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Abstract
Current knowledge of the marketing has 

continuously development to respond changes in 
market environments and consumer behavior, 
especially in the era of the online social network 
where consumers have increasingly formed online 
communites. The marketers in international level 
have been aware of these changes and have developed 
strategies to respond to these circumstances. On the 
other hand, the marketers in Thailand still emphasize  
the traditional marketing paradigm that focuses on 
developing the marketing mix and tangible goods, 
and on making maximum profit. This paper provides 
a new paradigm that focuses on value co-creation 
process by offering a new perspective on the consumer 
value and the process of value co-creation in the era 
of online social networking. It is worth noting that 
marketers are not able to create consumer value, but 
consumers are the one who can co-create value from 
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the use or possession of the goods or services; 
namely, Value-in-Use. Furthermore, value is not 
attached within a tangible product but it is co-created 
through the process of using goods or services to 
co-create the symbolic meaning of its customers. 
This article suggests that businesses have to adapt 
and apply social networking to create a competitive 
advantage and co-create consumer value.
 
Keywords:  consumer empowerment, consumer value, 
  modern marketing, online social network, 

value co-creation, value-in-use 
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บทคดัย่อ
ปจจุบันองคความรูทางการตลาดมีพัฒนาการ

อยางตอเนือ่งเพือ่ใหสอดคลองกบัการเปลีย่นแปลงของ
สภาพแวดลอมทางการตลาดและพฤติกรรมลูกคา
โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคเครือขายสังคมออนไลน
ที่ลูกคามีการรวมกลุ มกันบนโลกออนไลนมากขึ้น 
นักการตลาดในระดับนานาชาติตระหนักถึงการ
เปลี่ยนแปลงนี้และมีการปรับตัวใหสอดคลองกับการ
เปลี่ยนแปลง ในขณะที่ในประเทศไทยนักการตลาด
ยังคงใชกระบวนทัศนการตลาดแบบเดิมที่ใหความ
สาํคัญกบัการพฒันาสวนประสมทางการตลาด ตวัสนิคา
ที่จับตองได และมุงเนนที่การสรางกําไรสูงสุด ดังนั้น 
บทความวิชาการนี้จึงมุงเนนนําเสนอกระบวนทัศน
การตลาดยุคใหมที่มุงเนนกระบวนการสรางคุณคา
รวมกนั โดยนาํเสนอถงึมมุมองใหมเกีย่วกบัคณุคาของ
ลูกคา และกระบวนการสรางคุณคาในยุคเครือขาย
สงัคมออนไลนทีน่กัการตลาดไมใชบคุคลทีส่รางคณุคา
แบบสําเร็จรูปใหกับลูกคา แตลูกคาคือผูสรางคุณคา
จากการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการนั้น 
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(Value-in-Use) และทีส่าํคัญ คุณคาไมไดอยูทีต่วัสนิคา
ที่จับต องได   แตคุณคาอยู ที่การนําสินค านั้นไป
สรางสรรคหรือสรางความหมายเชิงสัญลักษณของ
ลูกคา ดวยเหตุผลนี้ บทความนี้จึงเสนอแนะแนวทาง
ที่ธุรกิจตองปรับตัวและประยุกตใชเครือขายสังคม
ออนไลนในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
และรวมสรางคุณคากับลูกคาลาม 

คาํสาํคญั:  การสรางคณุคารวมกนั, การตลาดยคุใหม, 
เครือขายสังคมออนไลน, คุณคาจาก

  การใช, คุณคาของลูกคา, พลังอํานาจ
  ของลูกคา
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บทนํา
ดวยความเจริญกาวหนาของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในปจจุบัน

ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดลอมการทําธุรกิจ โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งกับกระบวนการทางการตลาดอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมลูกคา (Vargo & Lusch, 2004) ที่มีการรวมตัวกันมากขึ้นผาน

เครือขายสังคมออนไลน อาทิ กระดานขาว Facebook Twitter หรือ Line 

ทาํใหเกดิการรวมตวักนัเพือ่ความเพลดิเพลนิบนัเทงิใจหรอืเพือ่สรางอาํนาจ

การตอรองของกลุมลกูคา ซึง่การรวมตวัของกลุมลกูคานีก้อใหเกดิท้ังโอกาส

และภัยคุกคามของธุรกิจ เนื่องมาจากการรวมตัวกันของทําใหกลุมลูกคา

มพีลงัอาํนาจการตอรองมากขึน้ ยกตวัอยางเชน แฟนฟตุบอลสโมสรลเิวอรพลู

ในประเทศอังกฤษรวมตัวกันจัดตั้งสหภาพแฟนบอลสโมสรลิเวอรพูลเพื่อ

ตอตานการดําเนินงานของประธานสโมสร อาทิ การบอยคอตไมซื้อสินคา

ของสโมสร การยืนรอหลังจากสิ้นสุดการแขงขันฟุตบอลในแตละครั้งเปน

เวลา 15 นาที ทั้งที่ตามกฎของสนามฟุตบอลแลวจะตองเดินออกจากสนาม

ทันทีที่จบการแขงขัน เปนตน แมวาการตอตานนี้จะเปนเพียงการตอตาน

เชิงสัญลักษณที่ไมไดสงผลตอกําไรของสโมสรแตในที่สุดพลังอํานาจ

ของกลุมลกูคาหรอืแฟนบอลสโมสรลเิวอรพลูทาํใหสโมสรฟตุบอลลเิวอรพลู

ตองทําตามความเรียกรองของแฟนบอลซึ่งเปนกลุ มลูกคาของธุรกิจ 

(Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011)

ดวยพฤตกิรรมของลกูคาทีม่กีารเปลีย่นแปลงไปประกอบกบัการเพิม่ขึน้

ของพลังอํานาจการตอรองของลูกคาทําใหธุรกิจจํานวนมากตองหันมา

ใหความสําคัญกับ “คุณคาของลูกคา” (Consumer Value) มากขึ้น อันเนื่อง

มาจากบทบาทของลกูคาจากการเปนฝายตัง้รบั (Reactive) ทีม่องวานกัการ

ตลาดเปนผูสรางสรรคคุณคาและลกูคาคือผูรบัมอบคุณคานัน้เปลีย่นไปเปน

บทบาทของผูสรางสรรค (Proactive) ดังเหน็ไดจากการสรางสรรควฒันธรรม

ของกลุมลูกคามอเตอรไซด Harley Davidson ที่แสดงออกถึงความเปน

ลูกผูชายผานภาพลักษณผูชาย (Masculinity) ที่สวมแวนตาดํา ใสเสื้อหนัง 
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กางเกงยีนสกับการขับขี่มอเตอรไซด Harley Davidson ซึ่งโดยทั่วไปใน

วันหยุดจะมีการรวมตัวกันเปนกลุมเพื่อขับขี่รถ Harley Davidson ในถนน

สายตางๆ กระบวนการนี้เปนกระบวนการที่กลุมลูกคาเปนผูสรางสรรค

วฒันธรรมและความหมายเชงิสญัลกัษณ (Symbolic Meaning of Consumption) 

ของการบรโิภครถมอเตอรไซด Harley Davidson ทีแ่ตกตางจากสิง่ทีผู่ผลติ

กําหนดไวโดยสิ้นเชิง (McAlexander et al., 2002) ตัวอยางดงักลาวจึงเปน

ตัวอยางหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงบทบาทของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปทําให

นกัการตลาดจาํเปนตองมกีารปรบัเปลีย่นมมุมองและกระบวนทศันทางการ

ตลาดเพื่อใหสามารถรูเทาทันการเปลี่ยนแปลงของกระแสตลาด การสราง

ความจงรักภักดีในตราสินคาและการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาซึ่งจะ

สงผลเกิดการเติบโตของธุรกิจอยางยั่งยืน

ทั้งนี้ นักการตลาดทั้งภาคปฏิบัติและภาควิชาการในตางประเทศ

สวนใหญตระหนักถึงพลังอํานาจของลูกคาและการสรางสรรคของลูกคา 

ดังเห็นไดจากผลงานหรืองานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของลูกคา 

(Cova et al., 2007; Denegri-Knott et al., 2006; Pongsakornrungsilp & 

Schroeder, 2011; Vargo & Lusch, 2004; 2008) แตในประเทศไทย นกัการ

ตลาดสวนมากยังปฏิบัติตามกระบวนทัศนการตลาดแบบเดิมที่ใหความ

สาํคัญกับการพฒันาสวนประสมทางการตลาดและสนิคาท่ีจบัตองได รวมทัง้

ปรัชญาการมุงกําไรสูงสุด ดังนั้น บทความนี้จึงมุงเนนการนําเสนอกระบวน

ทัศนทางการตลาดยุคใหมนั่นคือ กระบวนการสรางคุณคารวมกันระหวาง

ธุรกิจกับลูกคาท่ีแสดงใหเห็นถึงมุมมองใหมทางดานคุณคาของลูกคา และ

กระบวนการสรางคณุคาระหวางธรุกจิกบัลกูคาท่ีเปนแนวคดิท่ีสาํคัญตอการ

กําหนดกลยทุธการตลาดในยคุเครอืขายสงัคมออนไลนทีล่กูคามคีวามรูและ

ประสบการณมากขึ้น ดังนั้น ในสวนแรกของบทความนี้จะนําเสนอแนวคิด

การตลาดแบบเดิมที่แมวาจะมุงเนนหรือใหลูกคาเปนจุดศูนยกลาง แตทวา

กิจกรรมทางการตลาดยงัไมไดใหความสาํคัญกับบทบาทการเปนผูสรางสรรค

คุณคาของลูกคามากนัก ในสวนตอไปจะเกี่ยวของกับกระบวนการสราง
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คุณคารวมกนัระหวางธรุกจิกบัลกูคาเพือ่นาํเสนอความหมายสาํหรบัคณุคา

ของลูกคาและกระบวนการสรางคุณคารวมกัน

กระบวนทศัน์การตลาดแบบดัง้เดิม
องคความรูดานการตลาดนับวาเปนหนึ่งในองคความรูที่มีวิวัฒนาการ

มาตลอดระยะเวลากวา 60 ปอนัเนือ่งมาจากการเปลีย่นแปลงของตลาดหรอื

พฤติกรรมของลูกคาและความเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ

โดยเฉพาะอยางยิ่งอินเตอรเน็ตกอใหเกิดการติดตอสื่อสารระหวางลูกคา

ที่สะดวกและรวดเร็วมากขึ้นทั้งผานคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทมือถือใน

ทุกท่ีทุกเวลา ซึ่งกระบวนทัศนการตลาดแบบดั้งเดิมนี้มีวิวัฒนาการตั้งแต

กระบวนทัศนมุงเนนผลิตภณัฑ (Product Orientation)ในยุคแรก ๆ ที่ไมวา

ผลิตอะไรมาก็สามารถจําหนายไดหมดเนื่องจากตลาดยังเปนของผูผลิต

มาจนถึงยุคหลังที่มีการแขงขันกันมากขึ้น นักการตลาดใหความสําคัญกับ

ลูกคา (Customer Driven) ภายใต “กระบวนทัศนการตลาดมุงลูกคาเปน

สาํคญั” (Market Orientation Paradigm) ดวยการมุงเนนสรางความพงึพอใจ

ใหกับลกูคาและการตอบสนองความจาํเปนและความตองการของลกูคาดวย

การสงมอบสนิคาหรอืบรกิาร (Jaworski & Kohli, 1993) ปจจบุนั กระบวนทศัน

นี้ยังคงเปนกระบวนทัศนที่ธุรกิจจํานวนมากยึดเปนแนวทางในการดําเนิน

ธุรกิจ 

ถึงแมวาการตลาดจะมีวิวัฒนาการมาหลายยุคหลายสมัยแตก็ไมได

หมายความวากระบวนทัศนกอนหนานี้ไมถูกตองหรือผิดพลาด การยึด

กระบวนทัศนการตลาดสมัยใหมเปนเพียงการปรับแนวคิดการตลาดให

สอดคลองกบัสถานการณและสภาพแวดลอมทางธรุกจิ สาํหรบัในยคุปจจบุนั 

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญอาจจะไมใชกระบวนทัศน

ที่ชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจอันเนื่องมาจาก

กระบวนทัศนแบบมุงลูกคาเปนสําคัญยึดหลักคิดหลายประการ ดังนี้
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1. นักการตลาดคือผูส้ร้างและผูส่้งมอบคณุค่า 

ในกระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญนั้น ธุรกิจสวนใหญ

เชื่อมั่นวานักการตลาดคือผูสรางและผูสงมอบคุณคานั้นใหกับลูกคาผาน

กระบวนการทางการตลาดดวยการพัฒนาสินคาหรือบริการใหมีคุณภาพ 

ราคาไมสูงและใชงานไดจริงและสงมอบใหกับลูกคาผานกระบวนการ

จดัจาํหนายภายใตระดบัราคาทีล่กูคาสามารถซือ้หาได (ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป, 

2555) นอกจากนี ้นกัการตลาดยงัมุงเนนสรางความแตกตางของสนิคาหรอื

บรกิารดวยรปูแบบของคณุคาสวนเพิม่ (Value Added) ทีส่งมอบใหกับลกูคา 

ยกตวัอยางเชน การบรกิารเสรมิ การเพิม่ระยะเวลารบัประกนั การขนสงฟรี 

เปนตน อยางไรกต็าม คุณคาสวนเพิม่เปนเพยีงกลยทุธหรอืแนวทางทีท่าํให

ลูกคารูสึกวาสินคาหรือบริการนั้นมีราคาตํ่าลง ดังนั้น จึงกลาวไดวาตาม

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญนั้น คุณคาของลูกคานั้น

อยูที่ตัวสินคาหรือบริการนั่นเอง ดวยเหตุนี้คุณคาของลูกคาท่ีนักการตลาด

สงมอบใหกับลกูคาจงึมคีวามเหมอืนกนัหรอืเปนการสงมอบคณุคาสาํเรจ็รปู

ทีเ่หมอืนกนัใหกับลกูคาทุกคน แตในความเปนจรงิแลวเปนการยากทีล่กูคา

แตละคนจะมคีวามตองการหรอืใหความสาํคัญกับคณุคาในลกัษณะเดยีวกนั  

และที่สําคัญภายใตแนวคิดนี้ ลูกคามีสวนรวมกับกระบวนการสรางคุณคา

เพียงแคในกระบวนการซื้อสินคาหรือบริการเทานั้น

2. มุ่งเน้นท่ีคณุค่าจากการทาํธรุกรรม
ภายใตกระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญ หลายธุรกิจ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดวยราคาและคุณภาพภายใตแนวคิดท่ีวาสินคา

ทีม่รีาคาสงูจะมคุีณภาพสงูตามการรบัรูและคาดหวงัของลกูคาซึง่เปนมมุมอง

ทีล่กูคาเชือ่วามสีนิคาหรอืบรกิารนัน้มคุีณคาหรอืมคีวามคุมคา ซึง่ในบางครัง้ 

คุณคาของลูกคาจะเกิดขึ้นเมื่อลูกคาซื้อสินคาท่ีมีคุณภาพดีในราคาถูก 

(Kotler & Keller, 2012) ดังนั้น “ราคา” จึงเปนปจจัยสําคัญในการบงชี้ถึง

คุณคาของสินคาหรือบริการ หรือที่เรียกวา “คุณคาจากการทําธุรกรรม 

(Value-in-Transaction)” เหตุผลที่สําคัญท่ีทําใหราคาถูกใชเปนตัวบงชี้ถึง
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คุณคาของลูกคาตองยอนกลับไปถึงประวัติศาสตรของระบบเศรษฐกิจที่มี

การกลาวถึงระบบแลกเปลี่ยน (Exchange System) โดย Adam Smith ได

กลาวถงึระบบเศรษฐกจิและการผลติทีเ่กีย่วของกบัความมัง่คัง่ของประเทศ

ที่เกี่ยวของกับคุณคาและการแลกเปลี่ยน (Smith, [1776] 1904) ที่วาผูคน

ในอดีตมีการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการเพื่อใหไดสิ่งที่ตนตองการ 

แตเนื่องจากหนวยกลางในการแลกเปลี่ยนแตกตางกันทําใหมีการคิดคน

หนวยกลางในการแลกเปลีย่น นัน่คอื ระบบเงนิตรา และมกีารกําหนดคุณคา

หรือราคาของสินคาหรือบริการเพื่อใชเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินคา

หรอืบรกิารและมกีารใชตอเนือ่งมาจนถงึปจจบุนั ดวยแนวคดินีจ้งึทาํใหลกูคา

คํานึงถึงราคาในการซื้อสินคาและใชเปนปจจัยวัดคุณคาของสินคา 

3. อรรถประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑคื์อส่ิงท่ีลกูค้าต้องการ
แนวคิดดานการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญจะเนนการคนหาความ

ตองการของลูกคาและตอบสนองความตองการนั้นดวยสินคาหรือบริการ 

(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2555) ธุรกิจจึงมุงเนนในการพัฒนาสินคาท่ีดีที่สุด

ใหกับลูกคา ยกตัวอยางเชน ในธุรกิจรถยนต อีซูซุครองตําแหนงผูนําตลาด

รถยนตบรรทกุขนาดไมเกนิ 1 ตนัหรอืรถกระบะมาหลายสบิปภายใตกลยทุธ 

Direct Injection ที่ประหยัดนํ้ามันที่เปนอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 

(Functional Utility) หรือจุดขายของอีซูซุ ตลอดระยะเวลาที่ผานมา อีซูซุ

มุงเนนนําเสนอผลประโยชนดานการประหยัดนํ้ามันของรถยนตอีซูซุ ดวย

แนวคิดการตลาดลักษณะนี้เปนการตลาดตามหลักเหตุผล (Rational 

Marketing) ทีว่าลกูคาจะซือ้สนิคาจากผลประโยชนทีต่องการ แตในปจจบุนั

นี ้การตลาดทีเ่กีย่วของกบัอารมณ (Emotional Marketing) เขามามบีทบาท

ในการตัดสินใจซื้อของลูกคา หรือกลาวไดวาลูกคาไมไดซื้อสินคาเนื่องจาก

อรรถประโยชนหลกัของผลติภณัฑอกีตอไป ยกตวัอยางเชน ลกูคาไมไดซือ้

โทรศัพทมือถือ iPhone5s เพราะตองการเครื่องมือการติดตอส่ือสาร แต

ลูกคาซื้อความหมายเชิงสัญลักษณจากการครอบครอง iPhone5s นั่นคือ 

อัตลักษณการเปนคนรุนใหม ทันสมัย หรือลูกคาที่ไปรับประทานอาหาร
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ที่ MK สุก้ีกับครอบครัว เพื่อนหรือคนรักก็ไมไดตองการรับประทานอาหาร

เทานัน้ แตตองการสรางและเพิม่พนูมติรภาพ หรอืความรกัภายในครอบครวั

หรือระหวางเพื่อนหรือคนรัก

4. การมุ่งเน้นกาํไรสงูสดุ
แมวาในชวงยีส่บิปทีผ่านมา ผูเชีย่วชาญทางดานการตลาดจะพยายาม

บอกนกัการตลาดและธรุกจิตาง ๆ  วาเราตองใหความสาํคัญกับลกูคา ธรุกจิ

จะสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนัตองอาศยักระบวนทศันการมุงลกูคา 

(Market Orientation) เปนสาํคัญ แตในทางปฏบิตัธิรุกจิสวนใหญกลบัละเลย

หรือมองขามคุณคาของลูกคาเนื่องจากธุรกิจถูกครอบงําดวยแนวความคิด

การมุงทํากําไรสูงสุดใหกับธุรกิจ (Profit Maximization) ทําใหธุรกิจมุงเนน

แตคุณคาท่ีเปนตัวเงิน หรือผลกําไรทางธุรกิจ คุณคาที่ลูกคาไดรับจึงไมใช

คุณคาของลูกคาอยางแทจริงแตเปนคุณคาที่ธุรกิจสามารถทําไดภายใต

เงือ่นไขการทาํกําไรสงูสดุใหกับธรุกจิ หรอืกลาวไดวาดวยการทีธ่รุกจิมุงเนน

กําไรสูงสุดทําใหธุรกิจตองพัฒนากลยุทธ 2 แนวทาง คือ การเพิ่มยอดขาย 

และการลดตนทุน ซึ่งโดยสวนมาก การลดตนทุนจะเปนแนวทางสําคัญท่ี

ธุรกิจนํามาใชจึงทําใหคุณคาหรือผลประโยชนของลูกคาถูกลดลงซึ่งทําให

สินคาดอยคุณภาพลงโดยไมตั้งใจ 

ทั้งนี้ เมื่อธุรกิจมุงเนนในปรัชญาการทํากําไรสูงสุดทําใหการวัดผล

การดําเนินงานของธุรกิจตองอาศัยงบกําไรขาดทุน (Income Statement) 

ซึ่งไมไดสะทอนผลการดําเนินงานที่แทจริงของธุรกิจเนื่องจากในงบกําไร

ขาดทนุนัน้ รายจายบางตวัเปนเพยีงคาใชจายทางบญัชไีมไดจายเปนเงนิสด 

เชน คาเสื่อมราคา หรือ การเรงตุนสินคาคงคลังในชวงปลายปที่จะสงผลให

กําไรตํ่าลง ซึ่งเปนกระบวนการของการจัดการดานระบบบัญชีของแตละ

ธรุกจิท่ีไมไดสะทอนประสทิธภิาพหรือผลการดาํเนนิงานทีแ่ทจรงิของธรุกจิ

5. ส่วนประสมทางการตลาด คือสตูรสาํเรจ็ทางการตลาด
นกัการตลาดสวนใหญเชือ่มัน่ในสตูรสาํเรจ็ทางการตลาดนัน่คอื การใช

สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
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การสงเสริมการตลาดเปนกลยุทธหลักในการแขงขันทางธุรกิจ เนื่องจาก

นักการตลาดเชื่อวา ลูกคาตองการซื้อสินคาที่ดีที่สุด ราคาที่คุมคาที่สุด 

หาซื้อไดงายที่สุดจึงทําใหนักการตลาดทุมเทงบประมาณและทรัพยากร

ในการพฒันาสวนประสมทางการตลาด ซึง่การดําเนนิงานเชนนีเ้ปนการมุงเนน

พัฒนาอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑและสงมอบใหกับลูกคา แตดวย

ธรุกจิสวนใหญลวนแตศกึษาและเรยีนรูจากตาํราทางการตลาดเลมเดยีวกนั

ที่มุงเนนที่สวนประสมทางการตลาด ดวยเหตุผลนี้จึงทําใหธุรกิจสวนใหญ

จะใชสวนประสมทางการตลาดเปนกลยุทธหลักในการแขงขันทางธุรกิจ 

(Vargo & Lusch, 2004) ดังนัน้ สวนประสมทางการตลาดจงึไมใชกลยทุธหลกั

ที่สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ ธุรกิจจึงตองให

ความสาํคญักบัทกัษะ ความชาํนาญและความรูของนกัการตลาดในการเลอืก

ใชและวางแผนสวนประสมทางการตลาดของธรุกจิเพือ่สรางความไดเปรยีบ

ทางการแขงขัน

จากท่ีไดกลาวไปขางตนไมไดหมายความวาการท่ีนักการตลาดยึด

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญจะไมถูกตองหรือผิดพลาด 

แตเนื่องจากในปจจุบัน ลูกคามีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจาก

การเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีและการรวมกลุมของลูกคา เมื่อลูกคามี

ความฉลาดมากขึ้นหรือมีขอมูลมากขึ้นจากการรวมกลุมแลกเปลี่ยนขอมูล

ขาวสาร ลูกคาจึงมีตัวเลือกมากขึ้น อีกท้ังลูกคาไมไดซื้อสินคาเนื่องจาก

ตองการอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ แตลูกคาตองการผลประโยชนดาน

ความหมายเชิงสัญลักษณจากการบริโภค ซึ่งทําใหความหมายและแนวคิด

ดานคุณคาของลูกคาเปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จในยุคนี้

คือ ธุรกิจที่รูเทาทันการเปลี่ยนแปลงของตลาด และเขาใจถึงแนวคิดดาน

คุณคาของลูกคา รวมถึงการเขาใจบทบาทของลูกคาที่มีบทบาทเชิงรุก

มากขึน้ ดังนัน้ ในสวนตอไปจงึเกีย่วของกบักระบวนการสรางคณุคารวมกนั 

ความหมายของคุณคาของลูกคา และแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการ

สรางคุณคารวมกันระหวางธุรกิจกับลูกคา รวมถึงการเสนอแนะแนวทาง
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ในการปรบัตวัของธรุกจิในยคุท่ีลกูคามกีารรวมกลุมเพือ่เพิม่พลงัอาํนาจของ

ลูกคา และยุคท่ีลูกคามีความฉลาดและมีขอมูลในการตัดสินใจมากขึ้น

กระบวนการสร้างคณุค่าร่วมกนั
การวิวัฒนาการทางการตลาดยุคใหมสามารถเห็นไดจากการนิยาม

ความหมายทางการตลาดของสมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา 

(American Marketing Association: AMA) ในป พ.ศ. 2547 ที่นิยามวา

การตลาด หมายถึง

“...หนาท่ีขององคกรและกระบวนการในการสรางสรรค สื่อสาร และ
สงมอบคณุคาใหกับลกูคา และจดัการความสมัพนัธทีดี่กับลกูคาเพือ่
เปนประโยชนตอองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียกับการทําธุรกิจ” 
(AMA, 2004)

จากความหมายดังกลาวการตลาดจึงเกี่ยวของกับกระบวนการ ธุรกิจ

และการสรางสรรคคุณคาใหกับลกูคาท่ีเปลีย่นมมุมองจากการสงมอบสนิคา

หรอืบรกิารใหกับลกูคาเพือ่สรางความพงึพอใจสงูสดุเปนงานหรอืกระบวนการ

ทางการตลาดโดยมุงเนนทีคุ่ณคาของลกูคามากขึน้ อยางไรกต็าม ความหมาย

ดังกลาวใหความสําคัญกับกระบวนการแลกเปลี่ยน (Exchange Process) 

สิ่งที่จับตองได (Tangible Objects) ระหวางธุรกิจและลูกคาจนกระทั่งใน

ป พ.ศ. 2550 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกาไดปรับคํานิยาม

ของการตลาดใหสอดคลองกบัสถานการณโดยมุงเนนทีก่ารสงมอบคณุคาให

กับลูกคาและสังคมในวงกวางมากขึ้น โดยนิยามวาการตลาดหมายถึง

“... กิจกรรม กลุมของสถาบัน และกระบวนการในการสรางสรรค 
สื่อสาร สงมอบและแลกเปลี่ยนขอเสนอที่มีคุณคาใหกับลูกคา 
ผูใชบริการ หุนสวน และสังคมโดยสวนรวม” (AMA, 2007)
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แมวาคํานิยามการตลาดทั้งสองนิยามนั้นเปนการเปลี่ยนมุมมอง

เกี่ยวกับเรื่องของตัวสินคาท่ีจับตองได (Tangible Products) ไปสูขอเสนอ

ที่มีคุณคาหรือคุณคาที่จับตองไมได (Intangible Value) อันเนื่องมาจาก

นกัการตลาดมองเหน็วามมุมองดานคณุคาท่ีวาผลติภณัฑทีธ่รุกจิสงมอบให

กับลกูคาคอืคณุคาของลกูคานัน้ไมถกูตองเสยีทเีดยีว เนือ่งจากตามมมุมอง

นี้คุณคาคือผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ ดังนั้น ผลิตภัณฑที่ยังไมไดสงมอบ

ใหกับลูกคาจึงไมสามารถกอใหเกิดคุณคาได นั่นหมายความวา คุณคา

จะเกดิเมือ่ลกูคาไดครอบครองหรอืใชสนิคาหรอืบรกิารนัน้แลว ซึง่สอดคลอง

กับแนวคิดของ Gummesson (2004) ที่วาผลิตภัณฑเปนเพียงสื่อกลางใน

การนําคุณคาไปใหกับลูกคาเทานั้น แตคุณคาจะเกิดขึ้นเมื่อมีการใชหรือ

ครอบครองสินคา 

ยกตวัอยางเชน นาย ก. ตองการสรางอตัลกัษณการเปนคนรุนใหมผาน

การแตงกายดวยเสื้อผา Diesel เพราะกลุมวัยรุนในปจจุบันนิยมใสเสื้อผา

ของ Diesel ทั้งนี้ เสื้อผา Diesel ที่วางอยูที่รานหรือที่นาย ก. ซื้อมาแลว

แตยังอยูในถุงท่ีซื้อมาจากรานยังไมกอใหเกิดคุณคาหรืออัตลักษณของคน

รุนใหม แตเมื่อใดก็ตามที่นาย ก. ใสเสื้อผาท่ีซื้อมานั้นไปในสถานที่ตางๆ 

แลวเปนทีส่ะดดุตาและดโูดดเดน ในขณะเดยีวกนันาย ข. ตองการไดรบัการ

ยอมรับจากเพื่อนๆ ที่สวนใหญใสเสื้อผาท่ีมีตราสินคาชั้นนํา นาย ข. จึงใส

เสือ้ผา Diesel ไปพบปะกบัเพือ่นคนอืน่ๆ ทีม่กีารแตงตวัในลกัษณะเดยีวกนั 

ทําใหนาย ข. มีความมั่นใจในการทํากิจกรรมรวมกับเพื่อนและไดรับการ

ยอมรับใหเขากลุม 

ดังนัน้ ตามกระบวนทศันการตลาดสมยัใหม คุณคาของลกูคา หมายถงึ 

“ผลประโยชนทั้งหมดของลูกคาที่ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ
บริการ ทั้งในสวนของการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการนั้นที่
แตกตางกันตามบุคคล สถานการณ และเวลา”
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โดยในกระบวนการสรางคณุคารวมกนัเกีย่วของกบัประเดน็ตางๆ ดังนี้

1. คณุค่าของลกูค้า: คณุค่าจากการใช้ (Customer Value: Value-

in-Use)

จากตัวอยางที่ไดกลาวไปแลวขางตนจะเห็นไดวา คุณคาของนาย ก. 

และนาย ข. แตกตางกันทั้งที่ซื้อสินคาชนิดเดียวกันตามจุดมุ งหมาย 

สถานการณ และบคุคล นัน่หมายความวา คุณคาของลกูคานัน้คอื ผลประโยชน

ที่ลูกคาไดรับจากการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการ และลูกคาเปน

ผูสรางคุณคาของสินคาดวยตนเองอันเนื่องมาจากลูกคาเปนผูเดียวที่รับรู

และเขาใจถงึการใหคุณคาหรอืเปาหมายชวีติของตนเอง มมุมองของคณุคา

ทีเ่กดิขึน้จงึเปลีย่นแปลงไปจากกระบวนทศันการตลาดแบบเดมิทีร่าคาเปน

ปจจัยสําคัญในการประเมินคุณคาของลูกคาหรือที่เรียกวา คุณคาจากการ

ทาํธรุกรรม (Value-in-Transaction) เนือ่งจากในมมุมองดานคณุคาจากการ

ทําธุรกรรมนี้ ราคาจะถูกนํามาใชเปนกลยุทธสําคัญในการแขงขันและ

การจงูใจใหลกูคาซือ้สนิคา แตดังทีไ่ดกลาวไปแลววาลกูคาไมไดตดัสินใจซือ้

สนิคาโดยใชราคาเปนปจจยัสาํคัญแตลกูคาจะใหความสาํคัญกับผลประโยชน

ทีไ่ดรบัทีน่อกเหนอืจากอรรถประโยชนหลกัของผลติภณัฑ อาท ิภาพลกัษณ

ของตราสินคา คานิยมของกลุม ซึ่งเปนปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Socio-Cultural Factors) ทีม่บีทบาทตอการตดัสินใจซือ้ของลกูคาในปจจบุนั

อยางมาก (Kotler & Keller, 2012) ดังนั้น คุณคาในความหมายของการ

ตลาดจึงเกี่ยวของกับคุณคาจากการใช (Value-in-Use) หรือผลประโยชน

ที่ลูกคาไดรับที่แตกตางกันตามสถานการณ เวลา และบุคคล

ดังนั้น จึงกลาวไดวาคุณคาของลูกคาจะเกิดขึ้นเมื่อลูกคาไดใชหรือ

ครอบครองสนิคาหรอืบรกิารโดยทีล่กูคาเปนผูสรางคณุคาของลกูคาภายใต

การแนะนําหรืออํานวยความสะดวกโดยนักการตลาดท่ีเปนผู นําเสนอ

แบบแผนการสรางคณุคาและตวัสนิคาหรอืบรกิารใหกับลกูคา และเมือ่ลกูคา

มีการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการ คุณคาจึงเกิดขึ้น ซึ่งคุณคาใน

ความหมายนี้อาจจะเปนความเพลิดเพลินใจ (Hedonism) อัตลักษณของ
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ลูกคา (Consumer Identity) หรือมิตรภาพระหวางสมาชิกในกลุม เปนตน

2. นักการตลาดกบับทบาทผู้อาํนวยความสะดวกในการสร้าง
คณุค่า (Marketers as Value Facilitators) 

ในกระบวนทัศนการสรางคุณคารวมกัน ผลิตภัณฑคือส่ือกลางในการ

สงมอบคุณคาใหกับลูกคา โดยที่ลูกคาคือผูสรางคุณคาจากการใชหรือ

ครอบครองสินคาหรือบริการ (Gummesson, 2004; Pongsakornrungsilp 

& Schroeder, 2011; Vargo & Lusch, 2008) บทบาทของนักการตลาดจึง

ไมใชผูทีส่รางและสงมอบคณุคาใหกับลกูคาอกีตอไป แตนกัการตลาดทาํได

เพียงการอํานวยความสะดวกลูกคาในกระบวนการสรางคุณคารวมกันดวย

การอาศัยทักษะและความชํานาญในการพัฒนาและนําเสนอแบบแผน

การสรางคุณคา (Value Proposition) ที่เปนการสื่อสารใหลูกคากลุม

เปาหมายรับรูและเขาใจวาสินคาหรือบริการของธุรกิจสามารถชวยลูกคา

ในการสรางคุณคาไดอยางไร หรือกลาวไดวาสินคาหรือบริการของธุรกิจ

กอใหเกิดผลประโยชนอยางไรสําหรับลูกคา

โดยแบบแผนการสรางคณุคาสามารถนาํเสนอผานกระบวนการสือ่สาร

การตลาดของธรุกจิเพือ่สรางการรบัรูและเขาใจถงึผลประโยชนทีล่กูคาจะได

รบัจากการใชหรอืครอบครองสนิคาหรอืบรกิารของธรุกจิ ซึง่จากกรณเีสือ้ผา

ของ Diesel นักการตลาดของ Diesel ตองสื่อสารภาพลักษณของตราสินคา 

Diesel ผานสื่อโฆษณาเพื่อทําใหลูกคาตระหนักวาตราสินคา Diesel จะ

สามารถชวยลูกคาในการสรางอัตลักษณของลูกคาไดอยางไร

ดังนั้น ธุรกิจจึงจําเปนตองอาศัยทักษะและความสามารถ (Skills and 

Competences) ของนักการตลาดในการชวยเหลือและแนะนําลูกคาใน

กระบวนการสรางคุณคา ดังเชน กรณีของ Phones4U ธุรกิจจําหนาย

โทรศัพทมือถือในประเทศอังกฤษที่นักการตลาดหรือพนักงานขายจะชวย

อํานวยความสะดวกลูกคาในการสรางคุณคาดวยการชวยลูกคาคนหาสิ่งที่

ลกูคาใหคุณคาจากการใชโทรศพัทมอืถอื กอนทีจ่ะอาศยัทกัษะของพนกังาน

ขายในการนําเสนอสินคาและบริการที่สามารถชวยลูกคาสรางคุณคาได 
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ไมวาจะเปนภาพลักษณจากการใชโทรศัพทมือถือ จํานวนนาทีในการโทร

ที่นานขึ้น หรือบริการเสริมเพิ่มเติม เปนตน

3. ลูกค้าคือผู้สร้างคุณค่าในกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกนั 

(Consumers as Value Creators in Value Co-Creation Process) 

ดังที่ไดกลาวไปกอนหนานี้แลววาธุรกิจและนักการตลาดไมสามารถ

สรางคุณคาแบบสําเร็จรูปใหกับลูกคาไดอันเนื่องมาจากผูที่รูดีและสามารถ

ตดัสินไดดีทีส่ดุวาคณุคาทีล่กูคาตองการคอือะไร ประกอบกบัยคุปจจบุนัเปน

ยุคสมัยที่ลูกคาคํานึงถึงความเพลิดเพลินใจในการบริโภค (Hedonistic 

Consumption) มากกวาที่จะสนใจอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 

ยกตัวอยางเชน ลูกคาใช iPad สะพายเป ยืนพิงเสาบนรถไฟฟาบีทีเอสท่ี

เปนภาพที่เห็นกันชินตาในกรุงเทพมหานคร ลูกคาคนนี้ไมไดกําลังใช iPad 

เพื่อทํางานแตเปนการสรางอัตลักษณความเปนคนทันสมัยของตนเองใน

มุมมองของผูอื่น หรือ ลูกคาอีกคนซื้อ iPad สําหรับเลนเกมกับลูกๆ เพื่อ

สรางความสมัพนัธทีดี่ภายในครอบครวั นัน่หมายความวา ลกูคาเปนผูสราง

คุณคานัน่เอง ทัง้นีล้กูคาจะมกีารแตงเตมิเสรมิแตงหรอืประยกุตใชสนิคาหรอื

บริการในการสรางคุณคาใหกับตัวเอง และแทบจะเปนไปไมไดเลยที่ลูกคา

จะไมมีการสรางสรรคเพิ่มเติมในการบริโภคแตละครั้ง (Cova et al., 2007)  

ดังนัน้ การตลาดยคุใหม ธรุกจิและนกัการตลาดตองเขาใจถงึการเปลีย่นแปลง

นี้และกําหนดกลยุทธในการทําทุกวิถีทางที่จะดึงใหลูกคาเขามามีสวนรวม

กับธุรกิจในกระบวนการสรางคุณคารวมกัน

แมวาในกระบวนการสรางคุณคารวมกัน ลูกคาจะเปนผูที่สรางคุณคา

ของตนเองจากการใชหรือครอบครองสินคา นักการตลาดจะมีสวนสําคัญ

ในการอํานวยความสะดวกกระบวนการสรางคุณคาผานการการพูดคุย 

การสื่อสารสองทาง และการมีสวนรวมของลูกคาเพื่อที่นักการตลาดจะได

สามารถนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีสามารถอํานวยความสะดวกลูกคาใน

กระบวนการสรางคุณคาได ดังเชนที่เห็นในการจําหนายรถยนต นักการ

ตลาดตองดึงใหลูกคาที่มีความตองการซื้อรถยนตเขามาเยี่ยมชมในโชวรูม
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เพื่อพูดคุยและสนทนาเกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการ

ทดลองขับรถยนตรุนที่ลูกคาสนใจ โดยการพูดคุยและสนทนาจะชวยทําให

นักการตลาดสามารถนําเสนอสินคาหรือบริการไดถูกตองและเหมาะสม 

รวมทั้งเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ 

4. มุ่งเน้นท่ีทรพัยากรด้านทกัษะและความรู้ (Focusing on Skill 

and Knowledge Resources)

การตลาดในยุคปจจุบันเปนการแขงขันกันที่กลยุทธมากกวาตัวสินคา 

(Goods) หรอืสิง่ทีจ่บัตองได (Tangible Objects) โดยในกรณนีี ้Adam Smith 

([1776] 1904) ไดกลาวไวในหนงัสอื The Wealth of Nations วาประเทศใด

ทีม่ทีรพัยากรมากยอมเปนทีไ่ดเปรยีบเหนอืประเทศอืน่ๆ แตในความเปนจรงิ

พบวาประเทศแถบเอเชีย เชน ไทย พมา เวียดนาม กัมพูชา อินโดนีเซีย 

ลวนแตมีทรัพยากรธรรมชาติและมีประชากรมากกวาประเทศตะวันตก

กลับไมสามารถสรางความไดเปรียบเหนือประเทศตะวันตก อาทิ อังกฤษ 

สหรัฐอเมริกา เยอรมัน ฝรั่งเศส เปนตน ซึ่งเหตุผลสําคัญที่ทําใหประเทศ

ตะวันตกมีความไดเปรียบทางการแขงขันคือ ประเทศเหลานี้มีองคความรู 

ทกัษะความชาํนาญ และวทิยาการทีเ่จรญิกาวหนากวาประเทศในแถบเอเชยี

ตามหลักการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญ สวนประสมทางการตลาด

จะเปนองคประกอบทีส่าํคัญท่ีธรุกจิตางๆ ใชเปนเครือ่งมอืในการสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันแตเมื่อเวลาผานไปหลายๆ ธุรกิจลวนแตใชสวน

ประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือในการแขงขันจึงทําใหกลยุทธของธุรกิจ

ทีแ่ขงขนักนัอยูไมมคีวามแตกตางกนั ดังนัน้ ปจจยัแหงความสาํเรจ็ของธรุกจิ

จึงขึ้นอยูกับวาธุรกิจใดมีทรัพยากรดานทักษะและความรูมากกวากันที่จะ

สามารถนํามาประยุกตใชในการจัดวางสวนประสมทางการตลาดไดอยาง

เหมาะสม ดังเชนตัวอยางของการแขงขันฟุตบอลที่จะเห็นไดวาแตละทีม

ก็จะมีนักฟุตบอลจํานวน 11 คนเทากัน ศักยภาพของนักฟุตบอลแตละคน

ก็ไมไดแตกตางกนัมากนกั แตปจจยัสาํคญัทีท่าํใหทมีประสบความสาํเรจ็คอื 

ทักษะและความรูของผูจัดการทีมและผูฝกสอนที่จะเลือกใชศักยภาพของ
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นักฟุตบอลทั้ง 11 คนไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

ดังนั้น การตลาดในยุคปจจุบันจึงเกี่ยวของกับการใชทักษะและความรู

ความชํานาญของธุรกิจและนักการตลาดในการรูเทาทันการเปลี่ยนแปลง

ของตลาดและตอบสนองตอการเปลีย่นแปลงนัน้อยางทนัทวงท ี(Sense-and-

Respond) ตวัอยางทีเ่หน็ไดชดัคือ ธรุกจิรานคาขนาดยอมแหงหนึง่ในจงัหวดั

ราชบรุท่ีีมกีารใชทกัษะและความชาํนาญในการตอบสนองลกูคา เมือ่มลีกูคา

มาหาซื้อสินคาท่ีรานคานั้นไมไดจําหนาย เจาของรานจะใหเด็กในรานออก

ทางหลังรานเพื่อไปซื้อสินคาท่ีลูกคาตองการในระดับราคาเดียวกันกับ

คูแขงขันโดยไมบวกกําไรเพิ่ม เพื่อเปนการดึงลูกคาใหซื้อสินคากับรานคา

นั้นมากกวาท่ีจะปลอยใหลูกคาไปรู จักกับคูแขงขัน หรือกรณีของราน 

Phones4U ที่ประเทศอังกฤษที่มีการใชทักษะและความชํานาญดาน

การบรหิารจดัการ อาทิ การจดัการสินคาคงคลงั การจดัหาเงนิทนุหมนุเวยีน 

การสรรหาบุคลากร และการตลาดในการจัดเตรียมโทรศัพทมือถือที่

หลากหลายที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและสามารถชวย

อํานวยความสะดวกลูกคาในกระบวนการสรางคุณคาได จากกรณีของราน 

Phones4U แมวาสิ่งที่กระบวนทัศนการตลาดสมัยใหมจะไมมุงเนนสินคา

ทีจ่บัตองไดแตการนาํเสนอความหลากหลายของสนิคา (Product Varieties) 

นั้นตองอาศัยทักษะและความชํานาญของนักการตลาดในการจัดเตรียม

สนิคาและบรกิารเพือ่อาํนวยความสะดวกในการสรางคณุคาใหกับลกูคาทีม่ี

ความแตกตางกัน

5. บทบาทเชิงรกุของลกูค้า (Active Roles of Consumers)

นอกจากมมุมองดานคณุคาทีเ่ปลีย่นไป บทบาทของลกูคาในการตลาด

สมัยใหมในยุคเครือขายสังคมออนไลนยังเปลี่ยนไปเปนมีบทบาทเชิงรุก 

(Active Roles) มากขึ้น ดังเห็นไดจาก กรณีศึกษาของการสรางคุณคา

โดยลูกคาที่เกี่ยวของกับบทบาทเชิงรุกของลูกคาในการสรางตราสินคา

ทีผ่านการเลาเรือ่งราว (Storytelling) และการแบงปนทรพัยากรทีก่อใหเกดิ
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การเรียนรู ภายในสังคมออนไลนที่สงผลตอความเชื่อมั่นและศรัทธาใน

ตราสินคา (Pongsakornrungsilp et al., 2011) หรือกรณีที่แฟนฟุตบอล

สโมสรลิเวอรพูลมีการแสดงพลังเชิงสัญลักษณผานการตอตานเจาของ

สโมสรอันเนื่องมาจากความรูสึกถูกเอาเปรียบและการมุงเนนผลประโยชน

เชิงธุรกิจมากกวาใหความสําคัญกับแฟนฟุตบอลและประวัติความเปนมา

ของสโมสรฟุตบอล (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011) ซึ่ง 

Denegri-Knott et al. (2006) ใหคํานิยามบทบาทของลูกคาในลักษณะนี้วา 

การเพิ่มพลังอํานาจของลูกคา (Consumer Empowerment) ซึ่งมีแนวคิด

เดียวกันกับ “ผูสรางคุณคารวมกัน” (Value Co-Creator) ที่เกิดขึ้นจาก

การรวมตัวและรวมกลุมของลูกคาท่ีกอใหเกิดพลังอํานาจในการสรางสรรค 

ตอรอง และสรางความหมายเชิงสัญลักษณ (Pongsakornrungsilp & 

Schroeder, 2011; Muñiz & O’Guinn, 2001)

พลงับทบาทเชงิรกุของลกูคาสามารถเหน็ไดจากเวบ็ไซต Pantip.com 

เวบ็ทาท่ีมผีูใชบรกิารตอวนัมากทีส่ดุในประเทศไทยทีเ่ปนกรณศีกึษาบทบาท

เชงิรกุของลกูคาไมวาจะเปนบทบาทผูสรางคณุคารวมกนั หรอื การเพิม่พลงั

อํานาจของลูกคา จนทําให Pantip.com ถูกขนานนามวาเปน Shelf Killer 

หรือผูที่ทําใหเกิดปรากฎการณสินคาหมดอันเนื่องมาจากการพูดคุยและ

แนะนํา (Reviewing) ของกลุมลูกคาในเว็บไซต Pantip.com โดยลาสุด

ผลิตภัณฑทําความสะอาดเครื่องสําอางจากผิวหนา Cleansing Express 

ไดหมดไปจากชัน้วางสนิคาภายในรานจาํหนายทกุแหงในกรงุเทพมหานคร

ดังเชนผลิตภัณฑอื่นๆ ที่มีการแนะนํากันตอของลูกคาท่ีเปนสมาชิกของ

เว็บไซต Pantip.com นอกจากนี้ สมาชิกของเว็บไซต Pantip.com ยังได

รวมเพิ่มพลังอํานาจของลูกคาดวยการจัดการกับธุรกิจที่เอารัดเอาเปรียบ

ลูกคาดวยการรวมตัวกันของกลุมคนที่ไมเคยพบหนากันไปยังธุรกิจที่มี

การเอารัดเอาเปรียบลูกคา และกดดันใหธุรกิจนั้นดําเนินธุรกิจดวยความ

ถูกตองและเปนธรรมมากขึ้น



กระบวนการสรางคุณคารวมกัน: กระบวนทัศน... | ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป

180

Vol. 20
No. 3
Jul.

      -  
 Sep.
2014

การปรบัตวัของธรุกิจต่อบทบาทเชิงรกุของลกูค้า 

ดังที่ไดกลาวไปขางตนเกี่ยวกับกระบวนทัศนการตลาดสมัยใหมที่มุง

เนนกระบวนการสรางคณุคารวมกนักบัลกูคา และบทบาทของลกูคาเชงิรกุข

องลูกคาท่ีอาจเปนไดทั้งโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินงานของธุรกิจ 

ทําใหนักการตลาดตองปรับกลยุทธเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงนั้น  

และใชประโยชนจากการเปลีย่นแปลงนัน้ใหเกดิประโยชนสงูสดุ ดังนัน้ ธรุกจิ

ในยุคเครือขายสังคมออนไลนควรมีการปรับตัวดังนี้

1. ตระหนักถึงพลงัอาํนาจของลกูค้า (Awareness of Consumer 

Empowerment) นัน่คอื หลกัคิดท่ีสาํคญัท่ีสดุท่ีนกัการตลาดตองปรบัมมุมอง

และความเชือ่ใหมวาลกูคาคือผูสรางคณุคาของตนเองโดยมนีกัการตลาดเปน

ผูอํานวยความสะดวก และลูกคามีพลังอํานาจมากขึ้นจากการรวมกลุมกัน

ในสังคมออนไลน และหาทางไปใชประโยชนใหมากท่ีสุด ยกตัวอยางเชน 

นกัการตลาดอาจเขาไปเปนสมาชกิคนหนึง่ของกลุมสงัคมออนไลนนัน้ๆ เพือ่

เกบ็ขอมลูหรอืใชขอมลูนัน้ใหเกิดประโยชน ดังเชนกรณขีองรายการเลาขาว

รายการหนึ่งที่ใชขอมูลจาก Pantip.com เปนวัตถุดิบในการสรางสรรค

เรื่องราวและการนําเสนอขาวสารใหสอดคลองกับความสนใจและการให

คุณคาของลูกคาทําใหรายการไดรับความนิยมอยางมาก อยางไรก็ตาม 

ดวยความที่ลูกคาในยุคปจจุบันมีความฉลาดมากขึ้น นักการตลาดตอง

ระมัดระวังในการนําเสนอขอมูลของธุรกิจในสังคมออนไลนที่เชิงสรางภาพ

ใหกับธุรกิจ เพราะจะสงผลเสียตอภาพลักษณโดยรวมของธุรกิจ ดังเชน

ที่สามารถพบเห็นไดเปนประจําในเครือขายสังคมออนไลนเกี่ยวกับรถยนต

ยีห่อตาง ๆ  ทีพ่นกังานขายของแตละยีห่อจะเขามาเปนสมาชกิของเครอืขาย

สังคมออนไลนนั้นและมีการนําเสนอขอมูลดานบวกมากเกินไปจนลูกคา

หลายๆ คนรับรูไดและกอใหเกิดผลเสียตอภาพลักษณของตราสินคานั้น

หรือกอใหเกิดการตอตานจากกลุมลูกคา

2. ประยกุตใ์ช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Using Social Network) 

เมื่อพฤติกรรมของลูกคาในยุคปจจุบันใหความสําคัญกับเครือขายสังคม
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ออนไลน ธรุกจิควรปรบัตวัและประยกุตใชเครอืขายสงัคมออนไลนโดยเฉพาะ

อยางยิง่การใชประโยชนจาก Facebook ดวยการตัง้หนาแฟนเพจของธรุกจิ

และจัดกิจกรรมตางๆ บนเครือขายสังคมออนไลนนี้ โดยสิ่งที่สําคัญที่สุดคือ 

การมเีนือ้หา (Content) ทีเ่สรมิแรงตราสนิคาของธรุกจิ โดยเปดโอกาสให

ลกูคาไดมสีวนรวมในกจิกรรมตางๆ เพือ่สรางความสมัพนัธทีดี่ระหวางธรุกจิ

กับลกูคา ดังเชน กรณขีอง Next รานจาํหนายสนิคาแฟชัน่ในประเทศองักฤษ

ไดใชประโยชนจาก Facebook เปนเครือ่งมอืในการจดักิจกรรมรวมกบัลกูคา

ดวยการเปดโอกาสใหลกูคาถายรปูพรอมกบัเสือ้ผาของ Next เพือ่ชงิรางวลั

และการถูกเลือกเปนพรีเซ็นเตอรของ Next เปนตน ซึ่งกิจกรรมดังกลาว

ทําใหลูกคาไดมีสวนรวมและมีความผูกพันกับภาพลักษณดานบวกของ

ตราสินคาโดยไมรูตัวที่สงผลตอความรูสึกนิยมชมชอบ

3. วดัผลการดําเนินงานด้วยงบกระแสเงินสด (Measuring 

Performance by Cash Flow) ดังที่ไดกลาวไปแลววางบกําไรขาดทุน

ไมสามารถสะทอนใหเห็นประสิทธิภาพและผลการดําเนินงานของธุรกิจที่

แทจริงไดอันเนื่องมาจากระบบการบันทึกบัญชีที่เกี่ยวของกับคาใชจาย

ทางบัญชีและคาใชจายที่เกิดขึ้นจริง นอกจากนี้จากปรัชญาสูงสุดท่ีเนน

การสรางกําไรสูงสุดทําใหในบางครั้งลูกคาไมไดรับสินคาหรือบริการ

ทีต่องการ ทาํใหการวดัผลการดาํเนนิงานดวยงบกาํไรขาดทนุไมไดสะทอน

ผลการดาํเนนิงานทีเ่กดิขึน้จากกลยทุธการตลาดอยางแทจรงิและทาํใหธรุกจิ

ตองลดตนทุนการดําเนินงานเพื่อเพิ่มกําไรของธุรกิจ เมื่อลูกคาตองการ

สิ่งอื่นเพิ่มเติม ธุรกิจอาจจะปฏิเสธเพื่อตองการควบคุมตนทุนทั้งที่ธุรกิจ

สามารถคิดเงินเพิ่มสําหรับสวนที่เพิ่มเติมสําหรับลูกคา

ดังนั้นเพื่อเปนการสะทอนผลการดําเนินงานที่แทจริงของธุรกิจควร

ประยุกตใชงบกระแสเงินสด (Cash Flow) เปนเครื่องมือในการวัดผล

การดําเนินงานของธุรกิจเนื่องจากเปนการพิจารณาเงินสดเขา และเงินสด

ออกที่ชัดเจน และหากธุรกิจมีการดําเนินงานที่มุงเนนกระบวนการสราง

คุณคารวมกับลูกคาและไดรับผลสําเร็จและการยอมรับจากลูกคาในการซื้อ
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สินคา ผลการดําเนินงานจะสะทอนไปที่งบกระแสเงินสดเขานั่นเอง และที่

สําคัญการใชงบกระแสเงินสดเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของการดําเนินงาน

ยังเปนแนวทางหนึ่งที่มุงเนนการเติบโตของธุรกิจอยางยั่งยืน มากกวาการ

มุงสรางยอดขายจํานวนมากเพียงอยางเดียว

4. จดัเตรียมพืน้ท่ีสาํหรบัการสร้างคณุค่า (Preparing the Value 

Creation Platform) แมวาบทบาทเชิงรุกของลูกคาจะเปนสิ่งที่ธุรกิจ

ไมสามารถควบคุมไดแตก็ไมไดหมายความวาธุรกิจจะไมสามารถทําอะไร

ไดเลย ธรุกจิสามารถเลอืกใชประโยชนจากบทบาทเชงิรกุของลกูคาดวยการ

จัดเตรียมพื้นที่สําหรับการสรางคุณคา นั่นคือ ชุมชนออนไลน (Online 

Community) หรอืพืน้ทีแ่ลกเปลีย่นความคดิเหน็ (Forum) สาํหรบัลกูคาของ

ธุรกิจเนื่องจากเปนพื้นที่ที่จะอํานวยความสะดวกใหลูกคาเขามามีสวนรวม

สรางคุณคารวมกับธุรกิจ (Fournier & Lee, 2009; Pongsakornrungsilp & 

Schroeder, 2011) ซึง่กรณศีกึษาของ HP เปนตวัอยางหนึง่ทีธ่รุกจิไดมีการ

จัดเตรียมพื้นที่สําหรับลูกคาเขามารวมสรางคุณคา แบงปนขอมูลหรือสราง

อัตลักษณของตนเอง แตที่สําคัญธุรกิจสามารถใชประโยชนจากขอมูลที่ได

รบัในการพฒันาแบบแผนการสรางคณุคาท่ีสามารถสือ่สารและสรางการรบั

รูกับลูกคากลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ (Mathwick et al., 2008)

สรปุ
องคความรูทางการตลาดเปนองคความรูหนึ่งที่มีวิวัฒนาการมาตลอด

ระยะเวลา 60 กวาปของการตลาด การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนทางการ

ตลาดที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่องไมไดหมาย ความวากระบวนทัศนการตลาด

กอนหนานัน้ไมถกูตองเสยีทเีดยีว เพยีงแตเมือ่สภาพแวดลอมทางการตลาด

และพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดจึงตองมีการปรับ

กระบวนทัศนใหสอดคลองและเทาทันกับการเปลี่ยนแปลงนั้นๆ 

โดยในปจจบุนัเปนยคุทีล่กูคาสวนใหญใชชวีติและมคีวามเกีย่วของกบั

เครือขายสังคมออนไลน หรือการรวมตัวกันในชุมชนออนไลนที่เปนการ
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เสริมพลังอํานาจของกลุมลูกคา (Consumer Empowerment) และลูกคา

ตระหนกัถงึพลงัอาํนาจนัน้ในการสรางคณุคาดวยตนเอง ดวยเหตผุลนีท้าํให

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญ (Market Orientation) 

ไมสามารถสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนัไดอกีตอไป เนือ่งจากมมุมอง

ดานคณุคาเปล่ียนแปลงไป นกัการตลาดไมใชผูสรางคณุคาแตเปนผูอาํนวย

ความสะดวกในการสรางคุณคา และลูกคาคือ ผูสรางคุณคาที่เกิดขึ้นจาก

การใช (Value-in-Use) ที่มีความแตกตางกันตามเวลา สถานที่หรือบุคคล 

และทีส่าํคญัเปนการตอกยํา้ทีว่าลกูคาในปจจบุนัไมไดบรโิภคเพยีงอยางเดยีว

แตยงัเปนผูสรางสรรคดวยการประยกุตใชสนิคาหรอืบรกิารในตลาดมาสราง

ความหมายเชงิสญัลกัษณ เชน การสรางอตัลกัษณของตวัเอง การเขารวมกลุม

ตาง ๆ เปนตน ดังนั้น สินคาท่ีจับตองได (Tangible Goods) จึงไมใชคุณคา

สําเร็จรูป แตเปนสื่อกลางในการทําใหลูกคาสามารถสรางคุณคาได

ดวยเหตผุลนี ้องคความรูการตลาดจงึเขาสูกระบวนทศันการตลาดแบบ

การสรางคณุคารวมกนั (Value Co-Creation Paradigm) ทีธ่รุกจิตาง ๆ  ตอง

ตระหนักถึงพลังอํานาจของลูกคาและพัฒนาแนวทางหรือกลยุทธในการใช

ประโยชนจากการรวมกลุมของลูกคาในเครือขายสังคมออนไลนใหมากขึ้น 

และที่สําคัญปจจัยความสําเร็จของธุรกิจไมไดอยูที่ใครมีสินคาหรือเงินทุน

มากกวาแตอยูทีใ่ครมทีกัษะ ความรูและความชาํนาญในตลาดเหนอืกวากัน
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