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	 สนย. ตระหนักถึงความส�ำคัญของการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของไทย ให้เติบโต
ได้อย่างมเีสถยีรภาพ มคีวามมัน่คงและยัง่ยนื  โดยเน้นการส่งเสรมิการสร้างจติส�ำนกึในการ
เป็นผูป้ระกอบการ  ให้สามารถแข่งขนัได้ในระดบัประเทศ และในระดบัโลก ซึง่จะต้องได้รบั
ความร่วมมอืทัง้จากภาครฐัและเอกชนช่วยกนัขบัเคลือ่นไปพร้อมๆ กนั ซึง่บทบาทของภาครฐั
ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้านต่างๆ เช่น การสร้างการแข่งขันที่เป็นธรรม การพัฒนา
นวัตกรรมทางการค้า การตลาด และกฎระเบียบต่างๆ นับว่าเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญ 
โดยจะเป็นแรงเสรมิ สนบัสนนุ เพิม่ศกัยภาพและขดีความสารถทางการแข่งขนัให้ภาคธรุกจิ
ของไทย  เพื่อขยายโอกาสในการรุกตลาด AEC และตลาดที่ส�ำคัญอื่นๆ ของโลกต่อไป    
	 วารสาร สนย. ฉบับที่ 8 จึงได้น�ำกรณีศึกษาของเกาหลีใต้และมาเลเซีย
มาน�ำเสนอว่าภาครัฐมีบทบาทในการช่วยขับเคลื่อนธุรกิจชั้นน�ำอย่างไร ในเรื่อง 
“Champion Companies : บทบาทภาครัฐในการขับเคลื่อนธุรกิจชั้นน�ำ” รวมถึง
กรณศีกึษาของประเทศจนี ในการพฒันาสนิค้าให้สามารถแข่งขนัได้ในระดบัประเทศ และ
ในระดับโลก ในเรื่อง “Global Brand การพัฒนาตราสินค้าสู่สากล ”  
	 นอกจากนี ้วารสาร สนย. ฉบบัที ่8 ยงัคงน�ำเสนอภาพรวมเศรษฐกจิไทย ตวัชีว้ดั
เศรษฐกิจการค้าที่ส�ำคัญ และสถานการณ์ราคาสินค้าที่ส�ำคัญ เช่น สินค้าเกษตร ทองค�ำ 
น�้ำมัน เหมือนเช่นเคย และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับฟังความคิดเห็น ข้อแนะน�ำและ
ค�ำติชมต่าง ๆ จากผู้อ่านทุกท่าน

บรรณาธิการ 
							        

วารสารรายเดือน
ส�ำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า
กระทรวงพาณิชย์                         มีนาคม 2555 ปีที่ 2 ฉบับที่ 8

	 ส�ำนกังานนโยบายและยทุธศาสตร์การค้า (สนย.) โดยนางเบญจวรรณ รตันประยรู 
ทีป่รกึษาการพาณชิย์ ปฏบิตัหิน้าที ่ผูอ้�ำนวยการส�ำนกังานนโยบายและยทุธศาสตร์การค้า 
ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญจากสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (TDRI) และส�ำนักงาน
พาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่ ได้จัดประชุม focus group เป็นรายสาขา ณ จังหวัดเชียงใหม่ 

ระหว่างวันที่ 1-2 มีนาคม 2555 เพื่อ
รวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นและ
ประเด็นที่ส�ำคัญส�ำหรับการจัดท�ำ
ยทุธศาสตร์รายสนิค้าของ 4 กลุม่สนิค้า
น�ำร่อง ได้แก่ ข้าว สิ่งทอ (ผ้าผืนและ
เคหะสิ่งทอ) ผลไม้ (ล�ำไยและทุเรียน) 
และบรกิารทีเ่กีย่วเนือ่งกบัการท่องเทีย่ว 
(สปาและนวดแผนไทย และบริการ
สุขภาพ) 

	 การระดมความคิดเห็นในครั้งนี้ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี มีผู้สนใจเข้าร่วม
จ�ำนวนมาก ทั้งจากกลุ่มเกษตรกร สหกรณ์ ผู้ประกอบการ สมาคม/สมาพันธ์การค้า/
อุตสาหกรรม สถาบันทางการแพทย์ สถาบันทางด้านการวิจัยและพัฒนา และหน่วยงาน
ภาครฐัต่างๆ ทีเ่กีย่วข้อง นอกจากการจดั focus group แล้ว สนย. ยงัได้เดนิทางไปส�ำรวจ
แหล่งผลิตและแหล่งกระจายสินค้าของสินค้าข้าวและสิ่งทอใน จ. เชียงใหม่ ทั้งนี้ สนย. 
และ TDRI ยังมีก�ำหนดการที่จะเดินทางไปส�ำรวจแหล่งผลิตและระดมความคิดกลุ่มย่อย
เป็นรายสาขาในภูมิภาคอื่นๆ ในเดือนมีนาคมนี้ด้วย
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คุณลักษณะหลักของ CSO
�ไม่วิตกกังวลกับความไม่แน่นอน เพราะ
การวางแผนยทุธศาสตร์คอืการวางแผนอนาคต 
ที่ไม่มีใครสามารถควบคุมได้ทั้งหมด ความ
ส�ำเรจ็ไม่ได้ข้ึนอยูก่บับุคคลเพยีงคนเดยีว ดงันัน้ 
CSO จึงต้องสามารถรับได้กับความไม่แน่นอน 
�มีความหนักแน่น ไม่ใช้อารมณ์ เพราหน้าที่
ของ CSO ต้องมีการติดต่อประสานงานกับ
หลายฝ่ายอยู ่ตลอดเวลา ซ่ึงอาจเกิดการ
กระทบกระทั่งได้ แต่ CSO ต้องยึดมั่นอยู่กับ
วิสัยทัศน์ และต้องควบคุมไม่ให้อารมณ์อยู่
เหนือเหตุผล 
� Multitasking Skill มีทักษะในการท�ำงาน
หลายอย่างได้ในเวลาเดยีวกนั (ซึง่จากการวจิยั
พบว่าผูห้ญงิมกัโดดเด่นกว่าผูช้ายในประเดน็นี)้  
� A jack-of-all-trades สามารถเข้าใจและ
ท�ำงานได้ในหลากหลายสาขา   ไม่ว่าจะเป็น
ทางด้าน IT การตลาด หรือ Operations 
�เป็นผู้ทีท้ั่งคิดและท�ำ ซึง่หมายถงึทัง้วางแผน
และแปลงแผนไปสู่การปฏิบัติด้วย 
�สามารถมองอนาคตทั้งระยะส้ันและระยะ
ยาวเหมอืนผูบ้รหิารทัว่ไป แต่ทีแ่ตกต่างคอื CSO
มักมีมุมมองระยะกลางเพ่ิมขึ้นมา ซ่ึงมักถูกผู้
บริหารองค์กรละเลย
� CEO มักไว้วางใจ และมอบอ�ำนาจให้
จัดการกับประเด็นต่างๆ ที่มีนัยส�ำคัญ 
� สามารถโน้มน้าวผู้อื่นได้ดี จากการที่มี
ความรู้เชิงลึก มี Connections ที่หลากหลาย 
และมีความสามารถในการสื่อสาร

บทบาทหน้าที่หลักของ CSO
� สร้างความมุง่มัน่บนความชดัเจน  CSO มหีน้าทีใ่นการถ่ายทอดวสิยัทศัน์ของ CEO ให้เป็นประเดน็ยทุธศาสตร์
ที่ชัดเจน ส�ำหรับให้ผู้บริหารระดับต่างๆ และเจ้าหน้าที่ ได้มีความเข้าใจที่แท้จริง และสามารถน�ำไปปฏิบัติ
ได้ถูกต้อง รวมทั้งตระหนักถึงบทบาท/หน้าที่ของตนเองในการเป็นส่วนหนึ่งที่จะพาองค์กรก้าวไปสู่เป้าหมาย
� ผลักดันความเปลี่ยนแปลง ในการน�ำยุทธศาสตร์ไปปฏิบัติ เพื่อผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้จริง 
ต้องอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานต่างๆ ทุกภาคส่วน  ดังนั้นบทบาทและลักษณะเด่นของ CSO จะขึ้นอยู่
กบัภารกจิทีจ่�ำเป็นขององค์กรนัน้ๆ อาท ิองค์กรทีเ่น้นนวตักรรม CSO ต้องมคีวามคดิสร้างสรรค์ หากเน้นการ
เติบโต CSO ก็ต้องคอยมองหาโอกาสใหม่ๆ อยู่เสมอ
� ประคับประคองความเปลี่ยนแปลง CSO มีหน้าที่สร้างความเปลี่ยนแปลง และท�ำให้ความเปลี่ยนแปลง
นั้นคงอยู่ต่อไป โดยต้องโน้มน้าวให้ผู ้บริหารและเจ้าหน้าที่ให้เห็นด้วยกับการน�ำยุทธศาสตร์ไปปฏิบัต ิ
ในการโน้มน้าวผู้บริหาร CSO ต้องคิดแบบผู้บริหาร คือการมองภาพรวม มีวิสัยทัศน์ และต้องใช้ทักษะการ
คิดวิเคราะห์ ส่วนการโน้มน้าวเจ้าหน้าที่ต้องใช้มุมมองด้านการปฏิบัติ รวมถึงต้องกล้าที่จะท้าทายความคิด
เดมิๆ และ “Group Think” (หมายถงึสถานการณ์ทีส่มาชกิในกลุม่ถกูครอบง�ำด้วยความคดิของคนส่วนใหญ่) 
เพ่ือให้สามารถบังคับใช้ยุทธศาสตร์ใหม่ๆ นอกจากนั้น CSO ยังต้องเป็นจุดศูนย์กลางด้านยุทธศาสตร์ ทั้ง
การรักษาโฟกัสและวินัยในการบังคับใช้ยุทธศาสตร์ รวมทั้งต้องเรียนรู้ถึงอุปสรรคของการบริหารยุทธศาสตร์ 
โดยการเป็นผู้ฟังที่ดีและการหาโอกาสเข้าไปคลุกคลีโดยตรงกับส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้มีความเข้าใจ
ลึกซึ้งถึงลักษณะงานในส่วนนั้นๆ
 

องค์ประกอบหลักของ CSO ที่ดี 
♥ มุมมองด้านเวลา ผู้บริหารยุทธศาสตร์ควรเน้นการมองภาพอนาคตในระยะกลาง คือการวางแผนช่วง 
3 - 5 ปี ซึง่เป็นมมุมองทีเ่ตมิเตม็ให้กบัผูบ้รหิารทัว่ไป ทีม่กัมมีมุมองระยะสัน้กบัระยะยาวเป็นหลกั นอกจากนัน้
ควรแบ่งเวลาให้เท่ากัน ระหว่างการออกแบบยุทธศาสตร์ กับการแปลงยุทธศาสตร์การปฏิบัติ 
♥ ความสามารถในการโน้มน้าวผู้บริหาร เป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญมาก โดยเฉพาะการท�ำให้ผู้บริหาร
รู้สึกเป็นหุ้นส่วน (Partnership) ของการจัดการยุทธศาสตร์ร่วมกัน ในการโน้มน้าวผู้อื่น CSO อาจใช้อ�ำนาจ
ในต�ำแหน่งผู้บริหารยุทธศาสตร์ ซึ่ง CSO มีอ�ำนาจทั้งทางตรง และทางอ้อมจากการที่ได้รับแต่งตั้งให้ด�ำรง
ต�ำแหน่งนี้ ซึ่งหมายถึงการได้รับความสนับสนุนจาก CEO 
♥ การมีทักษะและความรูด้้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์และด้าน IT ซึ่งมีนัยส�ำคัญกับการบริหารองค์กร
ในปัจจุบัน

ประโยชน์ของการมี CSO 
ระยะสั้น	  การม ีCSO คอืการม ี“Go-to Person” ในเรือ่งยทุธศาสตร์ขององค์กร หากมปีระเดน็ใดทีเ่กีย่วเนือ่ง
	  กบัด้านยทุธศาสตร์ บคุลากรในองค์กรรูว่้าจะสามารถตดิต่อ CSO ได้ นอกจากนัน้ CSO ยงัเป็นผูท้ี่
	  รกัษาโฟกสั คอืดแูลการแปลงยทุธศาสตร์สูก่ารปฏบิตั ิไม่ให้มกีารเบีย่งเบนออกนอกประเดน็ รวมทัง้
	  เร่งรัดการตัดสินใจของ CEO ในเรื่องยุทธศาสตร์ให้มีความรวดเร็วทันการณ์ ที่ส�ำคัญคือการเป็น 
	  “1st Call Person” เมื่อมีโอกาสใหม่ๆ ที่องค์กรควรพัฒนาเป็นยุทธศาสตร์ บุคลากรในองค์กร
	  สามารถตดิต่อ CSO ซึง่มคีวามรูแ้ละสามารถประสานงานได้ว่าฝ่ายใดควรเข้ามาเกีย่วข้อง และการ
	  ตัดสินใจพัฒนาประเด็นยุทธศาสตร์ใหม่ควรตั้งอยู่บนหลักการเช่นไร อาทิ การพิจารณาในแง่ของ
	  งบประมาณ หรือผลกระทบในด้านต่างๆ
ระยะกลาง CSO มปีระโยชน์ต่อองค์กรในด้านการพฒันาทกัษะการออกแบบยทุธศาสตร์ และแปลงยทุธศาสตร์
	  สู่การปฏิบัติ รวมถึงการสร้างหน่วยงานด้านยุทธศาสตร์ และบุคลากรที่มีทักษะเฉพาะ 
ระยะยาว	CSO จะเป็นส่วนหนึ่งของแผนการสืบต่อต�ำแหน่ง CEO ซึ่งจากการศึกษาพบว่า CSO ส่วนใหญ่
	 ได้กลายเป็นผู้บริหารองค์กรในระดับที่สูงขึ้น และมีจ�ำนวนไม่น้อยที่ได้รับการแต่งตั้งให้เป็น CEO 
	 ในที่สุด

ความท้าทายของ CSO 
♦ผู้บริหารในส่วนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง อาจมี
การต่อต้าน ซึง่อาจเป็นอปุสรรคต่อการท�ำงาน
ให้บรรลุผลส�ำเร็จ 
♦การบรหิารความสัมพนัธ์ เนือ่งจากลกัษณะ
งานท่ี CSO ต้องท�ำงานแบบบูรณาการกับ
หลายภาคส่วน ซึ่งอาจไม่ได้รับความร่วมมือ
หากไม่มีความสัมพันธ์ที่ดี

* บทความนี้เป็นผลจากการศึกษาของบริษัทที่ปรึกษา Accenture ซึ่งได้ท�ำการส�ำรวจ CSO ในองค์กรต่างๆ กว่า 200 คน 

The Chief Strategy Officer 
ผู้บริหารยุทธศาสตร์ ส�ำคัญอย่างไรต่อองค์กร

เรียบเรียงโดย ดร.ฤทัยชนก จริงจิตร 
(จากบทความเร่ือง Chief Strategy Officer  โดย R. Timothy S. Breene, Paul 

F. Nunes, Walter E. Shill ใน Harvard Business Review เดือนตุลาคม 2550)

Special Talk
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	 ตราสนิค้า (Brand) หรอื ทีเ่รามกัเรยีกตดิปากว่า ยีห้่อ สามารถช่วยสร้างความได้เปรยีบ
ให้กบัผูป้ระกอบการเหนอืคูแ่ข่งได้  เพราะนอกจากจะท�ำให้สนิค้ามคีวามแตกต่างจากสินค้าของ
คู่แข่งแล้ว ยังช่วยให้ลูกค้ามั่นใจในคุณภาพของสินค้า นอกจากน้ีการที่สินค้าเป็นที่ยอมรับและ
เป็นทีต้่องการในวงกว้างในระดบัโลก กจ็ะช่วยลดต้นทนุให้กบัผูป้ระกอบการ เนือ่งจากเกดิความ
ประหยัดต่อขนาด (Economy of Scale) จากความต้องการสินค้าจากผู้บริโภคทั่วโลก ดังนั้น
การพัฒนาสินค้าให้ได้มาตรฐาน มีตราสินค้า และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคในระดับนานาชาติ 
จึงเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญ ซึ่งที่ผ่านมาไทยก็ได้มีการพัฒนาการสร้างตราสินค้ามากข้ึน ซึ่งจะ
ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับสินค้าจากประเทศอื่นๆได้ แต่ในโลกการค้าปัจจุบัน 
การพัฒนาตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคภายในประเทศคงยังไม่เพียงพอ....

ตราสนิค้าสากล (Global Brand) คอื ตราสนิค้าทีเ่ป็นทีรู่จ้กัและยอมรบัจากผูบ้รโิภคท่ัวโลก
	 การทีส่นิค้าได้เป็น Global brand  จะท�ำให้มตีลาดกว้างข้ึน ใหญ่ข้ึน และโอกาสท�ำเงนิ
ได้มากขึ้น แต่การท�ำให้แบรนด์ไปสู่ระดับโลกไม่ใช่เรื่องง่าย หากเราได้เรียนรู้ถึงแนวทางของ
สินค้าที่ประสบความส�ำเร็จและเป็นที่รู้จักในระดับโลก จะพบว่า Global Brand มีแนวทาง
ในการสร้างแบรนด์ทั้งท่ีคล้ายคลึงกันและที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งการเรียนรู้และประยุกต์ใช้
แนวทางการสร้างและพัฒนา Global Brand เหล่านั้น จะช่วยให้แบรนด์ของคนไทยสามารถ
พัฒนาไปสู่ตลาดโลกได้ง่ายยิ่งขึ้น
	 จริงๆ แล้ว หลายประเทศในภูมิภาคเอเชีย ก็มีแบรนด์ระดับโลก ที่เป็นที่รู้จักอย่าง
กว้างขวาง ซึง่เราเองกอ็าจคุน้เคยและผ่านตาอยูเ่ป็นประจ�ำ เช่น มาเลเซยี ก็มป๊ัีมน�ำ้มนั Petronas 
และ ธนาคาร Maybank  ฮ่องกง กม็สีายการบนิ Cathay Pacific และ เครอืโรงแรม Shangri-la 
หรือแม้แต่ Red Bull—เครือ่งดืม่กระทงิแดงของไทย กท็ีเ่ป็นทีรู่จ้กัและเป็นนยิมอย่างมากทัง้ใน
ยุโรปและอเมริกา  เมื่อหลายประเทศมีแบรนด์ที่เป็นที่ยอมรับ จีนก็ไม่น้อยหน้า จากที่เคยเป็น
ประเทศทีข่ึน้ชือ่เร่ืองสนิค้าราคาถูก ด้อยคุณภาพ ได้เหน็ความส�ำคัญของการพฒันาคณุภาพสนิค้า 
สร้างแบรนด์สินค้าให้เป็นที่รู้จักและยอมรับมากขึ้น และจีนก็ท�ำได้ดีเลยทีเดียว เห็นได้จากมี
แบรนด์สนิค้าของจีนหลายชนดิ เป็นทีรู่จ้กัและได้รบัการยอมรบัในด้านคณุภาพและมาตรฐานใน
ระดบัโลก เช่น  เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Haier และ รองเท้าและชดุกฬีา ยีห้่อ Li Ning  เป็นต้น แม้ว่าตราสนิค้า
เหล่านี้ของจีนจะยังมีมูลค่าไม่ติด 100 อันดับของโลก (จากการจัดอันดับของ Interbrand) 
เมือ่เทยีบกบัแบรนด์สนิค้าของประเทศอืน่ๆในเอเชยี อย่าง โตโยต้า ฮอนด้า แคนนอน ของญีปุ่น่ 
หรือ ซมัซงุ ของเกาหลใีต้ แต่แบรนด์ของจนีกไ็ด้รบัการคาดการณ์ว่าจะเป็นคล่ืนลูกที ่3 ทีจ่ะครอง
ตลาดทัว่โลก หลงัจากทีพ้่นช่วงการครองตลาดของสนิค้าของญ่ีปุ่นและเกาหลี ซึง่เป็นคล่ืนลูกที ่2 
จากเล็กไปใหญ่ จากในประเทศไปนอกประเทศ

มาเลเซีย ปั๊มน�้ำมันปิโตรนาส

ธนาคาร May Bank

ฮ่องกง สายการบินคาเธ่ย์แปซิฟิก

เครือโรงแรมแชงกรีล่า

ฟิลิปปินส์ เบียร์ซานมิเกล 

อินโดนีเซีย ซอสปรุงรสแม็กกี้ 

ไทย เครื่องดื่มกระทิงแดง  

	 Global Brand หลายๆ ตัว เริ่มจากขยายฐาน
การตลาดจากภายในประเทศ ไปสูร่ะดบัภมูภิาค โดยเฉพาะประเทศ
ก�ำลังพัฒนาหรือตลาดเกิดใหม่ เพื่อสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก และ
พัฒนาให้เป็นที่ยอมรับในด้านคุณภาพมาตรฐาน ก่อนที่จะขยาย
ตลาดไปยังประเทศพัฒนาแล้ว และตลาดอื่นๆทั่วโลก ซึ่งญี่ปุ่น
และเกาหลีใต้ก็ใช้กลยุทธ์นี้ในการสร้างแบรนด์ของ และจีนก็ได้
เจรญิรอยตามกลยทุธ์นี ้ไม่ว่าจะเป็นการท�ำตลาดรถยนต์ในประเทศ
บราซิล จนถึงการท�ำตลาดของตู้เย็น Haier  กับหอพักต่างๆ ใน
อเมริกาและแคนาดา ซึ่งแบรนด์ของจีนมักจะประสบความส�ำเร็จ
และท�ำตลาดได้ดีในประเทศก�ำลังพัฒนา หรือตลาดเกิดใหม่ 
(emerging markets)
  

ตัวอย่างแบรนด์ของจีนที่พบเห็นได้ทั่วไปในต่างประเทศ 

ตราสินค้าระดับโลกของประเทศในเอเชีย

ตราสนิค้าของประเทศในเอเชยีทีต่ดิอนัดบั Top 100 ในปี 2011

ASEAN 11 ประเทศ มี
ประชากรกว่า 500 ล้าน
คน มักเป็นจุดเริ่มต้น
การก ้าวไปสู ่แบรนด์
ระดับโลก ซึ่งประชากร
จ�ำนวนมากเป็นโอกาส
มหาศาลของตราสินค้า
ที่ จะใช ้ เป ็นฐานการ
ตลาดในระดับภูมิภาค
ก่อนที่จะขยายตลาดไป
ทั่วโลก 

* จากการส�ำรวจตราสินค้าระดับโลกที่มีมูลค่าสูงสุด 100 อันดับ  ในปี 2011 
โดย Interbrand

Special Report Branding
การพัฒนาตราสินค้าสู ่สากล : กรณีศึกษาของประเทศจีน
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ทุ่มเงินโฆษณา!
	 จริงๆแล้ว จุดเปลีย่นการสร้างแบรนด์ของจนี เริม่มาจากการเข้าเป็นสมาชกิองค์การ
การค้าโลก(WTO) ในปี 2001  ที่สร้างโอกาสทางการค้าให้กับจีน ในการเข้าสู่ตลาดใหม่ๆ ท�ำให้
จีนเลง็เหน็ถงึความส�ำคญัของการสร้างแบรนด์ของตนเอง เพือ่ให้สามารถแข่งขนัในตลาดโลกได้ 
มากกว่าที่จะรับจ้างผลิต (OEM -Original Equipment manufacturer) ในแบบเดิมๆ จาก
การเปิดประเทศนี้เอง ท�ำให้ธุรกิจต่างชาติเร่งสร้างแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับในจีนกันขนานใหญ่ 
หรือแม้แต่ธรุกจิสญัชาตจินีหรอืลกูครึง่จนีอย่างฮ่องกง กข็ยายธรุกจิในจนีแผ่นดนิใหญ่ได้ง่ายขึน้  
ในขณะทีธ่รุกจิท้องถิน่ของจนียงัคงล้าหลงักว่าในเรือ่งการสร้างแบรนด์ ประกอบกับการปกป้อง
ทรัพย์สนิทางปัญญาของจนีกย็งัไม่เข้มงวดพอ ดงันัน้ สิง่ทีแ่บรนด์ท้องถ่ินจะท�ำได้ก็คือ ทุม่เงนิไป
กับการโฆษณา เพื่อให้แบรนด์ของตัวเองเป็นที่รู้จัก  ซึ่งกลยุทธ์นี้ แบรนด์เสื้อผ้าสัญชาติฮ่องกง
อย่าง Giordano Bossini และ G2000 ก็ท�ำส�ำเร็จมาแล้ว จะเห็นได้จากสาขาที่เปิดเพิ่มขึ้นเป็น
ดอกเหด็ในจนีแผ่นดนิใหญ่ ซ่ึงแบรนด์เหล่านีต้้องทุม่เมด็เงินจ�ำนวนมหาศาลในการโฆษณา เพือ่
ให้แบรนด์ของตนเองเป็นที่รู้จัก ท่ามกลางแบรนด์ท้องถิ่นของจีนอีกมากมาย 

ควบรวมกิจการ?
	 การรวมและการควบกิจการ (Merger & Acquisition : M&A) เป็นทางเลือกหนึ่ง
ที่น่าสนใจส�ำหรับธุรกิจท้องถิ่นจีน ที่จะสร้างเครือข่ายทางการตลาด สร้างความแข็งแกร่งด้าน
เงินทุน และการจัดหาวัตถุดิบ ร่วมกับธุรกิจท้องถ่ินจีนด้วยกันเอง เพื่อที่จะแข่งขันกับแบรนด์
ต่างชาติ

มุ่งตลาดรอง
	 ทุกวันนี้ แบรนด์ต่างชาติแทบจะกวาดลูกค้าในหัวเมืองหลักๆ (First tier cities) 
อย่างปักกิง่ เซ่ียงไฮ้ กวางโจว ไปเกอืบหมด แต่ด้วยศักยภาพทีจ่นีมจี�ำนวนประชากรเป็นอนัดบั 1 
ของโลก ดังนั้นจึงยังมีหัวเมืองรองๆ (Second & Third-tier cities) อย่าง ซูโจว ซี่อาน เฉิงตู 
และอกีมากมายทีม่ศีกัยภาพ แต่ยงัขาดการท�ำการตลาด ซึง่ธรุกจิท้องถิน่สามารถเข้าไปท�ำตลาด
ได้ แต่สิง่ส�ำคญัคอื ต้องระลกึไว้เสมอว่า ลกูค้าแต่ละพืน้ทีม่พีฤตกิรรมและวฒันธรรมการบรโิภค
ที่ต่างกัน ดังนั้นการเจาะตลาดและสร้างแบรนด์ในแต่ละพื้นที่ ธุรกิจต้องเลือกใช้กลวิธีที่
แตกต่างกัน ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่ด้วย

จดทะเบียนสิทธิบัตร
	 การที่แบรนด์จะสามารถขยายและท�ำตลาดในต่างประเทศได้ประสบความส�ำเร็จ  
ส่วนหนึ่งคือต้องไม่ถูกลอกเลียนแบบจากธุรกิจท้องถิ่นของประเทศนั้นๆ หรือ ก๊อบปี้สินค้าเรา
แล้วไปขายในราคาถกู  สิง่ทีจ่ะช่วยแบรนด์ได้กค็อื “การปกป้องทรพัย์สนิทางปัญญา” ซึง่ภายใต้
กฎหมายการปกป้องทรัพย์สินทางปัญญาจะช่วยปกป้องแบรนด์ไม่ให้ถูกเลียนแบบ ทั้งด้าน
อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) นวัตกรรมในตัวสินค้า และเครื่องหมายการค้า  
ด้วยเหตุนี้เอง หลายประเทศ โดยเฉพาะ สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น ต่างก็พยายามที่จะสนับสนุน
ให้ธุรกิจของตนเองเร่งกันจดสิทธิบัตรให้กับตัวสินค้าและเครื่องหมายการค้า เพื่อประโยชน์ใน
การสร้างแบรนด์ในตลาดโลก ซ่ึงการพยายามที่จะจดสิทธิบัตรให้กับสินค้า ยังเชื่อมโยงไปถึง
การให้ความส�ำคญักบัการวิจยัและพฒันา (Research & Development : R&D) ซึง่การพัฒนา
นวตักรรมให้กบัทัง้ตวัสนิค้าและ แบรนด์ กจ็ะเป็นทางหนึง่ทีท่�ำให้แบรนด์สนิค้านัน้ลอกเลยีนแบบ
ได้ยาก
	 การปกป้องทรพัย์สนิทางปัญญาดเูหมอืนจะเป็นเรือ่งใหม่ของจนี แต่จรงิๆแล้วจนีกม็ี
กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญามาตั้งแต่ ปี 1984 ซึ่งกฎหมายต่างๆก็ยังคงได้รับการปรับปรุง
ให้ได้ตามมาตรฐานนานาชาติ นอกจากนี้ จีนยังสนับสนุนให้ผู้ประกอบการจดสิทธิบัตร และ
สนบัสนนุนกัออกแบบให้มกีารนวตักรรมและสร้างสนิค้าของตวัเอง  (มากกว่าทีจ่ะไปเลียนแบบ
คนอืน่) เพือ่ทีง่่ายต่อการส่งเสรมิแบรนด์ของจนีในการไปท�ำตลาดในต่างประเทศ...ด้วยเหตนุีเ้อง
จีนมีการจดสิทธิบัตรเพิ่มขึ้นถึง 2,300% จาก 10,011 สิทธิบัตร ในปี 1995 มาเป็น 229,096 
ในปี 2009!!

ถึงเวลาสร้างแบรนด์ไทย !!
	 ในอดีต ไทยเริ่มการผลิตเป็นระบบ OEM โดยมี
วัฒนธรรมของการใช้แบรนด์น้อยมาก แต่ก็ยังมีแบรนด์ไทยที่เป็น
ที่รู้จักระดับนานาชาติ เช่น กะทิชาวเกาะ Naraya  CP  มาม่า  
ดุสิตธานี  เซ็นทรัล  MK  เทวินทร์  เถ้าแก่น้อย เป็นต้น และยังมี 
Global Brand คือ กระทิงแดง (Red Bull)

	 หากแต่การพฒันาแบรนด์ในไทยยงัอยูใ่นระดบัต�ำ่เพราะ
ผู้ผลิตพอใจการผลิตในระดับ OEM เท่านั้น อย่างไรก็ตามการ
ส่งเสริมคุณภาพและมาตรฐาน รวมทั้งการมีนวัตกรรมล้วนเป็น
ส่ิงส�ำคัญในการพฒันาแบรนด์ ซึง่เป็นการรบัประกนัคณุภาพสนิค้า
ในระดับหนึ่ง 
	 ไทยอาจส่งเสริมให้มีการใช้แบรนด์ของตนเองในสินค้า
ที่ได้ผลิตและส่งออก ให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในการท�ำการค้า
เบือ้งต้น ส�ำหรบัการเป็น global brand เป็นเรือ่งใหญ่ทีต้่องพฒันา
ให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล บริษัทอาจต้องมีการท�ำ M&A เพื่อ
ส่งเสรมิความสามารถในการก้าวขึน้สู่ระดับสากลของบรษิทั ซึง่เป็น
วิธีการที่บริษัทใหญ่ๆในต่างประเทศกระท�ำอยู่ 
	 อย่างไรก็ตาม ในเบื้องต้นต้องตอบค�ำถามให้ได้ว่าเรา
จะวางต�ำแหน่งสินค้าไว้ที่ระดับใด จะขายในตลาดไหน และผู้ซื้อ
ในตลาดนั้นๆ ให้ความส�ำคัญกับแบรนด์มากน้อยเพียงใด ต้องการ
ที่จะพัฒนาเป็น   global brand หรือไม่ ซึ่งเจ้าของกิจการจะเป็น
ผู้ที่ตอบค�ำถามเหล่านี้ได้ดี 
	 ส่วนในการสนบัสนนุของภาครฐั รฐัโดยเฉพาะกระทรวง
พาณิชย์ต้องให้การส่งเสริมให้ความรู้ การพัฒนา การใช้แบรนด์
เพราะจะเป็นประโยชน์โดยตรงกับภาคธุรกิจ อีกทั้งต้องมีการ
ส่งเสริมการใช้ประโยชน์ทางทรัพย์สินทางปัญญา เพื่อให้เกิด
ความคุ้มครองในแบรนด์ และพฒันาการคิดค้นวจัิย หรือนวตักรรม
ของตนเองเป็นส�ำคัญด้วย
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	 ธุรกิจเอกชนชั้นน�ำที่มีความเข้มแข็งในการด�ำเนินธุรกิจจนสามารถก้าวขึ้นเป็นผู้น�ำตลาด หรือสามารถแข่งขันกับธุรกิจต่างชาติได้ทั้งในระดับประเทศ 
หรอืระดบัโลกนัน้ ปฏเิสธไม่ได้ว่า ปัจจยัแห่งความส�ำเรจ็ส่วนหนึง่จ�ำเป็นต้องอาศยัการสนบัสนนุผลกัดนัจากภาครฐัในการสร้างสภาพแวดล้อมทีเ่อือ้ต่อการด�ำเนนิ
ธุรกิจ การเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขัน เช่นเดียวกับบริษัทชั้นน�ำของเกาหลีใต้ และมาเลเซีย ที่เปรียบเสมือนเป็นตัวแทนของประเทศในการด�ำเนินธุรกิจ
ที่ประสบความส�ำเร็จอย่างสูงนั้น ส่วนหนึ่งของความส�ำเร็จก็มาจากการสนับสนุนของภาครัฐนั่นเอง

เกาหลีใต้ 
	 	             เกาหลใีต้ในสมยัประธานาธบิดปัีกจงุฮี (ค.ศ.1963-1979) ได้วางต�ำแหน่งของประเทศไว้ว่า “ประเทศเกาหลีใต้จะเป็นประเทศอตุสาหกรรม
ชั้นน�ำในซีกโลกตะวันออก” ปักจุงฮีได้ใช้นโยบายรวบอ�ำนาจไว้ที่ศูนย์กลาง (Centralization) ทั้งการเมืองและอุตสาหกรรม เพื่อให้การพัฒนาเศรษฐกิจเป็นไป
อย่างรวดเรว็ และใช้นโยบายระบบอตุสาหกรรมหลกัขนาดใหญ่และท�ำทกุอย่างเพือ่ให้กลุ่มอตุสาหกรรมขนาดใหญ่รวมตัวกันได้เรยีกว่า “กลุ่มแชโบล” มาท�ำงานร่วมกบั
รัฐบาลโดยรฐัสนบัสนนุเงนิทนุช่วยเหลอืกลุม่ธรุกจิและให้การปกป้องอตุสาหกรรมภายในจากต่างประเทศ การให้ความช่วยเหลือของรฐับาลเป็นไปตามแผน 5 ปี รัฐบาล
สนับสนุนธุรกิจชั้นน�ำในช่วงปี 1960-1970 ท�ำให้สังคมเกาหลีในสมัยนั้นเปลี่ยนสภาพโดยเร็วจากสังคมเกษตรกรรมมาเป็นสังคมสมัยใหม่ที่มีศักยภาพ มีจริยธรรม
ในการท�ำงาน จนมีค�ำฮิตติดปากว่า “เราท�ำได้” (can do spirit) กล่าวได้ว่ารัฐบาลให้สิทธิพิเศษแก่กลุ่มแชโบลได้ครอบครองอ�ำนาจเศรษฐกิจทั่วประเทศจนกระทั่ง
มีแรงสนับสนุนพรรคสาธารณรัฐประชาธิปไตยและช่วยผลักดันประธานาธิบดี ให้ด�ำรงอยู่ในอ�ำนาจเป็นเวลานาน นับว่าแชโบลเป็นแรงขับเคลื่อนหลักของการผลิตและ
ส่งออกของเกาหล ีเมือ่กลุม่แชโบลเข้มแขง็ ประธานาธบิดไีด้ขอให้กลุ่มแชโบลหนักลับมาดูแลและช่วยเหลือ SMEs ในประเทศอกี 1 รุน่ เพือ่แสวงหาโอกาสทางการตลาด
ร่วมกัน ปัจจุบันทั้งธุรกิจขนาดใหญ่และ SMEs ไม่ต้องพึ่งพาอาศัยรัฐบาลอีกต่อไปมาเป็นเวลานานแล้ว

⚙  กลุม่แชโบลตอบแทนสงัคมด้วยการให้ทนุการศึกษานกัเรยีนในระดับมธัยมศกึษาตอนปลายจนถงึระดับปรญิญาเอก และรบัเข้ามาท�ำงานในบรษิทัเมือ่จบการศกึษา 
ท�ำให้แต่ละอุตสาหกรรมมบุีคคลากรระดบัปรญิญาเอกจ�ำนวนมากในองค์กรและสามารถท�ำงานร่วมกนัได้โดยไม่มอีตัตาตวัตน สามารถยอมรบัความคดิและพฒันาความคดิ
ร่วมกันเพื่อให้ประเทศพัฒนาไปได้ 
⚙ ปัจจุบันรัฐบาลสนับสนุนให้ธุรกิจอุตสาหกรรมออกไปลงทุนในต่างประเทศและยังคงปกป้องอุตสาหกรรมภายใน หากประเทศใดขอน�ำเข้าสินค้ามาวางจ�ำหน่าย
ในเกาหลีใต้ รัฐบาลจะขออนุญาตดูเทคโนโลยีขั้นสูงของสินค้าจากต่างประเทศ เช่นกรณีรถยนต์น�ำเข้าจากต่างประเทศ
⚙  ปัจจุบันเกาหลีใต้ใช้กลยุทธ์ผลิตสินค้า Korean Wave ซึ่งเป็นสินค้าทางวัฒนธรรม เพื่อเป็นช่องทางเพิ่มรายได้จากการขายสินค้าส่งกลับประเทศ และเกาหลีมั่นใจ
ว่า Korean wave จะเลี้ยงประเทศได้  นอกจากนี้เกาหลีสนับสนุนให้มีการวิจัยและพัฒนา(R&D) ในแต่ละปีด้วยงบประมาณที่สูงมาก
⚙  ประชาชนเกาหลใีต้เป็นคนขยนัอดทน ชาตนิยิม สามคัคแีละรกัชาตมิากไม่แตกสามคัค ีเพราะในอดตีเคยยากจนมาก่อน จงึให้ความสนใจการศกึษาเป็นพเิศษ เพราะ
เชื่อว่าการศึกษาจะช่วยพัฒนาชีวิตและฐานะเศรษฐกิจได้  

Special Report

ตัวอย่างบริษัทต้นแบบ
ที่ประสบความสาเร็จในเกาหลี

(Champion Company)

กรณีศึกษา
  
	 บริษัทซัมซุงก่อตั้งในปี ค.ศ.1938 เริ่มด�ำเนินกิจการส่งออกสินค้าเกษตร ประเภท ปลาแห้ง ผัก ผลไม้ 
ไปจนี ต่อมาในช่วงทศวรรษ 1970 ได้พฒันาและจดัตัง้หน่วยธรุกจิทีเ่กีย่วข้องกบัอเิลก็ทรอนกิส์ จึงได้มกีารก�ำหนด
วิสัยทัศน์ใหม่ให้กับองค์กรว่า “สร้างแรงบันดาลใจให้แก่โลกเพื่อร่วมสร้างสรรค์อนาคต”
	 ซัมซุงได้รับการสนับสนุนด้านนโยบายจากรัฐบาล ทั้งด้านการปกป้องการแข่งขันและความช่วยเหลือ
ทางการเงินพิเศษ เช่น
	 ⚙ ห้ามญี่ปุ่นจ�ำหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศเกาหลีใต้ ท�ำให้ซัมซุงเป็นผู้น�ำตลาดรายเดียวของ
	      เกาหลีใต้
	 ⚙ ส่งเสริมให้ซัมซุงลงทุนในต่างประเทศ แต่ห้ามบริษัทต่างชาติเข้ามาลงทุน ส่งผลให้ซัมซุงพัฒนา
	      โทรทัศน์และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างรวดเร็ว
	 ⚙ รฐับาลก�ำหนดให้ผู้ผลิตอปุกรณ์โทรคมนาคมต่างชาติ ต้องส่งมอบเทคโนโลยเีซมคิอนดคัเตอร์ชัน้สงู
	      ให้กับบริษัทเกาหลี เพื่อเป็นข้อแลกเปลี่ยนในการเข้าถึงตลาดเกาหลีใต้
	 ⚙ รัฐบาลสนับสนุนด้านการเงินจากสถาบันการเงินภายในประเทศ และได้รับการประกันจากรัฐบาล 
	      หากบริษัทไม่สามารถจ่ายเงินที่กู้จากสถาบันการเงินต่างชาติได้

Champion Company
บทบาทภาครัฐกับการขับเคลื่อนธุรกิจชั้นน�ำ
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มาเลเซีย
	  	         ประธานาธิบดี ดร.มหาเธร์ โมฮาหมัด ของมาเลเซียได้วางต�ำแหน่งของประเทศไว้ว่าจะเป็น “ประเทศพัฒนาแล้วในปี 2020” ดร. มหาเธร์ 
เป็นผูน้�ำจากรฐับาลทีช่นะการเลอืกตัง้และมอี�ำนาจเบด็เสรจ็ในการปกครองประเทศมานาน ท�ำให้รฐับาลมเีสถียรภาพสามารถพฒันาประเทศตามนโยบายและแผนพัฒนา
ประเทศได้อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ  โดยดร.มหาเธร์ ได้ด�ำเนินนโยบายให้ความช่วยเหลือแก่บริษัทขนาดใหญ่ รวมถึงบริษัทที่อยู่ในเครือของรัฐบาลโดยผ่าน
กองทุนของรัฐบาล 3 กองทุน โดยมีเงื่อนไขว่าเมื่อบริษัทขนาดใหญ่ประสบผลส�ำเร็จแล้วจะต้องให้ความช่วยเหลือและสนับสนุน SMEs ในประเทศซึ่งเป็นแนวทาง
เดียวกับเกาหลีใต้ ซึ่งมาเลเซียมีจุดแข็งที่เห็นได้ชัดในด้านต่างๆเช่น

⚙ นโยบายเศรษฐกจิถกูพฒันาข้ึนมาอย่างต่อเนือ่ง มรีปูธรรมชดัเจนและไปสูเ่ป้าหมายได้จรงิ การเตบิโตทางเศรษฐกจิเพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง ประเทศมาเลเซยีฟ้ืนตวัอย่าง
รวดเร็วในช่วงฟองสบู่แตกของเอเชีย เพราะมีผู้น�ำที่เข้มแข็งโดยไม่ต้องขอความช่วยเหลือจาก IMF
⚙ มาเลเซียเป็นอิสลามไม่ฝักใฝ่ความรุนแรง มีระเบียบและกฎหมายที่เคร่งครัด ท�ำให้สามารถควบคุมประชาชนให้อยู่ในความสงบได้ จัดระเบียบได้ไม่ยาก อาชญากร
ต�ำ่ ประชาชนไม่ฟุ้งเฟ้ออย่างตะวนัตก เยาวชนไม่ก่อปัญหาเหมอืนประเทศเพือ่นบ้านในอาเซยีนมาเลเซยีมพีืน้ฐานดใีนด้านเศรษฐกจิและอตุสาหกรรม เนือ่งจากเคยอยู่
ภายใต้การปกครองของอังกฤษ ประชาชนได้รับความเจริญทางด้านเทคโนโลยีและการศึกษาแบบตะวันตก ความเป็นอยู่ที่ดี การเป็นเมืองข้ึนของอังกฤษ ท�ำให้คน
มาเลเซียใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาราชการ จึงเป็นการง่ายที่จะสื่อสารกับประเทศตะวันตกได้
⚙ การเติบโตของมาเลเซียตั้งอยู่บนพื้นฐานประสิทธิภาพการผลิตโดยรวม โดยเน้นการลงทุนที่มีการวิจัยและพัฒนา (R&D) เหมือนประเทศเกาหลี และงบค่อนข้างสูง 
ผิดจากไทยที่งบประมาณด้านนี้มี ๐.๒% ต่อปีของงบรายจ่ายประจ�ำปีและประชาชนไม่ชอบงานวิจัย ดังนั้นสินค้าของไทยจึงไม่เป็นสินค้าที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง 

เปรียบเทียบแนวทางการส่งเสริมและสนับสนุนจากรัฐของเกาหลีใต้และมาเลเซีย

นโยบาย

⚙ ก�ำหนดให้การสนับสนุนกลุ่มแชโบลเป็นส่วนหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจ

⚙ ปกป้องอุตสาหกรรมภายในประเทศเพื่อช่วยกีดกันคู่แข่งจากต่างประเทศ

ไม่มีปัญหาคอรัปชั่น และขีดความสามารถในการแข่งขันสูง 

⚙ นโยบายสิทธิพิเศษทางภาษี เช่น ลดและยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคลส�ำหรับ

บริษัทที่ได้รับการคัดเลือกให้เป็นผู้ประกอบใหม่ที่เพิ่งเริ่มกิจการ

⚙ ปกป้องอุตสาหกรรมภายในประเทศเพื่อช่วยกีดกันคู่แข่งจากต่างประเทศ

⚙ ไม่มีปัญหาคอรัปชั่น และขีดความสามารถในการแข่งขันสูง

การเงิน

⚙ รัฐเข้าร่วมเป็นผู้ถือหุ้น

⚙ ตั้งกองทุนเพื่อช่วยเหลือภาคธุรกิจและพัฒนาเศรษฐกิจ

⚙ สนับสนุนด้านการเงิน และประกันการกู้เงิน หากบริษัทไม่สามารถจ่ายเงิน

กู้จากต่างชาติได้

⚙ รัฐเข้าร่วมเป็นผู้ถือหุ้น

⚙ รัฐให้ความช่วยเหลือในการจัดตั้งบริษัทโดยเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการจ้าง

บริษัทที่ปรึกษาชั้นน�ำในการให้ค�ำปรึกษาด้านการบริหารและวางนโยบายการ

ด�ำเนินกิจการ

ปัจจัยพื้นฐาน

⚙ ให้เงินสนับสนุนในการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน ได้แก่ ทางหลวงและระบบ

การขนส่ง

⚙ รัฐส่งเสริมความร่วมมือกับอุตสาหกรรม สถาบันการศึกษา และสื่อเพื่อส่ง

เสริมการพัฒนาเทคโนโลยีขั้นสูง

⚙ รัฐลงทุนสร้างโครงสร้างพื้นฐานให้อยู่ในระดับชั้นน�ำ โดยมุ่งมั่นที่จะเป็น

อันดับหนึ่งของการมีระบบสาธารณูปโภคที่ดีที่สุดในเอเชีย

⚙ รัฐให้ความส�ำคัญกับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ท�ำให้การให้บริการระบบ

โทรคมนาคมมีประสิทธิภาพสูง

ตัวอย่างบริษัทต้นแบบ
ที่ประสบความสาเร็จในเกาหลี

(Champion Company)

กรณีศึกษา

  
	 บริษัทโปรตอน โฮลดิงส์ เบอร์ฮาด เป็นบริษัทชั้นน�ำในการผลิตรถยนต์ประจ�ำชาติมาเลเซีย โดยมี
กองทุน Khazanah Nasional Berhad (รัฐบาลถือหุ้นร้อยละ 42) เป็นผู้สนับสนุน โดยบริษัทเกิดขึ้นเพื่อสนอง
ความต้องการของรัฐบาลในสมัย ดร.มหาเธร์ ที่ต้องการให้มาเลเซียเป็นประเทศอุตสาหกรรม  โปรตอนจึงเป็นผู้
บุกเบิกด้านวิศวกรรมยานยนต์ การวิจัยและการพัฒนา และบริการหลังการขาย
การสนับสนุนจากรัฐบาล
	 ⚙ รัฐบาลออกนโยบายกีดกันทางการค้า (Trade Protectionism) เพื่อปกป้องอุตสาหกรรมยานยนต์
ในประเทศต่อเนื่องมากว่า 20 ปี ท�ำให้โปรตอนสามารถต้ังราคาต�่ำกว่าผู้ผลิตจากต่างประเทศได้ ส่งผลให้ได้
ส่วนแบ่งตลาดไปถึงร้อยละ 80 ในสมัย ดร.มหาเธร์ เป็นนายกรัฐมนตรี
	 ⚙ รฐับาลประกาศใช้นโยบายยานยนต์แห่งชาติ เพือ่ส่งเสรมิและพฒันาขึดความสามารถในการแข่งขนั
ของอุตสาหกรรมยานยนต์มาเลเซีย
	 ⚙ รัฐบาลสร้างแรงจูงใจในอุตสาหกรรมยานยนต์ เช่น ยกเว้นภาษี สนับสนุนงบวิจัยพัฒนา และเงินกู้
ดอกเบี้ยต�่ำ
	 ⚙ ยกเว้นภาษีส�ำหรับผู้ผลิตรถยนต์ Hybrid และ รถยนต์พลังงานไฟฟ้า
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Economic Highlight

	 เศรษฐกิจของไทย ไตรมาสที่ 4 ปี 2554 หดตัว
ในระดับสูง ที่ร้อยละ 9.0   เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันปีก่อน  
ส่งผลให้เศรษฐกิจไทยในปี 2554 ขยายตัวเพียงร้อยละ 0.1 
เมื่อเทียบกับปี  2553  โดยมีปัจจัยส�ำคัญจากภาวะมหาอุทกภัย
ในไตรมาสสุดท้ายของปี 2554 ที่ส่งผลกระทบต่อการผลิต
ภาคอุตสาหกรรม การส่งออก การบริโภค การลงทุน และการ
ท่องเที่ยว ส่วนอัตราเงินเฟ้อเฉลี่ย ปี 2554 อยู่ที่ร้อยละ 3.81 
เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า   ส�ำหรับการประมาณการแนวโน้ม
เศรษฐกจิไทย ปี 2555 สศช. คาดว่าจะขยายตวัร้อยละ 5.5 - 6.5  
และอัตราเงินเฟ้อ ปี 2555 กระทรวงพาณิชย์ คาดว่าจะขยายตัว
ร้อยละ 3.3 - 3.8 

	 เสถยีรภาพเศรษฐกจิ ในประเทศ เดอืนมกราคม 2555  
อัตราเงินเฟ้อขยายตัวที่ร้อยละ 3.38 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกัน
ปีก่อน สัดส่วนหนี้สาธารณะต่อ GDP ข้อมูลล่าสุด ณ สิ้นเดือน
ธันวาคม 2554 อยู่ที่ระดับ 40.3 สะท้อนว่าสถานะหนี้สาธารณะ
ของไทยมคีวามมัน่คงและยงัต�ำ่กว่ากรอบความมัน่คงทางการคลงั
ทีต่ัง้ไว้คอืไม่เกนิร้อยละ 60.0  นอกจากนีอ้ตัราการว่างงาน เดอืน
ธันวาคม 2554 อยู่ในระดับต�่ำ ที่ร้อยละ 0.4  ส่วนเสถียรภาพ
ภายนอกประเทศยังอยู่ในเกณฑ์ดีเช่นกัน โดยทุนส�ำรองระหว่าง
ประเทศ ณ สิ้นเดือนมกราคม 2554 อยู่ในระดับสูงที่ 178.6 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ   

	 ภาคอปุทาน ในเดอืนมกราคม 2555 ขยายตวัเลก็น้อย 
เมื่อเทียบกับเดือนเดียวก่อนปีก่อน  สะท้อนได้จากดัชนีผลผลิต
สินค้าเกษตร ขยายตัวร้อยละ 0.89   เนื่องจากสภาพอากาศ
เอือ้อ�ำนวยต่อการผลติ  ดชันคีวามเชือ่มัน่อตุสาหกรรม เพิม่สงูขึน้
อยูท่ีร่ะดบั 99.6 จากระดบั 93.7 ในเดอืนก่อนหน้า   และจ�ำนวน
นักท่องเที่ยวต่างประเทศ ขยายเป็นครั้งแรกหลังจากที่ลดลง
ตดิต่อกนัหลายเดอืน ซึง่ขยายตวัร้อยละ 7.7 ส่วนดชันรีาคาสนิค้า
เกษตรลดลงร้อยละ 11.99  

	 การบรโิภคภาคเอกชน ในเดอืนมกราคม 2555 หดตวั
แต่น้อยกว่าเดือนที่ผ่านมา   โดยปริมาณจ�ำหน่ายรถยนต์นั่ง 
ปริมาณจ�ำหน่ายรถจักรยานยนต์   โดยหดตัวลงร้อยละ –9.8 
และ -7.1 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันปีก่อน  ส่วนภาษีมูลค่าเพิ่ม 
ณ ราคาคงที่ ขยายตัวในอัตราที่ชะลอลง ที่ร้อยละ 6.0   (เดือน
ธันวาคม 2554 ขยายตัวที่ร้อยะ 9.8) 

	 การลงทนุภาคเอกชน ในเดอืนมกราคม 2555 ขยายตวั
เล็กน้อย   โดยยอดจ�ำหน่ายรถยนต์เชิงพาณิชย์ (เช่น รถบรรทุก
ขนาด 1 ตนั) ขยายตวัร้อยละ 29.1  และยอดขายปนูซีเมนต์ ขยายตวั
ที่ร้อยละ 7.1 ซึ่งขยายตัวต่อเน่ืองจากเดือนที่ผ่านมาที่ร้อยละ 
6.3 เนื่องจากอยู่ในช่วงฟื้นฟูหลังภาวะอุทกภัย ส่วนภาษีธุรกรรม
อสังหาริมทรัพย์ หดตัวลงที่ร้อยละ 15.3  

ประเทศ
อัตราเงินเฟ้อ

ม.ค. 55 

Real GDP  

ปี 54  (%y-o-y)

คาดการณ์ ปี 55

เงินเฟ้อ GDP

ไทย 3.38 0.1 3.3 - 3.8 5.5 - 6.5

มาเลเซีย 2.70 5.1 2.5 5.1

ฟิลิปปินส์ 3.90 3.7 3.0 - 5.0 4.9

สิงคโปร์ 4.80 4.9 4.5 4.3

จีน 4.50 9.2 4.0 9.0

อินโดนีเซีย 3.65 6.5 4.0 - 6.0 6.3

อินเดีย 7.65 - 7.0 7.5

เวียดนาม 17.27 5.9 9.0 6.3

ข้อมูลเศรษฐกิจไทย ปี 54
ปี 54 ปี 55

Q4 ธ.ค. ม.ค.

Real GDP  (%y-o-y)

อัตราการขยายตัวของเศรษฐกิจ 0.1 -9.0 - -

เสถียรภาพเศรษฐกิจ

ดุลการค้าตามระบบกรมศุลฯ  (ล้านUSD) 334.4 -4,512.7 -2130,3 -

ดุลบัญชีเดินสะพัด (ล้าน USD) 12,294 -1,842.9 1,939.9 -

ทุนส�ำรองระหว่างประเทศ (พันล้านUSD) 175.1 175.1 175.1 178.6

อัตราเงินเฟ้อทั่วไป (%y-o-y) 3.81 - 3.53 3.38

อัตราเงินเฟ้อพื้นฐาน (%y-o-y) 2.36 - 2.66 2.75

หนี้สาธารณะต่อ GDP (%) 40.3 40.3 40.3 -

อัตราการว่างงาน (%) 0.7 0.6 0.4 -

การส่งออก  - น�ำเข้า (%y-o-y)

มูลค่าการส่งออกในรูป USD 17.2 -4.8 -2.0 -

มูลค่าการน�ำเข้าในรูป USD 24.9 12.1 19.1 -

อุปทาน  (%y-o-y)

ดัชนีผลผลิตสินค้าเกษตร 5.1 0.5 4.8 0.89

ดัชนีราคาสินค้าเกษตร 12.2 -0.7 -4.3 -11.99

ดัชนีผลผลิตสินค้าอุตสาหกรรม -9.3 -34.4 -25.8 -

ดัชนีความเชื่อมั่นอุตสาหกรรม (ระดับ) 101.2 90.1 93.7 99.6

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศ 19.8 -4.4 -2.5 7.7

ดัชนีราคาผู้ผลิต 5.5 - 4.5 3.6

การบริโภคเอกชน (%y-o-y)

ภาษีมูลค่าเพิ่ม 11.7 6.6 9.8 6.0

ยอดจ�ำหน่ายรถยนต์นั่ง 4.6 -42.3 -28.1 -9.8

ยอดจ�ำหน่ายรถจักรยานยนต์ 7.9 -12.7 -21.7 -7.1

รายได้เกษตรกรที่แท้จริง 9.6 -6.8 -5.2 -

ปริมาณน�ำเข้าสินค้าอุปโภคในรูป USD 14.5 8.8 16.7 -

การลงทุนเอกชน (%y-o-y)

ปริมาณน�ำเข้าสินค้าทุนในรูปUSD 16.5 5.0 13.0 -

ยอดจ�ำหน่ายรถยนต์เชิงพาณิชย์ -4.4 -53.4 -46.9 29.1

ภาษีธุรกรรมอสังหาริมทรัพย์ 12.5 -7.9 10.7 -15.3

ยอดขายปูนซีเมนต์ 4.3 5.8 6.3 7.1

ยอดขายเหล็ก 6.5 0.7 -3.6 -

ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง 6.3 - 6.7 4.6
ที่มา : ธนาคารแห่งประเทศไทย, ส่านักงานเศรษฐกิจการคลัง, ส่านักงานเศรษฐกิจ
        การเกษตร, เว็บไซต์ส่านักงานสถิติของประเทศต่างๆ

ภาพรวมเศรษฐกจิไทย



9วารสาร สนย.

ดัชนีราคาผู้บริโภคของประเทศ 
	 เดือนกุมภาพันธ์ 2555 เท่ากับ 113.63  เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันปีก่อน
สูงขึ้น  ร้อยละ 3.35  ขยายตัวต่อเนื่องจากเดือนก่อนหน้า ที่ร้อยละ 3.38  ตามการ
ฟื้นตัวของเศรษฐกิจหลังจากเกิดภาวะอุทกภัย  ส�ำหรับสินค้าที่จ�ำเป็นต่อการครองชีพ
ที่มีราคาสูงขึ้น  ได้แก่  สินค้าประเภทเนื้อสัตว์ เป็ด ไก่และสัตว์น�้ำ  ผักและผลไม้  และ
อาหารส�ำเรจ็รปู ซึง่ปรบัตวัสงูขึน้ตามต้นทนุการผลติและการขนส่ง  เมือ่เทยีบกบัเดอืน
ก่อนหน้า (มกราคม 2554) สูงขึ้นร้อยละ 0.37 โดยเฉลี่ยมกราคม – กุมภาพันธ์ 2555 
สูงขึ้นร้อยละ  3.36 เมื่อเทียบกับระยะเดียวกันของปีก่อน       
	 ส�ำหรับปี 2555 กระทรวงพาณิชย์คาดการณ์เงินเฟ้ออยู่ที่ร้อยละ 3.3 - 3.8 
ภายใต้สมมตฐิาน ราคาน�ำ้มนัดบิดไูบ 95-115 เหรยีญสหรฐัต่อบาร์เรล  อตัราแลกเปลีย่น 
29-33 บาทต่อเหรียญสหรัฐ และรัฐบาลยังคงมาตรการลดภาระค่าครองชีพต่อไป

ดัชนีราคาผู้บริโภคพื้นฐานของประเทศ (ไม่รวมสินค้ากลุ่มอาหารสดและพลังงาน)
	 เดอืนกมุภาพนัธ์ 2555 เท่ากับ 107.38  เมือ่เทยีบกับเดอืนเดยีวกนัปีก่อน สงูขึน้
ร้อยละ 2.72 และเมื่อเทียบกับเดือนก่อนหน้า (มกราคม 2554) สูงขึ้นร้อยละ 0.11  
โดยเฉลี่ยมกราคม – กุมภาพันธ์ 2555 สูงขึ้นร้อยละ 2.73 เมื่อเทียบกับระยะเดียวกัน
ของปีก่อน

ดัชนีราคาผู้ผลิต
	 เดือนกุมภาพันธ์ 2555 เท่ากับ 139.8   เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันปีก่อน 
สูงขึ้นร้อยละ 1.8 จากการสูงขึ้นของหมวดผลิตภัณฑ์จากเหมือง โดยเฉพาะราคา
ปิโตรเลียมและก๊าซธรรมชาต ิ หมวดผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม ได้แก่ ผลติภณัฑ์ปิโตรเลยีม  
ผลติภณัฑ์อาหาร เครือ่งดืม่และยาสบู  และหมวดผลผลติเกษตรกรรม ได้แก่ ผลติภณัฑ์
จากป่า ปลาและสัตว์น�้ำ   และเมื่อเทียบกับเดือนก่อนหน้า (มกราคม 2554) สูงขึ้น
ร้อยละ 0.7 โดยเฉล่ียมกราคม – กุมภาพันธ์ 2555 สูงขึ้นร้อยละ 2.7 เมื่อเทียบกับ
ระยะเดียวกันของปีก่อน

ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง
	 เดอืนกมุภาพนัธ์ 2555 เท่ากบั 123.6 เมือ่เทยีบกบัเดอืนเดยีวกนัปีก่อนสงูขึน้
ร้อยละ 4.8 จากการสูงขึน้ของหมวดเหลก็และผลติภณัฑ์เหลก็ หมวดผลติภณัฑ์คอนกรตี 
เช่น คอนกรีตบล็อกก่อผนัง-มวลเบา เสาเข็มคอนกรีตเสริมเหล็ก- อัดแรง หมวดวัสดุ
ก่อสร้างอื่นๆ เช่น อิฐมอญ ทราย  หินย่อย  และหมวดวัสดุฉาบผิว  เนื่องจากต้นทุน
วตัถดุบิในการก่อสร้างส่วนใหญ่ปรบัตวัสงูขึน้ในช่วงฟ้ืนฟหูลงัการเกดิอทุกภยั และเมือ่
เทียบกับเดือนก่อนหน้า (มกราคม 2554) สูงขึ้นร้อยละ 0.4   โดยเฉลี่ยมกราคม – 
กุมภาพันธ์ 2555 สูงขึ้นร้อยละ 4.8 เมื่อเทียบกับระยะเดียวกันของปีก่อน
 
ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภค 
	 เดอืนมกราคม 2554 (เบือ้งต้น) มค่ีา 24.2 ปรบัตวัเพิม่สงูขึน้จากเดอืนทีผ่่านมา 
ซึ่งอยู่ท่ีร้อยละ 21.2 แต่ค่าดัชนียังต�่ำกว่า 50 สะท้อนให้เห็นว่าประชาชนยังขาด
ความเช่ือมั่นต่อเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ไม่ว่าจะเป็นด้านค่าครองชีพและราคา
น�้ำมันเชื้อเพลิงที่สูงขึ้น รวมทั้งความผันผวนของเศรษฐกิจโลกและภัยธรรมชาติ 

ดัชนีราคาผู้บริโภคทั่วไป ( ปี 2550 = 100)

ดัชนีราคาผู้บริโภคพื้นฐาน (ปี 2550 = 100)

ดัชนีราคาผู้ผลิต (ปี 2548 = 100)

ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง (ปี 2548 = 100)

ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภค

ที่มา : ส่านักสารสนเทศและดัชนีเศรษฐกิจการค้า ส่านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณิชย์

ตวัชีว้ดัเศรษฐกจิการค้า Price Indices



10 TPSO Journal

	 ผลการส�ำรวจความเชือ่มัน่ผูบ้รโิภคประจ�ำเดอืนกมุภาพนัธ์ 2555 จากประชาชนสาขาอาชพีต่างๆ จ�ำนวน  3,075 คน  พบว่า ดชันคีวามเชือ่มัน่ผูบ้รโิภค
โดยรวมปรบัตวัเพิม่ขึน้   เมือ่เทยีบกบัเดอืนทีผ่่านมา จาก 24.2 เป็น 25.8 ดชันคีวามเชือ่มัน่ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสถานการณ์ปัจจบุนัปรบัตวัเพิม่ขึน้จาก 14.6 เป็น 15.7 
และดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคที่มีต่อสถานการณ์ในอนาคต  (3 เดือน) ปรับตัวเพิ่มขึ้นจาก 30.6 เป็น 32.6 พบว่า ค่าดัชนีทุกรายการปรับตัวเพิ่มขึ้น เนื่องจาก
การฟื้นตัวอย่างต่อเนื่องหลังเกิดภาวะวิกฤติอุทกภัย และการเบิกจ่ายงบประมาณของรัฐบาลเพื่อเยียวยาผู้ประสบภัยที่เม็ดเงินเริ่มเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจ  รวมทั้ง
นโยบายดแูลราคาสนิค้าเกษตรของกระทรวงพาณชิย์  เช่น โครงการรบัจ�ำน�ำข้าวและมนัส�ำปะหลงั เป็นต้น แต่ทัง้นีค่้าดชันทีีต่�ำ่กว่า 50 แสดงให้เหน็ว่าประชาชน
ยงัคงมคีวามกงัวลต่อภาวะเศรษฐกจิภายในประเทศ  โดยเฉพาะราคาน�ำ้มนัโลกปรบัตวัสงูขึน้ ส่งผลกระทบต่อราคาสนิค้าอปุโภคบรโิภค ท�ำให้ประชาชนมรีายจ่าย
ที่เพิ่มขึ้นส่งผลให้รายได้ไม่เพียงพอต่อรายจ่าย รวมทั้งปัจจัยลบ  ด้านความผันผวนของเศรษฐกิจโลกและภัยธรรมชาติ
	 ส่วนค่าดัชนีในด้านต่างๆ พบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อรายได้ในอนาคตเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากนโยบายการปรับขึ้นเงินเดือนข้าราชการ
ในเดือนมกราคม 2555 และการปรับขึ้นค่าจ้างค่าแรงขั้นต�่ำ 300 บาทที่จะมีผลในวันที่ 1 เมษายน 2555 อีกทั้งมาตรการของภาครัฐที่เข้ามาดูแลราคาสินค้า
เกษตรส่งผลให้เกษตรกรมีรายได้เพ่ิมสูงขึ้น แต่ทั้งน้ีโอกาสในการหางานท�ำในปัจจุบันและอนาคตยังอยู่ในระดับต�่ำซึ่งประชาชนยังมีความกังวลและไม่มั่นใจ
เศรษฐกิจภายในประเทศ ส่วนความเชื่อมั่นในด้านการใช้จ่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ�ำเป็นในปัจจุบันและอนาคต ยังอยู่ในระดับสูงเนื่องจากประชาชนยังมี
ความต้องการซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคในชวีติประจ�ำวนัอย่างต่อเนือ่ง แม้ว่าราคาสนิค้าจะปรบัตวัสงูขึน้ตามต้นทนุการผลติและการขนส่งทีเ่ป็นผลจากราคาน�ำ้มนั
ที่สูงขึ้น แต่ทั้งนี้ การวางแผนซื้อรถยนต์และเครื่องใช้ไฟฟ้าต่างๆ ใน 6 เดือนข้างหน้า ยังอยู่ในระดับต�่ำเนื่องจากประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่มีความมั่นใจในการซื้อ
สินค้าคงทนถาวร เพราะยังเป็นกังวลกับเรื่องปัญหาปากท้องและค่าครองชีพ

International Trade Focus ดชันคีวามเชือ่มัน่ผูบ้รโิภคเดอืน

 กมุภาพนัธ์ 2555
ความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคปรบัตวัเพ่ิมข้ึน จากการฟ้ืนตวัอย่างต่อเนือ่งหลงัเกดิวกิฤตอิทุกภยั แต่ทัง้นีผู้บ้รโิภคยงัมคีวามกงัวลเกีย่วกบัราคาน�ำ้มนัและค่าครองชพี 
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ราคาทองค�ำ
	 ราคาทองค�ำในเดือนกุมภาพันธ์แกว่งตัวเป็นวงแคบ โดยเฉลี่ยอยู ่ที่ 
25,380 บาท หรอืเพิม่ขึน้ร้อยละ 2.48 เมือ่เทยีบกบัเดอืนก่อนหน้า เนือ่งจากนกัลงทนุ
มีมุมมองด้านเศรษฐกิจในแง่บวกหลังจาก รมว. คลังยูโรโซน มีมติอุนมัติเงินช่วย
เหลือกรีซรอบ 2 เป็นวงเงิน 1.3 แสนล้านยูโร เพื่อช่วยให้กรีซสามารถหลีกเลี่ยงการ
ผิดนัดช�ำระหนี้ได้ รวมทั้งได้รับแรงหนุนจากที่ธนาคารกลางยุโรป (ECB) จะปล่อย
เงินกู้ดอกเบี้ยต�่ำรอบ 2 ระยะ 3 ปี ให้กับธนาคารพาณิชย์เพื่อช่วยหนุนสภาพคล่อง
ในระบบการเงิน นอกจากน้ี การปรับตัวสูงขึ้นของราคาน�้ำมัน ท�ำให้ความต้องการ
ทองค�ำเพื่อเป็นสินทรัพย์ป้องกันความเสี่ยงจากเงินเฟ้อเพิ่มสูงขึ้น

ราคาน�้ำมัน
	 ราคาน�้ำมันดิบในเดือนกุมภาพันธ์ปรับตัวสูงขึ้นสูงสุดในรอบ 9 เดือน โดย
ราคาน�้ำมันดิบ WTI เฉลี่ยอยู่ที่ 102.20 เหรียญสหรัฐฯ ต่อบาร์เรล เพิ่มขึ้นจากเดือน
ก่อนหน้า ซึง่อยูท่ี ่100.30 เหรยีญสหรฐัฯต่อบาร์เรล สาเหตจุากความความตงึเครยีด
ระหว่างอิหร่านและชาติตะวันตกในเรื่องโครงการนิวเคลียร์ที่ทวีความรุนแรงขึ้น 
พร้อมทั้งอิหร่านประกาศหยุดส่งน�้ำมันดิบไปยังอังกฤษและฝรั่งเศส ส่งผลกระทบ
ต่อปริมาณน�้ำมันดิบจากตะวันออกกลาง ประกอบกับเหตุการณ์ความไม่สงบในอิรัก 
ซีเรีย ไนจีเรีย เยเมน และซูดาน ก็ส่งผลกระทบต่อปริมาณการผลิตน�้ำมันให้ปรับ
ลดลงด้วย ท�ำให้ราคาน�้ำมันปรับตัวสูงขึ้น นอกจากน้ี มีปัจจัยบวกจากสหภาพยุโรป
อนมุตัเิงนิช่วยเหลอืกรซีรอบ 2 เป็นมลูค่า 1.3 แสนล้านยโูร เพือ่ช่วยให้กรซีหลกีเลีย่ง
การผิดนัดช�ำระหนี้

อัตราแลกเปลี่ยน
	 ค่าเงินบาทในเดือนกุมภาพันธ์แข็งค่าขึ้น โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 30.73 บาทต่อ
เหรยีญสหรฐัฯ จาก 31.58 บาทต่อเหรยีญสหรฐัฯ ในเดอืนก่อนหน้า  จากการไหลเข้า
ของเงินทุนต่างชาติ เนื่องจากนักลงทุนมีความคาดหวังว่า ธนาคารกลางยุโรป (ECB) 
จะอัดฉีดเงินเข้าสู่ระบบธนาคารพาณิชย์ในยุโรปเพื่อกระตุ้นสภาพคล่อง อย่างไรก็ดี 
การที่ราคาน�้ำมันดิบยังคงอยู่ในระดับสูง อาจมีผลให้ค่าเงินบาทแข็งค่าไม่เร็วนัก 

สินค้าเกษตร
ข้าว ราคาขายส่งเฉลีย่ข้าวขาว 5 % (ใหม่) และข้าวหอมมะล1ิ00% 
ชั้น 2 ณ ตลาด กทม. ปรับตัวลดลงตั้งแต่ช่วงต้นเดือนกุมภาพันธ์ 
โดยมีราคาขายส่งเฉลี่ยอยู่ที่ 1,518.33 บาท/100 กิโลกรัม และ 
2,931.19 บาท/100 กิโลกรัม ตามล�ำดับ เน่ืองจากภาวะการค้า
ค่อนข้างชะลอตัว ไม่มีค�ำสั่งซื้อเพิ่มจากต่างประเทศ ประกอบกับ
ผู้ส่งออก มีข้าวในสต๊อกปริมาณมากพอสมควร จึงชะลอการรับซื้อ 
ส�ำหรับราคาในเดือนมีนาคมคาดว่าจะปรับตัวสูงขึ้น เนื่องจาก
รัฐบาลจะเปิดโครงการรบัจ�ำน�ำข้าวเปลอืกนาปรงัในวนัที ่1 มนีาคม 
2555 ส่งผลให้โรงสเีร่งกว้านซือ้ข้าวจากเกษตรกรเพือ่เข้าโครงการฯ
ย า งพ า ร า  ร า ค า ย า ง แผ ่ น ดิ บ และย า ง แผ ่ น ร มค วั น
ชั้น 3 (ไม่อัดก้อน) ณ ตลาดกลางยางพาราสงขลาเดือน
กุมภาพันธ์ 2555 เฉล่ียกิโลกรัมละ 111.08 บาท และ 
125.38 บาท ตามล�ำดับ ปรับตัวเพ่ิมขึ้นจากเดือนที่ผ ่าน
ม า  จ า ก แร งหนุ น จ า กป ั จ จั ย พื้ น ฐ า นที่ แข็ ง แ ก ร ่ ง ด ้ า น ฤดู ย า ง ผ ลั ด ใ บ  แ ล ะม า ต ร ก า รพยุ ง ร า ค า ขอ งภ าค รั ฐ  ป ร ะ กอบกั บ
นักลงทุนคลายความกังวลเกี่ยวกับปัญหาหน้ีของกรีซ หลังจากที่ประชุมรัฐมนตรีกระทรวงการคลังยูโรโซนมีมติอนุมัติมาตรการช่วยเหลือกรีซรอบ 2 ส�ำหรับ
ราคาในเดือนมีนาคม 2555 คาดว่าจะปรับตัวเพิ่มขึ้น เนื่องจากมาตรการแทรกแซงราคายางของรัฐบาล

Commodities & Fxสถานการณ์ราคาทองค�ำ ราคาน�ำ้มนั อตัราแลกเปลีย่น 

และ ราคาสนิค้าเกษตร : กมุภาพนัธ์ 2555
ดชันีความเชือ่มัน่ผูบ้รโิภคเดอืน

 กุมภาพันธ์ 2555



ส�ำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญจากสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (TDRI)  
และส�ำนักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่ ได้จัดประชุม focus group เป็นรายสาขา ณ จังหวัดเชียงใหม่ ระหว่างวันที่ 1-2 มีนาคม 2555 

เพื่อรวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นและประเด็นที่ส�ำคัญส�ำหรับการจัดท�ำยุทธศาสตร์รายสินค้าของ 4 กลุ่มสินค้าน�ำร่อง 
ได้แก่ ข้าว สิ่งทอ (ผ้าผืนและเคหะสิ่งทอ) ผลไม้ (ล�ำไยและทุเรียน) และบริการที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว (สปาและนวดแผนไทย 

และบริการสุขภาพ)  โดยจะมีการไปส�ำรวจแหล่งผลิตและระดมความคิดกลุ่มย่อยเป็นรายสาขาในภูมิภาคอื่นๆ เช่น 
จันทบุรี (สินค้าทุเรียนและล�ำไย)  และ พัทลุง (สินค้าข้าว) เป็นต้น

การระดมความคิดเห็นในครั้งนี้ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี มีผู้สนใจเข้าร่วมจ�ำนวนมาก ทั้งจากกลุ่มเกษตรกร สหกรณ์ ผู้ประกอบการ สมาคม/
สมาพันธ์การค้า/อุตสาหกรรม สถาบันทางการแพทย์ สถาบันทางด้านการวิจัยและพัฒนา และหน่วยงานภาครัฐต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง นอกจากการจัด 

focus group แล้ว ยังได้เดินทางไปส�ำรวจแหล่งผลิตและแหล่งกระจายสินค้าของสินค้าข้าวและสิ่งทอใน จ. เชียงใหม่ อีกด้วย

การประชุมระดมความเห็นสัญจร 

โครงการจัดท�ำยุทธศาสตร์รายสินค้าเพื่อเชื่อมโยงตลาดจากภูมิภาคสู่สากล

ส�ำนกังานนโยบายและยทุธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณชิย์
44/100 ถนน นนทบรุ ี1 ต�ำบลบางกระสอ อ�ำเภอเมอืง จงัหวดันนทบรุ ี11000


