
แนวคดและทฤษฏทเกยวของ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing)!นตลาดสินค้าผู้บริโภค และตลาดบริการ พ.ศ. 2543 ผู้วิจัยได้แบ่งตาม 
หัวข้อที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปน้ี

แนวคิด และทฤษฎีทางการตลาด
•  แนวคิดและทฤษฎีในการวางแผนกลยุทธ์
•  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพันในสินค้าและบริการ
•  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing)

แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด

การตลาด คือ กระบวนการวางแผนและปฎิบ่ติตามแผน ตามแนวความคิดผลิตภัณฑ์ที่ได้ 
กำหนดข้ึน การกำหนดราคา การล่งเสริมการตลาด และการจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจเป็น 
ความคิด สินค้าและบริการ เพ่ือสร้างสรรคํให้เกิดการแลกเปลี่ยน ซ่ึงจะทำให้วัตถุประสงค์ของ 
ปัจเจกชน และองค์กรได้รับความพอใจ ( The American Marketing Association,quoted in 
kotler, 1994:11)

การตลาด คือ กระบวนการของสังคมหริอกระบวนการในการบริหารของบุคคลหริอกลุ่ม 
คน เพื่อให้บรรลุความต้องการโดยผ่านทางการสร้างสรรค์ การเสนอ และการแลกเปลี่ยนสินค้ากับ 
ส่ิงอ่ืน  ๆ (Kotler, 1994:6)

โดยมีการแบ่งแยกแนวคิดทางการตลาดออกเป็น5 แบบ (Kotler,1991:12-27)ได้ 
วิวัฒนาการมาตามลำดับ ได้แก่ แนวความคิดมุ่งการผลิต แนวความคิดมุ่งตัวผลิตภัณฑ์ แนว 
ความคิดมุ่งการขาย แนวความคิดมุ่งการตลาดและแนวความคิดการตลาดเพื่อสังคม
1. แนวความคิดมุ่งการผลิต (Production concept)

แนวความคิดนี้เป็นแนวคิดเก่าแก่ที่สุดของผู้ขายเกิดขึ้นในช่วงที่มีการขาดแคลนสินค้าและ 
บริการ จึงเน้นที่การผลิตเป็นสำคัญ ยึดหลักที่ว่า “ผู้บริโภคจะพอใจชื้อผลิตภัณฑ์ที่มีจำหน่ายแพร่ 
หลายและมีราคาตํ่า ดังนั้นผู้จัดการในองค์กรท่ีเน้นการผลิต จึงต้องมุ่งเน้นประสิทธิภาพด้านการ 
ผลิตเพ่ือให้ได้ผลผลิตสูงสุด และจัดวางจำหน่ายครอบคลุมขอบเขตอย่างกว้างขวาง"
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แนวคิดนี้เหมาะสมที่จะนำไปใช้ในสถานการณ์ที่ ความต้องการรองลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์มี 
มากกว่าจำนวนผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกราย และเมื่อต้นทุนของผลิตภัณฑ์สูง และจำเป็นต้องลดต้น 
ทุนการผลิตให้ตํ่าลงเพี่อขยายตลาดให้กว้างขึ้น จึงต้องปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิตให้ดีข้ึน
2. แนวความคิดมุ่งตัวผลิตภัณฑ์ (Product concept)

เป็นแนวความคิดของผู้ขายที่ยึดหลักที่ว่า “ ผู้บริโภคจะพอใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มี 
ประโยชน์มากท่ีสุด ตังนั้นผู้จัดการในองค์กรที่เน้นตัวผลิตภัณฑ์จึงควรทุ่มเทความพยายามทั้ง 
หมด เพี่อทำการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์[ห้ดีขึ้น และควรกระทำอย่างต่อเนื่อง”

ซึ่งแนวความคิดที่มุ่งตัวผลิตภัณฑ์โดยไม่คำนึงถึงความต้องการของตลาดอย่างแท้จริงนั้น 
มักจะนำไปสู่ความล้มเหลว เนื่องจากไมล่ามารถแก้ไขปัญหาที่แท้จริงของลูกค้าและตอบสนอง 
ความต้องการที่แท้จริงของเขาไต้
3. แนวความคิดมุ่งการราย (Selling concept)

ส่วนมากใช้กับการขายสินค้าประเภทที่ผู้ซื้อมิได้เสาะแสวงหา ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีโดยปกติแล้ว 
ผู้ขึ้อมิได้นึกคิดมาก่อน เช่น การขายพจนานุกรม การขายประกัน เป็นต้น การขายสินค้าประ๓ ทน้ี 
ผู้ขายต้องใช้เทคนิคในการขายอย่างมาก จึงจะประลบความสำเร็จเพราะเป็นสินค้าที่ขายยาก 
บริษัทจำนวนมากจะใช้แนวคิดนี้ เมื่อมีสมรรถภาพในการผลิตสูง บริษัทจึงต้องหาทางขายลิ่งที่ 
ผลิตให้ได้แทนที่จะใช้วิธีผลิตในลี่งที่ลามารถขายได้ และด้วยเหตุท่ีตลาดไนปัจจุบันเป็นของผู้ซื้อ 
แนวคิดนี้จึงต้องใช้ความพยายามในการส่งเสริมการตลาดอย่างมาก จึงจะลามารถดึงดูดใจให้ลูก 
ค้าหันมาซื้อผลิตภัณฑ์ได้

แนวความคิดมุ่งการขายนี้เป็นแนวคิดที่มีความเลี่ยงสูง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าซื้อไป 
อาจไม่ตรงกับความต้องการที่แท้จริงของเขา อาจทำให้เกิดความไม่พอใจและบอกต่อทำให้เกิด 
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อบริษัท
4. แนวความคิดมุ่งการตลาด (Marketing concept)

เป็นแนวความคิดที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นสำคัญ ประสานกิจกรรมทุกชนิดเข้าด้วยกันและมุ่ง 
เน้นผลกำไร ยึดหลักที่ว่า “กุญแจที่จะไขไปสู่ความสำเร็จตามเป๋าหมายขององค์กรนั้นประกอบด้วย 
การพิจารณากำหนดความจำเป็นและความต้องการของตลาดเป้าหมายทุกกลุ่มให้ได้แล้วส่งมอบ 
สงท่ีทำให้เขาได้รับ ความพอไจตามที่เขาปรารถนานั้นอย่างมีประสิทธิผล และมีประสิทธิภาพ 
เหนือคู่แช่งขัน" เป็นแนวคิดที่เริ่มจากกลุ่มเป้าหมายแล้วหาความต้องการของลูกค้า จากนั้นจึงหัน 
มาพิจารณาจัดกิจกรรมต่างๆโดยให้ทุกกิจกรรมร่วมมือประลานสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ดำเนิน 
งานโดยมีจุดมุ่งหมายเดียวกัน คีอผลิตสินค้าและบริการตามความต้องการของลูกค้า เพ่ีอให้ 
ลามารถขายได้กำไรและในขณะเดียวกันจะต้องให้ลูกค้าได้รับความพอใจด้วย
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5. แนวความคิดการตลาดเพือสังคม ( Societal marketing concept )
เป็นแนวคิดท่ียึดหสักท่ีว่า “ งานในหน้าท่ีขององค์กรน้ัน คือจะต้องพิจารณากำหนด 

ความจำเป็น ความต้องการและผลประโยชน์ของตลาดกลุ่มเป้าหมายให้ได้ แล้วส่งมอบส่ิงท่ีทำให้ 
เขาได้รับความพอใจตามที่เขาปรารถนานั้นอย่างมีประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพ เหนือคู่แข่งขัน 
โดยจะต้องคำนึงถึงการรักษาหรือการส่งเสริมสวัสดีภาพของสังคมและของผู้บริโภคด้วย”

โดยแนวคิดนี้ต้องคำนึงถึงข้อพิจารณา 3 ประการด้วยกัน คือ
1. ผลประโยชน์ของผู้บริโภค
2. ผลประโยชน์ของบริษัท
3. ผลประโยชน์ของสังคม

นอกจากนี้แนวความคิดที่สำคัญอย่างหนึ่งทางการตลาด คือส่วนประสมทางการตลาด 
( Marketing Mix ) ซ่ึง Philip Kotler ( 2542:175-225 ) กล่าวว่ากรอบความคิดเรื่อง 4Ps อันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์(P roduct^าให้นักการตลาดจะต้องทำการตัดสินใจเกี่ยวกันผลิตภัณฑ์และสักษณะ 
เฉพาะตัวของมัน ราคา ( Price ) ต้องทำการกำหนดราคา การจัดจำหน่าย ( Place ) ตัดสินใจว่า 
จะจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนอย่างไร การส่งเสริมการขาย ( Promotion ) เลือกวิธีการส่งเสริม 
การขาย นั้นมองข้ามหรือให้ความสำคัญกับกิจกรรมบางอย่างน้อยเกินไป นอกจากนี้ยังเป็นมุม 
มองที่เกี่ยวกับตลาดของผู้ขาย ไม่ใช่มุมมองของผู้ชื้อซึ่งเมื่อผู้ชื้อพิจารณาข้อเสนอแล้วอาจไม่ได้ 
มองข้อเสนอตังกล่าวในแบบเดียวกับผู้ขายก็ได้ ตังน้ันจึงควรมีการมองในแง,ของ 4 Cs อันได้แก่ 
คุณค่าผู้บริโภค( Customer Value ) ต้นทุนต่อผู้บริโภค( Cost to the Customer ) ความสะดวก 
สบาย
( Convenience ) การลื่อสาร ( Communication ) ซ่ึงเป็นมุมมองของผู้บริโภคก่อน เพ่ือใช้เป็น 
มาตราฐานในการกำหนดหสัก 4 Ps ของตน เมื่อทราบเง่ือนไขเหล่าน้ีแล้ว เราก็พร้อมที่จะพิจารณา 
P แต่ละตัวอย่างใกล้ชิดมากขึ้น
1. ผล ิตกัณฑ ์(Product) เมื่อมองในมุมมองของผู้ชื้อจะได้แก่ คุณค่าผู้บริโภค(Customer Value) 

ในขณะที่นักการตลาดมองว่าตัวเองเป็นผู้ขายผลิตภัณฑ์ผู้ชื้อมองว่าตัวเองเป็นผู้ชื้อค ุณ ค่า 
หรือทางออกต่อปัญหาหนึ่ง ผู้ขายจึงต้องพยายามตอบสนองความต้องการตังกล่าวของผู้ชื้อ 
โดยพิจารณาถึงพื้นฐานของธุรกิจใดๆ ก็คือ ผลิตภัณฑ์หรือข้อเสนอ บริษัทหนึ่งมีเป้าหมายที่จะ 
สร้างผลิตภัณฑ์หรือเสนอสิ่งที่แตกต่างและดีกว่า ด้วยวิธีกา?บางอย่างเพื่อให้ตลาดเป้าหมายรู้ 
สึกช่ืนชอบ และยอมจ่ายในราคาพิเศษ การสร้างความแตกต่างนั้นอาจมีพื้นฐานอยู่บน 

•  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้านกายภาพ เช่น ความทนทาน ประสิทธิภาพ ดีไ๚น์
สไตล์ เป็นต้น
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•  ความแตกต่างในแง่ความสะดวกในการหาชื้อ เช่น สามารถหาได้จากร้านค้า หรือส่ัง 
ชื้อทางโทรดัพท์ อินเตอร์เน็ต ไปรษณีย์ เป็นต้น

® ความแตกต่างด้านบรืการ เช่น การจัดส่ง การให้คำแนะนำ การดูแลรักษา เป็นต้น
•  ความแตกต่างด้านราคา เช่น แพงมาก แพง ปานกลาง เป็นต้น
« ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์เช่น บรรยากาศ เหตุการณ์ลื่อ เป็นต้น

2. ราคา (Price) เมื่อมองในมุมมองชองผู้ชื้อจะได้แก่ ต้น'ทุนต่อผู้บรืโภค(Cost to the Customer) 
นอกเหนือจากราคาผู้บรืโภคมองถึงต้นทุนรวมในการได้มา การใช้ และการทิ้งผลิตภัณฑ์ดัง 
กล่าว ซึ่งนักการตลาดจะต้องนำมาพิจารณาในการกำหนดราคาด้วย โดยต้องแสวงหาระดับ 
ราคาที่ก่อให้เกิดรายได้ที่เมื่อหักต้นทุนออกไปแล้ว ผลลัพท์ท่ีได้ต้องเป็นกำไรมากท่ีสุด บาง 
บริษัทอาจเลือกใช้วิธี กำหนดราคาโดยอิงคุณค่า โดยการประเมินว่าผู้ชื้อส่วนใหญ่ น่าจะยอม 
จ่ายลำหรับข้อเสนอชองตนแต่ไม่ได้กำหนดราคาไปตามนั้น เพราะผู้ชื้ออาจไม่ยินยอม จึงเลือก 
ที่จะกำหนดราคาน้อยกว่า อันเป็นราคาที่คิดดามคุณค่า เพ่ือให้ผู้ช้ือได้รับผลประโยชน์ส่วนเกิน 
ของผู้บริโภค โดยผู้ชายหวังว่า ต้นทุนของผู้ชายจะต้องตํ่ากว่าราคาคุณค่ามากๆเพื่อทำให้ได้ 
กำไรดี นอกจากนั้ยังอาจกำหนดราคาจากข้อเสนอโดยรวม โดยการผนวกผลิตภัณฑ์ของตน 
เช้ากับผลประโยชน์เพื่มเติม เป็นการสร้างข้อเสนอที่แตกต่างให้ลูกค้ามีทางเลือก เช่นการขาย 
ชุดผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แตกต่างให้คุณค่าที่ต่างกันในราคาที่ต่างกันลูกค้ามีสิทธิในการ 
เลือกสินค้าหรือบริการที่เขาต้องการในราคาที่เขาพอใจ หรืออาจเสนอขายชุดผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการขนาดใหญ่ในราคาถูกหรือเรืยกว่าราคาความลัมพันธ์

3. การจัดจำหน่าย (Place) เมื่อมองในมุมมองของผู้ชื้อจะได้แก่ ความสะดวกสบาย 
(Convenience) ผู้บริโภคต้องการหาชื้อสินค้าหรือบริการได้สะดวกท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ ซ่ึง 
นักการตลาดต้องนำมาใช้ในการตัดสินใจว่า จะจัดการให้สินค้าของตนไปถึงมือลูกค้าในตลาด 
เป้าหมายได้อย่างไร ลำหรับวิธีการน้ันมี 2 ทางด้วยกัน คือจำหน่ายสินค้าโดยตรงหรือผ่าน 
พ่อค้าคนกลาง ซึ่งนักการตลาดต้องนำไปปรับใช้ให้เข้ากับสินค้าหรือบริการของตน

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เม่ือมองในมุมมองของผู้ชื้อจะได้แก่ การลื่อสาร 
(Communication) ผู้บริโภคต้องการการลื่อสารแบบสองทางนักการตลาดจะทำได้ดีถ้าหาก 
พิจารณา 4Cs ผ่านมุมมองของผู้บริโภคก่อนที่จะเลือกใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด 5 
ประ๓ ท ซึ่งประกอบด้วย

•  การโฆษณา เป็นเครื่องมือท่ีดีท่ีสุดในการสร้างการรับรู้ของบริษัท ผลิตภัณฑ์บริการ 
หรือความคิด เมื่อพิจารณาต้นทุนต่อการเช้าถึงประชาชนหนึ่งพันคนแล้ว จะพบว่า 
ยากที่จะมีเครื่องมือลื่อสารอื่นๆที่มีผลมากเท่ากับโฆษณา นอกจากนี้ถ้าโฆษณานั้นมี
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ความลร้างสรรค์'จะลามารถสร้าง ภาพลักษณ์ และแม้แต่ความชอบในบางระดับ แต่ 
ถ้าหากทำโฆษณาออกมาแล้วไม่แตกต่างกับคู่แข่งควรหันไปใซ้เครองมืออื่นๆจะดกว่า

•  การส่งเสรมการขาย เป็นส่ิงท่ีมืผลต่อพฤติกรรม เพราะลูกค้าจะรับรู้หรือได้ยนเกี่ยวกับ 
การลดราคา หรือการได้รับของขวัญ หรือรางวัลบางอย่าง ถึงตอนนี้ลูกค้าก็จะมื 
พฤติกรรมหรือการกระทำอย่างใดอย่างหนี้ง การส่งเลรืมการขายนี้อาจส่งผลกระทบ 
ต่อความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์จึงควรใช้การส่งเสริมการขายในกรณ์ที่สินค้าของ 
เรามีความเหนือกว่าแต่มืการรับรู้ตํ่าเพื่อให้เกิดการทดลองใช้

•  การประซาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่มืเครื่องมือหลายประ๓ ทประกอบด้วย PENCILS คือ
p = publications การประกาศ การเผยแพร่ เช่น นิตยสาร รายงานประจำนิ 

โบรช้วร์เป็นต้น
- E = events การจัดเหตุการพิเศษ เช่น การเป็นผู้สนับลนุนรายการกิพัาหรือ 

งานแสดงดิลปะ เป็นต้น
- N = news ข่าวสาร เข่นการแจ้งข่าวสารเร่ืองราวดีๆ เก่ียวกับบริษัท พนักงาน 

และผลิตภัณฑ์ของบริษัท เป็นต้น
c  = community involvement activities กิจกรรมทเก่ียวช้องกับชุมชน เช่น 
อุทิศเวลาหรือเงินให้กับชุมชน

- I = identity media ลื่อเฉพาะ เช่น เครื่องเขียน นามบัตรธุรกิจ การแต่งกาย 
ของพนักงาน เป็นต้น

- L = lobbying activity กิจกรรมการว่ิงเต้น เป็นความพยายามในการใช้ 
อิทธิพลเพื่อให้มืการออกกฎหมายและกฎระเบียบที่เอื้อต่อธุรกิจ รวมท้ังการ 
ย้บย้ังกฎระเบียบที่ฃัดต่อผลประโยชน์ธุรกิจ

- ร = social responsibility activity กิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบต่อ 
ลังคม เป็นการสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้กับบริษัท

การประชาลัมพันธ์ทั้นถูกมองว่ามืลักษณะของการมุ่งสนองความต้องการของตนเอง 
น้อยกว่าโฆษณาจึงเหมาะในการใช้สร้างภาพลักษณ์ที่ดีมากกว่า

•  หน่วยงานขาย เป็นเครื่องมือในการลื่อสารการตลาดที่ลิ้นเปลืองมากที่สุด โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งส่วนที่ต้องออกภาคสนามต้องเดินทางบ่อยครั้ง และต้องใช้เวลาในการติด 
ตามลูกค้าที่คาดหวังรวมทั้งการรักษาลูกค้าเดิมให้มืความพิงพอใจ มืข้อดีท่ีเป็นเคร่ือง 
มือที่มืประสิทธิผลกว่าโฆษณาหรือไดเร็คเมล์ เพราะเป็นเป็นการลื่อสารลองทางมีการ 
พบปะกับลูกค้าโดยตรง สามารถตอบปัญหาและปิดการขายได้เลย เหมาะลำหรับสิน 
ค้าหรือบริการท่ีมืความซับช้อน
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•  การตลาดทางตรง ตลาดในปัจจุบันมีการแตกตัวเป็นตลาดที'มีขนาดเล็กลงเรื่อยๆดัง 
น้ัน จงมีการใช้ลื่อเฉพาะเพื่อการเข้าถึงตลาดเหล่านี้มากขึ้น เช่น เคเบิลทีวี น๊ตยสาร 
เฉพาะกลุ่มลูกค้า เป็นต้น ลื่อเหล่านี้ไม่เพียงแต่ลามารถเข้าถึงล่วนตลาดใต้อย่างมี 
ประสิทธิภาพกว่าเดิมแต่ยังเข้าถึงปัจเจกบุคคลอีกด้วย อันเป็นผลจากการจัดเก็บฐาน 
ข้อมูลของบริษัทต่างๆ ซึ่งต้องมีเทคนิคการวีเคราะห์ทก้าวหน้า ทำให้บริษัทสามารถ 
กำหนดตลาดเป้าหมายของตนได้ดีขึ้น และปรับปรุงการตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าได้ดีขึ้นด้วย

จะเห็นไต้ว่าส่วนประสมทางการตลาดที่เพิ่มเข้ามาหริอ 4Cs นั้นเป็นการเน้นการให้ความ 
สำคัญกับลูกค้าอันเป็นแนวความคิดที่สำคัญในการที่จะประสบความสำเร็จในตลาดปัจจุบันซึ่ง 
การที่บริษัทต่างๆจะสามารถนำแนวคิดทางการตลาดไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้นต้องมีการ 
วางแผนการตลาดที่ดีเลียก่อน

. แนวคิด และทฤษฏีเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด

กลยุทธ์ คือ การกระทำ'ใดๆที่มีผลต่อการเพื่มความแข็งแกร่งนั้นคงของบริษัทเมื่อเปรียบ 
เทียบกับบริษัทคู่แข่งขัน (เคนอิซิ,1982:40)

กลยุทธ์ คือ แบบของวัตถุประสงค์ ความมุ่งหมายหรือเป้าหมายและนโยบายหลัก รวมท้ัง 
แผนงานต่างๆในอันที่จะช่วยให้ลามารถบรรลุผลสำเร็จตามเป้าหมายต่างๆได้ 
(Learned,Christensen, Andrews and Bower, 1973:107)

กลยุทธ์ คือ ลำดับการกระทำที่ประลานกันเป็นชุด เพ่ือนำไปลู่ความได้เปรียบในการแข่ง 
ขันท่ีย่ังยืนได้ ( Scally อ้างถึงใน Kotler, 1997:77 )

การวางแผนทางกลยุทธ์ คือ กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ 
ขององค์กร การเปลี่ยนแปลงในวัตถุประสงค์ การใช้ทรัพยากรเพื่อให้ลามารถบรรลุวัตถุประสงค์ 
รวมตลอดถึงการวางนโยบายต่างๆที่จะใช้เป็นหลักเพื่อสำหรับการขึ้อ หรือควบกิจการ การใช้และ 
การจัดระเบียบทรัพยากรต่างๆ (ธงขัย ลันติวงค์,2537:18)

การวางแผนกลยุทธ์การตลาด คือ กระบวนการทางการบริหารที่มุ่งพัฒนาและรักษาความ 
สมดุลระหว่างเป้าหมายของบริษัท ความเชี่ยวฃาญและโอกาสทางการตลาด(ที่เปลี่ยนแปลงอยู่ 
ตลอดเวลา)ทั้งนี้ก็เพื่อปรับแต่ง(Shape) และปรับให้สมดุลอยู่เรื่อยๆอีก(Reshape) ในธุรกิจและ 
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อให้ได้กำไรและมีความเจริญเติบโตตามเป้าหมาย ( อดุลย์จาตุรงคกุล,
2542:28 )
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กลยุทธ์1ของบริษัท หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การธุรกิจกับสิงแวดล้อม (พลเรือตรี 
อนันต์จัน,ทรกุล,สุธี นาทวรทัต,เลนาะ ติเยาว์และอดุลย์จาตรงคกุล,2519:22)

จะเห็นได้ว่ามีผู้ให้ความหมายกลยุทธ์Iว้ต่างๆกันออกไปแต่โดยรวมแล้วกลยุทธ์ก็คือสิ่งที่ 
กำหนดหรือกระทำขึ้นเพ่ือให้องค์กรบรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ซึ่งก็ลามารถกำหนดกลยุทธ์ท่ี 
จะนำมาใช้แตกต่างกันออกไปตามวัตถุประสงค์ของแต่ละองค์กร แนวความคิดการตลาดเชิง 
สัมพันธภาพก็เป็นอีกแนวคิดหนึ่งทางการตลาด ที่ลามารถนำมาใชิในการกำหนดกลยุทธ์ของ 
องค์กรเนึ่องจากเป็นแนวคิดทางการตลาดซึ่งใช้กลยุทธ์ที่มุ่งที่จะสร้างความพึงพอใจลูงลุดและ 
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและผู้เกี่ยวข้องอื่นๆขององค์กร ซึ่งถือเป็นวัตถุประสงค์ท่ีสำคัญมากใน 
การทำธุรกิจทุกชนิด ดังจะเห็นได้จากความหมายของกลยุทธ์ข้างต้นที่กล่าวว่า กลยุทธ์ของบริษัท 
หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งตรงกับแนวคิดการตลาดเชิง 
สัมพันธภาพที่เน้นในการสร้างความสัมพันธ์กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวช้องซึ่งก็คือสิ่งแวดล้อมนั่นเอง

สิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดความต้องการและสร้างข้อกำหนดหรือข้อจำกัด (ในขอบเขตกว้างๆ 
ว่ากิจการต้องทำอะไรจึงจะประลบความสำเร็จ เช่นตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง 
สัมถุทธ้ิผล) และต้องไม่ทำอะไรเพ่ือไห้อยู่รอด เช่น ต้องให้เป็นไปตามปรารถนาของสังคม การเมือง 
และกฎหมาย เป็นต้น ทรัพยากร ทั้งที่มือยู่และคาด'ว่า1จะมี1ได้ สร้างข้อจำกัดเพื่มเติมอีกด้านหนึ่งที่ 
ว่าอะไรที่บริษัทลามารถทำได้ แผนกลยุทธ์ต้องกำหนดค่านิยมชองผู้บริหารว่าจะเน้นความสำคัญ 
และติดตามอะไรและมืหสักในการใช้ทรัพยากรอย่างไร จึงจะเป็นไปตามความต้องการและโอกาส 
ต่างๆในภาวะแวดล้อมนั้น แผนกลยุทธ์ต้องพิจารณาโดยมีเงื่อนไข และขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลง 
ภาวะที่เปลี่ยนแปลงไปทั้งเหตุการณ์ภายนอกและภายในกิจการเอง ถ้าไม่ทำอย่างที่กล่าวมาแล้ว ก็ 
เป็นการยากที่กิจการจะดำรงรักษา การมีความคิดริเริ่มของกิจการ (self-directing initiative)!ว้ได้ 
คังท่ี Bruce D.Hendess นักวางแผนกลยุทธ์ผู้หนึ่งได้ ให้ข้อสังเกตไว้คังน้ี “ ไม่มีอะไรใหม่ในร่ิองท่ี 
เกี่ยวกับการวางแผนระยะยาว ( Long-range planning )กลยุทธ์องค์กรหรือการพัฒนาองค์กร 
(Corporate Development ) ที่ใหม่คือการเน้นความสำคัญ จะด้วยวิธีใดก็แล้วแต่ทุกบริษัทในอดีต 
ย่อมปรับตัวเองให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงในด้านการแข่งขันการตลาดและเทคโนโลยี ทุกบริษัท 
ย่อมต้องเคยวางแผนสำหรับปรับปรุงสถานการณ์ไม่มากก็น้อย ” (Hendess อ้างถึงในพลเรือตรี 
อนันต์จันทรกุล และคณะ,2519:23)

ธงขัย สันติวงค์ (2537,43)ได้กล่าว1ไว้'ว่า การวางแผนกลยุทธ์จะเก่ียวข้องกับการวิเคราะห์ 
องค์การสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมภายนอกแล้วกำหนดเป็นวัตถุประสงค์ออกมาก่อน จากน้ันก็จะ 
มุ่งพยายามจัดทำส่ิงต่อไปน่ึ คือ

ก) การกำหนดส่ิงท่ีจะต้องทำทันที เพ่ือท่ีจะให้ได้ผลตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ข้างหน้า
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ข) การพิจารณาสิงใหม่และที่แตกต่างจากเดิมที่จำเป็นต้องทำเพื่อให้วัตถุป ระส งค ์ข ้างหน้า 
บรรลุผลสำเร็จลงได้
ซึ่งในการที่เราจะกำหนดสิ่งท่ีจะทำได้หรอกลยุทธ์นั้นเราต้องคำนึงถึงองค์ประกอบ 3 

ประการด้วยกันดังที่พลเรือตรีอนันต์จันทรถุล และคณะ(2519:23-29)ได้กล่าวไว้คือขอบเขต 
(Scope) คุณลักษณะเฉพาะ (Specification) และการนำไปใช้ (Deployment) โดย

1. ขอบเขต (Scope) ในท่ีน้ีอาจกำหนดในรูปของ
- ตลาด และลูกค้า ที่บริษัทบริการและปริมาณของธุรกิจที่บริษทกระทำต่อแต่ละ 

ประ๓ ทผู้ใช้เหล่าน้ัน
- ผลิตภัณฑ์ รูปแบบและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่บริษัทเลนอและ 

อัตราส่วนลัมพันธ์ของการขายระหว่างการเลนอต่างๆเหล่านั้น
- พื้นฐาน ท่ีบริษัทได้เลือกใช้ในการแข่งขัน เช่นความลัมพันธ์ส่วนบุคคล ความเข้มแข็ง 

และซํ่าซองด้านการจำหน่าย การบริการลูกค้า เป็นต้น
บริษัทท่ัวไปเว้นกิจการท่ีใหญ่ท่ีลุด ควรจะกำหนดขอบเขตให้แคบไว้เพราะจะทำให้บรษัทม 

โอกาลสร้างความลามารถอันเด่นที่สามารถได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากนั้ยังต้องตัดสินว่าลูก 
ค้ากลุ่มไหนเป็นแกนกลางของกลยุทธ์ไม่ควรจะหวังว่าลูกค้าทุกกลุ่มให้โอกาลเท่ากันหมด ต้อง 
เลือกลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งที่จะเสนอสินค้าหรือบริการบางอย่าง

2. คุณลักษณะเฉพาะ (Specifications) ใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาสำหรับประเมินค่า 
สมรรถนะของบริษัท โดยพิจารณาคุณลักษณะในรูปของ
- ขนาดปัจจุบันและอัตราการเจริญเตบโตในอดีต สามารถกำหนดในรูปของปริมาณ 

การขาย ทรัพย์สิน เงินทุนและจำนวนลูกจ้างเมื่อเปรียบเทียบกับขนาดที่ผ่านมาแล้ว 
ว่าเปล่ียนแปลงไปเช่นไร

- อัตราส่วนของตลาดในปัจจุบันและประว้ติอัตราการเปลี่ยนในการเจาะตลาด กำหนด 
ในรูปของเปอร์เซ็นต์ชองยอดขาย เมื่อเปรียบเทียบกับผลที่ผ่านมาในอดีต
ความมากน้อยชองการมีกำไรในปัจจุบันและในอดีต วัดได้ในรูปของเปอร์เซ็นต์ต่อ 
สินทรัพย์ ตามกำไรต่อหุ้น เมื่อเปรียบเทียบกับผลที่ผ่านมาในอดีต

- อายุที่คาดไว้เป็นการวัดความลามารถในการอยู่รอดของกิจการโดยพิจารณาที่เงิน 
ทุนมีทุนมากเท่าใดความลามารถในการอยู่รอดก็จะดีมากเท่านั้น

3. การนำไปใช้ (Deployment) คือ การนำทรัพยากรมาใช้ หมายความถึงความลัมพันธ์ใน 
การจัดสรรเงินสิ่งอำนวยความสะดวก กำลังคนและความสนใจของผู้บริหารให้แก่กิจกรรม 
ต่างๆการกำหนดลำดับความสำคัญ การเน้นความสำคัญ น้ําหนักท่ีกำหนดขึ้นจะบอกให้ 
ทราบว่ากลยุทธ์ของบริษัทน้ันกำหนดอะไรเป็นสิ่งสำคัญอันดับแรก
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นอกจากองค์ประกอบ 3 ประการที่ได้กล่าวถึงในข้างต้นแล้ว อดุลย์จาตุรงคกุล(2542:65) ยัง 
ได้นำเสนอปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด ตามรูปต่อไปน่ํ 
รูปท่ี 1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด

ทีมา:อดุล จาตุรงคกุล.การบริหารการตลาด:กลยุทธ์และยุทวิธี.กรุงเทพมหานคร;โรงพิมพ์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,2542

จากรูปจะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นแกนกลางของกลยุทธ์ของบริษัท องค์ประกอบต่างๆของ 
ส่วนผสมทางการตลาดได้สร้างขึ้นมาเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนผสม 
ทางการตลาดของบริษัทปฏิปติการโดยการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การจัดองค์การ และ 
ระบบการนำแผนมาปฏิบัติ องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดจะเปลี่ยนแปลงไปอย่างใดขึ้น
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อยู่กับความรู้ที่ได้รับมาจากระบบข่าวสา?ทางการตลาด กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าก็ต้องการให้บริษัทให้ 
ความสนใจเป็นอย่างมาก รวมทั้งกลุ่มท่ีกระทบต่อความสำเร็จล้มเหลวของบริษัท ( ผู้ถือหุ้น คนท่ี 
อยู่ในเมืองที่บริษัทตั้งอยู่ ฯลฯ ) คู่แข่งขัน ผู้จัดหาวัตถุดิบ พ่อค้าคนกลาง ตัวแทนจำหน่ายสินค้า 
สำเร็จรูป และที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดอยู่เสมอก็คือองค์ประกอบต่างๆที่บริษัทไม่ 
ลามารถควบคุมได้ ซึ่งล้าหากใช้แนวคิดทางการตลาดเชิงสัมพันธภาพในการวางแผนกลยุทธ์ก็จะ 
ช่วย'ให้สามารถ1ได้รับความร่วมมือที่ด้ขึ้น'จากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องแม้ว,'าจะเป็นองค์ประกอบที่บริษัท 
ไม่สามารถควบคุมได้

กระบวนการในกๆ?วางแผนกลยุทธ์ ( Kotler, 1997:68อ้างถึงในส": , ::ไ นาวีการ,2531:18-23 ) 
ประกอบด้วยขั้นตอนที่สำคัญ 7 ขั้นตังน้ี คือ

1. กา?ประเมินจุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) เอกาล (Opportunities) และ 
อุปสรรค (Threats) ขององค์การ (SWOT)

จุดแข็ง (Strengths) คือ ข้อได้เปรยบภายในบริษัทท่ีสนับลนุนการบรรลุ 
วัตถุประสงค์ของบริษัท ส่วนจุดอ่อน (W eakness^ะตรงข้ามกับจุดแข็ง โอกาส 
(Opportunities) คือสถานการณ์ภายนอกที่เอื้ออำนวยต่อการบรรลุวัตถุประสงค์ของ 
บริษัท อุปสรรค (Threats) คือสถานการณ์ภายนอกที่สร้างข้อจำกัดต่อการบรรลุ 
วัตถุประสงค์ของบริษัท กระบวนการในการวางแผนกลยุทธ์จะเริ่มต้นด้วยการประเมิน 
SWOT เพราะว่า SWOT ของบริษัทอาจจะเสนอแนะการเปลี่ยนแปลงภารกิจ 
วัตถุประสงค์นโยบายและกลยุทธ์ของบริษัทได้

2. การกำหนดภารกิจของบริษัท
ภารกิจ (Mission) คือ เหตุผลกา?ดำรงอยู่ของบริษัท ภารกิจจะกำหนด 

ขอบเขตการดำเนินงานของบริษัทด้วยภารกิจที่กำหนดขึ้น
3. การกำหนดปรัชญาและนโยบายของบริษัท

ปรัชญา (Philosophy) ของบริษัทจะแสดงให้เห้นถึงค่านิยมและความเชื่อ 
ของบริษัท ซึ่งจะถูกใช้เป็นแนวทางพถุติกรรมของสมาชิกทุกคนกายในบริษัท

นโยบาย (Policy) ของบริษัทจะให้แนวทางท่ีกำหนดขอบเขตแก่สมาชิก 
ทุกคนภาย'ในบริษัท และสร้างข้อจำกัดอย่างกว้างๆในการตัดสินใจของผู้บริหาร

4. กา?กำหนดวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์
วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์(Strategic Objectives) คือ ผลสำเร็จที่บริษัทโดย 

ส่วนรวมต้องการบรรลุภายในช่วงระยะเวลาหน่ึง มีรากฐานมาจากภารกิจของบริษัท
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5. การกำVนดกลยุทธ์ของบริษัท
กลยุทธ์ คอ หนทางไปส่จุดหมาย กลยุทธ์ของบริษัทจะข้ึให้เห็นถึงวิธีการบรรลุวัตถุ 

ประสงค์เช๊งกลยุทธ์ชองบริษัท ขั้นตอนของการบริหารเชิงกลยุทธ์จะประกอบด้วยการระบุกลยุทธ์ 
ทางเลือกเพื่อบรรลุเปัาหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษัท การประเมินทางเลือกกลยุทธ์และการเลือก 
กลยุทธ์ของบริษัทท ี่ด ท ีสุ่ด กลยุทธ์ของบริษัทจะมีอยู่ 4 ระดับ สังคม บริษัท ธุรกิจ และหน้าท่ี

กลยุทธ์ระดับสังคม ( Societal Strategy ) จะถูกกำหนดข้ึนมาเพ่ือระบุบทบาทของบริษัท 
ภายในสังคม กลยุทธ์ระดับสังคมจะมุ่งความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและสภาพแวดล้อมภายนอก 
เนื่องจากบริษัทเป็นสมาชิกหนึ่งของสังคม ดังน้ันบริษัทจะต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงถือ 
เป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพ

กลยุทธ์ระดับบริษัท (Corporate Strategy ) จะถูกกำหนดขึ้นมาเพื่อตอบสนองต่อคำถาม 
พื้นฐาน 3 ข้อ คือ 1) เราอยู่ในธุรกิจอะไร? 2) เราควรจะอยู่ในธุรกิจอะไร?3) เราควรจะบริหาร 
ธุรกิจเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์อย่างไร? คำตอบของคำถามข้อแรกคือการระบุภารกิจของ 
บริษัท ข้อสองคือกุญแจความอยู่รอดของบริษัท เนื่องจากการอยู่ในธุรกิจที่ผิดจะเป็นการฆ่าตัวเอง 
ในระยะยาว คำตอบของข้อสามคือการพิจารณาว่าทรัพยากรของบริษัทควรจะลงทุนในสายธุรกิจ 
มากน้อยแค่ไหน ในกรณีที่บริษัทมีธุรกิจหลายอย่างบริษัทจะต้องพิจารณาว่าทรัพยากรของบริษัท 
ควรจะถูกลงทุนในลายธุรกิจแต่ละอย่างมากน้อยแค่ไหน

กลยุทธ์ระดับธุรกิจ ( Business Strategy ) จะถูกกำหนดข้ึนมาเพ่ือบรรลุกลยุทธ์ระดับ 
บริษัท กลยุทธ์ระดับธุรกิจเกี่ยวพันกับการพิจารณาว่าบริษัทลามารถแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ 
ในธุรกิจบางอย่างใต้อย่างไร กลยุทธ์ระดับธุรกิจจะมุ่งประลานระหว่างหน้าที่ต่างๆ ( การตลาด การ 
ผลิต การเงิน การวิจัยและการพัฒนา) ของบริษัท เพื่อให้มีการใช้ทรัพยากรภายในธุรกิจนั้นอย่างมี 
ประสิทธิภาพสูงสุด ความมุ่งหมายของกลยุทธ์ระดับธุรกิจคือ การกำหนดตำแหน่งของบริษัท ท่ี 
สร้างความไต้เปรยบทางการแข่งขันแก่บริษัทภายในอุตสาหกรรม ซึ่งในการนำกลยุทธ์การตลาด 
เชิงสัมพันธภาพมาใช้ในระดับนี้ก็ถือเป็นการสร้างความไต้เปรียบในการแข่งขันอย่างหนึ่ง

กลยุทธ์ระดับหน้าที่ ( Functional Strategy ) จะถูกกำหนดขึ้นมาในหน้าที่แต่ละอย่างของ 
ธุรกิจ ( การตลาด การผลิต การเงิน การวิจัยและการพัฒนา) เพ่ือบรรลุกลยุทธ์ระดับธุรกิจของ 
บริษัท กลยุทธ์ระดับหน้าที่ คือ วิธีการดำเนินกลยุทธ์ระดับธุรกิจ ซ่ึงต้องถูกกำหนดข้ึนมา เพ่ือบรรลุ 
กลยุทธ์ระดับธุรกิจของบริษัทอย่างมีประสิทธิภาพ

6. การดำเนินกลยุทธ์ของบริษัท
การดำเนินกลยุทธ์ของบริษัทจะครอบคลุมทุกต้านของกระบวนการบริหาร ตามแนวคิด 

ของ Schendel และ Hofer การดำเนินกลยุทธ์ของบริษัทต้องใช้เครองมือของการบริหารลามกลุ่ม 
คอ
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•  โครงสร้าง -  โครงลร้างทางกายภาพ การแบ่งงานกันทำ การจัดแผนกงาน การประสานงาน 
การมอบหมายหน้าที่

•  กระบวนการ -  ระบบการจัดทรัพยากร ระบบข้อมูล ระบบประเมินผล ระบบผลตอบแทน 
ระบบการคัดเลือก การพัฒนาและการเลื่อนตำแหน่ง

•  พฤติกรรม -  พฤติกรรมระหว่างบุคคลแบบของความเป็นผู้น่า และการใช้อำนาจ
7. การควบคุมกลยุทธ์ของบริษัท

การควบคุมจะเกี่ยวพันกับการวัดผลงาน เปรียบเทียบระหว่างผลงานที่วัดได้และผลงานที่ 
วางแผนไว้ และการแกไขข้อแตกต่างที่เกิดขึ้น

กระบวนวางแผนเชิงกลยุทธ์จะดำเนินอยู่เรื่อยๆ จนกว่าจะเกิดความสอดคล้องภายใน 
ระหว่างวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และทรัพยากรของบริษัท ผู้บริหารจะต้องเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ 
ของขั้นตอนต่างๆจนกว่าการตัดสินใจตังกล่าวจะมีความสอดคล้องระหว่างกันอย่างไรก็ตามควรมี 
หจักในการวางแผนเชิงกลยุทธ์เพื่อใช้ยึดในการตัดสินใจ เช่น หากใช้แนวคิดการตลาดเชิง 
จัมพันธภาพเป็นหลัก การวางแผนกลยุทธ์ก็จะต้องเน้นให้บรรลุจุดมุ่งหมายตามแนวคิดตังกล่าว

สิ่งสำคัญของการวางแผนกลยุทธ์อีกประกา?หนึ่ง คือการเลือกแบบที่บริษัทจะยึดเป็นหลัก 
ในการพัฒนาในอนาคต

รูปแบบของกลยุทธ์ (อนันต์จันทรถุล และคณะ,2519:73)
1. กลยุทธ์แบบหาช่องทาง (Niche Strategy) สำหรับบริษัทขนาดกลางและขนาดย่อม 

สำคัญมากสำหรับความสำเร็จในระยะยาว บริษัทจะต้องครองตลาดในส่วนของบริษัทไว้ให้ได้แล้ว 
สำรองความพยายามและทรัพยากรของบริษัทไว้เพื่อใช้ให้บรรลุความได้เปรียบในการแข่งขัน ท่ี 
กำหนดไว้นับเป็นกลยุทธ์ที่เสี่ยงภัยน้อยที่สุด

2 .  กลยุทธ์แบบการขยายตัวตามแนวนอนณ็กิดขึ้น (Horizontal Expansion) เม่ือบริษัท 
เจริญเติบโตขึ้นโอกาสของการใช้ซึ่งได้แก่การเจริญเติบโตด้วยการขยายสายผลิตกัณฑให้กว้าง 
ขวางออกไปในตลาดปัจจุบัน หรีอด้วยการเปิดตลาดใหม่เพื่อขายสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ใน 
ปัจจุบันคำว่าตลาดใหม่อาจเป็นทางภูมิศาสตร์หรือการพัฒนากลุ่มหรือระตับลูกค้าใหม่ในที่เดิม

3. กลยุทธ์แบบขยายตัวทางดิ่ง (Vertical integration) บริษัทขนาดกลางและขนาดใหญ่ 
มักจะมีโอกาสใช้ ซึ่งได้แก่การที่บริษัทพยายามเพิ่มหน่วยงานให้ใกล้เช้าไปหาตลาดของผู้บริโภคให้ 
มากขึ้น (Forward integration) หรือไปหาทางด้านวัตถุดิบให้มากขึ้น (Backward integration)
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กลยุทธ์แบบนี้อาจเป็นความพยายามที่จะใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นประโยชน์มากที่สุด หรอ 
เป็นความพยายามที่จะปรับปรุงด้านการผลิต หรอด้านการตลาดให้ประหยัดที่สุด หรืออาจกล่าว 
อีกทางหนึ่งว่าเป็นเพียงการพยายามในการลดขั้นตอนต่างๆระหว่างผู้ผลิตและผู้ใช้นั่นเอง

4. กลยุทธ์การกระจาย (Diversification) รวมทั้งการขยายตัวทางดิ่งและขยายตัวตามแนว 
นอนสามารถทำให้สำเร็จได้ด้วยการพัฒนาจากภายในบริษัทเองหรือด้วยการรวมเอากิจการอื่นๆที่ 
ดำเนินการอยู่ภายใต้บริษัท โดยทั่วไปมกจะเป็นการซื้อธุรกิจที่ดำเนินการอยู่มากกว่าที่จะหาทาง 
ขยายด้วยทางใดทางหนึ่งไปสู่ผลิตภัณฑ์ใหม่/ส่วนตลาดใหม่ การกระจาย (Diversification) ใน 
ส่วนที่ผิดไปจากการรวมเช้าด้วยกัน (in tegra tion)^ทำให้บริษัทมี 
ผลิตภัณฑ์/ส่วนตลาดที่ไม่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน

เมื่อกำหนดรูปแบบของกลยุทธ์ที่ต้องการได้แล้ว ลิ่งที่สำคัญคือการที่ทำอย่างไรกลยุทธ์จะ 
เป็นไปโดยถูกต้องและได้รับกา?ยอมรบ ธงชัย สันติวงศ์ ( 2537:45 ) ได้กล่าวถึงสักษณะที่ใช้ใน 
การพิจารณากลยุทธ์,ท่ีดี'ไว้ดังน้ี

1. กลยุทธ์จะต้องมีจุดเน้นที่ชัดตามลมควร น่ันคือ กลยุทธ์'ท่ีดี'จะต้อง1ไม่อยู่'ในสักษณะท่ีมี 
ขอบเขตคลุมกว้างเกินไปจนไม่มีจุดเน้นที่ชัดเจน ทั้งน้ีเพราะปัญหาที,เกิดข้ึนก็คือ กลยุทธ์ท่ี 
กว้างและไม่มีจุดเน้นย่อมจะทำให้กลยุทธ์เลื่อนลอยโดยไร้ขอบเขตความหมายที่ชัดเจน 
ซึ่งทำให้ไม่อาจใช้เป็นเครองชิ้น์าการทำงานของผู้บริหารระคับสูงทั้งหลาย เช่นในการวาง 
กลยุทธ์การใช้การตลาดเชิงสัมvTนธภาพช่วยให้มีจุดณ้นที่ชัดเจนในเรองของการสร้าง 
ความสัมพันธ์ที่แน่นเฟ้นกับลูกค้า ถือเป็นหลักที่ช่วยในการตัดสินใจได้เป็นอย่างดี

2. กลยุทธ์จะต้องมีกลไกการประสานให้ทุกอย่างเช้ากันได้ น่ันคือ การต้องไม่ปล่อยให้ขาด 
แนวทางร่วมสำหรับที่ฝ่ายต่างๆจะประสาน ลามารถช่วยการทำงานให้ร่วมไปในทิศทาง 
เดียวการขาดการประลานจะทำให้เกิดปัญหาต่อฝ่ายต่างๆโดยเจ้าหน้าที่ฝ่าย staff เช่น 
ฝ่ายแนะนำปรึกษาอาจทำงานไปในทางที่ฝ่ายปฎิปัติงานไม่ต้องการ หรือหน่วยงานต่างๆ 
ในกลุ่มอาจทำงานไปคนละทิศทางซึ่งทำให้ทิศทางร่วมของทั้งกิจการต้องขาดหายไปในที่ 
สุด ซึ่งในกรณีของกลยุทธ์การใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพจะช่วยในการประลานการ 
ทำงานของฝ่ายต่างๆเข้าด้วยกันเนื่องจากมีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจนมีการสร้างความสัมพันธ์ 
อันดีกับทุกฝ่ายที่ เกี่ยวข้องซึ่งช่วยในการลร้างความร่วมมีอที่ดีระหว่างกัน นอกจากนี้ยังมี 
การจัดเก็บขอ้มูลที่ช่วยเป็นแนวทางในการทำงานที่ชัดเจนของบริษัท

3. กลยุทธ์จะต้องคล่องตัวที่จะต้องปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง น่ันคือ กลยุทธ์จะต้อง 
ทันเสมอกับเหตุการณ์โดยมีประสิทธิภาพเหมาะลมที่จะใช้แก้ปัญหาตามลถานการณ์ที่
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เปล่ียนแปลงได้กล่าวคือ นอกจากจะต้องตามให้ท้นกับการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อม 
แล้วการเปลี่ยนแปลงภายในก็จะต้องถูกนำมาพิจารณาลัมพันธ์กันตลอดเวลาด้วย

หากเราสามารถวางแผนกลยุทธ์ได้ดีตามหลักที่กล่าวมาข้างต้นแล้วการวางแผนกลยุทธ์ย่อม 
นำประโยชน์มาให้หลายประการ ทศพร คิริลัมพันธ์ (2539:13) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการวาง 
แผนกลยุทธ์ไว้ด้งน้ี

•  ช่วยทำให้ผู้บริหารของแต่ละหน่วยงานหันมาให้ความสนใจอย่างแท้จริงในเรื่องของ 
องค์กรมากขึ้น

•  กระตุ้นให้ผู้บริหารทราบถึงปัญหาอุปสรรคตลอดจนการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่อาจจะเกิดขึ้น 
และเตรียมหามาตราการรองริบไว้ล่วงหน้าอันเป็นการลดความเสี่ยงและความเลียหายที่ 
จะเกิดขึ้นต่อองค์กร

•  ช่วยทำให้ผู้บริหารเกิดความเข้าใจในธรรมชาติของการดำเนินงานอย่างชัดเจนขึ้น และ 
มองเห็นภาพของการพัฒนางานในอนาคต

•  ช่วยระบุถึงในโอกาสและลู่ทางในการดำเนินงานในอนาคตให้การปรับเปลี่ยนทิศทางและ 
ภารกิจงานขององค์กรเป็นไปอย่างถูกต้องเหมาะสม

•  ช่วยทำให้การกำหนดว้ตถุประสงค์ แผนงาน โครงการ และการใช้งานทรัพยากรภายใน 
องค์กรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

•  ช่วยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องร่วมกันระหว่างสมาชิกขององค์กรและทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
เกี่ยวกับทิศทางและการตำเนินงาน ตลอดจนความคาดหวังต่างๆ

•  ช่วยก่อให้เกิดการประสานงานและบูรณาการทางด้านความคิดการดำเนินงาน กิจกรรม 
ต่างๆอันเป็นการผนึกกำลังภายในองค์กร
อย่างไรก็ตามในการที่จะวางแผนกลยุทธ์ที่ดีได้นั้น ต้องพิจารณาถึงความเหมาะลมกับสิน 

ค้าและบริการนั้นๆเป็นสำคัญ โดยสินค้าและบริการต่างๆ ย่อมมีคุณลักษณะที่ลูกค้าใชในการ 
ตัดสินใจแตกต่างออกไปตามชนิดของสินค้าและบริการ

ทฤษฎี แนวคิด และ การวิลัยที่เกี่ยวกับเรื่องระดับความเกี่ยวพันในสินค้าและบริการ
ระคับความเกี่ยวพัน (Involvement) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าน้ัน เป็นปัจจัยสำคัญอย่าง 

หนึ่งในการกำหนดพฤติกรรมการตอบสนองกลับของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น การรับรู้และความสนใจ 
ในโฆษณา การแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม ทัศนคติที่มีต่อสินค้าและโฆษณา รวมถึงกระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค



นิยามของความเก ียวพ ัน ( Involvement )
ความเกี่ยวพัน( Involvement ) คือ ระดับของความลนใจที่บุคคลให้กับสิ่งเร้านั้นๆ( Day, 

1970 อ้างถึงใน ณัฎฐิกา ณวรรณโณ,2542 )
Rothschild ( 1984,p.216-217อ้างถึงใน ณัฎฐิกา ณวรรณโณ,2542 ) ได้อธิบายความ 

เกี่ยวพัน โดยแยกเป็นปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในว่า ความเกี่ยวพันคือ ลภาวะที่บุคคลถูกชัก 
จูงหรือกระตุ้นให้เกิดความลนใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยได้รบอิทธิพลจากตัวแปรภายนอก ได้แก่ 
สถานการณ์ สินค้า และขั้นตอนการลื่อลาร กับอิทธิพลจากตัวแปรภายใน ได้แก่ ค่านิยม ความเชื่อ 
และ ทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยสภาวะของการถูกชักจูงใจหรือกระตุ้นให้เกิดความสนใจนั้ จะก่อ 
ให้เกิดกระบวนการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม กระบวนการย่อยข่าวลารหรือแปลความหมาย และ 
กระบวนการตัดสินใจในแต่ละบุคคล

การแบ่งประเภทของความเกี่ยวพัน
นอกจากความเกี่ยวพันจะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลแล้ว ความเกี่ยวพันยังสามารถ 

จำแนกออกได้เป็น 2 ประ๓ ทคือ ความเกี่ยวพันที่มีมานาน (Enduring Involvement) และ ความ 
เกี่ยวพันที่เกิดจากสถานการณ์ (Situational Involvement) (อ้างถึงใน ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2542)

ความเกี่ยวพันที่มีมานาน ( Enduring Involvement ) คือ ความสำดัญของผลิตภัณฑ์'ที่มี 
ต่อภาพลักษณ์ของผู้บรืโภค เป็นความสนใจอันต่อเนื่องในผลิตกัณฑ์นั้นของผู้บริโภค ไม่ว่าจะอยู่ 
ในลภาวะที่ต้องการซื้อหรือไม่ก็ตาม

ความเกี่ยวพันที่เกิดจากสถานการณ์ ( Situational Involvement ) จะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภค 
เกิดความต้องการที่จะซื้อ หรือมีภาวะของความเสี่ยงในการชือ อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคเกิด 
ความรู้สึกเกี่ยวพันที่เกิดจากสถานการณ์บ่อยครั้งก็อาจจะกลายเป็นความเกี่ยวพันที่มีมานานได้
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รูปท่ี 2 ลักษณะการแบ่งประเภทสินค้าเกี่ยวพันสูงกับสินค้าเที่ยวพันตํ่า (FCB Grid)

ความคิด ความเสึก
[Thinking) -------------------------- -----►  (Feeling)

ระดับความเกี่ยวพันสูง สินค้าที่ใช้ สินค้าที่ใช้
(High Involvement) ข้อมลข่าวสาร อารมณ ์ ความร้สืก

ประกอบการตัดสินใจชื้อ ประกอบการตัดสินใจซือ

( Informative ) ( Affective )
Modet: Leam-Feel-Do Model: Feel-Do-Leam

▼ สินค้าที่ชื้อหามาใช้เป็น สินค้าที่สามารถตอบสนอง
ระดับความเกี่ยวพ่นตํ่า ปกติวิสัย ความพึงพอใจส่วนตัว

(Low Involvement)

(Habit Formation) ( Self-satisfaction )
Model: Do-Leam-Feel Model: Do-Feel- Learn

ทีมา: Vaughan, R. How advertising works: A planning model. Journal of 
Advertisng Research 20 (5) (October 1980): 27-33.

ระดับของความเกี่ยวพน
นอกจากประเภทของความเกี่ยวพันแล้ว สิ่งหนึ่งท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้และ 

ความลนใจในโฆษณา การแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม ทัศนคติที่มีต่อสินค้าและโฆษณา รวมถึง 
กระบวนการดัดสินใจช้ือของผู้บรโภคคือ ความแตกต่างทางด้านระดับของความเกี่ยวพัน 
( Krugman ,1965อ้างถึงใน นัดดาทมมืด,2 5 4 0 )ซึ่งแบ่งได้เป็น2 ระดับดังนี้ระดับความเกี่ยว 
พันสูง(High Involvement) และ ระดับความเกี่ยวพันตํ่า(Low Involvement) ซึ่งมีผู้ให้คำ'จำกัด 
ความไว้ดังน้ี
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ระดับความเก่ียวพ้นสูง( High Involvement) คือการท่ีผู้บริโภคให้ความส ำค ัญ และความ 
สนใจดับสินค้าชนิดน้ันๆสูง ท้ังน้ีอาจเน่ืองจากความเล่ียงท่ีมีมากในกา?ตัดสินใจของผู้บริโภค หรือ 
อารมณ์ความรู้สึกสนใจส่วนตัว รวมถึงค่านิยมของกลุ่มคนในสังคมท่ีตนอาศัยอยู่(Assael, 1995 ) 

ระดับความเก่ียวพันต่ํา( Low Involvement ) คือการท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจและความ 
สำคัญดับสินค้าชนิดน้ันๆต่ํา ท้ังน้ีอาจเน่ืองจาก ผู้บริโภคไม่รู้สึกเล่ียงมากนักในการตัดสินใจซ้ือสิน 
ค้า หรือ สินค้าน้ันไม่เก่ียวพันดับอารมณ์ความรู้สึก หรือ ค่านิยมของกลุ่มตน ทำให้ผู้บริโภคใช้ 
กระบวนการในการหาข้อมูล เพ่ือประกอบการตัดสินใจช้ือค่อนข้างน้อย ( Schiffman and Kanuk, 
1997 )

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวดับการตลาดเชิงสัมพันธุภาพ (Relationship Marketing)

มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้คำนิยามของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship 
Marketing)^ต่างๆดัน ด้งต่อไปน้ี

Berry ( 1983:25 cited in Evert, 1999:243 ) กล่าวว่า '‘เป็นการดึงดูด,การรักษาและการ 
บริการที่หลากหลายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ดับลูกค้า”

Morgan and Hunt ( 1994:22 ) ให้คำนิยามว่า “เป็นการเสนอถึงกิจกรรมทั้งหมดทางการ 
ตลาดที่เกี่ยวข้องดับการก่อ การพัฒนาและการรักษาความสำเร็จของกา?เกี่ยวข้องดับความ 
สัมพันธ์ของการแลกเปลี่ยน’,

Rebel ( 1995:18-19 อ้างถึงใน รัชฎาภรณ์ ขวัญป็ญญา,2540:21 ) กล่าวว่า “เป็นการ 
สร้างความสัมพันธ์แบบเป็นหุ้นส่วนดับลูกค้าเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวให้มีความเชื่อมั่นในตัวลูกค้าอย่าง 
จริงจัง โดยจะให้บริการด้วยจิตใจที่มีความเอื้ออารือย่างที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้เพื่อให้บรรลุถึง 
ความประสงค์ของลูกค้าหรือมากกว่าที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับ ซึ่งเป็นหนทางหน่ึงท่ีผู้ให้บริการจะ 
ดำรงรักษาความผูกพันของลูกค้าเอาไวิใด้ท่าให้ลูกค้าที่พึงพอใจในบริการกลายเป็นผู้ที่พร้อมจะปก 
ป้อง และกล่าวถึงต่อไปยังลูกค้ารายอื่นให้ตลอดเวลา”

Christopher,Payme and Ballantyne ( 1995:11 อ้างถึงใน รชฎาภรณ์ 
ขวัญปัญญา,2540:21 ) ให้คำนิยามว่า “แนวคิดทางการตลาดที่ม่งเน้น'ไปท่ีการสร้างสัมYÎนธภาพ 
อย่างต่อเนื่องในระยะยาว ระหว่างองค์กรดับลูกค้าโดยการติดต่อลื่อสารดับลูกค้าลมํ่าเสมอด้วย 
ความจริงใจเพื่อที่จะรู้ถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า และผลิตสินค้า และบริการออกมาสู่ลูก 
ค้าได้อย่างตรงตามความพอใจของลูกค้า และหากสินค้ายี่ห้อใดท่าได้ครบวงจรเช่นนี้ แน่นอนท่ี 
ธุรกิจน้ันจะมีผลกำไร เพราะนั้นเท่าดับว่าโอกาสที่จะสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้ายี่ห้อนั้นกิจะ 
แทรกซึมเข้าไปถึงก้นบึ้งหัวใจของลูกค้าก็มีมาก”
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Gummesson ( 1999:1 ) กล่าวว่า “เป็นการตลาดที่เรียนรู้ความส้มพันธ์ เครือข่ายและ 
การลี่อสารสองทาง”

ในปี ค.ศ. 1980 Berryl^ปัญญ้ติการติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับการให้บริการใด'’] ของ 
หน่วยธุรกิจหน่ึงๆ ขึ้นโดยเรียกว่า “Relationship Marketing” และให้ความหมายว่าเป็น การสร้าง 
ความดึงดูดใจ( Attracting ) การรักษาไว้( Maintaining ) และให้บริการมากมายหลากหลาย เพ่ือ 
ทำให้เกิดความส้มพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค โดยขึ้ให้เห็นถึงประเด็นสำคัญว่า “ในความเป็นจริงนั้นการท่ี 
จะสร้างความส้มพันธ์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคต้องสร้างกับบุคคลด้วยกันมากกว่าสินค้า” ซึ่งถือเป็น 
หัวใจสำคัญต่อหน่วยธุรกิจอย่างยิ่งในการทำการตลาดในรูปแบบนี้

โดยกา?ตลาดเชิงส้มพันธภาพ ( Relationship Marketing ) เกิดจากการประสานกัน 
ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่สำคัญ 3 ปัจจัย นั่นคือคุณภาพสินค้าหรือบริการ แผนการตลาด 
และกา?บริการลูกค้า โดยที่แต่ละปัจจัยมีบทบาทในการตลาดเชิงส้มพันธภาพ (Relationship 
Marketing )ต่าง  ๆ กัน คังน้ี คือ ในล่วนของคุณภาพของสินค้าหรือบริการจะต้องมีมาตรฐาน ไม่ 
เปลี่ยนแปลงไปไม่ว่าจะมีกา?ผ่านขั้นตอนใดๆ ก็ตาม ซึ่งการที่จะคงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 
ได้น้ัน จะต้องนำแนวคิด Total Quality Management ซึ่งเป็นปัจจัยในการสร้างมูลค่าและสนอง 
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยยึดหส้กว่าคุณภาพเป็นการประกันความภักดีของลูกค้าและเป็นการ 
ป้องกันการแย่งลูกค้าจากคู่แข่งขันได้แข็งแกร่งที่สุดและเป็นเครื่องมีอที่สร้างความเจริญเติบโตและ 
กำไร มาปรับใช้นั่นคือการควบคุมคุณภาพโดยองค์กรด้วยการปรับปรุงคุณภาพของโครงสร้างทุก 
ล่วนที่เก่ียวช้องกับสินค้า และบริการอยู่เสมอ ในส่วนของบทบาทของแผนการตลาดโครงสร้างของ 
กิจกรรม หรือแผนการตลาด จะเป็นต้องพิจารณาถึงส่วนประกอบต่อไปนี้ร่วมกัน คือ ส่วนประลม 
ทางการตลาด ได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยแวด 
ล้อมทั้งภายในและภายนอก การวางกลยุทธ์[ดยอาคัยโอกาสที่มีอยู่ในตลาด และกิจกรรมทางการ 
ตลาดขององค์กร

หลักกา?บริหารคุณภาพรวม ( Total quality management or TQM ) ( คิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ส้กษัตานนท์,คุภร เสรีรัตน์และองอาจ ปะทะวานิช,2538:14-15 ) มีคังน้ี

•  คุณภาพต้องเป็นที่ยอมรับโดยลูกค้า คุณภาพเริ่มต้นที่ศึกษาความต้องการของลูกค้า 
และล้ินสุดที่การรับรู้ของลูกค้า

•  คุณภาพจะสะท้อนถึงกิจกรรมของบริษัททั้งหมดไม่ใช่เฉพาะแค'ผลิตกัณฑ์ของบริษัท 
คือนอกจากผลิตกัณฑ์แส้วยังมี คุณภาพในการโฆษณา บริการ ข้อมูลด้านผลิตกัณฑ์ 
การขนส่ง การบริกา?หลังกา?ขายและอื่นๆ

•  คุณภาพต้องการความร่วมมือจากบุคลากรทั้งหมด ต้องมีการจูงใจและปีกอบรม 
บุคลากรเพื่อทำการส่งมอบคุณภาพให้ลูกค้า
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•  คุณภาพต้องการผู้ร่วมงานที่มีคุณภาพสูง เพื่อผลงานที่มีคุณภาพ
•  คุณภาพต้องมีการปรับปรุงให้ดีขึ้นตลอดเวลา โดยยึดหลักว่าปรับปรุงทุกสิ่ง 

ตลอดเวลาโดยทุกคน
•  มีการปร้บปรุงคุณภาพต้องการ'ให้มีผลที่สูงขึ้นอย่างเห็น1โต้'ซัด โดยจะดูได้จากผลลัพธ์ 

จากลูกค้า
•  คุณภาพไม่ได้ทำให้ต้นทุนเพ่ิมข้ึนเสมอไป เช่นดูแลการทำงานให้มีประสิทธิภาพขึ้น 

และไม่มีการสูญเปล่า
•  คุณภาพเป็นสิ่งจำเป็นแต่ไม่มีคำว่าเพียงพอ การปรับปรุงคุณภาพเป็นสิ่งที่บริษัทต้อง 

ทำอยู่ตลอดเวลา เพราะลูกค้ามีความต้องการที่เพิ่มขึ้นตลอดเวลา
•  คุณภาพไม่ลามารถคงสินค้าที่ด้อยคุณภาพ สินค้าที่ด้อยคุa เภาพต้องการเลิกผลิต1ไป 

มิฉะน้ันจะมีผลกระทบต่อภาพพจน์ของสินค้าตัวอื่นๆของบริษัท

รูปที่ 3 แนวทางของ Relationship Marketing : กา?ประลานลันระหว่างคุณภาพ แผนการตลาด 
และการบริการลูกค้า

ทีมา: Martin Christopher,Adrian Payne&David Ballantyne.Relationship Marketing-.Bring
Quality.customer service.and marketing together.Oxtord:Butterworth- 
Heinemann,1994.,p4
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ตารางที่ 1 ตารางเปรียบเทียบแนวคิดการตลาดเชิงลัมพันธภาพ (Relationship Marketing) กับ 
แนวคิดทางการตลาดอื่นๆ

Production Selling Concept Marketing Relationship
Concept Concept Marketing

หลักการสำคัญ เน ้นการผลิตและการ สร้างและกระต ุ้น สร ้างความห ม าย สร้างความผูกพันที่
จ ัดจำหน่าย ความต้องการของ และคุณค่าของสิน ย า ว น า น ก ั บ ผ ู ้

ผู ้บริโภค ค้าในใจผู้บริโภค บริโภคและผู้ที่เที่ยว
ข้องกับองค์กร

ห้วใจซ'รงแนวคิด เวลาและลทานที่ การล ื ่ อสารโน้ ม ค ุณ ค ่าต ราส ิน ค ้า ความสัมพันธ์
น้าวใจ และตำแหน่งครอง

ใจของสินค้า

ทีมา : Hutton, J.G .(1996).Integrated relationship-marketing communications : A key 
opportunity for IMC.Journal of Marketing-Communications,2,p .192

แนวคิดม ุ่งการผลิต (The Production Concept)
เป็นแนวความคิดที่เก่าแก่ที่สุดในการทำธุรกิจ ซึ่งแนวความคิดนี้เกิดจากการที่ผู้บริโภค 

นิยมผลิตภัณฑ์ที่มีต้นทุนตํ่าและหาชื้อได้ทั่วไป ดังนั้นทางผู้ผลิตจึงให้ความสำคัญกับ 
ประสิทธิภาพในการผลิตและการจัดจำหน่ายให้ทั่วถึงเป็นอย่างมาก และการท่ีผู้บริโภคให้ความ 
สำคัญแก่สินค้าที่มีราคาตํ่าและหาชื้อได้ง่ายนั้นเกียวข้องกับลองลถานการณ์สถานการณ์แรก คือ 
การที่อุปลงค์มีมากกว่าอุปทาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศที่กำลังพัฒนาที่ผู้บริโภคมีความ 
ต้องการสินค้าเป็นอย่างมาก ทำให้ผู้ผลิตพยายามหาวิธีการที่จะเพมผลผลิตของตนให้มากที่ลุด 
ส่วนลถานการณ์ที่ลองก็คือการที่ผู้ผลิตพยายามที่จะลดต้นทุนการผลิตของตนให้ตํ่าที่สุด ดังน้ันจึง 
ต้องมีการขยายตลาดให้กว้างชื้น 
แนวคิดม ุ่งการขาย (The Selling Concept)

แนวความคิดนีเชื่อว่าหากเราไม่ทำอะไรผู้บริโภคก็จะโม่ชื้อสินค้าของเราในปริมาณที่เรา 
ต้องการ ดังนั้นจึงต้องกระตุ้นการขายและทุ่มความพยายามไปที่การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วน 
ใหญ่ โดยทางบริษัทจะต้องมีเครองมือในการขายและส่งเสริมการตลาดอย่างเพียงพอเพื่อที่จะ 
สามารถกระตุ้นให้เกิดการชื้อ
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แนวคิดมุ่งการตลาด (Marketing Concept)
กุญแจสำคัญที่จะช่วยให้องค์กรลามารถบรรลุเป๋าหมายไค้ก็คือการพึซิตคู่แข่งโดยการใช้ 

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อตอบลนองความต้องการรองลูกค้าและเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูก 
ค้า ดังนั้นจึงจะมุ่งความสำคัญไปที่ลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย, ยอดขาย ท่ีมีกำไร และการประสาน 
งานในองค์กร
แนวความคิดมุ่งความสัมพันธ์ (Relationship Marketing)

การตลาดเซิงสัมพันธ์ภาพเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับฝ่ายต่างๆ ทั้งลูกค้า 
ผู้จำหน่ายวัตถุดิบ และผู้คัดจำหน่าย เพื่อรักษาความชอบและธุรกิจให้คงอยู่ในระยะยาว โดยจะ 
เกี่ยวช้องกับการสร้างความสัมพันธ์โดยผู้ขายและผู้ชื้อต่างก็ไค้รับผลที่พอใจร่วมกันทั้งสองฝ่าย 
ดังที่เราเรืยกว่า Win-Win Relationship ซึ่งทุกฝ่ายต่างบรรลุถึงความสัมพันธ์เหล่านี้ด้วยการเซ็น 
สัญญาและมีการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพสูง บริการที่ดีและราคาที่ยุติธรรมแก่อีกฝ่ายหนึ่ง มีการ 
ติดต่อกันเป็นเวลานาน การตลาดเซิงสัมพันธ์ภาพนี้จะช่วยสร้างเครือข่ายทางการตลาด <: 
(Marketing Network) อันประกอบไปด้วยตัวบริษัทและ Stakeholders ท่ีให้การสนับลนุนซ่ึงหมาย 
ถึงลูกค้า พนักงาน ผู้จำหน่ายวัตถุดิบ ตัวแทนจำหน่าย และบุคคลอ่ืนๆท่ีมีความสัมพันธ์ท่ีดิต่อ 
บริษัท ทำให้การดำเนินงานง่ายขึ้นและทำให้กำไรมากชื้นตาม

ดังนั้นการทำการตลาดเซิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) จึงมุ่งไปท่ีตลาด 
เป้าหมายต่างๆ จำนวน 6 กลุ่ม ได้แก่ Customer Market หรือกลุ่มตลาดผู้บริโภคเป็นการสร้าง 
ความสัมพันธ์เดยมีหน่วยงาน Customer Service เป็นเครองมือสำคัญ กลุ่ม Referral Market คือ 
กลุ่มลูกค้าเดิมที่จะมีส่วนช่วยในการสนับสนุนให้เกิดลูกค้าใหม่เช้ามาใช้บริการ กลุ่ม Supplier 
Market หรือกลุ่มผู้ขายวัตถุดิบให้กับองค์กร จะเป็นการเน้นให้เกิดความสัมพันธ์ด้วยการติดต่อที่ 
เกิดผลประโยชน์ร่วมกันอย่างเต็มที่ กลุ่ม Employee Market หรือกลุ่มพนักงานภายในองค์กรท่ี 
จำเป็นจะต้องสร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันเพื่อให้เกิดความร่วมมือในการป/]บติงานที่ดีที่สุด 
กลุ่ม Influence Market คือกลุ่มท่ีมือิทธิพลต่อองค์กรเช่น สถาบันการเงินต่างๆ รัฐบาล องค์กร 
อ่ืน  ๆที่เก่ียวช้อง และสุดท้ายคือกลุ่ม Internal Market หรือตลาดภายในองค์กร คือกลุ่มต่างๆ ท่ีจะ 
มีส่วนเกี่ยวช้องกับฝ่ายต่างๆ ในองค์กร ซึ่งจะต้องมีการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกันไว้ด้วย
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ตารางที่2 ลักษณะเด่นของกา?ตลาดเชิงลัมพันธุภาพ (Relationship Marketing) เปรียบเทียบกับ 
แนวคิดทางกา?ตลาดแบบต้ัง!.ดม (Transaction Marketing)

Relationship Marketing Transaction Maketing
■  เน้นการรักษาลูกค้าเอาไว้
■  ให้ความสำคัญลับลี่งที่ลูกค้าจะได้รับจากสินค้า
B  เน ้นความสัมพันธ์ระยะยาวโดยสร้างความผูกพ้น 

ระหว่างผู้บริโภคลับตราสินค้า
■  ให้ความสำคัญลับการบริการลูกค้า
■  ให้ความสำคัญลับการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า
■  ติดต่อสื่อสารลับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ
■  ให้ความสำคัญลับทุกอย่างที่อยู่ในขั้นตอนการติดต่อ 

ซื้อขายสินค้า โดยถึอว่าคุณภาพคือการปฎิบติให้ดีที่ 
สุดในทุกข้ันตอน

■  เน้นการขาย
■  ให้ความสำคัญลับรูปลักษณ์ 

ภายนอกของสินค้า
■  เน ้นความสัมพันธ์ระยะลัน 

เพึยงเพื่อให้เกิดการซื้อสินค้า
■  ไม่ค่อยเน้นการบริการลูกค้า 

มากนัก
■  รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า 

ในขอบเขตที่จำลัด
■  ติดต่อสื่อสารลับลูกค้าในบาง 

โอกาส
■  เน้นคุณภาพในการผลิตเพียง 

อย่างเดียว

ที่มา: Martin Christopher.Adrian Payne&David Ballantvne.Relationship Marketing:Bring 
Qualitv.customer service.and marketing together.Oxford:Butterworth- 
Heinemann,1994.,p9

การตลาดเชิงลัมพันธุภาพ(Relationship Marketing)^งเป็นการทำการตลาดที่อยู่บนพื้น 
ฐานของความพึงพอใจชองลูกค้าเป็นหลัก ซึ่งความพึงพอใจนี้เองจะเป็นปัจลัยที่มีอิทธิพล ต่อลูก 
ค้าว่าจะเรมต้นรักษาไว้ห'รีอว่าจะยุติความลัมพันธ์ลับหน่วยธุรกิจใดๆ โดยการตลาดเชิง 
ลัมพ้นธภาพ(Relationship Marketing) นั้นได้ปรับเปลี่ยนจากการทำการตลาดแนวคิดตั้งเติมที่ 
เน้นที่การขายมาเน้นการลร้างความสัมพันธ์ระยะยาว โดยในอดีตที่มักเน้นการทำการตลาดเพื่อหา 
ลูกค้าใหม่ แต่ในการทำ การตลาดเชิงลัมพ้นธภาพ(Relationship M arketing^1น'จะเพ่ิมการทำกิจ 
กรรมลู่ลูกค้าเติมเพื่อรักษาลูกค้าเอาไว้ด้วย คิริวรรณ เสรีรัตน์,ปริญ ลักร'ตานนท์,คุภร เสรีรัตน์และ 
องอาจ ปะทะวาณิช (2539:23)ได้กล่าวถึงความจำเป็นในการรักษาลูกค้าไว้ว่า มความจำเป็นที่ 
บริษัทจะต้องรักษาลูกค้าเติมเอาไว้ จากข้อเท็จจริงที่ว่าต้นทุนในการสร้างลูกค้าใหม่มากกว่าการ
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รักษาลูกค้าเดิมหลายเท่า แนวคิดทางการตลาดในปัจจุบันจึงหันมาเน้นการรักษาลูกค้า 
(Customer retention)!ดยส่งมอบความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพี่อรักษาและป้องกันไม่ให้ลูกค้าไป 
ใช้ตราสินค้าอ่ืน งานที่เกี่ยวช้องกับการสร้างความภักดีของลูกค้า เรียกว่า การตลาดเพี่อสร้างความ 
สัมพันธ์,อันดีกับลูกค้า( Relationship marketing) อดุลย์จาตุรงคกุล (2542:22)ได้กล่าวถึงความ 
จำเป็นในการรักษาลูกค้าไว้เช่นกันว่า ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่มากเป็น 5 เท่าของต้นทุนท่ีจะทำ 
ให้ลูกค้าปัจจุบันเกิดความพอใจและอยู่กับเราต่อไป โดยวิธีที่ดีในการที่จะรักษาลูกค้าเดิมนั้น คือ 
ทำการส่งความพอใจให้ลูกค้าในระดับสูงจนทำให้ลูกค้าเกิดความชื่อสัตย์ต่อบริษัท หรอท่ีเรียก'ว่า 
การตลาดที่อิงความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือการตลาดเซิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) 
นอกจากนี้ย์งมีนักวิชาการอีกหลายท่านได้กล่าวถึงความจำเป็นในการรักษาลูกค้าไว้เช่นกันโดย 
Kotler (1999:244)กล่าวว่า บริษัทท่ีชาญฉลาดในปัจจุบันไม่ได้มองว่าตน มีหน้าที่จำหน่าย 
ผลิตภัณฑ์ แต่มองตนเองว่าเป็นผู้สร้างลูกค้าที่เป็นกำไรของบริษัท และไม่เพียงแต่ต้องการที่จะ 
สร้างลูกค้าเท่านั้น ยังต้องการเป็น '‘เจ้าของ” พวกเขาตลอดไป หรือทำให้พวกเขาภักดีต่อบริษัท 
ของตนตลอดไปโดยกุญแจที่จะนำไปสู่การรักษาลูกค้าได้นั้น คือการสร้างความพึงพอใจให้กับลูก 
ค้าเพราะลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะ

•  จงรักภักดีกับบริษัทนานกว่า
•  ชื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ๆที่บริษัทนำเสนอและผลิตภัณฑ์เดิมท่ีได้รับการปรับปรุง
•  พูดถึงบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัทในแง่ดี
•  ให้ความสนใจต่อสินค้าและการโฆษณาของคู่แข่งน้อยกว่าตลอดจนมีความอ่อนไหว 

ต่อราคาน้อยกว่า
•  เสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าและบริการให้กับบริษัท
•  ใช้ต้นทุนในการบริการน้อยกว่าของลูกค้าใหม่เพราะการชื้อขายเกิดชื้นเป็นประจำ
นอกจากนี้ Brown(1990:99-100) ยังได้ให้เหตุผลสนับสนุนความจำเป็นของการรักษาลูก

ค้าไว้ 5 ข้อ ดังน้ี
•  การขายจะเดิบโตถ้าลูกค้าชื้อสินค้าจากคุณจำนวนมาก
•  ตำแหน่งของคุณในตลาดจะแข็งแกร่งชื้นเมื่อลูกค้าชื้อจากคุณแทนคู่แข่ง
•  ค่าทำการตลาดจะลดลงเมื่อคุณไม่ต้องจ่ายเงินในการดึงดูดลูกค้าที่มีความภักดีอยู่ 

แล้ว นอกจากนี้ลูกค้าที่พึงพอใจจะบอกต่อทำให้คุณลดค่าโฆษณาลงอีกด้วย
•  ลามารถช่วยป้องกันความอ่อนไหวจากราคาที่คู่แข่งเสนอเพราะลูกค้าที่มีความภักดี 

จะไม่ถูกดึงดูดใจจากการลดราคาเพียงไม่กี่บาท
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•  ลูกค้าที่พึงพอใจจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืนของบริษัททำH คุณได้ส่วนแบ่งทาง 
การตลาดมากขึ้น

อย่างไรก็ตาม ไม่ว่าเราจะอยู่ในธุรกิจอะไรก็ตาม เราไม่ลามารถจะปริบปรุงส่ิงตอบแทนท่ี 
เรามีให้ลูกค้าได้จนกว่าเราจะรู้ว่าเขาชอบหรือไม่ชอบเกี่ยวภับงานที่เรากำลังทำในตอนนี้โดย 
ความพึงพอใจรองลูกค้านั้นจะสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ ( Smith, 1994:152-155)
1 มุมมองในแง่ของกฎหมาย

เมื่อทำการประสานงานกับลูกค้านั้นต้องมีการทำข้อตกลงให้ชัดเจนโดยความพึงพอใจ 
ของลูกค้าในมุมมองนี้ครอบคลุมถึงส่วนต่างๆดังนี้ คือ เป็นไปตามข้อกำหนดเฉพาะ

•  ข้อตกลงตามกฎหมาย
•  มีหลักประกันในแง่คุณภาพซองสินค้าตามกฎหมาย
•  สิทธิของผู้บริโภค
•  การควบคุมราคา
•  มาตรฐานของสินค้า
•  หลักในการปฎิบ้ติต่อลูกค้าตามกฎหมาย
•  แนวทางในการควบคุมตัวเองของบริษัท
•  แนวทางในการจัดการกับคำแนะนำ
•  กฎหมายริบประกันสุขภาพ
•  กฎหมายโฆษณา
•  ภาษีและกฎหมายการเงินอื่นๆ
•  กฎหมายการควบคุมข้อมูล
•  กฎบัตรของพลเมืองหรือเอกสารอื่นๆที่เกี่ยวข้อง
ตามมุมมองของกฎหมายความพึงพอใจของลูกค้านั้น หมายถึง ความได้มาตราฐานของ 

สินค้าหรือบริการ ราคา การจัดจำหน่าย ความปลอดภัยและคุณภาพ
2.มุมมองของลูกค้า

ลูกค้าไม่เพียงแต่มีอำนาจในส่วนของการกำหนดว่าที่ไหนที่เขาต้องการชื้อ อะไรท่ีพวกเขา 
ต้องการชื้อและพวกเขาต้องการชื้ออย่างไรเท่านั้นแต่ยงครอบคลุมไปถึงการเพิ่มมาตราการ 
คุ้มครองผู้บริโภคซึ่งเป็นความริบผิดชอบของร้านค้าปลีกและผู้ผลิต หัวใจของความพึงพอใจใน 
มุมมองน้ีคือ การทำให้เหนือความคาดหวังของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจขั้นสูงสุดคือทำให้ลูก 
ค้าเกิดความยินดี โดยความพึงพอใจของลูกค้านี้ใม่ได้จบที่การชื้อเท่านั้นมันยังครอบคลุมไปถึงการ
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มีประสบการณ์กับสินค้าจากการเลือกชื้อสินค้า การชื้อและการดูแลให้เกิดการช้ือช้ืา ซ่ึงท้ังมีน้ีแบ่ง 
ได้เป็นข้ันตอนท่ีชัดเจน 3 ข้ัน คือ

•  ชันตอนก่อนขาย เมื่อลูกค้าเกิดความคาดหวังในต'วสินค้าจากการดูโฆษณา คำเล่าลือ 
หรอข้อมูลจากส่ืออ่ืนๆ

- สินค้าหรอบริการ
- คุณภาพ
- ประโยชน์
- ราคา
- ความคุ้มค่า
- ปริมาณ
•  ขั้นตอนการขาย เมื่อลูกค้าได้รับประลบการณ์จากการชักถามและหาข้อมูลจากการ 

ขาย
- การตรวจตราสินค้าอย่างละเอียด
- ส่ืงแวดล้อมท่ีดึงดูดให้ช้ือ
- ความสุภาพอ่อนโยนและความเอาใจใส่ในบริการ
- ความลมเหตุสมผลและความน่าเชื่อถือในการจัดจำหน่าย
- คุณภาพของสินค้าและบริการ
- ความรวดเร็วในการปรับปรุงเม่ือเกิดความไปพอใจในขั้นน้ี
- อิสระจากการถูกกดดันในการขาย
•  ข้ันตอนหลังการขาย เมื่อลูกค้าใช้สินค้า
- คำแนะนำเมื่อต้องการ
- ความรวดเร็วในการคืนเงินหรือการซดใช้เมื่อต้องการ
- กระบวนการในการร้องเรียนท่ีไม่ยุ่งยาก
- ประสิทธิภาพในการซ่อมและบำรุงรักษาบริการ
- ประสิทธิผลที่ลูกค้าได้รับจากกระบวนการต่างๆ

3.มุมมองของผู้บริหาร
เป็นงานหนักท่ีจะบริหารกระบวนการจัดการให้พนักงานสร้างความพึงพอใจข้ันสูงสุดให้ 

แก่ลูกค้า จะเหินใต้จากการวิเคราะห์ในมุมมองของลูกค้าว่าการติดต่อกับลูกค้านั้น มีความสำคัญ 
เท่าๆกับคุณภาพของสินค้าและบริการในมุมมองนี้ความพึงพอใจของลูกค้าต้องเริ่มต้นจากการ 
ตระหนักถึงสื่งที่ต้องจัดเตรียมนอกเหนือไปจากสินค้าหรือบริการซึ่งต้องทำความเข้าใจถึงส่วน
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ประกอบต่างๆที่ช่วยในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และต้องทำงานหนักเพี่อสร้างความ 
สัมพันธ์อันจะก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ตีที่มีต่อสินค้าแก่ลูกค้าหลังการขายซึ่งจะนำมาซึ่งความ 
พึงพอใจของลูกค้า หัวใจสำคัญของความสำเร็จในกลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าก็คือ 
ความสามารถในการรับฟังลูกค้าซึ่งมีหลักของกลยุทธ์ที่ใช้ในการพิจารณาอยู่ 5 ประ๓ ท
(Jone&Sasser, 1995:93) คอ

1. การกัดดัชนีความพึงพอใจของลูกค้า การสำรวจระดับความพึงพอใจของลูกค้าและจัด 
ทำผล ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจว่าอะไรที่จะทำให้ลูกค้าพอใจอะไรทำให้ลูกค้าไม่พอใจ เน่ือง 
จากแบบลอบถามเซิงปริมาณจะช่วยให้ลามารถเปรยบเทยบผลต่างของช่วงเวลา 
สถานที่และหน่วยของธุรกิจที่ลูกค้าทำการติดต่อได้

2. ปฏิกิริยาตอบโต้ คำแนะนำ คำติเตียนและคำถามต่างๆของลูกค้าจัดอยู่ในประ๓ ทน้ี 
ซึ่งส่ิงเหล่านี้เป็นลงที่บริษัทไม่สามารถจะย้อนเวลากลับไปแก้ไขได้ แต่สามารถวาง 
แผนท่ีจะแก้ใขไม่ให้เกิดขึ้นอีกได้ถ้ารู้ถึงสิ่งที่ทำให้เกิดปัญหา ดังนั้นจึงควรให้ความ 
สำคัญกับการทบทวนถึงคำวิพากวิจารณ์ต่างๆที่ได้รับ

3. การวิจัยตลาด ควรทำการสำรวจในลองช่วงเวลาคือเมื่อลูกค้ารื่มมาเป็นลูกค้าของเรา 
และเมื่อเขาเลิกใช้บริการ โดยสำรวจถึงเหตุผลที่เขาทำเช่นนั้น สำหรับลูกค้าใหม่เรา 
ควรถามถึงเหตุผลหลักที่มีอิทธิพลให้เขาตัดสินใจมาเป็นลูกค้าของเรา คำตอบของคำ 
ถามนี้จะเป็นข้อมูลที่สำคัญต่อไปในการที่จะช่วยให้เรารู้ว่าปัจจัยอะไรที่มีผลอย่างแท้ 
จริงกับการตัดสินใจมาใช้สินค้าหรือบริการของเรา ส่วนในการเก็บข้อมูลที่ทำให้ลูกค้า 
ไม่พอใจนั้นเราต้องค่อยๆเก็บเพราะข้อมูลนี้เป็นข้อมูลที่มีความอ่อนไหวสูงต้องอาคัย 
ความชำนาญ เพราะลูกค้าบางคนอาจไม่พอใจเรองราคา บางคนไม่พอใจเรื่อง 
คุณสมบัติของสินค้า การเก็บข้อมูลจึงต้องระกังเพราะเหตุผลสำคัญลองประการคือ 
การไม่สนใจคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการของเราเป็นลาเหตุให้เลิกชื้อสินค้าและ 
บริการได้ และเราจะทำอย่างไรเพี่อรักษาลูกค้าที่ไม่พอใจไว้

4. แผนกที่ต้องทำหน้าที่ติดต่อลูกค้าโดยตรง เป็นส่วนที่สำคัญมากในการรับฟัง บริษัท 
ต้อง'รกให้พนักงานในส่วนนี้รับฟังลูกค้าและพยายามแก้ไขปัญหาให้ เขาต้องอยู่ใน 
ส่วนที่มีข้อมูลของลูกค้าและต้องจัดส่งข้อมูลไปสู่ส่วนอ่ืนๆของบริษัท อย่างไรก็ตาม 
บริษัทที่ประสบความสำเร็จใจการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าอย่างสูงนั้นต้อง'รกให้ 
พนักงานทั้งหมดมีความลามารถในการบริการลูกค้าไม่ใช่เพียงแค่ในส่วนนี้เท่านั้น

5. กลยุทธ์การจัดกิจกรรม ให้บริษัทได้มีส่วนร่วมในชีวิตของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซึ่ง 
กิจกรรมที่เหมาะลมนั้นก็ขึ้นอยู่กับลักษณะของกลุ่มเป้าหมายและสินค้าของบริษัท
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รูปท่ี 4 วงจรการชื้อ (Purchase Cycle)

(Awareness) 
การตระหนักรู้ การซือครังแรก----- ►  การประเมินค่าหลังการซือ

ทีมา : Jill Griffin.Customer Loyalty:How to Earn It .How to keep It.New York:The Free 
Press, 1995, pp .18-21

จากรูปข้างต้นจะเห็นได้ว่าแต่ละครั้งที่ลูกค้าทำการซื้อจะต้องผ่านวงจรการชื้อ ชึ่งมีอยู่ 
5 ข้ัน ดังต่อไปน้ี

ข้ันท่ี 1 -  การตระหนักรู้ (Awareness) ข้ันแรกของการสร้างความภักดีกับลูกค้าเร่ิมต้นที่ 
การตระหนักรู้ เป็นการเร่ิมสร้างความรู้สึกท่ีดีฃ้ึนไนใจลูกค้าเพ่ีอให้เหนือกว่าคู่แข่ง วิธีสร้างความ 
ตระหนักรู้น้ันมีด้วยกันหลายวิธี เช่น การโฆษณา จดหมายตรง การลื่อสารปากต่อปาก และ 
กิจกรรมต่างๆทางการตลาด ในขั้นนี้มีความเป็นไปได้ท่ีลูกค้าจะรู้จักคุณ แต่จะมีความเกี่ยวพัน
เพียงเล็กน้อยเท่านั้น ตรงจุดนี้บริษัทอื่นอาจใช่โฆษณาหรอกลวิธีทางการตลาดมาดึงลูกค้าไปก่อน
H y เด

ข้ันท่ี 2 -  การช้ือคร้ังแรก (Initial Purchase) ขั้นนี้เป็นขั้นตอนท่ีสำคัญอย่างยิ่งในการสร้าง 
ความภักดี การชื้อครั้งแรกนั้นเป็นการทดลองช้ือและจะสามารถสร้างความประทับใจในทางบวก 
และลบให้กับผลิตกัณฑ์พนักงาน การบริการและส่ิงแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องได้ อย่างไรก็ตามเมื่อเกิด 
การชื้อครั้งแรกแล้วเราก็จะมีโอกาสอย่างแท้จริงในการสร้างความภักดีให้เกิดกับลูกค้า
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ข้ันท่ี 3 - การประเมินค่าหลังการชื้อ (Post-Purchase Evaluation) หลังการชื้อลูกค้าจะ 
ประเมินความคุ้มค่าด้วยสติหรือจิตลำนก ถ้าเขาไม่พอใจเพียงพอก็จะเปลี่ยนไปใช้ของภู่แร่ง แต่ 
ส่วนมากแล้วลูกค้าส่วนใหญ่จะจัดลำดับขั้นไว้ที่ความพึงพอใจเป็นอย่างน้อยที่ลุดสำหรับสินค้าที่ 
เขาใช้ อย่างไรก็ตามความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวไม่สามารถให้กลยุทธ์ที่ได้เปรียบด ับ บริษัท 
เพราะลูกค้าที่พึงพอใจเพียงแต่อาจจะชื้อชํ้า

ข้ันท่ี 4 -  การตัดสนใจช้ือช้ํา (Decision To Repurchase) ลี่งที่จะก่อให้เกิดการชื้อชื้า 
ในขั้นนี้ต้องมีความภักดีซึ่งเป็นสิ่งที่สำคัญยิ่งกว่าความพึงพอใจ แรงกระตุ้นต่อการชื้อชื้านี้'นมาจาก 
ทัศนคติท่ีสนับสนุนสินค้าหรือบรืการซ่ึงสูงกว่าเม่ือเปรียบเทียบดับทางเลือกอ่ืนๆ การตัดสินใจชื้อ 
ชื้ามักจะเป็นขั้นที่ต่อจากการที่ลูกค้ามีความรู้สึกที่ผูกพันมั่นคงดับสินค้าซึ่งจะลร้างได้จากการนำ 
เสนอคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่ง

ข้ันท่ี 5 -  การชื้อขั้า (Repurchase) ขั้นสุดท้ายเป็นการทำการชื้อชํ้าจรืงๆ ลูกค้าที่มีความ 
ภักดีอย่างแท้จริงนั้นจะชื้อสินค้าจากบรืษัทเดิมชื้าแล้วชํ้าเล่า โดยวนเวียนอยู่ในวงจรการชื้อขั้าหรือ 
ข้ันท่ี 3-5 หลายครั้ง โดยปฎเสธคู่แข่งทำการชื้อดับบริษัทเดิมไม่ว่าเมื่อใดก็ตาม ลูกค้าขนิดนี้บริษัท 
จะต้องรักษาและให้การดูแลรับใช้อย่างดี

ซึ่งในส่วนของการตลาดเซิงลัมพันธภาพ (Relationship Marketing ) นั้นต้องการสร้าง 
ความพึงพอใจในระดับที่สามารถเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายให้เป็น ลูกค้าใหม่แล้วกลายเป็นลูกค้า 
ประจำ ลูกค้าท่ีสนับลนุนบริษัทและเป็นลูกค้ามีความรู้สึกว่าเป็นหุ้นส่วนมีส่วนร่วมดับบริษัท 
(Partners) ตามลำดับขั้นดังต่อไปนี้ 
รปท่ี 5 ขั้นตอนกา?พัฒนาความลัมพันธ์ดันลูกค้า

เน้นการดีงดูดใจ 
ให้มาเป็นลูกค้า I

Partners
Advocate
Supporter

Client
Customer
Prospect

เนั ,นก า ร พ ั ฒนา แ ล ะ  
เ ส ร ิ ม ส ม ั า ง ค ว า ม  

* สัมพันธ์เพื่ อรักษาถูกค้า

ทีมา: Martin Christopher,Adrian Payne&David Ballantvne.Relationship Marketing:Bring 
Qualitv.customer service.and marketing together.Oxford:Butterworth- 
Heineman,1994.,p22
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การปรันเปล่ียนลูกค้าให้เกิดความผูกพันกับบริษัทมากขึ้นโดยยึดหลักการสร้างความพึง 
พอใจให้กับผู้บริโภค (Customer Satisfaction)เป็นลี่งที่มีความสำคัญอย่างยิ่ง โดยได้มีผู้นำทฤษฎี 
ต่างๆมาปรับใช้ในการศึกษาถึงการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ (Relationship Marketing) อาทิ 
เช่น Stern (1997:7-16) ได้นำทฤษฎีต่างๆ มาใช้ในการศึกษาถึงการตลาดเชิงลัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing)!ด้แก่ Intimacy Theory ด้วยเหตุผล ดังนิ
•  Intimacy Theory ยอมรับถึงอํทธิพลของอารมณ์ซึ่งเกิดขึ้นจากความลัมพันธ์ดังกล่าว ร่วมกับ 

การรับเอย่างมีเหตุผลของลูกค้าด้วย
•  Intimacy Theory ทำให้สามารถมองเห็น และเข้าใจถึง การเริ่มต้น(Formation) การคงอยู่ 

(Maintenance) และการเลี่อมลง(Deterioration) ของความลัมพันธ์อ่ีนๆได้
•  Intimacy Theory' เน้นความสำคัญของความเกี่ยวข้องกันของ ลำดับขั้นของความลัมพันธ์ กับ 

การโน้มน้าวใจซ่ึงนำไปประยุกตํใช้กับการโฆษณา และการใช้พนํกงานขาย(Personal sales) 
ได้เป็นอย่างดี

โดยทฤษฎีนี้มอง'ในแง่ของลูกค้าเฉพาะราย(เก dividuaOviไม่ใ,ช่ในฐานะความลัมพันธ์'ธอง 
หน่วยธุรกิจ กับหน่วยธุรกิจ(Business to Business) โดยใช้สึอมวลชน(Mass Communication) 
เป็นลึ่อกลางในการติดต่อ มากกว่าการติดต่อลี่อสารกันแบบคัวต่อตัว ซ่ึงรวมไปถึงการให้ความ 
สำดัญที่คัวลูกค้ามากกว่าผลประโยชน์ของการชื้อขาย โดยให้ความใกล้ชิด และสร้างความรู้สึกให้ 
ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ '‘ความเอาใจ” ซึ่งมีหน่วยธุรกิจมากมายท่ีได้นำทฤษฎีน้ีไปใช้เพ่ือสร้าง การ 
ตลาดเชิงลัมพันธภาพ(Relationship Marketing) โดยการสร้างความใกล้ชิดลนํทสนม(เทtimacy) 
พัฒนาเรื่อยมาจนได้หลักการพื้นฐานที่เป็นส่วนประกอบทำให้เกิดการตลาดลัมพันธภาพแบบ 
ความใกล้ชิดสนิทสนมข้ึน ซึ่งมีชื่อเริยกว่า 5 C's (Waring 1 Tillman,Frelick.Russell&Weisz, 1980) 
ประกอบด้วย : Communicationการลื่อลาร), Caring and Giving(ความเอาใจใส่และการให้), 
Commitment^ารอุทิศตน), Comfort(ความสะดวกใจ) และ Conflict Resolution and Trust 
(ความลามารถในการแก้ปัญหาและความเชื่อถือ) หลักการท้ัง 5 ประการน้ีจะต้องเกิดข้ึนพร้อมกัน 
เสมอในความลัมพันธ์ทุกๆประเภท ในระดับท่ีแตกต่างกัน และมักปรากฎในรูปของ ข้อความ หลัก 
การพื้นฐาน 5 C's ที่เป็นส่วนประกอบทำให้เกิดการตลาดลัมพันธภาพแบบความใกล้ชิดสนิทลนม 
ประกอบด้วย

T 1 cไ 6 3 C 0 4  b
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1. Communicationการส่ือสาร) คือ การเปิดใจ และการรบฟังอย่างเห็นอกเห็นใจ เป็น 
กุญแจสำคัญที่ทำให้ความสัมพันธ์เรื่มต้นขึ้นอย่างมีประลทธภาพ เพราะเป็นการทำให้ลูกค้ารู้สึก 
ใกสัชิด และรู้สึกว่าตัวเองเป็นส่วนหน่ึงท่ีสำคัญโดยการร้บฟังนั้น ใม่จำเป็นต้องมีการตอบสนอง
ก็ได้ เพยงแค่ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าลงท่ีเค้าพูดสำคัญ ลงท่ีเค้าพูดมีคนยอมรับและเข้าใจ ความ 
สัมพันธ์แบบใกล้ชิดสนิทสนมจะเกิดข้ึนได้ แม้ใม่มีการตอบสนองจากผู้ฟัง ตราบใดท่ีการส่ือสารน้ัน 
ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่ามีคนรับฟังท่ีเห็นใจ ประเด็นตังกล่าวสามารถนำไปใช้ในการโฆษณาหรือการ 
ประชาสัมพันธ์ไต้โดยการถ่ายทอดออกมาเป็นเร่ืองราวให้เกิดความรู้สึกตังกล่าว หรือโดยใช้ 
สรรพนามบุรุษที่หน่ึงแทนบริษัทหรือผลตภัณฑ์พูดคับสรรพนามบ ุร ุษ ท ี่สองค ือ ลูกค้าใช้รูปแบบ 
ประโยคสนทนาท่ีเป็นคันเองมากกว่าเป็นประโยคบอกเล่าท่ีเป็นคันเอง: . .กกว่าประโยคบอกเล่าท่ี 
เป็นทางการและหาโอกาสแสดงความต้ังใจท่ีจะตอบสนองความต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ 
พึงพอใจสูงสุด ลูกค้าจะรู้สึกว่ากล้าท่ีจะเปิดเผยความในใจ และความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด 
สนิทสนมก็จะเกิดข้ึน

2. Caring and Giving (ความเอาใจใส่และการให้) ต้องทำให้สูทค้ารู้สึกว่าเราไม่ได้คำนึง 
ถึงผลประโยชน์ชองตนเอง แต่พร้อมท่ีจะให้ อยู่เคียงข้าง และปกป้องผลประโยชน์ให้คับลูกค้า 
ความเอาใจใส่เป็นลงที่ลูกค้าต้องการมากที่ลุด ตัวอย่างเช่น การโฆษณา การให้บริการทางการเงิน 
ชองธนาคาร ที่แสดงถึงความรัก ความอบอุ่น การยอมรับ และการให้เกิยรต้ การเปิดเผยตอกยํ้าให้ 
เห็นถึงความซื่อสัตย์และความจริงใจ

3. Commitment (การอุทิศตน) เป็นการสร้างการลายสัมพันธ์คับลูกค้าที่พัฒนาต่อเนื่อง 
จาก 2 ชั้นแรกให้มีความแข็งแรงยงข้ึน โดยสร้างความมั่นใจจากประลบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อ 
บริการชองบริษัทว่าเป็นบริษัทท่ีไม่เห็นแก่ตัว แต่ยึดลูกค้าเป็นที่ตั้ง การสร้างสายสัมพันธ์คับลูกค้า 
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สำคัญมาก และมีความสำคัญมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากนักการ 
ตลาดพยายามที่จะสร้างสัมพันธภาพในระยะยาวให้เกิดขึ้นคับลูกค้าให้ได้ เพื่อให้ลูกค้าในปัจจุบัน 
กลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่อบริษัท เนื่องจากเมื่อพึจารณาต้นทุนต่อหน่วยแล้ว กลยุทธ์ตัง 
กล่าวมีความคุ้มค่ามากกว่าการพยายามหาลูกค้าใหม่เลียอีก โดยบริษัทลามารถยอมชาดทุนใน 
ระยะสันๅ เพื่อผลประโยชน์ที่มากกว่าในระยะยาว เช่น การรับประคันสินค้าตลอดอายุการใช้งาน 
ของบริษ ัทหลายๆแห่ง(ซื่งมีความเลี่ยงสูงอีกทั้งทำให้บริษ ัทต้องเลียเงินเป็นจำนวนมากจาก 
นโยบายตังกล่าว) เป็นต้น

4. Comfort (ความสะดวกใจ) เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นต่อเนื่องจากการได้รับความดูแล 
เอาใจใส่ ซื่งเป็นความรู้สึกของลูกค้าว่าความสัมพันธ์มีความมั่นคงปลอดภัย เซ่ือถึอ1ได้ และรู้สึกว่า 
บริษัทจะคอยอยู่เคียงข้างทุกเวลาที่ลูกค้าต้องการ

Conflict Resolution and Trust (ความลามารถในการแก้ปัญหาและความ5.
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เช่ือถือ) ในความสัมพันธ์ใดๆ ล้วนต้องมีความขัดแย้งเกิดข้ึนเป็นส่วนหนึ่งเสมอ ซ่ึงเป็นเสมือน 
อุปสรรคที่จะทำให้ความสัมพันธ์นั้นเป็นความสัมพันธ์ที่ดึ ความสัมพันธ์ท่ีประสบความสำเร็จน้ัน 
ย่อมต้องเปิดโอกาสให้ผู้ที่มืส่วนร่วมทุกฝ่ายสามารถแสดงความรู้ลึก ทั้งเห็นด้วยและไม่เห็นด้วยใต้ 
และต้องพยายามทุกวัถืทางในการแก้ความขัดแย้งหรือปัญหาทั้งปวงที่เกิดขึ้น ทั้งด้วยการฟัง 
การเจรจา การประนีประนอม และการแก้ไขปรับปรุง หากมองในทางกลับกันแล้ว ความขัดแย้งที่ 
เกิดขึ้นอาจเป็นเสมือนตัวเร่งให้เกิดความสัมพันธ์แบบสนิทสนมได้เร็วขึ้นด้วยขึ้า ถ้าหากว่ามื 
การแก้ไขผู้บรืโภคปรับปรุงความขัดแย้งตังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นท่ีพึงพอใจ เพราะจะ 
ทำให้ลูกค้ารู้ลึกเชื่อมั่นและเชื่อใจในความสามารถของบรืษัทมากขึ้น

นอกจาก Intimacy Theory ที่กล่าวมาแล้วนั้นยังมืทฤษฎีและ Model®นๆท่ีเก่ียวข้องกับ 
การตลาดเซิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) เช่น ABCD Model (Reis and Shaver 
1988) Relationship cycle โดยข้ันตอนของ ABCD Model จะประกอบด้วย 4 ข้ันซ่ึงจะเกิดต่อ 
เนื่องและชํ้าๆกันไปเป็นวัฏจักร ตังน้ี

A : Acquaintance เป็นขั้นทำความรู้จักคุ้นเคย โดยในขั้นนี้บรืษัทจะต้องพยายามดึง 
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้ได้เพื่อสร้างให้เกิดความประทับใจแรก ซึ่งจะเป็นตัวตัดสินว่าจะ 
เกิดพฤติกรรมอื่นๆตามมาภายหลงหรือไม่ โดยอาจจะนำโฆษณามาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจให้ 
สินค้าเป็นที่รู้จัก

ธ : Build uptป็นขั้นของการสร้างหรือการก่อตัวของความสัมพันธ์ซึ่งเกิดข้ึนต่อเน่ืองมา 
จากการทดลองใช้สินค้า โดยในขั้นนี้ลิ่งที่ลำตัญก็คือความคาดหวังที่ลูกค้ามืต่อสินค้าหรือบรืการ 
กล่าวคือหากผลที่ใด้จากการทดลองใช้เป็นที่พอใจแก่ลูกค้าก็จะก่อให้เกิดการขึ้อในอนาคต คือเป็น 
จุดเริ่มของความสัมพันธ์มั่นเอง โดยการที่จะสร้างการทดลองใช้ใต้นั้นนอกจากจะใช้โฆษณาเป็น 
เครื่องกระตุ้นก็อาจใช้การส่งเลรืมการขาย เช่นการแจกตัวอย่างให้ทดลองใช้มาช่วยอีกเครื่องมือก็ 
ได้ตามแต่ความเหมาะสม

c : Continuation เป็นขั้นรักษาความสัมพันธ์ให้คงอยู่ต่อไปโดยจะเกิดเป็นความสัมพันธ์ท่ี 
ลึกมากขึ้นกว่าเดิมคือจะเกี่ยวช้องกับเรื่องของความใกล้ชิดสนิทสนม ระตับของการรับรู้ และ 
อารมณ์ในขั้นลูกค้าจะรักษาความสัมพันธ์ต่อไปโดยไม่สนใจที่จะเปลี่ยนไปใช้ยี่ห้ออื่นเพราะมอง 
ไม่เห็นถึงความจำเป็น การท่ีจะสร้างให้เกิดข้ันน้ีได้ ทางบรืษัทจำเป็นที่จะต้องลงทุนในหลายๆด้าน 
ไม่ว่าจะเป็น เงินทุน, แรงงานและเวลา เพื่อรักษาความสัมพันธ์เอาไว้ ซึ่งเป็นการกระทำแบบเดียว 
กับการตลาดเซิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)

D : Dissolution เป็นขั้นที่ความสัมพันธ์เร่ืมเลื่อมไป โดยปัจจัยหลายๆอย่างไม่ว่าจะเป็น 
ความเปลี่ยนแปลง ลักษณะเฉพาะตัวของลูกค้า ความต้องการของลูกค้า ความเครืยดที่เกิด'จาก
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ลถานการณ์ต่างๆ เป็นต้น นอกจากนี้ยังเกํดจากอุปสรรคต่างๆที่อยู่ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
เมื่อมาถึงขั้นนี้แล้วเราลามารถแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 4 แบบด้วยกันโดยแบ่งตามลักษณะและ 
ปฏิกิริยาตอบลนองที่ลูกค้ามีต่อองค์กร ดังน้ี 
รูปท่ี 6 ปฏิกิริยาตอบสนองที่ลูกค้ามีต่อองค์ก?

Constructive Destructive

Active

Passive

voice Brand Switching

Loyalty Negative Word of Mouth

ที่มา: Stern.Barbara B.(1997).Advertising lntermacy:Relationship marketing and 
service consumer.Journal of Advertising.v26n4.p.12.

Constructive & Active/Passive : คือผู้บริโภคท่ียังมีความรู้สึกท่ีดีกับบริษัทอยู่ โดยผู้ 
บริโภคแบบ passive เม่ือเกิดปัญหาใดๆข้ันก็จะรอดูก่อนเผ่ือลถานการณ์จะดีฃ้ึน ส่วนผู้บริโภค 
แบบ active จะคอยให้ความคิดเห็นต่างๆท่ีเป็นประโยชน์ รวมถึงยังคงมีความช่ือสัตย์กับตราสินค้า 
ซ่ึงในช่วงเวลาน้ีถ้าหากองค์กรมีการทำการตลาดเซิงลัมพันธภาพ(Relationship Marketing)^ 
อย่างต่อเน่ืองก็จะมีผู้บริโภคท่ีจัดอยู่ในประ๓ ทน้ีมาก องค์กรอาจใข้เครองมือล่ือสารต่าง เๆช่น การ 
ประชาสัมพันธ์,การใช้ส่ือบุคคล ฯลฯ ในการให้ข้อมูลกับผู้บริโภคสร้างความรู้สึกท่ีดีกับองค์กรได้ 
เพราะผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือข้อมูลในทางท่ีดีต่อองค์กรอยู่แล้วเน่ืองจากมีความสัมพันธ์กันมา 
นานจนทำให้รู้สึกผูกพันกับองค์กร ซ่ึงถ้าหากทำได้สำเร็จก็จะช่วยให้องค์กรผ่านพันช่วงวิกฤตไปได้ 
ด้วยดี

Destructive : ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะเลิกใช้สินค้าของเราและหันไปใช้สินค้าของบริษัทอ่ืนแทน 
โดยหากเป็นผู้บริโภคแบบ Active ก็จะเพียงแค่เปลี่ยนไปใช้สินค้าของบริษัทอื่นเท่าน้ันแต่หากเป็น 
ผู้บริโภคแบบ Passive ก็จะรวมไปถึงการตำหน์ตีเตียนบริษัทเราให้ผู้อ่ืนฟัง ซึ่งจะส่งผลเสึยต่อทาง 
บริษัทเป็นอย่างมากเพราะเป็นลี่งที่ไม่ลามารถควบคุมได้
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ศัรวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2536:25)ใต้กล่าวถึงหลักสำคัญในการกำหนดโปรแกรมการทำการ 
ตลาดเชิงสัมพันธภาพไปล่ลูกค้า (Relationship Marketing) ไว้คังน้ี

1. การกำหนดลูกค้าท่ีสำคัญในการใช้การตลาดเพ่ือสร้างความลัมพันธ์อันดี (Identify 
the key marketing relationship)

2. มอบงานให้ผู้คัดการท่ีมีพัrrษะในการสร้างความลัมพันธ์กับลูกค้าสำคัญๆแต่ละราย 
(Assign a skilled relationship manager)

3. การพัฒนารายละเอียดรองงาน (Job description) สำหรับผู้คัดการแต่ละคนท่ีจะ 
สร้างความลัมพันธ์อันดี ประกอบด้วย การรายงานความลัมพันธ์วัตถุประสงค์ ความ 
รับผิดชอบและเกณฑ์การประเมินผล ผู้คัดการต้องสร้างความสัมพันธ์มิความรับผิด 
ชอบต่อลูกค้า มิข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าและการให้บริการ

4. มอบหมายงานให้ผู้คัดการฝายสร้างความสัมพันธ์ควบคุมบุคคล และพัฒนาราย 
ละเอียดรองงาน การกำหนดประเมินผล และการสนับสนุนทรัพยากร

5. ผู้คัดการแต่ละคนต้องพัฒนาแผนประจำปีและแผนในระยะยาว

Stone,Woodcock and Machytynger (1995:218,117-127) ใต้กล่าวถึงส่ิงต่างๆท่ีเก่ียวพัน 
กับการกำหนดโปรแกรมในการทำกา?ตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing^ปล่ลูกค้า 
ไว้ว่ามิองค์ประกอบ ตังน้ี
•  หน่วยธุรกจ
•  ผลิตภัณฑ์
•  กลุ่มลูกค้า ซ่ึงอาจจะกำหนดใต้โด,ย ความต้องการ คุณค่า การเติบโต ความเก่ียวพันและ 

พฤติกรรม
•  ภูมิศาสตร์ เช่น พ้ืนท่ีหรีอสาขา ซ่ึงอาจหมายถึงการคัดต้ังของบริษัทเองกํไต้ไม่จำเป็นต้องเป็น 

กลุ่มทางภูมิศาสตร์รองลูกค้า
•  หน่วยงานหรือองค์ประกอบท่ีคัดสรรไว้ เช่น ฝ่ายขาย ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายประกันคุณภาพ 

หรือหน่วยย่อยในฝ่ายต่าง เๆช่น ศนย์ให้คำปรกษาของหน่วยบริการลูกค้า เป็นต้น
•  ช่องทางการส่ือสาร เช่น จดหมาย โทรคัพท์
•  ช่องทางการคัดจำหน่าย ไม่เพียงเป็นแค่แบ่งเป็นแต่ละช่องทางเท่าน้ันยังต้องคัดลำดับในการ 

ให้ความสำคัญ เช่น ตัวแทนจำหน่ายย่อมสำคัญกว่าผู้บริโภค
•  ข้ันของความสัมพันธ์ เช่น การหาเป้าหมาย การต้อนรับ ระหว่างการขาย รักษาไว้

นอกจากน้ีพวกเขายังไต้กล่าวถึงกลยุทธ์สำคัญในการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ
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( Relationship Marketing) ไปสู่ลูกค้า ไว้ว่าส่ืงท่ีจำเป็นท่ีสุดไม่ใช่การแยกโปรแกรมมาทำงาน 
ต่างหากไม่เก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆแต่ควรทำให้มันเป็นส่วนหน่ึงของการทำธุรกิจท้ังใน 
ส่วนของการติดต่อกับลูกค้าไนระยะยาวและความคิดของการตลาดทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
( Relationship marketing) ควรจะนำไปใช้กับกลยุทธ์ของตราสินค้าเพ่ือช่วยในการเข้าถึงลูกค้าให้ 
สำเร็จ โดยการตลาดแบบผสมผสาน(Integrated marketing)^น ส่วนผสมทางการตลาดไม่ 
สามารถแบ่งแยกผลกระทบระหว่างกันได้ การทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า 
(Relationship Marketing) เป็นการรวมกันขององค์ประกอบท่ีแตกต่างและขบวนการไนการปฎํบัติ 
ตามสัญญา โดยส่วนผสมทางการตลาดตัดสินตามกลุ่มเป้าหมาย และการเช้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นการตัดสินโดยวัตถุประสงค์การตลาดและการวิเคราะห์ตลาด จุดมุ่งหมายของบริษัทเป็นการ 
รวมกันขององค์ประกอบต่างๆผสมรวมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้สำเร็จ 
โดยแผนการตลาดท่ีดีจะต้องมีแผนสำหรับการล่ึอสารกับลูกค้าประกอบอยู่อย่างน้อยหน่ึงโครงการ 
โครงการหน่ึงๆน้ันคือช่วงเวลาของโครงสร้างการส่ือสาร ระหว่างโครงการลูกค้าจะได้รับการติดต่อ 
อย่างน้อยหน่ึงคร้ังและหวังว่าพวกเขาจะตอบสนอง ซ่ึงเม่ือผลของการตอบสนองเป็นไปตามคาด 
หมายโครงการก็จะเสร็จสมบูรณ์ อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ของเรากับลูกค้าไม่ควรเป็นเพียงแต่ 
ไนระยะท่ีมีโครงการ หริอการติดต่อเพียงเม่ือมีการขายเท่าน้ัน เน่ึองจากจะลดโอกาสในการขาย 
เพราะแน่นอนว่ามันไม่อาจสร้างความพึงพอไจอย่างมากให้ลูกค้าได้ ความสัมพันธ์ของเรากับ 
ลูกค้าควรเป็นความสัมพันธ์จริงๆท่ีเราดูแลไห้เขาได้รับประโยชน์ท่ีต้องการและมีความพึงพอใจ 
อย่างแท้จริงซ่ึงเป็นผลจากการติดต่อส่ือสารในทุก โๆครงการรวมกันโดยในแต่ละโครงการน้ันจะ 
ต้องมีองค์ประกอบ ตังต่อไปน้ี คือ
•  กลุ่มเป้าหมาย (targeting) หมายถึง ลูกค้าที่ทำการติดต่อแม้ว่าจะวางกลยุทธ์ในการติดต่อดี 

เพียงใดถ้าส่งผิดกลุ่มเป้าหมายก็จะมีผลที่เลวร้าย
•  เวลา (timing) หมายถึง เวลาที่ทำการติดต่อลูกค้า ซึ่งสามารถที่จะลดความพึงพอใจของลูกค้า 

ลงถ้าไม่ใส่ใจกับวงจรการซ้ือ เช่น มีชองท่ีทดแทนกันได้ขณะน้ันหริอเป็นถุดูท่ีไม่เหมาะลม โดย 
เวลากับกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นสื่งที่ควรไปด้วยกันในการใช้แบ่งแยกตลาด

•  ส่ืงท่ีนำเสนอ (offer) หมายถึง สินค้าหริอบริการที่เราส่งเสริมการตลาดสู่ลูกค้า รวมท้ัง 
บรรจุภัณฑ์หริอส่ืงต่างๆที่ก่อให้เกิดการซื้อ ตังน้ันต้องเป็นการนำเสนอสื่งท่ีตรงกับความ 
ต้องการของลูกค้า

•  ความสร้างสรรค์ (creative) เป็นวิธีการท่ีไห้ในการนำเสนอให้ชัดเจน เช่น การใช้โทรตัพท์เสนอ 
ขายหริอการใช้จดหมาย เกี่ยวพันกับความสามารถในการนำเสนอไปสู่ตลาด
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Christopher,Payne and Ballantyne (1994:35)ไดักล่าวถึง โครงสร้างของกลยุทธ์ในการ 
สร้างความสัมพันธ์ไว้ดังน้ี 
รูปท่ี 7 โครงสร้างกลยุทธ์กา?สร้างความสัมพันธ์'

ทีมา: Martin Christopher,Adrian Payne&David Ballantyne.Relationship Marketing:Bring 
Qualitv.customer service.and marketing toaether.Oxford:Butterworth- 
Heinemann,1994.,p35
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จากรูปข้างต้นเป็นการจัดระบบตามข้ันตอนในการปฎิบ้ตภารกิจท่ีประกอบด้วยการทบ 
ทวนกลยุทธ์ท่ีเก่ียวพันกับการตรวจลอบตลาดเชิงสัมพันธภาพและการวิเคราะห์อุตสาหกรรมท้ังใน 
ส่วนของลูกค้าและคู่แข่ง การวิเคราะห์สถานการณ์ภายในบริษัทเพ่ือนำไปจัดระบบกลยุทธ์ซ่ึงใช้ 
เป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจในรายละเอียดว่าจะดำเนินการท่ีไหน,อย่างไรกับสถานการณ์ในตลาด 
ซ่ึงเก่ียวพันไปถึงการพัฒนาของจุดมุ่งหมายตามแผนกลยุทธ์ท้ังตลาดภายในและภายนอกองค์กร 
รวมท้ังการดำเนินการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพโดยระบบการจัดการคุณภาพของบริการ

อย่างไรก็ตามไม่ว่าจะใช้โครงสร้างการวางแผนกลยุทธ์อย่างไร ส่ิงท่ีสำคัญท่ีขาดเลียไม่ได้ 
ในการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) ไปสู่ลูกค้า ในการช่วยให้ลูกค้าไม่ 
เปล่ียนใจไปใช้สินค้าของบริษัทอ่ืนน้ันก็คือ ความภักดี(Loyalty)ต่อสินค้า ซ่ึงถือเป็นส่ิงท่ีเป็นเป้า 
หมายสำคัญประการหน่ึงของการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) ไปสู่ 
ลูกค้า โดยมีลำดับข้ันของการสร้างความภักดี (Loyalty) 4 ข้ัน ดังต่อไปน้ี (Baron,1996:7)

1. ข้ันตระหนักรู้ (Awareness) ในข้ันน้ีต้องส่ือให้ลูกค้าท้ังเก่าและใหม่ได้รับรู้ว่า 
บริษัทมีสินค้าหริอบริการอะไรจะนำเสนอบ้าง ทำให้ลูกค้าเข้าใจประโยชน์ของสินค้าและบริการ 
และมีความลามารถและความเต็มใจท่ีจะซ้ือ

2. ข้ันการสร้างความน่าเช่ือถือ (Credibility) ในข้ันน้ีต้องทำให้ลูกค้าม่ันใจและยอม 
รับในความสามารถ สร้างความเช่ือถือด้วยการทำตามสัญญาท่ีให้ไว้กับลูกค้า ถ้าความน่าเช่ือถือ 
ต่ํายอดขายจะต่ําตามไปด้วย จึงต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีน่าเช่ือถือให้กับบริษัท โดยผ่านทางการ 
สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีจากประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากบริษัท ถ้าเราเป็นบริษัทใหม่ไม่เคยมี 
ประสบการณ์กับลูกค้ามาก่อนเราอาจนำความน่าเช่ือถือจากบริษัทท่ีเราร่วมงานมาอ้าง โดยอ้าง 
ช่ือของพวกเขาหรือทำโฆษณาแบบทดสอบประสิทธิภาพของสินค้า (demonstrate^ห้ดู

3. ข้ันการสร้างความศรัทธา (Trust) ข้ันน้ีใกล้เคียงกับข้ันแรกแต่ลึกซ้ืงกว่าเป็นความ 
ภักดีท่ีลึกซ้ืงท่ีจะช่วยดึงลูกค้าไว้ด้วยความสัมพันธ์ท่ีเหนียวแน่นแม้ยามบริษัทประลบปัญหา ในข้ัน 
น้ีไม่สามารถนำช่ือใครมาอ้างได้ต้องเกิดจากประลบการณ์อย่างแท้จริง โดยมากมักเป็นการท่ีลูกค้า 
ประลบปัญหาและเราลามารถแก้ปัญหาให้ได้อย่างเหนือความคาดหมาย เป็นการสร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้าผ่านทางการบริการ ซ่ึงในส่วนของบุคคลท่ีให้บริการลูกค้าน้ันต้องทำการคัดเลือก 
อย่างดีเพราะต้องติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง

4. ข้ันการเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน (Chemistry) เป็นผลรวมของความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวไม่ลามารถสร้างได้ด้วยเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง ในข้ันน้ีไม่เสมอไปว่าจะลามารถทำ 
ได้กับทุกกลุ่มนอกจากกลุ่มท่ีสินค้าหรือบริการของเราเหมาะกับเขาจริง  ๆ ซ่ึงเราต้องหาลูกค้ากลุ่มน้ี 
ให้พบ
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การสร้างความภักดี (Loyalty)ri อสินค้าผ่าน'ทางการลร้างความสัมพันธ์'นั้น'ประกอบด้วย 
องค์ประกอบ 5 ประการ (Jhonson,1998:36-38) คือ

1. ฐานข้อมูล (Database) ซ่ึงถือเป็นหลักของการใช้กลยุทธ์แบบน้ี โดยนำมาใช้โนการแบ่ง 
กลุ่มลูกค้าจากประว่ติการชื้อ การสื่อลาร จัดสรรผลประโยขน์และวัดผลของส่ิงท่ีทำไป

2. ข้ันตอนในการช้ือ (Enrollment process) จะช่วยแยกกลุ่มลูกค้าที่มีความลามารถในการ 
ชื้อสูงหรือมีค่ามากได้ นอกจากนี้ยังลามารถจัดลำดับขั้นความสนใจของพวกเขา เพราะไม่ 
ใช่ลูกค้าทุกคนจะลามารถเป็นลูกค้าที่มีความภักดีหรือต้องการความสัมพันธ์บริษัท

3. รางวัล (Reward) เป็นเครองมือในการกระตุ้นให้ลูกค้าซ้ือบ่อยๆโดยโปรแกรมล่งเสริมการ 
ขายต่างๆ

4. ผลประโยชน์เพิ่มเติม (Value-added benefit) เป็นสิ่งที่ต้องทำก่อน'ในการลร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้า เช่นมีการสื่อสารถึงเป็นพิเศษ จัดเหตุการน!พิเศษเฉพาะสมาชิก เป็นต้น

5. การยอมรับของลูกค้า (Customer Recognition) การเป็นสมาชิกหรือการได้รับความสนใจ 
เป็นพิเศษจะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าเขาเป็นกลุ่มบุคคลพิเศษ การกระทำที่เขาได้รับเฉพาะ 
บุคคลเป็นหลักในส่วนนี้โดยรู้จักชื่อและเข้าใจความต้องการของเขา

ป1า0กร0ก(1998:36-38)ได้แบ่งแยกกลยุทธ์การทำการตลาดเพื่อลร้างความภักดี 
(Loyalty)^ 5 ประเภท ได้แก่

1. โปรแกรมการแจกรางวัล (Reward Program) หัวใจของโปรแกรมน้ีคือการขอ 
ยืมความสนใจ (borrowed interest) จากสื่งที่ลูกค้าสนใจโดยไม่ได้นำสินค้าหรือบริการของเรา 
มาดึงความลนใจ โดยให้รางวัลการซื้อของลูกค้ากับการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกั-เสินค้าหรือ 
บริการของเรา ถ้าลูกค้าสนใจรางวัลเขาจะเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ เหตุผลของการใช้โปรแกรม 
น้ีก็คือ มันลามารถทำหน้าที่ได้ทั้งการดึงลูกค้าใหม่และการรักษาลูกค้าเดิม เช่น ธนาคารยืม 
ความสนใจจากการท่องเที่ยวมาเป็นรางวัลดึงดูดกลุ่มเป้าหมายและเมื่อเขากลายมาเป็นลูกค้า 
ของเราแล้วโปรแกรมน้ีจะช่วยในการรักษาความสัมพันธ์ต่อไป

2. โปรแกรมการให้ส่วนลดหรือการให้เงินคืน (Rebate Program) «ป็นโปรแกรม
ที่บอกอย่างชัดเจนว่า “ ยงซื้อมากเท่าไหร่จะคืนกำไรเพิ่มให้มากเท่านั้น” ข้อดี'ของมันก็คือ
สนับสนุนนิสัยการชื้อของลูกค้าโดยให้ส่วนลดหรือเงินคืนมากขึนตามการชือ แต่เมื่อเทียบกับ 
โปรแกรมการแจกรางวัล (Reward P rogram ^ารแจกรางวัลจะเป็นการแสกเปลี่ยนที่ไม่ลด 
ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการเหมือนกับโปรแกรมน้ี
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3. โปรแกรมสร้างความช่ืนซมยินดี (Appreciation Program) มีโครงสร้างคล้าย 
โปรแกรมการแจกรางวัล (Reward Program) แต่ส่ิงท่ีให้น้ันมีส่วนเย่ียวพันกับสินค้าและบริการ 
ของเรา เช่น ร้านอาหารแจกเคร่ืองด่ืมพ์รืกับลูกค้า เป็นต้น นอกจากน้ันโปรแกรมน้ียังใช้แต่กับลูก 
ค้าเดิมไม่ลามารถดึงดูดลูกค้าใหม่เหมือนโปรแกรมการแจกรางวัล (Reward Program^งถ้าลูกค้า 
มองไม่เห็นถึงความแตกต่างของของรางวัลท่ีแจกก็อาจไม่มีผลต่อการตัดสินใจ แต่จุดมุ่งหมายของ 
โปรแกรมน้ีคือการรักษาลูกค้าเดิม และถ้าหากเปรียบเทียบกับโปรแกรมการให้ส่วนลดหรือการให้ 
เงินคืน (Rebate Program) แล้วโปรแกรมการแจกรางวัล (Reward Program)^มารถเพ่ิมการเช้า 
เย่ียมซมและการขาย แต่อาจทำลายภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ ตังน้ันถ้ามีจุดมุ่งหมายใน 
การค่อยๆละลมการช้ือ เช่น ธนาคาร การล่ือลาร แล้วการให้รางวัลเป็นเงินลดไม่ควรนำมาใช้ควร 
ใช้โปรแกรมน้ีจะเหมาะลมกว่า

4. โปรแกรมความร่วมมือ (Partnership Program) เป็นโปรแกรมท่ีใช้ในการดึงดูดลูกค้า 
ใหม่แล้วให้รางวัลกระตุ้นให้เกิดการชื้อเพิ่ม โดยบริษัทท่ีจะทำโปรแกรมน้ีจะหาลูกค้าใหม่โดยให้ 
ความสนใจเป็นพิเศษกับลูกค้าของบริษัทที่ร่วมมือกันและเลนอรางวัลให้เป็นพิเศษในการชื้อสินค้า 
ของเรา หัวใจของโปรแกรมน้ีคือฐานข้อมูล (Database) โปรแกรมน้ีสามารถทำช้ืากับหลายบริษัท 
พร้อมๆกันได้มีเอกลักษณ์คือไม่จำเป็นต้องมีความรู้เยี่ยวกับตลาดของบริษัทที่ร่วมมือ เพียงแต่ให้ 
ลูกค้าของบริษัทนั้นทราบถึงสิงที่นำเสนอเท่านั้น

5. โปรแกรมความผูกพัน (Affinity Program) หมายถึงความลัมพันธ์ท่ีม่ันคงช่ืงกันและกัน 
เป็นการพยายามหาทางรักษาลูกค้าให้นานท่ีสุดโดยสร้างความสัมพันธ์ท่ีเข้มแข็งกับพวกเขา โดย 
ไม่ใช่การให้รางวัลแต่เป็นการใช้การล่ือลารอย่างลม่ําเสมอ การเลนอผลประโยชน์เพ่ิมเติมและการ 
สร้างการยอมรับ สินค้าหรือบริการท่ีเหมาะกับโปรแกรมน้ีคือสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้ามีรูปแบบการ 
ใช้ซีวิตที,ชัดเจนมีความลนใจในสินค้าหรือบริการจริงๆและต้องการท่ีจะศึกษาเย่ียวกับสินค้าหรือ 
บริการ เช่น บริษัทฮาเล่ย์ เดวิดลัน เป็นต้น ความสำเร็จของโปรแกรมน้ีวัดได้ยากมากไม่เหมือนกับ 
โปรแกรมอ่ืนๆ

กลยุทธ์ทางการตลาดอีกอย่างหน่ึงท่ีนิยมใช้ในการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพไปลู่ลูกค้า 
(Customer Relationship Marketing) ก็คือกลยุทธ์การทำการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ไปลู่ลูกค้า (Gummesson, 1999:28-31) ซ่ึงหมายถึงการล่ือสารถึงลูกค้าโดยส่วนบุคคลด้วยวิธีการ 
ต่างๆตามแต่ความเหมาะลม เช่น การส่งจดหมายให้ลูกค้าแต่ละคนเพ่ือพัฒนาความลัมพันธ์อัน 
ใกล้ชิด โดยคอมพิวเตอร์จะจัดพิมพ์ช่ือของลูกค้าผู้น้ันโดยเฉพาะแต่วิธีน้ีก็มีข้อเลียถ้าหากว่าลูกค้า 
ไม่รู้สึกว่าเป็นส่ิงท่ีส่งถึงเขาโดยเฉพาะก็จะไม่ได้ผล ตังน้ันส่ิงท่ีส่งถึงลูกค้าจึงต้องแสดงให้เห็นว่า 
ต้องการส่งถึงเขาจริง  ๆ จึงต้องการจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าอย่างดีเพ่ือจะได้เช้าใจถึงความต้องการ
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ของเขาและนำเสนอสิ่งที่เขาต้องการได้ถูกต้อง การตลาดทางตรงไป(อirect M arketing^ลูกค้านั้น 
ไม่จำเป็นที่จะต้องใช้แต่จดหมายเพียงอย่างเดียวสิ่อที่นๆ เช่น โทรค้พท์ (Telemarketing) 1การใช้ 
พนักงานขาย (Personal Selling)^งมักจะใช้ในการขายสินค้าที่มีราคาแพงหรือมีความยุ่งยากซับ 
ช้อนในการใช้ ก ็ถอเป ็นการตลาดชนิดนี้เช ่นเดียวกัน การใช้การตลาดทางตรงไป(Direct 
M arketing^ ลูกค้านั้น'นอกจากจำเป็น'จะต้องมี'ข้อมูลที่ดีแล้วยังต้องคำนึงถึงผลที่1ได้รับกับความ 
คุ้มค่ากับเงินที่เลียไปด้วย นอกจากนี้ยังควรคำนึงกึงความเหมาะลมทางวัฒนธรรมของลูกค้าใน 
การเลีอกวิธ,ไนการปฎิบ้ติ เช่น ลูกค้าญี่ปุนไม่ชอบที่จะตกลงชื้อขายโดยผ่านทางจดหมายตรง 
(Direct Mail) แต่ขอบที่จะชื้อสินค้าจากพนักงานขาย เป็นต้น

นอกจากการใช้การตลาดทางตรงแล้วยังมีมีกลยุทธ์ทางการตลาดในแบบอ่ืนๆท่ีใช้ในการ 
ทำการตลาดเซิงล้มพันธภาพ(Relationship Marketing) ไปสู่ลูกค้า รูปแบบท่ีนิยมใช้กันท่ัวไปใน 
การช่วยลร้างความกักดี (Loyalty)wอสินค้าก็คือการจัดต้ังกลุ่มสมาซิก(membership) 
(Butscher,1996:9)îองสินค้าซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีใช้อารมณ์ความรู้สึกมาช่วยในการสร้างล้มพันธ์ 
สมาซิกของสินค้าจะได้รับสิทธพีเศษท่ีมากกว่าลูกค้าธรรมดา ท่ังส่วนลดและบริการเพ่ือสร้างความ 
ล้มพันธ์ในระยะยาวทางความรู้สึกเพราะการนำเสนอผลประโยชน์เพียงอย่างเดียวน้ันถูกคู่แช่งลอก 
เลียนไต้ง่ายไม่เหมือนกับการสร้างความรู้สึกผูกพันซ่ึงเป็นเอกลักษณ์ในการใช้กลยุทธ์แบบน้ีข้ัน 
ตอนท่ีสำคัญคือการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย,รูปแบบของการรวมกลุ่ม,สิทธิพิเศษและระบบการเงิน 
จุดมุ่งหมายสำคัญในการใช้กลยุทธ์น้ีคือการเพ่ิมคุณค่าให้สินค้าและการสร้างความล้มพันธ์ระยะ 
ยาว หัวใจสำคัญในการประสบความสำเร็จคือสิทธิพีเศษท่ีได้รับอย่างแท้จริงและบริการท่ีประทับ 
ใจนอกจากน้ีความล้มพันธ์ของต้นทุนและประโยชน์ใช้ลอยต้องลมเหตุสมผล สมาซิกมักจะใช้ 
สิทธิพีเศษท่ีได้รับซ่ึงมักจะเก่ียวพันกับสินค้าหรือบริการบ้าง สมาซิกจะจดจำคุณค่าของข้อเสนอท่ี 
ได้รับได้อย่างรวดเร็วกว่าลูกค้าธรรมดาเพราะพวกเขาเป็นผู้ใช้สินค้าอยู่แล้ว ในการทำตลาดแบบน้ี 
ข้อมูลของสมาชิกเป็นส่ิงท่ีสำคัญมากในการวิจัยและพัฒนาสินค้าและบริการ เม่ือมีสินค้าหรือ 
บริการออกใหม่หรือมีโฆษณาใหม่สมาซิกจะพีจารณามันอย่างรวดเร็วกว่าลูกค้าธรรมดาซ่ึงทำให้ 
ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์อย่างย่ิง อย่างไรก็ตามข้อควรระวังในการใช้กลยุทธ์น้ีก็คือ การจัดระบบ 
การเงินควรจำไว้ว่าเราต้องการสร้างความภักดีเพ่ือกำไรในระยะยาว ดังน้ันจึงต้องคำนึงต้นทุนท่ีใช้ 
ในการให้สิทธิพีเศษกับสมาซิก เช่น การจัดการท่องเท่ียวประจำปี จัดวารสารกึงสมาฃก การให้ส่วน 
ลด เป็นต้น เพ่ือให้เกิดความคุ้มทุนในส่ิงท่ีเราลงทุนไป

ในการทำการตลาดเซิงล้มพันธภาพ( Relationship Marketing) ไปสู่ลูกค้า สิ่งที่สำคัญ 
และต้องทำอย่างสมํ่าเสมอไม่ว่าจะเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบใดก็ตาม ก็คือการลื่อสารกับ
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ลูกค้า B aldasare  (1997:6)ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ในการสี่อสารกับลูกค้า(Communications 
strategy^ว้โดยแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ คือ

า . ครู£เก (Coach) รูปแบบน้ีใช้เมื่อลูกค้าไม่คุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการของเรา เรา
ต้องสอนพวกเขาถึงวิธการใช้สินค้าหรือบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์ซองบริษัท ซึ่งจะช่วยสร้างความ 
ภักดี (Loyalty) ต่อสินค้าหรือบริการเพราะลูกค้าจะปฏิบัติตามแบบที่เราสอนซึ่งเหมาะกับสินค้า 
หรือบริการของเรา ช่วยให้เรามีความใต้เปรียบในเบื้องต้น

2. ผู้อำนวยความสะดวก (Facilitator) ใช้เมื่อลูกค้าคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการแต่ 
เป็นลูกค้าใหม่ของบริษัทเรา เราต้องอำนวยความสะดวกให้ลูกค้าเปลี่ยนใจมาเป็นลูกค้าของเรา 
ลูกค้าชนิดนี้มักจะเป็นผู้นำทางความคิดในตลาด ฉะน้ันเราต้องทำในส่ิงท่ีแตกต่างกับบริษัทอ่ืนๆ 
เพื่อให้เช้ารู้สึกสะดวกสบายกับบริการของเรา

3. ผู้เก็บรวบรวมข้อมูล (Integrator) ใช้เมื่อลูกค้ามีความคุ้นเคยกับบริการอื่นๆของ 
บริษัทแต่พึ่งเคยใช้บริการในรูปแบบน้ี ทำให้ไม่สามารถใช้วิธีใดวิธหน่ึงช้างต้นเพราะลูกค้าไม่ใช่ลูก 
ค้าใหม่ของบริษัทแต่ก็ไม่มีความรู้เกี่ยวกับบริการชนิดนี้ ดังน้ันจึงต้องนำเอาสองวิธีช้างต้นมารวม 
กันคือสอนลูกค้าเกี่ยวกับบริการใหม่และอำนวยความสะดวกให้เขาในส่วนใหม่ที่เขาทำการติดต่อ

4. นักเรียน (Student) ลูกค้าที่คุ้นเคยกับเรามานานจะเป็นผู้ที่เราลามารถเรียนรู้จาก 
เขาได้ดีท่ีสุด ดังนั้นข้อมูลจากลูกค้าชนิดนี้จึงเป็นลี่งที่มีค่ามาก เพราะเขาจะสามารถเปรียบเทียบ 
ถึงจุดอ่อนจุดแข็งของเราเมื่อเทียบกับคู่แข่งได้

ระดับของกา?ทำการตลาดเซิงลัมพันธุภาพ ( Relationship Marketing) ไปสุ่ลูกค้า

การทำให้ลูกค้าชื่อลัตย์เพิ่มมากขึ้นเป็นการเพื่มรายได้ให้แก่บริษัท อย่างไรก็ดีบริษัทก็ 
ต้องใช้เงินมากเพื่อสร้างความชื่อสัตย์ดังกล่าวปัญหาอยู่ที่ว่าบริษัทจะต้องใช้เงินเท่าใดจึงจะคุ้มทุน 
ท่ีลงไป อดุลย์จาตุรงคกุล(2542:23)ได้ทำการจัดระดับของการตลาดในการสร้างความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้าไว้ 5 ระดับ ดังตารางต่อไปนี้



47

ตารางท่ี 3 การจัดระดับชองการพำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ(Relationship Marketing) ไปส่ 
ลูกค้า

'ร .  กำไรต่อ 
หน่วย'รร.
จำนวน XssV 
ลูกค้า/ตัวแทนจำหนาÈNS1

กำไรสูง กำไรปานกลาง กำไรต่ํา

ลูกค้าจำนวนมากราย 
ตัวแทนจำหน่ายจำนวน 
มากราย

การตลาดระดับ 3 การตลาดระดับ 2 การตลาดระดับ 1 
หรือระดับ 2

ลูกค้าจำนวนรายปาน 
กลาง/ตัวแทนจำหน่าย 
จำนวนรายปานกลาง

กา?ตลาดระดับ 4 การตลาดระดับ 3 การตลาดระดับ 2

ลูกค้าจำนวนน้อยราย 
ตัวแทนจำหน่ายจำนวน 
น้อยราย

กา?ตลาดระดับ 5 การตลาดระดับ 4 การตลาดระดับ 3

ที่มา:อดุลย์ จาตุรงคกุล.ทา?บูรหา?การตลาด:กลยุทธ์และยุทธวิธี.โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรม 
ศาสตร์.กรุงเทพฯ,2542,23

จากตารางช้างต้นบริษัทลามารถลงทุนสร้างความลัมพันธ์กับลูกค้าไดในระดับใดระดับ 
หน่ึงในจำนวน 5 ระดับดังต่อ'ไปน้ี ค้อ

การตลาดระดับที่ 1 การตลาดเบื้องต้น (Basic Marketing) พนักงานขายชายสินค้าได้ 
แล้วความสัมพันธ์ก็ลนสุดลง บริษัทส่วนมากใช้การตลาดระดับนี้ถ้าตลาดของเขามีลูกค้าจำนวน 
มากและกำไรต่อหน่วยตํ่า

การตลาดระดับที่ 2 การตลาดที่มีปฏิกิริยาตอบแก่ลูกค้า (Reactive Marketing) พนักงาน 
ชายขายสินค้าได้แล้ว พนักงานขายส่งเสริมให้ลูกค้าโทรหาเขาหรือเตือนไห้ลูกค้าโทรหาเขาถ้ามี 
ปัญหา คำแนะนำหรือข้อร้องทุกข์ อย่างไรก็ดีพนักงานขายไม่ได้โทรหาลูกค้า บริษัทที่ใช้การตลาด 
ระดับนี้เพราะมีลูกค้าจำนวนมากรายและสินค้ามีกำไรต่อหน่วยปานกลางหรือมีลูกค้าและดัวแทน 
จำหน่ายจำนวนรายปานกลางแต่สินค้ามีกำไรต่อหน่วยตํ่า

การตลาดระดับที่ 3 การตลาดที่เกิดมีความรบผิดชอบ (Accountable Marketing) 
พนักงานขายโทรดัพท์ติดตามลูกค้าหลังจากที่ขายสินค้าไปในเวลาไม่นานนักเพื่อตรวจสอบว่า
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สินค้าตรงกับความคาดหมายของลูกค้าหรือไม่มีข้อผิดพลาดอะไรหรือลูกค้ามีคำแนะนำให้บรืษัท 
ปรับปรุงอะไรบ้าง บริษัทท่ีไข้การตลาดระดับนี้เมื่อมีลูกค้าจำนวนมากกำไรต่อหน่วยสูง ลูกค้า 
จำนวนปานกลางกำไรต่อหน่วยปานกลางและลูกค้าจำนวนน้อยรายแต่กำไรสินค้าต่อหน่วยตํ่า 

การตลาดระดับที่ 4 การตลาดที่มีการตดตามลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ (Proactive 
Marketing) พนักงานขายติดต่อลูกค้าในลักษณะเป็นประจำ (on regular basis) มากขึ้นเพื่อ 
แนะนำเกี่ยวกับสินค้าและการใช้ในตลาดธุรกิจพนักงานขายอาจให้ความช่วยเหลือทางการตลาด 
ท่ัวๆไปด้วย บริษัทที่ใข้การตลาดระดับนี้เมื่อมีลูกค้าจำนวนรายปานกลางและสินค้ามีกำไรต่อ 
หน่วยสูง หรือเมื่อมีลูกค้าจำนวนรายน้อยแต่กำไรต่อหน่วยของสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง

การตลาดระดับที่ 5 การตลาดที่ลูกค้าร่วมหุ้นส่วนด้วย (Partnership Marketing) บริษัท 
กับลูกค้าทำงานร่วมกันติดต่อกันไปเรอยๆ เพื่อให้ลูกค้าประลบความสำเร็จ เกิดการประหยัดหรือ 
ช่วยให้ลูกค้าปฏิบัติงานได้ดีขึ้นทั่งลองฝ่ายด้วยการตลาดระดับนี้เหมาะกับตลาดที่มีลูกค้าไม่กี่ราย 
และแต่ละรายมีส่วนช่วยให้บริษัททำกำไรเป็นอย่างมาก

นอกจากนี Stone,Woodcock and Machytynger (1995:16 -28) ได้นำเสนอ รูปแบบ 
ทางการตลาดต่างๆที่นำมาใช้ในการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ (Relationship marketing) ไปสู่ 
ลูกค้า ในลถานการณ์ต่างๆ ดังต่อไปน้ี
1. เมื่อคู่แช่งมีความเหนือกว่า -  เราต้องใช้ข้อมูลให้เป็นประโยชน์ในการวเคราะห์ขอบเขตและทำ 

ความเข้าใจขดความลามารถของตนเองและลูกค้า รวมถึงสินค้าและบริการในอนาคต ใน
ลถานการณ์เช่นนี้ต้องใช้ความลามารถที่แข็งกร้าวในการแย่งลูกค้ามาจากคู่แข่งอาจทำได้โดย 
การรวบรวมข้อมูลของสิงที่ลูกค้าต้องการแล้วทำการผลิตออกไป แต่ล้าหากว่าคู่แข่งมีความ 
เหนือกว่าเนื่องจากราคาที่ตํ่ากว่าพนักงานขายทางโทรดัพท์แล้วใช้ฐานข้อมูล(D a ta b a se )^  
ช่วย และอาจใช้พนักงานขายณ จุดขายอีกด้วย เน่ืองจาก

- พิจารณาแล้วว่าการบริการโดยบุคคลเป็นสิ่งที่จำเป็น
- ควรมีจุดใหม่ที่ลามารถติดต่อได้
- มีปัญหาที่ยากและอ่อนไหวต้องทำการแก้ไข
- การวินัจฉัยการทำงานอย่างลึกขึ้งต้องทำให้สำเร็จ
- ลูกค้าต้องการพบปะพนักงานขาย
- ต้องการข้อมูลในการวิจัย

ทั่งนี้ในการเพื่มบริการดังกล่าวถือเป็นการเพิ่มความละดวกลบายและคุณภาพของบริการจะ 
ต้องไม่มีการเพิ่มราคา ทำให้ลามารถล้กับคู่แข่งได้
2. ทางเลือกในช่องทางการจำหน่าย -  ธุรกิจมากมายค้นพบว่าความลามารถในการบริการลูกค้า 

ของเขาถูกจำกัดด้วยราคาในการเข้าถึงลูกค้าการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ
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(Relationship marketing) ไปลู่ลูกค้า ลามารถช่วยในการแกใฃปัญหาน้ี ด้วยการทำให้ราคาต่ําลง 
ได้ เช่นการใช้การติดต่อขายสินค้าทางโทรค้พท์ (Telemarketing) การส่งจดหมาย การจัดการข้อ 
มูล เป็นต้นในบางธุรกิจการส่งจดหมายตรง (Direct mailAช้ได้ผลมาก,จนสามารถลดค่า'ใช้'จ่าย'ใน 
การใช้พนักงานขายตรงได้ หรือการจัดระบบการเก็บข้อมูลท่ีดึจะลดค่าใช้จ่ายในการจัดเก็บข้อมูล 
และทำให้สามารถมุ่งความสนใจไปในข้ันต่อไปได้ อย่างไรก็ตามในเร่ืองของราคาน้ันหัวใจของ 
ความสำเร็จอยู่ท่ีการกำหนดราคาท่ีลูกค้าคิดว่าเหมาะสมกับคุณค่าท่ีเขาได้รับ ซ่ึงสามารถรู้ได้จาก 
ข้อมูลของลูกค้า
3. เม่ือคู่แข่งต้องการเข้าลู่ตลาด -  คู่แข่งอาจพบว่าไม่สามารถเข้าลู่ตลาดได้เม่ือเผชิญกับบริษทท่ี 

มีฐาน'ข้อมูล (Database^ มีประสิทธิภาพและ'ใช้มัน'อย่าง,ได้ผล ฐานข้อมูล(Database)tป็นล่ิง 
ท่ีมีประโยชน์ต้นทุนในการสร้างอาจทำให้ยากท่ีคู่แข่งจะสามารถช่วงชิงและเข้าลู่ตลาดได้

4. สินค้าหรือบรืการใหม่ - การทำการตลาดเชิงส้มพันธภาพ(Relationship marketing) ไปลู่ 
ลูกค้า ( ช่วยในการสร้างสินค้าหรือบริการใหม่จากข้อมูลใหม่ๆของลูกค้าท่ีได้รับทำให้ลามารถ 
นำไปพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่ๆท่ีลูกค้าต้องการได้ซ่ึงสามารถทำให้ลูกค้าเข้าลู่ตลาดอย่าง 
รวดเร็ว

นอกจากนี Berry (1983:25-28 cited in Payne,Chirstpher,Clark and Peck, 1995:67- 
73) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ในการทำการตลาดเชิงส้มพันธภาพ ( relationship marketing) ท่ีนำไป 
ปรับใช้ในธุรกิจบริการไว้ว่ามีความเป็นไปได้ท่ีจะนำไปใช้ในการพัฒนาในการวางแผนการตลาด 
เชิงส้มพันธภาพอยู่ 5 รูปแบบซ่ึงอาจใช้แยกกันหรือนำมาใช้ร่วมกันก็ได้ ได้แก่

1. หลักการบริการ (Core service ) -  หลักของกลยุทธ์นี้ในแง่ของการดลาดเชิง
ส้มพันธภาพ ( Relationship marketing)^นเป็นการออกแบบและการตลาดของหลักการบ'ริการที่ 
สามารถก่อให้เกิดความส้มพันธ์กับลูกค้า ความคิดของกลยุทธ์นี้คือการดึงดูดลูกค้าใหม่ผ่านทาง 
ลักษณะของการพบปะ การเชื่อมโยงธุรกิจผ่านทางคุณภาพ ฝ่ายต่างๆที่หลากหลายและธรรมชาติ 
ในระยะยาวและประกอบด้วยพื้นฐานของการขายและการบริการเกินเวลา กลยุทธ์นี้มุ่งความ 
สนใจที่ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้ามากกว่าปัจจัยอื่นๆ เช่น ธนาคารจัดโปรแกรมการบริการ 
ส่วนบุคคลให้ลูกค้าเลือกใช้บริการที่ต้องการได้เองและจ่ายค่าบริการเฉพาะส่วนนั้น

2. ความส้มพันธ์ที่เฉพาะเจาะจง (Customizing the relationship) - เป็นกลยุทธ์ท่ี 
ลามารถกระทำได้โดยการเรืยนรู้เกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของลูกค้าและนำข้อมูลที่ได้มาใช้ในการ 
ออกแบบการบริการให้เหมาะลมโดยคำนึงถึงการรักษาลูกค้าเดิมมากกว่าการหาลูกค้าใหม่ 
กลยุทธ์นี้ควรพิจารณาเป็นพิเศษถึงความสามารถของพนักงานที่ทำหน้าที่บริการลูกค้ารวมทั้ง 
ความลามารถของเทคโนโลยีที่ใช้จัดเก็บข้อมูล อย่างไรก็ตามในกรณีของการบริการที่เป็นการ
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แสดงออกถ้าลูกค้าได้รับบริการโดยใช้กลยุทธ์น้ีจากบริษัทของเราแต่ไม่ได้รับจากอีกบริษัทและการ 
บริการเป็นคุณค่าในลายตาลูกค้าเขาก็อาจจะเปล่ียนมาใช้บริการชองเราได้

3. การขยายบริการ (Service augmentation) -  เป็นการนำเลนอปริการพิเศษท่ีแตก 
ต่างจากคู่แช่ง ลำหรับความหมายของคำว่าบริการพิเศษท่ีแตกต่างน้ันจะเกิดข้ึนได้ต้องจริงใจเป็น 
พิเศษข้ึงไม่ลามารถทำได้อย่างฉับพลันหริอหาได้ง่ายจากคู่แช่งและต้องมีคุณค่าต่อลูกค้า หน่ึงใน 
การขยายบริการ(Service augmentation^คือก'าร'จัดต้ังกลุ่มสมาคมของสินค้า(Club)lดยไ'ห้ลูก 
ค้าเข้าร่วมกลุ่มสมาชิกของสมาคมแล้วเลนอบริการพิเศษและเพิมความสำคัญให้โดยการติดต่อ 
จากใกล้ชิดผ่านล่ีอต่างๆ

4. ความลัมพันธ์ทางด้านราคา (Relationship pricing) -  เป็นความคิดที่มาจากแนว 
คิดทางการตลาดแบบเดิมคือ ‘'ให้ราคาที่ดิก'ว่ากับลูกค้าที่ดีก'ว่า" เป็นกลยุทธ์ที่จัดทำได้ง่ายในการ 
โน้มน้าวใจให้ลูกค้ามีความภักดี (Loyalty) กลยุทธ์นิ้หมายความว่าราคาบริการช่วยสนับลนุน 
ความลัมพันธ์มีผลให้ลูกค้าที่ได้รับข้อเสนอมีความมั่นคงต่อเรา ถึงแม้ว่าความคิดนี้จะเก่าแล้วแต่ก็ 
มีการนำไปปรับใช้ในรูปแบบใหม่ๆเช่น การสะสมไมล์แล้วนำไปเปลี่ยนเป็นท่ีน้ังโดยสารชั้นหน่ึงใน 
ราคาชั้นธุรกิจ เป็นต้น แนวความคิดนี้ลามารถนำไปปรับใช้ใต้ในอีกหลากหลายกรณีแต่จุด
ประสงค์ของมันก็ไม่เปลี่ยนไปจากการสนับสนุนให้ลูกค้าเกิดความภักดีโดยให้รางวัลพวกเขา

5. การตลาดภายในองค์กร (Internal marketing) จุดสำคัญของการตลาดเชิง
ลัมพันธภาพ(Relationship m arketing^องธุรกิจบริการก็คือการตลาดภาย'ไน เนื่องจากคุณภาพ 
ของบริการขึ้นอยู่กับความชำนาญและทัศนคติในการทำงานของพนักงาน ดังนั้นเราจึงจำเป็นต้อง 
ดึงดูด รักษา สร้างแรงกระตุ้นให้พนักงานให้เขาปรับปรุงความลามารถในการทำงานที่มีคุณภาพ 
เพื่อนำเสนอต่อลูกค้า

ข้อควรระวังในการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ (Relationship marketing)
(Rosenfield, 1999:30-34) ได้แก่
•  การทึกทักว่าลูกค้าต้องการความลัมพันธ์ -  ลูกค้าจะไม่ต้องการความลัมพันธ์ถ้าเราไม่ลามารถ 

ทำให้เขาเห็นได้ว่ามันมีค่าพอ ลูกค้าต้องการคำอธิบายเกี่ยวกับสินค้าขึ้งต้องจัดเตรียมให้ 
พร้อมและทำให้เข้าใจง่ายเพราะมันจะเป็นพื้นฐานในการสร้างความลัมพันธ์กับลูกค้า เพราะ 
ลูกค้าได้รับคำอธิบายเขาจะอยากที่จะมีความลัมพันธ์กับเรา

•  การทึกทักว่าลูกค้าต้องการจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่จัด -  ปัจจุบันลูกค้าส่วนใหญ่ต้องทำงาน 
หนักเขาไม่ต้องการที่จะเข้าร่วมกิจกรรมที่จัดเพราะกฎที่ยุ่งยากซับซ้อน ดังน้ันกลยุทธ์ท่ีใช้ใน 
การทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ (Relationship marketing) ควรทำให้เข้าใจง่าย
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•  การทึกทักว่าลูกค้าจะยุติธรรม -  ไม่ว่าคุณจะทำดีมาก่ีคร้ังแต่ถ้าคุณทำผิดเพียงคร้ังเดียวลูกค้า 
จะต้ดสินคุณจากความผิดคร้ังสุดท้ายมากกว่าท่ีจะนำผลก่อนหน้าน้ีมาประมวล และอาจนำ 
ไปบอกเล่า อย่างไรก็ตามลูกค้าท่ีติเตียนน้ันถือเป็นโอกาลท่ีดีในการเช่ือมสัมพันธ์เพราะถ้า 
ปัญหาของเขาถูกแกไขในเวลาท่ีรวดเร็วเขาจะกลายเป็นลูกค้าท่ีมีความม่ันคงต่อเรามากข้ึน ดัง 
น้ันในการทำธุรกิจน้ันฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพจึงเป็นส่ิงท่ีจำเป็นอย่างย่ิงในยุคน้ี

•  การทึกทักว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นลิ่งที่เพียงพอแล้ว - คำว่าความพึงพอไจของลูกค้า 
นั้นหมายความว่าสินค้าหรือบริการของเราแค่พอไชได้ ธุรกิจต้องพยายามอย่างที่สุดสำหรับ 
การที่จะให้ลูกค้าพอใจมากเพราะลูกค้าที่พอไจมากจะเป็นผู้ลร้างกำไรในระยะยาว สิ่งที่สำคัญ 
คือการจัดหารางวัลที่เหมาะลมในกลยุทธ์การตลาดเพื่อลร้างความสัมพันธ์ต่างๆที่จัดขึ้น

•  การจัดลำดับขั้นของลูกค้า - การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship marketing) ต้องมี 
ข้อมูลที่ดีลนับลนุนเพราะถ้าหากเราจัดลำดับขั้นในการให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าผิดกลุ่มหรือนำ 
เลนอในสิ่งที่เขาไม่ต้องการอาจทำให้สูญเลยความภักดี (LoyaltyHากลูกค้า แม้ว่าเราจะมีการ 
ตลาดที่ดีเพียงไรก็ไม่ลามารถช่วยให้ลถานการณ์ดีขึ้นได้

•  การตัดสิทธึ๋โดยบังเอิญ -  เม่ือมีการจัดขั้นสูงสุดของลูกค้าท่ีจะได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมขึ้น เช่นผู้ถือ 
บัตรทองคำขาว ผู้ท่ีอยู่ในข้ันสูงสุดเดิมเช่นผู้ถือบัตรทอง ย่อมได้รับผลกระทบซ่ึงอาจก่อให้เกิด 
ความไม่พอใจได้และในบางคร้ังถ้ามีการสัดคิวให้ลูกค้าใหม่ได้รับสิทธิพิเศษในขั้นสูงสุดก่อน 
ลูกค้าเดิมก็จะไม่พอใจได้ ดังนั้นจึงต้องแน่ใจว่าการเพิ่มลำดับขั้นนั้นเกิดขึ้นจากการวิเคราะห์ 
ข้อมูลที่ถูกต้อง

•  การเปลี่ยนกฎ -  การเปลี่ยนแปลงกฎในการให้รางวัลกระทันหันอาจทำให้ลูกค้าเกิดความไม่ไว้ 
วางใจ ดังนั้นก่อนที่จะเริ่มกลยุทธ์ใดๆต้องมีการตั้งกฎที่เหมาะลมต้ังแต่ต้น

•  การเพิ่มขึ้น หรือ การทำร้ายตัวเอง - งานที่ยากลำบากในการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship m arketing^นคือการที่ทำให้แน่ใจว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้นั้นเพิ่มยอด 
ขายให้จริง เช่น การเลนอรางวัลให้กับลูกค้าท่ีขึ้อสินค้าหรือใช้บริการในปริมาณท่ีกำหนดเพ่ิม 
ยอดขายให้จริงหรือทำให้ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการมากกว่าที่กำหนดลดปรมาณการ 
จับจ่ายลง ดังน้ันจึงต้องคิดให้ดีก่อนท่ีจะนำกลยุทธ์ออกใช้

•  การสับลนระหว่างความจำเป็น (Necessity)nบค'วามภักดี(Loyalty) -  บางคร้ังลูกค้าไม่ได้ซ้ือ 
สินค้าหรือบริการเพราะความภักดี (Loyalty) แต่เขาซื้อเพราะความจำเป็น (NecessityHน่ือง 
จากไม่มีทางเลือก ความภักดี (Loyalty^ะสร้างกำไร'ไนระยะยาวและเป็นอุปสรรค'ไนการท่ีคู่ 
แข่งจะเข้าล่ตลาด แต่ความจำเป็น (N ecessity^ะทำให้ลูกค้าเปล่ียนไปซื้อสินค้าและบริการ 
ของคู่แช่งเมื่อเขามีทางเลือก ดังนั้นจึงต้องรู้ให้แน่ชัดว่าลูกค้าของเราจัดอยู่ในประเภทใดและ
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ถ้าพวกเขาช้ือสินค้าหรือบรการเพราะความจำเป็น ( Necessity )เราต้องใช้กลยุทธ์ทางการ 
ตลาดเพ่ือพัฒนาให้เขากลายเป็นผู้ภักดีให้ไต้

การทำการตลาดเชิงล้มพันธภาพ ( Relationship Marketing ) ไปสู่ลูกค้าน้ัน เป็นการทำ 
กา?ตลาดท่ีใม่ลามารถวัดผลในรูปของตัวเงินท่ีชัดเจนและเป็นการทำการตลาดในระยะยาว อย่าง 
ไรก็ตามได้มีการกล่าวถึงขนตอนการสร้างความคุ้มค่าในการทำการตลาดชนิดน้ีไว้ ดังต่อไปน้ี

รปท่ี 8 รูปแบบของข้ันตอนการสร้างกำไรจากล้มพันธภาพ

ทีมา: Storbacka.Strandvik and Gronroos.Managing Customer Relationships for profit: 
The Dynamics of Relationship Quality. MCB University of Press,1994,p 23 อ้างถึงใน 
Gummesson, 1999:p.186)

รูปนี้แสดงให้เห็นถึงขั้นตอนและคุณลมปติของความล้มพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า โดย 
เริ่มจากทางซ้ายการที่ลูกค้าจะเข้าใจถึงคุณค่าที่ได้รับนี้นมีผลมาจากความเข้าใจถึงคุณภาพและ 
ความเลียสละของบริษัทและจะนำไปสู่ความพอใจของลูกค้าที่มีอิทธิพลกับคำแนะนำจากลูกค้า, 
การเช่ือมสิ'มพันธ์และล้มพันธภาพท่ีเข้มแข้ง เมื่อส์มพันธภาพเข้มแข็ง'ขึ้นและลูกค้ารู้สึกภักดีต่อ 
บริษัทและเข้าใจถึงทางเลือกของเขา ลูกค้าจะถูกดึงดูดจากความล้มพันธ์หรือล้มพันธภาพที่ยาว 
นานซึ่งขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์ของลูกค้าในแต่ละกรณีอาจมีอิทธิพลได้ทั้งทางบวกและลบหรือไม่
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แตกต่าง ประโยชน์จากสัมพันธภาพที่ยาวนานจะก่อให้เกิดการขึ้อชํ้าช่วยในการเพิ่มส่วนแบ่งลูกค้า
ส่วนแบ่งลูกค้าที่ได้ร้บ่เพิ่มขึ้นจะก่อให้เกิดรายได้จากการสร้างความสัมพันธ์ความยาวนานของ
สัมพันธภาพมีผลต่อชนิดของการสื่อสารที่เลือกใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆขึ้งจะ
ส่งผลต่อต้นทุนในการสร้างสัมพันธ์ท้ายที่สุดรายได้ที่ใด้ร้บ่ลบกับด้นทุนจะได้กำไรที่ได้รับจากการ
สร้างความสัมพันธ์ Gemmesson(1999:199)ได้กล่าวถืงกลยุทธ์ในการเพิ่มผลกำไรที่ได้รับจากการ
ทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าไว้ ดังน้ี
•  ต้นทุนในการทำการทำการตลาดจะลดลงถ้าเราไม่ต้องหาลูกค้าใหม่
•  ถ้าทั้งบริษัทและลูกค้าเป็นหุ้นส่วน ผู้ร่วมงานการผลิตและแม้กระทั้งร่วมกันพัฒนาคุณภาพจะ 

ไม่มี1วันตกตํ่า
•  บริษัทต้องรู้จักลูกค้าของเราให้ดีขึ้น เราสามารถสร้างฐานข้อมูล (Databases) ให้ความสนใจ 

กับความจำเป็นและความต้องการของลูกค้าและแบ่งกลุ่มเป้าหมายในการนำเสนอให้ถูกต้อง
•  ลูกค้ามีทางเลือกหลายทางโดยเฉพาะลูกค้าใหม่แต่มีผู้ใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพไม่กี่ราย 

ดังนั้นถ้าเราสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีก็อาจจะสร้างความประทับใจได้ทำให้เราได้ลูกค้า 
เพ่ิมข้ึน

•  ความสัมพันธ์ที่ดีจะสร้างลูกค้าได้ดีกว่าการทำการตลาดเพียงชั่วระยะเวลาหนึ่ง ถือเป็นการ 
สร้างความเข้มแข็งทางการตลาดโดยไม่ต้องขยายตลาดหริอพยายามเพิ่มยอดขาย

•  ความสัมพันธ์ที่ดีหมายถืงโต้เถืยงน้อย เช่น ถ้าเกิดความผดพลาดเกี่ยวกับสินค้าหริอบริการมัน 
เป็นการง่ายในการที่จะอธิบายปัญหากับผู้ที่มีความศร้ทธาในบริษัท

•  ลูกค้าที่ภักดีจะมีความอ่อนไหวต่อราคาตํ่า พวกเขามักจะเห็นคุณค่าของความสัมพันธ์เช่น 
ความศรัทธา คำแนะนำ ความสะดวกและความง่ายในการติดต่อ

•  ลูกค้าใหม่ส่วนมากถูกดึงดูดด้วยข้อเสนอพิเศษหรือการลดราคาขึ้งทำให้ไม่ได้กำไรในช่วงแรก 
และบางคร้ังก็ยังดึงดูดลูกค้าที่สร้างผลกำไรน้อยหรือไม,คุ้มค่าด้วย
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