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 การท่ีจะบริหารธุรกิจใหประสบความสําเร็จได
น้ัน สิ่งแรกท่ีตองพิจารณาคือ การเลือกประเภทของ
ธุรกิจท่ีจะทําใหดีเสียกอน วาจะทําธุรกิจประเภทไหน  
ธุรกิจบางประเภทท่ีถึงแมจะทํากําไรไดมาก ก็ไมใชวา
เราจะเขาไปทําไดทันที ถาเลือกทําธุรกิจท่ีเก่ียวของกับ
พ้ืนฐานของชีวิต ก็จะงายกวาเพราะไมวาเศรษฐกิจจะ
เปนอยางไรสินคาของเราก็ยังขายไดอยู ดังน้ันตอง
เลือกประเภทของธุรกิจใหดี 
 การเร่ิมตนทําธุรกิจ ควรเร่ิมอยางเล็ก ๆ แลว
คอย ๆ ขยาย ตองไมผลีผลามหรือทําอะไรเกินตัว  
แมแตบริษัทของผมเอง ก็เร่ิมตนจากธุรกิจเล็ก ๆ แลว
คอย ๆ ขยายเชนเดียวกัน ดังน้ันลักษณะการเติบโต
ของเราอาจจะเติบโตทีละนอย ๆ  ซ่ึงแตกตางจากธุรกิจ
ของคนอ่ืน แตเราเองมีธุรกิจท่ีหลากหลาย ซ่ึงการมี
ธุรกิจท่ีหลากหลายมันปลอดภัยตรงท่ีวา ถาธุรกิจหน่ึง
เกิดไมดีขึ้นมา แตอีกธุรกิจหน่ึงยังดีอยู เราก็อยูได 
ในทางตรงกันขามถาเราทําธุรกิจอยูประเภทเดียว แลว
เกิดธุรกิจน้ันได รับผลกระทบจากเศรษฐกิจ หรือ
สิ่งแวดลอมอะไรก็ตาม ธุรกิจก็จะเกิดปญหาทันที  
 นอกจากการเลือกประเภทของธุรกิจแลว สิ่ง
สําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจของเราเติบโต และสามารถ
แขงขันในตลาดไดน้ัน คือ “กลยุทธการตลาด” ในวิกิ
พีเดียใหคําจํากัดความวา “การตลาด” หมายถึง 
กระบวนการของการสื่อสารคุณคาของผลิตภัณฑหรือ
บริการไปยังลูกคา การตลาดอาจถูกตีความวาเปน
ศิลปะแหงการขายสินคาในบางคร้ัง แตการขายน้ัน
เปนเพียงสวนเล็ก ๆ สวนหน่ึงของการตลาด   
 Phillip Kotler (ฟลลิป คอตเลอร) ปรมาจารย
ดานการตลาดระดับโลกใหคํ า จํากัดความไวว า 
“การตลาด” หมายถึง การหาและการสนองความ
ตองการของมนุษยของสังคม และยังใหคํานิยมของ
การตลาดท่ีสั้นไปกวาน้ีอีกวา “การตลาด หมายถึง 
การตอบสนองความตองการ ท่ีเปนประโยชน” 

สวนในทรรศนะของผม “การตลาด” คือ การ
ทําอะไรก็ได เพ่ือใหคนซ้ือสินคาของเรา เปนการใช
วาทศิลปในการทําใหผูบริโภคเชื่อวาสินคาของเรา

ดีกวาคนอ่ืน การตลาดเปนสิ่ง ท่ีเ ก่ียวของในชีวิต 
ประจําวันของเราอยูเสมอ การทําการตลาดไมใชเพียง
การออกสินคาเยอะ ๆ การท่ีจะออกสินคาแตละตัวน้ัน 
ตองมองท่ีความตองการของผูบริโภคเปนหลัก พรอม ๆ  
กับท่ีตองมองศักยภาพของตนเองควบคูกันไปดวย ท้ัง
ในเร่ืองของเงินทุน การโฆษณา การสรางแบรนด 
กําลังคนวามีความพรอมหรือไม นักการตลาดตอง
คํานึงวาสินคาท่ีออกมา จะขายใหใคร ขายยังไง 
ขนาดของตลาดเปนอยางไร คูแขงเปนอยางไร อายุ
ของสินคาเปนแบบไหน Short Term หรือ Long 
Term สินคาจะมีอนาคตอยางไร ถายังไมมีชองทาง
การตลาด ยังไมมีลูกคา ก็ไมมีทางสําเร็จ สรุปไดวา
หัวใจทางการตลาด ประกอบดวย 4 สวนสําคัญ ดังน้ี 
คือ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก สินคา และ 
บริการ (Goods and Service) การท่ีสินคาหรือ
บริการของเราจะขายไดน้ัน สินคาของเราตองเดนกวา
สินคาของคูแขงอยางชัดเจน ผูบริโภคเห็นแลวตอง
อยากซ้ือ และจุดเดนท่ีมีน้ันตองเปนจุดเดนท่ีผูบริโภค
ชื่นชอบ เปนสินคาท่ีลูกคาตองการจะซ้ือ และเม่ือซ้ือ
สินคาน้ันแลวตองมาซ้ือซํ้าอีก 

2.  การกําหนดราคา (Price) ราคาเปนสิ่งท่ี
คอนขางสําคัญในการตลาด แตไมใชอะไร ๆ ก็ลด
ราคาอยางเดียว การกําหนดราคาในท่ีน้ีจะเปนการตั้ง
ราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและกลุมเปาหมาย 
สินคาบางประเภทหากตั้งราคาต่ําเกินไปสินคาน้ัน
อาจจะถูกมองวาคุณภาพไมนาเชื่อถือ ดังน้ันสินคาบาง
ชนิดตองสรางแบรนดใหอยูในระดับพรีเม่ียมและขาย
ในราคาแพง 

3.  การจัดจําหนาย (Place) คือวิธีการนํา
สินคาไปสูมือของลูกคา หากเปนสินคาท่ีจะขายไป
หลาย ๆ แหง วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมี
ความสําคัญมาก หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคา
น้ันไมใชขายมากสถานท่ีแลวจะดีเสมอไป เพราะถา
สินคาน้ันเปนสินคาในระดับบน ก็ควรจะจํากัดการขาย
ไมใหมีมากเกินไป เพราะอาจจะทําใหเสียภาพลักษณ
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ได สิ่งท่ีเราควรจะคํานึงอีกอยางของการกระจาย
สินคาคือตนทุนการกระจายสินคา เชนการขายสินคา
ใน 7-eleven อาจจะกระจายไดท่ัวถึง แตอาจจะมี
ตนทุนท่ีสูงกวา และหากจะกลาวถึงธุรกิจท่ีเปนการ
ขายหนาราน Place ในท่ีน้ีก็คือ ทําเล ซ่ึงก็ควรเลือกท่ี
ใหเหมาะสมกับสินคาของเราเชนกัน  

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ
การทํากิจกรรมตาง ๆ เพ่ือบอกลูกคาถึงลักษณะสินคา
ของเรา และตองมีเปาหมายท่ีจะดึงลูกคาของคูแขงมา
เปนของเรา ดังน้ันการ Design โฆษณา หรือการทํา 
Promotion ตองมีจุดเดนท่ีแตกตางและโดนใจลูกคา
ของคูแขงดวย นักการตลาดตองสามารถ Monitor ได
วาแนวทางใดหรือชองทางใดท่ีทําไปแลวทําใหเกิด
ประสิทธิภาพ ทําใหคนสนใจท่ีจะซ้ือสินคา นอกจากน้ี
การทํา Promotion ก็ตองมีการ Test บอย ๆ เพ่ือจะ
ทําใหเขาใจผูบริโภคมากขึ้น สวนการทําโฆษณาก็ตอง
มีการวัดผลวาดวยวา เม่ือทําแลวสินคาขายไดมากขึ้น
หรือไมอยางไร 

คนท่ีจะเปนนักการตลาดท่ีดีน้ันตองเปนคนชาง
สังเกต ตองหม่ันสังเกตสิ่งรอบ ๆ ตัว หม่ันศึกษา
ขาวสารบานเมือง ตองเปนนักวิเคราะห ซ่ึงสามารถ
วิเคราะหไดวาสิ่งใดท่ีทําแลวกอใหเกิดความสําเร็จ  
หรือสาเหตุใดท่ีทําแลวไมประสบความสําเร็จ และตอง
มีสัญชาตญาณวาการออกสินคาตัวใดจะขายไดหรือ
ไมได ซ่ึงสัญชาตญาณน้ันก็มาจากประสบการณท่ีสั่ง
สมมาน่ันเอง 

อีกคุณสมบัติท่ีตองไปกันใหไดกับองคกรธุรกิจ
ท่ีแสวงหากําไร น่ันคือ "การคํานึงถึงคุณธรรม" ใน
มุมมองของผมการท่ีจะบริหารธุรกิจใหสําเร็จอยาง
ยั่งยืนม่ันคงน้ัน ความเกงดานกลยุทธทางการตลาด
อยางเดียวคงไมเพียงพอ ผมมองวาการทําธุรกิจตองมี
ความซ่ือสัตย ซ่ือตรง ไมเอารัดเอาเปรียบท้ังคูคาและ
ลูกคา ตองเปนการคาขายท่ีตรงไปตรงมา ตองทําในสิ่ง
ท่ีดี สินคาท่ีเราขายตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี ไมฉวย
โอกาส ไมขายในราคาท่ีแพงเกินทุนเกินไป หรือหาก
เปนหน้ีใครก็ตองจายก็ตองคืน ไมบิดพล้ิวหน้ี รักษา
เครดิต รับปากแลวตองทํา หากเราเสียเครดิตคร้ัง
เดียว ประวัติไมดีก็ขาดความเชื่อถือ ไมเอาของคนอ่ืน
มาเปนของเรา เม่ือพูดถึงเร่ืองความซ่ือสัตย ผมนึกถึง
สิ่งท่ีคุณพอทําใหเห็นอยูเสมอคือ แมจะเปนเจาของ
สินคา เจาของบริษัทอยางคุณพอ ก็ไมสามารถหยิบ

สินคาในคลังไปใชไดตามอําเภอใจ ตองใชเงินซ้ือสินคา
กลับไปใชเหมือน ๆ กับลูกคาคนอ่ืน ตอนเด็กผมก็ไม
เขาใจความคิดพอ แตเม่ือโตขึ้นเขาใจวาท่ีพอตองทํา
แบบน้ัน เพราะปองกันการ "คอรรัปชัน" ในบริษัท ท่ี
ตองเร่ิมจากผูนําไมโกง 

สิ่งเหลาน้ีลวนขึ้นอยูกับผูนําองคกรท้ังสิ้น ผูนํา
องคกรตองทําตัวเปนตัวอยางท่ีดี "การวางตัวเปน
แบบอยางท่ีดี" ใหคนในองคกรมองเห็น จึงจะทําให
องคกรบรรลุเปาหมายทางธุรกิจท่ีวางไว “องคกรไหน 
ไหนจะเจริญได อยูท่ีผูนํา และจะลมเหลวก็อยูท่ีผูนํา” 
นอกจากน้ีผู นําตองปลูกฝง ให ทุกคนในองคกรมี
ความคิดไปในแนวทางเดียวกันวา การทําธุรกิจตอง
ตรงไปตรงมา มีความซ่ือสัตยสุจริต แมเร่ืองทุจริต
อาจจะเกิดขึ้นไดตลอดเวลา แตเราตองมีจุดยืนท่ีจะไม
ยอมรับเร่ืองการไมซ่ือสัตย หรือการทุจริตคอรรัปชั่น 
และเม่ือธุรกิจม่ันคงเติบโตในระดับหน่ึงแลว ผมคิดวา
ก็ควรทําประโยชนใหกับสังคมสวนรวม เพ่ือเปนการ
ตอบแทนคุณแผนดินและประเทศชาติบาง 

โอกาสทางธุรกิจในศตวรรษของเอเชีย 
 

ศาสตราจารย ดร.เกรียงศักดิ ์เจริญวงศศักดิ ์
นักวิชาการอาวุโส มหาวิทยาลยัฮารวารด 

 
เศรษฐกิจเอเชียไดรับการคาดหมายวาจะ

กลายเปนศูนยกลางของเศรษฐกิจโลกในอนาคต 
ธนาคารเพ่ือการพัฒนาเอเชีย (ADB, 2011) คาดการณ            
วา ศตวรรษท่ี 21 จะเปน “ศตวรรษของเอเชีย” 
เหมือนดังศตวรรษท่ี 19 ท่ีเปนศตวรรษของสหราช
อาณาจักร และศตวรรษท่ี 20 ท่ีเปนศตวรรษของ
อเมริกา เน่ืองจากเศรษฐกิจของเอเชียมีอัตราการ
ขยายตัวในระดับสูงเปนเวลาหลายปติดตอกัน การ
เปลี่ยนแปลงของโครงสรางเศรษฐกิจโลก ซ่ึงความ
เขมแข็งทางเศรษฐกิจโลกกําลังเคลื่อนจากตะวันตกมา
สูตะวันออก เปนปรากฏการณท่ีมีความสําคัญตอภาค
ธุรกิจท่ัวโลก โดยเฉพาะอยางยิ่ ง ธุรกิจในเอเชีย 
บทความน้ีจึงเปนการวิเคราะหโอกาสทางธุรกิจท่ีจะ
เกิดจากการท่ีเอเชียจะกลายเปนศูนยกลางเศรษฐกิจ
ของโลก 

 
1.  โอกาสเขาถึงตลาดที่มีขนาดใหญ 

เศรษฐกิจเอเชียมีแนวโนมเปนตลาดท่ีมีขนาด
ใหญท่ีสุดในโลกเม่ือพิจารณาท้ังในเชิงมูลคาของ GDP 
และจํานวนประชากร ADB (2011) คาดการณวาสวน
แบงของ GDP เอเชียจะเพ่ิมขึ้นเทาตัวเปนรอยละ 52 
ของ GDP โลกในป 2050 เม่ือพิจารณาเฉพาะสวน
แบง GDP ของตลาดเกิดใหมในเอเชียจะเพ่ิมขึ้นถึง 3 
เทาคิดเปนรอยละ 46 ของ GDP โลกในป 2050 
โดยเฉพาะจีนและอินเดียท่ีจะมีขนาดเศรษฐกิจรวมกัน
ถึงรอยละ 30 ของ GDP โลกในป 2050 (Buiter and 
Rahbari, 2011) 

ธุรกิจเอเชียมีโอกาสเขาถึงตลาดในภูมิภาค
เอเชียมากขึ้นได เน่ืองจากประเทศในเอเชียจะมีการ
เปดเสรีทางการคาระหวางกันมากขึ้น โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งอาเซียนจะรวมตัวเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ในป 2015 และมีแผนจะขยายความรวมมือทาง
เศรษฐกิจกับจีน ญี่ปุน และเกาหลีใตเปน ASEAN+3 
และจะขยายความรวมมือไปสูอินเดีย ออสเตรเลีย 
และนิวซีแลนด เปน ASEAN+6 ท้ังน้ี การคาดการณ
ของ Australian Government (2012) ระบุวาเอเชีย

จะมีสวนแบงมากกวารอยละ 50 ของการคาโลกในป 
2025 โดยสวนแบงของการคาภายในภูมิภาคมีแนวโนม
เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง 

ยิ่งไปกวาน้ัน ประเทศจีนไดออกแผนพัฒนา
เศรษฐกิจฉบับท่ี 12 ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงนโยบาย
เศรษฐกิจจากการพ่ึงพาการลงทุนจากตางประเทศเปน
การพ่ึงพาการบริโภคภายในประเทศมากขึ้น โดยการ
พัฒนาความเปนเมือง การเพ่ิมรายไดของประชาชน 
การจัดบริการสาธารณะ และการสรางสภาพแวดลอม
ท่ีเอ้ือตอการบริโภค (McKinsey, 2011b) ท้ังน้ีรัฐบาล
จีนมองวาการพ่ึงพาการลงทุนจากตางประเทศน้ันไม
ยั่งยืน และการบริโภคของครัวเรือนในประเทศจีนมี
สัดสวนเพียงรอยละ 34 ของ GDP ในป 2011 ในขณะ
ท่ีประเทศพัฒนาแลวและประเทศในกลุม BRIC สวน
ใหญมีสัดสวนการบริโภคของครัวเรือนสูงกวารอยละ 
50 ของ GDP (World Bank, 2013a) การเปลี่ยนแปลง
ทิศทางนโยบายดังกลาวเปนโอกาสสําหรับภาคธุรกิจ
ในจีนและในเอเชียท่ีจะขยายตลาดไปสูจีนมากขึ้น 
และจะทําใหจีนกลายเปนตลาดหลักของเอเชียแทนท่ี
สหรัฐและยุโรป 

 
2.  โอกาสเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซ้ือสูง 

ถึ งแม ว า เอเชีย มี อัตราการขยายตั วทาง
เศรษฐกิจในระดับสูง แตเน่ืองดวยประชากรท่ีมีเปน
จํานวนมาก ทําใหระดับรายไดตอหัวประชากรของ
เอเชียยังอยูในระดับต่ํากวาประเทศพัฒนาแลวมาก 
ดัชนี GDP ตอหัวประชากร (ยุโรปตะวันตก=100) ของ
ตลาดเกิดใหมในเอเชียเพ่ิมขึ้นจาก 6.7 ในป 2010 
เปน 51.9 ในป 2050 ในขณะท่ีดัชนีดังกลาวของ
ประเทศพัฒนาแลวจะอยูในระดับ 100 ขึ้นไป (Buiter 
and Rahbari, 2011) อยางไรก็ดี การศึกษาหลายชิ้น
คาดการณวาจํานวนชนชั้นกลางท่ัวโลกในอีก 20 ป
ขางหนาจะเพ่ิมขึ้น 2-3 พันลานคน โดยชนชั้นกลางถึง
รอยละ 66 จะอยูในเอเชียแปซิฟก (McKinsey Global 
Institute (2012a); Wilson and Dragusanu, 2008; 
Kharas and Gertz, 2010) การขยายตัวของกลุมชน
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