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บทคัดย่อ

	 บทความนี้เป็นบทวิจารณ์งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดรถยนต์ขนาดเล็กในประเทศกำ�ลังพัฒนา: 
กรณีศึกษาของผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น” ของ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ ผู้วิจารณ์เห็นด้วยกับผู้เขียนและพบว่าบทความนี้
ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับตลาดของรถยนต์ขนาดเล็ก (segment A) ในประเทศกำ�ลังพัฒนาได้เป็นอย่างดี 	
บทวจิารณน์ีไ้ดเ้พิม่เตมิแนวคดิทางเศรษฐศาสตรใ์นการอธบิายสภาพตลาดฐานพรีะมดิของรถยนตข์นาดเลก็ตน้ทนุต่ำ�	
ในประเทศกำ�ลังพัฒนา และได้แสดงความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดในการแบ่งส่วนตลาดรถยนต์ในรูปแบบ	
ต่างๆ นอกเหนือจากการใช้ขนาดรถยนต์และระดับราคา รวมทั้งแสดงให้เห็นถึงข้อจำ�กัดของผู้ผลิตรถยนต์
สัญชาติญี่ปุ่น ในการรุกตลาดรถยนต์ขนาดเล็กต้นทุนต่ำ�ในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนา บทวิจารณ์ยังได้แสดง	
ให้เห็นถึง ทิศทางตลาดรถยนต์ในตลาดโลกในหลากหลายมุมมอง ทั้งปัจจัยด้านความเป็นเมือง โครงสร้าง	
พื้นฐานโลกาภิวัตน์ ผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ

คÓสÓคัญ: การแบ่งส่วนตลาดรถยนต์ รถยนต์ขนาดเล็กต้นทุนต�่ำ ประเทศก�ำลังพัฒนา
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Abstract

	 This paper reviews the article titled “Emerging Market Strategy in Compact Vehicles: 
The Case of Japanese Car Manufacturers” by Prof. Dr. Hiromi Shioji. The reviewer agrees 
with the findings of this article and found this article provides very useful insight information 
about small-size low-cost vehicles (LCV) in emerging countries. The review further explains 
the small LCV market (the base of the pyramid) in emerging countries by using an economics	
concept. It illustrates various criteria in market segmentation besides using car size and price. 
It demonstrates some limitations of Japanese car-makers to penetrate the LCV market in 
emerging countries. It describes global trends in commercial vehicles including urbanization, 
infrastructure, globalization, products, and services. 
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พีระ เจริญพร

1. บทนÓ
	 บทความนี้ เป็นบทวิจารณ์งานวิจัยเรื่อง 
“กลยุทธ์การตลาดรถยนต์ขนาดเล็กในประเทศกำ�ลัง
พัฒนา: กรณีศึกษาของผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น” ของ 
ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัย
เกียวโต ที่นำ�เสนอในงานสัมมนาวิชาการญี่ปุ่นศึกษา 
หัวข้อ “กลยุทธ์การตลาดของผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นใน
เอเชยี” ทีส่ถาบนัเอเชยีตะวนัออกศกึษา มหาวทิยาลยั
ธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต เมื่อวันศุกร์ที่ 20 กันยายน 
พ.ศ. 2556 เวลา 13.00-16.30 น. ผู้วิจารณ์เห็นด้วย
กับข้อค้นพบของ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ ทั้ง 3 ประเด็น
สำ�คัญ คือ ประเด็นแรก บทความนี้ใช้แนวคิดตลาด
ฐานพีระมิด (Base of Pyramid: BOP) ของ C.K. 
Prahalad ในการแบ่งส่วนตลาด (market segmen-
tation) กลา่วคอื ศ. ดร.ฮโิรม ิชโิอจ ิเชือ่วา่ ตลาดคน	
ทีม่รีายไดน้อ้ยนา่จะมจีำ�นวนมากทีส่ดุ และคดิวา่นา่จะ
มีโอกาสทางการตลาดสูง ดังนั้น รถยนต์ segment	
A ทีม่รีาคาถกูจบัตลาดผูม้รีายไดน้อ้ย นา่จะเปน็ตลาด	
ผู้บริโภคที่กว้างที่สุด แต่ว่า ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ พบว่า	
โครงสร้างตลาดรถยนต์ในตลาดกำ�ลังพัฒนาไม่ได้เป็น
แบบนั้น ประเทศที่มีตลาดของรถ segment A กว้าง
ที่สุดนั้น มีแค่ญี่ปุ่นกับอิตาลีเท่านั้นเอง ส่วนประเทศ
อื่นตลาดที่กว้างที่สุดจะอยู่ใน segment B กับ C 	
เสยีเปน็สว่นใหญ่ และ ศ. ดร.ฮโิรม ิชโิอจติัง้คำ�ถามวา่	
ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่ควรจะเขา้ไปในตลาดรถยนตต์น้ทนุ
ต่ำ�พิเศษ (ultra low cost vehicle) คือ ตลาด
รถยนต์ราคาถูกของ segment A หรือไม่? ศ. ดร.	
ฮโิรม ิชโิอจเิสนอวา่ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่ไมค่วรเขา้ไปใน
ตลาดดงักลา่ว เพราะวา่ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่ยงัถอืครอง
ตลาดในระดบัหร ู(luxury) อยูแ่ละขอ้สรปุสดุทา้ย คอื 
ตลาดรถยนต์ยังไม่ถึงจุดอิ่มตัว โดยเฉพาะในประเทศ
กำ�ลังพัฒนาที่ยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง
	 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจารณ์อยากจะนำ�เสนอ
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมโดยใช้แนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ใน

การอธิบายสภาพตลาดรถยนต์ขนาดเล็กในประเทศ
กำ�ลงัพฒันา จากนัน้จะเปน็ความเหน็เพิม่เตมิเกีย่วกบั	
แนวคิดในการแบ่งส่วนตลาดรถยนต์ในรูปแบบ	
ต่างๆ นอกเหนือจากการใช้ขนาดรถยนต์และระดับ
ราคา และแสดงให้เห็นถึงข้อจำ�กัดของผู้ผลิตรถยนต์
สัญชาติญี่ปุ่นในการรุกตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษ
ในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนา และสุดท้ายจะเป็นการ
นำ�เสนอทิศทางตลาดรถยนต์ในตลาดโลกในมุมมอง
ต่างๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.	แนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ในการอธิบาย 
	 สภาพตลาดรถยนต์ขนาดเล็กในประเทศ 
	 กÓลังพัฒนา
	 ศ. ดร.ฮโิรม ิชโิอจ ิพบวา่ สภาพตลาดรถยนต	์
ขนาดเล็กในประเทศกำ�ลังพัฒนาไม่ได้เป็นไปตาม
แนวคดิของ C.K. Prahalad ทีเ่ชือ่วา่ตลาดทีฐ่านของ
พีระมิด (กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้น้อยสุด) จะเป็นฐาน
ลูกค้าที่มีจำ�นวนมากที่สุด แนวคิดนี้ถูกใช้มากในกลุ่ม
สินค้าที่เป็นสินค้าโภคภัณฑ์ (consumer products) 
ตัวอย่างเช่น สบู่ ผงซักฟอก ยา และอื่นๆ ผู้วิจารณ์
เชื่อว่า สาเหตุที่ตลาดรถยนต์ segment A จึงไม่เกิด
ในประเทศกำ�ลังพัฒนาหลายประเทศ และไม่เป็นไป
ตามแนวคิดตลาดฐานพีระมิด เนื่องจากตลาดรถยนต์
ไม่ใช่สินค้าโภคภัณฑ์ เพราะการซื้อรถยนต์มีสิ่งที่	
เรียกว่า ค่าแรกเข้า (entrance fee) ตัวอย่างเช่น 	
ผูซ้ือ้รถตอ้งมทีีจ่อดรถ มบีา้น มเีงนิคา่ซอ่ม มเีงนิเตมิ
น้ำ�มัน ดังนั้น พอมีค่าแรกเข้าผู้ซื้อจะเริ่มซื้อรถยนต์
เมื่อมีเงินเพียงพอที่จะจ่าย ค่าแรกเข้าดังกล่าวด้วย 
ไม่ใช่เฉพาะแค่ค่ารถยนต์ และเมื่อผู้ซื้อมีระดับรายได้
สงูขึน้กต็อ้งเลอืกวา่จะซือ้สนิคา้อะไร ซือ้สนิคา้คณุภาพ
ต่ำ�ราคาถูกหรือสินค้าคุณภาพสูงราคาแพง แต่ทั้งนี้	
ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าคุณภาพต่ำ�
ราคาถูกเสมอไป
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	 นกัเศรษฐศาสตรอ์ธบิายวา่ ผูซ้ือ้จะเลอืกซือ้
สนิคา้และบรกิารจากองคก์รธรุกจิใดๆ กต็อ่เมือ่ผูซ้ือ้คดิ
วา่องคก์รสามารถใหค้า่สง่มอบ1 (customer delivered
value) สูงกว่าค่าส่งมอบจากองค์กรอื่น โดยค่าส่ง
มอบคอืผลตา่งระหวา่งคา่รวมของสนิคา้ (total cus-
tomer value) และตน้ทนุของผูซ้ือ้ (total customer 
cost) ค่ารวมของสินค้ามาจากคุณประโยชน์ในตัว
สินค้าและการบริการ 
	 คุณลักษณะของสินค้าและบริการที่แสดงถึง
คุณภาพ ที่สำ�คัญได้แก่ ลักษณะและคุณสมบัติของ
สินค้าและบริการ (characteristics) ความคงทน 
(durability) ความเชือ่ถอืได ้(reliability) การใชง้าน	
(performance) ภาพลักษณ์ (image) ความ
ปลอดภัย (safety) ความสวยงามและความถนัดใน
การใช้ (aesthetics and ergonomics) คุณสมบัติ
เหล่านี้ช่วยสร้างค่าความเห็น (perceived value) 	
ในสายตาของผู้บริโภค 
	 ขณะที่ต้นทุนค่าใช้จ่ายของลูกค้า (total 
customer costs)2 ลูกค้ามีค่าใช้จ่ายเป็นต้นทุนของ
การได้มาซึ่งสินค้าและบริการที่ตนต้องการ และเป็น
ตัวแปรหนึ่งที่สำ�คัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการ เพราะลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างผล
ต่างระหว่างค่าของสินค้าและบริการและต้นทุนค่าใช้
จ่ายที่เกิดขึ้น เป็นค่าส่งมอบของลูกค้า (customer 

delivered value) ไม่ได้ดูแต่ต้นทุนทางการเงิน 
(monetary cost) เท่านั้น ทั้งนี้ ต้นทุนค่าใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคแบ่งเป็น 4 ลักษณะด้วยกัน คือ ราคาสินค้า
หรอือตัราคา่บรกิาร (prices or tariffs) ตน้ทนุการใช ้
(user costs) ต้นทุนการจัดหาจัดซื้อ (transaction 
costs) ต้นทุนในการหา (search costs) ต้นทุนทาง
ด้านจิตใจ (psychic costs)
	 ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่ให้ค่าความพึงพอใจ 
หรือ ส่วนเกินผู้บริโภค (consumer surplus) มาก
ที่สุด กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่จำ�เป็นต้องซื้อของถูกแต	่
อาจจะซื้อของแพงได้ แต่ของแพงนั้นให้ค่าความ	
พงึพอใจแกเ่ขาสงูกว่า ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคขับรถ
ราคาแพงแต่ขับแล้วมีความพึงพอใจมากขึ้น เพราะว่า
ทำ�ให้ผู้ขับรู้สึกว่าอยู่ในสถานะทางสังคมดีขึ้น ในกรณี
ตลาดรถยนต์ในประเทศกำ�ลังพัฒนานี้ ผู้บริโภคอาจ
ขยับจากซื้อรถยนต์ต้นทุนต่ำ�ใน segment A มาซื้อ
รถยนต์ที่มีราคาสูงขึ้นใน segment B แทน 
	 ศ. ดร.ฮโิรม ิชโิอจ ิไดอ้ธบิายสาเหตทุีร่ถยนต ์
segment A เตบิโตมากในญีปุ่น่และอติาล3ี ทำ�ใหเ้หน็วา่
นอกจากเหตุผลด้านราคาแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นเข้ามา
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถต้นทุนต่ำ�อีก เช่น 
โครงสร้างภาษี สภาพของถนน เช่น ถ้าถนนกว้าง
ใหญ่อย่างไทยเอารถยนต์ขนาดเล็กใน segment A 
มาวิ่งคงโดนรถสิบล้อชนตาย แต่ถ้าเป็นเมืองที่มีถนน

	 1	ค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้า หรือ ส่วนเกินผู้บริโภค (consumer surplus) หมายถึง ค่าหรือประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าและ
บรกิารหกัดว้ยตน้ทนุคา่ใชจ้า่ยทีเ่กดิขึน้ เราจะไดค้า่หรอืผลประโยชนส์ทุธทิีน่กัการตลาดเรยีกวา่ คา่ทีส่ง่มอบใหล้กูคา้ (customer 
delivered value) และนักเศรษฐศาสตร์เรียกว่า ส่วนเกินผู้บริโภค 

	 2	ต้นทุนของผู้ซื้อ ได้แก่ ต้นทุนตัวเงิน ต้นทุนทางด้านเวลา ต้นทุนพลังงาน และต้นทุนด้านจิตวิทยา ผู้ซื้อตัดสินใจเลือก
ซือ้สนิคา้จากผูข้ายทีใ่หค้า่สง่มอบสงูสดุ หรอืจากสดัสว่นระหวา่งคา่รวมตอ่ราคาสนิคา้ เมือ่ผูซ้ือ้ไดซ้ือ้สนิคา้ และมปีระสบการณ์
การใช้แล้ว ผู้ซื้อจะสร้างความพึงพอใจ (satisfaction) ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดจากการใช้สินค้าเปรียบเทียบกับความรู้สึกก่อน
การใช้ที่ได้คาดหวังไว้ว่าเป็นอย่างไร

	 3	กรณขีองญีปุ่น่โครงสรา้งตลาดรถยนตเ์ปน็แบบพรีะมดิ ผูว้จิารณค์ดิวา่เหตผุลสำ�คญั คอื ญีปุ่น่รายไดส้งูแลว้ทำ�ใหผู้บ้รโิภคสามารถ
จา่ยคา่แรกเขา้ในการใชร้ถยนตไ์ด ้(ไมโ่ดนทดแทนดว้ยรถจกัรยานยนต)์ และเมือ่พจิารณาสภาพถนนและโครงสรา้งภาษ ีการซือ้
รถยนต์ขนาดเล็กใน segment A จึงสมเหตุสมผล โครงสร้างตลาดรถยนต์ในญี่ปุ่นจึงเป็นรูปพีระมิด กรณีประเทศอื่นๆ ก็เช่น
กนั ถา้ในอนาคตรายไดข้องผูบ้รโิภคสงูขึน้และมสีภาพถนนทีด่ี ตลาดฐานพรีะมดิอาจจะกวา้งขึน้แบบในทฤษฎตีลาดฐานพรีะมดิ
ก็ได้ 
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เล็กๆ อย่างอิตาลี หรือญี่ปุ่น การใช้รถยนต์ขนาด
เลก็จะสมเหตสุมผลมากกวา่ หรอืตวัอยา่งสภาพถนน	
ในอินเดีย รถยนต์ Tata NANO ซึ่งมีราคาถูกและมี
ขนาดเลก็ทีน่า่จะเหมาะกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้อ้ย แต่
เนือ่งจากสภาพถนนในอนิเดยีไมด่ ีมโีครงสรา้งพืน้ฐาน 
(infrastructure) ด้านถนนที่ไม่เอื้อ ดังนั้นรถยนต์ 
segment A จึงยังไม่เกิดในอินเดีย จะเห็นได้ว่าการ	
ใช้รถมีต้นทุนการใช้ (usage costs) ด้วย ทั้งค่า	
น้ำ�มนั คา่ดแูลรกัษา คา่ซอ่ม ฯลฯ ดงันัน้จะมปีจัจยัอืน่	
นอกจากราคาที่มาเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ของผู้บริโภค
	 ยังมีปัจจัยเรื่อง ต้นทุนรวมของการเป็น
เจ้าของ (total cost of ownership) อย่างเช่น ถ้า
ผู้บริโภครวมค่าซ่อมไปด้วยการซื้อรถขนาดเล็กใน 
segment A อาจไมคุ่ม้คา่ เพราะวา่ถนนประเทศกำ�ลงั
พัฒนาไม่ได้ดีเหมือนญี่ปุ่น ญี่ปุ่นถนนดีมากรถยนต์
ไม่เจอทางขรุขระ แต่ว่าถ้ามาขับรถ segment A ใน
ประเทศจีนหรือไทย รถอาจจะพังได้ และถ้าเกิดเหต	ุ
น้ำ�ทว่มซือ้รถ segment A มาจมแนน่อน ดงันัน้ ผูซ้ือ้
ต้องคำ�นึงถึงเรื่องของสภาพของถนน ซึ่งก็คือต้นทุน
การบำ�รุงรักษาหลังการขาย (after sales service) 
และสินค้าทดแทน (substitute product)

	 ตวัอยา่งเชน่ ในอนิเดยีผูบ้รโิภคจะตอ้งเลอืก
ระหว่างรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษ (Tata Nano) กับรถ
มอเตอร์ไซค์ ปรากฏว่า รถมอเตอร์ไซค์แม้จะสะดวก
สบายน้อยกว่าการใช้รถยนต์ขนาดเล็กแต่ผู้ซื้อชาว
อินเดียกลับเลือกซื้อมอเตอร์ไซค์ที่มีต้นทุนการใช้
สินค้า (usage costs) เช่น ค่าซ่อม ค่าน้ำ�มัน ค่าที่
จอดรถ และอื่นๆ ต่ำ�กว่า 

3.	แนวคิดในการแบ่งส่วนตลาดรถยนต์ 	
	 (Market Segmentation)
	 ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ ได้นำ�เสนอแนวทางการ
แบ่งส่วนตลาด (market segmentation) ที่แบ่งโดย
ขนาด หรือขนาดรวมภายในของลูกสูบ หน่วยเป็น
ลกูบาศกเ์ซนตเิมตร (ซม.3 หรอื cc) ซึง่นา่จะเปน็การ
แบ่งรถยนต์เพื่อประโยชน์ของภาครัฐในการจัดเก็บ
ภาษมีากกวา่ประโยชนข์องภาคเอกชนในการแบง่สว่น
ตลาด นอกจากนี้ รถยนต์ที่มีขนาด (size) ต่างกัน 
อาจไม่ใช่รถคันเดียวกันที่ใหญ่ขึ้นใช้ cc มากขึ้น แต่
ทีใ่หญข่ึน้อาจเปน็เพราะประโยชนก์ารใช้ (functions) 
ที่แตกต่างออกไป (ดูภาพที่ 1) เช่น เป็นรถสปอร์ต 
รถปิกอัพ รถ sport utility vehicle (SUV) รถ
สำ�หรับครอบครัว (family car) ดังนั้น ขนาดของ
รถยนต ์(วดัจากขนาดความจ ุหรอื cc ทีส่งูขึน้) อาจ
เป็นเรื่องของประโยชน์การใช้ที่ต่างออกไปด้วย 

ภาพที่ 1  การแบ่งส่วนตลาด (market segmentation) ในอุตสาหกรรมรถยนต์

ที่มา: Fabio Carello (2012)
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	 ทั้งนี้ การแบ่งส่วนตลาดไม่ได้ใช้แต่ราคา
หรือขนาดของรถเท่านั้นยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกด้วย ทั้ง
ที่เป็น คุณสมบัติของผู้บริโภค (customer focused 
attributes) ปัจจัยด้านการผลิต (manufacture’s 
considerations) และแรงกดดันด้านตลาด (market	
forces) (ดูตารางที่ 1) โดยเฉพาะปัจจัยด้าน 	
แรงกดดันตลาด อันได้แก่
	 (1)	ที่จอดรถ เช่น ประเทศญี่ปุ่นที่จอดรถ
แพง รถสว่นใหญจ่งึมขีนาดเลก็ (segment A) แตใ่น	
ประเทศไทยรถยนต์ไม่มีข้อจำ�กัดดังกล่าวรถยนต์จึงมี
หลายขนาดไม่ได้เน้นตลาดรถยนต์ขนาดเล็ก 
	 (2)	สภาพถนน ประเทศที่มีสภาพถนนดี
สามารถขับรถคันเล็กได้ แต่ถ้าสภาพถนนไม่ดีการขับ
รถคันใหญ่จะดีกว่า ค่าบำ�รุงรักษาต่ำ�กว่า

	 (3)	โครงสรา้งภาษ ีหลายประเทศอยา่งญีปุ่น่
ภาษีสรรพสามิตตามความจุ (cc) จะสูงมาก ค่าซ่อม
ยังสูง ค่าตรวจเครื่องยิ่งสูงเข้าไปอีก ดังนั้นรถยิ่งเล็ก
ยิ่งประหยัดค่าใช้จ่าย แต่ประเทศไทยโครงสร้างภาษี
ของรถแต่ละขนาดไม่แตกต่างแบบนั้น 
	 (4)	ขนาดของครอบครัว (family size) 
ประเทศมีโครงสร้างประชากรเป็นอย่างไร มีครอบครัว
ขยายหรือครอบครัวเดี่ยว ซึ่งเกี่ยวข้องกับความ
ต้องการใช้รถที่แตกต่างกัน 
	 (5)	นโยบายของรฐัทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ นโยบาย
พลังงานเป็นอย่างไร ด้านนโยบายพลังงานแบบญี่ปุ่น 
ค่าน้ำ�มันแพงกว่าประเทศไทย กรณีนี้รถยิ่ง cc น้อย
ยิ่งประหยัดน้ำ�มัน แต่ถ้าเป็นประเทศรัสเซียที่ส่งออก
น้ำ�มัน หรือสหรัฐอเมริกาที่ราคาน้ำ�มันถูกกว่า ดังนั้น
จึงใช้รถคันใหญ่ได้โดยไม่ต้องกังวลค่าน้ำ�มันมากนัก

คุณสมบัติของผู้บริโภค
(Customer Focused Attributes)

ปัจจัยด้านการผลิต 
(Manufacture’s Considerations)

แรงกดดันด้านตลาด
(Market Forces)

❏	ความสะดวกสบาย พื้นที่ภายในรถ 	
	 พืน้ที่เกบ็สมัภาระ จำ�นวนผูโ้ดยสาร 	
	 เสียงรบกวน  ความปลอดภัย
❏	แบรนด์ ภาพลักษณ์ แฟชั่น
❏	ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม การ	
	 ปล่อยของเสีย ความมีประสิทธิภาพ
❏	Hi-tech นวตักรรม อปุกรณเ์ครือ่งมอื
❏	ต้นทุนรวมจากการเป็นเจ้าของ เช่น
	 คา่น้ำ�มนั คา่บำ�รงุรกัษา สว่นตา่งราคา	
	 เมือ่ขายตอ่ (value at resell stage)	
❏	คณุภาพ: คณุภาพของวตัถดุบิ ความ
	 นา่เชือ่ถอื การมอียูข่องอะไหลใ่นตลาด	
  	ความคงทน ชิน้สว่น อปุกรณต์กแตง่
❏	ประสทิธภิาพ น้ำ�หนกั การควบคมุรถ

❏	ภาพลกัษณข์องแบรนดส์อดคลอ้งกบั
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์

❏	ขนาดและมิติของรถยนต์
❏	ความสามารถในการผลิต เทคโนโลยี
❏	ต้นทุนการผลิต 
❏	การใช้ชิ้นส่วนร่วมกัน (platform 	

sharing) 
❏	ปริมาณการผลิต 
❏	การรับประกันสินค้า

❏	สิ่งสาธารณูปโภคพื้นฐาน 
❏	ความหนาแน่นของประชากร
❏	เศรษฐกิจ
❏	โครงสร้างภาษี
❏	การประกันภัย
❏	วัฒนธรรม
❏	การจดทะเบียนรถ
❏	ภูมิอากาศ
❏	ยอดขาย
❏	เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อความ	

บันเทิง

ตารางที่ 1
ปัจจัยที่มีผลต่อการแบ่งส่วนตลาด

ที่มา: ดัดแปลงจาก Fabio Carello (2012)
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	 ตัวอย่างเช่น ประเด็นที่ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ	
อธิบายว่าในประเทศอินโดนีเซีย รถยนต์สำ�หรับ
ครอบครัวอย่าง Toyota INNOVA ขายดี ในเรื่องนี	้
ผู้วิจารณ์เห็นว่าอาจเป็นขนาดของครอบครัวเพราะ
คนมุสลิมสามารถมีภรรยาได้ 4 คน ดังนั้นรถที่ใช้
ในครอบครัวควรต้องมีขนาดใหญ่ ในอินเดียเช่นกัน	
ผูบ้รโิภคมคีรอบครวัใหญเ่หมอืนกนั ขณะทีใ่นยโุรปอาจ
จะเป็นรถสปอร์ต (sport car) เพราะประเทศเหล่านี	้
ครอบครัวมีขนาดเล็ก ประชาชนมีลูกน้อยและมี	
รายไดส้งู จะขบัรถอกีแบบหนึง่ แตว่า่ความจกุระบอก	
สูบ (cc) ที่แตกต่างไปจะมีประโยชน์การใช้ที่ต่าง
ไป ดังนั้นต้องดูว่าเป็นอย่างไร นอกจากนี้ ผู้ผลิต	
ต้องเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค มีหลายประเทศ
ที่ผู้บริโภคชอบรถคันใหญ่ เช่น ประเทศรัสเซีย 
สหรัฐอเมริกา เกาหลีใต้ จีน ที่ราคาน้ำ�มันอาจจะถูก 
ถนนหนทางกว้างและดี มีวิถีการใช้ชีวิตเลียนแบบวิถี
ชีวิตแบบคนอเมริกัน (American way of life) คือ 
ชอบใช้รถคันใหญ่ เป็นต้น
	 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์การ
ตลาดของผู้ผลิต เมื่อผู้ผลิตคิดจะแบ่งส่วนตลาด ใน
ช่วงเริ่มต้นผู้ผลิตอาจดูรายได้เป็นตัวแปรหลักสำ�คัญ 
ผู้ผลิตอาจต้องคิดว่า ยอดขายของสินค้าตัวใหม่แย่ง
ส่วนแบ่งตลาดเดิมของตัวเอง (cannibal) หรือเปล่า 
ถ้าผู้ผลิตเข้า segment A จะแย่งตลาด segment 	
B ของตัวเองไหม ถ้าลองสังเกตผู้ผลิตที่เข้ามาใน 
segment A ส่วนใหญ่ในประเทศไทยเป็นผู้ผลิตที่เข้า
มาใหม่ (new comers) ทั้งสิ้น อาจเป็นเพราะการทำ�
ตลาดใน segment นีแ้ลว้ไมก่นิสว่นแบง่ตลาดเดมิของ
ตัวเอง กรณีประเทศไทยผู้ผลิตที่เข้าสู่ตลาดอีโคคาร์	
คันแรก คือ ค่ายรถยนต์นิสสัน เพราะ segment นี้
นิสสันประเทศไทยไม่มีมาก่อน ดังนั้นบริษัทนิสสันจึง	
เข้าตลาดได้เต็มที่ไม่แย่งส่วนแบ่งตลาดของตัวเอง 
	 ในกรณีของโตโยต้า สมมุติผู้บริโภคขับ
รถยนต์ของโตโยต้าอยู่ ซึ่งเป็นรถยนต์ใน segment 

B แล้วต่อมาบริษัทออกรถยนต์หน้าตาคล้ายคลึงกัน
แต่มีราคาถูกออกมา ผู้บริโภคเหมือนถูกหลอกทันที 
เหมือนในกรณีที่โตโยต้าไม่ยอมออกรถอีโคคาร์ ใน
ประเทศไทยในตอนแรก เพราะมีรถรุ่น Yaris ขาย
คันละ 8 แสนบาทอยู่แล้ว ถ้าโตโยต้าออกรถยนต์	
อีโคคาร์ใน segment A ที่ราคา 4 แสนบาท หน้าตา
ใกล้เคียงกับรถรุ่น Yaris บริษัทโตโยต้าก็อาจจะขาย
รถรุ่น Yaris ที่ทำ�กำ�ไรมากกว่าไม่ได้อีกเลย 
	 ในมุมมองด้านกลยุทธ์การผลิต การจะเปิด
ตัวรถยนต์ต้นทุนต่ำ�ในประเทศใดต้องคิดถึงความ	
คุม้คา่ทางธรุกจิเพราะการผลติรถยนตใ์น segment ใหม	่
มตีน้ทนุคงที ่(fixed cost) สงูมาก ดงันัน้ ผูผ้ลติอาจ
ต้องพิจารณาเรื่องของการใช้ชิ้นส่วนร่วมกัน (shared 
part) ระหว่างประเทศ ว่าในการผลิตรถต้นทุนต่ำ�
ขนาดเล็ก (segment A) สามารถจะใช้ชิ้นส่วน	
รว่มกนัไดม้ากนอ้ยขนาดไหน ตวัอยา่งเชน่ รถอโีคคาร	์
ที่เข้ามาในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นรถยนต์รุ่นที่	
มกีารใชช้ิน้สว่นบางชิน้จากฐานการผลติในอนิเดยี เชน่ 
ซูซูกิ Swift ฮอนด้า Brio เป็นต้น ดังนั้นผู้ผลิต
รถยนต์ญี่ปุ่นในประเทศไทยคิดจะทำ�ตลาด segment 
A จริงๆ ผู้ผลิตญี่ปุ่นก็มีศักยภาพด้านการผลิตมาก 
โดยเฉพาะถ้าความตกลงว่าด้วยการจัดตั้งเขตการค้า
เสรี (FTA) ไทย-อินเดีย เปิดได้เต็มที่แล้ว ตลาด
รถยนต์ต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทยและอาเซียนอาจจะ
เติบโตอย่างรวดเร็ว 

4.	ข้อจÓกัดของผู้ผลิตญี่ปุ่นในการรุกตลาด 
	 รถยนต์ต้นทุนต่Óพิเศษในตลาดประเทศ 
	 กÓลังพัฒนา
	 ศ. ดร.ฮโิรม ิชโิอจ ิตัง้คำ�ถามวา่ ตลาดรถยนต์
ต้นทุนต่ำ�พิเศษ (ultra low cost) คือ รถราคาถูก	
มากๆ เป็นนวัตกรรมแบบก้าวกระโดด (disruptive 
innovation) หรอืไม?่ โดยพบวา่ ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่
ไมส่ามารถทำ�รถยนตต์น้ทนุต่ำ�พเิศษเพือ่รกุตลาดฐาน
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พีระมิดในประเทศกำ�ลังพัฒนาได้เนื่องจากยึดติดกับ
นวัตกรรมเดิมๆ ของตัวเอง
	 ประเด็นนี้เป็นสิ่งที่นักเศรษฐศาสตร์เรียกว่า	
“ภาวะกลืนไม่เข้าคายไม่ออกของนวัตกร” (The in-
novator’s dilemma) คือ นับวันเทคโนโลยีเกี่ยวกับ
รถยนต์จะมีมากขึ้นเรื่อยๆ ปัจจุบันนี้รถยนต์จะต้องมี
ระบบนำ�ทาง (GPS) ต้องมีถุงลมนิรภัย (air bag) 
และอื่นๆ พัฒนาต่อยอดขึ้นไปเรื่อยๆ แต่ว่าหากคิด
แบบล่างขึ้นบน (bottom up) เป็นตลาดฐานพีระมิด 
โดย C.K. Prahalad อธิบายว่าไม่ใช่ทำ�ให้ผลิตภัณฑ์
ที่คุณสมบัติ (คุณภาพ) สูงขึ้นมีราคาแพงขึ้น เพราะ
อปุกรณท์ีใ่ชใ้นรถ (options) ตอ้งเยอะขึน้ เชน่ เบรก 
ABS ระบบ GPS และอื่นๆ ราคารถจะต้องแพงขึ้น 
แต่อาจไม่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า ดังนั้น	
ผูผ้ลติทีเ่ขา้มาในตลาดรถยนตต์น้ทนุต่ำ�พเิศษสว่นใหญ	่
จึงเป็นผู้ผลิตรายใหม่ที่ส่วนมากไม่มีเทคโนโลยีในการ
ผลิตชิ้นส่วน (options) พวกนี้เลย การสร้างรุกเข้า
ตลาด segment A ของผูผ้ลติรายใหมเ่หลา่นี ้จงึไมไ่ด	้
เกิดปรากฏการณ์แย่งชิงตลาดเดิมของตัวเองอย่าง	
ผู้ผลิตรายเก่าที่อยู่ในตลาดมาก่อนแล้ว

	 C.K. Prahalad กล่าวว่าตลาดฐานพีระมิด	
ตอ้งคดิแบบลา่งขึน้บน (bottom up) หากผูผ้ลติคดิแบบ	
ข้างบนลงข้างล่าง (top-down) หรือคิดแบบคนรวย
จะขายของให้คนจนจะขายสินค้าไม่ได้ ผู้ผลิตที่คิด
ผลติภณัฑใ์หมไ่ดแ้ละประสบความสำ�เรจ็กนัอยา่งมาก 
ก็เพราะไปนั่งคุยกับคนท้องถิ่น (local) เพื่อรับทราบ
ความตอ้งการของเขา แลว้ใหค้นทอ้งถิน่ชว่ยกนัพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขึ้นมา ยกตัวอย่างเช่น ผงซักฟอก
แบบใชถ้งุละ 5 บาท หากเปน็ผูบ้รโิภคในเมอืงจะซือ้ใช้
ไหม คงไมซ่ือ้ใชไ่หม เพราะคณุเปน็คนรวย แตส่ำ�หรบั
คนหาเชา้กนิค่ำ�ทีร่ายไดต้่ำ�มากๆ จะซือ้ สิง่นีอ้ธบิายวา่
ถา้ผูผ้ลติจะขายของในตลาดฐานพรีะมดิ จะตอ้งนยิาม 
(define) ตลาดใหม่ ต้องหาความต้องการ (needs) 
ที่มาจากคนที่เป็นคนท้องถิ่นจริงถึงจะเกิดขึ้นได้ 
	 ปัจจุบันนี้ จะเห็นได้ว่ารถยนต์มี segmen-
tation ใหม่เกิดขึ้นมากมาย เช่น สมัยก่อนมินิแวน 
(mini van) บวก off-road พัฒนากลายเป็นรถ 
sport utility vehicle จากนัน้ sport utility vehicle	
บวก coupè กลายเปน็รถรุน่ sport activity vehicle 
(ดูรูปที่ 2) ดังนั้น หากเราพิจารณาเพียงแค่ต้นทุน 
(ราคา) ในการกำ�หนด segmentation ใหม่ๆ อาจ
ทำ�ให้เรามองข้ามคุณลักษณะอย่างอื่นที่สะท้อนความ
แปลกแตกต่าง (disruptive) ได้ 

ที่มา: Fabio Carello (2012)

ภาพที่ 2  ลำ�ดับที่มาของตลาดรถยนต์ Segment ใหม่ (Genealogy of a New Segment)
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กลยุทธ์การตลาดรถยนต์ขนาดเล็กในประเทศกำ�ลังพัฒนา: กรณีศึกษาของผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น

พีระ เจริญพร

	 บทความชื่อ How to Win in Emerging
Markets: Lessons from Japan  โดย Ichii, 
S., Hattori, S. & Michael, D. ในวารสาร 	
Harvard Business Review (May 2012, Vol. 
90, Issue 5) แสดงให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในการ	
รุกตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนาเกิดใหม่ (ตลาดฐาน
พีระมิด) ของบริษัทรถยนต์ญี่ปุ่น โดยบทความ	
ดังกล่าวอธิบายถึงลักษณะของบริษัทที่ประสบความ
สำ�เรจ็และไมป่ระสบความสำ�เรจ็ในการรกุตลาดประเทศ
กำ�ลงัพฒันาเกดิใหม ่โดยบทความไดส้รปุเหตผุลอยู ่4 
ข้อที่ทำ�ให้บริษัทญี่ปุ่นส่วนใหญ่ไม่ประสบความสำ�เร็จ
ในตลาดเกิดใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเวลาแข่งขันกับ
บริษัทเกาหลีใต้ 
	 ประการแรก ประเมินตลาดล่างต่ำ�เกินไป 
(Distaste for the middle and low-end segments 
of the market) บริษัทญี่ปุ่นลืมไปแล้วว่าตัวเองตอน
เขา้ตลาดอืน่ๆ ในอดตี บรษิทัญีปุ่น่กใ็ชน้โยบายแบบนี้ 
โดยทัว่ไปผูผ้ลติญีปุ่น่แขง่ดว้ยการใหบ้รกิาร (service) 
เพราะญีปุ่น่มฐีานการใหบ้รกิารทีด่กีวา่ ใหผู้ผ้ลติญีปุ่น่
จับตลาดเฉพาะ (niche market) แต่เราจับฐานอันนี้
จะดีกว่า การที่ผู้ผลิตญี่ปุ่นเข้ามาแสดงว่าตลาดขยาย
ตัวด้วย
	 แต่วันนี้บริษัทญี่ปุ่นเป็นผู้ผลิตที่รวยแล้ว 
เป็นผู้นำ�เทคโนโลยีแล้ว บริษัทญี่ปุ่นเลยละเลยตลาด
ล่างนี้ไป แต่จากข้อค้นพบทางประวัติศาสตร์พบว่า	
ผูผ้ลติทีป่ระสบความสำ�เรจ็คอืผูผ้ลติทีเ่ขา้สูต่ลาดลา่ง
ก่อน แต่ในปัจจุบันผู้ผลิตญี่ปุ่นกลับคิดว่าตลาดล่าง
ในอินเดียในจีนไม่น่าสนใจ และหันไปจับแต่ตลาดบน 
(high-end) อย่างเดียว บริษัทญี่ปุ่นเลยพลาดโอกาส
ที่จะขยายตลาดไป เพราะอะไร ขอยกตัวอย่างรถยนต์
เวลาผู้บริโภคซื้อ ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อแต่รถอย่างเดียว 
ตวัอยา่งเชน่ ในประเทศไทยผูบ้รโิภคนยิมซือ้รถโตโยตา้	
เพราะคดิถงึตอนซอ่ม ผูบ้รโิภคสนใจซือ้เพราะโตโยตา้	
หาอะไหล่ไม่ยาก มีศูนย์บริการเยอะ เรื่องนี้เกิดได้	

เมือ่ผูผ้ลติมฐีานลกูคา้ทีก่วา้ง (ตลาดฐานพรีะมดิ เชน่ 
segment B หรือ C) ดังนั้นการที่ผู้ผลิตรถญี่ปุ่นใน
จีนขายแต่รถยนต์ตลาดบน (segment D และ E) 
อย่างเดียว ฐานตลาดจะแคบต้องรอให้ผู้บริโภคในจีน
มีรายได้เพิ่มขึ้นเท่านั้นจึงจะขยายตลาดได้ 
	 ประการที่สอง คือ บริษัทญี่ปุ่นส่วนใหญ่	
ไม่ชอบการควบรวมกิจการ (aversion to mergers 
and acquisitions) อยา่งบรษิทันสิสนัตอนแรกทีข่าย
กิจการให้บริษัทเรโนลต์ (Renault) ของฝรั่งเศส คน
ญีปุ่น่เคยตำ�หนบิรษิทันสิสนัขายชาต ิแตเ่มือ่เวลาผา่น
ไปกลายเป็นว่ากรณี Renault-Nissan เป็นกรณีการ
ควบรวมกจิการทีป่ระสบความสำ�เรจ็อยา่งมาก และยงั
มีอีกหลายกรณีที่บริษัทที่ประสบความสำ�เร็จในตลาด
เกิดใหม่เป็นบริษัทที่กล้าไปควบรวมกิจการกับคนอื่น 
เช่น บริษัทเกาหลีใต้ไปที่ไหนก็ตาม สามารถซื้อและ
ควบรวมกจิกรรม (M&A) กบัผูป้ระกอบการทอ้งถิน่	
ได้เสมอ 
	 ประการทีส่าม คอื บรษิทัญีปุ่น่สว่นใหญล่งัเล
ทีล่งทนุและปรบัโครงสรา้งองคก์รใหเ้หมาะสมในตลาด
เกิดใหม่ (Reluctant to commit financial and 
organizationally in emerging country) บริษัท
ญีปุ่น่อาจไมก่ลา้ลงทนุแบบ aggressive อาจไมก่ลา้ให้
คนท้องถิ่นเข้ามาบริหาร ต้องเข้าใจว่าหลักการตลาด
ฐานพีิระมิด ของ C.K. Prahalad อธิบายว่า ความ
ตอ้งการควรมาจากคนทอ้งถิน่ ถา้คณุไมใ่ชค่นทอ้งถิน่	
คุณจะรู้ความต้องการของคนท้องถิ่นได้อย่างไร คิด
แบบคนญี่ปุ่นกับคิดแบบคนอินเดีย คิดแบบคนจีน 
คิดไม่เหมือนกัน ถ้าคุณไม่เข้าไปนั่งในใจเขา หรือ
คุณไม่ให้เขามานั่งในการตัดสินใจบริหารจะเป็นคนละ
สไตล์แน่นอน
	 ประการที่สี่ คือ บริษัทญี่ปุ่นยังล้มเหลว
ในการจัดสรรกำ�ลังคนในระดับโลก (A failure to 	
properly allocate talent) บรษิทัญีปุ่น่ยงัไมไ่ดมุ้ง่เนน้	
เรื่องการสร้างคนในบริษัทที่เป็น global staffs จริงๆ 
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ในขณะที่บริษัทเกาหลีใต้ส่งคนไปสหรัฐอเมริกา ส่ง
คนเวียนทำ�งานทั่วโลกเลย เด็กเกาหลีใต้ร้อยละ 80 
อยากจะไปศึกษาแลกเปลี่ยนต่างประเทศ ขณะที่เด็ก
ญี่ปุ่นว่าน้อยกว่าร้อยละ 10 กล้าที่ออกนอกประเทศ 
นี่คือชุดความคิด (mindset) ของบุคลากรญี่ปุ่น	
ว่าไม่กล้าหรือไม่อยากออกนอกประเทศ อันนี้จะเป็น
ปัญหาในระยะต่อไป
	 นอกจากนี ้ผูผ้ลติรถยนตต์น้ทนุต่ำ�พเิศษอาจ
ใชว้ธิบีรหิารจดัการเหมอืนกบับรษิทัสายการบนิตน้ทนุ
ต่ำ�  (low-cost airline) ที่มีเงื่อนไขการให้บริการที่
เปน็สตูรสำ�เรจ็ของธรุกจิ เพือ่ลดตน้ทนุใหต้่ำ�ลง เพือ่ที่
จะแขง่ขนัและสรา้งผลกำ�ไรได ้เชน่ ไมเ่สริฟ์อาหารบน
เครื่อง ต้องบินเส้นทางระยะสั้น เป็นต้น เช่นเดียวกัน 
การจะทำ�ตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษก็มีสูตรสำ�เร็จ
ของผู้ผลิตรถยนต์ว่าต้องทำ�อะไรบ้าง ทั้งนี้ การศึกษา
ของ A.T. Kearney analysis (2008) ได้เสนอ 5 
มิติในการผลิตสำ�คัญสำ�หรับตลาดรถยนต์ต้นทุน/ต่ำ�
พิเศษ (ดูภาพที่ 3) ได้แก่
	 (1)	การเทยีบเคยีงผลการดำ�เนนิงานและการ
วเิคราะหต์น้ทนุ (Benchmarking and cost analy-
sis): เปรียบเทียบกับผู้ผลิตรายอื่นที่อยู่อุตสาหกรรม
ผลิตรถยนต์ต้นทุนต่ำ�และวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ที่

เกี่ยวข้องนอกอุตสาหกรรมเพื่อค้นหานวัตกรรมแนว
คิดใหม่ๆ ทั้งด้าน ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ การรับ
ประกัน มิตินี้การถ่ายทอดความรู้เป็นปัจจัยสำ�คัญ
	 (2)	กลยุทธ์ในการเข้าและพัฒนาตลาด 
(Entrance and development strategies): ตดัสนิใจ	
กลยุทธ์เข้าสู่ตลาด การส่งออก การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้า ช่องทางขายและจัดจำ�หน่าย
	 (3)	การตั้งเป้าหมายด้านต้นทุนและราคา
และการตัดสินใจ (Cost and pricing targets and 
trade-off decision): พัฒนาแนวทางการลดต้นทุน
ใหม่ในการผลิต การกระจายสินค้า และการจัดซื้อ	
ชิน้สว่น สรา้งนโยบายราคาทีช่ว่ยแกป้ญัหาการลดลงของ	
กำ�ไร ส่วนแบ่งผู้ค้า สินค้าคงคลัง 
	 (4)	การประสานงานและการทำ�งานร่วมกัน
ข้ามแผนกงาน (Cross-functional alignment and 
collaboration): จัดตั้งทีมทำ�งานจากหลายแผนก
ภายในองค์กรและประสานงานกับผู้ผลิตชิ้นส่วน และ 
ผู้จัดส่งสินค้าเพื่อลดต้นทุน
	 (5)	การปกปอ้งและรกัษาตลาด (Preserva-
tion and protection): ป้องกันตำ�แหน่งการตลาด
เพื่อป้องกันผู้ผลิตรถยนต์และผู้ผลิตชิ้นส่วนรถยนต์
ต้นทุนต่ำ�รายใหม่ที่จะเข้ามาในตลาด
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	 ซึ่งผู้ผลิตรถยนต์สัญชาติญี่ปุ่นในประเทศ
กำ�ลังพัฒนาอาจจะยังไม่พร้อมในการดำ�เนินกลยุทธ์	
ทัง้ 5 มติใินการผลติสำ�คญัสำ�หรบัตลาดรถยนตต์น้ทนุ
ต่ำ�พเิศษเหลา่นี ้อกีประเดน็หนึง่ คอื เรือ่งการวเิคราะห	์
คูแ่ขง่ กลา่วคอื ผูผ้ลติรถยนตเ์กาหลใีตอ้าจไมไ่ดเ้กง่กวา่
ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่ แตม่จีำ�นวนบรษิทันอ้ยกวา่ ทำ�ให้
การผลิตเกิดความประหยัดต่อขนาด (economies	
of scale) ที่ชัดเจนกว่า อีกทั้งวิธีการตัดสินใจผู้ผลิต
เกาหลีใต้จะก้าวร้าว (aggressive) มากกว่าผู้ผลิต
ญีปุ่น่ทีใ่นการตัดสนิใจต้องการความเหน็เปน็เอกฉนัท์ 
(consensus) ผูน้ำ�องคก์รของเกาหลใีตจ้ะตดัสนิใจทำ�
เอง เนือ่งจากสว่นใหญเ่ปน็บรษิทัครอบครวั และไดร้บั
การสนับสนุนโดยรัฐบาลเกาหลีใต้อย่างเต็มที่ อย่าง
เช่น Samsung Corporation ก็เป็นธุรกิจครอบครัว 
ผู้วิจารณ์จึงอยากเสนอแนะว่าถ้าผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น
จะผลิตรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษ (ULCV) จะต้องมี

สูตรสำ�เร็จและต้องลงทุนอย่างจริงจัง (aggressive	
investment) กลา่วคอื ตอ้งมผีูผ้ลติชิน้สว่น (supplier)	
ที่เข้มแข็ง ต้องมีผู้ค้า (dealer) ที่ดี ต้องมีวิธีการ
ป้องกันคู่แข่ง ซึ่งต้องการการลงทุนขนาดใหญ่แบบ	
ทำ�ใหญ่ไปเลย จะทำ�แบบครึ่งๆ กลางๆ ไม่ได้ 
	 ผู้วิจารณ์เห็นด้วยกับ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ 	
ที่เสนอว่าผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นไม่จำ�เป็นที่จะต้องขาย	
สินค้าให้ได้มากที่สุด ไม่จำ�เป็นที่จะต้องไปเจาะ 	
segment ที่ใหญ่ที่สุด ไม่ว่าจะเป็น segment A 
หรือ B เพราะสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการ คือ ผลลัพธ์ทาง
ธุรกิจ (bottom line) ว่าจะมีกำ�ไรมากน้อยขนาด
ไหน ซึ่งไม่จำ�เป็นต้องขายของในตลาดที่ใหญ่ที่สุด
แต่อาจจะเป็นตลาดเฉพาะ (niche market) เน้น
การขายรถยนต์ระดับกลางและสูงที่มีราคาแพงก็ได้ 
ผู้ผลิตญี่ปุ่นมีความเก่งอยู่แล้วเรื่องสายการผลิตที่มี
ความยืดหยุ่นสูง (flexibility) สามารถทำ�ตลาด

ภาพที่ 3  5 มิติในการผลิตสำ�คัญสำ�หรับตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษ
(5 key operating dimensions for the ultra-low-cost car market)

Source: A.T. Kearney analysis (2008)
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เฉพาะกลุ่มแบบ mass customization ได้ อย่างเช่น 	
โตโยตา้ ทีม่รีถหลายโมเดลแตย่งัรกัษาตน้ทนุการผลติ
ไดเ้พราะมเีทคโนโลยกีารผลติทีด่มีาก นอกจากนี้ การ
ทำ� market segmentation มีหลายวิธี ทั้งการแบ่ง
ด้วยเทคโนโลยี ไลฟสไตล์ของผู้บริโภค ไม่จำ�เป็นต้อง
ดูที่ราคา (ต้นทุน) หรือ ขนาดเพียงแค่นั้น 
	 แม้ว่าผู้วิจารณ์จะเห็นด้วยกับ ศ. ดร.ฮิโรมิ 
ชิโอจิ ที่เสนอว่า ผู้ผลิตญี่ปุ่นควรเน้นตลาดบนและ
ตลาดหรูในตลาดจีน เพราะว่าตำ�แหน่งการแข่งขัน 
(positioning) ดกีวา่ผูผ้ลติรถยนตเ์กาหลใีต้ อยา่งไร
ก็ตาม ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ ยกตัวอย่างแค่ประเทศจีน
เท่านั้น แต่ถ้าพิจารณากรณีที่ผู้ผลิตรถยนต์เกาหลีใต้
ไปจับตลาดรถ segment B ในตลาดอเมริกาเหนือ 
หรืออย่างกรณีประเทศไทย บริษัทฮุนได (Hyundai) 
มาจับตลาดล่างหรือไม่? พบว่ารถยนต์ฮุนไดรุ่นใหม่
เข้ามาจับตลาดระดับสูง รถตู้ของฮุนไดราคาแพงกว่า
โตโยต้าและขายดีด้วย อันนี้คือการใช้กลยุทธ์ทางการ
ตลาดทีแ่ตกตา่งกนัแลว้แตต่ลาด ในประเทศจนีรถยนต์
ฮุนไดอาจจะเน้นตลาดล่าง แต่พอไปตลาดอื่น เช่น 
ในอเมริกาเหนืออาจจะเน้นตำ�แหน่งทางการตลาดที่	
สูงกว่า 
	 นอกจากนี้ ตอนนี้ผู้ผลิตญี่ปุ่นเข้าไปแล้ว 
แต่บริษัทที่ประสบความสำ�เร็จอย่างนิสสันน่าสนใจ
มาก บริษัทนิสสันอธิบายว่ากังวลว่าจะเสียชื่อแบรนด์ 
เพราะรถนิสสันมี high-end ด้วย คือ รุ่น Fair lady 
และรุ่น Juke ถ้าทำ�รถยนต์ต้นทุนต่ำ�ด้วยจะทำ�ให้
ตำ�แหน่งทางการแข่งขัน (positioning) ไม่ชัดเจน 
ตอนนีบ้รษิทันสิสนัจงึสรา้งแบรนดใ์หมเ่พือ่การแขง่ขนั 
(fighting brand) ขึน้มา คอืรถ Datsun-Go ขณะที	่
บริษัทโตโยต้าก็สร้างแบรนด์ใหม่เพื่อการแข่งขันด้วย

แต่ยังใช้ชื่อโตโยต้าอยู่ ในขณะที่บริษัทเรโนลต์ก็สร้าง
แบรนด์ใหม่อย่าง Logan by Renault ดังนั้นสำ�หรับ
บริษัทโตโยต้าแล้วหากไม่สร้างแบรนด์ใหม่สำ�หรับ
รถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษก็อาจเป็นปัญหาได้ เพราะใน
ปัจจุบันผลิตรถยนต์หลายรุ่นครอบคลุมตั้งแต่ seg-
ment B ถึง segment E อย่างไรกต็ามบริษทัโตโยต้า	
อาจลองใช้แบรนด์ Daihatsu ไปลุยตลาดนี้แทน

5.	ทิศทางตลาดรถยนต์ในตลาดโลก: 		
	 จุดอิ่มตัวของอุตสาหกรรมรถยนต์
	 ในประเทศกÓลังพัฒนา
	 ผู้วิจารณ์เห็นด้วยกับ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ	
ที่ว่าตลาดรถยนต์โลกยังไม่ถึงจุดอิ่มตัว ที่สำ�คัญ 
โครงสร้างตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ�  (low-cost car) 	
ก็มีหลาย segment เช่น ในตลาดประเทศพัฒนาแล้ว 
(advanced countries) จะเน้นตลาดรถ mini-car 
(มักถูกเรียกว่า A-Class) ซึ่งอาจมีราคาแพงกว่า 
low cost ทีข่ายในประเทศกำ�ลงัพฒันา (แตม่รีาคาถกู
กวา่รถยนตข์นาดใหญก่วา่ในตลาดประเทศพฒันาแลว้
เพราะมีขนาดที่เล็กกว่า) และมีคุณสมบัติที่แตกต่าง
จากรถยนตต์น้ทนุต่ำ�ในพืน้ทีอ่ืน่ ขณะรถยนตต์น้ทนุต่ำ�
ในตลาดเกิดใหม่ (emerging countries) มี ตลาด
รถยนต์ต้นทุนต่ำ� (regular low-cost) ที่มีการขยาย
ตวัสงู โดยตน้ทนุทีต่่ำ�เกดิจากการลดจำ�นวนอปุกรณท์ี่
ไม่จำ�เป็น รวมทั้งการใช้ชิ้นส่วนที่ผลิตในท้องถิ่น และ 
ตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษ (ultra-low-cost) ที่
กำ�ลังเป็นที่สนใจของผู้ผลิตรถยนต์สูง โดยต้นทุนที่
ต่ำ�เกดิจากการลดขนาดของรถ ใชช้ิน้สว่นพืน้ฐานและ	
ลดจำ�นวนอุปกรณ์ที่ไม่จำ�เป็น และการใช้ชิ้นส่วน	
ที่ผลิตในท้องถิ่น (ดูภาพที่ 4)
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	 ในแตล่ะตลาดจะมกีลยทุธก์ารแขง่ขนัทางการ
ตลาดที่แตกต่างกันไป บริษัทญี่ปุ่นอาจไม่จำ�เป็นต้อง
เขา้ครบทกุตลาดอาจจะเลอืกบางตลาดทีเ่หมาะสมกบั
กลยทุธข์องบรษิทั เชน่ ผูผ้ลติญีปุ่น่อาจเขา้ segment	
ทีเ่ปน็ตลาดประเทศพฒันาแลว้โดยเนน้ทำ�ตลาดมนิคิาร	์
ขายราคาแพงแต่ไม่ เข้าตลาดรถต้นทุนต่ำ �พิ เศษ 
(ULCV) เพราะถา้เกดิผูผ้ลติทำ�แผนการตลาดผดิอาจ
ทำ�ลายภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ (brand image) ของ
กิจการ เช่น ถ้าผู้ผลิตทำ�รถคุณภาพสูง (high-end)	
และทำ�รถคุณภาพต่ำ� (low-end) ด้วย แต่อยู่ภายใต	้
ตราสินค้า (brand) เดียวกัน จะทำ�ให้ไม่มีความ
สอดคล้องทางกลยุทธ์ (strategy fit) หรืออีกนัย
หนึ่ง ผู้ผลิตอาจจะมีความคุ้มค่าทางการผลิตจาก
ปริมาณการผลิตที่เพิ่มขึ้น อาจจะได้แต่ว่าจะมีปัญหา
ด้านกลยุทธ์ทางธุรกิจได้

	 ผู้วิจารณ์เห็นด้วยกับ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ 	
ที่ว่า ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นยังคงสามารถดำ�เนินกลยุทธ์
ทางการตลาด ในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนาต่อไป	
ได้อีกระยะหนึ่ง เนื่องจากช่วงเริ่มต้นและช่วงเติบโต
ของวงจรชีวิตสินค้ารถยนต์ในประเทศเกิดใหม่เหล่า
นี้ ยังต้องใช้เวลาพัฒนาอีกนานหลายปี อย่างไรก็ตาม 
แนวโนม้การพฒันาของตลาดรถยนตไ์มจ่ำ�เปน็ตอ้งเปน็
เส้นตรงอย่างที่ ศ. ดร.ฮิโรมิ ชิโอจิ นำ�เสนอเสมอไป	
ในความเป็นจริงแล้วในแต่ละตลาดมีการเติบโต	
ไม่เหมือนกัน และการเติบโตของโลกไม่ใช่การเติบโต
ของบรษิทั กลา่วคอื แมว้า่โลกเตบิโตแตไ่มใ่ชว่า่บรษิทั
คุณจะโต บริษัทอาจจะโตต่ำ�กว่าตลาดโลกก็ได้ถ้าคุณ
เลือกกลยุทธ์ผิด ยังมีแนวโน้มอื่นๆ ที่น่าสนใจในแง่ที่
แย้งกับแนวคิดการพัฒนาแบบเส้นตรง เช่น แนวคิด
การพัฒนาเมืองใหม่ (urbanization) สมัยก่อนยุค
หนึ่งเราจะรีบกระจายความเจริญเติบโตไปยังหัวเมือง

ภาพที่ 4  โครงสร้างตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ� (low-cost car) ในตลาดต่างๆ 

Sources: A.T. Kearney analysis (2008)
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ต่างๆ ปัจจุบันนี้ยุโรปเกิดกระแสตรงข้าม อธิบายว่า
ไม่ต้องกระจาย อยู่ในเมืองอย่างนี้แหละ เพราะอยู่ใน
เมืองประหยัดค่าใช้จ่ายทุกอย่าง โครงสร้างพื้นฐาน 	
ไม่ต้องสร้างเพิ่มอีก สามารถใช้ขนส่งมวลชน (mass	
transportation) ได้ ปริมาณการใช้รถน้อยลง เกิด
คนรุ่นใหม่ที่เรียกว่า generation walk ก็ไม่ได้ใช้รถ 
แต่ปั่นจักรยานแทน ซึ่งเป็นแนวโน้มใหม่ อีกเรื่องคือ
อาจจะมีเทคโนโลยีใหม่ทำ�ให้เกิด segment ใหม่ที่น่า
สนใจกวา่รถยนตต์น้ทนุต่ำ�พเิศษ อยา่งรถยนตใ์ชไ้ฟฟา้ 
(electrical vehicle) ซึ่งเป็นไปได้สูง เพราะว่าคุณรู้
ได้อย่างไรว่าน้ำ�มันจะพอ น้ำ�มันแพงขึ้นเรื่อยๆ และ
มลพิษเยอะขึ้น มีการกีดกันทางการค้าที่เกิดจากการ
ปล่อยมลพิษอยู่เต็มไปหมดเลย ในอนาคตรถใช้ไฟฟ้า
อาจจะมาได้ และอาจจะมาเรว็กวา่ทีเ่ราคดิได้ แลว้อาจ
จะเปลี่ยนโลกได้ 

	 ผู้วิจารณ์เชื่อว่า ในอนาคตเมื่อโครงสร้าง	
พืน้ฐานดา้นถนนดขีึน้แลว้ตลาดรถยนตเ์ลก็ใน segment	
A น่าจะเติบโตขึ้น อย่างไรก็ตาม ถ้าในแต่ละประเทศ
มีการพัฒนาถนนให้ดีขึ้น มีบริการขนส่งสาธารณะ
อาจจะทำ�ให้การแบ่งส่วนตลาดเปลี่ยนไป เช่น จาก
เดิมครอบครัวที่ใช้รถคันใหญ่เพราะถนนไม่ดี อนาคต
รถยนต์ขนาดเล็กใน segment A จะมีมากขึ้น 	
เพราะคนซื้อไม่จำ�เป็นต้องคำ�นึงถึงสภาพถนน แล้ว 
แต่จะซื้อด้วยความพึงพอใจมากกว่าเช่นเดียวกับ
ปรากฏการณ์รถยนต์ segment A ในอินเดียที่คนซื้อ
เป็นคนที่มีฐานะดี แต่ซื้อเป็นรถคันที่สอง (second 
car) หรือประเทศที่พัฒนาแล้ว อย่างเช่นยุโรปจะมี	
รถคันเล็กอย่าง Smart car เป็น segment ที่โตขึ้น 
แต่ไม่ได้โตเป็นตลาดฐานพีระมิดที่เป็น small car 
ราคาถกู แตเ่ปน็ตลาดเฉพาะ (niche) ซึง่เปน็วธิคีดิที่	
แตกต่างไปจากแนวคิดที่นำ�เสนอในบทความนี้ (ดู 
ตารางที่ 2)

ตารางที่ 2
แนวโน้มตลาดรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ระดับโลก

ความเป็นเมือง/ 
สาธารณูปโภคพื้นฐาน

โลกาภิวัตน์ ผลิตภัณฑ์/ยานพาหนะ บริการ

❏	การเติบโตของปริมาณ	
การค้าสินค้าและ	
ทรัพยากรธรรมชาติ

❏	การลงทุนในโครงสร้าง	
ถนน ในตลาดเกิดใหม่ที่	
กำ�ลังเติบโต

❏	การเกิดขึ้นของมหานคร 
(ในป ี2015 จะมปีระมาณ 
60 เมือง ที่มีประชากร
ที่อยู่ อาศัยมากกว่า 5 
ล้านคน) การเติบโตของ
ปริมาณการขนส่งโดยสาร

❏	ความสำ�คัญของตลาดที่	
เติบโตขึ้นสำ�หรับผู้ผลิต	
รถยนต์ในตลาดประเทศ
พัฒนาแล้วที่เพิ่มขึ้น

❏	การเติบโตของการควบ	
รวมกจิการและการรว่มมอื
ทางธรุกจิระหวา่งผูผ้ลติรถ
ในประเทศพัฒนาแล้วกับ
ตลาดที่กำ�ลังเติบโต

❏	การขยายตวัของโครงสรา้ง
ห่วงโซ่การผลิตจากท้อง
ถิ่นสู่ระดับโลก

	 การย้ายตำ�แหน่งของการ	
	 สร้างคุณค่า (relocation	
 	 of value creation)

❏	นวัตกรรมในเรื่อง 
	 	-	เทคโนโลยกีารขบัเคลือ่น

	 และท่อไอเสีย
	 	-	แนวคิดยานพาหนะ
			  รูปแบบใหม่
 		-	ประสทิธภิาพในการผลติ  
		 -	การปกป้องสิ่งแวดล้อม 

/การลดการปล่อย CO2 
❏	การมุ่ ง เน้นที่ผู้ โดยสาร

และความปลอดภัยของ
ยานพาหนะ แนวคิดการ
พัฒนา ผลิตภัณฑ์ & 
เทคโนโลยีใหม่

❏	การเพิ่มขึ้นความสำ�คัญ
ของการบริการ (ประมาณ  
25% ของรายได้ผู้ผลิตรถ 
มากกว่าระดับกำ�ไรปกติ) 
ในตลาดเกิดใหม่

❏	การเพิ่มขึ้นของข้อเรียก
ร้องของผู้บริโภคในการ
เดินทาง (การรับประกัน
การเคลือ่นยา้ย (mobility	
guarantee) การเช่ารถ 
ฯลฯ)

❏	การบรกิารดา้นการเงนิและ
การเช่าซื้อที่เพิ่มขึ้น

	 การขยายขอบเขตของการ
	 ให้บริการ (services
	 portfolio expansion)

ที่มา: Roland Berger Strategy Consultants (2012)
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พีระ เจริญพร

6. บทสรุป
	 ผู้วิจารณ์ เห็นด้วยกับข้อค้นพบและข้อ	
เสนอแนะของ ศ. ดร.ฮโิรม ิชโิอจ ิผูเ้ขยีนบทความ และ	
พบวา่บทความนีเ้ปน็บทความทีใ่หข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบั	
ตลาดของรถยนต์ขนาดเล็กในประเทศกำ�ลังพัฒนาได้
เป็นอย่างดี และเพื่อความเข้าใจที่ดีขึ้น ในบทวิจารณ์
นี้ได้เพิ่มเติมแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ ในการอธิบาย	
สภาพตลาดฐานพีระมิดของรถยนต์ขนาดเล็ก	
ในประเทศกำ�ลังพัฒนา และได้แสดงความเห็นเพิ่ม
เติมเกี่ยวกับแนวคิดในการแบ่งส่วนตลาดรถยนต์ใน
รูปแบบต่างๆ นอกเหนือจากการใช้ขนาดรถยนต์และ
ระดบัราคา รวมทัง้แสดงใหเ้หน็ถงึขอ้จำ�กดัของผูผ้ลติ
รถยนต์สัญชาติญี่ปุ่นในการรุกตลาดรถยนต์ต้นทุน
ต่ำ�พิเศษในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนา บทวิจารณ์ยัง
ได้แสดงให้เห็นถึง ทิศทางตลาดรถยนต์ในตลาดโลก
ที่กำ�ลังเติบโตในหลากหลายมุมมอง ทั้งด้านปัจจัย
ด้านความเป็นเมือง โครงสร้างพื้นฐาน โลกาภิวัตน์ 
ผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ 
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