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บทแนะนําหนังสือ

Marketing 3.0 : From Products to Customers

to the Human Spirit*

โดย ดร.มานะ ตรีรยาภิวัฒน
คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยหอการคาไทย

 ทกุวันน้ีพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิม การเลอืกซ้ือสนิคาและ
บรกิารไมไดเกดิจากความเชือ่ถอืขอมลูขาวสารจากนกัโฆษณา ประชาสัมพนัธเหมอืนเชน
ในอดีต ผูบริโภคจํานวนไมนอยเลือกซื้อสินคาและบริการท่ีตอบสนองสวนลึกของ
จติวญิญาณตนเอง ทัง้ในเรือ่งของอดุมการณ ศรทัธา รวมถงึการเกาะเกีย่วตอชมุชนหรอื
สิง่แวดลอม อนัเปนผลมาจากวกิฤตทางเศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดลอมทีพ่วกเขาเผชญิ
อยูทุกวันน่ันเอง
 สวนหน่ึงเปนเพราะพัฒนาการของเทคโนโลยีการส่ือสารเปดโอกาสใหผูบริโภค
สือ่สารกนัเองมากขึน้ ผูบรโิภคถายทอดบอกเลาความรูสกึนึกคิดเกีย่วกบัสนิคาและบรกิาร

ผาน Social Media หรือสื่อสังคมออนไลน อาทิ Blog, Facebook, Twitter หรือ 

Youtube สงผลใหนักการตลาดตองเขาไปใช Social Media เปนเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดกับผูบริโภค ดวยหวังจะโนมนาวใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ หรือใชเปน
เครื่องมือสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา หรือใชสื่อสารสรางความสัมพันธกับลูกคา 
ฯลฯ 

 ดวยเหตุนี้จึงมีหนังสือเก่ียวกับการประยุกตใช Social media เพื่อการตลาด

มากมาย แตยงัขาดหนังสอืทีอ่รรถาธิบายถึงพลวัตการเปล่ียนแปลงดานเทคโนโลยีกบัการ
ตลาดในเชิงมหภาค จนกระท่ังเมือ่ตนป 2553 Philip Kotler ปรามาจารยดานการตลาด 

*  Philip Kotler, Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan. Marketing 3.0 : from products 
to customers to the human spirit. Hoboken, N.J. : Wiley, 2010.
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ไดเขียนหนังสือ “Marketing 3.0 : From Products to Customers to the Human 
Spirit” รวมกับนักวิชาการชาวอินโดนีเซีย 2 คนคือ Hermawan Kartajaya, Iwan 
Setiawan หนังสือเลมนี้อธิบายถึงปรากฏการณเปลี่ยนผานครั้งสําคัญดานการตลาดใน
แตละยุคสมัย รวมทั้งยังนําเสนอโมเดลการตลาดยุคใหม และเสนอแนะกลยุทธและ
ขอบัญญัติสําหรับนักการตลาดแหงอนาคต 
 หนังสือ “Marketing 3.0” แบงเนื้อหาออกเปน 3 สวน ในสวนแรก คณะ
ผูเขยีนไดอธบิายถงึแนวโนมการตลาด 3.0 โดยเปรยีบเทยีบวา ยคุแรกของการตลาด หรอื
การตลาด 1.0 เปนยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม เทคโนโลยีหลักคือเคร่ืองจักรอุตสาหกรรม 
การตลาดจะเนนตัวผลิตภัณฑ สินคา (Product-centric) โดยสินคาจะมีมาตรฐาน
เดียวกันเพื่อลดตนทุนการผลิต ทําใหสามารถขายสินคาใหกับผูซื้อจํานวนมาก ดังนั้น
เปาหมายทางการตลาดในยุคนี้คือการขายสินคาสู ตลาดมวลชน (Mass Market) 
ดวยการใชสือ่สารมวลชนทัง้วทิย ุโทรทศัน หนงัสอืพมิพโฆษณา ประชาสมัพนัธสนิคาและ
บริการ
 ตอมาการตลาด 2.0 เปนยุคเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสาร (Information 

Technology) ยคุน้ีเนนใหความสําคัญกบัผูบริโภค (Consumer-centric) เนือ่งจากการ
ตลาดแบบเดิมไมสามารถนํามาใชกับผูบริโภคยุคใหมที่สามารถใชเทคโนโลยีสารสนเทศ
การส่ือสารในการเปรียบเทียบคุณภาพตัวสินคา แลวจึงเลือกซ้ือสินคาและบริการที่
ตอบสนองความตองการเฉพาะของตนเอง ดงันัน้คณุคาของสนิคาและบรกิารจงึถกูนยิาม

โดยตัวผูบริโภค
 เนื่องเพราะผู บริโภคมีความชื่นชอบในสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
นักการตลาด 2.0 จึงจําแนกลูกคาออกเปนกลุมยอยๆ (Segment) แลวเสนอขายสินคา

และบริการเพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเฉพาะเหลานั้น อยางไรก็ตาม กลาวใน

ที่สุดแลว ผูบริโภคก็ยังเปนกลุมเปาหมายแบบต้ังรับ (Passive target) ของแคมเปญ
ทางการตลาดผานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการรูปแบบตางๆอยูดี

 แตในยุคสมยัทีผู่บริโภคเชือ่มตอถึงกนัผาน Social Media ผูบรโิภคไมเพยีงแต

ติดตอสื่อสารกันเอง หากแตยังแลกเปล่ียนแนวคิด ทัศนคติ และรวมมือกันเองมากข้ึน 
ดวยเหตุนี้ Kotler และคณะผูเขียนวิเคราะหวา การตลาด 3.0 จะเปล่ียนไปเปนการ
เนนเรื่อง“คุณคา” (Values-centric) ความเปนมนุษยชาติมากขึ้น 
 ผูบริโภคยุคใหมจะไมเลือกซื้อสินคาและบริการเพียงแคดูประโยชนใชสอย หรือ

เพื่อตอบสนองความตองการทางอารมณสวนตัวเทานั้น หากแตยังตองการสินคาและ
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บริการที่เติมเต็มดานจิตวิญญาณความเปนมนุษยของตนอีกดวย
 กลาวอีกนัยหนึ่ง ยุคการตลาด 3.0 จะเปนยุคการตลาดแบบมีสวนรวมและ
รวมมือกันเองระหวางผูบริโภคมากข้ึน ทั้งยังเปนการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
ดานสังคม วัฒนธรรม และจิตวิญญาณความเปนมนุษยมากขึ้นนั่นเอง
 นอกจากนั้น Kotler และคณะผูเขียนยังไดนําเสนอโมเดลแหงอนาคตของการ
ตลาด 3.0 นั่นคือ โมเดล “3i ” โดยระบุวา บริษัทในยุคการตลาด 3.0 ตองกําหนดลูกคา
ใหเปนเหมือน “มนุษย”ที่มีปจจัยพื้นฐานของ 1. รางกาย (Physical body) ใชรับรูรส
สมัผสั 2. จติใจ (Mind) สาํหรับคดิและวิเคราะหอยางเปนอสิระ 3. หวัใจ (Heart) สามารถ
รบัรูดานอารมณ ความรูสกึ และ 4. จติวญิญาณ (Spirit) ในการหย่ังลกึถงึเรือ่งทางปรัชญา
หรือวิญญาณ
 การตลาดในยุคแรกใหความสําคัญกับ จิตใจของลูกคา (Consumer’s mind) 
นกัการตลาดจะพยายามใหผลติภณัฑของตนไปอยูในตาํแหนงทางการตลาดในจิตใจของ
ลกูคาเปาหมาย เหมอืนอยางเชนนกัการตลาดของผูผลติรถยนตวอลโวประสบความสาํเรจ็
ในการใสแนวคิดลงไปในใจของผูซื้อรถยนตวา วอลโวเปนรถยนตที่มีความปลอดภัย
เหนือกวารถยนตยี่หออื่น
 ตอมานักการตลาดเร่ิมเรียนรู วา เปาหมายการอยูในจิตใจของลูกคาเพียง
อยางเดียวไมเพียงพอ จะตองพุงเปาไปที่หัวใจ (Consumer’s heart) เนนดานอารมณ
ความรูสึกของลูกคา จึงเปนที่มาของการตลาดเชิงอารมณ (Emotional marketing) 
ตัวอยางท่ีประสบความสําเร็จอยางเชน Starbucks Virgin หรือ Apple

 ขัน้ตอไป นกัการตลาดตองขยบักาวไปสูการใหความสาํคญักบัจติวญิญาณของ
ลูกคา (The spirit of the consumer) นั่นหมายความวา นักการตลาดในอนาคตตอง

เขาใจ ความปรารถนา ความอยาก ความวิตกกังวลสวนลึกในจิตวิญญาณของลูกคา เพื่อ

จะไดเขาไปอยูในจิตวิญญาณของลูกคา
 ดวยเหตุนี้ คณะผูเขียนไดเสนอใหนิยามสามเหล่ียมความสัมพันธของแบรนด 
(Brand) ตําแหนงทางการตลาด (Positioning) และความแตกตาง (Differentiation) 

ใหม 
 ทัง้นี ้โมเดล 3i จะเปนสามเหล่ียมท่ีประกอบดวย เอกลักษณของแบรนด (Brand 
identity) ความซื่อสัตยในแบรนด (Brand integrity) และภาพลักษณของแบรนด 

(Brand image) (ดูภาพประกอบ)
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 Kotler และคณะผูเขียนอธิบายวา การตลาดในอนาคตนั้น การกําหนดแค
ตําแหนงทางการตลาด (Positioning) เพื่อสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand 
identity)ในจิตใจของลูกคา (Consumer’s mind) อยางเดียวไมเพียงพออีกตอไป 
 นกัการตลาดตองสรางความแตกตาง (Differentiation) ของสนิคาและบรกิาร
ใหชัดเจนข้ึนดวย ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความซ่ือสัตยในแบรนด (Brand integrity) โดย

เปาหมายของมันก็คือการเขาไปอยูในจิตวิญญาณของลูกคา (The spirit of the 
consumer)นั่นเอง อันจะนํามาซึ่งภาพลักษณของแบรนด (Brand image)ในหัวใจของ
ลูกคา(Consumer’s heart) อีกทอดหนึ่ง
 ในสวนท่ี 2 ของหนังสือเปนการนําเสนอกลยุทธทางการตลาดยุคใหม โดย 
Kotler และคณะผูเขียนไดแจกแจงวา บริษัทผูผลิตสินคาและบริการควรจะมีวิสัยทัศน 

(Vision) พันธกิจ (Mission) และ ใหคุณคา (Values) ตอผูบริโภค ลูกจางในองคกร 

หุนสวนธุรกิจ รวมถึงผูมีสวนไดเสียขององคกร (Stakeholders) สวนอื่นๆอยางไร
 สวนท่ี 3 ของหนังสือ คณะผูเขียนไดนาํเสนอแนวคดิ วธิกีาร เทคนคิของนกัการ
ตลาด 3.0 เพือ่รวมแกปญหาของโลก อาท ิปญหาดานสุขภาพอนามยั ปญหาความยากไร 
ปญหาดานสิ่งแวดลอม ฯลฯ 

 ในบทสุดทาย Kotler และคณะผูเขียน ไดแจกแจงแนวคิด 10 ประการสําหรับ

นกัการตลาด 3.0 โดยยกตวัอยางองคกรบรษิทัผูผลติสนิคาและบรกิารบางแหงทีไ่ดปฏบิตัิ
ในแนวคิดนั้นๆมาใหเห็นอยางชัดเจน
 กลาวโดยสรุป หนังสือ “Marketing 3.0” เปนหนังสือแนวการตลาดท่ีไมเพียง
แตใหภาพในมุมกวางเก่ียวกับพัฒนาการของการตลาด แตยังนําเสนอขอปฏิบัติที่

นักการตลาด รวมท้ังผูสนใจสามารถนําไปประยุกตใชไดอยางเปนรูปธรรมอีกดวย


