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1. ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  หมายถึง  :  

  การตลาดประกอบด้วยส่ิงท่ีส าคัญ 3 ประการ  

ส่วนประกอบทีส่  าคญัในโปรแกรมการตลาดขององค์การ ซึง่ประกอบด้วย  

ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สนิค้าและบรกิารทีบ่รษิทัน าเสนอใหก้บัลูกค้า  

ราคา (Price) หมายถงึ ราคาของสนิค้าและบรกิารรวมท ัง้เง ือ่นไขต่าง ๆ ท ีเ่ก ีย่วขอ้งกบัการชาระเงนิท ีบ่รษิทัก าหนด 

การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถงึ หนา้ท ีท่ ีเ่ก ีย่วขอ้งกบัการจ าหน่ายและการสนบัสนุนการกระจาย

สนิค้าเพ ือ่ท าใหส้นิค้าและบรกิารมพีร้อมส าหรบัการจ าหน่าย  

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การส ือ่สารทางการตลาดส าหรบัสนิค้าและบรกิาร  



      

2. พลังของตลาด  [Market Forces]  หมายถึง :  

การตลาดประกอบด้วยสิง่ท ีส่  าคญั 3 ประการ (ต่อ) 

โอกาสหรอือุปสรรค ภายนอกต่าง ๆ ซึง่จะมปีฏสิมัพนัธ์ [Interact] หรอืมผีลกระทบต่อการด าเนนิ

กจิกรรมทางการตลาดตามปกตขิององค์การ ซึง่ในการบรหิารกจิกรรมทางการตลาดควรจะน า

ปจัจยัเหลา่น ีม้าพจิารณาด้วยพลงัของตลาดดงักลา่ว ประกอบด้วยปจัจยัท ีส่  าคญัต่าง ๆ ดงัน ี้ 

2.1 ลูกค้า [The Customer]  ธุรกจิควรใหค้วามส าคญัได้แก่ : 

 - พฤตกิรรมการซื้อของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างย ิง่ส ิง่กระตุ้นหรอืแรงจูงใจในการซื้อ  

 - ส ิง่แวดลอ้มท ีเ่ก ีย่วกบัการซื้อของลูกค้า  

 - อ านาจในการซื้อ  

 - ขนาดของตลาด  



      

2. พลังของตลาด [Market Forces] 

การตลาดประกอบด้วยสิง่ท ีส่  าคญั 3 ประการ (ต่อ) 

2.2  พฤตกิรรมของสมาชกิในอุตสาหกรรม [The Industry’y Behaviour]  :  

สมาชกิในอุตสาหกรรม  หมายถงึ สมาชกิต่าง ๆ ในห่วงโซ่แห่งอุปทาน (members of the supply chain) ของ

อุตสาหกรรมน ัน้ ๆ ซึง่รวมถงึ ผูค้้าส่งและผูค้้าปลกีในทุกระดบั และสมาชกิอืน่ ๆ ท ีเ่ก ีย่วขอ้งกบักระบวนการผลติสนิค้า

และบรกิาร ต ัง้แต่ระดบัต้นน ้าจนถงึปลายน ้า และการจดัจ าหน่ายสนิค้าและบรกิาร จนถงึมอืผูบ้รโิภค  ธุรกจิควรให้

ความส าคญัได้แก่ 

- โครงสร้างของสมาชกิในอุตสาหกรรม  

 - แรงจูงใจในการด าเนนิธุรกจิ  

 - ทศันคต ิพฤตกิรรม และรูปแบบในการด าเนนิธุรกจิโดยท ัว่ไป  

 - ขนาดของตลาด  



      

2. พลังของตลาด  [Market Forces] 

การตลาด ประกอบด้วยสิง่ท ีส่  าคญั 3 ประการ (ต่อ) 

 2.3 คู่แขง่ขนั [Competitors]  ธุรกจิควรใหค้วามส าคญัได้แก่    

 - แนวทางในการก าหนด กลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แขง่ขนั  

 - พฤตกิรรมของคู่แขง่ขนั  

2.4 รฐับาล และ กฎขอ้บงัคบัต่าง ๆ [Government and Regulatory]  ธุรกจิควรให้

ความส าคญัได้แก่  

 - หนว่ยงานต่างๆ ของรฐับาลทีม่อี านาจและหนา้ทีเ่ก ีย่วกบัการก ากบัดูแลการด าเนนิธุรกจิ  

 - กฎหมายและระเบยีบขอ้บงัคบัต่าง ๆ ทีเ่ก ีย่วขอ้งกบัการด าเนนิธุรกจิ  

  



3. กระบวนการปรับให้สอดคล้อง  [A Matching Process]  คือ   

กระบวนการปรบัใหส้อดคลอ้ง  เป็นกระบวนการทางกลยุทธ์และการจดัการเพ ือ่ให้แน่ใจว่า ส่วนประสม

ทางการตลาด และนโยบายของธุรกจิมคีวามเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัพลงัของตลาดน ัน่เอง  

 

 

 

 

 

  

การตลาด ประกอบด้วยส ิง่ท ีส่  าคญั 3 ประการ    (ต่อ) 



   หน้าท่ีทางการตลาด 

นกัการตลาด : มใิช่มหีนา้ท ีแ่ค่การซื้อและการขายเท่าน ัน้ แต่นกัการตลาดทีด่ ีควรสร้างจติส านกึในการด าเนนิการตาม

หนา้ท ีต่่าง ๆ ซึง่หากนกัการตลาดค านงึถงึหนา้ท ี ่ท ีเ่ก ีย่วขอ้งเช ือ่ว่าโอกาสทีจ่ะประสบความส าเรจ็ในการด าเนนิธุรกจิจะม ี

มากข ึน้ ดงัน ี ้

 1. การวางแผนทางการตลาด 

ส ิง่ท ีจ่ะท าใหก้ารวางแผนทางการตลาดประสบความส าเรจ็  ต้องอาศยัขอ้มูลท ีถู่กต้องและแม่นย า ในการทีจ่ะได้มาซึง่

ขอ้มูลน ัน้นกัการตลาดจะใชว้ธิกีารวจิยัตลาดมาเป็นหลกัเกณฑ์ในการหาขอ้มูลท ัง้ขอ้มูลปฐมภูม ิและ ขอ้มูลฑุตยิภูม ิ

   โดยท ัว่ไปนกัการตลาดแบ่งขอ้มูลออกเป็น 4  ระดบัดงัน ี ้: 



 

หน้าท่ีทางการตลาด                [ต่อ] 

 
1.1 ขอ้มูลท ีน่กัการตลาดเรยีกว่า database เป็นขอ้มูลพ ืน้ฐานท ัว่ไปท ีน่กัการตลาดม ีอาจจะ 

ใชเ้ม ือ่ไรกไ็ด้ และย ิง่มมีากเท่าไรเวลาทีจ่ะน าขอ้มูล เหลา่น ีม้าใชจ้ะเป็นประโยชน์มาก โดยท ัว่ไปเราเรยีกขอ้มูล

ประเภทน ีว่้า “ขอ้มูลดบิ” 

 1.2 ขอ้มูลสารสนเทศ  [information]  เป็นสาระต่าง ๆ ทีเ่ก ีย่วขอ้งกบังานทีป่ฏบิตั ิอาจเป็น

ตวัเลขหรอืข้อความทีเ่กดิข ึ้นจากการปฏบิตังิาน หรือทีไ่ด้จากหน่วยงานอืน่ ๆ ข้อมูลเหล่าน ี้ ยงัไม่

สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการตดัสนิใจได้ทนัท ีจะน าไปใช้ได้กต่็อเม ือ่ผา่นกระบวนการประมวลผลแลว้ 

หากเราเปรยีบขอ้มูลเหมอืนขา้วทีอ่ยู่ในถุงยงัไม่ได้หุง เราเรยีกว่า database แต่ถา้เราน าขา้วสารมาใส่

หม้อหุงข้าว ใส่น ้า กดไฟ และเป็นข้าวทีเ่ราพร้อมทีจ่ะบริโภคเราเรียกข้อมูลเหล่าน ี้ ว่า “ข้อมูล

สารสนเทศ” 



 

หน้าท่ีทางการตลาด     [ต่อ] 

 
 1.3  นกัการตลาดต้องมขีอ้มูลทีเ่รยีกว่า  knowledge เป็นขอ้มูลทีส่ร้างองค์ความรู้ เพ ือ่น ามาใช้

ในการวางแผนทางการตลาด 

 1.4  เป็นขอ้มูลทีน่กัการตลาดเรยีกว่า knowledge management   ซึง่ขอ้มูลประเภทน ีน้กัการ

ตลาดจะสามารถน าไปใชใ้นการอภปิรายผลและประยุกต์ใชใ้นการด าเนนิธุรกจิอย่างมปีระสทิธภิาพ 

การจดัการความรู้ (Knowledge Management) คอื 

เครือ่งมอืเพ ือ่ใช้ในการบรรลุเป้าหมาย  ได้แก่ บรรลุเป้าหมายของ

งาน บรรลุเป้าหมายการพฒันาคน และ บรรลุเป้าหมายการ

พฒันาองค์กรไปสู่การเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้   โดยการ

จดัการให้มกีารค้นพบความรู้ ความช านาญทีแ่ฝงเร้นในตวัคน 

หาทางน าออก 



 2. การปฎบิตักิารทางการตลาด 
 หลงัจากทีม่กีารวางแผนแลว้นกัการตลาดจะต้องมกีารปฏบิตัติามแผนทีว่างไว้ โดยการด าเนนิการทางการตลาดจะ

ประกอบไปด้วย  

การซื้อ      การขาย      การเกบ็รกัษาสนิค้า   การเงนิ  

การรกัษามาตรฐานและระดบัคุณภาพของสนิค้า     การขนส่ง     

การรบัประกนัความเส ีย่งท ีเ่กดิข ึน้จากการด าเนนิการทางการตลาด 

หนา้ท ีน่ ีเ้ป็นการด าเนนิการท ีฝ่่ายการตลาดจะ

มหีน้าท ีใ่นการแปลงจากการวางแผนทาง

การตลาดเป็นการด าเนนิการทางการตลาด 

โดยในระยะน ี้จะเป็นระยะท ีผู่ ้จดัการทางการ

ตลาดต้องการมกีารด าเนนิการในสรรหา

นกัการตลาดมาด าเน ินการเพ ือ่ ให้บรรลุ

เป้าหมายทางการตลาด 



 3. การประเมนิผลและการควบคุมทาง

การตลาด  

เป้าหมายหลกัของธุรกจิ  คอื การสร้าง

ความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคซึง่ความพงึ

พอใจของผูบ้รโิภค ธุรกจิจะวดัผลจากการ

ด าเนนิกจิกรรมทางการตลาด และ สุดท้าย

ผูป้ระกอบการกจ็ะวดัความส าเรจ็ของนกัการ

ตลาดจากยอดขาย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1. ตลาดทีเ่ป็นสถานทีจ่  าหน่ายสนิค้าท ัว่ไป ผูซ้ ื้อและผูข้ายสามารถพบเหน็ แลกเปล ีย่น

ความสมัพนัธ์ในสภาพแวดล้อมทีจ่บัต้องได้ เช่น ร้านค้า หรือ ส านกังาน และ 

สถานทีจ่  าหน่ายสนิค้า  

2. ตลาดบนอินเตอร์เนต็หรือสภาพแวดล้อมแบบดิจทิลั ซึ่งมกีารแลกเปล ีย่น

ความสมัพนัธ์กนับนจอคอมพวิเตอร์ หรอืสมาร์ทโฟน 

สภาพตลาดดงักลา่ว สร้างประโยชนใ์ห้กบัผูบ้รโิภคอย่างย ิง่ เพราะผูบ้รโิภค สามารถซื้อ

สนิค้าและบรกิารได้มากมายหลายประเภท มผูีบ้รโิภคมากมายทีเ่ขา้มาหาขอ้มูลและขอซื้อ

สนิค้าจากท ัง้สองตลาด และมแีนวโนม้ท ีจ่ะมพีฤตกิรรมอย่างน ีม้ากข ึน้ในอนาคต  

ดงัน ัน้ ประเภทของการจดัการตลาดเพ ือ่สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้า ดงัน ี ้: 



1. การตลาดบริการ [The Services Marketing Mix]  

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัการบรกิารโดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดส าหรบับรกิาร

ดงักลา่วประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาดด ัง้เดมิหรอื 4P’s [ได้แก่ Product  Price  

Place or Distribution  และ Promotion]  รวมกบัองค์ประกอบอกี 3 ส่วน คอื  

 

 

 

 

 

 

 People 
 

 

  

   Process 
 

 
 

   

    Physical Evidence 
 

  



ส่วนประสมทางการตลาดท ัง้ 7 P’s ในมุมมองด้านผูข้าย ถูกสร้างข ึน้โดยค านงึถงึ

ความจ าเป็น และความต้องการ [need and want] ของตลาดส่วนต่าง ๆ 

เพ ือ่ใหบ้รรลุถงึวตัถุประสงค์ทางการตลาดของบรษิทั และเพ ือ่ตอบสนอง หรอืสร้าง

ความพงึพอใจ (satisfaction) ให้กบัผูบ้รโิภค ส่วนมุมมองส าหรบัลูกค้า 

ประกอบไปด้วยด้านต่าง ๆ 7 มุมมอง Marketing 7 C’s ได้แก่ 





             1. ด้านผลติภณัฑ์ คอื สามารถใชแ้ก้ปญัหาได้ หรอืตอบสนองความต้องการได้ 

                (Customer Solution)  

          2. ด้านราคา คอื ลูกค้าต้องการซื้อสนิค้าในราคาย่อมเยา เหมาะสม (Customer 

                Cost) 

           3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื ความสะดวกในการหาซื้อสนิค้า (Convenience 

                Choice) 

          4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด คอื การส ือ่สารรายละเอยีดสนิค้าท ีช่ดัเจน เช่น บอก 

                 รายละเอยีดคุณสมบตัคิรบถว้น ถูกต้อง ชดัเจน  (Communication)   

              5. ด้านหลกัฐานทางกายภาพ คอื  ความสะดวกสบาย (Comfort Cleanliness) 

  6. ด้านบุคคล คอื  การดูแลลูกค้า, กริยิา มารยาท ของพนกังาน (Competence 

                 Courtesy) 

             7. ด้านกระบวนการ คอื ความสมบูรณ์, การต่อเน ือ่งในการประสานงาน  

                (Coordination Continuity) 



 

ประเภทของคุณภาพในการบริการ  

 
“คุณภาพ” ไม่ควรจะถูกก าหนดข ึ้นตามความต้องการของบริษทั แต่ควรจะก าหนดข ึ้นจากความ

ต้องการของลูกค้าเป็นหลกั โดยใช้ค าพูดของลูกค้าเอง ดงัท ีน่กัการตลาดหลายท่านได้กล่าวไว้ว่า 

“คุณภาพ กค็อื ส ิง่ท ีเ่กดิจากการทีลู่กค้ารบัรู้” [Gronroos Buzzell and Gale] 

การจ าแนกประเภทของคุณภาพในการบรกิาร  

ประเภทของ “คุณภาพ” (Quality) ของสนิค้าและบริการ  

สามารถแบ่งออกได้หลายประเภทโดยอาศยัเกณฑ์ในการพจิารณา 

ดงัน ี ้: 

  



แบ่งคุณภาพลกัษณะน ี ้ได้ 3 ประเภท 

1.  การประเมินผลิตภัณฑ์และบริการของลกูค้า  

1.1 Search Quality  

หมายถงึ คุณภาพทีลู่กค้า

ประเมนิได้ก่อนการซื้อสนิค้าหรอื

บรกิาร เช่น อาจจะประเมนิได้จาก

การพจิารณารูปแบบ สสีนั ราคา  

กล ิน่  ความรู้สกึในการสมัผสั 

เป็นต้น  

 

 

1.2 Experience Quality 

หมายถงึ คุณภาพทีลู่กค้า

ประเมนิได้ภายหลงัการซื้อ 

เ ช่น การปร ะ เม ิน ไ ด้จาก

รสชาตขิณะทีบ่ริโภค หรือ

หลงัการบรโิภค ความยาก

ง่ า ย ใ นก าร ง าน  คว าม

คงทน เป็นต้น 

  

1.3 Credence Quality 

หมายถงึ คุณภาพทีลู่กค้าม ี

ความยุ่งยากต่อการประเมนิ

ม า กที่ สุ ด  ลู ก ค้ า อ า จ ไ ม่

สามารถประเมนิคุณภาพของ

การบริการได้ ถงึแม้ว่าจะ ได้ 

ใช้บริการไปแล้วก็ตาม เช่น 

ถงัดบัเพลงิ 

 



    2. การพจิารณาจากผลลพัธ์ของกระบวนการบรกิาร  

โดยท ัว่ไป : คุณภาพของการบรกิารทีเ่กดิจากการรบัรู้ของลูกค้าน ีจ้ะสามารถแบ่งคุณภาพออกได้เป็น 

2 ประเภทหลกั ดงัน ี ้ 

2.1 คุณภาพเชงิเทคนคิ [Technical Quality]  

คุณภาพเชงิเทคนคิ หมายถงึ คุณภาพทีเ่กดิจากการทีลู่กค้าประเมนิ “ผลลพัธ์” (Outcome] ของ

การบริการทีลู่กค้าได้รบั หรือกล่าวอกีนยัหน ึง่ ลูกค้าจะประเมนิคุณภาพของการบริการโดยการ

พจิารณาว่าเขาได้รบั “อะไร” [What] หลงัจากทีก่ระบวนการผลติบรกิารและปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผู้

ซื้อและผูข้ายบรกิารส ิน้สุดลง การประเมนิคุณภาพ ประเภทน ีม้กัจะเป็นการประเมนิตามสภาพความเป็น

จรงิ [Measured objectively] ว่าการบรกิารทีลู่กค้าได้รบัน ัน้สามารถแก้ปญัหา [ทางเทคนคิ] 

ใหก้บัเขาได้หรอืไม ่ 



    2. การพจิารณาจากผลลพัธ์ของกระบวนการบรกิาร  [ต่อ]  

2.2 คณุภาพเชิงหน้าท่ี  [Functional Quality] 

 คุณภาพเชงิหนา้ที ่หมายถงึ คุณภาพทีเ่กดิจากการทีลู่กค้าประเมนิ “กระบวนการ” [Process] 

หรอืวธิกีารในการใหบ้รกิารว่าเขาได้รบัการบรกิาร “อย่างไร” [How] โดยลูกค้าอาจจะพจิารณาจาก

องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น รูปลกัษณ์ภายนอกของสถานบรกิาร  

                       [เครือ่งมอืและอุปกรณ์ต่าง ๆ ท ีเ่ก ีย่วกบัการใหบ้รกิาร] 

                        [การแต่งกาย]    [บุคลกิลกัษณะ]       [กริยิาท่าทาง]  

                        [ค าพูด]   [มารยาทของพนกังานที ่ใหบ้รกิาร] 

ซึง่ส ิง่ต่าง ๆ เหลา่น ีล้ว้นมผีลกระทบทีส่  าคญัต่อการประเมนิคุณภาพของการบรกิารทีลู่กค้ารบัรู้

ท ัง้ส ิน้ หรอื กลา่วอกีนยัหน ึง่ลูกค้ามกัจะท าการประเมนิคุณภาพเชงิหนา้ท ีข่องบรกิารทีเ่ขาได้รบัโดย

อาศยัความรู้สกึส่วนตวัเป็นหลกั  



2. การตลาดแบบหลายช่องทางและลักษณะของผูซ้ื้อข้ามช่องทาง 

[Cross-Channel Shoppers and Multichannel Marketing] 

ผูซ้ ื้อแบบขา้มช่องทาง คอื ผูบ้รโิภค ออนไลนท์ ีห่าขอ้มูลสนิค้าทางออนไลน ์แต่ไปซื้อสนิค้าน ัน้ ผา่น

ทางร้านค้าปลกี ซึง่ผูซ้ ื้อแบบขา้มช่องทางน ีต้้องการสนิค้าท ี ่เหมาะสม ราคาดที ีสุ่ด แต่ไม่ต้องการรอ

รบัสนิค้าท ีต้่องผา่นกระบวนการจดัส่งเป็น เวลาหลายวนั เหตุผลหลกัทีท่  าใหผู้ซ้ ื้อ มพีฤตกิรรมการหา

ขอ้มูลออนไลน ์แต่ซื้อท ีร้่านค้าปลกี คอื  

           1.  ต้องการเปรยีบเทยีบสนิค้าของแต่ละ ร้านค้าก่อนการซื้อ  

           2.  ต้องการขอ้มูลท ีม่ากกว่าทีร้่านค้าม ีให ้ 

           3.  พจิารณาสนิค้าได้ง่ายกว่า การเดนิไปหาขอ้มูลสนิค้าทลีะร้าน  

 

 

 



3. การตลาดสายสัมพนัธ์ [Relationship Marketing] 

วริพงศ์  จนัทร์สนาม :  ได้ ใหค้วามหมายของการตลาดสายสมัพนัธ์ คอื  

การบูรณาการเครือ่งมอืทางธุรกจิอเิลก็ทรอนกิส์ และ กระบวนการการใหบ้รกิารลูกค้าในการขาย 

การตลาดทางตรง การจดัการทางการบญัช ีและ กระบวนการส ัง่ซื้อ และการสนบัสนุนการใหบ้รกิาร

ลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพ ือ่ให้ลูกค้าเกดิความเขา้ใจและรบัรู้ท ีด่ ีท ัง้ยงัต้องสามารถท าการวเิคราะห์

ถงึคุณค่าความส าคญัของลูกค้าแต่ละบุคคล [Customization] สร้างความจงรกัภกัด ี[Loyalty] 

และสร้างความสมัพนัธ์อนัดต่ีอองค์กรตลอดไป  



  แนวคดิของการตลาดสายสมัพนัธ์  

 ท ัง้ 3 ส ิง่ มส่ีวนท าใหเ้กดิการเปล ีย่นแปลงแนวคดิทางการตลาดแบบด ัง้เดมิทีเ่รยีกกนัว่า “การตลาด

ทีเ่น้นการซื้อขายแลกเปล ีย่น [Transactional Marketing] หรอื การตลาดเพ ือ่รบัคาส ัง่ซื้อ 

[Order-Taking Marketing] ไม่สามารถทีจ่ะสร้างความม ัน่ใจให้กบัธุรกจิต่าง ๆ ได้เลยว่า  ลูกค้า

ทีม่อียู่ในปจัจุบนัจะยงัคงอยู่กบัธุรกจิน ัน้ ๆ ต่อไปในอนาคต ธุรกจิต่าง ๆ ทีย่ดึถอืแนวความคดิด ัง้เดมิ

น ี้มกัจะมวีสิยัทศัน์ท ีค่่อนข้างส ัน้ กล่าวคอืมกัจะเน้นความส าเรจ็ของการขายสนิค้าและบรกิารในแต่ละ

คร ัง้เป็นหลกั  

      

       1. ความก้าวหนา้ทางเทคโนโลยสีารสนเทศ  

        2. ความต้องการของลูกค้าท ีม่ากและซบัซ้อนข ึน้  

        3. สถานการณ์ด้านการแขง่ขนัท ีรุ่นแรงข ึน้ 



     การละ เลยความส าค ัญของ “ปฏิสมัพนัธ์ร ะห ว่างผู้ซื้ อแล ะผู้ขาย” (Buyer-seller 

Interactions) ท าให้ธุรกจิน ัน้พลาดโอกาสทีด่ใีนการรกัษาลูกค้าของตนเสมอ ธุรกจิต่าง ๆ จงึต้อง

ด าเนนิกลยุทธ์ด้วยการท าให้สนิค้าและบรกิารรวมท ัง้ตวัธุรกจิเองมคีวามแตกต่างจากคู่แข่งขนั ด้วย

การสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้าทีเ่รยีกว่า “การตลาดสายสมัพนัธ์” ซึง่ธุรกจิจะต้องหา

วธิกีารทีจ่ะสร้างความสมดุลระหว่างการแสวงหาลูกค้าใหมแ่ละการรกัษาลูกค้าเดมิในปจัจุบนัใหไ้ด้ 

 

      

      

แนวคดิของการตลาดสายสมัพนัธ์   [ต่อ]  



โกศล  พรประสิทธิเ์วช : 



การตลาดสายสมัพนัธ์ (Relationship Marketing) 
 เป็นแนวคดิทีม่ลีกัษณะแตกต่างจากแนวคดิทางการตลาดทีเ่น้นการซื้อขายแลกเปล ีย่นแบบด ัง้เดมิ 

(Transaction Marketing) หลายประการ  แนวคดิการตลาดสายสมัพนัธ์เช ือ่ว่า  ถงึแมม้กีาร

แสวงหาลูกค้าใหม่เพ ิม่ข ึน้จะยงัคงมคีวามส าคญัอยู่กต็าม แต่ธุรกจิต่างๆ ควรทีจ่ะให้ความสนใจอย่าง

จรงิจงักบัการด าเนนิกลยุทธ์  เพ ือ่รกัษาและส่งเสรมิความสมัพนัธ์กบัลูกค้าในปจัจุบนัของตน เพ ือ่เป็น

การสร้างความภกัดใีนสนิค้าและบรกิารของธุรกจิเน ือ่งจากลูกค้าทีม่คีวามภกัดดีงักล่าวมผีลดต่ีอ

บรกิารของธุรกจิ ดงัน ี ้

1. ช่วยลดต้นทุน

ของธุรกจิในการ

แสวงหาลูกค้าราย

ใหม่  

2. ช่วยให้ ธุรกิจ ไม่

ต้องลดราคาสนิค้า

และบริการเพ ือ่ต่อสู้

กบัคู่แขง่ขนั  

3. ช่ วย ให้ ธุ รกิจ

สามารถต ัง้ราคา

สินค้าแล ะบริการ

สูงข ึน้ 

4 .  ช่ ว ย แ น ะ น า

ลูกค้ารายใหม่ให้มา

ซื้อสนิค้าและบรกิาร

ของบรษิทั  
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  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  

1. การสร้างความสมัพนัธ์กบัตลาดท ัง้ 6 ตลาด  [The Six-Market Model]  

1.1  ตลาดภายใน (Internal Markets) 

1.2  ตลาดลูกค้า (Customer Markets) 

1.3  ตลาดผูข้ายวตัถุดบิ (Supplier Markets) 

1.4  ตลาดผูท้ ีเ่ป็นแหลง่อ้างองิ (Referral Markets) 

1.5  ตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกจิการ (Influence Markets) 

1.6  ตลาดผูส้มคัรงาน (Recruitment Markets) 



  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  [ต่อ]  

1.1 ตลาดภายใน [Internal Markets] 

 เป็นแนวคดิในวธิกีารทีจ่ะน  าไปใช้ กบั “คน”โดย กลุม่เป้าหมายหลกัคอืผูป้ฏบิตั ิ

[พนกังาน] ตลอดจนบุคลากรในองค์กรในทุกระดบัช ัน้นขององค์กร โดยเนน้ให้ เกดิ

ความเขา้ใจไปในแนวทางเดยีวกนั การมทีศันคตทิ ีด่ต่ีอองค์กร การยอมรบั ศรทัธา

องค์กร 



  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  [ต่อ]  

1.2  ตลาดลูกค้า [Customer markets] 

 ท ีม่าซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของบรษิทั นกัธุรกจิหรอืนกัการตลาดจะต้องท าการศกึษา

ตลาดลูกค้าอย่างใกลช้ดิ เน ือ่งจากตลาดแต่ละประเภทกจ็ะมคุีณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั 

ตลาดลูกค้า ม ี5 ประเภท  

Consumer 

markets  
 Business 

markets 
 

Reseller 

markets 
 

Government 

markets 

 

International  

Markets 
 



  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  [ต่อ]  

1.3  ตลาดผูข้ายวตัถุดบิ [Supplier Markets]  

หมายถงึ : ผูท้ ีม่หีน้าท ีจ่ดัหาทรพัยากรสิง่น าเข้าส าหรบัธุรกจิจะได้น ามาใช้ ผ่าน

กระบวนการและท าให้เกดิเป็นผลลพัธ์ คอื สนิค้าบรกิารของธุรกจิน ัน้  

     ในปจัจุบนัน ี้แนวคดิทีไ่ด้รบัความสนใจอย่างมาก คอืการจดัการห่วงโซ่ อุปทาน 

[Supply Chain Management] ซึง่หมายถงึการด าเนนิการทุกอย่างของธุรกจิ ท ี่

เก ีย่วข้องกบัผู้ขายสนิค้าและวตัถุดบิท ีจ่ะช่วยให้การไหลของวตัถุดบิจากผู้ผลติจนถงึ

ธุรกจิเป็นไปได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ทนัเวลาและได้สนิค้าทีม่คุีณภาพ 



  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  [ต่อ]  

1.4  ตลาดทีเ่ป็นผูแ้นะน าบอกต่อ [Referral Markets] 

 เป็น การบอกต่อหรอืแนะน าของลุกค้า จากบุคคลคนหน ึง่ไปยงัอกีคนหน ึง่ หรอืธุรกจิ

หน ึง่ไปยงัอกีธุรกจิหน ึง่ เป็นการสร้างเครอืขา่ยใหก้บัธุรกจิ 

1.5  ตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกจิการ [Influence Markets]  

 หมายถงึ : กลุม่ตลาดทีม่อีทิธพิลทางความคดิและการกระท าต่อผูบ้รโิภคเป็นคนที่

ผูบ้รโิภคชืน่ชอบและตดิตาม ซึง่เป็นกลุม่ตลาดหรอืผูท้ ีม่อีทิธพิลในการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค

เกดิความอยากรู้ อยากลอง จนน าไปสู่การเปล ีย่นความคดิและการกระท าหรอืม ี

พฤตกิรรมเลยีนแบบซึง่มผีลต่อธุรกจิ 



  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  [ต่อ]  

1.6  ตลาดผูส้มคัรงาน [Recruitment Markets] 

 หมายถงึ : กลยุทธ์ต่างๆ ทีส่ามารถท าให้กลุ่มตลาดแรงงานเป้าหมายตลอดจนกลุ่ม

แรงงานทีม่ศีกัยภาพตามทีธุ่รกจิต้องการ สนใจมาสมคัรงานกบัธุรกจิ เพ ือ่เข้าสู่

กระบวนการคดัสรรบุคลากรต่อไป จนกระท ัง่ท าสญัญาจา้งร่วมงานกบัธุรกจิ 



  ลกัษณะของการตลาดสายสมัพนัธ์  [ต่อ]  

2. การตลาดบริการแบบบรูณาการ [Integrated Services Marketing]  

“การตลาดสายสมัพนัธ์” จะน าเรือ่งของ 

         

   

 

     เข้ามาพจิารณาร่วมกนัในลกัษณะของ บูรณาการ [Integrated] เน ือ่งจากตระหนกัถงึ

ความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนัของท ัง้สามเรื่องดงักล่าว โดยุม่งเน้นท ีจ่ะท าให้ เรื่อง  การตลาด  การ

ให้บริการลูกค้า  และคุณภาพ ซึง่เป็นประเดน็ท ีส่  าคญัย ิง่ส าหรบัการตลาดบริการน ัน้  ด าเนนิไปใน

ทศิทางทีส่อดคล้องกนัมากทีสุ่ด เพ ือ่ให้บรรลุวตัถุประสงค์หลกัของกจิการบริการในการสร้างและ

ส่งเสรมิความสมัพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกค้าน ัน่เอง 



อจัฉรยี์ ลมิปมนต์ และคณะฯ   :  การจดัการตลาด   มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 

สุดาพร กุณฑลบุตร          : Marketing Management Marketing Techology 

นเิวศน ์ธรรมะ และคณะฯ      : การจดัการการตลาด 

รูปภาพ : https://www.freepik.com/ 

       ขอขอบคุณ แหลง่ขอ้มูล  : 



The End 
Thank you. 


