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ค�ำน�ำ

ส�ำนักงานพัฒนาการวิจัยการเกษตร (องค์การมหาชน) หรือ สวก. ได้รับมอบหมายเป็น 

ผู้บริหารทุนวิจัยมุ่งเป้าตอบสนองความต้องการในการพัฒนาประเทศโดยเร่งด่วน กลุ่มเรื่องข้าว 

จากส�ำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และเครือข่ายองค์กรบริหารงานวิจัยแห่งชาติ 

(คอบช.) ต้ังแต่ปี 2555 อย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน มีเป้าหมายในการบริหารจัดการงานวิจัย

ภายใต้ยุทธศาสตร์ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านพัฒนาพันธุ์ข้าว ด้านเทคโนโลยีการผลิต ด้านเทคโนโลยี

การจัดการหลังการเก็บเกี่ยว ด้านเทคโนโลยีการแปรรูป และด้านเศรษฐกิจและการตลาดข้าว 

ในส่วนของงานวิจัยด้านเศรษฐกิจและการตลาดข้าว เน้นวิจัยเพื่อพัฒนาข้าวไทย 

เข้าสูก่ารเป็นสนิค้าระดบัพรเีมีย่มส�ำหรบัตลาดบน  เพือ่เพิม่ศกัยภาพในการแข่งขันกบัประเทศคูแ่ข่ง 

เช่น การสร้างตราสนิค้า ข้าวคณุภาพเฉพาะอย่าง ข้าวหลายชัน้คณุภาพ รวมทัง้ศกึษาเปรยีบเทยีบ

ขดีความสามารถในการส่งออกของข้าวไทยกับประเทศคู่แข่งทีส่�ำคัญ โดยเฉพาะเวยีดนาม อนิเดยี 

กมัพชูา และพม่า ในอกี 10 ปีข้างหน้า โดยมเีป้าประสงค์เพือ่เพิม่ศกัยภาพการส่งออกของข้าวไทย 

ลดปัญหาอุปสรรคทางการค้า และมข้ีอเสนอเชงินโยบายให้รฐับาลได้ก�ำหนดนโยบายเรือ่งข้าวทีจ่ะ

ก่อให้เกดิประสิทธผิลต่อชาวนา ผูป้ระกอบการ ผูบ้รโิภค และอตุสาหกรรมข้าวทัง้ระบบได้ถกูต้อง 

หนังสือ “ส่งออกข้าวไทยไป Niche Market” เล่มนี้ เป็นการสังเคราะห์จากผลงานวิจัย

ด้านเศรษฐกิจและการตลาดข้าว จ�ำนวน 3 เรื่อง คือ 

1)	 ยุทธศาสตร์การแข่งขันเพื่อการส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีน 

2)	 แนวทางการพัฒนาการผลิตและการเพิ่มมูลค่าสินค้าสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของ 

ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ในตลาดสหภาพยุโรป  และ 

3)	 การเพิ่มศักยภาพทางการตลาดและการขยายตลาดของข้าวพาร์บอยล์ 

ซึง่ได้ข้อค้นพบ องค์ความรู ้และข้อเสนอเชงิยทุธศาสตร์ทีจ่ะช่วยเพิม่ศกัยภาพการตลาด

เชงิรกุเพือ่การส่งออกตามความต้องการของตลาดเฉพาะกลุม่ (Niche Market) ซึง่มคีวามต้องการ

ข้าวคุณภาพระดับพรีเมี่ยมและมีศักยภาพในการซื้อสูงกว่าตลาดทั่วไป
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 สวก. ขอขอบคุณส�ำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และศูนย์ประสานงาน

โครงการบริหารจัดการงานวจิยัเรือ่งข้าว ทีไ่ด้สนบัสนนุทนุวจัิยและบรหิารจดัการงานวจิยักลุม่เรือ่ง

ข้าว จนได้ผลงานวจิยัตามเป้าหมาย ซ่ึงควรค่าแก่การน�ำองค์ความรูเ้ผยแพร่สูส่าธารณะในวงกว้าง

					          (นางพรรณพิมล ชัญญานุวัตร)

				         ผู้อ�ำนวยการส�ำนักงานพัฒนาการวิจัยการเกษตร
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บทน�ำ

ปัจจบุนัตลาดค้าข้าวในตลาดโลกมีการแข่งขันทีร่นุแรงมากขึน้ บทบาทของไทยในฐานะ

ที่เป็นประเทศผู้ส่งออกข้าวมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่งของโลกมากว่า 3 ทศวรรษ ได้ถูกเวียดนาม

และอินเดียแย่งชิงต�ำแหน่งไป การเพิ่มศักยภาพการส่งออกโดยการขยายตลาดท่ีค�ำนึงถึงความ

ต้องการของตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ซึ่งมีก�ำลังซื้อสูง เน้นเรื่องคุณภาพและความ 

พึงพอใจ มากกว่าราคา จึงเป็นแนวทางด�ำเนินงานเชิงรุกที่จะเปิดโอกาสให้ไทยสามารถเพิ่มขีด

ความสามารถในการแข่งขันในตลาดโลกได้ โดยต้องด�ำเนินงานควบคู่กับการเพิ่มประสิทธิภาพ

การผลิตที่ยกระดับคุณภาพข้าวไทยให้สูงขึ้นและสร้างอัตลักษณ์ให้เหนือคู่แข่ง

หนังสือ “ส่งออกข้าวไทยไป Niche Market” เล่มนี้มีเนื้อหาแบ่งออกเป็น 3 บท โดย 

บทแรกได้น�ำเสนอประเด็นศักยภาพการส่งออกข้าวหอมมะลิของไทยกับประเทศคู่แข่งส�ำคัญ 

ได้แก่ กมัพชูา เมยีนมาร์ เวยีดนาม และจนี  รวมทัง้กลยทุธ์การตลาดข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจนี 

ยคุใหม่ ซึง่เน้นข้าวหอมมะลิไทยแท้ส�ำหรบักลุม่ผูบ้รโิภคจนีในสงัคมเมอืงทีมี่ก�ำลงัซือ้สงู ซึง่จะช่วย

เพิ่มศักยภาพในการส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีน

ในบทที่ 2 ได้น�ำเสนอต้นแบบกระบวนการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ (ข้าวกัลยา) 

ซึ่งเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indication : GI)  ที่ได้ขึ้นทะเบียนเป็นสินค้า 

GI ของไทย และได้ติดเครื่องหมาย PGI (Protected Geographical Indication) เป็นสินค้า GI 

ของสหภาพยุโรป ตลอดจนสามารถตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) ถึงแหล่งผลิตได้

ส�ำหรับบทที่ 3 เป็นการน�ำเสนอสถานการณ์ตลาดค้าข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลก  

ข้อวเิคราะห์ขดีความสามารถการแข่งขนัในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทย รวมทัง้ช่องทางการ

เพิม่ศกัยภาพทางการตลาดและการขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ไทยในกรณศีกึษาตลาดแอฟรกิาใต้

และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซึ่งเป็นตลาดเฉพาะกลุ่มที่นิยมบริโภคข้าวพาร์บอยล์คุณภาพสูง 

เอกสารเล่มนี้ได้แสดงให้เห็นถึงโอกาส ศักยภาพ และช่องทางการตลาดของข้าวไทยใน

ตลาดโลก ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการก�ำหนดแนวทางยกระดับการพัฒนาตลาด และการส่งออกข้าว

ของไทยไปสู่ตลาดระดับบนในต่างประเทศ
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1.1	 การส่งออกข้าวหอมมะลิไทย

	 1.1.1	 ปริมาณและมูลค่าการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย
โครงสร้างการส่งออกข้าวหอมมะลิช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2552-2557 พบว่า ไทยผลิต

ข้าวสารหอมมะลิเฉลี่ยปีละ 4.49 ล้านตัน คิดเป็นสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 21.06 ของปริมาณผลผลิต

ข้าวสารทั้งหมด ในจ�ำนวนนี้ส่งออกข้าวหอมมะลิเฉลี่ยปีละ 2.23 ล้านตัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

49.66 ของปริมาณผลผลิตข้าวสารหอมมะลิทั้งหมด (ตารางที่ 1.1)

ตารางที่ 1.1 สัดส่วนปริมาณการส่งออกเทียบกับผลผลิตข้าวหอมมะลิ ปี พ.ศ. 2552-2557

ปริมาณ: ล้านตัน
  2552 2553 2554 2555 2556 2557 เฉลี่ย
ผลผลิตข้าวเปลือกรวม 31.75 32.39 36.00 38.10 38.00 36.76 38.50
ผลผลิตข้าวเปลือกหอมมะลิ 6.61 6.53 6.20 7.63 N.A. 7.07 6.81
สัดส่วน (%) 20.82 20.16 17.22 20.03 N.A. 19.23 19.18
ผลผลิตข้าวสารรวม 19.37 19.76 21.96 23.14 23.18 22.42 21.33
ผลผลิตข้าวสารหอมมะลิ 4.37 4.31 4.09 5.03 N.A. 4.66 4.49
สัดส่วน (%) 22.56 21.81 18.62 21.74 N.A. 20.79 21.06
ปริมาณการส่งออกข้าวหอมมะลิ 2.63 2.36 2.36 1.94 1.90 1.88 2.23
สัดส่วน (%) ส่งออกต่อผลผลิต 60.18 54.76 57.70 38.57 N.A. 40.34 49.66

ทีม่า:	 พิษณ ุและคณะ โดยความร่วมมอืจากกองบรหิารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ 

กรมการข้าวและส�ำนกัเศรษฐกจิการเกษตร (2558)

1ตลาดจีน : 
สร้างอัตลักษณ์ข้าวหอมมะลิไทย

ให้เหนือคู่แข่ง
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การส่งออกข้าวไทย ปี พ.ศ. 2557 มีปริมาณการส่งออก 10.97 ล้านตัน แบ่งเป็นสัดส่วน

การส่งออกข้าวขาว ข้าวนึ่ง และข้าวหอมมะลิ ร้อยละ 44.30, ร้อยละ 29.72 และ ร้อยละ 12.22 

ของปริมาณการส่งออกข้าวไทย ทั้งหมดตามล�ำดับ (ตารางท่ี 1.2 และ รูปท่ี 1.1) ปริมาณการ 

ส่งออกข้าวของไทยปี พ.ศ. 2557 เพิ่มข้ึนจากปริมาณ 6.61 ล้านตัน ในปี พ.ศ. 2556 ร้อยละ 

65.89 สืบเนื่องจากนโยบายรัฐบาลที่ต้องการระบายข้าวในสต๊อกจากโครงการรับจ�ำน�ำข้าว เพื่อ

ลดความเสียหายเนื่องจากการเก็บรักษาข้าวในระยะเวลานาน ทั้งนี้ การส่งออกข้าวขาวและข้าว

หอมมะลิมีปริมาณการส่งออก 4.86 ล้านตัน และ 1.34 ล้านตัน ตามล�ำดับ

ตารางที่ 1.2  ปริมาณการส่งออกข้าวหอมมะลิของไทยปี พ.ศ. 2554-2557

หน่วย: ล้านตัน

รายการ 2554 2555 2556 2557 เปลี่ยนแปลง

ข้าวขาว 4.24 2.46 2.65 4.86 83.40 %

ข้าวนึ่ง 3.41 2.05 1.65 3.26 97.58 %

ปลายข้าว 1.17 0.66 0.63 1.27 101.59 %

ข้าวหอมมะลิ 1.56 1.38 1.48 1.34 -9.46 %

ข้าวเหนียว 0.16 0.11 0.14 0.14 0.00 %
ข้าวกล้อง 0.17 0.08 0.07 0.10 42.86 %
รวม 10.71 6.73 6.61 10.97 65.96 %

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557)

รูปที่ 1.1 สัดส่วนปริมาณการส่งออกข้าวของไทยปี พ.ศ. 2557

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557)

5 
 

 

รูปที ่1.1 สัดส่วนปรมิาณการส่งออกข้าวของไทยปี พ.ศ. 2557 
 

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557) 
 

สําหรับมูลค่าการส่งออกข้าวไทย ปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าการส่งออกที่ 5,438.8 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
เทียบกับมูลค่าส่งออก 4,420.5 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2556 แล้วเพิ่มขึ้นร้อยละ 23.04 ซ่ึงการส่งออก
ข้าวขาวและข้าวหอมมะลิของไทยมีมูลค่าการส่งออกมากที่สุดเป็นอันดับหน่ึงของโลกมาเป็นเวลาต่อเนื่องนาน
เกือบ 3 ทศวรรษ โดยปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าการส่งออกข้าวขาว 1,952.6 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และข้าวหอมมะลิ 
1,398 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ทั้งน้ี มูลค่าการส่งออกข้าวหอมมะลิไทยมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยเทียบ
กับมูลค่าการส่งออกปี พ.ศ. 2556 ลดลงร้อยละ 17.99 (ตารางที่ 1.3 และรูปที่ 1.2) 

 
ตารางที่ 1.3 มูลค่าการส่งออกข้าวหอมมะลิของไทยปี พ.ศ. 2554-2557  

 

หน่วย: ล้านเหรียญสหรัฐฯ
รายการ 2554 2555 2556 2557 เปล่ียนแปลง

ข้าวขาว 2,196.1 1,363.9 1,319.0 1,952.6 48.04 %
ข้าวน่ึง 1,767.6 1,191.1 868.9 1,427.7 64.31 %
ข้าวหอมมะลิ 1,631.9 1,526.6 1,704.6 1,398.0 -17.99 %
ปลายข้าว 575.3 392.2 353.1 478.2 35.43 %
ข้าวเหนียว 151.7 97.3 120.2 116.0 -3.49 %
ข้าวกล้อง 109.8 61.2 54.6 66.3 21.43 %

รวม 6,432.4 4,632.4 4,420.5 5,438.8 23.04 %
ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557) 
 

ข้าวขาว, 
44.30%

ข้าวนึ่ง, 
29.72%

ปลายข้าว 
11.58%

ข้าวหอมมะลิ 
12.22%

ข้าวเหนียว 
1.28%

ข้าวกล้อง 
0.91%
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ส�ำหรบัมลูค่าการส่งออกข้าวไทย ปี พ.ศ. 2557 มมีลูค่าการส่งออกที ่5,438.8 ล้านเหรยีญ

สหรัฐฯ เทียบกับมูลค่าส่งออก 4,420.5 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2556 แล้วเพิ่มขึ้นร้อยละ 

23.04 ซ่ึงการส่งออกข้าวขาวและข้าวหอมมะลขิองไทยมมีลูค่าการส่งออกมากท่ีสดุเป็นอนัดบัหนึง่ 

ของโลกมาเป็นเวลาต่อเนื่องนานเกือบ 3 ทศวรรษ โดยปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าการส่งออกข้าวขาว 

1,952.6 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และข้าวหอมมะลิ 1,398 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ทั้งนี้ มูลค่าการส่ง

ออกข้าวหอมมะลิไทยมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยเทียบกับมูลค่าการส่งออกปี พ.ศ. 2556  

ลดลงร้อยละ 17.99 (ตารางที่ 1.3 และรูปที่ 1.2)

ตารางที่ 1.3 มูลค่าการส่งออกข้าวหอมมะลิของไทยปี พ.ศ. 2554-2557 

หน่วย: ล้านเหรียญสหรัฐฯ

รายการ 2554 2555 2556 2557 เปลี่ยนแปลง

ข้าวขาว 2,196.1 1,363.9 1,319.0 1,952.6 48.04 %

ข้าวนึ่ง 1,767.6 1,191.1 868.9 1,427.7 64.31 %

ข้าวหอมมะลิ 1,631.9 1,526.6 1,704.6 1,398.0 -17.99 %

ปลายข้าว 575.3 392.2 353.1 478.2 35.43 %

ข้าวเหนียว 151.7 97.3 120.2 116.0 -3.49 %

ข้าวกล้อง 109.8 61.2 54.6 66.3 21.43 %

รวม 6,432.4 4,632.4 4,420.5 5,438.8 23.04 %

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557)
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รูปที่ 1.2 สัดส่วนมูลค่าการส่งออกข้าวของไทยปี พ.ศ. 2557

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557)

เมื่อพิจารณาภาพรวมของการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย สถิติจากส�ำนักงานเศรษฐกิจ

การเกษตรระบุว่า  การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยปี พ.ศ. 2557 มีปริมาณการส่งออก รวมทั้งสิ้น 

1.87 ล้านตนั ลดลงร้อยละ 2.38  เมือ่เทยีบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อนหน้า ขณะท่ีมลูค่าการส่งออก  

52,157 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 12.31 (รูปที่ 1.3) 

รูปที่ 1.3 ภาพรวมการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย พ.ศ. 2546-2557

ที่มา: ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2558)

6 
 

 

รูปที ่1.2 สัดส่วนมูลค่าการส่งออกข้าวของไทยปี พ.ศ. 2557 
 

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557) 
 
เม่ือพิจารณาภาพรวมของการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย สถิติจากสํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรระบุว่า  การ

ส่งออกข้าวหอมมะลิไทยปี พ.ศ. 2557 มีปริมาณการส่งออก รวมทั้งสิ้น 1.87 ล้านตัน ลดลงร้อยละ 2.38  เม่ือเทียบ
กับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า ขณะท่ีมูลค่าการส่งออก 52,157 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 12.31 (รูปที่ 1.3)  

 

 

รูปที ่1.3 ภาพรวมการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย พ.ศ. 2546-2557 
 

ที่มา: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2558) 
 
 

ข้าวขาว 35.90%

ข้าวน่ึง 26.25%

ข้าวหอมมะลิ 
25.70%

ปลายข้าว 8.79%ข้าวเหนียว 2.13% ข้าวกล้อง 1.22%

6 
 

 

รูปท่ี 1.2 สัดส่วนมูลค่าการส่งออกข้าวของไทยปี พ.ศ. 2557 
 

ที่มา: กระทรวงพาณิชย์ (2557) 
 
เม่ือพิจารณาภาพรวมของการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย สถิติจากสํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรระบุว่า  การ

ส่งออกข้าวหอมมะลิไทยปี พ.ศ. 2557 มีปริมาณการส่งออก รวมทั้งสิ้น 1.87 ล้านตัน ลดลงร้อยละ 2.38  เม่ือเทียบ
กับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า ขณะท่ีมูลค่าการส่งออก 52,157 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 12.31 (รูปที่ 1.3)  

 

 

รูปที ่1.3 ภาพรวมการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย พ.ศ. 2546-2557 
 

ที่มา: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2558) 
 
 

ข้าวขาว 35.90%

ข้าวนึ่ง 26.25%

ข้าวหอมมะลิ 
25.70%

ปลายข้าว 8.79%ข้าวเหนียว 2.13% ข้าวกล้อง 1.22%
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	 1.1.2	 การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปยังตลาดส�ำคัญ
ในช่วงปี พ.ศ. 2552-2557 ตลาดส่งออกข้าวหอมมะลิไทยใหญ่สุด คือ สหรัฐอเมริกา  

รองลงมาคือ ไอวอร่ีโคสต์ ตามล�ำดับ ส�ำหรับตลาดจีนในปี พ.ศ. 2557 มีปริมาณการส่งออก 

114,700 ตนั หรอืคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 6.11 ของปรมิาณส่งออกข้าวหอมมะลริวม (ตารางที ่1.4)

ตารางที่ 1.4  ปริมาณส่งออกข้าวหอมมะลิไทยแยกรายประเทศ

หน่วย: พันตัน, สัดส่วน: (ร้อยละ)

              ปี
ประเทศ 2552 2553 2554 2555 2556 2557 เฉลี่ย

สหรัฐอเมริกา 377.4
(14.35)

359.5
(15.26)

366.9
(15.55)

347.0
(17.87)

359.9
(18.95)

377.1
(20.08)

364.7
(16.75)

ไอวอรี่โคสต์ 385.6
(14.67)

351.1
(14.89)

322.7
(13.68)

333.5
(17.18)

201.2
(10.59)

230.2
(12.26)

304.1
(13.97)

ฮ่องกง 196.2
(7.46)

169.2
(7.18)

167.6
(7.10)

147.6
(7.60)

147.0
(7.74)

139.6
(7.43)

161.2
(7.40)

จีน 130.8
(4.97)

133.4
(5.56)

127.2
(5.39)

110.7
(5.70)

129.1
(6.79)

114.7
(6.11)

124.3
(5.71)

สิงคโปร์ 119.1
(4.53)

100.8
(4.28)

149.9
(6.35)

119.4
(6.15)

94.9
(4.99)

84.3
(4.49)

111.4
(5.12)

มาเลเซีย 104.9
(4.16)

64.9
(2.75)

36.1
(1.53)

39.6
(2.04)

22.5
(1.18)

21.7
(1.16)

49.0
(2.25)

เนเธอร์แลนด์ 32.0
(1.22)

25.4
(1.08)

23.5
(0.99)

18.9
(0.97)

18.0
(0.95)

16.8
(0.89)

22.4
(1.03)

รวมทั้งสิ้น 2,628.9 2,356.6 2,358.9 1,914.3 1,899.4 1,878.2 2,177.2

ที่มา: พิษณ ุและคณะ โดยความร่วมมอืจากกองบรหิารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ (2558)

อย่างไรก็ตาม ผลจากการใช้นโยบายรับจ�ำน�ำข้าวของรัฐบาลไทยท่ีท�ำให้ราคาข้าว

หอมมะลิไทยสูงข้ึนเกินจรงิมาก เป็นเหตใุห้ประเทศลกูค้าประจ�ำส�ำคญัของไทยหนัไปน�ำเข้าข้าว

หอมจากเวยีดนาม เมยีนมาร์ และกมัพชูาแทน โดยเฉพาะสิงคโปร์และมาเลเซยีเริม่หนัไปน�ำเข้า

ข้าวหอมปอว์ซานจากเมียนมาร์ ข้าวหอมผกาล�ำดวนจากกัมพูชาแทนข้าวหอมมะลิจากไทยต้ังแต่

ปี พ.ศ. 2553 ขณะที่ฮ่องกงเริ่มลดการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิไทยลงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 โดยหนั
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ไปน�ำเข้าข้าวหอมเวยีดนามมาทดแทนตลาดเดมิของข้าวหอมมะลไิทยในส่วนภตัตาคารและโรงแรม  

สถานการณ์ดังกล่าวเป็นเหตุให้ ปี พ.ศ. 2557 ไทยสูญเสียตลาดข้าวหอมมะลิในสิงคโปร์และ 

มาเลเซยีให้กบัข้าวหอมกมัพชูาและข้าวหอมเมียนมาร์ ซึ่งจัดอยู่ในระดับเกรดเดียวกับข้าวหอม

มะลิไทยอย่างมีนยัส�ำคญัมาก ขณะทีต่ลาดข้าวหอมมะลไิทยในจนีและฮ่องกงกม็รีะดบัลดลงมาก

เช่นเดียวกัน 

ในระหว่างปี พ.ศ. 2552-2557 ปรมิาณเฉลีย่การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจนีปีละ 124,000 

ตนั (ปริมาณ ส่งออกสูงสดุในปี พ.ศ. 2553 ได้ 133,000 ตนั ต�ำ่สดุในปี พ.ศ. 2555 คอื 110,000 ตนั) 

คดิเป็นสดัส่วนปรมิาณส่งออก ข้าวหอมมะลิไปจนีต่อส่งออกข้าวหอมมะลริวมร้อยละ 5.97 ขณะที่

มลูค่าเฉลีย่การส่งออกข้าวหอมมะลไิทยไปจีนประมาณปีละ 104 ล้านเหรียญสหรฐัฯ คดิเป็นสัดส่วน

เฉล่ียมูลค่าการส่งออกข้าวหอมมะลไิปจีนร้อยละ 5.42 (ตารางท่ี 1.5) อนัเป็นผลสืบเนือ่งจากราคา 

ข้าวหอมมะลไิทยส่งไปจนีมีแนวโน้มลดลงมาก เพราะสต๊อคข้าวไทยยงัอยูใ่นระดบัสงู ประจวบกบั 

ค่าเงนิบาททีอ่่อนตวัลง มส่ีวนให้ราคาข้าวลดลงค่อนข้างรุนแรง

ตารางที่ 1.5 การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีนเทียบกับการส่งออกข้าวไทย

ที่มา: พิษณ ุและคณะ โดยความร่วมมอืจากกองบรหิารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ (2558)

8 
 

ตารางท่ี 1.5 การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีนเทียบกับการส่งออกข้าวไทย 
  

ปริมาณ : ล้านตัน
มูลค่า : พันล้านเหรียญสหรัฐฯ

 2552 2553 2554 2555 2556 2557 เฉล่ีย 

การส่งออก
ข้าวรวม 

ปริมาณ 

ข้าวขาว 8.59 9.05 10.67 6.95 6.97 12.12 9.05 
ข้าวหอม
มะล ิ 2.63 2.36 2.36 1.94 1.90 1.88 2.49 

สัดส่วน 
(ร้อยละ) (30.62) (26.08) (22.12) (27.91) (27.26) (15.51) (27.51) 

มูลค่า 

ข้าวขาว 5.03 5.35 6.39 4.76 4.56 4.39 5.08 
ข้าวหอม
มะล ิ 2.02 1.98 2.02 1.88 1.95 1.63 1.91 

สัดส่วน 
(ร้อยละ) (40.16) (37.01) (31.61) (39.50) (42.76) (37.13) (37.66) 

การส่งออก
ข้าวหอม
มะลิไปจีน 

ปริมาณ 
(สัดส่วนต่อการส่งออก
ข้าวหอมมะลิรวม) 

0.13 
(4.94) 

0.133 
(5.64) 

0.13 
(5.51) 

0.11 
(5.15) 

0.13 
(6.84) 

0.11 
(5.85) 

0.124 
(5.97) 

มูลค่า 
(สัดส่วนต่อการส่งออก
ข้าวหอมมะลิรวม) 

0.064 
(3.17) 

0.112 
(5.66) 

0.120 
(5.94) 

0.097 
(5.16) 

0.133 
(6.82) 

0.095 
(5.83) 

0.104 
(5.42) 

ท่ีมา: พิษณุ และคณะ โดยความร่วมมือจากกองบรหิารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ (2558) 
 

1.2 ตลาดข้าวหอมมะลิไทยในจีน 
การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน เร่ิมจากภาคเอกชนส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปฮ่องกงใน

ปลายทศวรรษ 2510 และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดมา ต่อมาในต้นทศวรรษ 2530 หลังจีนเปิด
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ไทยได้เริ่มต้นแนะนําข้าวหอมมะลิไทยเข้าจีน ด้วยการมอบเป็นของขวัญและของ
ฝากให้กับผู้บริหารระดับสูงของจีนที่มีการสร้างความสัมพันธ์แนบแน่นอย่างเป็นทางการระหว่างไทย-จีน ผู้ที่
ได้รับข้าวหอมมะลิต่างช่ืนชอบอย่างแพร่หลาย หลังกลางทศวรรษ 2530 ชาวจีนในเมืองและมณฑลริมชายฝั่ง
ทะเลตะวันออกของจีนซ่ึงมีรายได้สูงขึ้นมาก ต่างหันมารับประทานข้าวหอมมะลิไทยที่นําเข้าผ่านมาทาง
ฮ่องกงในขณะนั้น จนกระทั่งปลายทศวรรษ 2530 จีนได้เริ่มนําเข้าข้าวหอมมะลิไทยในเชิงพาณิชย์ผ่านทาง
ฮ่องกงเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างย่ิงเป็นการนําเข้าสําหรับ ตลาดมณฑลกว่างตง ชาวกว่างตงต่างพา
กันหันมาบริโภคข้าวหอมมะลิอย่างแพร่หลายกว้างขวางมาก และข้าวหอมมะลิไทยได้กระจายเข้าสู่ตลาด
มณฑลทางตอนใต้ ซึ่งต่างนิยมบริโภคข้าวเมล็ดยาวตามความเคยชิน และมีการเพาะปลูกข้าวเมล็ดยาวกัน
ทั่วบริเวณมณฑลทางตอนใต้ดังกล่าว เพ่ือเป็นอาหารหลักสําคัญ ดังน้ันเม่ือชาวจีนบริเวณน้ีได้มีโอกาสลิ้มรส 
ข้าวหอมมะลิไทยต่างติดใจและชื่นชอบข้าวหอมมะลิกันอย่างแพร่หลาย รวมถึงกระจายความนิยมข้าวหอม
มะลิไปยังภัตตาคาร โรงแรม และครัวเรือน ชาวจีนรายได้ระดับกลางข้ึนไปทั่วทุกภาคของจีนจึงต่างหาโอกาส
รับประทานข้าวหอมมะลิไทย ที่กล่าวกันว่าเป็นข้าวหอมคุณภาพสูงพิเศษที่มีช่ือเสียงมากที่สุดระดับโลก  
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1.2 	 ตลาดข้าวหอมมะลิไทยในจีน
การส่งออกข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจนี เริม่จากภาคเอกชนส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไป

ฮ่องกงในปลายทศวรรษ 2510 และมแีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่งตลอดมา ต่อมาในต้นทศวรรษ 

2530 หลังจีนเปิดประเทศ กระทรวงพาณิชย์ไทยได้เริ่มต้นแนะน�ำข้าวหอมมะลิไทยเข้าจีน ด้วย

การมอบเป็นของขวัญและของฝากให้กับผู้บริหารระดับสูงของจีนที่มีการสร้างความสัมพันธ์แนบ

แน่นอย่างเป็นทางการระหว่างไทย-จีน ผู้ที่ได้รับข้าวหอมมะลิต่างชื่นชอบอย่างแพร่หลาย หลัง

กลางทศวรรษ 2530 ชาวจีนในเมืองและมณฑลริมชายฝั่งทะเลตะวันออกของจีนซึ่งมีรายได้สูง

ขึ้นมาก ต่างหันมารับประทานข้าวหอมมะลิไทยที่น�ำเข้าผ่านมาทางฮ่องกงในขณะนั้น จนกระทั่ง

ปลายทศวรรษ 2530 จนีได้เร่ิมน�ำเข้าข้าวหอมมะลไิทยในเชงิพาณชิย์ผ่านทางฮ่องกงเพิม่ขึน้อย่าง

รวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการน�ำเข้าส�ำหรับ ตลาดมณฑลกว่างตง ชาวกว่างตงต่างพากันหัน

มาบรโิภคข้าวหอมมะลอิย่างแพร่หลายกว้างขวางมาก และข้าวหอมมะลไิทยได้กระจายเข้าสูต่ลาด

มณฑลทางตอนใต้ ซึง่ต่างนยิมบรโิภคข้าวเมลด็ยาวตามความเคยชนิ และมกีารเพาะปลกูข้าวเมลด็

ยาวกันทัว่บริเวณมณฑลทางตอนใต้ดงักล่าว เพือ่เป็นอาหารหลกัส�ำคัญ ดงันัน้เมือ่ชาวจนีบรเิวณนี้

ได้มีโอกาสลิ้มรส ข้าวหอมมะลิไทยต่างติดใจและชื่นชอบข้าวหอมมะลิกันอย่างแพร่หลาย รวมถึง

กระจายความนิยมข้าวหอมมะลิไปยังภัตตาคาร โรงแรม และครัวเรือน ชาวจีนรายได้ระดับกลาง

ขึ้นไปทั่วทุกภาคของจีนจึงต่างหาโอกาสรับประทานข้าวหอมมะลิไทย ที่กล่าวกันว่าเป็นข้าวหอม

คุณภาพสูงพิเศษที่มีชื่อเสียงมากที่สุดระดับโลก 

	 1.2.1	 การน�ำเข้าข้าวหอมมะลิไทยของจีน
ในช่วงปี พ.ศ.2542-2546 การน�ำเข้าข้าวไทยของจนีแยกออกเป็นการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิ

ในสัดส่วนเฉลีย่ร้อยละ 93.3 ของการน�ำเข้าข้าวไทยไปจีนท้ังหมด ซ่ึงช่วงดงักล่าว กระทรวงพาณชิย์

ไทยก�ำหนดให้การส่งออก ข้าวหอมมะลิเป็นสินค้ามาตรฐานสมัครใจ 3 เกรด คือ ก�ำหนดส่วนผสม

ข้าวหอมมะลิไม่ต�่ำกว่าร้อยละ 90 ร้อยละ 80 ร้อยละ 70 แต่การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีน

ในช่วงดังกล่าวได้เกิดปัญหาขบวนการส่งออกข้าวหอมมะลิต�่ำกว่ามาตรฐานสมัครใจที่ก�ำหนด

ด้วยการผสมข้าวธรรมดาในสัดส่วนท่ีท�ำให้สัดส่วนข้าวหอมมะลไิม่ถงึร้อยละ 70 แต่แจ้งเป็นเกรด 

ร้อยละ 70 หรือแอบอ้างใช้สัดส่วนข้าวหอมมะลิร้อยละ 70 เป็นร้อยละ 80 หรือเกรดร้อยละ 

80 อ้างเป็นเกรดร้อยละ 90 กระทรวงพาณิชย์ได้รับการร้องเรียนคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยท่ี 

ส่งเข้าจีนต�่ำกว่ามาตรฐานที่ก�ำหนดจากผู้ค้าข้าวหอมมะลิในจีนจ�ำนวนมากอย่างแพร่หลาย 

สร้างความเสียหายต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงข้าวหอมมะลิไทยอย่างรุนแรง
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ดงันัน้ในปี พ.ศ. 2545 กระทรวงพาณิชย์ไทยจึงแก้ไขปัญหาดงักล่าวด้วยการออกประกาศ

ก�ำหนดการส่งออก ข้าวหอมมะลิเป็นสินค้ามาตรฐานบังคับในการส่งออก ผู้ส่งออกข้าวต้อง 

จดทะเบียนเป็นผู้ส่งออกข้าวหอมมะลิเป็นสินค้ามาตรฐานบังคับ ต้องมีส่วนผสมข้าวหอมมะลิไม่

ต�่ำกว่าร้อยละ 92 ส่วนการส่งออกข้าวหอมชนิดอื่นๆ จัดเป็นการส่งออกข้าวขาวธรรมดา ดังนั้น

สัดส่วนข้าวหอมมะลิน�ำเข้าต่อการน�ำเข้าข้าวรวมจากไทยเข้าจีนจึงลดลงจากสัดส่วนเดิมร้อยละ 

93.3 โดยเริ่มลดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 เรื่อยมา นอกจากนั้น ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ได้เกิดขบวนการน�ำ

เข้าข้าวหอมมะลิพร้อมกับข้าวขาวไทยเข้าจีนเพื่อน�ำไปผสมปนกันนอกประเทศไทย โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งเกิดขบวนการตัง้โรงงานบรรจถุงุข้าวหอมมะลปิลอมปนในเซนิเจิน้เป็นจ�ำนวนมากส่งเข้า 

ขายในจีนอย่างแพร่หลายและในชว่งเดยีวกนัประเทศไทยไดม้กีารสง่ออกขา้วหอมปทมุธานซีึง่ 

มคีณุสมบตัหิงุแล้วแฉะกว่าข้าวหอมมะล ิกลิน่หอมน้อยกว่า และไม่ทนเท่าข้าวหอมมะล ิแต่ผูค้้าข้าว

ในจนีกน็�ำเข้าข้าวหอมปทมุธานีไปแอบอ้างเป็นข้าวหอมมะล ิและเพือ่ให้ข้าวหอมปทุมหงุแล้วไม่แฉะ

แต่ให้นุม่เหมอืนข้าวหอมมะลิ จงึได้เกดิขบวนการผสมข้าวหอมปทมุธานด้ีวยข้าวเมลด็ยาวของจีนซึ่ง 

แข็งกว่าข้าวขาวไทย โดยอ้างว่าเพื่อเป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค

เมือ่พจิารณาจากปรมิาณการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิไทยของจนีระหว่างปี พ.ศ. 2546-2557 

(ตารางที ่1.6) พบว่ามแีนวโน้ม การน�ำเข้าลดลงอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 เป็นต้นมา อัน

เป็นผลจากปัญหาการปลอมปนข้าวหอมมะลิไทยในประเทศจีน อีกทั้งต่อมานโยบายโครงการ 

รับจ�ำน�ำข้าวที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการผลิตข้าวหอมมะลิทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ ทัง้นี ้

สบืเนือ่งจากราคาทีส่งูขึน้และคณุภาพขา้วหอมมะลยิงัไมค่งทีท่�ำใหผู้น้�ำเขา้ขา้วรายส�ำคญัของจนี 

หนัไปน�ำเข้าข้าวจากเวยีดนามและกมัพูชาแทน เน่ืองจากท้ังสองประเทศเริ่มมีผลติภัณฑ์ข้าวหอมท่ี

ใกล้เคียงกันกับข้าวหอมมะลิไทย แต่ราคาต�่ำกว่าข้าวหอมมะลิไทยค่อนข้างมาก

ในปี พ.ศ. 2557 จีนน�ำเข้าข้าวจากไทยปริมาณรวมทั้งสิ้น 616,154 ตัน พุ่งทะยานขึ้น

จากปีก่อนหน้าถึงร้อยละ 122 ซึง่ได้ปัจจยับวกจากการทีร่ฐับาลไทยมมีาตรการเร่งระบายข้าวค้าง 

สตอ็กและข้อตกลงขายข้าวแบบ G2G ระหว่างรัฐบาลไทยกับรัฐบาลจีน สวนทางกับการน�ำเข้า

ข้าวหอมมะลิไทยของจีนซึ่งมีปริมาณเพียง 0.12 ล้านตัน ลดลงร้อยละ 12.79 จากปี พ.ศ. 2556 

ที่ส�ำคัญคือจีนน�ำเข้าข้าวหอมมะลิไทยในสัดส่วนที่ลดลงเหลือเพียงร้อยละ 19.06 ของปริมาณ

การน�ำเข้าข้าวรวมทุกประเภทจากไทย ซึ่งนับว่าลดลงอย่างมากเม่ือเทียบกับสัดส่วนร้อยละ 

48.51 ในปี พ.ศ. 2556 และร้อยละ 67.67 ในปี พ.ศ. 2555 (รูปที่ 1.4)



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

19

ตารางที่ 1.6 ปริมาณการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิไทยของจีน พ.ศ. 2546-2557 
หน่วย: ล้านตัน

2546 2547 2548 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557

ไทยส่งออกข้าวรวม* 7.35 9.98 7.50 7.49 9.19 10.22 8.62 8.94 10.71 6.73 6.61 10.97

ไทยส่งออกข้าวหอม

มะลิรวม*

2.20 2.26 2.31 2.60 3.07 2.52 2.63 2.36 2.36 1.91 1.92 1.87

จีนน�ำเข้าข้าวไทยรวม** 0.25 0.70 0.49 0.65 0.46 0.25 0.33 0.26 0.27 0.14 0.28 0.62

จีนน�ำเข้าข้าวหอมมะลิ

ไทย***

0.21 0.23 0.26 0.29 0.23 0.17 0.13 0.13 0.10 0.10 0.13 0.12

สัดส่วนที่จีนน�ำเข้าข้าว
หอมมะลิไทยต่อการน�ำ
เข้าข้าวรวมจากไทย

82.28 32.42 52.36 43.93 48.85 66.81 38.17 47.42 38.68 67.67 48.51 19.06

ที่มา:	 *ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2558)

	 **สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย (2558)

	 ***กระทรวงพาณิชย์ (2558)

รูปที่ 1.4 สัดส่วนการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิไทยของจีน พ.ศ. 2546 – 2557

ที่มา:	 *ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2558)

	 **กระทรวงพาณิชย์ (2558)

10 
 

ตารางที่ 1.6 ปริมาณการนาํเข้าข้าวหอมมะลิไทยของจีน พ.ศ. 2546-2557  
หน่วย: ล้านตัน

 2546 2547 2548 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557
ไทยส่งออกข้าวรวม* 7.35 9.98 7.50 7.49 9.19 10.22 8.62 8.94 10.71 6.73 6.61 10.97
ไทยส่งออกข้าวหอมมะลิ
รวม* 

2.20 2.26 2.31 2.60 3.07 2.52 2.63 2.36 2.36 1.91 1.92 1.87

จีนนําเข้าข้าวไทยรวม** 0.25 0.70 0.49 0.65 0.46 0.25 0.33 0.26 0.27 0.14 0.28 0.62
จีนนําเข้าข้าวหอมมะลิ
ไทย*** 

0.21 0.23 0.26 0.29 0.23 0.17 0.13 0.13 0.10 0.10 0.13 0.12

สัดส่วนท่ีจีนนําเข้าข้าวหอม
มะลิไทยต่อการนําเข้าข้าว
รวมจากไทย 

82.28 32.42 52.36 43.93 48.85 66.81 38.17 47.42 38.68 67.67 48.51 19.06

ที่มา: *สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2558) 
 **สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย (2558) 
 ***กระทรวงพาณิชย์ (2558) 
 

 
 

 
รูปที ่1.4 สัดส่วนการนําเข้าข้าวหอมมะลิไทยของจีน พ.ศ. 2546 – 2557 

 

ที่มา: *สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2558) 
 **กระทรวงพาณิชย์ (2558) 
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จากตัวเลขการน�ำเข้าข้าวไทยทุกชนิดรวมกันของจีนในปี พ.ศ. 2547 และ พ.ศ. 

2549 มีปริมาณรวมสูงถึง 698,091 ตนั และ 653,153 ตนัตามล�ำดบั ในจ�ำนวนนีเ้ป็นข้าวหอม

มะล ิ226,309 ตัน และ 286,950 ตนั ตามล�ำดบั เพือ่ผสมหรอืแอบอ้างขายเป็นข้าวหอมมะลใิห้ 

ผูบ้รโิภคชาวจีนในแต่ละปี ดงันัน้สามารถกล่าวได้ว่าผูค้้าข้าวจนีได้ประมาณ ระดับความต้องการ 

ข้าวหอมมะลิไทยสูงเกือบ 700,000 ตันต่อปี ซึ่งอาจใช้เป็นตัวเลขประมาณการความต้องการ

บรโิภคข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจนีได้ ทัง้นี ้ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2551 เป็นต้นมา ตวัเลขการส่งออกข้าว

หอมมะลไิทยไปจนีลดลงมาโดยตลอด มปีรมิาณไม่ถงึสองแสนตัน นบัว่าลดต�ำ่ลงมากหลงัจากเกดิ

ขบวนการปลอมปนและแอบอ้างข้าวหอมปทมุธานเีป็นข้าวหอมมะลิไทยตัง้แต่ปี พ.ศ.2542 เป็นต้น

มา ซึง่ได้ท�ำลายภาพลกัษณ์คณุภาพช้ันเลศิพเิศษ และชือ่เสยีงของข้าวหอมมะลไิทย ท�ำให้ความ 

เชือ่ถอืและเชือ่มัน่ต่อคุณภาพช้ันเลศิของข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจนี ต้องสูญเสียไปมาก

ดงัน้ัน จงึจ�ำเป็นทีท่กุฝ่ายทัง้ภาครฐัและภาคเอกชนต้องร่วมมือกนัอย่างเตม็ทีใ่นการกอบกู้ 

ภาพลักษณ์ข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีนให้กลับคืนมาเป็นข้าวหอมมะลิคุณภาพชั้นเลิศพิเศษ

แท้โดยเร็ว เพราะโอกาสการขยายข้าวหอมมะลิไทยแท้เพ่ือสนองความต้องการข้าวหอมมะลิแท้

ในตลาดจีนยังมีมากกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมาก และยังมีโอกาสขยายเพิ่มได้มากกว่า 10 เท่าตัว

1.2.2	 ส่วนผสมทางการตลาด
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือเรยีกอีกอย่างหนึง่ว่า หลกัการตลาด 4P ซ่ึง

ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่ง

เสริมการจัดจ�ำหน่าย (Promotion) สรุปได้ดังนี้

(1) ตราสินค้าข้าวหอมในตลาดจีน (Product & Brand)

จากการสุม่ส�ำรวจผลติภณัฑ์ข้าวถงุทีจ่�ำหน่ายในประเทศจนีทัง้หมด 116 รายการ สามารถ

จ�ำแนกสินค้าข้าวถุงออกได้ 4 ประเภทใหญ่ คือ 1) ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิ หรือที่ใช้ชื่อว่าข้าว

หอมไทย 2) ข้าวหอมกัมพูชา 3) ขา้วหอมจีนที่มีศักยภาพเป็นคู่แข่งข้าวหอมไทย 4) ขา้วที่ตั้งชื่อ

สื่ออัตลักษณ์ไทย (แต่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับขา้วไทยอย่างสิ้นเชิง) ดังแสดงในตารางที่ 1.7
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ตารางที่ 1.7 ประเภทสินค้าข้าวหอมที่จ�ำหน่ายในตลาดจีน

ประเภท ยี่ห้อ รายการ สัดส่วน

1. ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิ หรือที่ใช้ชื่อว่าข้าวหอมไทย 52 83 71.55%

2. ข้าวหอมกัมพูชา 3 3 2.59%

3. ข้าวหอมจีนที่มีศักยภาพเป็นคู่แข่งข้าวหอมไทย 15 24 20.69%

4. ข้าวที่ตั้งชื่อสื่ออัตลักษณ์ไทย (แต่ไม่ได้เกี่ยวข้อง
กับข้าวไทยอย่างสิ้นเชิง) 5 6 5.17%

รวม 75 116 100%

ทัง้นี ้จากกลุม่ตวัอย่างข้าวถงุทัง้หมด พบรายช่ือผูส่้งออก 20 บริษทั และผูน้�ำเข้า 26 บรษิทั 

ส�ำหรบัตวัอย่าง ข้าวทั้ง 4 ประเภท ได้แก่

1)	 ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิ หรือที่ใช้ชื่อว่าข้าวหอมไทย ทั้งแบบ Original Pack  

(บาร์โค้ด 885) และ Repack (บาร์โค้ด 692)

ยี่ห้อ

ปัง-เข่อ-ไท่

邦可泰
(เลียนเสียง Bangkok Thai)

ฝู-หลิน-เหมิน

福临门
เหลียง-จี้-จิน-หลุน

良记金轮

ราคา 
(หยวน) 100/5kg 82.5/5kg 128/10kg

เมือง ฉางซา ทั่วไป ทั่วไป

หมายเหต:ุ 1 หยวน ประมาณ 5 บาท
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2)	 ข้าวหอมกัมพูชา 

ยี่ห้อ

KO-KO ฝู-หลิน-เหมิน

福临门

หม่า-เต๋อ-วั่ง

马德旺 /  
Battambang

ประเภทข้าว
Cambodia Jasmine 

Rice

Repack

ข้าวหอมอังกอร์

Original Pack

ข้าวหอมมะลิกัมพูชา

Original Pack

ราคา (หยวน) 78.5/5kg 72.9/5kg 88/5kg

เมือง กว่างโจว กว่างโจว เซี่ยงไฮ้

หมายเหตุ:	 ฝูหลินเหมนิเป็นยี่ห้อสินค้าอุปโภค ภายใต้ COFCO (China National Cereals, Oil and  

	 Food Stuffs Corporation) วิสาหกิจด้านธัญพืช น�้ำมัน และอาหารรายใหญ่สดุของ 

	 รัฐบาลจีน และเป็นผูก้�ำหนดโควตาน�ำเข้าข้าวของประเทศจนี จะเหน็ได้ว่า COFCO เริม่ 

	 เข้ามาเป็นผูเ้ล่นเองในตลาดน�ำเข้าข้าว ซึง่การท่ีการนัตีหน้าถงุด้วยตรา COFCO ย่อมช่วย 

	 สร้างความน่าเชือ่ถอืให้แก่ผู้บริโภคชาวจีนต่อคุณภาพข้าวหอมของกัมพูชา
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	 3)	 ข้าวหอมจีนที่มีศักยภาพเป็นคู่แข่งข้าวหอมไทย 

ยี่ห้อ

จิน-เจี้ยน

金健
ขุ่ย-ฮวา-หยาง-กวง

葵花阳光
เหอ-เหอ-เซียง

河禾香

ประเภทข้าว ข้าวหอมภาคอีสานจีน
ข้าวหอมเต้าฮวาเซียง 

จากเฮยหลงเจียง
ข้าวหอมมะลิอู่ฉาง 
จากเฮยหลงเจียง

ราคา (หยวน) 44.8/5kg 155/5kg 89/5kg

เมือง ฉางซา เซี่ยงไฮ้ เฉิงตู
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	 4)	 ข้าวที่ตั้งชื่อสื่ออัตลักษณ์ความเป็นไทย แต่ไม่ได้เกี่ยวข้องใดๆ กับข้าวไทย

ยี่ห้อ

อิ๋ง-เถียน

盈田
(Thailand Fragrant)

ไท่-จิน-เซียง

泰金香
ม่าน-กู่-เซียง-หมี่

漫谷香米

หมายเหตุ

ชื่อว่าข้าวหอมไทย แต่ 
วัตถุดิบกลับเขียนว่า 
เป็นข้าวจากเมืองเยว่
หยาง มณฑลหูหนาน

ชื่อมีค�ำว่าไทย แต่อธิบาย
ว่า อาศัยเทคโนโลยีที่ทัน
สมัย ผสมผสานวัตถุดิบ
ข้าวชั้นเลิศที่มีความหอม 
มัน เหนียว เข้ากับรสชาติ
ที่ชาวจีนตอนใต้ชื่นชอบ 

(漫谷 ตัวนี้พ้องเสียงกับ
ค�ำว่า “ม่านกู่” ที่แปลว่า 
กรุงเทพฯ แต่เขียนต่างกัน)
ระบุว่าใช้วัตถุดิบข้าวจาก
เจียงซี หูหนาน

ราคา (หยวน) 42.6/5kg 54/5kg 49.9/5kg

เมือง ฉางซา เซี่ยงไฮ้, กว่างโจว กว่างโจว

ข้าวหอมมะลิไทยแท้จะขายราคาเฉลี่ยประมาณ 80-100 หยวน/5กก. ข้าวหอมมะลิ 

คู่แข่งจากกัมพูชาอยู่ที่ 65-88 หยวน/5กก. ข้าวหอมเวียดนาม 52-90 หยวน/5กก. ซึ่งข้าวหอม

กมัพูชาและเวยีดนามทีร่าคาถกูกว่าข้าวหอมมะลิไทยเลก็น้อย ย่อมดงึดดูใจให้ลกูค้ากลุม่ทีอ่่อนไหว 

ต่อราคาสินค้า หันไปลิ้มลอง

ขณะทีข้่าวหอมคูแ่ข่งของจนีมหีลายเกรด โดยเฉลีย่ 44-155 หยวน/5กก. คอืมีทัง้ทีถ่กูกว่า 

ข้าวหอมไทยกว่าครึ่ง หรือมีราคาในระดับเดียวกัน หรือแม้แต่แพงกว่าข้าวหอมไทยมาก และบาง

ยี่ห้อที่แพงกว่าไทยนั้น ในบางห้างกลับเป็นสินค้าที่ขายดีด้วย นั่นย่อมแสดงว่า ผู้บริโภคชาวจีน

สมัยใหม่นั้น เน้นเรื่องคุณภาพ ความพึงพอใจ มากกวา่ราคา

ส่วนกลุ่มที่เลียนแบบชื่อที่สื่อความเป็นไทยนั้น โดยเฉลี่ยแล้วจะมีราคาถูกว่าข้าวไทย

แท้เกือบคร่ึงหน่ึง ลกัษณะเช่นนีส้ะท้อนให้เหน็ว่า ข้าวไทยเป็นข้าวท่ีได้รับความนยิมและยอมรบัจาก

ผูบ้รโิภคชาวจนีอย่างสูง จนถงึขนาดทีมี่ผูผ้ลติข้าวจีนต้องอาศยัองิช่ือเสยีงแห่งความเป็นไทย อย่างไร
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กต็าม ความใกล้เคยีงของช่ือย่อมจะส่งผลให้ผู้บรโิภค จีนบางกลุ่มเกิดความเข้าใจผิดต่อรสชาต ิ

ข้าวไทยที่แท้จริง

นอกจากนั้น ยังพบว่ามีหลายยี่ห้อที่จ�ำหน่ายข้าวถุงขนาดใหญ่ 10-25 กิโลกรัมเป็น 

Original Pack ควบคู่กบัการจ�ำหน่ายข้าวถงุขนาดเลก็ 5 กิโลกรมั เป็นแบบ Repack ท้ังนี ้ข้าวท่ี

บรรจุใหม่ในจนี เป็นเรือ่งยากทีจ่ะควบคมุความบริสุทธิ์ของขา้วหอมมะลิ และเปิดโอกาสของการ

ผสมข้าวอื่นเข้าไปเพื่อลดต้นทุน หรืออาจจะเพื่อความอร่อยถูกปากผู้บริโภคชาวจีน 	

เวียดนาม

กัมพูชา

จีน

รูปที่ 1.5 ราคาข้าวหอมของคู่แข่งจากเวียดนาม กัมพูชา และจีน

ที่มา: พิษณ ุและคณะ (2558)
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	 (2) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Distribution Channel) 

เมือ่สนิค้าข้าวจากบรษิทัผูส่้งออกในประเทศไทย ผ่านกระบวนการขนส่งระหว่างประเทศ

จนเข้าสู่ประเทศจีนทางด่านทา่เรือที่ส�ำคัญต่างๆ โดยบริษัทน�ำเข้าข้าวของจีนแล้ว บริษัทน�ำเข้า

ข้าวเอง บริษัทกระจายสินค้า หรือ ตัวแทนจ�ำหน่าย (เอเย่นต์ใหญ่) หรอืเป็นผูป้ระกอบการค้าข้าว

ในเมอืงจนีทีมี่ตราสนิค้าเป็นของตนเอง จะเป็นผูส่้งต่อ ผลิตภัณฑ์ข้าวไปยังหัวเมืองส�ำคัญและต่อ

ไปยังมณฑลอื่นๆ ทั่วประเทศจีน ซึ่งสามารถจ�ำแนกได้เป็นสองช่องทาง ส�ำคัญ คือ ตลาดค้าส่ง 

(Wholesale) และตลาดค้าปลีก (Retail) อันประกอบด้วย ห้างโมเดิร์นเทรด (Modern Trade) 

ภตัตาคาร/ โรงแรม ตลาดสด/ ตลาดชมุชน และลกูค้าในเมอืงต่างๆ (มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่, 2553)

รูปที่ 1.6 ช่องทางการกระจายข้าวไทยในตลาดประเทศจีน

ที่มา: สถาบันศึกษานโยบายสาธารณะ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (2553)

1)	 บริษัทน�ำเข้า

	 การจัดจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในตลาดประเทศจีนเริ่มต้นจากข้าวหอมมะลิที่ถูก

ส่งมาถงึท่าเรอืของประเทศจนี จากนัน้น�ำผ่านด่านศลุกากรและท�ำการลากไปเกบ็ไว้ในโกดัง ซ่ึงข้าว

ส่วนใหญ่ทีผ่่านเข้ามานัน้ผูน้�ำเข้าทีส่่วนใหญ่เป็นผูถ้อืโควตาน�ำเข้าจะอ�ำนวยความสะดวกในขัน้ตอน

การผ่านด่านศลุกากร โดยคิดค่าธรรมเนยีมการเคลยีร์ สนิค้า อย่างไรกต็าม ผูถ้ือโควตาข้าวรายใหญ่

15 
 

จะเป็นผู้ส่งต่อ ผลิตภัณฑ์ข้าวไปยังหัวเมืองสําคัญและต่อไปยังมณฑลอ่ืนๆ ทั่วประเทศจีน ซ่ึงสามารถจําแนก
ได้เป็นสองช่องทาง สําคัญ คือ ตลาดค้าส่ง (Wholesale) และตลาดค้าปลีก (Retail) อันประกอบด้วย ห้าง
โมเดิร์นเทรด (Modern Trade) ภัตตาคาร/ โรงแรม ตลาดสด/ ตลาดชุมชน และลูกค้าในเมืองต่างๆ 
(มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, 2553) 

 

 

รูปที่ 1.6 ช่องทางการกระจายข้าวไทยในตลาดประเทศจีน 
 

ท่ีมา: สถาบันศึกษานโยบายสาธารณะมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (2553) 
 

1) บริษัทนําเข้า 
การจัดจําหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในตลาดประเทศจีนเริ่มต้นจากข้าวหอมมะลิที่ถูกส่งมาถึงท่าเรือของ

ประเทศจีน จากน้ันนําผ่านด่านศุลกากรและทําการลากไปเก็บไว้ในโกดัง ซ่ึงข้าวส่วนใหญ่ที่ผ่านเข้ามานั้นผู้นํา
เข้าท่ีส่วนใหญ่เป็นผู้ถือโควตานําเข้าจะอํานวยความสะดวกในขั้นตอนการผ่านด่านศุลกากร โดยคิดค่าธรรมเนียม
การเคลียร์ สินค้า อย่างไรก็ตาม ผู้ถือโควตาข้าวรายใหญ่ของจีนที่ทําหน้าท่ีอํานวยความสะดวกด้านการนําเข้า
มีเพียงไม่กี่รายเท่าน้ัน เช่น บริษัท กว่างตงจินซุ่นลี่ ของมาดามเย่ เว่ยตง (广东金顺利贸易) หรือ 
GuangDong Sunny Trade Company Limited บริษัท  จินเ จ้ียนหม่ีเ ย่ (金健米业)  รวมทั้ ง บริษัท 
COFCO ระดับชาติและระดับมณฑล ซ่ึงเป็นรัฐวิสาหกิจของรัฐบาล อาจกล่าวได้ว่ากลุ่มบริษัทผู้นําเข้าจะทํา
หน้าท่ีเฉพาะรับโควตามา และเม่ือมีผู้ประกอบการต้องการนําเข้าข้าว ก็จะติดต่อขอซ้ือโควตาต่อจากบริษัท
เหล่าน้ี (เน่ืองจากมีแต่บริษัทเหล่านี้ที่มีโควตานําเข้า) ส่วนการจัดหาคู่ค้าที่มีข้าวในฝั่งไทย ผู้ซ้ือต้องติดต่อหาเอง 
เพราะบริษัทผู้นําเข้าจะทําหน้าที่เฉพาะการนําสินค้าผ่านด่านศุลกากรให้เท่าน้ัน 

ทั้งน้ี บริษัท COFCO ยังมีบทบาทสําคัญอีกประการหนึ่ง โดยการเป็นหน่วยงานกํากับควบคุม
เสถียรภาพ ทางด้านราคาข้าวภายในประเทศของจีน คือ ทําหน้าท่ีควบคุมปริมาณและราคาข้าวหอมมะลิไทย
ภายในประเทศโดยใช้มาตรการการแทรกแซงราคาและปริมาณท่ีนําออกจําหน่าย แม้ปัจจุบันรัฐบาลจีนจะผ่อน
ปรนโควตาการนําเข้า ข้าวไปสู่ภาคเอกชนแล้วส่วนหน่ึง แต่ COFCO ยังเป็นหน่วยงานท่ีถือโควตาข้าวไว้สูงสุด 
ดังน้ัน หากข้าวหอมมะลิไทยในตลาดโลกมีราคาสูงมาก ซ่ึงอาจส่งผลกระทบต่อระดับราคาข้าวและสินค้าโภค
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ของจีนที่ท�ำหน้าที่อ�ำนวยความสะดวกด้านการน�ำเข้ามีเพียงไม่กี่รายเท่านัน้ เช่น บรษิทั กว่างตง

จนิซุ่นล่ี ของมาดามเย่ เว่ยตง (广东金顺利贸易) หรอื GuangDong Sunny Trade Company 

Limited บริษัท จินเจี้ยนหมี่เย่ (金健米业) รวมทั้ง บริษัท COFCO ระดับชาติและระดับมณฑล 

ซึง่เป็นรฐัวิสาหกจิของรฐับาล อาจกล่าวได้ว่ากลุม่บริษทัผูน้�ำเข้าจะท�ำหน้าทีเ่ฉพาะรบัโควตามา และ

เมือ่มผีูป้ระกอบการต้องการน�ำเข้าข้าว กจ็ะตดิต่อขอซือ้โควตาต่อจากบรษิทัเหล่านี ้(เนือ่งจากมแีต่

บริษัทเหล่านี้ที่มีโควตาน�ำเข้า) ส่วนการจัดหาคู่ค้าทีมี่ข้าวในฝ่ังไทย ผู้ซ้ือต้องตดิต่อหาเอง เพราะ

บริษทัผู้น�ำเข้าจะท�ำหน้าทีเ่ฉพาะการน�ำสนิค้าผ่านด่านศุลกากรให้เท่านั้น

ทัง้นี ้บรษิทั COFCO ยังมีบทบาทส�ำคัญอีกประการหนึง่ โดยการเป็นหน่วยงานก�ำกับ

ควบคุมเสถียรภาพ ทางด้านราคาข้าวภายในประเทศของจีน คอื ท�ำหน้าทีค่วบคุมปรมิาณและราคา

ข้าวหอมมะลไิทยภายในประเทศโดยใช้มาตรการการแทรกแซงราคาและปรมิาณทีน่�ำออกจ�ำหน่าย 

แม้ปัจจบุนัรฐับาลจนีจะผ่อนปรนโควตาการน�ำเข้าข้าวไปสู่ภาคเอกชนแล้วส่วนหนึ่ง แต่ COFCO 

ยังเป็นหน่วยงานที่ถือโควตาข้าวไว้สูงสุด ดังนั้น หากข้าวหอมมะลิไทยในตลาดโลกมรีาคาสงูมาก 

ซึง่อาจส่งผลกระทบต่อระดบัราคาข้าวและสนิค้าโภคภณัฑ์อืน่ๆ ภายในประเทศจนีได้ COFCO จะ

ท�ำการเพิ่มปริมาณข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีนโดยการน�ำข้าวหอมมะลิไทยที่บริษัทจัดเก็บไว้

ออกสู่ตลาดในปริมาณและราคาที่บริษัทเป็นผู้ก�ำหนด (อาจเป็นราคาที่ต�่ำกว่าราคาตลาด) 

เพื่อควบคุมไม่ให้ราคาข้าวหอมมะลิไทยในตลาดสูงกกว่าราคาข้าวภายในประเทศมากเกินไป 

ซึ่งมาตรการดังกล่าวจะท�ำให้ผู้ซื้อหรือแม้แต่ผู้น�ำเข้าเอกชนรายอื่นๆ เกิดความกังวลหากด�ำเนิน

การติดต่อสัง่ซือ้ข้าวหอมมะลโิดยตรงจากประเทศไทย เพราะเกรงว่าราคาทีซ่ือ้มาตามราคาตลาด 

ณ ขณะนั้นจะมีราคาที่สูงกว่าราคาที่ COFCO น�ำออกมาจ�ำหน่ายในตลาด ซึ่งในภาวะทีร่าคาข้าว

หอมมะลไิทยอยูใ่นระดบัสงูจะท�ำให้ผูน้�ำเข้าหลายรายจ�ำเป็นต้องลดปรมิาณการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิ 

เพื่อพิจารณาทิศทางของมาตรการด้านราคาของ COFCO

2)	 บริษัทกระจายสินค้า

	 ผูป้ระกอบการกระจายสนิค้ามหีน้าท่ีในการตดิต่อกบัคูค้่าในประเทศไทยเพ่ือน�ำเข้า

ข้าวหอมมะลิไทย หลังจากนั้นจะน�ำข้าวหอมมะลิที่ได้มากระจายต่อให้กับคู่ค้าภายในประเทศจีน 

โดยคูค้่าเหล่านีอ้าจจะเป็นเอเย่นต์ ในเขตต่างๆ ของประเทศ ตลาดค้าส่ง หรอื ผูป้ระกอบการโรงงาน

ทีน่�ำเข้าข้าวหอมมะลไิทยไปบรรจุถงุทีใ่ช้ตราสนิค้าของตนเอง ทัง้นี ้ ผู้ประกอบการกระจายสินค้า

บางแห่งก็อาจมีโรงงานบรรจุถุงเพือ่จ�ำหน่ายเป็นของตนเองด้วยเช่นเดียวกัน ส�ำหรับผู้ส่งออกข้าว

หอมมะลิรายใหญ่ เช่น เครือเจริญโภคภัณฑ์ หรือ CP Group ซึ่งเป็นบริษัทที่มีฐานทางธุรกิจของ
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ตนเองในประเทศจีนมาเป็นเวลานาน จะต้ังบริษัทลูกคือ บริษัท ซี.พี.อินเตอร์เทรด จ�ำกัด หรือ 

CPI เพือ่ท�ำหน้าที่ด้านการขยายตลาดสินค้า“ข้าวตราฉตัร” ด้วยตนเองในประเทศจีน อย่างไร

ก็ตาม CPI มิได้ด�ำเนินงานด้านการตลาดทั้งหมดโดยล�ำพัง แต่ยังพึ่งพาบริษัทเอเย่นต์ในการท�ำ

หน้าที่กระจายสินค้าให้ด้วย ดังนั้น ข้อพงึระวงัส�ำหรบัรปูแบบธรุกจิเช่นนี ้คอื บรษิทัต้องพงึระวงั 

มใิห้เกดิการทบัซ้อนกนัระหว่างช่องทางการจดัจ�ำหน่ายของบริษัทตนเองกับของเอเย่นต์ แต่ควร

อาศัยเอเย่นต์ในการเติมเต็มช่องทางการตลาดอื่นที่เข้าไม่ถึง

3)	 เอเย่นต์ใหญ่ 

	 ส�ำหรบักรณทีีผู่ส่้งออกข้าวหอมมะลขิองไทยไม่มศีกัยภาพ หรือไม่ต้องการทีจ่ะท�ำ

ตลาดในประเทศจนีด้วยตนเอง ผูส้่งออกสามารถใช้วิธีการหาคู่ในประเทศจีนเพื่อให้เอเย่นต์หรือ

ตัวแทนจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลใินตราสนิค้า ของตนเองในประเทศจีนได ้ซึ่งบริษทัเจ้าของตราสนิคา้

ในประเทศไทยหนึ่งราย สามารถมีเอเย่นต์ที่น�ำเข้าข้าวได้หลายราย หรือสามารถมีเอเย่นต์ประจ�ำ

แต่ละภมูภิาคหรอืมณฑลทัว่ประเทศจีน ปัจจบุนันีน้อกจากเอเย่นต์ใหญ่จะท�ำหน้าท่ีด้านการตลาด

โดยการสร้างตราสนิค้าให้กบัผูส่้งออกของไทยแล้ว บางเอเย่นต์กย็งัมีการน�ำเข้าข้าวถงุใหญ่เพ่ือน�ำ

มาบรรจุใหม่เป็นถุงขนาดเล็กโดยใช้ตราสินค้าของตัวเองด้วย นอกจากนี้ ในกรณีเอเย่นต์บางราย

ทีม่ศัีกยภาพสงูยงัเดนิทางมาประเทศไทยเพือ่จดัหาวตัถดุบิถงึโรงสใีนพืน้ทีเ่พาะปลกูด้วยตนเอง จาก

นัน้จะท�ำการตดิต่อกับบรษิทัผูร้บัหน้าทีส่่งออกข้าวหอมมะล ิ(พนัธมติรทางธรุกิจ) ให้ท�ำหน้าท่ีส่งออก

ไปยงัประเทศจนี ทัง้นี ้การทีเ่อเย่นต์จีนบางรายใช้วิธีการเดินทางเข้ามาจัดหาวัตถุดิบด้วยตนเองก็

เพื่อให้สามารถท�ำการควบคุมการผลิตข้าวได้อย่างที่ต้องการโดยเริ่มตั้งแต่ต้นทาง

4)	 ผู้ประกอบการจีนที่ท�ำตลาดตราสินค้าของตนเอง

	 ผูป้ระกอบการจนีทีท่�ำตลาดตราสนิค้าของตนเองนัน้เป็นกลุม่ผูซ้ือ้ทีเ่น้นการท�ำตราสนิ

ค้าของตนเองเป็นหลกั ดังนั้น จึงนิยมสั่งซื้อข้าวหอมมะลิไทยที่ไม่มีตราสินค้าที่ท�ำการส่งออกมาใน

รปูแบบถงุขาว หรอืเป็นล�ำเรอื จากนัน้ผู้ประกอบการจีนจะน�ำมาบรรจุถุงและใช้ตราสินค้าของ

ตนเอง ทั้งนี้ผู้ประกอบการจีนที่ท�ำตลาดตราสินค้าของตนเองน้ันส่วนใหญ่เป็นผูน้�ำเข้ารายใหญ่ทีม่ี

ศกัยภาพทัง้ด้านการหาวตัถดุบิในพืน้ทีแ่หล่งผลติข้าวหอมมะล ิ(Backward Integration) มโีรงงาน

บรรจภุณัฑ์ทีไ่ด้มาตรฐานเป็นของตวัเอง รวมท้ังมเีครอืข่ายด้านการจดัจ�ำหน่ายที่ครอบคลุมในทุก

พื้นที่
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5)	 ตลาดค้าส่ง

	 ตลาดค้าส่งนัน้เป็นช่องทางจดัจ�ำหน่ายทีม่คีวามส�ำคญัอีกช่องทางหน่ึง เน่ืองจากเป็น

ช่องทางทีท่�ำให้สนิค้าสามารถกระจายไปสูต่ลาดค้าปลกี หรอืผูบ้รโิภคได้อย่างกว้างขวางทัว่ทกุพืน้ที ่ซึง่

จากการลงพ้ืนทีส่�ำรวจของคณะผูว้จัิย พบว่า มข้ีาวหอมมะลไิทยวางจ�ำหน่ายรวมกับข้าวหอมในประเทศ

ของจนี และจากข้อมลูของฝ่ายการเกษตร ประจ�ำสถานกงสลุใหญ่ ณ นครกว่างโจว สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน (2553) พบว่า การจัดสินค้าประเภทข้าวในจีนจะวางจ�ำหน่ายในตลาดเฉพาะ

เนื่องจากเป็นสินค้ายุทธปัจจัย (ธญัพชืและน�ำ้มนั) เช่น นครกวางโจว เมืองเซนิเจิน้ หรือเมืองหังโจว  

ส�ำหรับในนครเซี่ยงไฮ้ถือเป็นพื้นที่ท่ีมีความพิเศษสองประการ คือ ประการที่หน่ึงตลาดขายส่ง

ข้าวสาร ถูกแยกออกมาโดดๆ มิได้อยู่ภายในพื้นที่ของตลาดยุทธปัจจัย และประการที่สองผู้ค้า

ส่งข้าวไทยรายใหญ่ในนครเซ่ียงไฮ้กไ็ม่ได้อยู่ท่ีตลาดค้าส่งข้าวสาร แต่จะต้ังอยูท่ีต่ลาดสนิค้าเกษตร

แปรรปู ทีเ่ป็นเช่นนีเ้นือ่งจากผูบ้รโิภคข้าวไทยในนครเซี่ยงไฮ้ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มภัตตาคาร ร้าน

อาหารกว่างตงและโรงแรมขนาดใหญ่ ซึง่ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะท�ำการซือ้สนิค้าในตลาดสนิค้าเกษตร

แปรรูปเป็นประจ�ำ ดังนั้น การวางจ�ำหน่ายข้าวในตลาดแห่งนี้จึงค่อนข้างสะดวกต่อผู้บริโภคที่เข้า

มาซื้อข้าวของไทย

อนึ่ง จากการส�ำรวจตลาดค้าปลีกในฉางซา เฉิงตู และกว่างโจว พบว่า จะเป็นแหล่งที่

พบสินค้าข้าวหอมมะลิปลอม หรือแอบอ้างใช้เครื่องหมายรับรองสินค้ามาตรฐานข้าวหอมมะลิ

เพื่อการส่งออกได้โดยทั่วไป คือ วางปะปนกับสินค้าที่ได้มาตรฐาน ซึ่งสะท้อนถึงความไม่เข้มงวด

ในการบังคับใช้เครื่องหมายรับรองดังกล่าว และการไม่ให้ความส�ำคัญกับเครื่องหมายรับรองสิน

ค้าฯ ทั้งนี้ ลูกค้าหลักของตลาดค้าส่งในจีนจะเป็นกลุ่มภัตตาคาร ร้านอาหาร ทั้งรายเล็กรายใหญ่ 

โรงแรมต่างๆ และกลุ่มที่น�ำไปจ�ำหน่ายต่อยังเขตชานเมืองหรือชนบท 

6)	 ห้างโมเดิร์นเทรด

	 ส�ำหรับข้าวหอมมะลิไทยแล้วกล่าวได้ว่าตลาดห้างโมเดิร์นเทรดเป็นตลาดค้าปลีกที่

ส�ำคญัท่ีสดุของข้าวไทยทัง้ในรปูแบบซปูเปอร์มาร์เกต็และไฮเปอร์มาร์เกต็ต่างๆ เนือ่งจากข้าวถงุจดั

เป็นสินค้าที่มีราคาสูงจึงท�ำให้ผู้บริโภครายย่อยที่มีศักยภาพในการซ้ือเพื่อการบริโภคภายในบ้าน

จ�ำกัดอยู่ในกลุ่มผู้มีรายได้ระดับกลางขึ้นไปที่นิยมซื้อข้าวสารจากห้าง Modern Trade มากกว่า

ตลาดสด ทั้งนี้ โดยส่วนใหญ่ข้าวไทยที่วางจ�ำหน่ายในซูปเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ 

จะต้องผ่านตัวแทนที่ได้รับใบอนุญาตให้สามารถน�ำเข้าสินค้าไปจ�ำหน่ายในห้างน้ันๆ เป็นผู้น�ำ

เข้าไปขาย ซึ่งตัวแทนขายรายดังกล่าวอาจจะมิได้จ�ำหน่ายเฉพาะข้าวสารเพียงอย่างเดียวแต่
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อาจรับเป็นตัวแทนของสินค้าจ�ำนวนหลายชนิด จากนั้นก็อาศัยว่าตนเองมีความสัมพันธ์กับห้าง 

ไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ อยู่ก่อนแล้วจึงสามารถเพิ่มสินค้ารายการใหม่ๆ เข้าไปได้ ขณะที่บางรายก็

อาจจะเน้นท�ำเฉพาะข้าวสารอย่างเดียว แต่จะท�ำทีละหลายๆ แบรนด์ทั้งที่เป็นข้าวหอมมะลิไทย 

ข้าวหอมปทุมธานี และข้าวจีน เป็นต้น 

ปัจจุบัน บรรดาห้างโมเดิร์นเทรดทั่วโลกยังมีแนวโน้มหันมาผลิตสินค้า Private brand 

หรือ House brand หรือ Store Brand ของตัวเองมากขึน้ ซ่ึงจะจ�ำหน่ายต�ำ่กว่าสินค้าประเภท

เดยีวกนัในตลาดประมาณ 20-30% เช่นเดียวกบัในประเทศจนี ท่ีพบว่ามข้ีาว House Brand แล้ว 3 

ยีห้่อ ได้แก่ Fine Food, Horeca และ Great Value ซึง่จ�ำหน่ายในห้าง METRO และห้าง Wallmart  

7)	 ภัตตาคาร ร้านอาหาร และโรงแรมต่างๆ 

	 ในปัจจุบันผู้บริโภคข้าวหอมมะลิไทยที่ถือว่าเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดก็คือ ภัตตาคาร ร้าน

อาหารและโรงแรมต่างๆ ผูบ้ริโภคในกลุม่ดงักล่าวหรือเรยีกว่ากลุม่ผูซ้ือ้ทีเ่ป็นสถาบนั จะนยิมใช้ข้าว

หอมมะลไิทย เพราะผู้บริโภคในร้านเหล่านี้ส่วนใหญเ่ป็นกลุ่มผู้มรีายไดสู้งและนิยมบริโภคของที่มี

คุณภาพและรสชาติอร่อย ซึ่งข้าวไทยสามารถตอบโจทย์เหล่านี้ได้ครบถ้วน อย่างไรก็ดีภัตตาคาร 

ร้านอาหารและโรงแรมที่นิยมซื้อข้าวไทยนั้นพบว่า หากเป็นในพื้นที่นครเซี่ยงไฮ้ กลุ่มผู้ซื้อสถาบัน

เหล่านี้ส่วนใหญ่จะเป็นภัตตาคาร และร้านอาหารกวางตุ้ง ขณะที่โรงแรมก็จะเป็นโรงแรมที่แขก

ที่มาพักส่วนใหญ่เป็นชาวต่างประเทศ หรือชาวจีนโพ้นทะเล (จากสิงคโปร์ มาเลเซีย ไต้หวัน และ

ฮ่องกง) หรือเป็นผู้เข้าพักที่มาจากมณฑลทางตอนใต้ที่นิยมบริโภคข้าวหอมมะลิไทย

8)	 ตลาดสดและตลาดตามชุมชนต่างๆ 

	 ตลาดสดและตลาดตามชุมชนต่างๆ ในเมืองใหญ่เป็นอีกจุดหน่ึงที่มีการจ�ำหน่าย

ข้าวสาร โดยจะเน้นที่ข้าวแบบตักแบ่งขายเป็นหลัก อย่างไรก็ตามส�ำหรับข้าวหอมมะลิแล้ว

จะเป็นข้าวที่มีบรรจุภณัฑ์ขนาดใหญ่ 10-25 กโิลกรัม และข้าวถุงบรรจุภณัฑ์ขนาดเลก็ 5 กิโลกรมั

บ้าง ซึง่ส�ำหรบัตลาดในนครกว่างโจวและเมืองเซนิเจ้ิน จะพบว่า ตลาดเหล่าน้ีมกีารวางจ�ำหน่ายข้าว

หอมมะลิไทยอยู่เป็นปกติ แต่ส�ำหรับพื้นที่ในนครเซี่ยงไฮ้และเมืองหังโจวจะไม่มีการวางจ�ำหน่าย

ข้าวหอมมะลิไทยในตลาดเหล่านี้ 

9)	 ลูกค้าที่อยู่ตามเมืองต่างๆ 

	 ปลายทางของช่องทางกระจายสินค้าข้าว คือลูกคา้ที่อยู่ตามเมืองต่างๆ ซึ่งจะ
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มีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันไปในแต่ละเมือง โดยทั่วไปเมืองทางเหนือจะนิยมบริโภค

ข้าวเมล็ดสั้นเป็นหลัก แต่ก็จะบริโภคข้าวเมล็ดยาวบ้างเพื่อการเปลี่ยนรสชาติ ส่วนเมืองทางใต้จะ

นิยมบริโภคข้าวเมล็ดยาวเป็นหลัก แต่ก็จะมีการบริโภคข้าวเมล็ดสั้นด้วย โดยเฉพาะข้าวเมล็ดสั้น 

คุณภาพดี อีกทั้งประเทศจีนมีการย้ายถิ่นฐานจากการศึกษาเล่าเรียนหรือประกอบอาชีพ 

ต่างถิน่ฐานบ้านเกิดกระจายทัว่ประเทศจีน เช่น คนทางเหนอืไปท�ำงานทางใต้ กจ็ะยงันยิมบริโภค

ข้าวเมลด็สัน้ เป็นพื้นฐานเดิม สรุปข้อมูลเมืองส�ำคัญที่เป็นตลาดหลักของข้าวหอมมะลิไทย ดังนี้

	 9.1)	 นครกว่างโจวและเมืองเซินเจิ้น 

 	 นับเป็นเมืองที่มีความส�ำคัญทางเศรษฐกิจของมณฑลกว่างตงและของประเทศ

จนี ปัจจบุนัเมอืงทัง้สองนบัเป็นเมืองท่าทีส่�ำคัญทีส่ดุทางตอนใต้ของประเทศจนี ด้วยปรมิาณการ

ส่งออกและน�ำเข้าสินค้าอันมหาศาล ประกอบกับการเป็นศูนย์กลางของระบบโลจิสติกส์จึงท�ำให้

ระดับรายได้ของประชาชนในทั้งสองเมืองอยู่ในระดับสูง มณฑลกว่างตงมีความสามารถในการ

ผลิตข้าวเพื่อใช้บริโภคภายในมณฑลแต่ไม่เพยีงพอจงึต้องมกีารน�ำเข้า ข้าวส่วนใหญ่ทีน่�ำเข้าเป็นข้าว

หอมมะลจิากประเทศไทย (มากกว่าร้อยละ 90) เนือ่งจากข้าวหอมมะลิไทยจัดเป็นข้าวที่มีราคาสูง  

ดังน้ันผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงเป็นกลุ่มที่มีรายได้ระดับกลางถึงสูง 

		  (1) นครกว่างโจวมีตลาดข้าวหอมมะลิไทยในท้ังท่ีเป็นตลาดในแบบไฮเปอร์

มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เกต็ และร้านค้าปลีกตามชุมชนต่างๆ ล้วนแต่มีข้าวหอมมะลจิากประเทศไทย

วางขายอยู่คูก่บัข้าวเมลด็ยาว (ข้าวจากมณฑลกว่างตง กวางส ีหหูนาน หเูป่ย และเจยีงซ)ี และข้าว 

เมล็ดส้ัน (ข้าวจากเฮยหลงเจยีง จีห๋ลนิ และเหลยีวหนงิ มณฑลทางตะวนัออกเฉยีงเหนอื) ของจนี โดย

ในตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ต ส่วนใหญ่จะจ�ำหน่ายข้าวหอมไทยขนาดบรรจุถุง 5-10 กิโลกรัมเป็นหลัก 

เมื่อมองในภาพรวมแล้วกล่าวได้ว่าตลาดข้าวหอมมะลิไทยในนครกวางโจวเป็นกลุ่มลูกค้าสถาบัน 

(ภตัตาคาร ร้านอาหาร และ โรงแรงต่างๆ) คดิเป็นสดัส่วนมากกว่าร้อยละ 80 ของปรมิาณทัง้หมด 

ทั้งนี้กลุ่มลูกค้าสถาบันจะนิยมซื้อข้าวถุงขนาด 25 กิโลกรัม เป็นหลัก โดยจะมีทัง้กลุม่ทีซ่ือ้ในแบบ

บรรจสุ�ำเร็จมาจากประเทศไทย และอีกกลุม่นยิมซือ้ถงุ 25 กิโลกรมั ท่ีบรรจุใหม่ในประเทศจีน 

		  (2) เมืองเซินเจิ้นมีขนาดเล็กความหนาแน่นของประชากรสูง ตลาดข้าว

ในเมืองเซินเจิ้นเป็นตลาดของข้าวเมล็ดสั้นและเมล็ดยาวในสัดส่วนคร่ึงต่อคร่ึง กล่าวคือกลุ่ม

ประชาชนที่เป็นคนทางใต้นิยมข้าวเมล็ดยาว ขณะที่คนเซินเจิ้นที่อพยพมาจากทางเหนอืนยิมข้าว

เมล็ดส้ัน ในส่วนของตลาดค้าส่งข้าวหอมมะลไิทยผูซ้ือ้ส่วนใหญ่จงึนยิมซือ้ข้าวบรรจถุงุขนาดใหญ่แทน

ขนาดเล็ก เนื่องจากมีราคาต่อหน่วยที่ถูกกว่า ตลาดเมืองเซินเจิ้นจึงเป็นตลาดที่ข้าวหอมมะลิถุง

ใหญ่ (25 กิโลกรัม) ขายดีทั้งในกลุ่มผู้ซื้อสถาบันและผู้ซื้อครัวเรือน
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	 9.2)	 นครเซี่ยงไฮ้ และเมืองหังโจว 

	 ทัง้สองเมอืงมท่ีีตัง้ตดิกนั ถอืเป็นเมอืงเศรษฐกจิส�ำคญัทางชายฝ่ังทะเลตะวนัออกของ

ประเทศจนี มคีวามเจรญิรุ่งเรอืงก่อนพืน้ทีอ่ื่นๆ มีความทันสมัยและมีชาวต่างชาติอยู่อาศัยมากกว่า 

พื้นที่อื่นๆ ของประเทศจีน

		  (1) นครเซีย่งไฮ้นบัเป็นหนึง่ในเมอืงใหญ่ซึง่ผูป้ระกอบการค้าข้าวของประเทศไทย

เลือกใช้เป็นตลาดเป้าหมายส�ำคัญของข้าวหอมมะลิไทยด้วยเล็งเห็นถึงความเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว เป็นเมืองศูนย์กลางทางการเงินของประเทศจีน เป็นมหานครสากลแห่ง

หนึ่งของโลก เป็นทีต่ัง้ส�ำนกังานใหญ่ของบรรษัทข้ามชาตสิ�ำคญัของโลก จงึเกดิเป็นชุมชนทีร่วมไว้

ด้วยชาวต่างชาติจากหลากหลายประเทศ มีพฤติกรรมการบริโภคทีห่ลากหลาย เน้นการตดัสนิใจ 

เลอืกซือ้จากคณุภาพและชือ่เสยีงของผลติภณัฑ์ มรีสนยิมสงูและมคีวามเป็นสากลสงู อกีท้ังเป็นท่ีต้ัง 

ของห้างโมเดริน์เทรด ห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่จากทัง้ในประเทศจนีและต่างประเทศ ด้วยความ

พร้อมที่มีอยู่ ข้าวไทยในนครเซี่ยงไฮ้จึงเป็นที่รู้จักกันเป็นอย่างดี กลุ่มลูกค้าหลักของข้าวหอมมะลิ

ไทยสามารถจ�ำแนกได้เป็นสองกลุ่มใหญ่ๆ คือ

		  (1.1)	กลุ่มลูกค้าสถาบัน ได้แก่ ภัตตาคารและโรงแรมขนาดใหญ่ที่ต้อนรับ

ลูกค้าซึ่งเป็นชาวต่างประเทศที่นิยมบริโภคข้าวไทย ทั้งจากประเทศสิงคโปร์ ฮ่องกง มาเลเซีย 

ไต้หวนั รวมไปถงึกลุ่มนกัธรุกิจจากมณฑลกว่างตงท่ีเข้ามาด�ำเนนิธรุกจิหรอืท�ำงานอยูใ่นนครเซีย่งไฮ้

อนัเป็นศนูย์กลางทางการเงนิและการค้าทีใ่หญ่ทีส่ดุของประเทศจนี จงึเป็นกลุม่ทีมี่ความอ่อนไหว

ต่อการเปลีย่นแปลงของราคาน้อย แต่เมือ่ข้าวไทยราคาสงูขึน้ท�ำให้ตัวแทนขายบางส่วนลดปรมิาณ

การน�ำเข้าข้าวไทย ท�ำให้ผูค้้าส่งจ�ำต้องหาคูค้่ารายใหม่ทีส่ามารถส่งของให้กบัตนได้ต่อเนื่องตลอด

ปี ส�ำหรับผู้ค้าส่งรายใหญ่ที่อยู่ ณ ตลาดค้าส่งสินค้าเกษตรแปรรูปถนนเหลียนฮัว เซี่ยงไฮ้ ซึ่ง

ได้ให้ข้อมลูว่า เมือ่ก่อนทางร้านสามารถขายข้าวหอมมะลไิด้ประมาณ 100-200 ตันต่อเดือน ขณะที ่

ปัจจบุนัขายอยูท่ีป่ระมาณ 10-20 ตนัต่อเดอืน ตรงกนัข้ามกบัข้าวหอมปทมุธานทีีเ่มือ่ก่อนขายได้

ประมาณ 20-30 ตนัต่อเดือน แต่ปัจจุบนัขายได้ มากกว่า 100 ตนัต่อเดอืน ท�ำให้กลุม่ภตัตาคาร ร้าน

อาหารกว่างตง และโรงแรมขนาดใหญ่หนัมาใช้ข้าวหอมปทุมธาน ีแทนข้าวหอมมะลิ

		  (1.2)	กลุ่มครัวเรือนที่มีรายได้ระดับปานกลางถึงสูงนิยมบริโภคข้าวหอมมะลิ

ไทยเพ่ิมมากขึน้ ท้ังนี้เพราะกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้นิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน ดงันัน้จงึนยิม

ซื้อข้าวหอมมะลิไทยมาเก็บไว้เพือ่รบัประทานในคราวทีต้่องทานข้าวท่ีบ้าน หรือต้อนรับแขกท่ีมา

เยีย่มเยอืน การมข้ีาวหอมมะลิไทยไว้รบัประทานที่บา้นก็เปรียบเสมือนสิ่งที่บ่งบอกถึงฐานะของ

เจ้าของบ้าน ขณะทีใ่นตลาดสดตามแหล่งชมุชนพบว่า แทบจะไม่มข้ีาวหอมมะลไิทยวางจ�ำหน่าย
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อยู่ในชั้นวางเลย ยกเว้นแต่ห้างค้าส่ง ในเบ้ืองต้นเชื่อว่าข้าวหอมมะลิไทยมิใช่สิ่งที่ชาวเซีย่งไฮ้

นยิมบรโิภค เพราะพบว่าเกอืบทัง้หมดของข้าวทีข่ายจะเป็นข้าวเมลด็สัน้ทีม่แีหล่งเพาะปลกูในมณฑล 

เจียงซ ูและสามมณฑลทางภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืของประเทศจนี ซึง่ข้าวหอมมะลไิทยวางจ�ำหน่ายอยูใ่น 

ห้างโมเดร์ินเทรดต่างๆ ประมาณ 5 ตราสินค้าต่อห้าง โดยส่วนใหญ่เป็นถุงขนาด 5 กิโลกรัม

		  (2)  เมอืงหงัโจว มณฑลเจ้อเจยีง จัดเป็นเมอืงศนูย์กลางทางการค้า การเงนิและ

เป็นเมืองท่องเท่ียวทีม่ทีศันยีภาพทีง่ดงาม โดยมแีหล่งท่องเทีย่วทีม่ช่ืีอเสยีงคือ ซหี ู (West Lake)  

หงัโจวจงึจดัเป็นเมอืงทีม่คีวามทันสมยั และเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกจิทีส่�ำคญัทีส่ดุแห่งหนึง่ของ

ประเทศจนี และเป็นเมอืงทีป่ระชาชนมรีะดบัรายได้เฉลีย่ต่อคนในระดับสูง จึงเป็นเมืองที่ดึงดูดห้าง

โมเดิร์นเทรด และสินค้าชื่อดังจากหลากหลายประเทศให้เข้าไปจ�ำหน่ายในเมอืงแห่งนี ้(รวมไปถงึ

ห้างโลตสัของห้างเซน็ทรลัจากประเทศไทย) ด้านพฤตกิรรมผู้บรโิภคหงัโจวมใิช่เมืองใหญ่ ส�ำหรับคน

หนุ่มสาว หรือนักธุรกิจนักการเงินจากต่างประเทศที่เข้ามาอยู่เป็นจ�ำนวนมาก แต่จะเป็นเมือง

ส�ำหรับกลุ่มครอบครัว หรือเป็นเจ้าของกิจการในอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อม โดย

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของข้าวหอมมะลิไทยในเมืองหังโจวแบ่งออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆ คือ

		  (2.1)	กลุม่ลกูค้าสถาบนั ได้แก่ ภตัตาคารและโรงแรมขนาดใหญ่ มลีกูค้าเป็นชาว

ต่างประเทศ เช่น สิงคโปร์ หรือฮ่องกงซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่นิยมซื้อข้าวหอมมะลิของไทย ส่งผลให้

ตลาดกลางค้าส่งข้าวของเมอืงและตลาดค้าส่งสนิค้าเกษตรตามมมุเมืองต่างมข้ีาวไทยวางจ�ำหน่าย

อยูท่กุจดุ ในส่วนของข้าวหอมปทมุธานไีม่เป็นทีน่ยิมในตลาดหงัโจวเนือ่งจากรสชาตไิม่หอมอร่อย

		  (2.2)	กลุม่ผูบ้รโิภคครวัเรอืน ตลาดค้าปลกีข้าวหอมมะลไิทยในเมอืงหงัโจวพบว่า ใน 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทีเ่ป็นโมเดร์ินเทรดต่างๆ ทัง้ทีเ่ป็นไฮเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ รวมไปถงึ 

ซเูปอร์มาร์เก็ตในเขตชมุชน ทัง้ในเขตกลางเมืองและชานเมอืงทกุๆ ทีต่่างมข้ีาวหอมมะลไิทยวางขาย

อยูเ่ป็นจ�ำนวนมาก (ประมาณร้อยละ 10-20 ของพ้ืนท่ี) โดยหากเป็นไฮเปอร์มาร์เก็ตจะมข้ีาวไทยอยู่

ประมาณ 3-5 ยีห้่อ ขณะทีต่ราลกูโลกสทีองซึง่เป็นของตวัแทน สนิค้าในเขตมณฑลเจ้อเจียงมีวาง

ขายอยูเ่ช่นกัน ส�ำหรบัห้าง Century Mart ซ่ึงเป็นห้างไฮเปอร์มาร์เกต็ชือ่ดงัจากนครเซีย่งไฮ้และมี

สาขากระจายอยูใ่นหลายมณฑลพบว่า มกีารท�ำ House brand ข้าวหอมมะลไิทยมาวางจ�ำหน่าย

ในร้านของตนเองด้วย นอกจากนีใ้นห้างไฮเปอร์มาร์เกต็มกีารวางขายข้าวหอมของไทยในกระบะ

ข้าวซึง่จ�ำหน่ายอยูใ่นราคาประมาณ 6-7 หยวนต่อกโิลกรมั ถ้าเป็นข้าวหอมมะลไิทยบรรจถุงุราคา

อยูป่ระมาณ 10-14 หยวนต่อกิโลกรมั ส�ำหรบัในซเูปอร์มาร์เกต็ตามชมุชนกม็ข้ีาวหอมมะลิไทยวาง

จ�ำหน่ายอยูด้่วยแม้จะในปริมาณทีน้่อยมากกต็าม (ร้อยละ 5-10 ของช้ันวาง) ขณะท่ีข้าวอืน่ๆ ท่ีวาง

ขายคูก่บัข้าวไทยเกือบทัง้หมดจะเป็นข้าวเมลด็สัน้จากเจยีงซ ูหรอืจากสามมณฑลทางภาคตะวนัออก

เฉยีงเหนอืของประเทศจีน 
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	 9.3)	  นครเฉงิตู มณฑลเสฉวน 

 	 มณฑลเสฉวนเป็นศนูย์กลางเศรษฐกจิของภาคตะวนัตกจนี เป็นหน่ึงในเมอืงส�ำคญัของ

จนีทีม่สีถานกงสลุใหญ่ไทยของกระทรวงการต่างประเทศ และส�ำนกังานทูตพาณชิย์หรอืส�ำนกังาน 

ส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศ (สคร.) ของกระทรวงพาณชิย์ ตั้งอยู่ ทั้งนี้ สคร. เฉิงตู จะดูแลรับผิด

ชอบพ้ืนท่ี 4 มณฑล คอื เสฉวน ฉงชิง่ หนงิเซีย่ และกานซู ่ ในด้านความส�ำคญัทางเศรษฐกจิ เสฉวน

เป็นดนิแดนตอนในท่ีเติบโตหลงันโยบาย Go West Policy ฉบับท่ี 2 เป็นศนูย์กลางการพฒันาของ

ภาคตะวันตกจีน การเติบโตทางเศรษฐกิจที่ดี การเติบโตของ GDP รายได้เฉลี่ยประชากร และ

มูลค่าค้าปลีก ล้วนมีค่าเฉลี่ยมากกว่าร้อยละ 10 ต่อปี ปัจจุบันอุตสาหกรรมหลักของเฉิงตู คือ

ธุรกิจอเิลก็ทรอนกิส์ และเนือ่งจากรฐับาลให้การสนบัสนุนและให้สทิธพิิเศษส�ำหรบับรษิทัทีล่งทนุ

ในอตุสาหกรรมทนัสมยั 7 อยา่ง (New Material) เน้นธุรกิจด้าน IT Bio-Pharmacy รถยนต์ ท�ำให้

มบีรษิทัอิเลก็ทรอนิกส์กว่า 247 บรษิทัอยูใ่นเฉงิต ู เขตอตุสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ที่นา่สนใจ เช่น 

Tianfu Software Park 

ส�ำหรับภาพรวมตลาดข้าวไทยในเสฉวนนัน้ พบว่า ผลติภณัฑ์ข้าวทีจ่�ำหน่ายในเสฉวน  

ประกอบด้วย ข้าวท้องถิน่และข้าวน�ำเข้า ข้าวบรรจถุงุและข้าวตักแบ่งขาย โดยข้าวน�ำเข้า ได้แก่  

ข้าวหอมมะลิไทย ทัง้แบบ Original Pack ทีบ่รรจจุากต้นทางในประเทศไทย และข้าว Repack ทีบ่รรจุ

ใหม่ในประเทศจนี ข้าวเวยีดนามซึง่ส่วนใหญ่เป็นข้าวตักแบ่งขายช่ังตามน�ำ้หนกั และ ข้าวกัมพูชา ซ่ึง

เป็นข้าวบรรจถุงุ (รหัสบาร์โค้ต 884) ส่วนช่องทางการขายข้าวส่วนใหญ่จะผ่านห้าง Modern 

Trade ตั้งแต่ระดับสูง กลางและ Supermarket ท้องถิ่น เช่น ร้านสะดวกซือ้หงฉ ี(红旗) ทัง้นี้ 

เสฉวนเป็นมณฑลล�ำดบัที ่4 ทีไ่ด้รบัโควตาน�ำเข้าข้าว หลงัจากมหานครปักก่ิง เซ่ียงไฮ้ และกว่างโจว  

ข้าวบรรจถุงุขนาด 5 กโิลกรมัขายดีทีส่ดุ โดยหากเป็นข้าวท้องถิน่จะมรีาคาเฉลีย่ 4-8 หยวน/กิโลกรมั 

หากเป็นข้าวหอมมะลิไทยน�ำเข้าจะราคา 14-25 หยวน/กิโลกรัม

ในส่วนของพื้นที่อื่นๆ ของประเทศจีน พบว่าตลาดของข้าวหอมมะลิไทยเริ่มปรากฏ 

เด่นชดัขึน้ในหัวเมอืงใหม่ โดยข้าวหอมมะลไิทยเป็นสนิค้าทีม่รีาคาสงูและจดัเป็นสนิค้าในกลุม่สนิค้า 

ของผูบ้รโิภคระดบักลางถงึบน หากเป็นเมอืงบรวิารของเมืองศนูย์กลาง ส่วนหนึง่นยิมสัง่ซือ้ข้าว 

หอมมะลไิทยผ่านตลาดค้าส่งศูนย์กลาง อาทิเช่น เมืองโดยรอบนครกว่างโจวและเมอืงเซินเจิน้ หรอื

เมอืงโดยรอบนครเซีย่งไฮ้และเมอืงหวัโจว ยกเว้นเมอืงท่าบางแห่งทีมี่ความเจริญทางเศรษฐกจิสงู 

ประชากรอาศยัอยูอ่ย่างหนาแน่น อาจจะมกีารน�ำเข้าข้าวหอมมะลไิทยโดยตรงโดยไม่ผ่านเมอืง

ศนูย์กลางการค้าข้าวหลักของแต่ละมณฑล เช่น เมืองหนงิโปและเมืองเวินโจวในมณฑล เจ้อเจียง 

เมอืงซัวเถาในมณฑลกว่างตง หรอืเมอืงเซีย่ะเหมนิในมณฑลฝเูจีย้น เป็นต้น
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(3) โครงสร้างต้นทุนการจ�ำหน่ายข้าวในตลาดจีน1

ส�ำหรับโครงสรา้งราคาจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน จะมีส่วนตา่งที่เพิ่มขึ้นมา

ตามแต่ละขั้นตอนของการกระจายสินค้า ดังรูปที่ 1.7

รูปที่ 1.7 โครงสร้างราคาตามแต่ละขั้นตอนการกระจายสินค้าข้าวหอมมะลิ

ที่มา: ปรับปรุงจากสถาบันศึกษานโยบายสาธารณะมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (2553)

1)	 ราคาของเอเย่นต์ คอื ราคาสนิค้าที ่FOB บวกต้นทุนการน�ำเข้าสนิค้าบวกค่าขนส่ง 

ได้แก่ ราคาสนิค้าที ่FOB + ภาษีศุลกากร 1% + VAT 13% + ค่าบริหารจัดการ (บริการเอาของ

ออกจากท่าเรือ) (100-150 หยวนต่อตัน) + ค่าขนส่งจากประเทศไทยถึงนครกวางโจว (ประมาณ 

400 เหรียญสหรัฐฯ ต่อตู้ โดย 1 ตู้ เท่ากับ 21.5 ตัน)

1สถาบันศึกษานโยบายสาธารณะมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (2553). โครงการการวิเคราะห์ปัญหาการปลอมปน

ข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน. รายงานฉบับสมบูรณ์เสนอต่อฝ่ายเกษตรประจำ�กงสุลใหญ่ ณ นคร กว่างโจว สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน.

 ราคา FOB 

ราคาเอเย่นต์ 
(ราคา FOB บวกต้นทุนการนําเข้าสินค้า หรือ 

ต้นทุนการนําเข้า + ค่าบรรจุถุงใหม่) 

ราคาขายให้กับ 
พ่อค้าตลาดค้าสง่ 

ราคาขายให้กับผู้ซ้ือรายย่อย
ในตลาด Modern Trade

ราคาขายยกถุงให้กับ
ร้านค้ารายย่อย 

ราคาขายยกถุง
ให้กับภัตตาคาร

ราคาขายปลีกหน้า 
ร้านขายส่ง 

ราคาขายยกถุงให้กับผู้ซ้ือใน
ตลาดสดหรือตลาดชุมชน 

ราคาขายปลีก (แบ่งขาย) ให้กับผู้ซ้ือ
รายย่อยในตลาดสดหรือตลาดชุมชน 

ต้องบวกต้นทุนการเข้าห้าง แบ่งเป็น 
- ค่าเปิดหัวบัญชี 
- ค่าแรกเข้าของสินค้าแต่ละบาร์โค๊ด 
- ค่าโฆษณาสินค้าและจัดกิจกรรมส่งเสริม

การขาย 
- กําไรจากยอดขายท่ีต้องแบ่งให้กับห้าง 
- ค่าบริหารจัดการด้านกระจายสินค้า 
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2)	 ราคาทีเ่อเย่นต์ขายให้กับพ่อค้าตลาดค้าส่ง ประกอบด้วย ต้นทนุสนิค้า (ราคาของเอเย่นต์) 

บวกค่าบรหิาร จัดการสินค้าคงคลัง บวกส่วนต่างก�ำไรที่คิดกับพ่อค้าตลาดค้าส่ง

	 2.1)	 ค่าบริหารจัดการสินค้าคงคลังได้แก่ ค่าบริหารจัดการสินค้าที่น�ำมาจัดเก็บ

เอาไว้ในโกดัง เพ่ือทยอยขายตลอดปีเน่ืองจากในปัจจบุนัเอเย่นต์ส่วนใหญ่นยิมน�ำเข้าข้าวหอมมะลิ 

ในช่วงหลงัฤดเูกบ็เกีย่วคอื นบัต้ังแต่เดอืนพฤศจกิายนถงึเดอืนกมุภาพนัธ์ โดยจะน�ำเข้าข้าวมาเกบ็ 

ไว้ในโกดงัทีป่ระเทศจนี เพราะสามารถเก็บรักษาอณุหภูมใิห้มีความเย็นคงที่ได้ดีกว่าเก็บไว้ใน

ประเทศไทยซึ่งเป็นเมืองร้อน

	 2.2)	 ส่วนต่างก�ำไรที่คิดกับพ่อค้าตลาดค้าส่ง โดยทัว่ไปเอเย่นต์จะบวกส่วนต่างก�ำไร 

ส�ำหรับข้าวถุง 25 กิโลกรัม อยู่ที่ประมาณ 5 หยวนต่อถุง แต่ในช่วงสองปีที่ผ่านมา เนื่องจากราคา

ข้าวค่อนข้างสูง เอเย่นต์จึงบวกส่วนต่างก�ำไรลดลงเหลือเพียงประมาณ 2-3 หยวนต่อถุง

ดงันัน้ ราคาทีเ่อเย่นต์ขายให้กบัพ่อค้าตลาดค้าส่งจงึเท่ากับ ราคาของเอเย่นต์ + ค่าบรหิาร

จัดการสนิค้า คงคลงั + ส่วนต่างก�ำไรทีค่ดิกับพ่อค้าตลาดค้าส่ง ทัง้นี ้พ่อค้าในตลาดค้าส่งจะมปีรมิาณ

การสัง่ซือ้ข้าวประมาณ 5-20 ตันต่อหนึ่งค�ำสั่งซื้อ

3)	 ราคาทีเ่อเย่นต์ขายให้กบัผูซ้ือ้รายย่อย (ผูบ้รโิภคข้ันสดุท้าย) ในตลาด Modern Trade 

ส�ำหรับการขาย ให้กบัลูกค้าในห้างซเูปอร์มาร์เก็ตหรอืไฮเปอร์มาร์เกต็นัน้ เอเย่นต์จะบวกส่วนต่าง

ก�ำไร อย่างน้อยประมาณร้อยละ 15 จากต้นทนุสนิค้า โดยต้นทุนดงักล่าวยงัไม่นบัรวมต้นทุนท่ีเกิด

จากการน�ำสนิค้าเข้าไป วางจ�ำหน่ายภายในห้าง ดงันัน้ ส่วนต่างที่ร้อยละ 15 จึงมิใช่ผลก�ำไรทั้งหมด

ของเอเย่นต์ ทั้งนี้ในการน�ำสินค้าเข้าไปวางจ�ำหน่ายภายในห้างจะมีต้นทุนส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี้

	 3.1)	 ต้นทุนการใช้เอเย่นต์เข้าห้าง กรณไีม่ต้องการตดิต่อเพือ่ขอน�ำสนิค้าวางจ�ำหน่าย

กับห้างโดยตรง วิธีการนี้เอเย่นต์ค้าข้าวจะไม่ติดต่อกับห้างโดยตรงแต่จะหาตัวแทนที่มีศักยภาพ

หรือมีสินค้าที่น�ำเข้าไปวางจ�ำหน่ายในห้างเหล่าน้ันอยู่แล้วให้เป็นตัวแทนติดต่อเพ่ือน�ำสินค้าของ

ตนเข้าไปแทน โดยเอเย่นต์ค้าข้าวจะต้องหักส่วนต่างก�ำไรส่วนหนึ่งให้กับเอเย่นต์เหล่านี้ข้อดีก็

คือเอเย่นต์ค้าข้าวไม่ต้องด�ำเนินการเพื่อติดต่อกับห้างโดยตรง เพราะในบางครั้งขั้นตอนค่อนข้าง 

ยุ่งยาก หรืออาจต้องพึ่งพาความสัมพันธ์ส่วนบุคคลจึงจะน�ำสินค้าเข้าไปวางจ�ำหน่ายได้ ดงันัน้

หากเลอืกวธิกีารนีเ้อเย่นต์ค้าข้าวกเ็พยีงจดัเตรยีมหลกัฐานแสดงว่าสนิค้าดงักล่าวเป็นสนิค้าน�ำเข้า  

(ใบตรวจของ CIQ) ให้กับทางห้างดูเท่านั้น อย่างไรก็ดีข้อเสียก็คือสินค้าดังกล่าวจะเปรียบเสมือน

เป็นของเอเย่นต์ที่น�ำเข้าห้างซึ่งท�ำให้การด�ำเนินกิจกรรมหรือเมื่อต้องการต่อรองกับทางห้างจะ

ท�ำได้ยากกว่า รวมไปถึงค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูงหากเลือกวิธีนี้
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	 3.2)	 กรณีไม่ใช้เอเย่นต์เข้าห้าง และจะด�ำเนินการติดต่อเพื่อขอวางจ�ำหน่าย

สินค้าเอง ยังต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ดังนี้

	 (1)	 ค่าเปิดหัวบัญชี ในกรณีที่บริษัทไม่เคยซัพพลายสินค้าให้กับห้าง ในครั้งแรก

ต้องมีค่าเปิดหัวบัญชีซึ่งเปรียบเสมือนค่าใช้จ่ายการท�ำประวัติของบริษัทให้ห้างได้รับทราบ

	 (2)	 ค่าแรกเข้าของสนิค้าแต่ละบาร์โค้ด ในสนิค้าแต่ละตราสนิค้าและแต่ละขนาด

ที่เราต้องการน�ำเข้าไปวางขายในห้างจะมบีาร์โค้ดเฉพาะของแต่ละตวัสนิค้า ซึง่ทางห้างจะมีการ 

คดิค่าบาร์โค้ดของแต่ละตัวสนิค้า ท้ังน้ี ราคาของแต่ละบาร์โค้ดที่แต่ละห้างจะคิดไม่เท่ากัน 

ขึ้นอยู่กับจ�ำนวนสาขา และท�ำเลของแต่ละห้าง โดยในกว่างโจวหากเป็นห้างเล็กๆ สาขาไม่มาก 

ค่าบาร์โค้ดจะอยูท่ีป่ระมาณ 30,000-50,000 หยวนต่อบาร์โค้ด แต่ส�ำหรับหา้งซุปเปอร์/ไฮเปอร์

มาร์เก็ตที่มีขนาดกลางถึงใหญ่ราคาจะผันแปรตั้งแต่ 100,000 ถึงมากกว่า 1,000,000 หยวนต่อ

บาร์โค้ดเลยทีเดียว

	 (3)	 ค่าโฆษณาสนิค้าและจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในห้าง ห้างโมเดิร์นเทรดส่วน

ใหญ่จะมกีารบงัคบัให้เจ้าของสนิค้าต้องท�ำการโฆษณาประชาสมัพันธ์สนิค้าหรือจดักจิกรรมส่งเสริม

การขาย โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน ช่วงเทศกาลส�ำคัญ 5 เทศกาลประกอบด้วย วนัตรษุจนี วนัเช็งเม้ง  

เทศกาลตวนอูเ่จีย๋ (เทศกาลบ๊ะจ่าง) วนัชาตจินี และ วนัไหว้พระจนัทร์ รวมไปถงึการท�ำประชาสัมพนัธ์

ในช่วงปกติ

	 (4)	 ก�ำไรจากยอดขายที่ต้องหักแบ่งให้กับห้าง ยอดขายในแต่ละปี ของสินค้า  

ผู้ขายต้องแบ่งรายได้ให้กบัห้าง มากน้อยข้ึนอยูก่บัสญัญาทีท่�ำกับทางห้าง โดยส่วนใหญ่ทางห้างจะ

คดิผลตอบแทนดงักล่าวมากกว่า ร้อยละ 5 ของยอดขายต่อปี

	 (5)	 ค่าใช้จ่ายในการบรหิารจดัการด้านการกระจายสนิค้า กรณทีีห้่างมรีะบบกระจาย

สนิค้ากลาง ของตวัเอง ในกรณีที่ห้างมีระบบการจัดการการกระจายสินค้าเป็นของตนเอง ผู้ค้า

ข้าวต้องน�ำเอาสินค้าส่งไปท่ีคลังสินคา้กลางของห้าง เพ่ือให้ทางห้างจัดการกระจายสินค้าให้ 

โดยมีอัตราค่าใช้จ่ายที่ทางห้างจัดเก็บกับเจ้าของสินค้า

	 (6)	 เครดิตการช�ำระเงินที่ต้องให้กับห้าง โดยส่วนใหญ่แต่ละห้างจะมีเครดิตการ

ช�ำระเงินอยู่ที่ 30, 45 หรือ 60 วัน ดังนั้น ผู้ค้าต้องพิจารณาเพื่อการวางแผนกระแสเงินสดในมือ

ด้วย 
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ตารางที่ 1.8 ตัวอย่างโครงสร้างต้นทุนราคาจ�ำหน่ายข้าวในห้าง Lotus สาขาเซี่ยงไฮ้

ประเภทค่าใช้จ่าย ราคา หมายเหตุ

ค่าแรกเข้า 1,000 หยวน / SKU 

ค่าประชาสัมพันธ์
สินค้ายี่ห้อใหม่

5,000 หยวน/ SKU ช�ำระครั้งเดียว

ค่าการจัดวาง 1,500 หยวน / SKU / 2 
สัปดาห์

(ชั้นวางของแต่ละชั้นมีมูลค่าแตกต่างกันไป)

ค่าโบรชัวร์ โฆษณา 800 หยวน / ร้าน / ครั้ง

ค่าโลจิสติกส์ 3.32 หยวน/กิโลกรัม 2.8 หยวน/กิโลกรัม ส�ำหรับค่าส่งตามบ้าน
เปล่ียนแปลงตามมลูค่าต้นทนุโลจสิตกิส์ทีส่งูขึน้ 
ค่าคงคลังสินค้า ค่าจัดส่งตามร้าน

ค่ากจิกรรมทางตลาด 
และประชาสัมพันธ์

มาจากก�ำไร 10% (10-
15หยวน) / ถุง 

ยิ่งก�ำหนดราคาขายสูงในขณะที่ต้นทุนต�่ำก็จะ
ท�ำให้มีห้างมช่ีองว่างในการจัดกจิกรรมทางการ
ตลาดได้มากขึ้น
มีการแถมสินค้าของ CP เช่นไข่ กุ้ง ข้าวเหนียว  
น�้ำมันมะกอกรวมไปถึงกระเป๋านารายา
มีการให้สาธิตสินค้า

Profit rebate 4%

ที่มา: จากการส�ำรวจภาคสนามในประเทศจีนเมื่อวันที่ 10 พ.ย. 2556

หมายเหตุ: SKU คือ Stock Keeping Unit เป็นหน่วยที่เล็กที่สุดของการจัดเก็บสินค้า 1 รายการ

4)	 ราคาที่พ่อค้าตลาดค้าส่งขายให้กับร้านค้ารายย่อยในตลาดค้าปลีก หรือตลาด

เมืองข้างเคียงส�ำหรับผู้ค้ารายย่อยตามตลาดค้าปลีก และตลาดเมืองข้างเคียงจะนิยมเข้ามาซื้อ

สินค้า ณ ตลาดกลางค้าข้าวในเมืองหลักโดยจะสั่งซื้ออย่างต�่ำประมาณ 10 ถุงต่อสัปดาห์ ทั้งนี้

พ่อค้าจะตั้งราคาบวกเข้าไปจากราคาที่ซื้อมาจากเอเย่นต์ประมาณ 15-20 หยวนต่อถุง (ถุง

ขนาด 25 กิโลกรัม)

	 4.1)	 ราคาที่พ่อค้าตลาดค้าส่งขายปลีกที่หน้าร้าน  เนื่องจากเป็นการแบ่งขาย (ไม่

ได้ขายยกถุง) พ่อค้าในตลาดค้าส่งจะบวกส่วนต่างก�ำไรประมาณ 50 หยวนต่อถุง (ถุงขนาด 25 

กิโลกรัม)
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	 4.2)	 ราคาทีพ่่อค้าตลาดค้าส่งขายให้กบัคูค้่าทีเ่ป็นภตัตาคาร เน่ืองจากคูค้่าทีเ่ป็น

ภตัตาคารจดัเป็นลกูค้า ทีม่คีวามเสีย่งค่อนข้างสงูเพราะธรุกจิภตัตาคารมกัมกีารเปลีย่นผูบ้รหิารบ่อย

ท�ำให้มกัเกดิเหตุการณ์เมือ่ทวงถามยอดค้างจ่ายกบัทางร้านปรากฏว่าเจ้าของเดมิได้ขายกจิการไป

ให้กับเจ้าของใหม่แล้ว และเจ้าของใหม่ก็ไม่ยอมรับรู้ภาระหนี้ที่เจ้าของเดิมก่อไว้ รวมไปถึงลูกค้า

ภัตตาคารจะเป็นการขายแบบเชือ่เครดติประมาณ 30-60 วนั หรอืจะช�ำระค่าสนิค้างวดก่อนเมือ่มา

ซือ้ของงวดใหม่ ดงันัน้พ่อค้าจะบวกส่วนต่างก�ำไรประมาณ 30-50 หยวนต่อถงุ (ถงุขนาด 25 กิโลกรมั)

	 4.3)	 ราคาทีพ่่อค้าปลกีตลาดสดหรอืตลาดชมุชนขายให้กบัลกูค้ารายย่อย พ่อค้า

ปลกีตามตลาดสด หรอืตลาดชุมชนนับเป็นผู้กระจายสินค้ารายย่อยที่กระจายอยู่ในพื้นที่ซึ่งใกล้

ชิดกับผู้บริโภคขั้นสุดท้ายมากที่สุด ทั้งนี้ส�ำหรับข้าวไทยแล้วหากเป็นพื้นที่ในนครกว่างโจวหรือ

เมอืงเซนิเจิน้จะสามารถพบร้านค้าทีข่ายข้าวไทยได้ไม่ยาก แต่หากเป็นในเขตนครเซีย่งไฮ้และเมอืง

หังโจว ตลาดค้าปลีกและตลาดชุมชนส่วนใหญ่จะไม่มีข้าวไทยวางจ�ำหน่าย และราคาขายปลกีนี้

พ่อค้าจะบวกส่วนต่างก�ำไรประมาณถงุละ 15-20 หยวน กรณเีป็นการขายแบบยกถุง (ถุงขนาด 25 

กิโลกรัม) และจะบวกส่วนต่างก�ำไรประมาณกิโลกรัมละ 2 หยวน กรณีเป็นการขายแบบขายย่อย

(4) การส่งเสริมการจัดจ�ำหน่าย (Promotion)

	 กจิกรรมส่งเสรมิการขายโดยทัว่ไปจะต้องด�ำเนนิการควบคูกั่บการโฆษณาประชาสมัพันธ์ 

ด้วย โดยจากการส�ำรวจภาคสนาม สามารถจ�ำแนกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ การโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ผ่านทางสือ่สาธารณะ และการประชาสัมพันธ์ ณ จุดจ�ำหน่ายสินค้า 

1)	 ประเภทแรกเป็นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารธารณะ (Mass Media) อาทิ

	 1.1)	 ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 

	 1.2)	 สื่อวิทยุและโทรทัศน์ ซึ่งพบเห็นได้ไม่มาก 

	 1.3)	 บนรถประจ�ำทาง Bus Media 

	 1.4)	 ป้ายรถเมล์

	 1.5)	 ลงโฆษณาในหนังสือพิมพ์

	 1.6)	 การโฆษณาผ่านทางโทรศัพท์มือถือ

ท้ังน้ี การประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่สาธารณะเหล่านี ้ต้องใช้ต้นทนุสงู ผูท้ีจ่ะลงทนุกับส่งเสรมิ

การขายประเภทแรกนี้ ส่วนใหญ่จึงเป็นเจ้าของแบรนด์สินค้าข้าวโดยตรง หรือ เป็นการลงทุนของ

ภาครัฐไทยในการเผยแพร่ชือ่เสียงของสินค้าข้าวไทย โดยเฉพาะในช่วงที่มีการจัดกิจกรรมพิเศษ 

เช่น สัปดาห์สินค้าและวัฒนธรรมไทย ฯลฯ ทั้งนี้ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสาธารณะนี้ เน้น
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ประโยชน์ที่ได้ คอืการสร้างภาพลักษณ์ และการสร้างความรับรู้ (Awareness) ให้กับผู้บริโภค

ชาวจีนต่อสินค้าข้าวหอมมะลิไทยเป็นส�ำคัญ การประเมินผลตอบรับต้องอาศัยระยะเวลานาน

2)	 ประเภททีส่อง คอื กจิกรรมส่งเสรมิการขาย ณ จดุจ�ำหน่าย (In Store Promotion) 

ซึ่งอาจจะเกิดจากห้างร้านทีจ่�ำหน่าย เจ้าของแบรนด์สนิค้า หรอือาจจะเป็นเอเย่นต์ตวัแทนจ�ำหน่าย

สนิค้ากไ็ด้ โดยจากการส�ำรวจ พบกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ได้ผลคือ

	 2.1)	 การหุงตวัอย่างข้าวให้ลกูค้าชิมในห้าง Modern Trade โดยทีพ่นกังานจะอธบิาย 

			   คณุลกัษณะเด่น ของข้าว และวิธีการปรุงที่เหมาะสมด้วย 

	 2.2)	 กิจกรรมซื้อข้าวแถมสิ่งของอย่างอื่น เช่น ไข่ไก่ ผ้ากันเปื้อน ตะกร้าจ่ายตลาด  

			   ถุงจ่ายตลาด 

	 2.3)	 กจิกรรมซือ้ข้าวสะสมคะแนน เพือ่น�ำมาเป็นส่วนลดหรอืแลกสนิค้าในการซือ้ 

			   ครั้งต่อไป

	 2.4)	 กิจกรรมซื้อข้าวแถมคูปองลดราคา 

	 2.5)	 กิจกรรมซื้อข้าวลดราคาขายโดยตรง หรือ ยิ่งซื้อมากยิ่งลด

	 2.6)	 กิจกรรมซื้อข้าวถุงขนาดใหญ่ แถมขนาดเล็ก (1 กิโลกรัม)

	 2.7)	 กิจกรรมซื้อข้าวชิงโชคท่องเที่ยวไทย

ทั้งนี้ กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ มักจะจัดตรงกับช่วงเทศกาลส�ำคัญของจีนส�ำคญั 

5 เทศกาล คอื วันตรษุจนี วนัเชง็เม้ง เทศกาลตวนอูเ่จีย๋ (เทศกาลบ๊ะจ่าง) วนัชาตจินี และวนัไหว้

พระจนัทร์ รวมท้ังในเวลาปกตอิืน่ๆ ทีท่างห้างร้านต้องการกระตุ้นยอดขาย โดยกิจกรรมส่งเสริม

การขาย ณ จุดจ�ำหน่ายนี้ เน้นการเข้าถึงผู ้บริโภค การต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่ง

ข้อดคีอื จะทราบปฏกิริยิาตอบรับจากผูบ้รโิภคได้โดยตรง และประเมิน ผลตอบรับได้ในเวลาส้ันกว่า

นอกจากนั้น ยังมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหนึ่งที่ก�ำลังเป็นที่นิยมของกลุ่มผู้

บริโภคชาวจีน คือ ในห้าง Modern Trade หรือตัวแทนผู้กระจายสินค้าในเมอืงจีน จะมกีารจัด

จ�ำหน่ายรปูแบบ “Group Purchase” น่ันคือ การส่งซ้ือเป็นหมูค่ณะ ใช้หลกัการยิง่ซ้ือมากราคายิง่

ถกูลง โดยอาจจะประชาสมัพนัธ์ผ่านทางอินเตอร์เนต็ จ�ำกดัระยะเวลาการสั่งจองสนิคา้ในปรมิาณ

ที่ก�ำหนด เช่น ยีห้่อจนิซูหลนิ (金苏吝) ในห้าง Metro ทีเ่มอืงฉางซา ซึง่เน้นจ�ำหน่ายบรรจภัุณฑ์ 

ขนาดใหญ่ 10-25 กิโลกรัม แบบ Original Pack ได้จัดโปรโมชั่นรวมกลุ่มกันซื้อแบบ “Group 

Purchase” ราคาจะถูกลงกว่าปกติราวร้อยละ 5-10 เมื่อซื้อครบ 100 ถุง จะแถมฟรี 2 ถุง ซึ่งได้

รับเสียงตอบรับที่ค่อนข้างดี
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	 1.2.3	 พฤติกรรมการบริโภคข้าวของชาวจีน
เม่ือพิจารณาโดยรวมแล้ว วัฒนธรรมการบริโภคข้าวของชาวจีนก�ำลังเปล่ียนแปลง

ไป โดยในอดีตนั้น ข้าวถือเป็นสินค้าแบบมวลชน (Mass Product) คือ ผู้คนบริโภคข้าวเป็น

อาหารหลัก จึงให้ความสนใจว่าต้องราคาถูกด้วยคณุภาพทีส่มเหตสุมผล แต่ปัจจบุนัตลาดข้าว

ของจีนสามารถแบ่งเป็นทั้งตลาดมหาชน และ ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) กล่าวคือ  

ในมิติตลาดมวลชน ข้าวยังคงเป็นอาหารหลักอยู่ แต่ผู้บริโภคจะมุ่งความสนใจไปที่เรื่องความ

ปลอดภยัและรสชาต ิพร้อมด้วยราคาทีส่มเหตสุมผล ขณะท่ีในมติขิองตลาดเฉพาะกลุม่ ข้าวจะ 

กลายเป็นสนิค้าที่ช่วยเสริมสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งจะมุ่งเน้นความสนใจไป 

ที่วิถีชีวิตที่มีรสนิยม มีความพิถีพิถัน ดังนั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวท่ีได้รับ

การคัดสรรแล้วอย่างดี มีคุณภาพระดับสูง (High End) และมีเรื่องราวของตราสินค้าที่น่าสนใจ

จากการส�ำรวจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคชาวจนีด้วยแบบสอบถามจ�ำนวน 116 ชดุ ในเมอืง 

ฉางซา เซีย่งไฮ้ เฉงิต ูและ กว่างโจว พบว่าผู้บริโภคชาวจีนร้อยละ 98.2 รู้จักข้าวไทย เม่ือถาม 

ต่อว่า ประเภทข้าวไทยท่ีรู้จักคือข้าวประเภทใด พบว่า ส่วนใหญ่แล้วจะรู้จักเพียงข้าวหอมไทย 

(ไท่กัว๋เซยีงหมี)่ ร้อยละ 69.3 และทีรู้่จักข้าวหอมมะลิไทย (ไท่ก๋ัวม่อลี ่เซียงหมี)่ มเีพยีงร้อยละ 17.5 

รูจ้กัว่าเป็นข้าวหอมปทมุธานร้ีอยละ 2 และทีเ่หลอืน้ันไม่สามารถแยกแยะได้ว่าข้าวไทย เป็นขา้ว

ประเภทใดมีร้อยละ 13.2

เมื่อถามถึงความรู้สึกเมื่อได้รับประทานข้าวหอมมะลิ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 

51.8 รู้สึกว่าอร่อย ร้อยละ 10.5 ตอบว่าไม่อร่อย และอีกร้อยละ 37.7 ไม่มีความเห็น

ส�ำหรับช่องทางในการซือ้ข้าวหอมมะลขิองผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ร้อยละ 65.2 ซือ้

จากห้างสรรพสนิค้า หรอืซเูปอร์มาร์เกต็ขนาดใหญ่ ร้อยละ 1.8 ซือ้ผ่านตลาดขายส่งข้าวและน�ำ้มนั 

ร้อยละ 1.8 ซ้ือผ่านช่องทางอนิเตอร์เนต็ และซื้อผ่านช่องทางอื่นๆ อีกร้อยละ 4.5 ขณะท่ีมีผู ้ไม่

ตอบแบบสอบถามข้อนี้ร้อยละ 26.8 ทัง้นี ้เนือ่งจากเป็นแบบสอบถามที่ส�ำรวจผู้บริโภคชาวจีน

ภายในห้าง Modern Trade จงึท�ำให้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบว่าซือ้จากห้างสรรพสินค้า

และซูเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่เป็นหลัก ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตลาดค้าปลีก ขณะที่ตอบ

ว่าซือ้ผ่านตลาดค้าส่งเพียงเลก็น้อย เนือ่งจากกลุม่ลกูค้าเป้าหมายของตลาดค้าส่งคือ กลุม่ภัตตาคาร/

ร้านอาหาร/ โรงแรม

เมือ่ถามว่าข้าวทีซ่ือ้มรีาคาเท่าไร มผีูต้อบแบบสอบถามข้อนี ้65 คน ในจ�ำนวนนีต้อบว่าซือ้

ระดบั 1-10 หยวน/ กิโลกรัม มากที่สุดคือร้อยละ 23.2 รองลงมาจะเลือกซื้อที่ราคา 11-20 หยวน/

กิโลกรัมร้อยละ 13.4 และเลือกซื้อราคา 21-30 หยวนต่อกิโลกรัมเพียงร้อยละ 1.8 และมีผู้ตอบ
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แบบสอบถามอีกร้อยละ 19.6 ตอบว่าอื่นๆ ทั้งนี้ จากการส�ำรวจตลาดข้าวหอมมะลใินจนีพบว่า 

หากเป็นข้าวหอมมะลแิท้จะมรีาคาจ�ำหน่ายเฉลีย่ 16-22 หยวน/กิโลกรมั ขณะท่ีหากเป็นข้าวหอม

ไทยประเภทอื่น จะมีราคาเฉลี่ย 8-14 หยวน/กิโลกรัม นั่นหมายความว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่

ในตลาดขณะนี้เลือกซื้อข้าวหอมธรรมดาไปรับประทาน ไม่ใช่ข้าวหอมมะลิไทย และในจ�ำนวนนี้

อาจจะมีความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนว่า ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปน้ันเป็นข้าวหอมมะลิไทย ซึ่งจะก่อให้

เกิดทัศนคติที่คลาดเคลื่อนเกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทยแท้ได้ 

ต่อค�ำถามที่ว่า รู้หรือไม่ว่าในตลาดจีนมีข้าวหอมมะลิแบบผสม ผู้ตอบแบบสอบถาม

ร้อยละ 80 ตอบว่าไม่รู้ มีเพียงร้อยละ 6 เท่านั้นที่ตอบว่ารู้ และอีกร้อยละ 14 ไม่ตอบค�ำถามข้อ

นี้ เมื่อถามต่อว่า รู้หรือไม่ว่าข้าวหอมมะลิที่จ�ำหน่ายในประเทศจีนแบ่งเป็นแบบบรรจุภัณฑ์จาก

ประเทศไทย (Original Pack รหัสบาร์โค้ต 885) กับแบบบรรจุใหม่ในประเทศจนี (Repack รหสั

บาร์โค้ต 692) ผูบ้ริโภคชาวจีนร้อยละ 68.8 ตอบว่าไม่รู้ ขณะท่ีร้อยละ 17 ตอบว่ารู ้และท่ีไม่ตอบอกี

ร้อยละ 14.3 ซึง่สะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคชาวจนีส่วนใหญ่ยงัขาดการรบัรูท้ีถ่กูต้องเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 

ข้าวหอมมะลิที่จ�ำหนา่ยในประเทศจีน และขาดความรู้ในการคัดเลือกสินค้าข้าวหอมมะลิแท้ที่น�ำ

เข้าโดยตรงจากประเทศไทย

รูปที่ 1.8  สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้ว่ามีข้าวหอมมะลิผสมในตลาดจีน

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558)
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ต่อคําถามที่ว่า รู้หรือไม่ว่าในตลาดจีนมีข้าวหอมมะลิแบบผสม ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 80 ตอบว่า
ไม่รู้ มีเพียงร้อยละ 6 เท่าน้ันที่ตอบว่ารู้ และอีกร้อยละ 14 ไม่ตอบคําถามข้อนี้ เม่ือถามต่อว่า รู้หรือไม่ว่าข้าว
หอมมะลิที่จําหน่ายในประเทศจีนแบ่งเป็นแบบบรรจุภณัฑ์จากประเทศไทย (Original Pack รหัสบาร์โค้ต 885)
กับแบบบรรจุใหม่ในประเทศจีน (Repack รหัสบาร์โค้ต 692) ผู้บริโภคชาวจีนร้อยละ 68.8 ตอบว่าไม่รู้ ขณะที่
ร้อยละ 17 ตอบว่ารู้ และที่ไม่ตอบอีกร้อยละ 14.3 ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่ยังขาดการรับรู้ที่
ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ข้าวหอมมะลิที่จําหน่ายในประเทศจีน และขาดความรู้ในการคัดเลือกสินค้าข้าวหอม
มะลิแท้ที่นําเข้าโดยตรงจากประเทศไทย

รูปที่ 1.8 สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้ว่ามีข้าวหอมมะลิผสมในตลาดจีน
ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 

รูปที่ 1.9 สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้ว่าข้าวหอมมะลิไทยแบ่งเป็น Original Pack และ Repack 
ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 

เม่ือถามว่าสามารถแยกแยะข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวอ่ืนๆ ได้อย่างไร กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมากถึงรอ้ย
ละ 52.7 ตอบว่าไม่สามารถจําแนกความแตกต่างได้ ขณะที่ร้อยละ 26.8 ตอบว่าดูจากบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 4.5 
ตอบว่าดูจากสัญลักษณ์ความเป็นไทย เพียงร้อยละ 0.9 ระบุว่าจากการชิมด้วยตนเอง และไม่ตอบข้อน้ีร้อยละ
13.4 ซ่ึงแสดง ว่าประเทศไทยยังต้องส่งเสริมความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการจําแนกข้าวหอมมะลิไทยแท้ให้แก่
ผู้บริโภคชาวจีน

สําหรับความรับรู้เกี่ยวกับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานข้าวหอมมะลิเพื่อการส่งออก หรือ ตรารวง
ข้าวสีเขียวน้ัน กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามถึงร้อยละ 80 ตอบว่าไม่รู้จัก มีเพียงร้อยละ 7 เท่านั้นที่ตอบว่ารู้จัก และ
อีกร้อยละ 13 ไม่ตอบคําถามในข้อน้ี ซ่ึงอนุมานได้ว่าน่าจะไม่รู้จักเช่นเดียวกัน น่ันย่อมแสดงว่า มีกลุ่มผู้ตอบ

ไม่รู้ว่ามีข้าวหอม
ผสม
80%

รู้ว่ามีข้าวหอมผสม
6%

ไม่ตอบ
14%

รู้
17%

ไม่รู้
69%

ไม่ตอบ
14%
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รปูที ่1.9  สดัส่วนผูบ้รโิภคชาวจนีทีรู่ว่้าข้าวหอมมะลิไทยแบ่งเป็น Original Pack และ Repack

ทีม่า: พษิณ ุและคณะ (2558)

เมือ่ถามว่าสามารถแยกแยะข้าวหอมมะลไิทยกบัข้าวอืน่ๆ ได้อย่างไร กลุม่ผูต้อบแบบ 

สอบถามมากถึงร้อยละ 52.7 ตอบว่าไม่สามารถจ�ำแนกความแตกต่างได้ ขณะที่ร้อยละ 26.8  

ตอบว่าดจูากบรรจภัุณฑ์ ร้อยละ 4.5 ตอบว่าดจูากสญัลักษณ์ความเป็นไทย เพียงร้อยละ 0.9 ระบุว่า

จากการชมิด้วยตนเอง และไม่ตอบข้อน้ีร้อยละ 13.4 ซ่ึงแสดงวา่ประเทศไทยยังต้องส่งเสริมความรู้ 

ความเข้าใจเกี่ยวกับการจ�ำแนกข้าวหอมมะลิไทยแท้ให้แก่ผู้บริโภคชาวจีน

ส�ำหรับความรับรู้เก่ียวกับเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานข้าวหอมมะลิเพ่ือการส่งออก  

หรือตรารวงข้าวสีเขยีวนัน้ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามถึงร้อยละ 80 ตอบว่าไม่รูจั้ก มีเพยีงร้อยละ 7 

เท่านัน้ทีต่อบว่ารูจ้กั และอกีร้อยละ 13 ไม่ตอบค�ำถามในข้อนี้ ซึ่งอนุมานได้ว่าน่าจะไม่รู้จักเช่น

เดียวกัน นั่นย่อมแสดงว่า มีกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมากถงึราวร้อยละ 92 ทีไ่ม่มคีวามรูค้วามเข้าใจ

เก่ียวกับตราสญัลกัษณ์รบัรองคณุภาพข้าวหอมมะลไิทยแท้ท่ีส่งออกโดยตรงจากประเทศไทย
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ต่อคําถามที่ว่า รู้หรือไม่ว่าในตลาดจีนมีข้าวหอมมะลิแบบผสม ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 80 ตอบว่า
ไม่รู้ มีเพียงร้อยละ 6 เท่าน้ันที่ตอบว่ารู้ และอีกร้อยละ 14 ไม่ตอบคําถามข้อนี้ เม่ือถามต่อว่า รู้หรือไม่ว่าข้าว
หอมมะลิที่จําหน่ายในประเทศจีนแบ่งเป็นแบบบรรจุภณัฑ์จากประเทศไทย (Original Pack รหัสบาร์โค้ต 885) 
กับแบบบรรจุใหม่ในประเทศจีน (Repack รหัสบาร์โค้ต 692) ผู้บริโภคชาวจีนร้อยละ 68.8 ตอบว่าไม่รู้ ขณะที่
ร้อยละ 17 ตอบว่ารู้ และที่ไม่ตอบอีกร้อยละ 14.3 ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่ยังขาดการรับรู้ที่
ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ข้าวหอมมะลิที่จําหน่ายในประเทศจีน และขาดความรู้ในการคัดเลือกสินค้าข้าวหอม
มะลิแท้ที่นําเข้าโดยตรงจากประเทศไทย 

 

รูปที ่1.8  สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้ว่ามีข้าวหอมมะลิผสมในตลาดจีน 
 

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 
 

 
รูปที ่1.9  สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้ว่าข้าวหอมมะลิไทยแบ่งเป็น Original Pack และ Repack 

 

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 
 
เม่ือถามว่าสามารถแยกแยะข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวอ่ืนๆ ได้อย่างไร กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมากถึงรอ้ย

ละ 52.7 ตอบว่าไม่สามารถจําแนกความแตกต่างได้ ขณะที่ร้อยละ 26.8 ตอบว่าดูจากบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 4.5 
ตอบว่าดูจากสัญลักษณ์ความเป็นไทย เพียงร้อยละ 0.9 ระบุว่าจากการชิมด้วยตนเอง และไม่ตอบข้อน้ีร้อยละ 
13.4 ซ่ึงแสดง ว่าประเทศไทยยังต้องส่งเสริมความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการจําแนกข้าวหอมมะลิไทยแท้ให้แก่
ผู้บริโภคชาวจีน 

สําหรับความรับรู้เกี่ยวกับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานข้าวหอมมะลิเพื่อการส่งออก หรือ ตรารวง
ข้าวสีเขียวน้ัน กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามถึงร้อยละ 80 ตอบว่าไม่รู้จัก มีเพียงร้อยละ 7 เท่านั้นที่ตอบว่ารู้จัก และ
อีกร้อยละ 13 ไม่ตอบคําถามในข้อน้ี ซ่ึงอนุมานได้ว่าน่าจะไม่รู้จักเช่นเดียวกัน น่ันย่อมแสดงว่า มีกลุ่มผู้ตอบ

ไม่รู้ว่ามีข้าวหอม
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รูปที่ 1.10 สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้จักเครื่องหมายรับรองคุณภาพข้าวหอมมะลิไทย

ทีม่า: พษิณ ุและคณะ (2558)

ขณะท่ีเม่ือคัดรายชือ่ยีห้่อข้าวหอมมะลไิทยทีม่จี�ำหน่ายทัว่ไปในตลาด Modern Trade 

ในจนีจ�ำนวน 10 รายชือ่ เพือ่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าเคยซือ้ยีห้่อใดรบัประทานบ้าง โดย

สามารถเลอืกค�ำตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ผลคือ ค�ำตอบมคีวามกระจายตวัสงู โดยยีห้่อท่ีมีผูต้อบมาก

ทีส่ดุร้อยละ 18.8 คอื เมิง่จ้าหลง (孟乍隆) (เลยีนเสยีง ค�ำว่าเบญจรงค์) รองลงมาคอืยีห้่อ จนิเซ่ียง  

(金象) ซ่ึงมคีวามหมายว่า ช้างสทีอง มีสดัส่วนร้อยละ 16.1 ท่ีเหลอืสดัส่วนแต่ละยีห้่อมคีวามใกล้

เคยีงกนั แสดงให้เหน็ว่า เมือ่เปรียบเทยีบกนัระหว่างการรับรูเ้รือ่งยีห้่อสนิค้า กบัเครือ่งหมายรบัรอง 

คณุภาพแล้ว ผู้บรโิภคชาวจนีส่วนใหญ่จะรับรู้เกีย่วกบัยีห้่อสนิค้ามากกว่าเคร่ืองหมายรบัรองคณุภาพ 

ซึง่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่แทบจะไม่รู้จักเลย

เมื่อถามต่อว่ารู้จักยี่ห้อข้าวหอมมะลิไทยต่างๆ ผ่านทางช่องทางใดบ้าง โดยตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ ผลคือ ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่ารู้จักผ่านบูทประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้า

มากที่สุดร้อยละ 51.8 รองลงมาคือรู้จักผ่านการแนะน�ำของเพ่ือนร้อยละ 22.3 และรู้จกัผ่านสือ่

โทรทศัน์ร้อยละ 19.6 ซึง่สอดคล้องกบัแนวทางการจดักจิกรรม ส่งเสริมการขายในประเทศจีนท่ีเน้น

เรื่องการประชาสัมพันธ์ ณ จุดจ�ำหน่ายมากกว่าการโฆษณาผ่านสื่อสารธารณะ เนื่องจากเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภคโดยตรง และเห็นผลตอบรับมากที่สุด

ส่วนกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือโปรโมชั่นท่ีถูกใจลูกค้าท่ีสุดน้ัน ผูต้อบแบบสอบถาม

ร้อยละ 50 ชอบการลดราคาสินค้าโดยตรงมากที่สุด รองลงมาคือ กิจกรรมซ้ือข้าวชิงโชคท่อง
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แบบสอบถามมากถึงราวร้อยละ 92 ที่ไม่มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพข้าวหอมมะลิ
ไทยแท้ที่ส่งออกโดยตรง จากประเทศไทย 

 

 
รูปที ่1.10 สัดส่วนผู้บริโภคชาวจีนที่รู้จักเครื่องหมายรับรองคุณภาพขา้วหอมมะลิไทย 

 

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 
 
ขณะที่เม่ือคัดรายช่ือย่ีห้อข้าวหอมมะลิไทยที่มีจําหน่ายทั่วไปในตลาด Modern Trade ในจีนจํานวน 

10 รายช่ือ เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าเคยซื้อยี่ห้อใดรับประทานบ้าง โดยสามารถเลือกคําตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ ผล คือ คําตอบมีความกระจายตัวสูง โดยยี่ห้อที่มีผู้ตอบมากที่สุดร้อยละ 18.8 คือ เม่ิงจ้าหลง (孟乍隆) 
(เลียนเสียง คําว่าเบญจรงค์) รองลงมาคือยี่ห้อ จินเซ่ียง (金象) ซ่ึงมีความหมายว่า ช้างสีทอง มีสัดส่วนร้อยละ 
16.1 ที่เหลือสัดส่วนแต่ละ ยี่ห้อมีความใกล้เคียงกัน แสดงให้เห็นว่า เม่ือเปรียบเทียบกันระหว่างการรับรู้เรื่อง
ยี่ห้อสินค้า กับ เครื่องหมายรับรอง คุณภาพแล้ว ผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่จะรับรู้เกี่ยวกับยี่ห้อสินค้ามากกว่า
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ซ่ึงกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แทบจะไม่รู้จักเลย 

เม่ือถามต่อว่ารู้จักย่ีห้อข้าวหอมมะลิไทยต่างๆ ผ่านทางช่องทางใดบ้าง โดยตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ผล
คือ ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่ารู้จักผ่านบูทประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้ามากที่สุดร้อยละ 51.8 รองลงมา
คือรู้จักผ่านการแนะนําของเพ่ือนร้อยละ 22.3 และรู้จักผ่านสื่อโทรทัศน์ร้อยละ 19.6 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวทางการ
จัดกิจกรรม ส่งเสริมการขายในประเทศจีนที่เน้นเรื่องการประชาสัมพันธ์ ณ จุดจําหน่ายมากกว่าการโฆษณา
ผ่านสื่อสารธารณะ เน่ืองจากเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง และเห็นผลตอบรับมากที่สุด 

ส่วนกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือโปรโมชั่นที่ถูกใจลูกค้าที่สุดนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 50 
ชอบการลดราคาสินค้าโดยตรงมากที่สุด รองลงมาคือ กิจกรรมซื้อข้าวชิงโชคท่องเที่ยวไทยร้อยละ 25 
อันดับสามคือ การซ้ือข้าว 5 กิโลกรัม ได้รับแถมฟรี 1 กิโลกรัมร้อยละ 21.4 ซ่ึงสะท้อนว่าผู้บริโภคชาวจีนนิยม
โปรโมช่ันที่เรียบง่าย เข้าถึงได้ทันที จับต้องได้ และให้อํานาจการจับจ่ายสูงสุด  
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ส่งออกข้าวไทยไป 
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เที่ยวไทยร้อยละ 25 อันดับสามคือ การซือ้ข้าว 5 กิโลกรมั ได้รบัแถมฟร ี1 กิโลกรมัร้อยละ 21.4 

ซึง่สะท้อนว่าผูบ้รโิภคชาวจนีนยิมโปรโมชัน่ทีเ่รยีบง่าย เข้าถึงได้ทันที จับต้องได้ และให้อ�ำนาจการ

จับจ่ายสูงสุด	

รูปที่ 1.11 ช่องทางการรับรู้ยี่ห้อข้าวหอมมะลิไทยของผู้บริโภคชาวจีน 3 อันดับแรก

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558)

รูปที่ 1.12 กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคชาวจีนชื่นชอบ 3 อันดับแรก

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558)
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รูปท่ี 1.11 ช่องทางการรับรู้ยี่ห้อข้าวหอมมะลิไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน 3 อันดับแรก 

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 

 
รูปที ่1.12 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีผู้บรโิภคชาวจีนชืน่ชอบ 3 อันดับแรก 

 

ที่มา: พิษณุ และคณะ (2558) 
 
สําหรับการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอมมะลิไทยน้ัน คํานึงถึงเรื่องใดบ้าง โดยสามารถตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนคํานึงถึงเรื่องความปลอดภัยเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากที่สุดถึงร้อยละ 
44.6 รองลงมาคํานึงถึงเรื่องราคาร้อยละ 38.4 และคํานึงถึงแหล่งผลิตร้อยละ 13.4 เป็นอันดับสาม ซ่ึงสะท้อน
ให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวจีนเน้นเรื่องคุณภาพความปลอดภัยของอาหารมากกว่าเรื่องราคา และยอมจ่ายเงินเพ่ือ
เลือกสรรสินค้าคุณภาพ ที่มีความน่าเช่ือถือสูง 

เม่ือถามว่าผู้บริโภคจะซ้ือข้าวหอมมะลิไทยผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตหรือไม่ ผลปรากฏว่า กลุ่มที่ตอบว่า
ซ้ือ และอาจจะซื้อ รวมกันมีร้อยละ 54.50 ส่วนกลุ่มที่ตอบว่าไม่ซื้อและอาจจะไม่ซ้ือ รวมกันมีร้อยละ 25 
ขณะท่ีอีกร้อยละ 20.5 ไม่ตอบคําถามในข้อน้ี อน่ึง ปัจจุบันการซื้อของผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้กลายเป็นวิถี
ชีวิตของชาวจีนยุคใหม่ เนื่องจากให้ความสะดวกรวดเร็วในการจับจ่าย มีโปรโมช่ันดึงดูดใจลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 
อีกทั้งเป็นช่องทางสําคัญสําหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่สามารถหาสินค้าที่ตนเองต้องการได้ในท้องถิ่นที่อาศัยอยู่ 
เนื่องจากจีนเป็นประเทศที่มีอาณาเขตกว้างขวาง ซ่ึงเป็นปัจจัยหนุนให้ตลาด E-Commerce ขยายตัว จึงน่าจะ
เป็นอีกช่องทางหน่ึงสําหรับการจาํหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในประเทศจีน 

เม่ือถามผู้บริโภคชาวจีนว่าคุณจะซ้ือข้าวหอมมะลิไทยอย่างต่อเน่ืองหรือไม่ กลุ่มที่ตอบว่าซ้ือและอาจจะ
ซ้ือ รวมกันร้อยละ 66.10 ส่วนที่ตอบว่าไม่ซ้ือและอาจจะไม่ซ้ือ รวมกันร้อยละ 13.40 และที่ไม่ตอบคําถามข้อน้ีอกี

28 
 

 
รูปที ่1.11 ช่องทางการรับรู้ยี่ห้อข้าวหอมมะลิไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน 3 อันดับแรก 

ท่ีมา: พิษณุ และคณะ (2558) 

 
รูปที ่1.12 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีผู้บรโิภคชาวจีนชืน่ชอบ 3 อันดับแรก 

 

ท่ีมา: พิษณุ และคณะ (2558) 
 
สําหรับการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอมมะลิไทยน้ัน คํานึงถึงเรื่องใดบ้าง โดยสามารถตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนคํานึงถึงเรื่องความปลอดภัยเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากที่สุดถึงร้อยละ 
44.6 รองลงมาคํานึงถึงเรื่องราคาร้อยละ 38.4 และคํานึงถึงแหล่งผลิตร้อยละ 13.4 เป็นอันดับสาม ซ่ึงสะท้อน
ให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวจีนเน้นเร่ืองคุณภาพความปลอดภัยของอาหารมากกว่าเรื่องราคา และยอมจ่ายเงินเพ่ือ
เลือกสรรสินค้าคุณภาพ ที่มีความน่าเช่ือถือสูง 

เม่ือถามว่าผู้บริโภคจะซ้ือข้าวหอมมะลิไทยผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตหรือไม่ ผลปรากฏว่า กลุ่มที่ตอบว่า
ซ้ือ และอาจจะซื้อ รวมกันมีร้อยละ 54.50 ส่วนกลุ่มที่ตอบว่าไม่ซื้อและอาจจะไม่ซ้ือ รวมกันมีร้อยละ 25 
ขณะที่อีกร้อยละ 20.5 ไม่ตอบคําถามในข้อน้ี อน่ึง ปัจจุบันการซื้อของผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้กลายเป็นวิถี
ชีวิตของชาวจีนยุคใหม่ เนื่องจากให้ความสะดวกรวดเร็วในการจับจ่าย มีโปรโมช่ันดึงดูดใจลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 
อีกทั้งเป็นช่องทางสําคัญสําหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่สามารถหาสินค้าที่ตนเองต้องการได้ในท้องถิ่นที่อาศัยอยู่ 
เนื่องจากจีนเป็นประเทศที่มีอาณาเขตกว้างขวาง ซ่ึงเป็นปัจจัยหนุนให้ตลาด E-Commerce ขยายตัว จึงน่าจะ
เป็นอีกช่องทางหน่ึงสําหรับการจาํหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในประเทศจีน 

เม่ือถามผู้บริโภคชาวจีนว่าคุณจะซ้ือข้าวหอมมะลิไทยอย่างต่อเน่ืองหรือไม่ กลุ่มที่ตอบว่าซ้ือและอาจจะ
ซ้ือ รวมกันร้อยละ 66.10 ส่วนที่ตอบว่าไม่ซ้ือและอาจจะไม่ซ้ือ รวมกันร้อยละ 13.40 และที่ไม่ตอบคําถามข้อน้ีอกี
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ส�ำหรับการตดัสินใจเลอืกซือ้ข้าวหอมมะลไิทยนัน้ ค�ำนึงถงึเรือ่งใดบ้าง โดยสามารถตอบ

ได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนค�ำนึงถึงเรื่องความปลอดภัยเป็นมิตรกับ 

ส่ิงแวดล้อมมากท่ีสดุถงึร้อยละ 44.6 รองลงมาค�ำนงึถงึเรือ่งราคาร้อยละ 38.4 และค�ำนงึถึงแหล่งผลติ

ร้อยละ 13.4 เป็นอนัดบัสาม ซึง่สะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคชาวจนีเน้นเรือ่งคณุภาพความปลอดภยั

ของอาหารมากกว่าเรือ่งราคา และยอมจ่ายเงนิเพือ่เลอืกสรรสนิค้าคณุภาพ ทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืสงู

เมือ่ถามว่าผูบ้รโิภคจะซือ้ข้าวหอมมะลไิทยผ่านช่องทางอนิเตอร์เนต็หรอืไม่ ผลปรากฏว่า 

กลุม่ทีต่อบว่าซือ้ และอาจจะซ้ือ รวมกันมรีอ้ยละ 54.50 ส่วนกลุ่มที่ตอบว่าไม่ซ้ือและอาจจะไม่

ซื้อ รวมกันมีร้อยละ 25 ขณะที่อีกร้อยละ 20.5 ไม่ตอบค�ำถามในข้อนี้ อนึ่ง ปัจจุบันการซื้อของ

ผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้กลายเป็นวิถีชีวิตของชาวจีนยุคใหม่ เนื่องจากให้ความสะดวกรวดเร็วใน 

การจบัจ่าย มโีปรโมชัน่ดึงดูดใจลกูค้าอยูต่ลอดเวลา อกีทัง้เป็นช่องทางส�ำคญัส�ำหรบักลุม่ผูบ้ริโภคที่

ไม่สามารถหาสนิค้าทีต่นเองต้องการได้ในท้องถิน่ทีอ่าศยัอยู ่เนือ่งจากจนีเป็นประเทศทีม่อีาณาเขต

กว้างขวาง ซึง่เป็นปัจจัยหนนุให้ตลาด E-Commerce ขยายตวั จึงน่าจะเป็นอกีช่องทางหนึง่ส�ำหรบั

การจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในประเทศจีน

เมือ่ถามผูบ้รโิภคชาวจนีว่าคณุจะซ้ือข้าวหอมมะลไิทยอย่างต่อเนือ่งหรอืไม่ กลุม่ทีต่อบ

ว่าซือ้และอาจจะซือ้ รวมกนัร้อยละ 66.10 ส่วนท่ีตอบว่าไม่ซือ้และอาจจะไม่ซือ้ รวมกนัร้อยละ 

13.40 และท่ีไม่ตอบค�ำถามข้อนีอ้กีร้อยละ 20.5 ซึง่สะท้อนให้เหน็ว่าตลาดข้าวหอมมะลไิทยในจนี 

ยงัมโีอกาสเตบิโตจากความต้องการของผูบ้รโิภค ทีม่อีย่างต่อเนือ่ง ในอนาคต  

เม่ือน�ำแบบสอบถามมาวเิคราะห์หาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้กับปริมาณการซ้ือข้าวของ 

ชาวจนี พบว่า ไม่ว่ารายได้จะมากหรือน้อย ผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่จะเลือกขนาดบรรจุภัณฑ์

ที่ให้ความคุ้มค่าต่อหน่วยสูงสุด นั่นคือ บรรจุภัณฑ์ข้าวขนาด 5-10 กิโลกรัม ซึ่งมีสัดส่วนมากถึง

ร้อยละ 56.44 ดังตารางที่ 1.9
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ตารางที่ 1.9 ความสัมพันธ์ของรายได้กับขนาดบรรจุภัณฑ์ข้าวที่เลือกซื้อ

ขนาดบรรจุภัณฑ์

ข้าวที่เลือกซื้อ

รายได้เฉลี่ย หยวน / เดือน / ครัวเรือน
รวม (คน) ร้อยละน้อยกว่า 

6,000
6,001-
15,000

15,001-
25,000

มากกว่า 
25,000

1-2 กก. 0 5 2 3 10 9.90

5-10 กก. 2 21 15 16 57 56.44

อื่นๆ 0 0 1 1 2 1.98

ไม่ตอบ 2 9 13 8 32 31.68

รวม (คน) 7 35 31 28 101 100

ที่มา: จากการส�ำรวจด้วยแบบสอบถามในประเทศจีนระหว่าง 3-21 พ.ย. 2556

ขณะเดียวกัน เมื่อวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับราคาข้าวที่เลือกซื้อ 

ผลปรากฏว่าแม้ผู้ท่ีมีรายได้สูงจะมแีนวโน้มเลอืกซือ้ข้าวทีร่าคาสงูตามไปด้วย แต่โดยภาพรวมแล้ว 

ผูบ้รโิภคชาวจีนจะรายได้มากหรอืน้อย ก็ยังคงเลือกซื้อข้าวที่มีราคาต่อหน่วยถูกที่สุด ดังปรากฏ

ในตารางที่ 1.10 

ตารางที่ 1.10 ความสัมพันธ์ของรายได้กับราคาข้าวที่เลือกซื้อ

ราคาข้าวที่เลือกซื้อ

(หยวน/กก.)

รายได้เฉลี่ย หยวน / เดือน / ครัวเรือน
รวม 
(คน) ร้อยละน้อยกว่า 

6,000
6,001-
15,000

15,001-
25,000

มากกว่า 
25,000

1-10 4 12 5 4 25 39.68

11-20 0 3 5 7 15 23.81

21-30 0 0 1 0 1 1.59

อื่นๆ 1 7 8 6 22 34.92

รวม (คน) 5 22 19 17 63 100

ที่มา: จากการส�ำรวจด้วยแบบสอบถามในประเทศจีนระหว่าง 3-21 พ.ย. 2556
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ผลส�ำรวจดังกล่าวสอดคล้องกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของห้าง Lotus ใน 

กว่างโจว พบว่า กลุ่มลกูค้าของ Hyper Mart เช่น Lotus ส่วนใหญ่ร้อยละ 60% จะเป็นกลุม่ผูม้ี

รายได้ต่อครอบครวัราว 6,000 หยวน/ เดือน และกลุม่ลูกค้าทีมี่ความสามารถในการจบัจ่ายซือ้ข้าว

หอมมะลริาคา 16 หยวน/กโิลกรมัได้ จะต้องมรีายได้ต่อครวัเรอืนมากกว่า 10,000 หยวน ซึง่ถือว่า 

ข้าวหอมมะลเิป็นสินค้าส�ำหรบัลูกค้าระดับกลางถงึบน2

	 1.2.4	 ปัญหาการปลอมปนข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน
ในอดีตที่ชาวจีนยังอยู่ในฐานะรายได้ต�่ำ มีความเป็นอยู่พอกินพอใช้นั้น การบริโภค

ข้าวของชาวจีนจึงอยู่ในระดับจ�ำกัดมาก ส่วนใหญ่บริโภคข้าวคุณภาพต�่ำเป็นหลัก แต่เมื่อ

ระดับรายได้ชาวจีนสูงขึ้น เข้าสู่ยุคมีกินมีใช้และปัจจุบันเป็นยุคเหลือกินเหลือใช้แล้วนั้น  

ชาวจีนจึงได้หันมาเลือกบริโภคข้าวคุณภาพดีมากขึ้น โดยเฉพาะชาวจีนในมณฑลทางใต้ใกล้แถบ

ริมฝั่งทะเลตะวันออกมีรายได้สูงมากขึ้น ต่างเลือกหันมาบริโภคข้าวหอมมะลิที่มีคุณภาพหอม 

และนุม่เป็นพิเศษเฉพาะ (Exotic) กนัเป็นจ�ำนวนมาก แม้ราคาข้าวหอมมะลจิะค่อนข้างสงูกกต็าม  

ชาวจนีทีม่รีายได้ เพียงพอก็เลือกซื้อข้าวหอมมะลิ โดยชาวจีนต่างถือคติความภูมิใจและมีความ 

เชื่อม่ันสูงจากการได้บริโภคข้าวหอมมะลิแท้ของไทย กล่าวชื่นชมกันว่า “ข้าวหอมมะลิไทย 

(ไท่ก๋ัวม่อลี่เซียงหมี่) ช่างหอมวิเศษจริงๆ” ดังนั้นข้าวหอมมะลิไทยแท้จึงยังเป็นยอดนิยมของ 

ชาวจีนผู้นิยมบริโภคข้าวหอมตราบเท่าทุกวันนี้

อย่างไรก็ตามได้เกิดปัญหาตามมาคือ ชาวจีนได้เรียกชื่อข้าวหอมมะลิไทยแบบสั้นๆ ว่า 

“ไท่กัว๋เซยีงหมี”่ คือ “ข้าวหอมไทย” ตกค�ำว่า “มะล”ิ ซึง่เป็นอตัลกัษณ์ส�ำคญัทีส่ดุของข้าวหอมมะลิ

ไทยและเป็นจุดแขง็ในการสร้างความแตกต่าง เมือ่เทยีบกบัข้าวหอมอืน่ๆ ทัง้หลายในโลก การเรยีก 

“ข้าวหอมมะลิไทย” เป็นเพียง “ข้าวหอมไทย” จึงถอืเป็นจดุอ่อนให้เกดิข้าวหอมมะลปิลอมปนใน

เวลาต่อมาจนถงึปัจจบุนัและเป็นช่องทางให้มกีารใช้ข้าวหอมชนดิอืน่ๆ แอบอ้างเป็นข้าวหอมมะลไิทย

ด้วย สร้างความสบัสนต่อผูบ้รโิภคชาวจนีทีมุ่ง่หาแต่ข้าวหอมมะลไิทยแท้เท่านัน้ นบัเป็นการสร้าง

ความเสยีหายอย่างใหญ่หลวงต่อตลาดข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจนีทีร่นุแรงมากทีส่ดุจนถึงปัจจบัุน

2ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ห้าง Lotus สาขากว่างโจว เมื่อวันที่ 19 พฤศจิกายน 2556
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ปัญหาการปลอมปนข้าวหอมมะลิไทยในจีน 

ในช่วงก่อนปี พ.ศ. 2545 กระทรวงพาณชิย์ไทยได้ก�ำหนดมาตรฐานการส่งออกข้าวหอม

มะลิแบบสมัครใจ 3 ระดับ คือ เป็นข้าวหอมมะลิร้อยละ 90 ร้อยละ 80 และร้อยละ 70 ปรากฏ

ว่าในทางปฏบิตัมิพ่ีอค้าข้าวทัง้ฝ่ายไทยและฝ่ายจนีทีไ่ม่มจีรรณยาบรรณ ขาดจรยิธรรม ได้ร่วมมอืกัน

ทุจริต ไม่ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค ได้มีการปลอมปนข้าวสารธรรมดาในจ�ำนวนมากที่ต�่ำกว่ามาตรฐาน

การส่งออกข้าวหอมมะลิสมัครใจ 3 ระดับดังกลา่วอย่างเป็นระบบ ต้ังแต่ขั้นตอนผลผลิตจาก 

โรงสีผ่านผู้ส่งออกไปยังผู้น�ำเข้า และผู้ค้าในประเทศจีน โดยส่งผ่านทางฮ่องกงเข้าจีน

ต่อมาในปี พ.ศ. 2545 กระทรวงพาณชิย์ไทยพยายามแก้ปัญหาการปลอมปนข้าวหอม 

มะล ิโดยการก�ำหนดมาตรฐานส่งออกข้าวหอมมะลแิบบบงัคบั คอื ต้องมข้ีาวหอมมะลร้ิอยละ 92  

เพยีงระดบัเดยีว และก�ำหนดให้ผูส่้งออกข้าวหอมมะลต้ิองจดทะเบยีนเป็นผูส่้งออกข้าวหอมมะลกิบั 

กรมการค้าต่างประเทศและต้องขออนญุาตการส่งออกทกุครัง้ กฎระเบยีบดงักล่าวส่งผลให้พ่อค้าข้าว

ที่ขาดจริยธรรมและจรรณยาบรรณใช้เล่ห์เพทบุายหนัไปใช้ขบวนการปลอมปนข้าวหอมมะลิในต่าง 

ประเทศแทน โดยเริ่มท�ำการผสมและบรรจุหีบห่อในฮ่องกงและเมืองเซินเจิ้น ส่งเข้าทัว่ตลาดจนี

อย่างกว้างขวาง โดยใช้ชือ่เรยีกทัว่ไปว่า “ไท่กัว๋เซยีงหมี”่ หรอื “ข้าวหอมไทย” เกิดปัญหาชาวจีนร้อง

เรยีนทั่วไปว่าข้าวหอมไทยไม่มีความหอมเหมือนข้าวหอมมะลิไทยในช่วงแรกๆ ที่ส่งเข้าตลาดจีน

หลังจากเกิดปัญหาหนักที่มีการปลอมปนข้าวหอมมะลิไทยแท้และแอบอ้างข้าวหอม

คณุภาพต�ำ่กว่าเป็นข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจนีอย่างแพร่หลายกว้างขวางมาก ข้อมลูจากส�ำนักงาน

เศรษฐกิจการเกษตรพบว่า ในปี พ.ศ. 2546 จีนมีการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิจ�ำนวน 209,397 ตัน 

และข้าวขาวจ�ำนวน 254,501 ตัน ซึ่งหากเป็นการน�ำเข้าไปผสมกันเพื่อขายเป็นข้าวหอมมะลิแล้ว 

แสดงว่าผู้ค้าข้าวหอมจีนต่างคาดประมาณความต้องการข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีนรวมไม่ต�่ำ

กว่าปีละ 460,000 ตันในขณะนั้น

จากการที่ข้าวหอมมะลิไทยได้รับความนิยมในจีนสูงมาก ผู้ค้าข้าวท้ังฝ่ายไทยและจีน 

ร่วมมือกันฉวยโอกาสท�ำการทจุริตเอาเปรยีบผูบ้รโิภคทัว่จีนโดยนอกจากจะใช้ข้าวขาวผสมในข้าว

หอมมะลไิทยแล้ว ยงัมกีารน�ำเข้าข้าวหอม ปทุมซึ่งเมื่อหุงสุกแล้วจะแฉะกว่าข้าวหอมมะลิ และมี

กลิ่นบูดในระยะเวลาอันใกล้ อีกทั้งมีความพยายามปรับปรุงพฒันาปลกูข้าวหอมมะลชินดิต่างๆ 

ในแต่ละมณฑลของจนี แต่ต้องประสบกบัปัญหาข้าวกลายพนัธุ ์ เมือ่ปลกูในพืน้ทีแ่ตกต่างกนั รวม

ถึงบริษัท COFCO เองได้พัฒนาน�ำข้าวหอมเมล็ดสั้นท่ีปลูกในมณฑลเฮยหลงเจียงมาปรับและ
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บรรจ ุหบีห่อเพ่ือจ�ำหน่ายสนองความต้องการของผูน้ยิมบรโิภคข้าวหอมในจีน ซ่ึงท้ัง 4 กรณ ีถือเป็น

แรงกดดนัต่อการแข่งขนัของข้าวหอมมะลิไทยสูงมากในตลาดจีน ประกอบกับกรณีท่ีราคาข้าว

หอมมะลิได้ขยับสูงขึ้นมากเกินกว่าตันละ 1,200 เหรียญสหรัฐฯ อันเป็นผลมาจากโครงการรับ

จ�ำน�ำข้าว และข้าวหอมมะลปิลอมไม่มคีวามหอมอย่างแท้จริง ท�ำให้ผูบ้ริโภคชาวจีนต่างเสือ่มศรัทธา

พากนัปฏเิสธและไม่ยอมรบัข้าวหอมมะลเิพ่ิมขึน้อย่างรุนแรง เป็นเหตใุห้การน�ำเข้าข้าวหอมมะลไิทย 

ในจีนลดลงอย่างรุนแรง ในปี พ.ศ. 2556 พ.ศ. 2557 จีนน�ำเข้าข้าวหอมมะลไิทยลดลงเหลอืต�ำ่มาก 

คอื ปริมาณ 129,100 ตัน และ 114,700 ตัน ตามล�ำดบั อนัเนือ่งมาจากศกัยภาพการแข่งขันของ

ข้าวหอมมะลไิทย ถูกท�ำลายได้รับความเสียหายมาก ท�ำให้ข้าวหอมจากประเทศเพื่อนบ้าน คือ 

ข้าวหอมผกาล�ำดวนจากกัมพูชา ข้าวหอมปอว์ซานจากเมียนมาร์ ถูกส่งเข้าตลาดจีนเพื่อทดแทน

ข้าวหอมมะลิไทยที่ลดลง พร้อมกันนั้นมีการน�ำเข้าข้าวหอมไห่ชิงของเวียดนาม ซึ่งมีคุณสมบัติ

ใกล้เคียงกับข้าวหอมปทุมธานีของไทยมาใช้แทนข้าวหอมมะลิ ในส่วนที่เคยส่งให้ภัตตาคาร ร้าน

อาหารและโรงแรมทั่วจีนที่เคยใช้ข้าวหอมมะลิไทยจ�ำนวนมาก

1.3	 ศักยภาพคู่แข่งข้าวหอมมะลิไทยในจีน

	 1.3.1    ศักยภาพการแข่งขันของข้าวหอมจีน
ข้าวหอมท้องถิ่นของจีนที่เข้าข่ายเป็นคู่แข่งข้าวหอมมะลิไทย คือ ข้าวหอม 

เต้าฮวาเซยีง (稻花香) ของเมอืงอูฉ่าง (五常) ในมณฑลเฮยหลงเจยีง ท่ีได้มกีารจดทะเบียนคุม้ครอง

มิให้ผู้ปลูกข้าวพนัธุเ์ต้าฮวาเซียงในพืน้ทีอ่ืน่ๆ น�ำชือ่ไปใช้ ทัง้นี ้ข้าวเต้าฮวาเซยีงถอืเป็นข้าวหอมเมลด็

ยาว3 ชัน้เลิศในจนี (แต่มขีนาดเมล็ดสัน้กว่าข้าวหอมมะลไิทย) เป็นข้าวนาปี พนัธุพ์ืน้เมอืงท่ีทนต่อ

โรคแมลงและความหนาวได้ดี เป็นข้าวพนัธุท์ีม่คุีณภาพด ีแต่เดมิวธิกีารปลกูไม่ค่อยมปีระสทิธภิาพ

ดนีกั ภายหลงัมกีารพฒันาเครือ่งจกัรและกระบวนการผลติให้ดขีึน้จนสามารถท�ำการเพาะปลกูใน

แปลงขนาดใหญ่ได้ ข้าวเต้าฮวาเซยีงเป็นข้าวทีอ่าศยัปัจจัยทางธรรมชาติเป็นหลกั ท�ำให้มคีวามหอม

มาก แต่เมือ่มกีารปลกูตดิต่อกันไปหลายรุน่จะส่งผลให้ความหอมลดลง ขณะนีจ้นีพยายามปรบัปรงุ

	 3ข้าวหอมเต้าฮวาเซียงมีขนาดเมล็ดกว้าง x ยาว = 6.2-6.3 x 2.2-2.5 มิลลิเมตร ส่วนข้าวทั่วไปในจีนมี

ขนาด 5.1-5.3 x 2.5-2.7 มิลลิเมตร (ข้าวหอมมะลิไทยมีขนาดเมล็ดราว 7.5 x 2.1 มิลลิเมตร) ข้าวหอมเต้าฮวาเซียง

เมื่อหุงสุกแล้ว จะมีสีขาวใส ดูมันวาว ขณะที่ข้าวทั่วไปของจีนเมื่อหุงสุกแล้วจะมีสีขาวขุ่น
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พันธ์ุให้ความหอมมากขึน้ และหอมทนนานขึน้ โดยทางการจนีจะจ�ำหน่ายเมลด็พนัธุท่ี์ผลติออกมา

ให้กับเกษตรกร ถ้าเป็นเมลด็พนัธุช้ั์นดี ราคาประมาณกโิลกรมัละ 200 หยวน (ราว 1,000 บาท) 

อย่างไรกต็าม ปัจจบุนัเป็นการขายเมลด็พนัธุช้ั์นรอง หรือทีเ่พาะเป็นต้นกล้าตามใบสัง่ซือ้ ช่วงเวลา

การปลูกระหว่างเดือนพฤษภาคมเก็บเกี่ยวเดือนตุลาคม หลังจากนั้นมณฑลเฮยหลงเจยีงจะเป็น

ช่วงหน้าหนาวมหีมิะตกปกคลมุ พืน้ทีท่ัว่ไปไม่สามารถเพาะปลกูข้าวได้ ส�ำหรบัเมอืงอูฉ่าง มพีืน้ทีเ่พาะ

ปลูกข้าวทั้งหมดประมาณ 2,107,000 หมู4่ (ราว 878,000 ไร่) ในจ�ำนวนนี้เป็นพื้นที่เพาะปลูก

ข้าวหอมเต้าฮวาเซียง ประมาณ 600,000 หมู ่ (ราว 250,000 ไร่) ท่ีเป็นพืน้ท่ีดนิมีความอดุมสมบรูณ์ 

มาก เพราะมแีม่น�ำ้หลายสายมาบรรจบกัน ระบบชลประทานมาจากแหล่งน�้ำที่ขุดขึ้นคือ อ่าง

เก็บน�้ำเฟิ ่งหลง (风龙水库) จึงไม่มีปัญหาการขาดแคลนน�้ำ และเกษตรกรไม่ต้องเสียค่าน�้ำ

ชลประทานเพื่อการเกษตร5

อย่างไรก็ตาม ปัญหาของข้าวหอมเต้าฮวาเซียง คือ พื้นที่เพาะปลูกมีจ�ำกัด ผลผลิตต่อไร่

ต�่ำ โดยข้าวจีนทั่วไป 650-700 กิโลกรัม/หมู่ (1,560-1,680 กิโลกรัม/ไร่) ข้าวหอมเต้าฮวาเซียง

ผลผลิตต่อไร่เพียง 450-550 กิโลกรัม/หมู่ (1,080-1,320 กิโลกรัม/ไร่) นอกจากนั้น ต้นทุนการ

ผลิตข้าวหอมเต้าฮวาเซียงยังสูงกว่าข้าวทั่วไปราว 50%

ในปัจจุบัน ข้าวหอมเต้าฮวาเซียงได้ประสบปัญหาการปลอมปนที่รุนแรงเช่นกัน โดย

เมืองอู่ฉางมีพ้ืนที่ปลูกข้าวราว 878,000 ไร่ มีผลผลิตราว 650,000 ตันต่อปี ในจ�ำนวนนี้เป็น

ข้าวหอมเต้าฮวาเซียงเพียง 350,000 ตันต่อปี แต่กลบัพบว่ามีข้าวท่ีใช้ชือ่อูฉ่างขายท่ัวประเทศถงึ 

10 ล้านตัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการส�ำรวจที่เปิดเผยโดยสมาคมข้าวสารแห่งเมืองอู่ฉาง มณฑล

เฮยหลงเจียง เมื่อเดือนตุลาคม 2557 ที่ระบุว่า ในบรรดาข้าวที่ใช้ชื่อว่าอู่ฉางเฉพาะที่จ�ำหน่ายใน

เมืองเซี่ยงไฮ้นั้น เป็นข้าวปลอมปนถึง 92% โดยส�ำนักงานก�ำกับมาตรฐานสินค้าแห่งเมืองอู่ฉาง

ระบุว่า วิธีการปลอมปนข้าวหอมเต้าฮวาเซียงนั้น หลักๆ แล้วมีสามวิธี คือ (1) น�ำข้าวชนิดอื่นมา

ปลอมปน (2) น�ำบรรจภุณัฑ์ของข้าวหอมเต้าฮวาเซียงทีไ่ด้มาตรฐานมาบรรจขุ้าวประเภทอืน่ และ 

(3) ข้าวที่ตกค้างในพื้นที่ใกล้เคียงเมืองอู่ฉาง ถูกน�ำไปผสมหรือบรรจุใหม่ในเมืองอู่ฉาง แล้วแอบ

อ้างว่าเป็นข้าวหอมเต้าฮวาเซียงส่งไปจ�ำหน่ายทั่วประเทศจีน6

4หมู่ (亩) หน่วยวัดพื้นที่เพาะปลูกของจีน 2.4 หมู่ เท่ากับ 1 ไร่
5ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ นายเสียง เหวินซิ่ว (项文秀) ผู้อำ�นวยการศูนย์พัฒนาปศุสัตว์เกษตรแห่งหมู่

บ้านเฟิ่งหวงซัน เมืองอู่ฉาง มณฑลเฮยหลงเจียง เมื่อวันที่ 12 พฤศจิกายน 2556
6谷老味五常稻花香粳米：任尔鱼龙混杂，我自岿然不动 [Online]. Accessed on 11 May 2015, 

Available from http://gulaowei.lofter.com/post/1cf861fe_681bffd
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เหตุจูงใจหนึ่งที่ท�ำให้เกิดการปลอมปนข้าวหอมเต้าฮวาเซียงในประเทศจีน ก็เน่ืองจาก

ราคาขายที่ค่อนข้างสูง โดยหากเป็นข้าวหอมเต้าฮวาเซียงทั่วไปจะมีราคาไม่ต�่ำกว่า 16 หยวน

ต่อกิโลกรัม หากเป็นเกรดคุณภาพสูงราคาจะสูงถึง 24-32 หยวนต่อกิโลกรัม7 อย่างไรก็ตาม จาก

การส�ำรวจตลาดจะพบเห็นข้าวที่ระบุว่าเป็นข้าวหอมเต้าฮวาเซียงขายในราคาเพียง 6-10 หยวน

ต่อกิโลกรัม ซึ่งย่อมเป็นข้าวหอมเต้าฮวาเซียงปลอมอย่างแน่นอน 

นอกจากจนีจะมกีารพฒันาปรบัปรงุพนัธุข้์าวหอมขึน้มาใหม่แล้ว อกีด้านหนึง่เน้นการใช้

กลยทุธ์การตลาดในการสร้างจุดขายให้กบัข้าวท้องถิน่ทีม่ศัีกยภาพ ซ่ึงมกัจะมีคุณลกัษณะพิเศษ เช่น 

ด้านความหอม ความนุ่มอร่อย หรือสารอาหาร โดยเน้นการจดัประกวดพนัธ์ุข้าวท้องถ่ินเป็นประจ�ำ

ทกุปี ซึง่เปรยีบเสมือนใบเบกิทางให้กบัข้าวทีไ่ด้รบัรางวลัเพือ่เข้าไปสูช่่องทางการจดัจ�ำหน่ายต่างๆ ได้

เรว็ขึน้ นอกจากน้ีหากพืน้ทีใ่ดมพีนัธ์ุข้าวอนัเป็นเอกลกัษณ์ ของพืน้ที ่หน่วยงานมาตรฐานคณุภาพใน

พืน้ทีก่จ็ะส่งเสรมิให้ท�ำการจดทะเบยีนเพือ่ให้เป็นพนัธุข้์าวเฉพาะถ่ิน (地理标志保护产品) ตวัอย่าง 

เช่น ข้าวซอืเหมยีวของเมอืงเจงิเฉงิ (增城丝苗米) ในมณฑลกว่างตง ซึง่เป็นพืน้ทีป่ลกูข้าวเก่าแก่ 

และเป็นพืน้ทีท่ีไ่ด้ชือ่ว่าปลกูข้าวพันธุซ์อืเหมยีวได้คณุภาพมากทีส่ดุ ดงันัน้เพือ่สร้างมลูค่าเพิม่ให้กบั

ข้าวซอืเหมียวในพืน้ทีน้ี่ให้แตกต่างกับข้าวพนัธุซื์อเหมยีวในพืน้ท่ีอืน่ๆ จึงมกีารจดทะเบียนคุม้ครอง

ข้าวซือเหมยีวของเจงิเฉงิ เพ่ือมิให้มกีารน�ำข้าวซอืเหมยีวจากท่ีอืน่น�ำไปแอบอ้าง ท้ังน้ี ข้าวซือเหมยีว

จดัเป็นข้าวเมลด็ยาวพันธุห์น่ึงของจีนทีม่คุีณสมบติัเทยีบเคียงกับข้าวหอมจากไทยได้

ข้าวซอืเหมยีว เป็นข้าวเมล็ดยาวทีม่ชีือ่เสียงของมณฑลกว่างตง มแีหล่งผลติส�ำคญัอยู่

ทีเ่มอืงเจงิเฉงิ ได้รบัการขนานนามว่าเป็น “หยกแห่งข้าวสาร” (米中碧玉) คือเป็นข้าวสารชัน้ดี

ของจนี โดยตามมาตรฐานของส�ำนกังานก�ำกับดแูลคณุภาพของมณฑลกว่างตง (广东质量技术

监督局) ระบวุ่า ข้าวซอืเหมยีวจากเมอืงเจงิเฉงิ เมลด็ยาวเรยีว เมลด็สีขาวใสเป็นเงา มกีลิน่หอม

ตามธรรมชาต ิขนาดเมลด็กว้าง x ยาว เท่ากบั 2 x 8 มลิลเิมตร เมลด็ยาว 5.4 – 6.6 มิลลเิมตร  

ค่าอมิโลสราว 15-23% ข้าวท้องไข่ ≤ 3.0 น�ำ้หนักเมลด็ ≤ 12.59 กรมั ระยะเพาะปลูก ราวกลาง

เดอืนมถินุายนถงึต้นเดือนพฤศจกิายน ข้าวซอืเหมยีวเคยประสบกบัวกิฤตเิกอืบจะสญูพนัธ์ุในช่วง

ปี พ.ศ. 2500 และต่อมาได้รบัการสนบัสนนุฟ้ืนฟจูากรฐับาลจีน จนถึงปี 2550 เมอืงเจงิเฉงิมพีืน้ท่ี

เพาะปลูกข้าวซือเหมยีวราว 527,900 หมู ่(ราว 220,000 ไร่) มผีลผลติต่อปีราว 198,500 ตนั8 

7八元以下五常稻花香大米多为掺假大米 [Online]. Accessed on 11 May 2015, Available from 
http://www.ksxfp.org/news/liangshi/5163.html

8 ดูรายละเอียดใน 丝苗米, http://baike.baidu.com/view/1574321.htm
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ด้วยเหตุทีข้่าวซอืเหมยีว มลีกัษณะทางกายภาพใกล้เคยีงกับข้าวหอมมะลไิทย และมแีหล่ง

ผลติอยูใ่นมณฑลกว่างตง ซึ่งเป็นแหล่งน�ำเข้าและกระจายข้าวที่ส�ำคัญ อีกทั้งราคาจ�ำหน่ายปลีก

อยู่ที่ราว 56-78 หยวนต่อกิโลกรัม ซึ่งถือว่าต�่ำกว่าราคาข้าวหอมมะลิไทยราว 10-20 หยวน จึง

พบว่ามีการน�ำข้าวซือเหมียวมาปลอมปนกับข้าวไทย (อาจจะเป็นข้าวหอมปทุมธานีหรือข้าวหอม

มะลิ) แล้วจ�ำหน่ายในนามข้าวหอมไทย 

กล่าวได้ว่า ทั้งภาครัฐและเอกชนจีน มีความพยายามท่ีจะพัฒนาทั้งข้าวหอมและข้าว

พเิศษคณุภาพสงู โดยมีเป้าหมายส�ำคัญเพือ่ตอบสนองต่อความต้องการข้าวคุณภาพสงูของผูบ้รโิภค

ภายในประเทศที่มีเพิ่มมากขึ้นเพื่อทดแทนข้าวหอมมะลขิองไทยทีม่คีณุภาพสงู ขณะเดยีวกนักเ็พือ่

ต่อยอดสูก่ารส่งออกข้าวคุณภาพสูงไปยงัต่างประเทศ ซึง่ในปัจจบุนันบัเป็นจดุอ่อนของการส่งออก 

ข้าวจีนทีส่่งออกข้าวเป็นเมลด็ยาวคณุภาพต�ำ่เกอืบท้ังหมด และข้าวเมลด็สัน้ ทีม่แีหล่งเพาะปลกูส�ำคญั 

ทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือซึ่งมีความได้เปรียบด้านต้นทุนการขนส่งไปจ�ำหน่ายยังประเทศ  

เกาหลีเหนือ เกาหลีใต้ และญี่ปุ่นเท่านั้น 

	 จุดแข็งข้าวหอมจีน

1.	 ใช้เทคโนโลยีชั้นสูงในการจัดเขตพัฒนาเพาะปลูกข้าว (Zoning) ส�ำหรับเพาะ

ปลูกข้าวหอมในมณฑลเฮยหลงเจียง

2.	 ข้าวหอมเต้าฮวาเซียงมีผลผลิตต่อไร่สูงกว่าข้าวหอมมะลิไทยอย่างมาก

3.	 ข้าวหอมเต้าฮวาเซียง จากเมืองอู่ฉาง มีคุณภาพสูง เพราะเป็นระบบการปลูก

และเก็บเกี่ยวที่ทันสมัย

4.	 ความหอมและความนุ่มของข้าวหอมเต้าฮวาเซยีงตรงกบัรสนยิมของชาวจนีใน

มณฑลทางตอนเหนือของแม่น�้ำแยงซีเกียง

5.	 รัฐวิสาหกิจจีน คือ COFCO ให้การสนับสนุนส่งเสริมพัฒนาข้าวหอมของจีน

ให้มีคุณภาพความหอมความนุ่มและราคาเหมาะสม เพื่อตอบสนองต่อความ

ต้องการบริโภคภายในประเทศ

6.	 นอกจากข้าวหอมพนัธุท้์องถิน่แล้ว จนียงัพฒันาข้าวไฮบรดิทีเ่ป็นพนัธุข้์าวหอมด้วย
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	 จุดอ่อนข้าวหอมจีน

1.	 	มีพื้นที่เพาะปลูกข้าวหอมคุณภาพสูงจ�ำกัดมาก เม่ือเทียบกับความต้องการ

บริโภคข้าวหอมใน ประเทศจนี เช่น กรณีข้าวหอมเต้าฮวาเซียง ผลติได้เพยีง

ปีละ 350,000 ตนั จนก่อให้เกิดการปลอมปนข้าวหอม เต้าฮวาเซยีงทีร่นุแรง

2.	 การพัฒนาพันธุ์ข้าวหอมที่มีคุณภาพสูงพันธุ์ใหม่ๆ ให้ความหอมและรูปลักษณ์

เมลด็ข้าวทีดี่ในแปลงทดลอง แต่ผลผลิตทีไ่ด้จากในพืน้ทีเ่พาะปลกูจรงิ กลบัได้

คุณภาพต�่ำกว่าหรือเกิดการกลายพันธุ์

3.	 คู่ค้าจีนขาดจริยธรรม มุ่งเน้นก�ำไรเป็นส�ำคัญ ด้วยการผสมปลอมปนท�ำให้

ข้าวหอมจีนเสียชื่อเสียง และผู้บริโภคชาวจีนขาดความเชื่อมั่นต่อข้าวหอม

คุณภาพสูงของจีน

	

แม้ว่าจนีจะมคีวามพยายามพฒันาข้าวหอมจีนให้มคีณุสมบตัเิหนอืกว่าข้าวหอมมะลไิทย 

แต่ปัจจุบันยงัถือว่าประสบความส�ำเรจ็แค่ในระดบัห้องทดลอง แต่ยังไม่ประสบความส�ำเร็จในการ

เพาะปลูกจริง และยังไม่สามารถสร้างมูลค่าเชิงพาณิชย์ได้อย่างแท้จริง ขณะที่ข้าวหอมท้องถิ่นที่

มีชื่อเสียงของจีน อย่างเช่น ข้าวหอมเต้าฮวาเซียง เมืองอู่ฉาง ซึง่เข้าข่ายเป็นคูแ่ข่งขนักบัข้าวหอม

มะลิไทยในระดบัหน่ึงนัน้ ปรากฏว่าต้องประสบกบัปัญหาการปลอมปนเช่นเดียวกัน ดังนั้น ข้าวหอม

จนีจงึมศีกัยภาพแข่งขนักบัข้าวหอมมะลไิทยแท้ไม่มากนกั เพราะข้าวหอมชัน้ดขีองจนียงัน้อยมาก 

ไม่เพยีงพอต่อความต้องการของผูบ้รโิภคข้าวจนี 

ขณะเดยีวกัน จีนกม็ข้ีาวทีม่ลีกัษณะทางกายภาพใกล้เคยีงกับข้าวหอมมะลขิองไทย อกีท้ัง

มกีลิน่หอมอ่อนๆ คอื ข้าวซอืเหมยีวจากมณฑลกว่างตง ซ่ึงสุม่เสีย่งท่ีจะถกูน�ำมาปลอมปนเพือ่จ�ำหน่าย

ในนามข้าวหอมไทย

ดังนั้น กรณีต่อข้าวหอมภายในของจีน ข้อเสนอแนะส�ำหรับข้าวหอมมะลิไทย คือ การ

รักษาคุณภาพและภาพลกัษณ์ของข้าวหอมมะลไิทยไว้ให้คงอยูใ่นระดบัด ีพร้อมทัง้เร่งส่งเสรมิ 

ความรูค้วามเข้าใจอนัดต่ีอสนิค้าข้าวหอม มะลไิทยและจดุเด่นทีแ่ตกต่างระหว่างข้าวหอมมะลไิทย

กบัข้าวหอมของจนี  เพ่ือป้องกนักันการแอบอ้างชือ่หรือใช้ประโยชน์จากช่ือเสยีงของข้าวหอมมะลไิทย
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	 1.3.2	 ศักยภาพการแข่งขันของข้าวหอมกัมพูชา
กัมพูชาส่งออกข้าวหอมถึง 6 ชนิด โดยประเภทที่มีชื่อเสียงและส่งออกมากที่สุดคือข้าว

ผกามะลิ/ผกาล�ำดวน ในปี พ.ศ. 2557 กัมพูชาส่งออกข้าวหอมผกามะลิ/ผกาล�ำดวนปริมาณ 

145,923 ตนั จากปรมิาณการส่งออกข้าวรวม 387,060 ตัน ตามล�ำดบั นอกจากนัน้ หากพิจารณาจาก

สดัส่วนการส่งออกข้าวหอมผกามะล/ิผกาล�ำดวนต่อการส่งออกข้าวรวมของกัมพชูาแล้ว พบว่าใน

ปี พ.ศ. 2557 กัมพูชาส่งออกข้าวหอมรวมในสัดส่วนร้อยละ 54.40 เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 47.03 

ในปี พ.ศ. 2556 (ตารางที่ 1.11) ทั้งนี้ การส่งออกข้าวหอมผกามะลิ/ผกาล�ำดวนของกัมพูชา เน้น 

3 ประเทศในเอเชีย คือ จีน ฮ่องกง และสิงคโปร์

ตารางที่ 1.11 ประเภทข้าวที่กัมพูชาส่งออกปี พ.ศ. 2557

ประเภทข้าว ปริมาณ (ตัน) สัดส่วน

ข้าวหอมมะลิ Jasmine: PHKA MALIS/ RUMDUOL 145,923

210,593 
(54.40%)

ข้าวหอม Sen Kra Ob/Neang sauy/Others 39,106

ข้าวหอม Neang Malis 19,432

ข้าวหอม Fragrant Somaly 4,975

ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ Jasmin Organic Rice 489

ข้าวหอม Pearl Fragrant Rice 668

ข้าวขาว Long Grain White 135,226 157,417 
(40.70%)ข้าวขาวเกรดพรเีมีย่ม Premium: Ginger/Neang Khon 22,191

ข้าวนึ่งเมล็ดยาว Long Grain Paboiled 19,050 19,050 (4.90%)

รวม 387,060 100%

ที่มา: http://www.theworldsbestrice.com/CRX_12months_2014.pdf

จากการศกึษายงัพบว่า มบีรษัิทจนีเข้าไปลงทนุในกมัพชูาด้านการผลติข้าวเพือ่ส่งออก

ไปจีนโดยเฉพาะ เช่น กลุ่มบริษัทกว่างซี กัวหง ดีเวลล็อปเมนท์ คอร์ปฯ (Guangxi Guohong 

Development Corp.) เป็นบริษัทจีนเข้าไปตั้งโรงงานแปรรูปข้าวในกัมพูชา เนื่องจากในระยะ

หลังข้าวกัมพูชามีชื่อเสียงและคุณภาพเทียบเท่ากับข้าวหอมมะลไิทยจงึเป็นโอกาสทางการตลาด

ในการส่งออกข้าวกัมพูชาไปจีน 
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	 จุดแข็งข้าวหอมกัมพูชา

1.	 กัมพูชาได้รับความร่วมมือช่วยเหลือจากจีนในด้านห่วงโซ่ผลิตข้าวตั้งแต่ต้นน�้ำ

ถึงปลายน�้ำ ได้แก่ การวิจัย เมล็ดพันธุ์ข้าว การบ�ำรุงรักษาข้าว การพัฒนาพื้นที่

การเพาะปลูกข้าว การอบแห้งข้าว  การจัดเก็บข้าวระบบไซโล

2.	 กัมพูชาได้รับความช่วยเหลือจากไทยในการจัดตั้งโรงสีสมัยใหม่

3.	 มีการประสัมพันธ์ข้าวหอมผกามะลิและผกาล�ำดวนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ

การได้รับรางวัลเป็นข้าวที่ดีที่สุดของโลก 3 ปีซ้อน (ข้าวผกามะลิ ปี พ.ศ. 2555 

และ พ.ศ. 2556, ข้าวผกาล�ำดวน ปี พ.ศ. 2557) ซึ่งท�ำให้ข้าวหอมของกัมพูชา

เป็นที่รู้จักในตลาดต่างประเทศอย่างกว้างขวางรวดเร็ว

4.	 ได้รับสิทธิพิเศษภาษีศุลกากรภายใต้โครงการ Everything But Arms ส่งข้าว

เข้า EU ไม่ต้องเสียภาษีน�ำเข้า

5.	 ข้าวหอมกัมพูชามีศักยภาพแข่งขันกับข้าวหอมมะลิไทยได้ทั้งเชิงคุณภาพและ

ราคา โดยมีการพิสูจน์เอกลักษณ์ทางพันธุกรรมของข้าวหอมผกาล�ำดวนว่ามี

คุณสมบัติความหอมและยีนความหอมเทียบเท่ากับข้าวหอมมะลิไทย ขณะท่ี

ราคาข้าวหอมเกรด Premium ของกัมพูชามีราคาเฉล่ียต�่ำกว่าข้าวหอมมะลิ

ไทยราวร้อยละ 229

	

9International Finance Corporation. Cambodia Rice: Export Potential and Strategies 
[Online]. Accessed on 16 July 2015, Available from http://www.ifc.org/wps/wcm/connect/ed-
10f08049a04cfd8bbcabe54d141794/Cambodia+Market+Survey-Final-2015.pdf?MOD=AJPERES. 
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	 จุดอ่อนข้าวหอมกัมพูชา

1.	 การเพาะปลูกข้าวในกัมพูชายังเป็นระบบล้าสมัยอยู่มาก

2.	 ชาวนาขาดความรู้ความเข้าใจ ในการใช้เทคนิคสมัยใหม่เพาะปลูกข้าว

3.	 กมัพชูาขาดนักธรุกิจบริหารจดัการอย่างมปีระสบการณ์ ทัง้ด้านผลติข้าว และ

ขาดประสบการณ์การตลาดข้าวและด้านการส่งออก

4.	 โครงสร้างพ้ืนฐานเศรษฐกิจ และสิ่งสาธารณูปโภคเกี่ยวกับข้าวยังต�่ำกว่า

มาตรฐานมาก

5.	 ขาดเทคโนโลยทีนัสมยั ตัง้แต่การเพาะปลกูจนถงึการผลติข้าวสารทีม่คีณุภาพ

สูงขึ้น

6.	 ต้องส่งออกข้าวเปลือกจ�ำนวนมาก เพราะโรงสใีนกมัพชูายงัไม่พร้อมรับสข้ีาว

เปลอืกทีเ่พ่ิมสงูขึน้มาก

7.	 ขาดแคลนไฟฟ้า น�้ำ ถนนสภาพสากล  และการขนส่ง

8.	 ขาดเงินทุนเก็บสต็อคข้าวให้ได้ระดับมาตรฐานสากล และขาดเงินทุนเพื่อการ

จัดการโลจิสติกส์ การจัดเก็บ และขนส่ง

9.	 แข่งขันกับข้าวเมียนมาร์มากขึ้น

10.	 โรงสีเข้าไม่ถึงแหล่งเงินกู้เพื่อน�ำมาจัดเก็บสต็อกข้าว ขณะที่ชาวนาต้องเร่ง

ขายข้าวเพื่อน�ำไปใช้หนี้เงินกู้ ดังนั้น ข้าวที่หลุดมือจากโรงสีในกัมพูชาจะไหล

ไปยังเวียดนาม

11.	 รายงานจากธนาคารโลกระบุว่าต้นทุนพลังงานและไฟฟ้าในกัมพูชาค่อนข้าง

สูง ท�ำให้ต้นทุนการสีสูงกว่าเวียดนามและไทยราวร้อยละ 3010

ปัจจุบันกัมพูชาสามารถผลิตข้าวหอมผกามะลิและผกาล�ำดวนเพิ่มสูงขึ้นจากอดีตมาก 

พร้อมกบัมกีารปรบั ระดบัคณุภาพความหอมและรปูลกัษณ์เมลด็ข้าวหอมได้ใกล้เคยีงกบัข้าวหอม

มะลไิทยมากขึน้ แต่ด้วยข้อจ�ำกดัของขนาดที่ดินเพาะปลูกที่มีคุณภาพเหมาะสมเช่นเดียวกับที่ดิน

	 10Cambodia Daily. Million-Ton rice export goal remains elusive  [Online]. Accessed on 
16 July 2015, https://www.cambodiadaily.com/business/million-ton-rice-export-goal-remains-
elusive-76355/
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บริเวณทุ่งกุลาร้องไห้ยังไม่สามารถขยายได้มาก ดังนั้นผลผลิตข้าวหอมคุณภาพสูงของกัมพูชา

ในปัจจุบันจึงยังไม่ใช่คู่แข่งกับข้าวหอมมะลิไทยในอนาคตอันใกล้นี้

แต่ในระยะยาว เมือ่กมัพูชาสามารถพัฒนาความพร้อมทัง้ด้านสายพนัธ์ุข้าวหอมคณุภาพ

สงูยิง่ขึน้ การปรบัยกระดบัส่ิงอ�ำนวยความสะดวกและระดับเทคโนโลยกีารผลติ การเกบ็รักษา การ

สข้ีาว การบรหิารจดัการด้านตลาดให้สูค่วามทนัสมยัก้าวหน้าระดับสากลได้แล้ว โอกาสท่ีข้าวหอม

ผกามะลแิละผกาล�ำดวนของกมัพูชาจะเป็นท่ียอมรับ เช่ือมัน่และนยิมชมชอบในตลาดโลกส�ำคญั ก็

จะแพร่หลายมากขึน้ เมือ่กมัพชูามกีารพฒันาจนสามารถขยายผลผลติข้าวคณุภาพสงูได้เพิม่มากขึน้

แล้ว โอกาสทีข้่าวหอมคณุภาพสงูของกมัพชูาจะแข่งขนักบัข้าวหอมมะลไิทยกจ็ะมมีากขึน้ และอาจถงึ

ขั้นรุนแรงยิ่งขึ้น

ดงันัน้ จงึเห็นควรเตรียมความพร้อมในการรองรับแก้ปัญหาการแข่งขันข้าวหอมมะลิ

ขั้นรุนแรงดังกล่าว ด้วยการก�ำหนดยุทธศาสตร์ความร่วมมือขับเคลื่อนข้าวหอมคุณภาพสูงเลิศ 

ไทย-กัมพูชา สู่ตลาดโลกเพ่ือร่วมมือกันในการเป็นผู้น�ำร่วมรักษาตลาดข้าวหอมมะลิเป็นตลาด 

พรเีม่ียมระดับสงู จ�ำหน่ายด้วยราคาเหมาะสมสอดคล้องกับคณุภาพ ไม่แข่งขนัตดัราคาระหว่างกนั

ในการขายเข้าตลาดจนีและ EU รวมถงึตลาดสหรฐัอเมริกาและอืน่ๆ ได้อย่างมัน่คงยัง่ยนืตลอดไป

	 1.3.3	 ศักยภาพการแข่งขันของข้าวหอมเมียนมาร์
ภายใต้ยทุธศาสตร์ของกระทรวงพาณชิย์เมยีนมาร์ได้ก�ำหนดให้ข้าวเป็น 1 ใน 6 สนิค้าส่ง

ออกหลกันอกเหนือ จากถ่ัวฝัก (Bean), ถัว่ Pulses และถ่ัวน�ำ้มนั, ปลาและหอย, ส่ิงทอและเครือ่งนุง่

ห่ม, ผลติภณัฑ์ไม้ และผลติภณัฑ์ยาง ส�ำหรบัสนิค้าข้าวจะมุ่งเน้นส่งออกไปขายยงัทวปียโุรปเป็นหลกั 

เนือ่งจากเมือ่เทยีบกบัข้าวไทยและข้าวเวยีดนามแล้ว ข้าวเมียนมาร์มีความได้เปรียบในเร่ืองราคา11  

ในบรรดาข้าวของเมยีนมาร์ ข้าวหอมปอว์ซานมโีอกาสส่งออกสงูมาก แต่ยังติดปัญหาศักยภาพการ

ผลิตค่อนข้างต�่ำและพื้นที่เพาะปลูกจ�ำกัด โดยตลาดเป้าหมายของข้าวหอมเมียนมาร์คือ ยุโรป 

สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น

ในการประชมุ World Rice Conference ครัง้ที ่3 ปี พ.ศ. 2554 ทีน่ครโฮจมินิต์ ได้

ประกาศผลการตดัสินให้ Paw San fragrant Rice จากเมยีนมาร์เป็นข้าวทีด่ทีีส่ดุของโลก ประกอบ

กับเป็นช่วงที่ข้าวหอมมะลิไทยได้ประสบกับปัญหาการปลอมปนสูต่ลาดโลกทีร่นุแรง โดยเฉพาะ

	 11The nation. Rice tops list in new national export strategy. [Online]. Accessed on 20 
July 2015, Available from http://www.nationmultimedia.com/aec/Rice-tops-list-in-new-national-
export-strategy-30242552.html
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อย่างยิง่ในตลาดจนีและราคาข้าวไทยสูงข้ึนมากอย่างผดิปกต ิท�ำให้ประเทศคู่คา้ข้าวหอมมะลิไทย 

ต่างหาทางออกเลือกข้าวหอมจากประเทศอื่นมาแทนข้าวหอมมะลิไทยได้ ช่วงดังกล่าวจงึเป็น 

โอกาสของข้าวหอมปอว์ซาน เพิม่ชือ่เสยีงโด่งดังในตลาดจีน สงิคโปร์ และฮ่องกง และได้รบัการ 

ยอมรบั เชื่อถือมากข้ึนอย่างรวดเร็ว ถึงข้ันเปรียบเทียบเป็นไข่มุกชื่อ Pearl Paw San Rice ยก

ระดับสู่สากล ตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา

ปัจจุบนัข้าวหอมปอว์ซาน ของเมียนมาร์ได้รบัความนยิมแพร่หลายกว้างขวางมากข้ึนอย่าง

รวดเรว็ โดยเฉพาะ อย่างยิ่งตลาดสหภาพยุโรป (EU) ซึ่งให้สิทธิพิเศษภาษีศุลกากรน�ำเข้าข้าว

จากเมียนมาร์ปลอดภาษีน�ำเข้าภายใต้โครงการ Everything But Arms : (EBAs) ซึ่งได้ให้ความ

สนใจน�ำเข้าข้าวหอมปอว์ซาน จากเมียนมาร์เพิ่มมากขึ้น ลู่ทางการส่งข้าวหอมปอว์ซานไป EU จึง

มีโอกาสสดใส ในปี พ.ศ.2557 เมียนมาร์ส่งออกข้าวขาว 5% และข้าวหอมปอว์ซานบางส่วนไป EU 

รวมประมาณ 100,000 ตัน และในปี พ.ศ.2558 ตัง้เป้าหมายเพิม่การส่งออกเป็น 200,000 ตัน โดย

ระหว่างเดือนตุลาคม 2557 ถึง เดือนเมษายน 2558 เมียนมาร์ส่งออกข้าวไป EU รวม 45,240 

ตัน เพิ่มจากช่วงเดียวกัน ปี 2556 ทีม่จี�ำนวน 20,848 ตนั หรอืเพิม่ข้ึนร้อยละ 120 การส่งออกข้าว

ของเมียนมาร์ไป EU จงึมลีูท่างแจ่มใสมาก ทีผ่่านมาเมยีนมาร์ต้องอาศยัการส่งออกข้าวคณุภาพดี

ไปจนีโดยผ่านการค้าชายแดนทีด่่านรุย่ลี ่ในมณฑล ยูนนานของจีนเป็นส�ำคัญ เพื่อน�ำไปผลิตเหล้า

ทั้งนี้ การส่งออกข้าวของเมียนมาร์ที่เพิ่มสูงขึ้นมากในช่วงที่ผ่านมาเป็นผลส่วนหนึ่งมา

จากการใช้กลยุทธ์แข่งขันด้วยราคาที่ต�่ำกว่าประเทศคู่แข่งส่งออกข้าวอื่นๆ ซึ่งปรากฏราคาข้าว

เปรียบเทียบตามตารางท่ี 1.12 เห็นได้ว่า เมื่อเปรียบเทียบข้าวหอมคุณภาพดีเกรดใกล้เคียงกัน

ของไทย กมัพชูา และเมยีนมาร์ ราคาข้าวหอมปอว์ซานมรีาคาต�ำ่สุด เมื่อเทียบกับราคาข้าวหอม

มะลิไทยและข้าวหอมผกามะลิ  ส่วนข้าวหอมเวียดนามถือเป็นข้าวหอมคุณภาพต�่ำกว่า ราคาจึง

ต�่ำกว่าราคาข้าวหอมชั้นดีจากทั้ง 3 ประเทศมาก

ตารางที่ 1.12 เปรียบเทียบราคาส่งออก FOB ข้าวหอม 4 ประเภท

ปี ข้าวหอมมะลิ 
ไทย

ข้าวหอมผกามะลิ
กัมพูชา

ข้าวหอมปอว์ซาน 
เมียนมาร์

ข้าวหอมไห่ฮัว
เวียดนาม

2557 1,080 930 833.5 595

ที่มา : RICE AUTHORITY: retrieved from google: FOB fragrant rice price of Thailand, June  

        21, 2015
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	 จุดแข็งข้าวหอมเมียนมาร์

1.	 มีพื้นฐานการเพาะปลูกข้าวที่แข็งแกร่งมาเป็นระยะเวลายาวนาน ซ่ึงท�ำให้การ

ต่อยอดพัฒนาข้าว ก้าวสูค่วามส�ำเรจ็ได้ง่ายและบรรลเุป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว

2.	 พื้นที่เพาะปลูกข้าวตามลุ่มแม่น�้ำ เขตสามเหลี่ยมแม่น�้ำอิระวดี ยังมีอยู่จ�ำนวน

มาก สามารถขยายการผลติข้าวหอมคณุภาพดีโดยเฉพาะข้าวปอว์ซานได้อกีมาก

3.	 เมยีนมาร์มโีอกาสสงูมากทีจ่ะฟ้ืนกลบัคนืเป็นผูผ้ลติข้าว ผูค้้าข้าว และผูส่้งออก

ข้าวที่ส�ำคัญสุดในอาเซียน 

4.	 ได้รับ GSP (Generalized System of Preferences: ระบบสิทธิพิเศษทาง

ภาษีศุลกากรเป็นการทั่วไป) จาก EU ภายใต้โครงการ Everything But Arms 

ท�ำให้โอกาสส่งข้าวคุณภาพสูงเข้า EU มีสูงมาก

5.	 ก�ำหนดทศิทางให้ความส�ำคญักบัการผลติข้าวคณุภาพ โดยเฉพาะมุง่ให้ข้าวปอว์

ซานเจาะกลุ่มตลาดบน (High end) และตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market)

6.	 การร่วมมือกับไทยในการพัฒนาส่งเสริมขยายและยกระดับตลาดข้าวคุณภาพ

สูงเป็นหลัก

	

	

	 จุดอ่อนข้าวหอมเมียนมาร์

1.	 การเพาะปลูก/การเก็บเกี่ยว/เก็บรักษาและการแปรรูปเป็นขา้วสาร ยังคงใช้

เครื่องจักรและเทคโนโลยีที่ล้าสมัยอยู่มาก และใช้แรงงานคนเป็นหลัก

2.	 ท่าเรือหลักส�ำคัญมีแห่งเดียวในภาคกลางตอนใต้ของเมียนมาร์ คือ กรุงย่างกุ้ง 

ซ่ึงเป็นท่าเรอืขนาดเลก็ ถนนทีเ่ช่ือมโยงถงึบรเิวณดงักล่าวยงัไม่ได้รบัมาตรฐาน 

ท�ำให้ต้นทุนการขนส่งเพิ่มสูงขึ้นมาก

3.	 พืน้ทีเ่พาะปลกูข้าวหอมปอว์ซานบรเิวณสามเหล่ียมปากแม่น�ำ้อริะวด ีมักประสบ

กบัภยัมรสมุและน�ำ้ท่วม สร้างความเสียหายให้แก่การเพาะปลูกข้าว และท�ำให้

ข้าวหอมปอว์ซานมีผลผลิตจ�ำกัดมากในแต่ละปี

4.	 ข้าวหอมปอว์ซานของเมยีนมาร์มผีลผลติต่อไร่ค่อนข้างต�ำ่ เน่ืองจากเกษตรกรยงั

ปลกูด้วยวธิด้ัีงเดิม
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5.	 ภาคเอกชนยงัไม่ไว้วางใจภาครัฐในการแก้ไขขจดัปัญหามาตรการกดีกนัทางการ

ค้ามิใช่ภาษี

6.	 ผู้ส่งออกเมียนมาร์กับผู้ค้าฝ่ายจีน ยังไม่ไว้วางใจซึ่งกันและกัน

7.	 ผูป้ระกอบการฝ่ายจนี และฝ่ายเมยีนมาร์ขาดจรรยาบรรณในการร่วมธรุกจิกัน

เพื่อให้ประสบผลส�ำเร็จด้วยความสุจริตยั่งยืนสืบไป

แมเ้มียนมารจ์ะมีโอกาสเพิ่มศักยภาพขยายการผลิตข้าวหอมคุณภาพสูงได้มาก จากการ

พฒันาพืน้ทีน่าทีอ่ดุมสมบรูณ์ร่วมกับการใช้เทคโนโลยแีละการจดัการสมัยใหม่ แต่เมียนมาร์น่าจะ

เพิ่มผลผลิตข้าวหอมปอว์ซานได้ในระดับหนึ่งเท่านั้น และสามารถขยายการส่งออกไปยังประเทศ

ที่มีความต้องการข้าวหอมคุณภาพดี ได้แก่ ตลาด สหภาพยุโรป (EU) สหรัฐอเมริกา จีน สิงคโปร์

และฮ่องกง อยา่งไรก็ตาม คาดว่าผลผลิตขา้วหอมปอว์ซานที่ผลิตได้เพิ่มข้ึน เมียนมาร์จะมุ่งเน้น

การส่งเข้า EU เพ่ิมขึ้น เนื่องจากสามารถใช้สิทธิพิเศษปลอดภาษีน�ำเข้าสินค้าทุกชนิด ภายใต้

โครงการ Everything But Arms ซีง่ข้าวหอมปอว์ซานกไ็ด้รบัสทิธพิเิศษทางภาษศีลุกากรดังกล่าว

ด้วย โดยคาดว่าในอนาคต 3 – 4 ปีข้างหน้า การเพิ่มผลผลิตข้าวหอมปอว์ซานของเมียนมาร์ จะ

เป็นปริมาณที่ไม่กระทบต่อสถานการณ์การแข่งขนัของข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจนีมากนัก เพราะ

ตลาดข้าวปอว์ซานในจีนน�ำไปใช้ในอตุสาหกรรม ผลิตแอลกอฮอลล์ (เหล้า) เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งเป็น

คนละส่วนกับตลาดข้าวหอมมะลิไทย 

ทั้งนี้ ปริมาณการผลิตข้าวหอมคุณภาพสูงที่เมียนมาร์ กัมพูชา และไทยผลิตได้รวมกัน 

ยังไม่เพียงพอกับความต้องการข้าวหอมคุณภาพสูงที่มีอยู่ ในตลาดจีนและตลาดโลกที่ยังมีความ

ต้องการมากกว่าปริมาณที่ผลิตได้อยู่อีกมาก โดยเฉพาะตลาดจีนยังมีศักยภาพในการน�ำเข้าข้าว

หอมคุณภาพสูงได้อีกมาก

อย่างไรก็ตาม เห็นควรให้ไทย-เมียนมาร์ร่วมมือกันใช้กลยุทธ์การสร้างพันธมิตรการค้า

ข้าวหอมคณุภาพสงูของแท้ ทัง้นีร้ฐับาลไทยควรส่งเสริมยกระดบัเป็นความร่วมมือ 3 ฝ่าย (กัมพูชา 

เมียนมาร์ ไทย) ร่วมกันส่งเสริมข้าวหอมมะลิชั้นสูงเข้าตลาดจีนอย่างยั่งยืนต่อเนื่อง โดยไม่แข่งขัน

ตัดราคาระหว่างกัน
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	 1.3.4	 ศักยภาพการแข่งขันของข้าวหอมเวียดนาม
ในปี พ.ศ. 2557 เวยีดนามส่งออกข้าวอย่างเป็นทางการ (ไม่รวมการค้าข้าวผ่านชายแดน) 

มีปริมาณ 6.5 ล้านตนั คาดว่ายงัมกีารส่งออกข้าวผ่านชายแดนจนี-เวยีดนาม อกีประมาณ 1 ล้าน

ตัน โดยมีจนีเป็นประเทศผูน้�ำเข้า ข้าวเวยีดนามสงูสดุ ตดิต่อกนั 3 ปีซ้อน ปี พ.ศ. 2557 จนีน�ำเข้าข้าว

เวยีดนามรวม 2.1 ล้านตัน ส่วนใหญ่เป็นข้าวขาว 5% และข้าวหอมเวยีดนามท่ีใช้ส�ำหรบัภตัตาคาร

และโรงแรม ตามด้วยฟิลปิปินส์น�ำเข้าข้าวเวียดนามมากเป็นอนัดบั 2 ซึง่ส่วนใหญ่เป็นข้าวคณุภาพ

ต�ำ่ ข้าวขาว 25% และมกีารส่งออกไปจีนผ่านชายแดนอกีประมาณ 1 ล้านตนั 

ปัจจบัุนเวียดนามส่งออกข้าวไปประเทศต่างๆ รวม 136 ประเทศ ข้าวทีเ่วยีดนามส่งออกนัน้ 

ประมาณร้อยละ 80-85 เป็นข้าวที่เพาะปลูกจากบริเวณ Cuu Long ส�ำหรับการส่งออกข้าวหอม

เวียดนามนั้น ในปี พ.ศ. 2556 ส่งออกข้าวหอมเวียดนามอย่างเป็นทางการ (ไม่รวมการคา้ข้าว

ผ่านชายแดน) จ�ำนวน 1.03 ล้านตัน เพิ่มขึ้นเป็น 1.19 ล้านตัน ในปี พ.ศ. 2557

สมาคมอาหารแห่งเวียดนาม หรือ The Vietnam Food Association (VFA) ระบุว่า 

ช่วง 8 ปีก่อน ข้าวหอมเวียดนามมีสัดส่วนเพียงร้อยละ 3 ของปริมาณข้าวเวียดนามท่ีส่งออก

ทั้งหมด แต่เฉพาะ 9 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2558 นี ้เวียดนามได้ส่งออกข้าวหอมแล้วร้อยละ 26 

ของปริมาณการส่งออกข้าวทัง้หมด ซึง่ทางสมาคมอาหาร แห่งเวียดนามตั้งใจที่จะผลักดันให้ข้าว

หอมคุณภาพดีของเวียดนามกลายเป็นเครื่องหมายการค้าระดับชาติต่อไปในอนาคต12

ข้าวหอมเวยีดนามมีคุณสมบติัระดับเดียวกบัข้าวหอมปทุมธาน ีกล่าวคอื หงุเช้าท้ิงไว้บ่าย

หรอืตอนเยน็ จะมีกลิ่นบูดแทนกลิ่นหอม และเมื่อเก็บไว้นานถึง 6 เดือน กลิ่นหอมจากเมล็ด

ข้าวสารจะจางเกือบไม่มีกลิ่นความหอมคงอยู่เลย นอกจากนี้ข้าวหอมชนิดนี้หุงสุกแล้วจะแฉะ

กว่าข้าวหอมมะลิไทย แต่หากหุงสุกแล้วทานทันที กล่ินหอมจะมีอยู่ และอร่อยใกล้เคียงกับข้าว

หอมมะลิ ด้วยคุณสมบัติข้าวหอมเวียดนามดังกล่าวข้างต้น ในช่วงที่ราคาข้าวหอมมะลิไทย

และข้าวหอมปทุมธานีสงูขึน้ผดิปกตมิากภายใต้นโยบายการรบัจ�ำน�ำข้าว คอื ปี พ.ศ. 2555 ถงึ 2557  

ผูเ้คยใช้ข้าวหอมมะลไิทยในอตุสาหกรรม อาหาร เช่น ร้านอาหาร ภัตตาคาร โรงแรมจ�ำนวนมากในจีน 

ฮ่องกง และสงิคโปร์ ต่างหันไปน�ำเข้าข้าวหอมเวยีดนาม เพราะราคาต�ำ่กว่าข้าวหอมมะลไิทยมากกว่า

12VietNamNet , Jasmine fragrant rice to be developed as Vietnam’s national 
rice brand [Online]. Accessed on 25 October 2015, Available from http://english.
vietnamnet.vn/fms/business/143662/jasmine-fragrant-rice-to-be-developed-as-
vietnam-s-national-rice-brand.html
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ตนัละ 400 เหรียญสหรฐัฯ ใช้เป็นข้าวหอมทางเลอืกให้ลกูค้าท่ีรบัประทาน ข้าวหอมทันทีภายในเวลา

ไม่เกิน 3 ชั่วโมง ซึ่งจะได้รสชาตแิละกลิ่นหอมใกล้เคียงกับข้าวหอมมะลิไทย และเหตุผลที่ไม่เลือก

ใช้ข้าวหอมปทุมธานี ก็เพราะมีราคาสูงกว่าข้าวหอมเวียดนามมากเช่นกัน

ดังนั้น ประเทศไทยจึงได้สูญเสียตลาดข้าวหอมมะลิในส่วนของภัตตาคาร โรงแรม ใน

ฮ่องกง สิงคโปร์ และจีน ไปให้กับข้าวหอมเวียดนาม 

	

	 จุดแข็งของข้าวหอมเวียดนาม

1.	 รัฐบาลเวียดนามให้การสนับสนุนการหาพันธุ์ข้าวหอมคุณภาพสูง สนับสนุน

การท�ำวิจัยปรับปรุงพันธุ์ข้าวหอมตลอดเวลา

2.	 รฐับาลขยายการลงทุน ด้านเทคโนโลยแีละวทิยาศาสตร์ชวีภาพทีท่นัสมยัและ

พัฒนาเทคโนโลยีใช้ในการผลิตข้าวแต่ละขั้นตอนได้ใกล้เคียงกับจีน

3.	 เวียดนาม มีความสามารถปรับยกระดับคุณภาพข้าวหอมได้เทียบเท่าไทย

4.	 มีพื้นที่ลุ่มแม่น�้ำส�ำคัญ ที่เหมาะกับการเพาะปลูกข้าวมาก คือ ลุ่มแม่น�้ำโขง

และลุ่มแม่น�้ำแดง

5.	 รฐับาลช่วยพฒันาโครงสร้างพืน้ฐานและสาธารณปูโภคด้านพลงังานและชลประทาน 

เพือ่เพิม่ประสทิธผิล การผลิตข้าว

6.	 ผู้ผลิตข้าว ผู้ค้าข้าว และผู้ส่งออกข้าวเวียดนามต่างมีความภูมิใจและบริสุทธิ์

ใจในการประกอบธุรกิจข้าวด้วยจรรยาบรรณ ท�ำตามนโยบายรัฐบาลด้วยดี

	

	 จุดอ่อนของข้าวหอมเวียดนาม

1.	 แหล่งเพาะปลูกข้าวส�ำคัญเป็นที่ลุ่มน�้ำ ไม่เหมาะกับการปลูกข้าวหอมมะลิที่

ให้คุณภาพสูงได้

2.	 ชาวนาเน้นการผลิตข้าวปีละ 2-3 ครัง้ ท�ำให้คณุภาพข้าวจากการเพาะปลกูครัง้

หลงัๆ ด้อยกว่าคณุภาพ ข้าวที่ปลูกในครั้งแรกของปีมาก

3.	 ตลาดโลกมีภาพพจน์ข้าวเวียดนามเป็นข้าวระดับล่าง
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4.	 ข้าวหอมเวียดนาม มีแบรนด์ท่ีไม่ติดตลาด จึงได้รับการยอมรับในตลาดโลก

ยากมาก

5.	 ข้าวหอมเวียดนามยังมีสิ่งเจือปน แมลงและยาปราบศัตรูพืชสูง

6.	 เวียดนามอาศัยการน�ำเข้าข้าวเปลือกหอมของกัมพูชามาสีแล้วส่งออก

7.	 คณุภาพข้าวหอมเวยีดนามไม่สามารถทดแทนข้าวหอมมะลไิทยได้อย่างสมบรูณ์ 

อาจทดแทนได้ในส่วน ภัตตาคารและโรงแรมที่เคยใช้ข้าวหอมมะลิไทยบริการ

ลูกค้าได้หมดภายในระยะเวลาสั้นที่ข้าวหอมเวียดนามหรือข้าวหอมปทุมธานี 

ยังคงกลิ่นหอม ไม่บูดอยู่

8.	 เผชิญกับข้อจ�ำกัดที่จีนห้ามน�ำเข้าข้าวเวียดนามผ่านพรมแดนจีน-เวยีดนาม

ตัง้แต่ต้นปี พ.ศ. 2558 ส่งผลให้ปรมิาณข้าวเวยีดนามทีส่่งออกไปยงัจนีลดฮวบลง

ข้าวหอมเวียดนามไม่ใช่คู่แข่งโดยตรงของข้าวหอมมะลไิทย เพราะมีคุณภาพเทียบเคียง

ข้าวหอมปทมุธาน ีของไทยเท่านั้น แต่เป็นข้าวหอมทางเลือกส�ำหรับอุตสาหกรรมภัตตาคาร ร้าน

อาหารและโรงแรม ที่มีอัตราการใช้ข้าวเร็ว ท�ำให้กลิ่นหอมในระยะสั้นยังคงอยู่ ประกอบกับราคา

ข้าวหอมเวียดนามต�ำ่กว่าข้าวหอมมะลมิากจึงดงึดดูผูใ้ช้ข้าวหอมในจนีหนัไปใช้ข้าวหอมเวยีดนาม

เป็นจ�ำนวนมาก

ดังนั้น จึงเป็นความจ�ำเป็นเร่งด่วน ที่รัฐบาลไทยต้องร่วมกับเอกชนในการเร่งส่งเสริมยก

ระดับคุณภาพข้าวหอมปทุมธานีให้เหนือกว่าข้าวหอมเวียดนาม พร้อมกับการช่วยลดต้นทุนการ

ผลิตและการตลาดข้าวหอมปทุมธานีให้สามารถแข่งขนักบัข้าวหอมเวยีดนามในตลาดจนีได้ ส่วน

ภตัตาคารและโรงแรมทีห่นัไปใช้ข้าวหอมเวยีดนามแล้วน้ัน ควรมมีาตรการส่งเสริมให้กลบัมาใช้ข้าว

หอมปทุมธานีแทน โดย

1)	 อาศยัข้อได้เปรยีบด้านภาพลักษณ์ข้าวไทยทีม่คีณุภาพดกีว่าข้าวหอมเวยีดนามมาก 

สร้างความเชื่อมั่นแก่ภาคภัตตาคาร โรงแรม ดังกล่าวให้มาใช้ข้าวหอมปทุมธานีโดยเร็ว

2)	 สร้างพันธมิตรไทย-เวียดนาม ร่วมกันส่งเสรมิข้าวหอมปทมุธานคีูก่บัข้าวหอมเวยีดนาม 

เป็นข้าวหอมรายการเดียวกันเข้าตลาดเอเชียด้วยกัน แทนการแข่งขันตัดราคากัน
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	 1.3.5	 ข้อวิเคราะห์ศักยภาพการแข่งขันของคู่แข่งกับข้าวหอมมะลิไทย
ในช่วงไม่กีปี่ทีผ่่านมาข้าวหอมมะลไิทยมรีาคาเพิม่สงูข้ึนเนือ่งจาก 1) ต้นทุนการผลติข้าว

หอมมะลไิทยอยูใ่นระดบัสงู เน่ืองมาจากผลผลติต่อไร่ต�ำ่ ปัจจยัการผลติ เช่น ปุย๋ ยาปราบศตัรู

พชื การบ�ำรงุรกัษา มต้ีนทนุสงู 2) ปัญหาพ่อค้าคนกลางปลอมปนและสวมรอยข้าวหอมมะลแิท้

ของไทยทีน่�ำเข้าจนีเพ่ือเพ่ิมผลก�ำไร เป็นเหตุให้ข้าวหอมมะลไิทยมคีวามหอมลดลงมาก 3) การ

ใช้นโยบายรบัจ�ำน�ำข้าวทุกเมลด็ในปี พ.ศ. 2554 ของรฐับาลก่อให้เกิดราคาข้าวหอมมะลิไทยใน

ตลาดจนีสูงกว่าราคาทีเ่หมาะสมมาก จงึส่งผลให้ผูน้�ำเข้าจนีหนัไปน�ำเข้าข้าวหอมเวยีดนามมาใช้

ในอตุสาหกรรมภตัตาคารร้านอาหารแทนการใช้ข้าวหอมมะลทิีม่รีาคาสงูขึน้เกนิจรงิดงักล่าว และ

ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคชาวจีนจ�ำนวนมากต่างไม่เช่ือมัน่ต่อข้าวหอมมะลไิทยท่ีมกีลิน่หอมลดลง อนั

เกดิจากปัญหาการปลอมปนข้าวสารธรรมดาอย่างแพร่หลายในตลาดจีน ต่างหนัไปบรโิภคข้าวหอม

ผกาล�ำดวนของกมัพชูาและข้าวหอมจนีในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืท่ีพัฒนาความหอมได้ใกล้เคยีง

กับข้าวหอมมะลไิทย 

ขณะที่ศักยภาพแข่งขันของข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีนลดลง การส่งออกข้าวหอม

เวียดนามไปยังจีนกลับมีความได้เปรียบมากขึ้น เนื่องจากมีราคาส่งออกต�่ำกว่าข้าวหอมมะลิไทย

มาก จงึดงึดดูผูใ้ช้ข้าวหอมในจนีหนัไปใช้ข้าวหอมเวยีดนามเป็นจ�ำนวนมาก อย่างไรกต็าม ข้าวหอม

เวยีดนามไม่ใช่คูแ่ข่งโดยตรงของข้าวหอมมะลไิทย เพราะมีคุณภาพเทียบเคียงข้าวหอมปทุมธานี

ของไทยเท่านั้น จึงเป็นข้าวหอมทางเลือกส�ำหรับอุตสาหกรรมภัตตาคาร ร้านอาหาร และโรงแรม 

ที่มีอัตราการใช้ข้าวเร็ว ท�ำให้กลิ่นหอมในระยะส้ันยังคงอยู่ แต่รสชาติและคุณสมบัติอื่นๆ ยังสู้ 

ข้าวหอมมะลิไทยแท้ไม่ได้

ส�ำหรบัศกัยภาพการแข่งขนัของข้าวหอมผกามะลหิรือข้าวหอมผกาล�ำดวนของกมัพชูา

ต่อข้าวหอมมะลไิทยนัน้ น่าจะมนียัส�ำคัญมากกว่า เพราะจดัเป็นกลุม่ข้าวหอมมคีณุภาพความหอม

ระดบัเดยีวกัน เพยีงแต่ความหอม และรปูลกัษณ์ข้าวหอมมะลไิทยยงัมเีหนอืกว่าอยู ่อกีท้ังผลผลติ

ของข้าวหอมจากกัมพูชายงัมจี�ำกดั ท�ำให้ในระยะสัน้ ศักยภาพการส่งออกข้าวหอมของกัมพูชายัง

ด้อยกว่าศกัยภาพการส่งออกข้าวหอมมะลไิทยอกีมาก

เมือ่เปรยีบเทยีบราคาข้าวหอมมะลิของไทย กบัข้าวผกามะลขิองกมัพูชา และข้าวหอม KDM 

ของเวยีดนาม จะพบว่า ราคาข้าวหอมมะลิไทยสูงที่สุดในระหว่าง 3 ประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในเดือนตุลาคม 2556 ราคาข้าวไทยสูงขึ้นถึงตันละ 1,200 เหรียญสหรัฐฯ และค่อยๆ ปรับตัวลง 

ส่วนข้าวผกามะลิของกัมพูชาคงที่อยู่ที่ตันละ 900 เหรยีญสหรฐัฯ ตลอดมา และมแีนวโน้มลดลง 

ขณะทีร่าคาข้าวหอม KDM ของเวยีดนามผนัผวนไม่มากอยูท่ีป่ระมาณ ตันละ 700-800 เหรียญ
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สหรัฐฯ มาโดยตลอด ซึ่งถือว่าต�่ำกว่าราคาข้าวหอมมะลิไทยค่อนข้างมาก และจูงใจให้ผู้น�ำเข้า

ข้าวหอมของจีนสนใจที่จะน�ำเข้าข้าวหอมจากเวียดนามและกัมพูชาแทนการน�ำเข้าข้าวหอมมะลิ

ไทยในช่วงปี พ.ศ.2555-2557 เป็นจ�ำนวนมากขึ้นด้วย

รูปภาพที่ 1.13 เปรียบเทียบราคาข้าวหอมของไทย-กัมพูชา-เวียดนาม

ที่มา: Livericeindex.com, Oryza.com (2558)

 	

ด้านศักยภาพแข่งขันของข้าวหอมปอว์ซานของเมียนมาร์ แม้จะมีการพัฒนาพ้ืนที่นาที่

อุดมสมบูรณ์ร่วมกับการใช้เทคโนโลยีและการจัดการสมัยใหม่ แต่เมียนมาร์ก็น่าเพิ่มผลผลิต

ข้าวหอมปอว์ซานได้ในระดับหนึ่งเท่านั้น โดยคาดว่าผลผลิตข้าวหอมปอว์ซานท่ีผลิตได้เพิ่มข้ึน 

เมียนมาร์จะมุ่งเน้นการส่งเข้า EU เพิ่มขึ้น เนื่องจากสามารถใช้สิทธิพิเศษปลอดภาษีน�ำเข้าสินค้า

ทุกชนิด ภายใต้โครงการ Everything But Arms ซี่งข้าวหอมปอว์ซานก็ได้รับสิทธิพิเศษทางภาษี

ศุลกากรดังกล่าวด้วย โดยคาดว่าในอนาคต 3-4 ปีข้างหน้า การเพิ่มผลผลิตข้าวหอมปอว์ซาน

ของเมยีนมาร์ จะเป็นปรมิาณทีไ่ม่กระทบต่อสถานการณ์การแข่งขันของข้าวหอมมะลไิทยในตลาด

จนีมากนัก เพราะ ตลาดข้าวปอว์ซานในจีนน�ำไปใช้ในอตุสาหกรรมผลติแอลกอฮอลล์ (เหล้า) เป็น

ส่วนใหญ่ ซ่ึงเป็นคนละส่วนกบัตลาด ข้าวหอมมะลิไทย  

ทั้งนี้ ปริมาณการผลิตข้าวหอมคุณภาพสูงที่เมียนมาร์ กัมพูชา และไทยผลิตได้รวมกัน 

ยังไม่เพียงพอกับความต้องการข้าวหอมคุณภาพสูงที่มีอยู่ในตลาดจีนและตลาดโลก โดยเฉพาะ

41 
 

อุตสาหกรรมภัตตาคาร ร้านอาหาร และโรงแรม ที่มีอัตราการใช้ข้าวเร็ว ทําให้กลิ่นหอมในระยะสั้นยังคงอยู่ 
แต่รสชาติและคุณสมบัติอ่ืนๆ ยังสู้ข้าวหอมมะลิไทยแท้ไม่ได้ 

สําหรับศักยภาพการแข่งขันของข้าวหอมผกามะลิหรือข้าวหอมผกาลําดวนของกัมพูชาต่อข้าวหอมมะลิ
ไทยน้ัน น่าจะมีนัยสําคัญมากกว่า เพราะจัดเป็นกลุ่มข้าวหอมมีคุณภาพความหอมระดบัเดียวกัน เพียงแต่ความ
หอม และรูปลักษณ์ข้าวหอมมะลิไทยยังมีเหนือกว่าอยู่ อีกทั้งผลผลิตของข้าวหอมจากกัมพูชายังมีจํากัด ทําให้ใน
ระยะสั้น ศักยภาพการส่งออกข้าวหอมของกัมพูชายังด้อยกว่าศักยภาพการส่งออกข้าวหอมมะลิไทยอีกมาก 

เม่ือเปรียบเทียบราคาข้าวหอมมะลิของไทย กับข้าวผกามะลิของกัมพูชา และข้าวหอม KDM ของ
เวียดนาม จะพบว่า ราคาข้าวหอมมะลิไทยสูงที่สุดในระหว่าง 3 ประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเดือนตุลาคม 
2556 ราคาข้าวไทยสูงขึ้นถึงตันละ 1,200 เหรียญสหรัฐฯ และค่อยๆ ปรับตัวลง ส่วนข้าวผกามะลิของกัมพูชา
คงที่อยู่ที่ตันละ 900 เหรียญสหรัฐฯ ตลอดมา และมีแนวโน้มลดลง ขณะที่ราคาขา้วหอม KDM ของเวียดนามผัน
ผวนไม่มากอยู่ที่ประมาณ ตันละ 700-800 เหรียญสหรฐัฯ มาโดยตลอด ซ่ึงถือว่าต่ํากว่าราคาข้าวหอมมะลิไทย
ค่อนข้างมาก และจูงใจให้ผู้นําเข้าข้าวหอมของจีนสนใจที่จะนําเข้าข้าวหอมจากเวียดนามและกัมพูชาแทนการ
นําเข้าข้าวหอมมะลิไทยในช่วงปี พ.ศ.2555-2557 เป็นจํานวนมากข้ึนด้วย 

 

 
 

รูปที ่1.13 เปรียบเทียบราคาข้าวหอมของไทย-กมัพูชา-เวียดนาม 
 

ที่มา: Livericeindex.com, Oryza.com (2558) 
   

ด้านศักยภาพแข่งขันของข้าวหอมปอว์ซานของเมียนมาร์ แม้จะมีการพัฒนาพื้นที่นาที่อุดมสมบูรณ์
ร่วมกับการใช้เทคโนโลยีและการจัดการสมัยใหม่ แต่เมียนมาร์ก็น่าเพิ่มผลผลิตข้าวหอมปอว์ซานได้ในระดับ
หนึ่งเท่าน้ัน โดยคาดว่าผลผลิตข้าวหอมปอว์ซานท่ีผลิตได้เพิ่มข้ึน เมียนมาร์จะมุ่งเน้นการส่งเข้า EU เพิ่มขึ้น 
เนื่องจากสามารถใช้สิทธิพิเศษปลอดภาษีนําเข้าสินค้าทุกชนิด ภายใต้โครงการ Everything But Arms ซ่ีงข้าว
หอมปอว์ซานก็ได้รับสิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากรดังกล่าวด้วย โดยคาดว่าในอนาคต 3-4 ปีข้างหน้า การเพ่ิม
ผลผลิตข้าวหอมปอว์ซานของเมียนมาร์ จะเป็นปริมาณที่ไม่กระทบต่อสถานการณ์การแข่งขันของข้าวหอมมะลิ
ไทยในตลาดจีนมากนัก เพราะ ตลาดข้าวปอว์ซานในจีนนําไปใช้ในอุตสาหกรรมผลิตแอลกอฮอลล์ (เหล้า) เป็น
ส่วนใหญ่ ซ่ึงเป็นคนละส่วนกับตลาด ข้าวหอมมะลิไทย   
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ตลาดจีนยังมีศักยภาพในการน�ำเข้าข้าวหอมคุณภาพสูงได้อีกมาก

อย่างไรก็ตาม รัฐบาลไทยควรส่งเสริมยกระดับเป็นความร่วมมือ 3 ฝ่าย (กัมพูชา  

เมียนมาร์  ไทย) ร่วมกันส่งเสริมข้าวหอมมะลิชั้นสูงเข้าตลาดจีนอย่างยั่งยืนต่อไป โดยไม่แข่งขัน

ตัดราคาระหว่างกัน

ด้านศักยภาพของข้าวหอมจีน แม้จะมีความพยายามพัฒนาข้าวหอมจีนให้มีคุณสมบัติ

เหนือกว่าข้าวหอมมะลไิทย แต่ปัจจบุนัยงัถอืว่าประสบความส�ำเรจ็แค่ในระดับห้องทดลอง และยงัไม่ 

ประสบความส�ำเร็จในการเพาะปลกูจริง และยังไม่สามารถสร้างมูลค่าเชิงพาณิชย์ได้อย่างแท้จริง  

ขณะทีข้่าวหอมท้องถิน่ทีม่ชีือ่เสยีงของจนี อย่างเช่นพันธุ ์อู่ฉางเต้าฮวาเซยีง ซึง่เข้าข่ายเป็นคู่แข่งขัน 

กับข้าวหอมมะลิไทยในระดับหน่ึงน้ัน ปรากฏว่าต้องประสบกบัปัญหาการปลอมปนเช่นเดยีวกัน 

ดังน้ันข้าวหอมจีนจึงมีศักยภาพแข่งขันกับข้าวหอมมะลิไทยแท้ไม่มากนัก เพราะข้าวหอมชัน้ดี

ของจนียงัน้อยมาก ไม่เพยีงพอต่อความต้องการของผู้บรโิภคข้าวจีน 

ตารางที่ 1.13 เปรยีบเทยีบจดุแขง็จดุอ่อนคูแ่ข่งข้าวหอมมะลไิทยในจีน

ประเทศ จุดแข็ง จุดอ่อน

จีน

มพีนัธุข้์าวหอมเต้าฮวาเซยีงทีม่ชีือ่เสียง
มีเทคโนโลยีพัฒนาพันธุ์ข้าวและ
การเพาะปลูกข้าวที่ทันสมัย

พื้นที่และผลผลิตข้าวหอมเต้าฮวาเซียง
ยังมีจ�ำกัด 
ประสบปัญหาข้าวหอมปลอมปน
ราคาข้าวหอมเต้าฮวาเซียงสูงกว่าข้าว
หอมมะลิไทย

กัมพูชา

จีนช่วยเหลือพัฒนาการเพาะปลูก 
ไทยช่วยตั้งโรงสีใหม่
ข้าวผกามะล/ิผกาล�ำดวนมชีือ่เสยีงมาก
ขึ้นในเวทีโลก 
คุณภาพข้าวหอมทัดเทียมข้าวหอม
มะลิไทย

ระบบการผลิตโดยทั่วไปยังล้าสมัย
ผลผลิตยังได้น้อย
ขาดประสบการณ์ตลาดข้าวส่งออก
ขาดแหล่งเงินทุนและโครงสร้างพื้นฐาน

เมียนมาร์

พื้นฐานการเพาะปลูกข้าวแข็งแกร่ง 
โอกาสพัฒนาศักยภาพสูง
มีพันธุ์ข้าวหอมปอว์ซานที่มีชื่อเสียง
ระดับโลก 

ระบบการผลิตโดยทั่วไปยังล้าสมัย
พื้นที่เพาะปลูกและผลผลิตจ�ำกัด
มีแค่ท่าเรือย่างกุ้ง ต้นทุนขนส่งสูง
คู่ค้าเมียนมาร์-จีนยังไม่ไว้ใจกัน 
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ประเทศ จุดแข็ง จุดอ่อน

ไทย

มีพันธุ์ข้าวที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับมา
ช้านาน
เทคโนโลยีผลิตข้าวที่ทันสมัย
ภาพลักษณ์มาตรฐานความปลอดภัย
ด้านอาหาร
ประสบการณ์ค้าข้าวสูง

คุณภาพความบริสุทธิ์ของข้าวหอมมะลิ
ปัญหาข้าวปลอมปน
ความเข้าใจท่ีคลาดเคลือ่นของผูบ้รโิภคชาว
จนีต่อผลติภณัฑ์ข้าวหอมมะลกิบัข้าวทัว่ไป
ผลผลิตต่อไรต�่ำ ต้นทุนสูง

เวียดนาม

รัฐบาลให้การสนบัสนนุวจิยัพัฒนาพันธุ์
ข้าวหอม
นโยบายเพิ่มผลผลิตต่อไร่ ลดต้นทุน 
มีพรมแดนติดกับจีน 

พื้นที่ไม่เหมาะปลูกข้าวหอม
ข้าวหอมเวียดนามยังไม่มชืีอ่เสยีง คณุภาพต�ำ่
น�ำเข้าข้าวเปลือกจากกัมพูชามาสี 

จากการวเิคราะห์จดุแขง็จดุอ่อนของข้าวหอมจากทัง้ภายในประเทศจนีเองและข้าวหอม 

ของประเทศเพือ่นบ้าน อนัได้แก่ ข้าวหอมผกามะลแิละข้าวหอมผกาล�ำดวนของกัมพชูา ข้าวหอม

ปอว์ซานของเมยีนมาร์ และข้าวหอม KDM ของเวยีดนาม สามารถสงัเคราะห์ศกัยภาพการแข่งขัน

ของข้าวหอมทัง้สีป่ระเทศเมือ่เปรยีบเทยีบกบัข้าวหอมมมะลไิทย ได้ดังตารางที่ 1.14 

ตารางที่ 1.14  ศักยภาพแข่งขันของข้าวหอมจีน กัมพูชา เมียนมาร์ และเวียดนาม 

		  เทียบกับข้าวหอมมะลิไทย

ศักยภาพ จีน กัมพูชา เมียนมาร์ เวียดนาม

มีพันธุ์ข้าวหอมที่มีชื่อเสียง √ √ √ X

ผลผลิตต่อไร่สูงกว่าข้าวหอมมะลิไทย √ X X √

การพัฒนาพันธุ์ข้าวหอมชนิดใหม่ √ X X √

ผลผลิตข้าวหอมมากพอที่จะแข่งขัน
กับข้าวหอมมะลิไทย X X X X

มีความได้เปรียบด้านราคาส่งออก - √ X √

คณุภาพข้าวหอมเหนอืกว่าข้าวหอมมะลิ - X X X

ผู้น�ำเข้าข้าวจีนให้ความสนใจน�ำเข้า - √ X √

ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมเป็นที่รู้จักและนิยม
ในหมู่ผู้บริโภคชาวจีน √ X X X
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ศักยภาพ จีน กัมพูชา เมียนมาร์ เวียดนาม

ราคาขายปลีกในตลาดจีนถูกกว่าข้าว
หอมมะลิไทย X √ X √

นโยบายส่งเสริมการส่งออกข้าวหอม - √ √ √

เมื่อพิจารณาข้อมูลข้าวหอมของ 3 ประเทศในภูมิภาคอินโดจีน ได้แก่ ข้าวหอมผกามะลิ

ของกัมพูชา ข้าวหอมปอว์ซานของเมียนมาร์ และข้าวหอมเวียดนาม มาวิเคราะห์หาศักยภาพการ

แข่งขันที่มีต่อข้าวหอมมะลิไทยแล้ว สามารถจัดกลุ่มแยกตามระดับคุณภาพของข้าวหอมกัมพูชา 

เมียนมาร์ ไทย และเวียดนาม ได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้

1)	 กลุ่มข้าวหอมคุณภาพช้ันสูง ประกอบด้วยข้าวหอมมะลิไทย ข้าวหอมผกามะลิ

กัมพูชา และข้าวหอมปอว์ซานเมียนมาร์ ซึ่งมีคุณสมบัติใกล้เคียงกันในด้านความหอมและความ

นุ่มเมื่อหุงสุก โดยข้าวหอมมะลิไทยจัดว่ายงัมคีณุสมบตัดิเีลศิมากทีส่ดุ รองลงมาคอืข้าวหอมผกา

มะลิ และข้าวหอมปอว์ซานตามล�ำดบั โดยทีป่รมิาณการผลติข้าวหอมทั้ง 3 ประเภท รวมกันยัง

ต�่ำกว่าปริมาณความต้องการบริโภคข้าวหอมคุณภาพช้ันดีในตลาดจีนอยู่มาก รวมทัง้กมัพูชา

และเมียนมาร์ต่างมุง่เน้นการใช้ประโยนช์จากการส่งข้าวคุณภาพชัน้ดเีข้า EU ตามโครงการ Everything 

But Arms มากกว่า ดังน้ัน การแข่งขันของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมคุณภาพสูงใกลเ้คียง

กันจากกัมพูชาและเมยีนมาร์ จงึไม่รนุแรงนกัในตลาดจนี ทัง้นี ้มข้ีอแม้ว่าข้าวหอมมะลไิทยต้อง 

เป็นข้าวหอมมะลิแท้ ไม่ใช่ข้าวหอมมะลิปลอมปนท่ีในตลาดจีนเข้าใจกันในนามข้าวหอมไทย  

(ไท่กั๋วเซียงหมี่)

งานวิจยันีม้ข้ีอเสนอให้ไทย เมยีนมาร์ และกัมพชูา ร่วมมอืกันเป็นพนัธมติรข้าวหอมคณุภาพ 

ขัน้สงูระหว่างกนั ท้ังด้านพฒันาการผลติ รกัษาคณุภาพข้าวหอม การพัฒนาตลาดข้าวหอมคุณภาพ

ชั้นสูงเลิศในจีน เพื่อรักษาและขยายตลาดข้าวหอมคุณภาพดเีลศิในจนีให้เพิม่ขยายอย่างต่อเนือ่ง

ย่ังยืนสืบไป แทนการแข่งขนัตัดราคาแย่งตลาดกัน

2)	 กลุม่ข้าวหอมคณุภาพชัน้รอง ประกอบด้วย ข้าวหอมปทมุธาน ีและข้าวหอมเวยีดนาม 

(ไห่ฮวั: Hai Hua และนางตมโซเดาะ: NangThom Cho Dao) ซึ่งมีคุณภาพด้อยกว่าข้าวหอมมะลิ

ไทยอย่างชดัเจนทัง้ในด้านความคงทนของกลิน่หอม ความนุม่ และความงามของเมลด็ข้าว แต่ข้าว

หอมเวียดนามกับข้าวหอมปทุมธานี สามารถใช้ทดแทนกนัได้ง่ายในตลาดภตัตาคาร โรงแรม ทีใ่ช้

ข้าวหอมหงุจ�ำหน่ายให้ลกูค้าบริโภคหมดทนัทภีายในระยะเวลาสัน้ ซ่ึงกลิ่นหอมของข้าวยังคงมีอยู่
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งานวิจัยนี้มีข้อเสนอเช่นเดียวกัน คือ ไทยกับเวียดนามควรสร้างพันธมิตรข้าวหอมชั้น

รองทั้งด้านพัฒนา การผลิต และการตลาด เพื่อรักษาและเพิ่มขยายตลาดในส่วนภัตตาคารและ

โรงแรมร่วมกันอย่างยั่งยืนสืบไป

ทั้งนี้ จากปัญหาด้านราคา คู่แข่งขัน การเปลี่ยนแปลงรสนิยมของผู้บริโภคชาวจีน และ

นโยบายภาครฐั ซึง่ส่งผลให้ข้าวหอมมะลิไทยส่งไปจีนลดลงเกือบเท่าตัว สามารถวิเคราะห์ด้วย

หลัก SWOT Analysis กับทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 4P’s ได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 1.15 ข้อวิเคราะห์ข้าวหอมไทยตามหลัก SWOT Analysis และทฤษฎีส่วนผสม 

	    ทางการตลาด

     SWOT 
 4P’s

Strength Weakness Opportunity Threat
แนวทาง

ปรับปรุงแก้ไข

Product - คุณภาพ/
รสชาติของ
ข้าวไทย 
- ความเชื่อถือ
ที่มีต่อบริษัทผู้
ส่งออกไทยมา
ยาวนาน 

- การจ�ำแนก
ความแตกต่าง
ของเมล็ดข้าว
จากภายนอก
ท�ำได้ยาก 
- ผู้บริโภค
สับสนเรื่องชื่อ
ของข้าวหอม
มะลิไทยที่ถูก
เรียกกันในจีน
ว่าข้าวหอม
ไทย

- สร้างความรู้
และการสังเกต
ความแตกต่างแก่
ผู้บริโภค
- สร้างอัตลักษณ์
ชื่อข้าวหอมมะลิ
ไทย แทนที่เรียก
กันทั่วไปในจีนว่า 
ข้าวหอมไทย 
 

- การพัฒนา
พันธุ์ข้าวหอม
ของประเทศ
คู่แข่ง โดย
เฉพาะ
จากกัมพูชา 
- ไม่ได้จด
เครื่องหมาย
รับรองฯ เป็น
ภาษาอังกฤษ
ในจีน 

- ให้ความรู้ถึง
ข้อแตกต่าง
ระหว่างข้าวหอม
มะลิไทยกับข้าว
จากชาติอื่นแก่
ผู้น�ำเข้าและผู้
บริโภค 
- การรักษาและ
พัฒนาพันธุ์ข้าว
หอมมะลิไทย
อย่างต่อเนื่อง 
- PR ตราสีเขียว 

Price - ราคาเหมาะ
สมกับคุณภาพ
สูงของข้าว
หอมมะลิไทย

- ราคาสูง
กว่าข้าวหอม
ใกล้เคียงกัน
ของคู่แข่งขัน
ประมาณ 30-
50% 

- ชาวจีนเน้น
รสนิยมการ
บริโภคของดี ของ
น�ำเข้า แม้ว่าจะ
ราคาแพง 

- การลดราคา
ไม่ใช่ทางแก้ไข
ปัญหาส�ำหรับ
ข้าวไทย 

- ต้องยกระดับ
การบริโภค
ข้าวหอม
มะลิไทยจาก 
Commodity 
Product เป็น 
Life Style 
Product
- ยกระดับ
คุณภาพให้สูง
เหมาะกับราคา
ที่สูง
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     SWOT 
 4P’s

Strength Weakness Opportunity Threat
แนวทาง

ปรับปรุงแก้ไข

Place - ความคุ้นเคย
ในสินค้าและ
สามารถหาซื้อ
ได้ง่าย 
- ตลาดจีน
มีความนิยม
บริโภคข้าว
หอมมะลิแท้
มากที่สุด

- ข้าวไทยถูก
ปลอมปนทั้ง
การน�ำข้าวอื่น
มาผสม ตลอด
จนการปลอม
บรรจุภัณฑ์ทั้ง
ในส่วนของร้าน
อาหารตลอด
จน Modern 
Trade 
- ผู้ค้าข้าว
ในตลาดจีน
บางส่วนขาด
จริยธรรม 
ท�ำการค้า
ข้าวหอมมะลิ
ปลอมปน

- การขยายตลาด
ผ่านช่องทาง 
E-commerce 
แบบ B2C ท�ำได้
สูงสุด
-การสร้างให้
ร้านอาหารเป็น
พันธมิตรที่ดีกับ
การใช้ข้าวหอม
มะลิไทย 

- หน่วยงาน
ภาครัฐของไม่
ให้ความสาคัญ
ในการปราบ
ปรามผู้กระท�ำ
ความผิดฐาน
ปลอมปน/
ปลอมแปลง
สินค้า 

เน้นการวางขาย
ที่ชัดเจน แตก
ต่างจากข้าว
ประเทศอื่น อาจ
จะต้องมี Shelf 
เฉพาะข้าวไทย 

Promo-
tion

- มีการจัด
กิจกรรม
ประชาสมัพนัธ์
อย่างต่อเนื่อง 

- การท�ำการ
ตลาดที่ไม่ได้
เน้นการแก้
ปัญหาที่ตรง
จุดอาทิ ความ
เข้าใจใน
ความแตกต่าง
ระหว่างข้าว
หอมมะลิไทย
กับข้าวทั่วไป 
หรือ ข้าวหอม
จากชาติอื่น 

- การท�ำสินค้า 
Ready to Eat 
เจาะกลุ่มตลาด
วัยรุ่น 
- พัฒนาผลิต
ภัฑณ์ข้าวหอม
มะลิประเภท
ใหม่ๆ 
- สนับสนุน
สิทธิพิเศษเพื่อ
ประชาสัมพันธ์
ร้านอาหารที่ใช้
ข้าวหอมมะลิไทย 

- ผู้น�ำเข้า/
พ่อค้าจีน
สนใจข้าวหอม
คู่แข่งที่ราคา
ถูกกว่า ซึ่ง
ท�ำการตลาด
และส่งเสริม
การขายได้
มากกว่าข้าว
หอมมะลิไทย 

 สนับสนุนร้าน
อาหารไทยให้ใช้
ค�ำว่า “ข้าวหอม
มะลิไทย” ใน
ภาชนะหรือติด
ป้ายให้แก่ร้าน
อาหารที่เข้าร่วม
โครงการ 

ที่มา: ปรับปรุงจากส�ำนักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองฮ่องกง (2557)
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1.4	 ยุทธศาสตร์การส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีน

	 1.4.1	 ข้อเสนอยุทธศาสตร์การแข่งขันเพ่ือการส่งออกข้าวหอมมะลิไปจนี
	 	 ส�ำหรับภาครัฐ	

	 (1)	 ด้านการผลิต 
		  ภาครัฐควรร่วมมือกับเอกชนอย่างจริงจัง ดังต่อไปนี้

1)	 เพิ่มขยายการผลิต

	 1.1)	 การส่งเสรมิให้ชาวนารวมกลุม่กนับรูณาการใช้ระบบการผลติทีใ่ห้ประสทิธภิาพ

สงูสดุ เพือ่ขยายเพิม่ปรมิาณผลผลติข้าวหอมมะล ิทัง้โดยการเพ่ิมผลผลติต่อไร่และขยายพืน้ทีแ่ละ

ก�ำหนดเวลาการเพาะปลูกให้ได้มากที่สุด

	 1.2)	 พฒันาขบวนการและขัน้ตอนการผลติข้าวหอมมะล ิด้วยการใช้เทคโนโลยกีาร

ผลติแบบครบวงจร ดังนี้

		  1.2.1)	 ขั้นตอนการผลิตในท้องนา ประกอบด้วย

ก.	 การพฒันาปรบัการใช้เมลด็พนัธุข้์าวหอมมะลบิริสทุธิ ์กระจายในทกุท้องทีก่ารท�ำนา

อย่างทั่วถึง เพ่ือรักษาคุณภาพข้าวหอมมะลิที่มีกลิ่นหอมละมุน รสนุ่มหนึบ และขาวยาวเรียว 

และขจัดปัญหา ข้าวเรื้อ ข้าวดีด ให้มีน้อยที่สุดหรือไม่มีเลย

ข.	 พัฒนาระบบการบริหารจัดการในทุกข้ันตอนการเพาะปลูกข้าวหอมมะลิอย่างมี

ประสทิธภิาพสงูสดุ ตัง้แต่การจดัเตรยีมดนิ หว่านไถ การจัดการน�ำ้ จัดการการใช้ปุ๋ยในดิน จัดการ

ยาฆ่าแมลงและสารเคม ีการขจดัข้าวเรือ้ ข้าวดดี ข้าวนก ในท้องนา การตากแห้ง การจัดเก็บรักษา 

การเพาะปลูกพืชหมุนเวียน ตลอดจนการขจัดปัญหาการปลอมปนข้าวคุณภาพต�่ำอื่นๆ กับข้าว

หอมมะลิแท้ โดยการฝึกอบรมให้ชาวนาได้เข้าใจอย่างทั่วถึงและน�ำไปใช้ปฏิบัติอย่างจริงจัง

ค.	 พฒันาความรูช้าวนาให้สามารถใช้เครือ่งมือเครือ่งจกัรทนัสมยัทีภ่าครฐัจดัให้เพือ่เพิม่

ประสิทธิภาพในการผลิตข้าวหอมมะลิต่อไร่

ง.	 รัฐบาลสนับสนุนด้านปัจจัยการผลิตให้ชาวนาลดต้นทุนการผลิต เช่น การจัดหา

เมล็ดพันธุ์ข้าวหอมมะลิบริสุทธิ์ การจัดหาปุ๋ยอินทรีย์ เป็นต้น

จ.	 สนับสนุนให้ชาวนาเพิ่มความหลากหลายปลูกข้าวหอมมะลิมูลค่าเพิ่มประเภท

ใหม่ๆทีส่ามารถสนองความต้องการในตลาดจีนสมยัใหม่ เช่น การผลติข้าวหอมมะลปิลอดสารพษิ  

(Organic) ข้าวหอมมะลบ่ิงชีภ้มูศิาสตร์ (GI) ข้างกล้องงอกหอมมะล ิ ข้าวนลิหอมมะล ิ ข้าวกล้อง
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หอมมะล ิและข้าวเหนยีวหอมมะล ิ เพือ่เปิดโอกาสการขยายการส่งออกเข้าตลาดจีน และตลาด

ที่มีศักยภาพอื่นๆ

		  1.2.2)	  พัฒนาขบวนการการผลิตข้าวสารของภาคเอกชน โดย

ก.	 การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการสีข้าวให้สูญเสียน้อยที่สุด การเก็บรกัษาข้าวให้มี

คณุภาพ พยายามจดัเกบ็ข้าวหอมมะลใินทีท่ีม่อีณุหภมูเิยน็เพิม่รกัษาความหอม พฒันาการขนส่ง และ

การบรรจหุบีห่อ

ข.	 พัฒนานวัตกรรมการผลิตต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิพร้อมรับประทาน 

(Ready Rice) ที่มีมูลค่าเพิ่มสูง เช่น ข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ข้าวสวยหอมมะลิ เครื่องดื่มนมข้าว

หอมมะลิ

ค.	 พัฒนาการผลิตข้าวหอมชนิดใหม่ๆ เพ่ือเพิ่มความหลากหลายผลิตภัณฑ์ข้าวหอม 

คณุภาพ สูงขึ้นชนิดต่างๆ เช่น ข้าวหอมแดง ข้าวหอมกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ข้าวหอมนิล ข้าวหอม

ปลอดสารพิษ

2)	 ยกระดับคุณภาพ

	 2.1)	 การรักษาและยกระดับคุณภาพข้าวหอมมะลิให้มีมาตรฐานสงูมากขึน้ โดย

กลุ่มชาวนาร่วมมือบูรณาการกันอย่างจริงจังในทุกขั้นตอนการผลิตท่ีสามารถรักษาและยกระดับ

คุณภาพข้าวหอมมะลิได้

	 2.2)	 การพัฒนาและปรับสภาพท้องนาที่มีดินเสื่อมคุณภาพจากการใช้ปลูกข้าว

หอมมะลิซ�้ำๆ มานานหลายปีด้วยการ

		  2.2.1)	 บ�ำรุงดินให้มีคุณภาพสูงอย่างสม�่ำเสมอ

		  2.2.2)	 ส่งเสรมิให้มีการปลกูพชือืน่ๆหมนุเวยีนในช่วงทีเ่ป็นนอกฤดกูาลเพาะ

ปลูกข้าวหอมมะลิ

	 (2) ด้านการตลาด 
1)	 ก�ำหนดเป้าหมายการส่งออกข้าวหอมมะลไิทยเข้าตลาดจนีให้ได้ 1 ล้านตัน ในปี พ.ศ.

2563 (ค.ศ.2020) 

2)	 จดัท�ำแผนงาน ก�ำหนดกลยทุธ์ มาตรการ กจิกรรม และโครงการเพือ่ผลกัดนัการ 

ส่งออกข้าวหอมมะล ิให้บรรลุตามเป้าหมาย

3)	 ภาครฐัทีเ่กีย่วข้อง สร้างกระชบัความสมัพันธ์กบัฝ่ายจีน โน้มน้าวหน่วยงานรฐัท่ีเก่ียวข้อง

กบัการน�ำเข้าข้าวของจนี (ฟาไก่เว่ย) จดัสรรโควตาน�ำเข้าให้ภาคเอกชนทีน่�ำเข้าข้าวจากไทย และ
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กระทรวงพาณชิย์ไทย ขอความร่วมมือกับ COFCO ปักกิง่ เพิม่การซือ้ข้าวหอมมะลิไทยรวมไว้ใน

สญัญาการซ้ือข้าวรัฐบาลกบัรฐับาล (G to G) ระหว่างไทยกับจีนด้วย

4)	 เจาะตลาดข้าวหอมมะลไิทยสูภ่าคครวัเรอืนจนีทีเ่ป็นผูบ้รโิภคข้าวหอมมะลไิทยโดยตรง 

เพือ่เพ่ิม ขยายตลาดข้าวหอมมะลไิทยในจนี และรกัษาตลาดข้าวหอมมะลไิทยในภตัตาคาร โรงแรม

ของจีนให้ยั่งยืนสืบไป

5)	 เพ่ิมขยายการใช้กจิกรรมส่งเสรมิการส่งออกข้าวหอมมะลไิทยสูต่ลาดจนีมากข้ึนโดย

การร่วมงานแสดงสนิค้าอาหารในจีน การร่วมคณะผูแ้ทนการค้าไทยไปเยอืนจนี มกีารท�ำ Business 

Matching ระหว่างกัน

6)	 ภาครัฐ กระทรวงพาณิชย์ เป็นผู้น�ำในการรณรงค์สร้างภาพลักษณ์ข้าวหอมมะลิ

ไทยในตลาดจีนให้เป็นอัตลกัษณ์ข้าวหอมมะลไิทยในระดบั Exotic เด่นพิเศษส�ำหรับตลาดพิเศษ

เฉพาะ (Niche Market) ของข้าวหอมมะลิไทย

7)	 ภาครัฐ กระทรวงพาณิชย์ น�ำในการประชาสัมพันธ์ให้จีนคุ้นเคย และเชื่อมั่นในข้าว

หอมมะลิไทย หรือไท่กั๋วโม่ลี่เซียงหมี่เท่านั้นที่เป็นหนึ่งเดียวสุดยอดของข้าวหอมจากไทย ไม่เรียก

ข้าวหอมมะล ิเป็นข้าวหอมไทย หรอืไท่ก๋ัวเซยีงหมี ่เพราะการทีช่าวจนีเรียกข้าวหอมมะลไิทย เป็น

ข้าวหอมไทย (ไท่กัว๋เซยีงหม่ี) จะสร้างความสบัสนให้ผูบ้รโิภคชาวจนีในการเลือกข้าวหอมมะลไิทย

8)	 ภาครัฐและภาคเอกชน ตลอดจนสมาคมการค้าของไทยและจีน ตอ้งร่วมกันจับ

คู่การค้าไทย-จีนท่ีสองฝ่ายต่างมจีรยิธรรมและคณุธรรม เจตนาค้าขายข้าวหอมมะลิด้วยเจตนาและ

จติใจบรสิทุธ์ิในการค้าข้าวหอมมะลิ

9)	 ส่งเสริมการเพิม่ช่องทางการขายเป็นรปูแบบ B2C ทีส่ามารถแก้ไขปัญหาการปลอมปน

และแอบอ้างข้าวหอมมะลิไทย ให้ผู้บริโภคชาวจีนสามารถซื้อข้าวหอมมะลิแท้ของไทยได้โดยตรง

10)	 เจาะตลาดจีนและขยายตลาดจีน ด้วยการรณรงค์ส่งออกผลิตภัณฑ์ข้าวแปรรูป

หอมมะลิต่างๆ ที่มีศักยภาพในตลาดจีนสูง เช่น ข้าวสวยหอมมะลิ น�้ำนมข้าวหอมมะลิ และเครื่อง

ดื่มข้าวหอมมะลิ เป็นต้น

11)	ภาครัฐที่เกี่ยวข้องของทั้งสองประเทศ ร่วมกันปรับพฤติกรรมผู้ค้าร่วมของทั้งสอง

ฝ่าย ให้มีจริยธรรมและคณุธรรมในการประกอบธรุกจิแบบมืออาชพี ทีม่เีจตนาบรสิทุธิใ์นการค้าขาย

ข้าวหอมมะลไิทยแท้ ไม่มกีารฉ้อฉลด้วยการปลอมปนและใช้ข้าวหอมคณุภาพต�ำ่แอบอ้างเป็นข้าว 

หอมมะลแิท้ ซึง่ท�ำลายช่ือเสยีงและสร้างความเสยีหายต่อข้าวหอมมะลิไทยอย่างใหญ่หลวง

12)	ไทย กัมพูชา และเมียนมาร์ สร้างพันธมิตรร่วมค้าข้าวหอมมะลิไทย ข้าวผกา

ล�ำดวน และข้าวหอมปอว์ซาน ซึ่งจัดเป็นข้าวหอมคุณภาพสูงในกลุ่มเดียวกัน
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13)	ไทยกับเวียดนาม สร้างพันธมิตรร่วมค้าข้าวหอมปทุมธานีและข้าวหอมเวียดนามที่

อยู่ในระดับกลุ่มเดียวกันของข้าวหอมมะลิเกรดรองแยกกับข้าวหอมมะลิโดยการส่งออกต้อง

ระบใุห้เป็นข้าวหอมปทมุธานี โดยการสร้างพนัธมติรดงักล่าวมวีตัถปุระสงค์ร่วมกนัพฒันาคณุภาพ

และการรักษาระดับราคาข้าวในตลาดลูกค้าแทนที่จะท�ำการแข่งขันตัดราคากัน

ทั้งนี้ การผลักดันส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปตลาดจีน จ�ำเป็นต้องก�ำหนดแผนปฏิบัติ

งานที่จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จของการบรรลุตามเป้าหมายส่งออกข้าวหอมมะลิไทย 1 ล้านตัน 

เข้าตลาดจีนภายในปี พ.ศ.2563 ดังนั้นการวิจัยนี้จึงขอเสนอแผนปฏิบัติงานเพื่อผลักดันสู ่

เป้าหมายฯ ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1.16  แผนปฏิบัติการ (Action Plan) สู่ความส�ำเร็จยุทธศาสตร์ขยายตลาด

	   ข้าวหอมมะลิไทยในจีน

กลยุทธ์ มาตรการ/ กิจกรรม/ 
โครงการ

ความเร่งด่วน หน่วยงานรับผิดชอบหลัก/
หน่วยงานรองทันที สั้น กลาง ยาว

ด้านการผลิต
การขยาย
ผลผลิต

1) การรวมกลุม่บรูณาการ
การผลติข้าวหอมมะลมีิ
ประสทิธิภาพขยายพืน้ทีเ่พาะ
ปลกูและเพ่ิมผลผลติต่อไร่

√ กรมการข้าว/กรมส่งเสริม
การเกษตร/กลุ่มชาวนา

2) พัฒนาขบวนการการ
ผลิตข้าวหอมมะลิ
ขั้นตอนการผลิตในท้องนา
ปรับใช้เมล็ดพันธุ์ข้าวหอม
มะลิ
พัฒนาระบบบริหารจัดการ
พัฒนาความรู้ชาวนาในการ
ใช้เครืองมือ
รัฐบาลสนับสนุนปัจจัยการ
ผลิต
เพิ่มการผลิตข้าวให้มีหลาก
หลาย
ขั้นตอนการผลิตข้าวสาร
ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่
พัฒนานวัตกรรมใช้ต่อยอด
ผลิตข้าวหอมมะลิ

√

√

√

√

√

√

√
√

กรมการข้าว/ชาวนา
กรมการข้าว/กรมส่งเสริม
เกษตร/ชาวนา
กรมการข้าว/ชาวนา

กระทรวงเกษตรฯ/ชาวนา
กระทรวงเกษตรฯ/
กระทรวงพาณิชย์/ชาวนา
โรงสี
โรงสี/กระทรวง
วิทยาศาสตร์/กระทรวง
เกษตรฯ/
โรงสี/กระทรวง
วิทยาศาสตร์/กระทรวง
เกษตรฯ/
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กลยุทธ์ มาตรการ/ กิจกรรม/ 
โครงการ

ความเร่งด่วน หน่วยงานรับผิดชอบหลัก/
หน่วยงานรองทันที สั้น กลาง ยาว

การยกระดับ
คุณภาพ

3) รักษาและยกระดับ 
    คุณภาพข้าวหอมมะลิ

√ √ ชาวนา/กรมการข้าว

4) พัฒนาปรับสภาพท้องนา √ ชาวนา/กรมส่งเสรมิการเกษตร

5) ปลูกข้าวหอมมะลปีิละครัง้ √ ชาวนา/กรมการข้าว

6) สร้างจิตส�ำนึก ไม่ 
   ปลอมปนข้าวหอมมะลิ

√ กระทรวงพาณิชย์/กระทรวง
เกษตรฯ/ผู้ส่งออก/ชาวนา

ด้านการตลาด 1) ก�ำหนดเป้าหมายส่งออก
ข้าวหอมมะลิไปจีนให้ได้ 1 
ล้านตัน ปี พ.ศ. 2563
2) จัดท�ำแผนปฏิบัติการสู่
เป้าหมาย
3) เจรจาให้จีนซื้อข้าวหอม
มะลิ
4) เจาะตลาดข้าวหอมมะลิ
ไทยในจีน
5) เพิ่มกิจกรรมส่งเสริมการ
ส่งออกข้าวหอมมะลิ
6) ภาครัฐน�ำในการรณรงค์
สร้างภาพลักษณ์ข้าวหอม
มะลิไทย
7) ภาครัฐรณรงค์ให้จีน
เรียกข้าวหอมมะลิ
8) จับคู่การค้าที่มีจริยธรรม 
ค้าขายบริสุทธิ์
9) เพิม่ช่องทางจ�ำหน่าย B2C
10) เจาะตลาดจีนรองรับ
ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิ
11) ปรับจริยธรรมคู่ค้า 2 
ฝ่าย ไทย-จีนต่อต้านการ
ทุจริต
12) สร้างพันธมิตรไทย-
กัมพูชาร่วมกันค้าข้าว
หอมมะลิไทย และสร้าง
พันธมิตรไทย-เวียดนาม 
ร่วมมือการค้าข้าวหอม
ปทุมธานี

√

√

√
√

√

√

√

√

√

√

√

√

กระทรวงพาณิชย์

กระทรวงพาณิชย์/กระทรวง
เกษตร
กระทรวงพาณิชย์/ผู้ส่งออก
ข้าว
กระทรวงพาณิชย์/ผู้ส่งออก
ข้าว

กระทรวงพาณิชย์

กรมการค้าต่างประเทศ/
สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย
กรมการค้าต่างประเทศ/
สภาผู้ส่งออกทางเรือแห่ง
ประเทศไทย
กระทรวงพาณชิย์/สมาคมผูส่้ง
ออกข้าวไทย
ผู้ส่งออก/กระทรวงพาณิชย์
เอกชนค้าข้าว

กระทรวงพาณิชย์/กระทรวง
เกษตร/ผู้ส่งออก
กระทรวงพาณิชย์/กระทรวง
เกษตร



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

77

	 1.4.2 	 ข้อเสนอยุทธศาสตร์ตลาดข้าวหอมมะลิไทยในจีนส�ำหรับภาค	
	 	 เอกชน	 	

ส�ำหรับกลยุทธ์การพัฒนาตลาดข้าวหอมมะลิไทยในจีนภาคเอกชนนั้น ต้องเริ่มจากการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพและมีทางเลือกใหม่ๆ แก่ผู้บริโภค มีการพัฒนาช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายอยู่เสมอ โดยอาศัยคู่ค้าที่มีศักยภาพสูงในการเข้าสู่ตลาดจีน ควรเน้นกลยทุธ์การสร้าง

แบรนด์ทีเ่ข้มแขง็ ทีใ่ห้ความเชือ่มัน่ในข้าวหอมมะลิไทยแท้แก่ผูบ้รโิภคชาวจนีได้อย่างยัง่ยนื และ

ขยายสือ่ประชาสมัพนัธ์ในหมู่ ผูบ้รโิภคชาวจนีในการรบัรูแ้บรนด์สนิค้าข้าวหอมมะลไิทยได้อย่าง

กว้างขวางทัว่ถงึ เนือ่งจากผูบ้รโิภคชาวจนีจะเน้นการจดจ�ำ และรบัรูต้ราสนิค้ามากกว่าการค�ำนงึ  

ถึงเครื่องหมายรับรองมาตรฐานสินค้า โดยข้อเสนอยุทธศาสตร์ภาคเอกชนที่ส�ำคัญ ได้แก่ 

	 (1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Offering) 
	 ข้าวหอมมะลไิทยในตลาดจีนยคุใหม่ แบ่งได้ 3 ลกัษณะ คอื (1) เน้นส่งเสรมิข้าวหอม

มะลไิทยแท้ส�ำหรบักลุม่ ผูบ้รโิภคชาวจนีในสงัคมเมอืงทีมี่ก�ำลงัซือ้สูง (2) ส่งเสริมการขยายตลาด

ข้าวหอมอืน่ของไทย เช่น ข้าวหอมปทุมธาน ีส�ำหรับกลุม่ผูบ้ริโภคระดบักลางทีย่งัมคีวามนยิมข้าว

หอมไทยอยู ่(3) ส่งเสริมข้าวหอมมะลพิิเศษ (Exotic Hommali Rice) ช้ันสงูส�ำหรับผูบ้รโิภคชาวจนี

เฉพาะกลุม่ (Niche Market) โดยสามารถเพ่ิมสนิค้าข้าวหอมมะลริปูแบบใหม่ๆ ให้เป็น ทางเลือกแก่

ผู้บริโภคชาวจีนยุคใหม่ ที่มีพฤติกรรมชอบความหลากหลาย ชอบสินค้าแปลกใหม่มากขึ้น อาทิ

1)	 ผลิตภัณฑ์อาหารกึ่งส�ำเร็จรูปที่ท�ำจากข้าวหอมมะลิ

2)	 ผลิตภัณฑ์พร้อมรับประทาน เช่น เมนูอาหารและข้าวไทยแช่แข็งต่างๆ

3)	 ข้าวหอมมะลิไทยที่ใช้วิธีการปรุงอาหารที่หลากหลาย เช่น ข้าวหอมมะลิใหม่ที่

เหมาะแก่การท�ำข้าวต้ม ข้าวหอมมะลิเก่าที่เหมาะแก่การท�ำข้าวผัด ฯลฯ

4)	 ข้าวหอมมะลิเพื่อสุขภาพ เช่น ข้าวหอมกล้อง ข้าวหอมนพเก้า ข้าว 9 สี 9 สมุนไพร

5)	 ข้าวหอมมะลิบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็ก เช่น 1 กก. หรือ 2 กก. เพื่อดึงดูดการตัดสินใจ

ทดลองซือ้ เหมาะแก่การซือ้เป็นของฝาก และเหมาะแก่กลุ่มคนรุ่นใหม่ทีท่�ำอาหารทานเองน้อยลง 

สอดคล้องกับขนาดครอบครัวจีนที่เล็กลงและเน้นความสะดวกในการใช้ชีวิตสังคมเมืองมากขึ้น

6)	 ข้าวหอมมะลิ GI จากทุ่งกุลาร้องไห้ และ จังหวัดสุรินทร์ ย่อมเป็นหลักประกันความ

มั่นใจแก่ผู้บริโภคชาวจีนว่าเป็นสินค้าที่มีแหล่งก�ำเนิดจากประเทศไทยอย่างแท้จริง

7)	 ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ เนื่องจากชาวจีนใส่ใจเร่ืองสุขภาพและอาหารปลอดสารพิษ

หรือสารเคมีมากข้ึน โดยจากการส�ำรวจตลาดจีนพบข้าวหอมเต้าฮวาเซียงอินทรีย์ จากเฮยหลง
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เจียง จ�ำหน่ายในราคา 298 หยวน/5ก.ก. ซึ่งมีราคาสูงกว่าข้าวหอมเต้าฮวาเซียงปกติถึง 3 เท่า

8)	 ข้าวเหนียวหอมมะลิ เนื่องจากพบว่าสามารถน�ำไปปรุงอาหารทั้งคาวหวานของ

จีนได้หลายประเภท จากรายงานของส�ำนกังานส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศ ณ นครกว่างโจว 

เมือ่เดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2556 ระบวุ่า การน�ำเข้าข้าวที่เพิ่มขึ้นของปี พ.ศ. 2556 ระหว่างเดือน

มกราคม-พฤษภาคม ร้อยละ 40 เป็นข้าวเหนยีว ซึง่น�ำไป ใช้ในอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าอาหาร

ทัง้นี ้จากการส�ำรวจพบว่า ตลาดจนีปัจจบุนัเป็นโอกาสของสนิค้าเกรดพรเีมีย่ม เนือ่งจาก

ผู้บริโภคชาวจีนใส่ใจกับเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้ามากขึ้น และมักให้ความ

ยอมรับเชื่อถือสินค้าน�ำเข้ามากกว่าสินค้าท่ีผลติภายในประเทศจนีเอง ดงันัน้ จงึเป็นโอกาสให้ 

ผูผ้ลิตข้าวและผู้ส่งออกข้าวไทยในการพฒันาผลติภณัฑ์ข้าวหอมมะล ิทางเลอืกใหม่ๆ แก่ผูบ้ริโภค 

ชาวจีน

รูปที่ 1.14 กลยุทธ์เพิ่มความหลากหลายผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market
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(2) กลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Channel Development) 

เพื่อขยายตลาดในจีนแยกเป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ 

1)	 หาคู่ค้าที่เป็นรัฐวิสาหกิจรายใหญ่ ทั้งระดับชาติและระดับท้องถิ่น หรือบรรษัทข้าม

ชาติจีนในไทย ซึ่งเป็นผู้มีบทบาทส�ำคัญในการท�ำตลาดจีน

2)	 ตั้งบริษัทตัวแทนน�ำเข้าหรือตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายของตัวเองในประเทศจีน เพื่อ

ให้สามารถบริหารห่วงโซ่อุปทานได้ตั้งแต่ระดับการผลิตจนถึงมือผู้บริโภคชาวจีน 

3)	 ก�ำหนดกลยทุธ์ส่งเสรมิการตลาดร่วมกบัคูค้่าจนี อาทิ การจดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย 

การร่วมกนัพฒันา ผลิตภัณฑ์ใหม่ การบุกเบิกตลาดใหม่ๆ ในเมืองใหม่ที่ขยายตัวเพิ่มขึ้น ตลอดจน

การสร้างแบรนด์ข้าวหอมมะลิไทยร่วมกัน 

4)	 จับคู่ธุรกิจโดยตรงระหว่างสหกรณ์ท้องถิ่นของไทยกับผู้น�ำเข้าจีน เพื่อให้สินค้า

จากผู้ผลิตไปถึงมือผูบ้รโิภคชาวจนีโดยตรงได้มากทีส่ดุ อันจะก่อเกิดผลประโยชน์แก่เกษตรกรใน

ระดับท้องถิ่นมากขึ้น สร้างอาชีพและรายได้ ที่มั่นคงแก่ชาวนาที่เป็นต้นทางของผู้ผลิตข้าว 

5)	 การตลาดผ่านช่องทางพาณชิย์อเิลคทรอนิกส์ หรือ E-Commerce โดยคูค้่าฝ่ายจนี

เป็นตวัแทนท�ำตลาด B2C ในจีน ทั้งนี้ เจ้าของผลิตภัณฑ์ข้าวในไทยควรร่วมมือกับผู้น�ำเข้าข้าวจีน

หรือตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายหลายราย เนือ่งจากผู้น�ำเข้าข้าวจนีแต่ละรายต้องขอใบอนญุาตน�ำเข้า

และได้รบัอนมุติัโควตาน�ำเข้าข้าวก่อน และต้องรกัษาระดบั ปริมาณการน�ำเข้าไว้ให้คงที่ มิเช่นน้ัน

จะถูกตัดสิทธิ์โควตาน�ำเข้า นอกจากนั้น ยังต้องค�ำนึงเรื่องคลังจัดเก็บสินค้าขนาดใหญ่และการก

ระจายสินค้าให้ทั่วถึงผู้บริโภคชาวจีนด้วย

อนึ่ง จากการที่มีนักท่องเที่ยวจีนเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากข้ึนอย่าง

ต่อเน่ืองทุกปี ผู้ผลิตข้าวไทยยังสามารถส่งเสริมให้มีการวางจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในสนาม

บินขาออกจากประเทศไทยให้มากข้ึน เนื่องจากนักท่องเที่ยวจีนจะมีพฤติกรรมชอบซ้ือของฝาก 

โดยสามารถน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็ก 1-2 กิโลกรัม ที่เหมาะแก่การ

ซื้อเป็นของฝากของที่ระลึก หรือ ซื้อเพื่อน�ำไปทดลองหุงรับประทานเอง ซึ่งเพิ่มโอกาสในการเข้า

ถึงผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิไทยและช่วยสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภคชาวจีน ว่าได้สินค้าคุณภาพ

ของแท้น�ำเข้าจากไทยโดยตรง
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รูปที่ 1.15  การพัฒนาช่องทางการจ�ำหน่ายข้าวไทยในตลาดจีนยุคใหม่

	 (3) วิธีการเข้าตลาดจีน (Market Entry) 

ควรเน้นจับคู่ธุรกิจกับผู้น�ำเข้าข้าวจีนที่มีศักยภาพสูง 3 กลุ่ม ได้แก่ 

1)	 กลุ่มธุรกิจค้าข้าวเอกชนรายใหญ่ ซึ่งมีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์น�ำเข้า

ข้าวไทยไปจ�ำหน่ายในจีนมาเป็นเวลานาน บางรายอาจได้รับโควตาน�ำเข้าข้าวโดยตรง ซึ่งจะช่วย

รับประกันยอดสั่งซื้อได้ อีกทั้งจะมีความเข้าใจในระบบกลไกการน�ำเข้าข้าว ให้ค�ำแนะน�ำที่เป็น

ประโยชน์เกี่ยวกับอุปสรรคและปัญหาของการกระจายสินค้า รวมทั้งช่วยวิเคราะห์แนวโน้มตลาด

ได้เป็นอย่างดี 

2)	 กลุ่มวิสาหกิจขนาดใหญ่ของรัฐบาลจีน ซึ่งเป็นผู้ค้ารายใหม่ที่มีศักยภาพสูง ปัจจุบัน

จีนได้ส่งเสริมให้รัฐวสิากิจทั้งระดับชาติ และระดับท้องถ่ิน ปฏิรูปองค์กรสู่ระบบบริษัทเอกชน

มากข้ึน ท�ำให้เกิดความคล่องตัวในการท�ำงาน ขณะเดียวกันก็ได้รับการสนับสนุนท่ีดีจากภาค

รัฐ เชน่ ได้โควตาการน�ำเข้าข้าวมากกว่าภาคเอกชน มีชอ่งทางการกระจายสินค้าที่เข้มแข็งและ

ทัว่ถงึทัง้ประเทศจนี มงีบประมาณประชาสัมพนัธ์สินค้า และมช่ีองทางการจ�ำหน่ายเป็นกลุม่ให้แก่

ลูกค้าสถาบันที่เป็นภาครัฐด้วยกัน
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เพ่ือขยายตลาดในจีนแยกเป็น 5 รูปแบบ ได้แก่  
1) หาคู่ค้าที่เป็นรัฐวิสาหกิจรายใหญ่ ทั้งระดับชาติและระดับท้องถิ่น หรือบรรษัทข้ามชาติจีนในไทย ซ่ึง

เป็นผู้มีบทบาทสําคัญในการทําตลาดจีน 
2) ตั้งบริษัทตัวแทนนําเข้าหรือตัวแทนการจัดจําหน่ายของตัวเองในประเทศจีน เพื่อให้สามารถบริหาร

ห่วงโซ่อุปทานได้ตั้งแต่ระดับการผลิตจนถึงมือผู้บริโภคชาวจีน  
3) กําหนดกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดร่วมกับคู่ค้าจีน อาทิ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การร่วมกันพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ การบุกเบิกตลาดใหม่ๆ ในเมืองใหม่ที่ขยายตัวเพ่ิมขึ้น ตลอดจนการสร้างแบรนด์ข้าวหอมมะลิไทย
ร่วมกัน  

4) จับคู่ธุรกิจโดยตรงระหว่างสหกรณ์ท้องถิ่นของไทยกับผู้นําเข้าจีน เพื่อให้สินค้าจากผู้ผลิตไปถึงมือ
ผู้บริโภคชาวจีนโดยตรงได้มากท่ีสุด อันจะก่อเกิดผลประโยชน์แก่เกษตรกรในระดับท้องถิ่นมากขึ้น สร้างอาชีพและ
รายได้ ที่ม่ันคงแก่ชาวนาที่เป็นต้นทางของผู้ผลิตข้าว  

5) การตลาดผ่านช่องทางพาณิชย์อิเลคทรอนิกส์ หรือ E-Commerce โดยคู่ค้าฝ่ายจีนเป็นตัวแทนทําตลาด 
B2C ในจีน ทั้งน้ี เจ้าของผลิตภัณฑ์ข้าวในไทยควรร่วมมือกับผู้นําเข้าข้าวจีนหรือตัวแทนการจัดจําหน่ายหลายราย 
เน่ืองจากผู้นําเข้าข้าวจีนแต่ละรายต้องขอใบอนุญาตนําเข้าและได้รับอนุมัติโควตานําเข้าข้าวก่อน และต้องรักษาระดบั 
ปริมาณการนําเข้าไว้ให้คงที่ มิเช่นน้ันจะถูกตัดสิทธ์ิโควตานําเข้า นอกจากนั้น ยังต้องคํานึงเรื่องคลังจัดเก็บสินค้า
ขนาดใหญ่และการกระจายสินค้าให้ทั่วถึงผู้บริโภคชาวจีนด้วย 

อนึ่ง จากการท่ีมีนักท่องเที่ยวจีนเดินทางเข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทยมากข้ึนอย่างต่อเนื่องทุกปี ผู้ผลิตข้าว
ไทยยังสามารถส่งเสริมให้มีการวางจําหน่ายข้าวหอมมะลิไทยในสนามบินขาออกจากประเทศไทยให้มากข้ึน เน่ืองจาก
นักท่องเที่ยวจีนจะมีพฤติกรรมชอบซ้ือของฝาก โดยสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็ก 1-2 
กิโลกรัม ที่เหมาะแก่การซ้ือเป็นของฝากของท่ีระลึก หรือ ซ้ือเพื่อนําไปทดลองหุงรับประทานเอง ซ่ึงเพ่ิมโอกาสในการ
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิไทยและช่วยสร้างความเช่ือม่ันแก่ผู้บรโิภคชาวจีน ว่าได้สินค้าคุณภาพของแท้นําเข้าจาก
ไทยโดยตรง 

 

 
 

รูปท่ี 1.15 การพัฒนาช่องทางการจําหน่ายข้าวไทยในตลาดจีนยุคใหม ่
 

 
 (3) วิธีการเข้าตลาดจีน (Market Entry)  
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3)	 ห้าง Modern Trade ทีผ่ลิตสินค้าภายใต้แบรนด์ตนเอง (Store Brand) ปัจจบุนั 

บรรดาห้าง Modern Trade ทัว่โลกมแีนวโน้มหนัมาผลติสนิค้า Private brand หรอื House 

brand หรือ Store Brand ของตวัเองมากขึน้ ซึง่จะจ�ำหน่ายในราคาต�ำ่กว่าสนิค้าประเภทเดยีวกัน

ในตลาดทัว่ไปประมาณร้อยละ 20-30 เช่นเดยีวกบัทัว่ประเทศ จีน ซ่ึงข้อดีของการมีห้าง Modern 

Trade ในจีนเป็นคู่ค้าคือ จะมีโอกาสกระจายสินค้าในสาขาของห้าง Modern Trade ได้ แต่ข้อ

เสียคือ ผู้ผลิตข้าวฝ่ายไทยจะไม่มีแบรนด์สินค้าของตัวเอง คือจะขายข้าวได้ในเชิงปริมาณ แต่จะ

ไม่เกิดมูลค่าเพิ่มที่ได้จากการมีตราสินค้า 

รูปที่ 1.16 ผู้น�ำเข้าข้าวจีนที่มีศักยภาพสูง

	 (4) กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy)

จากการศกึษาพบว่า ราคาข้าวบรรจถุงุขนาด 5 กโิลกรมัทีผู้่บรโิภคให้การตอบรบัมากทีส่ดุคอื 

ราว 5-8 หยวน/ กิโลกรัม ซึ่งเป็นราคาของข้าวหอมไทยทั่วไป ไม่ใช้ราคาเฉลี่ยของข้าวหอมมะลิซึ่ง

จะอยู่ที่ประมาณ 16-20 หยวน/กิโลกรัม ราคาที่จ�ำหน่ายเป็นราคาที่เกิดจาก ราคา FOB บวก 

ต้นทนุการน�ำเข้า บวก ต้นทนุกระจายสนิค้า บวกต้นทนุการวางจ�ำหน่ายในห้าง Modern Trade ซึง่

ยิ่งมีขั้นตอนก่อนถึงมือผู้บริโภคหลายระดับมากเท่าไร กจ็ะยิง่ท�ำให้ต้นทุนต่อหน่วยสูงขึ้น อย่างไร

ก็ตาม การก�ำหนดราคาถือเป็นส่วนหนึ่งของการก�ำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น เป็นกลุม่ลกูค้า

ระดับสูง หรือ ลูกค้าระดับกลาง 
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ควรเน้นจับคู่ธุรกิจกับผู้นําเข้าข้าวจีนที่มีศักยภาพสูง 3 กลุ่ม ได้แก่  
1) กลุ่มธุรกิจค้าข้าวเอกชนรายใหญ่ ซ่ึงมีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์นําเข้าข้าวไทยไปจําหน่าย

ในจีนมาเป็นเวลานาน บางรายอาจได้รับโควตานําเข้าข้าวโดยตรง ซ่ึงจะช่วยรับประกันยอดสั่งซื้อได้ อีกทั้งจะมี
ความเข้าใจในระบบกลไกการนําเข้าข้าว ให้คําแนะนําที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับอุปสรรคและปัญหาของการกระจาย
สินค้า รวมทั้งช่วยวิเคราะห์แนวโน้มตลาดได้เป็นอย่างดี  

2) กลุ่มวิสาหกิจขนาดใหญ่ของรัฐบาลจีน ซ่ึงเป็นผู้ค้ารายใหม่ที่มีศักยภาพสูง ปัจจุบันจีนได้ส่งเสริมให้รัฐ
วิสากิจทั้งระดับชาติ และระดับท้องถิ่น ปฏิรูปองค์กรสู่ระบบบริษัทเอกชนมากขึ้น ทําให้เกิดความคล่องตัวใน
การทํางาน ขณะเดียวกันก็ได้รับการสนับสนุนที่ดีจากภาครัฐ เช่น ได้โควตาการนําเข้าข้าวมากกว่าภาคเอกชน 
มีช่องทางการกระจายสินค้าที่เข้มแข็งและทั่วถึงทั้งประเทศจีน มีงบประมาณประชาสัมพันธ์สินค้า และมีช่องทาง
การจําหน่ายเป็นกลุ่มให้แก่ลูกค้าสถาบันที่เป็นภาครัฐด้วยกัน 

3) ห้าง Modern Trade ที่ผลิตสินค้าภายใต้แบรนด์ตนเอง (Store Brand) ปัจจุบัน บรรดาห้าง Modern 
Trade ทั่วโลกมีแนวโน้มหันมาผลิตสินค้า Private brand หรือ House brand หรือ Store Brand ของตัวเองมาก
ขึ้น ซ่ึงจะจําหน่ายในราคาตํ่ากว่าสินค้าประเภทเดียวกันในตลาดทั่วไปประมาณร้อยละ 20-30 เช่นเดียวกับทั่วประเทศ 
จีน ซ่ึงข้อดีของการมีห้าง Modern Trade ในจีนเป็นคู่ค้าคือ จะมีโอกาสกระจายสินค้าในสาขาของห้าง Modern 
Trade ได้ แต่ข้อเสียคือ ผู้ผลิตข้าวฝ่ายไทยจะไม่มีแบรนด์สินค้าของตัวเอง คือจะขายข้าวได้ในเชิงปริมาณ แต่จะ
ไม่เกิดมูลค่าเพ่ิมที่ได้จากการมีตราสินค้า  

 
ประเภท บริษัท ตราสินค้าข้าว 

บริษัทเอกชน 
Private 

Company 

รัฐวสิาหกิจ 
รายใหญ ่
Big State 
Company 

ห้างสมัยใหม่
Modern Trade 
(Store Brand)  

 

รูปที่ 1.16 ผู้นาํเข้าข้าวจีนที่มีศักยภาพสูง 
 
 (4) กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) 

จากการศึกษาพบว่า ราคาข้าวบรรจุถุงขนาด 5 กิโลกรัมที่ผู้บริโภคให้การตอบรับมากที่สุดคือ ราว 5-8 หยวน/ 
กิโลกรัม ซ่ึงเป็นราคาของข้าวหอมไทยทั่วไป ไม่ใช้ราคาเฉล่ียของข้าวหอมมะลิซ่ึงจะอยู่ที่ประมาณ 16-20 หยวน/
กิโลกรัม ราคาที่จําหน่ายเป็นราคาที่เกิดจาก ราคา FOB บวก ต้นทุนการนําเข้า บวก ต้นทุนกระจายสินค้า บวก
ต้นทุนการวางจําหน่ายในห้าง Modern Trade ซ่ึงย่ิงมีขั้นตอนก่อนถึงมือผู้บริโภคหลายระดับมากเท่าไร ก็จะยิ่งทํา
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ทัง้นี ้ราคาทีเ่หมาะสมในใจของผูบ้ริโภคย่อมสมัพนัธ์กบัการรับรู้ถึงคุณภาพและระดับ 

ของสินค้าด้วย ดงันัน้ การก�ำหนดราคาข้าวหอมมะลใินตลาดจนีนัน้ จะต้องรวมถึงค่าใช้จ่ายการ 

ประชาสัมพนัธ์แบรนด์และมูลค่าของสนิค้าด้วย นอกจากนัน้ แนวทางการก�ำหนดราคายังขึ้นอยู่กับว่า 

มีการก�ำหนดเป้าหมายเพื่อสร้างรายได้ เพื่อเพิ่มยอดขาย หรือ เพื่อภาพลักษณ์ ซึ่งสามารถแยก

แต่ละกรณี คือ

1)	 ในกรณเีพิม่รายได้ จะต้องก�ำหนดราคาทีค่่อนข้างสงู อันเกดิจากโครงสร้างการกระจาย 

สนิค้าทีม่หีลายขัน้ตอน กว่าจะถึงมือผู้บริโภค ต้องผ่านตัวแทนน�ำเข้า ตัวแทนจัดจ�ำหน่าย รวม

ทั้งกรณีจะน�ำเข้าห้างในตลาด Modern Trade ยังมีค่าใช้จ่ายอีกหลายประการ และการแบ่ง

ก�ำไรกับทางห้าง

2)	 ในกรณเีพิม่ยอดขาย จะมแีนวโน้มการก�ำหนดราคาลดลง เพ่ือกระตุ้นยอดขาย เพราะ

ข้าวเป็นสินค้าที่มีความยืดหยุ่นมาก ราคาลดลง จะท�ำให้ยอดขายเพิ่มมากขึ้น 

3)	 ในกรณภีาพลักษณ์ ราคามีแนวโน้มจะคงที่ เพื่อรักษาความรู้สึกของลูกค้าว่าเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีสม�่ำเสมอ ในทัศนะของผู้บริโภคชาวจีน สินค้าแพงคือสินค้าที่มีคุณภาพ

ค่อนข้างสูง สินค้าแบรนด์แนมและสินค้าน�ำเข้าย่อมมีราคาสูง 

(5) กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Brand Building) 

เนือ่งจากทีผ่่านมาผลติภณัฑ์ข้าวหอมมะลไิทยทีจ่�ำหน่ายอยูใ่นประเทศจนีเกอืบทัง้หมดนัน้ 

เจ้าของตราสินค้า ไม่ได้ท�ำตลาดด้วยตนเอง ท�ำให้แบรนด์ข้าวไทยไม่เป็นทีจ่ดจ�ำของผูบ้รโิภคชาวจนี 

หรอืยงัขาดแบรนด์ข้าวไทยท่ีโดดเด่น มชีือ่เสียงในประเทศจนี จึงเป็นเรือ่งทีผู่ป้ระกอบการไทยจะ

ต้องเร่งจับมอืกบัตวัแทนน�ำเข้าหรอืตวัแทนจดัจ�ำหน่าย ในประเทศจีนเพื่อพัฒนาและสร้างชื่อ

เสียงให้กับแบรนด์ข้าวหอมมะลิไทย โดยมีแนวทางดังต่อไปนี้

1)	 พัฒนาผลิตภัณฑ์คุณภาพดี เจ้าของแบรนด์ข้าวหอมมะลิไทยต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์

ให้มีคุณภาพดี และรักษาคุณภาพของตนเองให้ได้มาตรฐานคงที่ ตลอดจนต้องมีกระบวนการจัด

เก็บและขนส่งที่ช่วยรักษาคุณภาพข้าวหอมมะลิไว้ให้ได้นานทีส่ดุ ซึง่ต้องอาศยัความร่วมมอืกบัคูค้่า

ในจีนด้วย ในทศันคตขิองผู้บรโิภคชาวจนีทีม่ต่ีอข้าวหอมมะลไิทยคือ ต้องมคีวามหอม ความนุม่ และ

ความเหนยีวทีเ่หมาะสม หงุขึน้หม้อ โดยเฉพาะความหอมท่ีเป็นเอกลักษณ์ ของข้าวไทยจะขาดเสียมิได้ 

จากการศึกษาวิจัยพบว่า ควรท�ำบรรจภุณัฑ์แบบสญุญากาศ ขนส่งด้วยตู้คอนเทนเนอร์เยน็ และจดัเก็บ

ในท่ีอุณหภูมิค่อนข้างต�ำ่ เพ่ือรกัษาความหอมและความสดใหม่ของข้าวหอมมะลไิทยไว้ อนึง่ กลุม่ 

ผู้บรโิภคชาวจนีส่วนใหญ่นยิมบริโภคข้าวใหม่ ดังนัน้ หากเป็นข้าวทีเ่ก็บไว้นานกว่าหนึง่ปีนบัจากวนั
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เดอืนปีทีเ่กบ็เกีย่วอาจจะไม่เป็นทีต้่องการของผูบ้ริโภคชาวจนี แม้ว่าโดยทัว่ไปบนบรรจภุณัฑ์จะระบุ

ว่าสามารถเก็บไว้ได้ 24 เดือน ก็ตาม

2)	 การก�ำหนดต�ำแหน่งของผลติภณัฑ์ ว่าตรงกับกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย และตรงกับความ

คาดหวงัของลกูค้า กลุม่นัน้ ทั้งนี้ต้องมีการแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจน โดยเฉพาะกรณี

ที่มีการแบ่ง Segment สินค้า เช่น ข้าวหอมมะลิชั้นดี ข้าวหอมปทุมธานี หรือข้าวหอมผสม จะ

ต้องมกีารวางต�ำแหน่งผลติภณัฑ์ให้ชดัเจน หากจ�ำเป็นอาจแยกแบรนด์สนิค้าออกจากกนั ระหว่าง

สินค้าเกรดธรรมดา กับสินค้าเกรดพิเศษ เพื่อไม่ให้เกิดความสับสนต่อตราสินค้า รวมทั้งต้องดู

วัตถุประสงค์ว่าจะให้ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิของตนนั้นเป็นสินค้าที่เน้นผลิตเพื่อผู้บริโภคจ�ำนวน

มาก (Mass Product) หรือ สินค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Product) เพื่อแยกกลุ่มลูกค้าและก�ำหนด

แนวทาง การท�ำตลาดและส่งเสริมการขายที่ต่างกัน กรณีก�ำหนดให้เป็นสินค้า Mass Product 

ผู้บริโภคจะมองว่าข้าวเป็นอาหารหลัก จึงต้องเน้นผลิตภัณฑ์ท่ีราคาถูกคุณภาพสมเหตุสมผล 

ส่วนกรณีก�ำหนดให้เป็นสินค้าเฉพาะกลุ่ม ต้องท�ำผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิที่ตอบสนองต่อความ

สนใจของผู้บริโภคที่เน้นเรื่องความปลอดภัยและรสชาต ิข้าวจะกลายเป็นสนิค้าทีช่่วยเสรมิสร้าง

ภาพลักษณ์และการมีรสนิยมที่ดี รวมทั้งต้องสร้างตราสินค้าที่มีเรื่องราวน่าสนใจ

3)	 การก�ำหนดคุณค่าของตราสินค้า เวลาที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าจะเน้นซื้อสินค้า

แบรนด์ที่มีคุณภาพสูงคุณค่าของแบรนด์สนิค้าน้ันด้วย ซ่ึง “คณุค่า” คอื ความรูส้กึดีๆ  ท่ีอาจจะจับ

ต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผูบ้รโิภคมคีวามรู้สกึ และมคีวามเชือ่ ความศรทัธาต่อแบรนด์นัน้ ผูบ้รโิภคจะ

ซ้ือสนิค้านัน้เมือ่เกดิความพงึพอใจต่อคณุค่าและรูส้กึว่าคุม้ค่า กับค่าใช้จ่ายรวมที่เกิดข้ึน การสร้าง

ตราสินค้าจึงต้องค�ำนึงถึงการเลือกวางต�ำแหน่งคุณค่าของสินค้า ดังต่อไปนี้ 

	 3.1)	แบรนด์ชัน้สงูท่ีคณุภาพดรีาคาสงู ดงันัน้ ผลติภณัฑ์ข้าวหอมมะลทิีอ่ยูใ่นประเภท

นี้ แม้ว่าราคาสูงแต่ต้องรับประกันคุณภาพด้วยว่าดีจริง ผู้บริโภคซื้อไปแล้วต้องไม่ผิดหวัง คุณค่า

ของแบรนด์ประเภทนี้ยังมีส่วนแสดงถึงรสนิยมชั้นสูงของผู้บริโภคด้วย 

	 3.2)	แบรนด์คุณภาพแต่ราคาถกูกว่า เป็นการใช้กลยุทธ์เพื่อแข่งขันกับตราสินค้า

ที่ใช้วางต�ำแหน่งในประเภทแรก ด้วยการอ้างว่าเป็นสินค้าข้าวหอมมะลิที่มีคุณภาพทัดเทียมกัน

แต่ราคาถูกกว่า คุณค่าในความรู้สึกของผู้บริโภคคือ เป็นแบรนด์คุณภาพราคาสมเหตุสมผล

	 3.3)	แบรนด์ที่ราคาถูกและคุณภาพทั่วไป ซึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิที่เหมาะสม

อาจจะเป็นข้าวหอมผสมสตูรใหม่ทีร่าคาไม่แพงแต่ให้ผูบ้รโิภคเข้าถงึได้ทกุกลุม่ คณุค่าของแบรนด์

ประเภทนี้คือ ราคาย่อมเยา
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ทัง้นี ้วธิหีน่ึงของการสร้างคณุค่าแก่ตราสนิค้าข้าวหอมมะลไิทยทีพ่บจากการส�ำรวจตลาด

คือ การติดฉลากอธิบายคุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ์ข้าวไว้ใกล้ๆ กับป้ายแสดงราคาสินค้า

ในห้าง Metro ที่เมืองฉางซา มณฑลหูหนาน ดังตัวอย่างข้างล่าง ซึ่งวิธีการเช่นนี้ ย่อมส่งผลทาง

จิตวิทยาต่อผู้บริโภคชาวจีน

ข้าวย่ีห้อ ฮวงจู๋จินหุย (皇族金辉) ติดป้าย

อธิบายตรารวงข้าวสีเขียวว่าเป็นข้าวหอม

มะลิแท้บรรจุจากประเทศไทย และยังมี

ข้อความว่าเป็นแบรนด์ท่ีขายดีด้วย

ข้าวยี่ห้อ เหลียงจี้จินหลุน (良记金轮) เพิ่มป้าย

สัญลักษณ์ตรารวงข้าวสีเขียว พร้อมระบุว่าเป็น

ข้าวหอมมะลิไทยแท้ 100% บรรจุภัณฑ์จาก

ประเทศไทย

รูปที่ 1.17 ตัวอย่างวิธีการสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้าข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน

4)	 การสร้างองค์ประกอบของตราสินค้า สิ่งส�ำคัญประกอบด้วย ชื่อตราสินค้า โลโก้

และสัญลักษณ์และเรื่องราวของสินค้า ส�ำหรับการตั้งชื่อตราสินค้าข้าวหอมมะลิในตลาดจีนนั้น 

พบว่า มี 3 ลักษณะ ส�ำคัญ คือ 

	 4.1)	 พ้องเสียงกับชื่อในภาษาไทย เช่น เมิ่งจ้าหลง (孟乍隆) มาจากค�ำว่า 

เบญจรงค์, ปังเข่อไท่ (邦可泰) มาจากค�ำว่า Bangkok Thai และ เซียงน่าหลาน (香纳兰) มา

จากค�ำว่า สนามหลวง เป็นต้น

	 4.2)	 สื่อถึงอัตลักษณ์ความเป็นไทย เช่น จินเซี่ยง (金象) แปลว่า ช้างสีทอง,  

เซิ่งไป่เซี่ยง (圣白象) แปลว่า ราชาช้างเผือก, ไท่เฉวียน (泰拳) แปลว่า มวยไทย, ไต่เจียเซียง 

(傣家香) แปลว่า ครอบครัวไทยและเหม่ยหนานเหอ (湄南河) แปลว่า แม่น�้ำเจ้าพระยา เป็นต้น
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	 4.3)	 ชื่อที่ดูมีระดับและใช้สัญลักษณ์ให้มีความเป็นไทย เช่น ฮวงจู๋จินหุย  

(皇族金辉) ชือ่ไทยคอื ข้าวตราฉตัร, เหลยีงจีจ้นิหลนุ (良记金轮) ชือ่ไทยคือ พวงมาลยัทอง, จินฮวง  

(金皇) ชือ่ไทยคือ Golden Emperor และ จนิเซยีนนวี ่(金仙女) ชือ่ไทยคอื Royal Dance เป็นต้น

	 ส่วนกรณทีีเ่ป็นผลติภัณฑ์ข้าวของบรษิทัอาหารรายใหญ่ของจนี (ส่วนใหญ่คือรัฐวิสาหกจิ

รายใหญ่) จะใช้ชือ่ตราสนิค้าเดมิ แล้วระบหุน้าถงุบรรจุภณัฑ์ว่าเป็น ข้าวหอมมะลไิทย หรอื ข้าวหอม

ไทยแทน เช่น ยีห้่อจนิเจยีน (金健) และ ฝูหลินเหมิน (福临门) 

จะเห็นได้ว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะเลอืกใช้วธิตีัง้ชือ่แบบทีส่อง คอื ให้สือ่ถงึอตัลกัษณ์

ความเป็นไทย ซึง่ข้อดคีอื ผูบ้รโิภคชาวจนีเข้าใจได้ในทนัท่ีว่าเป็นผลติภณัฑ์ข้าวจากประเทศไทย 

อย่างไรกต็าม จากการส�ำรวจ ยงัพบข้าวทีต่ัง้ชือ่ตราสินค้าในลักษณะนี ้แต่กลบัไม่มคีวามเก่ียวข้อง

กบัข้าวไทยอย่างสิน้เชงิ กล่าวอกีนยัหนึง่คอื อาศยั ชื่อเสียงความเป็นไทยตั้งชื่อตราสินค้าเพื่อให้ 

ผูบ้รโิภคเข้าใจผดิว่าเป็นข้าวจากเมอืงไทย ซึง่สร้างความสบัสนและความคาดหวงัทีผ่ดิให้แก่ผู้บรโิภค

ชาวจนีอย่างยิง่ จงึเป็นสิง่ทีเ่จ้าของแบรนด์ข้าวหอมมะลไิทย พึงตระหนกัด้วย อนึง่ จากการส�ำรวจผู้บรโิภค

ชาวจนีด้วยแบบสอบถาม พบว่า ยีห้่อทีรู่จั้กมากทีสุ่ดกลบัเป็นประเภทแรก คอื เมิง่จ้าหลง (孟乍隆) 

ที่พ้องเสียงค�ำว่า เบญจรงค์ ซึ่งเป็นรูปแบบการตั้งชื่อตราสินค้าตามธรรมเนียมนิยมของตลาดจีน 

คือ ใช้ภาษาจีนเลียนเสียงภาษาต่างประเทศ ท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ในทันทีว่าเป็นสินค้าน�ำเข้า ทั้งนี้ 

การจะสร้างชือ่ตราสนิค้าให้เป็นทีจ่ดจ�ำต้องอาศยัการประชาสัมพนัธ์ในหลายช่องทางประกอบกนั

5)	 การสร้างความรับรู้ของตราสินค้า หลังจากที่มีผลิตภัณฑ์และแบรนด์สินค้าที่

เหมาะสมแล้ว จะต้องมีกลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตรา 

สนิค้า (Brand Awareness) ด้วย โดยมุง่เน้นเนื้อหาเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับ 

สินค้ามาตรฐานข้าวหอมมะลไิทยแท้ ซึง่จะต้องมีจุดสังเกตอย่างน้อย 4 อย่างคือ เครือ่งหมายรบัรอง

ตรารวงข้าวสเีขยีว สญัลกัษณ์บรษิทั CCIC Thailand (China National Import and Export 

Commodities Inspection Corporation Thailand) รหสับาร์โค้ดขึน้ต้น ด้วย 885 และระบุ

แหล่งผลติจากประเทศไทย รวมทัง้แนะน�ำกรรมวิธีการปรงุข้าวหอมมะลใิห้ได้รสชาติดี เป้าหมาย เพือ่ 

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ ซึ่งสามารถอาศัยการประชาสัมพันธ์ผ่าน 3 ช่องทาง คือ 

	 5.1)	 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสาธารณะ (Mass Media) ทีต้่องท�ำอย่างต่อเนือ่ง 

ซึง่นอกจากภาครฐั จะต้องเป็นฝ่ายส่งเสรมิแล้ว ภาคเอกชนเองกต้็องเพิม่ช่องทางประชาสมัพนัธ์ผ่าน 

สือ่สาธารณะด้วย อาท ิป้ายโฆษณา บนรถเมล์ สื่อโทรทัศน์บนรถเมล์ (Bus Media) 

	 5.2)	 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social Media เช่น ผ่าน WeChat Weibo ฯลฯ 

ซึง่เข้ากบัวถิชีวีติและการบรโิภคยคุใหม่ของชาวจนี ทีอ่าศยัสมาร์ทโฟนเป็นอปุกรณ์เข้าถงึการบรโิภค
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และบริการทกุรปูแบบ อกีทัง้เป็น ช่องทางส�ำคัญในการเผยแพร่วิธีการบริโภคข้าวหอมมะลิแต่ละ

แบรนด์แก่ผู้บริโภครายอื่นต่อๆ กันไป ถือเป็นช่องทางที่ขยายการรับรู้ในวงกว้างอย่างรวดเร็ว 

	 5.3)	 การประชาสัมพันธ์ ณ จุดจ�ำหน่ายสินค้า (In Store Media) ซึ่งเข้าถึงกลุ่ม 

ผู้บริโภคได้โดยตรง และเป็นอนัดบัหนึง่ของช่องทางการรบัรูย่ี้ห้อข้าวหอมมะลขิองผูบ้รโิภคชาวจนี

จากการส�ำรวจตลาด ซึง่เจ้าของแบรนด์ สามารถจับมือกับทางห้างหรือตัวแทนจัดจ�ำหน่ายได้

6)	 รักษาฐานลูกค้าเก่า ซ่ึงคือการสร้างความรู้สึกภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

อันเป็นขั้นตอนที่อาจใช้คูก่บักิจกรรมส่งเสรมิการขายร่วมด้วย เช่น การให้คปูองเพือ่น�ำมาใช้ชือ้

ผลติภณัฑ์ครัง้ถดัไป การสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัลหรือร่วมสนุกกิจกรรม หากเป็นไปได้

อาจพัฒนาเป็นระบบสมาชิก และจัดให้มีกิจกรรมที่กระชับความใกล้ชดิกบัผูบ้รโิภคชาวจนี เช่น จดั

กจิกรรมเพือ่สงัคมในจนี หรอืการจัดโปรแกรมท่องเท่ียวไทยฟร ีหรอื ราคาพเิศษ เป็นต้น ซึง่สามารถ 

ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคชาวจนีได้ด ี ท้ังน้ี พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวจีนนั้น นิยมโปรโมชั่น 

ลดราคามากเป็นอนัดบัหนึง่ และมกัเชือ่ค�ำบอกเล่าปากต่อปากจากคนใกล้ชดิหรอืผ่านการรบัรูท้าง 

สือ่สงัคม มากกว่า ค�ำโฆษณาชวนเชื่อของเจ้าของตราสินค้า ผู้บริโภคชาวจีน มักนิยมซื้อสินค้า

ที่มีคนบอกต่อๆ กันว่าดี ซึ่งตรงกับผลการส�ำรวจตลาดที่พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

ข้าวหอมมะลปิระเภทใดนัน้ มาจากการแนะน�ำต่อของ เพือ่นสงูเป็นอนัดบัสองรองจากบทูประชาสมัพนัธ์

ในห้างสรรพสนิค้า ฉะน้ัน การจัดเจ้าหน้าทีค่อยจัดกจิกรรมพเิศษ หรือคอยแนะน�ำสินคา้ประจ�ำจุด

ขาย ก็เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่ควรมองข้าม และจะช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้

(6) กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 

การจดักจิกรรมส่งเสริมการขาย ณ จุดจ�ำหน่าย (In Store Promotion) ถอืเป็นกลยทุธ์

ทีข่าดไม่ได้ เนือ่งจาก เข้าถึงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ซึ่งกลยุทธ์ทีผู้่บรโิภคชาวจีน 

ชืน่ชอบมากทีสุ่ด คอื การลดราคาสนิค้าหรอืให้คปูองส่วนลด รองลงมาคอืให้คปูองชงิโชคเทีย่ว 

เมอืงไทย และการซือ้บรรจภุณัฑ์ขนาดใหญ่แล้วแถมบรรจภุณัฑ์ขนาดเล็ก นอกจากนั้น ผู้น�ำเข้า 

ตัวแทนจัดจ�ำหน่าย หรือตัวแทนกระจายสินค้าข้าวหอมมะลิไทยในจีนยังสามารถใช้วิธีการขาย

ข้าวแบบสั่งซื้อเป็นกลุ่ม หรือ “Group Purchase” ซึ่งกระตุ้นยอดขายได้เป็นอย่างดี ก�ำลังเป็นที่

นิยมในหมู่ผู้บริโภคชาวจีน เนื่องจากได้ซื้อสินค้าในราคาขายส่ง

นอกจากนั้น การส่งเสริมการขาย ยังสามารถอาศัยกลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) และ 

กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) มาเพิม่ยอดขายได้ด้วย กล่าวคอื ผูผ้ลิตและผูส่้งออกข้าวไทยควรใช้ 

กลยทุธ์ผลกักบัตวัแทนน�ำเข้าหรอืตวัแทน จ�ำหน่ายสนิค้าในจนีท่ีเป็นคู่ค้าร่วมกัน เพ่ือผลกัดนัให้ 
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สนิค้าข้าวหอมมะลไิทยเข้าสูช่่องทางการจัดจ�ำหน่าย ให้ได้มากทีส่ดุหรือวางตลาดให้ได้มากทีส่ดุ โดย

อาจจะเป็นลกัษณะเพิม่ส่วนแบ่งก�ำไร หรอืจงูใจด้วยการให้ผลตอบแทน เมือ่มยีอดน�ำเข้ามากขึน้ 

หรอืให้สทิธพิิเศษทีจ่ะสามารถน�ำไปจัดโปรโมช่ันกบัลกูค้าในจนีได้ ขณะเดยีวกนั ต้องอาศยักลยทุธ์ 

ดึงในการท�ำ Sell Promotion โดยตรงกับผู้บริโภคชาวจีน หลักการคือ ท�ำอย่างไรให้มีการดึง

สินค้าออกจากชั้นวางจ�ำหน่ายให้ได้มากทีส่ดุ ซึง่กค็อืการด�ำเนนิกจิกรรมส่งเสรมิการขาย ณ จดุ

จ�ำหน่ายดงัทีก่ล่าวมาแล้ว เพือ่กระตุน้ให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิให้ได้มากที่สุดนั่นเอง 

ขณะเดยีวกนั สามารถอาศยัวธิกีารขายโดยใช้พนักงาน (Personal Sell) มาช่วยผลกัดนั

การขาย ณ จุดจ�ำหน่ายได้ด้วย โดยบทบาทของพนักงานขายหน้าร้านนี้ จะมีหน้าที่คอยแนะน�ำ

ลกัษณะข้าวหอมมะลไิทยแท้ทีไ่ด้มาตรฐาน การแบ่งประเภทของข้าวไทยว่ามทีัง้ข้าวหอมธรรมดา

และข้าวหอมมะลิ การแยกแยะระหว่างบรรจุภัณฑ์แบบ Original Pack และ Repack ตลอดจน

แนะน�ำผลิตภณัฑ์ข้าวหอมมะลทิีเ่ป็น Segment ใหม่ๆ แก่ผูบ้รโิภคชาวจีน ด้วย ซ่ึงจะช่วยสร้างการรบั

รู้ทีถ่กูต้องแก่ผู้บรโิภคชาวจนี อนัจะน�ำไปสูก่ารตัดสินใจเลอืกสรรข้าวหอมมะลท่ีิมคีณุภาพ และเข้าใจ

กระบวนการปรุงทีช่่วยเพิม่รสชาตกิารรบัประทานทีเ่หมาะสม รวมถงึจะน�ำไปสูค่วามรูค้วามเข้าใจ

และความประทับใจในการบริโภคข้าวหอมมะลิไทย

ทัง้นี ้ความส�ำเรจ็ประการส�ำคญัในการเพิม่ศกัยภาพทางการตลาดของข้าวหอมมะลไิทย

ในจนี คอื ผูส่้งออก ข้าวไทย หรอื เจ้าของแบรนด์ข้าวไทย ควรเข้าไปมีส่วนร่วมกบัคูค้่าจนีในการท�ำ

ตลาดมากกว่าการพึง่พาตวัแทนจ�ำหน่ายในจนีเพยีงฝ่ายเดียว โดยจะต้องเข้าไปศกึษาสภาพตลาดข้าว

จนีด้วยตนเอง มคีวามสมัพนัธ์ทีใ่กล้ชดิกบัตวัแทนน�ำเข้า ขา้วหรือตัวแทนกระจายสินค้า เพื่อร่วม

กันปรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อผู้บริโภคชาวจีนได้มากที่สุด โดยไม่ปล่อยให้การ

ท�ำประชาสมัพันธ์สนิค้าหรอืการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นหน้าทีข่องฝ่ายจนีเพยีงอย่างเดยีว เพือ่

เป็นการปกป้องภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ข้าวหอมมะลิไทย และสิ่งท่ีพึงระลึกอีกประการหนึ่ง

คือ อ�ำนาจการบอกต่อของผู้บริโภคชาวจีนมีศักยภาพสูงที่จะช่วยเพิ่มยอดขายได้อย่างดียิ่ง	
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2.1	 การข้ึนทะเบียนข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เป็นส่ิงบ่งชี้ทาง 
	 ภูมิศาสตร์

พ้ืนที่ปลูกข้าวหอมมะลิที่ส�ำคัญของประเทศไทย คือ ทุ่งกุลาร้องไห้ ซ่ึงอยู่ใน 

เขต 5 จังหวัด คือ ร้อยเอ็ด สุรินทร์ ศรีสะเกษ ยโสธร และมหาสารคาม และเป็นพื้นท่ีที่ผลิต 

ข้าวหอมมะลิที่มีคุณภาพดีและสามารถสร้างเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าข้าวได้ โดยในวันที่ 

24  ตุลาคม 2550 กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ได้ประกาศการขึ้นทะเบียน

ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indications  

หรือ GI) และกรมทรัพย์สินทางปัญญาได้ด�ำเนินการย่ืนจดทะเบียนเป็นสินค้าส่ิงบ่งชี้ทาง

ภูมิศาสตร์กับสหภาพยุโรป เมื่อวันท่ี 18 พฤศจิกายน 2551 และได้รับการจดทะเบียนใน 

สหภาพยุโรป มีผลบังคับใช้เม่ือวันที่ 4 มีนาคม 2556 การจดทะเบียนข้าวหอมมะล ิ

ทุ่งกุลาร้องไห้ของไทยเป็นสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในสหภาพยุโรป ใช้เวลาประมาณ 4 ปีกว่า  

จึงประสบความส�ำเร็จ เนื่องจากมีการคัดค้านจาก 5 ประเทศในสหภาพยุโรป ได้แก่ สหราช 

อาณาจักร ฝรั่งเศส เบลเยี่ยม อิตาลี และเนเธอร์แลนด์  ทางฝ่ายไทย โดยกรมทรัพย์สิน

ทางปัญญา กรมการข้าว และหน่วยงานที่เก่ียวข้องของไทยได้ร่วมกันชี้แจงข้อคัดค้านของ

ทั้ง 5 ประเทศ จนสามารถจดทะเบียนสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ได้ส�ำเร็จ และในการจดทะเบียน 

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์หรือจดทะเบียน GI ในสหภาพยุโรป ไทยขอคุ้มครองเฉพาะค�ำว่า  

ทุ่งกุลาร้องไห้ ขอบเขตพื้นที่ 2.1 ล้านไร่ เนื่องจากค�ำว่าข้าวหอมมะลิได้มีการใช้ในสหภาพยุโรป

แล้วก่อนการยื่นขอจดคุ้มครอง ในโอกาสที่การจดทะเบียนข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ในสหภาพ

ยุโรปได้ส�ำเร็จ ประเทศไทยโดยกรมทรัพย์สินทางปัญญาและกรมการข้าวได้จัดงานนิทรรศการ

ประชาสมัพนัธ์ข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้ ณ กรงุบรสัเซลส์ ประเทศเบลเยีย่ม เม่ือวันท่ี 5 มนีาคม 

2ตลาดยุโรป: เพิ่มมูลค่าข้าวหอมมะล ิ

ทุ่งกุลาร้องไห้

ด้วยสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
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2556 และนายกรฐัมนตรไีทย นางสาวยิง่ลกัษณ์ ชนิวตัร เยอืนประเทศเบลเยีย่มอย่างเป็นทางการ

ในระหว่างวันที่ 5-6 มีนาคม 2556 และเป็นผู้แทนไทยในการรับใบประกาศการจดทะเบียนจาก

ประธานคณะกรรมาธิการสหภาพยุโรป มีการเผยแพร่ข่าวสาร ผ่านทางสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ 

ท�ำให้สนิค้าข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้เป็นทีรู่จ้กั และได้รบัความสนใจจากสหภาพยโุรปและทัว่โลก

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (Geographic Indication หรือ GI) เป็นทรัพย์สินทางปัญญา

ประเภทหนึง่ ซ่ึงจะเกดิขึน้ได้ก็ต่อเมือ่มคีวามเชือ่มโยงระหว่างปัจจยัส�ำคัญสองประการ คอื ธรรมชาติ

และมนุษย์ กล่าวคือ ชุมชนได้อาศัยลักษณะเฉพาะท่ีมีอยู่ในแหล่งภูมิศาสตร์ตามธรรมชาติ เช่น 

สภาพดินฟ้าอากาศ หรือวัตถุดิบเฉพาะในพ้ืนที่ มาใช้ประโยชน์ในการผลิตสินค้าในท้องถิ่นของ

ตนขึ้นมา ท�ำให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะพิเศษที่มาจากพื้นที่ดังกล่าว คุณลักษณะพิเศษนี้อาจ

หมายถึงคุณภาพ ชื่อเสียง หรือคุณลักษณะเฉพาะอื่นๆ ที่มาจากแหล่งภูมิศาสตร์นั้นๆ

	 GI จึงเป็นการระบุถึงแหล่งผลิตทางภูมิศาสตร์เพื่อน�ำมาใช้เป็นแหล่งอ้างอิงในการ
ผลติสนิค้าเกษตรในการเรียกจะต้องมกีารระบช่ืุอแหล่งภมูศิาสตร์ต่อท้ายด้วยเสมอ เช่น ข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุง หมายถึงข้าวพันธุ์สังข์หยดที่ผลิตในพ้ืนที่จังหวัดพัทลุง หรือข้าวหอม
มะลิทุ่งกุลาร้องไห้ หมายถึงข้าวหอมมะลิที่ผลิตในพื้นที่ทุ่งกุลาร้องไห้

การได้ขึ้นทะเบียนเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ ตาม

หลักการแล้วถือว่าเป็นแนวทางส�ำหรับการสร้างมูลค่าเพิ่ม ด้วยการน�ำเสนอต�ำนานของพื้นที่ทุ่ง

กลุาร้องไห้ที่มคีวามเป็นพิเศษทีส่ามารถผลิตขา้วที่มคีวามเป็นเอกลักษณ์ของคณุภาพ จดุเด่นของ

สภาพทางภูมิศาสตร์พื้นที่ทุ่งกุลาร้องไห้ที่มีผลต่อคุณภาพข้าวที่ต่างจากแหล่งผลิตแหล่งอื่น พื้นที่

ทุง่กลุาร้องไห้มลีกัษณะเป็นแอ่งกระทะ  ฤดฝูนจึงเป็นพืน้ทีร่บัน�ำ้ทีห่ลากมาจากพืน้ทีร่อบๆ  น�ำสาร

อาหารต่างๆ ลงมารวมกันเป็นวัตถุดิบในการสร้างสารหอมและเมล็ดข้าวที่มีลักษณะพิเศษ ความ

แตกต่างของสภาพอากาศในพื้นที่ทุ่งกุลาร้องไห้ ช่วงฤดูแล้งมีอากาศร้อนและแห้งแล้ง ช่วงฤดูฝน

เมื่อเข้าสู่ฤดูปลูกข้าวช่วงกลางวันมีอากาศร้อน ท�ำให้ต้นข้าวมีการคายน�้ำอย่างสม�่ำเสมอ รากข้าว

ดูดน�้ำในดินที่มีสารอาหารละลายอยู่เพื่อการเจริญเติบโตและสร้างเมล็ดข้าวอย่างสม�่ำเสมอท�ำให้

มีสะสมความหอมจากการที่ต้นข้าวดูดสารอาหารได้อย่างสม�่ำเสมอ การสร้างแป้งในเมล็ดข้าว

มีความสมบูรณ์จับตัวกันแน่น ไม่มีท้องไข่  เมื่อถึงช่วงฤดูหนาวซึ่งเป็นช่วงเก็บเกี่ยวผลผลิต จาก
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สภาพอากาศร้อนชื้นจะเปลี่ยนเป็นอากาศเย็น อุณหภูมิลดลงทันที สภาพอากาศแห้ง ท�ำให้แป้ง

ข้าวที่เริ่มเต็มเมล็ดจับตัวกันแน่น เมล็ดข้าวค่อยๆ คายความชื้นออก ท�ำให้เมล็ดข้าวมีความเลื่อม

มนั เมลด็ข้าวใส จากลกัษณะดงักล่าวคือเร่ืองราว (Story) ทีผ่สมผสานเข้ากับตัวสินค้าข้าว เป็นการ

น�ำเสนอเข้าสูต่ลาดเฉพาะ (Niche Market) ไปสูผู่บ้ริโภคทีม่คีวามต้องการสนิคา้ข้าวและต้องการ

รับรู้ถึงแหล่งผลิตและผู้ผลิตต้นน�้ำ ซึ่งจะเป็นหลักการที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มขึ้นได้  

การขึน้ทะเบยีนเป็นสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ของข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้ เป็นทีค่าด

หวังของกรมทรัพย์สินทางปัญญาและกรมการข้าวว่าจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มขึ้นได้ ดังนั้นการ

พัฒนาระบบการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ให้มีคุณภาพได้มาตรฐานและการบริหารจัดการ

เพื่อควบคุมการผลิตข้าวที่มีคุณภาพมาตรฐานและสอดคล้องหลักเกณฑ์เงื่อนไขของสินค้าสิ่งบ่ง

ชี้ทางภูมิศาสตร์ จะสามารถน�ำมาก�ำหนดเป็นแนวทางส�ำหรับการพัฒนาการผลิตข้าวหอมมะลิ

ทุ่งกุลาร้องไห้ให้ครอบคลุมทั้งทุ่งกุลาร้องไห้พื้นที่ 2.1 ล้านไร่ต่อไป

	 2.1.1	 องค์ประกอบการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
การขึน้ทะเบยีนสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์กบักรมทรัพย์สนิทางปัญญา กระทรวงพาณชิย์ ตามพ

ระราชบัญญตัคิุม้ครองสิง่บ่งชีท้างภมิูศาสตร์ พ.ศ. 2546 ต้องมีองค์ประกอบ 6 ข้อ (แบบ สช. 01) ดงันี้

1)	 สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

2)	 รายการสินค้า

3)	 ชื่อและที่อยู่ของผู้ขอ (ระบุความเกี่ยวข้องกับสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์)

4)	 ชื่อผู้รับมอบอ�ำนาจ

5)	 สถานที่ติดต่อภายในประเทศ

6)	 รายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 6.1)	 รายละเอียดเกี่ยวกับคุณภาพ ชื่อเสียง คุณสมบัติหรือคุณลักษณะเกี่ยวกับ 

สินค้าที่แสดงให้เห็นความแตกต่างจากสินค้าชนิดเดียวกับที่ผลิตในพื้นที่อื่น ประกอบด้วย

		  6.1.1)	 ชื่อเสียง หรือ คุณภาพของสินค้า (ขนบธรรมเนียม จุดก�ำเนิดประวัติ 

					     ของผลิตภัณฑ์)

		  6.1.2)	 ลักษณะหลักของสินค้า

		  6.1.3) วัตถุดิบ (ชื่อของวัตถุดิบ และชื่อพื้นที่แหล่งวัตถุดิบ)

		  6.1.4) วิธีการผลิต (ที่สามารถเปิดเผยได้)

		  6.1.5) ความแตกต่างจากสินค้าชนิดเดียวกันที่มีแหล่งก�ำเนิดมาจากพื้นที่อื่น
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	 6.2)	 รายละเอยีดซึง่แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างสนิค้าทีใ่ช้ส่ิงบ่งช้ีทางภมิูศาสตร์กับ 

			   แหล่งภมูศิาสตร์นัน้

	 6.3)	 รายละเอยีดเกีย่วกบัทีต่ัง้แหล่งภมูศิาสตร์ทีข่อขึน้ทะเบียน (ขอบเขตพ้ืนทีท่าง 

			   ภมูศิาสตร์ทีค่รอบคลมุโดยสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ รวมทัง้การแสดงคณุลกัษณะ 

			   ของพื้นที่ในเรื่อง ธรณีวิทยา ภูมิอากาศ และอุทกศาสตร์ เป็นต้น

	 6.4)	 รายละเอียดการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่ขอขึ้นทะเบียนบนฉลากสินค้า

	 6.5)	 รายละเอยีดผูท้ีมี่หน้าทีต่รวจสอบสนิค้าท่ีใช้สิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ท่ีขึน้ทะเบยีน

	 6.6)	 รายละเอียดวิธีการควบคุมคุณภาพสินค้าที่ใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 6.7)	 อื่นๆ

		

	 2.1.2	 ระบบการควบคุมการผลิตสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์	
เมือ่ได้รบัการขึน้ทะเบียนส่ิงบ่งชีท้างภมูศิาสตร์แสดงการคุม้ครองด้วยพระราชบญัญตัิ

คุ้มครองส่ิงบ่งชีท้างภมูศิาสตร์ พ.ศ. 2546 เฉพาะเกษตรกรทีอ่ยูใ่นขอบเขตทีข่ึน้ทะเบยีนเท่านัน้ที่

มสีทิธใิช้ช่ือข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้ และกระบวนการผลติในแต่ละฤด ูเกษตรกรผู้ปลกูข้าว และ 

ผูป้ระกอบการโรงสข้ีาว รวมถงึผูป้ระกอบการท่ีต้องการจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิเป็นสินค้าส่ิงบ่งขีท้าง

ภมูศิาสตร์จะต้องปฏบิตัติามขัน้ตอนทีก่�ำหนดไว้ในแผนควบคมุทีข้ึ่นทะเบียนกับกรมทรัพย์สินทาง

ปัญญา และต้องได้รบัการตรวจสอบและรบัรองการผลติด้วยหน่วยรบัรองคุณภาพ (Certification 

Body : CB) ที่ขึ้นทะเบียนกับกรมทรัพย์สินทางปัญญา เพื่อติดตราสญัลกัษณ์สิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ 

โดยสรปุองค์ประกอบและข้ันตอนของระบบควบคมุสินค้าสิง่บ่งชีท้างภมิูศาสตร์ มีหลกัการส�ำคญั คอื

1)	 การควบคุมตนเอง (Self Control) เป็นระบบการขึ้นทะเบียนและควบคุมการ 

		  ปฏบัิตขิองเกษตรกรรายย่อย และผูป้ระกอบการให้มกีารปฏิบัตติามแผนควบคุมทีข่ึน้ 

		  ทะเบยีนสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ เพื่อควบคุมการผลิตให้เป็นไปตามขั้นตอนที่ก�ำหนด

2)	 ระบบควบคมุภายในทีต้่องเป็นองค์ประกอบของผูผ้ลติและผู้ประกอบการ เพือ่ควบคมุการ 

		  ผลิตของกลุ่มเกษตรกร/เกษตรกร และผู้ประกอบการโรงสี/ผู้ประกอบการค้าข้าว  

		  แต่ละราย ให้เป็นไปตามมาตรฐานท่ีข้ึนทะเบยีนสิง่บ่งขีท้างภมูศิาสตร์ รวมทัง้การ 

		  ตดิตาม ควบคมุการใช้ตราสญัลกัษณ์สิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ อย่างถกูต้องและเหมาะสม  

		  ไม่มกีารใช้ตราสญัลกัษณ์จากผู้ผลติ/ผูป้ระกอบการ ท่ีอยูน่อกเขตพ้ืนท่ีข้ึนทะเบียน

กรณกีรมทรพัย์สนิทางปัญญาก�ำหนดให้คณะท�ำงานระดบัจงัหวดัผูร้บัผดิชอบผลติภณัฑ์

ที่ขอรับรองท�ำหน้าท่ีในการควบคุมกระบวนการผลิต ส่วนกรณีสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
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ของสหภาพยุโรป ระบบควบคมุภายในต้องเกดิขึน้ภายในกลุม่ของผูผ้ลติสนิค้าน้ันๆ หรอือกีนัยหน่ึง 

อาจเป็นสมาคม (Inter Professional หรอื Association) หรอืองค์กรอย่างหนึง่อย่างใดทีส่ามารถ 

ตรวจสอบและควบคมุกระบวนการผลติ ให้ได้ผลติภณัฑ์ที่มีคุณภาพอย่างสม�่ำเสมอ และกรณีข้าว

หอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้ส่ิงบ่งชีท้างภมูศิาสตร์ทีข้ึ่นทะเบยีนกบัสหภาพยโุรป จ�ำเป็นต้องมกีารพฒันา

ความเข้มแขง็ของระบบควบคมุภายในท่ีเป็นองค์กรของเกษตรกรและผูป้ระกอบการ เพือ่ให้สามารถ

ด�ำเนินงานได้ตามหลักการดังกล่าวข้างต้น

3)	 การยืน่ขอการรบัรองสนิค้าส่ิงบ่งช้ีทางภูมศิาสตร์ เพือ่ขอใช้ตราสญัลกัษณ์สิง่บ่งช้ีทาง 

		  ภูมิศาสตร์กับกรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ ต้องต่ออายุทุก 2 ปี โดย 

		  มีกระบวนการตรวจประเมินระบบการผลิตของเกษตรกรและผู้ประกอบการโรงสี 

		  ข้าว จากหน่วยรับรองคุณภาพภายนอกที่ได้รับมอบอ�ำนาจจากกรมทรัพย์สินทาง 

		  ปัญญา ซึง่การตรวจประเมนิจากหน่วยรบัรองภายนอกนีเ้รยีกว่าเป็นการตรวจสอบ 

		  และรับรองโดยบุคคลที่ 3 (Third party certification)

กรณีข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ที่ได้รับการขึ้นทะเบียนกับสหภาพยุโรปเพื่อการติด

เครื่องหมายสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของสหภาพยุโรป (Protected Geographical Indication : 

PGI) จ�ำเป็นต้องมีการตรวจสอบและรับรองโดยหน่วยรับรองคุณภาพท่ีขึ้นทะเบียนกับสหภาพ

ยโุรป นอกจากนีย้งัมปีระเดน็หลกัด้านความปลอดภยัของสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภมิูศาสตร์ทีใ่นสหภาพ

ยโุรป ความปลอดภยัอาหารเป็นข้อบงัคบัทางกฎหมายพืน้ฐานส�ำคญั ท�ำให้การผลติข้าวหอมมะลิ

ทุ่งกุลาร้องไห้เพื่อการติดเครื่องหมาย PGI จ�ำเป็นต้องมีการน�ำระบบการผลิตข้าว GAP ของกรม

การข้าวมาพัฒนาเป็นพื้นฐานด้วย

4)	 การควบคุมระบบตลอดห่วงโซ่การผลิต เป็นบทบาทของกรมทรัพย์สินทางปัญญา  

		  กระทรวงพาณิชย์ในฐานะหน่วยงานที่รกัษากฎหมาย (Competence Authority :  

		  CA) และอนุญาตการติดเครื่องหมายสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (GI mark) ส�ำหรับการ 

		  ผลิตที่เป็นไปตามมาตรฐานที่ก�ำหนด

	 รูปที่ 2.1 แสดงความสัมพันธ์และความเช่ือมโยงของระบบควบคุมการผลิตสินค้า 

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ พ.ศ. 2546 ผลใช้บังคับ

เมื่อวันที่ 28 เมษายน พ.ศ. 2547 
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รูปที่ 2.1 ระบบควบคุมสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ตามมาตรฐานกรมทรัพย์สินทางปัญญา

และสหภาพยุโรป

2.2	 ข้าวกัลยา: ต้นแบบการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้
	 เป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 2.2.1	 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์		
ทุ่งกุลาร้องไห้ เป็นทุ่งใหญ่ของภาคอีสานมีพื้นที่อยู่ในเขต 5 จังหวัด ได้แก่ มหาสารคาม 

ร้อยเอด็ ยโสธร ศรสีะเกษ และสรุนิทร์ จ�ำนวนพืน้ทีท่ัง้สิน้ 2,107,690 ไร่ เดิมมชีือ่ว่า ทุง่หมาหลง หรอื

ทุง่ปปู้าหลาน ทีไ่ด้ชือ่ “ทุง่กลุาร้องไห้” นัน้ มีต�ำนานกล่าวว่า มีพ่อค้าชาวกุลาเดินเร่ขายสินค้าผ่าน

เข้ามาในทุ่งกว้างแห่งนี้จนเมื่อยล้ายังไม่พ้นทุ่งกว้างแห่งนี้สักที ทุ่งนี้จึงมีชื่อว่า “ทุ่งกุลาร้องไห้”

การเพาะปลกูข้าวหอมมะลใินทุง่กลุาร้องไห้ คาดว่าเริม่มกีารน�ำเข้ามาปลกูหลงัจาก 

ทางราชการมกีารปรบัปรงุพนัธุข้์าวหอมมะลแิละรบัรองพนัธุใ์นปี 2502 ในชือ่พนัธุ ์“ขาวดอกมะลิ  

105” ได้เร่ิมด�ำเนินการอย่างกว้างขวางในปี 2524 โดยโครงการแลกเปลี่ยนพันธุ์ข้าว เน้นการ

เปลี่ยนพันธุ์ขา้วปลูกจากข้าวเหนียวเป็นพันธุ์ข้าวเจ้า จึงท�ำให้ข้าวหอมมะลิมีการปลูกอย่างแพร่

หลาย มีการพัฒนาพันธุ์ข้าวโดยการส่งเสริมให้เกษตรกรเปลี่ยนพันธุ์ข้าวทุก 3 ปี เพื่อให้พันธุ์ข้าว

มีความบริสุทธิ์

60 
 

 กรณีข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ที่ได้รับการขึ้นทะเบียนกับสหภาพยุโรปเพ่ือการติดเครื่องหมายสิ่งบ่งช้ี
ทางภูมิศาสตร์ของสหภาพยุโรป (Protected Geographical Indication : PGI) จําเป็นต้องมีการตรวจสอบ
และรับรองโดยหน่วยรับรองคุณภาพที่ขึ้นทะเบียนกับสหภาพยุโรป นอกจากนี้ยังมีประเด็นหลักด้านความ
ปลอดภัยของสินค้าสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ที่ในสหภาพยุโรป ความปลอดภัยอาหารเป็นข้อบังคับทางกฎหมาย
พื้นฐานสําคัญ ทําให้การผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เพื่อการติดเครื่องหมาย PGI จําเป็นต้องมีการนําระบบ
การผลิตข้าว GAP ของกรมการข้าวมาพัฒนาเป็นพ้ืนฐานด้วย 

4) การควบคุมระบบตลอดห่วงโซ่การผลิต เป็นบทบาทของกรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวง
พาณิชย์ในฐานะหน่วยงานที่รักษากฎหมาย (Competence Authority : CA) และอนุญาตการ
ติดเครื่องหมายสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ (GI mark) สําหรับการผลิตที่เป็นไปตามมาตรฐานที่กําหนด 

 รูปที่ 2.1 แสดงความสัมพันธ์และความเชื่อมโยงของระบบควบคุมการผลิตสินค้า สิ่งบ่งช้ีทาง
ภูมิศาสตร์ ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ พ.ศ. 2546 ผลใช้บังคับเม่ือวันที่ 28 เมษายน 
พ.ศ. 2547  

 
 

 
 

 

  

 

 

 

 

 
 

รูปที ่2.1 ระบบควบคุมสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภมูิศาสตร์ตามมาตรฐานกรมทรัพย์สินทางปัญญาและสหภาพยุโรป 
 

 

 

 

กลุ่มผู้ขอ  
(เกษตรกร ผู้ผลิต ผู้แปรรูป ผู้ประกอบการค้า และอ่ืน ๆ) 

 

CA/GI
4. ควบคุมตรวจสอบ AB 
โดยหน่วยงานรัฐบาล 

    Certification 
    Body (CB) 

   ผู้รับผิดชอบออกใบรับรอง 

3. การควบคุมตรวจสอบ 
จากภายนอก 

 
 

 

1.ควบคุมตรวจสอบ
ตนเอง 

คณะทํางานระดับจังหวัด รับผิดชอบตรวจสอบ
ระบบการผลิตสินค้าที่ขอการรับรอง 

2. การควบคุมตรวจสอบ
ภายใน 
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สภาพการปลูกข้าวหอมมะลิที่อาศัยน�้ำฝนเป็นหลัก ท�ำให้ปลูกได้เพียงปีละ 1 ครั้ง และ

เก็บเก่ียวในช่วงก่อนฤดหูนาวทีม่อีากาศเยน็และปราศจากฝน ประกอบกับภมูปัิญญาท้องถ่ินทีเ่ชือ่

ว่าพื้นที่ที่มีน�้ำ จะต้องระบายน�้ำออกก่อนการเก็บเกี่ยวข้าวประมาณ 10 วัน จะท�ำให้ผลผลิตข้าว 

ที่เก็บเกี่ยวได้มีคุณภาพดี ข้าวสารมีเมล็ดใสและแกร่ง ข้าวสุกมีความหอมและนุ่ม รวมทั้ง 

ขบวนการแปรรปูท่ีได้มาตรฐาน จงึท�ำให้ข้าวหอมมะลทิุง่ร้องไห้มคีณุภาพทีเ่ป็นเอกลกัษณ์แตกต่าง

จากข้าวหอมมะลิที่ผลิตจากแหล่งอื่นๆ จนเป็นที่ยอมรับของผู้ค้าและผู้บริโภคทั้งภายในประเทศ

และต่างประเทศ

	 แหล่งภูมิศาสตร์ข้าวหอมมะลิในทุ่งกุลาร้องไห้ 

ประกอบด้วย

1)	 จังหวัดร้อยเอ็ด ต�ำบลที่อยู่ในเขตพื้นท่ีทุ่งกุลาร้องไห้ในอ�ำเภอเกษตรวิสัย อ�ำเภอ

สุวรรณภูมิ อ�ำเภอปทุมรัตต์ อ�ำเภอโพนทราย และอ�ำเภอหนองฮี จ�ำนวน 986,607 ไร่

2)	 จังหวัดสุรินทร์ ประกอบด้วย ต�ำบลที่อยู่ในเขตทุ่งกุลาร้องไห้ในอ�ำเภอท่าตูม และ

อ�ำเภอชุมพลบุรี จ�ำนวน 575,999 ไร่

3)	 จงัหวดัศรสีะเกษ ประกอบด้วยต�ำบลท่ีอยูใ่นเขตพืน้ท่ีทุ่งกลุาร้องไห้ ในอ�ำเภอราษไีศล 

และอ�ำเภอศิลาลาด จ�ำนวน 287,000 ไร่

4)	 จังหวัดมหาสารคาม ประกอบด้วย ต�ำบลที่อยู่ในเขตทุ่งกุลาร้องไห้ในอ�ำเภอ

พยัคฆภูมิพิสัย จ�ำนวน 193,890 ไร่

5)	 จงัหวดัยโสธร ประกอบด้วย ต�ำบลทีอ่ยูใ่นเขตทุง่กลุาร้องไห้ในอ�ำเภอมหาชนะชยั และ

อ�ำเภอค้อวัง จ�ำนวน 64,000 ไร่
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ปัจจัยทางธรรมชาติและปัจจัยจากมนุษย์มีความส�ำคัญต่อการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลา

ร้องไห้ คอืพืน้ทีทุ่ง่กลุาร้องไห้เป็นแอ่งกระทะขนาดใหญ่ มีลกัษณะสภาพภูมิประเทศเป็นลกูคลืน่ สงู 

ต�่ำ สลับกันทั้งพื้นที่ มีความสูงจากระดับน�้ำทะเลประมาณ 200 เมตร ลักษณะดินเป็นดินร่วนปน

ทราย มคีวามเคม็สงู และมคีวามอดุมสมบรูณ์ต�ำ่ การเพาะปลกูข้าวขึน้อยูก่บัสภาพดนิฟ้าอากาศอาศยั

น�ำ้ฝนเป็นหลกั องค์ประกอบโดยรวมจากความแห้งแล้งของพืน้ที ่ชนดิพนัธุข้์าว ลกัษณะอากาศ และ

ปริมาณของธาตุอาหารในดิน ส่งผลให้ข้าวเกิดความเครียดหลั่งสารหอม 2 Acetyl-1-Pyrroline 

(2AP) ในปริมาณ 0.1-0.2 ไมโครกรัม (ณ แปลงปลูก) ซึ่งท�ำให้มีความหอมมากกว่าข้าวหอมมะลิ

ทีป่ลกูในพืน้ทีอ่ืน่ของประเทศ อนัเป็นธรรมชาตทิีส่่งผลต่อข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้ รวมทัง้การ

ใช้ภูมิปัญญาของมนุษย์ อันมีส่วนส�ำคัญต่อการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ เริ่มตั้งแต่การคัด

พันธุ์ที่ดี ใช้วิธีการเพาะปลูกข้าวที่เหมาะสม ท�ำคันนาและแบ่งพื้นที่ออกเป็นแปลง ๆ เพื่อกักเก็บ

น�้ำให้เพียงพอต่อการเจริญเติบโตของข้าว มีการระบายน�้ำออกในช่วงก่อนการเก็บเกี่ยวประมาณ 

10 วัน และเก็บเกี่ยวในระยะพลับพลึง ตลอดจนการตากข้าว 2-3 วัน เพื่อลดความชื้น อันเป็น

ปัจจัยทางธรรมชาต ิและภมูปัิญญาท้องถิน่ท่ีส่งผลต่อข้าวหอมมะลทุ่ิงกุลาร้องไห้

	 2.2.2	 แนวทางการผลติข้าวหอมมะลทิุง่กลุารอ้งไหเ้พือ่เป็นสนิคา้สิง่บ่งชี้	
	 	 ทางภูมิศาสตร์

ประเทศไทยด�ำเนินการขอขึ้นทะเบียนข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทาง

ภูมิศาสตร์ตามมาตรฐานของสหภาพยโุรป เมือ่วนัที ่18 พฤศจกิายน 2551 และได้การขึน้ทะเบยีน

ในวนัที ่4 มนีาคม 2556 แต่หลงัจากขึน้ทะเบยีนได้แล้วประเทศไทยไม่มสีนิค้าข้าวหอมมะลทิุง่กลุา

ร้องไห้ท่ีมกีารด�ำเนนิการผลติการขัน้ตอนทีก่�ำหนดไว้ในการขึน้ทะเบยีน เนือ่งจากกระบวนการผลติ

จ�ำเป็นต้องการมกีารจดัระบบควบคมุตัง้แต่การใช้เมลด็พนัธุ ์การปฏบิตัดิแูลในแปลงนา การสีแปร

สภาพเป็นข้าวสาร และการบรรจุ ทีส่ามารถตรวจสอบย้อนกลบัถงึแหล่งผลติข้าวได้อย่างเป็นระบบ 

และในทุกขั้นตอนต้องมีการตรวจสอบโดยหน่วยรับรองคุณภาพที่ขึ้นทะเบียนกับสหภาพยุโรปใน

ขอบข่ายของการรับรองสินค้าสิง่บ่งช้ีทางภมิูศาสตร์ การได้รบัขึน้ทะเบยีนสิง่บ่งช้ีทางภมูศิาสตร์กบั

สหภาพยโุรปเป็นเคร่ืองหมายแสดงถงึความเป็นสินค้าคณุภาพพิเศษ (Premium Quality) และจะ

มีระบบควบคุมมใิห้การใช้ชือ่ข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้จากแหล่งอืน่ๆ จงึเป็นการคุม้ครองสนิค้า

ข้าวของไทยในตลาดสหภาพยุโรป

การผลติสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ของสหภาพยโุรปมคีวามซบัซ้อน ต้องมกีารจดัระบบ

การควบคมุการผลติตัง้แต่ในแปลงนาถงึการสแีละการบรรจ ุมผีูเ้ก่ียวข้องในระบบเป็นจ�ำนวนมาก
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ทีย่งัขาดความรูค้วามเข้าใจถงึสิง่ทีต้่องปฏบัิติ โดยเฉพาะอย่างยิง่เกษตรกรผูป้ลกูข้าว ท่ีนอกเหนอื

จากการปฏบิตัแิละดแูลแปลงนาของตวัเองให้ได้มาตรฐานแล้ว ยงัต้องมกีารจัดระบบควบคมุภายใน

กลุ่มเกษตรกรให้เป็นไปตามมาตรฐานด้วยเช่นกัน  

การศกึษาน�ำร่องระบบพฒันาการผลติข้าวหอมมะลทุ่ิงกุลาร้องไห้ตามมาตรฐาน
สหภาพยุโรป 

ในปี 2556 ได้มีการด�ำเนินงานการศึกษาน�ำร่องระบบพัฒนาการผลิตข้าวหอมมะลิ 

ทุง่กลุาร้องไห้ตามมาตรฐานสหภาพยโุรป บรเิวณเขตอ�ำเภอชมุพลบรุ ีจงัหวดัสรุนิทร์ ซึง่เป็นพืน้ที่

ส่วนหนึง่ของทุ่งกลุาร้องไห้ และมพีืน้ทีป่ลกูข้าวหอมมะลปิระมาณ 431 ไร่ มเีกษตรกรเข้าร่วม 43 

ราย รวมทั้งสหกรณ์การเกษตร ผู้ประกอบการโรงสีข้าว และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในพื้นที่ โดยมี

เป้าหมายเพื่อ

	 พัฒนากระบวนการผลิตที่สามารถได้รับการรับรองและติดเครื่องหมายสินค้าสิ่งบ่ง

ชี้ทางภูมิศาสตร์ของสหภาพยุโรป (Protected Geographical Indication: PGI) 

	 พัฒนาระบบการผลิตให้สามารถชะลอการสูญเสียความหอม และควบคุมการผลิต

ตามข้อก�ำหนดของการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของสหภาพยุโรป

การศึกษาน�ำร่องดังกล่าวได้พัฒนาขั้นตอนการด�ำเนินงานที่มีความจ�ำเป็นในการผลิต

ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เพื่อเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ประกอบด้วย 10 ขั้นตอน ดังนี้

1)	 การพจิารณาคดัเลอืกเกษตรกรและพืน้ทีเ่ป้าหมายเพือ่การผลติข้าวหอมมะลทิุง่กลุา 

		  ร้องไห้ในแปลงปลูก

2)	 การพิจารณาคัดเลือกโรงสีข้าวเข้าร่วมโครงการ เพื่อวางแผนเชื่อมโยงการสีแปร 

		  สภาพข้าวเปลือกตามหลักการของการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

3)	 การชี้แจงท�ำความเข้าใจเกษตรกรและผู้ประกอบการในเงื่อนไขที่ต้องปฏิบัติ

4)	 การอบรมเกษตรกรและผู้ประกอบการให้มีความรู้ความเข้าใจใน 5 ด้าน คือ

	 (1)	 ความรู้ความเข้าใจในความหมายของสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 (2)	 การผลิตข้าวตามระบบ GAP

	 (3)	 การผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 (4)	 การพัฒนาและจัดท�ำระบบควบคุมภายในส�ำหรับกลุ่มเกษตรกร

	 (5)	 การตรวจสอบและรับรองคณุภาพและการเตรยีมความพร้อมเพ่ือรบัการตรวจ 

			   ประเมิน
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5)	 การยื่นขอการรับรองการผลิตข้าวตามระบบ GAP

6)	 การยื่นขอการรับรองสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์และการใช้เครื่องหมายสิ่งบ่งชี้ 

		  ทางภูมิศาสตร์กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ และเครื่องหมายสิ่งบ่งชี ้

		  ทางภูมิศาสตร์สหภาพยุโรป

7)	 การตรวจประเมนิโดยหน่วยรบัรองคณุภาพภายนอก ตามเกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้ของการ 

		  ตรวจสอบและรับรอง GAP ข้าว และการตรวจสอบและรับรองสินค้าสิ่งบ่งชี้ทาง 

		  ภูมิศาสตร์

8)	 การตรวจสอบคุณภาพทางกายภาพผลผลิตข้าวเปลือกตามเกณฑ์ของ GAP ข้าว 

9)	 การตรวจสอบคุณภาพทางเคมีผลผลิตข้าวเปลือกตามเกณฑ์ของข้าวหอมมะลิ 

		  ทุง่กลุาร้องไห้ตามเกณฑ์ขึน้ทะเบยีนกบักรมทรพัย์สนิทางปัญญา และสหภาพยโุรป

10)	การพฒันาระบบฐานข้อมลูและระบบตรวจสอบย้อนกลับข้าวหอมมะลิทุ่งกลุาร้องไห้

รูปที่ 2.2 แนวทางการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เพื่อเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
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รูปที ่2.2 แนวทางการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เพื่อเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภมูศิาสตร์ 
 
 (1) การผลิตข้าวตามระบบจัดการคุณภาพ: GAP ข้าว  
 การผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เป็นสินค้าสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ตามมาตรฐานสหภาพยุโรป 
จะต้องมีพื้นฐานด้านความปลอดภัยอาหารด้วย จึงต้องมีการดําเนินการตรวจสอบและรับรองการผลิตข้าวตาม
ระบบ GAP ร่วมกับการผลิตสินค้าสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์  
 การผลิตข้าวตามระบบจัดการคุณภาพ : GAP ข้าว เป็นระบบการผลิตที่มีวัตถุประสงค์ให้ผลผลิต
ข้าวเปลือกมีความปลอดภัยในการบริโภคและมีคุณภาพได้ตามมาตรฐาน ซ่ึงเป็นระบบการผลิตข้าวภายใน
ยุทธศาสตร์มาตรฐานความปลอดภัยสินค้าเกษตรและอาหาร ที่กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ใช้เป็นกลยุทธ์ใน
การพัฒนาการผลิตข้าวชองชาวนา พร้อมกับการส่งเสริมและถ่ายทอดเทคโนโลยีการปฏิบัติตามระบบ GAP ข้าว 
กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ได้พัฒนาระบบการตรวจสอบและรับรองคุณภาพ เพื่อดําเนินการตรวจ
ประเมินการปฏิบัติในการปลูกข้าวของชาวนา หากเป็นไปตามมาตรฐานท่ีกําหนด จะได้รับการรับรองมาตรฐาน
ระบบการผลิตข้าว GAP จากกรมการข้าว การปลูกข้าวให้ได้มาตรฐานตามระบบ GAP เกษตรกร ต้องมีการ
ปฏิบัติให้สอดคล้องกับเกณฑ์ที่กําหนดไว้ใน 7 ข้อ ซ่ึงมีรายละเอียดโดยสรุปตามตารางที่ 2.1 ดังน้ี 

คดัเลือกเกษตรกรและพื้ นท่ีท่ี
อยูใ่นเขตทุ่งกุลารอ้งไห้ คดัเลือกโรงสีขา้ว

ทาํความเขา้ใจเก่ียวกบั
เง่ือนไขแกเ่กษตรกรและ

ผูป้ระกอบการ

อบรมความรูก้ารผลิตขา้ว 
GAP และขา้ว GI แก่

เกษตรกรและผูป้ระกอบการ

ยืน่ขอการรบัรองการผลิต
ขา้ว GAP

ยืน่ขอการรบัรองสินคา้ GI 
กบักรมทรพัยสิ์นทางปัญญา 

และสหภาพยุโรป

ตรวจประเมินโดยหน่วยงาน
รบัรองภายนอก

ตรวจสอบคุณภาพทาง
กายภาพผลผลิตขา้วเปลือก

ตามเกณฑ ์GAP

ตรวจสอบคุณภาพทางเคมี
ผลผลิตขา้วเปลือกตามเกณฑ์
ท่ีข้ึนทะเบียนกรมทรพัยสิ์น
ทางปัญญา และสหภาพ

ยุโรป 

พฒันาระบบฐานขอ้มลูและ
ระบบตรวจสอบยอ้นกลบัขา้ว

หอมมะลิทุ่งกุลารอ้งไห้
(Traceability)
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(1) การผลิตข้าวตามระบบจัดการคุณภาพ: GAP ข้าว 
การผลติข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้เป็นสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ตามมาตรฐานสหภาพ

ยโุรป จะต้องมพีืน้ฐานด้านความปลอดภยัอาหารด้วย จงึต้องมกีารด�ำเนนิการตรวจสอบและรบัรอง

การผลิตข้าวตามระบบ GAP ร่วมกับการผลิตสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 

การผลิตข้าวตามระบบจัดการคุณภาพ : GAP ข้าว เป็นระบบการผลิตที่มีวัตถุประสงค์

ให้ผลผลิตข้าวเปลือกมีความปลอดภัยในการบริโภคและมีคุณภาพได้ตามมาตรฐาน ซึ่งเป็นระบบ

การผลติข้าวภายในยทุธศาสตร์มาตรฐานความปลอดภยัสนิค้าเกษตรและอาหาร ทีก่ระทรวงเกษตร

และสหกรณ์ใช้เป็นกลยทุธ์ในการพฒันาการผลติข้าวชองชาวนา พร้อมกับการส่งเสรมิและถ่ายทอด

เทคโนโลยีการปฏิบตัติามระบบ GAP ข้าว กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ได้พฒันาระบบ

การตรวจสอบและรบัรองคณุภาพ เพ่ือด�ำเนนิการตรวจประเมนิการปฏบัิตใินการปลกูข้าวของชาวนา 

หากเป็นไปตามมาตรฐานทีก่�ำหนด จะได้รบัการรบัรองมาตรฐานระบบการผลติข้าว GAP จากกรม

การข้าว การปลูกข้าวให้ได้มาตรฐานตามระบบ GAP เกษตรกร ต้องมกีารปฏบิตัใิห้สอดคล้องกบั

เกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้ใน 7 ข้อ ซ่ึงมรีายละเอยีดโดยสรุปตามตารางท่ี 2.1 ดังนี้

			 

ตารางที่ 2.1 ข้อก�ำหนดวิธีปฏิบัติและเกณฑ์ที่ก�ำหนดระบบจัดการคุณภาพ GAP ข้าว

ล�ำดับข้อก�ำหนด เกณฑ์ที่ก�ำหนด

1. แหล่งน�้ำ น�้ำที่ใช้ ต้องได้จากแหล่งที่ไม่มีสภาพแวดล้อมซึ่งก่อให้เกิดการ

ปนเปื้อนวัตถุอันตราย

2. พื้นที่ปลูก ต้องเป็นพื้นที่ที่ไม่มีวัตถุอันตรายที่จะท�ำให้เกิดการตกค้างหรือ

ปนเปื้อนในข้าว

3. การใช้วัตถุอันตราย 

   ทางการเกษตร

- ให้ใช้ตามค�ำแนะน�ำหรืออ้างอิงค�ำแนะน�ำของกรมการข้าว 

หรือกรมวิชาการเกษตร หรือตามค�ำแนะน�ำในฉลากที่ขึ้น

ทะเบียนกับกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์

- ห้ามใช้วัตถุอันตรายที่ระบุในทะเบียนวัตถุอันตรายทางการ

เกษตรที่ประเทศคู่ค้าห้ามใช้

- ในกรณีที่ผลิตเพื่อส่งออก ห้ามใช้วัตถุอันตรายทางการเกษตร

ที่ประเทศคู่ค้าห้ามใช้
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ล�ำดับข้อก�ำหนด เกณฑ์ที่ก�ำหนด

4. การจัดการคุณภาพใน 

   กระบวนการผลิตก่อน 

   การเก็บเกี่ยว

4.1 การผลิตเพื่อให้ได้ข้าว 

     เปลือกตรงตามพันธุ์

ข้าวเปลือกที่เก็บเกี่ยวและนวดแล้วต้องมีคุณภาพ ดังต่อไปนี้

กลุ่มข้าวทั่วไป มีข้าวพันธุ์อื่นปนได้ไม่เกิน 5 % ในจ�ำนวนนี้มี

ข้าวเมล็ดแดงปนได้ไม่เกิน 2 % 

กลุ่มข้าวหอมมะลิ มีข้าวพันธุ์อื่นปนได้ไม่เกิน 2 % ในจ�ำนวนนี้

มีข้าวเมล็ดแดงปนได้ไม่เกิน 0.5 % โดยพิจารณาจากการเลือก

เมล็ดพันธ์ที่มีคุณภาพตรงตามพันธุ์และมาจากแหล่งผลิตเมล็ด

พันธุ์ที่เชื่อถือได้

4.2 การป้องกันการก�ำจัด 

     ศัตรูพืช และความเสีย 

     หายของผลิตผลจาก 

     ศัตรูพืช

- ส�ำรวจการเข้าท�ำลายของศัตรูพืชที่มีผลต่อข้าว

- ป้องกันก�ำจัดศัตรูพืชและข้าววัชพืชอย่างมีประสิทธิภาพ

ด้วยวิธีที่เหมาะสมตามค�ำแนะน�ำของกรมการข้าว หากใช้วัตถุ

อันตรายทางการเกษตร ให้ใช้ตามข้อก�ำหนดที่ 3 

- ผลิตผลที่ได้ต้องไม่มีโรคพืชและการท�ำลายของแมลงมากกว่า 

10 %

5. การเก็บเกี่ยวและการ 

   ปฏิบัติหลังการเก็บเกี่ยว 

5.1 การจัดการเพื่อให้ได้ 

     ข้าวเปลือกที่มีคุณภาพ 

     การสีที่ดี

เก็บเกี่ยวในระยะเวลาที่เหมาะสมเพื่อให้ได้ข้าวเปลือกที่มี

คุณภาพการสีที่ได้ข้าวเต็มเมล็ดและต้นข้าวตามข้อก�ำหนดใน

มาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติส�ำหรับ ข้าวแต่ละ

ชนิด โดยเก็บเกี่ยวที่ระยะการเก็บเกี่ยวเมื่อ

- รวงข้าวมีอายุ 25-35 วัน หลังวันข้าวออกดอก

- รวงข้าวอยู่ในระยะพลับพลึง ซึ่งเมล็ดข้าวเปลือกในรวงสุก

เหลืองไม่น้อยกว่าสามในสี่ของรวง

5.2 การเก็บเกี่ยวและการ 

     นวด

- อปุกรณ์ทีใ่ช้ในการเกบ็เกีย่ว  ภาชนะบรรจุและวธิกีารเกบ็เกีย่วจะ

ต้องไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อคุณภาพของผลิตผล และต้องเก็บ

เกี่ยวอย่างระมัดระวังไม่ให้เกิดการปนของข้าวพันธุ์อื่น

- กรณีนวดด้วยเครื่องหรือเก็บเกี่ยวด้วยเครื่องเกี่ยวนวด ต้อง

รักษาความสะอาดของเครื่องเกี่ยวนวด และต้องปฏิบัติอย่าง

ระมัดระวัง ไม่ให้เกิดการปนของข้าวพันธุ์อื่น ถ้าเกี่ยวข้าวพันธุ์

อื่นมาก่อนต้องก�ำจัดข้าวพันธุ์อื่นที่ตกค้างในเครื่องออกก่อน
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ล�ำดับข้อก�ำหนด เกณฑ์ที่ก�ำหนด

5.3 ความชื้นของข้าว

เปลือกและการลดความชื้น

- หากไม่ได้จ�ำหน่ายเป็นข้าวเปลือกสด ให้ลดความชื้นภายใน 24 

ชม. หลังการเก็บเกี่ยว

- วิธีการลดความชื้นต้องไม่ท�ำให้เมล็ดข้าวเปลือกเกิดการ

แตกหัก จน สีได้ข้าวเต็มเมล็ดและต้นข้าวน้อยกว่าข้อก�ำหนด

คุณภาพการสีตามมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ 

ส�ำหรับข้าวแต่ละชนิด

- ให้ลดความชื้นของเมล็ดข้าวเปลือก ส�ำหรับการซื้อขายต้องไม่

เกิน 15 % ส�ำหรับการเก็บรักษาต้องไม่เกิน 14 %

6. การขนย้าย การเก็บ

รักษา และการรวบรวม

ผลิตผล

- อุปกรณ์ ภาชนะบรรจุ และพาหนะที่ใช้ในการขนย้ายและการ

เก็บรักษาต้องสะอาดสามารถป้องกันการปนเปื้อนจากอันตราย

และสิ่งแปลกปลอมที่มีผลต่อความปลอดภัยในการบริโภค รวม

ทั้งไม่ท�ำให้เกิดการปนของข้าวพันธุ์อื่น

- สถานที่เก็บรวบรวม และสถานที่เก็บรักษาต้องถูกสุขลักษณะ 

สะอาดและมีการถ่ายเทอากาศดี สามารถป้องกันการปนเปื้อน

ผลิตผล และป้องกันการปนของข้าวพันธุ์อื่นได้

- วิธกีารเก็บรักษา และรวบรวมผลติผล ต้องไม่ท�ำให้ผลิตผลเสยี

หาย และท�ำให้เกดิการปนของข้าวพนัธุอ่ื์น และป้องกันและลด

ปริมาณสตัว์ศัตรูในโรงเก็บ

กรณีผลติข้าวหลายพนัธุ ์ต้องมกีารจดัการเพือ่ป้องกันการปนของ

ข้าวต่างพันธุไ์ด้

7. การบันทึกและการจัด 

    เก็บข้อมูล

- ต้องมีการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับ (1) แหล่งที่มาของเมล็ดพันธุ์ 

(2) แหล่งน�้ำใช้ 

(3) การเตรียมดิน (4) การก�ำจัดต้นของข้าวพันธุ์อื่นปน (5) การ

ส�ำรวจและการเข้าท�ำลายของ ศัตรูพืชและการจัดการ (6) การ

ใช้วัตถุอันตรายทางการเกษตร (7) การเก็บเกี่ยวและนวดข้าว 

(8) การลดความชื้นข้าวเปลือก (9) การบรรจุข้าวเปลือกและ

การเก็บรักษา (10) แหล่งที่มาของผลผลิต 

- ผลิตผลที่มีอยู่ระหว่างการเก็บรักษาและขนย้ายต้องมีการระบุ

ข้อมูลให้สามารถตรวจสอบแหล่งที่มาของผลิตผลได้
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แนวทางการปฏบิตัทิางการเกษตรทีด่ใีนการปลูกข้าว เพือ่ให้สอดคล้องกบัข้อก�ำหนดของ

ระบบจัดการคณุภาพ มรีายละเอยีดตัง้แต่การเตรียมดนิ การปลกู การดแูลแปลงปลกู การจดัการ

น�ำ้ การใช้ปุย๋ การป้องกันก�ำจัดศัตรูข้าว การเก็บเกี่ยว การจัดการหลังการเก็บเกี่ยว ซึ่งสามารถ

ศึกษาและแนะน�ำให้เกษตรกรน�ำไปปฏิบัติได้จากเอกสารสนับสนุนระบบจัดการคุณภาพ GAP 

ข้าว (GAP–05) ของกรมการข้าว

การยื่นขอการรับรองระบบการผลิตข้าว GAP ต้องมีการพัฒนาระบบควบคุมภายใน

ส�ำหรับกลุ่มเกษตรกร อย่างมีประสิทธิภาพและได้การรับรองแบบกลุม่ จงึจ�ำเป็นต้องด�ำเนนิการ

อย่างเป็นระบบและต่อเน่ือง ในระหว่างการพัฒนาระบบควบคุมภายในของกลุม่ 

(2)	 การผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ตามมาตรฐานสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร ์
การขึน้ทะเบียนสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ได้ก�ำหนดแผนควบคมุกระบวนการผลติ ที่เกษตรกร 

ผู้ผลิตในแปลงปลูก และการสีแปรสภาพข้าวเปลือกในขั้นตอนของโรงสีข้าว ต้องด�ำเนินการให้

สอดคล้องกับแผนควบคุมที่ก�ำหนดไว้ (ตารางที่ 2.2) โดยแผนควบคุมคุณภาพนี้ มีความส�ำคัญ

มากเพราะเป็นขั้นตอนที่มีการน�ำเสนอไว้ในการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ท่ีหน่วยรับรอง

คุณภาพภายนอก (Third Party Certification Body) ใช้เป็นคู่มือในการตรวจประเมินการผลิต

ของเกษตรกรและผู้ประกอบการว่าสอดคล้องหรือไม่สอดคล้อง หากมีประเด็นใดประเด็นหนึ่งท่ี

พบว่าการปฏบิตัไิม่เป็นไปตามแผนควบคมุ จะต้องมีการด�ำเนนิการแก้ไขโดยผูข้อการรบัรอง และ

การรับรองฯ จะเกิดขึ้นได้เมื่อการแก้ไขข้อบกพร่องนั้นๆ ได้รับการแก้ไขแล้วเสร็จ

แผนควบคมุการผลติข้าวหอมมะลทุ่ิงกลุาร้องไห้ เมือ่เปรยีบเทยีบกบัระบบจดัการคณุภาพ 

GAP ข้าวของกรมการข้าว มขีัน้ตอนหลักส่วนใหญ่สอดคล้องกัน โดยแผนควบคมุฯ จะมกีารลงราย

ละเอียดด้านการจดบันทึก และวิธีการตรวจประเมิน ซึ่งเป็นประเด็นที่ต้องชี้แจงท�ำความเข้าใจให้

เกษตรกรทีร่วมโครงการไม่สับสนในการปฏิบัติ

ส�ำหรบัการขอรบัรองข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้เป็นสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภมิูศาสตร์ ต้องจดัท�ำ

ใบสมคัรยืน่ขอการรบัรองการผลติกับหน่วยรับรองคุณภาพ ( Certification Body : CB) ที่ได้รับ

มอบอ�ำนาจจากกรมทรพัย์สินทางปัญญาทีเ่ป็นหน่วยงานทีดู่แลก�ำกบัตามพระราชบญัญตัคุ้ิมครอง

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ พ.ศ. 2546 ภาคผนวก 2 และต้องเป็นหน่วยรับรองคุณภาพที่สามารถ

รับค�ำขอการตรวจประเมินสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในสหภาพยุโรป รวมทั้งต้องเป็นหน่วยรับรอง

คุณภาพ (Certification Body : CB) ที่ได้รับการรับรองตามมาตรฐานสากล ISO/IEC Guide 65 

หรือเทียบเท่า) ในมาตรฐานใดมาตรฐานหนึ่ง เช่น มาตรฐาน GAP หรือมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  
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(3) ระบบควบคุมภายในส�ำหรับการรับรองแบบกลุ่ม 
การส่งเสริมการรวมกลุ่มเกษตรกรและพัฒนาความเข้มแข็งของกลุ่มในเพื่อพัฒนาการ

ผลิตของเกษตรกรรายย่อยเป็นแนวทางส�ำหรับการพัฒนาแบบยั่งยืน ประโยชน์จะเกิดขึ้นทั้งใน

ด้านเกษตรกรทีจ่ะมกีารช่วยเหลอืซึง่กนัและกนัในการปฏบัิติตามเทคโนโลยกีารผลติ และด้านการ

ด�ำเนินงานของภาคราชการที่มีความรับผิดชอบในการพัฒนาและถ่ายทอดเทคโนโลยีเพื่อพัฒนา

และปรับปรุงคุณภาพและประสิทธิภาพการผลิตข้าว เพื่อให้สามารถเสริมสร้างศักยภาพทางการ

ตลาดท้ังในและต่างประเทศ ส�ำหรับสถานการณ์การผลิตสินค้าข้าวให้ได้มาตรฐานทั้งข้าว GAP 

และข้าว GI ที่ผู้ผลิตทั่วโลกส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรรายย่อย เกษตรกรรายย่อยส่วนใหญ่อาศัยอยู่

ในพื้นที่ห่างไกล ต้องใช้เวลาในการเดินทางจากฟาร์มหนึ่งไปอีกฟาร์มหนึ่ง เกษตรกรรายย่อยมัก

มีรายได้จากการเกษตรต�่ำเกินกว่าที่จะจ่ายค่าตรวจและรับรองให้องค์กรรับรองภายนอก 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงจ�ำเป็นต้องจัดท�ำระบบควบคุมภายในส�ำหรับกลุ่มเกษตรกร ซึ่ง

สามารถใช้แนวทางตรวจสอบและรบัรองการผลติข้าว GAP แบบกลุม่ทีส่�ำนกังานมาตรฐานสนิค้า

เกษตรและอาหารแห่งชาตแิละกรมการข้าวพัฒนาและจัดท�ำข้ึนในการรับรองการผลิตข้าว GAP 

แบบกลุ่ม เป็นต้นแบบในการด�ำเนินงาน ซึ่งประกอบด้วย 6 หัวข้อหลัก ดังนี้ 

1)	 การบริหารและการจัดการองค์กร 

	 1.1)	 โครงสร้างของกลุ่ม ต้องมีการจดัท�ำโครงสร้างของกลุ่ม เพื่อแสดงให้เหน็ภาพ

รวมของส่วนต่างๆ ของต�ำแหน่งภายใต้ผังโครงสร้างของกลุม่ ซึง่จะต้องประกอบด้วยต�ำแหน่ง ดงันี้

•	 ผู้ประสานงานระบบควบคุมภายใน/ผู้จัดการระบบควบคุมภายใน 

•	 ผู้ตรวจประเมินติดตามคุณภาพภายใน 

•	 คณะกรรมการรับรอง/เจ้าหน้าที่รับรองผลการตรวจของกลุ่ม 

•	 ผู้น�ำกลุ่ม 

	 1.2)	 มีการก�ำหนดหน้าที่ความรับชอบของต�ำแหน่งต่างๆ ภายใต้ผังโครงสร้าง 

•	 ผู้ประสานงานระบบควบคุมภายใน/ผู้จัดการระบบควบคุมภายใน มีหน้า

ที่ดูแลรับผิดชอบการประสานงานระบบควบคุมภายใน จัดให้มีการตรวจ

ติดตามคุณภาพภายใน และเป็นตัวแทนติดต่อประสานงานกับหน่วยงาน

รับรอง

•	 ผูต้รวจประเมนิตดิตามคณุภาพภายใน มหีน้าทีต่รวจสอบระบบการควบคมุ

ภายในของกลุ่ม และตรวจสอบแปลงของสมาชิก แจ้งผลการตรวจสอบ

แปลงต่อสมาชิก ติดตามผลการแก้ไขข้อบกพร่องที่พบ 
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•	 คณะกรรมการรบัรอง/เจ้าหน้าทีร่บัรอง มหีน้าทีร่บัรองแปลงของเกษตรกร

จากผลการตรวจประเมิน ลงโทษสมาชิกที่ไม่ปฏิบัติตามเงื่อนไขของกลุ่ม 

และต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับสมาชิกรายที่ตัดสินผล

	 1.3)	 มีการทบทวนระบบควบคุมภายในโดยผู้น�ำกลุ่ม อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง โดย

พิจารณาในเรื่องผลการตรวจติดตามคุณภาพภายใน และกระบวนการรับรองภายใน ปัญหา

อุปสรรค ข้อบกพร่องท่ีพบในการจัดท�ำระบบควบคมุภายในหรอืในการปฏบิตัใิห้สอดคล้องกบัขัน้

ตอนการท�ำงานของกลุม่ และมาตรฐาน GAP

2)	 การท�ำสัญญา/ใบสมัคร/ค�ำรับรอง และหลักเกณฑ์และเงื่อนไขของกลุ่ม

	 2.1)	 การท�ำสญัญา/ใบสมคัร/ค�ำรบัรองการเข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุม่ระหว่างเกษตรกร

กบักลุม่ โดยเอกสารดงักล่าวต้องระบถุงึการทีเ่กษตรกร/ผูผ้ลติ ยินดทีีจ่ะปฏบิตัติามระบบการผลิต

ข้าว GAP และหลักเกณฑ์และเงื่อนไขต่างๆ ที่กลุ่ม และกรมการข้าวก�ำหนดขึ้น

	 2.2)	 หลักเกณฑ์และเงื่อนไขของกลุ่ม ต้องประกอบด้วย 

•	 คุณสมบัติของสมาชิก และระเบียบการสมัครเป็นสมาชิก รวมทั้งการ

ประเมินความเสี่ยงของพื้นที่ปลูกของสมาชิกก่อนเข้าร่วมกลุ่ม

•	 หน้าทีข่องสมาชกิ ซึง่รวมถงึสมาชกิในกลุม่ต้องยนิยอมให้ผูต้รวจประเมนิ

ภายในของกลุม่ และคณะผูต้รวจประเมนิของกรมการข้าว เข้าตรวจพืน้ที่

การผลิตในครอบครอง

•	 การควบคุมการผลิตของสมาชิก 

•	 บทก�ำหนดโทษของสมาชกิท่ีไม่ปฏิบัตติามหลกัเกณฑ์และเงือ่นไขของกลุม่

	 2.3)	 กรณทีีก่ลุม่มกีารจ้างองค์กรหรอืบคุคลอืน่นอกกลุม่ให้ท�ำระบบควบคมุภายใน

ให้ จะต้องมีสัญญาระหว่างองค์กรหรือบุคคลอื่นนอกกลุ่มดังกล่าวกับทางกลุ่มด้วย

3)	 การฝึกอบรม

	 3.1)	 สมาชิกต้องได้รับการฝึกอบรมความรู้เกี่ยวกับมาตรฐาน GAP ระบบควบคุม

ภายใน บทบาทและความรับผิดชอบตามหน้าที่ที่ก�ำหนดในโครงสร้างการบริหารจัดการกลุ่ม  

	 3.2)	 ต้องมีการเก็บหลักฐานการฝึกอบรม

	 3.3)	 ต้องได้รับคู่มือเกี่ยวกับระบบการผลิตข้าว GAP หลักเกณฑ์และเงื่อนไขใน

การรับรอง และหลกัเกณฑ์และเงือ่นไขในการตรวจประเมนิของกรมการขา้ว และหลักเกณฑ์และ

เงือ่นไขของกลุ่ม โดยกลุม่อาจจะจดัท�ำมาตรฐานฉบบัย่อให้ครอบคลมุทุกประเดน็ทีเ่กีย่วข้องกบัการ

ผลติ ให้สมาชิกรบัทราบ
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4)	 การควบคุมเอกสารและบันทึก

	 4.1)	 แนวทางการควบคุมเอกสารของกลุ่ม ได้แก่ 

•	 เอกสารทีใ่ช้ภายในกลุม่จะต้องได้รบัการตรวจสอบและอนมุตัเิอกสารโดย

ผูม้อี�ำนาจของกลุม่ลงนาม ก่อนเผยแพร่ เอกสารทัง้หมดทีค่วบคมุจะต้อง

ระบุฉบับที่ และวันที่บังคับใช้ของเอกสาร เช่น สัญญา/ ใบสมัครเข้าร่วม

กลุ่ม หลักเกณฑ์เงื่อนไขของกลุ่ม 

•	 เอกสารท่ีล้าสมยัหรอืถกูยกเลกิการใช้จะต้องน�ำออกจากพืน้ทีใ่ช้งาน หรอื

หากต้องการเก็บไว้อ้างต้องระบุที่เอกสารว่าเป็นเอกสารยกเลิก

	 4.2)	 แนวทางการควบคุมบันทึกของกลุ่ม ได้แก่ 

•	 การจัดเก็บบันทึกเป็นหมวดหมู่แยกเป็นฤดูการผลิตแต่ละฤดูกาลเพื่อ

สะดวกต่อการตรวจสอบและการน�ำมาใช้ เก็บรักษาบันทึกที่เกี่ยวข้อง

กับการผลิต และการควบคุมคุณภาพของกลุม่ไว้เป็นอย่างด ีอย่างน้อย 3 

ปีของการผลติตดิต่อกัน หรือตามทีผู่ป้ระกอบการหรอืคูค้่าต้องการ เพือ่ให้

สามารถตรวจสอบย้อนหลังได้

•	 มบีนัทกึข้อมลูเกีย่วกับสมาชกิทีเ่ข้ามาร่วมกลุม่ ต้องประกอบด้วย รายชือ่สมาชกิ 

ที่อยู่สมาชิก ที่ตั้งแปลงที่ขอรับรอง ขนาดพื้นที่ผลิตของสมาชิก ประเภท

และพนัธ์ุข้าวเปลอืกทีข่อการรบัรอง แผนการผลติของกลุม่ ประมาณการ

ผลผลิตของสมาชิก รายการปัจจัยการผลิต(เช่น พันธุ์ข้าวเปลือก ปุ๋ย สาร

เคมีป้องกันก�ำจัดศัตรูข้าวเปลือก เป็นต้น) ของกลุ่ม ที่อนุญาตให้ใช้ หรือ

ห้ามใช้ตามข้อก�ำหนดของกรมการข้าว

•	 บัญชีรายชือ่เกษตรสมาชกิ ประกอบด้วย รายช่ือสมาชิก เลขบตัรประจ�ำ

ตวัประชาชน หรือหมายเลขบัตรประจ�ำตัวที่ภาครัฐออกให้ ที่ตั้งแปลงที่

ขอรบัรอง ขนาดพืน้ทีผ่ลติของสมาชกิ พนัธุข้์าวเปลอืกท่ีขอการรบัรอง ชือ่

ผู้ตรวจประเมินติดตามคุณภาพภายใน วันที่ตรวจประเมิน ผลการตรวจ

ประเมิน สถานะการรับรอง สถานะการถูกลงโทษ 

5)	 การจัดการกับข้อร้องเรียน

•	 แนวทางรับเรือ่งร้องเรยีนท่ีเกีย่วกบัระบบการผลติข้าวเปลือกของสมาชกิในกลุม่

•	 การสืบสวนหาสาเหตุ

•	 การก�ำหนดแนวทางแก้ไข

•	 การติดตามผลการแก้ไข

•	 การตอบกลับไปยังผู้ร้องเรียน
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6)	 คูม่อืการตรวจตดิตามคณุภาพภายในของกลุม่หรอืเอกสารทีร่ะบถุงึกระบวนการ

ตรวจติดตามภายใน

	 6.1)	 ความถี่ของการตรวจติดตามคุณภาพภายในอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง โดยการ

ตรวจติดตามคุณภาพภายในต้องด�ำเนินการครอบคลุมถึงการตรวจสอบระบบการควบคุมภายใน

ที่ท�ำการกลุ่ม และครอบคลุมทุกแปลงที่ขอรับรอง

	 6.2)	 มกีารจัดท�ำรายการตรวจสอบการควบคมุภายในของกลุม่ และรายการตรวจ

สอบระบบการผลิตข้าว GAP ของสมาชิก และท�ำการบันทึกผลการตรวจประเมินเป็นหลักฐาน

	 6.3)	 มีการก�ำหนดคุณสมบัติของผู้ตรวจติดตามคุณภาพภายในของกลุ่ม โดยอาจ

เป็นบคุลากรจากองค์กรอสิระทีก่ลุ่มจ้างมาท�ำระบบควบคมุภายใน หรอือาจเป็นเจ้าหน้าทีใ่นกลุม่ 

หรือเกษตรกรสมาชิกในกลุ่ม หรือที่ปรึกษา ที่ต้องมีความรู้เกี่ยวกับ

•	 ระบบการผลิตข้าว GAP 

•	 เทคนิคเกี่ยวกับการตรวจประเมิน 

•	 ไม่ตรวจประเมินแปลงของตนเองและสมาชิกในครอบครัว  

•	 ด�ำเนินการตรวจประเมินตามวิธีที่กลุ่มก�ำหนด

	 6.4)	 ต้องตรวจสอบว่าสมาชิกในกลุ่มได้ปฏบิตัติามระบบการผลติข้าว GAP ท่ีขอรบั

การรับรองและหลักเกณฑ์และเงื่อนไขต่างๆที่ก�ำหนดขึ้น

	 6.5)	 การติดตามการแก้ไขข้อบกพร่องที่พบอยา่งเป็นระบบ หากผลการตรวจพบ

ข้อบกพร่อง ณ ที่ท�ำการกลุ่ม หรือเกษตรกรรายใดรายหนึ่ง ผู้แทนกลุ่มต้องสอบสวนปัญหาและ

แก้ไขให้ครอบคลุมเกษตรกรรายอื่นที่มีผลกระทบด้วย 

	 6.6)	 กระบวนการรับรองภายใน 

•	 คณะกรรมการรบัรอง/เจ้าหน้าทีร่บัรอง จะเป็นผูพ้จิารณารายงานผลการ

ตรวจฟาร์มของผู้ตรวจประเมินติดตามคุณภาพภายใน และท�ำการตัดสิน

ว่าจะให้การรับรองสมาชิกหรือไม่ 

•	 ต้องมีการบันทึกผลการตัดสินไว้เป็นหลักฐาน 

(4) ระบบตรวจสอบย้อนกลับข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ 

	 ระบบการตรวจสอบย้อนกลบัในขัน้ตอนการผลติ (Traceability System) เป็นเงือ่นไข

ของสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภมิูศาสตร์ ผลติภณัฑ์ท่ีส่งเข้าสูร่ะบบตลาดจะต้องสามารถตรวจสอบย้อนกลบั

ถงึแหล่งและขัน้ตอนการผลิต องค์ประกอบส�ำคัญของการพัฒนาระบบฐานข้อมูลและระบบการ

ตรวจสอบย้อนกลับ เพื่อการตรวจสอบและรับรองการผลิตข้าว มีดังนี้
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1)	 ฐานข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 

	 1.1)	 ทะเบียนเกษตรกร และข้อมูลพื้นฐานในการผลิต

	 1.2)	 ข้อมูลการปฏิบัติในการปลูกข้าว ตามข้อก�ำหนดระบบการผลิตข้าว GAP

	 1.3) 	 ข้อมลูผลการตรวจประเมนิในระดบัฟาร์มและผลการตรวจสอบคณุภาพผลติภณัฑ์

	 1.4)	 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

	 1.5)	 ความเชื่อมโยงของแต่ละขั้นตอนทั้งการผลิตในแปลง และในโรงสีข้าว

2)	 โครงสร้างหลักของระบบฐานข้อมูล มี 8 หมวด ประกอบด้วย

	 2.1)	 หน้าแรกของระบบฐานข้อมูล

	 2.2)	 ข้อมูลเกษตรกร แสดงรายชื่อเกษตรกรทั้งหมดที่มีอยู่ในระบบ สามารถ ลบ  

			   เพิ่มเติม ข้อมูลเกษตรกรได้

	 2.3)	 ข้อมูลการสมัคร แสดงรายละเอียดเกษตรกร/แปลงที่เข้าร่วมโครงการ

	 2.4)	 ข้อมลูการปฏบิตัติามระบบ GAP แสดงรายละเอยีดเกษตรกร/แปลงทีเ่ข้าร่วม 

			   โครงการและผ่านมาตรฐานระบบการผลิตข้าว GAP

	 2.5)	 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ แสดงรายละเอียดข้าวเปลือกที่มีการจัดซื้อและรวบรวม

	 2.6)	 รายงานต่างๆ ที่มีอยู่ในระบบ

	 2.7)	 ผู้ดูแลระบบ และผู้ใช้งาน

	 2.8)	 การเข้าและออกการใช้งานระบบ

3)	 การจ้างพัฒนาระบบฐานข้อมูล 

	 ในการพฒันาระบบฐานข้อมูลตามโครงสร้างท่ีวางระบบไว้ จ�ำเป็นต้องใช้ผูเ้ชีย่วชาญ

ท่ีมสีมรรถนะในการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร์เข้ามาด�ำเนนิการ ทีต้่องมกีารวิเคราะห์ระบบงาน 

(System analysis) ที่เกี่ยวข้องอย่างละเอียดทุกขั้นตอน 

4)	 การก�ำหนดผู้ใช้งานและการบันทึกข้อมูล

	 ต้องมีการจัดการให้มีการบันทึกข้อมูลทั้งระบบฐานข้อมูลและระบบการตรวจสอบ

ย้อนกลับ เพ่ือท�ำให้โปรแกรมสามารถประมวลข้อมูล สร้างระบบ QR Code ส�ำหรับการตรวจ

สอบย้อนกลับถึงเกษตรกรที่ผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ได้

ระบบตรวจสอบย้อนกลับนี้ท�ำงานด้วยระบบอิเลคทรอนิกส์ที่มีการสร้าง QR Code ที่

สามารถใช้โทรศัพท์มือถือ (Smart Phone) อ่าน QR Code ที่อยู่บนกล่องผลิตภัณฑ์ข้าวที่วาง

จ�ำหน่ายสู่ผู้บริโภค ซึ่งระบบคอมพิวเตอร์สร้างข้ึนจากการประมวลข้อมูลเกษตรกรผู้ผลิต ท�ำให้

สามารถรู้ถึงเกษตรกรผู้ผลิตข้าว และเป็นการตามถึงแหล่งผลิตข้าว นอกจากจะเป็นการด�ำเนิน

งานให้เป็นไปตามข้อก�ำหนดของสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เพื่อการควบคุมและสร้างความเชื่อ

ถือในคุณภาพและแหล่งผลิตให้เป็นไปตามหลักการในการขึ้นทะเบียนโดยใช้พื้นที่ทางภูมิศาสตร์
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แล้ว ยังเป็นแนวทางในการเชือ่มโยงระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภคเพือ่เป็นพืน้ฐานในการพฒันาการ 

ตืน่ตวัของกระแสสงัคม (Social Responsibility) ที่ผู้บริโภคนอกจากมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อหาเพราะสามารถตามถึงแหล่งผลิตได้ด้วยระบบตรวจสอบย้อนกลับดังกลา่วแล้ว 

สามารถเช่ือมโยงถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการสนับสนุนถึงผู้ผลิตในชุมชนในท้องถิน่ทีส่นใจ

เพือ่พฒันาชวีติความเป็นอยูข่องเกษตรกรทีม่ฐีานะยากจนและด้อยโอกาสในการเข้าถงึสงัคมเมอืงที่

มีค่าตอบแทนสูงกว่าสังคมชนบท ทั้งนี้ด้วยวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมให้เกิดความยั่งยืนในการ

พัฒนาชีวิตชนบทต่อไป

ผลจากการศกึษาน�ำร่องของการพฒันาการผลติและเพิม่มลูค่าข้าวหอมมะลทิุง่กลุาร้องไห้

ตามขั้นตอนข้างต้น ท�ำให้ได้ผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ ตราสินค้า “ข้าวกัลยา” ซึ่งได้

รับการขึ้นทะเบียนเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ทั้งของไทยและสหภาพยุโรป  นอกจากนี้ ข้าว

กลัยายงัได้รับรางวลั Selection Innovation ในเทศกาลอาหารโลก: SIAL 2014 ทีป่ระเทศฝรัง่เศส 

และรางวัลชนะเลิศ ในงาน Continental Rice Trader Association 2015 ที่ประเทศจีนอีกด้วย 

จงึสะท้อนให้เหน็ถึงคณุภาพและความเชือ่ม่ันว่าเป็นข้าวหอมมะลคิณุภาพชัน้เลศิจากทุง่กลุาร้องไห้

ข้าวกัลยา: KANLAYA 

	 เป็นข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ที่ได้เครื่องหมายสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของกรม

ทรัพย์สินทางปัญญา (Thailand GI Mark) และเครื่องหมายการค้าสินค้าสิ่งบ่งช้ีทาง

ภูมิศาสตร์สหภาพยุโรป (Protected Geographical Indication: PGI) มีจุดเด่นและ

ลักษณะของผลติภัณฑ์และความมชีือ่เสยีงของสิง่บ่งช้ีทางภมูศิาสตร์ทีส่ือ่สารวถิกีารด�ำรง

ชีวิต วัฒนธรรมพื้นที่ ผนวกเข้ากับการผลิตของกลุ่มเกษตรกร มุ่งให้เป็นสินค้าคุณภาพ 

พรีเมี่ยม (Premium Product) กระตุ้นเศรษฐกิจชนบทให้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง

และยั่งยืน และมีการรับรองคุณภาพข้าวที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้
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Geographical Indication Mark หรือ GI Mark หมายถึง การระบุหรือติดฉลากท่ี

แสดงสัญลักษณ์ของสินค้าสิ่งบ่งขี้ทางภูมิศาสตร์ 

เป็นเครื่องหมายสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ซึ่งกรมทรัพย์สินทางปัญญาอนุญาต

ให้ติดไว้บนผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการขึ้นทะเบียนสินค้าสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ 

และมีผลิตตามแผนควบคุมที่มีการขึ้นทะเบียนไว้

เป็นเครื่องหมายสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ซึ่งสหภาพยุโรปอนุญาตให้ติดไว้บน

บรรจภุณัฑ์สนิค้าทีม่กีารขึน้ทะเบยีนสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ และผลิตตามขัน้

ตอนของแผนควบคุมที่ข้ึนทะเบียนและได้รับการรับรองจากหน่วยรับรอง

คุณภาพที่ขึ้นทะเบียนกับสหภาพยุโรป

2.3	 ข้อเสนอแนะต่อการผลติขา้วหอมมะลทิุง่กลุารอ้งไห้เป็นสนิคา้
	 สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์

	 2.3.1	 การพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการผลิตของเกษตรกร
ปัจจบัุนมเีสยีงสะท้อนจากผูบ้รโิภคทัง้ตลาดภายนอกและภายในประเทศว่า คณุภาพด้าน 

ความหอมและคณุภาพการหงุต้มของข้าวหอมมะลไิทยด้อยลง ส่ิงท่ีกล่าวถึงกันมากท่ีสุด คอื คณุภาพ 

ไม่เหมอืนข้าวหอมมะลดิัง้เดมิและคณุภาพในแต่ละลอ็ตทีส่่งออกมีความแตกต่างกนั เมือ่พจิารณา 

ถงึสาเหตขุองความไม่สม�ำ่เสมอของคณุภาพ อาจกล่าวได้ว่าทัง้กระบวนการผลติ และกระบวนการ 

หลงัการเก็บเก่ียว มผีลกระทบต่อเสถยีรภาพของคณุภาพของผลผลติข้าวหอมมะลใินภาคตะวนัออก 

เฉยีงเหนือทีผ่ลติได้ในแต่ละปีไม่มคีวามสม�ำ่เสมอในด้านกายภาพ ทางเคม ีและความหอม ทัง้นีอ้าจ 

เกดิจากสาเหตุหลกั คอื สภาพแวดล้อม การจดัการทีด่แีละถูกต้องในการผลติข้าว การจดัการของโรงสี 

และผู้ส่งออกในการเก็บรักษาข้าวสาร และระบบโลจิสติกส์

กระบวนการผลิตข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้สินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ตามพระราช

บญัญติัคุ้มครองสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์ พ.ศ. 2546 ของกรมทรพัย์สนิทางปัญญา กระทรวงพาณชิย์ 

และ COUNCIL REGULATION (EC) No. 510/2006 ของสหภาพยุโรป จึงยังคงต้องได้รับการ 

ส่งเสริมและพัฒนาไปสู่เกษตรกร ผู้ประกอบการโรงสีข้าว ในเขตพื้นที่ทุ่งกุลาร้องไห้ เพื่อให้ได้
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สินค้าข้าวที่มีคุณภาพ รวมทั้งช่วยเพิ่มและรักษาความหอมทั้งในรูปข้าวเปลือกและข้าวสาร และ

เป็นไปตามกฎระเบียบที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีแนวทางการด�ำเนินงานดังนี้

1)	 กอบกู้ชื่อเสียงข้าวหอมมะลิ โดยใช้รูปแบบการผลิตที่สามารถให้ความมั่นใจได้ว่ามี

คุณภาพตามมาตรฐาน เช่น มาตรฐาน GAP มาตรฐานอินทรีย์ และ มาตรฐาน GI (กรณีพื้นที่ขึ้น

ทะเบยีนสิง่บ่งชีท้างภมูศิาสตร์)  โดยต้องมกีารรวมกลุม่เกษตรกร หรอืใช้รปูแบบของสหกรณ์ เป็น

กลไกส�ำหรับการดแูล ควบคมุ และรวบรวมผลผลติข้าวหอมมะลทิีม่คุีณภาพตามมาตรฐานข้างต้น 

2)	 พัฒนาระบบการสีแปรสภาพข้าวเปลือกของสหกรณ์การเกษตร เพื่อรักษาคุณภาพ

ข้าวหอมมะลิ และควบคุมการบรรจุตั้งแต่ในประเทศไทย

	 2.3.2	 การพัฒนาและส่งเสริมการตลาดข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้
การจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้เป็นสินค้าสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ จ�ำเป็นต้องมี

ระบบการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการบริโภคอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์

ของสนิค้าสิง่บ่งชีภู้มิศาสตร์ท่ีจะเกิดกับผู้ผลติและผูบ้รโิภคและสงัคมในวงกว้าง มกีารส่งเสรมิเพือ่

กระตุน้ความสนใจและเลือกซือ้ในมิตขิองการบรโิภคร่วมกบัการรบัทราบและตระหนกัถึงความเป็น

มาของสินค้า (Story) เพื่อเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการผลิตและจ�ำหน่ายเพิ่มมากขึ้น และสามารถ

เข้าถึงประโยชน์ตามหลกัการของสนิค้าสิง่บ่งชีท้างภูมิศาสตร์เหมือนทีเ่กดิข้ึนในสหภาพยุโรป โดย

มีแนวทางการด�ำเนินงานดังนี้

1)	 ภาครฐัควรน�ำร่องส่งเสรมิการตลาดข้าวหอมมะลทิุง่กุลาร้องไห้  โดยความร่วมมอืของ

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ที่มีองค์ความรู้เรื่องการผลิตและคุณภาพข้าว และกระทรวงพาณิชย์

ท่ีสามารถด�ำเนินการพัฒนารูปแบบการด�ำเนินกิจกรรมกับประเทศคู่ค้าส�ำคัญได้อย่างเป็นระบบ

และต่อเนื่อง 

2)	 สนับสนุนบทบาทของสหกรณ์และผู้ส่งออกภาคเอกชน ในการพัฒนาความร่วมมือ 

และเชื่อมโยงผลผลิตข้าวหอมมะลิที่มีคุณภาพตามมาตรฐานเพื่อการส่งออกไปต่างประเทศ

3)	 ผลกัดนัและสนบัสนนุการจดทะเบยีนยีห้่อสินค้า บรรจุภัณฑ์ หรือเคร่ืองหมายการค้า 

ที่จะมีการท�ำการตลาดต่างประเทศ เพื่อป้องกันการปลอมปน ณ ปลายทาง 
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เพิ่มมูลค่าข้าวหอมมะลิด้วยสิ่งบ่งชี� ทางภูมิศาสตร์

พื้นที่ปลูกขาว ความเปนเอกลกัษณ
พื้นที่ปลูกข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้

จุดเดนสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร
 (Geographical Indication : GI) 

การถ่ายทอดความเป�นมาของสินค้า (Story) à¾×èÍà»š¹ÊÔ¹¤ŒÒÊÔè§º‹§ªÕé·Ò§ÀÙÁÔÈÒÊµÃ�
á¹Ç·Ò§¡ÒÃ¼ÅÔµ¢ŒÒÇËÍÁÁÐÅÔ·Ø‹§¡ØÅÒÃŒÍ§äËŒ

คัดเลือกเกษตรกรและพื้นที่ คัดเลือกโรงสีข้าว ทําความเข้าใจเกี่ยวกับเงื่อนไข
แก่เกษตรกรและผู้ประกอบการ

อบรมความรู้การผลิตข้าว GAP
 และข้าว GI แก่เกษตรกร

และผู้ประกอบการ

ยื่นขอการรับรองการผลิตข้าว GAP

ตรวจประเมิน
โดยหน่วยงานรับรองภายนอก 

ตรวจสอบคุณภาพทางกายภาพ
ผลผลิตข้าวเปลือกตามเกณฑ์ GAP

ตรวจสอบคุณภาพทางเคมี
ผลผลิตข้าวเปลือกตามเกณฑ์

ที่ขึ้นทะเบียนกรมทรัพย์สินทางปัญญา
และสหภาพยุโรป

พัฒนาระบบฐานข้อมูลและระบบตรวจสอบ
ย้อนกลับข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ (Traceability)

สามารถติดตามข้อมูลย้อนกลับถึงเกษตรกรผู้ผลิตข้าว
แหล่งผลิตข้าว รวมถึงการควบคุมคุณภาพข้าว

สามารถตรวจสอบย้อนกลับด้วยระบบอิเลคทรอนิกส์
ที่มีการสร้าง QR code ที่สามารถใช้
โทรศัพท์มือถือ (Smart phone)

ปร
ะโ
ยช

น์ข
อง

กา
รต

รว
จส

อบ
ย้อ

นก
ลับ

สร้างความเช่ือมโยงระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค
 เพื่อสร้างการรับรู้ทางสังคม

GAP
GAP
GI

ยื่นขอการรับรองสินค้า GI กับ
กรมทรัพย์สินทางปัญญา 

และสหภาพยุโรป

รบัรองสนิ
คา้

สุรินทร์

ร้อยเอ็ด
มหาสารคาม

ศรีสะเกษ ยโสธร

สุรินทร์

ร้อยเอ็ด
มหาสารคาม

ศรีสะเกษ ยโสธร

พื้นที่ครอบคลุมทัง้หมด

ผลิตข้าวหอมมะลิที่มีคุณภาพดี
มีความเป็นเอกลักษณ์

ล้านไร่2.1 
NICHE
MARKET

Story

เป�นที่ต้องการในตลาดเฉพาะ
สร้างมูลค้าเพิ่ม

ต้นแบบการผลิต
ข้าวหอมมะลิ
ทุ่งกุลาร้องไห้

สินค้า GI ตาม
มาตรฐานของ
ไทย และ EU

ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้

กัลยา

ข้าวกัลยา
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3.1	 ตลาดการค้าข้าวพาร์บอยล์
ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึง่ (Parboiled Rice หรอื Converted Rice) คือ ข้าวทีผ่่านกระบวนการ

แปรรปูโดยการน�ำไปนึง่เพยีงบางส่วน (Partially Boiled) โดยการแปรรปูมพีืน้ฐาน 3 ขัน้ตอน คอื การ 

แช่ข้าว การนึ่ง และการอบแห้ง การแปรรูปเป็นข้าวพาร์บอยล์จึงเป็นวิธีการหนึ่งในการเพิ่มมูลค่า

ให้แก่ข้าวเปลือก ข้อดีของข้าวพาร์บอยล์ คือ เป็นข้าวที่หุงสุกไว มีวิตามินและแร่ธาตุสูงขึ้น และ

สามารถเก็บรักษาข้าวได้นานกว่าข้าวที่ไม่ได้แปรรูปด้วยวิธีพาร์บอยล์ โดยเทคนิคการพาร์บอยล์

นี้มีต้นก�ำเนิดในประเทศอินเดีย 

ข้าวพาร์บอยล์เป็นข้าวกึง่แปรรูป ดงันัน้อปุสงค์และอปุทานท่ีเป็นปัจจัยก�ำหนดราคาและ

ปรมิาณข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกและของแต่ละประเทศจงึแตกต่างจากข้าวขาวท่ีซ้ือขายโดยปกติ

ในตลาดข้าวโลก เนือ่งจากตลาดข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกเป็นตลาดผูข้ายน้อยราย โดยมปีระเทศ

อินเดียและไทยเป็นผู้น�ำราคาในตลาด (Price Leadership) และราคาของทั้ง 2 ประเทศนี้จะเป็น

ราคาที่ใช้ในการอ้างอิงของประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์รายย่อยอื่นๆ

3ตลาดแอฟริกาใต้และ
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์: 

ขยายโอกาสข้าวพาร์บอยล์ไทย
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รูปที่ 3.1 องค์ประกอบของอุปสงค์และอุปทานข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลก

จากรปูที ่3.1 แสดงให้เหน็ถงึองค์ประกอบของอปุสงค์และอปุทานของข้าวพาร์บอยล์ใน

ตลาดโลก โดยองค์ประกอบทางด้านอปุทานของข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกท่ีส�ำคญัคือ (1) ปรมิาณ

ผลผลิตข้าวเปลือกและข้าวขาวของประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ (2) สต๊อกของข้าวพาร์บอยล์

ในประเทศผู้ผลิต/ผู้ส่งออกและในตลาดโลก (3) ปริมาณการบริโภคข้าวขาวและข้าวพาร์บอยล์

ของประเทศผูส่้งออกข้าวพาร์บอยล์ นอกจากนีปั้จจัยด้านสภาพอากาศ โดยเฉพาะสภาพอากาศที่

แปรผนัอย่างฉบัพลนัภาวะน�ำ้ท่วม/แล้งของประเทศผูผ้ลิตและส่งออกข้าวพาร์บอยล์ซึง่ไม่สามารถ

ควบคุมได้ก็เป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีผลกระทบโดยตรงต่อปริมาณข้าวเปลือกที่สามารถผลิตได้ภายใน

ประเทศ ซึง่หากในปีใดประเทศผูส่้งออกข้าวพาร์บอยล์สามารถผลติข้าวเปลอืกได้มาก (ผลผลติต่อ

พืน้ท่ีสูง) กจ็ะสามารถมวีตัถดิุบส�ำหรบัน�ำไปผลติข้าวพาร์บอยล์เพือ่การส่งออกได้มาก แต่หากปีใด

ปรมิาณผลผลติข้าวเปลือกต�ำ่ (ผลผลิตต่อพ้ืนทีต่�ำ่) และไม่เพยีงพอกบัความต้องการบริโภคภายใน

ประเทศ รัฐบาลอาจจะมีนโยบายจ�ำกัดหรืองดการส่งออกข้าวและข้าวพาร์บอยล์ ยกตัวอย่างเช่น 

การงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศอินเดียในช่วงปี 2551-2553 เป็นต้น
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3. ตลาดแอฟริกาใตแ้ละสหรัฐอาหรับเอมิเรตส:์ ขยายโอกาสข้าวพาร์บอยล์ไทย 
 

3.1 ตลาดการค้าข้าวพาร์บอยล์ 
 ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง (Parboiled Rice หรือ Converted Rice) คือ ข้าวที่ผ่านกระบวนการแปร
รูปโดยการนําไปน่ึงเพียงบางส่วน (Partially Boiled) โดยการแปรรูปมีพ้ืนฐาน 3 ขั้นตอน คือ การแช่ข้าว  
การน่ึง และการอบแห้ง การแปรรูปเป็นข้าวพาร์บอยล์จึงเป็นวิธีการหน่ึงในการเพ่ิมมูลค่าให้แก่ข้าวเปลือก 
ข้อดีของข้าวพาร์บอยล์ คือ เป็นข้าวท่ีหุงสุกไว มีวิตามินและแร่ธาตุสูงขึ้น และสามารถเก็บรักษาข้าวได้นาน
กว่าข้าวที่ไม่ได้แปรรูปด้วยวิธีพาร์บอยล์ โดยเทคนิคการพาร์บอยล์น้ีมีต้นกําเนิดในประเทศอินเดีย  
 ข้าวพาร์บอยล์เป็นข้าวก่ึงแปรรูป ดังนั้นอุปสงค์และอุปทานท่ีเป็นปัจจัยกําหนดราคาและปริมาณข้าว
พาร์บอยล์ในตลาดโลกและของแต่ละประเทศจึงแตกต่างจากข้าวขาวที่ซ้ือขายโดยปกติในตลาดข้าวโลก 
เน่ืองจากตลาดข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกเป็นตลาดผู้ขายน้อยราย โดยมีประเทศอินเดียและไทยเป็นผู้นําราคา
ในตลาด (Price Leadership) และราคาของทั้ง 2 ประเทศนี้จะเป็นราคาที่ใช้ในการอ้างอิงของประเทศผู้
ส่งออกข้าวพาร์บอยล์รายย่อยอ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที ่3.1 องค์ประกอบของอุปสงค์และอุปทานข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลก 

 
 

อุปสงค์ข้าวพารบ์อยล์ 

ตลาดโลก 
อุปทานข้าวพาร์บอยล์ 

ตลาดโลก 

ประเทศผู้ส่งออกรายใหญ่: 
   อินเดีย และไทย 
ประเทศผู้ส่งออกรายเล็ก: 
   สหรัฐอเมรกิา บราซิล 
อุรกุวัย เวียดนาม กมัพูชา 
พม่า  

ประเทศผู้นําเข้ารายใหญ่: 
  แอฟรกิา: ไนจีเรีย แอฟรกิาใต ้
  ตะวันออกกลาง: ซาอุดอิารา
เบีย เยเมน โอมาน UAE 
  เอเชีย: บังกลาเทศ สิงค์โปร 
เนปาล 

ปริมาณและราคาข้าวขาวและ
ข้าวชนิดอ่ืนๆ ในตลาดโลก 

(สินค้าทดแทน) 

องค์ประกอบด้านอปุทาน: 
- ปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกและข้าว
พาร์บอยล์ในประเทศผู้ส่งออกข้าว 
- สต๊อกข้าวพาร์บอยล์ของโลกและของ
ประเทศผู้ส่งออก ณ สิ้นปีท่ีผ่านมา 
- ปริมาณการบริโภคข้าวขาวและข้าว
พาร์บอยล์ในประเทศผู้ส่งออก 

องค์ประกอบด้านอุปสงค์: 
- ปริมาณการผลิตและบริโภคและ
การใช้ข้าวพาร์บอยล์ของประเทศผู้
นําเข้า 
- สต๊อกข้าวพาร์บอยล์ของโลกและ
ของประเทศผู้นําเข้า ณ ปีปัจจุบัน 
- ปริมาณการบริโภคข้าวขาวและข้าว
พาร์บอยล์ในประเทศผู้นําเข้า 

คุณภาพของข้าวพาร์บอยล ์   
(สีและความเข้มของสี ความ
สม่ําเสมอของสีข้าว ความเงา 
ความยาวของเมล็ดข้าว เน้ือ

สัมผัส และสิ่งเจือปน) 

ราคาข้าวพาร์บอยล์ 

ตลาดโลก



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

125

องค์ประกอบทางด้านอุปสงค์ของข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกที่ส�ำคัญคือ (1) ปริมาณ

การบริโภคและการใช้ข้าวพาร์บอยล์ของประเทศผู้น�ำเข้า (2) สต๊อกข้าวพาร์บอยล์ของโลกและ

ของประเทศผู้น�ำเข้า ณ ปีปัจจุบัน (3) ปริมาณการบริโภคข้าวขาวและข้าวพาร์บอยล์ในประเทศ

ผู้น�ำเข้า ทั้งนี้เนื่องจากประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่มีความต้องการข้าว

ชนิดนี้ในลักษณะเฉพาะ และเป็นประเทศที่ปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกและข้าวพาร์บอยล์ไม่เพียง

พอกับความต้องการบริโภคข้าวภายในประเทศ เช่น ไนจีเรีย แอฟริกาใต้ ซาอุดิอาราเบีย และ

สหรัฐอาหรับเอมิเรต ดังนั้นหากประเทศมีปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกที่สามารถน�ำไปผลิตข้าว 

พาร์บอยล์น้อยก็จะน�ำเข้าจากต่างประเทศมากข้ึน ส�ำหรับปัจจัยด้านสภาพอากาศ โดยเฉพาะ

สภาพอากาศทีแ่ปรผนัอย่างฉบัพลนัภาวะน�ำ้ท่วม/แล้ง ของประเทศผูน้�ำเข้าซึง่ไม่สามารถควบคมุ

ได้ก็เป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีผลกระทบโดยตรงต่อปริมาณการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ นอกจากนี้ยังขึ้น

อยู่กับปริมาณการน�ำเข้าข้าวขาวของประเทศผู้น�ำเข้าด้วย เพราะข้าวขาวและข้าวพาร์บอยล์เป็น

สินค้าที่สามารถทดแทนกันได้

นอกเหนือจากปัจจัยทางด้านอุปสงค์และอุปทานแล้ว คุณภาพของข้าวพาร์บอยล์ อัน

ได้แก่ สแีละความเข้มของส ีความสม�ำ่เสมอของสข้ีาวความเงา ความยาวของเมลด็ข้าว เนือ้สมัผสั 

และสิ่งเจือปน ยังเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีก�ำหนดราคาข้าวพาร์บอยล์ในแต่ละประเทศ โดยขึ้นอยู่กับ

รสนิยมของผู้บริโภคในแต่ละประเทศว่ามีชอบในข้าวพาร์บอยล์ในลักษณะใด และมีวัตถุประสงค์

ของการน�ำข้าวพาร์บอยล์ไปใช้อย่างไร เช่น ส�ำหรบัการบรโิภคเป็นอาหารหลักในชวีติประจ�ำวนัใน

ครัวเรือน เช่น ไนจีเรีย แอฟริกา ซาอุดิอาราเบีย เป็นต้น หรือส�ำหรับน�ำส�ำหรับจัดเลี้ยงหรือปรุง

อาหารเฉพาะ เช่น ในภัตตาคาร หรือโรงแรม หรือมีความแตกต่างในกลุ่มของผู้บริโภค เช่น กลุ่ม

ของแรงงานทีบ่รโิภคข้าวพารบ์อยล์คุณภาพและราคาในระดับปานกลาง (Medium Grade) หรือ

กลุ่มที่มีรายได้สูงที่บริโภคข้าวพาร์บอยล์คุณภาพสูง (Premium Grade) เป็นต้น

ส�ำหรบัประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์รายใหญ่ เช่น อนิเดยีและไทย อปุสงค์และอปุทาน

ของข้าวในประเทศนอกจากจะก�ำหนดราคาข้าวภายในประเทศแล้ว ยงัมอีทิธพิลต่อการเคลือ่นไหว

ของราคาข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลก และราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ท่ีประเทศผู้ส่งออกข้าว 

พาร์บอยล์รายเล็กท่ีต้องอ้างอิงราคาข้าวพาร์บอยล์จากประเทศผู้ส่งออกรายใหญ่ อย่างไรก็ตาม

การเปลี่ยนแปลงในอุปสงค์และอุปทานของผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์รายเล็กจะไม่มีผลกระทบต่อ

ราคาข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลี่ยในตลาดโลกมากนัก

ข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกนั้นมีลักษณะเป็นผู้ขายน้อยราย มีผู้ส่งออกรายใหญ่คือ ไทย

และอินเดยีทีถ่อืครองส่วนแบ่งตลาดค่อนข้างมาก โดยมปีระเทศอนิเดยีเป็นผู้น�ำราคาในตลาดข้าว
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พาร์บอยล์เกรดปานกลาง และไทยเป็นผู้น�ำราคาในตลาดข้าวพาร์บอยล์คุณภาพสูง

จากข้อมูลของ Global Trade Atlas (2015) ในช่วงปี 2551-2554 (รูปที่ 3.2) พบว่า 

ไทยเป็นผูค้รองตลาดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยมปีรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยงัตลาด

โลกมากทีส่ดุ เนือ่งจากอนิเดยีงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยงัตลาดโลก แต่ภายหลังอินเดยีกลับ

มาส่งออกอย่างเตม็ทีใ่นช่วงปี 2555-2558 อนิเดียจงึกลบัมาเป็นผูถ้อืครองตลาดอีกคร้ัง (รปูที ่3.3) 

ดงันัน้จะเหน็ได้ว่าประเทศส่งออกข้าวพาร์บอยล์ทีส่�ำคญันัน้อยู่ในทวปีเอเชยีซึง่เป็นแหล่งผลติข้าว

เมล็ดยาว (Long Grain) โดยมีอินเดียเป็นประเทศคู่แข่งขันที่ส�ำคัญที่สุดของไทย 
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  จากข้อมูลของ Global Trade Atlas (2015) ในช่วงปี 2551-2554 (รูปที่ 3.2) พบว่า ไทยเป็นผู้ครอง
ตลาดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยมีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาดโลกมากที่สุด เน่ืองจาก
อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาดโลก แต่ภายหลังอินเดียกลับมาส่งออกอย่างเต็มที่ในช่วงปี 
2555-2558 อินเดียจึงกลับมาเป็นผู้ถือครองตลาดอีกครั้ง (รูปที่ 3.3) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าประเทศส่งออกข้าว
พาร์บอยล์ที่สําคัญน้ันอยู่ในทวีปเอเชียซ่ึงเป็นแหล่งผลิตข้าวเมล็ดยาว (Long Grain) โดยมีอินเดียเป็นประเทศ
คู่แข่งขันที่สําคัญที่สุดของไทย  
 

 
รูปที ่3.2 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์แยก 5 ประเทศผู้ส่งออก 

 

ที่มา: Global Trade Atlas (2015) 
 

 
 

รูปที ่3.3 สัดส่วนการส่งออกข้าวพาร์บอยล์แยกรายประเทศของปี 2558 
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รปูท่ี 3.2 ปรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์แยก 5 ประเทศผูส่้งออก 

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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รูปที่ 3.3 สัดส่วนการส่งออกข้าวพาร์บอยล์แยกรายประเทศของปี 2558

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)

ส�ำหรับราคาซื้อขายข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกนั้นมีความแตกต่างและหลากหลายตาม

คุณภาพของข้าว โดยปัจจัยที่ก�ำหนดคุณภาพของข้าวพาร์บอยล์ที่ซื้อขายในตลาดโลกได้แก่

1)	 ความยาวของเมล็ดข้าวพาร์บอยล์ (เมล็ดยาวความยาว (Long Grain Parboiled) 

ที่ความยาวเมล็ดข้าวตั้งแต่ 6.61-7.50 มม.  เมล็ดยาวปานกลาง (Medium Grain Parboiled) ที่

ความยาวเมล็ดข้าวตั้งแต่ 5.51-6.60 มม.  เมล็ดสั้น (Short Grain Parboiled) ที่ความยาวเมล็ด

ข้าวไม่เกิน  5.50 มม.) 

2)	 สีและความสว่างของข้าวพาร์บอยล์ (สีขาว-ขาวใส (White-Crystal White Par-

boiled) สีเหลืองอ่อน-สีเหลือง (Light Yellow-Yellow Parboiled) สีเหลืองทอง-สีเหลืองทอง

เข้มอมน�้ำตาล (Golden ถึง Dark-Goldenrod Parboiled)

3)	 สัดส่วนหรือเปอร์เซนต์ของข้าวหัก (เปอร์เซ็นต์ข้าวหัก 5%, 10%, 15%, 20%, 

25% , 30% และ 35%)

4)	 ความสม�่ำเสมอของสีข้าวและเมล็ดข้าว (สัดส่วนการมีข้าวเมล็ดจุดสีด�ำ (Peck 

Kernels) ข้าวเมล็ดท้องไข่ (Chalky Kernels) ข้าวเมล็ดเสีย (Damage kernels) เจือปน) 

จากข้อมูลราคาส่งออกโดยเฉลีย่ของ 5 ประเทศผูส่้งออกข้าวพาร์บอยล์รายส�ำคญัของโลก

รายปีระหว่างปี 2546–2558 แสดงดังรูปที่ 3.4 โดยราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เฉลี่ย 5 ประเทศมี
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  จากข้อมูลของ Global Trade Atlas (2015) ในช่วงปี 2551-2554 (รูปที่ 3.2) พบว่า ไทยเป็นผู้ครอง
ตลาดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยมีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาดโลกมากท่ีสุด เน่ืองจาก
อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาดโลก แต่ภายหลังอินเดียกลับมาส่งออกอย่างเต็มที่ในช่วงปี 
2555-2558 อินเดียจึงกลับมาเป็นผู้ถือครองตลาดอีกครั้ง (รูปที่ 3.3) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าประเทศส่งออกข้าว
พาร์บอยล์ที่สําคัญน้ันอยู่ในทวีปเอเชียซึ่งเป็นแหล่งผลิตข้าวเมล็ดยาว (Long Grain) โดยมีอินเดียเป็นประเทศ
คู่แข่งขันที่สําคัญที่สุดของไทย  
 

 
รูปที่ 3.2 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์แยก 5 ประเทศผูส้่งออก 

 

ท่ีมา: Global Trade Atlas (2015) 
 

 
 

รูปที่ 3.3 สัดสว่นการสง่ออกข้าวพาร์บอยล์แยกรายประเทศของปี 2558 
 

ท่ีมา: Global Trade Atlas (2015) 
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แนวโน้มสูงขึ้น และเห็นได้ว่าราคาในช่วงปี 2551 – 2552 เท่ากับ 660.12 และ 618.77 ดอลลาร์

สหรัฐต่อตัน ตามล�ำดับ ซึ่งสูงมากกว่าปกติ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นช่วงที่ประเทศอินเดียงดการส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์และท�ำให้อุปทานของข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกหายไปอย่างมาก ในขณะที่ความ

ต้องการข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกยังคงสงูท�ำให้เกดิอุปสงค์ส่วนเกนิ ดงันัน้ด้วยกลไกของราคาจงึ

ผลักดันให้ราคาตลาดของข้าวพาร์บอยล์เพิ่มสูงขึ้น

 เม่ือพจิารณาจากราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เฉล่ีย 10 ปีพบว่า ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ 

ของสหรัฐอเมริกาเฉลี่ย 10 ปีมีราคาที่สูงสุด รองลงมาคือ บราซิล ไทย และอุรุกวัย ส่วนอินเดียมี

ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ต�่ำที่สุด
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ท่ีมา: Global Trade Atlas (2015) 
 สําหรับราคาซื้อขายข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกน้ันมีความแตกต่างและหลากหลายตามคุณภาพของ
ข้าว โดยปัจจัยที่กําหนดคุณภาพของข้าวพาร์บอยล์ที่ซ้ือขายในตลาดโลกได้แก่ 

1) ความยาวของเมล็ดข้าวพาร์บอยล์ (เมล็ดยาวความยาว (Long Grain Parboiled) ที่ความยาว
เมล็ดข้าวต้ังแต่ 6.61-7.50 มม.  เมล็ดยาวปานกลาง (Medium Grain Parboiled) ที่ความยาวเมล็ดข้าวต้ังแต่ 
5.51-6.60 มม.  เมล็ดสั้น (Short Grain Parboiled) ที่ความยาวเมล็ดข้าวไม่เกิน  5.50 มม.)  

2) สีและความสว่างของข้าวพาร์บอยล์ (สีขาว-ขาวใส (White-Crystal White Parboiled) สีเหลือง
อ่อน-สีเหลือง (Light Yellow-Yellow Parboiled) สีเหลืองทอง-สีเหลืองทองเข้มอมน้ําตาล (Golden ถึง 
Dark-Goldenrod Parboiled) 

3) สัดส่วนหรือเปอร์เซนต์ของข้าวหัก (เปอร์เซ็นต์ข้าวหัก 5%, 10%, 15%, 20%, 25% , 30% และ 
35%) 

4) ความสมํ่าเสมอของสีข้าวและเมล็ดข้าว (สัดส่วนการมีข้าวเมล็ดจุดสีดํา (Peck Kernels) ข้าวเมล็ด
ท้องไข่ (Chalky Kernels) ข้าวเมล็ดเสีย (Damage kernels) เจือปน)  
 จากข้อมูลราคาส่งออกโดยเฉลี่ยของ 5 ประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์รายสําคัญของโลกรายปี
ระหว่างปี 2546-2558 แสดงดังรูปที่ 3.4 โดยราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เฉลี่ย 5 ประเทศมีแนวโน้มสูงขึ้น และ
เห็นได้ว่าราคาในช่วงปี 2551-2552 เท่ากับ 660.12 และ 618.77 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ตามลําดับ ซ่ึงสูง
มากกว่าปกติ ทั้งนี้เน่ืองจากเป็นช่วงที่ประเทศอินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์และทําให้อุปทานของข้าว
พาร์บอยล์ในตลาดโลกหายไปอย่างมาก ในขณะท่ีความต้องการข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกยังคงสูงทําให้เกิด
อุปสงค์ส่วนเกิน ดังนั้นด้วยกลไกของราคาจึงผลักดันให้ราคาตลาดของข้าวพาร์บอยล์เพ่ิมสูงขึ้น 
 เม่ือพิจารณาจากราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เฉลี่ย 10 ปีพบว่า ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของ
สหรัฐอเมริกาเฉลี่ย 10 ปีมีราคาท่ีสูงสุด รองลงมาคือ บราซิล ไทย และอุรุกวัย ส่วนอินเดียมีราคาส่งออกข้าว
พาร์บอยล์ตํ่าท่ีสุด  
 

 
 

รูปที ่3.4 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาดโลกของ 5 ประเทศ 
 

ท่ีมา: Global Trade Atlas (2015) 
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รูปที่ 3.4 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาดโลกของ 5 ประเทศ

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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3.2	 การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย

	 3.2.1 ปริมาณและมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ไทย
การส่งออกข้าวไทยไปยังตลาดโลกมีกลุ่มหลัก คือ ข้าวขาวหอมมะลิ (Thai Hom Mali 

Rice) ข้าวขาว (White Nonglutinous Rice) ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง (Parboiled Rice) ข้าว

เหนียว (Glutinous Rice) ข้าวกล้อง (Husked Rice) ข้าวหัก (Broken Rice) และข้าวอื่นๆ โดย

ข้าวหอมมะลิมมีลูค่าการส่งออกมากทีส่ดุ ด้วยมลูค่าการส่งออก 52.3 พันล้านบาท คดิเป็นร้อยละ 

39.10 ของมูลค่าการส่งออกรวม รองลงมาคือ ข้าวขาว ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง ข้าวหัก และ

ข้าวเหนียว ด้วยมูลค่าการส่งออก 26.2 10.66 และ 3.6 พันล้านบาท ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

29.8 19.58 7.96 และ 2.7 ของมูลค่าการส่งออกรวมของปี 2556 ตามล�ำดับ แต่หากพิจารณาที่

ปริมาณการส่งออกข้าวในปี 2556 พบว่า ข้าวขาวมีการส่งออกมากที่สุดถึง 2.6 ล้านตัน คิดเป็น

สดัส่วนร้อยละ 40.03 รองลงมาคอืข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึง่ และข้าวหอมมะลท่ีิมปีริมาณส่งออก 

1.6 และ 1.49 ล้านตัน หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.74 และ 22.66 ตามล�ำดับ ดังรูปที่ 3.5 ดัง

นั้นข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งจึงจัดว่าเป็นสินค้าส่งออกที่ส�ำคัญ
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3.2 การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย 
 
 3.2.1 ปริมาณและมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย 
 การส่งออกข้าวไทยไปยังตลาดโลกมีกลุ่มหลัก คือ ข้าวขาวหอมมะลิ (Thai Hom Mali Rice) ข้าวขาว 
(White Nonglutinous Rice) ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวน่ึง (Parboiled Rice) ข้าวเหนียว (Glutinous Rice) 
ข้าวกล้อง (Husked Rice) ข้าวหัก (Broken Rice) และข้าวอื่นๆ โดยข้าวหอมมะลิมีมูลค่าการส่งออกมากที่สุด 
ด้วยมูลค่าการส่งออก 52.3 พันล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 39.10 ของมูลค่าการส่งออกรวม รองลงมาคือ ข้าว
ขาว ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง ข้าวหัก และข้าวเหนียว ด้วยมูลค่าการส่งออก 26.2 10.66 และ 3.6 พันล้าน
บาท ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29.8 19.58 7.96 และ 2.7 ของมูลค่าการส่งออกรวมของปี 2556 ตามลําดับ 
แต่หากพิจารณาที่ปริมาณการส่งออกข้าวในปี 2556 พบว่า ข้าวขาวมีการส่งออกมากท่ีสุดถึง 2.6 ล้านตัน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 40.03 รองลงมาคือข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง และข้าวหอมมะลิที่มีปริมาณส่งออก 1.6 
และ 1.49 ล้านตัน หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.74 และ 22.66 ตามลําดับ ดังรูปที่ 3.5 ดังน้ันข้าวพาร์บอยล์
หรือข้าวนึ่งจึงจัดว่าเป็นสินค้าส่งออกทีส่ําคัญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่3.5 สัดส่วนมูลค่าและปริมาณการส่งออกข้าวแต่ละชนิดของไทยไปยังตลาดโลก 
 

 ที่มา: กรมศุลกากร (2556)   
 
  การส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวน่ึงของไทย (พิกัด 10063091000) ในระหว่างปี 2544–2556 (รูปที่ 
3.6) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง ช่วงแรกคือ ระหว่างปี 2544-2550 เป็นช่วงก่อนที่อินเดียจะงดการส่งออก
ข้าวพาร์บอยล์ ในช่วงนี้ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉล่ียของไทยเท่ากับ 1,844 ล้านตัน และมูลค่า
การส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลี่ยเท่ากับ 18,373 ล้านบาท ช่วงที่สองคือระหว่างปี 2551-2554 เป็นช่วงที่
อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ อันเน่ืองมาจากปัญหาภัยธรรมชาติ ส่งผลให้ปริมาณผลผลิตข้าวที่ผลติได้ไม่
เพียงพอกับความต้องการบริโภคภายในประเทศ และกระทบต่อความมั่นคงทางอาหาร ดังน้ันประเทศผู้นําเข้า
ข้าวพาร์บอยล์จากอินเดียจึงต้องหันมานําเข้าข้าวพาร์บอยล์จากไทยทดแทน ทําให้ในปี 2551 ไทยที่มีปริมาณ

ข้าวขาว
30%

ข้าวพาร์บอยล์
19%

ข้าวขาวหอม
มะลิ
39%

ข้าวหกั
8%

ข้าวเหนียว
3%

ข้าวกล้อง
1%

ข้าวอ่ืนๆ
0%

สัดส่วนมูลค่าการส่งออกข้าวไทย

ข้าวขาว
40%

ข้าวพาร์บอยล์
25%

ข้าวขาวหอม
มะลิ
23%

ข้าวหกั
9%

ข้าวเหนียว
2%

ข้าวกล้อง
1%

ข้าวอ่ืนๆ
0%

สัดส่วนปริมาณการส่งออกข้าวไทย

85 
 

 
 

3.2 การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย 
 
 3.2.1 ปริมาณและมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย 
 การส่งออกข้าวไทยไปยังตลาดโลกมีกลุ่มหลัก คือ ข้าวขาวหอมมะลิ (Thai Hom Mali Rice) ข้าวขาว 
(White Nonglutinous Rice) ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวน่ึง (Parboiled Rice) ข้าวเหนียว (Glutinous Rice) 
ข้าวกล้อง (Husked Rice) ข้าวหัก (Broken Rice) และข้าวอื่นๆ โดยข้าวหอมมะลิมีมูลค่าการส่งออกมากที่สุด 
ด้วยมูลค่าการส่งออก 52.3 พันล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 39.10 ของมูลค่าการส่งออกรวม รองลงมาคือ ข้าว
ขาว ข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง ข้าวหัก และข้าวเหนียว ด้วยมูลค่าการส่งออก 26.2 10.66 และ 3.6 พันล้าน
บาท ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29.8 19.58 7.96 และ 2.7 ของมูลค่าการส่งออกรวมของปี 2556 ตามลําดับ 
แต่หากพิจารณาที่ปริมาณการส่งออกข้าวในปี 2556 พบว่า ข้าวขาวมีการส่งออกมากท่ีสุดถึง 2.6 ล้านตัน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 40.03 รองลงมาคือข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่ง และข้าวหอมมะลิที่มีปริมาณส่งออก 1.6 
และ 1.49 ล้านตัน หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.74 และ 22.66 ตามลําดับ ดังรูปที่ 3.5 ดังน้ันข้าวพาร์บอยล์
หรือข้าวนึ่งจึงจัดว่าเป็นสินค้าส่งออกทีส่ําคัญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่3.5 สัดส่วนมูลค่าและปริมาณการส่งออกข้าวแต่ละชนิดของไทยไปยังตลาดโลก 
 

 ที่มา: กรมศุลกากร (2556)   
 
  การส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวน่ึงของไทย (พิกัด 10063091000) ในระหว่างปี 2544–2556 (รูปที่ 
3.6) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง ช่วงแรกคือ ระหว่างปี 2544-2550 เป็นช่วงก่อนที่อินเดียจะงดการส่งออก
ข้าวพาร์บอยล์ ในช่วงนี้ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลี่ยของไทยเท่ากับ 1,844 ล้านตัน และมูลค่า
การส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลี่ยเท่ากับ 18,373 ล้านบาท ช่วงที่สองคือระหว่างปี 2551-2554 เป็นช่วงที่
อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ อันเน่ืองมาจากปัญหาภัยธรรมชาติ ส่งผลให้ปริมาณผลผลิตข้าวที่ผลติได้ไม่
เพียงพอกับความต้องการบริโภคภายในประเทศ และกระทบต่อความมั่นคงทางอาหาร ดังน้ันประเทศผู้นําเข้า
ข้าวพาร์บอยล์จากอินเดียจึงต้องหันมานําเข้าข้าวพาร์บอยล์จากไทยทดแทน ทําให้ในปี 2551 ไทยที่มีปริมาณ
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รูปที่ 3.5 สัดส่วนมูลค่าและปริมาณการส่งออกข้าวแต่ละชนิดของไทยไปยังตลาดโลก

ที่มา: กรมศุลกากร (2556) 	
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การส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งของไทย (พิกัด 10063091000) ในระหว่างปี 

2544–2556 (รูปที่ 3.6) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง ช่วงแรกคือ ระหว่างปี 2544-2550 เป็น

ช่วงก่อนทีอ่นิเดียจะงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ในช่วงน้ีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลีย่

ของไทยเท่ากับ 1.844 ล้านตนั และมลูค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลีย่เท่ากบั 18,373 ล้าน

บาท ช่วงที่สองคือระหว่างปี 2551-2554 เป็นช่วงที่อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ อันเนื่อง

มาจากปัญหาภยัธรรมชาต ิส่งผลให้ปริมาณผลผลติข้าวทีผ่ลติได้ไม่เพยีงพอกบัความต้องการบรโิภค

ภายในประเทศ และกระทบต่อความมั่นคงทางอาหาร ดังนั้นประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์จาก

อินเดียจึงต้องหันมาน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์จากไทยทดแทน ท�ำให้ในปี 2551 ไทยที่ยมีปริมาณการ

ส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรอืข้าวนึง่มากถงึ 2.722 ล้านตนั และมมีลูค่าเท่ากบั  56,557 พนัล้านบาท 

ส่วนในปี 2554 ท่ีมปีรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึง่มากถึง 3.23 ล้านตนั หรือเท่ากบั 

50,413 ล้านบาท ช่วงที่สามคือ ช่วงที่อินเดียหันมาส่งออกข้าวอีกครั้งตั้งแต่เดือนกันยายน 2554 

จึงมีผลท�ำให้ในปี 2555 และ 2556 ทั้งปริมาณและมูลค่าการส่งออกของไทยข้าวพาร์บอยล์ของ

ไทยลดลงอย่างเห็นได้ชัดและต่อเนื่อง ประกอบกับในช่วงระยะเวลาดังกล่าวรัฐบาลได้เริ่มด�ำเนิน

โครงการจ�ำน�ำข้าว ซึ่งผลจากนโยบายดังกล่าวได้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อตลาดข้าวเปลือกภายใน

ประเทศ ทั้งราคาข้าวเปลือกภายในประเทศที่สูงขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนในการผลิต

ข้าวพาร์บอยล์หรอืข้าวนึง่ทีส่งูขึน้ รวมถงึการหาวตัถดุบิข้าวเปลอืกเพ่ือน�ำมาท�ำข้าวพาร์บอยล์หรอื

ข้าวนึ่งเพื่อการส่งออก เพราะข้าวเปลือกที่เกษตรกรผลิตได้นั้นส่วนใหญ่ถูกน�ำไปจ�ำน�ำกับรัฐบาล

รปูที ่3.6 ปรมิาณและมลูค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยไปยงัตลาดโลก ปี 2550-2556

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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การส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งมากถึง 2,722 ล้านตัน และมีมูลค่าเท่ากับ  56,557 พันล้านบาท ส่วนใน
ปี 2554 ที่มีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งมากถึง 3,23 ล้านตัน หรือเท่ากับ 50,413 ล้านบาท 
ช่วงที่สามคือ ช่วงท่ีอินเดียหันมาส่งออกข้าวอีกครั้งต้ังแต่เดือนกันยายน 2554 จึงมีผลทําให้ในปี 2555 และ 
2556 ทั้งปริมาณและมูลค่าการส่งออกของไทยข้าวพาร์บอยล์ของไทยลดลงอย่างเห็นได้ชัดและต่อเนื่อง 
ประกอบกับในช่วงระยะเวลาดังกล่าวรัฐบาลได้เริ่มดําเนินโครงการจํานําข้าว ซ่ึงผลจากนโยบายดังกล่าวได้
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อตลาดข้าวเปลือกภายในประเทศ ทั้งราคาข้าวเปลือกภายในประเทศที่สูงขึ้น ซ่ึงส่งผล
กระทบโดยตรงต่อต้นทุนในการผลิตข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งที่สูงขึ้น รวมถึงการหาวัตถุดิบข้าวเปลือกเพ่ือ
นํามาทําข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งเพ่ือการส่งออก เพราะข้าวเปลือกที่เกษตรกรผลิตได้น้ันส่วนใหญ่ถูกนําไป
จํานํากับรัฐบาล 
 

 
 

รูปที ่3.6 ปรมิาณและมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยไปยังตลาดโลก 
 

ท่ีมา: Global Trade Atlas (2015) 
 
 3.2.2 การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยไปตลาดสําคัญ 
 สําหรับประเทศผู้นําเข้าข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งจากไทยน้ัน จากข้อมูลของกรมศุลกากร (2557) 
พบว่าในปี 2556 มีจํานวนทั้งสิ้น 81 ประเทศ จากเดิมที่เคยมีประเทศผู้นําเข้ามากท่ีสุดถึง 102 ประเทศในปี 
2554 และจากข้อมูลของการส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งในปี 2556 สามารถจําแนกแยกประเทศผู้นําเข้า
ตามได้เป็นภูมิภาคต่างๆ ได้ดังตารางที่ 3.1 โดยกลุ่มประเทศในทวีปที่มีทั้งปริมาณและมูลค่าการนําเข้าข้าวพาร์
บอยล์หรือข้าวน่ึงจากไทยมากที่สุดคือ กลุ่มประเทศในแอฟริกา จํานวน 28 ประเทศ ปริมาณการนําเข้า 
1,361.09 ล้านตัน และมูลค่า 21,739.96 ล้านบาท อันดับที่สองคือกลุ่มประเทศในตะวันออกกลาง จํานวน 13 
ประเทศ ปริมาณการนําเข้า 225.12 ล้านตัน และมูลค่า 3,602.61 ล้านบาท ซ่ึงประเทศในภูมิภาคทั้ง 2 นี้เป็น
ภูมิภาคที่ไม่มีความเหมาะสมสําหรับการเพาะปลูก หรือไม่มีสามารถผลิตข้าวได้เพียงพอกับความต้องการ
บริโภคภายในประเทศ สําหรับทวีปท่ีมีปริมาณการนําเข้าข้าวพาร์บอยล์รองลงมาได้แก่ ยุโรป (19 ประเทศ) 
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	 3.2.2	 การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ไทยไปตลาดส�ำคัญ
ส�ำหรบัประเทศผูน้�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์หรอืข้าวน่ึงจากไทยน้ัน จากข้อมลูของกรมศุลกากร 

(2557) พบว่าในปี 2556 มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 81 ประเทศ จากเดิมที่เคยมีประเทศผู้น�ำเข้ามากที่สุด

ถึง 102 ประเทศในปี 2554 และจากข้อมูลของการส่งออกข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึ่งในปี 2556 

สามารถจ�ำแนกแยกประเทศผูน้�ำเข้าตามได้เป็นภมูภิาคต่างๆ ได้ดงัตารางที ่3.1 โดยกลุม่ประเทศใน

ทวปีทีม่ทีัง้ปรมิาณและมลูค่าการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์หรือข้าวนึง่จากไทยมากทีส่ดุคอื กลุม่ประเทศ

ในแอฟริกา จ�ำนวน 28 ประเทศ ปริมาณการน�ำเข้า 1,361.09 ล้านตัน และมูลค่า 21,739.96 

ล้านบาท อันดับที่สองคือกลุ่มประเทศในตะวันออกกลาง จ�ำนวน 13 ประเทศ ปริมาณการน�ำเข้า 

225.12 ล้านตัน และมูลค่า 3,602.61 ล้านบาท ซึ่งประเทศในภูมิภาคทั้ง 2 นี้เป็นภูมิภาคที่ไม่มี

ความเหมาะสมส�ำหรบัการเพาะปลกู หรอืไม่มสีามารถผลติข้าวได้เพยีงพอกบัความต้องการบรโิภค

ภายในประเทศ ส�ำหรบัทวปีทีม่ปีรมิาณการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์รองลงมาได้แก่ ยโุรป (19 ประเทศ) 

เอเชีย (10 ประเทศ) โอเชียเนีย (4 ประเทศ) และ อเมริกา (6 ประเทศ) ในปริมาณ 26.11 19.95 

2.33 และ 1.26 ล้านตัน และมูลค่า 474.33 313.82 46.09 และ 24.76 ล้านบาท ตามล�ำดับ 

ตารางที่ 3.1 รายชื่อประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ในแต่ละภูมิภาคของโลก

ทวีป/ภูมิภาค ประเทศ

แอฟริกา 
(28 ประเทศ)

เบนิน แอฟริกาใต้ ไนจีเรีย คาเมอรูน ไนเจอร์ โมซัมบิก อัลจีเรีย อียิปต์ 
แอนโกลา นามีเบีย ไลบีเรีย ตูนีเซีย ลิเบีย โกตดิวัวร์ โตโก โมร็อคโค 
เซเนกัล เคปเวิร์ด แกมเบีย ตูนีเซีย กาบอน มาลี บอสวานา อิเควทอเรียล
กินี เคนยา มอริเชียส กานา เรอูว์นียง

ตะวันออกกลาง
(13 ประเทศ)

เยเมน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาราเบีย โอมาน เลบานอน จอร์แดน 
กาตาร์ คูเวต อิสราเอล บาห์เรน ซีเรีย ไซปรัส ตุรกี

ยุโรป
(19 ประเทศ)

สเปน เบลเยียม อังกฤษ ยุเครน อัลเบเนีย สวิตเซอร์แลนด์ นอร์เวย์ 
จอร์เจีย เนเธอร์แลนด์ อิตาลี สวีเดน โปแลนด์ ลิทัวเนีย เดนมาร์ก มอลตา 
โครเอเชีย อาร์เมเนีย ไอซ์แลนด์ ฝรั่งเศส

เอเชีย
(10 ประเทศ)

รัสเซีย สิงคโปร์ จีน ฮ่องกง มัลดีฟ คาซัสสถาน อินเดีย ฟิลิปปินส์ ไต้หวัน 
ญี่ปุ่น

โอเชียเนีย (4 ประเทศ) ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ ฟิจิ เฟรนช์โปลินีเซีย

อเมริกา (6 ประเทศ) สหรัฐอเมริกา แคนาดา มาร์ตีนิก ชิลี เฟรนช์เกียนา กายอานา

ที่มา: กรมศุลกากร (2556)
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มลูค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์จากไทยรายปีไปต่างประเทศ 10 อันดับแรก ในระหว่างปี 

2546–2557 แสดงดังตารางที่ 3.2 และรูปที่ 3.7 พบว่า ประเทศที่มีสถิติการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล ์

หรือข้าวนึ่งจากไทยมากทุกปี ได้แก่ ไนจีเรีย เบนิน แอฟริกาใต้ คาเมอรูน ไนเจอร์ กานา เยเมน 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาราเบีย โอมาน ซีเรีย สเปน รัสเซีย บังคลาเทศ ส�ำหรับประเทศ

ผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของไทย 5 อันดับแรกในแต่ละทวีป แสดงดังรูปที่ 3.8-3.12
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รูปที่ 3.7 ประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของไทย 10 อันดับแรกของปี 2558

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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รูปที่ 3.9 ประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของไทย 5 อันดับแรกของภูมิภาคตะวันออกกลาง  

            ปี 2558

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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รูปที่ 3.10 ประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของไทย 5 อันดับแรกของทวีปเอเชีย ปี 2558

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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รูปที่ 3.11 ประเทศผู้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของไทย 5 อันดับแรกของทวีปยุโรป ปี 2558

ที่มา: Global Trade Atlas (2015)
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ผลการวเิคราะห์จากสถานการณ์ทางการตลาด (BCG Matrix) ในประเทศคูค้่าส�ำคญัของ

ไทย เมือ่ปี 2557 จ�ำนวน 77 ประเทศ (ตารางที ่3.3) พบว่า ข้าวพาร์บอยล์ในประเทศคูค้่าของไทย

ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่ตกต�่ำ (Dogs) จ�ำนวน 36 ประเทศ คิดเป็นร้อยละ 46.75 โดย

ในกลุ่มนี้เป็นกลุม่ทีผ่ลิตภัณฑ์ของเรามสีว่นแบง่ทางการตลาดที่น้อย และมอีตัราการขยายตัวของ

ตลาดในระดบัทีต่�ำ่ รองลงมาเป็นประเทศทีอ่ยูใ่นกลุ่มผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นดาวดวงเด่น (Star) มจี�ำนวน 

16 ประเทศ คิดเป็นร้อยละ 20.78 ส่วนกลุ่มที่ผลิตภัณฑ์มีปัญหา (Question Mark) ซึ่งเป็นกลุ่ม

ที่ผลิตภัณฑ์ของไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดต�่ำ แต่ตลาดมีอัตราการขยายตัวที่สูง โดยประเทศคู่

ค้าของไทยที่อยู่ในกลุ่มนี้มีจ�ำนวน 14 ประเทศ คิดเป็นร้อยละ 18.18 และกลุ่มที่ผลิตภัณฑ์ท�ำเงิน 

(Cash cows) มีจ�ำนวน 11 ประเทศ คิดเป็นร้อยละ 14.29

ในกลุม่ประเทศคู่ค้าทีไ่ทยมีโอกาสในการขยายตลาด (Star) เป็นกลุม่ทีผ่ลติภณัฑ์ของไทย

มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งที่ส�ำคัญ ประกอบกับตลาดมีการอัตราขยาย

ตวัทีสู่ง ท�ำให้มโีอกาสทีจ่ะสามารถส่งออกขา้วพาร์บอยล์ได้มากขึน้ ประเทศคูค้่าในกลุม่นีท้ี่ส�ำคญั

ได้แก่ ไนจีเรยี จอร์แดน สวติเซอร์แลนด์ เป็นต้น โดยเฉพาะประเทศไนจีเรยีเนือ่งจากเป็นประเทศ

ที่ไทยมีปริมาณการส่งออกไปมากที่สุด

	

ตารางที่ 3.3 ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดของประเทศคู่ค้า

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นดาวดวงเด่น (Star)

คู่ค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้มีจำ�นวน 16 ประเทศ

คิดเป็นร้อยละ 20.78

ผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหา (Question Mark)

คู่ค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้มีจำ�นวน 14 ประเทศ

คิดเป็นร้อยละ 18.18

ผลิตภัณฑ์ที่ทำ�เงิน (Cash cows)

คู่ค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้มีจ�ำนวน 11 ประเทศ

คิดเป็นร้อยละ 14.29

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ตกต�่ำ (Dogs)

คู่ค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้มีจำ�นวน 36 ประเทศ

คิดเป็นร้อยละ 46.75

รปูที ่3.13 แสดงให้เหน็ถงึสถานการณ์ทางการตลาดของ 10 ประเทศคูค้่าส�ำคญัของไทย 

(พจิารณาจากปรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทย 10 อนัดบัแรกของปี 2557) พบว่า ในกลุม่

ของผลติภัณฑ์ทีเ่ป็นดาวรุง่พุง่แรง (Star) มจี�ำนวน 1 ประเทศ คอื ไนจีเรยี ซึง่เป็นประเทศคูค้่าของ

ไทยอันดับหนึ่งในปี 2557 โดยไทยมีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังไนจีเรีย 1,214,219 
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ตัน คิดเป็นร้อยละ 38.50 ของปริมาณการส่งออกข้างพาร์บอยล์ของไทยทั้งหมด โดยในตลาด

ไนจีเรียไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดโดยเปรียบเทียบมากกว่าคู่แข่งถึง 3.6 เท่า ประกอบกับการ

ที่ตลาดข้าวพาร์บอยล์ของไนจีเรียมีอัตราการขยายตัวที่สูงถึงร้อยละ 84.44 ส่งผลให้ไนจีเรียเป็น

ตลาดท่ีไทยมีโอกาสในการขยายตลาด และท�ำก�ำไรได้สูง โดยกลยุทธ์ในช่วงนี้ไทยควรมีการเพ่ิม

ปริมาณการส่งออกเพื่อรองรับตลาดที่ก�ำลังขยายตัวควบคู่ไปกับการรักษาคุณภาพของสินค้าให้

ได้มาตรฐาน ในส่วนของกลยุทธ์ด้านราคานั้นควรก�ำหนดตามคุณภาพของสินค้า

93 
 

 
รูปที ่3.13 สถานการณ์การตลาดของ 10 ประเทศที่ไทยส่งออกข้าวพาร์บอยล์มากที่สุดในปี 2557 

 
 ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหา (Question Mark) พบว่า มีประเทศที่อยู่ในกลุ่มนี้เพียงประเทศ 2 
ประเทศ คือ แอลจีเรีย และรัสเซีย โดยไทยมีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังแอลจีเรียเท่ากับ 28,112 
ตัน คิดเป็นร้อยละ 0.89 ของข้าวพาร์บอยล์ทั้งหมดที่ไทยส่งออก และส่งออกไปยังรัสเซียเท่ากับ 21,769 ตัน คิด
เป็นร้อยละ 0.69 ซ่ึงในตลาดทั้ง 2 ประเทศ ไทยมีส่วนแบ่งการตลาดที่ค่อนข้างต่ํากว่าคู่แข่งโดยเปรียบเทียบ โดย
ในแอลจีเรีย ไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดโดยเปรียบเทียบอยู่ที่ 0.82 และรัสเซียอยู่ที่ 0.26 แต่ตลาดข้าวพาร์
บอยล์ของท้ัง 2 ประเทศ กับมีอัตราการขยายตัวที่สูง โดยแอลจีเรียมีอัตราการขยายตัวของตลาดอยู่ที่ร้อยละ 
32.45 และรัสเซียมีอัตราการขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 67.09 ในสถานการณ์เช่นนี้กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับตลาดใน
ลักษณะน้ีก็คือ ควรมีการพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลาย การแบ่งแยกตลาด และควรมีจัดวางตําแหน่งของ
สนิค้าใหม่ เพื่อทําการขยายตลาด หรือเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับผลติภัณฑ์ของไทย  
 ในส่วนของกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่ทําเงิน (Cash Cows) เป็นกลุ่มที่ผลิตภัณฑ์ของไทยมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดสูงเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งคนสําคัญ แต่อัตราการขยายตัวของตลาดข้าวพาร์บอยล์อยู่ในระดับตํ่า 
โดยประเทศคู่ค้าสําคัญของไทยที่อยู่ในกลุ่มดังกล่าวมีจํานวน 5 ประเทศคือ เยเมน ไนเจอร์ เบนิน แอฟริกาใต้ 
และสเปน ซ่ึงในกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่ไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงกว่าประเทศคู่แข่งโดยเปรียบเทียบ แต่มี
อัตราการขยายตัวของตลาดตํ่า ทั้งน้ีเป็นผลจากการที่ตลาดเข้าสู่สภาวะอิ่มตัว หรือความต้องการของตลาดมี
ค่อนข้างคงที่ ดังน้ันในสถานการณ์เช่นน้ีควรจะมีการใช้กลยุทธ์ในการคิดค้นผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ๆ เพื่อให้เกิด
ความต้องการสินค้าเพิ่มขึ้น ประกอบกับการรักษาพยายามรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ 
 กลุ่มสุดท้ายก็คือกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ตกต่ํา (Dog) หมายถึงกลุ่มที่ผลิตภัณฑ์ของไทยมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดต่ําเม่ือเทียบกับคู่แข่ง ประกอบกับอัตราการขยายตัวของตลาดเองก็ต่ําเช่นกัน โดยประเทศคู่ค้าของ
ไทยที่อยู่ในสถานการณเ์ช่นนี้ประกอบไปด้วย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และคาเมอรูน โดยในภาพรวมแล้วตลาด
ทั้ง 2 ประเทศ ผู้ครองตลาดข้าวพาร์บอยล์ คือ อินเดีย ทั้งน้ีอาจมาจากสาเหตุที่ว่าผู้บริโภคใน 2 ประเทศส่วน

ไนจีเรีย

เบนิน

แอฟริกาใต้
เยเมน

คาเมอรูน

สหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส์

ไนเจอร์แอลจีเรีย

รัสเซีย

สเปน

-134

22

178

-3 1 5

อตั
ราก

ารข
ยาย

ตวั
ขอ

งต
ลา
ด

ส่วนแบ่งทางการตลาดโดยเปรียบเทียบ

รปูที ่3.13 สถานการณ์การตลาดของ 10 ประเทศทีไ่ทยส่งออกข้าวพาร์บอยล์มากท่ีสดุในปี 2557

ในกลุ่มของผลติภณัฑ์ท่ีมปัีญหา (Question Mark) พบว่า มปีระเทศท่ีอยูใ่นกลุม่นีเ้พยีง

ประเทศ 2 ประเทศ คอื แอลจเีรยี และรสัเซยี โดยไทยมปีรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยงั

แอลจเีรียเท่ากับ 28,112 ตัน คิดเป็นร้อยละ 0.89 ของข้าวพาร์บอยล์ท้ังหมดท่ีไทยส่งออก และส่ง

ออกไปยงัรัสเซียเท่ากบั 21,769 ตัน คิดเป็นร้อยละ 0.69 ซึง่ในตลาดท้ัง 2 ประเทศ ไทยมส่ีวนแบ่ง

การตลาดทีค่่อนข้างต�ำ่กว่าคูแ่ข่งโดยเปรยีบเทยีบ โดยในแอลจเีรยี ไทยมส่ีวนแบ่งทางการตลาดโดย

เปรียบเทยีบอยูท่ี ่0.82 และรสัเซยีอยูท่ี่ 0.26 แต่ตลาดข้าวพาร์บอยล์ของท้ัง 2 ประเทศ กบัมอีตัรา
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การขยายตวัทีส่งู โดยแอลจเีรยีมอีตัราการขยายตวัของตลาดอยูท่ีร้่อยละ 32.45 และรสัเซยีมอีตัรา

การขยายตวัอยู่ทีร้่อยละ 67.09 ในสถานการณ์เช่นนีก้ลยทุธ์ท่ีเหมาะสมกับตลาดในลกัษณะนีก้ค็อื 

ควรมกีารพฒันาสนิค้าให้มคีวามหลากหลาย การแบ่งแยกตลาด และควรมจีดัวางต�ำแหน่งของสนิค้า

ใหม่ เพ่ือท�ำการขยายตลาด หรอืเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับผลติภณัฑ์ของไทย 

ในส่วนของกลุม่ของผลติภัณฑ์ทีท่�ำเงนิ (Cash Cows) เป็นกลุม่ทีผ่ลติภณัฑ์ของไทยมส่ีวน

แบ่งทางการตลาดสงูเมือ่เปรยีบเทียบกบัคูแ่ข่งคนส�ำคญั แต่อตัราการขยายตวัของตลาดข้าวพาร์บอยล์ 

อยู่ในระดับต�่ำ โดยประเทศคู่ค้าส�ำคัญของไทยที่อยู่ในกลุ่มดังกล่าวมีจ�ำนวน 5 ประเทศคือ เยเมน 

ไนเจอร์ เบนิน แอฟริกาใต้ และสเปน ซึ่งในกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง

กว่าประเทศคู่แข่งโดยเปรียบเทียบ แต่มีอัตราการขยายตัวของตลาดต�่ำ ทั้งนี้เป็นผลจากการที่

ตลาดเข้าสู่สภาวะอิ่มตัว หรือความต้องการของตลาดมีค่อนข้างคงที่ ดังน้ันในสถานการณ์เช่นน้ี

ควรจะมีการใช้กลยุทธ์ในการคิดค้นผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ๆ เพื่อให้เกิดความต้องการสินค้าเพิ่ม

ขึ้น ประกอบกับการรักษาพยายามรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้

กลุ่มสุดท้ายก็คือกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ตกต�่ำ (Dog) หมายถึงกลุ่มที่ผลิตภัณฑ์ของไทยมีส่วน

แบ่งทางการตลาดต�่ำเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ประกอบกับอัตราการขยายตัวของตลาดเองก็ต�่ำเช่นกัน 

โดยประเทศคู่ค้าของไทยที่อยู่ในสถานการณ์เช่นนี้ประกอบไปด้วย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และ

คาเมอรูน โดยในภาพรวมแล้วตลาดทั้ง 2 ประเทศ ผู้ครองตลาดข้าวพาร์บอยล์ คือ อินเดีย ทั้งนี้

อาจมาจากสาเหตุที่ว่าผู้บริโภคใน 2 ประเทศส่วนใหญ่เป็นชาวอินเดีย ซึ่งชื่นชอบในรสชาติข้าว 

พาร์บอยล์ของอนิเดยีจงึท�ำให้สามารถครองตลาดได้ อย่างไรกต็ามหากพจิารณาถงึอตัราการขยาย

ตวัของตลาดจะพบว่า อตัราการขยายตวัของข้าวพาร์บอยล์ยงัคงเป็นบวก โดยสหรัฐอาหรับเอมเิรตส์ 

มีอัตราขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 12.64 และคาเมอรูนมีอัตราการขยายตัวเท่ากับร้อยละ 0.96 ซึ่งจะ

เห็นได้ว่าสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์มีอัตราการขยายตัวที่สูงถึงร้อยละ 12

ผลการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทยในแต่ละภูมิภาค เพือ่หา

ช่องทาง หรือโอกาสในการขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ของไทย (รูปที่ 3.14) พบว่า ภูมิภาคที่ไทยมี

การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปมากที่สุดคือ แอฟริกา รองลงมาก็คือ ตะวันออกกลาง และยุโรปตาม

ล�ำดับ โดยในการวิเคราะห์จะใช้ข้อมูลการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปยังภูมิภาคต่างๆ และ

ข้อมูลส่วนแบ่งทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ในภูมิภาคดังกล่าว ซึ่งจากผลการวิเคราะห์พบ

ว่า ในภาพรวมสถานการณ์ของข้าวพาร์บอยล์ไทยในภูมิภาคต่างๆ นั้นถูกจัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์

ที่ตกต�่ำ และกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหา เนื่องจากเมื่อพิจารณาจากข้อมูลการส่งออกของไทย และ

ประเทศต่างๆ แล้วพบว่าไทยมส่ีวนแบ่งทางการตลาดท่ีน้อยกว่าอินเดยีในทุกตลาด ท้ังในส่วนของ
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ตลาดแอฟริกาและตะวันออกกลางที่เป็นตลาดหลักของไทย ยกเว้นในตลาดอเมริกาที่ประเทศ

สหรัฐอเมริกาเป็นผู้ครองตลาดอยู่ อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าสถานการณ์ข้าวพาร์บอยล์ไทยในแต่ละ

ภมูภิาคจะอยูส่ถานการณ์การทีไ่ทยมส่ีวนแบ่งทางการตลาดทีต่�ำ่ แต่ความสามารถทางการแข่งขัน

ของไทยโดยเปรียบเทียบมีแนวโน้มในทิศทางท่ีเพิ่มในขณะที่ความสามารถทางการแข่งขันของ

อินเดียมีแนวโน้มที่ลดลง ดังนั้นก็ยังถือได้ว่าไทยยังมีโอกาสในการขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ได้

อีก โดยเฉพาะในตลาดตะวันออกกลางที่ตลาดมีอัตราการขยายตัวค่อนข้างสูง ดังนั้นไทยควรจะ

เพิม่ปรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยงัตลาดดงักล่าว เพ่ือรองรบัการความต้องการของตลาด

ที่ก�ำลังขยายตัว แต่ในส่วนของตลาดแอฟริกานั้นอัตราการขยายตัวของตลาดอยู่ในระดับที่ต�่ำ ทั้ง

เป็นผลมาจากการทีต่ลาดแอฟรกิาสูใ่นสภาวะอิม่ตวัของตลาดจงึท�ำให้อัตราการขยายตวัของตลาด

อยู่ในระดับที่ต�่ำ ซ่ึงในช่วงนี้ไทยควรจะมีการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย

เพื่อสร้างความต้องการของตลาดขึ้นมาใหม่
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ใหญ่เป็นชาวอินเดีย ซ่ึงช่ืนชอบในรสชาติข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียจึงทําให้สามารถครองตลาดได้ อย่างไรก็
ตามหากพิจารณาถึงอัตราการขยายตัวของตลาดจะพบว่า อัตราการขยายตัวของข้าวพาร์บอยล์ยังคงเป็นบวก 
โดยสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์มีอัตราขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 12.64 และคาเมอรูนมีอัตราการขยายตัวเท่ากับร้อยละ 
0.96 ซ่ึงจะเห็นได้ว่าสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์มีอัตราการขยายตัวที่สูงถึงร้อยละ 12 
 ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทยในแต่ละภูมิภาค เพื่อหาช่องทาง 
หรือโอกาสในการขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ของไทย (รูปที่ 3.14) พบว่า ภูมิภาคที่ไทยมีการส่งออกข้าวพาร์
บอยล์ไปมากท่ีสุดคือ แอฟริกา รองลงมาก็คือ ตะวันออกกลาง และยุโรปตามลําดับ โดยในการวิเคราะห์จะใช้
ข้อมูลการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปยังภูมิภาคต่างๆ และข้อมูลส่วนแบ่งทางการตลาดของข้าวพาร์
บอยล์ในภูมิภาคดังกล่าว ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์พบว่า ในภาพรวมสถานการณ์ของข้าวพาร์บอยล์ไทยใน
ภูมิภาคต่างๆ น้ันถูกจัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ตกต่ํา และกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหา เน่ืองจากเม่ือพิจารณาจาก
ข้อมูลการส่งออกของไทย และประเทศต่างๆ แล้วพบว่าไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่น้อยกว่าอินเดียในทุก
ตลาด ทั้งในส่วนของตลาดแอฟริกาและตะวันออกกลางที่เป็นตลาดหลักของไทย ยกเว้นในตลาดอเมริกาที่
ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นผู้ครองตลาดอยู่ อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าสถานการณ์ข้าวพาร์บอยล์ไทยในแต่ละ
ภูมิภาคจะอยู่สถานการณ์การที่ไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ต่ํา แต่ความสามารถทางการแข่งขันของไทยโดย
เปรียบเทียบมีแนวโน้มในทิศทางที่เพิ่มในขณะที่ความสามารถทางการแข่งขันของอินเดียมีแนวโน้มที่ลดลง 
ดังน้ันก็ยังถือได้ว่าไทยยังมีโอกาสในการขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ได้อีก โดยเฉพาะในตลาดตะวันออกกลางท่ี
ตลาดมีอัตราการขยายตัวค่อนข้างสูง ดังน้ันไทยควรจะเพ่ิมปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังตลาด
ดังกล่าว เพื่อรองรับการความต้องการของตลาดที่กําลังขยายตัว แต่ในส่วนของตลาดแอฟริกาน้ันอัตราการ
ขยายตัวของตลาดอยู่ในระดับที่ต่ํา ทั้งเป็นผลมาจากการที่ตลาดแอฟริกาสู่ในสภาวะอ่ิมตัวของตลาดจึงทําให้
อัตราการขยายตัวของตลาดอยู่ในระดับที่ต่ํา ซ่ึงในช่วงนี้ไทยควรจะมีการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้มี
ความหลากหลายเพื่อสร้างความต้องการของตลาดขึ้นมาใหม่ 

 
รูปที ่3.14 สถานการณ์การตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทยในแต่ละภูมภิาค 
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รูปที่ 3.15 สถานการณ์การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศผู้ส่งออก

นอกจากนี้ เมื่อวิเคราะห์ถึงสถานการณ์การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของผู้ส่งออกประเทศ

ต่างๆ (รปูท่ี 3.15) พบว่า ไทยถกูจัดอยูใ่นกลุ่มผลิตภณัฑ์ทีมี่ปัญหาโดยเป็นสถานการณ์ทีไ่ทยมีอตัรา

การขยายตวัในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์สูง แต่มส่ีวนแบ่งทางการตลาดโดยเปรียบเทียบน้อยกว่า

คู่แข่ง ในขณะที่อินเดียคู่แข่งคนส�ำคัญของไทยถูกจัดอยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่ท�ำเงิน เนื่องจาก

อนิเดยีเป็นประเทศทีม่ส่ีวนแบ่งทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์มากทีส่ดุ แต่ในขณะเดยีวกันอตัรา

การขยายตัวการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียกลับอยู่ในระดับที่ต�่ำ ซึ่งอินเดียการส่งออกข้าว

พาร์บอยล์ของอนิเดยีก�ำลงัเข้าสูจ่ดุอิม่ตวั ดงันัน้หากไทยสามารถทีจ่ะรักษาอตัราการขยายตวัการ

ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไว้ได้กจ็ะมโีอกาสทีจ่ะแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดมาจากอนิเดยีได้เช่นกัน

	 3.2.3	 ความสามารถในการแข่งขันของข้าวพาร์บอยล์ ไทยในตลาดโลก
การศกึษาความสามารถในการแข่งขนัการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศไทยในตลาด

โลก สามารถวิเคราะห์ได้จากการใช้ดชันคีวามได้เปรยีบเชงิเปรยีบเทยีบ (Revealed Comparative 

Advantage: RCA) พลวตัรความได้เปรยีบโดยเปรยีบเทยีบ (Dynamic Revealed Comparative 

Advantage: DRCA) และการวิเคราะห์แบบจ�ำลองส่วนแบ่งการตลาดคงที่ (Constant Market 

Share Model: CMS) รวมไปถึงการวิเคราะห์โดยใช้แบบจ�ำลองเพชร (Diamond Model) สรุป

ได้ดังนี้
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รูปที ่3.15 สถานการณ์การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศผู้ส่งออก 

 
 นอกจากน้ี เม่ือวิเคราะห์ถึงสถานการณ์การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของผู้ส่งออกประเทศต่างๆ (รูปที่ 
3.15) พบว่า ไทยถูกจัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหาโดยเป็นสถานการณ์ที่ไทยมีอัตราการขยายตัวในการ
ส่งออกข้าวพาร์บอยล์สูง แต่มีส่วนแบ่งทางการตลาดโดยเปรียบเทียบน้อยกว่าคู่แข่ง ในขณะที่อินเดียคู่แข่งคน
สําคัญของไทยถูกจัดอยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่ทําเงิน เน่ืองจากอินเดียเป็นประเทศท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาด
ของข้าวพาร์บอยล์มากท่ีสุด แต่ในขณะเดียวกันอัตราการขยายตัวการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียกลับอยู่
ในระดับที่ต่ํา ซ่ึงอินเดียการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียกําลังเข้าสู่จุดอิ่มตัว ดังน้ันหากไทยสามารถที่จะ
รักษาอัตราการขยายตัวการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไว้ได้ก็จะมีโอกาสท่ีจะแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดมาจาก
อินเดียได้เช่นกัน 
 
 3.2.3 ความสามารถในการแข่งขันของข้าวพารบ์อยล์ไทยในตลาดโลก 

 การศึกษาความสามารถในการแข่งขันการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศไทยในตลาดโลก สามารถ
วิเคราะห์ได้จากการใช้ดัชนีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Revealed Comparative Advantage: RCA)  
พลวัตรความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Dynamic Revealed Comparative Advantage: DRCA) และการ
วิเคราะห์แบบจําลองส่วนแบ่งการตลาดคงที่ (Constant Market Share Model: CMS) รวมไปถึงการ
วิเคราะห์โดยใช้แบบจําลองเพชร (Diamond Model) สรุปได้ดังนี้ 
 (1) ดัชนีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ  
 จากการศึกษาดัชนีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Revealed Comparative Advantage: RCA) 
เพื่ออธิบายว่าประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ที่สําคัญของโลกมีความได้เปรียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของ
แต่ละประเทศในเชิงสถิติหรือไม่ โดยใช้มูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ในช่วงปี 2549–2557 ของประเทศผู้
ส่งออกจํานวน 5 ประเทศ ได้แก่ ไทย อินเดีย สหรัฐอเมริกา อุรุกวัย และบราซิล พบว่า ไทย อินเดีย และ
อุรุกวัย มีค่า RCA > 1 แสดงให้เห็นว่าทั้ง 3 ประเทศมีความสามารถทางการแข่งขันโดยเปรียบเทียบในการ
ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ส่วนสหรัฐอเมริกา และบราซิลนั้นมีค่า RCA < 1 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าทั้ง 2 ประเทศไม่มี
ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ (รูปที่ 3.16) 
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	 (1) ดัชนีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ 

	 จากการศึกษาดัชนีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Revealed Comparative 

Advantage: RCA) เพื่ออธิบายว่าประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ที่ส�ำคัญของโลกมีความได้

เปรียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของแต่ละประเทศในเชิงสถิติหรือไม่ โดยใช้มูลค่าการส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์ในช่วงปี 2549–2557 ของประเทศผู้ส่งออกจ�ำนวน 5 ประเทศ ได้แก่ ไทย อินเดีย 

สหรัฐอเมริกา อุรุกวัย และบราซิล พบว่า ไทย อินเดีย และอุรุกวัย มีค่า RCA > 1 แสดงให้เห็นว่า

ทั้ง 3 ประเทศมีความสามารถทางการแข่งขันโดยเปรียบเทียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ส่วน

สหรัฐอเมริกา และบราซิลนั้นมีค่า RCA < 1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าทั้ง 2 ประเทศไม่มีความได้เปรียบ

โดยเปรียบเทียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ (รูปที่ 3.16)

96 
 

 
รูปที ่3.16 ความสามารถทางการแข่งขันโดยเปรียบเทียบ (RCA) ของประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ 

 
  ในปี 2557 ไทยได้มีความสามารถทางการแข่งขันโดยเปรียบเทียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ 
กลับมาสูงกว่าประเทศคู่แข่งอีกครั้งหลังจากที่ความสามารถทางการแข่งขันในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของ
ไทยลดลงไปในปี 2555-2556 เน่ืองจากมีโครงการรับจํานําข้าว เพราะข้าวเปลือกที่เป็นวัตถุดิบในการนํามา
แปรรูปเป็นข้าวพาร์บอยล์ถูกนําไปเก็บไว้ที่รัฐบาล ทําให้ผู้ส่งออกไม่สามารถที่จะหาข้าวเปลือกมาแปรรูปเป็น
ข้าวพาร์บอยล์ได้ ประกอบกับราคารับจํานําข้าวที่สูงถึง 15,000 บาท ทําให้ต้นทุนข้าวเปลือกสําหรับทําข้าว
พาร์บอยล์สูงมาก ส่งผลให้ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยในช่วงเวลาดังกล่าวลดลงอย่างมาก 
นอกจากน้ีในช่วงเวลาดังกล่าวประเทศคู่ค้าหลักของไทยอย่างไนจีเรียได้ขึ้นราคาการนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ทําให้
ลดปริมาณการส่ังซ้ือข้าวพาร์บอยล์จากไทย แต่ในปี 2557 ภายหลังจากที่โครงการรับจํานําข้าวสิ้นสุดลงไทยก็
สามารถกลับมาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้เช่นเดิม  
 ในส่วนของคู่แข่งคนสําคัญของไทยอย่างอินเดีย ความสามารถทางการแข่งขันของอินเดียในปี 2557 มี
แนวโน้มเหลือ 4.07 โดยในอดีตท่ีผ่านมาประเทศอินเดียเคยสูญเสียความสามารถในการแข่งขันโดย
เปรียบเทียบไปในช่วงปี 2552-2553 เน่ืองจากในช่วงดังกล่าวอินเดียมีนโยบายในการงดการส่งออกข้าวทุก
ชนิด เพราะประสบปัญหาขาดแคลนอาหารในประเทศ ส่งผลให้ในช่วงเวลาดังกล่าวประเทศอินเดียไม่มีปริมาณ
การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ อย่างไรก็ตามหลังจากปี 2553 อินเดียก็สามารถกลับมาส่งออกข้าวพาร์บอยล์อีกครั้ง
ในปี 2554 ค่า RCA ของอินเดียมีมากกว่า 1 และมีค่าสูงกว่าไทยในช่วงปี 2555-2556 จากน้ันก็ปรับตัวลดลง
อีกครั้งในปี 2557 
 อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าในปี 2557 ไทยมีความสามารถทางการแข่งขันในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์
ได้ดีกว่าคู่แข่ง แต่ส่วนแบ่งทางการตลาดของไทยในตลาดโลกกลับมีเพียงร้อยละ 41.9 ในขณะที่อินเดียมีส่วน
แบ่งทางการตลาดเท่ากับร้อยละ 53.6 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าแนวโน้มการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยดีขึ้นและมี
โอกาสที่จะเข้ามาครองตลาดข้าวพาร์บอยล์ได้ในอนาคต 
 ในส่วนของประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศบราซิล จากการวิเคราะห์พบว่าทั้ง 2 ประเทศ มีค่า 
RCA < 1 มาตลอดในระยะเวลา 10 ปี ที่ผ่านมา เน่ืองมาจากท้ัง 2 ประเทศมีสัดส่วนการส่งออกข้าวพาร์บอยล์
ตํ่าเม่ือเทียบกับการส่งออกสินค้าชนิดอื่นๆ ของประเทศ ประกอบกับส่วนแบ่งทางการตลาดในตลาดโลกที่น้อย
ส่งผลให้ทั้ง 2 สหรฐัอเมริกาและบราซิล ไม่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ 
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รูปที่ 3.16 ความสามารถทางการแข่งขันโดยเปรียบเทียบ (RCA) 

ของประเทศผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ในปี 2557 ไทยได้มีความสามารถทางการแข่งขันโดยเปรียบเทียบในการส่งออกข้าว

พาร์บอยล์ กลับมาสูงกว่าประเทศคู่แข่งอีกคร้ังหลังจากที่ความสามารถทางการแข่งขันในการ 

ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยลดลงไปในปี 2555-2556 เนื่องจากมีโครงการรับจ�ำน�ำข้าว เพราะ

ข้าวเปลือกท่ีเป็นวัตถุดิบในการน�ำมาแปรรูปเป็นข้าวพาร์บอยล์ถูกน�ำไปเก็บไว้ที่รัฐบาล ท�ำให ้

ผู้ส่งออกไม่สามารถที่จะหาข้าวเปลือกมาแปรรูปเป็นข้าวพาร์บอยล์ได้ ประกอบกับราคารับจ�ำน�ำ

ข้าวทีส่งูถงึ 15,000 บาท ท�ำให้ต้นทนุข้าวเปลอืกส�ำหรบัท�ำข้าวพาร์บอยล์สงูมาก ส่งผลให้ปรมิาณ

การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยในช่วงเวลาดังกล่าวลดลงอย่างมาก นอกจากนี้ในช่วงเวลา 
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ดงักล่าวประเทศคู่ค้าหลักของไทยอย่างไนจีเรยีได้ขึน้ราคาการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ท�ำให้ลดปรมิาณ

การสัง่ซือ้ข้าวพาร์บอยล์จากไทย แต่ในปี 2557 ภายหลงัจากทีโ่ครงการรบัจ�ำน�ำข้าวสิน้สดุลงไทย

ก็สามารถกลับมาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้เช่นเดิม 

ในส่วนของคูแ่ข่งคนส�ำคญัของไทยอย่างอนิเดยี ความสามารถทางการแข่งขนัของอนิเดยี

ในปี 2557 มีแนวโน้มเหลือ 4.07 โดยในอดีตที่ผ่านมาประเทศอินเดียเคยสูญเสียความสามารถใน

การแข่งขันโดยเปรียบเทียบไปในช่วงปี 2552-2553 เนื่องจากในช่วงดังกล่าวอินเดียมีนโยบายใน

การงดการส่งออกข้าวทุกชนิด เพราะประสบปัญหาขาดแคลนอาหารในประเทศ ส่งผลให้ในช่วง

เวลาดังกล่าวประเทศอนิเดยีไม่มปีรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ อย่างไรกต็ามหลงัจากปี 2553 

อินเดียก็สามารถกลับมาส่งออกข้าวพาร์บอยล์อีกครั้งในปี 2554 ค่า RCA ของอินเดียมีมากกว่า 1 

และมีค่าสูงกว่าไทยในช่วงปี 2555-2556 จากนั้นก็ปรับตัวลดลงอีกครั้งในปี 2557

อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าในปี 2557 ไทยมีความสามารถทางการแข่งขันในการส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์ได้ดีกว่าคู่แข่ง แต่ส่วนแบ่งทางการตลาดของไทยในตลาดโลกกลับมีเพียงร้อยละ 

41.9 ในขณะทีอ่นิเดยีมส่ีวนแบ่งทางการตลาดเท่ากบัร้อยละ 53.6 ซึง่แสดงให้เหน็ว่าแนวโน้มการ

ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยดีข้ึนและมโีอกาสท่ีจะเข้ามาครองตลาดข้าวพาร์บอยล์ได้ในอนาคต

ในส่วนของประเทศสหรฐัอเมรกิาและประเทศบราซลิ จากการวเิคราะห์พบว่าทัง้ 2 ประเทศ 

มีค่า RCA < 1 มาตลอดในระยะเวลา 10 ปี ที่ผ่านมา เนื่องมาจากทั้ง 2 ประเทศมีสัดส่วนการส่ง

ออกข้าวพาร์บอยล์ต�่ำเมื่อเทียบกับการส่งออกสินค้าชนิดอื่นๆ ของประเทศ ประกอบกับส่วนแบ่ง

ทางการตลาดในตลาดโลกที่น้อยส่งผลให้ทั้ง 2 สหรัฐอเมริกาและบราซิล ไม่มีความได้เปรียบโดย

เปรียบเทียบในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์

(2) พลวัตรความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 

การศกึษาพลวตัรความได้เปรยีบโดยเปรยีบเทยีบ (Dynamic Revealed Comparative 

Advantage: DRCA) เพือ่หาศกัยภาพแข่งขนัในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ และประเมนิว่าศักยภาพ

การแข่งขันการส่งออกข้าวพาร์บอยล์มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงอย่างไร (ตารางที่ 3.4) พบว่า 

ในปี 2557 ไทย และอุรุกวัยถูกจัดอยู่ในกลุ่ม “ดาวรุ่งพุ่งแรง”  ซึ่งเป็นสถานการณ์ที่ตลาดข้าว 

พาร์บอยล์โลกมีแนวโน้มการเจริญเติบโตที่ดีข้ึน และไทยกับอุรุกวัยก็มีแนวโน้มการส่งออกข้าว

พาร์บอยล์ได้เพิ่มขึ้นรวดเร็วกว่าอัตราการขยายตัวของตลาดโลก ในขณะเดียวกันความสามารถ

ทางการแข่งขันของไทยและอุรุกวัยก็มีแนวโน้มที่ดีขึ้นเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าไทยและอุรุกวัยมี

ศักยภาพในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ที่ดีขึ้น 
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ตารางที่ 3.4 ผลการวิเคราะห์ DRCA ในกลุ่มของประเทศผู้ส่งออกปี 2557

ประเทศ
แนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลง 

RCA

แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของ

นิยามการเปลี่ยนแปลง
ของประเทศ

การเปลี่ยนแปลง
ของโลก

ไทย 0.29 1513.36 10.77 ดาวรุ่งพุ่งแรง

อินเดีย -0.18 -0.29 10.77 เสียโอกาส

สหรัฐอเมริกา -0.50 -10.26 10.77 เสียโอกาส

อุรุกวัย 0.10 29.81 10.77 ดาวรุ่งพุ่งแรง

บราซิล -6.50 79.21 10.77 ไม่สามารถระบุได้

อย่างไรก็ตามจากตารางที่ 3.4 จะเห็นได้ว่าแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงการส่งออกของ

ไทยมีการเพิ่มสูงข้ึนอย่างมากเมื่อเปรียบเทียบกับอุรุกวัยที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน เนื่องจากในช่วงปี 

2556-2557 ไทยมีการใช้นโยบายจ�ำน�ำข้าวส่งผลปริมาณการส่งออกข้าวของไทยในช่วงนั้นลด

ลงอย่างมาก แต่ภายหลังจากที่สิ้นสุดโครงการรับจ�ำน�ำข้าวลงไทยก็สามารถกลับมาส่งออกข้าว 

พาร์บอยล์ได้อีกครั้ง ส่งผลให้อัตราการขยายตัวการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่าง

เหน็ได้ชดั ในส่วนของอรุุกวยัท่ีถกูจดัอยู่ในกลุม่ของ “ดาวรุ่งพุง่แรง” เช่นกนั ถงึแม้ว่าจะมอีตัราส่วน

การขยายตัว และความสามารถทางการแข่งขันของข้าวพาร์บอยล์ที่ดีนั้น แต่เมื่อพิจารณาถึงส่วน

แบ่งทางการตลาดในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์แล้วกลับพบว่า ในปี 2557 อุรุกวัยนั้นมีส่วนแบ่ง

ทางการตลาดเพยีงร้อยละ 0.6 อรุกุวยั โดยมีปรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ 42,512 ตนั เท่านัน้

ในส่วนของอินเดีย และสหรัฐอเมริกา ถูกจัดอยู่ในกลุ่ม “เสียโอกาส” หมายถึง เป็น

สถานการณ์ทีต่ลาดข้าวพาร์บอยล์ของโลกมแีนวโน้มการขยายตวัทีด่ ีแต่แนวโน้มการส่งออกข้าว 

พาร์บอยล์ของประเทศอนิเดีย และสหรฐัอเมรกิากับลดลง นอกจากนีแ้นวโน้มของความสามารถ

ทางการแข่งขนัเองกล็ดลงด้วยเช่นกนั ท�ำให้เสยีโอกาสทีจ่ะขยายการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของ

ประเทศไป เพราะตลาดก�ำลงัอยูใ่นช่วงของการขยายตัว นอกจากนีย้งัท�ำให้มโีอกาสในการถูกแย่ง

ชงิส่วนแบ่งการตลาดไปได้ โดยเฉพาะอินเดยีทีเ่ป็นผูน้�ำในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ซึง่อนิเดยีครอง

ส่วนแบ่งทางการตลาดข้าวพาร์บอยล์ไว้มากถึงร้อยละ 53.6 ดงันัน้แล้วในช่วงนีจ้งึกลายเป็นโอกาส

ส�ำหรับไทยในการเร่งท�ำการขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
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ทางด้านบราซิลนั้นถูกจัดอยู่ในกลุ่มท่ี “ไม่สามารถระบุกลุ่มได้” เนื่องจากสถานการณ์

ขา้วพาร์บอยล์ในตลาดโลกมีแนวโน้มขยายตัวเพิม่ขึ้น และแนวโน้มการส่งออกข้าวพารบ์อยล์ของ

บราซิลเองก็มีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นเช่นกัน แต่ในขณะเดียวกันแนวโน้มความสามารถทางการ

แข่งขันในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศ (RCA) กับมีแนวโน้มที่ลดลง ทั้งน้ีอาจมาจาก

ปรมิาณส่งออกสนิค้าโดยรวมของบราซลิลดลงจงึส่งผลให้ค่าแนวโน้มความสามารถทางการแข่งขนั

การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ลดลง

เมื่อพิจารณาสถานการณ์ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของการส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ของไทย โดยศึกษาจากการค�ำนวณค่าดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ (RCA) และ

ค่าดชันคีวามได้เปรยีบโดยเปรยีบเทยีบเชงิพลวัตร (DRCA) ของไทยมาเปรียบเทียบกบัค่าแนวโน้ม

การเปลีย่นแปลงของตลาดโลก จะแสดงถงึสถานการณ์การเปล่ียนแปลงของพลวตัรความได้เปรยีบ

โดยเปรียบเทียบที่ปรากฏจากแนวโน้มในช่วงปีพ.ศ. 2549-2557 ดังนี้ (ตารางที่ 3.5)

ตารางที่ 3.5 ผลการวิเคราะห์ DRCA ของประเทศไทย

การเปลี่ยนแปลง 
RCA

การเปลี่ยนแปลง 
ของประเทศ

การเปลี่ยนแปลง
ของโลก นิยาม

2549 0.081126733 -0.169661911 -1.167710367 ตั้งรับปรับตัว

2550 -0.25920658 1.396632799 2.969720409 คว้าไม่ทัน

2551 0.50427399 7.331932815 1.919327478 ดาวรุ่งพุ่งแรง

2552 0.225494671 0.705196607 2.318512731 ไม่สามารถระบุได้

2553 -0.018783688 -0.277866599 -0.396764682 ไม่สามารถระบุได้

2554 -0.290626884 1.198850932 2.265974386 คว้าไม่ทัน

2555 -1.020768225 -16.79299895 10.17507842 เสียโอกาส

2556 -0.061332252 17.42045446 -6.693675818 ไม่สามารถระบุได้

2557 0.275913299 1513.361399 12.12686221 ดาวรุ่งพุ่งแรง

“ดาวรุ่งพุ่งแรง” ไทยอยู่ในสถานการณ์ดังกล่าวในปี พ.ศ. 2551 และ พ.ศ. 2557 โดย

เป็นสถานการณ์ที่ตลาดโลกมีแนวโน้มดีขึ้น และไทยก็สามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์เพิ่มขึ้นได้

รวดเร็วกว่าอัตราการขยายตัวของการน�ำเข้าของตลาดโลก แสดงให้เห็นว่าไทยมีศักยภาพในการ

ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ในช่วงเวลาดังกล่าว
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“ตั้งรับปรับตัว” ไทยอยู่ในสถานการณ์ดังกล่าวในปี พ.ศ. 2549 เป็นสถานการณ์ที่ไทย

มีความสามารถในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ลดลง โดยความสามารถในการส่งออกของไทยลดลง

ช้ากว่าการลดลงของการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของตลาดโลก

“คว้าไม่ทัน” ไทยอยู่ในสถานการณ์ดังกล่าวในปี พ.ศ. 2550 และ พ.ศ.2554 เป็น

สถานการณ์ที่ตลาดโลกมีแนวโน้มดีขึ้น และไทยก็สามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้เพิ่มขึ้น แต่

ความสามารถในการส่งออกของไทยกลับขยายตัวต�่ำกว่าอัตราการขยายตัวของการน�ำเข้าข้าว

พาร์บอยล์ของตลาดโลก

“เสียโอกาส” ไทยอยู่ในสถานการณ์ดังกล่าวในปี พ.ศ. 2555 เป็นสถานการณ์ที่ตลาด

โลกมีการขยายการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ แต่ไทยกลับมีความสามารถในการส่งออกข้าวพาร์บอ

ยล์ลดลง ท�ำให้ความได้เปรียบทางด้านการส่งออกของไทยลดลง

(3) แบบจ�ำลองส่วนแบ่งทางการตลาดคงที่ 

การวเิคราะห์แบบจ�ำลองส่วนแบ่งทางการตลาดคงที ่(Constant  Market Share Model: 

CMS) เป็นการศึกษาความสามารถในการแข่งขันโดยวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงมูลค่าของการส่ง

ออกข้าวพาร์บอยล์ของไทย ว่าเกิดจากผลกระทบด้านใดบ้าง โดยหลักการวิเคราะห์จะตั้งอยู่บน

สมมติฐานทั่วไปที่ว่า การส่งออกสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะถูกก�ำหนดโดยปัจจัย 2 ด้านคือ อุปสงค์ 

และอปุทาน ซ่ึงอปุสงค์ส่วนใหญ่จะขึน้อยูก่บัสถานการณ์ของประเทศผูน้�ำเข้า และอปุทานส่วนใหญ่

จะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของประเทศผู้ส่งออก อย่างไรก็ตามในการส่งออกจะมีเหตุผล 3 ประการ

ที่ท�ำให้การส่งออกของประเทศนั้นไม่สามารถขยายตัวได้

1)	 การส่งออกอาจจะกระจุกตัวอยู่เฉพาะสินค้าที่ความต้องการมีอัตราการขยายตัวต�่ำ

2)	 การส่งออกอาจมุ่งเน้นไปยังตลาดที่ซบเซาหรือมีอัตราการการขยายตัวต�่ำ

3)	 ประเทศทีส่่งออกอาจจะไม่สามารถแข่งขนักบัผู้ผลติหรอืผูส่้งออกจากประเทศอืน่ได้

การศึกษาแบบจ�ำลอง CMS ที่ใช้ในการค�ำนวณหาผลด้านความสามารถในการแข่งขัน

การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทย มีดังนี้ 

				  

			    	
( )* *A W C D P P P= + + + + −
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ก�ำหนดให้

A 	 =	 การเปลี่ยนแปลงของมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ทีเกิดข้ึนจริงของ 

			   ประเทศไทย

W 	= 	 ผลจากการขยายตวัของอปุสงค์ของโลกหรอืการส่งออกท้ังหมดของโลกท่ีมต่ีอ 

			    ประเทศไทย

C 	 =	 ผลจากส่วนประกอบของข้าวพาร์บอยล์ของประเทศไทย

D 	 =	 ผลจากการกระจายตลาดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลกของประเทศไทย

P 	 =	 ผลจากการแข่งขันการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ในลาดโลกของประเทศไทย
*P 	=	 ผลจากการแข่งขันที่แท้จริงในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศไทย

	 =	 ผลกระทบร่วมจากการปรับตัวการส่งออกถูกหรือผิดทิศทางในการ 

			   ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของประเทศไทย

	

จากข้อมูลมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยในช่วงปี 2549–2557 เมื่อน�ำมา

วิเคราะห์ด้วยแบบจ�ำลอง CMS (ตารางที่ 3.6) พบว่า ไทยมีมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ลดลง

โดยเฉลี่ยปีละ 27,405 ล้านบาท โดยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้น้อยกว่าผลของการขยาย

ตัวของตลาดโลกที่เพิ่มขึ้นเฉลี่ยปีละ 7 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 0.025 ของการขยายตัวการส่ง

ออกข้าวพาร์บอยล์รวม ส่วนผลจากส่วนประกอบสินค้าปรากฏว่าเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยปีละ 37 ล้าน

บาท คิดเป็นร้อยละ 0.136 ของการขยายตัวการส่งออกของปีนั้น ในขณะเดียวกันเมื่อพิจารณา

ถึงความสามารถทางการแข่งขันที่แท้จริงแล้วปรากฏว่าไทยมีความสามารถทางการแข่งขันกับ

ประเทศคู่แข่งต่างๆ ของโลกลดลงเฉลี่ยปีละ -27,405 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 1.71 ของ

การขยายตัวการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยรวม หรืออาจจะกล่าวได้ว่าการที่ประเทศไทยมีความ

สามารถในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ลดลงนั้น มีสาเหตุมาจากการปรับการส่งออกท่ีผิดทิศทาง

เฉลี่ยปีละ 469 หรือคิดเป็นร้อยละ 1.71 กล่าวคือ ประเทศไทยอาจจะพยายามส่งข้าวพาร์บอยล์

ไปยังตลาดที่หดตัว หรือตลาดที่ไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดต�่ำส่งผลให้ไม่สามารถเพิ่มปริมาณ

การส่งออกได้ ดังนั้นไทยควรจะมีการปรับกลยุทธ์ในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ใหม่โดยเน้นการ

ส่งออกไปยังตลาดที่มีอัตราการขยายตัวสูง

( )*P P−
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ตารางท่ี 3.6	ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองส่วนแบ่งทางการตลาดคงท่ี (CMS) ในตลาดโลก 

	 ของประเทศไทย

ปี A W C P* P-P*

2549 8,141 15.45 -427.00 8,141.00 -75.62

2550 -23,884 17.62 1,064.00 -23,884.00 -419.77

2551 126,870 14.86 1,487.00 126,870.00 1,225.12

2552 59,483 -37.44 -3,503.00 59,483.00 -1,338.30

2553 8,849 25.45 -1,106.00 8,849.00 -64.82

2554 -125,356 20.68 2,214.00 -125,356.00 -1,724.71

2555 -430,135 -0.96 458.00 -430,135.00 -2,285.01

2556 6,660 4.94 -417.00 6,660.00 -35.98

2557 122,729 2.06 566.00 122,729.00 499.07

เฉลี่ย -27,405 7 37 -27,405 -469

ร้อยละ 100 -0.0254 -0.1362 100 1.7109

เมือ่พจิารณาเฉพาะในปี 2557 จะพบว่าไทยมมีลูค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยลเ์พิม่ขึน้ใน

ปี 2557 เท่ากับ 122,729 ซึ่งสามารถขยายตัวได้มากกว่าผลการขยายตัวของตลาดโลกที่เพิ่มขึ้น

เพียง 2.06 ล้านบาท ส่วนผลจากส่วนประกอบสินค้าปรากฏว่าก็มีค่าที่เพิ่มขึ้นเช่นกันโดยเพิ่มขึ้น 

566 ในขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาถึงความสามารถทางการแข่งขันที่แท้จริงแล้วปรากฏว่า ไทยมี

ความสามารถทางการแข่งขันกับประเทศคู่แข่งต่างๆ ของโลกเพิ่มขึ้น 499.07 ล้านบาท ซึ่งอาจ

กล่าวได้ว่าในปี 2557 ไทยมีการปรับทิศทางการส่งออกข้าวได้ถูกทิศทางเท่ากับ 499.07 จึงเป็น

ผลท�ำให้ในปี 2557 ไทยมีมูลค่าการส่งออกที่ขยายตัวเพิ่มขึ้น

อย่างไรก็ตามเมือ่พจิารณาถงึมลูค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยในอดตีทีผ่่านมาพบ

ว่า ในช่วงปี 2555-2556 ไทยมีการใช้นโยบายโครงการรับจ�ำน�ำข้าวซึ่งเป็นผลท�ำให้ปริมาณการ 

ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยในช่วงเวลาดงักล่าวลดลงอย่างมาก ซ่ึงข้อมลูดงักล่าวกส็อดคล้องกบั

ผลการวเิคราะห์แบบจ�ำลองส่วนแบ่งทางการตลาดคงที ่ซ่ึงผลการวิเคราะห์ในช่วงน้ันระบุว่า ไทยมี
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มลูค่าการขยายตัวการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยลดลงมากกว่าการลดลงของการขยายตวัของ

ตลาดโลก ขณะเดยีวกนัความสามารถทางการแข่งขนัของไทยเองกม็กีารปรบัลดลงมากด้วยเช่นกนั 

(4) แบบจ�ำลองเพชร

การวเิคราะห์ความสามารถทางการแข่งขนัโดยใช้แบบจ�ำลองเพชร (Diamond Model) 

ของไทยและอินเดีย (รูปที่ 3.17) พบว่า ไทยมีศักยภาพในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์อยู่ในเกณฑ์

ค่อนข้างดี ในขณะที่อินเดียอยู่ในเกณฑ์ดี และเมื่อพิจารณาความได้เปรียบเชิงการแข่งขันพบว่า 

ไทยได้คะแนนศักยภาพเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ในขณะที่อินเดียได้คะแนนศักยภาพเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 

(จาก 5 คะแนน) ดังนั้นอินเดียจึงมีความได้เปรียบเชิงการแข่งขันมากกว่าไทย 

101 
 

 
รูปที ่3.17 ความสามารถในการแข่งขันของการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ตามแบบจําลองเพชร 

 
 เม่ือพิจารณาเฉพาะศักยภาพภาพปัจจัยหลักซ่ึงประกอบด้วย (1) ปัจจัยการผลิต (2) กลยุทธ์ 
โครงสร้างองค์กร และการแข่งขัน (3) อุปสงค์ภายในประเทศ และ (4) อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า ใน
ศักยภาพด้านเง่ือนไขด้านปัจจัยการผลิต อินเดียมีศักยภาพมากกว่าไทยหลายด้าน ได้แก่ พื้นที่เก็บเกี่ยวข้าว 
ปริมาณข้าวเปลือกที่มีศักยภาพส่งออก ผลผลิตข้าวต่อเฮกตาร์ ต้นทุนเพาะปลูกข้าว ศักยภาพด้านแรงงานและ
ค่าจ้างแรงงาน รวมถึงระยะทางและระยะเวลาการขนส่งทางเรือไปยังประเทศปลายทาง คือ กลุ่มประเทศใน
ทวีปแอฟริกา และตะวันออกกลาง ในขณะที่ไทยมีศักยภาพมากกว่าอินเดียเพียงด้านเดียวคือ ปัจจัยด้าน
การเงิน สําหรับเงื่อนไขด้านอุปสงค์ภายในประเทศ พบว่า อินเดียมีการบริโภคข้าวพาร์บอยล์ภายในประเทศ
โดยเฉพาะในอินเดียตอนใต้ของประเทศ ในขณะท่ีไทยไม่มีการบริโภคข้าวพาร์บอยล์ช้ันคุณภาพส่งออก
ภายในประเทศเลย ในด้านเงื่อนไขด้านกลยุทธ์และการแข่งขันพบว่า ไทยมีศักยภาพสูงกว่าอินเดียเกือบทุกด้าน 
ได้แก่ คุณภาพข้าวพาร์บอยล์ส่งออก การส่งมอบสินค้า การแข่งขันของผู้ประกอบการภายในประเทศ ยกเว้น
เพียงด้านเครือข่ายทางการค้า และราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ และสําหรับด้านอุตสาหกรรมท่ีเกี่ยวข้องพบว่า 
ไทยมีศักยภาพสูงกว่าอินเดียในด้านประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ ในขณะท่ีอินเดียมีความพร้อมของระบบการ
ขนส่งทางรถไฟมากกว่าไทย สรุปผลคะแนนเฉล่ียของปัจจัยหลักของอินเดียเท่ากับ 4.48 มีมากกว่าไทยที่
เท่ากับ 3.12 (จาก 5 คะแนน) 
 แต่เม่ือพิจารณาถึงปัจจัยสนับสนุนซ่ึงประกอบด้วย (1) การสนับสนุนจากภาครัฐ และ (2) โอกาสใน
อนาคต พบว่า ศักยภาพในปัจจัยสนับสนุนของอินเดียอยู่เกณฑ์ค่อนข้างดี ในขณะที่ไทยอยู่ในเกณฑ์ดี โดยไทย
มีศักยภาพอยู่สูงกว่าอินเดียที่คะแนน 4.34 และ 3.84 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาในเง่ือนไขด้านภาครัฐบาลพบว่า 
ทั้งอินเดียและไทยมีศักยภาพที่ทัดเทียมกัน โดยต่างมีนโยบายด้านข้าวภายในประเทศของรัฐบาลที่มุ่งช่วยเหลือ
เกษตรกรเป็นหลัก แต่ไทยมีนโยบายที่สนับสนุนการส่งออกข้าวที่ชัดเจนกว่านโยบายข้าวของอินเดียที่ให้
ความสําคัญกับการรักษาสต๊อกของข้าวภายในประเทศเพ่ือความมั่นคงทางอาหารมากกว่า แต่ถ้าหากพิจารณา
ที่การสนับสนุนด้านการวิจัยและพัฒนาข้าวพาร์บอยล์อินเดียมีศักยภาพสูงกว่าไทย และสําหรับในดา้นเง่ือนไข
ด้านโอกาส พบว่า ไทยมีศักยภาพสูงกว่าอินเดีย 

0
1
2
3
4
5

1) เง่ือนไขดา้นปัจจยัการ
ผลิต 

2) อุปสงคภ์ายในประเทศ 

3) กลยทุธ์ โครงสร้างองคก์ร 
และการแข่งขนั 

4) อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
และสนบัสนุน 

5) ภาครัฐ 

6) โอกาส 

ไทย อินเดีย

รูปที่ 3.17 ความสามารถในการแข่งขันของการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ตามแบบจ�ำลองเพชร

เมื่อพิจารณาเฉพาะศักยภาพภาพปัจจัยหลักซึ่งประกอบด้วย (1) ปัจจัยการผลิต (2) 

กลยุทธ์ โครงสร้างองค์กร และการแข่งขัน (3) อุปสงค์ภายในประเทศ และ (4) อุตสาหกรรมที่

เกี่ยวข้อง พบว่า ในศักยภาพด้านเงื่อนไขด้านปัจจัยการผลิต อินเดียมีศักยภาพมากกว่าไทยหลาย

ด้าน ได้แก่ พืน้ทีเ่กบ็เกีย่วข้าว ปรมิาณข้าวเปลอืกทีม่ศีกัยภาพส่งออก ผลผลติข้าวต่อเฮกตาร์ ต้นทนุ

เพาะปลกูข้าว ศกัยภาพด้านแรงงานและค่าจ้างแรงงาน รวมถงึระยะทางและระยะเวลาการขนส่ง
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ทางเรือไปยังประเทศปลายทาง คือ กลุ่มประเทศในทวีปแอฟริกา และตะวันออกกลาง ในขณะ

ที่ไทยมีศักยภาพมากกว่าอินเดียเพียงด้านเดียวคือ ปัจจัยด้านการเงิน ส�ำหรับเงื่อนไขด้านอุปสงค์

ภายในประเทศ พบว่า อินเดยีมกีารบริโภคข้าวพาร์บอยล์ภายในประเทศโดยเฉพาะในอินเดยีตอน

ใต้ของประเทศ ในขณะทีไ่ทยไม่มกีารบรโิภคข้าวพาร์บอยล์ชัน้คุณภาพส่งออกภายในประเทศเลย 

ในด้านเงือ่นไขด้านกลยทุธ์และการแข่งขนัพบว่า ไทยมศีกัยภาพสงูกว่าอินเดยีเกอืบทกุด้าน ได้แก่ 

คุณภาพข้าวพาร์บอยล์ส่งออก การส่งมอบสินค้า การแข่งขันของผู้ประกอบการภายในประเทศ 

ยกเว้นเพยีงด้านเครอืข่ายทางการค้า และราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ และส�ำหรบัด้านอตุสาหกรรม

ทีเ่กีย่วข้องพบว่า ไทยมีศกัยภาพสูงกว่าอินเดียในด้านประสทิธภิาพด้านโลจสิตกิส์ ในขณะท่ีอนิเดยี

มีความพร้อมของระบบการขนส่งทางรถไฟมากกว่าไทย สรุปผลคะแนนเฉลี่ยของปัจจัยหลักของ

อินเดียเท่ากับ 4.48 มีมากกว่าไทยที่เท่ากับ 3.12 (จาก 5 คะแนน)

แต่เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยสนับสนุนซึ่งประกอบด้วย (1) การสนับสนุนจากภาครัฐ และ 

(2) โอกาสในอนาคต พบว่า ศักยภาพในปัจจัยสนับสนุนของอินเดียอยู่เกณฑ์ค่อนข้างดี ในขณะที่

ไทยอยู่ในเกณฑ์ดี โดยไทยมีศักยภาพอยู่สูงกว่าอินเดียที่คะแนน 4.34 และ 3.84 ตามล�ำดับ เมื่อ

พิจารณาในเงื่อนไขด้านภาครัฐบาลพบว่า ทั้งอินเดียและไทยมีศักยภาพที่ทัดเทียมกัน โดยต่างมีน

โยบายด้านข้าวภายในประเทศของรัฐบาลท่ีมุ่งช่วยเหลือเกษตรกรเป็นหลัก แต่ไทยมีนโยบายที่

สนบัสนนุการส่งออกข้าวทีช่ดัเจนกว่านโยบายข้าวของอนิเดยีทีใ่ห้ความส�ำคญักับการรกัษาสต๊อก

ของข้าวภายในประเทศเพ่ือความมั่นคงทางอาหารมากกว่า แต่ถ้าหากพิจารณาที่การสนับสนุน

ด้านการวิจัยและพัฒนาข้าวพาร์บอยล์อินเดียมีศักยภาพสูงกว่าไทย และส�ำหรับในด้านเงื่อนไข

ด้านโอกาส พบว่า ไทยมีศักยภาพสูงกว่าอินเดีย
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3.3	 ตลาดข้าวพาร์บอยล์ไทยในสาธารณรัฐแอฟริกาใต้

สาธารณรัฐแอฟริกาใต้เป็นประเทศทีม่ขีนาดของเศรษฐกจิทีใ่หญ่ทีส่ดุในทวปีแอฟรกิา โดย

มี GNP เกินกว่าร้อยละ 25 ของแอฟริกาทั้งทวีป และเป็นคู่ค้าอันดับ 1 ของไทยในทวีปแอฟริกา 

การน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ไทยของแอฟริกาใต้มีมูลค่ามากกว่าพันล้านบาทต่อปี สินค้าที่ไทยน�ำเข้า

จากแอฟริกาใต้ คือ เครื่องเพชรพลอย อัญมณี เงินแท่ง และทองค�ำ รวมถึงเคมีภัณฑ์ เครื่องจักร

กลและส่วนประกอบ ส่วนสินค้าเกษตรที่แอฟริกาใต้น�ำเข้าหลักจากไทย คือ ข้าว 

จากผลการศึกษาอุปสงค์การน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ไทยของประเทศคู่ค้าที่ส�ำคัญ พบว่า 

ข้าวพาร์บอยล์ที่แอฟริกาใต้น�ำเข้าจากไทยเป็นสินค้าที่จ�ำเป็น เน่ืองจากปริมาณการน�ำเข้าข้าว 

พาร์บอยล์ของแอฟริกาใต้มีความอ่อนไหวต่อราคาน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์จากไทย อีกทั้งปริมาณ

การน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของแอฟริกาใต้ยังมีความยืดหยุ่นต่อราคาน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์จาก

ประเทศคูแ่ข่งส�ำคญัของไทย คอื อนิเดยี ในฐานะทีเ่ป็นสนิค้าทดแทนกันได้ ดงันัน้ การส่งออกข้าว

พาร์บอยล์ของไทยจึงต้องติดตามราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียอย่างใกล้ชิด และด�ำเนิน

กลยุทธ์ด้านราคาส่งออกอย่างระมัดระวัง คณะผู้วิจัยจึงได้เลือกแอฟริกาใต้เป็นตัวแทนของทวีป

แอฟริกาเป็นกรณีศึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลสนับสนุนการก�ำหนดกลยุทธ์การส่งออกและการขยาย

ตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทย

	 3.3.1	 การน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ ไทยของสาธารณรัฐแอฟริกาใต้
ข้อมูลการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ซึ่งเป็นสินค้าในกลุ่มรหัสพิกัด HS Code 10063000  

(Semi-Milled Or Wholly Milled Rice, Whether Or Not Polished Or Glazed) ของ

แอฟริกาใต้ (South African Revenue Service, 2014) จากทั่วโลกและ 5 ประเทศอันดับแรก

ของปี 2556 แสดงดังรูป 3.18 โดยระหว่างปี 2547–2556 นั้น ประเทศที่แอฟริกาใต้น�ำเข้าข้าว

กลุม่พกิดันีม้ากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก คอื ไทย อนิเดยี และจนี ส่วนกลุม่ประเทศอนัดบัรองลงมาได้แก่ 

ปากีสถาน เวียดนาม อุรุกวัย บราซิล ออสเตรเลีย และสหรัฐอเมริกา โดยในปี 2556 แอฟริกาใต้

น�ำข้าวกลุ่มนี้จากไทยในมูลค่าและปริมาณ 222.65 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และ 400.37 พันตัน และ

น�ำเข้าจากอินเดียในมูลค่าและปริมาณ 204.77 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และ 459.35 พันตัน จะเห็น

ได้ว่า ในปี 2556 แอฟริกาใต้มีมูลค่าการน�ำเข้าข้าวกลุ่มนี้จากไทยเป็นอันดับที่ 1 แต่หากพิจารณา

ที่ปริมาณการน�ำเข้าพบว่าแอฟริกาใต้น�ำเข้าข้าวกลุ่มนี้จากอินเดียเป็นอันดับที่ 1 
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รูปที ่3.18 มลูค่าการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของแอฟรกิาใต้จากทัว่โลกและ 5 ประเทศอนัดบัแรก

ที่มา: Global Trade Atlas (2014)

หากเปรียบเทียบด้านมูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ 

และร้อยละการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ของ Global 

Trade Altas (2014) ระหว่างปี 2542–2556 แสดงดังรูปที่ 3.19 ซึ่งในระยะเวลาตลอด 15 ปี

นั้น แอฟริกาใต้น�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์จากประเทศไทยเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือ อินเดีย โดยใน

ระหว่างปี 2542–2550 ไทยมีมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปแอฟริกาใต้โดยเฉลี่ยประมาณ 

104.17 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และมีอัตราการเจริญเติบโตโดยเฉลี่ยร้อยละ 16.66 ต่อปี ในขณะ

ที่อินเดียมีมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปแอฟริกาใต้โดยเฉลี่ยประมาณ 47.06 ล้านดอลลาร์

สหรัฐ หลังจากนั้นมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ก็เพิ่มขึ้นอย่างมาก โดย

ในปี 2551 มลูค่าการส่งออกได้เพิม่ขึน้เป็น 317.32 ล้านดอลลาร์สหรฐั หรอืเพิม่ขึน้ร้อยละ 93.17 

เมื่อเทียบกับมูลค่าการส่งออกของปี 2550 ที่มีมูลค่าการส่งออกเพียง 164.27 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

102 
 

3.2 ตลาดข้าวพาร์บอยล์ไทยในสาธารณรัฐแอฟริกาใต้ 
 สาธารณรัฐแอฟริกาใต้เป็นประเทศที่มีขนาดของเศรษฐกิจที่ใหญ่ที่สุดในทวีปแอฟริกา โดยมี GNP 
เกินกว่าร้อยละ 25 ของแอฟริกาทั้งทวีป และเป็นคู่ค้าอันดับ 1 ของไทยในทวีปแอฟริกา การนําเข้าข้าวพาร์
บอยล์ไทยของแอฟริกาใต้มีมูลค่ามากกว่าพันล้านบาทต่อปี สินค้าที่ไทยนําเข้าจากแอฟริกาใต้ คือ เครื่องเพชร
พลอย อัญมณี เงินแท่ง และทองคํา รวมถึงเคมีภัณฑ์ เครื่องจักรกลและส่วนประกอบ ส่วนสินค้าเกษตรที่
แอฟริกาใต้นําเข้าหลักจากไทย คือ ข้าว  
 จากผลการศึกษาอุปสงค์การนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ไทยของประเทศคู่ค้าที่สําคัญ พบว่า ข้าวพาร์บอยล์
ที่แอฟริกาใต้นําเข้าจากไทยเป็นสินค้าที่จําเป็น เนื่องจากปริมาณการนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ของแอฟริกาใต้มี
ความอ่อนไหวต่อราคานําเข้าข้าวพาร์บอยล์จากไทย อีกทั้ง ปริมาณการนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ของแอฟริกาใต้ยัง
มีความยืดหยุ่นต่อราคานําเข้าข้าวพาร์บอยล์จากประเทศคู่แข่งสําคัญของไทย คือ อินเดีย ในฐานะที่เป็นสินค้า
ทดแทนกันได้ ดังนั้น การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยจึงต้องติดตามราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดีย
อย่างใกล้ชิด และดําเนินกลยุทธ์ด้านราคาส่งออกอย่างระมัดระวัง คณะผู้วิจัยจึงได้เลือกแอฟริกาใต้เป็นตัวแทน
ของทวีปแอฟริกาเป็นกรณีศึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลสนับสนุนการกําหนดกลยุทธ์การส่งออกและการขยายตลาด
ของข้าวพาร์บอยล์ไทย 
 
 3.2.1 การนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ไทยของสาธารณรัฐแอฟริกาใต้ 
 ข้อมูลการนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ซ่ึงเป็นสินค้าในกลุ่มรหัสพิกัด HS Code 10063000 (Semi-Milled 
Or Wholly Milled Rice, Whether Or Not Polished Or Glazed) ขอ ง แอฟริ ก า ใ ต้  (South African 
Revenue Service, 2014) จากทั่วโลกและ 5 ประเทศอันดับแรกของปี 2556 แสดงดังรูปที่ 3.18 โดยระหว่าง
ปี 2547–2556 น้ัน ประเทศที่แอฟริกาใต้นําเข้าข้าวกลุ่มพิกัดน้ีมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ไทย อินเดีย และจนี 
ส่วนกลุ่มประเทศอันดับรองลงมาได้แก่ ปากีสถาน เวียดนาม อุรุกวัย บราซิล ออสเตรเลีย และสหรัฐอเมริกา 
โดยในปี 2556 แอฟริกาใต้นําข้าวกลุ่มน้ีจากไทยในมูลค่าและปริมาณ 222.65 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และ 400.37 
พันตัน และนําเข้าจากอินเดียในมูลค่าและปริมาณ 204.77 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และ 459.35 พันตัน จะเห็นได้
ว่า ในปี 2556 แอฟริกาใต้มีมูลค่าการนําเข้าข้าวกลุ่มนี้จากไทยเป็นอันดับที่ 1 แต่หากพิจารณาท่ีปริมาณการ
นําเข้าพบว่าแอฟริกาใต้นําเข้าข้าวกลุ่มน้ีจากอินเดียเป็นอันดับที่ 1  
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที ่3.18 มูลค่าการนําเข้าข้าวพาร์บอยล์ของแอฟริกาใต้จากทั่วโลกและ 5 ประเทศอันดับแรก 
ที่มา: Global Trade Atlas (2015) 

มูลค่าการนาํเขา้ (M$US) 
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รูปที่ 3.19	 มลูค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอนิเดยีไปยงัแอฟรกิาใต้ และร้อยละการ 

	 เปลี่ยนแปลงของมูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้

ที่มา: Global Trade Atlas (2014)

ทั้งนี้เนื่องจากในช่วงปี 2550 ถึงกันยายน 2554 ประเทศอินเดียซ่ึงเป็นผู้ส่งออกข้าว

พาร์บอยล์ที่ส�ำคัญของไทยได้ด�ำเนินนโยบายงดการส่งออก (Ban) ทั้งข้าวขาวและข้าวพาร์บอยล์ 

ส่งผลให้แอฟริกาใต้หันมาซื้อข้าวนึ่งจากประเทศไทยมากขึ้น โดยในปี 2551 ไทยสามารถส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์ไปยังแอฟริกาใต้ได้มูลค่ามากที่สุดเท่ากับ 317.32 ล้านดอลลาร์สหรัฐ แต่ภายหลัง

จากอินเดียได้กลับมาส่งออกทั้งข้าวขาวและข้าวพาร์บอยล์ จึงได้เร่ิมส่งผลต่อมูลค่าการส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์ที่ลดลง โดยในปี 2555 มีมูลค่าการส่งออก 200.49 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือลดลง

ร้อยละ 33.5 ส่วนในปี 2556 มีมูลค่าส่งออก 210.77 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งเพิ่มขึ้นเล็กน้อยลด

ลงเมื่อเทียบกับมูลค่าการส่งออกของปี 2555 เพียงร้อยละ 5.13	
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 หากเปรียบเทียบด้านมูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละการ
เปลี่ยนแปลงของมูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ของ Global Trade Altas (2014) ระหว่าง
ปี 2542–2556 แสดงดังรูปที่ 3.19 ซ่ึงในระยะเวลาตลอด 15 ปีนั้น แอฟริกาใต้นําเข้าข้าวพาร์บอยล์จาก
ประเทศไทยเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือ อินเดีย โดยในระหว่างปี 2542–2550 ไทยมีมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์
บอยล์ไปแอฟริกาใต้โดยเฉลี่ยประมาณ 104.17 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และมีอัตราการเจริญเติบโตโดยเฉลี่ยร้อย
ละ 16.66 ต่อปี ในขณะท่ีอินเดียมีมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปแอฟริกาใต้โดยเฉลี่ยประมาณ 47.06 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ หลังจากนั้นมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ก็เพิ่มขึ้นอย่างมาก โดยในปี 
2551 มูลค่าการส่งออกได้เพิ่มขึ้นเป็น 317.32 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 93.17 เม่ือเทียบกับ
มูลค่าการส่งออกของปี 2550 ที่มีมูลค่าการส่งออกเพียง 164.27 ล้านดอลลาร์สหรัฐ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่3.19 มูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟรกิาใต้ และร้อยละการเปล่ียนแปลง

ของมูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) 
 
   ทั้งน้ีเน่ืองจากในช่วงปี 2550 ถึงกันยายน 2554 ประเทศอินเดียซ่ึงเป็นผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ที่
สําคัญของไทยได้ดําเนินนโยบายงดการส่งออก (Ban) ทั้งข้าวขาวและข้าวพาร์บอยล์ ส่งผลให้แอฟริกาใต้หันมา
ซ้ือข้าวน่ึงจากประเทศไทยมากข้ึน โดยในปี 2551 ไทยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังแอฟริกาใต้ได้มูลค่า
มากที่สุดเท่ากับ 317.32 ล้านดอลลาร์สหรัฐ แต่ภายหลังจากอินเดียได้กลับมาส่งออกทั้งข้าวขาวและข้าวพาร์
บอยล์ จึงได้เริ่มส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ที่ลดลง โดยในปี 2555 มีมูลค่าการส่งออก 200.49 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือลดลงร้อยละ 33.5 ส่วนในปี 2556 มีมูลค่าส่งออก 210.77 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึง
เพิ่มขึ้นเล็กน้อยลดลงเมื่อเทียบกับมูลค่าการส่งออกของปี 2555 เพียงร้อยละ 5.13  
   
 
 

มูลคา่ (ลา้นดาลลาร์สหรัฐ) (%) การเปล่ียนแปลง 
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รูปที่ 3.20	 ปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละ 

	 การเปลี่ยนแปลงของปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้

ที่มา: Global Trade Atlas (2014)

รปูที ่3.20 แสดงปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอนิเดยีไปยงัแอฟรกิาใต้ และ

ร้อยละการเปลีย่นแปลงของปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟรกิาใต้ โดยก่อนปี 2551 

ไทยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังแอฟริกาใต้ได้โดยเฉลี่ยปีละ 387,888.2 ตัน เพิ่มขึ้นโดย

เฉลี่ยร้อยละ 12.72 ต่อปี และมีปริมาณการส่งออกมากที่สุดในปี 2547 ที่ปริมาณ 622,938 ตัน 

แต่ภายหลังจากที่อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ ส่งผลให้ในปี 2550 ท�ำให้ในปี 2551 ไทย

สามารถส่งข้าวพาร์บอยล์ไปยังอินเดียได้มากถึง 593,194 ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 16.49 ในขณะท่ี

อินเดียลดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์เหลือ 18,300 หรือลดลงรอ้ยละ 2,846.42 สว่นในปใีน 2552 

ปรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้ลดลงเพียงเล็กน้อยที่ระดับ 527,911 หรือลดลงร้อยละ 2.09 

ส่วนประเทศอินเดียมีปริมาณการส่งออกเพียง 1 ตันเท่านั้น หลังจากนั้นระหว่างปี 2553 – 2554 

ไทยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้เพิม่มากขึน้อย่างต่อเนือ่งเท่ากบั 537,310 และ 544,451 ตนั 

ตามล�ำดบั หรอืเพิม่ขึน้ร้อยละ 1.78 และ 1.33 ตามล�ำดบั หลงัจากนัน้เมือ่อินเดยีได้กลบัมาเริม่ส่ง

ออกข้าวพาร์บอยล์อีกครั้งในเดือนกันยายน 2554 ท�ำให้ในปี 2555 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์

บอยล์ไทยได้เร่ิมลดลงเท่ากับ 330,032 ตัน หรือลดลงร้อยละ 39.38 ในขณะท่ีการส่งออกข้าว
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รูปที ่3.20 ปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละการเปล่ียนแปลง

ของปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) 
 
 รูปที่ 3.20 แสดงปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละการ
เปลี่ยนแปลงของปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ โดยก่อนปี 2551 ไทยสามารถส่งออก
ข้าวพาร์บอยล์ไปยังแอฟริกาใต้ได้โดยเฉลี่ยปีละ 387,888.2 ตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 12.72 ต่อปี และมี
ปริมาณการส่งออกมากท่ีสุดในปี 2547 ที่ปริมาณ 622,938 ตัน แต่ภายหลังจากที่อินเดียงดการส่งออกข้าว
พาร์บอยล์ ส่งผลให้ในปี 2550 ทําให้ในปี 2551 ไทยสามารถส่งข้าวพาร์บอยล์ไปยังอินเดียได้มากถึง 593,194 
ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 16.49 ในขณะท่ีอินเดียลดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์เหลือ 18,300 หรือลดลงร้อยละ 
2,846.42 ส่วนในปีใน 2552 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้ลดลงเพียงเล็กน้อยท่ีระดับ 527,911 หรือ
ลดลงร้อยละ 2.09 ส่วนประเทศอินเดียมีปริมาณการส่งออกเพียง 1 ตันเท่านั้น หลังจากน้ันระหว่างปี 2553 – 
2554 ไทยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองเท่ากับ 537,310 และ 544,451 ตัน 
ตามลําดับ หรือเพ่ิมขึน้ร้อยละ 1.78 และ 1.33 ตามลําดับ หลังจากน้ันเม่ืออินเดียได้กลับมาเร่ิมส่งออกข้าวพาร์
บอยล์อีกคร้ังในเดือนกันยายน 2554 ทําให้ในปี 2555 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยได้เริ่มลดลง
เท่ากับ 330,032 ตัน หรือลดลงร้อยละ 39.38 ในขณะท่ีการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียน้ันเพ่ิมขึ้นอย่าง
มากเป็น 305,382 ตันหรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 171.72 ส่วนในปี 2556 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยได้
เพิ่มขึ้นเป็น 395,743 ตันหรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 19.91 
 
 
 
 
 
 

(%) การเปล่ียนแปลง ปริมาณ (ตนั) 
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รูปที ่3.20 ปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละการเปล่ียนแปลง

ของปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) 
 
 รูปที่ 3.20 แสดงปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละการ
เปลี่ยนแปลงของปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ โดยก่อนปี 2551 ไทยสามารถส่งออก
ข้าวพาร์บอยล์ไปยังแอฟริกาใต้ได้โดยเฉลี่ยปีละ 387,888.2 ตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 12.72 ต่อปี และมี
ปริมาณการส่งออกมากท่ีสุดในปี 2547 ที่ปริมาณ 622,938 ตัน แต่ภายหลังจากที่อินเดียงดการส่งออกข้าว
พาร์บอยล์ ส่งผลให้ในปี 2550 ทําให้ในปี 2551 ไทยสามารถส่งข้าวพาร์บอยล์ไปยังอินเดียได้มากถึง 593,194 
ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 16.49 ในขณะท่ีอินเดียลดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์เหลือ 18,300 หรือลดลงร้อยละ 
2,846.42 ส่วนในปีใน 2552 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้ลดลงเพียงเล็กน้อยที่ระดับ 527,911 หรือ
ลดลงร้อยละ 2.09 ส่วนประเทศอินเดียมีปริมาณการส่งออกเพียง 1 ตันเท่านั้น หลังจากน้ันระหว่างปี 2553 – 
2554 ไทยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองเท่ากับ 537,310 และ 544,451 ตัน 
ตามลาํดับ หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.78 และ 1.33 ตามลําดับ หลังจากน้ันเม่ืออินเดียได้กลับมาเร่ิมส่งออกข้าวพาร์
บอยล์อีกคร้ังในเดือนกันยายน 2554 ทําให้ในปี 2555 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยได้เริ่มลดลง
เท่ากับ 330,032 ตัน หรือลดลงร้อยละ 39.38 ในขณะท่ีการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียน้ันเพ่ิมขึ้นอย่าง
มากเป็น 305,382 ตันหรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 171.72 ส่วนในปี 2556 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยได้
เพิ่มขึ้นเป็น 395,743 ตันหรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 19.91 
 
 
 
 
 
 

(%) การเปล่ียนแปลง ปริมาณ (ตนั) พาร์บอยล์ของอินเดียนั้นเพิ่มขึ้นอยา่งมากเป็น 305,382 ตันหรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 171.72 ส่วนในปี 

2556 ปรมิาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทยได้เพิม่ขึน้เป็น 395,743 ตันหรือเพิม่ขึน้ร้อยละ 19.91
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รูปที ่3.21 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังแอฟรกิาใต้ และร้อยละการเปล่ียนแปลง

ของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) 
 
   สําหรับการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปยังแอฟริกาใต้นั้นไม่เสียภาษีการนําเข้า ผู้บริโภค
จะต้องเสียภาษีมูลค่าเพ่ิมในการซื้อร้อยละ 14 โดยราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยัง
แอฟริกาใต้ และร้อยละการเปล่ียนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้ แสดงดังรูปที่ 
3.21 โดยก่อนปี 2551 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปยังแอฟริกาใต้โดยเฉลี่ยปีละ 269.69 ดอลลาร์
สหรัฐต่อตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 8.34 ต่อปี และมีราคาส่งออกสูงที่สุดในปี 2545 ที่ราคา 369.59 ดอลลาร์
สหรัฐต่อตัน ส่วนราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียเท่ากับ 227.09 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน และหลังจากนั้น
เม่ือประเทศอินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ทําให้อุปทานของข้าวน่ึงในตลาดโลกหดตัวอย่างมาก ส่งผลให้
ระดับราคาข้าวพาร์บอยล์ของไทยเพ่ิมสูงขึ้นอย่างมาก โดยในปี 2551 ราคาข้าวพาร์บอยล์ส่งออกของไทยไป
แอฟริกาใต้เท่ากับ 588.5 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่มสูงขึ้นจากปี 2550 ถึงร้อยละ 65.83 อย่างไรก็ตามในปี 
2552 เม่ือตลาดมีการปรับตัวในระยะสั้นส่งผลให้ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยปรับตัวลดลงมาเท่ากับ 
557.09 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน หรือลดลงร้อยละ 2.09 สําหรับปี 2555 เป็นปีที่ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของ
ไทยราคาสูงที่สุดที่ 607.5 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ในขณะท่ีราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียกลับลดราคา
ลงมาเหลือที่ 389.33 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ทําให้ส่วนต่างของราคาของทั้งสองประเทศเท่ากับ 218.17 
ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน สําหรับปี 2556 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้น้ันลดลงจากปี 2555 
ที่ระดับราคา 607.5  เป็น 532.6 ดอลลาร์สหรัฐต่อตันหรือลดลงร้อยละ 12.33 
 
 
 
 
 

(%) การเปล่ียนแปลง ราคา ($/ตนั) 

รูปที่ 3.21	 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอนิเดยีไปยงัแอฟริกาใต้ และร้อยละการ 

	 เปลี่ยนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้

ที่มา: Global Trade Atlas (2014)

ส�ำหรับการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปยังแอฟริกาใต้นั้นไม่เสียภาษีการน�ำเข้า  

ผู้บริโภคจะต้องเสียภาษีมูลค่าเพิ่มในการซื้อร้อยละ 14 โดยราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทย

และอินเดียไปยังแอฟริกาใต้ และร้อยละการเปลี่ยนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของ

ไทยไปแอฟริกาใต้ แสดงดังรูปที่ 3.21 โดยก่อนปี 2551 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไป

ยังแอฟริกาใต้โดยเฉลี่ยปีละ 269.69 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพ่ิมข้ึนโดยเฉล่ียร้อยละ 8.34 ต่อปี 

และมีราคาส่งออกสูงที่สุดในปี 2545 ที่ราคา 369.59 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ส่วนราคาส่งออกข้าว

พาร์บอยล์ของอินเดียเท่ากับ 227.09 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน และหลังจากนั้นเมื่อประเทศอินเดีย

งดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ท�ำให้อุปทานของข้าวนึ่งในตลาดโลกหดตัวอย่างมาก ส่งผลให้ระดับ

ราคาข้าวพาร์บอยล์ของไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างมาก โดยในปี 2551 ราคาข้าวพาร์บอยล์ส่งออกของ

ไทยไปแอฟริกาใต้เท่ากับ 588.5 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่มสูงขึ้นจากปี 2550 ถึงร้อยละ 65.83 
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อย่างไรก็ตามในปี 2552 เมื่อตลาดมีการปรับตัวในระยะสั้นส่งผลให้ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ของไทยปรับตัวลดลงมาเท่ากับ 557.09 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน หรือลดลงร้อยละ 2.09 ส�ำหรับปี 

2555 เป็นปีที่ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยราคาสูงที่สุดที่ 607.5 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ใน

ขณะที่ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียกลับลดราคาลงมาเหลือที่ 389.33 ดอลลาร์สหรัฐ

ต่อตัน ท�ำให้ส่วนต่างของราคาของทั้งสองประเทศเท่ากับ 218.17 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ส�ำหรับ

ปี 2556 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปแอฟริกาใต้นั้นลดลงจากปี 2555 ท่ีระดับราคา 

607.5  เป็น 532.6 ดอลลาร์สหรัฐต่อตันหรือลดลงร้อยละ 12.33
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รูปที ่3.22 พืน้ที่เพาะปลูกข้าว และผลผลิตข้าวของแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: FAO stat (2014) 
 
 สําหรับความสามารถในการผลิตข้าวของแอฟริกาใต้น้ัน จากพื้นที่ทั้งหมดของแอฟริกาใต้ 1,219,090 
ตารางกิโลเมตร ซ่ึงใหญ่กว่าไทยประมาณ 2 เท่าครึ่งน้ัน (กรมเอเชียใต้ ตะวันออกกลาง และแอฟริกา, 2556) 
จากข้อมูลพ้ืนที่เพาะปลูกข้าวและผลผลิตข้าวของแอฟริกาใต้ของระหว่างปี 2554 - 2555 จากฐานข้อมูลของ 
FAO Stat (2014) พบว่า แอฟริกาใต้มีพื้นที่สําหรับเพาะปลูกข้าวโดยเฉล่ียเพียง 1,180 เฮคตาร์ (HA) หรือ 
11.8 ตารางกิโลเมตรเท่านั้น ซ่ึงนับว่าน้อยมาก ส่งผลให้ปริมาณผลผลิตข้าวภายในประเทศท่ีผลิตได้น้ันน้อย
มาก และจากรูปที่ 3.22 จะเห็นได้ว่าพื้นที่สําหรับปลูกข้าวน้ันมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2555 
แอฟริกาใต้มีพ้ืนที่เพาะปลูกข้าวเพียง 1,100 เฮคตาร์เท่าน้ัน สําหรับปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกต่อพื้นที่ 1 เฮค
เตอร์ (Yield) โดยเฉลี่ยระหว่างปี 2554-2555 มีประมาณ 2.62 ตันต่อเฮคตาร์ (FAO Stat, 2014)  
 จากข้อมูลอุปทานข้าวของแอฟริกาใต้ (PSD online, 2014) ดังรูปที่ 3.23 พบว่าด้วยพื้นที่สําหรับ
เพาะปลูกข้าวที่น้อยมากทําให้ปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกที่แอฟริกาใต้ผลิตได้นั้นไม่เพียงพอกับความต้องการ
บริโภคภายในประเทศ ดังน้ันประเทศแอฟริกาใต้จึงต้องพ่ึงพาการนําเข้าข้าวจากต่างประเทศ จากข้อมูล
ระหว่างปีการเพาะปลูก 2542-2557 นั้นแอฟริกาใต้มีการนําเข้าข้าวโดยเฉล่ียปีละ 757.8 พันเมตริกตัน 
เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยปีละร้อยละ 5.876 และเน่ืองจากแอฟริกาใต้มีปริมาณผลผลิตข้าวที่ไม่เพียงพอกับความ
ต้องการภายในประเทศจึงมีการสํารองข้าวไว้เพื่อความม่ันคงทางอาหารในรูปสต็อกของข้าวต้นปี ซ่ึงโดยเฉล่ียมี
ปริมาณเท่ากับ 785.07 พันเมตริกตัน สําหรับปีการเพาะปลูก 2556-2557 น้ันคาดการณ์ว่าแอฟริกาใต้จะมี 
สต๊อกของข้าวภายในประเทศต้นปีจํานวน 0.975 ล้านตันหรือเพิ่มขึ้นจากปีการเพาะปลูก 2555– 2556 ร้อย
ละ 2.63 และต้องนําเข้าข้าวจากต่างประเทศจํานวน 0.975 ล้านตันหรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.4 เม่ือเทียบกับปีการ
เพาะปลูก 2555-2556 ตามลาํดับ 
 
 

ผลผลิตขา้ว (MT/HA) เน้ือท่ีเกบ็เก่ียวขา้ว (1000 HA) 

รูปที่ 3.22 พื้นที่เพาะปลูกข้าว และผลผลิตข้าวของแอฟริกาใต้

ที่มา: FAO stat (2014)

ส�ำหรบัความสามารถในการผลติข้าวของแอฟรกิาใต้นัน้ จากพืน้ทีท่ัง้หมดของแอฟรกิาใต้ 

1,219,090 ตารางกโิลเมตร ซ่ึงใหญ่กว่าไทยประมาณ 2 เท่าครึง่นัน้ (กรมเอเชยีใต้ ตะวนัออกกลาง 

และแอฟริกา, 2556) จากข้อมูลพื้นที่เพาะปลูกข้าวและผลผลิตข้าวของแอฟริกาใต้ของระหว่างปี 

2554 - 2555 จากฐานข้อมูลของ FAO Stat (2014) พบว่า แอฟริกาใต้มีพื้นที่ส�ำหรับเพาะปลูก

ข้าวโดยเฉลี่ยเพียง 1,180 เฮคตาร์ (HA) หรือ 11.8 ตารางกิโลเมตรเท่านั้น ซึ่งนับว่าน้อยมาก ส่ง

ผลให้ปรมิาณผลผลติข้าวภายในประเทศทีผ่ลติได้นัน้น้อยมาก และจากรปูที ่3.22 จะเหน็ได้ว่าพืน้ที่



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market
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ส�ำหรบัปลกูข้าวนัน้มแีนวโน้มลดลงอย่างต่อเนือ่ง โดยในปี 2555 แอฟรกิาใต้มพีืน้ทีเ่พาะปลกูข้าว

เพียง 1,100 เฮคตาร์เท่านั้น ส�ำหรับปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกต่อพื้นที่ 1 เฮคเตอร์ (Yield) โดย

เฉลี่ยระหว่างปี 2554-2555 มีประมาณ 2.62 ตันต่อเฮคตาร์ (FAO Stat, 2014) 

จากข้อมูลอุปทานข้าวของแอฟริกาใต้ (PSD online, 2014) ดังรูปที่ 3.23 พบว่า

ด้วยพื้นที่ส�ำหรับเพาะปลูกข้าวที่น้อยมากท�ำให้ปริมาณผลผลิตข้าวเปลือกที่แอฟริกาใต้ผลิตได้

น้ันไม่เพียงพอกับความต้องการบริโภคภายในประเทศ ดังนั้นประเทศแอฟริกาใต้จึงต้องพึ่งพา

การน�ำเข้าข้าวจากต่างประเทศ จากข้อมูลระหว่างปีการเพาะปลูก 2542-2557 นั้นแอฟริกาใต้

มีการน�ำเข้าข้าวโดยเฉลี่ยปีละ 757.8 พันเมตริกตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยปีละร้อยละ 5.876 และ

เนื่องจากแอฟริกาใต้มีปริมาณผลผลิตข้าวที่ไม่เพียงพอกับความต้องการภายในประเทศจึงมีการ

ส�ำรองข้าวไว้เพื่อความม่ันคงทางอาหารในรูปสต็อกของข้าวต้นปี ซึ่งโดยเฉลี่ยมีปริมาณเท่ากับ 

785.07 พันเมตริกตัน ส�ำหรับปีการเพาะปลูก 2556-2557 นั้นคาดการณ์ว่าแอฟริกาใต้จะมี 

สต๊อกของข้าวภายในประเทศต้นปีจ�ำนวน 0.975 ล้านตันหรือเพิ่มขึ้นจากปีการเพาะปลูก 2555– 

2556 ร้อยละ 2.63 และต้องน�ำเข้าข้าวจากต่างประเทศจ�ำนวน 0.975 ล้านตันหรือเพิ่มขึ้นร้อย

ละ 5.4 เมื่อเทียบกับปีการเพาะปลูก 2555-2556 ตามล�ำดับ
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รูปที ่3.23 อุปทานของข้าวของแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: PSD Online (2014) 
    
 ในด้านอุปสงค์ของข้าวแอฟริกาใต้ ด้วยจํานวนประชากรของแอฟริกาใต้ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง และมี
มากกว่า 48.6 ล้านคน (ปี 2556) ทําให้ความต้องการบริโภคข้าวและใช้ประโยชน์จากข้าวนั้นเพิ่มอย่างต่อเน่ือง
เช่นเดียวกัน ดังรูปที่ 3.24 ที่แสดงอุปสงค์ของข้าวของแอฟริกาใต้ระหว่างปีการเพาะปลูก 1999-2000 ถึง 2013-
2014 ที่ประกอบไปด้วยปริมาณการบริโภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอ่ืนโดยเฉลี่ยเท่ากับ 744.87 พันตันต่อปี 
สต๊อกของข้าวปลายปีโดยเฉลี่ย 100.6 พันตันต่อปี และปริมาณการส่งออก 20.53 พันตันต่อปี สําหรับปีการ
เพาะปลูก 2556-2557 นั้นคาดการณ์ว่าแอฟริกาใต้จะมีการบริโภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอ่ืนภายในประเทศ
จํานวน 925 พันล้านตัน มีสต๊อกของข้าวปลายปีจํานวน 32 พันตัน และการส่งออกข้าวปริมาณ 40 พันล้านตัน 
ซ่ึงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.77, 45.45 และ 14.49 เม่ือเทียบกับปีการเพาะปลูก 2555– 2556 ตามลําดับ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่3.24 อุปสงค์ของข้าวของแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: PSD Online (2014) 

อุปทานขา้ว (1000 MT) 

อุปสงคข์า้ว (1000 MT) 

รูปที่ 3.23 อุปทานของข้าวของแอฟริกาใต้

ที่มา: PSD Online (2014)
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ในด้านอุปสงค์ของข้าวแอฟริกาใต้ ด้วยจ�ำนวนประชากรของแอฟริกาใต้ที่เพิ่มขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง และมีมากกว่า 48.6 ล้านคน (ปี 2556) ท�ำให้ความต้องการบริโภคข้าวและใช้ประโยชน์

จากข้าวนั้นเพิ่มอย่างต่อเนื่องเช่นเดียวกัน ดังรูปที่ 3.24 ที่แสดงอุปสงค์ของข้าวของแอฟริกาใต้

ระหว่างปีการเพาะปลูก 1999-2000 ถึง 2013-2014 ที่ประกอบไปด้วยปริมาณการบริโภคและ

การใช้ประโยชน์จากข้าวอื่นโดยเฉลี่ยเท่ากับ 744.87 พันตันต่อปี สต๊อกของข้าวปลายปีโดย

เฉล่ีย 100.6 พันตันต่อปี และปริมาณการส่งออก 20.53 พันตันต่อปี ส�ำหรับปีการเพาะปลูก 

2556-2557 นั้นคาดการณ์ว่าแอฟริกาใต้จะมีการบริโภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอื่นภายใน

ประเทศจ�ำนวน 925 พันล้านตัน มีสต๊อกของข้าวปลายปีจ�ำนวน 32 พันตัน และการส่งออกข้าว

ปริมาณ 40 พันล้านตัน ซึ่งเพิ่มขึ้นร้อยละ 2.77, 45.45 และ 14.49 เมื่อเทียบกับปีการเพาะปลูก 

2555– 2556 ตามล�ำดับ

107 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่3.23 อุปทานของข้าวของแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: PSD Online (2014) 
    
 ในด้านอุปสงค์ของข้าวแอฟริกาใต้ ด้วยจํานวนประชากรของแอฟริกาใต้ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง และมี
มากกว่า 48.6 ล้านคน (ปี 2556) ทําให้ความต้องการบริโภคข้าวและใช้ประโยชน์จากข้าวนั้นเพิ่มอย่างต่อเน่ือง
เช่นเดียวกัน ดังรูปที่ 3.24 ที่แสดงอุปสงค์ของข้าวของแอฟริกาใต้ระหว่างปีการเพาะปลูก 1999-2000 ถึง 2013-
2014 ที่ประกอบไปด้วยปริมาณการบริโภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอ่ืนโดยเฉลี่ยเท่ากับ 744.87 พันตันต่อปี 
สต๊อกของข้าวปลายปีโดยเฉลี่ย 100.6 พันตันต่อปี และปริมาณการส่งออก 20.53 พันตันต่อปี สําหรับปีการ
เพาะปลูก 2556-2557 นั้นคาดการณ์ว่าแอฟริกาใต้จะมีการบริโภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอ่ืนภายในประเทศ
จํานวน 925 พันล้านตัน มีสต๊อกของข้าวปลายปีจํานวน 32 พันตัน และการส่งออกข้าวปริมาณ 40 พันล้านตัน 
ซ่ึงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.77, 45.45 และ 14.49 เม่ือเทียบกับปีการเพาะปลูก 2555– 2556 ตามลําดับ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่3.24 อุปสงค์ของข้าวของแอฟริกาใต้ 
 

ที่มา: PSD Online (2014) 

อุปทานขา้ว (1000 MT) 

อุปสงคข์า้ว (1000 MT) 

รูปที่ 3.24 อุปสงค์ของข้าวของแอฟริกาใต้

ที่มา: PSD Online (2014)

ส�ำหรับข้าวพาร์บอยล์ของไทยที่ส่งไปจ�ำหน่ายในแอฟริกาใต้นั้นเป็นข้าวพาร์บอยล์เกรด

ธรรมดา (Normal Grade) จากการตรวจสอบสินค้าและราคาจ�ำหน่ายในเว็บไซด์ออนไลน์ของ

แอฟริกาใต้พบว่ามียี่ห้อ WoolworthsFood-Long Grain Parboiled Rice, Spekk-Parboiled 

Long Grain Rice, Aunt Caroline- Long Grain Parboiled Rice, PnP-Parboiled Long 

http://www.pricecheck.com.ng/offers/76389/Mama+Gold+Thai+Parboiled+Rice+5kg/
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Grain Rice ในขนาดบรรจุและราคาต่างๆ ดังรูปที่ 3.25 นอกจากนี้ยับพบเครื่องหมายการค้า 

Surprise Long Grain Parboiled Rice, Tastic Long Grain Parboiled rice, Creata Long 

Grain Parboiled rice

WoolworthsFood

Long Grain Parboiled 

Rice 

ราคา 16.95 แรนด์ (1 Kg)

ราคา 23.95 แรนด์ (2 Kg)

ราคา 67.95 แรนด์ (5 Kg)

Spekko

Parboiled Long Grain 

Rice

ราคา 54.95 แรนด์ (5 Kg)

ราคา 109.95 แรนด์ (10 Kg)

Aunt Caroline

Long Grain Parboiled 

Rice

ราคา 54.95 แรนด์ (5 Kg)

ราคา 109.95 แรนด์ (10 Kg)

PnP

Parboiled Long Grain 

Rice

ราคา 11.69 (1 Kg)

ราคา 21.99 (2 Kg)

ราคา 53.49 (5 Kg)

ราคา 99.99 (10 Kg)

รูปที่ 3.25 ข้าวพาร์บอยล์ที่จ�ำหน่ายในแอฟริกาใต้

ที่มา: http://www.woolworths.co.za และ https://shop.pnp.co.za/

http://www.pricecheck.com.ng/offers/76389/Mama+Gold+Thai+Parboiled+Rice+5kg/
http://www.pricecheck.com.ng/offers/76389/Mama+Gold+Thai+Parboiled+Rice+5kg/
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	 3.3.2	 ส่วนผสมทางการตลาดและช่องทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทยใน	
	 	 สาธารณรัฐแอฟริกาใต้

การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทยที่จ�ำหน่ายในสาธารณรัฐ

แอฟริกาใต้ ใช้หลักการตลาด 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบกับการข้อมูลที่ได้จาก

การลงพื้นท่ีในสาธารณรัฐแอฟริกาใต้ ได้แก่ การสัมภาษณ์เกี่ยวกับช่องทางการตลาด ทัศนคติ

ของผู้บริโภค และห่วงโซ่อุปทานของข้าวพาร์บอยล์ไทย พบว่า ผลิตภัณฑ์ข้าวที่มีการจ�ำหน่ายใน

สาธารณรัฐแอฟริกาใต้ส่วนใหญ่เป็นข้าวล้วนไม่ผสมเครื่องปรุงหรือเครื่องเทศใดๆ คิดเป็นสัดส่วน

ร้อยละ 98 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ของข้าวพาร์บอยล์ส่วนใหญ่หากเป็นข้าวพาร์บอยล์ทั่วไปท่ีเป็น 

Plain Rice ท่ีจ�ำหน่ายปลีกแก่ผู้บริโภค จะเป็นถุงพลาสติกหนาและเหนียว มิดชิดและไม่อยู่ใน

รูปถุงสุญญากาศมีขนาดน�้ำหนักตั้งแต่ 500 กรัม 1 กก. 2 กก. 5 กก. และ 10 กก. โดยน�้ำหนัก

ที่ขายดีที่สุดคือ 2 กก. โดยราคาจ�ำหน่ายของเครื่องหมายการค้า Tastic จะสูงที่สุด 12.3 แรนด์ 

รองลงมาคือ Spekko ราคา 10.9 แรนด์ ซึ่งใช้ข้าวพาร์บอยล์จากประเทศไทยเป็นหลัก ส�ำหรับ

เครื่องหมายการค้าอื่นจะใช้ข้าวจากแหล่งผลิตอื่นได้แก่ อินเดีย ปากีสถาน อุรุกวัย ซึ่งมีต้นทุนที่

ถูกว่า ราคาจ�ำหน่ายจึงต�่ำกว่า Tastic และ Spekko

ผูบ้รโิภคชาวแอฟรกิาใต้ส่วนใหญ่มนิีสัยชอบท�ำอาหารทานทีบ้่าน โดยรบัประทาน Maize 

เป็นอาหารหลัก แต่จะมีการรับประทานข้าวพาร์บอยล์เป็นบางครั้งในสัปดาห์ ผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญกับราคาและสถานท่ีซื้อเป็นอย่างมาก ซึ่งสถานที่จ�ำหน่ายข้าวพาร์บอยล์สามารถจ�ำแนก

ได้เป็น (1) ร้านค้าส่งผสมกับปลีกที่บริการตัวเอง เช่น makro, Jumbo, Africa Cash & Carry, 

METRO, RHINO Cash & Carry Group และ BIG SAVE (2) ร้านค้าปลกีขนาดใหญ่ เช่น Checkers 

Hyper และ Shoprite Hyper (3) ห้างสรรพสินค้า เช่น Woolworths (4) ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น 

FoodLovers, SUPER SPAR Checker, USave Superstore (5) ร้านสะดวกซื้อ เช่น Pick n 

Pay, ShopRite และ SPAR (6) การจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์ เช่น makro, Woodworths, Pick 

n Pay เป็นต้น

ด้านการส่งเสรมิการขายของผลิตภณัฑ์ข้าวในประเทศแอฟรกิาใต้ โดยส่วนใหญ่มกีารส่ง

เสริมอยู่ 2 รูปแบบคือ (1) การส่งเสริมการขายทางด้านลูกค้า เช่นลดราคาสินค้า แถมสินค้า หรือ

มีการจัดกิจกรรมเล่นเกมส์เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ (2) การ

โฆษณา เป็นรปูแบบของการประชาสมัพนัธ์ผลติภณัฑ์ ผ่านวธิกีารน�ำเสนอต่อสาธารณชน เช่นการ

โฆษณาผ่านโทรทศัน์ รายการสนิค้า ป้ายโฆษณา/ประชาสมัพันธ์ หนังสอืพมิพ์ หรือสือ่ออนไลน์ต่างๆ 



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

161

จากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคข้าวพาร์บอยล์

ไทยในสาธารณรัฐแอฟริกาใต้จ�ำนวน 200 ตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อข้าวเดือน

ละครั้ง ในการบริโภคข้าวต่อเดือนส่วนใหญ่เท่ากับ 1.1- 5.0 กิโลกรัม ส่วนใหญ่นิยมหุงข้าวแบบ 

Simply และส่วนใหญ่นยิมเลอืกซ้ือข้าวจากซุปเปอร์มาร์เกต็ และพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รู้จกัข้าว

พาร์บอยล์ในชื่อ Tastic Rice มากกว่า	

ส�ำหรับปัจจัยทางด้านการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญ

มาก ได้แก่ การหาซื้อได้ง่ายจากร้านค้า ราคาที่สมเหตุสมผลกับคุณภาพ ตรายี่ห้อที่น่าเชื่อถือ/ชื่อ

เสยีงตราสนิค้า คณุค่าทางโภชนาการสงู ปลอดจากส่ิงปนเป้ือน เช่น กรวด ทราย มกีารระบปุระเทศ

ที่ผลิตข้าวพาร์บอยล์อย่างชัดเจน กลิ่น และขนาดและน�้ำหนักของบรรจุภัณฑ์ ส�ำหรับปัจจัยทาง

ด้านการตลาดทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคญัน้อยทีส่ดุ ได้แก่ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ รูป

ร่างของเมล็ดข้าว สีของข้าว และราคาที่ถูก ส�ำหรับความชื่นชอบในข้าวพาร์บอยล์ที่น�ำเข้าจาก

ประเทศต่างๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามในแอฟริกาใต้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบข้าวพาร์

บอยล์ทีน่�ำเข้ามาจากไทยมากทีส่ดุ รองลงมาคือ อนิเดยี ส่วนข้าวพาร์บอยล์ทีผู่ต้อบแบบสอบถาม

ชื่นชอบน้อยที่สุดได้แก่ ข้าวที่น�ำเข้ามาจากสหรัฐอเมริกา 

ส�ำหรบัทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามในแอฟรกิาใต้ต่อข้าวพาร์บอยล์ไทยนัน้ ส่วนใหญ่

ทราบดีวา่ไทยมชีื่อเสียงโดง่ดังในเรื่องของการผลิตข้าวทีม่ีคุณภาพและมีชื่อเสยีงมาอย่างยาวนาน 

แต่ในเรื่องของข้าวพาร์บอยล์ไทยนั้นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่ทราบว่าเป็นข้าวพาร์บอยล์

ไทยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อที่หลากหลาย ไม่ทราบว่าข้าวพาร์บอยล์ของไทยมีหลายชนิด

คุณภาพดีท่ีสุด ไม่ทราบว่าข้าวพาร์บอยล์ของไทยมีรสชาติดีที่สุด รวมถึงไม่ทราบว่าข้าวพาร์บอ

ยล์ของไทยสามารถหาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาด ร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้า ส�ำหรับเหตุผลของ

พฤติกรรมในการซื้อข้าวที่น�ำเข้าจากไทยของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างในประเทศแอฟริกาใต้นั้น โดย

เหตุผลหลักๆ คือ ความง่ายในการปรุงอาหาร รองลงมาคือ เนื้อสัมผัสและรสชาติ ล�ำดับสามคือ 

คุณภาพที่ค่อนข้างสูงทั้งรูปลักษณ์ สี และกลิ่น นอกจากนี้ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างยังมีความชื่นชอบ

ข้าวพาร์บอยล์ไทยมากกว่าประเทศอื่นๆ

	 3.3.3	 ห่วงโซ่อุปทานของข้าวพาร์บอยล์ ไทยในสาธารณรัฐแอฟริกาใต้
เมือ่ข้าวพาร์บอยล์ของไทยถกูส่งออกผ่านท่าเรอืเกาะศรชัีงไม่ว่าจะเป็นการขนส่งโดยเรอื

บรรทกุตูค้อนเทนเนอร์หรือเรือขนส่งธญัพชืแบบเทกอง เรอืส่วนใหญ่จะแล่นไปยงัเมอืงเดอร์บนั 

(Durban) ซึง่เป็นท่าเรอืส�ำหรบัการขนส่งข้าวทีส่�ำคญัทีส่ดุในแอฟรกิาใต้ซึง่มคีวามสามารถในการ
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รบัเรือขนาดขนส่ง 10,000-30,000 ตันได้ โดยใช้ระยะเวลาในการเดนิทางไม่เกนิ 30 วนั จากนัน้

ผูน้�ำเข้าจะต้องด�ำเนินการผ่านพิธกีารศุลกากรขาเข้า 

หลังจากนั้นข้าวจะถูกขนส่งไปยังโรงไซโลหรือคลังสินค้าเพื่อรอส่งมอบ หรือเข้าสู่

กระบวนการปรับปรุงคุณภาพข้าว (การท�ำความสะอาด การดีดสี การขัดมัน) และการบรรจุถุง

เพือ่จ�ำหน่าย ส�ำหรบัข้าวพาร์บอยล์ทีถ่กูบรรจุส�ำเรจ็จากประเทศไทยแล้ว (Original Equipment 

Manufacturer: OEM) เมื่อข้าวพาร์บอยล์ผ่านพิธีการศุลกากรแล้ว จะถูกขนส่งไปยังคลังสินค้า

เพื่อรอการจ�ำหน่ายต่อไปเลย (รูปที่ 3.26) ส�ำหรับช่องทางการกระจายสินค้าสามารถจ�ำแนกได้

เป็น 2 ลักษณะคือ

(1)	 Direct to Store โดยข้าวพาร์บอยล์จากผู้น�ำเข้าหรือโรงบรรุข้าวจะถูกส่งตรงไป 

		  ยังจุดจ�ำหน่ายสินค้าโดยตรง ตามสาขาหรือย่านการค้าต่างๆ โดยรถบรรทุกสินค้า

(2)	 Customer Distribution Center โดยข้าวพาร์บอยล์จากผูน้�ำเข้าหรอืโรงบรรขุ้าว 

		  จะถูกส่งตรงไปยังศูนย์กระจายสินค้าของผู้ขายส่งของผู้ประกอบการค้าส่ง (Pure  

		  Wholesaler) และผูป้ระกอบการค้าส่งผสม (Hybrid Wholesaler) เพือ่รอกระจาย 

		  ไปยังสาขาต่างของห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ เพื่อ 

		  จ�ำหน่ายปลีกให้กับผู้บริโภคต่อไป



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

163

รูปที่ 3.26 ห่วงโซ่อุปทานของการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของแอฟริกาใต้

	

สดัส่วนของข้าวพาร์บอยล์ไทยทีก่ระจายไปยงัเมืองส�ำคญัและรฐัทีส่�ำคญัของแอฟรกิาใต้

แสดงดังรูปที่ 3.27 โดยรัฐที่มีการบริโภคข้าวพาร์บอยล์มากที่สุดคือ รัฐควาซูลู-นาตัล ร้อยละ 35 

ซึ่งเป็นที่ตั้งของเมืองพีเอเตอร์มาเริซเบิร์ก รองลงมาคือ กาวเต็ง ซึ่งเป็นที่ต้ังของเมืองโจฮันเนส

เบิร์ก โดยทั้งสองรัฐเป็นเมืองที่มีประชากรมากที่สุดของแอฟริกาใต้
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รูปที่ 3.27 สัดส่วนของการกระจายข้าวพาร์บอยล์ไทยในสาธารณรัฐแอฟริกาใต้

ที่มา: จากการสัมภาษณ์บริษัท Tiger Brand Ltd.

ส�ำหรบักลุม่ผูบ้รโิภคในตลาดของข้าวพาร์บอยล์แอฟรกิาใต้ สามารถจ�ำแนกเป็น 3 กลุม่คอื

(1)	 กลุ่ม Premium คือ ข้าวพาร์บอยล์ที่มีแหล่งผลิตจากประเทศไทย เนื่องจากเป็น 

		  ข้าวทีม่คีณุภาพสงู สสีวย มสีดัส่วนของเมลด็หกัน้อยมาก เมลด็ข้าวมลีกัษณะยาว ใส  

		  เป็นมัน มีคุณภาพดีมากเมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่งขันอื่นๆ กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

		  คอื ผูท้ีบ่รโิภคข้าวพาร์บอยล์ทีม่คีณุภาพสงู ผูท้ีม่รีายได้สงู และเป็น Niche Market

1%
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(2)	 กลุ่ม Value Rice คือ ข้าวพาร์บอยล์ที่มีคุณภาพรองลงมาจากกลุ่ม Premium 

ส่วนใหญ่เป็นข้าวพาร์บอยล์ที่มีแหล่งผลิตจากประเทศอินเดีย 

(3)	 กลุม่ Economy คอืข้าวพาร์บอยล์ทีมี่คณุภาพรองลงมาจากกลุม่ Value rice ส่วน 

		  ใหญ่เป็นข้าวจากเวียดนาม ปากสีถาน จนี และประเทศอืน่ ข้าวในกลุม่นีจ้ะมลีกัษณะ 

		  เมล็ดค่อนข้างสั้นและมีสัดส่วนของข้าวหักที่มากและสามารถเห็นได้ชัด ส่วนใหญ่ 

		  เป็นข้าวที่ไม่มีการระบุว่าเป็นสินค้าที่น�ำเข้ามาจากประเทศใดอย่างชัดเจน

3.4	 ตลาดข้าวพาร์บอยล์ ไทยในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ (United Arab Emirates: UAE) เป็นประเทศบนคาบสมทุรอาหรบั 

ซ่ึงเป็นศูนย์กลางการค้าและจุดส่งออกต่อ (Re-export) ที่ส�ำคัญที่สุดในภูมิภาคตะวันออกกลาง 

เป็นประเทศที่ร�่ำรวย มีดุลการค้าเกินดุลเป็นจ�ำนวนมาก สินค้าส่งออกที่ส�ำคัญของสหรัฐอาหรับ 

เอมเิรตส์ คอื น�ำ้มนั ก๊าซธรรมชาต ิและการ Re-export ส่วนสนิค้าเกษตรทีส่หรฐัอาหรบัเอมเิรตส์

น�ำเข้าหลักจากไทยได้แก่ ข้าว โดยสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ถือว่าเป็นตลาดส่งออกข้าวนึ่งหรือข้าว

พาร์บอยล์ที่ส�ำคัญและอยู่ใน 10 ประเทศอันดับแรกที่ไทยส่งออกข้าวนึ่งทุกปี

จากผลการศึกษาอุปสงค์การน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ไทยของประเทศคู่ค้าที่ส�ำคัญ พบว่า 

ข้าวพาร์บอยล์ทีส่หรฐัอาหรบัเอมเิรตส์น�ำเข้าจากไทยเป็นสนิค้าทีจ่�ำเป็น เนือ่งจากปรมิาณการน�ำ

เข้าข้าวพาร์บอยล์ของสหรฐัอาหรบัเอมิเรตส์มีความอ่อนไหวต่อราคาน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์จากไทย 

อีกทั้ง ปริมาณการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์มีความยืดหยุ่นต่อราคาน�ำเข้า

ข้าวพาร์บอยล์จากประเทศคู่แข่งส�ำคัญของไทย คือ อินเดีย ในฐานะท่ีเป็นสินค้าทดแทนกันได้  

ดงันัน้ การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยจงึต้องตดิตามราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอนิเดยีอย่าง

ใกล้ชิด และด�ำเนินกลยุทธ์ด้านราคาส่งออกอย่างระมัดระวัง คณะผู้วิจัยจึงได้เลือกสหรัฐอาหรับ

เอมิเรตส์เป็นตัวแทนของภูมิภาคตะวันออกกลางเป็นกรณีศึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลสนับสนุนการ

ก�ำหนดกลยุทธ์การส่งออกและการขยายตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทย

	 3.4.1	 การน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ ไทยของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์
จากฐานข้อมูล Global Trade Altas (2014)  พบว่า ในช่วงปี 2542-2550 ไทยมีมูลค่า

การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปสหรฐัอาหรบัเอมิเรตส์โดยเฉลีย่ประมาณ 7.02 ล้านดอลลาร์สหรฐั และ

มอีตัราการเจริญเติบโตโดยเฉลีย่ร้อยละ 33.17 ต่อปี ในขณะทีอ่นิเดยีช่วงระยะเวลานัน้มมีลูค่าการ
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ส่งออกโดยเฉลี่ย 19.44 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งสูงกว่าไทยมาก แต่หลังจากปี 2550 มูลค่าการส่ง

ออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ก็เพิ่มขึ้นอย่างมาก โดยในปี 2551 มูลค่า

การส่งออกได้เพิ่มขึ้นเป็น 45.42 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 253.26 เม่ือเทียบกับ

มูลค่าการส่งออกของปี 2550 ที่มีมูลค่าการส่งออกเพียง 12.86 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (รูปที่ 3.28)

แต่ภายหลงัจากอนิเดยีได้กลบัมาส่งออกข้าวพาร์บอยล์อกีครัง้ในปลายปี 2554 จงึได้เริม่

ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยที่ลดลง โดยในปี 2554 มีไทยมูลค่าการส่งออก 

28.16 ล้านดอลลาร์สหรฐั หรอืลดลงจากปี 2553 ร้อยละ 0.47 ส่วนอนิเดยีสามารถส่งออกได้มาก

ถึง 32.28 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 5,987 ส�ำหรับปี 2555 มีไทยมูลค่าการส่งออก 

18.04 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือลดลงจากปี 2554 ร้อยละ 35.93 ในขณะที่อินเดียสามารถส่งออก

ได้มากถึง 37.64 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 16.6 เมื่อเทียบกับปี 2554 ในส่วนของปี 

2556 มูลค่าการส่งออกของไทยเพิ่มขึ้นเป็น 18.34 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.66 

ในขณะที่อินเดียก็มีมูลค่าการส่งออกเพิ่มข้ึนเช่นกัน โดยมูลค่าการส่งออกของอินเดียในปี 2556 

นั้นเพิ่มขึ้นมาเป็น 40.15 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 6.7

114 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปที ่3.28 มูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  
และร้อยละการเปล่ียนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557) 
 
 สําหรับปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และร้อยละการ
เปลี่ยนแปลงของปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ โดยก่อนปี 2551 ไทยสามารถ
ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้โดยเฉล่ียปีละ 26,637.76 ตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 
35.06 ต่อปี และมีปริมาณการส่งออกมากที่สุดในปี 2547 ที่ปริมาณ 36,640 ตัน ในขณะที่อินเดียมีปริมาณ
การส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉล่ียในช่วงระยะเวลาเดียวกันเท่ากับ 59,683 ตัน แต่ภายหลังจากท่ีอินเดียงด
การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ส่งผลให้ในปี 2550 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส์ก็ได้ลดลงอย่างต่อเน่ืองจนตํ่าที่สุดในปี 2553 ที่ปริมาณ 691 ตันเท่าน้ัน ส่งผลดีต่อไทยโดยทําให้ในปี 
2551 ไทยสามารถส่งข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้มากถึง 66,612 ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 102.38 
และเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองเพียงเลก็น้อยในปี 2552 ที่มี 67,517 ตันหรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.36 อย่างไรก็ตามหลัง
จากน้ันปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้ลดลงอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะในปี 2554 และ 2555 ที่อินเดีย
สามารถกลับมาครองเป็นผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้มากที่สุดแทนที่ไทย โดยในปี 2554 และ 2555 อินเดีย
สามารถส่งออกไปข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้ 75,122 ตัน และ 74,310 ตัน ส่วนไทยส่งออก
ไปได้เพียง 52,397 และ 31,143 ตามลําดับ ในส่วนปี 2556 ไทยมีปริมาณการส่งออกเพิ่มขึ้นเป็น 34,568 ตัน 
หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 11 แต่ในภาพรวมแล้วปริมาณการส่งออกของอินเดียก็ยังคงมากกว่าไทย (รูปที่ 3.29) 
 
 
 
 
 
 
 
 

มูลค่า (ลา้นดอลลาร์สหรัฐ) (%) การเปล่ียนแปลง 

รูปท่ี 3.28	 มูลค่าส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  

	 และร้อยละการเปล่ียนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐ 

	 อาหรับเอมิเรตส์

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557)



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

167

ส�ำหรับปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

และร้อยละการเปล่ียนแปลงของปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

โดยก่อนปี 2551 ไทยสามารถส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้โดยเฉลี่ยปี

ละ 26,637.76 ตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 35.06 ต่อปี และมีปริมาณการส่งออกมากที่สุดใน

ปี 2547 ที่ปริมาณ 36,640 ตัน ในขณะที่อินเดียมีปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์โดยเฉลี่ยใน

ช่วงระยะเวลาเดียวกันเท่ากับ 59,683 ตัน แต่ภายหลังจากที่อินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ส่งผลให้ในปี 2550 ปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ก็ได้

ลดลงอย่างต่อเนื่องจนต�่ำที่สุดในปี 2553 ที่ปริมาณ 691 ตันเท่านั้น ส่งผลดีต่อไทยโดยท�ำให้ใน

ปี 2551 ไทยสามารถส่งข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้มากถึง 66,612 ตัน เพิ่มขึ้น

ร้อยละ 102.38 และเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเพียงเล็กน้อยในปี 2552 ที่มี 67,517 ตันหรือเพิ่มขึ้น

ร้อยละ 1.36 อย่างไรก็ตามหลังจากนั้นปริมาณการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้ลดลงอย่างต่อเนื่อง 

โดยเฉพาะในปี 2554 และ 2555 ที่อินเดียสามารถกลับมาครองเป็นผู้ส่งออกข้าวพาร์บอยล์ได้

มากที่สุดแทนที่ไทย โดยในปี 2554 และ 2555 อินเดียสามารถส่งออกไปข้าวพาร์บอยล์ไปยัง

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้ 75,122 ตัน และ 74,310 ตัน ส่วนไทยส่งออกไปได้เพียง 52,397 และ 

31,143 ตามล�ำดับ ในส่วนปี 2556 ไทยมีปริมาณการส่งออกเพิ่มขึ้นเป็น 34,568 ตัน หรือเพิ่ม

ขึ้นร้อยละ 11 แต่ในภาพรวมแล้วปริมาณการส่งออกของอินเดียก็ยังคงมากกว่าไทย (รูปที่ 3.29)
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รูปที่ 3.29 ปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมเิรตส์  
และร้อยละการเปล่ียนแปลงของปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที ่3.30 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และร้อยละการ
เปลี่ยนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557) 
 
 สําหรับราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เป็นดอลลาร์ต่อตันและการเปล่ียนแปลงของราคาส่งออกไปยัง
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์น้ันแสดงดังรูปที่ 3.30 โดยก่อนปี 2551 ประเทศไทยราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยัง
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้โดยเฉล่ียปีละ 260.17 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 3.5 ต่อปี และมี

(%) การเปล่ียนแปลง ปริมาณ (ตนั) 

(%) การเปล่ียนแปลง ราคา ($/ตนั) 

รูปท่ี 3.29	 ปริมาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  
	 และร้อยละการเปลีย่นแปลงของปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรฐั 
	 อาหรับเอมิเรตส์

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557)
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รูปที่ 3.30	 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอนิเดยีไปยงัสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ และ 

	 ร้อยละการเปลีย่นแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรฐัอาหรบั 

	 เอมิเรตส์

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557)

ส�ำหรับราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เป็นดอลลาร์ต่อตันและการเปลี่ยนแปลงของราคาส่ง

ออกไปยงัสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์นัน้แสดงดงัรปูที ่3.30 โดยก่อนปี 2551 ประเทศไทยราคาส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้โดยเฉลี่ยปีละ 260.17 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่มขึ้น

โดยเฉลี่ยร้อยละ 3.5 ต่อปี และมีราคาส่งออกสูงที่สุดในปี 2550 ที่ราคา 390.61 ดอลลาร์สหรัฐ

ต่อตัน ในขณะที่อินเดียส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตในช่วงปี 2542-2550 ใน

ราคาโดยเฉลีย่ 301.46 ดอลลาร์สหรฐัต่อตนั ซึง่เป็นราคาทีส่งูกว่าราคาของประเทศไทย และหลงั

จากนั้นเมื่อประเทศอินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ท�ำให้อุปทานของข้าวน่ึงในตลาดโลกหด

ตัวอย่างมาก ส่งผลให้ระดับราคาข้าวพาร์บอยล์ของไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างมาก โดยในปี 2551 ราคา

ข้าวพาร์บอยล์ส่งออกของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์เท่ากับ 681.8 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่ม

สูงขึ้นจากปี 2550 ถึงร้อยละ 74.55 และเช่นเดียวกันกับราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียที่

ขยับตัวเพิ่มสูงขึ้นถึง 836.88 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน หรือเพิ่มสูงขึ้นจากปี 2550 ถึงร้อยละ 74.18 

อย่างไรก็ตามในปี 2552 เมื่อตลาดมีการปรับตัวในระยะสั้นส่งผลให้ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ของไทยและอินเดียปรับตัวลดลงมาเท่ากับ 592.76 และ 507.92 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน หรือลด
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รูปที่ 3.29 ปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมเิรตส์  
และร้อยละการเปล่ียนแปลงของปรมิาณส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที ่3.30 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และร้อยละการ
เปลี่ยนแปลงของราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

 

ที่มา: Global Trade Atlas (2014) และกรมศุลกากร (2557) 
 
 สําหรับราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์เป็นดอลลาร์ต่อตันและการเปล่ียนแปลงของราคาส่งออกไปยัง
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์น้ันแสดงดังรูปที่ 3.30 โดยก่อนปี 2551 ประเทศไทยราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยัง
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ได้โดยเฉล่ียปีละ 260.17 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 3.5 ต่อปี และมี

(%) การเปล่ียนแปลง ปริมาณ (ตนั) 

(%) การเปล่ียนแปลง ราคา ($/ตนั) 
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ลงร้อยละ 13.06 และ 39.31ตามล�ำดับ ส�ำหรับปี 2556 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไป

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์นั้นลดลงจากปี 2555 ที่ระดับราคา 579.25  เป็น 530.53 ดอลลาร์สหรัฐ

ต่อตันหรือลดลงร้อยละ 8.41

ส�ำหรับความสามารถในการผลิตข้าวของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์นั้น พบว่าสหรัฐอาหรับ

เอมเิรตส์ไม่มพีืน้ทีเ่พาะปลกูข้าว ส่งผลให้ไม่มปีรมิาณผลผลติข้าวทีผ่ลติได้ภายในประเทศและต้อง

พึง่พาการน�ำเข้าข้าวจากต่างประเทศทัง้หมด จากรปูที ่3.31 แสดงอปุสงค์ของข้าวสหรฐัอาหรบัเอ

มเิรตส์ และด้วยจ�ำนวนประชากรของสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง และมมีากกว่า 

5.4 ล้านคน (ปี 2555) ท�ำให้ความต้องการบริโภคข้าวและใช้ประโยชน์จากข้าวนั้นเพิ่มอย่างต่อ

เนือ่งเช่นเดยีวกัน โดยระหว่างปีการเพาะปลกู 1999-2000 ถงึ 2013-2014 อปุสงค์ของข้าวมเีพยีง

ความต้องการเพือ่ทีก่ารบรโิภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอืน่ๆ ภายในประเทศเท่านัน้ และโดย

เฉลี่ยเท่ากับ 269.67 พันตันต่อป ีซึ่งเท่ากบัปริมาณการน�ำเข้าข้าวของสหรัฐอาหรับเอมเิรตส์พอดี
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ราคาส่งออกสูงที่สุดในปี 2550 ที่ราคา 390.61 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ในขณะท่ีอินเดียส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไป
ยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตในช่วงปี 2542-2550 ในราคาโดยเฉล่ีย 301.46 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน ซ่ึงเป็นราคาที่สูง
กว่าราคาของประเทศไทย และหลังจากนั้นเม่ือประเทศอินเดียงดการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ทําให้อุปทานของ
ข้าวน่ึงในตลาดโลกหดตัวอย่างมาก ส่งผลให้ระดับราคาข้าวพาร์บอยล์ของไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างมาก โดยในปี 
2551 ราคาข้าวพาร์บอยล์ส่งออกของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์เท่ากับ 681.8 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน เพิ่ม
สูงขึ้นจากปี 2550 ถึงร้อยละ 74.55 และเช่นเดียวกันกับราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของอินเดียที่ขยับตัวเพิ่ม
สูงขึ้นถึง 836.88 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน หรือเพิ่มสูงขึ้นจากปี 2550 ถึงร้อยละ 74.18 อย่างไรก็ตามในปี 2552 
เม่ือตลาดมีการปรับตัวในระยะสั้นส่งผลให้ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยและอินเดียปรับตัวลดลงมา
เท่ากับ 592.76 และ 507.92 ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน หรือลดลงร้อยละ 13.06 และ 39.31ตามลําดับ สําหรับปี 
2556 ราคาส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์นั้นลดลงจากปี 2555 ที่ระดับราคา 579.25  
เป็น 530.53 ดอลลาร์สหรัฐต่อตันหรือลดลงร้อยละ 8.41 
 สําหรับความสามารถในการผลิตข้าวของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์นั้น พบว่าสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ไม่มี
พื้นที่เพาะปลูกข้าว ส่งผลให้ไม่มีปริมาณผลผลิตข้าวท่ีผลิตได้ภายในประเทศและต้องพ่ึงพาการนําเข้าข้าวจาก
ต่างประเทศทั้งหมด จากรูปที่ 3.31 แสดงอุปสงค์ของข้าวสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และด้วยจํานวนประชากรของ
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมีมากกว่า 5.4 ล้านคน (ปี 2555) ทําให้ความต้องการบริโภค
ข้าวและใช้ประโยชน์จากข้าวนั้นเพ่ิมอย่างต่อเน่ืองเช่นเดียวกัน โดยระหว่างปีการเพาะปลูก 1999-2000 ถึง 
2013-2014 อุปสงค์ของข้าวมีเพียงความต้องการเพื่อที่การบริโภคและการใช้ประโยชน์จากข้าวอ่ืนๆ 
ภายในประเทศเท่านั้น และโดยเฉลี่ยเท่ากับ 269.67 พันตันต่อปี ซ่ึงเท่ากับปริมาณการนําเข้าข้าวของสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์พอดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูป 3.59 อุปสงค์ของข้าวของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ที่มา: PSD Online (2014) 

 
รูปที่ 3.31 อุปสงค์ของข้าวของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

 

ที่มา: PSD Online (2014) 
 
 

อุปสงคข์า้ว (1000 MT) 

รูป 3.31 อุปสงค์ของข้าวของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ที่มา: PSD Online (2014)
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ข้าวพาร์บอยล์ของไทยท่ีส่งไปจ�ำหน่ายในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์นั้นมีทั้งที่เป็นข้าว 

พาร์บอยล์ธรรมดา และพรีเมี่ยม (Premium Grade) ตัวอย่างข้าวพาร์บอยล์ที่หาซื้อได้จาก

ห้างSpinney’s Supermarket, Carrefour Deira, Choithrams Supermarket และ Lulu 

Supermarket พบว่ามีทั้งข้าวพาร์บอยล์จากไทย (ตรา Crescent และ Nature’s Choice) 

อินเดีย (ตรา Tilda) ปากีสถาน (ตรา Sella Parboiled Rice)  สหรัฐอเมริกา (ตรา Chef-Way) 

และเวียดนาม (ตรา Pearl Swan) ดังรูปที่ 3.32  โดยส่วนใหญ่ข้าวพาร์บอยล์ที่จ�ำหน่ายในห้าง

สรรพสินค้าเหล่านี้จะบรรจุทั้งขนาด 1 กก. และขนาด 5-10 กก. 

รูปที่ 3.3.2 ข้าวพาร์บอยล์ที่จ�ำหน่ายในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ที่มา: จากห้าง Spinney’s Supermarket, Carrefour Deira, Choithrams Supermarket และ Lulu  
       Supermarket ในเมืองดูไบ
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	 3.4.2	 ส่วนผสมทางการตลาดและช่องทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์	
	 	 ไทยในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ไทยที่จ�ำหน่ายในสหรัฐอาหรับ 

เอมเิรตส์ด้วยหลกัการตลาด 4P ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั

จ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ในตลาดการค้าข้าวพาร์บอยล์ 

ของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์มีเครื่องหมายการค้ามากมาย ลักษณะบรรจุภัณฑ์ของขา้วพาร์บอยล์

ที่จ�ำหน่ายในสาธารณรัฐอาหรับเอมิเรตส์มีหลากหลายส่วนใหญ่เป็นถุงพลาสติกหนาและเหนียว 

มิดชิดและไม่อยู่ในรูปถุงสุญญากาศมีขนาดน�้ำหนักตั้งแต่ 500 กรัม 1 กก. 2 กก. 5 กก. 10 กก. 

25 กก. และ 50 กก. นอกจากนี้ยังมีบรรจุกระสอบพลาสติกและกระสอบป่านด้วย  

ส�ำหรบัการเปรยีบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ข้าวพาร์บอยล์กบัผลติภณัฑ์ข้าวชนดิอืน่ๆ ใน

ตลาด จะอ้างอิงโดยใช้ผลิตภัณฑ์ของ Lulu พบว่า ราคาของข้าว Parboiled Us Style Rice มี

ราคา 2.58 ดีแรห์มต่อ กก. ต�่ำที่สุดเมื่อเทียบกับข้าวชนิดอื่นๆ ทั้งหมด ดังนั้นตลาดข้าวพาร์บอยล ์

ในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์จะเป็นผู้บริโภคที่อยู่ในระดับกลางลงมา 

สถานทีจ่ดัจ�ำหน่ายข้าวพาร์บอยล์ในสหรฐัอาหรับเอมเิรตส์ มตีัง้แต่ห้างค้าส่ง เช่น Fathima, 

Metro group, Jaleel cash&carry ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ เช่น Lulu hypermarket, Carrefour, 

Spinneys, The Dubai Mall หรือในรูปแบบร้านสะดวกซื้อ เป็นร้านค้าปลีกจะมีทั้งที่อยู่ในรูป

แบบลูกโซ่ (Retail Chain Store) รวมไปถึงการจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์

ด้านการส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ข้าวในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่าอยู่ในรูป

แบบการส่งเสริมการขายทางด้านลูกค้า เช่น ลดราคา นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น การใช้สื่อออนไลน์ หนังสือพิมพ์ หรือรายการสินค้า ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง

ของรูปแบบการโฆษณา 

จากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคข้าวพาร์บอยล์

ไทยในสหรัฐอาหรบัเอมเิรตส์ จ�ำนวน 200 ตวัอย่าง พบว่า มคีวามถีใ่นการซือ้ข้าวเดอืนละครัง้ โดย

ส่วนใหญ่บริโภคข้าวในปริมาณ 5-8 กก. ต่อเดือน และนิยมหุงข้าวแบบ Simply boiling ส�ำหรับ

สถานทีท่ีก่ลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่นยิมเลอืกซือ้ข้าวนัน้ ได้แก่ ซปุเปอร์มาร์เกต็ รองลงมาคอื  Hyper-

market ส�ำหรับคุณลักษณะของข้าวพาร์บอยล์ ที่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญเป็นอันดับ

แรก ได้แก่ กลิ่น  รองลงมาคือ ราคาที่สมเหตุสมผลกับคุณภาพ และการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

ความชื่นชอบในข้าวพาร์บอยล์ที่น�ำเข้าจากประเทศต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค

ในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบข้าวพาร์บอยล์ที่น�ำเข้ามาจากอินเดียมาก
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ที่สุด รองลงมาคือข้าวพาร์บอยล์ที่น�ำเข้ามาจากไทย ส่วนล�ำดับท่ี 3 ได้แก่ ข้าวพาร์บอยล์ท่ีน�ำ

เข้ามาจากปากีสถาน ส่วนข้าวพาร์บอยล์ ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบน้อยที่สุดได้แก่ ข้าวที่น�ำเข้ามา

จากสหรัฐอเมริกา

ส�ำหรบัทศันคตขิองกลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภคในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ต่อข้าวพาร์บอยล์ไทย

นั้น ส่วนใหญ่ทราบดีว่าไทยมีชื่อเสียงโด่งดังในเรื่องของการผลิตข้าวที่มีคุณภาพและมีชื่อเสียงมา

อย่างยาวนาน นอกจากนี้กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ยังทราบดีว่าข้าวพาร์บอยล์ของไทยนั้นมีหลาก

หลายประเภทให้เลอืก แต่ไม่ทราบว่าข้าวพาร์บอยล์ไทยมีคณุภาพสงู นอกจากนีก้ลุม่ตัวอย่างส่วน

ใหญ่มองว่าข้าวพาร์บอยล์ไทยรสชาติไม่ถูกปาก และคิดว่าราคาไม่ค่อยเหมาะสมกับคุณภาพของ

ข้าว รวมทั้งยังหาซื้อได้ยากจากตลาด ร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าอีกด้วย สุดท้ายนี้กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ยังไม่ทราบด้วยว่าข้าวพาร์บอยล์ไทยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อที่หลากหลาย

ส�ำหรบัเหตผุลของพฤตกิรรมในการซ้ือข้าวทีน่�ำเข้าจากไทยของผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอย่างใน

สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์นัน้ เหตผุลหลักๆ ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลอืกซ้ือ คอื คณุภาพทีส่งู รองลงมาคอื ไม่มี

สิ่งเจือปนในข้าว รสสัมผัสและกลิ่น รวมไปถึงความง่ายในการน�ำไปประกอบอาหาร ส�ำหรับสิ่งที่

กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด ได้แก่ การที่มีข้าวพาร์บอยล์ไทยขายอยู่ในตลาดสด การหา

ซื้อได้โดยง่าย ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของข้าวพาร์บอยล์ไทย รูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ์ที่

ดึงดูดใจ และราคาข้าวพาร์บอยล์ไทยที่เหมาะสมกับคุณภาพ

	 3.4.3	 ห่วงโซ่อุปทานของข้าวพาร์บอยล์ ไทยในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์
ข้าวพาร์บอยล์ของไทยทีจ่�ำหน่ายในสหรฐัอาหรบัเอมิเรตส์ส่วนใหญ่เป็นข้าวพาร์บอยล์ที่

ถูกผลิตและว่าจ้างให้บรรจุในถุงหรือภายใต้เครื่องหมายการค้าของผู้น�ำเข้า (OEM) ดังนัน้รูปแบบ 

การขนส่งคือ เรอืบรรทกุตู้คอนเทนเนอร์ โดยออกเดินทางจากท่าเรอืเกาะศรชัีงไปยงัท่าเรอื Jebel 

Ali Port โดยใช้ระยะเวลาเดินเรือไม่เกิน 25-30 วัน ซึ่งเป็นท่าเรือส�ำหรับการขนส่งข้าวที่ส�ำคัญ

ที่สุดในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ รูปแบบการขนส่งเป็นแบบ CIF และผู้น�ำเข้าจะต้องด�ำเนินการ

ผ่านพิธีการศุลกากรขาเข้า หลังจากนั้นข้าวจะถูกขนส่งไปยังคลังสินค้าเพ่ือรอกระจายไปยังร้าน

จ�ำหน่ายหรือส่งออกไปยังประเทศปลายทางอื่นๆ ต่อไป (รูปที่ 3.33) ช่องทางการกระจายสินค้า

สามารถจ�ำแนกได้เป็น 2 ลักษณะคือ
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(1)	 Direct to Store โดยข้าวพาร์บอยล์จากผู้น�ำเข้าหรือโรงบรรจุข้าวจะถูกส่งตรงไป 

		  ยังจุดจ�ำหน่ายสินค้าโดยตรง ตามสาขาหรือย่านการค้าต่างๆ โดยรถบรรทุกสินค้า

(2)	 Customer Distribution Center โดยข้าวพาร์บอยล์จากผู้น�ำเข้าหรือโรงบรรจุ 

		  ข้าวจะถกูส่งตรงไปยงัศูนย์กระจายสนิค้าของผูข้ายส่งของผูป้ระกอบการค้าส่ง (Pure  

		  Wholesaler) และผูป้ระกอบการค้าส่งผสม (Hybrid Wholesaler) เพือ่รอกระจาย 

		  ไปยังสาขาต่างของห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ เพื่อ 

		  จ�ำหน่ายปลีกให้กับผู้บริโภคต่อไป

ส�ำหรบักลุม่ผูบ้รโิภคในตลาดของข้าวพาร์บอยล์แอฟรกิาใต้ สามารถจ�ำแนกเป็น 3 กลุม่คอื

(1)	 กลุ่มผู้บริโภคข้าวพาร์บอยล์ คือ กลุ่มแรงงานในค่ายพักแรงงาน กลุ่มร้านอาหาร 

		  หรือรับจัดอาหาร (Cartering and Restuarant) และโรงแรม และผู้บริโภคชาว 

		  อินเดีย (โดยเฉพาะชาวอินเดียที่มาจากตอนใต้ของอินเดีย) ในสหรัฐอาหรับเอมิเรต  

		  ทีส่่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกบัราคาจ�ำหน่ายข้าวพาร์บอยล์ โดยปริมาณการซ้ือแต่ละ 

		  ครั้งจะค่อนข้างมากและเป็นกระสอบ เช่น 20, 25 หรือ 50 กก.

(2)	 กลุ่มผู้บริโภคข้าวขาว คือ กลุ่มชาวเอเชีย และฟิลิปปินส์ที่เข้ามาท�ำงานในสหรัฐ 

		  อาหรับเอมิเรต กลุ่มนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคที่บริโภคข้าวขาวอยู่แล้ว

(3)	 กลุ่มผู้บริโภคข้าวบาสมาติ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และชาวอาหรับ
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รูปที่ 3.33 ห่วงโซ่อุปทานของการน�ำเข้าข้าวพาร์บอยล์ของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

3.5	 ข้อเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดและการจัดการโซ่อุปทาน
	 ข้าวพาร์บอยล์ของไทย

จากการวเิคราะห์สถานการณ์ตลาดค้าข้าวพาร์บอยล์ในตลาดโลก สถานการณ์การส่งออก

ข้าวพาร์บอยล์ของไทย และการส่งออกของอนิเดยีซ่ึงเป็นประเทศคูแ่ข่งขนัทีส่�ำคญัของไทย ความ

สามารถในการแข่งขันการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทย รวมทั้งกรณีศึกษาตลาดข้าวพาร์บอยล์

ไทยในแอฟรกิาใต้และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สรุปได้ว่า ไทยควรให้ความส�ำคัญกบัการส่งออกข้าว 

พาร์บอยล์ให้มากขึน้กว่าเดมิ เนือ่งจากข้าวพาร์บอยล์เป็นสนิค้าท่ีอยูใ่นช่วงอตัราการขยายตวัทางการ

ตลาดสงู โดยจากการวเิคราะห์ความสามารถทางการแข่งขนัด้วยแบบจ�ำลองส่วนแบ่งทางการตลาด 

(CMS) และการวเิคราะห์พลวตัรความได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบ (DRCA) พบว่า ตลาดข้าวพาร์บอยล์ 

โลกมีแนวโน้มในการปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น สอดคล้องกับการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของ
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ข้าวแต่ละชนิดทีไ่ทยส่งออก (BCG) ซึง่พบว่า ข้าวพาร์บอยล์ถกูจัดอยูก่ลุม่ผลติภณัฑ์ทีม่ปัีญหา หรอื

หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดต�่ำ แต่อัตราการขยายตัวสูง ซึ่งมีอัตราการขยายตัว

มากที่สุดในบรรดาข้าวที่ไทยส่งออก คณะผู้วิจัยจึงได้จัดท�ำข้อเสนอแนะส�ำหรับการเพิ่มศักยภาพ

ทางการตลาดและการขยายตลาดของข้าวพาร์บอยล์ในต่างประเทศ ดังนี้

	 3.5.1	 ข้อเสนอแนะด้านตลาด
(1)	 ออกมาตรการให้การผลติข้าวพาร์บอยล์ท่ีใช้ข้าวจากไทยมกีารระบุตราสัญลักษณ์

หรือเครื่องหมายใดๆ ก็ตามที่ระบุว่าเป็นข้าวที่มาจากไทย และมีการระบุรหัสว่าผลิตจากโรงสี

ใดด้วยเพื่อสามารถสืบย้อนกลับหากสินค้านั้นๆ เนื่องจากการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ของไทยส่วน

ใหญ่เป็นการจ้างผลิตโดยใช้เครื่องหมายทางการค้าของผู้ว่าจ้างประเทศนั้นๆ (OEM) ซึ่งท�ำให้

ข้าวที่ผลิตจากไทย ต้องใช้เคร่ืองหมายทางการค้าตามที่ลูกค้าเป็นผู้ก�ำหนดและไม่สามารถใช้ชื่อ

เครื่องหมายการค้าที่เป็นของไทยได้ 

(2)	 ยกระดับการพัฒนาหน่วยงานตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานสินค้า เช่นเดียวกับ 

Surveyor ของหน่วยงานเอกชน เพื่อช่วยลดขั้นตอนการด�ำเนินการ อีกทั้งยังช่วยในการควบคุม

และรักษามาตรฐานการผลิตของสินค้าให้มีความสม�่ำเสมอ สร้างความมั่นใจและไว้วางใจให้กับ

ผู้น�ำเข้า รวมไปถึงการควบคุมและก�ำหนดราคาขายสินค้าท่ีเกินมาตรฐานมากเกินไป ซึ่งเงื่อนไข

นี้ ผู้น�ำเข้าใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกร่วมธุรกิจกับผู้ส่งออก

(3)	 เจรจาการค้าในรูปแบบ G2G กับต่างประเทศมากขึ้น เพื่อเพิ่มความต้องการซื้อ

ข้าวพาร์บอยล์ไทยมากขึ้น

(4)	 ส่งเสรมิให้มีผูป้ระกอบส่งออกรายใหม่ โดยเฉพาะผูป้ระกอบการโรงสท่ีีต้องการส่ง

ออกข้าวพาร์บอยล์โดยตรงไปยงัต่างประเทศ โดยมหีน่วยงานของรฐัให้ความรู ้ค�ำแนะน�ำและช่วย

เหลือในเรื่องเอกสารการด�ำเนินการส่งออกให้กับโรงสี

(5)	 ส่งเสรมิและผลกัดนัให้มกีารจับคูธ่รุกจิ (Business Matching) รวมถงึการแนะน�ำ

สนิค้าประเภทข้าวพาร์บอยล์ในการจัดงานแสดงสินค้าต่างประเทศ เพือ่ให้มคี�ำสัง่ซือ้จากลกูค้าราย

ใหม่และเป็นการแนะน�ำสินคา้ข้าวพาร์บอยล์ของไทยใหเ้ปน็ที่รู้จักของตลาดโลก ตลอดจนจดังาน

แสดงสินค้าร่วมกับหน่วยงานในต่างประเทศเพื่อเปิดโอกาสให้นักธุรกิจทั้งชาวไทยและชาวต่าง

ประเทศได้แลกเปลี่ยนเทคโนโลยีเจรจาธุรกิจร่วมกัน เพื่อน�ำไปสู่กิจกรรมจับคู่ธุรกิจ รวมถึงการ

แนะน�ำข้าวพาร์บอยล์ วิธีการบริโภค และคุณประโยชน์ข้าวพาร์บอยล์ของไทย
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ตลาดแอฟริกาใต้
(1)	 ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของการเป็นข้าวคณุภาพสงู (Premium) ในตลาดแอฟรกิาใต้ 

โดยใช้ข้าวหอมมะลเิป็นตวัหลกัในการสร้างการรบัรูแ้ละดงึดูดความสนใจจากผูบ้รโิภคชาวแอฟรกิาใต้ 

ในขณะเดียวกนักน็�ำเสนอข้าวพาร์บอยล์ และข้าวขาว ไปพร้อมกนั ภายใต้กระแสภาพลกัษณ์ความ

เป็น Premium ของข้าวไทย เพื่อสร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อข้าวไทย โดยแบ่ง

การน�ำเสนอใน 3 รูปแบบคือ 1) ข้าว Super Premium: ข้าวหอมมะลิ (Jasmine Rice)  2) ข้าว 

High Premium: ข้าวพาร์บอยล์ (Parboiled Rice) และ 3) ข้าว Premium: ข้าวขาว (White 

Rice) เนือ่งจากปัจจบัุน ข้าวไทยได้รับการยอมจากผูบ้ริโภคชาวแอฟรกิาใต้ว่าเป็นข้าวทีม่คีณุภาพดี 

และยงัถกูจดัอยู่ในกลุม่ของสนิค้าคณุภาพ (Premium) ซึง่ส่วนใหญ่ชาวแอฟรกิาใต้รูจ้กั Parboiled 

Rice ในชื่อของ Tastic Rice ท�ำให้ผู้บริโภคไม่รู้ว่า ข้าวพาร์บอยล์ที่ดีที่สุดคือ ข้าวพาร์บอยล์ของ

ไทย เพราะข้าวที่ชาวแอฟริการู้จักมากที่สุดคือ ข้าวหอมมะลิ

(2)	 มุ่งเน้นน�ำเสนอข้าวพาร์บอยล์ให้มากขึ้นในตลาดแอฟริกาใต้ เช่น การออกงาน

แสดงสินค้า In store promotion การสาธิตการท�ำอาหารโดยใช้ข้าวพาร์บอยล์ การสร้างความ

รู้ความเข้าใจวิธีหุงและประสบการณ์ในการรับประทานข้าวพาร์บอยล์จากไทย หรือการจัดงาน

ต่างๆ ของรัฐบาลไทยในแอฟริกาใต้ ควรจะมีการแนะน�ำเกี่ยวกับข้าวพาร์บอยล์ของไทยให้เป็นที่

รูจั้ก เพือ่สร้างประสบการณ์ในการบรโิภคข้าวพาร์บอล์จากไทยแก่ชาวแอฟรกิาใต้ โดยอาศยัความ

มชีือ่เสยีงในตวัข้าวหอมมะล ิและน�ำชือ่เสียงมาใช้ในการประชาสมัพันธ์ให้ผูบ้รโิภคในต่างประเทศ

รู้จักข้าวพาร์บอยล์ที่มาจากไทยมากขึ้น 

(3)	 ตั้งราคาที่สมเหตุสมผลกับคุณภาพโดยเฉพาะคุณค่าทางโภชนาการ เนื่องจาก 

ผู้บริโภคชาวแอฟริกาใต้ส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญในเร่ืองนี้มากที่สุด ดังนั้นในการตั้งราคาข้าว 

พาร์บอยล์ของผู้ส่งออกควรค�ำนึงถึงความสมเหตุสมผลเป็นหลัก

(4)	 มุ่งเน้นการกระจายสินค้าให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยให้ผู้บริโภคสามารถที่จะเข้า

ถึงสินค้าได้โดยง่าย ซึ่งสถานท่ีท่ีเหมาะสมในการวางจ�ำหน่ายข้าวของไทยก็คือ Supermarket, 

Grocery store และ Hypermarket เพราะเป็นสถานที่ที่ชาวแอฟริกาใต้ซื้อข้าวเป็นประจ�ำ

	



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market
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ตลาดสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์
(1)	 ส่งเสริมการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไปยงัภูมภิาคตะวนัออกกลางให้มากขึน้ เนือ่งจาก

ผลการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของข้าวพาร์บอยล์ในแต่ละภูมภิาคพบว่า ตะวนัออกกลาง

เป็นภมูภิาคทีอ่ยูใ่นช่วงก�ำลงัขยายตัว ตัวอย่างเช่น สหรฐัอาหรับเอมเิรตส์ ซึง่เป็นหนึง่ในประเทศที่

เป็นคูค้่าหลกัส�ำคญัของไทย ทัง้นีห้ากพจิารณาถึงอตัราการขยายตัวของสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์เพียง

ประเทศเดยีวจะพบว่า สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์มอีตัราการขยายตวัทีสู่งถงึร้อยละ 12.64 นอกจากนี้

ยังพบว่า ประเทศอินเดียนั้นมีแนวโน้มความสามารถทางการแข่งขันในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ 

ไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ท่ีลดลง ในขณะท่ีไทยมีแนวโน้มความสามารถทางการแข่งขัน ซ่ึงเป็น

โอกาสที่ไทยสามารถที่จะแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดมากจากอินเดียได้ 

(2)	 ข้าวพาร์บอยล์ที่ส่งไปสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ควรจะให้ความส�ำคัญกับกลิ่น และ

ความสะอาดเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับเรื่องของกลิ่นของข้าว

พาร์บอยล์มากที่สุด รองลงมาคือราคาที่สมเหตุสมผล และความสะอาดของขา้วพาร์บอยล์ 

3.5.2	 ข้อเสนอแนะด้านการผลิต

(1)	 มุ่งเน้นการผลิตข้าวที่มีคุณภาพโดยเฉพาะความสม�่ำเสมอของสี ต้องไม่มีเมล็ด

ด�ำ และต้องเป็นข้าวเมล็ดยาว เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบข้าวที่เมล็ดยาว และต้องไม่มี

สิ่งปนเปื้อน ในเรื่องของกลิ่น และสี ควรจะเป็นข้าวพาร์บอยล์สีเข้ม และขนาดที่เหมาะสมกับการ

จ�ำหน่ายข้าว ในบรรจภุณัฑ์ควรจะมกีารระบแุหล่งทีม่าอย่างชดัเจนว่าเป็นข้าวพาร์บอยล์ทีม่าจาก

ไทย เนื่องแหล่งผลิตข้าวถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวของผู้บริโภค

(2)	 ส่งเสริมและผลักดันเมล็ดพันธุ์ข้าวเปลือกสายพันธุ์ที่เหมาะสมส�ำหรับผลิตข้าว

พาร์บอยล์ เนื่องจากวัตถุดิบข้าวเปลือกท่ีรับซื้อมาจากเกษตรกรมีคุณภาพที่ข้ึนอยู่ตามฤดูกาล

และเกษตรกรมีการเปลี่ยนสายพันธุ์ในการเพาะปลูกบ่อยๆ จึงท�ำให้คุณภาพของข้าวพาร์บอยล์ที่

ผลติได้มคีวามไม่สม�ำ่เสมอและเกดิปัญหาต่างๆ เช่น ความยาวของเมลด็ทีไ่ม่สม�ำ่เสมอ เปอร์เซน็ต์

แกลบที่ปริมาณมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับสายพันธุ์ ท�ำให้หลังจากการขัดสีแล้วได้เปอร์เซ็นต์ของต้น

ขา้วที่น้อย และการเกิดสีที่ไม่สม�่ำเสมอของผลิตภัณฑ์ท�ำให้เกิดของเสียเป็นจ�ำนวนมาก เป็นต้น

(3)	 ก�ำหนดมาตรฐานของคณุลกัษณะข้าวพาร์บอยล์ส�ำหรบัการส่งออก เช่น คณุลกัษณะ

ของสี ข้าว สีอ่อน สีกลาง และสีเข้ม ควรจะเป็นอย่างไร เพื่อผลิตสินค้าให้ตรงตามความต้องการ
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ของผู้ส่งออก เพิ่มความสะดวกในการติดต่อซื้อข้าวข้าวพาร์บอยล์ และลดปัญหาการส่งมอบข้าว

ระหว่างโรงสี–ผู้ส่งออก และผู้ส่งออก–ผู้น�ำเข้า เป็นต้น

(4)	 สนับสนุนการวิจัยเพื่อแก้ปัญหาข้าวพาร์บอยล์เมล็ดม่วง และสร้างเครื่องมือเพื่อ

ไล่แมลง



สถานการณ์การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย

กลยุทธ์ในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ข้าว
พาร์บอยล์

คืออะไร

ข้าวนึ่ง

กระบวนการแปรรูปเพื่อเพิ่มมูลค่าข้าวเปลือก

ข้อดีของข้าวพาร์บอยล์

Parboiled Rice 

Converted Rice

การขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ไทย
ในตลาดแอฟริกาและตะวันออกกลาง

นึ�งข้าวแช่ข้าว

=

ข้าวเปลือก สีข้าวอบแห้ง

หุงสุกไว เก็บรักษา
ได้นานขึ�น

วิตามินสูงแร่ธาตุ

ปี 2557

434 $ /ตัน
3.2 ล้านตัน ส่งออก

เพิ่มขึ�น
ปี 2556

2.6 ล้านตัน 
อินเดียส่งออก

ส่งเสริมการตลาด

ช่องทาง
จําหน่าย

พัฒนา
ผลิตภัณฑ์

แอฟริกาใต้

เน้นส่งออกไปยังตลาดที่มีอัตราขยายตัวสูง

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ราคา

ไทยส่งออก
21

คุณภาพข้าว

STORE



สถานการณ์การส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย

กลยุทธ์ในการส่งออกข้าวพาร์บอยล์

ส่งเสริมให้มีการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตข้าวพาร์บอยล์

ข้าว
พาร์บอยล์

คืออะไร

ข้าวนึ่ง

กระบวนการแปรรูปเพื่อเพิ่มมูลค่าข้าวเปลือก

ข้อดีของข้าวพาร์บอยล์

Parboiled Rice 

Converted Rice

แช่ข้าวข้าวเปลือก สีข้าว นึ�งข้าว อบแห้ง

ช่วยเหลือ
จัดหาปัจจัยการผลิต

เปลี�ยนการแทรกแซง
เป�นช่วยเหลือสนับสนุน

สนับสนุนวิจัยพันธุ์ข้าว สนับสนุนการตรวจวิเคราะห์
คุณลักษณะข้าว

ตรวจสอบคุณภาพข้าวให้เป�นมาตรฐาน
สนับสนุนการติดฉลาก

แสดงข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด

G2G

¢ŒÒÇ¾ÒÃ�ºÍÂÅ�

ทบทวนนโยบายในการแทรกแซงกลไกตลาด
ที่ไม่เอื้อต่อการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย

พัฒนาระบบสําหรับตรวจสอบคุณภาพ
และระบบตรวจสอบย้อนกลับสําหรับข้าวพาร์บอยล์

การขยายตลาดข้าวพาร์บอยล์ไทย
ในตลาดแอฟริกาและตะวันออกกลาง

=

หุงสุกไว เก็บรักษา
ได้นานขึ�น

วิตามินสูงแร่ธาตุ
ตลาดในประเทศ

มุ่งเน้นการผลิตและบริโภคข้าวในประเทศ เพิ�มปริมาณการส่งออกข้าวไปยัง
แอฟริกาและตะวันออกกลาง

ตลาดต่างประเทศ

ข้อเสนอเชิงนโยบายเพื่อเพิ่มศักยภาพและขยายการส่งออกข้าวพาร์บอยล์ไทย

ส่งเสริมการส่งออกข้าวพาร์บอยล์
ไปยังตลาดทัง้ในประเทศและต่างประเทศ

ปี 2557

434 $ /ตัน
3.2 ล้านตัน ส่งออก

เพิ่มขึ�น
ปี 2556

2.6 ล้านตัน 
อินเดียส่งออก

ส่งเสริมการตลาด

ช่องทาง
จําหน่าย

พัฒนา
ผลิตภัณฑ์

แอฟริกาใต้

เน้นส่งออกไปยังตลาดที่มีอัตราขยายตัวสูง

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ราคา

ไทยส่งออก
21

คุณภาพข้าว

STORE
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4. เอกสารอ้างอิง

1)	 พษิณ ุเหรยีญมหาสาร และคณะ. 2558. ยทุธศาสตร์การแข่งขนัเพือ่การส่งออกข้าว 

		  หอมมะลิไทยไปจีน

2)	 ลัดดา วิริยางกูร และคณะ. 2558. แนวทางการพัฒนาการผลิตและการเพิ่มมูลค่า 

		  สินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ในตลาดสหภาพยุโรป

3)	 เริงชัย ตันสุชาติ และคณะ. 2559. กาารเพิ่มศักยภาพทางการตลาดและการขยาย 

		  ตลาดของข้าวพาร์บอยล์

4)	 สถาบันศกึษานโยบายสาธารณะ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 2553. การวิเคราะห์ปัญหา 

		  การปลอมปนข้าวหอมมะลิไทยในตลาดจีน. 
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5. รายชื่อโครงการวิจัยที่เกี่ยวข้อง

1)	 ยุทธศาสตร์การแข่งขันเพื่อการส่งออกข้าวหอมมะลิไทยไปจีน
•	 พิษณุ เหรียญมหาสาร	 ที่ปรึกษาและผู้อ�ำนวยการอาวุโส 

		  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

		  (หัวหน้าโครงการ) 

•	 Zhimin Tang	 ผู้อ�ำนวยการศูนย์อาเซียน-จีนศึกษา 

		  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

•	 อรสา รัตนอมรภิรมย์	 ผู้ช่วยผู้อ�ำนวยการศูนย์อาเซียน-จีนศึกษา 

		  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

•	 ณัฐพัชร์ อภิรุ่งเรืองสกุล	 ศนูย์อาเซยีน-จนีศกึษา สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์

•	 สรวรรณ พ่วงแสง	 ศนูย์อาเซยีน-จนีศกึษา สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์

•	 ดุษณีญา อินทนุพัฒน์	 ศนูย์อาเซยีน-จีนศกึษา สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์

•	 ภัสรลักษณ์ วัฒนานุสิทธิ์	 ศนูย์อาเซยีน-จีนศกึษา สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์

•	 วันทนีย์ เปรื่องวิทยางกูร	 ศนูย์อาเซยีน-จีนศกึษา สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์

•	 บางอร จันทร์ทาบ	 ศนูย์อาเซยีน-จนีศกึษา สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์

2)  แนวทางการพัฒนาการผลิตและการเพิ่มมูลค่าสินค้า
	 สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้
	 ในตลาดสหภาพยุโรป

•	 ลัดดา วิริยางกูร	 ผู้เชี่ยวชาญด้านมาตรฐานการรับรองข้าว กรมการข้าว

		  (หัวหน้าโครงการ)

•	 กฤษณพงศ์ ศรีพงษ์พันธุ์กุล	 ผู้อ�ำนวยการส�ำนักพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าว กรมการข้าว 

		  (ที่ปรึกษาโครงการ)

•	 สิทธิพร บางแก้ว	 พาณิชย์จังหวัดสุรินทร์ (ที่ปรึกษาโครงการ)

•	 ชาลี เศรษฐพัฒนชัย	 ผู้จัดการโรงสีข้าว เจ พี ไรซ์ อินเตอร์เทรด (1999) จ�ำกัด 

		  (ที่ปรึกษาโครงการ)

•	 ทานตะวัน วรรธนะวลัญช์	 ส�ำนักพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าว กรมการข้าว

•	 สมนึก จงเสริมตระกูล	 ศูนย์วิจัยข้าวสุรินทร์ กรมการข้าว  



ส่งออกข้าวไทยไป 
Niche Market

183

3)  การเพิม่ศกัยภาพทางการตลาดและการขยายตลาดของข้าวพาร์บอยล์
•	 เริงชัย ตันสุชาติ 	 คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

		  (หัวหน้าโครงการ)	

•	 มานัส กิจประเสริฐ	 นายกสมาคมโรงสีข้าวไทย (ที่ปรึกษาโครงการ)

•	 ชนากานต์ เทโบลต์ พรมอทุยั	 คณะเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

		  (ที่ปรึกษาโครงการ)

•	 เรนัส เสริมบุญสร้าง	 คณะบริหารธุรกิจ 

		  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (ที่ปรึกษาโครงการ)

•	 อารี วิบูลย์พงศ์	 คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์

•	 วัสสนัย วรรธนัจฉริยา	 คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

•	 สุเทพ นิ่มสาย	 ส�ำนักวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
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