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 บทคัดย่อ  

เรื่อง แนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยอาศัย
 สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทย 
 ให้มีความยั่งยืน กรณีศึกษาข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
ลักษณะวิชา  การเศรษฐกิจ 
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 ประเทศไทยได้ชื่อว่าเป็นผู้ส่งออกข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
รายเดียวของโลกในปัจจุบัน แต่การที่จะรักษาความเป็นผู้น าการส่งออกข้าวข้าวหอมมะลิให้เป็นอันดับ
หนึ่งไว้ให้นานที่สุดนั้น นอกเหนือจากพัฒนาคุณภาพข้าวหอมมะลิแล้วการพัฒนานวัตกรรมด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยก็เป็นปัจจัยส าคัญด้วยเช่นกัน ดังนั้น ในเอกสารวิจัยในครั้งนี้ ได้
มีการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Study) จากเอกสารที่เกี่ยวข้อง
รวมทั้งแผนแม่บท ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการของหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องใน
ปัจจุบัน นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาโครงการที่ส าคัญในการพัฒนาสินค้าที่อยู่ภายใต้กระทรวงพาณิชย์
และกระทรวงอื่นๆ เกี่ยวข้อง ได้แก่ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ และผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Study) โดยอาศัยการสัมภาษณ์โดยมีแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ (Key Informants) จากหน่วยงานส าคัญที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน จ านวน 4 หน่วยงาน 
ประกอบด้วย  1. ผู้อ านวยการกองบริหารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ 2. ผู้อ านวยการกลุ่มงาน
สินค้าเกษตรและอาหาร ส านักส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ 3. นายกสมาคมผู้ค้าข้าวไทย และ 4. ผู้บริหารสมาคมโรงสีข้าวไทย เพื่อน าไปสู่การก าหนดแนว
ทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษโดยอาศัยสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความย่ังยืน ทั้งนี้ แนวทางการ
พัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษดังกล่าว ประกอบด้วย 
2 ระยะ คือ 1. ระยะสั้น (1-3 ปี) สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (APi) ควรมีการปรับเพ่ิม
โครงสร้างองค์กรและภารกิจในปัจจุบันเพื่อให้เป็นองค์กรที่เน้นการทางานเชิงรุก (Proactive) มากยิ่งขึ้น
และสอดคล้องกับการมุ่งเน้นการใช้หลักการตลาดน าการผลิต (Demand driven) และระยะยาว (4-10 ปี) 
จะต้องมีการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการ APi ให้อยู่ในรูปแบบมูลนิธิต่อไปหรือจะปรับเปลี่ยนองค์กร
ในรูปแบบอื่น (องค์การมหาชน) ควรจะมีการการศึกษาแนวโน้มตลาดสินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม 
การสนับสนุนผู้ประกอบการน านวัตกรรมไปต่อยอดเพื่อเพิ่มมูลค่า รวมทั้งกิจกรรมส่งเสริมตลาด และ
การประชาสัมพันธ์สินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม วางกรอบและแนวทางในการวิจัยและพัฒนา
นวัตกรรมด้านช่องทางการจาหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ร่วมกับหน่วย
อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง  
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  Rice production has long played a vital role in Thailand’s socio-economic 
development and Thai Hom Mali rice, or Thai jasmine rice, was named the best rice 
in the world. Thai rice remains competitive in international markets and the export price of 
Thai rice is on the increase. However, many Thailand rice exporters are concerned 
the entry of less expensive fragrant rice from neighboring countries such as Cambodia 
that may increase competition for Thai Hommali rice. This research was qualitative 
research. The objectives of this research were to study the development of innovative 
marketing channels to promote export of Thai Hom Mali Rice (Premium Quality) through 
the Institute for Agricultural Product Innovation (APi) under Department of Foreign Trade, 
Ministry of Commerce, including establish related guidelines. The methods used in this 
study were in-depth interview of 4 key informants involved in the rice production and rice 
exportation. The results of the analysis have shown that guidelines for developing 
innovative marketing channels to promote export of Thai Hom Mali Rice (Premium 
Quality) through APi comprised of 2 frameworks (short term frameworks and Long-term 
frameworks). As for a short term framework, APi must have to initiate organizational 
agility and ability to handle change in external circumstance, implementation of strategy, 
capability (needed to modify toward specific change), certain marketing activities, 
especially digital marketing. For a long-term framework, APi would be able to gain 
competency and flexibility by establishing to be a public organization under the 
supervision of Minister of Commerce. 
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ค ำน ำ 
 การวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยอาศัย
สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน กรณีศึกษา 
ข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) เป็นการศึกษาสถานภาพการผลิต การส่งออกสินค้าข้าว 
ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญ และการส่งเสริมการตลาดข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
ในปัจจุบัน ตลอดจนศึกษาวิเคราะห์นวัตกรรมการตลาด (Innovative Marketing) โดยเฉพาะด้านช่องทาง 
การจ าหน่าย โดยมีการน ายุทธศาสตร์ นโยบาย มาตรการ และโครงการของกระทรวงพาณิชย์และหน่วยงาน
อื่นที่ เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดข้าวหอมมะลิไทยมาประกอบการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อจัดท า
ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทย ชนิดพิเศษ 
( Premium 
Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทย ให้มี 
ความยั่งยืนที่มีความครอบคลุม เหมาะสมและถูกต้องตามหลักวิชาการ 
 สาเหตุส าคัญที่ผู้วิจัยมีความสนใจในการจัดท าแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทาง 
การจ าหน่ายของสินค้าข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้า
เกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความย่ังยืนนั้น เนื่องจากในปัจจุบันมีข้อจ ากัด 
ที่ส าคัญและชัดเจนในการส่งเสริมการตลาดของสินค้าข้าวไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ในปัจจุบัน 
คือ ไม่มีการจัดท าแผนการผลิตและการตลาดส าหรับข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษแบบครบวงจร รวมทั้ง  
ยังขาดเทคโนโลยีในการประชาสัมพันธ์สินค้าในต่างประเทศที่ทันสมัยและทันเหตุการณ์หรือการขาด
แผนการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Plan) จึงท าการขยายตลาดใหม่ ๆ ท าได้ยากและเสียโอกาส
ทางการตลาด ดังนั้น ผู้วิจัยในฐานะเป็นผู้บริหารสังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
จึงเห็นว่าสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมซึ่งจัดต้ังโดยกระทรวงพาณิชย์ ถือเป็นกลไกส าคัญในการ
พัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวชนิดพิเศษของไทยทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
รวมถึงการพัฒนาศักยภาพของเกษตรกรและผู้ประกอบการในทุกห่วงโซ่และสร้างความเป็นธรรม 
ในระบบการค้าข้าวหอมมะลิให้มีประสิทธิภาพ 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าเอกสารวิจัยฉบับนี้ จะท าให้กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
และหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องสามารถใช้เอกสารวิจัยในครั้งนี้ไปประกอบการจัดท าแผนงาน/โครงการต่างๆ 
เพื่อจะใช้ประโยชน์จากการจัดตั้งสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมในการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษโดยเฉพาะด้านการตลาดดิจิตัล (Digital Marketing) ต่อไป 
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บทที่ 1    
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา   

 ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศและเป็นอาชีพหลักที่ส าคัญของเกษตรกรไทย
และยังเป็นสินค้าส่งออกที่ส าคัญของไทยมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน  ท าให้ไทยได้ชื่อว่าเป็นผู้ส่งออกข้าว
อันดับหนึ่งของโลกและเป็นหนึ่งในแหล่งปลูกข้าวที่ส าคัญของโลก ซึ่งรายงานสถานการณ์การส่งออก
ข้าวไทยประจ าเดือนสิงหาคม 2560 ของสมาคมผู้ส่งออกข่าวไทยระบุว่าการส่งออกข้าวในช่วง 8 เดือน
แรกของปี 2560 (มกราคม – สิงหาคม) มีปริมาณรวม 7,395,579 ตัน มูลค่า 109,991 ล้านบาท (3,200 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ) โดยปริมาณส่งออกเพิ่มขึ้น 21.5% และมูลค่าในรูปเงินบาทเพิ่มขึ้น 14.0 % เมื่อเทียบ
กับช่วงเดียวกันของปี 2559 ที่มีการส่งออกปริมาณ 6,084,575 ตัน มูลค่า 96,498 ล้านบาท (2,735 ล้าน
เหรียญสหรัฐฯ) และเมื่อเปรียบเทียบปริมาณการส่งออกของประเทศผู้ที่ส าคัญ 5 อันดับแรกของโลก 
ไทยยังเป็นผู้ส่งออกข้าวอันดับหนึ่งของโลก รองลงมา คือ อินเดีย เวียดนาม ปากีสถาน และสหรัฐอเมริกา 
(ภาคผนวก ก ตารางที่ 1)  โดยตลาดส าคัญยังคงเป็นประเทศในแถบแอฟริกาโดยเฉพาะประเทศ
เบนิน เอเชีย และตะวันออกกลาง (อิหร่าน) ประกอบกับภาวะการค้าข้าวในตลาดโลกยังคงมีทิศทางที่ดีขึ้น
จากการที่หลายประเทศมีความต้องการน าข้าวอย่างต่อเนื่อง (ภาคผนวก ก ตารางที่ 2)  โดยสินค้า
ข้าวหอมมะลิมีตลาดหลัก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา จีน ฮ่องกง แคนาดา และสิงคโปร์ ทั ้งนี ้  ในปี 
2560 สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทยคาดว่าจะมีปริมาณส่งออกข้าว ที่ 9.5 ล้านตัน มูลค่าประมาณ 4,300 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ (คิดเป็นมูลค่าประมาณ 150,000 ล้านบาท) 
 ในส่วนชนิดข้าวไทยที่มีการส่งออกไปยังต่างประเทศจะมีหลายชนิด โดยข้าวส่งออก 
ของไทย แบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก คือ ข้าวขาว ข้าวนึ่ง และข้าวหอมมะลิ ที่เหลือเป็นการส่งออก
ปลายข้าวและข้าวเหนียว เนื่องจากการน าเข้าข้าวจากไทยนั้นขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมการบริโภคข้าวของ
ประเทศนั้นๆ เช่น ไนจีเรีย เบนิน แอฟริกาใต้ นิยมบริโภคข้าวนึ่ง ฟิลิปปินส์ บริโภคข้าวขาว ส่วนญี่ปุ่น
บริโภคข้าวขาว 100% และส่วนตลาด Premium คือข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
จะส่งไปยังสหรัฐอเมริกา ฮ่องกง จีน สิงคโปร์ อิหร่าน ส่วนปลายข้าวหอมมะลิส่งไปยังประเทศไอวอรี่โคสต์ 
เซเนกัล เป็นต้น ซึ่งในช่วงระหว่างปี 2558-2560 (สิงหาคม 60) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการส่งออกข้าว
ชนิดข้าวขาว โดยในปี 2559 มีปริมาณการส่งออกข้าวรวม 9,906,393 ตัน และจ าแนกตามชนิดข้าว  
ที่มีปริมาณการส่งออกสูงสุด 3 อันดับ ได้ดังนี้  ข้าวขาวที่ส่งออกสูงที่สุดถึง 4,819,699 ตัน รองลงมา
คือ ข้าวหอมมะลิมีปริมาณการส่งออกจ านวน 2,366,185 ตัน และข้าวนึ่ง มีปริมาณการส่งออกจ านวน 
2,149,597 ตัน ตามล าดับ (ภาคผนวก ข)  
 แม้ว่าปัจจุบันไทยยังเป็นประเทศผู้ส่งออกมากที่สุดในโลก แต่ในขณะนี้ยังมีประเทศ 
ที่เป็นคู่แข่งส าคัญในการส่งออกข้าวของไทย คือ เวียดนาม นอกจากนี้ ในอนาคตอันใกล้ ไทยยังมีคู่แข่ง
ส าคัญ คือ อินเดีย ซึ่งขณะนี้งดการส่งออกข้าว ด้วยเหตุผลเพื่อการบริโภคภายในและเก็บสต๊อก  
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เพื่อความปลอดภัยทางอาหาร ส่งผลให้ไทยครองต าแหน่งผู้ส่งออกตลาดข้าวนึ่งในแถบแอฟริกา 
แต่หากอินเดียมีการเปลี่ยนนโยบายดังกล่าว ตลาดข้าวนึ่งของไทยอาจลดลงกว่าร้อยละ 50 เนื่องจาก
ข้าวนึ่งจากอินเดียนั้นมีต้นทุนการผลิตและราคาขายต่ ากว่าไทย แม้ว่าคุณภาพจะด้อยกว่า แต่ก็เป็น  
ที่ต้องการของผู้บริโภคเพราะราคาถูก ทั้งนี้ ยังพบว่าเมียนมาร์ก็เป็นคู่แข่งที่ควรจับตามอง เนื่องจาก 
ในปี 2552 เมียนมาร์สามารถส่งออกข้าวได้ถึง 1 ล้านตัน ท าให้เมียนมาร์เริ่มตื่นตัวในการสนับสนุน
การส่งออกดังกล่าว และพื้นที่ในเมียนมาร์มีการชลประทานธรรมชาติที่ดี อีกทั้งในอดีตเมียนมาร์เคย
ได้รับการจัดอันดับให้เป็นผู้ส่งออกข้าวอันดับ 1 ของโลกมาแล้ว ซึ่งในปี 2560 นี้ สมาคมผู้ส่งออก  
ข้าวไทยคาดว่าภาวะการส่งออกข้าวไทยยังน่าจะมีทิศทางที่ดี เพราะคาดว่าตลาดที่ส าคัญในภูมิภาค
แอฟริกา และเอเชียยังคงมีความต้องการน าเข้าข้าวเพื่อการบริโภค ประกอบกับก าลังซื้อของประเทศ
ผู้ซื้อเริ่มดีขึ้น จึงคาดว่าในปี 2560 จะเป็นปีที่ท้าทายความสามารถในการรักษาตลาดของผู้ส่งออก  
ข้าวไทย  โดยสมาคมได้รวบรวมปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการส่งออกข้าวของไทย ซึ่งสรุปได้ดังนี้    
 ปัจจัยเชิงบวก   
 1. รัฐบาลมีสัญญาขายข้าวแบบรัฐต่อรัฐกับประเทศจีนที่จะต้องมีการเจรจาเพื่อส่งมอบ
ให้ครบตามที่ตกลงไว ้
 2. รัฐบาลระบายข้าวจากสต็อกรัฐท าให้มีอุปทานข้าวที่จะส่งมอบให้ประเทศที่นิยมบริโภค
ข้าวเก่า 
 3. ราคาส่งออกข้าวของไทยอยู่ในระดับใกล้เคียงกับประเทศคู่แข่งที่ส าคัญท าให้
สามารถแข่งขันได้ดีขึ้น 
 4. ความต้องการข้าวของต่างประเทศน่าจะเพิ่มขึ้นจากมีสัญญาทางภาวะเศรษฐกิจ 
ของประเทศคู่ค้าที่ทยอยฟ้ืนตัว อย่างค่อยเป็นค่อยไป 
 ปัจจัยเชิงลบ 
 1. ผลผลิตข้าวของประเทศผู้น าเข้าและผู้ส่งออกที่ส าคัญคาดว่าจะมีปริมาณเพิ่มขึ้น 
จึงท าให้ความต้องการน าเข้าข้าวลดลง ขณะที่ประเทศผู้ส่งออกจะมีการแข่งขันส่งออกมากขึ้น 
 2. ประเทศผู้บริโภคข้าวและผู้น าเข้าข้าวหลายประเทศ ด าเนินนโยบายพึ่งพาผลผลิต 
ในประเทศ และมีมาตรการอุดหนุนภาคการเกษตรเพื่อเพิ่มผลผลิตในประเทศและลดการพึ่งพาการน าเข้า
ข้าวจากต่างประเทศ 
 3. ความผันผวนของค่าเงินบาทและตลาดการเงินจากการด าเนินนโยบายการเงินของ
ประเทศต่างๆ ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อตลาดส่งออกของไทย 
 นอกจากนั้น จากรายงานข้อมูลการส่งออกข้าว (ณ มีนาคม 2560) ซึ่งจัดท าโดยส านัก
ส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ได้วิเคราะห์  
และน าเสนอปัญหา อุปสรรค และปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งออกในปัจจุบัน ได้แก่ 
 1. มาตรการกีดกันทางการค้า - มาตรการทางภาษี โดยการก าหนดอัตราภาษีน าเข้าที่สูง- 
มาตรการที่มิใช่ภาษี เช่น ระบบจ ากัดโควต้า มาตรการตรวจสอบสารตกค้างที่เข้มงวด การห้ามภาคเอกชน
น าเข้าข้าว (อินโดนีเซีย) การตรวจสอบย้อนกลับ และการระบุข้อมูล บนบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
 2. มาตรการของประเทศคู่ค้าในการอุดหนุนภาคเกษตรเพื่อเพิ่มผลผลิตในประเทศ 
และลดการพึ่งพาการน าเข้า  
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 3. ภาวะการแข่งขันที่ทวีความรุนแรง (ข้าวคุณภาพชั้นรองของคู่แข่งมีราคาต่ ากว่า เช่น 
เวียดนาม อินเดีย ปากีสถาน) และในตลาดข้าวพรีเมี่ยม ได้แก่ ตลาดข้าวหอมมะลิคุณภาพพรีเมียม
ไทยมีการแข่งขันที่เพิ่มขึ้นมากกว่าเดิมเพราะเวียดนามได้พัฒนาการผลิตข้าวระดับคุณภาพพรีเมียม
และสามารถส่งออกในระดับราคาที่ต่ ากว่าไทยอย่างมาก ในขณะที่เวียดนามและกัมพูชามีการส่งออก
ข้าวหอมมากขึ้น อีกทั้งยังมีจีนและสหรัฐอเมริกาต่างก็ได้มีการพัฒนาการผลิตข้าวหอมด้วยเช่นกัน 
 4. ภาวะเศรษฐกิจโลก ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยน และประเทศผู้น าเข้าหลาย
รายยังคงประสบปัญหาการขาด สภาพคล่องทางการเงิน ท าให้ผู้ซื้อไม่สั่งซื้อล่วงหน้าในปริมาณมากๆ  
 5. ปัญหาภัยแล้งในหลายประเทศท าให้ความต้องการข้าวในตลาดโลกเพิ่มสูงขึ้น 
 เมื่อพิจารณาข้อมูลดังกล่าวขา้งต้น พบว่ามีประเด็นที่สอดคล้องกับรายงานการวิเคราะห์ 
(Econ Analysis) ประจ าเดือนกรกฎาคม 2560 ของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่ระบุว่าการส่งออกข้าวของไทย 
จะพบว่า ในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2560 ไทยมีการส่งออกข้าวไปตลาดเบนินมากที่สุดถึงร้อยละ 
14.4 ของปริมาณการส่งออกข้าวทั้งหมดของไทย และเมื่อพิจารณาประเภทข้าว จะพบว่า ข้าวขาว
ยังคงเป็นข้าวที่มีบทบาทมากที่สุดในการส่งออกถึงร้อยละ 47.4 ของปริมาณการส่งออกข้าวทั้งหมด
ของไทย สะท้อนให้เห็นว่า ไทยยังคงพึ่งพาการส่งออกข้าวขาว ซึ่งเป็นข้าวที่แข่งขันด้านราคาสูงกับ
ประเทศเวียดนาม แต่หากไทยสามารถพัฒนาการผลิตในส่วนของข้าวหอมมะลิที่เป็นข้าวที่มีศักยภาพ 
และราคาไม่แกว่งขึ้นลงแรงมากนัก ตลอดจนเน้นเจาะตลาดกลุ่มที่นิยมบริโภคข้าวพรีเมี่ยมมากขึ้น เช่น 
ฮ่องกง สหรัฐอเมริกา เป็นต้น ก็อาจท าให้ราคาข้าวหอมมะลิไทยสามารถทรงตัวอยู่ในระดับที่ดีได้และ
สามารถมีส่วนแบ่งตลาดในแง่มูลค่าการส่งออกได้ในเวทีโลกอย่างยั่งยืน และในรายงานแนวโน้มธุรกิจ/
อุตสาหกรรม ปี 2560-2562 (อุตสาหกรรมข้าว) ประจ าเดือนพฤษภาคม 2560 ของธนาคารกรุงศรี
อยุธยายังได้คาดการร์ว่าการแข่งขันในตลาดค้าข้าวโลกทวีความรุนแรงขึ้น และมีผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมข้าวของไทยซึ่งพึ่งพาการส่งออกสูงนอกจากนี้การส่งออกข้าวของไทยยังเผชิญกับความไม่
แน่นอนของผลผลิตและราคาข้าวซึ่งเป็นผลมาจากหลายปัจจัย อาทิ  
 1. นโยบายการน าเข้าข้าวของประเทศผู้น าเข้า ซึ่งปัจจุบันหลายประเทศมีการขยาย
พื้นที่เพาะปลูก ท าให้มีผลผลิตข้าวเพื่อบริโภคภายในประเทศมากขึ้นและลดปริมาณน าเข้าข้าวลง  
 2. สภาพอากาศที่แปรปรวนกระทบต่อผลผลิตข้าวโลกและความต้องการน าเข้าข้าว 
ของคู่ค้าไม่แน่นอนในแต่ละปี ท าให้ราคาข้าวในตลาดโลกผันผวนมากขึ้น   
 3. นโยบายแทรกแซงราคาและส่งเสริมการขยายพื้นที่เพาะปลูกของภาครัฐไทยที่มีมา
ต่อเนื่อง จูงใจให้เกษตรกรเพาะปลูกข้าวเพิ่มขึ้น โดยขาดการควบคุมคุณภาพข้าว หลายปัจจัยดังกล่าว
ข้างต้นอาจกระทบต่อความสามารถในการแข่งขันของข้าวไทยในตลาดส่งออกและกดดันราคาข้าวไทย
ให้อยู่ในระดับต่ า  
 ดังนั้น ในปี 2560 กระทรวงพาณิชย์ได้พยายามด าเนินการจัดกิจกรรมขยายตลาดเชิงรุก 
กับประเทศ ผู้น าเข้าส าคัญในทุกภูมิภาคทั่วโลกอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดคณะผู้แทนการค้าเดินทาง
ไปเจรจาขยายตลาดข้าวไทยและกระชับความสัมพันธ์ทางการค้าในตลาดจีน ญี่ปุ่นและฮ่องกง และ
เข้าร่วมงานแสดงสินค้าส าคัญเพื่อส่งเสริมประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ข้าวไทย เช่น  งาน THAIFEX - 
World of Food Asia 2017 ที่ประเทศไทย/งาน Biofach ที่ประเทศเยอรมนี/งาน Foodex ที่ประเทศ
ญี่ปุ่น/งาน Thai Festival ที่ประเทศเดนมาร์ก/การจับคู่เจรจาธุรกิจสินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์จากข้าว
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เพื่อเร่งรัดการส่งออก ในช่วงวันที่ 30 ตุลาคม – 2 พฤจิกายน 2560 ที่ประเทศไทย เป็นต้น รวมทั้งการจัด
งาน Thailand Rice Convention 2017 เมื่อเดือนพฤษภาคม 2560 และส าหรับ ปี 2561 น้ัน กระทรวง
พาณิชย์โดยกรมการค้าต่างประเทศและกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศได้บูรณาการท างานร่วมกัน
ในการจัดท าแผนขยายตลาดข้าวไทยเชิงรุก เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและกระตุ้นการบริโภค
ข้าวไทยร่วมกับร้านอาหาร/ซุปเปอร์มาเก็ต/ห้างสรรพสินค้ากว่า 15 โครงการครอบคลุมทุกภูมิภาค 
ทั่วโลก และการจัดคณะผู้แทนการค้าเดินทางไปเจรจาขยายตลาดข้าวทั้งในกลุ่มประเทศตลาดดั้งเดิม
และตลาดใหม่ เช่น กลุ่มประเทศในภูมิภาค อเมริกากลางและใต้ เป็นต้น ซึ่งคาดว่าจะช่วยสร้างช่องทาง
ในการขยายตลาดข้าวไทยและสามารถหาตลาดรองรับผลผลิตข้าวปี 2560/61 ที่ก าลังจะออกสู่ตลาด
และจะสามารถช่วยรักษาเสถียรภาพราคาข้าวไทยรวมทั้งคาดว่าจะช่วยให้เกษตรกร ขายข้าวเปลือกได้
ในราคาดีขึ้น    
 ในด้านการพัฒนาตลาดนวัตกรรมข้าวไทยนั้น จะด าเนินการโดยสถาบันส่งเสริมสินค้า
เกษตรนวัตกรรม (สกน.) หรือ Institute for Agricultural Product Innovation (APi) ของ
กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งสถาบันดังกล่าวจัดตั้งขึ้นตามมติของคณะกรรมการนโยบายและการบริหาร
จัดการข้าว (นบข.) โดยมีนายกรัฐมนตรี (พล.อ. ประยุทธ์ จันทร์โอชา) เป็นประธาน เพื่อมุ่งหวังให้เป็น
หน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนและส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จากข้าว ทั้งที่
เป็นสินค้าอาหารและสินค้าอุปโภค ให้เกิดมูลค่าเพิ่มทางการค้าและสามารถแข่งขันได้ในตลาด โดยสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมมีบทบาท/ภารกิจที่ส าคัญ คือ 1. อ านวยความสะดวก โดยเป็น
ศูนย์กลางในการแก้ไขปัญหา/อุปสรรคในการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ อาทิ การจดทะเบียน กฏระเบียบ 
มาตรการทางการค้า เป็นต้น และ 2. ส่งเสริมผู้ประกอบการ โดยส่งเสริมการตลาดและประชาสัมพันธ์
สินค้าเกษตรนวัตกรรมในทุกช่องทางการจ าหน่าย ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ตลอดจนสร้างความ
รับรู้ในสินค้าเกษตรนวัตกรรม ต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการขยายตัวของอุปสงค์สินค้าเกษตรนวัตกรรม   
 นอกจากนั้น รัฐบาลปัจจุบันได้เห็นถึงความส าคัญของ “นวัตกรรม (Innovation)” 
ที่จะเป็นแรงขับเคลื่อนเศรษฐกิจในอนาคต จึงผลักดันการบริหารจัดการข้าวให้สอดคล้องกับนโยบาย
การพัฒนาเศรษฐกิจองค์รวมของประเทศ ที่มุ่งเน้นขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม (Value-based 
Economy) ภายใต้โมเดล “ประเทศไทย 4.0” ซึ่งมีเป้าหมายส าคัญในการปฏิรูปโครงสร้างการผลิต
จาก “สินค้าข้าวเชิงโภคภัณฑ์” ไปสู่ “สินค้าข้าวเชิงนวัตกรรม” และส่งเสริมการสร้างความเข้มแข็ง
ของเศรษฐกิจฐานราก โดยยกระดับภาคการเกษตรและชาวนาไทยให้มีความรู้ ความสามารถและ 
มีศักยภาพ ในการเป็นเกษตรกรมืออาชีพ (Smart Farmer) เพื่อผลิตสินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์ข้าว 
ที่มีมูลค่าเพิ่ม (Value Creation) รวมถึงผลักดันให้ชาวนาได้รู้จักท าการค้า ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการ
ลงทุนและสามารถต่อยอดด าเนินธุรกิจได้อย่างเข้มแข็ง จนสามารถพัฒนาไปเป็นเกษตรกร
ผู้ประกอบการ (SMEs Farmer) ได้ในที่สุด ทั้งนี้ ปัจจัยส าคัญที่จะช่วยผลักดันให้เกิดการพัฒนา 
และเพิ่มศักยภาพ ในการแข่งขันของข้าวไทยคือการสนับสนุนและส่งเสริมให้เกิดนวัตกรรมข้าว  
(Rice Innovation) โดยการน าเทคโนโลยีใหม่ แนวคิดใหม่ มาช่วยให้เกิดการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ 
ข้าวไทย รวมทั้งการน านวัตกรรมมาช่วยในด้านการตลาดของสินค้าข้าวซึ่งถือเป็นกลยุทธ์การตลาดน า
การผลิต หรือ Demand Driven และกลยุทธ์การตลาดน าการผลิตยังเป็นกลยุทธ์หลักของการ
ด าเนินงานของสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) ที่มีภารกิจหลักในการช่วยอ านวยความ
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สะดวกและลดปัญหาอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภค  
ในวงกว้าง เพื่อกระตุ้นอุปสงค์และเชื่อมโยงช่องทางการตลาดส าหรับสินค้าเกษตรนวัตกรรมให้เพิ่ม
มากขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อสร้างโอกาสในการส่งออก รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ให้เกิด
การเกื้อกูลทางธุรกิจระหว่างผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย ผู้ลงทุน และผู้วิจัย ตลอดจนเป็นตัวกลางในการ
ประสานงานกับหน่วยงานด้านนวัตกรรมทั้งในไทยและต่างประเทศเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล องค์ความรู้ 
และสร้างเครือข่ายความร่วมมือในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจให้กับสินค้าเกษตรนวัตกรรมของไทย 
อย่างเป็นระบบ และเมื่อมีการน าข้าวไปพัฒนาใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย มีการท าตลาดที่กว้างขวาง
มากขึ้น ความต้องการใช้ข้าวเป็นวัตถุดิบในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ก็จะเพิ่มขึ้น เกษตรกรก็จะมีรายได้
เพิ่มขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของรัฐบาล ในการพัฒนาอุตสาหกรรมข้าวคือเป็นการ
ยกระดับความเป็นอยู่และคุณภาพชีวิตของเกษตรกรไทยให้ดีขึ้น ทั้งนี้ กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ ซึ่งเป็นหน่วยงานหลักที่รับผิดชอบในการขยายตลาดสินค้าและบริการของไทย พัฒนา  
และส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและธุรกิจบริการส่งออกอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งเพิ่มศักยภาพ
การแข่งขันของผู้ประกอบการไทยในตลาดอาเซียนและตลาดโลก 
 ดังนั้น ผู้เสนอแนวความคิดในฐานะเป็นเจ้าหน้าที่สังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ ได้เล็งเห็นความส าคัญของการศึกษาวิจัยเรื่องข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรม 
ด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน เพื่อประกอบการ
ในการขับเคลื่อนนโยบายการรักษาตลาดรวมทั้งขยายตลาดส่งออกข้าวไทยไปพร้อมกัน โดยเน้ น
ด าเนินการเชิงรุกเพื่อเพิ่มและขยายโอกาสในการส่งออกข้าวไปยังภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลก สนับสนุน  
ให้ไทยเป็นประเทศส่งออกข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) อันดับหนึ่งของโลก 
โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเป็นกลไกส าคัญในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นผู้น า
การค้าข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและมีนวัตกรรมในสินค้าข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษที่เป็น  
ที่ยอมรับในระดับสากล รวมถึงการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการในทุกห่วงโซ่และสร้างความเป็น
ธรรมในระบบการค้าข้าวให้มีประสิทธิภาพ รวมทั้งยังสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
ด าเนินการแผนงาน/โครงการ/กิจกรรมอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องภายใต้อ านาจหน้าที่และภารกิจของกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาสถานการณ์การส่งออกสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
(Premium Quality) ในปัจจุบันรวมทั้งปัญหาและอุปสรรคในการส่งออก                       
 2. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์นวัตกรรมการตลาด (Innovative Marketing)  โดยเฉพาะ
ด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าข้าวของผู้ซื้อ/ผู้บริโภค  
ในปัจจุบัน 
 3. เพื่อจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของ 
ข้าวหอมมะลิไทย ชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม
เพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน 
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ขอบเขตของการวิจัย  

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มุ่งศึกษาค้นคว้าเพื่อให้ได้ข้อเสนอแนะ 
แนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium 
Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทย 
ให้มีความยั่งยืน เพื่อประกอบการในการขับเคลื่อนนโยบายการรักษาตลาดรวมทั้งขยายตลาดส่งออก
ข้าวไทย โดยมีขอบเขตดังนี ้
 1. ขอบเขตด้านผลิตภัณฑ์ : ข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (PRIME QUALITY THAI 
HOM MALI RICE) ตามประกาศกระทรวงพาณิชย์เรื่องก าหนดให้ข้าวหอมมะลิไทยเป็นสินค้ามาตรฐาน
และมาตรฐานสินค้าข้าวหอมมะลิไทย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2556 
 2. ขอบเขตด้านกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (key informant) ในการสัมภาษณ์เชิงลึก : 
ประกอบด้วย 
  2.1 กลุ่มผู้ส่งออกรายส าคัญของไทย     
  2.2 กลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการส่งออกข้าว 
  2.3 กลุ่มเจ้าหน้าที่สังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และหน่วยงานอื่น 
ในสังกัดกระทรวงพาณิชย์ 
  2.4 กลุ่มเจ้าหน้าที่สังกัดหน่วยงานราชการอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงเกษตร 
และสหกรณ์ กระทรวงอุตสาหกรรม เป็นต้น 
  2.5 กลุ่มเจ้าหน้าที่สังกัดสถาบันอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น หอการค้าไทย-ญี่ปุ่น หอการค้า
ไทย สหรัฐอเมริกา หอการค้าไทย-จีน เป็นต้น 
 3. ขอบเขตด้านพื้นที ่: ศึกษาเฉพาะพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4. ขอบเขตระยะเวลาในการวิจัย : 1 พฤศจิกายน 2560 – 31 มีนาคม 2561 

วิธีด าเนินการวิจัย  

 1. แหล่งข้อมูลการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นหลัก ซึ่งการส ารวจและเก็บรวบรวมใน 
2 ส่วน ได้แก ่
  1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Study) โดยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร 
ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านี ้
  1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Study) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) กับผู้เกี่ยวข้องในห่วงโซ่การผลิตและส่งออกข้าว ได้แก่ เกษตรกรผู้ปลูกข้าว 
ผู้ประกอบการโรงสี ผู้ค้าและส่งออกข้าวและหน่วยงานภาครัฐผู้ก าหนดกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการค้าข้าว  
 2. ขั้นตอนการศึกษาวิเคราะห์ 
  2.1 ศึกษาวิเคราะหส์ถานภาพการผลิตและการส่งออกสินค้าข้าว 
  2.2 ศึกษาโซ่อุปทานข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
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  2.3 ศึกษาวิเคราะห์แผนแม่บท ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการ
ของหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องในปัจจุบัน เช่น นโยบายส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นครัวของโลก (Kitchen 
of the World) นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาโครงการที่ส าคัญในการพัฒนาสินค้าที่อยู่ภายใต้กระทรวงพาณิชย์
และกระทรวงอื่นๆ เกี่ยวข้อง ได้แก่ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวง 
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวงสาธารณสุข และกระทรวงแรงงาน และส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต ิ
  2.4 ศึกษารายละเอียดและความคืบหน้าของการด าเนินโครงการต่างๆ ที่เกี่ยวกับ
ตลาดสินค้าข้าวระดับ Premium ของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและหน่วยงานอื่นๆ ที่ผ่าน
มาจนถึงปัจจุบัน 
  2.5 ศึกษาวิเคราะห์เอกสารและรายงานการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมและ
พัฒนานวัตกรรมทางการตาลาดเกี่ยวกับสินค้าข้าวหรือสินค้าเกษตรอื่นทั้งที่จัดท าโดยหน่วยงานต่างๆ 
ของกระทรวงพาณิชย์ทั้งในและต่างประเทศ 
  2.6 ศึกษาวิเคราะหป์ัจจัยส่งเสริมนวัตกรรมการตลาดสินค้าข้าวหรือสินค้าเกษตรอื่น
เพื่อใช้ประกอบการจัดท านวัตกรรมการตลาดสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ 
  2.7 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับตัวอย่างรูปแบบหรือแนวทางการเพิ่มศักยภาพการแข่งขัน
ของตลาดสินค้าข้าวระดับ Premium ด้วยนวัตกรรมทางการตลาด (Innovative marketing) ของ
ต่างประเทศ เช่น เวียดนาม อินเดีย สหรัฐอเมริกา เป็นต้น 
  2.8 รวบรวมข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับแผนงาน/โครงการด้านการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกับหน่วยงานภาครัฐต่างๆ เช่น กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และอื่นๆ เพื่อท าแผนงาน และท างานร่วมกับ
ส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยเฉพาะกลุ่มข้าวหอมมะลิไทยชนิด
พิเศษ (Premium Quality) 
  2.9 ออกแบบและยกร่างแบบสอบถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) โดยใช้ข้อมูลจากข้อ 2.1- 2.8 ประกอบการจัดท าแบบ
สัมภาษณ์ ทั้งนี้ แบบสัมภาษณ์ที่จะใช้ในการสัมภาษณ์จะเป็นแบบสอบถามในการสัมภาษณ์แบบ 
กึ่งโครงสร้าง (semi-structured) และน าร่างแบบสอบถามฯ ไปทดลองสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญ 
ที่เกี่ยวข้องเพ่ือปรับปรุงร่างแบบสอบถามฯ ให้มีความถูกต้อง ชัดเจน และสมบูรณ์มากยิ่งก่อนน าไปใช้
เป็นเครื่องมือประกอบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 
Informants) 
  2.10 ท าการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) โยอาศัยแบบสอบถาม
ในการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-structured) ประกอบด้วย 
   2.10.1 กลุ่มผู้ส่งออกรายส าคัญของไทย 
   2.10.2 กลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการส่งออกข้าว 
   2.10.3 กลุ่มเจ้าหน้าที่สังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และหน่วยงาน
อื่นในสังกัดกระทรวงพาณิชย ์
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   2.10.4 กลุ่มเจ้าหน้าที่สังกัดหน่วยงานราชการอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวง
เกษตรและสหกรณ์ กระทรวงอุตสาหกรรม เป็นต้น 
   2.10.5 กลุ่มเจ้าหน้าที่สังกัดหน่วยงานราชการอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น หอการค้า
ไทย-ญี่ปุ่น หอการค้าไทย-สหรัฐอเมริกา หอการค้าไทย-จีน เป็นต้น 
  2.11 ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมจากข้อ 2.1-2.9 และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้เกี่ยวข้องโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้
   2.11.1 แนวคิดในการพัฒนาพัฒนาคลัสเตอร์ (Cluster) โดยเฉพาะ Commercial 
Cluster ซึ่งหมายถึง การรวมตัวกันของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมทางตรง คือการผลิต และ
อุตสาหกรรมสนับสนุนที่ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในภูมิภาค/พื้นที่ใกล้เคียงกัน โดยการรวมตัวกันนั้น เพื่อมุ่ง
บรรลุเป้าหมายในด้านการสร้างมูลค่าเพิ่ม การถ่ายทอดวิทยาการในการออกแบบ รวมทั้งการขยาย 
ช่องทางการตลาด และการจัดจ าหน่ายเป็นหลัก 
   2.11.2 วิธีการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง 
โอกาสและอุปสรรค ขององค์กร โดยการใช้ SWOT Analysis ซึ่งถือเป็นหลักการวิเคราะห์โดยตรวจสอบ
ตนเองเปรียบเทียบกับสภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร ซึ่งสภาวะแวดล้อมภายนอก หมายถึง สภาพแวดล้อม
ที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ หรือไม่ได้เกิดจากตัวองค์กรเอง ประกอบด้วย S (Strong), W (weak), 
O (Opportunity), T (Threat)   
    2.11.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix)   
    2.11.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดดิจิทัล ( Digital Marketing)   
    2.11.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด (Innovative Marketing) 
  2.12 ยกร่างจัดท าร่างข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการ
จ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตร
นวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน   
  2.13 น าร่างข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของ
ข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม
เพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ไปหารือร่วมกับ
เจ้าหน้าที่สังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ หน่วยงานอื่นในสังกัดกระทรวงพาณิชย์ หน่วยงาน
ราชการอื่นเกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงอุตสาหกรรม เป็นต้น ปรับปรุงร่าง
ข้อเสนอแนะฯ ก่อนน าเสนอผู้บริหารกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเพื่อพิจารณาให้ความเห็นชอบ 
  2.14 น าร่างข้อเสนอแนะฯ เสนอผู้บริหารระดับสูงกระทรวงพาณิชย์เพื่อพิจารณา 
ให้ความเห็นชอบในล าดับต่อไป 

ข้อจ ากัดของการวิจัย 

 1. ข้อจ ากัดด้านกลุ่มตัวอย่างเนื่องจากสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเป็น
หน่วยงานแรกที่จัดตั้งขึ้นในประเทศไทยจึงมีความยากในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับหน่วยงานที่มี
ภารกิจและหน้าที่คล้ายคลึงกับสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม ซึ่งในการวิจัยนี้จะใช้วิธีการ
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ส ารวจและศึกษาข้อมูลของหน่วยงานที่คล้ายคลึงกับสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมที่มีการ
จัดตั้งขึ้นในต่างประเทศมาเป็นข้อมูลประกอบการศึกษาวิจัยในครั้งนี้แทน เช่น Japan Rice and 
Rice Industry Export Promotion Association (JRE) ของญี่ปุ่น  The Agricultural and Processed 
Food Products Export Development Authority (APEDA) ของอินเดีย the Agricultural Marketing 
Resource Center (AgMRC) ของสหรัฐอเมริกา เป็นต้น 
 2. ข้อจ ากัดในด้านเวลาในการเก็บข้อมูลและสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) 
ที่มีทั้งกลุ่มผู้บริหารหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน โดยเฉพาะกลุ่มผู้ส่งออกข้าวรายส าคัญของไทย 
ดังนั้น จะใช้วิธีการก าหนดตารางเวลาเข้าสัมภาษณ์และแบ่งกลุ่มผู้ส่งออกข้าวที่มีสถานที่ตั้งในเส้นทาง
เดียวกันหรือเส้นทางใกล้เคียงกัน 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

 1. ท าให้กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์มีแนวทางการพัฒนา
นวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium 
Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม เพื่อให้ไทยสามารถรักษาต าแหน่งผู้ส่งออก
อันดับหนึ่งของโลกโดยเฉพาะการส่งออกข้าวหอมมะลิชนิดพิเสษ ตอบสนองนโยบายส่งเสริมให้
ประเทศไทยเป็นครัวของโลก (Kitchen of the World) และใช้ประโยชน์จากการจัดตั้งอาศัยสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมในการจัดจ าหน่ายข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษรวมทั้งช่วยประสาน
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกรณีเกษตรกรและผู้ส่งออกการต้องการความช่วยเหลือในด้านต่างๆ  
 2. ท าให้กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศมีข้อเสนอแนะและแนวทางการพัฒนา
นวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium 
Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม เพื่อน าไปเสนอคณะกรรมการ/
คณะอนุกรรมการ/คณะท างานที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีผู้แทนกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเป็น
องค์ประกอบคณะกรรมการ/คณะอนุกรรมการ/คณะท างาน 
 3. ท าให้กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศมีแนวทางการบูรณาการระหว่างหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอกกระทรวงพาณิชย์ เช่น กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวง
อุตสาหกรรม กระทรวงเศรษฐกิจดิจิตอล  กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการลงทุน สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย เป็นต้น  ซึ่งจะส่งผลให้เกิดแนวทางการส่งเสริมและพัฒนา
ช่องทางการจัดจ าหน่ายข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและผลิตภัณฑ์จากข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ  
ที่สามารถน าสู่การปฏิบัติได้อย่างเป็นรูปธรรม มีประสิทธิภาพ และครอบคลุมทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 
 



 
บทที่ 2   

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แผนแม่บท ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการที่เกี่ยวข้อง 
กับสินค้าข้าวของกระทรวงพาณิชย์  

 1. แผนแม่บทกระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564  
  ภายใต้แผนแม่บทกระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 ได้ก าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ 
และประเด็นยุทธศาสตร์ ดังน้ี 
  วิสัยทัศน์ : เศรษฐกิจการค้าของประเทศมีความก้าวหน้าอย่างมั่นคง เป็นธรรม ยั่งยืน 
และมีภูมิคุ้มกันต่อการเปลี่ยนแปลง เพื่อความอยู่ดีมีสุขของคนทั้งประเทศ  
  พันธกิจ :  
  1. การเสริมสร้างขีดความสามารถให้ผู้ประกอบการและวิสาหกิจบนฐานขององค์
ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรม และทุนวัฒนธรรม โดยค านึงถึงมิติด้านสิ่งแวดล้อมและด้าน
สังคม  
  2. การสร้างความเชื่อมโยงกับเศรษฐกิจในภูมิภาคเพื่อเข้าสู่การเป็นประชาคม
อาเซียนและเป็นฐานไปสู่เวทีโลก  
  3. การยกระดับประเทศเข้าสู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์มูลค่า โดยการใช้นวัตกรรม 
ความคิดสร้างสรรค์ การเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม  
  4. การสร้างสภาพแวดล้อมภายในประเทศที่เอื้อต่อการประกอบธุรกิจได้อย่าง 
เป็นธรรม 
  5. การส่งเสริมและพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางการค้าให้เป็นปัจจัยเกื้อหนุนในการ
ลดต้นทุน เพิ่มคุณภาพ และสร้างสรรค์มูลค่าให้กับผู้ประกอบการ 
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ตารางที่ 2-1 : ประเด็นยุทธศาสตร์ เปูาประสงค์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ ภายใต้แผนแม่บทกระทรวง 
พาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 
 

ประเดน็ยุทธศาสตร ์ เป้าประสงค ์ ตัวชี้วัด กลยุทธ ์ 
    

1. ยกระดับเศรษฐกจิ
การค้าของประเทศเข้าสู่
เศรษฐกิจสร้างสรรค์
มูลค่าและภาคบริการ 

1.1 ภาคการค้าและ
บริการของประเทศ
ขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่าง
ยั่งยืน  
1.2 มูลค่าการค้าและ
บริการของไทยกับกลุ่ม
ประเทศอาเซียน 
เพิ่มขึ้น  
1.3 มูลค่าการค้า
ชายแดนของไทยกับ
ประเทศ  
เพื่อนบ้านเพิ่มขึ้น  
1.4 ธุรกิจภาคบริการ  
เปูาหมายมีศักยภาพ  
ในการแข่งขันและ  
สามารถขยายธุรกิจ ไป
ต่างประเทศได้ 

1.1 ร้อยละที่เพิ่มขึ้น
ของมูลค่าการส่งออก  
1.2 ร้อยละเพ่ิมขึ้นของ
มูลค่าการค้าไทยกับ
กลุ่มประเทศอาเซียน  
1.3 ร้อยละที่เพิ่มขึ้น
ของมูลค่าการค้า
ชายแดนของไทยกับ
ประเทศเพ่ือนบ้าน 
และการค้าผ่านแดน  
1.4 ร้อยละ
ความส าเร็จของการ
เจรจาทางการค้า  
ระหว่างประเทศ  
1.5 ร้อยละของมูลค่า
ธุรกิจภาคบริการ
เปูาหมายขยายตัว
เพิ่มขึ้น  
1.6 จ านวนธุรกิจภาค
บริการที่มีศักยภาพ
สามารถด าเนินธุรกิจ
ในต่างประเทศได้  
1.7 ร้อยละที่เพิ่มขึ้น
ของการจดทะเบียน
จัดตั้งธุรกิจบริการ 

1.1 ส่งเสริมการสร้างแบ
รนด ์นวัตกรรม และการ
ออกแบบสินค้าไทยให้
เป็นที่ยอมรับในอาเซียน
และตลาดโลก  
1.2 สร้างมูลคา่เพ่ิม
ด้วยทรัพย์สินทาง
ปัญญาอัตลักษณ์และ
ศิลปวัฒนธรรม 
1.3 พัฒนาความพร้อม
ของผู้ประกอบธุรกิจ
ภาคบริการ  
1.4 สร้างฐานข้อมูล
สาขาบริการที่มี
ศักยภาพ  
1.5 สร้างโอกาสและ
แก้ไขอุปสรรคทาง 
การค้า การลงทุนภาค
บริการ  
1.6 ขยายช่องทาง
การค้าใหม่ๆ และ
ส่งเสริมการด าเนิน
ธุรกิจภาคบริการใน
ประเทศและ
ต่างประเทศ  
1.7 พัฒนาเขต
เศรษฐกิจพิเศษและ
การค้าชายแดน 
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ตารางที่ 2-1 : ประเด็นยุทธศาสตร์ เปูาประสงค์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ ภายใต้แผนแม่บทกระทรวง 
พาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 (ต่อ) 

 

ประเดน็ยุทธศาสตร ์ เป้าประสงค ์ ตัวชี้วัด กลยุทธ ์ 
    

2. เสริมสร้างขดีความ 
สามารถผู้ประกอบการ 
SMEs และวิสาหกิจ
รายย่อย 

2.1 ผู้ประกอบการ 
SMEs และวิสาหกิจ
รายย่อย ของไทย 
มีความเข้มแขง็ แข่งขัน
ได้ภายในประเทศ และ
ตลาดโลก 

2.1 จ านวน
ผู้ประกอบการที่ใช้
ประโยชนจ์ากนวัตกรรม 
ความคดิสรา้งสรรค ์และ
การออกแบบในการ เพิ่ม
ขีดความสามารถทางการ
แข่งขันและขยาย โอกาส
ทางการค้า  
2.2 จ านวนผู้ประกอบ 
การรายใหม่ที่ได้
พัฒนาให้ม ีขีดความ 
สามารถในการแข่งขัน  
2.3 จ านวน
ผู้ประกอบการที่
สามารถด าเนินธุรกิจ 
ในต่างประเทศได้  
2.4 จ านวนการจด
ทะเบียนประกอบการ 
SMEs รายใหม่ 

2.1 พัฒนาผู้ประกอบ 
SMEs ไทยให้เป็น 
Smart SMEs  
2.2 สร้างผู้ประกอบ 
การรายใหม ่
โดยเฉพาะกลุ่ม IDE 
(Innovation Driven 
Entrepreneur) หรือ 
Start up  
2.3 สร้างผู้ประกอบ 
การ SMEs แบบบูรณา
การ (SMEs Package)  
2.4 พัฒนาความพร้อม
ของผู้ประกอบการภาค
ธุรกิจบริการ  
2.5 ส่งเสริมการด าเนิน 
ธุรกิจในต่างประเทศ 

3. พัฒนาการอ านวย
ความสะดวกทางการค้า
รองรับเศรษฐกจิดิจิทัล  

3.1 การอ านวยความ  
สะดวกทางการค้ามี  
ความก้าวหน้า ทันสมัย  
พร้อมรองรับเศรษฐกิจ  
ดิจิทัลและเพิ่ม  
ประสิทธิภาพการ  
ประกอบธุรกิจให ้ 
รวดเร็วยิ่งขึ้น  

3.1 อันดับความยาก
ง่ายในการประกอบ
ธุรกิจด้านการเริม่ต้น 
ธุรกิจมีล าดับดีขึ้น  
3.2 จ านวนระบบการ
อ านวยความสะดวก
ทางการค้า ที่ได้รับการ
พัฒนาและเปิด
ให้บริการแล้ว  

3.1 พัฒนาระบบการ
อ านวยความสะดวกทาง
การค้าสู่ e-Services  
3.2 พัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐานด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศสนบัสนุน
การค้าและบรกิาร   
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ตารางที่ 2-1 : ประเด็นยุทธศาสตร์ เปูาประสงค์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ ภายใต้แผนแม่บทกระทรวง 
พาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 (ต่อ) 

 

ประเดน็ยุทธศาสตร ์ เป้าประสงค ์ ตัวชี้วัด กลยุทธ ์ 
  3.3 ร้อยละความส าเร็จ

ของการจัดท า ปรับปรุง  
กฎหมาย ระเบียบ  
ข้อบังคับที่เกี่ยวข้อง 
ทางการค้า  
3.4 ร้อยละความ ส าเร็จ
ของการแก้ไขปัญหาทาง 
การค้าระหว่างประเทศ 
3.5 จ านวนผู้ให้บริการ 
โลจิสติกส์ของไทยมี
ศักยภาพด้านการ 
บริหารจัดการโลจิสติกส์
ทางการค้า  
3.6 ระยะเวลาที่ใช้ใน
การจดทะเบียน
ทรัพย์สินทางปัญญา
สั้นลงตามปูาหมาย 

3.3 ปรับปรุงกฎหมาย 
กฎระเบียบเพื่อลด
อุปสรรคและ
เอื้ออ านวยต่อการท า
ธุรกิจทุกระดับ  
3.4 พัฒนาระบบ 
โลจิสติกส์ทางการค้า
และบริการ  
3.5 พัฒนาระบบการ 
จดทะเบียนทรัพย์สิน
ทางปัญญาใหม้ี
ประสิทธิภาพ 

4. สร้างความเข้มแข็ง
เศรษฐกิจการค้าภายใน 
ประเทศ  
 

4.1 มูลค่าทางเศรษฐกิจ 
กิจของท้องถิ่น ภูมิภาค 
และประเทศขยายตัว
เพิ่มขึ้น  
4.2 เกษตรกร วิสาหกิจ  
ชุมชน และประชาชน  
มีรายได้และคุณภาพ  
ชีวิตที่ดีขึ้น  
4.3 ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้า 
และบริการที่หลากหลาย 
อย่างทั่วถึงด้วยราคาที่
สมเหตุสมผล   

4.1 จ านวนฐานข้อมูล
สินค้าเปูาหมายที่ด าเนิน 
การแล้วเสร็จสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ด้าน 
การผลิต และการค้าได้  
4.2 จ านวนตลาดชุมชน
และตลาดกลางที่ได้รับ
ส่งเสริมและพัฒนา
ศักยภาพให้เป็นช่อง 
ทางการตลาดแก่
เกษตรกร วิสาหกิจ
ชุมชนและประกอบการ 
SMEs 

4.1 พัฒนาข้อมูลตลาด
เชิงลึกทั้งในระดับ
ท้องถิ่น ประเทศ
อาเซียนและระดับโลก 
และน าข้อมูลไปสู่ผู้ผลิต
และผู้ค้า  
4.2 พัฒนาศักยภาพ
ตลาดกลางสินค้าเกษตร
และตลาดชุมชน เพื่อ
ธุรกิจท้องถิ่น  
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ตารางที่ 2-1 : ประเด็นยุทธศาสตร์ เปูาประสงค์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ ภายใต้แผนแม่บทกระทรวง 
พาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 (ต่อ) 

 

ประเดน็ยุทธศาสตร ์ เป้าประสงค ์ ตัวชี้วัด กลยุทธ ์ 
 4.4 ร้อยละที่เพิ่มขึ้น

ของมูลค่าการค้าสินค้า
เกษตร เปูาหมาย  
4.5 ร้อยละของสินค้า
และบริการเปูาหมายที่
มีราคา จ าหน่าย
สอดคล้องกับต้นทุน  
4.6 ดัชนีราคาผู้บริโภค
อยู่ในกรอบที่ก าหนด  
4.7 จ านวนหรือร้อยละ
การแก้ไขปัญหาให้
ผู้บริโภค ที่ร้องเรียนมา
ที่กระทรวงพาณิชย์
เป็นไปตามเปูาหมาย 

4.3 จ านวนผู้ประกอบ 
การ SMEs ไทยที่มี
ศักยภาพสามารถน า
สินค้าไทยเข้าสูต่ลาด
ผ่านช่องทางการค้า
ออนไลน์  
4.4 ร้อยละที่เพิ่มขึ้น
ของมูลค่าการค้าสินค้า
เกษตรเปูาหมาย  
4.5 ร้อยละของสินค้า
และบริการเปูาหมาย 
ที่มีราคาจ าหนา่ย
สอดคล้องกับต้นทุน  
4.6 ดัชนีราคาผู้บริโภค
อยู่ในกรอบที่ก าหนด 
4.7 จ านวนหรอืร้อย
ละการแก้ไขปญัหาให้
ผู้บริโภคที่ร้องเรียนมา
ที่กระทรวงพาณิชย์
เป็นไปตามเปูาหมาย 

4.3 ส่งเสริมการเชื่อม
ตลาดโลกผ่านการค้า
ออนไลน์ 
(E-Commerce & 
M-Commerce)  
4.4 บริหารจัดการ
สินค้าเกษตรหลักเชิง
รุกอย่างยั่งยืน  
4.5 พัฒนาเกษตรกร 
ให้พร้อมเป็นผู้
ประกอบธุรกิจ
การเกษตร 
(Agricultural 
Entrepreneur)  
4.6 ส่งเสริมธุรกิจเพื่อ
สังคม (Social 
Enterprise/Social 
Business)  
4.7 พัฒนาวิสาหกิจ
ชุมชน สหกรณ์ และ
ผู้ประกอบการ SMEs 
ให้มีศักยภาพและ
แข่งขันได้จากท้องถิ่น
สู่อาเซียนและ
ตลาดโลก 
4.8 สร้างพลังผู้บริโภค
ด้วยข้อมูล (ฉลาดซื้อ 
ประหยัดใช้)  
4.9 พัฒนาเครือข่าย
ผู้บริโภค  
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ตารางที่ 2-1 : ประเด็นยุทธศาสตร์ เปูาประสงค์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ ภายใต้แผนแม่บทกระทรวง 
พาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 (ต่อ) 

 

ประเดน็ยุทธศาสตร ์ เป้าประสงค ์ ตัวชี้วัด กลยุทธ ์ 
   4.10 ส่งเสริม Local 

Economy  
4.11 สร้างคลัสเตอร์ใน
แต่ละภูมิภาค  
4.12 สร้างความเข้มแข็ง
เศรษฐกิจการคา้ราย
จังหวัด  
4.13 ส่งเสริมและ
เชื่อมโยงตลาดสินค้า
เกษตรแปรรูป  

5. เพิ่มประสิทธิภาพ
การท างานขององค์กร
ในเชิงรุกและมีธรรมา 
ภิบาลเพิ่มประสิทธิภาพ
การท างาน  

5.1 องค์กรและบุคลากร
มีขีดสมรรถนะสูงและ 
มีธรรมาภิบาลพร้อมเข้า
สู่การเป็นภาครัฐของ
ประชาชนเพื่อประชาชน 
 5.2 ระบบบริหารและ 
กระบวนการจัดการ 
ต่อกรณีการทุจริต 
คอร์รัปช่ันมี
ประสิทธิภาพ ยิ่งขึ้น  

5.1 จ านวนหนว่ยงาน 
ที่มีระดับคณุธรรม 
และความโปร่งใส 
การด าเนินงานของ
หน่วยงานอยูใ่นเกณฑ์
สูง  
5.2 ร้อยละของจ านวน
ข้าราชการกระทรวง
พาณิชย์ มีความตื่นตัว
และเข้ามามีส่วนร่วม 
ในการแก้ไข ปัญหา 
การทจุริตคอร์รปัชั่น  
5.3 ร้อยละความพึง
พอใจของผู้รับบริการ
ในคุณภาพ การให้ 
บริการและการ
ด าเนินงานของ
กระทรวงพาณิชย์ 

5.1 พัฒนาระบบการ
ท างานแบบ e-MOC 
ที่โปร่งใส  
5.2 พัฒนาระบบการ
พัฒนาและการเรียนรู้
เชิงลึก  
5.3 พัฒนาระบบการ
ท างานเชิงรุก  
5.4 สร้างพลังการเป็น
ข้าราชการที่ด ี 
5.5 ส่งเสริมการปูองกัน 
ปราบปรามการทุจริต
และประพฤติมิชอบ  
5.6 ปรับโครงสร้าง
องค์กร  
5.7 พัฒนาศักยภาพ
บุคลากรในส่วนภูมิภาค 
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ตารางที่ 2-1 : ประเด็นยุทธศาสตร์ เปูาประสงค์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ ภายใต้แผนแม่บทกระทรวง 
พาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 (ต่อ) 

 

ประเดน็ยุทธศาสตร ์ เป้าประสงค ์ ตัวชี้วัด กลยุทธ ์ 
   5.8 พัฒนาระบบ

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก  
5.9 พัฒนาการ
ประชาสัมพันธ์และการ
ปฏิบัติการข่าวสาร 
(PRIO) 

 
ที่มา : กองยุทธศาสตร์และแผนงาน ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2560 
 
  ภายใต้แผนยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2559-2564 ในประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 3 
พัฒนาการอ านวยความสะดวกทางการค้ารองรับเศรษฐกิจดิจิทัล และประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 4 
สร้างความเข้มแข็งเศรษฐกิจการค้าภายในประเทศ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ดังนี ้
  ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 3 พัฒนาการอ านวยความสะดวกทางการค้ารองรับเศรษฐกิจ
ดิจิทัล 
  กลยุทธ์ที่ 3.1 พัฒนาระบบการอ านวยความสะดวกทางการค้าสู ่e-Services  
  กลยุทธ์ที่ 3.2 พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศสนับสนุนการค้า 
และบริการ 
  ประเด็นที่ 4 สร้างความเข้มแข็งเศรษฐกิจการค้าภายในประเทศ  
  กลยุทธ์ 4.2 พัฒนาศักยภาพตลาดกลางสินค้าเกษตรและตลาดชุมชน เพื่อธุรกิจ
ท้องถิ่น  
  กลยุทธ์ 4.3 ส่งเสริมการเชื่อมตลาดโลกผ่านการค้าออนไลน์ (E-Commerce & M- 
Commerce)  

 2. ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2559 -2579) 
  กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าของ
ประเทศ มีภารกิจส าคัญในการก าหนดทิศทางนโยบายและขับเคลื่อนพัฒนาเศรษฐกิจการค้าของ
ประเทศให้เข้มแข็ง สามารถรองรับและใช้ประโยชน์จากความเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจภูมิภาค 
และโลกในอนาคต ช่วยให้เศรษฐกิจไทยก้าวพ้นจากภาวะกับดักรายได้ปานกลาง สอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์การเป็นประเทศไทย 4.0 โดยแบ่งเป็น 4 ระยะ ในช่วง 20 ปีข้างหน้าดังนี ้ 
  ระยะที ่1 ปี 2559-2564 ปฏิรูปการค้า เน้นปรับกฎหมาย วางระบบการค้า  
  ระยะที่ 2 ปี 2565-2569 เป็นห่วงโซ่คุณค่าส าคัญของภูมิภาค เน้นพัฒนาผู้ประกอบ 
การให้สามารถเป็นผู้น าตลาดภูมิภาค  
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  ระยะที่ 3 ปี 2570-2574 เป็นห่วงโซ่คุณค่าสาคัญของโลก เน้นยกระดับความสามารถ 
ของผู้ประกอบการไทยให้เป็นผู้ค้าส าคัญในตลาดโลก  
  ระยะที่ 4 ปี 2575-2579 ก้าวไปเป็นผู้น าในตลาดโลก เน้นสร้างศักยภาพของประเทศ 
ให้สามารถส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ค้าหลักของโลก  
  เปูาหมาย : เปูาหมายการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการ ค้าไทย (Strategic Framework) 
ก าหนดไว้ดังนี ้ 
  1. สร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการยกระดับความ 
สามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) โดยมุ่ง  
   1.1 ส่งเสริมการสร้างมูลค่า (Value Creation) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนจากการ
ผลิตและขายส่งมอบตามค าสั่งซื้อ เป็นการสร้างรูปแบบดีไซน์ของตนเอง สร้างแบรนด์ของตนเอง และ
ท าตลาดด้วยตนเอง เพื่อให้มีตลาดที่เป็นของตนเอง  
   1.2 ส่งเสริมพัฒนาเศรษฐกิจการค้าภาคบริการ (Service Economy) ซึ่งไทย
สามารถใช้วัฒนธรรมจิตบริการกับความละเอียดอ่อนของคนไทยไปสร้างการค้าภาคบริการให้เป็นตัว
นาเศรษฐกิจไทยในอนาคต  
  2. สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการผลักดันความเชื่อมโยงกับโลก 
(Connectivity) โดยมุ่ง  
   2.1 ใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนจากการ
ส่งเสริมสินค้าที่ผลิตแล้วออกไปสู่ตลาด เป็นการศึกษาตลาดเพื่อเข้าใจความต้องการของตลาด และส่งเสริม 
ให้ผลิตตามความต้องการของตลาด ช่วยให้ไม่มีปัญหาการขาย  
   2.2  บูรณาการกับภูมิภาค (Regional Integration) เพื่อใช้ประโยชน์จากการ
ประสานเศรษฐกิจกับประเทศในภูมิภาคท าให้เศรษฐกิจการค้าการลงทุนระหว่างกันมีความคล่องตัว  
  3. สร้างเสถียรภาพทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการสร้างแรงยึดเหนี่ยว
ในระบบเศรษฐกิจการค้าของประเทศ (Cohesiveness) โดยมุ่ง  
   3.1 สร้างการค้าที่เป็นธรรม (Fair) ทั่วถึง (Inclusive) และยั่งยืน 
(Sustainable) เพื่อมิให้บางภาคส่วนของระบบเศรษฐกิจและสังคมถูกทอดทิ้งไว้เบื้องหลัง โดยเฉพาะ
ชนบท ผู้มีรายได้น้อยและผู้ด้อยโอกาส กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็นหน่วยงานหลักในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าของประเทศ มีภารกิจส าคัญในการก าหนดทิศทางนโยบายและขับเคลื่อน
พัฒนาเศรษฐกิจการค้าของประเทศให้เข้มแข็ง สามารถรองรับและใช้ประโยชน์จากความเปลี่ยนแปลง
ของเศรษฐกิจภูมิภาคและโลกในอนาคต ช่วยให้เศรษฐกิจไทยก้าวพ้นจากภาวะกับดักรายได้ปานกลาง 
สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การเป็นประเทศไทย 4.0 โดยแบ่งเป็น 4 ระยะ ในช่วง 20 ปีข้างหน้าดังนี ้ 
    ระยะที่ 1 ปี 2559-2564  ปฏิรูปการค้า เน้นปรับกฎหมาย วางระบบการค้า 
    ระยะที่ 2 ปี 2565-2569 เป็นห่วงโซ่คุณค่าส าคัญของภูมิภาค เน้นพัฒนา
ผู้ประกอบการให้สามารถเป็นผู้นาตลาดภูมิภาค  
    ระยะที่ 3 ปี 2570-2574   เป็นห่วงโซ่คุณค่าส าคัญของโลก เน้นยกระดับ
ความสามารถของผู้ประกอบการไทยให้เป็นผู้ค้าส าคัญในตลาดโลก  
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    ระยะที่ 4 ปี 2574-2579  ก้าวไปเป็นผู้นาในตลาดโลก เน้นสร้างศักยภาพ
ของประเทศให้สามารถส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ค้าหลักของโลก  
  เปูาหมาย : 
  เปูาหมายการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าไทย (Strategic Framework) ก าหนดไว ้ดังนี ้ 
  1. สร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการยกระดับความสามารถ
ทางการแข่งขัน (Competitiveness) โดยมุ่ง  
   1.1 ส่งเสริมการสร้างมูลค่า (Value Creation) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนจากการผลิต
และขายส่งมอบตามค าสั่งซื้อ เป็นการสร้างรูปแบบดีไซน์ของตนเอง สร้างแบรนด์ของตนเอง และท า
ตลาดด้วยตนเอง เพื่อให้มีตลาดที่เป็นของตนเอง  
   1.2 ส่งเสริมพัฒนาเศรษฐกิจการค้าภาคบริการ (Service Economy) ซึ่งไทย
สามารถใช้วัฒนธรรมจิตบริการกับความละเอียดอ่อนของคนไทยไปสร้างการค้าภาคบริการให้เป็นตัวน า
เศรษฐกิจไทยในอนาคต  
  2. สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการผลักดันความเชื่อมโยง 
กับโลก (Connectivity) โดยมุ่ง  
   2.1 ใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนจากการส่งเสริม
สินค้าที่ผลิตแล้วออกไปสู่ตลาด เป็นการศึกษาตลาดเพื่อเข้าใจความต้องการของตลาด และส่งเสริม 
ให้ผลิตตามความต้องการของตลาด ช่วยให้ไม่มีปัญหาการขาย  
   2.2 บูรณาการกับภูมิภาค (Regional Integration) เพื่อใช้ประโยชน์จากการ
ประสานเศรษฐกิจกับประเทศในภูมิภาคท าให้เศรษฐกิจการค้าการลงทุนระหว่างกันมีความคล่องตัว  
  3. สร้างเสถียรภาพทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการสร้างแรงยึดเหนี่ยว 
ในระบบเศรษฐกิจการค้าของประเทศ (Cohesiveness) โดยมุ่ง  
   สร้างการค้าที่เป็นธรรม (Fair) ทั่วถึง (Inclusive) และยั่งยืน (Sustainable) เพื่อมิให้
บางภาคส่วนของระบบเศรษฐกิจและสังคมถูกทอดทิ้งไว้เบื้องหลัง โดยเฉพาะชนบท ผู้มีรายได้น้อย 
และผู้ด้อยโอกาส  
   จากกรอบเปูาหมายดังกล่าว กระทรวงพาณิชย์ได้ก าหนดยุทธศาสตร์ในระยะ 
20 ปี ไว้ดังนี ้ 
   ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจร  
   1. กระทรวงพาณิชย์ต้องเพิ่มบทบาทการช่วยเหลือเพื่อพัฒนาความสามารถ 
ในการประกอบการด้านการค้าแก่ผู้ประกอบการไทย โดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลาง 
ซึ่งรวมไปถึงเกษตรกร ที่นอกจากจะเน้นเรื่องประสิทธิภาพการผลิตแล้ว ยังต้องมีความสามารถ 
ในการตัดสินใจท าการผลิตและท าการค้าผลผลิตของตนอย่างชาญฉลาดด้วย  
   2. ทิศทางการพัฒนาจะมุ่งไปที่การสร้างผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ค้าในระดับ
ภูมิภาคและระดับโลก เนื่องจากการค้าการลงทุนในอนาคตจะลดอุปสรรคการค้าและการลงทุน 
ข้ามแดนลงไปเรื่อยๆ จะจ ากัดความคิดและแผนงานไว้เพียงในประเทศไม่ได้อีกต่อไป แต่ต้องพร้อม 
ที่จะแข่งขันกับต่างชาต ิและรู้จักออกไปค้าและลงทุนในต่างประเทศด้วย  
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   3. ผู้ประกอบการต้องได้รับการสนับสนุนให้สามารถจัดการกับทั้งอุปทานและ 
อุปสงค์อย่างครบวงจร ตั้งแต่วัตถุดิบไปจนถึงผู้บริโภค เพื่อให้มั่นใจว่าวัตถุดิบมีคุณภาพ ต้นทุน 
ที่เหมาะสม และปริมาณตามต้องการ กระบวนการผลิต รูปแบบสินค้า การขนส่ง และการเก็บรักษา 
มีประสิทธิภาพ รวมทั้งผู้บริโภคได้รับสินค้าและบริการในรูปแบบที่เหมาะสมและตรงตามความคาดหวัง 
จึงจะสามารถยืนหยัดอยู่ในตลาดได้อย่างเข้มแข็ง  
   4. เปลี่ยนจากการบริหารจัดการโดยใช้ฐานข้อมูลและเครื่องมือสื่อสาร ไปสู่การ
บริหารจัดการที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกิจกรรมทางธุรกิจทุกๆขั้นตอน ผ่านระบบการสื่อสารแบบทุก 
ที่ทุกเวลา (อาท ิการใช้บริการทางการเงินออนไลน์ และการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น 
   5. การขับเคลื่อนไปสู่ไทยแลนด์ 4.0 ต้องมีนวัตกรรมเป็นของตนเอง แต่การพัฒนา
จากงานวิจัยไปเป็นนวัตกรรมต้องการการส่งเสริมและสนับสนุนในเชิงพาณิชย์อีกมาก  โดยจะเน้น
สนับสนุนผู้ประกอบการที่มีความตั้งใจสูงในการพัฒนานวัตกรรมอย่างจริงจัง ทั้งนวัตกรรมที่ใช้เทคโนโลยี
ขั้นสูงซึ่งพลิกโฉมธุรกิจการค้า (Disruptive Innovation) และนวัตกรรมพื้นฐานอย่างง่าย (Frugal 
Innovation)  
   6. การพัฒนาผู้ประกอบการไปสู่ภาคบริการจะเป็นความท้าทายอย่างยิ่ง จะต้อง
มีการวางระบบข้อมูลสนับสนุน กลไกการสนับสนุนและส่งเสริมศักยภาพ และลดความเสี่ยงทั้งทางการเงิน
และการค้าควบคู่กัน เพื่อนาไปสู่การค้าบริการที่ให้มูลค่าสูงและมีเอกลักษณ์  
   ยุทธศาสตร์ที่ 2 การพัฒนาระบบการค้าให้มีประสิทธิภาพ  
   1. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและการเปลี่ยนแปลงบริบท
การค้าการลงทุนโลก ทาให้บทบาทในการควบคุมมีความจาเป็นน้อยลง ดังนั้นภาครัฐจ าเป็นต้องหันไป
เน้นการก ากับดูแลและการอานวยความสะดวกทางการค้าให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีที่เกิดขึ้น โดยจะมีการปรับระบบการค้าในหลายด้าน อาทิ การปรับกฎระเบียบสู่การค้าเสรี
ให้สอดคล้องกับนวัตกรรมทางการค้าสมัยใหม่ การพัฒนากลไกเยียวยาผู้รับผลกระทบจากการเปิดเสรี
ทางการค้า เพื่อเตรียมรับการเปิดเสรีที่มีมากขึ้น การสร้างและพัฒนา Trade Digitizationเพื่อการ
จัดการที่ทันสมัย การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางการค้า ทั้ง hardware และ software การพัฒนา
กลไกการก ากับดูแลธุรกิจ และสร้างความน่าเชื่อถือในรูปแบบธุรกิจสมัยใหม่ การพัฒนาระบบชั่งตวงวัด 
และการพัฒนาระบบการค้าบริการ  
   2. การค้าในระบบตลาดที่มีการแข่งขันเสรี แม้จะน าไปสู่ประสิทธิภาพของการค้า
และการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจโดยรวม แต่ยังมีจุดอ่อนที่ทาให้การพัฒนาขาดความสมดุล โดยภาค
ชนบทและผู้ที่ขาดโอกาสยังต้องได้รับการดูแล ท าให้ต้องมีการปรับระบบการค้าที่สามารถยกระดับ
ภาคการค้าในชนบทให้สามารถเชื่อมโยงและได้ประโยชน์จากห่วงโซ่การค้าในภาคการผลิตและบริการ 
ที่ก้าวหน้ากว่า โดยค านึงถึงบริบททางสังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมไปพร้อม ๆ กัน เพื่อให้การ
พัฒนาเป็นไปอย่างสมดุล  ลดช่องว่างระหว่างเมืองและชนบท และน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนได้ในที่สุด 
   ยุทธศาสตร์ที่ 3 การเสริมสร้างบทบาทผู้บริโภค  
   ในอนาคตเศรษฐกิจการค้าจะทวีความซับซ้อนมากขึ้น มีการแข่งขันและเปิดเสรี 
มากขึ้น ท าให้มีความจาเป็นต้องส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความรอบรู้ มีเหตุผล มีภูมิคุ้มกัน มีความ
พอประมาณ และสามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดและนวัตกรรมสมัยใหม่ได้อย่าง
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ทันท่วงที สอดคล้องกับหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง รวมทั้ง ต้องมีการส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความ
กระตือรือร้นที่จะมีบทบาทในการดูแลตลาด และสามารถก าหนดพัฒนาการของตลาด โดยการรวมตัว
กันเพื่อสร้างอ านาจต่อรองกับผู้ค้า  
   ยุทธศาสตร์ที่ 4 การบูรณาการกับระบบการค้าโลก  
   ไทยเป็นประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจขนาดปานกลาง และมีข้อจ ากัดในการ 
เพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจโดยการบริโภคและการลงทุนในประเทศแต่เพียงล าพัง จาเป็นต้องอาศัยการ
เพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจด้วยการค้าระหว่างประเทศ ทั้งการค้ากับประเทศเพื่อนบ้านและการค้ากับ
ประเทศในภูมิภาคอื่น โดยในภูมิภาคอาเซียนและเพื่อนบ้านจะเน้นการสร้างมาตรฐานร่วม เชื่อมโยง
ระบบขนส่งและพัฒนาระบบโครงสร้างพื้นฐาน ในขณะที่ภูมิภาคอื่นจะเน้นการใช้ประโยชน์จากกลไก
ความร่วมมือ ทั้งระดับพหุภาคี ภูมิภาค และทวิภาคี สร้างการรับรู้และการยอมรับในสินค้า และบริการ
ของไทยในเวทีโลก เพื่อพัฒนาไทยเป็นห่วงโซ่คุณค่าที่ส าคัญในภูมิภาคและโลก 
   เมื่อพิจารณาจากยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2559 -2579) 
จะเห็นได้ว่ายุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจร ได้สนับสนุนการเปลี่ยนจากการ
บริหารจัดการโดยใช้ฐานข้อมูลและเครื่องมือสื่อสาร ไปสู่การบริหารจัดการที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกิจกรรม
ทางธุรกิจทุกๆ ขั้นตอน ผ่านระบบการสื่อสารแบบทุกที่ทุกเวลา (อาทิ การใช้บริการทางการเงินออนไลน์ 
และการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น รวมทั้งต้องมีนวัตกรรมเป็นของตนเอง แต่การพัฒนา
จากงานวิจัยไปเป็นนวัตกรรมต้องการการส่งเสริมและสนับสนุนในเชิงพาณิชย์อีกมากโดยจะเน้น
สนับสนุนผู้ประกอบการที่มีความตั้งใจสูงในการพัฒนานวัตกรรมอย่างจริงจัง  ทั้งนวัตกรรมที่ใช้
เทคโนโลยีขั้นสูงซึ่งพลิกโฉมธุรกิจการค้า (Disruptive Innovation) และนวัตกรรมพื้นฐานอย่างง่าย 
(Frugal Innovation)  
 3. แนวทาง มาตรการ และโครงการที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าวของกระทรวง
พาณิชย์  
  ที่ผ่านมา กระทรวงพาณิชย์ได้มีการด าเนินงานตามแนวทาง มาตรการ และโครงการ 
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าวเชิงนวัตกรรมไปแล้ว สรุปได้ดังนี ้
  3.1 โครงการ “Thai Smart Farmers Promotion" ส่งเสริมเกษตรกรไทยขายข้าว
ออนไลน์”           
   กระทรวงพาณิชย์ โดยกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ต่อยอดโครงการ 
“Thai Smart Farmers Promotion" ส่งเสริมเกษตรกรไทยขายข้าวออนไลน์” จัดท ากิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์กระตุ้นยอดขายสินค้าเกษตรกรออนไลน์โดยเฉพาะสินค้าข้าวผ่านเว็บไซต์ 
www.Thaitrade. com/rice เน้นการสร้างการรับรู้ เพื่อให้คนที่ซื้อข้าวอยู่แล้วเปลี่ยนมาสนับสนุน
เกษตรกรผ่านเว็บไซต์ www.Thaitrade.com/rice เน้นการสร้างการรับรู้ เพื่อให้คนที่ซื้อข้าวอยู่แล้ว
เปลี่ยนมาสนับสนุนเกษตรกรผ่านเว็บไซต์ โดยโครงการดังกล่าวได้รับความร่วมมือจากหน่วยงาน
พันธมิตรชั้นน าได้แก่ บริษัท Sematic Touch (Bentoweb.com) และ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด 
มีวัตถุประสงค์ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อขายสินค้าข้าวและสินค้าเกษตรกรรมอื่นๆ เพิ่มโอกาสทาง
การตลาดและธุรกิจให้แก่เกษตรกรตัวจริงให้เข้าถึงช่องทางการขายได้มากขึ้น ทั้งนี้ กรมฯ ได้ใช้กล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มผู้ซื้อ อาทิการใช้สื่อ Social Network อาทิ Facebook และ 

https://cdn.thaitrade.com/rice
https://cdn.thaitrade.com/rice
https://cdn.thaitrade.com/rice
https://cdn.thaitrade.com/rice
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YouTube และการท าการตลาดผ่านเสิร์ชเอนจิน (Search Engine Marketing: SEM) รวมถึงการใช้ 
Influencer ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการซื้อขายอย่างเป็นรูปธรรมและสามารถต่อยอดสู่ผู้ซื้อจากทั่วโลกใน
อนาคต รวมทั้งสามารถสร้างการรับรู้ในกลุ่มประชาชนทั่วไปได้มากขึ้น ดังนั้น โครงการ Thai Smart 
Farmers Promotion ส่งเสริมเกษตรกรไทยขายข้าวออนไลน์ อ านวยความสะดวกให้ผู้ซื้อจากทั่วโลก
สามารถติดต่อซื้อขายกับผู้ส่งออกข้าวไทยได้อย่างง่ายดาย ด้วยผลผลิตข้าวที่มีคุณภาพ ราคามาตรฐาน 
เป็นการช่วยสร้างรายได้ให้แก่ชาวนาไทยโดยตรงเป็นสื่อกลางให้กับผู้ขายซึ่งเป็นเกษตรกรชาวนาไทยเอง
และผู้ซื้อทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  ซึ่งกระทรวงพาณิชย์มีความมุ่งหวังที่จะขยายโอกาสและ 
เพิ่มช่องทางการค้าใหม่ๆ โดยใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการผลักดันผ่านรูปแบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์ Thaitrade.com นอกจากนี้ เกษตรกรจากทั่วประเทศยังสามารถสมัคร
เป็นผู้ขายข้าวได้ที่ http://tiny.cc/smartfarmerspromotion 
  3.2 การประกวดผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข้าวไทย INNOVATIVE RICE PRODUCT 
CONTEST ภายใต้โครงการ RICE PLUS AWARD 2018  
   โครงการ RICE PLUS AWARD 2018 เป็นการประกวดชิงรางวัลระดับชาติและ
นานาชาติ ภายใต้การด าเนินโครงการส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มูลค่าเพิ่มสินค้าข้าวส่งออกเชิงพาณิชย์ 
จัดโดยกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ร่วมกับองค์กรพันธมิตร เพื่อส่งเสริมการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมข้าวไทย และยกระดับจากความเป็นสินค้าโภคภัณฑ์ สู่การเป็นผลิตภัณฑค์ุณภาพ ซึ่งการ
ประกวดผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข้าวไทย หรือ Innovative Rice Product Contest เป็นหนึ่งใน
กิจกรรมที่จัดขึ้นภายใตโ้ครงการ RICE PLUS AWARD 2018  เพื่อเชิญชวนผู้ประกอบการ กลุ่มบุคคล
ที่มีการสร้างมูลค่าเพิ่ม เจ้าของผลิตภัณฑ์และนักวิจัยไทย ร่วมส่งผลงาน ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข้าว 
รวมถึงผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่มีงานวิจัยรองรับ เพื่อแสดงศักยภาพ สร้างการรับรู้และแรงบันดาล ใจในการ
ขับเคลื่อนพัฒนาข้าวไทยด้วยนวัตกรรม พร้อมทั้งเพิ่มโอกาสในการต่อยอดข้าวไทยในเชิงพาณิชย์อย่าง
เป็นรูปธรรม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่คุณภาพ ความหลากหลาย และคุณลักษณะพิเศษของ 
ข้าวไทย เพื่อให้ผู้บริโภคทั่วโลกได้รู้จักและคุ้นเคยกับข้าวไทยในฐานะอาหารจานหลัก และเมนูทางเลือก 
เพื่อกระตุ้นให้เกิดการบริโภคข้าวไทยเพิ่มขึ้น ทั้งในและต่างประเทศ และเพื่อเผยแพร่ภาพลักษณ์
ประเทศไทยในฐานะแหล่งผลิตข้าวคุณภาพดีของโลก 
  3.3 โครงการข้าวไรซ์เบอร์รี่อินทรีย์ เพ่ือเป็นการเตรียมโครงการเพื่อเฉลิมพระเกียรติ 
84 พรรษา สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์พระบรมราชินีนาถผ่านเว็บไซต ์
   เนื่องด้วยกระทรวงพาณิชย์ ในฐานะหน่วยงานรับผิดชอบในการส่งเสริมด้าน
การตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ มูลนิธิอาสาเพื่อนพึ่ง (ภาฯ) ยามยาก สภากาชาดไทย และศูนย์วิทยาศาสตร์
ข้าวของมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน มีแนวคิดร่วมกันที่จะด าเนินกิจกรรม
เกี่ยวกับการส่งเสริมและพัฒนาข้าวไรซ์เบอรี่เพื่อเป็นการเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ 
พระบรมราชินีนาถ ในวโรกาสพระชนมพรรษาครบรอบ 84 พรรษา ในปี พ.ศ. 2559 จึงได้หารือเกี่ยวกับ
การจัดท าแนวทางด าเนินการให้เกิดผลเป็นรูปธรรม ด้วยการสร้างมาตรฐานข้าวอินทรีย์ "ธัญโอสถ” 
ข้าวที่มีสารต้านอนุมูลอิสระสูง คือ ข้าวสีนิล (เจ้าหอมนิล), ข้าวไรซ์เบอรี่, ข้าวที่มีธาตุเหล็กสูงดัชนี
น้ าตาลปานกลางเช่นข้าวสินเหล็ก ที่ได้ร่วมงานกับสถาบันโภชนาการชั้นน าอย่างมหาวิทยาลัยมหิดล
ในการศึกษาข้อมูลเชิงโภชนาการบ าบัดของผลิตภัณฑ์ข้าวโภชนาการสูงเหล่านี้อย่างเป็นวิทยาศาสตร์ 

https://cdn.thaitrade.com/rice
https://cdn.thaitrade.com/rice
https://cdn.thaitrade.com/
http://tiny.cc/smartfarmerspromotion
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ประกอบกับรสสัมผัสที่ยอดเยี่ยมและสีที่โดดเด่นจึงท าให้ข้าวไรซ์เบอรี่ ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว 
(สนับสนุนโดยคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ) การปลูกข้าวให้เป็นธัญโอสถ นับว่าเป็นกุญแจสู่การตลาด
ข้าว Premium ที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้สูงสุดจากจากมือเกษตรกรด้วยการปลูกข้าวในระบบ
เกษตรอินทรีย์ที่ให้คุณภาพสูง เพราะมีความละเอียดอ่อนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และส่งเสริมคุณภาพ
ชีวิตให้เกษตรกรได้มากที่สุด ผลผลิตข้าวอินทรีย์จึงมีคุณภาพที่อุดมไปด้วยธาตุอาหารรอง , สารต้าน
อนุมูลอิสระและ metabolites ที่เสริมความแข็งแรงตามธรรมชาตขิองข้าวชนิดนี้  

วิธีการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis)  

 1. ความหมายของ SWOT  
  SWOT เป็นค าย่อมาจากค าว่า Strengths Weaknesses Opportunities and 
Threats โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
  1.1 Strengths คือ จุดแข็ง หมายถึง ความสามารถและสถานการณ์ภายในองค์กร 
ที่เป็นบวก ซึ่งองค์กรน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง 
การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ด ี 
  1.2 Weaknesses คือ จุดอ่อน หมายถึง สถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็นลบและ
ด้อยความสามารถ ซึ่งองค์กรไม่สามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์
หรือหมายถึง การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ไม่ด ี 
  1.3 Opportunities คือ โอกาส หมายถึง ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่เอื้ออ านวย 
ให้การท างานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็นประโยชน์ 
ต่อการด าเนินการขององค์กร  
  1.4 Threats คืออุปสรรค หมายถึง ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่ขัดขวางการ
ท างานขององค์กรไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึงสภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็นปัญหาต่อองค์กร 
บางครั้งการจ าแนกโอกาสและอุปสรรคเป็นสิ่งที่ท าได้ยาก เพราะทั้งสองสิ่งนี้สามารถเปลี่ยนแปลงไป 
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอาจท าให้สถานการณ์ที่เคยเป็นโอกาสกลับกลายเป็นอุปสรรคได้  และในทาง
กลับกัน อุปสรรคอาจกลับกลายเป็นโอกาสได้เช่นกัน ด้วยเหตุนี้องค์กรมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของตนให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์แวดล้อม  
 2. กรอบการวิเคราะห์ SWOT  
  ในการวิเคราะห์ SWOT การก าหนดเรื่อง หัวข้อ หรือประเด็น (Area) เป็นสิ่งส าคัญ 
ที่จะต้องค านึงถึง เพราะว่า การก าหนดประเด็นท าให้การวิเคราะห์และประเมินจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส 
และอุปสรรค ได้ถูกต้องโดยเฉพาะการก าหนดประเด็นหลัก (key area) ได้ถูกต้องจะท าให้การวิเคราะห์
ถูกต้องยิ่งขึ้น การก าหนดกรอบการวิเคราะห์ SWOT ใด ๆ ขึ้นอยู่กับลักษณะธุรกิจและธรรมชาติของ
องค์กรนั้น ๆ ในวงการธุรกิจเอกชนมีการคิดค้นกรอบการวิเคราะห์ SWOT ที่มีความหลากหลายรูปแบบ 
อาท ิMacMillan (ค.ศ. 1986) เสนอ 5 ประเด็นส าหรับกรอบการวิเคราะห์ SWOT คือ  
  2.1 เอกลักษณ์ขององค์กร  
  2.2 ขอบเขตปัจจุบันของธุรกิจ  
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  2.3 แนวโน้มสภาพแวดล้อมที่จะเป็นโอกาสและอุปสรรค  
  2.4 โครงสร้างของธุรกิจ และ  
  2.5 รูปแบบการเติบโตที่คาดหวัง  
  (Goodstein et al, 1993) และเสนอ 5 ประเด็นที่ต้องวิเคราะห ์คือ  
  1. ความส าเร็จของแต่ละประเภทธุรกิจขององค์กรและทรัพยากรขององค์กรที่ยังไม่
ถูกใช้  
  2. ระบบติดตามประเมินผลส าหรับธุรกิจแต่ละประเภท  
  3. กลยุทธ์ขององค์กรในแง่ความคิดริเริ่ม การเผชิญกับความเสี่ยง และการขับเคี่ยว
ทางการแข่งขัน  
  4. โครงสร้างและระบบการบริหารขององค์กรที่เอ้ืออ านวยต่อการปฏิบัติแผนกลยุทธ์ 
ให้บรรลุเปูาหมาย  
  5. วัฒนธรรมองค์กรและวิธีการท าธุรกิจ  
  Piercy and Giles (1998) เสนอ 4 ประเด็น คือ  
  1. ความเฉพาะเจาะจงของตลาดผลิตภัณฑ์  
  2. ความเฉพาะเจาะจงของกลุ่มลูกค้า  
  3. นโยบายราคาในตลาดที่เกี่ยวข้อง และ  
  4. การสื่อสารทางการตลาดส าหรับลูกค้าที่แตกต่างกัน  
  Edwards (1994) เสนอปัจจัยภายนอก 9 ประการ คือ การเมือง เศรษฐกิจ นิเวศวิทยา 
การแข่งขัน กฎหมาย โครงสร้างพื้นฐาน สังคม เทคโนโลย ีและประชากร  
  ข้อที่ควรค านึง  4 ประการ ในการท ากระบวนการวิเคราะห์ SWOT (Boseman et al., 
1986) คือ  
  1. องค์กรต้องก าหนดก่อนว่า องค์กรต้องการที่จะท าอะไร  
  2. การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคต้องกระท าในช่วงเวลาขณะนั้น  
  3. องค์กรต้องก าหนดปัจจัยหลัก (key success factors) ที่เกี่ยวกับการด าเนินงาน                           
ให้ถูกต้อง  
  4. องค์กรต้องประเมินความสามารถของตนให้ถูกต้อง  
  นอกจากข้อที่ควรค านึงแล้ว ยังมีปัญหาที่ควรระวัง (Goodstein et al., 1993) ดังนี ้ 
  1. การระบุจุดอ่อนต้องกระท าอย่างซื่อสัตย์ และบางครั้งจุดอ่อนเฉพาะอย่างเป็น
ของเฉพาะบุคคล  
  2. การจัดการกับกลไกการปูองกันตนเองต้องกระท าอย่างรอบคอบ  
  3. แนวโน้มการขยายจุดแข็งที่เกินความเป็นจริง  
  4. ความใกล้ชิดกับสถานการณ์ท าให้มอง สถานการณ์ขององค์กรไม่ชัดเจน  
  5. การก าหนดบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการรวบรวมข้อมูลต้องระบุให้ชัดเจน  
  6. ข้อมูลไม่เพียงพอ และข้อมูลสิ่งแวดล้อม ภายนอกเบี่ยงเบนนอกจากนี้การเปลี่ยนแปลง
ของสิ่งแวดล้อมภายนอกอาจเป็นโอกาสหรืออุปสรรคก็ได ้ 
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 3. กระบวนการวิเคราะห์ SWOT  
  การมีส่วนร่วมทุกระดับ ผู้น าหลักเป็นผู้ที่มีอิทธิพลและมีส่วนร่วมสูงสุดในการก าหนด
กลยุทธ์ของกลุ่ม ผู้น าหลักจะเป็นผู้คิดริเริ่มค้นหาปัจจัย ตัดสินใจตลอดจนสามารถเสนอกลยุทธ์
ทางเลือกได้ข้อสรุปดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Milliken and Vollrath (1991), Wheelen 
Hunger (1992) และ Bell and Evert (1997) ที่ระบุว่า ผู้น าหลักขององค์กรจะเป็นบุคคลส าคัญที่สุด
ในการพัฒนากลยุทธ์และการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ  ส่วนผู้น าระดับรอง เช่น สมาชิกคณะกรรมการบริหาร 
และพนักงานที่มีความรับผิดชอบงานสูง มีส่วนร่วมระดับกลาง มักเป็นฝุายฟังอภิปรายบางจุดที่ตนไม่
เห็นด้วย ไม่ใคร่ มีความคิดริเริ่ม แต่ร่วมการติดสินใจและเข้าร่วมตลอดกระบวนการวิเคราะห์ SWOT 
ถึงแม้ว่าผู้น าระดับรองจะมีส่วนร่วมในระดับกลางแต่ก็มีผลดี 3 ประการ คือ  
  3.1 ท าให้ผู้น าระดับกลางทราบภาพรวมของงานของกลุ่มอย่างชัดเจน  
  3.2 มีส่วนร่วมตัดสินใจก าหนดทิศทางและกลยุทธ์ของกลุ่ม  
  3.3 ความเข้าใจร่วมของการท างานเป็นทีม ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Piercy and 
Giles (1989) ที่ระบุว่า SWOT เป็นกลไกที่สร้างความเป็นเอกฉันท์ของทีมในเรื่องที่ส าคัญๆ นอกจานี ้
กระบวนการวิเคราะห์ SWOT ยังเอื้อให้สมาชิกได้ซักถาม เสนอแนะ และมีส่วนร่วมจัดล าดับความส าคัญ
ของกลยุทธ์ ซึ่งโดยปกติแล้วสมาชิกจะไม่มีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการของกลุ่ม 
การมีส่วนร่วมดังกล่าวท าให้สมาชิกทราบถึงทิศทางและแผนงานของกลุ่ม  
 4. ประโยชน์ของ SWOT Analysis 
  SWOT Analysis  จะช่วยให้เข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อการด าเนินการขององค์กร หลังจาก
วิเคราะห์เพื่อประเมินปัจจัยภายในองค์กรเพื่อให้ทราบจุดแข็ง และจุดอ่อน ประเมินปัจจัยภายนอก 
เพื่อให้ทราบโอกาส และอุปสรรค แล้ว จุดแข็งและโอกาส จะน ามาใช้เพื่อให้องค์กรบรรลุเปูาหมายที่
วางไว้ในขณะที่จุดอ่อนและอุปสรรค จะน ามาวางแผนเพื่อหาทางแก้ไขหรือปูองกัน เพื่อไม่ให้มา
ขัดขวางการบรรลุเปูาหมายขององค์กร โดยที่ข้อมูลทุกด้าน  เหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ขององค์กร การก าหนดยุทธศาสตร์และการวางแผนการด าเนินการตามยุทธศาสตร์ 
ที่เหมาะสมต่อไป 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   

 คอตเลอร์ (2546 : 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ท าให้กิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย  ส่วนประสมการตลาด
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ  
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 P’s” อันได้แก่ 
 1. ผลิตภัณฑ ์(Product) 
 2. ราคา (Price) 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place) 
 4. และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2542 ข : 11) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเปูาหมายได้ ขายในราคาที่ ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง” 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่องตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี ้
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้
ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและปูายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค 
หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปูายฉลาก 
ที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน  
สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อยลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่น ๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุุมเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภค ซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอน
ว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทาง  
ที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวย
ชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด 
สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไป
อาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถ
ส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าถูกต้อง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญลักษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน ์(2552 : 80 - 81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความ 
พึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมายประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี ้
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009 : 616) 
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพการบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อ
แสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเปูาหมาย 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New And Improved) ซึ่งต้อง
ค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วน
ประสมผลิตภัณฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์(Product Line) 
 2. ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่าย (Armstrong & Kotler, 2009 : 
616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product 
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์
ด้านราคาต้องค านึงถึง 1. คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้ด้วยสายตา ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ ์2. ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 3. การแข่งขัน 4. ปัจจัยอื่น ๆ 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร การโฆษณาเพื่อสร้าง
ความพอใจต่อสินค้า บริการ หรือความคิดต่อบุคคล โดยใช้แรงจูงใจให้เกิดความต้องการหรือ เพื่อเตือน
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
(Etzel, Walker & Stanton, 2007 : 677) เพื่อเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
และสร้างทัศนคต ิพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย 
และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย
ประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ ทั้งนี้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญมีดังนี ้
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Armstrong & Kotler, 2009 : 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1. กลยุทธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 2. กลยุทธ์สื่อ (Media 
Strategy) 
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  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเปูาหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel et al., 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงาน
ขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009 : 616) งานใน
ข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 1. กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (PersonalSelling Strategy) 2. การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009 : 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel et al., 2007 : 677) 
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอื่นในช่องทาง
การจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 1. การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 2. การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขาย 
ที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 3. การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
  3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย 
ดังนี้ 1. การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้อง 
มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
2. ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ (Etzel et al., 2007 : 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
ให้ส่งเสริมภาพพจน์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการ
โฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ 1. การตลาดทางตรง (Direct Marketing 
หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิด
การตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 
เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค 2. การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรง
ไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือปูายโฆษณา 3. การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็น
การโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์
หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไร เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 1. การขายทางโทรศัพท์ 2. การขาย
โดยใช้จดหมายตรง 3. การขายโดยใช้แคตตาล็อค 4. การขายทางอินเตอร์เน็ต วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 
ซึ่งจะสื่อสารในภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์
ของบริษัท 
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 4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบ 
ด้วยสถาบันและวัสดุ อุปกรณ์ที่ใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดส่วนที่ช่วย
ในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้
  4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือด้านบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค  
(Kotler & Keller, 2009 : 787) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไป
ยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม
ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและ
ใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน
และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูปจากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler & Keller, 2009 : 786) 
หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ 1. การขนส่ง 2. การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า 
3. การบริหารสินค้าคงเหลือ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม (innovation) ที่เกี่ยวข้องกับการตลาด 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม (innovation) ขององค์การเพื่อ
ความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic Co-
operation and Development : OECD) 
  ค าว่า “นวัตกรรม (Innovation)” นั้น มีรากศัพท์มาจากคาว่า Innovare ในภาษาละติน
แปลว่า “ท าสิ่งใหม่ขึ้นมา” สหภาพยุโรปซึ่งเป็นต้นก าเนิดของแนวคิดเรื่อง “ระบบนวัตกรรมแห่งชาติ” 
ได้ให้ค านิยามว่า“นวัตกรรม คือ การปรับใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ การตลาดหรือ
รูปแบบองค์กรใหม่ ที่ก่อให้เกิดผลลัพธ์เชิงมูลค่าในแง่ของผลประโยชน์ด้านการเงิน ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี 
และความมีประสิทธิภาพเป็นต้น” (European Parliament Research Service, 2016)   
  องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic 
Co-operation and Development : OECD) ก าหนดนิยามค าว่าระบบนวัตกรรมแห่งชาติ (National 
Innovation System คือความเชื่อมโยงระหว่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์นวัตกรรมเป็นกลไก
ส าคัญที่น าไปสู่การปรับปรุงประสิทธิภาพด้านเทคโนโลยี” โดยความก้าวหน้าทางนวัตกรรมและทาง
เทคนิคเป็นผลมาจากความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องที่ท าหน้าที่ผลิต แจกจ่าย และ
ปรับใช้ความรู้อย่างหลากหลาย ทั้งในรูปแบบของความร่วมมือ กิจกรรม และการไหลเวียนขององค์ความรู้ 
และเทคโนโลยี และไดแ้บ่งนวัตกรรมออกเป็น 4 ประเภทหลัก (OECD, Oslo Manual, 2005) ดังนี้  
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  1.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ
ใหม่ๆ หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่เดิมให้มีคุณภาพมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุง 
ด้านเทคนิค วัสดุประกอบ ซอฟต์แวร์ที่ใช้ในผลิตภัณฑ์ ความเป็นมิตรกับผู้ใช้ หรือลักษณะอื่นๆ 
  1.2 นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) คือ การเปลี่ยนแปลงวิธีการทาง 
การตลาดรูปแบบใหม่ ได้แก่ การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ การจัดวางสินค้าและการส่งเสริม
การตลาด และการก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์และบริการ 
  1.3 นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) คือการปรับเปลี่ยนแนวทางหรือ
วิธีการใหม่ในการพัฒนา ปรับปรุง หรือการส่งมอบผลิตภัณฑ์ ทั้งในด้านเทคนิค เครื่องมือและอุปกรณ์ 
และซอฟต์แวร ์
  1.4 นวัตกรรมองค์กร (Organizational Innovation) คือ การปรับแนวทางการด าเนินงาน
ในองค์กรไปสู่รูปแบบใหม่ ทั้งการเปลี่ยนแปลงหลักปฏิบัติทางธุรกิจ (Business Practices) การจัด
สถานที่ท างาน (Workplace Organization) หรือความสัมพันธ์ภายนอกองค์กร (External Relations) 
 
แผนภาพที่ 2-1 : OECD framework for management of national innovation systems 
 

 
 
ที่มา : OECD, Managing National Innovation Systems, 1999 
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 2. แนวคิดและทฤษฎีของ Joseph Schumpeter (Schumpeter’s 
theory of innovation)   
  Joseph Schumpeter เป็นนักเศรษฐศาสตร์ชาวออสเตรียที่ได้รับการยอมรับทั่วไป
ว่าเป็นผู้บุกเบิกการศึกษาบทบาทและความส าคัญของนวัตกรรมที่มีต่อเศรษฐกิจ ได้ให้ค านิยามของ
นวัตกรรมตั้งแต่ในช่วงปี 1930sไว้ว่าคือ“ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เดิม 
กระบวนการการผลิตใหม่ แหล่งทรัพยากรใหม่ ตลาดใหม่ หรือรูปแบบองค์กรใหม่” โดยคุณลักษณะ
พิเศษของนวัตกรรมที่ถูกเน้นย้ า คือความใหม่ (Novelty) นวัตกรรมจะต้องเป็นสิ่งใหม่ไม่ว่าจะใหม่
ส าหรับโลก ประเทศ ตลาด หรือบริษัทก็ได้ทั้งนี้ การศึกษาด้านนวัตกรรมในระยะหลังพยายามจะเพิ่ม
มุมมองในหลากหลายมิติ เช่น ลักษณะ ประเภทขั้นตอน วิธีการ หรือเปูาหมายของนวัตกรรม เพื่อให้
นิยามของนวัตกรรมสมบูรณ์ขึ้น 
  Joseph Schumpeter ได้กล่าวว่าผู้ประกอบการต่างก็หาทางใช้นวัตกรรมเทคโนโลยีใน
กระบวนการผลิตสินค้า บริการหรือนวัตกรรมที่เป็นสินค้าใหม่ เพื่อสร้างประโยชน์เชิงธุรกิจให้กับ
องค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากนวัตกรรมนั้นสามารถท าให้องค์กรมีก าไรจากการเป็นผู้ผูกขาด 
(Monopoly Profit) ได้เปรียบในการแข่งขัน แต่ก็ยังมีนักลงทุนบางคนที่พยายามจะลอกเลียนแบบ
เทคโนโลยีของผู้อื่น หรือดัดแปลงพัฒนาต่อยอดก็ท าให้เกิดนวัตกรรมใหม่ๆ ตลอดเวลาเช่นกัน 
เกิดเป็นวงจรเช่นนี้เรื่อยไปจนกระทั่งถึงจุดที่ความสามารถในการผูกขาดหมดไป ณ จุดนี้สิ่งต่างๆ  
จะวนกลับมาเป็นวัฎจักร เพื่อหนีการลอกเลียนแบบผู้ประกอบการเดิมหรือคนที่มองหานวัตกรรมใหม่ๆ 
จะท าให้เกิดรูปแบบการแข่งขันใหม่ๆ จากการคิดค้นนวัตกรรมต่างๆ Schumpeter เรียกว่าเป็น การ
ท าลายที่สร้างสรรค์ (Creative Destruction) เมื่อมีการคิดสิ่งใหม่ๆ ท าลายสิ่งที่มีอยู่เดิม โดยทั้งหมด
นี้มีเปูาหมายเพื่อสร้างก าไรเพิ่มขึ้นให้กับองค์กร การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยกลยุทธ์
นวัตกรรม (Strategic Advantages Through Innovation) และในประเด็นประเภทของนวัตกรรม
น้ันJoseph Schumpeter ได้แบ่งออกเป็น 4 ประเภท (‘4Ps’ of innovation) ดังนี ้
  1. Product innovation :การเปลี่ยนแปลงใน “ผลิตภัณฑ์หรือบริการ” ขององค์กร 
เช่น การให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นใหม่ดู ทีวี ได้ หรือการพูดคุยผ่านChatกับเพ่ือนได้ตลอดเวลา 
  2. Process innovation : การเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตหรือกระบวนการน า 
นวัตกรรมสู่ตลาด เช่น Nomia ย้ายฐานการผลิตไปที่จีน หรือการเพิ่มนวัตกรรม PDA สามารถ
โทรศัพท์ได ้
  3. Position innovation : การเปลี่ยนต าแหน่งนวัตกรรมสินค้าหรือบริการที่เคยออก 
สู่ตลาดมาแล้วให้รับรู้ใหม่ เช่น Orange เคยถูกมองในต าแหน่ง Global Brand เป็น Premium Service 
แต่ถูกเปลี่ยนมาเป็น ทรูมูฟ ซึ่งถูก Repositioning ให้ไปอยู่ต าแหน่ง Lifestyles ครองใจคนเมืองรุ่นใหม่
อย่างประสบความส าเร็จ 
  4. Paradigm innovation : การเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์นวัตกรรมองค์กรให้
เปลี่ยนแปลงกรอบความคิด (Change in Mental Model) เช่น เดิมเชื่อว่าการผลิตรถยนต์ด้วยมือจะ
มีความปราณีต ทั้งยังมีราคาแพง ผู้มีฐานะร่ ารวยเท่านั้นที่สามารถมีไว้ครอบครองได้ แต่ต่อมาการผลิต
จ านวนมากแบบ mass production ที่มีราคาที่เหมาะสม สามารถควบคุมคุณภาพรถยนต์ให้มีสมรรถนะ
คงที่เท่ากันได้ดีกว่า หรือแม้กระทั่งเราเชื่อว่าการเก็บเงินค่า AC กับประชาชนแบบกินเปล่า เป็นเรื่องที่
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ดีกับองค์กร แต่เมื่อมีการให้เก็บแบบ IC ตามการใช้งานจริง ทั้งยุติธรรมกับประชาชนแล้วยังท าให้มีรายได้
เพิ่มมากขึ้นด้วยอีก เป็นต้น 
 3. แนวคิดและทฤษฎีของ Prof. Clayton Christensen (Theory of 
Disruptive Innovation ของ Prof. Clayton Christensen      
  ทฤษฎี theory of disruptive innovation ของ Prof. Clayton Christensen เป็นแนวคิด
ทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมนี้มีต้นก าเนิดมาจากงานเขียนของศาสตราจารย์ เคลย์ตัน คริสเตนเซน (Clayton 
Christensen) แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ในหนังสือด้านการจัดการชื่อดังที่ชื่อว่า The Innovator’s 
Dilemma ที่ตีพิมพ์ออกมาในปี 1997 ปัญหาหลัก คือ องค์กรธุรกิจชั้นน าจะมีการใช้แนวคิดของการบริหาร
จัดการที่ดีเยี่ยมและมีความต่อเนื่องสม่ าเสมอ แต่กลายมาเป็นปัจจัยในความล้มเหลวขององค์กร 
เพราะเป็นสิ่งที่องค์กรทั้งหลาย “ยึดติด” เป็นแนวทางหลักในการด าเนินกิจการ เช่นการยึดติดในกลุ่ม
ลูกค้าเดิมที่สร้างรายได้ให้กับบริษัท จะเป็นการยึดติดในตัวสินค้าและบริการตัวใดตัวหนึ่งที่ท าเงินมหาศาล
ให้กับบริษัทได้กลายเป็นโอกาสทางธุรกิจที่ส าคัญส าหรับองค์กรใหม่ๆ หรือบริษัทขนาดเล็กที่สามารถ
คิดค้นสินค้าและบริการที่มีนวัตกรรมแปลกใหม่ ที่เรียกว่า “Disruptive Innovation” เข้าแข่งขันกับ
ผู้น าตลาดได้ Disruptive Innovation เป็น กระบวนการที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงอันสร้างความเติบโต
ให้กับองค์กรธุรกิจ อย่างยั่งยืน โดยอาศัยการใช้นวัตกรรมและการสร้างความแตกต่างจากผู้น าตลาด 
ไม่ว่าจะเป็น เรื่องเทคโนโลยีหรือการตลาด 
  แนวคิดทฤษฎ ีdisruptive innovation เป็นนวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสินค้าหรือ
บริการที่สามารถที่จะล้มล้างเทคโนโลยี สินค้าหรือบริการที่มีอยู่เดิมในตลาด ทั้งนี้ แนวคิดทฤษฎีของ 
Disruptive Innovation แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  Lower-end Disruption Innovation และ 
New-market Disruption Innovation 
  1. “Low-end Disruption” เป็นการเปลี่ยนแปลงตลาดที่มีอยู่แล้ว โดยการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ทีใช้งานง่ายกว่าเดิม (Simpler) ราคาที่ถูกลงกว่าเดิม (Cheaper) แต่อาจจะมี
ความสามารถหรือคุณภาพที่ลดลง (Inferior Quality) เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เดิม ค่อยๆ พัฒนา
สินค้าให้ดีขึ้นทีละนิดและขายราคาเพิ่มอีกนิด จนส่วนแบ่งการตลาดเติบโตเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ในที่สุด
แล้วบริษัทที่ใช้ Disruptive Innovation ก็จะสามารถพัฒนาสินค้าให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า
ระดับสูงเหล่านี้จนสามารถค่อยๆเบียดแย่งเอาส่วนแบ่งการตลาดจนเอาชนะผู้น าตลาดได้ 
  2. “New-market Disruption” เป็นการน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ หรือ ผลิตภัณฑ์ที่
ดีกว่าที่มีอยู่ในตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการที่ยังไม่มีคู่แข่งรายใดตอบสนอง 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่งเสริมด้านนวัตกรรมการตลาด 

 1. แนวคิดสภาพแวดล้อมทางการตลาดของ Jaworski & Kohli 
  แนวคิดสภาพแวดล้อมทางการตลาดใช้แนวความคิดของ Jaworski & Kohli (1993) 
และ Slater & Narver (1994) โดยผู้วิจัยพบว่ามีนักวิจัยจ านวนมากได้น าการศึกษามาวิจัยถึงปัจจุบัน 
ซึ่งแนวคิดนี้ประกอบด้วย 3 ด้านได้แก่ การเปลี่ยนแปลงของตลาด (Market turbulence) และเทคโนโลยี 
(Technology turbulence) รวมถึงการแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาด (Competitive intensity)  
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 2. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อของ Kotler & Keller 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ ล าดับขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการผ่าน 5 ขั้นตอน ซึ่งผู้บริโภคไม่จาเป็นที่จะใช้ทุกขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคอาจจะ
มีการข้ามบางขั้นตอนไปหรือมีการย้อนกลับไปยังขั้นตอนก่อนหน้า กระบวนการตัดสินใจซื้อจะเริ่มต้น
ก่อนการซื้อจริง และมีผลกระทบหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2012)  
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler & Keller  ม ี5 ขั้นตอนดังนี ้
  1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกที่เกิดขึ้น โดยผู้บริโภค
ทราบถึงปัญหา หรือความต้องการสินค้า ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความหิว กระหาย หรือเกิด
จากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น เห็นเพื่อนซื้อรถยนต์ใหม่ หรือ โฆษณาทางโทรทัศน์ จึงเกิดความต้องการ 
ที่จะซื้อตาม 
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคทราบถึงปัญหาผู้บริโภค
จะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการเพื่อประกอบการตัดสินใจ ซึ่งแหล่งข้อมูลนั้น สามารถ
แบ่งได้เป็น 4 กลุ่มคือ ข้อมูลส่วนบุคคล (Personal) ข้อมูลเชิงพาณิชย์ (Commercial) ข้อมูลสาธารณะ 
(Public) และการทดลอง (Experiential) 
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากรับข้อมูลจากขั้นตอน
ที่ 2 แล้ว ผู้บริโภคจะทาการประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคนั้นจะก าหนดคุณสมบัติหรือเกณฑ์ที่ใช้ใน
การประเมินทางเลือกจากปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ตราสินค้า ราคา รูปแบบของสินค้า บริการหลังการขาย
และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่มีความเหมาะสม
ที่สุดส าหรับตน และสินค้านัน้สามารถที่จะแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของตนได ้  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนสุดท้ายก่อนที่ผู้บริโภคจะท า
การซื้อสินค้า ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะปฏิเสธสินค้าที่ตนไม่พอใจหรือมีความพอใจน้อย และมีความต้ังใจ
ที่จะซื้อสินค้าที่ตนเองพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งหลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) คือการที่ผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่จะบริโภคสินค้าหรือรับการบริการในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความต้ังใจของผู้บริโภคนั้นเกิดมา
จากทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการ และประสบการณ์ของผู้บริโภคในการประเมินการบริโภคสินค้า
หรือการใช้บริการครั้งที่ผ่านมา โดยผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบสินค้าและบริการในด้านต่าง ๆ เช่น 
ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย และด้านการสื่อสารทางการตลาด เป็นต้น 
แต่ความต้ังใจซื้อ อาจจะเกิดการแทรกแซงจาก 2 ด้านคือ ทัศนคติของผู้อื่น (Attitudes of others) 
และเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด (Unanticipated situational factors) ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อต่างจาก
ความตั้งใจซื้อ 
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการ
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินค้าที่ซื้อกับความคาดหวังก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อว่ามีความพึงพอใจสินค้าหรือไม่ ซึ่งความพึงพอใจจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อครั้งต่อไป
ในอนาคตโดยถ้าสินค้าไม่สามารถสร้างความพึงพอใจและไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนตราสินค้าในการบริโภคครั้งต่อไป แต่ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในตราสินค้าจะเป็นการช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะท าการซื้อซ้ า  
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แนวคิดในการพัฒนาพัฒนาคลัสเตอร์ (Cluster) ของ Prof. Michael E. 
Porter 

 คลัสเตอร์ (Cluster) เป็นแนวคิดในการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมที่ริเริ่มโดย ศ.ไมเคิล อี. พอร์เตอร์ (Michael E. Porter) แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด สหรัฐอเมริกา 
ปรมาจารย์ด้านกลยุทธ์การแข่งขันที่มีชื่อเสียงระดับสากล โดยในปี 1990  Professor Michael E. Porter 
ได้เสนอแนวคิดเรื่อง คลัสเตอร์ (Cluster) โดยได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “กลุ่มของธุรกิจและสถาบัน 
ที่เกี่ยวข้องมารวมตัวด าเนินกิจการอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงกัน (Geographical Proximity) มีความร่วมมือ
เกื้อหนุน เชื่อมโยงและเสริมกิจการซึ่งกันและกันอย่างครบวงจร (Commonality and Complimentarily) 
ทั้งในแนวตั้งและแนวนอน โดยความเชื่อมโยงในแนวตั้ง (Vertical Linkages) เป็นความเชื่อมโยงของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ ตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า และความเชื่อมโยงในแนวนอน (Horizontal Linkages) 
เป็นความเชื่อมโยงอุตสาหกรรมสนับสนุนต่างๆ รวมทั้งธุรกิจให้บริการ สมาคมการค้าสถาบันการศึกษา
และฝึกอบรม สถาบันวิจัยและพัฒนา ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อบรรลุ
เปูาหมายร่วมกัน คือการเพิ่มผลิตภาพ (Productivity) ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักในการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันที่ยั่งยืน (คณะกรรมการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันและ
ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ) ทั้งนี้ Professor Michael E. Porter 
เชื่อว่าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เป็นหน่วยผลิตที่เล็กที่สุดของระบบเศรษฐกิจ ซึ่งหาก
วิสาหกิจเหล่านี้สามารถเพิ่มผลิตภาพของตนให้สูงขึ้นได้โดยเฉพาะผลิตภาพแรงงานของตน (ไม่ใช่มา
จากการลดต้นทุนอย่างเดียว) ย่อมอยู่ในสภาพที่ได้เปรียบคู่แข่งขันได้และหากหลายๆ วิสาหกิจใน
ภาคอุตสาหกรรมมีผลิตภาพเพิ่มขึ้นก็ย่อมส่งผลให้อุตสาหกรรมนั้น ๆ มีความสามารถในการแข่งขัน
เพิ่มขึ้นเช่นกัน และหากหลาย ๆ อุตสาหกรรมในประเทศมีผลิตภาพเพ่ิมขึ้น ก็จะน าไปสู่การยกระดับ
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศให้สูงขึ้นในท้ายที่สุดนั่นเอง (Michael E. Porter, 1990 อ้าง
ถึงในยุพรัตน์  ศตวิริยะ)  
 อย่างไรก็ตาม ส าหรับการพัฒนาคลัสเตอร์ในอุตสาหกรรมไทยนั้น อาจพิจารณาเลือก 
ใช้จาก 3 รูปแบบดังต่อไปน้ี 
 1. Facilitating Cluster หมายถึง การรวมตัวกันของผู้น าในอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นตัวแทน
จากภาคเอกชนมารวมตัวกันเพื่อร่วมก าหนดนโยบายในการพัฒนาอุตสาหกรรม และเป็นตัวแทนของ
ผู้ประกอบการที่เป็นเอกชนในการเจรจาต่อรองกับภาครัฐเพื่อผลักดันให้นโยบายเกิดผลเป็นรูปธรรม
มากขึ้น 
 2. Geographic Cluster หมายถึง การรวมตัวกันของผู้ประกอบการที่อยู่ในบริเวณ
พื้นที่เดียวกันโดยการรวมตัวเพื่อมุ่งบรรลุประโยชน์ในเรื่องประสิทธิภาพการผลิตเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็น
การรวมตัวเพื่อจัดซื้อวัตถุดิบ การเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิต และการขนส่งสินค้า 
 3. Commercial Cluster หมายถึง การรวมตัวกันของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
ทางตรงคือการผลิต และอุตสาหกรรมสนับสนุนที่ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในภูมิภาค/พื้นที่ใกล้เคียงกัน 
โดยการรวมตัวกันนั้นเพื่อมุ่งบรรลุเปูาหมายในด้านการสร้างมูลค่าเพิ่ม การถ่ายทอดวิทยาการในการ
ออกแบบ รวมทั้ง การขยายช่องทางการตลาด และการจัดจ าหน่ายเป็นหลัก 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

                                             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 
 
 
 

พิจารณาเหตุปัจจัยที่น า  มา
สู่การวางกรอบร่าง
ข้อเสนอแนะแนวทางการ
พัฒนานวัตกรรมด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายของข้าว 
หอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
(Premium Quality)  โดย
อาศัย สกน.  ได้แก่  
 สถานภาพการผลิตและ

การส่งออกสินค้าข้าว 
 โซ่อุปทานข้าวหอมมะลิ

ไทยชนิดพิเศษ   
 ปัจจัยบวกและปัจจัยลบ

ในการส่งออกข้าวหอม
มะลิไทยชนิดพิเศษ 

 แผนแม่บท  ยุทธศาสตร์  
นโยบาย  แนวทาง 
มาตรการ  และโครงการ
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าว
ของกระทรวงพาณิชย์   

                                                                                     

  

จัดท า (ร่าง) ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิฯไทยชนิดพิเศษฯ 

ศึกษาวิเคราะห์
สภาพแวดล้อม 

ร่างข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนา
นวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่าย
ของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
(Premium Quality) โดยอาศัย 
สกน. 
 ศึกษาข้อมูลเพื่อพิจารณาความ

เหมาะสมของการพัฒนา
นวัตกรรมฯ 

 ศึกษาภารกิจด้านการตลาด/  
นวัตกรรมการตลาดปัจจุบันของ 
สกน. และวางแผนส่วนประสม
การตลาด 

 พัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการ
จ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทย
ชนิดพิเศษออกสูต่ลาดโดยอาศัย 
สกน. 
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โครงการของ 
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น าเสนอ (ร่าง) ) ข้อเสนอแนะฯ ต่อผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ (Key Informants) เพื่อรับฟังข้อคิดเห็น
และเสนอแนะ 

ปรับปรุ งร่างข้อเสนอแนะฯ ก่อนน า เสนอ
ผู้บริหารกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและ
ผู้บริหารระดับสูงของกระทรวงพาณิชย์  

การวิเคราะห์
ปัจจัย
ส่งเสริมด้าน
นวัตกรรม
การตลาด 
 แนวคิดการ 

ตลาดดิจิทัล 
(Digital 
Marketing) 

แนวคิด
เกี่ยวกับ 

Marketing 
Mix 
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สรุป 
 โดยภาพรวมแล้ว แม้ว่ากระทรวงพาณิชย์ให้ความส าคัญกับสินค้าข้าวซึ่งเป็นอาหารหลัก
ประจ าชาติและเป็นพืชเศรษฐกิจหลักที่ส าคัญของประเทศไทย  นอกจากนี้ ข้าวยังเป็นสินค้าส่งออก 
ที่ส าคัญสามารถสร้างรายได้และน าเงินตราเข้าประเทศปีละประมาณ 80,000 -100,000 ล้านบาท 
โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิของไทยที่มีคุณสมบัติที่แตกต่างจากข้าวพันธุ์อื่น ๆ อย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ 
มีความหอม และนุ่ม เมื่อรับประทานแล้วมีรสชาติอร่อย หวานตาม ธรรมชาติ ซึ่งเป็นที่นิยมบริโภค
ของชาวไทยและชาวต่างชาติ ยิ่งไปกว่านั้น ข้าวหอมมะลิยังมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก อย่างไรก็ดี 
พบว่าจากอดีตจนปัจจุบันกระทรวงพาณิชย์ยังไม่มีการจัดท าแผนแม่บท/ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับ 
สินค้าข้าวไว้เป็นการเฉพาะ ส่วนใหญ่มีเพียงการด าเนินงานในลักษณะโครงการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าข้าวในแต่ละปี เช่น  โครงการ “Thai Smart Farmers Promotion" ส่งเสริมเกษตรกรไทยขาย
ข้าวออนไลน์” โครงการ RICE PLUS AWARD 2018 โครงการข้าวไรซ์เบอร์รี่อินทรีย์ เพื่อเป็นการ
เตรียมโครงการเพื่อเฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์พระบรมราชินีนาถผ่าน
เว็บไซต์ เป็นต้น  
 ทั้งนี้ หากจะจัดท าแผนแม่บท/ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าวไว้เป็นการเฉพาะรวม 
ทั้งการจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทย
ชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ 
ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืนทั้งในระยะสั้นและระยะยาวนั้น นอกเหนือจากการพิจารณา
รายละเอียดของแผนแม่บทกระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2555-2564 แผนยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2559-2564  ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2559 -2579) ดังกล่าวแล้ว 
กระทรวงพาณิชย์ควรพิจารณาน าแนวคิดและทฤษฎีที่น่าสนใจและมีความเกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ด้วย
เพื่อให้ได้แผนแม่บท/ยุทธศาสตร์/มาตรการ/ข้อเสนอแนะที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าวที่มีได้มีความ
เหมาะสม ชัดเจนและถูกต้องตามหลักวิชาการ เช่น  
 1. วิธีการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis)   
 2. แนวคิดในการพัฒนาพัฒนาคลัสเตอร์ (Cluster ) ของ Prof. Michael E. Porter 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 
4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 P’s” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม (innovation) ขององค์การเพื่อความร่วมมือ
ทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic Co-operation and Development : 
OECD) ซึ่งให้ความส าคัญเกี่ยวกับความเชื่อมโยงระหว่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์นวัตกรรม
เป็นกลไกส าคัญที่น าไปสู่การปรับปรุงประสิทธิภาพด้านเทคโนโลยี 
 5. แนวคิดและทฤษฎีของ Joseph Schumpeter (Schumpeter’s theory of 
innovation) 
ที่เน้นสร้างก าไรเพิ่มขึ้นให้กับองค์กรการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยกลยุทธ์นวัตกรรม
(Strategic Advantages through Innovation) 
 

https://cdn.thaitrade.com/rice
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 6. ทฤษฎี theory of disruptive innovation ของ Prof. Clayton Christensen 
ที่ให้ความส าคัญกับเรื่อง Disruptive Innovation ซึ่งเป็นกระบวนการที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลง 
อันสร้างความเติบโตให้กับองค์กรธุรกิจ อย่างยั่งยืน โดยอาศัยการใช้นวัตกรรมและการสร้างความ
แตกต่างจากผู้น าตลาดไม่ว่าจะเป็น เรื่องเทคโนโลยี หรือการตลาด         
 นอกจากนั้น ควรมีการน าแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่งเสริมด้านนวัตกรรมการตลาดใหม่ๆ 
มาประกอบการพิจารณาด้วย เช่น แนวคิดสภาพแวดล้อมทางการตลาดใช้แนวความคิดของ Jaworski 
& Kohli (1993) และ Slater & Narver (1994) และแนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อของ 
Kotler & Keller เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของตลาด (Market turbulence) และเทคโนโลยี 
(Technology turbulence) รวมถึงการแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาด (Competitive intensity) 
ระหว่างประเทศของสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิในปัจจุบัน 
 
 



 
บทที่ 3    

สถานภาพการผลิต การส่งออกสินค้าข้าว และการส่งเสริม
การตลาดข้าวหอมมะลิไทย (Thai Hom Mali Rice)  

สถานภาพการผลิต การส่งออกสินค้าข้าว และปัญหาอุปสรรคในการส่งออกข้าว
ไทยในตลาดโลก 

 ข๎าวถือเป็นทั้งสินค๎าที่มีการบริโภคเป็นจ านวนมากภายในประทศและมีการสํงออกอันดับ
ต๎นๆ ของไทย โดยตั้งแตํวันที่ 1 มกราคม – 31 ตุลาคม 2560 ไทยสามารถสํงออกข๎าวได๎สูงสุดเป็นอันดับ 
1 ของโลก ประมาณ 9.22 ล๎านตัน รองลงมาเป็นอินเดีย เวียดนาม และปากีสถาน ซึ่งข๎าวหอมมะลิไทย 
ที่เป็นกลุํมข๎าวไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยถือเป็นข๎าวคุณภาพดีมีชื่อเสียงของไทย 
มีความหอมอํอนนุํม และรสชาติอรํอย เป็นที่นิยมบริโภคทั้งภายในประเทศและตํางประเทศ ปัจจุบันไทย
เป็นเพียงประเทศเดียวในโลกที่ผลิตและสํงออกข๎าวหอมมะลิในแตํละปีไทยผลิตข๎าวหอมมะลิได๎
ประมาณ 3 ล๎านตัน หรือคิดเป็นร๎อยละ 10 ของผลผลิตข๎าวทั้งหมด ผลผลิตข๎าวหอมมะลิประมาณร๎อยละ 
75 ใช๎บริโภคในประเทศ สํวนที่เหลืออีกประมาณร๎อยละ 25 สํงออกไปจ าหนํายตํางประเทศ ซึ่งสถานภาพ 
การสํงออกสินค๎าข๎าว และปัญหาอุปสรรคในการสํงออกข๎าวไทยในตลาดโลกในปัจจุบันนั้น ในปี 2561 
กรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศ และสมาคมผู๎สํงออกข๎าวไทยได๎จัดท าข๎อมูลที่เกี่ยวข๎อง สรุปได๎ดังนี้ 
 1. สถานภาพผลผลิตข้าวต่อปีในปัจจุบัน 
  ในปี 2560 ที่ผํานมาพบวําประเทศไทยมีผลผลิตข๎าวโดยรวมเป็นจ านวน 31.27 
ล๎านตันข๎าวเปลือกซึ่งเป็นปริมาณผลผลิตที่สูงกวําปี 2559 ที่มีเพียง 28.35 ล๎านตันข๎าวเปลือก (ตาราง
ที่ 3-1) ซึ่งสาเหตุส าคัญมาจากผลกระทบของภัยแล๎งในชํวงปี 2558 ถึงกลางปี 2559 ที่เกิดขึ้นอยํางรุนแรง 
และหนักสุดในรอบ 20 ปีนั้น ท าให๎เกิดผลกระทบตํอพืชผลทางการเกษตรของเกษตรกรไทยอยําง
กว๎างขวางโดยเฉพาะพื้นที่เพาะปลูกข๎าวนาที่ได๎ไมํได๎ปลูกในเขตชลประทาน  

ตารางที่ 3-1 : ผลผลิตข๎าวตํอปี (ปี 2559-2560) 
หนํวย: ล๎านตันข๎าวเปลือก 

ผลผลิตข้าว 2559 2560 อัตราเปลี่ยนแปลง 
% (+/-) 

ผลผลิตรวม 28.35 31.27 10.26 
ข๎าวนาปี 25.24 24.07 -4.63 
ข๎าวนาปรัง 3.11 7.19 131.19 

ที่มา : สมาคมผู๎สํงออกข๎าวไทย, 2560 
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 2. เป้าหมายการส่งออกข้าวไทยปี 2561 
  ในปี 2561 กรมการค๎าตํางประเทศ กระทรวงพาณิชย์ได๎ก าหนดเปาาหมายการสํงออกข๎าว
โดยรวมทั้งมีปริมาณ 9.5 ล๎านตัน มูลคําประมาณ 4,700 ล๎านดอลลาร์สหรัฐ เนื่องจากในปี 2561 
คาดวําผลผลิตข๎าวมีปริมาณลดน๎อยลง เนื่องจากสภาพอากาศแปรปรวนประกอบกับรัฐได๎ระบายข๎าว 
ในสต๏อกออกหมดแล๎ว ท าให๎ลดแรงกดดันด๎านราคาได๎ (แผนภาพที่ 3-1) นอกจากนี้ ในปี 2561 
กรมการค๎าตํางประเทศ กระทรวงพาณิชย์มีแผนจะขยายตลาดข๎าวไปตํางประเทศด๎วยการเจรจา 
เพื่อซื้อขายข๎าวแบบรัฐตํอรัฐ เชํน จีน บังคลาเทศ และการรักษาความสัมพันธ์ทางการค๎าเพื่อรักษาตลาด
เดิมและเพิ่มตลาดใหมํให๎กับประเทศคูํค๎าส าคัญ เชํน จีน อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ ไนจีเรีย อิรัก รวมทั้ง
จัดคณะผู๎แทนภาคการค๎าภาครัฐและภาคเอกชนไปเจรจาขยายตลาดข๎าวกับประเทศคูํค๎าที่ส าคัญ คือ 
ฮํองกง สิงคโปร์ ญี่ปุ่น และการเข๎ารํวมงานแสดงสินค๎าส าคัญๆ ที่จัดขึ้นทั่วภูมิภาคของโลกและการจัด
กิจกรรมสํงเสริมการขายรํวมกับห๎างสรรพสินค๎า ร๎านอาหาร ภัตตาคาร ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยส านักงาน
สํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ กวํา 15 โครงการ ในตลาดส าคัญ ทั่วโลก เชํน จีน ไต๎หวัน สเปน อิตาลี 
เยอรมัน สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา แคนาดา เม็กซิโก เปรู ชิลี 

แผนภาพที่ 3-1 : เปาาหมายการสํงออกข๎าวไทยโดยรวมในปี 2561 ของกระทรวงพาณิชย ์
                                                                                                    หนํวย : ล๎านตัน

 
ที่มา : ส านักสงํเสริมการค๎าสินค๎าเกษตรและอุตสาหกรรม กรมสํงเสรมิการค๎าระหวํางประเทศ, 2561 
 
 3. การส่งออกสินค้าข้าวและตลาดหลัก 
  3.1 การสํงออกการข๎าวไทย ปี 2558-2561 (ณ กุมภาพันธ์ 2561) 
   จากรายงานการสํงออกข๎าวระหวํางปี 2558-2561 (ณ มีนาคม 2561) ซึ่งจัดท า
โดยสมาคมผู๎สํงออกข๎าไทย (มีนาคม 2561) ระบุวําการสํงออกข๎าวในปี 2560 สํวนใหญํยังเป็นการ
สํงออกประเภทข๎าวขาว ข๎าวนึ่ง ข๎าวหอมมะลิ และข๎าวหอมไทย ซึ่งมีปริมาณรวมทั้งสิ้น 11,628,303 ตัน 
มูลคํารวม 174,503 ล๎านบาท โดยปริมาณสํงออกเพิ่มขึ้นจากปี 2559 จ านวน 1,721,910 ตัน (ตาราง



 39   

ที่ 3-2) แตํหากเปรียบเทียบกับการสํงออกข๎าวในตลาดโลก ปี 2560 นั้น พบวําประเทศอินเดียยังคง
เป็นผู๎สํงออกอันดับ 1 ของโลกด๎วยปริมาณประมาณ 12 ล๎านตัน สํวนอยูํอันดับที่ไทยเป็นอันดับ 2 
สํงออกได๎ปริมาณ 11.6 ล๎านตัน โดยในจ านวนนี้มีปริมาณการสํงออกข๎าวหอมมะลิสูงถึง 2,299,258 ตัน 
และข๎าวหอมไทยมีปริมาณการสํงออก 374,779 ตัน สํวนปี 2561 (มกราคม-กุมภาพันธ์ 2561) 
มีการสํงออกข๎าวรวมทั้งสิ้น 1,912,620 ตัน โดยประเทศผู๎น าเข๎าข๎าวไทย 5 อันดันแรกในระหวํางปี 
2558-2561 (ม.ค.-ก.พ. 2561) ได๎แกํ เบนิน  ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซียแอฟริกาใต๎ จีน สหรัฐอเมริกา 
(ตารางที่ 3-3) ในขณะที่การสํงออกข๎าวหอมมะลิและข๎าวหอมไทยโดยสํวนใหญํสํงไปประเทศ
สหรัฐอเมริกา จีน ฮํองกง  เป็นต๎น ดังนั้น ในอนาคตคาดวําแนวโน๎มการสํงออกข๎าวไทยชนิดพิเศษ 
(Premium Quality) ทั้งที่เป็นข๎าวหอมมะลิไทยและข๎าวหอม คาดวําจะยังคงมีปริมาณการสํงออก
ขยายตัวอยํางตํอเนื่องแม๎วําในปัจจุบันมีข๎าวจากตํางประเทศที่เป็นคูํแขํงขันส าคัญของข๎าวหอมมะลิไทย 
ในตลาดโลก เชํน ข๎าวปอว์ซานของเมียนมา ข๎าวหอมผกามะลิของกัมพูชา  ข๎าวแคลิฟอร์เนีย โรส 
ของสหรัฐอเมริกา เป็นต๎น เนื่องจากสาเหตุส าคัญๆ ดังนี ้
   3.1.1 ประเทศไทยมีการวิจัยและพัฒนาเพื่อปรับปรุงสายพันธ์ข๎าวหอมมะลิไทย
ให๎มีคุณภาพดี และหลากหลายสายพันธุ์ จึงท าให๎ข๎าวหอมมะลิไทยมีความเป็นเอกลักษณ์ในด๎านกลิ่น 
รสชาติ ความเหนียวนุํม และรูปรํางลักษณะและยากที่จะมีการเลียนแบบสายพันธุ์ข๎าวหอมมะลิไทย
ได๎รับความนิยมจากผู๎บริโภคและผู๎น าเข๎าจากตํางประเทศอยํางตํอเนื่อง         
   3.1.2 ข๎าวหอมมะลิไทยได๎รับรางวัลแชมป์ข๎าวรสชาติดีที่สุดในโลกติดตํอกันถึง 
5 สมัยในการจัดประกวดข๎าวดีเดํนระดับโลก (The World’s Best Rice) จัดโดย The Rice Trader 
โดยข๎าวหอมมะลิไทยได๎รับรางวัลแชมป์ข๎าวรสชาติดีที่สุดในโลกรวมกันถึง 5 สมัย จากการประกวด
ทั้งหมด 9 ครั้ง โดยครั้งแรก ในปี 2552 ครั้งที่ 2 ปี 2553 ครั้งที่ 3 ปี 2557 ครองแชมป์รํวมกับข๎าว 
ผกาล าดวน ของกัมพูชา ครั้งที่ 4 ปี 2559 และลําสุดคือ ครั้งที่ 5 ปี 2560 ซึ่งเป็นการจัดประกวดข๎าว
ดีเดํนโลก (The World’s Best Rice 2017) ครั้งที่ 9 ที่มาเก๏า ส าหรับการประกวดพันธุ์ข๎าวครั้งนี้ ไทยสํง
ประกวด 3 สายพันธ์ุ ได๎แกํ ข๎าวหอมมะลิ 105, ข๎าวหอมปทุมธานี และข๎าวขาวจากการประกวดทั้งสิ้น 
21 สายพันธุ์จากผู๎ผลิตข๎าวทั่วโลก  
   3.1.3 หนํวยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข๎องมีแผนการรักษาคุณภาพมาตรฐาน
ข๎าวหอมมะลิไทยนั้น โดยมุํงเน๎นสร๎างองค์ความรู๎ให๎เกษตรกรเพื่อปลูกข๎าวคุณภาพดี การเก็บเกี่ยว
ในชํวงที่เหมาะสม สํวนการขยายชํองทางการตลาดนั้น มีการด าเนินการทั้งชํองทางปกติ และออนไลน์ 
การจัดคณะผู๎แทนการค๎าเดินทางเยือนประเทศเปาาหมายของการสํงออกข๎าวหอมมะลิไทย เชํน 
ฮํองกง สิงคโปร์ จีน สหรัฐฯ เพื่อเจรจาขยายตลาด และการเข๎ารํวมงานแสดงสินค๎าส าคัญ เพื่อ
ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ข๎าวไทย เป็นต๎น 
   3.1.4 ในปี 2561 กระทรวงพาณิชย์มีนโยบายผลักดันการสํงออกข๎าวคุณภาพดี 
ข๎าวอินทรีย์  และข๎าวสีชนิดตําง ๆ แตํคาดวําจะสํงผลตํอการสํงออกข๎าวโดยรวมของไทยไมํมากนัก 
เพราะปัจจุบันตลาดข๎าวอินทรีย์และข๎าวสีของโลกมีขนาดคํอนข๎างจ ากัด 
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ตารางที่ 3-2 : ปริมาณสํงออกข๎าวไทย จ าแนกตามประเภทข๎าว ระหวํางปี 2558-2561 (ม.ค.-ก.พ. 2561) 
 

ชนิดข้าว 2558 2559 2560 2561 
(ม.ค.-ก.พ. 

2561) 
ข๎าวขาว 4,994,387 4,819,941 5,067,038 930,124 
ข๎าวหอมมะลิ   1,987,232 2,366,185 2,299,258 294,247 
ข๎าวน่ึง 2,316,900 2,149,597 3,370,384 560,314 
ข๎าวเหนียว 372,835 438,943 516,822 90,812 
ข๎าวหอมไทย  124,426 132,727 374,779 37,125 
รวม (ตัน) 9,795,780 9,906,393 11,628,303 1,912,620 
มูลค่า (ล้านบาท) 155,912 154,691 174,503 30,318 

ที่มา : สมาคมผู๎สํงออกข๎าวไทย, 2560 

ตารางที่ 3-3 : ประเทศผู๎น าเข๎าข๎าวไทย 5 อนัดับแรก ระหวํางปี 2558-2561 (ม.ค.-ก.พ. 2561) 

 

ประเทศ 2558 2559 2560 2561 
(ม.ค.-ก.พ. 

2561) 
เบนนิ 805,765 1,427,098 1,811,164 391,849 
ฟิลิปปินส ์ 821,088 308,726 291,723 185,719 
แอฟริกาใต ้ 568,751 575,755 775,175 148,605 
จีน 958,368 1,034,103 1,199,737 123,616 
สหรัฐอเมริกา 431,719 470,919 530,517 89,155 

ที่มา : สมาคมผู๎สํงออกข๎าวไทย, 2560 

  3.2 ประเทศคูํแขํงส าคัญ 
   แม๎วําประเทศไทยจะเป็นผู๎สํงออกข๎าวรายส าคัญของโลก ซึ่งข๎อมูลของส านัก
สํงเสริมการค๎าสินค๎าเกษตรและอุตสาหกรรม กรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศ (มีนาคม 2561) 
ระบุวําตลาดหลักในการสํงออกข๎าวไทยในปัจจุบัน มีประเทศเบนิน สหรัฐอเมริกา จีน ฟิลิปปินส์ และ
แอฟริกาใต๎ คิดเป็นร๎อยละ 47.78 ของการสํงออกข๎าวทั้งหมด โดยสินค๎าข๎าวหอมมะลิ มีตลาดหลัก 
ได๎แกํ สหรัฐอเมริกา จีน ฮํองกง แคนาดา และสิงคโปร์ ส าหรับตลาดอื่นที่มีอัตราการขยายตัวสูง ได๎แก ํ
โตโก (ร๎อยละ 455.00) มาเลเซีย (ร๎อยละ 204.95) ออสเตรเลีย (ร๎อยละ 40.73)  อยํางไรก็ดี ในปัจจุบัน
เริ่มมีบางประเทศที่มีผลผลิตข๎าวเพิ่มขึ้นและสํงออกข๎าวระดับเกรดข๎าวตําง ๆ แขํงขันกับไทยเพิ่มขึ้น
โดยเฉพาะกลุํมข๎าวคุณภาพดีที่ในอดีตไทยเคยเป็นได๎รับการยอมรับวําเป็นประเทศผู๎สํงออกรายส าคัญ
อันดับหนึ่งของโลก ได๎แก ํ
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   3.2.1 กลุํมข๎าวชนิดพิเศษ (Premium Quality) ได๎แกํ เวียดนาม สหรัฐอเมริกา 
ออสเตรเลีย  
   3.2.2 กลุํมข๎าวคุณภาพกลาง-ต่ า ได๎แกํ เวียดนาม จีน อินเดีย ปากีสถาน เมียนมา 
   3.2.3 กลุํมข๎าวน่ึง ได๎แกํ อินเดีย 
  3.3 ปัญหา อุปสรรค และปัจจัยที่สํงผลตํอการสํงออกข๎าวไทยในปัจจุบัน 
   ส านักสํงเสริมการค๎าสินค๎าเกษตรและอุตสาหกรรม  กรมสํงเสริมการค๎าระหวําง
ประเทศไดร๎วบรวมปัญหา อุปสรรค และปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอการสํงออกข๎าวไทยในปัจจุบัน สรุปได๎
ดังนี้ 
   3.3.1 มาตรการกีดกันทางการค๎า  
    3.3.1.1 มาตรการทางภาษี โดยการก าหนด อัตราภาษีน าเข๎าที่สูง 
    3.3.1.2 มาตรการที่มิใชํภาษี เชํน ระบบจ ากัด โควต๎า มาตรการตรวจสอบ
สารตกค๎างที่เข๎มงวด การตรวจสอบย๎อนกลับ และการระบุข๎อมูลบนบรรจุภัณฑ์ เป็นต๎น ซึ่งปัจจุบัน
หนํวยงานราชการที่เกี่ยวข๎องกับมาตรฐานสินค๎าเพื่อการสํงออกได๎พยายามเผยแพรํประชาสัมพันธ์ให๎ผู๎
สํงออกให๎ความส าคัญในเรื่องฉลากและมาตรฐานที่เกี่ยวข๎องกับการสํงออกข๎าวไทย  เชํน  HACCP, 
GMP, ISO14001, Carbon  Foot Print (Japan) USDA Organic (USA), Friend of the Earth เป็นต๎น 
   3.3.2 มาตรการของประเทศคูํค๎าในการอุดหนุนภาคเกษตรเพื่อเพิ่มผลผลิต 
ในประเทศและลดการพ่ึงพาการน าเข๎า  
   3.3.3 การแขํงขันทางการตลาดข๎าวของโลกมีแนวโน๎มรุนแรงขึ้น โดยเฉพาะข๎าว
คุณภาพชั้นรองของคูํแขํงมีราคาต่ ากวํา เชํน เวียดนาม อินเดีย ปากีสถาน นอกจากนั้น เนื่องจาก
ผลผลิตของคูํแขํงส าคัญของไทยโดยพาะเวียดนาม กัมพูชา และเมียนมามีแนวโน๎มผลิตข๎าวเพิ่มมาก
ขึ้น ขณะเดียวกัน อินเดียก็พยายามขยายการสํงออกข๎าวที่มิใชํข๎าวบาสมาติ ซึ่ งเป็นข๎าวชนิดเดียวกับ 
ที่ไทยสํงออกให๎มากขึ้น  
   3.3.4 เงินบาทมีการแข็งคําขึ้นอยํางตํอเนื่องในอัตราที่มากกวําประเทศคูํแขํงท า
ให๎ราคาข๎าวไทยสูงกวําประเทศคูํแขํง   
   3.3.5 ปัญหาภัยแล๎งในหลายประเทศท าให๎ความต๎องการข๎าวในตลาดโลกเพิ่ม
สูงขึ้น  
   3.3.6 ภาวะเศรษฐกิจโลกมีทิศทางปรับตัวดีขึ้นท าให๎ก าลังซื้อเพิ่มมากขึ้นแตํยัง
เป็นระดับการปรับตัวแบบช๎า ๆ  
   โดยสรุปแล๎ว การข๎าวสํงออกของไทยแบํงเป็น 3 ประเภทหลัก คือ ข๎าวขาว ข๎าวนึ่ง 
และข๎าวหอมมะลิ ที่เหลือเป็นการสํงออกปลายข๎าวและข๎าวเหนียว และไทยยังคงพึ่งพาการสํงออก
ข๎าวขาวมากเป็นอันดับหนึ่ง ซึ่งเป็นข๎าวที่แขํงขันด๎านราคาสูงกับประเทศเวียดนามแตํหากไทยสามารถ
พัฒนาการผลิตในสํวนของข๎าวหอมมะลิที่เป็นข๎าวที่มีศักยภาพของไทยและราคาไมํเปลี่ยนแปลงมาก
นัก ตลอดจนเน๎นเข๎าถึงตลาดกลุํมที่นิยมบริโภคที่เป็นกลุํมข๎าวชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
โดยเฉพาะข๎าวหอมมะลิไทยและข๎าวหอมไทยมากขึ้น เชํน ฮํองกง สหรัฐอเมริกา เป็นต๎น ก็อาจท าให๎
ราคาข๎าวหอมมะลิไทยสามารถทรงตัวอยูํในระดับที่ดีได๎และสามารถมีสํวนแบํงตลาดในแงํมูลคําการ
สํงออกได๎ในเวทีโลกอยํางยั่งยืน ดังนั้น เพื่อให๎ไทยสามารถรักษาต าแหนํงผู๎น าการสํงออกข๎าว
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โดยเฉพาะข๎าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Prime Quality)ได๎ยาวนานมากขึ้น ภาครัฐจ าเป็นต๎องมีการ
บริหารจัดการอุปทานข๎าวของไทยที่มีประสิทธิภาพและชัดเจนมากยิ่งขึ้นโดยอาศัยการก าหนด
นโยบายควบคุมการปลูกข๎าวอยํางเป็นรูปธรรม เน๎นการวิจัยและพัฒนาเพื่อให๎มีผลผลิตข๎าวเฉลี่ยตํอไรํ
ที่สูงขึ้น และเพิ่มสัดสํวนการผลิตข๎าวเน๎นไปที่ข๎าวหอมมะลิไทยรวมถึงการผลิตข๎าวอื่น ๆ ที่สร๎าง
มูลคําเพิ่มได๎ เชํน ทิ ข๎าวกล๎อง ข๎าวไรซ์เบอรี่ ข๎าวสีนิล เป็นต๎น เนื่องจากข๎าวกลุํมนี้ยังการแขํงขันใน
ตลาดโลกไมํรุนแรงมากนัก  

การศึกษาโซ่อุปทานข้าวหอมมะลิไทย 

 1. ลักษณะของโซ่อุปทานของข้าวอื่นๆ รวมทั้งข้าวชนิดพิเศษ (Prime 
Quality) โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยและข้าวหอมไทย 
  ในการศึกษาวิจัยเพื่อน าสูํการจัดท าข๎อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด๎าน
ชํองทางการจ าหนํายของข๎าวชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยเฉพาะข๎าวหอมมะลิไทย โดยอาศัย
สถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได๎ของเกษตรกรไทยให๎มีความยั่งยืนนั้น 
จ าเป็นต๎องมีการโซํอุปทานข๎าวหอมมะลิไทยไปด๎วย เนื่องจากข๎าวหอมมะลิเป็นข๎าวที่มีลักษณะเฉพาะ 
มีระดับราคาที่สูงกวําข๎าวชนิดอื่นๆ และเป็นสินค๎าข๎าวที่จ าหนํายให๎กับกลุํมผู๎ซื้อหรือผู๎น าเข๎าจาก
ตํางประเทศที่อยูํในตลาดบนหรือตลาดผู๎มีรายได๎สูง ดังนี้ การน าเสนอในสํวนนี้จะเป็นการน าเสนอลักษณะ
ของโซํอุปทานข๎าวหอมมะลิที่มาจากศึกษาวิเคราะห์งานวิจัย เรื่อง “การวิเคราะห์หํวงโซํอุปทานของ
ข๎าวไทย : กรณีศึกษาข๎าวหอมมะลิบรรจุถุง” ซึ่งจัดท าโดยคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์ 
ที่ได๎รับทุนอุดหนุนวิจัยจากส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) และเอกสารงานวิจัยอื่นๆ 
ที่เกี่ยวข๎อง เนื่องจากปัจจุบันการผลิตและการสํงออกข๎าวหอมมะลิไทยของไทยมีผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎อง  
ทั้งจากภาคการผลิตของเกษตรกรและภาคการตลาดอันเกี่ยวข๎องกับชํองทางการตลาดจากแหลํงผลิต
สูํผู๎บริโภค/ผู๎น าเข๎า  
  ทั้งนี้ โดยทั่วไปแล๎ว ลักษณะของโซํอุปทานของข๎าวอื่นๆ ข๎าวคุณภาพดี (Prime Quality) 
โดยเฉพาะข๎าวหอมมะลิไทยและข๎าวหอมไทยนั้น สามารถแบํงออกเป็น 2 สํวน คือ สํวนตลาดภายใน 
ประเทศ (Domestic Market) และสํวนตลาดสํงออก (Export Market) ดังนี ้
  1.1 ตลาดภายในประเทศ (Domestic Market) โดยมีกิจกรรมหลักประกอบด๎วย  
   1.1.1 โดยเริ่มจาก “เกษตรกร” ซึ่งเป็นผู๎ผลิตต๎นน้ าของโซํอุปทานข๎าวการปลูก
ข๎าวหอมมะลิ เริ่มตั้งแตํการจัดหาปัจจัยการผลิต การจัดการฟาร์ม (การเลือกพันธุ์ข๎าว การเพาะปลูกข๎าว
และการจัดการปลูกข๎าว) การเก็บรักษาข๎าวเปลือก การบรรจุถุงข๎าวเปลือก การขายข๎าวเปลือก ตลอดจน
การขนสํงข๎าวเปลือกของเกษตรกร  
   1.1.2 จากนั้นข๎าวเปลือกจากเกษตรกรจะถูกสํงผํานไปยัง “โรงสี” เพื่อแปรสภาพ
ข๎าวเปลือกเป็นข๎าวสาร ทั้งนี้ เกษตรกรจะสํงข๎าวเปลือกโดยตรงไปยังโรงสีเอง หรือสํงข๎าวเปลือกผําน 
“พํอค๎าผู๎รวบรวมข๎าวเอกชน” หรือผําน “สหกรณ์การเกษตรการรวบรวมข๎าว เพื่อท าการรวบรวมข๎าวและ
คัดเกรดข๎าวเปลือก 
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   1.1.3 การแปรรูปจากข๎าวเปลือกเป็นข๎าวสารนั้น โรงสีเอกชนรวมถึงโรงสีสหกรณ์ 
ท าหน๎าที่แปรสภาพข๎าวเปลือกให๎เป็นข๎าวสาร คัดเกรดข๎าวสาร บรรจุข๎าวสาร เก็บรักษาข๎าวสาร กระจาย
และขนสํงข๎าวสาร 
   1.1.4 ข๎าวสารจะถูกสํงตํอไปยังผู๎ประกอบการข๎าวบรรจุถุง ซึ่งภายในประกอบ 
การข๎าวบรรจุถุงจะมีกิจกรรมตําง ๆ เชํน ปรับปรุงคุรภาพข๎าวสาร บรรจุข๎าวสารลงถุง (ที่มีการติดฉลาก
และเครื่องหมายการค๎า) เก็บรักษาข๎าวสาร กระจายและขนสํงข๎าวสาร และสํงตํอให๎ร๎านค๎าสมัยใหมํ
เพื่อขายปลีกให๎กับผู๎บริโภคตํอไป โดยในการสํงผํานข๎าวสารไปยังพํอค๎าบรรจุข๎าวถุงอาจเป็นการสํง
ตรงจากโรงสีไปยังผู๎ประกอบการข๎าวบรรจุถุง หรือผํานพํอค๎าสํง (ผู๎รวบรวมข๎าวสารตํอ) หรือ “หยง” 
เป็นคนกลางในการรวบรวมข๎าวสารและท าหน๎าที่ประสานงานข๎อมูลในการซื้อขายข๎าวสารระหวําง
โรงสีและพํอค๎าบรรจุถุง 
   1.1.5 ในสํวนโลจิสติกส์ภายในประเทศนั้น ประกอบด๎วยกิจกรรมการขนสํง
สินค๎าจากตลาดไปสูํตลาดผู๎บริโภคปลายทาง โดยที่โซํอุปทานสินค๎าเกษตร จะเกี่ยวข๎องกับการ
ไหลเวียนของ 3 กิจกรรม ได๎แกํ การไหลเวียนของสินค๎าทางกายภาพ (Physical Product Flows) 
ประกอบด๎วยการเคลื่อนย๎ายสินค๎าจากผู๎จัดหาวัตถุดิบ ไปจนถึงผู๎ผลิต และผู๎บริโภค การไหลเวียนทาง
การเงิน (Financial Flows) ได๎แกํ ระยะการได๎รับ/จํายเงิน (Credit Term) การให๎สินเชื่อ เป็นต๎น 
และการไหลเวียนข๎อมูล (Information Flows) 
  1.2 ตลาดสํงออก (Export Market)   
   โซํอุปทานของข๎าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและข๎าวอื่น ส าหรับตลาดสํงออกนั้น 
จะมีลักษณะของโซํอุปทานของตลาดข๎าวไทยภายในประเทศรํวมอยูํด๎วย แตํจะมีผู๎ที่เกี่ยวข๎องเพิ่มเติม 
ได๎แกํ ผู๎ค๎าข๎าว/ผู๎สํงออกข๎าว (Rice Trader/Exporter) ผู๎น าเข๎าในตํางประเทศ (Importer in Trading 
Partner Country) และผู๎ซื้อ/ผู๎บริโภค (Consumer) ทั้งนี้ ในสํวนผู๎สํงออกข๎าวรายส าคัญของไทย 
ในปัจจุบัน เชํน 
   1.2.1 บจก.ไทย แกรนด์ลักซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล ไรซ์ 
   1.2.2 กลุํมธุรกิจข๎าว เครือ เอสทีซี ประกอบด๎วย บจก.นครหลวงค๎าข๎าว, บจก.
แคปปิตัลซีเรียลส์, บจก.โรงสีนครหลวงชัยนาท (ตราสินค๎า Caprice, Better, White Flower, Golden 
Cart, Pearls of Siam, Great Harvest) 
   1.2.3 บจก.ซี.พี.อินเตอร์เทรด (ตราสินค๎า Royal Umbrella (ข๎าวตราฉัตร)) 
   1.2.4 บจก.เอเซียโกลเด๎นท์ไรซ์ (ตราสินค๎า AGR Rice, ไกํชน, Pattra) 
   1.2.5 บจก.พงษ์ลาภ 
   1.2.6 บจก.ไทยฟาา (2511) 
   1.2.7 บจก.แสงฟาาอะกริโปรดักส์ 
   1.2.8 บจก.อุทัย โปรดิวส์ 
   1.2.9 บจก.เอลล์บา บางกอก 
   1.1.10 บจก.บางซื่อโรงสีไฟเจียเม๎ง (ตราสินค๎า Golden Phoenix (ข๎าวหงส์ทอง/
ข๎าวกิมหงษ์)) 
   1.1.11 บจก.ไร๎ซ์แลนด์ อินเตอร์เนช่ันแนล 
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แผนภาพที่ 3-2 : ลักษณะของโซํอุปทานข๎าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและข๎าวอื่นๆ (Thailand Rice 
Supply Chain) 

 

 

ที่มา : Trademap , กระทรวงพาณิชย์, 2560 

  นอกจากนั้น หากจะการสร๎างคุณลักษณะพิเศษให๎กับข๎าวหอมมะลิชนิดพิเศษที่เป็น
อินทรีย์ (Organic) นั้น จะต๎องมีการควบคุมคุณภาพตั้งแตํกระบวนการผลิตต๎นน้ า (เกษตรกร) จนถึง
ผู๎บริโภค/ผู๎น าเข๎าอยํางเป็นระบบที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพสูง รวมทั้งมกีารก าหนดราคาและเกณฑ์
มาตรฐานสินค๎าให๎เป็นตามมาตรฐานที่เกี่ยวข๎องทั้งภายในประเทศและตํางประเทศ ซึ่งจะสํงผลให๎
สินค๎าข๎าวหอมมะลิชนิดพิเศษอินทรีย์บรรจุถุงเป็นสินค๎าคุณภาพดีที่ได๎รับความเชื่อถือและมีตลาด
เฉพาะกลุํม (Niche Marketing) ดังนั้น หํวงโซํอุปทานข๎าวหอมมะลิชนิดพิเศษอินทรีย์ จึงจ าเป็นต๎อง
หํวงโซํอุปทานที่สามารถสร๎างคุณคํา ได๎รับการยอมรับและเป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภคในตลาดตํางประเทศ
เป็นส าคัญ 
 2. ข้อเสนอแนะที่เกี่ยวกับประเด็นโซ่อุปทานข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ
และข้าวอื่นๆ (Thailand Rice Supply Chain) 
  จากผลงานวิจัย เรื่อง “การวิเคราะห์หํวงโซํอุปทานของข๎าวไทย : กรณีศึกษาข๎าว
หอมมะลิบรรจุถุง” ซึ่งจัดท าโดยคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได๎ระบุข๎อเสนอแนะ
เกี่ยวกับประเด็นโซํอุปทานข๎าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและข๎าวอื่นๆ (Thailand Rice Supply 
Chain) ที่นําสนใจและเป็นประโยชน์ไว๎ ดังนี ้
  2.1 การยกระดับคุณภาพของการจัดการการผลิตต๎นน้ าคุณภาพของข๎าวหอมมะลิ 
นอกจากจะขึ้นอยูํกับพันธุ์ข๎าวที่เกษตรกรใช๎ปลูก พื้นที่ที่ปลูก และวิธีการจัดการในไรํนาของเกษตรกรแล๎ว 
ยังขึ้นอยูํกับการควบคุมดูแลความชื้นของข๎าว รวมถึงสิ่งเจือปนในชํวงการเก็บเกี่ยว การจะสร๎างความ
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เฉพาะให๎เกิดขึ้นกับข๎าวหอมมะลิอยํางยั่งยืนนั้น มีความจ าเป็นที่นโยบายของรัฐจะต๎องให๎ความส าคัญ
กับการยกระดับการจัดการการผลิตในไรํนาของเกษตรกร โดยเฉพาะการใช๎พันธุ์ข๎าวที่ได๎คุณภาพ 
ตลอดจนการจัดการในชํวงการเก็บเกี่ยวและหลังเก็บเกี่ยว สถานการณ์การขาดแคลนแรงงาน 
ที่ขยายตัวอยํางรวดเร็วพร๎อมอัตราคําจ๎างแรงงานที่สูงขึ้น สํงผลตํอความเอาใจใสํของเกษตรกรในการ
ควบคุมดูแลคุณภาพผลผลิตข๎าวเปลือกลดลง และมีผลตํอคุณภาพข๎าวสารในหํวงโซํอุปทานปลายน้ า
ตามมา การเรํงสร๎างเกษตรกรปราดเปรื่องในพื้นที่ เพื่อก๎าวให๎ทันกับปัญหาในไรํนาของเกษตรกร 
ในพื้นที่เพาะปลูกจึงเป็นสิ่งจ าเป็น ทั้งนี้อาจท าได๎โดยการสนับสนุนให๎เกิดเครือขํายการวิจัยในไรํนา 
โดยให๎เกษตรกรได๎มีสํวนรํวมคิดรํวมท าไปพร๎อมกับนักวิจัยและนักวิชาการของภาครัฐ  ก็จะเป็น
ประโยชน์ตํอการสร๎างเกษตรกรที่ใฝ่รู๎ให๎เป็นฐานคิดให๎กับชุมชนได๎  ในขณะเดียวกันที่หนํวยงาน
องค์การบริหารสํวนต าบล (อบต.) ก็จ าเป็นที่จะต๎องเข๎ามามีสํวนรํวมในการผูกโยงสร๎างกลไกฐานความรู๎
เพื่อการจัดการ การผลิตและการตลาดที่ดีภายในชุมชน อันจะเป็นการยกระดับผลผลิตของชุมชน 
ให๎เกิดความเฉพาะ และมีปริมาณของอุปทานผลผลิตที่แนํนอนจะกํอให๎เกิดชํองทางการตลาดที่แนํนอน
ตามมา 
  2.2 ควรยกระดับกลไกการจัดการของสหกรณ์การเกษตรในพื้นที่ เพื่อเป็นที่พึ่งให๎กับ
เกษตรกรผู๎ปลูกข๎าวหอมมะลิและข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ และเป็นฐานสนับสนุนให๎เกิดกลไกการ
เปลี่ยนแปลงเพื่อรองรับแนวนโยบายการค๎าเสรีที่จะขยายตัวกว๎างขวางยิ่งขึ้นทั้งภายในภูมิภาคและ
นอกภูมิภาค ทั้งนี้รัฐอาจใช๎กลไกของสหกรณ์ฯ เป็นแหลํงความชํวยเหลือเยียวยาให๎เกษตรกรขนาด
เล็กทั้งด๎านสินเชื่อและปัจจัยการผลิต ขณะเดียวกันเป็นแหลํงสร๎างความเป็นธรรมให๎กับกลไก
การตลาดในพื้นที่ ท าให๎เกษตรกรผู๎ปลูกข๎าวหอมมะลิและข๎าวหอมมะลิอินทรีย์  มีทางเลือกในการ
กระจายผลผลิตที่หลากหลายยิ่งขึ้น 
  2.3 เรํงพัฒนาการสํงตํอ/ถํายโอนข๎อมูลในเรื่องคุณภาพข๎าวให๎เข๎าใจตรงกันในแตํละ
ระดับของโซํอุปทาน เพื่อให๎ได๎ข๎าวที่มีคุณภาพตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค เชํน การตั้งศูนย์
กระจายข๎อมูลความต๎องการในต าบลตํางๆ ที่ผลิตข๎าวหอมมะลิ 
  2.4 การควบคุมดูแลคุณภาพข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงให๎เป็นไปตามมาตรฐานนั้น นับวํา
เป็นสิ่งจ าเป็นโดยเฉพาะกับผู๎ประกอบการปลายน้ า ทั้งนี้ เพื่อลดการเอาเปรียบและความไมํเป็นธรรม
ที่จะเกิดขึ้นกับผู๎บริโภค อันเป็นผลจากการที่ผู๎บริโภคขาดการรับรู๎ในข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับมาตรฐาน 
สินค๎า ในระยะสั้นนั้นหนํวยงานของรัฐที่มีภารกิจโดยตรงควรที่จะด าเนินการประสานความรํวมมือกับ
สมาคมผู๎ประกอบการข๎าวถุงและสมาคมผู๎ประกอบการร๎านค๎าสมัยใหมํ ในการก าหนดและวาง
กฎเกณฑ์ให๎เป็นข๎อตกลงที่ถือปฏิบัติอยํางชัดเจนรํวมกัน ขณะเดียวกันควรสนับสนุนให๎เกิดกลไก  
ในการตรวจสอบและลงโทษส าหรับผู๎ไมํปฏิบัติตามกฎและระเบียบที่ได๎วางไว ๎
  2.5 แม๎จะปรากฏวําการตลาดข๎าวสารหอมมะลิบรรจุถุง จะมีการแขํงขันสูงในระหวําง
ผู๎ประกอบการข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงด๎วยกัน แตํจุดที่สร๎างความไมํเป็นธรรมและอาจน าไปสูํการมีอ านาจ
เหนือตลาด ได๎แกํ กระบวนการจัดน าเข๎าสินค๎าและจ าหนํายในชํองทาง ร๎านค๎าสมัยใหมํ การประสาน
ความรํวมมือระหวํางผู๎ประกอบการข๎าวถุง ซึ่งเป็นผู๎จัดสํงและร๎านค๎าสมัยใหมํซึ่งเป็นผู๎จัดจ าหนํายและ
ภาครัฐ ในการสร๎างมาตรการที่เป็นธรรมในระบบ จะชํวยสนับสนุนให๎เกิดการพัฒนากลไกตลาดใน
ชํองทางดังกลําวให๎มีประสิทธิภาพดีย่ิงขึ้น 
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  2.6 ในกรณีข๎าวหอมมะลิอินทรีย์บรรจุถุง ซึ่งเป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะกวําข๎าว
หอมมะลิธรรมดามากไปอีกระดับหนึ่ง การยกระดับคุณภาพของสินค๎าและความเช่ือถือในคุณภาพของ
สินค๎าจะเกิดขึ้นได๎ ต๎องมีการสานความสัมพันธ์และการเป็นเครือขํายที่ดี รวมทั้งมีความเป็นธรรม  
ในระหวํางผู๎ผลิต โรงสี และผู๎ประกอบการ ข๎าวถุง ทั้งนี้เพื่อให๎เกิดความชัดเจนในมาตรฐานของสินค๎า 
ปริมาณของสินค๎า และการจัดจ าหนํายสินค๎าไปสูํผู๎บริโภคตลาดบนที่มีรายได๎สูง ภาครัฐควรเป็นผู๎ให๎
การสนับสนุนด๎านเทคนิคและวิชาการ รวมถึงการสนับสนุนเกษตรกรผู๎ปลูกข๎าวหอมมะลิอินทรีย์  
และสถาบันเกษตรกรในท๎องถิ่นให๎เกิดความเข๎มแข็ง ขณะเดียวกันการพัฒนาระบบเกษตรพันธะสัญญา 
ที่เป็นธรรมกับทุกฝ่ายและเป็นที่เช่ือถือตลอดทั้งหํวงโซํอุปทานนับวํามีความส าคัญ 

ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการของกระทรวงพาณิชย์และ
หน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดข้าวหอมมะลิไทยในปัจจุบัน 

 1. ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการต่าง ๆ  ของกระทรวงพาณิชย ์
  1.1 การออกประกาศกระทรวงพาณิชย์ เรื่องก าหนดให๎ข๎าวหอมมะลิไทย เป็นสินค๎า
มาตรฐานและมาตรฐานสินค๎าข๎าวหอมมะลิไทย 
   ที่ผํานมา กระทรวงพาณิชย์ได๎เคยมีการออกประกาศเรื่อง ก าหนดให๎ข๎าวหอม
มะลิไทยเป็นสินค๎ามาตรฐานและมาตรฐานสินค๎าข๎าวหอมมะลิไทย ลงวันที่ 29 กันยายน พ.ศ. 2549
และประกาศกระทรวงพาณิชย์ เรื่อง ก าหนดให๎ข๎าวหอมมะลิไทยเป็นสินค๎ามาตรฐานและมาตรฐาน
สินค๎าข๎าวหอมมะลิไทย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2556 ลงวันที่ 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 ตํอมา เพื่อให๎เกิด
เหมาะสมกับภาวะการผลิตและการค๎าข๎าว โดยก าหนดชั้นคุณภาพของข๎าวหอมมะลิไทยให๎ชัดเจน 
ในฐานะเป็นข๎าวคุณภาพดีเลิศที่ผลิตในประเทศไทย ให๎เป็นที่เชื่อถือยอมรับในตลาดตํางประเทศ  
และสํงเสริมให๎การสํงออกข๎าวมีมูลคําเพิ่มขึ้น ดังนั้น ใน 2559 กระทรวงพาณิชย์ได๎แตํงตั้งคณะท างาน
ขึ้นคณะหนึ่ง เพื่อพิจาณาปรับปรุงแก๎ไขมาตรฐานข๎าว ทั้งข๎าวขาว ข๎าวหอม และ ข๎าวหอมมะลิให๎
เหมาะสมแกํการสํงออกตามภาวะการค๎าข๎าวในปัจจุบัน ซึ่งคณะท างานได๎พิจารณาเสร็จและกระทรวง
พาณิชย์ได๎ออกประกาศใช๎บังคับแล๎ว ดังนี้ 
   1.1.1 ประกาศกระทรวงพาณิชย์ เรื่องมาตรฐานสินค๎าข๎าว พ.ศ. 2559 ซึ่งจะมีผล
ใช๎บังคับตั้งแตํวันที่ 20 ธันวาคม .2559 เป็นต๎นไป มาตรฐานข๎าวที่ปรับปรุงใหมํ มีการยกเลิก ชนิด
ข๎าวหักเอวันเลิศ ที่ไมํมีการซื้อขายกันในปัจจุบัน รวมทั้งปรับปรุงสํวนผสมและสิ่งที่อาจให๎มีปนได๎ให๎
เหมาะสมยิ่งขึ้น รวมทั้งได๎อกประกาศยกเลิกการก าหนดให๎ข๎าวขาวเป็นสินค๎ามาตรฐานด๎วย ซึ่งหมายถึง
การสํงออกข๎าวขาวตั้งแตํวันที่ 20 ธันวาคม 2559 เป็นต๎นไป ไมํต๎องปฏิบัติตามพระราชบัญญัติมาตรฐาน
สินค๎าขาออก พ.ศ. 2503 
   1.1.2 ประกาศกระทรวงพาณิชย์ เรื่องก าหนดให๎ข๎าวหอมมะลิไทย เป็นสินค๎า
มาตรฐานและมาตรฐานสินค๎าข๎าวหอมมะลิไทย (ฉบับที่ 3) พ.ศ.2559 มีผลใช๎บังคับตั้งแตํวันที่ 20 
ธันวาคม 2559 เป็นต๎นไป ซึ่งยังคงก าหนดให๎ข๎าวหอมมะลิไทยยังคงเป็นสินค๎ามาตรฐานที่ผู๎สํงออก
ต๎องปฏิบัติตามพระราชบัญญัติมาตรฐานสินค๎าขาออก พ.ศ.2503 โดยมีการปรับปรุงมาตรฐานสินค๎า
ข๎าวหอมมะลิไทยเชํนพันธ์ขาวดอกมะลิ 105 และพันธ์ กข15 ที่ส าคัญคือ ยกเลิกข๎าวหอมไทย 
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ชนิดพิเศษที่ก าหนดให๎มีสํวนผสมของข๎าวหอมมะลิไทยไมํน๎อยกวําร๎อยละ98 และก าหนดให๎ข๎าวหอม
มะลิไทยทุกประเภทและทุกชนิดต๎องมีสํวนผสมของข๎าวหอมมะลิไทย ไมํน๎อยกวําร๎อยละ 92 
โดยปริมาณ ข๎าวที่สํงออกที่มีสํวนผสมของข๎าวหอมมะลิไทยไมํถึงร๎อยละ 92 โดยปริมาณไมํถือวํา 
เป็นข๎าวหอมมะลิไทย  
    นอกเหนือจากมาตรฐานข๎าวหอมมะลิไทย กระทรวงพาณิชย์ได๎ออก
ประกาศกระทรวงพาณิชย์เรื่อง มาตรฐานสินค๎าข๎าวหอมไทย พ.ศ. 2559 ประกาศฉบับนี้ได๎ก าหนด 
ให๎ข๎าวหอมไทยทุกพันธ์รวมทั้งข๎าวหอมปทุมธานี ยกเว๎นข๎าวหอมมะลิไทย ต๎องมีมาตรฐานเป็นไป 
ตามมาตรฐานข๎าวหอมไทยฉบับนี้ โดยสาระที่ส าคัญของประกาศฉบับนี้ คือ ข๎าวหอมไทยทุกประเภท 
และชนิด ต๎องมีข๎าวหอมไทยไมํน๎อยกวําร๎อยละ 80.0 โดยปริมาณ และใช๎ชื่อเป็นภาษาอังกฤษวํา 
“THAI JASMINE RICE หรือ THAI FRAGRANT RICE หรือ THAI AROMATIC RICE หรือชื่ออื่นที่มี
ความหมายเดียวกัน” 
 2. การจัดท าความร่วมมือเรื่อง “การรับรองมาตรฐานข้าวหอมมะลิบรรจุ
ถุงโดยให้เครื่องหมายรับรองมาตรฐานรูปพนมมือ”  
  กรมการค๎าภายในรํวมกับสมาคมผู๎ประกอบการข๎าวถุงไทย, สมาคมโรงสีข๎าวไทย 
และสมาคมผู๎ค๎าปลีกไทย จัดท าความรํวมมือเรื่อง “การรับรองมาตรฐานข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงโดยให๎
เครื่องหมายรับรองมาตรฐานรูปพนมมือ” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร๎างการรับรู๎ถึงความหมายและ
ความส าคัญของเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน “รูปพนมมือ” ของกรมการค๎าภายใน ให๎เป็นที่รู๎จักอยําง
แพรํหลาย เพื่อสร๎างความมั่นใจและความเชื่อถือจากผู๎บริโภค รวมถึงให๎ความส าคัญในการเลือกซื้อ
ข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงที่มีคุณภาพได๎ตามมาตรฐานของกระทรวงพาณิชย์ ซึ่งเป็นมาตรฐานเดียวกับการ
สํงออก อันเป็นการสํงเสริมคุณภาพข๎าวหอมมะลิของประเทศไทยซึ่งมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักและได๎รับการ
ยอมรับในระดับโลก ปัจจุบันความนิยมบริโภคข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงมีเพิ่มมากขึ้น สามารถหาซื้อได๎ทั้ง
ห๎างค๎าปลีกและร๎านค๎าทั่วไป และนอกจากการนี้ยังจะมีการประชาสัมพันธ์ผํานทางสื่อโฆษณาทางวิทยุ 
สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และสื่อออนไลน์ อีกด๎วย 
  ส าหรับเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน “รูปพนมมือ” คือเครื่องหมายที่กรมการค๎า
ภายในได๎อนุญาตให๎ผู๎ประกอบการข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงใช๎แสดงบนบรรจุภัณฑ์เพื่อรับรองวํามีคุณภาพ 
ได๎ตามมาตรฐานของกระทรวงพาณิชย์ โดยเครื่องหมายรับรอง“รูปพนมมือ” มี 2 ประเภท ได๎แกํ 
1. ประเภททั่วไป ซึ่งมีคุณภาพได๎ตามมาตรฐาน และ 2. ประเภทมาตรฐานดีพิเศษ ซึ่งนอกจากมีคุณภาพ 
ได๎มาตรฐานแล๎ว ต๎องผํานกระบวนการผลิตที่มีระบบมาตรฐานสุขอนามัย ได๎แกํ GMP HACCP หรือ 
ISO ด๎วย ตามหลักเกณฑ์ประกาศกรมการค๎าภายใน เรื่อง การก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการรับรอง
มาตรฐานข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงจ าหนํายภายในประเทศ ลงวันที่ 24 กันยายน พ.ศ. 2550 และฉบับที่ 2 
ลงวันที่ 10 มีนาคม พ.ศ. 2557 โดยใช๎มาตรฐานเดียวกันกับมาตรฐานการสํงออก ซึ่งปัจจุบันมีผู๎ประกอบ 
การที่ได๎รับอนุญาตให๎ใช๎เครื่องหมายรับรองมาตรฐานรูปพนมมือแล๎วในทั่วประเทศจ านวนทั้งสิ้ น 
142 ราย ภายใต๎เครื่องหมายการค๎าจ านวน 216 เครื่องหมายการค๎า โดยในจ านวนนี้มีผู๎ได๎รับอนุญาตฯ 
ประเภทมาตรฐานดีพิเศษ แล๎วจ านวน 2 ราย จ านวน 6 เครื่องหมายการค๎า 
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 3. แผนด้านการตลาดข้าวครบวงจรที่จะด าเนินการทั้งในส่วนของในประเทศ
และต่างประเทศ 
  ในปีงบประมาณ 2560 ที่ผํานมา กระทรวงพาณิชย์ได๎จัดท าแผนด๎านการตลาดข๎าว
ครบวงจรที่จะด าเนินการทั้งในสํวนของในประเทศและตํางประเทศ โดยแผนการตลาดข๎าวในประเทศ
ประกอบด๎วย 5 แผนงานส าคัญ คือ  
  3.1 กระทรวงพาณิชย์รํวมกับสมาคมผู๎สํงออกข๎าวไทยและกลุํมเกษตรกรในพื้นที่
จังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่ปลูกข๎าวหอมมะลิ จัดโครงการประชารัฐรํวมใจสํงเสริมการผลิต
การตลาดข๎าวหอมมะลิครบวงจร ต้ังแตํวันที่ 15 พฤศจิกายน 2559-วันที่ 31 ธันวาคม 60 และสามารถ
ขยายเวลาจนกวําโครงการจะบรรลุผล ซึ่งโครงการนี้เป็นสิ่งที่ชาวนาต๎องการ และกระทรวงพาณิชย์ ท าให๎
เป็นจริงโดยมีมืออาชีพรํวมด๎วย คือสมาคม/ภาคเอกชน เพื่อบรรเทาความเดือดร๎อนของเกษตรกร
ไมํให๎ราคาตกต่ า แก๎ปัญหาสินค๎าเกษตรส าคัญแบบยั่งยืนรวมทั้งเพื่อเป็นการสํง เสริมความเข๎มแข็ง
ให๎กับเศรษฐกิจฐานราก (Local Economy) โดยคัดเลือกกลุํมเกษตรกรหรือวิสาหกิจชุมชนในพื้นที่ 
จังหวัดอุบลราชธานี ศรีสะเกษ บุรีรัมย์ สุรินทร์ จังหวัดละ 1 แหํง สนับสนุนการผลิต แปรรูปและจ าหนําย
ข๎าวสารคุณภาพดีครบวงจร เพื่อจ าหนํายให๎กับผู๎บริโภคภายในประเทศ เป็นการสร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับ
สินค๎าข๎าวหอมมะลิ ลดต๎นทุนการจ าหนํายและเพิ่มรายได๎ให๎กับกลุํมเกษตรกร นอกจากนี้ กระทรวง
พาณิชย์/สมาคมได๎จัดอบรมความรู๎ด๎านการผลผลิต การแปรรูป การตลาดแบบครบวงจร สนับสนุน
เครื่องมือ/อุปกรณ์ ในการผลิต การแปรรูป บรรจุภัณฑ์ที่ได๎มาตรฐาน สํงเสริมสนับสนุนหาชํองทางการ
ขายและการตลาดในรูปแบบตํางๆ ทั้งระบบการขายปกติและระบบออนไลน์ เพื่อรองรับผลิตภัณฑ์ข๎าว
ของกลุํมเกษตรกรให๎ประสบผลในเชิงธุรกิจ 
  3.2 จัดตลาดนัดข๎าวเปลือกและข๎าวสารผํานชํองทางปกติ และ online เพื่อก าหนด
กลไก และแผนการจัดตลาดนัดข๎าวเปลือกไปแล๎วจ านวน 42 จังหวัด 102 ครั้ง 
  3.3 สร๎างคํานิยมการบริโภคข๎าว รณรงค์กระตุ๎นการบริโภคข๎าวภายในประเทศ เชํน 
รํวมกับสมาคมข๎าวถุงจัดสํงข๎าวในราคาเดียวกันให๎กับห๎างค๎าปลีกทั่วประเทศน าไปเป็นของแถม , 
สมาคมประกันวินาศภัยไทยท า CSR ซื้อข๎าว 25,000 ตันให๎ลูกค๎า, รํวมกับ ปตท. 1,464 สถาน ีทั่วประเทศ 
เปิดพื้นที่ขายข๎าว, รณรงค์การบริโภคข๎าวขาว ข๎าวหอมมะลิไทยและข๎าวเหนียว เพื่อลดการบริโภค
อาหารตํางชาติ ประชาสัมพันธ์คุณคําทางโภชนาการของข๎าวคุณภาพ เชํน ข๎าวอินทรีย์, ข๎าว GI, ข๎าวสี 
โดยรณรงค์ให๎ภาคเอกชนและประชาชน ซื้อข๎าวเป็นของขวัญเพื่อสํงมอบให๎กันในชํวงวันปีใหมํ 
  3.4 โครงการ Thai Smart Farmers Promotion คัดจากกลุํมสหกรณ์และ
เครือขํายชาวนา 23 จังหวัด ที่มีความพร๎อมขายข๎าว โดยจะมีการจัดประชุม อบรมเทคนิคการขาย การ
สร๎างเรื่องราว การจัดท าเว็ปไซต์ เพื่อพัฒนาศักยภาพและหาชํองทางการกระจายสินค๎าใหมํๆ ทางE-
commerce, Outlet, 
ตลาดต๎องชม เครือขําย การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย (ททท.) และธนาคารที่เข๎ารํวมโครงการดังกลําว 
   สวํนแผนงานส าหรับตํางประเทศนั้น ในปี 2560 กระทรวงพาณิชย์ได๎จัดท าแผน 
Roadshow ในตํางประเทศ รวม 20 คณะ เพื่อเรํงรัดหาตลาดสํงออกข๎าวใหมํๆ พบปะกับลูกค๎าเดิม 
Show ที่จะบุกตลาดข๎าวทั้งในลักษณะ G2G, B2B และ B2C โดยในสํวนของรัฐตํอรัฐ (G2G)ได๎เดินทางไป
มาเลเซีย  อินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ จากนั้นไดเ๎ดินทางไปจีน อิหรําน อิรัก และแอฟริกา 
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  3.5 การจัดประกวดข๎าวหอมมะลิของประเทศไทยประจ าป ี 
   เพื่อเป็นการพัฒนาผลผลิตให๎มีคุณภาพ ตรงตามความต๎องการของตลาด 
ทั้งในและตํางประเทศ กรมการค๎าภายใน กระทรวงพาณิชย์ จึงได๎รํวมกับสมาคมผู๎สํงข๎าวออก
ตํางประเทศจัดการประกวดข๎าวหอมมะลิของประเทศไทยขึ้นเป็นประจ าทุกปี เพื่อสนับสนุนให๎เกษตรกร
สํงตัวอยํางข๎าวเข๎าประกวดประเภทเกษตรกรรายบุคคล และประเภทกลุํมเกษตรกร/สหกรณ์
การเกษตร อันจะเป็นการสํงเสริมให๎เกษตรกรพัฒนาคุณภาพให๎เป็นไปอยํางสม่ าเสมอและเพิ่มปริมาณ
ผลผลิต ซึ่งจะสํงผลดีตํอการขยายตลาดข๎าวหอมมะลิให๎กว๎างขวางมากยิ่งขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ 
ตํอเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ  
  3.6 โครงการจัดการประกวดรางวัล “RICE PLUS AWARD 
   โครงการจัดการประกวดรางวัล “RICE PLUS AWARD เป็นรูปแบบการประกวด 
ชิงรางวัลระดับชาติและนานาชาติ ภายใต๎การด าเนินโครงการสํงเสริมเศรษฐกิจสร๎างสรรค์มูลคําเพิ่ม
สินค๎าข๎าวสํงออกเชิงพาณิชย์ จัดโดยกระทรวงพาณิชย์โดยกรมการค๎าตํางประเทศรํวมกับองค์กร
พันธมิตร เพื่อสํงเสริมการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมข๎าวไทย และยกระดับจากความเป็นสินค๎าโภคภัณฑ์
สูํการเป็นผลิตภัณฑ์คุณภาพที่เกิดจากการตํอยอดด๎วยนวัตกรรมสร๎างสรรค์ พร๎อมสร๎างมูลคําเพิ่ม 
ให๎กับข๎าวไทยและขยายโอกาสในการบริโภคและการสํงออกข๎าวไทยสูํตลาดโลก ทั้งยังสอดรับกับ
นโยบายการขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจ ของรัฐบาลภายใต๎โมเดล “Thailand 4.0” ทั้งนี้ ในปี 2561 
กระทรวงพาณิชย์ โดยกรมการค๎าตํางประเทศรํวมกับเครือขํายพันธมิตร ได๎จัดงานการประกวดรางวัล 
“RICE PLUS AWARD 2018 : ข๎าว...ก๎าวใหมํ” เพื่อรํวมเป็นสํวนหนึ่งในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ข๎าวไทยภายใต๎โมเดลเศรษฐกิจ “ประเทศไทย 4.0” ของรัฐบาลซึ่งอยูํบนฐานแหํงความคิดสร๎างสรรค์
และนวัตกรรม พร๎อมชิงถ๎วยรางวัลเกียรติยศ เงินรางวัล และโอกาสทางธุรกิจมากมาย ทั้งนี้ ประกอบด๎วย 
2 กิจกรรม ได๎แกํ 1. การประกวดสูตรอาหารนานาชาติปรุงจากข๎าวไทย (International Rice Recipe 
Contest) เปิดรับและเชิญชวนผู๎สนใจทั้งในและตํางประเทศรํวมคิดค๎นสร๎างสรรค์สูตรอาหารที่ปรุงจาก
ข๎าวไทยสํงเข๎าประกวด เพื่อเป็นการเผยแพรํภาพลักษณ์ คุณภาพความหลากหลาย และคุณประโยชน์ 
ของข๎าวไทย พร๎อมทั้งเพิ่มโอกาสในการบริโภคข๎าวไทยในกลุํมเปาาหมายชาวไทยและตํางชาติ  และ 
2. การประกวดผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข๎าวไทย (Innovative Rice Product Contest) ที่เน๎นการ
เชิญชวนผู๎ผลิต ผู๎ประกอบการ เจ๎าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ และนักวิจัยไทยรํวมสํงผลงานผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมจากข๎าวไทย และ/หรือผลิตภัณฑ์ต๎นแบบที่มีงานวิจัยรองรับ เข๎ารํวมการประกวดเพื่อแสดง
ศักยภาพ และสร๎างโอกาสตํอยอดในเชิงพาณิชย์อยํางเป็นรูปธรรม ซึ่งมีคณะกรรมการผู๎ทรงคุณวุฒิและ
บุคคลแนวหน๎าจากวงการอาหาร การตลาด และนวัตกรรม เป็นผู๎พิจารณา คัดกรองผลงานและตัดสิน
การประกวดดังกลําว     
  3.7 กลยุทธ์การเจาะตลาดข๎าวฮํองกงส าหรับผู๎สํงออกมือใหมํ 
   ในปี 2560 ส านักงานสํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ ณ เมืองฮํองกง (สคต. ฮํองกง) 
ซึ่งเป็นผู๎รับผิดชอบตลาดฮํองกง ได๎รวบรวมข๎อมูล การวิเคราะห์ตลาด ตลอดจนน าเสนอกลยุทธ์ตํางๆ 
ส าหรับผู๎สํงออกมือใหมํที่ให๎ความสนใจในตลาดฮํองกงซึ่งถือเป็นตลาดข๎าวหอมมะลิที่ส าคัญอันดับ 
3 รองจากสหรัฐอเมริกา และจีน สรุปได๎ดังนี ้
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   3.7.1 การเตรียมตัวอยํางสินค๎า/บรรจุภัณฑ์ ฮํองกงนิยมบริโภคข๎าวใหมํเป็นหลัก 
ส าหรับตลาดครัวเรือน สํวนหากจะขายสินค๎าให๎แกํลูกค๎ากลุํมร๎านอาหารจะต๎องเตรียมตัวอยํางข๎าวเกําด๎วย 
เนื่องจากลักษณะการใช๎งานในร๎านอาหารจะใช๎ทั้งข๎าวสวย และข๎าวผัดด๎วย นอกจากนี้ ในฐานะมือใหมํ
จะต๎องเข๎าใจเกี่ยวกับลักษณะภูมิอากาศของฮํองกง ที่มีความชื้นสูง โดยเฉพาะในชํวงหน๎าร๎อน (เดือน
มิ.ย.-ส.ค.) จะมีผลตํอข๎าวที่จะเกิดมอดได๎งําย โดยในชํวงดังกลําวผู๎บริโภคจะนิยมซื้อบรรจุภัณฑ์ข๎าว
ขนาด 1,2, และ 5 ก.ก. มากกวําถุงละ 8 ก.ก. นอกจากนี้ผู๎บริโภคยังนิยมถุงข๎าวที่ vacuum มากกวํา
ถุงปกติ ดังนั้น การนาเสนอตัวอยํางและชนิดของบรรจุภัณฑ์จึงมีความส าคัญพอๆ กับตัวอยํางของข๎าว
ที่ต๎องมีคุณภาพที่ดี 
   3.7.2 การรํวมกิจกรรมทางการตลาด กระทรวงพาณิชย์ได๎จัดกิจกรรมสํงเสริม
การขยายตลาดข๎าวไทย ไปยังฮํองกงและทั่วโลกอยํางตํอเนื่อง ซึ่งผู๎สนใจสามารถเข๎ารํวมกิจกรรม 
ตํางๆ ได๎ โดยมีกิจกรรมที่สาคัญ ได๎แกํ การจัดโครงการจับคูํธุรกิจการค๎าข๎าวไทย (ชํวงเดือนพฤศจิกายน) 
การจัดงานแสดงสินค๎าอาหาร THAIFEX Food of the World (ชํวงเดือนพฤษภาคม) การเข๎า
รํวมงานแสดงสินค๎า Food Expo Hong Kong (ชํวงเดือนสิงหาคม) 
   3.7.3 การน าเสนอราคาและการสํงมอบ การก าหนดราคาขายสินค๎าข๎าวนั้น 
ไมํควรยืนยันราคาในระยะยาว เนื่องจากราคาข๎าวหอมมะลิในปัจจุบันมีความผันผวน ควรยืนยันราคา
ไมํเกิน 3 เดือน เพื่อความปลอดภัย อีกทั้งควรนาเสนอราคาทั้งลักษณะ FOB และ CIF ให๎แกํลูกค๎า
ด๎วยเพื่อเป็นทางเลือก นอกจากนั้น สิ่งส าคัญที่สุดคือการสํงมอบที่ต๎องควบคุมให๎แมํนยาเพราะผู๎น า
เข๎าจะต๎องแจ๎งจ านวนที่แนํนอนให๎แกํทาง TID ทุกครั้งที่มีการรับสินค๎า 
   3.7.4 ลักษณะการสั่งซื้อของผู๎นาเข๎า ปกติผู๎นาเข๎าสํวนใหญํจะมีคูํค๎ากับ 
ผู๎สํงออกไทยอยูํแล๎ว แตํก็จะมีความต๎องการสินค๎าเพิ่มเติมที่ผู๎สํงออกรายเดิมไมํสามารถหาสินค๎าได๎ 
โดยลักษณะการสั่งซื้อจากผู๎สํงออกรายใหมํ จะเริ่มสั่งทีละน๎อย 1-2 คอนเทนเนอร์ แล๎วจะศึกษา
ความสามารถของผู๎สํงออกรายนั้น หากท าได๎ดีจะคํอยๆ เพิ่มจานวนการสั่งซื้อขึ้น 
  3.8 งานประชุมข๎าวนานาชาติ หรือ “Thailand Rice Convention 2017” (TRC 2017) 
ระหวํางวันที่ 28 - 30 พฤษภาคม 2560 ณ ห๎องคอนเวนชั่นเซ็นเตอร์ A ชั้น 22 โรงแรมเซ็นทาราแกรนด ์
และบางกอกคอนเวนชัน เซ็นเตอร์ แอท เซ็นทรัล โดภายใต๎งานดังกลําวได๎น าเสนอแนวคิด “Rice 
Plus : ข๎าวไทย ก๎าวใหมํ...ด๎วยนวัตกรรม” เพื่อแสดงให๎เห็นถึงศักยภาพและความพร๎อมของประเทศ
ไทยในการเป็นผู๎นาการผลิตและแหลํงซื้อขายข๎าวคุณภาพดีของโลก และโชว์นวัตกรรมข๎าวไทยที่นา
เทคโนโลยี ขั้นสูงมาแปรรูปข๎าวให๎เป็นสินค๎าเชิงพาณิชย์ที่สามารถเพิ่มมูลคําทางการตลาดได๎อยําง
มหาศาล สอดคล๎องกับนโยบายของรัฐบาลที่มุํงเน๎นขับเคลื่อนเศรษฐกิจด๎วยนวัตกรรม หรือ Value-
based Economy ภายใต๎โมเดล “ประเทศไทย 4.0”  
 4. ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการต่าง ๆ ของหน่วยงาน
อื่นที่เก่ียวข้อง 
  4.1 แผนการผลิตและการตลาดข๎าวครบวงจร ปี 2560/61 (กระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์) 
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   แผนการผลิตและการตลาดข๎าวครบวงจร ปี 2560/61 จัดโดยท ากระทรวงเกษตร 
และสหกรณ์ โดยแผนดังกลําวประกอบด๎วยรวม 3 โครงการ โดยมีระยะด าเนินการ 5 ปี (2560-2564) 
เป็นเงินงบประมาณทั้งสิ้น 25,871 ล๎านบาท ประกอบด๎วย  
   4.1.1 สํวนที่ 1 โครงการสํงเสริมการใช๎เมล็ดพันธุ์ข๎าวหอมมะลิคุณภาพดี ปี 2560 
โดยมีกลุํมเปาาหมายเป็นเกษตรกรในพื้นที่ 21 จังหวัด ซึ่งเป็นเกษตรที่ไมํได๎เข๎ารํวมโครงการระบบ
สํงเสริมการเกษตรแบบแปลงใหญํ (ไมํสามารถเข๎าถึงแหลํงผลิตเมล็ดพันธุ์) สํงเสริมให๎เกษตรกร  
ใช๎เมล็ดพันธุ์ข๎าวคุณภาพดีจากแหลํงผลิตเมล็ดพันธุ์ที่เชื่อถือได๎ โดยสนับสนุนเมล็ดพันธุ์ข๎าวหอมมะลิ
ราคาถูกให๎แกํเกษตรกรที่เข๎ารํวมโครงการ 60,000 ครัวเรือน รวมเมล็ดพันธุ์ข๎าว 4,500,000 กิโลกรัม 
อัตราการชํวยเหลือครัวเรือนละไมํเกิน 5 ไรํ ไรํละ 15 กิโลกรัม โดยมีระยะเวลาด าเนินการ 1 ปี ตั้งแตํ
เดือน มนาคม-ตุลาคม 2560) วงเงินรวม 57 ล๎านบาท 
   4.1.2 สํวนโครงการที่ 2 เป็นโครงการระบบสํงเสริมการเกษตรแบบแปลงใหญํ 
(นาแปลงใหญํหลักเกณฑ์ใหมํ) ปี 2560-2564 โดยการสนับสนุนให๎เกษตรกรมีการรวมตัวกัน เพื่อการผลิต
และจ าหนํายโดยมีตลาดรองรับที่แนํนอน และสามารถลดต๎นทุน โดยมีเปาาหมาย 18,800 กลุํม พื้นที่ 
19.375 ล๎านไรํ ใช๎งบประมาณ 16,117.62 ล๎านบาท โดยมีการสํงเสริมด๎านการพัฒนาการผลิตข๎าว 
เพื่อลดต๎นทุนการผลิตและเพิ่มผลผลิต สนับสนุนเมล็ดพันธุ์ข๎าวและเครื่องจักรกลการเกษตร  
มีการถํายทอดความรู๎อยํางตํอเนื่อง ตลอดจนการตรวจรับรองตรวจคุณภาพ GAP แบบกลุํม พร๎อมทั้ง
สํงเสริมการบริหารจัดการ โดยการจัดจ๎างผู๎จัดการแปลงมืออาชีพเพื่อบริหารจัดการกลุํม พัฒนา  
ด๎านการตลาดเพื่อสํงเสริมการขายผลผลิตข๎าว โดยให๎มีการจัดท าแผนการผลิตข๎าวให๎สอดคล๎องกับ
ความต๎องการการซื้อข๎าว มีการจัดเวทีเชื่อมโยงกับผู๎ประกอบการเพื่อสร๎างข๎อตกลงด๎านการตลาดข๎าว 
ตลอดทั้งสร๎างความรํวมมือระหวํางหนํวยงานภาครัฐหลายๆ สํวน เชํน กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
และกระทรวงพาณิชย์ 
   4.1.3 สํวนโครงการที่ 3 คือโครงการสํงเสริมการผลิตข๎าวอินทรีย์ มีระยะเวลา
ด าเนินการ 5 ปี (2560-2564)ภายใต๎วงเงินงบประมาณ 9,696.52 ล๎านบาทแบํงเป็น เงินอุดหนุนเกษตรกร 
วงเงิน 9,000 ล๎านบาท และคําใช๎จํายในการด าเนินงานอีกจ านวน 696.52 ล๎านบาท วางเปาาหมาย
เกษตรกร 66,700 รายพื้นที่ 1ล๎านไรํภายในปี 2564  ส าหรับวิธีด าเนินการ จะรับสมัครและคัดเลือก
เกษตรกรที่รวมกลุํม 5คนขึ้นไป มีพื้นที่ไมํต่ ากวํา 100 ไรํ สนับสนุนเมล็ดพันธุ์ข๎าว 15กิโลกรัมตํอไรํ 
อุดหนุนเงินให๎แกํเกษตรกรเพื่อชดเชยรายได๎รายละไมํเกิน 15ไรํๆละ9,000 บาท แบํงจํายเป็น 3ปี 
ได๎แกํ ปีที่ 1 จ านวน 2,000 บาทปีที่ 2 จ านวน 3,000 บาทและปีที่ 3จ านวน 4,000 บาท เมื่อได๎
รับรองมาตรฐานการผลิตข๎าวอินทรีย์ (Organic Thailand) รวมทั้งถํายทอดองค์ความรู๎ด๎านการผลิต 
การแปรรูป และการตลาดข๎าวอินทรีย์และการผลิตเมล็ดพันธุ์ข๎าว ตลอดจนสนับสนุนการตรวจรับรอง
มาตรฐานข๎าวอินทรีย์แบบกลุํมและการเชื่อมโยงการตลาดข๎าว ผู๎แปรรูปและผู๎จ าหนํายข๎าวอินทรีย์  
  4.2 โครงการสํงเสริมสนับสนุนการใช๎เมล็ดพันธุ์ข๎าวหอมมะลิคุณภาพดี (กรมการข๎าว) 
   ภายหลังจากที่คณะรัฐมนตรีได๎มีมติเห็นชอบมาตรการชํวยเหลือเกษตรกร 
ปีการผลิต 2559/60 ด๎านการผลิต โครงการสํงเสริมสนับสนุนการใช๎เมล็ดพันธุ์ข๎าวหอมมะลิคุณภาพดี 
ปี 2559/60 เมื่อวันที่ 31 พฤษภาคม 2559 ตํอมา กรมการข๎าวได๎เรํงน าเมล็ดพันธุ์ข๎าวขาวดอกมะลิ 
105 คุณภาพดี จัดสํงให๎ชาวนาที่ได๎รับการคัดเลือกเข๎ารํวมโครงการฯ ซึ่งเป็นเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียน
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การปลูกข๎าวกับกรมสํงเสริมการเกษตร ในพื้นที่ที่เหมาะสมเป็นแหลํงปลูกข๎าวหอมมะลิ ซึ่งอยูํหํางไกล
จากแหลํงผลิตและขาดแคลนเมล็ดพันธ์ุคุณภาพดี 21 จังหวัด ได๎แกํ จังหวัดกาฬสินธุ์ ขอนแกํน ชัยภูมิ 
นครพนม นครราชสีมา บึงกาฬ บุรีรัมย์ มหาสารคาม มุกดาหาร ยโสธร ร๎อยเอ็ด ศรีสะเกษ สกลนคร 
สุรินทร์ หนองคาย หนองบัวล าภู อ านาจเจริญ อุดรธานี อุบลราชธานี เชียงราย และพะเยา รวมเป็น
จ านวน 7,857,050 กิโลกรัม ปลูกในพื้นที่ 628,560 ไรํ ซึ่งมี 2 จังหวัด คือเชียงใหมํและจังหวัดเลย  
ไมํขอเข๎ารํวมโครงการ เนื่องจากชาวนาสํวนใหญํปลูกข๎าวเหนียว และมีพื้นที่ปลูกข๎าวหอมมะลิจ านวน
น๎อย สํวนชาวนาที่เข๎ารํวมโครงการฯ ซึ่งเป็นเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียนการปลูกข๎าวกับกรมสํงเสริม
การเกษตร ในพื้นที่ที่เหมาะสมเป็นแหลํงปลูกข๎าวหอมมะลิ อยูํหํางไกลจากแหลํงผลิตและขาดแคลน
เมล็ดพันธุ์คุณภาพดี จะได๎รับการสนับสนุนเมล็ดพันธุ์ข๎าวขาวดอกมะลิ 105 อัตราไรํละ 12.50 
กิโลกรัม ชาวนา 1 ครัวเรือน ได๎รับเมล็ดพันธุ์ข๎าวไมํเกิน 125 กิโลกรัม คาดหวังให๎ผลผลิตสูงขึ้น  
10-15 % หลังปรับเปลี่ยนใช๎พันธุ์ข๎าวคุณภาพดี ชาวนาสํวนหนึ่งสามารถผลิตเมล็ดพันธุ์ไว๎ใช๎เอง  
ได๎ในฤดูถัดไป  
   ส าหรับความมุํงหวังของรัฐบาลในการด าเนินการตามแผนการผลิตและการตลาด
ข๎าวครบวงจรปี 2559/60 ต๎องการที่จะดูแลและแก๎ไขปัญหาเรื่องข๎าวให๎สมดุลกับความต๎องการตลาด 
โดยก าหนดพื้นที่เพาะปลูกข๎าวรอบที่ 1 ปี 2559/60 ไว๎ 54.80 ล๎านไรํ ประกอบด๎วย ข๎าวหอมมะลิ 
25.85 ล๎านไรํ ข๎าวหอมปทุม 1.22 ล๎านไรํ ข๎าวเจ๎า 13.50 ล๎านไรํ ข๎าวเหนียว 14.01 ล๎านไรํ ข๎าวอื่นๆ 
(ข๎าวสีและข๎าวอินทรีย์) 0.22 ล๎านไรํ ซึ่งการน าเมล็ดพันธุ์ข๎าวหอมมะลิคุณภาพดีไปสํงเสริมสนับสนุน
ให๎ชาวนาได๎ใช๎แทนเมล็ดพันธุ์ข๎าวที่เก็บไว๎เอง จะเป็นการชํวยเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตข๎าวหอมมะลิ
ในเขตพื้นที่ปลูกข๎าวหอมมะลิคุณภาพ เนื่องจากปัจจุบันผลผลิตเฉลี่ยข๎าวหอมมะลิซึ่งมีพื้นที่เพาะปลูก
มากที่สุดในประเทศไทย ยังมีผลผลิตเฉลี่ยเพียง 353 กิโลกรัมตํอไรํ ในขณะที่ศักยภาพของพันธุ์ข๎าว
หอมมะลิสามารถให๎ผลผลิตได๎ถึง 600 กิโลกรัมตํอไรํ สาเหตุหนึ่งมาจากชาวนาใช๎เมล็ดพันธุ์ข๎าวที่เก็บ
ไว๎เองตํอเนื่องหลายปีมาปลูก จึงมีคุณภาพต่ า โดยปัจจัยที่จะท าให๎การปลูกข๎าวได๎ผลผลิตดี มีคุณภาพนั้น 
ประกอบไปด๎วยคุณภาพของดิน ปริมาณน้ า และเทคโนโลยี ซึ่งสิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ พันธุ์ดีที่เหมาะสม
กับสภาพพื้นที่ซึ่งให๎ผลผลิตเฉลี่ยสูง  
   แตํข๎าวหอมมะลิเป็นข๎าวไวตํอชํวงแสง สามารถปลูกได๎เพียงปีละ 1 ครั้ง และมี
ผู๎ผลิตเมล็ดพันธุ์ข๎าวคุณภาพดีจ าหนํายในปริมาณน๎อย กรมการข๎าวจึงได๎จัดท าโครงการดังกลําว  
เพื่อให๎เกษตรกรเปลี่ยนไปใช๎เมล็ดพันธุ์ข๎าวคุณภาพดีจากแหลํงผลิตเมล็ดพันธ์ุที่เชื่อถือได ๎เพื่อยกระดับ
ปริมาณและคุณภาพผลผลิตซึ่งเป็นตลาดที่สํงออกส าคัญของประเทศ โดยกรมการข๎าวได๎จัดสํง
เจ๎าหน๎าที่จากศูนย์เมล็ดพันธุ์ข๎าว และศูนย์วิจัยข๎าว ออกติดตามการน าเมล็ดพันธุ์ข๎าวที่ชาวนาได๎รับ
การสนับสนุนจากโครงการฯ ไปเพาะปลูก รวมทั้งให๎ค าแนะน าการใช๎เมล็ดพันธุ์ในอัตราการปลูกที่เหมาะสม 
พร๎อมถํายทอดเทคโนโลยีการปลูกข๎าวที่เหมาะสมเพื่อลดต๎นทุนการผลิตข๎าวให๎แกํชาวนา สร๎างการ
รวมกลุํมเกษตรกร เพื่อความยั่งยืนในการผลิตเมล็ดพันธุ ์
  4.3 โครงการ ข๎าวหอมมะลิประชารัฐ (กระทรวงเกษตรและสหกรณแ์ละห๎างเทสโก๎ โลตัส) 
   โครงการข๎าวหอมมะลิประชารัฐ เป็นความรํวมมือระหวํางกระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์ กับห๎างเทสโก๎ โลตัส ในการสนับสนุนให๎ห๎างโมเดิร์นเทรดเข๎ามารับซื้อข๎าวหอมมะลิแท๎ 100% 
โดยตรงจากสหกรณ์การเกษตรใน 4 จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได๎แกํ สหกรณ์การเกษตร
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ตระการพืชผล จังหวัดอุบลราชธานี, สหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. จังหวัดสุรินทร์, 
สหกรณ์การเกษตรเกษตรวิสัย จังหวัดร๎อยเอ็ด และสหกรณ์การเกษตรกันทรลักษ์ จังหวัดศรีสะเกษ  
ซึ่งการด าเนินการโครงการฯ จะมุํงเน๎นการอาศัยรํวมมือกับหนํวยงานภาครัฐในการให๎ความรู๎และ
พัฒนาศักยภาพของเกษตรกร เพื่อให๎การเพาะปลูกมีประสิทธิภาพ ลดต๎นทุนแกํเกษตรกร และได๎ผล
ผลิตที่มีคุณภาพ จ าหนํายได๎ราคาที่เป็นธรรม ซึ่งในปีนี้ได๎ด าเนินโครงการ ข๎าวหอมมะลิประชารัฐ  
เพื่อชํวยเหลือชาวนาไทย และยังชํวยวางแผนการเพาะปลูกมีประสิทธิภาพ พร๎อมมอบความรู๎แกํ
เกษตรกรด๎านคุณภาพสินค๎า การตลาด เพื่อเพิ่มมูลคําสินค๎าเกษตร ซึ่งสอดคล๎องกับนโยบายไทย
แลนด์ 4.0 ทั้งนี้ โครงการดังกลําวได๎ตั้งเปาาหมายวําในระยะเวลา 1 ปีแรก (ปี 2561) จะรับซื้อข๎าว
หอมมะลิในปริมาณ 5,700 ตัน 
  4.4 การลงนามในบันทึกข๎อตกลง การพัฒนาข๎าวหอมมะลิทุํงกุลาด๎วยวิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยีและนวัตกรรม (กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย)ี 
   กระทรวงวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยีรํวมมือกับ 5 จังหวัดในพื้นที่ทุํงกุลาร๎องไห๎ 
ประกอบด๎วย จังหวัดร๎อยเอ็ด จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษ  จังหวัดยโสธร และจังหวัด
มหาสารคาม ในการพัฒนาข๎าวหอมมะลิทุํงกุลา ด๎วยวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรม (วทน.) 
ด๎วยการลงนามในบันทึกข๎อตกลง การพัฒนาข๎าวหอมมะลิทุํงกุลาด๎วย วทน. เมื่อวันที่ 24 สิหาคม 
2560 ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏร๎อยเอ็ด จังหวัดร๎อยเอ็ด โดยมี พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี 
พร๎อมด๎วยพลเอกธนะศักด์ิ ปฏิมาประกร รองนายกรัฐมนตรี พลเอกอนุพงษ์ เผําจินดา รัฐมนตรีวําการ
กระทรวง มหาดไทย พลเอกฉัตรชัย สาริกัลยะ รัฐมนตรีวําการกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ นางกอบ
กาญจน์ วัฒนวรางกูร รัฐมนตรีวําการกระทรวงการทํองเที่ยวและการกีฬา นายพิเชฐ ดุรงคเวโรจน์ 
รัฐมนตรี วําการกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และนายออมสิน ชีวะพฤกษ์ รัฐมนตรีชํวยวํา
การกระทรวงคมนาคม รํวมเป็นสักขีพยาน ซึ่งการลงนามในบันทึกข๎อตกลง การพัฒนาข๎าวหอมมะลิทุํง
กุลาด๎วย วทน. ดังกลําว มีวัตถุประสงค์เพื่อน าวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมไปพัฒนาข๎าวหอมมะลิ 
ในพื้นที่ทุํงกุลาตลอดหํวงโซํคุณคา ซึ่งจะน าไปสูํการเพิ่มรายได๎ ลดรายจําย และพัฒนาคุณภาพชีวิต  
ที่ดีขึ้น โดยกระทรวงวิทย์ฯ มีบทบาท 2 ประการ ได๎แกํ มอบหมายหนํวยงานภายใต๎กระทรวงและ
หนํวยงานเครือขํายในพื้นที่ สนับสนุนการพัฒนาข๎าวหอมมะลิ ด๎วย วทน. และประสาน ก ากับ ดูแล 
ติดตามการด าเนินงาน โดยการด าเนินงานในสํวนของส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
แหํงชาติ (สวทช.) น้ัน. ได๎แก ํ
   4.4.1 การถํายทอดเทคโนโลยีและกระบวนการเรียนรู๎การผลิตข๎าวอินทรีย์  : 
การผลิตเมล็ดพันธุ์ข๎าวคุณภาพดี การผลิตข๎าวอินทรีย์แบบครบวงจรตั้งแตํแปลงนา การแปรรูปและ
การตลาด การจัดการศัตรูพืชทั้งในระหวํางแปลงนาและหลังการเก็บเกี่ยว และแนวทางการ
ด าเนินงานด๎านการตลาดข๎าวสารตามแนวคิด “ธัญญโอสถ”  
   4.4.2 การถํายทอดเทคโนโลยี ด๎าน Smart Farmer เป็นการน าแอปพลิเคชัน 
ที่ผํานการวิจัยและทดสอบภาคสนามรํวมกับเจ๎าของข๎อมูลทางวิชาการรวมทั้งบุคคลผู๎เป็นเจ๎าของข๎อมูล 
เปิดให๎บริการดาวน์โหลใช๎ได๎ฟรีจาก Play Store ติดตั้งและใช๎งานได๎กับระบบปฎิบัติการแอนดรอย์
ใช๎ได๎ทั้งมือถือและแท็บเล็ต ได๎แกํ แอปพลิเคชัน “ใบข๎าวเอ็นเค” แอปพลิเคชัน “ค านวณปุ๋ยผสม” 
(FMC) แอปพลิเคชัน “ค านวณปุ๋ยสั่งตัด” (FCS)    
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   4.4.3 การถํายทอดองค์ความรู๎/เทคโนโลยีเพื่อการตัดสินใจ (Decision Support) 
เป็นการน าผลงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข๎องกับผลผลิตของเกษตรกรเข๎ามาชํวยสนับสนุนการตัดสินใจ
ปลูกพืชที่มีความเหมาะสมกับพื้นที่ทุํงกุลาร๎องไห๎ เพื่อเป็นการลดต๎นทุนการผลิตเพิ่มผลผลิตให๎กับ
เกษตรกร/ชุมชน ประกอบด๎วย ระบบพยากรณ์การเคลื่อนย๎ายประชากรเพลี้ยกระโดดสีน้ าตาล ทั้งนี้
การจัดอบรมต๎องประสานงานกรมการข๎าวเป็นวิทยากร ระบบแผนที่เพื่อการบริหารจัดการเชิงรุก
ออนไลน์ (Agri-Map Online) ระบบสารสนเทศเพื่อการเกษตรไทยแบบพกพา (TAMIS) ออกแบบและ
พัฒนาตามมาตรฐานการตรวจประเมินข๎าว GAP ของกรมการข๎าว โดยผู๎ตรวจประเมินต๎องผํานการ
อบรมจากกรมการข๎าว และ/หรือเป็น (Certification Body : CB) ของกรมการข๎าว ทั้งนี้การถํายทอด
เทคโนโลยี/องค์ความรู๎ จ าเป็นต๎องมีการประชุมหารือกับจังหวัด/ชุมชน เพื่อให๎ทราบถึงความต๎องการ
ที่ชัดเจนและสามารถน ามาปรับประเด็นการถํายทอดเทคโนโลยีให๎เหมาะสมกับความต๎องการตํอไป 
   4.4.4 อุปกรณ์/เครื่องมือส าหรับการตรวจวัดคุณภาพ เป็นการน าผลงานวิจัย 
ที่อยูํระหวํางสํงมอบผลการวิจัยที่ผํานการทดสอบและเปรียบเทียบผลกับเครื่องมือเฉพาะทางจาก
ตํางประเทศ  
   นอกจากนี้ยังได๎พัฒนาเครื่องตรวจเมล็ดข๎าวโดยใช๎องค์ความรู๎ทางด๎านข๎าว
โดยเฉพาะท าให๎ได๎เครื่องมือที่มีขนาดเล็กเหมาะสมกับเกษตรกร/วิสาหกิจชุมชน ประกอบด๎วย เครื่อง
ตรวจสอบความหอมของข๎าวแบบพกพา (E-nose) เครื่องตรวจคุณภาพของเมล็ดพันธุ์ข๎าว 1 ชุด 
ประกอบด๎วย เครื่องมือตรวจเมล็ดข๎าวแดง เมล็ดข๎าวเหนียว เมล็ดข๎าวจ๎าวที่ปนมากับเมล็ดพันธุ์ (C-Rice) 
เครื่องมือตรวจคุณภาพเมล็ดข๎าว (S-Rice) เครื่องมือวัดขนาดคัพภะของเมล็ดข๎าว (A-Rice) 
  4.5 โครงการพัฒนาคุณภาพการผลิตและเพิ่มมูลคําผลผลิตข๎าวหอมมะลิคุณภาพสูง
ครบวงจร (กระทรวงอุตสาหกรรม) 
   ในปี 2560 กระทรวงอุตสาหกรรมโดยสถาบันอาหาร ได๎บูรณาการความรํวมมือ
กับส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัดร๎อยเอ็ด และจังหวัดร๎อยเอ็ด ด าเนินโครงการ “พัฒนาคุณภาพการ
ผลิตและเพิ่มมูลคําผลผลิตข๎าวหอมมะลิคุณภาพสูงครบวงจร” ซึ่งสนับสนุนพันธกิจของจังหวัด
ร๎อยเอ็ดประการหนึ่งที่ต๎องการสํงเสริมและพัฒนาการผลิตข๎าวหอมมะลิเพื่อสร๎างมูลคําเพิ่มด๎วย
นวัตกรรม เพิ่มศักยภาพการบริหารทรัพยากรและสินค๎าการเกษตรให๎เป็นเกษตรปลอดภัย เกษตรอินทรีย์ 
เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม และเป็นแหลํงผลิตอาหารปลอดภัย 
  4.6 งานเทศกาลข๎าวหอมมะลิโลกของจังหวัดร๎อยเอ็ด (กระทรวงมหาดไทย โดยจังหวัด 
ร๎อยเอ็ด 
   งานเทศกาลข๎าวหอมมะลิโลก ของจังหวัดร๎อยเอ็ด ได๎จัดมาตั้งแตํปี 2540 จนถึง
จัดงานฯ ครั้งลําสุด ครั้งที่ 18 ระหวํางวันที่ 15 - 17 ธันวาคม 2560 ณ สวนสมเด็จพระศรีนครินทร์ร๎อยเอ็ด 
และโรงแรมเพชรรัชต์การ์เดนท์ ต.เหนือเมือง อ.เมืองร๎อยเอ็ด จ.ร๎อยเอ็ด เพื่อประชาสัมพันธ์ข๎าวหอมมะลิ
ของกลุํมจังหวัด ให๎เป็นที่รู๎จักทั้งในประเทศและตํางประเทศเพื่อน าเสนอเทคโนโลยีนวัตกรรมการผลิต
ข๎าวหอมมะลิ คุณภาพดี และยังสํงเสริมการทํองเที่ยวของกลุํมจังหวัดจังหวัดในพื้นที่ทุํงการ๎องไห๎  
เพื่อสร๎างมูลคําเพิ่มอยํางยั่งยืน และเพื่อพัฒนาและสร๎างเครือขํายการผลิตข๎าวอินทรีย์ของ “กลุํมจังหวัด
ร๎อยแกํนสารสินธุ”์ (ร๎อยเอ็ด ขอนแกํน มหาสารคาม และกาฬสินธุ์) และจังหวัดในพื้นที่ทุํงกุลาร๎องไห๎  
ส าหรับกิจกรรมประจ าตลอดงานฯ มีหลากหลายกิจกรรม เชํน 
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   4.6.1 นิทรรศการจากกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
   4.6.2 นิทรรศการจากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์  
   4.6.3 นิทรรศการจากกระทรวงอุตสาหกรรมรํวมกับสถาบันอาหาร  
   4.6.4 สาธิตผลิตภัณฑ์จากแปางข๎าวหอมมะลิ ขนมเค๎กมะพร๎าว/ โดนัทฟักทอง/
เค๎กกล๎วยหอม/บราวนี่/คุกกี้/ทองม๎วน (เปิดห๎องเรียนส าหรับผู๎สนใจการท าขนมจากแปางข๎าวหอมมะลิ)  
   4.6.5 การจ าหนํายสินค๎า ข๎าว และผลิตภัณฑ์แปรรปูจากข๎าว เครื่องมือเครื่องจักรกล
การเกษตรพันธ์ุไม๎ จ าหนํวยสินค๎าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 

การจัดตั้งสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) และบทบาทอ านาจหน้าที่ 

 1. ความเป็นมา 
  สถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม (Institute for Agricultural Product 
Innovation 
: API) หรือ สกน. กรมการค๎าตํางประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งเป็นหนํวยงานหลักในการสนับสนุน
ผู๎ประกอบการสินค๎านวัตกรรม ได๎รับการจัดตั้งตามมติที่ประชุมคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 2 สิงหาคม 2559 
ตามที่กระทรวงพาณิชย์เสนอคณะรัฐมนตรี(ครม.)รับทราบการจัดตั้งสถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตร
นวัตกรรมภายใต๎การกับดูแลของกระทรวง ซึ่งจะเห็นผลการด าเนินงานภายใน 5 ปี ทั้งนี้ในปีแรก  
จะผลักดันให๎เกิดสินค๎าเกษตรนวัตกรรมขั้นสูงอยํางน๎อยจ านวน 2 สินค๎า ซึ่งสาระส าคัญของโครงสร๎าง 
APi มีวัตถุประสงค์ ดังนี ้ 
  1.1 เพื่อสร๎างตลาดสินค๎าเกษตรนวัตกรรมภายใต๎นโยบายประเทศ 4.0 ซึ่งจะเป็น
การยกระดับสินค๎าเกษตรไทย เชํน ข๎าว มันส าปะหลัง ปาล์ม ให๎พ๎นจากการแขํงขันในตลาดสินค๎าปฐมภูมิ 
(Commodity) และมุํงสูํตลาดนวัตกรรมที่เน๎นคุณภาพและมีมูลคําเพิ่มสูง 
  1.2 เพื่อน างานวิจัยนวัตกรรมคุณภาพที่มีมีอยูํแล๎วมาตํอยอดในเชิงพาณิชย์ โดยการ
สํงเสริมให๎มีผู๎เข๎ามาลงทุนและผลิตสินค๎านวัตกรรมเกษตรออกสูํตลาด และวิเคราะห์แนวโน๎มความ
ต๎องการของตลาดสํงให๎หนํวยงานด๎านการวจิัยและพัฒนาสร๎างงานวิจัยที่ตอบสนองตลาด 
  1.3 เพื่อสร๎างความต๎องการตลาดและสํงเสริมผู๎บริโภคให๎รู๎จักคุณคําของสินค๎า
เกษตรนวัตกรรมที่มีอยูํหลากหลายในประเทศไทย 
  1.4 เพื่อท าให๎ตลาดโลกรู๎จักสินค๎าอัตลักษณ์ของไทย (Thailand ‘s Signature 
Products) ในรูปแบบที่เป็นสินค๎าเกษตรนวัตกรรมมากกวําสินค๎าเกษตรพ้ืนฐาน 
 2. โครงสร้างองค์กรและภารกิจ 
  สถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม (APi) เป็นหนํวยงานภายใต๎สังกัดกรมการค๎า
ตํางประเทศ มีฐานะเทียบเทํากอง โดยมีนางสาวจารุมน วินิชสุวรรณ เป็นผู๎อ านวยการสถาบันคนแรก 
ปัจจุบันไดก๎ าหนดบทบาท/ภารกิจที่ส าคัญของ APi ดังนี ้
  2.1 อ านวยความสะดวก โดยเป็นศูนย์กลางในการแก๎ไขปัญหา/อุปสรรคในการ
ด าเนินธุรกิจตํางๆ อาทิ การจดทะเบียน กฏระเบียบ มาตรการทางการค๎า ฯลฯ 
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  2.2 สํงเสริมผู๎ประกอบการ โดยสํงเสริมการตลาดและประชาสัมพันธ์สินค๎าเกษตร
นวัตกรรมใน ทุกชํองทางการจ าหนําย ทั้งในประเทศและตํางประเทศ ตลอดจนสร๎างความรับรู๎ในสินค๎า
เกษตรนวัตกรรม ตํอผู๎บริโภคเพ่ือให๎เกิดการขยายตัวของอุปสงค์สินค๎าเกษตรนวัตกรรม  
  ส าหรับองค์ประกอบของคณะกรรมการบริหารของ APi  ในปัจจุบัน มีจ านวนทั้งสิน 
13 คน โดยมีรัฐมนตรีวําการกระทรวงพาณิชย์เป็นประธาน และปลัดกระทรวงพาณิชย์เป็นรองประธาน 
โดยมีกรรมการ 4 คน ประกอบด๎วยปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์, ปลัดกระทรวงสาธารณสุข, 
ปลัดกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม มีกรรมการผู๎ทรงคุณวุฒิอีก 4 คน 
ประกอบด๎วยนางพวงรัตน์ อัศวพิศิษฐ์, รศ.ดร.สิรี ชัยเสรี, ดร.พรรณวิภา กฤษฎาพงษ์, นายวัชรพล บุญหลาย 
โดยมีอธิบดีกรมการค๎าตํางประเทศเป็นกรรมการและเลขานุการ, มีรองอธิบดีกรมการค๎าตํางประเทศ
เป็นกรรมการและผู๎ชํวยเลขานุการ และมีนายวรวรรณ วรรณวิล นักวิชาการพาณิชย์ช านาญการพิเศษ 
ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์การค๎า กระทรวงพาณิชย์เป็นผู๎ชํวยเลขานุการ 

แผนภาพที่ 3-3 : โครงสร๎างองค์กรของสถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม (APi) 

 

ที่มา : สถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม, 2559 



 57   

แผนภาพที่ 3-4 : เปาาประสงค์และภารกิจของสถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม (APi) 

ที่มา : สถาบันสํงเสริมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม, 2559 
 
 3. แผนงาน โครงการ และกิจกรรมที่ส าคัญ  
  ภายหลังการจัดตั้ง  APi ไปแล๎วเมื่อวันที่2 สิงหาคม 2560  ทาง สกน. ได๎มีการด าเนิน
แผนงาน โครงการ และกิจกรรมที่ส าคัญไปแล๎วและอยูํระหวํางด าเนินงาน ดังน้ี       
  3.1 จัดงานแสดงและจ าหนํายสินค๎านวัตกรรมข๎าว ระหวํางวันที่ 22-30 กรกฎาคม 2560 
ที่ตลาด อ.ต.ก. เพื่อเปิดโอกาสให๎ผู๎ประกอบการน าสินค๎านวัตกรรมจากข๎าวมาจัดแสดงและจัดจ าหนําย 
โดยมีสินค๎าอาหารและสินค๎าอุปโภคหลากหลายชนิด เชํน เครื่องส าอางจากข๎าว ผลิตภัณฑ์เคลือบเงา
รถยนต์ (Rice Wax) กาแฟส าเร็จรูปข๎าวสังข์หยด จมูกข๎าวชงดื่ม ไอศกรีมข๎าวไรซ์เบอร์รี น้ าส๎มสายชู
จากข๎าว และขนมแปรรูปจากข๎าวหลากหลายรูปแบบ เป็นต๎น โดยการจัดงานครั้งนี้เป็นสํวนหนึ่งของ
โครงการ APi Channel ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนและเปิดโอกาสให๎ผู๎ประกอบการสินค๎าเกษตร
นวัตกรรมสามารถน าสินค๎าไปทดลองวางขายในทุกชํองทางการจ าหนํายตามนโยบายของรัฐบาล  
ทั้งในตลาดชุมชน ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ (Modern Trade) และในตํางประเทศ ซึ่งในครั้งนี้เป็นการสํงเสริม
ชํองทางผํานตลาดชุมชน ซึ่งเป็นชํองทางที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎จ านวนมาก เพราะตลาด อ.ต.ก. 
มีผู๎บริโภคทั้งชาวไทยและตํางชาติเดินทางมาจับจํายใช๎สอยสินค๎าเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ กรมค๎า
การตํางประเทศโดย APi มีแผนที่จะท าการสํงเสริมตลาดสินค๎าเกษตรนวัตกรรมอยํางตํอเนื่อง โดยจะ
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มีการจัดกิจกรรมลักษณะเดียวกันน้ีในชํองทางที่หลากหลาย เชํน สนามบินสุวรรณภูมิ ห๎างสรรพสินค๎า 
รวมทั้งมีแผนน าผู๎ประกอบการเดินทางไปเจรจาธุรกิจในตํางประเทศด๎วย  
  3.2 การเข๎ารํวมงาน Thailand Innovation and Design Expo 2017 เมื่อวันที่ 17 
กันยายน 2560 ซึ่ง APi ให๎ค าปรึกษา ความชํวยเหลือผู๎ประกอบการสินค๎าเกษตรนวัตกรรมที่เข๎า
รํวมงานดังกลําว 
  3.3 น าผู๎ประกอบการสินค๎านวัตกรรมข๎าวเข๎ารํวมงานเจรจาธุรกิจสินค๎าข๎าวและ
ผลิตภัณฑ์จากข๎าว (The International Rice and Rice Products Business Matching) ในวันอังคารที่ 
31 ตุลาคม 2560 
  3.4 จัดงาน "Agrinnovation 2018" เพื่อขยายชํองทางการตลาดและแสดง
ศักยภาพของผู๎ประกอบการไทยในการน านวัตกรรมมาพัฒนาตํอยอดผลผลิตทางการเกษตรให๎
กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เมื่อวันที่ 30 มกราคม 2561 ณ ห๎างสรรพสินค๎าเซ็นทรัลเฟสติวัล 
อิสต์วิลล์ กรุงเทพฯ 
  3.5 จัดงาน "Agri-Tech Innovation Forum 2018 : นวัตกรรมสินค๎าเกษตรไทย
แหํงอนาคต" เมื่อวันที่ 26 กุมภาพันธ์ 2561 ณ ห๎องประชุมวายุภักษ์ 2-4 ชั้น 4 ศูนย์ประชุมวายุภักษ์ 
โรงแรมเซ็นทรา บายเซ็นทาราศูนย์ราชการและคอนเวนชันเซ็นเตอร์ แจ๎งวัฒนะ  
  3.6 จัดงาน "เกษตรนวัตกรรม" ระหวํางวันที่ 1-15 มีนาคม 2561 ที่ Golden 
Place สาขาพระราม 9 และสาขาสะพานสูง 
  3.7 จัดกิจกรรมสร๎างความตระหนักรู๎ในคุณคําสินค๎าเกษตรนวัตกรรมไทย โดยได๎จัด
งานแถลงขําวเปิดตัวแคมเปญ "iLIKE" งานที่รวบรวมสินค๎าเกษตรนวัตกรรม พร๎อมทั้งผู๎ประกอบการ 
รํวมน าผลิตภัณฑ์มาจัดแสดงไว๎เพื่อให๎ผู๎เข๎ารํวมงานได๎เห็นถึงสินค๎าดังกลําว อีกทั้งกิจกรรมบนเวที  
ในงานยังได๎รับความรู๎ ความเข๎าใจ ในสินค๎าเกษตรนวัตกรรม โดยรัฐมนตรีชํวยวําการกระทรวงพาณิชย์ 
ขึ้นรํวมเสวนาให๎ความรู๎ ภายในงานยังได๎รับรู๎ รับฟังประสบการณ์จากผู๎ประกอบการสินค๎าเกษตร
นวัตกรรมหลายๆ ที่ประสบความส าเร็จจากการท าธุรกิจดังกลําว 

การศึกษานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่าย (Innovative marketing) ของสินค้า
ข้าวภายในประเทศ 

 1. นวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่าย (Innovative marketing) ของสินค้า
ข้าวภายในประเทศโดยภาพรวม 
  จากผลงานวิจัย เรื่อง “การวิเคราะห์หํวงโซํอุปทานของข๎าวไทย : กรณีศึกษาข๎าว
หอมมะลิบรรจุถุง” ซึ่งจัดท าโดยคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบวําการใช๎นวัตกรรม
ด๎านชํองทางการจ าหนําย (Innovative marketing) ของสินค๎าข๎าวภายในประเทศปัจจุบันยังอยูํ 
ในวงจ ากัด เนื่องจากสถานที่ในการเลือกซื้อข๎าวของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อข๎าวหอมมะลิบรรจุ
ถุงที่ร๎านดิสเคาน์สโตร์มากที่สุด รองลงมา คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎สูงจะซื้อ
จากห๎างสรรพสินค๎ามากกวํา ในขณะที่กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ต่ าจะซื้อจากร๎านสะดวกซื้อมากกวํา 
ในสํวนผู๎ประกอบการข๎าวหอมมะลิบรรจุถุงจะมีการตั้งงบประมาณในการสํงเสริมการตลาดในชํองทาง
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ตํางๆ ทั้งในด๎านการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร รวมถึงปาายโฆษณาตามสถานที่
ตํางๆ โดยเฉพาะในชํวงที่มีการแขํงขันกันรุนแรง จะมีมูลคําเกือบร๎อยล๎านบาท เพื่อเป็นการเน๎น 
ให๎ตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภค หรือเป็นชํวงที่ต๎องการแนะน าสินค๎าใหมํ และสํวนใหญํจะท าการ
โฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ ซึ่งจะเป็นการเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเปาาหมายได๎อยํางดี รวมทั้ง  
มีการจัดท าเว็บไซต์ แนะน าสินค๎า สามารถสั่งซื้อสินค๎าผํานทางอินเทอร์เน็ตได๎ สํวนใหญํเป็นชํองทาง
ส าหรับผู๎ค๎าสํงหรือผู๎ประกอบการรายยํอย ชํองทางการจ าหนํายข๎าวสารบรรจุถุงสํวนใหญํจะจ าหนําย
ผํานร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ เนื่องจากเป็นชํองทางที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคสํวนใหญํได๎เป็นอยํางดี 
รวมถึงเป็นชํองทางที่สอดคล๎องกับวิถีการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน ส าหรับการกระจายสินค๎าสํวนใหญํ
ผู๎ประกอบการรายใหญํจะมีศูนย์กระจายสินค๎าในแตํละพื้นที่ รวมถึงในภูมิภาคตํางๆ ส าหรับ
ผู๎ประกอบการรายยํอยสํวนใหญํจะด าเนินการรํวมกับโรงสีหรือมีโรงงาน และจุดกระจายสินค๎าเฉพาะ
ในเขตกรุงเทพมหานครฯ จากข๎อมูลการส ารวจพบวํา ผู๎ประกอบการหลายรายประสบความส าเร็จ 
ในการสร๎างความแตกตํางให๎ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ เชํน ข๎าวมาบุญครอง ซึ่งเน๎นเรื่องลักษณะข๎าวหลังการหุง
ต๎องเหมือนเดิมทุกครั้ง ท าให๎ข๎าวมาบุญครองมีสํวนแบํงการตลาดที่สูง ถึงแม๎วําจะมีราคาขายที่สูงกวํา
ผู๎ประกอบการรายอื่นก็ตาม 
  อยํางไรก็ดี ในขณะนี้ หนํวยงานที่เกี่ยวข๎องกับการสํงเสริมนวัตกรรมด๎านชํองทางการ
จ าหนําย (Innovative marketing) ของสินค๎าข๎าวของไทย โดยเฉพาะการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Commerce) เป็นอีกชํองทางหนึ่งที่เข๎ามามีบทบาท ในการนาเสนอนวัตกรรมการ
บริการที่สะดวก รวดเร็ว และลดต๎นทุนการเดินทางของผู๎บริโภคสินค๎าข๎าว ในปัจจุบันสามารถสั่งซื้อ
ออนไลน์ได๎ ดังนั้น กรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศได๎จัดท าการซื้อขายอออนไลน์ขึ้นโดยการจัดตั้ง 
www.thaitrade.com และโครงการ Thai Smart Farmer Promotion เพื่ออ านวยความสะดวก
ให๎กับผู๎ซื้อทั้งการขายสํงและขายปลีก ซึ่งชํวยประหยัดเวลาและคําใช๎จํายส าหรับผู๎ซื้อและชํวยให๎การ
ขายข๎าวของชาวนาขายได๎งํายขึ้น ขายตรงถึงผู๎ซื้อโดยไมํผํานคนกลาง ชํวยให๎ชาวนาขายข๎าวได๎ราคาดี 
และผู๎ซื้อก็ได๎สินค๎าข๎าวที่มีคุณภาพสดใหมํจากกลุํมเกษตรกรที่ผลิตข๎าวได๎มาตรฐาน ซึ่งในปัจจุบัน 
มีกลุํมสมาชิกเกษตรกรจากทั่วประเทศเข๎ารํวมโครงการแล๎วประมาณ 100 ราย ซึ่งเกษตรกรที่สนใจ
เข๎ารํวมโครงการฯ ก็สามารถลงทะเบียนเป็นผู๎ขายกับ www.thaitrade.com ได๎ด๎วยเชํนกัน Thaitrade.com 
เปิดโอกาสให๎ผู๎ซื้อข๎าวได๎สั่ งซื้อข๎าวโดยตรงจากผู๎ผลิตข๎าวด๎วยวิธีการงําย ๆ เพียงเข๎าไปที่ 
https://www.thaitrade.com/page/thai-smart-farmers-promotion แล๎วเลือกสินค๎าได๎จาก
หน๎าร๎านของเกษตรกรโดยตรง ไมํวําจะเป็นข๎าวอินทรีย์ ข๎าวหอมมะลิ ข๎าวหอมนิล ข๎าวกล๎อง ข๎าวก่ า 
ข๎าวมันปู ข๎าวไรซ์เบอร์รี่จากกลุํมเกษตรกรตํางๆและช าระเงินผําน www.bento.com สินค๎าข๎าว 
จะถูกสํงตรงถึงมือผู๎ซื้อทั่วโลกด๎วยการขนสํงอยํางมีประสิทธิภาพโดยบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด ที่ได๎
รํวมสนับสนุนโครงการด๎วยการลดคําขนสํงในอัตรา 30 บาทตํอข๎าว 5 กิโลกรัม (จากปกติ 80 บาท 
ตํอสินค๎า 5 กิโลกรัม) นอกจากเป็นสื่อกลางให๎กับเกษตรกรในการจ าหนํายข๎าวแล๎ว Thaitrade.com 
ยังเป็นศูนย์รวมข๎อมูลทางการค๎าที่สมบูรณ์ที่สุดของไทยบนโลกออนไลน์ ที่น าเสนอสิทธิประโยชน์
ส าหรับผู๎ขายอีกมากมาย   
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  นอกเหนือจากการได๎เปิดโอกาสทางการค๎าบนเว็บไซต์ thaitrade.com แล๎ว 
ยังมีการสนับสนุนข๎อมูล ขําวสาร บทวิเคราะห์การตลาดจากผู๎เชี่ยวชาญอยํางตํอเนื่องให๎กับผู๎ขายทุก
ทํานผําน E-Newsletter ทั้งยังสามารถรับการอบรมเชิงปฏิบัติการอยํางเข๎มข๎นเพื่อให๎สามารถใช๎สื่อ
ออนไลน์ท าการค๎าให๎ได๎ประโยชน์สูงสุด โดยสามารถสมัครเข๎ารํวมกิจกรรมตํางๆ ที่กรมฯ จัดขึ้น อาทิ 
งานแสดงสินค๎าตํางๆ การจับคูํเจรจาธุรกิจ กิจกรรมอบรมและสัมมนาเพื่อพัฒนาศักยภาพการค๎า
ออนไลน์เป็นต๎น นอกจากนี้ยังมีบริการทีมผู๎ชํวย และ Online Chat ตลอด 24 ชั่วโมง 7 วันตํอสัปดาห์ 
ที่ส าคัญคือ ไมํเสียคําใช๎จํายใดๆ ทั้งสิ้นยิ่งไปกวํานั้นสมาชิกผู๎ขายยังมีโอกาสในการจับคูํเจรจาธุรกิจ 
กับผู๎ซื้อชาวตํางชาติที่ได๎รับการคัดกรองมาแล๎วจากทูตพาณิชย์ไทยจากทั่วโลกอีกด๎วย ส าหรับโครงการ 
Thai Smart Farmer Promotion ผู๎ซื้อสามารถซื้อข๎าวได๎ตั้งแตวํันที่ 1 กรกฎาคม 2560 เป็นต๎น 
 2. ตัวอย่างที่ประสบความส าเร็จ (Best Practice) ที่เกี่ยวกับนวัตกรรม
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Innovative marketing) ของสินค้าข้าวในต่างประเทศ 
กรณี Jazzman rice ในสหรัฐอเมริกา 
  ส าหรับตัวอยํางที่ประสบความส าเร็จ (Best Practice) ที่เกี่ยวกับนวัตกรรมด๎านชํอง
ทางการจ าหนําย (Innovative marketing) ของสินค๎าข๎าวในตํางประเทศนั้น ประเทศสหรัฐอเมริกา
เป็นหนึ่งในผู๎น าด๎าน นวัตกรรมด๎านชํองทางการจ าหนําย (Innovative marketing) ของสินค๎าข๎าว 
เนื่องจากสหรัฐอเมริกาได๎มีการวิจัยและพัฒนาเกี่ยวกับสายพันธุ์ข๎าวและนวัตกรรมด๎านชํองทาง 
การจ าหนําย (Innovative marketing) ขอข๎าวมานานหลายสิบปี โดยเฉพาะข๎าว Jazzman Rice 
ในสหรัฐอเมริกา ซึ่งที่เกิดมาจากผลการน าพันธุ์ข๎าวจีนที่มีคุณสมบัติมีกลิ่นหอมมาผสมกับพันธุ์ข๎าว
สหรัฐอเมริกา (Ahrent rice) ได๎ข๎าวพันธุ์ใหมํที่ให๎ผลผลิตสูงและเร็ว ใช๎ มีความใกล๎เคียงกับข๎าวหอม
มะลิไทยทั้งในเรื่องของกลิ่น และความเรียวของข๎าว โดยสหรัฐอเมริกาเรียกชื่อข๎าวดังกลําววําข๎าว 
Jazzman rice ซึ่งปัจจุบันบริษัทส าคัญๆ ที่ท าการตลาดและการกระจายข๎าว Jazzman rice คือ 
Hoppe Farms, Louisiana Rice Mill, Falcon Rice Mill และ Jazzmen Rice LLC ซึ่งการตลาดข๎าว 
Jazzman มีทั้งที่เป็นการวางขายในร๎านค๎าปลีก การขายตรงเข๎าสูํตลาดที่เป็น niche market เชํน 
ตลาดประเภท farmer market ตลาดขนาดเล็กในท๎องถิ่น และการขายผํานทางระบบ internet 
  ซึ่งการส ารวจและรวบรวมข๎อมูลของส านักงานสํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ 
นครลอสแอนเจลิส กุมภาพันธ์ 2555) พบวํา สํวนประสมทางการตลาดและนวัตกรรมด๎านชํอง
ทางการจ าหนําย (Innovative marketing) ข๎าว Jazzman rice ที่ท าให๎ข๎าว Jazzmen Rice ประสบ
ส าเร็จในการผลิตและการจ าหนําย มีดังนี้  
  2.1 ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) สหรัฐอเมริกาได๎เริ่มต๎นพัฒนาข๎าว Jazzman อยําง
ตํอเนื่อง ซึ่งสหรัฐอเมริกาได๎เริ่มต๎นพัฒนาข๎าว Jazzman-2 มาตั้งแตํปี 2006 โดยข๎าว Jazzman-2 
เป็นข๎าวเมล็ดยาวแบบข๎าวหอมมะลิเชํนเดียวกับข๎าว Jazzman แตํมีกลิ่นหอมกวํา เป็นข๎าวพันธุ์ Semidwarf 
ความสูงของต๎นประมาณ 36 นิ้ว ซึ่งเตี้ยกวําข๎าว Jazzman ข๎าวตกรวงเร็วประมาณ 83 วัน เมื่อผําน
การสีแล๎วให๎ข๎าวที่ได๎จ านวนมากและมีคุณภาพดีเลิศ นักวิจัยสหรัฐฯระบุวําข๎าว Jazzman-2 เมื่อหุงแล๎ว
จะมีคุณสมบัติใกล๎เคียงกับข๎าวหอมมะลิไทยมากที่สุดทั้งกลิ่นหอม รสที่หวาน สีของข๎าวที่ขาวมันวาว 
และความนุํมของเนื้อข๎าว สหรัฐอเมริกาเชื่อวําข๎าว Jazzman-2 มีศักยภาพสูงมากที่จะแขํงขันกับข๎าว
หอมมะลิของไทยโดยเฉพาะอยํางยิ่งที่เป็นข๎าวยี่ห๎อธรรมดาๆ (non-premium brands) และเชื่อวํา
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จะมีศักยภาพสูงมากที่จะแยํงตลาดข๎าวหอมมะลิไทยปัจจุบันสหรัฐฯพัฒนาข๎าว Jazzman–2 
ได๎ส าเร็จแล๎วและในปี 2011 บริษัท Louisiana Rice Mill ได๎ท าสัญญาจ๎างชาวนาปลูกข๎าว Jazzman–2 
โดยให๎ราคาสูงกวําการปลูกข๎าวขาวเมล็ดยาวปกติ ปัจจุบันสหรัฐฯยังคงปลูกข๎าว Jazzman ได๎ใน
จ านวนน๎อยและมีวางแพรํหลายอยูํในตลาดเฉพาะในพื้นที่ปลูกข๎าวทางใต๎และรัฐโดยรอบ กลยุทธ์  
ทางการตลาดยังคงเน๎นไปที่การสนับสนุนสินค๎าที่ผลิตได๎ในพื้นที่ ลูกค๎าเปาาหมายยังคงเป็นกลุํม
ผู๎บริโภคทั้งที่เป็นภาคธุรกิจและผู๎บริโภคทั่วไปที่อาศัยอยูํในพื้นที่ปลูกข๎าวของสหรัฐฯและตลาดคน 
อเมริกันเช้ือสายเอเชียโดยเฉพาะอยํางยิ่งคนเวียดนามอเมริกัน 
  2.2 บรรจุภัณฑ์ถุงพลาสติกที่เป็น Resealable ข๎าว Jazzmen Rice จะวางจ าหนําย 
ในบรรจุภัณฑ์ถุงพลาสติกที่เป็น Resealable เพื่อรักษาความสด และมีการพัฒนาออกแบบขนาด 
ของบรรจุภัณฑ์ให๎เกิดความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ให๎กระทัดรัด มีหลายรูปแบบ และหลาย
ขนาดของสินค๎า เชํน ขนาด 28 ออนซ์ ราคาประมาณ 9 เหรียญสหรัฐฯ และถุงขนาด 25 ปอนด์ ราคา 
ข๎าวขาวประมาณ 20 เหรียญสหรัฐฯ ราคาข๎าวแดงประมาณ 22 เหรียญสหรัฐฯ และข๎าวแดงถุงขนาด 
5 ปอนด์ราคาประมาณ 8 เหรียญสหรัฐฯ ราคาข๎าวแดงประมาณ 22 เหรียญสหรัฐอเมริกาฯ และข๎าว
แดงถุงขนาด 5 ปอนด์ราคาประมาณ 8 เหรียญสหรัฐฯ 
  2.3 ชํองทางการจ าหนําย (Place) ที่มีความหลากหลายและทันสมัยด๎วยการใช๎ 
Digital Marketing ข๎าว Jazzman มีทั้งที่เป็นการวางขายในร๎านค๎าปลีก การขายตรงเข๎าสูํตลาดที่เป็น 
Niche Market เชํน ตลาดประเภท farmer market ตลาดขนาดเล็กในท๎องถิ่น แล๎วยังวางจ าหนําย
ในร๎านค๎าปลีกประมาณ ๕๐๐ แหํงทั่วสหรัฐฯสํวนใหญํแล๎วจะวางในตลาดเอเซีย ในรัฐอลาบามํา 
อาร์คันซอร์ แคลิฟอร์เนีย ฟลอริด๎า จอร์เจีย และ หลุยเซียนํา โดยวางจ าหนํายมากที่สุดในพื้นที่เป็น
แหลํงผลิตและรัฐใกล๎เคียงคือ รัฐอลาบามํา หลุยเซียนํา อาร์คันซอร์ และจอร์เจีย โดยเน๎นตลาดคน
เอเซียเชื้อสายเวียดนามเป็นส าคัญ ในรัฐแคลิฟอร์เนียเกือบจะทั้งหมดวางจ าหนํายในแคลิฟอร์เนีย
ภาคใต๎ในเมืองรอบนอกมณฑลลอสแอนเจลิสที่เป็นยํานอยูํอาศัยหนาแนํนของผู๎อพยพเชื้อสาย
เวียดนาม และการขายผํานทางระบบ internet โดยเป็นลักษณะการขายตรงออกจากบริษัทผู๎จัด
หนํายผํานทางระบบ online store ไปยังผู๎ซื้อ/ผู๎บริโภค รวมทั้งบริษัทผู๎ผลิตและบริษัทจัดท าหนําย
ข๎าวในสหรัฐอเมริกายังเน๎นการสร๎างยี่ห๎อเพื่อผลักดันการขยายตลาด การสํงเสริมการขายด๎วยวิธีการ
ให๎บัตรสมนาคุณและคูปองสํวนลดแกํผู๎บริโภค และ รวมไปถึงการจ าหนํายทาง On-line ผําน 
website ของบริษัท และ ผําน www.amazon.com เพือ่ให๎สามารถขยายชํองทางการจ าหนํายทั้งใน
สหรัฐอเมริกาและตํางประเทศ 
  2.4 สามารถเสนอขายข๎าวหอมมะลิของสหรัฐอเมริกาได๎ในราคาที่ต่ ากวําข๎าวหอม
มะลิของไทย (Price) เนื่องจากสหรัฐอเมริกามีความตั้งใจที่จะให๎ข๎าว Jazzman แขํงขันกับข๎าวหอม
มะลิเข๎าจากไทยในตลาดภายในประเทศสหรัฐอเมริกาแล๎ว สหรัฐอเมริกายังมองโอกาสที่จะแขํงขัน
กับข๎าวหอมมะลิของไทยในประเทศอื่นที่เป็นตลาดน าเข๎าข๎าวหอมมะลิของไทยที่สหรัฐอเมริกา
สามารถเสนอขายข๎าวหอมมะลิของสหรัฐฯได๎ในราคาที่ต่ ากวําข๎าวหอมมะลิของไทย 
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  2.5 การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขายข๎าว (Promotion) เป็นประจ า 
   สหพันธ์ข๎าวสหรัฐฯ (US Rice Federation) จะจัดกิจกรรม National Rice 
Month ("NRM") เพื่อสํงเสริมการขายข๎าวในตลาดค๎าปลีก เป็นประจ าในเดือนกันยายนของทุกปี 
โดยร๎านค๎าปลีก เชํน ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร๎านชา และ ร๎านอาหาร สมัครเข๎ารํวมกิจกรรม และการด าเนินการ
ในด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อรณรงค์เพ่ิมการบริโภคข๎าว 

สรุป 

 ในปี 2560 ที่ผํานมา ไทยสามารถสํงออกข๎าวได๎สูงสุดเป็นอันดับ 1 ของโลก ประมาณ 
9.22 ล๎านตัน รองลงมาเป็นอินเดีย เวียดนาม และปากีสถาน และไทยยังคงพึ่งพาการสํงออกข๎าว 
ขาวมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือข๎าวนึ่ง และข๎าวหอมมะลิ แม๎วําปริมาณการสํงออกข๎าวหอมมะลิ
จะอยูํในล าดับที่สามแตํปัจจุบันอาจจะกลําวได๎วําไทยเป็นเพียงประเทศเดียวในโลกที่ผลิตและสํงออก
ข๎าวหอมมะลิ ซึ่งในแตํละปีไทยผลิตข๎าวหอมมะลิได๎ประมาณ 3 ล๎านตัน หรือคิดเป็นร๎อยละ 10 ของ
ผลผลิตข๎าวทั้งหมด ผลผลิตข๎าวหอมมะลิประมาณร๎อยละ 75 ใช๎บริโภคในประเทศ สํวนที่เหลืออีก
ประมาณร๎อยละ 25 สํงออกไปจ าหนํายในตํางประเทศโดยสํวนใหญํมีการสํงออกข๎าวหอมไทยและ 
ข๎าวมะลิไทยชนิดพิเศษ (Prime Quality) ไปยังประเทศสหรัฐอเมริกา จีน ฮํองกง  เป็นต๎น ซึ่งเป็น 
ข๎าวหอมมะลิถือวําที่แขํงขันด๎านราคาสูงกับประเทศเวียดนาม แตํหากไทยสามารถพัฒนาการผลิต 
ในสํวนของข๎าวหอมมะลิที่เป็นข๎าวที่มีศักยภาพของไทยและราคาไมํเปลี่ยนแปลงมากนัก  ตลอดจน 
เน๎นเข๎าถึงตลาดกลุํมที่นิยมบริโภคที่เป็นกลุํมข๎าวชนิดพิเศษ (Premium Quality)  โดยเฉพาะข๎าว
หอมมะลิไทยและข๎าวหอมไทยมากขึ้น เชํน ฮํองกง สหรัฐอเมริกา เป็นต๎น ก็อาจท าให๎ราคาข๎าวหอม
มะลิไทยสามารถทรงตัวอยูํในระดับที่ดีได๎และสามารถมีสํวนแบํงตลาดในแงํมูลคําการสํงออกได๎ในเวทีโลก
อยํางยั่งยืน ดังนั้น เพื่อให๎ไทยสามารถรักษาต าแหนํงผู๎น าการสํงออกข๎าวโดยเฉพาะข๎าวหอมมะลิไทย
ชนิดพิเศษ (Prime Quality) ได๎ยาวนานมากขึ้น ภาครัฐจ าเป็นต๎องมีการบริหารจัดการอุปทานข๎าว
ของไทยที่มีประสิทธิภาพและชัดเจนมากยิ่งขึ้นโดยอาศัยการก าหนดนโยบายควบคุมการปลูกข๎าว
อยํางเป็นรูปธรรม เน๎นการวิจัยและพัฒนาเพื่อให๎มีผลผลิตข๎าวเฉลี่ยตํอไรํที่สูงขึ้น และเพิ่มสัดสํวน 
การผลิตข๎าวเน๎นไปที่ข๎าวหอมมะลิไทยรวมถึงการผลิตข๎าวอื่นๆ ที่สร๎างมูลคําเพิ่มได๎ เชํน ข๎าวกล๎อง 
ข๎าวไรซ์เบอรี่ ข๎าวสีนิล เป็นต๎น เนื่องจากข๎าวกลุํมนี้ยังการแขํงขันในตลาดโลกไมํรุนแรงมากนัก  
 เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการของกระทรวง 
พาณิชย์ และหนํวยงานอื่นที่เกี่ยวข๎องกับการสํงเสริมการตลาดข๎าวหอมมะลิไทยในปัจจุบันนั้น ท าให๎
พบวํา และแผนการตลาดข๎าวของกระทรวงพาณิชย์ทั้งตลาดในประเทศและตํางประเทศสํวนใหญํเป็น
การแผนการการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) เชํน การจัดท ากิจกรรมการจัดประกวด
ข๎าวหอมมะลิ จัดตลาดนัดข๎าวเปลือกและข๎าวสารผํานชํองทางปกติ และ online การจัดท า Roadshow 
ในตํางประเทศ จัดท าการซื้อขายอออนไลน์ขึ้นโดยการจัดตั้ง www.thaitrade.com เป็นต๎น ซึ่งถือวําปัจจุบัน
กระทรวงพาณิชย์ยังไมํเน๎นการใช๎แผนการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  อยํางเต็มรูปแบบเทําที่ควร 
ในสํวนของยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการตําง ๆ ของหนํวยงานอื่นที่เกี่ยวข๎อง
นั้นพบวํามีบางแนวทาง/มาตรการ/โครงการที่ได๎ด าเนินการไปแล๎วคล๎ายคลึงกันกับของกระทรวงพาณิชย์ 
เชํน โครงการข๎าวหอมมะลิประชารัฐ (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์และห๎างเทสโก๎ โลตัส) งานเทศกาล 

http://www.thaitrade.com/
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ข๎าวหอมมะลิโลกของจังหวัดร๎อยเอ็ด โครงการพัฒนาคุณภาพการผลิตและเพิ่มมูลคําผลผลิตข๎าวหอม
มะลิคุณภาพสูงครบวงจร (สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม) เป็นต๎น นอกจากนั้น สถาบันสํงเสริม
สินค๎าเกษตรนวัตกรรม (Institute for Agricultural Product Innovation : API) หรือ สกน. สังกัด
กรมการค๎าตํางประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ที่ได๎รับการจัดตั้งตามมติที่ประชุมคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 2 
สิงหาคม 2559 ก็ยังมีบางแนวทาง/มาตรการ/โครงการที่ได๎ด าเนินการไปแล๎วและหรืออยูํระหวํางที่
คล๎ายคลึงกันกับแนวทาง/มาตรการ/โครงการที่กระทรวงพาณิชย์เคยด าเนินการไปแล๎ว เชํน จัดงาน
แสดงและจ าหนํายสินค๎านวัตกรรมข๎าว การน าผู๎ประกอบการสินค๎านวัตกรรมข๎าวเข๎ารํวมงานเจรจา
ธุรกิจสินค๎าข๎าวและผลิตภัณฑ์จากข๎าว เป็นต๎น ซึ่งไมํมีการใช๎แผนการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
อยํางเต็มรูปแบบเชํนเดียวกัน ทั้งๆที่  เป็นที่ทราบกันดีวําการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) เป็นอีกชํองทางหนึ่งที่เข๎ามามีบทบาท ในการน าเสนอนวัตกรรมการบริการที่สะดวกรวดเร็ว 
และลดต๎นทุนการเดินทางของผู๎บริโภคสินค๎าข๎าว ในปัจจุบันสามารถสั่งซื้อออนไลน์ได๎ และในตํางประเทศ 
เชํนสหรัฐอเมริกาได๎การใช๎นวัตกรรมด๎านชํองทางการจ าหนําย (Innovative marketing) ไปแล๎วเพื่อ
อ านวยความสะดวกให๎กับผู๎ซื้อทั้งการขายสํงและขายปลีก ซึ่งชํวยประหยัดเวลาและคําใช๎จํายส าหรับ 
ผู๎ซื้อและชํวยให๎การขายข๎าวของชาวนาขายได๎งํายขึ้น ขายตรงถึงผู๎ซื้อโดยไมํผํานคนกลางชํวยให๎
ชาวนาขายข๎าวได๎ราคาดี และผู๎ซื้อก็ได๎สินค๎าข๎าวที่มีคุณภาพสดใหมํจากกลุํมเกษตรกรที่ผลิตข๎าวได๎
มาตรฐาน 
                    
 



 
บทที่ 4   

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Study) 

               เมื่อพิจารณาเนื้อหาในบทที่ 3 จะเห็นได้ว่าในภาพรวมแม้ว่าข้าวหอมมะลิไทยที่เป็นกลุ่ม
ข้าวไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยถือเป็นข้าวคุณภาพดีมีชื่อเสียงของไทย มีความหอม 
อ่อนนุ่ม และรสชาติอร่อย เป็นที่นิยมบริโภคทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ปัจจุบันไทยเป็นเพียง
ประเทศเดียวในโลกที่ผลิตและส่งออกข้าวหอมมะลิ ในแต่ละปีไทยผลิตข้าวหอมมะลิได้ประมาณ  
3 ล้านตัน หรือคิดเป็นร้อยละ 10 ของผลผลิตข้าวทั้งหมด ผลผลิตข้าวหอมมะลิประมาณร้อยละ 75 
ใช้บริโภคในประเทศ ส่วนที่เหลืออีกประมาณร้อยละ 25 ส่งออกไปจ าหน่ายต่างประเทศ และในอนาคต
คาดว่าแนวโน้มการส่งออกข้าวไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ทั้งที่เป็นข้าวหอมมะลิไทยและ
ข้าวหอม จะยังคงมีปริมาณการส่งออกขยายตัวอย่างต่อเนื่องแม้ว่าในปัจจุบันมีข้าวจากต่างประเทศ 
ที่เป็นคู่แข่งขันส าคัญของข้าวหอมมะลิไทยในตลาดโลก เช่น ข้าวปอว์ซานของเมียนมา ข้าวหอมผกามะลิ
ของกัมพูชา ข้าวแคลิฟอร์เนีย โรสของสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  
 1. สรุปสถานภาพการส่งออกสินค้าข้าวหอมมะลิและตลาดหลักของข้าวหอมมะลิ 
  ในปัจจุบันพบว่าประเทศอินเดียยังคงเป็นผู้ส่งออกอันดับ 1 ของโลกด้วยปริมาณ
ประมาณ 12 ล้านตัน ส่วนอยู่อันดับที่ไทยเป็นอันดับ 2 ส่งออกได้ปริมาณ 11.6 ล้านตัน โดยในจ านวน
นี้มีปริมาณการส่งออกข้าวหอมมะลิสูงถึง 2,299,258 ตัน และข้าวหอมไทยมีปริมาณการส่งออก 
374,779 ตัน ส่วนปี 2561 (มกราคม-กุมภาพันธ์ 2561) มีการส่งออกข้าวรวมทั้งสิ้น 1,912,620 ตัน 
โดยประเทศผู้น าเข้าข้าวไทย 5 อันดันแรกในระหว่างปี 2558-2561 (ม.ค.-ก.พ. 2561)  ได้แก่ เบนิน 
ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซียแอฟริกาใต้ จีน สหรัฐอเมริกา ในขณะที่การส่งออกข้าวหอมมะลิและข้าวหอมไทย 
มีตลาดหลัก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา จีน ฮ่องกง แคนาดา และสิงคโปร์ ส าหรับตลาดอื่นที่มีอัตราการขยาย 
ตัวสูง ได้แก่ โตโก (ร้อยละ 455.00) มาเลเซีย (ร้อยละ 204.95) ออสเตรเลีย (ร้อยละ 40.73) อย่างไรก็ดี 
ในปัจจุบันเริ่มมีบางประเทศที่มีผลผลิตข้าวเพ่ิมขึ้นและส่งออกข้าวระดับเกรดข้าวต่างๆ แข่งขันกับไทย
เพิ่มขึ้นโดยเฉพาะเวียดนาม สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย อย่างไรก็ตาม ในอนาคตคาดว่าแนวโน้มการ
ส่งออกข้าวไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยคาดว่าจะยังคงมีปริมาณ
การส่งออกขยายตัวอย่างต่อเนื่องและมีส่วนแบ่งตลาดส่งออกประมาณร้อยละ 60 ของปริมาณ 
การส่งออกข้าวหอมมะลิในตลาดโลก 
 2. การพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและ
ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
  ส าหรับช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
ในปัจจุบัน พบว่าส่วนใหญ่เป็นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กล่าวคือ เป็นลักษณะการสั่งซื้อของ
ผู้น าเข้า ซึ่งปกติผู้น าเข้าส่วนใหญ่จะมีคู่ค้ากับผู้ส่งออกไทยอยู่แล้ว แต่ก็จะมีความต้องการสินค้า
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เพิ่มเติมที่ผู้ส่งออกรายเดิมไม่สามารถหาสินค้าได้ โดยลักษณะการสั่งซื้อจากผู้ส่งออกรายใหม่จะเริ่มสั่งที
ละน้อย 1-2 คอนเทนเนอร์ แล้วจะศึกษาความสามารถของผู้ส่งออกรายนั้น หากสามารถจัดส่งข้าว
หอมมะลิได้ราคาที่ต้องการ มีคุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการเสมอ ผู้น าเข้าจึงจะค่อยๆ 
เพิ่มจ านวนการสั่งซื้อขึ้น นอกจากนั้นยังไม่ได้ใช้นวัตกรรมเข้ามาช่วยสนับสนุนด้านการช่องทางการจัด
จ าหนา่ยเท่าที่ควร ไม่ว่าจะเป็นด้านเคลื่อนย้ายข้าวหอมมะลิจากแหล่งผลิตไปยังตลาดการน าข้าวหอม
มะลิออกสู่ตลาดเป้าหมาย การกระจายตัวสินค้า (การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาข้าว
หอมมะลิคงคลัง) ทั้ง ๆ ที่ในปัจจุบันมีการเกิดขึ้นการแพร่หลายเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing) และนักวิชาการการทางตลาดอื่นๆ นอกจากนั้น แม้ว่ากระทรวงพาณิชย์และ
หน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดข้าวหอมมะลิไทยได้จัดท ายุทธศาสตร์ นโยบาย 
แนวทาง มาตรการ และโครงการต่างๆ ไปแล้วและอยู่ระหว่างการด าเนินการ แต่มีเพียงบางกิจกรรม
หรือโครงการที่มีการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
ซึ่งสรุปได้ดังนี ้
  2.1 จัดโครงการประชารัฐร่วมใจส่งเสริมการผลิตการตลาดข้าวหอมมะลิครบวงจร 
  2.2 จัดตลาดนัดข้าวเปลือกและข้าวสารผ่านช่องทางปกติ และ online เพื่อก าหนด
กลไก และแผนการจัดตลาดนัดข้าวเปลือกไปแล้วจ านวน 42 จังหวัด 
  2.3 สร้างค่านิยมการบริโภคข้าว รณรงค์กระตุ้นการบริโภคข้าวภายในประเทศ 
  2.4 จัดโครงการ Thai Smart Farmers Promotion คัดจากกลุ่มสหกรณ์และเครือข่าย
ชาวนา 23 จังหวัดที่มีความพร้อมขายข้าว โดยจะมีการจัดประชุม อบรมเทคนิคการขายการสร้าง
เรื่องราว การจัดท าเว็ปไซต์ เพื่อพัฒนาศักยภาพและหาช่องทางการกระจายสินค้าใหม่ๆ ทาง E-commerce, 
Outlet, ตลาดต้องชม เครือข่าย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และธนาคารที่เข้าร่วมโครงการฯ 
  2.5 จัดท าแผน Roadshow ในต่างประเทศ เพื่อเร่งรัดหาตลาดส่งออกข้าวใหม่ๆ 
พบปะกับลูกค้าเดิม Show ที่จะบุกตลาดข้าวทั้งในลักษณะ G2G, B2B และ B2C โดยในส่วนของรัฐต่อรัฐ 
(G2G) ได้เดินทางไปมาเลเซีย อินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ จากนั้นได้เดินทางไปจีน อิหร่าน อิรัก และ
แอฟริกา 
 3. การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
  เพื่อให้การจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่าย
ของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม
เพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว มีความชัดเจน 
และค านึงถึงสถานภาพและปัญหาอุปสรรคที่ส าคัญในปัจจุบัน จึงมีการวิเคราะห์ SWOT ในข้าวหอม
มะลิไทยชนิดพิเศษและห่วงอุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษเพื่อการส่งออก ทั้งนี้ โดยอาศัย
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Study) เช่น เอกสารการวิจัย รายงานการศึกษาวิจัย แผนแม่บท ยุทธศาสตร ์
นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น โดยในการวิเคราะห์ SWOT ในข้าว 
หอมมะลิไทยชนิดพิเศษและห่วงอุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษเพื่อการส่งออก ได้แบ่ง
เนื้อหาออกเป็น 4 ประเด็น ได้แก่  วัตถุดิบ กระบวนการผลิต ช่องทางการจัดจ าหน่าย นวัตกรรมด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ดังนี ้
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

1. วัตถุดิบ 1. ไทยมีพื้นที่ปลูก
ข้าวหอมมะลิได้ใน 
ทุกภาค 
2. ข้าวหอมมะลิของ
ไทยเป็นที่รู้จักกันดี
ทั่วโลก 
3. ไทยมีปริมาณ
ส่งออกข้าวไทยโดย 
เฉพาะข้าวหอมมะลิ
เพิ่มขึ้น 
4. ไทยมีการวจิัย
และพัฒนาเพื่อ
ปรับปรุงสายพันธ์
ข้าวหอมมะลิไทยให้
มีคุณภาพด ีและ
หลากหลายสาย
พันธ์ุอย่างต่อเนื่อง 
5. กระทรวงเกษตร
และสหกรณม์ีการ
จัดท าโครงการต่างๆ 
เช่น โครงการ
ส่งเสริมการใช้เมล็ด
พันธ์ุข้าวหอมมะลิ
คุณภาพดอีย่าง
ต่อเนื่อง 
 

1. ข้าวหอมมะลิ
เป็นข้าวไวต่อช่วง
แสง สามารถปลูก
ได้เพียงปีละ 1 ครั้ง 
2. มีผู้ผลิตเมล็ด
พันธุ์ข้าวคุณภาพดี
จ าหน่ายในปริมาณ
น้อย 
3. แม้ว่าไทยมีส่วน
แบ่งตลาดส่งออก
ประมาณร้อยละ 
60 ของปริมาณ
การส่งออกข้าว
หอมมะลิใน
ตลาดโลก แตใ่น
ขณะเดียวกันก็มี
ข้าวหอมจาก
เวียดนามข้าวหอม
จากกัมพูชา
สามารถทดแทน
ข้าวไทยในตลาด
ยุโรปได้มากขึ้น  
 

1. มีการออกประกาศ
กระทรวงพาณิชย์
เรื่องก าหนดให้ข้าว
หอม-มะลิไทย เป็น
สินค้ามาตรฐานและ
มาตรฐานสินคา้ข้าว
หอมมะลิไทย ซึง่ท า
ให้ข้าวหอมมะลิไทย
เป็นที่เชื่อถือยอม รับ 
ในตลาดต่างประเทศ
และส่งเสริมใหก้าร
ส่งออกข้าวมีมูลค่า 
เพิ่มขึ้น 
2. ข้าวหอมมะลิไทย
ได้รับรางวัลแชมป์
ข้าวรสชาติดีที่สุด 
ในโลกติดต่อกันถึง 
5 สมัยในการจดั
ประกวดข้าวดีเด่น
ระดับโลก (The 
World’s Best 
Rice)  
3. มกีารจัด
ประกวดข้าวหอม
มะลิของประเทศ
ไทยประจ าป ี

1. มีการพัฒนาการ
ผลิตข้าวหอมของ
ประเทศคู่แข่งใน
ตลาดอาเซียนโดย 
เฉพาะเวียดนามและ
กัมพูชาที่มีราคาถูก
กว่าแต่คุณภาพ
ใกล้เคียงข้าวหอม
มะลิของไทย  
2.การเปลี่ยนแปลง
ของสภาพภูมิอากาศ 
(Climate change)  
3. สถานการณก์าร
ขาดแคลนแรงงานที่
ขยายตัวอย่าง
รวดเร็วพร้อมอัตรา
ค่าจ้างแรงงานที่
สูงขึ้น ส่งผลต่อ
ความเอาใจใส่ของ
เกษตรกรในการ
ควบคุมดูแลคณุภาพ
ผลผลิตข้าวเปลือก
ลดลง และมีผลต่อ
คุณภาพข้าวสาร 
ในห่วงโซ่อุปทาน
ปลายน้ าตามมา 
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (ต่อ) 
 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

2 .กระบวน 
การผลิต 
 
 

1. โซ่อุปทานของ
ข้าวหอมมะลิไทย
เชื่อมกันทั้งภายใน 
ประเทศและตา่ง 
ประเทศ รวมทัง้มีผู้
ที่เกี่ยวข้องเพ่ิมเติม 
ได้แก่ ผู้ค้าข้าว/ผู้
ส่งออกข้าว ผู้น าเข้า
ในต่างประเทศ และ
ผู้ซื้อ/ผู้บริโภค  
2. มียทุธศาสตร์ 
นโยบาย แนวทาง 
มาตรการ และ
โครงการต่าง ๆ ที่
เกี่ยว กบัการพัฒนา
กระบวน การผลิต
ข้าวหอมมะลิของ
หน่วยงานอื่นที่
เกี่ยวข้อง 
3. ภาครฐัสนับสนุน
ระบบส่งเสรมิการ 
เกษตรแบบแปลงใหญ่ 
4. ภาครัฐส่งเสริม 
ให้เกษตรกรใชเ้มล็ด
พันธ์ุข้าวคุณภาพดี
จากแหล่งผลิตเมล็ด
พันธ์ุที่เชื่อถือได้โดย
สนับสนุนเมล็ดพันธ์ุ
ข้าวหอมมะลิราคา
ถูกให้แก่เกษตรกร 

1. ชาวนาใช้เมล็ด
พันธุ์ข้าวที่เก็บไว้เอง
ต่อเนื่องหลายปีมา
ปลูก จึงมีคุณภาพ
ต่ า 
2. การผลิตข้าวหอม
มะลิชนิดพิเศษที่
เป็นอินทรีย์ จะต้อง
มีการควบคุม
คุณภาพ ตั้งแต่
กระบวนการผลิต 
ต้นน้ า (เกษตรกร) 
จนถึงผู้บริโภค/ผู้น า
เข้าอย่างเป็นระบบ 
ที่ทันสมัยและมี
ประสิทธิภาพสูง  
3. ขาดระบบ
ชลประทานที่ดีท า
ให้ไม่สามารถปลูก
ข้าวหอมมะลิได้
ผลผลิตจ านวน
มาก 
4. ขาดกลไกในการ
ตรวจสอบและ
ลงโทษส าหรับผู้ไม่
ปฏิบัติตามกฎและ
ระเบียบที่ได้วางไว้ 

1. นอกเหนือจาก 
กระทรวงพาณิชย์แล้ว 
มีหน่วยอื่นที่ไดด้ าเนิน 
โครงการเพื่อพัฒนา
กระบวนการผลิตข้าว
หอมมะลิของไทย  
เช่น โครงการพัฒนา 
คุณภาพการผลิตและ
เพิ่มมูลค่าผลผลิตข้าว
หอมมะลิคุณภาพสูง 
ครบวงจร (กระทรวง 
อุตสาหกรรม) งาน
เทศกาลข้าวหอมมะลิ
โลก (จังหวัดร้อยเอ็ด) 
การลงนามในบันทึก
ข้อตกลงการพัฒนา 
ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลา 
ด้วยวิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยแีละ 
นวัตกรรม  
(กระทรวงวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี)  

1.ขาดการยกระดับ
กลไกการจัดการ
ของสหกรณก์าร 
เกษตรในพื้นที ่
เพื่อเป็นที่พึ่งให้กับ
เกษตรกรผู้ปลกู
ข้าวหอมมะลิและ
ข้าวหอมมะลิ
อินทรีย ์
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (ต่อ) 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

 5. มีการพัฒนาระบวน
การผลิตข้าวและข้าว
หอมมะลิด้วยการจัดท า
โครงการฝึกอบรม 
Smart Farmer โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อให้
เกษตรกรมีความรู้
ความสามารถในเรื่อง 
ที่ท าอยู่ มีข้อมูล
ประกอบการตัด สินใจ 
มีความ ตระหนกัถึง
คุณภาพสินค้าและ
ความปลอดภัยของ
ผู้บริโภคมีความรับผิด 
ชอบต่อสิ่งแวดล้อมและ
สังคม ทั้งในด้านการ
ผลิตการแปรรูปและ
การตลาด ตลอดจนการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศให้เกดิ
ประโยชน์ต่ออาชีพ 
ท านา 

   

3. ช่องทาง 
การจัด
จ าหน่าย 

1. ภาครัฐโดย 
กระทรวงพาณิชย ์
มีจัดกิจกรรมการ 
เข้าร่วมงานแสดง 
สินค้าส าคัญๆ ที่จัด 
ขึ้นทั่วภูมิภาคของ 
โลกและการจัด 
กิจกรรมส่งเสริม 
การขายร่วมกับห้าง- 
สรรพสินค้า 

1. ประสบปญัหา
การขึ้นราคาค่า
ระวางเรือและคา่ตู้
คอนเทนเนอร ์
ในอัตราที่สูง  
2. มีปัญหาในด้าน
ขั้นตอนการส่งออก
ที่ต้องผ่านกระบวน 
การหลายขั้นตอน 
 

1. แนวโน้มการค้า 
ข้าวโลกอยู่ในช่วงขา 
ขึ้น และราคาข้าว 
มีแนวโน้ม สูงขึ้น 
เพราะผู้ซื้อทั้งจีน  
แอฟริกา และ 
ฟิลิปปินส์ ยังคงม ี
ความต้องการซื้อ 
ข้าวอย่างต่อเนื่อง  
 

1. ประเทศผู้น า
เข้าหลายลาย
ประเทศมกีาร
ก าหนดราคาและ
เกณฑ์มาตรฐาน
สินค้าที่เกี่ยวขอ้ง
อย่างเข้มงวด  
2. ในช่วงที่เงิน
บาทมีการแข็งค่า
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (ต่อ) 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

  ร้านอาหาร ภัตตาคาร 
ซุปเปอร์-มาร์เก็ต 
โดยส านักงานส่งเสริม 
การค้าในต่างประเทศ  
ในการส่งออกข้าวหอม 
มะลิไปจ าหน่ายใน 
ต่างประเทศ 
2. มีสร้าง
เครื่องหมาย 
รับรองมาตรฐาน 
“รูปพนมมือ”  
ซึ่งเครื่องหมายที่
กรมการค้าภาย 
ในได้อนุญาตให้
ผู้ประกอบการข้าว
หอมมะลิบรรจถุุงใช้
แสดงบนบรรจุภัณฑ์
เพื่อรับรองว่ามี
คุณภาพได้ตาม
มาตรฐานของ
กระทรวงพาณิชย์  
3. กระทรวงพาณิชย ์
ไดจ้ัดท าแผนด้าน
การตลาดข้าวครบ
วงจรที่จะด าเนินการ
ทั้งในส่วนของใน
ประเทศและตา่ง 
ประเทศอย่าง
ต่อเนื่อง 
 

3. ยังขาดเทคโนโลยี 
ในการประชา 
สัมพันธ์สินค้า 
ในต่างประเทศ 
ที่ทันสมัยและทัน
เหตุการณ์ จึงท า 
การขยายตลาด
ใหม่ๆ ท าได้ยาก 
และเสียโอกาส
ทางการตลาด 

และเห็นว่าตลาดจีน
ยังคงเป็นตลาดข้าว
ที่ส าคัญของไทย 
โดยเฉพาะข้าวหอม
มะลิ ซึ่งผู้บริโภค
ชาวจีนนิยมบริโภค   
มากขึ้น 
2. ภาครัฐเริ่มให้
ความ ส าคัญและ
การสนับสนุนให้
เกษตรกรมีการรวม 
ตัวกันเพื่อการผลิต
และจ าหน่ายโดยมี
ตลาดรองรับที่
แน่นอนและสามารถ
ลดต้นทุน 

ในอัตราที่มากกว่า
ประเทศคู่แข่งท า
ให้ราคาข้าวไทย
สูงกว่าประเทศ
คู่แข่ง   
3. ปัญหาการขาด
แคลนแรงงานใน
การขนส่งจะสง่ผล
ให้เกิดปัญหาคน
งาล่าช้าใน 
4. การมอบข้าว
หอมมะลิให้ผู้
สั่งซื้อ/ผู้น าเข้า 
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (ต่อ) 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

 4. กระทรวง
พาณิชย์ได้จัด 
กิจกรรมส่งเสรมิการ
ขยายตลาดข้าวไทย
ไปยังตลาดข้าวหอม
มะลิหลักและทั่วโลก
อย่างต่อเนื่อง 
5. มีการจัดงาน
ประชุมข้าวนานาชาติ 
(Thailand Rice 
Convention) 
ประจ าทุกๆ ป ี

   

4. นวัตกรรม
ด้านช่องทาง 
การจ าหน่าย 

 

1. กระทรวงพาณิชย์
และหน่วยงานอ่ืนที่
เกี่ยวข้องเริ่มให้
ความส าคัญและ
จัดท ายุทธศาสตร์ 
นโยบายการแนวทาง  
มาตรการ และ
โครงการต่างๆ ที่
เกี่ยวกับนวัตกรรม
ด้านช่องทางการ
จ าหน่ายสินค้าข้าว
ของไทยบางส่วนไป
แล้วและอยู่ระหว่าง
การด าเนินงาน 
 

1. การประกอบ
ธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(E-commerce) 
จะต้องสร้างการ
ตระหนักและให้
ความส าคัญกบั 
การรักษาความลับ 
ของลูกค้า รวมทั้ง
การจัด ท าเว็บไซต์
ให้สามารถเข้าถึง 
ได้ง่ายและมี
ขั้นตอนในการส่ง
สินค้าที่ ไม่ยุ่งยาก 
ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่
ช่วยให้ธุรกิจ 

1. มีการจัดท า
โครงการฝึกอบรม 
Smart Farmer  
2. มีการจัดต้ัง
สถาบันส่งเสริม
สินค้าเกษตร
นวัตกรรม 
(Institute for 
Agricultural 
Product 
Innovation : API) 
หรือ สกน. สังกัด
กรมการค้า-
ต่างประเทศ 
กระทรวงพาณิชย ์
 

1. ไทยยังอยู่
ระหว่างการ
พัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐานด้าน
เทคโนโลยี
สารสนเทศและ
สภาพแวดล้อม
ด้านกฎระเบียบ 
ที่เอื้ออ านวยต่อ  
e-Commerce 
2. ปัจจุบันมีเพียง
กลุ่มผู้ส่งออกข้าว
รายใหญ่ที่มีความรู้
และเข้าใจเกี่ยวกับ
นวัตกรรมด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย 
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (ต่อ) 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

 2. มีการจัดงานแสดง
ที่เกี่ยวข้องกับ
นวัตกรรมด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย
สินค้าข้าวเพิ่มมากขึ้น 
เช่น งาน Thailand 
Innovation and 
Design Expo 2017, 
งาน Agrinnovation 
2018, งานเกษตร
นวัตกรรม เป็นต้น 
3. กระทรวงพาณิชย์
โดยกรมส่งเสรมิ
การค้าระหว่าง
ประเทศ ร่วมกบั
บริษัท ไปรษณยีไ์ทย 
จ ากัด และ บรษิัท 
Semantic Touch 
ผู้ให้บริการ 
Bentoweb.com  
Thaitrade.com 
เชิญชวนประชาชน
ทั่วไปซื้อข้าว
ออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต ์
https://www.thaitr
ade.com/rice 
ที่จัดท าขึ้นเพ่ือ
อ านวยความสะดวก
ให้ผู้ซื้อทั้งในประเทศ 
และต่างประเทศ
สามารถติดต่อซื้อขาย 

ประเภทนี้ประสบ
ความส าเร็จได้  
2. สกน. ยังไม่มี
การด าเนิน
โครงการเกี่ยวกับ
การส่งเสริมและ
นวัตกรรมด้าน
ช่องทางการ
จ าหน่ายข้าวหอม
มะลิพิเศษเป็น
การเฉพาะ 

3. กระทรวงพาณิชย์
ได้เปิดตัว Thai Rice 
Flagship Store บน
เว็บไซต์ Tmall.com 
ซึ่งเป็นความร่วมมือ
น าร่องเพ่ือผลักดัน 
ให้ผู้ประกอบการ/
เกษตรกร/ผู้ส่งออก
ข้าว และผลิตภัณฑ์
จากข้าวไทยสามารถ 
เข้าถึงตลาด  
e-Commerce 
ในสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนได้อย่าง
เป็นรูปธรรม  
 

 

https://www.thaitrade.com/rice
https://www.thaitrade.com/rice
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ตารางที่ 4-1 : การวิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (ต่อ) 

ประเดน็ จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

โอกาส 
(Opportunities) 

ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

 
 
 
 

กับผู้ส่งออกข้าวไทย
ได้อย่างง่ายดาย ด้วย
ผลผลิตข้าวที่มี
คุณภาพ ราคา
มาตรฐาน เป็นการ
ช่วยสร้างรายได้ให้แก่
ชาวนาไทยโดยตรง- 
สกน. (APi) ได้จัดท า
โครงการ APi 
Channel ที่มี
วัตถุประสงค์เพื่อ
สนับสนุนและเปิด
โอกาสให้
ผู้ประกอบการสินค้า
เกษตรนวัตกรรม
สามารถน าสินค้าไป
ทดลองวางขายในทุก
ช่องทางการจ าหน่าย
ตามนโยบายของ
รัฐบาล ทั้งในตลาด
ชุมชน ห้างค้าปลีก
สมัยใหม่ (Modern 
Trade) และใน
ต่างประเทศ 

 

 

  

ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2560 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Study) จากการสัมภาษณ์จากผู้บริหาร
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง         

 1. เนื้อหาของแบบสอบถามในการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants)  
  ในเนื้อหาส่วนนี้ เป็นการรวบรวมข้อมูลและความคิดเห็นโดยอาศัยการสัมภาษณ ์
โดยมีแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) จากหน่วยงานส าคัญที่เกี่ยวข้อง 
ทั้งภาครัฐและเอกชน จ านวน 4 หน่วยงาน ประกอบด้วย 
  1.1 ผู้อ านวยการกองบริหารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ  
  1.2 ผู้อ านวยการกลุ่มงานสินค้าเกษตรและอาหาร ส านักส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตร
และอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  
  1.3 นายกสมาคมผู้ค้าขา้วไทย  
  1.4 ผู้บริหารสมาคมโรงสีข้าวไทย     
  จากนั้น ได้น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิดังกล่าวไปประกอบการจัดท า
ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
(Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของ
เกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน ทั้งนี้ เนื้อหาของแบบสอบถามดังกล่าว ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี ้   
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับโอกาสและความท้าทายของทิศทางการส่งออก
ข้าวหอมมะลิไทยในภาพรวม 
  ค าถาม ประเทศไทยถือได้ว่าเป็นประเทศเดียวในโลกที่ส่งออกข้าวหอมมะลิพิเศษ 
(Premium Quality) แต่ปัจจุบันพบว่าตลาดข้าวพรีเมี่ยมมีการแข่งขันที่มากกว่าเดิมเพราะเวียดนาม
ได้พัฒนาการผลิตข้าวคุณภาพพรีเมียมและสามารถส่งอกข้าวหอมมะลิในระดับราคาที่ต่ ากว่าไทย
อย่างมาก ในขณะที่เวียดนามและกัมพูชามีการส่งออกข้าวหอมมากขึ้น อีกทั้งจีนและสหรัฐฯ ต่างก็ได้
มีการพัฒนาการผลิตข้าวหอมด้วยเช่นกัน ซึ่งที่ผ่านมารัฐบาลไทยได้ก าหนดนโยบายและมาตรการ
ต่างๆ เกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทยเพื่อแข่งขันกับต่างประเทศไปหลายประการ เช่น   
  1. ด้านการผลิต เช่น ก าหนดเขตเศรษฐกิจการผลิตข้าวหอมมะลิในเขตทุ่งกุลาร้องไห้ 
ซึ่งเป็นแหล่งผลิตข้าวหอมมะลิที่มีชื่อเสียงของไทย การส่งเสริมการใช้พันธุ์ดี ถ่ายทอดเทคโนโลยี 
ให้เกษตรกรผลิตข้าวหอมอย่างมีคุณภาพ จัดตั้งหน่วยตรวจสอบรับรองคุณภาพข้าวเปลือกจากแหล่ง
ผลิต 
  2. ด้านการแปรรูป เช่น ส่งเสริมการปรับปรุงประสิทธิภาพโรงสีให้ทันสมัยและ 
ได้มาตรฐานเพื่อให้สามารถสีข้าวได้ข้าวต้นในปริมาณมาก รักษาคุณภาพขาวและความหอม 
  3. ด้านการตลาด เช่น มีการออกประกาศก าหนดมาตรฐานข้าวหอมมะลิไว้อย่าง
ชัดเจน และก าหนดมาตรฐานตราสัญลักษณ์และพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย พร้อมกับการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ข้าวหอมมะลิให้เป็นที่รู้จักและยอมรับด้านคุณภาพและมาตรฐาน    
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  แม้ว่ารัฐบาลไทยได้ก าหนดนโยบายและมาตรการต่างๆ เกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทย
เพื่อแข่งขันกับต่างประเทศดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิดว่านโยบายและ
มาตรการต่างๆ เกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทยในปัจจุบันใดบ้างที่มีความส าคัญและจ าเป็นแต่ภาครัฐยังไม่
มีการก าหนดขึ้น หรือมีการก าหนดขึ้นมาแล้ว แต่ยังไม่มีผลในทางปฏิบัติอย่างแท้จริง หรือ ควรยกเลิก
กนโยบายและมาตรการใดบ้าง 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับนวัตกรรมทางการตลาดและสภาพการณ์ปัจจุบัน
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับข้าวไทยในตลาดโลกการ
ส่งออกข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย 
  ค าถาม เนื่องจากไทยเป็นทั้งประเทศผู้ผลิตและผู้ส่งออกข้าวล าดับต้นๆ ของโลก 
จึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนและมีมาตรการสนับสนุนการเติบโตอุตสาหกรรมข้าวไทยอย่างต่อเนื่อง  
เพื่อยกระดับราคาข้าวไทยให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ พร้อมมองหาตลาดใหม่ๆ เพื่อมารองรับ
ผลผลิตและสร้างโอกาส โดยเฉพาะการเสาะแสวงหาตลาดใหม่ๆ ส าหรับข้าวหอมมะลิไทย เช่น ตลาด
แอฟริกา ตลาดจีนและฮ่องกง ที่นิยมรับประทานข้าวหอมมะลิและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น ซึ่งการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่เข้ามามีบทบาท ในการน าเสนอ
นวัตกรรมการบริการที่สะดวก รวดเร็ว และ ลดต้นทุน ดังนั้น Thaitrade.com จึงถูกจัดตั้งเป็นตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของรัฐบาลไทย  ต่อมา มีการเปิดตัวโครงการ Thai Rice Flagship Store 
บนเว็บไซต์ Tmall.com เมื่อวันที่ 19 เมษายน 2561 โดยมีนายสนธิรัตน์ สนธิจิรวงศ์ รัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงพาณิชย์ ร่วมกับ นายแจ็ก หม่า ประธานบริหารบริษัทอาลีบาบา กรุ๊ป ร่วมเปิดตัว และนาย
สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ รองนายกรัฐมนตรี เป็นสักขีพยาน ณ โรงแรมแบงค็อก แมริออท มาร์คีส์ ควีนส์
ปาร์ค กรุงเทพฯ เพื่อสนับสนุนการขายข้าวออนไลน์ในสาธารณรัฐประชาชนจีน ทั้งนี้ ผู้ประกอบการ
กลุ่มแรกที่ได้รับการสนับสนุนให้ขายบนเว็บไซต์แล้ว เป็นผู้ที่ขายสินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์ข้าว อาทิ 
ข้าวหอมมะลิ และข้าวสีต่างๆ  แป้งข้าวเจ้า แป้งข้าวเหนียว และขนมอบกรอบ โดยสินค้าดังกล่าวต้อง
ได้รับการรับรองมาตรฐานตามหลักเกณฑ์ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และผู้ประกอบการต้องมีศักยภาพ
ในการส่งออกและขายออนไลน์ ที่ส าคัญต้องได้รับการคัดเลือกจาก Tmall.comและยอมรับ
ข้อก าหนดและเง่ือนไขของเว็บไซต์ Tmall   
  ในมุมมองของท่าน คิดว่าการจัดท าโครงการ Thai Rice Flagship Store บนเว็บไซต์ 
Tmall.com ดังกล่าวมีผลดีและผลเสียอย่างไรบ้างต่อการส่งออกข้าวมะลิของไทย  
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนา
นวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดย
อาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม 
  ค าถาม ในระยะแรกของการด าเนินงานของสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม 
(Institute for Agricultural Product Innovation : APi)  จะเริ่มด าเนินการส่งเสริมสินค้านวัตกรรม
จาก "ข้าว" เป็นสินค้าน าร่อง เนื่องจากเป็นสินค้าเกษตรที่มีผลต่อเกษตรกรที่เป็นกลุ่มใหญ่ของประเทศ 
ซึ่งจะช่วยให้สามารถดูดซับปริมาณข้าวล้นตลาดภายในประเทศเข้าสู่อุตสาหกรรมที่มีนวัตกรรม 
เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มได้มากขึ้น โดยมูลค่าเพิ่มที่เกิดขึ้นจะได้ประโยชน์ทั้งกลุ่มผู้ประกอบการและส่งผล
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เชิงบวกต่อราคาข้าวที่เกษตรกรผู้ปลูกข้าวจะได้รับ ดังนั้น สถาบันฯ จึงได้จัดท าแผนงาน โครงการ 
และกิจกรรมต่างๆ เช่น      
  1. จัดท าแคมเปญ “iLIKE” ซึ่งได้จัดมีการท าคลิปวิดีโอ ที่ชื่อ "สิ่งดีๆ ก าลังจะเกิด" 
เผยแพร่ทางโซเชียลมีเดีย พร้อมทั้งจัดกิจกรรมร่วมสนุกในสถานที่ชุมชนที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค เช่น 
ย่านการค้าต่างๆ เป็นต้น นอกจากนี้ ยงัได้จัดท าสกู๊ป บทสัมภาษณ์ และโมชั่น อินโฟกราฟิก (Motion 
Infographic) และได้จัดท าบัญชีรายชื่อสินค้าเกษตรนวัตกรรมรวมเป็นรูปเล่มและโค้ด (Code) เพื่อเพิ่ม
ความสะดวกในการรับข้อมูลได้โดยง่ายทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
  2. โครงการ APi Channel มีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนและเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการ
สินค้าเกษตรนวัตกรรมสามารถน าสินค้าไปทดลองวางขายในทุกช่องทางการจ าหน่ายตามนโยบายของ
รัฐบาล เช่น การท าความร่วมมือกับร้าน Golden Place สนามบินสุวรรณภูมิ ตลอดจนเข้าร่วมงาน
แสดงสินค้าทั้งในและต่างประเทศ อาทิ งาน THAIFEX-World of Food Asia 2018, งาน STYLE 2018 
และงาน Organic & Natural Expo 2018 รวมทั้งมีแผนน าผู้ประกอบการเดินทางไปเจรจาธุรกิจใน
ต่างประเทศด้วย 
  3. จัดงาน “Agrinnovation 2018” จ าหน่ายสินค้าพร้อมกิจกรรมจับคู่เจรจาธุรกิจ
กับผู้น าเข้า CLMV 
  แม้ว่า สถาบันฯ มีแผนการส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน 
แต่พบว่าจะมีการจัดกิจกรรมหลากหลายรูปแบบ เช่น กิจกรรมต่อยอดงานวิจัยสินค้าเกษตรไทย 
กิจกรรมพัฒนาบรรจุภัณฑ์ (Packaging) แต่ยังไม่มีความชัดเจนเกี่ยวกับแผนจัดหาหรือพัฒนานวัตกรรม
ด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าเกษตรประเภทต่าง ๆ รวมทั้งสินค้าข้าวให้ครอบคลุมทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ 
  ดังนั้น ท่านคิดว่าสถาบันฯ ควรมีการเพิ่มเติมแผนจัดหาหรือพัฒนานวัตกรรมด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายของของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยอย่างไรบ้าง  
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Study) จากการสัมภาษณ์จาก
ผู้บริหารจากหน่วยงานส าคัญที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน 
  ผลการรวบรวมค าตอบจากสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) 
จากหน่วยงานทีส่ าคัญที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนโดยการใช้แบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี ้
  2.1 ประเด็นค าถาม แม้ว่ารัฐบาลได้ก าหนดนโยบายและมาตรการต่าง ๆ เกี่ยวกับ 
ข้าวหอมมะลิไทยเพื่อแข่งขันกับต่างประเทศดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิด
ว่านโยบายและมาตรการต่างๆ เกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทยในปัจจุบันใดบ้างที่มีความส าคัญและจ าเป็น
แต่ภาครัฐยังไม่มีการก าหนดขึ้น หรือมีการก าหนดขึ้นมาแล้ว แต่ยังไม่มีผลในทางปฏิบัติอย่างแท้จริง 
หรือ ควรยกเลิกนโยบายและมาตรการใดบ้าง 
   กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ได้ให้ค าตอบ สรุปได้น้ี 
   2.1.1 ผู้อ านวยการกองบริหารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ  
    ที่ผ่านมา รัฐบาลได้มุ่งแก้ไขและพัฒนาระบบการผลิตและการค้าข้าวไทย 
ทั้งระบบมาอย่างต่อเนื่อง โดยมีการก าหนดนโยบายและมาตรการต่าง ๆ เพื่อสร้างความเข้มแข็งและ
ยกระดับรายได้ให้กับเกษตรกรไทย ตลอดจนเพิ่ขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับข้าวไทย 
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ในตลาดโลก ซึ่งในส่วนของนโยบายและมาตรการต่างๆ ที่เกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทยตามที่กล่าวมา
ข้างต้น ทั้งในด้านการผลิต การแปรรูป และการตลาด ควรต้องมีการด าเนินการขับเคลื่อนอย่าง
ต่อเนื่องต่อไปเพื่อให้เกิดประสิทธิผลที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้นและสร้างความยั่งยืนในระยะยาว อย่างไรก็ตาม 
ยังมีประเด็นที่ภาครัฐต้องให้ความส าคัญและเร่งด าเนินการผลักดันเพื่อรองรับสถานการณ์การผลิต
และการค้าข้าวโลก รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป คือ 
    2.1.1.1 การพัฒนาพันธุ์ข้าวหอมมะลิไทยให้คงความหอมที่เป็นเอกลักษณ์ 
และพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและการสีแปรรูปข้าวอย่างต่อเนื่องเพื่อให้สามารถรักษษระดับความหอม
และคุณภาพของข้าวหอมมะลิไทยไว้ได้ตลอดกระบวนการตั้งแต่การผลิต การแปรรูป ไปจนถึงมือ
ผู้บริโภค 
    2.1.1.2 การฒนากระบวนการผลิตข้าวของไทย โดยการผลักดันให้เกษตรกร
ผลิตข้าวให้ได้มาตรฐาน GAP และสีข้าวจากโรงสีที่ได้รับมาตรฐาน GMP เพื่อให้ได้ข้าวคุณภาพดีและ
ได้รับเครื่องหมายรับรอง Q ตลอดจนมุ่งส่งเสริมการผลิตข้าวอินทรีย์ให้ได้ตามมาตรฐานสากล อาทิ 
IFOAM และ USDA Organic เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บิโภคและผู้ค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ที่ให้ความส าคัญกับเรื่องความปลอดภัยในอาหารมากขึ้น 
    2.1.1.3 การป้องกันและแก้ไขปัญหาการปลอมปนข้าวหอมมะลิไทย 
โดยควรมีการก าหนดบทลงโทษที่ชัดเจนและเด็ดขาด เพื่อให้กฎ ระเบียบ มาตรการต่างๆ ที่ภาครัฐ
ประกาศใช้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
   2.2.2 ผู้อ านวยการกลุ่มงานสินค้าเกษตรและอาหาร ส านักส่งเสริมการค้าสินค้า
เกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ   
    2.2.2.1 นโยบายและมาตรการต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทยยังไม่มี่
ก าหนด หรือมีการก าหนดขึ้นแล้วแต่ไม่มีผลในทางปฏิบัติอย่างแท้จริง 
    2.2.2.2 ข้าวไทยที่ส่งออกเป็นข้าวคุณภาพดีมีคุณภาพดีมีมาตรฐานตาม 
ที่ตกลงซื้อขายกันไว้ จึงเป็นที่นิยมของผู้ซื้อในต่างประเทศ มาตรฐานข้าวที่ส่งออกและใช้อ้างอิงใน  
การตกลงกันในการซื้อขาย คือ มาตรฐานข้าวตามที่กระทรวงพาณิชย์ประกาศก าหนด การก าหนดมาตรฐาน
ข้าวหอมมะลิไทยที่เพิ่มขึ้นจะเป็นการเพิ่มศักยภาพในการส่งออกข้าวหอมไทยให้หลากหลายยิ่งขึ้น 
โดยให้ผู้ซื้อมีทางเลือกในการซื้อและการน าเข้าข้าวหอมมะลิไทยซึ่งมีอยู่หลายพันธุ์ นอกเหนือจากข้าว
หอมมะลิไทยที่เป็นข้าวหอมพันธุ์ที่มีคุณภาพเป็นพิเศษจากข้าวหอมพันธุ์อื่น ๆ ให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของผู้บริโภคข้าวหอมในประเทศของผู้น าเข้า ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้สามารถส่งออกข้าวหอมไทย 
ได้เพ่ิมขึ้น 
    2.2.2.3 กระทรวงพาณิชย์ปรับปรุงมาตรฐานสินค้าข้าวหอมมะลิไทย โดยได้
ประกาศ เรื่อง ก าหนดให้ข้าวหอมมะลิไทยเป็นสินค้ามาตรฐานและมาตรฐานสินค้าข้าวหอมมะลิ  
(ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2559 โดยปรับมาตรฐานข้าวหอมมะลิใหม่เพื่อรองรับกับสถานการณ์ของตลาดมากขึ้น 
เช่น การปรับมาตรฐานข้าวหอมมะลิใหม่จาก 2 มาตรฐานเหลือเพียงมาตรฐานเดียว คือ ร้อยละ 92  
เพื่อป้องกันไม่ให้ตลาดเกิดความสับสน เนื่องจากการมีสองมาตรฐานจะท าให้ตลาดมองว่ามาตรฐาน
ข้าวที่น้อยกว่าเป็นสินค้าไม่มีคุณภาพ ขณะที่ในความเป็นจริงมาตรฐานดังกล่าวไม่ได้แตกต่างกันมาก 
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   2.2.3 นายกสมาคมผู้ค้าขา้วไทย  
    เทคโนโลยีด้านการคงความหอมของข้าว ตั้งแต่ก่อนเก็บเกี่ยวและ 
หลังเก็บเกี่ยว ได้มีการวิจัยกันมาแล้ว แต่ยังไม่มีผลงานที่เป็นรูปธรรมที่ชัดเจนออกมา 
   2.2.4 ผู้บริหารสมาคมโรงสีข้าวไทย     
    2.2.4.1 นโยบายและมาตรการต่าง ๆ เกี่ยวกับข้ามหอมมะลิไทยที่ยังไม่มี
การก าหนด หรือมีการก าหนดขึ้นแล้วแต่ยังไม่มีผลในทางปฏิบัติอย่างแท้จริง หรือควรยกเลิก 
    2.2.4.2 เราต้องยอมรับว่าข้าวหอมมะลิของไทยมีการเพราะปลูกในพื้นที่
ทางภาคอีสานจ านวน 22 จังหวัด ทางภาคเหนือ 3 จังหวัด และปลูกในภาคกลางอีกบางส่วน รวมทั้งสิ้น 
ในหนึ่งปี ประเทศไทยมีผลผลิตข้าวเปลือกหอมมะลิประมาณ 8 ล้านตัน/ปี เพื่อใช้ในการบริโภค
ภายในและส่งออก เมื่อค านวณข้าวเปลือกเป็นข้าวสาร  (รวมตันข้าวและปลายข้าว) ข้าวสารนั้นคิด
เป็น 63% ของข้าวเปลือก ดังน้ัน ต่อปีประเทศไทยมีผลผลอตข้าวสารประมาณ 5.04 ล้านตันข้าวสาร 
แบ่งเป็นส่งออกประมาณ 1.8 – 2 ล้านตันข้าวสาร/ปี ส่วนที่เหลือนั้นส าหรับบริโภคภายในและเป็นสต๊อก
ในประเทศ ทั้งนี้ ในต่างประเทศนิยมบริโภคข้าวใหม่ ส่วนภายในประเทศเรานิยมบริโภคเป็นข้าวเก่า 
(ข้าวเก่าในที่นี้หมายถึง กรณีที่เมื่อมีผลผลิตข้าวนอกฤดูกาลใหม่ออกสู่ตลาดแล้วนั้น ข้าวฤดูการผลิตที่
ผ่านมาก่อนหน้าเราจะถือเป็นข้าวฤดูเก่าและเรียกเป็นชื่อเฉพาะว่า “ข้าวเก่า” ทันทีโดยมิใช่ 
มีความหมายว่าข้าวคุณภาพต่ า หรือเสื่อมคุณภาพแต่อย่างใด)  โดยข้าวเก่านี้ เป็นที่นิยมบริโภคใน
ตลาดภายในประเทศเป็นอย่างมาก 
    2.2.4.3 ที่ส าคัญไม่ว่าเราจะใช้นโยบายต่าง ๆ เพื่อช่วยเกษตรกร สุดท้าย
ความต้องการของตลาด คือ ตัวก าหนดเรื่องราคาในตลาดเองทั้งหมด เราจึงต้องตั้งค าถามกลับมาว่า
เราต้องการข้าวเปลือกหอมมะลิให้มีราคาอยู่ที่ตันละเท่าไหร่ให้ได้เสียก่อน เพื่อให้เกษตรกรมีก าไร  
และอยู่ได้ แล้วจึงน าราคานั้นมาก าหนดเป็นราคาขั้นต่ าให้เกษตรกรและผู้ที่เกี่ยวข้องทางการตลาดค้า
ข้าวรับรู้ว่าความพอใจ ขั้นต่ าของเกษตรกรอยู่ที่เท่าไหร่ กรณีราคาต่ ากว่าราคาขั้นต่ าที่ก าหนดก็
จ า เ ป็ น ต้ อ ง 
ใช้เครื่องมือกลไกของรัฐ เพื่อเข้าไปแทรกแซง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการจ าน ายุ้งฉาง หรือการสร้างแรงจูงใจ 
ให้ผู้ประกอบการให้ช้าลง ความผันผวนของราคาข้างเปลือกหอมมะลิในอดีตที่ ผ่านมา โดยเฉลี่ย
ความชื้นไม่เกิน15% ราคาอยู่ที่ประมาณตันละ 12,000 – 14,000 บาท การประกันราคาขั้นต่ าถือ
เป็นทางเลือกหนึ่งของรัฐ เนื่องจากท าให้เกษตรกรและผู้ประกอบการรับรู้ราคาขั้นต่ าที่ตกจะได้รับ  
เพื่อน าไปปรับหรือควบคุมต้นทุนไม่ให้สูงเกินไป ส่วนที่เหลือควรปล่อยให้เป็นเรื่องของกลไกการตลาด 
แต่ส่วนใหญ่เราไปจ าภาพราคาโครงการจ าน าข้าวที่ต้ังราคาไว้สูง มาเป็นบรรทัดฐาน เราไม่ได้น าต้นทุน
ที่แท้จริงของชาวนาตามภาคต่าง ๆ และชนิดข้าว รอบการเพาะปลูกมาค านวณต้นทุน และรายได้  
ที่ควรจะเป็น ส่วนที่เหลือควรปล่อยให้เป็นเรื่องของกลไกการตลาด 
  2.2  ประเด็นค าถาม จากการที่กระทรวงพาณิชย์ร่วมกับนายแจ็ก หม่า ประธานบริหาร
บริษัทอาลีบาบา กรุ๊ป (Alibaba Group) ได้เปิดตัวโครงการ Thai Rice Flagship Store บนเว็บไซต์ 
Tmall.com ไปแล้วเมื่อวันที่ 19 เมษายน 2561 นั้น ในมุมมองของท่าน คิดว่าการจัดท าโครงการ 
Thai Rice Flagship Store บนเว็บไซต์ Tmall.com ดังกล่าวมีผลดีและผลเสียอย่างไรบ้างต่อการ
ส่งออกข้าวมะลิของไทย  
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   กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ได้ให้ค าตอบ สรุปได้น้ี 
   2.2.1 ผู้อ านวยการกองบริหารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ 
    การใช้เว็บไซต์ Tmall.com ซึ่งอยู่ภายใต้ Alibaba เป็นช่องทางในการ
จัดจ าหน่ายสินค้าข้าวไทย มีผลดี คือ ช่วยขยายโอกาสทางในการส่งออกข้าวให้ผู้ประกอบการไทย
สามารถเข้าถึงผู้ซื้อและผู้บริโภคในสาธารณประชาชนจีนได้มากขึ้น ซึ่งจีนถือเป็นหนึ่งในตลาดส าคัญ 
ที่น าเข้าข้าวหอมมะลิไทย โดยเว็บไซต์ดังกล่าวได้รับความเชื่อมั่นและเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภคชาวจีน
เป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตาม เพื่อป้องกันผลกระทบด้านลบต่างๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น และเพื่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อผู้ประกอบการไทยสามารถเข้าถึงผู้ซื้อและผู้บริโภคในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ได้มากขึ้น ซึ่งจีนถือเป็นหนึ่งในตลาดส าคัญที่น าเข้าข้าวหอมมะลิไทย โดยเว็บไซต์ดังกล่าวได้รับความ
เชื่อมั่นและเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภคชาวจีนเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตาม เพื่อป้องกันผลกระทบด้าน
ลบต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น และเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้ประกอบการไทยและระบบการผลิตและ
การค้าข้าวไทยในภาพรวม ควรมีการก าหนดรูปแบบการด าเนินการที่ชัดเจน โดยเฉพาะในประเด็น  
ที่ส าคัญในเรื่องขอบเขตการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน รวมทั้งควรมีการติดตามและประเมินผล  
การเข้าร่วมโครงการฯ ของผู้ประกอบการกลุ่มแรกที่น าร่องจ าหน่ายข้าวไทยบนเว็บไซต์ Tmall.com 
เพื่อน าไปใช้ประกอบการพิจารณาแก้ไขแนวทางการด าเนินงานในอนาคตต่อไป 
   2.2.2 ผู้อ านวยการกลุ่มงานสินค้าเกษตรและอาหาร ส านักส่งเสริมการค้าสินค้า
เกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
    2.2.2.1 ข้อดี/ข้อเสียที่มีต่อการส่งออกข้าวหอมมะลิไทย จากการจัดท า
โครงการ Thai Rice Flagship Store จากความร่วมมือระหว่างกระทรวงพาณิชย์และลีบาบา กรุ๊ป 
ทางด้านเกษตร Smart Agriculture ในอุตสาหกรรมข้าวและผลไม้ไทยให้เข้าสู่ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Commerce) โดยการจัดตั้ง Thai Flagship Store บนเว็บไซต์ Tmall.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ค้า
ปลีกแบบ B2C ที่ใหญ่ที่สุดในสาธารณรัฐประชาชนจีนภายใต้บริษัท อาลีบาบา กรุ๊ป และมีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นผู้ซื้อที่มีรายได้ปานกลางจนถึงรายได้สูง เพื่อผลักดันให้สินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์จากข้าว ซึ่งเป็น
สินค้าน าร่องให้ขายออนไลน์ในสาธารณรัฐประชาชนจีนและเข้าถึงผู้บริโภคชาวจีนโดยตรงในราคา 
ที่เหมาะสมกับสินค้าคุณภาพดีที่ผ่านมาตรฐานของกระทรวงพาณิชย์ ซึ่งวางจ าหน่ายใน Thai Rice 
Flagship Store หลังเปิดจ าหน่ายประมาณ 1 สัปดาห์ สามารถขายได้แล้วกว่า 7 ตัน ราคาเฉลี่ย
กิโลกรัมละเกือบ 80 บาท เป็นเงินประมาณ 600,000 บาท 
    2.2.2.2 ประโยชน์ของไทยที่จะได้รับ การทีกระทรวงพาณิชย์ผลักดัน 
ให้เกิดการค้าบนแพลทฟอร์มอาลีบาลาบน Thai Flagship Store ซึ่งเป็นการค้าออนไลน์อีกวิธีหนึ่ง 
ที่ท าให้เกษตรกรไทยสามารถขายสินค้าเกษตรได้เองเป็นการเพิ่มช่องทางการตลาดให้แก่เกษตรกร
และท าให้รายได้ตกถึงมือเกษตรกรโดยตรง โดยภาครัฐจะควบคุมให้สินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน  
และร้าน Thai Flagship Store บนอาลีบาบา จะไม่เหมือนกับผู้ขายทั่วไปบนอาลีบาบาที่จ าเป็นต้อง
จดทะเบียนในสาธารณรัฐประชาชนจีน เสียค่าใช้จ่ายมากมาย โดยผู้ขายบน Thai Flagship Store 
บนอาลีบาบา จะไม่เหมือนกับผู้ขายทั่วไปบนอาลีบาบาที่จ าเป็นต้องจดทะเบียนในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
เสียค่าใช้จ่ายมากมาย โดยผู้ขายบน Thai Flagship Store จะได้รับสิทธิพิเศษในการประชาสัมพันธ์
ไปยังผู้บริโภคชาวจีนแบบไม่มีค่าใช้จ่ายใดๆ เป็นการสร้างโอกาสมหาศาลให้กับผู้ประกอบการรายย่อย



79 
 

และเกษตรกรยุคใหม่ที่พร้อมจะปรับตัวและใช้ช่องทางออนไลน์ให้เกิดประโยชน์ สร้างมูลค่าให้สินค้า
ของตนเอง เปิดตลาดไปยังผู้บริโภคชาวจีนได้โดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง ท าให้เกษตรกรมีรายได้
เพิ่มมากขึ้นและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นอย่างยั่งยืน พร้อมทั้งเสริมสร้างขีดความทางการแข่งขันเพื่อให้
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีของเทคโนโลยีดิจิทัล และผู้บริโภคผ่านการเรียนรู้ ศึกษา 
จากผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์และความช านาญการ นอกจากนั้น การค้าขายออนไลน์จะท าให้ไทย
ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่สามารถน ามาบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานอย่างมีประสิทธิภาพโดย
สามารถคาดการณ์อุปสงค์ วางแผนการเพาะปลูก หรือปริมารผลผลิตได้แม่นย ามากขึ้น รวมทั้ง
สามารถใช้เทคโนโลยีมามีส่วนร่วมตั้งแต่การเพาะปลูก ขนส่ง และการตรวจสอบย้อนกลับตั้งแต่ผู้ผลิต
จนถึงผู้บริโภค 
    2.2.2.3 ข้อควรระวัง แม้ว่าโครงการ Thai Flagship Store บนเว็บไซต์ 
Tmall.com จะช่วยเพ่ิมช่องทางทางการตลาดให้แก่เกษตรกรและท ารายได้ตกถึงมือเกษตรกรโดยตรง 
แต่ก็ยังมีอีกหลากหลายปัจจัยที่ผู้ประกอบการไทยยังต้องให้ความส าคัญควบคู่กับการเข้าโครงการ  
Thai Flagship Store เช่น ด้านมาตรฐานการส่งออกสินค้าข้าวเป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการไทยต้องให้
ความส าคัญ เนื่องจากข้าวเป็นสินค้าที่มีการควบคุม โดยเฉพาะการส่งออกไปสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ซึ่งสาธารณรัฐประชาชนจีนเข้มงวดการตรวจสอบคุณภาพข้าวก่อนการน าเข้าตามกฎหมายความ
ปลอดภัยด้านอาหาร และกฎหมายการกักกันโรคพืชและสัตว์ รวมทั้งมาตรฐานคุณภาพ สุขอนามัยพืช 
และปริมาณสารตกค้าง ก าหนดให้ข้าวเพ่ือการบริโภคทุกชนิดที่จะน าเข้าสู่สาธารณรัฐประชาชนจีน จึง
จะต้องเป็นไปตามมาตรฐานข้าวจีน ดังนั้นผู้ประกอบการส่งออกข้าวไทยไปสาธารณรัฐประชาชนจีน
ต้องด าเนินการตรวจสอบข้าวตามมาตรฐานจีนก่อนการส่งออก เพื่อมิให้เกิดปัญหาการปฏิเสธการ
น าเข้าและส่งผลกระทบต่อการค้าข้าว รวมถึงด้านโลจิสติกส์ที่ผู้ประกอบการต้องสามารถบริหาร
จัดการ มีโครงสร้างราคาและต้นทุนได้อย่างเป็นมาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ ตลอดจนสามารถ
ให้บริการได้อย่างตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล ที่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ และ
ให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการขนส่งเป็นส าคัญ นอกจากนี้ ยังมีเรื่องการจดลิขสิทธิ์เครื่องหมาย
การค้าในสาธารณรัฐประชาชนจีน จึงเป็นหนึ่งในความท้าทายที่ผู้ประกอบการค้าที่สนใจโครงการ 
Thai Flagship Store ต้องรู้ไว้ก่อนคิดไปบุกตลาดจีน ซึ่งหากผู้ประกอบการไม่สามารถบริหารจัดการ
หรือรอบรู้ได้ครอบคลุมทุกด้านการส่งออกสินค้าข้าวหอมมะลิ ก็อาจท าให้สูญเสียตลาดหรืออาจ  
จะต้องขายกิจการให้ต่างชาต ิ
   2.2.3 นายกสมาคมผู้ค้าข้าวไทย  
    ข้อเสีย คือ การขายทาง Tmal.com จะท าให้เกิดอุปสงค์ (Demand) 
ในการซื้อข้าวปริมาณที่สูงในระยะสั้นหรือระยะช่ัวคราว หรือที่เรียกว่าอุปสงค์เทียม จึงต้องระมัดระวัง
เรื่องอุปทาน (Supply) ข้าวที่อาจจะไม่เพียงพอ นอกจากนั้น สินค้าข้าวหอมมะลิไทยที่เป็นชนิด 
Premium Quality ไม่ใช่สินค้าที่ขายในลักษณะสินค้า Mass production ดังนั้น ควรค านึงถึงว่า 
หากมีการน า สินค้าข้าวหอมมะลิไทยชนิด Premium Quality ไปวางขายบน Tmall แล้วจะมี
ปริมาณขายที่จ าหน่ายเพียงพอหรือไม่ จะมีการวางต าแหน่งราคาของสินค้าอย่างไรหากน าไปขายใน
ลักษณะสินค้า Mass production 
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   2.2.4 ผู้บริหารสมาคมโรงสีข้าวไทย     
    ข้อดี/ข้อเสียที่มีต่อการส่งออกข้าวหอมมะลิไทยจากการจัดท าโครงการ 
Thai Flagship Store บนเว็บไซต์ Tmall.com เราต้องเข้าใจบริบทของการค้าข้าวของไทยและผู้น า
เข้าจากต่างประเทศ ดังนี้ 
    2.2.4.1 ส่วนใหญ่เป็นการขยายแบบไม่เปิด L/C เนื่องมาจากในตลาด 
มีการแข่งขันสูง ดังนั้น ผู้ที่เสนอเงื่อนไขดีกว่าท าให้โอกาสในการขยายมากกว่าถึงแม้ว่าจะมีความเสี่ยง  
แต่ใช้ความเชื่อถือและความคุ้นเคยที่สะสมมาเป็นหลัก อีกทั้งประหยัดต้นุทนการค้าเนื่องจากการเปิด 
L/C นั้น มีค่าธรรมเนียมแม้ว่าจะป้องกันความเสี่ยงได้ก็ตาม  
    2.2.4.2 การขายผ่าน Broker ต่างประเทศ ซึ่งท าให้มี volume ในการ
ขยายมากขึ้น และความเสี่ยงในด้านการเงินลดลง 
     การขายข้าวทั้งสองกรณีมีความผันผวนไปตามราคาในตลาดโลก 
ที่ขึ้นลง สรุปแล้วการค้า ณ ปัจจุบันความได้เปรียบทางด้านการค้ายังเป็นของผู้ซื้อทั้งในด้านการรับสินค้า 
และเทอมการช าระเงิน 
     เมื่อพูดถึงโลก ณ ปัจจุบัน การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ก็เป็น
อีกช่องทางหนึ่ง ถ้าทั้งผู้น าเข้าและผู้ส่งออกเข้ามาใช้ระบบนี้กันมากขึ้น ก็จะท าให้ถึงแหล่งสินค้าได้ 
ง่ายขึ้น ซึ่งต่างจากการค้าในอดีตและปัจจุบัน แต่ก็ยังคงเป็นเรื่องยากที่จะให้ผู้ซื้อข้าวกลุ่มรายใหญ่ ๆ 
ที่มีการท าการค้ากับคู่ค้าเดิมๆ เป็นระยะเวลานานหันมาเข้าสู่ระบบบนี้ ข้อเสีย คือ เราต้องยอมรับว่า
ตลาดเป็นของผู้ซื้อ การเสนอขายสินค้าจ านวนมากๆ อาจเกิดมุมมองด้านลบต่อตลาดโดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งสินค้าเกษตรที่ต่างจากสินค้าประเภทอื่น เนื่องจากสินค้าเกษตรมีความอ่อนไหวด้านราคา  
เป็นอย่างมาก จึงต้องศึกษาต่อเรื่องราคากลางที่ตั้งเสนอขายหน้าเว็บ และราตาซื้อขายจริงระหว่าง
ผู้ค้าเพื่อไม่ให้เกิดการตัดราคากันจนเป็นการท าให้เสียราคา แต่การจับคู่ของผู้ซื้อผู้ขายนั้นเกิดจาก
ความพึงพอใจในข้อเสนอเพิ่มเติมหรือเงื่อนไขอื่นๆ ที่มีต่อกันด้วย ไม่ใช่จากการตัดราคากันเพียง 
อย่างเดียว 
     ดังนั้น การจัดท าโครงการ Thai Rice Flagship Store บนเว็บไซต ์
Tmall.com หรือการท า E-Commerce ในรูปแบบใด ๆ ก็ตามควรศึกษาและทดสอบผลกระทบ 
ที่อาจขึ้นให้รอบคอบก่อนวิเคราะห์ ข้อดีและข้อเสียที่จะได้รับว่ามีมากน้อยเพียงใดต่อตลาดสินค้าข้าว 
รวมถึงเมื่อจะน ามาท าให้เกิดขึ้นจริงควรมีการคัดเลือกผู้ที่จะเข้ามาเป็นสมาชิกเพื่อท าการค้า (ทั้งการ
ซื้อและการขาย) ในตลาดออนไลน์แห่งนี้ว่าเป็นผู้ทีมีทักษะด้านนี้มากเพียงพอและเป็นผู้เล่นตัวจริง 
มีข้อมูลการค้าจริง (Portfolio)                                   
  2.3 ประเด็นค าถาม  ท่านคิดว่าสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) หรือ 
The Institute for Agricultural Product Innovation (API) ขึ้นอยู่ภายใต้การด าเนินงานของกรม 
การค้าต่างประเทศ ควรมีการเพิ่มเติมแผนจัดหาหรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของ
ของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยอย่างไรบ้าง 
 
 
 



81 
 

   กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ได้ให้ค าตอบ สรุปได้น้ี 
   2.3.1 ผู้อ านวยการกองบริหารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ 
    2.3.1.1 แนวทางที่เหมาะสมที่สุดในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับข้าวหอม
มะลิไทยคือการพัฒนาให้อยู่ในรูปแบบของผลติภัณฑ์พร้อมรับประทาน (Ready-to-Eat) ซึ่งผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวเป็นที่ยอมรับและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้ 
ด้วยเหตุผลที่ข้างหอมมะลิไทยเป็นที่ต้องการของตลาด และมีราคาต่อหน่วยที่ค่อนข้างสูงอยู่แล้ว แต่มี
ปริมาณจ ากัด จึงไม่เหมาะสมที่จะน ามาใช้เป็นวัตถุดิบในการแปรรูปหรือผลิตเป็นผลิตภัณฑ์นวัตกรรม 
โดยถ้าน ามาใช้เป็นส่วนประกอบจะส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
    2.3.1.2 การขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรนวัตกรรมให้
ผู้ประกอบการไทยมีโอกาสในการเข้าถึงผู้ซื้อและผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเห็นควรให้มีการด าเนินการ ดังนี ้
     1. ผลักดันการใช้ระบบ E-Commerce ในการขยายช่องทางจัด
จ าหน่ายสินค้าเกษตรกรรมให้เข้าถึงกลุ่มผู้ซื้อและผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น นอกเหนือจากการใช้ช่องทาง 
Tmall.com  
     2. ร่วมมือกับส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ กรมส่งเสริม
การค้าระหว่างประเทศ ในการหาช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีศักยภาพให้กับผู้ประกอบการค้าสินค้า
เกษตรนวัตกรรม อาทิ ห้างสรรพสินค้าที่เจาะตลาดระดับบน และร้านค้าที่ขายสินค้า เฉพาะกลุ่ม 
(Specialty Store) 
     3. ร่วมมือกับหน่วยงานต่าง ๆ อาทิ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย และการบินไทย เพื่อผลักดันให้สินค้าเกษตรนวัตกรรมได้ขยายช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ทั้งในและต่างประเทศให้เพิ่มมากขึ้น            
   2.3.2 ผู้อ านวยการกลุ่มงานสินค้าเกษตรและอาหาร ส านักส่งเสริมการค้าสินค้า
เกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  
    2.3.2.1 APi ควรมีการเพิ่มเติมแผนการจัดการหรือพัฒนานวัตกรรม 
ด้านช่องการจัดจ าหน่ายของสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย 
    2.3.2.2 สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (Institute for Agriculture 
Production Innovation : APi) มีแผนงาน/โครงการ และกิจกรรมการส่งเสริมสินค้าเกษตรกรรม 
ที่หลากหลายและด าเนินการอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดท าแคมเปญ “iLIKE” โครงการ APi Channle 
และงาน “Agrinnovation 2018” เป็นต้น ทั้งนี้ ส าหรับแผนการจัดหา หรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่อง
การจัดจ าหน่ายของสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยที่สามารถเพิ่มเติมได้ 
โดยบูรณาการร่วมกับหน่วยงานภายในกระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานอื่นๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน 
ที่มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาด เพื่อผลักดันและขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศและ
ขยายการตลาดต่างประเทศ โดยบูรณาการร่วมกับกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ซึ่งมีภารกิจ
เกี่ยวการส่งออก ขยายตลาด สินค้าและธุรกิจบริการของไทย พัฒนาและสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้า
และธุรกิจบริการส่งออกให้บริการข้อมูลการค้า และเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการไทย  
ในตลาดโลก เพื่อเพิ่มมูลค่าและปริมาณการส่งออกของประเทศไทย ผู้ประกอบการสามารถสมัคร 
เป็นสมาชิกกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และเข้าร่วมโครงการ/กิจกรรมต่าง ๆ อาทิ การเข้า



82 
 

ร่วมงานแสดงสินค้าเกษตรและอาหารส าคัญๆ ของโลก การเข้าร่วมโครงการคณะผู้แทนการค้าสินค้า
เกษตรและอาหารไปเจรจาการค้าในระหว่างประเทศ/ในประเทศ (Out-going/In-coming Mission) 
การส่งเสริมผลักดันผ่านตลาดออนไลน์ และส าหรับผู้ประกอบการที่เน้นการขายภายในประเทศ 
สามารถขยายช่องการจัดจ าหน่ายในประเทศ โดยร่วมกับโครงการตลาดประชารัฐที่เป็นโครงการ
ช่วยเหลือให้ได้มีช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้ามากขึ้นซึ่งเป็นนโยบายส่งเสริมของรัฐบาลที่ต้องการ
ให้มีพื้นที่ตลาดใหม่ รวมถึงการบูรณาการร่วมห้าง/ร้านของเอกชนเพื่อประชาสัมพันธ์พร้อมจัด
จ าหน่ายสินค้าข้าวหอมมะลิไทยในรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ  
   2.3.3 นายกสมาคมผู้ค้าขา้วไทย  
    ควรมีการศึกษาความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคก่อนที่จะมีงานวิจัย
โดยเฉพาะสินค้านวัตกรรมเป็นเรื่องที่ผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะไม่รู้จัก จึงต้องมีแผนการประชาพันธ์ให้
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ได้ทราบและเข้าใจหลังจากมีผลิตภัณฑ์แนวใหม่ออกมา 
   2.3.4 ผู้บริหารสมาคมโรงสีข้าวไทย     
    2.3.4.1 เรื่องของนวัตกรรมใหม่ ๆ ใน “ข้าวหอมมะลิ” นั้น ต้องยอมรับ
ว่าข้าวหอมมะลิเป็นข้าวที่มีมูลค่าในตัวค่อนข้างสูง การนวัตกรรมใหม่ๆ เช่น การแปรรูปเพิ่มมูลค่านั้น 
อาจจะเป็นแค่ส่วนหนึ่งหรือส่วนเล็กๆ ที่ยังไม่ส่งผลโดยตรงอย่างมากมาย และรวดเร็วนักเมื่อเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายหรืองบประมษรการฃงทุนที่จะทุ่มลงไป ณ เวลานี้ แต่เป็นเรื่องดีที่ควรศึกษาเรื่องนวัตกรรม
ใหม่ๆ ไว้เป็นโครงการส าหรับแผนระยะกลางถึงยาวเผื่อไว้ในอนาคต 
     ทั้งนี้ เนื่องจากข้าวหอมมะลิยังคงเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค
ประเภทที่สร้างความแตกต่างได้น้อย (Generic Product) ดังนั้น จึงท าให้ความผันแปรเรื่องราคา 
มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อเป็นหลัก (ปัญหาอยู่ที่ความพึงพอใจในด้านราคา ราคาที่ถูก
กว่าจะยิ่งดึงดูดผู้ซื้อมากกว่า) 
    2.3.4.2 โครงการต่างๆ ที่ปัจจุบันนันมีอยู่ เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อออนไลน์ น าเสนอข้อมูลต่างๆ ที่มีประโยชน์ส่วนมากนั้น เป็นการเน้นตลาดเพื่อการบริโภค
ภายใน 
    2.3.4.3 การจะหาและเพิ่มช่องการจัดจ าหน่าย ข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ 
(Premium Quality) ไปในต่างประเทศนั้น เมื่อเราพูดถึงการท าตลาดในประเทศ จีน ฮ่องกง สหรัฐฯ 
โดยมองแต่มนมุมว่าจีนมีประชากรบริโภคข้าวเยอะ และเป็นตลาดที่นิยมบริโภคข้าวหอมมะลิ แต่ถ้า
มองลึกลงไปสัดส่วนการบริโภค/ส่งออกไปจีนและสหรัฐฯ มีปริมาณไม่ต่างมากในแต่ละปี คือ ประมาณ
ปีละ 20,000 – 30,000 ตัน/ปี ดังนั้น จึงควรมุ่งเน้นการท าตลาดหรือหาตลาดใหม่ ๆ เช่น ยุโรป แอฟริกา 
หรือ ตะวันออกกลาง โดยท าการ Promote เพิ่มช่องทางขาย ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้รับทราย
ถึงตัวสินค้า และสนใจนิยมหันมาบริโภคข้าวไทยเช่นมนเรื่องการท าตลาดแจกข้าวตัวอย่างเป็นเรื่องที่ดี 
โดยจะมีการท า Packaging ของข้าวตัวอย่างที่จะแจกแก่ชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย
ให้สะดวกต่อการพกพาน ากลับประเทศ พร้อมทั้งแนบเอกสารรายละเอียดข้อมูลของข้าวชนิดต่างๆ 
ที่มีความเป็นพรีเมียมและเหนือกว่าในด้านต่างๆ ให้ครบเพื่อดึงดุดใจผู้บริโภคต่างชาติให้หันมาบริโภค
ข้าว Premium Quality ชองไทยมากขึ้น เป็นการขยายช่องทางการตลาดให้กว้างขึ้น 
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สรุป       

 ในปัจจุบันและอนาคตคาดว่าแนวโน้มการส่งออกข้าวไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
ของไทยทั้งที่เป็นข้าวหอมมะลิไทยและข้าวหอม จะยังคงมีปริมาณการส่งออกขยายตัวอย่างต่อเนื่อง
แม้ว่าในปัจจุบันมีข้าวจากต่างประเทศที่เป็นคู่แข่งขันส าคัญของข้าวหอมมะลิไทยในตลาดโลก 
เช่น ข้าวปอว์ซานของเมียนมา ข้าวหอมผกามะลิของกัมพูชา ข้าวแคลิฟอร์เนีย โรสของสหรัฐอเมริกา 
เป็นต้น ดังนั้น ประเทศไทยจึงมีความจ าเป็นที่จะเร่งหาทางแนวทางและมาตรการที่จะเพิ่มศักยภาพ  
ในการส่งออกสินค้าข้าวหอมมะลิโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษของไทยเพิ่มขึ้นในตลาดโลก  
ซึ่งการที่กระทรวงพาณิชย์ผลักดันให้เกิดโครงการ Thai Flagship Store บนเว็บไซต์ Tmall.com 
เพื่อจะช่วยเพิ่มช่องทางทางการตลาดให้แก่เกษตรกรและท ารายได้ตกถึงมือเกษตรกรโดยตรง อาจจะ
ไม่เพียงพอในอนาคตอันใกล้และสินค้าข้าวหอมมะลิไทยที่เป็นชนิด Premium Quality ไม่ใช่สินค้า 
ที่ขายในลักษณะสินค้า Mass production ดังนั้น ควรค านึงถึงว่า หากมีการน สินค้าข้าวหอมมะลิไทย
ชนิด Premium Quality ไปวางขายบน Tmall แล้วจะมีปริมาณขายที่จ าหน่ายเพียงพอหรือไม่ จะมี
การวางต าแหน่งราคาของสินค้าอย่างไรหากน าไปขายในลักษณะสินค้า Mass production จึงควร
แสวงหาแนวทางอื่นๆ เพิ่มเติมด้วย โดยเฉพาะการจัดท าแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทาง 
การจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัย
สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (APi) เพื่อให้ไทยสามารถรักษาต าแหน่งผู้ส่งออกอันดับหนึ่ง
ของโลกโดยเฉพาะการส่งออกข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ ตอบสนองนโยบายส่งเสริมให้ประเทศไทย 
เป็นครัวของโลก (Kitchen of the World) และใช้ประโยชน์จากการจัดตั้งอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้า
เกษตรนวัตกรรมในการจัดจ าหน่ายข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษรวมทั้งช่วยประสานหน่วยงาน  
ที่เกี่ยวข้องกรณีเกษตรกรและผู้ส่งออกการต้องการความช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ  
 ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Study) จากการสัมภาษณ์จาก
ผู้บริหารจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ท าให้ได้มุมมอง/ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์เพื่อใช้ประกอบการ
จัดท าข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิด
พิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัย APi  เพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน 
เช่น 
 1. APi ควรมีการเพิ่มเติมแผนการจัดการหรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัดจ าหน่าย
ของสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย  
 2. จัดท าแผนการจัดหา หรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัดจ าหน่ายของสินค้าข้าว
หอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยที่สามารถเพิ่มเติมได้ โดยบูรณาการร่วมกับ
หน่วยงานภายในกระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานอื่นๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีความเชี่ยวชาญด้าน
การตลาด เพื่อผลักดันและขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศและขยายการตลาด
ต่างประเทศ โดยบูรณาการร่วมกับกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  
 3. เข้าร่วมโครงการ/กิจกรรมต่าง ๆ อาทิ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าเกษตรและอาหาร
ส าคัญ ๆ ของโลก การเข้าร่วมโครงการคณะผู้แทนการค้าสินค้าเกษตรและอาหารไปเจรจาการค้า  
ในระหว่างประเทศ/ในประเทศ (Out-going/In-coming Mission) การส่งเสริมผลักดันผ่านตลาด



84 
 

ออนไลน์ และส าหรับผู้ประกอบการที่เน้นการขายภายในประเทศ สามารถขยายช่องการจัดจ าหน่าย
ในประเทศ โดยร่วมกับโครงการตลาดประชารัฐที่เป็นโครงการช่วยเหลือให้ได้มีช่องทางในการจัด
จ าหน่ายสินค้ามากขึ้นซึ่งเป็นนโยบายส่งเสริมของรัฐบาลที่ต้องการให้มีพื้นที่ตลาดใหม่ รวมถึงการ  
บูรณาการร่วมห้าง/ร้านของเอกชนเพื่อประชาสัมพันธ์พร้อมจัดจ าหน่ายสินค้าข้าวหอมมะลิไทย 
ในรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ  
 4. การท า Packaging ของข้าวตัวอย่างที่จะแจกแก่ชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยให้สะดวกต่อการพกพาน ากลับประเทศ พร้อมทั้งแนบเอกสารรายละเอียดข้อมูลของข้าว
ชนิดต่างๆ ที่มีความเป็นพรีเมียมและเหนือกว่าในด้านต่างๆ ให้ครบเพื่อดึงดุดใจผู้บริโภคต่างชาต ิ
 
 
 
 
 
 
         



 

บทที่ 5 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

สรุป 
 

 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Study) โดยเฉพาะผลการ
วิเคราะห์ SWOT ในห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ และผลการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Study) โดยอาศัยการสัมภาณ์โดยมีแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) 
จากหน่วยงานส าคัญที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน จ านวน 4 หน่วยงานประกอบด้วย 1. ผู้อ านวยการ
กองบริหารการค้าข้าว กรมการค้าต่างประเทศ 2. ผู้อ านวยการกลุ่มงานสินค้าเกษตรและอาหาร 
ส านักส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 3. นายกสมาคม
ผู้ค้าข้าวไทย และ 4. ผู้บริหารสมาคมโรงสีข้าวไทย เพื่อน าไปสู่สรุปสาระส าคัญของผลการวิเคราะห์
ภาพรวมของศักยภาพ โอกาส และข้อจ ากัด เพื่อใช้เป็นประโยชน์ในการก าหนดแนวทางข้อเสนอแนะ
แนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium 
Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มี
ความยั่งยืนทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ดังนี ้
 

ตารางที่ 5-1 : สรุปผลการวิเคราะหภ์าพรวมของศักยภาพ โอกาส และขอ้จ ากัด 
ด้าน ศักยภาพ โอกาส ข้อจ ากัด 

ผลิตภัณฑ ์ 1. ข้าวหอมมะลิของไทย
เป็นที่รู้จักกันดีทั่วโลก 
2. ไทยมีการวจิัยและ
พัฒนาเพื่อปรับปรุงสาย
พันธ์ข้าวหอมมะลิไทยให้
มีคุณภาพด ีและหลาก 
หลายสายพันธุอ์ย่าง
ต่อเนื่อง 
3. ภาครัฐส่งเสริมให้
เกษตรกรใช้เมล็ดพันธ์ุ
ข้าวคุณภาพดีจากแหล่ง
ผลิตเมล็ดพันธ์ุที่เชื่อถือ
ได้โดยสนับสนุนเมล็ด
พันธ์ุข้าวหอมมะลิราคา
ถูกให้แก่เกษตรกร 
 

1. ภาครัฐเริ่มมองเห็นว่า
ควรไม่เน้นการขายข้าว
หอมมะลิแบบใน
ข้าวเปลือก และรูปแบบ
ข้าวสารเท่านั้น ภาครัฐ
จ าเป็นต้องสร้างความ
แตกต่างของข้าวหอมมะลิ
โดยต้องเพิ่มนวัตกรรม 
เพิ่มมูลค่าข้าวให้ตรงกับ
ความต้องการของตลาด 
และการบริโภคที่
เปลี่ยนไป เช่น คนไม่นิยม
หุงข้าวภาครัฐควรก าหนด
เพิม่มาตรการส่งเสริมการ
ผลิต 
 

1. ข้าวหอมมะลิโดยเฉพาะ
ชนิดพิเศษจัดเป็นข้าวคุณภาพ
ราคาสูง ปัจจุบันเผชิญการ
แข่งขันเพิ่มขึ้น จากข้าวบาสมา
ติของอินเดีย อีกทั้งสหรัฐฯ 
และเวียดนามยังมีการพัฒนา
พันธ์ุข้าวคุณภาพ สูงใกล้ เคยีง
ข้าวหอมมะลิของไทย  
2. ค่าเงินบาทผันผวนภาครัฐ  
ควรดูแลค่าเงินบาทให้อยู่ที ่
ประมาณ 33บาทต่อดอลลาร์ 
สหรัฐ ถือเป็นต้นทุนที่ผู้ส่งออก 
ส่งออก ยังสามารถปรับได้และ 
ยังสามารถแข่งขันกับประเทศ 
ผู้ส่งออกข้าวอื่นๆ ได ้
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ตารางที่ 5-1 : สรุปผลการวิเคราะห์ภาพรวมของศักยภาพ โอกาส และขอ้จ ากัด (ต่อ) 

 
 
 

ด้าน ศักยภาพ โอกาส ข้อจ ากัด 
 4. มีการพัฒนาระบวน

การผลิตข้าวและข้าว
หอมมะลิด้วยการจัดท า
โครงการฝึกอบรม 
Smart Farmer 
5. ภาคเอกชนที่เป็นผู้
ส่งออกข้าวของไทยมีการ
รวมตัวกับสมาคมและ
เครือข่ายที่แข็งแรงและ
เชื่อมโยงกับภาครัฐ 
6. ภาครัฐมีการเจรจา
เพื่อซื้อขายข้าวแบบรัฐ
ต่อรัฐ เช่น จีน บังคลา
เทศ และการรกัษา
ความสัมพันธ์ทางการค้า
เพื่อรักษาตลาดเดิมและ
เพิ่มตลาดใหมใ่ห้กับ
ประเทศคู่ค้าส าคัญ 
7. กระทรวงพาณิชย์
ปรับปรุงมาตรฐานสินค้า
ข้าวหอมมะลิไทย โดยได้
ประกาศ เรื่อง ก าหนดให้
ข้าวหอมมะลิไทยเป็น
สินค้ามาตรฐานและ
มาตรฐานสินคา้ข้าวหอม
มะลิ (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 
2559 โดยปรบัมาตรฐาน
ข้าวหอมมะลิใหม่เพื่อ
รองรับกับสถานการณ์
ของตลาดมากขึ้น 

2. การจัดต้ังสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตร
นวัตกรรม (สกน.) มีภารกิจ
หลักในการช่วยอ านวย
ความสะดวกและลดปัญหา
อุปสรรคในการด าเนิน
ธุรกิจการประชาสัมพันธ์ 
เพื่อสร้างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในวงกว้าง 
เพื่อกระตุ้นอุปสงค์และ
เชื่อมโยงช่องทางการตลาด
ส าหรับสินค้าเกษตร
นวัตกรรมให้เพ่ิมมากขึ้น 
ทั้งในประเทศและต่าง 
ประเทศ 
3. การจัดท าโครงการ  
Thai Rice Flagship 
Store บนเว็บไซต์ 
Tmall.com จะช่วย
ผลักดันให้ผู้ประกอบ 
การ/เกษตรกร/ผู้ส่งออก
ข้าว และผลิตภัณฑ์จาก
ข้าวไทยสามารถเข้าถึง 
ผู้ซื้อ/ผู้น าเข้าขา้วใน
สาธารณรัฐประชาชนจีน
ได้โดยตรงโดยผ่านตลาด 
E-commerce  
4. โครงการ Thai Rice 
Flagship Store บน
เว็บไซต์ Tmall.com จะ
เป็นการขยายโอกาสการ
จัดจ าหน่ายสินค้าข้าวและ
ผลิตภัณฑ์จากข้าวไทยไป 

3. ไม่มีการจัดท าแผนการ
ผลิตและการตลาดส าหรับ
ข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ
แบบครบวงจร หากภาครัฐ
มีแผนการดังกล่าวจะท าให้
ประเทศไทยสามารถปรับ
โครงสร้าง การผลิตเพื่อ
สร้างความสมดุลในอุปสงค์
และอุปทานของข้าวโดย
มุ่งเน้นให้การตลาด น าการ
ผลิต หรือที่เรียกว่า 
Demand Driven เพื่อ
แก้ปัญหาอุปทานส่วนเกิน
ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาราคาข้าว
ตกต่า มีการก าหนดและลด
พื้นที่เพาะปลูกข้าวที่ไม่
ได้ผล ขาดน้ าที่แล้งซ้าซาก
4. ยังขาดเทคโนโลยีในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าในต่าง 
ประเทศ ที่ทันสมัยและทัน
เหตุการณ์ จึงท าการขยาย
ตลาดใหม่ๆ ท าได้ยากและ
เสียโอกาสทางการตลาด 
5. ในอนาคต หากกระทรวง
พาณิชย์จะมีการจัดท าความ
ร่วมมือกับตลาดกลางซื้อ
ขายข้าวและสินค้าเกษตร
ออนไลน์อื่นๆ อีกหลายราย
นอกเหนือจาก Tmall เช่น
amazon.com และและ       
e-bay.com เพื่อเจาะตลาด
สหรัฐฯ รวมถึงเว็บไซต์ชื่อ
ดังอื่นๆ ของเกาหลี อินเดีย 
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ตารางที่ 5-1 : สรุปผลการวิเคราะห์ภาพรวมของศักยภาพ โอกาส และขอ้จ ากัด (ต่อ) 

 
 
 

ด้าน ศักยภาพ โอกาส ข้อจ ากัด 
  ยังผู้บริโภครายย่อยใน

สาธารณรัฐประชาชนจีน 
เพราะการค้าผ่าน Flag 
Shop Store ซื้อขายผ่าน 
thaitrade.com เพื่อให้ผู้
ซื้อหาสินค้าง่ายขึ้น  
เพราะมีการจัดเป็น
หมวดหมู่ และมีการแสดง
รายการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ในบาง
ช่วง  

แอฟริกา เป็นต้น 

ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2560 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทย
ชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้
ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการ
จ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้า
เกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน ได้แบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 
2 ระยะ คือ 
 1. ระยะสั้น (1-3 ปี) 
  1.1 ด้านโครงสร้างองค์กรและภารกิจ 
   1.1.1 สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม หรือ สกน. (Institute for Agriculture 
Production Innovation : APi) ควรมีการปรับเพิ่มโครงสร้างองค์กรจากปัจจุบันเพื่อให้เป็นองค์กร 
ที่เน้นการท างานเชิงรุก (Proactive) มากยิ่งขึ้นและสอดคล้องกับการมุ่งเน้นการใช้หลักการตลาดน าการผลิต 
(Demand driven) ดังนี้ ได้แก่ ฝ่ายบริหารทั่วไป, ฝ่ายพัฒนาและส่งเสริมการพาณิชย์ภายในและ
ต่างประเทศ, ฝ่ายพัฒนาและส่งเสริมเกษตรนวัตกรรม, ฝ่ายส่งเสริมการตลาดและประชาสัมพันธ์, 
ฝ่ายสร้างเครือข่ายและเชื่อมโยงหน่วยงานพันธมิตรและการลงทุน 
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แผนภาพที่ 5-1 : ร่างโครงสร้างองค์กรของสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (APi) ที่ปรับปรุง 

 

ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2560 
 
               1.1.2 สกน. จะต้องเตรียมความพร้อมของระบบการท างานและสร้างการรับรู้
ให้แก่เจ้าหน้าที่ในสังกัดให้มีความรู้ความเข้าใจในระบบการท างานของ สกน. อย่างถูกต้องและชัดเจน 
  1.2 แผนงาน โครงการ และกิจกรรมที่ส าคัญ 
   1.2.1 ควรมีการเพิ่มเติมแผนการจัดการหรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัด
จ าหน่ายของสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย โดยเน้นการบูรณาการ 
การร่วมกับหน่วยงานภายในกระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานอื่นๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีความ
เชี่ยวชาญด้านการตลาด เพื่อผลักดันและขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศและขยาย
การตลาดต่างประเทศ ดังนี ้
    1.2.1.1 หน่วยงานในสังกัดกระทรวงพาณิชย์ 
     1. บูรณาการการท างานร่วมกับกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
ซึ่งมีภารกิจเกี่ยวการส่งออก ขยายตลาด สินค้าและธุรกิจบริการของไทย พัฒนาและสร้างมูลค่าเพิ่ม
ของสินค้าและธุรกิจบริการส่งออกให้บริการข้อมูลการค้า และเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการไทยในตลาดโลก เพื่อเพิ่มมูลค่าและปริมาณการส่งออกของประเทศไทย ผู้ประกอบการ
สามารถสมัครเป็นสมาชิกกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และเข้าร่วมโครงการ/กิจกรรมต่างๆ 
อาทิ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าเกษตรและอาหารส าคัญๆ ของโลก การเข้าร่วมโครงการคณะผู้แทน
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การค้าสินค้าเกษตรและอาหารไปเจรจาการค้าในระหว่างประเทศ/ในประเทศ (Out-going/In-Coming 
Mission) การส่งเสริมผลักดันผ่านตลาดออนไลน์ และส าหรับผู้ประกอบการที่เน้นการขายภายในประเทศ 
สามารถขยายช่องการจัดจ าหน่ายในประเทศ โดยร่วมกับโครงการตลาดประชารัฐที่เป็นโครงการ
ช่วยเหลือให้ได้มีช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้ามากขึ้นซึ่งเป็นนโยบายส่งเสริมของรัฐบาลที่ต้องการ
ให้มีพื้นที่ตลาดใหม่ รวมถึงการบูรณาการร่วมห้าง/ร้านของเอกชน เพื่อประชาสัมพันธ์พร้อมจัดจ าหน่าย
สินค้าข้าวหอมมะลิไทยในรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ  
     2. ร่วมมือกับส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ กรมส่งเสริม
การค้าระหว่างประเทศ ในการหาช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีศักยภาพให้กับผู้ประกอบการค้าข้าวหอม
มะลิ อาทิ ห้างสรรพสินค้าที่เจาะตลาดระดับบน และร้านค้าที่ขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Specialty Store) 
    1.2.1.2 หน่วยงานอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน 
     1. เร่งสร้างเครือข่ายและเชื่อมโยงหน่วยงานพันธมิตรให้เป็น
รูปธรรมและเข้มแข็ง โดยเฉพาะส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) ที่ได้
เริ่มโครงการการพัฒนาระบบตลาด Business Matching Digital Farm (DGTFarm) ซึ่งเป็นโครงการ
น าร่องและสร้างความคุ้นเคยในการเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจดิจิทัลของเกษตรกรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ต่อการค้าสินค้าเกษตรและอาหาร ที่มีรูปแบบของเว็บไซต์ www.DGTFarm.com ซึ่งเป็นศูนย์กลาง
ในการจับคู่เกษตรกรผู้ผลิตและผู้ซื้อ โดยทั้งผู้ผลิตและผู้ซื้อจะต้องลงทะเบียนโดยใช้เลขบัตรประชาชน 
13 หลักในการแสดงตัวตน ข้อมูลต่างๆ และเพื่อความสะดวกในการตรวจสอบย้อนกลับได้ซึ่งฐานข้อมูล
ดังกล่าวจะเชื่อมโยงกับฐานข้อมูลประชากรของกระทรวงมหาดไทย จะช่วยสร้างความมั่นใจในการซื้อ
ขายสินค้าเกษตรออนไลน์ โดยสินค้าที่เริ่มจ าหน่ายในเว็บไซต์แล้ว ได้แก่ ข้าว พืช ผลไม้ เป็นต้น และ
จะมีสินค้าปศุสัตว์เพิ่มเติมในอนาคตด้วย 
     2. บูรณาการการท างานกับส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค (สคบ.) รวมถึงส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ตลอดจนส านักงานต ารวจแห่งชาติ 
(สตช.) เพื่อการก ากับแลพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) รวมทั้งโครงการ Thai Flagship 
Store บนเว็บไซต์ Tmall.com ให้มีประสบผลส าเร็จอย่างต่อเนื่องนั้น ดูแลคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งการ
กระท าผิดน้ัน หากเป็นเว็บไซต์ที่จดทะเบียนถูกต้องตามกฎหมาย หากมีการร้องเรียนเข้ามาก็จะเข้าไป
ตรวจสอบ และหากพบความผิดก็จะมีโทษตามกฎหมายว่าด้วยความผิดของกรณีน้ัน ๆ 
    1.2.1.3 ร่วมมือกับหน่วยงานต่าง ๆ อาทิ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
และการบินไทย เพ่ือผลักดันให้สินค้าเกษตรนวัตกรรมได้ขยายช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคทั้งใน
และต่างประเทศให้เพิ่มมากขึ้น เช่น การท า Packaging ของข้าวตัวอย่างที่จะแจกแก่ชาวต่างชาติ 
ที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยให้สะดวกต่อการพกพาน ากลับประเทศ พร้อมทั้งแนบเอกสาร
รายละเอียดข้อมูลของข้าวชนิดต่างๆ ที่มีความเป็นพรีเมี่ยมและเหนือกว่าในด้านต่างๆ ให้ครบเพื่อ
ดึงดูดใจผู้บริโภคต่างชาติให้หันมาบริโภคข้าว Premium Quality ชองไทยมากขึ้น เป็นการขยาย
ช่องทางการตลาดให้กว้างขึ้น   
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   1.2.2 ขยายให้ผู้ประกอบการไทยมีโอกาสในการเข้าถึงผู้ซื้อและผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้นเห็นควรให้มีการด าเนินการผลักดันการใช้ระบบ E-Commerce อื่น ๆ เช่น amazon.com, 
e-bay.com ในการขยายช่องทางจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรกรรมให้เข้าถึงกลุ่มผู้ซื้อและผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้นนอกเหนือจากการใช้ช่องทาง Tmall.com  
   1.2.3 สนับสนุนการให้มีการบรรจุหรือเพิ่มเติมประเด็นการพัฒนานวัตกรรม
ด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) เป็นหนึ่งในกิจกรรม
ภายใตโ้ครงการต่างๆ นอกจากเหนือโครงการของ สกน. เช่น 
    โครงการ Thai Smart Farmers Promotion ซึ่งส่งเสริมเกษตรกรไทย
ขายข้าวออนไลน์ อ านวยความสะดวกให้ผู้ซื้อจากทั่วโลกสามารถติดต่อซื้อขายกับผู้ส่งออกข้าวไทยได้
อย่างง่ายดาย ด้วยผลผลิตข้าวที่มีคุณภาพ ราคามาตรฐาน เป็นการช่วยสร้างรายได้ให้แก่ชาวนาไทย
โดยตรง เป็นสื่อกลางให้กับผู้ขายซึ่งเป็นเกษตรกรชาวนาไทยเองและผู้ซื้อทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
   1.2.4 ควรจะเร่งด าเนินการในปัจจุบัน คือการสร้าง Brand สร้างเรื่องราว (Story) 
ข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษไทยให้โลกรู้ว่าข้าวหอมมะลิไทยมีความแตกต่างจากข้าวหอมะลิของประเทศ
คู่แข่งอย่างไร โดยการจัดท ามัลติมีเดีย (Multimedia) การใช้สื่อ Social Network อาทิ Facebook 
และ YouTube และการท าการตลาดผ่านเสิร์ชเอน็จิน (Search Engine Marketing : SEM)  
   1.2.5 นอกจากนั้น ในการท างานด้านพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่าย
ของของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษของ สกน. ให้มีประสิทธิภาพ ควรเริ่มจากการเร่งพัฒนาเว็บไซต์
ของ สกน. มีความสมบูรณ์ก่อน ทั้งนี้ สกน. ต้องก าหนดเป้าหมายในการพัฒนาเว็บไซต์นั้นก่อนที่จะลง
มือพัฒนา เพื่อให้ได้เว็บไซต์ที่ตรงกับความต้องการในการท างานของ สกน. 
 2. ระยะสั้น (4-10 ปี) 
  2.1 ด้านโครงสร้างองค์กรและภารกิจ 
   2.1.1 เนื่องจากในระยะแรก สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมได้รับการ
จัดตั้งในรูปแบบมูลนิธ ิดังนั้น ระยะต่อไปจะต้องมีการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการสถาบันส่งเสริม
สินค้าเกษตรนวัตกรรมจัดตั้งในรูปแบบมูลนิธิ หรือจะปรับเปลี่ยนองค์กรในรูปแบบอื่นต่อไป 
   2.1.2 เน้นการวางแผนการก าหนดบทบาทและแนวทางการท างานของสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมที่จะต้องไม่ซ้ าซ้อนกับหน่วยงานอื่น เช่น กรมการข้าวจะเน้นดูแลภาค
การผลิต ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) จะเน้นด้านการวิจัยข้าว 
แต่สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมจะเน้นด้านการท าตลาด และอ านวยความสะดวกให้
ผู้ประกอบการ  
  2.2 แผนงาน โครงการ และกิจกรรมที่ส าคัญ 
   2.1.1 ควรจะมีการการศึกษาแนวโน้มตลาดสินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม 
การสนับสนุนผู้ประกอบการน านวัตกรรมไปต่อยอดเพื่อเพิ่มมูลค่า รวมทั้งกิจกรรมส่งเสริมตลาด และ
การประชาสัมพันธ์สินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม 
   2.1.2 วางกรอบและแนวทางในการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการ
จ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ร่วมกับหน่วยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น  
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    2.1.2.1 การใช้กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ การพัฒนาออกแบบขนาดของบรรจุ
ภัณฑ์ข้าวหอมมะลิให้เกิดความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ให้กระทัดรัด มีหลายรูปแบบและ 
หลายขนาด 
    2.1.2.2 นวัตกรรมกรรมของช่องทางการจัดจ าหน่ายข้าวมีการปรับเปลี่ยน
ตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้น ควรการก าหนดมีนโยบายผลักดันให้เกิดช่องทางการค้าใหม่ ๆ 
เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคข้าว เช่น การเปิดร้านค้าขนาดเล็กที่ตั้งไว้ในจุดที่ลูกค้ามักเดินผ่าน 
(Kiosk) เพื่อขายผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข้าว เป็นต้น 
    2.1.2.3 ควรจัดท าแผนงานการเสริมสร้างศักยภาพการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ให้กับผู้ประกอบการและเกษตรกรที่มีความพร้อมอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่เข้ามามีบทบาท ในการนาเสนอนวัตกรรมการ
บริการที่สะดวก รวดเร็ว และลดต้นทุนการเดินทางของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ข้าว อย่างไรดี ควรมีการ
สนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีพัฒนาหรือสร้างหน้าเว็บเพจที่จัดแบ่งการน าเสนอเป็นหมวดหมู่ เช่น 
ประวัติความเป็นมาของธุรกิจ ชนิดของผลิตภัณฑ์ข้าว การช าระเงิน และค าแนะนาหรือข้อสงสัย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์เป็นต้น ท าให้ลดบุคลากรในการทางาน เช่น ฝ่ายขาย และฝ่ายการตลาด เป็นต้น 
    2.1.2.4 การร่วมมือจัดท าโปรแกรม/กิจกรรมการส่งเสริมการขายและ
การบริโภค (Cooperative Promotion Program) ระหว่างรัฐบาลไทย ผู้น าเข้า/จัดจ าหน่าย และ
ร้านค้าปลีกลูกโซ่ (Leading Retail Chain) ในต่างประเทศ 
    2.1.2.5 การสนับสนุนใหผู้้ส่งออกข้าวหอมมะลิให้ความส าคัญในเรื่องการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย (Value Added Products) เช่น Rice Snack, Rice Drink, Organic 
Rice, Ready-to-Eat Rice Meal เป็นต้น                             
    2.1.2.6 การสนับสนุนให้นักการตลาดเข้ามาสนับสนุนและสื่อสารกับ
ผู้บริโภคข้าวในหลายด้าน ได้แก่ พันธุ์ข้าว กระบวนการผลิต โภชนาการของข้าว โดยส่วนใหญ่นักการ
ตลาดเข้ามากับนักธุรกิจโรงสีและโรงงานแปรรูปข้าว แล้วท างานร่วมกับชาวนาเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ 
ในการสื่อสารมากที่สุด ที่ส าคัญคือนักการตลาดยุคใหม่สามารถเป็นผู้สื่อสารให้เห็นตั้งแต่นวัตกรรม
ของการผลิตข้าวจนกระทั่งกลายเป็นผลิตภัณฑ์ข้าวในท้องตลาด 
    2.1.2.7 การรณรงค์ให้ร้านอาหารไทยในต่างประเทศหันมาเพิ่มการใช้
ข้าวหอมมะลิในต่างประเทศบริการลูกค้าให้มากขึ้น เนื่องจากมีร้านอาหารไทยอีกจานวนมาก ยังไม่ได้
ใช้ข้าวหอมมะลิในการบริการ โดยเฉพาะร้านที่ตั้งอยู่ในพื้นที่ไกลๆ 
    2.1.2.8 การรวบรวมและจัดท าองค์ความรู้เกี่ยวกับช่องทางการจ าหน่าย
ข้าวหอมมะลิเพื่อใช้เป็นประกอบการสร้างนวัตกรรมของการผลิตข้าวและนวัตกรรมการแปรรูปข้าว 
เนื่องจากทุกช่องทางการจัดจาหน่ายเลือกผลิตภัณฑ์ข้าวที่เป็นที่ต้องการของตลาดหรือผู้บริโภคมาวาง
หรือนาเสนอขาย แต่ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคก็จะไม่ได้รับคัดเลือกมาขาย ดังนั้นการ
คัดเลือกผลิตภัณฑ์ของช่องทางการจ าหน่ายมีผลต่อการสร้างนวัตกรรมการผลิตและนวัตรรมการแปร
รูปผลิตภัณฑ์ข้าว ดังนั้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายข้าวหอมมะลิถือเป็นพื้นที่แห่งการเรียนรู้ แลกเปลี่ยน 
และพัฒนานวัตกรรม การแปรรูปผลิตภัณฑ์ข้าว นั่นคือการเปลี่ยนความต้องการของผู้บริโภคให้เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีอัตลักษณ์ และท้ายที่สุดการสร้างนวัตกรรมการผลิตข้าว 
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    2.1.2.9 วางแผนและประยุกต์ใช้และพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร (Information and Communication Technology : ICT) เพื่อสนับสนุนและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการของสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม และบรรลุประสิทธิผล
ต่อการตอบสนองความต้องการของภาคธุรกิจเอกชน เกษตรกร และภาคประชาชน รวมทั้งพัฒนา
ระบบเพื่อเชื่อมโยงข้อมูลภายนอกกระทรวงตามนโยบายรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ โดยประสาน  
โดยใกล้ชิดกับส่วนราชการภาครัฐอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในการปฏิบัติงานด้านสารสนเทศของเพื่อรับการ
สนับสนุนและ/หรือให้การสนับสนุนซึ่งกันและกันในภาพรวมของรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (e-Government)   
 สรุป 
 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ภาพรวมของศักยภาพ โอกาส และข้อจ ากัดของข้าวหอม
มะลิของไทย พบว่า โดยภาพรวมแล้ว ข้าวหอมมะลิของไทยได้รับการวิจัยและพัฒนาเพื่อปรับปรุงสาย
พันธ์ข้าวหอมมะลิไทยให้มีคุณภาพดี และหลากหลายสายพันธุ์อย่างต่อเนื่อง  ภาครัฐส่งเสริมให้
เกษตรกรใช้เมล็ดพันธุ์ข้าวคุณภาพดีจากแหล่งผลิตเมล็ดพันธุ์ที่เชื่อถือได้โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิชนิด
พิเศษที่ไทยมีความต้องการจะเป็นผู้ส่งออกรายเดียวของโลก  มีการพัฒนาระบวนการผลิตข้าว 
และข้าวหอมมะลิตลอดห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิตั้งแต่ต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า การจัดตั้ง
สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) ที่มีภารกิจหลักในการช่วยอ านวยความสะดวกและลด
ปัญหาอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคในวงกว้าง  
เพื่อกระตุ้นอุปสงค์และเชื่อมโยงช่องทางการตลาดส าหรับสินค้าเกษตรนวัตกรรมให้เพิ่มมากขึ้นทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ โดยเฉพาะการจัดท าโครงการ Thai Rice Flagship Store บนเว็บไซต์ 
Tmall.com  และในส่วนข้อจ ากัดที่ส าคัญและชัดเจนในปัจจุบัน คือ ไม่มีการจัดท าแผนการผลิต 
และการตลาดส าหรับข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษแบบครบวงจร รวมทั้ง ยังขาดเทคโนโลยี ในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าในต่างประเทศที่ทันสมัยและทันเหตุการณ์หรือการขาดแผนการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing Plan)  จึงท าการขยายตลาดใหม่ ๆ ท าได้ยากและเสียโอกาสทางการตลาด 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จึงได้แบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ระยะ คือ   
 1. ระยะสั้น (1-3 ปี) สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม หรือ สกน. (Institute for 
Agriculture Production Innovation : APi) ควรมีการปรับเพิ่มโครงสร้างองค์กรและภารกิจใน
ปัจจุบันเพื่อให้เป็นองค์กรที่เน้นการท างานเชิงรุก (Proactive) มากยิ่งขึ้นและสอดคล้องกับการมุ่งเน้น
การใช้หลักการตลาด น าการผลิต (Demand driven) ดังนี้ ได้แก่ ฝ่ายบริหารทั่วไป, ฝ่ายพัฒนาและ
ส่งเสริมการพาณิชย์ภายในและต่างประเทศ, ฝ่ายพัฒนาและส่งเสริมเกษตรนวัตกรรม, ฝ่ายส่งเสริม
การตลาดและประชาสัมพันธ์, ฝ่ายสร้างเครือข่ายและเชื่อมโยงหน่วยงานพันธมิตรและการลงทุน  
ตลอดจนควรมีการเพิ่มเติมแผนการจัดการหรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัดจ าหน่ายของสินค้า
ข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย โดยเน้นการบูรณาการการ่วมกับหน่วยงาน
ภายในกระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานอื่นๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาด 
เพื่อผลักดันและขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศและขยายการตลาดต่างประเทศ  
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 2. ระยะยาว (4-10 ปี) จะต้องมีการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการ APi ให้อยู่ใน
รูปแบบมูลนิธิ หรือจะปรับเปลี่ยนองค์กรในรูปแบบอื่น (องค์การมหาชน) ควรจะมีการการศึกษา
แนวโน้มตลาดสินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม การสนับสนุนผู้ประกอบการน านวัตกรรมไปต่อยอด
เพื่อเพิ่มมูลค่า รวมทั้งกิจกรรมส่งเสริมตลาด และการประชาสัมพันธ์สินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม  
วางกรอบและแนวทางในการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทย
ชนิดพิเศษ (Premium Quality) ร่วมกับหน่วยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การใช้กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์      
การพัฒนาออกแบบขนาดของบรรจุภัณฑ์ข้าวหอมมะลิให้เกิดความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์
ให้กระทัดรัด มีหลายรูปแบบ และหลายขนาด 
  เนื่องจากปัจจุบันและอนาคต นวัตกรรมกรรมของช่องทางการจัดจ าหน่ายข้าว มี
การปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นและต่อเนื่อง ดังนั้น APi ควรมีการก าหนดมี
นโยบายผลักดันให้เกิดช่องทางการค้าใหม่ๆ เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคข้าว เช่น การเปิดร้านค้า
ขนาดเล็กที่ตั้งไว้ในจุดที่ลูกค้ามักเดินผ่าน (Kiosk) เพื่อขายผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข้าว เป็นต้น ควร
จัดท าแผนงานการเสริมสร้างศักยภาพการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ให้กับ
ผู้ประกอบการและเกษตรกรที่มีความพร้อมอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งวางแผนและประยุกต์ใช้และพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร(Information and Communication Technology : ICT) 
เพื่อสนับสนุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการเกี่ยวกับ Digital Marketing ของสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม และบรรลุประสิทธิผลต่อการตอบสนองความต้องการของภาคธุรกิจ
เอกชน เกษตรกร และภาคประชาชน รวมทั้งพัฒนาระบบเพื่อเชื่อมโยงข้อมูลภายนอกกระทรวงตาม
นโยบายรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ โดยประสานโดยใกล้ชิดกับส่วนราชการภาครัฐอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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ผนวก ก 

เปรียบเทียบการส่งออกข้าวของประเทศผู้ส่งออก 

 

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบการส่งออกข้าวของประเทศผู้ส่งออกที่ส าคัญ 5 อันดับ 
                                                                                       ข้าวสาร  หนว่ย : ล้านตัน 

 

ประเทศ 2557 2558 2559 ม.ค.-ส.ค. 
2559 

ม.ค.-ส.ค. 
2560 

 % 

ไทย 10.96 9.79 9.88 6.08 7.40 21.5 
อินเดีย 10.81 10.94 10.04 7.45 7.40 -0.7 
เวียดนาม 6.46 6.61 4.86 3.30 4.61 39.8 
ปากีสถาน 3.32 3.96 3.96 2.53 1.81 -28.4 
สหรัฐอเมริกา 3.2 3.45 3.52 2.28 2.43 6.8 
รวม 34.75 34.75 32.26 21.64 23.64 9.3 

ที่มา :  สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย (รวบรวมจาก THE RICE TRADER และจากการประมาณการณ์ 
โดยสมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 
 
ตารางที่ 2 ประเทศผู้น าเข้าข้าวไทย 5 อันดบัแรก ระหว่างปี 2558-2560 (ส.ค. 60) 

                                                     ข้าวสาร  หนว่ย : ตัน 

 

ประเทศ 2558 2559 ม.ค.-ส.ค. 59 ม.ค.-ส.ค. 60  % 
เบนิน 805,765 1,427,098 678,239 1,185,024 74.7 
จีน 958,368 1,034,103 548,927 801,833 46.1 
แอฟริกาใต ้ 568,751 575,755 381,563 449,342 17.8 
แคเมอรูน 449,297 505,254 307,618 352,980 14.7 
ไอวอรี่โคสต ์ 542,923 696,444 507,555 344,061 -32.2 
 
ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 
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ผนวก ข 
ปริมาณส่งออกข้าวไทย 

ตารางที่ 3 ปรมิาณส่งออกข้าวไทย จ ระหวา่งปี 2558-2560 (ส.ค. 60) 
          หน่วย : ตันข้าวสาร 

 

ชนิด 2558 2559 ม.ค.-ส.ค. 59 ม.ค.-ส.ค. 60  % 
ข้าวขาว 4,994,412 4,819,699 2,598,213 2,653,066 2.2 
ข้าวหอมมะลิ 1,987,232 2,366,185  1,208,117 1,189,713 -1.5 
ข้าวน่ึง 2,316,900 2,149,597   977,701 1,218,598 24.6 
ข้าวเหนียว 372,835  439,218 158,041 250,660 58.6 
ข้าวหอมไทย 124,401  131,694 67,800 110,823 63.5 
รวม (ตัน) 9,795,780  9,906,393 5,009,872 5,422,860 8.2 
มูลค่า (ล้านบาท) 155,912  154,691 78,106 80,048 2.5 
 
ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 
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ผนวก ค 
ปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการส่งออกข้าวไทย 

ตารางที่ 4 ปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการส่งออกข้าวของไทย 

 

ปัจจัยบวก ปัจจัยลบ 
1. รัฐบาลมีสัญญาขายข้าวแบบรัฐต่อรัฐกับ
ประเทศจีนที่จะต้องมีการเจรจาเพ่ือส่งมอบให้
ครบตามที่ตกลงไว้ 

1. ผลผลิตข้าวของประเทศผู้น าเข้าและผู้ส่งออก
ที่ส าคัญคาดว่าจะมีปริมาณเพิ่มขึ้นจึงท า ให้
ความต้องการน าเข้าข้าวลดลง ขณะที่ประเทศผู้
ส่งออกจะมีการแข่งขันส่งออกมากขึ้น 

2. รัฐบาลระบายข้าวจากสต็อกรัฐท าให้มี
อุปทานข้าวที่จะส่งมอบให้ประเทศที่นิยมบรโิภค
ข้าวเก่า 

2. ผู้ซื้อจะไม่ซื้อข้าวล่วงหน้าปริมาณมากๆ แต่
จะซื้อเพื่อให้เพียงพอสาหรับการใช้ในช่วงเวลา
หนึ่งเท่านั้น เนื่องจากยังไม่มั่นใจกับสถานการณ์
ราคาข้าว และปัจจัยที่อาจจะส่งผลกระทบต่อ
ตลาดการค้า 

3. ราคาส่งออกข้าวของไทยอยู่ในระดับใกล้เคียง
กับประเทศคู่แข่งที่ส าคัญท าให้สามารถแข่งขัน
ได้ดีขึ้น 

3. ประเทศผู้บริโภคข้าวและผู้น าเข้าข้าวหลาย
ประเทศ ด าเนินนโยบายพึ่ งพาผลผลิตใน
ประเทศ และมีมาตรการอุดหนุนภาคการเกษตร
เพื่อเพิ่มผลผลิตในประเทศและลดการพึ่งพาการ
น าเข้าข้าวจากต่างประเทศ 

4. หากราคาน้ ามันมีทิศทางขยับสูงขึ้น ท าให้
รายได้และ ก าลังซื้อของกลุ่มประเทศที่พึ่งพา
การส่งออกน้ ามันเพิ่มขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อการ
ส่งออกข้าวของไทย 

4. ประเทศผู้น าเข้าข้าวมีมาตรการกีดกันทาง
การค้าหลากหลายรูปแบบ เช่น มาตรการด้าน
สุขอนามัย มาตรการด้านภาษี และการก าหนด
โควต้าน าเข้า ที่เป็นอุปสรรคต่อการส่งออกของ
ไทย 

5. ความต้องการข้าวของต่างประเทศน่าจะ
เพิ่มขึ้นจากภาวะเศรษฐกิจของประเทศคู่ค้าที่
ทยอยฟื้นตัว อย่างค่อยเป็นค่อยไป 

5. ความผันผวนของค่าเงินบาทและตลาด
การเงินจากการด าเนินนโยบายการเงินของ
ประเทศต่างๆ ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อตลาด
ส่งออกของไทย 

6. ประเทศจีนยังคงมีความต้องการบริโภคข้าว
ปริมาณมากตามการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ 
ประกอบกับ ราคาข้าวในประเทศอยู่ในระดับสูง
กว่าข้าวจากต่างประเทศ จึงท าให้มีความ
ต้องการน าเข้าข้าวอย่างต่อเนื่อง 

6. การฟื้นตัวของเศรษฐกิจโลกที่ยังเปราะบาง
และปัญหาในภาคการเงินของประเทศจีนและ
ประเทศ ในสหภาพยุโรป 

ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 
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สรุปย่อ 
ลักษณะวิชา การเศรษฐกิจ 

เรื่อง  แนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยอาศัย 
สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มี 
ความยั่งยืน กรณีศึกษาข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 

ผู้วิจัย นายภูสิต  รัตนกุล เสรีเริงฤทธิ์          หลักสูตร วปอ. รุ่นที่ 60 
ต าแหน่ง  รองอธิบดกีรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา      

 ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศและเป็นอาชีพหลักที่ส าคัญของเกษตรกรไทย 
และยังเป็นสินค้าส่งออกที่ส าคัญของไทยมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน  ท าให้ไทยได้ชื่อว่าเป็นผู้ส่งออกข้าว
อันดับหนึ่งของโลกและเป็นหนึ่งในแหล่งปลูกข้าวที่ส าคัญของโลก ซึ่งรายงานสถานการณ์การส่งออก  
ข้าวไทย ประจ าเดือนสิงหาคม 2560 ของสมาคมผู้ส่งออกข่าวไทยระบุว่าการส่งออกข้าวในช่วง 8 
เดือนแรกของปี 2560 (มกราคม – สิงหาคม) มีปริมาณรวม 7,395,579 ตัน มูลค่า 109,991 ล้านบาท 
(3,200 ล้านเหรียญสหรัฐฯ) โดยปริมาณส่งออกเพิ่มขึ้น 21.5 % และมูลค่าในรูปเงินบาทเพิ่มขึ้น 14.0 % 
เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของป ี2559 ที่มีการส่งออกปริมาณ 6,084,575 ตัน มูลค่า 96,498 ล้านบาท 
(2,735 ล้านเหรียญสหรัฐฯ) และเมื่อเปรียบเทียบปริมาณการส่งออกของประเทศผู้ที่ส าคัญ 5 อันดับ
แรกของโลก ไทยยังเป็นผู้ส่งออกข้าวอันดับหนึ่งของโลก รองลงมา คือ อินเดีย เวียดนาม ปากีสถาน 
และสหรัฐอเมริกา (ตารางที่ 1) โดยตลาดส าคัญยังคงเป็นประเทศในแถบแอฟริกาโดยเฉพาะประเทศ
เบนิน เอเชีย และตะวันออกกลาง (อิหร่าน) ประกอบกับภาวะการค้าข้าวในตลาดโลกยังคงมีทิศทาง 
ที่ดีขึ้นจากการที่หลายประเทศมีความต้องการน าข้าวมากขึ้น เช่น บังคลาเทศ และศรีลังกาที่มีการซื้อข้าว
จากเอกชนและรัฐบาลของประเทศต่างๆ ขณะที่ประเทศในแถบแอฟริกาก็ยังคงน าเข้าข้าวอย่าง
ต่อเนื่อง (ตารางที่ 2) โดยสินค้าข้าวหอมมะลิมีตลาดหลัก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา จีน ฮ่องกง แคนาดา 
และสิงคโปร์ ทั้งนี้  ในปี 2560 สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทยคาดว่าจะมีปริมาณส่งออกข้าวที่ 9.5 ล้านตัน 
มูลค่าประมาณ 4,300 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (คิดเป็นมูลค่าประมาณ 150,000 ล้านบาท) 
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ตารางที่ 1 เปรียบเทียบการส่งออกข้าวของประเทศผู้ส่งออกที่ส าคัญ 5 อันดับ 

                                                                       ข้าวสาร หน่วย : ล้านตัน 

 

ประเทศ 2557 2558 2559 ม.ค.-ส.ค. 
2559 

ม.ค.-ส.ค. 
2560 

 % 

ไทย 10.96 9.79 9.88 6.08 7.40 21.5 
อินเดีย 10.81 10.94 10.04 7.45 7.40 -0.7 
เวียดนาม 6.46 6.61 4.86 3.30 4.61 39.8 
ปากีสถาน 3.32 3.96 3.96 2.53 1.81 -28.4 
สหรัฐอเมริกา 3.2 3.45 3.52 2.28 2.43 6.8 
รวม 34.75 34.75 32.26 21.64 23.64 9.3 
ที่มา :  สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย (รวบรวมจาก THE RICE TRADER และจากการประมาณการณ์ 
โดยสมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 
 

ตารางที่ 2 : ประเทศผู้น าเข้าข้าวไทย 5 อันดับแรก ระหว่างปี 2558-2560 (ส.ค. 60) 
                                                         ข้าวสาร หน่วย : ตัน 

 
 
 

ประเทศ 2558 2559 ม.ค.-ส.ค. 59 ม.ค.-ส.ค. 60  % 
เบนิน 805,765 1,427,098 678,239 1,185,024 74.7 
จีน 958,368 1,034,103 548,927 801,833 46.1 
แอฟริกาใต ้ 568,751 575,755 381,563 449,342 17.8 
แคเมอรูน 449,297 505,254 307,618 352,980 14.7 
ไอวอรี่โคสต ์ 542,923 696,444 507,555 344,061 -32.2 

ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2560 

 ในส่วนชนิดข้าวไทยที่มีการส่งออกไปยังต่างประเทศจะมีหลายชนิด โดยข้าวส่งออก 
ของไทย แบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก คือ ข้าวขาว ข้าวนึ่ง และข้าวหอมมะลิ ที่เหลือเป็นการส่งออก
ปลายข้าวและข้าวเหนียว เนื่องจากการน าเข้าข้าวจากไทยนั้นขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมการบริโภคข้าวของ
ประเทศนั้นๆ เช่น  ไนจีเรีย เบนิน แอฟริกาใต้ นิยมบริโภคข้าวนึ่ง ฟิลิปปินส์ บริโภคข้าวขาว ส่วนญี่ปุ่น
บริโภคข้าวขาว  100% และส่วนตลาด Premium คือข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium 
Quality) จะส่งไปยังสหรัฐอเมริกา ฮ่องกง จีน สิงคโปร์ อิหร่าน ส่วนปลายข้าวหอมมะลิส่งไปยัง
ประเทศไอวอรี่โคสต์ เซเนกัล เป็นต้น ซึ่งในช่วงระหว่างปี 2558-2560 (ส.ค. 60) พบว่า ส่วนใหญ่เป็น
การส่งออกข้าวชนิดข้าวขาว โดยในปี 2559 มีปริมาณการส่งออกข้าวรวม 9,906,393 ตัน และ
จ าแนกตามชนิดข้าวที่มีปริมาณการส่งออกสูงสุด 3 อันดับ ได้ดังนี้  ข้าวขาวที่ส่งออกสูงที่สุดถึง 
4,819,699 ตัน รองลงมาคือ ข้าวหอมมะลิมีปริมาณการส่งออกจ านวน 2,366,185 ตัน และข้าวนึ่งมี
ปริมาณการส่งออกจ านวน 2,149,597 ตัน ตามล าดับ (ตารางที่ 3)  
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ตารางที่ 3 : ปริมาณส่งออกข้าวไทย จ ระหว่างปี 2558-2560 (ส.ค. 60) 
          หน่วย : ตันข้าวสาร 

 

ชนิด 2558 2559 ม.ค.-ส.ค. 59 ม.ค.-ส.ค. 60  % 
ข้าวขาว 4,994,412 4,819,699 2,598,213 2,653,066 2.2 
ข้าวหอมมะลิ 1,987,232 2,366,185  1,208,117 1,189,713 -1.5 
ข้าวน่ึง 2,316,900 2,149,597   977,701 1,218,598 24.6 
ข้าวเหนียว 372,835  439,218 158,041 250,660 58.6 
ข้าวหอมไทย 124,401  131,694 67,800 110,823 63.5 
รวม (ตัน) 9,795,780  9,906,393 5,009,872 5,422,860 8.2 
มูลค่า (ล้านบาท) 155,912  154,691 78,106 80,048 2.5 

ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 

 แม้ว่าปัจจุบันไทยยังเป็นประเทศผู้ส่งออกมากที่สุดในโลก แต่ ในขณะนี้ยังมีประเทศ 
ที่เป็นคู่แข่งส าคัญในการส่งออกข้าวของไทย คือ เวียดนาม นอกจากนี้ ในอนาคตอันใกล้ ไทยยัง 
มีคู่แข่งส าคัญ คือ อินเดีย ซึ่งขณะนี้งดการส่งออกข้าว ด้วยเหตุผลเพื่อการบริโภคภายในและเก็บ 
สต๊อกเพ่ือความปลอดภัยทางอาหาร  ส่งผลให้ไทยครองต าแหน่งผู้ส่งออกตลาดข้าวน่ึงในแถบแอฟริกา 
แต่หากอินเดียมีการเปลี่ยนนโยบายดังกล่าว  ตลาดข้าวนึ่งของไทยอาจลดลงกว่าร้อยละ 50 เนื่องจาก
ข้าวนึ่งจากอินเดียนั้นมีต้นทุนการผลิตและราคาขายต่ ากว่าไทย แม้ว่าคุณภาพจะด้อยกว่า แต่ก็เป็น 
ที่ต้องการของผู้บริโภคเพราะราคาถูก  ทั้งนี้ ยังพบว่าเมียนมาก็เป็นคู่แข่งที่ควรจับ ตามอง เนื่องจาก
ในปี 2552 เมียนมาร์สามารถส่งออกข้าวได้ถึง 1 ล้านตัน ท าให้เมียนมาร์เริ่มตื่นตัวในการสนับสนุน
การส่งออกดังกล่าว และพื้นที่ในเมียนมาร์มีการชลประทานธรรมชาติที่ดี  อีกทั้งในอดีตเมียนมาร์เคย
ได้รับการจัดอันดับให้เป็นผู้ส่งออกข้าวอันดับ 1 ของโลกมาแล้ว ซึ่งในปี 2560 นี้ สมาคมผู้ส่งออก 
ข้าวไทยคาดว่าภาวะการส่งออกข้าวไทยยังน่าจะมีทิศทางที่ดี เพราะคาดว่าตลาดที่ส าคัญในภูมิภาค
แอฟริกา และเอเชียยังคงมีความต้องการน าเข้าข้าวเพื่อการบริโภค ประกอบกับก าลังซื้อของประเทศ
ผู้ซื้อเริ่มดีขึ้น จึงคาดว่าในปี 2560 จะเป็นปีที่ท้าทายความสามารถในการรักษาตลาดของผู้ส่งออก 
ข้าวไทย  โดยสมาคมได้รวบรวมปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการส่งออกข้าวของไทย ดังนี ้     
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ตารางที่ 4 ปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการส่งออกข้าวของไทย 

 

ปัจจัยบวก ปัจจัยลบ 
1. รัฐบาลมีสัญญาขายข้าวแบบรัฐต่อรัฐกับ
ประเทศจีนที่จะต้องมีการเจรจาเพ่ือส่งมอบให้
ครบตามที่ตกลงไว้ 

1. ผลผลิตข้าวของประเทศผู้น าเข้าและผู้ส่งออก
ที่ส าคัญคาดว่าจะมีปริมาณเพิ่มขึ้นจึงท า ให้
ความต้องการน าเข้าข้าวลดลง ขณะที่ประเทศผู้
ส่งออกจะมีการแข่งขันส่งออกมากขึ้น 

2. รัฐบาลระบายข้าวจากสต็อกรัฐท าให้มี
อุปทานข้าวที่จะส่งมอบให้ประเทศที่นิยมบรโิภค
ข้าวเก่า 

2. ผู้ซื้อจะไม่ซื้อข้าวล่วงหน้าปริมาณมากๆ แต่
จะซื้อเพื่อให้เพียงพอสาหรับการใช้ในช่วงเวลา
หนึ่งเท่านั้น เนื่องจากยังไม่มั่นใจกับสถานการณ์
ราคาข้าว และปัจจัยที่อาจจะส่งผลกระทบต่อ
ตลาดการค้า 

3. ราคาส่งออกข้าวของไทยอยู่ในระดับใกล้เคียง
กับประเทศคู่แข่งที่ส าคัญท าให้สามารถแข่งขัน
ได้ดีขึ้น 

3. ประเทศผู้บริโภคข้าวและผู้น าเข้าข้าวหลาย
ประเทศ ด าเนินนโยบายพึ่ งพาผลผลิตใน
ประเทศ และมีมาตรการอุดหนุนภาคการเกษตร
เพื่อเพิ่มผลผลิตในประเทศและลดการพึ่งพาการ
น าเข้าข้าวจากต่างประเทศ 

4. หากราคาน้ ามันมีทิศทางขยับสูงขึ้น ท าให้
รายได้และ ก าลังซื้อของกลุ่มประเทศที่พึ่งพา
การส่งออกน้ ามันเพิ่มขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อการ
ส่งออกข้าวของไทย 

4. ประเทศผู้น าเข้าข้าวมีมาตรการกีดกันทาง
การค้าหลากหลายรูปแบบ เช่น มาตรการด้าน
สุขอนามัย มาตรการด้านภาษี และการก าหนด
โควต้าน าเข้า ที่เป็นอุปสรรคต่อการส่งออกของ
ไทย 

5. ความต้องการข้าวของต่างประเทศน่าจะ
เพิ่มขึ้นจากภาวะเศรษฐกิจของประเทศคู่ค้าที่
ทยอยฟื้นตัว อย่างค่อยเป็นค่อยไป 

5. ความผันผวนของค่าเงินบาทและตลาด
การเงินจากการด าเนินนโยบายการเงินของ
ประเทศต่างๆ ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อตลาด
ส่งออกของไทย 

6. ประเทศจีนยังคงมีความต้องการบริโภคข้าว
ปริมาณมากตามการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ 
ประกอบกับ ราคาข้าวในประเทศอยู่ในระดับสูง
กว่าข้าวจากต่างประเทศ จึงท าให้มีความ
ต้องการน าเข้าข้าวอย่างต่อเนื่อง 

6. การฟื้นตัวของเศรษฐกิจโลกที่ยังเปราะบาง
และปัญหาในภาคการเงินของประเทศจีนและ
ประเทศ ในสหภาพยุโรป 

 
ที่มา : สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2559 
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 นอกจากนั้น จากรายงานข้อมูลการส่งออกข้าว (ณ มีนาคม 2560) ซึ่งจัดท าโดยส านัก
ส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ได้วิเคราะห์และ
น าเสนอปัญหา อุปสรรค และปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งออกในปัจจุบัน ได้แก ่
 1. มาตรการกีดกันทางการค้า - มาตรการทางภาษี โดยการก าหนดอัตราภาษีน าเข้า 
ที่สูง - มาตรการที่มิใช่ภาษี เช่น ระบบจ ากัดโควตา้ มาตรการตรวจสอบสารตกค้างที่เข้มงวด การห้าม
ภาคเอกชนน าเข้าข้าว (อินโดนีเซีย) การตรวจสอบย้อนกลับ และการระบุข้อมูล บนบรรจุภัณฑ์ 
เป็นต้น 
 2. มาตรการของประเทศคู่ค้าในการอุดหนุนภาคเกษตรเพื่อเพิ่มผลผลิตในประเทศและ
ลดการพ่ึงพาการน าเข้า  
 3. ภาวะการแข่งขันที่ทวีความรุนแรง (ข้าวคุณภาพชั้นรองของคู่แข่งมีราคาต่ ากว่า เช่น 
เวียดนาม อินเดีย ปากีสถาน) และในตลาดข้าวพรีเมี่ยม ได้แก่ ตลาดข้าวหอมมะลิคุณภาพพรีเมี่ยมไทย 
มีการแข่งขันที่เพิ่มขึ้นมากกว่าเดิมเพราะเวียดนามได้พัฒนาการผลิตข้าวระดับคุณภาพพรีเมี่ยม 
และสามารถส่งออกในระดับราคาที่ต่ ากว่าไทยอย่างมาก ในขณะที่เวียดนามและกัมพูชามีการส่งออก
ข้าวหอมมากขึ้น อีกทั้งยังมจีีนและสหรัฐอเมริกาต่างก็ได้มีการพัฒนาการผลิตข้าวหอมด้วยเช่นกัน 
 4. ภาวะเศรษฐกิจโลก ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยน และประเทศผู้น าเข้าหลาย
รายยังคงประสบปัญหาการขาด สภาพคล่องทางการเงิน ท าให้ผู้ซื้อไม่สั่งซื้อล่วงหน้าในปริมาณมากๆ  
 5. ปัญหาภัยแล้งในหลายประเทศท าให้ความต้องการข้าวในตลาดโลกเพิ่มสูงขึ้น 
 เมื่อพิจารณาข้อมูลดังกล่าวข้างต้น พบว่ามปีระเด็นที่สอดคล้องกับรายงานการวิเคราะห์ 
(Econ Analysis) ประจ าเดือนกรกฎาคม 2560 ของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่ระบุว่าการส่งออกข้าวของ
ไทยจะพบว่า ในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2560 ไทยมีการส่งออกข้าวไปตลาดเบนินมากที่สุดถึงร้อยละ 
14.4 ของปริมาณการส่งออกข้าวทั้งหมดของไทย และเมื่อพิจารณาประเภทข้าว จะพบว่าข้าวขาว
ยังคงเป็นข้าวที่มีบทบาทมากที่สุดใน การส่งออกถึงร้อยละ 47.4 ของปริมาณการ ส่งออกข้าวทั้งหมด
ของไทย สะท้อนให้เห็นว่า ไทยยังคงพึ่งพาการส่งออกข้าวขาว ซึ่งเป็นข้าวที่แข่งขันด้านราคาสูงกับ
ประเทศเวียดนาม แต่หากไทยสามารถพัฒนาการผลิตในส่วนของข้าวหอมมะลิที่เป็นข้าวที่มีศักยภาพ 
และราคาไม่แกว่งขึ้นลงแรงมากนัก ตลอดจนเน้นเจาะตลาดกลุ่มที่นิยมบริโภคข้าวพรีเมี่ยมมากขึ้น 
เช่น ฮ่องกง สหรัฐอเมริกา เป็นต้น ก็อาจท าให้ราคาข้าวหอมมะลิไทยสามารถทรงตัวอยู่ในระดับที่ดีได้ 
และสามารถมีส่วนแบ่งตลาดในแง่มูลค่าการส่งออกได้ในเวทีโลกอย่างยั่งยืน และในรายงานแนวโน้ม
ธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2560-2562 (อุตสาหกรรมข้าว) ประจ าเดือนพฤษภาคม 2560 ของธนาคาร
กรุงศรีอยุธยายังได้คาดการณ์ว่าการแข่งขันในตลาดค้าข้าวโลกทวีความรุนแรงขึ้น และมีผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมข้าวของไทยซึ่งพ่ึงพาการส่งออกสูงนอกจากนี้การส่งออกข้าวของไทยยังเผชิญกับความไม่
แน่นอนของผลผลิตและราคาข้าวซึ่งเป็นผลมาจากหลายปัจจัย อาท ิ 
 1. นโยบายการน าเข้าข้าวของประเทศผู้น าเข้า ซึ่งปัจจุบันหลายประเทศมีการขยาย
พื้นที่เพาะปลูก ท าให้มีผลผลิตข้าวเพื่อบริโภคภายในประเทศมากขึ้นและลดปริมาณน าเข้าข้าวลง  
 2. สภาพอากาศที่แปรปรวนกระทบต่อผลผลิตข้าวโลกและความต้องการน า เข้า 
ข้าวของคู่ค้าไม่แน่นอนในแต่ละป ีท าให้ราคาข้าวในตลาดโลกผันผวนมากขึ้น   



6 
 

 3. นโยบายแทรกแซงราคาและส่งเสริมการขยายพื้นที่เพาะปลูกของภาครัฐไทยที่มี 
มาต่อเนื่อง จูงใจให้เกษตรกรเพาะปลูกข้าวเพิ่มขึ้น โดยขาดการควบคุมคุณภาพข้าว หลายปัจจัย
ดังกล่าวข้างต้นอาจกระทบต่อความสามารถในการแข่งขันของข้าวไทยในตลาดส่งออกและกดดันราคา
ข้าวไทยให้อยู่ในระดบัต่ า  
 ดังนั้น ในปี 2560 กระทรวงพาณิชย์ได้พยายามด าเนินการจัดกิจกรรมขยายตลาดเชิงรุก
กับประเทศ ผู้น าเข้าส าคัญในทุกภูมิภาคทั่วโลกอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดคณะผู้แทนการค้าเดินทางไป
เจรจาขยายตลาดข้าวไทยและกระชับความสัมพันธ์ทางการค้าในตลาดจีน ญี่ปุ่นและฮ่องกง และเข้า
ร่วมงานแสดงสินค้าส าคัญเพื่อส่งเสริมประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ข้าวไทย เช่น งาน THAIFEX - World 
of Food Asia 2017 ที่ประเทศไทย/งาน Biofach ที่ประเทศเยอรมนี/ งาน Foodex ที่ประเทศญี่ปุ่น/
งาน Thai Festival ที่ประเทศเดนมาร์ก/การจับคู่เจรจาธุรกิจสินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์จากข้าว เพื่อเร่งรัด 
การส่งออก ในช่วงวันที่ 30 ตุลาคม – 2 พฤษจิกายน 2560 ที่ประเทศไทย เป็นต้น รวมทั้งการจัดงาน 
Thailand Rice Convention 2017 เมื่อเดือนพฤษภาคม 2560 และส าหรับปี 2561 นั้น กระทรวง
พาณิชย์โดยกรมการค้าต่างประเทศและกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ได้บูรณาการท างานร่วมกัน
ในการจัดท าแผนขยายตลาดข้าวไทยเชิงรุก เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและกระตุ้นการบริโภค
ข้าวไทยร่วมกับร้านอาหาร/ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห้างสรรพสินค้ากว่า 15 โครงการครอบคลุมทุกภูมิภาค 
ทั่วโลก และการจัดคณะผู้แทนการค้าเดินทางไปเจรจาขยายตลาดข้าวทั้งในกลุ่มประเทศตลาดดั้งเดิม
และตลาดใหม่ เช่น กลุ่มประเทศในภูมิภาค อเมริกากลางและใต้ เป็นต้น  ซึ่งคาดว่าจะช่วยสร้าง
ช่องทางในการขยายตลาดข้าวไทยและสามารถหาตลาดรองรับผลผลิตข้าวปี 2560/61 ที่ก าลังจะออก 
สู่ตลาดและจะสามารถช่วยรักษาเสถียรภาพราคาข้าวไทยรวมทั้งคาดว่าจะช่วยให้เกษตรกรขาย
ข้าวเปลือกได้ในราคาดีขึ้น    
 ในด้านการพัฒนาตลาดนวัตกรรมข้าวไทยนั้น จะด าเนินการโดยสถาบันส่งเสริมสินค้า
เกษตรนวัตกรรม (สกน.) หรือ Institute for Agricultural Product Innovation (APi) ภายใต้
กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งสถาบันดังกล่าวจัดตั้งขึ้นตามมติของคณะกรรมการนโยบาย
และการบริหารจัดการข้าว (นบข.) โดยมีนายกรัฐมนตรี (พล.อ. ประยุทธ์ จันทร์โอชา) เป็นประธาน 
เพื่อมุ่งหวังให้เป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนและส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์จากข้าว ทั้งที่เป็นสินค้าอาหารและสินค้าอุปโภค ให้เกิดมูลค่าเพิ่มทางการค้าและสามารถ
แข่งขันได้ในตลาด โดยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมมีบทบาท/ภารกิจที่ส าคัญ คือ 1. อ านวย
ความสะดวก โดยเป็นศูนย์กลางในการแก้ไขปัญหา/อุปสรรคในการด าเนินธุรกิจต่างๆ อาทิ การจด
ทะเบียน กฏระเบียบ มาตรการทางการค้า เป็นต้น และ 2. ส่งเสริมผู้ประกอบการ โดยส่งเสริม
การตลาดและประชาสัมพันธ์สินค้าเกษตรนวัตกรรมในทุกช่องทางการจ าหน่าย ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ตลอดจนสร้างความรับรู้ในสินค้าเกษตรนวัตกรรม ต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการขยายตัว
ของอุปสงค์สินค้าเกษตรนวัตกรรม   
 นอกจากนั้น รัฐบาลปัจจุบันไดเ้ห็นถึงความส าคัญของ “นวัตกรรม (Innovation)” ที่จะ
เป็นแรงขับเคลื่อนเศรษฐกิจในอนาคต จึงผลักดันการบริหารจัดการข้าวให้สอดคล้องกับนโยบายการ
พัฒนาเศรษฐกิจองค์รวมของประเทศ ที่มุ่งเน้นขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม (Value-based 
Economy) ภายใต้โมเดล “ประเทศไทย 4.0” ซึ่งมีเป้าหมายส าคัญในการปฏิรูปโครงสร้างการผลิต
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จาก “สินค้าข้าวเชิงโภคภัณฑ์” ไปสู่ “สินค้าข้าวเชิงนวัตกรรม” และส่งเสริมการสร้างความเข้มแข็ง
ของเศรษฐกิจฐานราก โดยยกระดับภาคการเกษตรและชาวนาไทยให้มีความรู้ ความสามารถ และมี
ศักยภาพ ในการเป็นเกษตรกรมืออาชีพ (Smart Farmer) เพื่อผลิตสินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์ข้าวที่มี
มูลค่าเพิ่ม (Value Creation) รวมถึงผลักดันให้ชาวนาได้รู้จักท าการค้า ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการลงทุน
และสามารถต่อยอดด าเนินธุรกิจได้อย่างเข้มแข็ง จนสามารถพัฒนาไปเป็นเกษตรกรผู้ประกอบการ 
(SMEs Farmer) ได้ในที่สุด ทั้งนี้ ปัจจัยส าคัญที่จะช่วยผลักดันให้เกิดการพัฒนาและเพิ่มศักยภาพ ใน
การแข่งขันของข้าวไทยคือการสนับสนุนและส่งเสริมให้เกิดนวัตกรรมข้าว หรือ Rice Innovation 
โดยการน าเทคโนโลยีใหม่ แนวคิดใหม่ มาช่วยให้เกิดการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับข้าวไทย รวมทั้ง การน า
นวัตกรรมมาช่วยในด้านการตลาดของสินค้าข้าวซึ่งถือเป็นกลยุทธ์การตลาดน าการผลิต หรือ 
Demand Driven และกลยุทธ์การตลาดน าการผลิตยังเป็นกลยุทธ์หลักของการด าเนินงานของ
สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) ที่มีภารกิจหลักในการช่วยอ านวยความสะดวกและลด
ปัญหาอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคในวงกว้าง 
เพื่อกระตุ้นอุปสงค์และเชื่อมโยงช่องทางการตลาดสาหรับสินค้าเกษตรนวัตกรรมให้เพิ่มมากขึ้นทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ เพื่อสร้างโอกาสในการส่งออก  รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดการเกื้อกูล
ทางธุรกิจระหว่างผู้ผลิต  ผู้จ าหน่าย ผู้ลงทุน และผู้วิจัย ตลอดจนเป็นตัวกลางในการประสานงานกับ
หน่วยงานด้านนวัตกรรมทั้งในไทยและต่างประเทศเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล  องค์ความรู้ และสร้าง
เครือข่ายความร่วมมือในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจให้กับสินค้าเกษตรนวัตกรรมของไทยอย่างเป็นระบบ 
และเมื่อมีการน าข้าวไปพัฒนาใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย มีการท าตลาดที่กว้างขวางมากขึ้น ความ
ต้องการใช้ข้าวเป็นวัตถุดิบในอุตสาหกรรมต่างๆ ก็จะเพิ่มขึ้น เกษตรกรก็จะมีรายได้เพิ่มขึ้นตามไปด้วย 
ซึ่งสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของรัฐบาล ในการพัฒนาอุตสาหกรรมข้าวคือเป็นการยกระดับความ
เป็นอยู่และคุณภาพชีวิตของเกษตรกรไทยให้ดีขึ้น ทั้งนี้ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ซึ่งเป็น
หน่วยงานหลักที่รับผิดชอบในการขยายตลาดสินค้าและบริการของไทย พัฒนาและส่งเสริมการสร้าง
มูลค่าเพิ่มของสินค้าและธุรกิจบริการส่งออกอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการไทยในตลาดอาเซียนและตลาดโลก 
 ดังนั้น ผู้เสนอแนวความคิดในฐานะเป็นเจ้าหน้าที่สังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ ได้เล็งเห็นความส าคัญของการศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการ
จ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของ
เกษตรกรไทย ให้มีความยั่งยืน กรณีศึกษาข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
เพื่อประกอบการในการขับเคลื่อนนโยบายการรักษาตลาดรวมทั้งขยายตลาดส่งออกข้าวไทยไปพร้อม
กัน โดยเน้นด าเนินการเชิงรุกเพื่อเพิ่มและขยายโอกาสในการส่งออกข้าวไปยังภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลก  
สนับสนุนให้ไทยเป็นประเทศส่งออกข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) อันดับหนึ่ง
ของโลกโดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเป็นกลไกส าคัญในการผลักดันให้ประเทศไทย
เป็นผู้น าการค้าข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษและมีนวัตกรรมในสินค้าข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
ที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากล รวมถึงการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการในทุกห่วงโซ่และสร้าง 
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ความเป็นธรรมในระบบการค้าข้าวให้มีประสิทธิภาพ รวมทั้งยังสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
การด าเนินการแผนงาน/โครงการ/กิจกรรมอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องภายใต้อ านาจหน้าที่และภารกิจของกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาสถานการณ์การส่งออกสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ 
(Premium Quality) ในปัจจุบันรวมทั้งปัญหาและอุปสรรคในการส่งออก                       
 2. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์นวัตกรรมการตลาด (Innovative Marketing) โดยเฉพาะ
ด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าข้าวของผู้ซื้อ/ผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน 
 3. เพื่อจัดท าแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิ
ไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับ
รายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน 

ขอบเขตการวิจัย 

 1. ขอบเขตด้านผลิตภัณฑ์ คือ ข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (PRIME QUALITY THAI 
HOM MALI RICE) ตามประกาศกระทรวงพาณิชย์เรื่องก าหนดให้ข้าวหอมมะลิไทยเป็นสินค้ามาตรฐาน
และมาตรฐานสินค้าข้าวหอมมะลิไทย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2556 
 2. ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) หรือ Institute 
for Agricultural Product Innovation (APi) ภายใต้กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์   
 3. ขอบเขตระยะเวลาในการวิจัย คือ 1 พฤศจิกายน 2560 – 31 มนีาคม 2561 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นหลัก ซึ่งการเก็บรวมรวมและวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วยการด าเนินงาน 2 ส่วน ได้แก่ 
 1. การศึกษาทุติยภูมิ (Secondary Study) โดยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร 
ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านี ้
 2. การศึกษาปฐมภูมิ (Primary Study) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้เกี่ยวข้องในห่วงโซ่การผลิตและส่งออกข้าว ได้แก่ เกษตรกรผู้ปลูก
ข้าว ผู้ประกอบการโรงสี ผู้ค้าและส่งออกข้าวและหน่วยงานภาครัฐผู้ก าหนดกฎระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
กับการค้าข้าว  
 ขั้นตอนการศึกษาวิเคราะห์ 
 1. ศึกษาวิเคราะหส์ถานภาพการผลิตและการส่งออกสินค้าข้าว   
 2. ศึกษาโซ่อุปทานข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
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 3. ศึกษาวิเคราะห์แผนแม่บท ยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการของ
หน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องในปัจจุบัน เช่น นโยบายส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นครัวของโลก (Kitchen of 
the World) นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาโครงการที่ส าคัญในการพัฒนาสินค้าที่อยู่ภายใต้กระทรวงพาณิชย์
และกระทรวงอื่นๆ เกี่ยวข้อง ได้แก่ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวง 
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวงสาธารณสุข และกระทรวงแรงงาน และส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต ิ
 4. ศึกษารายละเอียดและความคืบหน้าของการด าเนินโครงการต่างๆ ที่เกี่ยวกับตลาด
สินค้าข้าวระดับ Premium ของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและหน่วยงานอื่น ๆ ที่ผ่านมา
จนถึงปัจจุบัน 
 5. ศึกษาวิเคราะห์เอกสารและรายงานการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมและพัฒนา
นวัตกรรมทางการตาลาดเกี่ยวกับสินค้าทั้งที่จัดท าโดยกรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศของ
กระทรวงพาณิชย์  
 6. ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับตัวอย่างรูปแบบหรือแนวทางการเพิ่มศักยภาพการแข่งขัน 
ของตลาดสินค้าข้าวระดับ Premium ด้วยนวัตกรรมทางการตลาด (Innovative marketing) ของ
ต่างประเทศ เช่น เวียดนาม อินเดีย สหรัฐอเมริกา เป็นต้น 
 7. รวบรวมข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับแผนงาน/โครงการด้านการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกับหน่วยงานภาครัฐต่างๆ เช่น กระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และอื่นๆ เพื่อท าแผนงาน 
และท างานร่วมกับส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยเฉพาะกลุ่ม
ข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
 8. ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมจากข้อ 1-7 และข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) กับผู้เกี่ยวข้องโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้
  8.1 แนวคิดในการพัฒนาพัฒนาคลัสเตอร์ (Cluster) โดยเฉพาะ Commercial 
Cluster ซึ่งหมายถึง การรวมตัวกันของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมทางตรง คือการผลิต และ
อุตสาหกรรมสนับสนุนที่ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในภูมิภาค/พื้นที่ใกล้เคียงกัน โดยการรวมตัวกันนั้น เพื่อมุ่ง
บรรลุเป้าหมายในด้านการสร้างมูลค่าเพิ่ม การถ่ายทอดวิทยาการในการออกแบบ รวมทั้งการขยาย 
ช่องทางการตลาด และการจัดจ าหน่ายเป็นหลัก 
  8.2 การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส
และอุปสรรค ขององค์กร โดยการใช้ SWOT Analysis ซึ่งถือเป็นหลักการวิเคราะห์โดยตรวจสอบ
ตนเองเปรียบเทียบกับสภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร ซึ ่งสภาวะแวดล้อมภายนอก หมายถึง  
สภาพแวดล้อมที ่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ หรือไม่ได้เกิดจากตัวอง ค์กรเอง ประกอบด้วย 
S (Strong), W (weak), O (Opportunity), T (Threat)   
  8.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   
  8.4 แนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรมโดยเฉพาะนวัตกรรมทางการตลาด 
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 9. ยกร่างจัดท าร่างแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้า
ข้าวโดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความ
ยั่งยืน กรณีศึกษาข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) 
 10. น าร่างแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าข้าวโดย
อาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรมเพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน  
กรณีศึกษาข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ไปหารือ
ร่วมกับเจ้าหน้าที่สังกัดกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ หน่วยงานอื่นในสังกัดกระทรวงพาณิชย์ 
หน่วยงานราชการอื่นเกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงอุตสาหกรรม เป็นต้น 
ปรับปรุงร่างข้อเสนอแนะฯ ก่อนน าเสนอผู้บริหารกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและผู้บริหาร
ระดับสูงกระทรวงพาณิชย์เพื่อพิจารณาให้ความเห็นชอบในล าดับต่อไป 

ผลการวิจัย 

 1. การทบทวนวรรณกรรมกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  โดยภาพรวมแล้ว แม้ว่ากระทรวงพาณิชย์ให้ความส าคัญกับสินค้าข้าวซึ่งเป็นอาหาร
หลักประจ าชาติและเป็นพืชเศรษฐกิจหลักที่ส าคัญของประเทศไทย  นอกจากนี้ ข้าวยังเป็นสินค้า
ส่งออกที่ส าคัญสามารถสร้างรายได้และน าเงินตราเข้าประเทศปีละประมาณ 80,000 -100,000 ล้านบาท 
โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิของไทยที่มีคุณสมบัติที่แตกต่างจากข้าวพันธุ์อื่น ๆ อย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ 
มีความหอม และนุ่ม เมื่อรับประทานแล้วมีรสชาติอร่อย หวานตาม ธรรมชาติ ซึ่งเป็นที่นิยมบริโภค
ของชาวไทยและชาวต่างชาติ ยิ่งไปกว่านั้น ข้าวหอมมะลิยังมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก อย่างไรก็ดี 
พบว่าจากอดีตจนปัจจุบันกระทรวงพาณิชย์ยังไม่มีการจัดท าแผนแม่บท/ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับ 
สินค้าข้าวไว้เป็นการเฉพาะ ส่วนใหญ่มีเพียงการด าเนินงานในลักษณะโครงการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าข้าวในแต่ละปี เช่น  โครงการ “Thai Smart Farmers Promotion" ส่งเสริมเกษตรกรไทยขาย
ข้าวออนไลน์” โครงการ RICE PLUS AWARD 2018 โครงการข้าวไรซ์เบอร์รี่อินทรีย์ เพื่อเป็นการ
เตรียมโครงการเพื่อเฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์พระบรมราชินีนาถผ่าน
เว็บไซต์ เป็นต้น  
  ทั้งนี้ หากจะจัดท าแผนแม่บท/ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าวไว้เป็นการเฉพาะ
รวมทั้งการจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอม 
มะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม 
เพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืนทั้งในระยะสั้นและระยะยาวนั้น นอกเหนือจาก
การพิจารณารายละเอียดของแผนแม่บทกระทรวงพาณิชย์ พ .ศ. 2555-2564 แผนยุทธศาสตร์
กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2559-2564  ยุทธศาสตร์ของกระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2559 -2579) 
ดังกล่าวแล้ว กระทรวงพาณิชย์ควรพิจารณาน าแนวคิดและทฤษฎีที่น่าสนใจและมีความเกี่ยวข้องมา
ประยุกต์ใช้ด้วยเพื่อให้ได้แผนแม่บท/ยุทธศาสตร์/มาตรการ/ข้อเสนอแนะที่เกี่ยวข้องกับสินค้าข้าว  
ที่มีได้มีความเหมาะสม ชัดเจนและถูกต้องตามหลักวิชาการ เช่น  
  1. วิธีการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis)   
  2. แนวคิดในการพัฒนาพัฒนาคลัสเตอร์ (Cluster ) ของ Prof. Michael E. Porter 

https://cdn.thaitrade.com/rice
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  3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 P’s” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
  4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม (innovation) ขององค์การเพื่อความร่วมมือ
ทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic Co-operation and Development: 
OECD) ซึ่งให้ความส าคัญเกี่ยวกับความเชื่อมโยงระหว่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์นวัตกรรม
เป็นกลไกส าคัญที่น าไปสู่การปรับปรุงประสิทธิภาพด้านเทคโนโลยี 
  5. แนวคิดและทฤษฎีของ Joseph Schumpeter (Schumpeter’s theory of 
innovation) ที่เน้นสร้างก าไรเพิ่มขึ้นให้กับองค์กรการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยกลยุทธ์
นวัตกรรม(Strategic Advantages through Innovation) 
  6. ทฤษฎี theory of disruptive innovation ของ Prof. Clayton Christensen 
ที่ให้ความส าคัญกับเรื่อง Disruptive Innovation ซึ่งเป็นกระบวนการที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงอัน
สร้างความเติบโตให้กับองค์กรธุรกิจ อย่างยั่งยืน โดยอาศัยการใช้นวัตกรรมและการสร้างความ
แตกต่างจากผู้น าตลาดไม่ว่าจะเป็น เรื่องเทคโนโลยี หรือการตลาด         
  นอกจากนั้น ควรมีการน าแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่งเสริมด้านนวัตกรรมการตลาด
ใหม่ๆ มาประกอบการพิจารณาด้วย เช่น แนวคิดสภาพแวดล้อมทางการตลาดใช้แนวความคิดของ 
Jaworski & Kohli (1993) และ Slater & Narver (1994) และแนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อของ 
Kotler & Keller เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของตลาด (Market turbulence) และเทคโนโลยี 
(Technology turbulence) รวมถึงการแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาด (Competitive intensity) ระหว่าง
ประเทศของสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิในปัจจุบัน 
 2. สถานภาพการผลิต การส่งออกสินค้าข้าว และการส่งเสริมการตลาดข้าวหอม 
มะลิไทย (Thai Hom Mali Rice) 
  ในปี 2560 ที่ผ่านมา ไทยสามารถส่งออกข้าวได้สูงสุดเป็นอันดับ 1 ของโลก 
ประมาณ 9.22 ล้านตัน รองลงมาเป็นอินเดีย เวียดนาม และปากีสถาน และไทยยังคงพึ่งพาการ
ส่งออกข้าวขาวมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือข้าวนึ่ง และข้าวหอมมะลิ แม้ว่าปริมาณการส่งออก
ข้าวหอมมะลิจะอยู่ในล าดับที่สามแต่ปัจจุบันอาจจะกล่าวได้ว่าไทยเป็นเพียงประเทศเดียวในโลกที่ผลิต
และส่งออกข้าวหอมมะลิ  ซึ่งในแต่ละปีไทยผลิตข้าวหอมมะลิได้ประมาณ 3 ล้านตัน หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 10 ของผลผลิตข้าวทั้งหมด ผลผลิตข้าวหอมมะลิประมาณร้อยละ 75 ใช้บริโภคในประเทศ 
ส่วนที่เหลืออีกประมาณร้อยละ 25 ส่งออกไปจ าหน่ายในต่างประเทศโดยส่วนใหญ่มีการส่งออกข้าว
หอมไทยและข้าวมะลิไทยชนิดพิเศษ (Prime Quality) ไปยังประเทศสหรัฐอเมริกา จีน ฮ่องกง เป็นต้น 
ซึ่งเป็นข้าวหอมมะลิถือว่าที่แข่งขันด้านราคาสูงกับประเทศเวียดนาม แต่หากไทยสามารถพัฒนาการ
ผลิตในส่วนของข้าวหอมมะลิที่เป็นข้าวที่มีศักยภาพของไทยและราคาไม่เปลี่ยนแปลงมากนัก  
ตลอดจนเน้นเข้าถึงตลาดกลุ่มที่นิยมบริโภคที่เป็นกลุ่มข้าวชนิดพิเศษ (Premium Quality)  
โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยและข้าวหอมไทยมากขึ้น เช่น ฮ่องกง สหรัฐอเมริกา เป็นต้น ก็อาจท าให้
ราคาข้าวหอมมะลิไทยสามารถทรงตัวอยู่ในระดับที่ดีได้และสามารถมีส่วนแบ่งตลาดในแง่มูลค่าการ
ส่งออกได้ในเวทีโลกอย่างยั่งยืน ดังนั้น เพื่อให้ไทยสามารถรักษาต าแหน่งผู้น าการส่งออกข้าว
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โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Prime Quality) ได้ยาวนานมากขึ้น ภาครัฐจ าเป็นต้องมีการ
บริหารจัดการอุปทานข้าวของไทยที่มีประสิทธิภาพและชัดเจนมากยิ่งขึ้นโดยอาศัยการก าหนด
นโยบายควบคุมการปลูกข้าวอย่างเป็นรูปธรรม เน้นการวิจัยและพัฒนาเพื่อให้มีผลผลิตข้าวเฉลี่ยต่อไร่
ที่สูงขึ้น และเพิ่มสัดส่วนการผลิตข้าวเน้นไปที่ข้าวหอมมะลิไทยรวมถึงการผลิตข้าวอื่น ๆ ที่สร้าง
มูลค่าเพิ่มได้ เช่น ข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอรี่ ข้าวสีนิล เป็นต้น เนื่องจากข้าวกลุ่มนี้ยังการแข่งขันใน
ตลาดโลกไม่รุนแรงมากนัก  
  เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการของ
กระทรวงพาณิชย์และหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดข้าวหอมมะลิไทยในปัจจุบันนั้น 
ท าให้พบว่า และแผนการตลาดข้าวของกระทรวงพาณิชย์ทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ  
ส่วนใหญ่เป็นการแผนการการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) เช่น การจัดท ากิจกรรม
การจัดประกวดข้าวหอมมะลิ จัดตลาดนัดข้าวเปลือกและข้าวสารผ่านช่องทางปกติ และ online 
การจัดท า Roadshow ในต่างประเทศ จัดท าการซื้อขายอออนไลน์ขึ้นโดยการจัดตั้ง www.thaitrade.com 
เป็นต้น ซึ่งถือว่าปัจจุบันกระทรวงพาณิชย์ยังไม่เน้นการใช้แผนการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
อย่างเต็มรูปแบบเท่าที่ควร ในส่วนของยุทธศาสตร์ นโยบาย แนวทาง มาตรการ และโครงการต่าง ๆ  
ของหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องนั้นพบว่ามีบางแนวทาง/มาตรการ/โครงการที่ได้ด าเนินการไปแล้ว
คล้ายคลึงกันกับของกระทรวงพาณิชย์ เช่น โครงการข้าวหอมมะลิประชารัฐ (กระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์และห้างเทสโก้โลตัส) งานเทศกาลข้าวหอมมะลิโลกของจังหวัดร้อยเอ็ด  โครงการพัฒนา
คุณภาพการผลิตและเพิ่มมูลค่าผลผลิตข้าวหอมมะลิคุณภาพสูงครบวงจร (สถาบันอาหาร กระทรวง
อุตสาหกรรม) เป็นต้น นอกจากนั้น  สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (Institute for 
Agricultural Product Innovation : API) หรือ สกน. สังกัดกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
ที่ได้รับการจัดตั้งตามมติที่ประชุมคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 2 สิงหาคม 2559 ก็ยังมีบางแนวทาง/
มาตรการ/โครงการที่ได้ด าเนินการไปแล้วและหรืออยู่ระหว่างที่คล้ายคลึงกันกับแนวทาง/มาตรการ/
โครงการที่กระทรวงพาณิชย์เคยด าเนินการไปแล้ว เช่น จัดงานแสดงและจ าหน่ายสินค้านวัตกรรมข้าว 
การน าผู้ประกอบการสินค้านวัตกรรมข้าวเข้าร่วมงานเจรจาธุรกิจสินค้าข้าวและผลิตภัณฑ์จากข้าว 
เป็นต้น ซึ่งไม่มีการใช้แผนการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  อย่างเต็มรูปแบบเช่นเดียวกัน ทั้งๆ 
ที่เป็นที่ทราบกันดีว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ 
เข้ามามีบทบาท ในการน าเสนอนวัตกรรมการบริการที่สะดวก รวดเร็ว และลดต้นทุนการเดินทาง 
ของผู้บริโภคสินค้าข้าว ในปัจจุบันสามารถสั่งซื้อออนไลน์ได้  และในต่างประเทศ เช่นสหรัฐอเมริกา 
ได้การใช้นวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่าย (Innovative marketing) ไปแล้วเพื่ออ านวยความ
สะดวกให้กับผู้ซื้อทั้งการขายส่งและขายปลีก ซึ่งช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายส าหรับผู้ซื้อและช่วย
ให้การขายข้าวของชาวนาขายได้ง่ายขึ้น ขายตรงถึงผู้ซื้อโดยไม่ผ่านคนกลาง ช่วยให้ชาวนาขายข้าวได้
ราคาดี และผู้ซื้อก็ได้สินค้าข้าวที่มีคุณภาพสดใหม่จากกลุ่มเกษตรกรที่ผลิตข้าวได้มาตรฐาน 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลและผลการศึกษาวิจัย 
  ในปัจจุบันและนอนาคตคาดว่าแนวโน้มการส่งออกข้าวไทยชนิดพิเศษ (Premium 
Quality) ของไทยทั้งที่เป็นข้าวหอมมะลิไทยและข้าวหอม จะยังคงมีปริมาณการส่งออกขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่องแม้ว่าในปัจจุบันมีข้าวจากต่างประเทศที่เป็นคู่แข่งขันส าคัญของข้าวหอมมะลิไทยในตลาดโลก 
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เช่น ข้าวปอว์ซานของเมียนมา ข้าวหอมผกามะลิของกัมพูชา ข้าวแคลิฟอร์เนีย โรสของสหรัฐอเมริกา 
เป็นต้น ดังนั้น ประเทศไทยจึงมีความจ าเป็นที่จะเร่งหาทางแนวทางและมาตรการที่จะเพิ่มศักยภาพ  
ในการส่งออกสินค้าข้าวหอมมะลิโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษของไทยเพิ่มขึ้นในตลาดโลก  
ซึ่งการที่กระทรวงพาณิชย์ผลักดันให้เกิดโครงการ Thai Flagship Store บนเว็บไซต์ Tmall.com 
เพื่อจะช่วยเพิ่มช่องทางทางการตลาดให้แก่เกษตรกรและท ารายได้ตกถึงมือเกษตรกรโดยตรง อาจจะ
ไม่เพียงพอในอนาคตอันใกล้และสินค้าข้าวหอมมะลิไทยที่เป็นชนิด Premium Quality ไม่ใช่สินค้า 
ที่ขายในลักษณะสินค้า Mass production ดังนั้น ควรค านึงถึงว่า หากมีการน สินค้าข้าวหอมมะลิไทย
ชนิด Premium Quality ไปวางขายบน Tmall แล้วจะมีปริมาณขายที่จ าหน่ายเพียงพอหรือไม่ จะมี
การวางต าแหน่งราคาของสินค้าอย่างไรหากน าไปขายในลักษณะสินค้า Mass production จึงควร
แสวงหาแนวทางอ่ืนๆ เพิ่มเติมด้วย โดยเฉพาะการจัดท าแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการ
จ าหน่ายของสินค้าข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัยสถาบัน
ส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (APi) เพื่อให้ไทยสามารถรักษาต าแหน่งผู้ส่งออกอันดับหนึ่งของโลก
โดยเฉพาะการส่งออกข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ ตอบสนองนโยบายส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นครัวของ
โลก (Kitchen of the World) และใช้ประโยชน์จากการจัดตั้งอาศัยสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตร
นวัตกรรมในการจัดจ าหน่ายข้าวหอมมะลิไทยชนิดพิเศษรวมทั้งช่วยประสานหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
กรณีเกษตรกรและผูส่้งออกการต้องการความช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ  
  ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Study) จากการสัมภาษณ์จาก
ผู้บริหารจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ท าให้ได้มุมมอง/ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์เพื่อใช้ประกอบการ
จัดท าข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทยชนิด
พิเศษ (Premium Quality) โดยอาศัย APi  เพื่อยกระดับรายได้ของเกษตรกรไทยให้มีความยั่งยืน 
เช่น 
  1. APi ควรมีการเพิ่มเติมแผนการจัดการหรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัด
จ าหน่ายของสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย  
  2. จัดท าแผนการจัดหา หรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัดจ าหน่ายของสินค้า
ข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทยที่สามารถเพิ่มเติมได้ โดยบูรณาการร่วมกับ
หน่วยงานภายในกระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานอื่นๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีความเชี่ยวชาญด้าน
การตลาด เพื่อผลักดันและขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศและขยายการตลาด
ต่างประเทศ โดยบูรณาการร่วมกับกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  
  3. เข้าร่วมโครงการ/กิจกรรมต่าง ๆ อาทิ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าเกษตรและ
อาหารส าคัญๆ ของโลก การเข้าร่วมโครงการคณะผู้แทนการค้าสินค้าเกษตรและอาหารไปเจรจา
การค้าในระหว่างประเทศ/ในประเทศ (Out-going/In-coming Mission) การส่งเสริมผลักดันผ่าน
ตลาดออนไลน์ และส าหรับผู้ปนะกอบการที่เน้นการขายภายในประเทศ สามารถขยายช่องการจัด
จ าหน่ายในประเทศ โดยร่วมกับโครงการตลาดประชารัฐที่เป็นโครงการช่วยเหลือให้ได้มีช่องทาง  
ในการจัดจ าหน่ายสินค้ามากขึ้นซึ่งเป็นนโยบายส่งเสริมของรัฐบาลที่ต้องการให้มีพื้นที่ตลาดใหม่ 
รวมถึงการบูรณาการร่วมห้าง/ร้านของเอกชนเพื่อประชาสัมพันธ์พร้อมจัดจ าหน่ายสินค้าข้าวหอมมะลิ
ไทยในรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ  
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  4. การท า Packaging ของข้าวตัวอย่างที่จะแจกแก่ชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยว 
ในประเทศไทยให้สะดวกต่อการพกพาน ากลับประเทศ พร้อมทั้งแนบเอกสารรายละเอียดข้อมูลของ
ข้าวชนิดต่างๆ ที่มีความเป็นพรีเมี่ยมและเหนือกว่าในด้านต่างๆ ให้ครบเพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคต่างชาต ิ

ข้อเสนอแนะ 
 

 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ภาพรวมของศักยภาพ โอกาส และข้อจ ากัดของข้าวหอม
มะลิของไทย พบว่า โดยภาพรวมแล้วข้าวหอมมะลิของไทยได้รับการวิจัยและพัฒนาเพื่อปรับปรุงสาย
พันธ์ข้าวหอมมะลิไทยให้มีคุณภาพดี และหลากหลายสายพันธุ์อย่างต่อเนื่อง  ภาครัฐส่งเสริมให้
เกษตรกรใช้เมล็ดพันธุ์ข้าวคุณภาพดีจากแหล่งผลิตเมล็ดพันธุ์ที่เชื่อถือได้ โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิ 
ชนิดพิเศษที่ไทยมีความต้องการจะเป็นผู้ส่งออกรายเดียวของโลก มีการพัฒนาระบวนการผลิตข้าว
และข้าวหอมมะลิตลอดห่วงโซ่อุปทานของข้าวหอมมะลิตั้งแต่ต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า การจัดตั้ง
สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม (สกน.) ที่มีภารกิจหลักในการช่วยอ านวยความสะดวกและ 
ลดปัญหาอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคในวงกว้าง 
เพื่อกระตุ้นอุปสงค์และเชื่อมโยงช่องทางการตลาดส าหรับสินค้าเกษตรนวัตกรรมให้เพิ่มมากขึ้นทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ โดยเฉพาะการจัดท าโครงการ Thai Rice Flagship Store บนเว็บไซต์ 
Tmall.com และในส่วนข้อจ ากัดที่ส าคัญและชัดเจนในปัจจุบันคือไม่มีการจัดท าแผนการผลิตและ
การตลาดส าหรับข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษแบบครบวงจร รวมทั้ง ยังขาดเทคโนโลยี ในการประชาสัมพันธ์
สินค้าในต่างประเทศที่ทันสมัยและทันเหตุการณ์หรือการขาดแผนการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing Plan)  จึงท าการขยายตลาดใหม่ๆ ท าได้ยากและเสียโอกาสทางการตลาด 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จึงได้แบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ระยะ คือ   
 ระยะสั้น (1-3 ปี) สถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม หรือ สกน. (Institute for 
Agriculture Production Innovation : APi) ควรมีการปรับเพิ่มโครงสร้างองค์กรและภารกิจ 
ในปัจจุบันเพื่อให้เป็นองค์กรที่เน้นการท างานเชิงรุก (Proactive) มากยิ่งขึ้นและสอดคล้องกับการ
มุ่งเน้นการใช้หลักการตลาด น าการผลิต (Demand driven) ดังนี้ ได้แก่ ฝ่ายบริหารทั่วไป, ฝ่ายพัฒนา
และส่งเสริมการพาณิชย์ภายในและต่างประเทศ, ฝ่ายพัฒนาและส่งเสริม เกษตรนวัตกรรม, ฝ่าย
ส่งเสริมการตลาดและประชาสัมพันธ์ , ฝ่ายสร้างเครือข่ายและเชื่อมโยงหน่วยงานพันธมิตรและ 
การลงทุน  ตลอดจนควรมีการเพิ่มเติมแผนการจัดการหรือพัฒนานวัตกรรมด้านช่องการจัดจ าหน่าย
ของสินค้าข้าวหอมมะลิชนิดพิเศษ (Premium Quality) ของไทย โดยเน้นการบูรณาการการ่วมกับ
หน่วยงานภายในกระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานอื่นๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีความเชี่ยวชาญด้าน
การตลาด เพื่อผลักดันและขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศและขยายการตลาด
ต่างประเทศ  
 ระยะยาว (4-10 ปี)  จะต้องมีการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการ APi  ให้อยู่ใน
รูปแบบมูลนิธิ หรือจะปรับเปลี่ยนองค์กรในรูปแบบอื่น (องค์การมหาชน) ควรจะมีการการศึกษา
แนวโน้มตลาดสินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม การสนับสนุนผู้ประกอบการน านวัตกรรมไปต่อยอด
เพื่อเพิ่มมูลค่า รวมทั้งกิจกรรมส่งเสริมตลาด และการประชาสัมพันธ์สินค้าข้าวหอมมะลิเชิงนวัตกรรม 
วางกรอบและแนวทางในการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมด้านช่องทางการจ าหน่ายของข้าวหอมมะลิไทย
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ชนิดพิเศษ (Premium Quality) ร่วมกับหน่วยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การใช้กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ 
การพัฒนาออกแบบขนาดของบรรจุภัณฑ์ข้าวหอมมะลิให้เกิดความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์
ให้กระทัดรัด มีหลายรูปแบบ และหลายขนาด 
 เนื่องจากปัจจุบันและอนาคต นวัตกรรมกรรมของช่องทางการจัดจ าหน่ายข้าวมีการ
ปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นและต่อเนื่อง ดังนั้น API ควรมีการก าหนดมีนโยบาย
ผลักดันให้เกิดช่องทางการค้าใหม่ๆ เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคข้าว เช่น การเปิดร้านค้าขนาด
เล็กที่ตั้งไว้ในจุดที่ลูกค้ามักเดินผ่าน (Kiosk) เพื่อขายผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากข้าว เป็นต้น  
 ควรจัดท าแผนงานการเสริมสร้างศักยภาพการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) ให้กับผู้ประกอบการและเกษตรกรที่มีความพร้อมอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งวางแผนและ
ประยุกต์ใช้และพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication 
Technology: ICT) เพื่อสนับสนุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการเกี่ยวกับ Digital 
Marketing ของสถาบันส่งเสริมสินค้าเกษตรนวัตกรรม และบรรลุประสิทธิผลต่อการตอบสนองความ
ต้องการของภาคธุรกิจเอกชน เกษตรกร และภาคประชาชน รวมทั้งพัฒนาระบบเพื่อเชื่อมโยงข้อมูล
ภายนอกกระทรวงตามนโยบายรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ โดยประสานโดยใกล้ชิดกับส่วนราชการภาครัฐ
อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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