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	 สหภาพยุโรป (European Union: EU) เป็นคู่ค้าที่ส�ำคัญของไทยในล�ำดับต้นๆ และยิ่งทวีความ

ส�ำคัญยิ่งขึ้นเมื่อได้มีการขยายสมาชิกสภาพเพิ่มมากขึ้นตามล�ำดับ โดยในปี 2550 นั้น สินค้าส่งออกของไทย

ไปยังตลาด EU27 มีมูลค่ารวม 560,597.1 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 10.7 ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมดของ

ไทย รองจากอาเซียน (ร้อยละ 28.1) และญี่ปุ่น (ร้อยละ 19.1) การเจรจาเพื่อการเปิดเสรีทางการค้ากับสหภาพ

ยุโรปจึงมีความส�ำคัญต่อการขยายการส่งออกของไทย อย่างไรก็ตาม นโยบายการค้าของสหภาพยุโรปที่ผ่าน

มานั้น ไม่ได้ ให้ความสนใจกับการท�ำ FTA รายประเทศมากนัก แต่ให้ความส�ำคัญอย่างมากกับความร่วมมือ

ทางเศรษฐกิจระหว่างภูมิภาคอาเซียนและสหภาพยุโรปได้ประกาศเจตนารมณ์ที่จะจัดท�ำความตกลงการค้าเสรี

กันเมื่อวันที ่4 พฤษภาคม 2550 และรัฐสภาได้ให้ความเห็นชอบกรอบการเจรจาข้อตกลงการค้าเสรีระหว่าง

อาเซียนและสหภาพยุโรปของไทยเมื่อวันที่ 10 มกราคม 2551 ซึ่งกรอบเจรจาดังกล่าวครอบคลุมหัวข้อเจรจา 

ได้แก่ การค้าสินค้า พิธีการศุลกากร กฎถิ่นก�ำเนิดสินค้า มาตรการปกป้องและเยียวยาด้านการค้า มาตรการสุข

อนามัย อุปสรรคเทคนิคต่อการค้า การค้าบริการ การลงทุน ความร่วมมือและอ�ำนวยความสะดวกทางการค้า 

ทรัพย์สินทางปัญญา พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การจัดซื้อโดยรัฐ ความโปร่งใส การแข่งขัน สิ่งแวดล้อม แรงงาน 

	 อย่างไรก็ดี จากการประชุมเพื่อแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นในการเจรจาที่มีมาตั้งแต่ปี 2550-2551  

ทั้งสองฝ่ายยังมีความเห็นแตกต่างกันมากในเรื่องรูปแบบในการท�ำความตกลง และระดับของการเปิดเสรี และ

หลังจากการประชุมครั้งที่ 7 เมื่อวันที่ 4-6 มีนาคม 2552 ณ ประเทศมาเลเซีย การเจรจายังไม่มีความคืบหน้า

มากนัก และได้มีการหยุดการเจรจาไว้ชั่วคราว และจะได้มีการหารือระดับรัฐมนตรีของทั้งสองฝ่ายเพื่อหารือ

แนวทางการด�ำเนินงานต่อไป

	 6.2.1 รายการสินค้าของไทยที่มีศักยภาพและคาดว่าจะมีความพร้อมในการเปิดเสรี

	 ในเบือ้งต้น จากการรบัทราบความคบืหน้าการจดัท�ำการตกลงการค้าเสรอีาเซยีน-สหภาพยโุรป ครัง้

ที่ 1/2551 วันพุธที่ 13 กุมภาพันธ์ 2551 ณ กระทรวงพาณิชย์ ที่ประชุมได้ระบุรายการสินค้าและบริการของไทย

ทีม่ศีกัยภาพในการส่งออก และคาดว่าจะมคีวามพร้อมในการเปิดการค้าเสรกีบักลุม่สหภาพยโุรป ประกอบด้วย 

	 1. สินค้าเกษตร ได้แก่ ยางพารา ข้าว ผลิตภัณฑ์มันส�ำปะหลัง น�้ำตาลทราย กุ้งสดแช่เย็น/แช่แข็ง 

ไก่แปรรูป ผักผลไม้สดและกระป๋อง/แปรรูป อาหารทะเลสด/กระป๋อง/แปรรูป กล้วยไม้ เครื่องเทศและสมุนไพร 

กาแฟ ข้าวโพด สิ่งปรุงรส เส้นก๋วยเตี๋ยว/บะหมี่ส�ำเร็จรูป 
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	 6.2.2 พื้นที่เป้าหมายส�ำหรับ SMEs 

	 จากการพจิารณาความสมัพนัธ์ทางเศรษฐกจิของสหภาพยโุรปกบัอาเซยีนและประเทศไทย ประเทศที่

น่าจะเป็นพืน้ทีเ่ป้าหมายส�ำหรบั SMEs ในการศกึษาข้อมลูด้านโอกาสส�ำหรบั SMEs จากการท�ำ FTA กบัสหภาพ

ยุโรป คือ สหพันธรัฐเยอรมนี ซึ่งเป็นตัวแทนในกลุ่มยุโรปเดิม และประเทศโปแลนด์และสาธารณรัฐเช็ก ใน

ฐานะตัวแทนจากกลุ่มสมาชิกใหม่ของ EU27 โดยในภาพรวมนั้น แต่ละประเทศมีการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่าง 

ต่อเนื่อง มีเสถียรภาพ มีก�ำลังซื้อ และมีขนาดตลาดที่ใหญ่พอส�ำหรับธุรกิจไทยที่จะเข้าสู่ตลาดสหภาพยุโรป

ประเทศสหพันธรัฐเยอรมนี

	 สหพนัธรฐัเยอรมนเีป็นหนึง่ในประเทศทีเ่ริม่ก่อตัง้สหภาพยโุรปเมือ่ พ.ศ. 2500 ปัจจบุนัมปีระชากร

รวมทั้งสิ้นประมาณ 82.5 ล้านคน และมีขนาดของกิจกรรมทางเศรษฐกิจใหญ่ที่สุดในกลุ่มประเทศยุโรป 27 

ประเทศ (EU-27) วัดจากมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) ซึ่งมีมูลค่าสูงถึง 2.432 ล้านล้านยูโร 

ในปี พ.ศ. 2550  หรือคิดเป็นร้อยละ 19.8 ของมูลค่า GDP รวมของกลุ่ม EU-27

	 ประเทศเยอรมนีจัดเป็นคู่ค้าที่ส�ำคัญล�ำดับที่ 12 ของไทย และเป็นอันดับที่ 1 ของไทยในสหภาพ

ยุโรปในปี 2551 การค้ารวมมีมูลค่า 254,337 ล้านบาท ไทยเสียเปรียบดุลการค้าเป็นมูลค่า 43,304 ล้านบาท 

เนื่องจากมีการน�ำเข้าสินค้าทุนจากเยอรมนีในปริมาณที่สูงมาก มูลค่าการส่งออกของไทยไปเยอรมนีประมาณ 

105,516.7 ล้านบาท หรือประมาณ 3,163 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มากเป็นอันดับสาม รองจากการส่งออกไป 

สหราชอาณาจักร และเนเธอร์แลนด์ แต่มูลค่าน�ำเข้ามากเป็นอันดับหนึ่งเมื่อเทียบกับการน�ำเข้าจากประเทศ 

อื่นๆ ใน EU

	 สนิค้าทีไ่ทยส่งออกไปเยอรมนี ได้แก่ เครือ่งคอมพวิเตอร์ เครือ่งปรบัอากาศ ชิน้ส่วนอเิลก็ทรอนกิส์  

อญัมนแีละเครือ่งประดบั ยางธรรมชาต ิอาหารปรงุแต่งจากเนือ้สตัว์ รถบรรทกุและส่วนประกอบ เสือ้ผ้าส�ำเรจ็รปู 

เป็นต้น ส่วนสนิค้าน�ำเข้าทีส่�ำคญัของไทยจากเยอรมน ีได้แก่ เครือ่งจกัรใช้ในอตุสาหกรรม เคมภีณัฑ์ เครือ่งจกัร

ไฟฟ้าและส่วนประกอบ เป็นต้น 

ประเทศโปแลนด์ 

	 ประเทศโปแลนด์มพีืน้ที ่312,685 ตารางกโิลเมตร มพีรมแดนทศิตะวนัตกตดิกบัสหพนัธรฐัเยอรมนี 

ทิศใต้ติดกับสาธารณรัฐเช็กและสโลวาเกีย ทิศตะวันออกติดกับยูเครนและเบรารุส และทิศเหนือติดกับลิธัวเนีย 

และทะเลบอลตกิ มอีาณาเขตตอนเหนอืตดิทะเล ท�ำให้โปแลนด์มคีวามได้เปรยีบในเชงิภมูศิาสตร์ขนส่งสนิค้าไป

ยงัประเทศแถบสแกนดเินเวยีทีอ่ยูท่างตอนเหนอื จงึเป็นเสมอืนจดุเชือ่มต่อประเทศในยโุรปกลางอย่างสาธารณ

รัฐเช็กและฮังการีกับประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปเดิมที่อยู่ในแถบสแกนดิเนเวียได้เป็นอย่างดี 

	 2. สนิค้าอตุสาหกรรม ได้แก่ สิง่ทอ เครือ่งนุง่ห่ม ผลติภณัฑ์หนงั เครือ่งใช้ไฟฟ้า และอเิลก็ทรอนกิส์ 

เครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ รถปิคอัพ รถยนต์และส่วนประกอบ อัญมณีและเครื่องประดับ เม็ดพลาสติก 

เคมีภัณฑ์ เครื่องปรับอากาศ เสื้อผ้าส�ำเร็จรูป เฟอร์นิเจอร์ รองเท้า ผลิตภัณฑ์เซรามิก

	 3. กลุ่มบริการ ได้แก่ นวดแผนโบราณ ร้านอาหารไทย พ่อครัว สปาและบริการสุขภาพ บริหาร

จัดการธุรกิจโรงแรม สถาปนิก วิศวกรรม บริการจัดแสดงสินค้า
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	 โปแลนด์มตีลาดส่งออกส�ำคญั คอื เยอรมน ีฝรัง่เศส อติาล ีและสหราชอาณาจกัร  โดยครองสดัส่วน

ร้อยละ 27.1, 6.2, 6.5 และ 5.7 ของมูลค่าส่งออกทั้งหมดของโปแลนด์ในปี  2549  ในขณะเดียวกันโปแลนด์

น�ำเข้าสินค้าจากเยอรมนีมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24 รองลงไป คือ รัสเซีย อิตาลี และจีน ซึ่งน�ำเข้า

สินค้าในสัดส่วนร้อยละ 9.7, 6.8 และ 6.1 ตามล�ำดับ	

	 ส�ำหรับการค้ากับประเทศไทยนั้น จากสถิติปรากฎว่า โปแลนด์ขาดดุลการค้ากับไทยมาตลอด โดย

เมื่อปี  2551 โปแลนด์ขาดดุลการค้ากับไทยอยู่ 13,550 ล้านบาท และมีมูลค่าการค้ากับไทยรวม 19,091 ล้าน

บาท สินค้าที่ไทยส่งออกไปโปแลนด์ ได้แก่ สินค้ากลุ่มเครื่องจักร และอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มสิ่งทอและเครื่อง 

นุ่งห่ม และผลิตภัณฑ์ยางพารา

ประเทศสาธารณรัฐเช็ก

	 สาธารณรฐัเชก็เป็นหนึง่ในสบิของประเทศในยโุรปตะวนัออก ยโุรปกลาง และเมดเิตอร์เรเนยีนทีเ่ข้า

มาเป็นสมาชิกภาพของสหภาพยุโรปเมื่อ ปี 2547 มีประชากรรวมทั้งสิ้นประมาณ 10 ล้านคน และในปี 2550 มี

ขนาดของกจิกรรมทางเศรษฐกจิซึง่วดัจากมลูค่าผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) เท่ากบั 126 พนัล้าน

ยูโร คิดเป็นร้อยละ 1 ของมูลค่า GDP รวมของกลุ่มสหภาพยุโรป 27 ประเทศ อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ

ของสาธารณรัฐเช็กอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง คือ อัตราร้อยละ 12 ในปี 2550 ซึ่งนับว่าสูงกว่าประเทศอื่นๆ ใน

กลุ่มสมาชิกใหม่ด้วยกัน 

	 ในปี  2551 ประเทศไทยมีมูลค่าการค้ากับสาธารณรัฐเช็กรวมประมาณ 23,362 ล้านบาท โดย

ไทยได้เปรียบดุลการค้า 16,513 ล้านบาท สินค้าส�ำคัญที่ไทยส่งออกไปสาธารณรัฐเช็ก ได้แก่ เครื่องจักรไฟฟ้า 

เครื่องอุปกรณ์ไฟฟ้าและส่วนประกอบ ยางธรรมชาติ ยางสังเคราะห์และผลิตภัณฑ์ยาง ส่วนสินค้าที่ไทยน�ำเข้า

จากสาธารณรฐัเชก็โดยมมีลูค่าการน�ำเข้าสงูสดุคอื นมและผลติภณัฑ์นม เครือ่งจกัร เครือ่งใช้กล เครือ่งอปุกรณ์ไฟฟ้า 

เป็นต้น 

	 6.2.3 การวิเคราะห์ศักยภาพและความสามารถในการแข่งขันของกลุ่มอุตสาหกรรมต่างๆ 

	 จากการศึกษาได้เลือกกลุ่มสินค้าและบริการที่จะเป็นเป้าหมายส�ำหรับ SMEs ได้ดังนี้ 1) กลุ่ม

อตุสาหกรรมอาหารและผลติภณัฑ์ 2) กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งใช้ไฟฟ้าและอเิลก็ทรอนกิส์ 3) กลุม่อตุสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่ม เครื่องหนัง อัญมณีและเครื่องประดับ 4) อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และเครื่องเรือน 5) กลุ่มบริการ

ท่องเที่ยวและที่เกี่ยวเนื่อง

	 1) กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารและผลิตภัณฑ์

	 ในปี 2550 ไทยมีการส่งออกสินค้าอาหารไปยังสหภาพยุโรปรวมประมาณ 1,301.75 ล้านดอลลาร์ 

สรอ. คิดเป็นร้อยละ 9.4 ของการส่งออกอาหารไปในตลาดโลกทั้งหมด ซึ่งประเทศคู่ค้าส�ำคัญในสหภาพยุโรป

ได้แก่ สหราชอาณาจักร เนเธอร์แลนด์ และเยอรมนี

สหพันธรัฐเยอรมนี

	 การน�ำเข้าสนิค้าของสหพนัธรฐัเยอรมน ีพบว่า ส่วนใหญ่จะเป็นสนิค้าจากประเทศภายในกลุม่สมาชกิ
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สหภาพยุโรป โดยเฉพาะสินค้าประเภทพืชผัก สดหรือแช่เย็น (HS 07) ที่สหพันธรัฐเยอรมนีน�ำเข้าจากประเทศ

สมาชิกมากกว่าครึ่งหนึ่ง 

	 อย่างไรก็ตาม ไทยมีมูลค่าการส่งออกเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 2548 เยอรมนีน�ำเข้าสินค้า

ประเภทอาหารจากไทยประมาณร้อยละ 2 ของการน�ำเข้าทั้งหมด สินค้าในกลุ่มอาหารและผลิตภัณฑ์ที่ไทย 

โดดเด่นมากที่สุด คือ มันส�ำปะหลังและผลิตภัณฑ์จากมันส�ำปะหลัง (HS 0714) เนื่องจากไทยมีส่วนแบ่งใน 

ตลาดน�ำเข้ามากกว่า ร้อยละ 45 ส่วนสินค้าอื่นๆ ไทยมีสัดส่วนการส่งออกไปยังสหพันธรัฐเยอรมนีน้อย

สาธารณรัฐเช็ก

	 มูลค่าการส่งออกสินค้าประเภทอาหารของไทยไปสาธารณรัฐเช็กมีอยู่ค่อนข้างน้อยมาก ประมาณ 

10-20 ล้านดอลลาร์ สรอ. เท่านัน้  สนิค้าประเภทอาหารทีส่าธารณรฐัเชก็มกีารน�ำเข้าจากประเทศไทยมากทีส่ดุ  

ประกอบด้วยพืชผักต่างๆ ในกลุ่มพิกัด 07 เช่น พืชผักตระกูลถั่ว พืชผักจ�ำพวกหอมกระเทียม สดหรือแช่เย็น 

ประเทศโปแลนด์ 

	 การค้าระหว่างประเทศในอุตสาหกรรมอาหารระหว่างไทยกับประเทศโปแลนด์   มีมูลค่าที่ค่อนข้าง

น้อย แต่ก็มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นมาโดยตลอด สินค้าอาหารที่ประเทศโปแลนด์น�ำเข้าจากประเทศไทยมากที่สุด ใน

ปี 2550 ประกอบด้วย พืชผักต่างๆ และไก่สด แช่เย็นหรือแช่เย็นจนแข็ง 

	 มาตรการทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับสินค้าอาหารและผลิตภัณฑ์

	 สหภาพยุโรปมีการก�ำหนด Food Safety Law และการก�ำหนดมาตรฐานสุขอนามัยครอบคลุมทุก

ขั้นตอนการผลิต ตั้งแต่การเก็บเกี่ยว การแปรรูป การจัดจ�ำหน่าย จนถึงมือผู้บริโภค ต้องด�ำเนินการภายใต้ 

สขุอนามยัทีด่ ี และกฎระเบยีบทีเ่กีย่วข้องส�ำหรบักลุม่สนิค้าอาหารทีผู่ป้ระกอบการทัง้ผลติและน�ำเข้าควรท�ำการ

ศึกษาเพื่อท�ำความเข้าใจและปฏิบัติให้ได้ตามมาตรฐาน ได้แก่ กฎหมายทั่วไปด้านอาหาร สารเจือปนอาหาร

ที่อนุญาตให้ใช้ได้ สีที่ใช้ ในอาหาร สารให้ความหวาน การก�ำหนดปริมาณสารปนเปื้อน  ชนิดของวัสดุสัมผัส

อาหาร มาตรฐานอาหารประเภทต่างๆ มาตรฐานด้านสุขอนามัย การตรวจสอบมาตรฐานสินค้า การติดฉลาก 

การก�ำหนดชนิดของบรรจุภัณฑ์

	 การวิเคราะห์ศักยภาพและความสามารถในการแข่งขัน สินค้าอาหารและผลิตภัณฑ์

	 อาหารไทยมีชื่อเสียงโดดเด่น เป็นที่ยอมรับ และขนาดของตลาดยุโรปที่มีขนาดใหญ่และก�ำลังซื้อที่

อยู่ในระดับสูง ดังนั้น จึงมีโอกาสในการเพิ่มศักยภาพในการเข้าสู่ตลาดยุโรปโดยใช้เวทีการเจรจาข้อตกลงการ

เปิดเสรทีางการค้าระหว่าง ASEAN-EU โดยต้องการการสนบัสนนุในเรือ่งการพฒันาด้านมาตรฐานการผลติ การ

ตรวจสอบและควบคมุคณุภาพให้เป็นไปตามข้อก�ำหนดในมาตรฐานต่างๆ ของยโุรป รวมทัง้การท�ำการตลาดใน

ต่างประเทศด้วย

	 2) กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 

	 สหภาพยุโรปน�ำเข้าสินค้ากลุ่มคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์จากประเทศสมาชิกด้วยกันเองในสัดส่วน
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ร้อยละ 57 และจากประเทศนอกกลุม่ EU ร้อยละ 43  ซึง่ประเทศอาเซยีนทีเ่ป็นผูส่้งออกทีส่�ำคญัได้แก่ มาเลเซยี

และฟิลิปปินส์ ส่วนไทยอยู่ในล�ำดับที่ 5 แต่มูลค่าการน�ำเข้าจากไทยนั้น ลดลงไปทุกปี และส�ำหรับกลุ่มเครื่อง

ใช้ไฟฟ้าต่างๆ นั้น จีนนับว่าเป็นผู้ครองตลาดใหญ่ที่สุดในส่วนของประเทศนอก EU ที่ส่งสินค้าเข้าไปใน EU

	 มาตรการทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์

	 ในภาพรวมนั้น สินค้าส่วนใหญ่ของกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า ถูกเก็บภาษีในอัตราน้อยกว่าร้อยละ 5  แต่

มาตรการที่ส�ำคัญคือมาตรการการค้าที่ไม่ใช่ภาษี ซึ่งผู้ประกอบการส่งออกของไทยต้องให้ความส�ำคัญ ได้แก่

	 - การติดเครื่องหมาย CE ซึ่งต้องผ่านการทดสอบตามมาตรฐานที่สหภาพยุโรปก�ำหนด 

	 - การบังคับใช้ระบบสากลในการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์เคมีและการติดฉลาก (GHS: Globally Harmo-

nized System for Classification and Labeling of Chemicals) 

	 - ระเบยีบว่าด้วยการก�ำจดัเศษซากผลติภณัฑ์ไฟฟ้าและอเิลก็ทรอนกิส์ (Directive on Waste Electri-

cal and Electronic Equipment: WEEE)

	 - ระเบียบว่าด้วยการจ�ำกัดการใช้สารอันตรายบางประเภทในเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 

(Directive on Restriction of the Use of Certain Hazardous Substance : RoHS)

	 - มาตรการควบคุมการจัดการเศษซากบรรจุภัณฑ์ (Packaging and Packaging Waste : PPW)

	 - ระเบียบ EuP (Energy Using Products) ซึ่งเป็นข้อก�ำหนดในการออกแบบสินค้าที่ใช้พลังงาน 

เพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมทั้งระเบียบ Eco-Design เพื่อรองรับนโยบาย EuP

	 - มาตรฐาน REACH (Registration, Evaluation, Authorization and Restriction of Chemicals)

	 การวิเคราะห์ศักยภาพและความสามารถในการแข่งขัน สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์

	 ผูป้ระกอบการไทยยงัสามารถท�ำการผลติสนิค้าได้ในราคาทีถ่กูกว่า ประกอบกบัเทคโนโลยแีละการ

วิจัยและการพัฒนาของไทยยังสูงกว่าคู่แข่งส�ำคัญเช่น จีน แต่ข้อจ�ำกัดส�ำหรับ SMEs คือการที่จะพัฒนาให้เกิด

เป็นตราสินค้าของตนเองนั้น ยังเป็นไปได้ค่อนข้างยาก และทางสหภาพยุโรปไม่ค่อยเน้นเรื่องการน�ำเข้าสินค้า

เครือ่งใช้ไฟฟ้าต่างๆ จากประเทศไทยเท่าใดนกั แต่จะเน้นเรือ่งการให้ผูป้ระกอบการจากต่างประเทศเข้าไปลงทนุ

ในประเทศสมาชกิสหภาพยโุรปมากกว่า การไปตัง้โรงงานในตลาดยโุรป เป็นการสร้างมลูค่าให้แก่ประเทศนัน้ๆ 

ทั้งด้านการจ้างงาน และการใช้ทรัพยากรในประเทศ เป็นต้น ท�ำให้ได้รับการสนับสนุนอันดี

	 3) กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม  เครื่องหนัง อัญมนีและเครื่องประดับ 

	 3.1) อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 

	 เป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความส�ำคัญในระดับต้นๆ ต่อประเทศไทย โดยในปี 2549 อุตสาหกรรม

สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มมีสัดส่วนใน GDP ร้อยละ 3.67 มูลค่าการผลิตรวม 148,734 ล้านบาท มีมูลค่าส่งออก

คิดเป็นร้อยละ 2.43 ของมูลค่าส่งออกรวม ในปี 2550 มีมูลค่าการส่งออกรวมทั้งสิ้น 3,977 ล้านดอลลาร์ สรอ. 

ขยายตัวจากปี 2549 เพียงร้อยละ 1.70 ซึ่งเป็นอัตราการขยายตัวที่ลดลงมาอย่างต่อเนื่อง 

	 ส�ำหรบัการค้าในอตุสาหกรรมเครือ่งนุง่ห่มกบักลุม่สหภาพยโุรปนัน้ ไทยมบีทบาทอยูไ่ม่น้อย โดยในปี 

2550 ไทยนับเป็นคู่ค้าล�ำดับที่ 29 ของสหภาพยุโรป และมีสัดส่วนการครองตลาดสินค้าในสหภาพยุโรปมากถึง 
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ร้อยละ 27.56 โดยมีมูลค่าการส่งออกเพิ่มขึ้นมาโดยตลอดตั้งแต่ปี 2546 ถึง 2550 ที่มีมูลค่าการส่งออกทั้งสิ้น 

1,095.9 ล้านดอลลาร์ สรอ.  

	 ประเทศที่เป็นคู่แข่งทางการค้าส�ำคัญในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในตลาดสหภาพยุโรป คือ จีน 

เนื่องจากปัจจุบันจีนเป็นประเทศที่ส่งออกเครื่องนุ่งห่มเป็นอันดับ 1 ของโลก โดยมีสัดส่วนตลาดทั่วโลกกว่า 

ร้อยละ 33 โดยมีสินค้าส่งออกหลัก คือ เสื้อผ้าส�ำเร็จรูปจากฝ้าย และเสื้อผ้าส�ำเร็จรูปท�ำจากใยประดิษฐ์ สินค้า

ส่งออกหลกั 5 รายการทีไ่ทยมกีารส่งออกไปยงัตลาดสหภาพยโุรปมากทีส่ดุ ล้วนแต่มจีนีเป็นคูแ่ข่งทีส่�ำคญั และ

โดยเฉลีย่ สนิค้าจนีครองตลาดมากกว่าร้อยละ 30 ของปรมิาณการน�ำเข้าทัง้หมดของสหภาพยโุรป 

	 เมื่อพิจารณามูลค่าการน�ำเข้าที่เยอรมนีน�ำเข้าเครื่องนุ่งห่มจากไทยนับเป็นล�ำดับที่ 21 โดยมีมูลค่า 

159 ล้านดอลลาร์ สรอ. ในปี 2550 สินค้าที่ไทยมีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด คือ เครื่องยกทรง เครื่องรัดเอวและ

ตะโพกฯ (HS 6212) มีถึงร้อยละ 5.35 และมีในสัดส่วนที่มากกว่าอินโดนีเซีย และเวียดนามที่เป็นประเทศคู่

แข่งที่ส�ำคัญในกลุ่มอาเซียนด้วยกันเอง อีกหนึ่งสินค้าที่ส�ำคัญของไทย คือ เชิ้ตของบุรุษหรือเด็กชาย ถักแบบ

นิตหรือแบบโครเชต์  (HS 6105)  ซึ่งไทยมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 2.65 แต่ยังน้อยกว่าประเทศอินโดนีเซียที่มี

ส่วนแบ่งตลาดในสินค้าดังกล่าวที่ร้อยละ 3.68 ดังนั้น ในสินค้า 2 รายการดังกล่าวข้างต้น แม้ไทยจะมีส่วนแบ่ง

การตลาดค่อนข้างมาก แต่จะพบว่ามีประเทศคู่แข่งที่ส�ำคัญเป็นประเทศในกลุ่มอาเซียนด้วยกันเองเช่นกัน

	 ประเทศสาธารณรัฐเช็ก น�ำเข้าสินค้าเครื่องนุ่งห่มจากในกลุ่มและนอกกลุ่มประเทศสมาชิกสหภาพ

ยุโรปในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ส่วนประเทศโปแลนด์น�ำเข้าสินค้าจากประเทศนอกกลุ่มสมาชิกสหภาพยุโรป

มากกว่าครึ่งหนึ่ง   โดยประเทศนอกกลุ่มสมาชิกที่ทั้งสองประเทศมีการน�ำเข้ามากที่สุด คือ จีน ตุรกี อินเดีย 

และฮ่องกง ส่วนประเทศสมาชิกอาเซียนที่เป็นคู่ค้าส�ำคัญ คือ เวียดนามและอินโดนีเซีย ส่วนมูลค่าการน�ำเข้า

จากไทย ยงัค่อนข้างน้อย สนิค้าทีม่ส่ีวนแบ่งตลาดพอสมควร คอื เสือ้ผ้าและของทีใ่ช้ประกอบกบัเครือ่งแต่งกาย

ของเดก็เลก็ ถกัแบบนติหรอืแบบโครเชต์ (HS 6111) และ เครือ่งยกทรง เครือ่งรดัเอวและตะโพก เครือ่งรดัทรง 

สายโยงกางเกง สายโยงถุงน่อง สายรัดถุงน่องและของที่คล้ายกัน รวมทั้งส่วนประกอบของของดังกล่าว จะถัก

แบบนิตหรือแบบโครเชต์หรือไม่ก็ตาม (HS 6212)

	

	 การวิเคราะห์ศักยภาพและความสามารถในการแข่งขัน อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม

	 ไทยเป็นฐานการผลิตที่มีศักยภาพเพราะ สินค้าประเภทนี้ใช้วัตถุดิบประเภท Synthetic ใน

กระบวนการผลิต ซึ่งไทยมีการพัฒนาการผลิตที่ดีและมีปริมาณเพียงพอต่อการผลิต และมีลักษณะครบวงจร

ตั้งแต่ต้นน�้ำจนถึงปลายน�้ำ มีการรวมตัวเป็นกลุ่ม/สมาคมฯ เพื่อให้ความช่วยเหลือกัน แต่ SMEs ยังคงต้องมี

การปรับตัวในด้านการบริหารจัดการ การปรับปรุงเทคโนโลยีต่างๆ  ทั้งนี้ สหภาพยุโรปมีประชากรมากถึง 500 

ล้านคน ประกอบกบัประเทศสมาชกิใหม่มคีวามสามารถในการเตบิโตทางเศรษฐกจิอย่างก้าวกระโดด ประชากร

มกี�ำลงัซือ้ จงึเป็นตลาดทีย่งัมโีอกาสในการเตบิโต ด้วยการทีม่อีปุสงค์ทีม่าจากทัง้ตลาดภายในและภายนอกมา 

รองรับ รวมทั้ง ยังมีโอกาสจากการดึงตลาดลูกค้าจากจีน ซึ่งปัจจุบันประเทศจีนเน้นการผลิตเพื่อตอบสนอง

ต่อความต้องการภายในประเทศมากกว่าการส่งออก และมีการให้การสนับสนุนการส่งออกลดลงด้วย ท�ำให้

ต้นทุนสูงขึ้น
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	 3.2) อุตสาหกรรมเครื่องหนังและผลิตภัณฑ์  

	 ด้านการค้าในอตุสาหกรรมเครือ่งหนงัและผลติภณัฑ์กบักลุม่สหภาพยโุรป ไทยนบัเป็นคูค้่าล�ำดบัที ่36 

มลูค่าการส่งออกเครือ่งหนงัและผลติภณัฑ์จากไทยไปยงักลุม่สหภาพยโุรปเพิม่ขึน้มาโดยตลอด โดยในปี 2550 มี

มลูค่าการส่งออกทัง้สิน้ 413.69 ล้านดอลลาร์ สรอ. และไทยมส่ีวนแบ่งการตลาดในตลาดสหภาพยโุรปทีป่ระมาณ

ร้อยละ 3 ของปรมิาณการน�ำเข้าของสหภาพยโุรป ทีผ่่านมา สาธารณรฐัเชก็และโปแลนด์น�ำเข้าสนิค้าเครือ่งหนงั 

จากไทยน้อยมาก โดยไทยมีส่วนแบ่งตลาดไม่ถึงร้อยละ 1 โดยส่วนใหญ่ทั้งสองประเทศนี้น�ำเข้าจากเยอรมนี 

อิตาลี และจีน  ประเทศคู่แข่งของไทยที่เป็นสมาชิกกลุ่มอาเซียนด้วยกันเอง ได้แก่ เวียดนามและอินโดนีเซีย

ส่วนตลาดประเทศเยอรมนีนั้น ไทยมีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 1.16 โดยในปี 2550 ไทยส่งออกไปเยอรมนี

มูลค่ารวม 76.7 ล้านดอลลาร์ สรอ.

	 การวิเคราะห์ศักยภาพและความสามารถในการแข่งขัน อุตสาหกรรมเครื่องหนังและผลิตภัณฑ์

	 แรงงานมีทักษะ ความช�ำนาญ และศักยภาพอย่างเพียงพอ  แต่ไทยยังมีข้อจ�ำกัดด้านวัตถุดิบที่ยัง

ต้องน�ำเข้า เพราะวัตถุดิบในประเทศยังขาดความหลากหลายและคุณภาพ บริการออกแบบโดยใช้เทคโนโลยี

คอมพิวเตอร์ยังอยู่ในแวดวงจ�ำกัด แต่ยุโรปยังคงเป็นโอกาสทางการตลาดที่ส�ำคัญเนื่องจากก�ำลังซื้อสูงและ

ขนาดตลาดที่ใหญ่

	 3.3) อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ 

	 การค้าระหว่างประเทศของไทยในอตุสาหกรรมอญัมณแีละเครือ่งประดบัมกีารขยายตวัอย่างต่อเนือ่ง 

และมีการส่งออกในอัตราส่วนที่สูงเมื่อเทียบกับอุตสาหกรรมอื่นๆ ทั้งนี้  ไทยมีสัดส่วนของการส่งออกอัญมณีฯ 

ต่อการส่งออกของโลกประมาณร้อยละ 2 อย่างไรกด็ ีการน�ำเข้ากม็อีตัราการขยายตวัทีเ่พิม่ขึน้เช่นเดยีวกนั โดย

ในปี 2550 ไทยมีมูลค่าการส่งออกเท่ากับ 5,780 ล้านดอลลาร์ สรอ. ขยายตัวเมื่อเทียบกับปีก่อนหน้านี้ร้อยละ 

57.44  แต่ก็มีมูลค่าการน�ำเข้าสูงถึง 4,586 ล้านดอลลาร์ สรอ. 

	 คูแ่ข่งส�ำคญัของอญัมณแีละเครือ่งประดบัในตลาดสหภาพยโุรป หากแบ่งเป็นสนิค้าทีม่มีลูค่าสงู จะ

เป็นประเทศพฒันาชัน้น�ำ เช่น  สวติเซอร์แลนด์ สหรฐัฯ แต่หากเป็นสนิค้าทีม่มีลูค่ารองลงมา คูแ่ข่งส�ำคญั คอื จนี 

ซึง่มข้ีอได้เปรยีบด้านต้นทนุการผลติ โดยเฉพาะค่าจ้างแรงงานทีค่่อนข้างต�่ำ ท�ำให้เครือ่งประดบัของจนีสามารถ

ครองส่วนแบ่งตลาดในระดับกลางถึงล่าง นอกจากนี้ จีนมีความพร้อมด้านวัตถุดิบ และอุตสาหกรรมสนับสนุน 

โดยเฉพาะอตุสาหกรรมผลติเครือ่งจกัร ทีส่�ำคญั จนีได้รบัการถ่ายทอดความรูแ้ละเทคโนโลยกีารผลติ จากผูผ้ลติ 

อัญมณีและเครื่องประดับรายส�ำคัญของโลกที่ย้ายฐานการผลิตมายังจีน อาทิ ฮ่องกง เบลเยียม อสิราเอล และ

รฐับาลจนีให้การสนบัสนนุในด้านต่างๆ เช่น การยกเลกิภาษนี�ำเข้าอญัมณทีีใ่ห้ผลติเพือ่การส่งออก

	 ส�ำหรบัคูแ่ข่งในเอเชยีทีส่�ำคญัอกีประเทศ คอื อนิเดยี ซึง่เป็นผูส่้งออกเพชรมากอนัดบั 2 ของโลก 

โดยมข้ีอได้เปรยีบจากแรงงานมฝีีมอืและความช�ำนาญสงูโดยเฉพาะการเจยีระไนเพชรขนาดเลก็ รวมทัง้ค่าจ้าง

แรงงานอยูใ่นระดบัต�ำ่  นอกจากนี ้ อนิเดยีนบัเป็นเครอืข่ายการผลติการค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบัส�ำคญัของ

โลก ส่งผลให้สามารถเข้าถงึแหล่งวตัถดุบิได้โดยตรง และมกีารน�ำเทคโนโลยสีมยัใหม่มาประยกุต์ใช้เพือ่พฒันา

สนิค้าอย่างสม�ำ่เสมอ 

	 ส�ำหรับประเทศสมาชิกกลุ่มสหภาพยุโรปที่ส�ำคัญเช่นกัน คือ อิตาลี เนื่องจากเป็นผู้ส่งออก
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เครือ่งประดบัทองอนัดบั 1 ของโลก โดยอติาลมีข้ีอได้เปรยีบจากแรงงานทีม่ฝีีมอืและความช�ำนาญสงูโดยเฉพาะ

การผลติและออกแบบเครือ่งประดบัทอง  และผูผ้ลติรวมตวักนัเป็นคลสัเตอร์อย่างเข้มแขง็ ส่งผลให้อตุสาหกรรม

มกีารพฒันาอย่างต่อเนือ่ง นอกจากนี ้อติาลยีงัมคีวามพร้อม โดยเฉพาะด้านเครือ่งจกัร การมตีราสนิค้าเป็นของ

ตนเอง และมชีือ่เสยีงเป็นทีย่อมรบัในตลาดโลก

	 สหพนัธรฐัเยอรมนถีอืได้ว่าเป็นประเทศคูค้่าทีส่�ำคญัของไทยในตลาดยโุรปมมีลูค่าการค้าอญัมณแีละ

เครือ่งประดบัทีข่ยายตวัมากขึน้อย่างต่อเนือ่งและกย็งัมสีดัส่วนการส่งออกทีเ่พิม่มากขึน้ ด้านการน�ำเข้าอญัมณี

และเครือ่งประดบัจากเยอรมนกีม็มีลูค่าทีเ่พิม่ขึน้ หากแต่มอีตัราการขยายตวัทีน้่อยกว่าการขยายตวัของการส่ง

ออกท�ำให้ไทยเป็นฝ่ายเสยีเปรยีบดลุการค้าตัง้แต่ปี 2546 เป็นต้นมา ส�ำหรบัสนิค้าของไทยในตลาดสหพนัธรฐั

เยอรมนีที่ 5 อันดับแรก ล้วนมีส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าร้อยละ 1 ทั้งสิ้น แต่สินค้าที่ส�ำคัญ พบว่าได้แก่  

เครือ่งเพชรพลอยท�ำด้วยเงนิ  (HS 711311) และเครือ่งเพชรพลอยท�ำด้วยเงนิท�ำด้วยโลหะมค่ีาอืน่ ๆ  (HS 711319) 

เนือ่งจาก ไทยเป็นประเทศคูค้่าอนัดบั 2 ของสหพนัธรฐัเยอรมนทีัง้ 2 รายการสนิค้า โดยมส่ีวนแบ่งการตลาดที่

ร้อยละ 28.50 และ 19.63 ตามล�ำดบั 

	 การค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบัระหว่างไทยกบัโปแลนด์ในปี 2550 ไทยมสีดัส่วนตลาดเท่ากบัร้อยละ 

2.67 มลูค่าการค้าเท่ากบั 10.36 ล้านดอลลาร์ สรอ. ขยายตวัเพิม่ขึน้เท่ากบัร้อยละ 22.84 เมือ่เทยีบกบัปีก่อน

หน้านี ้ด้านการน�ำเข้าของไทยนัน้มมีลูค่าการน�ำเข้าเท่ากบั 9.28 ล้านดอลลาร์ สรอ. สนิค้าทีส่�ำคญัของไทยและ

มส่ีวนแบ่งทางการตลาดมากทีส่ดุถงึร้อยละ 23.90 และเป็นคูค้่าอนัดบั 2 ของประเทศโปแลนด์ คอื ของท�ำด้วย

รตันชาตหิรอืกึง่รตันชาต ิ (HS 711620) รองลงมาคอื เครือ่งเพชรพลอยท�ำด้วยเงนิ (HS 711311) ด้วยส่วนแบ่ง

ตลาดทีร้่อยละ 16.11 และเป็นคูค้่าอนัดบัที ่3 ของประเทศโปแลนด์ 

	 ส่วนสาธารณรฐัเชก็นัน้ สนิค้าทีไ่ทยส่งออกไปได้มากทีส่ดุ และครองส่วนแบ่งตลาดน�ำเข้ามากเป็น

อนัดบั 1 คอื เครือ่งเพชรพลอยท�ำด้วยเงนิ จะชบุหรอืหุม้ตดิด้วยโลหะมค่ีาอืน่ ๆ หรอืไม่กต็าม (HS 711311) ที่

ไทยมส่ีวนแบ่งในตลาดน�ำเข้าถงึร้อยละ 31 ของการน�ำเข้าทัง้หมดในสนิค้าชนดินี ้และรองลงมา คอื กระดมุข้อ

มอืเชิต้ และสตดัอืน่ๆ (HS 711719) ทีไ่ทยมส่ีวนแบ่งตลาดกว่าร้อยละ 20 ซึง่เป็นสนิค้าทีส่าธารณรฐัเชก็น�ำเข้า

จากไทยมากทีส่ดุเป็นอนัดบั 2 จากประเทศต่างๆ ทัว่โลก 

	 การวเิคราะห์ศกัยภาพและความสามารถในการแข่งขนั อตุสาหกรรมอญัมณแีละเครือ่งประดบั

	 จดุแขง็ของสนิค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบัของไทย ยงัคงเป็นเอกลกัษณ์ของไทยในการผลติพลอย

ส ีความช�ำนาญในด้านการเจยีระไน และความสามารถด้านการออกแบบผลติภณัฑ์  แต่จดุอ่อนคอืการต้องน�ำเข้า

วตัถดุบิจากต่างประเทศเกอืบทัง้หมด และส�ำหรบั SMEs ข้อมลูด้านการตลาดต่างประเทศและคูค้่าในต่างประเทศ

ยงันบัเป็นปัจจยัส�ำคญัทีเ่ป็นทีต้่องการของผูป้ระกอบการ

	 4) กลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และเครื่องเรือน

	 การค้าเฟอร์นิเจอร์และเครื่องเรือนระหว่างไทยกับสหภาพยุโรป ไทยมีมูลค่าส่งออกที่ขยายตัว 

ทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง ในปี 2550 มมีลูค่าการส่งออกเท่ากบั 393.26 ล้านดอลลาร์ สรอ. มกีารขยายตวัเพิม่ขึน้ 
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ร้อยละ 20.48 สัดส่วนการส่งออกของไทยมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 0.5 และในด้านการน�ำเข้า พบว่าไทยน�ำเข้า

จากตลาดสหภาพยุโรป มีมูลค่าไม่สูงท�ำให้ไทยเป็นฝ่ายได้เปรียบดุลการค้ามาโดยตลอด

	 ประเทศสหพันธรัฐเยอรมนี นับเป็นผู้น�ำเข้าเฟอร์นิเจอร์จากไทยมากที่สุด ในปี 2550 เยอรมนีน�ำ

เข้าเฟอร์นิเจอร์จากไทยมูลค่า 28.18 ล้านดอลลาร์ สรอ. และมีการขยายตัวลดลงเมื่อเทียบกับปี 2549 ร้อยละ 

0.38  และข้อมูลในปี 2550 ไทยมีการน�ำเข้าเฟอร์นิเจอร์จากเยอรมนีเท่ากับ 14.68 ล้านดอลลาร์ สรอ. โดย

ไทยนั้นเป็นคู่ค้าล�ำดับที่ 31 ของสหพันธรัฐเยอรมนี และเป็นคู่ค้าล�ำดับที่ 2 ในตลาดสหภาพยุโรป	

	 ประเทศสาธารณรัฐเช็ก การส่งออกเฟอร์นิเจอร์ของไทยไปยังสาธารณรัฐเช็กมีมูลค่าต�ำ่เมื่อเทียบ

กับประเทศสหพันธรัฐเยอรมนีและโปแลนด์ โดยในปี 2550 มีมูลค่าการส่งออกเท่ากับ 0.91 ล้านดอลลาร์  

สรอ. ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 53.91 ไทยเป็นคู่ค้าล�ำดับที่ 39 ของสาธารณรัฐเช็ก

	 ประเทศโปแลนด ์ การส่งออกสินค้าเฟอร์นิเจอร์และเครื่องเรือนของไทยไปยังโปแลนด์ในป ี2550 

มีมูลค่าเท่ากับ 2.35 ล้านดอลลาร์ สรอ. เพิ่มขึ้นร้อยละ 124.75 เมื่อเทียบกับปี 2549 ไทยเป็นคู่ค้าล�ำดับที่ 6 

ของโปแลนด์

	 การวิเคราะห์ศักยภาพและความสามารถในการแข่งขัน สินค้าเฟอร์นิเจอร์และเครื่องเรือน

	 แรงงานไทยมีความช�ำนาญในการผลิต และมีความประณีตสูง สามารถผลิตเฟอร์นิเจอร์ที่มีความ

ละเอยีดมาก  โดยเฉพาะในกลุม่เฟอร์นเิจอร์ประเภทจกัสาน  ความโดดเด่นหรอืลกัษณะเฉพาะตวัของผลติภณัฑ์

รวมไปถึงด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และคุณภาพ  เช่น เฟอร์นิเจอร์ไม้

ยางพาราของไทย ซึง่มคีณุภาพด ีและเนือ้ไม้มสีอ่ีอนสามารถย้อมสไีด้ง่าย เหมาะในการน�ำไปท�ำเฟอร์นเิจอร์ และ

ส่งผลให้ไทยมีชื่อเสียงในการผลิตเฟอร์นิเจอร์ไม้ยางพารา  แต่ข้อจ�ำกัดที่ส�ำคัญคือ ต้องน�ำเข้าวัตถุดิบจากต่าง

ประเทศ โดยเฉพาะไม้เนื้อแข็ง เช่น การน�ำเข้าไม้วีเนียร์และไม้ซุงจากสหภาพยุโรป หรือจากแหล่งที่ผลิตตาม

ที่ผู้ซื้อก�ำหนด และไทยยังไม่มีศักยภาพการแข่งขันส�ำหรับสินค้าบางประเภท เช่น เฟอร์นิเจอร์ประเภท Built in 

/ชุดครัว เนื่องจากมีต้นทุนวัสดุที่ใช้เคลือบผิวเฟอร์นิเจอร์มีราคาแพง (ยกเว้น รายใหญ่ เช่น Index หรือ SB)

	 สหภาพยุโรปซึ่งเป็นตลาดที่มีก�ำลังซื้อ มีรสนิยมที่หลากหลาย ให้ความสนใจและนิยมน�ำเข้า

เฟอร์นิเจอร์จากไทยมากขึ้น หลังจากที่เฟอร์นิเจอร์จากจีน ประสบปัญหาด้านคุณภาพและความปลอดภัย  

ดงันัน้ สิง่ทีผู่ป้ระกอบไทยต้องให้ความส�ำคญัคอื ข้อก�ำหนดด้านมาตรฐานของตลาดยโุรป เช่น มาตรการอนรุกัษ์

ป่าไม้และสิ่งแวดล้อมของสหภาพยุโรป (FSC - Forest Stewardship Council) โดยก�ำหนดให้ไม้และเครื่อง 

เรอืนไม้ทีน่�ำเข้าจะต้องมตีราประทบัว่าเป็นไม้จากป่าปลกู รวมถงึความเข้มงวดด้านกฎระเบยีบต่างๆ ของสหภาพ

ยุโรป เช่น  ข้อก�ำหนดด้าน non-trade ของสหภาพยุโรป เช่น ด้านสังคมและคุณภาพชีวิต (Corporate Social 

Responsibility) ด้านสิ่งแวดล้อม และการประหยัดพลังงาน  ทั้งนี้ คู่แข่งที่ส�ำคัญคือ จีนและเวียดนาม ที่มีการ

ลงทุนจากต่างประเทศ และช�ำนาญในการหาตลาดต่างประเทศมากกว่า

	 5) กลุ่มท่องเที่ยวและที่เกี่ยวเนื่อง 

	 บรกิารท่องเทีย่ว นบัเป็นภาคเศรษฐกจิทีม่บีทบาทต่อการสร้างมลูค่าเพิม่และการจ้างงานในประเทศ

ต่างๆ ได้อย่างมีนัยส�ำคัญ เพราะภาคเศรษฐกิจนี้มีความเชื่อมโยงกับการประกอบธุรกิจอื่นๆ อีกจ�ำนวนมาก  

ดังนั้น ศักยภาพของภาคบริการท่องเที่ยว จึงสามารถก�ำหนดได้จากโครงสร้างของภาคเศรษฐกิจต่างๆ ที่มี
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ความเกี่ยวเนื่องในลักษณะพันธมิตรทางธุรกิจ (Business Alliance) ซึ่งกลุ่มกิจกรรมทั้งสินค้าและบริการที่

เกี่ยวข้องได้แก่ กลุ่มที่พักอาศัย (เช่น โรงแรม เกสต์เฮ้าส์ อพาร์ตเมนท์) กลุ่มบริการการเดินทางที่เชื่อมจุด

หมายปลายทาง (เช่น สายการบิน รถไฟ ท่าอากาศยาน) กลุ่มบริการการเดินทางภาคพื้นดิน (เช่น รถไฟ รถ

เช่า รถรับจ้าง สาธารณะ) กลุ่มบริการอาหารและเครื่องดื่ม (เช่น ร้านอาหาร บาร์) กลุ่มบริการจัดทัวร์ในรูปแบบ

ต่างๆ (เช่น บริษัททัวร์  ไกด์) และกลุ่มผู้ผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้อง (เช่น ของที่ระลึก) เป็นต้น  โดยมีกลุ่มสื่อสาร

และโทรคมนาคม เป็นกลุ่มสนับสนุน อ�ำนวยความสะดวกให้กับองค์ประกอบต่างๆ ทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงใน

องค์ประกอบหนึ่งๆของธุรกิจบริการท่องเที่ยวสามารถสร้างผลทวีคูณ (multiplier effect) ต่อองค์ประกอบอื่นๆ 

และน�ำไปสู่การเปลี่ยนแปลงการเติบโตของเศรษฐกิจได้อย่างมาก

	 5.1) ธุรกิจโรงแรม 

	 การประกอบธุรกิจโรงแรมภายในสหภาพยุโรปสามารถท�ำได้ในหลายลักษณะ ได้แก่ 

	 1. การซื้อที่ดินเพื่อสร้างโรงแรมใหม่ 

	 2. การซือ้อาคารเดมิเพือ่ปรบัปรงุส�ำหรบัการเปิดโรงแรมและซือ้เครอืของโรงแรมต่างประเทศส�ำหรบั

	    การบริหาร

	 3. การร่วมทุนกับผู้ประกอบการท้องถิ่นในการบริหารกิจการโรงแรม 

	 ในปัจจบุนั ผูป้ระกอบการไทยทีม่คีวามสามารถเปิดโรงแรมในต่างประเทศได้ มกัเป็นผูป้ระกอบการ

รายใหญ่ เนือ่งจากต้องใช้เงนิลงทนุมาก และ ในทศันะของผูป้ระกอบการไทยเหน็ว่า การเข้าสูต่ลาดสหภาพยโุรป

ส�ำหรับ SMEs ด้วยวิธีการแรกคือ การซื้อที่ดินเพื่อสร้างโรงแรมใหม่นั้น มีความเป็นไปได้แตกต่างกันไปตามแต่

พื้นที่ โดยหากเป็นกรณีของเมืองหลวงแล้ว มีความเป็นไปได้น้อยกว่า เพราะราคาที่ดินค่อนข้างสูง ประกอบกับ

มีกฎหมายเกี่ยวกับผังเมือง ซึ่งอนุรักษ์ความเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่นไว้อย่างเข้มงวด แต่ถ้าเป็นพื้นที่ต่างจังหวัด

แล้ว การเปิดโรงแรมขนาดเล็ก ในลักษณะ Bed & Breakfast ที่มีจ�ำนวนเตียงไม่มากนัก จะมีความเป็นไปได้

มากกว่า อย่างไรก็ดี ในแต่ละท้องถิ่นยังมีกฎระเบียบที่แตกต่างกันไปตามลักษณะพื้นที่และสภาพสิ่งแวดล้อม 

ที่ผู้ประกอบการต้องศึกษาเพิ่มเติมจากกฎหมายของแต่ละประเทศ 

	 ส�ำหรับกรณีการประกอบธุรกิจโรงแรมในลักษณะที่ 2 และ 3 นั้น มีความเป็นไปได้มากกว่า โดยผู้

ประกอบการต้องศึกษากฎระเบียบต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยละเอียด เช่น หากผู้ประกอบการสนใจจะซื้อปราสาท

แห่งหนึง่ในสาธารณรฐัเชก็ เพือ่ปรบัปรงุให้เป็นโรงแรม จะต้องปฏบิตัติามกระบวนการเปลีย่นรปูแบบอาคารให้

เป็นโรงแรม และต้องขอใบอนญุาตต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องให้ครบถ้วน รวมไปถงึ ใบขออนญุาตขายสรุาและเครือ่งดืม่ 

เป็นต้น  ซึ่งการจะด�ำเนินการต่างๆ  ได้ด้วยต้นทุนที่เหมาะสม ผู้ประกอบการมีความจ�ำเป็นต้องปรึกษาบริษัท

กฎหมายต่างชาติ นอกจากนี้ ยังมีโอกาสสร้างพันธมิตรธุรกิจได้ในกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่อง เช่น ร้านอาหารหรือ

ธุรกิจสปาในโรงแรม

	 โอกาสของธรุกจิโรงแรมในสาธารณรฐัเชก็ เป็นศนูย์กลางของการท่องเทีย่วทีส่�ำคญัในภมูภิาคยโุรป 

มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาประมาณปีละ 100 ล้านคน จึงนับว่ามีศักยภาพรองรับกิจการโรงแรมได้โดยตรง

	 โอกาสของธรุกจิโรงแรมในโปแลนด์ ประชาชนมคีวามสนใจในสนิค้าจากเอเชยี และนยิมการตกแต่ง

แบบตะวนัออกสมยัใหม่ ท�ำให้สนิค้าทีเ่กีย่วข้องกบัเฟอร์นเิจอร์ ของตกแต่ง ของใช้แนวดไีซน์ เช่น เครือ่งจกัสาน
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มศีกัยภาพ ส่วนความต้องการโรงแรมนัน้ เนือ่งจากโปแลนด์จะเป็นเจ้าภาพจดัการแข่งขนัฟตุบอลยโูร 2012 จงึ

มีช่องว่างให้ผู้ประกอบการเข้าประกอบธุรกิจได้ในระยะสั้น

	 โอกาสของธรุกจิโรงแรมในเยอรมนี มคีวามเป็นไปได้ในลกัษณะของการร่วมทนุกบันกัลงทนุท้องถิน่ 

เพราะนกัลงทนุไทยยงัไม่มศีกัยภาพทัง้ด้านการบรหิารจดัการ และเงนิลงทนุ ในขณะทีเ่ยอรมนมีคีวามเชีย่วชาญ

ในธุรกิจนี้สูง ดังนั้น การร่วมลงทุนจึงเป็นการเรียนรู้ และถ่ายทอด Know how ได้ด้วย	

	 5.2) ธุรกิจสปา

	 โดยนิยามแล้ว ค�ำว่า “สปา” ในความหมายที่ใช้ ในสหภาพยุโป คือ การให้บริการต่างๆ เพื่อสุขภาพ

กายและใจด้วย “น�้ำ” ซึ่งมีองค์ประกอบที่ค่อนข้างมาก และใช้พื้นที่ขนาดใหญ่ ส่วนใหญ่จึงต้องด�ำเนินการ

ในลักษณะของรีสอร์ท ทั้งนี้การเปิดสถานประกอบการสปาในสหภาพยุโรปต้องขอใบอนุญาตตามที่ระบุไว้ ใน

กฎหมายของแต่ละประเทศ และผู้ที่จะท�ำหน้าที่เป็นผู้จัดการสถานประกอบการสปา (Spa Manager) จะต้อง

เป็นบุคลากรที่ผ่านมาตรฐานในประเทศที่จะประกอบกิจการนั้นๆ เช่น ในอังกฤษ ผู้ที่จะประกอบกิจการสปา

ต้องสอบผ่านได้ประกาศนียบัตรของการท�ำงานก่อน  ซึ่งเป็นใบรับรองมาตรฐานของอังกฤษ (ไม่มีวันหมดอายุ) 

ท�ำให้ผูท้ีจ่ะด�ำเนนิธรุกจิสปาในยโุรป ต้อง มทีัง้ใบรบัรองตวับคุคลว่าสามารถประกอบกจิการได้ และใบอนญุาต

เปิดสถานประกอบการ ยิ่งไปกว่านั้น ต้นทุนของการด�ำเนินกิจการค่อนข้างสูง ทั้งในรูปของอัตราภาษีเงินได้ 

ต้นทุนค่าแรง และ ค่าเช่า ท�ำให้ที่ผ่านมา ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยจึงไม่สามารถเข้าสู่

ตลาดได้

	 โอกาสของธุรกิจสปาในโปแลนด์ สถานบริการสปายังมีน้อย การเผยแพร่เรื่องของความเชี่ยวชาญ

ในการให้บริการ และผลิตภัณฑ์สปาของไทย มีช่องทางท�ำตลาดได้ โดยทางเลือกในการลงทุน คือ การร่วมทุน

หรือลงทุนเองเพื่อเปิดกิจการสปาในโรงแรม โดยโปแลนด์มีแผนก่อสร้างโรงแรมระดับ 4-5 ดาว ราว 150 แห่ง 

เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวที่จะเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลยูโร 2012 

	 โอกาสของธรุกจิสปาในเยอรมน ีกลุม่ลกูค้าหลกัคอืชาวเยอรมนัทีม่ปีระกนัสขุภาพ (เพราะค่าใช้จ่าย

ส่วนใหญ่หรอืทัง้หมด จ่ายโดยส�ำนกังานประกนัสขุภาพ) และผูท้ีม่ฐีานะด ีมรีายได้สงู ความสนใจในบรกิาร Spa 

และ  Wellness มเีพิม่ขึน้เรือ่ยๆ คนไทยสามารถจดัตัง้สถานประกอบการเอง โดยต้องปฏบิตัติามระเบยีบต่างๆ 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการนวดต่างๆ ต้องมีคุณวุฒิตามมาตรฐานของสมาคมอาชีพ ตามที่ก�ำหนด

	 โอกาสของธุรกิจสปาในสาธารณรัฐเช็ก ตลาดนี้ยังมีลักษณะที่ไม่เป็นสากลนัก มีจุดอ่อนด้านภาษา

และการจัดการ ดังนั้น การเปิดธุรกิจจึงควรร่วมลงทุนกับคนท้องถิ่น

	 5.3) สินค้าที่เกี่ยวเนื่องกับสุขภาพ ผิว และความงาม

	 ลกัษณะพเิศษของสนิค้าทีเ่กีย่วสขุภาพ ผวิ และความงาม คอื เป็นสนิค้าทีส่มัผสักบัร่างกายโดยตรง  

และผู้ ใช้มักใช้เพื่อปรุงแต่งความงาม ดังนั้น

	 1. รูปลักษณ์ และบรรจุภัณฑ์ต้องสวย ท�ำให้มีความต้องการพัฒนาด้านดีไซน์

	 2. ขนาดของบรรจภุณัฑ์ต้องได้มาตรฐาน เพือ่ให้ผูบ้รโิภคสามารถเปรยีบเทยีบได้ว่า ราคาต่อหน่วย 

 	 เป็นเท่าใด
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	 3. สนิค้าทีส่มัผสัร่างกายต้องผ่านมาตรฐานความปลอดภยั และมเีคมภีณัฑ์ทีไ่ด้มาตรฐานยโุรป เช่น  

	 สารที่ใช้ต้องไม่ระคายเคือง และมีการพิสูจน์ได้ว่าไม่เป็นอันตราย 

	 สินค้าที่เกี่ยวเนื่องกับสุขภาพ ผิว และความงามของไทย ถือเป็นสินค้าที่มีศักยภาพมากในการ

เข้าสู่ตลาดยุโรป  โดยผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถ อาศัย “ความเป็นไทย” และ

พฒันาสนิค้าในระดบับนทีม่มีาตรฐานตามทีย่โุรปก�ำหนด แม้ราคาจะสงู แต่เมือ่ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัต่อความ

ปลอดภัยมากกว่า ท�ำให้สินค้าไทยที่วางต�ำแหน่งการตลาดไว้เป็นสินค้าในตลาดบนสามารถขยายตัวได้อย่าง

รวดเร็ว

	 ส�ำหรับศักยภาพและโอกาสของการส่งผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับผิวให้แก่สถานประกอบการสปาใน 

ต่างประเทศนั้น พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ คือ จากยุโรปด้วยกันเอง เพราะ

มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับมากกว่าผลิตภัณฑ์ของไทย และการน�ำเข้ามีต้นทุนที่ต�่ำกว่ามาก นอกจากนี้ ไทยยัง 

ค่อนข้างขาดการวจิยัและพฒันาสนิค้า โดยเฉพาะ สนิค้าทีใ่ช้กบัผวิหน้า ในสหภาพยโุรป ประเทศฝรัง่เศส มกีาร

วิจัยผลิตภัณฑ์มาก ซึ่งปัจจุบันให้ประเทศสมาชิกจากยุโรปตะวันออกเป็นผู้ผลิต ท�ำให้ต้นทนุต�่ำลง นอกจากนัน้ 

ยังมีรูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ที่สวย เป็นที่ถูกรสนิยมของผู้บริโภค ดังนั้น สินค้าไทยที่จะส่งออกได้ต้องมีความ

แตกต่าง เช่น ดไีซน์ และสตูรของผลติภณัฑ์ ซึง่ผูป้ระกอบการทีค่ดิค้นผลติภณัฑ์ได้ต้องจดลขิสทิธิ ์Packaging 

เครื่องหมายการค้า จดสิทธิบัตรของการออกแบบ ส่วนสูตรการผลิตจะต้องจดทะเบียนไว้เป็นความลับทาง 

การค้า และเมือ่จะขายสนิค้าในต่างประเทศกต้็องจดลขิสทิธิก์บัต่างประเทศด้วย ซึง่ในทางปฏบิตันิัน้ ต้นทนุของการ 

จดทะเบยีนเหล่านีใ้นประเทศไทยมค่ีาใช้จ่ายไม่สงูนกั แต่การด�ำเนนิการพสิจูน์ว่าสนิค้าไม่ซ�ำ้กบัใคร ใช้เวลาค่อนข้างนาน 

	 5.4) ธุรกิจร้านอาหาร

	 ตลาดสหภาพยุโรปเป็นตลาดขนาดใหญ่ ไม่เพียงแต่มีประชากร 500 ล้านคนแล้ว ยังมีนักท่องเที่ยว

ที่เดินทางเข้าไปพักในสหภาพยุโรป ทั้งระยะสั้น และระยะยาว และยังมีผู้เดินทางผ่านอีกจ�ำนวนมาก รวมแล้ว 

กว่า 480 ล้านคน ประกอบกับอาหารไทยเป็นที่รู้จักดีในตลาดสหภาพยุโรป ในแง่ที่เป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพ มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ อีกทั้งยังสามารถปรับเปลี่ยนรสชาติให้ตรงตามรสนิยมของชาวยุโรปแต่ละ

ประเทศได้โดยไม่สูญเสียความเป็นไทย ท�ำให้เริ่มมีจ�ำนวนร้านอาหารไทยในสหภาพยุโรปเพิ่มมากขึ้น ในหลาย

รูปแบบ เช่น สาธารณรัฐเช็ก ปัจจุบันมีร้านอาหารในกรุงปราก 7 แห่ง ร้านขายอาหารไทยแบบด่วน 1 แห่ง และ

มีร้านที่เริ่มเปิดกิจการในห้างสรรพสินค้า 2 แห่ง โดยร่วมทุนกับชาวต่างชาติ 1 แห่ง และเป็นเจ้าของเอง 1 แห่ง 

ส่วนในเยอรมนีนั้น มีร้านอาหารไทยมากกว่า 800 ร้านทั่วประเทศ ทั้งแบบภัตตาคาร และแบบจานด่วน ส่วน

ใหญ่ตั้งอยู่ในเมืองใหญ่ของประเทศ เช่น แฟรงเฟิร์ต มิวนิก เป็นต้น มีทั้งที่ด�ำเนินการโดยคนไทยล้วนๆ โดย

คนไทยที่แต่งงานกับชาวเยอรมัน และโดยชาวเอเชีย เช่น เวียดนาม และจีน เป็นต้น 

	 ในขณะที่มีโอกาสค่อนข้างมากส�ำหรับการเปิดร้านอาหารไทยในสหภาพยุโรป แต่ในเวลาเดียวกัน 

ร้านอาหารไทยในสหภาพยุโรป ก�ำลังเผชิญการแข่งขันค่อนข้างสูงจากชาวจีน และชาวอินเดียที่เปิดร้านประจ�ำ

ชาติตนเอง รวมทั้งชาวเวียดนามที่เริ่มเปิดร้านอาหารไทย และปรุงรสชาติให้เป็นที่ต้องการของชาวยุโรป ซึ่ง 

ผูส้นใจลงทนุท�ำร้านอาหารไทยในตลาดสหภาพยโุรปต้องพจิารณาปัจจยัต่างๆ นอกเหนอืจากกฎระเบยีบเกีย่วกบั

การลงทนุ โดยมปีระเดน็ครอบคลมุ มาตรฐานความปลอดภยัของอาหาร มาตรฐานความสะอาดในกระบวนการ
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ท�ำอาหาร และมาตรฐานแรงงานในร้านอาหาร ส่วนในด้านของกฎระเบียบนั้น แต่ละประเทศมีเงื่อนไขที่ 

แตกต่างกันไป

	 เมือ่เปิดกจิการได้แล้ว ในการประกอบกจิการร้านอาหารไทย ต้องใช้ปัจจยัการผลติส�ำคญั คอื วตัถดุบิ

ในการปรุงอาหาร เช่น พริก และซอสปรุงรส เป็นต้น นอกจากนี้ ยังต้องใช้แรงงานที่มีทักษะเฉพาะ คือ พ่อครัว 

ดังนั้น โอกาสของการเข้าสู่ตลาดสหภาพยุโรปมีความเป็นไปได้ในหลายรูปแบบ ทั้งการตั้งกิจการ การส่งออก

วัตถุดิบ และการเคลื่อนย้ายแรงงาน

	 การตั้งร้านอาหารไทยในลักษณะหรูหรา และราคาแพงนั้น  มีความเป็นไปได้ค่อนข้างน้อย เพราะ

แม้ว่าจะมีช่องว่างตลาดอยู่มาก แต่ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยยังขาดเงินลงทุน ทักษะ

การบริหาร และ ความรู้ภาษาท้องถิ่น ท�ำให้ศักยภาพของการเข้าตลาดยังจ�ำกัด หากแต่การพัฒนาร้านอาหาร

ในรูปแบบอื่น เช่น Quick Service หรือแบบน�ำกลับบ้าน หรือแบบพร้อมรับประทาน พบว่ามีความเป็นไปได้

สูงกว่า เพราะสามารถรองรับพฤติกรรมการรับประทานอาหารของชาวยุโรปและนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น อีกทั้ง

สมาคมร้านอาหารไทยก�ำลงัศกึษาวจิยัพฒันาร้านต้นแบบ และส่งเสรมิรายการอาหารทีเ่ด่น เช่น ก๋วยเตีย๋ว ส้มต�ำ  

ผดัไท เพือ่ให้ผูป้ระกอบการน�ำไปศกึษา แล้วด�ำเนนิการธรุกจิของตนเอง นบัเป็นก�ำลงัส่งเสรมิให้ผูป้ระกอบการ

ขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถเพิ่มศักยภาพในการเข้าสู่ตลาดได้เพิ่มขึ้น

	 ศักยภาพของการเปิดร้านอาหารไทยในประเทศที่เลือกศึกษา โดยเปรียบเทียบ มีดังนี้

	 สาธารณรัฐเช็ก ช่องว่างอยู ่ที่การเปิดร้านอาหารประเภทจานด่วน หรือ ซื้อกลับบ้าน โดย 

ผู้ประกอบการควรต้องมีความรู้ภาษาอังกฤษ และภาษาเช็ก และปรับรสชาติให้สอดคล้องกับผู้บริโภคท้องถิ่น 

ส่วนสินค้าที่เป็นเครื่องประกอบอาหารไทย อาหารกระป๋องต่างๆ มีเวียดนามเป็นคู่แข่งส�ำคัญ

	 โปแลนด์ ตลาดหลักของร้านอาหารไทยในโปแลนด์ คือ ชาวต่างชาติที่ท�ำงานในโปแลนด์ ซึ่งมีแนว

โน้มเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ นับตั้งแต่โปแลนด์เป็นสมาชิกสหภาพยุโรป และในปี 2012 จะมีการแข่งขันฟุตบอลยูโรใน

โปแลนด์ด้วย ประกอบกบัจ�ำนวนร้านอาหารไทยยงัมไีม่มาก นอกจากนี ้ผูป้ระกอบการและการให้บรกิารในร้าน

กน็บัเป็นจดุแขง็ทีรู่จ้กักนัดใีนโปแลนด์ ท�ำให้โปแลนด์เป็นตลาดทีจ่ดัว่ามศีกัยภาพของการเปิดร้านอาหารในรปู

ของภัตตาคารได้ค่อนข้างมากกว่าประเทศอื่นๆ

	 เยอรมนี มีแนวโน้มที่ดี เพราะอาหารไทยเป็นที่รู้จักในกลุ่มชาวเยอรมนี ทั้งความเป็นสากล และ

ภาพลักษณ์ที่อยู่ในเกณฑ์ดีกว่าร้านอาหารจีน เวียดนามและอินเดีย นอกจากนี้ ยังมีชื่อเสียงในด้านประโยชน์

ต่อสุขภาพ

บทสรุป

	 โดยสรุป ช่องทางการเข้าสู่ตลาดสหภาพยุโรปของ SMEs อาจท�ำได้ใน 5 ระดับ คือ (1) พัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานและมีคุณภาพ เพื่อกระจายสู่ระดับบน และตั้งราคาสูงได้ (2) ยกระดับกระบวนการ

ผลติให้ได้ตามมาตรฐานสากล  (3) การกระจายสนิค้าไปสูผู่บ้รโิภค (4) การหาพนัธมติรทางธรุกจิทีม่คีวามรูเ้กีย่ว

กับกฎระเบียบของสหภาพเป็นอย่างดี  (5) ลงทุนเปิดโรงงาน/กิจการในสหภาพยุโรป ซึ่งต้องมีการวางแผนและ

ศึกษากฎระเบียบต่างๆ เป็นอย่างดีก่อนการลงทุน

	 การจะเข้าสูต่ลาดโดยใช้ประโยชน์จากการเปิดเสรทีางการค้านัน้ จ�ำเป็นต้องการท�ำงานร่วมกนัอย่าง
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6.3  FTA อาเซียน - สาธารณรัฐเกาหลี

	 การเจรจาความตกลงการค้าเสรีระหว่างอาเซียนและเกาหลี ได้เริ่มต้นขึ้นนับตั้งแต่ปฏิญญาร่วม

อาเซียน-เกาหลี เมื่อปลายปี 2004 ซึ่งต่อมา ในปี 2005 คณะเจรจาทั้งสองฝ่ายสามารถสรุปผลการเจรจาจัด

ท�ำกรอบความตกลงว่าด้วยความร่วมมอืทางเศรษฐกจิอย่างครอบคลมุระหว่างอาเซยีนและเกาหล ี(Framework 

Agreement on Comprehensive Economic Cooperation: FA)  ความตกลงว่าด้วยกลไกการระงับข้อพิพาท 

(Agreement on Dispute Settlement Mechanism: DSM) และความตกลงว่าด้วยการค้าสินค้า (Agreement 

on Trade in Goods: TIG) โดยอาเซียนและเกาหลีได้ลงนามความตกลง FA และ DSM  ในการประชุมสุดยอด

อาเซียน-เกาหลี เมื่อเดือนธันวาคม 2005  ส�ำหรับ ความตกลงว่าด้วยการค้าสินค้า หรือ TIG นั้น อาเซียน 9 

ประเทศ และเกาหลีได้ร่วมลงนามโดยไทยไม่ได้ร่วมลงนาม เนื่องจากยังไม่สามารถหาบทสรุปเรื่องการเปิด

ตลาดกับเกาหลีได้ และได้หยุดการหารือไปชั่วคราว  จนถึงปี 2007 ที่ได้กลับมาหารือกันใหม่ และทั้งสองฝ่าย

สามารถสรุปผลการเจรจาได้เมื่อเดือนธันวาคม 2007 ซึ่งระหว่างนั้นอาเซียนอื่นและเกาหลีได้มีการลงนามใน

เรื่องการค้าสินค้ากันถึง 3 ครั้ง คือ เมื่อเดือนธันวาคม 2005 เพื่อประกาศความส�ำเร็จการเจรจากรอบการเปิด

เสรีการค้าสินค้า เมื่อเดือนพฤษภาคม 2006 เพื่อประกาศการบรรลุความตกลงเรื่องรายการสินค้าที่เปิดเสรี

ระหว่างกัน และการลงนามครั้งที่ 3 เมื่อเดือนสิงหาคม 2006 เพื่อแก้ไขเอกสารแนบท้ายเรื่องการลดภาษีต่าง

ตอบแทน และมีผลบังคับใช้แล้วตั้งแต่ มิถุนายน 2007 นอกจากนั้น ยังสามารถบรรลุข้อตกลงในเรื่องการค้า

บริการด้วยแล้ว  และได้ลงนามกันในระหว่างการประชุมสุดยอดอาเซียน-เกาหลี เมื่อพฤศจิกายน 2007  แต่

ไทยยังไม่สามารถด�ำเนินกระบวนการภายในเพื่อลงนามได้ทัน

	 ต่อมากระทรวงพาณิชย์ได้เสนอคณะรัฐมนตรีพิจารณาให้ความเห็นชอบการลงนามพิธีสารเข้าร่วม

ความตกลงการค้าสินค้าและการค้าบริการของไทยเมื่อวันที่ 19 สิงหาคม 2008  คณะรัฐมนตรี มีมติเห็นชอบ

ให้ลงนามความตกลงดังกล่าวได้ แต่ให้ผ่านความเห็นชอบจากรัฐสภาก่อนจึงจะมีผลบังคับใช้ได้ ซึ่งรัฐสภาให้

ความเห็นชอบความตกลงแล้ว เมื่อวันที่ 26-27 มกราคม 2009 

	 ไทย พร้อมประเทศสมาชิกอาเซียนอื่นและเกาหลีใต้ได้ร่วมลงนามในพิธีสารว่าด้วยการเข้าเป็นภาคี

ความตกลงว่าด้วยการค้าสนิค้าและพธิสีารว่าด้วยการเข้าเป็นภาคคีวามตกลงว่าด้วยการค้าบรกิารของไทย เมือ่

วนัที ่27 กมุภาพนัธ์ 2009 ณ โรงแรมดสุติธาน ีหวัหนิ  และเกาหลไีด้เป็นเจ้าภาพจดัการประชมุสดุยอดอาเซยีน-

เกาหลี สมัยพิเศษ (ASEAN-Republic of Korea Commemorative Summit) เพื่อเฉลิมฉลองความสัมพันธ์

ระหว่างอาเซียนและเกาหลีครบ 20 ปี ระหว่างวันที่ 30 พฤษภาคม-2 มิถุนายน 2009 ณ เกาะเจจู ประเทศ

เกาหลี รวมทั้งจะมีการลงนามความตกลงว่าด้วยการลงทุน ซึ่งถือเป็นความตกลงสุดท้าย ที่จะท�ำให้ข้อตกลง

เขตการค้าเสรีอาเซียน-เกาหลี มีความสมบูรณ์ 

	 ส�ำหรับการบังคับใช้ความตกลงว่าด้วยการค้าบริการ เกาหลีได้ท�ำหนังสือทางการทูตผ่านส�ำนัก

เลขาธิการอาเซียนแจ้งว่าได้เสร็จสิ้นการด�ำเนินการภายในแล้ว เมื่อวันที่ 27 มีนาคม 2009 และความตกลง

บรูณาการทัง้จากภาครฐัและเอกชน และต้องมกีารศกึษาข้อมลูในตลาดนัน้อย่างละเอยีด และการเจรจาเปิดเสรี

ทางการค้าระหว่างกนันัน้ จ�ำเป็นต้องค�ำนงึถงึความแตกต่างของระดบัการพฒันา ความพร้อมของกฎหมายภายใน

รวมไปถึงระยะเวลาในการปรับตัวที่เหมาะสม และมาตรการรองรับผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นด้วย
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6.4 การเข้าสูต่ลาดจากการเปิดเสรทีางการค้า จากการใช้ประโยชน์ FTA อาเซยีน - สาธารณรฐัเกาหลี

	 การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศในภูมิภาคอาเซียน   ได้ส่งเสริมให้เกิดการขยายตัว

ทางเศรษฐกิจและเปิดโอกาสให้กับผู้ประกอบการ  ทั้งด้านการค้าและการลงทุนให้มากขึ้น  เนื่องจากประเทศ

ในอาเซียนมีความหลากหลายและความพร้อมทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน เช่น มีกลุ่มที่มีความช�ำนาญด้าน

เทคโนโลยี กลุ่มที่เป็นฐานการผลิต   และกลุ่มที่มีทรัพยากรและแรงงานส�ำหรับการผลิต  นอกจากนี้ การใช้

ประโยชน์จากการลดภาษีสินค้าภายใต้กรอบอาเซียนการขจัดมาตรการที่มิใช่ภาษี การก�ำหนดนโยบายและ

อ�ำนวยความสะดวกเพื่อการลงทุนข้ามพรมแดนยังท�ำให้เกิดความร่วมมือระหว่างประเทศสมาชิกของอาเซียน

ที่แข็งแกร่งยิ่งขึ้นอีกด้วย

	 สาธารณรัฐเกาหลี  เป็นประเทศที่ส�ำคัญในเอเชียตะวันออก และมีบทบาทส�ำคัญต่อเศรษฐกิจของ

เอเชียอีกประเทศหนึ่ง ในการศึกษาเพื่อประเมินศักยภาพ โอกาส และอุปสรรค  การท�ำตลาดส่งออกที่ส�ำคัญ

และจ�ำเป็นส�ำหรับผู้ประกอบการ  SMEs ตามความตกลงการค้าเสรีอาเซียน-สาธารณรัฐเกาหลี เพื่อน�ำไปสู่

การเสนอแนะนโยบาย ยุทธศาสตร์ และแนวทางการเข้าสู่ตลาดเกาหลีใต้ของผู้ประกอบการ  SMEs  ไทยอย่าง

มีประสิทธิภาพ ในการคัดเลือกอุตสาหกรรมที่ศึกษา พิจารณาจากการเอื้อประโยชน์ภายใต้การเปิดเสรีทาง 

การค้าอาเซยีน - สาธารณรฐัเกาหลต่ีออตุสาหกรรม พร้อมทัง้พจิารณาอตุสาหกรรมทีม่อีตัราการเตบิโตในตลาด

เกาหลีอย่างมีนัยส�ำคัญ และเป็นอุตสาหกรรมที่ SMEs ไทยมีความพร้อมในการแข่งขัน ซึ่งจากการพิจารณา

ดังกล่าว คณะผู้วิจัยได้คัดเลือกอุตสาหกรรมในด้านสินค้าจ�ำนวน 2 อุตสาหกรรม และด้านบริการจ�ำนวน 2 

อุตสาหกรรม ได้แก่ อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม อุตสาหกรรม

ดิจิตอลคอนเทนต์ และอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ซึ่งผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้

	 6.4.1 อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ

	 เกาหลใีต้ได้จดัให้สนิค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบัเป็นสนิค้าควบคมุการน�ำเข้าและได้เปิดให้มกีารน�ำ

เข้าได้อย่างเสรีเมื่อปี 1995 ตามข้อผูกพันที่ได้ ให้ไว้กับองค์การการค้าโลก (WTO) ซึ่งในภาพรวมสินค้าอัญมณี

และเครื่องประดับจะต้องเสียอากรขาเข้าร้อยละ 0 - 8 ซึ่งภายใต้กรอบข้อตกลงความร่วมมือด้านสินค้าอาเซียน 

- เกาหลี (Agreement on Trade in Goods : TIG) ได้ก�ำหนดการลด / ยกเลิกภาษีส�ำหรับสินค้าในกลุ่มอัญมณี

และเครื่องประดับ โดยการจัดให้อยู่ในกลุ่มสินค้าลดภาษีปกติ (Normal Track) ซึ่งจะต้องลดภาษีลงเหลือ 

ร้อยละ 0 ภายในระยะเวลาที่ได้ตกลงกันไว้ โดยจะเริ่มลดภาษีจากอัตราภาษีฐานในปี 2005 อย่างไรก็ตาม 

ส�ำหรับสินค้าในกลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับ ส่วนใหญ่ได้รับการยกเลิกภาษีน�ำเข้าจากเกาหลีทันทีที่ไทย 

ลงนามในสัญญาและข้อตกลงมีผลบังคับใช้ โดยไม่มีโควตาการน�ำเข้า

ว่าด้วยการค้าบริการจะมีผลใช้บังคับกับสมาชิกอาเซียน ตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2009 ส�ำหรับไทยกับเกาหลี 

มีผลบังคับใช้ตั้งแต่ 1 มิถุนายน 2009 และคาดว่าความตกลงว่าด้วยการค้าสินค้าจะเริ่มบังคับใช้ได้ประมาณ

เดือนตุลาคม 2009
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	 ศักยภาพและโอกาส ของ SMEs ไทยด้านอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดเกาหลี

	 ไทยมีอุตสาหกรรมการเจียระไนพลอยสีที่มีชื่อเสียงไปทั่วโลก  เนื่องจากไทยมีศักยภาพและความ 

	 สามารถในการปรบัปรงุคณุภาพพลอยสด้ีวยการเผา  ซึง่เป็นภมูปัิญญาของแรงงานไทยทีย่งัไม่มชีาติ 

	 ใดสามารถลอกเลียนแบบได้ ส่งผลให้พลอยสีที่ผ่านการเพิ่มคุณค่าด้วยการเผาและการเจียระไน 

	 จากประเทศไทยเป็นที่ต้องการอย่างสูงจากตลาดโลก 

	 แรงงานฝีมือของไทยเป็นแรงงานที่มีความประณีตในการท�ำงาน ซึ่งเครื่องจักรไม่สามารถทดแทน 

	 ได้  ถือเป็นเอกลักษณ์ของอุตสาหกรรมอัญมณี และเครื่องประดับของไทยมาช้านาน

	 ไทยมีฐานการผลิตอัญมณีและเครื่องประดับขนาดใหญ่  ซึ่งมาจากผู้ประกอบการ SMEs  

	 โอกาสในการขยายตวัของสนิค้าทีเ่กาหลใีต้น�ำเข้าจากไทย โดยเฉพาะอย่างยิง่สนิค้าอญัมณปีระเภท 

	 พลอยสี ซึ่งเป็นสินค้าหลักที่เกาหลีใต้น�ำเข้าจากไทย เนื่องจากมีต้นทุนด้านภาษีน�ำเข้าที่ต�่ำลงจาก 

	 การยกเลกิภาษ ีรวมไปถงึโอกาสในสนิค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบัประเภทอืน่ๆ เช่น เครือ่งประดบั 

	 ทอง/เงิน เครื่องประดับเทียม อัญมณีสังเคราะห์ เป็นต้น

	 เพิ่มโอกาสการค้าระหว่างประเทศโดยเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการ SMEs ไทยเข้าไปยังตลาด 

	 เกาหลใีต้ง่ายขึน้ และช่วยเหลอืผูป้ระกอบการ SMEs ให้มต้ีนทนุทางการค้าลดลง ในกรณทีีผู่ป้ระกอบ 

	 การมีการน�ำเข้าวัตถุดิบหรือเครื่องประดับของเกาหลีใต้

	 เกิดแรงผลักดันให้ผู้ประกอบการ SMEs มีการพัฒนาปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิต และการ 

	 บริการ จากการแข่งขันภายในกลุ่มประเทศสมาชิกมากขึ้น  

	 อย่างไรก็ตาม นอกจากโอกาสที่ผู้ประกอบการ SMEs จะได้รับภายใต้ข้อตกลงความร่วมมือด้าน

สินค้าอาเซียน - เกาหลี ในด้านภาษีแล้ว การศึกษาถึงรายละเอียดมาตรการต่างๆ ที่ไม่ใช่ภาษีและกฎระเบียบ

ในการน�ำสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับเข้าประเทศเกาหลีใต้ ยังเป็นสิ่งที่ส�ำคัญต่อผู้ประกอบการในการท�ำ

ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับกับเกาหลีใต้อีกด้วย  และหากพิจารณาในเชิงลึกแล้วจะพบว่าจากสินค้าอัญมณี

และเครื่องประดับในตลาดเกาหลีทั้งหมด ไทยมีศักยภาพการแข่งขันในตลาดสินค้าพลอยสีสูงที่สุด เนื่องจาก

เกาหลีมีการน�ำเข้าจากไทยเป็นอันดับที่ 1 มาโดยตลอด รวมทั้งตลาดเกาหลีมีความมั่นใจในคุณภาพของพลอย

ไทย โดยในปี 2007 เกาหลีมีการน�ำเข้าจากไทยถึง 1.81 ล้านเหรียญสหรัฐ  จากมูลค่าการน�ำเข้าทั้งหมด 3.64 

ล้านเหรยีญสหรฐั คดิเป็นส่วนแบ่งตลาดทีร้่อยละ 49.80 เมือ่พจิารณาสภาวะการแข่งขนัในตลาดจะพบว่า คูแ่ข่ง

ที่ส�ำคัญ ได้แก่ จีน ฮ่องกง เยอรมนี บราซิล ตามล�ำดับ ในขณะที่คู่แข่งที่ส�ำคัญในภูมิภาคอาเซียน ได้แก่ พม่า 

อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าไทยยังมีศักยภาพเหนือคู่แข่งต่างๆ เป็นอย่างมาก

	 นอกจากสินค้าประเภทพลอยสีแล้ว ไทยยังเป็นแหล่งน�ำเข้าสินค้าประเภทเครื่องประดับเทียมใน

อันดับต้นๆ ของตลาดเกาหลีใต้ โดยในปี 2007 ไทยเป็นประเทศอันดับ 2 ของแหล่งน�ำเข้าสินค้าเครื่องประดับ

เทียมรองจากจีน มีมูลค่าการน�ำเข้าอยู่ที่ 9.07 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็นส่วนแบ่งตลาดที่ร้อยละ 17.20 คู่แข่ง

ที่ส�ำคัญ ได้แก่ จีน ฝรั่งเศส อิตาลี สหรัฐอเมริกา ตามล�ำดับ ขณะที่คู่แข่งที่ส�ำคัญในภูมิภาคอาเซียน ได้แก่ 

ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม ทั้งนี้ เครื่องประดับแท้ของไทย ยังเป็นสินค้าที่มีศักยภาพสามารถแข่งขันได้ในตลาด

เกาหลีใต้ ถึงแม้ในปี 2007 ไทยไม่อยู่ใน 5 อันดับแรกของแหล่งน�ำเข้าของเกาหลีใต้ แต่เป็นประเทศอันดับ 

6 ที่มีอัตราการเติบโตสูงที่สุดเมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่งอื่นๆ และจากการศึกษาพบว่า คู่แข่งที่ส�ำคัญ ได้แก่
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จีน ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา อิตาลี ส่วนคู่แข่งที่ส�ำคัญในอาเซียน คือ เวียดนาม ซึ่งเป็นประเทศแหล่งน�ำเข้า

อันดับที่ 5 ของเกาหลีใต้ มีมูลค่าการน�ำเข้าไม่ต่างจากไทยมากนัก

	 ภายใต้การเจรจาเขตการค้าเสรีอาเซียน - สาธารณรัฐเกาหลี สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ  

	 (HS71)  ส่วนใหญ่จัดอยู่ในกลุ่มที่เกาหลี  ยกเว้นภาษีน�ำเข้าทันทีที่ข้อตกลงมีผลบังคับใช้ โดยไม่มี

	 โควตาการน�ำเข้า ท�ำให้หลงัจากมกีารลงนามข้อตกลงแล้ว สนิค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบัทีเ่กาหลใีต้ 

	 น�ำเข้าจากไทยหรือประเทศในอาเซียนอื่นๆ มีต้นทุนถูกลงเมื่อเปรียบเทียบกับการน�ำเข้าจากชาติ 

	 อื่นๆ สร้างความได้เปรียบและโอกาสการขยายตัวในตลาดอัญมณีและเครื่องประดับ

	 โอกาสในช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในเกาหลีใต้ที่หลากหลาย เนื่องจากช่องทางการบริโภคสินค้า 

	 อัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้ (End user) ที่นอกจากจะมีช่องทางทั่วไป เช่น  

	 ร้านจ�ำหน่ายขายปลีก (Retail Shop) ร้านแฟรนไชส์ (Franchised Stores) ร้านในห้างสรรพ 

	 สินค้า (Department Stores) แล้ว ชาวเกาหลีใต้ยังนิยมซื้อสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับผ่านทาง  

	 TV Home Shopping และ Online Shopping Mall ทัง้นี้ จากพฤตกิรรมการบริโภคดงักล่าว ยงัสร้าง 

	 โอกาสในการลดต้นทุน และช่วยให้ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคชาว 

	 เกาหลีโดยตรงได้อีกด้วย

	 วิธีการเข้าสู่ตลาดภายใต้ความตกลงเสรีการค้า อาเซียน - เกาหลี และกลยุทธ์ด้านการตลาด

	 รสนยิมและกระแสนยิมต่อแฟชัน่ของผูบ้รโิภคชาวเกาหลี ยงัได้รบัอทิธพิลอย่างสงูจากประเทศญีปุ่น่ 

โดยพบว่า ร้อยละ 90 ของเครื่องประดับเจ้าสาวในญี่ปุ่นนิยมใช้แพลตทินัม   

	 กลุ่มวัยรุ่น : เป็นกลุ่มบริโภคที่มีอิทธิพลต่อแฟชั่น การแต่งกายรวมถึงการสวมใส่เครื่องประดับ

ในเกาหลีใต้ค่อนข้างสูง แต่เนื่องจากมีรายรับที่ไม่มากนัก ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงนิยมเครื่องประดับที่มีราคาไม่สูง

นัก เช่น เครื่องประดับที่ท�ำด้วยทองค�ำแท้มีปริมาณเนื้อทองในกะรัตที่ค่อนข้างต�่ำ เช่น 9, 10 และ 14K เครื่อง

ประดับที่ท�ำด้วยเงิน เครื่องประดับแฟชั่นหรือเครื่องประดับเทียม เป็นต้น โดยสินค้าที่เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่น

ของเกาหลีใต้ ได้แก่ แหวนส�ำหรับคู่รัก (Couple Rings) ซึ่งเป็นแหวน 2 วง ส�ำหรับผู้ชาย - หญิงที่เป็นคู่รัก 

ใส่คนละวง เพื่อแสดงถึงความรักต่อกันและมักจะสวมใส่ติดกายตลอดเวลา 

	 กลุม่วยัท�ำงาน : เป็นกลุม่ทีม่ศีกัยภาพในการบรโิภคเครือ่งประดบัมาก เนือ่งจากมหีน้าทีก่ารงานและ

รายได้ทีม่ัน่คง ถอืเป็นกลุม่ลกูค้าขนาดใหญ่ทีผู่ผ้ลติได้ให้ความสนใจ โดยกลุม่วยัท�ำงานส่วนใหญ่จะมพีฤตกิรรม

ที่ต่อเนื่องจากกลุ่มวัยรุ่น คือยังนิยมการบริโภคเครื่องประดับในชีวิตประจ�ำวัน รวมถึงแหวนคู่รัก ทั้งนี้ สินค้า

ของขวัญแต่งงานมีสัดส่วนถึงร้อยละ 18 ของตลาดสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับทั้งหมด 

	 สินค้าที่ได้รับความนิยมและเป็นที่ปรารถนาสูงสุดส�ำหรับผู้บริโภคกลุ่มวัยท�ำงาน คือ เครื่องประดับ

ทองที่ตกแต่งด้วยเพชรแท้ โดยตัวเรือนอาจท�ำด้วยทองค�ำ 14 หรือ 18K เป็นต้น ในขณะที่กลุ่มวัยท�ำงาน 

บางครั้ง ยังคงนิยมชมชอบกับเครื่องประดับแฟชั่นเช่นเดียวกับกลุ่มวัยรุ่น

	 กลุ่มผู้บริโภควัยกลางคนขึ้นไป : เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ผ่านยุคที่เกาหลีใต้เคยประสบความล�ำบาก 

วิกฤตเศรษฐกิจต่างๆมากมาย ดังนั้นจึงมักมองว่าการสวมใส่เครื่องประดับเป็นของฟุ่มเฟือย ผู้บริโภคในกลุ่ม

นี้จึงค่อนข้างประหยัด อีกทั้งมีความอนุรักษ์นิยมค่อนข้างสูง จึงมักไม่ชอบเครื่องประดับที่มีรูปแบบที่หวือหวา
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ด้วยเหตดุงักล่าว เครือ่งประดบัส�ำหรบักลุม่นีจ้งึไม่ได้เป็นเพยีงเครือ่งประดบัตกแต่งร่างกาย แต่เป็นการออมอกี

รูปแบบหนึ่งด้วย ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้มักนิยมเครื่องประดับทองค�ำที่มีกะรัตสูงขึ้น เช่น 22 และ 24 กะรัต เป็นต้น 

โดยมีการประดับด้วยอัญมณี เช่น เพชร พลอยสี หรือเป็นเครื่องประดับทองเกลี้ยง

	 นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคเกาหลีใต้จะให้ความส�ำคัญกับแบรนด์หรือตราสินค้ามาก โดยมีความ

เชื่อว่า สินค้าที่มีตราสินค้ามักจะดีกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า รวมถึงยังใส่ใจกับบรรจุภัณฑ์ด้วย  ซึ่งค่านิยมการ 

บรโิภคเครือ่งประดบัของชาวเกาหลใีต้ได้เริม่เปลีย่นแปลงไปจากเดมิทีค่ดิว่าเครือ่งประดบัเป็นของทีม่รีาคาแพง

และใช้ในพิธีแต่งงานเท่านั้น มาสู่แนวคิดการสวมใส่เครื่องประดับในชีวิตประจ�ำวันมากขึ้น

	 การเข้าสู่ตลาดเกาหลีใต้โดยการส่งออกสินค้าทางอ้อมผ่านทางตัวแทนจ�ำหน่าย (Indirect Export)  

ไม่ว่าจะเป็นตัวแทนจ�ำหน่ายภายในประเทศหรือตัวแทนจ�ำหน่ายในประเทศเกาหลี เป็นวิธีการเข้าสู่ตลาดที่ผู้

ประกอบการ SMEs  ด�ำเนนิการอยูใ่นปัจจบุนั ซึง่เป็นผลดต่ีอผูป้ระกอบการ SMEs  รายใหม่ทีเ่พิง่เริม่เข้าสูต่ลาด

เกาหลี  เนื่องจากเป็นการลดความเสี่ยงจากการขาดความช�ำนาญในตลาดเกาหลี  ความใหม่ส�ำหรับวัฒนธรรม

ทางธุรกิจ   กฎหมาย  รวมทั้งภาษา  และจากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เอเยนต์หรือผู้ค้าส่งรายใหญ่ชาวเกาหลี 

จะเป็นผู้น�ำเข้าอัญมณีและเครื่องประดับ  หลังจากนั้นจะจ�ำหน่ายให้แก่ผู้ค้าปลีก  ซึ่งโดยปกติจะเป็นห้างสรรพ

สินค้า  และผู้ค้าปลีกจะจัดจ�ำหน่ายไปยังผู้บริโภคเป็นขั้นตอนสุดท้าย

	 ปัจจุบันผู้ประกอบการ SMEs ไทยสามารถเริ่มต้นท�ำธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับเกาหลี 

โดยเข้าสู่ตลาดผู้บริโภคโดยตรง (Direct Export) เนื่องจากปัจจุบันหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน  ได้ให้การ

สนับสนุนและผลักดันให้มีการจัดงานแสดงสินค้า   รวมทั้งด�ำเนินการให้ผู้ประกอบการไทยสามารถพบกับผู้

ประกอบการในต่างประเทศได้โดยตรง   นอกจากนี้ช่องทางการสื่อสารบนระบบออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต รวม

ทั้งระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E-Commerce)  ยังท�ำให้ผู้ประกอบการ SMEs ไทยและผู้บริโภคชาวเกาหลี

สามารถเข้าถึงกันได้อย่างมีศักยภาพ ท�ำให้เกิดผลโดยตรงต่อการค้าระหว่างประเทศ   ทั้งนี้การเข้าสู่ตลาด

เกาหลีใต้ทางตรงจะเหมาะสมกับผู้ประกอบการ SMEs  ที่ต้องการขยายตลาด และต้องการเข้าถึงผู้บริโภคมาก

ยิ่งขึ้น โดยข้อดีต่อผู้ประกอบการ SMEs  คือสามารถได้รับข่าวสาร เทรนด์และความต้องการของผู้บริโภคใน

เกาหลีใต้โดยตรง

	 6.4.2 อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม

	 สนิค้าประเภทสิง่ทอและเครือ่งนุง่ห่มของเกาหลใีต้มกี�ำแพงภาษนี�ำเข้าอยูท่ีป่ระมาณร้อยละ 8 ส�ำหรบั

สินค้าประเภทสิ่งทอ  และร้อยละ 13 ส�ำหรับสินค้าประเภทเครื่องนุ่งห่ม ซึ่งภายใต้สาระส�ำคัญของความตกลง

การเปิดเสรีการค้าสินค้าอาเซียน - เกาหลี (Trade in Goods : TIG) เกาหลีใต้ได้เปิดตลาดนี้โดยก�ำหนดการลด 

/ ยกเลิกภาษีของสินค้าส่วนใหญ่ไว้ ในกลุ่มสินค้าลดภาษีปกติ (Normal Track : NT) ซึ่งจะต้องลดภาษีลงเหลือ

ร้อยละ 0 ภายในระยะเวลาทีไ่ด้ตกลงกนัไว้ โดยจะเริม่ลดภาษจีากอตัราภาษฐีานในปี 2005 มเีพยีงสนิค้าในกลุม่

สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มบางส่วนที่ถูกระบุอยู่ในกลุ่มสินค้าอ่อนไหว (Sensitive Track : ST) ซึ่งเกาหลีใต้จะต้อง

ลดภาษีของสินค้ากลุ่มนี้ลงเหลือร้อยละ 0 - 5 ไม่ช้ากว่าวันที่ 1 มกราคม 2016 ซึ่งนอกจากการเปิดตลาดด้วย

การให้สิทธิพิเศษทางภาษีน�ำเข้าแล้ว สาระส�ำคัญของความตกลง AKFTA ยังก�ำหนดกฎว่าด้วยถิ่นก�ำเนิดสินค้า 

(Rules of Origin) ส�ำหรับสินค้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม โดยให้สิทธิในการสะสมถิ่นก�ำเนิดอีกด้วย



โอกาสของ SMEs ไทย ความตกลง FTA ในกรอบอาเซียน

w w w . s m e . g o . t h 6-19

	 ศักยภาพและโอกาสของ SMEs ไทยด้านอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในตลาดเกาหลี

	 เมื่อพิจารณาศักยภาพการส่งออกของสินค้าเครื่องนุ่งห่มจากประเทศผู้ส่งออกที่ส�ำคัญ จะพบว่า 

เกาหลีใต้ไม่ติดในอันดับประเทศที่มีมูลค่าการส่งออกเครื่องนุ่งห่ม 25 ล�ำดับแรกของโลก ในขณะที่ไทยอยู่ใน

อันดับที่ 17  มีส่วนแบ่งตลาดทั่วโลกในปี 2006  ที่ร้อยละ 1.29

	 ประเทศคู่ค้าที่ส�ำคัญของเกาหลีใต้ส่วนใหญ่เป็นประเทศในแถบเอเชีย ซึ่งหากวิเคราะห์ประเทศที่

เป็นคู่แข่งกับไทย  จะพบว่า ประเทศคู่แข่งขันที่มีศักยภาพในตลาดเกาหลีสูงที่สุด คือประเทศจีน ซึ่งมีส่วนแบ่ง

ทางการตลาดเป็นอันดับ 1   ในทุกรายการสินค้าอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มที่เกาหลีน�ำเข้า   รองมา

เป็นประเทศอิตาลีและญี่ปุ่น

อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ ่งห่มไทยมีความแข็งแกร่งจากการมีอุตสาหกรรมอย่างครบ

วงจรตลอดห่วงโซ่การผลิต ตั้งแต่อุตสาหกรรมต้นน�้ำ  กลางน�้ำ  และปลายน�้ำ  ซึ่งเป็นโครงสร้าง 

พืน้ฐานทีม่กีารพฒันาอย่างต่อเนือ่ง ต่างชาตเิชือ่มัน่ในผูป้ระกอบการไทย เพราะมปีระสบการณ์ด้าน

อุตสาหกรรมสิ่งทอยาวนานกว่า 40  ปี สามารถสร้างรายได้เข้าประเทศจากการส่งออกเป็นมูลค่า

หลายแสนล้านบาทในแต่ละปี 

มีการรวมกลุ ่มจัดตั้งสมาคมอย่างเข้มแข็ง   เพื่อพัฒนาให้ความช่วยเหลือและแก้ไขปัญหา

อุตสาหกรรมสิ่งทอของไทย   อาทิเช่น   การตั้งสมาคมอุตสาหกรรมเส้นใยสังเคราะห์   สมาคม

อตุสาหกรรมทอผ้าไทย  สมาคมอตุสาหกรรมสิง่ทอไทย   สมาคมอตุสาหกรรมเครือ่งนุม่ห่มไทย ฯลฯ

ผลจากการลดภาษนี�ำเข้าส�ำหรบัสนิค้าสิง่ทอและเครือ่งนุง่ห่ม เป็นการเปิดโอกาสในการขยายอตัรา

การเติบโตของสินค้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในตลาดเกาหลีใต ้ ทั้งสินค้าหลักที่เกาหลีใต้น�ำเข้าจาก

ไทยและสินค้าประเภทอื่นๆ ในอุตสาหกรรม และเพิ่มโอกาสในการขยายตัวทางการค้าระหว่าง

ประเทศของผูป้ระกอบการ SMEs ไทย จากต้นทนุการน�ำเข้าสนิค้าวตัถดุบิสิง่ทอจากเกาหลใีต้ลดลง 

เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการ SMEs ไทย ได้กระจายฐานก�ำลังการผลิตหรือขยายหุ้นส่วนเศรษฐกิจ

ไปยงักลุม่ประเทศสมาชกิในภมูภิาคอาเซยีนมากขึน้ เนือ่งจากสามารถใช้สทิธใินการสะสมถิน่ก�ำเนดิ

สนิค้า ซึง่ส่งผลให้ต้นทนุการผลติและการตลาดของสนิค้าลดลง ท�ำให้ศกัยภาพการส่งออกของผูผ้ลติ

ภายในกลุม่ประเทศสมาชกิมมีากขึน้ รวมทัง้เพิม่ศกัยภาพการส่งออกของผูผ้ลติภายในกลุม่ประเทศ

สมาชิกและไทยไปยังตลาดเกาหลีใต้มากขึ้น เช่น การร่วมมือกับประเทศอินโดนีเซียซึ่งเป็นแหล่ง

วัตถุดิบ และการร่วมมือกับประเทศเวียดนามซึ่งเป็นแหล่งแรงงานที่มีอัตราค่าจ้างต�่ำ 

เกิดแรงผลักดันให้ผู้ประกอบการ SMEs มีการพัฒนาปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิต และการ

บริการ จากการแข่งขันภายในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียนมากยิ่งขึ้น โดยมีแนวโน้มว่าศูนย์กลาง

อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม จะปรับทิศทางสู่ทวีปเอเชียในที่สุด เพราะปัจจุบันกว่าร้อยละ 

80 ของ Chemical Fiber และร้อยละ 75 ของการปั่นฝ้ายอยู่ในประเทศแถบเอเชีย โดยตลาดใน

แถบเอเชียมีการผลิตและขายกันเองภายในภูมิภาคเพิ่มขึ้น และมีแนวโน้มที่จะขยายตัวอย่างต่อ

เนื่องจากการมีข้อตกลงการค้าเสรีระหว่างอาเซียนกับประเทศต่างๆ

ตลาดสินค้าสิ่งทอในเกาหลีมีแนวโน้มการขยายตัวในการน�ำเข้าที่ดี จากข้อมูล Textile & Fashion 

Korea 2007 ระบวุ่าธรุกจิเครือ่งนุง่ห่มส่วนใหญ่ในเกาหลใีต้นยิมน�ำเข้าวตัถดุบิจากต่างประเทศ เช่น
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	 สินค้าประเภทเส้นใย และเส้นด้าย ท�ำให้การผลิตในเกาหลีเองลดลงร้อยละ 16 ในปี 2006 และ 

	 คาดว่าจะลดลงอย่างต่อเนื่องในปี 2007 ซึ่งประเทศไทยติดอันดับประเทศ TOP 15 ในทุกประเภท 

	 สินค้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มหลักที่เกาหลีใต้มีการน�ำเข้าจากต่างประเทศ

	 จากข้อมูลของ Korea National Statistical Office (KNSO) ถึงตัวเลขการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทาง 

	 อินเตอร์เน็ตในประเทศเกาหลี พบว่า สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น และสินค้าแฟชั่นต่างๆ มีมูลค่า 

	 เป็นอันดับ 1 ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อขายผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยในปี 2007 มีมูลค่าซื้อขายที่ 2,714  

	 พนัล้านวอน เป็นสดัส่วนถงึร้อยละ 17.21 ของมลูค่าการซือ้ขายผ่านช่องทางนีท้ัง้หมด ซึง่พฤตกิรรม 

	 การบริโภคของชาวเกาหลีใต้ดังกล่าว สามารถสร้างโอกาสและข้อได้เปรียบส�ำหรับผู้ประกอบการ  

	 SMEs ไทยได้ หากผู้ประกอบการมีการพัฒนาระบบซื้อ-ขายสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่มี 

	 ความน่าเชื่อถือ และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้ นอกจากนี้ ช่องทางดังกล่าวยังเป็นการ 

	 ประหยดัต้นทนุ ลดความเสีย่งของผูป้ระกอบการ SMEs และสามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคได้โดยตรงอกีด้วย

	 วิธีการเข้าสู่ตลาดภายใต้ความตกลงเสรีการค้า อาเซียน - เกาหลี และกลยุทธ์ด้านการตลาด

	 ผู้ประกอบการ SMEs ไทยในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม สามารถเน้นกลุ่มเป้าหมายไปยัง

ตลาดผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้ (End user) 2 กลุ่มหลัก ได้แก่

	 กลุ่มวัยรุ่น : กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อแฟชั่นการแต่งกาย

	 กลุ่มวัยท�ำงาน : กลุ่มลูกค้าขนาดใหญ่ที่มีหน้าที่การงานและรายได้มั่นคง

	 การเข้าสู่ตลาดเกาหลีใต้โดยการส่งสินค้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไปยังเกาหลีใต้โดยตรงไม่ผ่านคน

กลางใดๆ เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยสามารถด�ำเนินการได้ในปัจจุบัน เนื่องจากหน่วยงานภาค

รฐัและเอกชนได้ให้การสนบัสนนุและผลกัดนัให้มกีารจดังานแสดงสนิค้า และสร้างโอกาสด้วยการจบัคูท่างธรุกจิ

ระหว่างประเทศ อย่างไรก็ตาม การเข้าสู่ตลาดวิธีนี้ เหมาะสมกับผู้ประกอบการ SMEs ที่มีความพร้อมจากการ

ศึกษาตลาดเกาหลีใต้พอสมควร เนื่องจากอาจมีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าวิธีการส่งออกทางอ้อม และอาจมีค่าใช้จ่าย

ต่างๆ ที่เกิดจากการขาดประสบการณ์ แต่เมื่อมองในระยะยาวแล้วจะเป็นประโยชน์ต่อกิจการในหลายด้าน ไม่

ว่าจะเป็นประสบการณ์ในเรื่องกระบวนการทางศุลกากร กระบวนการทางธุรกิจในประเทศเกาหล ี รวมทั้งการ

เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค

	 จากการศึกษาพบว่า การเข้าสู่ตลาดเกาหลีใต้โดยการส่งออกสินค้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มทางอ้อม

ผ่านทางตวัแทนจ�ำหน่าย ไม่ว่าจะเป็นตวัแทนจ�ำหน่ายภายในประเทศไทยหรอืตวัแทนจ�ำหน่ายในประเทศเกาหลี 

เป็นวิธีการเข้าสู่ตลาดที่ผู้ประกอบการ SMEs มีการด�ำเนินการอยู่ในปัจจุบัน โดยมีทั้งเอเยนต์ชาวเกาหลีเข้า

มาซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าส�ำเร็จรูป / เครื่องนุ่งห่มจากผู้ประกอบการ SMEs เช่น เอเยนต์รับซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

จากผู้ประกอบการ ODM ในย่านโบ๊เบ๊ หรือประตูน�้ำ และมีเอเยนต์บริษัทคนไทยที่รับหน้าที่เป็นตัวกลางในการ 

สั่งผลิตและกระจายการผลิตสินค้าในประเทศไทยให้กับผู้ประกอบการในเกาหลีใต ้ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วจะ

เป็นการดีไซน์รูปแบบเสื้อผ้าจากทางเกาหลีใต้และผู้ประกอบการไทยเป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) นอกจากนี้   

การเข้าสูต่ลาดเกาหลโีดยใช้วธิพีนัธมติรเชงิกลยทุธ์ ยงัเป็นการลดความเสีย่งจากการทีผู่ป้ระกอบการไทยเข้าไป

ลงทนุเองโดยตรง ดงันัน้ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายในตลาดและการประชาสมัพนัธ์หรอืการส่งเสรมิการขายในตลาด 

จึงเป็นหน้าที่ของทางพันธมิตรทางการค้าซึ่งมีความเชี่ยวชาญและคุ้นเคยกับผู้บริโภคโดยตรง
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	 6.4.3 อุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์

	 อตุสาหกรรมดจิติอลคอนเทนต์เป็นอตุสาหกรรมทีส่ร้างผลประโยชน์แก่ประเทศทัง้ในด้านเศรษฐกจิ

และฝีมอืแรงงาน ท�ำให้หลายประเทศในภมูภิาค เช่น อนิเดยี จนี เวยีดนาม มาเลเซยี สงิคโปร์ รวมถงึประเทศไทย 

พยายามสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัเพือ่ให้เป็นศนูย์กลางการผลติหรอืแรงงานทางด้านดจิติอลคอนเทนต์ 

ในภมูภิาค ปัจจบุนัเกาหลใีต้ได้วางต�ำแหน่งเป็น Creative ด้าน Character แล้วน�ำมาท�ำเป็นการตลาดระดบัโลก 

(Global Marketing) โดยจะหา Outsource ด้านการผลิตที่ต้นทุนต�่ำจากต่างประเทศต่างๆ ซึ่งหลายประเทศก็

พยายามเข้ามาช่วงชิงตลาดดิจิตอลคอนเทนต์ในเกาหลีใต้

	 ทั้งนี้สาระส�ำคัญในความตกลงว่าด้วยการค้าบริการระหว่างอาเซียน-เกาหลีที่เกี่ยวข้องกับ

อุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ไทย ได้ก�ำหนดข้อตกลงไว้ คือ ให้ต่างชาติเข้ามาถือหุ้นได้ 100% ส�ำหรับการ

เข้ามาประกอบธุรกิจดิจิตอลคอนเทนต์ในเกาหลีใต ้ และให้บุคลากรเข้าไปท�ำงานได้ผ่านการโอนย้ายในบริษัท 

อย่างไรก็ตาม การมีข้อตกลงการเสรีอาเซียน - เกาหลีนั้น มีส่วนผลักดันให้เกิดความร่วมกันส่งเสริมและ

พัฒนาอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ และจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่อุตสาหกรรมและผู้ประกอบการในธุรกิจ 

เป็นอย่างมาก เนื่องจากก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้และประสบการณ์ รวมไปถึงโอกาสในการเจรจา 

ทางธุรกิจที่จะเกิดขึ้นต่อไปในอนาคต

	 อย่างไรก็ตาม นักธุรกิจชาวเกาหลีใต้ค่อนข้างพิถีพิถันในการเลือก Outsource ที่มาท�ำงานร่วม

กัน โดยปัจจัยอันดับแรกๆ ที่เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือก คือ การใช้ซอฟต์แวร์ตามที่บริษัทก�ำหนด งาน

ที่มีคุณภาพ และการตรงต่อเวลา   รวมทั้งลักษณะของผู้ประกอบการเกาหลีจะเป็นลักษณะตรงไปตรงมา ซึ่ง

ต่างจากผู้ประกอบการญี่ปุ่นที่หากจะเลือก Outsource จะพิจารณาเรื่องการเอาอกเอาใจของ Outsource ด้วย   

อย่างไรกต็ามผูป้ระกอบการเกาหลเีป็นคนจรงิจงั ทกุโปรเจคจะมช่ีวงเวลาทีก่�ำหนดส่งงาน และการได้รบัค่าจ้าง

ในแต่ละช่วงการส่งงานจะได้กี่เปอร์เซ็นต์ และมีการปิดงานกี่รอบ ดังนั้นผู้ประกอบการเกาหลีจะเลือกบริษัทที่

สามารถท�ำงานได้ตรงเวลาตามที่ตกลงกันไว้ ดังนั้นเรื่องของเวลาเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุดในการพิจารณาเลือก

เป็น Outsource ปัจจัยล�ำดับต่อมา คือ เรื่องคุณภาพงาน ซึ่งสองปัจจัยนี้จะเป็นเกณฑ์หลักในการตัดสินเลย 

อย่างไรกต็ามหากคณุภาพใกล้เคยีงกนั อย่างในกรณปีระเทศไทย เวยีดนาม มาเลเซยี และฟิลปิปินส์ ผูป้ระกอบ

การเกาหลีจะพิจารณาเลือกจากปัจจัยทางด้านราคาแทนปัจจัยด้านคุณภาพ

	 ศักยภาพอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ไทยในตลาดเกาหลีใต้

	 ประเทศทีเ่ป็นคูแ่ข่งของไทยในตลาดเกาหลจีะเน้นความสามารถทางด้านวธิกีารจดัการจบัคูท่างธรุกจิ  

และการได้รบัการสนบัสนนุจากรฐับาลอย่างเตม็ที ่ และจากการศกึษาพบว่า ผูป้ระกอบการไทยมคีวามได้เปรยีบ

กว่าคู่แข่งในการเข้าสู่ตลาดเกาหลี  เนื่องจาก  ขณะนี้ตลาดเกาหลีต้องการจ้าง Outsource  ที่สามารถผลิตงาน

ได้ตามความต้องการ ซึง่ความสามารถของผูป้ระกอบการไทยในการผลติงานเป็นทีย่อมรบัของนานาประเทศขาด

เพียงแต่โอกาสและวิธีการจัดการด้านธุรกิจ  เนื่องจากบุคลากรที่ท�ำงานทางด้านนี้จะมีความเป็นศิลปินสูง  จึง

ไม่มีทักษะทางด้านการเจรจาทางธุรกิจมากนัก  รวมทั้ง ผู้ประกอบการไทยเพิ่งจะเริ่มต้นท�ำธุรกิจกับชาวเกาหลี  

ดงันัน้ ควรศกึษาภาษาและวฒันธรรมในการท�ำงานและการด�ำเนนิธรุกจิของชาวเกาหล ี เพือ่ทีจ่ะสามารถท�ำงาน

ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ    
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	 อุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์จะได้รับประโยชน์ภายใต้ข้อตกลง AKFTA จากการสามารถเข้าไป 

	 ลงทุนหรือก่อตั้งกิจการได้ 100% 

	 ต้นทุนค่าผลิตงานแอนิเมชั่นของไทยเฉลี่ยสูงที่สุด 600,000 บาท ต�่ำสุดเฉลี่ยประมาณ 100,000  

	 บาทต่อตอน ในขณะที่ทางเกาหลีใต้มีต้นทุนเฉลี่ยหลายล้านบาทต่อตอน

	 ปัจจบุนัมผีูป้ระกอบการไทยหลายรายทีเ่ข้าไปยงัตลาดดจิติอลคอนเทนต์ในเกาหลี และมผีูป้ระกอบ 

	 การ SMEs ไทยบางรายก�ำลังเจรจา MOU กับทางบริษัทดิจิตอลคอนเทนต์ในเกาหลี 

	 อุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ไทยยังอยู่ในระยะเริ่มต้น เมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอื่นในตลาดเกาหลี  

	 ท�ำให้ขีดความสามารถในการแข่งขันของไทยยังต�่ำกว่าคู่แข่งรายอื่น ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มี 

	 ข้อจ�ำกัดทางด้านภาษาอังกฤษและภาษาเกาหลี

	 การเข้าสู่ตลาดภายใต้ความตกลงเสรีการค้าอาเซียน - เกาหลี และกลยุทธ์ด้านการตลาด 

	 อตุสาหกรรมแอนเิมชัน่และเกมส์ของไทยเป็นอตุสาหกรรมทีม่คีวามโดดเด่นในด้านการสร้างมลูค่า

แก่อตุสาหกรรมดจิติอลคอนเทนต์ในภาพรวม  โดยอตุสาหกรรมแอนเิมชัน่ไทยในปัจจบุนัสามารถแบ่งได้เป็น 3  

กลุ่ม ตามลักษณะงานและการผลิต ได้แก่ Long Form Animation,  Short Form Animation และ  CG Service  

ส�ำหรบัอตุสาหกรรมเกมส์ของไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง  โดยเฉพาะเกมส์ออนไลน์มสีดัส่วนครองตลาดมาก

ทีส่ดุทัง้ในไทยและเกาหลี  ทัง้นีจ้ากการศกึษาสามารถสรปุกลยทุธ์ด้านการตลาด นโยบายและแนวทางการปรบั

ตัวส�ำหรับผู้ประกอบการ SMEs เพื่อให้เหมาะสมกับวิธีการเข้าสู่ตลาดที่ได้  5 แนวทางดังนี้

	 1) การเข้าสู่ตลาดโดยการส่งออกทางอ้อม (Indirect Export) จากการศึกษาและสัมภาษณ์ 

เบื้องต้น ยังไม่พบว่าผู้ประกอบการ SMEs ในกลุ่มอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์มีการเข้าสู่ตลาดโดยการ 

ส่งออกทางอ้อม อย่างไรกต็าม ทางเกาหลใีต้มกีารแบ่งงานโปรเจคหนึง่เป็นหลายส่วน และมกีารจ้าง Outsource 

จากหลายบรษิทัในการท�ำงานชิน้หนึง่ รวมทัง้ผูป้ระกอบบางรายบอกว่าบางครัง้โปรเจคทีท่างเกาหลใีต้เสนอมา 

เป็นโปรเจคที่ใหญ่ บริษัทเดียวอาจจะท�ำการผลิตให้ไม่ได้ และจากการศึกษาพบว่ามีแนวโน้มที่เป็นไปได้ ใน 

การที่จะมีผู้ประกอบการไทยรับงานในลักษณะ Wholesales แล้วกระจายให้บริษัทไทยรายอื่นๆ

	 2) การเข้าสู่ตลาดโดยการส่งออกทางตรง (Direct Export) ปัจจุบันการเข้าสู่ตลาดโดยการส่งออก

ทางตรงในอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ คือ การที่ผู้ประกอบการ SMEs และผู้ว่าจ้างในเกาหลีติดต่อกัน

โดยตรงผ่านช่องทางงานแสดงสินค้า อีคอมเมิร์ซ และหน่วยงานภาครัฐ เช่น SIPA, KOCCA เป็นต้น

	 ทางด้านอตุสาหกรรมดจิติอลคอนเทนต์เกาหลไีด้พฒันามาถงึขัน้ตอนการท�ำเฉพาะส่วนของครเีอทฟี

สตอรี่ และการท�ำ Business Model เนื่องจาก งานในส่วนการผลิตเป็นงานที่หนักและใช้เวลามาก ทาง SIPA 

คาดการณ์ว่า ผู้ประกอบการไทยจะได้ประโยชน์จากการรับงาน Outsource จากผู้ประกอบการในอุตสหากรรม

ดิจิตอลคอนเทนต์เกาหลีหลายร้อยล้านบาท  

	 3) การเข้าสูต่ลาดโดยถอืสทิธิเ์ครือ่งหมายทางการค้า (Transfer of expertise or ideas)  ผูป้ระกอบ

การ SMEs ไทยมีการน�ำตัวคาแรกเตอร์ของสินค้าคอนเทนต์เป็นกลยุทธ์หลักในการขยายตลาดต่างประเทศ  

ดงัตวัอย่าง บรษิทั วธิติา แอนเิมชัน่ จ�ำกดั น�ำตวั “ปังปอนด์” เป็นคาแรกเตอร์หลกัทีอ่อกไปบกุตลาดต่างประเทศ 

อาท ิฮ่องกง จนี ในรปูแบบการ์ตนูแอนเิมชัน่ ฝรัง่เศส เนเธอร์แลนด์ เยอรมน ีและเกาหล ีในรปูแบบของพซีเีกม
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	 4) การเข้าสู่ตลาดโดยการลงทุนโดยตรงในประเทศคู่ค้า (Direct Investment) ภายใต้ข้อตกลง 

AKFTA อนุญาตให้ผู้ประกอบการดิจิตอลคอนเทนต์สามารถเข้าประกอบธุรกิจในเกาหลีใต้ โดยสามารถเป็น 

ผู้ถือหุ้นได้ 100% ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า หากมีการเข้าไปตั้งส�ำนักงานตัวแทนในเกาหลีใต้นั้น  

ผูป้ระกอบการ SMEs จะมต้ีนทนุเพิม่ทางด้านการด�ำเนนิงาน เช่น ค่าเช่าอาคารสถานที่ ค่าธรรมเนยีมต่างๆ และ

สามารถท�ำให้ผู้ประกอบการ SMEs ไทยสามารถเข้าใจความต้องการของลูกค้าเพิ่มขึ้น

	 5) การเข้าสู่ตลาดโดยพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ (Strategic Alliances) จากการศึกษา พบว่า มีกรณี

ตวัอย่างของผูป้ระกอบการ SMEs ไทยทีใ่ช้กลยทุธ์นีเ้พือ่ขยายตลาดต่างประเทศในภมูภิาคเดยีวกบัเกาหลใีต้ เช่น 

บริษัท วิธิตา แอนิเมชั่น ร่วมมือกับบริษัท เน็ท ลีดเดอร์ โฮลดิ้งส์ ที่เปิดช่องทีวีดาวเทียม YR Asia น�ำการ์ตูน

แอนิเมชั่นปังปอนด์ ไปออกอากาศ ในมาเก๊า ฮ่องกง ไต้หวัน สิงคโปร์ อินโดนีเซีย มาเลเซีย และฟิลิปปินส์

	 ปัจจุบันการเข้าสู่ตลาดโดยการส่งออกทางตรงในอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์เกาหลี-ไทย คือ 

การที่ผู้ประกอบการ SMEs และผู้ว่าจ้างในเกาหลีติดต่อกันโดยตรงผ่านช่องทางงานแสดงสินค้า อีคอมเมิร์ซ 

และหน่วยงานภาครัฐ เช่น SIPA, KOCCA เป็นต้น  

	 6.4.4  อุตสาหกรรมท่องเที่ยว

	 สาระส�ำคัญในความตกลงว่าด้วยการค้าบริการระหว่างอาเซียน-เกาหลีที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวไทย ได้ก�ำหนดข้อตกลงไว ้คอื ให้ต่างชาตเิข้ามาถือหุน้ได ้100% ส�ำหรบัการเขา้มาประกอบธรุกจิ

น�ำเที่ยวในเกาหลีใต้ และให้บุคลากรเข้าไปท�ำงานได้ผ่านการโอนย้ายในบริษัท ขณะที่ไทยอนุญาตให้นักธุรกิจ

ชาวเกาหลีเข้ามาประกอบธุรกิจในไทยผ่านการจัดตั้งบริษัทจ�ำกัด โดยถือหุ้นไม่เกินร้อยละ 49 และอนุญาตให้

เฉพาะบุคคล 2 ประเภทเข้ามาพ�ำนักชั่วคราวในไทยได้ คือ บุคคลต่างชาติที่เป็น business visitors เข้ามาพ�ำนัก

ได้ไม่เกิน 90 วัน และบุคคลต่างชาติที่เป็นผู้จัดการ ผู้เชี่ยวชาญ ผู้บริหารที่เข้ามาในประเทศไทยในลักษณะของ

การโอนย้ายภายในบริษัท (Intra-corporate transferee) โดยมาพ�ำนักได้ครั้งละไม่เกิน 1 ปี และต่ออายุได้อีก 

2 ครั้งๆ ละไม่เกิน 1 ปี รวมเป็น 3 ปี

	 เกาหลีใต้จัดเป็นตลาดท่องเที่ยวที่เติบโตอย่างรวดเร็ว   จากก�ำลังซื้อที่เพิ่มขึ้นของประชาชนส่งผล

ให้นกัท่องเทีย่วเกาหลใีต้เดนิทางไปยงัต่างประเทศเพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง   ส่วนใหญ่นกัท่องเทีย่วเกาหลใีต้นยิม

เดนิทางไปยงัแหล่งท่องเทีย่วระยะใกล้ในเอเชยีท�ำให้นกัท่องเทีย่วเกาหลใีต้กลายเป็นตลาดนกัท่องเทีย่วระหว่าง

ประเทศที่มีบทบาทส�ำคัญต่อการท่องเที่ยวของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย นอกจากนี้ รัฐบาลเกาหลีใต้ได้

มีการส่งเสริมการลงทุนจากต่างชาติมากขึ้นโดยเฉพาะธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและบริการ โดยมีการ 

เตรียมความพร้อมทางด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ และปรับปรุงกฎระเบียบข้อบังคับเพื่อสร้างแรงจูงใจให้

คนต่างชาติเข้ามาลงทุนในเกาหลีใต้อย่างเช่น ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรี AKFTA รัฐบาลเกาหลีใต้ยอมให้ 

ต่างชาติถือหุ้นเป็นเจ้าของได้สัดส่วน 100% จึงเป็นช่องทางการลงทุนที่ดีของผู้ประกอบการอาเซียนในการ

เข้าไปลงทุนในเกาหลีใต้

	 ศักยภาพและโอกาสของ SMEs ไทย ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในตลาดเกาหลี

	 คู่แข่งหลักของผู้ประกอบการไทยในตลาดเกาหลี คือ ผู้ประกอบการบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวชาว 

	 เกาหลีซึ่งมีเป็นจ�ำนวนมาก และคนเกาหลีมีความเป็นชาตินิยมสูง จึงเลือกที่จะใช้บริการของบริษัท 
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เกาหลี ในขณะเดียวกันปัจจัยในการเลือกใช้สินค้าและบริการของคนเกาหล ี คือ คุณภาพและ 

ความคุ้มค่าเงิน โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าและบริการเพื่อการพักผ่อน เนื่องจาก คนเกาหลีเป็นคนที่

ท�ำงานหนกัมาก และให้ความส�ำคญักบัช่วงเวลาทีม่โีอกาสได้พกัผ่อน ซึง่เป็นโอกาสทีด่ทีีผู่ป้ระกอบ

การบริษทัตัวแทนทอ่งเทีย่วของไทย ในการเข้าไปน�ำเสนอสนิค้าและบริการของไทยทีต่รงกบัความ

ต้องการของชาวเกาหลี และการเข้าไปตั้งบริษัทในประเทศเกาหลีจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ 

และสะดวกให้กบันกัท่องเทีย่วเกาหล ีเพราะสามารถตดิต่อกบับรษิทัตวัแทนท่องเทีย่วไทยได้โดยตรง 

ไม่ต้องผ่านกบับรษิทัตวัแทนท่องเทีย่วหลายแห่งเหมอืนเช่นในปัจจบุนั พร้อมทัง้ผูป้ระกอบการชาว

ไทยสามารถเข้าใจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเกาหลีได้โดยตรง ท�ำให้สามารถน�ำเสนอสินค้าและ

บริการที่ตรงกับความต้องการได้อย่างถูกต้อง และขณะเดียวกัน บริษัทตัวแทนท่องเที่ยวดังกล่าว 

สามารถที่จะเป็น Wholesaler ให้กับบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวในไทย และช่วยลดอุปสรรคทางด้าน

ภาษาให้กบับรษิทัตวัแทนท่องเทีย่วในไทยด้วย อย่างไรกต็าม การลงทนุเข้าไปตัง้บรษิทัในเกาหลนีัน้ 

จะมีค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินธุรกิจที่สูงกว่าการจัดตั้งบริษัทในประเทศไทย 3 เท่า ดังนั้น ผู้ประกอบ

การไทยที่จะเข้าไปลงทุนในตลาดเกาหลีจะต้องมีศักยภาพทางด้านการเงินในระดับหนึ่ง

ผู้ประกอบการไทยบางรายได้เปิดบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวร่วมทุนกับคนเกาหลีในการท�ำตลาด 

ท่องเที่ยวมาเป็นระยะเวลานาน จนเกิดความช�ำนาญและเข้าใจตลาดได้เป็นอย่างดี

ประเทศไทยเป็นประเทศติดอันดับ 1 ใน 5 อันดับแรกที่ชาวเกาหลีใต้เลือกท่องเที่ยว โดยแหล่ง 

ท่องเที่ยวยอดนิยม ได้แก่ พัทยา กรุงเทพฯ ภูเก็ต เชียงใหม่ และสระบุรี

กลุ่มตลาดที่ส�ำคัญ คือ กลุ่มครอบครัว กลุ่มวัยท�ำงาน และกลุ่มนักเรียน นักศึกษา ที่มีการเดิน

ทางเกือบทั้งปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่ม Incentive และกลุ่มกอล์ฟ ซึ่งจะเติบโตมากขึ้น รวมถึง

กลุ่มฮันนีมูน 

การเข้าสู่ตลาดภายใต้ความตกลงเสรีการค้าอาเซียน - เกาหลี และกลยุทธ์ด้านการตลาด 

	 1) การเข้าสู่ตลาดโดยการส่งออกทางอ้อม (Indirect Export)

	 บริษัทท่องเที่ยวเกาหลีมีการจัดตั้งส�ำนักตัวแทน/สาขาที่ประเทศไทยเพื่อสามารถติดต่อกับบริษัท

ท่องเทีย่วในประเทศไทยได้ง่ายขึน้ และเป็นการลดข้อจ�ำกดัทางด้านภาษา เพราะจะมพีนกังานคนไทยช่วยในการ

ประสานงานกับบริษัทท่องเที่ยวของไทยที่ต้องการจัดทัวร์น�ำเที่ยวไปเกาหลี และในขณะเดียวกันส�ำนักตัวแทน

เหล่านี้จะเป็นคนช่วยติดต่อประสานงานและอ�ำนวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีที่เข้ามาเที่ยวใน

เมืองไทย ท�ำให้ผู้ประกอบการไทยที่มีปัญหาทางด้านภาษามีโอกาสในการท�ำตลาดหรือทดลองตลาดท่องเที่ยว

เกาหลีได้

	 2)  การเข้าสู่ตลาดโดยการส่งออกทางตรง (Direct Export)

	 เกาหลีใต้เป็นประเทศที่มีการใช้อินเตอร์เน็ตสูง และพฤติกรรมของชาวเกาหลีนิยมการหาข้อมูล 

ท่องเที่ยวจากอินเตอร์เน็ต ผนวกกับมีความเชื่อมั่นในการซื้อขายผ่านอินเตอร์เน็ต ดังนั้น จึงมีนักท่องเที่ยว

เกาหลีสามารถติดต่อกับบริษัทน�ำเที่ยวของไทยโดยตรง นอกจากนี้ มีนักท่องเที่ยวเกาหลีบางส่วนขอข้อมูล

ผ่านหน่วยงานรัฐ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และในกลับกัน บริษัทน�ำเที่ยวไทยสามารถติดต่อกับ 

นักท่องเที่ยวเกาหลีใต้ผ่านงานแสดงสินค้าด้านการท่องเที่ยวที่เกาหลีได้
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	 3)  การเข้าสู่ตลาดโดยการลงทุนโดยตรงในประเทศคู่ค้า (Direct Investment)

	 บริษัทน�ำเที่ยวไทยบางส่วนมีการตั้งส�ำนักตัวแทนที่ประเทศเกาหลี เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกาหลี

สามารถตดิต่อกบับรษิทัท่องเทีย่วไทยได้โดยตรง ท�ำให้เกดิความใกล้ชดิและเข้าใจพฤตกิรรมของลกูค้าเพิม่ขึน้ 

จงึสามารถน�ำเสนอโปรแกรมทีต่อบสนองความต้องการของลกูค้าได้ แต่ในขณะเดยีวกนัผูป้ระกอบการไทยอาจ 

ประสบปัญหากับต้นทุนในการด�ำเนินการ เช่น ค่าจ้างพนักงาน ค่าเช่าอาคารสถานที่ เป็นต้น ซึ่งต้นทุนเหล่านี้

จะสูงกว่าการลงทุนในประเทศไทย

	 4) การเข้าสู่ตลาดโดยพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ (Strategic Alliances)

	 จากการศกึษา พบว่า ทางเกาหลมีกีารส่งตวัแทนจากบรษิทัน�ำเทีย่วมาตดิต่อขอท�ำธรุกจิร่วมกนั และ

ในทางกลบักนั บรษิทัน�ำเทีย่วไทยมกีารด�ำเนนิการดงักล่าวเช่นเดยีวกนั วฒันธรรมการท�ำธรุกจิของเกาหลใีต้ค่อน

ข้างเชื่อถือได้ ซึ่งสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับบริษัททัวร์ไทยในระดับหนึ่ง โดยรูปแบบทั่วไปที่นิยม คือ การ

ส่งกรุ๊ปทัวร์ให้กันและกัน โดยรูปแบบที่บริษัทตัวแทนท่องเที่ยวไทยและเกาหลีนิยมท�ำกันมีอยู่ 2 รูปแบบ คือ 

	 (1) บริษัทตัวแทนท่องเที่ยวของเกาหลี ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวรายย่อยที่มี sub-contract 

กับบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวรายใหญ่ จะส่งนักท่องเที่ยวมาที่บริษัทรายใหญ่ดังกล่าว ในขณะที่บริษัทรายใหญนี้

จะมี contract กับบริษัท wholesaler ในประเทศไทย 

	 (2) บริษัทตัวแทนท่องเที่ยวของเกาหลี ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวรายย่อยจะเป็นพันธมิตรกับ

บริษัทตัวแทนท่องที่ยวในไทยทั้งรายใหญ่และรายย่อยโดยตรง

บทสรุป

	 สิทธิประโยชน์ส�ำหรับภาคการส่งออก ภาคบริการและการลงทุนของ SMEs ไทย ภายใต้กรอบ FTA 

อาเซียน-เกาหลีใต้ (AKFTA)  ด้านการค้าสินค้าและบริการ ส่งผลให้สินค้าส่งออกของไทยมีขีดความสามารถ

ทางการแข่งขันด้านราคาทัดเทียมกับสินค้าส่งออกของประเทศอาเซียนอื่น ๆ  ที่ได้รับประโยชน์จากการลดภาษี

ภายใต้กรอบ FTA ไปก่อนหน้าแล้ว  อีกทั้งยังถือเป็นโอกาสทางการค้าที่ส�ำคัญของผู้ประกอบการส่งออกของ

ไทยที่จะได้รับสิทธิประโยชน์ทางการค้า ภายใต้กฎแหล่งก�ำหนดสินค้าที่มีความยืดหยุ่นทางการค้ามากขึ้น  รวม

ถึงสิทธิประโยชน์ด้านภาษีตามข้อตกลง FTA อาเซียน-เกาหลีใต้ (AKFTA)  นอกจากนี้ผู้ประกอบการไทยยัง

ได้รับประโยชน์ด้านการลงทุนจากประเทศเกาหลีใต้ที่อาจใช้ไทยเป็นฐานการผลิตสินค้าเพื่อส่งออกสินค้าไปยัง

ประเทศอืน่ ๆ  ซึง่ประเทศไทยถอืเป็นประเทศหนึง่ทีม่ศีกัยภาพด้านการลงทนุในภมูภิาค  นอกจากนีธ้รุกจิบรกิาร

ไทยจะได้รบัผลดแีละมโีอกาสในขยายธรุกจิเข้าไปในเกาหลใีต้ภายความตกลงเปิดเสรภีาคบรกิารทีเ่กาหลใีต้เปิด

ให้นักลงทุนอาเซียนรวมทั้งไทยเข้าไปถือหุ้นได้ร้อยละ 100 ในหลายสาขา เช่น บริการด้านท่องเที่ยว  โรงแรม 

ภัตตาคาร  ธุรกิจบันเทิง และบริการท�ำความสะอาด


