
บทที่ 4 
 

ฉบับแปล 
 

กาวสูผูนําตลาดดวยการบริหารความเสี่ยง1 
 

วิสัยทัศน2ดานการตลาด3เชิงกลยุทธ4 
 
 เราเริ่มจากการพิจารณาวา เหตุใดการประกอบธุรกิจจึงมีความจาํเปนที่จะตองมุงไปสูวิสัยทัศน
ดานการตลาดเชิงกลยุทธ 

                อุปสรรคดานการตลาดเกิดขึ้นอยูเสมอ เมื่อประสบกับปญหา บริษทัทัว่ไปมักพยายาม
เอาชนะคูแขงอยางมียทุธวธิ5ี โดยการลดราคาหรือใชงบประมาณในการประชาสมัพันธ6และการ
สงเสริมการขาย7มากขึ้น วธินีี้สามารถชวยใหธุรกิจที่มีความแข็งแกรงกลับมามีผลกาํไรได  แตอาจ
ไปเพิ่มปญหาใหกับบริษทัทีอ่อนแอ โดยทาํใหกาํไรลดลงไปอยางตอเนื่อง8 
                แนวคิดเชิงกลยุทธมีความจําเปนมากขึ้น รูปที1่4.1 แสดงใหเห็นถึงวิสัยทัศนดานการ 
ตลาดที่บริษัทควรนํามาใช บริษทัตองมีวิสัยทัศนดานการตลาดทีช่ัดเจน และวิสัยทัศนนั้นตอง
กําหนดใหสอดคลองกับกลุมลูกคาที่ใชผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท  และตองกําหนดใหบริษัท
ผลิตผลิตภัณฑหรือบริการที่เหนือกวาคูแขง วสัิยทัศนดานการตลาดเชิงกลยุทธ มิใชแคเพียงการ
รักษาตราของผลิตภัณฑเทานั้น แตบริษัทตองดําเนนิกลยุทธเพื่อใหวิสัยทัศนเปนจริงใหได ไมวาจะ
ดวยการซื้อกิจการ9หรือการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆขึ้นมา 
 
การมกีลุมลกูคาที่ใชผลิตภัณฑหรือบรกิารของบริษทั10 
 
การมีกลุมลูกคาที่ใชผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทหรอืไมนั้น มักเปนเรื่องที่เกิดจากความบงัเอญิ
ในอดีต และไมไดเปนหลักประกันถงึความสําเร็จในอนาคต ปจจุบันนี ้ หลายบริษัทดํารงอยูได
เนื่องจากไดขายผลิตภัณฑในตลาดมานานถงึสิบปแลว และเพื่อใหสามารถดาํเนนิธุรกิจตอไปได 
บริษัทตางๆตองขายผลิตภณัฑที่ตรงกับความตองการของลูกคาในปจจบัุน 
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                 การที่บริษทัใหความสาํคัญกบัผลิตภัณฑทีจ่ะขายมากกวาความตองการของลูกคานัน้ 
เปนสิ่งที่ดําเนนิการไดงายแตมีความเสีย่ง เนื่องจากจะทําใหบริษทัไมสามารถเขาใจวัตถุประสงค
ของการดําเนนิธุรกิจไดอยางชัดเจน (ซึ่งทาํเพื่อแสวงหากําไร)  
ตลาดที่สมบูรณแบบ ควรมีลักษณะดังนี ้
• มีขนาดใหญเพียงพอ 
• มีการเติบโต 
• สามารถทํากาํไรได 
• มีตนทนุในการเขาสูตลาดสูง (เพื่อกีดกนัรายอื่นๆ) 

- นวัตกรรม 
- สารสนเทศ 
- การใหความสําคัญแกลูกคา 
- การสงเสริมการขาย 
- ความเคลื่อนไหวของตลาด 

- วิสัยทัศนดานการตลาดเชงิกลยทุธ 
-  การมีกลุมลูกคาที่ใชผลิตภัณฑของบริษัท 
-  การมีผลิตภัณฑและบริการตรงตาม 
   ความตองการของลูกคา 

- การสรางตราผลิตภัณฑอยางมีคุณภาพ 
- อุปสงคที่ตอเนื่อง 
- ราคาที่คงที ่
-  การกระจายผลิตภัณฑที่ดี 

ภาวะคุกคามดานการตลาด 

รูปที่ 14.1 วิสัยทัศนดานการตลาดเชิงกลยุทธ 

เกิดจาก 

ปองกนั นํามาสู 
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• ใชความชาํนาญที่เลียนแบบไดยาก 
• ไมไดอยูในชวงที่ผลิตภัณฑลนตลาด หรือไดรับผลกระทบจากนโยบายรัฐบาลไดงาย 
•      ไมตกเปนที่วพิากษวิจารณอยางรนุแรง หรือไมเปนทีต่องการ (เชน อุตสาหกรรมนิวเคลียร) 
บริษัทควรอยูในตลาดทีม่ีลักษณะดังนี ้
•     มีขนาดใหญเพียงพอที่จะแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
•     สามารถเตบิโตได (โดยการเพิ่มสวนแบงการตลาดของบริษัทหรือการเจาะตลาด) 
หากตลาดของบริษัทไมเปนไปตามลักษณะสองประการขางตน ก็ควรหาผลิตภัณฑและตลาดใหม
ที่สามารถสรางรายได 
 
สาเหตขุองความลมเหลวทางการตลาด 
 
ยอดขายที่ตกต่ํา สวนแบงการตลาด11ที่ลดลง และการกระจายผลิตภัณฑที่ไมดีพอ ลวนเปน
สัญญาณของความลมเหลวทางการตลาด การขายที่ไมกอใหเกิดผลกาํไรเปนภาวะความเสีย่ง
อยางยิ่ง เนื่องจากรายไดจากการขายนัน้ จะนาํมาใชจายในบริษทั หากบริษัทไมสามารถรักษา
ยอดขายทีท่ํากําไรไวไดแลว ทุกภาคสวนของบริษัท (เชนการผลิตหรือการวิจัยและพฒันา) ก็จะมี
ปญหาตามมา 
                 ความลมเหลวทางการตลาดเกิดขึ้นเนื่องจากบริษัทกาํลังเผชิญกับปญหาทางดานการ 
ตลาดดานใดดานหนึง่ หรือมากกวานัน้ ซึง่อาจแบงเปนประเภทตางๆ ไดดังนี้ 
 
1.    ปญหาดานตลาด 

• การเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐบาล 
• การเปลี่ยนแปลงในตลาด 
• การมีคูแขงรายใหมเขาสูตลาด 
• สงครามราคา 
• การปลอมแปลงและการเลยีนแบบ 

 
2.   ปญหาดานผลิตภัณฑและปญหาในองคกร 

• สมรรถนะของผลิตภัณฑตํ่า 
• การสงเสริมการขายไมดีพอ 
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• ตราผลิตภัณฑไมเปนที่รูจัก 
• ความลมเหลวในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 
• การพึง่พงิลูกคารายใหญเพยีงไมกี่ราย 
• การกระจายผลิตภัณฑลมเหลว 
 

ปญหาที่เกิดจากนโยบายของรัฐบาล 
 
บริษัทบางแหงเกิดความเสีย่งไดงายจากการเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐบาล ตัวอยางเชน 
อุตสาหกรรมเหล็กกลาในสหภาพยุโรปตองประสบกับปญหา เมื่อรัฐบาลของประเทศสหรัฐอเมรกิา
ต้ังกําแพงภาษีนําเขาเหล็กกลาสูงถึงรอยละ 30 ในป พ.ศ. 2545 มาตรการดังกลาวยังสงผลตอ 
ระบบเศรษฐกจิของประเทศสหรัฐอเมริกาเองดวย โดยทาํใหพนกังานในภาคอุตสาหกรรมตางๆที่
เกี่ยวของกับเหล็กกลาตองตกงานถงึ 200,000 คน อันเนื่องมาจากราคาเหล็กกลาที่สูงขึน้ 
นอกจากนี ้ยอดขายผลผลิตกลวยที่นาํเขาจากแถบทะเลแคริบเบียนของบริษัทจีสต12(Geest) ก็
ไดรับความเสียหาย เมื่อขอตกลงทัว่ไปวาดวยภาษีศุลกากรและการคา หรือแกตต 13(GATT) 
ยินยอมใหมกีารนําเขากลวยจากทวปีอเมริกาใตเขามาขายไดอยางแพรหลายมากขึน้ในทวีปยุโรป 
                 บริษัทบางแหงเกิดความเสีย่งไดงายจากการเปลี่ยนแปลงนโยบายของรฐับาล ปจจยั
ดานเศรษฐกจิมหภาคที่อาจเปนอันตรายตอบริษัทเกิดขึน้ได 2 รูปแบบ คือ 

1. การเพิม่ข้ึนของภาษี อัตราดอกเบี้ย หรือเงนิเฟอ สงผลใหอุปสงคลดลง 
2. การเปลี่ยนแปลงกฎ ระเบยีบ (ตัวอยางเชนการหามจําหนายผลิตภณัฑบาง 

ประเภท การควบคุมการกําจดัของเสีย หรือนโยบายใหมดานสุขภาพและความปลอดภัย)
ตัวอยางเชน ผูคาบานและทีดิ่น ไดรับผลกระทบโดยตรงจากนโยบายของรัฐบาล เนื่องจาก
ยอดขายบานลดลงเมื่ออัตราดอกเบี้ยสงูขึ้น การซื้อบานมักตัดสินใจตามปจจัยแวดลอม  เชน คนที่
กําลังจะขายบานเพื่อซื้อหลงัใหมที่ใหญข้ึน ก็อาจเลื่อนการตัดสินใจออกไปกอน 
                 อุตสาหกรรมหลายแหงไดรับผลกระทบจากวัฏจักรธุรกิจ  แตมีบางแหงสามารถจัดการ
กับปญหาดงักลาวไดดีกวาแหงอืน่ๆ  เปนเพราะมีระบบวางแผนและระบบการตอบสนองที่ม ี
ประสิทธิผล 
                 ทีป่รึกษาทางดานการจัดการแหงหนึง่ ดําเนนิธุรกิจใหคําปรึกษากับโครงการที่ไดรับเงนิ
อุดหนนุจากรัฐบาล ลูกคาของบริษัทนีจ้ะไดรับเงินจากรัฐบาลเปนจาํนวนครึ่งหนึ่งของเงนิที่ลงทนุ
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ในระบบไอเอสโอ 9000 (ISO 9000) ซึ่งเปนมาตรฐานดานคุณภาพ ก็ตอเมื่อไดรับการรับรองระบบ
ไอเอสโอ 9000  และในที่สุด เมื่อรัฐบาลยติุโครงการดังกลาว ก็มีผลใหงานที่เคยทํากําไรงามแก 
บริษัทที่ปรึกษาตองปดตัวลง 
                 แซนดอซ (Sandoz) ซึ่งเปนบริษัทเคมีภัณฑในประเทศสวิตเซอรแลนด ไดตกอยูใน
ภาวะวกิฤต เมื่อรัฐบาลพยายามลดตนทนุคารักษาพยาบาลลงโดยลดการจายคายา รัฐบาล 
ดําเนนิการดังกลาว โดยการลดคาใชจายในการซื้อยา การตัดยาบางตวัออกจากบัญชียาหลัก และ
การสงเสริมใหใชจําพวกยาสามัญ แซนดอซไดพยายามตอบโตความกดดันนี้โดยการออก 
ผลิตภัณฑใหม การควบคุมตนทนุ และทําการตลาดทีม่ปีระสิทธิภาพมากขึ้น 
 
ปญหาที่เกิดจากการเปลีย่นแปลงในตลาด 
 
ตลาดที่ข้ึนอยูกับความนิยมหรือแฟชั่น (เชน ของเลนเด็กหรือเสื้อผา) และตลาดที่มวีงจรชีวิต14ส้ัน 
(เชน ผลิตภัณฑดานเทคโนโลยีสารสนเทศ) เปนตลาดทีย่ากจะประสบความสาํเร็จไดอยางยัง่ยนื 
บริษัทที่อยูในตลาดเชนนี้ จะพบกับปญหาการผนัผวนของยอดขาย  
                 ต้ังแตบริษัทโลจิเทก (Logitech) แหงประเทศสวิตเซอรแลนดไดกอต้ังขึ้นในป พ.ศ. 
2524 นั้น บริษัทมกีารเปลีย่นแปลงทิศทางการดําเนินธุรกิจอยางมากหลายครั้งดวยกัน ในชวง 2-3 
ปมานี ้ บริษทัไดพัฒนาเมาส ซ่ึงเดิมเคยเปนผลิตภัณฑที่ลํ้าสมยัสําหรับวิศวกร มาเปนผลิตภัณฑ 
โภคภัณฑสําหรับตลาดมวลชน และราคาขายปลีกของเมาสเหลานี้ลดลงจาก 120 ดอลลารเปน  
20 ดอลลาร  
                 โลจิเทก ไดยายแหลงผลิตจากโรงงานขนาดเล็กแหงหนึง่ในประเทศสวติเซอรแลนด มา
ต้ังโรงงานขนาดใหญในแคลิฟอรเนีย  จากนั้นก็ยายไปยังฐานการผลิตที่มีตนทนุต่ําในประเทศ 
ไตหวันและประเทศจนี  บริษัทไดปอนผลติภัณฑใหมๆเขาสูตลาด  เชน เว็บแคมและลําโพง เพือ่
พยายามหลกีเลี่ยงการพึง่พงิรายไดจากการขายเมาสเพยีงอยางเดยีว ปจจุบัน โลจิเทกกระจาย
ผลิตภัณฑไปยังมากกวารอยประเทศ และสรางความสัมพันธเชงิกลยุทธกับผูผลิตผลิตภัณฑไอที
เกือบทุกราย ขณะนี้บริษัทเปนผูนาํตลาดในดานอุปกรณไรสายที่เชื่อมตอกับคอมพวิเตอร ซึ่งมอง
วาจะมาแทนที่เทคโนโลยีเดมิ  แดเนียล โบเรล (Daniel Borel) ผูรวมกอต้ังบริษัท ยอมรับวา การ
เปลี่ยน แปลงอยางครั้งใหญนี้ เปนเรื่องที่เหน็ดเหนื่อยใจอยางยิ่ง 
                 บริษัทอิลฟอรด15(Ilford) เปนบริษัททีม่ีอายยุาวนานถงึ 125 ป และมีชือ่เสียงในหมูนกั
ถายภาพ มีสวนแบงตลาดฟลมขาวดําอยู 60% แตความนยิมของภาพสีและกลองดิจิทอลไดทาํให
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ฟลมขาวดําของบริษัทลดลง 26% ในระยะเวลาเพยีง 6 เดือน สงผลใหบริษัทตองเขาสูกระบวนการ
พิทกัษทรัพย  ในป พ.ศ. 2547  
                 บริษัทสวนใหญมิไดคาดวาจะมีการเปลี่ยนแปลงมากมายในตลาด และแทบจะมิได 
เตรียมพรอมเพื่อรับมือกับการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ  แตบอยครั้งที่บริษัทขนาดเล็กหรือบริษัทขาม
ชาติไดเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ 
 
การเปลี่ยนแปลงชองทางการตลาดจากการเติบโตของอินเทอรเน็ต 
 
อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ ทาํใหผูผลิตและผูใชผลิตภัณฑสามารถติดตอกัน
โดยไมตองมีคนกลาง กระบวนการนี้เปนทีรู่จักกันวา ไรคนกลาง 
 
กรณศีึกษา: สถานีโทรทศันสกาย (SKY TELEVISION) 
 
เมื่อคร้ังที่สถานีโทรทัศนสกายไดกอต้ังขึ้นในป พ.ศ. 2532 นั้น สถานนีีม้ีการนาํภาพยนตรใหมๆที่
เพิ่งออกจากโรงภาพยนตรมาใหบริการแกผูชมซึ่งเปนลกูคาของสถานอียูนานหลายป กอนที่
ภาพยนตรเหลานี้จะไดรับอนุญาตใหนาํออกอากาศในชองปกต1ิ6 แตในปจจุบัน บริษทัที่ผลิต
ภาพยนตรไดทําการจัดจําหนายภาพยนตรเหลานี้ในรูปของดีวีดี(DVD) หลังจากที่ฉายในโรง
ภาพยนตรแลวไมนาน และกอนที่สกายจะนํามาฉาย นอกจากนี้ งานวิจัยของบริษทั  
สกรีนบรอดคาสต (Screen Broadcast) พบวา ภาพยนตที่เปนดีวีดีราคาลดลงประมาณรอยละ 30 
ในระยะเวลา 5 ป สงผลใหผูบริโภคซื้อดีวีดีเพิ่มข้ึน และจาํนวนผูเลนดีวดีีไดสูงขึ้นเปนรอยละ 61 
ของครัวเรือนในประเทศสหราชอาณาจักร ปจจุบันกลุมผูใหเชาภาพยนตรที่อยูในรูปของดีวีดี เชน 
บริษัทเลิฟฟลมดอตคอม(Lovefilm.com) และบริษัทเนต็ฟลิกซ (Netflix) เกิดขึ้นไดดวยการใหเชา 
ดีวีดีทางไปรษณีย และไมคิดคาธรรมเนียมเมื่อจายเงนิลาชา 
                ส่ิงที่เกิดขึ้นทั้งหมดนี้ไดคอยๆทําลายจุดขายที่เปนเอกลกัษณ 17(Unique Selling 
Proposition) ของสกาย  กลาวคือ มีลูกคา 5 ลานคนบอกรับชมชองภาพยนตรชั้นเยีย่มของ 
สกาย แตอีก 2 ลานคนนัน้ไมเลือกใชบริการนี้ และลกูคาที่บอกรับชมชองภาพยนตรชั้นเยีย่มของ
สกายอาจลดลงตอไปอีกในอนาคต เมือ่สกายเปดใหบริการภาพยนตรแบบไมเสียคาใชจายและ
บริการฟรีววิ18(Freeview) มกีารเติบโตมากขึ้น เปนเรื่องนาแปลกที่การเปลี่ยนแปลงชองทางการ 
ตลาดที่เกิดขึน้นี ้เปนการแขงขันโดยใชวธิีสงทางไปรษณียซึ่งเปนเทคโนโลยยีอนยุคในชวงพ.ศ. 
2383 – 2392 
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                 บริษัทที่แตเดิมไมคอยมีบทบาท  เชน บริษัทที่ทาํหนาที่ออกกรมธรรมประกันภัย  
ไดพัฒนากลยทุธการขายตรงขึ้น เนื่องจากนายหนาหลายบริษัทปดกิจการไป เชน ฮลิลเฮาส 
แฮมมอนด (Hill House Hammond) ซึ่งเปนบริษัทในกลุมของนอรวิชยูเนยีน (Norwich Union)   
จากการสํารวจของบริษัทมาซารส (Mazars) ซึ่งมีเว็บไซดคือ (www.mazars.com) พบวา บริษัท
นายหนามองวา การประกนัภัยแบบขายตรงเปนอุปสรรคที่สําคญัที่สุดในการดําเนนิธุรกิจ 
                 ขอมูลจากไฟแนนเชียลไทมส (Financial Times) พบวา ผูคาปลีกที่อยูในยานธุรกิจเร่ิม
ไมประสบความสําเร็จเมื่อถงึยุคของการซื้อขายแบบออนไลน และเปนที่คาดการณกนัวาการซื้อ 
ขายผลิตภัณฑแบบออนไลนจะเพิ่มข้ึนมากกวารอยละ 10 ของยอดขายรวม แตผูคาปลีกที่อยูใน 
ยานธุรกิจไมลงทนุในเรื่องดังกลาว ผูคาปลกีรายใหญบางราย แทบไมลงทนุอะไรเพิม่ เลย  เชน 
บีเอชเอส (BhS)  ดีเอฟเอส (DFS)  เฮนเนสแอนดเมาริตซ (Hennes and Mauritz)  เฮาสออฟ  
ฟราเซอร (House of Fraser)  เจเจบีสปอตส (JJB Sports)  มาทาแลน (Matalan)  มอนซนู 
(Monsoon)  เซฟเวย (Safeway) นิวลกุกรุป (New Look Group) พรีมารก (Primark)  เซลฟริดจส 
(Selfridges) และซอมเมอรฟลด (Somerfield) บางบรษิัทเห็นวาการซื้อขายแบบออนไลนไมสอด 
คลองกับกลยทุธของพวกเขา อีกหลายๆแหงเห็นวา การมีสาขาในทุกยานธุรกิจทําใหสามารถให 
บริการอยางทัว่ถึงและครอบคลุมไปทุกพืน้ที่ แตก็มีบางรายเชน ดับเบลิยูเอชสมิท (WH Smith) ได
หยุดการลงทนุเมื่อการคาปลีกอิเล็กทรอนกิสกําลงัเริ่มจะขยายตวัอยางรวดเร็ว 
 
การอยูในตลาดเดิมนานเกินไป 
 
บริษัทบางแหงทาํธุรกิจอยูในตลาดที่ไมเหมาะสม ในระยะเวลา 30 ปมานี้ เราไดเหน็ภาวะตกต่ําลง
ของอุตสาหกรรมขนาดใหญในประเทศแถบตะวันตกที่ผลิตพวกเครื่องจักรหรือวัสดุทีใ่ชในวงการ 
อุตสาหกรรม อยางเชน เหล็กและเหล็กกลา รวมทั้งการตอเรือและเหมืองถานหิน ในขณะที่
อุตสาหกรรมอืน่ๆ เชน อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส คอมพวิเตอร และคาปลีกอยูในชวงขาขึ้น 
                 บริษัททัว่ไปสามารถปรับเปลีย่นชะตากรรมของตนเองได โดยคาดการณถึงสิ่งที่จะเกดิ 
ข้ึนในอนาคต แลวเปลี่ยนกลยุทธองคกรใหสอดคลองกับสถานการณ 
 
การใหสิ่งทีล่กูคาตองการมากเกินความจําเปน 
 
บริษัทตางๆอาจไดรับผลเสียจากการมุงตอบสนองตอความตองการของลูกคา ตัวอยางเชน  ธุรกจิ
ดานอาหาร ภัตตาคาร และซูเปอรมารเก็ต ในปจจุบันตกเปนเปาของการวิพากษวิจารณในแงของ 
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การจําหนายอาหารทีท่ําใหลูกคาอวน 
                 ในป พ.ศ. 2544 รอยละ 23 ของผูหญงิ และรอยละ 21 ของผูชายเปนโรคอวน เทยีบกับ
ป พ.ศ. 2523 ซึ่งอยูที่รอยละ 8 และ 6 ตามลําดับ หนวยปฏิบัติการเฉพาะกิจดานโรคอวนระหวาง
ประเทศ (The International Obesity Task Force) ไดเตือนวา มากกวารอยละ 40 ของคนอังกฤษ
ในรุนนี้อาจเปนโรคอวนได       
                วงการอุตสาหกรรมอาหารตางเชื่อกันวา ผูบริโภคตองรับผิดชอบตัวเองในเรื่อง 
โภชนาการและการออกกาํลงักาย กลาวคือ รูปแบบการดําเนนิชีวิต  แบบนั่งๆนอนๆก็อาจมีไดบาง   
และการรับประทานอาหารสําเร็จรูปในปริมาณนอยจะไมเปนอนัตรายตอรางกาย อยางไรก็ตาม 
กลุมที่มีความเห็นตอตานไดวิจารณธุรกิจดานอาหารในทันทีวาขายพวก อาหารขยะ แมคโดนัลด
(McDonald's) รานอาหารจานดวนที่มีชื่อเสียงที่สุด ไดถกูนําเสนอในสารคดีเร่ืองทําฉันใหตัวใหญ 
ซึ่งใหนักแสดงกินแมคโดนัลด  วนัละ 3 คร้ังเปนเวลา 30 วัน ซึ่งมีผลใหนักแสดงเกิดอาการปวย
ตามความคาดหมาย                  
                บริษัทที่ประกอบธุรกิจดานอาหารหลายแหงกาํลังดําเนนิการเพื่อปรับปรุงอาหารใหมี
คุณคาทางโภชนาการสูงขึน้  ฟริโต-เลย (Frito-Lay) ซึ่งเปนบริษทัในเครือของเปบซี่โค (PepsiCo) 
ไดสกัดกรดไขมันทรานส (trans-fatty acids) (ซึ่งมีความสัมพนัธกับโรคมะเร็งและโรคหัวใจ) ออก
จากน้ํามนัที่ใชปรุงอาหาร รวมถงึการเปลีย่นแปลงสายการผลิต 187 ชนิดของโรงงาน 45 แหง 
                บริษัทชัน้นาํในอตุสาหกรรมอาหาร ตกอยูในความเสี่ยงตอการถูกฟองรองโดยกลุมทีม่ี
ความเห็นตอตาน แตมิใชวาผูฟองรองเหลานี้จะชนะคดีทุกครั้ง ตัวอยางเชน ศาลยกฟองคดีทีว่ัยรุน 
ในนวิยอรกกลาวหาวา รับประทานอาหารของรานแมคโดนัลดแลวทาํใหพวกเขาอวน 
                 ทางแกปญหาทีเ่หมาะสม คือ ใหบริษัทผลิตอาหารเพื่อสุขภาพ และใหผูบริโภค 
รับประทานอาหารทีม่ีประโยชนตอสุขภาพ  แตในขณะทีบ่างบริษทัมีการพัฒนาในเรือ่งดังกลาวนี้  
ผูบริโภคกลับเลือกรับประทานอาหารที่ไมมปีระโยชนตอสุขภาพ ทั้งนี้เนือ่งจากเราถกูชักจูงให
บริโภคอาหารที่มีเกลือ น้าํตาล และไขมันในปริมาณสูงรวมทัง้ซื้ออาหารในปริมาณมากขึ้น นอก 
จากนี้ เรายังถกูชักจูงดวยอาหารประเภท สะดวกกนิ บริษัทผลิตอาหารกลาววา ไมมเีหตุผลทีพ่วก
เขาจะผลิตอาหารทีม่ีคุณคาทางโภชนาการแตผูบริโภคไมซื้อ 
 
คูแขงรายใหม 
 
การเปนผูนาํตลาดนัน้ยากยิง่ เนื่องจากตองรักษาลกูคาไวใหได ทาํใหผูนําตลาดตองปกปองเพื่อ 
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รักษาสถานภาพปจจุบันของตน ในทางตรงขาม คูแขงขันรายใหมจะเสาะหาหนทางใหมๆเพื่อชิง
ความเปนผูนาํตลาด 
                 ในชวง พ.ศ. 2513 – พ.ศ. 2522 บริษัทไอบีเอ็ม (IBM) อยูในสถานะที่มั่นคงในตลาด
คอมพิวเตอรได ดวยการขายผลิตภัณฑซิสเต็ม 360 ซึ่งเปนคอมพวิเตอรแบบเมนเฟรม แตก็มาสญู 
เสียตลาดใหแกดาวรุงอยางพีซี ซึง่มาลดบทบาทของงานดานไอทีลง เนื่องจากพีซีไดกลายเปน
อุปกรณที่วางอยูบนโตะของบรรดาผูบริหารแทน แมวาหลายๆคนไดคาดกันวา เมนเฟรมคงจะหาย 
ไปจากตลาด แตแทจริงแลว เมนเฟรมยังคงสรางรายไดใหแกไอบีเอ็มถึง 4,000 ลานดอลลาร และ
อาจกลาวไดวาเมนเฟรมที่ขายไดนี้ เก็บขอมูลถึงรอยละ 70 ของขอมูลที่มีทัว่โลก 
                 นายหนาคาประกันมกัเกิดความวิตกกงัวลจากบรรดาประกนัภัยธนกิจ19 ซึ่งเปนชื่อเรียก
ของธนาคารตางๆที่ขายประกันภัยผานสาขาของธนาคาร ที่กลาวมานีเ้ปนตัวอยางทีดี่ของคนนอก
ที่ตัดสินใจเขาโจมตีตลาดใหม อยางไรก็ตาม ธนาคารตางๆมักไมประสบความสาํเร็จในธุรกิจที่อยู
นอกเหนือขอบเขตการดําเนินงานแบบดัง้เดิมของธนาคาร 
 
ปญหาที่เกิดจากสงครามราคา20 
 
สงครามราคาสามารถเกิดขึ้นจากหลายปจจัย ดังนี ้
1.    มกีําลงัการผลิตสวนเกนิในอุตสาหกรรมนั้นๆ 
2.    ไมคอยมนีวัตกรรมเกิดขึ้นในตลาด 
3.    มีบริษทัใดบริษัทหนึ่งเริม่ใชกิจกรรมการตลาดเชิงรุกดวยราคาที่ตํ่า 
4.   มีผูผลิตนอยราย หรือตลาดโอลิโกโพลี (oligopoly) ตัวอยางเชน ธุรกิจหนังสือพิมพ สบู เบียร 
ผงซักฟอก และบุหร่ี 
สงครามราคาของเบียรในประเทศสหรัฐอเมริกาเมื่อป พ.ศ. 2540 ทําใหบริษัทเบียรรายใหญที่สุด 2 
แหงคือ แอนฮวิเซอร-บุสช (Anheuser-Busch) และมิลเลอรบริววิง (Miller Brewing) มกีําไรลดลง 
มิลเลอร ซึ่งเปนบริษัทที่เล็กกวา ไดลดราคาในชวงเวลาที่แอนฮวิเซอร-บุสช ผูผลิตเบียรยี่หอ 
บัดไวเซอร (Budweiser) ซึ่งเปนผูนําตลาด ไดข้ึนราคาเบียร ทั้งนี้เพื่อรับมือกับสภาวะที่ผูบริโภคมี
การบริโภคเบียรลดลง (สาเหตุหลักคือความตื่นตัวในเรือ่งของการมีสุขภาพที่ดี)   ในชวงแรกสวน
แบงตลาดของมิลเลอรเพิ่มข้ึนรอยละ 2 แตบัด (Bud) ก็โตกลับทนัที สงครามราคาที่มีมานาน 1 ป
ทําใหรายไดตอบารเรลลดลงอยางมนีัยสาํคัญ 
                 ในทางกลับกนั คัวรส (Coors) ซึ่งเปนผูผลิตเบียรรายใหญเปนอันดับสาม ไมไดรวมทํา 
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สงครามราคา และมีรายไดตอบารเรลสูงขึ้นกวา 1.50 ดอลลารในชวงเวลานัน้ ดูเหมือนวาสงคราม
ราคาไดชวยใหเบียรยีห่อดังราคาถูกลงเทานัน้ เพราะถึงแอนฮิวเซอร-บุสชและมิลเลอรจะมีการ 
โฆษณาอยางหนกั แตกลับทําใหผูบริโภคจํานวนมากยังซื้อเบียรของคัวรส แมวาจะมีราคาที่สูงกวา
ก็ตาม 
                 นอยครั้งที่สงครามราคาจะกอใหเกิดประโยชนแกผูผลิต และมักใชเมื่อผูผลิตไม 
สามารถที่จะหาวิธกีารทาํตลาดรูปแบบใหมๆหรือพัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึนได 
 
วิธีหยุดสงครามราคา 
 
ปญหาเดียวกนันี้ไดเกิดขึ้นในตลาดชิป21คอมพิวเตอรทัว่โลกเมื่อป พ.ศ. 2544  การทีผู่บริโภคมี 
ความตองการใชระบบประมวลผลของคอมพิวเตอรลดลงและผูผลิตพซีีมีผลประกอบการที่ตํ่าลง 
ทําใหผูนาํอุตสาหกรรมอยางอินเทลตองหาทางดําเนนิธรุกิจตอไปดวยการลดราคาชปิคอมพิวเตอร
ลง ซึง่บางประเภทลดลงถงึรอยละ 20  การลดราคาดังกลาวลงในทันท ีทาํใหกลุมผูผลิตพีซีราย
ใหญตองลดราคาลง สงผลใหยอดขายพีซฟีนตัวขึน้ อยางไรก็ตาม ผูผลิตชิปสวนใหญไมสามารถ
ลดราคาลงได และในวนัที่อินเทลประกาศลดราคานัน้ คูแขงจํานวน 6 ราย เร่ิมสอเคาของปญหา
ดานรายได การกําจัดคูแขงออกไปจากตลาดเปนหนึง่ในสี่วิธีของ ทางออก ที่เปนไปไดของสงคราม
ราคา 
สถานการณดังกลาวจะคลี่คลายไดเองเมื่อ 
1.   มีคูแขงหนึ่งรายหรือมากกวานัน้ถอนตัวจากตลาด 
2.   บริษัทตางๆลดปริมาณการผลิตลง  เครื่องจักรใหมอาจตองเก็บสํารองไวกอน 
3.   บริษทัใดบริษัทหนึ่งหาทางออกสําหรบัปญหาได 
4.   อุปสงคเร่ิมสูงขึ้นในระดับที่เพยีงพอสาํหรับการดําเนินธุรกิจของทกุๆบริษัท 
บอยครั้งที่ปจจัยบางประการเกิดขึ้นพรอมๆกันและสงผลใหตลาดฟนตัวขึ้น 
 
เมื่อการลดลงของราคาเปนสัญญาณแสดงถึงสภาวการณที่ดีของตลาด 
 
การลดลงของราคาไมไดเปนสัญญาณที่แสดงถึงปญหาเสมอไป คํากลาวนี้ถูกตองอยางยิ่งหาก 
สถานการณทีห่นึง่และสองที่กลาวขางตนนี้ไมเกิดขึ้น เมื่อเทคโนโลยหีรือการผลิตในปริมาณมาก
ชวยลดตนทุนการผลิตลงได ราคาขายก็จะต่ําลงดวย ส่ิงนี้เกิดขึ้นในตลาดไอที และเปนเครื่องแสดง
ถึงสภาวการณที่ดีของตลาด 
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                 บางครั้งสงครามราคาใหผลดีแกผูนําตลาดโดยการลมคูตอสูที่ออนแอกวา ตัวอยางเชน 
ซูเปอรมารเก็ต22 ในประเทศสหราชอาณาจกัร ไดสรางซูเปอรสโตร 23 ใหมและมีขนาดใหญเพิ่มข้ึน
อยางตอเนื่อง แตผูบริโภคไมมีการจายเงินเพื่อซื้อสินคาเพิ่มข้ึน ดวยเหตุนี้จึงสรางความกดดันให
บรรดาซูเปอรมารเก็ตเพิ่มยอดขายโดยการลดราคา ซูเปอรมารเก็ตขนาดเล็กและซูเปอรมารเก็ตทีม่ี
หนี้สินจะตองปดตัวลงกอน  เหลือแตผูประกอบธุรกิจรายใหญที่สุดไดรับชัยชนะไป 
                 บริษัทยูโรทันเนล24(EuroTunnel) ไดริเร่ิมสงครามราคากบับรรดาผูประกอบธุรกิจเรือ 
ขามชองแคบ บริษัทพีแอนดโอ25(P&O) นั้น สามารถอยูรอดภายใตการแขงขันนี้ได เนื่องจากมีจุด 
แข็งในธุรกิจดานอืน่ๆของบริษัท  แตก็ตองลดจํานวนเรือที่วิง่ระหวางชองแคบโดเวอร (Dover) และ
ชองแคบกาเล (Calais)  จาก 8 ลําเปน 7 ลํา  ความจําเปนทีพ่ีแอนดโอตองลดจํานวนเรือลงนี้จะ
สงผลดีตอยูโรทันเนลอยางเห็นไดชัด 
 
กลยทุธดานราคา 
 
บริษัทควรประมาณการระดบัยอดขายและกําไรที่จะไดเมื่อขายสินคาที่ระดับราคาหนึ่งๆ ขอมูลดัง 
กลาวจะชวยใหบริษัทสนองตอบตอการเปลี่ยนแปลงดานราคาของคูแขงอยางมีกลยทุธ ดีกวาใชวธิี
ตอบโตโดยไมมีการวางแผน 
                 ธุรกิจบางประเภทเติบโตขึ้นเมือ่ราคาลดลง แตบางประเภทนัน้ ยอดขายไมเพิ่มข้ึนแม
จะมีการลดราคา การที่ไมสามารถขึน้ราคาใหสอดคลองกับสภาวะเงนิเฟอมักทําใหกาํไรลดลง 
อยางมาก ดังนั้น บริษัทควรใชกลยุทธราคาทีน่าเชื่อถือและสอดคลองกับสภาวะที่เปนจริงของ 
ตลาด บริษทัควรปรับราคาใหสูงขึ้นทีละนอยแตสม่ําเสมอ วธิีนีท้ําใหผูบริโภคไมรูสึกถึงการเปลี่ยน 
แปลง การขึ้นราคาเหมาะทีจ่ะทาํที่สุดหลงัจากชวงทีม่ียอดขายสูงสุด หรือชวงกอนวนัหยุดตาม 
เทศกาล เพื่อจะไดไมเปนที่สังเกตของผูซื้อ 
                 ผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคชั้นนําอยางบรษิทัยนูิลีเวอร (Unilever)  และบริษัท 
พรอกเตอรแอนดแกมเบิล (Procter & Gamble)  พบวาการรักษาสวนแบงตลาดในซเูปอรมารเก็ต 
เปนเรื่องที่ทาํไดยาก เนื่องจากผูบริโภคหันมาใชผลิตภัณฑเฮาสแบรนด26ซึ่งมีราคาถกูกวา  
(ดูตารางที ่14.1)  ส่ิงที่เกิดขึ้นนี้สวนหนึ่งมสีาเหตุมาจากการเพิม่จํานวนขึ้นของรานคาประเภท 
ขายต่ํากวาราคาตลาด  เชน รานลีเดิล (Lidl)  ทีถ่ือกาํเนิดขึ้นในประเทศเยอรมน ี และขยายตัวสู
ประเทศฝรั่งเศสรวมทัง้ประเทศตางๆในแถบยุโรป ทาํใหบริษัททั้งสองตองใชเงนิจาํนวนมากเพื่อ
สงเสริมการขายผลิตภัณฑ ซึง่สงผลใหกําไรลดลง 
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                 ในผลิตภัณฑบางประเภท ผูบริโภคมองเห็นประโยชนในดานการตอบสนองตอความ 
รูสึก ซึ่งทาํใหพวกเขายงัคงซื้อผลิตภัณฑเหลานั้นอยู เชน บรรดาชายหนุมยังซื้อลินซ (Lynx) ซึ่งเปน
ผลิตภัณฑระงบักลิ่นกายของยนูิลีเวอร หรือที่เรียกกนัวาแอกซ (Axe) เนื่องจากเชื่อวาผลิตภัณฑนี้
จะชวยเพิ่มเสนหทางเพศใหกับพวกเขาได 
 
ตาราง  14.1  ประเภทของผลิตภัณฑเฮาสแบรนดที่มีการเติบโตสงูสุด   
  รอยละของการเติบโต รอยละของสวนแบงตลาด 
นมเปรี้ยวพรอมด่ืม 
เครื่องดื่มที่ใหพลังงานสําหรบัผูที่เลนกีฬา 
ลิปสติก / ลิปมัน 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 
อาหารเด็ก 
ผลิตภัณฑใหความชุมชื้นแกผิวหนา 
อาหารสําเร็จรูป 
อายแชโดว 
น้ํามนัปรุงอาหาร 
นมปรุงแตง 

38 
33 
26 
21 
20 
20 
20 
19 
16 
13 

8 
6 
2 
6 
1 
2 
51 
3 
21 
14 

 
การปลอมแปลง 
 
ส่ิงของที่อยูในพิพิธภัณฑมูเซ เดอ ลา ก็องเตรอฟาซง (Musee de la Contrefacon) แหงกรงุปารีส 
เปนของปลอมตางๆทีม่ีในยุคแรกของโลก เชน ของปลอมซึ่งพบในปที่ 27 กอนครสิตศักราช ทีเ่มือง 
อารล (Arles) ซึ่งอยูทางตอนใตของฝรั่งเศส เปนขวดไวน 4 ใบประทับตราวา ลัสซีอุส 1100 27 
(MC Lassius) ซึ่งเปนไวนทีม่ีชื่อเสียงในสมัยนัน้  แตมอียู 3 ขวดที่เปนของปลอม ผูปลอมแปลง
ตองการใหคนเขาใจวา ไวนของพวกเขาเปนของแทเพื่อจะไดขายในราคาแพง 
                 การปลอมแปลงอยูกับมนุษยมานานแลว แตโลกาภิวัตนทําใหปญหาเรือ่งนี้กลายเปน 
เร่ืองที่รายแรง ขอมูลจากพพิิธภัณฑมูเซ เดอ ลา ก็องเตรอฟาซง แสดงใหเห็นวาสนิคาปลอม 
1 กิโลกรัมนัน้ มีมูลคาสูงกวากัญชา1 กิโลกรัมถึง 8 เทา ซึ่งจะเห็นไดชดัเจนวาสิ่งใดใหผลตอบแทน
ที่ดีกวา 
                 จากตัวเลขของหอการคาระหวางประเทศ (The International Chamber of  
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Commerce) ซึ่งมีเว็บไซด คือ www.iccwbo.org พบวา รอยละ 7 ของการคาโลกเปนการคาขาย
ผลิตภัณฑปลอมแปลง ซึ่งมมีูลคา  350,000 ลานดอลลาร อุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบ ไดแก 
ผูผลิตซอฟตแวร รถยนตและชิ้นสวนของเครื่องบิน  เภสัชกรรม และผลิตภัณฑที่ขายไดรวดเร็ว 
(FMCG) เชน อาหาร เครือ่งดื่ม ยาสูบ เสื้อผา และผลิตภัณฑเพื่อการดูแลรักษารางกาย  การ
ปลอมแปลงเปนความเสี่ยงที่เกิดขึ้นโดยเฉพาะกับบริษทัที่เปนเจาของตราผลิตภัณฑชื่อดังที่วาง 
ขายในแถบอเมริกาใต ยโุรปตะวันออก และเอเชียตะวันออกเฉียงใต ปญหาเชนนี้ยังสามารถเกิด 
ข้ึนเชนกันในทวีปยุโรปและประเทศสหรัฐอเมริกา โดยประเทศสหรัฐอเมริกานับวาเปนผูผลิต
ผลิตภัณฑปลอมแปลงรายใหญแหงหนึ่ง28            
                 บริษัทที่ผลิตภณัฑถูกปลอมแปลงนัน้ เสีย่งตอการสูญเสยีทัง้รายไดและชื่อเสียง  เนือ่ง 
จากผลิตภัณฑปลอมหลายๆยี่หอมีคุณภาพต่ํา 
                 บริษัทซอฟตแวรและบริษัทบนัทกึเสียงประสบปญหาในเรื่องการลอกเลียนแบบเชน 
เดียวกนั จากขอมูลขององคกรไอเอฟพีไอ (IFPI) ซึ่งเปนตัวแทนบรรดาบริษัทบันทึกเสียงจากทัว่
โลก พบวา ใน พ.ศ. 2545 มีการละเมิดลิขสิทธิ์ดานเพลงเปนมูลคา 4,600 ลานดอลลาร ซึ่งสงูจาก
ปพ.ศ. 2544 ถึงรอยละ 7 ไดมีการประมาณการไววา หนึ่งในสามของซีดีเพลงเปนของลอกเลียน 
แบบอยางผิดกฎหมาย 
                 การละเมิดลิขสิทธิ์ซอฟตแวรถือเปนเรื่องปรกติ  จากการคาดการณของบริษัทบิซเินส 
ซอฟตแวรอัลไลแอนซ (Business Software Alliance) หรือ บีเอสเอ (BSA) นัน้ การลอกเลียนแบบ
โปรแกรมทางธุรกิจอยางผิดกฎหมาย ทําใหอุตสาหกรรมซอฟตแวรในประเทศสหรัฐอเมริกาเสยี 
หายประมาณ 11,000 ลานดอลลาร และยงัพบอีกวา เกินกวาครึ่งของผูใชเว็บไดดาวนโหลด 
ซอฟตแวรอยางผิดกฎหมาย  โดยมักใชโปรแกรม เพยีรทูเพียร 29(Peer to Peer) หรือพีทพูี (P2P)  
อยางเชน คาซา (Kazaa) เปนตน คดีในชั้นศาลของบริษทัผูผลิตซอฟตแวรอยางแนปสเตอร 
(Napster) เมื่อป พ.ศ. 2544 นับเปนชยัชนะอนัสําคญัในการฟองรองผูลักลอบใชซอฟตแวรแลก 
เปลี่ยนไฟลอยางผิดกฎหมาย แตการใชซอฟตแวรดังกลาวไมไดลดนอยลง และคาดวามีผูใช 
โปรแกรมคาซาถึง 300 ลานคนทัว่โลก ในขณะที่ผูประกอบอุตสาหกรรมเพลงและซอฟตแวรกาํลงั
ติดตามการปลอมแปลงอยางเขมงวด แตผลิตภัณฑปลอมแปลงก็ไมไดลดนอยลง 
                 ประเทศที่มกีารกระทาํผิดกฎหมายในเรื่องการลอกเลียนแบบมากที่สุดประเทศหนึ่ง คือ 
ประเทศจีน ขอมูลจากศนูยวิจัยเพื่อการพฒันา (Development Research Centre) ซึ่งเปนสถาบนั
ที่อยูภายใตการดูแลของสภาแหงชาติจนี (Chinese State Council) แสดงใหเห็นวา การปลอม
แปลงในประเทศจีนเปนอุตสาหกรรมที่มมีูลคาถึง 16,000 ลานดอลลาร นอกจากนี ้ยังมกีลุมผู 
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กระทาํผิดกฏหมายดานการปลอมแปลงรายอื่นๆ ไดแก ปากีสถาน ฟลิปปนส ยุโรปตะวันออก 
และอัฟริกาเหนือ 
 
บันทึกกรณศีกึษา : ชัยชนะเหนือผูปลอมแปลง 
 
การชนะคดีของบริษัทแกรนดเมโทรโพลิแทน (Grand Metropolitan) ทําใหศาลสัง่ทําลายเหลา
วอดกายีห่อสมีรนอฟสกายา (Smirnovskaya) จํานวน 100,000 ขวด ที่เมืองเซนตปเตอรสเบอรก
(St. Petersburg) บริษัทดังกลาวนี้ ไดดําเนนิการฟองรองอยางตอเนื่องตอผูปลอมแปลงซึ่งทําการ
ผลิตวอดกาทีม่ีตรารูปมงกุฎและโลห รวมทั้งลกัษณะตางๆคลายกับของสมีรนอฟฟ (Smirnoff) 
และตั้งชื่อหลากหลาย เชน เซลีคอฟฟนด โรมานอฟฟ (Selikoffand Romanoff) ในระยะเวลาหนึง่
ป บริษทัสามารถฟองผูลอกเลียนแบบไดถงึ 50 ราย 
                 จอหนนี่วอลกเกอร (Johnnie Walker)  ซึ่งเปนวิสกี้ที่ผลิตโดยบริษัทยูไนเท็ด  
ดิสทิลเลอรส (United Distillers) มักถกูปลอมแปลงโดยใชชื่อวา จอหนนี่ฮอวเกอร (Johnnie 
Hawker) โจเวอรกเกอร (Joe Worker)  และจอหนนี่แบล็ก (Johnny Black) ซึ่งสวนใหญติดฉลาก
สีแดงและดําที่ดูคลายจอหนนีว่อลกเกอร 
                 จากขอมูลของยูไนเท็ด ดิสทิลเลอรส พบวา วสิกี้ปลอมยีห่อจอหนนี่วอลกเกอรอาจมี
สวนผสมที่มาจากวิสกี้ที่ผลิตในสกอตแลนดรอยละ 3 ที่เหลือเปนวิสกี้ทองถิ่นที่ไมปรากฏแหลงที่มา  
                 ปจจุบัน บริษทัผูผลิตวิสกี้ เชน แกรนดเมโทรโพลิแทน (Grand Metropolitan)   
อัลไลดลีองส (Allied Lyons) และกินเนส (Guinness) ตางแลกเปลีย่นขอมูลแกกันในเรื่องเกีย่ว 
กับผูปลอมแปลง ทั้งนี้เพื่อลดความเสียหายที่เกิดขึ้นกับบริษัท 
   
 
การเลียนแบบ 
 
การปลอมแปลง (ดังรายละเอียดขางตน) เปนเรื่องผิดกฎหมาย แตการเลียนแบบนัน้ แทบทุก 
ประเทศไมถือวาผิดกฎหมาย ซูเปอรมารเก็ตตางๆผลิตผลิตภัณฑเฮาสแบรนดซึ่งเลยีนแบบ 
ผลิตภัณฑของผูนาํตลาด ขอมูลจากการสํารวจโดยบรษิัทเวอรดิกตรีเซอรช (Verdict Research) 
พบวา มากกวาครึ่ง (รอยละ 57) ของผูบริโภคในประเทศสหราชอาณาจักรเหน็วา ผลิตภัณฑ 
เฮาสแบรนดมคุีณภาพใกลเคียงกับผลิตภณัฑชั้นนํา บรรดาผูผลิตผลิตภัณฑชั้นนาํตางรองเรียนวา 
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ซูเปอรมารเก็ตเหมือนพวกกาฝากที่ไมตองลงทนุในการสรางตรา ซูเปอรมารเก็ตโตแยงวา พวกเขา
กําลังเสนอทางเลือกแกลูกคาดวยผลิตภัณฑที่ราคาถูกกวาและมีคุณภาพ   ไมมีใครบังคับใหผู 
บริโภคซื้อผลิตภัณฑเฮาสแบรนดเหลานี ้
                อยางไรก็ตาม นติยสารโกรเซอร (The Grocer magazine) ชี้ใหเหน็วาผลติภัณฑ 
เฮาสแบรนดของเทสโก (Tesco) นั้น เลยีนแบบผลิตภัณฑชั้นนําอยางชัดเจน บริษัทวอลกเกอรส
(Walkers) ไมพอใจกับการที่เทสโกเลียนแบบมันฝร่ังทอดกรอบยี่หอเซนเซชนัส (Sensations) ของ
บริษัท โดยใชรูปแบบบรรจุภัณฑและรูปภาพทีเ่หมือนกัน อยางเชน  รูปมันฝร่ังบนฉากหลงัที่เปน
ภาพชนบท 
                 ผลการวิจยัของบริษัทนอป (NOP)  แสดงใหเห็นวา หนึง่ในหาของผูบริโภคซื้อ 
ผลิตภัณฑเฮาสแบรนดโดยไมต้ังใจ องคการบริติชแบรนดสกรุป (British Brands Group) ซ่ึงเปน
ตัวแทนเจาของตราผลิตภัณฑทัง้หลายในประเทศอังกฤษ กาํลังหาทางแกกฎหมายเพื่อปกปองตรา
ผลิตภัณฑของตนจากพวกที่ชอบเลียนแบบ และในแถบยุโรป เจาของตราผลิตภัณฑไดฟองรองตอ
พวกที่ชอบเลยีนแบบที่ผลิตสินคาเฮาสแบรนดไดสําเร็จดวยขอหาเลียนแบบผลิตภัณฑทกุ 
กระเบียดนิว้ หรือพวกฉวยโอกาส 
                 ในตลาดผลิตภัณฑประเภทอืน่นัน้ เมื่อบริษัทหนึง่ไดริเร่ิมทําผลิตภัณฑใหมข้ึน ไมนาน
นักคูแขงรายตางๆกท็ําการผลิตตาม อยางเชน การวิจัยและพัฒนาดานเภสัชกรรมหลายเรื่องทําขึน้
เพื่อพัฒนายาที่คลายกับของคูแขง 
                 ชือ่ตราผลิตภัณฑจําเปนตองไดรับการปกปองดูแลเปนอยางดี ในป พ.ศ. 2541   คณะ 
กรรมาธิการการคาของสหพนัธแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (US Federal Trade Commission) ได
ออกระเบียบวา  ขาวทีป่ลูกในประเทศสหรัฐอเมริกาสามารถติดฉลากวา บาสมาต ิ (basmati) ได 
ทั้งนี้สวนหนึง่เนื่องจากคนอเมริกันมองวา ขาวบาสมาติเปนชื่อสามญั30 และการรองเรียนของคน
อินเดียทีม่ีตอเร่ืองดังกลาวนีย้ังไรผล ปจจบัุนชาวนาอินเดียมีการตอสูอยางจรงิจัง เพื่อปกปองขาว
ของพวกเขา ซึ่งเชื่อกันวาเปนขาวที่มีคุณสมบัติเฉพาะ มีกลิน่หอมและลูกคาชืน่ชอบเปนพิเศษ 
เนื่องจากปลกูไดเฉพาะในบางพื้นที่ของทวีปเอเชีย กฎระเบียบในประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางไป
จากประเทศสหราชอาณาจกัรและประเทศซาอุดีอาระเบีย ซึง่กาํหนดวาเฉพาะขาวที่ปลูกในอินเดยี
เทานัน้ที่สามารถเรียกวา บาสมาติ ได ในปจจุบันชาวนาอินเดียตัง้ความหวังไววา องคการการคา
โลก  (World Trade Organization) หรือ ดับเบิลยูทีโอ(WTO) จะเปลี่ยนกฎระเบียบระหวาง
ประเทศเพื่อปกปองไมใหขาวบาสมาติกลายเปนชื่อสามญั ตัวอยางที่กลาวมานี ้ แสดงใหเหน็วา 
บริษัทตางๆ (หรือแมกระทัง่ประเทศตางๆ) อาจสูญเสียสทิธิพเิศษในชื่อตราผลติภัณฑ ถาไมมีการ 
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ปกปองอยางเขมงวด 
                 ศาลอุทธรณในประเทศสหรัฐอเมริกามีคําสัง่วา มีดสวิสสอารมี(Swiss army) อาจ 
ผลิตจากประเทศใดก็ได  ขอกําหนดดังกลาวทําใหบริษัทเวนเจอร(Wenger) และบริษัท 
วิกโตรินอกซ (Victorinox) ซึ่งเปนผูผลิตมดีในประเทศสวิตเซอรแลนดตองสูญเสียรายไดอยาง 
มหาศาล มากกวาครึ่งของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ซื้อมีดพกซึ่งมีตรากากบาทสีแดง ตาง
คิดวาตนเองไดใชผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศสวิตเซอรแลนด  แทที่จริงแลว พวกเขาอาจซื้อมดี 
คุณภาพต่ําทีผ่ลิตจากประเทศจีน ซึ่งมีราคาเพียงหนึ่งในหาของราคาขาย และขายไดมากกวามดี
จากสวิตเซอรแลนดแทๆถึงสามเทา 
 
ความลมเหลวทางการตลาดที่เกิดจากปจจัยภายในบริษัทกรณสีมรรถนะ31ของผลิตภัณฑ
ตํ่า 
 
ปญหาที่เราไดอภิปรายจนถงึขณะนี้เกิดขึ้นจากปจจัยภายนอก ซึ่งอาจสงผลกระทบไดแมกระทั่ง
บริษัททีม่ีความเปนเลิศทางการตลาด 
                 ในสวนตอไปของบทนี ้เราจะพจิารณาถงึวิธกีารปองกนัความเสี่ยงเหลานี ้แตปญหา
ดานการตลาดหลายๆเรื่อง เกิดจากความผิดพลาดทางการตลาดของบริษัทเอง เราจะพิจารณา
ปญหาเหลานีก้ันตอไป โดยเริ่มจากเรื่องสมรรถนะของผลิตภัณฑตํ่า 
                 ผูบริโภคทั่วไปจะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีสมรรถนะดีกวาผลติภัณฑอ่ืนๆ และบริษัทที ่
ขายผลิตภัณฑดังกลาวก็จะกลายเปนผูนาํตลาดไดในทีสุ่ด สมรรถนะหมายถงึ บริษทัสามารถใหส่ิง
ที่แตกตางกันแกลูกคาในแตละกลุม เชน พลงัทาํความสะอาด ความเร็วของการทํางาน ความนา 
เชื่อถือ หรือการใหบริการลูกคา 
 
การกาํหนดสมรรถนะของผลิตภัณฑเชงิเปรียบเทยีบ 
 
จากรูปที ่14.2  เราสามารถแบงราคาผลิตภณัฑออกไดเปนสามกลุม คือ ผลิตภัณฑราคาต่ํา ราคา
ปานกลาง และราคาสูงผูบริโภคที่ตองการผลิตภัณฑที่มสีมรรถนะที่ดีกวาก็ตองจายเงินจาํนวนมาก 
กวา เพื่อซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ  แตไมใชวาผูบริโภคทุกคนตองการผลิตภัณฑที่มีสมรรถนะสงูเสมอไป 
บางคนก็พอใจที่จะขับรถเฟยต (Fiat) คันเล็กๆ มากกวารถเมอรซิเดส (Mercedes) คันใหญ  
ผลิตภัณฑที่มรีาคาที่ตํ่าเปนบอเกิดของตลาดอยางสายการบินราคาประหยัด ซึง่มีผูใหบริการ  เชน 
บริษัท ไรอันแอร(Ryanair)  และบริษัทอีซีเจ็ต (easyJet) 
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                 เสนทแยงมุมที่เปนเสนหนาในรูปที่ 14.2 แสดงถึงสมรรถนะของตลาดโดยเฉลี่ย 
ผลิตภัณฑ ก เปนผลิตภัณฑที่ใหคุณคาสงูกวาราคา ผลิตภัณฑอ่ืนๆทีอ่ยูดานขวาของเสนหนาก ็
เปนไปในทํานองเดียวกัน ผลิตภัณฑ ข เปนผลิตภัณฑที่ใหคุณคาต่ํากวาราคา   ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่
ตกอยูดานซายของเสนก็มีลักษณะเชนเดยีวกนั 
                 สมรรถนะพัฒนาไดตลอดเวลา (แสดงดวยเสนประ) การทีจ่ะนาํเสนอผลติภัณฑที่คุม
กับคาของเงินที่ผูบริโภคจายไปนั้น รูปแบบผลิตภัณฑจะตองมีการปรับปรุงใหดีข้ึนอยูเสมอ 
มิฉะนัน้ บริษทัที่คร้ังหนึ่งเคยเปนผูนําตลาดก็อาจกลายเปนผูลาหลังไดอยางรวดเรว็ 

 
 บริษัทเวิรดเพอรเฟกต (Wordperfect) : จากผูนําสูผูลาหลงั  
 
แทบไมนาเชื่อวา  บริษทัเวิรดเพอรเฟกตนัน้  คร้ังหนึ่งเคยเปนผูนําตลาดซอฟตแวรดาน 
เวิรดโพรเซสซงิ32(Word Processing) ดวยสวนแบงตลาดมากกวารอยละ 40 ในขณะที่ซอฟตแวร
ดานเวิรดโพรเซสซิงของบริษทัไมโครซอฟท (Microsoft) นั้น ครองตลาดนอยกวารอยละ 20 
ทั้งหมดนีเ้กิดขึ้นในป พ.ศ. 2533  สองปตอมา  สถานภาพของบริษทัสองแหงนี้กก็ลับสวนทางกนั 
เนื่องจากบริษทัไมโครซอฟทไดเร่ิมนําซอฟตแวรดานเวิรดโพรเซสซิงแบบมีไอคอน33(icon) ซึ่งงาย
ตอการใชงานออกสูตลาด 
                 ไมโครซอฟทปรับเปลี่ยนซอฟตแวรดานเวิรดที่ใชกับระบบปฏิบัติการวินโดวส34(Word 
for Windows) ใหกาวหนาขึน้อยางรวดเร็ว โดยทาํใหใชงานงายขึ้นอยางมาก และใหเครื่อง 
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คอมพิวเตอรทาํงานตางๆแทน ผูใชงานไมตองจํารายการคําสั่งตางๆที่จะตองปอนเขาสูระบบเพื่อ 
ใหเครื่องคอมพิวเตอรทาํงานอีกตอไป แตเปลี่ยนเปนใชเมาสคลิกทีบ่ริเวณไอคอนแทน การเปลีย่น 
แปลงเชนนี้เปนเรื่องที่แทบไมมีใครคาดคิด ไมโครซอฟทไดนําเทคนิคดังกลาวนี้จากบริษัทแอปเปล 
(Apple) ซึ่งไดเรียนรูมาจากบริษัทซีรอกซ  (Xerox) มาอีกทอดหนึ่ง 
                 หลังจากนัน้ เวิรดเพอรเฟกตไดเปดตัว เวิรดเพอรเฟกตที่ใชกับระบบปฏิบัติการวนิโดวส
รุนทดลองใช 35(bug-ridden WordPerfect for Windows) แตบริษัทยงัขาดสวนประกอบที่สามารถ
ใชงานกับวินโดวสออฟฟซ  นอกจากนี้ ไมโครซอฟทยงัไดปดกั้นรหัสที่เขาสูระบบวนิโดวสอีกดวย    
ทําใหคูแขงรายตางๆไมสามารถเชื่อมเวิรดโพรเซสเซอรเขาไปยังระบบปฎิบัติการดังกลาวได นัก 
วิจารณบางคนกลาวหาวา ไมโครซอฟทเลนไมซื่อเพื่อเอาชนะคูแขง พวกเขากลาววา ระบบปฎิบัติ
การของไมโครซอฟท จะทําใหซอฟตแวรทีไ่มใชของไมโครซอฟทไมทาํงาน หรือมหีนาตางรายงาน
ความผิดพลาดปรากฏขึ้น ทาํใหผูใชงานคิดวา ผลิตภัณฑของไมโครซอฟทเทานัน้ที่ใชกับเครื่อง 
พีซีได 
                 ความผิดพลาดที่ใหญยิง่กวาคือ การที่บริษัทโนเวลล (Novell) ซื้อเวิรดเพอรเฟกตเปน
เงินจาํนวนมหาศาลถงึ 1,000 ลานดอลลารในป พ.ศ. 2537 ซึ่งเปนชวงทีย่อดขายของเวิรดเพอร 
เฟกตตกฮวบ สองปหลงัจากนั้น โนเวลลกข็ายโปรแกรมดงักลาวใหแกบริษัทโคเรล (Corel) 
                 เร่ืองราวที่เกิดขึน้ใหบทเรียนหลายประการ โดยย้ําเตือนเราวา นวัตกรรมสามารถพลกิ
ผันตลาดได ผูที่ปกปองตลาดของตนเองไวไดก็จะสามารถควบคุมตลาดได  และผลิตภัณฑตองมี
คุณภาพดีเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมไว นอกจากนี้ยงัแสดงใหเห็นวา นกัคิดคนนวัตกรรมที่คิดสิ่ง
ใหมๆอยางตอเนื่อง สามารถกอใหเกิดความเสยีหายอยางรนุแรงแกคูแขงขันได ทั้งดวยวธิีการที่
ถกูตองหรือวิธกีารที่สกปรก 
 
การสงเสริมการตลาดที่ไมไดผล 
 
ธุรกิจบริการมแีนวโนมที่จะหยุดกิจกรรมสงเสริมการขายเมื่อบริษัทมีรายไดที่สม่าํเสมอ   การตลาด
เกิดขึ้นเมื่อผูบริหารเหน็วารายไดของบริษัทกําลังลดลง เหตุการณเชนนีท้ําใหเกิดกิจกรรมการ 
ตลาดที่มทีั้ง รุงเรืองและซบเซา เราอาจเหน็เรื่องทํานองนี้ในบริษทัดานวิศวกรรม   เมื่อบริษัทเผชญิ
กับคําสั่งซื้อทีล่ดลงของลูกคา  
                 การสงเสริมการตลาดควรดําเนินการอยางตอเนื่อง ตองทาํใหลูกคารายใหมรูจัก 
ผลิตภัณฑ และตองทาํใหลูกคาที่มีอยูไมอยากเปลีย่นไปซื้อผลิตภัณฑของผูอ่ืน ราคาผลิตภัณฑยิง่ 
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แพงมากเทาไร ก็ยิ่งใชเวลานานกวาจะไดลูกคา และยิง่มีความจาํเปนตองสงเสริมการตลาดที่ยาว 
นานขึ้น ในตลาดที่คูแขงทาํการสงเสริมการขายผลิตภัณฑอยูนัน้ บริษัทตองรักษา สวนแบงของ 
เสียงในตลาด36(share of voice) ไวไดอยางพอเพียง หากไมตองการใหลูกคาหนีหายไป 
 
การหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากการทาํกจิกรรมสงเสริมการตลาด 
 
บริษัทตางๆตกอยูในภาวะความเสีย่งจากการทาํกิจกรรมสงเสริมการตลาด เนื่องจาก 
• การกลาวอางเกินจริง  ซึ่งอาจทําใหเกิดความผิดหวัง สรางศัตรู และการกระทาํที่ไมอาจ
คาดคิด 
• หยุดการนําเสนอโฆษณาที่ดีไปในขณะที่ลูกคาเริ่มจําโฆษณาเหลานั้นได 
•  ขาดจุดเนนและขาดความตอเนื่องในการนําเสนอคุณสมบัติสําคัญของผลิตภัณฑ 
•  ไมเขาใจถงึความตองการของลูกคา 
•  มุงสรางโฆษณาที่ชนะการแขงขันแตไมชนะใจลูกคา 
•  ขาดการตรวจสอบผลของโฆษณา บริษทัจึงไมอาจทราบไดวากิจกรรมโฆษณาทีท่ําไปนั้น
ประสบความสําเร็จหรือไม และสื่อใดใหผลดีที่สุด 
• ขาดการใชประโยชนจากสื่อที่มีทัง้หมด  ซึง่รวมถงึการทาํตลาดผานเครือขายคอมพวิเตอร
(online marketing) และการตลาดแบบบอกตอ (viral marketing) 
 
ปญหาในการสรางตราผลิตภัณฑ 
 
บริษัทโฆษณามักทาํหนาที่สงเสริมตราผลติภัณฑของบริษัทอื่นๆใหเปนที่รูจักของลูกคา แตกลับ 
ประสบความลมเหลวในการสงเสริมตราผลิตภัณฑของตนเอง  จากงานวิจัยพบวา มากกวารอยละ 
25 ของนักโฆษณาชื่อดังแทบจะไมรูจักบริษัทโฆษณาขนาดใหญเลย ยกเวนบริษทั  
ซาทชิแอนดซาทช ิ(Saatchi and Saatchi) 
                 ในตลาดอุตสาหกรรมอื่นๆก็มีเหตุการณลักษณะเดียวกนันี ้ อยางในธุรกิจการกอสราง 
ซึ่งประกอบไปดวยผูสงวัตถดิุบหลายพนัราย ซึง่มีต้ังแตกระเบื้องปหูลงัคาจนถึงพรมปูพื้น ผูซื้อรูจกั
เพียงชื่อตราของผูนาํตลาดเทานั้น 
                 ความลมเหลวตอการจดจําชื่อตรามักเกิดจากการสงเสริมที่ไมไดผลหรือสมรรถนะของ 
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ผลิตภัณฑตํ่า (ดังที่กลาวไปแลว) แตการมีชื่อตราที่มีชือ่เสียงและติดตลาดอยางเดียวก็ไมเพียงพอ 
ที่จะทําใหบริษัทรอดพนจากปญหาดานการตลาดไปได ดังที่แสดงในบนัทกึกรณีศึกษาตอไปนี ้
 
บันทึกกรณศีกึษา: เมื่อผลิตภัณฑชื่อดังถูกโจมตีอยางรุนแรงจากบริษัทที่ไมมชีื่อเสียง  
 
ผูบริโภคทุกคนรูจักบริษทัโคคา-โคลา (Coca-Cola) แตนอยคนนักที่จะรูจักบริษัทคอตต37(Cott) 
คอตตผลิตน้ําอัดลมที่เปนสนิคาเฮาสแบรนดแกซูเปอรมารเก็ต  ในป พ.ศ. 2534 บริษัทนี้ไดเร่ิมนาํ
ผลิตภัณฑตางๆออกขายอยางตอเนื่อง โดยใชตราของซูเปอรมารเก็ตในแคนาดา ต้ังแตนั้นมา
คอตตไดครอบครองตลาดน้ําอัดลมที่ขายตามรานคาปลีกตางๆในแคนาดา ดวยสดัสวนรอยละ 20 
โดยโคคา-โคลาถูกเบยีดไปอยูในอันดับสามของตลาดน้าํอัดลมที่ขายดี 
                 ในประเทศสหราชอาณาจักรนัน้ โคคา-โคลามีสัดสวนตลาดรอยละ 60 ของยอดขาย
ในซูเปอรมารเก็ต โดยมากกวาเปปซีโ่คลา ซึ่งมีสัดสวนตลาดอยูรอยละ 20 และมากกวาน้ําอัด 
ลมเฮาสแบรนด ซึ่งมีสัดสวนตลาดอยูรอยละ10 จึงไมนาแปลกใจเลยวา เหตุใดคอตตจึงหา ทาง
ตีตลาดที่สามารถสรางผลกาํไรอยางตลาดในประเทศสหราชอาณาจกัร 
                 เซนสเบอรีส (Sainsbury's) ซึ่งเปนซูเปอรมารเก็ตระดับแนวหนาของประเทศ 
สหราชอาณาจักร ไดนําเอาวิธีของคอตตมาใช  โดยนําคลาสสิกโคลา (Classic Cola) ออกสู 
ตลาด ซึ่งบริษัทกลาวอางวาเปนเครื่องดืม่ที่มีรสชาติดีกวาเครื่องดื่มเฮาสแบรนดทีม่ีอยูเดิมของ
ซูเปอรมารเก็ต  และขายในราคาแพง แตยังถือวาราคาถูกกวาโคคา-โคลา เซนสเบอรีสทํากาํไร
ไดอยางมหาศาลจากคลาสสิกโคลา แตโดยรวมแลว โคคา-โคลามีรายไดลดลงไมมากนัก เนื่อง 
จาก ยอดขายในซูเปอรมารเก็ตคิดเปนสัดสวนเพียงเล็กนอยของรายไดทั้งหมด อยางไรก็ตาม ส่ิง
ที่เกิดขึ้นแสดงใหเหน็วา บริษัทจะเกิดความเสีย่งหากพึ่งพิงเฉพาะประโยชนที่ไมไดมาจากตัว
ผลิตภัณฑ38เปนหลกั เชน ชื่อตราผลิตภัณฑ หรือความเชี่ยวชาญดานโฆษณา เพราะถาลูกคา
พบวา บริษทัอื่นขายผลิตภัณฑที่มีสมรรถนะเทาเทียมกันแตราคาถูกกวา พวกเขาก็จะไมซือ้
ผลิตภัณฑที่จดัเปนตราชั้นนาํในกลุมนัน้ แม็กคินซีย (McKinsey) ซึ่งเปนบริษัทที่ปรึกษาดาน
การจัดการกลาววา การขายในตลาดผูบริโภคไมประสบความสาํเร็จ  และจําเปนอยางยิ่งที่ตอง
ไดรับการทบทวนการดําเนินงาน 
               รอยละ 42 ของยอดขายที่คอตตไดนั้น มาจากลูกคาเพยีงรายเดียว คือ บริษัทยักษ
ใหญอยางวอล-มารต (Wal-Mart)  ซึ่งทาํใหคอตตไมมีความมัน่คง และมีบางสิ่งที่เราจะอภิปราย
กันในตอนตอไป 
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นวัตกรรมทีม่ีประสิทธิผล 
 
ไมวาในตลาดประเภทใดก็ตาม จะมีบริษทัอยู 2 ประเภท คือ บริษทัทีเ่ปนผูนาํ และผูลาหลงั (ดูใน
ตารางที ่14.2) ผูนาํเปนผูที่มกีารลองความคิดใหมๆอยูอยางสม่ําเสมอ นาํผลิตภัณฑใหมๆออกสู 
ตลาด และมองหาวิธีใหมเพือ่ดึงดูดลูกคา ผูลาหลงัมักจะคอยเลียนแบบหลังจากผูนาํไดดําเนนิการ
ไปแลวระยะหนึ่ง แตจะเหน็ไดไมยากวาใครเปนผูขับเคลื่อนตลาด  ผูลาหลงัมักประสบกับความ
ลมเหลวในภายภาคหนาจากการขาดความคิดสรางสรรคและขาดพลังในการริเร่ิม 
 
ตาราง 14.2  ผูนําและผูลาหลัง 
ผูนํา     ผูลาหลงั 
สรางสรรคส่ิงใหม 
ทําผลิตภัณฑที่นาสนใจ 
เนนกลยทุธ 
บริหารเพื่ออนาคต 

ทําตาม 
ทําผลิตภัณฑ เลียนแบบ 
เนนกลอุบาย 
บริหารแคใหอยูรอด 

 
ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยูโดยตลอด ไมเวนแมแตในตลาดที่เปนแนวอนุรักษนิยม  เนื่องจาก
ตลาดตองไดรับผลกระทบจากวัฏจกัรธุรกจิ กลาวคือ มกีารเติบโต  ขยายตวั และตกต่ํา  
คอรนเฟลกส (Cornflakes) ซึ่งเปนผลิตภณัฑที่มมีานานแลว และยังคงเปนผลิตภณัฑชั้นนําของ
บริษัทเคลลอกก (Kellogg's)  ปจจุบันผลติภัณฑเฮาสแบรนดตางๆ  มูสลีส (mueslis) และอาหาร
เชาแบบใหมๆ ไดเขามาแขงขันกับคอรนเฟลกส ซึง่ในจาํนวนนี้ มีหลายผลิตภัณฑทีผ่ลิตโดย     
เคลลอกก 
                 เคลลอกกตางกบัผูนําตลาดสวนใหญ คือ ยงัคงรักษาความเปนผูนําตลาดไวได ในขณะ
ที่ผูนาํตลาดรายอื่นๆประสบความสาํเร็จนอยกวา ปจจบัุน สายการบนิรายใหญด้ินรนเพื่อแขงขัน
กับสายการบนิราคาประหยดัอยางบริษทัอีซีเจ็ต (easyJet) มารกแอนดสเปนเซอร (Marks &  
Spencer) ประสบปญหาอยางหนกัในเรื่องการขายผลิตภณัฑที่ตกรุน ผูนําตลาดโดยปรกติจะยึด
ติดกับส่ิงทีท่ําใหธุรกิจของพวกเขาประสบความสาํเร็จ พวกเขาพยายามรักษา ยอดขาย ที่ไดจาก 
ผลิตภัณฑที่ขายดีของพวกเขา  ส่ิงนี้เองทีท่ําใหผูนาํตลาดเสียทีแกนวัตกรรมจากบริษทัเล็กๆ 
                 ในบางครั้ง บริษทัจะประสบผลสําเร็จในการขายผลิตภัณฑได เพราะมกีารนาํเสนอ
ขอดีใหมๆ อยางเชน ในตลาดผงซักฟอกที่เคยกลาวถงึแลวนัน้ ผูบริโภคอาจจะชอบการซักลางที่เร็ว 
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ข้ึนความสามารถในการกําจัดสิ่งสกปรก หรือการตอตานแบคทีเรีย 
                 โดยปรกติแลว อายุของผลิตภัณฑเปนตัวชีว้ัดที่ดีตัวหนึง่ ถาเกินกวาครึ่งของยอดขาย
ในบริษัทไดมาจากผลิตภัณฑที่ไมไดเปลี่ยนแปลงมาหาปแลว แสดงวาสายเกนิไปแลวที่จะทําการ
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑนั้น  ดังแสดงในรูปที่ 14.3 การพฒันาผลิตภัณฑใหมเกิดจากการวิจยัตลาด 
และตองใชขอมูลอยางมากเพื่อการวิจัยตลาด 
 
การพัฒนาผลิตภัณฑใหม 
 
จากที่ไดกลาวถึงในตอนตนของบทนี้วา บริษัทที่ปรึกษาดานการจัดการแหงหนึ่ง พึง่พิงเฉพาะ
ผลิตภัณฑอยางเดียวคือ  การใหคําปรึกษาแกบริษัทตางๆที่กาํลังดาํเนินการเพื่อใหไดใบรับรอง
ไอเอสโอ 900039 ที่ปรึกษาดานการจัดการขายความคิดดานการจัดการที่ทนัสมัย  แตอุปสงคของ
ผลิตภัณฑใดๆมักลดลงเมื่อเวลาผานไป  เมื่ออุปสงคคอยๆหายไป บริษัทก็ไมมีอะไรจะขายอีก
ตอไป 
                บริษัทตางๆควรมุงเนนเพื่อทีจ่ะทําใหผลิตภัณฑของตนทนัสมัยไมควรละเลยความคิด
ใหมๆและเทคนิคใหมๆ ตลาดทีห่ยุดนิง่หรือถึงจุดอิ่มตัวจะขาดความมั่นคงอยางมาก เหมือนอยาง
กรณีของโคคา-โคลา 
                ช็อกโกแลตมิลคเทรย (Milk Tray) มีความเกี่ยวพนักับภาพลกัษณของเจมสบอนด 
(James Bond) มานานเกือบ 20 ป ในตอนนัน้ บริษทัแคดเบอรี (Cadbury) ตัดสินใจอยางกลา
หาญที่จะลบภาพลักษณนี้  ทาํใหยอดขายเพิ่มข้ึนรอยละ 13  ตัวอยางเหลานี้แสดงใหเหน็วาการ
ยอมรับเอาความเสี่ยง บางครั้งก็เปนวิธกีารเดียวที่จะฟนฟูตราผลิตภัณฑ หรือประสบความสาํเร็จ
ในธุรกิจใหม  
                 นวัตกรรมไมใชเร่ืองที่งายเสมอไป เปนเวลาหลายปที่บริษทัวูลเวอรท (Woolworth) ซึ่ง
เปนหนึง่ในผูคาปลีกรายใหญที่สุดของโลก ไดพยายามหาหนทางที่จะเอาชนะความตกต่ําของ 
รานขายผลิตภัณฑราคาเดยีว40(five-and-ten cent ) ของบริษัท ซึ่งเปนรานที่ขายผลิตภัณฑทั่วไป 
เมื่อนานมาแลว ในระหวางป พ.ศ. 2503 ถึง  พ.ศ. 2512  วูลเวอรทไดพยายามพัฒนารานขาย
สินคาเฉพาะดานขึ้นมา และทําไดสําเร็จ โดยเปดรานขายรองเทากฬีาชื่อ ฟูตล็อกเกอร (Foot 
Locker) ในทีสุ่ด เมื่อ พ.ศ. 2540 บริษัทไดปดหางสรรพสินคาวูลเวอรทในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มี
อยูจํานวน 400 แหง  และในปจจุบันมีรานฟูตล็อกเกอร ซึ่งเปนรานคาปลีกแบบลูกโซ อยู  2,000 
แหงทั่วโลก ซึ่งขายรองเทากฬีาแกลูกคาทีม่ีอายุระหวาง 12-20 ป ในประเทศสหราชอาณาจักรนั้น 
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ชื่อของวูลเวอรทที่บริษทัแมไดขายไปในป พ.ศ. 2525 ไดกลายเปนธุรกิจรานจาํหนายผลิตภัณฑ
ทั่วไปซึ่งมีจํานวน 806 แหงตัง้อยูตามถนนสายหลกั 
 

 
 
 
 
 

การวิจยัตลาด ต้ังเกณฑการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

        ระดมสมอง / ความคิด 

ความคิดที่ตรงกับเกณฑและกฎ 

ตนแบบ/ การผลิตหนวยเลก็ 
ปรับปรุงหรือยกเลิก 
ถาไมไดผล 

     การวิจัยตลาดกลุมเล็ก 

ปรับผลิตภัณฑ  ทาํการวิจัยกลุมใหญ 
ทดสอบตลาด 

          นําผลิตภัณฑออกสูตลาด 

รูปที่ 14.3 กลยุทธการพฒันาผลิตภัณฑใหม 
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ความผิดพลาดของการพฒันาผลิตภณัฑใหม 
 
การพัฒนาผลติภัณฑใหมนัน้ ลมเหลวไดงายกวาที่จะทาํสําเร็จ  ความผิดพลาดเกดิขึ้นเนื่องจาก
บริษัทพฒันาผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไมตองการ ซึง่มาจากการที่บริษัททําการวิจยัไมดีพอ ความลม 
เหลวที่รูจักกนัดีในเรื่องนี ้คือ กรณีของรถสามลอที่ขับเคลื่อนโดยพลังแบตเตอรี่ซีเอสของบริษัท 
เซอรไคลฟซินแคลร (Sir Clive Sinclair) ผูบริโภคพบวา รถดงักลาวไมปลอดภัยในการขับข่ีบนทอง
ถนน เนื่องจากแลนชาและตัวถังรถต่าํเกนิไป 
                 แมบริษัทใหญๆก็ยังประสบปญหา เมื่อบริษัทลีเวอรบราเธอร (Lever Brothers) ไดเติม
สารแมงกานีส (manganese) ลงในเพอรซิล (Persil) ซึ่งเปนผงซักฟอกที่บริษทัผลิตขึ้น แลวเรียกวา  
พลังเพอรซิล ไดมีขาวลือเกิดขึ้นวา ผงดงักลาวทําใหเสื้อผาเปอย สถาบันกูดเฮาสคีปปง  
(The Good  Housekeeping Institute) ถอนคํารับรองผลิตภัณฑ และหองปฏิบัติการอิสระ 8 แหง
เห็นพองตองกนัวา ผงดังกลาวทําลายเสื้อผาจริง  ลีเวอรบราเธอรไดลดปริมาณสารแมงกานีสลง 
ประมาณรอยละ 80 แตเหตุการณนี้ไดทาํใหกําไรของยนูลีิเวอรลดลงราว 57 ลานปอนด ตัวเลขนี้ไม
รวมเงนิ 200 ลานปอนดที่ใชในการพัฒนาและใชเปนคาใชจายในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด 
ผลกระทบในระยะยาวที่มีตอสินคาทีม่ีมานาน 85 ป อยางเพอรซิลยังคงมีใหเห็นอยู 
                 ความผิดพลาดในผลิตภัณฑใหมควรมกีารตรวจสอบกอนที่จะนําออกสูตลาด ผูผลิต 
ชิปอยางอนิเทลยอมรับวา ชปิเพนเทยีม (Pentium chip) มีขอบกพรองที่ยงัตรวจไมพบ ซึ่งกระทบ
ตอความแมนยําในการหารตัวเลข ผูที่ใชงานทั่วไปจะไมสามารถสงัเกตเห็นความบกพรองดังกลาว
ได แตบริษัทไดประมาณการวาจะมยีอดขายชิปอยูที ่7 ลานชิน้ตอป ซึง่แสดงใหเห็นถึงระดับความ
รุนแรงของปญหา 
 
บันทึกกรณศีกึษา : ความสําเรจ็และความลมเหลวของบารอน บิช (BARON BICH) 
   
ผูคิดคนสิ่งใหมๆ ที่ประสบความสาํเร็จที่สุดบางครั้งกย็ังลมเหลว ตัวอยางเชน บารอน บิช (Baron 
Bich) มีชื่อเสียงในผลิตภัณฑไฟแช็กบกิ(Big lighter) ซึ่งเปนไฟแช็กทีใ่ชคร้ังเดียว มดีโกนที่ใชคร้ัง
เดียว  โดยเฉพาะอยางยิง่ ปากกาลูกลืน่บิ๊กที่ใชหมดแลวทิง้ ซึง่ขายไดวันละ 15 ลานดาม เมื่อบา
รอน บิช เสียชวีิตลงในป พ.ศ. 2537 บริษัทของเขามีรายได 650 ลานปอนด และเขายังเปน
เจาของ (ธุรกจิประเภทอื่น) ธุรกิจเสื้อผาสตรีที่ใหญที่สุดในประเทศฝรัง่เศสและประเทศอิตาล ี
                 แตมีบางธุรกิจทีบิ่ชทําไมสําเรจ็ เชน เขาไดพยายามขายน้ําหอมบิก๊ทีม่ีราคาไมแพงใน
ซูเปอรมารเก็ต  รานจําหนายหนงัสือพมิพ และปมน้ํามัน  แตก็ประสบกับความลมเหลว  สุดทาย 
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บันทึกกรณศีกึษา : ความสําเรจ็และความลมเหลวของบารอน บิช (BARON BICH) (ตอ) 
 เขากถ็อนตัว หลังจากขาดทุนมา 3  ป รวมเปนเงิน 15 ลานปอนด 
                 การยอมเสี่ยงเขาไปยังวงการแฟชั่นของเขา ดวยการซื้อธุรกิจเสื้อผาจากกีลาโรช  
(Guy Laroche)  ทําใหเขาขาดทุน 25 ลานปอนดในระยะเวลาเพียงหนึง่ป การขยายตัวสูธุรกิจ
กระดานเลนวนิดเซิฟทําใหเกิดคาใชจายขึน้แกบริษัทในเครือ ผลิตภัณฑบางอยางใชเวลานาน 
กวาจะทาํกาํไร แมวาบิชไดซื้อบริษทัผลิตปากกาในประเทศสหรัฐอเมริกาชื่อ วอเตอรแมน 
(Waterman) ในป พ.ศ. 2500  แตบริษัทไมสามารถทํากําไรได จนกระทั่ง ป พ.ศ. 2508 บิชยอม
รับวา ความลมเหลวเปนตนทุนของนวัตกรรม  และเขาจะไมหยุดอยูกบัคําสรรเสริญที่ไดรับ แตได
พยายามอยางตอเนื่องที่จะเปนผูนาํ  
 
 
การพึง่พิงรายไดจากลกูคาเพียงไมกี่ราย 
 
บริษัทจํานวนมากอาศัยลูกคารายใหญเพยีงไมกี่ราย ในบางบริษทันัน้ รอยละ 80 ของยอดขาย 
ไดมาจากรอยละ 20 ของลูกคา เชน ตลาดสินคาอุปโภคบริโภคในประเทศสหราชอาณาจักรมี
ซูเปอรมารเก็ตแบบลูกโซยักษใหญ 5 รายครองตลาดอยู ดังนัน้อุตสาหกรรมอาหารแปรรูปจึงจัดอยู
ในธุรกิจที่มีความเสี่ยงอยางมากที่จะลมหายไปจากตลาด ซึ่งจะสงผลใหยอดขายของผลิตภัณฑ 
เฮาสแบรนดตางๆของซูเปอรมารเก็ตดีข้ึน 
                 อีกกรณีตัวอยางคือ  บริษทัโฆษณาแหงหนึ่งในประเทศสหราชอาณาจักร คร่ึงหนึ่งของ
งานทัง้บริษทั ไดมาจากบริษทัอเมริกนัเพยีงบริษัทเดยีว เมื่อลูกคารายนี้ขายกิจการทีอ่ยูในประเทศ 
สหราชอาณาจักร เจาของรายใหมตัดสินใจใชจายดานสงเสริมการตลาดนอยลง ทําใหบริษัท
โฆษณาแหงนีเ้กือบลมละลาย 
                 บริษัทจัดอันดับธรุกิจ แสตนดารดแอนดพัวรส (Standard & Poors) หรือเอสแอนดพี 
(S&P) กลาววา ธนาคารยุโรปหลายแหงพึง่พงิลูกคารายใหญเทานัน้  และเปนเรื่องจริงที่เกิดขึน้กับ
ธนาคารในประเทศเยอรมนี ประเทศอิตาล ีและประเทศโปรตุเกส ในประเทศเยอรมนนีั้น รายได
จากลูกคาชั้นนํา 20 อันดับแรกคิดเปนรอยละ 14 ของคาเฉลี่ยของทุนของธนาคาร  แตในประเทศ
อิตาลี และประเทศโปรตุเกส รายไดจากกลุมดังกลาวคดิเปนรอยละ 10 เทานัน้ ตามขอมูลของ 
เอสแอนดพีนัน้ โดยเฉลี่ยแลว รอยละ 8 ของทุนในธนาคารชั้นนาํของยุโรปหนึ่งรอยอันดับแรก 
อาศัยรายไดจากลูกคาเพยีง 20 ราย ซึ่งคดิเปนรอยละ 40 ของรายไดสุทธิจากการดําเนนิงาน  
ธนาคารที่อยูในความเสี่ยงสงูสุดคือ ธนาคารที่มุงใหบริการกลุมอุตสาหกรรมเฉพาะดาน  และ



 

 
 

59

ธนาคารที่เนนการใหบริการดานตางๆของธนาคารแกกลุมธุรกิจคาสงและกลุมธุรกิจขนาดใหญ  ซึ่ง
หากลกูคาเหลานี้ประสบปญหา ธนาคารกจ็ะเกิดปญหาตามไปดวย 
                 ตามความเห็นของเอสแอนดพนีั้น กฎ ระเบยีบในปจจุบันทีก่ําหนดใหธนาคารสํารอง 
เงินไวรอยละ10 ของทนุนับวายังไมเพียงพอ 
 
ความลมเหลวดานการกระจายสินคา 
  
บริษัทผูผลิตผลิตภัณฑมีชื่อเสียง โดยทัว่ไปจะรูชองทางทัง้หมดที่ขายผลิตภัณฑของตน แตบาง
บริษัทไมไดอยูในสถานะดงักลาว หลายธุรกิจขายผลติภัณฑแคในระดับภูมิภาค แมวาจะมี
ผลิตภัณฑซึ่งเหมาะที่จะขายไดทั่วประเทศ  บางบรษิทัก็ขายเพยีงระดับประเทศ แมวาผลิตภัณฑ
ของพวกเขาสามารถขายไดทั่วโลกก็ตาม มหีลายวิธทีีบ่ริษัทสามารถขยายตลาดได เชน โดยการ
เพิ่มพนกังานขาย ตัวแทน หรือโดยการสงไปขายยงัตางประเทศ  อีกหนทางหนึง่คือ การให 
แฟรนไชส (franchising) ซึ่งเราจะกลาวในหนาตอไป 
 
การใหแฟรนไชส 
 
การใหแฟรนไชส กอประโยชนหลายประการแกบริษัทที่มีผลิตภัณฑระดับคุณภาพและมีมาตรฐาน
ในการทําธุรกจิ บริษัทดงักลาวสามารถเพิม่รายไดโดยรายจายไมเพิม่  เนื่องจากผูรับแฟรนไชสเปน
ผูจายคาสถานที ่อุปกรณ ยานพาหนะ  พนักงาน และสนิคาในราน 
                 ผูรับแฟรนไชสยิ่งประสบความสําเร็จมากเทาไร ก็ยิ่งจายคาธรรมเนียม  และซื้อ
ผลิตภัณฑจากเจาของแฟรนไชสมากขึน้เทานั้น  ผูรับแฟรนไชสทาํงานหนักกวาการเปนลูกจาง 
เนื่องจากพวกเขาเปนเจาของธุรกิจ  ในชวงที่สภาวการณไมเอื้ออํานวย ผูรับแฟรนไชสตองแบก
ภาระยอดขายที่ตกต่ําลง  แตการใหแฟรนไชสมีขอเสียเกิดขึ้น คือ บริษัทไมไดจัดการชองทางใน
การจัดจําหนายเอง ทําใหการใหแฟรนไชสอาจกลายเปนวิธีการทําธุรกจิที่ไดกําไรนอย ขอดีและ
ขอเสียเหลานี้เกิดขึ้นกับการทําธุรกิจดวยวธิีอ่ืนๆ  เชน การเลือกผูรับลิขสิทธ และผูแทนจาํหนาย 
 
 
 
 
 


