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บทคัดย่อ 
การศึกษาผูบ้ริโภคยุค 4.0 ท าให้เกิดความเขา้ใจเก่ียวกับลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจาก

แนวคิดการตลาดยุค 1.0, ยุค 2.0 และ ยุค 3.0 จากการเป็นฝ่ายรับขอ้เสนอ คอยรับสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิต
เจ้าของแบรนด์ แบบ “Passive Consumer” มาเป็นผู ้คิด ผูร่้วมสร้างและเสนอด้วยมือตัวเอง ในลักษณะของ 
Prosumer ท่ีเป็นฝ่ายรุก “Active Prosumer”  ผูบ้ริโภคตอ้งการร่วมสร้าง (Co-creation) และแบ่งปันความเป็นมือ
อาชีพ (Professional)  มีความกระตือรือร้นในการน าเทรนด์ (Proactive) แสวงหาส่ิงใหม่ใหต้วัเองตลอดเวลา 
(Producer) ดว้ยการสร้างข้ึนใหม่ดว้ยตนเอง และหาค าตอบในทุกค าถามดว้ยตวัเองผ่านเคร่ืองมือบนส่ือออนไลน์
ทุกชนิด (Progressive) ส่วนการเขา้ถึงผูบ้ริโภคอาศยักลยทุธ์การมอบอรรถประโยชน์และสร้างความเก่ียวพนักบั
ผูบ้ริโภค  การด าเนินธุรกิจด้วยการคิดดีท าดีเพ่ือสังคมส่วนรวม  การสร้างปฏิสัมพนัธ์และการร่วมสร้าง (Co-
Creation)  และการบริหารจดัการความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยอาศยั CRM System เพื่อการ
สร้างความส าเร็จใหเ้กิดข้ึนกบัแบรนด ์
 
ค าส าคญั: ผูบ้ริโภค 4.0 , การเขา้ถึง, การร่วมสร้าง, แบรนด ์
 

ABSTRACT 
 The objectives of this study are : to understand  the prosumer in this era and to create strategies for 
reaching the prosumer.  The study shows  the consumer don’t want to be the passive consumers , but the want 
to be the active prosumer instate. They have characteristics of prosumer 4.0 such as Co-creation, Proactive, 
Producer, Professional and Progressive.  The strategies to reach the prosumer and  build  brand  are setting  
benefit  and  make it relevant to  prosumer , make good for society  that is good for business and brand, 
interactive and co-creation  and  CRM  to manage customer relationship, including the data and information 
associated with them. 
 
KEYWORDS: Consumer 4.0, Prosumer, Co-creation, Branding 
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1. บทน า 
การศึกษาผูบ้ริโภคและการสร้างความรักภกัดีให้เกิดข้ึนต่อแบรนด์และองค์กรเจ้าของแบรนด์ เป็น

ส่ิงจ าเป็นและมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของธุรกิจและการตลาด  มีปรมาจารยด์า้นการตลาดกล่าวว่า 
“ผูบ้ริโภคและลูกคา้นั้นก็คือธุรกิจ” รวมทั้ง แซม วอลตนั บิดาแห่งการคา้ปลีก ประธานผูก่้อตั้ง Walmart พดูไวว้า่ 
“ลูกคา้คือเจา้นายท่ีแทจ้ริง และเขาสามารถไล่ทุกคนในบริษทัตั้งแต่ต  าแหน่งประธานบริษทัลงมาทั้งหมดออกจาก
ต าแหน่งได ้โดยการไปอุดหนุนบริษทัอ่ืนๆแทน”  

ผูบ้ริโภคในยุค 4.0 แตกต่างจากผูบ้ริโภคตามแนวคิดการตลาดยคุ 1.0 เป็นยคุท่ีการตลาดยึดสินคา้เป็น
ส าคญั “The Product Centric Era” เนน้การลดตน้ทุนการผลิตให้ต ่าท่ีสุด และขายในราคาถูกเพื่อใหผู้บ้ริโภคลูกคา้
จ านวนมากซ้ือได ้ยคุน้ีเป็นยคุทองของผูผ้ลิต ผูข้าย คุณค่าท่ีเนน้คือ Functional Value  

ส่วนแนวคิดการตลาดยคุ 2.0 เป็นยคุการตลาดเนน้ความส าคญัของผูบ้ริโภค “The Customer-Oriented 
Era” เน้นในการตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภคแต่ละส่วนตลาด เกิดสินคา้หรือบริการให้
เลือกมากมาย  

แนวคิดการตลาดยคุ 3.0 มองผูบ้ริโภคในฐานะมนุษยท่ี์มีความคิด จิตใจ และจิตวญิญาณ เนน้การ 
ขบัเคล่ือนดว้ยค่านิยม “The Values-Driven Era” 

ซ่ึงการศึกษาวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีแบรนดค์าดหวงัเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายจะท าให้การวางแผนการตลาด
และการส่ือสารแบรนดเ์พ่ือให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดประสิทธิภาพ สามารถก่อให้เกิดผลสมัฤทธ์ิ
ตามเป้าหมาย และท าให้แบรนด์สามารถครอบครองใจของผูบ้ริโภคเป้าหมายในตลาดเหนือคู่แข่งขนั การเขา้ใจ
และเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงโดยเฉพาะผูบ้ริโภคในยคุ 4.0 ท่ีไม่ใช่เป็นเพียงผูซ้ื้อหรือผูใ้ชสิ้นคา้ท่ีมีลกัษณะเพียง
แค่ “Consumer” แต่เหล่าผูบ้ริโภคดงักล่าวมีลกัษณะเป็น “Prosumer” เปล่ียนจากการเป็นฝ่ายซ้ือสินคา้ตามท่ีผูผ้ลิต
น าออกมาป้อนตลาดแบบเป็นฝ่ายรับ "Passive Consumer" มาเป็นลูกคา้ท่ีกระตือรือร้นในการออกแบบสินคา้และ
บริการท่ีเหมาะกบัตวัเอง เสมือนเป็นฝ่ายรุกแบบ "Active Prosumer"  

นอกจากนั้นความตอ้งการและพฤติกรรมในฐานะผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงตามนวตักรรมเทคโนโลยี
การส่ือสารโดยเฉพาะอยา่งยิ่งการใชส่ื้อออนไลน์และเครือข่ายส่ือสังคม ดงันั้นการเขา้ใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคยุค 
4.0 จึงเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ในการวางแผนตอบสนองผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่างถูกคน ถูกใจ ถูกท่ี 
และถูกเวลา 

 

2. วตัถุประสงค์ 

(1) เพื่อเขา้ใจลกัษณะของผูบ้ริโภคยคุ 4.0 ท่ีมีความเป็น Prosumer  
(2) เพื่อศึกษากลยทุธ์ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคยคุ 4.0 และการบริหารความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคยคุ 4.0 
 

3.  การเข้าใจผู้บริโภคยุค 4.0 
ความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยกีารส่ือสาร ท าใหไ้ร้พรมแดนในการกีดกั้นการไหลของขอ้มูลข่าวสาร 

ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ ซ่ึงแตกต่างจากเดิมท่ีผูบ้ริโภคไม่
ใส่ใจในเร่ืองการหาขอ้มูล  การศึกษาท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคจากผลการวิจยัผูบ้ริโภคยุค 4.0 บางส่วนของ Asia 
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Insight Study 2016 by INTAGE  และ ส านกันโยบายและแผน ส านกังานบริหารและพฒันาองคค์วามรู้ (องคก์าร
มหาชน) และ บทความเก่ียวกบั Prosumer ในส่ือเอกสารต่างๆ ก่อใหเ้กิดมุมมองในการเขา้ใจผูบ้ริโภคยคุ 4.0 ดงัน้ี 

3.1 ผูบ้ริโภคสนใจการส่ือสารรูปแบบใหม่ๆผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และสร้างเน้ือหาสารของ
ตนผา่นส่ือท่ีเปิดเสรีใหบ้ริการฟรีต่างๆ 

3.2  ผู ้บริโภคมีลักษณะเป็นกบฏ (Rebellion) ชอบลองของใหม่ ไม่ค่อยมีความภักดีมากเช่นเดิม 
ผูบ้ริโภคมีความซบัซอ้นข้ึน มีความอดทนต ่าลง และพร้อมท่ีจะเปล่ียนใจทุกเม่ือ 

3.3  แนวโนม้ในเร่ืองความแตกต่างดา้นเพศนอ้ยลง คือ มีความเสมอภาค   และทดัเทียมระหวา่งหญิงชาย 
3.4  ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคสูงข้ึน มีความฉลาด ท าห้ Brand Loyalty ลดลง และเกิดความรู้สึกใน

ความแตกต่างระหวา่งแบรนดล์ดต ่าลง 
3.5  ผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุดในการท่ีจะสร้างสมการชีวิตท่ีสมบูรณ์ให้ได้คือ เร่ืองงาน ครอบครัว   

ความสุขและความบนัเทิงส่วนตวั (Triangle of Success) มองการสร้างความสมดุลระหวา่งชีวติการท างานกบัชีวิต
ส่วนตวัมากกวา่ค่าตอบแทน 

3.6  ผูบ้ริโภคใส่ใจในสุขภาพ (Health Conscious)  
3.7  ผูบ้ริโภคมองแบรนด์วา่ไม่ไดส้มบูรณ์แบบทุกอยา่ง  แต่เป็นการยอมรับแบรนด์ท่ีมีความรับผิดชอบ 

รู้จกัขอโทษเม่ือเกิดความผิดพลาดข้ึน และท าดว้ยความจริงใจ 
3.8  ผูบ้ริโภคจะคน้หาความจริงจากส่ิงท่ีแบรนดส่ื์อสาร กรณีท่ีสงสยัส่ิงท่ีแบรนดก์า้วอา้ง โดยท าตวัเป็น

นกัสืบขดุคุย้ความจริงมาน าเสนอ และอาจก่อใหเ้กิดกระแสบนโลกออนไลน์ 
3.9  ผู ้บริโภคต้องการร่วมสรรค์สร้างและแบ่งปัน โดยเปล่ียนจากส่ิงท่ีท าเพ่ือขายผู ้บริโภค (To 

Consumer) เป็นแบรนดท่ี์ผลิตสินคา้ร่วมกบัผูบ้ริโภค (With Consumer) คือผูบ้ริโภคมีส่วนในการ Co-creation  
3.10 ผูบ้ริโภคก าหนดนิยามให้กบัวิถีการด าเนินชีวิตของตนเอง สร้าง Life Stories ของตนเอง เป็น Art 

of Living แทนท่ีจะด าเนินชีวิตคลอ้ยตามวิถีชีวิตและแบบแผนแบบเดิมๆ   หรือการสร้าง Crowd culture โดย 
ผูบ้ริโภคจะสร้างวฒันธรรมใหม่ ๆ ข้ึนเองอยูเ่สมอ ไม่มีแบบแผน และไม่จ าเป็นตอ้งสืบทอดต่อ ๆ กนัมา แต่เป็น
ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนเอง 

 

นอกจากนั้นจากงานวจิยัของบริษทั INTAGE  ยงัพบผูบ้ริโภคในยคุ 4.0 มีลกัษณะดงัน้ี  
 Proactive มีความกระตือรือร้นในการน าเทรนด์ ตอ้งรู้เร่ืองส าคญัๆเป็นคนแรกๆ ไม่อยูน่ิ่งเฉย

ต่อการหาค าตอบท่ีไม่รู้อยูต่ลอดเวลาโดยการใชส่ื้อออนไลน์คน้หาค าตอบ 
 Producer เสาะแสวงหาส่ิงใหม่ให้ตวัเองตลอดเวลา เพ่ือให้เป็นส่วนหน่ึงของส่ิงใหม่ ๆ บน

โลกเสมอ และอาจลงมือท าหรือสร้างข้ึนใหม่ดว้ยตนเอง  
 Professional ผูบ้ริโภคมีความเป็นมืออาชีพ ฉลาด รอบรู้ ไม่รอให้ใครมาบอกอะไร เช่ือตวัเอง

และกลุ่มคนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากกวา่แบรนด ์
 Progressive หาค าตอบในทุกค าถามดว้ยตวัเองผา่นเคร่ืองมือออนไลน์ทุกชนิด พร้อมตั้งค  าถาม

เสมอ ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ และขยนัหาค าตอบ  
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 จากการศึกษาผูบ้ริโภคดงักล่าวท าให้เกิดความเขา้ใจและเห็นแง่มุมท่ีสามารถน ามาหาวิธีการท่ีเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคยคุ 4.0 ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยทุธ์และ
เคร่ืองมือการส่ือสารสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคอยา่งตรงเป้าหมาย 
 

 
4. กลยุทธ์การเข้าถึงผู้บริโภค  
 ความส าเร็จของแบรนด์และธุรกิจมีปัจจยัจากตวัแปรท่ีส าคญัคือผูบ้ริโภค และในยคุของผูบ้ริโภคท่ีมี
ลกัษณะเป็น Active Prosumer ตอ้งอาศยักลยทุธ์การเขา้ถึงท่ีสอดคลอ้งกบัผลวจิยัท่ีคน้พบมาของส านกัต่างๆ ดงัน้ี 
 4.1 กลยทุธ์มอบอรรถประโยชน์และสร้างความเก่ียวขอ้งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค  

แบรนด์ท่ีคนรักไม่ได้มาจากภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) หรือ แก่นของแบรนด์ (Brand 
Substance) เท่านั้น แต่มาจากความเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภค (Consumer Relevancy)  สามารถเช่ือมโยงและน าเสนอ
ประโยชน์อะไรบา้งท่ีมอบให้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้ สร้างความเก่ียวพนักบัความรู้สึกผูบ้ริโภค ให้ผูบ้ริโภครู้สึก
เองว่าเป็นส่ิงท่ีต้องการ ไม่ใช่ส่ิงท่ีแบรนด์ยดัเยียดน าเสนอ อย่างกรณีของ Facebook เน้นกลยุทธ์การสร้าง
ผลิตภณัฑแ์ละการมอบประสบการณ์ท่ีดี ดึงดูดใจผูใ้ช ้โดยสามารถเช่ือมโยงกบัเพ่ือนๆไม่วา่จะอยูท่ี่ใด หรือไม่ได้
ติดต่อกนัมานานก็สามารถพบเจอรู้ข่าวกนัและกนับน Facebook  (ถนอมศกัด์ิ จิรายสุวสัด์ิ,  2557: 178) 

โอลิเวอร์ กิตติพงษ ์วรีะเตชะ ผูเ้ช่ียวชาญวางแผนกลยทุธ์และส่ือสารแบรนด์ บริษทั Y&R กล่าววา่ 
‘ววิฒันาการแบรนดส์มยัใหม่ท่ีมุ่งหวงัผลต่อเป้าประสงคเ์ชิงพฤติกรรมตอ้งพิจารณาไม่เพียงแค่ Perceived Image  
and Brand Personality การใส่ใจในส่วนผสมของการสมัผสัไดถึ้งอรรถประโยชน์ (Perceived Performance) หรือ 
ความเก่ียวขอ้งแบรนด ์(Brand Relevancy) มีความส าคญัไม่นอ้ยไปกวา่กนั’ (สืบคน้เม่ือ 13 พ.ย. 2559, จาก    
http://www.brandbuffet.in.th/)  

4.2 กลยทุธ์คิดดีท าดีเพ่ือสงัคมและส่วนรวม 
แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคในยคุน้ีตอ้งมีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  คิดดีท าดีเพื่อ

สังคม แบรนด์และธุรกิจก็มีลกัษณะ WIN-WIN  แต่ผูบ้ริโภคจะต่อตา้นบริษทัท่ีไม่สนใจส่ิงแวดลอ้ม หรือไม่
ยุติธรรมต่อแรงงาน มีขอ้ก าหนดกีดกันคนบางกลุ่มในการจ้างงาน ดังเช่นธนาคารแห่งหน่ึงก าหนดการรับ
พนกังานเฉพาะบางสถาบนัการศึกษา ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ถึงกบัประกาศจะถอนเงินออกจากธนาคาร หรือก่อ
ผลกระทบทางลบต่อสงัคมส่วนรวม   แบรนด์และธุรกิจจึงตอ้งเปล่ียนมาคิดดีและท าส่ิงท่ีดีกบัสงัคม  หากส่ิงใดดี
ต่อสังคมแลว้ สังคมก็จะตอบรับกลบัมาดว้ยการมาซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัเหล่านั้น ดงัท่ี ฟิลิป คอตเลอร์ 
กล่าววา่ “What’s good for business is good for society เป็น What’s good for society is good for business”   

4.3 กลยทุธ์การสร้างปฏิสมัพนัธ์ (Interaction)  และ การร่วมสร้าง (Co-Creation)  
 การสร้างแบรนด์ในยคุ 4.0 จ าเป็นตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นส่วนหน่ึงกบัสินคา้หรือบริการ  การสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ ดว้ยการสร้างจุดสัมผสักบัแบรนด์ (Brand Touchpoints) ในทุกช่องทาง
ทุกรูปแบบ เพ่ือให้ผู ้บริโภครู้จักกับแบรนด์ สร้างความผูกพัน และการมีส่วนร่วมในการสร้างสินค้าหรือ
นวตักรรมท่ีมาจากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเห็นปัญหา ความตอ้งการของตนแลว้น าความคิดนั้นมาร่วมสร้างกบับริษทั อาทิ 
บา้นท่ีมีปัญหาเร่ืองค่าไฟฟ้าท่ีตอ้งจ่ายจ านวนเงินสูงๆในแต่ละเดือน เม่ือติดตั้งแผงโซล่าเซลลเ์พื่อผลิตพลงังาน
ไฟฟ้าจากแสงอาทิตยไ์วใ้ชเ้อง และหากมีเหลือใชส้ามารถขายไฟฟ้าใหก้บัการไฟฟ้า จึงเป็นการก่อให้เกิดผลดีลด
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ค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัเป็นการช่วยเร่ืองทรัพยากรอีกดว้ย ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมสร้างนวตักรรมใหม่ๆ 
ผา่นการแลกเปล่ียนประสบการณ์ของแต่ละคนท่ีสะสมมา  ทุกคนสามารถเป็นไดท้ั้งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค เป็นการ
เปิดกวา้งในการสร้างมูลค่าทางธุรกิจและความส าเร็จของแบรนด ์
 4.4 กลยทุธ์การบริหารความสมัพนัธ์ (CRM)  
 การดูแลผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เป็นรายบุคคลโดยเสนอผลประโยชน์ท่ีตรงกบัส่ิงท่ีตอ้งการ โดยค านึงถึง
มูลค่าตลอดช่วงชีวิต (Customer Life Value) เป็นมูลค่าท่ีลูกคา้จะใชก้บัเราตลอดช่วงชีวติ คิดจากความถ่ีท่ีลูกคา้มา
ใช้บริการและช่วงเวลาทั้ งหมดท่ีลูกคา้จะมาใชใ้นอนาคต โดยอาศยัระบบการบริหารจดัการ CRM System ซ่ึง
ประกอบดว้ย  

 คน (People) ตอ้งมีความรู้ในเร่ืองท่ีท า ลูกคา้ถามอะไรตอบได้ มีทักษะ ในงานท่ีท า และมี
จิตส านึกดา้นการบริการ (Service mind) 

 กระบวนการ (Process) ต้องท าให้ผู ้บริโภคได้รับคุณค่าจากประสบการณ์ ด้วยความง่าย 
สะดวก รวดเร็ว และถูกตอ้ง ในทุกจุดสมัผสัแบรนด์ จนเกิดความรู้สึกผกูพนักบัแบรนด ์ 

 เทคโนโลยี (Technology) การจัดเก็บข้อมูลลูกค้าหรือผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยการใช้
เทคโนโลย ีและมีการน าขอ้มูลมาใชใ้นการบริหาร CRM  ดว้ยคุณภาพขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ทนัสมยั 
ครบถว้น เขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้  และค านึงถึงการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ 

 นอกจากกลยทุธ์ท่ีกล่าวมา การเขา้ใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้โดยอาศยันวตักรรมและเทคโนโลยี
สารสนเทศ ท่ีเป็นเคร่ืองมือส าหรับการเจาะเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคลูกคา้เป้าหมาย  การเก็บสถิติเก่ียวกบัพฤติกรรม
ของคนท่ีเขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซต์ อาทิ Google Analytics ช่วยให้มองเห็นว่ากลุ่มเป้าหมาย เป็นใคร รวมทั้ งติดตาม
ประสิทธิภาพของแคมเปญโฆษณา ด้วย Google Adwords หรือโปรแกรมการโฆษณาอ่ืนๆ ด้วยขอ้มูลน้ีท าให้
สามารถทราบวา่ ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตม์าจากช่องทางใด มีเพศ อาย ุภูมิล าเนาเป็นอยา่งไร เขา้ชมเวบ็ไซตน์านแค่ไหน 
และตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือไม่ ฯลฯ และหลงัจากท่ีเก็บขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ระบบมีการแสดงผลออกมาในลกัษณะ
ของรายงาน หรือการท่ี Dtac พฒันาระบบ Dtac Network Analytics ด้วยงบประมาณกว่า 500 ลา้นบาทเพื่อให ้  
เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ได้มากข้ึน อนัเป็นการตอกย  ้าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีเข้าใจลูกค้าท่ีมาพร้อม
โครงข่าย 4G ท่ีเร็วท่ีสุดบนแบนด์วิชท่ีกวา้งท่ีสุด และน าไปใช้วางแผนการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคลูกคา้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
  

5. สรุป 
 ผูบ้ริโภคยคุ 4.0 เป็นกลุ่มผูท่ี้ตอ้งการมีบทบาทในการออกแบบและผลิตสินคา้มากข้ึน และเป็นลูกคา้ท่ีมี
ความเป็นมืออาชีพ และหนัมาสนใจซ้ืออุปกรณ์เพ่ือผลิตสินคา้หรือบริการใชเ้อง ในลกัษณะ D.I.Y  เป็นการหลอม
รวมเป็นส่ิงเดียวกนัของผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค จากความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีและนวตักรรมการส่ือสาร กระแส
ค่านิยมทางสังคม จึงเกิดแรงจูงใจในการสร้างสรรค์สินคา้และบริการข้ึนดว้ยตนเอง นอกจากน้ียงัมีปัจจยัดา้น
ความประหยดัเป็นอีกตวัแปรท่ีส าคญั ผูผ้ลิตเจา้ของแบรนด์สามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาประยกุตใ์ชก้บัโมเดลทาง
ธุรกิจได ้โดยผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเร่ิมเปล่ียนจากการเป็นฝ่ายซ้ือสินคา้ตามท่ีผูผ้ลิตน าออกมาป้อนตลาดท่ีเรียกว่า 



การประชุมวิชาการระดบัชาติและนานาชาติ มหาวิทยาลยัศรีปทุม คร้ังท่ี 11 ประจ าปี 2559 วนัท่ี 21 ธนัวาคม 2559 

1256 

"Passive Consumer" มาเป็นลูกคา้ท่ีกระตือรือร้นในการออกแบบสินคา้และบริการท่ีเหมาะกบัตวัเอง หรือ "Active 
Prosumer" 

แนวโนม้ของผูบ้ริโภค "Prosumer" ยิ่งเพ่ิมมากข้ึนในสังคม แบรนดจึ์งจ าเป็นตอ้งศึกษาเก็บขอ้มูลเชิงลึก
ของผูบ้ริโภค มีความเขา้ใจ และคน้หากลยทุธ์วิธีการให้ผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เขา้มามีบทบาทในการก าหนดสร้าง
สินคา้และบริการในรูปแบบท่ีตนเองตอ้งการมากข้ึน มอบอรรถประโยชน์ท่ีมีความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภค  การ
ด าเนินธุรกิจดว้ยการคิดดีท าดี และการบริหารจดัการความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงส่งผลให ้
แบรนดป์ระสบความส าเร็จและยัง่ยนืต่อไป 
 

6.ข้อเสนอแนะ 
 6.1 การศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในยคุ 4.0 ยงัมีประเด็นท่ีแยกยอ่ยควรแก่การศึกษาเรียนรู้ โดยการจดัแบ่ง
ตาม Generation แต่ละกลุ่ม อาจท าให้เห็นภาพของผูบ้ริโภคท่ีชดัเจนในแต่ละช่วงวยั ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์
และผูป้ระกอบการในการวางแผนเขา้ถึงแต่ละกลุ่มโดยตรง 
 6.2 การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีเป็น Active Prosumer แบบลึกซ้ึงในดา้นของกิจกรรมท่ีท าในแต่ละช่วงวนั 
ความสนใจเฉพาะของคนกลุ่มน้ี และความคิดเห็นต่อสงัคมส่วนรวม รวมทั้งแรงบนัดาลใจในการท าส่ิงต่างๆแบบ
มืออาชีพ  
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