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 แผนกยา Q  ซ่ึงเปนแผนกที่สามารถสรางรายไดหลักใหกับบริษัท TBC  เกิดปญหาดานคุณภาพยาไมได
มาตรฐาน ทําใหลูกคาเกิดความไมเชื่อมั่นในคุณภาพและเปล่ียนไปซื้อยาของคูแขงทําใหสวนแบงการตลาดและ
อัตราการเติบโตของแผนกยา Q ไมเปนไปตามเปาหมายที่บริษัทฯคาดการณไว สงผลกระทบกับผลการ
ดําเนินงานของบริษัทฯ  การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาเพื่อนําไปสู
วิธีการแกไขปญหาทั้งระยะสั้นและระยะยาวรวมทั้งการพัฒนาวิธีการเพื่อใชเปนแนวทางในการปฏิบัติงานและเพ่ือ
วิเคราะหคูแขงขัน ลูกคาและบริษัท นําไปใชประกอบการกําหนดกลยุทธใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันของ
บริษัท TBC  วิธีการศึกษาโดยใชกรอบแนวคิดของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ ซ่ึงประกอบดวยการวิเคราะห
เชิงกลยุทธ การกําหนดทางเลือกเชิงกลยุทธ การปฏิบัติตามกลยุทธและการควบคุม โดยทําการศึกษาขอมูลทุติย
ภูมิ (Secondary Data) จากสื่อดานธุรกิจและการเมือง ไดแก หนังสือพิมพออนไลนและขอมูลอุตสาหกรรมยาจาก 
IMS report ป 2550 และการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ตางๆ ที่เกี่ยวของจากตําราทางวิชาการ ในสวนของ
การศึกษาขอมูลปฐมภูมิ(Primary Data) เปนการเก็บขอมูลจากยอดขายของบริษัทฯ รายงานประจําเดือน และการ
สัมภาษณผูบริหารจํานวน 2 ทาน ผลการศึกษาพบวาบริษัทฯควรใชกลยุทธเติบโต ( Growth Strategy ) เพราะ
อุตสาหกรรมยามีการเติบโตอยางตอเน่ืองทุกป และบริษัทฯ ยังสามารถดําเนินกิจการไดโดยใชทรัพยากรที่มีอยู
อยางมีประสิทธิภาพและถามีการวางกลยุทธที่เหมาะสม ในสวนของกลยุทธระดับธุรกิจเลือกกลยุทธการสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage Strategies) โดยมุงสรางความแตกตาง (Differentiation) ดาน
ผลิตภัณฑ (Product Leadership) ความใกลชิดลูกคา (Customer Intimacy) และดานการดําเนินงาน(Operational 
Excellence) โดยที่องคกรจําเปนอยางยิ่งจะตองพัฒนาขีดความสามารถดานการบริหารหวงโซคุณคาสัมพันธ
ควบคูกันไป สําหรับกลยุทธระดับหนาที่คือกลยุทธสวนผสมการตลาด กลยุทธดานการผลิต กลยุทธดานการเงิน
และกลยุทธดานการจัดการทรัพยากรมนุษย 
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Abstract  
Drug Q ,one of the promoted products of TBC Co.,Ltd, has been confronted with some quality 

problem that affect its growth rate and market share,this leading to the underperform of the TBC. 
Furthermore,the price war that initiated by the competitors to seize more market share enforced the TBC 
to discount the Q market price. The objective were to study and analyse the cause of the problem 
leading to the short term and long term solution that being the standard of operation of the firm and to 
analyse the 3 cs and others for the competitive advantage strategic formulation of product Q and TBC. 
Strategic management process was applied to run this study.The data was collected from both the 
primary data ( sales report,monthly report and executive interview ) and secondary data ( economic and 
politic newspaper,industrial IMS report and literature review ).The findings showed that growth strategy 
was suitable for the TBC owing to the conformation of growth and trend of TBC and industry.The 
business unit strategy was state with the competitive advantage strategies compose of differentiation 
product leadership , customer intimacy and operational excellence on the basis of value chain 
management.The functional strategies were arranged as the marketing mix strategy, production strategy 
,financial strategy and human resource management strategy. 

 

Keywords:   Corporate Strategy, Business Unit Strategy, Functional Strategy, Competitive  Advantage, 
        Value Chain Management 
 

บทนํา 
        บริษัท TBC จํากัด ดําเนินธุรกิจจัดจําหนายยาจากตางประเทศและยาท่ีผลิตในประเทศโดยมีกลุมลูกคาหลัก
คือโรงพยาบาลของรัฐและเอกชนโดยมียอดขายในป 2007 เทากับ 250 ลานบาท สวนแบงการตลาด 0.29 % จาก
ตลาดยาโดยรวมมูลคา 6.7หมื่นลานบาทตอป โดยอุตสาหกรรมยามีการแขงขันดานราคาที่รุนแรงประกอบกับการ
ใชกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันเพ่ือแยงชิงสวนแบงตลาดโดยมีคูแขงหลักไดแกบริษัท SBC,RUC,SD และ 
GSS เปนคูแขงที่สําคัญในอุตสาหกรรม 
 
ปญหาและความสําคัญของปญหา 
        แผนกยา Q เปนแผนกที่บริษัทฯมุงทําการตลาดเพ่ือใหเปนผลิตภัณฑที่สามารถสรางรายไดหลักและมี
ยอดขายมากที่สุดในบริษัทฯ ในปพ.ศ. 2550 มียอดขาย เทากับ 70 ลานบาท คิดเปน รอยละ28 ของยอดขายของ
บริษัทฯ (250 ลานบาท จาก 27 ผลิตภัณฑ) โดยตลาดมีมูลคารวม 444 ลานบาท สวนแบงการตลาดของยา Q มี
มูลคา 70 ลานบาท คิดเปนรอยละ 14 ของมูลคาตลาดรวม หลังจากที่บริษัทฯไดเริ่มจําหนายยา Q เมื่อเดือน
กันยายน 2549 พบปญหาความไมคงตัวของยา Q ( แกไขโดยปรับปรุงสูตรตํารับและกระบวนการผลิต ) โดย
หลังจากการผลิตแลวยามีการเปลี่ยนสีเร็วกวาปกติ ทําใหลูกคาเกิดความไมเช่ือมั่นในคุณภาพยาและหันไปซื้อของ
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คูแขงสงผลใหสวนแบงการตลาดและอัตราการเติบโตของยา Q ไมเปนไปตามเปาหมาย กระทบตอยอดขายและ
รายไดของบริษัทฯ ทําใหลูกคาขาดความเชื่อมั่นในบริษัทฯและอาจสงผลกระทบตอยาประเภทอื่นๆ ของบริษัทฯ
อีกดวย 
 

 

 

 

 

 

 
     ที่มา : ขอมลูยอดขายของบริษัท TBC ป 2552 

แผนภูมแิสดงยอดขายของยา Q เทียบกับเปาหมายที่บริษัทฯกําหนด 
        จากกราฟแสดงใหเห็นถงึยอดขายของยา Q ไมเปนไปตามเปาหมายทีบ่ริษัทฯ กําหนดไว โดยพบวาตั้งแต
เกิดปญหายามกีารเปล่ียนสีและความบกพรองในการผลิต ตั้งแตเดอืนกุมภาพันธ 2550 ทําใหยอดขายไมเปนไป
ตามเปาหมายจนถึงป 2552 
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     ที่มา : ขอมลูจาก IMS report 2550 
  แผนภูมแิสดงสวนแบงการตลาดของยา Q 
        จากกราฟแสดงสวนแบงการตลาดของยา Q ที่ไมเปนไปตามเปาหมาย โดยบริษัทฯ คาดวายา Q จะมีสวน
แบงการตลาด 25% แตในป 2550 ทําไดเพียง 14% เทานั้น 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ 
 1. การจัดการเชิงกลยุทธ (Strategy management) ประกอบดวยวิสัยทัศนของธุรกิจ (Business vision ) 
การวิเคราะห SWOT (SWOT analysis) การกําหนดเปาหมาย(Goal formulation) การออกแบบกลยุทธ 
(Strategy formulation) การออกแบบยุทธวิธี  (Program formulation) การปฏิบัติตามกลยุทธ
(Implementation)และการควบคุมและตรวจสอบยอนกลับ(Feedback and control) (Kotler and Keller, 2006) 
 2. การวิเคราะหสภาพการแขงขันของอุตสาหกรรมดวย Five-Forces Model ไดแกอุปสรรคกีดขวางการ
เขาสูอุตสาหกรรม เชนการประหยัดจากขนาด ความผูกพันในตรายี่หอ เงินลงทุน การเขาถึงชองทางจัดจําหนาย 
นโยบายของรัฐบาล เปนตน แรงผลักดันจากผูผลิตหรือคูแขงที่มีในอุตสาหกรรม อํานาจตอรองของผูขาย (ซัพพลายเออร) 
ไดแก จํานวนผูขาย ระดับการรวมตัวกันของผูขายวัตถุดิบ จํานวนวัตถุดิบหรือแหลงวัตถุดิบที่มี เปนตน อํานาจการ
ตอรองของกลุมผูซ้ือหรือลูกคา ถาซื้อมากก็มีอํานาจการตอรองสูง ความจงรักภักดีตอยี่หอหรือความยากงายในการ
รวมตัวกันของกลุมผูซ้ือ เปนตน แรงผลักดันซ่ึงเกดิจากสินคาอื่นๆซึ่งสามารถใชทดแทนได ระดับการทดแทนไดมากหรือ
ทดแทนไดนอยแคไหน  (Porter,1980) 
 3. การวิเคราะหปจจัยภายในและภายนอกดวย SWOT Analysis โดยยึดหลักการวิเคราะหเนนในทุก
ตลาด การสืบคนหาคูแขงขันอยางเต็มที่ ความรวมมืออยางใกลชิดกับฝายอื่นๆ การตรวจสอบปญหาตางๆ จาก
มุมมองของลูกคาและแยกประเด็นปญหาภายในออกจากปญหา ภายนอก (พิบูล ทีปะปาล , 2547) 
 4. เครื่องมือในการวิเคราะหการตัดสินใจเลือกกลยุทธ ไดแกแมททริกซการประเมินปจจัยภายใน-
ภายนอก (Internal-External (IFE Matrix and EFE Matrix) แสดงใหเห็นวากลยุทธ ของบริษัทสามารถเกาะกุม
โอกาสและหลีกเลี่ยงอุปสรรคไดมากนอยเพียงใดและบริษัทมีตําแหนงเชิงกลยุทธภายในเปนอยางไรเมื่อเทียบกับ
อุตสาหกรรม เครื่องมือ TOWS Matrix สามารถนําไปพัฒนากลยุทธได 4 แบบคือกลยุทธ SO ใชจุดแข็งภายในไป
ฉวยประโยชนจากโอกาสภายนอกกลยุทธ WO ปรับปรุงจุดออนภายในโดยฉวยโอกาสจากภายนอกกลยุทธ ST 
ใชจุดแข็งหลีกเลี่ยงผลกระทบของอุปสรรคและกลยุทธ WT การลดจุดออนและหลีกเล่ียงอุปสรรค ( เดวิด,เฟร็ด 
อาร, 2546 ) 
 5. ทฤษฎีการสรางความไดเปรียบในการแขงขนั (Competitive Advantage) ไดแกกลยุทธความเปนผูนํา
ดานผลิตภัณฑ (Product Leadership) กลยุทธความใกลชิดลูกคา (Customer Intimacy)และกลยุทธความเปนเลิศ
ดานการดําเนินงาน(Operational Excellence) (พิบูล ทีปะปาล, 2547) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ การจัดการและกลยุทธการตลาด 
 1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy)ไดแกกลยุทธผลิตภัณฑ (Product 
Strategy) เปนการตัดสินใจวาจะทําการตลาดสินคาใดดวยวิธีการอยางไร กลยุทธการสงเสริมตลาด ( Promotion 
Strategy) เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชวิธีการสื่อสารกับลูกคาเปาหมายกลยุทธการตั้งราคา (Pricing Strategy) 
และกลยุทธในการจัดจําหนาย (Distribution Strategy)  (อดุลย จาตุรงคกุล, 2549) 
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 2. ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(Integrated Marketing Communicationแบงเปน 6 
ประเภทหลักไดแก Advertising,Sales promotion,Event and experience,Public relations and publicity,Direct 
marketing และ Personal selling (Kotler and Keller, 2006) 
 3. ทฤษฎีการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ( Customer Relationship Management ) ไดแกการสราง
ความสัมพันธกับซัพพลายเออร การสรางความสัมพันธกับพนักงาน การสรางความสัมพันธกับตลาดอางอิง การ
สรางความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ การสรางความสัมพันธกับตลาดภายในและการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ,  2546) 
 4. ทฤษฎีการบริหารตราสินคาผลิตภณัฑ (Strategic Brand Management) มีข้ันตอนในการสรางความ
แข็งแกรงของแบรนดไดแก Presence คือทําใหแบรนดเปนทีพ่บเห็นอยูทั่วไป Relevance คือสรางความเชือ่มโยง
ระหวางแบรนดกับลูกคา Performance คือคณุสมบตัิพ้ืนฐานของแบรนด Advantage คือประโยชนของแบรนดใน
มุมลูกคาและ Bonding คือความผูกพันระหวางแบรนดกบัลูกคา (Kotler and Keller, 2006) 
 5. แนวความคิดเกี่ยวกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle)ไดแกชวงแนะนําผลิตภัณฑ 
(Introduction) ตลาดมีการเติบโตชา มีกําไรตํ่าจะใชกลยุทธการเก็บตลาดบนอยางรวดเร็ว (Rapid Skimming), 
การเก็บตลาดบนอยางชาๆ (Slow Skimming)หรือการแทรกซึมตลาดทั้งหมดอยางรวดเร็ว(Rapid Penetration) 
ชวงเจริญเติบโต (Growth) อัตราการเติบโตของตลาดเปนไปอยางรวดเร็วมีผลกําไรมากขึ้น จะใชกลยุทธพัฒนา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ, สรางชองทางการจัดจําหนายใหมคอยๆ ลดราคาขายลง ชวงอิ่มตัวหรือเติบโตเต็มที่ 
(Maturity) อัตราการเติบโตของตลาดเริ่มชาลง ผลกําไรเริ่มคงที่ กลยุทธที่ใชคือบริษัทตองคิดคนนวัตกรรมใหมๆ 
ใชกลยุทธการพัฒนาปรับปรุงตลาด พัฒนาผลิตภัณฑและปรับสวนผสมการตลาดและชวงตกตํ่า (Decline) มีกลยุทธที่
ใชไดแกการสรางใหลูกคามีการบริโภคอยางตอเน่ือง (ContinuationStrategy) การมุงเฉพาะจุด (Focusing) หรือ
การเก็บเกี่ยวผลกําไรอยางเดียวโดยไมลงทุน เปนตน (Kotler and Keller, 2006) 
 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
      พันธศักดิ์ อัศวราชันย (2550)  ทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเวชภัณฑยาของบุคลากร
ทางการแพทยในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ไดแก คุณภาพของเวชภัณฑยา ความสะดวกในการจัดซื้อ การ
สงเสริมการตลาด การบริการของผูจําหนายและราคาที่เหมาะสม สมจิตต ตั๊นสกุล (2548) ศึกษาความผูกพันตอ
องคการของพนักงานขายเวชภัณฑ พบวา พนักงานที่มีความผูกพันมากจะทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพมากและ
สุมาลี ขําเพชร (2546)  ศึกษา ผลกระทบของโครงการ 30 บาทรักษาทุกโรคตองบประมาณของสถานีอนามัยใน
เครือขาย โรงพยาบาลปทุมธานี พบวาสงผลกระทบเชิงลบตอคุณภาพการบริการของสถานพยาบาลคุณภาพของ
ยาและเวชภัณฑที่ใชรักษาโรค 
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วัตถปุระสงคการวจิัย 
    1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะหหาสาเหตุของปญหา นําไปสูวิธีการแกไขปญหาทั้งระยะสั้น และระยะยาว 
    รวมทั้งการพัฒนาวิธีการเพื่อใชเปนแนวทางในการปฏิบตัิงานตอไป 
    2. เพ่ือวิเคราะหคูแขงขัน ลูกคาและบริษัท นําไปใชประกอบการกําหนดกลยุทธใหเกิดความ 
    ไดเปรียบเชงิการแขงขันของยา Q 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
        เปนการศึกษาคนควาดวยตนเองตามกรอบแนวคิดของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธซ่ึงประกอบดวยการ 
วิเคราะหเชิงกลยุทธ การกําหนดทางเลือก/การเลือกกลยุทธ การปฏิบัติตามกลยุทธและการควบคุมโดยได
ทําการศึกษาขอมูลทั้งสวนที่เปนขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากสื่อดานธุรกิจและการเมือง ไดแก 
หนังสือพิมพออนไลนและขอมูลอุตสาหกรรมยาจาก IMS report ป 2550 และการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ตางๆ ที่
เกี่ยวของจากตําราทางวิชาการ และการศึกษาขอมูลปฐมภูมิ(Primary Data) เปนการเก็บขอมูลจากยอดขายของ
บริษัทฯ รายงานประจําเดือนของบริษัทฯ และการสัมภาษณผูจัดการฝายการตลาดจํานวน 1 ทาน รองประธาน
บริหารฝายขายและการตลาดจํานวน 1 ทาน 
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การวเิคราะหและประมวลผลขอมลู 
ตารางที่ 1 แสดงการกําหนดกลยุทธระดบั Corporate Level โดยใช TOWS Matrix 

              Internal Factor 
 
 
 
 
External Factor 

จุดแข็ง (Strengths) 
S1 : มีชื่อเสียงในการจําหนายยาคุณภาพสูง 
S2 : มีโรงงานผลิตยาเปนของตนเอง 
S3 : มีทมีบรหิารที่มีประสบการณสูงในธุรกิจ 
S4 : กระแสเงินสดอยูในระดับที่ดมีาก 

จุดออน (Weaknesses) 
W1 : ออกผลิตภณัฑใหมไมทนักบัตลาด 
W2 : มีตนทุนสูงในการแขงขันดานราคา 
W3 : ทีมขายจํานวนไมเพียงพอกับ   
       ผลิตภัณฑ 

โอกาส (Opportunities) 
O1 : รัฐจดัสรร งบประมาณ 2 หมืน่ลาน 
O2 : ลูกคาซื้อยาเลียนแบบเพ่ือลดตนทุน 
O3 : ลูกคาเช่ือม่ันในคุณภาพยาของ 
       บริษัท 
O4 : มีเทคโนโลยีชวยในการผลติและ  
       พัฒนาคุณภาพ 

SO 
  Growth Strategy : การมุงพัฒนา 
  ผลิตภณัฑใหมและปรับปรุงผลิตภัณฑเดิม    
  เพ่ือเสนอแกลูกคารายใหม โดยเพ่ิม   
  พนักงานขายและงบประมาณการตลาด 
  อยางมีประสิทธิภาพ 
 

WO 
    Stable Strategy : การปรับปรงุ

กระบวนการผลิตและการดําเนินการ
เพ่ือใหเกิดประสทิธิภาพมากขึ้น 

    สนองความตองการของลูกคาและ 
รักษาฐานลกูคาไวอยางเหนียวแนน 

อุปสรรค (Threat) 
T1 : ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา 
T2 : การจัดซื้อแบบสอบราคารวมของ 
       รัฐบาล 
T3 : คูแขงมีงบการตลาดมากกวา 

ST 
    Stable Strategy : การปรับปรงุ 
    กระบวนการผลิตและการดําเนินการ 
    เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพมากขึน้สนอง   

ความตองการของลูกคาและรักษาฐาน 
ลูกคาไวอยางเหนียวแนน 

WT 
  Retrenched Strategy : ตดัสาย 
  ผลิตภณัฑทีไ่มเกดิกําไรแลวจําหนาย   
  ตามคําสั่งซ้ือและชะลอการพัฒนา 
  ผลิตภณัฑใหม 

 
          จากตารางที่ 1 พบวากลยุทธในระดับองคกรสามารถใชกลยุทธการเติบโตไดถึงแมจะอยูในภาวะที่เศรษกิจ
ไมเอื้ออํานวยก็ตามเนื่องจากอุตสาหกรรมยามีการเติบโตอยางตอเนื่องและจากการวิเคราะหพบวาบริษัทฯ 
สามารถใชจุดแข็งเกาะกุมโอกาสในการสรางความแข็งแกรงดานผลประกอบการและฐานะทางการเงินในระยะยาว
และเพ่ือเปนการรับมือกับภาวะเศรษฐกิจถดถอยและสรางโอกาสเมื่อเศรษฐกิจฟนตัวโดยการมุงพัฒนาผลิตภัณฑ
ใหมและปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมเพ่ือเสนอแกลูกคารายใหม โดยเพิ่มพนักงานขายและงบประมาณการตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
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ตารางที่ 2 แสดงการกําหนดกลยุทธระดบั Business Unit & Functional ดวย TOWS  Matrix 
              Internal Factor 
 
 
 
 
External Factor 

จุดแข็ง (Strengths) 
S1 : ใชวัตถดุิบจากยุโรป 
S2 : อยูระหวางการศึกษาทางคลินิก 
S3 : เปนแบรนดที่ลูกคาจดจําไดด ี
S4 : เปนผูนําตลาดดานหนวยการขาย 

จุดออน (Weaknesses) 
W1 : ปญหาสตูรตํารับไมคงที่ 
W2 : มีบรรจุภณัฑไมสวยงาม 
W3 : ทีมขายไมนํากลยุทธตลาดไปใช 
W4 : มีปญหาความคงตัวของยา Q 

โอกาส (Opportunities) 
O1 : คูแขงมีความสัมพันธกับลกูคาไมด ี
O2 : ยาคูแขงมีปญหาดานคุณภาพ 
O3 : ลูกคาใหความสําคัญดานคุณภาพยา 
 

SO 
1. สรางนวัตกรรมยาใหมใหเหนือกวาคูแขง  
   ( S1,S2,O1,O2, ) 
2. สื่อสารดานการผลติยาคุณภาพสูงแก 
    ลูกคา ( S1,S2,S3,O2,O3 ) 

WO 
    ใชเทคโนโลยีแกปญหาคุณภาพยา 
    และพัฒนาตํารับ ( O3,W1,W2 ) 
 

อุปสรรค (Threat) 
T1 : ลูกคาไมมัน่ใจในคุณภาพของยา Q 
T2 : คูแขงขายตัดราคาอยูตลอดเวลา 
T3 : ลูกคาจงรกัภักดกีับบริษัทคูแขงมากกวา 
T4 : คูแขงมีหลายรายและทดแทนกนัได 
 

ST 
1. ลดตนทุนการผลิตใหสามารถแขงขัน 
   ราคาได ( S4,T2 ) 
2. สื่อสารดานการปรบัปรุงคุณภาพยาอยาง

ตอเน่ือง ( S1,S2,T1) 
3. ผลักดันกลยุทธการตลาดใหเกดิผลอยาง

มีประสิทธิภาพ ( S3,T3,T4) 

WT 
1. ปรับปรุงระบบจัดเก็บยาใหมีความ     
   ใหมเสมอ ( W1) 
2. จัดทมีขายใหมและลําดับความสําคัญ 
    ของสายผลิตภัณฑ ( W3,T4) 

 
        จากตารางที่ 2 การวิเคราะหพบวากลยุทธในระดับธุรกจิ (Business Strategy) คือการวางกลยุทธเพ่ือให
บรรลุวัตถุประสงคในระยะกลางภายใน 3 ปและสอดคลองกับกลยุทธขององคกรซึ่งการดําเนินตามกลยุทธจะทําให
บริษัทฯเตบิโตไดแก กลยุทธการสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage Strategies) โดย
มุงสรางความแตกตาง (Differentiation) ดานความเปนผูนําดานผลิตภณัฑ (Product Leadership) ดานความใกลชิด
ลูกคา (Customer Intimacy) และความเปนเลศิดานการดาํเนินงาน (Operational Excellence)  โดยกลยุทธในระดับ
หนาที่ (Functional Strategy) ไดแกกลยุทธสวนผสมการตลาด กลยุทธดานการผลิตกลยุทธดานการเงินและกลยุทธ
ดานการจัดการทรัพยากรมนุษย โดยมีกลยุทธหลักอันไดแก การสรางนวัตกรรมยาใหมใหเหนือกวาคูแขง การใช
เทคโนโลยแีกปญหาคณุภาพยาและพัฒนาสูตรตํารบั การสือ่สารดานการผลิตยาคณุภาพสูงและการปรบัปรุงคุณภาพ
ยาอยางตอเน่ือง การผลักดนักลยุทธการตลาดใหเกดิผลในทางปฏิบตัแิละการจัดทีมขายใหมและลําดบัความสาํคัญ
ของสายผลติภณัฑ เปนตน 
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ตารางที่ 3 สรุปผลการกําหนดกลยุทธระดับ Corporate Level 
  ระดับกลยุทธ ทางเลือกกลยุทธ ขอดี ขอเสีย   กลยุทธที่เลือก 

1. Growth   
   Strategy 
 
 
 

1. เปนการผลักดนัการเติบโตของ  
    บริษัทฯอยางตอเน่ืองตาม 
    อุตสาหกรรม 
2. สรางความแข็งแกรงดานผล 
    ประกอบการและฐานะทางการเงิน 
    ในระยะยาว  
3. สรางความพรอมในการรับภาวะ 
    เศรษฐกิจถดถอยและสรางโอกาส  
    เมื่อเศรษฐกิจฟนตัว  

   มีความเสี่ยงในการดําเนินงานที ่ 
   ผิดพลาดมากขึ้น 

2. Stable  
 

1. ลดการลงทุนเพ่ิมในทกุๆ ดานเปน 
    การประหยัดงบประมาณ 
2. ลดความเสี่ยงการดําเนินงาน 

   เสียโอกาสทางธุรกิจในขณะที ่
   อุตสาหกรรมยงัคงเติบโต 

 
 
 
 
 
 
 
Corporate Level 

Strategy 

3. Retrenchment 1. ประหยัดคาใชจายในการ 
    ดําเนินงานลง 
2. ทําใหองคกรมีความคลองตัวมากขึ้น 

1. เสียโอกาสทางธุรกจิในขณะที ่
    อุตสาหกรรมยังคงเติบโต 
2. ขาดความพรอมในการรับมือกับ 
    การแขงขันที่รุนแรง 
3. สูญเสียตลาดใหกับคูแขงและ 
    ยากที่จะกลับสูตลาด 

 
 
 
 
Growth Strategy 
เพ่ือใชจุดแข็งที่มี
สนองโอกาสที่

เกิดขึ้นผลกัดันการ
เติบโตในภาวะ

ปจจุบันและพรอม
รับการเติบโตใน

อนาคต 
โดยสามารถลด
จุดออนและ

ผลกระทบจาก
อุปสรรคได 

 

ตารางที่ 4 สรุปผลการกําหนดกลยุทธระดับ Business Unit 
ระดับกลยุทธ  ทางเลือกกลยุทธ                     ขอดี                    ขอเสีย  กลยุทธที่เลือก 

1.Cost-Leadership 
     Strategy 

    สรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
    ดานราคา 
 

    ลดขอไดเปรียบดานคุณภาพและ
    นวัตกรรมซึ่งเปนลกัษณะของ 
    ธุรกิจยา 

 2. Differentiation  
    Strategy  

    สรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
    ดานนวัตกรรมของผลิตภณัฑ การ  
    ดําเนินงานและการสงมอบคุณคา 
    แกลูกคา  สอดคลองกับลักษณะ 
    ของธุรกิจยาและเวชภัณฑ  

   ตองเพิ่มงบประมาณของบริษัทฯ 

 
 
 
 
Business Level 

Strategy 

 3. Focus 
   Strategy 

1. เพ่ิมความใกลชิดกับลูกคาเฉพาะ 
    กลุมมากขึ้น 
2. สามารถจํากัดการใชทรัพยากรใหม ี
    ประสทิธิภาพมากข้ึน 

1. สูญเสียตลาดสวนที่ไมไดดูแล 
2. อาจตองใชงบประมาณกระจาย 
    มากขึ้นทําใหเกดิความเสี่ยงตอ  
    ผลตอบแทนที่ไมคุมคา 

Differentiation    
    Strategy 
เพ่ือสรางนวัตกรรม 

  การพัฒนายาสูตร 
  ใหมที่ตางจากคูแขง 
  ในตลาดและการ 
  พัฒนากระบวน 
  การทํางานของ 
  พนักงานขายที่ 
  ผานการคัดเลือก 
  เปนอยางดี 
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ตารางที่ 5 สรุปผลการกําหนดกลยุทธระดับ Functional Level (Marketing Strategy) 
ระดับกลยุทธ       ทางเลือกกลยุทธ                      ขอดี                       ขอเสีย      กลยุทธที่เลือก 

1. Product  Strategy 
  : Product  Differentiation   
 

1. เพ่ิมความไดเปรียบคูแขงในดาน   
    คณุภาพที่เหนือกวา 
2. เพ่ิมสวนแบงการตลาด 
3. เพ่ิมความนาเชื่อถือของลูกคา 

  เพ่ิมงบประมาณของบริษัท Product Differentiation 
เพ่ือสรางความโดดเดน
ใหกับสินคา 

2. Price 
2.1  Low - Price 
       Differentiation    
2.2  High - price 
       Differentiation 
2.3  Medium- price 
       Differentiation 

 
  สามารถแขงขันราคาได 
   
การนําเสนอสินคาท่ีแสดงถึง 
  คุณภาพสูงกวาคูแขงขัน 
1. กําไรไมลดลง 
2. ภาพพจนผลิตภัณฑไมเสีย 

 
  กําไรลดลง 
 
  อาจสงผลใหลูกคามีกําลังซ้ือลดลง 
   และเสียสวนแบงตลาดจํานวนมาก 
 
  ขาดแรงจูงใจลูกคาดานราคา 

 
   
 
 
  Medium Price 
 

3. Distribution 
3.1. Push Strategy 
3.2. Pull Strategy 
3.3. ผสม 

 
1. สรางความไดเปรยีบในการ  
   เพ่ิมยอดขาย 
2. สามารถยึดครองตลาดไดกอน 
   คูแขง 

 
  มีขอจํากัดดานกฎหมายเกี่ยวกับ  
   เวชภัณฑ 

 
 กลยุทธผสม 
: เลือกใชแตละกล  
 ยุทธตามสถานการณ 

4. IMC (Promotion) 
4.1  Below-the-line     
4.2  Above-the-line  
4.3. Push Strategy 
4.4. Pull Strategy 
4.5. ผสม 

 
1. เพ่ิมประสิทธิภาพใหกลยุทธ  
    การตลาด 
2. สรางความแข็งแกรงใหกับ 
    แบรนด 

 
   ใชงบประมาณการตลาดจํานวนมาก 

 
กลยุทธผสม 
: เลือกใชสวนผสมที่ให
ประสิทธิภาพสูงสุดตาม
งบประมาณ 

        
         Advertising 

 1. เพ่ือใหสื่อสารกับกลุมลูกคา 
  เปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 
2. สื่อสารกับลูกคาไดในวงกวาง 
    

  1. ไมมีโอกาสไดรับรูการตอบสนอง  
      จากผูรับขอมูลขาวสารโดยทันที    
      และวัดผลไดยาก 
   2. ใชงบประมาณสูง 

Advertising 
การโฆษณา เพ่ือใหลูกคา
รูจักยาทั่วถึงมากข้ึน 

   Direct Marketing การติดตอสื่อสารของบริษัทไปยัง
กลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง เพ่ือให
ได 
รับการตอบสนอง  

   การตลาดมีการเปล่ียนแปลงที่ 
   รวดเร็วตองมีการปรับตัวใหทัน 
   อยูเสมอ 

 

    Publicity / Public 
           Relations 

การแจงขาว โดยไมอาศัยบุคคล 
เกี่ยวกับองคกร สินคา ที่ไมตองเสีย
คาใชจายโดยตรงกับสื่อ 

   ไมกอใหเกิดประโยชนกับบริษัทและ   
   เปนขอจํากัดดานกฎหมาย 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       
 
 
 

Marketing 

     Personal Selling สามารถพุงเปาหมายไปท่ีตลาด 
หรือกลุมลูกคาเฉพาะกลุมลูกคาที่
คาดหวังอยางมีประสิทธิภาพ 

   คาใชจายในการตลาดสูง Personal Selling 
การใชพนักงานขายเพื่อพุง
เปาหมายไปยังกลุมลูกคา  
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ตารางที่ 6 สรุปผลการกําหนดกลยุทธระดับ Functional Level (Manufacturing Strategy) 
 

   ระดับกลยุทธ     ทางเลือกกลยทุธ                  ขอด ี                   ขอเสีย การตดัสินใจเลือก 
 
คัดเลือกวัตถดุิบจาก 
ยุโรปและอเมรกิา 

 
1. เพ่ิมความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ 
2. ยกระดับคุณภาพยา 

 
 เพ่ิมตนทุนวตัถดุิบ 

สุมตัวอยางเพ่ือทําการ 
วิเคราะห 

1. เพ่ิมความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ 
2. ลดปญหาดานคุณภาพของยา 

 เพ่ิมตนทุนผลิตภัณฑ 

เพ่ิมทักษะใหแผนกวจิัย
และพัฒนา 

1. ยกระดับคุณภาพยา 
2. สรางโอกาสทางนวัตกรรมยาใหม 

 
                     _ 

 
 
 
 
 
 
Manufacturing 
 

ทบทวนระบบการผลติ  
การขนสงและสินคาคง 
คลัง 

1. เพ่ิมประสิทธิภาพหวงโซคุณคา 
2. กําจดัตนทนุทีไ่มจําเปน 

  
                     _ 

 
     
 
 
     
   กลยุทธผสม 

 
ตารางที่ 7 สรุปผลการกําหนดกลยุทธระดับ Functional Level (Financing Strategy) 
 

   ระดับกลยุทธ     ทางเลือกกลยทุธ                  ขอด ี                   ขอเสีย   กลยุทธที่เลือก 
 

ลดตนทนุและคาใชจาย 
 

1. เพ่ิมกําไรและความสามารถใน 
    การแขงขันดานราคา 
2. เพ่ิมความแข็งแกรงดานการเงิน 

 

   สงผลตอโปรแกรมการตลาดที ่
   ลดความเขมขนลง 

รักษาอัตราสวนหนี้สิน 
ตอทุนใหเหมาะสม 

   เพ่ิมความแข็งแกรงดานการเงิน    เสียโอกาสการลงทุนใหมๆ 
   จากการกูยืม 

ลงทุนเพ่ิมในหนวยผลิต 
ภัณฑยา Q ชนิดฉดี 

1. ขยายตลาดใหมีขนาดใหญขึ้น 
2. เพ่ิมความสามารถในการแขง 
    ขันของกลุมผลิตภณัฑ 

 
                    _ 

ปรับระยะเวลาการให 
สวนลดแกลูกคาเงินสด 
และเพ่ิมสวนแถม 

1. กระแสเงินสดดีขึ้น 
2. ไดขายสินคาในสตอคมากขึ้น  

    
 เสี่ยงตอความไมพอใจของ   
 ลูกคา 

 
 
 
 
 
 
 

Financing 

เพ่ิมระยะเวลาการชําระ
คาวัตถุดิบ 
 

1. เกิดรายรับจากดอกเบี้ย 
2. เพ่ิมกระแสเงินสด 

 
                    _ 

 
  
 
 
 
 
 
    กลยุทธผสม 
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แผนปฏบิตัติามกลยทุธ 
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ผลการวิจัย 
        จากการวิเคราะหขอมูลทั้งทุติยภูมิและปฐมภูมิ พบวาสาเหตุของปญหาดานคุณภาพของยา Q มาจาก
การผลิตที่ยังขาดความรูและเทคนิกการผลิตที่ดี ตลอดจนกระบวนการควบคุมคุณภาพที่ตองมีการปรับปรุงทั้ง
ระบบ โรงงานผูผลิตยังขาดความเชี่ยวชาญในการคนควาวิจัยพัฒนาสูตรตํารับตลอดจนถึงกระบวนการผลิต
ยากลุมAmoxicillin & Clavulanic acid สงผลโดยตรงตอคุณภาพและความคงตัวของยา Q ทําใหยามี
คุณสมบัติทางกายภาพที่เปล่ียนไป สําหรับปญหาการแขงขันดานราคามาจากนโยบายในการสงเสริม
อุตสาหกรรมยาในประเทศไทยและนโยบายสุขภาพของรัฐบาล ทําใหมีคูแขงรายใหมเขาสูตลาด โดยมุงเนน
ราคาต่ําเปนกลยุทธสําคัญในการเขาสูตลาดเพื่อลดดคาใชจายของโรงพยาบาล ทําใหเกิดการแขงขันดานราคา
อยางรุนแรง โดยลดความสําคัญดานคุณภาพยาลง นอกจากนี้พนักงานขายของบริษัทมีจํานวนไมเหมาะสม
กับผลิตภัณฑที่รับผิดชอบ ทําใหขาดประสิทธิภาพในการนํากลยุทธการตลาดไปใช  ไมเกิดความไดเปรียบเชงิ
การแขงขัน ทําใหคูแขงสามารถเขาสูตลาดไดงาย สูญเสียสวนแบงการตลาดและยากในการแยงสวนแบงตลาด
กลับคืนมา และจากการศึกษาพบวากลยุทธในระดับองคกร (Corporate Strategy) ที่มีความเหมาะสมกับ
บริษัท TBC คือ กลยุทธการเติบโต (Growth Strategy) เพราะอุตสาหกรรมยามีการเติบโตอยางตอเนื่อง
เชนเดียวกับยอดขายของบริษัทฯ ที่มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปถึงแมจะมีปญหาดังกลาวก็ตามและจากการ
วิเคราะหขอมูลพบวาในภาวะเชนนี้บริษัทฯ ยังสามารถใชจุดแข็งเกาะกุมโอกาสในการสรางความแข็งแกรง
ดานผลประกอบการและฐานะทางการเงินในระยะยาวพรอมกับการรับมือกับภาวะเศรษฐกิจถดถอยและสราง
โอกาสเมื่อเศรษฐกิจฟนตัวอีกดวย ในสวนของกลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) คือการวางกลยุทธ
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคในระยะกลางภายใน 3 ปพบวากลยุทธที่เหมาะสมกับการเติบโตขององคกรคือกลยุทธ
การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage Strategies) โดยมุงสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ดานความเปนผูนําดานผลิตภัณฑ (Product Leadership) ดานความใกลชิดลูกคา (Customer 
Intimacy) และความเปนเลิศดานการดําเนินงาน (Operational Excellence) และกลยุทธในระดับหนาที่ 
(Functional Strategy) ที่จะสามารถแกปญหาดังที่ไดกลาวมาและการสรางความไดเปรียบในการแขงขันอัน
ไดแกกลยุทธสวนผสมการตลาด กลยุทธดานการผลิต กลยุทธดานการเงินและกลยุทธดานการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย 
 

การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
        จากผลการศึกษาสามารถใชเปนแนวทางในการหาสาเหตุของปญหาของผูบริหาร โดยเฉพาะในการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหมของบริษัท ซึ่งความรูในการผลิตและพัฒนาสูตรตํารับเปนหัวใจสําคัญเบื้องตนที่บริษัท
ตองพิจารณาในการตัดสินใจ ธุรกิจยาและเวชภัณฑเปนธุรกิจที่ใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปน
อันดับแรก ดังนั้นการที่มีปญหาดานคุณภาพจะสงผลที่สําคัญและตอเนื่องไปยังปญหาอื่นๆ เชนความเชื่อมั่น
ตอบริษัทและผลการดําเนินงานของบริษัท ในขณะท่ีกลยุทธในทุกระดับ มีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองถูก
นําไปใชและควบคุมอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ที่สําคัญคือการใชพนักงานขายเปนเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่มีตนทุนสูงที่สุดและมีประสิทธิภาพสูงที่สุดถามีการพัฒนาพนักงานขายอยางตอเนื่อง ผูบริหารควร
ใหความสําคัญกับการกําหนดกลยุทธดานการตลาดมากขึ้นและกําหนดใหผูที่เกี่ยวของกับการนํากลยุทธไป
ปฏิบัติไดเล็งเห็นความสําคัญและปฏิบัติตามกลยุทธที่วางไวและควรสงเสริมใหบุคลากรทุกฝายมีความเขาใจ
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ในคานิยมของบริษัทฯและใชหลักการบริหารหวงโซคุณคาสัมพันธในการสงมอบคุณคาแกลูกคา ในสวน
ขอจํากัดของการศึกษาครั้งนี้ยังมีขอจํากัดในเงื่อนไขเวลาของการศึกษา และการเก็บขอมูล เนื่องจาก
อุตสาหกรรมยามีขอมูลที่เปดเผยในวงจํากัด ทําใหการวิเคราะหขาดความเที่ยงตรง การเก็บขอมูลจาก
แบบสอบถามและการสัมภาษณแบบกลุมเพ่ิมเติมจะทําใหขอมูลมีความสมบูรณมากขึ้น นอกจากนี้การเก็บ
ขอมูลจากลูกคาเชน แพทยและเภสัชกร ในดานความพึงพอใจและความตองการของลูกคาจะทําใหไดขอมูลที่
สามารถนําไปใชกําหนดกลยุทธเพ่ือความไดเปรียบเชิงการแขงขันไดอยางสมบูรณยิ่งขึ้น 
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