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บทคัดย่อ 

1จากสถานการณ์การแข่งขนัที�รุนแรงในโลกธุรกิจ

ปัจจุบัน รวมถึงเครือข่ายยุคสงัคมออนไลน์ที�ลูกค้ามี
การรวมกลุม่กนับนโลกออนไลน์มากขึ 'น ทําให้ธุรกิจหรือ
บริษัทตา่งๆ ต้องปรับกลยทุธ์ในการทําธุรกิจให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคที�เปลี�ยนไป เพื�อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขนั (Competitive Advantage) 
และเพื�อให้ธุรกิจสามารถอยู่รอด สิ�งที�ต้องคํานึงถึงใน
การทํากลยทุธ์ทางการตลาด คือ ความต้องการของลกูค้า 
(Customer Needs) โดยปัจจุบันได้มีการนําแนวคิด
การสร้างสรรค์คณุคา่ร่วม (Value co- Creation) มาใช้
ทางการตลาดเพื�อสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าและ
ก่อให้เกิดความผูกพันต่อสินค้าและบริการ เมื�อลกูค้า
เกิดความศรัทธาต่อสินค้าและบริการจะสง่ผลให้ลกูค้า
กลายเป็นกระบอกเสยีง (Advocacy) ให้กบัธุรกิจ 
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Abstract 
With intense competitive situations in business 

world as well as increasing influence of social 
network that could bring customers together, 
business operators had to adapt their business 
strategies to satisfy changing consumer needs to 
assure their improved competitive advantages 
and survival. The vital point to be considered in 
marketing formulation were customer needs, and 
currently, the concept of value co-creation was 
employed in marketing management to satisfy 
customers and encourage their engagement with 
products and services. When customers trusted 
in certain products and services, they would 
become advocacies for the business.   

This article would focus on value co-creation 
process between customer and business that 
would lead to customer engagement by presenting 
changes of value creation concept in marketing 
viewpoints for the online era, and as such, 
customers would jointly create and think about 
the products and services. This paper employed 
literature review technique in researching from 
textbooks, academic articles, and research 
articles from various sources. Benefits expected 
from value co-creation were that products and 
services would really satisfy customer needs, and 
the study would benefit entrepreneurs, who would 
apply this concept in their business operations to 
strengthen their competitive advantages. 

 

Keywords: Competitive Advantage, Customer  
Needs, Value co Creation, Customer  
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บทนํา   
ปั จ จุบ ัน ร ะ บ บ เทคโนโลยีสารสนเทศก่อให้เกิด

การเปลี�ยนแปลงต่อสภาพแวดล้อมในการทําธุรกิจ  
เ นื�องจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้ผู้ บริโภค
สามารถค้นหาข้อมูลผ่านสื�อออนไลน์จากกลุ่มลูกค้า            
ที�เคยใช้สนิค้าและบริการต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจซื 'อสินค้า  
เกิดการสื�อสารระหว่างลกูค้าด้วยกนัเอง เพื�อสร้างความมั�นใจ
ก่อนการซื 'อสินค้าและบริการ โดยมีการรวมตวักนัผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ เช่น Facebook,  Line หรือ Twitter 
เพื�อแสดงความคิดเห็นหรือให้ข้อมลูเกี�ยวกบัสินค้าและ
บริการ รวมถึงเพื�อสร้างอํานาจต่อรองของกลุ่มลูกค้า  
ธุรกิจจึงต้องปรับกลยทุธ์ทางการตลาดเพื�อเข้าถึงลกูค้า
ให้ได้มากที�สดุ การตลาดแบบเดิมที�มุ่งเน้นผลิตภณัฑ์ 
มอ ง ว่า ธุ รกิจ ต้อ ง ส ร้ า งความพึงพอใจให้กับลกูค้า 
และใช้ส่วนประสมการตลาดได้อย่างลงตวั (Kolter, 
1967) นั 'น ไม่สามารถนํามาประยุกต์ใช้ได้กับธุรกิจใน
โลกปัจจุบันไมว่า่จะเป็นในสว่นของบริษัท ลกูค้าและ
ผู้มีสว่นได้สว่นเสยี เนื�องจากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้
ส่งผลต่อการบริโภคทําให้กระบวนทศัน์ทางการตลาด
เปลี�ยนไป (Achrol & Kolter, 1999) โดยกระบวนทศัน์
ทางเลอืกด้านการตลาดได้เกิดขึ 'นจากแนวคิดการตลาด
ที�มุง่เน้นผลติภณัฑ์ไปสูแ่นวคิดการตลาดที�จบัต้องไม่ได้
ผา่นกระบวนการแลกเปลี�ยนคณุค่าและเน้นความสมัพนัธ์
ระหว่างกนั (Vargo & Lusch, 2004) นอกจากนี ' การบริการ
ควรเน้นที�ความรู้ ทกัษะ เพื�อหยิบยื�นข้อเสนอที�เกี�ยวข้อง
กบัสินค้า โดยผ่านกระบวนการบริการที�สามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแขง่ขนั 
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ในยุค เศรษฐกิจดิ จิทัลพฤติกรรมของลูก ค้า
เปลี�ยนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว ทําให้ธุรกิจต้องปรับตวัให้ทนั
กับการเปลี�ยนแปลงของลูกค้าและสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดที�เปลี�ยนไป เพื�อให้ธุรกิจอยู่รอด โดยเฉพาะ
ธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางที�มีทุนทรัพย์ในการลงทุน
ไม่มากเท่ากบัธุรกิจขนาดใหญ่ และเป็นธุรกิจภาคบริการ
เป็นหลกั เช่น ธุรกิจโรงแรม ซึ�งหวัใจสําคญัของงานโรงแรม 
คือ การบริการ แ ต่ธุ ร กิจ โ ร ง แ ร ม เ ป็ น องค์การที�มี
ความสลบัซบัซ้อนในด้านตา่ง ๆ  เช่น เป็นธุรกิจที�มีความผนัแปร
ตามกระแสของการทอ่งเที�ยว เป็นธุรกิจที�ลงทนุสงูทําให้
มีความเสี�ยงมากหากกิจการไม่ประสบความสําเร็จ  
นอกจากนี ' กลุม่เป้าหมายหรือลกูค้ามีความหลากหลาย  
การเข้าพกัขึ 'นอยูก่บัประสบการณ์ที�ลกูค้าต้องการได้รับ
จากแหล่งท่องเที�ยวและที�พกั นอกจากนี ' ธุรกิจโรงแรม
ยงัต้องเผชิญกบัความคาดหวงัของลกูค้า ความหลากหลาย
และความซบัซ้อนในธุรกิจโรงแรมจึงเป็นสิ�งที�ท้าท้ายต่อ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั จากความหลากหลาย
ที�ส่งผลต่อการเข้าพักทําให้ธุรกิจโรงแรมขนาดกลาง
และขนาดเล็กต้องมีการพัฒนารูปแบบการนําเสนอที�
แปลกใหมแ่ละเข้าถึงลกูค้าเพื�อให้มั�นใจว่า กลยทุธ์หรือ
กิจกรรมทางการตลาดที�ใช้จะตรงตามความต้องการ
ของลกูค้า และสร้างความผูกพนัให้กับลกูค้า บทความนี '
จึงนําเสนอแนวคิดการสร้างสรรค์คุณค่าร่วมระหว่าง
ธุรกิจกับลูกค้า ที�จะทําให้ลกูค้าได้รับในสิ�งที�ต้องการ
อย่างแท้จริง และก่อให้เกิดความผูกพันของลกูค้าต่อ
สนิค้าและบริการ เพื�อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั
ของธุรกิจ 

 

เนื �อหา 
แนวคิดกระบวนทศัน์ด้านการบริการทางการตลาด

ถูก พ ัฒ น า ม า จ า ก แนวคิดกระบวนทัศน์การตลาด

แบบดั 'งเดิม (Goods Dominant Logic) ซึ�งเกิดขึ 'นในช่วง
หลงัปฏิวตัิอตุสาหกรรม ในช่วงเวลาดงักลา่วเศรษฐกิจ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทําให้ผู้ผลิตมุ่งเน้นที�ตวัสินค้า
หรือผลติภณัฑ์ โดยที�ผู้ผลิตจะมุ่งเน้นการผลิตจํานวนมาก
เพื�อให้เกิดประสิทธิภาพในการผลิตและทําให้ต้นทุน
ลดลง สิน ค้ า ที�ผลิต ขึ 'นจ ะ ถูกส่งผ่านไปยังผู้บริโภค 
ในกรณีที�สนิค้าในประเทศมีจํานวนมากเกินความต้องการ
ของผู้บริโภคสินค้านั 'นจะถกูสง่ออกไปขายยงัต่างประเทศ  
ธุรกิจหรือผู้ผลิตจะเน้นการผลิตเพื�อให้เกิดกําไรสงูสุด 
(Maximize Profits) สาเหตทีุ�แนวคิดการตลาดแบบดั 'งเดิม
ได้แยกผู้ผลิตออกจากผู้บริโภค เนื�องจากในอดีตระบบ
ข้อมลูขา่วสารไมร่วดเร็วเหมือนยคุปัจจุบนั รวมถึงระบบ
ราชการและการทํางานตามลาํดบัขั 'น ก่อให้เกิดการบริหาร
จดัการภายในธุรกิจเท่านั 'น แต่ในยคุปัจจุบนัระบบอินเตอร์เน็ต
ทําให้เกิดการเชื�อมตอ่ระหวา่งพนกังาน ผู้จดัหาวตัถดุิบ 
ลกูค้ารวมถึงผู้มีสว่นได้สว่นเสยี เป็นต้น ธุรกิจหรือผู้ผลิต
จึงเข้าสูต่ลาดที�เป็นตลาดโลกก่อให้เกิดความท้าทายใน
ทกุภาคส่วน รวมทั 'งทุกภาคส่วนต้องร่วมมือกันเพื�อให้
เกิดการสร้างสรรค์คณุค่าร่วมกนั (Value Co - Creation)  
แ น ว คิด นี 'จึงมุ่งเน้นที�ตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลกั (Greer, 
Lusch & Vargo, 2015) ภายใต้แนวคิดการตลาดที�มุ่งเน้น
ลกูค้าเป็นสําคญั (Market Orientation Paradigm) โดยมุ่งเน้น
ที�ความพึงพอใจให้กับลกูค้าและตอบสนองความจําเป็น
และความต้องการของลกูค้าด้วยการสง่มอบสินค้าหรือ
บริการ (Jaworski & Kohli, 1993) สาํหรับยุคปัจจุบัน
การตลาดแบบมุง่ลกูค้าเป็นสาํคญัอาจไม่สามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขนั (Competitive Advantage)  
เนื�องจากแนวคิดการตลาดแบบมุ่งลูกค้าเป็นสําคัญ   
คุณค่าของลูกค้าจะอยู่ที�ตวัสินค้าหรือบริการ จึงเป็น
การสง่มอบคณุค่าที�ลกูค้าทกุคนได้รับเหมือนกนั แต่ใน
คว า มเ ป็ น จ ริ ง เ ป็น ไปได้ยากที�ลูกค้าแต่ละคนจะมี
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ความต้องการเหมือนกัน แนวคิดดงักลา่วลกูค้าจะมี
ส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าด้วยการซื 'อสินค้าหรือ
บริการเทา่นั 'น 

แนวคิดกระบวนทศัน์ด้านการบริการ (Service 
Dominant Logic) จึง ไ ด้ เกิดขึ 'น โดย Lush & Vargo 
ใน ค.ศ. 2004 โดยมีมุมมองว่า การบริการ (Service) 
คือ สิ� ง ที� ใ ช้ ในการแลกเปลี�ยน การบริการในที�นี 'เป็น
การใช้ทรัพยากรด้านความรู้และทักษะเพื�อก่อให้เกิด
ประ โยช น์ต่อ บุคค ลหรือธุรกิจ ธุรกิจทั 'งหมดจึงเป็น
การสร้างคณุค่าจากการบริการ ได้แก่ การขายผลิตภณัฑ์
จะถูกเปลี�ยนมาเป็นการสรรหาวิธีการใช้ความรู้และ
ทกัษะเพื�อบริการแก้ปัญหา หรือสนองความต้องการให้
ผู้บริโภค สร้างความประทบัใจในการใช้บริการ โดยใช้เงิน
เป็นสื�อกลางในการแลกเปลี�ยน รวมทั 'งลกูค้าเป็นผู้ ร่วม
สร้างคณุคา่ (co-creator) ซึ�งตา่งจากแนวคิดการตลาด
แบบดั 'งเดิม ที�ม องนักกา รตลาด เ ป็น ผู้สร้างคุณค่า 
แนวคิดกระบวนทศัน์ด้านการบริการทางการตลาดกลบั
มองว่า นกัการตลาดเป็นเพียงผู้สง่มอบคณุค่า (Value 
propositions) สว่นลกูค้าคือผู้สร้างคณุคา่  

จากแนวคิดดงักลา่วทําให้เกิดคําวา่ การสร้างสรรค์
คณุคา่ร่วม (Value co creation) ที�มีวิวฒันาการการตลาด 
ดงันี ' 

การทําธุรกิจที�ผา่นมาได้มีการนําแนวคิดกระบวนการ
สร้างสรรค์คณุค่า (Value Creation) ที�เกิดขึ 'นจากภายใน
บริษัท องค์การหรือธุรกิจ นั�นคือ ธุ รกิจพยายามที�จะ
สร้างสินค้าหรือบริการที�แตกต่างลํ 'าสมยัให้กับลกูค้าที�
อยู่นอกธุรกิจอย่างมีคณุค่า โดยผ่านการทํากิจกรรม
ตา่ง ๆ  ที�นอกเหนือจากการตลาด เสมือนเป็นการแลกเปลี�ยน
คณุคา่ (Value Exchange) แนวคิดการสร้างห่วงโซ่คณุค่า

จึงเป็นบทบาทของธุรกิจเพียงฝ่ายเดียว (Porter, 1980)  
ธุรกิจและลกูค้าได้ถกูแยกบทบาท โดยธุรกิจมีหน้าที�ทํา
การผลติสนิค้าหรือให้บริการ ในขณะที�ลกูค้ามีหน้าที�ใน
การอุปโภคและบริโภค จากมมุมองดงักลา่วก่อให้เกิด
การแลกเปลี�ยนหรือการรวมตัวกันของผู้บริโภคที�แยก
จากกระบวนการสร้างสรรค์คณุค่า (Kotler & Armstrong, 
2002) ซึ�งถือเป็นการสร้างสรรค์คุณค่าในการแลกเปลี�ยน 
โดยแบง่กลยทุธ์เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1. กลยทุธ์การสร้างสรรค์
คณุค่า (Value Creation Strategy) ซึ�งเป็นกลวิธีในการหา
ความรู้จากการอา่นตํารา การศกึษาดงูาน รวมถึงการศึกษา 
Know-How จากบคุคลอื�น 2. กลยทุธ์การดงึคณุคา่ (Value 
Extraction Strategy) เป็นการแสวงหาวิธีการดงึความรู้
หรือสิ�งที�อยูใ่นตวัมนษุย์ออกมาสร้างคณุค่าให้กบัธุรกิจ  
โดยใช้การกําหนดตลาดเป้าหมายตามที�ธุรกิจได้ยื�น
ข้อเสนอให้กบัลกูค้า ซึ�งเป็นมมุมองของธุรกิจเพียงฝ่ายเดยีว  
ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าจึงไม่เ กิดขึ 'น 
(Normann & Ramirez, 1994; Wikstrom, 1996) กลยทุธ์
การสร้างสรรค์คณุคา่และกลยทุธ์การดึงคณุค่า จึงถกู
แยกออกจากกระบวนการสร้างสรรค์คณุคา่ ดงัภาพที� 1 
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ภาพที� 1 The Traditional Concept of a Market 
ที�มา: C.K. Prahalad and V. Ramaswamy (2004) 

 
จากภาพที� 1 จะเห็นว่า การตลาดแบบเดิมจะแยก

ก า ร ส ร้ า ง สร ร ค์คุณค่าออกจากลูกค้าหรือผู้ บริโภค  
โดยธุรกิจจะเป็นผู้สร้างสรรค์คณุค่าและสื�อสารผ่านไป
ยงัลกูค้าด้วยเครื�องมือทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  
เสมือนตลาดเป็นสถานที�ในการแลกเปลี�ยนคณุค่าและ
ลูกค้าจะถูกจูงใจหรือถูกโน้มน้าวจากธุรกิจให้ได้รับ
คุณค่าในการแลกเปลี�ยน ธุรกิจจะใช้การสื�อสารใน
การสร้างคณุคา่ให้กบัลกูค้าโดยเน้นการสร้างประสบการณ์
ให้กบัลกูค้า บริษัทหรือธุรกิจจะเป็นผู้สร้างสรรค์คณุค่า 
ส่วนตลาดจะมีหน้าที�ในการแลกเปลี�ยนคุณค่าของ
สนิค้าและบริการ ธุรกิจจะเสนอสินค้าและบริการให้กบั
ลกูค้าที�เป็นกลุม่เป้าหมาย อยา่งไรก็ตาม ในยคุปัจจุบนั
ลกูค้ามีกระบวนการวิเคราะห์ ประเมินผล จากการสื�อสาร
ระหวา่งลกูค้าด้วยกนั (Dialogue) ซึ�งสง่ผลตอ่ทางเลอืก
ของลกูค้า เ นื�องจากลูกค้าไม่ได้รับฟังการสื�อสารจาก
ธุร กิจเพียงอยา่งเดียว ในทางกลบักนั ลกูค้ากลบัต้อง
สื�อสารกลบัไปยงัธุรกิจ เพื�อเป็นการสื�อสารให้บริษัทหรือ
ธุรกิจทราบว่าควรจะสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าอย่างไร  

สง่ผลต่อการผลิตที�จะทําให้ธุรกิจลดต้นทนุในการผลิต
เพื�อผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
นอกจากนี '  ลกูค้าสามารถค้นหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู
ตา่ง ๆ  ได้มากขึ 'น ทําให้มีความรู้เกี�ยวกบัสินค้าและบริการ
มากขึ 'น อํานาจการต่อรองจึงเกิดขึ 'นกบัลกูค้ามากกว่า
บริษัทหรือธุร กิจ (Prahalad & Ramaswamy, 2004) 
โดยสงัเกตได้จากเว็บไซต์ที�มีการเปรียบเทียบราคาของ
ตั�ว เค รื� องบินหรือการจองห้องพกั ทําให้ลกูค้าสามารถ
ค้นหาสนิค้าหรือบริการที�มีราคาถกูที�สดุได้อยา่งรวดเร็ว 

การจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั (Competitive 
Advantage)ในยคุปัจจุบนั ต้องให้ลกูค้าเข้ามามีสว่นร่วม
ในการสร้างประสบการณ์ที�แปลกใหม่และธุรกิจต้อง
สร้างเอกลกัษณ์ให้กับตนเอง ซึ�งคุณค่าจะเกิดขึ 'นจาก
การที�ธุรกิจและลกูค้าช่วยกนัสร้างขึ 'นมา เสมือนว่าธุรกิจ
ได้เปิดโอกาสให้ลกูค้าเป็นผู้ สร้างสิ�งที�ตนเองต้องการ  
สิ� ง ที�ธุ รกิจจ ะไ ด้ รับก็คือ  การ ส ร้าง สัมพัน ธภา พ
โดยการสื�อสารระหว่างธุรกิจกบัลกูค้า หรือที�เรียกว่า  
การสร้างสรรค์คณุค่าร่วม (Value Co - Creation) ซึ�งหมายถึง 

                                                          Firm - Consumer  Interaction 

1. Interaction Is the locus of economic  value extraction by the firm (end the consumer) 

2. Interaction is the basis of consumer experience 

 

 

 

The market is separate from the value creation process 

The firm: 

Creates Values 

The  Consumer: 

Demand target 

for the firm’s 

offerings 

The market: 

Exchange of value 

(products and  services) 
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การสร้างสรรค์คณุคา่ร่วมระหวา่งลกูค้ากบัธุรกิจ โดยเป็น
การให้ลกูค้าร่วมสร้างประสบการณ์ เพื�อให้ธุรกิจสามารถ
ผลติสนิค้าหรือบริการให้เหมาะสมกบัลกูค้า (Pine & Gilimore, 
1998) และเมื�อไหร่ก็ตามที�ลกูค้ารู้สกึวา่ ธุรกิจได้ดําเนินการ

หรือให้บริการตามสญัญาที�ได้ให้ไว้ ลกูค้าจะมีความรู้สึก
ร่วมและอยากเป็นสว่นหนึ�งในธุรกิจนั 'น ซึ�งสง่ผลให้เกิด
ความผกูพนัของลกูค้า (Customer Engagement) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 2 Building Blocks of Interactions for Co-Creation of Value 
ที�มา: C.K. Prahalad, & V. Ramaswamy (2004)  

  
จากภาพที� 2 แสดงให้เห็นถึงแนวทางในการสร้างสรรค์

คณุคา่ร่วม โดยเริ�มจากการทํางานร่วมกนัระหวา่งธุรกิจ
กบัลกูค้าเพื�อสร้างสรรค์ประสบการณ์ร่วมกนั ซึ�งแผนภาพ
ดังกล่าวแสดงแนวคิดในการสร้างสรรค์คณุค่าร่วม
ซึ�งประกอบด้วยขั 'นตอน 4 ขั 'นตอน ดงันี ' 

1. Dialouge (การสื�อสารกบัลกูค้า) คือ การเตรียม
ความพร้อมในการวิ เคราะห์และวางแผนร่วมกัน
ระหวา่งบริษัทหรือธุรกิจกบัลกูค้า โดยเป็นการวางแผน
ร่วมกนัทั 'ง 2 ฝ่าย เป็นการสื�อสารสองทาง (Two- Way 
Communication) ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าและลูกค้า
สื�อสารกลับไปยังธุรกิจ ใ น ยุค ปั จ จุบ ัน ธุร กิจ มักใช้
เทคโนโลยีตา่ง ๆ เช่น Facebook, Twitter, Line รวมถึง 

Application ต่าง ๆ ในการสื�อสารกบัลกูค้า เนื�องจาก
สามารถเข้าถึงลกูค้าได้จํานวนมากและรวดเร็ว 

2. Access (การเข้าถึงข้อมลู) คือ การที�ลกูค้าสามารถ
เข้าถึงข้อมูลที�จําเป็นได้อย่างเปิดเผย ไม่ปิดบงัข้อมูล 
ไมใ่ช่การดเูฉพาะข้อมลูลกูค้าเพียงอยา่งเดียว แต่ลกูค้า
ควรไ ด้ ข้อมูล ที� เ ป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจและ
การวางแผนงานร่วมกนั โดยธุรกิจมกัจะให้ข้อมลูเกี�ยวกบั
สนิค้าและบริการตา่ง ๆ อยา่งละเอียด รวมถึงให้ความรู้
เกี�ยวกบัสนิค้าและบริการแตล่ะชนิดวา่มีจดุเด่นอย่างไร 
เพื�อตอบสนองความต้องการของลกูค้าที�มีความต้องการที�
แตกตา่งกนั 

Dialogue 

Risk-benefits 

Access Transparency 
Co-Creation 

of  Value 
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3. Risk – Benefits (การวิเคราะห์ความเสี�ยง) คือ  
ธุรกิจและลูกค้าจะต้องร่วมกันหาปัญหาที�เกิดจาก
ความต่างกนั (Gap) และต้องวิเคราะห์ความเสี�ยงที�จะ
เกิดขึ 'นจากปัญหาดงักลา่ว โดยการพฒันาสินค้าและ
บริการต้องรับฟังข้อเสนอแนะและสงัเกตพฤติกรรมของ
กลุม่ตวัอย่างที�ได้ทดลองสินค้าจากเรา โดยผ่านการสื�อสาร
ระหว่างกันในรูปแบบตา่ง ๆ การวิเคราะห์ความเสี�ยง
เพื�อ ใ ห้มั�นใจว่าการดําเนินการต่าง ๆ ของธุรกิจนั 'น ๆ 
จะสามารถบรรลุเป้าหมายตามที�ต้องการได้ รวมถึง
ส า ม า ร ถ ส ่ง ม อ บ สิน ค้ า แ ล ะ บริการที�มีคุณภาพ 
สร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าได้อยา่งแนน่อน 

4. Transparency (ความโปร่งใส) ลกูค้าต้องสามารถ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารของธุรกิจได้ อุปสรรคที�เกี�ยวกับ

ข้อมลูขา่วสารต้องถกูจํากดัทิ 'ง เพื�อเพิ�มความน่าเชื�อถือ
ให้กบัลกูค้าและสร้างความศรัทธาในบริษัทและสินค้า
หรือบริการนั 'น โดยเฉพาะในยคุปัจจบุนัที�เทคโนโลยีเข้า
มามีบทบาทสําคัญต่อธุรกิจ การแพร่กระจายของ
ข่าวสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว ธุรกิจต้องอาศยัความจริงใจ
และความโปร่งใสในการดําเนินธุรกิจกับลกูค้า ธุรกิจ
ต้องสามารถตอบคําถามเกี�ยวกับสินค้าและบริการใน
มมุมองตา่ง ๆ แก่ลกูค้าได้ 

จากแนวคิดการตลาดแบบเดิมและกระบวนการ
สร้างสรรค์คณุค่าร่วม (Value Co - Creation) ทําให้เกิด
การพฒันารูปแบบการตลาดที�เกิดการสร้างสรรค์คณุคา่
ร่วมระหวา่งธุรกิจและลกูค้าดงัภาพที� 3  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

ภาพที� 3 The Emerging Concept of the Market 
  ที�มา: C.K. Prahalad & V. Ramaswamy (2004) 

 
  

 

                                                          Firm - Consumer  Interaction 

1. Interaction Is the locus of co – creation of value  and economic value extraction by the    

    consumer and the firm) 

2. Co – creation experiences are the basis of value 

 

 

 

 

The market is integrate to the value creation process 

 The firm: Collaborator 

in co – creating value 

and Competitor in 

extracting economic 

value 

The Consumer: 

Collaborator in co-creating 

value and competitor in 

extracting economic value 

The Market: Co Creation 

Experiences of union 

Value in the context of 

an individual at a 

specific moment 
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จากแนวคิดการตลาดและความต้องการของ
ผู้บริโภคที�เปลี�ยนไปทําให้ธุรกิจต้องมองที�ความต้องการ
ของผู้บริโภคหรือลกูค้าเป็นหลกั บทบาทของธุรกิจและ
ลูกค้าจึงต้องอาศัยความร่วมมือซึ�งกันและกันเพื�อให้
เกิดการสร้างสรรค์คณุคา่ร่วม ทั 'งนี ' การสื�อสารเพื�อสร้าง
คณุคา่ร่วมต้องเกิดจากธุรกิจและลกูค้า โดยการสร้างสรรค์
คณุคา่ร่วมจากประสบการณ์ จะเห็นว่า การสร้างสรรค์
คณุค่าร่วมย่อมเกิดจากความร่วมมือของทั 'งธุรกิจและ
ลกูค้า โดยธุรกิจและลกูค้าต้องร่วมมือกนัในการสร้างสรรค์
คณุคา่ร่วมเพื�อให้เกิดคณุคา่ทางเศรษฐกิจ ตลาดจึงเป็น
เสมือนการสร้างสรรค์ประสบการณ์คุณค่าร่วมกันใน
บริบทเฉพาะ ดงันั 'น ตลาดจึงถกูรวมอยู่ในกระบวนการ
สร้างสรรค์คณุค่าร่วม (C.K. Prahalad & V. Ramaswamy, 
2004) 

ในยคุเศรษฐกิจและสงัคมดิจิทลั (Digital Economy)  
ที�พฤติกรรมของลูกค้าเปลี�ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว   
ธุรกิจหรือผู้ให้บริการไม่สามารถทําทกุบทบาทหน้าที�ได้
ทั 'งหมด หากแต่ต้องอาศยัความร่วมมือจากผู้ เกี�ยวข้อง
คนสาํคญั คือ ลกูค้าหรือผู้ ใช้บริการ ดงันั 'น การสร้างสรรค์
คุณค่า ร่วม (Value Co-Creation) จึงเป็นแนวทางใน
การ ทําตลาด  โดยมีลกูค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการทํา
ธุรกิจของบริษัท บริษัทจะได้ ข้อมูลที�รวดเร็ว ถกูต้อง  
จริงใจ และลดต้นทนุในการทําวิจยัตลาด เพราะการสร้างสรรค์
คุณค่า ร่วมจะทําให้ได้ข้อมูล โดยตรงจากลกูค้าด้วย
ความเต็มใจ แม้บางครั 'งบริษัทไมไ่ด้ตั 'งใจร้องขอ ดงัเช่น  
เหตุการณ์ถล่มเว็บไซต์ของสถาบันการเงินที�แชร์สนั�น
โลกอ อน ไลน์  กรณีนี 'ถือว่าธุรกิจถูกกดดันให้เปลี�ยน 
เ พื�อ รับมือกับความต้องการที�หลากหลายของลกูค้า 
แตห่ากธุรกิจเริ�มเปลี�ยนก่อน เพื�อตอบสนองความต้องการ
ที�ไม่มีขีดจํากดัของลกูค้า ลกูค้าจะเกิดความประทบัใจ
และสร้างความผกูพนัให้กบัลกูค้าได้อยา่งมาก 

ปัจจบุนัในโลกธุรกิจไมส่ามารถแยกลกูค้าออกจาก
ธุรกิจได้ ไม่ว่าจะเป็นเรื�องการวางแผนเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ 
การหาแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑ์ การสง่เสริม
การตลาด การเข้ามามีส่วนเกี�ยวข้องกบัธุรกิจโดยผ่าน
ทางสื�อออนไลน์ โดยลกูค้าเข้ามาเป็นผู้ ร่วมผลิตสินค้า
และบริการ (Co - Produce) จนกลายเป็นการสร้างสรรค์
คณุค่าร่วมระหว่างธุรกิจกบัลกูค้า (C.K. Prahalad & 
V. Ramaswamy, 2004) การสร้างสรรค์คณุค่าร่วมเป็น
การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ซึ�งเราเรียกวา่ การร่วมสร้างคุณค่าโดยลกูค้า 
(Customer Co-Creation) ซึ� งจะเ น้นการสร้างคณุค่า 
และมูลค่าร่วมกนั หรือที�เราเรียกว่า Mutually Valued 
เช่น IKEA ใช้วิ ธีการการสร้างสรรค์คณุค่าร่วมด้วย
ทฤษฎีที� IKEA เรียกว่า Anthropological Marketing 
ซึ� งมีความหมายว่า การตลาดแบบมานษุยวิทยา คือ 
การศกึษาคน โดยการเข้าไปสมัผสัและเรียนรู้การใช้ชีวิต
อยา่งใกล้ชิดและเข้าไปหาข้อมลูถึงในบ้าน มีการพดูคยุ 
และหาข้อมูลร่วมกับเจ้าของบ้าน เพื�อนํามาวางแผน
พฒันาผลิตภณัฑ์ (Fernando L. Mompó, 2014) โดยที� 
IKEA จ้างโรงงานอื�นผลติทั 'งหมด ซึ�งการที�จะทําการสร้างสรรค์
คณุคา่ร่วมให้สาํเร็จได้จะมี 2 ขั 'นตอนสาํคญั คือ 

1. การร่วมกันสร้างแนวคิด (Idea) หรือออกแบบ
ด้วยกัน ทั 'งธุรกิจและลูกค้า ซึ�จะเป็นสิ�งที�เกิดได้ยาก
เพราะสว่นใหญ่ลกูค้ามีแตแ่นวคิดกว้าง ๆ และไมค่อ่ยมี
เวลาลงลึกร่วมกับธุรกิจ ซึ�งถ้าลกูค้าไม่มีเวลา หรือรับรอง
การทํางานร่วมกนัสว่นใหญ่มกัจะล้มเหลว 

2. การเลอืกแนวคิดที�สามารถทําให้เกิดเป็นจริงได้ 
หรือทํางานได้จริง โดยต้องเลือกทางเลือกที�สร้างกําไร
ให้สงูสดุก่อน และต่อมาจึงดวู่าสามารถทําได้จริงหรือไม ่ 
ความท้าทายคือ ธุรกิจและลกูค้ามกัจะคิดรายละเอียด
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มากมาย แต่ปฏิบัติจ ริง ไม่ไ ด้  เพราะเป็นสิ�งที�ยากไป
หรือไมม่ีทางเป็นไปได้เลย 

สว่นใหญ่การทําการสร้างสรรค์คณุค่าร่วม จะเป็น
การใช้ประสบการณ์ของลกูค้าที�มีมาอยา่งยาวนาน และ
ประสบการณ์ที�ว่านี 'จะถูกนํามาวิเคราะห์ เรียนรู้ และถูก
นําไปคิดค้นร่วมกันกับเจ้าของสินค้า เพื�อให้เกิดเป็น
สนิค้าใหมที่�มีคณุคา่ที�แตกตา่ง และสามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของลกูค้าได้อย่างแท้จริง และเป็น
ความต้องการที�แท้จริงของลกูค้า (Customer Needs)  
องค์ประกอบหลกัของการสร้างสรรค์คณุคา่ร่วม ได้แก่ 
การผลติร่วม (Co - Production) ที�เกิดขึ 'นจากการร่วมคิด

ร่วมแสดงความคิดเห็นของลกูค้าต่อธุรกิจหรือบริษัทผู้ผลิต 
และคณุค่าจากการใช้ (Value in Use) นอกจากนี ' ความสามารถ
ในการใช้สื�อออนไลน์ ความสามารถในการให้ข้อคิดเห็น
ที�เป็นประโยชน์ จะสง่ผลต่อความสําเร็จในการสร้างสรรค์
คณุค่าร่วม (Gronroos & Voima, 2013; Kristensson 
et al., 2008) เมื�อธุ รกิจมีการผลิตสินค้าและบริการที�
สนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคอยา่งแท้จริงและให้
ลูกค้ามีส่วนร่วมในการพฒันาสินค้าใหม่ จะสง่ผลต่อ
ความผกูพนัของลกูค้า (Chien & Chen, 2010; Droge 
et al., 2010) หรือความผกูพนัในการบริการ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที� 4 Stage of Engagement 
ที�มา: McEwen, W.J. (2005) 

 

การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมส่งผลต่อความผูกพนัที�
ลกูค้าที�ต่อสินค้าและบริการ ซึ�งความผกูพนัของลกูค้า 
หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาที�ลกูค้าแสดงออกมา  
มีผ ล ทํา ใ ห้ ล ูก ค้ า เกิดพฤติกรรมการซื 'อซํ 'าและเกิด
ความภกัดี (Bowden, 2009) โดยบริษัทวิจยั The Gallup 

Organization ของประเทศสหรัฐอเมริกาได้แบ่งระดบั
ความผกูพนัของลกูค้าออกเป็น 4 ระดบั ได้แก่ 

1. ความมั�นใจ (Confidence) หมายถึง ระดบัที�ผู้บริโภค
ให้ความเชื�อมั�นและมั�นใจว่าองค์การจะสามารถรักษา
สัญ ญ า ที� ไ ด้ ใ ห้ ไ ว้ กับ ต น ไ ด้  โ ด ย จ ะ ส ะ ท้ อ น ถึ ง
ความนา่ไว้วางใจขององค์การ 

Passion 

Pride 

Integrity 

Confidence 

ความผกูพนัที�เกิด

จากระดบัอารมณ์ 

ความผกูพนัที�เกิด

จากระดบัเหตผุล 
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2. ความซื�อสตัย์และความจริงใจ (Integrity) หมายถึง 
การที�องค์การมีมาตรการการปฏิบัติงานต่อผู้ บริโภค
อย่างมีความยุติธรรม และสามารถแก้ไขปัญหาที�อาจจะ
เกิดขึ 'นกบัผู้บริโภค ได้อย่างยุติธรรม โดยจะสะท้อนให้
เห็นถึงมาตรฐานของตราสนิค้า 

3. ความภมูิใจ (Pride) หมายถึง ระดบัความรู้สกึ
ของลกูค้าที�มีความภาคภูมิใจที�ได้ใช้สินค้าและบริการ
ของตราสนิค้า เป็นความรู้สกึที�ผู้บริโภครู้สกึดีต่อการใช้
ตราสนิค้า หรือเป็นลกูค้าของตราสนิค้านั 'น 

4. ความหลงใหล (Passion) หมายถึง ความเชื�อมั�น
แ ล ะ ค ว า ม ห ล ง ใ ห ล ของผู้ บริโภคที�มีต่อตราสินค้า 
โดยลูกค้าจะรู้สึกว่าไม่มีตราสินค้าใดที�จะมาทดแทน
หรือแทนที�ตราสนิค้าที�ลกูค้าหลงใหลได้ 

โดยความผูกพนัในขั 'นความมั�นใจและความซื�อสตัย์
และความจริงใจเป็นความผูกพันที�เกิดขึ 'นจากระดับ
เหตุผล ส่วนระดบัความภูมิใจและความหลงใหลเป็น
ความผูกพันที�เกิดจากระดับอารมณ์ที�สามารถสร้าง
ความผกูพนัได้มากกวา่ 2 ระดบัแรก 

เมื�อใดก็ตามที�ความผูกพนัของลกูค้าอยู่ในระดับ
ของความหลงใหล จะทําให้ลกูค้าศรัทธาและกลายเป็น
กระบอกเสยีง (Advocate) ให้กบัธุรกิจ โดยลกูค้าจะทํา
หน้าที�ในการกลา่วถึงสินค้าในมมุมองที�ดีและออกรับแทน
ธุรกิจกรณี ที�ผู้ บ ริ โภค เกิดความเข้าใจคลาดเคลื�อน  
ซึ�งจะสร้างแรงโน้มน้าวให้ลกูค้าคนอื�น ๆ รู้สึกเชื�อและ
คล้อยตามที�จะตดัสินใจใช้สินค้าต่าง ๆ  มากขึ 'น   เนื�องจาก
เป็นลกูค้าที�ใช้สินค้าและบริการจริง ๆ รวมถึงลกูค้านั 'น
ไมไ่ด้มีสว่นได้ผลประโยชน์จากการเป็นกระบอกเสียงแทน  
ทําให้ลกูค้าที�เป็นกระบอกเสียงดงักลา่วมีความน่าเชื�อถือ 
จะเห็นได้วา่ธุรกิจในปัจจุบนัได้ให้ความสนใจต่อการใช้
สื�อออนไลน์ เช่น Facebook และ Twitter รวมทั 'งสื�อออนไลน์
อื�น ๆ  ในการเข้าถึงลกูค้าและยงัเป็นช่องทางในการสื�อสาร

ไปยงัลกูค้าตลอดจนลกูค้าสามารถแสดงความคิดเห็นที�
มีต่อบ ริษัทห รือธุรกิจ ได้ ที�สําคญัยงัเป็นการสื�อสาร
ระหว่างลกูค้ากบัลกูค้า อีกด้วย (Litvin, Goldsmith & 
Pan, 2008) การมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจกับลกูค้า
สง่ผลตอ่การสร้างความผกูพนัของลกูค้า เช่น การที�ลกูค้า
ได้แสดงความคิดเห็นต่อโรงแรมจะส่งผลต่อการจอง
โรงแรม (Ye, Law & Gu, 2009) รวมถึงความเชื�อถือใน
โรงแรมนั 'น ๆ (Sparks & Browning, 2011) คําแนะนํา
หรือความคิดเห็นของลกูค้าจะมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจ
ซื 'อสินค้าหรือบริการ (Crotts, 1999) การสื�อสารหรือ
การมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจกับลกูค้าหรือลกูค้ากับ
ลูก ค้าจะนําไปสู่ความผูกพันของลกูค้า (Marketing 
Science Institute [MSI], 2010; Van Doorn et al., 2010; 
Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010) จากมุมมองของ
ลูกค้าเกี�ยวกับกิจกรรมต่าง ๆ ที�ธุรกิจจัดให้กับลูกค้า
หรือสิ�งจูงใจต่าง ๆ เช่น การลดราคาหรือการจัดโปรโมชั�น
ต่าง ๆ จะช่วยเติมเต็มความรู้สึกด้านอารมณ์ต่อตวัสินค้า 
และสง่ผลเชิงบวกตอ่บริษัท (Van Doorn et al., 2010) 

อย่างไรก็ตาม การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมระหว่าง
ลกูค้ากับธุรกิจมีการนํามาใช้อย่างแพร่หลายในธุรกิจ
ตา่งประเทศ โดยการให้ลกูค้าร่วมคิด ร่วมสร้าง ให้ความเห็น
เกี�ยวกบัธุรกิจว่า ต้องการให้ธุรกิจนั 'น ๆ เป็นอย่างไรใน
มมุมองของลกูค้า เช่น ต้องการให้มีการพฒันาสินค้า
และบริการอยา่งไร ต้องการให้มีช่องทางการจดัจําหน่าย
สนิค้าตามช่องทางไหนบ้าง ต้องการให้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์
มีรูปแบบหรือรูปลกัษณ์อย่างไร รวมถึงแนวทางการจดั
กิจกรรมให้กบัลกูค้า และการจดัโปรโมชั�นใดที�ลกูค้าชื�นชอบ
เป็นพิเศษ โดยธุรกิจมีการร่วมจดักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ
กบัลกูค้าเป็นประจํา เช่น ธุรกิจมีการจดัตั 'งบลอ็คเพื�อให้
ลกูค้าเข้ามาทํากิจกรรมร่วมกนัหรือสอบถามโปรโมชั�นที�
ลกูค้าชื�นชอบและนําโปรโมชั�นที�ลกูค้าโหวตมากทีสดุมา
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ใช้เป็นโปรโมชั�นของร้านค้าหรือธุรกิจนั 'น ๆ หรือการให้
ลูกค้าร่วมออกแบบลวดลายสินค้าที�ตนเองชื�นชอบ  
สําหรับธุรกิจในประเทศไทยการสร้างสรรค์คุณค่าร่วม
ระหวา่งธุรกิจกบัลกูค้ายงัไมเ่ห็นภาพความร่วมมืออยา่ง
ชัด เ จ น ร ะ ห ว่า ง ธุร กิจ กับลูกค้า ธุรกิจส่วนใหญ่ยัง
เป็นผู้ กําหนดแนวทางในการทําตลาดสําหรับลูกค้า   
ทําให้สินค้าและบริการไม่สามารถตอบโจทย์ลกูค้าได้
อยา่งแท้จริง 

ธุรกิจจึงต้องมีการปรับตวัเพื�อตอบสนองตอ่พฤตกิรรม
และความต้องการของผู้บริโภคที�เปลี�ยนไป โดยเฉพาะ
ธุร กิจ โ ร ง แ ร ม ที� เ กี� ย ว ข้ อ ง กับห้องพัก การต้อนรับ
และการบริการ รวมทั 'งยงัเป็นธุรกิจที�มีคณุลกัษณะเฉพาะ
และมีความแตกต่างจากธุรกิจอื�น ๆ ที�ส่วนใหญ่มกัใช้
สนิค้าในการแลกเปลี�ยน แตธุ่รกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที�เกี�ยวข้อง
ทั 'งสินค้าและบริการ นอกจากนี ' คุณสมบตัิเฉพาะของ
ธุรกิจ โรงแรมยงัเกี�ยวข้องกบัองค์ประกอบต่าง ๆ คือ   
อ ัต ร า ก า ร เ ติบ โต ของการพักผ่อนในวันว่าง รายได้
ของลกูค้า ความต้องการประสบการณ์ที�แปลกใหม่ของ
ลกูค้า และเทคโนโลยีที�ช่วยประหยัดเวลาในการจอง
ห้องพกัหรือการทําธุรกรรม รวมถึงความคาดหวงัต่อธุรกิจ
ในช่วงเวลาที�เข้าพกั ซึ�งปัจจยัต่าง ๆ ส่งผลต่อการเข้าพกั  
จึงเป็นความท้าทายต่อผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมใน
การบริหารจดัการ การสร้างสรรค์คณุคา่ร่วมจงึเป็นแนวทาง 
หนึ�งที�จะช่วยให้ธุรกิจเข้าใจลกูค้ามากขึ 'น รวมถึงการกําหนด
กลยทุธ์การสร้างสรรค์คณุค่าร่วมเพื�อสร้างความสมัพนัธ์
กับลูกค้าและทําให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้า
อยา่งแท้จริง ซึ�งในปัจจบุนัพบว่า แนวทางในการสร้างสรรค์
คุณค่าร่วมมีหลากหลายช่องทางโดยเฉพาะเครือข่าย
ออนไลน์ ที�นิยมใช้กับอย่างแพร่หลาย อย่างไรก็ตาม                   
สภาพปัญหาที�ค้นพบของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบนั คือ 
ความอยู่รอดของโรงแรมในระดบั 3 ดาวลงมา โดยเฉพาะ

ในแหล่งท่องเ ที�ยว ที� เ ป็นที� นิยมของนักท่องเ ที�ยว
ชาวตา่งชาติ เช่น พทัยา ภเูก็ต เนื�องจากมีการสร้างโรงแรม
เพื�อรองรับนักท่องเที�ยวชาวต่างชาติเป็นจํานวนมาก   
แต่เมื�อเกิดภาวะเศรษฐกิจตกตํ�าทําให้นกัท่องเที�ยว
ไมเ่ดินทางเข้ามาทอ่งเที�ยว ทําให้เกิดภาวะห้องพกัล้นตลาด 
(Over Supply) และโรงแรมระดับ  3 ดาวลงมามกัมี
การบริหารจัดการในลกัษณะของครอบครัวเป็นส่วนใหญ่ 
ขาดการทํากลยุทธ์การตลาดให้แตกต่างไปจากเดิม  
ขาดการทํากิจกรรมทางการตลาดแบบโรงแรมระดบั 4 
หรือ 5 ดาว ที�มีทุนทรัพย์สงูในการทํากิจกรรมต่าง ๆ 
เพื�อสร้างความผูกพนักบัลกูค้า กลยุทธ์การสร้างสรรค์
คณุคา่ร่วมกบัลกูค้าจึงเป็นทางเลอืกหนึ�งสาํหรับโรงแรม
ระดบั 3 ดาว ที�สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการทําตลาด
แบบใหม่เ พื�อสร้างความผกูพนักบัลกูค้าและนําไปสู่
การให้ลกูค้าเป็นกระบอกเสียง (Advocacy) แทนโรงแรม
ตอ่ไป  

 

บทสรุป  

แนวคิดการสร้างสรรค์คณุคา่ร่วมระหว่างธุรกิจเริ�ม
มาจากแนวคิดที�มุ่งเน้นสินค้า(Goods-Dominant Logic: 
Vargo & Lusch, 2008) ซึ�งการสร้างสรรค์คณุค่าเกิด
จ า ก ก า ร ที�บ ริ ษัท ไ ด้ ผ ลิต ห รื อ ส ร้ า ง ส ร ร ค์สินค้า
และถูกแลกเปลี�ยนในตลาดด้วยเงินหรือสินค้าอื�น ๆ 
(Grönroos & Voima, 2013) ดงันั 'น คณุคา่ที�ลกูค้าได้รับ
จากการใ ช้สินค้า  (Value – in - Use) และคณุค่าใน
การแลกเปลี�ยน (Value – in - Exchange) ก็คือ ความคุ้มค่า
ตอ่ราคากบัประโยชน์ที�ได้รับจากสินค้านั 'น ๆ  การวดัคณุค่า
จึงเกิดจากการแลกเปลี�ยนทางธุรกิจ (Vargo & Lusch, 
2008) หลังจากนั 'นได้เกิดแนวคิดที�มุ่งเน้นการบริการ 
(Service Dominant Logics : Vargo & Lusch, 2006) 
โดยคุณค่าจากการใช้สินค้านั 'นธุรกิจและลูกค้าต้อง
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ร่ วมกันสร้างสรรค์สินค้า โดยธุรกิจต้องใช้ทกัษะและ
ความรู้เพื�อที�จะผลติสนิค้าและสง่ไปยงัตลาด (Vargo & 
Lusch, 2006) ขณะที�ลกูค้าต้องใช้ความรู้และทกัษะใน
การใช้สินค้าที�ต้องนํามาปรับใช้ร่วมกบัทรัพยากรอื�น ๆ 
เพื�อที�จะทําให้วิถีชีวิตของลกูค้าดีขึ 'น (Grönroos, 2008) 
นั�นคือ สนิค้าจะมีคณุคา่เมื�อธุรกิจผลติสนิค้าหรือบริการ
และส่งผลต่อสภาพความเป็นอยู่ที�ดีขึ 'นของลูกค้า 
(Grönroos, 2011a)  

แนวคิดที�มุ่งเน้นการบริการจะให้ความสําคญักับ
กา ร มีส่ว น ร่วมของลกูค้า การสร้างสรรค์คุณค่าร่วม
แบง่ได้เป็น 2 มิติ ได้แก่ พฤติกรรมการมีสว่นร่วมของลกูค้า 
(Kao et al., 2016) และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที�ดี
ของลกูค้า (Yi & Gong, 2013) โดยพฤติกรรมการมีสว่นร่วม
ของลกูค้า ลกูค้าจะทําการค้นหาข้อมูล แบ่งปันข้อมูล
เกี�ยวกับสินค้าและบริการ สว่นพฤติกรรมการเป็นสมาชิก
ที�ดีของลกูค้า คือ การสื�อสารหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจ
ห รื อ มี เ สีย ง ส ะ ท้ อ น ก ล ับ ไ ป ย ัง ธุรกิจ รวมทั 'งเป็น
กระบอกเสียง ช่วยเหลือและมีความอดทนต่อธุรกิจนั 'น ๆ  
อย่างไรก็ตาม ก า ร พัฒ น า เทคโนโลยีเกี�ยวกับข้อมูล
ขา่วสาร และการทําความคาดหวงัของลกูค้าให้ประสบ
ความสาํเร็จโดยใช้หว่งโซค่ณุคา่ของธุรกิจจะเป็นกุญแจ
สําคญัในการสร้างสรรค์คณุค่าร่วม (Chathoth et al., 
2016) การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมจะเกิดขึ 'นระหว่างลกูค้า
กบัลกูค้าผา่นเครือข่ายออนไลน์และการสื�อสารผ่านสื�อ
สาธารณะ (Dey et al., 2016; Gamble & Gilmore, 2013) 

การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมจะส่งผลต่อการสร้าง
ความผกูพนัของลกูค้า โดยการสร้างความผกูพนัของ
ลกูค้าจะสะท้อนถึงลกัษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรม
ของลกูค้า (Patterson et al., 2006) กิจกรรมของบริษัท
ที�ให้ลกูค้ามีสว่นร่วมในกิจกรรมไม่สามารถยืนยนัได้ว่า
จะสามารถสร้างความผกูพนัของลกูค้าที�มีต่อธุรกิจนั 'น ๆ 

ได้ เนื�องจากการที�ลกูค้าเข้าร่วมกิจกรรมอาจเกิดจาก
การที�ลกูค้าต้องการข้อมลูของสินค้าหรือลดความเสี�ยง
ต่อการที�จะซื 'อสนิค้า (Bordie, et al., 2011) มากกว่า
ที�จะผูก พันกับ สิน ค้า ห รือตราสินค้านั 'น ๆ แต่การที�
จะสร้างความผกูพนัของลกูค้ากบัธุรกิจนั 'นต้องเริ�มจาก
กาเข้าถึงลกัษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมการมีสว่นร่วม
ของลกูค้า ขณะที�พฤติกรรมของลกูค้าสามารถดไูด้จาก
การมีสว่นร่วมในกิจกรรมที�สร้างความผกูพนักบัลกูค้า 
ซึ�งเป็นเรื�องที�คอ่นข้างซบัซ้อน  

ก า ร แ ข่ง ข ัน ธุร กิจ ใ น ยุค ปัจจุบันจึงต้องอาศัย
ความร่วมมือร่วมใจจากทั 'งฝ่ายธุรกิจและลกูค้าที�ต้อง
ร่วมสร้างสรรค์คณุคา่ โดยธุรกิจเป็นฝ่ายที�จะต้องเอื 'ออํานวย
ต่อการร่วมสร้างสรรค์ของลกูค้า ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ที�
สามารถสร้างความผูกพนัของลกูค้าและใช้เทคโนโลยี
หรือสื�อออนไลน์เข้ามาช่วย การสร้างความผกูพนัจึง
ต้องคํานงึถึงลกัษณะทางจิตวิทยาของลกูค้า เช่น ลกัษณะ
การดําเนินชีวิต ผนวก เ ข้ากับพฤติกรรมของลกูค้า 
เพื�อให้กิจกรรมในการสร้างความผูกพันของลูกค้า
ประสบความสาํเร็จ ไมส่ญูเปลา่และก่อให้เกิดประโยชน์
ห รื อ คุณ ค่า ในการทําธุรกิจ โดยอาศัยความร่วมมือ
ระหวา่งธุรกิจและลกูค้า สิ�งที�จะได้รับนอกจากประโยชน์
ทางธุรกิจยงัก่อให้เกิดความสมัพันธ์ที�ดีระหว่างธุรกิจ
และลกูค้าเพิ�มขึ 'น สิ�งตา่ง ๆ  เหลา่นี 'จะนําไปสูค่วามได้เปรียบ
ทางการแขง่ขนัในโลกธุรกิจยคุไร้พรมแดนอยา่งแท้จริง 

ธุรกิจบริการเป็นธุรกิจที�มีความสาํคญัอยา่งมากตอ่
การสนองความต้องการของลกูค้า เนื�องจากธุรกิจบริการ
เป็นสิ�งที�จบัต้องไมไ่ด้ ต้องอาศยัความรู้สกึและการเปรียบเทียบ
กับประสบการณ์ที�ลูกค้าเคยได้รับมาก่อน ทําให้เป็น
ธุร กิจทีท้าท้ายตอ่การสร้างความผกูพนักบัลกูค้า เช่น 
ธุรกิจโรงแรมระดบั 3 ดาว ที�ส่วนใหญ่มัก เ ป็นธุรกิจ
ระดบัครอบครัว ซึ�งการทํากิจกรรมทางการตลาดไม่สามารถ
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แขง่ขนัได้กบัโรงแรมระดบั 4 และ 5 ดาว ที�มีการจดัสรร
งบประมาณในการทําการตลาดอย่างเต็มที� โรงแรม
ระดบั 3 ดาว จึงควรปรับกลยทุธ์ทางการตลาด โดยใช้
การสร้างสรรค์คณุค่าร่วมกบัลกูค้าว่าลกูค้าต้องการอะไร  
ให้ลกูค้าเสนอแนวคิดเสมือนเป็นผู้ ร่วมสร้าง นอกจากนี '  
กลยุทธ์การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมนี 'เป็นการลดต้นทุน
ให้กับโรงแรมระดบั 3 ดาวได้อีกด้วย เนื�องจากการทํา
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เป็นเสียงสะท้อนมาจาก
ลูก ค้า ที� เ ป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของโรงแรม และเป็น
ความต้องการของลกูค้าอยา่งแท้จริง    

สิ� งสาํคัญที�จะทําให้ธุ ร กิจต่าง  ๆ สามารถสร้าง
ความได้ เปรียบทางการแข่งขนัได้อย่างแท้จริง ธุรกิจ
ประเภทตา่ง ๆ โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยที�
มีความซบัซ้อนด้วยเป็นธุรกิจที�เน้นทั 'งภาพลกัษณ์และ
บริการ ควรจะนํากลยทุธ์การสร้างสรรค์คณุคา่ร่วมระหวา่ง

ธุรกิจกบัลกูค้ามาเชื�อมโยงกบัความผกูพนัของลกูค้าที�
เกี�ยวข้องกับหลกัทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ซึ�งอาจกล่าว
ได้วา่ เป็นการนําแนวคิดของธุรกิจและลกูค้ามาแลกเปลี�ยน
ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ เพื�อให้เกิดแนวคิดใหม่ ๆ ที�ตรงตาม
ความต้องการของลกูค้า และนําหลักจิตวิทยาของ
ลกูค้าในการเกิดพฤติกรรมด้านต่าง ๆ มาผสมผสานให้
เกิดความผูกพันของลูกค้าเสมือนลกูค้าเป็นส่วนหนึ�ง
ของบริษัท ธุรกิจจึงควรศึกษาประเด็นดงักลา่วและนํามา
สรุป เ ป็นแนวทางในการ ทําธุรกิจของตน เนื�องจาก
ประ เภทของธุรกิจที�แตกต่างกัน กลุ่มลูกค้าที�ต่างกัน  
พื 'นฐานด้านจิตวิทยาที�แตกตา่งกนัจะสง่ผลต่อบริบทใน
การทําธุรกิจที�มีลกัษณะเฉพาะ อย่างไรก็ตาม การศึกษา
ดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจประเภทเดียวกัน         
และอยูใ่นบริบทที�คล้ายคลงึกนั 
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