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ABSTRACT

 Local products and local brands usually startup from a local business. But it also contains the remarkable success 

stories of local brands which went on to become domestically, regionally, internationally and globally brands respectively. 

To be successful, marketer must understand local cultural, individual characteristics, influence of individual, national 

identity and use it to create marketing strategy. They must think, know and act locally. Local products development 

strategy to global products are challenge of adapting their products under well know global brands.
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บทน�า
 สินค้าท้องถ่ินและตราสินค้าท้องถิ่นมีแหล่งก�าเนิด

ภายในท้องถิ่นท้องที่ใดท้องที่หนึ่งโดยเฉพาะ จากการผลิต

ที่มีมาอย่างยาวนานหรือรู้จักกันดีจากชื่อเรียกของสินค้า 

แต่ละท้องถิน่ แต่ละประเทศ ท�าให้ผูบ้รโิภคทราบว่า สนิค้านัน้ 

มีแหล่งก�าเนิดหรือแหล่งท�าการผลิตที่ใด ลักษณะสินค้า

เป็นอย่างไร ส�าหรับประเด็นกลยุทธ์การพัฒนาสินค้าและ

ตราสินค้าท้องถิ่นสู่การเป็นสินค้าและตราสินค้าสากล 

มีความน่าสนใจ ดังสาระส�าคัญและจุดมุ ่งหมายของ

บทความนี้กล่าวคือ สินค้าท้องถ่ินและตราสินค้าท้องถิ่น

เมือ่มีความพร้อมและความเข้มแขง็จากการท�าตลาดภายใน

ประเทศสามารถเข้าสู่ตลาดภูมิภาค ตลาดระหว่างประเทศ 

(Kotler, Kartajaya & Huan, 2007, p. 151) และก้าวสู่ตลาด

สากลตามล�าดับ 

 การยอมรับสินค้าสู่สากลหมายถึง สินค้ามีคุณภาพ 

ได้มาตรฐาน ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจมีศักยภาพ และ 

ความพร้อม ตลอดจนความพยายามในการพัฒนาสินค้า

และบริการ เพื่อก้าวสู่ความส�าเร็จและการยอมรับในตลาด 

สากล ดังนั้นสินค้าและตราสินค้าท้องถิ่นมีความส�าคัญ 

อย ่างมากหากแต่มากกว่าการเป ็นเพียงความส�าเร็จ 

เพียงจุดเล็ก ๆ ในตลาดภายในประเทศแต่สินค้าท้องถิ่น 

หลายชนิด หลายประเภทจากประเทศก�าลังพัฒนา 

ที่มีศักยภาพจากความเป็นท้องถิ่นสามารถประสบความ

ส�าเรจ็อย่างเช่น เถ้าแก่น้อย (TaoKaeNoi) โออชิ ิกรุป๊ (Oishi 

group) ขยายสูภู่มภิาคภายใต้ผลติภณัฑ์และบรกิารอย่างเช่น  

ไทยเบฟเวอเรจ (Thai beverage) รวมถึงผลประโยชน์ 

ที่จะได้รับจากการเป็นสินค้าระดับสากล

 การที่สินค้าและตราสินค้าระดับสากลพยายาม

เข้าสู่ตลาดท้องถิ่นภายในประเทศ สิ่งหน่ึงที่มีความส�าคัญ

และต้องตระหนกัถงึกค็อื การท�าตลาดให้เข้ากบับรบิทของ

สินค้าท้องถิ่นแต่ละประเทศ การด�าเนินเนื้อหากลยุทธ์การ

พัฒนาตราสินค้าท้องถ่ินสู่ตราสินค้าระดับสากล เน้ือหา

ข้อมูลตลอดจนความน่าสนใจจะมีความสอดคล้องต่อ

การขยายตัวทางเศรษฐกิจในระดับภูมิภาคอย่างประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ที่มีความส�าคัญอย่างมาก 

ในปัจจุบันตลอดจนแนวโน้มในอนาคต การร่วมกลุ ่ม

กลยุทธ์การพัฒนาสินค้าท้องถิ่นสู่สินค้าสากล

สุรางค์รัตน์ แสงศรี1

1คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร, กรุงเทพฯ 10220, ประเทศไทย

บทคัดย่อ
 

 สินค้าและตราสินค้าท้องถิ่นมีจุดเริ่มต้นภายในท้องถิ่น แต่เรื่องราวความส�าเร็จของสินค้าและตราสินค้าท้องถิ่น

สามารถพัฒนามาเป็นตราสินค้าภายในประเทศ ตราสินค้าระดับภูมิภาค ตราสินค้าระหว่างประเทศและตราสินค้าสากล 

ที่รู ้จักกันทั่วโลกตามล�าดับ การที่จะผลิตสินค้าท้องถิ่นข้ึนมานั้น ควรให้ความส�าคัญกับบริบทของท้องถิ่น ต้องคิด  

ต้องเข้าใจและต้องท�าแบบท้องถิ่น ควรค�านึงถึงความเป็นอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล วัฒนธรรม

แต่ละท้องถิ่นมีความแตกต่างกัน นักการตลาดจ�าเป็นท่ีจะต้องพิจารณาและท�าความเข้าใจบริบทวัฒนธรรมท้องถิ่น  

เพือ่น�าวฒันธรรมมาปรับใช้และวางกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัแต่ละท้องถ่ิน รวมถงึการให้ความส�าคญักับท้องถิน่ 

การบริหารจัดการ การด�าเนินงานและประสบการณ์ท้องถิ่น จะช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมาย กลยุทธ์การพัฒนาสินค้าและ

ตราสินค้าท้องถิ่นสู่ความส�าเร็จในการเป็นสินค้าระดับสากล

 ค�าส�าคัญ: สินค้าท้องถิ่น; สินค้าสากล
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ประเทศการค้าใหม่และแน่นอนที่สุดย่อมต้องกล่าวถึง 

การตลาดโลกหรือการตลาดสากลท่ีเล็งเห็นถึงศักยภาพ

ผลตอบแทน ผลก�าไรและความย่ังยืนทางด้านสินค้าและ

ตราสินค้าท้องถ่ินพัฒนาสู่สินค้าและตราสินค้าระดับ

สากล จากการศึกษาข้อมูลและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

พบว่าเน้ือหาของข้อมูลมีความทันสมัยสอดคล้องกับ 

การตลาด การเข้าสู ่ยุคหรือการเริ่มต ้นเข ้าสู ่ภูมิภาค 

ไม่ใช่เพียงแต่ภูมิภาคอาเซียนเท่านั้น แต่ปัจจุบันได้พัฒนา 

ความส�าคัญในระดับภูมิภาคเพ่ิมมากข้ึน เศรษฐกิจภูมิภาค 

ดังเช่นเอเชีย ยุโรป ลาตินอเมริกา ตะวันออกกลางและ

แอฟริกา 

 วัตถุประสงค์ของการเขียนบทความนี้ มีจุดเริ่มต้น

จากการทบทวนวรรณกรรมจากต�ารา เอกสารตลอดจน

การศึกษางานวิจัยและผลงานวิจัยที่เกี่ยวกับสินค้าท้องถิ่น  

ตราสนิค้าท้องถิน่ สนิค้าระดบัโลกและตราสนิค้าระดบัโลก

รายละเอียดเนื้อหาบทความจะมีส่วนของทฤษฎี แนวคิด 

การสรุปความคดิ การวิเคราะห์ข้อมลูรวมทัง้การยกตวัอย่าง

ประกอบ จากการศึกษางานวิจัยและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ดังกล่าว สามารถน�ามาสนับสนุนและพัฒนาต่อยอดกลาย

เป็นข้อเสนอโครงการวิจัยในหัวข้อเรื่อง สินค้าท้องถิ่น

และตราสินค้าท้องถิ่นกับการวางกลยุทธ์การตลาดระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ในตลาดโลก ซ่ึงผู ้เขียนมีความสนใจจะ 

ท�าการวิจัยต่อยอดจากการเขียนบทความวิชาการดังกล่าว  

สาระส�าคญัของบทความหวัข้อแรกกล่าวถงึ สนิค้าท้องถิน่ 

และตราสินค้าท้องถิ่นในภาพรวม หัวข้อที่สองกล่าวถึง 

บริบทการเข้าใจท้องถิ่นเพื่อการวางกลยุทธ์สู่ความส�าเร็จ 

ล�าดับสุดท้ายหัวข้อท่ีสามจะกล่าวถึง ตราสินค้าท้องถิ่น 

สู่ตราสินค้าระดับสากล รายละเอียดเนื้อหาข้อมูลจะกล่าว

ตามล�าดับดังนี้

สินค้าท้องถิ่นและตราสินค้าท้องถิ่น
 ค�าจ�ากัดความ ความหมายของสินค้าท้องถิ่นและ

ตราสินค้าท้องถิ่น(Local products and local brands)  

มีความส�าคัญดังนี้ สินค้าท้องถิ่นและตราสินค้าท้องถิ่น  

เป็นสิ่งที่ประสบความส�าเร็จในตลาดท้องถิ่นของแต่ละ

ประเทศ หลายบริษัทที่ประกอบธุรกิจระดับโลกพยายาม

เข้าสู่ตลาดแต่ละประเทศ โดยการสร้างสินค้าท้องถิ่นและ

ตราสินค้าท้องถิ่นขึ้นมา เพ่ือตอบสนองความต้องการ  

ความชอบและความพึงพอใจของผู ้บริโภคหรือตลาด 

ภายในประเทศ ทั้งนี้ตราสินค้าท้องถิ่นสามารถหาได้ใน

ตลาดของประเทศน้ันประเทศเดียวหรือรู ้จักกันดีว่าคือ 

สินค้าท้องถิ่น (Keegan & Green, 2015, p. 320, p. 582)  

ตราสนิค้าท้องถิน่สามารถพบเหน็ได้เฉพาะในตลาดท้องถิน่ 

(Johansson, 2009, p. 435) ตราสินค้าท้องถิ่นมีนัยส�าคัญ

สองประการ ประการแรกตราสินค้าท้องถิ่นคือ ผลิตภัณฑ์ 

ที่มีอยู ่ในตลาด จะเห็นได้จากการจัดจ�าหน่ายและการ 

ส่งเสริมการขายเทียบได้กับตลาดขนาดเล็กหรือตลาด 

ทางภูมิศาสตร์บางทีเรียกว่า ตราสินค้าภูมิภาค ประการ 

ที่สองตราสินค้าท้องถิ่นคือ การพัฒนาสินค้าส�าหรับตลาด 

ทีม่ลีกัษณะเฉพาะระดบัประเทศ (The American Marketing 

Association: AMA, 2015)

 จากข้อมลูดงักล่าวข้างต้น สามารถสรปุความหมาย

สินค้าท้องถิ่นและตราสินค้าท้องถิ่นกล่าวคือ เป็นสินค้า  

ตราสนิค้าทีม่กีารท�าการตลาด การขาย การจ�าหน่าย การผลิต 

รวมถึงแหล่งที่ท�าการผลิตภายในท้องถิ่น สินค้าจึงม ี

ลักษณะเฉพาะถ่ินทางภูมิศาสตร์ของแต่ละประเทศ 

หรือแต่ละภูมิภาค นอกจากน้ีสินค้าท้องถิ่นและตราสินค้า 

ท้องถิน่เกดิจากการจดัตัง้และด�าเนนิธรุกจิในรปูของบรษิทั 

ข้ามชาติ (Multinational Company or Multinational  

Corporations: MNCs) หรือบริษัทระดับโลก (Global  

company) สนิค้าและตราสนิค้าท้องถิน่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของผูบ้รโิภคในแต่ละท้องถิน่รวมถงึมคีวามรู้ 

ความเข้าใจในวัฒนธรรมแต่ละท้องถิ่นเป็นอย่างดี ตัวอย่าง

เช่น บรษิทัยนูลิเีวอร์ (Unilever) มวีตัถปุระสงค์และพนัธกจิ

ทีว่่า รากฐานหยัง่ลกึของเราในวฒันธรรมและตลาดท้องถิน่ 

ทั่วโลก ช่วยให้เรามีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู ้บริโภคและ 

เป็นพ้ืนฐานส�าหรับการเจริญเติบโตในอนาคตของเรา  

เราจะน�าขุมความรู้และความช�านาญระดับสากลของเรา 

มาให้บริการกับผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่น ซึ่งเป็นลักษณะ

ของบรษิทัข้ามชาตท่ีิท�างานให้บรกิารกบัท้องถ่ิน (ยนูลิเีวอร์, 

2559)

 เมื่อท�าการวิเคราะห์สินค้าท้องถิ่นและตราสินค้า

ท้องถิน่ จะพบประเดน็ความน่าสนใจตลอดจนความส�าคญั

ทางการตลาดคือ
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 1.  สินค ้าท ้องถิ่นที่ท�าการผลิต วัตถุดิบและ

ทรัพยากรที่ใช้ในกระบวนการผลิต กรรมวิธีการผลิต

สามารถหาได้ภายในท้องถิ่นหรือชุมชน ท�าให้สินค้า 

ที่ผลิตได้มีลักษณะเฉพาะถิ่น จากประเด็นดังกล่าวหาก

พิจารณาจะพบความส�าคัญหลายประการ กล่าวคือ 

 ประการที่ 1 สินค้าท่ีท�าการผลิตภายในท้องถิ่น  

ก ่อให ้ เกิดผลดีด ้านการกระจายรายได ้จากการผลิต  

การจ้างงานและการหมุนเวียนเศรษฐกิจภายในชุมชน 

สามารถสร้างรายได้ให้กบัผูป้ระกอบการผ่านการขายสนิค้า 

ท้องถิ่นดังกล่าว ทั้งยังก่อให้เกิดกระแสการตื่นตัวจากการ

เห็นลู่ทางในการด�าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะ

เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดย่อม 

หรือชื่อเรียกอย่างเป็นทางการว่า วิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs)  

การที่ภาครัฐให้ความส�าคัญกับการส่งเสริมและสนับสนุน

ตลอดจนให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ประกอบการ โดยการกระ

ตุ้นเศรษฐกิจผ่านการลงทุน การบริหารจัดการของ SMEs  

จะเหน็ได้ว่า ในปัจจุบัน SMEs มจี�านวนประมาณ 2.7 ล้านคน 

ทั่วประเทศ หรือคิดเป็นร้อยละ 97.2 ของวิสาหกิจทั้ง

ประเทศ ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของ SMEs 

มีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 37.4 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมใน

ประเทศ (GDP) รวมทั้งประเทศ (กระทรวงการคลัง, 2559)

 ประการที่ 2 สินค้าท้องถ่ิน เมื่อมีปริมาณการผลิต 

จ�านวนมากพอต่อการแปรรูปเชิงพาณิชย์ เพ่ือท�าการ

จ�าหน่ายภายในประเทศหรือเรียกว่า การท�าตลาดภายใน

ประเทศ (Domestic market) โดยทัว่ไปหมายถงึ บรษิทัท้องถิน่ 

ในประเทศหรอืประเทศทีส่�านกังานใหญ่ของบรษิทัท้องถิน่ 

ตั้งอยู่ (Keegan & Green, 2015, p. 578) ซึ่งไม่เพียงแต่

จ�าหน่ายสินค้าท้องถิ่นภายในประเทศเท่าน้ัน ยังสามารถ

น�าสินค้าท้องถิ่นมาพัฒนาศักยภาพการผลิตและต่อยอด 

เพือ่การส่งออก (Exporting) ได้อกีประการ นัน่กค็อื การเข้าสู ่

ตลาดต่างประเทศ โดยการขายสินค้าที่ผลิตภายในประเทศ

บ้านเกิดของบริษัท รวมถึงมีการปรับเปลี่ยนเพียงเล็กน้อย 

(Armstrong & Kotler, 2013, p. G4)

 ประการท่ี  3  วัตถุ ดิบและทรัพยากรที่ ใช ้ ใน

กระบวนการผลิตสินค้าท้องถิ่น จัดเป็นปัจจัยการผลิตที่

ส�าคัญ หากผู้ประกอบการมีความพร้อม จะน�ามาซ่ึงความ

ได้เปรียบด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing  

environment) และการจัดการสิ่งแวดล้อม (Environmental 

eanagement) ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน  

สภาพแวดล้อมทางการเมือง กฎหมาย สภาพแวดล้อมทาง

เศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี สภาพแวดล้อม 

ทางสังคม วัฒนธรรม ที่เห็นได้เด่นชัดก็คือ สภาพแวดล้อม

ทางธรรมชาติ (Natural environment) ทรัพยากรธรรมชาติ

เป็นสิ่งจ�าเป็นที่นักการตลาดต้องค�านึงถึงและเอาใจใส่ 

เนือ่งจากมผีลกระทบต่อกจิกรรมทางการตลาด (Armstrong 

& Kotler, 2013, p.105) ตัวอย่างเช่น ทางตอนใต้ของประเทศ

เวียดนามมีสภาพภูมิประเทศ ภูมิอากาศเหมาะแก่การ 

เพาะปลกูมะม่วงพนัธุโ์ฮจมินิห์และได้รบัความนยิมบรโิภค

ภายในประเทศ ส่วนการแปรรูปสินค้าท้องถ่ินมีรูปแบบ 

รสชาติและบรรจุภัณฑ์ตามแบบอย่างเฉพาะของมะม่วง

แผ่น BÁNH XOÀI ประเทศเวียดนาม ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1  มะม่วงแผ่น BÁNH XOÀI ของประเทศเวยีดนาม 

ที่มา: ถ่ายภาพโดยผู้เขียน

 นอกจากน้ียังมีผลการวิจัยที่กล่าวถึง บทบาท 

ของบริษัท ขีดความสามารถเฉพาะด้านของสินค้าท้องถิ่น 

การแนะน�าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดอุตสาหกรรมการผลิต 
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ในประเทศตรุกี โดยเฉพาะแถบภูมิภาคตะวันออกไกลนั้น 

สิ่งหนึ่งที่มีความส�าคัญและสามารถเชื่อมโยงการขยายตัว 

ของผลผลิตในภาคอุตสาหกรรมดังกล่าว ส่วนใหญ่จะ

ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายในธุรกิจด้านทรัพยากร 

(ผลติภัณฑ์) ในทางตรงกนัข้ามนวตักรรมสินค้าแถบภมูภิาค 

ตะวนัตกจะมคีวามสัมพนัธ์กบัขดีความสามารถ ความพร้อม 

ใช้งานของเทคโนโลยีท้องถิ่นและสมรรถนะขององค์กร 

(Turco & Maggioni, 2015)

 จากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุป 

สาระส�าคัญกล่าวคือ ความได้เปรียบด้านสภาพแวดล้อม

จากทรัพยากร (ผลิตภัณฑ์) ที่น�ามาใช้ในกระบวนการผลิต 

จัดเป็นความได้เปรียบท่ีมีความส�าคัญต่อการผลิต ต้นทุน

การผลิตตลอดจนศักยภาพในการผลิต หากทรัพยากร 

ที่ใช้ในกระบวนการผลิตดังกล่าว มีลักษณะเฉพาะรวมถึง 

แหล่งที่ผลิต ซึ่งทางการตลาดจัดเป็นความได้เปรียบด้าน

สภาพแวดล้อมทางธรรมชาตหิรอืความมัง่คัง่ด้านทรพัยากร

ทางธรรมชาติ

 2. สินค้าท้องถิ่นเป็นการผลิตตามความต้องการ

ของผูบ้รโิภคภายในท้องถิน่หรอืภายในประเทศ เมือ่กล่าวถงึ 

การตลาด ล�าดับแรกนักการตลาดต้องท�าความเข้าใจถึง 

ความจ�าเป็นและความต้องการของลูกค้าในแต่ละตลาด 

เสยีก่อน แนวคดิหลกัของการตลาดและลกูค้า ประกอบด้วย 

5 ประการ (Armstrong & Kotler, 2013, p. 34) กล่าวคือ

 ประการที่ 1 ความจ�าเป็น ความต้องการ อุปสงค์

หรอืความต้องการซ้ือ แนวคดิหลกัของการตลาดและลกูค้า 

(Armstrong & Kotler, 2013, p. 34) มีแนวคิดภายใต้ความ

ต้องการพื้นฐานของมนุษย์กล่าวคือ 

 1. ความจ�าเป็น (Needs) ทางด้านร่างกาย จัดเป็น 

พื้นฐานส�าคัญในการด�ารงชีวิตของมนุษย์จะอยู ่ในรูป 

ปัจจัยสี่ ได้แก่ อาหาร เสื้อผ้า ที่อยู่อาศัยและยารักษาโรค

 2. ความต้องการ (Wants) ของผู้บริโภคแต่ละราย 

จะมีความแตกต่างกันตามวัฒนธรรมและปัจจัยส่วนบุคคล 

(Personal factors) ได้แก่ อายุหรือล�าดับข้ันของช่วงอายุ  

อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกจิและสงัคม รปูแบบการใช้ชวีติ  

ทัศนคติ ความรู ้สึกนึกคิดและบุคลิกภาพส่วนบุคคล  

(Individual personality)

 3. อุปสงค์หรือความต้องการซ้ือ (Demand)  

การซ้ือสินค้าของลูกค้าแต่ละราย จะมีปริมาณการซ้ือหรือ

มูลค่าของสินค้ามากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับอ�านาจการซื้อ 

สามารถแสดงออกในรูปของตัวเงิน รวมถึงผลประโยชน์

หรือผลตอบแทนที่ลูกค้าได้รับจากมูลค่า (Value) ตลอดจน

ความพงึพอใจ (Satisfaction) ของลกูค้าในสนิค้าและบรกิาร 

 ประการที่ 2 การน�าเสนอทางการตลาด (สินค้า 

บริการและประสบการณ์)

 ประการที่ 3 มูลค่าและความพึงพอใจ

 ประการที่ 4 การแลกเปลี่ยนและความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้า

 ประการที่ 5 ตลาด

 จากประเดน็ดงักล่าวหากพจิารณาจะพบความส�าคญั 

กล่าวคือ

 1. การที่ผลิตสินค้าท้องถิ่นขึ้นมานั้น ควรให ้

ความส�าคญักับบรบิทของท้องถิน่กล่าวคอื ต้องคดิ ต้องเข้าใจ 

และต้องท�าแบบท้องถิน่ โดยสนิค้าท้องถิน่สามารถบอกเล่า

เรื่องราว ข้อมูลหรือน�าเสนอประสบการณ์ผ่านทางสินค้า 

เช่นเดียวกับการท�าการตลาดท้องถิ่น ควรพิจารณาและ

ท�าการผลิตสินค้าและตราสินค้าท้องถิ่นให้มีความชัดเจน  

ถูกต้องและเหมาะสมตามความต้องการของแต่ละตลาด 

สนิค้าทีผ่ลติได้จึงเกดิจากความต้องการของผูบ้ริโภคภายใน

ท้องถิ่นอย่างแท้จริง

 2. การผลิตสินค้าท้องถิ่น ควรค�านึงถึงความเป็น

อตัลกัษณ์ เอกลกัษณ์ อทิธพิลของลักษณะเฉพาะบคุคลและ

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของแต่ละท้องถิ่น กล่าวคือ

 ผลการวิจัยที่กล่าวถึง ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ชาวอินเดียที่มีต่อตราสินค้าค้าปลีกของสหรัฐเปรียบเทียบ

กับตราสินค้าท้องถิ่น จากการศึกษาผู้บริโภคชาวอินเดีย 

เพื่อตรวจสอบผลกระทบของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล  

ทางด้านความต้องการของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อ

สินค้าค้าปลีกของสหรัฐต่อการรับรู้คุณภาพและคุณค่า 

ทางอารมณ์ จากจ�านวนนักศึกษาอินเดีย 411 คน ที่เข้าร่วม

ในการวิจัยเชิงส�ารวจ โดยใช้แบบจ�าลองสมการโครงสร้าง 

(SEM) จากการศึกษาพบว่า ความต้องการของผู้บริโภค

ชาวอินเดียเป็นเชิงบวกและมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่ม ี

ต่อตราสินค้าค้าปลีกของสหรัฐ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า

ค้าปลีกของสหรัฐเป็นเชิงบวกและส่งผลกระทบต่อการ 
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รบัรูค้ณุภาพและคณุค่าทางอารมณ์ ส�าหรบัตราสนิค้าค้าปลกี 

ของสหรัฐผลกระทบจะเป็นเชิงลบ กรณีท่ีเป็นตราสินค้า 

ท้องถิ่น คุณค่าทางอารมณ์จะเป็นปัจจัยส�าคัญท่ีมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อท่ีมีต่อตราสินค้าค้าปลีกของสหรัฐเช่น

เดียวกันกับตราสินค้าท้องถิ่น รวมถึงสินค้าของสหรัฐและ

ร้านค้าปลกีของอนิเดยีจะมผีลกระทบเช่นเดยีวกนั( Kumar, 

Lee & Kim, 2008)

 จากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปสาระ

ส�าคัญกล่าวคือ ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลเป็นองค์ประกอบ

หนึ่งที่ควรค่าแก่การท�าการศึกษาวิจัย เนื่องจากมีลักษณะ

เฉพาะบุคคล หากเป็นด้านความต้องการและทัศนคติ 

ของบุคคลด้วยแล้ว ยิ่งจ�าเป็นอย่างย่ิงท่ีต้องท�าการศึกษา 

เพือ่ให้ทราบถงึผลของการรบัรูถ้งึคณุภาพสินค้าว่า มคีณุค่า

หรือสะท้อนต่ออารมณ์และความรู้สึก ซึ่งเป็นเรื่องละเอียด

อ่อนต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกัน

กับการน�ามาปรับใช้กับสินค้าท้องถิ่นกล่าวคือ การปรับ

เปลี่ยนทัศนคติเป็นเรื่องที่ยาก เนื่องจากเป็นลักษณะปัจจัย

ส่วนบคุคลแต่สามารถปรบัสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ให้มคีวาม

เหมาะสมกับทัศนคติและกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว 

 ส่วนผลการวิจัยเรื่อง เอกลักษณ์ประจ�าชาติและ

การรับรู ้คุณค่าของสินค้าต่างประเทศที่มีต่อตราสินค้า

ท้องถิ่น กรณีศึกษาไวน์ท้องถิ่นในประเทศเวียดนามพบว่า 

เอกลักษณ์ประจ�าชาติและประเพณีมีผลกระทบเชิงบวก 

ต่อการประเมินผลของผู้บริโภค ท้ังสองปัจจัยดังกล่าว 

สามารถอธิบายความแปรปรวนร้อยละ 58 ของการรับรู้ 

จากผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยับ่งชีท้ีส่�าคญัต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้  

นอกจากนีย้งัพบว่า คณุค่าทางอารมณ์และสงัคมมแีรงจูงใจ

ส�าคัญต่อการบริโภคไวน์ท้องถิ่นในประเทศเวียดนาม (Le, 

Nguyen &Nguyen, 2013)

 ผลการวิจยัดงักล่าวข้างต้น สามารถสรปุสาระส�าคัญ

กล่าวคือ การจะผลิตสินค้าหรือน�าสินค้าเข้าสู่ตลาด จะต้อง

ค�านงึถึงบรบิทของเอกลกัษณ์ประจ�าชาต ิประเพณีทีม่คีวาม

เป็นมาอย่างยาวนาน มีลักษณะเฉพาะรวมถึงส่งผลโดยตรง

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เอกลักษณ์ประจ�าชาติเป็นตัวบ่งชี้ 

ส�าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซ้ือสินค้าของผู้บริโภค  

ส่วนอารมณ์และสังคมจะมีบทบาทและแรงจูงใจต่อการ

บริโภคสินค้าเฉพาะกลุ่มหรือในแต่ละท้องถิ่นอีกด้วย

 ส�าหรับผลการวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม 

ของลูกค้า อิทธิพลของลักษณะเฉพาะบุคคลที่มีเอกลักษณ์

และหันเหไปทางสินค้าและตราสินค้าต่างประเทศ รวมถึง 

ลักษณะตราสินค้าทางด้านการรับรู ้คุณภาพและคุณค่า 

ทางด้านอารมณ์บนความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิค้าและตราสนิค้า 

ต่างประเทศในการเปรียบเทียบกับตราสินค้าท้องถิ่น  

จากการส�ารวจร้านขายของในประเทศอิหร่านพบว่า  

ผลสะท้อนจากความจ�าเป็น ความต้องการสินค้าที่มี

เอกลักษณ์หรือมีช้ินเดียวในโลก อิทธิพลในการซื้อสินค้า

และบริการต่างประเทศ ส่ิงใดหรือปัจจัยใดที่จะเพ่ิมขึ้น 

จากการซือ้สนิค้าและตราสินค้าต่างประเทศ สาเหตท่ีุลกูค้า

รู ้จักหรือจดจ�าสินค้าได้จากคุณภาพและคุณค่าทางด้าน

อารมณ์ส�าหรับตราสินค้าต่างประเทศ สาเหตุนี้การเพิ่มขึ้น

จากการยอมรับผ่านการรับรู้คุณภาพและคุณค่าทางด้าน

อารมณ์จากตราต่างประเทศ ผูบ้รโิภคจะมแีรงจงูใจทีม่ากกว่า 

ในการซื้อสินค้าและตราสินค้าต่างประเทศ (Kashi, 2013)

 ผลการวจิยัดงักล่าวข้างต้นสามารถสรปุสาระส�าคญั

กล่าวคือ ทัศนคติในเรื่องสินค้าและตราสินค้าต่างประเทศ 

เป็นสาเหตทุีท่�าให้ลกูค้าจดจ�าและรูจ้กัสนิค้าและตราสินค้า

ดังกล่าว จากคุณภาพสินค้าที่สูงกว่าตราสินค้าท้องถิ่น

 3. การผลิตสินค้าท้องถิ่น ควรค�านึงถึงวัฒนธรรม 

วถิชีวีติ ความเป็นอยู ่ขนบธรรมเนยีม ประเพณขีองประชาชน 

ตลอดจนวัฒนธรรมท้องถิ่นดังเช ่น การตอบสนอง 

ความต้องการของท้องถิ่นที่แตกต่าง รสนิยมที่แตกต่างกัน 

หรือแม้แต่ความรู้สึกคิดถึงอดีตที่ผ่านมา ทางการตลาดจัด 

เป ็นตราสินค้าที่ เ ติบโตขึ้นมาจากประโยชน์และการ 

ด�าเนินงานแบบท้องถิ่น (Hollis, 2010, p. 104-105) 

ตวัอย่างเช่น ประชาชนชาวเวยีดนามทีน่ยิมใช้จกัรยานยนต์ 

(Motorcycle)ในการเดินทาง ท�าให้ผู ้ประกอบการด้าน

อุตสาหกรรมจักรยานยนต์หรือกลุ ่มสินค้าที่มีความ

เกี่ยวข้องกับจักรยานยนต์ (อุปกรณ์ช้ินส่วน – ตกแต่ง  

หมวกนิรภัย) จะต้องให้ความส�าคัญต่อวัฒนธรรมท้องถิ่น 

นิยมและวิถีชีวิตของผู้คนดังกล่าว โดยแสดงให้เห็นถึง

วัฒนธรรมท้องถ่ินผ่านการเดินทางและการคมนาคมของ

ชาวเวียดนาม ดังภาพที่ 2
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บริบทการเข้าใจท้องถิ่นเพื่อการวางกลยุทธ์สู่
ความส�าเร็จ
 การเข ้าใจท ้องถิ่นมีบทบาทและความส�าคัญ 

เป็นอย่างมาก การเริ่มต้นจากความส�าเร็จในระดับท้องถิ่น

เป็นหนทางไปสู่ความส�าเร็จในระดับภูมิภาคก่อนขยาย 

สู ่ตลาดระหว่างประเทศ (Kotler, Kartajaya & Huan, 

2007, p.151) และตลาดโลกตามล�าดับ รายละเอียดจะกล่าว 

ในหัวข้อสินค้าและตราสินค้าระดับสากล ส่วนบริบทการ

เข้าใจท้องถิ่นเพื่อการวางกลยุทธ์สู่ความส�าเร็จ จะน�าเสนอ

ประเด็นการเข้าใจท้องถิ่นด้านวัฒนธรรม การวางกลยุทธ์

ทางการตลาด การให้ความส�าคัญกับท้องถิ่นควบคู่กับ 

การบรหิารจดัการทีด่ ีเพือ่ความส�าเรจ็ของสนิค้าและตราสนิ

ค้าท้องถิ่นกล่าวคือ 

 1. วัฒนธรรม การเรียนรู้และการท�าความเข้าใจ

วัฒนธรรมเป็นเรื่องยาก องค์ประกอบทางวัฒนธรรม เช่น 

ค่านิยม ความเชื่อ สัญลักษณ์ พิธีกรรม กระบวนการทาง

ความคิด ทัศนคติ ศาสนา สุนทรียศาสตร์ (ดนตรี ศิลปะ) 

ภาษาและการสื่อสาร รสนิยม วัฒนธรรมจึงเป็นปัจจัยที่มี

คุณค่า ส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตและวิธีการบริโภค ดังน้ัน

นักการตลาดจะต้องให้ความส�าคัญและความสนใจอย่าง

มากต่อสภาพแวดล้อมทางวฒันธรรม (Armstrong & Kotler, 

2013, p. 111) วฒันธรรมในทีน่ีย้งัรวมถึงวฒันธรรมท้องถิน่ 

เช่น วัฒนธรรมและรสนิยมการบริโภคอาหาร วัฒนธรรม

ทางความเชื่อและวัฒนธรรมค่านิยมท้องถิ่น ที่กล่าวมา

เป็นเพียงบางส่วนเท่านั้น การด�าเนินธุรกิจให้ประสบ

ความส�าเร็จต้องเข้าใจถึงบริบทท้องถิ่น ระดับประเทศ 

สู่ระดับภูมิภาค อย่างภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มี

กลุ่มประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN 

Economic Community: AEC) จ�านวน 10 ประเทศ (บรูไน 

กัมพูชา อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย เมียนมาร์ ฟิลิปปินส์ 

ไทย สิงคโปร์และเวียดนาม) จัดเป็นกลุ่มการค้าขนาดใหญ ่

ในระดบัภมูภิาค จากจ�านวนประชากรรวมกนักว่า 600 ล้านคน 

หรือคิดเป็น 10% ของประชากรโลก (เออีซี ศูนย์ข้อมูล 

ความรูป้ระชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน, 2559) จากผลการศกึษา

วิจัยข้อมูลเชิงลึกในเรื่อง ความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม

ในการรับรู ้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในการส�ารวจ 

ตราสินค้าวอลโว่ (Volvo) เพื่อประโยชน์ต่อนักธุรกิจ  

นกัการตลาดทีม่คีวามสนใจและต้องการท�าตลาด โดยเฉพาะ

ตราสนิค้าของตนในต่างประเทศ สิง่หนึง่ทีค่วรค�านงึถงึและ

ให้ความส�าคัญอย่างมากก็คือ การปรับกลยุทธ์การส่ือสาร

และกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะ

ทางวัฒนธรรมในตลาดเป้าหมาย (Jansson, 2013)

 เมื่อท�าการวิเคราะห์จะพบว่า วัฒนธรรมแต่ละ

ท้องถิ่นมีความแตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดสามารถ 

น�าวัฒนธรรมมาปรับใช้และวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

ให้เหมาะสมกบัแต่ละท้องถิน่ ตัวอย่างเช่น สถานทีจ่�าหน่าย

สนิค้าทางวัฒนธรรมของตลาดฮาลองไนท์มาร์เกต (Halong 

night market) ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 2  วัฒนธรรมท้องถิ่นผ่านการเดินทางและการ 

  คมนาคมของชาวเวียดนาม

ที่มา: ถ่ายภาพโดยผู้เขียน

ภาพที่ 3  สถานทีจ่�าหน่ายสนิค้าทางวฒันธรรมของตลาด 

  ฮาลองไนท์มาร์เกต

ที่มา: ถ่ายภาพโดยผู้เขียน
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 2. กลยุทธ์ทางการตลาด เป็นความคิดการตลาด

ว่าด้วย การที่บริษัทหวังจะสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า รวมถึง

บรรลุผลก�าไรจากสัมพันธภาพหรือความสัมพันธ์ระหว่าง

ลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2013, p. G7) จากการศึกษา

ถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้า คุณภาพของ

สินค้า ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณค่าของตราสินค้าและ

ความภักดีต่อตราสินค้า กรณีศึกษาตราสินค้า Vinamilk 

ในโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนามกับองค์ประกอบทางการ

ตลาดที่เกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดด้านการบอกต่อ 

(Word of mouth) การประชาสัมพันธ์ (Publicity) และการ

โฆษณา (Advertising) ทีก่ล่าวมาข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั  

ส่วนการโฆษณาและการรบัรูคุ้ณภาพของสนิค้า ผูป้ระกอบการ 

ตราสินค้า Vinamilk ควรท�าการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด 

เพื่อช่วยให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่าของตราสินค้าและสามารถ

เพิ่มคุณค่าของตราสินค้าแก่บริษัท (Nguyễn Ngọc Dan 

Thanh, 2012)

 เมื่อท�าการวิเคราะห์จะพบว่า ควรมีการพัฒนา

กลยทุธ์ทางการตลาดอยูเ่สมอ ไม่ว่าจะเป็นกลยทุธ์การตลาด

มุง่เน้นลูกค้า (Customer driven marketing strategy) กลยทุธ์

สินค้าและบริการ (Product and service strategy) กลยุทธ์

ช่องทางการตลาด (Marketing channels strategy) กลยุทธ์ 

ราคา (Pricing strategy) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  

(Promotion strategy) และกลยุทธ์ตราสินค้า (Branding  

strategy) เพือ่ให้ทนักบัเหตกุารณ์ในปัจจบุนัและสถานการณ์

ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท้ังยังต้องค�านึงถึงความ

เหมาะสมของแต่ละท้องถิ่นอีกด้วย

 3. การให้ความส�าคัญกับท้องถิ่น การบริหาร

จัดการ การด�าเนินงานและประสบการณ์แบบท้องถ่ิน  

จะช่วยให้ธรุกจิบรรลเุป้าหมายตลอดจนประสบความส�าเรจ็ 

อย่างตราสินค้าท้องถิ่นกับตราสินค้าสากลหรือที่เรียกว่า  

ตราสินค้าระดับโลก บริษัทมีทางเลือกในการใช้ตรา 

สนิค้าสากลเป็นตราสนิค้าเดยีวทัง้หมดในตลาดต่างประเทศ 

หรอืเลอืกใช้ตราสนิค้าท้องถ่ิน เพือ่เป็นตราสนิค้าระดบัโลก 

นอกจากนี้ยังเป็นที่รู ้จักกันในฐานะของตราสินค้าต่าง

ประเทศหรือตราสินค้าสากล (Hollensen, 2007, p. 447) 

ส่วนการท�าให้ตราสินค้าท้องถิ่นกลับมาเป็นท่ีรู้จักอีกครั้ง 

อาจพบกับสภาวะความกดดันจากตราสินค้าระดับโลก  

หากแต่ธุรกิจมีการบริหารจัดการรวมถึงทักษะและความ

ช�านาญที่ดีแล้ว ย่อมสามารถน�าตราสินค้าท้องถิ่นกลับมา

สู่กระแสความนิยมและการใช้งานได้อีกครั้งกล่าวได้ว่า 

เป็นการใช้ประโยชน์จากความนิยมในตราสินค้าท้องถิ่น 

ทีม่อียูเ่ดมิก่อนหน้านี ้ซึง่ตราสนิค้าท้องถิน่ดงักล่าวยงัคงอยู่

ภายในใจของผู้บริโภค (Healey, 2008, p. 53) การที่จะท�าให้

ตราสินค้าท้องถิ่นเกิดการยอมรับและประสบความส�าเร็จ 

ได้นั้น จ�าเป็นที่จะต้องมีการบริหารจัดการที่ดีตลอดจน 

การให้ความส�าคัญกับท้องถิ่นดังกล่าว

 ส�าหรับการเข้าใจท้องถิ่นเพื่อการวางกลยุทธ์สู ่

ความส�าเร็จ เกิดประโยชน์และผลดีต่อการด�าเนินธุรกิจ

กล่าวคือ   

 1. ก่อให้เกดิการสร้างรายได้จากการจ้างงานภายใน

ชุมชนท้องถิ่นและสามารถเพิ่มยอดขายจากการจ�าหน่าย

สินค้าและตราสินค้าท้องถิ่น

 2. สร้างมาตรฐานการผลิต การจัดจ�าหน่ายสินค้า

และตราสินค้าท้องถิ่นสู่ตลาดภูมิภาคขยายสู่ตลาดระหว่าง

ประเทศและพัฒนาสู่ตลาดโลก

 3. เกิดความยั่งยืนทางการตลาด (Sustainable  

marketing) ทางด้านสังคม สิ่งแวดล้อมและจริยธรรม

 4. เกิดความได้เปรียบจากสินค้าและตราสินค้า 

ท้องถ่ินทีใ่ช้วตัถดุบิ ส่วนผสมในการผลติสนิค้า พนัธุพื์ชและ

ผลติผลทางการเกษตรจากการอนุรกัษ์สายพนัธุพ์ชืท้องถิน่ 

ดั้งเดิมที่น�ามาใช้เป็นส่วนผสมส�าคัญในการผลิตสินค้า 

ท�าให้วตัถดุบิและส่วนผสมดงักล่าว ยงัคงอยูไ่ม่สญูหายหรอื

ถูกท�าลายไปในสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่ความเจริญ

เข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อวิถีชีวิตของผู้คนในสังคม

ตลอดจนสถานการณ์ในปัจจุบัน

 5. การเข้ามาของผู้ประกอบการ นักธุรกิจต่างชาติ 

ที่พยายามเข้ามาด�าเนินธุรกิจจากการเห็นลู่ทางการตลาด

แบบท้องถิน่ ซึง่ส่วนใหญ่จะเป็นบรษัิทข้ามชาติหรอืบรษัิท

ระดับโลก

 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า สินค้าท้องถิ่น 

และตราสินค้าท้องถิ่น (Local products and local brands)  

จดุเริม่ต้นเลก็ ๆ  จากการผลิต ผลผลติทีไ่ด้เป็นสนิค้าท้องถิน่

ที่มีคุณค่า จากจุดเริ่มต้นที่เล็กแต่กลับตรงกันข้าม สามารถ

สร้างความเข้มแขง็ให้กบัชมุชนท้องถิน่ สร้างเครอืข่ายและ
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ผลกระทบทางเศรษฐกจิในชมุชนตลอดจนการจ้างงานหรอื 

การใช ้แรงงานภายในท้องถิ่น เ ม่ือพิจารณามุมมอง 

ด้านผูบ้รโิภคก่อให้เกดิมาตรฐานการด�ารงชวีติทีด่ ี(Standard  

of living) ส่วนมุมมองด้านธุรกิจก่อให้เกิดโอกาสและ

ความท้ายทายในการด�าเนินธุรกิจกล่าวคือ การท�าสินค้า

ท้องถิ่นให้ประสบความส�าเร็จในตลาดโลกหรือเป็นสินค้า 

ระดับสากล จึงควรท�าความเข้าใจบริบทท้องถิ่นควบคู่ 

กับการพัฒนาสินค้าให้มีความเหมาะสมไม่ใช่เพียงท้องถิ่น

เท่านัน้ แต่ยงัสร้างความส�าเรจ็สูต่ลาดภูมภิาคสามารถขยาย

สูต่ลาดต่างประเทศและตลาดสากลเฉกเช่นเดยีวกบัตราสนิ

ค้าสากลที่เข้ามาท�าตลาดท้องถิ่นในแต่ละประเทศอีกด้วย

ตราสินค้าท้องถิ่นสู่ตราสินค้าระดับสากล
 สิ่งหนึ่งที่เป็นความท้าทายของสินค้าท้องถิ่นก็

คือ ความส�าเร็จระดับท้องถิ่นสู่ความส�าเร็จระดับภูมิภาค 

จากการเข้าสู่ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ASEAN) 

ที่ประกอบด้วย กลุ่มประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) จ�านวน 

10 ประเทศดังกล่าว จะเห็นได้ว่ากระแสการรวมตัวใน

ระดับภูมิภาคเป็นพลังผลักดันส�าคัญที่จะส่งผลต่อความ

ส�าเร็จในอนาคต การรวมตัวของประเทศสมาชิก ความ 

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ นโยบายการเปิดเสรีทางการค้า  

การบริการและการลงทุน ตลอดจนความพยายามของ

ประเทศสมาชกิในการเชือ่มโยงภมูภิาคอาเซยีนให้เป็นตลาด

เดยีว ท�าให้เกดิแนวโน้มการกระตุน้เศรษฐกจิและการลงทนุ

จากนกัลงทนุทีส่ามารถเข้าไปจดัตัง้ธรุกจิในประเทศสมาชกิ

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนได้สะดวกและง่ายข้ึนจาก 

การเข้าร่วมกลุ่มระดับภูมิภาคดังกล่าว เมื่อท�าการพิจารณา

จะพบว่า ยังสามารถพัฒนาน�าไปสู่การบริหารจัดการระดับ

โลก (Global management) ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้าน

กลยุทธ์การตลาดระดับโลก (Global Marketing Strategy: 

GMS) สินค้าและบริการระดับโลก (Global products 

and services) ตราสินค้าระดับโลก (Global branding)  

การก�าหนดราคาระดับโลก (Global pricing) ช่องทางการ 

จัดจ�าหน่ายระดับโลก (Global Distribution) การโฆษณา

ระดับโลก (Global Advertising) การส่งเสริมการตลาด

ระดบัโลก (Global promotion) การขายโดยบคุคล (Personal  

selling) และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  

ผู ้ประกอบการและนักการตลาดสามารถน�าการบริหาร

จัดการและกลยุทธ์ที่กล่าวมาข้างต้นมาใช้เป็นเครื่องมือ

สนบัสนนุการบรหิารจดัการองค์กรทางธรุกจิ เพือ่น�าสินค้า 

ท้องถ่ินไปสูก่ารท�าการตลาดระดบัโลก (Global marketing)  

ให ้ประสบความส�าเร็จ ในส่วนของบริษัทข ้ามชาติ  

(Multinational Corporations: MNCs) ท่ีเข้ามาในภูมิภาค

อาเซียนต้องระมัดระวังการสร้างสมดุลระหว่างมาตรฐาน

และประสิทธิผลแบบท้องถิ่น (Kotler, Kartajaya & Huan, 

2007, p. 173)

 สินค้าระดับโลกและตราสินค้าระดับโลก (Global  

products and global brands) หรือสินค้าระดับสากล

และตราสินค้าสากลบางที่เรียกว่า ผลิตภัณฑ์ระดับโลก 

ผลิตภัณฑ์แบบสากล ส่วนค�าจ�ากัดความ ความหมายของ

สินค้าระดับโลกและตราสินค้าระดับโลก มีความหมาย 

กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ระดับโลก คือ ชื่อผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า

ที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับและขายทั่วทุกมุมโลก (Ivanovic, 

2000, p. 92) นอกจากนี้ตราสินค้าระดับโลกเป็นสิ่งที่มี

แหล่งก�าเนิดและพัฒนามาจากความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้บริโภคที่แตกต่างกันของแต่ละประเทศและวัฒนธรรม 

ที่แตกต่างกัน (Hollis, 2010, p. 25) ตราสินค้าระดับโลก 

เป็นตราทีม่กีารท�าตลาดภายใต้ชือ่เดยีวกนัในหลายประเทศ 

(Hunt & Mello, 2015, p. 430) ตราสินค้าระดับโลกที่ใช้งาน

อยูท่ัว่โลกนัน้ ชือ่ ค�า เครือ่งหมาย สัญลกัษณ์ (ภาพหรอืเสยีง) 

การออกแบบท่ีสามารถเช่ือมโยงลักษณะดังกล่าวข้างต้น 

ทั้งยังสามารถท�าการแยกแยะเป็นการบ่งบอกถึงสินค้าและ 

บริการของผู ้ขายรายหนึ่งและก่อให้เกิดความแตกต่าง 

จากคู่แข่ง (Cateora & Graham, 2007, p. 678) 

 จากข้อมลูดงักล่าวข้างต้น สามารถสรปุความหมาย 

สินค้าระดับโลกและตราสินค้าระดับโลกคือ ช่ือและ 

ตราสินค้าที่สามารถสร้างการรับรู ้  การจดจ�าให้เกิด 

แก่ผูบ้รโิภคผ่านชือ่ ค�า สญัลกัษณ์ เครือ่งหมาย การออกแบบ

ทีม่เีอกลักษณ์ โดยการน�าองค์ประกอบดงักล่าวมาใช้รวมกนั 

เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถท�าการแยกแยะสินค้าและบริการ

จากคู่แข่งขัน สินค้าและตราสินค้าระดับโลกส่วนใหญ่จะ

มีชื่อเสียงอย่างมากทั้งได้รับการยอมรับจากคุณภาพของ

สินค้าและบริการผ่านการวางจ�าหน่ายทั่วโลก นอกจากน้ี
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สนิค้าและตราสินค้าระดบัโลกสามารถพฒันาและปรบัให้มี

ความเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคทีม่คีวามแตกต่างกนัตามบรบิท

วัฒนธรรมแต่ละท้องถิ่นของแต่ละประเทศ ตัวอย่าง สินค้า

และตราสินค้าระดับโลกที่มีมูลค่ามาก ดังตารางที่ 1

ล�าดับที่ ชื่อสินค้า ประเภทธุรกิจ ถิ่นก�าเนิด

1. Apple เทคโนโลยี ประเทศสหรัฐอเมริกา

2. Samsung กลุ่มบริษัทในเครือ ประเทศเกาหลีใต้

3. Google เทคโนโลยี ประเทศสหรัฐอเมริกา

4. Verizon เทคโนโลยี ประเทศสหรัฐอเมริกา

5. AT&T โทรคมนาคม ประเทศสหรัฐอเมริกา

6. Amazon.com เทคโนโลยี ประเทศสหรัฐอเม ริกา

7. General Electric เทคโนโลยี ประเทศสหรัฐอเมริกา

8. China Mobile โทรคมนาคม ประเทศจีน

9. Walmart ค้าปลีก ประเทศสหรัฐอเมริกา

10. Coca-Cola เครื่องดื่ม ประเทศสหรัฐอเมริกา

 ความส�าเรจ็ของสนิค้าระดบัโลกทีไ่ม่ได้หมายความว่า 

สินค้าท้องถิ่นในประเทศท่ีมีการพัฒนาจะไม่มีโอกาส 

ทางการตลาด หากกล่าวจากประสบการณ์ของผู ้คน  

นักท่องเที่ยวจ�านวนมากสามารถยืนยันได้ว่า เมื่อมีการ 

เปิดตลาด สินค้าท้องถิ่นจ�านวนมากสามารถอยู่รอดและ

ประสบความส�าเร็จกลายมาเป็นสินค้าและตราสินค้า

ระดับโลกดังเช่น สินค้าเครื่องเสียง รองเท้า เครื่องแต่งกาย

และสินค้าอุปโภคบริโภคอื่น ๆ สินค้าท้องถิ่นเป็นท่ีรู้จัก

กันดีในตราสินค้าระดับโลก ในการท�าตลาดแบบธุรกิจกับ

ธุรกิจ กรณีผู้ขายด�าเนินงานแบบท้องถิ่นโดยปฏิบัติต่อลูก

ค้าซอฟแวร์และซัพพลายเออร์ของเบียร์ท้องถิ่นท่ีประสบ

ความส�าเร็จทั่วทวีปอเมริกาเหนือและยุโรป แม้ว่าในบาง

กรณีการท�าตลาดของผู ้ขายจะมีการก�าหนดเป้าหมาย

โดยตรงจากคู่แข่งทั่วโลกก็ตาม (Johansson, 2003, p. 410) 

สนิค้าท้องถิน่สามารถพฒันาและประสบความส�าเรจ็กลาย

มาเป็นสินค้าที่มีการยอมรับสู่สินค้าระดับสากล

บทสรุป 

 สินค ้าท ้องถิ่นและตราสินค้าท ้องถิ่นวัตถุดิบ 

ทรัพยากรที่ใช้ท�าการผลิตสามารถหาได้ภายในท้องถิ่น 

หรือชุมชน สินค ้าจึง มีลักษณะเฉพาะถิ่นและผลิต 

ตามความต้องการของผู้บริโภคภายในท้องถิ่นหรือภายใน

ประเทศ บริบทการเข้าใจท้องถิ่น การเรียนรู้วัฒนธรรม  

การให้ความส�าคัญกับท้องถิ่น การบริหารจัดการ การ 

ด�าเนินงานและประสบการณ์แบบท้องถิ่นมีความส�าคัญ 

ต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาดสู่ความส�าเร็จ ส่วนสินค้า

ระดับโลกและตราสินค้าระดับโลกเป็นที่รู้จักจากช่ือเสียง 

การยอมรับจากคุณภาพสินค ้าและบริการผ ่านการ 

วางจ�าหน่ายทั่วโลก รวมทั้งสามารถแยกแยะสินค้า 

และบริการจากคู่แข่งขัน สินค้าและตราสินค้าระดับโลก

สามารถพัฒนาและปรับให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค

ที่มีความแตกต่างกันตามบริบทวัฒนธรรมแต่ละท้องถิ่น

ของแต่ละประเทศ

ตารางที่ 1 สินค้าและตราสินค้าระดับโลกที่มีมูลค่ามาก

ที่มา: Brand Finance Top 500 most valuable brand 1-50
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