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บทคัดย่อ
 ในกระแสยุคโลกาภิวัตน์ ผู้บริโภคมีทางเลือกในการบริโภคสินค้าและบริการที่หลากหลาย เนื่องจากมีสินค้า
และบริการในตลาดจ�านวนมหาศาลให้เลือกใช้ ดังนั้นองค์กรผู้ผลิตสินค้าและบริการจึงต้องพยายามหาแนวทางและ
กลยุทธ์ต่างๆ ที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อให้จดจ�าสินค้าได้ รวมถึงเข้าไปนั่งอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค และ
ในท้ายทีส่ดุให้เกดิการตัดสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิาร ดังน้ันการก�าหนดกลยทุธ์หรอืแนวทางอาจจะไม่ใช้เพยีงส่วนประสม
การตลาด หรือ 4P’s อีกต่อไป แต่ผู้ผลิตหรือนักการตลาดต้องก�าหนดจากมุมมองของลูกค้าเป็นหลักเพื่อตอบโจทย์
ทิศทางการบรโิภคสนิค้าในมุมมองของผูบ้รโิภคให้ได้ จงึเป็นทีม่าของการก�าหนดแนวทางโดยใช้หลกั 4C’s และใช้การ
เอาใจใส่ลูกค้าอย่างสูงสดุด้วยหลกัการบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ (CRM) เพือ่ให้ลกูค้าเกดิความประทบัใจและความซือ่สตัย์
ต่อตราสินค้าในที่สุด

ค�าส�าคัญ: การสื่อสารการตลาด  ส่วนประสมการตลาด  ลูกค้าสัมพันธ์

Abstract
 In the current era of globalization, customer has choice to consume a wide variety of 
products and services because there are huge amount of them in the market. The manufacturers 
have to find strategies to communicate brand to customer for recognition and loyalty. Thus, the 
marketing strategy or guidelines are not only determined by the marketing mix (4P’s) but must be 
determined from the customer perspective to serve the real direction of consumption. Therefore, 
4C’s strategy and customer relationship management (CRM) are used to make the most impression 
and loyalty to customers.
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บทน�า
 ธรุกจิยคุโลกาภวิตัน์ในศตวรรษที ่21 นัน้ มกีารแข่งขนั

สงูมาก มกีารช่วงชงิการเข้าถงึผูบ้รโิภคด้วยสือ่ชนดิต่างๆ 

โดยเฉพาะส่ือสังคม หรือที่เรียกว่า “Social Media”  

ทีก่�าลงัมบีทบาทในชวีติประจ�าวนัของผูบ้รโิภคอย่างมาก

ในปัจจุบัน ดังนั้นธุรกิจประเภทต่างๆ จึงจ�าเป็นต้อง 

ปรบัตวัเข้าหาลกูค้าเพ่ือแย่งชงิความเป็นผูน้�าทางการตลาด

หรือยอดซ้ือขายมาให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ ดังท่ี 

Kotler (2003: 563) ได้กล่าวว่า การตลาดยุคใหม่มิใช่

เพียงการพฒันาผลติภณัฑ์ การก�าหนดราคาทีเ่หมาะสม 

หรือการท�าให้ผู้บริโภคหาซื้อสินค้าได้เท่านั้น แต่ยังต้อง

ท�าการสือ่สารกับผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทัง้ปัจจบุนัและอนาคต 

ตลอดจนสาธารณชนทัว่ไป องค์กรต่างต้องแสดงบทบาท

เป็นทัง้ผูส้ือ่สาร (Communicator) และเป็นทัง้ผูส่้งเสรมิ 

(Promoter) ดังน้ันการโฆษณาเพียงอย่างเดียวอาจไม่

เพียงพอเนื่องจากผู้ส่งข่าวสารจ�านวนมากพยายามที่จะ

เข้าถงึผูร้บัข่าวสารกลุม่เดียวกนั ซึง่สอดคล้องกบัค�ากล่าว

ของ Ries & Jack (2001: 205) ทีว่่า “เราอยูใ่นยคุของ

การสือ่สารทีเ่ตม็ไปด้วยความล้มเหลว เหตุเพราะทกุวนันี้

การสื่อสารเป็นปัญหาในตัวของมันเอง วันเวลาผ่านไป

สงัคมต่างเฟ้อไปด้วยการสือ่สาร ผูค้นต่างสือ่สารกนัออกมา

ในฐานะเป็นผู้ส่งสารมากขึน้ แต่เป็นผูร้บัสารน้อยลงทกุวนั 

การโฆษณาเป็นเพียงช่องทางหนึง่ของการสือ่สารเท่านัน้ 

ยงัมีการสือ่สารทีส่ามารถเกดิขึน้ได้ในอกีหลายรปูแบบ”

 การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ หรอื Integrated 

Marketing Communication (IMC) นั้นจึงได้เกิดขึ้น 

เนือ่งจากองค์กรต่างๆ พยายามทีจ่ะผสมผสานเครือ่งมอื

การสือ่สารเพ่ือตดิต่อสือ่สารกบัผูบ้รโิภคให้มปีระสทิธภิาพ

ขึ้น ซึ่งการสื่อสารการตลาดก็คือ การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ “ส่วนประสมทาง 

การตลาด (Marketing Mix) หรอื 4P’s” นัน่เอง เพราะ

ต่อให้ผูผ้ลติมผีลติภณัฑ์ทีด่ ีการบรกิารทีด่ ีราคาทีเ่หมาะสม 

สถานทีจ่ดัจ�าหน่ายด ีแต่ถ้าไม่มกีารสือ่สารการตลาดทีด่ี

ส�าหรับผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะไม่รู้จักสินค้าหรือบริการ 

ไม่รู้ว่าเราเป็นใคร ขายอะไร และเราดีอย่างไร

“4P’s VS 4C’s ววิฒันาการจากอดตีสูปั่จจบุนั”
 แนวคิดการท�าการตลาดท่ีเรียกว่า “4P’s” หรือ 

“ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)” ถอืก�าเนดิขึน้

ในปี 1964 โดยนีล เฮช บอร์ดเดน (Niel H. Borden) 

ได้ตพีมิพ์บทความเรือ่ง The Concept of the Marketing 

Mix เสนอแนวคิดการท�าตลาดโดยแยกองค์ประกอบ 

ของการท�าการตลาดที่มองดูจากองค์ประกอบส�าคัญ 

ใน 4 ด้าน และในเวลาต่อมา อี เจอโรม แมคคาที  

(E. Jerome McCarthy) ได้ท�าการจัดกลุ่มแนวคิด 

ของนีลออกเป็นองค์ประกอบท่ีส�าคัญ 4 องค์ประกอบ

ในการท�าการตลาดคอื ด้านสนิค้าและบรกิาร (Product) 

ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ�าหน่าย (Place) และ

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Otakanon, 

2009)

 ขณะที่ Kotler & Armstrong (2008: 48) ได้

อธบิายเพิม่เตมิว่า “4P’s” หรอื “ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix)” เป็นกลุ่มเครื่องมือด้านการตลาดท่ี

ควบคุมได้ ซึ่งเป็นยุทธวิธีทางการตลาดที่บริษัทน�ามาใช้

เพือ่สนองความต้องการของกลุม่เป้าหมาย หรอืหมายถงึ

ทุกสิ่งทุกอย่างที่บริษัทน�ามาใช้เพื่อให้เกิดอิทธิพล 

ความต้องการ ท�าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู ้จัก ซึ่งแต่ละ 

องค์ประกอบมีรายละเอียด ดังแสดงในภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (Kotler & Armstrong, 2008: 49)

 สอดคล้องกับที่ Bearden, Ingram & La forge 

(2005) ให้ความหมายว่า ส่วนประสมการตลาดหมายถงึ 

ข้อเสนอทางการตลาดทัง้หมดทีเ่สนอให้กบักลุม่เป้าหมาย 

ประกอบด้วยผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด

จ�าหน่าย (Distribution) และการสือ่สารการตลาดแบบ

บรูณาการ (Integrated Marketing Communication)

 โดยสรุปแล้ว แนวคิดส่วนประสมการตลาด 4P’s 

เป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีผูข้ายก�าหนดขึน้มา โดยพจิารณา

จากองค์ประกอบของการท�าการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ�าหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อ

กระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกดิความต้องการซือ้สนิค้าของผูผ้ลติ

หรือผู้จัดจ�าหน่าย

 แต่เมื่อถึงช่วงทศวรรษที่ 1990 เป็นต้นมา สภาวะ

เศรษฐกิจที่สินค้าและบริการมีการแข่งขันกันสูง และ

ประสิทธิภาพการผลิตของโรงงานผู้ผลิต ผู้จัดจ�าหน่าย

เริ่มมีความคล้ายคลึงกันมาก ท�าให้สินค้าและบริการ

ต่างๆ เร่ิมมคีวามเหมอืนกนั Don E. Schultz ปรมาจารย์

ทางด้านการตลาดและการสื่อสารการตลาดท่านหน่ึง  

จึงได้เสนอให้องค์กรที่ต้องการเป็นผู้น�าทางการตลาด 

เปลี่ยนไปให้ความส�าคัญกับมุมมองของผู้ซื้อด้วย จึงได้

เสนอแนวคิด 4C’s ขึ้นมา โดยเป็นแนวคิดที่ให้ความ

ส�าคญักบัผูบ้รโิภคเป็นหลกั ซึง่การค�านงึถงึผูบ้รโิภคนีจ้ะ

ท�าให้นกัการตลาดสามารถสือ่สารกับผูบ้รโิภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะแนวคิด 4C’s จะมุ่งเน้นให้

นักการตลาดค�านึงถึงวิธีการท่ีจะท�าให้สินค้าเข้าไปเป็น

ส่วนหนึง่ของชีวติผูบ้รโิภค นัน่คอื นกัการตลาดต้องรูจ้กั

ผูบ้รโิภคเป็นอย่างดว่ีาในหนึง่วนัเขาท�าอะไรบ้าง ใช้สนิค้า

ไปเพื่ออะไร ใช้อย่างไร ใช้บ่อยแค่ไหน มีอะไรเป็นแรง

จงูใจ สือ่ทีเ่ข้าถงึมอีะไรบ้าง ตลอดจนผูบ้รโิภคมแีนวทาง

การด�าเนนิชวีติ (Life style) อย่างไร เป็นต้น (Schultz, 

1993)

 ดังนั้นนักการตลาดจ�าเป็นต้องปรับเปลี่ยนมาใช้

กลยุทธ์ “4C’s” ในการก�าหนดส่วนผสมทางการตลาด 

เพื่อให้ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์หรือองค์กรเข้าไปอยู่ใน

จิตใจของลูกค้า โดยการท�าธุรกิจที่เน้นท่ีตัวลูกค้าเป็น

ศนูย์กลาง (customer-centric way) ใช้ความรูจ้กัและ

เข้าใจความรูส้กึของลกูค้ามากกว่าการเน้นทีจ่ะเสนอขาย

แต่สินค้าและบริการ หรือเสนอแต่สิ่งที่องค์กรต้องการ

จากตลาดเพยีงอย่างเดยีว (Kotler & Armstrong, 2014)
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 สอดคล้องกบัที ่Robert F. Lauterborn ศาสตราจารย์

แห่งมหาวิทยาลัยนอร์ท แคโรไลนา ได้เผยแพร่บทความ

เรื่อง “New Marketing Litany; Four P’s passe; 

C-words take over” ในปี 1990 โดยตอนหนึ่งได ้

กล่าวไว้ว่า การที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งจะสามารถช่วงชิง

ความเป็นผู้น�าในตลาดได้นั้น จะต้องมีส่วนผสมทาง 

การตลาด หรือ 4P’s ได้แก่ Product, Price, Place 

และ Promotion ของผูผ้ลติหรอืองค์กรทีต่อบสนองต่อ

มุมมองด้านพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าแบบ 4C’s 

ซ่ึงประกอบด้วยสิ่งท่ีเป็นความจ�าเป็นหรือต้องการของ 

ผูบ้รโิภค (Consumer want and need) ราคาทีผู่บ้รโิภค

พึงพอใจที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการ (Cost to satisfy) 

ความสะดวกสบายในการซื้อ (Convenience to buy) 

และการสือ่สารโฆษณาและกลยทุธ์การส่งเสรมิการตลาด

ที่ดี (Communication) (Lauterborn, 1990: 26)

ภาพที่ 2 แสดงความสัมพันธ์ของส่วนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s กับทิศทางการบริโภคสินค้าในมุมมองของ

ผู้บริโภคหรือ 4C’s (Lauterborn, 1990: 26)

 สอดคล้องกับที่ Inkaew (2010: 25) ได้แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 4P’s กับ 4C’s ไว้ดังนี้

ตารางที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 4P’s กับ 4C’s

4P’s 4C’s

ผลิตภัณฑ์
Product

ความจ�าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค
Customer Solution

ราคา
Price

ราคาที่ผู้บริโภคพึงพอใจ
Customer Cost

การจัดจ�าหน่าย
Place

ความสะดวกสบาย
Convenience

การส่งเสริมการตลาด
Promotion

การสื่อสาร
Communication
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

 จากการสังเคราะห์แนวคิดที่ได้น�าเสนอนั้น พบว่า 

องค์ประกอบของแนวคิด 4P’s และ 4C’s แต่ละส่วน 

มีความสัมพันธ์กันโดยมีรายละเอียด ดังนี้

 มุมมองที่ 1 จาก “สินค้า (Product)” ไปสู่ “วิธี

การแก้ปัญหาการบริโภค (Customer Solution)”

 ในการที่จะผลิตสินค้าขายให้กับผู้บริโภคได้นั้นต้อง

เป็นสิง่ของทีผู่บ้รโิภคต้องการ ดงันัน้บรษิทัต้องค�านึงถงึ

การผลิตสินค้าที่แก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ หรือหาความ

ต้องการที่แท้จริงของลูกค้าให้เจอ เช่น สินค้า คือ เตียง 

ความต้องการของผูบ้ริโภค คอื นอนอย่างสขุสบาย หรอื 

สนิค้า คอื เหล้า ความต้องการของผูบ้รโิภค คอื ดืม่แล้วเมา 

เป็นต้น ดังนั้นบริษัทจึงจ�าเป็นต้องมุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภค

เป็นส�าคญั ซึง่เปรียบลูกค้าเป็นพระราชา หรอื Customer 

is the King บรษิทัจงึต้องให้ความสนใจในการผลติสนิค้า

หรือบริการเพื่อที่จะเอาใจลูกค้าเป็นหลัก และเป็นที่มา

ของ ค�าว่า CRM หรือ Customer Relationship 

Management หรือบางแห่งก็เรียกว่า Customer 

Relationship Marketing (ซึ่งจะกล่าวรายละเอียด 

ในหัวข้อถัดไป)

 มุมมองที่ 2 จาก “ราคา (Price)” ไปสู่ “ต้นทุน

ค่าใช้จ่าย (Cost)”

 สิ่งที่บริษัทผู้ผลิตต้องค�านึงถึงก็คือ การลดต้นทุน 

ในกระบวนการผลิตสินค้าให้ถูกลง หาใช่ค�านึงถึงผู้ขาย

เพียงอย่างเดียว แต่บริษัทต้องมองให้เห็นต้นทุนในการ

สูญเสียของลูกค้าหรือเงินทั้งหมดที่ลูกค้าต้องจ่าย หรือ

สูญเสียไปก่อนที่จะซื้อสินค้า เช่น ค่าเดินทาง ค่ารถ  

ค่าทางด่วน ค่าเสียโอกาส ค่าอาหาร ค่าเสียเวลาแทนที่

จะใช้เวลาไปท�าอย่างอื่น (Pinkun, 2013: 57) ดังนั้น

ผลประโยชน์ของผู้บริโภคคือสิ่งส�าคัญสูงสุด

 มุมมองที่ 3 จาก “ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 

(Place)” ไปสู่ “ความสะดวกสบาย (Convenience)”

 ปัจจบุนัผูบ้รโิภคไม่สนใจทีจ่ะเดินทางไปหาซือ้สนิค้า

ที่ร้านค้า เนื่องจากการด�าเนินชีวิต (Life style) ที่มี

ความรบีเร่งบวกกบัความเบือ่หน่ายกบัการจราจรทีติ่ดขดั 

ท�าให้ผู้บริโภคปรับความคิดมาเป็นความสะดวกในการ

หาซ้ือสินค้าแทน ดังนั้นบริษัทใดท่ีอ�านวยความสะดวก

ในการหาซื้อสินค้าหรือบริการได้ ผู้บริโภคก็จะไปซื้อ

สินค้ากับร้านค้านั้น อาทิ ร้านค้าประเภทสะดวกซื้อ 

(Convenience Stores) เช่น แฟมิลี่ มาร์ท เป็นต้น 

หรือประเภทร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Discount Store) 

เช่น บิ๊กซี เทสโก้โลตัส เป็นต้น ที่ปรับเปลี่ยนท�าเลที่ตั้ง

มาอยู่ในแหล่งชุมชนมากข้ึน หรือแม้แต่สินค้าประเภท

อาหารท่ีอดีตผู้บริโภคต้องเดินทางไปกินท่ีร้านอาหาร 

ปัจจบุนักม็กีารให้บรกิารแบบส่งถงึบ้าน (Home Delivery) 

ขึ้นมาแทน อย่างเช่น อาหาร Fast Foods ต่างๆ อาทิ 

Pizza Hut, McDonald อีกทั้งสภาวการณ์สื่อสาร

ปัจจุบันที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้เกือบ 

ทุกบ้าน ธุรกิจการขายอาหารของผู้ค้ารายปลีกก็เข้ามา

ท�าธรุกจิอาหารเดลเิวอรีท่างเฟซบุก๊กนัมากขึน้ ทีป่ระสบ

ความส�าเรจ็เป็นอย่างสงู เช่น เจควิปูม้านึง่ เดลเิวอรี ่ธรุกิจ

การขายอาหารทะเลผ่านเฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม 

และมรีปูแบบการจดัส่งอาหารแบบเดลเิวอรีท่ี่มยีอดขาย

ในปี 2557 จ�านวน 200 ล้านบาท (komchadluek, 

2015) ดังนั้นผู้บริโภคจึงเลือกที่จะบริโภคสินค้าที่ซื้อหา

ด้วยความสะดวกสบาย (Convenience)

 มมุมองที ่4 จาก “การส่งเสรมิการขาย (Promo-

tion)” ไปสู่ “การสื่อสาร (Communications)”

 ปัจจบุนัค�าว่า การส่งเสรมิการขาย หรอื Promotion 

เป็นค�าทีแ่คบ เพราะในกระบวนการส่งเสรมิการขายนัน้ 

การสื่อสารเป็นสิ่งที่ส�าคัญที่สุดที่องค์กรต้องค�านึงถึง  

โดยการสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคหรอืกลุม่เป้าหมายให้ได้เหน็

และรบัรูก้ารส่งเสรมิการขายนัน้ๆ มกีารลดแลกแจกแถม

อย่างไร โดยใช้วิธีการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงในจิตใจ 

ผู้บริโภคได้มากท่ีสุด ด้วยวิธีท่ีหลากหลายให้เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันและต่อเนื่อง

 นอกจากนี้ Pinkun (2013: 58-61) ได้สรุปความ

สมัพนัธ์ของกลยทุธ์ 4P’s และ 4C’s และแสดงตวัอย่าง

การก�าหนดกลยุทธ์ของสินค้าและบริการประเภทต่างๆ 

ไว้ดังนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 2 แสดงความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ 4P’s และ 4C’s และแสดงตัวอย่างการก�าหนดกลยุทธ์ของสินค้าและ

บริการประเภทต่างๆ

4P’s 4C’s

Product Customer Solution

ร้านอาหาร “สินค้าดีตรงกลุ่มเป้าหมาย”

ท�าอาหารให้ตรงกลุ่มลูกค้า ให้ลูกค้าได้พึงพอใจ

สูงสุด เช่น ท�าแฮมเบอร์เกอร์ให้อร่อยถูกใจ 

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อผลก�าไรสูงสุดขององค์กร

“สินค้าช่วยแก้ตรงจุด”

ช่วยลกูค้าแก้ปัญหาให้ถกูจดุ ให้ลกูค้าได้พงึพอใจ

โดยหันไปค�านึงถึงความต้องการที่อยู่ภายใน

จิตใจเรื่องอาหารสุขภาพ เพราะทุกคนต้องการ

สุขภาพดี

Price Customer Cost

คอมพิวเตอร์ “ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ”

ท�าราคาให้ตรงกลุ่มลูกค้า ให้ลูกค้าได้พึงพอใจ

สงูสดุ เช่น ท�าเครือ่งคอมพวิเตอร์ให้มคีณุลกัษณะ

ตรงเป้าหมาย เพื่อผลก�าไรสูงสุดขององค์กร

“สินค้าประหยัด”

ลดค่าใช้จ่ายซ�้าซ้อน ให้ลูกค้าได้พึงพอใจโดย

หันไปค�านึงถึงความต้องการที่อยู่ลึกลงไป เช่น 

ลูกค้าซื้อไปท�างานหรือซื้อไปเพื่อเล่นเกมหรือ

ฟังเพลง

Place Customer Convenience

โรงแรม “คุณสมบัติครบถ้วน”

สร้างโรงแรมให้ได้ตามความต้องการของลูกค้า 

สวย สะอาด อาหารอร่อย ท�าทุกอย่างให้ตรง

ตามความต้องการของลูกค้า

“บริการประทับใจ”

ท�าให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายมากที่สุด 

เพราะสิ่งที่ผู้มาพักผ่อนต้องการคือ การบริการ

ให้หายเครียดหรือการพักผ่อนอย่างมีความสุข

Promotion Customer Communication

ห้าง

สรรพสินค้า

“โปรโมชั่นเรียกลูกค้า”

Christmas Sales / Valentine Sales / 

Happy New Year Sale / Midnight & 

Halloween Sales การดึงดูดลูกค้า โดยวิธี

การท�าโปรโมชั่น ลด+แลก+แจก+แถม

“สื่อสารให้ตรงกลุ่ม”

ให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างครบถ้วน 

เพราะถ้าเรามีโปรโมชั่นที่ดีที่สุดในโลก แต่ไม่มี

วธิกีารสือ่สารท่ีด ีกไ็ม่ท�าให้ลกูค้าเดนิมาจบัจ่ายได้

ที่มา: Pinkun (2013: 58-61)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

 ดงันัน้แนวทางท�าให้สนิค้าและบรกิารเป็นทีรู่จั้กของ

ผู้บริโภคและมียอดขายที่ดี บริษัทจ�าเป็นต้องคิดให้ลึก 

มองให้ลึก และปฏิบัติให้ลึก

“Customer Relationship Management (CRM)” 

พฒันาการจาก 4P’s กลยทุธ์ส�าคญัเพือ่ซือ้ใจผู้บรโิภค

 จากที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า การจะผลิตสินค้า

หรือบรกิารขึน้มาสักอย่างหนึง่ ผูบ้รโิภคหรอื Consumer 

/ Customer เป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญที่สุดที่จะท�าให้

สินค้าหรือบริการของเราขายได้ เพราะเมื่อสินค้าหรือ

ผลติภณัฑ์มคีณุสมบตัทิีด่ ีมรีาคาทีด่ ีมสีถานทีจ่�าหน่ายทีด่ี 

รวมถึงมกีารส่งเสรมิการขายทีด่ ีสดุท้ายผูบ้รโิภคหรอืลกูค้า

จะเป็นผู้ตัดสินใจที่จะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าน้ันๆ ดังน้ัน

บริษัทจึงจ�าเป็นต้องให้ความส�าคัญกับลูกค้าอย่างสูงสุด

เพือ่เข้าไปนัง่อยูใ่นจติใจของลกูค้าให้ได้ ต้องปฏบิติัต่อเขา

ประดุจเขาเป็นพระราชา ดังค�ากล่าวที่ว่า “Customer 

is the King” ซึง่กลยุทธ์ส�าคัญทีจ่ะท�าให้บรรลเุป้าหมาย

ดงัทีไ่ด้กล่าวมาน้ัน องค์กรจ�าเป็นต้องใช้กลยทุธ์การจดัการ

ลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management: 

CRM) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อสร้างความสัมพันธ์

ระยะยาวกบัลกูค้า โดยเรียนรู้ความต้องการทีแ่ตกต่างกนั

ของลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วย

สนิค้าหรือบริการทีเ่หมาะสมกบัลกูค้าแต่ละคนมากทีส่ดุ 

ดงันัน้การบรหิารงานลกูค้าสมัพันธ์ (CRM) ช่วยให้องค์กร

สามารถเพ่ิมความสัมพันธ์อันดีให้กับลูกค้า ช่วยเพิ่ม 

รายได้และลดค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเฉพาะเรื่องค่าใช้จ่าย

ในการแสวงหาลกูค้า รวมถงึเพ่ิมความพึงพอใจของลกูค้า 

(Customer Satisfaction) โดยการสร้างกระบวนการ

ท�างานและพฒันาผลติภัณฑ์ตามความต้องการของลกูค้า

 Brown (2000: 112-114) ได้ให้ความหมายของ 

“การบริหารลูกค้าสัมพันธ์” ไว้ว่า เป็นกลยุทธ์ในการ

แข่งขันที่ให้ความสนใจต่อความต้องการของผู้บริโภค

และใช้การผสมผสานวธิต่ีางๆ ในการเผชญิหน้ากบัลกูค้า 

โดยองค์กรใช้กระบวนการท�าธุรกิจโดยมอบหมายให้

พนักงานที่เกี่ยวข้องท�าหน้าที่ส่งมอบคุณค่าสินค้าหรือ

บริการไปยังลูกค้า

 ขณะที ่Jaengjanekij (2003) อธบิายถงึวตัถปุระสงค์

ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่าท�าขึ้นเพื่อเพิ่มยอดขาย

สนิค้า หรอืการบรกิารของบรษิทัอย่างต่อเนือ่ง และเพือ่

สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ ท�าให้ลูกค้า

ทราบวิธีการใช้สินค้าอย่างถูกต้อง สามารถจดจ�าและมี

ภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอบรษิทัและสนิค้าหรอืบรกิารของบรษิทั

ในระยะยาว รวมถึงเพือ่ให้ลกูค้ามคีวามจงรกัภกัดต่ีอบรษัิท

และสนิค้าหรอืบรกิารของบรษัิทโดยเฉพาะในกรณท่ีีบรษัิท

มีสินค้าจ�าหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ และเพื่อให้ลูกค้า

แนะน�าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อื่น เกิดการพูด

แบบปากต่อปาก (Viral Marketing) ในทางบวกเกีย่วกบั

สนิค้า ซึง่มคีวามน่าเชือ่ถอืมากกว่าการเป็นแค่ค�ากล่าวอ้าง

ในโฆษณา และเมื่อสินค้าหรือการบริการของบริษัทถูก

โจมตจีากผูอ้ืน่ ลกูค้าช้ันดขีองบรษิทัเหล่านีก้จ็ะท�าหน้าท่ี

เป็นกระบอกเสยีงในการปกป้องชือ่เสยีงของบรษิทั และ

สินค้าหรือบริการของบริษัท

 กระบวนการท�างานของระบบการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ (CRM) มี 4 ขั้นตอน ดังนี้ (Singhshu, 2010)

 1. Identify คือ การเก็บข้อมูลว่าลูกค้าของบริษัท

เป็นใคร เช่น ชื่อลูกค้า ข้อมูลส�าหรับติดต่อกับลูกค้า

 2. Differentiate คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมของ

ลูกค้าแต่ละคน และจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มตาม

คุณค่าที่ลูกค้ามีต่อบริษัท

 3. Interact คือ ปฏิสัมพันธ์ขององค์กรกับลูกค้า 

เพื่อเรียนรู้ความต้องการของลูกค้าและเพื่อสร้างความ

พึงพอใจให้กับลูกค้าในระยะยาว

 4. Customize คือ การน�าเสนอสินค้าหรือบริการ

ที่มีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน

 ส�าหรบัการบรหิารลกูค้าสัมพนัธ์ (CRM) มปีระโยชน์

ที่หลากหลายต่อองค์กร ทั้งการเพิ่มรายได้จากการขาย 

(Sale Revenue Increase) โดยมุ่งเน้นการสร้างความ

สมัพนัธ์อนัดกัีบลกูค้า เพือ่ท�าให้ลกูค้าเกิดความจงรกัภักดี

ในการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ (Customer Loyalty)  

ซึง่การน�าหลกัการบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ (CRM) ส่งผลให้
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มรีายได้ทีเ่พ่ิมขึน้ ปรบัปรงุกระบวนการท�างานในองค์กร 

ลดรายจ่ายในการด�าเนินงาน และต้นทุนการหาลูกค้า

ใหม่ๆ หรือดึงลูกค้ากลับมาใช้สินค้าหรือบริการอีกครั้ง 

(Kambunnarak, 2007)

 นอกจากนั้นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ยังมี

ความส�าคัญในการบริหารวงจรการท�าธุรกิจของลูกค้า 

(Customer Life Cycle Management) โดยมรีายละเอยีด

ดังนี้ (Apiprachayasakul, 2005: 22)

 1. การหาลกูค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acqui-

sition) โดยการสร้างความโดดเด่น (Differentiation) 

ให้กับสินค้าหรือบริการที่ใหม่ (Innovation) และเสนอ

ความสะดวกสบาย (Convenience) ที่ลูกค้าจะได้รับ

 2. การเพิม่ความพงึพอใจให้กบัลกูค้าเพือ่ท�าการซือ้

สินค้าและบริการ โดยผ่านขั้นตอนการท�างานที่กระชับ

เพื่อการสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็ว

และถกูต้อง โดยผ่านหน่วยงานลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer 

Service)

 3. การรักษาลกูค้า (Customer Retention) ให้อยู่

กบัองค์กรนานทีส่ดุ และการดึงลกูค้าให้กลบัมาใช้สนิค้า

หรอืบรกิาร โดยฟังความคดิเหน็จากลกูค้าและพนกังาน

ในองค์กร รวมถึงการเสนอสินค้าและบริการใหม่ (New 

Product)

 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีผลกระทบอย่างใหญ่หลวง 

ต่อธุรกิจ เนื่องจากอินเทอร์เน็ตช่วยสร้างช่องทางใหม่ๆ 

ให้กับธุรกิจ ช่วยส่งเสริมความสัมพันธ์และสนับสนุนให้

องค์กรมช่ีองทางการติดต่อสือ่สารกบัผูบ้รโิภคได้โดยตรง

และง่ายขึ้น ผ่านโปรแกรม E-mail หรือ Interaction 

Chat ในทันทีทันใด (Limmanont, 2011: 21-22)  

ดังนั้นเทคโนโลยีการสื่อสารจึงช่วยเพิ่มความสามารถ 

ในการให้บริการลูกค้าได้ดีขึ้น เช่น ใช้เว็บไซต์ในการให้

ข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้า วธิกีารใช้สนิค้า และให้ความช่วยเหลือ

แก่ลกูค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง รวมถงึเป็นช่องทางให้ลกูค้า

แนะน�าติชมต่อบริการของบริษัทได้ง่าย ช่วยให้ลูกค้า

สามารถระบุความต้องการของตนเองได้ทันที เป็นต้น 

อีกทัง้ยงัช่วยพฒันาความสมัพันธ์ระหว่างบรษัิทกบัลกูค้า

ให้ดีขึ้น ช่วยให้บริษัทรู้ความสนใจ ความต้องการ และ

พฤตกิรรมการซือ้ของลกูค้า ท�าให้บรษิทัสามารถน�าเสนอ

สนิค้าทีเ่หมาะสมกบัลกูค้าได้ และช่วยให้บรษิทัสามารถ

ให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้าตามท่ีลูกค้าต้องการได้ 

อันจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ได้ในที่สุด

 ดังเช่นกรณีการใช้กลยุทธ์ CRM ของโรงแรม 

แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ ซึ่งเป็นองค์กรที่เป็น 

ต้นแบบของ CRM (Customer Relationship Manage-

ment) หรอืองค์กรทีส่ามารถบรหิารความสมัพนัธ์ลกูค้า

ให้มคีวามผกูพนักบัสนิค้าและบรกิารในทางทีด่จีนประสบ

ความส�าเร็จอย่างสูง กลายเป็นกรณีตัวอย่างท่ีมักถูก

อ้างอิงถึงอยู่เสมอ โดยเสน่ห์ของ CRM ของโรงแรม 

โอเรยีนเตล็ คอื การให้บรกิารทีเ่กนิกว่าความคาดหวงัที่

ลูกค้าได้คาดคิดไว้ตั้งแต่แรกในการเข้ามาสัมผัสทุกจุด

ของโรงแรม ซึง่เริม่ใช้ครัง้แรกตัง้แต่ปี พ.ศ. 2489 โดยเป็น

โรงแรมขนาดเล็กเก่าๆ ที่มีห้องพักเพียง 40 กว่าห้อง 

แถมไฟฟ้ายังติดๆ ดับๆ น�้าประปาขาดแคลนและยุง

ชุกชุมให้กลายเป็น Luxury Product ที่มีเสน่ห์เย้ายวน

และเป็นจดุหมายปลายทางแรกของนกัท่องเท่ียวต่างชาต ิ

ที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ซึ่งหากคืนไหนที่ไฟดับ

ก็จะจัดวางตะเกียงไว้ตามจุดต่างๆ และบอกกับแขกว่า

ค�่านี้จะเป็นคืนโรแมนติกซ่ึงแขกต่างก็ช่ืนชอบ และในปี 

พ.ศ. 2540 โอเรียนเต็ลได้รับรางวัล “Best Hotel in 

the World” เนือ่งจากมเีทคนคิการบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์

ทีย่อดเยีย่ม ซึง่โรงแรมจะเกบ็ประวตัลิกูค้าทีเ่คยใช้บรกิาร

ทกุคนไว้ในเครือ่งคอมพวิเตอร์ทีร่ะบุรายละเอยีดว่าแขก

คนนี้ชอบอะไรไม่ชอบอะไรจะได้บริการได้ถูกใจ ซึ่งเขา

จะประทับใจและแปลกใจมากว่ารูไ้ด้อย่างไร หรอืเคยมา

พกัตัง้ 3-4 ปีแล้ว ยงัรูว่้าชอบอะไร และเมือ่แขกคนไหน

กลับมาพักท่ีโอเรียนเต็ลครบ 25 ครั้ง ทางโรงแรมจะ 

จัดปาร์ตี้ให้เพื่อขอบคุณ ซ่ึงพบว่า แขกบางคนท�าสถิติ 

ในการพักสูงถึงร้อยกว่าครั้งทีเดียว ซึ่งความส�าเร็จที่ได้

กล่าวมาเกดิขึน้จากวสิยัทศัน์ของผูบ้รหิาร และความมุง่มัน่

ในการให้บรกิารของบคุลากร และพนกังานในทกุๆ ฝ่าย
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ที่ร่วมแรงร่วมใจกันลงมือท�าจนประสบความส�าเร็จ 

ขึ้นมาได้ ผนวกกับการน�าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช ้

ในปัจจุบัน (Jangyao, 2013)

 โดยสรปุจะเหน็ได้ว่า การบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ หรอื 

CRM เป็นกลยุทธ์การบริหารจัดการอย่างหนึ่งที่ถูก

ออกแบบมาเพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดกระบวนการ

ต่างๆ ให้ด�าเนินการได้อย่างสอดคล้องและตอบสนองต่อ

ความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงใจสูงสุด

“การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC” กลยุทธ์

การสื่อสารเพื่อให้สินค้าและบริการเป็นที่รู ้จักของ 

ผู้บริโภค

 หากองค์กรมีหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 

ที่ออกแบบมาเป็นอย่างดีจะช่วยสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและใช้บริการ และน�ามาซึ่งความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้า (Brand Royalty) และเมือ่นัน้ลกูค้ากจ็ะบรโิภค

สนิค้าขององค์กรอย่างสม�า่เสมอซึง่จะน�าพารายได้ทีเ่พิม่ขึน้

และการท�าก�าไรในระยะยาวอีกด้วย และเมื่อผู้บริโภค 

มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแล้วนั้น นักการตลาด 

หรือนักโฆษณาควรสร้างสรรค์กลยุทธ์การสื่อสารตลาด 

(Promotion) โดยบรูณาการเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication: IMC) ที่

เหมาะสมและหลากหลายเพือ่ใช้เป็นช่องทางในการตดิต่อ

กับลูกค้าอย่างสม�า่เสมอ

 โดย Shimp (2000: 124) ได้นยิามความหมายของ

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่าเป็นกระบวนการ

ของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของโปรแกรม

การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคตามเป้าหมาย โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภค

 Lane, Karen & Thomas (2002: 391) ให ้

ความหมายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่ไม่ได้เกี่ยวข้อง

เพียงการโฆษณาหรอืการประชาสมัพนัธ์เท่านัน้ แต่เป็น 

การท�าความเข้าใจในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง 

ซ่ึงคล้ายคลึงกับท่ี Shimp นิยามไว้ว่าสร้างผลกระทบ

โดยตรงต่อผู้บริโภค

 ขณะที่ Kotler (2003) ปรมาจารย์ด้านการตลาด

จากประเทศสหรฐัอเมรกิาได้กล่าวว่า การสือ่สารการตลาด

เป็นกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ท่ีบริษัทได้ด�าเนินการ

เพื่อที่จะสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปสู่กลุ่ม

เป้าหมาย อันประกอบไปด้วยการโฆษณา การส่งเสริม

การขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และ

การตลาดทางตรง

 การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการต้องการผสมผสาน

รปูแบบการสือ่สารให้ไปในทศิทางเดยีวกนัซึง่สอดคล้องกบั 

Schamann, Dyer & Petkus (1996: 51-64) ท่ีกล่าวว่า 

IMC จะมกีารผสมผสานในหลายรปูแบบ เป็นการสือ่สาร

ทีห่ลากหลาย มลีกัษณะของการบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็น 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 

การประชาสัมพันธ์ และภาพลักษณ์ขององค์กร

 รูปแบบการสื่อสารการตลาด (IMC) มีหลากหลาย

ประเภท (Wongmontha, 1997) อาทิ

 1. Advertising หรือการโฆษณาก็คือ การโฆษณา

ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ซึ่งสื่อสารครั้งเดียวกระจายไปถึง

ผู้คนได้ทีละจ�านวนมากๆ เช่น สื่อวิทยุโทรทัศน์ วิทยุ

กระจายเสียง หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร เป็นต้น

 2. Sales Promotion หรอืการส่งเสรมิการขาย คอื 

การส่งเสรมิการขายที่มุง่สูผู่้บรโิภค (Consumer Sales 

Promotions) เพื่อสร้างความสนใจให้ซื้อสินค้า ได้แก่ 

การลด แลก แจก แถม การชิงโชค การแข่งขัน การแจก

ของตัวอย่าง เป็นต้น และการส่งเสริมการขายมุ่งสู ่

ผู้จัดจ�าหน่ายหรือร้านค้า (Trade Promotions) เป็น 

การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งให้ร้านค้าช่วยผลักดันให้สินค้า

ขายดีกว่าคู่แข่งขัน กระตุ้นให้ผู้จัดจ�าหน่ายเกิดความ

กระตอืรอืร้นทีจ่ะขายสนิค้าให้บรษิทั เช่น การให้ส่วนลด

พเิศษ การแถมสนิค้า การพาร้านค้าไปเทีย่วและสมัมนา 

การให้ค่าช่วยจดัแสดงสนิค้าภายในร้าน (Display) เป็นต้น
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 3. Personal Selling หรอืพนกังานขาย ซึง่ถือเป็น

ส่วนหนึ่งของการสื่อสาร หากไม่มีการอบรมพนักงาน

ขายที่ดี พนักงานขายอาจท�าให้ภาพลักษณ์ขององค์กร

หรอืสินค้าเสยีหายได้ และตวัพนกังานขายอาจไม่สามารถ

ตอบค�าถามของร้านค้าหรือลูกค้าได้ ท�าให้การขายด้อย

ประสิทธิภาพ

 4. Publicity หรอืการประชาสมัพนัธ์ เป็นสิง่ส�าคญั

อย่างหน่ึงในกระบวนการสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communications) เนื่องจากภาพลักษณ์ขององค์กร 

หรือสินค้าและบริการมีผลส�าคัญกับการตัดสินใจซื้อ 

ของผู้บริโภค หากองค์กรมีการประชาสัมพันธ์ที่ไม่ด ี

หรือองค์กรมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผลิตภัณฑ์ขององค์กร 

มปัีญหา หากฝ่ายประชาสมัพนัธ์ไม่สามารถแก้ไขปัญหา

ภาพลักษณ์นั้นได้ องค์กรก็อาจต้องสูญเสียตลาดไปเลย

ก็ได้ เช่น กรณีที่มีรายการข่าวโทรทัศน์เผยแพร่ว่ามีการ

ตรวจสอบพบว่า ผลิตภณัฑ์ยาแก้ปวดไทลนิอลของบริษทั 

Johnson & Johnson ในอเมริกามสีารไซยาไนด์ผสมอยู่

ท�าให้คนกนิแล้วตาย ทนัททีีม่ข่ีาวเช่นนัน้ออกมา ประธาน

บริษัท Johnson & Johnson ออกมาประกาศทันทีว่า

ได้สัง่ให้มกีารเกบ็สนิค้า Tylenol กลบัหมด และทดแทน

ด้วย Tylenol ใหม่ทีร่บัประกนัได้ว่าจะไม่มคีวามผดิพลาด

อย่างแน่นอน เพื่อให้ผู ้บริโภคให้ความความเชื่อมั่น 

ในบริษัทและสินค้าของบริษัท จากกรณีน้ีการออกมา

ตอบสนองทันทีท�าให้ภาพลักษณ์ของ Johnson เป็น

บริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมสูง ท�าให้ประชาชน

กลับมามีความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อีกครั้ง อีกทั้งยัง

สามารถครองความเป็นเจ้าตลาดได้ในสินค้ายาแก้ปวด

นั่นเอง

 5. Direct Marketing and Direct Response 

เป็นการส่ือสารการตลาดที่ใช้การตลาดแบบตรงและ 

การใช้ Direct Mails เข้ามาช่วยในการท�าการตลาด 

ธรุกจิทีใ่ช้กนัมากทีส่ดุกเ็หน็จะได้แก่ ธรุกจิการเงนิ และ

บตัรเครดติ ทีม่กีารส่งจดหมายเชญิชวนให้มาเป็นสมาชกิ

บัตรเครดิต หรือส่งพนักงานขายโทรไปนัดหมายเพื่อ 

น�าเสนอสินค้าให้ เป็นต้น

 6. Event Marketing การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็น 

การสื่อสารโดยการสร้างสถานการณ์หรือเหตุการณ์ข้ึน 

และน�าเอาเหตุการณ์นั้นมาท�ากิจกรรมทางการตลาด

 7. Exhibitions หรอืการจดัการแสดงสนิค้า ในปัจจบัุน

การจัดงานแสดงสินค้ามีข้ึนจ�านวนมาก บางบริษัทที่มี

งบการส่งเสริมการขายหรือโฆษณาต�่า ไม่สามารถสู้กับ

องค์กรใหญ่ๆ ได้ ก็เปลี่ยนมาจับตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น 

โรงงานเฟอร์นิเจอร์ ใช้การเช่าพื้นที่ในงาน Furniture 

Fair และจัดแสดงสินค้า ซ่ึงได้กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกว่า 

เพราะหากไปเช่าเนื้อท่ีในศูนย์การค้าเพื่อโชว์สินค้านั้น 

ค่าเช่ามรีาคาสงู และคนท่ีเข้าไปในศนูย์การค้าไม่ได้เข้าไป

เพื่อซื้อเฟอร์นิเจอร์ทุกคน แต่คนที่เข้าไปดูงานแสดง

เฟอร์นเิจอร์ ส่วนใหญ่กจ็ะไปมองหาซือ้เฟอร์นเิจอร์ทัง้นัน้

 8. Internet Advertising อินเทอร์เน็ตเป็นระบบ

เครอืข่ายคอมพวิเตอร์ ซ่ึงตดิต่อเชือ่มโยงกนัเป็นเครอืข่าย

ใหญ่ และสามารถส่งข้อมลูข่าวสารถงึกนัได้อย่างกว้างขวาง 

ดังนั้นบริษัทควรจะมีเว็บไซต์ของตนเอง เพื่อบอกเล่า

เรื่องราวเก่ียวกับบริษัทและสินค้า ปัจจุบันการซ้ือขาย

สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็ได้รบัความนยิมเนือ่งจากมคีวาม

สะดวกในการสั่งซื้อ และสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

คุณลักษณะของสินค้าและราคาได้อย่างเป็นส่วนตัว 

นอกจากนีอ้นิเทอร์เนต็มปีระโยชน์ต่อผูข้าย คอื ช่วยลด

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านสือ่สารมวลชน และช่วยลด

ค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงานขายเพราะผู้ซ้ือและผู้ขาย

จะติดต่อกนัโดยตรง โดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลางหรอื

ตัวแทนจ�าหน่าย

 การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตยังได้รับความนิยม

จากลกูค้าเพิม่ข้ึนอย่างต่อเนือ่ง เนือ่งจากผูบ้รโิภคสามารถ

เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้ผ่านทางโทรศัพท์

เคลื่อนที่ ส่งผลให้คนไทยนิยมบริโภคสื่ออินเทอร์เน็ตสูง

ขึน้มาก โดยผลการส�ารวจจากดจิทิลัเอเยนซีใ่นประเทศไทย 

จ�านวน 23 บรษิทั พบว่า กลุม่อตุสาหกรรมทีใ่ช้งบโฆษณา

กับสือ่ดจิิทัลมากท่ีสดุในปี 2558 อนัดบัหนึง่ยงัคงเป็นกลุม่

สือ่สารท่ีใช้งบกว่า 974 ล้านบาท ตามด้วยกลุม่ยานยนต์ 

918 ล้านบาท กลุ่มเครื่องประทินผิว 595 ล้านบาท 
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กลุม่ผลติภณัฑ์ทีท่�าจากนม 567 ล้านบาท และอนัดับ 5 

คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์บ�ารุงผม 513 ล้านบาท ส่วนกลุ่ม

อุตสาหกรรมที่มีการใช้งบโฆษณาดิจิทัลเพิ่มในมูลค่าสูง

ที่สุดเทียบจากปี 2557 คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ท�าจากนม 

ซึ่งใช้จ่ายเพิ่มขึ้น 400 ล้านบาท ส�าหรับรูปแบบการ

โฆษณาทีม่ผีูล้งโฆษณาใช้มากทีส่ดุ คอื Facebook และ 

Google โดย (Digital Advertising Association 

(Thailand) Company Limited and Global DNA, 

2015)

ข้อเสนอแนะ
 การที่จะท�าให้องค์กรมีความมั่นคงของธุรกิจใน

ระยะยาว องค์กรรวมถึงนักการตลาดและนักโฆษณา

จ�าเป็นต้องกระตุ้นและสร้างให้สินค้าหรือบริการเป็นที่

รู้จักกับผูบ้รโิภค โดยมุง่เน้นทีก่ารสร้างความต้องการของ

ผู้บริโภคเป็นหลัก ทั้งน้ีเนื่องจากปัจจุบันสภาวการณ์

แข่งขนัทางการตลาดมสูีงมาก จึงต้องปรบัเปลีย่นกลยทุธ์

จากเดิมที่ใช้เพียงแนวคิด 4P’s ที่ผลิตสินค้าที่องค์กร

อยากขายมาเป็น 4C’s ที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคอยากซื้อ 

และผสมผสานกับการให้ความส�าคัญกับการสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยกลยุทธ์ CRM ที่เน้นการรักษาสัมพันธภาพ

กับลูกค้าเพื่อช่วยให้ลูกค้าเกิดความผูกพันในทางที่ด ี

อันส่งผลให้ลูกค้าไม่คิดท่ีจะเปลี่ยนใจไปจากสินค้าหรือ

บรกิารขององค์กร ท�าให้องค์กรนัน้ๆ มฐีานลกูค้าทีเ่ข้มแขง็

เหนียวแน่น รวมทั้งใช้การสื่อสารการตลาด (IMC) เพื่อ

วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อจะสื่อสารข่าวสาร 

ขององค์กรหรือสินค้าและบริการไปถึงยังผู้บริโภค ซ่ึงมี

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้เลือกใช้จ�านวนมาก 

และหลากหลาย โดยนักการตลาดไม่จ�าเป็นต้องใช้ทุก

เครือ่งมอื แต่ขอให้เลอืกใช้เพือ่สือ่สารไปในทิศทางเดยีวกัน

และต่อเนือ่ง โดยก�าหนดกลยทุธ์การสือ่สารท่ีสอดคล้อง

กับกระแสการด�าเนินชีวิต (Life style) ของผู้บริโภค 

เพื่อให้สินค้ากลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ�าวันที ่

ผูบ้รโิภคนกึถึงเสมอ อนัจะท�าให้องค์กรได้รบัประสทิธภิาพ

สูงสุดด้วยงบประมาณที่น้อยที่สุด
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