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ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
ในปัจจุบัน เทคโนโลยีทางการล่ือสารท่ีก้าวหน้าข้ึนมาก ทำให้ความรู้เร่ืองเทคโนโลยีในการ 

ผลิตสินค้าและบริการสามารถเผยแพร่ถึงก้นได้อย่างง่ายดาย สินค้าและบริการต่างๆ ท่ีออกลู่ท้อง 
ตลาดจึงมคุณภาพที่ใกล้เคียง ไม่แตกต่างก้นมากนักก่อให้เกิดการตลาดในยุคที่เริยกว่า Global 
Market ที่สินค้าท่ีผลิตในท่ีแห่งหน่ึงลามารถนำไปขายอกประเทศหน่ึงได้ สินค้ามีมาตราฐานเคียว 
ก้นท่ัวโลก ยงเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์เข้ามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะการใช้อินเตอร์เน็ตใน 
การลื่อสารถึงก้นเพี่อการถ่ายทอดความรู้ต่างๆ ยิงทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายขึ้น การ 
แข่งขันในการขายสินค้าและบริการจึงทวีความรุนแรงมากขึ้น จึงเป็นการยากที่จะรักษาความภักดี 
ต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) เอาไว้ได้ ด้งนั้นสินค้าและบริการไม่ลามารถแข่งขันก้นด้วยคุณภาพ 
เพิยงอย่างเคียว เนึ่องจากความสามารถในการผลิตที่ทำให้สินค้าและบริการไม่มีความแตกต่างก้น 
นอกจากน้ีพฤติกรรมที่เปล่ืยนไปของผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมูลประกอบการตัดสินใจข้ึอมากข้ึน และ 
การมีองค์กรที่ให้ความสำคัญต่อผู้บริโภคมากขึ้นกว่าเดิม ผู้บริโภคมีการเคล่ือนไหวเพ่ีอเรียกร้อง 
สิทธิในการได้รับสินค้าและบริการที่คีที่สุด ทำให้เจ้าของสินค้าในปัจจุบันจึงต้องหันมาดึงดูดผู้ 
บริโภคด้วยการสร้างความสัมพันธ์อันคี ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีคีต่อสินค้าและบริการ อันจะนำไปลู่ 
ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) ซ่ึงจะก่อให้เกิดการข้ึอสินค้าและบริการต่อไป

การตลาดในยุคปัจจุบันจึงได้มีการปรับเปลี่ยนแนวคิดทางการตลาด จาก Marketing 
Concept ซึ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพี่อดึงดูดใจให้ลูกค้าหันมาสนใจขึ้อสินค้า 
อันถือเป็นความสัมพันธ์ในระยะสันๆ มาเป็นการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing ) 
ซึ่งเป็นการตลาดที่เน้นความสัมพันธ์แต่1ไม่'ใช่แค่ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่เน้นความ 
สัมพันธ์กับบุคคลทั้งหลายที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการทำธุรกิจ เข่น Relationship กับ Supplier กับ 
Distributor Relationship Marketing มีส่วนหนึงของ Marketing Concept ทีบอกว่าเราต้องสร้าง 
ความพึงพอใจให้ก้บผู้บริโภคและในขณะเคียวก้น ธุรกิจก็จำเป็นต้องได้รับผลตอบแทนในระดับท่ี 
น่าพึงพอใจเช่นเคียวก้น แต่แนวคิด Relationship Marketing ที่เกิดขึ้นเป็นการขยายความสัมพันธ์ 
ออกไปกับ Stakeholder ไม่ใช่แค่กับ Stockholder หรีอผู้บริโภคเท่าน้ัน (ๆณฑลื รื่นรมย์, 
สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์2543)

ตามที่ Berry และ Parusuman (1992) ได้ให้คำจำกัดความของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing)!'ว้ว่า เป็นวิธีทางที่คุณภาพของการบริการ และการปฎิสัมพันธ์ระหว่าง
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บุคคล ลามารถนำมาใช้ในการจัดการเพื่อการรักษาลูกค้าไว!ด้ในระยะยาว และยังมีนักวิชาการอีก 
หลายท่านได้ให้นิยามการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)^เช่นเดียวกันอาทิ 
การตลาดเชิงสัมพันธภาพ{Relationship Marketing) คือ กระบวนการรองการสร้าง,รักษาและ 
พัฒนาความสัมพันธ์ที่มั่นคงและมีคุณค่ากับลูกค้าและผู้ที่เกี่ยวช้องอื่นๆ(kotler and 
Staton, 1998:550)

วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)!ม่เพียงแต่ดึงดูด 
ลูกค้าเท่านั้นแต่รักษาสัมพันธ์ยงกว่านั้นด้วยปรัชญาใหม่ คือความพอใจของลูกค้าเป็นความรับผิด 
ชอบของทุกคนในองค์กร (Gronroos, 1995,cited in Jhon V Petrof, 1997:26)
ซึ่งลามารถสรุปได้ว่าตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing ) จืงมีลักษณะเด่นด้งนี้คือ
•  สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและผู้เกี่ยวช้องกับองค์กรได้ในระยะยาว
•  การมีปฎิสัมพันธ์ และการติดต่อส่วนบุคคลน้ันสามารถสร้างผลประโยชน์ร่วมกันได้
•  ลามารถสร้างความสัมพันธ์!นการเพิ่มมูลค่า(Value Added) และความสัมพันธ์เชิงผลกำไร 

(Profitable)nบผู้บริโภคไต้
ด้งนั้นการตลาดในยุคปัจจุบันซึ่งสินค้าและบริการต่างๆไม่มีความแตกต่างทางด้านคุณ 

ภาพในการผลิตมากนักจึงได้มีการปรับเปลี่ยนแนวคิดทางการตลาด จาก Marketing Concept ซ่ึง 
มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการรองลูกค้าเพื่อดึงดูดไจให้ลูกค้าหันมาสนใจเอสินค้าอันถือเป็น 
ความสัมพันธ์!นระยะสันๆ มาเป็นการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing^งเป็นแนว 
คิดทางการตลาดที่มุ่งเน้นในการสร้างสัมพันธภาพอย่างต่อเนื่องในระยะยาวระหว่างสินค้ากับผู้ 
บริโภคเพื่อมุ่งสร้างความภักดีต่อตราสินค้า(Brand loyalty^ห้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค โดยการติด 
ต่อสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างลมํ่าเสมออย่างจริงใจ เพ่ือท่ีจะรู้ถืงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค 
และผลิตสินค้าหรือบริการออกไต้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค(วนิดา เมฆเรือง 
รัศมี,2539:152) โดยการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) มีเป้าหมายในการที่จะ 
เปล่ียนลูกค้าใหม่ให้กลายเป็นลูกค้าประจำ และเปลี่ยนลูกค้าประจำให้กลายเป็นผู้สนับลนุนและ 
เปล่ียนผู้สนับสนุน'ให้เป็นหุ้นส่วน โดย'จะต้องสร้าง'ให้ลูกค้ามีความผูกพันกับตราสินค้า (Brandh น 
มีความรู้สึกเป็นอันหนื่งอันเดียวกับสินค้าและพร้อมจะให้ความสนับสนุนสินค้าด้วยความเต็มใจ 
แม้ว่าในการทำการตลาดในแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) อาจจะ 
ไม่ทำให้เกิดผลตอบแทนจำนวนมากได้ในระยะสัน แต่ในระยะยาวเชื่อว่าสินค้าที่มีการใช้แนวคิดนี้ 
อย่างต่อเนื่อง จะช่วยให้สินค้ามีความแข็งแกร่ง และมีศักยภาพ ซ่ึงจะเป็นแรงผลักด้นให้เกิดยอด 
ขาย และกำไรที่ลูงสุดตามมา ( Christopher,Payne and Ballantyne:า994) ซ่ึงถือได้ว่าเป็นลง 
สำคัญที่สุดในการทำการตลาด ด้งนั้นแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) 
จึงเป็นแนวคิดทางการตลาดที่ไต้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเป็นลำดับ โดยผลประโยชน์หสักของการทำ
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การตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) นัน คือ ผลกำไร(Revenue)wม'ข้ึน อ้นเป็น 
ผลจากการชื้อชื้า และการเพิ่มการชื้อของผู้บริโภคกลุ่มเดิม(Regular customer)?วมไปถึงการเพม 
ผลกำไรอ้น๓ ดจากผู้บริโภคกลุ่มใหม่(New customer) ต้นทุน และค่าใช้จ่ายไนการดงดูด และการ 
ได้รับลูกค้ารายใหม่เพิ่มชื้น อ้นเป็นผลจากการบริการที่ม่ประสิทธิภาพที่ช่วยเพิ่มประสบการณ์ด้าน 
คืแก่ลูกค้ามากยงชื้น สามารถรักษาความพึ่งพอใจแก่พนักงานชององค์กรไนงานของตนซ่ํงจะ 
สามารถเปลี่ยนไห้ลูกค้ามาเป็นสมาชิกขององค์กรได้ สามารถลดต้นทุนค่าจ้าง และค่า'อีเกฝน 
พนักงาน และรวมไปถึงการเพิ่มช้ืนของอัตราการผลิตของสินค้า และบริการได้อีกด้วย

ในส่วนของประเทศไทยน้ัน กุณฑลี รื่นรมย์(สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์ 2543) กล่าวว่า 
ปกดิแล้วลักษณะของตลาดในบ้านเรา มีการปรับตัวกับสิ่งแวดล้อมภายนอกอย่างรวดเร็ว เพราะ 
ฉะนั้นเมื่อมองดูภาพรวมแล้ว ยิ่งไนสภาวะเศรษฐกิจอีเดเคือง Relationship Marketing จำเป็น 
อย่างยิ่งที่จะต้องนำมาใช้เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับทุกๆ ฝ่าย ตังนั้นจึงมองว่าไม่ว่าจะยุคไหนใน 
ประเทศไทย ก็ต้องมี Relationship Marketing แต่การทำก็ต้องมีการวางแผนล่วงหน้า ต้องมีความ 
พร้อม ท้ังคน งบประมาณ ทรัพยากร ไห้เหมาะลมกับสภาพการณ์ ของแต่ละท้องถนและชุมชน 
จริง  ๆ สินค้าทุกประ๓ ทต้องทำ Relationship Marketing โดยเฉพาะอุตสาหกรรม บริการทุก 
ประ๓ ทต้องใช้ เพราะถ้าเราเป็นนักการตลาดสมัยใหม่เราต้องรู้ว่าธุรกิจของเราจะอยู่โดดเดี่ยวตาม 
ลำพังไม่ได้ เราจำเป็นต้องพึ่งพาอาศัย ถึงแม้ว่า Public จะไม่ใช่ลูกค้าโดยตรงของเราต้องให้สา 
ธารณชนมองว่าการดำเนินการของบริษัทดี เราต้องมีแผนงานในการดำเนินการที่ชัดเจน

โดยในประเทศไทยยุคแรกของการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพเรื่มต้นที่การทำ Trade 
Service โดยมุ่งความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของสินค้า (Supplier) ไปยังร้านค้าปลีก (Dealer) ท้ังน้ั 
เพราะในช่วงเวลานั้นการเกิดสินค้าจำนวนมาก ทำให้บางสินค้าวางขายในร้านค้าแต่ไม่สามารถ 
สร้างยอดขายให้กับร้านค้านั้นได้ ทำให้ร้านจำเป็นต้องมีการตัดเลือกแบรนดํลนค้าเข้ามาขายใน 
ร้าน และ'ในยุคนีเกิดเทคโนโลยีท่ีเรียก1ว่า Space Management ในการจัดระบบสินค้าที่จะวางขาย 
บนชั้นในชูฟอร์มาร์เก็ต ซ่ึงในการทำ Trade Service ของบรรดาชัพพลายเออร์นั้น จะมีตั้งแต่การ 
ให้คำแนะนำในการจัดแต่งหรือวางเลย์เอาทํในร้าน การให้ข้อมูลทางการตลาดแก่ลูกค้า ตลอดจน 
เข้าไปสร้างสัมพันธ์กับตัวแทนจำหน่ายในลักษณะของความเป็นครอบครัวเดียวกัน ซึ่งนั้นเป็นเพียง 
ส่วนหนึ่งของการทำตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์เท่านั้น ณ วันน้ี หลายบริษัทพยายามที่จะทำ 
ตลาดเชิงสัมพันธภาพให้ครบทุกกระบวนการ คือ ต้ังแต่การสร้างวัฒนธรรมองค์กร การจัดโครง 
สร้างการบริหารใหม่ให้มีความคล่องตัวชื้น และมีแผนกติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยตรง มีกา?นำ 
คอมพีวเตอร์เข้ามาใช้ในการบริหารและจัดเก็บข้อมูลลูกค้า มีระบบการจัดจำหน่าย การจัดการ 
องค์กรท่ีดี และบริการลูกค้า เช่น บริษัท ปูนชีเมนตํใทย จำกัด บริษัท ยูนิลีเวอร์ (ประเทศไทย)
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จำกัด บริษัท ฮอนด้า คาร์ (ประเทศไทย) บริษัท โซน่ี1ไทย จำกัด และบริษัท คอลเกต-ปาล์มโอลีฟ 
(ประเทศไทย) จำกัด เป็นต้น (วนํดา เมฆเรืองรัศมี,2539:152)

อย่างไรก็ตามลำหรับตลาดในประเทศไทย แม้ว่าการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship 
Marketing) จะถูกนำไปใช้อย่างแพร่หลายในหลายๆบริษัทดังตัวอย่างที่ยกมาข้างต้น แต่ก็ยังไม่ 
เคยมีผู้ใดศกษาอย่างจริงจังถึงความเหมาะลมของการนำมาปรับใช้และประสิทธิภาพของแนวคิดนี้ 
ที่จะนำไปใช้ในวางกลยุทธ์การตลาดไปล่ลูกค้าในประเทศไทยมาก่อน ดังน้ันจึงเป็นท่ีน่าลนใจจะ 
คิกษาว่า องค์กรที่มีการใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปล่ลูกค้านั้นมีกลยุทธ์การทำตลาดอย่างเพื่อ 
ให้องค์กรบรรลุถึงจุดมุ่งหมายในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า

เนื่องจากกลุ่มลูกค้านับได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ลำดัญที่สุดในการทำการตลาดและเป็น 
กลุ่มที่มีความจำเป็นอย่างมากที่จะต้องลร้างความสัมพันธ์ที่ดีด้วยและมีความแตกต่างกันอย่างไร 
ระหว่างตลาดสินค้าผู้บริโภคและตลาดบริการ นอกจากนี้ในการวิจัยครั้งนี้ยังมีการกระจายกลุ่มตัว 
อย่างไปยังกลุ่มสินค้าและบริการต่างๆในทั้งลองตลาด โดยมีตลาดสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยว 
พันสูง ความเกี่ยวพันตํ่าและตลาดที่มีความเกี่ยวพันระดับกลาง มาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
เพื่อให้มีกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายกระจายในตลาดหลากหลายลักษณะ ท้ังน้ีเพ่ือท่ีจะเป็น 
ประโยชน์ต่อนักการตลาดที่จะนำแนวคิดดังกล่าวไปปรับใช้ให้เหมาะลมเพื่อความสำเร็จทางธุรกิจ 
ต่อไป และยังเป็นประโยชน์ต่อบุคคลทั่วไปท่ีลนใจจะคิกษาถึงแนวคิดทางการตลาดเชิงสัมพันธ 
ภาพ(Relationship Marketing) ที่จะได้ใช้เป็นข้อมูลในการศึกษาต่อไปอีกด้วย

ปัญหานำการวิจัย
•  องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการมีกลยุทธ์ในการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 

(Relationship Marketing) อย่างไร
•  กลยุทธ์ไนการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการมี 

ความแตกต่างกันอย่างไร
•  องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการมีปัญหาและอุปสรรคในการทำการตลาดเชิง 
สัมพันธภาพ(Relationship Marketing) อย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

•  เพื่อศึกษากลยุทธ์ขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการในการทำการตลาดเชิง

สัมพันธภาพ(Relationship Marketing)
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•  เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของกลยุทธ์ขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการในการ 
ทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ(Relationship Marketing)

•  เพื่อศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการในการทำการ 
ตลาดเชิงลัมพันธภาพ(Relationship Marketing)

ขอบเขตของการวิจัย

มุ่งศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพ(Relationship M arketing)^
ช่วงปีพ.ศ. 2543 ของบริษัทที่มีการทำการตลาดโดยมีลักษณะการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงลัมพันธ 
ภาพ(Relationship Marketing) ซึ่งเลือกมาเป็นตัวแทนในการศึกษา โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มและใน 
แต่ละกลุ่มได้มีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่กระจายไปในตลาดที่มีลักษณะที่หลากหลาย เพ่ือจะได้ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างในหลายๆลักษณะ ได้แก่

1. กลุ่มตลาดสินค้าผู้บริโภค 3 ประ๓ ท ได้แก่

•  ตลาดรถยนต์น่ัง อันเป็นตัวแทนของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง เน่ือง 
จากเป็นสินค้าที่มีราคาสูงและมีความเกี่ยวพันกับความปลอดภัย 
ของผู้บริโภคอย่างมาก ผู้บริโภคต้องการข้อมูลอย่างมากในการตัด 
สินใจซ้ือ

•  ตลาดโทรตัพท์เคล่ือนท่ี อันเป็นตัวแทนของสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน 
ระตับกลาง เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่สูงนักแต่ก็ไม่ใช่สินค้า 
สะดวกซื้อที่มีราคาตํ่า ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเพื่อประกอบในการตัด 
สินใจซื้อมากกว่าสินค้าสะดวกซ้ือแต่ไม่เท่ากับรถยนต์นั่ง

•  ตลาดแชมพู อันเป็นตัวแทนของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า เนื่องจาก 
เป็นสินค้าที่ราคาตํ่า ผู้บริโภคไม่ต้องการข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือ 
มาก

2. กลุ่มตลาดบริการ 3 ประ๓ ท ได้แก่

•  ตลาดประกัน อันเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง เน่ือง 
จากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับความนั่นคงและปลอดภัยของผู้ 
บริโภคสูง ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือมาก
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•  ตลาดบัตรเครดิต อันเป็นตัวแทนของความเกี่ยวพันระดับกลาง เน่ือง 
จากเป็นสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวพันตับความมั่นคงและปลอดภัยของ 
ผู้ปร๊โภคมากนัก แต่ผู้ปริโภคกํต้องการข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสิน 
ใจใช้บริการมากกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า

® ตลาดโรงแรม อันเป็นตัวแทนของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า เน่ือง 
จากไม่มีความเกี่ยวพันตับความมั่นคงปลอดภัยของผู้บริโภค ผู้ 
บริโภคไม่ต้องการข้อมูลประกอบการตัดสินใจใช้บริการมากนัก

รวมท้ัง 2 กลุ่ม 6 ตลาดซึ่งทำการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง(Purposive Sampling) จาก 
น้ัน,ทำการเลือกบริษัทมาทำการศึกษา 5 บริษัทหรือตราสินค้าในแต่ละตลาด ท้ังหมด 6 ตลาด รวม 
เป็น 30 บริษัทหรือตราสินค้าซึ่งใช้เกณฑํในการเลือกบริษัทที่จะนำมาสืกษา 2 ข้อ ดังน้ี
1. มีฝ่ายลูกค้าลัมพันธ์หรือฝ่ายที่มีการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ตับลูกค้า อันแสดงให้ 

เห็นว่ามีการทำการตลาดที่ให้ความสนใจในการสร้างความสัมพันธ์ตับลูกค้าและกลุ่ม
เปัาหมายของตน ซึ่งตรงตับแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) ไปลู่ 
ลูกค้า

2. มีการจัดเก็บฐานข้อมูลในการทำการตลาด ซึ่งลือเป็นหลักที่สำคัญในการทำการตลาดเชิง 
สัมพันธภาพ(Relationship Marketing) ไปสู,ลูกค้า

ประโยชน์ที่คาดว่าจะไดํรบ
•  ทราบถึงกลยุทธ์ชององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการในการทำการตลาดเชิง 

สัมพันธภาพ(Relationship Marketing)
•  ทราบถึงความแตกต่างของกลยุทธ์ขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการในการทำ 

การตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)
•  ทราบถึงถึงปัญหาและอุปสรรคขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและให้บริการในการทำการ 

ตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)
•  สามารถนำกลยุทธ์พร้อมทั้งปัญหาและอุปสรรคที่ทราบมาพัฒนาการทำการตลาดเชิง 

สัมพันธภาพ(Relationship Marketing) ในอนาคต
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