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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
ปจจุบันองคความรูทางการตลาดมีพัฒนาการ

อยางตอเนือ่งเพือ่ใหสอดคลองกบัการเปลีย่นแปลงของ
สภาพแวดลอมทางการตลาดและพฤติกรรมลูกคา
โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคเครือขายสังคมออนไลน
ที่ลูกคามีการรวมกลุ มกันบนโลกออนไลนมากขึ้น 
นักการตลาดในระดับนานาชาติตระหนักถึงการ
เปลี่ยนแปลงนี้และมีการปรับตัวใหสอดคลองกับการ
เปลี่ยนแปลง ในขณะที่ในประเทศไทยนักการตลาด
ยังคงใชกระบวนทัศนการตลาดแบบเดิมที่ใหความ
สาํคัญกบัการพฒันาสวนประสมทางการตลาด ตวัสนิคา
ที่จับตองได และมุงเนนที่การสรางกําไรสูงสุด ดังนั้น 
บทความวิชาการนี้จึงมุงเนนนําเสนอกระบวนทัศน
การตลาดยุคใหมที่มุงเนนกระบวนการสรางคุณคา
รวมกนั โดยนาํเสนอถงึมมุมองใหมเกีย่วกบัคณุคาของ
ลูกคา และกระบวนการสรางคุณคาในยุคเครือขาย
สงัคมออนไลนทีน่กัการตลาดไมใชบคุคลทีส่รางคณุคา
แบบสําเร็จรูปใหกับลูกคา แตลูกคาคือผูสรางคุณคา
จากการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการนั้น 



กระบวนการสรางคุณคารวมกัน: กระบวนทัศน... | ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป

164

Vol. 20
No. 3
Jul.

      -  
 Sep.
2014

(Value-in-Use) และทีส่าํคัญ คุณคาไมไดอยูทีต่วัสนิคา
ที่จับต องได   แตคุณคาอยู ที่การนําสินค านั้นไป
สรางสรรคหรือสรางความหมายเชิงสัญลักษณของ
ลูกคา ดวยเหตุผลนี้ บทความนี้จึงเสนอแนะแนวทาง
ที่ธุรกิจตองปรับตัวและประยุกตใชเครือขายสังคม
ออนไลนในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
และรวมสรางคุณคากับลูกคาลาม 

คาํสาํคญั:  การสรางคณุคารวมกนั, การตลาดยคุใหม, 
เครือขายสังคมออนไลน, คุณคาจาก

  การใช, คุณคาของลูกคา, พลังอํานาจ
  ของลูกคา
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บทนํา
ดวยความเจริญกาวหนาของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในปจจุบัน

ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดลอมการทําธุรกิจ โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งกับกระบวนการทางการตลาดอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมลูกคา (Vargo & Lusch, 2004) ที่มีการรวมตัวกันมากขึ้นผาน

เครือขายสังคมออนไลน อาทิ กระดานขาว Facebook Twitter หรือ Line 

ทาํใหเกดิการรวมตวักนัเพือ่ความเพลดิเพลนิบนัเทงิใจหรอืเพือ่สรางอาํนาจ

การตอรองของกลุมลกูคา ซึง่การรวมตวัของกลุมลกูคานีก้อใหเกดิท้ังโอกาส

และภัยคุกคามของธุรกิจ เนื่องมาจากการรวมตัวกันของทําใหกลุมลูกคา

มพีลงัอาํนาจการตอรองมากขึน้ ยกตวัอยางเชน แฟนฟตุบอลสโมสรลเิวอรพลู

ในประเทศอังกฤษรวมตัวกันจัดตั้งสหภาพแฟนบอลสโมสรลิเวอรพูลเพื่อ

ตอตานการดําเนินงานของประธานสโมสร อาทิ การบอยคอตไมซื้อสินคา

ของสโมสร การยืนรอหลังจากสิ้นสุดการแขงขันฟุตบอลในแตละครั้งเปน

เวลา 15 นาที ทั้งที่ตามกฎของสนามฟุตบอลแลวจะตองเดินออกจากสนาม

ทันทีที่จบการแขงขัน เปนตน แมวาการตอตานนี้จะเปนเพียงการตอตาน

เชิงสัญลักษณที่ไมไดสงผลตอกําไรของสโมสรแตในที่สุดพลังอํานาจ

ของกลุมลกูคาหรอืแฟนบอลสโมสรลเิวอรพลูทาํใหสโมสรฟตุบอลลเิวอรพลู

ตองทําตามความเรียกรองของแฟนบอลซึ่งเปนกลุ มลูกคาของธุรกิจ 

(Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011)

ดวยพฤตกิรรมของลกูคาทีม่กีารเปลีย่นแปลงไปประกอบกบัการเพิม่ขึน้

ของพลังอํานาจการตอรองของลูกคาทําใหธุรกิจจํานวนมากตองหันมา

ใหความสําคัญกับ “คุณคาของลูกคา” (Consumer Value) มากขึ้น อันเนื่อง

มาจากบทบาทของลกูคาจากการเปนฝายตัง้รบั (Reactive) ทีม่องวานกัการ

ตลาดเปนผูสรางสรรคคุณคาและลกูคาคือผูรบัมอบคุณคานัน้เปลีย่นไปเปน

บทบาทของผูสรางสรรค (Proactive) ดังเหน็ไดจากการสรางสรรควฒันธรรม

ของกลุมลูกคามอเตอรไซด Harley Davidson ที่แสดงออกถึงความเปน

ลูกผูชายผานภาพลักษณผูชาย (Masculinity) ที่สวมแวนตาดํา ใสเสื้อหนัง 
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กางเกงยีนสกับการขับขี่มอเตอรไซด Harley Davidson ซึ่งโดยทั่วไปใน

วันหยุดจะมีการรวมตัวกันเปนกลุมเพื่อขับขี่รถ Harley Davidson ในถนน

สายตางๆ กระบวนการนี้เปนกระบวนการที่กลุมลูกคาเปนผูสรางสรรค

วฒันธรรมและความหมายเชงิสญัลกัษณ (Symbolic Meaning of Consumption) 

ของการบรโิภครถมอเตอรไซด Harley Davidson ทีแ่ตกตางจากสิง่ทีผู่ผลติ

กําหนดไวโดยสิ้นเชิง (McAlexander et al., 2002) ตัวอยางดงักลาวจึงเปน

ตัวอยางหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงบทบาทของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปทําให

นกัการตลาดจาํเปนตองมกีารปรบัเปลีย่นมมุมองและกระบวนทศันทางการ

ตลาดเพื่อใหสามารถรูเทาทันการเปลี่ยนแปลงของกระแสตลาด การสราง

ความจงรักภักดีในตราสินคาและการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาซึ่งจะ

สงผลเกิดการเติบโตของธุรกิจอยางยั่งยืน

ทั้งนี้ นักการตลาดทั้งภาคปฏิบัติและภาควิชาการในตางประเทศ

สวนใหญตระหนักถึงพลังอํานาจของลูกคาและการสรางสรรคของลูกคา 

ดังเห็นไดจากผลงานหรืองานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของลูกคา 

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

Schroeder, 2011; Vargo & Lusch, 2004; 2008) แตในประเทศไทย นกัการ

ตลาดสวนมากยังปฏิบัติตามกระบวนทัศนการตลาดแบบเดิมที่ใหความ

สาํคัญกับการพฒันาสวนประสมทางการตลาดและสนิคาท่ีจบัตองได รวมทัง้

ปรัชญาการมุงกําไรสูงสุด ดังนั้น บทความนี้จึงมุงเนนการนําเสนอกระบวน

ทัศนทางการตลาดยุคใหมนั่นคือ กระบวนการสรางคุณคารวมกันระหวาง

ธุรกิจกับลูกคาท่ีแสดงใหเห็นถึงมุมมองใหมทางดานคุณคาของลูกคา และ

กระบวนการสรางคณุคาระหวางธรุกจิกบัลกูคาท่ีเปนแนวคดิท่ีสาํคัญตอการ

กําหนดกลยทุธการตลาดในยคุเครอืขายสงัคมออนไลนทีล่กูคามคีวามรูและ

ประสบการณมากขึ้น ดังนั้น ในสวนแรกของบทความนี้จะนําเสนอแนวคิด

การตลาดแบบเดิมที่แมวาจะมุงเนนหรือใหลูกคาเปนจุดศูนยกลาง แตทวา

กิจกรรมทางการตลาดยงัไมไดใหความสาํคัญกับบทบาทการเปนผูสรางสรรค

คุณคาของลูกคามากนัก ในสวนตอไปจะเกี่ยวของกับกระบวนการสราง
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คุณคารวมกนัระหวางธรุกจิกบัลกูคาเพือ่นาํเสนอความหมายสาํหรบัคณุคา

ของลูกคาและกระบวนการสรางคุณคารวมกัน

กระบวนทศัน์การตลาดแบบดัง้เดิม
องคความรูดานการตลาดนับวาเปนหนึ่งในองคความรูที่มีวิวัฒนาการ

มาตลอดระยะเวลากวา 60 ปอนัเนือ่งมาจากการเปลีย่นแปลงของตลาดหรอื

พฤติกรรมของลูกคาและความเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ

โดยเฉพาะอยางยิ่งอินเตอรเน็ตกอใหเกิดการติดตอสื่อสารระหวางลูกคา

ที่สะดวกและรวดเร็วมากขึ้นทั้งผานคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทมือถือใน

ทุกท่ีทุกเวลา ซึ่งกระบวนทัศนการตลาดแบบดั้งเดิมนี้มีวิวัฒนาการตั้งแต

กระบวนทัศนมุงเนนผลิตภณัฑ (Product Orientation)ในยุคแรก ๆ ที่ไมวา

ผลิตอะไรมาก็สามารถจําหนายไดหมดเนื่องจากตลาดยังเปนของผูผลิต

มาจนถึงยุคหลังที่มีการแขงขันกันมากขึ้น นักการตลาดใหความสําคัญกับ

ลูกคา (Customer Driven) ภายใต “กระบวนทัศนการตลาดมุงลูกคาเปน

สาํคญั” (Market Orientation Paradigm) ดวยการมุงเนนสรางความพงึพอใจ

ใหกับลกูคาและการตอบสนองความจาํเปนและความตองการของลกูคาดวย

การสงมอบสนิคาหรอืบรกิาร (Jaworski & Kohli, 1993) ปจจบุนั กระบวนทศัน

นี้ยังคงเปนกระบวนทัศนที่ธุรกิจจํานวนมากยึดเปนแนวทางในการดําเนิน

ธุรกิจ 

ถึงแมวาการตลาดจะมีวิวัฒนาการมาหลายยุคหลายสมัยแตก็ไมได

หมายความวากระบวนทัศนกอนหนานี้ไมถูกตองหรือผิดพลาด การยึด

กระบวนทัศนการตลาดสมัยใหมเปนเพียงการปรับแนวคิดการตลาดให

สอดคลองกบัสถานการณและสภาพแวดลอมทางธรุกจิ สาํหรบัในยคุปจจบุนั 

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญอาจจะไมใชกระบวนทัศน

ที่ชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจอันเนื่องมาจาก

กระบวนทัศนแบบมุงลูกคาเปนสําคัญยึดหลักคิดหลายประการ ดังนี้
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1. นักการตลาดคือผูส้ร้างและผูส่้งมอบคณุค่า 

ในกระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญนั้น ธุรกิจสวนใหญ

เชื่อมั่นวานักการตลาดคือผูสรางและผูสงมอบคุณคานั้นใหกับลูกคาผาน

กระบวนการทางการตลาดดวยการพัฒนาสินคาหรือบริการใหมีคุณภาพ 

ราคาไมสูงและใชงานไดจริงและสงมอบใหกับลูกคาผานกระบวนการ

จดัจาํหนายภายใตระดบัราคาทีล่กูคาสามารถซือ้หาได (ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป, 

2555) นอกจากนี ้นกัการตลาดยงัมุงเนนสรางความแตกตางของสนิคาหรอื

บรกิารดวยรปูแบบของคณุคาสวนเพิม่ (Value Added) ทีส่งมอบใหกับลกูคา 

ยกตวัอยางเชน การบรกิารเสรมิ การเพิม่ระยะเวลารบัประกนั การขนสงฟรี 

เปนตน อยางไรกต็าม คุณคาสวนเพิม่เปนเพยีงกลยทุธหรอืแนวทางทีท่าํให

ลูกคารูสึกวาสินคาหรือบริการนั้นมีราคาตํ่าลง ดังนั้น จึงกลาวไดวาตาม

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญนั้น คุณคาของลูกคานั้น

อยูที่ตัวสินคาหรือบริการนั่นเอง ดวยเหตุนี้คุณคาของลูกคาท่ีนักการตลาด

สงมอบใหกับลกูคาจงึมคีวามเหมอืนกนัหรอืเปนการสงมอบคณุคาสาํเรจ็รปู

ทีเ่หมอืนกนัใหกับลกูคาทุกคน แตในความเปนจรงิแลวเปนการยากทีล่กูคา

แตละคนจะมคีวามตองการหรอืใหความสาํคัญกับคณุคาในลกัษณะเดยีวกนั  

และที่สําคัญภายใตแนวคิดนี้ ลูกคามีสวนรวมกับกระบวนการสรางคุณคา

เพียงแคในกระบวนการซื้อสินคาหรือบริการเทานั้น

2. มุ่งเน้นท่ีคณุค่าจากการทาํธรุกรรม
ภายใตกระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญ หลายธุรกิจ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดวยราคาและคุณภาพภายใตแนวคิดท่ีวาสินคา

ทีม่รีาคาสงูจะมคุีณภาพสงูตามการรบัรูและคาดหวงัของลกูคาซึง่เปนมมุมอง

ทีล่กูคาเชือ่วามสีนิคาหรอืบรกิารนัน้มคุีณคาหรอืมคีวามคุมคา ซึง่ในบางครัง้ 

คุณคาของลูกคาจะเกิดขึ้นเมื่อลูกคาซื้อสินคาท่ีมีคุณภาพดีในราคาถูก 

(Kotler & Keller, 2012) ดังนั้น “ราคา” จึงเปนปจจัยสําคัญในการบงชี้ถึง

คุณคาของสินคาหรือบริการ หรือที่เรียกวา “คุณคาจากการทําธุรกรรม 

(Value-in-Transaction)” เหตุผลที่สําคัญท่ีทําใหราคาถูกใชเปนตัวบงชี้ถึง
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คุณคาของลูกคาตองยอนกลับไปถึงประวัติศาสตรของระบบเศรษฐกิจที่มี

การกลาวถึงระบบแลกเปลี่ยน (Exchange System) โดย Adam Smith ได

กลาวถงึระบบเศรษฐกจิและการผลติทีเ่กีย่วของกบัความมัง่คัง่ของประเทศ

ที่เกี่ยวของกับคุณคาและการแลกเปลี่ยน (Smith, [1776] 1904) ที่วาผูคน

ในอดีตมีการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการเพื่อใหไดสิ่งที่ตนตองการ 

แตเนื่องจากหนวยกลางในการแลกเปลี่ยนแตกตางกันทําใหมีการคิดคน

หนวยกลางในการแลกเปลีย่น นัน่คอื ระบบเงนิตรา และมกีารกําหนดคุณคา

หรือราคาของสินคาหรือบริการเพื่อใชเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินคา

หรอืบรกิารและมกีารใชตอเนือ่งมาจนถงึปจจบุนั ดวยแนวคดินีจ้งึทาํใหลกูคา

คํานึงถึงราคาในการซื้อสินคาและใชเปนปจจัยวัดคุณคาของสินคา 

3. อรรถประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑคื์อส่ิงท่ีลกูค้าต้องการ
แนวคิดดานการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญจะเนนการคนหาความ

ตองการของลูกคาและตอบสนองความตองการนั้นดวยสินคาหรือบริการ 

(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2555) ธุรกิจจึงมุงเนนในการพัฒนาสินคาท่ีดีที่สุด

ใหกับลูกคา ยกตัวอยางเชน ในธุรกิจรถยนต อีซูซุครองตําแหนงผูนําตลาด

รถยนตบรรทกุขนาดไมเกนิ 1 ตนัหรอืรถกระบะมาหลายสบิปภายใตกลยทุธ 

Direct Injection ที่ประหยัดนํ้ามันที่เปนอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 

(Functional Utility) หรือจุดขายของอีซูซุ ตลอดระยะเวลาที่ผานมา อีซูซุ

มุงเนนนําเสนอผลประโยชนดานการประหยัดนํ้ามันของรถยนตอีซูซุ ดวย

แนวคิดการตลาดลักษณะนี้เปนการตลาดตามหลักเหตุผล (Rational 

Marketing) ทีว่าลกูคาจะซือ้สนิคาจากผลประโยชนทีต่องการ แตในปจจบุนั

นี ้การตลาดทีเ่กีย่วของกบัอารมณ (Emotional Marketing) เขามามบีทบาท

ในการตัดสินใจซื้อของลูกคา หรือกลาวไดวาลูกคาไมไดซื้อสินคาเนื่องจาก

อรรถประโยชนหลกัของผลติภณัฑอกีตอไป ยกตวัอยางเชน ลกูคาไมไดซือ้

โทรศัพทมือถือ iPhone5s เพราะตองการเครื่องมือการติดตอส่ือสาร แต

ลูกคาซื้อความหมายเชิงสัญลักษณจากการครอบครอง iPhone5s นั่นคือ 

อัตลักษณการเปนคนรุนใหม ทันสมัย หรือลูกคาที่ไปรับประทานอาหาร
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ที่ MK สุก้ีกับครอบครัว เพื่อนหรือคนรักก็ไมไดตองการรับประทานอาหาร

เทานัน้ แตตองการสรางและเพิม่พนูมติรภาพ หรอืความรกัภายในครอบครวั

หรือระหวางเพื่อนหรือคนรัก

4. การมุ่งเน้นกาํไรสงูสดุ
แมวาในชวงยีส่บิปทีผ่านมา ผูเชีย่วชาญทางดานการตลาดจะพยายาม

บอกนกัการตลาดและธรุกจิตาง ๆ  วาเราตองใหความสาํคัญกับลกูคา ธรุกจิ

จะสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนัตองอาศยักระบวนทศันการมุงลกูคา 

(Market Orientation) เปนสาํคัญ แตในทางปฏบิตัธิรุกจิสวนใหญกลบัละเลย

หรือมองขามคุณคาของลูกคาเนื่องจากธุรกิจถูกครอบงําดวยแนวความคิด

การมุงทํากําไรสูงสุดใหกับธุรกิจ (Profit Maximization) ทําใหธุรกิจมุงเนน

แตคุณคาท่ีเปนตัวเงิน หรือผลกําไรทางธุรกิจ คุณคาที่ลูกคาไดรับจึงไมใช

คุณคาของลูกคาอยางแทจริงแตเปนคุณคาที่ธุรกิจสามารถทําไดภายใต

เงือ่นไขการทาํกําไรสงูสดุใหกับธรุกจิ หรอืกลาวไดวาดวยการทีธ่รุกจิมุงเนน

กําไรสูงสุดทําใหธุรกิจตองพัฒนากลยุทธ 2 แนวทาง คือ การเพิ่มยอดขาย 

และการลดตนทุน ซึ่งโดยสวนมาก การลดตนทุนจะเปนแนวทางสําคัญท่ี

ธุรกิจนํามาใชจึงทําใหคุณคาหรือผลประโยชนของลูกคาถูกลดลงซึ่งทําให

สินคาดอยคุณภาพลงโดยไมตั้งใจ 

ทั้งนี้ เมื่อธุรกิจมุงเนนในปรัชญาการทํากําไรสูงสุดทําใหการวัดผล

การดําเนินงานของธุรกิจตองอาศัยงบกําไรขาดทุน (Income Statement) 

ซึ่งไมไดสะทอนผลการดําเนินงานที่แทจริงของธุรกิจเนื่องจากในงบกําไร

ขาดทนุนัน้ รายจายบางตวัเปนเพยีงคาใชจายทางบญัชไีมไดจายเปนเงนิสด 

เชน คาเสื่อมราคา หรือ การเรงตุนสินคาคงคลังในชวงปลายปที่จะสงผลให

กําไรตํ่าลง ซึ่งเปนกระบวนการของการจัดการดานระบบบัญชีของแตละ

ธรุกจิท่ีไมไดสะทอนประสทิธภิาพหรือผลการดาํเนนิงานทีแ่ทจรงิของธรุกจิ

5. ส่วนประสมทางการตลาด คือสตูรสาํเรจ็ทางการตลาด
นกัการตลาดสวนใหญเชือ่มัน่ในสตูรสาํเรจ็ทางการตลาดนัน่คอื การใช

สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
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การสงเสริมการตลาดเปนกลยุทธหลักในการแขงขันทางธุรกิจ เนื่องจาก

นักการตลาดเชื่อวา ลูกคาตองการซื้อสินคาที่ดีที่สุด ราคาที่คุมคาที่สุด 

หาซื้อไดงายที่สุดจึงทําใหนักการตลาดทุมเทงบประมาณและทรัพยากร

ในการพฒันาสวนประสมทางการตลาด ซึง่การดําเนนิงานเชนนีเ้ปนการมุงเนน

พัฒนาอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑและสงมอบใหกับลูกคา แตดวย

ธรุกจิสวนใหญลวนแตศกึษาและเรยีนรูจากตาํราทางการตลาดเลมเดยีวกนั

ที่มุงเนนที่สวนประสมทางการตลาด ดวยเหตุผลนี้จึงทําใหธุรกิจสวนใหญ

จะใชสวนประสมทางการตลาดเปนกลยุทธหลักในการแขงขันทางธุรกิจ 

(Vargo & Lusch, 2004) ดังนัน้ สวนประสมทางการตลาดจงึไมใชกลยทุธหลกั

ที่สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ ธุรกิจจึงตองให

ความสาํคญักบัทกัษะ ความชาํนาญและความรูของนกัการตลาดในการเลอืก

ใชและวางแผนสวนประสมทางการตลาดของธรุกจิเพือ่สรางความไดเปรยีบ

ทางการแขงขัน

จากท่ีไดกลาวไปขางตนไมไดหมายความวาการท่ีนักการตลาดยึด

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญจะไมถูกตองหรือผิดพลาด 

แตเนื่องจากในปจจุบัน ลูกคามีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจาก

การเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีและการรวมกลุมของลูกคา เมื่อลูกคามี

ความฉลาดมากขึ้นหรือมีขอมูลมากขึ้นจากการรวมกลุมแลกเปลี่ยนขอมูล

ขาวสาร ลูกคาจึงมีตัวเลือกมากขึ้น อีกท้ังลูกคาไมไดซื้อสินคาเนื่องจาก

ตองการอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ แตลูกคาตองการผลประโยชนดาน

ความหมายเชิงสัญลักษณจากการบริโภค ซึ่งทําใหความหมายและแนวคิด

ดานคุณคาของลูกคาเปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จในยุคนี้

คือ ธุรกิจที่รูเทาทันการเปลี่ยนแปลงของตลาด และเขาใจถึงแนวคิดดาน

คุณคาของลูกคา รวมถึงการเขาใจบทบาทของลูกคาที่มีบทบาทเชิงรุก

มากขึน้ ดังนัน้ ในสวนตอไปจงึเกีย่วของกบักระบวนการสรางคณุคารวมกนั 

ความหมายของคุณคาของลูกคา และแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการ

สรางคุณคารวมกันระหวางธุรกิจกับลูกคา รวมถึงการเสนอแนะแนวทาง



กระบวนการสรางคุณคารวมกัน: กระบวนทัศน... | ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป

172

Vol. 20
No. 3
Jul.

      -  
 Sep.
2014

ในการปรบัตวัของธรุกจิในยคุท่ีลกูคามกีารรวมกลุมเพือ่เพิม่พลงัอาํนาจของ

ลูกคา และยุคท่ีลูกคามีความฉลาดและมีขอมูลในการตัดสินใจมากขึ้น

กระบวนการสร้างคณุค่าร่วมกนั
การวิวัฒนาการทางการตลาดยุคใหมสามารถเห็นไดจากการนิยาม

ความหมายทางการตลาดของสมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา 

(American Marketing Association: AMA) ในป พ.ศ. 2547 ที่นิยามวา

การตลาด หมายถึง

“...หนาท่ีขององคกรและกระบวนการในการสรางสรรค สื่อสาร และ
สงมอบคณุคาใหกับลกูคา และจดัการความสมัพนัธทีดี่กับลกูคาเพือ่
เปนประโยชนตอองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียกับการทําธุรกิจ” 
(AMA, 2004)

จากความหมายดังกลาวการตลาดจึงเกี่ยวของกับกระบวนการ ธุรกิจ

และการสรางสรรคคุณคาใหกับลกูคาท่ีเปลีย่นมมุมองจากการสงมอบสนิคา

หรอืบรกิารใหกับลกูคาเพือ่สรางความพงึพอใจสงูสดุเปนงานหรอืกระบวนการ

ทางการตลาดโดยมุงเนนทีคุ่ณคาของลกูคามากขึน้ อยางไรกต็าม ความหมาย

ดังกลาวใหความสําคัญกับกระบวนการแลกเปลี่ยน (Exchange Process) 

สิ่งที่จับตองได (Tangible Objects) ระหวางธุรกิจและลูกคาจนกระทั่งใน

ป พ.ศ. 2550 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกาไดปรับคํานิยาม

ของการตลาดใหสอดคลองกบัสถานการณโดยมุงเนนทีก่ารสงมอบคณุคาให

กับลูกคาและสังคมในวงกวางมากขึ้น โดยนิยามวาการตลาดหมายถึง

“... กิจกรรม กลุมของสถาบัน และกระบวนการในการสรางสรรค 
สื่อสาร สงมอบและแลกเปลี่ยนขอเสนอที่มีคุณคาใหกับลูกคา 
ผูใชบริการ หุนสวน และสังคมโดยสวนรวม” (AMA, 2007)
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แมวาคํานิยามการตลาดทั้งสองนิยามนั้นเปนการเปลี่ยนมุมมอง

เกี่ยวกับเรื่องของตัวสินคาท่ีจับตองได (Tangible Products) ไปสูขอเสนอ

ที่มีคุณคาหรือคุณคาที่จับตองไมได (Intangible Value) อันเนื่องมาจาก

นกัการตลาดมองเหน็วามมุมองดานคณุคาท่ีวาผลติภณัฑทีธ่รุกจิสงมอบให

กับลกูคาคอืคณุคาของลกูคานัน้ไมถกูตองเสยีทเีดยีว เนือ่งจากตามมมุมอง

นี้คุณคาคือผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ ดังนั้น ผลิตภัณฑที่ยังไมไดสงมอบ

ใหกับลูกคาจึงไมสามารถกอใหเกิดคุณคาได นั่นหมายความวา คุณคา

จะเกดิเมือ่ลกูคาไดครอบครองหรอืใชสนิคาหรอืบรกิารนัน้แลว ซึง่สอดคลอง

กับแนวคิดของ Gummesson (2004) ที่วาผลิตภัณฑเปนเพียงสื่อกลางใน

การนําคุณคาไปใหกับลูกคาเทานั้น แตคุณคาจะเกิดขึ้นเมื่อมีการใชหรือ

ครอบครองสินคา 

ยกตวัอยางเชน นาย ก. ตองการสรางอตัลกัษณการเปนคนรุนใหมผาน

การแตงกายดวยเสื้อผา Diesel เพราะกลุมวัยรุนในปจจุบันนิยมใสเสื้อผา

ของ Diesel ทั้งนี้ เสื้อผา Diesel ที่วางอยูที่รานหรือที่นาย ก. ซื้อมาแลว

แตยังอยูในถุงท่ีซื้อมาจากรานยังไมกอใหเกิดคุณคาหรืออัตลักษณของคน

รุนใหม แตเมื่อใดก็ตามที่นาย ก. ใสเสื้อผาท่ีซื้อมานั้นไปในสถานที่ตางๆ 

แลวเปนทีส่ะดดุตาและดโูดดเดน ในขณะเดยีวกนันาย ข. ตองการไดรบัการ

ยอมรับจากเพื่อนๆ ที่สวนใหญใสเสื้อผาท่ีมีตราสินคาชั้นนํา นาย ข. จึงใส

เสือ้ผา Diesel ไปพบปะกบัเพือ่นคนอืน่ๆ ทีม่กีารแตงตวัในลกัษณะเดยีวกนั 

ทําใหนาย ข. มีความมั่นใจในการทํากิจกรรมรวมกับเพื่อนและไดรับการ

ยอมรับใหเขากลุม 

ดังนัน้ ตามกระบวนทศันการตลาดสมยัใหม คุณคาของลกูคา หมายถงึ 

“ผลประโยชนทั้งหมดของลูกคาที่ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ
บริการ ทั้งในสวนของการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการนั้นที่
แตกตางกันตามบุคคล สถานการณ และเวลา”



กระบวนการสรางคุณคารวมกัน: กระบวนทัศน... | ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป

174

Vol. 20
No. 3
Jul.

      -  
 Sep.
2014

โดยในกระบวนการสรางคณุคารวมกนัเกีย่วของกบัประเดน็ตางๆ ดังนี้

1. คณุค่าของลกูค้า: คณุค่าจากการใช้ (Customer Value: Value-

in-Use)

จากตัวอยางที่ไดกลาวไปแลวขางตนจะเห็นไดวา คุณคาของนาย ก. 

และนาย ข. แตกตางกันทั้งที่ซื้อสินคาชนิดเดียวกันตามจุดมุ งหมาย 

สถานการณ และบคุคล นัน่หมายความวา คุณคาของลกูคานัน้คอื ผลประโยชน

ที่ลูกคาไดรับจากการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการ และลูกคาเปน

ผูสรางคุณคาของสินคาดวยตนเองอันเนื่องมาจากลูกคาเปนผูเดียวที่รับรู

และเขาใจถงึการใหคุณคาหรอืเปาหมายชวีติของตนเอง มมุมองของคณุคา

ทีเ่กดิขึน้จงึเปลีย่นแปลงไปจากกระบวนทศันการตลาดแบบเดมิทีร่าคาเปน

ปจจัยสําคัญในการประเมินคุณคาของลูกคาหรือที่เรียกวา คุณคาจากการ

ทาํธรุกรรม (Value-in-Transaction) เนือ่งจากในมมุมองดานคณุคาจากการ

ทําธุรกรรมนี้ ราคาจะถูกนํามาใชเปนกลยุทธสําคัญในการแขงขันและ

การจงูใจใหลกูคาซือ้สนิคา แตดังทีไ่ดกลาวไปแลววาลกูคาไมไดตดัสินใจซือ้

สนิคาโดยใชราคาเปนปจจยัสาํคัญแตลกูคาจะใหความสาํคัญกับผลประโยชน

ทีไ่ดรบัทีน่อกเหนอืจากอรรถประโยชนหลกัของผลติภณัฑ อาท ิภาพลกัษณ

ของตราสินคา คานิยมของกลุม ซึ่งเปนปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Socio-Cultural Factors) ทีม่บีทบาทตอการตดัสินใจซือ้ของลกูคาในปจจบุนั

อยางมาก (Kotler & Keller, 2012) ดังนั้น คุณคาในความหมายของการ

ตลาดจึงเกี่ยวของกับคุณคาจากการใช (Value-in-Use) หรือผลประโยชน

ที่ลูกคาไดรับที่แตกตางกันตามสถานการณ เวลา และบุคคล

ดังนั้น จึงกลาวไดวาคุณคาของลูกคาจะเกิดขึ้นเมื่อลูกคาไดใชหรือ

ครอบครองสนิคาหรอืบรกิารโดยทีล่กูคาเปนผูสรางคณุคาของลกูคาภายใต

การแนะนําหรืออํานวยความสะดวกโดยนักการตลาดท่ีเปนผู นําเสนอ

แบบแผนการสรางคณุคาและตวัสนิคาหรอืบรกิารใหกับลกูคา และเมือ่ลกูคา

มีการใชหรือครอบครองสินคาหรือบริการ คุณคาจึงเกิดขึ้น ซึ่งคุณคาใน

ความหมายนี้อาจจะเปนความเพลิดเพลินใจ (Hedonism) อัตลักษณของ
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ลูกคา (Consumer Identity) หรือมิตรภาพระหวางสมาชิกในกลุม เปนตน

2. นักการตลาดกบับทบาทผู้อาํนวยความสะดวกในการสร้าง
คณุค่า (Marketers as Value Facilitators) 

ในกระบวนทัศนการสรางคุณคารวมกัน ผลิตภัณฑคือส่ือกลางในการ

สงมอบคุณคาใหกับลูกคา โดยที่ลูกคาคือผูสรางคุณคาจากการใชหรือ

ครอบครองสินคาหรือบริการ (Gummesson, 2004; Pongsakornrungsilp 

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

ไมใชผูทีส่รางและสงมอบคณุคาใหกับลกูคาอกีตอไป แตนกัการตลาดทาํได

เพียงการอํานวยความสะดวกลูกคาในกระบวนการสรางคุณคารวมกันดวย

การอาศัยทักษะและความชํานาญในการพัฒนาและนําเสนอแบบแผน

การสรางคุณคา (Value Proposition) ที่เปนการสื่อสารใหลูกคากลุม

เปาหมายรับรูและเขาใจวาสินคาหรือบริการของธุรกิจสามารถชวยลูกคา

ในการสรางคุณคาไดอยางไร หรือกลาวไดวาสินคาหรือบริการของธุรกิจ

กอใหเกิดผลประโยชนอยางไรสําหรับลูกคา

โดยแบบแผนการสรางคณุคาสามารถนาํเสนอผานกระบวนการสือ่สาร

การตลาดของธรุกจิเพือ่สรางการรบัรูและเขาใจถงึผลประโยชนทีล่กูคาจะได

รบัจากการใชหรอืครอบครองสนิคาหรอืบรกิารของธรุกจิ ซึง่จากกรณเีสือ้ผา

ของ Diesel นักการตลาดของ Diesel ตองสื่อสารภาพลักษณของตราสินคา 

Diesel ผานสื่อโฆษณาเพื่อทําใหลูกคาตระหนักวาตราสินคา Diesel จะ

สามารถชวยลูกคาในการสรางอัตลักษณของลูกคาไดอยางไร

ดังนั้น ธุรกิจจึงจําเปนตองอาศัยทักษะและความสามารถ (Skills and 

Competences) ของนักการตลาดในการชวยเหลือและแนะนําลูกคาใน

กระบวนการสรางคุณคา ดังเชน กรณีของ Phones4U ธุรกิจจําหนาย

โทรศัพทมือถือในประเทศอังกฤษที่นักการตลาดหรือพนักงานขายจะชวย

อํานวยความสะดวกลูกคาในการสรางคุณคาดวยการชวยลูกคาคนหาสิ่งที่

ลกูคาใหคุณคาจากการใชโทรศพัทมอืถอื กอนทีจ่ะอาศยัทกัษะของพนกังาน

ขายในการนําเสนอสินคาและบริการที่สามารถชวยลูกคาสรางคุณคาได 
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ไมวาจะเปนภาพลักษณจากการใชโทรศัพทมือถือ จํานวนนาทีในการโทร

ที่นานขึ้น หรือบริการเสริมเพิ่มเติม เปนตน

3. ลูกค้าคือผู้สร้างคุณค่าในกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกนั 

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

ดังที่ไดกลาวไปกอนหนานี้แลววาธุรกิจและนักการตลาดไมสามารถ

สรางคุณคาแบบสําเร็จรูปใหกับลูกคาไดอันเนื่องมาจากผูที่รูดีและสามารถ

ตดัสินไดดีทีส่ดุวาคณุคาทีล่กูคาตองการคอือะไร ประกอบกบัยคุปจจบุนัเปน

ยุคสมัยที่ลูกคาคํานึงถึงความเพลิดเพลินใจในการบริโภค (Hedonistic 

Consumption) มากกวาที่จะสนใจอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 

ยกตัวอยางเชน ลูกคาใช iPad สะพายเป ยืนพิงเสาบนรถไฟฟาบีทีเอสท่ี

เปนภาพที่เห็นกันชินตาในกรุงเทพมหานคร ลูกคาคนนี้ไมไดกําลังใช iPad 

เพื่อทํางานแตเปนการสรางอัตลักษณความเปนคนทันสมัยของตนเองใน

มุมมองของผูอื่น หรือ ลูกคาอีกคนซื้อ iPad สําหรับเลนเกมกับลูกๆ เพื่อ

สรางความสมัพนัธทีดี่ภายในครอบครวั นัน่หมายความวา ลกูคาเปนผูสราง

คุณคานัน่เอง ทัง้นีล้กูคาจะมกีารแตงเตมิเสรมิแตงหรอืประยกุตใชสนิคาหรอื

บริการในการสรางคุณคาใหกับตัวเอง และแทบจะเปนไปไมไดเลยที่ลูกคา

จะไมมีการสรางสรรคเพิ่มเติมในการบริโภคแตละครั้ง (Cova et al., 2007)  

ดังนัน้ การตลาดยคุใหม ธรุกจิและนกัการตลาดตองเขาใจถงึการเปลีย่นแปลง

นี้และกําหนดกลยุทธในการทําทุกวิถีทางที่จะดึงใหลูกคาเขามามีสวนรวม

กับธุรกิจในกระบวนการสรางคุณคารวมกัน

แมวาในกระบวนการสรางคุณคารวมกัน ลูกคาจะเปนผูที่สรางคุณคา

ของตนเองจากการใชหรือครอบครองสินคา นักการตลาดจะมีสวนสําคัญ

ในการอํานวยความสะดวกกระบวนการสรางคุณคาผานการการพูดคุย 

การสื่อสารสองทาง และการมีสวนรวมของลูกคาเพื่อที่นักการตลาดจะได

สามารถนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีสามารถอํานวยความสะดวกลูกคาใน

กระบวนการสรางคุณคาได ดังเชนที่เห็นในการจําหนายรถยนต นักการ

ตลาดตองดึงใหลูกคาที่มีความตองการซื้อรถยนตเขามาเยี่ยมชมในโชวรูม
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เพื่อพูดคุยและสนทนาเกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการ

ทดลองขับรถยนตรุนที่ลูกคาสนใจ โดยการพูดคุยและสนทนาจะชวยทําให

นักการตลาดสามารถนําเสนอสินคาหรือบริการไดถูกตองและเหมาะสม 

รวมทั้งเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ 

4. มุ่งเน้นท่ีทรพัยากรด้านทกัษะและความรู้ (Focusing on Skill 

and Knowledge Resources)

การตลาดในยุคปจจุบันเปนการแขงขันกันที่กลยุทธมากกวาตัวสินคา 

(Goods) หรอืสิง่ทีจ่บัตองได (Tangible Objects) โดยในกรณนีี ้Adam Smith 

([1776] 1904) ไดกลาวไวในหนงัสอื The Wealth of Nations วาประเทศใด

ทีม่ทีรพัยากรมากยอมเปนทีไ่ดเปรยีบเหนอืประเทศอืน่ๆ แตในความเปนจรงิ

พบวาประเทศแถบเอเชีย เชน ไทย พมา เวียดนาม กัมพูชา อินโดนีเซีย 

ลวนแตมีทรัพยากรธรรมชาติและมีประชากรมากกวาประเทศตะวันตก

กลับไมสามารถสรางความไดเปรียบเหนือประเทศตะวันตก อาทิ อังกฤษ 

สหรัฐอเมริกา เยอรมัน ฝรั่งเศส เปนตน ซึ่งเหตุผลสําคัญที่ทําใหประเทศ

ตะวันตกมีความไดเปรียบทางการแขงขันคือ ประเทศเหลานี้มีองคความรู 

ทกัษะความชาํนาญ และวทิยาการทีเ่จรญิกาวหนากวาประเทศในแถบเอเชยี

ตามหลักการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญ สวนประสมทางการตลาด

จะเปนองคประกอบทีส่าํคัญท่ีธรุกจิตางๆ ใชเปนเครือ่งมอืในการสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันแตเมื่อเวลาผานไปหลายๆ ธุรกิจลวนแตใชสวน

ประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือในการแขงขันจึงทําใหกลยุทธของธุรกิจ

ทีแ่ขงขนักนัอยูไมมคีวามแตกตางกนั ดังนัน้ ปจจยัแหงความสาํเรจ็ของธรุกจิ

จึงขึ้นอยูกับวาธุรกิจใดมีทรัพยากรดานทักษะและความรูมากกวากันที่จะ

สามารถนํามาประยุกตใชในการจัดวางสวนประสมทางการตลาดไดอยาง

เหมาะสม ดังเชนตัวอยางของการแขงขันฟุตบอลที่จะเห็นไดวาแตละทีม

ก็จะมีนักฟุตบอลจํานวน 11 คนเทากัน ศักยภาพของนักฟุตบอลแตละคน

ก็ไมไดแตกตางกนัมากนกั แตปจจยัสาํคญัทีท่าํใหทมีประสบความสาํเรจ็คอื 

ทักษะและความรูของผูจัดการทีมและผูฝกสอนที่จะเลือกใชศักยภาพของ
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นักฟุตบอลทั้ง 11 คนไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

ดังนั้น การตลาดในยุคปจจุบันจึงเกี่ยวของกับการใชทักษะและความรู

ความชํานาญของธุรกิจและนักการตลาดในการรูเทาทันการเปลี่ยนแปลง

ของตลาดและตอบสนองตอการเปลีย่นแปลงนัน้อยางทนัทวงท ี(Sense-and-

Respond) ตวัอยางทีเ่หน็ไดชดัคือ ธรุกจิรานคาขนาดยอมแหงหนึง่ในจงัหวดั

ราชบรุท่ีีมกีารใชทกัษะและความชาํนาญในการตอบสนองลกูคา เมือ่มลีกูคา

มาหาซื้อสินคาท่ีรานคานั้นไมไดจําหนาย เจาของรานจะใหเด็กในรานออก

ทางหลังรานเพื่อไปซื้อสินคาท่ีลูกคาตองการในระดับราคาเดียวกันกับ

คูแขงขันโดยไมบวกกําไรเพิ่ม เพื่อเปนการดึงลูกคาใหซื้อสินคากับรานคา

นั้นมากกวาท่ีจะปลอยใหลูกคาไปรู จักกับคูแขงขัน หรือกรณีของราน 

Phones4U ที่ประเทศอังกฤษที่มีการใชทักษะและความชํานาญดาน

การบรหิารจดัการ อาทิ การจดัการสินคาคงคลงั การจดัหาเงนิทนุหมนุเวยีน 

การสรรหาบุคลากร และการตลาดในการจัดเตรียมโทรศัพทมือถือที่

หลากหลายที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและสามารถชวย

อํานวยความสะดวกลูกคาในกระบวนการสรางคุณคาได จากกรณีของราน 

Phones4U แมวาสิ่งที่กระบวนทัศนการตลาดสมัยใหมจะไมมุงเนนสินคา

ทีจ่บัตองไดแตการนาํเสนอความหลากหลายของสนิคา (Product Varieties) 

นั้นตองอาศัยทักษะและความชํานาญของนักการตลาดในการจัดเตรียม

สนิคาและบรกิารเพือ่อาํนวยความสะดวกในการสรางคณุคาใหกับลกูคาทีม่ี

ความแตกตางกัน

5. บทบาทเชิงรกุของลกูค้า (Active Roles of Consumers)

นอกจากมมุมองดานคณุคาทีเ่ปลีย่นไป บทบาทของลกูคาในการตลาด

สมัยใหมในยุคเครือขายสังคมออนไลนยังเปลี่ยนไปเปนมีบทบาทเชิงรุก 

(Active Roles) มากขึ้น ดังเห็นไดจาก กรณีศึกษาของการสรางคุณคา

โดยลูกคาที่เกี่ยวของกับบทบาทเชิงรุกของลูกคาในการสรางตราสินคา

ทีผ่านการเลาเรือ่งราว (Storytelling) และการแบงปนทรพัยากรทีก่อใหเกดิ
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การเรียนรู ภายในสังคมออนไลนที่สงผลตอความเชื่อมั่นและศรัทธาใน

ตราสินคา (Pongsakornrungsilp et al., 2011) หรือกรณีที่แฟนฟุตบอล

สโมสรลิเวอรพูลมีการแสดงพลังเชิงสัญลักษณผานการตอตานเจาของ

สโมสรอันเนื่องมาจากความรูสึกถูกเอาเปรียบและการมุงเนนผลประโยชน

เชิงธุรกิจมากกวาใหความสําคัญกับแฟนฟุตบอลและประวัติความเปนมา

ของสโมสรฟุตบอล (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011) ซึ่ง 

Denegri-Knott et al. (2006) ใหคํานิยามบทบาทของลูกคาในลักษณะนี้วา 

การเพิ่มพลังอํานาจของลูกคา (Consumer Empowerment) ซึ่งมีแนวคิด

เดียวกันกับ “ผูสรางคุณคารวมกัน” (Value Co-Creator) ที่เกิดขึ้นจาก

การรวมตัวและรวมกลุมของลูกคาท่ีกอใหเกิดพลังอํานาจในการสรางสรรค 

ตอรอง และสรางความหมายเชิงสัญลักษณ (Pongsakornrungsilp & 

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

พลงับทบาทเชงิรกุของลกูคาสามารถเหน็ไดจากเวบ็ไซต Pantip.com 

เวบ็ทาท่ีมผีูใชบรกิารตอวนัมากทีส่ดุในประเทศไทยทีเ่ปนกรณศีกึษาบทบาท

เชงิรกุของลกูคาไมวาจะเปนบทบาทผูสรางคณุคารวมกนั หรอื การเพิม่พลงั

อํานาจของลูกคา จนทําให Pantip.com ถูกขนานนามวาเปน Shelf Killer 

หรือผูที่ทําใหเกิดปรากฎการณสินคาหมดอันเนื่องมาจากการพูดคุยและ

แนะนํา (Reviewing) ของกลุมลูกคาในเว็บไซต Pantip.com โดยลาสุด

ผลิตภัณฑทําความสะอาดเครื่องสําอางจากผิวหนา Cleansing Express 

ไดหมดไปจากชัน้วางสนิคาภายในรานจาํหนายทกุแหงในกรงุเทพมหานคร

ดังเชนผลิตภัณฑอื่นๆ ที่มีการแนะนํากันตอของลูกคาท่ีเปนสมาชิกของ

เว็บไซต Pantip.com นอกจากนี้ สมาชิกของเว็บไซต Pantip.com ยังได

รวมเพิ่มพลังอํานาจของลูกคาดวยการจัดการกับธุรกิจที่เอารัดเอาเปรียบ

ลูกคาดวยการรวมตัวกันของกลุมคนที่ไมเคยพบหนากันไปยังธุรกิจที่มี

การเอารัดเอาเปรียบลูกคา และกดดันใหธุรกิจนั้นดําเนินธุรกิจดวยความ

ถูกตองและเปนธรรมมากขึ้น
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การปรบัตวัของธรุกิจต่อบทบาทเชิงรกุของลกูค้า 

ดังที่ไดกลาวไปขางตนเกี่ยวกับกระบวนทัศนการตลาดสมัยใหมที่มุง

เนนกระบวนการสรางคณุคารวมกนักบัลกูคา และบทบาทของลกูคาเชงิรกุข

องลูกคาท่ีอาจเปนไดทั้งโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินงานของธุรกิจ 

ทําใหนักการตลาดตองปรับกลยุทธเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงนั้น  

และใชประโยชนจากการเปลีย่นแปลงนัน้ใหเกดิประโยชนสงูสดุ ดังนัน้ ธรุกจิ

ในยุคเครือขายสังคมออนไลนควรมีการปรับตัวดังนี้

1. ตระหนักถึงพลงัอาํนาจของลกูค้า (Awareness of Consumer 

Empowerment) นัน่คอื หลกัคิดท่ีสาํคญัท่ีสดุท่ีนกัการตลาดตองปรบัมมุมอง

และความเชือ่ใหมวาลกูคาคือผูสรางคณุคาของตนเองโดยมนีกัการตลาดเปน

ผูอํานวยความสะดวก และลูกคามีพลังอํานาจมากขึ้นจากการรวมกลุมกัน

ในสังคมออนไลน และหาทางไปใชประโยชนใหมากท่ีสุด ยกตัวอยางเชน 

นกัการตลาดอาจเขาไปเปนสมาชกิคนหนึง่ของกลุมสงัคมออนไลนนัน้ๆ เพือ่

เกบ็ขอมลูหรอืใชขอมลูนัน้ใหเกิดประโยชน ดังเชนกรณขีองรายการเลาขาว

รายการหนึ่งที่ใชขอมูลจาก Pantip.com เปนวัตถุดิบในการสรางสรรค

เรื่องราวและการนําเสนอขาวสารใหสอดคลองกับความสนใจและการให

คุณคาของลูกคาทําใหรายการไดรับความนิยมอยางมาก อยางไรก็ตาม 

ดวยความที่ลูกคาในยุคปจจุบันมีความฉลาดมากขึ้น นักการตลาดตอง

ระมัดระวังในการนําเสนอขอมูลของธุรกิจในสังคมออนไลนที่เชิงสรางภาพ

ใหกับธุรกิจ เพราะจะสงผลเสียตอภาพลักษณโดยรวมของธุรกิจ ดังเชน

ที่สามารถพบเห็นไดเปนประจําในเครือขายสังคมออนไลนเกี่ยวกับรถยนต

ยีห่อตาง ๆ  ทีพ่นกังานขายของแตละยีห่อจะเขามาเปนสมาชกิของเครอืขาย

สังคมออนไลนนั้นและมีการนําเสนอขอมูลดานบวกมากเกินไปจนลูกคา

หลายๆ คนรับรูไดและกอใหเกิดผลเสียตอภาพลักษณของตราสินคานั้น

หรือกอใหเกิดการตอตานจากกลุมลูกคา

2. ประยกุตใ์ช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Using Social Network) 

เมื่อพฤติกรรมของลูกคาในยุคปจจุบันใหความสําคัญกับเครือขายสังคม
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ออนไลน ธรุกจิควรปรบัตวัและประยกุตใชเครอืขายสงัคมออนไลนโดยเฉพาะ

อยางยิง่การใชประโยชนจาก Facebook ดวยการตัง้หนาแฟนเพจของธรุกจิ

และจัดกิจกรรมตางๆ บนเครือขายสังคมออนไลนนี้ โดยสิ่งที่สําคัญที่สุดคือ 

การมเีนือ้หา (Content) ทีเ่สรมิแรงตราสนิคาของธรุกจิ โดยเปดโอกาสให

ลกูคาไดมสีวนรวมในกจิกรรมตางๆ เพือ่สรางความสมัพนัธทีดี่ระหวางธรุกจิ

กับลกูคา ดังเชน กรณขีอง Next รานจาํหนายสนิคาแฟชัน่ในประเทศองักฤษ

ไดใชประโยชนจาก Facebook เปนเครือ่งมอืในการจดักิจกรรมรวมกบัลกูคา

ดวยการเปดโอกาสใหลกูคาถายรปูพรอมกบัเสือ้ผาของ Next เพือ่ชงิรางวลั

และการถูกเลือกเปนพรีเซ็นเตอรของ Next เปนตน ซึ่งกิจกรรมดังกลาว

ทําใหลูกคาไดมีสวนรวมและมีความผูกพันกับภาพลักษณดานบวกของ

ตราสินคาโดยไมรูตัวที่สงผลตอความรูสึกนิยมชมชอบ

3. วดัผลการดําเนินงานด้วยงบกระแสเงินสด (Measuring 

Performance by Cash Flow) ดังที่ไดกลาวไปแลววางบกําไรขาดทุน

ไมสามารถสะทอนใหเห็นประสิทธิภาพและผลการดําเนินงานของธุรกิจที่

แทจริงไดอันเนื่องมาจากระบบการบันทึกบัญชีที่เกี่ยวของกับคาใชจาย

ทางบัญชีและคาใชจายที่เกิดขึ้นจริง นอกจากนี้จากปรัชญาสูงสุดท่ีเนน

การสรางกําไรสูงสุดทําใหในบางครั้งลูกคาไมไดรับสินคาหรือบริการ

ทีต่องการ ทาํใหการวดัผลการดาํเนนิงานดวยงบกาํไรขาดทนุไมไดสะทอน

ผลการดาํเนนิงานทีเ่กดิขึน้จากกลยทุธการตลาดอยางแทจรงิและทาํใหธรุกจิ

ตองลดตนทุนการดําเนินงานเพื่อเพิ่มกําไรของธุรกิจ เมื่อลูกคาตองการ

สิ่งอื่นเพิ่มเติม ธุรกิจอาจจะปฏิเสธเพื่อตองการควบคุมตนทุนทั้งที่ธุรกิจ

สามารถคิดเงินเพิ่มสําหรับสวนที่เพิ่มเติมสําหรับลูกคา

ดังนั้นเพื่อเปนการสะทอนผลการดําเนินงานที่แทจริงของธุรกิจควร

ประยุกตใชงบกระแสเงินสด (Cash Flow) เปนเครื่องมือในการวัดผล

การดําเนินงานของธุรกิจเนื่องจากเปนการพิจารณาเงินสดเขา และเงินสด

ออกที่ชัดเจน และหากธุรกิจมีการดําเนินงานที่มุงเนนกระบวนการสราง

คุณคารวมกับลูกคาและไดรับผลสําเร็จและการยอมรับจากลูกคาในการซื้อ
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สินคา ผลการดําเนินงานจะสะทอนไปที่งบกระแสเงินสดเขานั่นเอง และที่

สําคัญการใชงบกระแสเงินสดเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของการดําเนินงาน

ยังเปนแนวทางหนึ่งที่มุงเนนการเติบโตของธุรกิจอยางยั่งยืน มากกวาการ

มุงสรางยอดขายจํานวนมากเพียงอยางเดียว

4. จดัเตรียมพืน้ท่ีสาํหรบัการสร้างคณุค่า (Preparing the Value 

Creation Platform) แมวาบทบาทเชิงรุกของลูกคาจะเปนสิ่งที่ธุรกิจ

ไมสามารถควบคุมไดแตก็ไมไดหมายความวาธุรกิจจะไมสามารถทําอะไร

ไดเลย ธรุกจิสามารถเลอืกใชประโยชนจากบทบาทเชงิรกุของลกูคาดวยการ

จัดเตรียมพื้นที่สําหรับการสรางคุณคา นั่นคือ ชุมชนออนไลน (Online 

Community) หรอืพืน้ทีแ่ลกเปลีย่นความคดิเหน็ (Forum) สาํหรบัลกูคาของ

ธุรกิจเนื่องจากเปนพื้นที่ที่จะอํานวยความสะดวกใหลูกคาเขามามีสวนรวม

สรางคุณคารวมกับธุรกิจ (Fournier & Lee, 2009; Pongsakornrungsilp & 

Schroeder, 2011) ซึง่กรณศีกึษาของ HP เปนตวัอยางหนึง่ทีธ่รุกจิไดมีการ

จัดเตรียมพื้นที่สําหรับลูกคาเขามารวมสรางคุณคา แบงปนขอมูลหรือสราง

อัตลักษณของตนเอง แตที่สําคัญธุรกิจสามารถใชประโยชนจากขอมูลที่ได

รบัในการพฒันาแบบแผนการสรางคณุคาท่ีสามารถสือ่สารและสรางการรบั

รูกับลูกคากลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ (Mathwick et al., 2008)

สรปุ
องคความรูทางการตลาดเปนองคความรูหนึ่งที่มีวิวัฒนาการมาตลอด

ระยะเวลา 60 กวาปของการตลาด การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนทางการ

ตลาดที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่องไมไดหมาย ความวากระบวนทัศนการตลาด

กอนหนานัน้ไมถกูตองเสยีทเีดยีว เพยีงแตเมือ่สภาพแวดลอมทางการตลาด

และพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดจึงตองมีการปรับ

กระบวนทัศนใหสอดคลองและเทาทันกับการเปลี่ยนแปลงนั้นๆ 

โดยในปจจบุนัเปนยคุทีล่กูคาสวนใหญใชชวีติและมคีวามเกีย่วของกบั

เครือขายสังคมออนไลน หรือการรวมตัวกันในชุมชนออนไลนที่เปนการ
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เสริมพลังอํานาจของกลุมลูกคา (Consumer Empowerment) และลูกคา

ตระหนกัถงึพลงัอาํนาจนัน้ในการสรางคณุคาดวยตนเอง ดวยเหตผุลนีท้าํให

กระบวนทัศนการตลาดแบบมุงลูกคาเปนสําคัญ (Market Orientation) 

ไมสามารถสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนัไดอกีตอไป เนือ่งจากมมุมอง

ดานคณุคาเปล่ียนแปลงไป นกัการตลาดไมใชผูสรางคณุคาแตเปนผูอาํนวย

ความสะดวกในการสรางคุณคา และลูกคาคือ ผูสรางคุณคาที่เกิดขึ้นจาก

การใช (Value-in-Use) ที่มีความแตกตางกันตามเวลา สถานที่หรือบุคคล 

และทีส่าํคญัเปนการตอกยํา้ทีว่าลกูคาในปจจบุนัไมไดบรโิภคเพยีงอยางเดยีว

แตยงัเปนผูสรางสรรคดวยการประยกุตใชสนิคาหรอืบรกิารในตลาดมาสราง

ความหมายเชงิสญัลกัษณ เชน การสรางอตัลกัษณของตวัเอง การเขารวมกลุม

ตาง ๆ เปนตน ดังนั้น สินคาท่ีจับตองได (Tangible Goods) จึงไมใชคุณคา

สําเร็จรูป แตเปนสื่อกลางในการทําใหลูกคาสามารถสรางคุณคาได

ดวยเหตผุลนี ้องคความรูการตลาดจงึเขาสูกระบวนทศันการตลาดแบบ

การสรางคณุคารวมกนั (Value Co-Creation Paradigm) ทีธ่รุกจิตาง ๆ  ตอง

ตระหนักถึงพลังอํานาจของลูกคาและพัฒนาแนวทางหรือกลยุทธในการใช

ประโยชนจากการรวมกลุมของลูกคาในเครือขายสังคมออนไลนใหมากขึ้น 

และที่สําคัญปจจัยความสําเร็จของธุรกิจไมไดอยูที่ใครมีสินคาหรือเงินทุน

มากกวาแตอยูทีใ่ครมทีกัษะ ความรูและความชาํนาญในตลาดเหนอืกวากัน
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