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บทคัดย่อ

	 ในสงัคมยคุโลกาภวิตัน์การตลาดได้มวีวิฒันาการปรบัเปลีย่นไปตามยคุสมยัและตามปัจจยัสภาพ

แวดล้อมต่างๆ เพื่อให้เหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม เทคโนโลยี และพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาท�ำให้ธุรกิจจ�ำนวนมากต้องหันมาให้ความส�ำคัญกับการสร้าง

คณุค่าให้กบัผูบ้รโิภคมากขึน้ บทบาทของผูบ้รโิภคจากการเป็นฝ่ายต้ังรับทีม่องว่านกัการตลาดเป็นผู้สร้าง

คุณค่าและผูบ้ริโภคคอืผูร้บัมอบคณุค่านัน้เปลีย่นไปเป็นบทบาทของผูส้ร้างคณุค่า ซึง่บทบาทของผูบ้รโิภค

ที่เปลี่ยนไปท�ำให้นักการตลาดจ�ำเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนมุมมองและกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้

สามารถรู้เท่าทันของการเปลี่ยนแปลงของกระแสตลาด การสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคยุคใหม่ด้วยการ

ตลาดเพื่อสังคมจึงเป็นวิธีการหนึ่งที่ช่วยผลักดันให้องค์กรเกิดความยั่งยืนส�ำหรับการรักษาความสัมพันธ์

และสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคท่ามกลางการเปล่ียนแปลงของสังคมในยุคโลกาภิวัตน์เนื่องจากการตลาด

เพื่อสังคมเป็นการประยุกต์ใช้หลักการ แนวความคิด และเครื่องมือทางการตลาด มาออกแบบ วางแผน 

ปฏิบัติ ควบคุม และประเมินผลภายใต้มิติของความยั่งยืน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ 

ความเสมอภาคทางสังคม และการปกป้องสิ่งแวดล้อม
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Abstract
	 In a globalized society, Marketing evolves with time and with various environmen-

tal factors. To be suitable for economic conditions, social, culture, technology and the 

behavior of consumers that change all the time. Resulting in many businesses having to 

pay more attention to creating value for consumers.The role of consumers from defensive 

and see that marketers create value and consumers, the value giver, change to the role 

of value creators. The changing consumer roles make marketers need to change their 

views and marketing strategies, which allows you to be informed of market changes. 

Creating value for modern consumers with social marketing was one way to help the 

organization to become sustainable for maintaining relationships and creating value for 

consumers. In the change of society in the era of globalization. Because social marketing 

was the application of principles. Concept and marketing tools to design, plan, implement, 

control and evaluation. Under the dimension of sustainability in 3 areas such as  

economic survival, social equality and environmental protection.

Keywords: Social Marketing; Globalization Era; Corporate sustainability 

1. 	บทน�ำ
	 สงัคมไทยปัจจบุนัเรยีกได้ว่าเป็นสงัคมยคุโลกาภวิตัน์เป็นสงัคมแห่งเทคโนโลยสีารสนเทศขบัเคลือ่น

เศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม คือ การพัฒนาเปลี่ยนแปลงใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เข้ามาพัฒนาสินค้าที่มีอยู่แล้ว

ให้ดียิ่งขึ้น และล้มล้างพฤติกรรมแบบเดิม ๆ(Digital Government Development Agency (Public 

Organization) or DGA), 2017 : 2) เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงที่มีการน�ำเทคโนโลยีเข้ามาท�ำให้ธุรกิจ 

เปลี่ยนแปลงแตกต่างไปจากเดิม 

	 ซึง่โลกปัจจุบนัในแต่ละวนัจะเกดิการเปลีย่นแปลงใหม่ๆ เกิดข้ึนมากมาย การพฒันาด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศได้ท�ำให้การติดต่อสื่อสารระหว่างกันสะดวกรวดเร็วและคล่องตัวมากขึ้นท�ำให้โลกใบนี้เล็กลง 

เกิดการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูล การเรียนรู้ซ่ึงกันและกันโดยไม่มีขอบเขตจ�ำกัดด้วยความเร็วใน

เสี้ยววินาทีเท่านั้น กระแสการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลกระทบให้เกิดความจ�ำเป็นที่ต้องปรับเปลี่ยน

แนวคดิด้านบริหารองค์การจากเดิมไปสู่แนวคิดใหม่จากแนวความคิดแบบยุคอุตสาหกรรมที่เน้นการผลิต 

การเข้าสู่ยุคโลกาภิวัตน์ซึ่งเป็นยุคของการไหล่บ่าของข้อมูลสารสนเทศท่ีเน้นข้อมูลข่าวสารมากข้ึนการ

บรหิารองค์การท่ีเคยเน้นความมัน่คงต้องปรบัเปลีย่นมุง่เน้นให้เกดิการเปลีย่นแปลงจากการรวมศนูย์อ�ำนาจ

ไปสู่การกระจายอ�ำนาจความรับผิดชอบในการตัดสินใจให้แก่ผู้ร่วมงานการด�ำเนินธุรกิจท่ีเป็นไปเพ่ือการ
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แสวงหาความร่วมมอืมากกกว่าการแข่งขัน เกดิการเปลีย่นแปลงจากการให้ความส�ำคญักบัวัตถไุปเป็นการ

ให้ความส�ำคญัของมนษุย์และความสมัพนัธ์ทีด่ต่ีอกนัเป็นหลัก รวมถงึการเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อมของโลก

มากขึ้น 

	 ธุรกิจยุคโลกาภิวัตน์ในศตวรรษที่ 21 นั้นมีการแข่งขันสูงมาก การไหล่บ่าของข้อมูลข่าวสารและ

การเกิดขึ้นของเทคโนโลยีชนิดต่างๆ ก�ำลังท้าทายธุรกิจ ซึ่งธุรกิจจ�ำเป็นต้องปรับตัวเข้าหาลูกค้าเป็นอย่าง

มาก การตลาดยุคใหม่จึงไม่ใช่เพียงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก�ำหนดราคาที่เหมาะสม หรือการท�ำให้ผู้

บรโิภคหาซือ้สินค้าได้เท่านัน้ แต่ยงัต้องสร้างคณุค่าให้แก่ผูบ้รโิภค ถงึแม้ว่าปัจจบุนัผูบ้รโิภคมกัตดัสนิใจซือ้

สินค้าและบริการโดยให้ความส�ำคัญกับราคาเป็นล�ำดับแรกแล้ว ผู้บริโภคยังเริ่มตระหนักถึงความรับผิด

ชอบต่อสังคมของบริษัทผู้ผลิต และการให้บริการมากขึ้นด้วยในอนาคตราคาจึงไม่ใช่ปัจจัยเดียวที่จะเป็น

เครื่องมือในการตัดสินใจซื้อหรือเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการอีกต่อไป หากแต่ความรับผิดชอบต่อสังคม

ของบรษัิทผูผ้ลติและให้บรกิารจะถกูน�ำมาใช้เป็นเกณฑ์อกีปัจจัยหนึง่ในการตัดสินใจซ้ือหรือรับบริการนัน้ 

ๆ มากยิ่งขึ้น Prathan Triphob (2005 : 2) ด้วยพฤติกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงไปประกอบกับการเพิ่ม

ขึ้นของพลังอ�ำนาจการต่อรองของผู้บริโภคท�ำให้ธุรกิจจ�ำนวนมากต้องหันมาให้ความส�ำคัญกับการสร้าง

คณุค่าให้กบัผูบ้รโิภคมากขึน้ เนือ่งมาจากบทบาทของผู้บริโภคจากการเป็นฝ่ายต้ังรับทีม่องว่านกัการตลาด

เป็นผู้สร้างคุณค่าและลูกค้าคือผู้รับมอบคุณค่านั้นเปล่ียนไปเป็นบทบาทของผู้สร้างคุณค่า บทบาทของ

ลกูค้าทีเ่ปลี่ยนไปท�ำให้นกัการตลาดจ�ำเป็นต้องมกีารปรบัเปลีย่นมมุมองและกลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่ให้

สามารถรูเ้ท่าทนัของการเปลีย่นแปลงของกระแสตลาด (Siwarit Pongsakornrungsilp, 2014 : 163-185) 

การสร้างคณุค่าใหม่ๆ น�ำเสนอให้ลกูค้าจนกลายเป็นความพงึพอใจจะน�ำไปสูย่อดขายทีก่่อให้เกดิก�ำไรและ

การเจริญเติบโต องค์กรสามารถจัดสรรก�ำไรท่ีได้มาสร้างความเจริญเติบโตแบบยั่งยืนทั้งยอดขาย ก�ำไร 

และบคุลกรทีม่คีวามสามารถในการสร้างคณุค่าทีผู่บ้ริโภคต้องการอย่างต่อเนือ่งจนกลายเป็นความสามารถ

ในการสร้างนวัตกรรมที่มีคุณค่า 

	 วิวัฒนาการของการพัฒนาด้านเทคโนโลยีในยุคโลกาภิวัตน์เป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีท�ำให้ผู้บริหาร

ทางการตลาดจ�ำเป็นต้องเรยีนรูแ้ละปรบัเปลีย่นกลยทุธ์การตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ลกูค้าและสอดคล้องเหมาะสมกบัสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเร็ว การน�ำแนวคดิการตลาดเพือ่

สังคมมาเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สามารถสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค โดยยังคงรักษาและพัฒนาสวัสดิภาพ

ทั้งของผู้บริโภคและสังคม ซึ่งมีพื้นฐานในการตัดสินใจด้านสังคมและจริยธรรมไปสู่การออกแบบกิจกรรม

การตลาด นอกจากนีแ้นวคดิการตลาดเพือ่สงัคมมีมมุมองว่า องค์กรควรก�ำหนดความจ�ำเป็น ความต้องการ 

และความสนใจของตลาดเป้าหมายและส่งมอบความพงึพอใจได้อย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลเหนอื

กว่าคู่แข่งขันในวิธีทางที่รักษาและพัฒนาความเป็นอยู่ท่ีดีของผู้บริโภคและสังคม โดยเป็นการรวม

บรรทัดฐานของความยั่งยืนเข้าไปในตลาด ซึ่งความยั่งยืนได้กลายมาเป็นหน้าที่ที่จ�ำเป็นขององค์กรที่ต้อง
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บรรลุ อีกทั้งแนวคิดการตลาดจะได้รับการขยายไปสู่การตอบสนองความต้องการของคนรุ่นอนาคตโดย

องค์กรต้องสร้างกลยทุธ์การตลาดท่ีสมดลุระหว่างการตอบสนองความต้องการของลกูค้าเพ่ือรกัษาผลก�ำไร

กับผลประโยชน์ของสาธารณะและสิ่งแวดล้อม ในสังคมยุคโลกาภิวัตน์นี้การด�ำเนินธุรกิจจึงควรได้รับการ

ประเมินในรูปแบบของความยั่งยืนผ่านมิติด้านเศรษฐกิจ ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านสังคม (Armstrong & 

Kotler, 2007 and Kumar et al., 2012 : 12) การตลาดเพื่อสังคมจึงเป็นอีกหนึ่งวิธีการที่จะผลักดันให้

ธุรกิจให้เกิดความยัง่ยนืส�ำหรับการรกัษาความสมัพนัธ์และสร้างคณุค่าให้กับผูบ้ริโภค ดงันัน้บทความนีน้�ำ

เสนอการสร้างคณุค่าให้กบัผูบ้รโิภคยคุใหม่ด้ายการตลาดเพือ่สงัคม โดยการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง

การตลาดเพื่อสังคม เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่จะน�ำไปสู่ความยั่งยืนขององค์กรในยุคโลกาภิวัตน์

2.  ความหมายของการสร้างคุณค่าทางการตลาด
	 Siriwan Serirat et al, (2009 : 24) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าทางการตลาด หมายถึง การรับรู้

ในรูปของเงินซึ่งเป็นด้านเศรษฐกิจ หน้าที่และผลประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาที่ลูกค้าคาดหวัง หรือเป็นผล

รวมจากอรรถประโยชน์หรือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ  Napawan Kananuruk, 

(2011 : 123-133) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าทางการตลาด หมายถึง การสร้างสรรค์คุณค่าใหม่ๆ น�ำเสนอ

ให้ลูกค้าจนกลายเป็นความพึงพอใจและน�ำไปสู่ยอดขายท่ีก่อให้เกิดก�ำไรและการเจริญเติบโตขององค์กร 

(Siwarit Pongsakornrungsilp, 2014 : 163-185) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าทางการตลาด หมายถึง 

คุณค่าการใช้ (Value-in-Use) หรือผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับที่แตกต่างกันตามสถานการณ์ เวลาและ

บุคคล 

3.  แนวคิดการสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค
	 Chaiyaphon Chaoprasert (2003 : 5) กล่าวถึง แนวคิดการสร้างคุณค่าว่า ลูกค้าจะเลือกใช้

บริการอะไรหรือกับใคร สิ่งที่ลูกค้าพิจารณาเป็นหลักคือคุณค่า หรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับและมี

การเปรียบเทียบกับเงินที่เสียไป ดังนั้นธุรกิจจะต้องเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความต้องการได้อย่าง

แท้จรงิ แนวคดิเกีย่วกบัการสร้างคณุค่าจะประยกุต์มาจากมลูค่าของผลิตภณัฑ์ในมมุมองของผู้บริโภค โดย

มูลค่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับในราคาที่จ่ายออกไป หรือสิ่ง

ที่ลูกค้าได้รับในสิ่งที่ลูกค้าได้ให้ไป ดังนั้นการสร้างคุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและบริการ 

รวมถึงประโยชน์ท่ีได้รับโดยอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและส่ิงท่ีจ่ายออกไป ทั้งนี้การรับรู้

ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจะเป็นสิง่ท่ีส�ำคญัของการสร้างคุณค่า ในขณะทีม่ลูค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลมุเพยีง

แค่คุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์ สังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นคุณค่าที่จับต้อง

ไม่ได้ โดยการสร้างคุณค่าสามารถแบ่งออกมาได้ 2 ส่วน ได้แก่ 1) ประโยชน์ท่ีได้รับจะครอบคลุมด้าน
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เศรษฐกิจ สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง และ 2) สิ่งที่สูญเสียออกไป ได้แก่ ราคา เวลา ความพยายาม ความ

ปลอดภยั และความสะดวกสบาย โดยองค์ประกอบพืน้ฐานทีส่�ำคัญของการสร้างคุณค่านัน้คอืคณุภาพของ

บริการจะเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันและเป็นส่ิงท่ียากต่อการ

ลอกเลียนแบบของคู่แข่งขัน

	 Sweeney & Soutar (2001 : 3) กล่าวถึง มิติการสร้างคุณค่าของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 

4 ด้าน ได้แก่1) ด้านอารมณ์ (Emotional Value) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ได้รับประโยชน์จากการ

ใช้สินค้าหรือบรกิาร 2) ด้านสงัคม (Social Value) คอื ความสามารถของผลติภณัฑ์/บรกิารท�ำให้ผูบ้รโิภค

ได้รับอิทธิพลจากสังคม 3) ด้านความคุ้มค่าทางด้านราคา (Functional value) คือ การที่ผู้บริโภคได้รับ

คุณค่าทางด้านราคาจากการใช้สนิค้าหรอืบรกิารทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว และ 4) ด้านความคุม้ค่าทาง

ด้านคุณภาพ (Performance/Quality Value) คือ คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับด้านคุณภาพและ

ประสิทธิภาพสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้นอกจากนี้ Patimaphon Suksomwat. (2013 : 2) 

กล่าวว่า การศึกษาการสร้างคุณค่าทางการตลาดมี 5 องค์ประกอบ ได้แก่ อารมณ์ สังคม และ สินค้า/

บริการซึ่งรวมไปถึงคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ คุณค่าแห่งความแปลกใหม่ และคุณค่าตามสถานการณ์

แวดล้อม ซึ่งเป็นสถานการณ์ฉุกเฉินที่เกิดชั่วครั้งชั่วคราวเท่านั้น

4.  ทิศทางด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมสู่การเปลี่ยนแปลงองค์กร
	 สถานการณ์ท่ีเปลีย่นแปลงของโลกการด�ำเนนิธรุกจิจงึต้องมกีารปรบัตัวให้เหมาะสมและสอดคล้อง

กับทิศทางของการเปลี่ยนแปลง ทั้งในเรื่องของโครงสร้างองค์กร องค์ประกอบประชากร เกิดจริยธรรม

ใหม่ในการท�ำงาน การเรียนรู้และองค์ความรู้ เทคโนโลยีและการเข้าถึงสารสนเทศการเน้นเรื่องความ

ยืดหยุ่นและต้องพร้อมเผชิญต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วเนื่องมาจากภาวะไม่แน่นอนที่เกิด

ขึ้นทั้งภายในและภายนอกองค์กรโดยไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ สิ่งที่ต้องพิจารณาเปลี่ยนแปลงใน

องค์กรเพือ่การเสรมิสร้างความแขง็แกร่งทางกลยทุธ์ โดยควรเปล่ียนแปลงปัจจัยต่างๆ ขององค์กรให้เหมาะ

สมต่อการปฏิบัติภารกิจและยุทธศาสตร์ที่ก�ำหนดได้ตลอดเวลา การประเมินทิศทางความรับผิดชอบต่อ

สงัคมและแนวโน้มด้านความยัง่ยนื เพือ่เป็นข้อมลูแก่ธรุกจิทีส่นใจส�ำหรบัใช้เป็นแนวทางในการเสรมิสร้าง

ความแข็งแกร่งทางกลยุทธ์ Corporate Social Responsibility (CSR) คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กร การช่วยเหลอืท�ำประโยชน์ให้สงัคมและความยัง่ยนื (Sustainability) ขององค์กรให้สอดคล้องกบั

สภาพการณ์ปัจจุบันท้ังด้านความเสี่ยงวิกฤติ และภัยพิบัติในด้านต่างๆ ที่มักเกิดขึ้นภายใต้แนวคิด  

Reinforcing Your CSR โดยมทีีน่่าสนใจ Phiphat Yodpruetikari (2012:2) ดงันี1้) โฆษณาประชาสมัพนัธ์

ในเชิง CSR จะปรากฏให้เห็นเพิ่มมากขึ้น 2) แผนงาน CSR จะถูกปรับเพื่อเสริมก�ำลังส�ำหรับกิจกรรมการ

ฟื้นฟู โดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือ รูปแบบของการด�ำเนินงานฟื้นฟูผ่านกระบวนงานหลักทางธุรกิจ 
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รปูแบบของการให้และกจิกรรมเพือ่สงัคมในชมุชนทีไ่ด้รบัผลกระทบและรปูแบบของการเข้าร่วมหารอืและ

ผลกัดนันโยบายสาธารณะต่างๆ ร่วมกบัภาคทีีเ่ก่ียวข้อง 3) กลยทุธ์การตลาดท่ีหลายองค์การใช้ในช่วงเวลา

นี้ คือ การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) โดยจะเน้นการออกแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีก่อให้เกิด

ประโยชน์โดยตรงต่อองค์กรและค�ำนงึถงึประโยชน์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายให้ได้รบัความพงึพอใจใน

สินค้าและบริการ และคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคในระยะยาว 4) มาตรฐานการบริหารความต่อเนื่องทาง

ธุรกิจ ISO 22301 ซึ่งเป็นมาตรฐานระหว่างประเทศจะถูกประกาศใช้เป็นภาษากลางในการสื่อสารถึงวิธี

การบริหารธุรกิจในประเทศไทยได้มีความตื่นตัวอย่างจริงจัง 5) การพัฒนาที่ยั่งยืนบทใหม่จะเผยโฉมใน

เวทีประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการพัฒนาที่ยั่งยืน และ 6) ช่องว่างแห่งการพัฒนาสู่การเติบโตสีเขียวซึ่ง

เป็นประเดน็ท้าทายส�ำหรบัธรุกจิไทยทกุขนาดกบัการเตรยีมเข้าสูย่คุเศรษฐกจิสเีขยีว (Green Economy)

	 นอกจากนีผู้อ้�ำนวยการสถาบันไทยพฒัน์ยงัได้เผยถงึทศิทาง CSR& Sustainability ม ี6 ประเดน็ 

ที่จะท�ำให้การด�ำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนได้แก่1) ต�ำแหน่งประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายความยั่งยืนจะถือก�ำเนิดใน

องค์กรซึ่งผู้ที่จะมารับต�ำแหน่งได้ต้องเป็นบุคคลที่เข้าใจถึงเรื่อง CSR ความยั่งยืนและการพัฒนาที่ยั่งยืน

เป็นอย่างด ี2) รายงานแบบ Integrated CSR Reporting รวมในรายงานประจ�ำปีจะกลายเป็นบรรทัดฐาน

ในการเปิดเผยข้อมูล เนื่องจากองค์กรได้ก�ำหนดเรื่องความยั่งยืนเป็นนโยบายของบริษัทจึงต้องมีการท�ำ

รายงานความยัง่ยนื 3) วาระการพฒันาทีย่ัง่ยนืฉบบัใหม่จะเร่ิมถูกน�ำมาใช้อ้างองิในธรุกจิจากผลการประชมุ

สหประชาชาติว่าด้วยการพัฒนาที่ยั่งยืน (UNCSD) ได้ระบุว่า 3 ตัวหลักที่น�ำไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนหลัก

คอื เรือ่งสทิธมินษุยชน เรือ่งความเสมอภาค และเรือ่งความยัง่ยนื4) องค์กรธรุกจิจบักระแสสีเขยีว รกุตลาด

ผูบ้รโิภคด้วยแนวคดิ Green Living เพือ่ท�ำรายได้จากผลติภณัฑ์และบรกิารทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ขณะ

เดียวกนัผูบ้รโิภคเริม่มคีวามต้องการและผลกัดนัให้ธรุกจิมคีวามรบัผดิชอบเรือ่งสิง่แวดล้อมมากขึน้ 5) CSR 

จะถกูบรรจเุป็นพนัธกจิแห่งการเติบโตขององค์การต่อไปในอนาคตส�ำหรับภาคกจิการทีจ่ะแข่งขนัขึน้เป็น

ผูน้�ำธรุกจิในอาเซยีนเพือ่สร้างความสมดลุระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกจิและความยัง่ยนืไปด้วยกนัและ

นักการตลาดจะน�ำค�ำว่าความยั่งยืน ไปใช้มากยิ่งขึ้น และ 6) ประเทศไทยย่อมเผชิญกับหน้าผาทางสังคม 

(Social Cliff) หากไม่สามารถฟ้ืนความส�ำนกึรบัผิดชอบต่อสังคมอย่างจริงจังและเข้มแข็ง โดยภาครัฐภาค

เอกชนและภาคประชาสังคมต้องร่วมมือกันและด้วยธุรกิจอาจประสบกับภาวะหน้าผาทางสังคมระดับ

องค์กรจากสือ่สงัคมออนไลน์ท่ีกลุม่ผูบ้รโิภคอาจโต้ตอบหรอืบอกต่อในกรณีทีไ่ม่ได้รบัการบรกิารตามทีค่าด

หวังย่อมส่งผลกระทบให้องค์กรเสียชื่อเสียงได้ ประเด็นนี้จึงเป็นเรื่องน่าสนใจ หากถ้าองค์กรใดไม่ปรับตัว

ในการเอาใจใส่ผู้บริโภคที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็อาจอยู่ไม่ได้โดยการด�ำเนินธุรกิจสามารถน�ำทิศทางของ 

CSR มาใช้เป็นข้อมลูในการวางแผนและการด�ำเนนิกลยทุธ์หลักของการสร้างคณุค่าให้กบัผู้บริโภคยคุโลกา

ภิวัตน์ซึ่งเป็นยุคแห่งการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา         
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	 องค์กรจ�ำเป็นต้องมีการวางแผนกลยุทธ์หลักด้วยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์ที่เรียกว่า SWOT 

Analysis Technique จึงต้องวิเคราะห์ให้ทราบถึงจุดแข็ง (Strength) และจุดอ่อน (Weakness) ภายใน

องค์กรและต้องวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกในแง่โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) 

ที่จะส่งผลกระทบต่อการด�ำเนินการขององค์กร เพ่ือน�ำมาประกอบพิจารณาถึงปัจจัยท่ีต้องปรับปรุง

เปลี่ยนแปลงดังนี้

	 1. 	 วิสัยทัศน์ (Vision) เป้าหมายและกลยุทธ์ (Goals and Strategies) องค์กรมีความจ�ำเป็น

ต้องปรับเปลี่ยนเป้าหมายและกลยุทธ์ไปสู่เป้าหมาย

	 2. 	 เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีที่มี

ความทันสมัย มีความหลากหลายและมีการพัฒนาอย่างไม่หยุดยั้ง เพื่อให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด

	 3. 	 การออกแบบงานใหม่ (Job Redesign) องค์การจ�ำเป็นต้องจัดงานออกเป็นกลุ่มต่างๆ ใหม่

โดยมตี�ำแหน่งหน้าทีค่วามรบัผิดชอบทีม่คีวามหลากหลาย (Variety) กบัลกัษณะงานท่ีแตกต่างตามลกัษณะ

ของเปลี่ยนแปลงตามสภาพการณ์ด�ำเนินธุรกิจปัจจุบัน โดยการให้อิสระ (Autonomy) แก่ผู้ปฏิบัติงาน

เพิ่มมากขึ้น การมีลักษณะเฉพาะ (Identity) ของบุคลากรและหน้าที่ภาระงาน การให้ความส�ำคัญ  

(Significance) ในระดับบุคคลและระดับทีมงานและการจัดระบบข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) จะเป็น

สิ่งที่จ�ำเป็นต่อภาคธุรกิจทุกองค์กร

	 4. 	 โครงสร้างองค์กรและจัดการ (Organization and Management) เช่น การจัดโครงสร้าง

แบบตามหน้าที ่หรอืแบบทีเ่น้นผลผลติจะมคีวามเป็นทางการและรวมศนูย์เพียงไร เน้นแบบแนวราบหรือ

แนวตั้ง (Flator Tall Structure) หรือแบบเครือข่าย (Networking) เป็นโครงสร้างแบบจักรวาล (Me-

chanic Structure) หรือแบบสิ่งมีชีวิต (Organic structure) 

	 5. 	 การกระบวนการ (Process) ซึง่เดมิเป็นขัน้ตอนการท�ำให้งานส�ำเรจ็กต้็องมกีารเปลีย่นแปลง

ไป คือ เป็นลกัษณะงานอาศยัความร่วมมอืและการท�ำงานเป็นทมีมากขึน้ ตลอดจนการสร้างพนัธมติรทาง

ธุรกิจที่หลากหลายเพิ่มมากขึ้น

	 6. 	 คน (People) และศักยภาพของคน (Core Competence) โดยคนที่เคยปฏิบัติงานอยู่ใน

องค์กรจ�ำเป็นต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเมื่อเงื่อนไขอื่นได้เปลี่ยนแปลงไปจะสามารถท�ำได้ 2 วิธี คือ 

การปรับเปลี่ยนคนออกแล้วจ้างคนที่เหมาะสมกับภารกิจใหม่เข้าแทนและเปลี่ยนแปลงคนเดิมด้วยการ

พัฒนาฝึกอบรมด้านทักษะและเจตคติที่สอดคล้องกับงานใหม่ เป็นต้น

	 7. 	 ตลาด (Market) ตลาดมีการเปลีย่นแปลงกว้างขวางไร้พรมแดนมากขึน้การซ้ือขายสนิค้าผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต หรือเรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งสามารถลดต้นทุนและไม่มีข้อจ�ำกัดเรื่องเวลา

และสถานที่ในการท�ำธุรกิจสามารถท�ำได้ทุกที่และทุกเวลา พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นที่นิยมของผู้

ประกอบการในยุคปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์จัดเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน
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และเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย

	 กลยทุธ์การตลาดเพือ่สงัคมนีจ้ะมุง่ให้ความส�ำคญักบัชมุชนท้องถิน่ท่ีได้เข้าไปตัง้กิจการและมกีาร

จดักจิกรรม เพือ่แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม CSR ในรูปแบบต่างๆ เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ทีดี่ใน

สายตาของลูกค้า และด้วยการเกิดกระแสของจริยธรรมทางธุรกิจที่ได้รับความส�ำคัญมากขึ้นในสังคม 

จึงท�ำให้เกิดการพัฒนารูปแบบจากความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงธุรกิจขึ้นทั้งในรูปแบบเชิงกลยุทธ์และ 

เชิงสร้างสรรค์ ซึ่งนับเป็นการปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดของธุรกิจในประเทศไทย

5.  การตลาดเพื่อสังคม: ความยั่งยืนขององค์กรในยุคโลกาภิวัตน์
	 การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) เป็นการประยุกต์ใช้หลักการ แนวความคิด และเครื่อง

มอืทางการตลาด โดยการออกแบบ วางแผน ปฏบิตั ิควบคมุและประเมนิโปรแกรมการตลาดทีถ่กูออกแบบ

ให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลเพื่อพัฒนาความผาสุขของบุคคลหรือของสังคม ซึ่งพิจารณา

ครอบคลุมในการวางแผนผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา การติดต่อสื่อสาร การกระจายสินค้า และการวิจัยการ

ตลาด โดยการตลาดเพือ่สงัคมมกัเกีย่วข้องกบัประเด็นของการตลาดมหาภาค (Macromarketing Issues) 

ส่วนโปรแกรมของการตลาดเพื่อสังคมมักวางแผนและปฏิบัติโดยองค์กรใดองค์กรหนึ่งที่มุ่งเน้นปัญหาที่

เฉพาะ (Belz & Peattie, 2009) แคมเปญของการตลาดเพือ่สงัคม ได้แก่ แคมเปญสขุภาพของ ประชาชน 

(Public Health Campaigns) เช่น การลดการสูญบุหรี่ ลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอร์ การเลิกยาเสพ

ตดิ เป็นต้น แคมเปญเกีย่วกบัสิง่แวดล้อม (Environment Campaigns) เช่น การส่งเสริมการปกป้องสตัว์

ป่า การรักษาป่า การรณรงค์การมีอากาศที่สะอาด และการใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น 

	 Jamrozy (2007) เสนอโมเดลองค์ประกอบการตลาดเพือ่สงัคม ประกอบด้วยมติขิองความยัง่ยนื 

3 ด้าน คือ ด้านความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ (Economic Viability) ความเสมอภาคทางสังคม (Social 

Equity) การปกป้องสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection)

	 1. 	 มิติด้านเศรษฐกิจ การตลาดที่มุ่งเน้นผู้บริโภคจะอยู่ภายใต้กระบวนทัศน์ทางเศรษฐกิจซ่ึง

เป็นการสนับสนุนความไม่ยั่งยืนเนื่องจากเป็นการแสวงหาผลก�ำไรทางเศรษฐกิจเท่านั้น ซึ่งการมุ่งเน้นแค่

มิติเดียวในโมเดลก่อให้เกิดข้อจ�ำกัดในศักยภาพของการตลาด ดังนั้นวิธีการของการตลาดอย่างยั่งยืนได้

บูรณาการวัตถุประสงค์ด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และ เศรษฐกิจ ซึ่งกระบวนการทางการตลาดแบบดั้งเดิม

ที่มุ่งเน้นเศรษฐกิจถูกจ�ำกัดด้วยปรัชญาการบริโภคแบบดั้งเดิม ในขณะที่มีการตระหนักในธรรมชาติที่ก่อ

ให้เกิดการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Products) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีพื้นฐานมาจากธรรมชาติ ก่อให้

เกดิการตลาดสเีขียวท่ีมุง่เน้นปัญหาสิง่แวดล้อมและการลดภาระด้านสิง่แวดล้อม แต่การตลาดสเีขยีวยงัคง

เป็นกระบวนทศัน์ทางเศรษฐกิจท่ีมุง่เน้นกระบวนการแลกเปลีย่นในเศรษฐกิจแบบด้ังเดิม และเน้นผลก�ำไร

ซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุด (Belz & Peattie, 2009)
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	 2. 	 มิตด้ิานสงัคม หลกัการของการพฒันาอย่างยัง่ยนืต้องการแก้ปัญหาความยากจนซึง่เป็นปัญหา

ทีส่�ำคญัของประเทศทีก่�ำลงัพฒันา รวมทัง้การต่อต้านความยากจนและความไม่เสมอภาคทางสังคม หลัก

ความเสมอภาคทางสงัคมนัน้ กระบวนการทางการตลาดเพือ่สงัคมพจิารณาผลกระทบของการการด�ำเนนิ

ธุรกิจต่อชุมชน และการกระท�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม ของธุรกิจ (Grundey, 2008)

	 3. 	 มติด้ิานสิง่แวดล้อม จะมีความใกล้เคยีงกบัมุมมองของการมชีีวติโดยใช้ธรรมชาตเิป็นศนูย์กลาง 

(Ecological Biocentric) ในระบบการมีชีวิตซึ่งเป็นการบูรณาการระบบมนุษย์และระบบอื่นๆ ไปสู่เครือ

ข่ายของความสัมพันธ์ที่มีผลประโยชน์ร่วมกัน โดยมีวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมความแข็งแกร่งของ 

สิง่แวดล้อมทีอ่ยูบ่นพืน้ฐานของการป้องกนัทรพัยากรธรรมชาติและวฒันธรรม แม้การตลาดจะไม่ส่งเสรมิ

การใช้ทรพัยากรแต่จะส่งเสรมิอนรุกัษ์และพฤตกิรรมการรักษาส่ิงแวดล้อมเสมอืนเป็นส่วนหนึง่ของระบบ

การมีชีวิต

6.  การปรับตัวและกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร
	 ยุคโลกาภิวัตน์นี้วัฒนธรรมการบริโภคของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปมากเนื่องจาก 1) มีการพัฒนา

ด้านเทคโนโลยีทั้งด้านการผลิตและด้านสารสนเทศมากขึ้น 2) การมีลักษณะของโลกไร้พรมแดน 3) การ

มีข้อมูลข่าวสารความรู้มากขึ้น และ 4) มีความรวดเร็วในการสื่อสาร เหล่านี้ล้วนส่งผลให้การด�ำเนินธุรกิจ

ขององค์การต่างๆ ต้องมกีารปรบัตวัเพือ่ให้ สามารถด�ำรงอยูต่่อไปได้เพ่ือให้องค์การธุรกจิสามารถปรับตัว

ได้ทันกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เพื่อการเตรียมความพร้อมรับมือกับการเข้าสู่

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนซึ่งจะส่งผลท้ังในด้านการพัฒนาและการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นท�ำให้ผู้

ประกอบการธรุกิจต้องหนัมาให้ความสนใจต่อสถานการณ์แวดล้อมต่างๆ ทีจ่ะมผีลท�ำให้เพิม่ความได้เปรยีบ

คู่แข่งขันและตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ

	 การตลาดเพือ่สงัคมเป็นการประยกุต์ใช้วชิาการทางด้านการตลาดในเชงิธรุกจิมาใช้ในการวเิคราะห์ 

การวางแผนการปฏบัิตแิละการประเมินซึง่จดัท�ำขึน้เพือ่ให้มอีทิธพิลต่อการเกิดพฤตกิรรมอย่างเตม็ใจของ

กลุ่มผู้บริโภค เพื่อให้แต่ละคนมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึนและท�ำให้สังคมโดยรวมดีข้ึนซ่ึงเป็นการใช้ทักษะ

ทางการตลาด เพื่อช่วยให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกในลักษณะของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ซึง่กลายเป็นแผนกลยทุธ์ การสือ่สารขององค์กรทีอ่อกแบบเพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้จนผูบ้รโิภค

มีการตอบสนองหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามแผนที่วางไว้ เทคนิคทางการตลาดจะเป็นกลไกในการ

เชื่อมต่อระหว่างความรู้ที่มีอยู่ในตัวสมาชิกสังคมกับการลงมือน�ำเอาความรู้นั้นมาปฏิบัติจริงท�ำให้สมาชิก

ในสังคมเกิดการกระท�ำตามท�ำให้สามารถเพิ่มโอกาสในการเปลี่ยนแปลงสังคม

	 แนวทางในการปรับตัวทางการตลาดจ�ำเป็นที่ต้องพยายามมุ่งหายุทธศาสตร์ในการพัฒนาธุรกิจ

ทัง้ในระดบัประเทศและนานาชาติ เช่น การรวมกลุม่ในธรุกจิเดยีวกนัเพือ่การมอี�ำนาจต่อรองทัง้ด้านราคา
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ต้นทุน การตลาด เงินทุน และการใช้เทคโนโลยีร่วมกัน รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์และการแสดงความ

รบัผดิชอบต่อสงัคม ถอืเป็นการปรบัเปลีย่นแนวคดิทางการตลาดเพือ่สงัคมในปัจจุบนั โดยท�ำให้การด�ำเนนิ

ธุรกิจต่าง ๆ นอกเหนือจากจะมีกลยุทธ์ ตามปกติที่มุ่งเน้นพัฒนาในคุณภาพของสินค้าและบริการยังต้อง

น�ำกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้ 1) การแสดงความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 2) การ

แสดงความรับผิดชอบด้านสาธารณกุศล 3) การแสดงความรับผิดชอบด้านกฎหมาย และ 4) การแสดง

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม

	 การด�ำเนนิธรุกจิในโลกแห่งการเปลีย่นแปลงเหล่านีส้ามารถน�ำ 4 รูปแบบของการแสดงความรับ

ผิดชอบต่อสังคมด้านต่างๆ ไปปรับใช้เป็นแนวทางกลยุทธ์หลักควบคู่กันเพื่อสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคให้

ได้มากที่สุด แนวความคิดทางการตลาดยึดถือว่าปัจจัยส�ำคัญที่จะบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กร คือการ

พิจารณาถึงความจ�ำเป็นและความต้องการของเป้าหมายและส่งมอบความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคกลุ่ม 

เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่งขันใน 3 ด้าน ดังนี้1) ความต้องการและ

ความจ�ำเป็นของลกูค้า (Consumer's Want and Need) เป็นความต้ังใจของธรุกจิในการจดัหาสนิค้าและ

บริการ รวมทั้งกลยุทธ์การตลาดอื่นเพื่อสนองความต้องการนั้น 2) วัตถุประสงค์ของบริษัท (Company's 

Objective) เนื่องจากความจ�ำเป็นและความต้องการของลูกค้ามีมาก ธุรกิจต้องมุ่งตลาดที่สามารถตอบ

สนองความต้องการนั้นได้ดีและได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันและ 3) การผสมผสานกลยุทธ์ (Integrated  

Strategy) เป็นการใช้กลยทุธ์ทีห่ลากหลายร่วมกนัเพือ่ให้บรรลุจุดมุง่หมายของธรุกจิและตอบสนองความ

พึงพอใจของผู้บริโภค Siriwan Serirat (2009 : 24)	

	 ตัวอย่างการตลาดเพื่อสังคม: การตลาดสีเขียว

	 การตลาดสีเขียว (Green Marketing) หมายถึง การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติที่เป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อม สามารถน�ำกลับมาใช้ใหม่ (Recyclable) หรือเติมเพื่อใช้ใหม่ได้ (Refillable) Grundey & 

Zaharia (2008) โดยในช่วงหลงัของช่วงปี ค.ศ. 1980 การมจิีตส�ำนกึและความกระตือรือร้นของผู้บริโภค

ที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมได้เกิดข้ึนในยุโรปตะวันตกและอเมริกาตอนเหนือ ซึ่งสิ่งแวดล้อมกลายมาเป็นปัจจัย

ในการแข่งขนั โดยแนวความคดิของการตลาดสเีขยีวหรอืการตลาดเพือ่สิง่แวดล้อมเป็นกลยทุธ์ทีถ่กูพฒันา

ให้มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมซ่ึงมีความยินดีท่ีซ้ือสินค้าในราคาสูง

ส�ำหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ข้อสมมติของแนวความคิดการตลาดสีเขียวนั้นผู้ผลิตถูก 

ขับเคลื่อนจากตลาดท่ีมาจากความต้องการซื้อของผู้บริโภคส�ำหรับสินค้าที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม (Belz & 

Peattie, 2009) การตลาดสีเขียวจึงเป็นกระบวนการที่มีพ้ืนฐานมากจากอิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ซึ่งกระบวนการและการจัดการอย่างรับผิดชอบขององค์กรจะเติมเต็มความต้องการให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วน

เสยีโดยไม่ม ีผลกระทบต่อความผาสกุของมนษุย์และส่ิงแวดล้อมธรรมชาติ (Kumar et al., 2012) ปัญหา

ทีเ่กิดขึน้ของการตลาดสเีขยีว คอืผูบ้รโิภคท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมหรือผู้บริโภคสีเขยีวผู้ทีต้่องการซ้ือผลิตภณัฑ์
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สีเขียวที่ระดับราคาสูงอาจไม่เป็นความจริง 

7.  สรุป
	 การด�ำเนนิงานขององค์กรธรุกจิในยคุโลกาภวิตัน์นี ้ต้องมกีารเข้าถงึและเข้าใจการเปลีย่นแปลงที่

เกดิขึน้ในด้านต่างๆ ซึง่น�ำไปสูก่ารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นกัการตลาดไม่ใช่ผู้สร้างคณุค่าแต่

เป็นผู้อ�ำนวยความสะดวกในการสร้างคุณค่า และผู้บริโภค คือ ผู้สร้างคุณค่าที่เกิดขึ้นจากการใช้ (Value-

in-Use) ที่มีความแตกต่างกันตามเวลา สถานที่ บุคคล และที่ส�ำคัญเป็นการตอกย�้ำที่ว่าผู้บริโภคยุคใหม่

ในปัจจุบันไม่ได้บริโภคเพียงอย่างเดียว แต่ยังค�ำนึงถึงการมีส่วนร่วมรับผิดชอบสังคม การสร้างจิตส�ำนึก

ในการเป็นพลเมอืงทีด่กีบัสิง่แวดล้อม ดงันัน้องค์กรธรุกจิควรต้องหนัมาให้ความสนใจในเรือ่งการวางแผน

การด�ำเนนิธรุกจิหรอืการน�ำกลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือสังคมมาบริหารงาน เพ่ือเตรียมพร้อมรับมอืกบัความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีพัฒนาอย่างไม่หยุดยั้ง การแข่งขันกับตลาดที่มีความหลากหลายมากขึ้นและ

แข่งขนักับบรษัิทข้ามชาตทิีก่�ำลงัขยายฐานเข้ามาด�ำเนนิธรุกจิในประเทศไทยอย่างต่อเนือ่งและทวมีากขึน้

อีกไม่ก่ีปีข้างหน้า การเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถที่สามารถสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคจน

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดโดยการเน้นการน�ำการตลาดมาท�ำงานเพื่อ

สังคม ดังนั้นการสร้างคุณค่าผู้บริโภคยุคใหม่ด้วยการตลาดเพื่อสังคมจะเป็นจุดเปลี่ยนทิศทางในการท�ำ

ธุรกิจแบบผสานประโยชน์ระหว่างธุรกิจกับการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม ชุมชน และสิ่งแวดล้อมไปพร้อม

กันจะท�ำให้องค์กรธุรกิจสามารถเจริญเติบโตและเกิดความยั่งยืน 
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