






สวัสดีคะ ทานผูอาน
ฉบับนี้อัดแนนดวยเนื้อหาสาระครบเครื่องมากกวาเดิมคะ 
เริ่มดวยทาน ผศ.ดร.ธนวรรธน พลวิชัย อธิการบดี มหาวิทยาลัยหอการคาไทย และประธานที่ปรึกษา 

ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไดแจงผลสำรวจดัชนีความเชื่อมั่นหอการคาไทย 
เดือนกันยายน 2563 วามีการปรับตัวดีขึ้นตอเนื่องแลว และจะทำใหเศรษฐกิจไทยกลับมาฟนตัวไดในป 2564-2565 
ซึ่งเปนขาวดีมาก แตอยางไรก็ตาม ภาคธุรกิจยังหวงเรื่องเศรษฐกิจอาจพังไดจากสถานการณปจจุบัน รับสวนใหญ 
กังวลเรื่องโควิดมากกวาการเมือง แนนอนคะวาในตอนนี้การตั้งการดสูงปองกันการระบาดของโควิด-19 อีกครั้งใน 
ไทย และการควบคุมสถานการณชุมนุมการเมืองใหเปนไปอยางเรียบรอย เปดการเจรจาสมานฉันท เปนเรื่องจำเปน 
เรงดวน และสำคัญอยางยิ่ง

ไปกันตอดวย รายงานผลสำรวจพฤติกรรมการใชจายในชวงเทศกาลกินเจ และดัชนีความเชื่อมั่นผูบริโภคเดือน 
กันยายน 2563 จัดทำโดยศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย และเรื่อง เทรนดใหมของ 
การสินคาออนไลน...ปรับตัวอยางไรใหตรงใจผูบริโภค โดยฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพื่อการสงออกและนำเขาแหง 
ประเทศไทย และรายงานนาสนใจอีกเรื่องเกี่ยวกับ ผลกระทบและแนวทางการฟนฟูเศรษฐกิจการพาณิชยจากวิกฤต ิ
โควิด-19 (ตอนที ่1) โดยสำนักพัฒนาและสงเสริมการวิจัย สถาบันระหวางประเทศเพื่อการคาและการพัฒนา (ITD)

ในคอลัมน Strategy กับธุรกิจครอบครัว ติดตามกันตอกับ อิทธิพลของวัฒนธรรม ตอนที่ 3 คานิยมธุรกิจ 
ครอบครัว โดย รศ.ดร. เอกชัย อภิศักดิ์กุล และปดทายดวย YEC Update ฉบับนี้พบกับคุณยู ดร.เกยูร โชคล้ำเลิศ 
ประธาน YEC หอการคาจังหวัดกรุงเทพฯ เจน 4 เธอเปนสาวสวย หมวย เกง ที่สามารถสรางแบรนดใหมใหธุรกิจ 
ครอบครัวประสบความสำเร็จอยางมากในชื่อ “ยู ลูกชิ้นปลาเยาวราช” และ “UNC” อาหารเสริมแคลเซียมชั้นดี 
สกัดจากปลาทะเลน้ำลึก 

สุดทายนี้ทีมบรรณาธิการหวังเปนอยางยิ่งวา เนื้อหาในฉบับนี้จะมีคุณประโยชน ชวยตอยอดทางความคิดใน 
การรูทันปญหา สถานการณเพื่อพัฒนาธุรกิจและองคกรของผูอานทุกทาน และทานสามารถติดตาม Thailand 
Economic & Business Review ทางสื่อออนไลนไดแลวที่ Facebook: https://www.facebook.com/    
ThailandEcoReview  และ LINE Official: @ThailandEcoReview   

ขอขอบพระคุณผูอานทุกทานที่ติดตามอานวารสารของเราทุกเดือนคะ

ดร. พรณิชา วีระคัณโฑ
บรรณาธิการบริหาร
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(ตอนที่ 3)
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42

องคกรที่ประสบความ
สําเร็จและมีความไดเปรียบใน 

การแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนน 
การสรางแรงจูงใจ โดยการพัฒนา 

ความสามารถและสนับสนุนพนักงานใหมี 
สวนรวมในการวางแผนตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตือรือรนในการทํางาน ทําใหพนักงานเกิดความ 
ภาคภูมิใจตองานที่รับผิดชอบ และมีความรูสึกวาเปนสวนหนึ่ง 
ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

ขอมูลของ 
สํานักงานสภาพัฒนา 

การเศรษฐกิจและสังคมแหง 
ชาติที่ออกมาคาดการณ 

เศรษฐกิจของประเทศไทยจะหดตัว 
อยูในอัตราที่ติดลบตั้งแตรอยละ -6 ถึง 
-5 และเมื่อพิจารณาจากผลกระทบในมิติ 
แตละดานทั้งดานเศรษฐกิจและดานสังคม 
เปนสองมิติที่ไดรับผลกระทบและความเสียหาย 
หนักมากที่สุด ขณะที่ผลกระทบในมิติดานสิ่งแวดลอม 

และดานการเกษตรยังคงไมไดรับ ผลกระทบและ 
ความเสียหายมากเทากับสองมิติแรก

Wise Guy Reports บริษัทที่ปรึกษาชั้นนํา ดาน 
การตลาด คาดการณวามูลคาซื้อขายสินคาออนไลน 
ทั่วโลกตลอดป 2563 จะแตะ ระดับ 2.4 ลานลาน 

ดอลลารสหรัฐ เพิ่มขึ้นจาก 1.8 ลานลานดอลลารสหรัฐ 
ในปกอนหนา หรือขยายตัวกวารอยละ 33 

และคาดวามูลคา ซื้อขายสินคาออนไลน 
จะเพิ่มเปน 3.1 ลานลานดอลลาร 

สหรัฐในป 2566 หรือขยายตัว 
เฉลี่ย (CAGR) รอยละ 

9 ตอป

34

38
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เมื่อถามถึงการปรับตัวของภาคธุรกิจในชวงสถานการณโควิด
ที่ผานมาพบวา ภาคธุรกิจ 82.64% ระบุวาตองมีการปรับปรุง 
องคกรหรือแนวทางการบริหารงานใหม ไมวาจะเปนการขาย 
ออนไลนมากขึ้น, ลดจํานวนแรงงาน, ปรับเปลี่ยนสินคา และ 

เปลี่ยนรูปแบบธุรกิจใหม ในขณะที่ 17.36% ระบุวา 
ไมปรับปรุง เนื่องจากไมมีเงินทุนในการปรับปรุง, ธุรกิจ 

ยังดําเนินการไปได และเปน 
ธุรกิจขนาดเล็กมาก

เทรนดใหม
ของการขายสินคาออนไลน…
ปรับตัวอยางไรใหตรงใจผูบริโภค

ผลกระทบและแนวทางการฟนฟู
เศรษฐกิจการพาณิชย
จากวิกฤตโควิด-19 (ตอนที่ 1)

ดัชนีความเชื่อมั่นหอการคาปรับตัวดีขึ้น 
4 เดือนตอเนื่อง แตยังอยูในระดับต่ำ
โพลลชี้ภาคธุรกิจหวงชุมนุมการเมือง
ยกระดับอาจทำเศรษฐกิจแยลง



ดัชนีความเชื่อมั่นหอการค้าปรับตัวดีขึ้น 
4 เดือนต่อเนื่อง แต่ยังอยู่ในระดับต่ำ
โพลล์ชี้ภาคธุรกิจห่วงชุมนุมการเมือง
ยกระดับอาจทำเศรษฐกิจแย่ลง

ผลสํารวจดัชนีความเชื่อ

มั่นหอการคาไทยเดือน 

กันยายน 2563 พบวา 

ดัชนีมีการปรับตัวดีขึ้นมาอยู ที่ระดับ 

32.5 โดยเปนการปรับตัวดีขึ้นตอเนื่อง 

เปนเดอืนที ่4 มาจากปจจยัความเชือ่มัน่ 

หลังคณะกรรมการนโยบายการเงิน 

(กนง.) ปรับประมาณการเศรษฐกิจไทย 

ป 2563 ใหม คาดการณวาจะติดลบ 

ทั้งปรอยละ 7.8 จากเดิมคาดวาจะ 

ติดลบรอยละ 8.1 จากแนวโนมของนัก 

ทองเที่ยวตางชาติที่คาดวาจะฟ นตัว 

รัฐบาลดาํเนนิมาตรการดูแลและเยยีวยา 

ผูไดรับผลกระทบจากสถานการณโควิด

-19 ทั้งในสวนของภาคประชาชนและ 

ผูประกอบการอยางตอเนื่อง ราคาขาย 

ปลีกน้ํามันในประเทศยังคงทรงตัวจาก 

เดือนทีผ่านมา และราคาสนิคาเกษตรใน 

ภูมิภาคตาง ๆ ปรับตัวดีขึ้น ทําใหดัชนี 

ความเชื่อม่ันของหอการคาไทยปรับตัว 

ดีขึ้น

ประชาชนห่วง
สถานการณ์การเมือง 
และการระบาดรอบ 2  

อยางไรก็ตาม ถือวาดัชนียังคงอยู 

ในระดับตํ่า เนื่องจากหวงสถานการณ 

ทางการเมือง ตลอดจนการชุมนุมของ 

กลุมเยาวชนและประชาชนกลุมตาง ๆ 

อาจสงผลทําใหประเทศไทยตองเผชิญ 

กับปญหาความขัดแยงเหมือนอดีตที่ 

ผานมา ความกังวลตอการแพรระบาด 

ของโควิด-19 ที่สงผลกระทบทําใหการ 

ดําเนินชีวิตของประชาชน และการ 

ดําเนินธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

รวมถึงการสงออกท่ียังคงปรับตัวลดลง 

จากสถานการณค าเงินบาทที่ยังคง 

แข็งคา เปนตน

 

ภาคธุรกิจชี้กังวลโควิด 
มากกว่าการเมือง 

จากการทํ า โพลสํ ารวจความ 

เช่ือมั่นทางเศรษฐกิจของภาคธุรกิจตอ 

สถานการณการเมืองไทยพบวา ภาค 

ธุรกิจมีความกังวลในเรื่องการแพร 

ระบาดของโควดิ-19 และการชมุนมุทาง 

การเมืองภาคธรุกจิ 35.6% กงัวลปญหา 

โควิดมากกวาการเมือง รองลงมา ภาค 

ธรุกจิ 32.5% กงัวลปญหาโควดินอยกวา 

การเมือง ในขณะท่ี 31.9% มีความ 

ผ

กังวลพอๆ กัน

ชุมนุมยืดเยื้อ หวั่น 
เศรษฐกิจพัง

เมื่อถามถึงทัศนะของภาคธุรกิจ 

ตอการชุมนุมที่เกิดขึ้นในปจจุบัน สวน 

ใหญ 68.1% มองวาเศรษฐกิจโดยรวม 

ของประเทศแยลง สวน 29.8% มองวา 

ไมเปลี่ยนแปลง และมีเพียง 2.1% ที่ 

มองวา ดีข้ึน แตหากการชุมนุมยืดเยื้อ 

ออกไป 3 เดอืน สวนใหญ 70.9% มองวา 

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศจะแยลง 

สวนอีก 26.6% มองวาไมเปลี่ยนแปลง 

และมีเพียง 2.5% ที่มองวาดีขึ้น

5 อันดับ
ที่กังวลหนักมาก 
หากชุมนุมยืดเยื้อ

สวนความเห็นตอสถานภาพธุรกิจ

ของตนเองจากการชุมนุมท่ีเกิดขึ้นใน 

ปจจุบัน ไมวาจะเปนยอดจําหนาย, 

กําไร, ต นทุน, สภาพคล อง และ 

สถานภาพโดยรวม สวนใหญตอบวา 

ไมเปล่ียนแปลง และหากการชุมนุม 

ยืดเยื้อไปอีก 3 เดือน มองวา ไมมีการ 

เปลี่ยนแปลง ไมวาจะเปนเรื่องของยอด 

จําหนาย กําไร ตนทุน สภาพคลอง และ 

สถานภาพโดยรวม

ประเดน็ทีภ่าคธรุกจิกงัวลเกีย่วกบั 

สถานการณทางการเมืองมากที่สุด 5 

อันดับแรก คือ 1. การยกระดับความ 

รุนแรงของการชุมนุมที่สงผลถึงความ 

ปลอดภยั 2. ผลกระทบตอเศรษฐกจิและ 

ความมั่นคงของประเทศ 3. แนวรวม 

การชุมนุมที่ขยายวงกวาง และระยะ 

เวลาในการชุมนุมยาวนานขึ้น 4. สงผล 

กระทบตอการแพรระบาดเชื้อไวรัส 

โควิด-19 ภายในการชุมนุม และ 5. 

ความขดัแยงจากความเหน็ตางทางความ 

คดิ สงผลกระทบตอสงัคม ทศันคต ิและ 

ความสามัคคีภายในประเทศ

ภาคธุรกิจส่วนใหญ่
ปรับตัวจากโควิด 
เพราะสร้างผลกระทบ
ครั้งใหญ่

เมื่อถามถึงการปรับตัวของภาค 

ธุรกิจในชวงสถานการณโควิดท่ีผานมา 

พบวา ภาคธุรกิจ 82.64% ระบุวา ตอง 

มีการปรับปรุงองคกรหรือแนวทางการ 

บริหารงานใหม ไมวาจะเปนการขาย 

ออนไลนมากขึ้น, ลดจํานวนแรงงาน, 

ปรับเปลี่ยนสินคา และเปลี่ยนรูปแบบ 

ธุรกิจใหม ในขณะท่ี 17.36% ระบุวา 

ไมปรับปรุง เนื่องจากไมมีเงินทุนใน 

การปรับปรุง, ธุรกิจยังดําเนินการไปได 

และเปนธุรกิจขนาดเล็กมาก

ปจจัยทางเศรษฐกิจที่มีผลกระทบ

ตอธุรกิจมากที่สุด คือ โควิด 24.7% 

รองลงมา นักทองเที่ยวตางชาติ 20.2% 

สถานการณการเมอืง 18.5% สภาพคลอง 

ทางการเงิน 17.2% กําลังซ้ือ 13.7% 

และอื่น ๆ 5.7% เมื่อถามวา จากปจจัย 

ทางเศรษฐกิจในปจจุบันมีความเสี่ยง 

จนตองเลกิกจิการมากนอยเพียงใด สวน 

ใหญ 38.36% ระบุวา มีความเสี่ยง 

ปานกลาง ในขณะท่ี 28.33% ระบุวา 

มีความเสี่ยงมาก ใกลเคียงกับ 28.94% 

ทีร่ะบวุา มคีวามเสีย่งนอย เพยีง 4.36% 

ระบุวาไมมีความเสี่ยง

หวั่นธุรกิจ
ประคองตัวผ่านช่วงนี้
ไปได้เพียง 4.5 เดือน

จากปจจัยดานเศรษฐกิจของไทย 

ในปจจุบันคิดวา จะสามารถประคอง 

ธุรกิจไดนานเทาไรน้ัน ธุรกิจขนาดเล็ก 

ตอบวา 4.3 เดือน ธุรกิจขนาดกลาง 

ตอบวา 4.9 เดือน และธุรกิจขนาดใหญ 

ตอบวา 5.1 เดือน ซ่ึงโดยรวมแลวเฉลีย่ที่ 

4.6 เดือน

สวนสิง่ทีต่องการไดรบัจากรฐับาล 

เพื่อชวยพยุงธุรกิจนั้น อันดับแรก คือ 

สินเชื่อเพ่ือเสริมสภาพคลอง รองลง 

มาคือ การลดภาระหนี้, การเพิ่มจํานวน 

นักทองเท่ียวในประเทศ, การหาตลาด 

ใหม, มาตรการลดภาษี เพื่อธุรกิจ และ 

มาตรการกระตุนการใชจาย

เมื่อถามวาการเขาถึงแหลงเงินทุน 

ของกิจการในปจจุบันมาจากแหลงใด 

สวนใหญ 43.2% ตอบวา มาจากเงนิทนุ 

ของตวัเอง รองลงมา 36.7% ตอบวา มา 

จากแหลงเงินทุนในระบบ เชน ธนาคาร 

พาณชิย ธนาคารเฉพาะกิจของรฐั สถาบนั 

การเงนิทีม่ใิชธนาคาร (Non Bank) และ 

สหกรณ ขณะที่ 20.1% ตอบวา มาจาก 

แหลงเงินทุนนอกระบบ เชน นายทุน 

ปลอยกู ญาติพี่นอง เปนตน

ถ้าไม่ระบาดรอบ 2 
เศรษฐกิจไทย 64-65 
จะมีหวังโต 5%

เศรษฐกิจไทยจะกลับมาฟนตัวได

ในป 2564-2565 ประมาณรอยละ 5 

หรือใน 2 ปขางหนา เทากับชวงกอน 

เกิดโควิด-19 บนสมมติฐานท่ีจะไมเกิด 

การระบาด รอบที่ 2

ทั้งนี้ สิ่งที่ภาครัฐตองเรงดําเนิน 

การคือ เรงสงเสริมใหเกิดการลงทุน 

ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก หรือ 

EEC ใชจดุยทุธศาสตรศนูยกลางอาเซยีน 

อันแข็งแกรง พัฒนาเปนศูนยกลาง  

โลจิสติกส เพื่อหา S-Curve ตัวใหม 

สรางการเติบโตจาก BCG ประกอบดวย 

เศรษฐกิจชีวภาพ (Bio-economy) 

เศรษฐกิจหมนุเวยีน (Circular Economy) 

และเศรษฐกิจสเีขียว (Green Economy) 

รวมถึงการสรางความชัดเจนใหกับนัก 

ลงทนุกบัทศิทางการขบัเคลือ่นเศรษฐกจิ 

ในอนาคต แกไขปญหาโครงสรางการ 

ผลติทีข่าดแคลนแรงงาน และเปาหมาย 

การขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหเติบโตอยาง 

ยั่งยืน

อย่างไรก็ตาม ถือว่าดัชนียังคงอยู่ในระดับต่ำ 
เนื่องจากห่วงสถานการณ์ทางการเมือง ตลอดจน 
การชุมนุมของกลุ่มเยาวชนและประชาชนกลุ่มต่างๆ 
อาจส่งผลทำให้ประเทศไทยต้องเผชิญกับปัญหา 
ความขัดแย้งเหมือนอดีตที่ผ่านมา
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ผลสํารวจดัชนีความเชื่อ

มั่นหอการคาไทยเดือน 

กันยายน 2563 พบวา 

ดัชนีมีการปรับตัวดีขึ้นมาอยู ที่ระดับ 

32.5 โดยเปนการปรับตัวดีขึ้นตอเนื่อง 

เปนเดอืนที ่4 มาจากปจจยัความเชือ่มัน่ 

หลังคณะกรรมการนโยบายการเงิน 

(กนง.) ปรับประมาณการเศรษฐกิจไทย 

ป 2563 ใหม คาดการณวาจะติดลบ 

ทั้งปรอยละ 7.8 จากเดิมคาดวาจะ 

ติดลบรอยละ 8.1 จากแนวโนมของนัก 

ทองเที่ยวตางชาติที่คาดวาจะฟ นตัว 

รฐับาลดาํเนนิมาตรการดแูลและเยยีวยา 

ผูไดรับผลกระทบจากสถานการณโควิด

-19 ท้ังในสวนของภาคประชาชนและ 

ผูประกอบการอยางตอเนื่อง ราคาขาย 

ปลีกนํ้ามันในประเทศยังคงทรงตัวจาก 

เดอืนท่ีผานมา และราคาสินคาเกษตรใน 

ภูมิภาคตาง ๆ ปรับตัวดีขึ้น ทําใหดัชนี 

ความเชื่อม่ันของหอการคาไทยปรับตัว 

ดีขึ้น

ประชาชนห่วง
สถานการณ์การเมือง 
และการระบาดรอบ 2  

อยางไรก็ตาม ถือวาดัชนียังคงอยู 

ในระดับตํ่า เนื่องจากหวงสถานการณ 

ทางการเมือง ตลอดจนการชุมนุมของ 

กลุมเยาวชนและประชาชนกลุมตาง ๆ 

อาจสงผลทําใหประเทศไทยตองเผชิญ 

กับปญหาความขัดแยงเหมือนอดีตท่ี 

ผานมา ความกังวลตอการแพรระบาด 

ของโควิด-19 ที่สงผลกระทบทําใหการ 

ดําเนินชีวิตของประชาชน และการ 

ดําเนินธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

รวมถึงการสงออกท่ียังคงปรับตัวลดลง 

จากสถานการณค าเงินบาทที่ยังคง 

แข็งคา เปนตน

 

ภาคธุรกิจชี้กังวลโควิด 
มากกว่าการเมือง 

จากการทํ า โพลสํ ารวจความ 

เชื่อมั่นทางเศรษฐกิจของภาคธุรกิจตอ 

สถานการณการเมืองไทยพบวา ภาค 

ธุรกิจมีความกังวลในเรื่องการแพร 

ระบาดของโควิด-19 และการชมุนุมทาง 

การเมืองภาคธรุกจิ 35.6% กงัวลปญหา 

โควิดมากกวาการเมือง รองลงมา ภาค 

ธรุกจิ 32.5% กงัวลปญหาโควดินอยกวา 

การเมือง ในขณะที่ 31.9% มีความ 

กังวลพอๆ กัน

ชุมนุมยืดเยื้อ หวั่น 
เศรษฐกิจพัง

เมื่อถามถึงทัศนะของภาคธุรกิจ 

ตอการชุมนุมที่เกิดขึ้นในปจจุบัน สวน 

ใหญ 68.1% มองวาเศรษฐกิจโดยรวม 

ของประเทศแยลง สวน 29.8% มองวา 

ไมเปลี่ยนแปลง และมีเพียง 2.1% ที่ 

มองวา ดีขึ้น แตหากการชุมนุมยืดเยื้อ 

ออกไป 3 เดอืน สวนใหญ 70.9% มองวา 

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศจะแยลง 

สวนอีก 26.6% มองวาไมเปลี่ยนแปลง 

และมีเพียง 2.5% ที่มองวาดีขึ้น

5 อันดับ
ที่กังวลหนักมาก 
หากชุมนุมยืดเยื้อ

สวนความเห็นตอสถานภาพธุรกิจ

ของตนเองจากการชุมนุมที่เกิดขึ้นใน 

ปจจุบัน ไมวาจะเปนยอดจําหนาย, 

กําไร, ต นทุน, สภาพคล อง และ 

สถานภาพโดยรวม สวนใหญตอบวา 

ไมเปล่ียนแปลง และหากการชุมนุม 

ยืดเยื้อไปอีก 3 เดือน มองวา ไมมีการ 

เปลี่ยนแปลง ไมวาจะเปนเรื่องของยอด 

จําหนาย กําไร ตนทุน สภาพคลอง และ 

สถานภาพโดยรวม

ประเดน็ทีภ่าคธรุกจิกงัวลเกีย่วกบั 

สถานการณทางการเมืองมากที่สุด 5 

อันดับแรก คือ 1. การยกระดับความ 

รุนแรงของการชุมนุมที่สงผลถึงความ 

ปลอดภยั 2. ผลกระทบตอเศรษฐกจิและ 

ความมั่นคงของประเทศ 3. แนวรวม 

การชุมนุมที่ขยายวงกวาง และระยะ 

เวลาในการชุมนุมยาวนานขึ้น 4. สงผล 

กระทบตอการแพรระบาดเช้ือไวรัส 

โควิด-19 ภายในการชุมนุม และ 5. 

ความขัดแยงจากความเหน็ตางทางความ 

คดิ สงผลกระทบตอสงัคม ทศันคต ิและ 

ความสามัคคีภายในประเทศ

ภาคธุรกิจส่วนใหญ่
ปรับตัวจากโควิด 
เพราะสร้างผลกระทบ
ครั้งใหญ่

เมื่อถามถึงการปรับตัวของภาค 

ธุรกิจในชวงสถานการณโควิดท่ีผานมา 

พบวา ภาคธุรกิจ 82.64% ระบุวา ตอง 

มีการปรับปรุงองคกรหรือแนวทางการ 

บริหารงานใหม ไมวาจะเปนการขาย 

ออนไลนมากขึ้น, ลดจํานวนแรงงาน, 

ปรับเปลี่ยนสินคา และเปลี่ยนรูปแบบ 

ธุรกิจใหม ในขณะท่ี 17.36% ระบุวา 

ไมปรับปรุง เนื่องจากไมมีเงินทุนใน 

การปรับปรุง, ธุรกิจยังดําเนินการไปได 

และเปนธุรกิจขนาดเล็กมาก

ปจจัยทางเศรษฐกิจท่ีมีผลกระทบ

ตอธุรกิจมากที่สุด คือ โควิด 24.7% 

รองลงมา นักทองเที่ยวตางชาติ 20.2% 

สถานการณการเมอืง 18.5% สภาพคลอง 

ทางการเงิน 17.2% กําลังซื้อ 13.7% 

และอื่น ๆ 5.7% เมื่อถามวา จากปจจัย 

ทางเศรษฐกิจในปจจุบันมีความเส่ียง 

จนตองเลกิกจิการมากนอยเพยีงใด สวน 

ใหญ 38.36% ระบุวา มีความเสี่ยง 

ปานกลาง ในขณะท่ี 28.33% ระบุวา 

มีความเสี่ยงมาก ใกลเคียงกับ 28.94% 

ทีร่ะบวุา มคีวามเสีย่งนอย เพยีง 4.36% 

ระบุวาไมมีความเสี่ยง

หวั่นธุรกิจ
ประคองตัวผ่านช่วงนี้
ไปได้เพียง 4.5 เดือน

จากปจจัยดานเศรษฐกิจของไทย 

ในปจจุบันคิดวา จะสามารถประคอง 

ธุรกิจไดนานเทาไรนั้น ธุรกิจขนาดเล็ก 

ตอบวา 4.3 เดือน ธุรกิจขนาดกลาง 

ตอบวา 4.9 เดือน และธุรกิจขนาดใหญ 

ตอบวา 5.1 เดอืน ซ่ึงโดยรวมแลวเฉล่ียท่ี 

4.6 เดือน

สวนสิง่ทีต่องการไดรบัจากรฐับาล 

เพื่อชวยพยุงธุรกิจนั้น อันดับแรก คือ 

สินเชื่อเพื่อเสริมสภาพคลอง รองลง 

มาคือ การลดภาระหนี้, การเพิ่มจํานวน 

นักทองเท่ียวในประเทศ, การหาตลาด 

ใหม, มาตรการลดภาษี เพื่อธุรกิจ และ 

มาตรการกระตุนการใชจาย

เมื่อถามวาการเขาถึงแหลงเงินทุน 

ของกิจการในปจจุบันมาจากแหลงใด 

สวนใหญ 43.2% ตอบวา มาจากเงนิทนุ 

ของตวัเอง รองลงมา 36.7% ตอบวา มา 

จากแหลงเงินทุนในระบบ เชน ธนาคาร 

พาณิชย ธนาคารเฉพาะกจิของรฐั สถาบนั 

การเงนิทีม่ใิชธนาคาร (Non Bank) และ 

สหกรณ ขณะที่ 20.1% ตอบวา มาจาก 

แหลงเงินทุนนอกระบบ เชน นายทุน 

ปลอยกู ญาติพี่นอง เปนตน

ถ้าไม่ระบาดรอบ 2 
เศรษฐกิจไทย 64-65 
จะมีหวังโต 5%

เศรษฐกิจไทยจะกลับมาฟนตัวได

ในป 2564-2565 ประมาณรอยละ 5 

หรือใน 2 ปขางหนา เทากับชวงกอน 

เกิดโควิด-19 บนสมมติฐานที่จะไมเกิด 

การระบาด รอบที่ 2

ทั้งนี้ สิ่งที่ภาครัฐตองเรงดําเนิน 

การคือ เรงสงเสริมใหเกิดการลงทุน 

ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก หรือ 

EEC ใชจดุยทุธศาสตรศนูยกลางอาเซยีน 

อันแข็งแกรง พัฒนาเปนศูนยกลาง  

โลจิสติกส เพื่อหา S-Curve ตัวใหม 

สรางการเติบโตจาก BCG ประกอบดวย 

เศรษฐกิจชีวภาพ (Bio-economy) 

เศรษฐกิจหมนุเวยีน (Circular Economy) 

และเศรษฐกจิสเีขยีว (Green Economy) 

รวมถึงการสรางความชัดเจนใหกับนัก 

ลงทุนกบัทศิทางการขบัเคลือ่นเศรษฐกจิ 

ในอนาคต แกไขปญหาโครงสรางการ 

ผลติทีข่าดแคลนแรงงาน และเปาหมาย 

การขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหเติบโตอยาง 

ยั่งยืน

จากปัจจัยด้านเศรษฐกิจของไทยในปัจจุบันคิดว่า 
จะสามารถประคองธุรกิจได้นานเท่าไรนั้น ธุรกิจ 
ขนาดเล็ก ตอบว่า 4.3 เดือน ธุรกิจขนาดกลาง 
ตอบว่า 4.9 เดือน และธุรกิจขนาดใหญ่ ตอบว่า 
5.1 เดือน ซึ่งโดยรวมแล้วเฉลี่ยที่ 4.6 เดือน
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ผลสํารวจดัชนีความเชื่อ

มั่นหอการคาไทยเดือน 

กันยายน 2563 พบวา 

ดัชนีมีการปรับตัวดีขึ้นมาอยู ที่ระดับ 

32.5 โดยเปนการปรับตัวดีขึ้นตอเนื่อง 

เปนเดอืนที ่4 มาจากปจจยัความเชือ่มัน่ 

หลังคณะกรรมการนโยบายการเงิน 

(กนง.) ปรับประมาณการเศรษฐกิจไทย 

ป 2563 ใหม คาดการณวาจะติดลบ 

ทั้งปรอยละ 7.8 จากเดิมคาดวาจะ 

ติดลบรอยละ 8.1 จากแนวโนมของนัก 

ทองเที่ยวตางชาติที่คาดวาจะฟ นตัว 

รัฐบาลดาํเนนิมาตรการดูแลและเยยีวยา 

ผูไดรับผลกระทบจากสถานการณโควิด

-19 ทั้งในสวนของภาคประชาชนและ 

ผูประกอบการอยางตอเนื่อง ราคาขาย 

ปลีกน้ํามันในประเทศยังคงทรงตัวจาก 

เดือนทีผ่านมา และราคาสนิคาเกษตรใน 

ภูมิภาคตาง ๆ ปรับตัวดีขึ้น ทําใหดัชนี 

ความเชื่อม่ันของหอการคาไทยปรับตัว 

ดีขึ้น

ประชาชนห่วง
สถานการณ์การเมือง 
และการระบาดรอบ 2  

อยางไรก็ตาม ถือวาดัชนียังคงอยู 

ในระดับตํ่า เนื่องจากหวงสถานการณ 

ทางการเมือง ตลอดจนการชุมนุมของ 

กลุมเยาวชนและประชาชนกลุมตาง ๆ 

อาจสงผลทําใหประเทศไทยตองเผชิญ 

กับปญหาความขัดแยงเหมือนอดีตที่ 

ผานมา ความกังวลตอการแพรระบาด 

ของโควิด-19 ที่สงผลกระทบทําใหการ 

ดําเนินชีวิตของประชาชน และการ 

ดําเนินธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

รวมถึงการสงออกท่ียังคงปรับตัวลดลง 

จากสถานการณค าเงินบาทที่ยังคง 

แข็งคา เปนตน

 

ภาคธุรกิจชี้กังวลโควิด 
มากกว่าการเมือง 

จากการทํ า โพลสํ ารวจความ 

เช่ือมั่นทางเศรษฐกิจของภาคธุรกิจตอ 

สถานการณการเมืองไทยพบวา ภาค 

ธุรกิจมีความกังวลในเรื่องการแพร 

ระบาดของโควดิ-19 และการชมุนมุทาง 

การเมืองภาคธรุกจิ 35.6% กงัวลปญหา 

โควิดมากกวาการเมือง รองลงมา ภาค 

ธรุกจิ 32.5% กงัวลปญหาโควดินอยกวา 

การเมือง ในขณะท่ี 31.9% มีความ 

กังวลพอๆ กัน

ชุมนุมยืดเยื้อ หวั่น 
เศรษฐกิจพัง

เมื่อถามถึงทัศนะของภาคธุรกิจ 

ตอการชุมนุมที่เกิดขึ้นในปจจุบัน สวน 

ใหญ 68.1% มองวาเศรษฐกิจโดยรวม 

ของประเทศแยลง สวน 29.8% มองวา 

ไมเปลี่ยนแปลง และมีเพียง 2.1% ที่ 

มองวา ดีข้ึน แตหากการชุมนุมยืดเยื้อ 

ออกไป 3 เดอืน สวนใหญ 70.9% มองวา 

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศจะแยลง 

สวนอีก 26.6% มองวาไมเปลี่ยนแปลง 

และมีเพียง 2.5% ที่มองวาดีขึ้น

5 อันดับ
ที่กังวลหนักมาก 
หากชุมนุมยืดเยื้อ

สวนความเห็นตอสถานภาพธุรกิจ

ของตนเองจากการชุมนุมท่ีเกิดขึ้นใน 

ปจจุบัน ไมวาจะเปนยอดจําหนาย, 

กําไร, ต นทุน, สภาพคล อง และ 

สถานภาพโดยรวม สวนใหญตอบวา 

ไมเปล่ียนแปลง และหากการชุมนุม 

ยืดเยื้อไปอีก 3 เดือน มองวา ไมมีการ 

เปลี่ยนแปลง ไมวาจะเปนเรื่องของยอด 

จําหนาย กําไร ตนทุน สภาพคลอง และ 

สถานภาพโดยรวม

ประเดน็ทีภ่าคธรุกจิกงัวลเกีย่วกบั 

สถานการณทางการเมืองมากที่สุด 5 

อันดับแรก คือ 1. การยกระดับความ 

รุนแรงของการชุมนุมที่สงผลถึงความ 

ปลอดภยั 2. ผลกระทบตอเศรษฐกจิและ 

ความมั่นคงของประเทศ 3. แนวรวม 

การชุมนุมที่ขยายวงกวาง และระยะ 

เวลาในการชุมนุมยาวนานขึ้น 4. สงผล 

กระทบตอการแพรระบาดเชื้อไวรัส 

โควิด-19 ภายในการชุมนุม และ 5. 

ความขัดแยงจากความเหน็ตางทางความ 

คดิ สงผลกระทบตอสงัคม ทศันคต ิและ 

ความสามัคคีภายในประเทศ

ภาคธุรกิจส่วนใหญ่
ปรับตัวจากโควิด 
เพราะสร้างผลกระทบ
ครั้งใหญ่

เมื่อถามถึงการปรับตัวของภาค 

ธุรกิจในชวงสถานการณโควิดที่ผานมา 

พบวา ภาคธุรกิจ 82.64% ระบุวา ตอง 

มีการปรับปรุงองคกรหรือแนวทางการ 

บริหารงานใหม ไมวาจะเปนการขาย 

ออนไลนมากขึ้น, ลดจํานวนแรงงาน, 

ปรับเปลี่ยนสินคา และเปลี่ยนรูปแบบ 

ธุรกิจใหม ในขณะท่ี 17.36% ระบุวา 

ไมปรับปรุง เนื่องจากไมมีเงินทุนใน 

การปรับปรุง, ธุรกิจยังดําเนินการไปได 

และเปนธุรกิจขนาดเล็กมาก

ปจจัยทางเศรษฐกิจที่มีผลกระทบ

ตอธุรกิจมากที่สุด คือ โควิด 24.7% 

รองลงมา นักทองเที่ยวตางชาติ 20.2% 

สถานการณการเมอืง 18.5% สภาพคลอง 

ทางการเงิน 17.2% กําลังซ้ือ 13.7% 

และอื่น ๆ 5.7% เมื่อถามวา จากปจจัย 

ทางเศรษฐกิจในปจจุบันมีความเสี่ยง 

จนตองเลกิกจิการมากนอยเพียงใด สวน 

ใหญ 38.36% ระบุวา มีความเสี่ยง 

ปานกลาง ในขณะท่ี 28.33% ระบุวา 

มีความเสี่ยงมาก ใกลเคียงกับ 28.94% 

ทีร่ะบวุา มคีวามเสีย่งนอย เพยีง 4.36% 

ระบุวาไมมีความเสี่ยง

หวั่นธุรกิจ
ประคองตัวผ่านช่วงนี้
ไปได้เพียง 4.5 เดือน

จากปจจัยดานเศรษฐกิจของไทย 

ในปจจุบันคิดวา จะสามารถประคอง 

ธุรกิจไดนานเทาไรน้ัน ธุรกิจขนาดเล็ก 

ตอบวา 4.3 เดือน ธุรกิจขนาดกลาง 

ตอบวา 4.9 เดือน และธุรกิจขนาดใหญ 

ตอบวา 5.1 เดอืน ซ่ึงโดยรวมแลวเฉลีย่ที่ 

4.6 เดือน

สวนสิง่ทีต่องการไดรบัจากรฐับาล 

เพื่อชวยพยุงธุรกิจน้ัน อันดับแรก คือ 

สินเชื่อเพ่ือเสริมสภาพคลอง รองลง 

มาคือ การลดภาระหนี้, การเพิ่มจํานวน 

นักทองเท่ียวในประเทศ, การหาตลาด 

ใหม, มาตรการลดภาษี เพื่อธุรกิจ และ 

มาตรการกระตุนการใชจาย

เมื่อถามวาการเขาถึงแหลงเงินทุน 

ของกิจการในปจจุบันมาจากแหลงใด 

สวนใหญ 43.2% ตอบวา มาจากเงนิทนุ 

ของตวัเอง รองลงมา 36.7% ตอบวา มา 

จากแหลงเงินทุนในระบบ เชน ธนาคาร 

พาณชิย ธนาคารเฉพาะกิจของรฐั สถาบนั 

การเงนิทีม่ใิชธนาคาร (Non Bank) และ 

สหกรณ ขณะที่ 20.1% ตอบวา มาจาก 

แหลงเงินทุนนอกระบบ เชน นายทุน 

ปลอยกู ญาติพี่นอง เปนตน

ถ้าไม่ระบาดรอบ 2 
เศรษฐกิจไทย 64-65 
จะมีหวังโต 5%

เศรษฐกิจไทยจะกลับมาฟนตัวได

ในป 2564-2565 ประมาณรอยละ 5 

หรือใน 2 ปขางหนา เทากับชวงกอน 

เกิดโควิด-19 บนสมมติฐานท่ีจะไมเกิด 

การระบาด รอบที่ 2

ทั้งนี้ สิ่งที่ภาครัฐตองเรงดําเนิน 

การคือ เรงสงเสริมใหเกิดการลงทุน 

ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก หรือ 

EEC ใชจดุยทุธศาสตรศนูยกลางอาเซยีน 

อันแข็งแกรง พัฒนาเปนศูนยกลาง  

โลจิสติกส เพื่อหา S-Curve ตัวใหม 

สรางการเติบโตจาก BCG ประกอบดวย 

เศรษฐกิจชีวภาพ (Bio-economy) 

เศรษฐกิจหมนุเวยีน (Circular Economy) 

และเศรษฐกิจสเีขียว (Green Economy) 

รวมถึงการสรางความชัดเจนใหกับนัก 

ลงทนุกบัทศิทางการขบัเคลือ่นเศรษฐกจิ 

ในอนาคต แกไขปญหาโครงสรางการ 

ผลติทีข่าดแคลนแรงงาน และเปาหมาย 

การขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหเติบโตอยาง 

ยั่งยืนภาพประกอบ : https://www.catdumb.tv/lookchin-cia-290/
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ข้อมูลทั่วไป

การศึกษา

อาชีพ

เพศ อายุ

สำรวจระหวางวันที ่28 กันยายน - 2 ตุลาคม 2563   จำนวนทั้งสิ้น 1,393 ตัวอยางทั่วประเทศ
วันที ่8 ตุลาคม 2563

พฤติกรรมการใช้จ่าย
ในช่วงเทศกาลกินเจ
พฤติกรรมการใช้จ่าย
ในช่วงเทศกาลกินเจ

รอยละ
12.2
25.3
36.3
8.4
9.4
8.4

รายได
ต่ำกวา 5,000 บาท
5,001-10,000 บาท
10,001-20,000 บาท
20,001-30,000 บาท
30,001-40,000 บาท
มากกวา 40,001 บาทขึ้นไป

รอยละ
18.4
28.1
20.7
18.7
14.1

ภูมิภาค
กทม.และปริมณฑล
ตะวันออกเฉียงเหนือ
กลาง
เหนือ
ใต

ชาย

1.6%

5.3%

14.6%

22.4%

51.9%

4.2%

ประถมศึกษา

มัธยมตน

มัธยมปลาย/ปวช

อนุปริญญา/ปวส.

ปริญญาตรี

สูงกวาปริญญาตรี

ไมไดทำงาน รับจางรายวัน

เจาของกิจการ เปนเกษตรกร/รับจางภาคการเกษตร

เกษียณ

หญิง ต่ำกวา 20 ป
9.6%

20-29ป
20.3%

40-49ป
20.7%

50-59ป
12.7%

30-39ป
25.5%

60 ปขึ้นไป
11.2%

46.0%54.0%

กำลังศึกษา

13.0% 8.2%

พนักงานเอกชน รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ

21.7% 16.3%

12.4%

20.6% 3.9%

3.9%
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พฤติกรรมการกินเจ

พฤติกรรมในการกินเจครั้งนี้ แยกตามการเคยกินเจ 

ในปี 2563 ท่านจะกินเจในช่วงเทศกาลกินเจหรือไม่

พฤติกรรมการกินเจที่ผ่านมา
และแนวโน้มในอนาคต

เทียบพฤติกรรมการกินเจในเทศกาลของประชาชนทั่วประเทศ

รอยละ
82.1
17.9

แนวโนม
ไมคิดจะกินในปนี้
ปนี้จะกิน

รอยละ
43.8
31.0
25.2

ลักษณะ
ทุกปตอเนื่อง
บางครั้ง
บอยครั้ง

รอยละ
27.8
17.0
10.9
10.1
10.0
6.9
6.1
6.0
3.2
1.9

สาเหตุ
กินเฉพาะเทศกาล
ตั้งใจทำบุญ
เพื่อถวายเปนพระราชกุศลแกรัชกาลที ่9
สืบทอดวัฒนธรรม
มีคุณคาทางอาหาร
ลดการกินเนื้อสัตว
กินตามคนที่บาน,หรือคนรอบขาง
ชอบอาหารเจ
กินเจทุกวันอยูแลว
ราคาถูกกวาอาหารปกติ

รอยละ
33.0
20.5
14.3
10.0
10.0
7.8
1.9
1.9
0.6

สาเหตุ
เศรษฐกิจไมดี
อาหารเจแพง
รสชาติไมอรอย
ไมมีเชื้อสายจีน
ที่บานไมมีใครกิน
ไมตั้งใจจะกิน
หาซื้อลำบาก
กลัวอวน
กังวลโควิด-19

กิน
77.0
16.6
39.8

ไมกิน
23.0
83.4
60.2

รวม
100.0
100.0
100.0

เชื้อสาย
มีเชื้อสายจีน
ไมมีเชื้อสายจีน
โดยรวม

52
11.3
88.7
100.0

53
23.1
76.9
100.0

54
23.5
76.5
100.0

55
28.2
71.8
100.0

56
29.7
70.3
100.0

57
31.2
68.8
100.0

58
31.3
68.7
100.0

59
35.5
64.5
100.0

60
36.5
63.5
100.0

61
33.8
66.2
100.0

62
37.4
62.6
100.0

63
39.8
60.2
100.0

พฤติกรรม
กินเจ
ไมกินเจ
รวม

กิน
39.8

ไมเคย
18.3

เคย
81.7

เคย

ไมเคยกินมากอน
แตปนี้จะกิน

ไมกิน
60.2

การกินเจใน
ป 63

กินตลอดเทศกาล
63.2%

กินบางมื้อ
36.8%

กินบางมื้อ
33.3%

กินตลอดเทศกาล
66.7%
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พฤติกรรมการกินเจของคนรอบข้าง

เทียบพฤติกรรมการกินเจปี 2552-2563

พฤติกรรมการกินเจของคนรอบข้าง แยกตามช่วงชีวิต พฤติกรรมในการกินเจครั้งนี้ 

52
62.1
37.9
100.0

53
68.0
32.0
100.0

54
76.7
23.3
100.0

55
77.3
22.7
100.0

56
80.0
20.0
100.0

57
79.1
20.9
100.0

58
81.6
18.4
100.0

59
88.0
12.0
100.0

60
88.2
11.8
100.0

61
89.4
10.6
100.0

62
62.5
37.5
100.0

63
62.9
37.1
100.0

พฤติกรรม
กินตลอดเทศกาล
กินบางมื้อ
รวม

ลดลง
9.2

ลดลง
10.2

ลดลง
12.2

ลดลง
3.8

ลดลง
6.6

ลดลง
3.2

ลดลง
3.1

เพิ่มขึ้น
42.0

นักเรียน นักศึกษา คนทำงาน คนเกษียณอายุ

หนวย: รอยละ

ลดลง
46.3

เพิ่มขึ้น
53.7

เพิ่มขึ้น
77.8

ลดลง
56.4

เพิ่มขึ้น
43.6

ลดลง
34.7

กินบางมื้อ
37.1%

กินตลอดเทศกาล
62.9%

วันที่เริ่มกิน 17 ต.ค. 63  จนกระทั่งวันที ่25 ต.ค. 63

ประมาณ 6 มื้อ

เพิ่มขึ้น
65.3

เพิ่มขึ้น
45.9

เพิ่มขึ้น
48.9

เพิ่มขึ้น
56.5

เพิ่มขึ้น
35.1 เพิ่มขึ้น

24.5

เพิ่มขึ้น
29.6

ไม
เปลี่ยนแปลง
48.7

ไม
เปลี่ยนแปลง
44.0

ไม
เปลี่ยนแปลง
38.9

ไม
เปลี่ยนแปลง
39.7 ไม

เปลี่ยนแปลง
58.3

ไม
เปลี่ยนแปลง
72.3

ไม
เปลี่ยนแปลง
67.3

ลดลง
22.2

2557 2558 2559 2560 2561 2562 2563
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ช่องทางในการเลือกซื้ออาหารเจ

ปัจจัยสำคัญที่ใช้ในการเลือกซื้ออาหารเจ

คาดว่าราคาอาหาร/วัตถุดิบในการปรุงอาหารเจ ปี 2563 เทียบกับปี 2562

รอยละ
40.6
40.3
19.1

ชองทาง
ผานตัวกลางขนสง (ไลนแมน วินมอเตอรไซด )
ซื้อผานระบบ call center
ผานชองทางออนไลน

รอยละ
45.2
25.5
18.9
6.7
2.1
1.6

เนื่องจาก...
คาครองชีพสูงขึ้น
พอคา แมคา ปรับขึ้นราคา
โควิด-19
คาแรงสูงขึ้น
น้ำทวม/ภัยแลง
ราคาน้ำมันแพงขึ้น

รอยละ
29.1
23.7
22.5
19.8
4.9

ชองทาง
ตลาดสด
รานสะดวกซื้อ
รานคาทั่วไป
ซุปเปอรมารเก็ต
หางคาสง-คาปลีกขนาดใหญ

57
30.1 (1)
22.8

28.6 (2)
Na.
16.0
2.5
na.
na.
na.

สิ่งที่คำนึงถึง
ความสะอาด
รสชาติ
ราคา
ปลอดภัยตอสุขภาพ
ความสะดวก
ชื่อเสียง
ความหลากหลาย
ความนาเชื่อถือ
เก็บรักษาไดนาน

58
33.8 (1)
25.4 (2)
19.9
Na.
14.2
6.7
na.
na.
na.

59
29.0 (1)
21.9 (2)
16.6
15.8
13.9
2.9
na.
na.
na.

60
28.4 (1)
24.1 (2)
13.9
11.6
14.8
7.2
na.
na.
na.

61
31.0 (1)
20.0 

26.2 (2)
10.1
9.5
3.1
na.
na.
na.

62
33.6 (1)
18.3

22.7 (2)
15.5
8.7
1.1
na.
na.
na.

63
20.5 (1)
17.2

18.9 (2)
10.6
13.7
5.3
3.4
3.5
6.9

แพงขึ้น
58.0%

เทาเดิม
41.1%

ลดลง
0.9%

ไปซื้อดวยตนเอง
76.4% ไมไดไปซื้อดวยตนเอง

23.6%
ป 61    0.5%
ป 62    12.5%
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การเดินทางไปทำบุญตามสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ต่างๆ

รอยละ
33.9
23.2
19.6
16.1
7.2

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ภาคเหนือ
ภาคใต
ภาคกลาง
กรุงเทพฯ และ ปริมณฑล

จังหวัด
อุดรธาน ีหนองคาย ขอนแกน

เชียงใหม เชียงราย นครสวรรค พิษณุโลก
ภูเก็ต สุราษฎรธาน ีพังงา สงขลา

ชลบุร ีระยอง สุพรรณบุรี
กรุงเทพฯ นครปฐม

การเดินทางไปทำบุญตามสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ต่างๆ

พฤติกรรมการใช้จ่ายในช่วงเทศกาลกินเจ

ค่าใช้จ่ายโดยรวมเปรียบเทียบปี 2563 กับ 2562

52
22.6
77.4
100.0

53
16.2
83.8
100.0

54
11.2
88.8
100.0

55
13.4
86.6
100.0

56
21.5
78.5
100.0

57
26.8
73.2
100.0

58
28.6
71.4
100.0

59
33.2
66.8
100.0

60
45.2
54.8
100.0

61
14.1
85.9
100.0

62
8.1
91.9
100.0

63
4.4
95.6
100.0

พฤติกรรม
มี
ไมมี
รวม

หนวย: รอยละ

ม ี4.4%
ไมม ี95.6%

ประมาณ 
1-3 วัน

ปริมาณของกินของใชที่ใชสำหรับกินเจ มูลคาโดยรวมที่ใชในการกินเจ

6.1

2562

2563

72.0 21.9

4.7 72.7 22.6

0.9

2562

2563

66.4 32.7

4.7 58.1 37.2

นอยกวา มากกวาเทาเดิม นอยกวา มากกวาเทาเดิม
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ความคึกคักของเทศกาลกินเจปี 2563 เทียบกับปี 2562

ค่าใช้จ่ายโดยรวมในช่วงเทศกาลกินเจ

เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายโดยรวมในช่วงเทศกาลกินเจปี 2551-2563

รอยละ
59.2

38.1
2.7

สาเหตุ
เปนอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ หากินงาย 
และมีเมนูที่หลายหลายขึ้น
มีความตั้งใจที่จะทำบุญดวยจิตใจดี
เปนชวงเวลาที่ด ีเพณ ีและหนึ่งปมีครั้งเดียว

รอยละ
39.8
28.6
19.1
11.6
0.9

สาเหตุ
การแพรระบาดของ Covid-19
ภาวะเศรษฐกิจไมด ีคาครองชีพสูง
มีหนี้สินเพิ่ม
คนตกงาน รายไดลด
ขายของไมดี

จำนวนเงินเฉลี่ย
1,016.19
2,863.52
3,762.71
4,722.62
11,469.34

คาอาหาร/กับขาว
ทำบุญ
คาเดินทางไปทำบุญตางจังหวัด
คาที่พัก (ขณะทำบุญตางจังหวัด)
                        คาใชจายรวมเฉลี่ย

เพิ่มขึ้น
20.1
16.9
4.5
4.7
24.6

ลดลง
12.5
4.3
5.0
2.5
13.9

เทาเดิม
67.4
78.8
90.5
92.8
61.5

2552

26,550

6.2

2551

25,000
 
n.a.

2553

33,500

26.2

2554

35,100

4.8

2555

37,768

7.6

2556

40,155

6.3

2557

41,012

2.1

2558

42,209

2.9

2559

43,981

4.2

2560

45,081

2.5

2561

45,938

1.9

2562

46,549

1.3

2563

46,967

0.9

มูลคาการใชจาย
(ลานบาท)
อัตรา
การขยายตัว(%)

51
213.68
933.56
2,419.35

2,863.11

NA.
6,115.59

52
212.83
1,014.78
2,733.86

2,965.42

NA.
6,506.98

53
263.68
1,383.58
2,765.80

3,043.84

NA.
7,199.46

54
289.71
1,659.79
2,766.00

3,155.26

NA.
7,443.82

55
433.28

1,948.99 
2,833.67 

3,757.48 

NA.
8,154.99 

56
628.38
2,077.62
2,979.04

3,996.46

NA.
8,799.23

57
663.12
2,136.01
3,101.11

3,807.36

NA.
8,943.98

58
715.57
1,880.79
3,423.62

3,118.01

NA.
9,669.13

59
739.82
1,895.46
3,429.95

3,530.71

NA.
9,700.30

60
756.16
2,697.25
3,533.06

4,369.08

NA.
10,245.47

61
791.62
2,786.36
3,700.88

4,656.67

NA.
10,963.46

62
993.28
2,950.59
3,885.65

4,787.65

538.46
11,155.62

63
1,016.19
2,863.52
3,762.71

4,722.62

NA.
11,469.34

คาใชจายใน
ชวงเทศกาลกินเจ

คาอาหาร/กับขาว
ทำบุญ
คาเดินทางไป
ทำบุญตางจังหวัด
คาที่พัก (ขณะ
ทำบุญตางจังหวัด)
คาเสื้อผา
คาใชจายรวมเฉลี่ย

หนวย : บาท/คน,รอยละ

2562

2563

18.2

17.2

71.7

56.5 เพิ่มขึ้น

ไมเปลี่ยนแปลง

ลดลง

จำนวนเงินเฉลี่ย(บาท)

10.1

26.3
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ไมเหมาะสมเลย             นอย          ปานกลาง            มาก

แหล่งที่มาของเงินที่นำมาใช้จ่ายในช่วงกินเจ พรที่ท่านจะขอในช่วงเทศกาลกินเจ

หนวย: รอยละ

หนวย: รอยละ

รายไดประจำ
86.9%

เงินออม
4.3%

การกูยืม
0.8%

รายไดพิเศษ
7.2%

เงินชวยเหลือ
จากภาครัฐ
0.4%

อื่นๆ
(บุตร/หลาน)
0.4%

การเตรียมพรอมรับมือภัยธรรมชาติ
การเปดใหนักทองเที่ยวเขามาประเทศไทย

ปญหาสังคม
การแพรระบาดของโควิด-19

ดานการเมือง
ดานเศรษฐกิจ

เพื่อการทองเที่ยว
ซื้อรถจักรยานยนตคันใหม

ซื้อรถยนตคันใหม
ซื้อสินคาคงทน

(โทรทัศน เฟอรนิเจอร เครื่องซักผา)
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภค

ชวงเวลาที่เหมาะสม (อีกกี่เดือน)
(เฉพาะผูที่ตอบวาไมเหมาะสมถึง

เหมาะสมปานกลาง)
10
10
11
10

4

7.8
10.1
15.5
17.8
24.1
24.7

ทัศนะทั่วไปเกี่ยวกับสถานการณ์ด้านเศรษฐกิจในปัจจุบันและอนาคต

สถานการณ์ในปัจจุบันที่น่าเป็นห่วงสำหรับท่าน

ความเหมาะสมในการจับจ่ายใช้สอยในช่วงปลายปี 2563 

ขอใหรัชกาลที ่10 และพระบรมศานุวงศทุกพระองค 
ทรงมีพระพลานามัยที่แข็งแรง
ขอใหมีสุขภาพรางกายแข็งแรง ปราศจากโรคภัยไขเจ็บ 
อยูดีมีสุข
ขอใหประเทศมีการพัฒนา เศรษฐกิจดีขึ้น ปราศจาก 
Covid-19 (ใหมีคนเกงมารวมกันพัฒนา มีความรักสามัคค ี
มีความสงบสุข ลดความขัดแยง ปราศจากคนโกง)
ขอใหตัวเองและครอบครัว มีความสุข ประสบแตสิ่งที่ดีงาม 
แคลวคลาด ปลอดภัย
ขอใหกินดีอยูดีมีเงินใช มีโชคลาภ เงินทองไหลมาเทมา 
หมดหนี้หมดสิน 
ขอใหกิจการเจริญรุงเรือง คาขายดี
ขอใหมีการงานที่มั่นคง มีความเจริญกาวหนา
ขอใหพบเจอแตสิ่งที่ด ีเจอคนดีๆ ในชีวิต

46.2
57.0

53.4

46.8

1.3

26.3 15.6 11.9
34.4 5.9

31.7 9.7

44.6 5.4 3.2

23.2 41.3 34.2

2.7

5.2
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รอยละ
0.3
25.7
17.0
48.8
8.2

สิ้นไตรมาสที ่4
ไตรมาสที ่1 ป 64
ไตรมาสที ่2 ป 64
ครึ่งปหลังป 2564
ครึ่งปแรกป 2565

รอยละ
6.9
14.5
18.0
55.5
5.1

สิ้นไตรมาสที ่4
ไตรมาสที ่1 ป 64
ไตรมาสที ่2 ป 64
ครึ่งปหลังป 2564
ครึ่งปแรกป 2565

รอยละ
28.4
28.1
17.0
12.4
6.6
4.7
2.5
0.3

สาเหตุที่กอใหเกิดหนี้
ขายของไมได
ลดคาจาง/ลดชั่วโมงทำงาน
ลงทุน
ถูกพักงาน
ถูกปลด/ตกงาน
ใชหนี้/หนี้บัตรเครดิต
ผอนรถ ผอนบาน ซื้อของผอน
อื่นๆ

27.3 การฟนตัว
(กรณีที่ยังเห็นวายังไมฟนตัวหรือฟนตัวชา)

47.8

20.7

4.1

0.1

กำลังถดถอย

กำลังถึงจุดต่ำสุด

กำลังฟนตัวอยางชาๆ

ฟนตัวแลวแลวกำลังจะปกติ

ฟนตัวแลวและกำลังขยายตัว

แย
60.9%

ไมเปลี่ยนแปลง
34.0%

ไมมี
71.8% มี

28.2%

ดีขึ้น
5.1%

สภาพเศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบัน

สภาพคล่องของครอบครัวท่านในปัจจุบันเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน

ปัจจุบันท่านมีหนี้ที่เกิดจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 หรือไม่

รอยละ
67.3
17.3
7.5
4.4
3.5

ซื้อสินคาเทาที่จำเปน/ประหยัด
กูยืมในระบบ
ขายสินทรัพย
กูยืมจากนอกระบบ
จำนำทรัพยสิน

การแกไขปญหา
(ในกรณีที่ขาดสภาพคลอง)

จะกลับสูภาวะปกติ
เมื่อ..
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หนี้ที่เกิด
ต่ำกวา 5,000 บาท
5,001 – 10,000 บาท
10,001 – 20,000 บาท
20,001 – 30,000 บาท
30,001 – 40,000 บาท
มากกวา 40,001 บาทขึ้นไป

หนวย: รอยละ

มาก
23.6%

มากที่สุด
13.9% นอยมาก

1.0%

นอย
24.4%

ปานกลาง
37.1%

รานขาย
อาหารเจ

ผัก ผลไมเนื้อสัตว วัตถุดิบ
สำหรับทำ
อาหารเจ

เครื่อง
สำหรับ
ไหวเจา

ขนม
สำหรับ

ไหว

เครื่อง
แตงกาย
(ชุดขาว)

อุปกรณ
เครื่องใช (จาน

ชาม ชอน)

ทัศนะของผู้ประกอบการในช่วงเทศกาลกินเจ

ประเภทร้านค้า

สวมแมส/หนากากอนามัย รอยละ 47.7
ลางมือบอยๆ รอยละ 26.0
เวนระยะหาง รอยละ 12.8
พยายามไมออกไปไหน รอยละ 10.1
กินรอน ชอนกลาง รอยละ 3.4

หนี้จำแนกตามรายได้

ความกังวลในการเกิดการแพร่ระบาด
ของโควิด-19 รอบ 2 ในประเทศไทย

แนวทางในการช่วยเหลือสังคมของท่านหรือ
บุคคลทั่วไปเกี่ยวกับการแพร่ระบาดโควิด-19

2.9
17.1
20.0
22.9
11.4
25.7
100.0

ต่ำกวา 
5,000 บาท

-
11.9
33.7
10.9
12.9
30.6
100.0

5,001 – 
10,000 บาท

3.0
9.1
10.3
21.8
17.6
38.2
100.0

10,001 – 
20,000 บาท

-
-
-

9.1
-

90.9
100.0

20,001 – 
30,000 บาท

-
-

5.0
5.0
-

90.0
100.0

30,001 – 
40,000 บาท

1.7
9.3
16.9
16.1
13.0
43.0
100.0

รวม

-
-

4.3
-
-

95.7
100.0

มากกวา 
40,001 บาทขึ้นไป

รายได

จำนวน 600 ตัวอยาง ทั่วประเทศ

14.3 14.0
10.6

14.9 14.6

9.0

5.6

9.6
7.4
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หนวย: รอยละ

สถานที่ตั้งราน รูปแบบการชำระคาสินคา

มูลคา ปริมาณ

ตลาดสด

หางคาปลีกขนาดใหญ

ซุปเปอรมาเก็ต

รานคาทั่วไป

รานสะดวกซื้อ

36.3%

15.2%

15.5%

22.1%

10.9%

คึกคักเทากัน
52.9%

คึกคักมากกวา
22.7%

กทม. ปริมณฑล รอยละ 51.9
เหนือ รอยละ 43.4

คึกคักนอยกวา
24.4%

ลดลง
23.5

ไมเปลี่ยนแปลง
50.8

เพิ่มขึ้น
25.7

ลดลง
27.7

ไมเปลี่ยนแปลง
53.6

เพิ่มขึ้น
18.7

โอนเงิน
0.10%

บัตรเครดิต
1.90%

เงินสด
98.00%

ทัศนะของผู้ประกอบการในช่วงเทศกาลกินเจ

บรรยากาศช่วงเทศกาลกินเจในปี 2563 เทียบกับปี 2562

มูลค่าและปริมาณการซื้อโดยรวม ในช่วงกินเจ 2563 เทียบกับกับปี 2562
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฿฿
ลดลง
23.5%

เพิ่มขึ้น
25.7%

เพิ่มขึ้น+เพิ่มขึ้นมาก
  กทม. ปริมณฑล รอยละ 63.5
  เหนือ รอยละ 43.4

ไมเปลี่ยนแปลง
50.8%

ไมเปลี่ยนแปลง
62.8%

ถูกลงนอย
5.6%

แพงขึ้นมาก
5.3%

แพงขึ้นนอย
26.3%

แพงขึ้นมาก+แพงขึ้นเล็กนอย
  ใต รอยละ 69.8
  กทม. ปริมณฑล รอยละ 52.8
  กลาง รอยละ 21.7
  เหนือ รอยละ 19.2

มูลค่าการซื้อโดยรวมในปี 2563 เทียบกับปี 2562

ราคาสินค้าในช่วงกินเจปีนี้ (2563) เทียบกับปีที่ผ่านมา (2562)

รอยละ
34.2
34.2
18.4
9.3
3.9

ลดลง เพราะ ...
ภาวะเศรษฐกิจแยลง
ลดคาใชจาย
การแพรระบาดของไวรัสโควิค-19
รายไดลดลง
ถูกเลิกจาง

รอยละ
38.8
28.8
13.8
8.8
3.8
2.5
1.3
2.2

เพิ่มขึ้น เพราะ ..
ราคาสินคาแพงขึ้น
เปนชวงเทศกาล
รายไดเพิ่มขึ้น
ตองการทำบุญ
ทำใหชีวิตดีขึ้น
ธุรกิจไดกำไรเพิ่มขึ้น
ภาวะเศรษฐกิจดีขึ้น
อื่นๆ

฿
฿

฿ ฿

฿฿
฿฿
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ตอ. เฉียงเหนือ รอยละ 71.7
เหนือ รอยละ 71.7
กลาง รอยละ 66.0

ทัศนะต่อสภาพธุรกิจไทยในปัจจุบัน

สภาพคล่องของครอบครัวท่านในปัจจุบัน

รอยละ
50.9
19.3
19.3
6.5
2.2
1.8

เหนือ (50.0%)

ใต (27.5%)

แกไขโดย..
ซื้อสินคาเทาที่จำเปน
กูยืนในระบบ
ประหยัด
ขายสินทรัพย
จำนำทรัพยสิน
กูยืมจากนอกระบบ

รอยละ
7.9
23.3
54.6
14.2

สภาพคลองเมื่อเทียบกับป 62
แยมาก
แย
ไมเปลี่ยนแปลง
ดีขึ้น

รอยละ
30.0
29.2
35.4
5.4

กลับสูภาวะปกติเมื่อ
ไตรมาสที ่1 ป 64
ไตรมาสที ่2 ป 64
ครึ่งปหลังป 64
ครึ่งปแรกป 65

รอยละ
17.4
31.3
50.0
1.3

สภาพธุรกิจไทยในปจจุบัน
กำลังถดถอย
กำลังถึงจุดต่ำสุด
กำลังฟนตัวอยางชาๆ
ฟนตัวแลวและกำลังจะเปนปกติ

รอยละ
0.9
38.4
34.8
25.9

จะฟนเมื่อ..
สิ้นไตรมาสที ่4
ไตรมาสที ่1 ป 64
ไตรมาสที ่2 ป 64
ครึ่งปหลังป 64

17.4%

31.3%

50.0%

1.3%

แย+แยมาก
  ใต รอยละ 56.9
  กทม. ปริมณฑล รอยละ 52.9

กทม. และปริมณฑล รอยละ 45.5
ใต รอยละ 66.7

กรณีที่ตอบวา
ยังไมฟน/ฟนชา
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ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภค
เดือนกันยายน 2563

กลุ่มตัวอย่าง

เพศ

จำนวนตัวอยางจากประชาชนทั่วประเทศเปนจำนวน 2,244 คน

หญิง
50.3%

ชาย
49.7%

ตางจังหวัด
59.8%

กรุงเทพฯ
40.2%

ปจจัยบวก

พื้นที่

+ คณะกรรมการนโยบายการเงิน (กนง.) ปรับประมาณการเศรษฐกิจไทยป 2563 ใหม โดยคาดวาเศรษฐกิจทั้งปจะติดลบ 
 7.8% จากเดิมคาดวาจะติดลบ 8.1% โดยเศรษฐกิจที่หดตัวนอยลงจากประมาณการเดิมในเดือนมิถุนายน เนื่องจากขอมูล
 จีดีพีไตรมาส 2/2563 ที่ออกมานั้นหดตัวนอยกวาที่คาดไว สวนป 2564 คาดวา เศรษฐกิจไทยจะขยายตัว 3.6% จากเดิม 
 5.0% ทั้งนี้ปจจัยหลักมาจากแนวโนมของนักทองเที่ยวตางชาติที่คาดวาจะฟนตัวชา 
 และยังตองระวังความเสี่ยงจากการระบาดของ COVID-19 ระยะที่ 2
+ คณะกรรมการนโยบายการเงิน (กนง.) มติเปนเอกฉันท ใหคงอัตราดอกเบี้ยนโยบายไวที่รอยละ 0.5 ตอป โดยประเมินวา
 เศรษฐกิจไทยในป 2563 มีแนวโนมหดตัวนอยลงจากประมาณการเดิมเล็กนอย แตในป 2564 มีแนวโนมขยายตัวชะลอลง 
 กวาประมาณการเดิมตามจำนวนนักทองเที่ยวตางชาติที่มีแนวโนมฟนตัวชา โดยยังตองระวังความเสี่ยงจากโอกาสเกิดการ
 ระบาดรอบที่ 2 
+ ระดับราคาน้ำมันขายปลีกในประเทศยังคงทรงตัวจากเดือนที่ผานมา โดยราคาน้ำมันขายปลีกแกสโซฮอล ออกเทน 91 (E10) 
 และแกสโซฮอล ออกเทน 95 (E10) อยูที่ระดับ 21.98 และ 22.25 บาทตอลิตร ณ สิ้นเดือนกันยายน 2563 ตามลำดับ สวน
 ราคาน้ำมันดีเซลขายปลีกในประเทศ มีการปรับตัวลดลง ประมาณ 0.70 บาทตอลิตร จากระดับ 22.29 บาทตอลิตร ณ สิ้น
 เดือนสิงหาคม 2563 มาอยูที่ระดับ 21.59 บาทตอลิตร ณ สิ้นเดือนกันยายน 2563
+ รัฐบาลดำเนินมาตรการดูแลและเยียวยาผลกระทบจากสถานการณ COVID-19 เพื่อชวยเหลือประชาชนทั่วไป และผูประกอบการ
 อยางตอเนื่อง
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ปจจัยลบ

- ความกังวลเกี่ยวกับสถานการณทางดานการเมืองอัน
 เนื่องมากจากการชุมนุมทางการเมืองของกลุมเยาวชน 
 และประชาชนกลุมตางๆ ที่อาจสงผลประเทศไทยจะ
 ตองเผชิญกับปญหาความขัดแยงทางการเมืองเหมือน
 อดีตที่ผานมา 

- การลาออกของนายปรีดี  ดาวฉาย รัฐมนตรีวาการ
 กระทรวงการคลัง ในชวงตนเดือนกันยายน สงผล
 กระทบตอความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจและทางการเมือง
 ในสายตาผูบริโภค

- ความวิตกกังวลตอการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
 สงผลกระทบตอการดำเนินชีวิตของประชาชน การทำ
 ธุรกิจ และภาวะเศรษฐกิจของประเทศในอนาคต
 โดยเฉพาะในภาคการทองเที่ยว และบริการตางๆ แมวา
 สถานการณตัวเลขของผูติดเชื้อมีแนวโนมที่ดีขึ้น 

- ผูบริโภคมีความรูสึกวาเศรษฐกิจชะลอตัวลง ตลอดจน
 ปญหาคาครองชีพและราคาสินคาที่ยังทรงตัวอยูใน
 ระดับสูง รวมถึงผูบริโภคยังรูสึกวารายไดในปจจุบัน
 ไมสอดคลองกับคาครองชีพที่ปรับตัวสูงขึ้น 

- การสงออกของไทยในเดือนสิงหาคม 2563 มีมูลคา 
 20,212.35 ลานดอลลารสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 7.94 
 ขณะที่การนำเขามีมูลคา 15,862.98 ลานดอลลาร
 สหรัฐฯ ลดลงรอยละ 19.68 สงผลใหดุลการคาเกินดุล 
 4,349.37 ลานดอลลารสหรัฐฯ ทำใหในชวง 8 เดือน
 ของป 2563 สงออกไดรวม 153,374.78 ลานเหรียญ
 สหรัฐฯ ลดลงรอยละ 7.75 และมีการนำเขารวม 
 134,981.21 ลานเหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 15.31 
 สงผลใหเกินดุลการคารวม 18,393.57 ลานเหรียญ
 สหรัฐฯ

- SET Index ในเดือนกันยายน 2563 ปรับตัวลดลง 
 73.62 จุด โดยปรับตัวลดลงจาก 1,310.66 จุด ณ สิ้น
 เดือนสิงหาคม 2563 เปน 1,237.40 จุด ณ สิ้นเดือน
 กันยายน 2563 

- เงินบาทปรับตัวออนคาลงเล็กนอยจากระดับ 31.217 
 บาทตอดอลลารสหรัฐฯ ณ สิ้นเดือนสิงหาคม 2563 เปน
 31.367บาทตอดอลลารสหรัฐฯ ณ สิ้นเดือนกันยายน 
 2563โดยสวนหนึ่งเปนผลจากความกังวลเกี่ยวกับการ
 แพรระบาดของ COVID-19 แตก็ยังสะทอนวามีเงินทุน
 จากตางประเทศสุทธิไหลออกจากประเทศไทย 
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ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคเกี่ยวกับเศรษฐกิจ โอกาสการหางานทำ และรายได้ในอนาคต

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับเศรษฐกิจโดยรวม

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับโอกาสในการหางาน

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับรายไดในอนาคต

ม.ค.

54.9

63.8

83.0

ก.พ.

52.5

61.4

80.4

มี.ค.

41.6

49.3

59.9

เม.ย.

39.2

46.0

56.4

พ.ค.

40.2

46.6

57.7

มิ.ย.

41.4

47.6

58.6

ก.ค.

42.6

48.4

59.3

ส.ค.

43.6

49.1

60.4

ก.ย.

42.9

48.2

59.4

รายการ

ดัชนีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคของประเทศไทย

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภค 

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภคในปจจุบัน 

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภคในอนาคต 

รายการ

ดัชนีความเชื่อมั่นของผู้บริโภค แยกภูมิภาค เดือนกันยายน

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับเศรษฐกิจในปจจุบัน

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับเศรษฐกิจในอนาคต

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับโอกาสหางานทำในปจจุบัน

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับโอกาสหางานทำในอนาคต

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับรายไดในอนาคต

ดัชนีความเชื่อมั่นเศรษฐกิจโดยรวม 

ดัชนีความเชื่อมั่นโอกาสหางานทำโดยรวม 

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภค

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภคปรับตัวเทียบกับเดือนสิงหาคม 2563

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภคในปจจุบัน

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภคในอนาคต

ประเทศ

30.2

55.6

38.0

58.4

59.4

42.9

48.2

50.2

-0.9

34.1

57.8

กทม. และ
ปริมณฑล

28.8

52.8

35.8

58.1

60.3

40.8

47.0

49.4

-1.0

32.3

57.1

ตะวันออก
เฉียงเหนือ

32.6

58.8

41.0

60.6

62.4

45.7

50.8

53.0

-0.7

36.8

60.6

เหนือ

31.5

59.2

37.7

61.3

60.0

45.4

49.5

51.6

-0.8

34.6

60.2

กลาง

31.2

53.9

34.9

55.2

58.6

42.6

45.1

48.7

-0.8

33.1

55.9

ใต

27.6

54.2

41.4

57.6

51.7

39.1

49.5

46.8

-0.7

34.5

54.5

ตะวันออก

32.6

61.5

42.5

58.1

61.3

47.1

50.3

52.9

-1.0

37.6

60.3

ดัชนีความเชื่อมั่น

ม.ค.

67.3

45.0

76.8

ก.พ.

64.8

42.7

74.3

มี.ค.

50.3

33.6

58.2

เม.ย.

47.2

31.5

54.6

พ.ค.

48.2

32.2

55.7

มิ.ย.

49.2

33.2

56.8

ก.ค.

50.1

34.0

57.7

ส.ค.

51.0

34.9

58.7

ก.ย.

50.2

34.1

57.8
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ก.ย.

68.8

ต.ค.

66.5

พ.ย.

63.4

ธ.ค.

60.7

ม.ค.

57.8

ก.พ.

52.3

มี.ค.

40.1

เม.ย.

35.2

พ.ค.

37.9

มิ.ย.

40.2

ก.ค.

43.0

ส.ค.

46.9

ก.ย.

45.8

ผลการสำรวจภาวการณ์ใช้จ่ายของผู้บริโภค ประจำเดือนกันยายน 2563

ดัชนีความเหมาะสมการซื้อรถยนตคันใหม

130.0
120.0
110.0
100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0

Ja
n-

46
Ju

l-4
6

Ja
n-

47
Ju

l-4
7

Ja
n-

48
Ju

l-4
8

Ja
n-

49
Ju

l-4
9

Ja
n-

50
Ju

l-5
0

Ja
n-

51
Ju

l-5
1

Ja
n-

52
Ju

l-5
2

Ja
n-

53
Ju

l-5
3

Ja
n-

54
Ju

l-5
4

Ja
n-

55
Ju

l-5
5

Ja
n-

56
Ju

l-5
6

Ja
n-

57
Ju

l-5
7

Ja
n-

58
Ju

l-5
8

Ja
n-

59
Ju

l-5
9

Ja
n-

60
Ju

l-6
0

Ja
n-

61
Ju

l-6
1

Ja
n-

62
Ju

l-6
2

Ja
n-

63
Ju

l-6
3

45.8

ดัชนีความเหมาะสมการซื้อบานหลังใหม
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ดัชนีความเหมาะสมการใชจายเพื่อการทองเที่ยว
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ดัชนีความเหมาะสมการลงทุนทำธุรกิจ
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ผลการสำรวจภาวะทางสังคม เดือนกันยายน 2563

มิ.ย.

38.9

49.4

ก.ค.

36.8

47.4

ส.ค.

43.0

52.5

ก.ย.

65.4

72.8

ก.ย.

40.9

49.8

ต.ค.

62.2

69.4

พ.ย.

58.7

65.9

ธ.ค.

56.7

63.3

ม.ค.

54.6

60.3

ก.พ.

50.8

56.9

มี.ค.

43.5

52.4

เม.ย.

38.8

48.1

พ.ค.

41.2

51.5

ดัชนีความสุขในการดำเนินชีวิต

110.0

100.0

90.0

80.0

70.0
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ปจจุบัน

อนาคต
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พ.

ค.
-5

4
ก.
ย.
-5

4
ม.

ค.
-5

5
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ปจจุบัน

อนาคต

ดัชนีภาวะคาครองชีพ
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90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
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10.0
0.0

ปจจุบัน

อนาคต

ปจจุบัน

อนาคต

มิ.ย.

22.1

30.3

ก.ค.

20.6

28.7

ส.ค.

23.7

32.6

ก.ย.

44.8

52.0

ก.ย.

21.0

30.5

ต.ค.

41.9

49.1

พ.ย.

38.8

45.8

ธ.ค.

36.9

43.9

ม.ค.

34.2

41.1

ก.พ.

30.1

38.0

มี.ค.

25.7

34.5

เม.ย.

22.2

30.2

พ.ค.

24.1

32.5
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ดัชนีความคิดเห็นปญหายาเสพติด
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ดัชนีความคิดเห็นสถานการณทางการเมือง

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
0.0

ปจจุบัน
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มิ.ย.

22.3

28.7

ก.ค.

21.0

27.0

ส.ค.

25.9

30.3

ก.ย.

48.9

50.9

ก.ย.

24.4

28.3

ต.ค.

46.0

49.2

พ.ย.

42.7

46.6

ธ.ค.

39.8

44.8

ม.ค.

37.6

42.5

ก.พ.

33.8

38.3

มี.ค.

30.8

34.7

เม.ย.

26.0

29.1

พ.ค.

24.0

31.0

มิ.ย.

29.8

36.6

ก.ค.

28.3

35.1

ส.ค.

32.5

38.1

ก.ย.

59.0

63.2

ก.ย.

29.3

34.5

ต.ค.

55.0

60.0

พ.ย.

51.3

56.1

ธ.ค.

49.3

54.0

ม.ค.

46.5
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ก.พ.
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47.0

มี.ค.

37.6

43.0

เม.ย.
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พ.ค.

32.7
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 ไตรมาสที ่4

 ไตรมาสที ่1

 ไตรมาสที ่2

 ไตรมาสที ่3

ตุลาคม

พฤศจิกายน

ธันวาคม

มกราคม

กุมภาพันธ

มีนาคม

เมษายน

พฤษภาคม

มิถุนายน

กรกฎาคม

สิงหาคม

กันยายน

2562

2563

2563

2563

2562

2562

2562

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

ภาวะเศรษฐกิจโดยรวม

56.8

49.7

40.3

43.0

57.9

56.4

56.0

54.9

52.5

41.6

39.2

40.2

41.4

42.6

43.6

42.9

ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน

40.3

35.2

27.9

30.3

40.9

39.7

40.4

39.6

37.3

28.6

27.0

27.8

28.8

29.9

30.8

30.2

ภาวะเศรษฐกิจในอนาคต

73.2

64.2

52.6

55.8

74.8

73.2

71.7

70.3

67.7

54.5

51.4

52.6

53.9

55.3

56.5

55.6

สรุปสถานการณ์ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภค เดือนกันยายน 2563

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับเศรษฐกิจ
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 ไตรมาสที ่4

 ไตรมาสที ่1

 ไตรมาสที ่2

 ไตรมาสที ่3

ตุลาคม

พฤศจิกายน

ธันวาคม

มกราคม

กุมภาพันธ

มีนาคม

เมษายน

พฤษภาคม

มิถุนายน

กรกฎาคม

สิงหาคม

กันยายน

2562

2563

2563

2563

2562

2562

2562

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

การหางานทำโดยรวม

65.7

58.2

46.7

48.6

67.0

65.4

64.8

63.8

61.4

49.3

46.0

46.6

47.6

48.4

49.1

48.2

การหางานทำในปจจุบัน

51.4

45.7

36.7

38.4

52.2

50.7

51.2

50.4

48.1

38.5

36.0

36.5

37.5

38.2

39.0

38.0

การหางานทำในอนาคต

80.1

70.7

56.8

58.8

81.8

80.1

78.4

77.2

74.8

60.2

56.0

56.7

57.7

58.6

59.3

58.4

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับการหางานทำ

 ไตรมาสที ่4

 ไตรมาสที ่1

 ไตรมาสที ่2

 ไตรมาสที ่3

ตุลาคม

พฤศจิกายน

ธันวาคม

2562

2563

2563

2563

2562

2562

2562

ดัชนีความเชื่อมั่น
เกี่ยวกับรายไดในอนาคต

85.7

74.5

57.6

59.7

87.3

85.6

84.2

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับรายไดในอนาคต

มกราคม

กุมภาพันธ

มีนาคม

เมษายน

พฤษภาคม

มิถุนายน

กรกฎาคม

สิงหาคม

กันยายน

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

ดัชนีความเชื่อมั่นเกี่ยวกับรายไดในอนาคต

83.0

80.4

59.9

56.4

57.7

58.6

59.3

60.4

59.4
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ไตรมาสที ่4

ไตรมาสที ่1

ไตรมาสที ่2

ไตรมาสที ่3

ตุลาคม

พฤศจิกายน

ธันวาคม

มกราคม

กุมภาพันธ

มีนาคม

เมษายน

พฤษภาคม

มิถุนายน

กรกฎาคม

สิงหาคม

กันยายน

2562

2563

2563

2563

2562

2562

2562

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

2563

โดยรวม

69.4

60.8

48.2

70.7

69.1

68.3

67.3

64.8

50.3

47.2

48.2

49.2

50.1

51.0

ในปจจุบัน 

45.8

40.4

32.3

46.5

45.2

45.8

45.0

42.7

33.6

31.5

32.2

33.2

34.0

34.9

ในอนาคต 

79.7

69.8

55.7

81.3

79.6

78.1

76.8

74.3

58.2

54.6

55.7

56.8

57.7

58.7

ดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภค
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เทรนด์ใหม่
ของการขายสินค้าออนไลน์…
ปรับตัวอย่างไรให้ตรงใจผู้บริโภค

ป จจุบันการจํ าหน  าย 

สนิคาผานชองทางออนไลน 

เปนหนึง่ในทางรอดสาํคัญ 

ของหลายธุรกิจในชวงที่โลกยังอยู ใน 

ภาวะการระบาดของ COVID-19 ขณะ 

เดียวกันก็มีการคาดการณกันวาแมจะ 

ผานพนชวงการระบาดของ COVID-19 

ไปแลว แตกระแสการซื้อขายสินคาทาง 

ออนไลนจะยังอยู ท้ังยังมีแนวโนมจะ 

ไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆป

ทั้งนี้ ความนิยมในการซื้อสินคา 

ออนไลนดังกลาวสงผลใหหางสรรพสินคา 

และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (Brick 

-and-Mortar) ตองปรบัตวัจากทีเ่คยวาง 

จาํหนายสินคาท่ีหนารานเพยีงอยางเดยีว 

ก็หันมาเพิ่มบริการส่ังซ้ือสินคาผานชอง 

ทางออนไลนใหแกลูกคา เพ่ือตอบสนอง 

ตอความตองการของลูกคาทั้งกลุ มที่ 

ยังชอบเลือกซื้อสินคาภายในราน (In 

Store) เชนเดิม และกลุมที่เปล่ียนไป 

ซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยใน 

ชวงไมกี่ปที่ผานมารูปแบบการสั่งซื้อ 

สินคาผานชองทางออนไลนของผูบรโิภค 

มีความหลากหลายและแตกตางไปจาก 

เดมิมาก กลาวคอื ทีผ่านมาเมือ่ผูบรโิภค 

ส่ังซ้ือสินคาออนไลนแลวก็ตองรอรับ 

สินคาจากผูใหบริการขนสงเทานั้น ซ่ึง 

หลายครัง้กก็นิเวลาหลายวนั แตปจจบุนั 

ผูบริโภคสมัยใหมมีความอดทนในการ 

รอรับสินคาไดส้ันลง รวมถึงตองการ 

เปล่ียนหรือส่ังแกสินคาไดทันทีหากพบ 

วาสินคามีปญหาหรือไมตรงกับที่สั่งซื้อ 

ขณะเดียวกันก็มีผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่ 

ยังพึงพอใจกับประสบการณที่ไดจาก 

การมาเดินดูหรือเลือกซื้อสินคาท่ีราน 

(Customer Experience : CX) 

นอกจากนี้ ผูบริโภคในปจจุบันจํานวน 

ไมนอยยังนิยมซ้ือสินคาท่ีออกแบบให 

เฉพาะตวัหรอืสามารถปรบัแตงใหเขากบั 

รสนยิมของตนเอง สงผลใหมผีูประกอบ 

การบางสวนปรับรูปแบบการดําเนิน 

ธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการ 

ของผูบริโภคแตละกลุม ดังนี้

แบ่งตามรูปแบบการรับ
สินค้าที่สั่งทางออนไลน์

Buy Online Pick Up in-Store 

(BOPUS) ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อสินคา 

ผานชองทางออนไลนโดยไมรอรับสินคา 

จากผูจดัสงสนิคา แตไปรบัสินคาทีร่านคา 

ดวยตนเอง สวนหนึ่งเพื่อประหยัดคา 

จัดสงสินคา ประกอบกับไมตองการรอ 

สินคาเปนเวลานาน ประเด็นที่นาสนใจ 

คือ นอกจากบริการแบบ BOPUS จะ 

ตอบสนองผูบริโภคที่ไมอยากเสียเวลา 

เดินเลือกซื้อของในรานคา หรือไม 

ตองการรอรับสินคาที่บานเปนเวลา 

นานแลว บริการ BOPUS ยังชวยเพิ่ม 

ยอดจําหนายใหรานคาดวย เพราะมี 

ลูกคาถึงรอยละ 37 ท่ีซ้ือสินคาอื่นเพ่ิม 

ในวนัท่ีมารบัสนิคาทีร่าน โดยรานคาอาจ 

ใชกลยุทธตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อ 

สินคาเพ่ิมขึ้น อาทิ การจัดโปรโมชัน 

ในบริเวณที่ลูกคาตองเดินผาน การสง 

ขอความเกี่ยวกับโปรโมชันหรือสินคา 

ที่นาสนใจไปใหลูกคา ทั้งนี้ ปจจุบันการ 

ใหบริการแบบ BOPUS ไดรบัความนยิม 

มากในสหภาพยุโรป โดยเฉพาะใน 

ฝรัง่เศสและสหราชอาณาจกัร เชนเดยีว 

กับในสหรัฐฯ ซึ่งพบวาหางสรรพสินคา 

และรานคาปลกีราวครึง่หน่ึงของจาํนวน 

ทั้งหมด มีบริการ BOPUS แกผูบริโภค 

แลว นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณวา 

ภายในป 2564 กวารอยละ 90 ของหาง 

สรรพสินคาและรานคาปลีกทั่วโลกจะมี 

บริการ BOPUS แกผูบริโภค 

Curbside Pickup เปนรูปแบบ 

การใหบริการที่คลายกับ BOPUS กลาว 

คือผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนและไปรับสินคาที่รานคา 

ดวยตนเอง แตในการใหบริการรูปแบบ 

Curbside Pickup นี ้ผูบรโิภคไมตองลง 

จากรถเพือ่มารบัสนิคา เน่ืองจากพนักงาน 

ของรานคาจะเปนผูนําสินคามาสงใหถึง 

ทีร่ถ ทัง้นี ้การใหบรกิารแบบ Curbside 

Pickup เริม่เปนกระแสในสหรฐัฯ ในชวง 

3-4 ปที่ผานมา เนื่องจากหางคาปลีก 

ชื่อดังอยาง Walmart และ Target นํา 

บริการนี้มาใหบริการแกผู บริโภคใน 

หลายรัฐ ทั้งยังประสบความสําเร็จเปน 

อยางดี และยิ่งไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น 

ในชวงที่มีการระบาดของ COVID-19 

เนือ่งจากชาวอเมรกินับางสวนหลกีเลีย่ง 

การอยูในที่ที่มีคนจํานวนมาก โดยผล 

การสํารวจพบวามีชาวอเมริกันเกือบ 

รอยละ 60 ที่ไดใชบริการ Curbside 

Pickup ในชวงดังกลาว

ในทางกลับกัน ความเคยชินใน 

การจบัตองหรอืเลือกซือ้สินคาในรานคา 

ปลีกของผูบริโภค ยังทําใหเกิด Offline 

e-Commerce  ซึง่เปนการเปลีย่นแปลง 

แบบยอนศรของวงการแพลตฟอรม 

e-Commerce โดยแพลตฟอร ม    

e-Marketplace ตางๆ มีแนวโนมจะ 

ลงทุนเปดรานคาจริง (Physical Store) 

มากขึ้น อาทิ รานจําหนายผลิตภัณฑ 

อาหาร สินคาเทคโนโลยี และรานหนงัสือ 

ซ่ึงในกรณีนี้ บทบาทของรานคาจริงจะ 

กลายเปนจุดทดลองสินคาหรือเปน 

สถานที่จัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสราง 

ประสบการณที่ผู บริโภคไมอาจหาได 

จากรานคาออนไลน นอกเหนือจากการ 

เปนจุดจําหนายและจุดรับสินคาที่ส่ัง 

จากชองทางออนไลน  

แบ่งตามรูปแบบการ
ปรับแต่งสินค้าที่สั่งซื้อ
ทางออนไลน์

Manufacture Online Pick 

Up in-Store (MOPUS) ซึ่งผูบริโภค 

ส่ังผลิตสินค าที่มีรูปแบบหรือมีการ 

ออกแบบเฉพาะตามที่ตองการ (On 

-Demand) ผานชองทางออนไลนของ 

รานคาที่มีบริการผลิตสินคาภายในราน 

ดังกลาว และไปรับสินคาท่ีส่ังผลิตท่ี 

รานคาดวยตนเอง ทั้งนี้ ตัวอยางรานคา 

ปลีกที่มีบริการแบบ MOPUS อาทิ ราน 

ตัดเสื้อที่ใชจักรเย็บผาอัตโนมัติ รวมถึง 

รานทําโมเดล 3D ซึ่งใชเครื่องพิมพ 3D 

ในการผลิต

Customize Online Pick Up 

in-Store (COPUS) เปนรูปแบบการให 

บริการที่คลายกับ MOPUS กลาวคือ 

ผูบริโภคจะเลือกสินคาท่ีมีรูปแบบตาม 

ท่ีตนเองตองการผานชองทางออนไลน 

ของรานคา จากนั้นผูบริโภคจะไปรับ 

สินคาที่ร านคาดวยตนเอง แตสิ่งที่ 

แตกต าง กันคือสินค า ท่ีสั่ ง ซ้ือแบบ 

COPUS จะปรับแตงไดจํากัดตามตัว 

เลือกท่ีร านค ามีให  เลือก หรือเพิ่ม 

รายละเอียดเฉพาะไดเล็กนอยตาม 

ขอบเขตเทาที่รานคาจะจัดใหไดเทาน้ัน 

เชน Yankee Candle รานจําหนาย 

เทียนหอม ที่ผูซ้ือสามารถเลือกขนาด 

ชนิด สี และกลิ่นของเทียนได  เอง 

รวมทั้งขอเพิ่มขอความที่ต องการลง 

บนเทียนได หรือ Nike By You ที่ใหผู 

บริโภคเลือกรูปแบบ (สี ลวดลาย ชนิด 

ของเชือก และความสูงของอุงเทา) ของ 

รองเทาของตนเองได 

ในยุคปจจุบันท่ีพฤติกรรมของผู  

บริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและ 

มีรายละเอียดที่หลากหลาย การเขาใจ 

ความตองการท่ีแทจริง (Insights) 

ตลอดจนเขาใจปญหาหรือความไม 

สะดวกบางประการ (Pain Points) ของ 

ลูกคาและพยายามปรับรูปแบบของ 

สินคาหรือการใหบริการเพื่อตอบสนอง 

ความตองการดังกลาวอยางตอเนื่อง จะ 

ทําใหลูกคามีประสบการณที่ดีและเปน 

ส่ิงที่สรางคุณคาหรือความแตกตางให 

กับธุรกิจ ซึ่งจะทําใหสินคาหรือธุรกิจ 

ของทานยึดครองพ้ืนที่ในใจผูบริโภคได 

อยางตอเนื่อง
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Wise Guy Reports บริษัทท่ีปรึกษาชั้นนํา 

ดานการตลาด คาดการณวามูลคาซื้อขาย 

สินคาออนไลนทั่วโลกตลอดป 2563 จะแตะ 

ระดับ 2.4 ลานลานดอลลารสหรัฐ เพิ่มขึ้นจาก 

1.8 ลานลานดอลลารสหรัฐในปกอนหนา 

หรือขยายตัวกวารอยละ 33 และคาดวามูลคา 

ซื้อขายสินคาออนไลนจะเพิ่มเปน 3.1 ลาน 

ลานดอลลารสหรัฐในป 2566 หรือขยายตัว 

เฉลี่ย (CAGR) รอยละ 9 ตอป

ป 2563

2.4 ลานลาน
ดอลลารสหรฐั

3.1 ลานลาน
ดอลลารสหรฐั

มลูคาซือ้ขายสนิคาออนไลนทัว่โลก

ป 2566
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ป จ จุ บันการ จําหน  าย 

สนิคาผานชองทางออนไลน 

เปนหนึง่ในทางรอดสาํคญั 

ของหลายธุรกิจในชวงท่ีโลกยังอยู ใน 

ภาวะการระบาดของ COVID-19 ขณะ 

เดียวกันก็มีการคาดการณกันวาแมจะ 

ผานพนชวงการระบาดของ COVID-19 

ไปแลว แตกระแสการซื้อขายสินคาทาง 

ออนไลนจะยังอยู ทั้งยังมีแนวโนมจะ 

ไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ

ทั้งน้ี ความนิยมในการซื้อสินคา 

ออนไลนดังกลาวสงผลใหหางสรรพสนิคา 

และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (Brick 

-and-Mortar) ตองปรับตัวจากทีเ่คยวาง 

จาํหนายสนิคาท่ีหนารานเพียงอยางเดียว 

ก็หันมาเพ่ิมบริการสั่งซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนใหแกลกูคา เพือ่ตอบสนอง 

ตอความตองการของลูกคาทั้งกลุ มที่ 

ยังชอบเลือกซ้ือสินคาภายในราน (In 

Store) เชนเดิม และกลุมที่เปลี่ยนไป 

ซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยใน 

ชวงไมกี่ปที่ผานมารูปแบบการสั่งซื้อ 

สนิคาผานชองทางออนไลนของผูบรโิภค 

มีความหลากหลายและแตกตางไปจาก 

เดิมมาก กลาวคอื ทีผ่านมาเมือ่ผูบรโิภค 

สั่งซื้อสินคาออนไลนแลวก็ตองรอรับ 

สินคาจากผูใหบริการขนสงเทานั้น ซึ่ง 

หลายคร้ังกกิ็นเวลาหลายวนั แตปจจุบนั 

ผูบริโภคสมัยใหมมีความอดทนในการ 

รอรับสินคาไดสั้นลง รวมถึงตองการ 

เปลี่ยนหรือสั่งแกสินคาไดทันทีหากพบ 

วาสินคามีปญหาหรือไมตรงกับที่สั่งซื้อ 

ขณะเดียวกันก็มีผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่ 

ยังพึงพอใจกับประสบการณที่ไดจาก 

การมาเดินดูหรือเลือกซื้อสินคาท่ีราน 

(Customer Experience : CX) 

นอกจากน้ี ผูบริโภคในปจจุบันจํานวน 

ไมนอยยังนิยมซ้ือสินคาที่ออกแบบให 

เฉพาะตวัหรอืสามารถปรับแตงใหเขากบั 

รสนิยมของตนเอง สงผลใหมผีูประกอบ 

การบางสวนปรับรูปแบบการดําเนิน 

ธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการ 

ของผูบริโภคแตละกลุม ดังนี้

แบ่งตามรูปแบบการรับ
สินค้าที่สั่งทางออนไลน์

Buy Online Pick Up in-Store 

(BOPUS) ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อสินคา 

ผานชองทางออนไลนโดยไมรอรบัสนิคา 

จากผูจดัสงสนิคา แตไปรบัสินคาทีร่านคา 

ดวยตนเอง สวนหนึ่งเพื่อประหยัดคา 

จัดสงสินคา ประกอบกับไมตองการรอ 

สินคาเปนเวลานาน ประเด็นที่นาสนใจ 

คือ นอกจากบริการแบบ BOPUS จะ 

ตอบสนองผูบริโภคท่ีไมอยากเสียเวลา 

เดินเลือกซื้อของในรานคา หรือไม 

ตองการรอรับสินคาที่บานเปนเวลา 

นานแลว บริการ BOPUS ยังชวยเพิ่ม 

ยอดจําหนายใหรานคาดวย เพราะมี 

ลูกคาถึงรอยละ 37 ที่ซื้อสินคาอื่นเพ่ิม 

ในวนัท่ีมารบัสนิคาท่ีราน โดยรานคาอาจ 

ใชกลยุทธตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อ 

สินคาเพ่ิมขึ้น อาทิ การจัดโปรโมชัน 

ในบริเวณที่ลูกคาตองเดินผาน การสง 

ขอความเกี่ยวกับโปรโมชันหรือสินคา 

ที่นาสนใจไปใหลูกคา ทั้งนี้ ปจจุบันการ 

ใหบรกิารแบบ BOPUS ไดรบัความนยิม 

มากในสหภาพยุโรป โดยเฉพาะใน 

ฝรัง่เศสและสหราชอาณาจกัร เชนเดยีว 

กับในสหรัฐฯ ซ่ึงพบวาหางสรรพสินคา 

และรานคาปลกีราวครึง่หนึง่ของจาํนวน 

ทั้งหมด มีบริการ BOPUS แกผูบริโภค 

แลว นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณวา 

ภายในป 2564 กวารอยละ 90 ของหาง 

สรรพสินคาและรานคาปลีกท่ัวโลกจะมี 

บริการ BOPUS แกผูบริโภค 

Curbside Pickup เปนรูปแบบ 

การใหบริการที่คลายกับ BOPUS กลาว 

คือผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนและไปรับสินคาท่ีรานคา 

ดวยตนเอง แตในการใหบริการรูปแบบ 

Curbside Pickup นี ้ผูบรโิภคไมตองลง 

จากรถเพือ่มารบัสนิคา เนือ่งจากพนกังาน 

ของรานคาจะเปนผูนําสินคามาสงใหถึง 

ทีร่ถ ทัง้นี ้การใหบรกิารแบบ Curbside 

Pickup เริม่เปนกระแสในสหรฐัฯ ในชวง 

3-4 ปที่ผานมา เน่ืองจากหางคาปลีก 

ชื่อดังอยาง Walmart และ Target นํา 

บริการนี้มาใหบริการแกผู บริโภคใน 

หลายรัฐ ทั้งยังประสบความสําเร็จเปน 

อยางดี และยิ่งไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น 

ในชวงที่มีการระบาดของ COVID-19 

เนือ่งจากชาวอเมรกินับางสวนหลกีเลีย่ง 

การอยูในที่ที่มีคนจํานวนมาก โดยผล 

การสํารวจพบวามีชาวอเมริกันเกือบ 

รอยละ 60 ที่ไดใชบริการ Curbside 

Pickup ในชวงดังกลาว

ในทางกลับกัน ความเคยชินใน 

การจบัตองหรือเลือกซ้ือสินคาในรานคา 

ปลีกของผูบริโภค ยังทําใหเกิด Offline 

e-Commerce  ซึง่เปนการเปลีย่นแปลง 

แบบยอนศรของวงการแพลตฟอรม 

e-Commerce โดยแพลตฟอร ม    

e-Marketplace ตางๆ มีแนวโนมจะ 

ลงทุนเปดรานคาจริง (Physical Store) 

มากขึ้น อาทิ รานจําหนายผลิตภัณฑ 

อาหาร สินคาเทคโนโลยี และรานหนังสอื 

ซึ่งในกรณีนี้ บทบาทของรานคาจริงจะ 

กลายเปนจุดทดลองสินคาหรือเปน 

สถานที่จัดกิจกรรมตางๆ เพ่ือสราง 

ประสบการณที่ผู บริโภคไมอาจหาได 

จากรานคาออนไลน นอกเหนือจากการ 

เปนจุดจําหนายและจุดรับสินคาที่สั่ง 

จากชองทางออนไลน  

แบ่งตามรูปแบบการ
ปรับแต่งสินค้าที่สั่งซื้อ
ทางออนไลน์

Manufacture Online Pick 

Up in-Store (MOPUS) ซึ่งผูบริโภค 

สั่งผลิตสินค าท่ีมีรูปแบบหรือมีการ 

ออกแบบเฉพาะตามท่ีตองการ (On 

-Demand) ผานชองทางออนไลนของ 

รานคาที่มีบริการผลิตสินคาภายในราน 

ดังกลาว และไปรับสินคาที่สั่งผลิตที่ 

รานคาดวยตนเอง ทั้งนี้ ตัวอยางรานคา 

ปลีกที่มีบริการแบบ MOPUS อาทิ ราน 

ตัดเสื้อที่ใชจักรเย็บผาอัตโนมัติ รวมถึง 

รานทําโมเดล 3D ซึ่งใชเครื่องพิมพ 3D 

ในการผลิต

Customize Online Pick Up 

in-Store (COPUS) เปนรปูแบบการให 

บริการท่ีคลายกับ MOPUS กลาวคือ 

ผูบริโภคจะเลือกสินคาที่มีรูปแบบตาม 

ที่ตนเองตองการผานชองทางออนไลน 

ของรานคา จากนั้นผูบริโภคจะไปรับ 

สินคาที่ร านคาดวยตนเอง แตสิ่งที่ 

แตกต าง กันคือสินค า ท่ีสั่ ง ซ้ือแบบ 

COPUS จะปรับแตงไดจํากัดตามตัว 

เลือกท่ีร านค ามีให  เลือก หรือเพิ่ม 

รายละเอียดเฉพาะไดเล็กนอยตาม 

ขอบเขตเทาท่ีรานคาจะจัดใหไดเทานั้น 

เชน Yankee Candle รานจําหนาย 

เทียนหอม ท่ีผูซ้ือสามารถเลือกขนาด 

ชนิด สี  และกลิ่นของเทียนได  เอง 

รวมทั้งขอเพิ่มขอความที่ต องการลง 

บนเทียนได หรือ Nike By You ที่ใหผู 

บริโภคเลือกรูปแบบ (สี ลวดลาย ชนิด 

ของเชือก และความสูงของอุงเทา) ของ 

รองเทาของตนเองได 

ในยุคปจจุบันท่ีพฤติกรรมของผู  

บริโภคเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วและ 

มีรายละเอียดที่หลากหลาย การเขาใจ 

ความตองการท่ีแทจริง (Insights) 

ตลอดจนเขาใจปญหาหรือความไม 

สะดวกบางประการ (Pain Points) ของ 

ลูกคาและพยายามปรับรูปแบบของ 

สินคาหรือการใหบริการเพื่อตอบสนอง 

ความตองการดังกลาวอยางตอเนื่อง จะ 

ทําใหลูกคามีประสบการณท่ีดีและเปน 

สิ่งท่ีสรางคุณคาหรือความแตกตางให 

กับธุรกิจ ซึ่งจะทําใหสินคาหรือธุรกิจ 

ของทานยึดครองพ้ืนท่ีในใจผูบริโภคได 

อยางตอเนื่อง

การเข้าใจความต้องการที่แท้จริง (Insights) 
ตลอดจนเข้าใจปัญหาหรือความไม่สะดวกบาง 
ประการ (Pain Points) ของลูกค้าและพยายาม 
ปรับรูปแบบของสินค้าหรือการให้บริการเพื่อ 
ตอบสนองความต้องการดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง 
จะทำให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีและเป็นสิ่งที่สร้าง
คุณค่าหรือความแตกต่างให้กับธุรกิจ
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ป จจุบันการจํ าหน  าย 

สนิคาผานชองทางออนไลน 

เปนหนึง่ในทางรอดสาํคัญ 

ของหลายธุรกิจในชวงที่โลกยังอยู ใน 

ภาวะการระบาดของ COVID-19 ขณะ 

เดียวกันก็มีการคาดการณกันวาแมจะ 

ผานพนชวงการระบาดของ COVID-19 

ไปแลว แตกระแสการซื้อขายสินคาทาง 

ออนไลนจะยังอยู ท้ังยังมีแนวโนมจะ 

ไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ

ทั้งนี้ ความนิยมในการซื้อสินคา 

ออนไลนดังกลาวสงผลใหหางสรรพสินคา 

และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (Brick 

-and-Mortar) ตองปรบัตวัจากทีเ่คยวาง 

จาํหนายสินคาท่ีหนารานเพยีงอยางเดยีว 

ก็หันมาเพิ่มบริการส่ังซ้ือสินคาผานชอง 

ทางออนไลนใหแกลูกคา เพ่ือตอบสนอง 

ตอความตองการของลูกคาทั้งกลุ มที่ 

ยังชอบเลือกซื้อสินคาภายในราน (In 

Store) เชนเดิม และกลุมที่เปล่ียนไป 

ซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยใน 

ชวงไมกี่ปที่ผานมารูปแบบการสั่งซื้อ 

สินคาผานชองทางออนไลนของผูบรโิภค 

มีความหลากหลายและแตกตางไปจาก 

เดมิมาก กลาวคอื ทีผ่านมาเมือ่ผูบรโิภค 

ส่ังซ้ือสินคาออนไลนแลวก็ตองรอรับ 

สินคาจากผูใหบริการขนสงเทานั้น ซ่ึง 

หลายครัง้กก็นิเวลาหลายวนั แตปจจบุนั 

ผูบริโภคสมัยใหมมีความอดทนในการ 

รอรับสินคาไดส้ันลง รวมถึงตองการ 

เปล่ียนหรือส่ังแกสินคาไดทันทีหากพบ 

วาสินคามีปญหาหรือไมตรงกับที่สั่งซื้อ 

ขณะเดียวกันก็มีผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่ 

ยังพึงพอใจกับประสบการณที่ไดจาก 

การมาเดินดูหรือเลือกซื้อสินคาท่ีราน 

(Customer Experience : CX) 

นอกจากนี้ ผูบริโภคในปจจุบันจํานวน 

ไมนอยยังนิยมซ้ือสินคาท่ีออกแบบให 

เฉพาะตวัหรอืสามารถปรบัแตงใหเขากบั 

รสนยิมของตนเอง สงผลใหมผีูประกอบ 

การบางสวนปรับรูปแบบการดําเนิน 

ธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการ 

ของผูบริโภคแตละกลุม ดังนี้

แบ่งตามรูปแบบการรับ
สินค้าที่สั่งทางออนไลน์

Buy Online Pick Up in-Store 

(BOPUS) ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อสินคา 

ผานชองทางออนไลนโดยไมรอรับสินคา 

จากผูจดัสงสนิคา แตไปรบัสินคาทีร่านคา 

ดวยตนเอง สวนหนึ่งเพื่อประหยัดคา 

จัดสงสินคา ประกอบกับไมตองการรอ 

สินคาเปนเวลานาน ประเด็นที่นาสนใจ 

คือ นอกจากบริการแบบ BOPUS จะ 

ตอบสนองผูบริโภคที่ไมอยากเสียเวลา 

เดินเลือกซื้อของในรานคา หรือไม 

ตองการรอรับสินคาที่บานเปนเวลา 

นานแลว บริการ BOPUS ยังชวยเพิ่ม 

ยอดจําหนายใหรานคาดวย เพราะมี 

ลูกคาถึงรอยละ 37 ท่ีซ้ือสินคาอื่นเพ่ิม 

ในวนัท่ีมารบัสนิคาทีร่าน โดยรานคาอาจ 

ใชกลยุทธตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อ 

สินคาเพ่ิมขึ้น อาทิ การจัดโปรโมชัน 

ในบริเวณที่ลูกคาตองเดินผาน การสง 

ขอความเกี่ยวกับโปรโมชันหรือสินคา 

ที่นาสนใจไปใหลูกคา ทั้งนี้ ปจจุบันการ 

ใหบริการแบบ BOPUS ไดรบัความนยิม 

มากในสหภาพยุโรป โดยเฉพาะใน 

ฝรัง่เศสและสหราชอาณาจกัร เชนเดยีว 

กับในสหรัฐฯ ซึ่งพบวาหางสรรพสินคา 

และรานคาปลกีราวครึง่หน่ึงของจาํนวน 

ทั้งหมด มีบริการ BOPUS แกผูบริโภค 

แลว นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณวา 

ภายในป 2564 กวารอยละ 90 ของหาง 

สรรพสินคาและรานคาปลีกทั่วโลกจะมี 

บริการ BOPUS แกผูบริโภค 

Curbside Pickup เปนรูปแบบ 

การใหบริการที่คลายกับ BOPUS กลาว 

คือผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนและไปรับสินคาที่รานคา 

ดวยตนเอง แตในการใหบริการรูปแบบ 

Curbside Pickup นี ้ผูบรโิภคไมตองลง 

จากรถเพือ่มารบัสนิคา เน่ืองจากพนักงาน 

ของรานคาจะเปนผูนําสินคามาสงใหถึง 

ทีร่ถ ทัง้นี ้การใหบรกิารแบบ Curbside 

Pickup เริม่เปนกระแสในสหรฐัฯ ในชวง 

3-4 ปที่ผานมา เนื่องจากหางคาปลีก 

ชื่อดังอยาง Walmart และ Target นํา 

บริการนี้มาใหบริการแกผู บริโภคใน 

หลายรัฐ ทั้งยังประสบความสําเร็จเปน 

อยางดี และยิ่งไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น 

ในชวงที่มีการระบาดของ COVID-19 

เนือ่งจากชาวอเมรกินับางสวนหลกีเลีย่ง 

การอยูในที่ที่มีคนจํานวนมาก โดยผล 

การสํารวจพบวามีชาวอเมริกันเกือบ 

รอยละ 60 ที่ไดใชบริการ Curbside 

Pickup ในชวงดังกลาว

ในทางกลับกัน ความเคยชินใน 

การจบัตองหรอืเลือกซือ้สินคาในรานคา 

ปลีกของผูบริโภค ยังทําใหเกิด Offline 

e-Commerce  ซึง่เปนการเปลีย่นแปลง 

แบบยอนศรของวงการแพลตฟอรม 

e-Commerce โดยแพลตฟอร ม    

e-Marketplace ตางๆ มีแนวโนมจะ 

ลงทุนเปดรานคาจริง (Physical Store) 

มากขึ้น อาทิ รานจําหนายผลิตภัณฑ 

อาหาร สินคาเทคโนโลยี และรานหนงัสือ 

ซ่ึงในกรณีนี้ บทบาทของรานคาจริงจะ 

กลายเปนจุดทดลองสินคาหรือเปน 

สถานที่จัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสราง 

ประสบการณที่ผู บริโภคไมอาจหาได 

จากรานคาออนไลน นอกเหนือจากการ 

เปนจุดจําหนายและจุดรับสินคาที่ส่ัง 

จากชองทางออนไลน  

แบ่งตามรูปแบบการ
ปรับแต่งสินค้าที่สั่งซื้อ
ทางออนไลน์

Manufacture Online Pick 

Up in-Store (MOPUS) ซึ่งผูบริโภค 

ส่ังผลิตสินค าที่มีรูปแบบหรือมีการ 

ออกแบบเฉพาะตามที่ตองการ (On 

-Demand) ผานชองทางออนไลนของ 

รานคาที่มีบริการผลิตสินคาภายในราน 

ดังกลาว และไปรับสินคาท่ีส่ังผลิตท่ี 

รานคาดวยตนเอง ทั้งนี้ ตัวอยางรานคา 

ปลีกที่มีบริการแบบ MOPUS อาทิ ราน 

ตัดเสื้อที่ใชจักรเย็บผาอัตโนมัติ รวมถึง 

รานทําโมเดล 3D ซึ่งใชเครื่องพิมพ 3D 

ในการผลิต

Customize Online Pick Up 

in-Store (COPUS) เปนรูปแบบการให 

บริการที่คลายกับ MOPUS กลาวคือ 

ผูบริโภคจะเลือกสินคาท่ีมีรูปแบบตาม 

ท่ีตนเองตองการผานชองทางออนไลน 

ของรานคา จากนั้นผูบริโภคจะไปรับ 

สินคาที่ร านคาดวยตนเอง แตสิ่งที่ 

แตกต าง กันคือสินค า ท่ีสั่ ง ซ้ือแบบ 

COPUS จะปรับแตงไดจํากัดตามตัว 

เลือกท่ีร านค ามีให  เลือก หรือเพิ่ม 

รายละเอียดเฉพาะไดเล็กนอยตาม 

ขอบเขตเทาที่รานคาจะจัดใหไดเทาน้ัน 

เชน Yankee Candle รานจําหนาย 

เทียนหอม ที่ผูซ้ือสามารถเลือกขนาด 

ชนิด สี และกลิ่นของเทียนได  เอง 

รวมทั้งขอเพิ่มขอความที่ต องการลง 

บนเทียนได หรือ Nike By You ที่ใหผู 

บริโภคเลือกรูปแบบ (สี ลวดลาย ชนิด 

ของเชือก และความสูงของอุงเทา) ของ 

รองเทาของตนเองได 

ในยุคปจจุบันท่ีพฤติกรรมของผู  

บริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและ 

มีรายละเอียดที่หลากหลาย การเขาใจ 

ความตองการท่ีแทจริง (Insights) 

ตลอดจนเขาใจปญหาหรือความไม 

สะดวกบางประการ (Pain Points) ของ 

ลูกคาและพยายามปรับรูปแบบของ 

สินคาหรือการใหบริการเพื่อตอบสนอง 

ความตองการดังกลาวอยางตอเนื่อง จะ 

ทําใหลูกคามีประสบการณที่ดีและเปน 

ส่ิงที่สรางคุณคาหรือความแตกตางให 

กับธุรกิจ ซึ่งจะทําใหสินคาหรือธุรกิจ 

ของทานยึดครองพ้ืนที่ในใจผูบริโภคได 

อยางตอเนื่อง
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ป จ จุ บันการ จําหน  าย 

สนิคาผานชองทางออนไลน 

เปนหนึง่ในทางรอดสาํคญั 

ของหลายธุรกิจในชวงท่ีโลกยังอยู ใน 

ภาวะการระบาดของ COVID-19 ขณะ 

เดียวกันก็มีการคาดการณกันวาแมจะ 

ผานพนชวงการระบาดของ COVID-19 

ไปแลว แตกระแสการซื้อขายสินคาทาง 

ออนไลนจะยังอยู ทั้งยังมีแนวโนมจะ 

ไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ

ทั้งน้ี ความนิยมในการซื้อสินคา 

ออนไลนดังกลาวสงผลใหหางสรรพสนิคา 

และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (Brick 

-and-Mortar) ตองปรบัตัวจากทีเ่คยวาง 

จาํหนายสนิคาท่ีหนารานเพียงอยางเดียว 

ก็หันมาเพ่ิมบริการสั่งซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนใหแกลกูคา เพือ่ตอบสนอง 

ตอความตองการของลูกคาทั้งกลุ มที่ 

ยังชอบเลือกซ้ือสินคาภายในราน (In 

Store) เชนเดิม และกลุมที่เปลี่ยนไป 

ซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยใน 

ชวงไมกี่ปที่ผานมารูปแบบการสั่งซื้อ 

สนิคาผานชองทางออนไลนของผูบรโิภค 

มีความหลากหลายและแตกตางไปจาก 

เดิมมาก กลาวคอื ทีผ่านมาเมือ่ผูบรโิภค 

สั่งซื้อสินคาออนไลนแลวก็ตองรอรับ 

สินคาจากผูใหบริการขนสงเทานั้น ซึ่ง 

หลายคร้ังก็กินเวลาหลายวนั แตปจจุบนั 

ผูบริโภคสมัยใหมมีความอดทนในการ 

รอรับสินคาไดสั้นลง รวมถึงตองการ 

เปลี่ยนหรือสั่งแกสินคาไดทันทีหากพบ 

วาสินคามีปญหาหรือไมตรงกับที่สั่งซื้อ 

ขณะเดียวกันก็มีผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่ 

ยังพึงพอใจกับประสบการณที่ไดจาก 

การมาเดินดูหรือเลือกซื้อสินคาท่ีราน 

(Customer Experience : CX) 

นอกจากน้ี ผูบริโภคในปจจุบันจํานวน 

ไมนอยยังนิยมซื้อสินคาที่ออกแบบให 

เฉพาะตวัหรอืสามารถปรับแตงใหเขากบั 

รสนยิมของตนเอง สงผลใหมผีูประกอบ 

การบางสวนปรับรูปแบบการดําเนิน 

ธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการ 

ของผูบริโภคแตละกลุม ดังนี้

แบ่งตามรูปแบบการรับ
สินค้าที่สั่งทางออนไลน์

Buy Online Pick Up in-Store 

(BOPUS) ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อสินคา 

ผานชองทางออนไลนโดยไมรอรบัสนิคา 

จากผูจดัสงสนิคา แตไปรบัสินคาทีร่านคา 

ดวยตนเอง สวนหนึ่งเพื่อประหยัดคา 

จัดสงสินคา ประกอบกับไมตองการรอ 

สินคาเปนเวลานาน ประเด็นที่นาสนใจ 

คือ นอกจากบริการแบบ BOPUS จะ 

ตอบสนองผูบริโภคท่ีไมอยากเสียเวลา 

เดินเลือกซื้อของในรานคา หรือไม 

ตองการรอรับสินคาที่บานเปนเวลา 

นานแลว บริการ BOPUS ยังชวยเพิ่ม 

ยอดจําหนายใหรานคาดวย เพราะมี 

ลูกคาถึงรอยละ 37 ที่ซื้อสินคาอื่นเพ่ิม 

ในวนัท่ีมารบัสนิคาท่ีราน โดยรานคาอาจ 

ใชกลยุทธตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อ 

สินคาเพ่ิมขึ้น อาทิ การจัดโปรโมชัน 

ในบริเวณที่ลูกคาตองเดินผาน การสง 

ขอความเกี่ยวกับโปรโมชันหรือสินคา 

ที่นาสนใจไปใหลูกคา ทั้งนี้ ปจจุบันการ 

ใหบรกิารแบบ BOPUS ไดรบัความนยิม 

มากในสหภาพยุโรป โดยเฉพาะใน 

ฝรัง่เศสและสหราชอาณาจกัร เชนเดยีว 

กับในสหรัฐฯ ซ่ึงพบวาหางสรรพสินคา 

และรานคาปลกีราวครึง่หนึง่ของจาํนวน 

ทั้งหมด มีบริการ BOPUS แกผูบริโภค 

แลว นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณวา 

ภายในป 2564 กวารอยละ 90 ของหาง 

สรรพสินคาและรานคาปลีกท่ัวโลกจะมี 

บริการ BOPUS แกผูบริโภค 

Curbside Pickup เปนรูปแบบ 

การใหบริการที่คลายกับ BOPUS กลาว 

คือผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนและไปรับสินคาท่ีรานคา 

ดวยตนเอง แตในการใหบริการรูปแบบ 

Curbside Pickup นี ้ผูบรโิภคไมตองลง 

จากรถเพือ่มารบัสนิคา เนือ่งจากพนกังาน 

ของรานคาจะเปนผูนําสินคามาสงใหถึง 

ทีร่ถ ทัง้นี ้การใหบรกิารแบบ Curbside 

Pickup เริม่เปนกระแสในสหรฐัฯ ในชวง 

3-4 ปที่ผานมา เน่ืองจากหางคาปลีก 

ชื่อดังอยาง Walmart และ Target นํา 

บริการนี้มาใหบริการแกผู บริโภคใน 

หลายรัฐ ทั้งยังประสบความสําเร็จเปน 

อยางดี และยิ่งไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น 

ในชวงที่มีการระบาดของ COVID-19 

เนือ่งจากชาวอเมรกินับางสวนหลกีเลีย่ง 

การอยูในที่ที่มีคนจํานวนมาก โดยผล 

การสํารวจพบวามีชาวอเมริกันเกือบ 

รอยละ 60 ที่ไดใชบริการ Curbside 

Pickup ในชวงดังกลาว

ในทางกลับกัน ความเคยชินใน 

การจบัตองหรือเลือกซ้ือสินคาในรานคา 

ปลีกของผูบริโภค ยังทําใหเกิด Offline 

e-Commerce  ซึง่เปนการเปลีย่นแปลง 

แบบยอนศรของวงการแพลตฟอรม 

e-Commerce โดยแพลตฟอร ม    

e-Marketplace ตางๆ มีแนวโนมจะ 

ลงทุนเปดรานคาจริง (Physical Store) 

มากขึ้น อาทิ รานจําหนายผลิตภัณฑ 

อาหาร สินคาเทคโนโลยี และรานหนังสอื 

ซึ่งในกรณีนี้ บทบาทของรานคาจริงจะ 

กลายเปนจุดทดลองสินคาหรือเปน 

สถานที่จัดกิจกรรมตางๆ เพ่ือสราง 

ประสบการณที่ผู บริโภคไมอาจหาได 

จากรานคาออนไลน นอกเหนือจากการ 

เปนจุดจําหนายและจุดรับสินคาที่สั่ง 

จากชองทางออนไลน  

แบ่งตามรูปแบบการ
ปรับแต่งสินค้าที่สั่งซื้อ
ทางออนไลน์

Manufacture Online Pick 

Up in-Store (MOPUS) ซึ่งผูบริโภค 

สั่งผลิตสินค าท่ีมีรูปแบบหรือมีการ 

ออกแบบเฉพาะตามท่ีตองการ (On 

-Demand) ผานชองทางออนไลนของ 

รานคาที่มีบริการผลิตสินคาภายในราน 

ดังกลาว และไปรับสินคาที่สั่งผลิตที่ 

รานคาดวยตนเอง ทั้งนี้ ตัวอยางรานคา 

ปลีกที่มีบริการแบบ MOPUS อาทิ ราน 

ตัดเสื้อที่ใชจักรเย็บผาอัตโนมัติ รวมถึง 

รานทําโมเดล 3D ซึ่งใชเครื่องพิมพ 3D 

ในการผลิต

Customize Online Pick Up 

in-Store (COPUS) เปนรปูแบบการให 

บริการท่ีคลายกับ MOPUS กลาวคือ 

ผูบริโภคจะเลือกสินคาที่มีรูปแบบตาม 

ที่ตนเองตองการผานชองทางออนไลน 

ของรานคา จากนั้นผูบริโภคจะไปรับ 

สินคาที่ร านคาดวยตนเอง แตสิ่งที่ 

แตกต าง กันคือสินค า ท่ีสั่ ง ซ้ือแบบ 

COPUS จะปรับแตงไดจํากัดตามตัว 

เลือกท่ีร านค ามีให  เลือก หรือเพิ่ม 

รายละเอียดเฉพาะไดเล็กนอยตาม 

ขอบเขตเทาท่ีรานคาจะจัดใหไดเทานั้น 

เชน Yankee Candle รานจําหนาย 

เทียนหอม ท่ีผูซ้ือสามารถเลือกขนาด 

ชนิด สี  และกลิ่นของเทียนได  เอง 

รวมทั้งขอเพิ่มขอความที่ต องการลง 

บนเทียนได หรือ Nike By You ที่ใหผู 

บริโภคเลือกรูปแบบ (สี ลวดลาย ชนิด 

ของเชือก และความสูงของอุงเทา) ของ 

รองเทาของตนเองได 

ในยุคปจจุบันท่ีพฤติกรรมของผู  

บริโภคเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วและ 

มีรายละเอียดที่หลากหลาย การเขาใจ 

ความตองการท่ีแทจริง (Insights) 

ตลอดจนเขาใจปญหาหรือความไม 

สะดวกบางประการ (Pain Points) ของ 

ลูกคาและพยายามปรับรูปแบบของ 

สินคาหรือการใหบริการเพื่อตอบสนอง 

ความตองการดังกลาวอยางตอเนื่อง จะ 

ทําใหลูกคามีประสบการณท่ีดีและเปน 

สิ่งท่ีสรางคุณคาหรือความแตกตางให 

กับธุรกิจ ซึ่งจะทําใหสินคาหรือธุรกิจ 

ของทานยึดครองพ้ืนท่ีในใจผูบริโภคได 

อยางตอเนื่อง

Disclaimer : ขอมูลตาง ๆ ที่ปรากฏ เปนขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลที่หลากหลาย และการเผยแพรขอมูลเปนไปเพื่อวัตถุประสงค 
ในการใหขอมูลแกผูที่สนใจเทานั้น โดยธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทยจะไมรับผิดชอบในความเสียหายใดๆ ท่ี 
อาจเกิดขึ้นจากการที่มีบุคคลนําขอมูลนี้ไปใชไมวาโดยทางใด
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ผลกระทบและแนวทางการฟื้นฟู
เศรษฐกิจการพาณิชย์
จากวิกฤตโควิด-19 (ตอนที่ 1)

ITD ไดศึกษาวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบและแนวทาง 
การฟ นฟูเศรษฐกิจการ 

พาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 โดยมีวัตถุ 
ประสงคเพื่อประเมินผลกระทบจาก 
สภาพปญหา อุปสรรค และโอกาสจาก 
วิกฤตโควิด-19 ตอเศรษฐกิจประเทศ 
ไทย โดยศกึษาเจาะลกึ 3 ภาคเศรษฐกจิ 
ที่มีความเกี่ยวของกับการขับเคลื่อนใน
กระทรวงพาณชิย ไดแก ภาคการเกษตร 
ภาคอุตสาหกรรม และภาคการทอง 
เที่ยว ตลอดหวงโซอุปทานตั้งแตตนนํ้า 
กลางน้ํา และปลายนํ้า เพื่อยกระดับ 
ศกัยภาพสงออกและการทองเทีย่ว และ 
เสนอมาตรการที่มีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลในการฟนฟูภาคการเกษตร 
ภาคอตุสาหกรรม และภาคการทองเทีย่ว 
จากผลกระทบวกิฤตโควดิ-19 และเสนอ 
มาตรการติดตามและประเมินผลที่ 
ถูกต องและเหมาะสมกับมาตรการ 
ฟนฟูประเทศไทย

การแพรระบาดของโรคติดเชื้อ 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ไดสง 
ผลกระทบในหลายมิติตอทุกประเทศ 
ทั่วโลก นอกเหนือจากการคราชีวิตผูคน 

ทั่วโลกไปมากกวา 1 ลานคน (ขอมูล ณ 
วันที่ 29 กันยายน 2563) และสงผล 
ใหมีผูติดเชื้อมากกวา 33 ลานรายทั่ว 

โลก  มาตรการที่กําหนดเพื่อยับยั้งการ 
ระบาด เชน การรักษาระยะหางทาง 
สังคม (Social Distancing) การจํากัด 
การเดินทางของประชาชน การจํากัด 
การรวมกลุมกันของประชาชนอันนําไป
สูมาตรการลอคดาวน (Lockdown) 
ไดสงผลกระทบอยางมากตอมิติอื่น ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิง่มติดิานการทองเทีย่ว 
ดานการเกษตร และดานอุตสาหกรรม 

ขอมูลของธนาคารโลก เมื่อปลาย 
เดือนเมษายน 2563 ไดมีการวิเคราะห 

ถึงผลกระทบทางดานเศรษฐกิจ โดยได 
ประมาณการอัตราการเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจโลกไวที่รอยละ -15 ขณะท่ี 

ธนาคารแหงประเทศไทยไดวิเคราะห 
และประมาณการอัตราการขยายตัว 
ทางเศรษฐกจิของประเทศไทย  ป 2563 
ไวในอตัราทีห่ดตวัรอยละ -5.3 ซึง่ถอืเปน 
ขอมูลท่ีสอดคลองตรงกันกับขอมูลของ
สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติที่ออกมาคาดการณ 
เศรษฐกิจของประเทศไทยจะหดตัวอยู 
ในอัตราที่ติดลบตั้งแตรอยละ -6 ถึง -5 
และเมื่อพิจารณาจากผลกระทบในมิติ
แตละดานทั้งดานเศรษฐกิจและดาน 

สังคม เปนสองมิติที่ไดรับผลกระทบ 
และความเสยีหายหนกัมากท่ีสดุ ขณะที่ 
ผลกระทบในมิติดานสิ่งแวดลอมและ 
ดานการเกษตรยังคงไมไดรับผลกระทบ
และความเสียหายมากเทากับสองมิติ 
แรก

การวิจัยศึกษาไดเก็บขอมูลดวย 
วิธีการจัดประชุมระดมความคิดเห็น 
กลุมยอย (Focus Groups) 3 คร้ัง โดยมี 
ผูเขารวมการประชุมฯ ในแตละคร้ังมี 
จาํนวนไมนอยกวา 50 คน ซึง่ดาํเนนิการ 
ภายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ขณะที่ 
การวิจัยเ ชิงปริมาณอาศัยการเก็บ 
ข  อ มู ลด  วยการ ใช  แบบสอบถาม      
(Questionnaire) เพ่ือเก็บขอมูลทั้ง 
จากผูประกอบการภาคการเกษตร ภาค 
การทองเที่ยว และภาคอุตสาหกรรม 
ตลอดจนผูมีสวนไดสวนเสียท่ีเกี่ยวของ 
จํานวนไมนอยกวา 750 คน โดยผลการ 
สํารวจขางตนไดนํามาเปนแนวทางใน 
การนําเสนอนโยบายเรงดวนตอรัฐบาล
ตอไป ผลการเก็บขอมูลพบวา

1. ภาคการทองเที่ยว
จากการสํารวจผลกระทบและ 

แนวทางการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 
จากวิกฤตโควิด-19 สวนใหญไดรับผล 
กระทบจากวิกฤตโควิด-19 ณ ปจจุบัน 
มากที่สุดในเรื่องการลดลงของรายได 
ตอเดือน รองลงมาเปนผลกระทบเรื่อง 
จาํนวนลกูคาลดนอยลง ซึง่สงผลกระทบ 
ตอสภาพคลองทางการเงินของธุรกิจ 
เนือ่งจากวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด 
ยอม (SMEs) โดยสวนใหญมีฐานะการ 
เงิน และความสามารถในการชําระหนี้ 
และสภาพคลองท่ีคอนขางตํา่อยูแลว จงึ 
เปนกลุมที่ไดรับผลกระทบอยางหนัก 

จากการแพรระบาด ทั้งนี้ ในดานการ 
ลดลงของการจางพนกังาน/ลกูจาง ดาน 
จํานวนพนักงาน/ลูกจางท่ีใหหยุดงาน 

ช่ัวคราวและงดหรือลดการจายคาจาง 
และดานการปรับลดคาใชจายประจํา 
วันของกิจการ เชน คาเชา คาดอกเบี้ย 
เงนิเดอืนพนกังาน/ลูกจางประจาํ พบวา 
ส วนใหญ  เป นผลกระทบในระดับ 
ปานกลาง   

ผูประกอบการดานการทองเท่ียว
บางรายคอนขางประสบปญหาอยาง 
หนักจากสถานการณการแพรระบาด 
ของโควิด-19 เนื่องจากมีผลกระทบตอ 
การประกอบอาชีพโดยตรง เพราะการ 
ประกอบอาชีพมีความเก่ียวพันและ 
พึ่งพิงชาวตางประเทศอยางมาก คือ 
อาชีพมัคคุเทศก โดยสมาคมมัคคุเทศก 
ไดมีความพยายามชวยเหลือตนเองให 
ไดมากที่สุด อยางไรก็ตามมีมัคคุเทศก 
บางคนตองเปลี่ยนอาชีพไปประกอบ 
อาชพีอืน่ในชวงเวลานี ้ดงันัน้ผูประกอบ 
อาชีพมัคคุเทศกจึงตองการใหทางภาค

รัฐเขามาสนับสนุน ชวยเหลือ สนับสนุน 
หรือชี้แนวทางในการประกอบอาชีพ  
อืน่ ๆ  เพือ่เปนการ Reskill หรอื Upskill 

รวมถงึ Newskill ดานทกัษะและศกัยภาพ 
ของทุนมนุษยในภาคบริการ 

นอกจากน้ัน ภาพรวมของภาค 
เอกชนที่ตองการการสนับสนุนจากภาค 
รัฐเพ่ือพัฒนาและเสริมสรางขีดความ 
สามารถสวนใหญตองการใหชวยเหลือ 
ในดานเงนิทนุ เงินเสรมิสภาพคลอง การ 
ใหสนิเช่ือดอกเบ้ียตํา่ มาตรการทางภาษี 
ตองการใหรัฐบาลมีนโยบายดานการ 
ทองเที่ยวและสนับสนุนใหเกิดการ 
เดนิทางอยางสมํา่เสมอ เชน โครงการเรา 
เที่ยวดวยกัน อยางไรก็ตาม ควรปรับ 
หลักเกณฑของผูมีสิทธิในโครงการให 
กวางมากขึ้น อาจครอบคลุมไปถึงชาว 
ตางชาติที่อาศัยอยูในประเทศไทย ปรับ 
จาํนวนเงนิชวยเหลอืใหเพิม่มากขึน้ ปรบั 
ระยะเวลาใหยาวนานมากข้ึน ปรับ 
ระเบียบบางขอใหมีความเหมาะสม 
มากยิ่งขึ้น และปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

ด

ใหใชงานไดงายมากขึ้น
ในการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 

ภาคธุรกิจตองปรับรูปแบบกิจการให 
สอดคลองกับวิถชีวิีตใหม (New Normal) 
ของประชาชนที่ต องคํานึงถึงความ 
ปลอดภยัดานสขุภาพมากขึน้ โดยเฉพาะ 
ธุรกิจในภาคการทองเที่ยว โดยในระยะ 
ที่ไทยสามารถควบคุมการระบาดได 
และรัฐบาลเริ่มผ อนปรนมาตรการ 

ควบคุมการระบาด นโยบายภาครฐัจะมี 
บทบาทสาํคญัในการชวยฟนฟเูศรษฐกจิ 
ใหกลบัสูระดบักอนการระบาด โดยเฉพาะ 
นโยบายการคลังและนโยบายดาน 
อุปทาน (Supply-side Policy) ควบคู 
กับมาตรการการเงินและสินเชื่อ 

นอกจากนี้การใหความชวยเหลือ
ธุรกิจเอกชนดานการทองเที่ยวนั้น ภาค 
รัฐควรมีกลไกบริหารกําลังการผลิต 

สวนเกินในภาคอุตสาหกรรมไทย เชน 
นโยบายที่ เอื้อให  เกิดการควบรวม   
(Mergers and Acquisitions) กิจการ 
ในสาขาที่มีกําลังการผลิตสวนเกินอยู 
มาก โดยเฉพาะในสาขาที่เกี่ยวเนื่องกับ 
การทองเที่ยว หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
การทําธุรกิจใหสอดคลองกับบริบท 
เศรษฐกิจใหม หลังจากการระบาด 
คลีค่ลายลง ควรมนีโยบายเพือ่สนับสนนุ 

และยกระดับความสามารถในการ 
แขงขนัของอตุสาหกรรม กลุมเปาหมาย 
ที่มีศักยภาพและมีโอกาสฟนตัวเร็วหลัง 
การระบาด อาท ิเพิม่แรงจูงใจใหเอกชน 
ลงทุนผาน มาตรการการคลัง มาตรการ 
ดานการเงินและสินเช่ือ รวมถึงลดกฎ 
ระเบยีบท่ีเปนอปุสรรคในการดาํเนนิธุรกจิ 
ควรมีการเรงรัดการลงทุนโครงสราง 
พื้นฐานตาง ๆ โดยเฉพาะโครงการรวม 

ลงทุนระหวางภาครัฐและเอกชน รวมถงึ 
ผลักดันใหมีการปรับโครงสรางพื้นฐาน 
ที่รองรับเศรษฐกิจดิจิทัล และสนับสนุน 
การพัฒนาทักษะแรงงาน (Reskill and 
Upskill) เพือ่รองรับการจางงานในธุรกิจ 

กลุมเปาหมายและปรับตัวเขาสูบริบท 
เศรษฐกิจใหมหลังการระบาดคลี่คลาย

แนวทางการฟื้นฟู
เศรษฐกิจเชิงกลยุทธ์
ของภาครัฐในภาคการ
ท่องเที่ยวภายใต้
สถานการณ์โควิด-19

แนวทางการขบัเคลือ่นจากภาครฐั 
เพือ่ฟนฟูและเสรมิสรางขดีความสามารถ 
ในการแขงขันของภาคอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะการทองเท่ียว สามารถแบงได 
ตามประเด็นดังนี้

1. ดานบคุลากร ควรมกีารสงเสรมิ 
ปรับฐานความรู  (Reskill/Upskill/ 
Newskill) แกบุคลากรในอุตสาหกรรม 
ทองเทีย่ว เพือ่พฒันาทกัษะในดานตางๆ 
เพิ่มเติมอยางตอเนื่อง

2. ดานผูประกอบการ ควรมีความ 
พรอมและปรับตัวใหสอดรับกับความ 
เปลี่ยนแปลงและมีความพร อมต อ 
นวตักรรม ดวยการนาํนวัตกรรม เทคโนโลยี 

ดิจิทัล มาปรับใชหรือประยุกตใชควบคู 
กับการใหบริการแบบปกติ นวัตกรรม 
การตลาด เชน การใชส่ือดิจิทัล เปน 
ชองทางการจัดจําหนายแบบออนไลน 
เพ่ือลดการสัมผัสระหวางบุคคลจาก 

การใหบรกิาร และเพือ่ยกระดบัอตุสาห- 
กรรมการทองเที่ยวไทยใหสามารถ 
แขงขันไดภายหลังวิกฤตโควิด-19

3. การสรางระบบการทํางานแบบ 
เครือข าย เพื่อการช วยเหลือและ 
สนบัสนนุการทาํงานระหวางผูประกอบ 
การดวยกัน รวมถึงหนวยงานภาครัฐ 
เพื่อสรางพันธมิตร และประสานการ 
ทํางานรวมกันเพื่อกอใหเกิดรูปแบบ 
การทํางานอยางสรางสรรค เพื่อลด 
ปญหาหรือรวมกันบูรณาการการทาํงาน 
เพื่อชวยแกปญหาอยางสรางสรรคและ 
ตรงประเด็น

4. สรางมาตรฐานสนิคาและบริการ 
เพื่ อ ให  เกิดการยอมรับด  านความ 
ปลอดภัยและความสะอาดในระดับ 
สากลตอไป

ในบทความตอนตอไปจะกลาวถึง
ผลกระทบและแนวทางการฟนฟเูศรษฐกจิ 
การพาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 สําหรับ 
ดานการเกษตร
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สำนักพัฒนาและสงเสริมการวิจัย

ข้อมูลของธนาคารโลก เมื่อปลายเดือนเมษายน 
2563 ได้มีการวิเคราะห์ถึงผลกระทบทางด้าน 
เศรษฐกิจ โดยได้ประมาณการอัตราการเจริญเติบโต 
ของเศรษฐกิจโลกไว้ที่ร้อยละ -15 ขณะที่ธนาคาร 
แห่งประเทศไทยได้วิเคราะห์และประมาณการอัตรา
การขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศไทย  
ปี 2563 ไว้ในอัตราที่หดตัวร้อยละ -5.3
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ITD ไดศึกษาวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบและแนวทาง 
การฟ นฟูเศรษฐกิจการ 

พาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 โดยมีวัตถุ 
ประสงคเพื่อประเมินผลกระทบจาก 
สภาพปญหา อุปสรรค และโอกาสจาก 
วิกฤตโควิด-19 ตอเศรษฐกิจประเทศ 
ไทย โดยศกึษาเจาะลกึ 3 ภาคเศรษฐกจิ 
ที่มีความเก่ียวของกับการขับเคลื่อนใน
กระทรวงพาณชิย ไดแก ภาคการเกษตร 
ภาคอุตสาหกรรม และภาคการทอง 
เที่ยว ตลอดหวงโซอุปทานตั้งแตตนนํ้า 
กลางนํ้า และปลายนํ้า เพื่อยกระดับ 
ศกัยภาพสงออกและการทองเทีย่ว และ 
เสนอมาตรการที่มีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลในการฟนฟูภาคการเกษตร 
ภาคอตุสาหกรรม และภาคการทองเทีย่ว 
จากผลกระทบวกิฤตโควดิ-19 และเสนอ 
มาตรการติดตามและประเมินผลที่ 
ถูกต องและเหมาะสมกับมาตรการ 
ฟนฟูประเทศไทย

การแพรระบาดของโรคติดเชื้อ 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ไดสง 
ผลกระทบในหลายมิติตอทุกประเทศ 
ทั่วโลก นอกเหนือจากการคราชีวิตผูคน 

ทั่วโลกไปมากกวา 1 ลานคน (ขอมูล ณ 
วันที่ 29 กันยายน 2563) และสงผล 
ใหมีผูติดเชื้อมากกวา 33 ลานรายทั่ว 

โลก  มาตรการที่กําหนดเพื่อยับยั้งการ 
ระบาด เชน การรักษาระยะหางทาง 
สังคม (Social Distancing) การจํากัด 
การเดินทางของประชาชน การจํากัด 
การรวมกลุมกันของประชาชนอันนําไป
สูมาตรการลอคดาวน (Lockdown) 
ไดสงผลกระทบอยางมากตอมิติอื่น ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิง่มติดิานการทองเทีย่ว 
ดานการเกษตร และดานอุตสาหกรรม 

ขอมูลของธนาคารโลก เมื่อปลาย 
เดือนเมษายน 2563 ไดมีการวิเคราะห 

ถึงผลกระทบทางดานเศรษฐกิจ โดยได 
ประมาณการอัตราการเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจโลกไวที่รอยละ -15 ขณะที่ 

ธนาคารแหงประเทศไทยไดวิเคราะห 
และประมาณการอัตราการขยายตัว 
ทางเศรษฐกจิของประเทศไทย  ป 2563 
ไวในอตัราทีห่ดตัวรอยละ -5.3 ซึง่ถอืเปน 
ขอมูลที่สอดคลองตรงกันกับขอมูลของ
สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติที่ออกมาคาดการณ 
เศรษฐกิจของประเทศไทยจะหดตัวอยู 
ในอัตราที่ติดลบตั้งแตรอยละ -6 ถึง -5 
และเมื่อพิจารณาจากผลกระทบในมิติ
แตละดานทั้งดานเศรษฐกิจและดาน 

สังคม เปนสองมิติที่ไดรับผลกระทบ 
และความเสยีหายหนกัมากทีส่ดุ ขณะที่ 
ผลกระทบในมิติดานสิ่งแวดลอมและ 
ดานการเกษตรยังคงไมไดรับผลกระทบ
และความเสียหายมากเทากับสองมิติ 
แรก

การวิจัยศึกษาไดเก็บขอมูลดวย 
วิธีการจัดประชุมระดมความคิดเห็น 
กลุมยอย (Focus Groups) 3 ครัง้ โดยมี 
ผูเขารวมการประชุมฯ ในแตละคร้ังมี 
จาํนวนไมนอยกวา 50 คน ซึง่ดําเนนิการ 
ภายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ขณะที่ 
การวิจัยเชิงปริมาณอาศัยการเก็บ 
ข  อ มู ลด  วยการ ใช  แบบสอบถาม      
(Questionnaire) เพ่ือเก็บขอมูลทั้ง 
จากผูประกอบการภาคการเกษตร ภาค 
การทองเที่ยว และภาคอุตสาหกรรม 
ตลอดจนผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของ 
จํานวนไมนอยกวา 750 คน โดยผลการ 
สํารวจขางตนไดนํามาเปนแนวทางใน 
การนําเสนอนโยบายเรงดวนตอรัฐบาล
ตอไป ผลการเก็บขอมูลพบวา

1. ภาคการทองเที่ยว
จากการสํารวจผลกระทบและ 

แนวทางการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 
จากวิกฤตโควิด-19 สวนใหญไดรับผล 
กระทบจากวิกฤตโควิด-19 ณ ปจจุบัน 
มากที่สุดในเรื่องการลดลงของรายได 
ตอเดือน รองลงมาเปนผลกระทบเรื่อง 
จาํนวนลูกคาลดนอยลง ซึง่สงผลกระทบ 
ตอสภาพคลองทางการเงินของธุรกิจ 
เนือ่งจากวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด 
ยอม (SMEs) โดยสวนใหญมีฐานะการ 
เงิน และความสามารถในการชําระหนี้ 
และสภาพคลองท่ีคอนขางต่ําอยูแลว จึง 
เปนกลุมที่ไดรับผลกระทบอยางหนัก 

จากการแพรระบาด ท้ังนี้ ในดานการ 
ลดลงของการจางพนกังาน/ลกูจาง ดาน 
จํานวนพนักงาน/ลูกจางที่ใหหยุดงาน 

ชั่วคราวและงดหรือลดการจายคาจาง 
และดานการปรับลดคาใชจายประจํา 
วันของกิจการ เชน คาเชา คาดอกเบี้ย 
เงนิเดือนพนกังาน/ลกูจางประจาํ พบวา 
ส วนใหญ  เป นผลกระทบในระดับ 
ปานกลาง   

ผูประกอบการดานการทองเที่ยว
บางรายคอนขางประสบปญหาอยาง 
หนักจากสถานการณการแพรระบาด 
ของโควิด-19 เนื่องจากมีผลกระทบตอ 
การประกอบอาชีพโดยตรง เพราะการ 
ประกอบอาชีพมีความเกี่ยวพันและ 
พึ่งพิงชาวตางประเทศอยางมาก คือ 
อาชีพมัคคุเทศก โดยสมาคมมัคคุเทศก 
ไดมีความพยายามชวยเหลือตนเองให 
ไดมากที่สุด อยางไรก็ตามมีมัคคุเทศก 
บางคนตองเปลี่ยนอาชีพไปประกอบ 
อาชพีอืน่ในชวงเวลานี ้ดงันัน้ผูประกอบ 
อาชีพมัคคุเทศกจึงตองการใหทางภาค

รัฐเขามาสนับสนุน ชวยเหลือ สนับสนุน 
หรือชี้แนวทางในการประกอบอาชีพ  
อืน่ ๆ  เพือ่เปนการ Reskill หรอื Upskill 

รวมถงึ Newskill ดานทกัษะและศกัยภาพ 
ของทุนมนุษยในภาคบริการ 

นอกจากนั้น ภาพรวมของภาค 
เอกชนที่ตองการการสนับสนุนจากภาค 
รัฐเพื่อพัฒนาและเสริมสรางขีดความ 
สามารถสวนใหญตองการใหชวยเหลือ 
ในดานเงนิทนุ เงนิเสรมิสภาพคลอง การ 
ใหสนิเช่ือดอกเบ้ียตํา่ มาตรการทางภาษี 
ตองการใหรัฐบาลมีนโยบายดานการ 
ทองเท่ียวและสนับสนุนใหเกิดการ 
เดนิทางอยางสมํา่เสมอ เชน โครงการเรา 
เท่ียวดวยกัน อยางไรก็ตาม ควรปรับ 
หลักเกณฑของผูมีสิทธิในโครงการให 
กวางมากขึ้น อาจครอบคลุมไปถึงชาว 
ตางชาติที่อาศัยอยูในประเทศไทย ปรับ 
จาํนวนเงนิชวยเหลอืใหเพิม่มากขึน้ ปรบั 
ระยะเวลาใหยาวนานมากขึ้น ปรับ 
ระเบียบบางขอใหมีความเหมาะสม 
มากยิ่งข้ึน และปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

ใหใชงานไดงายมากขึ้น
ในการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 

ภาคธุรกิจตองปรับรูปแบบกิจการให 
สอดคลองกับวถีิชีวิตใหม (New Normal) 
ของประชาชนท่ีต องคํานึงถึงความ 
ปลอดภยัดานสขุภาพมากขึน้ โดยเฉพาะ 
ธุรกิจในภาคการทองเที่ยว โดยในระยะ 
ที่ไทยสามารถควบคุมการระบาดได 
และรัฐบาลเริ่มผ อนปรนมาตรการ 

ควบคุมการระบาด นโยบายภาครฐัจะมี 
บทบาทสาํคญัในการชวยฟนฟเูศรษฐกจิ 
ใหกลบัสูระดบักอนการระบาด โดยเฉพาะ 
นโยบายการคลังและนโยบายดาน 
อุปทาน (Supply-side Policy) ควบคู 
กับมาตรการการเงินและสินเชื่อ 

นอกจากนี้การใหความชวยเหลือ
ธุรกิจเอกชนดานการทองเที่ยวนั้น ภาค 
รัฐควรมีกลไกบริหารกําลังการผลิต 

สวนเกินในภาคอุตสาหกรรมไทย เชน 
นโยบายที่ เอื้อให  เกิดการควบรวม   
(Mergers and Acquisitions) กิจการ 
ในสาขาที่มีกําลังการผลิตสวนเกินอยู 
มาก โดยเฉพาะในสาขาที่เกี่ยวเนื่องกับ 
การทองเที่ยว หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
การทําธุรกิจใหสอดคลองกับบริบท 
เศรษฐกิจใหม หลังจากการระบาด 
คลีค่ลายลง ควรมนีโยบายเพือ่สนบัสนนุ 

และยกระดับความสามารถในการ 
แขงขนัของอตุสาหกรรม กลุมเปาหมาย 
ที่มีศักยภาพและมีโอกาสฟนตัวเร็วหลัง 
การระบาด อาท ิเพิม่แรงจูงใจใหเอกชน 
ลงทุนผาน มาตรการการคลัง มาตรการ 
ดานการเงินและสินเช่ือ รวมถึงลดกฎ 
ระเบยีบทีเ่ปนอปุสรรคในการดาํเนนิธุรกจิ 
ควรมีการเรงรัดการลงทุนโครงสราง 
พื้นฐานตาง ๆ โดยเฉพาะโครงการรวม 

ลงทุนระหวางภาครัฐและเอกชน รวมถึง 
ผลักดันใหมีการปรับโครงสรางพื้นฐาน 
ที่รองรับเศรษฐกิจดิจิทัล และสนับสนุน 
การพัฒนาทักษะแรงงาน (Reskill and 
Upskill) เพือ่รองรับการจางงานในธุรกิจ 

กลุมเปาหมายและปรับตัวเขาสูบริบท 
เศรษฐกิจใหมหลังการระบาดคลี่คลาย

แนวทางการฟื้นฟู
เศรษฐกิจเชิงกลยุทธ์
ของภาครัฐในภาคการ
ท่องเที่ยวภายใต้
สถานการณ์โควิด-19

แนวทางการขับเคลือ่นจากภาครฐั 
เพือ่ฟนฟูและเสรมิสรางขีดความสามารถ 
ในการแขงขันของภาคอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะการทองเทีย่ว สามารถแบงได 
ตามประเด็นดังนี้

1. ดานบุคลากร ควรมกีารสงเสรมิ 
ปรับฐานความรู  (Reskill/Upskill/ 
Newskill) แกบุคลากรในอุตสาหกรรม 
ทองเทีย่ว เพือ่พฒันาทักษะในดานตางๆ 
เพิ่มเติมอยางตอเนื่อง

2. ดานผูประกอบการ ควรมีความ 
พรอมและปรับตัวใหสอดรับกับความ 
เปลี่ยนแปลงและมีความพร อมต อ 
นวตักรรม ดวยการนาํนวตักรรม เทคโนโลยี 

ดิจิทัล มาปรับใชหรือประยุกตใชควบคู 
กับการใหบริการแบบปกติ นวัตกรรม 
การตลาด เชน การใชสื่อดิจิทัล เปน 
ชองทางการจัดจําหนายแบบออนไลน 
เพื่อลดการสัมผัสระหวางบุคคลจาก 

การใหบรกิาร และเพือ่ยกระดบัอตุสาห- 
กรรมการทองเที่ยวไทยใหสามารถ 
แขงขันไดภายหลังวิกฤตโควิด-19

3. การสรางระบบการทํางานแบบ 
เครือข าย เพื่อการช วยเหลือและ 
สนบัสนนุการทาํงานระหวางผูประกอบ 
การดวยกัน รวมถึงหนวยงานภาครัฐ 
เพื่อสรางพันธมิตร และประสานการ 
ทํางานรวมกันเพื่อกอใหเกิดรูปแบบ 
การทํางานอยางสรางสรรค เพื่อลด 
ปญหาหรอืรวมกนับรูณาการการทาํงาน 
เพื่อชวยแกปญหาอยางสรางสรรคและ 
ตรงประเด็น

4. สรางมาตรฐานสนิคาและบริการ 
เพื่ อ ให  เกิดการยอมรับด  านความ 
ปลอดภัยและความสะอาดในระดับ 
สากลตอไป

ในบทความตอนตอไปจะกลาวถึง
ผลกระทบและแนวทางการฟนฟเูศรษฐกจิ 
การพาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 สําหรับ 
ดานการเกษตร

ข้อมูลของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติที่ออกมาคาดการณ์เศรษฐกิจของ 
ประเทศไทยจะหดตัวอยู่ในอัตราที่ติดลบตั้งแต่ 
ร้อยละ -6 ถึง -5 และเมื่อพิจารณาจากผลกระทบ 
ในมิติแต่ละด้านทั้งด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม 
เป็นสองมิติที่ได้รับผลกระทบและความเสียหาย 
หนักมากที่สุด ขณะที่ผลกระทบในมิติด้าน 
สิ่งแวดล้อมและด้านการเกษตรยังคงไม่ได้รับ 
ผลกระทบและความเสียหายมากเท่ากับสองมิติแรก
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ITD ไดศึกษาวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบและแนวทาง 
การฟ นฟูเศรษฐกิจการ 

พาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 โดยมีวัตถุ 
ประสงคเพื่อประเมินผลกระทบจาก 
สภาพปญหา อุปสรรค และโอกาสจาก 
วิกฤตโควิด-19 ตอเศรษฐกิจประเทศ 
ไทย โดยศกึษาเจาะลกึ 3 ภาคเศรษฐกจิ 
ที่มีความเกี่ยวของกับการขับเคลื่อนใน
กระทรวงพาณชิย ไดแก ภาคการเกษตร 
ภาคอุตสาหกรรม และภาคการทอง 
เที่ยว ตลอดหวงโซอุปทานตั้งแตตนนํ้า 
กลางน้ํา และปลายนํ้า เพื่อยกระดับ 
ศกัยภาพสงออกและการทองเทีย่ว และ 
เสนอมาตรการท่ีมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลในการฟนฟูภาคการเกษตร 
ภาคอตุสาหกรรม และภาคการทองเทีย่ว 
จากผลกระทบวกิฤตโควดิ-19 และเสนอ 
มาตรการติดตามและประเมินผลที่ 
ถูกต องและเหมาะสมกับมาตรการ 
ฟนฟูประเทศไทย

การแพรระบาดของโรคติดเชื้อ 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ไดสง 
ผลกระทบในหลายมิติตอทุกประเทศ 
ทั่วโลก นอกเหนือจากการคราชีวิตผูคน 

ทั่วโลกไปมากกวา 1 ลานคน (ขอมูล ณ 
วันที่ 29 กันยายน 2563) และสงผล 
ใหมีผูติดเชื้อมากกวา 33 ลานรายทั่ว 

โลก  มาตรการที่กําหนดเพื่อยับยั้งการ 
ระบาด เชน การรักษาระยะหางทาง 
สังคม (Social Distancing) การจํากัด 
การเดินทางของประชาชน การจํากัด 
การรวมกลุมกันของประชาชนอันนําไป
สูมาตรการลอคดาวน (Lockdown) 
ไดสงผลกระทบอยางมากตอมิติอื่น ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิง่มติดิานการทองเทีย่ว 
ดานการเกษตร และดานอุตสาหกรรม 

ขอมูลของธนาคารโลก เมื่อปลาย 
เดือนเมษายน 2563 ไดมีการวิเคราะห 

ถึงผลกระทบทางดานเศรษฐกิจ โดยได 
ประมาณการอัตราการเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจโลกไวที่รอยละ -15 ขณะท่ี 

ธนาคารแหงประเทศไทยไดวิเคราะห 
และประมาณการอัตราการขยายตัว 
ทางเศรษฐกจิของประเทศไทย  ป 2563 
ไวในอตัราทีห่ดตวัรอยละ -5.3 ซึง่ถอืเปน 
ขอมูลที่สอดคลองตรงกันกับขอมูลของ
สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติที่ออกมาคาดการณ 
เศรษฐกิจของประเทศไทยจะหดตัวอยู 
ในอัตราที่ติดลบตั้งแตรอยละ -6 ถึง -5 
และเมื่อพิจารณาจากผลกระทบในมิติ
แตละดานท้ังดานเศรษฐกิจและดาน 

สังคม เปนสองมิติที่ไดรับผลกระทบ 
และความเสยีหายหนกัมากท่ีสดุ ขณะที่ 
ผลกระทบในมิติดานสิ่งแวดลอมและ 
ดานการเกษตรยังคงไมไดรับผลกระทบ
และความเสียหายมากเทากับสองมิติ 
แรก

การวิจัยศึกษาไดเก็บขอมูลดวย 
วิธีการจัดประชุมระดมความคิดเห็น 
กลุมยอย (Focus Groups) 3 คร้ัง โดยมี 
ผูเขารวมการประชุมฯ ในแตละคร้ังมี 
จาํนวนไมนอยกวา 50 คน ซึง่ดาํเนนิการ 
ภายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ขณะที่ 
การวิจัยเ ชิงปริมาณอาศัยการเก็บ 
ข  อ มู ลด  วยการ ใช  แบบสอบถาม      
(Questionnaire) เพ่ือเก็บขอมูลทั้ง 
จากผูประกอบการภาคการเกษตร ภาค 
การทองเที่ยว และภาคอุตสาหกรรม 
ตลอดจนผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของ 
จํานวนไมนอยกวา 750 คน โดยผลการ 
สํารวจขางตนไดนํามาเปนแนวทางใน 
การนําเสนอนโยบายเรงดวนตอรัฐบาล
ตอไป ผลการเก็บขอมูลพบวา

1. ภาคการทองเที่ยว
จากการสํารวจผลกระทบและ 

แนวทางการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 
จากวิกฤตโควิด-19 สวนใหญไดรับผล 
กระทบจากวิกฤตโควิด-19 ณ ปจจุบัน 
มากที่สุดในเรื่องการลดลงของรายได 
ตอเดือน รองลงมาเปนผลกระทบเรื่อง 
จาํนวนลกูคาลดนอยลง ซึง่สงผลกระทบ 
ตอสภาพคลองทางการเงินของธุรกิจ 
เนือ่งจากวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด 
ยอม (SMEs) โดยสวนใหญมีฐานะการ 
เงิน และความสามารถในการชําระหนี้ 
และสภาพคลองท่ีคอนขางตํา่อยูแลว จงึ 
เปนกลุมที่ไดรับผลกระทบอยางหนัก 

จากการแพรระบาด ทั้งนี้ ในดานการ 
ลดลงของการจางพนกังาน/ลกูจาง ดาน 
จํานวนพนักงาน/ลูกจางท่ีใหหยุดงาน 

ช่ัวคราวและงดหรือลดการจายคาจาง 
และดานการปรับลดคาใชจายประจํา 
วันของกิจการ เชน คาเชา คาดอกเบี้ย 
เงนิเดอืนพนกังาน/ลูกจางประจาํ พบวา 
ส วนใหญ  เป นผลกระทบในระดับ 
ปานกลาง   

ผูประกอบการดานการทองเท่ียว
บางรายคอนขางประสบปญหาอยาง 
หนักจากสถานการณการแพรระบาด 
ของโควิด-19 เนื่องจากมีผลกระทบตอ 
การประกอบอาชีพโดยตรง เพราะการ 
ประกอบอาชีพมีความเกี่ยวพันและ 
พึ่งพิงชาวตางประเทศอยางมาก คือ 
อาชีพมัคคุเทศก โดยสมาคมมัคคุเทศก 
ไดมีความพยายามชวยเหลือตนเองให 
ไดมากที่สุด อยางไรก็ตามมีมัคคุเทศก 
บางคนตองเปลี่ยนอาชีพไปประกอบ 
อาชพีอืน่ในชวงเวลานี ้ดงันัน้ผูประกอบ 
อาชีพมัคคุเทศกจึงตองการใหทางภาค

รัฐเขามาสนับสนุน ชวยเหลือ สนับสนุน 
หรือชี้แนวทางในการประกอบอาชีพ  
อืน่ ๆ  เพือ่เปนการ Reskill หรอื Upskill 

รวมถงึ Newskill ดานทกัษะและศกัยภาพ 
ของทุนมนุษยในภาคบริการ 

นอกจากน้ัน ภาพรวมของภาค 
เอกชนที่ตองการการสนับสนุนจากภาค 
รัฐเพ่ือพัฒนาและเสริมสรางขีดความ 
สามารถสวนใหญตองการใหชวยเหลือ 
ในดานเงนิทนุ เงินเสรมิสภาพคลอง การ 
ใหสนิเช่ือดอกเบ้ียตํา่ มาตรการทางภาษี 
ตองการใหรัฐบาลมีนโยบายดานการ 
ทองเที่ยวและสนับสนุนใหเกิดการ 
เดนิทางอยางสมํา่เสมอ เชน โครงการเรา 
เท่ียวดวยกัน อยางไรก็ตาม ควรปรับ 
หลักเกณฑของผูมีสิทธิในโครงการให 
กวางมากขึ้น อาจครอบคลุมไปถึงชาว 
ตางชาติที่อาศัยอยูในประเทศไทย ปรับ 
จาํนวนเงนิชวยเหลอืใหเพิม่มากขึน้ ปรบั 
ระยะเวลาใหยาวนานมากข้ึน ปรับ 
ระเบียบบางขอใหมีความเหมาะสม 
มากยิ่งขึ้น และปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

ใหใชงานไดงายมากขึ้น
ในการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 

ภาคธุรกิจตองปรับรูปแบบกิจการให 
สอดคลองกับวิถีชวิีตใหม (New Normal) 
ของประชาชนที่ต องคํานึงถึงความ 
ปลอดภยัดานสขุภาพมากขึน้ โดยเฉพาะ 
ธุรกิจในภาคการทองเที่ยว โดยในระยะ 
ที่ไทยสามารถควบคุมการระบาดได 
และรัฐบาลเริ่มผ อนปรนมาตรการ 

ควบคุมการระบาด นโยบายภาครฐัจะมี 
บทบาทสาํคญัในการชวยฟนฟเูศรษฐกจิ 
ใหกลบัสูระดบักอนการระบาด โดยเฉพาะ 
นโยบายการคลังและนโยบายดาน 
อุปทาน (Supply-side Policy) ควบคู 
กับมาตรการการเงินและสินเชื่อ 

นอกจากนี้การใหความชวยเหลือ
ธุรกิจเอกชนดานการทองเที่ยวนั้น ภาค 
รัฐควรมีกลไกบริหารกําลังการผลิต 

สวนเกินในภาคอุตสาหกรรมไทย เชน 
นโยบายที่ เอื้อให  เกิดการควบรวม   
(Mergers and Acquisitions) กิจการ 
ในสาขาที่มีกําลังการผลิตสวนเกินอยู 
มาก โดยเฉพาะในสาขาที่เกี่ยวเนื่องกับ 
การทองเที่ยว หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
การทําธุรกิจใหสอดคลองกับบริบท 
เศรษฐกิจใหม หลังจากการระบาด 
คลีค่ลายลง ควรมนีโยบายเพือ่สนับสนนุ 

และยกระดับความสามารถในการ 
แขงขนัของอตุสาหกรรม กลุมเปาหมาย 
ที่มีศักยภาพและมีโอกาสฟนตัวเร็วหลัง 
การระบาด อาท ิเพิม่แรงจูงใจใหเอกชน 
ลงทุนผาน มาตรการการคลัง มาตรการ 
ดานการเงินและสินเช่ือ รวมถึงลดกฎ 
ระเบยีบท่ีเปนอปุสรรคในการดาํเนนิธุรกจิ 
ควรมีการเรงรัดการลงทุนโครงสราง 
พื้นฐานตาง ๆ โดยเฉพาะโครงการรวม 

ลงทุนระหวางภาครฐัและเอกชน รวมถงึ 
ผลักดันใหมีการปรับโครงสรางพื้นฐาน 
ที่รองรับเศรษฐกิจดิจิทัล และสนับสนุน 
การพัฒนาทักษะแรงงาน (Reskill and 
Upskill) เพือ่รองรบัการจางงานในธรุกจิ 

กลุมเปาหมายและปรับตัวเขาสูบริบท 
เศรษฐกิจใหมหลังการระบาดคลี่คลาย

แนวทางการฟื้นฟู
เศรษฐกิจเชิงกลยุทธ์
ของภาครัฐในภาคการ
ท่องเที่ยวภายใต้
สถานการณ์โควิด-19

แนวทางการขับเคลือ่นจากภาครฐั 
เพือ่ฟนฟูและเสริมสรางขดีความสามารถ 
ในการแขงขันของภาคอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะการทองเท่ียว สามารถแบงได 
ตามประเด็นดังนี้

1. ดานบคุลากร ควรมกีารสงเสริม 
ปรับฐานความรู  (Reskill/Upskill/ 
Newskill) แกบุคลากรในอุตสาหกรรม 
ทองเทีย่ว เพือ่พฒันาทกัษะในดานตางๆ 
เพิ่มเติมอยางตอเนื่อง

2. ดานผูประกอบการ ควรมีความ 
พรอมและปรับตัวใหสอดรับกับความ 
เปลี่ยนแปลงและมีความพร อมต อ 
นวตักรรม ดวยการนาํนวัตกรรม เทคโนโลยี 

ดิจิทัล มาปรับใชหรือประยุกตใชควบคู 
กับการใหบริการแบบปกติ นวัตกรรม 
การตลาด เชน การใชสื่อดิจิทัล เปน 
ชองทางการจัดจําหนายแบบออนไลน 
เพ่ือลดการสัมผัสระหวางบุคคลจาก 

การใหบรกิาร และเพือ่ยกระดบัอตุสาห- 
กรรมการทองเที่ยวไทยใหสามารถ 
แขงขันไดภายหลังวิกฤตโควิด-19

3. การสรางระบบการทํางานแบบ 
เครือข าย เพื่อการช วยเหลือและ 
สนบัสนนุการทาํงานระหวางผูประกอบ 
การดวยกัน รวมถึงหนวยงานภาครัฐ 
เพื่อสรางพันธมิตร และประสานการ 
ทํางานรวมกันเพื่อกอใหเกิดรูปแบบ 
การทํางานอยางสรางสรรค เพื่อลด 
ปญหาหรอืรวมกันบูรณาการการทาํงาน 
เพื่อชวยแกปญหาอยางสรางสรรคและ 
ตรงประเด็น

4. สรางมาตรฐานสนิคาและบริการ 
เพื่ อ ให  เกิดการยอมรับด  านความ 
ปลอดภัยและความสะอาดในระดับ 
สากลตอไป

ในบทความตอนตอไปจะกลาวถึง
ผลกระทบและแนวทางการฟนฟเูศรษฐกจิ 
การพาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 สําหรับ 
ดานการเกษตร
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ITD ไดศึกษาวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบและแนวทาง 
การฟ นฟูเศรษฐกิจการ 

พาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 โดยมีวัตถุ 
ประสงคเพื่อประเมินผลกระทบจาก 
สภาพปญหา อุปสรรค และโอกาสจาก 
วิกฤตโควิด-19 ตอเศรษฐกิจประเทศ 
ไทย โดยศกึษาเจาะลกึ 3 ภาคเศรษฐกจิ 
ที่มีความเก่ียวของกับการขับเคลื่อนใน
กระทรวงพาณชิย ไดแก ภาคการเกษตร 
ภาคอุตสาหกรรม และภาคการทอง 
เที่ยว ตลอดหวงโซอุปทานตั้งแตตนนํ้า 
กลางนํ้า และปลายนํ้า เพื่อยกระดับ 
ศกัยภาพสงออกและการทองเทีย่ว และ 
เสนอมาตรการที่มีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลในการฟนฟูภาคการเกษตร 
ภาคอตุสาหกรรม และภาคการทองเทีย่ว 
จากผลกระทบวกิฤตโควดิ-19 และเสนอ 
มาตรการติดตามและประเมินผลที่ 
ถูกต องและเหมาะสมกับมาตรการ 
ฟนฟูประเทศไทย

การแพรระบาดของโรคติดเชื้อ 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ไดสง 
ผลกระทบในหลายมิติตอทุกประเทศ 
ทั่วโลก นอกเหนือจากการคราชีวิตผูคน 

ทั่วโลกไปมากกวา 1 ลานคน (ขอมูล ณ 
วันที่ 29 กันยายน 2563) และสงผล 
ใหมีผูติดเชื้อมากกวา 33 ลานรายทั่ว 

โลก  มาตรการที่กําหนดเพื่อยับยั้งการ 
ระบาด เชน การรักษาระยะหางทาง 
สังคม (Social Distancing) การจํากัด 
การเดินทางของประชาชน การจํากัด 
การรวมกลุมกันของประชาชนอันนําไป
สูมาตรการลอคดาวน (Lockdown) 
ไดสงผลกระทบอยางมากตอมิติอื่น ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิง่มติดิานการทองเทีย่ว 
ดานการเกษตร และดานอุตสาหกรรม 

ขอมูลของธนาคารโลก เมื่อปลาย 
เดือนเมษายน 2563 ไดมีการวิเคราะห 

ถึงผลกระทบทางดานเศรษฐกิจ โดยได 
ประมาณการอัตราการเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจโลกไวที่รอยละ -15 ขณะที่ 

ธนาคารแหงประเทศไทยไดวิเคราะห 
และประมาณการอัตราการขยายตัว 
ทางเศรษฐกจิของประเทศไทย  ป 2563 
ไวในอตัราทีห่ดตัวรอยละ -5.3 ซึง่ถอืเปน 
ขอมูลที่สอดคลองตรงกันกับขอมูลของ
สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติที่ออกมาคาดการณ 
เศรษฐกิจของประเทศไทยจะหดตัวอยู 
ในอัตราที่ติดลบตั้งแตรอยละ -6 ถึง -5 
และเมื่อพิจารณาจากผลกระทบในมิติ
แตละดานทั้งดานเศรษฐกิจและดาน 

สังคม เปนสองมิติที่ไดรับผลกระทบ 
และความเสียหายหนกัมากทีส่ดุ ขณะที่ 
ผลกระทบในมิติดานสิ่งแวดลอมและ 
ดานการเกษตรยังคงไมไดรับผลกระทบ
และความเสียหายมากเทากับสองมิติ 
แรก

การวิจัยศึกษาไดเก็บขอมูลดวย 
วิธีการจัดประชุมระดมความคิดเห็น 
กลุมยอย (Focus Groups) 3 ครัง้ โดยมี 
ผูเขารวมการประชุมฯ ในแตละคร้ังมี 
จาํนวนไมนอยกวา 50 คน ซึง่ดําเนนิการ 
ภายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ขณะที่ 
การวิจัยเชิงปริมาณอาศัยการเก็บ 
ข  อ มู ลด  วยการ ใช  แบบสอบถาม      
(Questionnaire) เพ่ือเก็บขอมูลทั้ง 
จากผูประกอบการภาคการเกษตร ภาค 
การทองเที่ยว และภาคอุตสาหกรรม 
ตลอดจนผูมีสวนไดสวนเสียท่ีเกี่ยวของ 
จํานวนไมนอยกวา 750 คน โดยผลการ 
สํารวจขางตนไดนํามาเปนแนวทางใน 
การนําเสนอนโยบายเรงดวนตอรัฐบาล
ตอไป ผลการเก็บขอมูลพบวา

1. ภาคการทองเที่ยว
จากการสํารวจผลกระทบและ 

แนวทางการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 
จากวิกฤตโควิด-19 สวนใหญไดรับผล 
กระทบจากวิกฤตโควิด-19 ณ ปจจุบัน 
มากที่สุดในเรื่องการลดลงของรายได 
ตอเดือน รองลงมาเปนผลกระทบเรื่อง 
จาํนวนลกูคาลดนอยลง ซึง่สงผลกระทบ 
ตอสภาพคลองทางการเงินของธุรกิจ 
เนือ่งจากวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด 
ยอม (SMEs) โดยสวนใหญมีฐานะการ 
เงิน และความสามารถในการชําระหนี้ 
และสภาพคลองท่ีคอนขางต่ําอยูแลว จึง 
เปนกลุมที่ไดรับผลกระทบอยางหนัก 

จากการแพรระบาด ท้ังน้ี ในดานการ 
ลดลงของการจางพนกังาน/ลกูจาง ดาน 
จํานวนพนักงาน/ลูกจางที่ใหหยุดงาน 

ชั่วคราวและงดหรือลดการจายคาจาง 
และดานการปรับลดคาใชจายประจํา 
วันของกิจการ เชน คาเชา คาดอกเบี้ย 
เงนิเดือนพนกังาน/ลูกจางประจาํ พบวา 
ส วนใหญ  เป นผลกระทบในระดับ 
ปานกลาง   

ผูประกอบการดานการทองเที่ยว
บางรายคอนขางประสบปญหาอยาง 
หนักจากสถานการณการแพรระบาด 
ของโควิด-19 เนื่องจากมีผลกระทบตอ 
การประกอบอาชีพโดยตรง เพราะการ 
ประกอบอาชีพมีความเกี่ยวพันและ 
พึ่งพิงชาวตางประเทศอยางมาก คือ 
อาชีพมัคคุเทศก โดยสมาคมมัคคุเทศก 
ไดมีความพยายามชวยเหลือตนเองให 
ไดมากที่สุด อยางไรก็ตามมีมัคคุเทศก 
บางคนตองเปลี่ยนอาชีพไปประกอบ 
อาชพีอืน่ในชวงเวลานี ้ดงันัน้ผูประกอบ 
อาชีพมัคคุเทศกจึงตองการใหทางภาค

รัฐเขามาสนับสนุน ชวยเหลือ สนับสนุน 
หรือชี้แนวทางในการประกอบอาชีพ  
อืน่ ๆ  เพือ่เปนการ Reskill หรอื Upskill 

รวมถงึ Newskill ดานทกัษะและศกัยภาพ 
ของทุนมนุษยในภาคบริการ 

นอกจากนั้น ภาพรวมของภาค 
เอกชนที่ตองการการสนับสนุนจากภาค 
รัฐเพื่อพัฒนาและเสริมสรางขีดความ 
สามารถสวนใหญตองการใหชวยเหลือ 
ในดานเงนิทนุ เงนิเสรมิสภาพคลอง การ 
ใหสนิเช่ือดอกเบ้ียตํา่ มาตรการทางภาษี 
ตองการใหรัฐบาลมีนโยบายดานการ 
ทองเท่ียวและสนับสนุนใหเกิดการ 
เดนิทางอยางสมํา่เสมอ เชน โครงการเรา 
เท่ียวดวยกัน อยางไรก็ตาม ควรปรับ 
หลักเกณฑของผูมีสิทธิในโครงการให 
กวางมากขึ้น อาจครอบคลุมไปถึงชาว 
ตางชาติที่อาศัยอยูในประเทศไทย ปรับ 
จาํนวนเงนิชวยเหลอืใหเพิม่มากขึน้ ปรบั 
ระยะเวลาใหยาวนานมากขึ้น ปรับ 
ระเบียบบางขอใหมีความเหมาะสม 
มากยิ่งข้ึน และปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

ใหใชงานไดงายมากขึ้น
ในการฟ นฟูภาคการทองเท่ียว 

ภาคธุรกิจตองปรับรูปแบบกิจการให 
สอดคลองกับวถีิชีวิตใหม (New Normal) 
ของประชาชนท่ีต องคํานึงถึงความ 
ปลอดภยัดานสขุภาพมากขึน้ โดยเฉพาะ 
ธุรกิจในภาคการทองเที่ยว โดยในระยะ 
ที่ไทยสามารถควบคุมการระบาดได 
และรัฐบาลเริ่มผ อนปรนมาตรการ 

ควบคุมการระบาด นโยบายภาครฐัจะมี 
บทบาทสาํคญัในการชวยฟนฟเูศรษฐกจิ 
ใหกลบัสูระดบักอนการระบาด โดยเฉพาะ 
นโยบายการคลังและนโยบายดาน 
อุปทาน (Supply-side Policy) ควบคู 
กับมาตรการการเงินและสินเชื่อ 

นอกจากนี้การใหความชวยเหลือ
ธุรกิจเอกชนดานการทองเที่ยวนั้น ภาค 
รัฐควรมีกลไกบริหารกําลังการผลิต 

สวนเกินในภาคอุตสาหกรรมไทย เชน 
นโยบายที่ เอื้อให  เกิดการควบรวม   
(Mergers and Acquisitions) กิจการ 
ในสาขาที่มีกําลังการผลิตสวนเกินอยู 
มาก โดยเฉพาะในสาขาที่เกี่ยวเนื่องกับ 
การทองเที่ยว หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
การทําธุรกิจใหสอดคลองกับบริบท 
เศรษฐกิจใหม หลังจากการระบาด 
คลีค่ลายลง ควรมนีโยบายเพือ่สนบัสนนุ 

และยกระดับความสามารถในการ 
แขงขนัของอตุสาหกรรม กลุมเปาหมาย 
ที่มีศักยภาพและมีโอกาสฟนตัวเร็วหลัง 
การระบาด อาท ิเพิม่แรงจูงใจใหเอกชน 
ลงทุนผาน มาตรการการคลัง มาตรการ 
ดานการเงินและสินเช่ือ รวมถึงลดกฎ 
ระเบยีบทีเ่ปนอปุสรรคในการดาํเนนิธุรกจิ 
ควรมีการเรงรัดการลงทุนโครงสราง 
พื้นฐานตาง ๆ โดยเฉพาะโครงการรวม 

ลงทุนระหวางภาครัฐและเอกชน รวมถึง 
ผลักดันใหมีการปรับโครงสรางพื้นฐาน 
ที่รองรับเศรษฐกิจดิจิทัล และสนับสนุน 
การพัฒนาทักษะแรงงาน (Reskill and 
Upskill) เพือ่รองรับการจางงานในธุรกิจ 

กลุมเปาหมายและปรับตัวเขาสูบริบท 
เศรษฐกิจใหมหลังการระบาดคลี่คลาย

แนวทางการฟื้นฟู
เศรษฐกิจเชิงกลยุทธ์
ของภาครัฐในภาคการ
ท่องเที่ยวภายใต้
สถานการณ์โควิด-19

แนวทางการขับเคลือ่นจากภาครฐั 
เพือ่ฟนฟูและเสรมิสรางขีดความสามารถ 
ในการแขงขันของภาคอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะการทองเทีย่ว สามารถแบงได 
ตามประเด็นดังนี้

1. ดานบุคลากร ควรมกีารสงเสรมิ 
ปรับฐานความรู  (Reskill/Upskill/ 
Newskill) แกบุคลากรในอุตสาหกรรม 
ทองเทีย่ว เพือ่พฒันาทักษะในดานตางๆ 
เพิ่มเติมอยางตอเนื่อง

2. ดานผูประกอบการ ควรมีความ 
พรอมและปรับตัวใหสอดรับกับความ 
เปลี่ยนแปลงและมีความพร อมต อ 
นวตักรรม ดวยการนาํนวตักรรม เทคโนโลยี 

ดิจิทัล มาปรับใชหรือประยุกตใชควบคู 
กับการใหบริการแบบปกติ นวัตกรรม 
การตลาด เชน การใชสื่อดิจิทัล เปน 
ชองทางการจัดจําหนายแบบออนไลน 
เพื่อลดการสัมผัสระหวางบุคคลจาก 

การใหบรกิาร และเพือ่ยกระดบัอตุสาห- 
กรรมการทองเที่ยวไทยใหสามารถ 
แขงขันไดภายหลังวิกฤตโควิด-19

3. การสรางระบบการทํางานแบบ 
เครือข าย เพื่อการช วยเหลือและ 
สนบัสนนุการทาํงานระหวางผูประกอบ 
การดวยกัน รวมถึงหนวยงานภาครัฐ 
เพื่อสรางพันธมิตร และประสานการ 
ทํางานรวมกันเพื่อกอใหเกิดรูปแบบ 
การทํางานอยางสรางสรรค เพื่อลด 
ปญหาหรอืรวมกนับรูณาการการทาํงาน 
เพื่อชวยแกปญหาอยางสรางสรรคและ 
ตรงประเด็น

4. สรางมาตรฐานสนิคาและบริการ 
เพื่ อ ให  เกิดการยอมรับด  านความ 
ปลอดภัยและความสะอาดในระดับ 
สากลตอไป

ในบทความตอนตอไปจะกลาวถึง
ผลกระทบและแนวทางการฟนฟเูศรษฐกจิ 
การพาณิชยจากวิกฤตโควิด-19 สําหรับ 
ดานการเกษตร

ภาพรวมของภาคเอกชนที่ต้องการการสนับสนุน 
จากภาครัฐเพื่อพัฒนาและเสริมสร้างขีดความ 
สามารถ ส่วนใหญ่ต้องการให้ช่วยเหลือในด้าน 
เงินทุน เงินเสริมสภาพคล่อง การให้สินเชื่อ 
ดอกเบี้ยต่ำ มาตรการทางภาษี
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกจิและครอบครวันัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของท้ังครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเรจ็ของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหน่ึงหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งที่ครอบครัวตองการ ซึ่งเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเชื่อรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

ค

อิทธิพลของวัฒนธรรม
(ตอนที่ 3)
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อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤตปิฏบิตัขิองบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธุรกจิทีด่จีงึจาํเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคลื่อนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ทั้งการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพื่อการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรบัการตัดสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลัพธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรอืรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะส้ัน จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนสิ่งที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุนภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอืน่ๆ ซึง่รบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยท่ีมีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมท่ีจะยอมรับกับความเส่ียง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเคร่ืองมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพันธะสัญญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลูกคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซึ่งเปนส่ิงที่สรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รูปแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซึ่งจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางที่ช วยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เร่ืองความเชื่อถือได ความซื่อสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซื่อสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซ่ึงกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารท่ีเปนเจาของรุนหนึ่งสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมท่ีมุงเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเชือ่ถอื และ ความไววางใจ สาํหรับ Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซึง่เร่ิมตนจากธรุกิจ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทาํกจิการสตูดิโอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สูงและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนที่ 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเม่ือป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนที่รู จักในสถานที่ที่เปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูที่เลขที่ 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ที่ตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนทีห่มายปองของคนทัว่โลก แมในปจจุบันคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวที่นี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวัลเหรียญเงินในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตัวกระเปารุน “Haut a Courries” 

ซ่ึงภายหลังไดเพิ่มความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากท่ีไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาทีส่ามารถตดิตอกับคนไดทัว่โลก แตพอถงึชวงเวลาหน่ึง 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บรษัิทสญัชาตอิเมรกินัเริม่ผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก้ม็ชีือ่เรยีกอีกช่ือวา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพนัคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมท่ีเอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งที่ 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและตั้งใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏเิสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธ์ิแบบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถึงการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาตั้งรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ท่ียดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคิด ในสมยันัน้ผูนําทางความคดิมีอิทธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเร็ว ทัง้ยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาที่ผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ทีเ่หมาะกบัยคุสมัยและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเน่ืองจนถึงรุนที่ 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซึ่งถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเช่ือมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจที่สืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพ้ืนฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สืบทอดธรุกจิครอบครัว ภายใตขอบเขตความสามารถการผลติ 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกิจและครอบครัวนัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของทัง้ครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเร็จของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหนึ่งหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งท่ีครอบครัวตองการ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเช่ือรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤติปฏบิติัของบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธรุกจิทีดี่จึงจําเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคล่ือนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ท้ังการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพ่ือการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรับการตดัสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลพัธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรือรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะสั้น จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนส่ิงที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุ นภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอ่ืนๆ ซ่ึงรบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยที่มีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมที่จะยอมรับกับความเสี่ยง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเครื่องมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพนัธะสญัญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลกูคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รปูแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซึ่งจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางท่ีชวยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

ค่านิยมครอบครัว (Family Values) 
มีลักษณะที่ให้ความสำคัญกับสิ่งที่ 
ครอบครัวต้องการ ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิด 
จากความคิด มุมมอง ความเชื่อ 
ร่วมกันของสมาชิกในครอบครัว เพื่อ 
สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างสมาชิก 
ในครอบครัวให้สามารถอาศัยอยู่ 
ร่วมกันได้อย่างมีความสุข 

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เรื่องความเช่ือถือได ความซ่ือสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซ่ือสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซึ่งกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารที่เปนเจาของรุนหน่ึงสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมทีมุ่งเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเช่ือถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซ่ึงเริม่ตนจากธรุกจิ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทํากจิการสตดูโิอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สงูและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนท่ี 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเมื่อป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนท่ีรู จักในสถานท่ีท่ีเปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูท่ีเลขท่ี 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ท่ีตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนท่ีหมายปองของคนท่ัวโลก แมในปจจบัุนคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวท่ีนี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวลัเหรียญเงนิในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตวักระเปารุน “Haut a Courries” 

ซึ่งภายหลังไดเพิ่มความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากที่ไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาท่ีสามารถตดิตอกับคนไดท่ัวโลก แตพอถึงชวงเวลาหนึง่ 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บริษัทสญัชาตอิเมริกันเร่ิมผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก้ม็ชีือ่เรยีกอีกชือ่วา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพันคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมที่เอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งท่ี 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและต้ังใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏิเสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธิแ์บบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถึงการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาต้ังรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ทีย่ดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคดิ ในสมยันัน้ผูนาํทางความคดิมีอทิธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเรว็ ท้ังยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาท่ีผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ท่ีเหมาะกับยคุสมัยและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเนื่องจนถึงรุนท่ี 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซ่ึงถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเชื่อมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจท่ีสืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคท่ีสืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพื้นฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สบืทอดธรุกจิครอบครวั ภายใตขอบเขตความสามารถการผลิต 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 

วัฒนธรรมท่ีเห็นได้
(Visible Culture)

วัฒนธรรมท่ีมองไม่เห็น
(Invisible Culture)

พฤติกรรม

การแสดงออกรวมหมู
และเปนไปอยางตอเนื่อง

แบบแผน บรรทัดฐาน

รับรู เขาใจ ยอมรับ

คานิยม อุดมการณ

ความคิด มุมมอง ความเชื่อ
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกจิและครอบครวันัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของท้ังครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเรจ็ของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหน่ึงหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งที่ครอบครัวตองการ ซึ่งเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเชื่อรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤตปิฏบิตัขิองบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธุรกจิทีด่จีงึจาํเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคลื่อนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ทั้งการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพื่อการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรับการตัดสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลพัธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรอืรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะส้ัน จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนสิ่งที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุนภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอืน่ๆ ซึง่รบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยท่ีมีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมท่ีจะยอมรับกับความเส่ียง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเคร่ืองมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพันธะสัญญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลูกคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซึ่งเปนส่ิงที่สรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รูปแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซึ่งจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางที่ช วยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

ค่านิยมธุรกิจ (Business Values) 
มีลักษณะที่ให้ความสำคัญกับการ 
บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเป็น 
ความต้องการที่เป็นเป้าหมายร่วมกัน
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจ โดย 
เป้าหมายจะเน้นแนวทางการดำเนิน 
งานเพื่อสร้างผลตอบแทน การ 
เติบโต และความสำเร็จให้กับธุรกิจ

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เร่ืองความเชื่อถือได ความซื่อสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซื่อสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซ่ึงกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารท่ีเปนเจาของรุนหน่ึงสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมท่ีมุงเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเชือ่ถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซึง่เร่ิมตนจากธรุกจิ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทาํกจิการสตูดิโอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สูงและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนที่ 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเมื่อป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนที่รู จักในสถานที่ที่เปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูที่เลขที่ 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ท่ีตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนทีห่มายปองของคนทัว่โลก แมในปจจุบนัคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวที่นี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวลัเหรียญเงินในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตัวกระเปารุน “Haut a Courries” 

ซ่ึงภายหลังไดเพิ่มความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากท่ีไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาทีส่ามารถตดิตอกับคนไดทัว่โลก แตพอถงึชวงเวลาหนึง่ 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บริษัทสญัชาตอิเมริกนัเริม่ผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก็้มชีือ่เรยีกอีกช่ือวา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพนัคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมท่ีเอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งที่ 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและตั้งใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏเิสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธ์ิแบบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถงึการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาตั้งรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ท่ียดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคิด ในสมยัน้ันผูนําทางความคดิมีอิทธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเร็ว ทัง้ยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาที่ผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ทีเ่หมาะกบัยคุสมยัและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเน่ืองจนถึงรุนที่ 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซึ่งถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเช่ือมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจที่สืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพ้ืนฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สืบทอดธรุกจิครอบครัว ภายใตขอบเขตความสามารถการผลติ 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 

แกนของ
วัฒนธรรม

องคกร แบบแผน
เพื่อการ
ตัดสินใจ

แรงจูงใจ
ในการ
ทํางาน

ความ
ไววางใจ
ในธุรกิจ

ความคิดที่
ทาทายและ
แปลกใหมปรับปรุง

เพื่อ
เปลี่ยนแปลง

การบริหาร
เชิง

กลยุทธ

กลยุทธ
พันธมิตร
ทางธุรกิจ

บรรลุ
เปาหมาย
ขององคกร

การสรรหา
และรักษา
พนักงาน

คานิยม

แผนกลยุทธ
ที่ดีขึ้น

ยอมรับใน
แรงกดดันและ
มีมุมมองใน
ระยะยาว
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกิจและครอบครัวนัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของทัง้ครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเร็จของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหนึ่งหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งท่ีครอบครัวตองการ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเช่ือรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤติปฏบิติัของบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธรุกจิทีดี่จึงจําเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคล่ือนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ท้ังการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพ่ือการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรบัการตดัสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลพัธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรือรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะสั้น จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนสิ่งที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุ นภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอ่ืนๆ ซึง่รบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยที่มีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมที่จะยอมรับกับความเสี่ยง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเครื่องมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพนัธะสญัญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลกูคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รปูแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซึ่งจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางท่ีชวยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

องค์กรที่ประสบความสำเร็จและมี 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน มักจะ 
มีค่านิยมที่เน้นการสร้างแรงจูงใจ 
โดยการพัฒนาความสามารถและ 
สนับสนุนพนักงานให้มีส่วนร่วมใน 
การวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 
สร้างความกระตือรือร้นในการทำงาน 
ทำให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจ 
ต่องานที่รับผิดชอบ และมีความรู้สึก
ว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร รวมถึง 
การผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพ
อีกด้วย

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เรื่องความเช่ือถือได ความซ่ือสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซ่ือสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซึ่งกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารที่เปนเจาของรุนหน่ึงสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมทีมุ่งเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเช่ือถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซ่ึงเริม่ตนจากธรุกจิ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทํากจิการสตดูโิอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สงูและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนท่ี 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเมื่อป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนท่ีรู จักในสถานท่ีท่ีเปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูท่ีเลขท่ี 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ท่ีตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนท่ีหมายปองของคนท่ัวโลก แมในปจจบัุนคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวท่ีนี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวลัเหรียญเงนิในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตวักระเปารุน “Haut a Courries” 

ซึ่งภายหลังไดเพิ่มความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากที่ไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาท่ีสามารถตดิตอกับคนไดท่ัวโลก แตพอถึงชวงเวลาหนึง่ 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บริษัทสญัชาตอิเมริกันเร่ิมผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก้ม็ชีือ่เรยีกอีกชือ่วา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพันคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมที่เอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งท่ี 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและต้ังใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏิเสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธิแ์บบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถึงการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาต้ังรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ทีย่ดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคดิ ในสมยันัน้ผูนาํทางความคดิมีอทิธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเรว็ ท้ังยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาท่ีผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ท่ีเหมาะกับยคุสมัยและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเนื่องจนถึงรุนท่ี 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซ่ึงถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเชื่อมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจท่ีสืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคท่ีสืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพื้นฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สบืทอดธรุกจิครอบครวั ภายใตขอบเขตความสามารถการผลิต 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 

45

Family Business 



รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกจิและครอบครวันัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของท้ังครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเรจ็ของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหน่ึงหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งที่ครอบครัวตองการ ซึ่งเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเชื่อรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤตปิฏบิตัขิองบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธุรกจิทีด่จีงึจาํเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคลื่อนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ทั้งการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพื่อการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรบัการตัดสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลัพธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรอืรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะส้ัน จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนสิ่งที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุนภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอืน่ๆ ซึง่รบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยท่ีมีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมท่ีจะยอมรับกับความเส่ียง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเคร่ืองมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพันธะสัญญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลูกคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซึ่งเปนส่ิงที่สรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รูปแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซึ่งจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางที่ช วยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เร่ืองความเชื่อถือได ความซื่อสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซื่อสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซ่ึงกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารท่ีเปนเจาของรุนหน่ึงสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมท่ีมุงเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

ค่านิยมจึงเป็นเคร่ืองมือช่วยสร้าง 
ความสัมพันธ์ความไว้วางใจและ 
พันธะสัญญาระหว่างเจ้าของธุรกิจ 
ท่ีมีต่อผู้ถือหุ้นและลูกค้า

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเชือ่ถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซึง่เร่ิมตนจากธรุกจิ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทาํกจิการสตูดิโอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สงูและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนที่ 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเมื่อป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนที่รู จักในสถานที่ที่เปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูที่เลขที่ 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ท่ีตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนทีห่มายปองของคนทัว่โลก แมในปจจุบนัคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวที่นี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวลัเหรียญเงินในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตัวกระเปารุน “Haut a Courries” 

ซ่ึงภายหลังไดเพ่ิมความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากท่ีไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาทีส่ามารถตดิตอกับคนไดทัว่โลก แตพอถงึชวงเวลาหนึง่ 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บริษัทสญัชาตอิเมริกนัเริม่ผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก็้มชีือ่เรยีกอกีช่ือวา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพนัคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมท่ีเอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งที่ 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและตั้งใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏเิสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธ์ิแบบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถงึการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาตั้งรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ท่ียดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคิด ในสมยัน้ันผูนําทางความคดิมีอิทธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเร็ว ทัง้ยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาที่ผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ทีเ่หมาะกบัยคุสมยัและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเน่ืองจนถึงรุนที่ 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซึ่งถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเช่ือมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจที่สืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพ้ืนฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สืบทอดธรุกจิครอบครัว ภายใตขอบเขตความสามารถการผลติ 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกิจและครอบครัวนัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของทัง้ครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเร็จของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหนึ่งหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งท่ีครอบครัวตองการ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเช่ือรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤติปฏบิติัของบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธรุกจิทีดี่จึงจําเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคล่ือนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ท้ังการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพ่ือการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรบัการตดัสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลพัธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรือรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะสั้น จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนส่ิงที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุ นภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอ่ืนๆ ซ่ึงรบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยที่มีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมที่จะยอมรับกับความเสี่ยง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเครื่องมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพนัธะสญัญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลกูคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รปูแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซ่ึงจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางท่ีชวยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เรื่องความเช่ือถือได ความซ่ือสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซ่ือสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซึ่งกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารที่เปนเจาของรุนหน่ึงสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมทีมุ่งเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมี 
ค่านิยมท่ีเน้นเร่ืองความเช่ือถือได้ 
ความซ่ือสัตย์ และความจงรักภักดีต่อ 
ครอบครัวและธุรกิจ 

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเช่ือถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซ่ึงเริม่ตนจากธรุกจิ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทํากจิการสตดูโิอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สงูและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนท่ี 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเมื่อป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนท่ีรู จักในสถานท่ีท่ีเปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูท่ีเลขท่ี 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ท่ีตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนท่ีหมายปองของคนท่ัวโลก แมในปจจบัุนคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวท่ีนี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวลัเหรียญเงนิในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตวักระเปารุน “Haut a Courries” 

ซึ่งภายหลังไดเพิ่มความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากที่ไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาท่ีสามารถตดิตอกับคนไดท่ัวโลก แตพอถึงชวงเวลาหนึง่ 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บริษัทสญัชาตอิเมริกันเร่ิมผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก้ม็ชีือ่เรยีกอีกชือ่วา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพันคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมที่เอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งท่ี 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและต้ังใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏิเสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธิแ์บบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถึงการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาต้ังรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ทีย่ดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคดิ ในสมยันัน้ผูนาํทางความคดิมีอทิธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเรว็ ท้ังยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาท่ีผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ท่ีเหมาะกับยคุสมัยและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเนื่องจนถึงรุนท่ี 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซ่ึงถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเชื่อมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจท่ีสืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคท่ีสืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพื้นฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สบืทอดธรุกจิครอบครวั ภายใตขอบเขตความสามารถการผลิต 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกจิและครอบครวันัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของท้ังครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเรจ็ของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหน่ึงหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งที่ครอบครัวตองการ ซึ่งเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเชื่อรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤตปิฏบิตัขิองบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธุรกจิทีด่จีงึจาํเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคลื่อนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ทั้งการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพื่อการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรบัการตัดสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลัพธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรอืรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะส้ัน จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนสิ่งที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุนภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอืน่ๆ ซึง่รบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยท่ีมีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมท่ีจะยอมรับกับความเส่ียง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเคร่ืองมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพันธะสัญญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลูกคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซึ่งเปนส่ิงที่สรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รูปแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซึ่งจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางที่ช วยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เร่ืองความเชื่อถือได ความซื่อสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซื่อสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซ่ึงกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารท่ีเปนเจาของรุนหนึ่งสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมท่ีมุงเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเชือ่ถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซึง่เร่ิมตนจากธรุกจิ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทาํกจิการสตูดิโอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สงูและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนที่ 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเมื่อป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนที่รู จักในสถานที่ที่เปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูที่เลขที่ 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ท่ีตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนทีห่มายปองของคนทัว่โลก แมในปจจุบนัคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวที่นี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวลัเหรียญเงินในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตัวกระเปารุน “Haut a Courries” 

ซ่ึงภายหลังไดเพ่ิมความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากท่ีไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาทีส่ามารถตดิตอกับคนไดทัว่โลก แตพอถงึชวงเวลาหนึง่ 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บริษัทสญัชาตอิเมริกนัเริม่ผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก็้มชีือ่เรยีกอกีช่ือวา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพนัคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมท่ีเอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งที่ 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและตั้งใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏเิสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธ์ิแบบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถึงการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาตั้งรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ท่ียดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคิด ในสมยันัน้ผูนําทางความคดิมีอิทธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเร็ว ทัง้ยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาที่ผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ทีเ่หมาะกบัยคุสมัยและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเน่ืองจนถึงรุนที่ 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซึ่งถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเช่ือมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจที่สืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพ้ืนฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สืบทอดธรุกจิครอบครัว ภายใตขอบเขตความสามารถการผลติ 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 

Hermès วัฒนธรรมของการสืบทอดท่ียึดม่ันใน คุณภาพ มากกว่า ขนาด

https://www.hermes.com
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รวมกันของผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ โดยเปาหมายจะเนน 

แนวทางการดาํเนนิงานเพือ่สรางผลตอบแทน การเตบิโต และ 

ความสาํเรจ็ใหกบัธรุกจิ ทัง้คานยิมของธรุกิจและครอบครัวนัน้ 

จะแตกตางกันและมีลักษณะเฉพาะตามแตละครอบครัวและ

ธุรกิจ 

จากนิยามคานิยมครอบครัวและคานิยมธุรกิจ ลักษณะ 

ของคานิยมธุรกิจครอบครัว (Family Business Values) จึง 

เปนสิง่ทีพ่งึปรารถนาของทัง้ครอบครวัและธรุกจิ ทีจ่ะสงผลตอ 

ความสาํเร็จของครอบครวัและธุรกจิครอบครวั โดยคานยิมของ 

ธุรกิจครอบครัวควรจะมีการกําหนดรวมกันและมีเปาหมาย 

สอดคลองกัน เพื่อจะไดสรางสรางรากฐานในการกําหนด 

พฤติกรรมของคนในครอบครัว กอเกิดเปนระบบคานิยม 

(Value Systems) ที่ใหผลประโยชนตอท้ังครอบครัวและ 

ธุรกิจครอบครัว และถายทอดระบบคานิยมจากคนรุนหน่ึง 

ไปสูคนรุนตอไป

ค่านิยมธุรกิจครอบครัว 
(Family Business Values)
คานิยม (Values) เปนเจตคติและความเชื่อที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมและการกระทําของคนหรือกลุมคนที่ 

สะทอนใหเหน็เปนแบบแผนในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พฤตกิรรม 

ไดรับการยอมรับก็จะถายทอดทั้งในคนรุนเดียวกันและตาง 

รุนตอๆ ไป ซึ่งจะปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องในชวง 

ระยะเวลาหนึ่งหรือยาวนาน จนกอเกิดเปนวัฒนธรรม 

(Cultures)

คานิยมครอบครัว (Family Values) มีลักษณะท่ีให 

ความสําคัญกับสิ่งท่ีครอบครัวตองการ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีเกิดจาก 

ความคิด มุมมอง ความเช่ือรวมกันของสมาชิกในครอบครัว 

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวให 

สามารถอาศัยอยูรวมกันไดอยางมีความสุข สําหรับคานิยม 

ธุรกิจ (Business Values) มีลักษณะที่ใหความสําคัญกับการ 

บริหารจัดการทางธุรกิจ ซึ่งเปนความตองการที่เปนเปาหมาย 

อิทธิพลของค่านิยมต่อ 
ธุรกิจครอบครัว 
(The Powers of Values in the 
Family Business)

คานิยมมีบทบาทตอความคิด ความรูสึก และการแสดง 

ออกทางพฤติกรรมของคน โดยกระบวนการเกิดคานิยมตางๆ 

มาจากความเชื่อและการมีศรัทธาในสิ่งที่ตนพิจารณาแลววา 

เปนสิ่งที่ดีมีคุณคา จึงยึดมั่นไวและแสดงออกโดยการกระทํา 

ออกมาตามสถานการณตางๆ กัน คานิยมในทางธุรกิจ เปน 

เสมอืนพ้ืนฐานของการประพฤติปฏบิติัของบุคคลโดยตรง การ 

วางแนวทางของระบบคานิยมระหวางตัวบุคคลและธุรกิจ 

ควรเชื่อมโยงลักษณะคานิยมเฉพาะบุคคล คานิยมครอบครัว 

และคานิยมธุรกิจ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน 

การวางแผนการธรุกจิทีดี่จึงจําเปนตองมนีโยบายกาํหนด 

คานิยม เพื่อสรางแนวทางการประพฤติปฏิบัติทั้งตัวบุคคล 

และธรุกจิไปสูความสาํเรจ็ทัง้ในครอบครวัและธรุกจิครอบครวั 

โดยคานิยมจะสงผลตอธุรกิจครอบครัวดังนี้

1. สรางแกนของวัฒนธรรมองคกร (Laying the 

bedrock for corporate culture): ธุรกิจจะเติบโตได 

ผูนําธุรกิจควรสรางคานิยมของธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเปนตัว 

ขับเคล่ือนในมิติดานตางๆ ในธุรกิจ ท้ังการกําหนดเปาหมาย 

และวัตถุประสงค แผนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ แผน 

การสืบทอดธุรกิจ รวมถึงเกณฑการตัดสินใจ การจัดการ 

นโยบายกําหนดคานิยม จึงเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญตอการ 

เติบโตในระยะยาวของธุรกิจ

2. แบบแผนเพ่ือการตัดสินใจ (Providing a 

template for decision-making): คานิยมทําหนาที่เปน 

แบบแผนการจดัการสาํหรบัการตดัสนิใจและแกไขปญหาตางๆ 

เจาของธุรกิจจะตัดสินใจผานกรอบของคานิยม และพิจารณา 

เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

3. แรงจูงใจไปสูประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางาน 

(Inspiring top performance): คานิยมเปนแรงผลักดัน 

ใหคนเกิดแรงจูงใจที่จะทํางาน บางองคกรที่กําหนดเปาหมาย 

เพือ่หวงัผลลพัธในระยะสัน้ มกัจะขาดวสิยัทัศนหรอืเปาหมาย 

ที่ตองการในอนาคต สวนใหญองคกรที่ประสบความสําเร็จ 

และมีความไดเปรียบในการแขงขัน มักจะมีคานิยมที่เนนการ 

สรางแรงจูงใจโดยการพัฒนาความสามารถและสนับสนุน 

พนักงานใหมีสวนรวมในการวางแผน ตัดสินใจ ซึ่งสามารถ 

สรางความกระตอืรือรนในการทาํงาน ทําใหพนกังานเกดิความ 

ภาคภูมใิจตองานทีร่บัผดิชอบ และมคีวามรูสึกวาเปนสวนหนึง่ 

ขององคกร รวมถึงการผลิตผลงานที่มีประสิทธิภาพอีกดวย

4. ยอมรับแรงกดดันและมีมุมมองในระยะยาว      

(Supporting a patient, long-term view): ธุรกิจ 

ครอบครัวที่มีมุมมองระยะยาวมากกวาระยะสั้น จะมีความ 

มั่นคงมากกวาธุรกิจที่ไมใชครอบครัว เพราะผูกอตั้งตองการ 

รักษาความเปนเจาของธุรกิจเอาไวใหกับรุนลูกหรือรุนหลาน 

จึงเปนส่ิงที่ทําใหผูกอตั้งตองวางแผนการลงทุน เปาหมาย 

การเติบโต และกลยุทธการจัดการในระยะยาวอยางมี 

ประสิทธิภาพมากกวาจะนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพยหรือ 

ละทิ้งธุรกิจ  โดยธรรมชาติธุรกิจครอบครัวมีความระมัดระวัง 

ในการดําเนินงานอยูแลว ถึงแมจะเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ 

และการเมืองแตธุรกิจครอบครัวจะไดรับผลกระทบเพียงเล็ก 

นอย การสรางคานิยมพื้นฐานที่ดีเหมาะสมกับธุรกิจ จึงเปน 

การวางแนวทางปฏิบัติงานใหทุกคนในองคกรดําเนินงานไปสู 

ความสําเร็จ 

5. สรางความไววางใจในธุรกิจ (Contract trust): 

คานิยมครอบครัวไดแบงปนสูผู ถือหุ นภายนอก และผู มี 

สวนไดสวนเสยีคนอ่ืนๆ ซ่ึงรบัรูไดจากความเปนนํา้หนึง่ใจเดยีว 

กันในครอบครัว ความมุงมั่น และความซื่อสัตยที่มีตอธุรกิจ 

ทําใหธุรกิจครอบครัวมีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือ และไดรับ 

ความไววางใจ ทําใหผูถือหุนภายนอก และผูมีสวนไดสวน 

เสียคนอื่นๆ มีแนวโนมที่จะยอมรับกับความเสี่ยง ยอมเสีย 

สภาพคลองระยะสั้นเพื่อเปาหมายของธุรกิจในระยะยาว 

คานิยมจึงเปนเครื่องมือชวยสรางความสัมพันธความไววางใจ 

และพนัธะสญัญาระหวางเจาของธุรกจิทีม่ตีอผูถอืหุนและลกูคา

6. สรางการคิดที่ทาทายและแปลกใหม (Challeng-

ing conventional thinking): คานิยมไมไดถูกกําหนด 

จากเพียงความเชื่อเดียว แตจะเกิดจากหลายๆ ความเชื่อและ 

เรียนรูจากประสบการณ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสรางความรูสึกทาทาย 

กระตุนใหเจาของเกิดความกระตือรือรน และพัฒนาตนเอง 

เพื่อจะหาวิธีการดําเนินธุรกิจใหไดผลดีที่สุด

7. ปรับปรุงเพื่อเปล่ียนแปลง (Adapting to 

change): เมื่อสถานการณเปลี่ยนไปและคานิยม วัฒนธรรม 

เดิมไมเหมาะสม ธุรกิจครอบครัวจะมีกลไกขับเคลื่อนจาก 

รปูแบบหนึง่สูคานยิม วฒันธรรมอกีรปูแบบหนึง่ ทาํใหเจาของ 

ธุรกิจตองกลาตัดสินใจที่จะเดินหนาไปในทิศทางใหมที่ยัง 

ไมเคยไป ซ่ึงจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและโอกาสความ 

กาวหนาของธุรกิจ 

8. แผนกลยุทธ ดีขึ้น (Improving strategic 

planning): คานิยมหลักเปนแนวทางท่ีชวยหลีกเลี่ยง 

เหตุการณหรืออุปสรรคที่ขัดขวางความสําเร็จที่ผานมา ทําให 

มีการเรียนรูใหม ๆ  มีมุมมองที่กวางขึ้น และนําไปสูการพัฒนา 

กลยุทธในการตัดสินใจที่รอบคอบและเหมาะสมอยางสมดุล

9. การบริหารเชิงกลยุทธ (Executing strategy): 

การกําหนดแผนกลยุทธใหสอดคลองกับคานิยมของเจาของ 

ธุรกิจ ผูบริหาร และพนักงานในองคกร ชวยนํากลยุทธไปสู 

การปฎิบัติดวยความมุงมั่น กระตือรือรน และเขาใจใชกลยุทธ 

นั้นไดอยางลึกซึ้ง ซึ่งคานิยมเปนตัวชวยทําใหพนักงานเกิด 

ความรักและแรงจูงใจในการทํางาน

10. กลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจ (Forging strategic 

alliances): จุดแข็งของธุรกิจครอบครัวคือมีคานิยมที่เนน 

เรื่องความเช่ือถือได ความซ่ือสัตย และความจงรักภักดี 

ตอครอบครัวและธุรกิจ การรักษาชื่อเสียงของครอบครัวและ 

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียคนอื่นๆ การดําเนินธุรกิจดวย 

ความซ่ือสัตย โปรงใส ทําใหผูมีสวนไดเสียภายนอกธุรกิจ 

ครอบครัวมีความไววางใจ ซึ่งกลายเปนเทคนิคในการสราง 

มิตรทางการคา  และความเชื่อถือดังกลาวไดรับการถายทอด 

จากผูบริหารที่เปนเจาของรุนหน่ึงสูทายาทธุรกิจอีกรุนหนึ่ง 

ตอไป

11. การสรรหาและการธาํรงรกัษาพนกังาน (Recruit-

ing and retaining employees): ครอบครัวที่มีคานิยม 

การใหความเคารพ และใหเกียรติซึ่งกันและกัน จะมองเห็น 

คุณคาของพนักงานและยอมรับความแตกตางของแตละคน 

ในองคกร ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการผูกใจพนักงานใหมี 

ความจงรักภักดีและอยูกับองคกรนาน ๆ  คนที่กําลังหางานทํา 

มักจะมองหาองคกรที่มีวัฒนธรรมนาสนใจและเหมาะสมกับ 

ตนเอง ซึ่งคนเหลานี้มีแนวโนมที่จะอยูกับองคกรนั้นไดนาน  

12. ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกร (Lending   

meaning to work): ธุรกิจครอบครัวที่มีระบบคานิยม 

เขมแข็ง จะมีรูปแบบที่เนนการใหบริการทั้งแกลูกคารวมถึง 

พนกังานในองคกร โดยการสรางคานยิมรวมทีมุ่งเนนหลกัการ 

มีสวนรวมและพนักงานเปนศูนยกลาง อาทิเชน การใหเกียรติ 

ซึ่งกันและกัน หรือสนับสนุนการศึกษา และการพัฒนาแก 

พนักงาน คานิยมรวมจึงเปนตัวชวยใหพนักงานตระหนักถึง 

เปาหมายขององคกรและมกีารทาํงานตามกรอบเดยีวกนั เพือ่ 

ใหงานและองคกรบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย

คําวา วัฒนธรรม และ ประวัติศาสตร มีกลิ่นไอชวนให 

นึกถึงความหมายในเชิงอนุรักษ เหมือนกับคําวา ความ 

นาเช่ือถอื และ ความไววางใจ สาํหรบั Hermès กเ็ชนเดยีวกนั 

ระยะเวลาอนัยาวนานกวา 170 ป Hermès ซ่ึงเริม่ตนจากธรุกิจ 

ครอบครัวไดเติบโตและสรางธุรกิจที่มั่นคงขึ้นมาไดทั่วโลก 

โดยสามารถรักษาผลประกอบการไวไดในระดับที่มั่นคง

ในป 1837 เทียรรี่ แอรเมส (Thierry Hermès) ผูกอตั้ง 

Hermès เริม่ทํากจิการสตดูโิอผลติอานมาบนถนน Rue Basse 

du Remparts ในกรุงปารีส เริ่มแรก Hermès เปนที่รูจัก 

ในฐานะชนชัน้สงูและเปนบานทีร่กัอานมา ซึง่ไดรบัมอบหมาย 

ใหเปนผูจัดหาอานมาใหกับจักรพรรดินโปเลียนท่ี 3 แตดวย 

เหตุที่รองเทาแตะซึ่งนํามาโชวในงานเอ็กซโปเม่ือป 1867 

ไดรับรางวัลเหรียญเงิน ทําใหมูลคาของ Hermès สูงข้ึนใน 

ทันที(สมัยนั้นการท่ีไดเปนท่ีรู จักในสถานท่ีท่ีเปนทางการ 

อยางศาลหรืองานเอ็กซโปถือเปนขอไดเปรียบ) 

ในป 1879 ชารลส เอมิล แอรเมส ทายาทรุนท่ี 2 

ไดยายสตูดิโอมาอยูที่เลขท่ี 24 ถนน Rue du Faubourg 

Saint-Honore (ที่ตั้งในปจจุบัน) สรางเปนรานรองเทาแตะ 

ที่ทั้งผลิต ขายสง และขายปลีก ตั้งแตนั้นมาพื้นที่ตรงนี้ก็ 

กลายเปนท่ีหมายปองของคนท่ัวโลก แมในปจจบัุนคอลเลคช่ัน 

ของปารีสก็เปดตัวท่ีนี่เปนหลัก อานมาของ Hermès ไดรับ 

รางวัลเหรียญเงนิในงานเอก็ซโป 2 ครัง้ ทําใหมชีือ่เสียงมากข้ึน 

ในป 1892 Hermès ไดเปดตวักระเปารุน “Haut a Courries” 

ซึ่งภายหลังไดเพิ่มความตองการของเจน เบอรกิน (Jane 

Birkin) ลงไป เกิดเปนรุน “Birkin” กระเปาซึ่งเปนที่ปรารถนา 

ของผูหญิงทั่วโลก

เอมลิ โมริช แอรเมส (Emile Maurice Hermès) ทายาท 

รุนที่ 3 หลังจากที่ไดราชวงศยุโรปมาเปนลูกคา ก็ไดออกไป 

แนะนาํ ทีต่วัเมอืงเซนปเตอรเบริกอกี และประสบความสาํเรจ็ 

สามารถขายอานมาใหกับกษัตริยรัสเซีย จนอยูในฐานะผูคา 

อานมาท่ีสามารถตดิตอกับคนไดท่ัวโลก แตพอถึงชวงเวลาหน่ึง 

ยคุของรถมากจ็บลง เมือ่ Ford บรษัิทสญัชาตอิเมริกันเร่ิมผลติ 

รถยนตออกมาไดจํานวนมาก ในป 1923 ยุคของรถยนตก็มา 

ถงึ Hermès จงึตอนรบัชวงเวลาของการเปลีย่นแปลงดวยการ 

หันมาผลิตและขายกระเปาสตรี กระเปาสตางค ของที่ทําดวย 

หนังชิ้นเล็ก ๆ นอกเหนือจากการผลิตอานมา และก็ยังได 

พยายามปรับเปลี่ยนกลยุทธใหหลากหลาย นําเทคโนโลยีใน 

การผลิตอานมาที่สืบทอดกันมาไปใชกับหนวยงานแฟชั่นดวย

ในป 1935 Hermès ไดเปดตัวกระเปาถือของ “Haut a 

Courroies” ที่ชื่อ “Sac Haut a Courroie” ซึ่งเปนกระเปา 

รุ นที่พระราชินีเกรซ แหงโมนาโค นํามากดทองไวขณะที่ 

ถูกแอบถายภาพเพื่อที่จะปดบังการต้ังครรภ ต้ังแตนั้นมา 

กระเปารุนนีก้ม็ชีือ่เรยีกอีกชือ่วา “Kelly Bag” และกลายเปน 

รุนทีม่ชีือ่เสยีงมาก ตอมาในป 1937 Hermès เปดตวัผาพันคอ 

หมายเลขหนึ่งและตั้งแตป 1945 ก็กําหนด “รถมาสี่ลอกับ 

ผูติดตาม” ใหเปนเครื่องหมายการคา นอกจากนี้ ยังไดพัฒนา 

พวกนาฬกา เครื่องประดับ และนํ้าหอมตอเนื่องกันมา 

โดยเฉพาะผาพันคอและกระเปาเปนสินคาที่ทําให Hermès 

ไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบัน 

ในการสืบทอดธุรกิจครอบครัว ผูบริหารระดับสูงของ 

ตระกูลแอรเมสมีแนวทางในการทํางานคือ จะบริหารและ 

พัฒนาสินคา รวมถึงควบคุมและตรวจสอบคุณภาพไปดวย 

แอรเมสลงทุนสรางสตูดิโอเพื่อพัฒนาฝมือชางและสราง 

สภาพแวดลอมที่เอื้อใหเกิดความคิดสรางสรรคและทํางานได 

สะดวกยิ่งขึ้น ยิ่งไปกวานั้นยังไดสรางเวทีใหบรรดาชางและ 

ดีไซเนอรไดแลกเปลี่ยนประสบการณในระดับสากล ซึ่งจะนํา 

ไปสู การสรางสรรคกิจกรรมและผลงานที่สะทอนความ 

แตกตางทางวัฒนธรรม แตแฝงไวดวยเทคนิครวมกัน สิ่งท่ี 

สรางผลกําไรให Hermès ก็คือความมุงมั่นและต้ังใจของ 

ชางนี่เอง 

ทัศนคติของ Hermès คือ การปฏิเสธแนวคิดทางการ 

ตลาด ซึ่งดูมาส (Dumas) ทายาทรุนที่ 5 ใหความสําคัญกับ 

คุณภาพงานโดยยึดเทคนิคของชาง Hermès เปนหลัก และ 

เปนผูปฏเิสธแนวคิดทางการตลาดหรือแมแตความเปนแบรนด 

อยางสิ้นเชิง

Hermès ไมมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางการตลาด สิ่ง 

สําคัญอันดับ 1 สําหรับ Hermès ก็คือ เทคนิคของชาง สวน 

อันดับ 2 คือความสัมพันธของชางกับลูกคา คําวา เทคนิคของ 

ชาง ชี้ใหเห็นจุดเริ่มตนของแนวคิดที่วา “ชางสามารถทําอะไร 

ไดบาง” ซึง่ไมไดหมายความวาเปนกลยทุธิแ์บบ Product out 

ที่ไมสนใจการตลาด แตเปนวิธีที่ตองเขาใจกับความตองการ 

ของลูกคาอยูตลอดเวลา ในขณะเดียวกันก็ตองผสมผสาน 

ความตองการนั้นเขากับเทคนิคที่ชางทําได แลวผลิตสินคาให 

ไดตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่หมายถึงการผนวก 

วิธีการทางการตลาดแบบอเมริกันเขากับประวัติศาสตรที่ 

ตอเนื่องยาวนานนั่นเอง

ตรงจุดเริ่มตนของ Hermès กับลูกคามีความสัมพันธกัน 

อยางไร ทุกวันนี้ถนนโฟบูรก แซง ออนอเร(Foubourg Saint 

Honore) ถนนสายที่ Hermès เขามาต้ังรกรากในป 1879 

ไดกลายเปนยานแฟช่ันระดับไฮคลาส ในอดีตถนนสายนี้เคย 

เปนแหลงทีอ่ยูอาศยัของขุนนางชัน้สูง เพือ่ใหเขาถงึลกูคาและ 

สรางความสัมพันธกันมากขึ้น พวกขุนนางในยุคนั้นเรียกไดวา 

เปนชนชัน้ทีย่ดึตดิกบัสมบตัแิละชือ่เสยีงมากทีส่ดุ และไดชือ่วา 

เปนผูนําทางความคดิ ในสมยันัน้ผูนาํทางความคดิมีอทิธพิลตอ 

สังคม สามารถจับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและแนวโนม 

ไดอยางรวดเรว็ ท้ังยงัมกีารตดิตอระหวางชางทีคุ่นเคย บรรดา 

ชางผลิตสินคาโดยอาศัยเทคนิคเฉพาะตัวเพื่อบริหารขุนนาง 

เหลานั้น สินคาท่ีผลิตออกมาไดรับการยอมรับวาเปนสินคา 

ท่ีเหมาะกับยคุสมัยและเหลาผูนาํทางความคดิเหลานี ้ Hermès 

สืบทอดธุรกิจครอบครัวมาอยางตอเนื่องจนถึงรุนท่ี 5 นอก 

จากนี้ยังประกาศตัวอีกวา  ตัวเองไมใชแบรนดสินคา

Hermès ไมใชแบรนด หมายความวาอยางไร กลาวคือ 

เปนแนวคิดของบริษัทและครอบครัว ซึ่งเป นเรื่องของ 

จิตวิญญาณ และเปนรากฐานของความคิดเชิงกลยุทธของ 

บริษัทอีกดวย ซ่ึงถาพูดถึงธุรกิจ แบรนดก็จะหมายถึง การ 

สรางแบรนดแลวนําไปเชื่อมโยงใหเกิดเปนธุรกิจ ซึ่งสําหรับ 

Hermès ธุรกิจท่ีสืบทอดกิจการของครอบครัวมาตลอด 

ขอใหเรียกวาเปนธุรกิจครอบครัวจะดีกวา สิ่งท่ี Hermès 

เจาของประวัติศาสตรยาวนานกวา 170 ป ยึดถือเปนหลัก 

อันดับหนึ่งคือ เทคนิคท่ีสืบทอดมาจากบรรพบุรุษ การรักษา 

กระบวนการผลิตสินคาและการเชื่อมตอกับรุนตอไป นี่คือ 

จิตวิญญาณซึ่งเปนรากฐานสืบทอดกันมารุนตอรุน กลาวคือ 

รุนตอไปก็ตองรักษาธรรมเนียมปฏิบัตินี้เอาไว ความคิดที่วา 

“Hermès ไมใชแบรนด” อยูบนหลกัตรรกศาสตรท่ีวา “ธรุกจิ 

ครอบครัวใหความสําคัญกับคุณภาพของการผลิตสินคา และ 

การดํารงอยูของรุนตอไปเปนพื้นฐาน ไมใชการทํายอดขาย 

หรือหาผลกําไรแบบเรงรีบ จึงยังหางไกลจากคําวาธุรกิจ 

แบรนดอีกมาก”  

Hermès จึงมุ งที่ความสามารถและความชํานาญจะ 

ผลิตสินคาคุณภาพเยี่ยม และธํารงรักษา แบรนดดวยการ 

สบืทอดธรุกจิครอบครวั ภายใตขอบเขตความสามารถการผลิต 

มากกวาการขยายกิจการใหมีขนาดใหญ 

https://www.hermes.com
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ท่ีบ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรียนหนงัสือใหสูงๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสําหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมท่ีจะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาทั้งนั้น เรา#Rebuild ตัวเองข้ึน 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญท่ีสุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเติบโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงท่ีเปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลกูชิน้ 

ปลาท่ีมี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมท่ีใสใจเรือ่งอาหาร ท่ีเปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกช้ินเปนมากกวาท่ีคุณคิด” หนาตายู 

ลูกช้ินปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพื่อตอบ 

โจทยบอกความเปนมาตั้งแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลที่มีชื่อเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเช้ือสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลติผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรบัเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตวัแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ท่ีดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ท่ีเปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เช่ือวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทําใหเรยีนรูวา ตัง้แตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควดิ-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

กรงุเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกจิมคีวามเส่ียงหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธรุกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจดั 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายท้ังในประเทศ 

และตางประเทศที่มาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเรื่องของการ 

ต้ังสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธุรกิจในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแขง็ โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ที่ร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ  อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวพีานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และท่ี 

ขาดไมไดคอื พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวตักรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชุดนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะท่ีเปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลท่ีเปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประธาน YEC 
หอการค้าจังหวัดกรุงเทพฯ เจน 4

ดร.เกยูร โชคล้ำเลิศ

à¸Íà»š¹ÊÒÇÊÇÂ ËÁÇÂ à¡‹§ ·Õè¹‹Ò Ñ̈ºµÒÁÍ§·ÕèÊǾ  ¹Í¡¨Ò¡ÁṌ Õ¡ÃṌ çÍ¡àµÍÃ�µÑé§áµ‹ÇÑÂ 27 »‚ à¸ÍÂÑ§Â×¹ÂÑ¹¢Í»̃¡¸§ 
à»š¹¤¹ÃØ‹¹ãËÁ‹·ÕèÁØ‹§ÁÑè¹¨Ð·íÒãËŒ̧ ØÃ¡Ô̈ ¤ÃÍº¤ÃÑÇàµÔºâµÍÂ‹Ò§ÂÑè§Â×¹ ã¹ÊÀÒÇÐàÈÃÉ°¡Ô̈ áºº¹Õé ¡ÒÃ·Õèà¸Í·íÒä Œ́¶×ÍÇ‹Ò 
“·ÕèÊØ´” äÁ‹Ç‹Ò¨ÐÊÃŒÒ§áºÃ¹´�ãËÁ‹ãËŒ¸ØÃ¡Ô¨ “ÂÙŒ ÅÙ¡ªÔé¹»ÅÒàÂÒÇÃÒª” µ‹ÍÂÍ´¨Ò¡¸ØÃ¡Ô¨¤ÃÍº¤ÃÑÇ “ÅÙ¡ªÔé¹»ÅÒ 

àÂÒÇÃÒª” ·íÒãËŒª×èÍàÊÕÂ§´Ñ§ä¡Å·Ñé§ã¹»ÃÐà·È áÅÐµ‹Ò§»ÃÐà·È ¡‹Í¹ÃØ¡¤×ºÊÙ‹ÊÔ¹¤ŒÒãËÁ‹ “UNC” ÍÒËÒÃàÊÃÔÁá¤Åà«ÕÂÁªÑé¹´Õ 
Ê¡Ñ́ ¨Ò¡»ÅÒ·ÐàÅ¹íéÒÅÖ¡ «Öè§à»š¹¹ÇÑµ¡ÃÃÁ·Õèä Œ́·Ø¹ÇÔ̈ ÑÂ¨Ò¡ÊíÒ¹Ñ¡§Ò¹¹ÇÑµ¡ÃÃÁáË‹§ªÒµÔ ËÃ×Í NIA ¾ÃŒÍÁÃÒ§ÇÑÅàËÃÕÂÞ·Í§ 
ÃÐ´ÑºâÅ¡¡ÒÃÑ¹µÕ¤Ø³ÀÒ¾ ÁÒ¡¡Ç‹Ò 5 àËÃÕÂÞ·Í§ µÍºâ¨·Â�ÍÍ¹äÅ¹�áºº·Ñ¹ÂØ¤â¤ÇÔ´·Ñ¹àÇÅÒ  

¤ÇÒÁÊíÒàÃç̈ ÁÒ¨Ò¡ÂÖ́ ËÅÑ¡ “·íÒµÑÇãËŒà»š¹´Ñ§ ¹íéÒ à¾ÃÒÐ¹íéÒÊÒÁÒÃ¶»ÃÑºµÑÇµÅÍ´àÇÅÒ ÍÂÙ‹ä Œ́·Ø¡ÃÙ»·Ã§ äÁ‹Ç‹Òà¨Í·Ò§µÑ¹ 
ÍÂ‹Ò§äÃ ¡ç̈ ÐÁÕ·Õèä»ä Œ́àÊÁÍ” ÇÑ¹¹Õéà¸ÍÁÑè¹ã¨àµçÁÃŒÍÂ ¾ÃŒÍÁ¡ŒÒÇÁÒ·íÒ§Ò¹ Ô̈µÍÒÊÒã¹°Ò¹Ð»ÃÐ¸Ò¹ YEC ËÍ¡ÒÃ¤ŒÒ Ñ̈§ËÇÑ́ ¡ÃØ§à·¾ 
“YEC BK” ¡Ñº Ñ̈§ËÇÐ·ŒÒ·ÒÂâ¤ÇỐ -19 ¡ÃØ§à·¾¨Ðà»�́ àÁ×Í§»ÅÍ´ÀÑÂ ¾ÃŒÍÁ¡ÅÂØ· �̧ã¹¡ÒÃ´íÒà¹Ô¹¸ØÃ¡Ô̈ áºº YEC Inspire Vision 
of the Future

ธ

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ที่บ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรยีนหนงัสอืใหสงูๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกช้ินปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสาํหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมที่จะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาท้ังนั้น เรา#Rebuild ตัวเองขึ้น 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญที่สุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเตบิโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงที่เปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลูกชิน้ 

ปลาที่มี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมทีใ่สใจเรือ่งอาหาร ทีเ่ปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกชิ้นเปนมากกวาที่คุณคิด” หนาตายู 

ลูกชิ้นปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพ่ือตอบ 

โจทยบอกความเปนมาต้ังแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลท่ีมีช่ือเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเชื้อสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลิตผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรับเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตวัแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ที่ดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ที่เปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เชื่อวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทาํใหเรยีนรูวา ต้ังแตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควิด-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

ความสำเร็จมาจากยึดหลัก “ทำตัวให้เป็นดัง น้ำ 
เพราะน้ำสามารถปรับตัวตลอดเวลา อยู่ได้ทุก 
รูปทรง ไม่ว่าเจอทางตันอย่างไร ก็จะมีที่ไปได้เสมอ” 
วันน้ีเธอม่ันใจเต็มร้อย พร้อมก้าวมาทำงานจิตอาสา 
ในฐานะประธาน YEC หอการค้าจังหวัดกรุงเทพ 
“YEC BK” กับจังหวะท้าทายโควิด-19 กรุงเทพจะ 
เปิดเมืองปลอดภัย พร้อมกลยุทธ์ในการดำเนิน 
ธุรกิจแบบ YEC Inspire Vision of the Future

กรุงเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกจิมคีวามเสีย่งหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธรุกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจัด 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายทัง้ในประเทศ 

และตางประเทศท่ีมาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเรื่องของการ 

ตั้งสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธรุกจิในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแข็ง โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ท่ีร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ  อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวีพานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และที ่

ขาดไมไดคอื พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวัตกรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชดุนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะทีเ่ปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลที่เปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ท่ีบ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรียนหนงัสือใหสูงๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสําหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมท่ีจะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาทั้งนั้น เรา#Rebuild ตัวเองข้ึน 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญท่ีสุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเติบโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงท่ีเปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลกูชิน้ 

ปลาท่ีมี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมท่ีใสใจเรือ่งอาหาร ท่ีเปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกช้ินเปนมากกวาท่ีคุณคิด” หนาตายู 

ลูกช้ินปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพื่อตอบ 

โจทยบอกความเปนมาตั้งแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลที่มีชื่อเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเช้ือสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลติผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรบัเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตวัแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ท่ีดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ท่ีเปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เช่ือวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทําใหเรยีนรูวา ตัง้แตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควดิ-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

ช่วงโควิดสำหรับยู้มองว่าทุกวิกฤตมีโอกาสเสมอ 
อยู่ที่เราจะมองว่ามันเป็นโอกาสหรือไม่ และเรา 
พร้อมที่จะให้โอกาสตัวเองในการ Rebuild       
Refresh Reboot Regain หรือไม่...และยู้ก็มองว่า 
ทุกความสำเร็จมาจากการแก้ปัญหาทั้งนั้น 

กรงุเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกจิมคีวามเส่ียงหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธรุกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจดั 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายท้ังในประเทศ 

และตางประเทศที่มาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเรื่องของการ 

ต้ังสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธุรกิจในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแขง็ โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ที่ร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ  อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวพีานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และท่ี 

ขาดไมไดคอื พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวตักรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชุดนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะท่ีเปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลท่ีเปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ที่บ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรยีนหนงัสอืใหสงูๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกช้ินปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสาํหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมที่จะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาท้ังนั้น เรา#Rebuild ตัวเองขึ้น 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญที่สุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเตบิโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงที่เปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลูกชิน้ 

ปลาที่มี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมทีใ่สใจเรือ่งอาหาร ทีเ่ปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกชิ้นเปนมากกวาที่คุณคิด” หนาตายู 

ลูกชิ้นปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพ่ือตอบ 

โจทยบอกความเปนมาต้ังแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลท่ีมีช่ือเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเชื้อสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลิตผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรับเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตวัแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ที่ดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ที่เปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เชื่อวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทาํใหเรยีนรูวา ต้ังแตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควิด-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

ยู้ได้เริ่มจากการเข้ามาเป็น Staff Seed1 ทำให้ 
เรียนรู้ว่า ตั้งแต่คุณก้าวมาเป็น YEC ทุกที่ คุณจะมี 
เพื่อน ยิ่งได้เป็นวิทยากรให้กับ Production of 
Champion 76 จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเป็น 
สมาชิก YECBK ตั้งแต่ปี 2558 จนได้รับเลือกให้ 
เป็นประธาน YEC BK Gen 4 ในปี 2563 ที่เผชิญ 
ความท้าทายช่วงโควิด-19

กรุงเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกจิมคีวามเสีย่งหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธรุกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจัด 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายทัง้ในประเทศ 

และตางประเทศท่ีมาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเรื่องของการ 

ตั้งสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธรุกจิในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแข็ง โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ท่ีร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ  อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวีพานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และที ่

ขาดไมไดคอื พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวัตกรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชดุนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะทีเ่ปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลที่เปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ท่ีบ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรียนหนงัสือใหสูงๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสําหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมท่ีจะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาทั้งนั้น เรา#Rebuild ตัวเองข้ึน 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญท่ีสุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเติบโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงท่ีเปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลกูชิน้ 

ปลาท่ีมี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมท่ีใสใจเรือ่งอาหาร ท่ีเปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกช้ินเปนมากกวาท่ีคุณคิด” หนาตายู 

ลูกช้ินปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพื่อตอบ 

โจทยบอกความเปนมาตั้งแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลที่มีชื่อเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเช้ือสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลติผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรบัเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตัวแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ท่ีดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ท่ีเปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เช่ือวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทําใหเรยีนรูวา ตัง้แตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควดิ-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

กรงุเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกจิมคีวามเส่ียงหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธรุกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจดั 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายท้ังในประเทศ 

และตางประเทศที่มาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเรื่องของการ 

การที่ทุกธุรกิจกระโจนเข้าสู่ออนไลน์ จนกลายเป็น 
Red Ocean จะทำอย่างไรให้ธุรกิจเกิดความ 
แตกต่าง สร้าง Competitive Advantage เราจึง 
มีการจัดหลักสูตร YEC BK S4 ปีนี้เป็นรุ่นที่ 4 และ 
กิจกรรม YEC Inspire ทำอย่างไรให้ธุรกิจสามารถ 
เดินหน้าต่อไปได้

ต้ังสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธุรกิจในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแขง็ โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ที่ร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวพีานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และท่ี 

ขาดไมไดคือ พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวตักรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชุดนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะท่ีเปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลท่ีเปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ที่บ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรยีนหนงัสอืใหสงูๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกช้ินปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสาํหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมที่จะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาท้ังนั้น เรา#Rebuild ตัวเองขึ้น 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญที่สุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเตบิโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงที่เปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลูกชิน้ 

ปลาที่มี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมทีใ่สใจเรือ่งอาหาร ทีเ่ปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกชิ้นเปนมากกวาที่คุณคิด” หนาตายู 

ลูกชิ้นปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพ่ือตอบ 

โจทยบอกความเปนมาต้ังแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลท่ีมีช่ือเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเชื้อสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลิตผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรับเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตวัแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ที่ดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ที่เปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เชื่อวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทาํใหเรยีนรูวา ต้ังแตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควิด-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

กรุงเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกจิมคีวามเสีย่งหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธรุกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจัด 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายทัง้ในประเทศ 

และตางประเทศท่ีมาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเรื่องของการ 

ยู้ในฐานะ YEC BK เป็นส่วนหน่ึงของหอการค้าไทย 
มีเป้าหมายให้สมาชิก YEC ได้ประโยชน์สูงสุด เพ่ือ 
ให้ธุรกิจของพวกเราเติบโตอย่างย่ังยืน และพัฒนา 
ธุรกิจได้ ไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์โควิด หรือการ 
เปล่ียนแปลงใดๆก็ตาม เราจะสามารถยืนหยัดไป 
ด้วยกันในฐานะท่ีเราคือ สมาชิกของหอการค้าไทย

ตั้งสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธรุกจิในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแข็ง โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ท่ีร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ  อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวีพานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และที ่

ขาดไมไดคอื พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวัตกรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชดุนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะทีเ่ปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลที่เปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้
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สรางมูลคาใหกับธุรกิจ ในทุกมิติรวมถึง 

ผลักดันใหธุรกิจของ YEC เขาตลาด 

หลักทรัพย และ MAI หรือเติบโตได 

อยางยั่งยืน 

YEC Inspire เปนการเชื่อมโยง 

เครือขายระหวาง YEC กรุงเทพ สมาชิก 

ผูประกอบการ YEC ทุกจังหวัดใหมา 

บูรณาการองคความรูรวมกันเปนหนึ่ง 

ในกิจกรรมที่ทาง YEC BK รวมกันเพื่อ 

สรางความรูแบบเจาะลกึในมติติางๆ เชน 

การเงิน และการลงทุน เชน คุณจิตติ 

ประวัติ และ ที่มา 
ดร.เกยูร โชคลํ้าเลิศ หรือ “ยู” 

เรียนจบดานบริหารธุรกิจ ภาคอินเตอร 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และไปเรียน 

ตอปริญญาโท ดานบริหาร และการ 

ตลาดท่ี Newcastle Business School 

ประเทศอังกฤษ จากนั้นกลับมาหา 

ประสบการณในเมืองไทยดวยการเขา

ทํางานที่บริษัทโลจิสติกสแหงหนึ่ง กอน 

จะเขามาตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของ 

ท่ีบ านและเรียนต อปริญญาเอก ที่ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สงขลา

“ครอบครัวของยูตั้งแตรุ นอากง 

มาจนถึงรุนแม (เกศรา จริพงศสทิธ์ิ และ 

คุณพอบุญธรรม โชคลํ้าเลิศ) ไดบุกเบิก 

รานขายลูกช้ินปลาในยานเยาวราชมา 

กวา 80 ปแลว ยูจึงตัง้ใจตัง้แตเดก็ ๆ แลว 

วาจะเรียนหนงัสือใหสูงๆ เพ่ือนาํความรูมา 

ตอยอดธุรกิจลูกชิ้นปลาของบรรพบุรุษ 

โดยเปดรานของตัวเอง สรางแบรนดใหม 

วางแผนการตลาดใหม ภายใตชื่อ "ยู 

ลกูช้ินปลาเยาวราช" เพราะตัง้ใจจะขาย 

แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยวลูกชิ้นปลาไป 

ตางประเทศ”

 

การปรับตัวช่วงโควิด
ชวงโควิดสําหรบัยูมองวาทกุวกิฤต 

มีโอกาสเสมอ อยูที่เราจะมองวามันเปน 

โอกาสหรือไม และเราพรอมท่ีจะให 

โอกาสตัวเองในการ Rebuild Refresh 

Reboot Regain หรือไม...และ ยูก็ 

มองวา ทุกความสําเร็จมาจาก การแก 

ปญหาทั้งนั้น เรา#Rebuild ตัวเองข้ึน 

มาใหม วันนี้โจทยของยูคือ ลูกชิ้นจะ 

เปนมากกวาลูกชิ้นไดหรือไม...เราจะ 

สามารถ create อะไรใหลกูคาวาว หรอื 

appeal บอกตอไดโดยการ share  

economy อยางไรไดบาง

หลายธุรกิจประสบปญหาโควิด 

เหมือนกันหมด สงผลกระทบให 22 

สาขาในหางของยู ถกูปดไปถึง 15 สาขา 

ในเวลา 1 เดือน ปรากฏวา ลูกนองดีใจ 

มากทีไ่ดหยดุ (เมือ่ทมีงานกวา 60 ชีวิตที่ 

ทํางานกับยูมากกวา 8 ป ไมเคยไดหยุด) 

เพราะเคยขายดจีนไมมเีวลาพกัผอน ทัง้ 

งานขายหนาราน และงานแคเทอริ่ง 

ตลอดทุกวัน บางวัน 20-30 งานก็มี พอ 

เกิดโควิดไมมีทั้งงานแคเทอริ่ง และงาน 

หนาราน ตามหางทําใหเรามีเวลายอน 

กลับมาดูตัวเอง Yoo fish ball จึงเขาสู 

ยุคออนไลนแทจริง ไดดูแลลูกนอง 

มากขึ้น ใหเขาไดพักมากขึ้น กลายเปน 

Happy โมเดลอีกครั้ง นอกจากนี้จะ 

ทําอยางไรเพื่อจะ #Refresh Brand 

โควิดสรางโอกาสสําคัญท่ีสุด คือ 

การใหเราหันกลับมามองตัวเราเอง เรา 

ใชชวงเวลานีพ้ฒันาสนิคาใหเติบโต เพิม่ 

Creative แบบเปน E-novation (Emo-

tion แบบสนุกๆ + innovation) เขาไป 

ใหมากที่สุด เรา #Reboot จึงสราง 

โรงงานใหมอีก 1 แหงเปนของตัวเอง 

นอกเหนือจากอีก 2 แหงท่ีเปนของ 

คุณแม และนองชาย จึงควรคาตอการ 

รักษาเอกลักษณ Family Business 

ใหเปนตํานาน แตแบรนดของยู ตอง 

แตกตาง เพื่อใหคนจดจําเหมาะสําหรับ 

คนยคุใหม โดยจะทาํ Packaging ลกูชิน้ 

ปลาท่ีมี Story เพิ่มคุณคาทางอาหาร 

เพิ่มโอเมกา 3 อาจจะรวมมือกับญี่ปุน 

กับไตหวัน เพื่อพัฒนาลูกชิ้นใหม ๆ เชน 

ลกูชิน้ทีม่สีวนผสมของ Co Q10 กินแลว 

สวย หรือกินแลวผอม เปนตน เพื่อเขาสู 

ตลาด Grab & Go 

#Regain ดวยการเจาะตลาดคน 

ยคุใหมท่ีใสใจเรือ่งอาหาร ท่ีเปนมากกวา 

อาหาร การพฒันาสู Functional Food 

ที่มีคุณค าทางอาหารมากขึ้นและมี 

Shelf Life ยาวขึ้น “ดวย concept วา 

ลูกช้ินเปนมากกวาท่ีคุณคิด” หนาตายู 

ลูกช้ินปลาที่แปลกใหม จะเปดตัวเขาสู 

ตลาดโมเดิรนเทรด และตลาดสงออก 

ภายในปหนานี ้คาดวาตลาดนีเ้ตบิโตขึน้ 

อยางนอยอีก 10-15% 

ส่วนกลยุทธ์ร้าน 
ยู้ลูกชิ้นปลาเยาวราช
มี 2G ที่สำคัญต่อการ 
เดินหน้าธุรกิจคือ

1. Good Governance การบรหิาร 

และการจัดการท่ีดี บริหารทรัพยากร 

ใหมปีระโยชนสูงสดุ สรางศกัยภาพ เพิม่ 

ขีดความสามารถสูงสุดใหกับองคกร 

และใหความสําคัญกับบทบาทคําวา 

Teamwork

2. Good Story ปจจุบันนี้ กลอง 

ทานอาหารกอนเรา ดังนั้นสินคาตอง 

หนาตาดี มี story ที่นาจดจํา โครงการ 

พิพิธภัณฑลูกชิ้น จึงเรงสรางเพื่อตอบ 

โจทยบอกความเปนมาตั้งแตรุ นอากง 

อามา กอนจะกาวมาเปนอุตสาหกรรม 

แปรรูปอาหารทะเลที่มีชื่อเสียง พรอม 

ประวัติศาสตรของชาวไทยเช้ือสายจีน 

เยาวราช จากลกูชิน้ปลา “ยู” กาวกระโดด 

สู อาหารเสริม “UNC” การพัฒนา 

ผลิตภัณฑแคลเซียม ภายใตแบรนด 

UNC - Your Natural Creation ผลติผล 

จากงานวิจัยที่ไดรับการสนับสนุนจาก 

สาํนกังานนวัตกรรมแหงชาต ิ(NIA) พฒันา 

สู ยูเอ็นซี แคลเซียม (UNC Calcium) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากปลาทะเล 

นํ้าลึก

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% 

และดดูซมึอยางมปีระสทิธภิาพ ไดรบัผล 

ตอบรบัเปนอยางดกีบัผูทีป่ญหาเกีย่วกบั 

การปวดเขา ขอเขาเสื่อม ปวดหลัง ขอ 

คอเสื่อม เปนตน ผานการรับรองจาก 

อย. GMP HACCAP HALALและเปน 

ผลิตภณัฑท่ีไดรับสงเสริมจากทุนสนบัสนนุ 

รัฐบาลไทย ไดรับรางวัลกวา 30 รางวัล 

ในประเทศและเปนตวัแทนของประเทศ 

ไทยที่ไดรับรางวัล 5 เหรียญทองบนเวที 

ระดับโลก ปจจุบันไดรับความรวมมือ 

ในดานงานวิจัยเพื่อพัฒนาอาหารเสริม 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา

“เราเนนชองทางจําหนายผาน 

ออนไลน และทุก SKUจะผลิตตาม 

Demand ของลูกคาที่มีปญหาเรื่อง 

กระดูก สู การพัฒนาผลิตภัณฑจาก 

ธรรมชาติ 100 % แกปญหาเรื่องริ้วรอย 

เพื่อผิวพรรณที่ออนเยาว เนียนใส ดูเด็ก 

จนรู สึกไดและแกปญหาผมหลุดรวง 

ทําใหรากผมแข็งแรง ดกดําเงางาม และ 

ขยายสูการแกปญหาสายตา ลดอาการ 

ตาแหง โดยสรางยอดขายดีต้ังแตป 

2562 จนตองเพิม่กาํลงัการผลติเปน 1.5 

ลานขวดในป 2563เปาหมายของยูคือ 

การเปนผูนําดานอาหารเสริมสุขภาพ 

เชงินวตักรรมจากธรรมชาต ิเพือ่สขุภาพ 

ท่ีดีของคนบนโลกใบนี้ตามแนวคิด Bio 

-Circular - Green Economy (BCG) 

เติบโตตอไปอยางยั่งยืน”

การเข้าสู่ YEC
การที่ยู  ได มีวันนี้ต องขอบคุณ 

ผูใหญในหอการคาไทยทกุทานและ YEC 

ท่ีเปนพี่เลี้ยง และเปนพันธมิตรที่ดี ยู 

มองวา หอการคาไทยคือ ศูนยรวมของ 

พอคา นักธุรกิจตัวอยางในสังคมไทย 

เช่ือวาทุกคนอยากเรียนรู เพื่อนําองค 

ความรูมาพัฒนาองคกร YEC ทําใหได 

เรียนรูมากขึ้นวา โลกตองการอะไร โลก 

ตองการความชวยเหลือซึ่งกันและกัน 

ยูไดเริม่จากการเขามาเปน Staff Seed1 

ทําใหเรยีนรูวา ตัง้แตคณุกาวมาเปน YEC 

ทุกที่ คุณจะมีเพื่อน ยิ่งไดเปนวิทยากร 

ใหกับ Production of Champion 76 

จังหวัด จึงตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก 

YECBK ตั้งแตป 2558 จนไดรับเลือก 

ใหเปนประธาน YEC BK Gen 4 ในป 

2563 ทีเ่ผชญิความทาทายชวงโควดิ-19

กิจกรรม YEC BK 
หลังโควิด 

ปจจุบัน YEC หอการคาจังหวัด 

กรงุเทพฯหรอื YEC BK มสีมาชกิจาํนวน 

220 คน เรามีแผนงานที่จะรวมสราง 

เศรษฐกจิไทยใหมคีวามยัง่ยนื โควิดทาํให 

หลายธรุกิจมคีวามเส่ียงหลายดาน การที่ 

ทกุธรุกจิกระโจนเขาสูออนไลน จนกลาย 

เปน Red Ocean จะทาํอยางไรใหธรุกจิ 

เกิดความแตกตาง สราง Competitive 

Advantage เราจึงมีการจัดหลักสูตร 

YEC BK S4 ปนีเ้ปนรุนท่ี 4 และ กจิกรรม 

YEC Inspire ทําอยางไรใหธุรกจิสามารถ 

เดินหนาตอไปได มองวา สมาชิก YEC 

และนกัธรุกจิตองการองคความรู การจดั 

กิจกรรม การใหความรู เพราะจากผล 

สํารวจของหอการคาไทยพบวา 30%

ของธุรกิจ ไมรูวาจะปรับตัวอยางไร 

เราจึงกําหนดเปาหมายแรกดวย 

การสนับสนุนโครงการ YEC BK 4  ที่มี 

คอนเซ็ปท Vision of the Future ให 

องคความรูเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน 

การแขงขันในอนาคต โดยคุณอิสระ 

วองกุศลกิจ ใหเกียรติมาใหความรูใน 

บทบาทหอการคาไทย นักธุรกิจไทย 

พลังรุนใหม อนาคตของชาติ นอกจากนี้ 

ยงัมนีกัธรุกจิชัน้นาํมากมายท้ังในประเทศ 

และตางประเทศที่มาบูรณาการองค 

ความรู เชน How to Swim in Red 

Ocean จาก ผูกอตั้ง Flash Express 

กลยุทธตลาดขนสงสู การครองตลาด 

เอเชีย เจาะลึก Alibaba Business จาก 

Alibaba Cryptocurrency Bitcoin 

ที่สนับสนุนองคความรูในเร่ืองของการ 

ต้ังสิทธิภักดี นายกสมาคมพอคาทอง 

มาใหความรูชวงราคาทองผันผวน จาก 

18,000 ไปถึง 30,000 บาท ในเชิง 

นวัตกรรม 360 องศา

YEC Inno โดยมีการผลักดันการ 

ใหความรู โดยเชิญหนวยงานภาครัฐและ 

เอกชน เชน สาํนกังานนวตักรรมแหงชาติ 

มาบรรยายเรื่อง Innovation Trend 

เชน โครงการสนับสนุนจากสนช วาจะ 

มีอะไรบาง รวมไปถึงการสนับสนุน 

โครงขายธุรกิจในแงของ Supply Chain 

ของ Circular Economy, Food 

Waste, Plastic Waste รวมถึง Data 

Analysis ใน 360 องศา

“สิ่งเหลานี้ ยูไมสามารถทําไดคน 

เดียว ตองขอขอบคุณ YEC กรุงเทพทุก 

ทานท่ีมีความเขมแขง็ โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คณะกรรมการ Executive Committee 

YEC BK ที่ร วมกันจัดกิจกรรมดีๆ 

ขอขอบคุณ คุณอิสระ วองกุศลกิจ, 

คุณกลินท สารสิน, คุณปริม จิตจรุงพร,  

คุณกีรติ อัสสกุล พี่ต อง อมรเทพ 

ทวพีานชิย และอาจารยอารดา มหามติร 

แหงมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และท่ี 

ขาดไมไดคือ พีต่น คณุรฐั พงษสรุพิพฒัน 

Founder YEC BK ที่คอยใหคําปรึกษา 

ทําให YEC BK เปนปกแผน และพัฒนา 

ขีดความสามารถในทุกมิติ”

“ยูในฐานะ YEC BK เปนสวนหนึ่ง 

ของหอการคาไทย มเีปาหมายใหสมาชกิ 

YEC ไดประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหธรุกจิของ 

พวกเราเติบโตอยางยั่งยืน และพัฒนา 

ธรุกจิได ไมวาจะอยูในสถานการณโควดิ 

หรือการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตาม เราจะ 

สามารถยนืหยดัไปดวยกนัในฐานะทีเ่รา 

คือ สมาชิกของหอการคาไทย”

วิสัยทัศน์ และเป้าหมาย
ประธาน เจน 4 
YEC BK

สวนหนึ่งคือ ความทาทายในการ 

ขบัเคลือ่นให YEC เปนกรรมการชดุยอย 

ของคณะกรรมการยทุธศาสตร นวตักรรม 

ของหอการคาไทย โดยเปาหมายในป 

2564 คือ สมาชิก YEC จะไดเขาไป 

รวมขับเคลื่อนแนวคิดในคณะกรรมการ 

ชุดนีม้ากข้ึน YEC BK ในฐานะท่ีเปนกลุม 

นักธุรกิจรุ นใหมเป นศูนยกลางของ 

ประเทศไทย จงึจาํเปนตองเปนศนูยกลาง 

ของขอมูลท่ีเปนประโยชนใหแก YEC 

ทั่วประเทศ ในภารกิจเชื่อมโยงระหวาง 

เครือขาย YEC ในประเทศ และตาง 

ประเทศเพื่อเปดโอกาสคร้ังใหมในการ 

ลงทุน โดย YEC BK จะขอเปนหัวหอก 

ของ Young Asean มองอนาคตของ 

กรรมการรุนใหมของ YEC ในการเชือ่มโยง 

ทุกมิติตอไปในอนาคตอันใกลนี้

ความท้าทายในการขับเคลื่อนให้ YEC เป็น 
กรรมการชุดย่อยของคณะกรรมการยุทธศาสตร์ 
นวัตกรรมของหอการค้าไทย โดยเป้าหมายในปี 
2564 คือ สมาชิก YEC จะได้เข้าไปร่วมขับเคลื่อน 
แนวคิดในคณะกรรมการชุดนี้มากขึ้น YEC BK 
ในฐานะที่เป็นกลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม่เป็นศูนย์กลาง 
ของประเทศไทย จึงจำเป็นต้องเป็นศูนย์กลางของ 
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่ YEC ทั่วประเทศ 
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