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ความรูท้ัว่ไปเก่ียวกบัการตลาด 

Presentation -  2 0 2 4

การตลาด (Marketing) คือกระบวนการ

ท่ีเก่ียวขอ้งกับการวางแผน การพัฒนา การ

กําหนดราคา การส่งเสริมการขาย และการ

กระจายสินค้า/บริการไปยังผู ้บริโภคหรือ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสรา้งมูลค่า ความพึงพอใจ 

และความสัมพันธ์ท่ียัง่ยืนระหว่างธุรกิจกับ

ลกูคา้
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Global Marketing
นอกจากน้ี Warren Keegan นักวิชาการด้านการตลาดได้

ให้ทัศนะเกี่ ยวกับข้อแตกต่างระหว่าง "การตลาด 

(Marketing)" กบั "การตลาดโลก (Global Marketing)"

ดงัน้ี

"การตลาด" เปรียบเสมือนกฎระเบียบสากลซ่ึง

นําไปใช้ได้ในทุกแห่ง ขณะที่ "การตลาดระดับโลก" จะ

เน้นการบริหารจัดการทรัพยากรของบริษัทให้เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดโดยคํานึงถึงโอกาสและอุปสรรคใน

ตลาดโลก (Warren Keegan 2002 : 2)

Dr. Warren Keegan
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The Oxford University Press ได้ให้ความหมายของ Global 

Marketing เอาไว้ คือ "การทาํตลาดให้เป็นที่ยอมรับทั่วโลก 

หรือ การทาํประโยชน์ทางการค้าแบบไร้พรมแดน โดยมีการ

ดาํเนินงานที่แตกต่างกัน คล้ายคลึงกัน และมีโอกาสที่จะทาํ

คนทั่ ว โลก เ ข้ ามาสั่ ง ซ้ื อสิน ค้ า ไ ด้ตาม วัต ถุประสงค์ " 

(http:/len.wipedia.org)

ความหมายของการตลาดระดบัโลก
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วิวัฒนาการของการตลาดระดับโลก

ยุคแรก เฟเดอรริ์ค ดบับิว เทเลอร์

แบ่งไดเ้ป็น 3 ยุคคือ

ก่อน พ.ศ. 2503 ธุรกิจจะมุ่งเน้น

ผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ควบคู่

กบัการใชก้ลยุทธด์า้นการขาย
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ยุคท่ี 2 ฟิลลิป คอตเลอร์

ปลาย พ.ศ. 2503-2533

ธุ ร กิ จ จ ะ มุ่ ง เ น้ น ก า ร ใ ห้

ความสาํคญักบัความตอ้งการของ

ลูกคา้ มุ่งเน้นการทําการตลาด 

ใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้

ฟิลลิป คอตเลอร์
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ยุคปัจจุบนั วอเรน คีแกน

วอเรน คีแกน

เ ป็น ยุค ท่ี ให้ความสําคัญ ต่อการศึกษา

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด และการสรา้ง

ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ เพ่ือสรา้งทศันคติท่ีดี

ต่อสินคา้ หรือองคก์ร
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การตลาดระดับโลก
การตลาดระดับโลกหรือการตลาดแบบไร้พรมแดน 

(Global Marketing) คือ การทาํตลาดให้เป็นที่ยอมรับทั่ว

โลก หรือการทาํประโยชน์ทางการค้าแบบไร้พรมแดน โดยมี

การดาํเนินงานที่แตกต่างกนั คล้ายคลึงกนั และมีโอกาสที่จะ

ทาํคนทั่วโลกเข้าสั่งซ้ือสินค้าได้ตามวัตถุประสงค์ อย่างไรก็

ตาม วิวฒันาการการตลาดแบบไรพ้รมแดน เร่ิมตั้งแต่มี

การค้าเกิดขึ้ น ซ่ึงการตลาดสมัยก่อนทาํกันอยู่ในพ้ืนที่จาํกัด

เช่น ตามหมู่บ้าน อาํเภอจังหวัด และมาสู่ระดับทั่วประเทศ 

จนกระทั่งกลายมาสู่การตลาดทั่วโลกหรือไร้พรมแดน มาดู

ลาํดับของพัฒนาการตลาดระดับโลกต่อไปน้ี
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การพฒันาการตลาด
ระดับโลก

1. การตลาดภายในประเทศ (Domestic Marketing) หมายถึง การ

พัฒนากลยุทธ์โดยอาศัยฐานขอ้มูลภายในประเทศไม่ว่าจะเป็นด้านลูกค้า 

แนวโน้มอุตสาหกรรม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง รวมถึงการแข่งขนั ซ่ึงใน

สภาวะปัจจุบัน คู่แข่งขันในตลาดภายในประเทศไม่ใช่เพียงแค่บริษัททอ้งถ่ิน

เท่าน้ันแต่ยงัรวมถึงบริษัทต่างชาติท่ีเขา้มาดําเนินกิจการในประเทศน้ัน ๆ อีก

ดว้ย

นักการตลาดท่ีใหค้วามสําคัญกับการตลาดระดับน้ี จะมีแนวคิดยึด

ประเทศแม่เป็นศูนย์กลาง (Ethnocentric) และไม่ค่อยใหค้วามสนใจกบัการ

เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้ นในตลาดโลกท่าใดนัก หรืออาจจะกล่าวไดว้่า แนวคิดยึด

ประเทศแม่เป็นศูนยก์ลางจะปรบัแต่งกลยุทธเ์พียงเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกค้าภายในประเทศเท่น้ัน อย่างไรก็ตาม การตลาดภายในประเทศ 

(Domestic Marketing) สามารถพัฒนาใหเ้ป็นธุรกิจขา้มชาติถ้ามีระบบท่ีดี

ต่อไปได้
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2. การตลาดเพ่ือการส่งออก (Export Marketing) หมายถึง  

การตลาดเพ่ือการส่งออกส่วนใหญ่มีจุดกาํเนิดจากการรับคําสัง่ซ้ือ

จากลูกคา้ต่างประเทศ บริษัทก็ดําเนินการส่งสินคา้ตามน้ัน แต่ใน

ระยะเร่ิมต้นบริษัทยังขาดประสบการณ์และความรูท้างเทคนิค

เก่ียวกบักิจกรรมการส่งออกระหวา่งประเทศ บริษัทจึงผลกัภาระดา้น

น้ีใหบ้ริษัทจดัการการส่งออกเป็นผูด้าํเนินการแทน

นักการตลาดเพ่ือการส่งออกเร่ิมให้ความสนใจกับการ

เปล่ียนแปลงในตลาดโลก ขณะท่ีนักการตลาดภายในประเทศละเลย

จุดน้ี แต่กระน้ันก็ตามนักการตลาดเพ่ือการส่งออกยงัใหค้วามสาํคญั

กับแนวคิดยึดประเทศแม่ เ ป็นศูนย์กลาง ด้วยมองว่าตลาด

ต่างประเทศเป็นส่วนเพ่ิมข้ึนมาจากตลาดเดิมท่ีมีอยู่ภายในประเทศ

เท่าน้ัน สินคา้ส่งออกเป็นสินคา้ท่ีพฒันาข้ึนสาํหรบัความตอ้งการของ

ลูกคา้ภายในประเทศ อาจจะมีการปรบัสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัความ

ตอ้งการของลกูคา้ต่างประเทศบา้งในขอบเขตจาํกดั

การพฒันาการตลาด
ระดับโลก
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3. การตลาดระหว่างประเทศ (International 

Marketing) หมายถึง การตลาดระหว่างประเทศจะ

เกิดข้ึนเม่ือบริษัทนับการตลาดเพ่ือการส่งออกเป็นส่วน

หน่ึงของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท 

จากจุดน้ีบริษัทเล็งเห็นช่องทางใหม่ในการเติบโตและ

การขยายตัวขององค์กรการตลาดระหว่างประเทศมี

แนวคิดยึดตลาดแต่ละประเทศเป็นศูนย์กลาง 

( Polycentric) โ ด ย มี ห ลั ก ก า ร ว่ า  ก า ร ป รับ ป รุ ง

ผลิตภณัฑแ์ละวิธีการส่งเสริมการตลาดกระทาํไดต้าม

ความจําเป็นเพ่ือใหเ้หมาะสมกับความตอ้งการของ

ลกูคา้ในประเทศทอ้งถ่ิน

การพฒันาการตลาด
ระดับโลก
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ตวัอย่างเช่น การตดัสินใจตั้งโรงงานผลิตสินคา้ในตลาด

ระหว่างประเทศเพ่ือหลีกเล่ียงปัญหาทางดา้นภาษีนําเขา้ ใน

ทศวรรษท่ี 80 บริษัทผลิตรถยนต ์BMW จากประเทศเยอรมนี

ส่งออกรถยนต์ไปจาํหน่ายยงัตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา แต่

บริษัทรถยนต์ BMW ประสบปัญหาจากการส่งรถยนต์ไป

จาํหน่ายในประเทศสหรัฐอเมริกา เช่น ปัญหาภาษีนําเขา้ท่ีสูง 

ปัญหาความผันผวนของอตัราแลกเปล่ียน ซ่ึงปัญหาดงักล่าวทํา

ให้ราคารถยนต์ BMWมีราคาสูง ข้ึน ทําให้รถยนต์ BMW 

จาํหน่ายในตลาดสหรฐัอเมริกายากข้ึน

ดงัน้ันบริษัท BMW จึงตดัสินใจท่ีจะตั้งโรงงานผลิตรถยนต ์

BMW ในมลรัฐคาโรไลนาใต ้(South Carolina) เพ่ือหลีกเล่ียง

ปัญหาดงักล่าว ตลอดจนยงัสามารถผลิตรถยนตไ์ดต้รงกบัความ

ตอ้งการของลกูคา้ในตลาดระหวา่งประเทศไดอี้กดว้ยการพฒันาการตลาด
ระดับโลก

International Marketing
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4 .  ก า ร ต ล า ด ห ล า ย ป ร ะ เ ท ศ  ( Multinational Marketing) 

พฒันาขึ้ นเมื่อบริษัทดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดในหลายประเทศทัว่โลก 

จนกระทัง่ตระหนักถึงประโยชน์ของการประหยัดอันเน่ืองมาจากขนาด 

(Economy of scale)และประโยชน์ความประหยัดจากการใชท้รัพยากร

ร่วมกัน (Economy of scope) ถา้รวมกิจกรรมดา้นการพัฒนาผลิตภัณฑ ์

กระบวนการผลิต และการตลาด เขา้ไวด้ว้ยกนัสาํหรบัภูมิภาคแต่ละแหง่

การตลาดหลายประเทศใหค้วามสาํคญักบัแนวคิดยึดตลาดแตล่ะ

ภูมิภาคเป็นศูนยก์ลาง (Regio Centric) ทั้งน้ีโดยการวางแผนผลิตภณัฑ ์

การโฆษณา การส่งเสริมการตลาดควรกระทําใหเ้ป็นมาตรฐานเดียว

สําหรบัภูมิภาคเดียวกนั และตน้ทุนท่ีเกิดขึ้ นควรมีการจดัสรรกนัระหว่าง

ประเทศสาขาในแต่ละภูมิภาค ดว้ยหลกัการน้ีบริษัทจะพฒันาภาพลกัษณ์

ในระดบัภูมิภาคขึ้ นได้

การพฒันาการตลาด
ระดับโลก
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5 .  การตลาดระดับโลก (Global Marketing) ยึดแนวคิด

บูรณาการ (Geocentric) ท่ีมีการตดัสินใจการวางกลยุทธร์่วมกนัจาก

ทุกประเทศสาขา ทุกภูมิภาค ภายใตก้ารดูแลของสาํนักงานประเทศแม่

เพ่ือความเป็นเอกภาพ โดยการตลาดระดับโลกจะใหค้วามสําคัญกับ

ปัจจยัดงัต่อไปน้ี

 ธุรกิจตลาดระดับโลกจะมองตลาดโลกเป็นตลาดเดียวโดยจะให้

ความสาํคญักบัรายรบัและตน้ทุนรวมของธุรกิจ

 ธุรกิจตลาดระดบัโลกจะพยายามลดตน้ทุน พยายามลดค่าใชจ้่ายท่ี

ไม่เกิดประสิทธิภาพและลดการทํางานท่ีซํ้าซอ้นของแต่ละสาขา

ของธุรกิจท่ีตั้งอยูใ่นพ้ืนท่ีต่าง ๆ ทัว่โลก

 ธุรกิจตลาดระดบัโลกจะแลกเปล่ียนเคล่ือนยา้ยสินคา้ เคล่ือนยา้ย

ทุน เคล่ือนยา้ยเทคโนโลยีแลกเปล่ียนแนวคิด ตลอดจนทรพัยากร

มนุษยข์า้มสาขาของธุรกิจท่ีตั้งกระจายอยูท่ัว่โลก

 ธุรกิจตลาดระดับโลกจะพยายามพัฒนาการให้บริการและ

ตอบสนองความตอ้งการตอบสนองความจาํเป็นและพยายามสรา้ง

ความพึงพอใจใหล้กูคา้ในทุกส่วนของตลาดโลก

การพฒันาการตลาด
ระดับโลก
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ความสาํคัญของการตลาดระดับโลก

 สรา้งตลาดแรงงนใหก้บัประชาชนภายในประเทศ

 รฐับาลมีรายไดเ้พิม่ข้ึนจากกาษีอากร

 ยกระดบัมาตรฐานของสินคา้และบริการใหสู้งข้ึน

 การพฒันาความกา้วหนา้ดา้นเทคโนโลยี

 การลดตน้ทุนต่อหน่วยของสินคา้และบริการ
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ความสาํคัญของการตลาดระดับโลก
1. สรา้งตลาดแรงงานใหก้บัประชาชนภายในประเทศ

เมื่ อประเทศต่าง ๆ มีการติดต่อซื้ อขายสินค้าก็จะทําให้เกิดการผลิตสินค้าเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของประเทศผู้ซื้ อและผู้ชาย ซึ่งจาํเป็นต้องใช้แรงงานภายในประเทศ

และก่อให้เกิดรายได้ขึ้น เช่น การที่ไทยส่งสนิค้าอัญมณีจาํหน่ายในต่างประเทศกย่็อมต้องการ

แสวงหาแรงงานฝีมือจาํนวนมากทาํให้เกดิการสร้างงานขึ้น หรือการบริษัทต่างชาติเข้ามาลงทุน

ตั้งฐานการผลิตในไทย เช่น บริษัทชีเกรท (ประเทศไทย) จํากัด บริษัทครอสเตอร์ จํากัด 

บริษัทชันโย อเิลก็ทริค จาํกดั

2. รฐับาลมีรายไดเ้พิม่ข้ึนจากภาษีอากร

การที่ประเทศดาํเนินธุรกจิส่งออกจะต้องผ่านพิธกีารด้านศลุกากรเกี่ยวกบัการชาํระ

ภาษีอากรส่งออก ขณะเดียวกันประเทศที่มีความต้องการนําเข้าสินค้าที่สั่งซื้ อจาก

ต่างประเทศกจ็ะต้องชําระภาษีอากรนาํเข้าเช่นกัน เช่น การนาํเข้าปูนซีเมนต์ เคมีภัณฑ ์

คอมพิวเตอร์ กล่าวโดยสรุป การตลาดระดับโลกจะก่อให้เกดิรายได้จากการเกบ็ภาษีอากร

ทั้งนาํเข้าและส่งออกติดตามมา

16



ความสาํคัญของการตลาดระดับโลก

3. ยกระดบัมาตรฐานของสินคา้และบริการใหสู้งข้ึน

การตลาดระดับโลกก่อให้เกดิการแข่งขันระหว่างประเทศ

ผู้ผลิตอย่างกว้างขวางคุณภาพของสินค้าจึงนับเป็นสิ่ งที่ มี

ความสําคัญ ในการดําเนินธุรกิจระดับโลกจะต้องพยายาม

ยกระดับมาตรฐานของสินค้าและบริการให้สูงขึ้ นและเป็นที่

ยอมรับในตลาด ดังน้ันจึงเกิดการกําหนดมาตรฐานสากล

ระหว่างประเทศหรือองค์การมาตรฐานสากลระหว่างประเทศ 

(International Organization for Standardization หรือ ISO) 

ขึ้ น เ พ่ือ พัฒนาการกําหนดมาตรฐานสิน ค้ าและบ ริการ

มาตรฐานสากลที่เป็นที่รู้ จักกนัอย่างแพร่หลาย เช่น IS0 9000 

(ระบบการควบคุมคุณภาพ) ISO 14000 (ระบบการควบคุม

สิ่ งแวดล้อม) และ ISO 18000 (ระบบการควบคุมความ

ปลอดภัยและสขุอนามัย) 17



ความสาํคัญของการตลาดระดับโลก
4. การพฒันาความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยี

นับตั้ งแต่มนุษย์ได้มีการประดิษฐ์คิดคันเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงยุคใหม่ของการ

ดํา เ นินธุรกิจควบคู่กับการพัฒนาด้านการสื่ อสาร

โทรคมนาคม ก่อให้เกิดการเช่ือมต่อระบบเครือข่ายเข้า

ด้วยกัน ประเทศต่าง ๆ ได้ปรับตัวรองรับความก้าวหน้า

ทางด้านเทคโนโลยี เช่น การนาํเอาคอมพิวเตอร์มาใช้ใน

การผลิต การบริการ การศึกษา การสาธารณสุข การ

ถ่ายทอดเทคโนโลยีจากประเทศหน่ึงไปยังอีกประเทศ

หน่ึงเป็นผลมาจากกิจกรรมทางตลาดระดับโลกแทบ

ทั้งสิ้น
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ความสาํคัญของการตลาดระดับโลก

5. การลดตน้ทุนต่อหน่วยของสินคา้และบริการ

การติดต่อค้าขายแลกเปล่ียนสนิค้าระหว่างกนั

ทั่วโลกเป็นช่องทาง ทาํให้เกดิการขยายตัวของสนิค้า

และบริการในลักษณะการผลิตสนิค้าในปริมาณมาก

(Mass Production)  ซ่ึงทาํให้ต้นทุนต่อหน่วยลดลง

หรือการจัดสรรทรัพยากรการผลิต เทคโนโลยีต่าง ๆ

ร่วมกนั เป็นต้น
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ประเภทของการตลาด
การตลาดเพ่ือผูบ้รโิภค (B2C - Business to Consumer):

การขายสินค้าหรือบริการโดยตรงใหก้ับผู้บริโภค เช่น ร ้านค้า

ออนไลน์

การตลาดเพ่ือธุรกิจ (B2B - Business to Business):

การขายสินคา้หรือบริการใหก้บัธุรกิจอ่ืน เช่น การขายเคร่ืองจกัรให้

โรงงาน

การตลาดออนไลน ์(Online Marketing):

 ใชแ้พลตฟอร์มดิจิทัล เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย SEO เพ่ือเขา้ถึง

ลกูคา้

การตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing):

การส่งเสริมสินคา้ผ่านเครือขา่ยผูร้่วมธุรกิจท่ีไดร้บัค่าคอมมิชชนั

การตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential Marketing):

การสรา้งประสบการณใ์หล้กูคา้ เช่น การจดัอีเวนต ์ทดลองสินคา้

20



ร ะ บ บ เ ศ ร ษ ฐ กิ จ พ้ื น ฐ า น ห ม า ย ถึ ง 

โครงสรา้งหรือรูปแบบการดําเนินกิจกรรมทาง

เศรษฐกิจในสังคมท่ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจดัการกบั

ทรพัยากรท่ีมีอยู่อย่างจาํกดั เพ่ือตอบสนองความ

ตอ้งการพ้ืนฐานของมนุษย์ เช่น การผลิต การ

บริโภค และการจดัสรรทรพัยากร ระบบเศรษฐกิจ

พ้ืนฐานสามารถแบ่งไดเ้ป็นหลายประเภท ข้ึนอยู่

กบัวธีิการบริหารจดัการและปัจจยักาํหนดต่าง ๆ

ระบบเศรษฐกิจพ้ืนฐาน
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ระบบเศรษฐกิจหลกัๆ ของ

โลก มี 4 ประเภท

1. ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม 

(Capitalism)

ลกัษณะเด่น: เน้นเสรีภาพในการประกอบธุรกิจ ภาครฐัแทรกแซงน้อย

ท่ีสุด การแขง่ขนัสูง กาํไรเป็นแรงจงูใจหลกั

ตวัอยา่ง: สหรฐัอเมริกา สหราชอาณาจกัร ญ่ีปุ่น

ขอ้ดี: สรา้งนวตักรรมใหม่ๆ  ไดร้วดเร็ว มีประสิทธิภาพในการผลิต

ขอ้เสีย: ความเหล่ือมลํ้าทางเศรษฐกิจสูง อาจเกิดวกิฤตเศรษฐกิจไดง้า่ย
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ระบบเศรษฐกิจหลกัๆ ของโลก มี 4 ประเภท

2. ระบบเศรษฐกิจแบบสงัคมนิยม (Socialism)

ลกัษณะเด่น: รฐัมีบทบาทสาํคญัในการควบคุมปัจจยัการผลิต

และการกระจายรายได้ เน้นความเท่าเทียมกันในสังคม

ตวัอยา่ง: สวเีดน นอรเ์วย ์(ในอดีต)

ขอ้ดี: ลดความเหล่ือมลํ้าทางเศรษฐกิจ มีความมัน่คงทาง

สังคมขอ้เสีย: ขาดแรงจูงใจในการทํางาน ประสิทธิภาพใน

การผลิตตํา่
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ระบบเศรษฐกิจหลกัๆ ของโลก 

มี 4 ประเภท

3. ระบบเศรษฐกิจแบบคอมมิวนิสต ์(Communism)

ลกัษณะเด่น: รฐัเป็นเจา้ของปัจจยัการผลิตทั้งหมด ไม่

มีการถือครองทรัพย์สินส่วนตัว เน้นความเท่าเทียม

อยา่งสมบรูณ์

ตวัอยา่ง: สหภาพโซเวยีต (ในอดีต) เกาหลีเหนือ

ขอ้ดี: ความเท่าเทียมสูง

ข้อ เ สี ย :  ข า ด เ ส รี ภ า พ ใ น ก า ร ป ร ะ ก อ บ ธุ ร กิ จ 

ประสิทธิภาพในการผลิตตํา่มาก
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ระบบเศรษฐกิจหลกัๆ ของโลก 

มี 4 ประเภท

4. ระบบเศรษฐกิจแบบผสม (Mixed Economy)

ลักษณะเด่น: เป็นการผสมผสานระหว่างระบบ

ทุนนิยมและสังคมนิยม รัฐมีบทบาทในการ

ควบคุมบางส่วนและปล่อยใหภ้าคเอกชนดําเนิน

กิจกรรมไดอ้ยา่งอิสระ

ตัวอย่าง: ประเทศส่วนใหญ่ทัว่โลก เช่น จีน

ฝรัง่เศส เยอรมนี

ขอ้ดี: ไดท้ั้งประโยชน์จากระบบทุนนิยมและสงัคม

นิยม ลดความเส่ียงจากการผนัผวนทางเศรษฐกิจ 25



เหตผุลท่ีตอ้งทาํการตลาดระดบัโลก

ขยายฐานลกูคา้: เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆ ทัว่โลก

เพิ่มยอดขาย: เพิ่มรายไดใ้หก้บัธุรกิจ

สรา้งแบรนดใ์หแ้ข็งแกรง่: สรา้งช่ือเสียงใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรูจ้กัทัว่โลก

ลดความเส่ียง: กระจายความเส่ียงจากการพึ่งพาตลาดเดียว

เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั: สามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่รายใหญ่ระดบัโลกได้
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ความทา้ทายในการทาํการตลาดระดบัโลก

ความแตกต่างทางวัฒนธรรม: ความเช่ือ ความชอบ และ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกนั

กฎระเบียบทางการคา้: กฎหมายและขอ้บงัคบัทางการคา้ท่ี

แตกต่างกนัในแต่ละประเทศ

อุปสรรคทางภาษา: การส่ือสารท่ีไม่เข ้าใจอาจส่งผลต่อ

ภาพลกัษณข์องแบรนด์

ค่าเงินและอตัราแลกเปล่ียน: อตัราแลกเปล่ียนท่ีผนัผวนอาจ

ส่งผลต่อตน้ทุนและราคาสินคา้

การแข่งขนัท่ีสูง: ตลาดโลกมีการแขง่ขนัสูงมาก
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ทฤษฏีการตลาดระดับโลก
Global Marketing Theory
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แนวคิดทฤษฎีการตลาดระดับโลก มาจากทฤษฎี

ทางเศรษฐศาสตร์ในประเด็นที่เกี่ยวกับการแลกเปล่ียน

สนิค้าและบริการระหว่างประเทศหน่ึงกบัประเทศอื่น ซ่ึงมี

วิวัฒนาการนับตั้งแต่ปลายศตวรรษที่ 15 ในยุคของการล่า

อาณานิคมของประเทศมหาอาํนาจจากทวีปยุโรป เป็นผล

ให้ประเทศมหาอํานาจม่ัง ค่ังขึ้ นตามลําดับ นับเป็น

จุดเร่ิมต้นของการค้าระหว่างประเทศ ทฤษฎีการตลาด

ระดับโลกจาํแนกออกเป็นยุคต่าง ๆ ดังน้ี

• ยุคแรกหรือแนวคิดพาณชิย์นิยม (Mercantilism)

• ยุคที่สองหรือยุคคลาสสกิ (Classic)

• ยุคที่สามหรือยุคนีโอคลาสสกิ (Neo-classic)

• ยุคที่สี่หรือยุคทฤษฎีใหม่ (Modern Theory)

• ยุคปัจจุบัน (Present)
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ทฤษฏีการตลาดระดับโลก

The Internet is a network or system that 
connects  millions  of computers  

worldwide
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ทฤษฏีการตลาดระดับโลก
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To connect the networks, machines 
known as  routers  were  invented

ทฤษฏีการตลาดระดับโลก
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ทฤษฏีการตลาดระดับโลก
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Websites are created using a 
programming language  known as  
hypertext markup language  (HTML)

Many URLs s ta rt with the  le tte r 
"www," which s tands  for "World Wide  
Web"

The most popular inte rne t se rvice
The  information on the  Interne t is  
organized into s ites  or pages

Webs ites  a re  viewed us ing Interne t 
browsers

Each webs ite  has  its  own Interne t 
address , which is  re ferred to as  a  
uniform resource  loca tor, or URL

ทฤษฏีการตลาดระดับโลก
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The sending and receiving of email is the second 
most common use  of the  inte rne t

Email is  a  priva te  communica tion medium tha t is  
sent from one  user to another

Ins tant messaging (such as  AIM or ICQ) is  s imila r to 
email, but it a llows  two or more  people  to 
communica te  much more  quickly

ทฤษฏีการตลาดระดับโลก
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อิทธิพลท่ีมผีลต่อความสาํเร็จและความล้มเหลวของการตลาดระดับโลก
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THANK YOU
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