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บทคัดย่อ
	 การแข่งขันทางการตลาดที่สูงเป็นสิ่งที่น่าเป็นห่วงซ่ึงนักการตลาดและนักวิชาการได้พยายามที่จะหา

แนวทางแก้ปัญหา แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่สามารถน�ำมาใช้ได้ การเพิ่มการรับรู้คุณค่า

ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งการเพิ่มการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์นี้ถูกศึกษาค้นคว้าบ่อย

ครั้งในงานวิจัย บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เห็นภาพรวมของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการรับรู้คุณค่า

ผลิตภัณฑ์ โดยเพิ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้องกับงานด้านนิเทศศาสตร์และคุณธรรมจริยธรรมที่เกี่ยวข้อง

	 ค�ำส�ำคัญ: แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ ์นิเทศศาสตร ์คุณธรรมจริยธรรม

ABSTRACT
	 The high marketing competition has become an important concern, which the marke-

ters and scholars tried to identify problem solutions. Creative economy is one of the strategies 

which can be used to solve this issue. To heighten perceived product value is a part of creative 

economy principle, which has been frequently explored in many research studies. The major of 

this article is to show an overview regarding creative economy and perceived product value 

added with the examples in the area of communication arts and some related ethics.

	 Keywords : Creative Economy, Perceived Product Value, Communication Arts, Moral

บทน�ำ
	 องค์กรหนึง่ ๆ  ทีส่ามารถประสบความส�ำเรจ็ในการด�ำเนินธรุกจิได้จะต้องมทีัง้จรยิธรรมในการประกอบ

ธุรกิจและมีความสามารถในการขายสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคได้ การท�ำให้สินค้าสามารถขายได้คือสินค้าควรมี

ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ มิใช่เพียงตัวสินค้าเองที่มีราคาเหมาะสม องค์กรจ�ำเป็นต้องท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ว่าราคา

ที่ตั้งมีความเหมาะสมเช่นกัน

	 การทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภครบัรูว่้าราคาสนิค้านัน้เหมาะสม สามารถท�ำได้โดยคิดค้นหากลยทุธ์ทางการตลาด 

เพื่อท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเงินที่จ่ายไปมีความคุ้มค่ากับสินค้าที่ได้มา (พัชราภรณ์ เลขยันต์, 2557) ทั้งนี้เจ้าของธุรกิจ

และนักออกแบบผลิตภัณฑ์ต้องค�ำนึงถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถเอื้ออ�ำนวยผลลัพธ์ในทางบวกแก่สินค้า 
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หรอืบริการขององค์กร เดมิทีองค์กรสามารถบรรลเุป้าหมายทางการค้าได้ไม่ยาก เช่น การผลติผลิตภณัฑ์ทีเ่ป็นปัจจยั

สี่ที่ผู้บริโภคมีความจ�ำเป็นต้องซ้ือซ�้ำ  ได้แก่ เครื่องนุ่งห่ม อาหาร ที่อยู่อาศัยและยารักษาโรค แต่อย่างไรก็ตามใน

ภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน สภาวะของการตลาดที่มีการแข่งขันสูงมีคู่แข่งจ�ำนวนมากทั้งคู่แข่งที่มีอยู่เดิมและคู่แข่งใหม ่

ๆ ที่มีศักยภาพ (อาคม เติมพิทยาไพสิฐ, 2554) และยิ่งไปกว่านั้นประเทศไทยได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economic Community : AEC) (Pomsuwan, 2015; Boonyopakorn, 2015)  

ซึ่งอาจเพิ่มความไม่แน่นอนให้กับธุรกิจ กล่าวคือมีปัจจัยภายนอกที่ควบคุมไม่ได้เพิ่มมากขึ้น มีคู่แข่งทางการค้าที่

สามารถผลิตสินค้าได้คล้ายคลึงกัน บางองค์กรอาจได้รับโอกาสและหลาย ๆ องค์กรก็อาจสูญเสียโอกาส ดังนั้นแล้ว

จึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่จะศึกษาแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์

	 ผูผ้ลติสือ่และผูท้�ำงานในสายงานด้านนิเทศศาสตร์มคีวามจ�ำเป็นต้องศึกษาแนวคดิเศรษฐกจิสร้างสรรค์

และการเพิ่มการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกัน แต่บทความที่จะให้ตัวอย่างของแนวคิดดังกล่าวที่เกี่ยวข้องกับ

งานด้านนเิทศศาสตร์นัน้หาได้ยากมาก  โดยส่วนใหญ่แล้วบทความวชิาการและบทความวจิยัจะให้ตวัอย่างเป็นสนิค้า

หรอืบรกิาร วตัถุประสงค์ของบทความนีค้อื 1) สรปุและรวบรวมข้อมลูเกีย่วกบัแนวคดิเศรษฐกจิสร้างสรรค์และการ

เพิ่มการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 2) เสริมตัวอย่างท่ีเก่ียวข้องกับงานด้านนิเทศศาสตร์และการผลิตส่ือและ  

3) แนะน�ำการใช้แนวคดิเศรษฐกจิสร้างสรรค์ การเพิม่การรบัรูค้ณุค่าของผลติภณัฑ์และการผลติสือ่อย่างมคีณุธรรม

จริยธรรม

1. ความหมายของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์
	 สิ่งที่นักการตลาดและองค์กรทางธุรกิจต้องค�ำนึงถึงในสภาวะเศรษฐกิจที่เต็มไปด้วยการแข่งขัน  

คือ แหล่งวัตถุดิบ เทคโนโลยีใหม่ ๆ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพทั้งภายในและภายนอก

องค์กร การร่วมมอืกันของพนกังานรวมไปถงึการวจิยัและวเิคราะห์ตลาด (Alves et al., 2007) บางปัจจยัทีไ่ด้กล่าว

ไว้ในข้างต้นอาจต้องใช้ต้นทนุในการด�ำเนนิการสงู ประกอบกบัธรุกจิจ�ำนวนมากได้ด�ำเนินการในลักษณะเดยีวกนัจงึ

มีการน�ำเสนอแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในช่วงปี 2000 โดยนักวิชาการหลายท่าน

	 Coy (2000) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์ว่าเป็นการด�ำเนินงานด้านเศรษฐกิจของ

องค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิดริเริ่มสร้างสรรค์มากกว่าการเพิ่มเงินทุนและต้นทุน ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์

สามารถท�ำให้ผลิตภัณฑ์มีความโด่งดังและแพร่หลายและสามารถกลายเป็นการใช้กลยุทธ์การบอกต่อ (Word-of

-Mouth Marketing) โดยรวมแล้วผลิตภัณฑ์ที่ถูกพัฒนาด้วยแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์นี้สามารถสร้างก�ำไรให้แก่

องค์กรได้ในสภาวะที่มีการแข่งขันสูง

	 นอกจากความคิดริเริ่มแล้ว แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ยังต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจในรากฐาน

วัฒนธรรมทั้งของชนชาติและสื่อทางนิเทศศาสตร์ การน�ำศิลปะวัฒนธรรมมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะช่วยสร้าง

คณุค่าทีผู้่บรโิภคสามารถรบัรูไ้ด้ (Christopherson, 2004; Flew, 2005) ส่วนการรูว้ฒันธรรมในส่ือจะช่วยให้องค์กร

ทราบถึงค่านยิมและมแีนวทางสร้างกลยทุธ์เพือ่น�ำเสนอผลติภณัฑ์ในส่ือต่าง ๆ  (Flew, 2005) คุณค่าทีผู้่บรโิภคสามารถ

รับรู้ได้นั้นมีด้วยกัน 3 รูปแบบ คือ คุณค่าทางจิตใจ, คุณค่าทางทรัพย์สินทางปัญญาและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่จับ

ต้องได้ คณุค่ารูปแบบใดจะมากหรอืน้อยนัน้ขึน้อยูก่บัประเภทของธรุกจิ เช่น ในธรุกจิทีม่ส่ีวนเกีย่วข้องกบัศิลปะและ

การออกแบบ คณุค่าทางจติใจกบัวตัถทุีจั่บต้องได้จะสงูกว่าคณุค่าทางทรพัย์สนิทางปัญญา เป็นต้น (Howkins, 2002)
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	 จากความหมายข้างต้นจะเหน็ได้ว่าตัง้แต่บรษิทัใหญ่จนถงึปัจเจกบคุคลทีผ่ลิตสินค้าออกขายด้วยตนเอง

จะสามารถน�ำแนวคดิเศรษฐกิจสร้างสรรค์มาปรบัใช้ในการด�ำเนนิธรุกจิ กล่าวโดยสรปุแล้วใจความส�ำคัญของแนวคดิ

เศรษฐกิจสร้างสรรค์คือการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ด้วยความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ โดยใช้ศิลปะและการออกแบบเป็น

ส่วนช่วย ผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบสามารถเพิ่มคุณค่าทางสังคมและทางจิตใจ นอกจากนี้การคิดค้นประดิษฐ์สิ่งใหม ่

ๆ ยังก่อให้เกิดมูลค่าทางทรัพย์สินทางปัญญาอีกด้วย

	 1.1 ความรู้ด้านทรัพย์สินทางปัญญา

	 ผูท้ีส่ร้างสรรค์สนิค้าจ�ำเป็นต้องตระหนกัถงึความส�ำคัญของตราสนิค้าของตน การออกแบบ กระบวนการ

ผลิตและกรรมวิธีที่ตนเป็นผู้คิดค้นขึ้น นอกจากนี้ยังมีความจ�ำเป็นต้องมีวินัยและมีความซื้อสัตย์กับตนเอง โดยไม่

ลอกเลียนการออกแบบและกระบวนการการผลิตของผู้อื่น การที่จะน�ำการออกแบบของผู้อื่นมาใช้ได้นั้น ต้องมีการ

ขออนุญาตหรือการท�ำสัญญาขอเช่าหรือขอใช้ลิขสิทธิ ์(กองบริหารงานวิจัย, 2557)

	 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าหรือเครื่องหมายบริการเป็นการป้องกันมิให้เกิดการปลอมแปลง

เคร่ืองหมายการค้าและยังเป็นการให้เจ้าหน้าที่ของกรมทรัพย์สินทางปัญญาช่วยตรวจสอบว่าเครื่องหมายการค้าที่ถูก

ออกแบบนั้นไปซ�ำ้กับเครื่องหมายการค้าที่มีอยู่แล้วหรือไม ่ ถึงแม้ว่าตัวเจ้าของกิจการเองจะไม่ได้คัดลอกการออกแบบ

เครื่องหมายการค้าของใครมาก็มีความเป็นไปได้ว ่าการออกแบบจะคล้ายคลึงกันหรือมีป ัจจัยอื่นที่ท�ำให้

เคร่ืองหมายการค้าไปซ�้ำกับผู้อื่น เช่น นายธีรเดช นามสมมุติ เปิดร้านตัดเส้ือลิเก นายธีรเดชได้จ้างนักออกแบบงาน

กราฟิกมาออกแบบเครือ่งหมายการค้าให้กบัธรุกจิของตน นกัออกแบบได้คดัลอกตราสญัลกัษณ์ของสนิค้าอืน่มาออกแบบ

เป็นเครื่องหมายการค้าให้นายธีรเดช นายธีรเดชจึงน�ำเคร่ืองหมายการค้าดังกล่าวไปจดทะเบียน โดยไม่รู้มาก่อนว่า

เครื่องหมายการค้านั้นไปซ�ำ้กับสินค้าของผู้อื่น กรณีนี้กรมทรัพย์สินทางปัญญาสามารถช่วยได้เกี่ยวกับการตรวจสอบ

	 การจดลขิสทิธิอ์าจถกูเรยีกจนตดิปาก แม้ว่าลขิสทิธิไ์ม่จ�ำเป็นต้องมกีารจดกส็ามารถเกดิขึน้ได้เมือ่ศลิปิน

ได้สร้างสรรค์งานศลิปะขึน้มา แต่การทีป่ระชาชนน�ำผลงานไปทีก่รมทรพัย์สินทางปัญญาถอืเป็นการแจ้งลิขสิทธิเ์พือ่

เป็นหลักฐานว่างานชิ้นดังกล่าวถูกสร้างสรรค์มาเมื่อวันที่เท่าไร (กรมทรัพย์สินทางปัญญา, 2559)

	 การจดสิทธิบัตรจะมีอายุสั้นกว่างานที่มีลิขสิทธิ์คือเพียง 20 ปีเท่านั้น ทั้งนี้เนื่องจากงานที่น�ำมาจดสิทธิ์

บตัรเป็นงานเกีย่วกบักระบวนการผลติ วธิกีาร ขัน้ตอน งานสร้างสรรค์และสินค้าทีม่คีวามซบัซ้อนเกนิกว่างานศิลปะ

ที่สามารถน�ำไปจดลิขสิทธิ์ได้ งานเหล่านี้ถือเป็นส่วนช่วยท�ำให้ประเทศชาติมีการพัฒนามากขึ้น มีนวัตกรรมใหม่ ๆ 

และท�ำให้ประชาชนมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึน ดังน้ันแล้วจึงสมควรมีอายุการคุ้มครองที่สั้นกว่าลิขสิทธิ์เพื่อที่จะให้

คนธรรมดาและองค์กรอื่น ๆ สามารถน�ำสิ่งเหล่านี้มาพัฒนาโลกต่อไป (มงคล แก้วมหา, 2559)

	 ความรูเ้รือ่งทรพัย์สนิทางปัญญาสามารถท�ำให้ประเทศชาติได้รบัการพฒันาอย่างยัง่ยืน่ ไม่ว่าจะเป็นการ

มีเครื่องหมายการค้า การสร้างสรรค์งานอันมีลิขสิทธิ์และการมีสิทธิบัตรที่ถูกจดโดยคนไทย ทั้งหมดนี้จะเป็นการ

สร้างรายได้และโอกาสทางการค้าทั้งในด้านการผลิตขายด้วยตนเองและการที่ผู้อื่นมาเช่าหรือซื้อผลงานไปผลิตต่อ

	 1.2 ความคิดสร้างสรรค์ในงานออกแบบ

	 นอกจากงานทีส่ามารถน�ำไปจดทะเบยีนทีก่รมทรพัย์สนิทางปัญญาแล้ว ประเทศไทยเป็นประเทศทีอุ่ดมไป

ด้วยวัฒนธรรมอันดีงาม มีประเพณี มีประวัติศาสตร์ มีความรักชาติและมีอัตลักษณ์ของประเทศอย่างเห็นได้ชัด  

(Nation Identity) สิ่งเหล่าน้ีสามารถน�ำมาเป็นส่วนช่วยในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ซ�้ำกับประเทศอ่ืน  

งานออกแบบผลิตภณัฑ์จะเกดิความเป็นหนึง่เดยีว (Uniqueness) และเกดิความสมบรูณ์ดัง่เป็นต้นฉบบั (Authenticity) 

การที่สินค้าของไทยมีความแตกต่างจากประเทศอื่นถือเป็นส่วนส�ำคัญในการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้งานที่มี 

ความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมอันดีงานยังสามารถช่วยเพิ่มคุณค่าทางจิตใจแก่ผู้บริโภคที่เป็นชาวไทยด้วยกันและยังเป็น 
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ที่ต้องการของชาวต่างชาติที่หลงไหลในวัฒนธรรมตะวันออกอีกด้วย

	 การน�ำภูมิปัญญาชาวบ้านและวัฒนธรรมมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์อาจไม่เพียงพอที่จะลงสนามแข่งขัน

กับธุรกิจอื่น ๆ ภายในประเทศ นักออกแบบควรสร้างความแปลกใหม่โดยน�ำความเป็นไทยไปรวมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

ๆ เช่น ในสายงานด้านนเิทศศาสตร์ได้มกีารท�ำภาพยนตร์องิประวตัศิาสตร์ การแสดงเพลงสมยัใหม่ท่ีมกีารผสมผสาน

กับวัฒนธรรมไทย เป็นต้น ระพีพรรณ ภู่ผกาและพันธ์พงษ์ ตัณฑรัตน์ (2556) ได้เสนอแนวคิดการน�ำเทคโนโลยีจาก

ต่างประเทศมาใช้ในการด�ำรงค์รักษาท�ำนบุ�ำรงุวฒันธรรม โดยการท�ำสือ่อเิล็กทรอนกิให้ข้อมลูเกีย่วกบัวดัและโบราณ

สถาน สือ่ดงักล่าวยงัสามารถอยูใ่นรปูแบบเกมส์ทีจ่ะสามารถช่วยสร้างรายได้เพือ่น�ำมาใช้ในการบูรณะโบราณสถาน  

ผลการวิจัยของพราว อรุณรังสีเวช ได้สนับสนุนแนวคิดดังกล่าว โดยมีการค้นพบว่าสื่อสังคมออนไลน์สามารถน�ำมา

ใช้เป็นเคร่ืองมอืชกัชวนคนไปเทีย่ววดัได้เทยีบเท่ากบัการบอกปากต่อปากในชีวติจรงิ (Arunrangsiwed, 2013) จาก

ตัวอย่างดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นสิ่งที่ใหม่ทั้งหมดเสมอไปแต่สามารถมาจากสิ่งที่มี

อยู่เดิมที่ถูกน�ำมาผสมผสานกับสิ่งอื่น ๆ และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

	 1.3 ความยั่งยืนของธุรกิจ

	 ความรู้ด้านทรัพย์สินทางปัญญาและการน�ำวัฒนธรรมและภูมิปัญญาที่มีอยู่มาช่วยในการออกแบบ

ผลติภณัฑ์ยงัไม่ครอบคลมุแนวคดิเศรษฐกจิสร้างสรรค์ทัง้หมด เพราะควรมกีารสร้างคณุค่าของผลติภณัฑ์ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งคุณค่าทางจิตใจและคุณค่าทางสังคมซึ่งมีความส�ำคัญมากกับการสร้างสรรค์สื่อทางนิเทศศาสตร์ต่าง ๆ ให้

น่าอ่าน น่าชม น่าบอกต่อและน่าเก็บสะสม

	 หากพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ที่มิใช่งานด้านนิเทศศาสตร์ การท�ำให้ธุรกิจผลิตสินค้ามีความยั่งยืน 

สามารถท�ำได้ด้วยการใช้ความรู้ด้านทรัพย์สินทางปัญญาให้เกิดประโยชน์กับองค์กร เช่น การจดแจ้งลิขสิทธิ์และ   

การจดสทิธิบตัรตลอดจนการน�ำข้อมูลสทิธบิตัรของผูอ้ืน่ทีป่ระเทศไทยมสีทิธิใ์นการน�ำมาใช้โดยไม่ผดิกฎหมาย เช่น 

กระบวนการการผลตินาฬิกาท่ีถกูจดสทิธบิตัรในประเทศเยอรมนัแต่ไม่เคยมใีครจดสิทธบิตัรดงักล่าวในประเทศไทย 

ท�ำให้ประเทศไทยสามารถน�ำกระบวนการผลิตดังกล่าวมาใช้ได้

	 นอกจากการใช้ความรู้เรื่องทรัพย์สินทางปัญญาแล้ว การที่จะท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินต่อไปได้อย่างยั่งยื่นยัง

ต้องอาศัยการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้เพราะเหตุผล 2 ประการ คือ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผูบ้ริโภคทีอ่าจเปลีย่นไป และเพือ่ให้คณุภาพของสนิค้าและบรกิารมคีวามทดัเทยีมหรอืดกีว่าคูแ่ข่ง (เสนย์ี 

สุวรรณดี, 2556) ในการผลิตสื่อทางนิเทศศาสตร์ก็เช่นกัน การผลิตสื่อ เช่น หนังสือพิมพ ์ รายการโทรทัศน์ หรือ

การ์ตูนก็มีความจ�ำเป็นต้องได้รับการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นเทคนิควิธีการ เนื้อหา ตลอดจนการมีส่วน

ร่วมของผู้ชม การผลิตสื่อทางนิเทศศาสตร์มีการแข่งขันสูงไม่แพ้สินค้าทั่วไป ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคสื่อสามารถเลือก

รับชมรายการโทรทัศน์ได้มากมายหลายช่องซึ่งผู้ผลิตต้องหาวิธีที่จะท�ำให้ผู้ชมหันมาดูรายการของตน ส่วนการผลิต

สื่อสิ่งพิมพ์นั้นในแผงหนังสือหนึ่ง ๆ มีหนังสือที่คล้ายคลึงกันหลายเล่ม ส�ำนักพิมพ์ต้องหาวิธีการให้หนังสือของตน

ถูกเลอืกซือ้ บางส�ำนกัพมิพ์ถงึขนาดคดิกลยทุธ์การแข่งขนักบัตนเองคือการพมิพ์หนงัสือทีม่เีนือ้หาคล้ายคลึงกนัภาย

ใต้ชื่อนิตยสารที่ต่างกัน เป็นต้น

	 ในหัวข้อถัดไปจะกล่างถึงส่วนต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบโดยเฉพาะอย่าง

ยิ่ง การออกแบบสื่อทางนิเทศศาสตร์
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2. ผลิตภัณฑ์
	 ผลติภณัฑ์สามารถอยูใ่นทัง้รปูแบบสนิค้าทีจ่บัต้องได้และบรกิาร โดยผลิตภณัฑ์ทัง้สองรปูแบบนีส้ามารถ

น�ำมาใช้พิจารณาในโมเดลส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้งแบบ 4Ps, 4Es และ 7Cs งานวิจัยจ�ำนวน

มากได้ศึกษาและพบความสมัพนัธ์ของกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคของสินค้าทีจ่บัต้องได้ เช่น รองเท้า

และเครื่องส�ำอาง (Festa et al., 2016; Wei and Lu, 2013) ในขณะเดียวกัน นักวิจัยบางท่านได้พบว่า กลยุทธ์

ทางการตลาดเดียวกันสามารถน�ำมาปรับใช้และได้ผลกับธุรกิจบริการ (Kim et al., 2014; พจนา พัดใย, 2559)  

แต่ไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑ์ทีอ่ยูใ่นรปูแบบสนิค้าหรอืบรกิาร ผลิตภณัฑ์หนึง่ ๆ  สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน (3 Levels 

of Product) ที่ควรได้รับการพัฒนาอย่างทัดเทียมกัน (Torkelsson et al., 2003)

	 2.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product)

	 โดยทั่วไปแล้วสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมิใช่สิ่งที่จับต้องได้แต่เป็นความรู้สึกดี ๆ ที่เขาได้รับจากการใช้

ผลิตภัณฑ์ เช่น ซื้ออาหารกินเพราะต้องการความอิ่ม, ซื้อหนังสือเพราะต้องการความรู้, ซ้ือเครื่องส�ำอางเพราะ

ต้องการความสวย, ซื้อกระเป๋าราคาแพงเพราะต้องการให้ตนเองดูดีและโดดเด่น, ซื้อตั๋วคอนเสิร์ตเพราะต้องการ

ความสนุก, ไปนวดแผนไทยเพราะต้องการความสบาย เป็นต้น จะสังเกตได้ว่าส่วนที่เป็นตัวเอียงทั้งหมดเป็นสิ่งที่ผู้

บริโภคต้องการจริง ๆ  สิ่งเหล่านี้เรียกว่า Core Product

	 การสร้างสือ่ทางนเิทศศาสตร์มุง่เน้นผูบ้รโิภคจ�ำนวนมากซึง่ผูบ้รโิภคจะมคีวามต้องการ Core Product 

ที่ต่างกันตามสื่อแต่ละประเภท เช่น การอ่านข่าวผู้บริโภคต้องการความทันเหตุการณ์ ไม่เชยและต้องการความรู้      

ในการสือ่สารเมือ่องค์กรเกดิวกิฤต ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีต้องการความแน่นอนในชวีติและทรพัย์สนิ นกัประชาสัมพนัธ์

จงึต้องให้ความกระจ่างและบอกแนวทางแก้ไขวกิฤตอย่างชดัเจน, ในการชมภาพยนตร์ ผูช้มภาพยนตร์ต้องการความ

สนกุและความผ่อนคลาย แต่ในขณะเดยีวกัน บดิามารดาของผู้ชมทีเ่ป็นเยาวชน ต้องการความปลอดภยัของส่ือและ

ต้องการการเรียนรู้ในทางดีที่จะเกิดขึ้นกับบุตรหลานของตน เป็นต้น

	 ผูผ้ลติสือ่ควรค�ำนงึถงึการพฒันา Core Product ทัง้สิง่ทีต่วัผูบ้รโิภคสือ่ต้องการและควรค�ำนงึถงึ Core 

Product ที่ถูกคาดหวังจากผู้อื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น ผู้ปกครอง ครู อาจารย์ นักวิชาการและต้องค�ำนึงถึงสิ่งที่อนาคต

ของชาตคิวรได้รับ ภาพยนตร์ในปัจจบุนัทวคีวามรนุแรงขึน้อย่างเหน็ได้ชดัเพราะผู้ผลิตเชือ่ว่า ความรนุแรงจะสามารถ

เพ่ิมความสนกุให้กบัภาพยนตร์และสิง่ทีต่ามมาคอืก�ำไร ในขณะเดยีวกันการจดัระดบัความเหมาะสมภาพยนตร์ไม่มี

ความเข้มงวดเหมือนแต่ก่อน (Ratings Creep) ในการจัดระดับความเหมาะสมระดับเดียวกัน เช่น PG13 จะเห็นได้

ว่าภาพยนตร์ที่มีเรท PG13 ในปัจจุบันมีความรุนแรงมากกว่าภาพยนตร์ PG13 ในอดีตหลายเท่า (Leone and 

Barowski, 2011; Nalkur et al., 2010) ผู้ที่ท�ำงานในสายงานด้านนิเทศศาสตร์ควรที่จะต้องมีคุณธรรมจริยธรรม

ในการผลิตสื่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่เรียนจบในสาขาวิชาดังกล่าวและผู้ที่เคยผ่านการอบรมเกี่ยวกับจรรยาบรรณ

วิชาชีพ ทั้งนี้เพราะการฝึกและพัฒนาตนเองเป็นสิ่งที่ท�ำให้ผู้ผลิตสื่อผู้นั้นมีความแตกต่างจากคนทั่วไป

	 2.2 ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ (Tangible Product)

	 Tangible Product คือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ สัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5  

ซึง่เป็นส่วนทีม่คีวามจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญต่อการออกแบบผลติภณัฑ์ส่วนทีจ่บัต้องได้นัน้สามารถถกูออกแบบให้ผู้

ซื้อรับรู้ถึงมูลค่าที่เพิ่มขึ้นและรับรู้ได้ถึงความคิดสร้างสรรค์ของผู้ออกแบบ กรณีที่สินค้าจ�ำนวนมากม ีCore Product 

เหมือนกันหมด เช่น ร้านอาหารหลายร้านท�ำอาหารได้อร่อยเท่า ๆ  กัน นักออกแบบสามารถเพิ่มมูลค่าของอาหารโดย

การตกแต่งหน้าตาของอาหารให้ดนู่ารบัประทานและท�ำให้ร้านอาหารสะอาด เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในคณุภาพ
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	 ในด้านการผลิตสื่อเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือเพื่อสร้าง Core Product 

จากที่ได้รับชม Tangible Product นั้น ต้องอาศัยทักษะและการเรียนรู้สื่อที่เป็นคู่แข่ง เช่น กลยุทธ์การพาดหัวข่าว, 

เทคนิคการท�ำ Visual Effect ในภาพยนตร์และแอนิเมชัน, ทักษะการวางโครงเรื่องและเขียนบท เป็นต้น การท�ำให้

ธุรกิจผลิตสื่อเกิดความย่ังยืนตามแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์น้ัน ผู้ผลิตต้องมีความคิดสร้างสรรค์และมีการพัฒนา

ทักษะของพนักงานผู้ผลิตสื่อให้ทันต่อเทคโนโลยีใหม ่ๆ และประเด็นที่มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา

	 2.3 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product)

	 Augmented Product คือสิ่งที่ทางองค์กรมีเสริมให้เพื่อเพิ่มความพอใจและความสะดวกสบายให้แก่

ลูกค้า เช่น การันตี การจัดส่งสินค้าตลอดจนบริการ Call Center เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ควบถือเป็นสิ่งที่ส�ำคัญเทียบ

เท่ากับส่วนอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์ Jaroenwanit and Chueabunkoet (2015) พบว่า บริการ Customer Service 

ที่ดีสามารถช่วยด�ำรงค์ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเก่ามีผลท�ำให้เกิดการกลับมาซื้อซ�ำ้

	 การทีจ่ะผลติสือ่หนึง่ ๆ  มใิช่เพยีงการผลติและขายเท่านัน้ การด�ำเนนิธรุกจิเกีย่วข้องกบังานนเิทศศาสตร์

และสื่อต่าง ๆ จ�ำเป็นต้องมีผลิตภัณฑ์ควบเช่นกัน การส่งหนังสือพิมพ์ถึงบ้านหรือส่งไปตามส�ำนักงานต่าง ๆ ที่เป็น

สมาชกิรายปีถอืว่าเป็นผลติภณัฑ์ควบ ในบรษิทัต่างประเทศ เช่น Marvel Comic ผูท้ีซ่ือ้หนงัสอืการ์ตนูจะได้รบัสทิธิ์

ที่จะอ่านหนังสือการ์ตูนดังกล่าวใน Application ซึ่งมาในรูปแบบ e-book, ในการแสดงเวทีสามารถก�ำหนดให้มี

การปิดท้ายด้วยกิจกรรม Meet-and-Greet ที่ผู้ชมได้มีโอกาสพบปะพูดคุยกับนักแสดง เป็นต้น

3. การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์
	 หนึง่ในใจความส�ำคญัของแนวคดิเศรษฐกจิสร้างสรรค์ คือ การน�ำความคดิสร้างสรรค์มาช่วยในการเพิม่

มูลค่าผลิตภัณฑ์ การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ในลักษณะนี้สามารถเป็นทั้งการลดต้นทุนหรือการท�ำให้ต้นทุนคงเดิมแต่

สามารถขายสินค้าในราคาที่สูงขึ้น การขายสินค้าได้ในราคาที่สูงขึ้นท�ำให้องค์กรธุรกิจได้รายได้โดยส่งผลกระทบต่อ

วัตถุดิบและทรัพยากรน้อยลง ยงยุทธ คะสาวงศ์ (2558) ได้ให้ความส�ำคัญกับการน�ำศิลปะมาช่วยในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นปัจจัยสี่ เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความจ�ำเป็นต่อการด�ำรงค์ชีวิต การท�ำธุรกิจผลิตสินค้าเหล่านี้มี

แนวโน้มที่จะมีเสถียรภาพมากกว่าธุรกิจประเภทอื่น

	 3.1 การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นปัจจัยสี่

	 ปัจจัย 4 เป็นปัจจัยส�ำคัญในการด�ำรงค์ชีวิต มีความส�ำคัญมากกว่าสินค้าที่ผลิตขึ้นมาเพื่อความสะดวก

สะบายและความบันเทิง การนี้มิได้หมายความว่าการผลิตสื่อทางนิเทศศาสตร์มีความส�ำคัญน้อย แต่ผู้ท่ีท�ำงานใน

สายอาชีพนี้ โดยเฉพาะผู้ออกแบบโฆษณาควรศึกษาหาแนวทางการส่ือสารกับผู้บริโภค ให้สามารถรับรู้ถึงมูลค่าที่

เพิ่มขึ้นของผลิตภัณฑ์

	 ผลติภณัฑ์ประเภทเครือ่งนุง่ห่ม ศลิปะท่ีเกีย่วข้องกบัผลิตภณัฑ์ ประเภทเครือ่งนุง่ห่ม ได้แก่ การออกแบบ 

การวาด การระบายส ีการทอมอื ศลิปะการตดัเยบ็ ความคดิสร้างสรรค์ในเรือ่งบรรจภุณัฑ์ นกัออกแบบควรออกแบบ

เส้ือผ้าให้ไม่ซ�ำ้หรอืลอกเลยีนยีห้่ออืน่ โดยเฉพาะอย่างยิง่ต้องไม่ลอกเลยีนตามเวบ็ไซต์เพือ่เคารพกฎหมายทรพัย์สนิ

ทางปัญญาและเคารพศลิปินท่านอืน่ๆ นอกจากการออกแบบแล้วฝีมอืในการตัดเยบ็เป็นส่วนทีส่�ำคัญมากทีท่�ำให้การ

รับรู้มลูคา่ของผลิตเพิ่มขึน้ เช่น ใช้ศลิปะในการตดัเย็บไม่ให้เห็นกระเป๋าทีซ่่อนดา้นในเสือ้สูท การเขียนหรือวาดและ

ลงสแีทนการพมิพ์แบบฉาบฉวย การใช้วธิกีารทอผ้าฝ้ายด้วยมอืแทนการทอเครือ่งจกัรหรอืการใช้การทอด้วยเครือ่ง

แทนการพิมพ์ลาย เป็นต้น นักออกแบบยังสามารถสร้างความแตกต่างและเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์โดยการออกแบบ
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หีบห่อให้สวยงามและมีความคงทนเพื่อผู้บริโภคสามารถน�ำบรรจุภัณฑ์ไปใช้ซ�ำ้ได้ การใช้หีบห่อซ�้ำในชีวิตประจ�ำวัน

ถือเป็นอีกกลยุทธ์ทางการตลาดที่ท�ำผู้บริโภคสามารถระลึกถึงสินค้าได้ตลาดเวลา การระลึกถึงสินค้าอยู่เรื่อยๆ นั้น

ท�ำให้ผู้บริโภคมีโอกาสซื้อซ�้ำ กลยุทธ์นี้มีชื่อเรียกว่า Mindshare (Madden, 1991)

	 ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร ศิลปะที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร ได้แก่ การจัดวางโต๊ะอาหาร   

การตกแต่งจานอาหาร การแกะสลัก การเลือกภาชนะใส่อาหาร ตลอดจนการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เกิดความ

สวยงาม ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องอาศัยความละเอียดอ่อนมากกว่าเครื่องนุ่งห่ม เพราะอาหาร

เป็นสิ่งที่มนุษย์ต้องรับประทานเข้าไป ดังนั้นการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ไม่ควรท�ำเฉพาะในด้านรูปลักษณ์ภายนอก  

แต่ควรเพิม่ความสะอาด ปลอดภยัและเพิม่คณุค่าทางโภชนาการ ทัง้นีม้ผีลการวจิยัสนบัสนนุว่าการเพิม่คณุภาพของ 

ผลิตภัณฑ์สามารถท�ำให้ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งและยังท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีกับ

องค์กรเช่นกัน (สุรพันธ ใจมาและเยาวภา ปฐมศิริกุล, 2016)

	 ผลิตภัณฑ์ประเภทที่อยู่อาศัย ศิลปะที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประเภทที่อยู่อาศัย ได้แก่ การออกแบบ

สถาปัตยกรรม ศิลปะการออกแบบภายใน การออกแบบพื้นที่ใช้สอย การออกแบบ Landscape ภายนอกอาคาร  

การออกแบบแสงและไฟในห้อง ตลอดจนการออกแบบเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับตกแต่งบ้าน การออกแบบที่ดี มิใช่เพียง

การท�ำให้ที่อยู่อาศัยดูแล้วน่าอยู่มากขึ้น แต่ควรเพิ่มในส่วนของ Core Product เช่นกัน คือ เมื่ออยู่แล้วรู้สึกพอใจ  

การที่จะพอใจเมื่อได้อยู่อาศัยได้นั้น วัสดุที่ใช้ควรมีคุณภาพดี การออกแบบมีการตอบโจทย์ความต้องการของผู้อยู่

อาศัย เช่น การเพิ่มพื้นที่ใช้สอย โดยใช้เฟอร์นิเจอร์ที่พับเก็บได้ง่าย การออกแบบช่องลมและหลังคาให้อยู่แล้วเย็น

สบายสามารถลดต้นทุนการใช้ไฟฟ้า

	 ผลติภณัฑ์ประเภทยารกัษาโรค ศลิปะทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์ประเภทยารกัษาโรค ได้แก่ การออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ยา การใช้ส ีการจัดวาง การใช้บรรจุภัณฑ์และการออกแบบฉลาก ในการออกแบบฉลากยาควรค�ำนึงถึง

ผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้สูงอายุ ฉลากควรอ่านง่าย มีข้อมูลครบถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลที่ส�ำคัญ เช่น ชื่อยาและ

เวลาที่ต้องรับประทาน บรรจุภัณฑ์ควรออกแบบให้เกิดความสะดวกในการใช้ยาสามารถบ่งบอกชนิดของยา ตลอด

จนสามารถเก็บรักษาได้นาน การที่บรรจุภัณฑ์สามารถบ่งบอกชนิดยาหรือมีความสะดวกในการใช้จะมีผลดีเมื่อเกิด

ความจ�ำเป็นต้องใช้ยาในยามฉุกเฉิน เช่น เมื่อเจ้าของบ้านต้องรีบย้ายบ้านในยามน�ำ้ท่วม เจ้าของบ้านควรที่จะหยิบ

เตรยีมยาได้อย่างรวดเรว็และบรรจภุณัฑ์ของยานัน้ควรจะมดิชดิ มใิห้มีสิง่ปนเป้ือนหรอืมยีาหกเลอะเทอะตามกระเป๋า

เดินทาง การออกแบบเช่นนี้ ถือเป็นหนึ่งในหลักการออกแบบ (Principles of Design) ซึ่งก็คือ FFF หรือ Form 

Follows Function (Sullivan, 2014)

	 3.2 การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ด้วยกลยุทธ์การโฆษณา

	 ในผลติภณัฑ์บางชนดิ การสร้างความแตกต่างและการใช้ศลิปะในการเพิม่มลูค่าผลติภณัฑ์สามารถท�ำได้

ยาก ดังนั้นนักการตลาดจึงจ�ำเป็นต้องใช้กลยุทธ์อื่น ๆ เพื่อสร้างเอกลักษณ์ความเป็นตัวตนให้แก่ผลิตภัณฑ ์กลยุทธ์

การโฆษณาที่เห็นได้อย่างแพร่หลาย คือ Product Endorsement หรือการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง, ตัวการ์ตูนที่มีชื่อ

เสียง (Arunrangsiwed, 2015), และ Brand Mascot มาช่วยในการขาย (Pairoa and Arunrangsiwed, 2016a; 

Pairoa and Arunrangsiwed, 2016b) กลยุทธ์นี้เป็นหนึ่งในวิธีการท�ำให้ผู้ชมรับรู้ถึงมูลค่าที่เพิ่มขึ้นของผลิตภัณฑ ์

(Sola, 2012) แต่อย่างไรก็ตาม ทั้งสองกลยุทธ์นี้มีความจ�ำเป็นต้องอาศัยศิลปะและการออกแบบเข้ามาช่วย

	 เป็นที่แน่นอนว่าการออกแบบ Brand Mascot จ�ำเป็นต้องใช้ความสามารถด้านศิลปะ เพราะ Brand 

Mascot เป็นตวัการ์ตนูทีถ่กูวาดขึน้เพือ่เพิม่ความเป็นตวัตนให้แก่องค์กรและผลติภณัฑ์ Brand Mascot มใิช่ถกูวาด

ขึ้นมาเพียงครั้งแรกครั้งเดียวเท่านั้น แต่องค์กรจะมีการจ้างงานนักออกแบบให้น�ำ Brand Mascot ไปใช้ในโอกาส
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ต่าง ๆ ตั้งแต่ท�ำป้าย, ท�ำโฆษณาโทรทัศน์, ท�ำโฆษณาส�ำหรับ Digital Billboard, ท�ำ Line Sticker, ตลอดจนการ

ตัดชุดของ Brand Mascot เพื่อให้คนได้สวมใส่ในงาน Event ต่าง ๆ

	 ส�ำหรับการจ้างบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักกีฬาและผู้เชี่ยวชาญทางสายอาชีพมาโฆษณานั้นก็ต้อง

อาศยัศลิปะและการออกแบบเช่นกนั ทัง้นีเ้พือ่ให้ความมชีือ่เสยีงและความน่าเชือ่ถอืของบคุคลเหล่านีส้ามารถส่งต่อ

มายังตัวผลิตภัณฑ์ได้จริงตามทฤษฎี (ชื่นสุมล บุนนาคและบุษราภรณ์ อารีย์, 2557) ปัญหาที่พบบ่อยเมื่อโฆษณา

ขาดการออกแบบที่ดีคือโฆษณาท�ำให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเกิดความโด่งดังมากขึ้นแต่ไม่ได้ส่งผลดีใด ๆ เลยกับตัว

ผลิตภัณฑ ์(Kim et al., 2014)

	 จากที่ทราบแล้วว่าองค์กรทางธุรกิจมากมายมุ่งหวังก�ำไรจากการท�ำธุรกิจ มุ่งหวังผลลัพธ์ทางการค้าที่

ได้จากการโฆษณาจงึมนีกัวชิาการแนะน�ำว่า องค์กรใด ๆ  ไม่ควรคดิหาแต่ประโยชน์ส่วนตวัแต่ควรให้ความส�ำคญักบั

สังคมโดยส่วนรวม (สาคร สมเสริฐ, 2556; Sliburyte, 2009)  ดังนั้นแล้วการเพิ่มมูลค่าทางผลิตภัณฑ์และการใช้

แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในการด�ำเนินกิจการควรตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณธรรมจริยธรรม

4. จริยธรรมในการออกแบบหรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์
	 เป็นที่ประจักษ์ว่าการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ท�ำให้สามารถขายผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ในราคาที่สูงขึ้น 

ผู้ประกอบการมิควรที่จะคิดแสวงหาแต่ผลก�ำไรแต่ควรมีจริยธรรมในการประกอบอาชีพ กล่าวคือ การเพิ่มมูลค่า

ผลติภณัฑ์ควรเป็นการเพิม่ต้นทนุและคณุภาพจรงิ ๆ  มใิช่การหลอกลวงด้วยรปูลกัษณ์ภายนอกทีเ่ปลีย่นไป ตวัอย่าง

ต่อไปนี้จะแสดงให้เห็นถึงการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์โดยไร้ซึ่งจริยธรรมและข้อเสนอแนะ

	 ในการออกแบบการจัดวางอาหารอาจมีการจัดเรียงให้ดูมีปริมาณมากขึ้นหรือสวยงามขึ้นด้วยสีสันต์แต่

คุณค่าและประโยชน์อาจลดลง เพราะใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพด้อยกว่าเดิมหรือการใช้สีตกแต่งอาหารให้ดูน่าทานแต่สี

นั้นสดขึ้นเกินความจริงเหมือนกับการน�ำสีที่เป็นอันตรายมาผสมในอาหาร นอกจากส่วนของอาหารเองแล้ว คุณภาพ

ของบรรจภัุณฑ์กเ็ป็นสิง่ทีน่่าเป็นห่วง เช่น การน�ำของทอดอณุหภูมิสูงใส่ลงในกล่องโฟมแทนท่ีจะใส่ในถงุพลาสตกิทน

ความร้อน แม้กล่องโฟมขนาดใหญ่จะดูมีราคากว่าถุงพลาสติกแต่สามารถก่อให้เกิดอันตรายต่อร่างกายของผู้บริโภค

	 การออกแบบทีอ่ยูอ่าศัยกเ็ช่นกนัสถาปนิกไม่ควรทีจ่ะออกแบบให้ดดูเีฉพาะรปูลกัษณ์ภายนอกเท่านัน้แต่

ทัง้สถาปนกิและวศิวกรควรท�ำงานร่วมกันเพือ่ให้อาคารมคีวามคงทน ช่างรับเหมาไม่ควรทีจ่ะน�ำวสัดุแปลกปลอมเข้าไป

ใส่ในโครงสร้างเพื่อลดต้นทุน เช่น น�ำโฟมใส่ในก�ำแพง น�ำกะลามะพร้าวซ่อนไว้ในพื้น น�ำขวดแก้วยัดไว้ในเสา เป็นต้น 

การดูแลสถานที่ก่อสร้างควรมีการล้อมบริเวรอย่างมิดชิดเพราะเป็นไปได้ว่าจะมีบุคคลภายนอกเข้าไปในสถานที่

ก่อสร้างและทิ้งขยะลงในโครงสร้าง ตัวอย่างท่ีเคยปรากฏคือมีคนน�ำสุราเข้าไปดื่มในสถานที่ก่อสร้างเวลากลางคืน

และทิ้งขวดแก้วลงในโมลด์ (Concrete Molds) ซึ่งจะมีการเทคอนกรีตลงไปในวันถัดไป

	 การเลือกใช้ชนิดของคอนกรีตก็เช่นกันหากคอนโดใดที่ต้องการจะท�ำสระน�้ำเกลือก็ควรที่จะเลือกใช้

คอนกรีตทนเค็มเหมือนกับที่ใช้สร้างสถานีขุดเจาะแก๊สธรรมชาติกลางทะเลหรืออาจหาวัสดุมาปกคลุมทับคอนกรีต

เดิมเพื่อป้องกันมิให้เกลือท�ำลายโครงสร้างอาคาร (Kearns et al., 1982) แต่ในทางกลับกัน มีคอนโดจ�ำนวนมากที่

สร้างด้วยคอนกรตีธรรมดาได้เปลีย่นระบบน�ำ้คลอรนีมาเป็นน�ำ้เกลือซึง่มผีลต่อโครงสร้างในระยะยาวเพราะคอนกรตี

ไม่สามารถทนกับเกลือได้ (Valenza and Scherer, 2005) ท�ำให้น�้ำซึมเข้าไปถึงเหล็กที่อยู่ด้านในเสาและคานเมื่อ

น�ำ้ได้สัมผสักบัเหลก็ เหลก็จะขึน้สนมิและขยายตวั ดนัคอนกรีตทีอ่ยูร่อบๆ แตกออกเมือ่เสาและคานแตกช�ำรุด ท�ำให้

อาคารมีโอกาสพังทลายได้ง่าย
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	 จากที่เห็นได้ในตัวอย่างข้างต้น บางบริษัทได้ลดต้นทุนการผลิตโดยใช้ศิลปะเข้ามาช่วยเพื่อให้ขายได้

ราคาที่สูงขึ้น หากกระบวนการดังกล่าวท�ำให้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ลดลงจะถือว่าบริษัทนั้น ๆ ขาดจริยธรรมเป็น

อย่างยิ่ง   การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาก็อาจส่งผลคล้ายคลึงกัน เม่ือบริษัทใช้เงินจ�ำนวนมากในการจ้าง

บุคคลเหล่านี้มาโฆษณา ท�ำให้จ�ำเป็นต้องลดต้นทุนในการผลิตและส่งผลกับคุณภาพของสินค้า หากมีการเปรียบ

เทียบระหว่างสินค้าที่มีราคาเท่ากัน โดยสินค้าหนึ่งจ้างดารามาโฆษณาแต่อีกสินค้าหนึ่งตั้งราคาจากต้นทุนการผลิต

จริง ผู้บริโภคควรมีความตระหนักว่าคุณภาพของสินค้าที่สองน่าจะสูงกว่าสินค้าแรก

	 การกระท�ำผิดจรรยาบรรณวิชาชีพอาจไม่เกิดขึ้น ถ้าผู้ประกอบการมีคุณธรรมในการประกอบธุรกิจ   

อย่างไรก็ดี พิริยะ ผลพิรุฬห์ (2556) ได้เล็งเห็นถึงโทษที่อาจเกิดขึ้นเมื่อธุรกิจใหญ่น้อยได้ระดมพลังความคิดเพื่อ

ด�ำเนินงานตามแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ ์ เช่น ปัญหาการผูกขาดซึ่งอาจเกิดมาจาก

ทรัพย์สินทางปัญญา, ปัญหาความยุ่งยากซับซ้อนของผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบใหม่, ปัญหาสินค้าล้นตลาด, ปัญหา

วงจรชีวิตของสินค้าและบริการต่าง ๆ สั้นลง, และที่แย่ไปกว่านั้น คือ การท�ำลายประเพณีที่ดีงามของประเทศไทย  

การท�ำลายประเพณีที่ดีงามอาจเกิดข้ึนจากการน�ำวัฒนธรรมต่างชาติเข้าประเทศและการน�ำศิลปะวัฒนธรรมของ

ไทยมาประยกุต์กบัสนิค้าจนวฒันธรรมเดมิเกดิการผดิเพีย้น สิง่เหล่านีเ้ป็นประเดน็ทีอ่งค์กรต่าง ๆ  ควรให้ความส�ำคญั

เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจและประเทศชาติอย่างยั่งยืน

5. กลยุทธ์การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ถูกแนะน�ำในงานวิชาการ
	 การเพิม่มูลค่าผลิตภณัฑ์มกัถูกกลา่วถึงในงานวิจยัดา้นสังคมศาสตร์ นิเทศศาสตร์และการตลาด โดยใช้

ค�ำว่า “Perceived Product Value” หมายถงึ คณุค่าของผลิตภณัฑ์ทีผู่บ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ด้ โดยปกตแิล้วผู้บรโิภค

จะเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์กับประโยชน์ที่พวกเขาคาดว่าจะได้รับ การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์จะเพิ่มขึ้นก็ต่อ

เมื่อผู้บริโภคพบว่าผลิตภัณฑ์ให้ประโยชน์กับเขามากกว่าสิ่งที่เขาเคยคาดการณ์ไว้ในขณะที่ซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งแรก 

(Slater and Narver, 2000) เมือ่ผูบ้รโิภคผ่านประสบการณ์ครัง้แรกในการใช้ผลติภณัฑ์ไปแล้วนัน้ เขากจ็ะเกดิความ

จ�ำและความประทับใจในสินค้า (Snoj et al., 2004) ท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ (Zeithaml, 1988) และบอกต่อในทางดี

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Turel et al., 2010)

	 คณุค่าของผลติภณัฑ์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ทีม่กีารรบัรูท้ีอ่ยูใ่นลักษณะ

ความพงึพอใจ ความเพลดิเพลินยนิด ี(Hedonic Value) และคณุค่าของผลิตภณัฑ์ทีเ่กีย่วกบัการใช้ประโยชน์ได้จรงิ 

(Utilitarian Value) (Ha and Jeng, 2010) Hedonic Value ถือเป็นสิ่งที่ส�ำคัญกว่าเพราะคุณค่าทางจิตใจและ

อารมณ์มีความคล้ายคลึงกันกับ Core Product ซึ่งเป็นส่วนของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการจริง ๆ Chiu et al., 

(2014) พบว่าทั้ง Hedonic Value (คุณค่าทางความสุข) และ Utilitarian Value (คุณค่าจากการใช้งาน) เป็นส่วน

ส�ำคัญที่จะท�ำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ�้ำแต่เมื่อพิจารณาเพียง Hedonic Value เพียงอย่างเดียว Hedonic 

Value ก็สามารถท�ำให้เกิดการซื้อซ�ำ้และการบอกต่อได ้(Turel et al., 2010) Hedonic Value มีความคล้ายคลึง

กบัตวัแปรทีน่กัวจิยัชาวไทยมกัใช้กนัคอืทศันคตใินทางดแีละความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทัง้สองสิง่นีเ้กดิขึน้ได้เพราะ

ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ในทางดี (Sweeney and Soutar, 2001) ทัศนคติในทางดีต่อผลิตภัณฑ์ก่อให้

เกิดความต้องการซื้อสินค้า (กาญจน์มนัส หมื่นสังข์และบัณฑิต ผังนิรันดร์, 2557) จากการค้นพบทั้งหมดในข้างต้น

สามารถสรปุได้ว่า เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูค้ณุค่าของผลติภณัฑ์จะท�ำให้พวกเขามทีศันคตทิีด่แีละมคีวามพอใจในสนิค้าและ

ความพอใจดังกล่าวจะท�ำให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าซ�้ำ (Ryu et al., 2012) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการท�ำให้ผู้บริโภครับ
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รู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ส�ำคัญมากและควรที่จะหากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มการรับรู้ดังกล่าว ซึ่งใน

บทความนีจ้ะน�ำเสนอ 3 กลยทุธ์ ทีม่กัถกูกล่าวถงึและพสิจูน์ในงานวชิาการคอืการเพิม่คณุค่าผลติภณัฑ์โดยการสร้าง

ความแตกต่าง การลดความรู้สึกเสี่ยงและการสร้างคุณค่าร่วมและคุณค่าทางสังคม  นอกเหนือจาก 3 กลยุทธ์ที่จะ

กล่าวถึงดังต่อไปนี้ ยังมีกลยุทธ์อื่น ๆ  ที่รอให้นักวิจัยได้ท�ำการทดลองซ�ำ้เพิ่มเติมเพื่อให้ได้ข้อสรุปที่เสถียรยิ่งขึ้น เช่น 

การสร้างความผูกพันธ์กับองค์กรผ่านทาง Line Sticker และการเพิ่มการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์โดยเพิ่มการรับรู้คุณ

ค่าในด้านอื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคุณค่าทางสังคม (Turel et al., 2010) คุณค่าทางความคิด (Chiu et al., 2014) และ

คุณค่าทางทรัพยากรบุคคล (Meijerink et al., 2016) เป็นต้น

	 5.1 การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์โดยการสร้างความแตกต่าง

	 ส่วนหนึง่ของ Hedonic Value คอื ความพอใจทีไ่ด้แสดงออก การแสดงออกของผู้บรโิภคสามารถท�ำได้

โดยการใช้สินค้าที่ดูดีไม่เหมือนใคร ความโดดเด่นท่ีผู้บริโภครู้สึกได้เมื่อพวกเขาใช้ผลิตภัณฑ์จะท�ำให้พวกเขารู้สึก

พอใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผลิตภัณฑ์ถูกออกแบบได้ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้บริโภครายนั้น ๆ (Franke and 

Schreier, 2008) เราสามารถเหน็ตัวอย่างทีช่ดัเจนได้จากแฟนเพลงวงรอ็คทีแ่ต่งกายไม่เหมอืนกบัผู้อืน่และรูสึ้กภาค

ภูมิใจในความโดดเด่นของตน แฟนเพลงเหล่านี้มีความเป็นตัวตนคือชอบเพลงร็อค ชอบสีด�ำ  ชอบความลึกลับน่า

ค้นหา ดังนั้นเครื่องแต่งกายของเขาจะสามารถบอกความเป็นตัวตนของเขา เช่น เสื้อด�ำที่มีชื่อวงดนตรีโปรดเขียน

อยู่ ก�ำไรที่มีหนาม ปลอกแขน รองเท้าบูท สร้อยคอที่เป็นโซ่ตลอดจนทรงผม

	 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าความเป็นตัวตนหรืออัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Product Identity) 

สามารถถูกส่งต่อเพื่อสร้างความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (Personal Identity) หากความเป็นตัวตนของทั้งสองฝ่าย

มีความเหมาะสมกันผู้บริโภคจะรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น ผู้ประกอบการทั่วไปจะสามารถคาดเดาความ

เป็นตัวตนของกลุ่มผู้บริโภคได้ยาก ผู้ประกอบการบางรายจึงมีความจ�ำเป็นต้องออกแบบบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์

ให้มีความหลากหลายเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเลือกตัวสินค้าที่เหมาะสมกับพวกเขา (สุกฤตา หิรัณยชวลิต, 2558) 

แม้ว่าผลติภณัฑ์ยีห้่อหนึง่ๆ จะมรีปูลกัษณ์ทีแ่ตกต่างให้ลกูค้าได้เลอืกแต่รปูลกัษณ์ทีแ่ตกต่างและมคีวามหลากหลาย

นัน้ ควรทีจ่ะมองดแูล้วทราบว่าเป็นยีห้่อเดยีวกนั กล่าวคอืสินค้าขององค์กรหนึง่ ๆ  ยงัคงมคีวามเป็นตวัตนขององค์กร

อยู่ ไม่ว่าจะถูกออกแบบให้มีรูปร่างภายนอกเช่นไรก็ตาม

	 การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายต้องมิใช่เพียงเกิดความหลากหลายเมื่อเทียบกับสินค้า 

อื่น ๆ ที่องค์กรเดียวกันผลิตเท่าน้ันแต่ยังต้องมีความแปลกใหม่เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เดียวกันที่ผลิตโดยองค์กร 

อืน่ ๆ  การสร้างความแตกต่างเพือ่การแข่งขนั (Competitive Differentiation) ถอืเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดทีส่�ำคญั   

(พัชราภรณ์ เลขยันต์, 2558; Caves et al., 1980) ศิลปะและการออกแบบจึงกลายเป็นส่ิงที่ส�ำคัญตามไปด้วย 

เพราะช่วยให้เกดิความแปลกใหม่และแตกต่างท้ังในผลติภณัฑ์ของบรษิทัเดยีวกนัและผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตโดยบรษิทัอืน่ 

(สมภูมิ แสวงกุล, 2559)

	 องค์กรหนึ่ง ๆ ควรที่จะศึกษาความต้องการของกลุ่มลูกค้าเพื่อที่จะได้ทราบว่าลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความ

ช่ืนชอบการออกแบบผลิตภัณฑ์ในลักษณะใด ตัวอย่างเช่นกลุ่มผู้บริโภคที่อายุมากจะให้ความส�ำคัญกับบรรจุภัณฑ์

แต่ในทางกลบักนัวยัรุน่กลบัชอบสสีนัของตวัผลติภณัฑ์ (ณรงค์ศกัดิ ์วดศิีรศิกัดิ ์และคณะ, 2558) อายมุใิช่เพยีงอย่าง

เดียวที่มีผลกับรสนิยมของกลุ่มผู้บริโภค กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเดียวกันหรือแม้กระทั่งคนเดียวกันก็สามารถมีรสนิยมที่

หลากหลายจะเห็นได้จากลูกค้าของร้านขายเครื่องประดับ พวกเขาอาจเลือกซื้อแหวนรูปทรงเลขาคณิตแต่ในขณะ

เดียวกันเขาก็ชอบก�ำไรข้อมือที่มีรูปทรงโค้งมนเป็นธรรมชาต ิ(ดารินันท ์นันทวงค ์และคณะ, 2558)
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	 5.2 การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์โดยการลดความรู้สึกเสี่ยง

	 Geyskens et al., (1998) ได้ท�ำการวเิคราะห์อภมิานและพบว่าความน่าเชือ่ถอืขององค์กรและผลติภณัฑ์

สามารถท�ำให้ผูบ้รโิภคพอใจ ไว้ใจและท�ำให้เกดิความส�ำเร็จทางการตลาดในทีส่ดุ เหมือนที่กล่าวไวใ้นขา้งต้นวา่การ

เพิม่มลูค่าผลติภณัฑ์มคิวรเป็นการหลอกลวงแต่ควรมคีณุภาพทีด่ขีึน้กว่าเดมิจรงิ ซึง่การมคีณุภาพทีเ่พิม่ขึน้ตามราคา

นั้นเป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้องค์กรมีความน่าเชื่อถือ

 	 การรับรู้ถึงความเสียง (Perceived Risk) เป็นหนึ่งในปัญหาใหญ่ที่ท�ำให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อ

สนิค้าลดลง โดยเฉพาะอย่างยิง่ในธรุกจิขายของผ่านอนิเตอร์เนต็หรอื e-commerce (บณัฑิตา ณ สงขลา, 2557)  Chen 

and Change (2012) ได้พบว่าการรับรู้ถึงความเสียงท�ำให้ลูกค้ามีความไว้วางใจลดน้อยลงในองค์กรและผลิตภัณฑ์แต่

ในทางกลับกันหากลูกค้าไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ ์พวกเขาก็จะเห็นคุณค่าและมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น

	 ดังนั้นการท�ำให้ลูกค้าไว้วางใจและลดความรู้สึกเสี่ยงจึงเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ ในบางธุรกิจที่ลูกค้ารับรู้ว่ามี

ความเสี่ยงสูง อย่างการขายของผ่านอินเตอร์เน็ตควรได้รับการแก้ไขปัญหา เช่น เว็บที่ให้เช่าพื้นที่จัดเก็บข้อมูล  

มักจะมี Live Chat หรือบริการที่ลูกค้าสามารถพิมพ์ข้อความถามเจ้าหน้าที่ดูแลเว็บไซต์และจะมีการโต้ตอบสื่อสาร

ทันท ี บรกิารนีถ้อืเป็น Augmented Product หรอืบรกิารเสรมิทัง้ก่อนและหลงัการขาย การทีล่กูค้าสามารถตดิต่อ

สื่อสารกับเจ้าหน้าที่ได้ทันทีทันใดน้ันท�ำให้เกิดความไว้วางใจในเว็บไซต์ดังกล่าวเพิ่มมากขึ้น เพราะมีการโต้ตอบ

สื่อสารเหมือนกับในชีวิตจริง กล่าวคือ โดยทั่วไปการสื่อสารในสื่อออนไลน์จะมีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าการสื่อสาร

ในชวีติจรงิแต่บรกิาร Live Chat มคีวามทนัททีนัใด โต้ตอบรวดเรว็เป็นการเลียนแบบการสือ่สารในชวีติจรงิ บรกิาร

นี้จึงสามารถเพิ่มความไว้วางใจในเว็บไซต์และลดความรู้สึกเสี่ยงได ้(Arunrangsiwed, 2014)

	 5.3 การสร้างคุณค่าร่วมและคุณค่าทางสังคม

	 การสร้างคุณค่าร่วมเป็นอีกกลยุทธ์ท่ีท�ำให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าของสินค้าขององค์กรหนึ่ง ๆ มากขึ้น       

การสร้างคณุค่าร่วมคือการทีอ่งค์กรได้เข้าไปมส่ีวนช่วยในปัญหาทีส่งัคมก�ำลังประสบอยูใ่นขณะนัน้เปรยีบเสมอืนว่า 

ทั้งบริษัทเองและกลุ่มผู้บริโภคก�ำลังเผชิญกับปัญหาร่วมกันโดยมีบริษัทเป็นผู้น�ำในการแก้ปัญหา กลยุทธ์นี้เคยถูก

กล่าวถึงใน Identification Theory ของ Burke (1950) คือเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าตนเองอยู่ในสถานะเดียวกับบริษัทคือ 

เผชิญหน้ากับปัญหาเหมือนกันและรับรู้ว่าบริษัทพยายามท�ำให้ดีที่สุดเพื่อแก้ปัญหานั้น ลูกค้าจะรู้สึกได้ว่าตนเป็น

ส่วนหนึ่งของบริษัทและเกิดความภักดี เกิดคุณค่าทางจิตใจและไว้วางใจในบริษัทนั้น ๆ

	 ในปี 1996 Creyer and Ross (1996) ได้พบว่า ไม่ว่าองค์กรจะประพฤติตนดีขนาดไหนก็ตามก็ไม่มี

ส่วนเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่มขึ้น แต่ในทางกลับกันเมื่อใดก็ตามที่องค์กรมีข่าวที่ไม่ดีออกมา

จะส่งผลเสียกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยดังกล่าวเกิดขึ้นมานานแล้วและสามารถเห็นได้ว่ามีความ

แตกต่างจากการด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน เช่น กิจกรรมการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมขององค์กรเป็นการสร้างคุณค่าร่วม

ระหว่างองค์กรกบัลกูค้าท�ำให้การรบัรูค้ณุค่าของผลติภณัฑ์สงูขึน้และในทีส่ดุท�ำให้ประสบความส�ำเร็จในการประกอบ

ธุรกิจ (ปริญ ลักษิตามาศ และคณะ, 2558)

	 การสร้างคุณค่าร่วมสามารถท�ำได้โดยองค์กรใด ๆ ก็ตามที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น บริษัทที่ท�ำ

ธุรกิจเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์พลาสติกได้ท�ำโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีผลท�ำให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร 

(บรรดษิฐ พระประทานพรและวรพล วงัฆนานนท์, 2558) กจิกรรมประเภทนีอ้าจเรยีกได้ว่าเป็น Corporate Social 

Responsibility หรือ CSR กิจกรรมลักษณะนี้มิได้เพียงสร้างความภักดีเท่านั้นแต่ยังสามารถท�ำให้ทั้งลูกค้าและผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียได้เล็งเห็นถึงคุณค่าขององค์กร (Peloza and Shang, 2011) กิจกรรมที่องค์กรแสดงความรับผิด

ชอบต่อสังคมยังก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2558) แต่ภาพลักษณ์ควรถูกสร้างให้
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เหมาะกบัผลติภณัฑ์ทีอ่งค์กรต้องการขาย เช่น บริษทัผลติปนูซเีมนต์ได้บรจิาคปนูของตนเองเพือ่ช่วยองค์กรการกศุล

สร้างอาคาร, บริษัทผลิตน�้ำมันได้ให้ทุนสนับสนุนนักศึกษาท่ีท�ำวิจัยหาพลังงานทดแทน, บริษัทผลิตกระดาษตั้ง

โครงการปลูกป่าและการรีไซเคิลกระดาษท่ีใช้แล้ว เป็นต้น องค์กรผลิตสื่อทางนิเทศศาสตร์สามารถแสดงความรับ

ผิดชอบต่อสังคมได้โดยไม่จ�ำเป็นต้องจัดตั้งโครงการเพิ่มเติม องค์กรผลิตสื่อเหล่านี้สามารถใส่เนื้อหาและค�ำสอนดีๆ 

ลงไปในสื่อ เพื่อสอนผู้ชมโดยเฉพาะการสอนเยาวชนให้เป็นคนดี มีความเมตตาและมีความเที่ยงธรรม (พราว อรุณ

รังสีเวชและ มานนท์ ผสมสัตย์, 2559; Arunrangsiwed, 2016) เพียงเท่านี้ก็ถือว่าองค์กรนั้น ๆ มีความรับผิดชอบ

ในการผลิตสื่อ  การผลิตสื่อสร้างสรรค์และสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมถือเป็นแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ควรถูกน�ำ

ไปใช้และพัฒนาต่อไป

6. สรุป
	 แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์มีผลต่อการอยู่รอดของทั้งองค์กรธุรกิจเองมี

ผลกบัเศรษฐกจิของประเทศชาตแิละอาจมผีลกบัเยาวชนทีเ่ป็นอนาคตของชาตด้ิวย จากเนือ้หาในบทนีส้ามารถสรปุ

เป็นข้อควรกระท�ำในการด�ำเนินงานตามแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ดังนี้

	 1) ใช้ศิลปะและความคิดสร้างสรรค์ โดยไม่ลอกเลียนแบบผู้อื่น

	 2) สร้างเอกลักษณ์แก่ผลิตภัณฑ ์ทั้งด้านการออกแบบ ความปราณีตและคุณภาพ

	 3) หลอมรวมศิลปะวัฒนธรรมพื้นบ้านในผลิตภัณฑ์โดยไม่สร้างความผิดเพี้ยนแก่วัฒนธรรมดั้งเดิม

	 4) รกัษาผลประโยชน์ของตนโดยใช้ความรูด้้านทรพัย์สนิทางปัญญา ตลอดจนไม่ขโมยผลงานผูอ้ืน่มาใช้

	 5) ควรตั้งราคาสมเหตุสมผล

	 6) การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์มิควรเป็นการหลอกลวงด้วยรูปลักษณ์ภายนอกหรือโฆษณาชวนเชื่อ

	 7) ศึกษารสนิยมของกลุ่มผู้บริโภคอยู่เสมออาจท�ำโดยการวิจัย

	 8) มกีารพฒันาและปรบัปรงุผลติภณัฑ์อยูต่ลอดเวลาทัง้ในด้านการใช้งาน การตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค และโดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านคุณภาพ

	 9) การออกแบบผลติภัณฑ์มใิช่เพยีงเพือ่ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคเท่านัน้แต่ต้องตอบสนอง

สิ่งที่สังคมต้องการและท�ำเพื่อประเทศชาติโดยรวม

	 10) เพิ่มความน่าเชื่อถือขององค์กรและลดความรู้สึกเสี่ยงที่ลูกค้าอาจมีจากการใช้ผลิตภัณฑ์
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