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บทคัดย่อ 
 บทความน้ีนําเสนอความหมาย รูปแบบ วิธีการ และการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการจัดการการตลาดท่ีเรียกว่า “การจัดการ
ตลาดแบบองค์รวม” โดยพิจารณาปัจจัยหลักสําคัญ 4 ปัจจัย ประกอบด้วย 1) การตลาดภายในองค์กร 2) การตลาดแบบ
ผสมผสาน 3) การตลาดสัมพันธ์ และ 4) ความรับผิดชอบทางการตลาดต่อสังคม หรือ SRM ดังน้ันการตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่
เป็นการมองทุกปัจจัยทางด้านการตลาดจากทุกมุมมอง ซ่ึงจะแสดงให้เห็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า บริษัท และผู้ร่วมการงาน และ
กิจกรรมทางด้านคุณค่า การสํารวจ การสร้าง การส่งมอบคุณค่า และช้ีให้เห็นถึงการกําหนดโครงสร้างองค์กรธุรกิจยุคเศรษฐกิจ
ดิจิทัลในปัจจุบัน การทําตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่น้ันไม่ได้ให้ความสําคัญแค่หน่วยงานการตลาดเท่าน้ัน แต่เป็นแนวคิดท่ีว่าหน้าท่ี
การตลาดน้ันเป็นหน้าท่ีของทุกคนในองค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้บริหาร ฝ่ายบัญชี ฝ่ายผลิต ฝ่ายวิศวกรรมและเทคโนโลยี ฝ่ายบริการหลัง
การขาย หรือแม้กระท่ังพนักงานส่งสินค้าของบริษัทก็ยังต้องรู้จักท่ีจะทําการตลาดให้กับองค์กรด้วย ดังน้ันนักการตลาดต้องรู้ว่า
ลูกค้าแต่ละโอกาสมีความต่างกันอย่างไร ต้องการอะไร เมื่อรู้แล้วและถ้าบริษัทขาดเหลือให้วิเคราะห์ว่าต้องไปร่วมกับใคร จากน้ัน
นํามาผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างกลไกความแข็งแกร่งทางธุรกิจหรือการสร้างองค์กรธุรกิจอัจฉริยะน่ันเอง ท้ายท่ีสุดได้นําเสนอ
กรณีศึกษา องค์กรท่ีประสบผลสําเร็จด้านการจัดการตลาดแบบองค์รวมเพ่ือแสดงให้เห็นความสําเร็จในการนํารูปแบบและวิธีการ
ไปประยุกต์ใช้งาน ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่าการจัดการการตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่ตามรูปแบบท่ีเสนอมาน้ีเป็นวิถีการตลาด
สําหรับธุรกิจยุคเศรษฐกิจดิจิทัลอย่างแท้จริง 
คําสําคัญ:  การจัดการการตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่ ธุรกิจยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 

Abstract 
 This article presents the meaning, form, method and application of marketing management theory 
called "Holistic marketing management" by considering the four main factors: 1) internal marketing; 2) 
integrated marketing; 3) relationship marketing and 4) socially responsible marketing. Therefore, the new 
holistic marketing approach is looking at all the marketing factors from every perspective. Which shows the 
interaction between the company and the client, value activities, surveys, creating value delivery and 
pointed out the current structure of the digital business organization. Modern holistic marketing is not only 
focused on marketing agencies. But it is the idea that marketing duties are the responsibility of everyone in 
the organization, whether they are executives, accounting, production, engineering and technology. After 
sales service or even the delivery staff of the company still have to know to market for organization as well. 
Therefore, marketers need to know how each client has different opportunities, what needs to be learned, 
and if the company is left with an analysis of who to go with. Then brought through a marketing strategy to 
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create a business strength mechanism or to create a intelligent business organization. Finally, presented a 
case study which successful organizations in holistic market management to show success in applying the 
format and management methods. Therefore, it can be concluded that the new era of holistic marketing 
management based on the proposed model is a true marketing way for the digital economy. 
Keywords:  Modern Holistic Marketing Concept, Business in Digital Economy 
 

บทนํา 
การตลาดมีความเก่ียวข้องกับชีวิตประจําวันของมนุษย์เป็นอย่างมาก ท้ังน้ีจะเห็นได้ว่าการตลาดได้พยายามท่ีจะ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา จึงทําให้เกิดการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู้ซ้ือ
หรือผู้บริโภค การตลาดยังมีหน้าท่ีท่ีสําคัญในการท่ีจะทําให้สินค้าและบริการไปถึงมือผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงหน้าท่ีของการตลาดจะ
ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์ความต้องการและพฤติกรรมของตลาด 2) การแลกเปลี่ยน 3) การอํานวยความสะดวก 4) ส่วน
ประสมทางการตลาด 5) การวิจัยตลาด 6) การสื่อสาร และ 7) การรับผิดชอบต่อสังคม กล่าวกันได้ว่า การตลาดมีความเป็นมา
หรือเปลี่ยนแปลงจากอดีตอย่างมีวิวัฒนาการอันเน่ืองมาจากพัฒนาการของระบบไอซีทีเฉกเช่นในปัจจุบัน (สุดาพร กุณฑลบุตร, 
2558) 

โลกแห่งดุลยภาพของอุปสงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) เริ่มการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วหลังสงครามโลก
ครั้งท่ี 2 ในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่าน โลกของอุปทานขยายตัวอย่างรวดเร็ว โรงงานต่างๆ สามารถผลิตสินค้าได้ท่ีมีคุณภาพ 
หลากหลาย และในปริมาณท่ีมากข้ึน โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า การเพ่ิมของอุปทานของโลกก้าวไปได้รวดเร็ว
กว่าการเติบโตของอุปสงค์อย่างขาดสมดุล ผลก็คือปัจจุบันเราสามารถผลิตสินค้าหลากหลายชนิดได้มากกว่าความต้องการท่ีเป็นอยู่ 
ตัวเลือกท่ีมากข้ึนย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคในปัจจุบันมีทางเลือกในการใช้สินค้าท่ีพวกเขาต้องการมากข้ึนเช่นกัน  

ดังน้ันการตลาดในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมาจึงพยายามให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดโดยขณะเดียวกันบริษัทก็
สามารถอยู่รอดได้จากกําไรท่ีได้จากการขายสินค้าและบริการ แนวคิดท่ีเดิมใช้กันอย่างแพร่หลายเริ่มกลายเป็นแนวคิดท่ีตกยุค 
เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกค้าในปัจจุบันไม่ได้ต้องการแค่ตัวของสินค้าและบริการท่ีพวกเขาได้จ่ายเงินซ้ือหามาเท่าน้ัน แต่พวก
เขาต้องการท่ีจะได้สินค้าและบริการในภาพองค์รวม คือการได้รับสินค้าและบริการขององค์กรท้ังระบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการหลัง
การขายท่ีเยี่ยมยอด การตอบข้อสงสัยหรือข้อโต้แย้งอย่างเป็นมิตร นอบน้อมและอดทน ความต้องการสินค้าท่ีเฉพาะและเป็น
บริการส่วนตัว การหาซ้ือสินค้าท่ีสะดวกและได้รับการบริการเหมือนเป็นลูกค้าคนสําคัญ หรือความรู้สึกว่าสินค้าและบริการท่ีซ้ือไป
น้ันไม่เป็นอันตรายและส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงการรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible) หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงก็
คือ การมองการตลาดท้ังร่างกาย จิตใจ และสปิริตน่ันเอง โจทย์เหล่าน้ีทําให้แนวคิดการตลาดในทศวรรษน้ีเปลี่ยนไป น่ันคือนักการ
ตลาดจึงต้องมองภาพการทําการตลาดแบบองค์รวม (Holistic Marketing : HM) 

แม้ว่าสาขาวิชาการตลาดจะมีต้นกําเนิดมาจากฐานความรู้ของหลากหลายวิชา เช่น จิตวิทยา เศรษฐศาสตร์ สังคมศาสตร์ 
คณิตศาสตร์ สถิติ กฏหมายธุรกิจ การเงิน การบัญชี บุคคล และอ่ืนๆ สาขาวิชาการตลาดในปัจจุบันก็เป็นท่ียอมรับกันอย่าง
กว้างขวางไม่น้อยไปกว่าสาขาวิชาอ่ืนๆ ท้ังน้ีเป็นผลอันสืบเน่ืองมาจากการพัฒนาการในสาขาวิชาการตลาดท่ีพยายามจะตอบสนอง
การแข่งขันท่ีมีอยู่อย่างไม่หยุดยั้งในกลุ่มการค้าจนยังผลให้มีนวัตกรรมใหม่ๆ ทางการตลาดเกิดข้ึนอย่างสม่ําเสมอ หน่ึงในมุมมอง
ทางการตลาดท่ีเห็นว่าเป็นมุมมองท่ีมีประโยชน์และควรกล่าวถึงคือ “การจัดการการตลาดแบบองค์รวม” หรือท่ีเรียกกันว่า 
“Holistic Marketing Concept” ท้ังน้ีการจัดการการตลาดแบบองค์รวมถูกกล่าวว่าเป็นรูปแบบการจัดการการตลาดท่ีเหมาะสม
ท่ีสุดในศตวรรษท่ี 21 (Kotler & Keller, 2009) โดยฐานความคิดของการจัดการการตลาดแบบองค์รวมมองดูคล้ายกับทฤษฎีเค
ออส (Chaos Theory) ซ่ึงมองว่าสิ่งแต่ละสิ่งมีความเก่ียวข้องกันและการเปลี่ยนแปลงของสิ่งหน่ึงจะส่งผลกระทบต่อสิ่งอ่ืนๆ อย่าง
กว้างไกลและลึกล้ํา หรือท่ีเรียกกันว่า “The Butterfly Effect” หรือท่ีหลายคนเรียกเป็นวลีภาษาไทยว่า “เด็ดดอกไม้สะเทือนถึง
ดวงดาว” น่ันเอง 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การตลาดแบบองค์รวม (Holistic Marketing : HM)  
การตลาดแบบองค์รวม แสดงให้เห็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า บริษัท และผู้ร่วมการงาน และกิจกรรมทางด้านคุณค่า 

การสํารวจ การสร้าง การส่งมอบคุณค่า และช้ีให้เห็นถึงการกําหนดโครงสร้างองค์กรธุรกิจในปัจจุบันหรือกล่าวอีกนัยหน่ึงได้ว่าเป็น
การมองทุกปัจจัยทางด้านการตลาดจากทุกมุมมอง รูปแบบการตลาดแบบองค์รวมแสดงดังรูปท่ี 1 ส่วนตารางท่ี 1 จะแสดงใน
รูปแบบเมทริกซ์ของการตลาดแบบองค์รวม 
 

Holistic 

Marketing

Internal 
Marketing

Integrated 
Marketing

Relationship 
Marketing

Social
Responsible 
Marketing

Marketing 
Department

Senior 
Management

Other 
Department Communications Products Channels

ChannelsLegal PartnersCustomersEthics
Community Environment

 
รูปท่ี 1 รูปแบบการตลาดแบบองค์รวม 

 
การตลาดภายใน

(Internal Marketing)

การตลาดแบบผสมผสาน
(Integrated Marketing)

การตลาดสัมพันธ์
(Relationship Marketing)

ความรับผิดชอบทางการตลาดต่อสังคม
(Social Responsible Marketing)

HM
Function

 
รูปท่ี 2 ปัจจัยหลักของการตลาดแบบองค์รวม 

 
ตารางท่ี 1 The Holistic Marketing Matrix 

Holistic Marketing 
Internal Marketing Integrated Marketing Relationship Marketing Social Responsible  Marketing 
Top Management Products & Services Customers Community 

Marketing Department Communications Partners Legal & Ethics 
Other Departing Channels Channel Environment 
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ศาสตราจารย์ ดร.ฟิลลิป คอตเลอร์ ได้กล่าวว่า ทฤษฎีการจัดการการตลาดแบบองค์รวมจะพิจารณาปัจจัยหลักสําคัญ 4 
ปัจจัย ดังแสดงในรูปท่ี 2 ซ่ึงจะประกอบด้วย 

1. การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) ซ่ึงเป็นการสร้างให้หน่วยงานในองค์กรแต่ละหน่วยงานดูแลซ่ึงกันและ
กันเสมือนหน่ึงดูแลลูกค้า เพ่ือจุดประสงค์ในการนําส่งคุณค่าของสินค้าและบริการไปสู่ลูกค้าอย่างไม่ติดขัด การตลาดภายในองค์กร
ยังมีผลครอบคลุมไปถึง การเลือกจัดจ้างบุคลากร การอบรมและพัฒนาความสามารถของบุคลากร รวมถึงการกระตุ้นให้บุคลากร
ในองค์กรสามารถปฎิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การตลาดแบบองค์รวมน้ันจะทําได้ประสบความสําเร็จหรือไม่จะข้ึนอยู่กับการทําการตลาดภายในองค์กรด้วยเช่นกัน ไม่
ว่าจะเป็นฝ่ายการตลาดเองหรือฝ่ายอ่ืนๆ ภายในองค์กร ต้องมีความเข้าใจ ศรัทธาและเห็นคุณค่าของแนวคิดการตลาด มีการอบรม
และจูงใจให้ทุกคนในองค์กร นําความรู้ด้านการตลาดไปสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท่ีสําคัญผู้บริหารก็
ต้องมีบทบาทต่อการตลาดภายในด้วยเช่นกัน 

2. การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) ซ่ึงให้ความสําคัญท่ีการพิจารณาผลของกิจกรรมแต่ละทาง
การตลาดต่อปัจจัยด้านอ่ืนและภาพรวมขององค์กร เช่น การพิจารณาภาพรวมท่ีเกิดข้ึนจากการเปลี่ยนแปลงกิจกรรมทางการ
ตลาดพ้ืนฐานในแง่ของส่วนประสมทางการตลาด( Marketing Mix ) หรือท่ีเรียกกันว่า 4Ps (Product, Price, Place, 
Promotion) เพ่ือให้ปัจจัยแต่ละปัจจัยมีความสอดคล้องซ่ึงกันและกัน ท้ังน้ีใจความสําคัญของการตลาดแบบผสมผสานคือการมอง
ประโยชน์ของความสัมพันธ์ของแต่ละกิจกรรมและประสานประโยชน์น้ันเพ่ือก่อให้เกิดแรงบวกในผลลัพธ์หรือท่ีเรียกกันว่า การ
ส่งเสริมซ่ึงกันและกัน “Synergy” 

การผสมผสานน้ันกล่าวได้อีกนัยหน่ึงก็คือ การรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์ บริการ การติดต่อสื่อสาร และช่องทางการกระจาย
สินค้าก็เป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีจะช่วยสร้างการติดต่อสื่อสารและนําส่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ดังน้ันแนวคิดท่ีค่อนข้างใหม่น้ีจะมีส่วนช่วยให้การดําเนินธุรกิจยุคใหม่ประสบผลสําเร็จได้ (Michelle A. Vandepas, 2003) 

3. การตลาดสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ซ่ึงให้ความสําคัญในการพัฒนาความรู้และความเข้าใจต่อกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย (Customer Relationship Management : CRM) และกลุ่มท่ีมีส่วนช่วยสนับสนุน (Partner Relationship 
Management : PRM) เช่น ตัวแทนจําหน่าย ผู้จัดหาวัตถุดิบ และองค์กรการศึกษา เป็นต้น เพ่ือประโยชน์แก่ทุกฝ่ายซ่ึงจะเกิดจาก
ผลของความสัมพันธ์ระยะยาวด้วย 

นักการตลาดควรให้ความสําคัญและสร้างสัมพันธภาพท่ีดีกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีประกอบด้วย ลูกค้า 
ร้านค้า และพันธมิตรอย่างสม่ําเสมอและต่อเน่ือง เพ่ือสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจโดยการทําท้ังการบริหารลูกค้าและพันธมิตร
สัมพันธ์ ซ่ึงก็สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ท่ีเรียกการกระทําแบบน้ีว่า เครือข่ายการตลาด (Network Marketing) 
น่ันเอง 

4. ความรับผิดชอบทางการตลาดต่อสังคม (Social Responsible Marketing) มุมมองดังกล่าวอยู่บนพ้ืนฐานท่ีว่าผลของ
การกระทําทางการตลาดอาจจะครอบคลุมไม่เพียงแต่ผู้ซ้ือและผู้ขาย แต่ยังส่งผลกระทบต่อบุคคลอ่ืนท่ีอยู่ร่วมกันในสังคมอีกด้วย 
ดังน้ันบริษัทผู้ผลิตควรจะคํานึงถึงผลกระทบท่ีอาจจะเกิดข้ึนต่อชุมชน โดยให้ความสําคัญต่อผลกระทบด้านต่างๆ เช่น 
สภาพแวดล้อมในการผลิต จําหน่าย บริโภค และการท้ิงหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต ผลกระทบต่อสังคมโดยรวม เช่น การ
กระตุ้นให้กลุ่มคนบางกลุ่มใช้โทรศัพท์มือถือมากข้ึน ซ่ึงไปกระทบกับเวลาท่ีเคยมีให้กับกิจกรรมอ่ืน เช่น อ่านหนังสือหรือพูดคุยกับ
คนในครอบครัว ผลกระทบต่อศีลธรรมอันดีงามของสังคม เช่น การแสดงเน้ือหาหรือภาพล่อแหลมในโฆษณาหรือการคํานึงเพียงผล
กําไรเป็นหลักโดยไม่คํานึงว่าการกระทําน้ันอาจจะส่งผลเสียต่อเยาวชน เช่น การสนับสนุน การตีพิมพ์ และการขายหนังสือประเภท
ท่ีไม่เหมาะสมแก่เยาวชนในศูนย์หนังสือ ซ่ึงควรจะเป็นแหล่งรวมความรู้ท่ีสร้างสรรค์มากกว่า 

กล่าวได้ว่า ธุรกิจคงอยู่ไม่ได้หากองค์กรแสดงออกไม่ดี ไม่อยู่ในกรอบของกฎหมายและจริยธรรมอันดีงาม ท่ีสําคัญองค์กร
ต้องเป็นสมาชิกท่ีดีของชุมชน และพร้อมท่ีจะช่วยปกป้องรักษาสิ่งแวดล้อมให้น่าอยู่ตลอดไป 

 



Journal of Administrative and Management.  Vol.7  No.1  January - April 2019 
 

72 

ผู้บริโภคท่ัวโลกต่างเปิดรับรูปแบบการใช้ชีวิตแบบใหม่และบริโภคในทุกสิ่งท่ีเห็น ดังน้ันบริษัทจึงต้องสนองตอบโดยการ
ขยายเครือข่ายไปท่ัวโลก การเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ีก่อให้เกิดยุคเศรษฐกิจใหม่ ท่ีมีรากฐานจากการปฏิวัติดิจิทัล (Digital 
Revolution) และการจัดการอุตสาหกรรมข้อมูลข่าวสาร องค์กรท่ัวไปมีแนวโน้มท่ีจะราบ กระจายอํานาจ และเปิดรับความคิดเห็น
ของพนักงาน บริษัทต้องพัฒนาความเช่ียวชาญใหม่ คิดใหม่ต่อยุทธศาสตร์องค์กร รวมถึงการผนึกตนเองเข้ากับกลยุทธ์การตลาด
และคิดใหม่ต่อบทบาทการตลาดท่ีมีต่อกลยุทธ์ขององค์กร (พงษ์ศักดิ์ ผกามาศ, 2553) 

แนวคิดด้านการตลาดแบบองค์รวมทําให้ฝ่ายบริหารจัดการสามารถตอบคําถามเหล่าน้ีได้ น่ันคือ 
1. บริษัทจะหาโอกาสสําหรับการมองตลาดรูปแบบใหม่อย่างไร 
2. บริษัทจะสร้างสินค้าและบริการใหม่ท่ีมีศักยภาพได้อย่างไร 
3. บริษัทจะใช้ความสามารถและโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือส่งมอบคุณค่าใหม่อย่างมีประสิทธิภาพอย่างไร 
4. บริษัทจะใช้สื่อสมัยใหม่ (New Media) เพ่ือการสื่อสารให้กับลูกค้าอย่างเหมาะสมได้อย่างไร 
 
การตลาดในปัจจุบันมีการเคลื่อนไหวและแข่งขันตลอดเวลา การพัฒนากลยุทธ์ท่ีเช่ือมโยงและปฏิสัมพันธ์ เพ่ือกําหนด

ขอบเขตด้านต่างๆ เช่น การรับรู้ในใจลูกค้า ความสามารถของบริษัท และทรัพยากรของผู้ร่วมงานเป็นสิ่งท่ีจําเป็น ดังน้ันเศรษฐกิจ
ใหม่หรือเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) ก็คือ ตัวปรับขอบเขตของอุตสาหกรรมและให้อํานาจแก่ผู้บริโภคมากข้ึน โดยบริษัท
จะต้องเคลื่อนย้ายกรอบแนวคิดทางธุรกิจและการตลาดในประเด็นต่างๆ ถ้าต้องการประสบความสําเร็จในเศรษฐกิจดิจิทัล 
(Festus Aleruchi Nmegbu, 2014; ศิริวัฒน์ เปลี่ยนบางยาง, 2559) 

1. จากการกระจุกตัวของข้อมูลข่าวสารไปสู่การกระจายด้านข้อมูลข่าวสารทุกท่ีทุกเวลา 
2. จากสินค้าท่ีมีชนช้ันไปสู่สินค้าสําหรับทุกคน 
3. จากการผลิตและจําหน่ายไปสู่การรับรู้และตอบสนอง 
4. จากเศรษฐกิจท้องถ่ิน (Local) ไปสู่เศรษฐกิจโลก (Global) 
5. จากเศรษฐกิจท่ีถดถอยไปสู่เศรษฐกิจท่ีมีผลตอบแทนเพ่ิมข้ึน 
6. จากการเป็นผู้ครอบครองสินทรัพย์ไปสู่การเข้าถึงสินทรัพย์ 
7. จากบรรษัทภิบาลไปสู่ตลาดภิบาล 
8. จากตลาดมวลชนไปสู่ตลาดหน่ึงต่อหน่ึง 
9. จากระบบทันเวลาไปสู่ระบบเวลาตามจริง (Real Time) 
 
การปฏิวัติด้านดิจิทัลส่งผลให้อํานาจผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนอย่างมาก ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบราคาและประโยชน์สินค้าได้

ภายในเสี้ยววินาที สินค้าและบริการมีให้เลือกหลากหลาย มีข้อมูลข่าวสารมหาศาลทุกสรรพสิ่ง และความสามารถในการ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ค้าและผู้ซื้อ ดังน้ันแนวความคิดการตลาดแบบองค์รวมกล่าวโดยสรุป ก็คือ 

1. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือให้บริษัทรู้ว่าใครคือลูกค้า มีพฤติกรรมและความต้องการอย่างไร และเพ่ือตอบสนองต่อ
โอกาสได้อย่างเหมาะสม 

2. การจัดการทรัพยากรภายใน โดยบริษัทต้องมีการจัดการทรัพยากรภายในท่ีดีเพ่ือบูรณาการเข้ากับกระบวนการทาง
ธุรกิจ 

3. การจัดการหุ้นส่วนสัมพันธ์หรือเครือข่ายเพ่ือให้ส่งมอบคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการ 
โดยสรุปแล้วการจัดการการตลาดแบบองค์รวมให้ความสําคัญแก่ปัจจัยต่างๆ โดยถือว่าการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยใดปัจจัยหน่ึง
ย่อมส่งผลกระทบต่อภาพรวมขององค์กร ดังน้ันนักการตลาดจําเป็นจะต้องตรวจสอบถึงผลกระทบท่ีอาจจะเกิดข้ึนของกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆ ท้ังก่อนและหลังการปฏิบัติ ซ่ึงหมายถึง ทุกกิจกรรมทางการตลาดควรจะได้รับการวางแผนอย่างดีและถ่ีถ้วน อีกท้ัง
มีการนํามาพิจารณาถึงผลลัพธ์ของกิจกรรมน้ันๆ ต่อภาพรวมขององค์กร ท้ังผลดี ผลเสีย โอกาสและอุปสรรคท่ีอาจจะเกิดข้ึน 
แทนท่ีจะปล่อยให้ผลลัพธ์ของกิจกรรมน้ันๆ เป็นไปตามโชคชะตา 
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กลยุทธ์การตลาดแบบองค์รวม 
กลยุทธ์ของการจัดการตลาดแบบองค์รวมดังแสดงในรูปท่ี 3 แสดงให้เห็นว่าเป้าหมายหลักขององค์กรได้มีการกําหนดไว้

อย่างแน่นอนและสอดคล้องกับพันธกิจหลักท่ีองค์กรจะต้องดําเนินการให้บรรลุเป้าหมาย มีกระบวนการท่ีสามารถนําไปสู่เป้าหมาย
โดยใช้เทคโนโลยีเป็นกลไกขับเคลื่อน โดยสังเกตได้ว่ามีการสร้างวิธีการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างกลมกลืนท้ังการใช้วิธีดั้งเดิม
และการใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตและระบบเครือข่าย ดังน้ันกลยุทธ์การตลาดแบบองค์รวมสามารถสร้างความสําเร็จให้องค์กรได้
ดังจะเห็นได้จากผลของความสําเร็จขององค์กรธุรกิจระดับโลก (World Class) จากมุมมองแบบองค์รวมท่ีได้กล่าวมาแล้ว นักการ
ตลาดสามารถนําไปประยุกต์เพ่ือสร้างเป็นกลยุทธ์หลักในการดําเนินธุรกิจควบคู่ไปกับกลยุทธ์ท่ีใช้แล้วทําให้องค์กรประสบ
ความสําเร็จก็ถือได้ว่ามีการปรับปรุงรูปแบบการบริหารจัดการให้สอดคล้องกับการดําเนินธุรกิจยุคใหม่ได้เช่นเดียวกัน 
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รูปท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดแบบองค์รวม 

 
 อย่างไรก็ตาม การท่ีจะเป็นองค์กรท่ีมีการจัดการตลาดแบบองค์รวมอย่างแท้จริงได้น้ันจําเป็นจะต้องมีการเปลี่ยนแปลง
กลยุทธ์ในด้านต่างๆ ดังต่อไปน้ี 
 1. การจัดการกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือ CRM 
 2. การจัดการกลุ่มท่ีมีส่วนช่วยสนับสนุน หรือ PRM 
 3. ฐานข้อมูลการตลาดและเหมืองข้อมูล (Database Marketing & Data-Mining)  
 4. ศูนย์กลางการติดต่อและเช่ือมโยงทางการตลาดอัตโนมัติ (Contact Centre Marketing & Telemarketing)  
 5. การประชาสัมพัน์และสปอนเซอร์ต่างๆ (Public Relation Marketing including Event & Sponsorship 
Marketing)  
 6. การสร้างตราสินค้าและการจัดการทรัพย์สิน (Brand-Building & Brand-Asset Management) 
 7. การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 8. การวิเคราะห์ส่วนกําไร ลูกค้า และช่องทางการตลาด (Profitability Analysis by Segment, Customer and 
Channel) 
 9. การตลาดแบบเช่ียวชาญ (Experiential Marketing) 
 

ประเด็นสําคัญท่ีปรมาจารย์ระดับโลกด้านการตลาด ศาสตราจารย์ ดร.ฟิลลิป คอตเลอร์ ได้สรุปถึงภาพรวมว่าทุกธุรกิจ
ต้องให้ความสําคัญกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย พนักงาน ลูกจ้างในองค์กร พันธมิตรธุรกิจ และคู่แข่งขัน เป็นต้น โดยต้องเข้าใจว่า
ขอบข่ายงานด้านการตลาดน้ันจะมีรายละเอียดท่ีลึกซ้ึงกว่าการโฆษณาและการขายเป็นอย่างมาก 
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นอกจากน้ีเขายังเตือนนักการตลาดว่า อย่าได้ใช้งบประมาณโฆษณามากจนเกินไป แต่ควรเน้นท่ีคุณภาพของงานโฆษณามากกว่า 
โดยต้องนําข้อมูลท่ีได้จากการทําวิจัยตลาดมาเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์การดําเนินงานเพ่ือเน้นการตลาดเฉพาะส่วนท่ี
สามารถส่งมอบคุณค่าผ่านความสัมพันธ์และความแตกต่างท่ีเป็นเอกลักษณ์ ในปัจจุบันมีการใช้กลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณา (Media 
Strategy) ในรูปแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive Platforms) ซ่ึงสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้หลากหลายช่องทางมาก
ข้ึนโดยอาศัยเทคโนโลยีด้านระบบไอซีที 

สุดท้ายในการจัดการการตลาดต้องหลีกเลี่ยงการปรับลดราคาสินค้าเพียงเพ่ือปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาด หาก
จําเป็นต้องทําจริงๆ ก็ควรหันไปเน้นการเพ่ิมคุณประโยชน์ให้กับผลิตภัณฑ์แทนจะดีกว่า 
จากรายละเอียดท่ีกล่าวถึงไปแล้วทําให้ทราบว่านักการตลาดน้ันต้องใส่ใจในรายละเอียดทุกเรื่องเหมือนกับท่ีฝรั่งเขาเรียกว่า 
“Everything Matters” กันเลยทีเดียว โดยมีรายละเอียดท่ีต้องคํานึงถึงหลายประการดังน้ี 

1. การยกระดับและเพ่ิมทักษะความเช่ียวชาญด้านการตลาดของบุคลากรภายในองค์กรอย่างจริงจังและต่อเน่ือง ท้ังน้ี
เพ่ือให้ทุกคนเข้าใจและทันต่อความเคลื่อนไหวของแนวคิดทางการตลาด และท่ีสําคัญสามารถนําไปใช้สร้างการเติบโตให้กับธุรกิจ
ต่อไป อย่างไรก็ตามต้องไม่ลืมว่าฝ่ายการตลาดและฝ่ายขายน้ันต้องมีการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Data Interchange : EDI) และทํางานกันอย่างใกล้ชิดจึงจะเกิดประสิทธิภาพของการทํางานอย่างแท้จริง 
 2. ขอบข่ายกลยุทธ์การตลาดขององค์กรต้องมีลักษณะท่ีเป็นองค์รวมมากข้ึน เน่ืองจากทุกส่วนประกอบไม่ว่าจะเป็น
การตลาดภายใน การตลาดแบบบูรณาการ การตลาดเชิงสัมพันธภาพและการตลาดท่ีมุ่งความรับผิดชอบต่อสังคม ล้วนแล้วแต่มี
ความสําคัญท้ังสิ้น ไม่ควรจะมองข้ามมิติใดไปได้เลย 

3. โอกาสทางการตลาดของธุรกิจมักมีอยู่เสมอ โดยสามารถค้นหาได้จากการแบ่งส่วนตลาด การหาความแตกต่าง การ
สร้างตราสินค้า การร่วมมือขององค์กรในการพัฒนาธุรกิจกับพนักงานขายท่ีมีโอกาสใกล้ชิดกับลูกค้า หรือกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
เองก็ได้ การใช้กลยุทธ์น่านนํ้าสีคราม (Blue Ocean) ท่ีเป็นการมองหาธุรกิจอ่ืนเสริมหรือทดแทนธุรกิจเดิมหรือการเสาะหากลยุทธ์
ใหม่ท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง (Customer Insight) และการทําตลาดแบบคิดนอกกรอบ 
(Lateral Marketing) อย่างธุรกิจท่ีผลิตและขายอาหารเช้าพวกเมล็ดข้าวหรือธัญพืช (Cereal) ท่ีลูกค้าต้องบริโภคก่อนออกจาก
บ้านก็อาจจะคิดนอกกรอบด้วยการทําซีเรียลน้ันเป็นแบบช้ินหรือแท่งเหมือนขนมขบเค้ียวท่ีสามารถพกพาไปทานระหว่างการ
เดินทางได้ หรือการนําเอาร้านกาแฟมาผนวกกับอินเตอร์เน็ตจนกลายเป็นไซเบอร์คอฟฟ่ีก็ล้วนส่งผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจได้
เช่นเดียวกัน 

4. การส่งเสริมสื่อโฆษณาให้หลากหลาย โดยต้องมีการสนับสนุนด้วยสื่อใหม่ๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ เว็บเคส์ท (Web 
Casts) เว็บแอป (Web Applications) เครือข่ายสังคมออนไลน์หรือ Social Network อย่าง Facebook, Twitter และ 
Instagram รวมถึงบัซมาร์เก็ตติ้ง (Bus Marketing) หรือท่ีเรียกว่าการทําการตลาดแบบปากต่อปากก็เป็นกลวิธีและปรากฏการณ์ท่ี
น่าสนใจ เป็นต้น การทําการตลาดผ่านเทคโนโลยีท้ังหลายจะช่วยเพ่ิมผลผลิตทางการตลาดได้เป็นอย่างดี และจะมีบทบาทต่อการ
กําหนดกลยุทธ์การตลาดไม่ว่าจะเป็นการขายและการตลาดแบบอัตโนมัติ (Sales and Marketing Automation) หรืออ่ืนๆ ท่ีนํา
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้จะปรากฏมากข้ึนเรื่อยๆ อย่างท่ีเห็นในปัจจุบัน 

สุดท้ายผู้บริหารองค์กรธุรกิจจะถูกกดดันให้ทําการตลาดท่ีสามารถวัดและประเมินผลด้วยมาตรวัดทางการเงินมากข้ึน 
เพราะการลงทุนท่ีมองไม่เห็นผลลัพธ์ด้านการเงินย่อมไม่สามารถสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจได้ ดังน้ันนักการตลาดสมัยใหม่ต้องหา
ความรู้ด้านการเงินเพ่ิมเติมด้วย จึงจะมีโอกาสประสบความสําเร็จในธุรกิจท่ามกลางการแข่งขันท่ีรุนแรงเฉกเช่นปัจจุบันและอนาคต
ท่ีจะมาถึงในเร็ววันน้ี 
 
 
 
 
 



Journal of Administrative and Management.  Vol.7  No.1  January - April 2019 
 

75 

กรณีศึกษา องค์กรที่ประสบผลสําเร็จด้านการจัดการตลาดแบบองค์รวม 
Federal Express (FedEx) - USA 

 ในท่ัวโลกคงไม่มีใครไม่รู ้จักธุรกิจขนส่งระดับโลกสัญชาติอเมริกาอย่าง FedEx ซ่ึงเป็นผู ้ให้บริการขนส่งพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และบริการเสริมอ่ืนๆ ให้แก่ลูกค้าและธุรกิจต่างๆ ท่ัวโลก โดยมีรายได้ปีละประมาณ 65.45 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
นอกเหนือจากน้ัน FedEx ได้รับยกย่องให้เป็นหน่ึงในผู้จ้างงานท่ีได้รับความไว้้วางใจและเป็นท่ีช่ืนชอบสูงสุดของโลก โดยได้รับการ
ยอมรับจากพนักงานและผู้รับเหมามากกว่า 500,000 ราย ให้เป็นผู้ให้บริการขนส่งท่ียึดถือและปฏิบัติตามมาตรฐานความปลอดภัย 
หลักจริยธรรม และความเช่ียวชาญระดับมืออาชีพอย่างเคร่งครัด ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและชุมชนต่างๆ ท่ัวโลกได้
อย่างครบถ้วน การประยุกต์ใช้รูปแบบการตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่มาใช้ดังน้ี  
 1. ด้านการตลาดภายในองค์กร FedEx มีระบบบริหารการจัดการท่ีดีมีระบบการประเมินผลควบคุมและตรวจสอบท่ีมี
ประสิทธิภาพ มีการจัดการโครงสร้างแบบ business unit โดยแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ได้แก่ FedEx Corporation (จัดการข้อมูล
ทางการเงิน), FedEx Express (บริการขนส่งพัสดุภัณฑ์ท่ัวโลก), FedEx Ground (บริการขนส่งพัสดุภัณฑ์ภายใน), FedEx 
Freight (บริการขนส่งพัสดุภัณฑ์ท่ีมีนํ้าหนักกว่า 150 ปอนด์), FedEx Custom Critical (บริการขนส่งพิเศษ)  FedEx Trade 
Networks (อํานวยความสะดวกในการขนส่งพัสดุภัณฑ์์ระหว่างประเทศ), FedEx Supply Chain Service (จัดการพัสดุภัณฑ์ใน
การขนส่ง) และ FedEx Service ประสานงานทางการการตลาดและข้อมูล โดย FedEx ได้พยายามสร้างระบบการบริหารตาม
แนวราบ โดยลดระยะห่างระหว่างผู้นํากับลูกน้องระดับล่างสุดให้แคบท่ีสุดเท่าท่ีจะทําได้เพ่ือเป็นการเสริมศักยภาพของลูกจ้างและ
ขยายขอบเขตความรับผิดชอบให้กว้างขวางออกไป และเน่ืองจาก FedEx น้ันอยู่ในธุรกิจให้บริการคนจึงเป็นทรัพยากรท่ีสําคัญใน
การดําเนินธุรกิจ ซ่ึง FedEx ได้ให้ความสําคัญกับพนักงานเป็นอันดับแรก FedEx มีนโยบายท่ีจะไม่ปลดพนักงานออก มีการรับฟังค
วามคิดเห็นของพนักงาน และมีการให้รางวัลตอบแทนเมื่อพนักงานทําดี โดยพนักงานของ FedEx ได้ออกแบบและเสนอคุณค่าท่ีเป็
นเอกลักษณใ์ห้กับลูกค้า FedEx น้ันมีวัฒนธรรมองค์กรท่ีไม่เหมือนใคร ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพนักงานให้ทําสิ่งท่ีนอกเหนือจากหน้าท่ีของ
ตัวเองเพ่ือให้แน่ใจว่าบริษัทจะสามารถรักษาสัญญาท่ีมีให้กับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 
 2. ด้านการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบด้วย (1) การสื่อสารแบบบูรณาการ  ในปี ค.ศ. 1975 FedEx เป็นบริษัทขนส่
งพัสดุทางอากาศรายแรกท่ีมีการโฆษณาทางโทรทัศน์ซ่ึงต้องอาศัยเงินลงทุนมหาศาล หลังจากการซ้ือเครื่องบิน ติดตั้งโครงสร้าง
พ้ืนฐานสนับสนุน และจ้างพนักงานแล้ว ความท้าทายท่ี FedEx ต้องเผชิญก็คือ การกระจายข่าวออกไปอย่างรวดเร็วและพยายาม
สร้างรายได้ให้เกิดข้ึน ฝ่ายการตลาดของ FedEx สรุปว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นวิธีท่ีเร็วท่ีสุด ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีกล้าหาญมากเพราะ
ตอนน้ันไม่มีบริษัทขนส่งทางอากาศใดท่ีโฆษณาทางโทรทัศน์เลย โดยกลยุทธ์ของการรณรงค์โฆษณา 
ทางโทรทัศน์เพ่ือให้ลูกค้านึกถึงเป็นอันดับแรก (Top of the Mind Awareness) (2) สินค้าและบริการ FedEx เป็นบริษัทขนส่
งพัสดุภัณฑ์ทางอากาศรายแรกท่ีมีการโฆษณาทางโทรทัศน์ FedEx ได้ทุ่มงบเป็นจํานวนมากในการโฆษณาทางโทรทัศน์และมีการ
นําเสนอบริการใหม่ๆ แก่ลูกค้าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า เช่น การเป็นบริษัทจัดส่งด่วนรายแรกท่ีเสนอบริการจัดส่งถึงท่ีหมายภายใน 
10.30 น. ในขณะท่ีบริษัทอ่ืนยังไม่สามารถทําได้และ FedEx ได้ให้ความสําคัญกับการบริการลูกค้าเป็นอย่างมาก มีการนําเสนอ
บริการในรูปแบบต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า มีการสร้างวัฒนธรรมขององค์กรท่ีปลูกฝังให้พนักงานให้ความสําคัญ
กับการบริการท่ีมีประสิทธิภาพแก่ลูกค้าเป็นอันดับแรก นอกจากน้ี FedEx มีวิธีการนําเอาแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุดในอุตสาหกรรม
ยามาใช้เพ่ือขนส่งได้ทันเวลาตามเวลาท่ีกําหนดและต้องรักษาอุณหภูมิของยาอย่างเข้มงวดเพ่ือสุขภาพของผู้คนท่ัวโลก 
 3. ด้านการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ธุรกิจของ FedEx มีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณลักษณะของลูกค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ การวิเคราะห์การเข้าถึงตัวลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้า  การ
จัดตั้งและบริหาร call center รวมไปจนถึงการจัดจ้างเรื่องเก่ียวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท้ังหมด การจัดการเว็บไซต์และการ
จัดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น นอกจากน้ีธุรกิจของ FedEx มีความสัมพันธ์กับองค์กรธุรกิจอ่ืนๆ เช่น amazon.com, HP 
และ USPS (United State Postal Service) เป็นต้น ซ่ึงเป็นเครือข่ายธุรกิจท่ีทรงอิทธิพลในโลกยุคดิจิทัล 
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 4. ด้านการตลาดในเชิงการรับผิดชอบชอบต่อสังคม หลายปีท่ีผ่านมา FedEx ได้จัดทํากิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่
อสังคมโดยรวม สําหรับปี พ.ศ. 2561 มีพนักงาน FedEx รวมท้ังสิ้นกว่า 425,000 คน ในสํานักงานใหญ่และสาขากว่า 150 
ประเทศท่ัวโลก โดยพนักงานได้สละเวลาและทุ่มเทกําลังกายกําลังใจจัดกิจกรรมเพ่ือชุมชนอย่างต่อเน่ืองอาทิ การเก็บกวาดขยะบน
พ้ืนท่ีชายฝั่งทะเล การปลูกต้นไม้ การจัดการขยะ และการจัดฝึกอบรมให้ความรู้แก่เยาวชนด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ
และการรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  
 

BBA in Hotel and Tourism Management at ISBM - Lucerne in Switzerland 
ISBM เป็นโรงเรียนสอนด้านการท่องเท่ียวและการโรงแรมท่ีมีนักศึกษาเข้าเรียนปีละประมาณ 150 คน ต่อปี โดยการใช้

กลยุทธ์การจัดการตลาดแบบองค์รวม ซ่ึงมีประเด็นสําคัญดังน้ี  
1. ทําเลท่ีตั้งดีท่ีสุดในโลก โดยตั้งอยู่ท่ีศูนย์กลางของประเทศสวิสเซอร์แลนด์ซึ่งห่างจากเมืองประมาณ 15 นาที 
2. โรงเรียนท่ีเป็นกันเอง การสร้างความสุขให้กับนักศึกษาหลากหลายกิจกรรม 
3. ธุรกิจนานาชาติท่ีครอบคลุมกิจการโรงแรมมากกว่า 20 ประเทศท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย 
4. การสร้างนักศึกษาให้มีคุณสมบัติท่ีเหมาะสมในการให้บริการการท่องเท่ียว โดยเมื่อจบออกไปแล้วสามารถปฏิบัติงาน

ได้ทันทีจากการฝึกประสบการณ์อย่างเข้มข้น 
5. ด้านการประกันคุณภาพได้รับการประกันคุณภาพจากสมาคมนานาชาติ EDUQUA Certification ในประเทศ

สวิสเซอร์แลนด์ท่ีเป็นท่ียอมรับท่ัวโลก 
6. นักศึกษาได้เรียนรู้ควบคู่กับการทํางานจริง ทําให้ได้บัณฑิตท่ีมีศักยภาพด้านการท่องเท่ียวระดับโลก 
7. แบบนักเรียนเป็นศูนย์กลาง (Student-Centered School) 

 
ตัวอย่างกิจกรรมการจัดการแบบองค์รวมของ ISBM มีประเด็นดังน้ี 
1. การรับนักศึกษาท่ีสนามบิน 
2. มีครูฝึกตลอดการศึกษา 
3. เมื่อนักศึกษามาถึงสถาบันก็จะแสดงวิธีการโทรศัพท์กลับบ้าน 
4. ก่อนจะเริ่มการศึกษาจะแสดงลําดับการเรียนรู้ควบคู่ไปกับการสร้างเสริมประสบการณ์จริง 
5. ผู้ปกครองสามารถเยี่ยมนักศึกษาได้พร้อมกับการให้คําแนะนําในการท่องเท่ียวในประเทศ 
6. นักศึกษาท่ีต้องการทดสอบสามารถใช้แบบการทดสอบมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก 
7. มีการจัดระบบดูแลสุขภาพนักศึกษาตลอดระยะเวลาท่ีเรียนอยู่ในสถาบัน 
8. นักศึกษาท่ีไม่ใช่สัญชาติสวิสสามารถได้รับสิทธ์ิในการรักษาพยาบาลเทียบเท่าพลเมืองของประเทศน้ีด้วย 
9. การจัดอาหารให้นักศึกษาวันละ 3 ครั้ง 
10. พนักงานของสถาบันมาจากหลากหลายประเทศท่ีสามารถดูแลนักศึกษาภายใต้วัฒนธรรมเดียวกัน 

  
รูปแบบการจัดการการตลาดแบบองค์รวมของสถาบันการศึกษาแห่งน้ีสามารถทําให้เป็นสถาบันการศึกษาด้านการ

โรงแรมและท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพอันดับหน่ึงของโลกมาหลายยุคหลายสมัยติดต่อกัน 
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ข้อคิดสําหรับการนําไปใช้งาน 
การตลาดแบบองค์รวมแตกต่างจากการตลาดแบบท่ัวไปท่ีเรียกว่าแบบดั้งเดิม (Traditional) โดยท่ีประเด็นสําคัญท่ี

แตกต่างกันก็คือ การตลาดแบบดั้งเดิมน้ันน่ีจะมองท่ีผลิตภัณฑ์เป็นหลัก น่ันคือ มีผลิตภัณฑ์แล้วทําอย่างไรให้ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าแล้วก็ขายได้ ในขณะท่ีการตลาดแบบองค์รวมจะมองท่ีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก น่ีคือข้อแตกต่างท่ี
สําคัญท่ีทําให้ธุรกิจต้องจัดกระบวนทัพกันใหม่ใน 4 แง่มุมในการทําตัวเองให้สอดคล้องดังท่ีได้กล่าวมาแล้วหรือได้ช่ือว่าเป็นธุรกิจท่ี
ดําเนินการตลาดในแบบยุคใหม่ (Roman Bodnarchuk, 2013) 

ข้อคิดสําหรับการนํารูปแบบของการจัดการการตลาดแบบองค์รวมไปใช้งานเพ่ือการสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจมี
ประเด็นสําคัญดังน้ี 

1. ธุรกิจจะต้องรู้จักลูกค้าให้ดีท่ีสุด โดยต้องรู้จักลูกค้าว่านอกเหนือจากว่าเป็นชายหรือหญิง อายุเท่าไร ความต้องการ
สินค้าหรือบริการประเภทใดแล้ว ก็ยังต้องรู้ละเอียดว่าลูกค้ามีการใช้ชีวิตประจําวันอย่างไร ในแต่ละสินค้าและบริการท่ีเขาจะใช้น้ัน
เขาใช้งานอย่างไร ใช้ง่ายหรือใช้สะดวกหรือเปล่า เช่น ธุรกิจรถยนต์ซ่ึงเป็นการผลิตรถยนต์ขนาดใหญ่ แต่ว่าคนจํานวนมากใน
ปัจจุบันอยู่บ้านท่ีมีขนาดเล็กลง รถยนต์ยังเข้าไปจอดในบ้านไม่ได้ด้วยซํ้าหรือจอดได้ก็อึดอัดเต็มที ครอบครัวหน่ึงก็มีคนแค่สองถึง
สามคนไม่จําเป็นต้องใช้รถยนต์ท่ีน่ังได้ทีละเจ็ดแปดคนอีกต่อไป เพราะฉะน้ันลูกค้าในตลาดอย่างน้ันก็คงไม่ใช่เป็นลูกค้าสําหรับ
ผลิตภัณฑ์รถยนต์ขนาดใหญ่ หรือธุรกิจนํ้ายาซักผ้า เมื่อเวลาลูกค้าซ้ือไปใช้ทีนึงขวดใหญ่ยักษ์ขนาดสองลิตร ลูกค้าใช้แค่ครั้งหน่ึง
ขนาดนิดเดียวเท่าน้ัน ทําให้มีปัญหาว่าทําไมจะต้องยกนํ้าหนักสองกิโลกรัมเพ่ือท่ีจะเทปริมาณของนํ้ายาซักผ้าเพียงแค่สองสามฝา
เท่าน้ัน เป็นต้น เพราะฉะน้ัน วิธีการท่ีลูกค้าใช้ชีวิตจริง (Lifestyle) น้ันธุรกิจจําเป็นท่ีจะต้องรู้จักลูกค้าให้ดี เพ่ือจะได้มีผลิตภัณฑ์
หรือบริการให้เหมาะสมกับชีวิตความเป็นอยู่และวิธีการใช้ชีวิตของลูกค้า (Munteanu Cătălin et al., 2014) 

2. ธุรกิจจะต้องพิจารณาให้ดีว่าแต่ละแผนกในธุรกิจมีผลต่อลูกค้าอย่างไรบ้าง ท้ังน้ีน่ีไม่จํากัดเฉพาะตัวผลิตภัณฑ์ แต่
รวมถึงบริการแวดล้อมผลิตภัณฑ์และบริการประกอบสําหรับการดําเนินธุรกิจน้ันๆ ด้วย เช่น การส่งมอบสินค้าให้ตรงเวลา การ 
Handling หรือการจับถือ การยกย้ายไปมาและการขนส่งทําด้วยความระมัดระวังหรือไม่ซ่ึงก็อาจจะทําให้สินค้าเสียหาย แตกหัก
หรือว่ามีรอยเป็นตําหนิได้ รวมถึงบริการประกอบ เช่น การออกบิลถูกต้องครบถ้วนและรวดเร็วหรือไม่ การรับโทรศัพท์เพ่ือติดต่อ
ในการให้บริการหลังการขายรวดเร็วเพียงใด ดังน้ันกล่าวได้ว่า ไม่ว่าแผนกใดๆ ก็ตามท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า น่ันคือ มี
การสัมผัสติดต่อกับลูกค้าแล้วแผนกหรือส่วนน้ันๆ จะต้องให้ความใส่ใจในบริการน้ันด้วย เน่ืองจากว่ามีความเก่ียวข้องสัมพันธ์
โดยตรงเลยกับความพึงพอใจของลูกค้า 

3. ธุรกิจต้องมีการดําเนินงานท่ีดีและประสานสอดคล้องกันกับทุกคนท่ีเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) หรือมีส่วน
ร่วมท้ังหมดในสายงาน ก็คือตั้งแต่ ผู้ส่งมอบวัตถุดิบ (Supplier) ท่ีใช้ในการผลิตก็จะต้องตระเตรียมวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดีส่งมาให้
ธุรกิจและส่งมาตรงเวลาเพ่ือทําการผลิต ตัวผู้ผลิตเองและพนักงานท่ีทําหน้าท่ีผลิตก็ต้องผลิตสินค้าด้วยความตั้งใจ ผู้ออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ก็จะต้องมีความเข้าใจในการใช้งานของลูกค้า มีการควบคุมคุณภาพท่ีดี ในการผลิตสามารถท่ีจะออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ี
ดําเนินการผลิตได้ง่าย มีความเสียหายต่ํา ใช้เวลารวดเร็วแต่ได้คุณภาพท่ีดีและถูกต้องตรงตามท่ีลูกค้าพึงอยากจะใช้ ตลอดจน
กระท่ังถึงผู้ส่งของ ผู้ส่งมอบ ผู้ออกใบเสร็จรับเงิน ผู้รับเงินต่างๆ ทุกคนล้วนเป็นผู้มีส่วนร่วมในสายของการท่ีจะนําของหน่ึงอย่างซ่ึง
เป็นวัตถุดิบมาผลิตไปเป็นของอีกหน่ึงอย่าง คือเป็นสินค้าสําเร็จรูปแล้วเอาไปขายให้ลูกค้า โดยบุคคลทุกคนท่ีอยู่ในสายน้ีจะต้องมี
การทํางานประสานกันท่ีดีเพ่ือจะให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุด 

4. ธุรกิจจะต้องพิจารณาอุตสาหกรรมท่ีตนเองอยู่ให้กว้างกว่าเดิม เช่น ตนเองเป็นธุรกิจผลิตอาหาร ในการตลาดอย่าง
องค์รวมน้ีจะไม่ได้มองเฉพาะลําพังตัวธุรกิจเอง แต่จะมองไปถึงธุรกิจผลิตอาหารโดยรวมท้ังหมด (ของตัวเองและของผู้อ่ืน เช่น 
คู่แข่ง คู่ค้า และการเติบโตหรือการถดถอยของท้ังอุตสาหกรรม เป็นต้น) เน่ืองจากว่าในโลกยุคปัจจุบันน้ีทุกอุตสาหกรรมมีการ
พัฒนาตลอดเวลา โดยการพัฒนาน้ีมีสิ่งท่ีเป็นผลดีกับธุรกิจและอาจจะเป็นผลกระทบกับธุรกิจก็ได้ คือ เรียกว่ามันมีท้ังโอกาส 
(Opportunity) และก็มีวิกฤติ (Threat) หรือสิ่งท่ีมากระทบอยู่ในตัวเดียวกัน เพราะฉะน้ันธุรกิจจะต้องมองสิ่งท่ีตัวเองน้ันทําในมุม
ท่ีกว้างกว่าเดิมก็คือ มองท้ังอุตสาหกรรมท้ังอุตสาหกรรมท่ีตัวเองอยู่มากกว่าจะมองเฉพาะธุรกิจเล็กๆ ของตัวเองเท่าน้ัน 
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ดังน้ันการจัดการการตลาดแบบองค์รวมจึงเป็นสิ่งท่ีสําคัญท่ีจะเปลี่ยนมุมมองของธุรกิจในยุคใหม่น้ีแทนท่ีจะขายเฉพาะ
สินค้าท่ีตัวเองมี โดยไม่ได้คํานึงถึงความรู้สึกของลูกค้ามากนักไปเป็นการให้ความสําคัญ (Focus) กับความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
หลัก ในหลายกรณีก็มีการทํางานร่วมกันระหว่างผู้ผลิตคือธุรกิจและลูกค้าด้วย เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจของท้ังสองฝ่ายหรือเรียกว่า
เกิดปรากฏการณ์ท่ีเป็น “Win Win Situation” ซ่ึงจะเป็นผลดีกับท้ังสองฝ่าย (Vanessa Fox, 2010) 

โดยท่ัวไปการวัดประสิทธิภาพของการตลาดแบบองค์รวมอาจใช้วิธีการวิจัยเพ่ือศึกษาพารามิเตอร์หรือดัชนีความสําเร็จ
สําคัญใน 3 มิติ ได้แก่  

1. เศรษฐศาสตร์ (Economic) ได้แก่ สถานภาพทางการเงิน กําไร และผลตอบแทนจากการลงทุน (Return On 
Investment : ROI) เป็นต้น 

2. สังคม (Social) ได้แก่ ลูกค้า ลูกจ้าง ตัวแทนจําหน่าย สัมพันธภาพของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder 
Relationship : SR) และหลักจริยธรรม (Ethical Standard)  เป็นต้น 

3. สภาพแวดล้อม (Environment) ได้แก่ การรักษาสิ่งแวดล้อมและพลังงานท่ียั่งยืน เป็นต้น 
 

ถ้าเจาะลึกในความเห็นด้านมิติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Performance Index : SPI) สามารถแบ่งออกได้
เป็น 5 กลุ่ม ดังน้ี  

1. ลูกค้า (Customers) ในฐาะของผู้สนับสนุนและรายได้ 
2. ลูกจ้าง (Employees) ในฐานะของผู้ดําเนินงาน 
3. ตัวแทนจําหน่าย (Suppliers) ในฐานะของผู้สนับสนุนด้านวัสดุและบริการต่างๆ 
4. ชุมชน (Community)  
5. มนุษยชาติ (Human) 
6. ความต้องการธรรมชาติหรือนิเวศวิทยาสิ่งแวดล้อม (Natural) 
7. ผู้ถือหุ้น (Shareholders) ในฐานะของผู้สนับสนุนทางด้านการเงิน 

 
จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดสามารถใช้เป็นตัวแปรทางคณิตศาสตร์ น่ันคือ ROI และ SPI ท่ีจะใช้ในการวัดประสิทธิภาพของ

การจัดการตลาดแบบองค์รวมขององค์กรธุรกิจได้อย่างเท่ียงตรงท่ีสุด 
 

สรุป 
จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การบริหารองค์กรในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลน้ันผู้บริหารควรต้องใช้ความสามารถในการ

บริหารเป็นพิเศษ เน่ืองจากการแข่งขันท่ีรุนแรงท้ังทางด้านเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและด้านวัฒนธรรมท่ีได้รับ
จากต่างประเทศ ซ่ึงส่งผลให้ลูกค้ามีพฤติกรรมท่ีต่างกันไปมากข้ึนและยากท่ีจะคาดเดาได้เหมือนในอดีต ซ่ึงการจัดองค์กรการตลาด
แบบองค์รวมน้ันผู้บริหารสามารถใช้เป็นเครื่องมือให้การแข่งขันได้อย่างดีทีเดียว แต่หน่ึงในน้ันท่ีสําคัญท่ีสุดก็คือ ภาพรวมของ 
องค์กร ซ่ึงสามารถเป็นตัวช้ีวัดระดับแบรนด์ของสินค้าได้เลยว่าสินค้าอยู่ในระดับใด ดังน้ันการทําตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่น้ัน
ไม่ได้ให้ความสําคัญแค่หน่วยงานการตลาดเท่าน้ัน แต่เป็นแนวคิดท่ีว่าหน้าท่ีการตลาดน้ันไม่ได้จํากัดอยู่แต่เฉพาะฝ่ายการตลาด 
แต่ทุกคนในองค์กรต้องทําการตลาดด้วย ไม่ว่าจะเป็นผู้บริหาร ฝ่ายบัญชี ฝ่ายผลิต ฝ่ายวิศวกรรมและเทคโนโลยี ฝ่ายบริการ 
หลังการขาย หรือแม้กระท่ังพนักงานส่งสินค้าของบริษัทก็ยังต้องรู้จักท่ีจะทําการตลาดให้กับองค์กรด้วย การบริหารลูกค้าไม่ใช่ 
กลยุทธ์ทางเลือกอีกต่อไป แต่เป็นสิ่งท่ีองค์กรต้องทําและต้องทําให้ดีกว่าคู่แข่งขันเสียด้วย แนวคิดใหม่น้ีผลักดันให้การตลาดผสาน
เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตในการทํางานอย่างชนิดท่ีแยกกันไม่ออก  

ปัจจัยการประสบความสําเร็จทางการตลาดได้เปลี่ยนจากการตลาดท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภคมาเป็นการตลาดแบบองค์รวม 
บริษัทต้องสามารถสร้างทักษะการสร้างคุณค่า โดยการมองความต้องการของลูกค้า ทรัพยากร และเครือข่าย แม้ว่าในบางครั้ง
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บริษัทไม่มีสินค้าก็สามารถเอาสินค้าของคู่แข่งส่งให้ลูกค้าได้ แนวคิดใหม่ของสิ่งแวดล้อมทางการตลาด เช่น “Contextual 
Marketing” แสดงว่าคนเดียวกันอาจมีอารมณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีต่างกัน เช่น ถ้ารีบอยากกินอาหารก็จะใช้บริการฟาส์ตฟู้ด  
แต่ถ้าอยากกินอาหารท่ีหรูหราก็อาจไปน่ังกินในร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียง หรือการอยู่ในวงสังคมอาจดื่มเบียร์ไฮเนเก้นหรือไวน์รสชาติ
ดี แต่ถ้าอยู่ท่ีบ้านก็ดื่มเบียร์ลีโอ เป็นต้น ดังน้ันนักการตลาดต้องรู้ว่าลูกค้าแต่ละโอกาสมีความต่างกันอย่างไร ต้องการอะไร  
เมื่อรู้แล้วและถ้าบริษัทขาดเหลือให้วิเคราะห์ว่าต้องไปร่วมกับใคร จากน้ันนํามาผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างกลไกความ
แข็งแกร่งทางธุรกิจหรือการสร้างองค์กรธุรกิจอัจฉริยะ (Business Intelligence) น่ีเป็นเพียงบางส่วนของแนวคิดและรูปแบบของ
การจัดการตลาดแบบองค์รวมยุคใหม่ซึ่งเป็นวิถีการตลาดสําหรับธุรกิจยุคเศรษฐกิจดิจิทัล แต่ก็ครบถ้วนในประเด็นสําคัญท่ีผู้เขียน
คิดว่าผู้อ่านสามารถนําไปปรับใช้กับการบริหารจัดการธุรกิจสมัยใหม่ได้อย่างเหมาะสมกับปัจจุบันต่อไป 
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