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การสร้างคุณค่าร่วมกันและกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์
Value Co-Creation and Relationship Management Strategies

in Online Social Media

บทคัดย่อ
การที่องค์กรจะสามารถออกแบบนวัตกรรมและบริการที่ตอบโจทย์ 

ผู้บริโภคได้น้ัน องค์กรต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคอย่างลึกซ้ึง 
และเฉพาะตัวผ่านการสร้างคุณค่าร่วมกันกับผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถออกแบบ 
กิจกรรมทางการตลาดท่ีเหมาะสมและให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารที่ช่วยให้องค์กรและ 
ผู้บริโภคสื่อสารกันได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น อีกทั้งเป็นช่องทางในการบริหาร 
ความสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาในคร้ังน้ีมุ่งศึกษา 1) กระบวนการ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน และ 2) กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ 
ผู้บริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ผ่านแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน และกลยุทธ์การ 
บริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กับนักส่ือสารเชิงกลยุทธ์ และใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา ผลการศึกษาพบว่า การ 
สร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรและผู้บริโภคเกิดขึ้นตามแนวคิดการสร้าง 
คุณค่าร่วมกันและกลยุทธ์ท่ีใช้ในการบริหารความสัมพันธ์ คือ การบูรณาการมี 
ปฏิสัมพันธ์ในด้านบวก และการให้ความเชื่อมั่น
 
คำ�สำ�คัญ:	การสรา้งคณุคา่รว่มกนั  กลยทุธก์ารบรหิารความสมัพนัธ ์ การสือ่สาร 
	 การตลาดดิจิทัล  สื่อสังคมออนไลน์

Abstract
Without doubt, nowadays, once a business enterprise would 

like to develop any innovations and/or services for their customers,  
they have to listen meaningfully to their customers. Database from  
consumer insights allows managers and/or strategic communicators  
to develop effective marketing strategy. In order to gain this 
specific consumer’s insightful database, and their willingness to 
share their valued experiences is very important. The concept of 
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“Value co-creation” is widely discussed and applied from the professional area. It explains 
the importance of co-creation process in obtaining the shared valued between the business 
and consumers. A well-designed content will increase the business opportunity to success of 
their business. However, from the academic approach, especially the communication area, 
the study of the “Value co-creation” concepts is not widely studied.  Unlike in the old days, 
with the advent of social media, the nature of communication in order to gain consumer’s 
feedback is changing accordingly. The purposes of this research are (1) to understand the 
value co-creation process between organization/company and its customer, and (2) to identify 
relationship management strategies between organization and customers on social media 
by employing in-depth Interview method with strategic digital communicators. Taxonomy 
analysis was employed during qualitative data analysis. The result was corresponding to 
IEPAR Model concept and relationship management strategies.

Keywords:	 Value Co-Creation, Relationship Management Strategies, Digital Marketing  
			    Communication, Social Media

1. บทนำ�  
	 ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่างให้ความสำ�คัญกับความ
ต้องการของลูกค้า (consumer insights) โดยหันมาให้
ความสำ�คัญกับผู้บริโภคมากขึ้นหรืออาจแทบเรียกได้ว่า 
เสียงของผู้บริโภคเป็นปัจจัยตัดสินการดำ�เนินงานด้าน 
ต่างๆ ขององค์กร รวมถึงการให้ความสำ�คัญกับเส้นทาง 
ประสบการณ์ (customer journey) ของผู้บริโภคเพื่อ 
ทราบพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือ ช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค 
รวมถึงผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้ง เพื่อ 
ที่จะสามารถออกแบบนวัตกรรม (innovation) และ  
บริการ (service) ท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
(Grönroos, 2008)
	 การสร้างคุณค่าร่วมกัน (value co-creation) เป็น 
กระบวนการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
แบบเฉพาะตัว (personalization) ซึ่งมีความสำ�คัญมาก 
กับผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของ 
การส่ือสารออนไลน์ หากองค์กรสามารถสร้างประสบการณ์ 
ที่เอื ้อต่อการสร้างความร่วมมืออย่างต่อเนื ่อง สร้าง 
บรรยากาศที่อำ�นวยให้ผู้บริโภคบอกเล่าเรื่องราวและ 
ความคิดในมุมมองของผู้บริโภคแต่ละคน ยอมรับฟัง 
ความคิดเห็นของลูกค้า ตลอดจนนำ�ข้อมูลดังกล่าวมา 
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อสะท้อน 

ความต้องการของผู้บริโภครายบุคคลให้เหมาะสมและ
เกิดประโยชน์ร่วมกันท้ังองค์กรธุรกิจและผู้บริโภค 
องค์กรย่อมสามารถสร้างความไว้วางใจกับกลุ่มผู้บริโภคได้ 
และย่อมจะได้รับการยอมรับและไว้วางใจในตัวองค์กร 
ซึ่งจะพัฒนาไปสู่ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อองค์กร 
	 แนวคิดเริ่มต้นก่อนการพัฒนาแนวคิดการสร้าง 
คุณค่าร่วมกัน มีที่มาจากแนวคิดการร่วมกันสร้าง (DART  
Model) ของ Prahalad and Ramaswamy (2004)  
โดย DART Model อธิบายถึง “การร่วมกันคิดผลิตภัณฑ์ 
และบริการใหม่ขององค์กร โดยการสนับสนุนจากลูกค้า 
ภายใต้บริบทการสื่อสารแบบดั้งเดิมที่ยังไม่ได้ให้ความ 
สำ�คัญกับคุณสมบัติ และอิทธิพลของการสื่อสารออนไลน์ 
ต่อการสร้างคุณค่าร่วมกัน” (Schiavone, Metallo &  
Agrifoglio 2014) ซึ่งจะเห็นได้ว่าการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ภายใต้บริบทของการสื่อสารออนไลน์ที่มีปฏิสัมพันธ์ 
อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา จำ�เป็นต้องเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์ 
ผ่านบทสนทนา (dialogue) เพื่อสร้างความผูกพันกับ 
ลูกค้าต่อองค์กร (customer engagement) โดยเป็น 
กระบวนการสื่อสารท่ีกระตุ้นให้เกิดการสนทนาและ 
ปฏิสัมพันธ์ เพื่อสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้า  
มีการตอกย้ำ�ซ้ำ�ๆ โดยเริ่มตั้งแต่มิติการสร้างความรู้ความ 
เข้าใจ (cognition) ระดับอารมณ์ (emotion) และ 
ระดับพฤติกรรม (behavior) รวมถึงสร้างการบอกต่อ 
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ด้วยตัวเอง (non-transactional) ทั้งนี้ ลูกค้าที่มีความ 
ผูกพันกับองค์กรจะช่วยนำ�เสนอเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ 
ประสบการณ์และค่านิยมท่ีดีท่ีมีต่อองค์กร อีกท้ังช่วยเป็น 
กระบอกเสียงให้กับองค์กรเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับ 
ลูกค้า เพื่อสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและผู้บริโภคอย่าง 
ยั่งยืน
	 ในการสร้างคุณค่าร่วมกัน แม้ว่าจะมีการศึกษาการ 
สร้างปฏิสัมพันธ์ผ่านบทสนทนาเพื่อสร้างความผูกพัน 
กับลูกค้าทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ แต่ความผูกพัน 
กับผู้ บริ โภคต้อง เกิดจากการสร้ างความสัมพันธ์   
(relationship) โดยใช้กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ 
อย่างต่อเนื่อง (maintenance strategies) ซึ่งเป็นหนึ่ง 
ในแนวคิดหลักของการทำ�ประชาสัมพันธ์ที่จะทำ�ให้ 
การสร้างคุณค่าร่วมกันประสบความสำ�เร็จ ทั้งนี้ กลยุทธ์ 
การสร้างความสัมพันธ์รูปแบบต่างๆ มีพื้นฐานมาจาก 
เทคนิคการสื่อสารระหว่างบุคคล เอื้อให้เกิดบรรยากาศ 
การสนทนาเพื่อแสดงความคิดเห็นในการผลิตสินค้าหรือ 
บริการใหม่ๆ สามารถสร้างให้ผู้บริโภคไว้วางใจ และให้ 
ข้อมูลต่อเนื่อง และองค์กรสามารถสร้างความผูกพันกับ 
ผู้บริโภคได้ในระยะยาว (Grunig, Grunig, & Dozier, 
2002)
	 เนื่องจากงานวิจัยเรื่องการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับการสร้างความผูกพันกับ 
ผู้บริโภค แต่ไม่ให้ความสำ�คัญมากนักกับแนวคิดและ 
กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ท่ีช่วยอำ�นวยความสะดวก 
ให ้การปฏิส ัมพ ันธ ์บนโลกออนไลน์ (Schiavone,  
Metallo, & Agrifoglio, 2014) งานวิจัยชิ ้นนี้จึงมุ ่ง 
ศึกษา 1) กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันบนสื่อสังคม 
ออนไลน์ (social media) ขององค์กรธุรกิจ ท้ังในรูปแบบ 
การสร้างแนวคิดเกี ่ยวกับทั ้งสินค้าและบริการ และ  
2) กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ที่แต่ละองค์กรใช้เพื่อ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน โดยจะทำ�การสัมภาษณ์นักกลยุทธ์ 
การสื่อสารองค์กรซึ่งเป็นผู้ที่มีความรู้ ประสบการณ์ มี 
ความเชี่ยวชาญ และทำ�หน้าที่โดยตรงในการวางกลยุทธ ์
การสร้างความสัมพันธ์ทั้งการวางแผนเชิงกลยุทธ์และ 
เ น้ือหาที่ ส่งเสริมให้ เกิดการสร้างความสัมพันธ์กับ 
ผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อได้มาซึ่งแนวคิดจากฝั่ง 
ผู้บริโภคผสมผสานกับแนวคิดขององค์กร 

2. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
	 2.1	 แนวคิดเรื่องการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
	 แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (value co-creation) 
ได้รับความสนใจมากขึ้นในปัจจุบัน โดย Prahalad and 
Ramaswamy (2004) เป็นผู้ริเริ่มให้ความสำ�คัญเฉพาะ 
การร่วมกันสร้างระหว่างองค์กรและผู ้บริโภค (co- 
creation) ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดย 
ยังไม่ได้ให้ความสำ�คัญกับคุณค่าร่วม (value) ที่เกิดขึ้น 
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค การร่วมกันสร้างในขณะนั้น 
หมายถึง กระบวนการที่ผู้ผลิต (producer) และผู้บริโภค  
(consumer) แสดงความคิดเห็นร่วมกันเพื่อสร้างคุณค่า 
ให้เกิดขึ้นกับทั้งสองฝ่าย ภายใต้กระบวนการดังกล่าว  
ท้ังสองฝ่ายร่วมแลกเปลี่ยนประสบการณ์เพื่อการพัฒนา 
สินค้าหรือบริการท่ีตรงตามความต้องการของท้ังสองฝ่าย 
ผ่านการปฏิสัมพันธ์ รวมถึงการสนทนาอย่างต่อเนื่อง  
(Grönroos, 2008)
		  2.1.1	 แนวคิดและแบบจำ�ลองของการสร้าง
คุณค่าร่วมกันในยุคแรก
	 	 P rahalad and Ramaswamy (2004)  
เสนอแนวคิดการร่วมกันสร้าง (DART model) ที ่มี 
องค์ประกอบหลักทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ การสนทนา  
(dialogue) การเข้าถึง (access) ความเส่ียง/ผลประโยชน์ 
(risk) และความโปร่งใส (transparency)
	 	 การสนทนา (dialogue) เป็นการส่ือสารระหว่าง 
ลูกค้าและองค์กร ซึ่งก่อให้เกิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ซึ่งจะนำ�ไปสู่การปฏิบัติและการตอบสนอง การสนทนา 
สามารถเกิดขึ้นได้จากหลากหลายช่องทาง ไม่เพียงแค่ 
การแลกเปลี่ยนข้อมูลคำ�พูดเพื่อสนับสนุนกระบวนการ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน แต่เน้นการพัฒนาปฏิสัมพันธ์กับผู้ม ี
ส่วนเก่ียวข้องเพื่อร่วมสร้างสรรค์และพัฒนานวัตกรรม 
จากเรียนรู้ร่วมกัน 
	 	 การเข้าถึง (access) หมายถึง การเปิดโอกาสให้ 
เข้าถึงความรู้หรือข้อมูล ซึ่งเป็นผลจากการมีปฏิสัมพันธ ์
กับกลุ ่มต่างๆ เพื ่อนำ�ไปสู ่ความเข้าใจ และสามารถ 
วิเคราะห์ความเสี่ยงและผลประโยชน์เพื่อการตัดสินใจ 
การเข้าถึงเป็นกระบวนการท่ีเน้นการหาข้อมูลและ 
ข้อเท็จจริงที่เกี่ยวข้องอย่างถูกต้อง เพื่อให้องค์กรเข้าใจ 
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ปัญหา และสามารถจัดการความท้าทายของตลาดที่เกิด
ขึ้นอยู่ตลอดเวลา (Prahalad & Ramaswamy, 2004)
	 	 ความเสี่ยง/ผลประโยชน์ (risk) คือ การประเมิน 
บนพื้นฐานของทางเลือกท่ีมีเพิ่มมากขึ้นจากเข้าถึงข้อมูล 
ที่ลูกค้าและองค์กรได้ร่วมแลกเปลี่ยนกัน ทั้งข้อมูลที่เป็น 
ความลับ เรื่องราว ประสบการณ์ และความเสี่ยงในเชิง 
เศรษฐกิจ เพื่อนำ�ไปสู่กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน  
(Maglio, Vargo, Casewell, & Sophorer, 2009)
	 	 ความโปร่งใส (transparency) เป็นองค์ประกอบ 
สำ�คัญ การปกปิดข้อมูลสินค้าหรือบริการที่เป็นความลับ 
เชิงเทคนิคหรือข้อมูลเชิงธุรกิจ ย่อมไม่ส่งผลดีต่อการพัฒนา 
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและองค์กร  
ซึ่งเป็นเง่ือนไขพื้นฐานที่จะนำ�ไปสู่กระบวนการพัฒนา 
การสร้างคุณค่าร่วมกัน (Prahalad & Ramaswamy,  
2004).
	 	 แต่อย่างไรก็ดี แนวคิดนี้ให้ความสำ�คัญกับการ 
ร่วมกันคิดผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ขององค์กรโดยการ 
สนับสนุนจากลูกค้าภายใต้บริบทการสื่อสารแบบดั้งเดิม  
ที่ยังไม่ได้ให้ความสำ�คัญกับคุณสมบัติและอิทธิพล 
ของการสื่อสารออนไลน์ต่อการสร้างคุณค่าร่วมกัน  
(Schiavone et al., 2014)
		  2.1.2	 แนวคิดและแบบจำ�ลองของการสร้าง
คุณค่าร่วมกันในยุคต่อมาจนถึงปัจจุบัน
	 	 Maglio et al. (2009) เสนอแนวคิดการสร้าง
คุณค่าร่วมกัน (Interaction-Serve-Proposal–Act- 
Realize model หรือ ISPAR model) โดยศึกษา 
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันภายใต้แนวคิด S-D logic 
(Service Dominant logic) ที่ให้ความสำ�คัญกับการ 
บริการบนพ้ืนฐานการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง 
องค์กรกับลูกค้า และการสื่อสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 
ที่ดีต่อองค์กร ISPAR Model ประกอบด้วย การสร้าง 
ปฏิสัมพันธ์ (interaction) การให้บริการ (serve) การ 
ยื่นข้อเสนอ (propose) การตกลงร่วมกัน (agree) และ 
การยอมรับในคุณค่าร่วมกันเชิงประจักษ์ (realize) 
	 	 ต่อมา Kao, Yang, Wu, and Cheng (2016)  
เสนอแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Interaction- 
Engagement- Proposal- Act-Realized model หรือ  
IEPAR model) ซึ่งเป็นแบบจำ�ลองที่เน้นการทำ�ความ 
เข้าใจการสร้างคุณค่าร่วมกันในบริบทการสื่อสารบนสื่อ 

สังคมออนไลน์ โดยพัฒนามาจาก ISPAR Model แต่ 
ปรับ 2 ขั ้นตอน จาก ‘serve’ ในขั้นตอนที่ 2 เป็น  
‘engage’ เนื่องจากการสร้างความผูกพันเป็นขั้นตอน 
สำ�คัญต่อความสำ�เร็จของแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
และ ‘agree’ ในขั้นตอนที่ 4 เป็น ‘act’ เพื่อให้เห็น 
ถึงความสำ�คัญของบทบาทผู้กระตุ้นการเปลี่ยนแปลง 
ของนวัตกรรมองค์กร ด้วยคุณสมบัติเด่นของสื่อสังคม 
ออนไลน์ ทำ�ให้หน่วยงานหลายแห่งสามารถสื่อสารกับ 
คนกลุ่มใหญ่และสร้างคุณค่าร่วมกันได้ 
	 	 การสร้างปฏิสัมพันธ์ (interaction) ในข้ันตอนน้ี 
องค์กรจะต้องออกแบบหรือต้ังประเด็นให้เกิดการสนทนา 
เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์บนพื้นฐานของเหตุผล 
ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อท้ังองค์กรและลูกค้า ด้วยคุณสมบัติ 
ของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเอ้ือให้เกิดมีการ 
สื่อสารจากหลากหลายทิศทาง ทำ�ให้ได้ข้อมูลชัดเจน 
เชิงลึก และสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มใหญ่ได้มากขึ้น 
ส่งผลให้เกิดกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันอย่างมี 
คุณภาพ 
	 	 การสร้างความผูกพัน (engagement) ใน 
ขั้นตอนนี้องค์กรพยายามสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มต่างๆ ของ 
องค์กร เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับชุมชน และสร้างความ 
ผูกพันกับลูกค้าเพื่อให้ได้มาซ่ึงความไว้วางใจและความ 
สัมพันธ์ที่เพิ่มขึ้น โดยมิติของความสัมพันธ์ประกอบด้วย 
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ 
สินค้า (product-knowledge relationship) การแสดง 
ความเป็นสมาชิกในชุมชน (community-identification 
relationships) และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล  
(interpersonal relationship) ทั้งนี้ องค์กรสามารถ 
นำ�เสนอประสบการณ์แบบต่างๆ เพื่อสร้างความรู้สึกที่ 
นำ�ไปสู่ความผูกพันที่มีต่อองค์กร
	 	 การยื่นข้อเสนอ (proposal) ในขั้นตอนการยื่น 
ข้อเสนอ องค์กรจะเริ่มยื่นข้อเสนอต่างๆ ให้กับลูกค้า  
เมื่อความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าเริ่มมีความ 
ต่อเนื่องและเกิดความผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้า  
องค์กรควรสนับสนุนให้ลูกค้าแลกเปล่ียนข้อมูลและรับฟัง 
ความคิดเห็นจากลูกค้า โดยการใช้คุณสมบัติของสื่อสังคม 
ออนไลน์อย่างเต็มท่ี ทำ�ให้ลูกค้าสามารถแลกเปล่ียนข้อมูล 
ความรู้และความคิดอย่างฉับพลัน และด้วยความรวดเร็ว 
ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า
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	 	 การลงมือปฏิบัติ (act) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้อ่าน 
และซักถามเกี่ยวกับข้อเสนอที่ได้รับจะสร้างการตกลง 
ร่วมกันในบางประเด็น ก่อให้เกิดการรวมพลังกันของ 
ชุมชนบนโลกออนไลน์ การสนทนาและมีปฏิสัมพันธ์ 
อย่างต่อเนื่องของกลุ่มผู้บริโภคส่งผลให้เกิดมติเอกฉันท์ 
ที่มีแนวโน้มส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงและเกิดนวัตกรรม 
ใหม่หลังจากที่ได้ทราบมติของผู้บริโภค องค์กรจะนำ�เอา 
ข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาเพื่อปรับเปลี่ยนแนวทางการทำ�งาน 
ตัวสินค้า รวมถึงการบริการเพื ่อมุ ่งตอบสนองความ 
ต้องการท่ีเพ่ิมประโยชน์และคุณค่าต่อผู้บริโภค (Hargrave 
& Van de Ven, 2006)
	 	 การยอมรับในคุณค่าร่วมเชิงประจักษ์ (realize)  
หลังจากพัฒนาข้อเสนอใหม่จากข้อมูลที่ได้มาจากการ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน องค์กรจะได้ตระหนักถึงคุณค่าของ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างคุณค่าร่วมระหว่างองค์กร 
และผู้บริโภคไม่ใช่เพียงการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการ 
ทำ�งาน แต่ยังช่วยที่เสริมสร้างประโยชน์ร่วมกับผู้บริโภค 
อีกด้วย
	 2.2	 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ 
	 แนวคิด เรื่ องกลยุทธ์การรักษาความสัมพัน ธ์   
(relationship management strategies) เป็น 
องค์ประกอบหน่ึงของการศึกษา “สภาวการณ์ความสัมพันธ์ 
ระหว่างองค์กรและสาธารณชน หรือ Organization- 
Public Relationships (OPRs)” (Grunig et al., 2002) ท่ี 
เป็นแนวคิดของการประชาสัมพันธ์องค์กรท่ีเน้นการบริหาร 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน ซึ ่งเป็น 
แนวคิดท่ีเกิดจากการยอมรับว่า การบริการความสัมพันธ์ 
มีบทบาทต่อความมีประสิทธิภาพต่อการดำ�เนินงานของ 
องค์กรที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการผสมผสานค่านิยมที ่
หลากหลาย (Kessadayurat, 2015) ดังที่ Hon and  
Grunig (1999) ได้กล่าวไว้ว ่า “ความสัมพันธ์ที ่ม ี 
ประสิทธิภาพที่สุดในระยะยาว คือ ความสัมพันธ์ที่ให ้
ผลประโยชน์กับทั้งสองฝ่ายในความสัมพันธ์มากกว่า 
เพียงแค่องค์กรฝ่ายเดียวที่เป็นผู้ได้” การทำ�ความเข้าใจ 
เรื่องกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ในกระบวนการ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน จึงทำ�ให้องค์กรธุรกิจสามารถสร้าง 
บรรยากาศ และบริหารจัดการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งนับเป็น 
สิ่งสำ�คัญในขั้นตอนแรกของการสร้างคุณค่าร่วม นั่นคือ  

ขั้นการสร้างการสนทนา หรือ dialogue ให้เกิดขึ้นอย่าง 
ต่อเนื่อง ซึ่งจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคเต็มใจและพึงพอใจ 
กับการสนทนานำ�ไปสู่ความผูกพันระหว่างลูกค้าและ 
องค์กรได้ในอนาคต
		  2.2.1	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรและกลุ่มสาธารณชน 
	 	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 
และกลุ่มสาธารณชน (relationship maintenance/ 
cultivation strategies) ได้รับอิทธิพลมาจากการส่ือสาร 
ระหว่างบุคคล โดยนักวิชาการในยุคแรกที ่มีอิทธิพล 
อย่างมาก คือ Stafford and Canary (1991, อ้างถึงใน  
Yang, 2005) ซึ่งภายหลัง Hon and Grunig (1999) ได้ 
ประยุกต์ใช้กลยุทธ์ดังกล่าวกับการรักษาความสัมพันธ์  
ในแบบจำ�ลองสามข้ันตอนของความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรและสาธารณชน โดยเพิ่มกลยุทธ์การเข้าถึง เพื่อ 
ให้เกิดประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย (Hung & Chen,  
2007)
	 	 1.	 การมีปฏิสัมพันธ์ในด้านบวก (positivity)  
หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันด้วยดีระหว่างองค์กร 
กับประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลัก โดยองค์กรจะพยายาม 
ทำ�ในสิ่งที่ทำ�ให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลักพึงพอใจ 
ในความสัมพันธ์ 
	 	 2.	 การเปิดเผยตนเอง (openness) หมายถึง  
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและความรู้สึกระหว่าง 
ทั้งสองฝ่าย ประโยชน์ของการเปิดเผยตนเองที่องค์กรจะ 
ได้รับ คือ การสร้างและฟื้นฟูความไว้วางใจกับประชาชน 
กลุ่มเป้าหมายหลัก นอกจากนี้ การเปิดเผยตนเองยัง 
เก่ียวข้องกับการฟื้นฟูความมั่นใจในการดำ�เนินธุรกิจของ 
องค์กรอีกด้วย (Ki, 2003)
	 	 3.	 การทำ�ให้เชื่อมั่น (assurances) หมายถึง  
ความพยายามขององค์กรที่จะทำ�ให้อีกฝ่ายแน่ใจได้ว่า 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนั้นเป็นสิ่งที่ถูกต้องและเป็นหน้าที่ 
ขององค์กรที่ต้องรักษาความสัมพันธ์นั้นไว้ ซึ่งความตั้งใจ 
ของท้ังสองฝ่ายคือฝ่ายองค์กรและประชาชนกลุ่ม 
เป้าหมายหลักท่ีพยายามรักษาไว้ซ่ึงความสัมพันธ์ที่ดี  
เป็นตัวบ่งชี้ว่าความสัมพันธ์นั้นมีโอกาสจะยั่งยืน
	 	 4.	 เครือข่ายทางสังคม (social networks)  
หมายถึง ความพยายามขององค์กรที่จะสร้างเครือข่าย 
กับบุคคลท่ีสามเพ่ือท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์กับชุมชน 



137

Vol. 18, No. 1, January-June, 2019

หรือสร้างมิตรกับกลุ่มบุคคลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร  
เช่น นักสิ่งแวดล้อม สหภาพแรงงานกลุ่มชุมชน หรือ 
กลุ่มไม่แสวงหาผลกำ�ไร หรือ Non-Governmental 
Organizations (NGO) เป็นต้น (Grunig & Huang,  
2000)
	 	  5.	 การรับผิดชอบงานร่วมกัน (sharing tasks)  
หมายถึง องค์กรกับประชาชนกลุ ่มเป้าหมายหลักจะ 
ร่วมกันแก้ปัญหาบางประการ เช่น การลดมลภาวะเป็นพิษ 
การจ้างงาน หรือการบริจาคเงินเพื่อการกุศลต่างๆ 
	 	  6.	 การเข้าถึง (access) หมายถึง การที่องค์กร
เปิดโอกาสให้ตัวแทนของประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลัก
เข้าถึงตัวองค์กรได้ หรือการอนุญาตให้ตัวแทนประชาชน
กลุ่มเป้าหมายหลักมีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจ
ขององค์กร 
	 	  7.	 กลยุทธ์การให้ความร่วมมือ (cooperating)  
กลยุทธ์นี ้ให้ความสำ�คัญกับทุกฝ่าย โดยองค์กรและ 
สาธารณชนร่วมมือกันในการที่จะผสานผลประโยชน์  
แบบร ่วมได ้ประโยชน ์  (mutually benef ic ial  
relationship)
	 	  8.	 กลยุทธ์การพัฒนาอย่างสร้างสรรค์แบบ 
ไร้เงื่อนไข (unconditional) กลยุทธ์นี้ให้ความสำ�คัญ 
กับองค์กรที่ต้องทำ�ส่ิงที่คิดว่าดีที่สุดสำ�หรับความสัมพันธ์ 
กับสาธารณชนแม้ ว่าจะต้องเลิกทำ�สิ่ งที่ เป็นจุดยืน 
บางประการขององค์กร และเมื่อประชาชนไม่เห็นชอบ 
กับสิ่งที่องค์กรทำ�
	 	  9.	 กลยุทธ์แบบได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายหรือ 
ไม่มีผู้ได้ประโยชน์ (win-win or no deal) กลยุทธ์นี้ 
อธิบายถึงสภาวะที่องค์กรและประชาชนได้ประโยชน์ 
ด้วยกันทั้งสองฝ่ายอย่างเท่าเทียมกัน โดยจะร่วมกัน 
ดำ�เนินการในสิ่งนั้น หรือหากไม่สามารถหาทางออกที ่
ทั้งสองฝ่ายพึงพอใจ ก็อาจจะไม่ตกลงดำ�เนินการก็ได ้ 
(Hung & Chen, 2007)
	 	 10.	 กลยุทธ์การบูรณาการ ( i n t e g r a t i v e  
strategy) เป็นกลยุทธ์ที่สมดุล เนื่องจากทุกฝ่ายในความ 
สัมพันธ์ได้ผลประโยชน์จากการมุ่งสู่ผลประโยชน์ของ 
ส่วนรวมและการแก้ปัญหาร่วมกันผ่านการเจรจาพูดคุย 
และตัดสินใจร่วมกัน กลยุทธ์นี ้ให้ความสำ�คัญกับการ 
บูรณาการความต้องการของทุกฝ่ายเพ่ือมุ่งสู่ความสัมพันธ์ 
ในระยะยาว

	 	 11.	 กลยุทธ์การแบ่งสันปันส่วน (distributive  
strategy) เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สมดุล เนื่องจากฝ่ายหนึ่งใน 
ความสัมพันธ์ท่ีจะได้ผลประโยชน์มากกว่าการลงทุน 
ที่เสียไป เป็นกลยุทธ์ที ่ฝ่ายหนึ่งเอาเปรียบอีกฝ่ายใน 
ความสัมพันธ์ ในขณะที่อีกฝ่ายมุ ่งให้ความสำ�คัญกับ 
ผลประโยชน์ของส่วนรวม
	 	 12.	 กลยุทธ์การพิจารณาผลประโยชน์ท้ังสองฝ่าย 
(dual concern strategy) จะเน้นความเท่าเทียมกัน 
ทั ้งสองฝ่ายในความสัมพันธ์ ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที  ่
สอดคล้องกับการประชาสัมพันธ์แบบสองทางอย่างสมดุล 
อย่างไรก็ดี เทคนิคบางประการของกลยุทธ์นี้เป็นกลยุทธ์ 
ที่ไม่สมดุล เนื่องจากเน้นประโยชน์ขององค์กรเป็นหลัก 
	 โดยสรุป ในการศึกษาเรื่องการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ จะช่วย 
ให้ผู้วิจัยทราบถึงกลยุทธ์ในการสื่อสารระหว่างองค์กร 
และผู้บริโภค ทำ�ให้การสนทนาดำ�เนินไปอย่างราบรื่น 
และได้ตระหนักถึงคุณค่าให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคจนสามารถ 
สร้างความไว้วางใจให้ผู้บริโภคเต็มใจร่วมแสดงความ 
คิดเห็น เกิดความผูกพัน และบอกต่อจนเกิดชุมชน 
เข้มแข็งบนออนไลน์ พร้อมร่วมมือกับองค์กรจริงจังใน 
การพัฒนาแนวคิดหรือนวัตกรรมใหม่ๆ เพื่อประโยชน์ 
ร่วมกัน

3. วิธีการวิจัย
	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative  
method) โดยการสัมภาษณ์นักสื ่อสารเชิงกลยุทธ  ์
การตลาดดิจิทัล จำ�นวน 10 คน เพ่ือทราบถึงกระบวนการ 
ทำ�งานในการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรกับ 
ผู้บริโภคและกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ท่ีมีส่วนช่วย 
ในกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน งานวิจัยช้ินน้ีเก็บข้อมูล 
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีคำ�ถามการสัมภาษณ ์
แบบกึ่งโครงสร้าง (semi structure) อยู่ในกรอบและ 
วัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ คุณสมบัติของผู้ให้ข้อมูล  
(key informants) คือ จะต้องสามารถตอบคำ�ถามวิจัย 
ได้ โดยจะต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ทำ�งานโดยตรงใน 
เรื ่องการสื่อสาร การวางกลยุทธ์มากกว่า 7 ปี โดยมี 
คุณสมบัติหลักดังนี้ 1) มีความรู้ ความเข้าใจเรื่องการใช้ 
ส่ือดิจิทัลเป็นอย่างดี รวมถึงสามารถวิเคราะห์และวางแผน 
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โครงการการส่ือสารการตลาดดิจิทัล (digital marketing  
campaign) พร้อมกำ�หนดงบประมาณในแต่ละไตรมาส 
บนสื่อดิจิทัลทั้งหมดขององค์กร 2) สามารถวิเคราะห์ 
การพัฒนาปรับใช้การซ้ือส่ือบนออนไลน์ให้คุ้มค่ามากท่ีสุด 
ตลอดจนดูแล และวิเคราะห์ข้อมูลจากประสิทธิภาพของ 
ส่ือ (media performance) เพ่ือปรับกลยุทธ์การส่ือสาร  
และ 3) มีหน้าที่หลักโดยตรงในทำ�งานการวางกลยุทธ์ 
และปฏิบัติการบน online platform ในการสร้าง 
ความสัมพันธ์ สร้างบทสนทนาบนโลกออนไลน์จนได้มา 
ซ่ึงความยินยอมในการแสดงความคิดเห็นและ/หรือทัศนคติ 
ของผู้บริโภค เพื่อทราบความต้องการปัญหา รวมถึง 
แนวทางการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคร่วมกับองค์กร
	 นักสื ่อสารเชิงกลยุทธ์ ทั ้ง 10 คน มาจากธุรกิจ 
ประเภทต่างๆ ดังนี้
	 1)	 บริษัทผลิตและจำ�หน่ายเครื่องสำ�อาง 
	 2)	 บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค 
	 3)	 บริษัทเอเจนซีโฆษณา 
	 4)	 ธุรกิจแพลตฟอร์มการซื้อขายออนไลน์     
	 5)	 บริษัทออกแบบและผลิตบรรจุภัณฑ์ 
	 6)	 ธุรกิจร้านอาหาร 
	 7)	 ธุรกิจห้างสรรพสินค้า  
	 8)	 ธุรกิจโรงเรียนสอนภาษาอังกฤษ และให้คำ�ปรึกษา 
เรื่องการเรียนต่อต่างประเทศ
	 9)	 ธุรกิจ facebook fanpage ด้านการโฆษณา 
	 10)	 บริษัทให้คำ�ปรึกษาด้านการสื่อสารการตลาด 
ดิจิทัล 
	 ในการนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (content  
analysis) เพื ่อวิเคราะห์ข้อมูลสัมภาษณ์ ดำ�เนินการ 
รวบรวมข้อมูล ถอดรหัส วิเคราะห์ และแยกแยะลักษณะ 
เฉพาะของหัวข้อสำ�คัญไว้เป็นตารางอย่างเป็นระบบ  
จะนำ�ข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ตามหลักการวิเคราะห์ 
ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพของ Chantavanich (2009) 
และทำ�การจัดระเบียบเนื้อหาข้อมูล โดยใช้วิธีการจัดทำ� 
สารระบบ (taxonomy) คือ การนำ�ข้อมูลที่ได้รับจาก 
การเก็บข้อมูลมาทำ�การลงรหัสและบันทึกเน้ือหาท่ีปรากฏ 
(coding) ให้กับข้อความที่สะท้อนกระบวนการสร้าง 
คุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคแต่ละขั้นตอน 
และกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ในกระบวนการ 
ดังกล่าว

	 เครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยใช้การลงรหัส (coding)  
ในตารางลงรหัส (coding sheets) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล  
โดยข้อมูลจากการสัมภาษณ์ แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก 
เป็นคำ�ถามเก่ียวกับกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ และ 
ส่วนที่สองเป็นคำ�ถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารความ 
สัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ 
จะมีการใช้รหัส P แทนการเรียกกระบวนการสร้างคุณค่า 
ร่วมกัน และ S แทนการเรียกกลยุทธ์การบริหารความ 
สัมพันธ์ โดยแต่ละรหัสจะมีรหัสย่อย อาทิ Pi คือ  
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันขั้นตอนที่ 1 การสร้าง 
ปฏิสัมพันธ์ (interaction) และ Si คือ กลยุทธ์การ 
บริหารความสัมพันธ์ กลยุทธ์ที่ 1 กลยุทธ์การบูรณาการ  
(integrative strategy) ทำ�เช่นนี้ไปกับทุกกระบวนการ 
และขั้นตอน และนำ�เสนอหลักฐานบทสัมภาษณ์ พร้อม 
กับการลงรหัสของนักสื่อสารเชิงกลยุทธ์ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูล  
โดยใช้ตัวเลขกำ�กับตามลำ�ดับประเภทของธุรกิจที่กล่าว 
ไปข้างต้น พร้อมเลขหน้าของบทสัมภาษณ์

4. ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยเรื่องการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง 
องค์กรและผู ้บริโภคบนสื ่อสังคมออนไลน์ (online  
social media) โดยการสัมภาษณ์นักสื่อสารเชิงกลยุทธ์  
เพ่ือทราบถึงกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง 
องค์กรและผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์และกลยุทธ์ 
การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคบน 
สื่อสังคมออนไลน์นั้น มีดังต่อไปนี้
	 4.1	 กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง
องค์กรและผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์
	 จากแนวคิดแบบจำ�ลองการสร้างคุณค่าร่วมกัน หรือ  
IEPAR Model ผู้ให้ข้อมูลหลักอธิบายถึงกระบวนการ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน ในขั้นตอนต่างๆ สรุปได้ดังนี้
		  4.1.1	 การสร้างปฏิสัมพันธ์ (interaction) 
	 	 ในขั้นตอนนี้องค์กรพยายามสื่อสารกับลูกค้า 
กลุ่มต่างๆ ขององค์กร เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมบนชุมชน 
สร้างความผูกพันกับลูกค้าเพื่อให้ได้มาซ่ึงความไว้วางใจ 
และความสัมพันธ์ที่เพิ่มขึ้น โดยมิติของความสัมพันธ์ 
ประกอบด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและข้อมูล 
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ความรู ้เกี ่ยวกับสินค้า ( p r oduc t - know ledge  
relationship) การแสดงความเป็นสมาชิกในชุมชน  
(community-identification relationships) และ 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ตลอดจนเครือข่ายที่เกิดจาก 
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยองค์กรเสนอประสบการณ์ 
แบบต่างๆ เพื่อสร้างความรู้สึกที่นำ�ไปสู่ความผูกพันที่มี 
ต่อองค์กร
	 	 ขั้นตอนการสร้างปฏิสัมพันธ์ ได้แก่ กลยุทธ์ และ 
เทคนิค ในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคออนไลน์ ดังนี้ 
	 	 1.	 กลยุทธ์การสร้างโอกาสเริ่มปฏิสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับลูกค้าบนโลกออนไลน์และช่องทาง
สื่อสาร 
	 	 ผลการสัมภาษณ์นักกลยุทธ์การสื่อสารองค์กร 
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับการสร้างเนื ้อหา  
(content) ท่ีใช้ในการส่ือสารออนไลน์ ว่าเป็นกลยุทธ์หลัก 
ที่ใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์ โดยการสร้างเนื้อหาควรตรง 
กับความสนใจของลูกค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาแสดง 
ความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วม เป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ 
ลูกค้าบนออนไลน์ โดยการคิดเนื้อหาจะต้องเข้าใจความ 
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายและพฤติกรรมการใช้การ 
สื่อสารออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่จะวางกลยุทธ ์
ได้ตรงจุดประสงค์ ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ไลน์@  ซึ่งนับเป็นช่องทาง 
หลักที่นักกลยุทธ์การสื่อสารองค์กรทั้งหมดใช้ในการ 
สื่อสารกับลูกค้าบนออนไลน์ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ 
ดังนี้
		  “การทำ�เน้ือหา (content) ท่ีตรงกับความสนใจ 
	 	 ของลูกค้า เพื ่อกระตุ ้นให้ลูกค้าเข้ามาแสดง 
	 	 ความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วมเป็นกลยุทธ์หลักใน 
	 	 การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าบนออนไลน์”  
	 	 (ธุรกิจร้านอาหาร)
	 	 “content strategy คือ การวางรูปแบบ  
	 	 content ที่เราจะนำ�เสนอให้เขาเห็นแล้วก็เขา 
	 	 ฟั งแ ล้ว เขา เกิดความเข้ า ใจหรือสนใจกับ  
	 	 business ของเราที่เป็น core value ของเรา”  
	 	 (ธุรกิจโรงเรียนสอนภาษาอังกฤษ และให้คำ�ปรึกษา 
	 	 เรื่องการเรียนต่อต่างประเทศ)
		  “ในการสร้างโอกาสในการเริ่มปฏิสัมพันธ์ 
	 	 ระหว่างองค์กรกับลูกค้า บริษัทจะจับเอาเทรนด์ 
	 	 หรือข่าวที่กำ�ลังเป็นที่สนใจ ณ ขณะนั้น ซึ่งม ี

	 	 ความเกี่ยวข้องกับสินค้าและแนวทางการ 
	 	 ดำ�เนินธุรกิจของบริษัทมาเพื่อให้ลูกค้าเกิด 
	 	 การแสดงความคิดเห็นบนโลกออนไลน์เกี่ยวกับ 
	 	 ประเด็นนั ้นๆ” (บริษัทออกแบบและผลิต 
	 	 บรรจุภัณฑ์)  
	 	 2.	 เทคนิคในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรกับลูกค้าบนโลกออนไลน์ และช่องทางในการ 
สื่อสาร  
	 	 นอกเหนือจากกลยุทธ์ที่นักสื่อสารได้ระบุไป 
ข้างต้นในการสร้างปฏิสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าบนโลก 
ออนไลน์แล้ว ในส่วนของเทคนิคหลักที่นักกลยุทธ์การ 
สื่อสารองค์กรใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 
กับลูกค้าบนโลกออนไลน์ ผู ้ให้ข้อมูลหลัก อธิบายว่า  
การสื่อสารสองทาง การใช้รางวัล คำ�โปรยต่างๆ เช่น มี 
กิจกรรมให้ร่วมสนุก ตอบคำ�ถาม แจกรางวัล เป็นต้น  
นับเป็นเทคนิคสำ�คัญในการกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาแสดง 
ความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วมบนออนไลน์ ดังตัวอย่าง 
บทสัมภาษณ์ ดังนี้
		  “นอกจากจะให้เค้าเข้ามาด้วยความสนใจของ 
	 	 เค้าแล้วการหล่อเลี ้ยงให้เค้าอยู ่บน online  
	 	 platform มันอาจจะต้องใช้ความเป็นการส่ือสาร 
	 	 สองทาง เช่น การเปิดคำ�ถามให้คนมาร่วมกันตอบ 
	 	 หรือมีกิจกรรมให้เค้ารู้สึกสนุก” (ธุรกิจโรงเรียน 
	 	 สอนภาษาอังกฤษ และให้คำ�ปรึกษาเรื่องการ 
	 	 เรียนต่อต่างประเทศ)
	 	 “กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 
	 	 เป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นการทำ�กิจกรรมตอบคำ�ถาม 
	 	 แจกรางวัล การทำ�เนื้อหาที่เชิญชวนให้ลูกค้า 
	 	 มาแสดงความคิดเห็นให้ rating” (ธุรกิจร้าน 
	 	 อาหาร)
	 	 “ใช้คำ�โปรยต่างๆ เช่น MK ถามผู้บริโภคเร่ืองลวก 
	 	 หรือไม่ลวกบะหมี่หยก” (ธุรกิจโรงเรียนสอน 
	 	 ภาษาอังกฤษ และให้คำ�ปรึกษาเรื่องการเรียนต่อ 
	 	 ต่างประเทศ) 
		  4.1.2	 การสร้างความผูกพัน (engagement)  
	 	 ในข้ันตอนการสร้างความผูกพัน ผลการสัมภาษณ์ 
แสดงถึงประเด็นหลักในการสร้างความผูกพันระหว่าง 
องค์กรและผู้บริโภค 3 ประเด็น ได้แก่ ประเภทของการ 
สร้างความผูกพัน กลยุทธ์ในการสร้างความผูกพัน และ 
วิธีการในการสร้างความผูกพัน ดังนี้
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	 	 	 4.1.2.1	 ประเภทของการสร้างความผูกพัน 
	 	 	 การสร้างความผูกพันสามารถอธิบายเป็น  
3 ประเภท ดังนี้
	 	 	 1.	 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสินค้า
และข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
	 	 	 ในการสร้างความผูกพันโดยการให้ความรู้ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์พบว่า นักกลยุทธ ์
ส่วนใหญ่ใช้วิธีบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในสื่อ 
สังคมออนไลน์ โดยให้ข้อมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่าง 
ครบถ้วนและถูกต้องที่สุดเพื่อการสร้างความผูกพันกับ 
ผู้บริโภค ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “เวลาที่โพสต์โปรโมชั่นลงสื่อออนไลน์ เรา 
	 	 	 พยายามที่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
	 	 	 อยา่งครบถว้นและถูกตอ้งทีส่ดุเสมอ เพราะ 
	 	 	 นอกจากราคา ข้อมูลสินค้าก็มีความสำ�คัญ 
	 	 	 มากด้วย” (ธุรกิจแพลตฟอร์มการซื้อขาย 
	 	 	 ออนไลน์)
	 	 	 “บริ ษัทจะเน้นการให้ความรู้ เ ก่ียวกับ 
	 	 	 ผลิตภัณฑ์ โดยไม่อธิบายให้ละเอียดมาก 
	 	 	 เกินไป เพื่อ lead ความสนใจของลูกค้า...  
	 	 	 ให้ลูกค้าสงสัย จากนั้นจะซักถามเกี่ยวกับ 
	 	 	 สินค้าต่อไป” (บริษัทออกแบบและผลิต 
	 	 	 บรรจุภัณฑ์)
	 	 	 “การที่ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดย 
	 	 	 เฉพาะที่มาที่ไปของวัตถุดิบทำ�ให้ลูกค้า 
	 	 	 รู้สึกผูกพัน และชื่นชอบกับเมนูต่างๆ หรือ 
	 	 	 แคมเปญต่างๆ ของทางร ้านอ ีกด ้วย”  
	 	 	 (ธุรกิจร้านอาหาร)
	 	 	 กลยุทธ์อีกประการหนึ่งที่นักกลยุทธ์การ 
สื่อสารองค์กรใช้สร้างความผูกพันโดยการให้ความรู้ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ คือ การสร้างเรื่องราว (story) ให้กับ 
ตัวสินค้า เป็นการให้ข้อมูลเชิงสร้างประสบการณ์แก่ 
ผู้บริโภค ไม่ใช่เพียงข้อเท็จจริงหรือข้อมูลของสินค้า เพื่อ 
ให้ผู้บริโภคสามารถนำ�ข้อมูลไปประยุกต์ใช้เข้าใจในตัว 
ผลิตภัณฑ์ง่ายขึ้น และเกิดความอยากรู้อยากอ่านข้อมูล 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “การสร้าง story เช่น การเอา real time  
	 	 	 content มาเล่นความสนุกในแง่ของการ 
	 	 	 เล่นคำ�การเขียนทำ�ให้คนเกิดความอยากรู้ 

	 	 	 อยากอ่านในเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ ก็ได้” 
	 	 	 (ธุรกิจโรงเรียนสอนภาษาอังกฤษ และให้ 
	 	 	 คำ�ปรึกษาเรื่องการเรียนต่อต่างประเทศ)
	 	 	 “ดังน้ัน ข้อมูลควรจะมาในรูปแบบท่ีผู้บริโภค 
	 	 	 เข้าใจได้ง ่าย เช่น วีดีโอที ่สนุกสนาน”  
	 	 	 (บริษัทเอเจนซีโฆษณา)
	 	 	 “สร้างเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยโยง 
	 	 	 เนื้อหาเข้ากับประเด็นท่ีกำ�ลังเป็นท่ีพูดถึง 
	 	 	 ในสังคม เช่น แมคโดนัลด์ ทำ� content  
	 	 	 ล้อเลียนหน้าปกนิตยสารสุดสัปดาห์ที่ 
	 	 	 พูดถึงในโลกออนไลน์” (ธุรกิจ facebook  
	 	 	 fanpage ด้านการโฆษณา)
	 	 	 นอกจากนี้ นักกลยุทธ์การสื่อสารองค์กร 
ยังใช้การรีวิวสินค้า ในการสร้างความผูกพัน โดยการให ้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “consumer voice ใน online ถือว่าเป็น 
	 	 	 หนึ่งในการสร้างความน่าเชื ่อถือ เพราะ 
	 	 	 พฤติกรรมคนยุคสมัยน้ี มักจะเช่ือส่ิงท่ีผู้บริโภค 
	 	 	 ด้วยกันพูดมากกว่าแบรนด์พูด” (บริษัท 
	 	 	 สินค้าอุปโภคบริโภค)
	 	 	 “เช่น รีวิวแบบสีของสีทาบ้านที่คุณจะต้อง 
	 	 	 มาซื ้อที ่ห ้าง หรือว่าคุณต้องมาซื ้อที ่น ี ่ 
	 	 	 เท่านั้น แล้วจะได้ประสบการณ์แบบนี้มัน  
	 	 	 หมายถึง การบอก detail ให้เห็นภาพ  
	 	 	 ก็สำ�คัญ” (ธุรกิจโรงเรียนสอนภาษาอังกฤษ  
	 	 	 และให้คำ�ปรึกษาเรื่องการเรียนต่อต่าง- 
	 	 	 ประเทศ)
			   2.	 การสร้างความผูกพันโดยใช้การสร้าง
ความรู้สึกเป็นสมาชิกของชุมชน
	 	 	 ผลการสัมภาษณ์พบว่า ส่วนใหญ่นักสื่อสาร 
เชิงกลยุทธ์ ใช้การสร้างความรู้สึกเป็นสมาชิกของชุมชน  
คือ ออกแบบระบบสมาชิกและมีกิจกรรมออกแบบมาเฉพาะ 
เพื่อสมาชิก ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “จะเน้นไปที ่กลุ ่มสมาชิก โดยมีการจัด 
	 	 	 กิจกรรมให้กับสมาชิก เช่น member  
	 	 	 preview ให้สมาชิกชิมอาหารเมนูพิเศษ  
	 	 	 ก่อนวางขายจริง” (ธุรกิจร้านอาหาร)
	 	 	 “จัดงานรวมเด็กที่กำ�ลังจะไปเรียนต่อจาก 
	 	 	 ทุกมหาวิทยาลัยที่สถาบันเป็นตัวแทนมา 
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	 	 	 รวมตัวกัน เพื่อทำ�ความรู้จักกันก่อน และ 
	 	 	 แนะนำ�ส่ิงท่ีควรรู้และเตรียมความพร้อมก่อน 
	 	 	 ไปเรียน” (ธุรกิจห้างสรรพสินค้า)
	 	 	 3.	 การสร้างความผูกพันผ่านการสื่อสารที่
ไม่เป็นทางการเพื่อสร้างสัมพันธ์ระดับบุคคล
	 	 	 นอกเหนือจากการสร้างความผูกพันผ่าน 
การให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและการสร้างชุมชน นักส่ือสาร 
เชิงกลยุทธ์ยังใช้การสร้างความผูกพันผ่านการสื่อสาร 
ระหว่างบุคคลอีกด้วย โดยใช้เจ้าหน้าที่สื่อสารกับลูกค้า 
บนออนไลน์ เพื ่อสร้างความผูกพันผ่านการสื ่อสาร 
สองทางแบบไม่เป็นทางการในการสร้างความสัมพันธ์ 
ระดับบุคคลและแบรนด์ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “ข้อแตกต่างจากเพจอื่นๆ คือ แอดมินจะ 
	 	 	 คอยตอบคำ�ถามและให้คำ�แนะนำ�เพ่ิมเติม 
	 	 	 ในลักษณะเหมือนเพื่อนคุยกัน ให้ผู้บริโภค 
	 	 	 สบายใจที่จะถามคำ�ถาม” (บริษัท เอเจนซี 
	 	 	 โฆษณา)
	 	 	 “ในแง่ของ crisis management ถ้าลูกค้า 
	 	 	 คอมเพลนต่อให้ความเห็นหน้า wall ก็จะ 
	 	 	 ใช้วิธีการโทร direct call หรือ inbox  
	 	 	 แบบ personal เพื่อให้เขารู้สึกประทับใจ 
	 	 	 แบบรายบุคคล” (ธุรกิจโรงเรียนสอนภาษา 
	 	 	 อังกฤษ และให้คำ�ปรึกษาเรื่องการเรียนต่อ 
	 	 	 ต่างประเทศ)
	 	 	 4.1.2.2	 กลยุทธ์ในการสร้างความผูกพัน
	 	 	 หมายถึง กลยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์ 
ผ่านบทสนทนา (dialogue) ให้เกิดขึ ้น และมีความ 
ต่อเนื่อง ไม่หยุดนิ่ง และการสร้างประสบการณ์ที่หลาก- 
หลายเพ่ือให้เกิดความผูกพัน  โดยสรุปส่วนใหญ่นักส่ือสาร 
เชิงกลยุทธ์ใช้วิธีกำ�หนดแนวทางในการสื่อสารกับลูกค้า 
ให้มีความรู้สึกเป็นมิตร ใส่ใจ และยอมรับฟังความคิดเห็น 
อย่างจริงใจ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจที่จะแสดงความ 
คิดเห็น นอกจากนี้ เพื่อให้การสร้างความสัมพันธ์เป็นไป 
อย่างต่อเนื่อง ยังมีการทราบข้อเสนอแนะ (feedback)  
และแจ้งผลพิจารณากลับไปยัง (update) ลูกค้าในเร่ืองท่ี 
ได้แจ้งมา เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจของทางแบรนด์/ 
องค์กร ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “บริษัทคุยกับลูกค้าโดยเร่ิมจาก comment 
	 	 	 ต่างๆ ที่ถามเข้ามา ยกตัวอย่างเช่น เมื่อมี 

	 	 	 ลกูค้ามา comment ว่าสินค้าน้ีน่ารักจังเลย
	 	 	 เราก็จะถามต่อว่า จะซื้อให้ใคร บทสนทนา 
	 	 	 กับลูกค้าก็จะเกิดขึ ้น นอกจากนี้ เรายัง 
	 	 	 ไม่ได้ระบุเพศของ admin ว่าเป็นหญิง 
	 	 	 หรือชาย เพื่อลดช่องว่างในการสนทนา”  
	 	 	 (บริษัทเอเจนซีโฆษณา)
	 	 	 “การใช้วิธีการพูดคุยกับ consumer บน  
	 	 	 page ด้วยบทสนทนาที่เหมือนเราได้คุย 
	 	 	 ตอบโต้กับคนจริงๆ ไม่ใช่การ copy & 
	 	 	 paste dialogue แล้วส ่งให ้ผ ู ้อ ่าน”  
	 	 	 (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)
	 	 	 “บริษัทจะไม่ลืมท่ีจะแสดงให้ลูกค้ารู้ ว่า 
	 	 	 บริษัทอ่านทุกข้อความและความเห็น และ 
	 	 	 ตอบกลับอย่างจริงใจ ใส่ใจ เพื่อให้รู้ว่าทุกๆ  
	 	 	 ความเห็นของเขามีความหมายและรู้สึกดี 
	 	 	 ที่จะแชร์กันต่อไป” (บริษัทออกแบบและ 
	 	 	 ผลิตบรรจุภัณฑ์)
			   นอกจากนี้ นักกลยุทธ์การสื่อสารองค์กร 
แนะนำ�ให้สร้างการสนทนาที่เชื่อมโยงประสบการณ์ 
ของลูกค้าทั้งออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน เพื่อสร้าง 
ประสบการณ์ท่ีหลากหลายและเกิดความผูกพันในแบรนด์ 
ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์
			   “เช่น กรณีที่ลูกค้าสมาชิกมาฉลองวันเกิด 
	 	 	 ที ่ร ้านจะได้รับของขวัญวันเกิดเฉพาะ 
	 	 	 เดือนนั้น พร้อมทั้งมีพนักงานมาร้องเพลง 
	 	 	 และอวยพรให้ที่โต๊ะ เมื่อสมาชิกโพสต์ภาพ 
	 	 	 การฉลองวันเกิดท่ีร้าน พร้อม #HBDWITHCHC 
	 	 	 ขึ ้นบน facebook จะเป็นการเข้าร่วม 
	 	 	 กิจกรรมทางออนไลน์ของทางแบรนด์”  
	 	 	 (ธุรกิจร้านอาหาร) 
	 	 	 4.1.2.3	 วิธีการในการสร้างความผูกพัน 
	 	 	 ในการสร้างความผูกพันระหว่างองค์กรกับ 
ลูกค้าบนโลกออนไลน์ นักกลยุทธ์การส่ือสารองค์กรส่วนใหญ่ 
ใช้วิธีการสร้างชุมชนออนไลน์ (online community)  
และจัดกิจกรรมท่ีน่าสนใจเพื่อให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความ 
คิดเห็นหรือมีส่วนร่วมบนออนไลน์ เพื่อพัฒนาไปสู่ความ 
ผูกพันกับลูกค้า ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
			   “สร้าง engagement ผ ่าน online  
	 	 	 community หรือ online platform  
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	 	 	 (เช่น application) ของทาง brand เอง”  
	 	 	 (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)
			   “บริษัทใช้หลากหลายวิธีในการสร้างความ 
	 	 	 สัมพันธ์กับลูกค้า เช่น จัดกิจกรรม voting,  
	 	 	 quiz และอื่นๆ” (บริษัทเอเจนซี	 โฆษณา) 
	 	 	 “การทำ�กิจกรรมตอบคำ�ถามชิงรางวัล โดย 
	 	 	 คำ�ถามจะให้ข้อมูลต่างๆ ของแบรนด์ หรือ 
	 	 	 แคมเปญการตลาดนั้นๆ ไปในตัว เช่น การ 
	 	 	 ให้ลูกค้าบนโลกออนไลน์ทายจำ�นวนพันธ์ 
	 	 	 ต้นไม้ที่ปลูกอยู่ในสาขาที่ปรับปรุงใหม่ เพื่อ 
	 	 	 เน้น concept ของสาขาที่เป็น green  
	 	 	 hideaway” (ธุรกิจร้านอาหาร)
		  4.1.3 การยื่นข้อเสนอ (proposal) 
	 	 จากข้อมูลสัมภาษณ์พบว่า กลยุทธ์ในการจูงใจให้ 
ผู้บริโภคยอมรับในข้อเสนอ สามารถแบ่งได้เป็น 3 แนวทาง 
ได้แก่ 1) กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ แบ่งปัน แลก 
เปลี ่ยนความรู ้ 2) การแสดง/ให้ความสนใจฟังความ 
ต้องการของลูกค้า และ 3) มีคุณสมบัติ (feature) ต่างๆ  
ในการเข้าถึง แลกเปลี่ยนข้อมูลต่างๆ และการทราบข้อ 
เสนอแนะ (feedback)
	 	 1.	 กระตุ ้นให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ แบ่งปัน  
แลกเปลี่ยนความรู้
	 	 ในการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ นักกลยุทธ์ 
การสื่อสารองค์กรส่วนใหญ่อธิบายว่า การใช้การแจก 
รางวัลของกำ�นัลเมื ่อมีกิจกรรม และการสร้างความ 
ประทับใจผ่านเนื้อหา (content) ที่มีประโยชน์ เช่น ให้ 
ความรู้ คำ�แนะนำ� หรือเนื้อหาที่เข้าถึงอารมณ์ ความรู้สึก 
ของลูกค้าก็เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ที่นักกลยุทธ์การสื่อสาร 
องค์กรใช้ในการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ แบ่งปัน  
และแลกเปลี่ยนความรู้ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้ 
		  “การทำ�กิจกรรมช่วงที่เปิดสาขาใหม่ แล้วกรณี 
	 	 ท่ีลูกค้า check in ท่ีร้าน ทางร้านจะย่ืนข้อเสนอ 
	 	 ให้ลูกค้า จะได้รับส่วนลดค่าอาหารเพิ่มเติม หรือ 
	 	 ได้รับจานฟรี” (ธุรกิจร้านอาหาร)
	 	 “เราเสนอเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อลูกค้า เช่น  
	 	 ประโยชน์ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า เพราะลูกค้าเอง 
	 	 ก็อยากจะเสพ เมื่อลูกค้ามีความประทับใจจะส่ง 
	 	 ต่อหรือแลกเปลี่ยนความรู้ ให้ทางแบรนด์”  
	 	 (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)

		  “บริษัทมุ่งเน้นการสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ 
	 	 ผลิตภัณฑ์หรือการดำ�เนินชีวิตของลูกค้า โดย 
	 	 ส่วนหนึ่งเอามาจากข้อแนะนำ� ในการพัฒนา 
	 	 สินค้าหรือบริการของลูกค้า หรืออาจเป็นเนื้อหา 
	 	 ที่เข้าถึงอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าก็ได้เพื่อ 
	 	 กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ แบ่งปัน แลก 
	 	 เปลี ่ยนความรู ้” (บริษัทออกแบบและผลิต 
	 	 บรรจุภัณฑ์)
	 	 2.	 การแสดง/ให้ความสนใจฟังความต้องการ
ของลูกค้า
	 	 ผลการสัมภาษณ์พบว่า นักกลยุทธ์การสื่อสาร 
องค์กรส่วนใหญ่อธิบายว่า การย่ืนข้อเสนอหลังจากท่ีรับฟัง 
ความคิดเห็นของลูกค้า การตอบรับทุกความเห็นของ 
ลูกค้าอย่างจริงจังและจริงใจเสมอ และการติดต่อกลับ 
ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว และการแจกของกำ�นัลเพื่อ 
แสดงความขอบคุณ เมื่อลูกค้าแสดงความคิดเห็นเข้ามา 
เป็นการแสดงถึงความสนใจรับฟังความต้องการของ 
ลูกค้าของทางแบรนด์/องค์กร และนำ�ไปสู่การยอมรับ 
ข้อเสนอ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์
		  “หลังจากท่ีได้เสนอรายละเอียดรูปแบบกิจกรรม 
	 	 เมื่อลูกค้าแสดงความเห็นหรือมีข้อสงสัย ทาง 
	 	 แบรนด์ควรใส่ใจในคำ�ถามของลูกค้า และนำ�มา 
	 	 ปรับ เช่น การแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ในเบื้องต้น”  
	 	 (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)
	 	 “บริษัทตอบรับทุกความเห็นของลูกค้าอย่าง 
	 	 จริงใจเสมอไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นในด้าน 
	 	 บวกหรือด้านลบ โดยจะตอบรับเป็นรายบุคคล  
	 	 มีบทสนทนาให้ต่างกันไปแต่ละคน” (บริษัท  
	 	 ออกแบบและผลิตบรรจุภัณฑ์) 
	 	 “การทำ�แคมเปญท่ีกระตุ้นให้ลูกค้าช่วยเฟซบุ๊ก  
	 	 หรือการให้คะแนน (rating) แบรนด์บนช่องทาง 
	 	 ต่างๆ บนออนไลน์ 	เช่น เฟซบุ๊ก กูเกิ้ลรีวิว และ/ 
	 	 หรือทริปแอดไวเซอร์ โดยลูกค้าท่ีเข้าร่วมจะได้รับ 
	 	 ส่วนค่าอาหาร 10% เพื่อสร้างความรู้สึกร่วม 
	 	 และนำ�ความคิดเห็นของลูกค้ามาปรับปรุงต่อไป” 
	 	 (ธุรกิจร้านอาหาร)
		  3.	 มีช่องทางการสื่อสารหรือลักษณะ (feature)  
ต่างๆ สำ�หรับลูกค้าในการเข้าถึง แลกเปลี่ยนข้อมูลและ 
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ความรู้ในเรื่องต่างๆ และทราบถึงข้อเสนอแนะหลังจาก 
ที่ยื่นข้อเสนอไป โดยนักสื่อสารเชิงกลยุทธ์ใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์เพื่อทราบข้อเสนอแนะของผู้บริโภคเก่ียวกับ 
ข้อเสนอ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
		  “เฟซบุก๊เปน็ชอ่งทางหลกั เพราะสามารถโตต้อบ 
	 	 ซึ่งกันและกันได้เพราะเป็นระบบเปิด รวมถึงยัง 
	 	 สร้างโอกาสให้ลูกค้ารายอื่นเข้ามาช่วยแสดง 
	 	 ความคิดเห็นได้ แต่ในกรณีถ้าข้อเสนอแนะเป็น 
	 	 กรณีที่สำ�คัญ (serious issue) จะติดต่อกลับ 
	 	 ทาง e-mail หรือโทรไปชี้แจง” (บริษัทสินค้า 
	 	 อุปโภคบริโภค)
	 	 “ช่องทางในการเข้าถึงโดยหลักๆ แบบสอบถาม 
	 	 หน้าร้าน เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์@ ทริป 
	 	 แอดไวเซอร์ กูเกิ้ลรีวิว โอเพ่นไรซ์ และวงใน”  
	 	 (ธุรกิจร้านอาหาร)
		  4.1.4	 การลงมือปฏิบัติ (actions) 
	 	 ผลการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า นักส่ือสารกลยุทธ์ 
ส่วนใหญ่ใช้เทคนิคหลัก 2 ประการ คือ 1) การสร้างให้ 
ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าตนเองมีอำ�นาจในการแสดงความ 
คิดเห็นและตัดสินใจร่วมกับองค์กร และ 2) เกิดการ 
สร้างคุณค่าร่วมกัน (value co-creation) ทำ�ให้มีการ 
เปลี่ยนแปลงตามที่ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น 
	 	 1.	 การสร้างให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าตนเอง 
มีอำ�นาจในการแสดงความคิดเห็น จะส่งผลให้เกิดการ 
ตัดสินใจร่วมกับองค์กร นักกลยุทธ์การสื่อสารองค์กร 
ส่วนใหญ่กล่าวว่า การที่ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็น 
ผ่านช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะสื ่อสังคมออนไลน์ หรือ 
แบบสอบถามเมื่อทางแบรนด์/องค์กรได้นำ�มาปรับปรุง 
แก้ไขแล้วจะมีการแจ้งผลไปทางลูกค้า สร้างให้ลูกค้า 
เกิดความรู้สึกว่าตนเองมีอำ�นาจและตัดสินใจร่วมกับ 
องค์กร ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ ์ดังนี้
		  “มีการเปิดรับความเห็นในช่องทางสาธารณะ  
	 	 และทางแบรนด์มีการแสดงการรับผิดชอบกับ 
	 	 สิ่งที่ลูกค้าแสดงความเห็น รวมถึงการให้เครดิต 
	 	 ไปยังลูกค้า” (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)
	 	 “ในกรณีที่ความคิดเห็นของลูกค้านั้นนำ�มาสู่ 
	 	 การปรับปรุงหรือความเปลี่ยนแปลงใดๆ ทาง 
	 	 ทีมจะมีการแจ้งกลับไปยังลูกค้าท่านดังกล่าว  
	 	 เพื่อสรุปผลและรายงานให้ทราบ” (ธุรกิจร้าน 
	 	 อาหาร) 

		  “ผู้รับบริการสามารถแสดงความคิดเห็นต่อการ 
	 	 บริการได้อย่างตรงไปตรงมาจากแบบสอบถาม 
	 	 หลังการรับบริการ” (ธุรกิจห้างสรรพสินค้า)
	 	 2.	 เกิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (value co- 
creation) มีการเปลี่ยนแปลงตามที่ลูกค้าได้แสดงความ 
คิดเห็น สะท้อนความเข้าใจความต้องการของลูกค้าเกิด 
คุณค่าร่วมกันในการสร้างคุณค่าร่วมกัน นักกลยุทธ์การ 
สื่อสารองค์กรส่วนใหญ่กล่าวว่า การที่ลูกค้าได้แสดง 
ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ และทางแบรนด์/องค์กร 
นำ�มาพัฒนา ปรับปรุงสินค้าและบริการจนลูกค้าได้รับ 
ความพึงพอใจ นับเป็นเทคนิคในการสร้างคุณค่าร่วมกัน  
ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
		  “เนื่องจากระยะหลังกลุ่มลูกค้ามีกลุ่มครอบครัว 
	 	 ที่มีเด็กมาด้วย การให้ได้ใช้อุปกรณ์ทานอาหารที่ 
	 	 เป็นแก้ว เซรามิค หรือเหล็ก เช่นเดียวกับผู้ใหญ่  
	 	 อาจทำ�ให้เกิดอุบัติเหตุหรืออันตรายได้ หลังจาก 
	 	 ได้รับ feedback ดังกล่าวทางช่องทางออนไลน์ 
	 	 ทางร้านจึงทำ�การจัดเตรียมชุดจาน แก้ว และ 
	 	 ช้อนส้อมเมลามีนสำ�หรับเด็กไว้ให้ใหม่ และได้มี 
	 	 การทำ�แคมเปญเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก และอินสตา- 
	 	 แกรมในช่วงวันเด็ก สื่อสารไปยังกลุ่มพ่อแม่ที่ว่า 
	 	 เรามีการปรับปรุงจากการรับฟังความคิดเห็นจน 
	 	 นำ�มาสู่การเปล่ียนแปลงในท่ีสุด” (ธุรกิจร้านอาหาร) 
	 	 “หลังจากได้รับความเห็นต่างๆ จากลูกค้า ก็จะ 
	 	 ถูกนำ�ไปเป็นประเด็นภายในบริษัททันที เพื่อหา 
	 	 สาเหตุและหนทางการแก้ไข พร้อมมอบสินค้า 
	 	 หรือบริการพิเศษต่างๆ ให้กับลูกค้า” (บริษัท  
	 	 ออกแบบและผลิตบรรจุภัณฑ์)
		  “ในกรณีที่ลูกค้าเขาคอมเพลนหรือว่ามีปัญหา 
	 	 กับเรานะครับ ส่ิงท่ีเราต้องทำ�คือเราจะต้องแก้ไข 
	 	 ปัญหาให้เขาแล้ว direct message บอกว่าเรา 
	 	 แก้ไขแล้ว พยายามให้พอใจที่สุด” (ธุรกิจโรงเรียน 
	 	 สอนภาษาอังกฤษ และให้คำ�ปรึกษาเรื่องการ 
	 	 เรียนต่อต่างประเทศ)
		  4.1.5	 การยอมรับในคุณค่าร่วมเชิงประจักษ์ 
(realize)
	 	 ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า การที่ทางแบรนด์/ 
องค์กรได้นำ�ความคิดเห็น/ข้อเสนอแนะของลูกค้ามา 
พัฒนาสินค้า/บริการจนเป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้า  
ส่วนทางลูกค้าเองก็ได้ประโยชน์จากการพัฒนาปรับปรุง 
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ของแบรนด์/องค์กร เป็นการตระหนักถึงประโยชน์ที่ได ้
ร่วมกันระหว่างองค์กรและลูกค้า ทำ�ให้ได้คุณค่าร่วมกัน 
เชิงประจักษ์ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
		  “แบรนด์ X ได้ทำ�การ survey รวมถึงฟัง 
	 	 ข้อคิดเห็นต่างๆ ของผู้บริโภคในออนไลน์ โดยใช้  
	 	 social listening tools ซึ่งการรับฟังความเห็น 
	 	 ต ่างๆ จะเห็นได ้ว ่าทางแบรนด์ X ได ้ออก  
	 	 product ใหม่ออกมาค่อนข้างถี่ เพื่อตอบสนอง 
	 	 สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งจากการเปิดใจในการ 
	 	 เสนอของความคิดเห็นผู้บ ริโภคได้ลองกิน  
	 	 product รสชาติใหม่ๆ อยู่เรื่อยๆ รวมถึงการที่ 
	 	 แบรนด์ได้รับฟัง positive/negative comment 
	 	 เพื ่อนำ�มาปรับปรุงและพัฒนา product อยู่ 
	 	 เรื่อยๆ” (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)  
	 	 “จากการเปลี่ยนชุดทานอาหารของเด็กข้างต้น  
	 	 ทำ�ให้ในกลุ่มลูกค้าพ่อแม่ตระหนักว่าทางร้านให้ 
	 	 ความใส่ใจ และมีการบอกต่อไปยังกลุ่มเพื่อน  
	 	 หรือกลุ่มครอบครัว ผ่านทางการ check in  
	 	 ภาพถ่ายต่างๆ บน social media ทั้งยังได้ 
	 	 โอกาสในการรับลูกค้ากลุ่มครอบครัวเพิ่มเติม 
	 	 ขึ้นจากเดิมไปอีกด้วย” (ธุรกิจร้านอาหาร) 
	 4.2	 กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรกับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์
	 จากการสัมภาษณ์นักกลยุทธ์การสื่อสารพบว่า 
กลยุทธ์ที่ใช้ในการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภคพบว่า สามารถอธิบายดังต่อไปนี้
		  4.2.1	 กลยุทธ์การบูรณาการ (integrative 
strategy)
		  จากการสัมภาษณ์นักสื่อสารเชิงกลยุทธ์พบว่า 
การตรวจสอบและรับฟังความคิดเห็นและความพึงพอใจ 
ในสินค้าและบริการที่ได้รับจากลูกค้า และนำ�มาปรับปรุง 
หรือแก้ไขให้เห็นอย่างชัดเจน เป็นกลยุทธ์ในการรักษา 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าที่สะท้อนการบูรณาการ ความ 
ต้องการของท้ังองค์กรและผู้บริโภคท่ีองค์กรให้ความสำ�คัญ 
ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
		  “ทางร้านจะให้สมาชิกได้สิทธิ์ทานอาหารเมนู 
	 	 พิเศษก่อนวางจำ�หน่าย เพื ่อประเมินความ 
	 	 พึงพอใจ... อีกทั้งยังเก็บข้อมูลของลูกค้ามาใช้ 
	 	 ในการสื่อสารและปรับปรุงสินค้าและบริการ 
	 	 อีกด้วย” (ธุรกิจร้านอาหาร)

		  4.2.2	 ก า ร มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์ ใ น ด้ า น บ ว ก 
(positivity)
	 	 จากผลการสัมภาษณ์ นักส่ือสารองค์กรจะส่ือสาร 
กับผู้บริโภคให้เห็นถึงความใส่ใจ การให้ความสำ�คัญกับ 
ความต้องการ ปัญหา หรือความรู้สึกของผู้บริโภค เพื่อ 
สร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ ดังนี้
		  “บริษัทมีจุดมุ่งหมายในการสร้างความสัมพันธ์ 
	 	 แบบได้ผลประโยชน์ทั้งคู่มาตลอด ทำ�ให้ลูกค้า 
	 	 เกิดความ loyalty ต่อแบรนด์และสินค้า และ 
	 	 เมื่อเกิดปัญหาใดๆ บริษัทก็ไม่ลืมที่จะเข้าไปช่วย 
	 	 เหลือทันที เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าเราเป็นมากกว่า 
	 	 สินค้า แต่เราคือ solution” (บริษัทออกแบบ 
	 	 และผลิตบรรจุภัณฑ์)
	 	 “การสร้าง campaign ในการเก็บข้อมูลลูกค้า  
	 	 แล้วตอบแทนลูกค้าด้วยรางวัล (incentive) ซึ่ง 
	 	 ในกรณีนี้เราจะได้ข้อมูลของทางลูกค้าไปใช้ใน 
	 	 การวางแผนการตลาดต่างๆ เช่น นำ�ข้อมูลที่ 
	 	 ได้มาคิดคำ�โฆษณาเฉพาะบุคคล ทำ�ให้ซื ้อสื่อ 
	 	 โฆษณาได้แม่นยำ�มากขึ ้น การใช้ดนตรีแนว  
	 	 edm ในการเพิ่มการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและ 
	 	 เพิ่มโอกาสในการเกิดบทสนทนาบนออนไลน์ 
	 	 มากขึ้น เป็นต้น” (บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค)
		  “การทำ�แคมเปญที ่กระตุ ้นให ้ล ูกค ้า ช ่วย  
	 	 feedback หรือ rating แบรนด์บนช่องทาง 
	 	 ต่างๆ บนออนไลน์ โดยลูกค้าที่เข้าร่วมจะได้รับ 
	 	 ส่วนค่าอาหาร 10% เพื่อสร้างความรู้สึกร่วม 
	 	 และนำ�ความคิดเห็นของลูกค้ามาปรับปรุง 
	 	 พัฒนาต่อไป” (ธุรกิจร้านอาหาร)
		  4.2.3	 การทำ�ให้เชื่อมั่น (assurances) 
	 	 จากการสัมภาษณ์ นักสื ่อสารองค์กรจะสร้าง 
ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร โดยจะส่ือสารกับ 
ผู้บริโภคให้เห็นว่า องค์กรรับฟังทุกความคิดเห็นที่สำ�คัญ 
อย่างจริงใจไม่เลือกปฏิบัติ พร้อมนำ�มาปรับปรุงแก้ไข  
มอบประโยชน์หรือสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคในระดับที่ 
เท่าเทียมกับองค์กร ไม่มีผู้ใดได้เปรียบในความสัมพันธ์  
เพื่อนำ�ไปสู่ความผูกพันกับลูกค้าต่อไป ดังตัวอย่างบท 
สัมภาษณ์ ดังนี้
		  “รับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า และนำ�มา 
	 	 ปรับปรุงหรือแก้ไขอย่างชัดเจน ให้เห็นเป็นรูปธรรม 
	 	 ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกว่าเค้าเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์ 
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	 	 และเค้ามีส่วนช่วยในการปรับปรุงพัฒนาแบรนด์ 
	 	 ก็จะยิ่งมีความสัมพันธ์อันดีกับแบรนด์” (ธุรกิจ 
	 	 ร้านอาหาร)  
		  “เราตอบทุก comment ทุกข้อความท่ีส่งเข้ามา 
	 	 ไม่ว่าจะดีหรือไม่ดี เพื่อแสดงความจริงใจและ 
	 	 ความรับผิดชอบต่อลูกค้า และลูกค้าก็จะมั่นใจ 
	 	 ได้ว่าเราจะตอบคำ�ถามทุกครั้ง” (บริษัท เอเจนซี 
	 	 โฆษณา)
	 	 “บริษัทตอบรับทุกความเห็นของลูกค้าอย่าง 
	 	 จริงใจเสมอไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นในด้านบวก 
	 	 หรือด้านลบ โดยจะตอบรับเป็นรายบุคคล มี  
	 	 customize บทสนทนาให้ต่างกันไปแต่ละคน”  
	 	 (บริษัทออกแบบและผลิตบรรจุภัณฑ์) 
	 	 โดยสรุป เนื้อหา (content) ที่ใช้ในสื่อสังคม 
ออนไลน์ควรตรงกับ ความสนใจ และพฤติกรรมการใช ้
ส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย การใช้รางวัล คำ�โปรย 
ต่างๆ จะช่วยกระตุ้นให้แสดงความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วม 
บนชุมชนออนไลน์ การจัดการฐานข้อมูลระบบสมาชิก 
และมีกิจกรรมเฉพาะบุคคล (exclusive) สำ�หรับสมาชิก 
โดยเฉพาะการสร้างชุมชนบนโลกออนไลน์ (online  
community) เพื่อให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
หรือมีส่วนร่วม รวมถึงการเชื่อมโยงประสบการณ์ของ 
ลูกค้าทั้งออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน เพื่อให้ลูกค้า 
เกิดความผูกพันในตัวองค์กรมากขึ้น การใช้คุณสมบัติ 
ของสื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มที่ ทำ�ให้ลูกค้าสามารถ 
แลกเปลี่ยนข้อมูล ความรู้และความคิดเห็นอย่างฉับพลัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าท่ีมีต่อข้อเสนอ การสนทนา 
และมีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องของกลุ่มผู้บริโภค ส่งผลให้ 
ได้มาซ่ึงมติเอกฉันท์ท่ีมีแนวโน้มส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง 
และเกิดนวัตกรรมใหม่ เพื่อมุ่งตอบสนองความต้องการที่ 
เพิ่มประโยชน์และคุณค่าต่อผู้บริโภคทั้งร่วมกัน 
	 นอกจากน้ี นักส่ือสารเชิงกลยุทธ์มักจะนำ�ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ ความพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับ 
จากผู้บริโภค มาบูรณาการเพื่อพิจารณาและปรับปรุง 
หรือแก้ไขให้เห็นอย่างชัดเจน รวมถึงแสดงความใส่ใจ 
และให้ความสำ�คัญกับความต้องการหรือปัญหา และ 
ความรู้สึกของผู้บริโภคเพ่ือสร้างความประทับใจและรู้สึก 
ผูกพันกับองค์กรในระยะยาว และที่สำ�คัญนักสื่อสาร 
องค์กรจะสื่อสารกับผู้บริโภคให้เห็นว่า องค์กรรับฟังทุก

ความคิดเห็น ตลอดจนความพึงพอใจหรือข้อเสนอแนะ 
ในสินค้าและบริการ และนำ�มาปรับปรุงหรือแก้ไข เพื่อ 
สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 

5. อภิปรายผล 
	 1.	 กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์  
	 ผลการวิจัยในส่วนของกระบวนการสร้างคุณค่า
ร่วมกันระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kao et al. (2016) และ  
Grönroos (2008) ที่ให้องค์กรเริ่มจากการกระตุ้นให ้
ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ผ่านบทสนทนาให้มีความต่อเนื่อง 
ไม่หยุดนิ่ง โดยเชื่อมโยงประสบการณ์ของลูกค้าทั้งใน 
ส่วนออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน ดังจะเห็นได้จาก 
ผลสัมภาษณ์นักส่ือสารเชิงกลยุทธ์ท่ีส่วนใหญ่ให้ความ
สำ�คัญกับการจัดกิจกรรม เพื่อเชิญชวนให้ลูกค้าเข้ามา 
ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และยื่นข้อเสนอ การแจก 
รางวัลหรือของกำ�นัลเมื่อมีกิจกรรมต่างๆ บนสื่อสังคม 
ออนไลน์ เหล่านี้เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม 
และบอกต่อในชุมชนออนไลน์ของทางองค์กร นอกจากนี้  
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงการใช้คุณสมบัติของสื่อสังคม 
ออนไลน์อย่างเต็มที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความ 
ร่วมมือของลูกค้าที่มีต่อข้อเสนอ และที่สำ�คัญที่สุด การ 
ลงมือปฏิบัติตามความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะจากทาง 
ลูกค้า โดยนำ�มาพิจารณาวิเคราะห์ และปรับปรุงสินค้า 
และบริการให้ดีขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hargrave  
and Van de Ven (2006) ที่กล่าวว่า การตกลงร่วมกัน 
ในบางประเด็น ก่อให้เกิดการรวมพลังกันของชุมชนบน 
โลกออนไลน์ การเข้าใจเชิงประจักษ์ในคุณค่าร่วมกัน  
จากการที่องค์กรตระหนักถึงคุณค่าของการพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์ที่สร้างคุณค่าร่วมระหว่างองค์กรและผู้บริโภค  
ไม่ใช่เพียงการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการทำ�งาน
	 2.	 กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์
	 จากผลการวิจัยพบว่า นักสื่อสารเชิงกลยุทธ์มักจะ 
นำ�ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ความพึงพอใจในสินค้า 
และบริการที่ได้รับจากผู้บริโภคมาร่วมพิจารณาและ 
ปรับปรุงหรือแก้ไขให้เห็นอย่างชัดเจน แสดงถึงกลยุทธ์ 
การบูรณาการ โดยเสนอการปรับปรุงที่สร้างประโยชน ์
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ร่วมกับผู้บริโภค เป็นการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับ 
ผู้บริโภค และสร้างความภักดีในแบรนด์ สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Grunig and Huang (2000) ที่อธิบายว่า  
ทุกฝ่ายในความสัมพันธ์ได้ผลประโยชน์จากการมุ่งสู่ 
ผลประโยชน์ของส่วนรวมและการแก้ปัญหาร่วมกันผ่าน 
การเจรจาพูดคุย และตัดสินใจร่วมกัน นอกจากนี ้  
นักส่ือสารเชิงกลยุทธ์ให้ความสำ�คัญกับการสื่อสาร 
เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความใส่ใจกับความต้องการหรือ 
ปัญหา และความรู ้ส ึกของผู ้บริโภคเพื ่อสร้างความ 
ประทับใจและรู้สึกผูกพันกับองค์กร สอดคล้องกับงาน 
วิจัยของ Hung and Chen (2007) ที่ได้กล่าวว่า องค์กร 
จะพยายามทำ�ในสิ่งที่ทำ�ให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลัก 
พึงพอใจในความสัมพันธ์ โดยจากการสัมภาษณ์นักส่ือสาร 
กลยุทธ์ทุกคนให้ความสำ�คัญกับการสื่อสารกับผู้บริโภค  
โดยระบุว่า องค์กรรับฟังทุกความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ 
ในสินค้าและบริการที ่ได้รับจากผู ้บริโภค และนำ�มา 
ปรับปรุงหรือแก้ไข เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grunig and Huang (2000)  
ที่กล่าวว่า ฝ่ายองค์กรและประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลัก 
ที่พยายามจะรักษาไว้ซึ่งความสัมพันธ์ที่ดีเป็นตัวบ่งชี้ว่า 
ความสัมพันธ์นั้นมีโอกาสจะยั่งยืน 

6. การนำ�ผลวิจัยไปใช้ประโยชน์และข้อเสนอแนะ
	 ในเชิงบริหารจัดการการสื่อสารเพื่อสร้างคุณค่า 
ร่วมกัน ผู้บริหารและนักสื่อสารการตลาดหรือองค์กรที ่
เกี่ยวข้องสามารถนำ�ผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้
ในการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรและผู้บริโภค 
และบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยในส่วนของกระบวนการสร้าง
ความสัมพันธ์ทั ้ง 5 ขั ้นตอน เริ ่มจากการวางกลยุทธ ์
เนื้อหาที่จะสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ให้ตรงกับ 
ความสนใจของผู้บริโภค เพ่ือสร้างความต้องการมีส่วนร่วม 
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งเทคนิคต่างๆ เช่น  
การจัดกิจกรรมแจกของรางวัล เป็นต้น มาช่วยกระตุ้นให้ 
กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์หรือองค์กร
ทำ�ให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ เช่น การแสดงความคิดเห็น
หรือเริ่มสร้างประเด็นในชุมชนออนไลน์ เพื่อสร้างการ

 

พูดถึงหรือบอกต่อ รวมถึงการร่วมเล่นเกม หรือร่วม 
กิจกรรมท่ีทางองค์กรจัดข้ึน และท่ีสำ�คัญคือ เม่ือผู้บริโภค 
ทราบว่าสิ่งที่ตนเองเสนอไปได้รับการยอมรับ หรือสร้าง 
การเปลี่ยนแปลงและสร้างประโยชน์ร่วมกันทั้งกับ
องค์กรและผู้บริโภค ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ถึงคุณค่าที่ทั้ง 
สองฝ่ายได้รับร่วมกัน มีความผูกพันกับองค์กร และเกิด 
การภักดีในแบรนด์และองค์กร พร้อมยืนเคียงข้างกับ 
องค์กรตลอดไป 
	 ในส่วนของการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  
ผู้บริหารและนักการตลาดหรือองค์กรท่ีเก่ียวข้องควรนำ� 
กลยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์ที่พบไปประยุกต์ใช้  
ได้แก่ การบูรณาการความต้องการ รับฟังความคิดเห็น  
นำ�ข้อเสนอแนะ ความพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได ้
รับจากผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ของ 
องค์กร มาพิจารณาและปรับปรุงหรือแก้ไขให้เห็นอย่าง 
ชัดเจน นอกจากนี ้ ย ังสามารถใช้กลยุทธ์การสร้าง 
ปฏิสัมพันธ์เชิงบวก คือ สร้างความพึงพอใจในทุกๆ มิติ 
ของการส่ือสารท่ีผู้บริโภคติดต่อ เป็นการสร้างประสบการณ์ 
เชิงบวกให้กับผู้บริโภค และกลยุทธ์การสร้างความเชื่อมั่น 
ซ่ึงจะทำ�ให้ผู้บริโภคเห็นความจริงใจและมีความมั่นใจใน 
สินค้าหรือบริการขององค์กรเพิ่มมากขึ้น 
	 ในเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ทำ�ให้เข้าใจถึง 
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรและผู้บริโภค 
ในแต่ละขั้นตอน และกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ 
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ของ 
นักสื่อสารเชิงกลยุทธ์ ซึ ่งผู ้ที ่สนใจศึกษาวิจัยต่อยอด  
สามารถศึกษาเพิ่มเติมในด้านลักษณะเฉพาะของแต่ละ 
องค์กร รวมถึงประเภทของนวัตกรรม นอกจากนี  ้ 
พฤติกรรมการใช้ส่ือของผู้บริโภคก็เป็นองค์ประกอบสำ�คัญ 
ที่สามารถนำ�มาศึกษาการบริหารความสัมพันธ์เพื่อสร้าง 
คุณค่าร่วมกันในอนาคตต่อไป 
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