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คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น

E-mail: orbusiness@hotmail.com

ถึงจะ

กลยทุธ์การด�าเนนิการทีม่คีวามชดัเจน นัน่คอืหากไม่มคีวามชดัเจนว่า 
“ท�าที่ไหน” “จะชนะอย่างไร” แล้วก็ไม่สามารถที่จะใส่ทรัพยากรการ
บริหารลงไปได้อย่างมีประสิทธิผล จะต้องมีการจัดสรรทรัพยากรการ
บริหารให้มีความเหมาะสมที่สุด จึงจะสามารถชนะการแข่งขันได้ นั่น
คือ มี “การเลือก (selection)” นั่นเอง

ได้มีการแบ่งประเภทออกเป็น 4 ประเภทด้วยกัน 

1. ประเภท Niche oligopoly  

ยุทธศาสตร์ของ ประเภทนี้ คือ การพยายามแบ่งส่วนตลาด 
(segmentation) ให้ย่อยที่สุดเท่าที่จะย่อยได้  หรือเรียกว่า “เป็นยักษ์
ใหญ่ในเกาะเล็กๆ” อยู่ในช่องว่างเล็กๆ ที่บริษัทยักษ์ใหญ่ไม่มีความ
สนใจหรือมองไม่เห็น ท�าการพัฒนาเทคโนโลยีที่เป็นของตนเอง และ
วิธีการบริหารที่เป็นของตนเอง ตัวอย่างบริษัทประเภทนี้ เช่น บริษัท 
Dainichi industry  เป็นยักษ์ใหญ่ ผลิต Oil fan heater ทั้งส�าหรับใน
อตุสาหกรรม และในครวัเรอืน  บรษิทัมส่ีวนแบ่งตลาดทีม่ากกว่า 50% 
เป็น niche oligopoly ที่แท้จริง (oligopoly หมายถึง กึ่งผูกขาด คือ มี
ยักษ์ใหญ่อยู่ 1-3 ราย ที่มีส่วนแบ่งตลาดรวมแล้วมากกว่าครึ่งหนึ่ง 
และมีบริษัทขนาดเล็กๆ อยู่จ�านวนมาก) แต่เดิม oil fan heater นั้น ใช้
กันในฤดูหนาวเท่านั้น เป็นสินค้าเฉพาะฤดูกาล แต่บริษัทต้องเดิน
เครื่องทั้งปี เพื่อผลิตตอบสนองความต้องการของฤดูหนาวที่สั้นๆ 
เท่านั้น และไม่สามารถคาดคะเนความต้องการได้ชัดเจน เมื่อเปรียบ
เทยีบกบัเครือ่งปรบัอากาศทีข่ายได้ทัง้ปี ท�าให้บรษิทัจ�านวนมาก ต้อง

แต่ก็แข็งแกร่ง

บริ
ษัทที่จะอยู่ยงคงกระพันในยุคน้ีน้ัน หาไม่มีเฉพาะบริษัท
ขนาดยักษ์ระดับโลกเท่านั้น ยังมีบริษัทขนาดกลางและเล็ก 

(ทีเ่ป็น venture business) ของญีปุ่น่ทีอ่าศยัตลาดในประเทศเป็นฐาน 
สร้างก�าไรและการเตบิโตและพร้อมทีจ่ะเตบิโตไปสูบ่รษิทัระดบัโลกได้ 
ถึงแม้ว่าจะเป็นบริษัทเล็กก็ตาม

บริษทัวจิยัของญีปุ่น่ได้ท�าการส�ารวจบรษิทัขนาดเลก็ทีม่คีวาม
แขง็แกร่ง พร้อมทีจ่ะไปสูกั่บตลาดโลกในอนาคตได้ จ�านวน 30 บรษิทั 
พบว่า จุดร่วมของบริษัทเหล่านี้ คือ การมี Strategic positioning กับ

เล็ก
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ถอยออกไปจากตลาดนี ้จงึเป็นโอกาสให้บรษิทัสามารถขยายตลาดได้ 
ท�าการคาดคะเนการขาย พร้อมกับการควบคมุสินค้าคงคลังให้มคีวาม
แม่นย�า ท�าให้สามารถเพิ่มส่วนแบ่งตลาดได้ขึ้นอีก 10%

2. ประเภท Growth industry 

คือการมุ่งสู ่ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมท่ีคาดว่ามีความเจริญ
เติบโตในอนาคต พร้อมกับยึดต�าแหน่งที่ตลาดขาดไม่ได้ จากการที่
ประชากรน้อยลง ผูส้งูอายมุมีากขึน้ ปรมิาณความต้องการในประเทศ
โดยรวมจะลดลง แต่ในขณะเดยีวกนั กจ็ะมคีวามต้องการเฉพาะอย่าง
เพิ่มสูงขึ้น เช่น ตลาดผู้สูงอายุ นั่นคือตลาด ทางด้านการแพทย์ หรือ
สวัสดิการสังคม บริษัท Asahi Intech เดิมเป็นบริษัทผลิต wire rope 
ของเคร่ืองจกัรใช้ในอตุสาหกรรม ได้เริม่เข้าสูส่าขาทางการแพทย์ต้ังแต่
ช่วงทศวรรษ 1990 ซึ่งผลิตภัณฑ์หลักในสาขานี้ คือ guide wire เป็น
ลวดที่มีขนาดเล็กมากที่ใช้ในการผ่าตัดหัวใจ ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับ
ของวงวชิาการทางการแพทย์ มคีวามร่วมมอืในการพฒันาเทคโนโลยี
กับบริษัทยักษ์ใหญ่ของอเมริกา น่ีคือตัวอย่างของการ strategic re-
positioning  จากธุรกิจชิ้นส่วนในอุตสาหกรรม มาเป็นทางการแพทย์

3. แบบ Regional dominant

ท�าการแบ่งย่อยตลาดโลกออกเป็นภูมิภาคต่างๆ เช่น เอเชีย 
โอเชียเนีย อเมริกาใต้ เป็นต้น ท�าการยึดตลาดแต่ละ พื้นที่ จากนั้นจึง
ก้าวไปสูร่ะดบั global ภายในประเทศกเ็ช่นเดยีวกนั กท็�าการแบ่งเป็น
พื้นที่ต่างๆ แล้วยึดครองตลาดโดยรวม ตัวอย่างบริษัทผลิตยาที่มีฐาน
อยูแ่ถบควิชวิทางตอนใต้ของญีปุ่น่ คอื บรษิทั Cosmos pharmaceu-
tical ใช้รปูแบบกลยทุธ์นี ้บรษิทัมร้ีานยาอยูใ่นแถบเกาะฮอนชบู้าง แต่
ส่วนใหญ่อยู่ในแถบคิวชิว สถานที่จ�าหน่ายก็ร้าน super store ขนาด
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ใหญ่ เช่น Wallmart ที่ใช้กลยุทธ์ everyday low price ซึ่งร้านประเภท
นี้สามารถจ�าหน่ายสินค้า ไม่ว่าจะเป็นยา อาหาร หรือสินค้าอุปโภค
บริโภคในราคาที่ต�่า เพราะฉะนั้น จะให้ภาพลักษณ์ที่ว่า ถ้าไปที่ Cos-
mos แล้วสามารถซื้อยาในราคาถูกได้ ในขณะเดียวกันก็ให้บริการ 
ค�าแนะน�าที่ดี เพื่อสร้างลูกค้าประจ�าให้มีความรู้สึกว่าเป็นร้านในท้อง
ถิ่นของตนเอง

4. แบบ Consume innovation, 

 create new life style

เป็นกลยทุธ์ทีเ่น้นการ “สร้างสรรค์ตลาด” (Market Innovation) 
ปรกตแิล้ว บรษิทัทัว่ไป จะท�าการส�ารวจความต้องการของลกูค้า แล้ว
พยายามหาสินค้ามาตอบสนองความต้องการ แต่บริษัทที่ใช้กลยุทธ์
สร้างสรรค์ตลาดนี้ เช่น ร้านขายสินค้าอุปโภคยักษ์ใหญ่อย่าง Village 
Vanguard corporation นั้น ลูกค้าไม่ได้มาเพราะมาหาของที่ตัวเอง
ต้องการ แต่กลับมีภาพลักษณ์ความรู้สึกที่ว่า ถ้าไปร้านนี้แล้วคงต้อง
มีสินค้าแปลกๆ ใหม่ๆ มาอย่างแน่นอน ซึ่งต่างกับ ระบบ POS (Point 
of sale) ทีเ่ก็บข้อมลูความต้องการของลูกค้า หมายความว่า จะไม่วาง
สินค้าที่ลูกค้าคาดเดาได้ง่ายๆ แต่เป็นการสร้างตลาดชนิด “หักหลัง” 
ความคาดหวงัของลกูค้า แนวทางการบรหิาร คอื ให้อ�านาจแก่ผูจั้ดการ
ร้านในการบริหารต้ังแต่การคัดเลือกสินค้า การจัดซื้อ รวมทั้งการจัด
เรียงสินค้า ตามแนวนโยบายของบริษัทและสามารถมีลักษณะที่ต่าง
กันของแต่ละร้าน 

เราจะเห็นได้ว่า รูปแบบของกลยุทธ์ที่ยกมา 4 ประเภทนี้ ล้วน
แล้วแต่ถูกต้องทัง้ส้ิน ไม่มแีบบใดทีผิ่ด อยู่ทีว่่าจะสามารถ “Select” มา
เป็นของตนเองได้อย่างเหมาะสม โดยต้องมุ่งเน้นพิจารณาเรื่อง การ
ลงทุนใช้ทรัพยากรทางการบริหารที่มีประสิทธิผลสูงสุดนั่นเอง

    


