
69
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บทคัดย่อ

	 บทความชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตอบคำ�ถาม 3 ข้อดังนี้คือ ข้อแรก ตลาดรถยนต์กลุ่มใดในประเทศ
กำ�ลังพัฒนา เช่น จีน อินเดีย รัสเซีย และอินโดนีเซีย ที่อยู่ในโซนรถที่ขายได้ ข้อที่สอง ผู้ผลิตสัญชาติญี่ปุ่นยัง
คงให้ความสำ�คัญกับการผลิตและการทำ�ตลาดรถยนต์ราคาปานกลาง-แพง มากกว่ารถยนต์ราคาถูกในประเทศ
กำ�ลงัพฒันาจรงิหรอืไม่ และขอ้สาม ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่จะสามารถรกัษากลยทุธก์ารตลาดเชน่นีใ้นตลาดประเทศ
กำ�ลังพัฒนาได้นานเพียงใด
	 ผลจากการศึกษาพบว่าโซนที่ขายได้แตกต่างกันแต่ละประเทศ และโครงสร้างของอัตรายอดขายแยก
ตามกลุ่มรถยนต์ก็เปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา แม้อยู่ในประเทศเดียวกัน ในปัจจุบันโซนที่ขายได้ในตลาดเกิดใหม่
คือ รถยนต์กลุ่ม B และ C ซึ่งมีราคาอยู่ในระดับ 6,000-30,000 ดอลลาร์สหรัฐ ยิ่งกว่านั้นโซนที่ขายได้มาก
ที่สุดคือรถยนต์ในกลุ่ม B ที่อยู่ในช่วงระดับราคาที่ต่ำ� 6,000-12,000 ดอลลาร์สหรัฐ นอกจากนี้สัดส่วนของ
ยอดขายรถยนตใ์นกลุม่ A ลดลงอยา่งตอ่เนือ่งในประเทศจนี อนิเดยี และรสัเซยี ในขณะทีร่ถยนตก์ลุม่อืน่มยีอด
ขายเพิ่มขึ้นยกเว้นในอินเดีย ด้วยเหตุนี้เอง จึงกล่าวได้ว่าคงจะผิดหากผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น จะเลือกเข้าสู่ตลาด
รถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษหรือรถยนต์ต้นทุนต่ำ�ของประเทศเกิดใหม่ในตอนนี้เลย ด้วยเหตุผลหลายประการ ได้แก่ 
ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นไม่สามารถรักษาระดับมาตรฐานความปลอดภัยและมาตรฐานสิ่งแวดล้อมได้ด้วยต้นทุนที่ต่ำ�
เช่นนั้น นอกจากนี้กลยุทธ์ดังกล่าวจะทำ�ลายภาพพจน์ของแบรนด์ญี่ปุ่น รถยนต์กลุ่ม A-B ซึ่งมีราคาต่ำ�จัดอยู่
ในตลาดนา่นน้ำ�สแีดงทีม่กีารแขง่ขนัสงู โดยเฉพาะในตลาดจนี เราไมส่ามารถพบตลาดนา่นน้ำ�สคีรามทีไ่มม่คีูแ่ขง่
ในตลาดรถยนต์ในปัจจุบัน ซึ่งทำ�ให้ยากที่จะสร้างกำ�ไรในตลาดน่านน้ำ�สีแดงได้ สุดท้ายผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นยังคง
สามารถดำ�เนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการขายรถยนต์ระดับกลางและสูงที่มีราคาแพง (รถยนต์กลุ่ม B, C,	
D และ E โดยอยู่ในระดับราคาที่ 10,000-40,000 ดอลลาร์สหรัฐ) ในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนาต่อไปได้อีก
ระยะหนึ่ง เนื่องจากช่วงเริ่มต้นและช่วงเติบโตของวงจรชีวิตสินค้ารถยนต์ในประเทศเกิดใหม่เหล่านี้ ยังต้องใช้
เวลาพัฒนาอีกนานหลายปี 

คÓสÓคัญ:	 ฐานของพรีะมดิ รถยนต์ต้นทนุต�ำ่พเิศษ รถยนต์ต้นทนุต�ำ่ ผูผ้ลติรถยนต์ญีปุ่น่ การแบ่งกลุม่รถยนต์
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Abstract

	 This paper aims to examine the three following questions. Firstly, where are the 
sales volume segments of the automobile sector in developing countries, including China, 
India, Russia and Indonesia? Secondly, do Japanese car manufacturers place importance on 
the middle- and high-price automobile segments rather than on the cheaper price segments in 
developing countries? Thirdly, how long will Japanese automakers be able to maintain their 
current marketing strategies in developing countries?
	 The results showed that the sales volume zone differs from one country to another. 
Segment structure has been changing over time even within the same country. At present, 
the highest-sales volume zone in emerging markets are the B and C segments whose prices 
range from $6,000-$30,000. Moreover the biggest volume zone is the lower half of segment 
B, whose prices range from $6,000-$12,000. In addition, the market share of segment A has 
been decreasing in China, India, and Russia. Other segments have been increasing except in 
India. As the above results illustrate, right now it would be a mistake for the Japanese car 
manufacturer to enter these ULCV-LCV (Ultra Low Cost vehicles-Low Cost Vehicles) price 
range markets right in the emerging countries. The reasons for this are as follows: First, they 
cannot maintain safety standards and environmental standards at such a low cost. Second, it 
will result in brand deterioration. Third, introducing low price ranges in the A-B segments is 
a ‘red ocean’ strategy which will involve a bloody battle which will include Chinese makers. 
We cannot find any ‘blue ocean’ segments where there are no competitors. They cannot gain 
profits from ‘red ocean’. Finally, they can adopt a middle- and high-price vehicles (B, C, D, 
and E segments, especially in the $10,000-$40,000) strategy in emerging markets for a long 
period, because the introduction and growing phases of a product-life cycle will continue for 
longer in emerging countries.

Keywords:	Base of pyramid, ultra low cost vehicle, low cost vehicle, Japanese car manufacturers,
 	 	 	car segmentation
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1. บทนÓ
	 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะต้องการ
วิเคราะห์ กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ผลิตรถยนต์
ญี่ปุ่นในประเทศกำ�ลังพัฒนา ซึ่งผู้เขียนได้เริ่มทำ�วิจัย
เรื่องดังกล่าวมาตั้งแต่ ค.ศ. 1980 รวมเวลากว่า 	
30 ปี ศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรม
รถยนต์ในประเทศต่างๆ และเยี่ยมชมโรงงานและ
บริษัทที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมนี้มาแล้วกว่า 55 
ประเทศ รวมทั้งประเทศไทย บทความนี้แบ่งออก
เป็น 6 ส่วน ส่วนแรกคือบทนำ� ส่วนที่สองทบทวน
วรรณกรรม วัตถุประสงค์ และวิธีการวิจัย ส่วนที่สาม
ถงึสว่นทีห่า้นำ�เสนอผลการวจิยัเกีย่วกบัอตัรายอดขาย
แยกตามประเภทรถยนต์เปรียบเทียบระหว่างประเทศ 
กลยุทธ์การตลาดของผู้ผลิตรถยนต์สัญชาติญี่ปุ่นใน
ประเทศกำ�ลังพัฒนาตามลำ�ดับ และอนาคตตลาด
รถยนต์ของประเทศกำ�ลังพัฒนา ส่วนสุดท้ายเป็นบท
สรุป เพื่อตอบคำ�ถามวิจัยที่ว่า “ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น
ควรรุกเข้าตลาด BOP (Base of pyramid) หรือ
ตลาดรถยนต์ระดับล่าง ซึ่งก็คือตลาดรถยนต์ต้นทุน
ต่ำ�พิเศษ (ULCV: Ultra low cost vehicle) และ
ตลาดรถยนตต์น้ทนุต่ำ� (LCV: Low cost vehicle) 
ในประเทศกำ�ลังพัฒนาหรือไม่”

2. ทบทวนวรรณกรรม
	 ประชากรโลกในปัจจุบันมีอยู่ 6.9 พันล้าน
คน C.K. Prahalad ศาสตราจารย์ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การบริหารกลยุทธ์ชื่อดังแห่งมหาวิทยาลัยมิชิแกน ได้

แบ่งประชากรโลกตามระดับรายได้เป็นรูปสามเหลี่ยม
พรีะมดิ ในหนงัสอืชือ่ The Fortune at the Bottom 
of the Pyramid: Eradicating Poverty Through 
Profits (2005) โดยอธิบายว่าส่วนที่อยู่ด้านบนของ
สามเหลีย่มพรีะมดิ คอืกลุม่ผูท้ีม่ฐีานะร่ำ�รวย สว่นดา้น
ลา่งทีม่พีืน้ทีก่วา้งกระจายไปทัว่โลก เปน็กลุม่ประชากร
โลกที่มีรายได้ประชาชาติเฉลี่ยต่อหัวต่ำ�กว่า 3,000 
ดอลลาร์สหรัฐ (หรือรายได้ต่ำ�กว่า 10 ดอลลาร์สหรัฐ
ตอ่วนั) ซึง่คาดการณว์า่มทีัง้หมดประมาณ 4 พนัลา้น
คน หรอื 2 ใน 3 ของประชากรโลก และใหช้ือ่กลุม่คน
เหล่านี้ว่า BOP (Base of pyramid หรือ bottom 
of pyramid) หรือฐานของพีระมิด/ตลาดระดับล่าง 
ดังนั้น กลุ่ม Base of pyramid นี้จึงเป็นตลาดขนาด
ใหญ่ที่ผู้ผลิตรถยนต์มองเห็นความสำ�คัญ อย่างไรก็ดี	
ตลาดผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกลุ่มนี้ก็เป็นสิ่งท้าทาย	
ผูผ้ลติ เนือ่งจากยงัขาดความเขา้ใจความคดิและวถิชีวีติ	
ของคนกลุ่มนี1้ บทความนี้ก็จะเน้นวิเคราะห์ว่าผู้ผลิต
รถยนต์ค่ายต่างๆ มีกลยุทธ์ทางการตลาดกับตลาด
กลุ่มนี้อย่างไร 
	 นอกจากนี ้คาดการณว์า่ในปจัจบุนัมปีรมิาณ
รถยนตท์ีใ่ชก้นัอยูท่ัว่โลกราว 0.95 พนัลา้นคนั ดงันัน้	
หากคำ�นวณว่ารถยนต์ 1 คัน มีผู้ใช้ร่วมกัน 3 คน 
จำ�นวนประชากรโลกที่ถือครองรถยนต์อยู่จะเท่ากับ 
3 พันล้านคน โดยส่วนใหญ่อยู่ด้านบนของพีระมิด 
ในทางกลับกันคาดการณ์ได้ว่าประชากรโลกที่ยังไม่มี
รถยนต์น่าจะมีอยู่ประมาณ 4 พันล้านคน แน่นอนว่า
สว่นมากคอืกลุม่คนทีอ่ยูด่า้นลา่งของฐานพรีะมดิ หรอื

	 1	ในหนงัสอืมกีารยกกรณศีกึษาของบรษิทัทีป่ระสบความสำ�เรจ็ในตลาด BOP 11 บรษิทั ทีท่ำ�ธรุกจินบัตัง้แตส่บู ่เกลอื โทรศพัท์
มอืถอื ธนาคาร การรกัษาพยาบาล และวสัดกุอ่สรา้ง ในประเทศทัว่โลก เชน่ เปร ูเมก็ซโิก บราซลิ และอนิเดยี C.K. Prahalad 
อธบิายวา่บรษิทัทีป่ระสบความสำ�เรจ็ในการทำ�ธรุกจิกบัผูท้ีม่รีายไดน้อ้ยนัน้ ไมใ่ชม่องเขาเหลา่นัน้วา่เปน็ “ชนชัน้ต่ำ�” ทีค่ดิอะไร
เองไมเ่ปน็ ตอ้งพึง่พานกัธรุกจิร่ำ�รวยมาขายสนิคา้ให ้แตน่บัถอืผูท้ีม่รีายไดน้อ้ยในฐานะ “ปจัเจกชน” ทีม่คีวามชอบ รสนยิมสว่น
ตัว และศักดิ์ศรีไม่ต่างจากคนที่มีฐานะดีกว่า บริษัทเหล่านี้จึงทุ่มเททั้งเงินและเวลา ให้กับการศึกษาวิเคราะห์ความต้องการของ	
ผูม้รีายไดน้อ้ย และนำ�ผลการศกึษาไปผลติสนิคา้หรอืบรกิารทีต่รงตอ่ความตอ้งการ และคดิคน้นวตักรรมใหม่ๆ  ทีช่ว่ยลดตน้ทนุ
จนถึงจุดที่ผู้มีรายได้น้อยสามารถมีกำ�ลังซื้อได้
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กลุ่ม BOP ซึ่งไม่มีกำ�ลังซื้อเพียงพอ ผู้ผลิตรถยนต์
ในปัจจุบันจึงต่างพยายามที่จะเน้นทำ�การตลาดกับคน
กลุ่มดังกล่าว โดยเรียกตลาดรถยนต์นี้ว่า “รถยนต์
ตน้ทนุต่ำ�พเิศษ ULCV (Ultra low cost vehicle)”	
ซึ่งราคาต่ำ�กว่า 4,000 ดอลลาร์สหรัฐ และ “รถยนต์
ต้นทุนต่ำ�  LCV (Low cost vehicle)” ราคา 
4,000-8,000 ดอลลาร์สหรัฐ (อนึ่ง คำ�จำ�กัดความ
เรื่องราคายังแตกต่างกัน) 
	 รถยนต์รุ่น LCV นี้ปัจจุบันมีการผลิตใน
หลายประเทศ เช่น ยี่ห้อ Logan โมเดล Dacia 
ผลิตที่โรงงานในประเทศโรมาเนียส่งไปจำ�หน่ายใน
รัสเซีย ที่ราคา 6,500 ดอลลาร์สหรัฐต่อคัน ได้รับ
ความนิยมอย่างมาก ยี่ห้อ QQ ของบริษัท Cherry 
ในจีน รุ่น QQ3 ขายในระดับราคา 5,000 ดอลลาร์
สหรัฐ ซึ่งรัฐบาลประเทศเมียนมาร์ได้ตกลงร่วมทุน
กับบริษัท Cherry เพื่อตั้งโรงงานผลิตในประเทศ	
เมยีนมารภ์ายใตย้ีห่อ้ QQ นีแ้ลว้ หรอืยีห่อ้ Nano ของ
บริษัท TATA Motor ในอินเดีย รุ่น Standard ขาย
ในราคา 2,200 ดอลลาร์สหรัฐ รุ่น Deluxe ขายใน
ราคา 3,400 ดอลลาร์สหรัฐ อย่างไรก็ดีผู้ผลิตรถยนต์
สัญชาติญี่ปุ่นยังไม่ได้เข้าสู่ตลาดการผลิตรถยนต์รุ่น
นี้ แม้กระทั่งบริษัทนิสสันที่ผลิตรถยนต์รุ่น มาร์ช 
(March) หรือ ไมคร่า (Micra เป็นชื่อที่ใช้ในต่าง
ประเทศ) ก็ยังถือว่าอยู่ในโซนของรถที่มีปริมาณ CC 
สูงกว่า 1200 CC และราคา 10,000 ดอลลาร์สหรัฐ 
แม้จะผลิตรุ่น Micra นี้ที่ประเทศไทยและส่งออกไปที่
ญีปุ่น่ระดบัราคากล็ดลงมาอยูท่ี่ 8,500 ดอลลารส์หรฐั 
แตก่ย็งัถอืวา่ไมใ่ชก่ลุม่รถรุน่ ULCV หรอื LCV เชน่
เดียวกับโตโยต้าก็พยายามผลิตรถต้นทุนต่ำ�รุ่น Etios 
(1200CC, 1500CC) โดยใช้เวลาพัฒนากว่า 10 
ปี แต่ราคาต่อคันก็ยังคงสูงกว่า 10,000 ดอลลาร์
สหรัฐอยู่ดี 
	 จึงเกิดคำ�ถามว่าทำ�ไมผู้ผลิตรถยนต์บริษัท
ญี่ปุ่นจึงไม่ผลิตรุ่น ULCV กับ LCV โดยมี 3 

แนวคิดที่ใช้อธิบายประเด็นนี้ แนวคิดแรกเป็นของ 
ศาสตราจารย ์Clayton M. Christensen ผูเ้ชีย่วชาญ
ดา้นการบรหิารจดัการ คณะบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยั	
ฮาร์วาร์ด ซึ่งเป็นผู้เขียนหนังสือเรื่อง The In-
novator’s Dilemma: The Revolutionary Book 
That Will Change the Way You Do Business 
(1997) ไดก้ลา่วไวว้่า เนือ่งจากบริษทัญีปุ่น่ตดิอยูก่บั	
ภาวะกลืนไม่เข้าคลายไม่ออกของนวัตกร (Innova-
tor’s dilemma) เพราะพวัพนัตวัเองอยูก่บัการคดิคน้
นวตักรรมแบบเดมิๆ อยา่งตอ่เนือ่งกจ็รงิ แตไ่มไ่ดใ้สใ่จ
กบันวตักรรมกอ่กวน (disruptive innovation) หรอื
นวัตกรรมใหม่ในแบบก้าวกระโดดที่ไม่เคยมีมาก่อน 
ซึ่งมีผลทำ�ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสำ�คัญ
ตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ ซึง่เปน็สาเหตหุลกัอนัหนึง่
ที่ทำ�ให้ผู้ผลิตรถยนต์ของญี่ปุ่น ยังไม่สามารถดำ�เนิน
กลยทุธเ์ขา้ไปผลติรถยนตก์ลุม่ ULCV และ LCV ได ้
	 สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ก็เช่นกันงานศึกษา
ของ Shintaku & Amano (2009) วิพากษ์	
วจิารณว์า่ผูผ้ลติสนิคา้อเิลก็ทรอนกิสญ์ีปุ่น่ไมไ่ดพ้ฒันา	
ฟังก์ชั่นการทำ�งานของสินค้าให้ใช้งานได้ง่ายขึ้น หรือ
พัฒนาสินค้าเวอร์ชั่นใหม่ที่มีประสิทธิภาพและเหมาะ
สมกับประเทศกำ�ลังพัฒนาแต่อย่างใด ซึ่งตีความได้
ว่าโลกยุคโลกาภิวัตน์ได้ผลักดันให้ผู้ผลิตญี่ปุ่น ต้อง
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ราคาและคุณภาพ และพิจารณา
โมเดลสินค้าดั้งเดิมที่มีอยู่เสียใหม่ เพื่อต่อสู้ในตลาด
โลก
	 แนวคิดที่สองเป็นของ ศาสตราจารย์ W. 
Chan Kim และ Renee Mauborgne จากคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดเช่นเดียวกัน ได้
เขียนหนังสือเรื่อง Blue Ocean Strategy: How to 
Create Uncontested Market Space and Make 
Competition Irrelevant (กลยุทธ์น่านน้ำ�สีคราม) 
(2005) โดยวิเคราะห์ว่ากลุ่มรถ ULCV และ LCV 
ถือว่าเป็นตลาดรถยนต์ใหม่ที่จัดอยู่ในน่านน้ำ�สีคราม 
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ซึง่หมายถงึตลาดทีไ่มม่คีูแ่ขง่ และมโีอกาสขยายตลาด 
ทำ�กำ�ไรได้สูง แนวคิดนี้ท้าทายอย่างสิ้นเชิงกับทฤษฎี
การแข่งขัน (competitive strategy) ซึ่งเป็นทฤษฎี
ที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์มานานกว่า 30 ปีของ
ศาสตราจารย์ Michael E. Porter ซึ่งตลาด ULCV 
และ LCV ที่ว่านี้ถือเป็นตลาดใหม่ที่สามารถหากำ�ไร
ได้โดยปราศจากการแข่งขัน โดยการสร้างนวัตกรรม
เชิงคุณค่า (value innovation) ที่จำ�กัดการลอก
เลียนแบบ
	 แนวคิดที่สามเป็นของ Yuji Nishimura 
กรรมการผูจ้ดัการบรษิทัทีป่รกึษา Accenture ประเทศ
ญีปุ่น่ ผูเ้ขยีนหนงัสอืเรือ่ง It Rises from the Low-
End Attack: Global Strategy of Accenture 
Flow Reversal (2009) (ภาษาญีปุ่น่) โดยไดศ้กึษา
ตลาดรถยนต์ของสหรัฐฯ ในช่วงทศวรรษ 1960s ซึ่ง
วิเคราะห์ว่าเป็นยุคน่านน้ำ�สีครามของตลาดรถยนต์ 
อย่างไรก็ดีบริษัทรถยนต์สามรายใหญ่ (Big three) 
ของสหรฐัฯ ไดแ้ก ่ฟอรด์มอเตอร ์เจเนรลัมอเตอร ์และ
ไครสเลอร ์กต็ดัสนิใจไมร่กุเขา้ตลาดรถยนตข์นาดเลก็
ในตอนนั้น ขณะที่ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นและยุโรปรุกเข้า
ตลาดนี้และประสบความสำ�เร็จอย่างมาก ซึ่งสามารถ
นำ�ประสบการณ์ของผู้ผลิตรถยนต์สหรัฐฯ ดังกล่าว 
มาวิเคราะห์เทียบเคียงเป็นข้อเสนอแนะอันหนึ่งให้กับ
บริษัทญี่ปุ่น ในกรณีรถยนต์ ULCV และ LCV ได้
เช่นกัน 
	 เหตุผลที่ผู้ผลิตรถยนต์สหรัฐฯ ในช่วง
ทศวรรษ 1960s ตัดสินใจไม่เข้าตลาดรถยนต์ขนาด
เล็ก เพราะเชื่อว่าเป็นตลาดเฉพาะเจาะจง (niche 
market) และไม่น่าจะขยายตัวได้มากนัก กำ�ไรต่อคัน
ต่ำ�  ขาดศักยภาพในการผลิตรถยนต์ด้วยต้นทุนที่ต่ำ�
ได ้และมุง่มัน่แตก่ารสรา้งชือ่เสยีงของแบรนดด์ว้ยการ
ผลิตรถยนต์ขนาดใหญ่และมีราคาแพง ซึ่งเหตุการณ์
ดังกล่าวสามารถเทียบเคียงได้กับผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น	
ใน ค.ศ. 2010 ที่ผ่านมา ทำ�ไมผู้ผลิตญี่ปุ่นจึงยังรีรอ

ที่จะเข้าสู่ตลาดรถยนต์ ULCV และ LCV ของ
ประเทศกำ�ลงัพฒันา กด็ว้ยเหตผุลทีว่า่ไมส่ามารถคาด
การณอ์นาคตของตลาดรถยนตร์ุน่ดงักลา่วได้ กำ�ไรตอ่
คนัต่ำ� มศีกัยภาพในการผลติแตค่ดิวา่ไมเ่หมาะสมกบั
ภาพพจนข์องแบรนดต์นเอง เนือ่งจากมุง่มัน่ทีจ่ะสรา้ง
ชื่อเสียงของแบรนด์ด้วยการผลิตรถยนต์หรูหรา และ
ไม่สามารถรักษาระดับมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อมและ
ด้านความปลอดภัย ที่บริษัทตั้งไว้สูงได้ด้วยต้นทุนที่
ต่ำ�เช่นนั้น 
	 หากดูกรณีของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ 
ประเทศญี่ปุ่น ทางบริษัทได้ประกาศอย่างเป็นทางการ
วา่จะไมเ่ขา้ไปทำ�ตลาดรถยนต ์ULCV และ LCV ใน	
ประเทศจนี เพราะตอ้งการผลติรถยนตแ์บรนดโ์ตโยตา้	
ที่ภาคภูมิใจในแง่ของคุณภาพที่สูง และระบบความ
ปลอดภัยที่ดีเยี่ยม แทนการผลิตรถยนต์รุ่น ULCV 
และ LCV ซึ่งเป็นกังวลว่า ไม่อาจจะผลิตโดยรักษา
ระดับมาตรฐานที่ว่าได้ด้วยต้นทุนที่ต่ำ�เช่นนั้น ด้วย
เหตุนี้ ในขณะที่ผู้ผลิตรถยนต์รัสเซีย อินเดีย และจีน
ต่างเริ่มเข้าสู่ตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ� ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดทางการบริหารกลยุทธ์ในปัจจุบัน ที่มุ่งสู่การ
ตอบสนองความต้องการของตลาดระดับล่าง โดยที่	
ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นเองก็พอจะมองเห็นโอกาสของ
ขนาดตลาดที่ใหญ่นั้น และความเป็นไปได้ในการทำ�
ตลาด แต่ก็ดูเหมือนยังลังเลที่จะรุกเข้าตลาดนี้อย่าง
จริงจัง 
	 บทความวจิยัชิน้นีจ้งึมวีตัถปุระสงค ์3 ประการ	
ดังต่อไปนี้
	 1.	เพื่อวิเคราะห์ว่าตลาดรถยนต์แต่ละกลุ่ม
ในประเทศกำ�ลังพัฒนา เช่น จีน อินเดีย รัสเซีย 
อินโดนีเซีย มียอดขายมากน้อยเท่าไหร่ และตลาด
รถยนต์ขนาดเล็ก (ต้นทุนต่ำ�) เป็นตลาดที่มีความ
ต้องการมากที่สุดจริงหรือไม่ ซึ่งน่าจะส่งผลต่อแนว
โน้มการทำ�ตลาดรถยนต์ขนาดเล็กของผู้ผลิตรถยนต์
ในประเทศกำ�ลังพัฒนา
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	 2.	เพือ่วเิคราะหว์า่ผูผ้ลติสญัชาตญิีปุ่น่ ยงัคง
เนน้การผลิตและการทำ�ตลาดรถยนต์ราคาปานกลาง-
แพงในประเทศกำ�ลงัพฒันาจรงิหรอืไม ่เพือ่ยนืยนัวา่ไม่
จำ�เป็นต้องผลิตรถยนต์ขนาดเล็ก ก็สามารถทำ�ตลาด
และสร้างกำ�ไรในประเทศกำ�ลังพัฒนาได้หรือไม่ 
	 3.	เพื่อวิเคราะห์ว่าในระยะยาวแล้ว กลยุทธ์
การมุ่งเน้นเฉพาะตลาดรถยนต์ราคาปานกลาง-แพง 
ของผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น เป็นทางเลือกที่ถูกต้องหรือ
ไม่ หรือจะสามารถรักษากลยุทธ์นี้ได้นานเพียงใด
	 วิธีการวิจัยใช้ข้อมูลเชิงสถิติจากการสำ�รวจ
ข้อมูลทุติยภูมิจากแหล่งต่างๆ และการสัมภาษณ์ผู้ที่
เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศที่เป็น
กรณีศึกษา และฐานข้อมูลของผู้เขียนเอง (Shioji, 
2013)

3.	อัตรายอดขายแยกตามกลุ่มรถยนต์		
	 เปรียบเทียบระหว่างประเทศ
	 ในสว่นนีจ้ะแสดงผลการศกึษาอตัรายอดขาย
แยกตามกลุม่รถยนต ์(segment) เปรยีบเทยีบระหวา่ง
ประเทศ ซึ่งอันที่จริงแล้วข้อมูลทางสถิติและการแบ่ง
ประเภทกลุ่มรถยนต์ แตกต่างกันในแต่ละประเทศ 
ตารางที่ 1 แสดงการแบ่งกลุ่มรถยนต์ออกเป็น 5 
กลุ่ม คือ A B C D E เราจะเห็นได้ว่าสหรัฐฯ ยุโรป 
รัสเซีย และประเทศอื่นๆ ในโลกโดยเฉลี่ย (Global 
average) ใช้เกณฑ์ขนาดตัวรถหรือความยาวของตัว
รถว่ากี่เมตร ส่วนประเทศในเอเชีย เช่น ญี่ปุ่น จีน 
แบ่งประเภทรถยนต์ตามขนาดเครื่องยนต์หรือปริมาณ 
cc แต่อินเดียใช้ความยาวของตัวรถคล้ายกับสหรัฐฯ 
และยโุรปแตแ่ตกตา่งกนัเลก็นอ้ย ในบทความนีผู้เ้ขยีน
ขอใชต้ารางที่ 1 เปน็เกณฑใ์นการแบง่ประเภทรถยนต์ 
โดยจะถือเอาขนาดตัวรถหรือความยาวของตัวรถเป็น
หลัก 

ตารางที่ 1
การแบ่งกลุ่มรถยนต์ตามความยาวตัวรถและปริมาณ cc

ค่าเฉลี่ยทั่วโลก
สหรัฐฯ ยุโรป รัสเซีย

ญี่ปุ่น จีน อินเดีย

E 4.8m < 3000cc < 3000cc < 4.7m <

D 4.6m-4.8m 2000cc-3000cc 2000cc-3000cc 4.5m-4.7m
C 4.4m-4.6m 1500cc-2000cc 1600cc-2000cc 4.0m-4.5m
B 3.75m-4.4m 1000cc-15000cc 1000cc-1600cc 3.4m-4.0m

A ≥ 3.75m ≥ 1000cc ≥ 1000cc ≥ 3.4m

	 ก่อนอื่นจำ�เป็นต้องเปรียบเทียบระหว่าง
ประเทศดูซิว่า แนวโน้มการผลิตรถยนต์ในกลุ่มต่างๆ 
เป็นอย่างไร โดยจะขอดูอัตรายอดขายรวมทั่วโลก
และอัตรายอดขายแยกรายประเทศ ได้แก่ สหรัฐฯ 

ญี่ปุ่น จีน อินเดีย และรัสเซีย ตามลำ�ดับ ซึ่งผลการ
ศึกษาสรุปได้ว่าในประเทศกำ�ลังพัฒนารถยนต์กลุ่ม B	
(เครื่องยนต์ 1000cc-1500cc) น่าจะเป็นตลาดที่	
มีโอกาสเติบโตสูงสุด ซึ่งจะขออธิบายในรายละเอียด	
ต่อไป 
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	 แผนภาพที่ 1 แสดงอัตรายอดขายรวมแยก
ตามประเภทรถยนต์ (A B C D E Segments) 
ของค่าเฉลี่ยทั่วโลก ตลาดสหรัฐฯ และญี่ปุ่น เมื่อดู
อัตรายอดขายทั่วโลกพบว่าตลาดรถยนต์กลุ่ม C มี
สัดส่วนสูงสุดที่ร้อยละ 36 และโครงสร้างสัดส่วนของ
แผนภาพดสูมดลุ และรถยนตก์ลุม่ A มอีตัราการขาย
ทีเ่พิม่ขึน้ แตใ่นตลาดสหรฐัฯ กลบัมลีกัษณะทีแ่ตกตา่ง	
ไปคอื รถยนตก์ลุม่ D จะมอีตัรายอดขายสงูสดุทีร่อ้ยละ	
43 และรถยนต์กลุ่ม E ก็มีสัดส่วนสูงเช่นกัน ใน	
ขณะทีร่ถยนตก์ลุม่ A และ B ทีเ่ปน็รถยนตข์นาดเลก็

มีอัตราส่วนต่ำ�มาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในตลาด
สหรัฐฯ นิยมรถยนต์ขนาดใหญ่และหรูหรา ซึ่งย้ำ�ให้
เหน็ปรากฏการณท์ีเ่รยีกวา่ Galapagos phenomenon 
(รากศพัทม์าจากชือ่หมูเ่กาะกาลาปาโกส ทีช่าลส ์ดาร-์
วนิใชท้ดลองเรือ่งววิฒันาการของสิง่มชีวีติ2) หมายถงึ 
ผูผ้ลติรถยนตส์หรฐัฯ จงึเนน้การขายรถยนตข์นาดใหญ่
และหรหูราแตใ่นตลาดสหรฐัฯ เทา่นัน้ ทำ�ใหข้าดความ
สามารถในการแข่งขันด้านการส่งออกไปตลาดโลก 	
ที่นิยมรถยนต์ขนาดเล็กและราคาถูกกว่าในอัตราส่วน
ที่มากกว่า 

แผนภาพที่ 1
อัตราส่วนยอดขายรถยนต์ในตลาดโลก (เฉลี่ย) สหรัฐฯ และญี่ปุ่น

  ตลาดโลก (เฉลี่ย)                       สหรัฐฯ	                        ญี่ปุ่น

	 ตารางที่ 2 แสดงให้เห็นแนวโน้มการ	
เปลีย่นแปลงอตัรายอดขายเปรยีบเทยีบ ค.ศ. 2000, 2005	
และ 2008 ดว้ย เราจะเหน็ไดว้า่เมือ่ดคูา่เฉลีย่ยอดขาย
ทัว่โลก รถยนตข์นาดเลก็กลุม่ A และ B มอีตัรายอดขาย
ที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยเมื่อเทียบระหว่าง ค.ศ.2000 กับ	
2008 รถยนตก์ลุม่ A มอีตัราการเตบิโตสงูสดุทีร่อ้ยละ 
30 ในขณะทีร่ถยนตก์ลุม่ C มอีตัราเตบิโตเพิม่ขึน้เลก็

นอ้ยหรอืไมเ่ปลีย่นแปลงมากนกั ในขณะทีอ่ตัราเตบิโต
ของยอดขายของรถยนต์กลุ่ม D และ E/F ลดลง
อย่างมากที่ร้อยละ 25 และ 40 ตามลำ�ดับ ซึ่งแสดง	
ให้เห็นว่าทั่วโลกมีแนวโน้มที่จะให้ความสำ�คัญกับ
รถยนตก์ลุม่ A และ B มากขึน้ มกีารเพิม่ปรมิาณการ
ผลิตมากขึ้น หากดูอย่างนี้แล้วอาจบอกได้ว่ากลยุทธ์
การตลาดของบรษิทัรถยนตส์ญัชาตญิีปุ่น่ ทีมุ่ง่เนน้การ
ผลิตรถยนต์ราคาแพงเท่านั้นก็น่าจะผิดพลาด

	 2	ชาลส ์ดารว์นิเรยีกหมูเ่กาะกาลาปาโกสวา่ “หอ้งปฏบิตักิารววิฒันาการทีม่ชีวีติ” (living laboratory of evolution) ความหลาก
หลายและแตกตา่งของสิง่มชีวีติในหมูเ่กาะนี ้ทำ�ใหด้ารว์นิไดค้วามคดิเรือ่งการคดัเลอืกพนัธุโ์ดยธรรมชาตแิละทฤษฎวีวิฒันาการ 
และเมื่อชาลส์ ดาร์วินได้ตีพิมพ์หนังสือ กำ�เนิดพงศ์พันธุ ์(The Origin of Species หรือชื่อเต็มว่า the Origin of Species 
by Means of Natural Selection) ใน พ.ศ. 2402 (ค.ศ. 1859) ผู้คนก็รู้จักหมู่เกาะกาลาปาโกสมากขึ้น ปรากฏการณ์
กาลาปาโกสหมายถึง ตลาดที่สินค้ามีพัฒนาการทางเทคโนโลยีสูงแต่มีเฉพาะในประเทศใดประเทศหนึ่งเท่านั้น เช่น สัตว์ประจำ�
เขตภูมิภาคหนึ่ง (fauna) ที่พบในเกาะกาลาปาโกส ก็พบว่าอาศัยอยู่ในเกาะนั้นเท่านั้น 
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ตารางที่ 2
อัตรายอดขายแยกตามกลุ่มรถยนต์ค่าเฉลี่ยทั่วโลก (%)

กลุ่ม 2000 2005 2008 การเปลี่ยนแปลง

E 8 7 5 ลดลง 40%

D 28 24 21 ลดลง 25%

C 34 34 36 เพิ่มเล็กน้อย

B 20 23 25 เพิ่มขึ้น 25%

A 10 12 13 เพิ่มขึ้น 30%

	 เมื่อกลับไปดูแผนภาพที่ 1 กรณีของตลาด
ญี่ปุ่นจะพบโครงสร้างอัตราส่วนเป็นแบบสามเหลี่ยม
พรีะมดิดัง้เดมิทีต่รงกบัสมมตฐิาน base of pyramid	
ที่ได้กล่าวไว้ตอนต้นคือ รถยนต์ขนาดเล็กสุดจะมี
สดัสว่นในตลาดมากทีส่ดุ ซึง่ในความเปน็จรงิแลว้มอียู ่
2 ประเทศในโลกเท่านั้น คือ ญี่ปุ่นกับอิตาลี ที่มีรูป
แบบดงักลา่ว และหากดสูถติยิอ้นหลงักจ็ะพบอกีดว้ย
ว่า อัตราส่วนยอดขายรถยนต์กลุ่ม A ในตลาดญี่ปุ่น 
เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจากร้อยละ 20.2 ในปี 1980 
เป็นร้อยละ 23.1 ใน ค.ศ. 1990 ร้อยละ 31.3 ใน 	
ค.ศ. 2000 และเพิม่สงูขึน้ถงึรอ้ยละ 36.8 ใน ค.ศ. 2008	
สาเหตุที่รถยนต์ขนาดเล็กแบบมินิคาร์ (mini car ที่	
มเีครือ่งยนตข์นาด 660cc ความกวา้ง 1480 mm) ได	้
รับความนิยมกันมากในญี่ปุ่น เป็นเพราะเหมาะกับวิถี
ชวีติของคนญีปุ่น่ และมปีจัจยัเกือ้หนนุหลายอยา่งทีด่ี
กวา่การใชร้ถยนตข์นาดใหญ ่เชน่ ภาษรีถยนตป์ระจำ�ปี
ที่ถูกกว่า คา่ผ่านทางด่วนที่ถูกกว่า คา่ประกนัภยัและ

คา่ทีจ่อดรถทีถ่กูกวา่นัน่เอง อยา่งไรกด็ ีผูผ้ลติรถยนต์
ญี่ปุ่นไม่สามารถส่งออกรถมินิคาร์ขายในตลาดต่าง
ประเทศได ้เพราะมขีอ้จำ�กดัหลายประการ โดยเฉพาะ
ผิดกฎหมายหรือข้อกำ�หนดในบางประเทศ เนื่องจาก
ขนาดเครื่องยนต์เล็กเกินไป ตัวรถแคบมากเกินไป จึง
ขายได้ดีเฉพาะในญี่ปุ่นเท่านั้น
	 ต่อมาแผนภาพที่ 2 แสดงอัตราส่วนยอด
ขายรถยนต์ในตลาดจีน อินเดีย และรัสเซีย ซึ่งจะให้
เห็นว่ารถยนต์กลุ่ม A มีสัดส่วนไม่มากนักเพียงแค่
ร้อยละ 12 ในจีนและร้อยละ 6 ในอินเดียซึ่งน้อยกว่า
ตลาดญีปุ่น่อยา่งมาก ในทางตรงกนัขา้มกลบักลายเปน็
ว่ารถยนต์กลุ่ม B ที่มีสัดส่วนมากที่สุดถึงร้อยละ 58 
ในจีน และร้อยละ 70 ในอินเดีย แสดงให้เห็นว่าไม่ใช่
วา่รถยนตร์าคาถกูกจ็ะไดร้บัความนยิมเสมอไป ดงันัน้
สมมตฐิานทีว่า่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้อ้ยนา่จะซือ้รถยนต์
ราคาถูก จึงเป็นการเข้าใจที่ผิด 
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ฮิโรมิ ชิโอจิ 

แผนภาพที่ 2
อัตราส่วนยอดขายรถยนต์ในตลาดจีน อินเดีย และรัสเซีย

            จีน 	 	 	           อินเดีย 	 	 	    รัสเซีย

	 ตารางที่ 3 แสดงให้เห็นแนวโน้มการเปลี่ยน	
แปลงอัตรายอดขายเปรียบเทียบ ค.ศ. 2004 ถึง 
2009 ในตลาดรถยนต์ประเทศจีน เราจะเห็นได้ว่า
รถยนต์กลุ่ม A ในตลาดจีนมีอัตราส่วนลดลงไปแล้ว
ครึ่งหนึ่งจากร้อยละ 25 ใน ค.ศ. 2004 เหลือแค่ร้อย
ละ 12 ใน ค.ศ. 2009 แต่ในทางกลับกันรถยนต์กลุ่ม 
B มีอัตราส่วนเพิ่มขึ้นสองเท่าและกลายเป็นกลุ่มที่มี

สัดส่วนสูงที่สุด จากร้อยละ 33 ใน ค.ศ. 2004 เพิ่ม
ขึ้นเป็นร้อยละ 57.8 ใน ค.ศ. 2009 ส่วนรถยนต์กลุ่ม 
C, D และ E มีแนวโน้มลดลง จึงสรุปได้ว่าตลาดจีน
โซนยอดขายที่ใหญ่ที่สุดคือรถยนต์กลุ่ม B อย่างไร
ก็ดีเนื่องจากผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นแทบจะไม่ได้ลงทุนใน
รถยนตก์ลุม่นีเ้ลย จงึเปน็สาเหตใุหต้อ้งพา่ยแพใ้นตลาด
กบัผูผ้ลติรถยนตข์องเกาหลใีต ้เชน่ บรษิทัฮนุได ทีร่กุ
เข้าตลาดรถยนต์กลุ่มนี้

ตารางที่ 3
อัตรายอดขายแยกตามกลุ่มรถยนต์ในตลาดจีน (%)

ขนาดเครื่องยนต์ 2004 2005 2006 2007 2008 2009
2004/

2009 เท่า
E 3000cc < 0.6 0.6 0.3 0.5 0.5 0.2 1/3
D 2000cc-3000cc 14.8 15.7 13.9 14.5 12.8 10.6 2/3
C 1600cc-2000cc 25.4 17.2 21.2 25.7 24.5 19.1 4/5
B 1000cc-1600cc 33.7 43.0 47.9 47.6 51.8 57.8 2
A ≥ 1000cc 25.5 23.3 16.6 11.7 10.4 12.4 ½

	 ตารางที่ 4 แสดงให้เห็นแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงอัตรายอดขายเปรียบเทียบ ค.ศ. 2002 
ถึง 2007 ในตลาดรถยนต์ประเทศอินเดีย เช่นกันพบ
วา่แทนทีจ่ะเปน็รถยนตก์ลุม่ A กลบักลายเปน็รถยนต์
กลุ่ม B ที่มีสัดส่วนมากกว่า และพบแนวโน้มเช่น
เดยีวกนักบัตลาดในจนีทีว่า่รถยนตก์ลุม่ A มอีตัราการ
เติบโตลดลงจากร้อยละ 26 ในปี ค.ศ. 2002 เหลือ

เพียงร้อยละ 6 ใน ค.ศ. 2007 ขณะที่รถยนต์กลุ่ม 
B, C และ D มีอัตราการเติบโตสูงขึ้น หากพิจารณา
รายได้ประชาชาติต่อหัวของอินเดียแล้วอยู่ที่ 1,000 
ดอลลาร์สหรัฐ รัสเซียอยู่ที่ 2,000 ดอลลาร์สหรัฐ จึง
ไมไ่ดห้มายความวา่หากรายไดป้ระชาชาตติอ่หวัต่ำ� จะ
ทำ�ให้มีการครอบครองรถยนต์ขนาดเล็กมาก ก็ไม่เป็น
เช่นนั้นเสมอไป
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	 ทั้งนี้บริษัท TATA Motor ของอินเดียได้
ตัดสินใจรุกเข้าตลาดรถยนต์กลุ่ม A นี้ โครงการรถ
รุ่น Nano จึงดูเหมือนมีความเสี่ยงสูง และน่าจะคาด
การณ์ผิดไป เนื่องจากบริษัท TATA Motor คาด
ว่าผู้ขับขี่รถมอเตอร์ไซค์จะเป็นผู้ซื้อรถรุ่น Nano 
แต่ในความเป็นจริงพบว่าร้อยละ 70 ของผู้ที่ซื้อรถ
รุ่น Nano เป็นภรรยาหรือคนในครอบครัวที่มีฐานะ	

อันจะกิน และซื้อเป็นรถคันที่สองของบ้าน ดังนั้น
ความเชื่อที่ว่าหากต้องการขายรถให้ได้มากๆ ต้อง
พยายามผลิตรถยนต์ขนาดเล็กและราคาถูกจึงไม่
ถูกต้อง ในกรณีของมหาวิทยาลัยก็เช่นกัน ไม่ได้
หมายความว่ามหาวิทยาลัยที่ เก็บค่าหน่วยกิตลง
ทะเบียนในราคาถูก จะทำ�ให้เพิ่มปริมาณนักศึกษาได้
ซึ่งความจริงไม่เป็นเช่นนั้น 

ตารางที่ 4
อัตรายอดขายแยกตามกลุ่มรถยนต์ในตลาดอินเดีย (%)

ความยาวตัวรถ 2004 2005 2006 2007 2008 2009
2004/

2009 (เท่า)

E 4.7m < 1 1 1 1 1 1 0
D 4.5m-4.7m 0.1 2 3 3 4 4 2
C 4.0m-4.5m 17 20 21 21 20 20 ขึ้น 10%
B 3.4m-4.0m 57 51 59 65 68 70 ขึ้น 20%
A ≥ 3.4m 26 26 16 9 8 6

	 สำ�หรับตลาดรถยนต์ของรัสเซียถือว่าเป็น
ตลาดของรถยนต์กลุ่ม C ซึ่งมีสัดส่วนสูงที่สุด อันที่
จริงแล้วในโลกประเทศที่มีสัดส่วนของรถยนต์กลุ่ม C 
สูง มีอยู่ 3 ประเทศเท่านั้น คือ สหรัฐฯ เกาหลีใต้ 
และรัสเซีย การที่รถยนต์กลุ่ม C ได้รับความนิยมใน
ตลาดรสัเซยี เนือ่งจากผูบ้รโิภคเนน้เรือ่งการใชง้านและ
ความปลอดภัย โดยเชื่อว่าถ้ารถคันใหญ่ก็จะมีความ
ปลอดภัยสูง และในแง่การเดินทางในแต่ละวันซึ่งค่อน
ข้างไกลและใช้เวลานาน ถนนหนทางไม่ดี อากาศ
หนาวเย็น จึงต้องการรถยนต์ที่มีสมรรถนะเพียงพอ 
จึงเป็นเหตุว่าทำ�ไมรถยนต์กลุ่ม C จึงได้รับความนิยม
มากกว่ารถยนต์ขนาดเล็กที่มีราคาถูก แต่คุณภาพต่ำ�
กว่า เช่น รถรุ่น Lada Classic ที่ถูกพัฒนาขึ้นตั้งแต่
ค.ศ. 1970 หรือ 30-40 ปีก่อน กระจกด้านหน้ายัง
คงเป็นรูปทรงสี่เหลี่ยม ตัวถังรถก็ยังค่อนข้างสี่เหลี่ยม
อยูเ่หมอืนเดมิ แมว้า่ราคาตอ่คนัจะถกูเพยีงแค ่6,000 
ดอลลาร์สหรัฐ แต่ก็ขายไม่ได้

	 ตารางที่ 5 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาด
รถยนต์เปรียบเทียบระหว่างรถยนต์ของผู้ผลิตรัสเซีย
กับรถยนต์ต่างชาติ พบว่ารถยนต์ที่นำ�เข้าจากต่าง
ประเทศมีสัดส่วนเพิ่มสูงขึ้นมาก ซึ่งหากเทียบราคา
แล้วรถยนต์ต่างชาติราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 17,000 ดอลลาร์
สหรัฐ มียอดขายเพิ่มขึ้น 7 เท่าเมื่อเทียบ ค.ศ. 
2002 กับ 2009 ขณะที่รถยนต์รัสเซียราคาถูกมากที่ 
7,500 ดอลลาร์สหรัฐ แต่มียอดขายลดลงเหลือเพียง
แค่ 1 ใน 3 ในช่วงปีเดียวกัน ซึ่งก็เป็นข้อพิสูจน์ได้ว่า	
ไม่ได้หมายความว่ารถยนต์ราคาถูกจะทำ�ตลาดได้เลย
ทีเดียว ผู้บริโภคชาวรัสเซียมีแนวโน้มชื่นชอบรถยนต์
ขนาดใหญค่ลา้ยกบัผูบ้รโิภคในสหรฐัฯ ในอดตีประเทศ
รัสเซียเคยมีความพยายามใช้นโยบายผลิตรถยนต์	
แห่งชาติ (national car) มาก่อน ผลปรากฏว่าไม่
สามารถทำ�ตลาดได้จนสุดท้ายต้องเลิกล้มไป แล้วใช้
นโยบายส่งเสริมการลงทุนจากต่างประเทศ อนุญาต
ให้ทุนต่างชาติเข้ามาพัฒนาอุตสาหกรรมนี้พร้อมนำ�
เทคโนโลยีเข้ามาแทน 
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ตารางที่ 5
อัตรายอดขายบริษัทผู้ผลิตรัสเซียและผู้ผลิตต่างชาติในตลาดรัสเซีย (%)

ความยาวตัวรถ 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
2002/ 2009 

(เท่า)
บริษัทผู้ผลิตรัสเซีย 90 80 66 58 45 36 29 31 1/3
บรษิทัผูผ้ลติตา่งชาติ 10 20 34 42 55 64 71 69 7

	 ในส่วนนี้จึงสรุปได้ว่าโซนที่ขายได้ (sales 
volume zone) แตกตา่งกนัไปแตล่ะประเทศ รถยนต์
กลุ่มใดได้รับความนิยมในประเทศใดก็จะแตกต่างกัน
ไป และแม้แต่ประเทศเดียวกันโครงสร้างยอดขายแยก
ตามกลุ่มก็เปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา แต่โดยทั่วไป
แล้วพบว่ารถยนต์กลุ่ม B มีอัตรายอดขายสูงที่สุด	
ในประเทศกำ�ลังพัฒนา เราไม่อาจกล่าวได้ว่ารถยนต์
กลุ่ม A จะมีสัดส่วนสูงที่สุดเพราะมีราคาถูกที่สุด 
เป็นความเข้าใจที่ยึดตามแนวคิดฐานของพีระมิดที่ผิด
พลาด ดังนั้นการยึดแนวคิดนี้เพื่อเป็นเกณฑ์ลงทุน
ทำ�การตลาดอาจไม่ประสบความสำ�เร็จนัก

4.	กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ผลิตรถยนต์	
	 ญี่ปุ่น
	 ในส่วนนี้จะอธิบายกลยุทธ์การตลาดของ
ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนา 
ปัจจุบันผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นได้กำ�ไรจากกลยุทธ์การ
ตลาดที่เน้นขายเฉพาะรถยนต์กลุ่ม D และ E ซึ่งเป็น
รถยนต์ขนาดใหญ่และราคาแพง และยังคงรักษาส่วน
แบ่งทางการตลาดของรถยนต์กลุ่มนี้ในตลาดประเทศ
กำ�ลังพัฒนาได้เป็นอย่างดี ในทางตรงกันข้ามพบว่า
รถมอเตอร์ไซค์ของผู้ผลิตญี่ปุ่น พ่ายแพ้ให้กับผู้ผลิต
จีนในตลาดจีนแล้วอย่างสิ้นเชิงด้วยราคาที่สู้ไม่ได้ 
	 หากดู จำ �นวนโม เดลรถยนต์หรื อไลน์
ผลิตภัณฑ์ (product line) ที่บริษัทโตโยต้า ประเทศ
ญีปุ่น่ผลติและขายในญีปุ่น่ พบวา่มมีากกวา่ 30 โมเดล
ครอบคลุมเกือบทุกกลุ่ม โดยแต่ละโมเดลจะมียอด

ขายพอๆ กันไม่ได้เน้นรุ่นใดรุ่นหนึ่งเป็นการเฉพาะ 
นอกจากนี้ในทุกกลุ่มจะมีสัดส่วนยอดขายที่ไล่เลี่ยกัน 
สาเหตุที่โตโยต้าไม่ผลิตรถยนต์กลุ่ม A เพราะว่ามี
บริษัทไดฮัทสุ ซึ่งเป็นบริษัทในเครือเป็นผู้ผลิตอยู่แล้ว 
ในประเทศรัสเซียโตโยต้าให้ความสำ�คัญกับรถยนต์
กลุ่ม C กับ D ขณะที่ในประเทศจีนโตโยต้าให้ความ
สำ�คญักบัรถยนตก์ลุม่ D กบั E แทนที่จะเปน็รถยนต์
กลุ่ม B ซึ่งเป็นที่ต้องการในตลาดจีนมากกว่า 
	 ถ้าเปรียบเทียบโตโยต้ากับฮุนไดในตลาดจีน
พบวา่รถยนตก์ลุม่ B ของโตโยตา้ขายไดน้อ้ยมากเพยีง
แค ่220,000 คนั (รวม 3 โมเดล) ขณะทีฮ่นุไดขายได ้
740,000 คัน (รวม 8 โมเดล) ต่างกันกว่า 5 แสน
กว่าคัน หากดูยอดขายรวมทุกรุ่นในตลาดจีนโตโยต้า	
ขายได้ 7 แสนกว่าคัน ขณะที่ฮุนไดขายได้มากกว่า 
1 ล้านคัน ดังนั้นผู้เขียนจึงเห็นว่าโตโยต้าน่าจะเพิ่ม
การลงทุนในส่วนของรถยนต์กลุ่ม B ในประเทศจีน
ให้มากกว่านี้ โตโยต้าขายรถยนต์เฉลี่ยต่อคันอยู่ที่คัน
ละ 33,000 ดอลลารส์หรฐั ซึง่ฮนุไดขายราคา 19,000 
ดอลลาร์สหรัฐหรือถูกกว่าเกือบครึ่งหนึ่ง ขณะที่ราคา
เฉลี่ยต่อคันในตลาดจีนอยู่ที่ 22,000 ดอลลาร์สหรัฐ
แผนภาพที่ 3 แสดงราคาขายต่อคันของผู้ผลิตแต่ละ
รายในตลาดจีน แกนตั้งแสดงระดับราคาต่อคันที่เป็น
เงินหยวน ส่วนแกนนอนแสดงขนาดเครื่องยนต์/
ปรมิาณ cc เสน้แบง่ระดบัราคา (border line) ซึง่เปน็
เส้นประอยู่ ณ ราคา 10,000 ดอลลาร์สหรัฐ ผู้ผลิต
ต่างชาติ (foreign makers) ทั้งหมดจะขายในราคา
ทีส่งูกวา่เสน้แบง่ระดบัราคา สว่นผูผ้ลติจนี (Chinese 
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domestic makers) จะขายต่ำ�กว่าจึงอยู่ด้านล่างของ
แผนภาพ โซนที่ขายได้ (volume zone) อยู่ในราคา
ระหว่าง 6,000-25,000 ดอลลาร์สหรัฐ จึงกล่าวได้

วา่รถยนตโ์ตโยตา้อยูใ่นระดบัราคาทีส่งู ขณะทีร่ถยนต์
ของฮนุไดอยูใ่นชว่งโซนที่ขายไดพ้อดจีงึไดเ้ปรียบดา้น
ราคามากกว่า แม้จะมีคุณภาพต่ำ�กว่า 

ที่มา: Son, H. 2009.

	 นอกจากนี้ ผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นใช้นโยบาย	
คา้ปลกีทีเ่นน้กลยทุธก์ารขายรถยนตร์ุน่กลางและไฮคลาส	
ในตลาดประเทศกำ�ลงัพฒันา โดยพฒันาดลีเลอรข์นาด
ใหญ่พร้อมด้วยหลักการให้บริการ 3S คือ ขายรถ
ใหม่ (sales of new vehicles) ขายอะไหล่ (sales 
of parts) และมีร้านบริการหลังการขาย (service 
shops) พื้นที่เอาท์เล็ทจะกว้างขวางราว 5,000 	
ตร.ม. เป็นโชว์รูม 1,000 ตร.ม. และโรงงาน 3,000 
ตร.ม. ดีลเลอร์ของโตโยต้าที่ใหญ่ที่สุดในโลกอยู่ที่กรุง	
มอสโก ประเทศรัสเซีย ขายรถยนต์ Toyota Lexus	
โดยเฉพาะ เนื่องจากรัสเซียมีฤดูหนาวยาวนานแล้ว

หิมะตกหนัก เพราะฉะนั้นประตูทางเข้าโชว์รูมจึงทำ�
เป็นกระจก 2 ชั้น และมีเครื่องปัดเกล็ดหิมะหลุด	
ออกจากรองเทา้ใหแ้กล่กูคา้ดว้ย สว่นดลีเลอร ์Toyota 
Lexus ในกรุงเทพฯ นั้นมีอยู่ 2 แห่งซึ่งผู้เขียนได้ไป
เยีย่มชม พบวา่โชวรมูมขีนาดเพยีงหนึง่ในสีข่องโชวร์มู
ทีม่อสโกเทา่นัน้ แมแ้ตบ่รษิทัซซูกูเิองซึง่มภีาพพจนก์บั
การขายรถยนต์ขนาดเล็กในญี่ปุ่น โชว์รูมหลายแห่ง
ของบริษัทซูซูกิในประเทศกำ�ลังพัฒนาก็มีขนาดใหญ่	
ซึง่ใชเ้งนิลงทนุมาก เชน่ทีเ่มอืงบดูาเปสต ์ประเทศฮงัการ	ี
	 กลยทุธก์ารตลาดในสว่นของ 4P ของผูผ้ลติ
รถยนตญ์ีปุ่น่ในตลาดจนีและรสัเซยี พอสรปุไดด้งันีค้อื

แผนภาพที่ 3
ราคารถยนต์ต่อคันของผู้ผลิตรถยนต์ในจีน
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ผลิตภัณฑ์ (product) เน้นขายรถยนต์กลุ่ม D และ E และพยายามเจาะตลาดกลุ่ม C
ราคา (price) 12,000-40,000 ดอลลาร์สหรัฐ
สถานที่ (place) จำ�นวนโชวรูมมีน้อยแต่เน้นขนาดเอาท์เล็ทที่ใหญ่ บริหารโดยเครือข่ายดีลเลอร์ที่บริษัท

ลูกที่จดทะเบียนเป็นบริษัทท้องถิ่นถือหุ้นเอง
ประชาสัมพันธ์ (promotion)   มีบริการหลังการขายและนโยบายสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

	 อย่างไรก็ดี บริษัทโตโยต้ากำ�ลังเผชิญกับ
ปัญหาการผลิตรถยนต์ให้เข้ากับความต้องการของ	
ผูบ้รโิภคทอ้งถิน่ (localization) ตวัอยา่งทีเ่หน็ไดช้ดั	
คือกรณีรถยนต์รุ่น Toyota Corolla ซึ่งขาด	
ความได้เปรียบเชิงแข่งขันเมื่อเทียบกับรถยนต์จาก
เครอืของเกาหลใีต ้พบวา่ใน ค.ศ. 2008 โตโยตา้มยีอด	
ขายรถยนต์ Corolla ทั่วโลกทั้งหมด 1.6 ล้านคัน 
ในจำ�นวนนั้นขายในญี่ปุ่นเพียง 1.4 แสนคัน ซึ่งเป็น
สัดส่วนที่น้อยมากถ้าเปรียบเทียบทั่วโลก อย่างไรก็ดี
รถยนต์รุ่น Corolla นี้มีอายุกว่า 58 ปีแล้วในตลาด
ญี่ปุ่น ที่ผ่านมาโตโยต้าพยายามพัฒนารถยนต์รุ่นนี้ 
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคชาวญีปุ่น่มา
โดยตลอด เนน้เพิม่ฟงักช์นัการใชง้านและคณุภาพทีส่งู 
ซึง่ไมอ่าจตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทอ้งถิน่
ของประเทศกำ�ลงัพฒันาทีต่อ้งการรถยนตต์น้ทนุต่ำ�ได ้
โตโยตา้เองกไ็มส่ามารถลดตน้ทนุไดห้ากตอ้งการรกัษา
มาตรฐานของโตโยตา้ (TS: Toyota Standard) ดา้น	
สิ่งแวดล้อม ด้านความปลอดภัย และการใช้พลังงาน 
	 ใน ค.ศ. 2013 จงึเกดิแนวคดิสองมาตรฐาน 
(double standard) ขึ้น โดยโตโยต้าแยกบริษัทออก
เป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเรียกว่า 1st Toyota ที่เน้น

ตลาดญี่ปุ่น สหรัฐฯ และยุโรป อีกส่วนหนึ่งก็คือ 2nd 
Toyota เนน้ตลาดจนี เอเชยี แอฟรกิา และอเมรกิาใต ้
และผลิตรถยนต์ที่ใช้ชื่อเดียวกันแต่คุณภาพต่างกัน 
ตัง้แตก่ารออกแบบ ระดบัมาตรฐานตา่งๆ รวมทัง้ราคา 
อนัทีจ่รงิแลว้ควรถอืวา่เปน็สนิคา้คนละตวักนัจะดกีวา่ 
	 หากเราดูวิวัฒนาการของโมเดลรถยนต์ที่	
โตโยต้าผลิตเพื่อขายในตลาดเอเชีย เช่น อินโดนีเซีย 
จะเห็นได้ว่ารถยนต์ถูกพัฒนาให้มีขนาดใหญ่ขึ้นและ
แพงขึ้น (ดูภาพที่ 1) เริ่มต้นในช่วง ค.ศ. 1979-80	
จะเป็นรูปแบบของรถยนต์ที่ประกอบง่ายๆ มีลักษณะ
เป็นสี่เหลี่ยมโดยนำ�ชิ้นส่วนต่างๆ มาประกอบกันโดย
ไม่ต้องผ่านกระบวนการขึ้นรูปก่อน ช่วงที่สอง ค.ศ.
1981-85 ก็มีลักษณะคล้ายคลึงกันกับรุ่นแรกที่เน้น
การใชง้านในภาคเกษตรกรรมและการขนสง่ แตพ่อเปน็
รุน่ที ่3 ค.ศ. 1986-96 กเ็ริม่กลายเปน็รถยนตส์ำ�หรบั
ครอบครัว สามารถนั่งได้หลายคนเพื่อไปเที่ยวปิกนิค 
รูปที่ได้มาจากภาพโฆษณาของบริษัทโตโยต้า รุ่นที่ 4 
ค.ศ. 1997-2004 ด้านล่างซ้ายเป็นรุ่นซึ่งผลิตเพื่อ
เป็นรถยนต์สำ�หรับครอบครัวที่มีฐานะมีอันจะกิน อยู่
คอนโดหรูและแต่งตัวเหมือนว่าจะเป็นงานปาร์ตี้ และ
ตั้งแต่ ค.ศ. 2004 ก็พัฒนาเป็นรถยนต์เอนกประสงค์
เพื่อครอบครัว
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ภาพที่ 1
ประวัติโมเดลรถยนต์เอเชียของโตโยต้า

5.	อนาคตของตลาดรถยนต์ในประเทศ
	 กÓลังพัฒนา
	 ดังที่กล่าวในข้างต้นแล้วว่าปัจจุบันผู้ผลิต
รถยนตส์ญัชาตญิีปุ่น่ เนน้การทำ�ตลาดรถยนตก์ลุม่ D 
และ E ในประเทศกำ�ลังพัฒนา ซึ่งเป็นรถยนต์ขนาด
ใหญ ่ราคาแพง แตม่มีาตรฐานและคณุภาพสงู ในขณะ
ที่ดูเหมือนว่าประเทศเหล่านั้นกลับมีความต้องการ
รถยนต์กลุ่ม B ซึ่งมีต้นทุนต่ำ� ขนาดไม่ใหญ่มากนัก	
แต่ก็ไม่ได้เล็กเกินไป แต่มีมาตรฐานและคุณภาพ	
ต่ำ�กว่า จึงเกิดคำ�ถามว่าในอนาคตบริษัทญี่ปุ่นควร
เลือกกลยุทธ์การผลิตและการทำ�ตลาดรถยนต์กลุ่มใด 
เพื่อตอบคำ�ถามนี้เราจำ�เป็นต้องเข้าใจและคาดการณ์
ลกัษณะตลาดรถยนตใ์นประเทศกำ�ลงัพฒันาในอนาคต
กันเสียก่อน ซึ่งจะวิเคราะห์กันในส่วนนี้
	 เมือ่ดคูณุลกัษณะของผูซ้ือ้รถยนตใ์หม ่(entry	
user) หากเป็นประเทศพัฒนาแล้วผู้ซื้อรถยนต์ใหม่

มักเป็นคนอายุน้อยหรือวัยรุ่นช่วงอายุ 20 ปี จบ
มหาวิทยาลัยไม่กี่ปีก็ซื้อรถยนต์ใช้ ส่วนมากเป็นคน
โสดที่ชื่นชอบรถยนต์หลากหลายประเภทรวมทั้งมินิ-
คาร์ แต่ถ้าเป็นประเทศกำ�ลังพัฒนา ผู้ซื้อรถยนต์ใหม่
จะอยู่ช่วงอายุ 30-40 ปีหรืออาจสูงถึง 50 ปี ส่วน
มากเปน็ครอบครวัแตง่งานมบีตุร ทำ�งานเกบ็เงนิไดส้กั
พักแล้วต้องการซื้อรถยนต์สำ�หรับครอบครัว ดังนั้น	
จงึกลา่วไดว้า่ประเทศกำ�ลงัพฒันาไมน่ยิมรถยนตข์นาด
เล็กอย่างที่เข้าใจกันผิด 
	 นอกจากนี้สิ่งที่ต้องพิจารณาต่อไปก็คือ 
ตลาดรถยนต์ในประเทศกำ�ลังพัฒนาอิ่มตัวแล้วหรือ
ยัง และถ้ายัง จะอิ่มตัวเมื่อไหร่ในอนาคต แผนภาพที่	
4 แสดงวงจรชีวิตสินค้า (product life cycle) ของ
รถยนต์เปรียบเทียบระหว่างประเทศ แกนตั้งแสดง
จำ�นวนรถยนตต์อ่ประชากร 1,000 คน แกนนอนแสดง
รายได้ประชาชาติต่อหัว เราจะเห็นได้ว่าเมื่อรายได้	
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สูงขึ้นสัดส่วนการครอบครองรถยนต์ก็จะสูงขึ้น อย่าง	
ในสหรัฐฯ ซึ่งมีจำ�นวนรถยนต์ต่อประชากรสูงสุด 
(800 คันต่อประชากร 1,000 คน) มีรายได้
ประชาชาติต่อหัวอยู่ที่ 47,000 ดอลลาร์สหรัฐ รอง
ลงมาก็คือญี่ปุ่น (600 คันต่อประชากร 1,000 คน) 
มีรายได้ประชาชาติต่อหัวอยู่ที่ 38,000 ดอลลาร์
สหรัฐ ในขณะที่รัสเซีย จีน และอินเดียซึ่งยังมีราย

ได้ประชาชาติต่อหัวต่ำ�กว่าก็จะมีจำ�นวนรถยนต์ต่อ
ประชากร 1,000 คนน้อยกว่าเช่นกัน จำ�นวนรถยนต์
ตอ่ประชากร 1,000 คนถอืเปน็ดชันบีง่บอกความนยิม
ในการใช้รถยนต์ (popularization of automobile) 
ในแต่ละประเทศ และแสดงระดับความอิ่มตัว (satu-
ration degree) ของตลาดในทางอ้อมได้อีกด้วย

แผนภาพที่ 4
วงจรชีวิตสินค้าเปรียบเทียบระหว่างประเทศ

	 ทางด้านขวาของแผนภาพแสดงวงจรชีวิต
สินค้า แบ่งออกเป็น 4 ช่วงตามจำ�นวนรถยนต์ต่อ
ประชากรจากนอ้ยไปหามาก คอื ชว่งเริม่ตน้ (introduc-	
tion) ชว่งเตบิโต (growing) ชว่งอิม่ตวั (maturing)	
และช่วงจางหาย (fading) ในกรณีสหรัฐฯ แม้ดู
เหมือนว่าตลาดน่าจะอิ่มตัวและเริ่มเข้าสู่ช่วงจางหาย
แลว้ แตเ่นือ่งจากประชากรมจีำ�นวนเพิม่ขึน้เรือ่ยๆ ทกุ	
ป ีดงันัน้ตลาดรถยนตใ์นสหรฐัฯ จงึเตบิโตขึน้เรือ่ยๆ ทกุ	
ปเีชน่กนั แตท่วา่ในกรณขีองญีปุ่น่ เนือ่งจากประชากร
ลดน้อยลงทำ�ให้ตลาดค่อนข้างอิ่มตัวแล้ว ยิ่งในเมือง

ใหญ่ เช่น โตเกียว ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจะยิ่งถือ
ครองรถยนต์น้อยลง แต่ทว่าประเทศเกาหลีใต ้ หรือ
เมืองใหญ่อย่างปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ ในประเทศจีน กรุง
กัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย ยังพบว่าการถือ
ครองรถยนตย์งัอยูใ่นปรมิาณทีส่งูมาก และสงูขึน้อยา่ง	
ต่อเนื่อง ตลาดยังไม่อิ่มตัวเลย 
	 ทั้งนี้หากดูสมการความสัมพันธ์ระหว่าง
แกนตั้งกับแกนนอน y=0.02x ค่า x แทนโดยรายได้	
ประชาชาติต่อหัว สมมุติกรณีของไทยซึ่งมีรายได้
ประชาชาติต่อหัวอยู่ที่ 5,500 ดอลลาร์สหรัฐ เมื่อ
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แทนค่าจะได้ค่า y เท่ากับ 120 คันต่อ 1,000 คน 
กรณีของรัสเซียซึ่งมีรายได้ประชาชาติต่อหัว 13,000 
ดอลลาร์สหรัฐ เมื่อแทนค่าจะได้ค่า y เท่ากับ 260 
คันต่อ 1,000 คน หากดูเช่นนี้คงบอกได้ว่าตลาด
อินเดียและจีนยังเติบโตได้อีกมาก กว่าตลาดทั้งคู่นี้
จะพัฒนาเท่ากับระดับช่วงเติบโตของรัสเซียน่าจะใช้
เวลาอย่างน้อยอีก 7 ปี ต่อคำ�ถามที่ว่าตลาดรถยนต์
ของประเทศกำ�ลังพัฒนาจะเข้าสู่ช่วงอิ่มตัวเมื่อไหร่
และใช้เวลาอีกสักกี่ปี ผู้เขียนเห็นว่าจุดอิ่มตัวน่าจะ
อยู่ประมาณ 300 คันต่อ 1,000 คน หรือถ้าพูดใน
ปรมิาณรวมของทัง้โลกแลว้ ปจัจบุนันีม้รีถยนตท์ัว่โลก
ประมาณ 150 ล้านคัน น่าจะผลิตเพิ่มขึ้นได้ถึง 200 
ล้านคัน นั่นคืออีกประมาณ 50 ล้านคันเป็นส่วนที่	
ผู้ผลิตทั้งหลายสามารถเข้าไปทำ�ตลาดได้อีกจากนี้
ต่อไป ดังนั้นจึงขอสรุปว่าผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นยังคง
สามารถทำ�ตลาดในรถยนต์กลุ่ม medium กับ high 
class ได้ต่อไป เพราะตลาดยังโตได้อีกมาก แต่หาก
เกินช่วงเวลาเติบโตไปแล้ว ก็ควรปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
เป็นการเน้นขายรถยนต์ขนาดเล็กแทน
	 นอกจากนีอ้ปุสรรคสำ�คญัทีท่ำ�ใหอ้ตุสาหกรรม	
รถยนต์ถึงช่วงอิ่มตัวช้า นอกเหนือจากปัจจัยด้าน	
รายไดข้องผูบ้รโิภค ปจัจยัดา้นราคาแลว้ ยงัมปีจัจยัดา้น	
อื่นๆ อีก หากเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น เช่นเครื่อง
ใช้ไฟฟ้าอย่างพัดลม ตู้เย็น ในแง่ของเทคโนโลยีต้อง
ถือว่าไม่ต่างจากเมื่อ 20 ปีก่อน แต่รถยนต์จำ�เป็น	
ตอ้งมกีารพฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรมตอ่ไปอกีหลาย	
อย่าง เพื่อแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม ประหยัดพลังงาน 
และลดอุบัติเหตุการจราจรเพื่อให้เกิดความปลอดภัย	
ยิง่ขึน้ ในอดตีมผีูเ้สยีชวีติจากอบุตัเิหตรุถยนตใ์นญีปุ่น่	
ปีละ 2 หมื่นคน ปัจจุบันลดลงเหลือปีละ 6,000 คน 
แต่ถามว่ามีสินค้าใดได้บ้างไหมที่ฆ่าคนได้ 6,000 คน
ต่อปี เมื่อเทียบกับเหตุการณ์สึนามิที่เกิดขึ้นทางภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของญี่ปุ่นเมื่อ 3 ปีที่แล้ว ตอน
นั้นมีผู้เสียชีวิตมากกว่า 1 หมื่นคน รถยนต์ก็ฆ่าคน

ได้ 6,000 คนต่อปี รวม 2-3 ปีก็สร้างความสูญเสีย
ได้พอๆ กัน ในญี่ปุ่นหากเกิดอุบัติเหตุกับรถเข็นเด็ก
ด้วยความผิดพลาดของผู้ผลิต ทำ�ให้เด็กที่นั่งในรถ
เข็นเสียชีวิตขึ้นมา บริษัทนั้นจะต้องหยุดกิจการโดย
ทันที แต่สงสัยว่าทำ�ไมรถยนต์ทั้งๆ ที่ได้ทำ�ลายชีวิต
คนจำ�นวนมาก แต่ไม่มีการยกเลิกการผลิต 
	 ด้วยเหตุที่ รถยนต์เป็นสินค้าที่อันตราย
พอควร ทัง้เรือ่งความปลอดภยัแลว้ยงัมเีรือ่งปลอ่ยควนั
เสีย ซึ่งเป็นปัญหาหลักที่กำ�ลังแก้ไขกันอยู่ ประเทศ
พัฒนาแล้วจึงได้ออกมาตรฐานต่างๆ มาเพื่อรองรับ 
เชน่ มาตรฐานความปลอดภยั ขอ้บงัคบัเรือ่งการปลอ่ย
มลพิษ ข้อบังคับเรื่องการประหยัดพลังงาน ซึ่งผู้ผลิต
รถยนตใ์นประเทศกำ�ลงัพฒันา เชน่ จนี ยงัไมส่ามารถ
ปรับปรุงเทคโนโลยีให้ได้ตามมาตรฐานดังกล่าว จึงไม่
สามารถสง่ออกหรอืขายในตลาดประเทศพฒันาแลว้ได้	
ใน ค.ศ. 2004-2005 ผูผ้ลติรถยนตจ์ากจนีไดเ้คยเขา้รว่ม	
งาน Motor show ในสหรฐัฯ กนัมากมาย แตป่จัจบุนั
ไปเปิดตัวในงานนั้นน้อยมาก ส่วนมากถอดใจเลิกส่ง
ออกไปแล้ว ปัจจุบันจีนผลิตรถยนต์ได้ปีละ 20 ล้าน
คัน ในจำ�นวนนี้ส่งออกไปต่างประเทศเพียง 1 ล้าน
คนัซึง่ถอืวา่นอ้ยมาก ถา้เปรยีบเทยีบกบัประเทศไทยที่
ผลิตรถยนต์ได้ปีละ 2.2 ล้านคัน ในจำ�นวนนี้ส่งออก
ไปต่างประเทศ 1 ล้านคันเช่นกัน ชี้ให้เห็นว่าไทยมี
ศักยภาพผลิตรถยนต์ที่ได้มาตรฐานเพื่อการส่งออกดี
กว่า เนื่องจากใช้เทคโนโลยีของบรรษัทข้ามชาติที่เข้า
มาลงทุนในไทย
	 นอกจากนีต้ลาดรถยนตไ์ดพ้ฒันามากวา่รอ้ย
ปแีลว้ และมแีนวโนม้วา่จะขยายตวัตอ่ไปไดอ้กี อยา่งไร
ก็ดีเราจะเห็นการเปลี่ยนแปลงของรถยนต์ที่เรียกว่า 
Non-automobile category ในเอเชีย เช่น รถตุ๊ก
ตุก๊ของไทย ไมค่อ่ยจะเหน็ในเขตเมอืงแลว้ Bajai ของ
อินโดนีเซียก็เลิกผลิตแล้ว Jeepney ของฟิลิปปินส์	
กถ็ดถอย มเีพยีง Rikusha ของอนิเดยีทีย่งัคงเหมอืน
เดมิอยู ่ผูเ้ขยีนเองมโีอกาสนัง่มาหมดแลว้ทกุรุน่ คดิวา่	
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คนที่ได้นั่งทุกรุ่นในโลกนี้มีเพียงไม่กี่คน เหตุผลที่
รถยนต์กลุ่มนี้ลดลงขึ้นเรื่อยๆ เพราะมาตรฐานด้าน
สิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยที่เข้มงวดมากขึ้น จึง
เริ่มไม่เป็นที่ยอมรับกันในประเทศกำ�ลังพัฒนา นั่น
คือรถยนต์ยังเป็นสินค้าที่ต้องปรับปรุงให้เกิดความ
ปลอดภัยในการใช้ยิ่งขึ้น และไม่สร้างปัญหาให้แก่โลก
มากกว่านี้

6. บทสรุป
	 บทความวิจัยนี้เริ่มต้นด้วยคำ�ถามวิจัยที่ว่า 
“ผูผ้ลติรถยนตญ์ีปุ่น่ควรรกุเขา้ตลาด BOP (Bottom 
of pyramid) หรือตลาดรถยนต์ระดับล่าง ซึ่งก็คือ
ตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ�พิเศษ (ULCV: Ultra low 
cost vehicle) และตลาดรถยนต์ต้นทุนต่ำ� (LCV: 
Low cost vehicle) ในประเทศกำ�ลังพัฒนาหรือ
ไม่ จากการศึกษาพบว่าโซนที่ขายได้ (ระดับราคาที่
ขายได้) ของรถยนต์นั้นแตกต่างกันแต่ละประเทศ 
โครงสรา้งอตัรายอดขายของกลุม่รถยนตก์เ็ปลีย่นแปลง
ไปเมื่อเวลาผ่านไปแม้จะเป็นในประเทศเดียวกัน 
อยา่งไรกด็ใีนปจัจบุนัโซนทีข่ายไดใ้นตลาดของประเทศ
กำ�ลังพัฒนาคือ รถยนต์กลุ่ม B และ C ระดับราคา
ที่ 6,000-25,000 ดอลลาร์สหรัฐ ขณะที่สัดส่วนของ
รถยนต์กลุ่ม A ที่เป็นรถยนต์ขนาดเล็กที่สุด กลับ
ค่อยๆ ลดลงในรัสเซีย จีน และอินเดีย ซึ่งไม่ตรงตาม
แนวคิดเรื่องฐานของพีระมิดที่กล่าวว่าหากต้องการ
เพิ่มกำ�ไรควรขายสินค้าที่มีราคาถูก และรถยนต์กลุ่ม 
A ก็ไม่ใช่สินค้าที่เกิดจากนวัตกรรมก่อกวนหรือเป็น
สินค้าใหม่ของตลาดน่านน้ำ�สีครามตามแนวคิดของ
กลยุทธ์น่านน้ำ�สีครามแต่อย่างใด กลับพบว่ารถยนต์
ทีไ่ดร้บัความนยิมในประเทศกำ�ลงัพฒันาสว่นมากเปน็
รถยนต์สำ�หรับครอบครัว นอกจากรถยนต์กลุ่ม A 
แล้วรถยนต์กลุ่ม Non-automobile ก็มีแนวโน้มลด
ลงเช่นกันยกเว้นในอินเดีย เนื่องจากมาตรฐานความ

ปลอดภยัและมาตรฐานดา้นอืน่ๆ มคีวามเขม้งวดมาก
ขึ้น
	 ในอีกด้านหนึ่งความต้องการรถยนต์กลุ่ม 
C, D และ E ซึ่งเป็นรถยนต์ขนาดใหญ่และราคา
แพงก็ยังไม่อิ่มตัวในตลาดประเทศกำ�ลังพัฒนา ช่วง
เริ่มต้นจนถึงช่วงเติบโตในวงจรชีวิตของสินค้ารถยนต์
ในประเทศเหล่านั้นยังต้องใช้เวลาอีกราว 10 ปี ด้วย
เหตนุีผู้ผ้ลติรถยนตข์องญีปุ่น่จงึสามารถใชก้ลยทุธก์าร	
ทำ�ตลาดรถยนต์กลุ่ม medium และ high class 
เหล่านี้ต่อไปได้ในระยะหนึ่ง อย่างไรก็ดีผู้ผลิตรถยนต์
ญี่ปุ่นก็ต้องพยายามพัฒนารถยนต์ในกลุ่ม B และ C 
ทีม่คีวามไดเ้ปรยีบเชงิแขง่ขนัดา้นราคาและคณุภาพเมือ่
เทยีบกบัผูผ้ลติจากเกาหลใีต ้ซึง่ในอนาคตกค็งตอ้งรกุ
เขา้ตลาด ULCV และ LCV ในตอนนัน้คงเปน็ตลาด
น่านน้ำ�สีแดง (Red ocean market) 
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