
บทที ่2 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 งานวิจัยเฉพาะกรณีเร่ือง  “การศึกษารูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยนํา

หลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประยุกตรวมกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ กรณีศึกษา

บริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด”  ในครั้งนี้เปนการศึกษาความคิดเห็นของบุคคลทั้ง

ภายใน และภายนอกองคกรเพ่ือนําขอมูลที่ไดมากําหนดรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดที่

สามารถ สรางความเขาใจในเร่ืองตราสินคาใหเกิดข้ึนกับบุคคลทั่วไป และสามารถสราง

ความสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิม ไดอยางเหมาะสมโดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมา

เปนกรอบสําหรับการศึกษาดังนี้ 

 1. แนวคิดเร่ืองการตลาด และการบริหารการตลาด 

2. แนวคิดเร่ืองการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย 

3. แนวคิดเร่ืองการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

4. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด 

5. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

6. แนวคิดเร่ืองการบริหารลูกคาสัมพันธ 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเร่ืองการตลาด และการบริหารการตลาด 

 

การจัดทํารูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยนําหลักการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการประยุกตรวมกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธจัดไดวาเปนการทําการตลาดของ

บริษัทอยางหนึ่งซึ่งหลักการตลาดนี้มีสวนชวยใหบริษัทบรรลุพันธกิจที่ต้ังไวในที่สุด โดยมีผูใหคํา

จํากัดความของคําวาการตลาดดังนี้ 
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นักการตลาดชื่อ ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler)1 ใหคํานิยามวา” การตลาด คือ 

กระบวนการทางสังคม และการบริหาร เพื่อใหบุคคลหรือกลุมคนไดรับการตอบสนองความ

ตองการ และความจําเปนของเขาโดยผานการสรางสรรค และการแลกเปล่ียนสินคา” 

เสรี วงษมณฑา 2ใหคํานิยามวา “การบริหารการตลาด เปนกระบวนการทางสังคม 

และการบริหาร โดยวัตถุประสงคของการตลาดคือทําใหบุคคล และกลุมบุคคลไดรับผลิตภัณฑที่

สามารถตอบสนองความตองการของเขา โดยมีเคร่ืองมือที่ใชคือการสราง การเสนอ และการ

แลกเปล่ียนผลิตภัณฑที่มีมูลคากับบุคคลอ่ืนๆ 

จากคํานิยามของทั้ง 2 ทานสามารถสรุปไดวา การตลาด และการบริหารการตลาดเปน

กระบวนการที่อาศัยองคความรูทางดานสังคม และการบริหารเขาดวยกันโดยอาศัยเคร่ืองมือ

การตลาดที่สําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย (Place 

Distribution) และการสงเสริมการตลาด (promotion) หรือที่เรียกวาสวนประสมการตลาด 

(การตลาด mix-4Ps) มาประกอบ และใหความสําคัญกับการบริหารมากกวาโดยนําปจจัย

แวดลอมตางๆมาทําการวิเคราะหและกําหนดแนวทางในการดําเนินงานใหสอดคลองกับเปาหมาย

ที่ต้ังไว 

 

2.2 แนวคิดเร่ืองการแบงสวนตลาด การกาํหนดตลาดเปาหมาย 

 

1.การแบงสวนการตลาด 

นอกจากกระบวนการบริหารการตลาดที่มีผูเช่ียวชาญไดอธิบายไวขางตนแลวนั้น 

แนวคิดเร่ืองการแบงสวนตลาด และการกําหนดตลาดเปาหมายก็มีสวนสําคัญเนื่องจากจะทําให

บริษัทสามารถทราบถึงกลุมลูกคาที่แทจริงและสามารถวางแผนตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการ

ของกลุมลูกคาเปาหมายได โดยการสงเสริมการตลาดดวยการสื่อสารการตลาดนั้น ผูวางแผนการ

สงเสริมการตลาดจะตองรูจักผูบริโภค กลุมเปาหมายเปนอยางดี วามีลักษณะอยางไร มีความ

                                                  
1 Philip Kotler, Marketing Management, 9th Ed.(N.J.:Prentice-Hall International, 

Inc.,1997),pp.2-9. 
2 เสรี วงษมณฑา , กลยทุธการตลาด และการบริหารการตลาด  (กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพดวงกมลสมยั, 2541), น.12. 
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การแบงสวนตลาดตามแนวความคิดของ Armstrong, ธุรการry and Philip Kotler 3

หมายถึง  “การแบงกลุมเปาหมายออกตามลักษณะความตองการ ลักษณะดานประชากรศาสตร 

และลักษณะดานพฤติกรรม เพื่อที่จะใชเคร่ืองมือการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมนั้น หรือ อาจเปน

การแบงกลุมลูกคาที่มีความตองการแตกตางกันออกเปนสวนยอยๆ ซึ่งสวนยอยในตลาดใดตลาด

หนึ่งจะถูกเลือกเปนตลาดเปาหมาย แลวใชสวนประสมการตลาดเฉพาะอยางเพื่อใหสามารถ

เขาถึงลูกคาตามเปาหมายที่เลือกเขามาไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล”  

การแบงสวนตลาดผูบริโภค สามารถแบงไดโดยอาศัยหลักเกณฑดังตอไปนี้ 

1.1. การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) เปนการแบง

สวนตลาดตามภูมิศาสตรที่แตกตางกัน โดยบริษัทอาจจะดําเนินงานในพื้นที่แหงเดียว หรือ

บางสวน หรือทั้งหมด แตจะมุงเฉพาะตัวแปรทองถิ่น บริษัทตองใชกลยุทธทางการตลาดที่แตกตาง

กันตามที่ต้ังของตลาด โดยคํานึงถึงลักษณะและพฤติกรรมของแตบุคคลในแตเขตภูมิศาสตรนั้น  

1.2. การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร ( Demographic Segmentation) เปน

การแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตรประกอบดวย ขนาด ความหนาแนน ทําเลที่ต้ัง 

อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และลักษณะอ่ืนๆ          รวมถึงเปนการแบงสวนตลาดตามขนาด 

โครงสราง และการกระจายของประชากร การแบงสวนตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตรทีน่ยิม

ใชกันอยางแพรหลาย ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได การศึกษา และอาชีพ ซึ่งใชในการ

แยกแยะความแตกตางของกลุมลุกคา โดยถือเกณฑจากความตองการของลูกคา และพฤติกรรม

การใชผลิตภัณฑของลูกคา ซึ่งมักจะมีความสัมพันธกับตัวแปรทางประชากรศาสตร  

1.3. การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เปนการแบง

สวนตลาดโดยเกณฑดานทัศนคติ ความเช่ือ ประสบการณ บุคลิกภาพ คานิยม แบบการดําเนิน

ชีวิต ความตองการ แรงจูงใจ การเรียนรูเปนตน”  

                                                  
3 Armstrong, Gary and Philip Kotler. Marketing and Introduction อางใน เสรี วงษ

มณฑา , ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: ดวงกมลสมัย, 2547), หนา 11. 
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1.4. การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เปนการ

แบงกลุมตลาดโดยถือเกณฑความรู  ทัศนคติ การใช หรือพฤติกรรมการตอบสนองตอผลิตภัณฑ 

รวมถึงโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ  

1.5.การแบงสวนตลาดตามคุณลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristic) 

ประกอบดวยลักษณะทางภูมิศาสตร ประชากรศาสตร  และจิตวิทยา จากนั้นจึงทําการตรวจสอบ

ลูกคาในแตละสวนตลาดมีความตองการหรือมีการตอบสนองตอสินคาแตกตางกันหรือไม 

1.6.การแบงสวนตลาดตามการตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มี

ตอผลประโยชนที่ไดรับ หรือตามเกณฑพฤติกรรมศาสตร  ประกอบดวย โอกาสซื้อ  การแสวงหา

ผลประโยชน อัตราการใช  และทัศนคติ เม่ือสามารถแบงสวนตลาดไดแลวจะทําใหผูวิจัยทราบวา  

คุณลักษณะของผูบริโภคที่แตกตางกันจะมีความสัมพันธกับการตอบสนองของผูบริโภคแตละสวน

หรือไม เมื่อมีการแบงสวนการตลาด และการตรวจสอบการแบงสวนการตลาดที่เหมาะกับองคกร

แลวนั้น ข้ันตอมาคือการกําหนดตลาดเปาหมายเพื่อวางกลยุทธใหเหมาะสมกับแตละสวนตลาด 

และสามารถวางตําแหนงผลิตภัณฑในแตละตลาดไดอยางเหมาะสม โดยสามารถจัดสรร 

 2 การกําหนดตลาดเปาหมาย  

การเลือกตลาดเปาหมาย (Select กลุมเปาหมาย Market) เปนการกําหนดตลาด

เปาหมายของธุรกิจ ซึ่งเปนลูกคาเปาหมายที่ธุรกิจจะผลิตสินคา หรือบริการไปเสนอขายเพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย การเลือกตลาดเปาหมายสามารถเลือกไดทั้ง

ตลาดใดตลาดหน่ึง หรือหลายๆตลาดก็สามารถทําไดโดยมีข้ันตอนตามนี้ 

2.1 การประเมินสวนตลาด (Evaluating the market segment) เปนการศึกษาสวน

ตลาดใน 3 ดาน ไดแก 

-ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Segment size and Growth) เปนการ

คาดคะเนยอดขายและการเพิ่มข้ึนของยอดขาย ถาคาดคะเนแลววาสวนตลาดนั้นมีแนวโนมวาจะมี

ขนาดใหญข้ึนและเจริญเติบโตพอสมควร เมื่อขายแลวจะมีกําไร ก็นําสวนตลาดนั้นไปพิจารณา

รวมกับประเด็นอ่ืนๆ ตอไป 

- ความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาด (Segment structure 

attractiveness) เปนการพิจารณาวาสวนตลาดนั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการ

ของตลาดนั้นไดหรือไม 

- วัตถุประสงค และทรัพยากรของบริษัท ( Company Objective and Resources) 

แมวาความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาดจะเปนที่นา
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2.2 การเลือกสวนตลาด (Selecting the market segment) หรือการเลือกตลาด

เปาหมายหลังจากไดประเมินสวนตลาดที่เหมาะสมในขอหนึ่งแลว บริษัทอาจเลือกหนึ่งสวนตลาด

หรือมากกวาหนึ่งสวนตลาดเปนตลาดเปาหมายซึ่งกลยุทธในการเลือกตลาดเปาหมายมี 3 กลยุทธ 

ดังนี้ 

- กลยุทธตลาดรวม (Market Aggreธุรการtion Strategy) เปนการเลือกตลาดรวม 

ตลาดเดียวเปนตลาดเปาหมาย ซึ่งเปนตลาดที่มีความคลายคลึงกัน (Homogenous) หรือเปนที่มี

ขนาดใหญหรือตลาดมวลชน (Mass Market) บริษัทที่เลือกใชกลยุทธนี้ จะตองพยายามออกแบบ

สินคา และวางโครงการทางการตลาดใหดึงดูดผูบริโภคใหมากที่สุด ตองเพิ่มชองทางการจัด

จําหนายและใชงบประมาณในการโฆษณาสูง เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา ทําให

ผูบริโภครูสึกวาสินคาของตนนั้นมีความแตกตางจากสินคาของคูแข็ง เพื่อใหไดสวนครองตลาดให

มากที่สุดแตถามีหลายบริษัทที่ผลิตสินคาแบบเดียวกันก็จะเกิดการแขงขันแยงสวนตลาดกันข้ึน กล

ยุทธแบบนี้จึงไมเหมาะกับตลาดที่มีขนาดเล็ก 

- กลยุทธหลายสวนตลาด (Multiple Segment Strategy) เปนการเลือกสวนตลาดที่มี

ความแตกตางกัน (Heterogeneous) ต้ังแตสองสวนข้ึนไป โดยปรับสวนประสมทางการตลาดให

เหมาะสมกับแตละสวนตลาดนั้นกลยุทธหลายสวนตลาดเหมาะกับบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑ

หลายประเภท ซึ่งมีขอดีคือ ทําใหบริษัทมียอดขายเพิ่มข้ึน ,มีขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด ,ทํา

ใหเกิดความภักดีตอตราสินคาและเกิดการซื้อซํ้า เพราะผลิตภัณฑของบริษัทสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดมากกวา มีขอเสียคือจะทําใหบริษัทมีตนทุนทางดานตางๆเพิ่มข้ึน  

- กลยุทธมุงเฉพาะตลาดสวนเดียว (Single Segment Concentrated Strategy หรือ 

Single Market Strategy) เปนการเลือกสวนตลาดเพียงสวนเดียว (Single Segment) ในหลาย

สวนตลาดที่เปนเปาหมาย แลวใชกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของสวนตลาดนั้น 

วิธีนี้จะทําใหบริษัทมีความเขมแข็งในสวนตลาดของตนเพราะรูถึงความตองการของตลาดเปน

อยางดี ตลอดจนลดคาใชจายในการดําเนินงาน และไดอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนสูง แต

อยางไรก็ตามจะมีความเส่ียงสูงถาคูแขงขันเขามาในสวนตลาดเม่ือองคกรเลือกใชกลยุทธในการ

แบงสวนการตลาดไดเหมาะสมแลว ตอมาจะมาถึงข้ันตอนในการเลือกตลาดเปาหมายดังนี้ 
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2.2.1พิจารณาตลาดที่มีความตองการแตยังไมไดรับการตอบสนอง (Identify Markets 

with Unfulfilled Needs) เปนการพิจารณาตลาดโดยรวมวา ยังมีตลาดสวนใดที่ยังมีความตองการ

ในผลิตภัณฑอยู แตยังไมไดรับการตอบสนองอีกหรือไม 

2.2.2 กําหนดปจจัยที่จะใชในการแบงกลุมเปาหมายในตลาด (Determining Market 

Segmentation) เปนการพิจารณาวาตลาดที่ยังไมไดรับการตอบสนองนั้น จะสามารถแบงสวน

ตลาดไดอยางไร จะใชเกณฑใดในการแบงสวนตลาด ตัวอยางเชน ถาตลาดที่ยังไมไดรับการ

ตอบสนองคือตลาดในภาคเหนือและภาคใต อาจแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑทางภูมิศาสตร คือ 

แบงตลาดตามแตละจังหวัด เปนตน 

2.2.3 เลือกกลุมเปาหมายที่สามารถตอบสนองไดดีที่สุด (Selecting Market to 

กลุมเปาหมาย)  หลังจากแบงตลาดออกเปนแตละสวนตลาดแลว ควรจะทําการพิจารณาอีกคร้ัง

หนึ่งวา ตลาดสวนใด เปนตลาดที่จะไดรับการตอบสนองมากที่สุด 

2.2.4 กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหตรงกับกลุมเปาหมายโดยใชกลยุทธทางการตลาด 

(Positioning through market strategies) เม่ือตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมายไดแลว ธุรกิจก็ตอง

ทําการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด แลวส่ือสารตําแหนง

ผลิตภัณฑไปยังกลุมเปาหมายโดยใชกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม ” 

เมื่อไดกลุมเปาหมายที่เหมาะสมแลวตอมาก็มาถึงข้ันกาํหนดตําแหนงของผลิตภัณฑเพื่อให

สอดคลองกับกลุมเปาหมาย  

 

2.3 แนวคิดเร่ืองการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 

กอนการทําการส่ือสารการตลาดจําเปนตองทราบวาตราสินคานั้นกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ (product Positioning) ไวอยางไร เพื่อจะไดทําการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับ

ผลิตภัณฑการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (product Positioning) เปนกระบวนการในการ

ออกแบบผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อแสดงตําแหนงที่เดนและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคที่เปน

กลุมเปาหมาย และส่ือสารคุณลักษณะที่ตางกันของตราสินคา หรือเปนการกําหนดภาพพจนของ

ตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแข็ง โดยใชกลยุทธการตลาดที่ออกแบบเพื่อกําหนดภาพพจน

เฉพาะอยางของตราสินคา  โดยอาศัยข้ันตอนดังนี้  
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1. บริษัทตองคนหาจุดดีจุดเดนของสินคาออกมาใหมากที่สุด  

2. เลือกคุณสมบัติที่คิดวาเดนที่สุดเพียง 2 ประการ จากขอดีของสินคาทั้งหมด ซึ่งหลัก

ในการเลือกมี 3 ประการดังนี้ 

  2.1 เปนส่ิงที่เดนชัดในตัวสินคา  

  2.2 เปนส่ิงที่ไดเปรียบคูแขงหรือคูแขงขันไมสามารถแขงขันได 

  2.3 เปนส่ิงที่มีความสําคัญในสายตาของผูบริโภคอยางแทจริง 

3. นําจุดเดนที่ทางบริษัทเลือกไปเปรียบเทียบกับคูแขงขันวาไดเปรียบกวาจริงหรือไม 

โดยการทดสอบในผังการแขงขัน และพิจารณาความไดเปรียบระหวางบริษัทกับคูแขงขัน 

4. ตําแหนงผลิตภัณฑที่นําเสนอในการส่ือสารการตลาดจะตองเปนจุดที่เปนเอกลักษณ 

เพื่อใหผูบริโภคจดจําสินคาของบริษัทได 

5.ในการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองดึงตําแหนงผลิตภัณฑ ออกมาใหเห็นชัดเจนมาก

ที่สุด และแจงขอมูลขาวสารใหผูบริโภคทราบโดยผานส่ือตางๆ อยางทั่วถึง  

เมื่อมีการกําหนดกลุมเปาหมายผูบริโภค การเลือกกําหนดวิธีการทําการตลาดในแตละ

กลุมเปาหมาย  และการวางตําแหนงผลิตภัณฑแลว ส่ิงตอไปท่ีทางบริษัทควรใหความสําคัญคือ

การส่ือสารการตลาดซ่ึงเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักของผูบริโภคซึ่ง

สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 

2.4 แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด 

 

การสื่อสารการตลาด เปนวิธีการเกี่ยวกับการใชส่ือทั้งที่เปนบุคคล และไมใชบุคคลใน

การสื่อสารกับผูบริโภค เพื่อเกิดอิทธิพลตอการโนมนาว หรือการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค

ทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก และมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

นักการตลาดช่ือ Terence A. Shimp4 เปนผูใหความหมายเก่ียวกับการส่ือสาร

การตลาดดังนี้ 

                                                  
4 Terence A.Shimp, รายการสงเสริมการขาย Management and Marketing 

Communication, Second Edition (Orlando: The Dryden Press, 1990),p.7. 
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การส่ือสารการตลาด  เปนกระบวนการของการนําเสนอตัวกระตุน ซึ่งมีลักษณะของ

การผสมผสานเขาดวยกันตอการตลาดในปริมาณที่สามารถกอใหเกิดการตอบสนองท่ีคาดหวังไว 

รวมไปถึงเปนการจัดชองทางการส่ือสารเพื่อใหเกิดการรับรู การตีความ และการตอบสนองขาวสาร 

ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อขยายขาวสารใหมๆ จากองคกร และช้ีใหเห็นถึงโอกาสทางการส่ือสารใหม 

สุวัฒนา วงษกะพันธ5 ใหคํานิยามคําวา “การสื่อสารการตลาด” หมายถึง” การดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับ ระหวางธุรกิจ

กับผูบริโภคโดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น” 

จากคําจํากัดความดังกลาวทั้งหมดในขางตนสามารถสรุปไดวา การส่ือสารการตลาด

เปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร 

และจูงใจในลักษณะ 2 ทาง เพื่อใหเกิดการแลกเปล่ียนโดยสรางความหมายรวมกันระหวางองคกร

กับลูกคา โดยประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินไปตามลักษณะ

ลักษณะสอดคลองหรือเปนไปตามขาวสารหรือขอมูลอยางใดอยางหนึ่งเสมอ  

นักวิชาการบางทานไดกลาวถึงกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดดวยวิธีตางๆ เชน 

การตลาดเจาะตรง (Direct การตลาด) หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองคกรใชเคร่ืองมือ

ตางๆ ติดตอกับกลุมลูกคาและเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยาง

ใดอยางหนึ่ง และเกิดรายการซื้อขายข้ึน6 

 

นอกจากนี้ยังมีเคร่ืองมือหลักสําคัญอีก 4 ประการที่ใชในการสงเสริมการตลาด และ

ชวยใหการสื่อสารการตลาดเกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด7 

ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอหรือสงเสริมความคิด สินคาหรือ

บริการผานส่ือที่มิใชบุคคล โดยเสียคาใชจายและมีการระบุชื่อผูอุปถัมภ (Sponsor) 

                                                  
5 สุวัฒนา วงษกระพันธ,การส่ือสารการตลาด (นนทบุรี :

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,2530), น.55. 
6 Belch and Belch อางถึงใน ดารา ทีปะบาล ,การสื่อสารการตลาด 

(กรุงเทพมหานคร:อมรการพิมพ,2541)น.12. 
7 Philip Kotler ,John Bowen,and Jame Makens,Marketing for Hospitality and 

Tourism, Second Edition (Upper Saddle River: Prentice-Hall, 1990),pp. 489-490. 
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2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมจูงใจเพื่อกระตุนใหมีการ

ซื้อหรือขายสินคาหรือบริการในระยะเวลาส้ันๆ ที่กําหนด 

3. การpr (Public Relations) หมายถึง การสรางความสัมพันธอันดีกบัสาธารณชน 

เพื่อใหไดรับการพูดถึงโดยทัว่ไปในทางที่ดี และเพื่อพัฒนาภาพพจนทีดี่ขององคกร 

4.การขายโดยองคกร (Personal Selling) หมายถงึ การนําเสนอโดยการพูดของบุคคล

กับลูกคาเปาหมายเพื่อใหเกิดการซ้ือสินคาหรือการบริการ 

แนวความคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดไดถูกพัฒนาเปนแนวความคิดการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการเนือ่งจากเปนวิธกีารสื่อสารการตลาดแบบใหมโดยมององครวม ซึ่งมีผูให

คํานิยามไวดังนี ้

 

2.5 แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ 8ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับการส่ือสารดังนี้ “การส่ือสารการตลาด 

(การตลาด Communication) ก็คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสงขาวสารคือผูผลิตสินคาหรือการ

บริการผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สง

ขาวสารในรูปสัญลักษณ ภาพ แสง เสียง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชอง

ทางการสื่อสารประเภทตางๆ หรือสงตรงไปยังผูรับสารซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมี

วัตถุประสงคใหผูรับสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ”  

เสรี วงษมณฑา 9ใหความหมายของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบแบบบูรณา

การวา คือ “กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาดที่ตองใช

การสื่อสารเพือ่การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมุงสรางพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา 

เพื่อใหกลุมเปาหมายรูจักและคุนเคยรวมทัง้เปนการสรางความเช่ือมั่นในตัวสินคา” 

                                                  
8 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, IMC & Marketing Communication (กรุงเทพมหานคร: เลิฟ 

แอนด ลิฟ , 2544), น.12. 
 

9 เสรี วงษมณฑา , ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: ดวงกมล

สมัย, 2547), น.75. 
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จากคํากลาวของนักการตลาดในเร่ืองการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการนั้นสามารถ

สรุปไดวาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเปนการจูงใจที่ใชการสือ่สารการตลาดทุกรูปแบบ

เพื่อจูงใจผูบริโภคใหเปล่ียนทัศนคติ พฤติกรรมหรือใหขอมูลขาวสารโดยการวางแผนการทําการ

ส่ือสารการตลาดในแตละโครงการสามารถทําไดดังนี ้

การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีหลกัการดังนี้ 

1.กําหนดจุดมุงหมาย (Purpose) หรือ ภารกิจ (แผนกวิจัยลูกคากลุมสมาชิกsion) ของ

โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เชน เพื่อวางตําแหนงทางผลิตภัณฑใหม เพื่อขยาย

การตลาด เพื่อเพิ่มยอดขาย เปนตน 

2.กําหนดกลุมเปาหมาย (กลุมเปาหมาย) โดยใชเกณฑพฤติกรรมศาสตรไดแก รูปแบบ

การดํารงชีวิต และคานิยมในการแบงตลาดออกเปนสวนๆ (Behabioristic Segmentation) 

3.ทําความเขาใจในผลิตภัณฑที่จําหนาย (product) ไมวาจะเปนรูปลักษณะ 

คุณสมบัติ ประโยชนใชสอย ตลอดจนจุดเดนของผลิตภัณฑที่หาไมไดในผลิตภัณฑของคูแขงขัน 

4.ระบุปญหา (problem) อุปสรรค (Threats) และประโยชน (Benefit) ทางการตลาด 

เพื่อพิจารณาวาผลิตภัณฑของธุรกิจอยูในสถานภาพเชนใดเมื่อเทียบกับคูแขงขันรายอ่ืนในตลาด 

ผลิตภัณฑของธุรกิจกําลังเผชิญปญหาจากการแขงขันที่รุนแรงข้ึนในรูปของการทําสงครามราคา

หรือไม หรือผลิตภัณฑของธุรกิจ กําลังเผชิญอุปสรรคในการขยายตลาดอันเนื่องมาจากอํานาจซ้ือ

ของผูบริโภคเปาหมายลดลงหรือไม 

5.กําหนดตําแหนงของตราสินคา (ตราสินคา Positioning) เชนผงซักฟอกที่ดมดู 

สะอาด ผงซักฟอกที่ปกปองรังสีจากแดดไมใหมาทําลายเนื้อผา เปนตน เพื่อใหผูบริโภคเปาหมาย

รับรูวาผลิตภัณฑนั้นๆ มีความเหมาะสมกับตนอยางไร 

6.กําหนดส่ิงที่ใชเปนประเด็นสนับสนุนในจุดขาย (Selling Point) จากปญหา อุปสรรค 

และประโยชนที่ธุรกิจคนพบ ประกอบกับตําแหนงตราสินคาธุรกิจตองการวางไวใหผูบริโภค

เปาหมายรับรู ธุรกิจจําเปนตองส่ือสารใหผูบริโภคเปาหมายมองเห็นถึงประโยชนของสินคาและ

ตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมกับตนดวยการสรางจุดขายที่โดดเดน (Unique Selling Point)                

7. เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (ตราสินคา Contact 

Points) โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินคา ลักษณะของตลาดเปาหมายสถานการณในการ

เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่ธุรกิจนิยมนํามาใช

สําหรับโปรแกรมการสื่อสารกรตลาดแบบครบวงจร 
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8. เลือกแนวทางการนําเสนอ ( presentation ) ขาวสาร เชน การเปดตัวอีกคร้ังของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ชิดลม เปนการส่ือสารดวยอารมณ และสรางบรรยากาศในการหวนระลึก

ถึงอดีต ภาพยนตรโฆษณาจึงเนนเสียงเพลง และภาพที่ออนโยนโดยย้ําเตือนความทรงจําดวยภาพ

พิมพโลโกของเซ็นทรัลชิดลม บนถุงกระดาษสําหรับลูกคาที่ซื้อสินคาจากหางฯ การสื่อสาร

การตลาดทุกรูปแบบจะตองใหบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไววาสามารถเขาถึงลูกคา หรือกลุมเปาหมาย

ไดอยางไร  และขอมูลที่ตองการสื่อคืออะไร”10 

จากที่ไดกลาวขางตนเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซ่ึงปนรูปแบบ

การสื่อสารการตลาดที่สามารถสรางการรับรูในเร่ืองตราสินคาใหกับลูกคาอยางมีแบบแผนและมี

ความตอเนื่องโดยมีความเช่ือมโยงกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจากหลักการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการสามารถทําใหกลุมเปาหมายมีความสนใจที่จะซ้ือสินคาของบริษัทมาก

ยิ่งข้ึน  และสามารถใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธเขามาชวยในการรักษากลุมลูกคาที่เคยซื้อ

สินคากับทางบริษัทแลวใหเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาในที่สุด ดังนั้นในการศึกษาเฉพาะ

กรณีนี้จําเปนอยางยิ่งที่จะตองกลาวถึงแนวคิดการบริการลูกคาสัมพันธ ดังนี้ 

 

2.6 การบริหารลกูคาสัมพนัธ 
 

จากที่ไดกลาวขางตนเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซ่ึงปนรูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดที่สามารถสรางการรับรูในเร่ืองตราสินคาใหกับลูกคาอยางมีแบบแผนและมีความ

ตอเนื่องโดยมีความเชื่อมโยงกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจากหลักการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการสามารถทําใหกลุมเปาหมายมีความสนใจที่จะซ้ือสินคาของบริษัทมากยิ่งข้ึน  และ

สามารถใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธเขามาชวยในการรักษากลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคากับทาง

บริษัทแลวใหเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาในที่สุด ดังนั้นในการศึกษาเฉพาะกรณีนี้จําเปน

อยางยิ่งที่จะตองกลาวถึงแนวคิดการบริการลูกคาสัมพันธ ดังนี้ 

                                                  
10 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, IMC & Marketing Communication (กรุงเทพมหานคร: เลิฟ 

แอนด ลิฟ, 2544), น.114-115. 
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ภานุ ลิมมานนท  11 ไดกลาวไววา “การบริหารลูกคาสัมพันธเปนกระบวนการและ

เทคโนโลยี ที่ใชในการจัดการลูกคาสัมพนัธทั้งกับลูกคาในปจจุบนัและผูที่มีแนวโนมวาจะเปน

ลูกคาในอนาคต รวมถึงหุนสวนผานทางดานการตลาด การขาย การบริการ จุดมุงหมายของ 

การบริหารลูกคาสัมพันธคือทําใหลูกคาและหุนสวนเกิดความพึงพอใจสูงสุด ทําใหธุรกิจมีรายได

และมีประสิทธิภาพโดยการสรางความสัมพันธที่แข็งแกรงที่สุดเทาที่จะสามารถทําได การบริหาร

ลูกคาสัมพันธที่ประสบความสําเร็จจะตองใชการเขาถึงที่เปนระบบกับทุกๆ ความสัมพันธ “ 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ12 ใหคํานิยามการบริหารลูกคาสัมพันธ ดังนี้ “CRM ยอมาจาก ฝาย

ลูกคาสัมพันธship Management หรือสามารถเรียกวาเปนการบริหารลูกคาสัมพันธนั้น หมายถึง 

กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจจะเปนลูกคา ผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการจัด

จําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบ

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมี

จุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย (Win-

win Strategy) เปนระยะเวลานาน “  

จากคํานิยามดังกลาว ทําใหมองเห็นถึงลักษณะความสําคัญของ CRM 4 ประการ

ไดแก 

1. เปนกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทาง

การตลาดแตละราย (Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized)  

2. วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพธในรูป

ยอดขายจะเกิดข้ึนในระยะยาวจากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตรา

สินคา ดังนั้นส่ิงที่ตองการจาก CRM มากกวาคือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะ

ยาว (L-T Relationship) 

3.จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรมคือตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดประโยชนจาก 

CRM ทั้ง 2 ฝาย (Win-win Strategy) 

                                                  
11 ภาน ุลิมมานนท ภารินาส,  Customer RalationshipManagermernt 

(กรุงเทพมหานคร: ภารินาส,2546 ), น. 113-114. 
12 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, การบริหารลูกคาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวน

จํากัดเหรียญบุญการพิมพ (1998), 2544), น.12-13. 
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4.เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้นเคร่ืองมือ

หรือส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท / เว็บไซตที่จํางาย 

ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกแลวสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ ก็จะกลายเปนเคร่ืองมือ

สําคัญ 

 การบริหารลูกคาสัมพันธทําใหทราบวา หากบริษัทเลือกใชกลยุทธในเร่ืองการบริการ

ลูกคาสัมพันธ จะสามารถทําใหลูกคามีความเขาใจ และจดจําตราสินคาได และลูกคาไดรับ

ประโยชนในเร่ืองการบริการของบริษัท ในขณะที่บริษัทก็ทราบความตองการของกลุมเปาหมาย

โดยมีการติดตอส่ือสารกันทั้ง 2 ฝายโดยการนําเสนอขอมูลของบริษัทที่ตรงความตองการลูกคา   

          สุดทายนี้อาจกลาวไดวา ระบบ CRM เปนระบบที่ตองอาศัยระยะเวลาในการวัด และ

ประเมินผล นอกจากนี้ระบบดังกลาวยังตองอาศัยการลงทุนในระยะแรกๆ แตไดผลลัพธที่สามารถ

ใชประโยชนไดในระยะยาวซึ่งอาจอธิบายผานแนวคิดการพัฒนาคุณคุณคาตลอดชีพของโดยภานุ 

ลิมมานนท ไดอธิบายแนวคิดไวดังนี้ 

  “ การพัฒนาคุณคาตลอดชีพของลูกคา  (The Development of Lifetime 

Value)แทนที่บ ริษัทจะใหความสํา คัญกับการเหนี่ ยว ร้ั ง ลูกคา  และการ รักษา

ความสัมพันธ บริษัทหลายแหงไดทําพลาดไปและเนนที่การหาลูกคาใหมเทานั้น ซึ่งทํา

ใหยอดจํานวนลูกคาเพิ่มมากข้ึน บริษัทเหลานี้จะอยูในชวงการเร่ิมตนตลอดไปและไม

สามารถนําตนเองข้ึนมาสูความสัมพันธที่ยาวนาน และมีความหมายได การต้ัง

งบประมาณและจุดมุงหมาย รวมทั้งการตลาด และการต้ังราคาลวนอยูบนพื้นฐานของ

ส่ิงเหลานี้ ลูกคาใหมจะไดรับความสําคัญเปนอันดับแรกเนื่องจากพวกเขาเปนส่ิงทดแทน

ลูกคาที่ไมใชบริการของบริษัทอีกตอไป ในขณะที่ความเปนจริงแลวลูกคาใหมเหลานี้จะ

ทําใหจํานวนลูกคาอยูในระดับเดิม แตแนวโนมทางการเงินกลับออนแอเนื่องจากการ

เติบโตภายในฐานลูกคาที่มีอยูนั้นถูกจํากัดลงไป” 13ดังภาพ 2.1 ที่แสดงดังตอไปนี้  
 
 
 
 

                                                  
13 ภาน ุลิมมานนท , Customer Ralationship  Managermernt (กรุงเทพมหานคร: 

ภารินาส,2546 ), น. 164-165. 
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ภาพที ่2.1 
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ที่มา : Customer Ralationship ผูจัดการmernt , ภาน ุลิมมานนท ,ป 2546 ,หนา164. 

   

จากรูปแสดงใหเหน็ถงึผลกระทบของความสัมพนัธอันเปนผลจากลูกคามากข้ึน ตนทุน

การบริการลูกคาลดลง กาํไรเพิ่มข้ึนตลอดเวลาการบริหารลูกคาสัมพนัธ ลูกคาใหความสําคัญใน

เร่ืองคุณคามากกวาราคา และเปนผลใหตนทนุการใหไดมาองลูกคาลดลงในที่สุด 

ในปแรกของการไดลูกคาใหมหรือในการเร่ิมตน (Beginning Stage) ตนทุนของการได

ลูกคาใหมนั้นจะมีแนวโนมการไดกําไรทั้งหมด ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากเหตุผลที่สําคัญในการไดลูกคา

ใหมมานั้นบริษัทจะตองเสียคาใชจายจํานวนมาก โดยผลตอบแทนท่ีไดรับจากการลงทุนนั้นจะ

ข้ึนอยูกับวาความสัมพันธที่บริษัทมีกับลูกคาใหมนั้นจะยาวนานเพียงใดเมื่อเวลาผานไป โดยข้ึนอยู

กับความยาวนานและผลประโยชนรวมกันในความสัมพันธผลกําไรก็จะมากกวาตนทุน ในความ

เปนจริงแลวตนทุนตอการไดลูกคาใหมหนึ่งคนจะลดลง เม่ือลูกคาที่มีอยูกลายเปนผูสนับสนุน และ

สรางการโฆษณาแบบปากตอปาก (Buzz Words) 

จากแนวคิด และทฤษฎีที่กลาวมาทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา หลักการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และหลักการบริหารลูกคาสัมพันธลวนเปนแนวคิดที่สามารถสรางความไดเปรียบ

ใหกับองคกรในปจจุบันในเร่ืองการทําการตลาดที่สามารถส่ือสารกับลูกคา และกลุมเปาหมายได

อยางมีแบบแผน และตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งมีผลทําใหลูกคาซื้อสินคาอยาง

ตอเนื่อง และมีความภักดีตอตราสินคาในที่สุด โดยแมจะเปนกลยุทธที่ตองมีการลงทุนสูงใน

ระยะแรกๆ และตองมีการลงทุนในเร่ืองการจัดทําแผนงานอยางตอเนื่องแลว แตทายที่สุดผลลัพธที่

ออกมาก็นับวาคุมคา เนื่องจากแนวคิดทั้ง 2 นี้ จะเปนวิธีที่ทําใหองคกรสามารถสรางการรับรู และ

สรางความสัมพันธใหกับลูกคาอยางยั่งยืนในที่สุด 



  30 

2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

จุลวิทย ปตเมฆ 14 ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส จํากัด (มหาชน)” พบวา การวางแผนส่ือสารการตลาดของ AIS มีความสัมพันธกับการ

วางแผนการตลาดใกลชิดทุกข้ันตอน ทั้งนี้เนื่องจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นเปนการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสื่อความหมาย สรางความรูความเขาใจ สรางการยอมรับ 

ระหวางสินคากับลูกคา เพื่อทําใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่

ระบุไวตามแผน ดังนั้นในข้ันตอนของการวางแผนงานส่ือสารการตลาดของ AIS จึงจะพิจารณา

แผนงานดานการตลาดควบคูกันไปดวย โดยในการทําการศึกษาเฉพาะกรณีในคร้ังนี้ ทําใหผูศึกษา

ไดรับความรูและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจากงานวิจัย

ชิ้นนี้มากยิ่งข้ึน 

อรวรรณ สุริยะไกร 15 ศึกษาเร่ือง “การบริหารลูกคาสัมพันธในบริษัทเวชภัณฑในประเทศ

ไทย” ซึ่งเปนการศึกษาในลักษณะของกรณีศึกษาจากองคกรตัวอยาง ซึ่งเปนบริษัทเวชภัณฑขาม

ชาติในประเทศไทย โดยจะใชแบบจําลองการวิเคราะห (Analytical model) รวมกับการศึกษาเชิง

เปรียบเทียบ (Comparative study) ถึงความคิดเห็นของพนักงานในระดับปฏิบัติ และระดับบริหาร

ขององคกรตัวอยางในกรณีศึกษาตอการนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชในองคกร พบวา 

“ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลและมีความสัมพันธกับความสําเร็จในการดําเนินงานตามหลักการบริหาร

ลูกคาสัมพันธขององคกร สรุปได 4 ปจจัย คือ เปาหมายขององคกร กลยุทธการตลาดในการสราง

ความไดเปรียบในการแขงขัน การดําเนินงานดานการตลาดในปจจุบันขององคกร และการใช

ประโยชนจากขอมูลการตลาดในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร” โดยการทําการศึกษา

เฉพาะกรณีในคร้ังนี้ ทําใหผูศึกษาไดรับความรูและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด การบริการ และ

หลักการบริหารลูกคาสัมพันธจากงานวิจัยช้ินนี้มาก 

                                                  
14 จุลวทิย ปตเมฆ , “กลยุทธการส่ือสารการตลากของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 

จํากัด (มหาชน),”(วิทยานพินธมหาบัณฑติ คณะวารสารศาตรและส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น.บทคัดยอ. 
15 อรวรรณ สุริยะไกร,“การบริหารลูกคาสัมพันธในบริษทัเวชภัณฑในประเทศไทย,” (การ

คนควาอิสระ หลักสูตรวทิยาศาสตรมหาบัณฑิต วทิยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษา 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, พ.ศ. 2547), น. บทคัดยอ. 
 


