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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1 . วิเคราะห์การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลกของตราสินค้า 

ระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่นโดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาสารในภาพยนตร์โฆษณา
ของตราสินค้าที่ใช้เป็นกรณีวิจัย และ 2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้แบบสอบถาม 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิง จ านวน 400 คน โดยประเภทสินค้าที่เลือกใช้ เป็นสินค้าคงทน ได้แก่ 
โทรศัพท์มือถือ และสินค้าไม่คงทน ได้แก่ น้ าอัดลม ซึ่งสินค้าทั้ง 2 ประเภทมีตราสินค้าระดับโลกและตราสินค้าสินค้ า
ท้องถิ่นวางจ าหน่ายในประเทศไทย โดยประเภทโทรศัพท์มือถือได้แก่ ตราสินค้า ไอโฟน (ตราสินค้าระดับโลก) และ  
ไอ-โมบาย (ตราสินค้าท้องถิ่น) ส่วนในประเภทน้ าอัดลม ได้แก่ ตราสินค้า โคคา-โคลา (ตราสินค้าระดับโลก) และ  
เอส (ตราสินค้าท้องถิ่น)  ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้าทั้ง 4 ใช้วิธีสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลกผ่าน 3 ปัจจัย ได้แก่  
1. ปัจจัยด้านถ้อยค า ด้วยการใช้ช่ือตราสินค้า และการใช้สโลแกนในการโฆษณา 2 . ปัจจัยด้านสุนทรียะ ด้วยการใช้ 
ผู้น าเสนอตราสินค้า และการใช้สัญลักษณ์ตราสินค้า และ 3. ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง นอกจากนี้การรับรู้ความเป็นตราสินค้า 
ระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
รวมทั้งการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน 
ค าส าคัญ : 1) การสื่อสารตราสินค้าระดับโลก  2) การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก  3) การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้า 4) ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 

Abstract 
The purposes of this research are ( 1 )  to examine the brand globalness communication 

presented by global and local brand advertisement and ( 2 )  to test the relationship between 
perceived brand globalness, perceived brand quality and consumer purchasing intention. This study is 
divided into two parts.  In the first part, the qualitative research methods which include document 
study and textual analysis are used to study the brands’  advertisement.  The second part is a 
quantitative research in which questionnaires are used to collect the data from 400 male and female 
respondents in Bangkok area.  SPSS program is used for data processing.  The result of this research 
shows that the brand globalness can be communicated with three dimensions:  ( 1 )  the verbal 
dimension through brand name and slogan, (2 ) the aesthetic dimension through spokesperson and 
brand logo and (3) the thematic dimension through advertising theme. Furthermore, perceived brand 
globalness positively correlated with the perceived brand quality and consumer purchasing intention. 
The perceived brand quality positively correlated with consumer purchasing intention as well. 
Keywords:  1)  Global Brand Communication 2)  Brand Globalness 3)  Perceived Brand Globalness  
4) Perceived Brand Quality 
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บทน า (Introduction) 
กระแสโลกาภิวัตน์ หรือการเปลี่ยนแปลงทาง

สังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง ในส่วนต่างๆ 
ของโลกให้มีความเหมือนกันหรือมีความสัมพันธ์
ใกล้ ชิ ดประหนึ่ ง เป็ นป ระ เทศ เดี ยวกัน  รวมถึ ง
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัย 
ท าให้การติดต่อสื่อสารตลอดจนการเดินทางขนส่ง 
ข้ามทวีปกลายเป็นเรื่องง่าย ด้วยสนามแข่งขันทาง
การค้าที่พัฒนาไปสู่การไร้ข้อจ ากัดเรื่องขอบเขต  
เปิดโอกาสให้ตราสินค้าจ านวนมากมีความพยายาม 
ในการแสวงหาความก้ าวหน้ า  หาตลาดใหม่ ๆ  
เพื่อเพิ่มช่องทางในการหาผลก าไรทางการค้า  

ในช่วง 3 ทศวรรษที่ผ่านมา การค้าระหว่าง
ประเทศนั้นได้เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว สินค้าที่ผลิต 
ในประเทศหนึ่งกลายเป็นที่นิยม และเป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคในอีกประเทศหนึ่ง ขณะเดียวกันจ านวน
บริษัทข้ามชาติทั่วทั้งโลกมีมากขึ้นกว่าเดิม 2 เท่า  
เพิ่มเป็นจ านวนกว่า 63 ,000 แห่ง บริษัทข้ามชาติ
หลายบริษั ทกลายเป็นยักษ์ ใหญ่ ในวงการธุรกิจ 
( Kotler and Armstrong, 2014, pp.  552-553)  
ดังปรากฏในการจัดอันดับ 100 ตราสินค้า ที่มีมูลค่า
สูงสุดในโลก โดยบริษัท Interbrand ซึ่งเป็นบริษัท 
ชั้นน าระดับโลกที่ ให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับการสร้าง 
ตราสินค้า การจัดอันดับตราสินค้านี้พิจารณาจาก
คุณสมบัติของตราสินค้าที่ มีความเป็นระดับโลก 
อย่างแท้จริง กล่ าวคือ เป็นตราสินค้าที่ ประสบ
ความส า เร็จ ในการเอาชนะพรมแดนทางด้ าน
ภูมิศาสตร์และวัฒนธรรม โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือก 
ดังนี้ 1) เป็นตราสินค้าที่  1 ใน 3 ของยอดขายต้อง

เกิ ดขึ้ น นอกประเทศบ้ านเกิ ด 2) เป็ นตราสินค้ า 
ที่มีความส าคัญในทวีปเอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือ 
รวมถึงครอบคลุมขอบเขตทางภูมิศาสตร์ในตลาด 
ที่เกิดใหม่ 3) เป็นตราสินค้าที่เปิดเผยข้อมูลทางด้าน
การเงินและการตลาดต่อสาธารณชน  4) ผลก าไร 
ที่ เกิดขึ้นจากการท าการตลาดถูกคาดการณ์ ว่ า 
เป็นปัจจัยทางด้านบวกที่ส่งผลระยะยาวต่อเงินทุน 
ของบริษัท และ 5) เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคในเขต
เศรษฐกิจที่ส าคัญทั่วโลกรู้จัก (Interbrand, 2015)    

จากการจัดอันดับมูลค่าตราสินค้าที่สูงสุด
ประจ าปี  ค .ศ . 2015 พบว่า  5 อันดับแรกของ 
ตราสินค้าที่มีมูลค่าสูงสุดในโลกเป็นตราสินค้าคงทน
ประเภทเทคโนโลยีถึง 4 อันดับ และมีตราสินค้า 
ไม่คงทนประเภทอุปโภค 1 ตราสินค้า โดยอันดับ 1 
ได้แก่ ตราสินค้า Apple ซึ่งเป็นสินค้าคงทน ประเภท
เทคโนโลยีการสื่อสาร มีมูลค่าทางการตลาดสูงที่สุดถึง
กว่า 170 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งทิ้งห่างตราสินค้า 
Google ที่ตามมาเป็นอันดับ 2 ถึงเกือบ 5 หมื่นล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ ในขณะที่ ตราสินค้ า Coca-Cola  
ที่ ต ามมาเป็น อันดับ  3 เป็ นตราสิ นค้ า ไม่ค งทน 
ประเภทเครื่องดื่ ม เพี ยงตราสินค้ าเดี ยวที่ ติ ดใน  
5 อันดับสูงสุด มีมูลค่าทางการตลาด 78,423 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ จากนั้นจึงตามมาด้วยอันดับที่  4  
ตราสินค้า Microsoft มีมูลค่าทางการตลาด 67,670 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ  และ อันดับที่  5 IBM 65,095 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ (ตาราง 1) ความส าเร็จของบรรดา
ตราสินค้าระดับโลกเหล่านี้ได้กลายมาเป็นแรงผลักดัน
ให้บริษัทอ่ืนๆ พยายามพัฒนาตราสินค้าของตนเองด้วย 

 
ตาราง 1 แสดงอันดับมูลค่าของสุดยอดตราสินค้าระดับโลกประจ าปี ค.ศ. 2015 
 
 

Rank Brand Brand Value 
($Millions) 

1 Apple 170,276 
2 Google 120,314 
3 Coca-Cola 78,423 
4 Microsoft 67,670 
5 IBM 65,095 

 
 

 
 

การจัดอันดับดังกล่าวเป็นการสะท้อนให้เห็นว่า 
“ความเป็นตราสินค้าระดับโลก” มีความส าคัญ ในแง่
ของความมีคุณภาพและศักยภาพในการท าการตลาด
ไปยังผู้บริโภคในหลากหลายประเทศ อย่างไรก็ตาม 
ยังมีตราสินค้าอีกเป็นจ านวนมากที่ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้ถึงความเป็นระดับโลก แม้ว่าตราสินค้านั้นอาจ
ไม่ได้มีคุณสมบัติตามเกณฑ์การจัดอันดับตราสินค้า
ของบริษัท Interbrand เลยก็ตาม  

ด้วยเหตุนี้ท าให้มีนักวิจัยจ านวนหนึ่ง (Alden, 
Steenkamp and Batra, 1999 , p. 77; Ozsomer, 
2012, pp.72-78; Steenkamp, Batra and Alden, 
2003, p. 54) สนใจศึกษาคุณสมบัติของ “ความเป็น
ระดับโลก” ว่าแท้จริงแล้ว ความเป็นระดับโลกของตรา
สินค้าที่ผู้บริโภครับรู้นั้น  มีผลกระทบอย่างไรต่อ
ผู้บริโภค โดยจากงานวิจัยของ Steenkamp, Batra 
แ ล ะ  Alden (2003, p. 55) ; Holt, Quelch แ ล ะ 
Taylor (2004, pp. 71-72); Akram, Merunka และ 
Akram (2011, pp. 294-295) พ บ ว่ า  ค วาม เป็ น 
ตราสินค้าระดับโลกนั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย ฉะนั้น 
ความเป็ นระดั บ โลก  จึ ง เป็ น คุณ ลั กษ ณ ะ หรื อ
ภาพลักษณ์หนึ่งที่มีความส าคัญส าหรับตราสินค้าที่
ต้องการพัฒนาตนเองเพื่อการแข่งขันกับตราสินค้า
ต่างประเทศในระดับท้องถิ่นและในระดับนานาชาติ 
เนื่องจากความเป็นตราสินค้าระดับโลกเป็นสัญลักษณ์
ห นึ่ ง ข อ งค วาม มี คุ ณ ภ าพ  (Holt, Quelch and 
Taylor, 2004 , p. 71) และวัฒนธรรมในอุดมคติ คือ
การท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของความ
ยิ่งใหญ่ ด้วยการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้าเป็นส่วนหนึ่ง
ของวัฒนธรรมผู้บริ โภคระดับ โลก หรือ Global 
Consumer Culture (Steenkamp, Batra and Alden, 
2003, p. 55) 

ดังนั้น  การศึกษาวิธีการสื่อสารความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลก และความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในบริบท
ของประเทศไทย ซึ่งเป็นประเทศที่กล่าวได้ว่าเป็น
ตลาดที่ยังไม่โตเต็มที่และเป็นประเทศก าลังพัฒนา  
อีกทั้งยังเปิดกว้างให้สินค้าที่มาจากบริษัทข้ามชาติ 
ได้ เข้ามาท าตลาดอย่างเต็มที่ ไปพร้อมกับมีการ
ขยายตัวของตราสินค้าท้องถิ่น จึงมีส่วนช่วยในการ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่ตราสินค้าในบริบท
การตลาดระดับนานาชาติ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาการสื่อสารความเป็นตราสินค้า
ระดับโลกของตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้า
ท้องถิ่น 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ข้อสันนิษฐาน 

การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก
สามารถสื่อสารผ่าน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านถ้อยค า 
ผ่านชื่อตราสินค้า และสโลแกนในการโฆษณา ปัจจัย
ด้านสุนทรียะ ผ่านผู้น าเสนอตราสินค้า และสัญลักษณ์
ตราสินค้า และปัจจัยด้านแก่นเรื่อง ผ่านเนื้อเรื่อง 
ที่น าเสนอในงานโฆษณา 
 
สมมุติฐานการวิจัย (Research hypothesis) 

1. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

2. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ใช้เป็นกรอบ
แนวทางในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบไปด้วย แนวคิด
เก่ียวกับการสื่อสารตราสินค้าระดับโลก แนวคิดเก่ียว
การรับรู้คุณภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดการสื่อสารตราสินค้าระดับโลก 
Dimofte, Johansson และ Ronkainen (2008, 

pp. 114-115) ได้อธิบายลักษณะของตราสินค้ า 
ระดับโลกไว้ว่า การที่ ตราสินค้าจะถูกจัดให้เป็น 
ตราสินค้าระดับโลกหรือไม่ ให้ใช้เกณฑ์การพิจารณา
จากคุณลักษณะของตราสินค้าซึ่ งประกอบด้วย
คุณลักษณะ 5 ประการ (Dimofte, Johansson and 
Ronkainen, 2 0 0 8 , pp. 114-115; Holt, Quelch 
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การจัดอันดับดังกล่าวเป็นการสะท้อนให้เห็นว่า 
“ความเป็นตราสินค้าระดับโลก” มีความส าคัญ ในแง่
ของความมีคุณภาพและศักยภาพในการท าการตลาด
ไปยังผู้บริโภคในหลากหลายประเทศ อย่างไรก็ตาม 
ยังมีตราสินค้าอีกเป็นจ านวนมากที่ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้ถึงความเป็นระดับโลก แม้ว่าตราสินค้านั้นอาจ
ไม่ได้มีคุณสมบัติตามเกณฑ์การจัดอันดับตราสินค้า
ของบริษัท Interbrand เลยก็ตาม  

ด้วยเหตุนี้ท าให้มีนักวิจัยจ านวนหนึ่ง (Alden, 
Steenkamp and Batra, 1999 , p. 77; Ozsomer, 
2012, pp.72-78; Steenkamp, Batra and Alden, 
2003, p. 54) สนใจศึกษาคุณสมบัติของ “ความเป็น
ระดับโลก” ว่าแท้จริงแล้ว ความเป็นระดับโลกของตรา
สินค้าที่ผู้บริโภครับรู้นั้น  มีผลกระทบอย่างไรต่อ
ผู้บริโภค โดยจากงานวิจัยของ Steenkamp, Batra 
แ ล ะ  Alden (2003, p. 55) ; Holt, Quelch แ ล ะ 
Taylor (2004, pp. 71-72); Akram, Merunka และ 
Akram (2011, pp. 294-295) พ บ ว่ า  ค ว าม เป็ น 
ตราสินค้าระดับโลกนั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย ฉะนั้น 
ความเป็ นระดั บ โลก  จึ ง เป็ น คุณ ลั กษ ณ ะ หรื อ
ภาพลักษณ์หนึ่งที่มีความส าคัญส าหรับตราสินค้าที่
ต้องการพัฒนาตนเองเพื่อการแข่งขันกับตราสินค้า
ต่างประเทศในระดับท้องถิ่นและในระดับนานาชาติ 
เนื่องจากความเป็นตราสินค้าระดับโลกเป็นสัญลักษณ์
ห นึ่ ง ข อ งค วาม มี คุ ณ ภ าพ  (Holt, Quelch and 
Taylor, 2004 , p. 71) และวัฒนธรรมในอุดมคติ คือ
การท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของความ
ยิ่งใหญ่ ด้วยการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้าเป็นส่วนหนึ่ง
ของวัฒนธรรมผู้บริ โภคระดับ โลก หรือ Global 
Consumer Culture (Steenkamp, Batra and Alden, 
2003, p. 55) 

ดังนั้น  การศึกษาวิธีการสื่อสารความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลก และความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในบริบท
ของประเทศไทย ซึ่งเป็นประเทศที่กล่าวได้ว่าเป็น
ตลาดที่ยังไม่โตเต็มที่และเป็นประเทศก าลังพัฒนา  
อีกทั้งยังเปิดกว้างให้สินค้าที่มาจากบริษัทข้ามชาติ 
ได้ เข้ามาท าตลาดอย่างเต็มที่ ไปพร้อมกับมีการ
ขยายตัวของตราสินค้าท้องถิ่น จึงมีส่วนช่วยในการ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่ตราสินค้าในบริบท
การตลาดระดับนานาชาติ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาการสื่อสารความเป็นตราสินค้า
ระดับโลกของตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้า
ท้องถิ่น 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ข้อสันนิษฐาน 

การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก
สามารถสื่อสารผ่าน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านถ้อยค า 
ผ่านชื่อตราสินค้า และสโลแกนในการโฆษณา ปัจจัย
ด้านสุนทรียะ ผ่านผู้น าเสนอตราสินค้า และสัญลักษณ์
ตราสินค้า และปัจจัยด้านแก่นเรื่อง ผ่านเนื้อเรื่อง 
ที่น าเสนอในงานโฆษณา 
 
สมมุติฐานการวิจัย (Research hypothesis) 

1. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

2. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ใช้เป็นกรอบ
แนวทางในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบไปด้วย แนวคิด
เก่ียวกับการสื่อสารตราสินค้าระดับโลก แนวคิดเก่ียว
การรับรู้คุณภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดการสื่อสารตราสินค้าระดับโลก 
Dimofte, Johansson และ Ronkainen (2008, 

pp. 114-115) ได้อธิบายลักษณะของตราสินค้ า 
ระดับโลกไว้ว่า การที่ ตราสินค้าจะถูกจัดให้เป็น 
ตราสินค้าระดับโลกหรือไม่ ให้ใช้เกณฑ์การพิจารณา
จากคุณลักษณะของตราสินค้าซึ่ งประกอบด้วย
คุณลักษณะ 5 ประการ (Dimofte, Johansson and 
Ronkainen, 2 0 0 8 , pp. 114-115; Holt, Quelch 
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and Taylor, 2004 , p. 70; Steenkamp, Batra and 
Alden, 2003, p. 53) ดังนี้  

1. มีการเข้าถึงทางภูมิศาสตร์ หมายความว่า 
ตราสิ นค้ านั้ น มีป รากฏทั่ ว โลก และผลิ ตภัณ ฑ์ 
มีจ าหน่ายในระดับนานาชาติ 

2. เป็นที่รู้จักไปทั่วโลก คือ ชื่อตราสินค้าเป็นที่
รู้จักในระดับนานาชาติและผู้บริโภคในทุกๆ สังคมและ
ทุกวัฒนธรรมสามารถรู้ว่าเป็นตราสินค้านั้นได้ทันที
เพียงแค่เห็นคร้ังแรก 

3. มีความดึงดูดใจผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภค 
รู้สึกพิเศษ 

4. มีความเป็นสากล คือ สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้ทุกสถานที่ หรือทุกวัฒนธรรม  

5. มีลักษณะเดียวกันเหมือนกันทั่วโลก คือ 
ต้องมีลักษณะเหมือนกันในทุกประเทศทั่วโลก และ 
เป็ น ที่ ต้ อ งก ารใน ลั กษ ณ ะข้ าม วัฒ นธรรม โดย 
ไม่จ าเป็นต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง 

ลักษณะของตราสินค้าระดับโลกตามค าอธิบาย
ของ Dimofte, Johansson และ Ronkainen (2008 , 
pp. 114-115) แสดงให้เห็นตราสินค้าที่มีความเป็น
ระดับโลกอย่างแท้จริงนั้นต้องเป็นตราสินค้าที่ มี
ทรัพย์สินและทรัพยากรจ านวนมากเพียงพอในการ
ลงทุนสร้างการตระหนักรู้ให้แก่ผู้บริโภคในทุกพื้นที่ 
ทั่วโลกผ่านการใช้โฆษณาหรือการวางแผนการตลาด 
(Chen, Yeh and Jheng, 2 01 3 , pp. 1916-1918)  
จึงสามารถท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย รู้จัก และรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าระดับโลกได้อย่างมั่นคง ซึ่งอาจมี
ตราสินค้าเพียงไม่กี่ตราสินค้าที่เป็นเช่นนั้น 

ในขณะที่  Alden, Steenkamp และ  Batra 
(1999, pp. 75-78); Ozsomer (2012 , pp. 72-78) 
แ ล ะ  Steenkamp, Batra แ ล ะ  Alden (2 0 0 3 ,  
pp. 53-57) กล่ าวว่ า  ต ราสิ น ค้ าระดั บ โลก เป็ น 
ตราสินค้าที่ผู้บริโภค “รับรู้” ถึงความเป็นระดับโลก
ผ่านสิ่งเร้าทางการตลาด ซึ่งลักษณะของตราสินค้า 
ระดับโลกตามความหมายของนักวิจัยกลุ่มนี้ แสดงให้
เห็นว่าอาจมีตราสินค้าอีกจ านวนหนึ่งที่แม้ไม่ได้มี
คุณลักษณะถึงความเป็นระดับโลกอย่างแท้จริง  
แต่ด้วยการใช้การสื่อสารทางการตลาดและการสร้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่า 
ตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าระดับโลก มีขายทั่วโลก
เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในประเทศอ่ืนๆ และ 

มีกิจกรรมทางการตลาดในต่างประเทศ ทั้งที่จริงๆ  
แล้วอาจจะเป็นเช่นนั้นหรือไม่ก็ได้ 

สาเหตุที่ท าให้ “ความเป็นตราสินค้าระดับโลก” 
(Brand Globalness)  มีความส าคัญ เนื่องจากการที่
ตราสินค้าระดับโลกเป็นตราสินค้าที่มีการพัฒนา 
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคที่อยู่ทั่วทุกมุมโลก  ดังนั้น “ความเป็น
ตราสินค้าระดับโลก” เปรียบเสมือนเป็นสัญลักษณ์ 
หรือสัญญาณของความมีคุณภาพ (Holt, Quelch 
and Taylor, 2004, p. 69) เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อว่า
ตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จ 
ในตลาดใหญ่ๆ ทั่วโลก ซึ่งเป็นการสร้างความมั่นใจ 
ให้ผู้บริโภคว่าตราสินค้านั้นมีความสามารถและ 
มีศักยภาพเหนือกว่าคู่แข่ง 

ยิ่ งไปกว่านั้ นตราสินค้ าระดับ โลกยั งเป็น
สัญลักษณ์ของวัฒนธรรมในอุดมคติ หรือสิ่งที่ Holt, 
Quelch และ Taylor (2004 , pp. 71-72) กล่าวว่า
เป็น มายาคติสากล (Global myth) หมายความว่า
ตราสินค้าระดับโลกนี้ ช่วยสร้างความรู้สึกให้แก่
ผู้บริโภคว่าตนเองเป็นประชากรโลก เป็นส่วนหนึ่ง 
ของความยิ่งใหญ่ ไม่ใช่แค่ประชากรในท้องถิ่นเล็ก 
แต่เพียงเท่านั้น 

อย่างไรก็ตามอุปสรรคส าคัญของการสื่อสาร
ตราสินค้าระดับโลกนั้น คือ “ความแตกต่าง” ซึ่งเป็น
ผลมาจากความความหลากหลายของสภาพภูมิประเทศ 
ภูมิอากาศ วัฒนธรรม ตลอดจนลักษณะประชากร 
ผู้รับสารในแต่ละท้องที่ ซึ่งในการจะก้าวข้ามผ่าน
อุปสรรคในเร่ืองความแตกต่างนี้ ไปได้ นักการตลาด
จ าเป็นต้องมีการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระดับโลก
ให้มีประสิทธิภ าพมากที่ สุ ด  ดั งที่  Mooij (2010,  
pp. 16-18) ได้ กล่ า วถึ งกลยุ ท ธ์พื้ น ฐ าน ใน การ 
วางแผนการสื่อสารการตลาดระดับโลก 4 กลยุทธ์ 
ได้แก่  1) ท าให้สินค้า ตราสินค้าและการสื่อสาร 
มีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 2) ท าให้ตราสินค้าหรือ
สินค้าเป็นมาตรฐานเดียวกันและปรับการสื่อสาร 
ให้เข้ากับท้องถิ่น 3) ปรับปรุงสินค้าและตราสินค้า 
ให้มีความเป็นท้องถิ่น  และใช้การสื่ อสารที่ เป็ น
มาตรฐานเดียวกัน และ 4) การปรับปรุงสินค้าหรือ
ตราสินค้า รวมถึงวิธีการสื่อสารให้มีความเป็นท้องถิ่น 
ทั้ งนี้ สอดคล้องกับ Jittakornkitjasil (2009, pp. 27-
28) ที่กล่าวว่า ในการสื่อสารระดับโลกจ าเป็นต้อง

 
 

ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 1) โฆษณาระหว่างประเทศและ
วัฒ นธรรมที่ แตกต่ างกัน  ซึ่ งโฆษณ าที่ ไม่ เข้ าถึ ง
วัฒนธรรมท้องถิ่นอาจมีส่วนท าให้การโฆษณานั้น
ล้มเหลว 2) การจัดสรรทรัพยากร และการจัดสรร
งบประมาณในการใช้ ส่ือทางการตลาดระหว่าง
ประเทศ ในแต่ละอุตสาหกรรมสินค้าจะมีการจัดสรร
ทรัพยากรที่แตกต่างกัน จ านวนงบประมาณที่ได้รับ 
มีผลกับการเลือกใช้สื่ อในการโฆษณาด้วย และ  
3) เรื่องความเป็นมาตรฐานเดียวกัน กับการต้อง
ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น  
ซึ่งอาจเป็นไปในรูปแบบการโฆษณาแบบเดียวกัน 
ทั่วโลก หรือมีการปรับให้เข้ากับท้องถิ่นนั้นๆ ด้วย 

ซึ่งผลของการสื่อสารความเป็นตราสินค้า 
ระดับ โลกที่ มี ป ระสิท ธิภ าพท าให้ผู้ บ ริ โภค เกิ ด  
“การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก” โดยในการ
สร้างการรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลกนั้น สิ่งที่มี
ความส าคัญและมีผลต่อการรับรู้คือ สิ่ งเร้าทาง
การตลาด (Marketing stimuli) ในที่นี้สิ่งเร้าทุติยภูมิ 
ได้แก่ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือการส่งเสริม
การตลาดด้านอ่ืนๆ นับเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมาก 

ส าหรับการสื่อสารความเป็นระดับโลกผ่าน
ภาพยนตร์โฆษณานั้ น  Alden, Steenkamp และ 
Batra. (1999, pp. 77-78); Chang (2008, pp. 199-
201)  แ ล ะ  Meulenaer, Den แ ล ะ  Pelsmacker 
(2015, pp. 608-613) กล่าวว่า นักการตลาดสามารถ
ใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัย 3 ปัจจัยที่ช่วยสื่อสาร
ความเป็นระดับโลก ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัย
ด้านถ้อยค า ได้แก่ การตั้งชื่อตราสินค้า และ การใช้
สโลแกนในการโฆษณา 2) ปัจจัยด้านสุนทรียะ ได้แก่ 
การใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า และการใช้สัญลักษณ์ 
ตราสินค้า และ 3) ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง ได้แก่ การใช้
แก่นเร่ืองในการเล่าเร่ืองเก่ียวกับตราสินค้า 

จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า “การ
สื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก” มีส่วนช่วย 
ในการขยายขอบเขตการท าการตลาดในระดับนานาชาติ 
ท าให้ตราสินค้าก้าวข้ามผ่านอุปสรรคด้านความ
แตกต่าง ซึ่งมีส่วนช่วยสร้าง “การรับรู้ความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลก” ในบรรดาผู้บริโภคที่อยู่ในพื้นที่
และวัฒนธรรมที่แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ดังนั้นการศึกษาแนวคิดการสื่อสารตราสนิค้าระดับโลก 
จึงสนับสนุนวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 เพื่อศึกษา

การสื่ อสารความ เป็ นตราสินค้ าระดับ โลกของ 
ตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่น นอกจากนั้น 
ยั งสนั บ สนุ น วั ต ถุ ป ระส งค์ ข้ อที่  2 เพื่ อ ศึ กษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้า
ระดับโลก การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคด้วย 

แนวคิดการรับรู้คุณภาพ 
ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพนั้น 

Zeithaml (1988 , pp. 3-4) ระบุ ไว้ ว่ า  ก ารรับ รู้
คุณภาพ คือ การตัดสินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความ
เหนือกว่าและความเป็นเลิศของสินค้า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้านับเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการท า
การตลาด Aaker (1991, p. 81) กล่าวไว้ว่า การรับรู้
คุณภาพ นับเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญในการ
วัดคุณค่าตราสินค้า ซึ่งคุณค่าสินค้านี้จะช่วยเพิ่ม
คุณค่าให้แก่ผู้ผลิต หรือลูกค้าของตราสินค้านั้นได้ ทั้ง
ยังมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และมีผลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้นๆ ด้วย  

สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพอาจเกิดจาก 
“ตัวชี้น าภายใน” (Intrinsic) คือ คุณลักษณะทาง
กายภาพของตัวสินค้าเอง เช่น ขนาด สี รสชาติ หรือ
กลิ่น ซึ่งเป็นส่วนประกอบหรือส่วนผสมของสินค้านั้นๆ 
ซึ่งไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ยกเว้นจะเปลี่ยนแปลง 
ตัวสินค้า หรืออาจเกิดจาก “ตัวชี้น าภายนอก” 
(Extrinsic) เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสินค้าแต่ไม่ได้เป็น
ส่วนประกอบของสินค้า ได้แก่ ราคา บรรจุภัณฑ์  
การโฆษณา ภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ผู้ผลิต 
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก ประเทศต้นก าเนิด ตลอดจน
ความเป็นตราสินค้าระดับ โลก (Schiffman and 
Kanuk, 2004 , p. 146; Steenkamp, Batra, and 
Alden, 2003, p. 55) สิ่งเหล่านี้ล้วนมีความเกี่ยวข้อง
กับการสื่อสารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่นักสื่อสารทาง
การตลาดควรให้ความส าคัญ 

ดังนั้นการศึกษาแนวคิดการรับรู้ คุณภาพ 
ตราสินค้า จึงช่วยสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก ซึ่งเป็น 
“ตัวชี้น าภายนอก” ที่น่าจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า รวมไปถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้คุณภาพตราสินค้า กับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
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ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 1) โฆษณาระหว่างประเทศและ
วัฒ นธรรมที่ แตกต่ างกัน  ซึ่ งโฆษณ าที่ ไม่ เข้ าถึ ง
วัฒนธรรมท้องถิ่นอาจมีส่วนท าให้การโฆษณานั้น
ล้มเหลว 2) การจัดสรรทรัพยากร และการจัดสรร
งบประมาณในการใช้สื่ อทางการตลาดระหว่าง
ประเทศ ในแต่ละอุตสาหกรรมสินค้าจะมีการจัดสรร
ทรัพยากรที่แตกต่างกัน จ านวนงบประมาณที่ได้รับ 
มีผลกับการเลือกใช้สื่ อในการโฆษณาด้วย และ  
3) เรื่องความเป็นมาตรฐานเดียวกัน กับการต้อง
ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น  
ซึ่งอาจเป็นไปในรูปแบบการโฆษณาแบบเดียวกัน 
ทั่วโลก หรือมีการปรับให้เข้ากับท้องถิ่นนั้นๆ ด้วย 

ซึ่งผลของการสื่อสารความเป็นตราสินค้า 
ระดับ โลกที่ มี ป ระสิท ธิภ าพท าให้ผู้ บ ริ โภค เกิ ด  
“การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก” โดยในการ
สร้างการรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลกนั้น สิ่งที่มี
ความส าคัญและมีผลต่อการรับรู้คือ สิ่ งเร้าทาง
การตลาด (Marketing stimuli) ในที่นี้สิ่งเร้าทุติยภูมิ 
ได้แก่ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือการส่งเสริม
การตลาดด้านอ่ืนๆ นับเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมาก 

ส าหรับการสื่อสารความเป็นระดับโลกผ่าน
ภาพยนตร์โฆษณานั้ น  Alden, Steenkamp และ 
Batra. (1999, pp. 77-78); Chang (2008, pp. 199-
201)  แ ล ะ  Meulenaer, Den แ ล ะ  Pelsmacker 
(2015, pp. 608-613) กล่าวว่า นักการตลาดสามารถ
ใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัย 3 ปัจจัยที่ช่วยสื่อสาร
ความเป็นระดับโลก ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัย
ด้านถ้อยค า ได้แก่ การตั้งชื่อตราสินค้า และ การใช้
สโลแกนในการโฆษณา 2) ปัจจัยด้านสุนทรียะ ได้แก่ 
การใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า และการใช้สัญลักษณ์ 
ตราสินค้า และ 3) ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง ได้แก่ การใช้
แก่นเร่ืองในการเล่าเร่ืองเก่ียวกับตราสินค้า 

จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า “การ
สื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก” มีส่วนช่วย 
ในการขยายขอบเขตการท าการตลาดในระดับนานาชาติ 
ท าให้ตราสินค้าก้าวข้ามผ่านอุปสรรคด้านความ
แตกต่าง ซึ่งมีส่วนช่วยสร้าง “การรับรู้ความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลก” ในบรรดาผู้บริโภคที่อยู่ในพื้นที่
และวัฒนธรรมที่แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ดังนั้นการศึกษาแนวคิดการสื่อสารตราสนิค้าระดับโลก 
จึงสนับสนุนวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 เพื่อศึกษา

การสื่ อสารความ เป็ นตราสินค้ าระดับ โลกของ 
ตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่น นอกจากนั้น 
ยั งสนั บ สนุ น วั ต ถุ ป ระส งค์ ข้ อที่  2 เพื่ อ ศึ กษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้า
ระดับโลก การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคด้วย 

แนวคิดการรับรู้คุณภาพ 
ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพนั้น 

Zeithaml (1988 , pp. 3-4) ระบุ ไว้ ว่ า  ก ารรับ รู้
คุณภาพ คือ การตัดสินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความ
เหนือกว่าและความเป็นเลิศของสินค้า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้านับเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการท า
การตลาด Aaker (1991, p. 81) กล่าวไว้ว่า การรับรู้
คุณภาพ นับเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญในการ
วัดคุณค่าตราสินค้า ซึ่งคุณค่าสินค้านี้จะช่วยเพิ่ม
คุณค่าให้แก่ผู้ผลิต หรือลูกค้าของตราสินค้านั้นได้ ทั้ง
ยังมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และมีผลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้นๆ ด้วย  

สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพอาจเกิดจาก 
“ตัวชี้น าภายใน” (Intrinsic) คือ คุณลักษณะทาง
กายภาพของตัวสินค้าเอง เช่น ขนาด สี รสชาติ หรือ
กลิ่น ซึ่งเป็นส่วนประกอบหรือส่วนผสมของสินค้านั้นๆ 
ซึ่งไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ยกเว้นจะเปลี่ยนแปลง 
ตัวสินค้า หรืออาจเกิดจาก “ตัวชี้น าภายนอก” 
(Extrinsic) เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสินค้าแต่ไม่ได้เป็น
ส่วนประกอบของสินค้า ได้แก่ ราคา บรรจุภัณฑ์  
การโฆษณา ภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ผู้ผลิต 
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก ประเทศต้นก าเนิด ตลอดจน
ความเป็นตราสินค้าระดับ โลก (Schiffman and 
Kanuk, 2004 , p. 146; Steenkamp, Batra, and 
Alden, 2003, p. 55) สิ่งเหล่านี้ล้วนมีความเกี่ยวข้อง
กับการสื่อสารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่นักสื่อสารทาง
การตลาดควรให้ความส าคัญ 

ดังนั้นการศึกษาแนวคิดการรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้า จึงช่วยสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก ซึ่งเป็น 
“ตัวชี้น าภายนอก” ที่น่าจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า รวมไปถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้คุณภาพตราสินค้า กับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
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แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ เกี่ยวข้องกับ

วิธีที่ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ในการประเมินและเลือก
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง วิธีการเหล่านี้มีความหลากหลาย
ขึ้นอยู่กับมุมมองและการให้ความส าคัญของกับสินค้า
แต่ละชนิด ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
ที่มีลักษณะแตกต่างกันออกไป โดยกระบวนการ 
ในการตัดสินใจซื้อนั้นเป็นไปตามขั้นตอนต่างๆ เร่ิมต้น
จากขั้นแรกคือ การตระหนักรู้ปัญหา ต่อมาจึงน าไปสู่
ความพยายามในการหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
น าไปสู่ การซื้อสินค้า จนถึงขั้นสุดท้ายคือการพิจารณา
หลังการซื้อ โดยสามารถแบ่งประเภทการตัดสินใจซื้อ
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ การตัดสินใจซื้อที่ ใช้
ความคิด การตัดสินใจซื้อที่เป็นไปตามความเคยชิน 
การตัดสิน ใจซื้อที่ ขึ้นอยู่ กับอารมณ์  (Solomon, 
2015, pp. 85-90)   

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
ปัจจัยทางด้านการตลาด และปัจจัยด้านสังคมและ
วัฒนธรรม ส าหรับปัจจัยทางด้านการตลาด ประกอบ
ไปด้วยสิ่ งที่ เรียกว่า 4P ทางการตลาด ซึ่ งได้แก่  
ตัวสินค้า (Product) ซึ่ งรวมไปถึง การออกแบบ 
บรรจุภัณฑ์ ขนาดของผลิตภัณฑ์ การรับประกันให้แก่
สินค้า การท ากิจกรรมทางการตลาด (Promotion) 
ทั้งการใช้การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การขายตรง 
ตลอดจนการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมทาง 
การตลาดด้านอ่ืนๆ ราคา (Price) และช่องทางในการ
จ าหน่ าย  (Place) ตั้ งแต่ ก ารเคลื่ อน ย้ ายสิ น ค้ า 
จากโรงงานจนไปถึงมือของผู้บริโภค ซึ่งอิทธิพล
ทางการตลาดเหล่านี้ เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องใช้
ความพยายามเพื่อใช้กระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค 

ส าหรับความเป็นตราสินค้าระดับโลกนั้น
นับเป็นหนึ่งในปัจจัยทางด้านการตลาด ในฐานะที่เป็น
คุณสมบัติของสินค้าที่ มีความโดดเด่น Dimofte, 
Johansson และ Ronkainen (2008, pp. 115-117) 
กล่าวว่า “ความเป็นระดับโลก” มีความเกี่ยวข้องกับ 
“ประเทศต้นก าเนิด” (Country of origin) ซึ่งเป็น
หนึ่งในคุณสมบัติของตราสินค้า ที่มีผลต่อการประเมิน
และการตัดสินใจซื้อ ทั้งความเป็นระดับโลก และ
ประเทศต้นก าเนิด มีความเชื่อมโยงกับประเทศที่ผลิต
สินค้าอย่างเฉพาะเจาะจงเป็นรายประเทศ ซึ่งประเทศ
ต่างๆ เหล่านี้อาจช่วยเพิ่มหรือลดคุณค่าของสินค้า 

นั้นก็ได้ ขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ของประเทศนั้นๆ ซึ่ง
นักการตลาดอาจใช้ความชื่นชอบเก่ียวกับภาพลักษณ์
ประเทศในการน าเสนอ ความเป็นตราสินค้าระดับโลก
เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

อีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางด้านอิทธิพลของสังคม
และวัฒนธรรม ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยที่ไม่ได้มีส่วน
เกี่ ย วข้ องใน เชิ งพ าณิ ชย์หรือ ในทางการตลาด 
ยกตัวอย่างเช่น ค าวิจารณ์ของเพื่อน บทบรรณาธิการ
ในหนังสือพิมพ์ การใช้งานของสมาชิกในครอบครัว 
เป็นต้น อิทธิพลของระดับสังคม วัฒนธรรมหลัก 
วัฒนธรรมย่อย แม้จะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้แต่เป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อสิ่งที่อยู่ในตัวของผู้บริโภค และ
การตัดสินใจเลือกหรือปฏิเสธสินค้าของผู้บริโภค 
ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมไม่จ าเป็นว่าจะต้อง
สนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อ หรือบริโภคสินค้าชิ้นใดชิ้นหนึ่ง
เป็นพิเศษ แต่มีอิทธิพลต่อการหลีกเลี่ยงสินค้านั้นๆ 
ของผู้บริโภคก็ได้ เช่น ในบางประเทศนั้นมีกฎหมาย
เรื่องการคุ้มครองสัตว์ดังนั้นจึงเป็นการสนับสนุน 
ไม่ให้ผู้หญิงในประเทศเลือกซื้อหรือใช้สินค้าที่ใช้วัสดุ 
ที่ท ามาจากสัตว์เหล่านั้น เป็นต้น (Schiffman and 
Kanuk, 2004, p. 444) 

จะเห็นได้ว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าจะซื้อ
หรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ
อย่างมากส าหรับนักการตลาด เพราะแสดงให้เห็นว่า
กลยุท ธ์การตลาดที่ เลื อกใช้นั้ น เป็นกลยุท ธ์ที่ มี
ประสิทธิภาพ มีความฉลาดเท่าทันสิ่ งที่ผู้บริโภค
ต้องการหรือไม่ ดังนั้นการศึกษาแนวคิดเรื่องการ
ตั ด สิ น ใจซื้ อ  จึ งช่ วย สนั บ สนุ น การศึ กษ าต าม
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เช่นเดียวกับแนวคิดการสื่อสาร
ความเป็นตราสินค้าระดับโลก และแนวคิดการรับรู้
คุณภาพ  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกประเภทสินค้า
ตามแนวทางของ Steenkamp, Batra และ Alden 
(2003, pp. 57-58) ที่เลือกกลุ่มสินค้า ให้อยู่ในกลุ่ม
สินค้าคงทนและไม่คงทน เพื่อประโยชน์ในการน า 
ผลวิจัยไปใช้ให้ครอบคลุมประเภทสินค้า โดยใน 
ตราสินค้าแต่ละประเภทเลือกใช้สินค้าที่มีทั้งตราสินค้า
ระดับโลกและตราสินค้าสินค้าท้องถิ่นวางจ าหน่าย 

 
 

ในประเทศไทย เพื่อช่วยเพิ่มความน่าจะเป็นของความ
แปรปรวน (Probability of Variance) ในการรับรู้
ความเป็นตราสินค้าระดับโลก  

ส าหรับการคัดเลือกตราสินค้าที่ใช้เป็นกรณี
วิจัย ผู้วิจัยได้สอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ลักษณะตรงกับ
กลุ่มเป้ าหมายการวิจัยจ านวน 30 คน เกี่ยวกับ 
ตราสินค้าระดับโลกและตราสินค้าท้องถิ่นที่ผู้บริโภค 
มีการระลึกตราสินค้าได้ (Brand Recall)  ในกลุ่ม
สินค้าคงทน และกลุ่มสินค้าไม่คงทน โดยประเภท
สินค้าที่น ามาใช้คัดเลือกนี้ เป็นประเภทสินค้าที่มี 
ตราสินค้าในประเภทนั้นๆ ติดอันดับใน 100 ตราสินค้า
ระดับโลก (Interbrand, 2015) โดยการจัดอันดับ 
ของบริษัท Interbrand และที่ส าคัญต้องเป็นประเภท
สินค้าที่มีตราสินค้าระดับโลกและตราสินค้าท้องถิ่น 
จัดจ าหน่ายในตลาดประเทศไทยด้วย ซึ่งผลจากการ
ส ารวจพบว่า ในกลุ่มสินค้าคงทน สินค้าประเภท
โทรศัพท์มือถือ ตราสินค้าไอโฟน เป็นตราสินค้าระดับ
โลกที่มีคะแนนการระลึกถึงสูงสุด และมีตราสินค้า
ท้องถิ่นที่เป็นคู่แข่งได้แก่ตราสินค้าไอ-โมบาย ส่วนใน
กลุ่มสินค้าไม่คงทนนั้น  สินค้าประเภทน้ าอัดลม  
ตราสินค้าโคคา-โคลา เป็นตราสินค้าที่ได้คะแนนสูงสุด 
และมีตราสินค้าคู่แข่งได้แก่ตราสินค้าเอสได้คะแนน 
สูงที่สุดเช่นเดียวกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาจากคะแนน 
ที่ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้า
ท้ องถิ่ นนั้ น  ผู้ วิ จั ย ได้ เลื อกตราสิ นค้ า เพื่ อมาใช้ 
ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ในกลุ่มสินค้าคงทน ประเภท
โทรศัพท์มือถือ ได้แก่ ตราสินค้า ไอโฟน และ ไอ-โมบาย 
ส่วนในกลุ่มสินค้าไม่คงทน ประเภทน้ าอัดลม ได้แก่ 
ตราสินค้าโคคา-โคลา และ เอส 

ในการศึกษาครั้ งนี้ แบ่ งการวิจัยออกเป็น  
2 ส่วน คือ ส่วนแรก การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ด้วยวิธีการวิเคราะห์การสื่อสารความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกผ่านภาพยนตร์โฆษณาของ 
ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัยทั้ง 4 ตราสินค้า จากเว็บไซต์
ทางการของตราสินค้าที่เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา
ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปี (มกราคม 2558 - ธันวาคม 
2558) โดยวิ เคราะห์จากปัจจัยต่างๆ ที่ ปรากฏ 
ในภาพยนตร์โฆษณา ตามแนวทางของ Alden, 
Steenkamp และ Batra (1999, p. 76) Chang (2008, 

pp. 206-208) และ Meulenaer, Den และ Pelsmacker 
(2015 , pp. 619-620) นอกจากนั้ น  ยั งศึกษาวิธี 
การส่ือสารความเป็นตราสินค้าระดับโลกจากเอกสาร 
ที่ เกี่ ยวข้อง ได้แก่  ข่ าวที่ ได้ รับการเผยแพร่จาก
สื่อมวลชนแขนงต่างๆ รายงานประจ าปี นิตยสาร
ทางการตลาด รวมถึงบทความและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
เป็นต้น โดยมีข้อสันนิษฐานว่า การสื่อสารความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกสามารถส่ือผ่าน 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านถ้อยค า ผ่านชื่อตราสินค้า และสโลแกน 
ในการโฆษณา ปัจจัยด้านสุนทรียะ ผ่านผู้น าเสนอ 
ตราสินค้า และสัญลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้าน
แก่นเร่ือง ผ่านเนื้อเรื่องที่น าเสนอในงานโฆษณา 

ส่ ว น ที่  2 เป็ น  ก า ร วิ จั ย เชิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
แบบวัดครั้ ง เดี ยวด้ วยแบบสอบถาม  มุ่ งศึ กษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้า
ระดับโลก การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีอายุตั้งแต่ 20-55 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่ครอบคลุม 
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 
เก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม 2559  และประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package 
for the Social Sciences) เพื่อค านวณค่าสถิติต่างๆ 
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การใช้สถิติเชิงอนุมานใช้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพั นธ์แบบ เพี ยสัน  (Person’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่ อ 
ทดสอบสมมติฐานในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 โดยมี
สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

2. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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ในประเทศไทย เพื่อช่วยเพิ่มความน่าจะเป็นของความ
แปรปรวน (Probability of Variance) ในการรับรู้
ความเป็นตราสินค้าระดับโลก  

ส าหรับการคัดเลือกตราสินค้าที่ใช้เป็นกรณี
วิจัย ผู้วิจัยได้สอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ลักษณะตรงกับ
กลุ่มเป้ าหมายการวิจัยจ านวน 30 คน เกี่ยวกับ 
ตราสินค้าระดับโลกและตราสินค้าท้องถิ่นที่ผู้บริโภค 
มีการระลึกตราสินค้าได้ (Brand Recall)  ในกลุ่ม
สินค้าคงทน และกลุ่มสินค้าไม่คงทน โดยประเภท
สินค้าที่น ามาใช้คัดเลือกนี้ เป็นประเภทสินค้าที่มี 
ตราสินค้าในประเภทนั้นๆ ติดอันดับใน 100 ตราสินค้า
ระดับโลก (Interbrand, 2015) โดยการจัดอันดับ 
ของบริษัท Interbrand และที่ส าคัญต้องเป็นประเภท
สินค้าที่มีตราสินค้าระดับโลกและตราสินค้าท้องถิ่น 
จัดจ าหน่ายในตลาดประเทศไทยด้วย ซึ่งผลจากการ
ส ารวจพบว่า ในกลุ่มสินค้าคงทน สินค้าประเภท
โทรศัพท์มือถือ ตราสินค้าไอโฟน เป็นตราสินค้าระดับ
โลกที่มีคะแนนการระลึกถึงสูงสุด และมีตราสินค้า
ท้องถิ่นที่เป็นคู่แข่งได้แก่ตราสินค้าไอ-โมบาย ส่วนใน
กลุ่มสินค้าไม่คงทนนั้น  สินค้าประเภทน้ าอัดลม  
ตราสินค้าโคคา-โคลา เป็นตราสินค้าที่ได้คะแนนสูงสุด 
และมีตราสินค้าคู่แข่งได้แก่ตราสินค้าเอสได้คะแนน 
สูงที่สุดเช่นเดียวกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาจากคะแนน 
ที่ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้า
ท้ องถิ่ นนั้ น  ผู้ วิ จั ย ได้ เลื อกตราสิ นค้ า เพื่ อมาใช้ 
ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ในกลุ่มสินค้าคงทน ประเภท
โทรศัพท์มือถือ ได้แก่ ตราสินค้า ไอโฟน และ ไอ-โมบาย 
ส่วนในกลุ่มสินค้าไม่คงทน ประเภทน้ าอัดลม ได้แก่ 
ตราสินค้าโคคา-โคลา และ เอส 

ในการศึกษาครั้ งนี้ แบ่ งการวิจัยออกเป็น  
2 ส่วน คือ ส่วนแรก การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ด้วยวิธีการวิเคราะห์การสื่อสารความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกผ่านภาพยนตร์โฆษณาของ 
ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัยทั้ง 4 ตราสินค้า จากเว็บไซต์
ทางการของตราสินค้าที่เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา
ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปี (มกราคม 2558 - ธันวาคม 
2558) โดยวิ เคราะห์จากปัจจัยต่างๆ ที่ ปรากฏ 
ในภาพยนตร์โฆษณา ตามแนวทางของ Alden, 
Steenkamp และ Batra (1999, p. 76) Chang (2008, 

pp. 206-208) และ Meulenaer, Den และ Pelsmacker 
(2015 , pp. 619-620) นอกจากนั้ น  ยั งศึกษาวิธี 
การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลกจากเอกสาร 
ที่ เกี่ ยวข้อง ได้แก่  ข่ าวที่ ได้ รับการเผยแพร่จาก
สื่อมวลชนแขนงต่างๆ รายงานประจ าปี นิตยสาร
ทางการตลาด รวมถึงบทความและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
เป็นต้น โดยมีข้อสันนิษฐานว่า การสื่อสารความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกสามารถสื่อผ่าน 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านถ้อยค า ผ่านชื่อตราสินค้า และสโลแกน 
ในการโฆษณา ปัจจัยด้านสุนทรียะ ผ่านผู้น าเสนอ 
ตราสินค้า และสัญลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้าน
แก่นเร่ือง ผ่านเนื้อเรื่องที่น าเสนอในงานโฆษณา 

ส่ ว น ที่  2 เป็ น  ก า ร วิ จั ย เชิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
แบบวัดครั้ ง เดี ยวด้ วยแบบสอบถาม  มุ่ งศึ กษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเป็นตราสินค้า
ระดับโลก การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีอายุตั้งแต่ 20-55 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่ครอบคลุม 
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 
เก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม 2559  และประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package 
for the Social Sciences) เพื่อค านวณค่าสถิติต่างๆ 
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การใช้สถิติเชิงอนุมานใช้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพั นธ์แบบ เพี ยสัน  (Person’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่ อ 
ทดสอบสมมติฐานในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 โดยมี
สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

2. การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
มีความสัมพันธ์ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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การสื่อสารความเปน็ตราสนิค้าระดับโลก 
- ตราสินคา้ในกลุ่มสนิค้าคงทน 
- ตราสินคา้ในกลุ่มสนิค้าไม่คงทน 
 

ปัจจัยด้านถ้อยค า 

ปัจจัยด้านสนุทรียะ 

ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง 

ชื่อตราสินคา้ 

สโลแกน 

ผู้น าเสนอตราสนิค้า 

สัญลักษณ์ตราสินคา้ 

แก่นเรื่อง 

การรับรู้ความเป็นตราสินคา้ระดับโลก 
การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
                            
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลการศึกษา (Results) 
ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ร่วมกับ

การศึกษาจากเอกสาร เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารความ
เป็นตราสินค้าระดับโลกของตราสินค้าที่ใช้เป็นกรณีวิจัย 
ประกอบด้วย ตราสินค้าไอโฟน ตราสินค้าไอ-โมบาย 
ตราสินค้าโคคา-โคลา และตราสินค้าเอส โดยใช้ 
กรอบแนวทางในการวิเคราะห์การสื่อสารความเป็น
ระดับโลกตามแนวคิดของ Alden, Steenkamp และ 
Batra (1999, p. 76); Chang (2008, pp. 206-208) 
และ Meulenaer, Den และ Pelsmacker (2015 , 
pp. 619-620) พบว่า ตราสินค้าทั้ ง 4 ตราใช้การ
สื่อสารความเป็นระดับโลกผ่านปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1) ปัจจัยด้านถ้อยค า (Verbal) 
1.1 ชื่อตราสินค้า (Brand name) 
ตราสินค้าระดับโลก ทั้งสินค้าประเภทคงทน 

และไม่คงทน ต่างใช้ชื่อภาษาอังกฤษ ได้แก่ ไอโฟน 
(iPhone) และ โคคา-โคลา (Coca-Cola) 

ส่วนตราสินค้าท้องถิ่น ทั้งสินค้าประเภทคงทน 
และไม่คงทน ต่างใช้ชื่อภาษาอังกฤษเช่นเดียวกัน 
ได้แก่ ไอ-โมบาย (i-mobile) และ เอส (est) 

ตราสินค้าทั้ง 4 ใช้ชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ 
โดยในแต่ละชื่อตราสินค้าจะมีประวัติความเป็นมา 
หรือสร้างเรื่องราวให้ชื่อตราสินค้าสอดคล้องกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่าย หรือท าให้
เชื่ อมโยงกับความเป็นระดับ โลก เช่น  การเป็น 
ตราสินค้าที่มีคุณภาพ เป็นต้น  

1.2 สโลแกนตราสินค้า (Slogan) 
ในส่วนตราสินค้าระดับโลก ในสินค้าประเภท

คงทน ได้แก่ ตราสินค้าไอโฟน ใช้สโลแกนต่อไปนี้   
1) Shot on iPhone 2) If it’s not iPhone, it’s not 
an iPhone และ 3) The only things that change 
is everything ส่วนในสินค้าประเภทไม่คงทน ได้แก่ 
ตราสินค้ า โคคา -โคลา ใช้ ส โลแกนว่า  1) Open 
Happiness และ 2) Taste the feeling 

ส่วนตราสินค้าท้องถิ่น  ในสินค้าประเภท 
คงทน ได้แก่ ตราสินค้าไอ -โมบาย ใช้สโลแกนว่า 
“สนุกกับชีวิตสมาร์ท” และในสินค้าประเภทไม่คงทน 
ได้แก่ ตราสินค้าเอส ใช้สโลแกนว่า 1) สุดขั้วในแบบ
ของคุณ 2) ไม่ลองก็ไม่ใหม่ และ 3) ใครลองก็รักเว่อร์ 

จะเห็นได้ว่ามีการใช้ค าภาษาอังกฤษเป็น 
ส่วนหนึ่ งในสโลแกน นอกจากนั้นสโลแกนยังใช้

 
 

ข้อความที่สื่อถึงแนวคิดปัจเจกชนนิยม (Individualism) 
คือการให้ความส าคัญกับต่อปัจเจกบุคคลเป็นหลัก 
แสดงถึงความเป็นตัวของตัวเอง มีอิสรภาพ เสรีภาพ  
มีความเท่าเทียม และการประสบความส าเร็จ เน้นการ
ใช้ค าว่า คุณ ผม เรา เพื่ อเชื่อมโยงตราสินค้ากับ
ผู้บริโภค เช่น “Open Happiness” “สนุกกับชีวิต
สมาร์ท” และ “สุดขั้วในแบบของคุณ” และสื่อถึงการ
แสดงให้เห็นคุณภาพของตราสินค้า เช่น “Shot on 
iPhone” หรือ  “ If it’s not iPhone, it’s not an 
iPhone” เป็นต้น  

2) ปัจจัยด้านสุนทรียะ (Aesthetics) 
2.1 ผู้น าเสนอตราสินค้า (Spokesperson)  
ตราสินค้าระดับโลก ได้แก่ ตราสินค้าไอโฟน 

ใช้ผู้น าเสนอตราสินค้าที่มีบุคลิกเป็นคนรุ่นใหม่ และ
เป็นชาวต่างชาติหลากหลายเชื้อชาติ เช่นเดียวกันกับ
ตราสินค้าโคคา-โคลาที่ ใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่ เป็ น 
คนรุ่นใหม่ และพบทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติปรากฏ
ในภาพยนตร์โฆษณา 

ส่วนตราสินค้าท้องถิ่น ทั้งตราสินค้าไอ-โมบาย 
และตราสินค้าเอส พบว่า ใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า 
ที่มีบุคลิกเป็นคนรุ่นใหม่ และใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า 
ที่เป็นชาวไทยเท่านั้น 

ผู้น า เสนอตราสินค้ าของตราสินค้ าทั้ ง  4  
มีลักษณะร่วมกันคือมีบุคลิกลักษณะเป็นคนรุ่นใหม่  
มีความสดใส ร่าเริงหน้าตายิ้มแย้ม เต็มไปด้วยชีวิตชีวา
และมีความสนุกสนาน แต่จะแตกต่างกันในส่วน 
เชื้อชาติของผู้น าเสนอตราสินค้า โดยในตราสินค้า
ระดับโลกทั้งสินค้าประเภทคงทน และไม่คงทน ต่างใช้
ชาวต่างชาติเป็นผู้น าเสนอสินค้าด้วย โดยชาวต่างชาติ
ที่ใช้ต้องมีหลายเชื้อชาติไม่จ าเป็นต้องเป็นชาวตะวันตก
เท่านั้น แต่มีการผสมผสานกันหลากหลายเชื้อชาติ 
อาทิ แอฟริกัน อเมริกัน ยุโรป เอเชีย หรือ สเปน 
ในขณะที่ในตราสินค้าท้องถิ่น ทั้งสินค้าประเภทคงทน 
และไม่คงทน ใช้ชาวไทยเป็นผู้น าเสนอเท่านั้น 

 2.2 สัญลักษณ์ตราสินค้า (Brand Logo) 
ตราสินค้าระดับโลก ทั้งตราสินค้าไอโฟน และ

ตราสินค้าโคคา-โคลา ใช้สัญลักษณ์ตราสินค้าตาม 
ชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ ได้แก่ iPhone และ 
Coca-Cola 

เช่ น เดี ย วกั น กั บ ต ราสิ น ค้ าท้ อ งถิ่ น  ที่ ใช้
สัญลักษณ์ตราสินค้าตามชื่อตราสินค้าเช่นเดียวกัน 
ได้แก่ i-mobile และ est  แต่แตกต่างกันตรงที่ใน
สัญลักษณ์ตราสินค้าไอ -โมบาย มีการสอดแทรก
สัญ ลั กษณ์ คนกางแขนแทนตัว i ในสัญ ลักษณ์ 
ตราสินค้าด้วย เช่นเดียวกันกับตราสินค้าเอส ที่ใช้
สัญลักษณ์  “กาแล็กซี่ ” เป็นพื้นหลั งตัวอักษรใน
สัญลักษณ์ตราสินค้า (ตาราง 2) 

จะเห็นได้ว่าตราสินค้าทั้ ง 4 ใช้สัญลักษณ์ 
ตราสินค้าตามชื่อตราสินค้า โดยสะกดด้วยตัวอักษร
ภาษาอังกฤษ นอกจากนั้นยังใส่สัญลักษณ์ที่แสดงถึง
ความยิ่งใหญ่ ความมีอิสระเสรี หรือที่สื่อถึงแนวคิด
ปั จ เจกชนนิ ยม  เช่ น  สัญ ลักษณ์ ตราสิ นค้ าของ 
ตราสินค้าไอ-โมบาย และตราสินค้าเอส โดยไม่เจาะจง
ใส่ สัญ ลักษณ์ ของวัฒ นธรรมใดวัฒ นธรรมหนึ่ ง 
เป็นพิเศษ   

3) ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง (Advertising Themes) 
ตราสินค้าระดับโลก ทั้งตราสินค้าไอโฟน และ

ตราสินค้าโคคา-โคลา ใช้แก่นเรื่องที่น าเสนอแนวคิด
ปัจเจกชนนิยม แต่ ในตราสินค้าไอโฟน น าเสนอ
เกี่ ยวกับคุณ ภาพของตราสินค้ าด้ วย ในขณ ะที่
ภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้าโคคา-โคลาไม่ได้
น าเสนอเร่ืองคุณภาพตราสินค้า 

เช่นเดียวกันกับตราสินค้าท้องถิ่น ทั้งตราสินค้า
ไอ-โมบาย และตราสินค้าเอส ใช้แก่นเรื่องที่น าเสนอ
แนวคิดปัจเจกชนนิยม แต่เฉพาะภาพยนตร์โฆษณา
ของตราสินค้าไอ -โมบาย น าเสนอเรื่องคุณภาพ 
ตราสินค้า ขณะที่ตราสินค้าเอส ไม่ปรากฏการน าเสนอ
เร่ืองคุณภาพ 

ตราสินค้าทั้ง 4 ตรา น าเสนอเนื้อหาที่สื่อสาร
เก่ียวกับแนวคิดที่เน้นปัจเจกชนนิยม (Individualism) 
ให้ความส าคัญกับปัจเจกบุคคล ความเป็นตัวของ
ตัวเอง มีอิสรภาพ เสรีภาพ การประสบความส าเร็จ 
ความกล้า และความท้าทาย แต่เฉพาะในตราสินค้า
คงทน ทั้งตราสินค้าระดับโลก (ไอโฟน) และตราสินค้า
ท้องถิ่น (ไอ-โมบาย) น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับคุณภาพ
ตราสินค้าด้วย ซึ่งไม่ปรากฏเรื่องคุณภาพในสินค้า
ประเภทไม่คงทน 
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แสดงถึงความเป็นตัวของตัวเอง มีอิสรภาพ เสรีภาพ  
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ในขณะที่ในตราสินค้าท้องถิ่น ทั้งสินค้าประเภทคงทน 
และไม่คงทน ใช้ชาวไทยเป็นผู้น าเสนอเท่านั้น 
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สัญลักษณ์ตราสินค้า (ตาราง 2) 
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เร่ืองคุณภาพ 

ตราสินค้าทั้ง 4 ตรา น าเสนอเนื้อหาที่สื่อสาร
เก่ียวกับแนวคิดที่เน้นปัจเจกชนนิยม (Individualism) 
ให้ความส าคัญกับปัจเจกบุคคล ความเป็นตัวของ
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คงทน ทั้งตราสินค้าระดับโลก (ไอโฟน) และตราสินค้า
ท้องถิ่น (ไอ-โมบาย) น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับคุณภาพ
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ตาราง 2 สรุปผลวิธีการสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก 
 

 

  ตราสินค้าระดบัโลก ตราสินค้าท้องถิ่น ตราสินค้าระดบัโลก ตราสินค้าท้องถิ่น 
 ตราสินค้า ไอโฟน ไอ-โมบาย โคคา-โคลา เอส 

ปัจ
จัย

ด้า
นถ

้อย
ค า

 

ชื่อตราสินค้า iPhone i-mobile Coca-Cola est 
สโลแกน 1. Shot on 

iPhone   
2.  If it’s not 
iPhone, it’s 
not an iPhone 
3. The only 
things that 
change is 
everything 

1. สนุกกับชีวิต
สมาร์ท 

1. Open 
Happiness 
2. Taste the 
feeling 

1. สุดขั้วในแบบ
ของคุณ 
2. ไม่ลองก็ไม่
ใหม่ 
3. ใครลองก็รัก
เว่อร์ 

ปัจ
จัย

ด้า
นส

ุนท
รีย

ะ 

ผู้น าเสนอตรา
สินค้า 

1. บุคลิกเป็นคน
รุ่นใหม่ 
2. ชาวต่างชาติ
หลากหลายเชื้อ
ชาต ิ

1. บุคลิกเป็นคน
รุ่นใหม่ 
2. ชาวไทย 
 

1. บุคลิกเป็นคน
รุ่นใหม่ 
2. มีทั้งชาวไทย 
และชาวต่าง 
ชาติหลากหลาย
เชื้อชาต ิ

1. บุคลิกเป็นคน
รุ่นใหม่ 
2. ชาวไทย 

สัญลักษณ์
ตราสินค้า 

 
  

  

ปัจ
จัย

ด้า
น

แก
่นเร

ื่อง
 แก่นเรื่อง

เกี่ยวกับ 
แนวคิดปัจเจก
ชนนยิมและ
คุณภาพสินคา้ 

แนวคิดปัจเจก
ชนนยิมและ
คุณภาพสินคา้ 

แนวคิดปัจเจก
ชนนยิม 

แนวคิดปัจเจก
ชนนยิม 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ จากการศึกษาจาก

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิ ง
จ านวน 258 คน (ร้อยละ 64.5) และเพศชายจ านวน 
142 คน (ร้อยละ 35.5) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
มีอายุอยู่ในช่วง 20-25 ปี มากที่สุด จ านวน 135 คน 
(ร้อยละ 33.8) รองลงมาอยู่ในช่วง 26-30 ปี จ านวน 
129 คน  (ร้อยละ 32.3) มากกว่าครึ่ งเป็ นผู้ ที่ มี
การศึกษาสูงสุด หรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี
จ านวน 239 คน (ร้อยละ 59.8) ประมาณ 1 ใน 3  
มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ในระดับ 10,001 -
20,000 บาท จ านวน 139 คน (ร้อยละ 34.8) และ
เป็นผู้ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด

จ านวน 129 คน (ร้อยละ 32.3) ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสดถึง 325 คน (ร้อยละ 81.3)  

ในส่วนการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัย
พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานท้ัง 3 ข้อ จากสมมติฐานที่ 1 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับ
โลกนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพ 
ตราสิ นค้ า  โดยมี ค่ าความสั มพั น ธ์ที่ ระดับ  .56  
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส าหรับสมมติฐานที่ 2  
ผลการวิจั ยแสดงให้ เห็น ว่า  การรับ รู้ค วาม เป็ น 
ตราสินค้าระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ 
.48 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 นอกจากนี้ 
ในสมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพ

 
 

ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับความตั้ งใจ 
ซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ 
.67 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

1. การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก  
เมื่อพิจารณาผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า 

ตราสินค้าทั้ง 4 ตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าระดับ
โลกหรือตราสินค้าท้องถิ่น ต่างมีความพยายามในการ
ส่ือสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก ผ่าน 3 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านถ้อยค า ปัจจัยด้านสุนทรียะ และ
ปัจจัยด้านแก่นเร่ือง 

ในส่วน ปัจจัยด้านถ้อยค า เป็นวิธีการสื่อสาร
ความเป็นระดับ โลกผ่านการใช้ภาษา ซึ่ งภาษา 
ที่ปรากฏนั้นจะปรากฏผ่านชื่อตราสินค้า และ สโลแกน
ในการโฆษณา  

ส าหรับ ชื่อตราสินค้า พบว่า ตราสินค้าทั้ง 4  
ที่ ใช้ เป็ นกรณี ศึ กษ า เป็ นตราสิ นค้ าที่ ใช้ ชื่ อ เป็ น
ภาษาอังกฤษ ไม่ว่าจะเป็น “ไอโฟน” “ไอ-โมบาย” 
“โคคา-โคลา” หรือ “เอส” การใช้ชื่อตราสินค้าเป็น
ภาษาอังกฤษ เป็นการชักจูงให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงชื่อนั้น
ให้เข้ากับประเทศที่ผลิตตราสินค้านั้นด้วย การสร้าง
ตราสินค้าต่างประเทศ หรือ การใช้ภาษาต่างประเทศ
ในชื่อตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีความเชื่อมโยงกับประเทศต้นก าเนิด 
(Country of Origin) ของตราสินค้านั้นๆ (Chang, 
2008, pp. 211-212) 

เช่นเดียวกัน ในส่วนของสโลแกนที่ใช้ในการ
โฆษณา ตราสินค้าทั้ง 4 เลือกใช้ภาษาอังกฤษ หรือ 
มีค าศัพท์ภาษาอังกฤษปรากฏในสโลแกน นอกจากนี้
ยังเลือกใช้ค าที่สื่อสะท้อนแนวคิดเกี่ยวกับปัจเจกชนนิยม 
(Individualism) โดยแนวคิดเกี่ยวกับปัจเจกชนนิยม
เป็นลักษณะทางวัฒนธรรมของกลุ่มคนในประเทศ 
ที่พัฒนาแล้ว ไม่ว่าจะเป็น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ หรือ 
เนเธอร์แลนด์ เป็นต้น (Mooij and Hofstede, 2010, 
pp. 88-90) นอกจากนั้ นยั งป รากฏการเลือกใช้ 
ค าที่สะท้อนคุณลักษณะของความเป็นระดับโลก อาทิ 
การเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีผู้รู้จักทั่วโลก มีความเป็น
สากล โดยลักษณะเช่นนี้เป็นความพยามยามในการ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับประเทศต้นก าเนิดตราสินค้า 

ส าหรับตราสินค้าไอโฟน และ ตราสินค้า 
โคคา-โคลา ซึ่งเป็นตราสินค้าระดับโลกและมีประเทศ 
ต้นก า เนิ ด ในประเทศสหรัฐอเมริกา การใช้ชื่ อ 
ตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ หรือการใช้สโลแกนในการ
โฆษณาเป็นภาษาอังกฤษ และแสดงให้เห็นความเป็น
ปัจเจกชนนิยม จึงเป็นการแสดงให้เห็นประเทศ 
ต้นก าเนิดตราสินค้า ในขณะที่ตราสินค้าไอ-โมบาย 
และตราสินค้าเอส ซึ่งเป็นตราสินค้าท้องถิ่น มีประเทศ
ต้นก าเนิด เป็นประเทศไทย แต่กลับ เลือกใช้ชื่ อ 
ตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นภาษาสากล และใช้
สโลแกนในการโฆษณาท่ีแสดงแนวคิดปัจเจกชนนิยม 
ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากความต้องการให้ผู้บริโภค
เชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความเป็นสากล 
หรือความเป็นระดับโลก ดังที่  Holt, Quelch และ 
Taylor (2004, p. 70) กล่าวไว้ว่า ความเป็นตราสินค้า
ระดับโลกเชื่อมโยงเข้ากับความมีคุณภาพและเชื่อมโยง
ผู้บริโภคให้เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมผู้บริโภคระดับ
โลก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ophatwachirakul 
(2010) ที่ศึกษาภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิด 
ตราสินค้ าแฟชั่ นพบว่า ประเทศสหรัฐอเมริกา 
มีภาพลักษณ์ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
ใน เชิ งบ วกอย่ า งม าก  ใน ขณ ะที่ ป ระ เท ศ ไท ย 
มีภาพลักษณ์เกี่ยวกับเทคโนโลยีต่ ากว่า นอกจากนี้
ประเทศสหรัฐอเมริกายังเป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว  
ซึ่งแตกต่างจากประเทศไทยที่เป็นประเทศที่ก าลัง
พัฒนา การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับภาพลักษณ์
ประเทศต้นก าเนิดตราสินค้าจึงอาจเป็นอีกเหตุผลหนึ่ง
ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นระดับโลก และความ
มีคุณภาพของตราสินค้าที่มีต้นก าเนิดในประเทศ
สหรัฐอเมริกาได้มากกว่าตราสินค้าที่มีต้นก าเนิด 
ในประเทศไทย  

ปัจจัยด้านสุนทรียะ สุนทรียะดังกล่าวหมายถึง
การรับรู้ด้ วยประสาทสัมผัส  (Solomon, 2015 ,  
pp. 195-196) ไม่ว่าจะเป็นทางการมองเห็น การได้
ยินเสียง การได้กลิ่น การรับรู้รสชาติ หรือการใช้มือ
สัมผัส ดังนั้นสุนทรียะที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา
คือมองเห็น และการได้ยินเสียง ซึ่งตามแนวทางการ
วิเคราะห์ความเป็นระดับโลกของ Alden, Steenkamp 
และ Batra (1999, p. 76); Chang (2008 , pp. 206-
208) และ Meulenaer, Den และ Pelsmacker (2015,  
pp. 619-620) พบว่าสุนทรียะภาพที่เลือกมาวิเคราะห์
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ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับความตั้ งใจ 
ซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ 
.67 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

1. การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก  
เมื่อพิจารณาผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า 

ตราสินค้าทั้ง 4 ตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าระดับ
โลกหรือตราสินค้าท้องถิ่น ต่างมีความพยายามในการ
สื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลก ผ่าน 3 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านถ้อยค า ปัจจัยด้านสุนทรียะ และ
ปัจจัยด้านแก่นเร่ือง 

ในส่วน ปัจจัยด้านถ้อยค า เป็นวิธีการสื่อสาร
ความเป็นระดับ โลกผ่านการใช้ภาษา ซึ่ งภาษา 
ที่ปรากฏนั้นจะปรากฏผ่านชื่อตราสินค้า และ สโลแกน
ในการโฆษณา  

ส าหรับ ชื่อตราสินค้า พบว่า ตราสินค้าทั้ง 4  
ที่ ใช้ เป็ นกรณี ศึ กษ า เป็ นตราสิ นค้ าที่ ใช้ ชื่ อ เป็ น
ภาษาอังกฤษ ไม่ว่าจะเป็น “ไอโฟน” “ไอ-โมบาย” 
“โคคา-โคลา” หรือ “เอส” การใช้ชื่อตราสินค้าเป็น
ภาษาอังกฤษ เป็นการชักจูงให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงชื่อนั้น
ให้เข้ากับประเทศที่ผลิตตราสินค้านั้นด้วย การสร้าง
ตราสินค้าต่างประเทศ หรือ การใช้ภาษาต่างประเทศ
ในชื่อตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีความเชื่อมโยงกับประเทศต้นก าเนิด 
(Country of Origin) ของตราสินค้านั้นๆ (Chang, 
2008, pp. 211-212) 

เช่นเดียวกัน ในส่วนของสโลแกนที่ใช้ในการ
โฆษณา ตราสินค้าทั้ง 4 เลือกใช้ภาษาอังกฤษ หรือ 
มีค าศัพท์ภาษาอังกฤษปรากฏในสโลแกน นอกจากนี้
ยังเลือกใช้ค าที่สื่อสะท้อนแนวคิดเกี่ยวกับปัจเจกชนนิยม 
(Individualism) โดยแนวคิดเกี่ยวกับปัจเจกชนนิยม
เป็นลักษณะทางวัฒนธรรมของกลุ่มคนในประเทศ 
ที่พัฒนาแล้ว ไม่ว่าจะเป็น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ หรือ 
เนเธอร์แลนด์ เป็นต้น (Mooij and Hofstede, 2010, 
pp. 88-90) นอกจากนั้ นยั งป รากฏการเลือกใช้ 
ค าที่สะท้อนคุณลักษณะของความเป็นระดับโลก อาทิ 
การเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีผู้รู้จักทั่วโลก มีความเป็น
สากล โดยลักษณะเช่นนี้เป็นความพยามยามในการ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับประเทศต้นก าเนิดตราสินค้า 

ส าหรับตราสินค้าไอโฟน และ ตราสินค้า 
โคคา-โคลา ซึ่งเป็นตราสินค้าระดับโลกและมีประเทศ 
ต้นก า เนิ ด ในประเทศสหรัฐอเมริกา การใช้ชื่ อ 
ตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ หรือการใช้สโลแกนในการ
โฆษณาเป็นภาษาอังกฤษ และแสดงให้เห็นความเป็น
ปัจเจกชนนิยม จึงเป็นการแสดงให้เห็นประเทศ 
ต้นก าเนิดตราสินค้า ในขณะที่ตราสินค้าไอ-โมบาย 
และตราสินค้าเอส ซึ่งเป็นตราสินค้าท้องถิ่น มีประเทศ
ต้นก าเนิด เป็นประเทศไทย แต่กลับ เลือกใช้ชื่ อ 
ตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นภาษาสากล และใช้
สโลแกนในการโฆษณาที่แสดงแนวคิดปัจเจกชนนิยม 
ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากความต้องการให้ผู้บริโภค
เชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความเป็นสากล 
หรือความเป็นระดับโลก ดังที่  Holt, Quelch และ 
Taylor (2004, p. 70) กล่าวไว้ว่า ความเป็นตราสินค้า
ระดับโลกเชื่อมโยงเข้ากับความมีคุณภาพและเชื่อมโยง
ผู้บริโภคให้เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมผู้บริโภคระดับ
โลก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ophatwachirakul 
(2010) ที่ศึกษาภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิด 
ตราสินค้ าแฟชั่ นพบว่า ประเทศสหรัฐอเมริกา 
มีภาพลักษณ์ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
ใน เชิ งบ วกอย่ า งม าก  ใน ขณ ะที่ ป ระ เท ศ ไท ย 
มีภาพลักษณ์เกี่ยวกับเทคโนโลยีต่ ากว่า นอกจากนี้
ประเทศสหรัฐอเมริกายังเป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว  
ซึ่งแตกต่างจากประเทศไทยที่เป็นประเทศที่ก าลัง
พัฒนา การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับภาพลักษณ์
ประเทศต้นก าเนิดตราสินค้าจึงอาจเป็นอีกเหตุผลหนึ่ง
ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นระดับโลก และความ
มีคุณภาพของตราสินค้าที่มีต้นก าเนิดในประเทศ
สหรัฐอเมริกาได้มากกว่าตราสินค้าที่มีต้นก าเนิด 
ในประเทศไทย  

ปัจจัยด้านสุนทรียะ สุนทรียะดังกล่าวหมายถึง
การรับรู้ด้ วยประสาทสัมผัส  (Solomon, 2015 ,  
pp. 195-196) ไม่ว่าจะเป็นทางการมองเห็น การได้
ยินเสียง การได้กลิ่น การรับรู้รสชาติ หรือการใช้มือ
สัมผัส ดังนั้นสุนทรียะที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา
คือมองเห็น และการได้ยินเสียง ซึ่งตามแนวทางการ
วิเคราะห์ความเป็นระดับโลกของ Alden, Steenkamp 
และ Batra (1999, p. 76); Chang (2008 , pp. 206-
208) และ Meulenaer, Den และ Pelsmacker (2015,  
pp. 619-620) พบว่าสุนทรียะภาพที่เลือกมาวิเคราะห์
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จะเน้นที่การมองเห็นเป็นส าคัญ โดยสุนทรียะที่เกิด
จากการมองเห็นดังกล่าวเป็นเรื่องเกี่ยวกับการใช้ 
ผู้น าเสนอตราสินค้าและการใช้สัญลักษณ์ตราสินค้า  

ผู้น าเสนอตราสินค้า เป็นตัวแทนของแหล่งสาร 
หรือผู้ส่งสาร มีผลต่อการชักจูงให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ที่เป็นไปในทิศทางที่ตราสินค้าต้องการ มีส่วนส าคัญ 
ที่ช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงตนเองกับตราสินค้านั้น 
ทั้งยังมีส่วนในการสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
หรือสร้างความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ให้แก่
ตราสินค้า จากภาพยนตร์โฆษณาของทั้ง 4 ตราสินค้า 
พบว่ามีการใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า เพื่อเชื่อมโยงไปถึง
ผู้บริโภคตราสินค้า โดยผู้น าเสนอตราสินค้าของ 
ตราสินค้าไอโฟน ตราสินค้าไอ-โมบาย ตราสินค้า 
โคคา -โคลา และตราสินค้าเอส ใช้ทั้ งผู้น าเสนอ 
ตราสินค้าที่เป็นบุคคลทั่วไปและเป็นผู้มีชื่อเสียง ซึ่งมี
บุคลิกลักษณะร่วมกันคือ อยู่ในช่วงวัยรุ่นถึงวัยท างาน 
ที่มีความเป็นคนทันสมัย รู้จักใช้เทคโนโลยี มีความ 
ร่าเริง สดใส และเต็มไปด้วยความสนุกสนาน ลักษณะ
เช่นนี้เป็นคุณลักษณะของผู้ที่อยู่ในแนวคิดปัจเจกชน
นิยม (Individualism) ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับความ
เป็นระดับโลก (Mooij, 2010, pp. 3-5)   

นอกจากนี้เชื้อชาติของผู้น าเสนอตราสินค้า  
ยังสามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับเร่ืองความเป็นระดับ
โลกได้ โดยในตราสินค้าไอโฟน และตราสินค้าโคคา-โคลา 
พบว่ามีการใช้ผู้ น า เสนอตราสินค้ าที่ มี เชื้ อชาติ 
ที่หลากหลายทั้ ง ยุโรป อเมริกา แอฟริกา เอเชีย  
เชื้อชาติของผู้น าเสนอตราสินค้านี้อาจมีผลท าให้ผู้ที่
ได้รับชมโฆษณา สามารถอนุมานเกี่ยวกับสถานที่ 
ที่ตราสินค้านั้นจัดจ าหน่าย หรือท ากิจกรรมทางการ
ตลาดของตราสินค้าได้ ดังที่ Chang (2008, pp. 211-
212) ได้อธิบายว่าเชื้อชาติของผู้น าเสนอตราสินค้า 
มีผลต่อการรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลกของ
ผู้บริโภคในลักษณะเช่นเดียวกับการใช้ภาษาในการ 
ตั้ งชื่ อตราสิ นค้ า  กล่ าวคือ  ชื่ อตราสินค้ าที่ เป็ น
ภาษาต่างประเทศจะชักจูงให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงชื่อนั้น
ให้เข้ากับประเทศที่ผลิตตราสินค้า เช่นเดียวกันกับ 
การใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่มีเชื้อสายตะวันตก สามารถ
เชื่อมโยงตราสินค้าที่ น าเสนอให้เข้ากับประเทศ 
ต้นก าเนิ ดตราสินค้ าได้  ซึ่ งงานวิจั ยของ Chang  
ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ผู้น าเสนอตราสินค้าระดับโลก
ในประเทศจีนพบว่า เชื้อชาติของผู้น าเสนอสินค้า 

ในโฆษณาของประเทศจีนจะใช้นายแบบที่มีเชื้อสาย
ตะวันตก (Western Models) เป็นส่วนใหญ่ อย่างไรก็ดี 
ข้อค้นพบจากงานวิจัยครั้งนี้มีความแตกต่างอยู่บ้าง 
เนื่องจากพบว่าผู้น าเสนอตราสินค้าไอโฟน และ 
โคคา-โคลา ไม่ได้ใช้ผู้น าเสนอที่มีเชื้อสายตะวันตก 
แต่เพียงอย่างเดียว แต่กลับใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า 
ที่มีความหลากหลายทางเชื้อชาติและวัฒนธรรมด้วย 
ไม่ว่าจะเป็นเอเชีย ยุโรป อเมริกา แอฟริกา เป็นไปได้
ว่าด้วยระยะเวลาของงานวิจัยที่ต่างกัน ท าให้บริบท
ทางสังคมวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงไป ในอดีตความเป็น
ระดั บ โลก  หรือความ เป็ น สากลอาจหมายถึ ง 
ชาติตะวันตก คือ ประเทศในทวีปยุโรป หรืออเมริกา 
ซึ่งจัดว่าเป็นประเทศที่พัฒนาแล้วแต่เพียงเท่านั้น  
แต่ ในปั จจุบั นนี้ ด้ วย เทคโน โลยี ก ารสื่ อสารที่ มี
ความก้าวหน้าตลอดจนกระแสโลกาภิวัตน์ ท าให้ความ
เป็นระดับโลกมีความหมายครอบคลุมประเทศต่างๆ 
ทุกภูมิภาคในโลก ผู้บริโภคทั่วโลกจึงสามารถสัมผัสถึง
ความเปลี่ยนแปลงและเป็นเจ้าของนวัตกรรมใหม่ๆ  
ได้ เช่ น กั น  (Mooij, 2 0 1 0, pp. 3-5)  ใน ข ณ ะ ที่ 
ตราสินค้าท้องถิ่น ทั้ งในสินค้าคงทน (ตราสินค้า 
ไอ-โมบาย) และไม่คงทน (ตราสินค้าเอส) ใช้ผู้น าเสนอ
ตราสินค้าที่เป็นคนไทยเป็นหลัก ความเป็นเชื้อชาติไทยนี้
มีผลต่อการเชื่อมโยงกับผู้ชมที่เป็นคนไทยซึ่งผู้ชมเอง
จะอนุมานว่า ตราสินค้านี้ เป็ นตราสินค้าที่ ผลิ ต 
ในประเทศมากกว่าจะเชื่อมโยงไปยังต่างประเทศอ่ืนๆ 
ด้วยเหตุนี้เองจึงน่าจะมีส่วนที่ท าให้ การรับรู้ความเป็น
ตราสินค้าระดับโลก ของตราสินค้าไอโฟน ตราสินค้า
ไอ-โมบาย ตราสินค้าโคคา-โคลา และตราสินค้า เอส 
มีความแตกต่างกัน  

ส าหรับ สัญลักษณ์ตราสินค้า เป็นองค์ประกอบ
หนึ่ งของตราสินค้า มักมีที่มาจากชื่อองค์กรหรือ
เครื่องหมายทางการค้าซึ่งเขียนโดยรูปแบบที่มีความ
โดดเด่น บางสัญลักษณ์ตราสินค้าแสดงชื่อตราสินค้า
จริงๆ หรืออาจใช้สัญลักษณ์ที่มีความเกี่ยวข้องหรือ
รับรู้ได้ว่าเป็นของตราสินค้าใด แต่บางสัญลักษณ์ 
ตราสินค้าอาจใช้ภาพที่เป็นภาพนามธรรมที่ไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับชื่อตราสินค้าหรือชื่อองค์กรเลยก็ได้ 
(Aaker, 1991, pp. 15-16)  ส าหรับการสื่อสารความ
เป็นระดับโลกของตราสินค้าทั้ง 4 พบว่า ใช้สัญลักษณ์
ตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ โดยเฉพาะอย่างยิ่ ง 
ในตราสินค้าไอ-โมบาย และตราสินค้าเอส ที่ถึงแม้ว่า

 
 

จะเป็นตราสินค้าท้องถิ่น แต่กลับเลือกใช้ภาษาอังกฤษ 
นอกจากนี้ยังได้เลือกใช้สัญลักษณ์ อ่ืนๆ ประกอบ 
ในสัญลักษณ์ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น สัญลักษณ์ที่มี
ลักษณ์คล้ายคนยืนกางแขน ที่สะท้อนให้เห็นความ 
มี อิสระเสรี ในตราสินค้าไอ -โมบาย หรือการใช้
สัญลักษณ์แทนกาแล็กซี ที่ปรากฏในตราสินค้าเอส 
(Manageronline, 2015) โดยสัญลักษณ์ที่แสดงถึง
ความยิ่งใหญ่ ความมีอิสระเสรี ดังกล่าวเป็นการสื่อถึง
แนวคิดปัจเจกชนนิยมได้อีกทางหนึ่ง ซึ่งมีส่วนช่วย
สร้างความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับความเป็น
สากล หรือความเป็นระดับโลกได้ 

ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง ที่ปรากฏในโฆษณานั้น
เป็นตัวชี้น าอีกตัวหนึ่งที่สามารถช่วยสร้างการรับรู้ว่า
ตราสินค้านั้นเป็นของท้องถิ่นหรือเป็นระดับโลก  
โดยแก่นเรื่องในภาพยนตร์โฆษณาของ ตราสินค้าทั้ง 4 
ใช้วิธีการสื่อสะท้อนแนวคิดเกี่ยวกับปัจเจกชนนิยม 
(Individualism) นอกจากนั้นในสินค้าประเภทคงทน 
ยังได้ใช้แก่นเรื่องที่สื่อถึงความมีคุณภาพ ซึ่งเป็นหนึ่งใน
คุณลักษณะของความเป็นตราสินค้าระดับโลกด้วย 

ส าหรับแนวคิดที่ เน้นปัจเจกชนนิยมนี้  เป็น
แนวคิดที่มักจะน าเสนอควบคู่ไปกับแนวคิดการเน้น
ความเป็นกลุ่ ม  (Collectivism) ซึ่ งทั้ ง  2 แนวคิด
เกิดขึ้นบนความแตกต่างของบริบททางวัฒนธรรม 
(Cultural Variability)  โดยแนวคิดปัจเจกชนนิยม 
เน้นที่ตัวปัจเจกบุคคล โดยถือเอาจุดหมายสูงสุดของ
ปัจเจกบุคคล หรืออาจรวมถึงครอบครัวเป็นส าคัญ  
ทุกคนยึดมั่นในอุดมการณ์ของตน ถือสิทธิส่วนบุคคล 
มีความคิดค่านิยม และการตัดสินใจด้วยตนเอง  
มีอิสรภาพ เสรีภาพ ความเท่าเทียมและความใฝ่ฝัน 
ที่จะประสบความส าเร็จ โดยในงานวิจัยของ Mooij 
และ Hofstede (2010, pp. 88-90) ชี้ ว่า ประเทศ
สหรัฐอ เมริกา  ออส เตรเลี ย  อั งกฤษ  แคนาดา 
เนเธอร์แลนด์ เป็นประเทศที่มีวัฒนธรรมในรูปแบบนี้
สูงกว่าชาติอ่ืน ในขณะที่แนวคิดที่เน้นความเป็นกลุ่ม 
จะเป็นไปในลักษณะตรงข้ามกัน เนื่องจากจะเน้น
ความส าคัญของกลุ่มที่ตนเองเป็นสมาชิaกอยู่ เช่น 
กลุ่ มครอบครัว กลุ่ มมหาวิทยาลัย กลุ่ มท างาน 
ลักษณะที่ปรากฏคือจะมีความคิดเก่ียวกับการแบ่งปัน 
ความเกรงใจ ความเป็นห่วงเป็นใย การช่วยเหลือและ
พึ่ งพ าอ าศั ย กั น  ซึ่ งป ระ เท ศ ที่ ลั ก ษ ณ ะ เช่ น นี้  
ได้แก่  ประเทศเกาหลี ใต้  ญี่ ปุ่น ไทย จีน เป็นต้น 

(Wiwattananukul, 2005) จะเห็นได้ว่า เนื่ องจาก
แนวคิดปัจเจกชนนิยมนั้นมีความเชื่อมโยงกับประเทศ
ทางตะวันตกที่ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว  
การใช้แก่นเรื่องที่มีการสื่อสะท้อนเกี่ยวกับแนวคิด
ปัจเจกชนนิยม จึงเป็นการแสดงให้เห็นความเป็นสากล
หรือความเป็นระดับโลกด้วย  

นอกจากแก่น เรื่องที่ มีความเกี่ ยวข้องกับ
แนวคิดปั จ เจกชนนิ ยมแล้ ว  แก่น เรื่ อ งที่ พู ดถึ ง
คุณลักษณะของความเป็นระดับโลกก็มักน ามาใช้ 
ในการสื่อสารความเป็นระดับโลกด้วยเช่นกัน อาทิ 
การน าเสนอว่าตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภค
ทั่ วโลกรู้จัก เป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพ หรือเป็น 
ตราสินค้ าที่ มี ความเป็นสากลสามารถหาซ้ือได้ 
ในต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าประเภท
คงทน พบว่า มีการน าเสนอแก่นเร่ืองที่แสดงให้เห็นถึง
คุณภาพของสินค้า ทั้งนี้สอดคล้องกับ Assael (2004, 
pp. 88-89) ที่กล่าวว่า ลักษณะของสินค้าที่เป็นสินค้า
คงทน เป็นสินค้าที่สามารถใช้งานได้ยาวนาน อาทิ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เสื้อผ้า หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
ลักษณะเช่นนี้มีลักษณะเช่นเดียวกันกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (High-Involvement Products) เนื่องจาก 
เป็นสินค้าที่จ าเป็นต้องใช้ในระยะเวลาที่ยาวนาน  
ท าให้ผู้บริโภคต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพของ 
ตราสินค้าตามไปด้วย ซึ่งแตกต่างกับสินค้าประเภท 
ไม่คงทน มีลักษณะเช่น เดียวกับสินค้าที่ มีความ
เก่ียวพันต่ า (Low-Involvement Products) คือเป็น
สินค้าที่ใช้แล้วหมดไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภค 
ไม่สนใจกับประโยชน์ ใช้สอย และคุณภาพของ 
ตราสินค้ามากนัก 

การใช้ปัจจัยต่างๆ ในการสื่อสารความเป็น
ระดับโลกนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chang (2008, 
pp. 202-205) ซึ่งท าการวิจัยเก่ียวกับประสิทธิผลของ
การใช้การตั้งชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ (ปัจจัย
ด้านถ้อยค า) และ การใช้นายแบบเชื้อสายตะวันตก 
(ปัจจัยด้านสุนทรียะ) ในงานโฆษณาทั้งตราสินค้า
ระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่นของไต้หวัน โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่าในงานโฆษณาของไต้หวัน
มีการใช้การตั้งชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษร้อยละ 
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จะเป็นตราสินค้าท้องถิ่น แต่กลับเลือกใช้ภาษาอังกฤษ 
นอกจากนี้ยังได้เลือกใช้สัญลักษณ์ อ่ืนๆ ประกอบ 
ในสัญลักษณ์ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น สัญลักษณ์ที่มี
ลักษณ์คล้ายคนยืนกางแขน ที่สะท้อนให้เห็นความ 
มี อิสระเสรี ในตราสินค้าไอ -โมบาย หรือการใช้
สัญลักษณ์แทนกาแล็กซี ที่ปรากฏในตราสินค้าเอส 
(Manageronline, 2015) โดยสัญลักษณ์ที่แสดงถึง
ความยิ่งใหญ่ ความมีอิสระเสรี ดังกล่าวเป็นการสื่อถึง
แนวคิดปัจเจกชนนิยมได้อีกทางหนึ่ง ซึ่งมีส่วนช่วย
สร้างความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับความเป็น
สากล หรือความเป็นระดับโลกได้ 

ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง ที่ปรากฏในโฆษณานั้น
เป็นตัวชี้น าอีกตัวหนึ่งที่สามารถช่วยสร้างการรับรู้ว่า
ตราสินค้านั้นเป็นของท้องถิ่นหรือเป็นระดับโลก  
โดยแก่นเรื่องในภาพยนตร์โฆษณาของ ตราสินค้าทั้ง 4 
ใช้วิธีการสื่อสะท้อนแนวคิดเกี่ยวกับปัจเจกชนนิยม 
(Individualism) นอกจากนั้นในสินค้าประเภทคงทน 
ยังได้ใช้แก่นเรื่องที่สื่อถึงความมีคุณภาพ ซึ่งเป็นหนึ่งใน
คุณลักษณะของความเป็นตราสินค้าระดับโลกด้วย 

ส าหรับแนวคิดที่ เน้นปัจเจกชนนิยมนี้  เป็น
แนวคิดที่มักจะน าเสนอควบคู่ไปกับแนวคิดการเน้น
ความเป็นกลุ่ ม  (Collectivism) ซึ่ งทั้ ง  2 แนวคิด
เกิดขึ้นบนความแตกต่างของบริบททางวัฒนธรรม 
(Cultural Variability)  โดยแนวคิดปัจเจกชนนิยม 
เน้นที่ตัวปัจเจกบุคคล โดยถือเอาจุดหมายสูงสุดของ
ปัจเจกบุคคล หรืออาจรวมถึงครอบครัวเป็นส าคัญ  
ทุกคนยึดมั่นในอุดมการณ์ของตน ถือสิทธิส่วนบุคคล 
มีความคิดค่านิยม และการตั ดสินใจด้วยตนเอง  
มีอิสรภาพ เสรีภาพ ความเท่าเทียมและความใฝ่ฝัน 
ที่จะประสบความส าเร็จ โดยในงานวิจัยของ Mooij 
และ Hofstede (2010, pp. 88-90) ชี้ ว่า ประเทศ
สหรัฐอ เมริกา  ออส เตรเลี ย  อั งกฤษ  แคนาดา 
เนเธอร์แลนด์ เป็นประเทศที่มีวัฒนธรรมในรูปแบบนี้
สูงกว่าชาติอ่ืน ในขณะที่แนวคิดที่เน้นความเป็นกลุ่ม 
จะเป็นไปในลักษณะตรงข้ามกัน เนื่องจากจะเน้น
ความส าคัญของกลุ่มที่ตนเองเป็นสมาชิaกอยู่ เช่น 
กลุ่ มครอบครัว กลุ่ มมหาวิทยาลัย กลุ่ มท างาน 
ลักษณะที่ปรากฏคือจะมีความคิดเก่ียวกับการแบ่งปัน 
ความเกรงใจ ความเป็นห่วงเป็นใย การช่วยเหลือและ
พึ่ งพ าอ าศั ย กั น  ซึ่ งป ระ เท ศ ที่ ลั ก ษ ณ ะ เช่ น นี้  
ได้แก่  ประเทศเกาหลี ใต้  ญี่ ปุ่น ไทย จีน เป็นต้น 

(Wiwattananukul, 2005) จะเห็นได้ว่า เนื่ องจาก
แนวคิดปัจเจกชนนิยมนั้นมีความเชื่อมโยงกับประเทศ
ทางตะวันตกที่ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว  
การใช้แก่นเรื่องที่มีการสื่อสะท้อนเกี่ยวกับแนวคิด
ปัจเจกชนนิยม จึงเป็นการแสดงให้เห็นความเป็นสากล
หรือความเป็นระดับโลกด้วย  

นอกจากแก่น เรื่องที่ มีความเกี่ ยวข้องกับ
แนวคิดปั จ เจกชนนิ ยมแล้ ว  แก่น เรื่ อ งที่ พู ดถึ ง
คุณลักษณะของความเป็นระดับโลกก็มักน ามาใช้ 
ในการสื่อสารความเป็นระดับโลกด้วยเช่นกัน อาทิ 
การน าเสนอว่าตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภค
ทั่ วโลกรู้จัก เป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพ หรือเป็น 
ตราสินค้ าที่ มี ความเป็นสากลสามารถหาซื้ อได้ 
ในต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าประเภท
คงทน พบว่า มีการน าเสนอแก่นเร่ืองที่แสดงให้เห็นถึง
คุณภาพของสินค้า ทั้งนี้สอดคล้องกับ Assael (2004, 
pp. 88-89) ที่กล่าวว่า ลักษณะของสินค้าที่เป็นสินค้า
คงทน เป็นสินค้าที่สามารถใช้งานได้ยาวนาน อาทิ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เสื้อผ้า หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
ลักษณะเช่นนี้มีลักษณะเช่นเดียวกันกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (High-Involvement Products) เนื่องจาก 
เป็นสินค้าที่จ าเป็นต้องใช้ในระยะเวลาที่ยาวนาน  
ท าให้ผู้บริโภคต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพของ 
ตราสินค้าตามไปด้วย ซึ่งแตกต่างกับสินค้าประเภท 
ไม่คงทน มีลักษณะเช่น เดียวกับสินค้าที่ มีความ
เก่ียวพันต่ า (Low-Involvement Products) คือเป็น
สินค้าที่ใช้แล้วหมดไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภค 
ไม่สนใจกับประโยชน์ ใช้สอย และคุณภาพของ 
ตราสินค้ามากนัก 

การใช้ปัจจัยต่างๆ ในการสื่อสารความเป็น
ระดับโลกนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chang (2008, 
pp. 202-205) ซึ่งท าการวิจัยเก่ียวกับประสิทธิผลของ
การใช้การตั้งชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ (ปัจจัย
ด้านถ้อยค า) และ การใช้นายแบบเชื้อสายตะวันตก 
(ปัจจัยด้านสุนทรียะ) ในงานโฆษณาทั้งตราสินค้า
ระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่นของไต้หวัน โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่าในงานโฆษณาของไต้หวัน
มีการใช้การตั้งชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษร้อยละ 
53.90 และ มีการใช้นายแบบเชื้อสายตะวันตก 
ในงานโฆษณาร้อยละ 46.81 ชี้ ให้ เห็นว่ากลยุทธ์ 
การสร้างภาพลักษณ์ความเป็นระดับโลกนั้นเป็นสิ่งที่
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พบบ่อยในงานโฆษณาของไต้หวัน และเมื่อท าการ
ทดลองการใช้กลยุทธ์โฆษณาดังกล่าวยังพบว่า ทั้งการ
ตั้งชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ และการใช้นายแบบ
เชื้อสายตะวันตกท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้านั้น
เป็นตราสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศ และสื่อให้เห็น
ถึงคุณภาพของตราสินค้ามากกว่าการใช้นายแบบ 
เชื้อสายเอเชีย  

นอกจากนั้น ในงานวิจัยของ Meulenaer, Den 
และ Pelsmacker (2015 , pp. 619-620) ที่ ศึกษา
เรื่องตัวชี้น าที่มีผลกระทบต่อความเป็นตราสินค้า
ระดับโลกที่ผู้บริโภครับรู้ โดยตัวชี้น าที่ผู้บริโภคเลือก
ศึกษาคือ ข้อความในโฆษณา ชื่อตราสินค้า ผู้น าเสนอ 
และสัญลักษณ์ตราสินค้า ในสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง 
(คอมพิ วเตอร์ ) และสินค้าที่ มีความเกี่ ยวพันต่ า 
(ช็อกโกแลต) จากผลการวิจัยพบว่า ข้อความใน
โฆษณานั้นมีส่วนส าคัญที่สุดในการรับรู้ความเป็ น 
ตราสินค้าระดับ โลก ส่วนการใช้ผู้ น า เสนอและ
สัญลักษณ์ ตราสินค้ามีผลต่อการรับรู้ความเป็น 
ตราสินค้าอย่างมากในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ส่วนชื่อ 
ตราสินค้านั้นมีความส าคัญมากที่สุดต่อการรับรู้ความ
เป็นระดับโลกในสินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันสูง 

จากงานวิจัยครั้งนี้แสดงให้ เห็นว่าเจ้าของ 
ต ร าสิ น ค้ า ที่ ใช้ ใน ก า ร วิ จั ย  ต ร า สิ น ค้ า ทั้ ง  4  
ทั้งตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่น ไม่ว่า 
จะ เป็ น สิ น ค้ า ในป ระ เภทคงทน  หรือ ไม่ ค งท น  
ต่างค่อนข้างให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ “ความเป็น
ระดับโลก” อย่างมาก อย่างไรก็ตามการศึกษาว่า
ภาพลักษณ์ดังกล่าวจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคหรือไม่นั้น จ าเป็นต้องอาศัยการท าวิจัย
เชิงปริมาณเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความเป็นตราระดับโลก การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคควบคู่กันไปด้วย  

 
2. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเป็น

ตราสินค้าระดับโลก การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ในส่วนการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้
ความเป็นตราสินค้าระดับโลกนั้นมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า สาเหตุที่ท าให้
การรับรู้ความเป็นตราสินค้าระดับโลกเป็นปัจจัย 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพของตราสินค้านั้น 

เนื่องมาจากผู้บริโภคเชื่อว่าตราสินค้าระดับโลกได้รับ
การผลิตขึ้นมาเพื่ อตอบสนองความต้องการของ
ตลาดโลก สามารถใช้ได้ทั่วโลก ได้รับการตระหนักรู้ 
ตลอดจนถูกท าให้เป็นมาตรฐานเดียวกันไม่ว่าจะอยู่
ประเทศใดก็ตาม ผู้บริโภคจึงสามารถอนุมานได้ว่า 
ตราสินค้าที่ เป็นที่ยอมรับของคนทั่วโลก ต้องเป็น 
ตราสินค้าที่ มีคุณภาพสู งตามไปด้วย ไม่ เช่นนั้ น 
คงไม่อาจประสบความส าเร็จได้ (Steenkamp, Batra 
and Alden, 2003, pp. 61-63) นอกจากนี้ตราสินค้า
ระดับโลกเป็นตราสินค้าที่มีพลวัต ไม่หยุดนิ่ง มีการ
พัฒนาตนเองอย่างสม่ าเสมอ และมักจะมีข้อเสนอ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่มาให้ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
(Holt, Quelch and Taylor, 2004, p.71) จึงท าให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพของตราสินค้า 
ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าในสินค้าประเภทใดก็ตาม 

จากการวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า การรับรู้ความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้ งใจซื้ อของผู้บริโภค ทั้ งนี้ สอดคล้องกับ Keller 
(2013, pp. 515-518) ที่กล่าวว่า การเป็นตราสินค้า
ระดับโลก ท าให้ตราสินค้ามีอ านาจและขอบเขต
ทางการตลาด ตราสินค้าสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคเชื่อว่าตราสินค้านั้นๆ 
เป็นตราสินค้าที่มีขายในทุกตลาดทั่วโลก นอกจากนั้น 
Steenkamp, Batra แ ล ะ  Alden (2 0 0 3 , p.55)  
ยังกล่าวว่า ความเป็นตราสินค้าระดับโลกเก่ียวข้องกับ 
“วิถีแห่งการมีส่วนร่วม” (Belongingness Pathway) 
กล่าวคือ ความเป็นตราสินค้าระดับโลกจะท าให้
ผู้บ ริโภครู้สึกว่าได้ รับ โอกาสในการเข้าร่วม เป็น 
ส่วนหนึ่ งของ วัฒนธรรมผู้บริโภคสากล (Global 
Consumer Culture) หรือ ได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ
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78 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (Interbrand, 2015) 
 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย (Limitations of Research) 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเปรียบเทียบ
ระหว่างตราสินค้าระดับโลก และตราสินค้าท้องถิ่น  
ที่น าเสนอการสื่อสารความเป็นระดับโลกไม่ได้มุ่งเน้น
เรื่องความโดดเด่นของการเป็นตราสินค้าท้องถิ่น 
ผลการวิจัยจึงมีความจ ากัดในแง่ของการประยุกต์ใช้ 
ให้เข้ากับการสื่อสารตราสินค้าในบริบทอ่ืนที่มุ่งเน้น
ความเป็นตราสินค้าท้องถิ่นหรือกรณีที่ความเป็น 
ตราสินค้าท้องถิ่นมีความส าคัญโดยเฉพาะ อีกทั้ง 
ในการศึกษาการสื่อสารความเป็นระดับโลก ผู้วิจัยใช้
วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาในภาพยนตร์โฆษณา โดยมีช่วง
ระยะเวลา 1 ปี จึงอาจท าให้ไม่สามารถเห็นพัฒนาการ
และความส าคัญของการวางกลยุทธ์การสื่อสารความ
เป็นระดับโลกที่จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลายาวนาน
พอสมควรได้  

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

โดยมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น
นักการตลาด หรือเจ้ าของตราสินค้าระดับ โลก 
ที่ต้องการท าการตลาดในประเทศไทยจึงควรรักษา
ภาพลักษณ์ “ความเป็นตราสินค้าระดับโลก” นั้นไว้ 
ขณะเดียวกันควรสื่อสารภาพลักษณ์  “ความเป็น 
ตราสินค้าที่มีคุณภาพ” ไปพร้อมกันด้วย โดยเฉพาะ
อย่ างยิ่ ง ในสิ นค้ าป ระ เภทคงทน  ซึ่ ง เป็ นสินค้ า 
ที่ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับคุณภาพเป็นพิเศษ  
ซึ่งทั้ง “ความเป็นตราสินค้าระดับโลก”และ “คุณภาพ
ตราสินค้า” นั้นล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคทั้งสิ้น 

ในส่วนตราสินค้าท้องถิ่นที่ต้องการท าการ
แข่งขันกับคู่แข่งที่ เป็นตราสินค้าระดับโลก หรือ
ต้องการขยายขอบเขตการท าการตลาดไปสู่ความเป็น
สากลมากยิ่งขึ้น สามารถใช้การสร้าง “ความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลก” และ “คุณภาพตราสินค้า” 
ให้แก่ตราสินค้าของตน ผ่านภาพยนตร์โฆษณาโดยการ
ใช้ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านถ้อยค า ที่เน้นการ
ใช้ภาษาอังกฤษ ในชื่ อตราสินค้ า  และสโลแกน 
การโฆษณา 2) ปัจจัยด้านสุนทรียะ ที่เน้นการสร้าง
ความเป็นสากลผ่านเชื้อชาติของผู้น าเสนอตราสินค้า 
และสัญลักษณ์ตราสินค้า และ 3) ปัจจัยด้านแก่นเรื่อง 
ที่ เน้นการน าเสนอแนวคิดปั จ เจกชนนิยม ทั้ งนี้ 
ควรควบคู่ไปกับการพัฒนาปัจจัยด้านเทคนิคการผลิต 
ให้มีประสิทธิภาพและมีคุณภาพเป็นที่ประจักษ์ 
เพื่อช่วยส่งเสริมด้านชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของ
ตราสินค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

ส าหรับในสินค้าประเภทไม่คงทน นอกจากการ
ใช้สื่อที่เป็นภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ควรใช้กิจกรรม
ส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ประกอบด้วย เนื่องจากเป็น
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีความพยายามในการหาข้อมูล
ด้วยตนเอง ดังนั้นการใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายอ่ืนๆ 
หรือการใช้งบประมาณในการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น
น่าจะเป็นการช่วยตอกย้ าให้ผู้บริโภคคุ้น เคยกับ 
ตราสินค้าซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด ส าหรับ
กิจกรรมที่ ใช้ควรมีความเชื่ อมโยงกับความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลกเช่นกัน อาทิ  การเข้าไปเป็น
ผู้สนับสนุนกีฬาระดับโลก หรือ การสนับสนุนการ
แสดงต่างประเทศ เป็นต้น อย่างไรก็ดี ข้อเสนอแนะ
ดังกล่าวเหมาะสมกับตราสินค้าที่มีการน าเสนอขายกับ
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ส าหรับในสินค้าประเภทไม่คงทน นอกจากการ
ใช้สื่อที่เป็นภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ควรใช้กิจกรรม
ส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ประกอบด้วย เนื่องจากเป็น
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีความพยายามในการหาข้อมูล
ด้วยตนเอง ดังนั้นการใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายอ่ืนๆ 
หรือการใช้งบประมาณในการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น
น่าจะเป็นการช่วยตอกย้ าให้ผู้บริโภคคุ้น เคยกับ 
ตราสินค้าซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด ส าหรับ
กิจกรรมที่ ใช้ควรมีความเชื่ อมโยงกับความเป็น 
ตราสินค้าระดับโลกเช่นกัน อาทิ  การเข้าไปเป็น
ผู้สนับสนุนกีฬาระดับโลก หรือ การสนับสนุนการ
แสดงต่างประเทศ เป็นต้น อย่างไรก็ดี ข้อเสนอแนะ
ดังกล่าวเหมาะสมกับตราสินค้าที่มีการน าเสนอขายกับ
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กลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดใหญ่ (Mass Market) ที่มีความ
คุ้มค่าในการลงทุนทางการสื่อสารการตลาดสูงกว่า 
ตราสินค้าที่มุ่ งเจาะเฉพาะกลุ่มหรือเสนอขายกับ 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดเล็ก 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
(Suggestions for future research) 

 ส าหรับการเลือกตราสินค้าท้องถิ่นเพื่อใช้ 
ใน งานวิจั ย ในอนาคต อาจ เลื อกตราสินค้ าที่ มี 
การสื่อสารถึงความเป็นท้องถิ่นร่วมด้วย เพื่อท าให้เห็น
แง่มุมเก่ียวกับการสื่อสารตราสินค้าระดับโลกในบริบท
ของตลาดที่เกิดใหม่มากขึ้น ซึ่งการสื่อสารความเป็น
ท้องถิ่น (Localness) นั้น น่าจะเป็นคุณสมบัติที่เป็น

ข้อดีส าหรับการแข่งขันในสินค้าบางประเภทได้เช่นกัน 
เช่น สินค้าประเภทอาหาร เป็นต้น 

นอกจากนั้น ในการศึกษาการสื่อสารความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกควรขยายระยะเวลาของข้อมูลที่ใช้
ศึกษามากกว่า 1 ปี  เพื่ อให้ เห็นพัฒนาการของ 
การสื่อสารความเป็นตราสินค้าระดับโลกในแต่ละ 
ตราสินค้ าได้ ชั ด เจนมากยิ่ งขึ้ น  หรืออาจศึ กษา 
ในมุมมองของผู้ส่งสารด้วยการใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
ในรูปแบบอ่ืนๆ อาทิ การสัมภาษณ์ผู้บริหาร หรือ 
นักประชาสัมพันธ์ของตราสินค้ าประกอบด้วย  
เพื่อประโยชน์ในการวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารความเป็น
ตราสินค้าระดับโลกที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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