
บทที ่2 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 งานวิจัยเฉพาะกรณีเร่ือง  “การศึกษารูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยนํา

หลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประยุกตรวมกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ กรณีศึกษา

บริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด”  ในครั้งนี้เปนการศึกษาความคิดเห็นของบุคคลทั้ง

ภายใน และภายนอกองคกรเพ่ือนําขอมูลที่ไดมากําหนดรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดที่

สามารถ สรางความเขาใจในเร่ืองตราสินคาใหเกิดข้ึนกับบุคคลทั่วไป และสามารถสราง

ความสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิม ไดอยางเหมาะสมโดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมา

เปนกรอบสําหรับการศึกษาดังนี้ 

 1. แนวคิดเร่ืองการตลาด และการบริหารการตลาด 

2. แนวคิดเร่ืองการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย 

3. แนวคิดเร่ืองการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

4. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด 

5. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

6. แนวคิดเร่ืองการบริหารลูกคาสัมพันธ 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเร่ืองการตลาด และการบริหารการตลาด 

 

การจัดทํารูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยนําหลักการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการประยุกตรวมกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธจัดไดวาเปนการทําการตลาดของ

บริษัทอยางหนึ่งซึ่งหลักการตลาดนี้มีสวนชวยใหบริษัทบรรลุพันธกิจที่ต้ังไวในที่สุด โดยมีผูใหคํา

จํากัดความของคําวาการตลาดดังนี้ 
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นักการตลาดชื่อ ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler)1 ใหคํานิยามวา” การตลาด คือ 

กระบวนการทางสังคม และการบริหาร เพื่อใหบุคคลหรือกลุมคนไดรับการตอบสนองความ

ตองการ และความจําเปนของเขาโดยผานการสรางสรรค และการแลกเปล่ียนสินคา” 

เสรี วงษมณฑา 2ใหคํานิยามวา “การบริหารการตลาด เปนกระบวนการทางสังคม 

และการบริหาร โดยวัตถุประสงคของการตลาดคือทําใหบุคคล และกลุมบุคคลไดรับผลิตภัณฑที่

สามารถตอบสนองความตองการของเขา โดยมีเคร่ืองมือที่ใชคือการสราง การเสนอ และการ

แลกเปล่ียนผลิตภัณฑที่มีมูลคากับบุคคลอ่ืนๆ 

จากคํานิยามของทั้ง 2 ทานสามารถสรุปไดวา การตลาด และการบริหารการตลาดเปน

กระบวนการที่อาศัยองคความรูทางดานสังคม และการบริหารเขาดวยกันโดยอาศัยเคร่ืองมือ

การตลาดที่สําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย (Place 

Distribution) และการสงเสริมการตลาด (promotion) หรือที่เรียกวาสวนประสมการตลาด 

(การตลาด mix-4Ps) มาประกอบ และใหความสําคัญกับการบริหารมากกวาโดยนําปจจัย

แวดลอมตางๆมาทําการวิเคราะหและกําหนดแนวทางในการดําเนินงานใหสอดคลองกับเปาหมาย

ที่ต้ังไว 

 

2.2 แนวคิดเร่ืองการแบงสวนตลาด การกาํหนดตลาดเปาหมาย 

 

1.การแบงสวนการตลาด 

นอกจากกระบวนการบริหารการตลาดที่มีผูเช่ียวชาญไดอธิบายไวขางตนแลวนั้น 

แนวคิดเร่ืองการแบงสวนตลาด และการกําหนดตลาดเปาหมายก็มีสวนสําคัญเนื่องจากจะทําให

บริษัทสามารถทราบถึงกลุมลูกคาที่แทจริงและสามารถวางแผนตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการ

ของกลุมลูกคาเปาหมายได โดยการสงเสริมการตลาดดวยการสื่อสารการตลาดนั้น ผูวางแผนการ

สงเสริมการตลาดจะตองรูจักผูบริโภค กลุมเปาหมายเปนอยางดี วามีลักษณะอยางไร มีความ

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

Inc.,1997),pp.2-9. 
2 เสรี วงษมณฑา , กลยทุธการตลาด และการบริหารการตลาด  (กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพดวงกมลสมยั, 2541), น.12. 
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การแบงสวนตลาดตามแนวความคิดของ Armstrong, ธุรการry and Philip Kotler 3

หมายถึง  “การแบงกลุมเปาหมายออกตามลักษณะความตองการ ลักษณะดานประชากรศาสตร 

และลักษณะดานพฤติกรรม เพื่อที่จะใชเคร่ืองมือการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมนั้น หรือ อาจเปน

การแบงกลุมลูกคาที่มีความตองการแตกตางกันออกเปนสวนยอยๆ ซึ่งสวนยอยในตลาดใดตลาด

หนึ่งจะถูกเลือกเปนตลาดเปาหมาย แลวใชสวนประสมการตลาดเฉพาะอยางเพื่อใหสามารถ

เขาถึงลูกคาตามเปาหมายที่เลือกเขามาไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล”  

การแบงสวนตลาดผูบริโภค สามารถแบงไดโดยอาศัยหลักเกณฑดังตอไปนี้ 

1.1. การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) เปนการแบง

สวนตลาดตามภูมิศาสตรที่แตกตางกัน โดยบริษัทอาจจะดําเนินงานในพื้นที่แหงเดียว หรือ

บางสวน หรือทั้งหมด แตจะมุงเฉพาะตัวแปรทองถิ่น บริษัทตองใชกลยุทธทางการตลาดที่แตกตาง

กันตามที่ต้ังของตลาด โดยคํานึงถึงลักษณะและพฤติกรรมของแตบุคคลในแตเขตภูมิศาสตรนั้น  

1.2. การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร ( Demographic Segmentation) เปน

การแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตรประกอบดวย ขนาด ความหนาแนน ทําเลที่ต้ัง 

อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และลักษณะอ่ืนๆ          รวมถึงเปนการแบงสวนตลาดตามขนาด 

โครงสราง และการกระจายของประชากร การแบงสวนตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตรทีน่ยิม

ใชกันอยางแพรหลาย ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได การศึกษา และอาชีพ ซึ่งใชในการ

แยกแยะความแตกตางของกลุมลุกคา โดยถือเกณฑจากความตองการของลูกคา และพฤติกรรม

การใชผลิตภัณฑของลูกคา ซึ่งมักจะมีความสัมพันธกับตัวแปรทางประชากรศาสตร  

1.3. การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เปนการแบง

สวนตลาดโดยเกณฑดานทัศนคติ ความเช่ือ ประสบการณ บุคลิกภาพ คานิยม แบบการดําเนิน

ชีวิต ความตองการ แรงจูงใจ การเรียนรูเปนตน”  

                                                  
3 Armstrong, Gary and Philip Kotler. Marketing and Introduction อางใน เสรี วงษ

มณฑา , ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: ดวงกมลสมัย, 2547), หนา 11. 
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1.4. การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เปนการ

แบงกลุมตลาดโดยถือเกณฑความรู  ทัศนคติ การใช หรือพฤติกรรมการตอบสนองตอผลิตภัณฑ 

รวมถึงโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ  

1.5.การแบงสวนตลาดตามคุณลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristic) 

ประกอบดวยลักษณะทางภูมิศาสตร ประชากรศาสตร  และจิตวิทยา จากนั้นจึงทําการตรวจสอบ

ลูกคาในแตละสวนตลาดมีความตองการหรือมีการตอบสนองตอสินคาแตกตางกันหรือไม 

1.6.การแบงสวนตลาดตามการตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มี

ตอผลประโยชนที่ไดรับ หรือตามเกณฑพฤติกรรมศาสตร  ประกอบดวย โอกาสซื้อ  การแสวงหา

ผลประโยชน อัตราการใช  และทัศนคติ เม่ือสามารถแบงสวนตลาดไดแลวจะทําใหผูวิจัยทราบวา  

คุณลักษณะของผูบริโภคที่แตกตางกันจะมีความสัมพันธกับการตอบสนองของผูบริโภคแตละสวน

หรือไม เมื่อมีการแบงสวนการตลาด และการตรวจสอบการแบงสวนการตลาดที่เหมาะกับองคกร

แลวนั้น ข้ันตอมาคือการกําหนดตลาดเปาหมายเพื่อวางกลยุทธใหเหมาะสมกับแตละสวนตลาด 

และสามารถวางตําแหนงผลิตภัณฑในแตละตลาดไดอยางเหมาะสม โดยสามารถจัดสรร 

 2 การกําหนดตลาดเปาหมาย  

การเลือกตลาดเปาหมาย (Select กลุมเปาหมาย Market) เปนการกําหนดตลาด

เปาหมายของธุรกิจ ซึ่งเปนลูกคาเปาหมายที่ธุรกิจจะผลิตสินคา หรือบริการไปเสนอขายเพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย การเลือกตลาดเปาหมายสามารถเลือกไดทั้ง

ตลาดใดตลาดหน่ึง หรือหลายๆตลาดก็สามารถทําไดโดยมีข้ันตอนตามนี้ 

2.1 การประเมินสวนตลาด (Evaluating the market segment) เปนการศึกษาสวน

ตลาดใน 3 ดาน ไดแก 

-ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Segment size and Growth) เปนการ

คาดคะเนยอดขายและการเพิ่มข้ึนของยอดขาย ถาคาดคะเนแลววาสวนตลาดนั้นมีแนวโนมวาจะมี

ขนาดใหญข้ึนและเจริญเติบโตพอสมควร เมื่อขายแลวจะมีกําไร ก็นําสวนตลาดนั้นไปพิจารณา

รวมกับประเด็นอ่ืนๆ ตอไป 

- ความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาด (Segment structure 

attractiveness) เปนการพิจารณาวาสวนตลาดนั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการ

ของตลาดนั้นไดหรือไม 

- วัตถุประสงค และทรัพยากรของบริษัท ( Company Objective and Resources) 

แมวาความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาดจะเปนที่นา
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2.2 การเลือกสวนตลาด (Selecting the market segment) หรือการเลือกตลาด

เปาหมายหลังจากไดประเมินสวนตลาดที่เหมาะสมในขอหนึ่งแลว บริษัทอาจเลือกหนึ่งสวนตลาด

หรือมากกวาหนึ่งสวนตลาดเปนตลาดเปาหมายซึ่งกลยุทธในการเลือกตลาดเปาหมายมี 3 กลยุทธ 

ดังนี้ 

- กลยุทธตลาดรวม (Market Aggreธุรการtion Strategy) เปนการเลือกตลาดรวม 

ตลาดเดียวเปนตลาดเปาหมาย ซึ่งเปนตลาดที่มีความคลายคลึงกัน (Homogenous) หรือเปนที่มี

ขนาดใหญหรือตลาดมวลชน (Mass Market) บริษัทที่เลือกใชกลยุทธนี้ จะตองพยายามออกแบบ

สินคา และวางโครงการทางการตลาดใหดึงดูดผูบริโภคใหมากที่สุด ตองเพิ่มชองทางการจัด

จําหนายและใชงบประมาณในการโฆษณาสูง เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา ทําให

ผูบริโภครูสึกวาสินคาของตนนั้นมีความแตกตางจากสินคาของคูแข็ง เพื่อใหไดสวนครองตลาดให

มากที่สุดแตถามีหลายบริษัทที่ผลิตสินคาแบบเดียวกันก็จะเกิดการแขงขันแยงสวนตลาดกันข้ึน กล

ยุทธแบบนี้จึงไมเหมาะกับตลาดที่มีขนาดเล็ก 

- กลยุทธหลายสวนตลาด (Multiple Segment Strategy) เปนการเลือกสวนตลาดที่มี

ความแตกตางกัน (Heterogeneous) ต้ังแตสองสวนข้ึนไป โดยปรับสวนประสมทางการตลาดให

เหมาะสมกับแตละสวนตลาดนั้นกลยุทธหลายสวนตลาดเหมาะกับบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑ

หลายประเภท ซึ่งมีขอดีคือ ทําใหบริษัทมียอดขายเพิ่มข้ึน ,มีขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด ,ทํา

ใหเกิดความภักดีตอตราสินคาและเกิดการซื้อซํ้า เพราะผลิตภัณฑของบริษัทสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดมากกวา มีขอเสียคือจะทําใหบริษัทมีตนทุนทางดานตางๆเพิ่มข้ึน  

- กลยุทธมุงเฉพาะตลาดสวนเดียว (Single Segment Concentrated Strategy หรือ 

Single Market Strategy) เปนการเลือกสวนตลาดเพียงสวนเดียว (Single Segment) ในหลาย

สวนตลาดที่เปนเปาหมาย แลวใชกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของสวนตลาดนั้น 

วิธีนี้จะทําใหบริษัทมีความเขมแข็งในสวนตลาดของตนเพราะรูถึงความตองการของตลาดเปน

อยางดี ตลอดจนลดคาใชจายในการดําเนินงาน และไดอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนสูง แต

อยางไรก็ตามจะมีความเส่ียงสูงถาคูแขงขันเขามาในสวนตลาดเม่ือองคกรเลือกใชกลยุทธในการ

แบงสวนการตลาดไดเหมาะสมแลว ตอมาจะมาถึงข้ันตอนในการเลือกตลาดเปาหมายดังนี้ 

 



  21 

2.2.1พิจารณาตลาดที่มีความตองการแตยังไมไดรับการตอบสนอง (Identify Markets 

with Unfulfilled Needs) เปนการพิจารณาตลาดโดยรวมวา ยังมีตลาดสวนใดที่ยังมีความตองการ

ในผลิตภัณฑอยู แตยังไมไดรับการตอบสนองอีกหรือไม 

2.2.2 กําหนดปจจัยที่จะใชในการแบงกลุมเปาหมายในตลาด (Determining Market 

Segmentation) เปนการพิจารณาวาตลาดที่ยังไมไดรับการตอบสนองนั้น จะสามารถแบงสวน

ตลาดไดอยางไร จะใชเกณฑใดในการแบงสวนตลาด ตัวอยางเชน ถาตลาดที่ยังไมไดรับการ

ตอบสนองคือตลาดในภาคเหนือและภาคใต อาจแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑทางภูมิศาสตร คือ 

แบงตลาดตามแตละจังหวัด เปนตน 

2.2.3 เลือกกลุมเปาหมายที่สามารถตอบสนองไดดีที่สุด (Selecting Market to 

กลุมเปาหมาย)  หลังจากแบงตลาดออกเปนแตละสวนตลาดแลว ควรจะทําการพิจารณาอีกคร้ัง

หนึ่งวา ตลาดสวนใด เปนตลาดที่จะไดรับการตอบสนองมากที่สุด 

2.2.4 กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหตรงกับกลุมเปาหมายโดยใชกลยุทธทางการตลาด 

(Positioning through market strategies) เม่ือตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมายไดแลว ธุรกิจก็ตอง

ทําการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด แลวส่ือสารตําแหนง

ผลิตภัณฑไปยังกลุมเปาหมายโดยใชกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม ” 

เมื่อไดกลุมเปาหมายที่เหมาะสมแลวตอมาก็มาถึงข้ันกาํหนดตําแหนงของผลิตภัณฑเพื่อให

สอดคลองกับกลุมเปาหมาย  

 

2.3 แนวคิดเร่ืองการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 

กอนการทําการส่ือสารการตลาดจําเปนตองทราบวาตราสินคานั้นกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ (product Positioning) ไวอยางไร เพื่อจะไดทําการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับ

ผลิตภัณฑการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (product Positioning) เปนกระบวนการในการ

ออกแบบผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อแสดงตําแหนงที่เดนและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคที่เปน

กลุมเปาหมาย และส่ือสารคุณลักษณะที่ตางกันของตราสินคา หรือเปนการกําหนดภาพพจนของ

ตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแข็ง โดยใชกลยุทธการตลาดที่ออกแบบเพื่อกําหนดภาพพจน

เฉพาะอยางของตราสินคา  โดยอาศัยข้ันตอนดังนี้  
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1. บริษัทตองคนหาจุดดีจุดเดนของสินคาออกมาใหมากที่สุด  

2. เลือกคุณสมบัติที่คิดวาเดนที่สุดเพียง 2 ประการ จากขอดีของสินคาทั้งหมด ซึ่งหลัก

ในการเลือกมี 3 ประการดังนี้ 

  2.1 เปนส่ิงที่เดนชัดในตัวสินคา  

  2.2 เปนส่ิงที่ไดเปรียบคูแขงหรือคูแขงขันไมสามารถแขงขันได 

  2.3 เปนส่ิงที่มีความสําคัญในสายตาของผูบริโภคอยางแทจริง 

3. นําจุดเดนที่ทางบริษัทเลือกไปเปรียบเทียบกับคูแขงขันวาไดเปรียบกวาจริงหรือไม 

โดยการทดสอบในผังการแขงขัน และพิจารณาความไดเปรียบระหวางบริษัทกับคูแขงขัน 

4. ตําแหนงผลิตภัณฑที่นําเสนอในการส่ือสารการตลาดจะตองเปนจุดที่เปนเอกลักษณ 

เพื่อใหผูบริโภคจดจําสินคาของบริษัทได 

5.ในการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองดึงตําแหนงผลิตภัณฑ ออกมาใหเห็นชัดเจนมาก

ที่สุด และแจงขอมูลขาวสารใหผูบริโภคทราบโดยผานส่ือตางๆ อยางทั่วถึง  

เมื่อมีการกําหนดกลุมเปาหมายผูบริโภค การเลือกกําหนดวิธีการทําการตลาดในแตละ

กลุมเปาหมาย  และการวางตําแหนงผลิตภัณฑแลว ส่ิงตอไปท่ีทางบริษัทควรใหความสําคัญคือ

การส่ือสารการตลาดซ่ึงเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักของผูบริโภคซึ่ง

สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 

2.4 แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด 

 

การสื่อสารการตลาด เปนวิธีการเกี่ยวกับการใชส่ือทั้งที่เปนบุคคล และไมใชบุคคลใน

การสื่อสารกับผูบริโภค เพื่อเกิดอิทธิพลตอการโนมนาว หรือการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค

ทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก และมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

นักการตลาดช่ือ Terence A. Shimp4 เปนผูใหความหมายเก่ียวกับการส่ือสาร

การตลาดดังนี้ 

                                                  
4 Terence A.Shimp, รายการสงเสริมการขาย Management and Marketing 

Communication, Second Edition (Orlando: The Dryden Press, 1990),p.7. 
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การส่ือสารการตลาด  เปนกระบวนการของการนําเสนอตัวกระตุน ซึ่งมีลักษณะของ

การผสมผสานเขาดวยกันตอการตลาดในปริมาณที่สามารถกอใหเกิดการตอบสนองท่ีคาดหวังไว 

รวมไปถึงเปนการจัดชองทางการส่ือสารเพื่อใหเกิดการรับรู การตีความ และการตอบสนองขาวสาร 

ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อขยายขาวสารใหมๆ จากองคกร และช้ีใหเห็นถึงโอกาสทางการส่ือสารใหม 

สุวัฒนา วงษกะพันธ5 ใหคํานิยามคําวา “การสื่อสารการตลาด” หมายถึง” การดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับ ระหวางธุรกิจ

กับผูบริโภคโดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น” 

จากคําจํากัดความดังกลาวทั้งหมดในขางตนสามารถสรุปไดวา การส่ือสารการตลาด

เปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร 

และจูงใจในลักษณะ 2 ทาง เพื่อใหเกิดการแลกเปล่ียนโดยสรางความหมายรวมกันระหวางองคกร

กับลูกคา โดยประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินไปตามลักษณะ

ลักษณะสอดคลองหรือเปนไปตามขาวสารหรือขอมูลอยางใดอยางหนึ่งเสมอ  

นักวิชาการบางทานไดกลาวถึงกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดดวยวิธีตางๆ เชน 

การตลาดเจาะตรง (Direct การตลาด) หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองคกรใชเคร่ืองมือ

ตางๆ ติดตอกับกลุมลูกคาและเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยาง

ใดอยางหนึ่ง และเกิดรายการซื้อขายข้ึน6 

 

นอกจากนี้ยังมีเคร่ืองมือหลักสําคัญอีก 4 ประการที่ใชในการสงเสริมการตลาด และ

ชวยใหการสื่อสารการตลาดเกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด7 

ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอหรือสงเสริมความคิด สินคาหรือ

บริการผานส่ือที่มิใชบุคคล โดยเสียคาใชจายและมีการระบุชื่อผูอุปถัมภ (Sponsor) 

                                                  
5 สุวัฒนา วงษกระพันธ,การส่ือสารการตลาด (นนทบุรี :

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,2530), น.55. 
6 Belch and Belch อางถึงใน 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. 



  24 

2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมจูงใจเพื่อกระตุนใหมีการ

ซื้อหรือขายสินคาหรือบริการในระยะเวลาส้ันๆ ที่กําหนด 

3. การpr (Public Relations) หมายถึง การสรางความสัมพันธอันดีกบัสาธารณชน 

เพื่อใหไดรับการพูดถึงโดยทัว่ไปในทางที่ดี และเพื่อพัฒนาภาพพจนทีดี่ขององคกร 

4.การขายโดยองคกร (Personal Selling) หมายถงึ การนําเสนอโดยการพูดของบุคคล

กับลูกคาเปาหมายเพื่อใหเกิดการซ้ือสินคาหรือการบริการ 

แนวความคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดไดถูกพัฒนาเปนแนวความคิดการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการเนือ่งจากเปนวิธกีารสื่อสารการตลาดแบบใหมโดยมององครวม ซึ่งมีผูให

คํานิยามไวดังนี ้

 

2.5 แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ 8ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับการส่ือสารดังนี้ “การส่ือสารการตลาด 

(การตลาด Communication) ก็คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสงขาวสารคือผูผลิตสินคาหรือการ

บริการผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สง

ขาวสารในรูปสัญลักษณ ภาพ แสง เสียง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชอง

ทางการสื่อสารประเภทตางๆ หรือสงตรงไปยังผูรับสารซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมี

วัตถุประสงคใหผูรับสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ”  

เสรี วงษมณฑา 9ใหความหมายของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบแบบบูรณา

การวา คือ “กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาดที่ตองใช

การสื่อสารเพือ่การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมุงสรางพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา 

เพื่อใหกลุมเปาหมายรูจักและคุนเคยรวมทัง้เปนการสรางความเช่ือมั่นในตัวสินคา” 

                                                  
8 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, IMC & Marketing Communication (กรุงเทพมหานคร: เลิฟ 

แอนด ลิฟ , 2544), น.12. 
 

9 เสรี วงษมณฑา , ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: ดวงกมล

สมัย, 2547), น.75. 
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จากคํากลาวของนักการตลาดในเร่ืองการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการนั้นสามารถ

สรุปไดวาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเปนการจูงใจที่ใชการสือ่สารการตลาดทุกรูปแบบ

เพื่อจูงใจผูบริโภคใหเปล่ียนทัศนคติ พฤติกรรมหรือใหขอมูลขาวสารโดยการวางแผนการทําการ

ส่ือสารการตลาดในแตละโครงการสามารถทําไดดังนี ้

การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีหลกัการดังนี้ 

1.กําหนดจุดมุงหมาย (Purpose) หรือ ภารกิจ (แผนกวิจัยลูกคากลุมสมาชิกsion) ของ

โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เชน เพื่อวางตําแหนงทางผลิตภัณฑใหม เพื่อขยาย

การตลาด เพื่อเพิ่มยอดขาย เปนตน 

2.กําหนดกลุมเปาหมาย (กลุมเปาหมาย) โดยใชเกณฑพฤติกรรมศาสตรไดแก รูปแบบ

การดํารงชีวิต และคานิยมในการแบงตลาดออกเปนสวนๆ (Behabioristic Segmentation) 

3.ทําความเขาใจในผลิตภัณฑที่จําหนาย (product) ไมวาจะเปนรูปลักษณะ 

คุณสมบัติ ประโยชนใชสอย ตลอดจนจุดเดนของผลิตภัณฑที่หาไมไดในผลิตภัณฑของคูแขงขัน 

4.ระบุปญหา (problem) อุปสรรค (Threats) และประโยชน (Benefit) ทางการตลาด 

เพื่อพิจารณาวาผลิตภัณฑของธุรกิจอยูในสถานภาพเชนใดเมื่อเทียบกับคูแขงขันรายอ่ืนในตลาด 

ผลิตภัณฑของธุรกิจกําลังเผชิญปญหาจากการแขงขันที่รุนแรงข้ึนในรูปของการทําสงครามราคา

หรือไม หรือผลิตภัณฑของธุรกิจ กําลังเผชิญอุปสรรคในการขยายตลาดอันเนื่องมาจากอํานาจซ้ือ

ของผูบริโภคเปาหมายลดลงหรือไม 

5.กําหนดตําแหนงของตราสินคา (ตราสินคา Positioning) เชนผงซักฟอกที่ดมดู 

สะอาด ผงซักฟอกที่ปกปองรังสีจากแดดไมใหมาทําลายเนื้อผา เปนตน เพื่อใหผูบริโภคเปาหมาย

รับรูวาผลิตภัณฑนั้นๆ มีความเหมาะสมกับตนอยางไร 

6.กําหนดส่ิงที่ใชเปนประเด็นสนับสนุนในจุดขาย (Selling Point) จากปญหา อุปสรรค 

และประโยชนที่ธุรกิจคนพบ ประกอบกับตําแหนงตราสินคาธุรกิจตองการวางไวใหผูบริโภค

เปาหมายรับรู ธุรกิจจําเปนตองส่ือสารใหผูบริโภคเปาหมายมองเห็นถึงประโยชนของสินคาและ

ตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมกับตนดวยการสรางจุดขายที่โดดเดน (Unique Selling Point)                

7. เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (ตราสินคา Contact 

Points) โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินคา ลักษณะของตลาดเปาหมายสถานการณในการ

เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่ธุรกิจนิยมนํามาใช

สําหรับโปรแกรมการสื่อสารกรตลาดแบบครบวงจร 
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8. เลือกแนวทางการนําเสนอ ( presentation ) ขาวสาร เชน การเปดตัวอีกคร้ังของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ชิดลม เปนการส่ือสารดวยอารมณ และสรางบรรยากาศในการหวนระลึก

ถึงอดีต ภาพยนตรโฆษณาจึงเนนเสียงเพลง และภาพที่ออนโยนโดยย้ําเตือนความทรงจําดวยภาพ

พิมพโลโกของเซ็นทรัลชิดลม บนถุงกระดาษสําหรับลูกคาที่ซื้อสินคาจากหางฯ การสื่อสาร

การตลาดทุกรูปแบบจะตองใหบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไววาสามารถเขาถึงลูกคา หรือกลุมเปาหมาย

ไดอยางไร  และขอมูลที่ตองการสื่อคืออะไร”10 

จากที่ไดกลาวขางตนเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซ่ึงปนรูปแบบ

การสื่อสารการตลาดที่สามารถสรางการรับรูในเร่ืองตราสินคาใหกับลูกคาอยางมีแบบแผนและมี

ความตอเนื่องโดยมีความเช่ือมโยงกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจากหลักการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการสามารถทําใหกลุมเปาหมายมีความสนใจที่จะซ้ือสินคาของบริษัทมาก

ยิ่งข้ึน  และสามารถใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธเขามาชวยในการรักษากลุมลูกคาที่เคยซื้อ

สินคากับทางบริษัทแลวใหเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาในที่สุด ดังนั้นในการศึกษาเฉพาะ

กรณีนี้จําเปนอยางยิ่งที่จะตองกลาวถึงแนวคิดการบริการลูกคาสัมพันธ ดังนี้ 

 

2.6 การบริหารลกูคาสัมพนัธ 
 

จากที่ไดกลาวขางตนเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซ่ึงปนรูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดที่สามารถสรางการรับรูในเร่ืองตราสินคาใหกับลูกคาอยางมีแบบแผนและมีความ

ตอเนื่องโดยมีความเชื่อมโยงกับหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจากหลักการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการสามารถทําใหกลุมเปาหมายมีความสนใจที่จะซ้ือสินคาของบริษัทมากยิ่งข้ึน  และ

สามารถใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธเขามาชวยในการรักษากลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคากับทาง

บริษัทแลวใหเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาในที่สุด ดังนั้นในการศึกษาเฉพาะกรณีนี้จําเปน

อยางยิ่งที่จะตองกลาวถึงแนวคิดการบริการลูกคาสัมพันธ ดังนี้ 

                                                  
10 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, IMC & Marketing Communication (กรุงเทพมหานคร: เลิฟ 

แอนด ลิฟ, 2544), น.114-115. 
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ภานุ ลิมมานนท  11 ไดกลาวไววา “การบริหารลูกคาสัมพันธเปนกระบวนการและ

เทคโนโลยี ที่ใชในการจัดการลูกคาสัมพนัธทั้งกับลูกคาในปจจุบนัและผูที่มีแนวโนมวาจะเปน

ลูกคาในอนาคต รวมถึงหุนสวนผานทางดานการตลาด การขาย การบริการ จุดมุงหมายของ 

การบริหารลูกคาสัมพันธคือทําใหลูกคาและหุนสวนเกิดความพึงพอใจสูงสุด ทําใหธุรกิจมีรายได

และมีประสิทธิภาพโดยการสรางความสัมพันธที่แข็งแกรงที่สุดเทาที่จะสามารถทําได การบริหาร

ลูกคาสัมพันธที่ประสบความสําเร็จจะตองใชการเขาถึงที่เปนระบบกับทุกๆ ความสัมพันธ “ 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ12 ใหคํานิยามการบริหารลูกคาสัมพันธ ดังนี้ “CRM ยอมาจาก ฝาย

ลูกคาสัมพันธship Management หรือสามารถเรียกวาเปนการบริหารลูกคาสัมพันธนั้น หมายถึง 

กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจจะเปนลูกคา ผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการจัด

จําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบ

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมี

จุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย (Win-

win Strategy) เปนระยะเวลานาน “  

จากคํานิยามดังกลาว ทําใหมองเห็นถึงลักษณะความสําคัญของ CRM 4 ประการ

ไดแก 

1. เปนกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทาง

การตลาดแตละราย (Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized)  

2. วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพธในรูป

ยอดขายจะเกิดข้ึนในระยะยาวจากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตรา

สินคา ดังนั้นส่ิงที่ตองการจาก CRM มากกวาคือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะ

ยาว (L-T Relationship) 

3.จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรมคือตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดประโยชนจาก 

CRM ทั้ง 2 ฝาย (Win-win Strategy) 

                                                  
11 ภาน ุลิมมานนท ภารินาส,  Customer RalationshipManagermernt 

(กรุงเทพมหานคร: ภารินาส,2546 ), น. 113-114. 
12 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, การบริหารลูกคาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวน

จํากัดเหรียญบุญการพิมพ (1998), 2544), น.12-13. 
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4.เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้นเคร่ืองมือ

หรือส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท / เว็บไซตที่จํางาย 

ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกแลวสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ ก็จะกลายเปนเคร่ืองมือ

สําคัญ 

 การบริหารลูกคาสัมพันธทําใหทราบวา หากบริษัทเลือกใชกลยุทธในเร่ืองการบริการ

ลูกคาสัมพันธ จะสามารถทําใหลูกคามีความเขาใจ และจดจําตราสินคาได และลูกคาไดรับ

ประโยชนในเร่ืองการบริการของบริษัท ในขณะที่บริษัทก็ทราบความตองการของกลุมเปาหมาย

โดยมีการติดตอส่ือสารกันทั้ง 2 ฝายโดยการนําเสนอขอมูลของบริษัทที่ตรงความตองการลูกคา   

          สุดทายนี้อาจกลาวไดวา ระบบ CRM เปนระบบที่ตองอาศัยระยะเวลาในการวัด และ

ประเมินผล นอกจากนี้ระบบดังกลาวยังตองอาศัยการลงทุนในระยะแรกๆ แตไดผลลัพธที่สามารถ

ใชประโยชนไดในระยะยาวซึ่งอาจอธิบายผานแนวคิดการพัฒนาคุณคุณคาตลอดชีพของโดยภานุ 

ลิมมานนท ไดอธิบายแนวคิดไวดังนี้ 

  “ การพัฒนาคุณคาตลอดชีพของลูกคา  (The Development of Lifetime 

Value)แทนที่บ ริษัทจะใหความสํา คัญกับการเหนี่ ยว ร้ั ง ลูกคา  และการ รักษา

ความสัมพันธ บริษัทหลายแหงไดทําพลาดไปและเนนที่การหาลูกคาใหมเทานั้น ซึ่งทํา

ใหยอดจํานวนลูกคาเพิ่มมากข้ึน บริษัทเหลานี้จะอยูในชวงการเร่ิมตนตลอดไปและไม

สามารถนําตนเองข้ึนมาสูความสัมพันธที่ยาวนาน และมีความหมายได การต้ัง

งบประมาณและจุดมุงหมาย รวมทั้งการตลาด และการต้ังราคาลวนอยูบนพื้นฐานของ

ส่ิงเหลานี้ ลูกคาใหมจะไดรับความสําคัญเปนอันดับแรกเนื่องจากพวกเขาเปนส่ิงทดแทน

ลูกคาที่ไมใชบริการของบริษัทอีกตอไป ในขณะที่ความเปนจริงแลวลูกคาใหมเหลานี้จะ

ทําใหจํานวนลูกคาอยูในระดับเดิม แตแนวโนมทางการเงินกลับออนแอเนื่องจากการ

เติบโตภายในฐานลูกคาที่มีอยูนั้นถูกจํากัดลงไป” 13ดังภาพ 2.1 ที่แสดงดังตอไปนี้  
 
 
 
 

                                                  
13 ภาน ุลิมมานนท , Customer Ralationship  Managermernt (กรุงเทพมหานคร: 

ภารินาส,2546 ), น. 164-165. 
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ภาพที ่2.1 

การพัฒนาคุณคาตลอดชีพของลูกคา 
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ที่มา : Customer Ralationship ผูจัดการmernt , ภาน ุลิมมานนท ,ป 2546 ,หนา164. 

   

จากรูปแสดงใหเหน็ถงึผลกระทบของความสัมพนัธอันเปนผลจากลูกคามากข้ึน ตนทุน

การบริการลูกคาลดลง กาํไรเพิ่มข้ึนตลอดเวลาการบริหารลูกคาสัมพนัธ ลูกคาใหความสําคัญใน

เร่ืองคุณคามากกวาราคา และเปนผลใหตนทนุการใหไดมาองลูกคาลดลงในที่สุด 

ในปแรกของการไดลูกคาใหมหรือในการเร่ิมตน (Beginning Stage) ตนทุนของการได

ลูกคาใหมนั้นจะมีแนวโนมการไดกําไรทั้งหมด ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากเหตุผลที่สําคัญในการไดลูกคา

ใหมมานั้นบริษัทจะตองเสียคาใชจายจํานวนมาก โดยผลตอบแทนท่ีไดรับจากการลงทุนนั้นจะ

ข้ึนอยูกับวาความสัมพันธที่บริษัทมีกับลูกคาใหมนั้นจะยาวนานเพียงใดเมื่อเวลาผานไป โดยข้ึนอยู

กับความยาวนานและผลประโยชนรวมกันในความสัมพันธผลกําไรก็จะมากกวาตนทุน ในความ

เปนจริงแลวตนทุนตอการไดลูกคาใหมหนึ่งคนจะลดลง เม่ือลูกคาที่มีอยูกลายเปนผูสนับสนุน และ

สรางการโฆษณาแบบปากตอปาก (Buzz Words) 

จากแนวคิด และทฤษฎีที่กลาวมาทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา หลักการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และหลักการบริหารลูกคาสัมพันธลวนเปนแนวคิดที่สามารถสรางความไดเปรียบ

ใหกับองคกรในปจจุบันในเร่ืองการทําการตลาดที่สามารถส่ือสารกับลูกคา และกลุมเปาหมายได

อยางมีแบบแผน และตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งมีผลทําใหลูกคาซื้อสินคาอยาง

ตอเนื่อง และมีความภักดีตอตราสินคาในที่สุด โดยแมจะเปนกลยุทธที่ตองมีการลงทุนสูงใน

ระยะแรกๆ และตองมีการลงทุนในเร่ืองการจัดทําแผนงานอยางตอเนื่องแลว แตทายที่สุดผลลัพธที่

ออกมาก็นับวาคุมคา เนื่องจากแนวคิดทั้ง 2 นี้ จะเปนวิธีที่ทําใหองคกรสามารถสรางการรับรู และ

สรางความสัมพันธใหกับลูกคาอยางยั่งยืนในที่สุด 
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2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

จุลวิทย ปตเมฆ 14 ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส จํากัด (มหาชน)” พบวา การวางแผนส่ือสารการตลาดของ AIS มีความสัมพันธกับการ

วางแผนการตลาดใกลชิดทุกข้ันตอน ทั้งนี้เนื่องจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นเปนการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสื่อความหมาย สรางความรูความเขาใจ สรางการยอมรับ 

ระหวางสินคากับลูกคา เพื่อทําใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่

ระบุไวตามแผน ดังนั้นในข้ันตอนของการวางแผนงานส่ือสารการตลาดของ AIS จึงจะพิจารณา

แผนงานดานการตลาดควบคูกันไปดวย โดยในการทําการศึกษาเฉพาะกรณีในคร้ังนี้ ทําใหผูศึกษา

ไดรับความรูและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจากงานวิจัย

ชิ้นนี้มากยิ่งข้ึน 

อรวรรณ สุริยะไกร 15 ศึกษาเร่ือง “การบริหารลูกคาสัมพันธในบริษัทเวชภัณฑในประเทศ

ไทย” ซึ่งเปนการศึกษาในลักษณะของกรณีศึกษาจากองคกรตัวอยาง ซึ่งเปนบริษัทเวชภัณฑขาม

ชาติในประเทศไทย โดยจะใชแบบจําลองการวิเคราะห (Analytical model) รวมกับการศึกษาเชิง

เปรียบเทียบ (Comparative study) ถึงความคิดเห็นของพนักงานในระดับปฏิบัติ และระดับบริหาร

ขององคกรตัวอยางในกรณีศึกษาตอการนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชในองคกร พบวา 

“ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลและมีความสัมพันธกับความสําเร็จในการดําเนินงานตามหลักการบริหาร

ลูกคาสัมพันธขององคกร สรุปได 4 ปจจัย คือ เปาหมายขององคกร กลยุทธการตลาดในการสราง

ความไดเปรียบในการแขงขัน การดําเนินงานดานการตลาดในปจจุบันขององคกร และการใช

ประโยชนจากขอมูลการตลาดในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร” โดยการทําการศึกษา

เฉพาะกรณีในคร้ังนี้ ทําใหผูศึกษาไดรับความรูและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด การบริการ และ

หลักการบริหารลูกคาสัมพันธจากงานวิจัยช้ินนี้มาก 

                                                  
14 จุลวทิย ปตเมฆ , “กลยุทธการส่ือสารการตลากของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 

จํากัด (มหาชน),”(วิทยานพินธมหาบัณฑติ คณะวารสารศาตรและส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น.บทคัดยอ. 
15 อรวรรณ สุริยะไกร,“การบริหารลูกคาสัมพันธในบริษทัเวชภัณฑในประเทศไทย,” (การ

คนควาอิสระ หลักสูตรวทิยาศาสตรมหาบัณฑิต วทิยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษา 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, พ.ศ. 2547), น. บทคัดยอ. 
 


