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ส�ำหรับ หนังสือเล่มนี้ ผมต้องขอขอบคุณกระทรวงพาณิชย์ และ 
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเป็นอย่างสูง ที่ให้โอกาสผมได้เรียนรู ้ 
ได้เดนิทางไปท�ำงานและสมัผสักบัโลกการค้ามาอย่างมากมาย ตัง้แต่ประเทศ
ทีร่วยทีส่ดุไปจนถงึประเทศทีจ่นทีส่ดุ จนเกดิการหล่อหลอมและการสัง่สม
ความรูค้วามเข้าใจในมติด้ิานการค้าระหว่างประเทศมาอย่างต่อเนือ่ง และ
ขอขอบพระคณุท่านผู้บรหิารในปัจจบุนัและทีผ่่านมาส�ำหรบัความเชือ่มัน่
และโอกาสในการด�ำรงหลาย ๆ  ต�ำแหน่งส�ำคัญ ๆ  ในองค์กร และที่ส�ำคัญ 
ผมต้องขอขอบพระคุณข้อมูลดี ๆ  จากทูตพาณิชย์ทั่วโลกที่ได้ไปท�ำ 
การศึกษาตลาดในความรับผิดชอบของตัวเองได้อย่างเจาะลึกและ
ชัดเจน จนสามารถรวบรวมเป็นภาพรวมทางการค้าและการส่งออกจาก
ประเทศไทยและเป็นสาระส�ำคัญของหนังสือเล่มนี้

ผมขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อคุณแม่ที่เลี้ยงดูผมมาอย่างดีและ 
ได้ให้การศกึษากบัผมอย่างดทีีส่ดุ รวมทัง้โอกาสทีไ่ด้พาไปเทีย่วต่างประเทศ 
มาตั้งแต่เล็กจนโต จนท�ำให้ได้เห็นโลกกว้างมาอย่างมากมาย ขอขอบคุณ
คณุแจนภรรยาของผมส�ำหรบัความรกัทีด่ ีรวมท้ังการอยูเ่คยีงข้างและเป็น
ก�ำลงัใจในทกุสิง่ทีผ่มท�ำเสมอมา และขอขอบคณุลกูแฝด เจณณ่าและเจมี่ 
ที่ช่วยสร้างความสุขและเป้าหมายในชีวิต

ขอขอบคุณน้องทิป-มัณฑิตา จินดา เจ้าของเพจ Digital Tips  
Academy ส�ำหรับการจุดประกายและสร้างโอกาสในการเขียนหนังสือ 
เล่มนี ้ และขอขอบคณุ ดร. คิม เทโร เอน็เทอร์เทนเม้นท์ จ�ำกัด (มหาชน) 
ส�ำหรับค�ำแนะน�ำดี ๆ  ที่มีให้เสมอมา รวมทั้งกับหนังสือเล่มนี้ด้วยครับ 

สาส์น  จากผู้เขียน



สุดท้ายนี้ ส�ำหรับผู้ที่อ่านแล้วสนใจอยากได้ผู้ช่วยในการพัฒนา 
ยกระดับสินค้าและการเปิดตลาดสู ่ต ่างประเทศด้วยการสนับสนุน 
ในรูปแบบต่าง ๆ  มากมาย ทั้งในแบบที่ไม่มีค่าใช้จ่ายเลย หรือมีน้อยมาก 
เม่ือเทียบกับค่าใช้จ่ายโดยปกติ ผมขอแนะน�ำบริการของกรมส่งเสริม 
การค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ทีร่่วมกนัผนกึก�ำลังเพือ่การบรกิาร 
ให้ผู ้ประกอบการไทยอย่างดีที่สุด โดยสามารถดูข้อมูลเบื้องต้นได้ที ่ 
www.ditp.go.th หรือโทรสายด่วน 1169 และส�ำหรับผู้ท่ีอยากจะ 
แลกเปล่ียนความรูแ้ละข้อคดิเห็นกบัผูเ้ขยีน สามารถตดิต่อโดยส่งอเีมลมา
ที ่chanthapat@ditp.go.th หรือทางอินสตาแกรม

• ฉันทพัทธ์ ปัญจมานนท์ •
ติดตาม Instagram



เทรนด์ตลาดกับการตลาด

ในโลกยุคใหม่

ฟิลปิ คอตเลอร์ (Philip Kotler)  กรูดู้านการตลาดของโลก เคยกล่าวไว้ 
อย่างคมกรบิว่า “การตลาดทีแ่ท้จรงิ ไม่ใช่ศลิปะของการขายสิง่ทีค่ณุผลติ 
แต่คือการล่วงรู้ว่าคุณจะต้องผลิตอะไรต่างหาก (Authentic marketing 
is not the art of selling what you make but knowing what to 
make.)” 

ค�ำน�ำ

เรื่องนี้มีความส�ำคัญเป็นอย่างยิ่ง และเรียกได้ว่าเป็นหัวใจของ
โลกธุรกิจในปัจจุบัน เพราะรูปแบบการค้าการขายมีวิวัฒนาการมาอย่าง 
ต่อเนือ่งและมกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ ซึง่เรยีกได้ว่ามคีวามแตกต่าง
จากการค้าในยุคก่อนหน้านี้มาก จากเดิมที่เราเคยเชื่อกันในเรื่องการผลิต
สินค้าให้ดีที่สุดด้วยต้นทุนที่ต�่ำสุด แล้วค่อยวิ่งไปหาตลาดเพื่อขายสินค้า 
เป็นความเชื่อที่ว่า ถ้าสินค้าดีและราคาถูกซะอย่าง ยังไงเสียก็ขายได้ ใน 
ยุคก่อนหน้านี้จึงมีความหลากหลายของสินค้าไม่มากเท่าไหร่



แต่นับตั้งแต่โลกมีอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้จนกลายเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ�ำวันของเราไปแล้ว และได้เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของเราในทุก ๆ   
ด้าน โดยเฉพาะในด้านของผู้ซื้อ ซึ่งทุกวันนี้เราต่างได้รับข้อมูลข่าวสาร
มากมาย ได้เห็นทางเลือก และได้รับทราบถึงความหลากหลายของสินค้า
มากขึ้น แถมยังมีช่องทางให้เราสามารถสะท้อนความต้องการของแต่ละ
บุคคลกลับไปยังผู้ผลิตได้อีกด้วย กลายเป็นโลกที่ผู้ผลิตจะต้องปรับตัว
เข้าหาความต้องการของผูซ้ือ้ทีม่คีวามหลากหลาย และมคีวามเฉพาะกลุ่ม 
มากยิ่งขึ้นอย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน  
โลกการค้าเปลี่ยนมาสู ่รูปแบบ 
การใช้การตลาดน�ำการผลิต แต่
ด้วยความต้องการของลูกค้าท่ีมี
มากมายหลากหลายมาก นี่จึงเป็น
เรื่องที่ไม่ง่ายเท่าไร

เท่านัน้ยงัไม่พอ ยงัมีประเดน็อืน่ ๆ  ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า
ของลูกค้างอกเพิ่มขึ้นมาอีก ที่คุ้นหูเรามากที่สุดก็คงหนีไม่พ้นในเรื่องของ
สิ่งแวดล้อมซึ่งมีการพูดถึงและอ้างถึงอยู่เป็นจ�ำนวนมาก จนเป็นท่ีเข้าใจ
ว่าสิ่งเหล่านี้คือหนึ่งในข้ออ้างในการกีดกันสินค้าจากประเทศคู่ค้าแน่เลย  
แต่แท้จริงแล้ว สิ่งเหล่านี้ฝ ังรากลึกลงไปในจิตส�ำนึกของลูกค้าใน 
ต่างประเทศจริง ๆ  ดังน้ัน ถ้าอยากจะท�ำการตลาดให้ส�ำเร็จ ก็ควรม ี
ความเข้าใจว่าพวกเขามองเห็นและคิดอย่างไร เพื่อให้สามารถผลิตสินค้า
ได้ตรงใจผู้ซื้อมากที่สุด

แต่แล้วใครจะรู้ล่ะครับว่า วันดีคืนดีโลกเราจะเกิดการแพร่ระบาด
ของโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา (โควดิ-19) ซึง่เป็นโรคตดิต่อท่ีเกดิจากเช้ือไวรัส 
SARs-CoV-2 ระบาดรนุแรงขึน้กระจายไปยงัทกุหย่อมหญ้าในทกุภมูภิาค 



ทั่วโลก ได้ส่งผลให้ผู้คนล้มตายและล้มเจ็บไปเป็นจ�ำนวนมาก และก็ได้
ส่งผลกระทบต่อภาคเศรษฐกิจการค้า ท�ำเอาหลาย ๆ  คนสูญเสียอาชีพ 
สูญเสียรายได้ไปตาม ๆ  กัน และได้มีบทบาทส�ำคัญในการปรับเปลี่ยน 
พฤตกิรรมของมนษุย์โลก เกดิเป็นวิถชีวีติใหม่ ถอืได้ว่าเป็นหนึง่ในช่วงเวลา 
เลวร้ายของโลกที่เราจะต้องจารึกเอาไว้

ซ่ึงถ้าลองมองดูอีกมุมหนึ่ง ในความโชคร้ายก็ยังมีความโชคดีอยู่
บ้างนะครับ เพราะในครัง้นีไ้ด้น�ำไปสูก่ารจัดระเบยีบการค้าโลกใหม่ โดย 
ข้อมลูจากทตูพาณชิย์ของประเทศไทยที่ไปประจ�ำอยู่ทั่วโลกเพื่อหาลู่ทาง
การเปิดตลาดให้กบัสนิค้าไทย ต่างกร็ายงานกลบัมาทีส่่วนกลางซึง่สะท้อน
ให้เห็นถึงรูปแบบความต้องการของประชากรโลกทีค่ล้าย ๆ  กนัอย่างไม่ได้
นดัหมาย 

และในเม่ือความต้องการของทั่วโลกเริ่มไปในทิศทางเดียวกัน เรา 
จะมองแค่ตลาด 70 ล้านคนในประเทศไทยเท่านั้นไปท�ำไม ในเมื่อ 
ภาคส่งออกจะช่วยท�ำให้สินค้าที่ผลิตออกมามีโอกาสเข้าถึงฐานลูกค้าได้
ถึง 7,000 ล้านคน เป็นตลาดที่ใหญ่กว่าตลาดประเทศไทยถึง 100 เท่า  
ฐานลูกค้าทีใ่หญ่ขึน้กจ็ะเป็นโอกาสท�ำให้เราขยายก�ำลังการผลติและธรุกจิ
ได้ดียิ่งขึ้นไปด้วย

ภาคส่งออกนัน้มคีวามส�ำคัญต่อเศรษฐกจิของประเทศไทยมาอย่าง 
ยาวนาน โดยการส่งออกของประเทศไทยคดิเป็นประมาณ 60% ของ GDP  
(Gross Domestic Product : คือมูลค่าของระบบเศรษฐกิจทั้งหมดของ 
ประเทศ เป็นมูลค่าที่เกิดขึ้นจากในประเทศเท่านั้น) หรือผลิตภัณฑ์ 
มวลรวมของประเทศไทย พูดง่าย ๆ  ก็คือรายได้ของประเทศโดยส่วนใหญ่
ก็มาจากการส่งออกนี่แหละครับ ซึ่งเป็นผลพวงมาจากนโยบายส่งเสริม
การลงทุนของรัฐบาลไทยเม่ือหลายสิบปีที่แล้ว ที่ดึงบริษัทต่างชาติเข้า



มาลงทุนและตั้งโรงงานในประเทศไทย จนเป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้บริษัท
ผู้ผลิตของคนไทยมากมายหันมาท�ำและผลิตชิ้นส่วนและส่วนประกอบ
ต่าง ๆ  ป้อนโรงงานต่างชาติที่เปิดในประเทศไทย ซึ่งบริษัทเหล่านี้จ�ำนวน
มากก็ได้เติบโตจนผลิตสินค้าส่งออกสู่ต่างประเทศในเวลาต่อมา ส่งผล
ให้ประเทศไทยก้าวไปอยู่ในอันดับท็อป ๆ  ของโลกในฐานะประเทศผู้ส่ง
ออกมาอย่างยาวนาน และแน่นอนว่าเมื่อภาคส่งออกเป็นเคร่ืองยนต์ซ่ึง
เป็นเศรษฐกิจทีส่�ำคัญทีส่ดุของประเทศ ภาครฐัจงึมีการสนบัสนนุอย่างเต็ม
ที่อีกด้วย

แถมทุกวันนี้การเข้าถึงตลาด 7,000 ล้านคนในวันนี้ก็ง่ายด้วยเพียง
แค่สมัผัสปลายนิว้ ไม่ได้ต้องใช้ก�ำลังและการลงทนุมากมายเหมือนแต่ก่อน
แล้ว ในปัจจุบนัระบบออนไลน์เป็นช่องทางการขายของท่ีมีประสิทธภิาพสูง  
และด้วยการแพร่ระบาดของโควิด-19 ก็ย่ิงท�ำให้ช่องทางน้ีทรงอานุภาพ
ข้ึนไปอกีมาก เนือ่งจากช่วงเวลาทีผ่่านมานัน้ได้สร้างสถานการณ์บงัคบัให้
ประชากรโลกทุกรุ่น ทุกวัย ทุกเชื้อชาติ จะต้องมาใช้ช่องทางนี้ในการซื้อ 
ขายสินค้า เรียกได้ว่าลูกค้าค่อนโลกมาอยู่ในตลาดซ้ือขายนี้แล้วนั่นเอง 
และไม่เพยีงเท่าน้ี ในโลกการค้าของอนาคตอนัใกล้ ซึง่พดูกนัว่าจะมกีารน�ำ 
Big Data (การเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีทั้งหมด) มาใช้งานเพื่อตอบโจทย์
ความต้องการลูกค้าทีม่ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ไปกว่านี ้การเข้าไปใช้ช่องทาง
ขายออนไลน์วนันีจ้งึเป็นการเชือ่มต่ออตัโนมตัใินการรบัข้อมลูอนัมค่ีาด้วย
เทคโนโลยีที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ด้วยนั่นเอง

ดังนั้น ณ ตอนนี้อาจเลยจุดที่จะถามตัวเองแล้วว่า ควรจะเริ่มขาย
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ดีไหม เพราะช่องทางออนไลน์อาจจะไม่ใช่
ทางเลือกของธุรกิจแล้ว แต่มันคือทางรอดของธุรกิจต่างหาก ซึ่งหากใคร
ยังไม่เข้ามาขายของผ่านช่องทางนี้ ก็มีโอกาสจะสูญเสียความสามารถ 
ในการแข่งขันได้เลยทีเดียว



และเพือ่ให้เข้าใจบรบิทและเห็นภาพความต้องการของตลาดโลกได้
อย่างชดัเจน หนังสอืเล่มนีจ้งึมเีนือ้หาเน้นไปทีก่ารมองโลกการค้าจากอดตี
ไปสู่อนาคต และเจาะลึกลงไปในสิ่งที่ลูกค้าคิดและลูกค้ามอง รวมทั้งสรุป 
ความต้องการของตลาดในโลกการค้ายุคใหม่ในปัจจุบันแบบหลักสูตร 
เรยีนลดั โดยการรวบรวมข้อมลูทีเ่กดิขึน้ทัว่โลก ซึง่หลาย ๆ  คนอาจไม่เคยรู้
และไม่เคยสงัเกตมาก่อนว่าผูซ้ือ้ในตลาดโลกก�ำลงัมองหาสิง่ใดอยู ่และกลุม่
สินค้ากลุ่มใดที่เป็นดาวรุ่งพุ่งแรงในตลาดโลกอยู่ในขณะนี้จนเป็นสินค้าท่ี
ขายดิบขายดีแบบเทน�้ำเทท่า และยังส่อแววว่าจะเป็นท่ีต้องการในระยะ
ยาวต่อไป หนังสือเล่มนี้จึงเป็นการสรุปข้อมูลท่ีเช่ือถือได้ว่าจะสามารถ
ช่วยให้ผู้ผลิตสามารถจับทางความต้องการของตลาดโลกได้อย่างรวดเร็ว 
และสินค้าทีผ่ลิตออกมานัน้กม็แีนวโน้มทีจ่ะแล่นฉวิไปในตลาดโลกได้อย่าง 
ยาว ๆ  เลยครับ

และท่ีส�ำคัญอย่างยิ่งก็คือ แนวคิดและแนวทางในการปรับตัวทาง
ธุรกิจเพื่อให้ตอบโจทย์ตลาดได ้โดยอาจจะไม่ต้องผลิตสินค้าแบบใหม ่แต่
อาจใช้แค่การปรบัสนิค้า พลกิการตลาดและการสือ่สารออกไปเลก็น้อย ก็
จะช่วยให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้อย่างโดนใจ รวมทัง้วธิกีารใช้ช่องทางการขาย
ออนไลน์เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงเป้า เป็นข้อมูลในแบบครบ
จบในเล่มเดียว ซึ่งผู้ที่ประกอบธุรกิจอยู่หรือผู้ท่ีสนใจมองหาธุรกิจใหม่ ๆ   
ก็จะได้ประโยชน์จากหนังสือเล่มนี้ไปไม่มากก็น้อย

เพราะ หวัใจของการตลาดทีด่ ีคอืการล่วงรู้ความต้องการของลกูค้า
นั่นเอง จริงไหมครับ
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ย้อนกลับไปในยคุการค้าแบบเดมิซึง่จะนยิมการผลติให้ได้สนิค้าทีด่ี
ด้วยต้นทุนที่ต�่ำไว้ก่อน แล้วจึงค่อยหาตลาดขาย ด้วยความคิดที่ว่า สินค้า
ด ีราคาด ีย่อมจะขายได้เอง ซึ่งในกระบวนการลดต้นทุนนั้นก็มีความเชื่อ 
กันอย่างยิง่ในเรือ่งของการผลติแบบ “Mass Production” หรือการผลติ 
สินค้าครั้งละจ�ำนวนมาก ๆ  เพื่อให้เกิด Economy of Scale หรือการ
ประหยัดจากขนาด ซึ่งก็คือการผลิตสินค้าในจ�ำนวนที่มากพอที่ท�ำให้
ต้นทุนต่อหน่วยถูกลง โดยในช่วงเวลานั้นความหลากหลายของสินค้า 
ในตลาดก็จะมีไม่มากนัก และสินค้าแต่ละชนิดที่ถูกผลิตออกมาก็จะ
สามารถส่งไปขายได้ในหลาย ๆ  ตลาด โดยที่ตัวเลือกของลูกค้าในสมัยนั้น
กคื็อ “Take it or leave it (ถ้าอยากได้ กมี็ตวัเลอืกให้ซ้ือแค่นีแ้หละนะ)”

การค้าการขายระหว่างประเทศ
มีการเปลี่ยนแปลงและวิวัฒนาการอยู่ตลอด 

มารู้สึกตัวอีกที ต้องบอกว่า 
เอ๊ะ! นี่มันกลับตาลปัตรจากเดิมมากเลย
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นอกจากนี้ ในสมัยนั้นก็ยังมีแนวคิดอย่างแรงกล้าในเร่ืองของ  
“Division of Labour” หรือการแบ่งงานกันท�ำของพนักงานในโรงงาน 
คือการจัดระบบให้แต่ละคนท�ำหน้าที่ไม่หลากหลาย แต่จะจ�ำกัดให้ท�ำ
เฉพาะหน้าที่ตามความถนัดซ�้ำ ๆ  เท่าน้ัน เสมือนว่าคนเป็นส่วนหนึ่งของ
เครื่องจักรในแต่ละประเภทนั่นเอง สิ่งเหล่านี้จะน�ำไปสู่การเพิ่มผลผลิต 
รวมจากโรงงานได้อย่างมีประสิทธิภาพทีเดียว รวมท้ังแนวคิดลดต้นทุน
ด้วยการย้ายฐานการผลิตมายังประเทศในโลกที่สามท่ีมีค่าแรงถูกกว่า
ประเทศตะวันตก ซึ่งก็ต้องบอกว่าในสมัยนั้นประเทศไทยเองก็ได้รับ
อานิสงส์จากแนวความคิดนี้ไม่น้อย มีเจ้าของสินค้าแบรนด์ระดับโลก
มากมายได้เลือกประเทศไทยเป็นฐานผลิต ซึ่งส่งผลให้เกิดการจ้างงาน
และการใช้วัตถุดิบในประเทศเป็นอย่างมาก ตั้งแต่สินค้าอุตสาหกรรม
ใหญ่ ๆ  อย่างรถยนต์ สินค้าไฮเทคอย่างแผงวงจรไฟฟ้าและฮาร์ดดิสต์
ที่ใช้ในคอมพิวเตอร์ ไปจนถึงเคร่ืองกีฬาและสินค้าเสื้อผ้าแบรนด์เนม 
ชื่อก้องโลก โดยที่นักท่องเที่ยวชาวไทยในช่วงนั้นหากได้มีโอกาสไปเยือน 
ประเทศตะวนัตกแล้วเผลอไปชอ็ปป้ิงซือ้สนิค้ากลบัมาโดยไม่ดใูห้ดเีสยีก่อน
แล้วล่ะก็ มีโอกาสสูงที่จะได้สินค้า Made in Thailand หรือ Made in 
ประเทศเพื่อนบ้านด้วยราคาที่แพงหูฉี่เลยครับ 

แต่ต่อมากระบวนการความคิดทางการตลาดก็เร่ิมเปลี่ยนแปลงไป 
จากโลกทีเ่คยเอาสินค้าเป็นตวัตัง้ โดยมุง่เน้นการผลติสนิค้าให้ดก่ีอน แล้ว
ค่อยวิง่หาตลาดและลกูค้า การตลาดกไ็ด้มกีารววิฒันาการมาอย่างต่อเนือ่ง
จนมาสู่ยุคที่เริ่มเอาลูกค้าเป็นตัวตั้ง โดยที่ตัวลูกค้าเร่ิมมีความส�ำคัญมาก 
ขึ้นเรื่อย ๆ  มาสู่แนวคิดการให้บริการแบบ “ลูกค้าคือพระเจ้า” คือลูกค้า 
ถูกเสมอ ก่อนจะพัฒนามาสู่การผลิตสินค้าเพื่อตอบโจทย์ความต้องการ
ของลกูค้าของแต่ละราย หรอืท่ีเรยีกกนัว่า “Customization” โดยผูผ้ลติ
ในยคุนัน้ค่อย ๆ  ทยอยเลกิแนวคดิทีจ่ะผลติสนิค้าหนึง่ช้ินให้กบัคนทุกคนใช้ 
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แล้วท�ำตลาดกบักลุม่ผูบ้รโิภคแบบเจาะจงมากยิง่ขึน้ โดยการวางต�ำแหน่ง
หรอืจดุยนืของธรุกจิและมีการเลอืกกลุม่เป้าหมายทีช่ดัเจน และเน้นการน�ำ
เสนอสินค้าและบริการที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ แทนที่จะใส่ทุก
อย่างลงไปในสินค้าชิ้นเดียวเพื่อหวังว่าจะขายทุกคนอย่างที่ผ่านมา

โดยในระยะแรกบางแบรนด์ถึงกับชูการขายสินค้าแบบเฉพาะตัว
ลูกค้าแต่ละรายจริง ๆ  คือลูกค้าสามารถเลือกแบบ เลือกสี ให้เติมนั่น  
ให้ลดนี่ แล้วค่อยผลิตออกมา จนกลายเป็นสินค้าที่เรียกได้ว่ามีชิ้นเดียว 
ในโลก ซึ่งก็สามารถสร้างความฮือฮาภายในโลกการค้าได้อย่างมากเลย 
ทเีดียว เพราะเป็นการสร้างประสบการณ์พเิศษให้กบัลกูค้า แต่กต้็องบอกว่า 
เพียงระยะเวลาไม่นานเท่าไหร่แนวความคิดนี้ก็จะค่อย ๆ  จางหายไป 
สาเหตุก็เพราะการผลิตแบบดังกล่าวน้ีไม่ได้สเกลหรือไม่ได้ปริมาณขั้นต�่ำ 
จึงท�ำให้สินค้าชิ้นนั้นมีต้นทุนการผลิตที่สูงมาก ซึ่งฝั่งผู้ผลิตเองก็จะต้อง
แบกต้นทนุในแบบทีค่วบคมุไม่ได้ ส่วนสนิค้ากจ็ะมรีาคาแพงจนไม่สามารถ
ขายและแข่งขันได้

หลังจากนั้นผู้ผลิตแต่ละรายก็พยายามหาจุดท่ีพบกันพอดีของการ
ผลิตสนิค้าแบบ “Mass Production (การผลติสินค้าทลีะจ�ำนวนมาก ๆ )”  
และ “Customization (การผลติเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการอนัหลากหลาย 
ของลูกค้า)” คือยังเป็นสินค้าที่ตรงใจและตรงความต้องการของลูกค้า
จ�ำนวนมาก และสินค้าก็มีความหลากหลายขึ้น แต่การผลิตก็ยังคงได้ 
สเกลที่ช่วยท�ำให้ราคาสามารถแข่งขันได้ในตลาด ซ่ึงจุดท่ีพบกันพอดี 
ทีว่่านีเ้รยีกกนัว่า การผลติแบบ Mass Customization (การผลติสนิค้า
ที่มีปริมาณมาก แต่ยังสามารถตอบสนองต่อรสนิยมและความต้องการ
เฉพาะบุคคลในราคาสมเหตุสมผล) และจุดท่ีพบกันพอดีของผู้ผลิตใน
แต่ละอุตสาหกรรมและแต่ละรายก็แตกต่างกันไป
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การปรับเปลี่ยนมาสู่การผลิตแบบ Mass Customization ซึ่งเป็น 
การพบกนัครึง่ทาง โดยผสมผสานระหว่าง “Mass Production” การผลติ 
สนิค้าทลีะจ�ำนวนมาก ๆ  และ “Customization (การผลติเพ่ือตอบโจทย์ 
ความต้องการอันหลากหลายของลูกค้า)” กลายเป็นการผลิตสินค้าที่ยังมี
ปรมิาณมาก แต่ยงัสามารถตอบสนองต่อรสนิยมและความต้องการเฉพาะ 
บคุคลในราคาสมเหตสุมผลได้ เช่น ในการผลติสินค้าประเภทหนึง่ ผูบ้ริโภค
อาจจะมคีวามต้องการสทีีห่ลากหลายตามความชอบของแต่ละคนเป็นหลกั 
100 สี ซึ่งแน่นอนว่าหากผู้ผลิตจะท�ำสินค้าที่มีสีถึง 100 สีออกมาขาย  
กจ็ะพบปัญหามากมายต้ังแต่ในเรือ่งต้นทนุ และอาจเกดิปัญหาการผลิตท่ีมี
เกนิกว่าความต้องการของตลาด แต่การผลติแบบ Mass Customization  
นั้นอาจจะเป็นการเลือกผลิตเพียง 5 สีที่ดีที่สุดเพื่อให้สามารถตอบโจทย์
ได้ใกล้เคียงและครอบคลุมความต้องการของกลุ่มลูกค้าทั้งหมดได้ ซึ่ง 
วิธีนี้จะช่วยให้สามารถคุมต้นทุนการผลิตได้ดีและท�ำให้สินค้ามีราคาที่
แข่งขันได้นั่นเอง

การผลิตโทรศัพท์มือถือไอโฟนของบริษัทแอปเปิลนับว่าเป็น
ตัวอย่างที่ดีของการผลิตแบบ Mass Customization เลยครับ โดย 
ไอโฟนในแต่ละรุน่จะมกีารผลติเป็น 2 แบบคอื แบบธรรมดาและแบบพลสั  
(Plus) และจะมีประมาณ 4 - 5 สีให้ลูกค้าเลือกซื้อ ซึ่งการผลิตสินค้า 
แบบ Mass Customization ของบรษัิทแอปเปิลจะเป็นการผลติทีไ่ด้สเกล  
และยังสามารถลดต้นทุนการผลิตต่อหน่วยได้ แต่ในขณะเดียวกันก็ยัง
มีตัวเลือกที่มีความหลากหลายของขนาดและสีที่ยืดหยุ่นมากมายพอ
ต่อการตอบสนองให้ใกล้เคียงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได ้ 
ซึ่งแน่นอนว่าสี 4 - 5 สีที่บริษัทแอปเปิลเลือกมานั้นได้ท�ำการศึกษามา
เป็นอย่างดีแล้วว่าจะสามารถครอบคลุมความต้องการของลูกค้าที่ม ี
ความต้องการหลากหลายได้มากที่สุด และถ้าหากจะมีลูกค้าบางราย 
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ไม่ชอบสีของไอโฟนที่วางขายอยู่จริง ๆ  ลูกค้าก็ยังคงมีทางเลือกในการไป
ซื้อเคสโทรศัพท์ในแบบที่ชอบมาใส่แทนได้อีกด้วย

ดังนั้น   เรียกได้ว่าโลกการค้าได้ปรับเปลี่ยนจากท่ีเคยเอาสินค้า
เป็นตัวตั้ง เปลี่ยนไปสู่การเอาลูกค้าเป็นตัวตั้ง และจบลงที่การพบกัน 
ครึง่ทางนัน่เอง แต่อย่างไรกต็าม โจทย์ใหญ่ทีส่ดุของผูผ้ลติกค็งยงัเป็นเร่ือง
การตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุดอยู่ดี

ตลาดที่มีความหลากหลาย
ส�ำหรับในช่วงเวลาก่อนหน้านี้ การผลิตเพื่อตอบโจทย์นี้ไม่ง่าย 

เท่าไหร่เลย เพราะความแตกต่างของแต่ละกลุ่มลูกค้านั้นมีเพิ่มมากขึ้น
เรื่อย ๆ  และตลาดก็ได้ถูกแบ่งออกเป็นส่วน ๆ  หรือที่เรียกว่า Market 
Segmentation จากปัจจัยพื้นฐานต่าง ๆ  ที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นอาย ุ 
เพศ ที่อยู่อาศัย รายได้ อาชีพ และวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ ซึ่ง 
ปัจจัยพื้นฐานเหล่านี้ได้ถูกใช้อย่างต่อเนื่องในการแบ่งส่วนตลาดมาอย่าง
ยาวนาน และค่อย ๆ  เริม่จะไม่เพยีงพอ ความมตีวัตนเฉพาะของแต่ละกลุม่
ลกูค้ายิง่มคีวามเด่นชดัมากย่ิงขึน้เรือ่ย ๆ  ซึง่แต่ละกลุม่กล้็วนมคีวามต้องการ
สินค้าที่แตกต่างกันอย่างมาก

••การผลติสนิค้าของบรษิทัแอปเปิล จัดได้ว่าเป็นการผลติแบบ Mass Production ทีด่ี 
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ยกตัวอย่างจากประเทศที่ร�่ำรวยที่สุดในโลกอย่างสหรัฐอเมริกา  
ซึ่งถ้าพูดถึงการแบ่งประชากรตามเจเนอเรชันหรือช่วงวัยของประชากร 
ตามความเชื่อที่ว่าคนแต่ละเจเนอเรชันนั้นเกิดมาว่าด้วยสภาพแวดล้อม
และสถานการณ์ที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้แต่ละเจเนอเรชันมีลักษณะ 
นิสัย ทัศนคต ิและมุมมองต่อสิ่งต่าง ๆ  ที่แตกต่างกัน 

ในสหรัฐอเมริกานั้นได้แบ่งชาวอเมริกันจ�ำนวน 330 ล้านคน 
ออกเป็น 6 เจเนอเรชันด้วยกัน ได้แก่ (1) ไซเลนต์เจน (Generation  
Silent) คือคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2468-2488 (ค.ศ. 1925-1945) (2) 
เจนเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer Generation) คือคนท่ีเกิดในช่วงป ี
พ.ศ. 2489-2507 (ค.ศ. 1946-1964) (3) เจนเอกซ์ (Generation X) คือ
คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508-2523 (ค.ศ. 1965-1980) (4) มิลเลนเนียล  
(Millennial) หรือเจนวาย (Generation Y) คือคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 
2524-2539 (ค.ศ.1981-1996) (5) เจนแซด (Generation Z) คือคนที่
เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2540-2552 (ค.ศ. 1997-2009) และ (6) เจนแอลฟา  
(Generation Alpha) คือคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2553-2568 (ค.ศ. 
2010-2025) ซึ่งก็ต้องบอกว่าช่วงเวลาในปัจจุบันนี้ท่ีมีความหลากหลาย
ทางช่วงอายุมากที่สุดในประวัติศาสตร์โลก เพราะมีถึง 6 เจเนอเรชัน  
อยู่พร้อมหน้าพร้อมตากัน และแต่ละเจเนอเรชันก็มีมุมมองและมีความ
ต้องการสินค้าที่แตกต่างกันค่อนข้างมาก
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2553

2538

2523

2508

2588

2468
ปีเกิด

•• เป็นช่วงเวลาแห่งประวัติศาสตร์ เพราะมีถึง 6 เจเนอเรชันอยู่พร้อมกัน 

โดยกลุม่ทีร่�ำ่รวยทีส่ดุในสหรฐัอเมรกิาในตอนนีไ้ด้แก่ เบบีบ้มูเมอร์
ซึ่งเกิดระหว่างป ีพ.ศ. 2489-2507 โดยมีอยู่ถึง 73 ล้านคน หรือประมาณ 
1 ใน 4 ของประชากรทั้งประเทศ แต่กลุ่มท่ีน่าจับตามองท่ีสุดก็คือกลุ่ม
มิลเลนเนียลหรือเจนวาย ซึ่งเกิดระหว่างป ีพ.ศ. 2524-2539 เป็นกลุ่มวัย
กลางคนรุ่นใหม่นั่นเอง

คนกลุ่มนี้ต้องจดจ�ำไว้ให้ดีเลยนะครับ

ท่ีต้องบอกว่าคนกลุ่มนี้น่าสนใจมากและน่าจับตามองแบบไม่
กะพริบเลย ก็เพราะว่าปัจจุบันเป็นกลุ่มคนที่มีกําลังการซื้อค่อนข้างสูง 
พอสมควร เนื่องจากอยู่ในวัยทํางานและมีรายได้ค่อนข้างม่ันคง โดยที ่
รายได้เฉลี่ยของคนกลุ่มนี้จะอยู่ราว 125,000 บาทต่อเดือนในตอนนี้
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ฟังดูก็ยังไม่ว้าวเท่าไหร่ใช่ไหมครับ ผู้จัดการอาวุโสบริษัทเอกชน
ของไทยก็เงินเดือนประมาณนี้แหละ แต่ความน่าสนใจของคนกลุ่มน้ีอยู่
ตรงนี้ครับ ที่สหรัฐอเมริกาได้มีการศึกษาไว้ว่า ภายในปี พ.ศ. 2573 คน 
กลุ่มนี้จะได้รับมรดกก้อนใหญ่จากคุณพ่อคุณแม่ซึ่งอยู่ในรุ่นเบบี้บูมเมอร์  
ซึ่งเป็นกลุ่มที่ร�่ำรวยท่ีสุดในสหรัฐอเมริกา โดยในช่วงปีดังกล่าวนั้นคน 
รุ่นเบบี้บูมเมอร์ที่เด็กที่สุดก็จะมีอาย ุ68 ปีแล้ว ซึ่งก็อาจจะมีไม่น้อยที่น่า
จะเริ่มทยอยจากโลกนี้ไป และในวันนั้นกลุ่มมิลเลนเนียลที่ว่านี้จะมีก�ำลัง
ซ้ือโตขึ้นโดยเฉลี่ยถึง 5 เท่า ซึ่งน่ันหมายความว่าเขาแต่ละคนจะมีก�ำลัง
และความสามารถในการจับจ่ายซื้อของได้ถึง 500,000 - 600,000 บาท 
ต่อเดือนแบบสบาย ๆ  แถมคนกลุ่มนี้ยังมีถึง 75 ล้านคนเลยทีเดียว

ถึงตอนนี ้เริ่มว้าวออกมาแล้วใช่ไหมครับ

 

••กลุ่มมิลเลนเนียลซึ่งเติบโตมากับโซเฃียลมีเดีย และก�ำลังจะก้าวเป็นกลุ่มผู้ซ้ือ
ที่มีก�ำลังซื้อสูงสุด 
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ลักษณะนิสัยของกลุ่มมิลเลนเนียลมีความแตกต่างโดดเด่นที่ค่อน
ข้างชัดเจนคือ คนกลุ่มนี้โตมากับเทคโนโลยีและโซเชียลมีเดีย และที่
ส�ำคญัคอื เป็นพวกรกัษ์โลก ค�ำนงึถงึสงัคมและสิง่แวดล้อม และรกัสขุภาพ
อย่างมาก ดังน้ัน สินค้าพวกออร์แกนิกไร้สารเคมีต่าง ๆ  จะโดนใจเป็น
พิเศษ ซึ่งอาจจะค่อนข้างต่างกับพวกเจนเอกซ์ขึ้นไป ซึ่งโตมากับการใช ้
ทรัพยากรธรรมชาติแบบเต็มที่และไม่ค่อยดูแลกันเท่าไหร ่ซึ่งกว่าจะปรับ
มุมมองในเรื่องนี้ได้ก็ต้องใช้เวลาสะสมมากพอสมควร

ทีนี้เรามาลองปรับวิธีการมองกลุ่มประชากรแบบอื่นกันดูบ้าง โดย
คราวนี้เราจะลองใช้เรื่องชาติพันธุ์เป็นเกณฑ์บ้าง ที่สหรัฐอเมริกาได้มี 
การแบ่งชาวอเมริกันตามชาติพันธุ์ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ ๆ  ได้แก่ กลุ่มคน
ขาวที่เราคุ้นตากันอยู่ซึ่งจะมีประมาณ 60% ของทั้งประเทศ ถือได้ว่าเป็น 
กลุ่มชาติพันธุ์ที่มีอิทธิพลทางการเมืองและมีก�ำลังซื้อสูงที่สุดของประเทศ 
ก�ำลังซื้อของชาวอเมริกันในปัจจุบันอยู่ที่ราว ๆ  560 ล้านล้านบาท เรียก
ได้ว่าอยู่ในมือคนขาวประมาณ 400 ล้านล้านบาทเลยทีเดียว

รองลงมาคือกลุม่ฮสิแปนกิหรอืกลุม่ทีม่เีชือ้สายละตนิทัง้หลาย เช่น 
พวกเชื้อสายเม็กซิกันหรือแคริบเบียนที่ย้ายถิ่นฐานมาอยู่ท่ีสหรัฐอเมริกา 
ซึ่งมีอยู่ประมาณ 20% ของทั้งประเทศ คนกลุ่มนี้โดยส่วนใหญ่อยู่ในวัย
หนุ่มสาว ก�ำลังสร้างครอบครัว มีลูกมีหลานกันอย่างรวดเร็ว และคาดว่า
ภายในปี พ.ศ. 2593 พวกฮิสแปนิกนี้จะขยายตัวเป็น 40% และจะกลาย
เป็นชนกลุ่มที่ใหญ่ที่สุดของสหรัฐอเมริกาในอนาคต
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นอกจากนี้ ก็มีกลุ่มแอฟริกัน-อเมริกันหรือกลุ่มคนผิวด�ำซ่ึงมีมาก
ใกล้เคียงกลุ่มฮิสแปนิก ซึ่งก็เป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวางในวงการกีฬา
และหนังฮอลลีวูด และอีกกลุ่มก็คือกลุ่มชาวเอเชียซ่ึงมีจํานวนน้อยท่ีสุด 
แต่มีระดับการศึกษาสูงที่สุด และถ้าวัดกันแบบตัวต่อตัวกลุ่มนี้ถือได้ว่า
มีอํานาจการซื้อมากที่สุด

ซ่ึงแต่ละกลุ่มชาติพันธุ ์ต่างก็มีรสนิยมและความต้องการสินค้า
ที่แตกต่างกันไป เช่น กลุ่มฮิสแปนิกซึ่งโดยส่วนใหญ่ก็ยังคงใช้ชีวิตตาม 
รปูแบบวัฒนธรรมละตนิเดมิ ๆ  และยังใช้ภาษาสเปนเป็นสือ่กลางพดูคยุกนั  
ดังนั้น อาหารที่ขายให้ชาวฮิสแปนิกก็ยังคงต้องเป็นเมนูและรสชาติที่
ชาวละตินคุ้นเคย และที่ส�ำคัญจะต้องมีภาษาสเปนอยู่ที่บรรจุภัณฑ์ด้วย  
ในขณะที่กลุ่มชาวเอเชียในสหรัฐอเมริกาก็จะนิยมซื้ออาหารและของว่าง
ในรสชาติแบบชาวเอเชียอย่างเรา ๆ  คุ้นเคย เป็นต้น 

และนีย่งัไม่นบัความแตกต่างด้านอืน่ ๆ  เช่น ความแตกต่างทางเพศ  
ซึ่งนอกจากเพศชายและเพศหญิงแล้ว ตอนนี้ก็มีเพศทางเลือกเกิดขึ้น 
หลากหลายมากมาย หรือจะเป็นความแตกต่างทางศาสนา ซึ่งนอกจาก
ศาสนาหลัก ๆ  ของโลกอย่างคริสต์และอิสลามแล้ว ในสหรัฐอเมริกายัง 
มีศาสนาและกลุ่มนิกายความเชื่ออื่น ๆ  แตกออกไปยิบย่อย ซึ่งปัจจัย 
เหล่านี้ล้วนส่งผลให้ความต้องการสินค้าในตลาดสหรัฐอเมริกาแตกออก
เป็นกลุ่มย่อยอย่างมากมาย

และนีเ่ป็นแค่ตวัอย่างของสหรฐัอเมรกิาเพยีงประเทศเดยีว แค่คดิก็
เหน่ือยแล้วใช่ไหมครบั เพราะตลาดได้ถกูแบ่งเป็นส่วน ๆ  ออกมามากมาย 
แล้วถ้าเราเอาก้อนประชากรทั้งโลกมาซอยตัดตามแนวขวางและแนวตั้ง 
ตามเจเนอเรชัน ประเทศ เชื้อชาติ ศาสนา วัฒนธรรม รสนิยม อายุ  
ฐานะทางการเงิน เพศที่มีความหลากหลายมากขึ้นในปัจจุบัน รวมทั้ง
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ปัจจัยอื่น ๆ  แล้ว เราก็จะสามารถแบ่งช้ินความต้องการของตลาดได้
อย่างมากมายหลายกลุ่มอย่างไม่รู้จบ ดังนั้นการท�ำสินค้าเพื่อตอบโจทย์ 
ความต้องการของตลาดตาม Market Segmentation ในยุคการค้า 
ก่อนหน้านี้จึงไม่ใช่เรื่องง่ายเลย

ลองดูกันอีกมิติครับ ถ้ามองในมุมความแตกต่างของศาสนา ซึ่ง
ศาสนาส�ำคัญ ๆ  ของโลกก็จะมีคริสต์ อิสลาม ฮินดู และผู้ที่ไม่นับถือ 
ศาสนาอะไรเลย พออ่านถึงตรงน้ี เริ่มนึกเอ๊ะแล้วใช่ไหมครับ เอ๊ะ! แล้ว
ศาสนาพุทธล่ะ จริง ๆ  แล้วต้องบอกว่าศาสนาพุทธเองจะมีอยู่ 5 - 6 
ประเทศหลัก ๆ  ที่ยึดถือศาสนาพุทธเป็นศาสนาประจ�ำชาติ ซึ่งก็ได้แก่ 
เมียนมา กัมพูชา ลาว ทิเบต ภูฏาน และประเทศไทย ซึ่งรวม ๆ  กันแล้ว 
ทั่วโลกจะมีชาวพุทธอยู่ประมาณ 500 ล้านคน หรือประมาณเพียง 7% 
ของประชากรโลกเท่านั้น

กลุ่มผู้บริโภคชาวมุสลิมก็เป็นอีกกลุ่ม  

ที่น่าจับตามองเช่นเดียวกัน 

ชาวมุสลิมในปัจจุบันทั่วโลกคาดว่ามีมากกว่า 1,900 ล้านคน หรือ 
คิดเป็นประมาณเกือบ ๆ  1 ใน 4 ของประชากรโลกเลยทีเดียว โดย 
ส่วนใหญ่ก็กระจายอยู่ที่กลุ่มประเทศอาหรับ แอฟริกา อาเซียน และ
จ�ำนวนคนนับถือก็ยังมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง และถือได้ว่าเป็น
ศาสนาที่มีจ�ำนวนประชากรเติบโตมากที่สุดในโลก ซ่ึงในการขายสินค้า 
ให้ชาวมุสลิมจะต้องมีตราสินค้าฮาลาล (Halal Food) หมายถึงอาหาร 
หรอืผลิตภณัฑ์อาหารซึง่อนมุตัติามบญัญตัศิาสนาอสิลามให้มสุลมิบริโภค
หรือใช้ประโยชน์ได้ เพื่อยืนยันถึงการผลิตที่ถูกต้องและเป็นไปตามหลัก
ศาสนา ซึ่งทุกท่านก็คงพอจะทราบดีว่าอาหารที่จะขายให้ชาวมุสลิมจะ
ต้องห้ามมีส่วนผสมของเนื้อหมูโดยเด็ดขาด
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หรืออย่างศาสนาฮินดู ซึ่งหลายคนอาจไม่เคยทราบว่าประเทศที่มี 
ประชากรนบัถอืศาสนาฮนิดมูากทีส่ดุได้แก่ประเทศอนิเดยี เพราะเราเคย 
มีความเข้าใจคลาดเคล่ือนกันมาบ้างว่า เมื่อพูดถึงคนแขกก็มักจะนึกถึง
ประเทศอินเดียกันเสมอ ๆ  และเราก็มักเข้าใจว่าแขกอินเดียก็จะไม่กิน
หมู ซึ่งก็ต้องบอกว่าชุดความคิดดังกล่าวเป็นชุดความคิดท่ีผิดเกือบจะ  
100% เพราะว่าแขกอินเดียจริง ๆ  ไม่ใช่ไม่กินแค่เนื้อหมูนะ แต่แท้จริง 
แล้วครึ่งหนึ่งเขาไม่กินเนื้อสัตว์เลย ส่วนอีกครึ่งหนึ่งกินเนื้อสัตว์ได้ แต่จะ
ไม่กินเนื้อวัวซึ่งเป็นสัตว์ศักดิ์สิทธิ์ของทวยเทพตามหลักศาสนาต่างหาก 

ดังนั้น	 เมื่อพูดถึงตลาดได้ถูกแบ่งออกเป็นส่วน ๆ  หรือ Market 
Segmentation แล้ว แต่ละส่วนของตลาดก็จะมีการผสมผสานจนเป็น
ความต้องการเฉพาะที่แตกต่างกัน เช่น ถ้าเราตั้งเป้าจะขายสินค้าอาหาร
ให้กลุ่มคนรุ่นใหม่ชาวมสุลมิเชือ้สายเอเชยีในสหรฐัอเมริกาแล้วล่ะก ็อาหาร
ดังกล่าวจะต้องตอบทุกโจทย์ด้วย ไม่ว่าจะต้องเป็นอาหารท่ีไม่มีเนื้อหมู
เป็นส่วนผสมและจะต้องได้รับตราฮาลาลซึ่งแสดงถึงการผลิตอาหารท่ี 
ถกูต้องตามหลักศาสนาอสิลาม นอกจากนีจ้ะต้องเป็นอาหารทีด่ต่ีอสขุภาพ
และมีการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น เป็นอาหารท่ีใช้วัตถุดิบ
จากธรรมชาติ ไร้สารเคมี (Organic) ตามที่คนรุ่นใหม่มองหา และก็ควร
เป็นอาหารที่มีรสชาติที่ชาวมุสลิมมีความคุ้นเคย และที่ส�ำคัญจะต้องม ี
การผลิตที่ได้มาตรฐานตามที่องค์การอาหารและยาของสหรัฐอเมริกา 
(United States Food and Drug Administration; USFDA) ได้ 
ก�ำหนดไว้ และจะต้องเป็นอาหารทีส่ะดวกต่อการพร้อมปรงุหรอืพร้อมรบั
ประทาน เพ่ือให้เข้ากบัไลฟ์สไตล์ทีเ่ร่งรบีของคนรุน่ใหม่ในปัจจบุนัอกีด้วย 

เป็นโจทย์ที่ละเอียดยิบเลยทีเดียวใช่ไหมครับ
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ตลาดการค้าที่เหมือนจะเสรี
นอกจากจะมีประเด็นเรื่องความแตกต่างของตลาดแล้ว ก็ยังมี

ประเดน็เรือ่งกฎระเบยีบการน�ำเข้าของตลาดต่างประเทศท่ีดเูหมอืนว่าจะ
เป็นการค้าเสรี แต่แท้จริงแล้วต้องบอกว่าไม่ค่อยเสรีจริงสักเท่าไหร่

เล่าที่มาของเรื่องนี้โดยย่อก็จะต้องย้อนไปตั้งแต่สมัยหลังสงคราม 
โลกครั้งที่สองเลยครับ ซึ่งรูปแบบการค้าในขณะนั้นมีการใช้นโยบายและ
มาตรการกีดกันทางการค้าด้วยการตั้งก�ำแพงภาษีเพื่อปกป้องผลผลิตใน
ประเทศกนัมาก จนส่งผลให้ทัว่ทัง้โลกไม่สามารถช่วยฟ้ืนฟภูาวะเศรษฐกจิ
ตกต�่ำภายหลังสงครามได้ จึงน�ำไปสู่การท�ำความตกลงร่วมกันภายใต้
องค์การค้าระหว่างประเทศ ซึ่งต่อมาได้พัฒนามาเป็นองค์การการค้าโลก 
(World Trade Organization ; WTO) ที่เราคุ้นหูกันดี ซึ่งในไอเดียของ
การจัดตั้งองค์การนี้ก็เพื่อเป็นตัวกลางให้ทุกประเทศทั่วโลกลดอุปสรรค
ทางการค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการลดภาษีน�ำเข้าระหว่างกัน เพื่อให้เป็น
ระบอบการค้าแบบเสรีที่มีมาตรฐานเดียวเหมือนกันทั่วทั้งโลกนั่นเอง

แต่ต่อมาหลาย ๆ  ประเทศก็เร่ิมจะมีหัวการค้า เพราะถึงแม้จะ 
บอกว่าไม่มีการเก็บภาษีแล้ว แต่ก็กลับออกกฎอื่น ๆ  มาให้ส่งสินค้าเข้าไป
ขายได้ยากอยู่ดี เช่น การก�ำหนดโควตา ซึ่งก็ประมาณว่าฉันจะเปิดรับซื้อ
สินค้าแบบไม่มีภาษีตามที่ตกลงนะ แต่จะต้องไม่เกินปริมาณที่ฉันก�ำหนด
เท่านั้น หรือไม่ก็ออกกฎมาว่า มาขายที่นี่ได้นะ แต่เธอต้องไปท�ำโน่นและ 
ไปขออนุญาตอันนี้เพิ่มก่อน ซึ่งด้วยค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นแล้ว ต่อให้ไม่เสีย
ภาษี สินค้าก็ยงัแพงขึน้เสยีจนแข่งขนักบัสนิค้าทีผ่ลติในประเทศนัน้ ๆ  ไม่ได้
อยูด่ี มาตรการทีว่่าเหล่านีเ้รยีกกนัว่า มาตรการกดีกันทางการค้าท่ีไม่ใช่
ภาษี (Non Tariff Barrier ; NTB) ซึ่งหลาย ๆ  ประเทศบอกเลยครับว่า
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เก่งในการออกมาตรการในลกัษณะนีม้าก โดยเฉพาะประเทศทีเ่ป็นผูผ้ลติ
และมีโรงงานในประเทศเยอะ ๆ  นั่นแหละครับ

ทีนี้ในการเปิด ๆ  ปิด ๆ  การค้าขายแบบเสรีจึงน�ำมาสู่การตกลง
กันเป็นกลุ่มย่อย หรือตกลงกันเป็นคู่ ๆ  หรือที่เรียกกันว่าเขตการค้าเสรี 
(Free Trade Agreement ; FTA) เป็นการท�ำความตกลงทางการค้าของ
ประเทศ อาจเป็น 2 ประเทศ (ทวิภาคี) หรือเป็นกลุ่มประเทศ (พหุภาคี) 
ที่จะร่วมมือขจัดอุปสรรคทางการค้าทั้งที่เป็นภาษีศุลกากรและไม่ใช่ภาษี
ศุลกากรนั่นเองครับ ซึ่งก็แล้วแต่แต่ละกลุ่มแต่ละคู่กันเลยว่าจะตกลง 
แลกสิทธิพิเศษระหว่างกันอย่างไร

ดังนั้น	 ในยุคการค้าก่อนหน้านี้จะเห็นได้ว่า ในโลกที่เหมือนจะ
เปิดประตูการค้าระหว่างกันนั้น ก็มีการปิดประตูใส่กันอยู่ในที แต่ถ้ามี
การตกลงกลุ่มย่อยได้ก็จะมีการเปิดประตูเล็กให้ ซึ่งก็เท่ากับเป็นการเปิด
ในปิดในเปิดประมาณนั้นครับ และยังไม่นับว่าข้อตกลงกลุ่มย่อยหรือข้อ
ตกลงเป็นคู่มีการทับซ้อนกันไปมากันอีก ชวนท�ำเอางงไม่น้อยเลยนะครับ

เปิดไปปิดมา จนมาถึงจุดที่ประเทศจีนซึ่งเป็นประเทศคอมมิวนิสต์
อย่างเต็มรปูแบบมาอย่างยาวนานได้ออกมาประกาศนโยบายในการประชุม
สภาเศรษฐกิจโลก (World Economic Forum; WEF) เมื่อปี พ.ศ. 2560  
ว่าประเทศจีนจะท�ำทุกวิถีทางเพื่อสนับสนุนการเปิดเสรีทางการค้า ใน
ขณะที่สหรัฐอเมริกาซึ่งเคยสนับสนุนการค้าเสรีมาโดยตลอดตั้งแต่ก่อตั้ง
ประเทศมาราว 250 ปี กลับแสดงท่าทีในขณะนั้นว่าจะเน้นการค้าแบบ
ปกป้องแทน เป็นจุดท่ีโลกการค้ามีการกลับตาลปัตรอย่างน่างงงวยจริง ๆ

และเชื่อไหมว่า ก่อนที่ทั่วทั้งโลกจะมีการแพร่ระบาดของโควิด-19 
ข้ึนมา สมาชิกขององค์การการค้าโลกหรือ WTO ได้มีการใช้มาตรการ
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กดีกันทางการค้ามากถงึ 102 มาตรการ ในรปูของท้ังการขึน้ภาษี การห้าม
น�ำเข้า การเก็บค่าธรรมเนียม และการใช้มาตรการเฉพาะต่าง ๆ  เพิ่มขึ้น 
ถึง 27% ซึ่งถือว่าสูงที่สุดในรอบนับ 10 ปี ครอบคลุมมูลค่าการค้าโลก 
ถึง 26.5 ล้านล้านบาท ซึ่งถือว่าเป็นจุดสูงสุด (Peak) ของการกีดกัน
ทางการค้าระหว่างประเทศเลยทีเดียว

ซึ่งเมื่อพูดถึงเรื่องการกีดกันทางการค้า ฟังดูแล้วเป็นข่าวร้ายต่อ 
การท�ำการค้าโดยเฉพาะสําหรับการส่งออกของประเทศไทยใช่ไหมครับ 
โดยส่วนใหญ่นัน้กใ็ช่ แต่กม็หีลายกรณทีเีดยีวทีป่ระเทศไทยได้ผลบวกแบบ 
สองเด้งก็ม ีเช่น ราว 10 ปีก่อนหน้านี ้ทวปีแอฟริกาซึง่เป็นภมูภิาคผูบ้รโิภค
ข้าวไทยรายใหญ่ โดยมีประเทศไนจีเรียซึ่งมีประชากรกว่า 200 ล้านคน 
เป็นตลาดส่งออกข้าวที่ใหญ่ที่สุดของประเทศไทยมาอย่างยาวนาน แต่
แล้ววันดีคืนด ีประเทศในทวีปแอฟริการวม 12 ประเทศ นําโดยไนจีเรีย
นี่แหละ ก็ได้ร่วมกันประกาศนโยบายที่ชื่อว่า “Rice Self-sufficiency” 
ออกมา ซึ่งก็คือการมุ่งปลูกข้าวด้วยตัวเองเพ่ือทดแทนและลดการนําเข้า
ข้าว เพื่อความมั่นคงทางอาหาร (Food Security) มากขึ้น ท้ังนี้ก็เพื่อ 
ความอยู่รอดของประชากรในประเทศ เพราะทุกครั้งที่โลกเกิดวิกฤติ
ด้านต่าง ๆ  เช่น วิกฤติด้านพลังงาน เป็นต้น ก็มักจะส่งผลให้ราคาอาหาร 
ในทวีปแอฟริกาโดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนที่ต้องน�ำเข้าน้ันมีราคาแพงขึ้น
ไปในทุกครั้ง เป็นปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้และส่งผลให้ประชากรในประเทศ
ที่มีรายได้ไม่มากพอจะไม่สามารถเข้าถึงอาหารได้

ทวีปแอฟริกานั้นมีการบริโภคข้าวถึงปีละ 35 ล้านตัน แต่ผลิตข้าว
ได้เองเพียง 22 ล้านตันต่อปี โดยที่ผ่านมาจะต้องน�ำเข้าข้าวอีกประมาณ  
13 ล้านตันต่อปี นั่นก็หมายความว่าทั้ง 12 ประเทศที่ประกาศนโยบายนี้ 
ออกมาต้องร่วมกันปลูกข้าวให้ได้เพิ่มขึ้นเป็นจ�ำนวน 13 ล้านตันต่อปี 
นโยบายนี้จึงจะส�ำเร็จ ประเทศไนจีเรียถึงกับไม่รอช้าประกาศขึ้นภาษ ี
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น�ำเข้าข้าวในทันที แล้วในตอนนั้นก็เหมือนเป็นเทรนด์ เพราะประเทศใน
ภูมิภาคอื่น ๆ  ทั้งในอาเซียนและแถบเอเชียใต้ก็เริ่มใช้นโยบาย Rice Self-
sufficiency เช่นเดียวกัน

และหลังจากนั้นไม่นาน ประเทศไนจีเรียก็ได้มีการสั่งซื้อเคร่ือง 
จกัรกลการเกษตรจากประเทศไทยเข้าไปเป็นจ�ำนวนมาก เพือ่ใช้ในการปลกู 
ข้าวเองตามที่ได้ตั้งปณิธานเอาไว้ และถ้าดูตามสถิติการค้าก็จะพบว่า
ประเทศไนจีเรียมีการลดปริมาณน�ำเข้าข้าวจากประเทศไทยโดยทันท ี
จากจ�ำนวน 6 แสนตันต่อปีลดลงเหลือเพียง 5 หมื่นตันในปีถัดมา ก่อนจะ 
ลดลงอย่างต่อเนื่องสู่หลักพันตันในเวลาเพียงไม่กี่ป ี

แต่ถ้าดูตัวเลขสถิติดี ๆ  ก็จะพบว่าจ�ำนวนข้าวไทยได้ถูกส่งเข้าไปท่ี
สาธารณรัฐเบนิน (Republic of Benin) ซึ่งเป็นประเทศเล็ก ๆ  ที่ตั้งอยู่
ติดกันกับประเทศไนจีเรียในปริมาณที่เพิ่มขึ้นอย่างมหาศาลแทน โดยที่
สาธารณรัฐเบนินนี้ไม่มีการตั้งก�ำแพงภาษีน�ำเข้าข้าวแต่อย่างใด และ
จากการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมก็ได้พบว่าข้าวไทยเหล่านั้นที่หลั่งไหลเข้าสู่
สาธารณรัฐเบนินก็ได้ถูกขนต่อไปยังประเทศไนจีเรียแทบทั้งหมด

ทั้งน้ีเป็นเพราะการผลิตข้าวในประเทศไนจีเรียนั้นยังไม่สามารถ 
เพิ่มก�ำลังการผลิตได้ทันที จะต้องใช้เวลาในการฝึกและเรียนรู้การปลูก 
และเก็บเก่ียวข้าวด้วยตัวเองเสียก่อน จึงไม่สามารถเพิ่มการปลูกข้าว
ได้เพียงชั่วข้ามคืนเหมือนอย่างที่คิดไว้ ในขณะที่ความต้องการข้าวยังมี
อยู่และผู้น�ำเข้าข้าวก็ยังต้องการข้าวไปขายต่อให้กับชาวไนจีเรียไม่น้อย
ลงกว่าเดิม จึงจ�ำเป็นจะต้องแอบน�ำเข้าข้าวไทยผ่านประเทศเพื่อนบ้าน
เข้ามาแทน ดังนั้น การส่งออกข้าวไทยจึงไม่น้อยลง แต่เป็นการเปล่ียน 
เส้นทางเฉย ๆ  ครับ
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สรุปงานนี ้เราขายได้ทั้งข้าว 
และเครื่องจักรกลการเกษตรไปสู่หลาย ๆ  ตลาด  
จะเรียกว่าได้ 2 เด้ง ก็คงไม่ผิดนะครับ

ในที่สุด ในเวลาต่อมาหลาย ๆ  ประเทศก็ได้ออกมายอมรับกันแล้ว 
ว่านโยบาย Rice Self-sufficiency นี้ไม่น่าจะท�ำได้ส�ำเร็จตามเป้าหมาย
ท่ีวางไว้ได้ เพราะวิธีการ (Know How) ในการท�ำเกษตรกรรมให้มี
ประสทิธภิาพจะต้องใช้เวลาสัง่สมจากรุน่สูรุ่น่ ซึง่จะต้องใช้เวลากนัอกีนาน

ที่ประเทศอินเดียก่อนหน้านี้ก็คล้าย ๆ  กัน

รฐับาลอินเดยีได้มกีารประกาศนโยบายทีช่ือ่ว่า “อตัมานริภาร์ ภารตั  
(Atmanirbhar Bharat Policy)” หรือ “อินเดียที่พึ่งพาตัวเอง” ออกมา  
นโยบายนีเ้กดิขึน้ในทนัทหีลังจากทีอิ่นเดยีมีการประกาศมาตรการลอ็กดาวน์ 
ระยะที่ 4 หลังจากมีการแพร่ระบาดของโควิด-19 ซ่ึงในตอนนั้นอินเดีย
ก็ได้ใช้ความพยายามในการพึ่งพาตัวเองจนสามารถผลิตชุดป้องกันและ 
อุปกรณ์ป้องกันภยัส่วนบคุคล (Personal Protective Equipment; PPE)  
ส�ำหรบับคุลากรทางการแพทย์ในการป้องกนัโควดิ-19 ได้มากถงึ 2 แสนช้ิน 
ต่อวัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นการผลิตที่เติบโตอย่างรวดเร็วมาก

จากความส�ำเร็จครั้งนี้ รัฐบาลจึงได้ประกาศนโยบายอัตมานิรภาร์ 
ภารัต หรืออินเดียที่พึ่งพาตนเองนี้ออกตามมา เพื่อหวังกระตุ้นให้ภาครัฐ
และเอกชนเร่งพัฒนาการผลิตและใช้สินค้าของอินเดียให้มากขึ้น โดยได้ 
ตั้งเป้าการเพิ่มและยกระดับการผลิตภายในประเทศ 20 อุตสาหกรรม  
เพื่อให้ประเทศอินเดียสามารถพึ่งพาการผลิตภายในประเทศ และลด
การน�ำเข้าสินค้าจากต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากประเทศจีน 



34

แหล่งน�ำเข้าอันดับหนึ่งของประเทศ ซึ่งในตอนนั้นรัฐบาลอินเดียถึงกับ
อัดงบประมาณกระตุ้นเศรษฐกิจ เพื่อกระตุ้นให้ภาครัฐและเอกชนเร่ง
พัฒนาการผลิตในประเทศ เป็นงบประมาณสูงถึงกว่า 8 ล้านล้านบาท 
ซึ่งเท่ากับประมาณ 10% ของ GDP (Gross Domestic Product) หรือ
ผลิตภัณฑ์รวมในประเทศอินเดียเลยทีเดียว

แน่นอนว่า ด้วยนโยบายดังกล่าวน้ีจะส่งผลให้สินค้าส�ำเร็จรูปจาก
ประเทศไทยขายได้ยากขึ้น เพราะต้องแข่งกับสินค้าที่ผลิตในประเทศ
อินเดียซ่ึงมีต้นทุนถูกกว่า แต่ก็อาจพอเป็นโอกาสให้ประเทศไทยขาย
วัตถดุบิไปให้โรงงานอนิเดยีใช้ในการผลติได้บ้าง ซึง่จากจดุนัน้ประเทศไทย
กไ็ด้มีการส่งสินค้าเข้าไปขายเป็นจ�ำนวนมาก ไม่ว่าจะเป็นแผ่นไม้อดัส�ำหรับ 
การผลิตเฟอร์นิเจอร์และน�ำ้มันปาล์มเพื่อใช้ในการท�ำอาหาร เป็นต้น

••ความส�ำเร็จในการผลิตชุดป้องกัน PPE ในเวลาอันสั้นของอินเดีย เป็นจุดเริ่มต้นของ
นโยบายอินเดียพึ่งพาตัวเอง 
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แต่ปรากฏว่าแม้โรงงานในอินเดียจะได้รับเงินลงทุนจากรัฐบาลมา
ช่วย และมีความพร้อมในด้านแรงงานราคาถูกมากก็ตาม แต่ความพร้อม
ของห่วงโซ่การผลิตในประเทศก็ยังไม่แข็งแกร่ง จึงไม่สามารถผลิตสินค้า
ได้ตอบโจทย์ความต้องการของชาวอินเดียด้วยกันได้ อีกทั้งชาวอินเดีย
เองก็ยงัมคีวามนยิมสนิค้าจากต่างประเทศมากกว่าสนิค้าทีผ่ลติในประเทศ
อยู่ดี โดยสินค้าแทบทุกประเภทที่ครองตลาดอินเดียก็เป็นสินค้าแบรนด์
ต่างชาติแทบทั้งสิ้น

และด้วยเหตนุี ้ประเทศไทยจงึสามารถส่งทัง้ในส่วนของวตัถดุบิและ
สินค้าส�ำเร็จรูปเข้าสู่ตลาดอินเดียในแบบสองเด้งได้อีกครั้งหนึ่ง

ดังนั้น	 การค้าในยุคที่ผ่านมาจึงมีความซับซ้อนมาก เพราะไหน
จะต้องผลิตสินค้าเพื่อตอบโจทย์แต่ละกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการเฉพาะ
ที่หลากหลายแล้ว ยังมีประเด็นเรื่องข้อตกลงและกฎระเบียบทางการค้า
ที่น่าสับสนอยู่ไม่น้อย แต่อย่างไรก็ดี โลกก็ได้เดินหน้าเข้าสู่โลกการค้า 
ยุคใหม่ที่ตอนนี้จะต้องบอกว่ากฎกติกาต่าง ๆ  ก็ยังคงคล้าย ๆ  เดิม แต่
ได้มีสิ่งหนึ่งที่ได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
มนุษย์โลกจนเกิดเป็นวิถีชีวิตใหม ่เกิดเป็นแบบฉบับ (Pattern) ที่ปรับจูน 
ความต้องการสินค้าของประชากรโลกให้มีรูปแบบคล้าย ๆ  กัน เป็นกลุ่ม
สินค้าที่มีความต้องการสูง เป็นดาวรุ่งพุ่งแรงในตลาดโลก ซึ่งมีแนวโน้ม
ว่าจะเป็นความต้องการในปริมาณมากเป็นเวลาระยะยาวนาน ซ่ึงถ้าใคร
จับทางความต้องการตลาดในตอนนี้ได้ ธุรกิจนั้นก็น่าจะแล่นฉิวไปยาว ๆ  
ภายใต้ระเบียบการค้าโลกใหม่นี้ได้เลย
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