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Abstract 
 Thailand is moving onward with a new approach of Thailand 4.0, accentuating the importance of 

creativity, innovation, and technology. With in the foresaid context, consumers 4.0 have become citizens of 

Digital Nation characterized by virtual society in which people widely connect with each other through digital 

technologies. Consumers 4.0 want to live with more convenience, more comfort, and better quality; thus, they 

are willing to pay more for better quality of life. Under this situation, all businesses must be transformed to 

become industry 4.0, driven by and operated with digital technologies to respond to consumers 4.0 whose 

almost all dimensions of living have been digitalized. Entrepreneurs must collect Big Data to gain consumer 

insights with core competency being analytics, so that they can develop products and services in accordance 

with the principles of collaboration and co-creation between entrepreneurs and consumers. 
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บทคดัย่อ 

 ประเทศไทยกำลังพัฒนาในแนวทางใหม่เป็นประเทศไทย 4.0 ท่ีให้ความสำคัญกับความคิดสร้างสรรค์

นวัตกรรมและเทคโนโลยี ในบริบทดังกล่าวผู้บริโภค 4.0 ได้กลายเป็นพลเมืองของประเทศดิจิทัลท่ีมลีักษณะเป็นสังคม

เสมือนท่ีผู้คนในสังคมเชื่อมต่อกันอย่างกว้างขวางด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล ผู้บริโภค 4.0 มีความต้องการความ

สะดวกสบาย ตอ้งการคุณภาพชวีิตท่ีดีขึน้ และพร้อมท่ีจะใชจ้่ายเพื่อพัฒนาคุณภาพของชีวติ เมื่อเป็นเช่นนี้ธุรกิจต่างๆ

ก็จะต้องปรับตัวเองให้เป็นอุตสาหกรรม 4.0 ที่เป็นอุตสาหกรรมท่ีขับเคลื่อนและดำเนินการด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อ

รองรับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 4.0 ที่การดำเนนิชีวติมุกมิติได้เป็นดจิิทัลไปเกือบหมดแล้ว ผู้ประกอบการจะตอ้งสบืค้น

ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคจาก Big data เพื่อให้รู้จักผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง และจะต้องมีความสามารถในการวิเคราะห์

เพื่อท่ีจะนำเอาข้อมูลจาก Big data มาใชใ้นการพัฒนาสินคา้และบริการตามหลักการของความร่วมมือและการร่วมกัน

พัฒนาสินคา้และบริการระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค 

 

คำสำคัญ: ประเทศไทย 4.0, ผู้บริโภค 4.0, อุตสาหกรรม 4.0 
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บทนำ 

แนวคิดประเทศไทย 4.0  

ประเทศไทยกำลังเดินหน้าเป็นประเทศไทย 4.0 เพื่อให้ประเทศไทยหลุดพ้นจากกับดักของการเป็นประเทศ

รายได้ปานกลางท่ีประชาชนยังไม่มีความมั่งคั่งท่ีมั่นคงและยั่งยืน กับดักของการพัฒนาท่ีไม่มีดุลยภาพระหว่างความ

เจริญก้าวหน้ากับการรักษาคุณภาพของสิ่งแวดล้อมและการดำรงรักษาทรัพยากรธรรมชาติให้ยั่งยืน และกับดักของ

ความเหลื่อมล้ำในการกระจายความมั่งคั่งท่ีเป็นตน้ตอของความขัดแยง้ระหว่างชนช้ัน ระหว่างประชาชนในเมอืงหลวง

และประชาชนในชนบทเศรษฐกิจของประเทศไทย 4.0 จะถูกขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์ และ

เทคโนโลยี เพื่อให้ประเทศไทยหลุดพ้นจากกับดักท่ีเป็นอุปสรรคในการพัฒนาประเทศ สู่การเป็นประเทศท่ีมีความ

มั่นคง มั่นคั่ง และยั่งยืน เมื่อเป็นเช่นนี้ธุรกิจต่างๆในทุกอุตสาหกรรมก็จะต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ พัฒนานวัตกรรม 

ด้วยการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีท่ีมีพลวัตของการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา ไม่เพียงแต่ธุรกิจต่างๆ

เท่านั้นท่ีจะต้องดำเนินการตามแนวคิดประเทศไทย 4.0 ผู้บริโภคในยุคนี้ก็เป็นผู้บริโภค 4.0 เช่นเดียวกัน พวกเขาใช้

ความคิดสร้างสรรค์ในการกำหนดพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค พวกเขาแสวงหานวัตกรรมท่ีจะพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของพวกเขา และพวกเขาเรียนรู้ท่ีจะใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีท้ังปวง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยีดิจิทัลท่ี

ก่อให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและเทคโนโลยีโทรคมนาคมท่ีก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบในการ

ดำเนินชีวิตท่ีแตกต่างไปจากเดิมในหลากหลายมิติ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจในทุกอุตสาหกรรมควรท่ีจะเรียนรู้ท่ีจะ

วิเคราะห์ผู้บริโภค 4.0 เพื่อให้รู้จักผู้บริโภคในยุคนี้ให้ลึกซึ้ง และสามารถดำเนินธุรกิจตามแนวทางของประเทศไทย  

4.0 ทำให้ประเทศไทยหลุดพ้นจากกับดักท่ีเป็นอุปสรรคของการพัฒนา 

ผู้บรโิภค 4.0: ประชาชนของประเทศดิจิทัล 

อาจจะกล่าวได้ว่าผู้บริโภค 4.0 เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นพลเมอืงของประเทศดิจิทัล (Natives of Digital Nation) ไม่

ว่าพวกเขาจะอยู่ในพื้นท่ีทางภูมศิาสตร์และทางการเมอืงของประเทศใดก็ตาม พวกเขาเช่ือมต่อและหลอมเป็นพลเมอืง

ของประเทศดิจิทัลท่ีมีพื้นท่ีครอบคลุมไปทุกพื้นท่ีบนโลกนี้อย่างไร้พรมแดน พื้นท่ีในการดำรงอยู่ของพวกเขาเป็นระบบ

นิเวศดิจิทัลท่ีพวกเขาสามารถเชื่อมต่อกับธุรกิจต่างๆท่ัวโลกแบบเสมือน (Virtual Connectivity)ท่ีห่วงโซ่ของการสร้าง

คุณค่าเกิดจากการรวมพลังกันของหลายองค์กรท่ีเป็นพันธมิตรบนพื้นท่ีโลกาภิวัตน์ พวกเขาจะร่วมกันสร้างคุณค่า

แบบบูรณาการให้ผู้บริโภคด้วยกระบวนการธุรกรรมเสมือน (Virtualized Process) โดยท่ีผู้ประกอบการเผชิญหน้ากับ

ลูกค้าแบบเสมือน (Virtualized Customer Interface) มีความร่วมมือเป็นปัจจัยในการขับเคลื่อนธุรกิจ และใช้ประโยชน์

จากเทคโนโลยีIT (Internet of Things) ท่ีเคร่ืองมือด้านสารสนเทศและโทรคมนาคมสามารถปฏิสัมพันธ์กันได้แบบ

อัตโนมัติ 

นอกจากผู้บริโภคจะเป็นพลเมืองของประเทศดิจิทัลแล้ว พวกเขายังมีสำนึกที่เป็นมติรกับสิ่งแวดล้อม พวกให้

ให้ความสำคัญกับคุณภาพของสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติ พวกเขาเรียกรอ้งให้ผู้ประกอบการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยการมีบทบาทในการดำรงความยั่งยืนพวกเขาจะไม่สนับสนุนธุรกิจท่ีทำลาย

สิ่งแวดลอ้มและทำลายความยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรมและความมั่นคงของสังคม 

ผู้บริโภค 4.0 เป็นพวกสุขนยิม (Hedonists) ท่ีให้ความสำคัญกับความบันเทิงของชวีติ การบริโภคของพวกเขา

เป็นไปเพื่อความสุขสำราญของชีวิต (Hedonic Consumption) ทำให้ผู้ประกอบการต้องทำการตลาดสนองทุกอายตะ

ของพวกเขาในลักษณะของ Sensory Marketing ในความพยายามเป็นคนท่ีมีความสุขพวกเขามีมุมมองเกี่ยวกับ        

อัตลักษณ์ของเพศสภาพเปลี่ยนไป ยอมรับการดำรงอยู่ของความหลากหลายทางเพศมากขึ้น บทบาทท่ีเคยเป็นของ
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เพศหญิงและบทบาทท่ีเคยเป็นของเพศชายในอดีตแปรเปลี่ยนไป ผู้หญิงสามารถมีบทบาทในการทำงานและใน

ครอบครัวท่ีเคยเป็นของผู้ชายมาก่อนได้ และผู้ชายก็สามารถมีบทบาทของผู้หญิงในการทำงานและในครอบครัวได้

เช่นกันผู้ชาย 4.0 ในยุคสุขนิยมเป็นผู้ชายท่ีใส่ใจรูปร่างหน้าตาของตัวเองตามกระแสวัฒนธรรม  Men on Beauty ท่ี

ก่อให้เกิดกลุ่มผู้ชายท่ีเรียกว่า Metrosexual ได้แก่ผู้ชายท่ีใส่ใจรูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณและการแต่งกายของตนเอง

อย่างลึกซึ้ง ทั้งผู้หญิงและผู้ชายจะมีการใชเ้ครื่องประดับมากขึน้ มีการสักตามส่วนต่างของร่างการมากขึน้ และมกีาร

ใช้ศัลยกรรมเพื่อพัฒนาเปลี่ยนแปลงความงามของใบหน้าและร่างกายมากขึ้น ท้ังหมดนี้เป็นค่านิยมท่ียอมรับได้ใน

สังคมผู้บริโภค 4.0  

การเลือกซื้อสินค้าเพื่อความสุขพวกเขาจะมองหาตราสินค้าท่ีภาพลักษณ์ดี มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ท่ี

สะท้อนความเป็นตัวตนของพวกเขา ในขณะท่ีผู้บริโภค 4.0 มีลักษณะของการบริโภคเพื่อสะท้อนลีลาของการดำเนิน

ชีวิต (Lifestyle Consumption) ผู้ประกอบการ 4.0 ก็ต้องทำธุรกิจเพื่อสนองความเป็นอัตตาของผู้บริโภคท่ีเรียกว่า

Egonomics โดยการพัฒนาสินค้าและบริการท่ีทำให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าการใช้สินค้าและบริการต่าง  ๆ นั้นคือการได้

แสดงออกซึ่งความเป็นตัวตนของพวกเขา การได้เป็นตัวของตัวเองในการเลือกใช้สินค้าและบริการจะทำให้ผู้บริโภค 

4.0 รู้สกึมีความสุขกับเสรีภาพในการบริโภคและการได้เป็นของตนเอง 

ผู้บริโภค 4.0 ให้ความสำคัญในด้านคุณภาพของสินค้าและคุณภาพของบริการ พวกเขามีความต้องการไร้

ขีดจำกัด แสวงหาสินค้าและบริการท่ีเป็นนวัตกรรม ทั้งนี้เพราะข้อมูลข่าวสารท่ีพวกเขาได้พบเห็นใน Social Media ได้

ก่อให้เกิดความทะเยอทะยาน และการบริโภคตามกระแส พัฒนาการของสภาพแวดล้อมท่ีมีความสลับซับซ้อนด้วย

สินค้า บริการ ค่านิยม วัฒนธรรมต่าง ๆ ทำให้ความต้องการของผู้บริโภค 4.0 มีความยุ่งยากสลับซับซ้อนตาม

สถานการณ์ของสภาพแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นในการดำเนินชีวิต  พวกเขาจึงต้องหาข้อมูลมากและลึกซึ้งก่อนตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือใช้บริการแม้ว่าราคายังเป็นปัจจัยท่ีสำคัญ แต่ผู้บริโภค 4.0 ยินดีจ่ายเพิ่มเพื่อสินค้าท่ีมีคุณภาพ เพื่อตรา

สินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ดี และมีความหมายเชงิสัญลักษณ์ท่ีสะท้อนความเป็นตัวตนของพวกเขา 

ผู้บริโภค 4.0 มีความต้องการร่วมมือ (Collaboration) กับผู้ประกอบการในการร่วมกันพัฒนา ร่วมกันสร้าง 

(Co-creation) สินค้าและบริการให้ตรงกับความตอ้งการของพวกเขา โดยการเขียนขอ้ความแสดงความตอ้งการ ความ

ปรารถนา ความคาดหวังและรสนิยมของพวกเขาบนพื้นท่ี Social Media ให้ผู้ประกอบการนำไปเป็นข้อมูลพื้นฐานใน

การพัฒนาสินค้าและบริการ ตลอดจนการวางยุทธศาสตร์ในการดำเนินธุรกิจให้โดนใจพวกเขา การท่ีผู้บริโภค 4.0 

เป็นท้ังผู้ใช้ข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ และเป็นผู้บอกความต้องการของพวกเขา เล่าประสบการณ์

ของพวกเขาให้คนอ่ืนได้รับรู้ แสดงความช่ืนชมสินค้าที่เขาชอบ และวพิากษ์วิจารณ์สินค้าที่เขาไม่ชอบ ผู้บริโภค 4.0 จึง

เป็น Prosumerคือเป็นผู้ผลิตข่าวสาร (Producer) และข่าวสารท่ีเขาผลิตนั้นอาจจะทำให้เขาเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า 

(Brand Curator) หรือผู้วิพากษ์วิจารณ์ตราสินค้า (Brand Critic) ก็ได้ และในขณะเดียวกันพวกเขาก็เป็นผู้บริโภค

ข่าวสาร (Consumer) ทำให้พวกเขามีข้อมูลมากในการตัดสินใจ และพวกเขาก็รู้สึกเขามีอำนาจในการควบคุมธุรกิจได้

ดีกว่าผู้บริโภคในยุคอื่นก่อนหนา้นี ้

รูปแบบการดำเนินชวีิตของผู้บรโิภค 4.0: สังคมเสมอืนที่เชื่อมต่อด้วยเทคโนโลยดีิจิทัล 

 ผู้บริโภค 4.0 เป็นผู้บริโภคท่ีแก้ไขความเดียวดายทางอารมณ์  (Emotional Isolation) ด้วยการเชื่อมต่อกับ

เพื่อนๆเสมือนบนพื้นท่ี Social Mediaท่ีเป็นส่วนหนึ่งของพัฒนาการเทคโนโลยีดิจิทัล พวกเขาจะเป็นสมาชิกของชุมชน

เสมือน (Virtual Community) ของคนท่ีมี รสนิยม ท่ีคล้ ายคลึงกัน ชอบอะไรเหมือนๆกัน Community through 

Commonalities) พวกเขาจะแสดงตัวตนในชุมชนดังกล่าวด้วยการแบ่งปันประสบการณ์และข้อมูลกันเพื่อให้คนอื่นเห็น

ว่าเขาเป็นคนมีรสนิยม เป็นคนมีระดับ การแสดงตัวตนในชุมชนเสมือนของผู้บริโภค 4.0 มีลักษณะของคนท่ีชื่นชม
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ความดีงามของตนเอง ไม่ว่าจะทำอะไร แต่งตัวอย่างไร ซื้อสินค้าอะไร ไปเท่ียวท่ีไหน ไปกินอะไร และไปทำกิจกรรม

อะไรมา ลักษณะดังกล่าวนี้อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภค 4.0 มีลักษณะเป็นพวก  Narcissism คือเป็นผู้ท่ีชื่นชมตนเอง และ

แสวงหาการยอมรับและการชื่นชมจากเพื่อเสมือนท่ีสนทนากันบนพื้นท่ี  Social Media การบริโภคของพวกเขาเป็น

ยุทธวิธีในการปรุงแต่งตัวเองแบบ  Narcissist Consumption ในขณะท่ีพวกเขาต้องการแสวงหาความสุขแต่การ

เปรียบเทียบกับสมาชกิคนอ่ืนในชุมชนเสมอืนดังกล่าวอาจจะทำให้เขาหงุดหงดิได้ เพราะบางคร้ังสมาชกิคนอื่นได้แสดง

ตัวตนท่ีได้ทำอะไรบางอย่างท่ีเหนือตัวของเขาเอง การมีคนติดตามอ่านข้อความของเขา ตามดูรูปภาพและวิดีโอของ

พวกเขาทำให้พวกเขามีความสุข เพราะเขาตอ้งการเป็นผู้มรีสนยิมท่ีคนอ่ืนยกย่องและอยากทำตาม 

 ความต้อการความสุขของพวกเขาบางคร้ังก็ทำให้พวกเขาไม่มีความสุข เพราะพวกเขาชื่นชมตนเอง และ

คาดหวังว่าตนเองจะต้องได้อะไรดีๆในการดำเนินชีวิต และเมื่อไม่ได้ก็จะทำให้พวกเขาไม่มีความสุข อารมณ์เสียกับ

ระบบและผู้บริหารบ้านเมือง ทำให้ผู้บริโภค 4.0 มีแนวโน้มเป็นผู้วจิารณ์การบริหารบ้านเมืองท่ีมีเร่ืองไม่พอใจหลายๆ

เร่ือง พวกเขาต้องการให้ระบอบการปกครองและการบริหารบ้านเมือง ทำให้พวกเขามีความสุขทางกาย ทางใจ ทาง

อารมณ์และทางจิตวญิญาณที่มั่นคง เมื่อไม่ได้ก็จะมีการแสดงออกดว้ยถ้อยคำที่รุนแรงบนพืน้ท่ี Social Media 

 ในด้านการบริโภค ผู้บริโภค 4.0 กลัวท่ีจะทำผิด จึงชอบค้นหาข้อมูลบนพื้นท่ีอนิเทอร์เน็ตหลากหลายรูปแบบ 

ท้ัง Web site, YouTube, Google และ Social Media ต่าง ๆ พวกเขามักจะขอความคิดเห็นจากเพ่ือนๆ ทัง้เพื่อนจริงและ

เพื่อนเสมือนเพื่อให้เกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการท่ีพวกเขาต้องการ สินค้าและบริการท่ีพวกเขา

แสวงหาจะตอ้งมีท้ังคุณประโยชน์ทางด้านการใชส้อย (Functional Benefits) ทางอารมณ์ (Emotional Benefits)ทางการ

การแสดงตัวตน (Self Expressive Benefits) และจะต้องเป็นสินค้าท่ีช่วยทำให้พวกเขามีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น ช่วยแก้ไข

ปัญหาต่าง ๆ ในการดำเนินชีวิตได้ดีขึ้นผู้ประกอบการจึงต้องให้ความสำคัญกับการพัฒนาสินค้าและบริการท่ี

เสริมสร้างคุณภาพชีวิตให้แก่ผู้บริโภค 4.0 โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และทางจิต

วิญญาณ (Spiritual Value) โดยจะต้องเป็นนวัตกรรมท่ีใช้ประโยชน์จากพลวัตของการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีเรียกว่า 

Technovation โดยจัดทำ Applicationท่ีผู้บริโภคใช้ได้ บน Smartphone และ Tablets ท่ีก่อให้เกิดการซื้อขายในร้าน

เสมอืน (Virtual Store) ท่ีอำนวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค 4.0 ท่ีนิยม On line Shopping เป็นสำคัญ 

 ผู้บริโภค 4.0 คาดหวังให้ผู้ประกอบการเป็นผู้ประกอบการท่ีมธีรรมภิบาล มีจริยธรรมและมีความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ใส่ใจสิ่งแวดล้อม ใส่ใจคุณภาพชีวิตของมนุษยชาติ ดำเนินธุรกิจเพื่อสร้างคุณค่าให้มนุษยชาติ  (Human 

Value) ท้ังหมด ไม่ใช่เพียงผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของเขาเท่านั้นผู้ประกอบการจะต้องฟังข้อเรียกร้องของผู้บริโภค มี

ความจริงใจ โปร่งใส ให้ข้อเท็จจริงครบถ้วนมีความโดดเด่นด้านคุณธรรม ให้ความสำคัญกับสิทธิ ศักดิ์ศรีความเป็น

มนุษย์ของผู้บริโภค เคารพกฎหมาย ใส่ใจสิ่งแวดลอ้ม ทำธุรกิจด้วยสำนึกดา้นความยั่งยืน  

ผู้บริโภค 4.0 จะไม่ให้โอกาสผู้ประกอบการท่ีไร้จริยธรรม ภาพลักษณ์ของตราสินค้าไม่เพียงพอสำหรับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า แต่พวกเขาจะต้องใช้ข้อมูลต่างๆท่ีพวกเขาได้จาก Social Mediaมาตีความหมายเชิงสัญลักษณ์ของ

ตราสินค้า ว่าตราสินค้าดังกล่าวนั้นมีความหมายเชิงสัญลักษณ์อย่างไร (Symbolic Meaning of Brand) ตราสินค้า

ดังกล่าวนั้นยืนหยัดเพื่อหลักการท่ีดีของชวีติอย่างไร (What does the brand stand for?) พวกเขาใชบ้ทสนทนาบนพื้นท่ี 

Social Media ในการเข้าใจความหมายของตราสินค้า พวกเขาชื่นชมตราสินค้าท่ีให้ความสำคัญกับการรักษาสิทธิ

มนุษยชน พวกเขาต้องการข่าวสารท่ีโปร่งใสและเป็นความจริง พวกเขาไม่ไว้วางใจสินค้าท่ีจ้างคนเขียนคำนิยม ใชด้ารา

ท่ีรับเงินค่าจ้างเป็นผู้นำเสนอสินค้าหรือเป็นทูตตราสินค้า จึงถือได้ว่าในเวลานี้ยุคจอง Customer Review-CR ได้ถึง

กาลอาวสานแล้ว ผู้บริโภค 4.0 ต้องการคำนิยมจากผู้มปีระสบการณ์จริงและแสดงความชื่นชมสินค้าและบริการโดย
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ไม่หวังผลประโยชน์อันใด นอกจากการได้รับความชื่นชมและได้ทดสอบความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดจองตนเอง 

ได้เป็นผู้เชี่ยวชาญท่ีเป็นผู้นำความคิด (Champion) ของเพื่อน ๆ เสมอืนบนพืน้ท่ี Social Media เท่านั้น 

ผู้บริโภค 4.0 ไม่ชอบภาพโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีมกีารตกแต่ง ( Retouched Pictures) และพวกเขาส่วนมาก

มคีวามสามารถในการจะมองออกว่าภาพใดเป็นภาพจริง ภาพใดเป็นภาพตกแต่งพวกเขากลัวว่าข่าวสารและภาพท่ีไม่

จริงจะทำให้พวกเขาตัดสินใจผิดพลาดพวกเขาต้องการสนับสนุนสินค้าและบริการของผู้ประกอบการท่ีมีธรรมาภบิาล 

โปร่งใส ซื่อสัตย์ในการให้ข้อมูลข่าวสาร ไม่ว่าข้อความ ภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหว ทำให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของ 

ผู้บริโภค 4.0: ใช้ข้อมูลและตรวจสอบข้อมูลข่าวสารมากกว่าท่ีเคยเป็นมาในอดีต ผู้ประกอบการจึงต้องยึด

หลักความโปร่งใสและความจริงแท้ (Transparency and Authenticity) ในการให้สื่อสารประชาสัมพันธ์ตราสินค้า  

วัฒนธรรมท่ีแปรเปลี่ยนไปในยุคผู้บริโภค 4.0 ท่ีเห็นได้ชัดคือพวกเขามองหาของใหม่การตัดสินใจของพวกเขา

ขับเคลื่อนด้วยอารมณ์มากขึ้น ต้องการสินค้าท่ีพัฒนาคุณภาพชีวิต ต้องการผู้ประกอบการท่ีมีความโปร่งใส มีความ

จริงใจเป็นผู้ประกอบการท่ีให้ความสำคัญแก่ผู้บริโภคในการพัฒนาสินค้าและบริการ ท้ังนี้เพราะผู้บริโภค   4.0 

ต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาสินค้าและบริการ ต้องการแสดงตัวตนบนพื้นท่ี  Social Media ต้องการมีส่วนร่วมใน

การสนทนาบนพืน้ท่ี Social Mediaเพื่อแสดงรสนยิมและความมีระดับของตนเอง และพวกเขาจะเช่ือถือข้อความท่ีได้รับ

จากเพ่ือนเสมอืนบนพืน้ท่ี Social Media มากกว่าข้อความท่ีมาจากเจ้าของตราสินคา้ 

ในขณะท่ีวัฒนธรรมเลี่ยนแปลงไป จิตวิทยาของผู้บริโภค 4.0 ก็เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน พวกเขาเชื่อมั่นใน

นวัตกรรม พวกเขามีความมั่นใจว่าจะมสีิ่งใหม่ๆท่ีดีกว่าเดิมมาเตมิเต็มคุณภาพชีวติของพวกเขาอย่างต่อเนื่อง พวกเขา

ตอ้งการมอีำนาจเหนอืผู้ประกอบการจึงตอ้งการข้อมูลจากเพื่อนๆให้มากก่อนท่ีจะเจรจาต่อรองกับผู้ประกอบการพวก

ต้องการความรวดเร็วในทุกกิจกรรมเพราะเวลากลายเป็นแก่นสารสำคัญของชีวิตพวกเขาต้องการความหมายเชิง

สัญลักษณ์ท่ีชัดเจนก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าพวกเขาต้องการการเชื่อมต่อได้ตลอดเวลาด้วยช่องทางดิจิทัลท่ีมีอยู่

อย่างหลากหลาย ในทุกท่ี ทุกเวลา โดยท่ีคาดหวังว่าผู้ประกอบการและเพื่อนเสมือนท้ังหลายจะตอบสนองความ

ตอ้งการรู้ของพวกเขาทุกท่ีทุกเวลา (Anytime, Anywhere) แบบทันทีทันใด (Real Time) 

พฤตกิรรมการซื้อของผู้บริโภค 4.0: แสวงหาความสะดวกและความสบายมากข้ึน 

ผู้บริโภค 4.0 มีความคาดหวังของการบริโภคเปลี่ยนไป เป็นความคาดหวังท่ีสูงมากกว่าเดิม เป็นผลมาจาก

การมีข้อมูลมาก เรียนรู้มาตรฐานของคุณภาพและสินค้าระดับโลก (World Class) จากทุกมุมโลก และมีการศึกษา

สูงขึน้ สิ่งท่ีพวกเขาต้องการคือการทำธุรกรรมจะต้องเร็ว ไม่มกีารรอคอยท่ีล่าช้า ถ้าเร็วได้แบบทันทีทันใด (Real Time) 

ก็จะเป็นท่ีพอใจเป็นอย่างมาก พวกเขาต้องการมีการปฏิสัมพันธ์ในระดับปัจเจก (Customization) ท่ีสะท้อนให้เห็นว่า

ผู้ประกอบการเข้าใจและให้เกียรตคิวามเป็นตัวตนของเขา การดำเนนิงานจะตอ้งมีคุณภาพทุกจุดสัมผัสในลักษณะของ

การปฏิบัติการไร้รอบตะเข็บ (Seamless Operation) ไม่มีจุดสะดุด พวกเขาต้องการชีวิตท่ีสนุกสนานตามปรัชญาของ

สุขนยิม (Hedonism) พวกเขาต้องการประสบการณ์ท่ีดีท้ังในการซือ้สินค้าและใชส้ินค้า ทำให้ยุทธศาสตร์ในการจัดการ

ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management-CEM) เป็นยุทธศาสตร์ท่ีสำคัญในการรักษาลูกค้า  4.0 

ให้มีความภักดี พวกเขาต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ประกอบการและผู้บริโภคคนอื่น  ๆ บนพื้นท่ี Social Media เพื่อ

พัฒนาความสัมพันธ์ ทำให้ผู้ประกอบการจะตอ้งใช้การตลาดเชงิปฏิสัมพันธ์ (Engagement Marketing) และการตลาด

เชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) เป็นองค์ประกอบสำคัญในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า  (Customer 

Relationship Management-CRM) 
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สิ่งท่ีสำคัญมากสำหรับผู้บริโภค 4.0 คือพวกเขาต้องการผู้ประกอบการท่ีรับผิดชอบต่อสังคม ดำเนินธุรกิจ

ด้วยหลักธรรมาภิบาล มคีวามโปร่งใสและมีจริยธรรม พวกเขาจะไม่สนับสนุนและพร้อมท่ีจะประจานผู้ประกอบการท่ี

ไม่มีจริยธรรมบนพื้นท่ีSocial Media ซึ่งเป็นพื้นท่ีสำคัญท่ีผู้บริโภค 4.0 เชื่อมต่อกันเพื่อการปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยน

ข้อมูล ความคิดเห็นและประสบการณ์กันในบริบทของสังคมดิจิทัล คุณภาพของสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ไม่เพียงพอท่ีจะดึงดูดผู้บริโภค 4.0 ให้เป็นลูกค้าท่ีภักดี เพราะพวกเขามีข้อมูลมาก พวกเขาจึงเลือกมากและตัดสินใจ

ยาก ความมีคุณธรรม จริยธรรมของผู้ประกอบการเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินในเลือกซื้อสินค้า ดังนั้น

ผู้ประกอบการจะต้องสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าคู่ขนานไปกับการพัฒนาภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย ข้อความ

เกี่ยวกับพฤติกรรมในทางลบของผู้ประกอบการสามารถทำให้พวกเขาเปลี่ยนใจได้ แม้สินค้าจะมีคุณภาพท่ีดีก็ตาม 

พวกเขาตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า เกี่ยวกับบริการ และเกี่ยวกับองค์กรของผู้ประกอบการด้วย 

ทัศนคติของเขาเป็นทัศนคติท่ีเกิดขึน้จากคุณสมบัตหิลายด้าน (Multi-attribute Attitude) และเมื่อพวกเขามคีวามพอใจ

พวกเขาก็พรอ้มท่ีจะแนะนำคนอื่นในลักษณะของปากต่อปากบนพืน้ท่ีดจิิทัล (Digital Word-of-Mouth) 

การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้กับพฤติกรรมผู้บริโภค 4.0 เกิดจากพลวัตการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลย ีท่ีมีการ

พัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน และการพัฒนาเครื่องมือสื่อสารท่ีทำให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมต่อสื่อสารและปฏิสัมพันธ์กัน

ผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีมีอยู่อย่างหลากหลายได้ทุกท่ี ทุกเวลาในเวลาท่ีต้องการ และวัฒนธรรม Always on ท่ีพวกเขา

ต้องการเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายขึ้นแบบ Real Time โดยผ่านช่องทางสื่อสารท่ีสำคัญท่ีสุดคือSocial Media โดยเฉพาะ 

Facebook และ Instagram ท่ีเปิดโอกาสให้พวกเชื่อมต่อสื่อสารปฏสิัมพันธ์กันได้ในทุกพื้นท่ีท่ัวโลก การปฏิสัมพันธ์และ

การเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและกว้างขวางไปท่ัวโลกเช่นนี้ทำให้ผู้บริโภค 4.0 เป็นผู้บริโภคท่ีมีความต้องการไร้ขีดจำกัด 

เพราะข้อมูลข่าวสารใน Social Media ก่อให้เกิดความทะเยอทะยาน และก่อให้เกิดการบริโภคตามกระแส การรับรู้

ข้อมูลข่าวสารข้ามวัฒนธรรมทำให้ความต้องการของผู้บริโภค 4.0 มีความยุ่งยากสลับซับซ้อนตามสถานการณ์

สภาพแวดล้อมในการดำเนินชีวิตภายใต้บริบทของความหลากหลายทางวัฒนธรรม บางอย่างก็บริโภคแบบคนไทย 

บางอย่างก็บริโภคตามวัฒนธรรมต่างชาติท่ีพวกเขาพอใจ เป็นการดำเนินชีวิตแบบปรลักษณ์  (Paradox) ท่ีมีท้ังการ

ดำรงความเป็นไทยและการตามให้ทันความเป็นสากลในเวลาเดียวกัน ผู้บริโภค 4.0จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ายากขึ้น

กว่าเดิมเพราะพวกเขาหาข้อมูลได้มากก่อนตัดสินใจ พวกเขาจะมีรายละเอียดมากท่ีใช้ในการตัดสินใจ การได้เรียนรู้

สินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพระดับโลก ทำให้ผู้บริโภค 4.0  ยินดีจ่ายเพิ่มเพื่อสนิค้าท่ีมีคุณภาพ 

ผู้บริโภค 4.0 มีความต้องการร่วมมือ (Collaboration) กับผู้ประกอบการในการร่วมกันพัฒนา ร่วมกันสร้าง 

(Co-creation) สินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของพวกเขา โดยพวกเขาจะแสดงความต้องการ ความ

ปรารถนา ความชอบ และรสนยิมของพวกเขาบนพื้นท่ี Social Media ต่างๆ ให้ผู้ประกอบการเก็บรวบรวมและนำมาใช้

ในการพัฒนาสินค้าและบริการ ยุทธศาสตร์ในการพัฒนาที่รวบรวมความคิดของผู้คนจำนวนมากท่ีแสดงความคิดเห็น

บนพื้นท่ี Social Media เช่นนี้ถือว่าเป็นยุทธศาสตร์ในการพัฒนาสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค 4.0 เช่นนี้ เรียกว่าเป็นยุทธศาสตร์ Crowdsourcing ท่ีกลายเป็นองค์ประกอบที่สำคัญของการวจิัยและพัฒนา 

(Research and Development—R&D) เมื่อผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมและจิตวิทยาของผู้บริโภค 4.0 แล้ว 

ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆในทุกอุตสาหกรรมก็จะตอ้งปรับแนวทางในการดำเนินงานให้เป็นอุตสาหกรรม 4.0 ด้วย 

อุตสาหกรรม 4.0: เข้าใจผู้บรโิภคอย่างลึกซึ้งก่อนดำเนินการ 

ผู้ประกอบการในทุกอุตสาหกรรมต้องให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์พฤติกรรมและจิตวิทยาของผู้บริโภค 

4.0ต้องทำงานร่วมกันท้ังภายในและภายนอกองค์กรด้วยหลักการของบูรณาการท่ีจะมีการรวมพลังกันสร้างคุณค่า

ให้แก่ผู้บริโภคโดยใช้ประโยชน์จากพัฒนาการของเทคโนโลยีดิจิทัลในทุกช่วงของห่วงโซ่อุปทานและห่วงโซ่ของการ
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สร้างคุณค่า จะต้องขานรับความต้องการ ความปรารถนา รสนิยมและความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีแปรเปลี่ยนอย่าง

รวดเร็วโดยใช้ยุทธศาสตร์ Crowdsourcing ในการพัฒนาสินคา้และบริการให้โดนใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย แทนท่ีจะให้

พนักงานขององค์กรทำหนา้ท่ีวิจัยและพัฒนาอยู่ในห้องปฏิบัตกิารเท่านัน้ เพราะในเวลานี้ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ

ของผู้บริโภคนั้นหาได้ง่ายและมากพอท่ีจะใช้เป็นฐานในการพัฒนาสินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธภิาพและโดนใจ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผู้ประกอบการต้องฟังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและนำเอาสิ่งท่ีพวกเขาพูดคุยกันมาใช้ในการ

พัฒนาสินค้าและบริการ ตลอดจนปรับปรุงกระบวนการทำธุรกรรมเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีประทับใจในการซื้อของ

ลูกค้าผู้ประกอบการจะต้องติดตามพัฒนาการของเคร่ืองมือสื่อสารและช่องทางการสื่อสารใหม่ๆท่ีก่อให้เกิดความ

สะดวกและความคล่องตัวท่ีผู้ประกอบการจะสื่อสารกับผู้บริโภคหรือผู้บริโภคจะสื่อสารกันเองได้ทุกท่ี ทุกเวลาแบบ

ทันทีทันใด โดยไม่ตอ้งอยู่ในพื้นท่ีเดียวกัน 

การดำเนินธุรกิจของอุตสาหกรรม 4.0 จะตอ้งดำเนินการแบบองค์รวม บูรณาการการกิจกรรมของฝ่ายต่าง 

ๆในองค์กรท่ีก่อให้เกิดเป็นพลังของธุรกิจ และบูรณาการกิจกรรมของคู่ค้า พันธมิตรทางธุรกิจนอกองค์กร ร่วมกัน

สร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ท้ังการบูรณาการท่ีแท้จริงและการบูรณาการแบบเสมือนท่ีพันธมิตรทางธุรกิจผนึกกำลังกัน

เป็น Virtual Organization ท่ีร่วมมือกันโดยไม่จำเป็นต้องอยู่ในพื้นท่ีเดียวกัน ทำให้ความร่วมมอืกันเกิดขึ้นได้ท่ัวโลกเป็น

โลกาภิวัตต์ โดยในการร่วมมือกันนั้นจะต้องยึดหลักดังต่อไปนี้ (1) ร่วมมือและร่วมสร้าง  - Collaboration and 

cocreation (2) พัฒนาสินค้าและบริการให้เป็นสินค้าและบริการให้เป็นดิจิทัล  - Digital product and service (3)  

ดำเนินธุรกิจให้เป็นนวัตกรรมธุรกิจแบบดิจิทัล - Innovative digital business model (4) บูรณาการห่วงโซ่อุปทานให้

เป็นระบบดิจิทัล - Digitalized integration of supply chain (5) ความสามารถด้านการวเิคราะห์คือความสามารถหลัก

ท่ีจะต้องม ี- Data and analytics as core capability 

การครองใจผู้บริโภค 4.0: ต้องดำเนินธุรกจิด้วยเทคโนโลยเีทคโนโลยี 

ในการครองใจผู้บริโภค 4.0 องค์กรทุกองค์กรตอ้งปรับตัวให้เป็นองค์กรดิจิทัล (Digitalized Organization)  ท่ี

สามารถแสวงหาข้อมูลได้มากมายจากหลายแหล่งสะสม เป็น Big Data วเิคราะห์ข้อมูลจาก Big Data ให้รู้จักผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง ใช้ Big Data ในการวางแผนพัฒนาสินค้าและบริการ วางแผนการดำเนินงาน วาง

ยุทธศาสตร์การตลาดและการสื่อสารการตลาด และสามารถสื่อสารปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในปัจจุบันและลูกค้าใน

อนาคตด้วยช่องทางต่าง ๆ บนพืน้ท่ีดจิิทัล โดยเฉพาะ Social Media 

การจะครองใจผู้บริโภค 4.0 ผู้ประกอบการต้องให้ความสำคัญกับการสบืค้นข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับการดำเนิน

ธุรกิจโดยละเอียดลึกซึ้ง โดยจะต้องสืบค้นข้อมูลท้ังจากแหล่งข้อมูลภายนอก แหล่งข้อมูลภายใน และข้อมูลท่ีมาจาก

การสนทนาของผู้บริโภคบนพื้นท่ี Social Media ผู้ประกอบการจะต้องรวบรวมข้อมูลเหล่านี้เป็น Big Data แล้วใช้

ความสามารถด้านการวิเคราะห์ในการจะพัฒนาสินค้าและบริการท่ีมีรากฐานมาจากข้อมูลท่ีผู้บริโภคให้มาโดย

ละเอยีด ทั้งความตอ้งการ ความปรารถนา ความคาดหวังและรสนิยม ทำให้สินค้าและบริการท่ีถูกพัฒนาเพื่อครองใจ

ผู้บริโภค 4.0 เป็นสนิค้าและบริการพร้อมไปดว้ยรายละเอยีดท่ีได้มาจากข้อเสนอแนะของผู้บริโภค 

การรู้จักใช้ Big data ในการพัฒนาสินค้า พัฒนาบริการ และพัฒนายุทธศาสตร์ในการดำเนินธุรกิจ จะทำให้

ผู้ประกอบการสามารถใช้ยุทธศาสตร์การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าและทำธุรกิจกับลูกค้าเหมือนคนรู้จักกัน  เป็นการ

ส่วนตัว (Personalized Marketing) และดูแลลูกค้าแต่ละรายเยี่ยงปัจเจก ตอบสนองความจ้องการและรสนิยมของ

ลูกค้าแต่ละรายให้โดนใจเฉพาะบุคคล (Customized Marketing) จากข้อมูลท่ีมีการศึกษาพฤติกรรมและจิตวิทยา

ผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภค 4.0 มแีนวโนม้ทางด้านพฤติกรรมและจิตวิทยาดังนี้ 
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(1) ให้ความสำคัญกับการบริการเหนือสินค้าพวกเขาต้องการความใส่ใจ การให้เกียรติ การดูแลช่วยเหลือ 

อำนวยความสะดวก และความรู้สึกว่าพวกเขาเป็นคนสำคัญท่ีมีค่าสำหรับผู้ประกอบการ พวกเขาต้องการ

ประสบการณ์ ท่ีประทับใจในการติดต่อทำธุรกรรมซื้อขายและการใช้บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องให้

ความสำคัญกับคุณภาพของบริการ จึงจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ การออกแบบการบริการท่ีจะ

ทำให้ผู้บริโภคได้รับความประทับใจจะต้องใส่ใจท้ังบรรยากาศของสถานประกอบการ เคร่ืองมือและเทคโนโลยีท่ีใช้ใน

การทำธุรกรรมกับลูกค้า ตลอดจนคุณภาพของพนักงานท่ีจะต้องมีวิญญาณบริการ มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี มีทักษะใน

การปฏสิัมพันธ์ มีความรู้และทักษะที่ทำให้สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างคล่องแคล่วและถูกต้อง 

(2) ให้ความใส่ ใจเร่ืองสุขภาพ ต้องการอยู่ดีมีความสุข และมีความมั่นคงทางอารมณ์  (Wellness) 

ผู้ประกอบการจึงต้องบูรณาการเร่ืองความสะดวก ความสบาย คุณภาพของชีวิต และการถนอมรักษาสุขภาพกาย 

สุขภาพใจเข้าไปในการดำเนินธุรกิจต่างๆ ในขณะเดียวกันธุรกิจด้านสุขภาพท้ังอาหารเสริม ศูนย์ออกกำลังกาย 

และสปา ก็มีโอกาสที่จะเตบิโต เพื่อตอบสนองความใส่ใจด้านสุขภาพของผู้บริโภค 4.0 ท่ียินดีใชจ้่ายเพื่อสุขภาพ  

(3) มีความต้องการสินค้าท่ีเหมาะสมกับตนเองมากขึ้น ต้องการบริโภคเพื่อแสดงอัตตาของตนเองมากขึ้น 

ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องทำสินค้าแต่ละชนิดให้มีความหลากหลายด้านสี ขนาด รสชาติ และคุณสมบัติ เพื่อให้

สอดคล้องกับการมองตัวตนของผู้บริโภค (Self Concept) เพราะผู้บริโภค 4.0 จะใชก้ารบริโภคแสดงตัวตนให้คนอื่นได้

รับรู้ สินค้าและบริการต่างๆจึงตอ้งนำเสนอคุณค่าด้านการได้แสดงตัวตน (Self Expression) ให้แก่ผู้บริโภค การดำเนิน

ธุรกิจเพ่ือผู้บริโภค 4.0 จึงมลีักษณะเป็น Egonomics คือการทำธุรกิจเพ่ือสนองอัตตาของผู้บริโภค 

(4) ดิจิทัลเป็นทุกสิ่งทุกอย่างของชีวิตเพราะพวกเขาคือพลเมืองของประเทศดิจิทัล  (Natives of Digital 

Nation) พวกเขาใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการดำเนินชีวิตตั้งแต่เช้าจดค่ำ พวกเขาเชื่อมต่อกันท้ังโลกด้วยช่องทางชอง

เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีมีอยู่อย่างหลากหลาย พวกเขาใช้เคร่ืองมือดิจิทัลในหลายกิจกรรมของชีวิต พวกเขาค้นหาข้อมูล

เพื่อการบริโภคและการดำเนินชีวิตด้านอื่นๆบนพื้นท่ีดิจิทัล พวกเขาทำธุรกรรมบนพื้นท่ีดิจิทัล พวกเขาเสพติดข้อมูล

ข่าวสารบนพื้นท่ีดิจิทัล โดยเฉพาะบนพื้นท่ี Social Media ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องเป็นองค์กรดิจิทัล ทำธุรกิจแบบ

ดิจิทัล ทำการตลาดแบบดิจิทัล ทำการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล และสื่อสารปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างสัมพันธ์กับกับ

ผู้บริโภคบนพืน้ท่ีดจิิทัล 

(5) ผู้บริโภค 4.0 ใชช้วีตินอกบ้านมากขึ้น กินอาหารนอกบ้านชอบการท่องเที่ยวเท่ียว แม้ว่าจะมกีารซื้อสินค้า 

on line มากขึ้น สั่งซื้อของทางโทรทัศน์มากขึ้น สั่งสินค้าให้ส่งถึงบ้านมากขึ้น พฤติกรรมของการไปศูนย์การค้าไม่ได้

ลดลง เพราะพวกเขายังมีความต้องการท่ีจะทำกิจกรรมอื่นๆในศูนย์การค้ามากขึ้น ผู้ประกอบการจะต้องทำให้

ศูนย์การค้าไม่ให้เป็นเพยีงแหล่งซือ้สินค้า แต่จะตอ้งเปิดพืน้ท่ีให้ผู้บริโภคได้ทำกิจกรรมอื่นๆ เช่นการชมภาพยนตร์ การ

เล่นกีฬา การไปทำธุรกรรม ณ ศูนย์บริการของธุรกิจต่างๆ และเป็นพืน้ท่ีสำหรับธุรกิจบริการอ่ืนๆท่ีไม่สามารถซื้อผ่าน 

On line หรือสั่งให้ส่งถึงบ้านได้ เช่น ธุรกรรมบางประเภทกับธนาคาร สปา ศูนย์ความงามของร่างกายและผิวพรรณ

เป็นต้น ดังนั้น จึงมีการพัฒนาศูนย์การค้าท่ีมีลักษณะเป็นศูนย์ธุรกิจและบันเทิง  (Business and Entertainment 

Centers) และเป็นพื้นท่ีผสม (Mixed Uses) สำหรับรองรับความต้องการของผู้บริโภค 4.0 ท่ีต้องการความสะดวกใน

การใชช้ีวิต โดยทำกิจกรรมต่างๆได้หลายอย่างในพื้นท่ีเดียวกัน เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภค 4.0 ท่ีต้องการ

ความสะดวกในการใช้ชีวิตนอกบ้าน  ผู้ประกอบการจะต้องรวมตัวกันเป็นพันธมิตรทางยุทธศาสตร์ เพื่อร่วมมือกัน

สร้างห่วงโซ่แห่งคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคได้หลากหลายมติอิย่างครบถ้วนในท่ีเดียวกัน 
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ผู้บริโภค 4.0 ต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาสินค้าและบริการ เมื่อได้ใช้สินค้าแล้วก็ต้องการแสดงความ

คิดเห็น เล่าประสบการณ์และความประทับใจให้แก่คนอื่นๆท่ีเป็นเพื่อนกันบนพืน้ท่ี Social Media ตอ้งการมสี่วนร่วมใน

การสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน และต้องการบอกแก่ผู้ประกอบการว่าพวกเขาพอใจหรือไม่พอใจอะไรกับ

ประสบการณ์ท่ีเขาได้รับจากการใช้สินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องเปิดพื้นท่ีบน  Social Media ให้พวกเขาได้

ปฏิสัมพันธ์กับผู้ประกอบการและผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เป็นการใช้ยุทธศาสตร์การตลาดท่ีเรียกว่า Experiential Marketing

คือการทำการตลาดท่ีมีพื้นท่ีให้ลูกค้าได้มีประสบการณ์ในการปฏิสัมพันธ์ มีการจัดกิจกรรมให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วม  

(Event Marketing) มีพื้นท่ีโดยเฉพาะพื้นท่ีบน  Social Media สำหรับให้ เกิดการสื่อสารปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง

ผู้ประกอบการกับผู้บริโภคและระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยกันเอง (Engagement Marketing และ Social 

Marketing) ท้ังหมดนี้เป็นองค์ประกอบของการตลาดดิจิทัลท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 4.0 ท่ีชอบ  Post ชอบ

กด Like ชอบกด Share ชอบเขียน Comments ชอบเล่าประสบการณ์ของตนเองให้คนอื่นได้รับรู้ ชอบแสดงตัวตนบน

พื้นท่ี Social Media เสพติดการใช้ Social Media เปิดรับข่าวสารจาก Social Media ตลอดเวลา มีวัฒนธรรม Always 

on คือเปิดรับข้อมูลข่าวสารบนพื้นท่ี Social Media ตลอดเวลา และต้องการได้ข้อมูลจากผู้ประกอบการและผู้บริโภค

คนอื่น ๆ ท่ีสามารถให้คำแนะนำได้แบบทันทีทันใด (Real Time) 

ความสามารถในการวิเคราะห์คือความสามารถหลักแห่งยุค: ต้องพัฒนาให้ถึงการวิเคราะห์ 4.0 

ในการทำธุรกิจกับผู้บริโภค 4.0 ความสามารถหลัก  (Core Competency) ท่ีผู้ประกอบการจะต้องมีคือ

ความสามารถในการวิเคราะห์ (Analytics) และจะต้องเป็นการวิเคราะห์ 4.0 ท่ีแตกต่างจากการวิเคราะห์ท่ีผ่านมาใน

อดีต สำหรับการวิเคราะห์ในยุคแรก (Analytics 1.0) เป็นยุคท่ีเรียกว่า The Era of Business Intelligence ในยุคแรกนี้ 

ผู้ประกอบการจะเก็บข้อมูลจากฝ่ายบัญชีบ้าง ฝ่ายขายบ้าง ข่าวสารในสื่อสารมวลชนบ้าง ข่าวสารจากหน่วยงาน

ราชการบ้าง หรือทำการวิจัยบ้าง เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในด้านต่าง ๆ ท้ังการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลย ีและลักษณะของประชากร ข้อมูลเหล่านี้เกิดจากการแสวงหาของผู้ประกอบการเพื่อ

การวเิคราะห์ธุรกิจ 

ในยุคต่อมา (Analytics 2.0) เป็นยุคท่ีเรียกว่า The Era of Big Data เป็นยุคท่ีการสืบค้นข้อมูลกว่างขวางขึ้น 

ผู้ประกอบการจะต้องสืบค้นข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทัง้ off line และ on line พัฒนาการของเทคโนโลยีดิจิทัล ทำ

ให้มีข้อมูลท่ีผู้ประกอบการจะนำมาใชใ้นการวางแผนดำเนนิธุรกิจมมีากขึน้ แทนท่ีจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางธุรกิจ

เท่านั้น การวิเคราะห์ในยุคนี้ผู้ประกอบการจะตอ้งข้อมูลท่ีหลากหลายจากทุกช่องทาง นอกเหนือจากการสบืค้นข้อมูล

ทางธุรกิจแล้ว ผู้ประกอบการจะต้องสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคด้วย Business Intelligence ไม่เพียงพอสำหรับการ

วางแผนธุรกิจ ผู้ประกอบการต้องการ Consumer Intelligence ท่ีจะทำให้พวกเขามีความรู้เกี่ยวผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 

(Consumer Insight) ครอบคลุมท้ังลักษณะทางประชากรศาสตร์ สภาพจิตวิทยา กิจกรรมท่ีทำ กระแสรสนิยม ความ

สนใจ ทัศนคติ ค่านิยม และรูปแบบในการดำเนินชีวิตท่ีประมวลรวมกันเป็นลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ี

เรียกว่า Psychographics ท่ีช่วยทำให้ผู้ประกอบการวางแผนการทำธุรกิจได้ดีกว่าข้อมูลดา้นประชากร (Demographics) 

แต่เพยีงอย่างเดียว 

เมื่อถึงยุคท่ี 3 (Analytics 3.0) ท่ีเรียกว่า The Era of  Impact หรือ The Era of Data-enriched Offerings เป็น

ยุคท่ีข้อมูลมมีากขึน้ ผู้ประกอบการตอ้งมคีวามสามารถในการประมวลข้อมูลจากภายนอกและภายในเพื่อทำให้เข้าใจ

สภาพของธุรกิจจนสามารถคาดการณ์การเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดขึน้ในอนาคต ทำให้สามารถพัฒนาสินค้าและบริการ

ได้โดนใจผู้บริโภค และวางแผนยุทธศาสตร์ในการดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ความสามารถในการประมวล

ข้อมูลท่ีทำให้เข้าใจสถานการณ์ของธุรกิจและเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งจะมีผลต่อความสำเร็จของการดำเนินธุรกิจ 
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ความสามารถในการแยกแยะและดึงข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจมีความสำคัญมากในยุคนี้ท่ีข้อมูลมีมาก

อย่างล้นหลาม ในยุคนีผู้้ประกอบการจะตอ้งมีผู้บริหารท่ีเรียกว่า Chief Analytics Officer ทำหน้าท่ีในการเลอืกใช้ขอ้มูล

ในการวางแผนดำเนนิธุรกิจพัฒนาสินคา้และบริการท่ีมีรายละเอยีดครบถ้วนตามขอ้เสนอของผู้บริโภคท่ีผู้ประกอบการ

ค้นหาและรวบรวมมาจากบทสนทนาของผู้บริโภคบนพืน้ท่ี Social Media 

เมื่อถึงยุคท่ี 4 (Analytics 4.0) ท่ีเรียกว่า The Era of Consumer-controlled Data ข้อมูลในการดำเนินธุรกิจมี

ววิัฒนาการมาจนถึง Analytics 4.0 ในยุคนีผู้้บริโภคเป็นคนกำหนดว่าจะให้ขอ้มูลอะไรแก่ผู้ประกอบการด้วยบทสนทนา

ท่ีพวกเขาปฏิสัมพันธ์กันบนพื้นท่ี Social Media และข้อความท่ีพวกเขาต้องการเล่าประสบการณ์และแบ่งปันความ

คิดเห็นของพวกเขากับเพื่อนเสมือนท้ังหลาย เป็น Big Data ท่ีผู้ประกอบการจะต้องใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการ 

ตลอดจนการวางยุทธศาสตร์ในการดำเนินธุรกิจให้โดนใจผู้บริโภคผู้ประกอบการจะต้องมีการสืบค้นข้อมูลท่ีมีอยู่มาก

หมายจากหลายแหล่งเพื่อให้รู้จักผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง (Consumer Intelligence and Consumer Insights) 

ความรู้ดังกล่าวจะทำให้ผู้ประกอบการสามารถใช้ยุทธศาสตร์การตลาดท่ีเรียกว่า Personalized Marketing และ 

Customized Marketing หมายถึงการทำการตลาดกับลูกค้าปานประหนึ่งคนท่ีรู้จักกันเป็นการส่วนตัว และตอบสนอง

ความต้องการ ความปรารถนา ของลูกค้าแต่ละรายให้ตรงกับรสนิยมของลูกค้าแต่ละรายเยี่ยวปัจเจก รวมท้ังใช้

ความรู้ดังกล่าววางยุทธศาสตร์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อสร้างความภักดี 

ผู้ประกอบการจะต้องใชค้วามสามารถในการวเิคราะห์ให้ครบท้ัง 3 มิตใินการดำเนินธุรกิจ กล่าวคือ (1) การ

วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) คือจะต้องวิเคราะห์ให้รู้จักพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภาพแวดล้อม

ของธุรกิจในปัจจุบัน  (2) การวิเคราะห์ เชิงทำนาย (Predictive Analysis) คือจะต้องวิเคราะห์คาดการณ์การ

เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะเกดิขึ้นในอนาคต(3) การวเิคราะห์เชงิกำหนดแนวทาง

ดำเนนิธุรกิจ (Prescriptive Analysis) คือจะต้องวิเคราะห์ให้สามารถวางแผนยุทธศาสตร์ในการดำเนินธุรกิจในมติติ่างๆ

ได้อย่างครบถ้วน การพัฒนาสินคา้จะไม่ใช่การใชผู้้เชี่ยวชาญการวิจัยและพัฒนาสินค้า (Research and Development-

-R&D) อย่างอดีตอีกต่อไป แต่จะต้องใช้การวิเคราะห์ Big Data ในลักษณะของการรวบรวมข้อเสนอแนะจากผู้คน

จำนวนมากท่ีสนทนากันบนพื้นท่ี Social Media ท่ีเรียกกันว่า Crowdsourcing มาเป็นพื้นฐานในการพัฒนาสินค้าและ

บริการให้ตรงตามความตอ้งการ ความปรารถนา รสนยิมและความคาดหวังของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 

บทสรุป 

ผู้บรโิภค 4.0 มีอำนาจในการควบคุมธุรกจิได้มากกว่าที่เคยเป็นมาในอดีต 

โดยสรุปอาจจะกล่าวได้ว่าผู้บริโภค 4.0 เป็นตัวแสดงท่ีสำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจด้วยการแสดงตัวตนให้

ผู้ประกอบการได้รับรู้ในมิติต่างๆท่ีผู้ประกอบการจะต้องนำไปใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการ รวมท้ังการวาง

ยุทธศาสตร์ในการดำเนินธุรกิจ ผู้บริโภค 4.0 มีอำนาจเหนือผู้ประกอบการหลายด้าน ท้ังการเรียกร้องความร่วมมือ

ของผู้ประกอบการในการจะมสี่วนร่วมในการพัฒนาสินค้าและบริการ เป็นผู้ควบคุมข่าวสารว่าด้วยตราสินคา้ พวกเขา

เป็นProsumer ท่ีเป็นท้ังผู้ผลิต (Producer) ข่าวสารเกี่ยวกับตาสินค้า และเป็นท้ังผู้บริโภค (Consumer) ข่าวสารเกี่ยวกับ

ตราสินค้า ในการเป็นผู้ผลิตข่าวสารตราสินค้านั้น พวกเขาเป็นท้ังคนท่ีส่งเสริมตราสินค้า  (Brand Curator) และคนท่ี

วพิากษ์วจิารณ์ตราสินค้า (Brand Critics) ดังนัน้ผู้ประกอบการจะต้องให้ความสำคัญกับการสร้างความพงึพอใจให้แก่

ลูกค้าเพื่อให้พวกเขาช่วยส่งเสริมตราสินค้า การทำให้ลูกค้าไม่พอใจจะต้องเผชิญกับการวิพากษ์วิจารณ์ท่ีแพร่ขยาย

อย่างรวดเร็วบนพื้นท่ี Social Media ในลักษณะของ Viral Message และปรากฏการณ์ท่ีสำคัญก็คือผู้บริโภค 4.0 เชื่อ
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ข้อความของเพื่อนเสมอืนท่ีพวกเขาได้รับบนพื้นท่ี Social Media มากกว่าข้อความท่ีมาจากเจ้าของสนิค้า เพราะเขาเชื่อ

เร่ืองความโปร่งใสท่ีผู้ให้ข้อมูลท่ีไม่มีส่วนได้ส่วนเสียอะไร นอกจากตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลและประสบการณ์  

การดำเนินธุรกิจกับผู้บริโภค 4.0 จะต้องสนองอัตตาของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้ประกอบการเข้า

ใจความเป็นตัวตนของเขาและพยายามนำเสนอสินค้าและบริการท่ีเปิดโอกาสให้เขาได้สนองอัตตาของตนเอง พูดคุย

กับเขาเยี่ยงคนท่ีรู้จักกัน นำเสนอสินค้าและบริการท่ีเป็นนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการจะต้องมีการสื่อสาร

ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างคงเส้นคงวาเพื่อทำหน้าท่ีเป็นผู้เล่าเร่ือง  (Story Tellers) เกี่ยวกับตราสินค้าและtสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าและเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แสดงตัวตนให้คนอื่นได้รู้จักและชื่นชอบบนพื้นท่ี Social Media 

ด้วยการให้พวกเขาเป็นผู้เก็บเร่ืองราวต่าง ๆ มาเป็นผู้ให้ข้อมูล (Story Makers) เล่าประสบการณ์ของพวกเขาในมิติ

ต่างๆ เพื่อแสดงให้เห็นว่าพวกเขาคือคนท่ีมีรสนิยมและมีระดับ เป็นผู้เชี่ยวชาญ  (Champion) ในด้านต่างๆท่ีคนอื่น

ยอมรับคำแนะนำของพวกเขา 

จากข้อมูลท้ังหมดข้างต้น ผู้วิจัยขอนำเสนอกระบวนทัศน์  CDP ท่ีประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ในการดำเนิน

ธุรกิจกับผู้บริโภค 4.0 ท่ีต้องให้ความสำคัญการรู้จักใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยดีิจิทัลอย่างหลากหลายมิติ ดังต่อไปนี้ 

 

CDP Paradigm of Digital Business for Digital Consumer 
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1 Competence and Digital Analytics Procedures ความสามารถในการดำเนินธุรกิจกับผู้บริโภค 4.0ท่ีเป็น

พลเมืองของประเทศดิจิทัลด้วยการรวบรวมข้อมูลข่าวสารบนพื้นท่ีดจิิทัลท้ังหลายให้เป็น Big Data เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลใน

การวางแผนยุทธศาสตร์การดำเนนิธุรกิจให้โดนใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

2 Crowdsourcing and Digital Pull รวบรวมข้อเสนอแนะจากผู้คนจำนวนมากท่ีสนทนากันบนพื้นท่ี  Social 

media เพื่อนำมาใชใ้นการพัฒนาสินคา้และบริการ 

3 Collaboration and Digital Provisionร่วมมือกับผู้บริโภคด้วยการควบคุมการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคท่ีบอกความตอ้งการ ความปรารถนา และความคาดหวังของพวกเขาบนพื้นท่ี Social Media 

4 Co-creation and Digital Product การร่วมกันพัฒนาสินค้าและบริการระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค 

โดยท่ีผู้ประกอบการจะพัฒนาสินคา้และบริการบนพืน้ฐานความต้องการและความคาดหวังของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

5 Content and Digital Publishing การใช้การตลาดเชิงเล่าเร่ือง (content marketing) ในการให้ข้อมูลต่าง ๆ 

แก่ผู้บริโภคท้ังเร่ืองราวของสนิค้าและเร่ืองราวอื่น ๆ ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค 

6 Communication and Digital Personnelการสื่อสารกับผู้บริโภคบนพื้นท่ี social media โดยมีพนักงานท่ีทำ

หนา้ที่สื่อสารปฏสิัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 

7 Community and Digital Party สร้างชุมชนเสมือนบนพื้นท่ี social media ให้ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในเร่ือง

เดียวกัน มีรถนิยมคล้ายคลึงกัน ได้มีพืน้ท่ีแสดงตัวตนด้วยการเล่าประสบการณ์ ข่าวสารและความคิดเห็นระหว่างกัน 

8 Connectivity and Digital Pathsเชื่อมต่อกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลท้ังเทคโนโลยี

สารสนเทศและเทคโนโลยโีทรคมนาคม ในลักษณะการให้ขอ้มูลได้ทุกที่ทุกเวลาในทันท่ีท่ีผู้บริโภคตอ้งการ (Real Time) 

9 Conversation and Digital Participation การมีส่วนร่วมในการสนทนากับผู้บริโภคบนพื้นท่ี social media 

เพื่อตอบคำถามและชี้แจงข้อข้องใจของผู้บริโภค 

10 Champion and Digital Persona เป็นผู้นำทางความคิดท่ีนำเสนอเร่ืองราวท่ีแปลกใหม่ท่ีสร้างความตื่นเต้น

และความแปลกใจให้แก่ผู้บริโภค เพื่อให้ได้ภาพลักษณ์ของการเป็นผู้นำทางด้านความคิดท่ีชวนติดตาม และให้โอกาส

ผู้บริโภคได้เป็นผู้นำทางความคิดบนพืน้ท่ี Social Media 

11 Consultancy and Digital Personalities ใชป้ระโยชน์จากบุคคลผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการให้ข้อมูลและ

แสดงความชื่นชมสินค้าและบริการของผู้ประกอบการเป็นคำแนะนำเชิญชวนให้คนอื่นซื้อสินค้าและใช้บริการด้วย

ความเชื่อม่ัน 

12 Curation and Digital Partnership ส ร้างความ รู้สึกของการ่วมกัน เป็น เจ้ าของตราสินค้ า (Brand 

Ownership) เพื่อให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้าง ส่งเสริมและดำรงความม่ังคงของตราสินคา้ 

13 Commerce and Digital Process การทำธุรกรรมซื้อขายด้วยกระบวนการบนพื้นท่ีดิจิทัลเพื่อเพิ่มช่องทาง

จำหน่าย 

14 Currency and Digital Payment การจ่ายเงินสำหรับซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิ ทัลในรูปแบบของ

แอพพลเิคชั่น 
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