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วิถีชีวิตและพฤติกรรมของผู ้บริโภคที่เปลี่ยนไป 

ในปัจจุบัน ทั้งการเข ้าถึงง ่ายต่อเทคโนโลยีและการ

ติดต่อสื่อสารหลากหลายช่องทางระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย  

ล้วนเป็นบทบาทส�ำคัญที่ส่งผลให้ให้องค์กรต้องปรับหา

แนวทางและสร้างกระบวนทัศน์ที่สร้างสรรค์ในการจัดการ

เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ในขณะท่ี

ภาคส่วนขององค์กรก็จะไม่ได้มุ่งหวังแค่การเติบโตของผล

ก�ำไรเพียงอย่างเดียว แต่จะต้องนึกถึงความจงรักภักดีใน

ตราสินค้าระยะยาวของลูกค้ารวมถึงการที่องค์กรต้องมี

ส่วนเกี่ยวข้องหรือสนับสนุนการช่วยเหลือสังคมในวงกว้าง

ให้มากขึ้น จึงจ�ำเป็นต้องเน้นถึงความสมดุลในการด�ำเนิน

งานอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น หนังสือเล่มนี้จะจุดประกายความ

คิดให้ผู้อ่านได้สามารถน�ำไปต่อยอดและบูรณาการเพื่อการ

บริหารในทุกๆ ด้านให้เหมาะสมกับการตลาดที่เข้าสู่ยุค

ดิจิทัลหรือการตลาดที่เผชิญอยู่กับความเป็นโลกาภิวัฒน์

ของโลก 

หนังสือเล่มนี้ประกอบด้วยเนื้อหารวม 10 บท  

มีลักษณะเด่นในการเรียบเรียงและมีความน่าสนใจในวิธี

การน�ำเสนอ ช่วยให้ผู้อ่านสามารถท�ำความเข้าใจในความ

หมายและทราบความส�ำคัญของแต่ละเรื่องภายใต้ขอบเขต

ของ “การตลาดเพื่อความยั่งยืน” โดยมีแผนภาพประกอบ 

รวมท้ังข้อมูลมีความทันสมัยโดยเฉพาะการยกตัวอย่างหรือ

กรณีศึกษา มีการน�ำงานวิจัยมาวิเคราะห์และอธิบายโมเดล

เพื่อเช่ือมโยงเข้าสู่เนื้อหาช่วยให้เข้าใจง่ายยิ่งข้ึน สุดท้ายผู้

เขียนได้มีการสรุปเนื้อหาของแต่ละบทและพยายามมีการ

สื่อสารกับผู้อ่านด้วยการกระตุ้นความคิดของผู้อ่านผ่าน

ค�ำถาม นอกจากความรู้ใหม่ท่ีผู้เขียนได้ถ่ายทอดแล้วยังมี

ข้อแนะน�ำเพื่อเป็นแนวทางในการน�ำไปปรับกลยุทธ์หรือ

ประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติให้ส�ำเร็จ

ผู้เขียนได้กล่าวความเป็นมาเริ่มตั้งแต่ทฤษฎีพื้น

ฐานในเบื้องต้นกระทั่งถึงความเปลี่ยนแปลงทางการตลาด

ท่ีมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันน�ำไปสู่ปัจจัยต่าง ๆ  ในแต่ละ

ยุคสมัยท่ีเป็นตัวเร่งในขับเคลื่อนให้องค์กรหรือธุรกิจต้อง

มีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดหรือพยายามศึกษาปัจจัย

ที่จะน�ำพาองค์กรให้ประสบผลส�ำเร็จได้อย่างยั่งยืน ท้ังนี้

ยังเห็นความทุ่มเทและมุมมองที่ชัดเจนของผู ้เขียนที่มุ ่ง

ถึงประโยชน์ที่แท้จริงอันจะก่อให้เกิดแก่สังคมโดยรวมใน

ระดับประเทศต่อไป

บทที ่1 ความเข้าใจเบือ้งต้นในแนวคดิการตลาด

เพ่ือความย่ังยืน

ในส ่วนแรกผู ้ เขียนได ้กล ่ าวถึ งความหมาย

และประวัติความเป็นมาของการตลาดเพื่อความยั่งยืน  
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(Sustainable Marketing) รวมถึงกรอบแนวความคิดท้ัง 

3 มิติ คือ มิติทางเศรษฐกิจ มิติทางสังคมและมิติทางสิ่ง

แวดล้อม ถดัมาผูเ้ขยีนได้อธบิายถงึลกัษณะทีส่�ำคญัของการ

ตลาดเพือ่ความยัง่ยนื, บทบาทของการตลาดเพือ่ความยัง่ยนื

ทั้ง 4 ด้านคือ (1) บทบาทด้านการตลาด (2) บทบาทด้าน

เศรษฐกิจ (3) บทบาทด้านสังคม เช่น การสร้างกิจกรรม

ต่าง ๆ  เพือ่ให้ประชาชนมสีภาพชวีติความเป็นอยูท่ีด่ขีึน้และ 

(4) บทบาทด้านสิ่งแวดล้อม เช่น การกระตุ้นให้ผู้บริโภคหัน

มาดูแลและใส่ใจสิ่งแวดล้อม ส่วนสุดท้ายของบทนี้คือกรณี

ศึกษางานวิจัด้านการตลาดเพื่อความยั่งยืน บทสรุปและ

ค�ำถามท้ายบท ข้อดีของบทน้ีคือผูเ้ขยีนได้รวบรวมข้อมลูจาก

ส�ำนักงานองค์การสหประชาชาติซึ่งมีประวัติศาสตร์ความ

เป็นมาอนัยาวนานและข้อมลูจากการจดัประชมุสดุยอดโลก

ว่าด้วยการพัฒนาอย่างยั่งยืน ส่งผลให้ประเทศไทยซ่ึงเป็น

หนึ่งในสมาชิกจ�ำเป็นต้องมีการตอบสนองนโยบายดังกล่าว 

ทั้งนี้ยังมีข้อแนะน�ำถึงแนวทางที่จะน�ำพาองค์กรไปสู่การ

เติบโตอย่างยั่งยืนได้อย่างมีประสิทธิผลอีกด้วย

บทที่ 2 การน�ำการตลาดเพื่อความยั่งยืนสู่การ

ด�ำเนินงานขององค์กร

ในส่วนที่ 2 ผู ้เขียนได้อธิบายถึงกระบวนการ

น� ำการตลาดเพื่ อความยั่ งยืนสู ่ การด� ำ เนินองค ์กร  

(Corporate Level) 6 ขั้นตอนคือ (1) การวิเคราะห์สภาพ

แวดล้อม (2) การก�ำหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจและค่านิยมหลัก  

(3) การก�ำหนดประเด็นยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์และตัว

ชี้วัดหลัก (4) การก�ำหนดกลยุทธ์ (5) การด�ำเนินงานตาม

แผน (6) การประเมินผล ในข้อนี้ผู ้เขียนได้ยกตัวอย่าง

ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยซึง่ได้สนบัสนนุให้บรษิทัที่

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ใช้แบบประเมินความยั่งยืน

ที่ทางตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้จัดท�ำขึ้นเพื่อ

ประเมินผลงานด้านความยั่งยืนและจัดให้มีการพิจารณา

รางวัลบริษัทจดทะเบียนด้านความยั่งยืนยอดเยี่ยม (SET 

Sustainability Awards) หรือการประเมินข้อมูลเพื่อ

ใช้ในการจัดท�ำรายชื่อ “หุ้นยั่งยืน” เพื่อเป็นแบบอย่าง

ที่ดีแก่บริษัทจดทะเบียนอื่นๆ นี้เป็นตัวอย่างที่เกิดขึ้นใน

ประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมา

ถัดมาเป็นการให้แนวทางการวางแผนการการ

ตลาดเพื่อความยั่งยืน (Department Level), การรวบรวม

กรณีศึกษาการตลาดเพื่อการยั่งยืน (Department Level) 

ส่วนสดุท้ายของบทนีค้อืการน�ำเสนอกรณศีกึษางานวิจยัเพ่ือ

ความยั่งยืน บทสรุปซึ่งเน้นถึงถึงวิธีการและแนวทางเพ่ือน�ำ

ไปปฏิบัติหรือปรับใช้ให้ประสบผลส�ำเร็จรวมถึงค�ำถามท้าย

บท เช่นให้ยกตัวอย่างตัวชี้วัดที่เหมาะสมในการประเมินผล

แผนการตลาดเพื่อความยั่งยืนพร้อมอธิบายเหตุผล เป็นต้น 

ในบทนีเ้ริม่มกีารให้ข้อมลูเกีย่วกบัตวัเลข ดงันัน้ผูอ่้านจงึควร

มีพื้นฐานในเรื่องสถิติหรือการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

บทท่ี 3 พฤติกรรมการบริโภคด้านความยั่งยืน

ในส่วนท่ี 3 ผู้เขียนได้รวบรวมความหมายและจุด

เริ่มต้นของแนวคิดพฤติกรรมการบริโภคด้านความยั่งยืน

จากนักวิชาการและจากหน่วยงานต่าง ๆ  ส่วนการแบ่งกลุ่ม

พฤติกรรมผู้บริโภคด้านความยั่งยืนและกระบวนการเลือก

กลุม่เป้าหมายนัน้ผูเ้ขียนได้จดัหมวดหมูจ่ากสถาบัน Natural 

Marketing Institue (NMI) ประเทศสหรัฐอเมริกาและตาม

ความสนใจของ Ottman รวมถึงการแบ่งกลุ่มขององค์กร 

Roper ถดัไปเป็นกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ

ของผูบ้รโิภคทีม่คีวามยัง่ยนื, ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

ผู ้บริโภคด้านความยั่งยืนและแบบจ�ำลองพฤติกรรม  

(การบริโภคด้านความยั่งยืน) สุดท้ายเป็นกรณีศึกษาการ

ตลาดเพื่อความยั่งยืนโดยผู ้เขียนได้คัดเลือกกรณีศึกษา

ของบริษัทที่ได้รับรางวัลและมีความโดดเด่นทางด้านการ

ตลาดเพื่อความยั่งยืนมาเป็นตัวอย่างและได้น�ำเสนอกรณี

ศึกษางานวิจัยด้านการตลาดเพื่อความยั่งยืน โดยประเด็น

ท่ีส�ำคัญท่ีผู้เขียนน�ำมาสรุปคือรูปแบบในการศึกษาปัจจัย

จัยเชิงสาเหตุเพื่อน�ำไปวางแผนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ 

ผู้บริโภคอย่างยั่งยืนจากแบบจ�ำลองต่างๆ

บทท่ี 4 ผลิตภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน

ในส่วนที่ 4 ผู ้ เขียนกล่าวถึงความหมายและ 

ลักษณะส�ำคัญของผลิตภัณฑ์เพื่อความยั่งยืน กระบวน 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อความยั่งยืน หลักการประเมิน

วัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์และแนวทางการสร้างคุณค่า

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพื่อความยั่งยืน ในบทนี้ผู ้เขียน

เน้นถงึแนวทางในการสร้างคณุค่าของผลติภณัฑ์จากตราสิน

ค้าอันจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีในตราสินค้า ผู้

เขียนได้ออกแบบและก�ำหนดองค์ประกอบเพือ่เป็นแนวทาง

ในการด�ำเนนิงานและได้ยกตวัอย่างงานวจิยัและกรณศึีกษา
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ไว้อย่างน่าสนใจ

บทที่ 5 ราคาเพื่อความยั่งยืน

ในส่วนที่  5 ผู ้ เขียนได้กล่าวความหมายของ

การก�ำหนดราคาเพ่ือความยั่งยืน แนวคิดพ้ืนฐานของ

การก�ำหนดราคาเพื่อความยั่งยืนและข้อเสนอแนะแนว

ทางการก�ำหนดราคาเพื่ความยั่งยืน จนถึงการตลาดในยุค

ปัจจุบันกรณีศึกษาการตลาดเพ่ือความยั่งยืน กรณีศึกษา 

งานวจิยัด้านการตลาดเพือ่ความยัง่ยนืผูเ้ขยีนได้อธบิายเป็น

ตารางและแผนภาพ ท�ำให้เข้าใจง่าย ส่วนถัดมาเป็นการน�ำ

เสนอกรณีศึกษาการตลาดเพื่อความยั่งยืนและกรณีศึกษา

งานวิจัยด้านการตลาดเพื่อความยั่งยืน ในส่วนของบทสรุป

นั้นผู ้เขียนมุ ่งไปที่ความสมดุลระหว่างมิติทางเศรษฐกิจ 

สังคมและทางสิ่งแวดล้อมในการก�ำหนดต้นทุนที่แท้จริง

หรือราคาอย่างยั่งยืนโดยใช้หลักจริยธรรมเพื่อให้องค์กร

ได้มีเป้าหมายการเติบโตอย่างยั่งยืน ในส่วนนี้มีข้อดีคือได้

ช่วยสร้างธุรกิจต่างๆ ให้ตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อ

สังคมและสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ผู ้เขียนยังได้สอด

แทรกเก่ียวกับเร่ืองนวัตกรรมใหม่ๆ หรือการน�ำเทคโนโลยี

มาประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับยุคสมัยนี้อีกด้วย

บทที่ 6 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเพื่อความย่ังยืน

ในส่วนที่ 6 ผู้เขียนได้อธิบายถึงความหมายของ

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเพื่อความยั่งยืน การวิเคราะห์

ความยั่งยืนของห่วงโซ ่อุปทานและการจัดซื้อจัดจ ้าง

เพื่อความยั่งยืน โดยเริ่มเกริ่นตั้งแต ่แนวคิดของการ

ตลาดแบบดั้งเดิมจนพัฒนามาถึงการตลาดในยุคปัจจุบัน

ที่มีการให ้ความส�ำคัญในห ่วงโซ ่อุปทานแบบย่ังยืน  

(Supply Chain Sustainability) รวมถึงการยกตัวอย่าง

กรณศีกึษาการตลาดเพือ่ความยัง่ยนืและกรณีศึกษางานวจิยั

ด้านการตลาดเพือ่ความยัง่ยนื สดุท้ายในบทสรปุยงัเกีย่วข้อง

กับการก�ำหนดช่องทางระหว่างมิตทิางเศรษฐกจิ สังคมและ

สิ่งแวดล้อมซึ่งได้มีการวิเคราะห์ตามกิจกรรมต่างๆ เพื่อน�ำ

ผลที่ได้มาปรับและประยุกต์ใช้ให้ถูกต้องและเหมาะสม

บทที่ 7 การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน

ในส่วนที่ 7 ผู ้เขียนอธิบายถึงความหมายและ

กระบวนการของการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนและการ

วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน ผู้เขียนได้ยก

ตัวอย่างกรณีศึกษางานวิจัยด้านการตลาดเพื่อความยั่งยืน 

นอกจากนี้แล้วผู้เขียนยังได้กล่าวถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจาก

การใช้สื่อในยุคดิจิตัลซึ่งมีผลต่อช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

เพื่อความยั่งยืน ซ่ึงเหมาะอย่างยิ่งในยุคไร้พรมแดนที่ผู ้

ซื้อสามารถติดต่อกับผู้ขายได้โดยไม่ต้องผ่านคนกลาง ดัง

นั้นจึงถือเป็นจุดเปลี่ยนขององค์กรในการรับมือในขณะที่

องค์กรจ�ำเป็นต้องแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มิใช่เพื่อ

แสดงถึงภาพลกัษ์แต่ต้องเป็นกจิกรรมทีเ่กดิจากความจรงิใจ

และตั้งใจจริง จึงจะสามารถเข้าไปนั่งอยู่ในใจผู้บริโภคได้ 

เช่น การบริหารงานขององค์กร SCG มีการก�ำหนดกรอบ

การพัฒนาสู่ความยั่งยืนอย่างเป็นระบบและมีโครงสร้าง

ในการด�ำเนินงานเพื่อความยั่งยืนอย่างชัดเจนและต่อ

เนื่อง นี้เป็นตัวอย่างการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภค 

มีการรับรู้และมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร เป็นต้น

บทที่ 8 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมประชากร

สู่ความย่ังยืน

ในส ่วนที่  8  ผู ้ เขียนกล ่าวถึ งแนวทางการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของประชากรสู่ความ

ยั่งยืนและกระบวนการในการวางแผนการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการบริโภคของประชากรสู่ความยั่งยืน เริ่มจาก 

(1) การวิเคราะห์สถานการณ์ (2) การก�ำหนดกลุ่มเป้า

หมาย (3) การก�ำหนดวัตถุประสงค์ (4) การก�ำหนดกลยุทธ์  

(5) การก�ำหนดงบประมาณและระยะเวลา โดยทัง้ 5 ขัน้ตอน 

นี้ผู้เขียนอธิบายและมีการเช่ือมโยงเนื้อหากับภาพประกอบ

อย่างละเอียด 

ถัดมาเป็นการน�ำเสนอกรณีศึกษาการตลาดเพื่อ

ความยั่งยืนและกรณีศึกษางานวิจัยด้านการตลาดเพื่อ

ความยั่งยืน ผู้เขียนได้ยกตัวอย่างและวิเคราะห์องค์กรที่

มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องคือ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ 

ประเทศไทย จ�ำกัด ซ่ึงถือว่าเป็นบริษัทท่ีรักษาอัตราการ

เติบโตของยอดขายและก�ำไรสุทธิได้เป็นอย่างดี  จะเห็น

ได้ว่าผู ้เขียนพยายามหากรณีศึกษาที่เป็นแบบอย่างให้

สอดคล้องตามหัวข้อนั้นๆ ได้อย่างเหมาะสม

บทท่ี 9 การตลาดเพ่ือสังคมฐานชุมชน

ในส่วนที่ 9 ผู้เขียนอธิบายที่มาและความหมาย

ของแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมฐานชุมชน (Community -  

Based Social Marketing: CBSM) ท่ีถูกพัฒนาให้มี
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ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นจากแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 

(Social Marketing) และกระบวนการด�ำเนนิงานการตลาด

เพ่ือสังคมฐานชุมชน ซึ่งเป็นกลยุทธ์การออกแบบเครื่อง

มือทางจิตวิทยาเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Tool of 

Change) ของ Dr. Dough McKenzie-Mohr ส่วนท้าย

เป็นการน�ำเสนอกรณีศึกษาการตลาดเพื่อความยั่งยืนและ

กรณีศึกษางานวิจัยด้านการตลาดเพื่อความยั่งยืน จุดเด่น

ของเนื้อหาส่วนนี้คือตัวอย่างในน�ำแผนกลยุทธ์ดังกล่าว

มาทดลองใช้ในพื้นที่น�ำร่อง ท�ำให้ผู้อ่านสามารถสรุปและ

วิเคราะห์แบบจ�ำลองได้

บทที่ 10 แนวทางการขับเคลื่อนองค์ความรู้ด้าน

การตลาดเพ่ือความยั่งยืนในประเทศไทย

ในส่วนที่ 10 ผู้เขียนได้อธิบายถึงองค์ประกอบ

ส�ำคัญของการขับเคลื่อนองค์ความรู ้ด้านการตลาดเพื่อ

ความยั่งยืนและแนวทางการขับเคลื่อนองค์ความรู ้ด้าน

การตลาดเพื่อความยั่งยืนในประเทศไทย โดยนักวิชาการ

ในต่างประเทศส่วนใหญ่ได้มีการกล่าวถึง คือ องค์กร

ภาครัฐ (Government) องค์กรภาคเอกชน (Business) 

และประชาชน (People) แต่ผู้เขียนเสนอเพิ่มอีก 2 องค์

ประกอบ คอื สถาบนัการศกึษา (Educational Institution)  

และองค์กรสื่อ (Media Organization) รวมเป็น 5 องค์

ประกอบ เพราะผูเ้ขยีนมองว่าเป็นกลไกทีข่บัเคลือ่นได้อย่าง

ยัง่ยนืและมปีระสทิธภิาพ ตลอดจนการแนะน�ำองค์กรต่างๆ 

ให้น�ำหลักจรรยาบรรและจริยธรรมมาใช้เป็นตัวก�ำหนด

นโยบาย ในส่วนนี้เห็นด้วยกับผู้เขียนเป็นอย่างยิ่งเพราะ

หากองค์กรส่ือมีการน�ำเสนออย่างมีจรรยาบรรณก็จะส่ง

ผลให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นประโยชน์และ

ควรรณรงค์หรือส่งเสริมความรู้ต่างๆ ให้แก่บุคลากร นิสิต

นกัศกึษา นกัเรยีนในสถาบนัการศกึษาทัว่ประเทศเพราะจะ

ช่วยให้ทกุคนร่วมมอืร่วมใจและปฏบิตัไิปในทศิทางเดยีวกนั

อันจะน�ำมาซ่ึงสังคมท่ีน่าอยู่ของทุกคน

สรุป

เนื้อหาในแต ่ละบทมีข ้อดีคือ มี เป ้าหมายที่

สอดคล้องกนัอนัจะน�ำไปสูค่วามยัง่ยนื โดยสิง่ส�ำคญัทีผู้่เขยีน

น�ำมาระบหุรอืเป็นตวับ่งชีน้ัน้ สามารถส่งผลให้เป็นตวัเร่งใน

การปรับเปลี่ยนขององค์กรในแต่ละหัวข้อคือ “พฤติกรรม

ผู้บริโภค” ถือเป็นประเด็นส�ำคัญมากในศรรตวรรษที่ 21 นี้  

ท้ังนี้ยังมีเรื่องเทคโนโลยีและความเป็นโลกาภิวัฒน์รวม

ถึงการบริหารในองค์กรที่จ�ำเป็นต้องด�ำเนินการให้เหมาะ

สมอย่างต่อเนื่อง ความรู้สึกในขณะท่ีอ่านก็เสมือนว่าต้อง

คิดและโต้ตอบอยู่ต่อหน้าผู้รู้จริงท�ำให้ผู้อ่านได้คิดต่อยอด

ทางด้านการตลาดได้อย่างสร้างสรรค์และทันสมัย ดังนั้น

หนังสือเล่มนี้จึงเป็นหนังสือท่ีอ่านสนุกและมีคุณค่ามาก 

หนังสือเล ่มนี้ เหมาะอย ่างยิ่ งส�ำหรับนักวิจัย  

นักวิชาการ นักธุรกิจหรือผู้บริหารในองค์กรและยังเหมาะ

ส�ำหรับนักลงทุน รวมถึงนักศึกษาและบุคคลทั่วไปที่มีความ

สนใจเกี่ยวกับวิวัฒนาการทางด้านการตลาด โดยผู้เขียน

ได้บอกเล่าถึงประสบการณ์และรวบรวมบทความที่เป็น

ประโยชน์ ท่ีสังเกตได้ชัดและถือเป็นข้อดีส�ำหรับผู้อ่านคือ

เนื้อหามีข้อมูลที่ครอบคลุมและมีตัวอย่างงานวิจัยท�ำให้ผู้

อ่านสามารถน�ำมาเปรียบเทียบได้ตั้งแต่อดีต ปัจจุบันและ

ยังส่งผลไปยังมุมมองใหม่ทางการตลาดในอนาคตเพ่ือสร้าง

โอกาสในการพัฒนาองค์กรให้เติบโตอย่างยั่งยืนและเป็น

สากลต่อไป


