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การเข้าสู่ตลาดระหว่างประเทศจะประสบผลสำเร็จได้ (Coughlan, Ann T, 2001) โดยผ่านทางของผู้ที่

เกี่ยวข้องในช่องทางการจัดจำหน่ายหลายรูปแบบ บ่อยครั้งที่ผู้เกี่ยวข้องของช่องทางเหล่านี้จะมีความสัมพันธ์กับหนึ่ง

ในคู่แข่งของเขาเอง การหาแหล่งและการเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายระหว่างประเทศ(Locating & Selecting

Channel Partners) ปกติจะใช้เวลาตัง้แต่ 1-3 ปี โดยมีขั้นตอนที่เกี่ยวข้องมากมาย การพัฒนาระบบจะประสบ

ความสำเรจ็หรอืไม่ อยู่ทีก่ารหาทำเลทีต่ัง้และการเลอืกช่องทางของหุน้ส่วน (Channel partners)

บริษัทต้องตัดสินใจ ออกแบบผลิตภัณฑ์ คัดเลือกกลยุทธ์ด้านการส่ือสารและการกำหนดราคา ซ่ึงมีความสลับ

ซบัซอ้น บรษัิทตอ้งใชป้ระสบการณข์องการบรหิารจดัการ รวมทัง้การสรรหาทรพัยากรตา่งๆ ในการดำเนนิงานใหไ้ด้รับ

ประโยชนสู์งสุด และหนึง่ในการดำเนนิการดา้นกลยุทธท์างการตลาดระหวา่งประเทศ คือการเขา้ถึงช่องทางในการจดั

จำหน่ายและประโยชนท่ี์จะไดรั้บจากการเขา้ถึงช่องทางการจดัจำหน่าย (Access Gainis to Distribution Channels)

ซึ่ง เป็นเรื่องท้าทายในการทำตลาดระหว่างประเทศ

กรอบแนวคิดในการพัฒนากลยุทธ์การกระจายสินค้าระหว่างประเทศ จะถูกนำมาพิจารณาในเชิงของ

ความหนาแนน่ของช่องทางการจดัจำหนา่ย ความยาวและองคป์ระกอบของชอ่งทางรวมถงึระบบการขนสง่ สิทธพิิเศษ

ของบริษัทกับเงื่อนไขที่มีอิทธิพลต่อการเลือก ช่องทางของหุ้นส่วน ซึ่งรวมถึงราคา เงินลงทุนที่ต้องการ สินค้า

การครอบคลมุ และการเพ่ิมพลังประสาน (Synergy) จะถูกใช้กับกลยุทธ์การกระจายสนิค้าเพ่ือสร้างเกณฑใ์นการเลือก

หุน้ส่วน (Partners) โดยทัว่ไปจะเลอืก 1 หรอื 2 แบบ เทา่น้ัน เช่นบรษิทัสง่ออก บรษิทัตวัแทนจำหนา่ยซึง่จะมเีกณฑ์

ในการเลือก ความครอบคลุมทางภูมิศาสตร์  ความสามารถในการจัดการ  ความม่ันคงทางการเงิน  ปริมาณการขายต่อปี

รวมทั้งความมีชื่อเสียงและอี่นๆ

การเลือกใช้กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดหากมีการยึดถือสิ่งใดตายตัวจะทำให้บริษัทต้องมีการเปลี่ยนแปลงในวัน

ข้างหน้าเน่ืองจากสถานการณ์ตลาดมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ตลาดใหญ่จะมีโอกาสของการเข้าสู่ตลาดมากกว่าตลาด

ขนาดเล็กไม่ว่าจะเป็น ด้านการผลิต  ด้านการบริหาร  ดังน้ันจะต้องมีความพร้อมในการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม

ในการแข่งขันการคิดค้นสร้างสรรค์ การหาคำตอบที่ถูกต้องตลอดจนการพัฒนาจะสามารถนำบริษัทไปสู่ตลาด

ต่างประเทศอย่างมีประสิทธิภาพ

คำสำคญั : การเพ่ิมพลงัประสาน การขายสินค้าใหคู่้ค้า ความครอบคลมุพ้ืนทีต่ลาด ระบบขนสง่สนิค้า
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Successful market entry must be passed by persons involved in various channel of distribution.

Several times persons who involve the channel will have relationships with one of the competition.

Normally, locating  and  selecting, channel partners, and the creation of international channel of

distribution, must  require 1- 3 years. The success of channel development depends on the   selection

of  location and channel partners.

Product designed, decision making, media strategy and price determination are very complex

and hard for choice in international market. But company selection must apply managerial experience,

as well as optimization of resource utilization. Distribution channel is a critical point to conduct

marketing strategy. So, Access gains to distribution channels is very challenge in international  market.

Distribution density, channel length, channel alignment, distribution logistic, coverage is

developed by international goods. Distribution strategy which depend on distribution partners network.

Company special right relates to selection influence condition, channel partners, price, capital

investment, coverage, synergy. This variables are applied with goods distribution strategy for create

criteria to select partners distribution. General strategy emphasizes  one or two selecting  channel

partners such as : export management, company distribution, include geographic coverage, managerial

ability, financial stability, sale volume per year, reputation, and others.

Market entry strategy application must be changed, because of market situation changes.

Market entry in big market has opportunities more than those of small markets. Then market entry

appropriation will apply different strategies from production management as well as appropriate  strategy

change. Competitiveness, innovation, right answer. Development is a critical principel to lead the

company to international market effectively.

Keyword : Synergy, Piggybacking, Coverage, Logistics System

บทบาทในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ รวมทั้ง

ข้อดี-ข้อเสียของแตล่ะทฤษฎ ีไมส่ามารถบอกไดว้า่วธิใีด

เป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด ปัจจัยหลักไม่ได้ข้ึนอยู่กับขนาดของบริษัท

หรือความสามารถในการผลิต หรือความต้องการเของ

ผู้บริโภคท่านั้น แต่ยังขึ้นอยู่กับโอกาสและเงื่อนไขของ

ตลาดเป้าหมายนั้นๆ ที่ทางบริษัทต้องทำการวิเคราะห์

อย่างรอบคอบและสรา้งความยืดหยุ่นของกลยุทธ์ ซ่ึงเป็น

ส่ิงสำคัญท่ีต้องพิจารณารว่มกับปัจจัยอ่ืนในการประยกุต์

ในการเข้าถึงช่องทางการจดัจำหน่ายของแต่ละประเทศใช้

ต่อไป

ภาวะปัจจุบันที ่การตลาดระหว่างประเทศมี

การแข่งขันสูงข้ึน ทำใหนั้กการตลาดระหวา่งประเทศตอ้ง

คิดวิธีการท่ีจะได้ประโยชน์ในการเข้าถึงช่องทางการจำหน่าย

สินค้าไปสู่ผู ้บริโภคด้วยวิธีการต่างๆ ให้สะดวกและ

รวดเร็วขึ้น โดยผู้เขียนจะกล่าวถึงโครงสร้างทัว่ๆ ไปที่

ระบบการจัดจำหน่ายสินค้าระหว่างประเทศ ที่ประเทศ

ต่างๆ ปฏิบัติอยู่ และจะแทรกตัวอย่างของบางประเทศ

ทีไ่ด้ประโยชนจ์ากการเขา้ถึงช่องทางการจดัจำหนา่ยด้วย

วิธีการต่างๆ
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โครงสร้างของระบบการกระจายสินค้าระหว่าง

ประเทศ (The Structure of International Distribution

Systems) ปกติตลาดที่เกี่ยวข้องกับช่องทางจำหน่าย

ถูกแบง่เปน็ 2 ตลาด คือ

1. ในประเทศ 2. ตา่งประเทศ

สำหรับตลาดในประเทศ ผู้ผลิตสามารถยกระดบั

การบริการของบริษัทที่บริหารการส่งออก หรือตัวแทน

ส่งออก หรอืใช้คนของบรษิทัทำการสง่ออก

รปูที ่1 การกระจายสนิค้าระหวา่งประเทศ (International Distribution)

Home Market (ตลาดในประเทศ)

Channel Members (ช่องทางของสมาชกิ)

Export Management Company

(การจัดการส่งออกบริษัท)

Export Agent (ตวัแทนการสง่ออก)

Direct Exporting (การส่งออกโดยตรง)

Foreign Market Channel Members

(ช่องทางตลาดของสมาชิกต่างประเทศ)

Import Intermediaries (ตวักลางการนำเขา้)

Local Wholesalers (ผูค้้าส่งหรอืตัวแทนในทอ้งถ่ิน)

Retailers (ผูค้้าปลกี)

Developing an International Distribution

Strategy (กลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการกระจาย

สินค้าระหว่างประเทศ)

Factors Affecting Selection

of Channel Members

(ปัจจัยที่มีผลจากการเลือกช่องทางของประเทศสมาชิก)

Locating and Selecting Channel Members

(ทำเลและการเลือกช่องทางของสมาชิก)

Managing the Distribution Channels

(การจัดการช่องทางการกระจายสินค้า)

Gaining Access to the Distribution Channels

(โอกาสการเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่าย)

International Logistics

(ระบบการขนสง่ ระหวา่งประเทศ)

Trends in Global Distribution

(แนวโน้มของช่องทางระดับโลก)

↓

↓

↓

↓

Players (ผูค้า้) Process (กระบวนการคา้)
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สมาชิกตลาดในประเทศ (Home Market

Channel Members)

สำหรับตลาดภายในประเทศนั้น ผู้เกี่ยวข้องกับ

ช่องทางการสง่ออกทีนิ่ยมก็คือ บรษิทับรหิารการสง่ออก

และตัวแทนส่งออก หรือบริษัทสามารถใช้ผู้เชี่ยวชาญ

ภายในบริษัทเองทำการส่งออกได้

บริษัทบริหารการส่งออก (Export Management

Company) (EMC) เปน็บรษิทัทีร่บัดำเนนิการเกีย่วกบั

การส่งออกท้ังหมด ภายใต้ข้อตกลงท่ีทำสัญญากัน EMC

จะรับผิดชอบการส่งเสริมการขายสินค้า การวิจัยตลาด

เครดิต การจดัเก็บสินค้า สิทธบิตัรและลขิสิทธิ ์จำนวน

ของ EMC มีประมาณ 1,200 บริษัท และเป็นตัวแทนของ

ผู้ผลิตประมาณ 10,000 ราย โดย 10% เป็นของสหรัฐอเมริกา

การจัดการระหว่างผู้ผลิตกับ EMC รายละเอียดข้ึนอยู่กับ

ข้อเสนอและปริมาณสินค้า

ข้อดี ของ EMC ก็คือ 1. ใช้เงินลงทุนน้อย

หรือไม่ใช้เลยในการท่ีจะเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 2. ไม่ต้อง

จ้างบุคลากรเพิ่ม 3. EMC มีความรู้เรื ่องเครือข่าย

สำนักงานขาย และตลาดต่างประเทศ และการกระจาย

สินค้าดี

ข้อเสีย ของ EMC คือ ผู้ผลิตไม่มีอำนาจควบคมุ

โดยตรงสำหรับการตลาดและการขาย ถึงแม้ว่าสินค้ามี

วงจรการสั่งซื้อที่ยาวและต้องการ การพัฒนาตลาดและ

การศึกษาอย่างมาก EMC ก็จะไม่พยายามเจาะตลาด

ใหม่ๆ  ให้

ตัวแทนการส่งออก (Export Agents) คือบุคคล

หรอืบรษิทัซึง่ช่วยผูผ้ลิตในการสง่ออกสนิค้าคล้ายๆ กับ

EMC แต่ทำเพียงประเทศใดประเทศหนึ่งหรือบางส่วน

ของโลก ตัวแทนการส่งออกจะเข้าใจกระบวนการส่ง

สินค้าผ่านศุลกากร แตไ่ม่ช่วยทำการตลาดเนน้ท่ีการขาย

และการจัดส่งสินค้าเท่านั้น

ข้อดี ของตัวแทนการส่งออกคือผู้ผลิตไม่ต้องมี

บุคลากรทีด่ำเนินการเรือ่งเอกสารการสง่ออก

ข้อเสีย ของตัวแทนการส่งออกคือข้อจำกัดด้าน

การครอบคลมุตลาด ถ้าต้องการครอบคลมุใหถึ้งหลายๆ

ตลาดในโลกต้องใช้ตัวแทนการส่งออกหลายๆ ตัวแทน

เอกสารด้านศุลกากร การประกัน และทางเลือกของ

การกระจายสินค้าทั่วโลก บริษัทจะต้องจ้างบุคลากร

ที่ได้รับการอบรมมาเป็นพิเศษและต้องมีประสบการณ์

ให้มาทำหน้าที่นี้ ถึงแม้ปริมาณการส่งออกจะเพียงพอ

ต่อการจ้างบุคลากร แต่บริษัทก็มีการขยายไปลงทุนการผลิต

ที่ต่างประเทศทำให้การส่งออกลดลง

ช่องทางตลาดของสมาชกิต่างประเทศ (Foreign

Market  Channel Members)

ตวักลางการนำเขา้ (Import Intermediaries)

ตัวกลางนำเข้า ตอ้งศึกษาความตอ้งการของตลาดภายใน

ประเทศ และหาสินค้าในตลาดโลกเพื่อที่จะตอบสนอง

ต่อความต้องการ ปกติจะส่ังซ้ือสินค้าด้วยช่ือของตัวกลาง

การนำเขา้เองและเปน็อิสระจากผูผ้ลติ เน่ืองจากการเปน็

อิสระจากผู้ผลิตนี่เองจึงต้องใช้กลยุทธ์ของตัวเอง และ

สัมผัสใกล้ชิดกับตลาดผู้ผลิตที่ต้องการกระจายสินค้า

ผ่านตัวกลาง

ผู้ค้าส่งหรือตัวแทนภายในประเทศ (Local

Wholesalers or Agents) ในแตล่ะประเทศจะมคีวาม

หลากหลายในช่องทางการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตสู่

ผู้ค้าปลีก โรงงานอตุสาหกรรมหรอืบางกรณก็ีเป็นผู้ค้าส่ง

อื่นๆ ผู้ค้าส่งภายใน ประเทศจะถือกรรมสิทธิ์ในสินค้า

ขณะท่ีตัวแทนในประเทศจะไมเ่ป็นเช่นน้ัน ผู้ค้าส่งภายใน

ประเทศบางทีก็เรียกว่าผู้จัดจำหน่ายหรือผู้แทนจำหน่าย

ในหลายๆ กรณีผู้ค้าส่งภายในประเทศมีสิทธิในสินค้า

น้ันๆ แตเ่พียงผูเ้ดียวภมิูภาคหรอืประเทศ
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ผู้ค้าปลีก (Retailers)  ผู้ค้าปลีก (นับเป็นผู้ที่

เกี่ยวข้องคนสุดท้ายในช่องทางกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภค

โดยสั่งซื้อสินค้าสำหรับค้าปลีกสู่ผู้บริโภค ซึ่งขนาดของ

ผู้ค้าปลีกแตกต่างกันไปในแต่ประเทศ จำนวนประชากร

ต่อผู้ค้าปลีกในยุโรปผันแปรจากต่ำสุดแค่ 48 คนใน

ประเทศโปแลนด ์ จนถึงผูค้้าปลกี 564 คน ในประเทศ

รัสเซีย ส่วนประเทศญ่ีปุ่นมีผู้ค้าปลีกมากท่ีสุด คือ 13 ราย

ต่อพลเมือง 1,000 คน (Colla, Enrico, and Marc

Dupuis. 2002 )

การพัฒนากลยุทธ์การกระจายสินค้าระหว่าง

ประเทศ (Developing an International Distribu-

tion Strategy)

แรงข ับจากส ิ ่งแวดล ้อม เช ่น ว ัฒนธรรม

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ระบบกฎหมายและการเมือง

ประกอบกบัความแตกตา่งของโครงสรา้งของระบบคา้ส่ง

และค้าปลีก ทำให้เกิดความซับซ้อนในการพัฒนากลยุทธ์

สำหรับการกระจายสินค้าระหว่างประเทศ การกระจาย

สินค้าคือส่วนหน่ึงของส่วนผสมการตลาดและต้องประกอบไป

  รปูที ่2 ทางเลือกช่องทางการตลาดระหว่างประเทศ

(International Marketing Channel Alternative)
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ด้วยส่วนอื่นๆ ของกลยุทธ์การตลาด เช่น นโยบาย

ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์การส่ือสาร  นโยบาย

การกระจายสนิค้า (ดูรปูที3่) ภายในโครงสรา้งสว่นผสม

การตลาด นักการตลาดระหว่างประเทศได้ตัดสินใจ

กำหนดการกระจายสินค้าตามตัวแปรดังต่อไปนี้

1. Distribution density :  ความหนาแนน่

หมายถึง จำนวนโอกาสหรือการครอบคลุมในความ

ต้องการสินค้า หรือหมายถึงจำนวนของจุดจำหน่ายที่

เพียงพอสำหรับตลาดทั้งหมด

2. Channel length : จำนวนของตัวกลาง

ที่เกี่ยวข้องในการนำสินค้าเข้าสู่ตลาด

3. Channel alignment and leadership :

ข้อตกลงกับช่องทางท่ีได้เลือกเพ่ือให้เกิดกลยุทธ์ทางเดียวกัน

4. Distribution logistics : ระบบการจัด

ส่งสินค้าผ่านช่องทางจำหน่าย

ระบบการตัดสินใจทั้ง 4 ประการนี้ ไม่สามารถ

ที่จะทำได้อย่างอิสระ การตัดสินใจทั้งสี่จะเกี่ยวข้องกัน

และต้องเก่ียวข้องกับปัจจัยอ่ืนๆ ในกลยุทธ์การตลาดด้วย

กรอบแนวคิดการพัฒนากลยุทธ์การกระจายสินค้า

ระหว่างประเทศจะถูกนำมาพิจารณาในเชิงของความหนาแน่น

ของช่องการจัดจำหน่าย ความยาว องค์ประกอบต่างๆ

ของแต่ละช่องทาง รวมถึงระบบขนส่ง หุ้นส่วนที่เป็น

ต้นแบบจะถูกตั้งกรอบในการพิจารณา สิทธิพิเศษของ

บริษัทกับเงื่อนไขที่มีอิทธิพลต่อการเลือก ช่องทางของ

หุ้นส่วน ซึ่งรวมถึงราคา เงินลงทุนที่ต้องการ สินค้า

การครอบคลุมตลาด และการเพ่ิมพลังประสาน (Synergy)

จะถูกใช้กับกลยุทธ์การกระจายสินค้าเพ่ือสร้างเกณฑ์สำหรับ

การเลือกหุ้นส่วน (Partners) โดยทั่วไปจะเน้นไปที่

การเลือกช่องทางของหุ้นส่วน 1 หรือ 2 แบบเท่านั้น

ข้ึนกับความครอบคลุมทางด้านภูมิศาสตร์, ความสามารถ

รูปที ่3  นโยบายการกระจายสนิค้า (Distribution Policies)
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ในการจดัการ  ความมัน่คงทางการเงนิ  ปรมิาณการขาย

ตอ่ป ี รวมถงึความมช่ืีอเสียง และอืน่ๆ (Doole, Lsobel,

2001)

1. ความหนาแน่นของช่องทางจัดจำหน่าย

(Distribution Density)

จำนวนการจัดจำหน่ายขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพ

การตลาดของตัวสินค้านั้นว่ามีช่องทางการจัดจำหน่ายที่

เข้มแข็ง รวมถึงพฤติกรรมผู ้บริโภค นักการตลาด

สามารถทดสอบได้ว่าผู้บริโภคเลือกช่องทางการค้าปลีกหรือ

ค้าย่อย สำหรับผู้บริโภคสินค้า สิ่งที่ตระหนักถึงการจัด

จำหน่ายคือความต้องการ ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะไม่ชอบ

การเลือกซ้ือสินค้าก็ตาม เช่น สินค้าสะดวกซือ้จะมีการซ้ือ

ค่อนข้างถี่และซื้อใกล้กับแหล่งชุมชน หรือสินค้าพวก

เครือ่งใชไ้ฟฟา้และเสือ้ผา้จะเลอืกดูราคาตามหา้ง 2 ถึง 3

ห้าง เนื่องจากความต้องการมีอยู่อย่างจำกัด ทางเลือก

น้อยในบางพื้นที่ แต่สำหรับสินค้าที่มีแรงดลใจให้ผู้ซื้อ

ชอบยี ่ห้อนั ้น หรือคุณสมบัติพิเศษเฉพาะอย่างของ

ตวัสินค้า น้ันๆ คือช่องทางการจดัจำหนา่ยท่ีได้คัดเลือก

ไว้นั้นเป็นสมมุติฐานว่าผู้บริโภคชอบสินค้าที่เลือกไว้โดย

ไม่ต้องการสินค้าอย่างอื่นมาทดแทน

2. จำนวนของตัวกลางที่เกี่ยวข้องในการนำ

สินคา้เขา้สู่ตลาด (Channel Length)

โดยปกตขิองชอ่งทางการจำหนา่ยมี 3 ปจัจยั คือ

1. ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า ที ่มี

ประสิทธิภาพ สินค้ากับการจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพ

หรือกลุ่มผู้มีอำนาจซื้อ นำไปสู่การเป็นช่องทางการจัด

จำหน่ายที่ยาวนาน ในขณะที่คำสั่งซื้อมีปริมาณลดลง

ตัวสินค้าจะถูกนำไปสู่ช่องทางการจัดจำหน่ายในทางเลือก

อื่นได้

2. ระดับปริมาณของคำสั่งซื้อ โดยเฉลี่ย

ของคำสั่งซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับอำนาจการซื้อหรือระดับ

รายได้ของกลุ่มผู้บริโภค ในบางประเทศระดบัรายได้น้อย

ผู ้บร ิโภคจะซื ้อสินค้า หรืออาหารแค่เพียงพอกับ

การรับประทานต่อวันและซ้ือใกล้กับท่ีอยู่อาศัยตรงกันข้าม

กับผู้ซ่ึงมีความสามารถเพียงพอท่ีจะซ้ืออาหารหรือวัตถุดิบ

สำหรับหนึ่งอาทิตย์หรือมากกว่า 1 เดือน ก็จะเลือก

ซื้อสินค้าที่สามารถเก็บไว้บริโภคได้นาน

3. ความสามารถของช่องทางจัด จำหน่าย

ของระบบสมาชิกช่องทางการจำหน่ายท่ีย่ังยืนมีส่วนสำคัญ

ในการพิจารณาต้นทุน Salomon เป็นสถาบันการเงิน

ที่เข้าสู่ตลาดสินค้าสกีในประเทศญี่ปุ ่นร่วมกับบริษัท

Giant Mitsui Trading โดย Mitsui ยืนยันทำการสง่

สินค้าใหกั้บบรษิทัลกูในเมอืงปารสี ประเทศฝรัง่เศสและ

ส่งต่อไปยังร้านค้าส่งรวมทั้งส่งต่อร้านค้าปลีก ที่มีระบบ

สมาชิก ผลของช่องทางจำหน่ายที่ยาวในการผูกพันของ

Salomon ทำให้ราคาสินค้าในประเทศญี่ปุ่นแพง แต่ก็

สามารถจำหน่ายได้เนื่องจากมีระบบสมาชิก

ประเทศญ่ีปุ่นเป็นท่ีรู้จักกันดีในเร่ืองของความยาว

ของช่องทางจำหน่าย ความซับซ้อน ซ่ึงเป็นการเพ่ิมต้นทุน

ของสินค้าไปสูผู่บ้รโิภค Seiko Epson ตดัตอนช่องทาง

จำหน่ายลงและทำการขายตรงต่อ NEC และ IBM-

compatibles PCs ภายใตก้ารนำของ Dell Computer

ซึ่ง Seiko Epson หวังว่าจะดึงดูดใจผู้บริโภคได้จาก

การลดต้นทุนโดยการขายตรง

ผู้ผลิตรถยนต์เกาหลี Daewoo ตัดสินใจที่จะ

ขายตรงสู่ผู้บริโภคมากกว่าที่จะขายผ่านตัวแทนจำหน่าย

สำนักงานขายของ Daewoo จะมีอุปกรณ์มัลติมีเดียให้

ลูกค้าสามารถสร้างรถที่ตัวเองต้องการลงบนจอภาพได้

การทำเช่นนี ้ทำให้ Daewoo เป็นผู ้ผลิตและผู้แทน

จำหน่ายที่ให้การซื้อรถที่เป็นอิสระสำหรับผู้ซื้อมากขึ้น

3. ช่องทางท ี ่ได ้เล ือกไปในทางเด ียวก ัน

(Channel Alignment)

สิ ่งหน ึ ่งท ี ่ยากท ี ่ส ุดสำหร ับการตลาดก ็ค ือ

การประสานงานให้ผู ้ที ่เกี ่ยวข้องในการจัดจำหน่าย
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สามารถร่วมมือกันเป็นหน่ึงเดียวย่ิงช่องทางการจัดจำหน่าย

ยาวมากเท่าไหร่ยิ่งทำให้มีการร่วมมือกันยากเท่านั้นใน

ระดับนานาชาติยิ่งยากขึ้นในแต่ละประเทศผู้เกี่ยวข้องที่

แข็งแกร่งสามารถกำหนดนโยบายให้กับผู้ท่ีเก่ียวข้องคนอ่ืนๆ

โดยข้ึนกับสถานการณข์องประเทศ น้ันๆ บรษิทัขา้มชาติ

ต่างๆ สามารถควบคุมช่องทางจำหน่ายได้ง่ายขึ้นถ้ามี

ทีมขายที่เข้มแข็งและมีประสิทธิภาพในท้องถิ่น

ประเทศสหรัฐอเมริกาผู้ค้าส่งที่ครั้งหนึ่งเคยมี

ประสิทธิภาพในการจัดจำหน่าย แต่กลับมีอิทธิพลน้อยลง

ทำใหผู้ผ้ลิตกลับมามีบทบาทมากขึน้ ย่ิงกวา่น้ันผู้ค้าปลีก

ในประเทศสหรัฐอเมริกากลับกลายเป็นผู้นำในช่องทาง

การจัดจำหน่าย เช่น Home Depot และ Wal-Mart

แต่ในประเทศญี่ปุ ่นกลับตรงข้ามคือ ผู้ค้าส่งยังคงมี

อำนาจในช่องทางการจัดจำหน่าย ในประเทศที่กำลัง

พัฒนาหลายๆ ประเทศผู้จัดจำหน่ายอิสระจะเข้มแข็ง

มากเพราะเป็นผู้นำเข้าที่ได้รับแต่งตั้งอย่างเป็นทางการ

ระบบการจัดส่งสินค้าผ่านช่องทางจำหน่าย

(Distribution Logistics) การกระจายสนิค้าจะมุง่ไปที่

การเคลื ่อนย้ายสินค้าผ่านช่องทางการจัดจำหน่าย

สิ่งสำคัญที่สุดในการกระจายสินค้าก็คือระบบการจัดส่ง

สินค้า

4. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสมาชิกของ

ช่องทางจำหน่าย (Factors Influencing the Selection

of Channel Members)

หลังจากการพัฒนากลยุทธ์การจัดจำหน่าย

นักการตลาด พบว่าต้องมีการระบุและเลือกผู้เข้ามามี

ส่วนร่วมในการจัดจำหน่ายเพื่อจะสนับสนุนกลยุทธ์ใน

การจัดจำหน่ายสินค้าทั้งหมด ในการเลือกผู้จัดจำหน่าย

ถือว่ามีความสำคัญในการตัดสินใจอย่างมากเพราะเป็น

ส่วนหนึ ่งในการเจาะตลาดและจัดรูปแบบการตลาด

การตัดสินใจของผูจั้ดจำหน่ายเป็นส่วนหน่ึงท่ีสำคัญทีสุ่ด

ในการจัดเตรียมกลยุทธ์ เพราะถ้าตัดสินใจผิดพลาดจะ

ทำให้การปฏิบัติผลงานไม่ดีบางคร้ังต้องมีการเปล่ียนผู้จัด

จำหน่ายเน่ืองจากกฎหมายท้องถ่ิน Pepsi ใช้เวลาเป็นปีใน

ช้ันศาลในการตอ่สู้เพ่ือท่ีจะยตุสัิญญา 22 ป ีกับ Perrier

ซึ่งเป็นตัวแทนจำหน่ายในประเทศฝรั่งเศส Pepsi ได้

กล่าววา่ ทำงานตำ่กวา่มาตรฐานทำใหย้อดขายลดลงจาก

17% เหลือเพียง 7% ซึ่งการหาตัวแทนจำหน่ายเป็นสิ่ง

ที่เกี่ยวข้องเป็นอย่างมากในการกระจายสินค้าไปสู่ลูกค้า

ดังนัน้ ความสำเรจ็ของบรษิทัในตา่งประเทศจงึขึน้อยู่กับ

ตวัแทนจำหนา่ยทีเ่ราเลอืก

นักการตลาดระหว่างประเทศจะต้องเข้าใจถึง

สิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อนโยบายและช่องทาง

การจัดจำหน่าย และต้องสร้างช่องทางจัดจำหน่ายที่

เหมาะสมกับสินค้าต่างๆ ของแต่ละประเทศ โครงสร้าง

ของระบบการกระจายสนิค้าระหว่างประเทศ กระบวนการ

พัฒนากลยทุธก์ารกระจายสนิค้า วธิกีารเลือก การจดัหา

สถานท่ี การบริหารบุคคล การจัดส่งสินค้าระหว่างประเทศ

การเข้าถึงช่องทางจัดจำหน่าย (ดูรูปที่ 1) แนวโน้มของ

ตลาดโลกในการกระจายสนิค้า จะกลายเป็นช่องทางใหญ่

สำหรับลูกค้าท่ีต้องการซ้ือสินค้าโดยการส่ังซ้ือทางทีวี  (TV

Shopping) มียอดขายประมาณ 2,000 ล้านเหรยีญใน

อเมริกา และคาดว่าจะมีการเจริญเติบโตขึ้นอีกถ้ามี

การนำเอา Cable network มาใช้ แม้ว่า Shopping mail

กวา่ 100 แหง่ จะเริม่ทำธรุกจิบน internet แลว้ ก็ตาม

(Craig.C Samuel., 2000)

การเพิ ่มขึ ้นอย่างมากของลูกค้าในประเทศที ่

พัฒนาแลว้ และการลดเวลาในการ Shopping รวมถงึ

การเปล่ียนแปลงการดำเนินชีวิต (Life style)  การยอมรับ

Credit card ที่มากขึ้น การปรับปรุงระบบไปรษณีย์

และโทรศัพท์ จะช่วยให้การเติบโตของตลาดขายตรง

ในระดับโลกเกิดข้ึน

สิ่งที่บริษัทต่างประเทศขาดแคลนอย่างมากคือ

ความรู ้ในการเข้าสู ่ตลาดเป้าหมายในตลาดท้องถิ ่น

บริษัทต้องพิจารณาประเมินวิธีการร่วมกับบริษัทการตลาด
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ท้องถ่ินในประเทศท่ีมีความชำนาญท่ีสุด และทำการติดต่อ

กันได้ดี หุ้นส่วนในท้องถิ่นจะเปิดทางให้มีตำแหน่งใน

ตลาดได้อย่างรวดเร็วโดยใช้วิธีการอาศัยหุ้นส่วนในการเข้า

ประเทศ และการเจาะเขา้ไปในตลาด บริษัทอาจจะพบกบั

อุปสรรคในการเขา้สู่ตลาดมากถ้าเข้าไปตามลำพงั ดังนัน้

การพิจารณาท่ีสำคัญ อีกอย่างหน่ึงก็คือการแข่งขันแบบมี

คู่แข่งรายสำคัญๆ ไม่ก่ีราย ซ่ึงต้องอาศัยความร่วมมือกับ

บริษัทคู่แข่งหรือบริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์เสริมกันเพื่อเป็น

การเข้าเปิดตัวทางการตลาดดว้ยก็ได้

ในที่นี้ หลายๆ บริษัท รู้สึกว่าความต้องการใน

ตลาดทอ้งถิน่เปน็ความยาก ในตลาดญีปุ่น่ Anheuser-

Busch, Campbell, Kodak, Morton Thiokol เป็น

ตัวอย่างของบริษัท ท่ีร่วมทุนโดยหุ้นส่วนญ่ีปุ่นเข้าสู่ตลาด

ญ่ีปุ่นอย่างสะดวก ดังน้ันบริษัท Prudential lift Insurance

จงึรว่มทนุกับ Sony เพ่ือใหก้ารเขา้สู่ตลาดประกนัภัยใน

ญีปุ่น่ สะดวกและงา่ยข้ึน

ความรู้ทางการตลาดท้องถิ่นมีความสำคัญและ

จงูใจ ในการรว่มทนุ (McGutt Paul T 2002)  บรษิทัที่

ต้องการ เข้าสู่ตลาด สหรัฐอเมริกา บ่อยครั้งที่รู ้สึก

ตอ้งการเปน็หุน้ส่วนตลาดกบัประเทศสหรฐัอเมรกิา เช่น

Volvo เป็นเจ้าของตลาดรถยนต์ในสหรัฐอเมริกา

โดยร่วมทุนกับ General Motors ในตลาดรถบรรทุกของ

อเมริกา หลังจากประสบความสำเร็จในตลาด สหรัฐอเมริกา

Nikko Securities ร ่วมท ุนก ับ Well Fargo

สร้างธุรกิจในอเมริกา การตัดสินใจประการที่ 2 ของ

การร่วมทุน คือความต้องการแข่งขนัน้อยราย ในลักษณะ

ของอุตสาหกรรมโดยคู่แข่งขันน้อยราย บริษัทต่างประเทศ

จะพบอุปสรรคอย่างมากในการเข้าสู่ตลาด จึงต้องการ

ร่วมทุนกับบริษัทคู่แข่งขัน หรือบริษัทที่มีสายการผลิต

ที่เกื้อกูลกันและกัน เพื่อโอกาสที่แตกต่างอย่างมากใน

ตลาด ตัวอย่างเช่น Bols และ Heineken มาจาก

การรว่มทนุเพ่ือสนองตอ่ตลาดยโุรปตะวนัออก Molson

และ Elders ร่วมกันรักษาส่วนแบ่งการตลาดเบียร์ ใน

อเมริกา เม่ือ CoCa-Cola ร่วมกับ Cadbury Schweppes

ในประเทศอังกฤษ Pepsi สนองตอบโดยการร่วมกับ

สามผูก้ล่ันชาวองักฤษ ในประเทศบราซลิ Pepsi รว่มกบั

Brahma ผู้กล่ันรายใหญใ่นประเทศบราซลิทำให้สามารถ

แบง่ส่วนตลาดมาจาก Coke  เป็นต้น และอกี 2 ตวัอย่าง

ท่ีอธิบายถึงการได้เปรียบในเร่ืองของหลักปรัชญาและการ

ปฏิบ ัต ิของบร ิษ ัทในการร ่วมทุน อันดับแรกของ

การตัดสินใจคือ การประกาศอยา่งเป็นทางการของบรษัิท

Scott Paper ผู้เชื่อมั่นในการร่วมทุน ในนโยบายการ

ตา่งประเทศ Scott เข้าไปใน 15 ประเทศ และเตบิโตใน

ต่างประเทศ โดยการข้ามจากยุโรป สู่ลาตินอเมริกา

สู่ญ่ีปุ่น และเติบโตอย่างรวดเร็วกว่าท่ีบ้านตนเอง ท้ังหมด

มีประชากร 500 ล้าน คนในตลาดรอบๆ อเมริกาของ

Scott แสดงถึงความสามารถในการผลิตและการตลาด

โดยปัจจุบันสามารถตอบสนองได้อย่างน้อย 80% ของ

กำลังซื้อทั่วโลก ซึ่งเป็นศักยภาพของ Scott ในความ

สัมพันธ์ 50-50 ในหุ้นส่วนต่างประเทศทั้งหมด ไม่ใช่

51-49, 50-50 คือ 1% ในความสามารถสูงสุดของหน่วยงาน

หุ้นส่วนในแต่ละประเทศ ความรู ้ของประชาชนไปสู่

ความสำเร็จร่วมกัน มีความสำคัญอย่างสูงในช่องทาง

การจัดจำหน่ายระหว่างประเทศ

การบริหารช่องทางการตลาดระหว่างประเทศ

ปัจจัยสำคัญของการจัดจำหน่ายคือ พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการขยายทำเล ที่ตั้ง แต่อย่างไร

ก็ตามพฤติกรรมผู้บริโภคยังขึ้นอยู่กับแต่ละประเทศ

เช่นในประเทศสหรัฐอเมริกาถ้าผู้บริโภคมีรายได้สูงขึ้น

จะมีการซื้อสินค้ามากขึ้น ในห้างสรรพสินค้านอกจาก

เคร่ืองอุปโภคบริโภคยังพบร้านขายยาในห้างสรรพสินค้าด้วย

แต่ในประเทศอื่นๆ ที่มีรายได้น้อยจะมีแต่สินค้าเท่าที่

จำเป็นต้องใช้เท่าน้ัน การท่ีช่องทางจัดจำหน่ายท่ีหนาแน่น

เป็นช่องทางที่สำคัญที่จะเข้าสู่การตลาดระหว่างประเทศ

จนถึงพฤติกรรมผู้บริโภคของประเทศนั้นได้ ห้างเยาฮัน
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คือห้างค้าปลีกท่ีใหญ่ของประเทศญ่ีปุ่นมีแผนการจะเปิดสาขา

ให้ครบจำนวน 1,000 สาขาในประเทศจีนปี ค.ศ.2005

แต่มีการชะลอการเพิ่มสาขาเพราะมีผู้บริโภคน้อยกว่าที่

คาดการณ์ไว้ แม้ว่าประเทศจีนจะมีประชากร 1.2

พันล้านคน แตมี่เพียง 120 ล้านคนทีมี่กำลังซือ้ (1,000

$ ต่อปี) สบู่หรืออาหารกล่องที่ได้วางอยู่บนชั้นวางของ

ห้างเยาฮันเท่านั้น การจัดจำหน่ายสินค้าของผู้บริโภค

แตกต่างกันไป ในแต่ละประเทศในประเทศเยอรมัน

คอนแทรกเลนส์สามารถหาซ้ือได้ในห้างสรรพสินค้าเท่าน้ัน

แต่ในประเทศฝรั่งเศสหาซื้อได้ในห้างขายยา ในขณะที่

ประเทศสหรฐัอเมริกามีวารสารจำหน่ายในร้านขายของชำ

แต่ในประเทศอังกฤษมีจำหน่ายเฉพาะร้านตัวแทนจำหน่าย

เท่านั ้น ดังนั ้นแผนการทำการตลาดจึงต้องคำนึงถึง

พฤติกรรมผู้บริโภค ชนิดของสินค้าโดยมีการวิเคราะห์

ของช่องทางการจัดจำหน่ายของแต่ละประเทศด้วย

การค้าปลีกที่กระจัดกระจายทั่วเอเชีย อันเนื่อง

มากจากการมีจำนวนประชากรมาก ทำให้มีรายได้เพิ่ม

ตามไปด้วยลูกเล่นต่างๆ และกลยุทธ์การขายของ

ตัวสินค้าใหม่ๆ อาทิเช่น รูปแบบของการหีบห่อ รูปร่าง

ของสินค้าที่หน้าจอของทีวี มีการสร้างความดึงดูดกับ

ผูบ้รโิภค ปรากฏการณน้ี์เรยีกวา่ "Magic Moments"

เป็นที่นิยมในประเทศไต้หวัน ไทย มาเลเชีย และจีน

เม่ือประเทศตา่งๆ ไดใ้ช ้Magic Moments เข้าสู่ระบบ

ช่องทางจัดจำหน่ายร่วมกับการพัฒนาร้านใหม่ ในประเทศ

อินโดนีเชีย ห้างสรรพสินค้าฮีโร่ มียอดขายเพิ่มขึ้น 18

เปอร์เซ็นต์ ในช่วงคร่ึงปีแรกปีคศ. 1993 ในประเทศญีปุ่่น

เป็นผู้นำในเรื่องการค้าปลีกมีการจัดจำหน่ายจากระดับ

ล่างสู่ระดบับนอยา่งรวดเรว็ lto-Yokado ซึง่เปน็เจ้าของ

7-Eleven (ร้านสะดวกซื้อ) ได้ประสบความสำเร็จเป็น

อย่างมาก กับ 10,000 สาขา และเพิม่ข้ึน 15 เปอรเ์ซ็นต์

ของรา้นสะดวกซือ้ ในประเทศญีปุ่น่ 7-Eleven เป็นร้าน

สะดวกซื้อที่มีการเพิ่มมากถึง 37 เปอร์เซ็นต์ โดยมี

ยอดรายไดท้ีม่ากทีสุ่ด (Fletcher, 2002)

สำหรับสินค้าอุตสาหกรรม พฤติกรรมผู้บริโภค

ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงของช่องทางการจัดจำหน่าย

ที่เข้มแข็ง อุตสาหกรรมการผลิตที่มีการใช้ประโยชน์

มากขึ้นทั่วโลก ผลปรากฏว่าความต้องการของผู้บริโภค

และสภาวะการใช้สินค้ามีองค์ประกอบที่สำคัญในแต่ละ

ประเทศซึ่งขึ้นกับโครงสร้างของระบบการกระจายสินค้า

ระหว่างประเทศ

ชนิดสินค้ามีผลต่อตัวแทนจำหน่าย ถ้าสินค้ามี

หลายชนิดการหาตวัแทนจำหนา่ยจะยากมากขึน้ ตัวแทน

จำหน่ายหน่ึงรายจะสต๊อกสินค้ามากกว่า 1 รายการ สินค้า

ที่เฉพาะเจาะจงขายผ่านตัวแทนจำหน่าย ถ้าผู้ผลิตมี

สินค้าครบจะง่ายในการเช็คต้นทุนของการจัดจำหน่าย

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตัวแทนจำหน่าย

มีสิ่งที่สำคัญดังต่อไปนี้

1. Cost (ต้นทุน) ในเรื ่องของราคาต้นทุน

เราสามารถแบง่ออกเปน็ 3 ชนิด คือ

- Initial cost คือต้นทุนทั้งหมดของ

การเลือกพื้นที่และหา การเจราจาข้อตกลงและการหา

ตัวแทนจำหน่าย

- Maintenance cost คือต้นทุนเก่ียวกับ

พนักงานของบริษัท, ผู้จัดการขาย ค่าใช้จ่ายในการ

เดินทาง รวมถึงค่าใช้จ่ายในการตรวจสอบและควบคุม

การปฏบิตังิาน ค่าโฆษณาในทอ้งถิน่

- The logistic cost คือต ้นท ุน

การขนสง่ การจดัเก็บ การขนสง่ทางเรอื และตน้ทนุเร่ือง

เอกสารศุลกากร

ตัวแทนจำหน่ายต่างกันจะมีต้นทุนค่าใช้จ่ายที่

แตกตา่งกนัด้วย จำเปน็สำหรบัการประมาณตน้ทนุตา่งๆ

เพราะถ้าค่าใช้จ่ายในการจัดจำหน่ายสูง ราคาของสินค้า

ก็จะสงูดว้ย  (Kumar V. 2004)

2.  เงนิทนุทีต่อ้งการ (Capital requirement)

ประกอบด้วย ต้นทุนในการจัดเก็บสินค้า ต้นทุนการขนส่ง
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บญัชีลูกหน้ี   ตน้ทุนการสง่มอบสนิค้า  ตน้ทุนเหล่าน้ีจะ

ถูกชดเชยในบัญชีกระแสเงินสด เช่นตัวแทนจำหน่าย

สินค้านำเข้าจะจ่ายเงิน เมื่อได้รับสินค้าซึ่งเป็นการจ่าย

ก่อนที ่จะขายสินค้าไปยังผู ้ค้าปลีกหรือบริษัทต่างๆ

ในทางเดียวกันตัวแทนจำหน่ายสินค้าก็จะไม่ได้รับเงินจนกว่า

สินค้าจะไปถึงมือผู้ค้าปลีกหรือลูกค้า การจัดจำหน่าย

สินค้าทางตรงต้องใช้เงินลงทุนสูงมาก ขณะตัวแทนจำหน่าย

จะใช้เงินลงทุนต่ำกว่า ดังนั้นในช่วงแรกบริษัทควรใช้

ตัวแทนจำหน่าย เพราะบริษัทไม่มีเงินทุนเพียงพอหรือ

รองรับในการขายตรงเอง

3. สินค้า และผลิตภัณฑ์กลุ่มเดียวกัน (Product

and product line)

ลักษณะของสินค้ามีผลกระทบต่อการเลือก

ตัวแทนจำหน่าย ถ้าสินค้าเน่าเสียง่ายหรือมีอายุสั ้น

ผู้ผลิตควรหาหนทางที่จะส่งสินค้าไปยังลูกค้าให้เร็วขึ้น

กรณีของ Delta Dairy ผู้ผลิตสินค้าชาวกรีกซึ ่งมี

การผลิตสินค้า นมและน้ำผลไม้แช่แข็ง ประสบปัญหา

เรื่องค่าขนส่งที่สูงขึ้นเนื่องจากระยะทางจากประเทศกรีก

ไปยังประเทศฝรัง่เศส สาเหตุเพราะประเทศสหรฐัอเมริกา

ห้ามการขนส่งข้ามประเทศยูโกสลาเวียจึงทำให้ต้นทุนสูงข้ึนถึง

25% และ Delta ขาดสินค้าถึง 5 วัน ดังนั้นบริษัท

จึงคิดไปตั้งโรงงานผลิตที่ประเทศสวิสเซอร์แลนด์เพื่อ

ย่นระยะทางในการขนสง่สู่ประเทศฝรัง่เศส สินค้าเฉพาะ

ต้องการการขายตรงหรือตัวแทนจำหน่ายเฉพาะสินค้า

เช ่น Index Technology of Cambridge ร ัฐ

Massachusetts ประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้ผลิตระบบ

software ที่สลับซับซ้อน บริษัทได้ทำการเจาะตลาด

เข้าไปยังประเทศอังกฤษ และประเทศออสเตรเลียด้วย

การขายตรงโดยหลีกเลี่ยงการใช้ตัวแทนจำหน่าย กรณี

สินค้าไม่เน่าเสียง่าย สินค้าทั ่วไป ระบบไม่ซับซ้อน

เช่นพวกแบตเตอรี่ สินค้าเหล่านี้จะมีการจัดจำหน่ายสู่

พ่อค้าหลายทอด

4. การควบคมุคา่ใชจ้า่ย (Control)

การจัดจำหน่ายแต่ละชนิด ผู้ผลิตมีระดับการ

ควบคุมที่แตกต่างกันในการจัดจำหน่ายตรง เช่นการ

ควบคุมราคา การควบคุมการส่งเสริมการขาย การควบคุม

ปริมาณ การควบคุมชนิดของการระบายสินค้า ซึ่งสิ่ง

เหล่านี้มีความจำเป็น ระดับที่เพิ่มขึ้นของการควบคุม

อาจชดเชยการเพิ่มขึ้นของต้นทุนการจัดจำหน่ายตรง

ถ้าช่องทางการจดัจำหนา่ยยาวจะไมมี่การควบคมุ บรษิทั

จะไม่ทราบว่าใครคือคนที่ซื้อสินค้ามากที่สุด ดังนั้นการ

ควบคุมจึงมีความจำเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตามถ้า

ยอดขายมีปริมาณเพียงพอผู ้ผลิตก็ไม่ต้องสนใจว่า

สินค้าขายไปที่ใด

5. ความครอบคลมุพ้ืนทีต่ลาด (Coverage)

การเลือกตัวแทนจำหน่ายจะมีผลกระทบต่อ

การครอบครองพื้นที่ของตลาด การวัดการครอบครอง

พื้นที่ของตัวแทนจำหน่ายขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 อย่าง คือ

ทำเลทีต่ัง้ พนักงานขายตามบา้นเรอืน ยอดการขายตาม

พื้นที่ท้องถิ่นในปีก่อน ทำเลการขายเป็นสิ่งที่แสดงว่า

ควรไปจัดตั้งการขายที่ไหน พนักงานขายควรไปแทรก

แซงการขายตามแหล่งไหนดีที่สุด และยอดขายของปี

ก่อนๆ จะแสดงความสำเรจ็ของตวัแทนจำหนา่ยในแต่ละ

พื้นที่

6. การเสริมพลังโดยหาคู่ค้าที่มีความชำนาญ

เฉพาะมารว่มจดัจำหนา่ย  (Synergy)

การเลือกตัวแทนจำหน่ายมีความรู้ความสามารถ

หรือเชี่ยวชาญก็จะทำให้การเจาะตลาดรวดเร็วขึ้น เช่น

บริษัท Compaq ซึ่งเป็นบริษัทคอมพิวเตอร์ ตัดสินใจ

โดยผา่นระบบ Net work ของตวัแทนจำหนา่ย และให้

ตัวแทนจำหน่ายแทรกซึมสู่ตลาดโลกธุรกิจ ทำให้ยอด

ขายของบริษัทเพ่ิมข้ึนจาก 20 ล้านเหรียญในปี 1984 เป็น

5 พันล้านเหรียญในปี 1996 โดยใช้วิธีการผสมผสาน

ทางการตลาดและความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี เป็น

การเสริมพลังในการจัดจำหน่าย
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แรงกระตุน้จากผู้เข้าร่วมช่องทางการจัด จำหน่าย

(Motivating Channel Participants)

แรงกระตุ้นผู ้เข้าร่วมช่องทางการจัดจำหน่าย

(Jain,Subhash C.2001) เป็นด้านท่ีสำคัญของนโยบาย

ช่องทางจดัจำหน่ายระหวา่งประเทศ แรงจงูใจทางการเงนิ

ในรูปแบบท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียของอัตรากำไรเบ้ืองต้นสามารถ

เป็นสิ่งจูงใจที่มีสมรรถภาพสูงโดยเฉพาะในการจัดการ

ของผู้จัดจำหน่ายอิสระ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก บริษัทจะ

คาดหวงักบัอตัรากำไรเบือ้งตน้ทีจ่ะไดร้บั เช่น เคยได้รบั

50% ถ้าเราเสนอ 40% ความพยายามก็จะน้อยลงกว่า

ที่คาดหวังไว้ การเชิญสมาชิกของช่องทางจัดจำหน่าย

เพื่อเข้าร่วมประชุมประจำปี แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ

เป็นสิ่งที่มีประสิทธิภาพ การขยายความช่วยเหลือไปถึง

การบริหารของผู้จัดจำหน่ายทั้งในด้านการควบคุมสินค้า

คงคลัง  การเก็บเงิน  การโฆษณา  และด้านอ่ืนๆ มิตรภาพ

ท่ีดีเป็นส่ิงท่ีจะได้รับและเป็นข้อได้เปรียบในด้านธุรกิจระหว่าง

ประเทศ รายการพิเศษอาจถูกตั ้งขึ ้นเพื ่ออบรมหรือ

กระตุ้นให้สร้างยอดขาย

แรงกระตุ้นท่ีจะนำไปสู่ ช่องทางของคู่ค้า (channel

partner) ตอ้งเปน็แบบ 2 ทาง คือ ระหวา่งบรษิทัผูผ้ลติ

และผูแ้ทนจำหนา่ย ความพยายามของบรษิทัตา่งชาตจิะ

ทุ่มเทลงไปแค่ไหนขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น

ถ้าบริษทัใช้กลยุทธ์การโฆษณา ตัวกลางก็จะคาดว่าเขา

เป็นเพียงแค่รอรับใบส่ังซ้ือและส่งของโดยไม่ต้องใช้ผู้แทน

ขายช่วยมากนัก แต่ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดพึ่งสมาชิก

ของช่องทางการจัดจำหน่าย ให้ช่วยผลักดันสินค้านั้น

เข้าสู่ตลาดผู้แทนขายจะเป็นจุดสำคัญที่บริษัทต้องการ

มีการศึกษาพบวา่ความสัมพันธ์ระหวา่งผู้ผลิตและผูแ้ทน

จำหน่ายที่ดีจะนำมาซึ่งผลตอบแทนที่ดี

การควบคุมผู ้ที ่เกี ่ยวข้องในช่องทางการจัด

จำหนา่ย (Controlling Channel Participants)

แม้ว่าคนกลางได้รับการกระตุ้นให้ใช้ความพยายาม

ไปในสินค้าของบริษ ัทระหว่างประเทศ แต่ก ็ไม ่ม ี

หลักประกันว่าความพยายามเหล่านี ้จะเป็นช่องของ

ทิศทางที่ถูกต้อง ดังนั ้น บริษัทจะต้องแสดงถึงการ

ควบคุมผู้ท่ีเก่ียวข้องในช่องทางการจัดจำหน่ายท่ีเพียงพอ

(Miller, John. 2002) ตามกลยุทธ์ทางการตลาดของ

บริษัท บริษัทต้องแน่ใจว่าคนกลางที่อยู่ในท้องถิ่นนั้น

ตั้งราคาสินค้าตามนโยบายของบริษัท นโยบาย เรื่อง

ยอดขาย โฆษณา และบริการ ทางหนึ่งที่จะมีอิทธิพล

เหนือผู้ที ่เกี ่ยวข้อง ในช่องทางการจำหน่ายก็คือระบุ

ความรับผิดชอบแต่ละอย่างให้ชัดเจน รวมถึงยอดขาย

ขั ้นต่ำต่อปีตั ้งแต่ตกลงกันว่าจะเป็นผู ้แทนจำหน่าย

ยอดขาย ที่ทำได้ก็จะเป็นสิ่งจูงใจสำหรับการต่อสัญญา

ใหม่ รวมถึงรางวัลในการเป็นผู้แทนจำหน่ายแต่เพียง

ผู้เดียวก็จะถูกนำมาใช้ในการเพิ่มการควบคุม บ่อยครั้ง

การเป็นผู้แทนจำหน่ายแต่เพียงผู้เดียว เป็นสิ่งที่คู่กับ

การห้ามขายของคู่แข่ง การท่ีเราเป็นเจ้าเล็กๆ ผู้แทนจำหน่าย

แต่เพียงผู้เดียว เป็นแรงจูงใจทั้งด้านความรู้และความ

เช่ียวชาญในด้านการตลาด แรงจูงใจของผู้ผลิตคือลิขสิทธ์ิ

ในสินค้า ช่ือย่ีห้อ และโอกาสทีจ่ะผลิตสินค้าจำนวนมากๆ

แน่นอนผูแ้ทนจำหนา่ยเพียงผูเ้ดียวสามารถมอีำนาจมาก

และสามารถเปลีย่นแปลง จากผูร้ว่มงานเปน็คู่แขง่ขนัได้

มีบริษัทระหว่างประเทศจำนวนมากจำกัดสิทธิในการ

จำหน่ายเป็นช่วงระยะเวลาสั้นๆ และต่อสัญญาใหม่

อย่างไรก็ตามการยกเลิกสิทธิในการเป็นผู้แทนจำหน่าย

ก็เกิดข้ึนบอ่ยโดยขึน้อยู่กับกฎหมายทอ้งถ่ิน

ช่องทางการจัดจำหน่ายที่ถูกปิดกั้น ("Locked-

Up" Channel)

ช่องทางทีถู่กพิจารณาวา่ถูกปดิก้ัน Locked  up

เมื่อผู้เข้ามาใหม่ไม่สามารถโน้มน้าวให้ผู้ที่เกี่ยวข้องของ

ช่องทางจัดจำหน่ายในการมีส่วนเข้าร่วม ถึงแม้ว่าความจริง

แล้วทั้งตลาดและเศรษฐกิจมีความต้องการผู้ที่เกี่ยวข้อง

ช่องทางการจดัจำหน่าย โดยกำหนดเปน็กรณีๆ ไปข้ึนกับ

สินค้าสามารถคาดหวังในการเปลี่ยนแปลงเมื่อมีโอกาส
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ท่ีดีกว่าเช่นเดียวกับผู้ค้าส่งและตัวแทนจัดจำหน่ายท่ีแข่งขัน

กันท้ังด้านค้าปลีกและกลุ่มผู้ใช้ในอุตสาหกรรม เขาสามารถ

คาดหวังในการชกัชวนใหลู้กค้าเปล่ียนใจมาซือ้สินค้าจาก

ผู้ผลิตรายใหม่ท่ีสามารถเสนอส่ิงท่ีดีกว่า บ่อยคร้ังมีกำแพง

ที่จำกัดความยืดหยุ่นของผู้ค้าส่งในการเพิ่มหรือลดสาย

การขาย ตวัแทนจดัจำหนา่ยอาจจะมสัีญญาวา่จะไมข่าย

สินค้าคู่แข่งหรือธุรกิจอาจจะรวมถึงปริมาณจากผู้ผลิต

รายเดียว ซ่ึงไม่ต้องการให้เกิดความเส่ียงใดๆ ในประเทศ

ญี่ปุ่นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก

มีความสัมพันธ์ที่ดีและไม่อนุญาตให้ช่องทางมีส่วนร่วม

ในการเปลี ่ยนเป็นผู ้ผลิตรายอื ่น อันเป็นสาเหตุจาก

ผลิตภัณฑ์และราคา ผู้เกี่ยวข้องช่องทางการจดัจำหน่าย

ในประเทศญี่ปุ่นมีการพัฒนา ความสามารถของบุคคล

และความสามารถในการพัฒนาของเศรษฐกิจ ไม่เพียงแต่

แรงผลักดันด้านวัฒนธรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการปิดก้ันช่องทาง

การจัดจำหน่ายคู่แข่งการค้าภายในประเทศและการค้า

ต่างประเทศ พยายามปิดกั้นการเข้ามาของผู้ค้ารายใหม่

หรือผู้ที่เกี่ยวข้องของช่องทางการจัดจำหน่ายอาจจะไม่

อยากเสี่ยงต่อสินค้าใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก ข้อขัดแย้ง

ทางการค้าระหว่างประเทศอเมริกาและประเทศญี่ปุ ่น

ทำให้ต้องมีการเปิดตลาดรถยนต์และชิ้นส่วนในประเทศ

ญ่ีปุ่น บริษัท Nissan ได้มีการขายรถยนต์ย่ีห้อ Ford ผ่าน

Tokyo Nissan ซึ่งเป็นตัวแทนจำหน่ายที่ใหญ่ที่สุดแต่

ยอดขายก็ไมไ่ดส้วยหร ูNissan สามารขายรถยนตย่ี์หอ้

Ford เพียง 400 คัน ในขณะที่มีหนี้สินรวม 2.8 ล้าน

ดอลลาร์ ยอดขายรถยนต์ต่างประเทศในประเทศญี่ปุ่น

เพ่ิมข้ึนเปน็ 2 เท่าจาก 5% ในป ี1990 เป็น 10% ในปี

1995 อย่างไรก็ตามตัวแทนจำหน่ายในประเทศญี่ปุ่น

กังวลว่าลูกค้าท่ีสนใจเฉพาะตราสินค้าจะไม่ซ้ือรถยนต์ย่ีห้อ

Ford หรือ GM ซึ่งไม่ค่อยเป็นที่รู้จักในประเทศญี่ปุ่น

เหมือนย่ีห้อ Mercedes และ BMW การดำเนินการต่างๆ

มีผลทำให้เกิดปิดก้ัน Locked-Up Channel เม่ือ American

Standard ผู้ผลิตสินค้าสุขภัณฑ์รายใหญ่ที่สุดของโลก

พยายามเข้าสู่ตลาดเกาหลี พบว่ามีการปิดก้ันผู้จัดจำหน่าย

ผู ้ซึ ่งถูกควบคุมโดยผู ้ผลิตภายในประเทศ (Asch,

David., 2001)

บริษัทอเมริกันแสตนดาร์ด (American Standard)

มองทางเลือกอ่ืนของช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น การขาย

ในอาคาร จัดเป็น Home Center เพื่อให้เป็นผู้ค้าส่ง

รายใหญ่สำหรับอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน ผู้ผลิตในประเทศ

สหรัฐอเมริกาจะไม่ดำเนินการทางการค้าด้วยวิธี Locked-

Up channel นักการตลาดสินค้าบริโภคมีการพัฒนา

กลยุทธ์การส่ือสารโดยวิธีดึง (Pull Type Communication)

ไปยังผู้ที่เกี่ยวข้องของช่องทางการจัดจำหน่ายโดยเน้น

การประชาสัมพันธ์โดยตรงไปยังลูกค้า ผู้ผลิตสินค้า

อุตสาหกรรมสามารถใช้ตัวแทนผู้ผลิตอิสระหรือตัวแทน

จำหน่ายในการได้ประโยชน์จากการเข้าถึงผู้ใช้ การใช้

กลยุทธ์ที ่เหมือนกันจะเป็นช่องทางการสื ่อสารไปยัง

ประเทศอืน่ๆ วิธีการเช่นน้ีเป็นข้อห้ามสำหรับบางประเทศ

ทางเลือกอื ่นในช่องทางการค้าต่างประเทศ

(Alternative Entry Approaches)

ช่องทางการค้าต่างประเทศสำหรับสินค้าต่างๆ

ยังมีทางเลือกอีกหลายช่องทาง นักการตลาดตา่งประเทศ

มีการพัฒนาวิธีการใหม่ที่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์เพื่อให้ได้

ประโยชน์จากการใช้ช่องทางการจัดจำหน่ายนั้นๆ

Piggybacking เป็นการจัดการขายสินค้าใหม่

ให้กับกลุ่มลูกค้าเดียวกันกับบริษัทอ่ืนท่ีเป็นผู้ผลิตเช่นกัน

เมื่อบริษัทไม่สามารถหาช่องทางการจัดจำหน่ายสำหรับ

สินค้าใหม ่การปฏบิตัแิบบ Piggybacking อาจจะเปน็

ทางเลอืกในสถานการณน้ี์ Piggybacking สินค้ายังคง

ใช้ช่ือของผูผ้ลติเดมิ และทัง้ 2 คู่ค้า Partner จะมกีารทำ

สัญญารายปีโดยบริษัทใหม่นำวิธีการ Piggybacking

ซึ่งจะช่วยให้เพิ่มศักยภาพในการสร้างยอดขายของคู่ค้า

(Channel Partner) (Czinkota, MichaelR.:2001)

ตัวอย่างเช่น ผู้ผลิตซี้อิ้วของประเทศญี่ปุ่น Kikkoman
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อาศัย Piggyback กับ Del Monte ในการเขา้สู่ตลาด

ประเทศแมก็ซิโก ทัง้ 2 บรษิทัมกีารทำสญัญาอนญุาตให้

Kikkoman ขายน้ำมะเขอืเทศ Del Monte ในประเทศ

ญีปุ่น่ ขณะเดยีวกนัที ่Kikkoman ก็ประสบความสำเรจ็

ในการเขา้สู่ตลาดประเทศสหรฐัอเมรกิา  รวมทัง้บรษิทัมี

การวางแผนเพื่อเข้าสู่ตลาดอเมริกาใต้ โดยใชโ้ครงสร้าง

การค้าปลีกท่ีเข้มแข็งของ Del Monte จากการดำเนินการ

เช่นนี้ทำให้ Kikkoman ได้รับประโยชน์ทันทีซึ่งหาก

จะพัฒนาช่องทางทางจัดจำหน่ายเองก็ต้องใช้เวลาเป็นปี

ซ่ึงเป็นการเสียเวลาและเสียโอกาสได้

ภายใต้การจัดการแบบ Piggybacking ผู้ผลิต

เดิมจะควบคุมท้ังกลยุทธ์ทางการตลาด ราคา การกำหนด

ตำแหน่งของผลิตภัณฑ์และการประชาสัมพันธ์ คู่ค้า

ทำหนา้ท่ีในการใหยื้มพนักงานขายเทา่น้ัน แน่นอนว่าเป็น

เรื่องยากเมื่อนักการตลาดของบริษัทผู้ผลิตจะใช้ชื่อเดิม

ในตัวสินค้า แต่วิธีการนี้สามารถทำได้

การรว่มลงทนุ (Joint Ventures) การทีบ่รษิทั

2 บริษัทมีการตกลงร่วมกันภายใต้ข้อตกลงร่วมกัน

เราเรียกว่า การร่วมลงทุน (Klotler, Philip. 2000)

การดำเนินการเช่นนี้เป็นเรื่องปกติในการร่วมมือการทำ

การผลิต สิ่งที ่น่าสนใจในการตลาดการร่วมลงทุนมี

เป้าหมายหลักคือการจัดจำหน่าย โดยปกติบริษัทจะ

ร่วมกันระหวา่งบรษัิทในประเทศทีมี่ตลาดเดิมอยู่แล้วกับ

บรษิทัตา่งประเทศทียั่งไมมี่ตลาด ตวัอยา่งวธิทีีดี่ทีสุ่ดใน

การเข้าสู่ตลาดประเทศญี่ปุ่นควรร่วมลงทุนกับบริษัท

ท่ีมีธุรกิจคล้ายกันแต่ไม่แข่งกันเอง การร่วมลงทุนจำนวน

มากมีการตกลงร่วมกันระหว่างบริษัทญี่ปุ่น และบริษัท

ต่างประเทศเพื่อเข้าสู ่ตลาดประเทศญี่ปุ ่นภายใต้การ

ดำเนินการผ่านช่องทางการจัดจำหน่าย คู่ค้าชาวญี่ปุ่น

จะทำหนา้ท่ีเป็น ผู้แทนขายอิสระ  Sale Agent  หรือเปิด

ประตูสำหรับพนักงานขายร่วม Joint Venture Sale

Force  ตลาดเบยีร์ในประเทศแมก็ซโิกถกูควบคมุโดย 2

บรษิทั คือ บรษิทั Femsa มีส่วนแบง่ 49% และบรษิทั

Modelo มีส่วนแบ่ง 51% ทั้ง 2 บริษัทมีการแข่งขัน

ทางด้านค้าปลีกกันอย่างหนักในขณะที่ Anheuser-

Busch ต้ังใจท่ีจะเข้าสู่ตลาดประเทศแม็กซิโก เช่นเดียวกัน

โดยการรว่มลงทนุกับ Medelo แทนทีจ่ะพยายามสรา้ง

ระบบการจัดจำหน่ายเอง เช่นเดียวกับที่ตลาดเบียร์ของ

ประเทศญี่ปุ่นซึ่งถูกควบคุมโดย 4 บริษัท คือ Kirn,

Asahi, Sapporo และ Suntory ทั้ง 4 บริษัทมีส่วน

แบ่งการตลาดรวม 98% การเข้าสู่ตลาด Locked Channel

เช่นนี้ Budweiser มีการกลั่นและบรรจุขวดภายใต้

ลิขสิทธ์ิของ Suntory ต้ังแต่ปี 1984 Suntory มีส่วนแบ่ง

ทีน้่อยทีสุ่ดในบรรดาผูผ้ลติทัง้ 4 ราย และ Budweiser

เร่ิมร่วมทุนในปี 1993 และ Kirin ซ่ึงมีส่วนแบ่งการตลาด

ที่มากที่สุดถึง 49.2%

การซ้ือกิจการ (Acquisitions) การซ้ือกิจการท่ีมี

อยู ่แล้วสามารถทำให้นักลงทุนต่างชาติเข้าสู ่กิจการ

การจัดจำหน่ายหรือการกระจายสินค้าได้อย่างรวดเร็ว

ถึงแม้ว่าจะต้องใช้เงินลงทุนที่สูงแต่ผลประกอบการมี

แนวโน้มดีกว่าท่ีจะทำระบบการกระจายสนิค้าเอง ซ่ึงทำให้

ประสบกับการขาดทุนในระยะแรกๆ ไม่มีความจำเป็น

ที่จะต้องซื้อกิจการที่มีสถานะการเงินแข็งแกร่ง ตัวอย่าง

ทีดี่ในการซือ้กิจการคอื บรษิทั Merck ซือ้กิจการ 51%

ของบรษิทัขายยาญีปุ่น่ Banyu ทำใหย้อดขายและกำไร

เพ่ิมเป็น 2 เท่า หลังจากซ้ือกิจการและ Banyu เป็นบริษัท

ขายยาที่เติบโตเร็วที่สุดในญี่ปุ่น

การสร้างระบบจัดจำหน่ายเป็นของตัวเอง (Starting

New Ventures)

การสร้างระบบจัดจำหน่ายเป็นของตัวเอง Starting

New Ventures (Bridgewater, Susan. 2002) นอกจาก

การต้องใช้เงินจำนวนมากแล้วยังต้องมีความอดทนและ

ใช้เวลานาน เม่ือตระหนักถึงเร่ืองน้ี Iveco ผู้ผลิตรถบรรทุก

ในยุโรป โดย Fiat ของอิตาลีร่วมทุนกับ Flockner-
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Numboldt ในเยอรมันได้เข้าตลาดสหรัฐอเมริกาคร้ังแรก

โดยการบรหิารงานของผูผ้ลิตรถบรรทกุในสหรฐัอเมรกิา

แตไ่มส่ามารถทำสญัญากนัได ้เพราะ Iveco ปฏเิสธทีจ่ะ

ขายผ่าน OEM โดยใช้ช่องทางของ OEM เมื่อเริ่มต้น

ที่จะทำ Iveco ก็ตระหนักถึงปัญหาที่จะเกิดขึ้นข้างหน้า

ตัวแทนจำหน่ายแต่ละคนจะแตง่ตั้งแยกกันและการขาย

ก็ถูกจำกัดแต่เฉพาะภาคตะวันออก และภาคใต้ของ

ประเทศสหรฐัอเมรกิา เท่าน้ัน Iveco ตัง้งบประมาณ 2

ล้านเหรียญสำหรับงบโฆษณาบริษัทยอมรับว่าจุดคุ้มทุน

ของงานน้ีต้องใช้เวลาอย่างน้อย 2 ปี ซ่ึงมีความไม่แน่นอน

และมีความเสี่ยงทำให้บริษัทคิดตั้งระบบการจัดจำหน่าย

ของตัวเองขึ้น

ระบบการขนส่งระหว่างประเทศ (International

Logistics)

ระบบการขนส่ง (Ligistics System) คือ

การกระจายตัวสินค้าซึ ่งเก ี ่ยวข้องกับการวางแผน

การปฏิบัติงาน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายของ

วัตถุดิบและสินค้าสำเร็จรูปจากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดท่ีมีการใช้

เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ทำให้เกิดผลกำไร

แก่บริษัทการขนส่งระหว่างประเทศจะมีความซับซ้อน

มากข้ึนเน่ืองจากมีตัวแปรภายนอกมากมายท่ีมีผลกระทบ

ต่อการขนส่งขณะท่ีมีการเติบโตขยายตัวของตลาดการค้า

ระหว่างประเทศ โครงสร้างของระบบการขนส่งยิ ่งมี

ประสทิธภิาพมากก็ทำใหเ้กิดข้อไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขัน

มากเนื่องจากการประหยัดเวลา, ต้นทุนที่ลดลงหรือ

การเพิ่มขึ้นของความถูกต้องแม่นยำ ทำให้ผู้ผลิตและ

ผู้ค้าปลีกจำนวนมากพยายามที่จะปรับโครงสร้างระบบ

การขนส่งของตน ตัวอย่างเช่น Mark & Spencer

ผู้ค้าปลีกของอังกฤษซ่ึงมีธุรกิจใน 8 ประเทศ สามารถเพ่ิม

ยอดขายต่อตารางฟุตและกำจัดการใช้ห้องเก็บตุนสินค้า

ลงได้โดยการเพิ่มความถี่ในการส่งสินค้าให้ลูกค้า

การจ ัดการระบบการขนส ่ง Logistics

Management (Miller, John. 2002) ประกอบดว้ย 5

งาน ซึง่มีความสมัพันธ์กัน ดังน้ี

1. การจัดการระบบการขนส่ง Traffic of

transportation management การจัดการระบบ

การขนส่งขึ ้นอยู ่กับรูปแบบการขนส่ง (modes of

transportation) ซึ่งอาจเป็นทางอากาศ ทางเรือทะเล

ทางรถไฟ และทางรถบรรทุก หรือการใช้หลายรูปแบบ

ผสมกันค่าใช้จ่ายการขนส่งจะถูกนำไปรวมอยู่ในต้นทุน

ของสินค้าท่ีขาย ดังน้ันจึงต้องให้ความสำคัญต่อการเลือก

รปูแบบการขนสง่ โดยพิจารณาจาก 3 ปจัจยัหลักๆ ดังน้ี

Lead time : คือระยะเวลาตั้งแต่สั่งสินค้าถึง

ลูกค้าได้รับสินค้า ถ้าบรษัิทมีการบรหิารงาน โดยใช้ lead

time ที่ยาวได้ก็ควรใช้รูปแบบการขนส่งที ่ช้าและมี

ตน้ทุนต่ำ ได้แก่ การขนส่งทางเรอื และถา้ใช้ lead time

ที่สั ้นก็ต้องใช้การขนส่งที ่เร็วกว่า ได้แก่ การขนส่ง

ทางอากาศ และรถบรรทกุ

Transit time : คือระยะเวลาในการขนส่ง

ผ่านแดนข้ามประเทศ ถ้ามี ระยะเวลาท่ียาวก็ต้องมีต้นทุน

ทางการเงินท่ีสูงและสินค้าคงคลังท่ีเก็บไว้ท่ีจุดต้นทางหรือ

ปลายทางก็ต้องสูงกว่า โดยรูปแบบการขนสง่ท่ีมีเวลายาว

ได้แก่ การขนส่งทางเรือทะเลและทางรถไฟ ขณะที่ทาง

อากาศและรถบรรทกุมี transit time ทีส้ั่นกวา่

Cost  :  โดยทัว่ไปการขนสง่ทางอากาศและทาง

รถบรรทุกจะมีต้นทุนท่ีแพงกว่าทางเรือทะเลหรือทางรถไฟ

ในระยะทางที่เท่ากัน

กฎหมายทอ้งถ่ินและข้อห้ามข้อบังคับตา่งๆ มีผล

ต่อต้นทุนการขนส่ง ตัวอย่างเช่นที ่ประเทศฝรั่งเศส

ห้ามคนขับบรรทุกในวันอาทิตย์ ซึ่งสมาคมขนส่งของ

ประเทศเนเธอร์แลนด์รายงานว่าข้อห้ามเหล่านี้ทำให้เกิด

ต้นทุนถึง $60 million ในเนเธอร์แลนด์ ขณะที่มี

การปรับปรุงการจัดการและควบคุมระบบการขนส่งสามารถ
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ลดต้นทุนการขนส่ง สินค้าคงคลัง และต้นทุนในการจัดเก็บ

ลงได้ ตัวอย่างเช่น Rank Xerox พบว่าการรวมระบบ

การขนส่งเข้าสู่ศูนย์กลางจากบริษัทขนส่งรถบรรทุก 15

แห่ง สามารถลดต้นทุนการขนส่งได้ถึง 40% หรือใน

บางบรษัิทพบวา่การร่วมมือกันในด้านการขนส่งกับคู่แขง่

จะสามารถลดตน้ทุนขนส่งไดเ้ช่น Toyota และ Nissan

จะขนส่งรถยนต์ของกันและกันเพื่อหลีกเลี ่ยงการนำ

รถเปล่ากลับ

2. ระบบควบคุมสินค้าคงคลัง (Inventory

control)

ระบบการขนส่งมีผลต่อระดับสินค้าคงคลังที่มี

อยู่บริษัท โดยทั่วไปปริมาณสินค้าคงคลังที่มีอยู่ควรต่ำ

เพ่ือลดตน้ทนุทีเ่กิดข้ึน เช่น Holding cost และควรมี

เพียงพอเพ่ือป้องกันเหตุฉุกเฉินกรณีการขนส่งเกิดปัญหา

ตดิขัด บรษิทัจำนวนมากทีห่นัมาใชร้ะบบ JIT (Just-in-

time system) ซึ่งเป็นกลยุทธ์เพื่อให้มีต้นทุนต่ำสุด

โดยการปรับปรุงของระบบควบคุมคุณภาพ การลดลงของ

จำนวน supplier และระบบการขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพ

3. กระบวนการสัง่ซือ้ (Order processing)

เทคโนโลยีการติดต่อส่ือสารมีอิทธิพลต่อเวลาในกระบวน

การสั่งซื้อโดยระบบกระบวนการสั่งซื้อที่มีประสิทธิภาพ

เป็นท่ีต้องการของบริษัทต่างๆ เพราะทำให้เกิดข้อได้เปรียบ

ในการแข่งขัน เน่ืองจากกระบวนการสัง่ซ้ือท่ีเร็วมีผลทำให้

รอบของการส่ังซ้ือ  Order cycle ส้ันลงมีผลทำให้ Safety

stock ของลูกค้าต่ำลง ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบรษัิท

4. การบริหารจัดการกับวัตถุดิบและสินค้า

คงคลงั (Materials handling and warehousing)

Materials handling management เป็นวิธีการ

ในการเก็บและเคล่ือนย้ายสินค้าในตลาดระหว่างประเทศจะ

มีความแตกตา่งกันในด้านเทคนิคของกระบวนการขนสง่

สินค้า หรือปริมาณสินค้าท่ีขนส่ง ทำให้แต่ละบริษัทต้องมี

การปรับนโยบายของบริษัทท้องถิ่นให้เหมาะสม และ

การจัดสินค้าคงคลัง ในแต่ละประเทศก็แตกต่างกัน

ไปแล้วแต่สถานการณ์ภายนอกของแต่ละประเทศ เช่น

เร่ืองของอากาศ  ความช้ืน ความร้อน เป็นต้น การเบิกจ่าย

หรอืส่งสินค้าโดยการควบคมุของระบบ computer และ

กระบวนการจัดสินค้าคงคลังโดยใช้ระบบอัตโนมัติ

automated warehousing ต้องการเงินลงทุนที่สูงซึ่ง

ก ็ต ้องคำนึงถ ึงว ัตถุประสงค์ของบริษ ัทที ่ต ้องการ

Warehousing cost ท่ีต่ำ

5. การจัดการกับโครงสร้างพื้นฐานถาวรใน

ทำเลทีต่ัง้ (Fixed facilities location management)

ความสะดวกท่ีเก่ียวข้องกับระบบการขนสง่ ได้แก่

ด้านการผลิต และสินค้าคงคลัง ประสิทธิภาพสูงสุด

ควรทีจ่ะไปตัง้อยูใ่นหลายๆ ประเทศแตก็่เปน็การ trade

off ระหวา่งการประหยดัเน่ืองจากขนาดและการประหยดั

ค่าใช้จา่ยด้านการขนสง่ ขณะเดยีวกนัข้อดีของการขนสง่

วัตถุดิบและผลิตภัณฑ์กึ่งสำเร็จรูปไปยังด้านการผลิต

ในแต่ละประเทศแทนที่จะขนส่งเป็นสินค้าสำเร็จรูปนั้น

คือ ค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการขนส่งวัตถุดิบชนิดต่างๆ

จะมีอัตราที่แตกต่างกันไปสูงบ้างต่ำบ้างแล้วแต่ชนิด

ในขณะที่ถ้าขนส่งเป็นสินค้ามีค่าใช้จ่ายอัตราเดียวต่อ

การขนส่งแต่ละครั้งอยู่ในอัตราที่สูงกว่าวัตถุดิบ ทำให้

การสร้างความสะดวกในการผลิต ในหลายๆ ประเทศ

จะเป็นการช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านการขนส่งลง ส่วนการจัด

ให้มีคลังสินค้าในทุกๆ ประเทศที่ทำการค้านั้นมีข้อดี

ในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าด้านการจัดส่ง

และช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านการขนส่งแต่เป็นการเพิ ่ม

ค่าใช้จ่ายของการมีคลังสินค้าและทำให้ระดับของการจัดส่ง

สินค้าโดยรวมสงูขึน้ ดังนัน้ควรใหมี้ความสมดลุระหวา่ง

การตอบสนองความต้องการของลูกค้าในการส่งสินค้า

และการลดลงของค่าใช้จ่ายด้านขนส่งรวม ดังตัวอย่างของ

Microsoft ที่มีเพียงคลังสินค้าแห่งเดียวแต่มีศูนย์ที่

เป็นสาขาหลายแหง่เพ่ือกระจายสินค้าไปยังประเทศตา่งๆ
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การบริหารช่องทางการจัดจำหน่ายระหว่าง

ประเทศ มีบทบาทท่ีสำคัญท่ีนักการตลาดระหว่างประเทศ

ต้องเข้ามาสนใจมากขึ้น เนื่องจากช่องทางจัดจำหน่าย

ระหว่างประเทศเริ่มมีความหนาแน่นมากขึ้น รวมถึง

พฤติกรรมผู้บริโภควัฒนธรรม ค่านิยม และรูปแบบ

การดำเนินชีวิต Life Style ของแต่ละประเทศและ

การจัดจำหน่ายสินค้าในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน

นอกจากน้ียังต้องคำนึงถึงโครงสร้างของระบบการกระจาย

สินค้าระหว่างประเทศ กระบวนการพัฒนากลยุทธ์

การกระจายสินค้า วิธีการเลือก การจัดหาสถานที่ และ

การบริหารบุคคลช่องทางจำหน่ายถูกแบ่งเป็น 2 ตลาด

คือ 1. ตลาดในประเทศ 2. ต่างประเทศสำหรบัในประเทศ

ผู้ผลิตสามารถยกระดับการบริการของบริษัทที่บริหาร

การส่งออก หรือตัวแทนส่งออก หรือใช้คนของบริษัท

ทำการส่งออก การขายสินค้าโดยตรงสู่ลูกค้าโดยผ่านทาง

โทรศัพท์ จดหมาย หรือการเคาะประตู จำนวนของ

ผู้ค้าปลีกระหว่างประเทศ International retailer

มีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนาแล้ว

ส่วนใหญ ่และกำลงัแผ่ขยายไปยงัประเทศทีก่ำลังพัฒนา

ส่วน การกระจายสนิค้าระหวา่งประเทศ (International

Distribution) ประกอบดว้ย 1. ผูค้้า ซึง่ไดแ้ก ่ตลาดใน

ประเทศ ช่องทางของสมาชกิ การจดัการส่งออก บรษัิท

ตวัแทนการสง่ออก การส่งออกโดยตรง 2. กระบวนการ

ซึง่ประกอบดว้ย กลยุทธก์ารพฒันาชอ่งทางการกระจาย

สินค้าระหวา่งประเทศ ปัจจัยท่ีมีผลจากการเลอืกช่องทาง

ของประเทศสมาชิกทำเลและการเลือกช่องทางของ

สมาชิก การจดัการช่องทางการกระจายสนิค้า

การบริหารช่องทางการจัดจำหน่ายยังต้องคำนึง

ถึงการจัดการระบบขนส่งด้วยว่ามีความพร้อมและ

มีความคุ้มค่าในการดำเนินงานได้หรือไม่อย่างไรซงึระบบ

การจดัการระบบการขนสง่ (Logistics Management)

ประกอบด้วย 5 งานดังนี้ คือ 1. การจัดการระบบ

การขนส่ง (Traffic of transportation management )

2. ระบบควบคุมสินค้าคงคลัง (Inventory control)

3. กระบวนการสัง่ซือ้ (Order processing) 4. การจดั

การ วัตถุดิบและคลงัสินค้า  (Materials handling and

warehousing) 5. การจัดการในเรื่องทำเลที่ตั้งและ

สิ่งอำนวยความสะดวก (Fixed facilities location

management)

ปัจจุบันมีการพัฒนาวิธีการต่างๆ เพื่อให้เกิด

ความรวดเร็วและถูกต้องในการบริการในช่องทางจัดจำหน่าย

เช่นอุตสาหกรรมค้าปลีกท่ัวโลกกำลังมุ่งไปสู่การใช้ วิธีการ

Checkout แบบอัตโนมัติ เช่น การสแกน Bar code

บนผลิตภัณฑ์ ความเร็วของการ Checkout การลด

ความผิดพลาด และการขจัดความจำเป็นในการติดป้าย

ราคาบนสนิค้าในแตล่ะช้ิน Electronic checkout ยังมี

การปรบัปรงุอยู่ตลอดเพ่ือให้สามารถใช้เก็บสินค้าคงคลัง

และการสั ่งซ ื ้อได้ และลดปัญหาการขโมย ดังนั ้น

ประโยชน์ท่ีได้จากการเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่ายบริษัท

ต้องใช้ประสบการณ์ของการบริหารจัดการรวมท้ังการสรรหา

ทรัพยากรต่างๆ ในการดำเนินงานให้ได้รับประโยชน์สูงสุด

การเลือกใช้กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาด หากมีการยึดถือ

ส่ิงใดตายตัวจะทำให้บริษัทต้องมีการเปล่ียนแปลงในวันหน้า

เน่ืองจากสถานการณ์ของตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา

ตลาดใหญ่จะมีโอกาสของการเข้าสู่ตลาดมากกว่าตลาดขนาดเล็ก

ฉะน้ันความเหมาะสมในการเขา้สู่ตลาดต่างประเทศ จะใช้

กลยุทธ์ที่แตกต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการผลิต

การบริหารดังน้ันจึงต้องมีความพร้อมในการเปล่ียนแปลง

กลยุทธ์ที่เหมาะสมในการแข่งขัน การคิดค้นสร้างสรรค์

และการหาคำตอบ ตลอดจนการพัฒนา ซ่ึงเป็นหลักสำคัญ

ในการนำบริษัทไปสู่ตลาดต่างประเทศอย่างมีประสิทธิภาพ

(Coughlan, Ann T., 2001)
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