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ปริมาณการการส่งออกผลไม้ไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนมีปริมาณและมูลค่าเพ่ิมมากขึ้น

ทุกปี สาเหตุจากปัจจัยเกื้อหนุนทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน อาทิเช่น จีนเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่และมี
ศักยภาพ ชาวจีนมีนิสัยชอบบริโภคผลไม้สดและน้้าผลไม้ ก้าลังซื้อของคนจีนที่มีมากขึ้น ผลไม้ ไทยมี
คุณภาพและรสชาติดี การเติบโตของธุรกิจ e–commerce ในประเทศจีน จึงมีการแสวงหาสินค้าต่างๆ 
เพ่ือจ้าหน่ายผ่านช่องทางของตนให้มากที่สุด การซื้อขายมีความสะดวก จึงเป็นอีกปัจจัยที่ช่วยสร้าง
อุปสงค์ต่อผลไม้ไทยให้เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในส่วนของไทยมีศักยภาพทางการเกษตร จึงสามารถ
ขยายการผลิตรองรับความต้องการของตลาดจีนได้อย่างรวดเร็ว พร้อมกับที่ผู้ประกอบการไทยได้
พยายามปรับตัวเพ่ือให้สามารถส่งสินค้าไปยังตลาดจีน  

อย่างไรก็ตาม มีปัจจัยที่อาจส่งผลกระทบต่อภาวะการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยังจีน เช่น 
สินค้าผลไม้ไทยไม่ได้มาตรฐานตามที่ประเทศจีนก้าหนดไว้ การมีสินค้าที่เท่าเทียมกันจากคู่แข่ง 
โดยเฉพาะสินค้าทุเรียนและล้าไย การไม่สามารถรักษามาตรฐานและชื่อเสียงของสินค้าไว้ หาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องไม่ด้าเนินการเพ่ืออย่างน้อยรักษาคุณภาพ หรือพัฒนามาตรฐานให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะหากมีการเพ่ิมปริมาณการผลิตขึ้นไปเรื่อยๆ โดยไม่เพ่ิมการลงทุนเกี่ยวกับมาตรการดูแล
คุณภาพแล้ว ก็ย่อมมีความเสี่ยงที่จะกระทบต่อมาตรฐานและชื่อเสียงของสินค้าผลไม้ไทยต่อไปได้  
ซึ่งกระทรวงการต่างประเทศได้ร่วมกับทีมประเทศไทยด้าเนินภารกิจงานการทูตเชิงเศรษฐกิจเพ่ือ
รักษาตลาดของไทยไว้ และส่งเสริมให้มีการส่งออกผลไม้ไทยไปยังตลาดจีนมากขึ้น แต่ก็อาจยังไม่เพียงพอ 

ส้าหรับข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและข้อเสนอแนะเชิงด้าเนินการ รัฐบาลควรก้าหนด
นโยบายและยุทธศาสตร์การสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศให้มีความชัดเจนและ
ต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายชัดเจน ส่งเสริมการยกระดับคุณภาพและมาตรฐานสินค้าผลไม้ไทยโดยใช้
นวัตกรรมและเทคโนโลยีเพ่ือให้ได้ผลผลิตที่มีคุณภาพ และเพ่ิมมูลค่าสินค้า ควบคู่ไปกับการพัฒนา
ผู้ประกอบการให้มีทักษะผู้ประกอบการให้มีทักษะและความเชี่ยวชาญในวิชาชีพ มีความสามารถในการ
บริหารจัดการและเข้าใจความต้องการของตลาดที่มีความหลากหลายและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
โดยใช้การทูตเชิงเศรษฐกิจในการผลักดันให้มีการเพ่ิมมูลค่าการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยในตลาดจีนและ
ขยายตลาดไปยังเมืองอ่ืน ๆ นอกเหนือจากเมืองหลัก รวมทั้งวางพ้ืนฐานส้าหรับรองรับความท้าทายที่
จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยการเสริมสร้างความเข้มแข็งและมูลค่า (value) แก่ผลิตภัณฑ์ผลไม้ของไทย 
ด้วยการสร้าง “ความเป็นเอกลักษณ์” และ “brand” ให้แก่ผลไม้ไทยในอนาคตต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
  
1.1  ภูมิหลังและความส าคัญของปัญหา 

ผลไม้ไทยจึงเป็นหนึ่งในสินค้าเกษตรส่งออกที่ส้าคัญและมีชื่อเสียงไปทั่วโลก โดยจีนเป็น
ตลาดส่งออกผลไม้อันดับหนึ่งของไทยต่อเนื่องกันมาหลายปี ในปี 2561 มูลค่าการส่งออกผลไม้ของไทย
ส่งออกไปทั่วโลกเท่ากับ 2,656 ล้านเหรียญสหรัฐ เพ่ิมขึ้นจากปี 2560 ร้อยละ 17.05 ตลาดส่งออกหลัก 
ได้แก่ อาเซียนและจีน โดยส่งออกไปจีน 981 ล้านเหรียญสหรัฐ มูลค่าที่ไทยส่งออกไปจีนสูงสุดเป็น
อันดับ 1 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 37.02 ของมูลค่าการส่งออกของผลไม้ทั้งหมด จีนเป็นตลาดที่มีศักยภาพ
เนื่องจากมีประชากรถึง 1,395 ล้านคน1 และมี GDP ต่อหัวที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะเมือง
ส้าคัญทางเศรษฐกิจอย่างนครเซี่ยงไฮ้ซึ่งมี GDP ต่อหัว 18,775 เหรียญสหรัฐ เทียบเท่าประเทศพัฒนาแล้ว
ในยุโรปตะวันตกหรือสหรัฐอเมริกา กอปรกับผู้บริโภคมีความนิยมในสินค้าไทยและมีทัศนคติที่ดีกับไทย 
สินค้าผลไม้จึงเป็นที่ต้องการและได้รับความนิยมในตลาดจีน  

ไทยได้รับอนุญาตจากทางการจีนให้ส่งออกผลไม้ไปจีนได้ 22 ชนิด2 นอกจากการขายหน้าร้าน
แล้ว คนจีนยังนิยมซื้อสินค้าออนไลน์เนื่องจากมีความสะดวกอย่างยิ่งตั้งแต่ขั้นตอนการซื้อ การช้าระเงิน  
มีระบบการขนส่งที่รวดเร็วที่สามารถตรวจสอบได้ ลูกค้าสามารถคืนสินค้าได้ภายในเวลาที่ก้าหนดหาก
ไม่พึงใจในสินค้านั้น โดยได้รับเงินคืนเต็มจ้านวน ทั้งนี้ เมื่อเดือนมกราคม 2561 สถานกงสุลใหญ่  
ณ นครเซี่ยงไฮ้ ได้รับเชิญให้ไปรับรางวัลสินค้าประเภทอาหาร (ผลไม้) ที่ขายดีอันดับหนึ่งบนเว็บไซต์ 
Taobao (บริษัท ใน เครือ  Alibaba) ประจ้ าปี  2560 ในงาน  Taobao Dining Table 2018 ที่
ส้านักงานใหญ่ Alibaba เมืองหางโจว ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผลไม้ไทยได้รับความนิยมและความเชื่อถือ
อย่างมากในหมู่ผู้บริโภคชาวจีน นอกจากนี้ นครเซี่ยงไฮ้เป็นเมืองท่าและเมืองเศรษฐกิจที่ส้าคัญของจีน 
การก่อตั้งโครงการน้าร่องเขตการค้าเสรีนครเซี่ยงไฮ้ (Shanghai Free Trade Zone : SFTZ) เมื่อปี 
2556 ซึ่งมีการด้าเนินการด้านศุลกากรและการตรวจสอบสินค้าเป็นไปแบบ one stop service 
สามารถอ้านวยความสะดวกและได้ช่วยให้ผลไม้ไทยเข้าสู่ตลาดจีนในระยะเวลาอันสั้น ผลไม้จึงยังคง
คุณภาพและความสดอยู่ได้  

การส่งออกผลไม้ไทยที่เพ่ิมขึ้นส่วนหนึ่งเป็นผลจากความตกลงการค้าเสรี (FTA) ที่ไทยมีอยู่
ในปัจจุบัน 13 ฉบับ กับ 18 ประเทศ ได้แก่ อาเซียน 9 ประเทศ จีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ อินเดีย 
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ เปรู ชิลี และฮ่องกง โดยเพ่ิมโอกาสการส่งออกให้กับผลไม้ไทย โดยการที่คู่ค้า

                                                 
1 ข้อมูลจาก China National Bureau of Statistics เมื่อเดือนมกราคม 2562 
2 จากประกาศ General Administration of Customs of the People ‘s Republic of China เกี่ยวกับบัญชี
รายชื่อผลไม้ที่ประเทศจีนอนญุาตให้น้าเข้าและรายชื่อประเทศ/เขตส่งออก ไทยสามารถส่งออกผลไม้ไปยังจีนได้    
22 ชนิด ได้แก่ ทุเรียน ล้าไย มังคดุ ลิ้นจี่ มะม่วง สับปะรด ละมุด กล้วย เสาวรส มะพร้าว น้อยหน่า มะขาม 
มะละกอ มะเฟือง ฝรั่ง เงาะ ชมพู ่ขนุน ลองกอง ส้มเปลือกอ่อน ส้ม และสม้โอ 
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ปรับลดภาษีน้าเข้าให้กับไทย ท้าให้สินค้าไทยแข่งขันได้ดีขึ้น และส่งออกได้เพิ่มมากขึ้น ปัจจุบันภายใต้ 
FTA จีนได้ยกเว้นการเก็บภาษีศุลกากรของการน้าเข้าสินค้าผลไม้สด ผลไม้แช่แข็ง และผลไม้แห้งจากไทย 
เมื่อเปรียบเทียบสถิติมูลค่าการส่งออกผลไม้ของไทยในปี 2561 พบว่าไทยส่งออกผลไม้ไปจีนมูลค่า 
1,009 ล้านเหรียญสหรัฐ เพ่ิมข้ึนร้อยละ 2,816 เมื่อเทียบกับปี 2545 ซึ่งเป็นปีก่อนหน้าที่จีนจะยกเลิก
การน้าเข้าภาษีผลไม้จากไทยภายใต้ความตกลงการค้าเสรีอาเซียน–จีน (ACFTA)  

อย่างไรก็ตาม ยังมีผู้ส่งออกผลไม้ไทยที่ยังไม่ปฏิบัติตามระเบียบของรัฐบาลจีน ท้าให้สินค้า
ไม่ได้มาตรฐานของจีน/ถูกกักกัน/ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดจีนได้ นอกจากนี้ ปัจจุบันประเทศเพ่ือนบ้าน
ของไทย เช่น เวียดนาม มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ได้พัฒนาศักยภาพด้านการเกษตรจึงกลายเป็นคู่แข่งที่
ส้าคัญของไทยทั้งในด้านราคาและคุณภาพ เช่น มาเลเซียสามารถส่งออกทุเรียนมายังจีนได้ในรูปของ
เนื้อทุเรียนแช่แข็งและได้ราคาที่ดีกว่า และปี 2562 ทุเรียนมูซานคิงของมาเลเซียได้รับอนุญาตให้
น้าเข้าจีนโดยการแช่แข็งทั้งลูก(ขณะนี้ไทยยังเป็นประเทศเดียวที่ได้รับอนุญาตให้ส่งออกทุเรียนสดทั้งผล
มายังจีน)  

การส่งออกเป็นนโยบายที่ส้าคัญที่สุดของรัฐบาลไทยทุกสมัย กระทรวงการต่างประเทศได้
ด้าเนินการที่สอดคล้องกับนโยบายรัฐบาลในการเพ่ิมศักยภาพทางเศรษฐกิจของประเทศโดยได้
ด้าเนินการทูตเชิงเศรษฐกิจซึ่งเป็นบทบาทการเชิงรุกในการสนับสนุนการเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขันของไทย สร้างความเชื่อมั่นต่อศักยภาพของไทย และส่งเสริมการค้าการลงทุนกับต่างประเทศ 
ดังนั้นภารกิจในการสนับสนุนส่งเสริมสินค้าไทยจึงเป็นหนึ่งในภาระหน้าที่ของสถานทูตและสถาน
กงสุลใหญ่ของไทยทุกแห่งซึ่งอยู่ภายใต้กระทรวงการต่างประเทศ จึงจ้าเป็นต้องศึกษาสถานะของ
ผลไม้ไทยในตลาดจีนและแนวทางการพัฒนาสินค้าผลไม้ไทย และศึกษาว่ากระทรวงการต่างประเทศ 
สถานเอกอัครราชทูต และสถานกงสุลใหญ่ในจีนจะใช้การทูตเชิงเศรษฐกิจในการส่งเสริมและเพ่ิม
มูลค่าการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปสู่จีนอย่างต่อเนื่องและยั่งยืนได้อย่างไร 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1  เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์สภาวะการตลาดของสินค้าผลไม้ไทยในตลาดจีนว่ามี
แนวโน้มอย่างไร 

1.2.2  เพ่ือศึกษาการใช้การทูตเชิงเศรษฐกิจในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยใน
ตลาดจีน  

1.2.3  เพ่ือจัดท้าข้อเสนอแนะในการด้าเนินภารกิจงานการทูตเชิงเศรษฐกิจของกระทรวง
การต่างประเทศเพ่ือพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของไทย รักษาและขยายตลาด รวมทั้งการ
เพ่ิมมูลค่าของสินคา้ผลไม้ไทย 

 
1.3  ขอบเขตการศึกษา วิธีการด าเนินการศึกษา และระเบียบการศึกษา 

1.3.1  ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษานี้ เป็นการศึกษาในช่วงปี  พ.ศ. 2557–2561 ซึ่งเป็นช่วงที่ผู้ เขียน

ประจ้าการอยู่ที่สถานกงสุลใหญ่ ณ นครเซี่ยงไฮ้ สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยศึกษาข้อมูลตัวเลขสถิติ
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การส่งออกผลไม้ไทยชนิดต่าง ๆ ไปยังประเทศจีน (ไม่รวมผลไม้แปรรูป เช่น ผลไม้กระป๋อง ผลไม้
อบแห้ง)  

1.3.2  วิธีด าเนินการศึกษา 
วิธีด้าเนินการศึกษาแบ่งเป็น 2 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ได้แก่ ข้อมูลตัวเลขสถิติการส่งออก

ผลไม้ไทยไปยังประเทศจีน ส่วนแบ่งของผลไม้ไทยในตลาดจีน โดยรวบรวมจากข้อมูลของกรมการค้า
ต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ บทความที่เก่ียวข้องทั้งภาษาไทยและต่างประเทศ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Quantitative Data) ได้แก่ ข้อมูลในเชิงการบริหาร
จัดการ ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะเพ่ือเพ่ิมปริมาณการส่งออกผลไม่ไทยไปยังตลาดจีน หรือ
เพ่ิมมูลค่าการค้าการส่งออกผลไม้ไปยังตลาดจีน โดยการวิเคราะห์จากข้อมูลตัวเลขสถิติ และที่ได้จาก
การการสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้อง 

1.3.3  ระเบียบวิธีการศึกษา  
1.3.3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการศึกษา ได้แก่ เจ้าหน้าที่ของ

สถานเอกอัครราชทูต/สถานกงสุลใหญ่ไทยในประเทศจีน เช่น เอกอัครราชทูต กงสุลใหญ่ ฝ่ายส่งเสริม
การค้า ฝ่ายการเกษตร เจ้าหน้าที่รับผิดชอบด้านเศรษฐกิจที่มีบทบาทในการส่งเสริมสินค้าผลไม้ไทยใน
ประเทศจีนโดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 

1.3.3.2  วิธีการเก็บข้อมูล 
1) เก็บข้อมูลสถิติปริมาณและมูลค่าการส่งออกผลไม้ไทยไปยังประเทศ

จีนจากเว็บไซต์ของกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ส่วนแบ่งตลาดของผลไม้ไทยในประเทศ
จีนจากเว็บไซต์ของกระทรวงพาณิชย์จีน  

2) สัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้อง เช่น หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องของไทย 
และผู้ส่งออกผลไม้ไทย 

1.3.3.3  การวิเคราะห์ข้อมูล 
1)  ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงคุณภาพโดยศึกษาตัวเลขสถิติจากแหล่ง

ทางการเพ่ือดูข้อมูลการส่งออก ส่วนแบ่งตลาด และแนวโน้มโดยเปรียบเทียบข้อมูลสถิติ ของสินค้า
ผลไม้ไทยกับสินค้าผลไม้จากประเทศคู่แข่ง ศึกษาองค์ประกอบอ่ืนที่อาจมีนัยต่อสินค้า เช่น รสนิยม 
รวมทั้งข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

2)  น้าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้แนวคิด BCG (Boston Model) /
แนวคิดการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด/กลยุทธ์สร้างความภักดีในตราสินค้า  

 
1.4 ค าถามการศึกษา  

1.4.1  สินค้าผลไม้ไทยในตลาดจีนมีสถานะอย่างไร มีปัญหาอุปสรรคอย่างไร  
1.4.2  กระทรวงการต่างประเทศใช้การทูตเชิงเศรษฐกิจในการสนับสนุนส่งเสริม 

ขีดความสามารถในการแข่งขัน รักษา ส่งเสริม และขยายตลาดสินค้าผลไม้ไทยในประเทศจีนได้
อย่างไร 
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1.5 สมมติฐานการศึกษา 
การทูตเชิงเศรษฐกิจสามารถช่วยรักษาตลาดและส่งเสริมการส่งออกผลไม้ไทยไปยัง

สาธารณรัฐประชาชนจีนได้  
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.6.1  เพ่ือให้เข้าใจต้าแหน่ง (position) ของไทยในตลาดผลไม้ของจีน ความต้องการของ

ตลาดจีน ข้อได้เปรียบเสียเปรียบของไทย เพ่ือช่วยในการก้าหนดท่าทีเกี่ยวกับการส่งออกผลไม้ไทย  
ไปยังประเทศจีน และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 

1.6.2  เพ่ือจัดท้าข้อเสนอแนะเชิงยุทธศาสตร์หรือยุทธวิธีในกรอบการด้าเนินงานและ
บทบาทของกระทรวงการต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนและขยายตลาดส้าหรับสินค้าผลไม้ไทย 

 
1.7 นิยามศัพท ์

1.7.1  กระทรวงการต่างประเทศ หมายถึง กระทรวงการต่างประเทศซึ่งตั้งอยู่ในกรุงเทพฯ 
ประเทศไทย และรวมถึงสถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ฯ ของไทยในประเทศจีนซึ่งมีทีม
ประเทศไทยในองค์ประกอบ 

1.7.2  สินค้าผลไม้ หมายถึง ผลไม้สด และผลไม้แช่แข็ง ไม่รวมผลไม้แปรรูป เช่น ผลไม้
กระป๋อง ผลไม้อบแห้ง น้้าผลไม้ 

 
 

 



 

 

  
บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาเรื่อง “การทูตเชิงเศรษฐกิจกับการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยัง
สาธารณรัฐประชาชนจีน” ผู้เขียนได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษา ดังนี้ 
 
2.1  แนวคิด ทฤษฎี  

2.1.1  การทูตเชิงเศรษฐกิจ 
2.1.1.1  ความหมายและบทบาทของการทูตเชิงเศรษฐกิจ  

การทูตเชิงเศรษฐกิจ หรือ  Economic Diplomacy มีความหมายที่
หลากหลายตามบริบทที่แตกต่างกัน Berridge (2002) และ Hubinger (2006) ให้ค้านิยามความหมาย 
ของการทูตเชิงเศรษฐกิจว่า เป็นการใช้เครื่องมือทางการทูตในการรวบรวมข้อมูลเชิงลึก การวิ่งเต้น
เพ่ือให้มีผลต่อการตัดสินใจของภาครัฐ การเป็นตัวแทนการเจรจาต่อรอง การสนับสนุนในเชิง
สาธารณะด้านนโยบายทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศ 

Yakop and van Bergeijk (2011) อ้างถึงใน Moon and van Bergejjk 
(2013) ให้ค้านิยามว่า การทูตเชิงเศรษฐกิจ คือเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาการกีดกันทางการค้าและ
การลงทุนทางตรงระหว่างประเทศ เป็นวิธีการใช้ความสัมพันธ์ของรัฐบาลและอิทธิพลของภาครัฐ  
ในการส่งเสริมการค้าและการลงทุนระหว่างประเทศ  

การทูตเชิงเศรษฐกิจมีเป้าหมายเพ่ือโน้มน้าวให้มีการตัดสินใจในการ
ด้าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศโดยภาครัฐและองค์กรที่ไม่ใช่ภาครัฐ ซึ่ งเกี่ยวพันกับ
กิจกรรมของหน่วยงานภาครัฐและเครือข่ายระหว่างประเทศเพ่ือลดปัญหาและอุปสรรคด้านการค้า
และการลงทุนระหว่างประเทศ และเพ่ือช่วยแก้ไขปัญหาความล้มเหลวของตลาดที่เป็นอุปสรรคต่อ
การด้าเนิน ธุรกรรมระหว่างประเทศ โดยการทูตเชิงเศรษฐกิจจะมีส่วนช่วยในด้านของการลดต้นทุน
ธุรกรรม ซึ่งด้าเนินการโดยผ่านการเสริมสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ และการให้ข้อมูลแก่ภาคเอกชนที่ไม่
สามารถเข้าถึงข้อมูลที่สมบูรณ์ได ้

2.1.1.2  ปัจจัยที่ท้าให้การทูตเชิงเศรษฐกิจประสบผลส้าเร็จ 
การศึกษาของ Rana (2007) สรุปได้ว่า ปัจจัยที่ท้าให้การด้าเนินการ

ทางการทูตเชิงเศรษฐกิจประสบความส้าเร็จและมีประสิทธิภาพ ได้แก่ 
1) การมีส่วนร่วมของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและภาคเอกชนใน

องค์รวม โดยในส่วนของภาครัฐจะต้องมีนโยบายที่สร้างสรรค์และส่งเสริมการมีส่วนร่วมและการ
ท้างานร่วมกันระหว่างภาครัฐ เอกชน กลุ่มองค์กรพัฒนาเอกชน (NGO) และกลุ่มองค์กรคลังสมอง 
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(Think tanks) โดยโครงสร้างของหน่วยงานที่ เป็นกลไกการด้าเนินการทูตเชิงเศรษฐกิจต้องมี
โครงสร้างที่เชื่อมโยงกัน 

2) การที่ ภาครัฐต้องท้างานร่วมกันกับสมาคมธุรกิจการค้าและ
ภาคเอกชนรายบริษัทอย่างใกล้ชิดเพ่ือส่งเสริมการค้าการลงทุนกับต่างประเทศ 

3) กฎระเบียบที่ออกโดยภาครัฐเพ่ือส่งเสริมการค้าการลงทุน ควรได้รับ
ความเห็นชอบจากภาคเอกชน กลุ่มองค์กรคลังสมอง และหน่วยงานทางเศรษฐกิจของประเทศต่างๆ 
และเครือข่ายทางการทูตจะต้องปฏิบัติงานร่วมกันในการก้าหนดประเด็นที่ต้องให้ความส้าคัญล้าดับแรก 
(priority areas) เพ่ือให้ได้ประโยชน์ร่วมกัน โดยใช้เครื่องมือ ได้แก่ ความตกลงด้านการค้า การลงทุน 
ความตกลงที่จะแก้ปัญหาอุปสรรคด้านการค้าที่มิใช่ภาษี ทั้งในกรอบทวิภาคีและภูมิภาค  

4) การสร้างเครือข่ายนักการทูต 
5) การมีบุคลากรที่มีคุณภาพในการด้าเนินการส่งเสริมและผลักดัน

นโยบายและการด้าเนินงานการทูตเชิงเศรษฐกิจที่มีประสิทธิภาพ 
 

 
 

ภาพที่ 1  นิยามของการทูตเชิงเศรษฐกิจ และการทูตเชิงการค้า (Commercial Diplomacy) ใน
ฐานะ subset ของการทูตเชิงเศรษฐกิจ 
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2.1.1.3  กรอบนโยบายและแนวทางการด้าเนินการทูตเชิงเศรษฐกิจของกระทรวง
การต่างประเทศ 

กระทรวงการต่างประเทศมีภารกิจหลักในการประสานยุทธศาสตร์ “การทูต
เศรษฐกิจ” เพ่ือตอบสนองนโยบายของรัฐบาล “ให้ประเทศไทยมีบทบาทน้าในการพัฒนาและสร้าง
ความร่วมมือของประเทศต่าง ๆ เพ่ือน้าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน” (status และ sustainability)  
ซึ่งในที่สุดการสร้างเสถียรภาพในภูมิภาค (security) เพ่ือการพัฒนาและความอยู่ดีกินดีของคนไทย3 
และไม่ทิ้งใครไว้ข้างหลัง เป็นผลประโยชน์หลักของชาติ โดยภารกิจแบ่งเป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่  

1)  การส่งเสริมผลประโยชน์ด้านเศรษฐกิจและขีดความสามารถของไทย  
โดยที่การพัฒนาเศรษฐกิจและความสามารถในการแข่งขันของไทย

เป็นนโยบายส้าคัญของรัฐบาล กระทรวงการต่างประเทศได้ด้าเนินการเพ่ือสนับสนุนภาคธุรกิจเอกชน
ของไทยให้เข้าถึงตลาดใหม่ (access) การส่งเสริมสินค้าและบริการของไทย (เช่น สปา) การสร้าง
ความนิยมไทย (อาหารไทย ผลไม้ไทย การท่องเที่ยวไทย สินค้าไทย) รวมทั้งยกระดับขีดความสามารถ
ในการแข่งขันของผู้ประกอบการไทย 

2) การขับเคลื่อนกลไกความร่วมมือระดับอนุภูมิภาคและภูมิภาค  
มี เป้ าหมายเพ่ือแสดง “บทบาทที่ สร้างสรรค์” ในการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับประเทศเพ่ือนบ้าน สร้างสันติภาพและความมั่นคงในอนุภูมิภาคและภูมิภาค ซึ่ง
จะน้าไปสู่ความร่วมมือและการพัฒนาที่ยั่งยืน ทั้งระหว่างประเทศและระดับประชาชน ทั้งนี้ ที่ผ่านมา 
ไทยได้มีบทบาทจัดตั้งกรอบต่างๆ เช่น BIMSTEC ACMECS และ ACD และจะด้าเนินการต่อไปเพ่ือ
สร้างความเชื่อมโยง เพ่ืออ้านวยความสะดวกการค้าการลงทุน การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์  
การท่องเที่ยว ฯลฯ เพ่ือ “ก้าวหน้าไปด้วยกัน”  

3)  การส่งเสริมนโยบายเศรษฐกิจของไทยในเวทีพหุภาคี  
มีเป้าหมายเพ่ือรักษาเกียรติภูมิ (status) ของไทยในเวทีระดับโลก 

เช่น WTO APEC OECD และ G20 รวมทั้งให้ไทยเข้าไปมีส่วนร่วมก้าหนดกฎเกณฑ์ด้านการค้าการลงทุน
ระหว่างประเทศ เพ่ือให้ไทยก้าวทันกระแสโลก ขณะที่เศรษฐกิจโลกก้าลังเผชิญความท้าทายจากการ
เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี ซึ่งประชาคมโลกจะต้องวางกฎระเบียบและมาตรการขึ้นมารองรับ เช่น  
การสนับสนุนเศรษฐกิจดิจิทัลและการค้าอิเล็กทรอนิกส์ให้มีความปลอดภัยขณะที่อ้านวยความสะดวก
แก่ผู้ประกอบการและผู้บริโภค การเข้าถึงเศรษฐกิจดิจิทัลโดยผู้ด้อยโอกาส การใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีใหม่เพ่ือลดความเหลื่อมล้้าและให้การพัฒนาเป็นไปอย่างครอบคลุมทั่วถึง รวมทั้งมาตรการ
ก้ากับดูแลเทคโนโลยีใหม่ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และเทคโนโลยีชีวภาพ เป็นต้น 

2.1.2  แนวคิด BCG Matrix หรือ Boston Model 
BCG Matrix คิดค้นโดย BCG (Boston Consulting Group) และน้ามาเผยแพร่

จนเป็นที่นิยมและใช้งานกันอย่างแพร่หลาย Barksdale, H. C. and Harris Jr., C. E. (1982) ได้ระบุว่า 
BCG Matrix คือ โมเดลที่เปรียบเทียบระหว่างการเติบโตของตลาด (Market Growth) กับส่วนแบ่งตลาด 

                                                 
3 เป็น 2 ด้านจากนโยบายหลัก 12 ด้านของรัฐบาล จากเอกสารค้าแถลงนโยบายของคณะรัฐมนตรีแถลงต่อรัฐสภา  
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(Market Share) เพ่ือใช้วิเคราะห์ว่าสินค้าชิ้นนั้นอยู่ที่ต้าแหน่งไหนของกราฟ BCG Matrix และมี
แนวโน้มที่จะเติบโตได้หรือไม่ ซึ่งการเติบโตดังกล่าวแบ่งเป็นสองแบบคือ 

1) แกนตั้ง คือ อัตราการเติบโตของตลาดสินค้า (Market Growth) ซึ่งไม่ใช่การ
เติบโตของตัวบริษัท (ผู้ขาย) เพียงอย่างเดียว เช่น ตลาดชานมไข่มุกมีโอกาสที่จะโตขึ้นมากหรือน้อย 
เป็นต้น 

2) แกนนอน คือส่วนแบ่งการตลาด (Relative Market Share) ซึ่งเมื่อน้า 2 
อย่างนี้มาเป็นแกนและสร้างตารางขึ้น ก็จะเกิดพ้ืนที่ 4 ประเภทขึ้นมา อันได้แก ่

Stars–สินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง มีอัตราการเติบโตของตลาดสูงด้วย 
ซึ่งถ้าหากธุรกิจอยู่ในจุดนี้ก็จะเป็นช่วงที่ธุรกิจโตเร็วเนื่องจากตลาดโตขึ้น มีความต้องการเยอะ 
แน่นอนว่าสินค้าในกลุ่มนี้ก็ย่อมเป็นที่ต้องการของธุรกิจ ขายคล่องและท้าเงิน (ก้าไร) ได้มาก 

Cash Cows–สินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง แต่มีอัตราการเติบโตต่้าเป็น
กลุ่มสินค้าที่อาจจะไม่ได้ก้าไรมากเท่าใดนัก อย่างไรก็ตามสินค้า/บริการในกลุ่มนี้ยังสามารถสร้าง
รายได้ให้กับธุรกิจอยู่เรื่อยๆ ได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่ต้องไปยุ่งอะไรกับมันมากนัก ประเภทเมนูคลาสสิค 
สินค้าขึ้นชื่อ ของก็ยังสามารถปล่อยได้เรื่อยๆ แต่อาจจะไม่ได้หวือหวานัก ถ้าหากมีสินค้า/บริการใน
กลุ่มนี้ ก็มักจะถูกเก็บไว้ในองค์กรเพราะสามารถสร้างเงินให้กับธุรกิจได้อยู่เสมอ 

Question Marks–สินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดน้อย แต่มีอัตราการเติบโต
ของตลาดสูง โดยสินค้าพวกนี้มักจะยังมีก้าไรน้อย ไม่ได้สร้างรายได้ให้กับบริษัทมากนัก แต่ก็ยังเห็น
การขายที่โตอย่างต่อเนื่อง หรืออาจเป็นกลุ่มสินค้าที่ท้าราคาได้ดี ก้าไรสูง แต่ยังขายไม่ได้เยอะมาก  
ซึ่งหากสนับสนุนต่อไปอาจจะกลายเป็น Stars (ซึ่งอาจจะต้องพ่ึงโปรโมชั่นและการท้าการตลาดเข้ามา
หนุน) หรือจะตกกลายเป็น Dogs (ร่วง) ก็ได้เช่นกัน  

Dogs–สินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดต่้า และมีอัตราการเติบโตของตลาดต่้าด้วย 
หรือขายไม่ได้ก้าไร แถมปล่อยออกยาก เป็นสินค้าที่อาจจะไม่ควรเอามาขายต่อ เพราะก็จะเหนื่อยกับ
การ Stock สินค้า หรือต่อให้ขายได้ก็อาจจะไม่คุ้มเลย ซึ่งหากสินค้าหรือธุรกิจอยู่ในกลุ่มนี้ก็เรียกว่ามี
ขีดความสามารถในการแข่งขันต่้ามาก ควรจะเลิกท้าหรือรีบแก้ไขโดยด่วน 
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ภาพที่ 2  กราฟ BCG Model 
ที่มา: https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/use-bcg-matrix/ 

 
การวางกลยุทธ์ส้าหรับสินค้าในแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน เช่น   
– สินค้าในกลุ่ม Stars–ควรพยายามรักษาไว้ให้เป็น Stars ต่อไป เช่น การส่งเสริม

การตลาดและการขายอย่างต่อเนื่อง 
– สินค้าในกลุ่ม Question Marks–พยายามสร้างอุปสงค์ให้เกิดขึ้น ท้าโปรโมชั่น

เพ่ือผลักดันให้สินค้าเป็นที่ต้องการ ข ายได้มากข้ึน จนสามารถเข้าไปสู่กลุ่ม Stars 
– สินค้ากลุ่ม Cash Cow–ควรรักษาระดับคุณภาพสินค้า บริการไว้ และหาวิธีลด

ค่าใช้จ่ายหรือท้าให้เกิดก้าไรมากข้ึนจากส่วนของ Operation 
– สินค้ากลุ่ม Dogs–ลดระดับการผลิต การสต๊อคสินค้า หรือหาวิธีท้าโปรโมชั่น

และขยับสินค้าไปสู่กล่อง Question Marks หรือ Cash Cows ให้ได ้
2.1.3  แนวความคิดกลยุทธ์การสื่ อสารตราสินค้า (Brand Communications 

Strategy Concept) 
สิ่งส้าคัญประการหนึ่งในการสร้างตราสินค้าให้มีความแตกต่างที่ชัดเจนในลักษณะที่

น้าตัวเองออกมาจากตราสินค้าของคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ ก็คือ การสื่อสารตราสินค้า ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด
ในประเด็นนี้ ได้แก่ แบรนด์กระทิงแดง คือ แบรนด์ลูกผู้ชายตัวจริง หรือ แบรนด์แรงเยอร์ คือแบรนด์
ที่สื่อถึงแรงใจไม่มีวันหมด เป็นต้น ดังนั้นการที่จะท้าให้ตราสินค้า (แบรนด์) ของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร
ในการรับรู้ของผู้บริโภคนั้น นักสร้างแบรนด์จ้าเป็นต้องอาศัยเครื่องมือในการสื่อสารตราสินค้าเข้ามา
สนับสนุนการสื่อสารความเป็นแบรนด์นั้นออกไป 
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เครื่องมือที่ใช้ส้าหรับการสื่อสารตราสินค้าที่ประสิทธิภาพและมีผลการตอบสนอง
มากที่สุดคือการท้าโฆษณา ทั้งนี้การโฆษณาจะต้องใช้เงินทุนจ้านวนสูงมาก ท้าให้หลายองค์กรต้อง
แสวงหาเครื่องมืออ่ืนมาทดแทนโดยค้านึงถึงผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นมีความใกล้เคียงกัน 

ส้าหรับแนวความคิดการสื่อสารตราสินค้านั้นได้รับการพัฒนามาจากแนวความคิด
การสื่อสารการตลาดโดยการน้าเอาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
ตราสินค้าเช่นเดียวกัน ซึ่งได้มีผู้นิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดและการสร้างตราสินค้าไว้
ดังต่อไปนี้ 

Kotler and Armstrong (1999) ก ล่ า ว ว่ า  ก า รสื่ อ ส า รก ารต ล าด  ห ม าย ถึ ง  
การผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพ่ือสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งเดียวกัน  

Shimp (1996) ระบุว่า การสื่อสารการตลาดหมายถึง กระบวนการพัฒนาและ
ด้าเนินการโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจ โดยการผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารหลายรูปแบบอย่าง
สอดคล้องและต่อเนื่องเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย  

การสร้างตราสินค้าเป็นกลยุทธ์เพ่ือการสร้างความแตกต่าง จ้าเป็นต้องใช้ความ
ช้านาญและความเชี่ยวชาญในการจัดการและรักษาในการผสมผสานปัจจัยทั้งที่สามารถจับต้องได้และ
ที่จับต้องไม่ได้เพ่ือก่อให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภค  

ดังนั้น วัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารเพ่ือการสร้างตราสินค้า คือ ความต้องการ
ให้ผู้บริโภคมีความรู้อย่างแท้จริงเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าเป็นอย่างดีแล้ว 
ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อ
คุณค่าของตราสินค้าที่ตนได้บริโภคอยู่ในขณะนี้ โดยความรู้ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ 2 ประเด็น 
ได้แก่ 

1)  การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถตอบได้ว่า
สินค้าประเภทใดประเภทหนึ่งมีตราสินค้าอะไรบ้าง ตราสินค้าใดบ้างที่ผู้บริโภคจ้าได้ ซึ่งจะมีความ
ได้เปรียบต่อตราสินค้าที่ผู้ริโภคไม่สามารถจดจ้าได้ 

2)  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่ง มีคุณลักษณะอย่างไร มีประโยชน์อย่างไรต่อผู้บริโภค และคุณประโยชน์นั้น เป็น
คุณประโยชน์ที่สามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้ต่างจากตราสินค้าอ่ืนอย่างไร 

ส้าหรับเครื่องมือที่ใช้ส้าหรับการสื่อสารตราสินค้าหลัก ๆ ประกอบไปด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง การจัดเหตุการณ์
พิเศษ การเป็นผู้สนับสนุน เป็นต้น 
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ภาพที่ 3  แสดงแนวความคิดกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า 
ที่มา: https://www.marketingoops.com/exclusive/brand-communication–is-not-just-broadcasting 

 
2.1.4  กลยุทธ์สร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  

การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง 
และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้้าต่อเนื่องตลอดมา กลยุทธ์ที่ส้าคัญทางการตลาด คือ การสร้าง
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจ้าเป็นมาก และ
ท้าให้ลูกค้าเกิดต้นทุนที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีในตราสินค้ามี 
ความส้าคัญ 3 ประการดังนี้ (1) สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น (High Sale Volume) (2) เพ่ิมราคา
ให้สินค้าสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) (3) การรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) 
อย่างไรก็ตามการพิจารณาจากการซื้ออาจจะมีข้อจ้ากัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซ้้า 
ของผู้บริโภครายหนึ่งอาจจะไม่ใช่เกิดจากการภักดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการที่ไม่มี
ทางเลือกอ่ืนเลย ท้าให้ต้องบริโภคอยู่ตราสินค้าเดียว  

Oliver (1980) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นส่วนส้าคัญที่จะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ก็จะ น้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อนั่นเอง ทัศนคติ (Attitude) 
คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุ หรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า 
ความภักดีในด้านทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งจ้าเป็นเพราะการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
ย่อมจะน้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้้าซึ่งถือเป็นความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงจริง ทัศนคติเกิดจาก 
3 องค์ประกอบ คือ การรับรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม  
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มุมมองเชิงจิตวิทยาความภักดีในตราสินค้าคือตราสินค้าที่ท้าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
และผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นเกิดจาก 3 ส่วน ได้แก่  

1)  ความเชื่อมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิด
ความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้น ในสถานการณ์ที่ต้องการซื้อสินค้าถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นตราสินค้าใด
มาก่อนจะท้าการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้าง
ความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป  

2)  การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจาก
การที่ตราสินค้าสามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผู้บริโภคได้และท้าให้ผู้บริโภคเชื่อและ
ประทับตราสินค้าอยู่ในใจ เช่น ผู้ชายที่เชื่อว่าผู้หญิงชอบกลิ่นน้้าหอมแบบหนึ่ง ถ้าผู้ผลิตน้้าหอมเข้าใจ
ในความเชื่อนี้ สามารถผลิตน้้าหอมที่ตรงกับระบบ ความเชื่อของลูกค้าผู้ชายได้ และสร้างความภักดีใน
ตราสินค้าได้ เป็นต้น  

3)  ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้า
นั้นมีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผู้บริโภคต้องการถ่ายเอกสารก็นึกถึง 
Xerox หรือเมื่อนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็ นึกถึง แมคโดนัลด์ เป็นต้น เนื่องจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคอยู่เสมอ  

ตราสินค้าใดที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการ
เข้าถึง ผู้บริโภคไม่จ้าเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะ
เลือกตราสินค้าที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า  (Brand Loyalty) 
นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่มั่นคง ยังอาจจะแนะน้าหรือเพ่ิมลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือ
ญาติสนิทอีกด้วย  

 
2.2  วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

Kishan S. Rana (2007) ในฐานะนักการทูตอินเดียผู้มีประสบการณ์มากว่า 35 ปี และ
เอกอัครราชทูตในหลายประเทศ พบว่าการด้าเนินภารกิจงานการทูตเชิงเศรษฐกิจนั้นประกอบด้วย  
(1) การเพ่ิมขีดความสามารถและการส่งเสริมขีดความสามารถในการแข่งขัน การเสริมสร้างทุนด้าน
ความรู้และการสร้างบรรยากาศทางธุรกิจ (2) การส่งเสริมและสนับสนุนนโยบายและระเบียบที่เอ้ือต่อ
การค้าและการลงทุน (3) การพัฒนาตลาดแรงงานและทักษะ และการลดความเสี่ยงต่อภาคธุรกิจ ทั้ง
ความเสี่ยงด้านการเมือง เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (4) การมีส่วนร่วมของหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน และการท้างานอย่างใกล้ชิดระหว่างภาครัฐกับสมาคมธุรกิจการค้าและ
ภาคเอกชน ส่วนการด้าเนินภารกิจการทูตเชิงเศรษฐกิจให้ประสบผลส้าเร็จนั้นต้องอาศัยองค์ประกอบ
หลายอย่างไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบจากกลไกของภาครัฐ อาทิเช่น การมีกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการ
ส่งเสริมการค้าการลงทุน และมีกลไกส่งเสริมการด้าเนินงานที่เป็นรูปธรรม เช่น ความตกลงการค้าเสรี
ตามกรอบความร่วมมือต่าง ๆ และการท้างานที่ใกล้ชิดระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชนและสมาคมธุรกิจ
การค้า องค์ประกอบตัวนักการทูต ได้แก่ การสร้างและขยายเครือข่ายของนักการทูต และการมี
บุคลากรที่มีคุณภาพในการด้าเนินการส่งเสริมและผลักดันนโยบายและการด้าเนินงานการทูตเชิง
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เศรษฐกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และองค์ประกอบจากภาคเอกชน ได้แก่ การมีส่วนร่วมของ
ภาคเอกชน 

ชลิต มานิตยกุล (2552) ศึกษาปัญหาและทางออกของผลไม้ไทยเข้าสู่จีน เพ่ือติดตามและ
ประมวลสภาวะการส่งออกสินค้าเกษตรประเภทผลไม้ไทยไปยังจีน และน้าเสนอนโยบายส้าหรับแก้ไข
ปัญหาการส่งออกผลไม้ไทยไปยังตลาดจีนบนพ้ืนฐานการท้างานร่วมกันระหว่างหน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้อง พบว่ามีปัญหาอยู่หลายประการ เช่น การกระจุกตัวของผลไม้ไทยที่ตลาดเจียงหนานซึ่ง
ก่อให้เกิดอุปสรรคอ่ืนๆ ทั้งระบบการฝากขายและการพัฒนาด้านการตลาดของผู้ประกอบการไทย 
ผลไม้ ไทยมีปัญหามาตรฐานและคุณภาพในการส่งออก ปัญหาราคาขายผลไม้ที่ สู งจนลด  
ขีดความสามารถในการแข่งขัน จากต้นทุนการน้าเข้าที่สูง ทั้งที่ราคาขายของเกษตรกร ณ ต้นทางใน
ประเทศต่้ากว่ามาก ปัญหาผลไม่ไทยบางชนิดไม่เป็นที่รู้จักกว้างขวางในหมู่ ผู้บริโภคชาวจีน ปัญหา
ความไม่ต่อเนื่องของสินค้า ส่วนข้อเสนอแนะเพ่ือแก้ไขปัญหาการขยายตลาดผลไม้เข้าสู่จีน ได้แก่  
(1) ภาครัฐต้องเข้ามามีสนับสุนกระบวนการส่งออกอย่างครบวงจร รวมถึงสร้างหรือสนับสนุนองค์กรไทย 
ที่เกษตรกรไทยจะสามารถได้ประโยชน์จากการซื้อ–ขายล่วงหน้ากับพ่อค้าคนจีน (2) ปรับปรุงระบบ 
โลจิสติกส์ของไทย และ (3) ต้องเปิดจุดน้าเข้าผลไม้ไทยสู่ส่วนต่างๆ ทั่วประเทศจีนให้มีจ้านวน
หลากหลายเพ่ิมขึ้นแทนการไปกระจุกตัวอยู่ในที่แห่งเดียว ตลอดจนสร้างความเป็นมืออาชีพของพ่อค้าไทย 
และประชาสัมพันธ์ให้คนจีนรู้จักผลไม่ไทยอย่างกว้างขวางมากขึ้น 

จักรี เตจ๊ะวารี และคณะ (2553) ศึกษาความสามารถในการแข่งขันในตลาดผลไม้ไทย–จีน 
โดยพิจารณาภาพรวมการส่งออกและน้าเข้าผลไม้ระหว่างประเทศไทยและประเทศจีนในช่วงทศวรรษ
ที่ผ่านมา พบว่าก่อนปี 2544 มูลค่าที่ไทยน้าเข้าผลไม้จากจีนมากกว่าที่ส่งออกไปจีน แต่การขาด
ดุลการค้าของสินค้าผลไม้มีแนวโน้มที่จะลดลงอย่างต่อเนื่องจากที่ขาดดุลมากกว่า 0.3 พันล้านบาทใน
ปี 2541 ลดเหลือเพียง 0.05 พันล้านบาทในปี 2543 และเมื่อถึงปี 2544 มูลค่าการส่งออกผลไม้ไทย
ไปจีนมีมากกว่ามูลค่าการน้าเข้าผลไม้จากจีนมาไทยและเป็นเช่นนี้มาจนถึ งปี 2550 ซึ่งโดยเฉลี่ย
ระหว่างปี 2544–2550 ไทยได้ดุลการค้าผลไม้กับจีนประมาณปีละ 0.4 พันล้านบาท และเมื่อ
วิเคราะห์ศักยภาพการส่งออกผลไม้ของไทยและศักยภาพของผลไม้จีนโดยใช้ค่าความได้เปรียบโดย
เปรียบเทียบที่ปรากฏ ท้าให้พบว่า แม้ผลไม้ส่งออกจากทั้งสองประเทศจะมีศักยภาพการแข่งขันใน
ตลาดของกันและกันอยู่ แต่ศักยภาพการแข่งขันของผลไม้ไทยที่ส่งออกไปตลาดจีนมีแนวโน้มสดใสกว่า
ผลไม้จีนที่ส่งออกมาไทย และเห็นได้ชัดว่าทุเรียนและมังคุดเป็นผลไม้ไทยที่มีศักยภาพเหนือคู่แข่งใน
ตลาดจีน โดยเฉพาะทุเรียนถือว่าปราศจากคู่แข่งในตลาดจีนเลยก็เป็นได้ อย่างไรก็ตาม ส้าหรับผลไม้
อบแห้งและผลไม้สดอ่ืนๆ นั้น ไทยยังมีคู่แข่งเป็นประเทศเพ่ือนบ้านที่มีชายแดนติดต่อโดยตรงกับ
ประเทศจีน เช่น เวียดนาม  

สิรินทร์ สุรทิณฑ์ (2557) ศึกษาการทูตเชิงเศรษฐกิจซึ่งเป็นการทูตแนวใหม่ในฐานะ
เครื่องมือเชิงยุทธศาสตร์ และเครื่องมือของรัฐที่ใช้ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจเชิงรุก มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการทูตเชิงเศรษฐกิจของไทยโดยศึกษาและวิเคราะห์การด้าเนินการในนโยบายต่างประเทศของไทย 
โดยก้าหนดเกณฑ์ในเรื่องการเป็นเครื่องมือของรัฐในการส่งเสริมความร่วมมือระหว่างประเทศ  
การเป็นเครื่องมือที่ช่วยเกื้อกูลให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ ผลการศึกษาพบว่า การทูตเชิงเศรษฐกิจ 
ของไทยที่ริเริ่มในสมัยรัฐบาล พลเอก ชาติชาย ชุณหะวัณ ภายใต้นโยบายเปลี่ยนสนามรบเป็นสนามการค้า 
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สานต่อในสมัย พันต้ารวจโท ทักษิณ ชินวัตร สมัยนายอภิสิทธ์ เวชชาชีวะ และสมัยนางสาวยิ่งลักษณ์  
ชินวัตร นั้น สมัยพลเอก ชาติชายฯ นับว่ามีผลที่เป็นรูปธรรมที่มีส่วนช่วยส่งเสริมให้เกิดการเติบโตทาง
เศรษฐกิจที่เด่นชัดมากที่สุด ส่วนข้อเสนอแนะในเชิงนโยบายและการด้าเนินการ คือ ต้องท้าให้
นโยบายการทูตเชิงเศรษฐกิจเป็น Political Will เพ่ือให้สามารถด้าเนินการได้อย่างต่อเนื่องโดย
ค้านึงถึงแนวโน้มและทิศทางของความร่วมมือระหว่างประเทศในอนาคต ต้องให้มีการบูรณาการใน
กระบวนการก้าหนดและระดมวิสัยทัศน์ เพ่ือให้เป้าหมายในการขับเคลื่อนด้านเศรษฐกิจมีความ
ครอบคลุมอย่างรอบด้านและอย่างมียุทธศาสตร์ สื่อสารเพ่ือเสริมสร้างความเข้าใจเรื่องการทูตเชิง
เศรษฐกิจรวมเพ่ือประโยชน์ในทางปฏิบัติ ทังนี้ เพ่ือน้าไปสู่เป้าหมายที่จะพัฒนาประเทศไทยได้อย่าง
มั่นคงและยั่งยืน 

พีรพร พร้อมเทพ (2558) ศึกษาแนวทางการพัฒนาการผลิตทุเรียนศรีสะเกษเพ่ือการส่งออก 
ไปยังประเทศจีน จากการศึกษาพบว่าจังหวัดศรีสะเกษมีความเหมาะสมในการปลูกทุเรียนเพ่ือการ
ส่งออกและมีศักยภาพในการผลิต และวิธีการที่จะท้าให้มีการส่งออกทุเรียนไปยังจีนเพ่ิมมากขึ้น จาก
การวิเคราะห์พบมีจุดแข็งและโอกาสสูงมาก สามารถก้าหนดแนวทางการผลิตได้ 4 ขั้นตอน ได้แก่ การ
ก้าหนดพ้ืนที่ด้าเนินการ การก้าหนดประเด็นการพัฒนา การออกแบบและส่งเสริมการพัฒนา และการ
ด้าเนินการตามแผน ส้าหรับข้อเสนอแนะทางการศึกษามีดังนี้ (1) ผู้ว่าจังหวัดศรีสะเกษจะต้องเป็น
เจ้าภาพหลักในการประสานเชื่อมโยงทุกภาคส่วนให้ด้าเนินการไปจุดจุดหมายร่วมกัน (2) ก้าหนด
พ้ืนที่ที่มีขีดความสามารถและมีศักยภาพในการส่งเสริมการปลูกทุเรียนให้ชัดเจนและตรงกับสภาพ
ความเป็นจริง (3) ควรเลือกใช้หลายแนวทางในการพัฒนาร่วมกันในลักษณะการจัดการในภาพรวม 
(4) ให้ความส้าคัญกับกระบวนการผลิตให้มาก (5) ควรท้าการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับส่วน
การตลาดและระบบโลจิสติกส์ เพ่ือให้ได้แนวทางการพัฒนาที่สมบูรณ์ 

บุณิกา แจ่มใส (2561) ศึกษาโอกาสและความท้าทายของผู้ประกอบการไทยในการส่งออก
น้้าผลไม้/ผลไม้แปรรูปไปยังนครเซี่ยงไฮ้ พบว่าสถานการณ์การส่งออกน้้าผลไม้/ผลไม่แปรรูปไทยไปยัง
นครเซี่ยงไฮ้มีลู่ทางที่ดีเนื่องจากจุดแข็งของสินค้าผลไม้ไทยในด้านคุณภาพ รสชาติ และราคาที่
เหมาะสม ความมีชื่อเสียงของผลไม้ไทยผนวกกับกลยุทธ์การตลาดในการผลิตสินค้าน้้าผลไม้/ผลไม้
แปรรูปให้มีความหลากหลายในรูปแบบ ประเภทผลิตภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ท้าให้สินค้าไทย
เข้าไปครองตลาดในนครเซี่ยงไฮ้ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไทยยังคงประสบปัญหาของ 
การส่งออกซ่ึงเป็นผลมาจากปัจจัยภายในประเทศไทยเป็นส้าคัญในเรื่องสินค้า/วัตถุดิบ ผู้ประกอบการ  

โลจิสติกส์ ช่องทางการจ้าหน่าย และนโยบายรัฐที่มีการด้าเนินการที่ซ้้าซ้อนและขาดการ
ประสานงานอย่างชัดเจน รวมทั้งในตลาดจีนมีคู่แข่งของไทยที่ผลิตสินค้าที่ใกล้เคียงกับไทยในด้าน
คุณภาพและรสชาติ ทั้งยังมีราคาถูกกว่า เช่น เวียดนาม ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย และมีการพัฒนาใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่สูงขึ้น อาจเท่าเทียมกับไทยได้ในอนาคต  

โดยมีข้อเสนอแนะ ได้แก่ (1) ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย รัฐบาลไทยควรด้าเนินนโยบาย
เศรษฐกิจโดยยกระดับการพัฒนาจากความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบในคุณภาพสินค้าที่เหนือกว่า
ประเทศอ่ืน ปรับเปลี่ยนเป็นความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยเน้นการใช้ประโยชน์จาก national 
image and status เพ่ิมการตระหนักรู้ในกลุ่มผู้บริโภคและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าไทย นอกจากนี้ 
ควรยกระดับคุณภาพและมาตรฐานสินค้าเกษตร สนับสนุนแหล่งพัฒนาเงินทุนในรูปแบบใหม่เพ่ือให้
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ผู้ประกอบการเข้าถึงเงินทุนได้โดยง่ายและมีประสิทธิภาพ (2) ข้อเสนอแนะเชิงด้าเนินการ ควรเพิ่มพูน
ความร่วมมือแบบบูรณาการของหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง การยกระดับคุณภาพและมาตรฐาน
สินค้าโดยใช้เทคโนโลยีขั้นสูง นวัตกรรม งานวิจัย และ R&D การประชาสัมพันธ์ การเข้าถึงและเพ่ิม
ช่องทางการจ้าหน่าย 

 
2.3  สรุปกรอบแนวคิด 

ใช้แนวคิด BCG เป็นกรอบน้าในการวิเคราะห์ตัวสินค้า และจะใช้กรอบของกระทรวง 
การต่างประเทศเกี่ยวกับการทูตเชิงเศรษฐกิจว่าจะช่วยสนับสนุนส่งเสริมขีดความสามารถในการ
แข่งขัน รักษา ส่งเสริม และขยายตลาดสินค้าผลไม้ไทยในประเทศจีนได้อย่างไร 

 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

 
บทที่ 3 

ผลการศึกษา 
 
 

รายงานการศึกษาในบทนี้น้าเสนอผลการศึกษาซึ่งได้จากการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล
จากวิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ ได้แบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ (1) สถานการณ์การส่งออกผลไม้ไทยไปยัง
สาธารณรัฐประชาชนจีน (2) สถานะของผลไม้ไทยในตลาดจีน (3) ประเด็นปัญหาและอุปสรรคในการ
ส่งออกสินค้าผลไม้ไทย และ (4) การด้าเนินการทูตเชิงเศรษฐกิจในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้
ไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน  
 
3.1 สถานะการส่งออกผลไม้ไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน 

3.1.1 มูลค่าการส่งออกไปจีนเพิ่มขึ้นทุกปีและมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง  
จากข้อมูลของกรมการค้าต่างประเทศไทยส่งออกสินค้าผลไม้ไปยังจีนตั้งแต่ปี 

2557–2562 มีมูลค่าเพ่ิมมากขึ้นทุกปี จาก 392.1 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2557 เป็น 1,009 ล้าน
เหรียญสหรัฐในปี 2561 และ 833.8 ล้านเหรียญสหรัฐในช่วงเดือนมกราคม–พฤษภาคม 2562 และ
จากข้อมูลจากเว็บไซต์ของกรมศุลกากรจีน ปี 2562 จีนน้าเข้าผลไม้ไทยมากเป็น อับดับ 1 คือร้อยละ 
35 ของผลไม้ที่น้าเข้าจากต่างประเทศทั้งหมด รองลงมา ได้แก่ ชิลี (ร้อยละ 23) เวียดนาม (ร้อยละ 
11) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 9.7) และนิวซีแลนด์ (ร้อยละ 9)  

ตารางที่ 1 แสดงมูลค่าการส่งออกผลไม้ไทยไปจีนตั้งแต่ปี 2557–2562 (5 เดือน
แรกของปี) และอัตราการขยายตัว โดยผลไม้ที่ส่งออก ได้แก่ ล้าไย ทุเรียน มะม่วง ลิ้นจี่ กล้วย ผลไม้
จ้าพวกส้ม เงาะมังคุด สับปะรด และผลไม้อ่ืน ๆ 
 
ตารางท่ี 1  มูลค่าและอัตราการเติบโตการส่งออกผลไม้ไทยไปยังจีน 
 
 2557 2558 2559 2560 2561 2562  

(ม.ค.–พ.ค.) 
มูลค่า (ล้านเหรียญสหรัฐ) 392.1 478.8 518.7 661.6 1009 833.8 

อัตราการขยายตัว (ร้อยละ) –12.27 22.10 8.35 27.55 52.51 122.22 
แหล่งข้อมูล : เว็บไซต์ของกรมการค้าต่างประเทศ 
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3.1.2 มีอัตราการเติบโตของตลาดสูง สินค้าเป็นที่ต้องการของตลาด  
ผลไม้ไทยมีชื่อเสียงและได้รับความนิยมอย่างสูงในตลาดจีนเนื่องจากปัจจัยดังนี้ 
3.1.2.1 นิสัยการบริโภคของคนจีนและความม่ันใจในคุณภาพผลไม้ไทย 

ชาวจีนส่วนใหญ่มีนิสัยชอบบริโภคผลไม้สดและน้้าผลไม้ปั่น ทั้งยังนิยมใช้
ผลไม้ส้าหรับพิธีทางศาสนา ไหว้บรรพบุรุษ รวมทั้งการให้ผลไม้เป็นของขวัญในช่วงเทศกาล (ร้อยละ 
90 ของชาวจีนในเมืองนิยมให้ผลไม้เป็นของขวัญในเทศกาลต่างๆ) ผลไม้ไทยมีความหลากหลายมี
รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์เป็นที่ต้องการของตลาด และเป็นผลไม้ในเขตเมืองร้อนซึ่งต่างจากผลไม้ของจีนเอง 
ถึงแม้ว่าจีนจะสามารถปลูกผลไม้เมืองร้อนชนิดเดียวกับไทยได้เองในบางพ้ืนที่ แต่ยังมีคุณภาพไม่
ทัดเทียมกับของไทย และมีจ้านวนไม่เพียงพอที่จะสนองตอบอุปสงค์ของประชากรทั้งประเทศ 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคชาวจีนมั่นใจในคุณภาพของผลไม้ไทย สินค้าผลไม้จากไทยถือว่าเป็นพรีเมียม
ดังนั้น ผลไม้ไทยน่าจะได้รับการต้อนรับในตลาดจีนต่อไปอีกนาน โดยเฉพาะมะม่วง ล้าไย มังคุด และ
ทุเรียนซึ่งจีนเรียกว่าเป็นราชาแห่งผลไม้เช่นเดียวกับไทย ซึ่งผลไม้ไทยมีปริมาณมากพอที่จะบริโภคใน
ประเทศและส่งออกไปยังจีนได้การน้าเข้าที่มากขึ้นทุกปี โดยเฉพาะทุเรียนซึ่งจีนน้าเข้าจากไทยมากที่สุด 
โดยในช่วงเดือนมกราคม–พฤษภาคม 2562 มูลค่าการน้าเข้าทุเรียนจากไทยเท่ากับ 817 ล้านเหรียญสหรัฐ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของจักรี เตจ๊ะวารี และคณะ (2553) 

 
ตารางท่ี 2  แสดงปริมาณการน้าเข้าสินค้าทุเรียนสดของจีน  
 

World Trade Atlas 
China–Imports–Total 

08106000 Durian, Fresh : Quantity 
Rank Country 2015 (kg) 2016 (kg) 2017 (kg) 2017–2016 

%Change 
0 World 298,793,471 292,410,770 224,380,845 –23.27 
1 Thailand 298,793,111 292,410,261 224,224,381 –23.32 
2 Vietnam 0 0 156,464 0 
3 Malaysia 360 509 0 –100.00 

Source of Data : China Customs 
ที่มา : กรมศุลกากรจีน 

 
เมื่อวันที่ 6 เมษายน 2562 บริษัท ซูหนิง (suning.com) ซึ่งเป็นหนึ่งใน

ผู้ค้าปลีกอันดับต้นของประเทศจีนตลาดออนไลน์ยักษ์ใหญ่ของจีน ที่สาขาในประเทศจีนกว่า 2 พัน
สาขา ได้ลงนามบันทึกความเข้าใจ (MOU) ร่วมมือกับจังหวัดจันทบุรี เพ่ือส่งออกผลไม้ไทยไปสู่จีน  
โดยลอตแรกเป็นทุเรียน 20 ล้านลูก มังคุด 1,000 ตัน มะพร้าวน้้าหอม 20 ล้านลูก 

ผลไม้ไทยเป็นชื่อ (branding) ที่ขายได้และได้รับความนิยม เช่น มีการ
เปิดร้านขายน้้ามะม่วงสุกปั่นโดยใช้ชื่อร้าน original ว่า 泰芒了 (ไท่หมางเล่อ) แปลว่า มะม่วง
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จากเมืองไทย และมีชื่อภาษาไทยว่า “ฉันยุ่งมาก” ซึ่งมาจากการเล่นค้าพ้องเสียงจากค้าว่า 太忙
了 (ไท่หมางเล่อ) แปลว่า ยุ่งมาก ร้านนี้ได้รับความนิยมจนมีการเลียนแบบไปทั่วประเทศจีน โดยร้าน
อ่ืนมีการใส่ชื่อร้านเป็นภาษาไทยคู่กับภาษาจีนด้วย เพ่ือเป็นการยืนยันว่ามะม่วงนี้มาจากประเทศไทย
แท้ๆ (ทั้งๆ ที่มะม่วงที่ใช้ในร้านมาจากไต้หวัน) โดยชื่อภาษาไทยดังกล่าวมีความแปลก เช่น ฉัมยุ่งนาก 
ท้ายเหมือง เมาอนาถ ทีทีสุด ซึ่งน่าจะมาจากการใช้คอมพิวเตอร์แปลภาษาแบบอัตโนมัติ ท้าให้คนไทยที่
อดยิ้มไม่ได้เมื่อผ่านไปเห็นร้านดังกล่าว 

3.1.2.2  ช่องทางการซื้อขายมีความสะดวก เนื่องจากสามารถซื้อได้ทั้ง online 
และ offline ในประเทศจีนการซื้อผลไม้น้าเข้าจากต่างประเทศมีความสะดวก โดยสามารถเลือกซื้อได้
จากห้างสรรพสินค้าชั้นแนวหน้าต่างๆ ซึ่งมีอยู่ทั่วไปทุกมุมเมือง ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น AEON, 
Walmart, Tesco, LOTUS, VANGUARD, RT–Mart, Carrefour, Metro เป็นต้น ไปจนถึงร้านผลไม้
ขนาดเล็ก ส่วนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ก็ได้รับความนิยมมากเช่นกันเพราะมีความสะดวกตั้งแต่
การเลือก การเปรียบเทียบราคา การจ่ายเงิน ไปจนถึงการขนส่งซึ่งจีนมีระบบ logistic ที่ดีเยี่ยมที่สุด
แห่งหนึ่งในโลก การที่สถานกงสุลใหญ่ ณ นครเซี่ยงไฮ้ ได้รับเชิญให้ไปรับรางวัลสินค้าประเภทอาหาร 
(ผลไม้) ที่ขายดีอันดับหนึ่งบนเว็บไซต์ Taobao (บริษัทในเครือ Alibaba) ประจ้าปี 2560 ในงาน 
Taobao Dining Table 2018 ที่ส้านักงานใหญ่ Alibaba เมืองหางโจว แสดงให้เห็นว่าผลไม้ไทย
ได้รับความนิยมและความเชื่อถืออย่างมากในหมู่ผู้บริโภคชาวจีนและชาวจีนนิยมซื้อสินค้าออนไลน์  

อีกตัวอย่างหนึ่งของความสะดวกและความนิยมในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ได้แก่ การที่ผู้บริโภคชาวจีนสั่งซื้อทุเรียนหมอนทองจากไทยกว่า 80,000 ลูก น้้าหนักรวมกว่า 
200,000 กิโลกรัม ภายในเวลา 1 นาที ผ่านเว็บไซต์ T–mall ของของอาลีบาบากรุ๊ป หลังจากท่ีมีการ
ลงนามความร่วมมือทางการค้าระหว่างไทย–จีน เมื่อเดือนเมษายน 2561 โดยราคาทุกเรียนบนหน้า
เว็บไซต์ของ T–mall อยู่ที่ 199 หยวน หรือประมาณ 1,000 บาท ต่อทุเรียนที่มีน้้าหนักราว 4.5–5 
กิโลกรัม ซึ่งเป็นราคาทีร่วมค่าส่งและภาษีแล้ว 

3.1.3 สถานะของผลไม้ไทยในตลาดจีน 
จากการวิเคราะห์สินค้าผลไม้ไทยบางตัวในตลาดจีนโดยใช้แนวคิด BCG Matrix 

หรือ Boston Model โดยพิจารณาจากอัตราการเติบโตของตลาดสินค้า (Market Growth) และส่วนแบ่ง
การตลาด (Relative Market Share) มาเป็นแกนและสร้างตารางขึ้น จะพบว่าสินค้าผลไม้ไทยจัดอยู่
ในกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ 
 
  



19 

 

ตารางท่ี 3  วิเคราะห์สถานการณ์ของผลไม้ไทยในตลาดจีน  
 

STAR 
 

 ตลาดมีการเติบโตดี 
 มีส่วนแบ่งตลาดสูง 
 ใช้เงินมาก  
 สร้างรายได้มาก 
Hold Strategy 
รักษาไว้ ทุ่มใช้ resource ในช่วงท่ียังสามารถสร้างก าไร 

มะพร้าว4 
 

CASH COWS 
 

 ตลาดเริ่มอ่ิมตัว  อัตราการเติบโตเริ่มช้าลง 
 ใช้เงินน้อย  ไม่ต้องสนับสนุน 
 แต่ยิ่งสร้างรายได้มาก 
Hold Strategy 
รักษาไว้ เก็บเกี่ยวรายได้ต่อไป ไม่ลงทุนเพิ่ม 

ทุเรียน5 
ล้าไย6 
มังคุด7 

QUESTION 
MARKS 

 

 มีส่วนแบ่งตลาดต่้า  
 แต่ตลาดเติบโตดี 
 จ้าเป็นต้องใช้เงินมากเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด 
 ลงทุนด้วยความระมัดระวัง 
Build Strategy  สร้าง ถ้าคิดว่ามีโอกาส  หรือ 
Divest Strategy สละท้ิง  หรือ 
Harvest Strategy เก็บเกี่ยวระยะสั้น 

มะม่วง8 

DOG 
 

 ตลาดมีการเติบโตน้อย  
 ส่วนแบ่งการตลาดต่้า 
Divest Strategy สละท้ิง  หรือ 
Harvest Strategy เก็บเกี่ยวระยะสั้น 

กล้วย9 
ลิ้นจี่10 

 

ที่มา: จัดท้าตารางโดยผู้เขียน 
 

                                                 
4 ประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้ส่งออกมะพร้าวไปจีนได้ ได้แก่ ไทย มาเลเซีย และไตห้วัน 
5 ประเทศที่ได้รับอนุญาตให้ส่งออกทุเรียนไปจีน ได้แก่ ไทย และมาเลเซีย (เฉพาะผลสดแช่แข็ง และเนื้อทุเรียนแช่แข็ง)  
6 ประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้ส่งออกล้าไยไปจีน ได้แก่ ไทย มาเลเซีย เวียดนาม และเมยีนมาร์ 
7 ประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้ส่งออกมังคุดไปจีน ได้แก่ ไทย มาเลเซีย อินโดนีเซีย และเมียนมาร์  
8 ประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้ส่งออกมะม่วงไปจีน ได้แก่ ไทย ฟิลิปปินส์  เวียดนาม และเมียนมาร์ (จ้ากดัให้น้าเข้า
ผ่านด่านรุ่ยลี่และด่านต่าลั่วของมณฑลยูนนานเท่าน้ัน) อินเดีย ปากีสถาน ไต้หวัน เอกวาดอร์ ออสเตรเลีย และเปรู 
9 ประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้ส่งออกกล้วยไปจีน ได้แก่ ไทย อินโดนีเซยี ฟิลิปปินส์ เวียดนาม ลาว ศรลีังกา ไต้หวัน 
ปานามา เอกวาดอร์ โคลมัเบีย และคอสตาริกา  
10 ประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้ส่งออกลิ้นจีไปจีน ได้แก่ ไทย มาเลเซีย เวยีดนาม และเมยีนมาร์ 
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จากการวิเคราะห์พบว่าขณะนี้ทุเรียน ล้าไย และมังคุดในตลาดจีนอยู่ในกลุ่ม Cash 
cows เพราะมีส่วนแบ่งตลาดที่สูง ใช้เงินลงทุนและการประชาสัมพันธ์น้อย ไทยส่งออกในปริมาณมาก
และยาวนาน โดยในปี 2561 ดังนั้นไทยต้องพยายามรักษาสถานะไว้ให้เป็น Cash cows ต่อไปเพราะ
ไม่ต้องใช้เงินในการประชาสัมพันธ์มาก แต่อย่างไรก็ตาม ต้องมีการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ้า สร้ าง 
brand loyalty เพ่ือมิให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไปหาผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งซึ่งก้าลังเพ่ิมมากขึ้น ต้องการ
ควบคุมการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพ มีความสดใหม่ และการปรับปรุงและพัฒนาผลผลิตให้ดียิ่งขึ้น  

มะพร้าวจัดอยู่ในกลุ่ม Stars เพราะมีส่วนแบ่งในตลาดสูงและขายได้ราคาดีเป็นที่นิยม
ของคนจีน แต่อย่างไรก็ตาม มะพร้าวไทยมีคู่แข่งทั้งผลสดและการแปรรูป เช่น การบรรจุขวด 
กระป๋อง จากไต้หวัน และมาเลเซีย ซึ่งผู้บริโภคชาวจีนยังไม่สามารถแบ่งแยกได้ว่ามะพร้าวที่อร่อยและ
คุณภาพดีควรมีรสชาติอย่างไร และไม่สามารถแบ่งแยกมะพร้าวไทยออกจากสินค้าของคู่แข่งได้ ต้อง
ใช้การประชาสัมพันธ์ในหลายรูปแบบและต่อเนื่องและใช้เงินลงทุนสูง 

มะม่วงอยู่ในกลุ่ม Question Marks เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีคู่แข่งมากทั้งจาก
ไต้หวัน ฟิลิปปินส์  และประเทศในแอฟริกา มะม่วงไทยราคาแพง แต่ได้ราคา ดี จึงควรเร่ง
ประชาสัมพันธ์ให้มากขึ้น อาจท้าควบคู่กับข้าวเหนียวมูล (ข้าวเหนียวมะม่วง) และมีความสดใหม่ 
พัฒนาการขนส่งไม่ให้เน่าเสียง่าย ปรับปรุงสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น เช่น มีเนื้อเยอะ เม็ดลีบ มีกลิ่น
หอมหวาน 

ลิ้นจี่และกล้วยจัดอยู่ในกลุ่ม Dogs เนื่องจากลิ้นจี่ของไทยคุณภาพและรสชาติด้อยกว่า
ลิ้นจี่จากจีนและเวียดนาม จึงมีส่วนแบ่งในตลาดต่้าและราคาถูกกว่าของทั้งสองประเทศข้างต้น  
หากจะส่งออกมายังจีนต้องพัฒนาพันธุ์ ส่วนกล้วยไข่ของไทยถึงแม้จะได้รับความนิยม แต่มีส่วนแบ่ง
ของตลาดต่้าเนื่องจากมีคู่แข่งมากถึง 10 ประเทศ ซึ่งหลายประเทศมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักว่ามีสินค้า
กล้วยที่มีคุณภาพดี เช่น เอกวาดอร์ คอสตาริกา ส่วนคู่แข่งในอาเซียน ได้แก่ ฟิลิปปินส์และเวียดนาม 
อีกทั้งกล้วยเป็นสินค้าที่เปลือกช้้าง่าย หากช้้าแล้วจะมองดูไม่น่ารับประทาน สินค้าจ้าหน่ายยาก  
จึงต้องมีการปรับปรุงเรื่องการขนส่ง การแพ็ค และการเก็บรักษา 

 
3.2  ประเด็นปัญหาและอุปสรรคในการส่งออกสินค้าผลไม้ไทย 

จากการศึกษาข้อมูลและจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พบว่าสินค้าผลไม้ไทยประสบ
ปัญหา ดังนี้ 

3.2.1  ปัญหาสินค้าไทยไม่ได้มาตรฐานระบบการจัดการคุณภาพการปฏิบัติทาง
การเกษตรที่ดีส าหรับพืช (GAP) และการตรวจรับรองมาตรฐานการผลิตที่ดี (GMP)  

ซึ่งเฉพาะในปี 2560 ทางการจีนตรวจพบแมลงปนเปื้อนกับสินค้าผลไม้ไทย
ประมาณ 1,700 กรณี แนวทางด้าเนินการเมื่อพบปัญหานี้ ได้แก่ (1) การท้า treatment ซึ่งผู้น้าเข้า
จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการรมยา มิฉะนั้นจะไม่สามารถผ่านด่านเข้าประเทศจีนได้ (2) การท้าลาย
สินค้า โดยผู้น้าเข้าต้องเสียค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ (3) การตีสินค้ากลับประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่ผู้น้าเข้าจะ
เลือกแนวทางที่ 1 แม้ว่าจะมีค่าใช้จ่าย ดังนั้น ทางการจีนจึงเข้มงวดมากข้ึนกับสินค้าผลไม้ไทย รวมทั้ง
ทางการไทย (กระทรวงเกษตรฯ) ได้พยายามกวดขันและกับให้ผู้ประกอบการปฏิบัติตามระเบียบของไทย
ซึ่งสอดคล้องกับระเบียบของจีน  
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ระเบียบดังกล่าวระบุให้ผลไม้ไทยที่จะส่งออกไปยังจีนต้องผ่านการตรวจประเมิน
มาตรฐานระบบการจัดการคุณภาพการปฏิบัติทางการเกษตรที่ดีส้าหรับพืช (Good Agricultural 
Practice : GAP) จากกรมวิชาการเกษตร รวมถึงโรงคัดบรรจุจะต้องผ่านการตรวจรับรองมาตรฐาน
การผลิตที่ดี มีความน่าเชื่อถือ มีการบรรจุในบรรจุภัณฑ์ที่ใหม่และสะอาด มีทางเข้า–ทางออกของการ
ขนส่งผลไม้ที่ต่างกันเพ่ือไม่ให้เกิดการปนเปื้อนระหว่างทาง (Good Manufacturing Practice : 
GMP) และได้รับการขึ้นทะเบียนจากกรมวิชาการเกษตร โดยกระทรวงศุลกากรแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน (GACC) จะขึ้นทะเบียนสวนและโรงคัดบรรจุดังกล่าวตามรายชื่อที่กรมวิชาการเกษตรเสนอ 
และก้าหนดให้ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2562 เป็นต้นไป ใบรับรองสุขอนามัยพืชส้าหรับผลไม้ดังกล่าว 
จะต้องระบุหมายเลขการขึ้นทะเบียนโรงคัดบรรจุทุกครั้ง  

แม้จะมีกฎระเบียบที่ก้าหนดไว้ชัดเจน แต่มีผู้ประกอบการจ้านวนหนึ่งหลีกเลี่ยงไม่
ปฏิบัติตามระเบียบข้างต้น เนื่องจากต้องมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมมากขึ้น ท้าให้สินค้าผลไม้ไทยยังคงปนเปื้อน 
หรือไม่ผ่านข้อก้าหนดของจีน ซึ่งหากมีกรณีโรงคัดบรรจุใดถูกตรวจพบศัตรูพืชกักกันเกิน 3 ครั้ง 
GACC จะมีค้าสั่งระงับการน้าเข้าผลไม้จากโรงคัดบรรจุนั้นเป็นการชั่วคราว จนกว่าจะมีการปรับปรุง
แก้ไขอย่างมีประสิทธิภาพ และเสนอรายงานเป็นลายลักษณ์อักษร GACC จึงจะพิจารณายกเลิกค้าสั่ง
ดังกล่าว 

3.2.2  ความพยายามของจีนในการเสนอให้ทบทวนพิธีสารว่าด้วยข้อก าหนดด้านการ
กักกันโรคและตรวจสอบส าหรับสินค้าผลไม้เมืองร้อนที่ส่งออกจากประเทศไทยไปยังสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน11  

ซึ่งไทยได้ท้ากับจีนตั้งแต่ปี 2547 และความสัมพันธ์อันดีระหว่างไทย–จีนที่ผ่านมา
ท้าให้ไทยได้รับ favor จากรัฐบาลจีนหลายประการในการส่งออกผลไม้ ทั้งจ้านวนชนิดที่มากกว่าของ
ประเทศอ่ืน (ไทย 22 ชนิด เวียดนาม 8 ชนิด มาเลเซีย 9 ชนิด ฟิลิปปินส์ 4 ชนิด สหรัฐอเมริกา 7 ชนิด 
ออสเตรเลีย 15 ชนิด นิวซีแลนด์ 12 ชนิด) รวมทั้งการส่งออกทุเรียน ซึ่งไทยเป็นเพียงประเทศเดียวที่
ได้รับอนุญาตให้สามารถส่งออกทุเรียนสดทั้งผลไปยังจีนได้ ปัจจุบันแม้ว่ามาเลเซียจะได้รับอนุญาตให้
ส่งออกทุเรียนทั้งผลไปยังจีนได้แต่ต้องแช่แข็งเพ่ือป้องกันแมลงและศัตรูพืช ซึ่งประเทศคู่แข่งของไทย 
เช่น มาเลเซีย เวียดนาม ได้อ้างเรื่องนี้ ท้าให้จีนตกอยู่ในภาวะล้าบาก กอปรกับการปัญหาพบศัตรูพืช
กักกันในสินค้าผลไม้ไทย ท้าให้จีนพยายามจะขอจัดท้าพิธีสารเกี่ยวกับทุเรียนขึ้นมาใหม่ และเพ่ิมวรรค
เกี่ยวกับ GAP ซึ่งไทยไม่ประสงค์จะท้าเช่นนั้น เพราะจะท้าให้มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมมากข้ึน และอาจถึงขนาด
ที่ใช้มาตรการเดียวกับมาเลเซียคือต้องแช่แข็งทุเรียนมาทั้งลูกซึ่งมีค่าใช้จ่ายในการขนส่งสูงกว่าทุเรียน
สดมาก จึงพยายามถ่วงเวลาและพยายามกวดขันเข้มงวดกับสินค้าผลไม้ไทยที่จะส่งออกไปยังจีนมากขึ้น 
จนในปี 2561 เหลือกรณีแมลงปนเปื้อนประมาณ 200 กรณี ในกรณีนี้ การใช้ความแนบเนียนทางการทูต
ในการกระชับความสัมพันธ์กับฝ่ายจีนจึงมีความส้าคัญและจ้าเป็นยิ่ง 
                                                 
11 ลงนามโดยกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ของไทยกับกระทรวงควบคมุคุณภาพและตรวจสอบกักกันโรคแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน เมื่อวันท่ี 12 เมษายน 2547 โดยมีจดุมุ่งหมายเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของ
ผลไม้เมืองร้อนส่งออกจากประเทศไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจนีจากการหารืออย่างสันถวไมตรรีะหว่าง
กระทรวงเกษตรฯ ของไทยกับกระทรวงควบคุมคณุภาพและตรวจสอบกักกันโรค โดยได้กา้หนดขอบเขตผลไม้ที่
ส่งออกจากประเทศไทย 5 ชนิด ได้แก่ มะม่วง ทุเรียน ล้าไย ลิ้นจี่ และมังคุด 
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3.2.3  การแข่งขันที่เพิ่มมากขึ้น  
3.2.3.1 เวียดนามเป็นคู่แข่งส้าคัญของไทยในการส่งออกผลไม้ไปยังจีนเนื่องจาก  

1) เวียดนามส่งออกสินค้าผลไม้ชนิดเดียวกันกับไทยไปยังจีนในปริมาณ
ที่มาก แม้ว่าผลไม้บางชนิดจะยังไม่พัฒนาเทียบไทยของไทยแต่มีราคาถูกกว่า และในบางกรณีมีการ
สวมสิทธิของไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าทุเรียนที่เวียดนามยังไม่ได้รับอนุญาตจากจีนให้ส่งออกไปทั้ง
ผลได้  

2) จากปริมาณการส่งออกผลไม้ของไทยพบว่า ในบางปีไทยส่งผลไม้ไป
ยังเวียดนามทั้งปริมาณและมูลค่ามากกว่าส่งออกไปจีน เช่น ในปี 2560 ไทยส่งผลไม้ไปจีนมูลค่า 
660.19 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ขณะที่ส่งไปเวียดนาม 1,039.29 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ผลไม้ส่วนใหญ่ที่ไทย
สามารถปลูกได้ ทางเวียดนามเองก็สามารถปลูกได้เช่นกัน อาทิ ล้าไย ทุเรียน มังคุด มะม่วง ขนุน  
จึงไม่น่าจะเป็นการบริโภคของคนเวียดนามภายในประเทศทั้งหมด แต่เป็นการน้าเข้าเพ่ือจ้าหน่วย
ออกไปยังประเทศอ่ืนที่มีศักยภาพในการบริโภค ซึ่งก็คือประเทศจีนซึ่งมีพรมแดนติดกับเวียดนาม
นั่นเอง โดยใช้สิทธิประโยชน์จากนโยบายตลาดผ่อนปรนการค้าชายแดนที่จีนมีความตกลงกับประเทศ
ที่มีพรมแดนติดกัน (คนจีนและเวียดนามที่อาศับบริเวณชายแดนสามารถน้าสินค้าต่างๆ ซึ่งเป็นสินค้า
ตามบัญชีที่ก้าหนดและของใช้ประจ้าวันในมูลค่าไม่เกิน 8,000 หยวน (ประมาณ 40,000 บาท) ต่อคน
ต่อวัน โดยได้รับการยกเว้นภาษีทุกชนิด รวมถึงภาษีมูลค่าเพ่ิม (ที่ผ่านมาการน้าเข้าผลไม้ผ่านด่าน
สากลของจีนจะต้องเสียภาษีมูลค่าเพ่ิมร้อยละ 13 โดยตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2560 ปรับลงเหลือ
ร้อยละ 11 และตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2561 ปรับลดลงเหลือร้อยละ 10) โดยมีจุดมุ่งหมายเ พ่ือ
ยกระดับชีวิตความเป็นอยู่ของคนชายแดนและพัฒนาเศรษฐกิจท้องถิ่นชายแดน  

3.2.3.2 มาเลเซีย มาเลเซียมีผลไม้ที่คล้ายคลึงกับของไทย และพยายามอย่าง
เต็มที่ท่ีจะมีส่วนแบ่งในตลาดทุเรียนของจีนมากข้ึนจากเดิมที่มีเพียงร้อยละ 1  

1)  มาเลเซียมีทุเรียนพันธุ์ มูซังคิง (Musang King) หรือในชื่อภาษาจีน
คือ เมาซานหวัง ซึ่งแปลได้ว่า ราชาแมวป่า ถือเป็นทุเรียนชั้นเลิศของประเทศ และสามารถจ้าหน่ายใน
จีนได้ราคาสูงกว่าทุเรียนหมอนทองของไทย 3 เท่า (ราคาประมาณกิโลกรัมละ 1,000 บาท) 

2)  เดิมมาเลเซียไม่ได้รับอนุญาตจากจีนให้ส่งออกทุเรียนทั้งผล (ส่งมาได้
ในรูปของทุเรียนแกะแล้วแช่แข็ง) แต่มาเลเซียมีความพยายามเจรจาต่อรอง โดยอ้างสิทธิที่ไทยได้รับ 
และพยายามใช้วิธีทางการทูต โดยมหาเธร์ โมฮัมหมัด นายกรัฐมนตรีมาเลเซียได้เดินทางไปเยือนจีน
เมื่อวันที่ 20–21 สิงหาคม 2561 และได้บรรลุข้อตกลงเพ่ืออนุญาตให้มาเลเซียสามารถส่งออกทุเรียน
ทั้งลูกและทุเรียนแช่แข็งไปยังจีนได้ และมีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 30 พฤษภาคม 2562 ซึ่งข้อตกลงนี้ก็
เพียงพอให้มาเลเซียขยายตลาดทุเรียนในจีนแข่งกับไทยได้ นอกจากนี้รัฐบาลมาเลเซียได้ตั้งเป้าว่าจะ
ส่งออกทุเรียนไปจีนเพ่ิมขึ้นอีกร้อยละ 50 ภายในปี 2030 รัฐมนตรีกระทรวงเกษตรและอุตสาหกรรม
การเกษตรมาเลเซียได้กล่าวว่า การปลูกทุเรียนมูซังคิง 6.25 ไร่ สร้างรายได้มากกว่าการปลูกปาล์ม
น้้ามันถึง 9 เท่า ทั้งนี้ มาเลเซียยอมให้หน่วยงานจีน (กระทรวงศุลกากร) เข้าไปตรวจสอบสินค้าและ
ติดสติกเกอร์ในประเทศ ซึ่งมีค่าใช้จ่ายแพงกว่า เพ่ือให้มั่นใจว่าสินค้าทุเรียนจากมาเลเซียจะสามารถ
เข้าตลาดจีนได้โดยไม่มีปัญหา 
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3) ล่าสุด Alibaba ประกาศว่า พร้อมที่ช่วยเหลือมาเลเซียโดยการน้า
ทุเรียนมาเลเซียเข้ามาขายในจีน โดยทางบริษัทจะส่งเครื่องมือทางการตลาดมาช่วยผลักดันผู้ผลิต
ทุเรียนท้องถิ่นในมาเลเซียเพ่ือน้าทุเรียนเข้ามาขายในตลาดจีนผ่านระบบที่มีอยู่ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
Freshippo หรือเหอหม่า (Hema) ซึ่งแน่นอนว่าต้องมีผลกระทบต่อทุเรียนไทย เพราะเป็นที่ทราบกันดีว่า 
Alibaba นั้นมีความยิ่งใหญ่และมีพลังมหาศาลเพียงใด ดูจากต้นปี 2561 ที่ Tmall (แพลตฟอร์ม 
อีคอมเมิร์ซของ Alibaba ในจีน) ได้น้าเอาทุเรียนไทยไปขาย แค่เพียง 1 นาทีเท่านั้น มีคนจีนสั่งซื้อไปกว่า 
80,000 ลูก คิดเป็นมูลค่ากว่า 3,000 ล้านหยวน  

3.2.4  การไม่มีตราสินค้า(ยี่ห้อ) ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่าง
ผลไม้ไทยกับผลไม้ของคู่แข่งรายอ่ืน ๆ และมีการแอบอ้างใช้ชื่อไทยอาจท าให้สินค้าไทยมี
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดี  

สินค้าผลไม้สดต่างจากสินค้าน้าเข้าจากไทยประเภทน้้าผลไม้หรือผลไม้แปรรูปและ
อบแห้งซึ่งจะมีตราสินค้าชัดเจน เช่น น้้าผลไม้ตรามาลี น้้ามะพร้าวตรามาลี ผลไม้อบแห้ง B–FRUIT 
ผลไม้อบแห้ง Heritage ซึ่งท้าให้สินค้าเป็นที่รู้จักของหมู่ผู้บริโภคชาวจีน และสินค้าไทยในประเทศจีน
จ้านวนมากถูกปลอมแปลง ไม่ว่าจะเป็นฉลากตราสินค้า รสชาติ ทั้งยังใช้ภาษาไทยในการตีตราสินค้า
เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งบางครั้งมีการใช้ค้าผิด เช่น สินค้าลูกพลัมเขียวมีการแปลชื่อ
ภาษาไทยบนซองเพ่ือโฆษณาว่า “โอม” หรือ น้้าหนักสุทธิแต่ใช้ค้าว่า “เนื้อหาสุทธิ” ดังนั้น คนไทยจะ
ทราบได้ทันทีว่าสินค้าดังกล่าวคือสินค้าที่แอบอ้างว่าเป็นของไทย ปัจจุบันมีลูกพลัมเขียวสดขายใน
ตลาดจีนอย่างแพร่หลาย การโฆษณาด้วยการใช้ภาษาไทยสื่อสารไปยังผู้บริโภคว่า “นี่คือสินค้าจาก
ประเทศไทย” ทั้ง ๆ ที่เป็นสินค้าที่ผลิตในประเทศจีนเอง นอกจากนี้ โดยที่สินค้าเกษตรและอาหาร
ของไทยได้รับความนิยมว่ามีคุณภาพดี จึงมีการปลอมแปลง และอ้างแหล่งผลิตว่ามาจากไทย หรือ 
เขียนว่า “รสชาติแบบไทย ๆ” “สไตล์ไทย” อาทิ ข้าวหอมมะลิ ที่มีการปะปนข้าวด้อยคุณภาพ หรือ
มิใช่ข้าวหอมมะลิไทยแท้ เมื่อผู้บริโภคชาวจีนซื้อไปบริโภคจึงไม่เกิดความรู้สึกประทับใจ และอาจส่งผล
ต่อภาพลักษณ์สินค้าจากประเทศไทยอ่ืน ๆ หากสินค้านั้นไม่ได้คุณภาพสมราคา 

 
3.3  การด าเนินการทูตเชิงเศรษฐกิจในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยังจีน 

3.3.1  กลไกการขับเคลื่อน 
การด้าเนินการทางการทูตเชิงเศรษฐกิจในช่วงปี 2557–2561 ของกระทรวง 

การต่างประเทศในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยังจีนมีกลไกการขับเคลื่อน ประกอบด้วย 
กรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ กรมเอเชียตะวันออก กรมสนธิสัญญาและกฎหมาย ส้านักนโยบายและแผน 
สถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงปักกิ่ง สถานกงสุลใหญ่ของไทยทุกแห่งในจีน ได้แก่  ที่เซี่ยงไฮ้ กว่างโจว 
ฮ่องกง คุณหมิง หนานหนิง เฉิงตู เซียะเหมิน ซีอาน และชิงต่าว โดยหน่วยงานดังกล่าวจะท้างาน
ร่วมกับหน่วยงานภายใต้ทีมประเทศไทยที่เกี่ยวข้องในจีน ได้แก่ ส้านักงานการค้าต่างประเทศ
ส้านักงานการเกษตร ส้านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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3.3.2  การด าเนินภารกิจงานการทูตเชิงเศรษฐกิจในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้
ไทยไปยังจีน 

3.3.2.1 การด้าเนินการในฐานะผู้แทนประเทศและหัวหน้าทีมประเทศไทยในการ
แก้ไขปัญหา ในกรณีที่มีปัญหาเกิดขึ้น (trouble shooter) หรือมีประเด็นที่ต้องการ favor จาก
ทางการจีนเกี่ยวกับสินค้าไทยหรือสินค้าผลไม้ไทย เอกอัครราชทูตในฐานะผู้แทนประเทศสามารถ
ยกขึ้นหารือในระดับสูงเพ่ือให้รัฐบาลจีนตระหนักถึงระดับความส้าคัญของปัญหาดังกล่าวและเพ่ือ
ขอให้ฝ่ายจีนพิจารณาช่วยแก้ไขปัญหาหรือรับทราบความห่วงกังวลของฝ่ายไทย  

3.3.2.2 การส่งเสริมและสนับสนุนนโยบายและกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการค้าและ
การลงทุน รวมถึงการส่งเสริมและผลักดันการสถาปนาความสัมพันธ์บ้านพ่ีเมืองน้อง (Sister cities) 
ระหว่างไทย–จีน โดยมีจุดมุ่งหมายในการเสริมสร้างความสัมพันธ์ความร่วมมืออันดีต่อกัน มีการ
แลกเปลี่ยนกันในด้านต่าง ๆ และอาจมีการร่วมมือกันด้านการค้าการลงทุนขึ้นอยู่กับลักษณะของเมือง
ทั้งสอง โดยทั่วไปไปเมืองที่เป็นเมืองพ่ีเมืองน้องจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านต่าง ๆ เช่น ลักษณะ  
ภูมิประเทศ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี ชีวิตความเป็นอยู่หรือลักษณะเฉพาะ เช่น การเป็นเมืองหลวงเก่า 
การเป็นเมืองท่า หรือมีความสนใจเฉพาะเรื่องที่ตรงกันเพ่ือจะส่งเสริมความร่วมมือระหว่างกันได้ใน
อนาคต เช่น เชียงใหม่–เซี่ยงไฮ้ /กรุงเทพฯ–เซี่ยงไฮ้ ปัจจุบันไทย–จีนมีความสัมพันธ์แบบบ้านพ่ีเมืองน้อง 
42 คู่ แนวทางปฏิบัติในการสถาปนาความสัมพันธ์เมืองพ่ีเมืองน้องจะต้องเป็นกลไกที่เป็นมากกว่า
ความสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ มีความต่อเนื่องในนโยบายและการประสานงานอย่างมีบูรณาการ  
มีผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม และมีการติดตามผลที่เป็นระบบ 

3.3.2.3 การใช้ เครือข่ายสถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ ในจีน  
เพ่ือสร้างสัมพันธ์ทางธุรกิจ โดยการการจัดคณะธุรกิจไทยไปพบปะกับฝ่ายต่างประเทศ การจัด
กิจกรรมเทศกาลไทยเพ่ือเสริมสร้างความนิยมไทยและภาพลักษณ์ที่ดีของไทยในต่างประเทศ  
การประสานกับประเทศต่าง ๆ สร้างองค์ความรู้และแนวปฏิบัติที่ดีด้านธุรกิจ การเจรจาจับคู่ทางธุรกิจ 
รวมทั้งการรายงานโอกาสการประกอบธุรกิจกับต่างประเทศ  

3.3.2.4 การด้าเนินศูนย์ข้อมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน (Thai Biz) ซึ่งศูนย์นี้เป็นส่วนหนึ่ง
ของสถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ทุกแห่งในประเทศจีน โดยนักธุรกิจและผู้ที่สนใจ
สามารถใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์ www.thaibizchina.com ซึ่งมีการปรับปรุงข้อมูลข่าวสารด้าน
เศรษฐกิจการค้าการลงทุนและเทคโนโลยีที่น่าสนใจในจีนให้ทันสมัยอยู่เสมอ และสามารถติดต่อขอนัด
พบเจ้าหน้าที่ของศูนย์ฯ เพ่ือสอบถาม หารือ และขอค้าแนะน้าในประเด็นทางธุรกิจที่สนใจได้ 

3.3.2.5 การสร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการน้าเข้าสินค้าผลไม้
ไทยสู่จีน  

1) การน้าทีมประเทศไทยซึ่งประกอบด้วยฝ่ายการพาณิชย์ (ผู้แทนจาก
กระทรวงพาณิชย์) ฝ่ายการเกษตร (ผู้แทนจากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์) ฝ่ายส่งเสริมการลงทุน 
(ผู้แทนจากส้านักงานส่งเสริมการลงทุน) เข้าเยี่ยมคารวะหรือพบกับผู้บริหารหน่วยงาน เช่ น กรม
ศุลกากร หน่วยงานภายใต้กระทรวงควบคุมคุณภาพและตรวจสอบกักโรคสาธารณรั ฐประชาชนจีน 
( Administration of Quality Supervision, Inspection and Quarantine of the People’s 
Republic of China : AQSIQ) ที่ดูแลด้านสุขอนามัยและการตรวจสอบความปลอดภัยของสินค้า
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พืชผักผลไม้ที่น้าเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือท้าความรู้จักและสร้างเครือข่ายระหว่างกัน ซึ่งเมื่อสินค้า
ผลไม้ไทยมีปัญหาถูกกักกันที่ด่าน สถานเอกอัครราชทูต/สถานกงสุลใหญ่ฯ สามารถติดต่อกับ
เจ้าหน้าที่ของ AQSIQ (สภาผู้แทนประชาชนแห่งชาติจีนได้เห็นชอบให้ปรับโครงสร้างของหน่วย
ราชการจีนโดยให้ยุบ ACSIQ ไปรวมกับส้านักงานศุลกากรแห่งชาติตั้งแต่วันที่ 17 มีนาคม 2561)
ปัจจุบันได้โดยตรงเพ่ือขอความมือให้ผ่อนปรนหรือร่วมกันแก้ไขปัญหาได้ และประสานขอรับ
กฎระเบียบของทางการจีนซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เรื่อย ๆ  

2) จีนเป็นสังคมที่มีระบบอุปถัมภ์และให้ความส้าคัญกับความเป็นญาติมิตร 
ดังนั้น การเชิญอธิบดี ผู้บริหารระดับสูง หรือระดับเจ้าหน้าที่ของหน่วยงานต่างๆ รับประทานอาหาร
ร่วมกับทีมประเทศไทยเพ่ือกระชับความสัมพันธ์เป็นระยะ ๆ การส่งผู้แทนเข้าร่วมงานที่หน่วยงาน
เหล่านี้จัดขึ้น เช่น งาน briefing ผลงานของหน่วยงานนั้นๆ งานปีใหม่ การเชิญมาร่วมงานที่ไทยจัดขึ้น 
รวมทั้งการส่งของขวัญเพ่ือแสดงความระลึกถึงและความขอบคุณไปให้ในโอกาสส้าคัญต่างๆ ของจีน 
เช่น เทศกาลตรุษจีน เทศกาลไหว้พระจันทร์ จึงมีความส้าคัญและเป็นประโยชน์ 

3.3.2.6 การจัดงานเพ่ือประชาสัมพันธ์วัฒนธรรมไทย สินค้าไทย รวมทั้งผลไม้ไทย
ให้เป็นที่รู้จักในหมู่คนจีนเพ่ิมมากขึ้น เช่น งาน Thai Festival ซึ่งทั้งสถานเอกอัครราชทูตและ 
สถานกงสุลใหญ่ทั้ง 9 แห่งของไทยในจัดขึ้นเป็นประจ้าทุกปี โดยร่วมมือกับฝ่ายการเกษตรในการน้า
สินค้าผลไม้ไทยเข้ามาแจกและจ้าหน่ายเพ่ือให้ผู้ที่เข้าร่วมงานได้ทดลองชิม ซึ่งอาจเชิญผู้น้าเข้าของจีน
ที่ประสงค์จะประชาสัมพันธ์สินค้าไทยที่ตนน้าเข้าให้มาร่วมในงาน เช่น บริษัท Jiuye ซึ่งน้าเข้า
มะพร้าวอ่อนรายใหญ่จากไทยได้น้าสินค้ามาแจกในงาน Thai Festival และงาน Thai Day ที ่
สถานกงสุลใหญ่ ณ นครเซี่ยงไฮ้จัดขึ้นเมื่อปี 2561 ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าและเป็นโอกาสให้
ฝ่ายไทยได้ช่วยผู้ประกอบการฝ่ายจีนในการโปรโมทสินค้าไทยอีกทางหนึ่งด้วย การให้ความร่วมมือกับ
โรงแรมระดับ 4–5 ดาวของจีนจัดงานสัปดาห์อาหารและผลไม้ไทยเพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าไทย 
การรับเชิญเข้าร่วมร่วมงานที่ภาคเอกชนหรือภาครัฐบาลของจีนจัดขึ้นเพ่ือจ้าหน่ายผลไม้ไทย เช่น  
การรับเชิญให้กล่าวเปิดงานบุฟเฟต์ทุเรียนและผลไม้ไทยซึ่งจัดขึ้นโดยห้าง Metro ในนครเซี่ยงไฮ้  
ซึ่งงานดังกล่าวได้รับความสนใจจากประชาชนมาก จนมีรายการทีวีมาถ่ายท้าสกู๊ปเกี่ยวกับผลไม้ไทย 

3.3.2.7 การใช้เวทีพหุภาคีเพ่ือส่งเสริมนโยบายเศรษฐกิจของไทย การผลักดัน 
การเจรจาการจัดท้าความตกลง Free Trade Area (FTA) ระหว่างอาเซียน–จีน ซึ่งมีผลใช้บังคับตั้งแต่
วันที่ 1 กรกฎาคม 2548 โดยมีสินค้าผักและผลไม้เป็นสินค้าน้าร่องที่ไทยกับจีนยกเลิกภาษีน้าเข้าแล้ว
ตั้งแต่ปี 2546 และทยอยยกเลิกภาษีของสินค้าที่เหลือซึ่งรวมแล้วกว่าร้อยละ 90 ของรายการสินค้า
ทั้งหมด มีอัตราภาษีน้าเข้าเป็นศูนย์ ตั้งแต่ปี 2553 การจัดท้า FTA อาเซียน–จีน ท้าให้ไทยในฐานะ
ประเทศสมาชิกอาเซียน ได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษีจากจีน โดยไทยสามารถส่งสินค้าหลายรายการที่
ไทยมีศักยภาพไปจีนได้เพ่ิมมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบมูลค่าการส่งออกของไทย ในปี 2547 ก่อนเอฟทีเอ 
มีผลใช้บังคับ ไทยส่งออกสินค้าไปจีนมูลค่า 7.1 พันล้านเหรียญสหรัฐ แต่ในปี 2559 ไทยส่งออกเพ่ิม
มากขึ้นเป็น 23.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2560 (มกราคม–กันยายน) การค้าระหว่างไทย–จีน มี
มูลค่า 53.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ เป็นมูลค่าการส่งออกของไทยไปจีน 21.3 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
และน้าเข้าจากจีนมูลค่า 32.4 พันล้านเหรียญสหรัฐ 

 



 

 

 
บทที่ 4 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 
 
4.1  สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิและการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบค้าถามของรายงาน
การศึกษาเกี่ยวกับสถานะของสินค้าผลไม้ไทยในตลาดจีน ปัญหาและอุปสรรค และการด้าเนินการทูต
เชิงเศรษฐกิจของกระทรวงการต่างประเทศในการสนับสนุนส่งเสริมขีดความสามารถในการแข่งขัน 
รักษา ส่งเสริม และขยายตลาดสินค้าผลไม้ไทยในประเทศจีน พบว่า 

4.1.1  การส่งออกผลไม้ไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนมีปริมาณและมูลค่าเพิ่มมาก
ขึ้นทุกปี  

สาเหตุจากปัจจัยเกื้อหนุนทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน ดังนี้  
1)  ด้านอุปสงค์ (demand) ชาวจีนมีรายได้เพ่ิมสูงขึ้น ขณะเดียวกันมีความ

ตระหนักรู้เกี่ยวกับสินค้าเฉพาะจากต่างประเทศ และเลือกบริโภคสินค้าที่มีความแตกต่างหรือมี
ชื่อเสียง ซึ่งผลไม้ของไทยมีชื่อเสียงมายาวนานในเรื่องคุณภาพและรสชาติ ประกอบกับการส่งเสริม
การท่องเที่ยวไปยังตลาดจีนประสบผลส้าเร็จ นักท่องเที่ยวชาวจีนมาเยือนไทยแล้วเกิดความประทับใจ
และต้องการที่จะบริโภคสินค้าไทยต่าง ๆ มากขึ้น ขณะเดียวกันธุรกิจ e–commerce ของจีนได้
เติบโตอย่างรวดเร็ว และแสวงหาสินค้าต่าง ๆ เพื่อจ้าหน่ายผ่านช่องทางของตนให้มากที่สุด การเข้าถึง
สินค้ามีความสะดวกทั้ง offline และ online ระบบขนส่งมีความสะดวกและรวดเร็ว จึงเป็นอีกปัจจัย
ที่ช่วยสร้างอุปสงค์ต่อผลไม้ไทยให้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว 

2)  ด้านอุปทาน (supply) สินค้าผลไม้ไทยมีความเป็นเอกลักษณ์และมีคุณภาพ
เป็นที่ยอมรับในระดับสากล นอกจากนี้ โดยที่ไทยมีศักยภาพทางการเกษตร จึงสามารถขยายการผลิต
รองรับอุปสงค์ของตลาดจีนได้อย่างรวดเร็ว พร้อมกับที่ผู้ประกอบการไทยได้พยายามปรับตัวเพ่ือส่ ง
สินค้าไปยังตลาดจีน  

4.1.2  สถานะของผลไม้ไทยในตลาดจีน  
จากการวิเคราะห์ผลไม้ไทยบางชนิดที่ชาวจีนนิยมบริโภคเป็นอันดับต้น ๆ 5 ล้าดับแรก

ด้วย BCG Model นั้น สามารถสรุปได้ว่า ทุเรียน ล้าไยและมังคุดอยู่ในกลุ่ม Cash Cow มะพร้าวอยู่
ในกลุ่ม Stars ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดี ควรรักษาตลาดไว้ด้วยการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องด้วยกลยุทธ์ต่าง ๆ 
เช่น การเล่นเกมส์เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้า และที่ส้าคัญคือการรักษาคุณภาพของสินค้าได้ได้
ตามมาตรฐานที่ทางการจีนก้าหนด รวมทั้งรสชาติให้คงที่ ส่วนมะม่วงอยู่ในกลุ่ม Question Marks 
เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีคู่แข่งมาก จึงควรเร่งประชาสัมพันธ์ให้มากขึ้น เช่น การน้าเสนอเมนูใหม่ ๆ ให้
สอดคล้องกับรสนิยมคนจีน อาทิ น้้ามะม่วงเขียวปั่น ซาละเปาไส้ลาวามะม่วง พุดดิ้งมะม่วง และเน้น
สินค้าที่มีความสดใหม่ พัฒนาการขนส่งไม่ให้เน่าเสียง่าย ปรับปรุงสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น ส่วนสินค้า
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ลิ้นจี่และกล้วยจัดออยู่ในกลุ่ม Dogs เพราะมีส่วนแบ่งทางการตลาดน้อย และจ้าหน่ายได้ราคาต่้ากว่า
สินค้าชนิดเดียวกันจากประเทศอ่ืน 

4.1.3  ปัญหาและอุปสรรคของสินค้าผลไม้ไทย  
จากผลการวิเคราะห์อาจสรุปได้ว่า สินค้าผลไม้ไทย ยังอยู่ในช่วงที่สามารถขยายตัว

ได้อย่างต่อเนื่อง สามารถสร้างรายได้และมูลค่าเพ่ิมแก่ภาคผู้ผลิตผลไม้ได้ต่อไปอีก อย่างไรก็ตาม เมื่อ
ค้านึงถึงผลประโยชน์ระยะยาวแล้ว มีปัจจัยต่าง ๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อภาวะการส่งออกสินค้าผลไม้ไทย
ไปยังจีน ดังนี้ 

1)  ปัญหาสินค้าผลไม้ไทยไม่ได้มาตรฐานตามที่ทางการจีนก้าหนด จีนได้ก้าหนด
มาตรการส่งออกผลไม้จากไทยต้องผ่านการขึ้นทะเบียนสวนและโรงงานผลิตให้ได้ตามมาตรฐานหรือ
เรียกว่า “ระบบการจัดการคุณภาพการปฏิบัติทางการเกษตรที่ดีส้าหรับพืช (GAP) และการตรวจ
รับรองมาตรฐานการผลิตที่ดี (GMP)” หากไม่มีเอกสารดังกล่าวสินค้าดังกล่าวจะไม่สามารถเข้า
ประเทศจีนได้ ซึ่งเกษตรกรไทย/ผู้ผลิตยังไม่ยอมปฏิบัติตาม ท้าให้สินค้าผลไม้ไทยมีปัญหาในการเข้าสู่
ประเทศจีน  

2)  มีสินค้าที่เท่าเทียมกันจากคู่แข่ง (competition) โดยเฉพาะสินค้าทุเรียนและ
ล้าไย ซึ่งมีราคาสูง และเป็นแรงจูงใจที่ให้ผู้ผลิตในประเทศอ่ืนๆ อาทิ มาเลเซีย (ทุเรียน) เวียดนาม 
(ล้าไย) หันมาส่งออกสินค้าเหล่านี้แข่งกับไทย โดยอาจได้ข้อได้เปรียบทั้งในเรื่องราคา อันมาจาก
กระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพมากกว่าไทย และในเรื่องคุณภาพอันเป็นผลมาจากการมาตรการ
ควบคุมกระบวนการผลิตตั้งแต่สวนไร่จนถึงตลาด รวมทั้งการค้นคว้าวิจัยในสายพันธุ์ต่าง ๆ ที่สามารถ
พัฒนาในเรื่องรสชาติ รูปลักษณ์ ปริมาณ ความคงทน ฯลฯ ในระยะต่อไป มิฉะนั้นแล้วผู้บริโภคอาจ
หันไปซื้อสินค้าจากประเทศอ่ืนหากสินค้าผลไม้ไทยไม่รักษาคุณภาพ หรือ “มีความเป็นพิเศษ” ที่
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน  

3)  การขาดตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์อย่างจริงจัง
ที่จะสร้างให้ผู้บริโภคมี brand royalty การไม่มีตราสินค้าท้าให้ผู้บริโภคอาจไม่สามารถแยกสินค้า
ผลไม้ไทยออกจากผลไม้ชนิดเดียวกันจากประเทศอ่ืนได้ รวมทั้งอาจเข้าใจผิดว่าสินค้าที่แอบอ้างว่าเป็น
ของไทย หรือสินค้าจากแหล่งอ่ืนที่มีคุณภาพด้อยกว่าเป็นสินค้าไทย ท้าให้ภาพลักษณ์ของสินค้าไทยเสีย 
และความน่าเชื่อถือในสินค้าไทยลดลง 

4.1.4  การด าเนินภารกิจการทูตเชิงเศรษฐกิจเพื่อส่งเสริมการส่งออกผลไม้ไทยไปยัง
ตลาดจีน  

1)  กระทรวงการต่างประเทศได้ด้าเนินภารกิจการทูตเชิงเศรษฐกิจที่ส้าคัญหลาย
ประการเพ่ือส่งเสริมการส่งออกผลไม้ไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนตลอดมา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การด้าเนินการในฐานะผู้แทนประเทศและหัวหน้าทีมประเทศไทย ในการยกประเด็นขึ้นหารือใน
ระดับสูงกรณีที่มีต้องการให้รัฐบาลจีนช่วยหรือรับทราบความห่วงกังวลของฝ่ายไทย การผลักดันการ
เจรจาการจัดท้าความตกลง Free Trade Area (FTA) ระหว่างอาเซียน–จีน ซึ่งมีผลบังคับใช้ตั้งแต่ปี 
2548 ซึ่งไทยได้ประโยชน์จากการส่งสินค้าผลไม้ไปยังจีนโดยมีอัตราภาษีการน้าเข้าเป็นศูนย์  
การส่งเสริมและผลักดันให้เกิดการสถาปนาความสัมพันธ์แบบบ้านพี่เมืองน้องระหว่างเมืองของไทยกับ
เมืองหรือมณฑลของจีน เพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายได้มีความร่วมมือกันในด้านต่าง ๆ อันจะสร้างให้เกิด
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ผลประโยชน์ร่วมกัน การจัดงานเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าไทย/ผลไม้ไทย เช่น งานเทศกาลไทย การจัด
สัมมนาให้ความรู้ในเรื่องโอกาสด้านการค้าและการลงทุน กฎหมายด้านการค้า การจัดการศึกษาดูงานทั้ง
ในประเทศไทยและในประเทศจีน (ขั้นตอนการตรวจสินค้าน้าเข้าจากประเทศไทยไปจนถึงการ
จ้าหน่ายสินค้าในตลาด) การสร้างและการขยายเครือข่ายทางธุรกิจให้เพ่ิมมากข้ึน การจัดกิจกรรมเพ่ือ
เจรจาจับคู่ทางธุรกิจ การด้าเนินศูนย์ข้อมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน (Thai Biz) เพ่ือให้ข้อมูลแก่นักธุรกิจไทย 
ที่จะลงทุนหรือค้าขายในประเทศจีน การสร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการน้าเข้า
สินค้าผลไม้ไทยสู่จีน  

2)  การด้าเนินการเชิงรุกด้านการทู ตเชิงเศรษฐกิจให้มากขึ้น แม้ว่ากระทรวง 
การต่างประเทศจะด้าเนินการทูตเชิงเศรษฐกิจเพ่ือส่งเสริมสินค้าผลไม้ไทยมากมายหลายประการ  
แต่ยังมีบางประเด็นที่ยังมีการด้าเนินการน้อย/ ต้องการการด้าเนินการเชิงรุกมากขึ้น และผลักดันสิ่งที่
มีอยู่ให้เกิดประโยชน์มากยิ่งขึ้น อาทิเช่น  

(1)  การผลักดันให้บ้านพี่เมืองน้องไทย–จีนซึ่งมีอยู่ถึง 42 คู่ขยายความร่วมมือ
ระหว่างกันมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านเศรษฐกิจ เช่น ไทยอาจเจรจาขอส่งผลไม้ไทยที่ล้น
ตลาดอย่างลองกอง มะม่วง เข้าไปขายยังจังหวัด/มณฑลที่มีการสถาปนาความสัมพันธ์ฯ หรือใช้ระบบ 
barter trade ในการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างกัน  

(2)  การประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการไทยใช้ประโยชน์จากกลไกความตกลง
การค้าเสรีอาเซียน–จีน และรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์จากความตกลงฯ ให้มากขึ้น  
เพราะขณะนี้ไทยยังไม่ได้ใช้ประโยชน์จากความตกลงฯ ได้มากพอ 

 
4.2  ข้อเสนอแนะ 

จากข้อสรุปที่กล่าวมาข้างต้น กระทรวงการต่างประเทศควรคงการด้าเนินนโยบายการทูต
เชิงเศรษฐกิจเพ่ือส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยังตลาดจีนต่อไป ขณะเดียวกัน ควรเร่งวาง
นโยบายและมาตรการเพื่อรักษาและเพ่ิมพูนความสามารถในการแข่งขันของสินค้าผลไม้ไทย ดังนี้ 

4.2.1  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
กระทรวงการต่างประเทศเป็นองค์กรน้าในการขับเคลื่อนภารกิจการทูตเชิง

เศรษฐกิจ และท้างานประสานงานอย่างใกล้ชิดกับหน่วยงานด้านการส่งเสริมการค้าอย่างใกล้ชิด 
อย่างไรก็ดี การส่งเสริมสินค้าไทยในต่างประเทศ มีมิติที่ เกี่ยวข้องหลายประการ ซึ่งกระทรวง 
การต่างประเทศมีบทบาทส้าคัญในการสนับสนุนให้เกิดผลทั้งด้านส่งเสริมอุปสงค์ (demand side 
เช่น การเสริมสร้างความนิยม) และการพัฒนาด้านอุปทาน (supply side เช่น การให้ความรู้และ
พัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ) รวมทั้งสนับสนุนการสร้างสภาพแวดล้อมที่
เอ้ืออ้านวยต่อการค้า โดยใช้เวทีทวิภาคีและพหุภาคี น้าองค์ความรู้จากต่างประเทศ มาตรฐานสากล
และบรรทัดฐานระหว่างประเทศมาช่วยขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมไทย บูรณาการ
ภารกิจด้านการต่างประเทศกับทุกภาคส่วน ซึ่งส้าหรับกรณีของการส่งเสริมตลาดผลไม้ไทยในจีนนั้น 
รัฐบาลไทยควรมีการวางนโยบาย ซึ่งสามารถขับเคลื่อนโดยกระทรวงการต่างประเทศร่วมกับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  
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4.2.1.1 รัฐบาลไทยควรก้าหนดนโยบาย/ยุทธศาสตร์การสร้างขีดความสามารถ 
ในการแข่งขันของประเทศให้มีความชัดเจนและต่อเนื่อง โดยก้าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนในแผนระยะสั้น 
ระยะกลาง และระยะยาว โดยอาศัยการท้างานอย่างบูรณาการร่วมกันระหว่างหน่วยงานภาครัฐ และ
ระหว่างหน่วยงานภาครัฐกับผู้ประกอบการอย่างใกล้ชิด ทั้งนี้  ประเด็นที่ส้าคัญน่าจะอยู่ที่การ
เสริมสร้างศักยภาพขององค์กรภาคธุรกิจเอกชนให้มีความเข้มแข็งและมีขีดความสามารถในการ
สนับสนุนการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยังตลาดต่างประเทศ รวมทั้งจีน ศักยภาพที่กล่าวถึงนั้น อาจ
อยู่ในรูปของข้อมูล ความรู้เชิงวิชาการเพ่ือศึกษาและท้าความเข้าใจกับตลาด ความรู้เชิงวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีที่สามารถน้ามาปรับปรุงมาตรฐานได้อย่างครบวงจร ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาของพีรพร พร้อมเทพ (2558) ซึ่งรัฐบาลอาจจัดสรรงบประมาณ หรือหาแหล่งเงินทุน มา
สนับสนุนการด้าเนินการดังกล่าวขององค์กรภาคเอกชน ทั้งนี้ การที่ที่ประชุมคณะรัฐมนตรีสัญจรที่
จังหวัดจันทบุรีเมื่อเดือนกุมภาพันธ์ 2561 ได้มีการเห็นชอบในหลักการโครงการจัดตั้งระเบียงผลไม้
ภาคตะวันออก (Eastern Fruit Corridor : EFC) ที่จะตั้งอยู่ในนิคมอุตสาหกรรม Smart Park จังหวัด
ระยอง ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ EEC โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือผลักดันให้ไทยเป็น “มหานคร
ผลไม้โลก” ภายในปี 2564 ผ่านการพัฒนาคุณภาพและช่องทางการจัดจ้าหน่าย รวมทั้งสนับสนุนด้าน
การเงิน และท้าประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผลไม้ไทยเป็นที่รู้จักในตลาดโลกมากขึ้น นั้นจะเป็นจุดเริ่มต้นที่ดี 

4.2.1.2 การยกระดับคุณภาพและมาตรฐานสินค้าผลไม้ไทย หน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้องต้องให้ความส้าคัญกับการพัฒนาผลผลิตทางการเกษตรที่ใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีเพ่ือให้
ได้ผลผลิตที่มีคุณภาพ และเพ่ิมมูลค่าสินค้า ควบคู่ไปกับการพัฒนาผู้ประกอบการให้มีทักษะและความ
เชี่ยวชาญในวิชาชีพ มีความสามารถในการบริหารจัดการและเข้าใจความต้องการของตลาดที่มีความ
หลากหลายและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และที่ส้าคัญต้องให้ข้อมูล ความรู้ และสนับสนุน
ผู้ประกอบการในการปฏิบัติตามมาตรฐานที่จีนได้วางไว้ ได้แก่ การขึ้นทะเบียนมาตรฐานการจัดการ
คุณภาพการปฏิบัติทางการเกษตรที่ดีส้าหรับพืช (GAP) และมาตรฐานการผลิตที่ดี (GMP) เพ่ือให้
สินค้าผ่านเข้าไปในประเทศจีนโดยไม่มีปัญหา  

4.2.1.3 ส่งเสริมตลาดและความนิยมสินค้าผลไม้ไทย 
1)  วางยุทธศาสตร์และงบประมาณเพ่ือสร้างความตระหนักรู้และความนิยม 

(promotion) ในสินค้าผลไม้ไทยในจีน ผ่านเทศกาลอาหารไทยซึ่งจัดโดยทั้งหน่วยงานราชการ  
(สถานเอกอัครราชทูต/สถานกงสุลใหญ่) และภาคธุรกิจเอกชน โดยส่วนกลางสามารถที่จะก้าหนด
รูปแบบ campaign ในรูปของสื่อต่าง ๆ และวิธีการประชาสัมพันธ์อย่างบูรณาการเพ่ือให้ทุก
หน่วยงานสามารถน้าไปใช้ประโยชน์และมีการสื่อสาร  message ออกในท้านองเดียวกัน เช่น  
การประชาสัมพันธ์ว่า “ผลไม้ไทย คือยาที่อร่อยที่สุดในโลก” 12 การประชาสัมพันธ์ผลไม้ที่เป็น star 
เช่น ทุ เรียน ควรมีการตอกย้้าแบรนด์ท้าทั้ ง  above the line และ below the line กล่าวคือ
ประชาสัมพันธ์ในการใช้สื่อเช่น ทีวี วิทยุ อินเตอร์เน็ต และ below the line คือการออกร้านมีงาน
แสดงสินค้าหรือจัด Event จัดกิจกรรม work shop โดยควรมีกิจกรรมตลอดปีเพ่ือตกย้้าให้ผู้บริโภค
                                                 
12 นายยงวุฒิ เสาวพฤกษ์ ผู้อ้านวยการสถาบันอาหาร (National Food Institute) ซึ่งอยู่ภายใต้สังกัดกระทรวง
อุตสาหกรรม ได้เคยกล่าวไว้ว่า “อาหารไทยเป็นยาที่อร่อยทีสุ่ดในโลก” ซึ่งผู้เขียนได้น้ามาปรับใช้เพื่อประชาสมัพันธ์
ผลไม้ไทย 
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จดจ้า ทั้งนี้กลุ่มพ้ืนที่เป้าหมายส้าหรับทุเรียนควรเน้นมณฑลที่ไม่ติดทะเล เนื่องจากเป็นเมืองรอง GDP 
ไม่สูงมาก แต่เป็นโอกาสในการเข้าไปขยายตลาดก่อนที่ประเทศอ่ืนๆจะเริ่มเข้าไป นอกจากนี้ อาจการ
ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในจีน สื่อที่มี อิทธิพลได้แก่สื่อ online เช่น Tiktok ซึ่งเป็น app วีดีโอสั้น 
นอกจากนี้ อาจพิจารณาใช้ Net Idol ที่มีอิทธิพลและมีบทบาทกับประเทศไทย  

2)  การจัดเจรจากับฝ่ายธุรกิจเพื่อขยายช่องทางจ้าหน่ายสินค้าผลไม้ไทย
สู่ตลาดจีน ซึ่งภาครัฐและองค์กรภาคเอกชน สามารถท้างานบูรณาการเพื่อแสวงหาตลาดดังกล่าว การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลผู้ผลิต/ผู้ซื้อจะมีความส้าคัญ จึงควรมีการบริหารจัดการให้เป็นระบบและมีการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วย ทั้งนี้ ในระยะยาว เมื่อท้าการศึกษาวิจัยตลาดและมีศักยภาพ
เพียงพอแล้ว ควรมีการสนับสนุนการจัดตั้ง e–platform ของไทยขึ้นมาเพ่ือเป็น “ช่องทางทางเลือก” 
ส้าหรับจ้าหน่ายสินค้าผลไม้ไทยต่อไป 

3)  การจัดตั้งองค์กรระดับชาติเพ่ือก้ากับดูแล brand ของผลไม้ไทยใน
ภาพรวมให้ครบวงจร ซึ่งรวมถึงงานส่งเสริม (promotion) การพัฒนาและยกระดับมาตรฐานสินค้า 
(quality) การสนับสนุนการด้าเนินงานด้านวิจัยและพัฒนา (research and development) เพ่ือ
ยกระดับสินค้าและการแปรรูปผลิตภัณฑ์ รวมทั้งพัฒนามาตรการด้านการก้ากับดูแลมาตรฐานสินค้า 
การจดทะเบียน GI และทรัพย์สินทางปัญญาด้วย ทั้งนี้  เพ่ือขับเคลื่อนการด้าเนินในลักษณะนี้  
อาจจัดตั้ง “กองทุนเพ่ือการพัฒนาผลไม้ไทย” ขึ้นมาด้วย 

4)  ก้าหนดให้เรื่องการค้นคว้าตลาด (market research) เป็นประเด็น
เร่งด่วนของยุทธศาสตร์ส่งเสริมการส่งออกผลไม้ไทยไปยังจีน เพ่ือที่ไทยจะได้มีข้อมูลเชิงลึกเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจด้าเนินการต่างๆ ที่กล่าวข้างต้น ด้านการส่งเสริมตลาด การจับคู่ธุรกิจ และการ
พัฒนามาตรฐานสินค้าผลไม้ไทยในตลาดจีน 

4.2.1.4 การสร้างมูลค่าให้สินค้าผลไม้ไทย 
การสร้างมูลค่าให้สินค้าผลไม้ไทย เป็นนโยบายเพ่ือที่จะได้ยกระดับ

มูลค่าเพ่ิม (value added) แก่สินค้าผลไม้ไทย ขณะเดียวกันกับยกระดับให้สินค้าผลไม้จากประเทศไทย
เป็นสินค้าที่มี “คุณลักษณะเฉพาะ” กล่าวคือ มิใช่สินค้าทั่วไป (commodity) ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยง
จากการถูกแย่งชิงตลาดด้วยเหตุผลด้านราคาจากประเทศอ่ืนๆ พร้อมทั้งวางพ้ืนฐานให้ตลาดผลไม้ไทย
สามารถที่จะเติบโตไปในระยะยาว รวมทั้งแสวงหาตลาดใหม่ๆ ได้ด้วย ซึ่งเป้าหมายนี้ สามารถ
ด้าเนินการโดย  

1)  การสนับสนุนให้หน่วยงานที่รับผิดชอบส่งเสริมให้เกษตรกรรายย่อย
สร้าง brand ผลไม้เพ่ือประโยชน์ด้านการตลาด โดยการเสริมสร้างให้องค์กรผู้ผลิต เช่น สหกรณ์ มี
ความเข้มแข็งทางวิชาการและองค์ความรู้ ทั้งนี้ อาจรวมถึงการจะทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
ส้าหรับสินค้าผลไม้และสินค้าผลไม้แปรรูป (geographical indication) เช่น การท้า GI ทุเรียนนนท์ 
(ก้านยาว) นอกจากนี้ ในระดับชาติ อาจก้าหนดให้มี brand รับรองสินค้าผลิตภัณฑ์ผลไม้ของประเทศไทย 
(“Fruit of Thailand”) ซึ่ งประกันทั้ งรสชาติ  คุณภาพ และมาตรฐานสุขอนามัย และมีการ
ประชาสัมพันธ์สร้างความตระหนักรู้ในตลาดเป้าหมาย  

2)  การสนับสนุนให้หน่วยงานที่รับผิดชอบสร้างตราสินค้า (ยี่ห้อ) ส้าหรับ
สินค้าผลไม้ไทย โดยการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสร้างตราสินค้าของตนขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ้า 
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(recognize) มีความรู้ (aware) ซึ่งหากผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าเป็นอย่างดีแล้ว ย่อมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของตราสินค้า
ที่ตนได้บริโภค และควรมีภาษาจีนบนฉลากนั้นด้วยเพ่ือให้สะดุดตาของผู้บริโภค และสร้างความรู้สึก
และภาพลักษณ์ที่ดี  เช่น อาจจะเขียนว่า Fruit for China (เป็นภาษาจีน) ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาของบุณิกา แจ่มใส (2561) ตัวอย่างของผลไม้ที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักทั่วโลก เช่น Gala 
apple/Washington apple ของสหรัฐอเมริกา Zespri Green Kiwifruit ของนิวซีแลนด์ Banana 
Valley ของเกาหลีใต้ Dole Pineapple ของสหรัฐอเมริกา  

นอกจากตราสินค้าที่ผู้ส่งออกจะก้าหนดขึ้นเองแล้ว รัฐบาลไทยยังมี
ตราสัญลักษณ์ต่างๆ ที่สามารถตีให้กับผู้ส่งออกไทยเพ่ือป้องกันการละเมิดลิขสิทธิ์ การลอกเลียนแบบ
จากผู้ส่งออกหรือผู้น้าเข้ารายอื่น ๆ และเป็นการเพ่ิมยอดขายสินค้า ดังนั้น ผู้ผลิตสินค้าในประเทศไทย
และผู้ส่งออกควรร่วมแรงร่วมใจยกระดับคุณภาพสินค้าและตีตราสัญลักษณ์เหล่านี้ เนื่องจากปัจจุบันมี
ตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าไทยหลายรายที่น้าสินค้าไทยไปขายยังต่างประเทศโดยไม่ได้แจ้งให้ผู้ผลิตทราบ 
ซึ่งจะส่งผลเสียในอนาคตท้ังนี้ ผู้ผลิตหรือผู้ส่งออกสามารถศึกษาวิธีการตีตราสินค้าจากหน่วยงานต่างๆ 
ของรัฐที่รับผิดชอบ เช่น กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์  

ตัวอย่างตราสัญลักษณ์ต่างๆ ที่รัฐบาลสามารถตีให้กับผู้ส่งออกไทย
เพ่ือป้องกันการละเมิดลิขสิทธิ์ การลอกเลียนแบบจากผู้ส่งออกหรือผู้น้าเข้ารายอ่ืน ๆ 

 
ตารางท่ี 4  ตราสัญลักษณ์ที่รัฐบาลไทยสามารถตีให้ผู้ส่งออกไทย 
 

ความหมายของตราสัญลักษณ ์ ตราสัญลักษณ ์
Thailand Diversity & Refinement เป็นตราสัญลักษณ์ทีผู่้ส่งออกนิยมใช้
เพื่อป้องกันการปลอมแปลงสินค้า  
 

 
ตราสัญลักษณ์ Thai Trust Mark เป็นตรารับรองคุณภาพสินค้าที่ก้าหนด
ขึ้นเพื่อส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทยที่ผลิตในประเทศไทย 
บ่งบอกถึงความเป็นเลิศของสินค้า และเพื่อส่งเสริมมาตรฐานของการวัด
คุณภาพ ภายใต้การดูแลของกรมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์  

 
ตรา Thailand Best เป็นตราที่เครือสหพัฒน์ผลักดันให้คนไทยตระหนักถึง
การรณรงค์ให้ใช้สินค้าท่ีผลิตในประเทศไทยโดยคนไทย  
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ความหมายของตราสัญลักษณ ์ ตราสัญลักษณ ์
ตรา Organic Thailand หรือตราผลิตภัณฑ์อินทรีย์ เป็นมาตรฐานสินค้า
เกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้ตั้ง
หลักเกณฑ์เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่หลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบสังเคราะห์ และ
ไม่ใช้พืชสัตว์หรือจุลินทรีย์ที่ได้มาจากการดัดแปรพันธุกรรมหรือในเชิง
วิศวกรรมในทุกข้ันตอน  

 
ที่มา: จัดท้าโดยผู้เขียน 
 

เพ่ือให้ตราสัญลักษณ์ของไทยเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคในจีน ภาครัฐที่
เกี่ยวข้อง รวมทั้งกระทรวงการต่างประเทศ สถานเอกอัครราชทูต/สถานกงสุลใหญ่ฯ สื่อมวลชน 
ผู้ผลิตที่ออกโรดโชว์ในต่างประเทศ ก็ควรจัดกิจกรรมเพ่ือประชาสัมพันธ์และท้าความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคให้รู้จักตราสินค้าไทย เพ่ือรับประกันคุณภาพจากแหล่งก้าเนิดที่มาจากประเทศไทย หรือ
ผู้ผลิตไทย และบรรจุความหมายของตราสัญลักษณ์เหล่านี้ลงในเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ของหน่วยงาน
เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจในวงกว้างมากขึ้น  

3) การสนับสนุนให้หน่วยงานที่รับผิดชอบเพ่ิมมูลค่าโดยการส่งเสริม
สินค้าผลไม้ที่มีการแปรรูปในระดับต่างๆ โดยเริ่มจากการส่งเสริมให้เกษตร/พ่อค้าคนกลางพัฒนาด้าน
บรรจุภัณฑ์/หีบห่อ ให้มีความสวยงาม อาจเหมาะส้าหรับเป็นของฝากในเทศกาลส้าคัญ มีการแสดง 
brand ที่แตกต่างกัน ร่วมทั้งพัฒนาสินค้าผลไม้กึ่งแปรรูป (เช่น แปรรูปเป็นขนมขบเคี้ยว) เป็นต้น 
อาจน้า brand รับรองสินค้าผลิตภัณฑ์ผลไม้ของประเทศไทยมาปรับใช้เป็นประโยชน์ได้ 

4.2.1.5 การพัฒนามาตรฐานสินค้าผลไม้ไทยให้สูงขึ้น 
การพัฒนามาตรฐานสินค้าผลไม้ไทย ถือเป็นนโยบายที่จะช่วยสร้างทั้ง

ความนิยมไทยและความน่าเชี่อถือของผลิตภัณฑ์จากประเทศไทยโดยรวม ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงจาก
การแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดโดยคู่แข่งที่อาจมีราคาถูกกว่า อีกทั้งจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์สินค้าผลไม้ไทย
ให้มีความ “คุณลักษณะเฉพาะ” และเป็นประโยชน์ในการแสวงหาตลาดใหม่ ๆ ที่จะเน้นคุณภาพ 
ทั้งนี้ สามารถด้าเนินการโดย 

1) การสนับสนุนให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนา 
(research and development) เพ่ือพัฒนาพันธุ์ผลไม้ไทยอย่างต่อเนื่อง โดยร่วมมือระหว่างภาค
ราชการ สถาบันวิชาการ/มหาวิทยาลัย และภาคธุรกิจเอกชน ให้มีความเป็นหลากหลาย หลีกเลี่ ยง
การผลิตเพ่ือเป็นสินค้าทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของพีรพร พร้อมเทพ (2558) และวิจัย
พัฒนาในด้านการควบคุมมาตรฐาน (quality control) ทั้งในด้านการดูแลกระบวนการเพาะปลูก  
การเก็บเกี่ยว การขนส่ง การบรรจุหีบห่อ และการวางจ้าหน่าย เพื่อประกันคุณภาพสินค้าผลไม้ไทยให้
ครบวงจร ว่า ได้ทั้งคุณภาพและถูกหลักสุขอนามัย ทั้งนี้ ควรด้าเนินการโดยทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 
โดยอาจจัดตั้งองค์กรดูแลมาตรฐานสินค้าผลไม้เป็นการเฉพาะ ประกอบด้วยผู้แทนจากภาควิชาการ 
ภาครัฐ ภาคการเกษตร และภาคธุรกิจเอกชน  
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2) การสนับสนุนให้หน่วยงานที่รับผิดชอบก้าหนดมาตรฐานของไทย
ส้าหรับควบคุมสินค้าผลไม้ไทย โดยยึดตามหลักปฏิบัติสากล (เช่น GAP และอ่ืนๆ รวมทั้งมาตรฐาน
สุขอนามัย) และควบคุมให้ผู้ผลิตด้าเนินการตามมาตรฐาน นั้น นอกจากนี้ อาจก้าหนดคุณภาพ
มาตรฐานอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น รูปลักษณ์ ขนาด รสชาติ ฯลฯ เพ่ือให้สามารถมีการควบคุมมาตรฐาน
และคุณลักษณะได้อย่างมีระบบ และเป็นประโยชน์ในเรื่องของความโปร่งใสของผลิตภัณฑ์สินค้าผลไม้ไทย 
ซึ่งอาจน้าหลักการ traceability มาปรับใช้ให้เข้ากับสภาพการผลิตและความต้องการตลาด 

4.2.2  ข้อเสนอแนะเชิงด าเนินการ 
กระทรวงการต่างประเทศ/สถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ควรมีบทบาท

เชิงรุกในการส่งเสริมการส่งออกผลไม้ไทย ดังนี้ 
1) บทบาทในการเป็นผู้ที่ให้ข้อเสนอแนะแก่หน่วยงานที่รับผิดชอบ เช่น กระทรวง

เกษตรและสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์ ว่าควรส่งเสริมสินค้าตัวใดในตลาดจีน สินค้าตัวใดมีศักยภาพ 
โดยเริ่มจากการศึกษาข้อมูลในพ้ืนที่ (market research) ทั้งจากข้อมูลสถิติ เว็บไซต์ ข่าวจากสื่อ
ท้องถิ่น การเข้าพบหารือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องของจีนเพ่ือขอค้าแนะน้าว่า ตัวใดที่ควรสนับสนุน 
หรือตัวใดมีปัญหา คนจีนมีรสนิยมชอบผลไม้แบบใด รสชาติไหน เมื่อได้ผลการประมวลและวิเคราะห์
แล้วจึงแจ้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้มีเจ้าภาพในการด้าเนินการ เช่น การส่งเสริมสินค้าดังกล่าว 
การปรับรูปแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

2) บทบาทในการช่วยผลักดันสิ่งที่หน่วยงานทีมประเทศไทยด้าเนินการ เมื่อมี
หน่วยงานที่เป็นเจ้าภาพแล้ว กระทรวงการต่างประเทศ/สถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่
ควรช่วยผลักดันให้สิ่งที่ด้าเนินการบรรลุเป้าหมายได้เร็วขึ้น เช่น การสนับสนุนภาคธุรกิจเอกชนของไทยให้
เข้าถึงตลาดใหม่ (market access) การส่งเสริมและผลักดันสินค้าดังกล่าวให้เป็นที่รู้จัก อาทิ การจัด
งานประชาสัมพันธ์ งานเทศกาลไทย งานเทศกาลผลไม้ไทย การรับเป็นประธานในพิธีเปิดงาน Thai 
Le Go ซึ่งส้านักงานส่งเสริมการค้าในฯ จัดขึ้นเพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าผลไม้ไทย การน้าผลไม้ไทยที่
ต้องการจะส่งเสริมจัดใส่กระเช้าน้าไปให้ผู้บริหารของหน่วยงานที่จะเข้าพบหารือ  

3) บทบาทในการส่งเสริมและเติมเต็มการด้าเนินงานของหน่วยงานในทีมประเทศไทย 
โดยการดูว่าสินค้าผลไม้ดังกล่าวประสบปัญหาใดหรือไม่ ในกรณีที่มีปัญหาก็ช่วยแก้ไข เช่น การน้าทีม
ไปพบหารือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง หากไม่มีปัญหาก็อาจช่วยศึกษาเพ่ิมว่า (ก) ในผลไม้ 22 ชนิดที่
ไทยได้รับการอนุญาตให้น้าเข้าจีนนั้น นอกจากผลไม้หลักที่ได้รับความนิยมในตลาดแล้ว ยังมีตัวใดอีกบ้าง
ที่ควรจะส่งเสริมให้ผู้บริโภคชาวจีนรู้จักมากยิ่งขึ้น หรือพัฒนาผลไม้ดังกล่าวให้กลายเป็น Stars และมี
ตัวใดบ้างที่ควรยกเลิกและส่งผลไม้ตัวอ่ืนนอกเหนือจาก 22 ตัวนี้มาแทน (ข) นอกเหนือจากผลไม้ 22 ชนิด 
ยังมีผลไม้ตัวใดอีกท่ีมีผู้บริโภคชาวจีนมีแนวโน้มว่าจะชอบ เอกอัครราชทูต/กงสุลใหญ่อาจเปิดท้าเนียบ
เลี้ยงอาหารหน่วยงานที่เกี่ยวข้องและผู้น้าเข้าผลไม้ โดยน้าผลไม้ที่ประสงค์จะส่งเสริมมาจัดเลี้ยงด้วย
เพ่ือให้แขกได้ชิม/รู้จัก เพ่ือเป็นการปูทางในการเจรจาต่อไป (ค) ศึกษาตลาดใหม่ ๆ ส้าหรับสินค้า
ผลไม้ไทย นอกเหนือจากเมืองใหญ่และเมืองที่เป็นจุดกระจายสินค้า เช่น ปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ กว่างโจว 
คุนหมิง หางโจว (ง) ในกรณีที่หน่วยงานหลักไม่มีงบประมาณเพียงพอ ก็อาจช่วยจัดกิจกรรมเพ่ือ
ส่งเสริมสินค้าผลไม้ไทย เช่น กิจกรรมจับคู่ธุรกิจระหว่างผู้สั่งซื้อกับผู้ผลิต 
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4) บทบาทในการเป็นผู้ประสานงาน ทั้งระหว่างหน่วยงานในทีมประเทศไทย 
เพ่ือให้เกิดการท้างานร่วมกันอย่างบูรณาการ และประสานงานกับหน่วยงานภายนอกเพ่ือผลักดัน
ก่อให้เกิดความร่วมมือ เช่น การจัดกิจกรรมจับคู่ธุรกิจระหว่างผู้สั่งซื้อกับผู้ผลิต/องค์กรผู้ผลิต การให้
ความรู้ การฝึกอบรม เพ่ือส่งเสริมศักยภาพขององค์กรผู้ผลิตของไทย (เช่น สหกรณ์) ไปสู่ตลาด
ต่างประเทศ การให้ความรู้ส้าหรับภาคเอกชน/กลุ่มผู้น้าเข้าหรือค้าปลีกในจีนเกี่ยวกับการเลือกซื้อและ
เก็บรักษาผลไม้ไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าทุเรียนควรมีการให้ความรู้เกี่ยวกับการเลือกซื้อ เนื่องจาก
ผู้น้าเข้าทุเรียนหลายรายถูกผู้ค้าที่ไทยหลอกว่าทุเรียนที่ต้นอายุน้อยรสชาติดีกว่าต้นอายุมาก ทั้งที่
ความจริงแล้วต้นที่อายุมากจะให้ผลที่ดีกว่า รสชาติสม่้าเสมอ หากเป็นต้นทุเรียนรุ่นอายุ 10–15 ปี จะ
เป็นทุเรียนวัยรุ่นยังมีฮอร์โมนท้าให้รสชาติยังไม่คงที่ และเน้นให้ความรู้ด้านการเก็บรักษา เนื่องจาก
ทุเรียนเป็นผลไม้ไม่ประจ้าถิ่น ผู้น้าเข้าหรือผู้ค้าปลีกยังไม่มีความรู้ในการเก็บรักษาท้าให้ทุเรียนเกิด
ความเสียหายเป็นภาพลักษณ์ทางลบของทุเรียนเนื่องจากมีกลิ่นแรงและยังดูไม่สวยงามและขาด
สุขอนามัยหากมีแมลงวันมาตอม 

5) บทบาทในการประชาสัมพันธ์และการสร้าง branding ให้กับผลไม้ไทยในปี 
2563 คาดว่าผลผลิตของผลไม้จะมีมากจนล้นตลาด ดังนั้นจึงต้องมีการประชาสัมพันธ์เพ่ือขยายฐาน
ลูกค้าชาวจีนไปยังเมือง tier 2 หรือ 3 ให้มากขึ้น และมีการแนะน้าผลไม้ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนักใน
หมู่ชาวจีน เช่น ละมุด มะขาม ทุเรียนพันธุ์อ่ืนๆ นอกจากหมอนทองที่ได้รับความนิยมสูงอยู่แล้ว 
นอกจากนี้ ควรใช้ประโยชน์จากการที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางไปยังประเทศไทยมากเป็นอันดับ 1 
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในไทยทั้งหมดวัฒนธรรมของชาวจีนนิยมซื้อสินค้าจากต่างประเทศกลับไป
ฝากญาติมิตร ซึ่งส่วนใหญ่คือของกินและของใช้ จึงนับเป็นโอกาสอันดีที่จะได้แนะน้าให้นักท่องเที่ยว
ชาวจีนได้รู้จักผลไม้ไทย ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวจะมาเที่ยวเมืองไทยในช่วงวันหยุดยาว เช่น ตรุษจีน 
(เดือนมกราคม/กุมภาพันธ์) และวันชาติจีน (เดือนตุลาคม) หากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการ
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลไม้ไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนตามแหล่งทองเที่ยวในประเทศไทย รวมทั้ง
การจัดงานประชาสัมพันธ์ผลไม้ไทยในเมืองต่างๆ ในจีน เพ่ือให้ผู้บริโภคชาวจีนได้มีโอกาสชิมและซื้อ
ผลไม้ไทยจะเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาดให้แก่ผลไม้ไทยในตลาดจีนอย่างมาก 
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ภาคผนวก ก 
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

 
รายช่ือผู้ที่ให้สัมภาษณ์ 

ผู้เขียนได้เลือกสัมภาษณ์กลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับการส่งออกผลไม้ไทยไปยัง
สาธารณรัฐประชาชนจีนและการใช้การทูตเชิงเศรษฐกิจของกระทรวงการต่างประเทศในการ
ด้าเนินการดังกล่าว จ้านวน 7 คน ดังนี้ 

1. นายปิยะภักดิ์ ศรีเจริญ รองอธิบดีกรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ กระทรวงการต่างประเทศ 
2. นางสาวอัจฉริยา จันทรวงศ์ กงสุลฝ่ายการเกษตรประจ้าสถานกงสุลใหญ่ ณ นครเซี่ยงไฮ้ 

(ปัจจุบันด้ารงต้าแหน่งเกษตรและสหกรณ์จังหวัดภูเก็ต)  
3. นางสาวปทุมวดี อ่ิมทั่ว กงสุลฝ่ายการเกษตรประจ้าสถานกงสุลใหญ่ ณ นครกว่างโจว 
4. นางสาวปรียานุช ทิพยะวัฒน์ ผู้อ้านวยการกองพัฒนาระบบและรับรองมาตรฐานสินค้า

พืช กรมวิชาการเกษตร  
5. นางสาวศศิธร ริ้วทอง รักษาการกงสุล (ฝ่ายการพาณิชย์) ประจ้าสถานกงสุลใหญ่ ณ 

นครเซี่ยงไฮ้  
6. นายหวง คาย เลขานุการเอก รับผิดชอบด้านเศรษฐกิจของสถานเอกอัครราชทูตจีน

ประจ้าประเทศไทย  
7. นายไพบูลย์ วงศ์โชติสถิต นายกสมาคมผู้ค้าและส่งออกผลไม้ไทย 

 
ค าถามการสัมภาษณ์ 

1. กระทรวงการต่างประเทศในฐานะหน่วยงานหลักในการประสานยุทธศาสตร์ “การทูต
เศรษฐกิจ” มีบทบาทอย่างไรในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ผู้ให้สัมภาษณ์เห็นว่าบทบาทในการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยเป็นของกระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์และกระทรวงพาณิชย์โดยตรง อย่างไรก็ตาม กระทรวงการต่างประเทศสามารถมีบทบาทใน
กระชับความสัมพันธ์กับหน่วยงานทางการของจีนที่เกี่ยวข้องกับการน้าเข้าและตรวจสอบสินค้าผลไม้ไทย
เพ่ือในกรณีสินค้าไทยมีปัญหาจะมี contact point และสามารถแก้ไขปัญหาร่วมกันให้ลุล่วงไป
โดยง่ายฉันท์มิตร หากมีปัญหาใดที่หนักหนา เอกอัครราชทูตสามารถน้าทีมประเทศไทยที่เกี่ยวข้องไป
พบหารือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ เพราะในงานความสัมพันธ์ระหว่างประเทศทุกด้าน รัฐบาลจีนจะ
มอบหมายให้กระทรวงการต่างประเทศจีนเป็นตัวหลัก ทั้งนี้ สถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ 
ในจีนจะช่วยสนับสนุนงานของกระทรวงเกษตรฯ และกระทรวงพาณิชย์ในการส่งเสริม ผลักดัน และ
ประชาสัมพันธ์สินค้าผลไม้ไทยให้เป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น ร่วมมือกับกระทรวงพาณิชย์ในการสนับสนุน
ภาคธุรกิจเอกชนของไทยให้เข้าถึงตลาดใหม่ การยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการไทย การจัดให้ผู้ประกอบการทั้งสองฝ่ายได้พบกัน ในรูปของการสัมมนา หรือเป็นส่วนหนึ่ง
ในงานเทศกาลไทยซึ่งสถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่จัดขึ้นเป็นประจ้าทุกปี รวมทั้งการ
เข้าถึงกฎระเบียบใหม่ๆ ของจีนเกี่ยวกับการน้าเข้าสินค้าผลไม้ และศึกษาเทคโนโลยีใหม่ๆ ของจีน
เพ่ือให้ผู้ประกอบการไทยน้ามาปรับใช้ในขั้นตอนการผลิตจนถึงการส่งออกผลไม้ของไทย 
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2.  ปัญหาและอุปสรรคในการส่งออกสินค้าผลไม้ไทย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนเห็นพ้องว่า ประเด็นปัญหาหลักในการส่งออกสินค้าผลไม่ไทยไปยัง

จีนตอนนี้คือ สินค้าไทยไม่ได้มาตรฐานระบบการจัดการคุณภาพการปฏิบัติทางการเกษตรที่ดีส้าหรับพืช 
(Good Agricultural Practice : GAP) และการตรวจรับรองมาตรฐานการผลิตที่ดีส้าหรับพืช (Good 
Agricultural Practice : GMP) ซึ่งท้าให้ทางการจีนตรวจพบแมลงและศัตรูพืชปนเปื้อนกับสินค้า
ผลไม้ไทย สินค้าไม่สามารถผ่านด่านเข้าไปในประเทศจีนได้ ซึ่งผู้น้าเข้าจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการรมยา
เพ่ือให้แน่ใจว่าแมลงเหล่านั้นตายหมดจึงสามารถผ่านด่านเข้าไปได้ หรือมิฉะนั้นสินค้าจะถูกตีกลับ
ประเทศไทย ดังนั้น ทางการจีนจึงเข้มงวดมากขึ้นกับสินค้าผลไม้ไทย ท้าให้ทางการไทยต้องพยายาม
กวดขัน ให้ความรู้ และออกกฎระเบียบเกี่ยวกับ GAP และ GMP และจัดการฝึกอบรม เพ่ือให้
ผู้ประกอบการปฏิบัติตามระเบียบของไทยซึ่งสอดคล้องกับระเบียบของจีน เนื่องจากมีผู้ประกอบการไทย
บางรายไม่ยอมปฏิบัติตามเพราะมีค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้น  

ในส่วนของผู้ให้สัมภาษณ์จากกระทรวงเกษตรฯ ได้แสดงความกังวลเกี่ยวกับเรื่องที่จีน
เสนอให้ทบทวนพิธีสารว่าด้วยข้อก้าหนดด้านการกักกันโรคและตรวจสอบส้าหรับสินค้าผลไม้เมืองร้อน 
ที่ส่งออกจากประเทศไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งไทยได้ท้ากับจีนตั้งแต่ปี 2547 และ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างไทย–จีนที่ผ่านมาท้าให้ไทยได้รับความอนุเคราะห์จากรัฐบาลจีนหลาย
ประการในการส่งออกผลไม้ ทั้งจ้านวนชนิดที่มากกว่าของประเทศอ่ืน รวมทั้งการส่งออกทุเรียน ซึ่งไทย
เป็นเพียงประเทศเดียวที่ได้รับอนุญาตให้สามารถส่งออกทุเรียนสดทั้งผลไปยังจีนได้ (ปัจจุบันแม้ว่า
มาเลเซียจะได้รับอนุญาตให้ส่งออกทุเรียนทั้งผลไปยังจีนได้แต่ต้องแช่แข็งเพ่ือป้องกันแมลงและ
ศัตรูพืช) ซึ่งประเทศคู่แข่งของไทย เช่น มาเลเซีย เวียดนาม ได้อ้างเรื่องนี้ ท้าให้จีนตกอยู่ในภาวะ
ล้าบาก กอปรกับการปัญหาพบศัตรูพืชกักกันในสินค้าผลไม้ไทย ท้าให้จีนพยายามจะขอจัดท้าพิธีสาร
เกี่ยวกับทุเรียนขึ้นมาใหม่ ซึ่งย่อมไม่เป็นดีต่อไทย ในกรณีนี้ ทั้งผู้ให้สัมภาษณ์จากกระทรวงพาณิชย์
และกระทรวงเกษตรฯ เห็นว่าการใช้ความแนบเนียนทางการทูตในยกเรื่องนี้ขึ้นหารือกับฝ่ายจีนจึงมี
ความส้าคัญและจ้าเป็นยิ่ง 

3.  ความสามารถในการแข่งขันและส่วนแบ่งของผลไม้ไทยในตลาดจีน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นว่า ปัจจุบันชื่อผลไม้ไทยยังขายได้ เป็นสินค้าพรีเมียมและยัง

เป็นที่นิยมของตลาดจีนอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เนื่องจากตลาดจีนเป็นตลาดที่ใหญ่และมีศักยภาพ และ
สินค้าไทยมีรสชาติและคุณภาพดี แม้ว่าไทยจะได้รับอนุญาตให้น้าเข้าสินค้าผลไม้ 22 ชนิด แต่ก็ยัง
น้าเข้าไม่ครบทุกชนิด เนื่องจากบางชนิดไม่เป็นที่นิยมในตลาดจีน บางชนิดไทยผลิตได้น้อย ดังนั้นไทย
จึงมุ่งเน้นการส่งออกและส่งเสริมสินค้าผลไม้ 5 ชนิดที่ได้รับความนิยมในจีนมากกว่า ได้แก่ ทุเรียน มะม่วง 
ล้าไย มังคุด มะม่วง ส่วนสินค้าที่ขายดีรองลงมา ได้แก่ กล้วยไข่ ชมพู่ เงาะ ส้มโอ และมะขามหวาน  

สินค้าทุเรียนเป็นสินค้าที่ขายได้อันดับ 1 ของไทย มากกว่าร้อยละ 80 ของผลไม้ที่
ส่งออกไปจีนทั้งหมด โดยที่ไทยได้ส่วนแบ่งเกือบทั้งหมดในตลาด คู่แข่งของไทยในอนาคต ได้แก่ 
มาเลเซีย (ซึ่งยังผลิตทุเรียนน้อยมาก) และเวียดนาม (ซึ่งยังไม่ได้รับอนุญาตให้ส่งออกทุเรียนไปจีนทั้งผล 
แต่ใช้สิทธิประโยชน์จากนโยบายตลาดผ่อนปรนการค้าชายแดนที่จีนมีความตกลงกับประเทศที่มี
พรมแดนติดกัน) 
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ในส่วนผลไม้อ่ืน ๆ นั้น ไทยมีคู่แข่งไม่น้อย โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศในภูมิภาค
เดียวกันที่สามารถผลิตสินค้าคล้าย ๆ กันได้ เช่น เวียดนาม ซึ่งส่งออกสินค้าผลไม้ชนิดเดียวกันกับไทย
ไปยังจีนในปริมาณที่มาก แม้ว่าผลไม้บางชนิดจะยังไม่พัฒนาเทียบไทยของไทยแต่มีราคาถูกกว่า และ
ในบางกรณีมีการสวมสิทธิของไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าทุเรียนที่เวียดนามยังไม่ได้รับอนุญาตจาก
จีนให้ส่งออกไปทั้งผลได้  

มาเลเซียมีผลไม้ที่คล้ายคลึงกับของไทย และพยายามอย่างเต็มที่ที่จะมีส่วนแบ่งในตลาด
ทุเรียนของจีนมากขึ้นจากเดิมที่มีเพียงร้อยละ 1 โดยใช้ทุเรียนพันธุ์มูซังคิงซึ่งถือเป็นทุเรียนชั้นเลิศของ
ประเทศเป็นตัวชูโรง และสามารถจ้าหน่ายในจีนได้ราคาสูงกว่าทุเรียนหมอนทองของไทย 3 เท่า 
(ราคาประมาณกิโลกรัมละ 1,000 บาท) ผลการเยือนจีนของนายมหาเธร์ โมฮัมหมัด นายกรัฐมนตรี
มาเลเซีย เมื่อวันที่ 20–21 สิงหาคม 2561 และทั้งสองฝ่ายได้บรรลุข้อตกลงเพ่ืออนุญาตให้มาเลเซีย
สามารถส่งออกทุเรียนทั้งลูกและทุเรียนแช่แข็งไปยังจีนได้ และมีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 30 พฤษภาคม 
2562  

4.  สิ่งที่รัฐบาลไทยควรต้องด าเนินการต่อไปเพื่อผลักดันการส่งออกสินค้าผลไม้ไทยไป
ยังสาธารณรัฐประชาชนจีนเพิ่มมากขึ้น 

ผู้สัมภาษณ์ เห็นว่า ควรส่ งเสริมให้  (1) มีการเพ่ิมมูลค่าของสินค้าผลไม้ ไทย เช่น  
การสนับสนุนให้หน่วยงานที่รับผิดชอบส่งเสริมให้เกษตรกรรายย่อยสร้าง brand ผลไม้เพ่ือประโยชน์
ด้านการตลาดโดยการเสริมสร้างให้องค์กรผู้ผลิต เช่น สหกรณ์ มีความเข้มแข็งทางวิชาการและองค์
ความรู้ ทั้งนี้ อาจรวมถึงการจะทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ส้าหรับสินค้าผลไม้และสินค้าผลไม้แปรรูป 
(geographical indication) เช่น การท้า GI ทุเรียนนนท์ (ก้านยาว) นอกจากนี้ ในระดับชาติ อาจ
ก้าหนดให้มี brand รับรองสินค้าผลิตภัณฑ์ผลไม้ของประเทศไทย (“Fruit of Thailand”) ซึ่งประกัน
ทั้งรสชาติ คุณภาพ และมาตรฐานสุขอนามัย และมีการประชาสัมพันธ์สร้างความตระหนักรู้ในตลาด
เป้าหมาย การสร้างตราสินค้า (ยี่ห้อ)เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักและจดจ้า (2) การพัฒนามาตรฐานสินค้า
ผลไม้ไทยให้สูงขึ้นซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงจากการแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดโดยคู่แข่งที่อาจมีราคาถูกกว่า 
อีกทั้งจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์สินค้าผลไม้ไทยให้มีความ “คุณลักษณะเฉพาะ” และเป็นประโยชน์
ในการแสวงหาตลาดใหม่ ๆ ที่จะเน้นคุณภาพ ทั้งนี้ สามารถด้าเนินการโดยการสนับสนุนให้หน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนา(research and development) เพ่ือพัฒนาพันธุ์ผลไม้ไทย
อย่างต่อเนื่อง และสนับสนุนให้หน่วยงานที่รับผิดชอบก้าหนดมาตรฐานของไทยส้าหรับควบคุมสินค้า
ผลไม้ไทย โดยยึดตามหลักปฏิบัติสากล (เช่น GAP และอ่ืนๆ รวมทั้งมาตรฐานสุขอนามัย) และควบคุม
ให้ผู้ผลิตด้าเนินการตามมาตรฐาน นั้น นอกจากนี้ อาจก้าหนดคุณภาพมาตรฐานอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น 
รูปลักษณ์ ขนาด รสชาติ ฯลฯ เพื่อให้สามารถมีการควบคุมมาตรฐานและคุณลักษณะได้อย่างมีระบบ 
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ภาคผนวก ข. 
บัญชีรายช่ือผลไม้ที่ประเทศจีนอนุญาตให้น าเข้าและรายชื่อประเทศ/เขตส่งออก  

(ประกาศ General Administration of Customs of the People’s Republic of China) 
 

ชื่อประเทศ/ 
เขตการส่งออก 

ประเภทผลไม้ 

ไทย มะขาม น้อยหน่า มะละกอ มะเฟือง ฝรั่ง เงาะ ชมพู่ ขนุน ลองกอง สับปะรด  
ละมุด กล้วย เสาวรส มะพร้าว ล้าไย ทุเรียน มะม่วง ลิ้นจี่ มังคุด พวกส้ม (ส้มเช้ง 
(Citrus sinenis ; Orange) ส้ม (Citrus reticulata ; Mandarin) ส้มโอ) 

มาเลเซีย ล้าไย มังคุด ลิ้นจี่ มะพร้าว แตงโม มะละกอ เงาะ สับปะรด 
อินโดนีเซีย กล้วย ล้าไย มังคุด สละ 
ฟิลิปปินส์ สับปะรด กล้วย มะม่วง มะละกอ 
เวียดนาม มะม่วง ล้าไย กล้วย ลิ้นจี่ แตงโม เงาะ ขนุน แก้วมังกร 
เมียนมาร์ ล้าไย มังคุด เงาะ ลิ้นจี่ มะม่วง* แตงโม* แตงหวาน* พุทรา*         (*จ้ากัดให้

น้าเข้าเฉพาะด่านรุ่ยลี่และด่านต่าลั่วของมณฑลยูนนานเท่านั้น)  
ลาว แตงโม กล้วยหอม 
เนปาล พ ว ก ส้ ม  (ส้ ม เ ช้ ง  (Citrus sinenis ; Orange) ส้ ม  (Citrus reticulata ; 

Mandarin) มะนาว)  
อินเดีย มะม่วง องุ่น 
ปากีสถาน มะม่วง พวกส้ม (ส้ม (Citrus reticulata ; Mandarin) ส้มเช้ง(Citrus sinenis ; 

Orange)) 
ศรีลังกา กล้วย 
ตุรก ี เชอรี่ 
อิสราเอล พวกส้ ม  (ส้ ม เช้ ง (Citrus sinenis ; Orange) ส้ ม โอ  ส้ ม (Citrus reticulata ; 

Mandarin) มะนาว ส้มโอเกรพฟรุต)  
ทาจิกิสถาน เชอรี่ 
คีร์กิซสถาน เชอรี่ 
อุซเบกิสถาน เชอรี่ 
ญี่ปุ่น แอปเปิ้ล สาลี่ 
เกาหลีใต ้ องุ่น 
จีนไต้หวัน สับปะรด กล้วย มะพร้าว น้อยหน่า มะละกอ มะเฟือง มะม่วง ฝรั่ง ชมพู่ หมาก ลูก

ไหน ปี่แป่ ลูกพลับ ลูกท้อ พุทรา บ๊วย แก้วมังกร แคนตาลูป สาลี่ องุ่น และองุ่น
พันธุ์ลูกผสม พวกส้ม (ส้ม (Citrus reticulata ; Mandarin) และพันธุ์ลูกผสม ส้ม
โอ ส้มโอเกรพฟรุต มะนาว ส้มเช้ง (Citrus sinenis ; Orange)) 

สหรัฐอเมริกา ลูกไหน เชอรี่ องุ่น แอปเปิ้ล พวกส้ม (Citrus spp.) สาลี่ สตรอเบอร์รี่ 
แคนาดา เชอรี่ บลูเบอรี่ 
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ชื่อประเทศ/ 
เขตการส่งออก 

ประเภทผลไม้ 

เม็กซิโก อะโวคาโด องุ่น แบล็กเบอร์รี่ ราสเบอร์รี่ บลูเบอร์รี่ 
ปานามา กล้วย 
เอกวาดอร ์ กล้วย มะม่วง 
โคลอมเบีย กล้วย 
คอสตาริกา กล้วย สับปะรด 
อุรุกวัย พวกส้ม (Citrus spp. ยกเว้นเลมอน) บลูเบอร์รี่ 
อาร์เจนตินา พวกส้ม  (ส้ม เช้ ง (Citrus sinenis ; Orange) ส้มโอ ส้ม (Citrus reticulata ; 

Mandarin) และพันธุ์ผสม) แอปเปิ้ล สาลี่ องุ่น     บลูเบอร์รี่ 
ชิลี กีวี แอปเปิ้ล องุ่น ลูกไหน เชอรี่ บลูเบอร์รี่ อะโวคาโด เนกเตอรีน 
เปรู องุ่น มะม่วง พวกส้ม (ส้มโอ  ส้ม (Citrus reticulata ; Mandarin) และพันธุ์

ลูกผสม ส้มเช้ง  (Citrus sinenis) มะนาวพันธุ์ Citrus aurantifolia มะนาวพันธุ์ 
Citrus Latifolia) อะโวคาโด บลูเบอร์รี่ 

ฝรั่งเศส แอปเปิ้ล กีวี 
สเปน พวกส้ม (ส้ม (Citrus reticulata ; Mandarin) ส้มเช้ง (Citrus sinenis) ส้มโอเก

รพฟรุต มะนาว) ลูกท้อ ลูกไหน 
อิตาลี กีวี พวกส้ม (ส้มเช้ง (Citrus sinenis cv. Tarocco cv. Sanguinella, cv. Moro ; 

Orange) มะนาว) 
ไซปรัส พวกส้ม ส้มเช้ง (Citrus sinenis; Orange) ส้มโอเกรพฟรุต มะนาว ส้ม Mandora) 
กรีซ กีวี 
เนเธอร์แลนด์ สาลี่ 
โปแลนด์ แอปเปิ้ล 
แอฟริกาใต ้ พวกส้ ม  (ส้ ม เช้ ง  (Citrus sinenis ; Orange) ส้ ม โอ เกรพฟรุต  ส้ ม  (Citrus 

reticulata ; Mandarin) มะนาว) องุ่น แอปเปิ้ล 
อียิปต์ พวกส้ม (Citrus spp.) องุ่น 
โมนาโก พวกส้ ม  (ส้ ม เช้ ง  (Citrus sinenis ; Orange) ส้ ม โอ เกรพฟรุต  ส้ ม  (Citrus 

reticulata ; Mandarin) ส้ม Clementine) 
ออสเตรเลีย พวกส้ม (ส้มเช้ง (Citrus sinenis ; Orange) ส้มโอเกรพฟรุต ส้มโอเกรพฟรุตหวาน

พันธุ์ลูกผสม ส้ม (Citrus reticulata ; Mandarin) มะนาว Lime ส้มแทงเจลโล่) 
มะม่วง แอปเปิ้ล  องุ่น เชอรี่ เนกเตอรีน ลูกท้อ ลูกไหน 

นิวซีแลนด์ พวกส้ ม  (ส้ ม เช้ ง (Citrus sinenis ; Orange) ส้ ม  (Citrus reticulata, Citrus 
deliciosa, Citrus unshiu ; Mandarin) มะนาว) แอปเปิ้ล เชอรี่ องุ่น กีวี ลูกไหน 
สาลี่ บ๊วย ลูกพลับ 
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 – Master after Master in European Union Studies, 

The Institute for European Studies, Universite Libre 
de Bruxelles (IEE–ULB), Belgium 

 

ประวัติการท างาน 
พ.ศ. 2537 เจ้าหน้าที่การทูต 3 กองแอฟริกา กรมเอเชียใต้ ตะวันออกกลาง  

และแอฟริกา 
พ.ศ. 2538–2539 รองกงสุล สถานกงสุลใหญ่ ณ นครโฮจิมินห์ 
พ.ศ. 2540–2541 เจ้าหน้าที่การทูต 4 กองเอเชียตะวันออก 1 กรมเอเชียตะวันออก 
พ.ศ. 2542–2543  เลขานุการโท สถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงฮานอย 
พ.ศ. 2544–2547 เลขานุการโท–เอก สถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงปารีส 
พ.ศ. 2548–2549 เจ้าหน้าที่การทูต 6 กองเอเชียตะวันออก 2 กรมเอเชียตะวันออก 
พ.ศ. 2550–2551 ลาติดตามคู่สมรสไปประจ้าการที่สถานเอกอัครราชทูต  

ณ กรุง บรัสเซลส์  
พ.ศ. 2552–2556 เจ้าหน้าที่การทูต 6–7 กองงานบริหารองค์การระหว่างประเทศ  

และกองสันติภาพ ความมั่นคง และการลดอาวุธ  
กรมองค์การระหว่างประเทศ 

พ.ศ. 2557–2561 รองกงสุลใหญ่ ณ นครเซี่ยงไฮ้ รักษาการกงสุลใหญ่ ณ นครเซี่ยงไฮ้ 
(กันยายน 2560–มิถุนายน 2561) 

 

การอบรม 
พ.ศ. 2552 Advanced Security Cooperation Course , Asia– Pacific 

Center for Security Studies (APCSS), Hawaii, U.S.A 
พ.ศ. 2553 International Cooperation Course for ASEAN diplomats, 

Clingendeal Institute of International Relations, The 
Hague, the Netherlands 

 

ต าแหน่งปัจจุบัน นักการทูตช้านาญการพิเศษ (เจ้าหน้าที่การทูต 8) 
กองประชาสัมพันธ์การทูตสาธารณะ กรมสารนิเทศ 


