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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธและกระบวนการในการบริหารเพือ่สราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาดวยสื่อออนไลนของแบรนดสนิคาสําหรบัสัตวเลี้ยง โดยกําหนดกลุม

ตัวอยางเปนแบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง 3 แบรนด ไดแก เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั ซึ่งเปน

แบรนดมีมมีูลคาทางการตลาดอันดับตนของโลกและเปนทีรู่จักในกลุมผูมีสัตวเลี้ยง ในการวิจัยครัง้น้ี 

ผูวิจัยไดแบงการศึกษาทัง้หมดออกเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความ 

สัมพันธกบัลูกคาผานสือ่ออนไลน และสวนที่ 2 กระบวนการเพื่อสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาผาน

สื่อออนไลน ซึ่งทําการวิจัยดวยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีคนควาขอมูล

เชิงลึกจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ รวมกับการใชเครือ่งมอืลงรหสัสําหรบัวิเคราะหเน้ือหา (Coding 

Sheet) เก็บขอมลูจากการศึกษาสื่อออนไลนทัง้หมดของแบรนด วิเคราะหเน้ือหา (Content) ที่ใชใน

การสือ่สารเพือ่บริหารความสัมพันธบนเฟซบุก ต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560 

จากน้ันจงึนําผลที่ไดมาทําการสรปุและอภิปรายผลในรูปแบบพรรณาเชิงวิเคราะห 

จากการศึกษาพบวา แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทําการศึกษานิยมใชเฟซบุกและเว็บไซต

เปนเครื่องมือในการบริหารความสัมพันธ ควบคูกับการมีศูนยบริการลกูคาสัมพันธหรือ Call Center 

เพื่อใหลูกคาสามารถติดตอไดอยางสะดวก ในสวนของกลยุทธการใชสื่อออนไลนเพื่อบริหารความ 

สัมพันธ ผูวิจัยสํารวจพบวา แบรนดมีการวางกลยุทธในการใชสื่อสังคมออนไลนดังตอไปน้ี 1) ใชรับ

ขอมูลฟดแบก็ในดานตาง ๆ จากลูกคา 2) ใชใหบริการลกูคาอยางรวดเร็ว 3) ใชใหบริการเพื่อตอบ 

สนองความตองการเฉพาะบุคคล และ 4) ใชในกิจกรรมที่สงเสริมใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอ 

แบรนด ซึ่งสะทอนผานการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลนของแบรนด และในสวนของกลยุทธทาง 

การตลาดเพื่อบรหิารความสมัพันธที่ถูกนํามาใชในการสรางความสัมพันธ ไดแก 1) ระบบสมาชิก  

2) การสะสมคะแนน 3) การขายตอยอด 4) การเนนการใหบริการ และ 5) การจัดแคมเปญกจิกรรม 

ในกระบวนการเพือ่บริหารความสัมพันธผานสือ่ออนไลน แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทํา

การ ศึกษา มีข้ันตอนเพื่อบริหารความสมัพันธทั้งหมด 3 ข้ันตอนหลกั ไดแก 1) ข้ันตอนการสราง

ความสัมพันธ เปนข้ันตอนที่ แบรนดจะตองทําการระบุวาใครเปนลูกคา หรือมโีอกาสที่จะเปนลูกคา



ของแบรนด ซึง่ในข้ันน้ีจะประกอบไปดวยการจัดเก็บขอมูลลกูคาและการแบงกลุมลูกคา 2) ข้ันตอน

การรกัษาความสัมพันธ เปนข้ันตอนที่แบรนดทําการสรางปฏิสัมพนัธกับลูกคาผานสื่อออนไลนแตละ

ประเภทดวยวิธีตาง ๆ และเน้ือหาที่ใชในการสือ่สารเพือ่ทําใหเกิดความใกลชิดระหวางลูกคาและ 

แบรนด 3) ข้ันตอนการขยายความสัมพันธ เปนข้ันตอนในการนําเสนอสินคาทีเ่หมาะสมเฉพาะตัว

ใหแกลูกคาแตละรายดวยคําแนะนําอยางจรงิใจจากฝายทีดู่แลลูกคาสัมพันธของแบรนด 

จากผลการวิจัยที่ไดสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการออกแบบกลยุทธในการบรหิาร

ความสัมพันธอันดีดวยสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ รวมไปถึงเพื่อใชในการกําหนดกระบวนการหรือ

ข้ันตอนในการสื่อสารเพือ่สรางความสมัพันธ มุงเนนใหเกิดปฏิสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและแบรนด

เพื่อนําไปสูความจงรักภักดีตอแบรนดในทีสุ่ด  
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research is to study online customer relationship 

management strategy and process of pet products. The samples of this research are 

Pedigree, Royal Canin and Whiskas, which are the top global value brands in pet 

products industry. The study is separated into 2 parts which are: 1) To study online 

customer relationship strategy of pet products and 2) To study online customer 

relationship process of pet products. The study is done by qualitative method using 

coding sheet as a tool to collect data. The data was collected from July 1st to 

September 30th, 2017. The result of the study is being presented in a descriptive 

analysis form. 

The research found that the three brands using Facebook and website as 

their main tools to manage relationship with their customers. Call Center is another 

common channel that the brands use in providing customer service. Social media  

is being used to achieve the following goals: 1) To receive feedback from the 

customers 2) To provide a faster customer service 3) To respond to a specific request 

or uncommon needs of individual customers and 4) To generate loyalty among 

customers. Marketing relationship management strategies that are involved are:  

1) Membership 2) Reward program 3) Up-Selling & Cross-Selling and 4) Event Based 

CRM. 

The process of managing good relationship with customers have three main 

steps. The first step is to establish the relationship with customer. In this step, the 

brands identify who are their customers and potential customers by collecting 

information on consumers and segmenting them into groups. The second step is to 

maintain the healthy relationship with their customer by interacting with them on 



different online channels. The third step is to expand the relationship by providing 

customized and personalized offers for each individual. 

This research can be used as a guideline to design the strategy and determine 

the process for customer relationship management of brands or companies, 

especially for pet products, to stimulate good relationship with customers which can 

lead to customer loyalty in the future. 

 

Keywords: Customer Relationship Management, CRM, Pet Products, Online Media, 

Social Media 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

การพัฒนาเทคโนโลยีการสือ่สารทําใหระบบอินเทอรเน็ตมีความจําเปนอยางมาก และเขามา

เปนสวน หน่ึงในชีวิตประจําวันของคนจํานวนมาก สงัเกตไดจากอัตราการใชอินเทอรเน็ตในปจจบุัน  

ที่มีการ ขยายตัว เพิ่มสูงข้ึนอยางตอเน่ือง จากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทย ป 2559 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ, 2559) 

พบวา จํานวนประชากรในประเทศไทยมีการเขาถึงอินเทอรเน็ตสูงถึง 38 ลานคน หรือคิดเปน 56% 

ของจํานวนประชากรทั้งหมดในประเทศไทย และในแตละวันจะมีการใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ยอยูที่ 6.4 

ช่ัวโมง นอกจากน้ีผูใชกวา 59% ใชอินเทอรเน็ตเพือ่ซื้อสินคาและบริการ จากขอมลูดังกลาวจะเห็นไดวา 

การขยายตัวของผูใชอินเทอรเน็ตและพฤติกรรมของผูบริโภคสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจในยุค

ปจจุบันอยางหลีกเลี่ยงไมได ผูประกอบการในยุคน้ีจําเปนตองปรับตัวและพัฒนาการดําเนินธุรกิจของ

ตนใหทันสมัยเพือ่ใหกาวทันผูบริโภคในยุคดิจิทลั โดยการหันมาพึ่งพาสื่ออินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีการ

สื่อสารในรปูแบบออนไลนเพิ่มมากข้ึน เพื่อใหสามารถเขาถึงและสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายบน

โลกออนไลนที่นับวันก็ย่ิงจะมจีํานวนผูใชบรกิารมากข้ึนเรื่อย ๆ (“Digital Economy”, 2559) 

จากความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารและพฤติกรรมการใชสื่ออินเทอรเน็ตของผูบริโภค 

สงผลใหธุรกจิตาง ๆ ตองปรบัตัวใหทันกบัยุคสมัย โดยการนําสื่อออนไลนเขามาเปนสวนหน่ึงในการ

ดําเนินธุรกิจ ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อในการนําเสนอขอมูล สือ่สารกบัผูบรโิภคกลุมเปาหมาย และ

ดําเนินการซื้อขายสินคาและบรกิารของตน เพราะอินเทอรเน็ตเปนชองทางการตลาดขนาดใหญที่

สามารถเขาถึงคนไดทั่วโลก ทําใหการประชาสัมพันธเกี่ยวกบัสินคาและบริการเปนไปไดอยางไร

พรมแดน และนอกจากน้ีการดําเนินธุรกจิผานอินเทอรเน็ตยังชวยขจัดขอจํากัดดานเวลาในทําธุรกิจ 

ผูประกอบการสามารถใหบริการลกูคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2559) ดังน้ัน

อินเทอรเน็ตจึงเขามาเปนสื่อพื้นฐานของธุรกิจในยุคปจจบุัน รวมไปถึงธุรกจิสินคาและบริการสําหรบั

สัตวเลี้ยงดวยเชนกัน 

ในประเทศไทยมจีํานวนผูเลี้ยงสัตวเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง ย่ิงไปกวาน้ันสถิติของประชากรไทย

ที่นิยมเลี้ยงสัตวเลี้ยงมากกวา 1 ประเภทกม็ีมากข้ึนอยางตอเน่ืองเชนกัน สัตวเลี้ยงที่ไดรบัความนิยม

สูงสุดยังคงเปนสุนัขและแมว โดยในประเทศไทยมีจํานวนสนัุขและแมวรวมกันประมาณ 9 ลานตัว  

คิดเปนสัดสวน สุนัข 65% แมว 19% และสัตวเลี้ยงอื่น ๆ 16% สาเหตุหลักที่คนไทยนิยมมสีัตวเลี้ยง

เน่ืองมาจากสภาพสงัคมปจจบุันที่มีขนาดครอบครัวเล็กลง บางคนมีสัตวเลี้ยงไวเพื่อเปนเพื่อนแกเหงา 

หรือเลี้ยงเพือ่คลายเครียด ไลฟสไตลการเลี้ยงสุนัขของคนในปจจุบันกเ็ปลี่ยนแปลงไปจากการเลี้ยง 
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ไวเฝาบาน เริม่กลายมาเปนการดูแลเหมอืนลูก มีความผูกพนัระหวางเจาของกับสัตวเลี้ยง (นริศรา  

พรมใบ, 2558) ซึ่งสําหรบัคนกลุมน้ีสัตวเลี้ยงเปรียบเสมือนสมาชิกคนหน่ึงของครอบครัว เปนลูกชาย 

ลูกสาวอกีคนของบานเปนคูทกุขคูยาก และเปนเหมือนคนรบัใช คนพวกน้ีจะเขาใจความรูสึกนึกคิด

ของสัตวเลี้ยงตัวเองเสมอ หากสัตวเลี้ยงเจบ็คนเหลาน้ีจะรูสกึเจบ็ไปดวย คนเหลาน้ีจะไมทิ้งสัตวเลีย้ง

ไวนอกบาน แตจะเอามาอยูใกล ๆ ตัว เอาเขามาเลี้ยงอยูในบานดวย ซึ่งพฤติกรรมความรกัความ

หวงใยที่มีตอสัตวเลี้ยงของเจาของเหลาน้ี มีแนวโนมที่จะเพิม่และกระจายวงกวางมากข้ึนเรื่อย ๆ 

 ดังน้ันแนวโนมการซื้อสินคาเพื่อสัตวเลี้ยงเจาของอาจไมไดพจิารณาแคปจจัยดานราคาเพียง

อยางเดียวอีกตอไป แตเจาของจะคัดสรรสิ่งที่ดีทีสุ่ดใหกบัสัตวเลี้ยงไมวาจะเปนอาหาร ของเลน และ

อุปกรณของใชตาง ๆ นอกจากน้ียังมีการพาสัตวเลี้ยงออกไปทํากิจกรรมนอกบานอีกดวย จากเทรนด

การเลี้ยงสัตวที่กลาวมาขางตน จึงคาดวาแนวโนมตลาดสินคาและผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสัตวเลี้ยง ยังคง

มีโอกาสเติบโตอยางตอเน่ืองถึงปหนาไมตํ่ากวา 10-20% ประกอบดวยมผีูประกอบการจําหนายสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงมีกลุมสินคาในหลายระดับราคาออกมารองรับ ทําใหผูเลี้ยงสามารถเลือกซือ้สินคาได

ตามความตองการ ผลสํารวจในป 2559 พบวา ตลาดธุรกจิสตัวเลีย้งในไทยมมีูลคารวมสงูถึง 22,000 

ลานบาท จากทั้งหมด 3 กลุมธุรกจิ ไดแก กลุมอาหารสัตวเลีย้งมีมลูคา 10,000 ลานบาท ธุรกิจดาน

การบริการเพื่อสัตวเลี้ยงมมีูลคา 7,000 ลานบาท และผลิตภัณฑสัตวเลี้ยงอื่น ๆ ของสัตวเลี้ยงมีมลูคา 

5,000 ลานบาท (เชนการด, 2559) และแตละครัวเรือนจะมคีาใชจายสําหรบัสัตวเลี้ยงประมาณ 10% 

ของรายจาย ซึง่ผูเลี้ยงมองวาเปนคาใชจายทีจ่ําเปนเพื่อสมาชิกในครอบครัว (“สัตวเลี้ยงแสนรัก…

ตลาดหมื่นลาน”, 2557) นอกจากน้ีผลการสํารวจของกรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ กระทรวง

พาณิชย พบวาประเทศไทยมีศักยภาพในการเปนศูนยกลางผลิตเครื่องประดับและอปุกรณสําหรับสัตว

เลี้ยงในตลาดอาเซียนได เน่ืองจากสัตวเลี้ยงของคนไทยมีความโดดเดน ทั้งการออกแบบ ความแปลก

ใหม และคุณภาพในการผลิต และในป 2558 ก็มีคําสั่งซือ้เขามาจํานวนมากทัง้จากในประเทศและ

ตางประเทศ จงึเปนโอกาสใหผูประกอบการรายใหมทีส่นใจขยายธุรกิจตลาดสินคาเครือ่งประดับ

สําหรับสัตวเลี้ยงมเีพิ่มข้ึน (“สัตวเลี้ยงบมู 1.8 หมื่นล. โตตอเน่ือง 10%”, 2558) 

 จากการสบืคนขอมูลบนอินเทอรเน็ตดวยระบบเสริชเอนจิน พบวา มีเว็บไซตจําหนายสินคา

และบริการสําหรบัสัตวเลีย้งตาง ๆ มากมาย แสดงใหเห็นวาผูประกอบการในอุตสาหกรรมสัตวเลี้ยง

เริ่มต่ืนตัวหันมาดําเนินธุรกิจและสือ่สารกับลูกคาผานสื่อออนไลนมากข้ึน การแขงขันในโลกออนไลน

จึงสูงข้ึนตามไปดวย ผูประกอบการจงึตองสรางกลยุทธทางการตลาดใหมีความโดดเดนนาสนใจ  

เพื่อเพิ่มฐานลูกคาใหมและรักษาฐานลกูคาเกา ดังน้ันกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อมุงเนนใหเกิด

ยอดขายเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพออีกตอไปหากผูประกอบการตองการดําเนินธุรกิจใหเกิด 

ความนาสนใจอยางสูงสุด ผูประกอบการหลายเจาจงึนํากลยุทธที่เรียกวา การบริหารลูกคาสัมพันธ 

(Customer Relationship Management หรือ CRM) เขามาใชในการดําเนินธุรกจิ โดยเปาหมาย
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ของการทํา CRM น้ันไมใชแคเพียงการบริการลกูคา แตยังรวมไปถึงการเก็บขอมูลของลกูคาในแงตาง 

ๆ เชน เพศ อายุ สินคาที่เคยซื้อ ความตองการของลูกคา ความถ่ีในการซื้อสินคา และนําขอมลูที่ไดมา

พัฒนาสินคาและบริการใหตรงตอความตองการของลูกคามากข้ึน โดยมีจุดมุงหมายสุดทายคือการ

เปลี่ยนจากผูบริโภคหรือลกูคาขาจรใหกลายเปนลูกคาทีม่ีความจงรักภักดีตอแบรนดหรือตราสินคา 

และกลายเปนลูกคาตลอดไปในระยะยาว 

 ประโยชนหลกัของการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธที่ดีระหวางลูกคาตอผูประกอบการคือ

การเกบ็ขอมลูลูกคา เพื่อทําใหผูประกอบการเขาใจในพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของลูกคา 

และขอมลูดังกลาวจะถูกใชในการวิเคราะหหรือกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่ตรงตอความตองการ  

มีประสิทธิภาพ ลดโอกาสการสูญเสียลูกคาออกไปยังคูแขงทางธุรกิจน่ันเอง นอกจากน้ีผูประกอบการ

ยังสามารถประหยัดตนทุนคาใชจายในการแสวงหาลูกคาใหม ทําใหเพิม่รายไดและกําไรใหสูงข้ึนมาได

อีกดวย 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ณัฐจักร ตรสีัตยาเวทย (2545 อางใน ณัฐา ฉางชูโต, 2554,  

หนา 3) กลาววา ผูประกอบการคาปลีกทางอินเทอรเน็ตสวนใหญยังขาดความเขาใจเกี่ยวกับการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยยังเขาใจวาการทําพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสเปนเพียงการสรางเว็บไซตแลว 

นําสินคาไปวางไวบนเว็บ ทั้งที่ความเปนจรงิน้ันตองอาศัยเทคนิคการตลาดอีกมาก นอกจากการเขาใจ

เรื่องการตลาด และลักษณะเฉพาะของอินเทอรเน็ตแลว ผูประกอบการที่ประสงคจะทําธุรกจิออนไลน

ใหประสบความสําเรจ็ จําเปนตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดผาน

อินเทอรเน็ตดวย เน่ืองจากการขายสินคาและบริการออนไลนไมไดจบลงดวยการมเีว็บไซต หากแต

ผูประกอบการจะตองตอยอดการบริการโดยหาวิธีการสื่อสารการตลาดใหม ๆ ใหผูบริโภครูจักเช่ือมั่น

และตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซตในทีสุ่ด และแนวคิดของ Levitt (n.d. อางใน ยุทธศักด์ิ 

คณาสวัสด์ิ, 2548) เกี่ยวกับกระบวนการสรางความสมัพันธกับลกูคา วาเปนกลยุทธทางการตลาดทํา 

ใหธุรกิจมีความย่ังยืนมากกวาการโฆษณาหรือลดแลกแจกแถม เพราะการสรางความสัมพันธจะนําไป 

สูความพึงพอใจของลูกคา ทําใหเกิดผลกําไรแกบริษัทภายหลัง 

จากที่มาและความสําคัญดังกลาว ผูวิจัยจงึมีความสนใจทีจ่ะศึกษาเรื่อง “กลยุทธการบรหิาร

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง” เน่ืองจาก

ธุรกิจเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงมีแนวโนมที่จะเติบโตข้ึนไดปตอป มผีูประกอบการรายใหมนําเสนอสินคาและ

บริการเขาสูทองตลาดหลากหลาย ทําใหเปนสนามธุรกจิที่มกีารแขงขันสงู นอกจากน้ีสินคาและบริการ

สําหรับสัตวเลี้ยงเปนสินคาทีผู่ซือ้ไมไดเปนผูบริโภคโดยตรง (End User) แตสัตวเลี้ยงคือผูใชสินคา 

และบริการที่แทจริง ดังน้ันการเลือกซื้อสินคาและบรกิารเพือ่สัตวเลี้ยงอาจมีความซบัซอนในแงของ

กระบวนการคิดและตัดสินใจ การเลือกซื้อสินคาใหสัตวเลี้ยงอาจมีปจจัยหลายอยางประกอบกัน  
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ซึ่งวัตถุประสงคในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษากลยุทธและกระบวนการของการบริหาร

ความสัมพันธอันดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนที่เว็บไซตใชในการดําเนินธุรกจิของแบรนดสินคาสําหรบั

สัตวเลี้ยง ไดแก เพดดิกรี (Pedigree) รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกัส (Whiskas) ซึ่งทั้ง 

สามแบรนดน้ี เปนหน่ึงในแบรนดของบริษัทที่ผลิตและจัดจําหนายสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงที่มมีูลคา 

ทางการตลาดสงูทีสุ่ดของโลก อีกทั้งยังเปนแบรนดที่มีประวัติและช่ือเสียงมาอยางยาวนาน มีสินคา

วางจําหนายทั่วโลก เปนที่รูจักกันอยางกวางขวางในทองตลาด และยังมีชองทางการสื่อสารออนไลน

อีกดวย (Pet Food Industry, 2016) เว็บไซตผูเช่ียวชาญดานอาหารสัตวเลี้ยงและทีมงานวิจัย

ประเทศสหรัฐอเมริกา รวมกับ WATT Global Media ทีมวิจัยดานธุรกิจการเกษตรและผลิตภัณฑ

อาหารสัตวเลี้ยงทุกชนิด 

 

ภาพที่ 1.1: มูลคาทางการตลาดของบริษัททีผ่ลิตและจําหนายผลิตภัณฑสําหรับสัตวเลี้ยง 

 

 
ที่มา: Top Dog Tips. (2017). 19 controversies about the pet food industry. Retrieved 

from https://topdogtips.com/pet-food-controversies. 
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ภาพที่ 1.2: มูลคายอดขายของแบรนดอาหารสําหรบัสัตวเลีย้ง 15 อันดับแรกของโลก 

 

 
ที่มา: Euromonitor. (2016). Top global dog and cat food brands by retail value. 

Retrieved from https://www.euromonitor.com. 

 

เพดดิกรี (Pedigree) แบรนดอาหารสุนัขของบริษัทที่มมีูลคาสูงทีสุ่ด น่ันก็คือ Mars Petcare 

Inc ซึ่งมียอดขายตอปมากกวา 4.5 พันลานดอลลารสหรัฐหรือประมาณ 149,715,000,000 บาท  

เพดดิกรีนับเปนแบรนดอาหารสุนัขช้ันแนวหนาที่กอต้ังมาอยางยาวนานต้ังแตป คศ. 1957 จึงเปนที่รูจัก

สําหรับคนเลี้ยงสุนัขทั่วโลก และยังเปนแบรนดอาหารสุนัขทีข่ายดีที่สุด สามารถรักษาความนิยมเอาไว

ไดอยางตอเน่ืองผานชองทางการโปรโมทออนไลน และออฟไลนดวยแนวคิดการสื่อสารที่วามากกวา

อาหารสุนัข “สิ่งดี ๆ เพื่อเคาและคุณ” นอกจากน้ีเพดดิกรียังใหความสําคัญเกี่ยวกับการทํา CSR 

(Corporate Social Responsibility) โดยการกอต้ัง Pedigree Foundation มูลนิธิน้ีต้ังข้ึนเพื่อหาบาน

ถาวร อาสาสมัคร และรบับริจาคเงินเพื่อชวยเหลือสุนัขจรจดั แสดงใหเห็นถึงความต้ังใจที่จะมอบสิง่ดี

ที่สุดใหกับสุนัขอยางแทจรงิ ในประเทศไทยเพดดิกรมีีการจดัต้ังคลับลูกสุนัขเพื่อใหความรูเกี่ยวกับสุนัข

ครบทุกดาน มกีิจกรรมเกมสชิงรางวัล และโครงการชวยหาบานใหสุนัขจรจัดอีกดวย 

รอยัล คานิน (Royal Canin) แบรนดอาหารสําหรบัสัตวเลี้ยงอีกแบรนดหน่ึงของบริษัทที่มี

มูลคาสงูทีสุ่ดในโลกอยาง Mars Petcare Inc เชนกัน มียอดขายตอปที่ประมาณ 2 พันลานดอลลาร

สหรัฐหรือประมาณ 66,520,000,000 บาท รอยัล คานินกอต้ังเมื่อป คศ. 1968 เจาะตลาดกลุมสินคา 

พรีเมียมภายใตแนวคิดแหงการเปนผูนําทางโภชนาการเพื่อสุนัขและแมว ปจจบุันรอยัล คานิน มี

จําหนายในกวา 90 ประเทศทั่วโลก แมจะเปนแบรนดทีม่ีการตอต้ังมาอยางยาวนาน แตแบรนดรอยัล

คานินก็มีการพฒันาอยางตอเน่ืองและรับฟงผูบรโิภคบนแพลตฟอรมออนไลนชองทางตาง ๆ เพื่อนํา 
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มาพัฒนาสินคาของแบรนดอยางตอเน่ือง และยังมกีารปรบักิจกรรมทางการตลาดใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปผานการทําการตลาดออนไลน อาทิ การแจกคูปองสวนลดในการ 

ซื้อผลิตภัณฑรอยัล คานิน สาขาใกลบานใหกับลูกคา ซึ่งไดรบัผลตอบรับอยางดี สวนในประเทศไทย 

รอยัล คานินมุงเนนใหความรูเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง จัดกิจกรรมตาง ๆ และมีบทความออนไลนที่โพสตผาน

โซเชียลมีเดียเพื่อใหความรูกับผูอานในฐานะผูเช่ียวชาญทางโภชนาการของสุนัขและแมวอยางตอเน่ือง 

         วิสกัส (Whiskas) แบรนดอาหารแมวช่ือดังทีเ่ปนที่รูจักทัง้ในตางประเทศและประเทศไทย มี

ยอดขายตอปอยูที ่3 พันลานดอลลารสหรฐั หรือประมาณ 9,9330,000,000 บาท แบรนดวิสกัสถูกตอ

ต้ังมาต้ังแคป คศ. 1936 ในประเทศสหรัฐอเมรกิา แมจะเปนแบรนดที่กอต้ังมานาน แตวิสกสัยังคงเปน

แบรนดอาหารแมวทีม่ีช่ือในอันดับตนๆเมื่อพูดถึงผลิตภัณฑอาหารสําหรับแมว วิสกัสใหความสําคัญ

ทางดานโภชนาการของแมวและเปรียบตัวเองเปนด่ังผูดูแลแมวอยางรูใจเพราะเช่ือวาในเรื่องโภชนาการ 

ไมใชแคเพียงรสชาติที่อรอยสารอาหารครบถวน แตอาหารตองอยูในรปูแบบที่แมวชอบและเหมาะสม

กับชวงอายุอีกดวย สิ่งที่วิสกสัใหความสําคัญอีกเรื่องคือการที่ผูเลี้ยงแมวไดรับขอมลูที่ถูกตองและ

ครบถวนเกี่ยวกับแมว วิสกัสจึงทําเน้ือหาการที่เปนประโยชนตอคนเลี้ยงแมว ช่ือวา “Kitten Kollege” 

หรือ “มหาลัยนองแมวเหมียว” ข้ึน ตอบสนองแนวคิดของการเปนผูทีเ่ขาใจธรรมชาติของแมวที่แบรนด

วางไวอยางแทจรงิ 

โดยทั้ง 3 แบรนดทีเ่ลือกมา ผูทําวิจัยเล็งเห็นวาเปนแบรนดตัวอยางที่ดีในการนํามาวิเคราะห 

ในหัวขอกลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธที่ดีกบัลกูคาผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรบั

สัตวเลี้ยง เน่ืองจากทัง้หมดมีชองทางการสือ่สารผานสื่อออนไลน และมีการสือ่สารกับลูกคาอยาง

ตอเน่ือง สะทอนหลกัการในการสรางสัมพันธอันดีกับลูกคาได โดยสิ่งทีผู่วิจัยสนใจในการศึกษาคือกล

ยุทธที่แตละเว็บไซตใชในการสือ่สารเพือ่สรางความสมัพันธ และหากผูประกอบการมกีารสื่อสารที่แสดง

ใหเห็นวาเปนผูมีความรู ความเช่ียวชาญ และใสใจเกี่ยวกบัสตัวเลี้ยงของลูกคาอยางแทจริง รวมถึงนํา 

เสนอสินคาและบรกิารอยางเขาใจผูซื้อ จะสามารถชวยสงเสริมการดําเนินธุรกจิใหมีประสิทธิภาพใน

ระยะยาวไดอยางไร เพือ่ใหผูประกอบการอื่น ๆ ในธุรกิจสินคาและบรกิารสําหรับสัตวเลี้ยงสามารถนํา 

มาปรบัใชใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพื่อทาํใหผูบริโภคเปนลูกคาที่ย่ังยืนตลอดไป 

 

1.2 คําถามของงานวิจัย 

1.2.1 แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงตัวอยางทีผู่วิจัยทําการศึกษามกีลยุทธในการบริหารเพื่อสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงผานสื่อออนไลนอยางไร 

1.2.2 แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงตัวอยางทีผู่วิจัยทําการศึกษามกีระบวนการใดบางในการบรหิาร

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสื่อออนไลน 
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1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธทีดี่กับลกูคาผานสือ่ออนไลนใน

หมวดหมูสินคาและบรกิารสําหรับสัตวเลี้ยงของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 

1.3.2 เพื่อศึกษากระบวนการในการสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสื่อออนไลนใน

หมวดหมูสินคาและบรกิารสําหรับสัตวเลี้ยงของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาหัวขอ “กลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพนัธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อ

ออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั”  

ผูศึกษามุงเนนทีจ่ะศึกษาเกี่ยวกบักลยุทธและกระบวนการทีแ่บรนดตัวอยางใช ดวยการเกบ็ขอมลูจาก

สื่อออนไลนประเภทตาง ๆ ของแบรนด และขอมลูจากอินเทอรเน็ต รวมกับการเก็บขอมูลดานเน้ือหา

การสือ่สารบนเฟซบุก ระหวางวันที่ 1 กรกฎาคม – 30 กันยายน 2560 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ทราบถึงกลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธอันดีตอลูกคาของเว็บไซตสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงผานสื่อออนไลน 

1.5.2 ทราบถึงกระบวนการที่ใชในการสรางความสมัพันธทีดี่ตอลูกคาของเว็บไซตสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงผานสื่อออนไลน 

1.5.3 ทราบถึงปญหาหรืออุปสรรคทีเ่กิดข้ึนในการวางกลยุทธและระหวางกระบวนการ

บรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา รวมทั้งวิธีการแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน 

1.5.4 นําผลการศึกษาที่ไดมาเปนแนวทางในการวางกลยุทธและกําหนดข้ันตอนเพื่อการสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสือ่ออนไลนสําหรับผูประกอบการธุรกจิสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงใน

อนาคต 

1.5.5 นําผลการศึกษาที่ไดมาเปนแนวทางในการวางแผนเน้ือหาการสื่อสารเพื่อบรหิาร

ความสัมพันธใหเกิดความใกลชิดกบัลูกคาและนําไปสูความสมัพันธอันดีในระยะยาว 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

การบริหารลกูคาสัมพันธ (Customer Relationship Management หรือ CRM) กลยุทธใน

การสรางความสัมพันธที่ดีตอลูกคาโดยเรียนรูความตองการที่แตกตางกันของลูกคาทําใหลกูคาเกิด

ความจงรกัภักดีตอแบรนด เปลี่ยนจากผูบริโภคใหเปนลูกคาตลอดไป 
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การบริหารลกูคาสัมพันธออนไลน (Electronic Customer Relationship Management 

หรือ e-CRM) การจัดการกระบวนการสรางความสมัพันธตอลูกคาผานอินเทอรเน็ต 

ความจงรกัภักดีของลกูคา (Customer Loyalty) ความสัมพันธของลูกคาทีม่ีตอบริษัท ลูกคา

ที่มีความจงรักภักดีตอบริษัทหรอืตราสินคาใดก็ตาม ลูกคาจะเลือกซื้อหรอืใชบริการบริษัทเดิมโดยไม

สนใจคูแขงเพราะเช่ือวาแบรนดน้ีจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดดีทีสุ่ด 

การจัดกลุมลูกคา (Customer Segmentation) การจําแนกลูกคาเปนกลุมตามลักษณะที่

คลายกัน เชนประเภทสินคาที่สนใจ ความถ่ีในการซื้อสินคาและบริการ รูปแบบของการชําระเงิน เพศ 

อายุ หรือทีอ่ยูเปนตน 

เว็บไซต หมายถึง หนาเว็บเพจหลาย ๆ หนาที่สามารถเช่ือมโยงกันผานทางไฮเปอรลงิกเปน

การจัดทําขอมูลผานคอมพิวเตอร  

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของเว็บไซต หมายถึง การวางแผนของเว็บไซตในหมวดหมูสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยง โดยใหความสําคัญกับการสื่อสารตราสินคา เพื่อสรางการรบัรู ความเขาใจและการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมสนองตอบตอวัตถุประสงคของธุรกิจน้ัน 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธทีดี่ระหวางลูกคาผานสื่อออนไลน

ในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” ครั้งน้ี 

ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวมวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการบรหิารลูกคาสมัพันธ 

2.2 กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

2.3 แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบรหิารความสัมพนัธกับลูกคา 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาด 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ 

การบริหารลกูคาสัมพันธหรือสรางความสมัพันธอันดีกับลูกคา (Customer Relationship 

Management หรือ CRM) เปนสวนหน่ึงของกลยุทธการทําการตลาด (Marketing) โดยวัตถุประสงค

หลักคือเนนการสรางความสมัพันธที่ดีอยางย่ังยืนระหวางองคกรและลูกคา สาเหตุทีอ่งคกรตาง ๆ  

หันมาทํา CRM เปนเพราะวาในการทําธุรกิจของแตละอุตสาหกรรมมีการแขงขันสูงข้ึน การจับ

กลุมเปาหมายใหมเพือ่ใหเปนลกูคาองคกรทําไดยากข้ึนและมีคาใชจายสูงข้ึน องคกรจงึเนนไป

พัฒนาการสรางบริการที่ดีและนาประทบัใจตอลูกคา และสรางความสมัพันธที่ดีตอลกูคา ทําใหเกิด

ความแตกตางในจุดขายของธุรกจิ (Unique Selling Point) ซึ่งสอดคลองกบัคําอธิบายของ Kotler 

(2003 อางใน กิติยา เอื้อไพบลูย, 2557, หนา 8-9) ที่ไดอธิบายเพิ่มเติมไววา ตนทุนการหาลูกคาใหม

สูงกวาตนทุนการขายผลิตภัณฑใหลูกคาเดิมถึง 5 เทา องคกรธุรกจิจึงตองสรางกลยุทธเครื่องมือผูก

สัมพันธกบักลุมลกูคาเดิม ความสําเรจ็ไมไดปรากฏในรูปยอดขายเทาน้ัน การทีลู่กคามีความภักดีใน

ตราผลิตภัณฑ ลูกคาช้ันดีทําหนาทีเ่ปนทูตพันธไมตรีกระจายขาวสารทางบวกไปยังลูกคาคาดหวังคน

อื่น ๆ คอยปรับความเขาใจที่ไมถูกตองจาก เสียงที่เปนลบตอผลิตภัณฑของบริษัทอีกดวย 

 วิระพงศ จันทรสนาม (2551) ใหความหมายของการทํา CRM วาคือการบูรณาการเครื่องมือ

ทางธุรกจิอิเล็กทรอนิกสและกระบวนการการใหบริการลกูคาในการขาย การตลาดทางตรง การจัดการ

ทางการบัญชีและกระบวนการสัง่ซื้อ และการสนับสนุนการใหบริการลูกคาไดอยางสมบูรณแบบ เพื่อให

ลูกคาเกิดความเขาใจและรับรูที่ดี ทัง้ยังตองสามารถทําการวิเคราะหถึงคุณคาความสําคัญของลูกคา 
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แตละบุคคล (Customization) สรางความจงรักภักดี (Loyalty) และสรางความสัมพันธอันดีตอองคกร

ตลอดไป 

สินธฟา แสงจันทร (2547) ใหความหมายของการทํา CRM วาเปนกลยุทธการตลาดที่ใช

ปฏิบัติตอลกูคาหรอืกลุมเปาหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเปนลักษณะตัวตอตัวหรือเฉพาะกลุมเพือ่ 

ใหสอดคลองกบัความตองการของลูกคาในแตละคนหรอืแตละกลุม อันกอใหเกิดความพงึพอใจในตัว

สินคาและบริการ รวมถึงการจงรกัภักดีตอตราย่ีหอหรือองคกร ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืน

และเพือ่ผลกําไรในระยะยาวขององคกร 

 Anderson และ Kerr (2003) ไดใหคําจํากัดความของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management) วาหมายถึง กระบวนการทางการจัดการที่ทําใหกิจการใด ๆ สามารถ

ดึงดูดและรกัษาไวซึ่งลกูคาที่สรางผลกําไรดวยวิธีการจัดการความสัมพันธกับลูกคาในทุกรูปแบบ  

โดยเปนการสานสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ืองดวยการเรียนรูเกี่ยวกบัตัวลูกคาความตองการและ

พฤติกรรมของลูกคาในทุกดานจากการมีปฏิสัมพันธกบัลูกคา ทําใหสามารถทราบขอมลูลูกคาและนา

ขอมูลเหลาน้ันมาใชในการพฒันาสินคาและบริการตลอดจนโปรแกรมการตลาดใหเหมาะสมกับลูกคา

แตละรายหรือแตละกลุมเพื่อตอบสนองความตองการของลกูคาไดอยางตรงใจ  

 สุภาณี เกษมสุข (2556) การบรหิารลูกคาสมัพันธ หมายถึง กระบวนการที่นามาสราง

ความสัมพันธกับลูกคาเพื่อใหลูกคามีความประทบัใจและเกดิความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ

ตลอดจนใชสินคาและบริการตอไปดวยความรูสกึที่ดี  

 ดังน้ันผูวิจัยจึงสรปุไดวาการบริหารลกูคาสัมพันธหรือ CRM หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด

ที่มีวัตถุประสงคหลกัคือการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและลกูคากลุมเปาหมาย โดยการ

เก็บขอมูลตาง ๆ ขอลูกคาเพือ่นําไปพัฒนาสินคาและบรกิาร เพื่อทําใหองคกรเขาใจพฤติกรรมและ

สามารถนําเสนอสิ่งที่ตรงกับความตองการของลกูคาไดอยางมีประสิทธิภาพ อันนําไปสูการจงรักภักดี

ของลูกคาตอองคกร สามารถครองใจลูกคา และทําใหลูกคาเลือกทีจ่ะใชบริการองคกรมากกวาคูแขง 

2.1.1 วัตถุประสงคในการบริหารลูกคาสมัพันธ 

วัตถุประสงคสําคัญของการทํา CRM สามารถกลาวเปนขอไดดังน้ี (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 

2546 อางใน สรภัส ติยภรณพิพัฒน, 2556, หนา 33) 

1) เพื่อเพิม่ยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเน่ืองในชวงเวลาหน่ึง  

2) เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลกูคาทราบวิธีการใชสินคาได

อยางถูกตอง สามารถจดจําและมภีาพลกัษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบรกิารของบริษัทในระยะยาว  

3) เพื่อใหลูกคามีความจงรกัภักดีตอบริษัทสินคาหรือบรกิาร กรณีที่บริษัทมสีินคาจําหนาย 

หลายสายผลิตภัณฑ การทีลู่กคาซื้อสินคาของบริษัทในสายผลติภัณฑหน่ึงแลวรูสึกประทับใจในทาง 

บวกโอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสนิคาในสายผลิตภัณฑอื่น (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากข้ึน  
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4) เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูดแบบปากตอปาก 

(Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกบัสินคา ซึ่งมีความนาเช่ือ ถือมากกวาคากลาวอางในโฆษณา

เสียอกี 

ความสําคัญของการบริหารลกูคาสัมพันธ (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2546 อางใน สรภัส  

ติยภรณพิพัฒน, 2556, หนา 34-36) มี 4 ประการ ไดแก 

1) สรางความสัมพันธกบัลกูคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการคลาดแตละราย 

Customize อยางเปนกันเอง Personalized 

2) การบริหารลกูคาสัมพันธอาจจะยังไมเพิม่ยอดขายในทันที หากแตผลลพัธในรปูของยอดขาย

จะเกิดข้ึนในระยะยาวจากการทีลู่กคารูสกึประทบัใจ มีความเขาใจและรับรูที่ดี ดังน้ันสิ่งที่ไดรับจากการ

บรหิารลูกคาสมัพันธ คือ การผูกสัมพันธกบัลกูคาอยางตอเน่ืองในระยะยาว Long-Term-Relationship 

3) บริษัทและลกูคาไดประโยชนจากการบรหิารลกูคาสัมพนัธทัง้สองฝาย Win-Win Strategy 

4) ชวยใหเกิดการสื่อสารระบบสองทาง Two-way Communication 

2.1.2 ขั้นตอนในการบริหารลูกคาสัมพันธ  

ข้ันตอนการบริหารลกูคาสัมพันธ สามารถแบงไดเปน 3 ข้ันตอนหลกัดังน้ี (เสาวคนธ สทุธิบรบิาล, 

2554) 

1) การสรางความสัมพันธ เปนข้ันตอนที่เกิดข้ึนต้ังแตเริม่แรก หรือนับจากการทีผู่บริโภคกลาย

มาเปนลูกคาของบริษัท องคกรควรวางกลยุทธทางการบริหารลูกคาสัมพันธที่แตกตางกันเพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาแตละราย กําหนดตลาดเปาหมายในการวางตําแหนงผลิตภัณฑและแบงกลุม

ลูกคาออกเปนกลุมยอย (Segmentation) ตามความตองการ หรือความพงึพอใจใน “คุณคา” เฉพาะ

ของบางอยางที่ตรงกบัความชอบ โดยสามารถพิจารณาได 2 ประการ ไดแก ความสามารถในการทํา

กําไรของลกูคา (Customer Profitability) และโอกาสในการเพิม่คุณคาดวยการตลาดตามสัง่ 

(Customization and Personalization)  

2) การรกัษาความสัมพันธ การบรหิารความสัมพันธกบัลูกคาเปนกลยุทธทางการตลาดที่มุง

สรางกําไร หลักจากการแบงกลุมลูกคาตามรายไดและความสามารถในการสรางผลกําไรกบัการบรหิาร

ความสัมพันธลูกคา โดยเปนการสรางความสมัพันธเพือ่สรางขุมรายไดจากลูกคาเกา ไมใชรายไดทีเ่กิด

จากการแสวงหากําไรจากลกูคาใหม แนวคิดการบริหารความสัมพันธเปนกญุแจหลกัของการตลาด

แบบ CRM ที่สงผลตอเรื่องการใหความสําคัญตอลูกคา เริ่มเปลี่ยนจากการแสวงหาลูกคาใหมมาสู  

กลยุทธการรักษาลูกคาเกา (Customer Retention) 

แนวทางหลกัในการรักษาความสมัพันธกับลูกคามี 12 ประการ ไดแก 

(1) สรางคุณคาเพิ่ม เพื่อใหลกูคาเกิดความพึงพอใจที่มากกวา 

(2) ใหบรกิารกอนและหลงัการขายอยางเปนกันเอง 
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(3) ใชศูนยกลางการรับขอมูล Call Center พรอมทั้งปรบัระบบหลงับานให

แข็งแกรง 

(4) ใชโปรแกรมสงเสรมิการขายที่หวังผลระยะยาว 

(5) ต้ังฝายลกูคาสัมพันธที่ใหการดูแลลูกคาโดยตรง 

(6) ใหบรกิารแกลูกคาอยางเสมอภาพ 

(7) สํารวจคูแขงและสถานการณทางการตลาดอยางสม่ําเสมอ 

(8) ยึดหลักแนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม  (Mass Customization) 

(9) สรางการตลาดภายใน (Internal Marketing) ที่มีประสิทธิภาพ 

(10) ฝายบริหารตองเห็นความสําคัญและใหการสนับสนุน 

(11) สรางตนทุนหรืออปุสรรคในการเปลี่ยนไปเปนลูกคาของบริษัทอื่น (Switching 

Cost)  

(12) เขาไปชวยในการบรหิารในกรณีทีลู่กคาเปนคนกลางในชองทางการตลาด 

3) การขยายความสัมพันธ ความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาและองคกรสามารถนําไปสูความ 

พึงพอใจ การใชบรกิารซ้ํา และกลายเปนลูกคาทีส่ื่อสัตยของแบรนดในอนาคต ย่ิงไปกวาน้ันยังอาจ

นําไปสูการบอกตอผูบริโภคคนอื่น ซึ่งเปนผลดีทั้งทางดานภาพลักษณและธุรกิจขององคกร 

 

2.2 กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 ในการสรางความสมัพันธที่ดีกบัลกูคาในระยะยาว บริษัทสามารถเรียนรูความตองการที่

แตกตางกันของลูกคาไดจากการเก็บขอมลูเกี่ยวกับลูกคา จําน้ันนําขอมูลทีเ่ก็บไดมาใชในการออกแบบ

สินคาและบริการทีเ่หมาะสมเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาตาละราย ซึง่กิจกรรมน้ีจะสงผล

ตอความสัมพันธอันดีกบัลูกคาได และยังสามารถเพิม่รายไดและลดรายจายใหแกบริษัทในระยะยาวได

อีกดวย โดยเฉพาะคาใชจายในการแสวงหาลูกคารายใหม โดยกลยุทธทาง CRM ที่นิยมใชทั่วไปมีดังน้ี 

(สุรศักด์ิ ภักดีวัฒนะกุล, 2560) 

1) ระบบสมาชิก (Membership) เปนกลยุทธในการทําใหไดมาซึ่งขอมลูเกี่ยวกับลูกคา อีก

ทั้งเปนกิจกรรมทางการตลาดเบื้องตนที่ชวยในการสรางและรักษาความสัมพันธกบัลกูคาปจจบุันได 

ในการใหระบบสมาชิก บริษัทควรมอบสิทธิพเิศษตาง ๆ ในการซื้อสินคาและบรกิาร รวมไปถึงการเขา

รวมกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ทีบ่ริษัทจัดข้ึน เชน การไดรับสวนลด หรือการไดรับขอมลูขาวสาร

กอนลูกคาทั่วไป 

2) การสะสมคะแนน (Reward Program) เปนอีกกลยุทธพื้นฐานเพื่อใหไดมาซึ่งขอมลู

เกี่ยวกับลูกคาทีส่อดคลองกบัระบบสมาชิก การทํา CRM ดวยการสะสมคะแนนจะชวยเปนแรงจูงใจ

ใหลูกคาซือ้สินคาและบริการของบริษัทอยางตอเน่ือง 
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3) การขายตอยอด (Up-Sell & Cross-Sell) เปนกลยุทธในการเพิม่รายไดใหกบัองคกรโดย

การนําเสนอสินคาและบริการทีลู่กคาตองการ นําเสนอสินคาและบริการที่หลากหลายมากข้ึนเพื่อเปน

ทางเลือกใหกับลูกคาเลือกซื้ออยางเต็มใจ 

3.1) การขายตอยอด Up-Sell คือ การนําเสนอสินคาที่มรีาคาสูงกวาใหกบัลกูคาที่

กําลังตัดสินใจ โดยแนะนําสินคาที่ราคาสงูวาและมีคุณภาพเหนือกวาสิง่ทีลู่กคากําลงัสนใจ 

3.2) การขายตอเน่ือง Cross-Sell คือ การนําเสนอสินคาที่เกี่ยวของกับสินคาตัวหลัก 

อาจเปนสินคาและบริการของบริษัทเอง หรือเปนสินคาและบริการของบริษัทในเครือหรือบริษัท

เครือขายที่ไดประโยชนรวมกัน หรอืแมแตพันธมิตรทางธุรกจิของบริษัทก็ได 

4) การเนนการบริการลูกคา (Focus on Service) เปนการใหบริการในแงตาง ๆ สําหรับ

ลูกคาเพื่อใหลูกคารูสึกเกิดความพึงพอใจ อาทิ บรกิาร Call Center ศูนยบริการลูกคาสัมพันธ และ

บริการหลังการขาย โดยเนนการบริการที่สุภาพและรวดเร็ว 

5) การจัดแคมเปญกิจกรรม (Event Based CRM) การจัดกจิกรรมอยางตอเน่ืองจะชวยให

ลูกคารูสึกใกลชิดกับบริษัท เกิดความประทับใจและกลายเปนลูกคาที่จงรกัภักดี นอกจากน้ีลูกคาจะ

ทราบถึงความแตกตางระหวางบริษัทและบริษัทคูแขงผานกจิกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนได 

ประโยชนของการบรหิารลูกคาสมัพันธที่มีตอองคกร ไดแก (Tummanoon Praserwad, 

2556) 

1) การเพิม่รายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) การสรางความสัมพันธอันดีกบั

ลูกคาเพื่อใหเกิดความภักดี (Customer Loyalty) มีสวนชวยใหผูประกอบการสามารถประหยัด

คาใชจายในการหาลกูคาใหม (Customer Acquisition Cost) และคาใชจายในการดึงลกูคาให

กลับมาใชบริการ (Retention Cost)  

2) การบริหารของวงจรการทําธุรกิจของลูกคา (Customer Life Cycle Management) 

          2.1) การหาลูกคาใหมเขาองคกร (Customer Acquisition) ดานการสรางความ

แตกตาง (Differentiation) ของสินคาหรือบริการใหม (Innovation) และมอบความความ

สะดวกสบายใหแกลูกคา (Convenience)   

2.2) การเพิม่ความพึงพอใจใหกบัลูกคาเพื่อใหลกูคาซื้อสินคาและบริการดวยความ

รวดเร็วและถูกตอง สอบสนองความตองการของลกูคาไดอยางตรงจุดผานหนวยงานลกูคาสัมพันธ 

(Customer Service) 

2.3) การรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหอยูกับองคกร และการดึงลูกคาให

กลับมาใชสินคาหรือบริการ ดวยการฟงความคิดเห็นของลูกคา (Listening) และนําเสนอสินคาตาม

ความเหมาะสม  
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3) การเพิม่ประสทิธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of Decision 

Making Process) การเกบ็ขอมลูลูกคาในแงตาง ๆ อาทิ ขอมูลลูกคาที่ติดตอหาฝายลูกคาสัมพันธ 

(Call Center) หรือรายละเอียดกจิกรรมทางการตลาดที่ลกูคาใหความนิยม แลวขอมูลที่ไดมาเก็บไว

ในระบบฐานขอมลูรวมกัน จะชวยใหแตละฝายตาง ๆ ในองคกรสามารถนําขอมลูไปใชในการตัดสินใจ

ไดงายข้ึน 

4) การเพิม่ประสทิธิภาพในการดําเนินงาน (Enhanced Operational Efficiency) การ

บรหิารลูกคาสมัพันธจะชวยเพิม่ประสทิธิภาพการทํางานของฝายตาง ๆ ของบริษัท ดังตอไปน้ี 

4.1) ฝายขาย (Sales) สามารถใชขอมูลในการคาดการแนวโนมของการซื้อสินคา

และบริการ อกีทั้งยังเปนประโยชนในการนําเสนอสินคาและบริการทีเ่หมาะสมเฉพาะลูกคาแตละ

รายได 

4.2) ฝายการตลาด (Marketing) ใชขอมูลในการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด

ที่เหมาะสมตอกลุมเปาหมาย (Marketing Mix) ไมวาจะเปน สินคา (Product) กิจกรรมสงเสริมการ

ขาย (Promotion) ชองทางการจําหนายสินคา (Place) และราคาสินคา (Price) นอกจากน้ียัง

สามารถกําหนดชองทางการสื่อสาร (Communication Channels) ที่เหมาะสมทีสุ่ดในการติดตอกับ

ลูกคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ       

4.3) ฝายลูกคาสัมพันธ (Customer Service) และฝายสนับสนุน (Support) เปน

ฝายที่มหีนาทีห่ลักในการใหบรกิารลูกคา (Customer Care Service) เชน ระบบการจัดการเกี่ยวกับ

ขอมลูรายละเอียดของลูกคาในองคกร (Account management) และระบบจัดการทางดานอเีมล 

(Email Management System) เปนอีกสวนที่มบีทบาทสําคัญในการสรางกลยุทธทางการบริหาร

ลูกคาสมัพันธ 

5) รายละเอียดของการชําระคาสินคาหรอืบริการ (Customer Billing) ระบบการบริหาร

ลูกคาสมัพันธที่จดจํารายละเอียดการจายเงินของลูกคา (Bill Payment) ที่จายเงินผานระบบ

อินเทอรเน็ต (Electronic Bill) จะชวยเพิ่มความสะดวกสบายในการชําระเงินใหลูกคาในครั้งถัดไป 

ลูกคาจะสามารถชําระคาสินคาไดงายข้ึนเพราะไมตองกรอกขอมูลการจายเงินหรือที่อยูจัดสงซ้ํา 

6) การขายและการใหบริการในสถานทีท่ี่ลกูคาตองการ (Field Sales and Service) 

พนักงานฝายขายสามารถดึงขอมลูเพื่อใหบริการและนําเสนอขายสินคาแกลูกคาได รวมไปถึงสามารถ

นําเสนอเงื่อนไขพเิศษใหแกลกูคาแตละรายไดโดยสะดวก ทัง้ในแงของสินคา การบริการ และการ

จัดสงสินคา 

7) กิจกรรมที่สรางความภักดีและการรักษาลกูคา (Loyalty Program) ในการบรหิารลูกคา

สัมพันธดวยการจําแนกลกูคาออกเปนกลุม (Customer Segmentation) เชน จําแนกตามความ

สนใจ ตามประวัติสวนตัว หรือพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ สามารถนํามาวิเคราะหเชิงลึก
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เพื่อใหเกิดการบริหารลกูคาสัมพนัธที่มีประสิทธิภาพ และยังสามารถชวยเปนตัวกําหนดชองทางการ

สื่อสารทีเ่หมาะสม (Effective Communication Channel) และสินคาที่เหมาะสมเฉพาะตัว 

(Customized Product) สําหรับลูกคาได 

8) เพิ่มความรวดเร็วในการใหบรกิาร (Speed of Service) ในการตอบสนองลูกคาใหถูกตอง

และทันที (Real Time) เปนหลักการบริหารลกูคาสัมพนัธ 

9) การรวบรวมรายละเอียดตางของลูกคา (Gathering More Comprehensive Customer 

Profiles) และจัดระบบขอมูลชวยเพิม่ประสทิธิภาพการทํางานของแตละแผนกใหดีย่ิงข้ึน 

10) การลดตนทุนในดานการขายและการจัดการ (Decrease General Sales and 

Marketing Administration Costs) องคกรสามารถเขาใจและตอบสนองความตองการลูกคาไดดี

ย่ิงข้ึน ทําใหประหยัดคาใชจายในการรักษาลูกคาและตัดกระบวนการที่ไมจําเปนหรือกจิกรรมทาง

การตลาดที่ไมกอใหเกิดรายไดออกไปได 

11) การสรางมลูคาเพิม่ (Value Added) ใหแกลูกคา เพื่อใหเกิดความพงึพอใจสูงสุด ทําใหเกิด

ความรูสึกที่มากกวาความพึงพอใจ สรางคุณคาเพิม่ใหกบัสินคาและบรกิารผาน Value Chain ทั้งคูคา 

(Supply Chain) และลูกคา (Demand Chain) และผูมสีวนไดสวนเสียในระบบการทําธุรกจิอื่น ๆ  

เชน คนที่เกี่ยวของทั้งภายในองคกร และภายนอกองคกร (Internal and External Organization)  

ผูจําหนายวัตถุดิบ (Raw Materials Suppliers) กระบวนการที่เกี่ยวของกับวัตถุดิบ (Material 

Procurement) การออกแบบผลิตภัณฑ (Product Designers) การจัดหาอุปกรณช้ินสวน (Spare 

Parts Suppliers) การขาย (Sales) และการตลาด (Marketing) ผูจัดจําหนาย (Distributors)  

และหนวยงานลูกคาสมัพันธ (Contact Center) เปนตน 

ลักษณะการทํางาน ระบบการจัดการลูกคาสัมพันธม ี4 ข้ันตอนดังน้ี 

1) Identify เก็บขอมลูวาลูกคาของบริษัทเปนใคร เชน ช่ือลูกคา ขอมูลสําหรบัติดตอกับลูกคา 

2) Differentiate วิเคราะหพฤติกรรมของลกูคาแตละคน และจัดแบงลูกคาออกเปนกลุมตาม 

คุณคาที่ลูกคามีตอบริษัท 

3) Interact มีปฏิสัมพันธกบัลกูคาเพื่อเรียนรูความตองการของลูกคาและเพื่อสรางความพึงพอใจ 

ใหกับลูกคาในระยะยาว 

4) Customize นําเสนอสินคาหรือบรกิารทีม่ีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลกูคาแตละคน 

เทคโนโลยีที่มสีวนชวยในการบริหารลูกคาสัมพันธไดแก  

- พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) เปนการทําธุรกรรมผานระบบอินเทอรเน็ตต้ัง 

ไดแก การนําเสนอสินคา การซือ้ขาย การชําระคาสินคาและบริการ 

- คลังขอมลู (Data Warehousing) เปนฐานขอมลูทีร่วบรวมขอมูลตาง ๆ เพื่องายตอการ

แบงปนเพื่อการใชงานของพนักงานในองคกร  
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- การขุดคนขอมูล (Data Mining and OLAP) เปนเครื่องมอืหรือซอฟทแวรที่ดึงขอมูล 

และวิเคราะหจากขอมลูปฏิบัติการ จากระบบฐานขอมลูตาง ๆ เพื่อนํามาวิเคราะหทางสถิติ การหา

พฤติกรรมของลูกคา เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากข้ึน รวมทั้งการแบงแยก

ตลาดเพื่อสรางมลูคาเพิ่มใหกบัธุรกจิ  

- การใชเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต (Internet Technology) เปนการนําเทคโนโลยีมาใช

ปรับปรงุปฏิสัมพันธกบัลูกคา เชน การใช E-mail นําเสนอสนิคาและบรกิาร 

 - ระบบศูนยบริการลูกคา (Call-center) เปนการรวมระบบโทรศัพทเขากับระบบงานตาง ๆ 

เชน ฐานขอมูลของลูกคา การขาย การเงิน และผลิตภัณฑ เพื่อตอบสนองความตองการของลกูคา

อยางรวดเรว็ ปจจุบันถูกปรบัปรุงใหอยูในรูปแบบออนไลน เรียกวา ระบบการจัดการลกูคาสัมพันธ

ออนไลน (Electronic Customer Relationship Management หรือ e-CRM) 

 

2.3 แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

ในปจจบุันสื่อสงัคมออนไลน (Social Media) เปนสื่อที่สามารถเขาถึงคนไดเปนจํานวนมาก 

ผูประกอบการหรือบริษัทจงึใชสื่อเหลาน้ีเพือ่การสื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อ

ใชเปนเครือ่งมทีางการตลาด (Marketing Tools) และเปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธที่ดีกับ

ลูกคาในระยะยาว (Customer Relationship Management Tools) อีกดวย เน่ืองจากการสื่อสาร

บนสื่อสังคมออนไลนเปนการสือ่สารแบบสองทาง แบรนดและลกูคาสามารถพูดคุยกันไดโดยตรง  

ซึ่งการสื่อสารในรูปแบบดังกลาวจะมสีวนชวยเติมเต็มใหเกิดความสมบรูณในการบริการลกูคาได 

ประโยชนที่ไดจากการสื่อสารสองทางระหวางบริษัทและลูกคาจะทําใหบริษัททราบถึงความตองการ 

ที่แตกตางกันในลกูคา ตลอดจนเกิดความใกลชิดจนอาจนําไปสูชุมชนออนไลนได (ภิเษก ชัยนิรันดร, 

2554) รูปแบบของการใชสื่อสงัคมออนไลนในการบรหิารความสัมพันธมทีั้งหมด 4 ประการ ไดแก 

1) ใชรับขอมลูฟดแบ็ก (Feedback) การรับขอเสนอแนะ ติชม รองเรียน และความคิดเห็น

ตาง ๆ ของลูกคาจะชวยนําไปสูการพัฒนาสินคาและบรกิารที่ดีและสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 

2) ใชในการใหบริการเชิงรกุ (Active Customer Service) การใหบริการผานสื่อสังคม

ออนไลนสามารถทําไดทันที และสามารถทําไดตลอด 24 ช่ัวโมง บริษัทสามารถใหบรกิารหรือพูดคุย

เพื่อแกปญหาใหกบัลูกคาไดอยางทันท ี

3) ใชในการใหบริการแบบตอเน่ือง (Customization and Personalization) การใหบริการ

ที่ตอบสนองตอความตองการสวนบุคคลไดอยางมีประสิทธิภาพผานสื่อสงัคมออนไลน 
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4) ใชในโปรแกรมการสรางลกูคาที่ซื่อสัตย (Loyalty Program) เมื่อบริษัทใหบริการและ  

รับฟงลูกคาอยางจริงใจ ลูกคาจะเกิดความประทับใจและเกดิการบอกตอเกี่ยวกับบริษัทเอง ซึง่มผีลดี

มากกวาการโฆษณา 

 ดังน้ันการใชสื่อสังคมออนไลนสามารถเปนอีกชองทางที่องคกรจะไดเรียนรูและเขาใจความ

ตองการของลกูคา เปนพื้นฐานในการสรางความสัมพันธที่ดี ซึ่งนําไปสูการบรหิารความสัมพันธกบั

ลูกคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ สามารถสานสัมพันธกบัผูบรโิภคในระยะยาวได 

นอกจากน้ีในการใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อบรหิารความสมัพนัธกับลูกคา เน้ือหาของสาร 

(Content) ที่องคกรเลือกใชในการสื่อสารกบัลูกคาเปนอีกองคประกอบที่สําคัญในการบรหิาร

ความสัมพันธ การออกแบบเน้ือหาของสารที่ดีชวยทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและกลบัเขามาเย่ียม

ชมอีกในครั้งตอไป การนําเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพและเกี่ยวของกับลูกคาหรือสิง่ทีลู่กคาสนใจจะชวย

ทําใหธุรกจิไดรับความสนใจจากลุมเปาหมายมากข้ึน โดยเน้ือหาทีส่ื่อสารควรมีความเกี่ยวเน่ืองกับ

คุณคาของตราสินคา (Brand Value) ผานบุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) โดยประเภท

ของเน้ือหาในการบรหิารความสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนถูกแบงออกเปน 4 ประเภทดังน้ี (ศินีกานต 

ศิริศรีมังกร, 2556) 

1) เน้ือหาเกี่ยวกับองคกร (Organizational Content) เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัขาวสารและการ

เติบโตขององคกร และกจิกรรมตาง ๆ ที่ชวยสงเสริมภาพลกัษณองคกรใหดีย่ิงข้ึน 

2) เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Promotional Content) เปนเน้ือหาเกี่ยวกับสินคา

และบริการ ชักจูงใหลูกคาอยากซื้อหรือทดลองสินคาและบรกิารที่องคกรนําเสนอ 

3) เน้ือหาเกี่ยวกับความสัมพันธ (Relational Content) เปนเน้ือหาที่ชักชวนใหลกูคา

ตอบสนองตอเน้ือหา รวมไปถึงการแถลงความเพื่อไขขอของใจ และการแกไขปญหาใหแกลูกคา 

4) เน้ือหาทั่วไป (General Content) เปนเน้ือหาที่นอกเหนือจาก 3 ประเภท ที่กลาวมา

ขางตน เชน ประเด็นอื่น ๆ ที่ไดรบัความสนใจบนโลกออนไลนที่ไมมีความเกี่ยวของกับแบรนด  

สภาพเศรษฐกจิหรือสิ่งแวดลอม 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

2.4.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

 การทําการตลาดสมัยใหม นักการตลาดจําเปนจะตองอาศัยความสําเรจ็ในการติดตอสื่อสาร

ไปยังผูเกี่ยวของตาง ๆ การสื่อสารการตลาดจงึเปนเสมือนตัวกลางเช่ือมโยงระหวาง ผูซื้อและผูขาย 

การติดตอสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพ จะชวยโนมนาวพฤติกรรมของผูรับสารใหเกิดการยอมรบัและ

ปฏิบัติตามได ซึ่งไดมีนักวิชาการไดใหคําจํากัดความไวดังน้ี 
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การสือ่สารไววา เปนกระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือ ความคิดที่เปนหน่ึงเดียว

ระหวางผูสงขาวสารและผูรบัขาวสาร ดังน้ัน การสื่อสารทางการตลาด จงึหมายถึง กระบวนการ 

เพื่อสือ่สารขอมลูของสินคาและบริการไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสทิธิภาพ ซึ่งการเลือกใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแตละประเภท การกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธตาง ๆ ของแตละ

เครื่องมือ จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคของแตละบริษัทได (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547 อางใน ศิวพร 

โชติหิรัญพาณิชย, 2552, หนา 21) 

สรปุไดวา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการเพื่อสือ่สารขอมูลสินคาและบรกิารที่

เปนเสมอืนตัวกลางเช่ือมโยงระหวางผูซื้อกบัผูขาย โดยการเลือกใชเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดและ

กําหนดกลยุทธตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของแตละบริษัท 

2.4.2 วัตถุประสงคการสื่อสารทางการตลาด 

จุดมุงหมายของการสื่อสารการตลาด เพื่อใหเกิดผลกระทบโดยตรงหรือโอยออมแกผูรับสาร 

สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ (สุมาลี เล็กประยูร, 2550) ดังน้ี 

1) วัตถุประสงคที่เกิดผลทันท ี(Consummatory Purpose) หมายถึง วัตถุประสงคที่กําหนด

วาการสื่อสาร หรือกจิกรรมทางการตลาดน้ัน จะกอใหเกิดผลตอผูรับสารโดยตรง ผูรบัสารจะไดรับ

อิทธิพลหรือไดรับผลจากการสื่อสารน้ันทันท ี

1.1) เพื่อแจงใหทราบ (To Inform) นักการตลาดจะจัดสงขาวสารหรือขอมลูใหกับ

ผูรบัสาร เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและบรกิาร หรือ แนวคิดตาง ๆ ที่อาจเกี่ยวกับราคาของ

ผลิตภัณฑและบริการ สถานที่จัดจําหนาย หรือ กิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑและบริการ หรือ 

องคกรผูผลิต ทั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพือ่สรางการรบัรูหรอืยํ้าเตือนความทรงจําของผูบริโภคน่ันเอง    

1.2) เพื่อมีอทิธิพลหรือชักจูงใจ (Propose or Persuade) หมายถึง นักการตลาดได

เสนอสารที่เปนการกระตุนความปรารถนา ความตองการ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือ พฤติกรรม

บางอยาง โดยการชักจงูใจใหผูรับสารมีความคิดคลอยตาม หรือ ยอมรับปฏิบัติตามการนําเสนอของ

นักการตลาด เชน การโฆษณาที่เนนการสงเสรมิการขายในสือ่ออนไลน การแจกโบรชัวรโปรโมท

เว็บไซตเพือ่กระตุนใหผูรบัสารเขาไปเย่ียมชมเว็บไซต เปนตน 

2) วัตถุประสงคที่ใชเปนเครื่องมือ (Instrumental Purpose) หมายถึง วัตถุประสงคที่ไมได

หวังจะใหการสื่อสารน้ันกอใหเกิดผลโดยตรงแกผูรบัสารทันที แตมีวัตถุประสงคที่หวังวาผูรบัสารจะใช

การสือ่สารน้ันเปนเครือ่งมอื หรือเปนขอมูลเพื่อนําไปสูการกระทําอยางอื่นตอไปในอนาคต ผลทีเ่กิด 

ข้ึนน้ันเปนผลโดยออม เชน การประชาสมัพันธเปนการสื่อสารเพื่อสรางภาพลกัษณที่ดีใหแกองคกร

หรือผูผลิตสินคา การไดรับขาวสารประเภทน้ี ผูรบัสารจะเกบ็สิ่งที่ตนไดรับเปนขอมูล แลวขอมลูน้ันก็

จะถูกนําไปใชเปนเครื่องมือเพื่อกระทําหรือตัดสินใจสนับสนุนกิจกรรมขององคกรหรือผลิตภัณฑของ

องคกรในเวลาตอมา 
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2.4.3 การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด 

คอตเลอร (2546) ไดจํากัดความการสื่อสารไววา การสื่อสารเปนการสือ่ความหมายจากแหลง

ขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรบัสาร ซึ่งหากผูรบัสารสามารถสื่อความหมายใหสอดคลองกบัความ

ตองการของผูรับสาร ยอมสามารถทีจ่ะโนมนาวใจและกระตุนความตองการในการรบัรูขาวสารทําให 

เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผลทีสุ่ด ดังน้ันการวางแผน

การตลาดเพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคการตลาดที่วางไว นักสื่อสารการตลาดจงึจําเปนตอง

ดําเนินการตามข้ันตอนตาง ๆ ดังน้ี 

1) กําหนดกลุมเปาหมาย เจาของสินคาและบริการจําเปนตองกาํหนดกลุมเปาหมาย ไดแก 

ผูใช ผูซื้อ และผูมีอทิธิพลในการซื้อ โดยอาจเปนบุคคล กลุมบุคคล กลุมอางองิทางสังคม หรือ

ประชาชนทั่วไปก็ได โดยเจาของสินคาและบริการจะตองนําเอาขอมลูเบื้องตนของกลุมเปาหมายมาใช

ในการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร เพราะกลุมเปาหมายจะเปนตัวกําหนดการตัดสินใจวา จะ

สื่อสารอะไร กับใคร เมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ซึง่กลุมเปาหมายจะทําการประเมินภาพพจนปจจบุัน

ของบริษัทและคูแขง ภาพพจนน้ันจะประกอบดวยความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่มีตอสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึง และจะมผีลตอการแสดงออกตอสิง่น้ัน เมื่อผูบริโภคเกิดภาพพจนตอการรบัรูอยางตอเน่ือง

ของภาพพจนน้ัน ก็จะเปนเรื่องยากที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงภาพพจนดังกลาว จึงเปนสิ่งสําคัญในการ

กําหนดกลุมเปาหมาย 

2) กําหนดวัตถุประสงคในการสือ่สาร หมายถึง การกําหนดรูปแบบการตอบสนอง 

(Response) ที่ผูสงสารตองการใหเกิดความรูความเขาใจ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และ

พฤติกรรม (Behavior) ตอผูบริโภค เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตาม  

มีทั้งหมด 6 วัตถุประสงค ไดแก 

2.1) การรบัรู (Awareness) หมายถึง ภารกิจหลักของการสื่อสารในการสรางความ

รับรู หากกลุมเปาหมายยังไมรูจกัสินคาและบริการ โดยอาจเริ่มจากการรูจกัช่ือสินคาและบริการ 

พรอมขอมูลประกอบและมกีารเอยช่ือสินคาน้ันซ้ํา ๆ หลายครั้ง เปนตน 

2.2) การใหความรู (Knowledge) หมายถึง ถาหากกลุมเปาหมายรูจักสินคาและ

บริการน้ันมาบางแลว แตยังไดรับขอมูลไมเพียงพอ เชน หากกลุมเปาหมายสวนใหญยังไมทราบถึง

วิธีการชําระคาสินคาและบริการผานบัตรเครดิตในเว็บไซตไดอยางปลอดภัยก็ควรจะตองนําขอมลู

เกี่ยวกับการชําระเงินผานบัตรเครดิตและการรกัษาความปลอดภัยมาสื่อสารกบักลุมเปาหมาย เปนตน 

2.3) ความชอบ (Liking) หมายถึง เมื่อกลุมเปาหมายรูจักสินคาและบริการดีแลว  

และตองการทราบวาผูบรโิภคมีความรูสกึอยางไรตอสินคาและบริการน้ัน เชน หากพบวากลุมเปาหมาย

มีความรูสกึไมชอบสินคาและบริการ ก็ตองคนหาคําตอบวา เพราะเหตุใด ถาความไมชอบน้ันมาจาก
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คุณภาพของสินคาและบริการ การสื่อสารการตลาดอยางเดียวอาจชวยอะไรไมได จะตองแกไขปญหา

ดานความบกพรองของคุณภาพสินคาและบริการน้ันกอน จึงจะสือ่สารไปยังกลุมเปาหมายได 

2.4) ความชอบมากกวา (Preference) หมายถึง แมกลุมเปาหมายจะช่ืนชอบสินคา

และบริการของบริษัท แตไมไดชอบมากกวาสินคาและบริการของบริษัทคูแขง ดังน้ัน ผูสงสารจําเปน

จะตองพยายามสรางใหเกิดความชอบมากกวา โดยอาจเนนที่คุณภาพ ประสทิธิภาพ และจุดเดนตาง ๆ 

พรอมทั้งทําการตรวจสอบความสําเรจ็หรือประเมินผลหลังจากการสื่อสารน้ันออกไปแลว 

2.5) ความเช่ือมั่น (Conviction) หมายถึง กลุมเปาหมายอาจชอบสินคาและบริการ

ของบริษัทมากกวาของบริษัทคูแขงขัน แตยังไมทําการตัดสนิใจซื้อ ดังน้ัน ผูสงสารจึงตองเรงสราง

ความเช่ือมั่นใหเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมายทีก่ําลงัสนใจสินคาและบริการวาสินคาและบริการของบริษัท

เปนทางเลือกที่ดีที่สุด 

2.6) การซื้อ (Purchase) หมายถึง เมือ่กลุมเปาหมายเกิดความเช่ือมั่นแตยังไม

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งอาจตองการขอมลูเพิ่มเติม หรือ คาดวาจะตัดสินใจซือ้ในภายหลงั ดังน้ัน ผูสงสาร

จะตองทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อในทันที เชน การใหเงื่อนไขราคาพิเศษ ใหของแถม เปนตน เพื่อให

เกิดคําสั่งซื้อ หรือปฏิกริิยาตอบสนองจากกลุมเปาหมายในข้ันตอนสุดทายคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ

น่ันเอง 

3) การออกแบบขาวสาร เมื่อผูสงสารหรือเจาของสินคาและบริการน้ันทราบปฏิกิริยา

ตอบสนองของผูรบัสารหรือผูบริโภคแลว ผูสงสารจะตองกําหนดขาวสารที่นําไปสูการตอบสนองน้ัน 

กลาวคือ จะตองใหเกิดความใสใจ ความสนใจ กระตุนความปรารถนา และทําใหเกิดพฤติกรรมใน

ทายที่สุด โดยผูสงสารจะตองออกแบบขาวสาร ดังมรีายละเอียดดังน้ี 

3.1) เน้ือหาขาวสาร (Message Content) จะตองสรางแรงจงูใจใหเกิดแกผูรบัสาร

หรือกลุมเปาหมาย ผานการใชแรงจงูใจดวยเหตุผล (Rational Appeals) ซึ่งเปนการกระตุนความ

สนใจ โดยการแสดงใหเห็นถึงคุณประโยชน (Benefit) ของสนิคาและบรกิารน้ัน หรือ จะเปนการใช

แรงจงูใจดวยอารมณ (Emotion Appeals) โดยการพยายามกระตุนใหเกิดอารมณเชิงบวกหรือลบ 

เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ในกรณีที่สินคาและบริการน้ันมีคุณสมบัติคลายคลึงกับคูแขงขัน การสราง

ความแตกตางดวยอารมณจะสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสนิใจซื้อได นอกจากน้ัน การจงูใจดวย

จริยธรรม (Moral Appeals) ก็จะเปนการสรางความรูสึกถูกตอง ช่ัวดี ซึ่งมักใชกับการสือ่สารเพือ่

สรางความรับผิดชอบตอสังคม 

3.2) โครงสรางขาวสาร (Message Structure) หมายถึง ประสิทธิภาพของการ

สื่อสารที่ดีข้ึนอยูกบัโครงสรางและเน้ือหาของขาวสาร โดยอาจสรางเปนขอสรปุ (Conclusion 

Drawing) เพื่อเนนสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ หรอืการนําเสนอขาวสารดานเดียว (One-sided 

Presentation) โดยอาจจะพูดถึงเฉพาะดานดีของสินคาและบริการน้ัน หรือ อาจนําเสนอขาวแบบ
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สองดาน (Two-sided Presentation) โดยอาจจะพูดถึงจุดออนของสินคาดวย เพื่อแกไขคุณสมบัติ

ดานลบ นอกจากน้ัน การนําเสนอ (Order) ก็มีความสําคัญ ในกรณีการนําเสนอขาวสารดานเดียว 

ควรนําเสนอประเด็นทีส่ําคัญทีสุ่ดกอนเพื่อเรงเราความสนใจ สวนในกรณีการนําเสนอขาวสารสองดาน 

ซึ่งผูรับสารอาจมีความรูสกึตอตานอยูกอนแลว ดังน้ันการนําเสนอขาวสารอีกดานหน่ึงแลวคอยสรปุ

ขาวสารที่สําคัญจะเปนวิธีการที่ดีทีสุ่ด 

3.3) รูปแบบขาวสาร (Massage Format) หมายถึง รปูแบบขาวสารที่นําเสนอ

จะตองมีความชัดเจน เชน โฆษณาสิ่งพิมพจะตองกําหนดพาดหัว (Headline) ขอความ (Copy) 

ภาพประกอบ (Illustration) และสี (Color) เปนตน 

3.4) แหลงขาวสาร (Message source) หมายถึง ปจจัยทีจ่ะชวยสรางความ

นาเช่ือถือของแหลงขาวสาร ประกอบดวย ความชํานาญ (Expertise) ที่เปนความรูพเิศษเฉพาะดาน

ของผูสงขาวสารซึ่งนํามาสนับสนุนขาวสารใหมีความนาสนใจ ความไววางใจ (Trustworthiness)  

เปนความนาเช่ือถือและซื่อสัตยของแหลงขาว และความช่ืนชอบ (Likeability) เปนการแสดงถึง

ความสามารถดึงดูดความสนใจของแหลงขาว 

4) การเลือกชองทางสื่อสาร ชองทางการสื่อสารแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก ชองทางที ่

ใชบุคคล (Personal Communication Channels) ไดแก การขายโดยบุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปทั้ง

แบบตัวตอตัว หรือกบักลุมบุคคล โดยทางโทรศัพทหรืออเีมล การสื่อสารวิธีน้ีเปนวิธีที่บรรลผุลไดดี 

เน่ืองจากเปนการนําเสนอและไดรับขอมลูปอนกลับเปนการสวนตัว โดยเฉพาะการบอกเลาแบบปากตอ

ปากทีจ่ะสามารถสื่อสารไดอยางรวดเร็ว สวนชองทางที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channels) ไดแก การใชสื่อ (Media) รวมถึงสื่อสิ่งพมิพ สื่อกระจายเสียง หรือสือ่อิเล็กทรอนิกส 

5) การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาด ซึง่มีวิธีในการกําหนดงบประมาณในการ

สงเสริมการขายหลายวิธี ดังน้ี 

5.1) กําหนดงบประมาณตามความสามารถทีจ่ายได (Affordable Method) 

หมายถึง การกําหนดงบประมาณสื่อการการตลาดจากหลักการงาย ๆ คือ บริษัทมีเงินจายไดหรือไม 

ซึ่งเปนวิธีกําหนดงบประมาณโดยไมไดมองวาบทบาทของการสื่อสารการตลาดเปนเรื่องการลงทุนและ

สงผลกระทบตอการเพิ่มข้ึนของยอดขาย จงึนําไปสูความไมแนนอนของงบประมาณประจําป และอาจ

ทําใหการวางแผนระยะยาวประสบปญหาได 

5.2) การกําหนดงบประมาณตามสัดสวนของยอดขาย (Percentage of Sales 

Method) วิธีน้ีผูบรหิารจะตองคํานวณยอดขายทั้งป และกําหนดเปอรเซ็นตตอยอดขายน้ัน ซึ่งจะได

งบประมาณสงเสริมการขายสําหรบัปหนา ซึ่งวิธีน้ี มีแงดีคือ คาใชจายการสื่อสารการตลาดจะผันแปร

ไปตามความสามารถที่บริษัทจะจายได นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหผูบรหิารคํานึงถึงความ 

สัมพันธระหวางคาใชจายในการสงเสริมการตลาด ราคาขาย และกําไรตอหนวย ทั้งยังทําใหเกิด
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เสถียรภาพทางดานการแขงขัน ซึ่งถาคูแขงขันใชงบประมาณในสัดสวนเดียวกัน อยางไรก็ตามวิธีน้ียังมี

เหตุผลรองรับนอย เน่ืองจากวิธีน้ีมองวายอดขายเปนตัวกําหนดการสงเสรมิการตลาดมากกวาจะมอง

วายอดขายเปนผลจากการสงเสริมการตลาด อีกทั้งยังเปนการปดโอกาสในการทดลองใชงบประมาณ

ระหวางป หรอืงบประมาณเชิงรุก และงบประมาณที่ข้ึนลงของยอดขายในแตละปก็ยังคงเปนอุปสรรค

ตอการวางแผนระยะยาวอีกดวย 

5.3) กําหนดงบประมาณโดยเปรียบเทียบกบัคูแขงขัน (Competitive Parity 

Method) เปนวิธีทีผู่บริหารจะสอบถามขอมลูจากฝายการตลาดเกีย่วกบัเปอรเซ็นตตอยอดขายที่

คูแขงใชไปในการสงเสริมการขาย และนํามากําหนดเปนคาใชจายสงเสริมการขายของบริษัทใหอยู 

ในระดับเปอรเซน็ตเดียวกัน เพื่อรักษาระดับใหใกลเคียงกบัคูแขงขัน ซึ่งมีเหตุผลสนับสนุนวิธีน้ีอยู  

2 ประการ คือ ประการแรก การใชงบประมาณของคูแขงขันจะสะทอนภาพรวมของอุตสาหกรรม 

และอีกประการหน่ึง คือ ปองกันไมใหเกิดสงครามการสงเสรมิการตลาด แตถึงอยางไรก็ตามก็ไม

สามารถพสิจูนไดวา คูแขงขันจะรูดีกวาหรือไมในการใชงบประมาณสงเสรมิการตลาด ในเมื่อแตละ

บริษัทมีความแตกตางกัน ทั้งในดานช่ือเสียง จํานวนทรัพยากร โอกาสทางการตลาดและวัตถุประสงค

ของบริษัท จึงทําใหไมสามารถใชงบประมาณสงเสรมิการตลาดไดในบรรทัดฐานเดียวกัน 

5.4) กําหนดงบประมาณตามวัตถุประสงคและภารกจิ (Objective and Task 

Method) หมายถึง นักการตลาดจะตองกําหนดวัตถุประสงคการตลาดไวอยางชัดเจน พรอมทั้งกําหนด

ภารกิจทีจ่ะตองทําเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคน้ัน และตองประมาณคาใชจายในการทําภารกจิน้ัน  

ซึ่งผลรวมของคาใชจายเหลาน้ี ก็คือ แผนงบประมาณสงเสรมิการตลาดน่ันเอง วิธีน้ีมีขอดีคือ ทําให

ผูบริหารสามารถกําหนดสมมติฐานในดานความสัมพันธระหวางตัวเงินที่ใช จํานวนผูบริโภคที่สามารถ

พบเห็นการสื่อสาร รวมถึงอัตราการสั่งซือ้สินคาปกติ 

6) การกําหนดสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การจัดสรรงบประมาณสื่อสาร

การตลาดใหกับเครื่องมือสงเสริมการตลาด 5 ประเภท ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย  

การประชาสมัพันธ การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง โดยจะตองจัดสรรรูปแบบชองทางการ

สื่อสาร หรือรปูแบบการสงเสริมการขายตาง ๆ ดวยการกําหนดสัดสวนในการเลอืกใชหรือกําหนด

สวนผสมการสื่อสารการตลาดที่จําเปนจะตองพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของตลาดสินคา

หรือบรกิาร กลยุทธทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และวงจรชีวิตของสินคา เปนตน 

7) การประเมินผล หมายถึง เจาของสินคาและบรกิารจําเปนตองประเมินผลการตอบสนอง

ของกลุมเปาหมายที่เกิดข้ึน เพือ่ทราบความสําเรจ็หรือขอบกพรองของแผนการสื่อสารการตลาดน้ัน 

ทั้งน้ีการประเมินผลของกลยุทธสื่อสารการตลาดผานเว็บไซต มักจะมกีารประเมินผลในลักษณะ

ตอไปน้ี 
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7.1) แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใหลูกคาสามารถแจงบริษัทไดวาพวกเขา

ชอบหรอืไมชอบอะไร ซึ่งในการตอบแบบสอบถามผานอินเทอรเน็ต จะสามารถนําไปใชเพื่อสราง 

Segment ในการพัฒนาตัวสินคาและบริการที่เหมาะสมกบั Segment ที่แตกตางกันเพื่อสามารถ

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง 

7.2) ปริมาณการโตตอบ (Interaction) และการมสีวนรวม (Engagement or 

Involvement) จะเปนเกณฑในการวัดประสิทธิภาพของสือ่ดิจิทัลอีกวิธีหน่ึง ซึง่ไมใชแคการรบัรู

เทาน้ัน แตก็มิไดหมายความวาจะไมคํานึงถึงการเขาถึงของกลุมเปาหมายจํานวนมาก ซึง่เปนสิง่สําคัญ

สําหรับสินคาที่ขายคนจํานวนมากทีเ่รียกกันวา Mass Product ซึ่งจําเปนตองมองใหลกึลงไปถึง

คุณภาพของการมสีวนรวมของกลุมเปาหมาย โดยบริษัททีจ่ะประสบความสําเร็จจําเปนตองมี

ความสัมพันธกับลูกคาอยางแนนแฟน ซึง่การมสีวนรวมดังกลาวไมไดหมายถึงแคจํานวนครัง้ของการ

ล็อคอินเขามาในเว็บไซต แตหมายถึง “คุณภาพ” ที่กลุมเปาหมายมีความสนใจและมีความรูสึกรวมกับ

ตราสินคาจนอยากเขามามีสวนรวม และเกิดความผูกพันกบัตราสินคาน้ัน  ที่สําคัญคือ ตองมีจุดยืนที่

ชัดเจนและโดดเดนพอที่จะเรียกรองความสนใจและเวลาจากคนเหลาน้ีได (เวอรไทม และเฟนวิค, 

2008/2551) 

7.3) ยอดขาย หมายถึง วิธีการวัดผลแบบเรียลไทม ดวยความฉับไวของสื่อปจจุบัน  

ทําใหจําเปนจะตองมีความฉับไวใหทันกัน เปนขอมลูทันสมัย ซึ่งเปนสิ่งที่ธุรกจิทั้งหลายตองการและ

นํามาใชประกอบการตัดสินใจไดทันที ดังน้ัน บริษัทที่ขายสนิคาผานทางอินเทอรเน็ต จงึควรจะม ี

ขอมูลแบบเรียลไทม เพื่อใหมองเห็นผลตอบรับของผูบรโิภคตอแคมเปญที่เปดตัวไปไดแทบจะทันที  

และทําใหมองเห็นวาแคมเปญน้ันมีผลตอยอดขายเพียงไร นอกจากน้ันยังสามารถติดตามผลตอบรบั 

ของกลุมเปาหมายที่มีตอแคมเปญโฆษณาทางสือ่ดิจิทลัและทราบผลแบบเรียลไทมวางานโฆษณาช้ินใด 

ชองทางใด ใชไดผลทีสุ่ด ในการกระตุนใหเกิดความสนใจอยากไดสินคา โดยดูจากจํานวนกลุมเปาหมาย 

ที่มีแนวโนมสนใจและตอบรับเขามา (เวอรไทม และเฟนวิค, 2008/2551) 

2.4.4 ขั้นตอนในการสื่อสารทางการตลาด 

ดารา ทีปะปาล (2541 อางใน ศิวพร โชติหิรัญพาณิชย, 2552) กลาววา ข้ันตอนในการ

สื่อสารทางการตลาด จะมีข้ันตอนที่คลายคลงึกันกบัการวางแผนการตลาด และสามารถนําไป

ประยุกตใชกบัการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ ได โดยสามารถแบงเปนข้ันตอนได ดังน้ี 

1) การวิเคราะหและระบุกลุมผูรับขาวสารเปาหมาย (Analyzing and Identifying the 

Target Audience) โดยจะตองวิเคราะหและระบุไดวาใครคือผูรบัขาวสารเปาหมาย หรือตลาด

เปาหมาย กลุมบุคคลเหลาน้ี รูจกัผลิตภัณฑ และบริการของบริษัทมากนอยเพียงใด และมีความรูสกึ

อยางไร จะตองใชวิธีการสื่อสารอยางไรจึงจะสามารถจงูใจใหตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันนักการตลาด

จําเปนตองรูเพิม่เติมอกีวา ผูรบัขาวสารที่ตองการสื่อสาร อาจเปนผูซือ้ที่คาดหวัง ลูกคาประจํา  
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หรือผูมสีวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคก็ได ดังน้ัน ผูรับขาวสาร จึงอาจเปนบุคคล 

กลุมบุคคล กลุมสาธารณะชนเฉพาะ หรอืกลุมสาธารณชนโดยทั่วไป กลุมผูรบัขาวสาร ซึ่งเปาหมาย

เหลาน้ี จะสงผลตอการตัดสินใจของผูสื่อสารการตลาดเปนอยางย่ิง เพราะจะเปนตัวกําหนดสิง่ทีจ่ะพูด 

วิธีพูด วาจะพูดเมื่อไร จะพูดที่ไหน และจะพูดถึงใคร เปนตน 

2) การกําหนดวัตถุประสงคของการสือ่สาร (Determining the Communication 

Objectives) เมื่อผูสื่อสารการตลาดไดกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งทราบลักษณะตาง ๆ ของตลาด

เปาหมายแลว ผูสื่อสารจะตองตัดสินใจกําหนดการตอบสนองของผูรับสารวา ตองการใหตอบสนอง

อยางไร การตอบสนองข้ันสุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการที่นําเสนอขาย ซึ่งหมาย

รวมถึงความพึงพอใจหลังจากการซือ้ดวย ซึ่งผูสื่อสารการตลาดจะตองรับรูวา จะมีวิธีการใดบางในการ

จูงใจใหเกิดสภาพความพรอมทีจ่ะซือ้ของกลุมเปาหมาย เคลือ่นเขาสูระดับที่สงูข้ึน จนกระทั่งถึงข้ัน

สุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด 

พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค แบงออกเปน 3 ข้ันตอน คือ 

2.1) ข้ันการรบัรู (Cognitive Stage) ในข้ันน้ี ผูสื่อสารการตลาดประสงคจะให

ผูบริโภคเกิดการรบัรู รูจัก เกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลติภัณฑและบริการทีเ่สนอขาย หรือความรูใน

ขาวสารที่ถายทอดไปให 

2.2) ข้ันพอใจ (Affective Stage) ในข้ันน้ี ผูสื่อสารการตลาดประสงคจะใหผูบริโภค

หรือผูรบัสาร เปลี่ยนจากข้ันการรับรูเขาสูข้ันพอใจ เกิดความชอบ ความมั่นใจ เกิดความรูสึกคลอย

ตามไปกับขาวสารที่นําเสนอ 

2.3) ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavioral Stage) ในข้ันน้ี ผูสื่อสารการตลาดประสงค

จะใหผูรบัสารหรือผูบริโภค ไดแสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายข้ันสุดทาย เชน การตัดสินใจซือ้ หรือ 

ไดลงมือปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงตามที่ต้ังวัตถุประสงคไว 

3) การออกแบบขาวสาร (Designing the Message) หลงัจากกําหนดวัตถุประสงค การ

กําหนดพฤติกรรมการตอบสนองตอขาวสารของผูรบัสารแลว ผูสื่อสารจะตองออกแบบพัฒนาขาวสาร

ข้ึนมา เพื่อใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพสงูสุด โดยจะตองมีคุณลักษณะสําคัญ 4 ประการ ตามตัว

แบบไอดา (AIDA Model) ไดแก จะตองเรียกรองความต้ังใจที่จะรับฟง (Gain Attention) จูงใจให

เกิดความสนใจในขาวสาร (Hold Interest) กระตุนใหเกิดความปรารถนาอยากได (Arouse Desire) 

และเรงเราใหเกิดการกระทํา (Elicit Action) โดยการซื้ออยางใดอยางหน่ึงที่มุงหวังไว 

ในทางปฏิบัติการกําหนดเน้ือหาขาวสารที่จะทําการสื่อสารและสงผานขอมูลในหนา

เว็บไซตมีความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจากจะทําใหกลุมเปาหมายสนใจที่จะเขามาดูขอมลูที่ตองกับ

ความตองการผานทางหนาเว็บไซต ดังน้ัน การออกแบบขาวสารจึงจําเปนตองมอีงคประกอบสําคัญ

ดังน้ี 
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3.1) เน้ือหาของขาวสาร (Message Content) ผูทําการสื่อสารจาํเปนตองคิดหา

วิธีการที่จะพูดกับกลุมเปาหมายวา จะพูดอยางไรจงึจะทําใหผูรบัสารมปีฏิกิริยาตอบสนองตามที่

ตองการ สิง่ทีจ่ะนํามาพูดใหเกิดผลดังกลาวน้ี เรียกวา สิง่ดึงดูดใจ (Appeal) แนวคิดหลัก (Theme) 

หรือจุดขาย (Unique Selling Proposition: USP) เปนตน ซึ่งสิ่งดึงดูดใจหรือแนวคิดหลักหรือจุด

ขายน้ี เปนสิ่งสําคัญอยางย่ิงทีจ่ะสรางความคิดบางอยางใหเกิดข้ึนกับผูรับสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและ

บริการในแงของผลประโยชน การจูงใจ และเหตุผลอื่น ซึ่งแนวคิดของ Kotler (1997) ในการเสนอ

ขาวสารที่นิยมใชทั่วไปมี 3 รูปแบบ ตามลักษณะของสิ่งดึงดูดใจที่จะนํามาใช (1) ใชสิ่งดึงดูดใจทีเ่ปน

เหตุ (Rational Appeal) (2) ใชสิ่งดึงดูดใจเกี่ยวกับอารมณ (Emotional Appeals) (3) ใชสิ่งดึงดูดใจ

เกี่ยวกับศีลธรรมจรรยา (Moral Appeals) 

3.2) โครงสรางขาวสาร (Message Structure) เปนการจัดระบบองคประกอบของ

ขาวสารใหเหมาะสม โครงสรางของขาวสารมีความสําคัญไมนอยกวาเน้ือหาของขาวสาร ซึง่มีขอพจิารณา

ที่สําคัญ 3 ประการ คือ (1) การสรปุขาวสาร (2) การเสนอขาวสารดานเดียวหรือสองดาน และ  

(3) การจัดลําดับการนําเสนอขาวสาร 

3.3) รูปแบบของขาวสาร (Message Format) หมายถึง การนําเสนอในเชิงสัญลักษณ 

ที่จะชวยเสริมสรางใหขาวสารที่นําเสนอมลีกัษณะเดนนาสนใจ 

3.4) ผูสงขาวสาร (Message Source) จะตองดูวาจะใหใครเปนคนพูดหรือเปนผูสง

ขาวสาร ซึ่งถือวาเปนองคประกอบสําคัญอยางย่ิงตอความสาํเร็จในกระบวนการสื่อสาร 

4) การเลือกชองทางการสือ่สาร (Selecting the Communication Channels) จากการที่

ไดกลาวถึงปจจัยตาง ๆ ที่มผีลกระทบตอกระบวนการสื่อสารมาแลว ก็ยังมีองคประกอบหน่ึงทีม่ีความ 

สําคัญไมนอยไปกวากันที่จะตองนํามาพจิารณา คือ ชองทางการสือ่สาร (Channel or Medium) ซึ่ง

จะทําหนาที่สงขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยชองทางในการสื่อสารมีมากมายหลายวิธี แตกส็ามารถ

แบงออกไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ไดแก 

4.1) ชองทางการสื่อสารที่ใชบุคคล (Personal Communication Channel) 

หมายถึง บุคคลต้ังแต 2 คน หรือมากกวาสามารถติดตอสือ่สารซึง่กันและกันไดโดยตรง การติดตอจะ

เปนในลกัษณะเผชิญหนาแบบตัวตอตัว บุคคลกลุมผูฟง การใชชองทางการติดตอสื่อสารที่ใชบุคคลมี

ขอดีตรงทีจ่ะสามารถไดรบัผลจากการติดตอระหวางกันไดทนัท ี

4.2) ชองทางการสื่อสารที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channels) หมายถึง ชองทางที่นําขาวสารไปโดยไมใชบุคคลเปนสื่อ หรือตัวกลางในการติดตอแตจะ

ใชเครื่องมอืสื่อสารอยางอื่นแทนการใชบุคคล 
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5) การกําหนดงบประมาณสําหรบัชองทางในการทําการสื่อสาร หรือการกําหนดงบประมาณ

ที่ใชในการสงเสริมการขาย ไดแก การขายโดยบุคคล การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสมัพันธ 

6) การกําหนดสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด หรือ สวนประสมการสงเสรมิการตลาด 

(Communication Mix or Promotion Mix) เมื่อผูผลิตทราบงบประมาณในการสงเสริมการขายทั้ง

หมดแลว ข้ันตอนตอไปก็คือ การจัดสรรงบประมาณในรปูแบบชองทางการสื่อสาร หรือรูปแบบการ

สงเสริมการขายตาง ๆ ไดแก การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขายและการประชาสมัพันธ 

กําหนดสัดสวนในการเลือกใชหรอืการกําหนดสวนผสมการสือ่สารทางการตลาด หรือ สวนผสมการ

สงเสริมการขาย ซึ่งจําเปนตองพจิาณาปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาด  

ชวงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ฯลฯ 

7) ประเมินผล หลังจากไดดําเนินกลยุทธตามสวนผสมการสงเสริมการขายที่กําหนดไวแลว 

ผูผลิตจําเปนตองประเมินผลการตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายทีเ่กิดข้ึน เพื่อทราบความสําเร็จ 

หรือ ขอบกพรองรวมไปถึงสาเหตุของขอบกพรองน้ัน ทั้งน้ี การประเมินผลสามารถทําไดโดยการ

สอบถามขอมูลจากผูบริโภคเปาหมาย โดยเฉพาะอยางย่ิงกรณีที่ใชการโฆษณาสินคา ดังตอไปน้ี 

- ผูบริโภคเปาหมายสามารถจําขาวสารไดหรือไม 

- ความถ่ีในการเห็นขาวสารน้ันกี่ครั้ง 

- ความสามารถจดจําขอความหรือจุดสําคัญของขาวสารได หรือไม อยางไร 

- การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับขาวสารน้ัน 

- ทัศนคติที่มีกอนและหลังการเห็นขาวสารน้ัน แตกตางกันหรือไม อยางไร 

- เมื่อเห็นขาวสารน้ันแลวพอใจในสินคาหรือไม ตองการทดลองใชสินคาหรือไม และจะ

ตัดสินใจซือ้หรือไม เปนตน 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

2.5.1 ความหมายของตลาดบนอินเทอรเน็ต 

การตลาดบนอินเทอรเน็ต (Internet Marketing) หรอืเรียกวา i-marketing,  

Web-marketing, Digital Marketing, การตลาดออนไลน (Online-Marketing) หรอืการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส (e-Marketing) หมายถึง การใชสื่ออิเล็กทรอนิกสมาดําเนินกิจกรรมทางการตลาด  

เพื่อชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ทําใหบริษัทหรือองคกรบรรลุเปาหมายทางการตลาดและธุรกจิ 

รายละเอียดของการทําการตลาดบนอินเทอรเน็ตมีดังตอไปน้ี 

1) เปนการสือ่สารกับกลุมเปาหมายในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 

2) เปนลักษณะเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Way Communication) 
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3) เปนรปูแบบการตลาดแบบตัวตอตัว (One to One Marketing หรอื Personalize 

Marketing)  

4) มีการกระจายไปยังกลุมผูบริโภค (Dispersion of Consumer) อยางทั่วถึง 

5) สามารถสื่อสารไปยังทั่วทุกมุมโลกได 24 ช่ัวโมง (24 Business Hours) ไรขอจํากัดทาง 

ดานเวลา 

6) สามารถสื่อสารและโตตอบไดอยางรวดเร็ว (Quick Response) 

7) มีตนทุนตํ่าแตมีประสทิธิพล และสามารถวัดผลไดทันที (Low Cost and Efficiency) 

8) มีความสัมพันธกบักิจกรรมการตลาดแบบด้ังเดิม (Relate to Traditional Marketing) 

9) มีการตัดสินใจในการซื้อจากขอมลูขาวสารที่ไดรับ (Purchase by Information) 

อินเทอรเน็ต (Internet) นับเปนการเช่ือมโยงเครอืขายคอมพิวเตอรทั่วโลกเขาดวยกันเปนจํานวน

หลายลานเครอืขาย ไมวาจะเปนดานธุรกิจ หนวยงานของราชการ สถานบันการศึกษา หนวยงานวิจัย 

หรือเครือขายสวนบุคคล ซึ่งแตละเครือขายที่อยูบนอินเทอรเน็ต จะมีการจัดการเกี่ยวกับทรัพยากร   

การใหบริการดานสินคา และการใหเขาถึงขอมลูสารสนเทศของตนผานอินเทอรเน็ต วิวัฒนาการของ

อินเทอรเน็ตมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วมาก นับต้ังแตป 1900 เปนตนมา และไดกลายมาเปนเครือขาย

ที่ใหญทีสุ่ด และมีการเช่ือมตอเปนทางดวนสารสนเทศ (Information Superhighway) ในเวลาตอมา 

ปจจุบันเช่ือกันวามีผูใชอินเทอรเน็ตมากกวา 200 ประเทศทัว่โลก และไดขยายไปสูการบริการดานธุรกจิ 

บันเทงิ การทํางานรวมกันในองคกร และระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส เปนตน นอกจากน้ียังมกีารใช

อินเทอรเน็ตในภาคธุรกิจกันอยางแพรหลาย ไมวาจะเปนการทําวิจัยคูแขงขัน การจดัการอํานวยความ

สะดวกใหกบัลกูคา และการนําไปใชเพื่อการสนับสนุนพอคา หรือแมกระทัง่การซื้อขายผลิตภัณฑประเภท

ตาง ๆ รวมไปถึงการใหการบริการดวย ซึ่งพอประมวลไดดังตอไปน้ี คือ (“การประยุกตใช Internet”, 

2550) 

1) หลายตราสินสินคาในปจจบุันเลือกทีจ่ะใชสื่อแบบหลากหลาย ผสมทั้งสื่อใหมและสื่อเกา 

เขาดวยกัน โดยเฉพาะสื่อออนไลน ซึง่มีการเติบโตสงูมาก จากเดิมทีม่ีผูใชอินเทอรเน็ตอยูเพียงไมกี่ลาน 

เมื่อ 4-5 ปที่ผานมา ปจจบุันมผีูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มเปน 13.5 ลานคน ดังน้ัน เราจึงไดเหน็ตราสินคา 

ดัง ๆ หลายตราที่มเีว็บไซตเปนของตัวเอง และไมเพียงเทาน้ันยังมีเว็บไซตเฉพาะแตละแคมเปญเสริม

เขาไปอีก ทั้งน้ี เพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย และสรางเครือขายสําหรับคนทีม่ีแนวคิด หรือความช่ืนชอบ

ที่เหมือน ๆ กัน เปนการผนึกกําลังระหวางสื่อใหมสื่อเกา และการทํากจิกรรมการตลาดในรปูแบบ 

Interactive Communication ภายใตกลยุทธการตลาดแบบผสมผสานที่เพียบพรอมดวยครีเอทีฟ

ไอเดียที่ดี ยังจะเปนเครื่องมือการตลาดที่สําคัญ ที่ผูประกอบการจะใชเปนเครื่องมือหลักในการสราง

รายได และขยายกลุมเปาหมายไปอีกยาวนาน เน่ืองจากเปนเครื่องมือที่ไดผลเร็วและแมนยําทีสุ่ด ดังที่

ผูประกอบการหลาย ๆ ตราสินคาไดพิสจูนมาแลว (“ความสาํเร็จกับการสรางแบรนด”, 2552) 
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1.1) การติดต้ังระบบ IT ตาง ๆ ที่จะทําใหองคกรสามารถเพิ่มสมรรถนะใน

ขบวนการการใหบริการแกลกูคาไมวาจะเปนทาง Front Office หรือ Back Office ก็ตาม ไมวาจะ

เปน Software, Hardware, People Ware, ERP หรือ Infrastructure ตาง ๆ ที่จําเปน  

1.2) ในอนาคตถาระบบเหลาน้ีสามารถทําใหขบวนการการใหบรกิารลกูคาเร็วข้ึน 

สั้นลง ถูกลง ใชคนนอยลง ตรงกลุมลูกคาเปาหมายมากข้ึนโดยไมไปเสียเวลากบัลกูคาที่ไมดีและไม

กอใหเกิดรายได และทีส่ําคัญทีสุ่ดคือลูกคาพึงพอใจมากกวาการบริการที่ไดรบัจากคูแขงจากการที่มี

ระบบเหลาน้ีติดต้ังอยางเหมาะสม (สุมาส วงศสุนพรัตน, 2551) 

1.3) การสือ่สารทางตรงกบัลูกคา 

1.4) ความรวดเร็วในการปรบัเปลี่ยนและเพิ่มเติมขอมลูในถายทอดสูผูบริโภค 

1.5) การสามารถรวบรวมกจิกรรมและแสดงวัตถุประสงคของสินคาแกกลุมลูกคาได

อยางครบถวน 

1.6) การสามารถจัดทํา Loyalty Program ตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตไดอยางสะดวก 

รวดเร็ว และประหยัด โดยการใชบริการกลยุทธ Loyalty Program ถือเปนหน่ึงในกลยุทธที่ไดรบั

ความนิยมของธุรกจิหลากหลายรปูแบบ โดยเริ่มหันมามุงสรางสัมพันธกบัลูกคาดวยวิธีตาง ๆ อาทิ 

การจัดโปรแกรมมัดใจลูกคาดวยการสะสมคะแนน ใหบริการลูกคาดวยระบบคอลเซ็นเตอร ใชระบบ

สมาชิกเพือ่มอบสทิธิประโยชนและสวนลดใหลูกคา 

      การจัดทํา Loyalty Program ถือเปนเครื่องมือการตลาดแบบหน่ึงที่อยูภายใตกลยุทธการ

บรหิารลูกคาสมัพันธ หรือ CRM โดยจุดเริม่ตนของธุรกิจที่คิดจะนําโปรแกรมน้ีไปใช คือตองการทราบ

ถึงความตองการของลกูคา พฤติกรรมการซื้อสินคา ปจจัยในการซื้อหรอืใชบริการ และใชเพือ่จัดเก็บ

ขอมูลของลูกคา (Database) เพื่อหาโปรแกรมที่เหมาะสมมาใชเพื่อสรางประโยชนทางการตลาดและ 

Lifetime Value Customer (ศูนยขอมูลธุรกจิและขอมลูการตลาด, 2551) 

          นอกจากน้ียังมสีื่อกระดานขาวในเว็บไซต การรวมกันทํากจิกรรมหรือจัดกิจกรรมตาง ๆ 

นับเปนการสรางประสบการณทางตรงแบบ Word of Mouth ใหกับทัง้สมาชิกและเกิดการรบัรูใน

ของชุมชนและกลุมผูสนใจ ซึ่งการจัดกิจกรรมตาง ๆ ทําใหเกิดสิ่งที่เรียกวา “จุดสมัผสัทางการตลาด” 

(Touch Point)  การจัดกจิกรรมอยางตอเน่ืองน้ันกจ็ะสรางความผูกผันกับกลุมผูบริโภค เกิดการ

สื่อสารเปนในลกัษณะสองทาง (Interactive Communication) คือสามารถแลกเปลี่ยนโตตอบกันได 

ซึ่งสิง่เหลาน้ีมักจะเปนขอจํากัดของการใชสื่อประเภททีวี และสิ่งพมิพ ซึ่งผูชมผูอานน้ันจะรับสื่อแบบ

ทางเดียวไมสามารถโตตอบกันได และไมเกิดความรูสึกของความมีสวนรวมมากเทากับสื่อสารจากการ

จัดกิจกรรม 
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เวอรไทม และเฟนวิค (2008/2551) กลาววา การวางแผนการบรหิารตลาดในแบบ 

DigiMarketing หรือการตลาดดิจิทลั คือ การดําเนินงานทางการตลาดผานชองทางสื่อสารดิจทิัล  

สื่อดิจทิัลเปนสื่อทีม่ีรหัสระบุตัวผูใชได จึงทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารไดแบบสองทาง (Two-way 

Communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคล ทําใหสามารถนําขอมูลพฤติกรรมทีท่ราบ

รวมทั้งความคิดเห็นที่ไดรบัตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอไป และได

กลาวถึงการตลาดแบบดิจิทลั ไวดังน้ี 

1) อยาปลอยใหผูบรโิภคและลกูคาเปนเพียงผูรับสารที่น่ิงเงียบอีกตอไป นักการตลาดยุค

ดิจิทัลตองพยายามโนมนําใหผูบริโภคมีความรูสึกรวม และรวมเอาคนเหลาน้ีเขาสูกระบวนการทาง

การตลาดในฐานะผูรวมวง คือ ผูบรโิภคอาจจะเปนผูจุดประกายความคิด ผูสรางสรรค ผูรวมให

ความเห็นหรือผูวิจารณสินคาและบริการก็ได 

2) นักการตลาดจะตองเปลี่ยนมุมมองและนําตัวเองใหกาวพนจากแนวคิดเดิม ในเรื่องสื่อ 

การเขาถึงและความถ่ี แผนการตลาดดิจิทลัจะประสบความสําเร็จ ตองเปนแผนทีส่ามารถดึงผูคนเขา

มามีสวนรวมกับสินคาหรือแบรนดไดอยางตอเน่ืองและย่ังยืน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีตองอาศัยการวางแผนและมี

จุดยืนที่เดนชัด 

3) นักการตลาดตองสามารถตัดสินใจเลือกชองทางสื่อสารไดอยางเหมาะสมกบัวัตถุประสงค 

และออกแบบสื่อดิจทิัลใหสามารถเราใจหรอืดึงดูดใจผูบริโภคใหอยากเขามามสีวนรวมในแผนการ

ตลาดตามรปูแบบ รสนิยม ความชอบและความตองการของผูบริโภคเอง 

4) เน้ือหาสาระในสื่อดิจิทลัจะตองมลีักษณะที่ยืดหยุน คลองตัว และหลุดพนขอจํากัดทั้งปวง

ทั้งในเรื่องการนําเสนอ ขนาดหรือหนวยเฉพาะรวมถึงพรมแดนทางกายภาพ สิ่งสําคัญนักการตลาด

ตองใหความสําคัญแกการสรางสรรคดิจิทลัคอนเทนตที่มีคุณภาพ ดึงดูดใจผูบริโภคใหสนใจและอยาก

เขามามีสวนรวมอยางสม่ําเสมอและย่ังยืน 

5) ปจจุบัน ผูบริโภคมกัเปนฝายริเริ่มและกําหนดทิศทางลักษณะความสัมพันธระหวาง

นักการตลาดกับผูรวมวงทั้งหลาย เน้ือหาของดิจิทลัคอนเทนตสวนใหญจึงมาจากผูบริโภค โดยนักการ

ตลาดเปนเพียงผูทีม่ีบทบาทสงเสริมและใหรางวัลแกผูบริโภคที่สรางสรรคดิจิทลัคอนเทนตได

สอดคลองกบัตราสินคาของตนเทาน้ัน 

6) คอนเทนตทีส่งใหผูบริโภคควรเปนเรื่องที่ผูบรโิภคสนใจ ดังน้ัน การที่บริษัทเจาของสินคา

และบริการพยายามสรางชุมชนออนไลน และใชประโยชนจากการแลกเปลี่ยนขอมูล ความคิดเห็นและ

การสือ่สารจงึควรไดรับการยินยอมจากผูบริโภคกอนทีจ่ะกระจายสื่อแพรตอ ๆ กันไปในเว็บ 

7) นักการตลาดควรรูจักและเขาใจประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณารูปแบบใหม ๆ ในยุค

ดิจิทัล เชน โปรแกรมการสบืคนขอมลูหรือ Search Engines ที่มีบทบาทสําคัญในการวางแผน

การตลาดยุคดิจทิัลดวย 
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8) การควบคุมขาวสารในยุคดิจทิัลจะทําไดยาก เพราะผูบริโภคสามารถเขาถึงและสงตอ

ขาวสารไดอยางรวดเร็ว ดังน้ันแทนทีจ่ะพยายามควบคุม ควรปรับวิธีการและทําตนเองใหเปนสวนหน่ึง

ในวงสนทนา เพื่อโนมนาวใหเกิดความรูสกึรวมอยากอภิปรายถกเถียงรวมกัน โดยไมใชการบงัคับใหเช่ือ 

9) ปจจุบันแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการอาจไมเพยีงพอในยุคดิจิทลั นักการ

ตลาดควรหันมาใชแผนการตลาดที่ซบัซอนและแยบยล เพื่อเช่ือมผูบริโภคใหเขาถึงและสัมผัสสื่อดิจทิัล

ไดทางกายภาพ ทําใหเกิดความแนนแฟนกบัแบรนด และสรางเสริมประสบการณดี ๆ ใหเกิดข้ึนกับ

ลูกคาแบบรายบุคคล ขอมูลของลูกคาที่ไดรับตองนํามาใชใหถูกตองเหมาะสมเพื่อสามารถโนมนาว

ลูกคาทําการสื่อสารอยางตอเน่ืองตอไป 

10) ขอมูลนับเปนสิ่งสําคัญสําหรับการตลาด เปนกญุแจที่ใชประโยชนจากสื่อที่สามารถเขาถึง

ตัวผูบริโภคเปนรายบุคคลไดอยางเต็มที่ แผนงานการจัดเก็บและวิเคราะหขอมลูจงึเปนองคประกอบ

สําคัญในการวางแผนการตลาดดิจิทัล ซึง่ตองทําการวิเคราะหขอมูลและสรปุในลกัษณะเชิงจิตวิทยา

และพฤติกรรมของผูบรโิภค กระบวนการน้ีเรียกวา กระบวนการทํา (Profiling of Consumers) 

11) นักการตลาดตองสามารถวิเคราะหขอมูลไดแบบเรียลไทม เพือ่ประกอบการตัดสินใจได

อยางรวดเร็วบนพื้นฐานความจริง และสามารถปรับปรงุแผนการดําเนินงานทางการตลาดไดอยาง

ทันทวงท ี

12) การตลาดยุคดิจทิัลเปนรูปแบบการตลาดในอนาคตทีม่ีความนาเช่ือถือ สามารถเจาะเขา 

ถึงตัวผูบรโิภคเปนรายบุคคล และสามารถวัดผล ปรบัแกและพัฒนาเพื่อใหเกิดผลลัพธที่ดีข้ึนไดเสมอ 

ดังน้ันจึงสรปุไดวา การตลาดบนอินเทอรเน็ตเปนกระบวนการเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงเปน

รายบุคคล จงึสามารถนําขอมลูและขอคิดเห็นของผูบริโภคมาใชในการสรางสรรคแบรนดใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภคไดมากทีสุ่ด 

2.5.2 ชองทางการสือ่สารบนอินเทอรเน็ต  

การสือ่สารทางอินเทอรเน็ตสามารถทําไดหลายทางดวยกัน ดังน้ี 

1) จดหมายอเิลก็ทรอนิกส (E-mail) เปนการสื่อสารที่นิยมใชกันมาก เน่ืองจากผูใชสามารถ

ติดตอสื่อสารกบับุคคลที่ตองการไดอยางรวดเร็ว ภายในระยะเวลาอันสั้น ไมวาจะอยูในที่ทํางาน

เดียวกันหรอือยูหางกันคนละมุมโลกก็ตาม นอกจากน้ียังสิ้นเปลืองคาใชจายนอยมากเพียงเทากบัคา

โทรศัพทเทาน้ัน 

2) การสบืคนขอมูลแบบเครือขายใยแมงมุม (World Wide Web: www.) เปนการสื่อสารที่

เติบโตรวดเร็วทีสุ่ดในอินเทอรเน็ต ดวยเหตุผลทีส่ําคัญคืองายตอการใชงานและสามารถนําเสนอขอมลู

แบบกราฟกได การใช World Wide Web เปรียบเสมือนการเขาไปอานหนังสือในหองสมุด โดย

หนังสือที่มีใหอานจะสมบรูณมากกวาหนังสอืทั่วไป เพราะสามารถฟงเสียงและดูภาพเคลื่อนไหว

ประกอบได นอกจากน้ียังสามารถโตตอบกบัผูอานไดดวย ขอมูลตาง ๆ จะมีการเช่ือมโยงถึงกันไดดวย
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คุณสมบัติของ Hypertext Link การทีจ่ะเขาไปอานขอมลูเหลาน้ีได ผูใชจะตองมี Web Browser ซึ่ง

นิยมใชกันในขณะน้ีไดแก Netscape Navigator และ Internet Explorer ปจจุบันไดมกีารประยุกต

กิจกรรมอื่นไวภายใน World Wide Web ดวย อาทิ เชน www.yahoo.com, www.google.co.th 

และ www.hotmail.com การโฆษณากิจกรรม รวมถึงความบันเทิงตาง ๆ เชน การดูหนังฟงเพลง 

และชมรายการตาง ๆ ทางสถานีโทรทัศน 

3) การโอนยายขอมลู (File Transfer Protocol: FTP) เปนการสือ่สารอีกรูปแบบหน่ึงที่ใช

กันมากพอสมควรในอินเทอรเน็ต โดยอาจใชเพื่อการถายโอนขอมูลรวมถึงโปรแกรมตาง ๆ จาก

แหลงขอมูลทั้งหลายมายังเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่ใชงานอยู ปจจุบันมีหนวยงานหลายแหงที่

กําหนดให Server ของตนทําหนาที่เปน FTP Site เก็บรวบรวมขอมูลและโปรแกรมตาง ๆ สําหรับ

ใหบรกิาร การเขาไปขอถายโอนขอมลูน้ัน ผูใชตองทราบช่ือเครื่องที่ต้ังเปน FTP Server และสิทธิที่

ไดรับอนุญาตใหเขาทํา FTP 

4) การแลกเปลี่ยนขาวสาร (Usenet) มีที่มาจากกระดานประกาศขาว หรือ Bulletin Board 

กลาวคือ ผูที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน จะรวมกลุมกันต้ังเปนกลุมขาวของแตละประเภท เมื่อมี

ขอมูลใหมทีจ่ะเปนประโยชนตอสมาชิกผูอื่น หรือมีปญหาหรือคําถามที่ตองการความชวยเหลือหรือ

คําตอบ ผูน้ันก็จะสงขอมลูของตนเขาไปติดประกาศไวในอินเทอรเน็ต โดยเครื่องทีท่ําหนาที่ติด

ประกาศคือ News Server เมื่อสมาชิกอื่นอานพบ ถามีขอมลูเพิม่เติมหรอืมีบางอยางไมถูกตอง หรือมี

คําตอบที่จะชวยแกปญหาใหได สมาชิกเหลาน้ันก็จะสงขอมลูตอบกลบัไปติดประกาศไวเชนกัน 

5) การเขาใชเครื่องระยะไกล (Telenet) เปนการขอเขาไปใชเครื่องคอมพิวเตอรเครื่องอื่น  

ที่เช่ือมตอกบัอินเทอรเน็ตจากระยะไกล โดยผูใชไมจําเปนตองไปน่ังอยูหนาเครื่องน้ัน เครื่องคอมพิวเตอร

ดังกลาวน้ีอาจอยูภายในสถานที่เดียวกบัผูใช หรืออยูหางกันคนละทวีปก็ได แตทั้งน้ีผูใชตองมี Account 

และรหัสผานจงึจะสามารถเขาใชเครือ่งดังกลาวได สวนคําสัง่ในการทํางานน้ันข้ึนอยูกบัระบบปฏิบัติการ

ของเครื่องทีเ่ขาไปขอใช 

6) การสนทนาผานเครือขาย (Talk หรือ Chat) เปนการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทาง คือ สามารถ

สื่อสารโตตอบกันไดทันทเีหมือนการใชโทรศัพท สามารถทําไดทั้งแบบ Text-based และ Voice-based 

โปรแกรมที่นิยมใชคือ Talk ซึ่งเปนการพิมพโตตอบระหวางคนสองคน Internet Phone เปนการคุยกัน

ดวยเสียงแบบเดียวกบัโทรศัพท และ IRC (Internet Relay Chat) 

7) บริการสงขอความทางอินเทอรเน็ต เปนการสงขอความในรูปแบบของขอความสั้น ๆ 

(Short Message) ผานเครือขายอินเทอรเน็ตใหสงสญัญาณไปยังอุปกรณสื่อสารประเภทไรสาย ไดแก 

โทรศัพทเคลือ่นที่ หรือเพจเจอร เปนตน 
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8) Remote Login เปนบริการทีผู่ใชสามารถติดตอผาน Telenet เขากับคอมพิวเตอรที่อยู

หางไกล และคอมพิวเตอรน้ันคนหาสารสนเทศ แหลงบริการสารสนเทศ เชน รายการบัตรของ

หองสมุด (Online Public Access Catalog: OPAC) ซึ่งเปนฐานขอมูลทรัพยากรสารสนเทศที่

หองสมุดแตละแหงทั่วโลกจัดทําข้ึน และเช่ือมตอเขากับระบบเครือขาย 

2.5.3 กลยุทธการทําการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

ปจจุบันสื่อทางดานไอทีเปนสื่อที่มาแรงมากและมีแนวโนมวาสื่อประเภทน้ี กําลังเจริญเติบโต

มากข้ึนทุกวัน ๆ โดยคนไทยสวนใหญมักใช Internet มากข้ึนไมวาจะเปนบริษัท นักการตลาด การ

โฆษณาประชาสัมพันธ รวมถึงธุรกจิการบรกิารตาง ๆ กม็ีการนําสื่อประเภทน้ีเขามาเปนสวนหน่ึงของ

การทําตลาด และถาบริษัทใดไมปรับตัวตามยุคไอทีดิจิตอลแลว ความสําเรจ็และโอกาสในการดําเนิน

ธุรกิจคงเปนไปไดยาก แมแตธุรกจิขายตรงก็หลีกหนีไมพนทีจ่ะตองเจอกระแสไอทีดิจิตอล เห็นไดวา

บริษัทขายตรงหลายแหงเริ่มมกีารใหลูกคาสั่งซื้อสินคาทางอนิเทอรเน็ต มีการจัดประชุมผานระบบ 

Online, สามารถดาวนโหลด MP3 เกี่ยวกับแผนการจาย ผลตอบแทน, รายละเอียดของสินคาที่

สามารถนําไปน่ังฟงบนรถประจําทางไดโดยที่ไมตองเรงรบีมาที่บริษัทเพื่อรับฟงรายละเอียดของสินคา 

สิ่งเหลาน้ีกําลงัเปนตัวบงบอกถึงความเปลี่ยนแปลงทีเ่ริม่มีใหเห็นมากข้ึน ดังน้ัน การทํากลยุทธทาง

การตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตจงึเปนทางเลือกที่นาสนใจในการดําเนินธุรกจิเพราะเปนการดึงดูดลูกคา

ไดหลายกลุมนอกจากลูกคาในประเทศแลวการใชสื่อออนไลนน้ียังเปนประโยชนในการดึงดูดกลุม

ลูกคาจากตางประเทศใหเขามาสนใจธุรกิจของเรา แลวตัดสนิใจซื้อสินคาของเราและหากลูกคาเกิด

ความประทบัใจกจ็ะนําสินคาของเราไปบอกตอกบัลกูคารายอื่น ๆ แลวกลับมาใชบริการธุรกจิของ 

เราอีก ซึง่เครื่องมือที่นักการตลาดออนไลนตองมปีระกอบดวย 

1) Facebook Page 

เปนเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนที่เปรียบเสมือนกิจกรรมหลักของชาวออนไลนในปจจบุัน ผูคน

มากมายเขาไปเช่ือมตอแลกเปลี่ยนขอมูลและขาวสารตาง ๆ ต้ังแตขอความ รูปภาพ วีดีโอเพื่อทําการ

อัพเดทเรื่องราวตาง ๆ จากบุคคลในเครือขายเพื่อนของตนโดยนอกเหนือจากน้ันแลว Facebook  

ยังสามารถสรางหนาเพจ (Page) ใหกับบุคคล แบรนดสินคา ธุรกิจฯลฯ เพือ่ใหผูใช Facebook ไดเขา

ไปทําการเช่ือมโยงตัวเองเขากับเพจดังกลาวซึ่งจะทําใหสามารถไดรับขาวสารหรือรวมกิจกรรมตาง ๆ 

ที่เกิดข้ึนบนหนาเพจน้ัน ๆ จนไมแปลกที่ธุรกจิมากมายจงึสรางหนาเพจของตัวเองบน Facebook 

เพื่อเปนชองทางใหผูใช Facebook ไดทําการติดตอและปฏิสัมพันธกบัแบรนดสินคาตลอดไปจนถึง

การประชาสมัพันธและสรางโอกาสทํายอดขายไดจากกิจกรรมในเพจของตนไดอีกดวยนอกจากน้ีแลว 

เจาของธุรกิจบางรายยังประยุกตหนา Page ตัวเองใหกลายเปนเหมือนแคตตาล็อคสินคาและ

ผลิตภัณฑตาง ๆ ของตัวเอง ใหลูกคาเขามาเลือกชมสัง่จองและสัง่ซื้อกันทางออนไลนไดทันท ี
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2) Facebook Application 

การใชงาน Facebook Application ตาง ๆ เชนเกมอยาง Farmville Mafia War ฯลฯ ซึ่งก็

เปนหน่ึงในโอกาสของบางธุรกิจที่คิดจะสรางแบรนดของตัวเองผานทาง Application รูปแบบตาง ๆ 

ดังตัวอยางที่เห็นไดจาก K-SME Start-Up City ของ K-Bankที่เอาบริการของตัวเองมาดัดแปลงให

กลายเปนเกมส หรือกรณีของ dtac one D.I.Y. ที่สราง Application นารัก ๆ ในการสรางรปู 

Avatar จนฮิตถลมทลายมีผูใชงานหลายแสนคนไปแลวตัวอยางเหลาน้ีทําใหเห็นรปูแบบใหม ๆ ใน 

การสรางแบรนดบนเครอืขายสังคมออนไลนที่หากทําไดถูกใจผูใชงานแลวละกจ็ะเกิดการบอกตอและ

แนะนําใหกับเพื่อน ๆ อยางรวดเร็วโดยพวงสารและ Brand Awareness ของสินคาหรือบรกิารไป

พรอม ๆ กัน 

3) Twitter Account 

Twitter กลายเปนหน่ึงในเครือขายสังคมออนไลนทีโ่ดดเดนในชวงปที่ผานมาไมแพ

Facebook โดยแมวาอาจจะไมมผีูใชงานที่มากเทา หรือความสามารถตาง ๆ จะคอนขางแตกตางกัน

แตดวยความเรียบงายของขอความเพียง 140 ตัวอักษร ทําให Twitter เปนเครือขายทีเ่หมาะกับใน

การเผยแพรและติดตามขาวสารตาง ๆ ที่โดดเดนในเรื่องความ “สด” และ “ใหม” ชนิดนาทีตอนาที

และการบอกตออยางรวดเร็วกลายเปนหน่ึงในแหลงขาวที่สือ่หลกัอยางโทรทัศนและสิ่งพมิพนําไป

อางอิงอยูบอยครัง้ทีผ่านมา ธุรกจิมากมายประยุกตใช Twitter เปนชองทางในการประกาศการ

จําหนายสินคาราคาพิเศษการขายแบบจํากัดจํานวน การใหสิทธิพิเศษตาง ๆ ฯลฯ ทําใหกลุมคน

ออนไลนเกิดการติดตามตัวสินคาอยางตอเน่ืองจนกลายเปนอีกหน่ึงในชองทางในการพาผูบริโภคไป 

ทําการซือ้สินคาออนไลนในทีสุ่ด 

4) Viral Video 

ขาวสารในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวหรือคลิปวีดีโอน้ันกลายเปนสิ่งที่นิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ เน่ืองจาก

โทรศัพทรุนใหมสามารถเปดดูและสงตอกันไดงายมากข้ึนเชนเดียวกับความเร็วของอินเทอรเน็ตทีท่ําให

การดาวนโหลดไฟลวีดีโอตาง ๆ ทําไดเร็วกวาสมัยกอนน่ันหมายความวาความสามารถในการเขาถึงขอมลู

ที่เปนวีดีโอของผูบรโิภคน้ันมากข้ึนเรือ่ย ๆ จึงไมแปลกที่คลปิวีดีโอที่มเีน้ือหานาสนใจหรอืโดนใจคนบาง

กลุมจะเกิดการสงตออยางรวดเร็วผานเครือขายสังคมออนไลน ถานักการตลาดสามารถสรางคลปิโฆษณา

ดี ๆ และนาสนใจแลวละก็คนบนโลกออนไลนจํานวนมากกพ็รอมจะทําหนาทีเ่ปนสื่อโปรโมทวีดีโอ

ดังกลาวไดทันท ี

5) Mobile Application 

การเติบโตของ Smartphone และ Mobile Device อื่น ๆ อยาง Tablet เปนทีจ่ับตามอง

ของนักธุรกจิทั่วโลกเพราะน่ันแสดงใหเห็นพฤติกรรมในการเขาโลกออนไลนที่กําลังจะเปลี่ยนไปของ

ผูบริโภค นอกจากน้ีระบบปฏิบัติการของอุปกรณพกพาตาง ๆ ไมไดแคใหผูใชเขาโลกออนไลนผาน  
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Web Browser เทาน้ัน แตยังเปดใหมกีารสราง Application ตาง ๆ เพื่อตอบโจทยการใชงาน 

ตาง ๆ ในแทบจะทุกกจิกรรมของชีวิตเชนการจดบันทึก อานขาว เลนเกมส ดูแผนที่ ฯลฯ Mobile 

Application น้ีเองทีห่ลายแบรนดสินคากระโดดเขามาสราง Brand Application ของตัวเองเพือ่ที่

ผูใชงานอุปกรณตาง ๆ สามารถเขาถึงขอมูลและบริการตาง ๆ ของตัวเองดวยประสบการณแบบใหมที่

นอกเหนือไปจากการใชผานหนาจอ Web Browser ทั่ว ๆ ไป เชนการดูรอบหนังและทําการซื้อต๋ัวได

ทันทีผาน App ของ SF Cinema จึงอาจบอกไดวา Mobile Application น้ีจะเปนหน่ึงในการสราง 

Brand Experience ตลอดไปจนการไดรบับริการรูปแบบใหมใหกับผูบริโภคที่ไมอาจมองขามไดน่ันเอง 

6) Location Base Service 

บริการเครือขายสงัคมที่มกีารใชขอมลูของสถานที่และพิกัดบนแผนที่น้ันเปนหน่ึงในบริการ

ยอดนิยมของผูที่พก Smartphone เน่ืองจากความสนุกในการไดบอกเลาเรื่องราวของตัวเองใหกับ

เพื่อนในเครือขายของตนเกี่ยวกับกจิกรรมในแตละวันของตัวเองวาไปสถานที่ใดมาบาง การ Check-in 

ผาน Foursquare หรือ Gowalla กลายเปนเสมือนเกมสนุกบนโลกออนไลน แตในขณะเดียวกันมัน

คือการทีผู่บริโภคโปรโมทสินคา รานคา และสถานที่ตาง ๆ ใหกับธุรกิจไปพรอม ๆ กันทําใหเกิด

กิจกรรมที่นําบริการออนไลนน้ีมาตอยอดเปนกจิกรรมทางการตลาดเชนการ Check-in ที่รานคาเพื่อ

รับสวนลดพเิศษ หรือรับสินคาฟร ี

7) QR Code 

ภาพขนาดสี่เหลี่ยมทีท่ําหนาทีเ่สมือน Barcode น้ีกําลังกลายเปนที่นิยมมากข้ึนตามการเติบโต

ของ Smartphoneซึ่งเปนเหมือนอุปกรณในการแสกนและเขาถึงขอมูลบนโลกออนไลนวิธีใหม เพราะ

นอกจากที่ QR Code จะพาผูใชไปสู URL ของเว็บไซตตาง ๆ ไดหลังจากทําการ Scan ไดแลวน้ัน  

ยังสามารถประยุกตในการพาผูใชเขาถึงขอมูลรูปแบบอื่น ๆ เชน ไฟลเสียง คลิปวีดีโอ หรือลิงค

ดาวนโหลดตาง ๆ ไดดังตัวอยางทีม่ักเห็นในสือ่ตางประเทศแมในปจจุบนัเราจะเห็นการใช QR Code 

สวนใหญอยูกับการให Information แตถามีการประยุกตใชอยางชาญฉลาดแลวน้ัน QR Code จะ

กลายเปน Gimmick ที่นาสนใจสําหรบัคนออนไลนไมนอยทเีดียว 

8) Dynamic Website 

แมวา Facebook หรือ Twitter จะเปนที่นิยมมากเพียงใดแตเว็บไซตซึ่งเปนเหมือนออฟฟศ

หลักของแบรนดสินคาน้ันก็ยังคงมีความจําเปนอยูเพราะพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญก็ยังมีการคนหา

ขอมูลสินคาและบริการตาง ๆ ผานทาง Search Engine อยาง Google รวมทั้งเว็บไซตที่ใหขอมลู 

ตาง ๆ น้ันจะกลายเปนแหลงขอมลูที่ถูกนําไปบอกตอทางเครือขายสังคมออนไลนอีกดวยฉะน้ันการ

สรางเว็บไซตที่ทําใหผูใชงานออนไลนสามารถเขาถึงขอมลูสนิคา บริการขาวสารตาง ๆ น้ันรวมทัง้การ

ทํา Search Engine Optimization (SEO) ก็ยังมีความสําคัญมากอยูดีอกีทั้งรูปแบบของเว็บไซตใน

ปจจุบันไมควรจํากัดตัวเองอยูที่การเปนเพียงการสื่อสารเพียงดานเดียวกับผูทีเ่ขามาเย่ียมชมหากแต
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ตองมีความสามารถในการสรางปฏิสัมพันธระหวางผูใชงานกบัตัวเว็บเอง ไมวาจะเปนการแสดง

ความเห็น โหวตตลอดจนความสะดวกในการแบงปนเน้ือหาของเว็บเขาสูเครือขายสงัคมอยาง 

Facebook และ Twitter และการเปดใหผูใชงานสามารถเลอืกรับขาวสารของเว็บผาน RSS Feed ได 

9) Email Subscription 

การใชงาน Email ยังคงเปนหน่ึงในการรบัขอมลูและติดตอสือ่สารบนโลกออนไลนอยูแมจะมี

การใชเครือขายสังคมออนไลนมากข้ึนแตถาหากพิจารณาแลวทั้งสองชองทางก็ยังมีความแตกตางและ

จุดเดนจุดดอยที่ตางกันออกไป โดย Email จะมีความไดเปรยีบในเรือ่งการสงขอมลูที่มเีน้ือหามาก

ระดับหน่ึง และเขาถึงผูที่สนใจโดยตรงผานการ Subscription ดังที่เห็นเว็บไซตที่เปนที่นิยมมักเปด

บริการรบัขาวสารหรอืโปรโมช่ันพเิศษผานทาง Email เพื่อไมใหพลาดกิจกรรมพเิศษตาง ๆ ในแตละ

วันสําหรบัเครื่องมือทางการตลาด 10 อยางตามที่กลาวมาน้ันจะเห็นไดวาบางอยางอาจจะไมใช

ของใหมทีเ่พิง่มีการคิดคนข้ึนแตอยางใดหากแตพฤติกรรมของผูบริโภคบนโลกออนไลนกําลังมีการ

พัฒนาและปรบัเปลี่ยนเรือ่ย ๆ จึงจําเปนที่จะตองทําเครือ่งมอืตาง ๆ มาประยุกตและปรบัเปลี่ยนตาม

สถานการณทีเ่ปลี่ยนไป (“กลยุทธการทําตลาดบนอินเทอรเน็ต”, 2551) 

2.5.3 ลักษณะเดนหรือขอดีของการทําการตลาดทางอินเทอรเน็ต 

1) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง เพราะขอมลูชัดเจนเกี่ยวกับผูบรโิภค ทําใหลดการ

สูญเปลาในการใชสื่อและสื่อสารไดอยางมีประสทิธิภาพสูง 

2) สามารถสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมายได 

3) สามารถปรบัเปลี่ยนใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมายแตละประเภทได 

4) ประหยัดเวลา หมายถึง สามารถใชเวลาไมมากนักในการผลติสื่อตาง ๆ และจัดสงใหกลุม 

เปาหมาย 

5) มีลักษณะสวนบุคคลทําใหผูรับสารรูสึกดีที่มีขาวสารสงถึงเฉพาะเน่ืองจากมีการระบุช่ือ 

นามสกลุ 

6) ตนทุนกิจกรรมคาเฉลี่ยของการตลาดโดยตรงจะตํ่าเพราะสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมายได

ชัดเจนและสามารถทราบถึงการตอบรับดวยวาจะมีการซื้อสนิคาหรือไม 

7) สามารถทํารูปแบบใหดูสวยงามสะดุดตา และสามารถสรางดวยภาษา html ใหมีความ

สวยงาม และยังมีฟงกช่ันอื่น ๆ 
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2.6 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

     พรนภา โคตะโน, เสาวลกัษณ นิกรพิทยา และเสาวลักษณ โกศลกิตติอัมพร (2557) ทําการ 

ศึกษาเรื่องความสัมพันธทางการบรหิารลูกคาสัมพันธกบัความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกจิบริการ

เกี่ยวกับการกอสรางจงัหวัดกาฬสินธุ พบวา จากการรวบรวมขอมูลจากผูประกอบการทั้งหมด 214 

ราย ในจังหวัด ไดขอสรปุวาการบรหิารลูกคาสัมพันธที่ดีจะทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันทาง

ธุรกิจอยูในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ  

พัชราภรณ งามวิจิตรนันท (2554) ไดศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาระบบการบริหารลกูคา

สัมพันธ กรณีศึกษา หจก. เพชรบรุี ศ.เจริญยนต พบวา กลุมลูกคาที่ใชผลิตภัณฑนํ้ามันเรื่องคาสตรอ

ลของตัวแทนจําหนาย หจก. เพชรบุรี ศ.เจริญยนตมีความพงึพอใจและมทีัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ

นํ้ามันเรื่องคาสตรอลเปนอยางดี ทั้งในดานตราสินคาและคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑทีม่ีลกัษณะ 

เฉพาะตอเครื่องยนต และลูกคายังไดรับความพงึพอใจในการบริการของตัวแทนจําหนายในดานการ

บริการและการตอบขอซักถามของลูกคาไดเปนอยางดี ซึ่งเปนสวนสําคัญของการพฒันาการบริการ

ลูกคาสมัพันธและการเพิ่มมลูคาใหแกตราสินคา 

มนสิตา ผุยพอกสิน (2552) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดของนายอินทรดอตคอม 

พบวา ลักษณะของเว็บไซตนายอินทรดอตคอม ไดมีการออกแบบอยางเรียบงาย ดูสบายตา แตสามารถ

แจงขาวสารและรายละเอียดตาง ๆ ไดอยางครอบคลมุ มีการวางโครงสรางที่แนนอนเปนระเบียบอยาง

สม่ําเสมอทั่วทั้งเว็บไซต อีกทัง้มีความชัดเจนของตัวหนังสือ การสัง่ซื้อ และกระบวนการตาง ๆ ที่ทํา 

ใหลูกคาสามารถซื้อหนังสอืและชําระเงินผานเว็บไซตไดอยางรวดเร็ว และปลอดภัย สวนการสราง

เอกลักษณของนายอินทรดอตคอม พบวา เว็บไซตนายอินทรดอตคอมมกีารวางแผนในการทําการ

สื่อสารการตลาดโดยการใชวิธีการสรางเอกลักษณผานสี ซึ่งเปน Corporate Identity ของรานนาย

อินทร โดยมจีุดเดนของประเภทหนังสือของบริษัทเอง และเนนการสือ่สารผานการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด โดยใหความสําคัญดานเน้ือหา และชุมชนออนไลน มีการนําเครือ่งมอืการตลาดมาใชสื่อการ

และประชาสัมพันธเว็บไซต โดยเลือกสื่อทีม่ีคาใชจายนอยสามารถควบคุมคาใชจายได และไดรับผลตอบ

รับที่ดี นอกจากน้ัน ดานปญหาและอุปสรรค พบวา ปญหาสวนใหญมาจากภายในองคกร ประกอบดวย 

ดานโครงสรางการบรหิารเว็บไซตที่ไมมีบุคลากรหรือทีมงานดูแลเฉพาะเว็บใดเว็บหน่ึงเทาน้ัน จึงทําให

ไมมีคุณภาพในการแขงขัน รวมทั้งยังขาดการพฒันาระบบสต็อกใหสามารถเช่ือมโยงระบบสต็อกใหเปน

ระบบเดียวกันทกุสาขาได ดังน้ัน ในการพฒันากลยุทธการสือ่สารการตลาดของรานนายอินทรดอตคอม

ในอนาคต จึงจําเปนตองปรบัปรุงดานรูปแบบเว็บไซตใหมีความทันสมัยมากย่ิงข้ึน เพื่ออํานวยความ

สะดวกในการปฏิบัติการและการพฒันาเว็บไซตในระยะยาว 
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ศิวพร โชติหิรัญพาณิชย (2552) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสือ่สารการตลาดมือถือไอโฟนผาน

เว็บไซต พบวา กลยุทธการสือ่สารการตลาดมือถือไอโฟนผานเว็บไซตของทรใูนเรื่องของการเลือก

ชองทางในการทําการสื่อสารที่สงขอมลูขาวสารผานทางเว็บไซต เน่ืองจากเว็บไซตเปนสื่อทีม่ี

ประสิทธิภาพมากที่สุดในการนําเสนอลักษณะสินคาทีเ่ปนเรือ่งของเทคโนโลยี แตทรูก็ยังคงไวซึ่ง 

สื่อด้ังเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ และสื่อสิ่งพมิพ โดยใชการโฆษณาเปนตัวชวยในการดึงคนที่มีความ

สนใจไอโฟนของทรูเขามาดูเว็บไซตอีกทางหน่ึงดวย ซึ่งเน้ือหาขาวสารที่กําหนดผานทางเว็บไซตจะใช

วิธีการวิเคราะหถึงความตองการของกลุมเปาหมายในแตละชวงเวลา เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายเหลาน้ี

ใหเกิดพฤติกรรมในการจะเขามาชมเว็บไซต โดยการสรางความสนใจในสิง่ที่นําเสนออยางตอเน่ืองและ

ตองการกลบัเขามาชมเว็บไซตซ้ําอกี 

เกษรา บาวแชมชอย (2554) ไดศึกษาเรื่ององคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่

มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญงิ อายุ 25 ปข้ึนไป การศึกษาระดับปรญิญาตรี องคประกอบที่มอีิทธิพลตอการใชงาน

เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ เว็บไซตมีความชัดเจนดานรายการสินคาและบรกิาร ดานเว็บเพจ 

เลือกที่จะมีปายประกอบที่ชัดเจน ดานรายการแสดงสินคาและบริการเลือกทีจ่ะมีรายละเอียดสินคาที่

ชัดเจน ดานทางเลือกในการชําระเงินคาสินคาและบริการ เลือกทีจ่ะชําระผานทางธนาคาร และดาน

ระบบรักษาความปลอดภัยเลือกที่จะใหมรีะบบปองกันขอมลูสวนตัว ซึ่งสวนใหญมพีฤติกรรมการซื้อ 

ดานความถ่ีในการซื้อตอสปัดาหนอยกวา 2 ครั้ง และมีคาใชจายในการซือ้ 500-1,000 บาท เว็บไซตที่

ใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากทีสุ่ดคือ www.facebook.com สินคาและบริการที่ซื้อทาง

เว็บไซตสวนใหญ คือ เครื่องหนัง เชน กระเปา รองเทา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ประสบการณในการใชเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการซือ้สินคา องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมในการซื้อสินคา 

ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ (2554) ไดศึกษาเรื่อง Social Commerce กลยุทธใหมของพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส ผลการศึกษาพบวา เทคโนโลยีตาง ๆ ที่เกิดข้ึนบนโลกใบน้ีตางใชเวลานับหลายปเพื่อให

เปนที่ยอมรบัของคนทั่วโลก แตกตางจากสือ่สงัคมออนไลนอยาง Facebook, Twitter และ YouTube 

ที่เติบโตอยางรวดเร็วและมีบทบาทสําคัญตอมนุษยมากข้ึนสงผลใหเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลนกลาย 

เปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผูคน ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนไดถูกนํามาประยุกตใชเปนเครื่องมือ

สําหรับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรอื e-Commerce ที่เรียกกนัวา “Social Commerce” ซึ่งเปน

เทคโนโลยีที่เขามาชวยใหธุรกิจเจริญเติบโตข้ึนผานทางสื่อออนไลนที่แพรหลายในปจจุบัน Social 

Commerce ใหผลประโยชนไมเพียงแกผูขายในการเพิม่ยอดการขายเทาน้ัน แตยังคงเปนขอดีแก

ผูบริโภคที่จะไดรับขอเสนอพิเศษในการซื้อสินคา 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อออนไลน 

ในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” เปนการ 

ศึกษาดวยวิธีการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีคนควาขอมูลเชิงลึกจาก

แหลง ขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) รวมกับการใชเครื่องมือลงรหัสสําหรับวิเคราะหเน้ือหา (Coding 

Sheet) เกี่ยวกับกลยุทธและกระบวนการในการสรางความสัมพันธที่ดีกบัลกูคาผานสื่อออนไลนของ 

แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทําการศึกษา 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) วิเคราะหถึง 

กลยุทธและกระบวนการในการบรหิารความสมัพันธผานสื่อออนไลนของแบรนดสินคาสัตวเลี้ยงกลุม

ตัวอยางที่ผูวิจัยเลอืกแลว ไดแก เพดดิกรี (Pedigree), รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกัส 

(Whiskas) โดยทั้ง 3 แบรนดเปนสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง 

 

3.2 แหลงขอมูล  

การวิจัยในหัวขอ “กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อออนไลน 

ในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” ผูวิจัย 

กําหนดแหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเกบ็ขอมูลจากการศึกษาสื่อออนไลนของ เพดดิกรี 

(Pedigree), รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกสั (Whiskas) โดยทั้ง 3 แบรนดเปนสินคาสําหรับ 

สัตวเลี้ยง 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการเกบ็ขอมลูงานวิจัยเรือ่ง “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผาน

สื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” 

ในเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดกําหนดเครือ่งมอืที่ใชในการศึกษาเปนเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะห

เน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อใหการเก็บขอมลูเปนไปตามวัตถุประสงคการศึกษา ใชการเก็บขอมูลจาก

สื่อออนไลนประเภทตาง ๆ ของแบรนด และวิเคราะหเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของ เพดดิกรี 

(Pedigree), รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกสั (Whiskas) ใชทฤษฏีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาเปน
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แนวทางในการสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรับการวิเคราะหกลยุทธ กระบวนการ และเน้ือหาการสื่อสาร

ในการบริหารความสัมพันธ 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมลู  

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ ของแบรนด และขอมลูจาก

เน้ือหา (Content) บนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของแบรนด เพดดิกรี (Pedigree), รอยัล คานิน 

(Royal Canin) และวิสกสั (Whiskas) ต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน 2560 และนําผลจาก

การเกบ็ขอมลูมาลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อทําการวิจัยตามแนวคิดและ

ทฤษฏีที่เกี่ยวของกบัการบรหิารงานลกูคาสัมพันธตอไป 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูผูวิจัยสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหกลยุทธ กระบวนการ 

และเน้ือหาในการสรางความสมัพันธผานสื่อออนไลน (Coding Sheet) นําแนวคิดและทฤษฏีที่

เกี่ยวของในบทที่ 2 มาเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูล  

 

3.6 วิธกีารตรวจสอบความนาเชื่อถือของขอมูล 

 ผูวิจัยทําการตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลดวยโดยใชวิธีการตรวจสอบหลายทาง หรอื

เรียกวาการตรวจแบบสามเสา (Triangulation) เปรียบเทียบจากแหงขอมลูหลายดาน ไดแก 

 1) การตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมลู (Data Triangulation) โดยพิจารณาจากแหลง

เวลาและสถานที่ที่แตกตางกัน โดยนําขอมลูที่ไดรบัเปรียบเทียบกบัขอมลูทุติยภูมิจากแหงขอมูลอื่นที่

ไมใชแหลงขอมลูของแบรนด 

2) การตรวจสอบสามเสาวิธีการรวบรวมขอมลู (Methodological Triangulation) โดยเก็บ

ขอมูลที่ไดจากการสังเกตการณหรือปรากฏการณบนสือ่ออนไลนในการบรหิารความสมัพันธของ 

แบรนดกลุมตัวอยาง เปรียบเทียบความถูกตองควบคูไปกับการลงรหัสขอมูล 

 

3.7 การสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ในการสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ “กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีระหวาง

ลูกคาผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน 

และวิสกสั” ผูวิจัยทําการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห โดยมีวัตถุประสงคคือ  
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1) เพื่อศึกษากลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลกูคาผานสื่อออนไลนของ

สินคาสัตวเลี้ยง  

2) เพื่อศึกษากระบวนการในการบรหิารเพื่อสรางความสัมพนัธที่ดีผานสื่อออนไลนของสินคา

สัตวเลี้ยงผานแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 

 
 



บทท่ี 4 

ผลวิเคราะหขอมูล 

 

จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อ

ออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” 

ในครั้งน้ี ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ไดแก 

1) กลยุทธในการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคาสัตวเลี้ยง 

2) กระบวนการในการสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาผานสือ่ออนไลนของสินคาสัตวเลี้ยง  

ผูวิจัยใชการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานการศึกษาสื่อออนไลน

ทั้งหมดของแบรนดในกลุมตัวอยาง และวิเคราะหเน้ือหาโดยการเกบ็ขอมลูบนสื่อสังคมออนไลนของ

แบรนดต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560 โดยสามารถวิเคราะหผลภายใตกรอบ

แนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยออกมาไดเปน 2 สวน ดังน้ี ผลการวิจัยเรียงลําดับตามน้ี 

4.1 กลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ เพดดิกร,ี 

รอยัล คานิน และวิสกัส 

4.2 กระบวนการเพื่อสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ เพดดิกร,ี รอยัล  

คานิน และวิสกัส 

 

4.1 กลยุทธการบริหารเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสือ่ออนไลนของ เพดดิกร,ี รอยัล 

คานิน และวิสกัส 

จากการเกบ็ขอมลูดานกลยุทธการใชสือ่ออนไลนในการบริหารความสัมพันธของแบรนด

สินคาสัตวลี้ยงทั้ง 3 แบรนด ไดแก เพดดิกร,ี รอยัล คานิน, และวิสกสั ผูวิจัยพบวาทั้ง 3 แบรนดม ี

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานสือ่สังคมออนไลนเปนสื่อหลัก และเปนสื่อที่มีการเคลื่อนไหว

มากที่สุด โดยมีแนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนเพือ่บริหารความสัมพันธกบัลูกคาดังน้ี 

4.1.1 แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสัมพันธออนไลน 

1) ใชรับขอมูลฟดแบ็ก (Feedback) 

เพดดิกรีใชเฟซบุกเปนชองทางหลักสําหรับรับฟงขอมลูฟดแบ็กของลูกคา โดยลูกคาสามารถ

ใหขอเสนอแนะ ติชม และรองเรียนผาน 2 วิธีหลัก คือ การโพสตทีเ่พจ หรือการสงขอความไปในแชท 

เพดดิกรมีีแอดมินเพจที่คอยตอบคําถามและชวยเหลือลกูคาที่ประสบปญหาบนหนาเฟซบุกตลอดเวลา 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอยางการใชสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกเพื่อรับขอมูลฟดแบ็กของเพดดิกรี  

 

  
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ก). รองเรียนผลิตภัณฑ. สืบคนจาก  

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

   

จากภาพแสดงตัวอยางการตอบคําถามในกรณีรองเรียนของลูกคาเรื่องไดรบัสินคาไมครบเมื่อ

สั่งซือ้ผลิตภัณฑเพดดิกรี แมจะเปนการสั่งซื้อกับชองทางอื่น แตทางเพดดิกรีกร็ับเรื่องชวยตรวจสอบให  

 

รอยัล คานิน รับฟงขอมลูฟดแบก็บนเฟซบุกของลูกคา หากลูกคาประสบปญหาในดานตาง ๆ 

หรือตองการแนะนํา ติชมในดานใด ก็สามารถทําไดผานการโพสตบนหนาเพจรอยัล คานิน จากน้ัน

แอดมินเพจจะมาตอบโพสตของลูกคา 

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางการใชสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกเพื่อรับขอมูลฟดแบ็กของรอยัล คานิน 

 

  
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ก). การแสดงความคิดเห็น. สืบคนจาก  

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 
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ในภาพเปนการแสดงความคิดของสมาชิกวาเกมสประจําสัปดาหมีรปูแบบการสะสมคะแนน

และการแลกรับของรางวัลที่ยาก แอดมินเพจจึงเขามาตอบวาจะมีการปรับปรงุรปูแบบใหงายข้ึนใน

สัปดาหถัดไป 

 

วิสกัสรับฟงความคิดเห็นของลกูคาบนเฟซบุกทีลู่กคามาแสดงความคิดเห็นและมีการตอบ

กลับความคิดเห็นของลูกคาในเกอืบทุกโพสต โดยเฉพาะโพสตของลูกคาของแบรนด เมื่อลกูคาแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ แอดมินเพจวิสกสัจะไมเพกิเฉยตอความคิดเห็น แตจะแสดงความ

ขอบคุณลูกคาที่แสดงความคิดเห็นและไวใจใหวิสกัสดูแลแมวของลูกคาแมการแสดงความคิดเห็นของ

ลูกคาจะเปนไปในแงลบ 

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางการใชสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกเพื่อรับขอมูลฟดแบ็กของวิสกัส 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ก). การแสดงความคิดเหน็. สืบคนจาก  

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

2) ใชในการใหบริการเชิงรกุ (Active Customer Service) 

ในการใหบริการลกูคาผานสื่อสงัคมออนไลน ทั้ง 3 แบรนด มีการตอบกลับเพื่อชวยเหลือ

ลูกคาอยางรวดเร็วผานการสงขอความในเฟซบุก หรอืชองทางเฟซบุกแชท 
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ตารางที่ 4.1: ภาพกลองขอความเฟซบุกหรอืเฟซบุกแชทของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

   
กลองขอความเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ข) 

กลองขอความรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand,  

2560 ข) 

กลองขอความวิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ข) 

 

 จากตารางภาพตัวอยางแสดงใหเห็นถึงความรวดเร็วในการตอบกลับของแตละแบรนดเมื่อ

ลูกคาทําการสงขอความหาแบรนดเพือ่พูดคุยหรือสอบถามผานกลองขอความเฟซบุก เพดดิกรีใช 

เวลาในการตอบกลับรวดเร็วทีสุ่ดภายในไมกี่ช่ัวโมง สวนรอยัล คานิน และวิสกัสใชเวลาภายใน 1 วัน  

เพื่อตอบกลบัหาลูกคา การใชเฟซบุกชวยใหแบรนดสามารถตอบกลบัหาลูกคาไดรวดเร็วและตอเน่ือง

กวาชองทางลกูคาสัมพันธอื่น เชน คอลเซ็นเตอรที่มีการกําหนดวันและเวลาในการใหบริการเพียงวัน

ทําการเทาน้ัน หรอืหากลูกคาตองการสอบถามเพิม่เติมในคราวหลังในหัวขอที่ไดเคยถามไปแลว  

แอดมินสามารถดูบันทกึการสนทนาในกลองขอความได 

 

3) ใชในการใหบริการแบบตอเน่ือง (Customization and Personalization) 

จากการเกบ็ขอมลูพบวาทัง้ 3 แบรนด ใชเฟซบุกเปนสื่อหลกัในการใหบริการลกูคา

เน่ืองมาจากจากความสามารถในการเขาถึงผูบรโิภคและพูดคุยโตตอบกับลูกคาทีท่ําไดอยางมี

ประสิทธิภาพผานชองทางน้ี แบรนดสามารถใหบริการไดอยางตอเน่ือง รวดเร็วและเปนกันเอง 

สามารถแนะนําหรือใหคําตอบเฉพาะใหกับลูกคาไดอยางทันที โดยรูปแบบการใหบริการเปนไปในแบบ 

1 ตอ 1 หมายถึง แบรนดสามารถนําเสนอสิง่ที่นาสนใจหรือเหมาะสมแกลูกคารายบุคคลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  
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ตารางที่ 4.2: ตัวอยางภาพการใหบริการคําแนะนําแบบ 1 ตอ 1 ของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิ 

และวิสกสัดวยการตอบขอความผานแชท 

 

   
การใหคําแนะนําของเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ค) 

การใหคําแนะนําของรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand,  

2560 ค) 

การใหคําแนะนําของวิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ค) 

  

 จากตารางผูวิจัยไดทําการทดลองสงขอความหาแบรนดเพื่อขอคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑที่

เหมาะสมกับสัตวเลี้ยงของตัวเอง คําตอบที่ไดมีความเฉพาะเจาะจง แสดงใหเห็นถึงความใสใจในการ

ตอบคําถาม เพดดิกรีและวิสกัสมีการตอบกลับอยางสุภาพและเปนกันเอง ไมไดใชเทมเพลตขอความ

ในการตอบคําถาม นอกจากน้ีผูวิจัยยังสังเกตุไดถึงการใหบรกิารแบบตอเน่ืองแกลูกคา เน่ืองจากผูวิจัย

ไดทําการสงขอความเพื่อสอบถามถึงแบรนดในวันศุกร ชวงเวลาประมาณ 22:40 น. แบรนดเพดดิกรี

และวิสกสัทําการตอบกลบัในวันเสาร เวลา 9:40 น. และ 10.57 น. ตามลําดับ ซึง่เปนเวลานอกวันทํา

การ สวนรอยัล คานินตอบกลบัมาในวันจันทร เวลา 11:25 น. 

สื่อรองที่ถูกนํามาใชในการใหบริการแบบตอเน่ืองกบัลกูคาคือเว็บไซต ซึ่งเปนสื่อทีเ่นนการ

ใหบรกิารทางดานรายละเอียดผลิตภัณฑวาเหมาะสมกับสัตวเลี้ยงแบบใด ระบุรายละเอียดและ

สรรพคุณของผลิตภัณฑแตละประเภทอยางละเอียด ลกูคาสามารถสบืคนขอมูลบนเว็บไซตไดอยาง

งายดายหากมีขอสงสัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑของแบรนด การเขาถึงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของลูกคา

สามารถทําไดตลอด 24 ช่ัวโมง นอกจากน้ีแบรนดมีการจัดหมวดหมูของผลิตภัณฑตามลักษณะของ

สัตวเลี้ยง ทําใหลูกคาสามารถเลือกผลิตภัณฑไดงายเพราะเปนการนําเสนอโดยคํานึงถึงสิ่งทีลู่กคา

กําลังมองหาเปนหลัก 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอยางการใหบริการโดยจําแนกผลิตภัณฑตามความตองการลูกคาของแบรนดเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ง). ผลิตภัณฑเพดดิกร.ี สืบคนจาก 

www.pedigree.co.th/Product/List.aspx/dry-food. 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางการใหบริการโดยจําแนกผลิตภัณฑตามความตองการลูกคาของแบรนดรอยัล  

    คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ง). ผลิตภัณฑรอยัล คานิน. สืบคนจาก 

www.royalcanin.co.th. 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอยางการใหบริการโดยจําแนกผลิตภัณฑตามความตองการลูกคารของแบรนดวิสกสั 

 

  
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ง). ผลิตภัณฑวิสกสั. สบืคนจาก  

www.whiskas.co.th/our-products. 

 

4) ใชการสรางลกูคาที่สือ่สัตย (Loyalty) 

เพดดิกรมีีการจัดกจิกรรมชิงรางวัลบนเฟซบุกเพือ่สรางลูกคาที่สื่อสัตย ใชเฟซบุกเปนสื่อหลัก

ในการประชาสัมพันธกิจกรรม จัดกจิกรรม และประกาศมอบของรางวัลใหกับผูรวมกิจกรรม จากน้ัน

ลูกคาที่ไดรบัของรางวัลจะมกีารโพสตขอบคุณแบรนดบนหนาเพจและใตโพสตของแบรนดวาไดรับ

ของรางวัลเปนผลิตภัณฑอะไรและถูกใจสนัุขที่บานมากแคไหน ในการจัดกิจกรรมน้ีนอกจากกอใหเกิด

ความสนิทสนมระหวางแบรนดและลูกคาแลว ยังนําไปสูการบอกตอบนสื่อสังคมออนไลน กจิกรรม

ของเพดดิกรีจงึไดรับความสนใจอยางตอเน่ืองในหมูผูติดตาม 

 

ภาพที่ 4.7: การตอบกลับและรีวิวของลูกคาที่ไดรบัของขวัญจากเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 จ). รีวิวของลูกคา. สบืคนจาก  

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 
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รอยัล คานินใชการสมัครสมาชิกเพื่อการสรางลูกคาทีซ่ื่อสัตยตอแบรนด เมือ่ลูกคาสมัคร

สมาชิกแลว ลูกคาจะสามารถเขาถึงสิทธิประโยชนตาง ๆ ไดอีกมากมาย ทัง้การสะสมแตม การเขาถึง

เน้ือหาบทความ ควิซ หรือกจิกรรมชิงรางวัลที่ตองใชแตมสะสมแลกเพือ่ชิงโชค โดยรอยัล คานินจะมี

การจัดกจิกรรมในรปูแบบตาง ๆ เพื่อเปนการกระตุนใหสมาชิกอยากสะสมแตมตลอดเวลา ผลกัดันให

ผูใชงานและผูติดตามบนสื่อสังคมออนไลนทําการสมัครสมาชิกที่หนาเว็บไซต 

 

ภาพที่ 4.8: ตัวอยางภาพการสรางลกูคาที่ซื่อสัตยดวยการสมัครสมาชิก 
 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 จ). การสมัครสมาชิก. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/ทดสอบความเปนตัวจริงเรื่องนองหมานองแมว-ลุนรบั 

ของที่ระลึกฟร/ีactivity?id=1#announcement. 

 

วิสกัสใชเฟซบุกในการสรางกิจกรรมทีท่ําใหลูกคาเกิดความประทบัใจในแบรนดและบอกตอ

ดวยการมอบผลิตภัณฑเปนของขวัญแกลกูคา ลูกคาที่ไดรบัผลิตภัณฑจะมาขอบคุณแบรนดบน 

หนาเพจ และรีวิวของที่ไดรับ รวมไปถึงบอกตอเกี่ยวกับผลิตภัณฑวาถูกใจแมวที่บานขนาดไหน  

อีกกิจกรรมหน่ึงทีม่ีความโดดเดนในการสรางลูกคาที่ซือ่สัตยของวิสกสัคือการแสดงความใสใจตอ 

กลุมลูกคาดวยการโพสตภาพ “วิสกัสแฟนคลับ” ซึ่งเปนรปูของแมวพรอมช่ือ คูกับผลิตภัณฑวิสกสั 

สงผลใหแบรนดกับลูกคาใกลชิดสนิทสนมกันมากกวาเดิม 
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ภาพที่ 4.9: ตัวอยางภาพวิสกัสแฟนคลบั 
 

   
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 จ). Whiskas fanclub. สืบคนจาก  

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

4.1.2 กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสัมพันธผานสื่อออนไลน 

จากการเกบ็ขอมลูเกี่ยวกบักลยุทธทางการตลาดของแบรนดสินคาสัตวเลี้ยงทัง้ 3 แบรนด 

ไดแกเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัสใชในการบรหิารความสัมพันธกบัลูกคาผานสื่อออนไลน  

โดยผูวิจยัสังเกตุความแตกตางทางดานกลยุทธในการบริหารความสัมพันธดังน้ี 

1) ระบบสมาชิก (Membership) 

ในการบริหารความสัมพันธดวยกลยุทธระบบสมาชิก จากการเกบ็ขอมลูผูวิจัยพบวามเีพียง

รอยัล คานิน แบรนดเดียวเทาน้ันที่ใชกลยุทธระบบสมาชิกในการสรางความสัมพันธกบัลูกคาผานสือ่

ออนไลน โดยลูกคาหรือผูบริโภคทีส่นใจสามารถสมัครสมาชิกไดที่เว็บไซตของรอยัล คานิน 

www.academy.royalcanin.co.th ลูกคาสามารถเลือกลงทะเบียนได 2 วิธี คือลงทะเบียนสมัคร

สมาชิกดวยเบอรโทรศัพทมือถือ หรือ ลงทะเบียนสมัครสมาชิกดวยเฟซบุก 

 

ภาพที่ 4.10: หนาลงทะเบียนสมาชิกบนเว็บไซตรอยัล คานิน 
 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฉ). หนาลงทะเบียน. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/user/register. 
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ในการสมัครสมาชิกน้ี ลูกคาจะสามารถเขาถึงสิทธิพเิศษตางๆที่บุคคลธรรมดาไมสามารถ

เขาถึงได เชน เกมส บทความ สวนลดในการซื้อสินคา หรือการเกบ็คะแนนเพื่อเลนเกมสบนเว็บไซต

รอยัล คานิน 

2) การสะสมคะแนน (Reward Program) 

จากการเกบ็ขอมลูบนสื่อออนไลนของแบรนดกลุมตัวอยาง ผูวิจัยพบวามเีพียงแบรนดรอยัล 

คานินเทาน้ัน ที่มีการใชกลยุทธในการสะสมคะแนนในการบริหารความสัมพันธกบัลกูคา ซึ่งการสะสม

คะแนนจะสามารถทําไดหลังจากการสมัครสมาชิกบนหนาเว็บไซต การสะสมคะแนนบนเว็บไซตเรียก

แทนดวย “แสตมป” โดยลูกคาจะไดแสตมปทุกครัง้ที่อานบทความหรือเลนเกมสทีม่ีสญัลกัษณรูปดาว

กํากับไว 

 

ภาพที่ 4.11: การสะสมแสตมปในระบบสะสมคะแนนของแบรนดรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ช). สะสมแสตมป. สบืคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/profile/me. 

 

ทุกครั้งที่สมาชิกอานบทความ เลนเกมสตอบคําถาม หรือรวมกิจกรรมที่ไดแสตมป แสตมปจะ

ถูกเพิ่มสูระบบโดยอัตโนมัติ เมื่อสมาชิกสะสมสแตมปไดทุก 3 ดวง จะสามารถเลนเกมสเพือ่ชิงรางวัล

ใหญได 1 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.12: การสะสมแสตมปเพื่อชิงรางวัลใหญของแบรนดรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ซ). เกมสวงลอแสนสนุก. สบืคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/วงลอแสนสนุก-กิจกรรมควิซความรูสุดนารัก-จาก- 

Royal-Canin-ลุนเลยกวา-1-500-รางวัล/activity?id=12#announcement. 

 

3) การขายตอยอด (Up-Sell & Cross-Sell) 

จากการเกบ็ขอมลูในการใชกลยุทธการขายตอยอด ผูวิจัยพบวา แบรนดเพดดิกรีและรอยัล  

คานิน ใชกลยุทธน้ีในการบรหิารความสัมพันธกบัลกูคา แตไมพบในแบรนดวิสกสั 

เพดดิกรีใชกลยุทธการขายตอยอดผานการแนะนําสินคาในลกัษณะของการขายตอเน่ือง 

(Cross-Sell) ใหกับลูกคา ผลิตภัณฑที่เพดดิกรีแนะนําคือเพดดิกรีเพาชหรืออาหารสุนัขเปยกแบบซอง 

ผานการนําเสนอดวยขอความวาใหนําผลิตภัณฑเพดดิกรเีพาชไปผสมกับอาหารเม็ดหรืออาหารหลักที่

สุนัขรับประทานอยู จะเพิ่มความอรอยใหกับทุกมื้อของสุนัข พรอมแสดงวิธีการประกอบอาหารสุนัข

ดวยเพดดิกรีเพาชเปนสวนประกอบเสรมิ 

 

ภาพที่ 4.13: การใชกลยุทธการขายตอเน่ืองของเพดดิกร ี

 

ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฉ). การขายตอเน่ือง. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 
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รอยัล คานินใชกลยุทธในการขายตอยอด (Up-Sell) ดวยการแนะนําอาหารสัตวเลี้ยงใน

หมวดเกรดพรเีมียมซึ่งมีคุณภาพเหนือกวาอาหารสัตวเลี้ยงรุนปกติของรอยัล คานิน เพราะเปนอาหาร

ที่ชวยดูแลเรื่องสุขภาพเฉพาะดาน แตมีราคาแพงกวาอาหารรุนปกติเชนกัน โดยทีมงานของรอยัล 

คานินจะทําการแนะนําผลติภัณฑอยางเฉพาะเจาะจงสําหรบัลูกคาแตละราย ใหคําแนะนําโดยดูจาก

ประเภทของสัตวเลี้ยง ลักษณะของสัตวเลี้ยง และความกังวลทางดานโภชนาการหรอืสุขภาพทีเ่จาของ

สัตวเลี้ยงม ี

 

ภาพที่ 4.14: รูปภาพการแนะนําสินคาดวยกลยุทธการขายตอยอดของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฌ). การขายตอยอด. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

4) การเนนการใหบริการ (Focus on Service) 

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ผูวิจัยพบวาแบรนดกลุมตัวอยางทั้ง 3 แบรนด มีการใช

กลยุทธการเนนการใหบรกิารเพื่อบริหารความสมัพันธกับลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจและเกิดความประทับใจตอแบรนดหรือองคกร ซึ่งทัง้ 3 แบรนด มีลักษณะรวมของการ

ใหบรกิารคือเนนการใหความรูเกี่ยวกับสัตวเลี้ยง พรอมใหคําปรึกษาและตอบคําถามของลูกคาบนสื่อ

สังคมออนไลนอยางใสใจ สุภาพ และเปนกันเอง 

เพดดิกรีแสดงความใสใจถึงสุนัขของผูติดตามเพจหรือลูกเพจดวยการพูดคุยตอบกลบัผาน

โพสตทีลู่กเพจมาแสดงความคิดเห็น นอกเหนือจากการแนะนําผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมแลว ยังแสดง

ความหวงใยทางดานสุขภาพของสุนัขอีกดวย 
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ภาพที่ 4.15: การใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับสุขภาพสตัวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ช). เช็คลิสต จุดสังเกตนองหมาขนสวย สุขภาพดี. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

รอยัล คานินมีการใหบริการขอมลูทีเ่ปนประโยชนเกี่ยวกับสตัวเลี้ยงทัง้สุนัขและแมวในดาน

ตาง ๆ แกเจาของสัตวเลี้ยงผานสื่อสังคมออนไลนประเภทตาง ๆ รวมไปถึงการตอบคําถามเกี่ยวกับ

สัตวเลี้ยงของลูกคา 

 

ภาพที่ 4.16: การใหความรูเกี่ยวกับสุขภาพของสัตวเลี้ยงของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ญ). แบบไหนกันนะ? ที่เรียกวาสมสวน. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

นอกจากน้ียังมีบริการใหคําปรึกษาเรื่องสุขภาพสัตวเลี้ยงระหวางเจาของและสัตวแพทยใน

หัวขอที่นาสนใจผานแชทเฟซบุกและไลนตามวันและเวลาที่กําหนด 
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ภาพที่ 4.17: การใหบริการปรกึษาสุขภาพสัตวเลี้ยงกบัสัตวแพทยของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฎ). อวนแลวนารักจริงเหรอ?. สบืคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

วิสกัสมกีารใหความรูและขอมลูเกี่ยวในดานตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัแมวผานเน้ือหา (Content) 

บนเฟซบุกในรูปแบบตาง ๆ ทัง้ในดานสุขภาพ โภชนาการ พฤติกรรม และอุปนิสัยของแมว และยังมี

วีดีโอใหความรูเกี่ยวกบัแมวบนยูทูปชาแนลอกีดวย 

 

ภาพที่ 4.18: การใหขอมูลเกี่ยวกบัแมวของวิสกสับนเฟซบุก 

 

  
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฉ). Kitten Kollege Lectures. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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ภาพที่ 4.19: วีดีโอใหความรูเกี่ยวกับแมวบนยูทูปชาแนลวิสกัส 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ช). Kitten Kollege Lectures. สืบคนจาก 

www.youtube.com/channel/UCmjFBd5sQecmgI7y03wu3qA/videos. 

 

5) การจัดแคมเปญกิจกรรม (Event Based CRM) 

จากการเกบ็ขอมลูการใชกลยุทธการจัดแคมเปญกิจกรรมเพือ่บรหิารความสัมพันธที่ดีกบั

ลูกคา ผูวิจัยพบวาแบรนดกลุมตัวอยางทั้ง 3 แบรนดมกีารใชกลยุทธน้ีเพื่อบรหิารความสัมพันธกบั

ลูกคา โดยลักษณะรวมของการจัดแคมเปญกิจกรรมคือการเลนเกมสชิงรางวัล ซึ่งเปนรปูแบบของ

กิจกรรมที่ไดรบัความนิยมมากทีสุ่ดทัง้ 3 แบรนดใชเฟซบุกเปนสื่อกลางในการจัดกิจกรรมตลอด

ระยะเวลาแคมเปญ เริ่มต้ังแตการประชาสมัพันธกิจกรรม การรวมกจิกรรม จนไปถึงการประกาศผล

รางวัลกจิกรรม โดยการจัดกิจกรรมจะมีข้ึนอยางตอเน่ือง นอกจากน้ีทั้ง 3 แบรนดยังมีกิจกรรมการ

ออกงานอเีวนทและโรดโชวในงาน Expo ใหญ ๆ ประจําปอกีดวย 

เพดดิกรมีีการจัดกจิกรรมออนไลนเพื่อชิงรางวัลโดยใหเจาของสุนัขการแชรเรื่องราวหรือการ

โพสตรปูภาพนารกัระหวางสุนัขและเจาของ รปูแบบของกจิกรรมไมมีความซบัซอน สามารถเขารวม

ไดงาย เพดดิกรีใชสื่อเฟซบุกในการทํากจิกรรมต้ังแตการประชาสัมพันธ ดําเนินกิจกรรม จนไปถึงการ

ประกาศผลกิจกรรม ในสวนของงานอีเวนทและโรดโชว เพดดิกรีไดรวมออกบูธในงาน Thailand  

Pet Expo ทุกป โดยในป 2560 เพดดิกรีจัดกจิกรรมภายคอนเซปต “เพื่อนรักตัวเล็ก Best Friend 

Forever” นอกเหนือจากการออกบูธตามงานตาง ๆ เพดดิกรียังจัดกิจกรรมชวยเหลือสังคมดวยการ

ใหบรกิารตรวจฟนสุนัขฟรทีี่โรงพยาบาลตาง ๆ ในช่ือ “ซุมฟนดี” ตามวันและเวลาทีก่ําหนด ผูที่สนใจ

สามารถตรวจสอบตารางเวลาและสถานที่ไดบนเฟซบุกของเพดดิกร ี
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ภาพที่ 4.20: การจัดกิจกรรมบนเฟซบุกของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ซ). กิจกรรมชิงรางวัล. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

ภาพที่ 4.21: การจัดกิจกรรมงานอีเวนทของเพดดิกร ี

 

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฌ). งานอีเวนท. สบืคนจาก www.facebook.com/ 

PEDIGREE.THAILAND. 
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รอยัล คานินมีการจัดกิจกรรมบนสื่อออนไลนดวยการเลนเกมสชิงรางวัลช่ือวา “วงลอแสน

สนุก” ซึ่งเปนเกมสที่จัดข้ึนบนเว็บไซตสําหรับสมาชิกเทาน้ัน และจะมกีารประกาศผลผูไดรบัรางวัล

เปนประจําทุกสัปดาหบนเฟซบุกรอยัล คานิน ในแตละสปัดาหรอยัล คานิน จะใชเฟซบุกในการ

ประชาสมัพันธรายละเอียดของกจิกรรม ไดแก รายช่ือผูชนะ และรางวัลในสัปดาหถัดไป  

กิจกรรมบนสื่อออนไลนที่จัดข้ึนเปนประจําอีกอยางคือกจิกรรมพูดคุยกบัสัตวแพทยผานแชท

เฟซบุกและไลนในช่ือกิจกรรม “Vet Live Chat” ลูกคาจะไดพูดคุยตัวตอตัวเพื่อสอบถามเกี่ยวกบั

สัตวเลี้ยงภายใตหัวขอ วัน และเวลาที่กําหนดไว นอกจากน้ีรอยัล คานินมีการจัดอีเวนทและโรดโชว 

รวมออกบูธในงาน Thailand Pet Expo, Thailand Dog Show และ Thailand Cat Show ซึ่ง

ภายในงานจะมีเกมสและกิจกรรมตาง ๆ ใหเลนมากมาย รวมไปถึงการจําหนายผลิตภัณฑรอยัล  

คานิน พรอมโปรโมช่ันพเิศษเฉพาะภายในงานน้ีเทาน้ัน 

 

ภาพที่ 4.22: กิจกรรมวงลอแสนสนุกของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฏ). กิจกรรมชิงรางวัล. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

ภาพที่ 4.23: กิจกรรม Vet Live Chat ของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฐ). กิจกรรมพูดคุย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 
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ภาพที่ 4.24: งานอีเวนทและโรดโชวของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฑ). งานอีเวนท. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

วิสกัสมกีารจัดกจิกรรมออนไลนบนเฟซบุกเพื่อชิงรางวัลอยางตอเน่ือง รูปแบบของกิจกรรม

คือการเลาเรื่องหรอืโพสตรปูภาพแมวของตัวเอง เปนกจิกรรมที่สามารถรวมสนุกไดงาย ไมซบัซอน 

ทุกข้ันตอนของกจิกรรมใชเฟซบุกนับต้ังแตการประชาสัมพันธรวมกิจกรรมจนไปถึงการประกาศ

กิจกรรมในสวนของงานอีเวนทและโรดโชว วิสกัสรวมออกบธูในงาน Thailand Cat Show ซึ่งภายใน

งานจะมกีารจําหนายผลิตภัณฑวิสกัสในราคาพิเศษพรอมโปรโมช่ันและกิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ 

 

ภาพที่ 4.25: การจัดกิจกรรมบนเฟซบุกของวิสกสั 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ซ). กิจกรรมชิงรางวัล. สบืคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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ภาพที่ 4.26: งานอีเวนทและโรดโชวของวิสกสั 

 

  
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฌ). งานอีเวนท. สบืคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

4.2 กระบวนการเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ เพดดิกร,ี รอยัล คานิน 

และวิสกัส 

4.2.1 การสรางความสัมพันธ 

1) การเกบ็ขอมลูและการสรางฐานขอมลูลกูคา (Idenfity) 

1.1) การเกบ็ขอมลูผานแบบฟอรมติดตอ 

ในการเกบ็ขอมลูลกูคาสูฐานขอมลูลูกคา (Customer Database) ของแบรนดกลุม

ตัวอยางผานสือ่ออนไลน ผูวิจัยพบวาทัง้ 3 แบรนด มีการเกบ็ขอมูลของลกูคาผานหนา “ติดตอเรา” 

บนเว็บไซตของแบรนด โดยเมื่อลูกคาเลือกเมนู “ติดตอเรา” จะพบแบบฟอรมใหกรอกคําถามหรือ

เรื่องที่ตองการติดตอพรอมกับรายละเอียดของลูกคาและชองทางการติดตอกลับ ขอมูลทีผู่ติดตอใส

รายละเอียดลงไปจะถูกรวมไปเกบ็ไวในคลังขอมลูเพื่อนํามาใชในภายหลัง แตละแบรนดจะมีการเกบ็

ขอมูลที่แตกตางกัน สรุปไดตามตารางดานลาง 
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ตารางที่ 4.3: ภาพแบบฟอรมการจัดเกบ็ขอมลูลกูคาบนหนาเว็บไซตในหนาติดตอเรา 

 

  

หนาติดตอเรา 

ของเว็บไซตเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand,  

2560 ญ) 

หนาติดตอเรา 

ของเว็บไซตรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ฒ) 

หนาติดตอเรา 

ของเว็บไซต วิสกสั 

(Whiskas Thailand, 2560 ญ) 

 

เมื่อเปรียบเทียบกันแลวจะพบกวารอยัล คานินมีการเกบ็เพยีงขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบั 

ผูมาติดตอ ในขณะที่เพดดิกรีและวิสกสั มีการเกบ็ขอมลูทีล่กึกวา และมีการจัดหมวดหมูเรือ่งทีลู่กคา

ติดตอเขามา ซึ่งอาจเปนประโยชนในการตอบคําถามสําหรบัแผนกดูแลลูกคาในการตอบคําถาม 

 

1.2) การเกบ็ขอมลูผานกิจกรรม 

จากการเกบ็ขอมลูพบวาทัง้ 3 แบรนดใชวิธีการเก็บขอมูลลูกคาผานการรวมกิจกรรม

เหมอืนกัน การเก็บขอมูลในวิธีน้ีจะใชของรางวัลเปนแรงจูงใจเพื่อใหลกูคามอบขอมูลสวนตัวใหกับแบรนด 

 

ตารางที่ 4.4: ภาพการเก็บขอมูลผานกจิกรรมของเพดดิกร,ี รอยัล คานิ และวิสกัส 

 

  
กิจกรรมของเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ฎ) 

กิจกรรมของรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand,  

2560 ณ) 

กิจกรรมของวิสกสั 

(Whiskas Thailand, 2560 ฎ) 
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เพดดิกรจีัดกจิกรรมบนเฟซบุกเพือ่แจกของรางวัลโดยใหลูกเพจโพสตรปูคูกับสุนัข

ของตนพรอมผลิตภัณฑเพดดิกรีทีสุ่นัขทานอยู เมื่อไดผูชนะแลวเพดดิกรีจะเก็บรายละเอียดขอมูล

สวนตัวกอนสงของรางวัลให การเกบ็ขอมลูดวยกิจกรรมน้ีเพดดิกรีจะไดทราบรายละเอียดสวนตัว  

ที่อยู และเบอรติดตอของผูชนะ รวมไปถึงผลิตภัณฑทีผู่ชนะใช และยังไดทราบวาผลิตภัณฑใดที่ไดรบั

ความนิยมสูงสุดในหมูลูกเพจของเพดดิกร ี

รอยัล คานินจัดกจิกรรมแจกคูปองสวนลดเพื่อซือ้ผลิตภัณฑรอยัล คานินในราคา

พิเศษ ผูที่สนใจรวมกิจกรรมตองสแกน QR Code ที่ปรากฏอยูบนภาพ จากน้ันเขาไปลงทะเบียนรบั

สวนลดแลวนําคูปองสวนลดไปใชกับรานคาที่จําหนายผลิตภัณฑรอยัล คานินตามทีก่ําหนด การเกบ็

ขอมูลดวยกิจกรรมน้ีจะไดรายละเอียดสวนตัวของผูที่ลงทะเบียบ ไดแก ช่ือ เบอรโทรศัพท อีเมล 

รานคาที่ลูกคาซื้อผลิตภัณฑรอยัลคานิน และผลิตภัณฑทีลู่กคาเลือกซื้อ 

วิสกัสจัดกรรมใหลกูเพจเลาเรื่องราวเกี่ยวกบัแมวของตัวเองเพื่อชิงรางวัล และผูที่

ชนะจะตองสงรายละเอียดทีอ่ยูในการจัดสงรางวัลใหกับวิสกสั จากการจัดกจิกรรมน้ีวิสกสัจะไดช่ือ

และที่อยูของผูที่ไดรับรางวัลทั้งหมด 
 

1.3) การเกบ็ขอมลูผานระบบสมาชิก 

จากการเกบ็ขอมลูพบวามเีพียงรอยัล คานินเพียงแบรนดเดียวเทาน้ันที่มีการเก็บ

ขอมูลของลูกคาดวยการใหลกูคาสมัครสมาชิกบนเว็บไซต โดยรอยัล คานิน ใชสิทธิพิเศษ (Privilege) 

เปนแรงจงูใจในการสมัครสมาชิก เชน ของรางวัล การสะสมแตมเพื่อเลนเกมส อภิสิทธ์ิในการซื้อ

สินคาราคาพิเศษ และการเขาถึงบทความตาง ๆ ทีส่งวนไวใหเฉพาะสมาชิกเทาน้ัน 

 

ภาพที่ 4.27: ตัวอยางการเก็บขอมูลผานระบบสมาชิกของรอยัล คานิน 
 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ด). การสมัครสมาชิก. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/user/register. 
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ในการสมัครสมาชิกบนเว็บไซต Royal Canin ผูสมัครจะตองกรอกรายละเอียด

สวนตัวอยางครบถวน ไดแก ช่ือ-นามสกลุ เบอรโทรศัทพ อีเมล และเลอืกสถานะวาเปนลกูคากลุมใด 

จากน้ันเมื่อสมัครสมาชิกเสรจ็เรียบรอย ผูสมัครจะตองเขาไปกรอกรายละเอียดที่อยูเพื่อเปนประโยชน

แกตนเองในการรบัของรางวัลจากรอยัล คานิน จากน้ันสมาชิกงานสามารถเพิ่มรายละเอียดเกี่ยวกบั

สัตวเลี้ยงของตนเองในหนา “สุนัขหรือแมวในครอบครัว” การสมัครสมาชิกจงึเปนอันสมบรูณ เมื่อเขา

ใชงาน สมาชิกจะสามารถเขาถึงไดทุกสวนของเว็บไซต ระบบจะสามารถจดจําประวัติการใชงานตางไว 

ทําใหสมาชิกสามารถเรียกหนาตาง ๆ ที่เคยดูไวข้ึนมาดูไดอีกครั้งอยางสะดวกสบาย ตางจากผูใชงานที่

ไมใชสมาชิกที่ไมสารถเขาถึงไดทุกสวนและตองทําการคนหาหนาที่สนใจอีกครั้งเมื่อออกจากเว็บไซต 

จากการเกบ็ขอมลูในกระบวนการการเก็บขอมูลผานสือ่ออนไลน ประเภทของสื่อทีเ่กี่ยวของในการ

เก็บขอมูลคือเว็บไซตและเฟซบุก มกีารเก็บขอมูลทั้งหมด 3 แบบ ไดแก 1) การเกบ็ขอมลูผาน

แบบฟอรมติดตอสอบถาม 2) การเกบ็ขอมลูผานกิจกรรม 3) การเกบ็ขอมลูผานระบบสมาชิก ซึ่งการ

เก็บขอมูลทั้ง 3 แบบน้ีมีแรงจงูใจในการใหขอมูลที่ตางกัน ในการเกบ็ขอมลูผานแบบฟอรมติดตอ

สอบถาม แรงจงูใจในการใหขอมลูคือปญหาหรือขอสงสัยที่ลกูคามีและตองการคําตอบหรือการแกไข

จากแบรนด สวนในการเก็บขอมูลผานกจิกรรม แบรนดจะใชแรงจูงใจในการใหขอมลูเปนของรางวัล

ในการรวมกจิกรรม และการเกบ็ขอมลูผานระบบสมาชิกใชแรงจงูใจในการใหขอมูลเปนสิทธิพิเศษ

เฉพาะสมาชิกและการจํากัดการเขาถึงตาง ๆ ทีส่งวนไวใหเฉพาะสมาชิกเทาน้ัน 

 

2) การจัดแบงกลุมลูกคา (Differentiate) 

จากการเกบ็ขอมลูในแงของการจัดแบงกลุมลูกคา (Segmentation) วิจัยพบวามเีพียงรอยัล 

คานินเพียงแบรนดเดียวเทาน้ันที่มีการจัดแบงกลุมลูกคาอยางชัดเจนและเปนระบบ โดยรอยัล คานิน

น้ันจะจัดแบงกลุมลูกคาในรปูแบบความเกี่ยวของระหวางแบรนดและลกูคา สังเกตุไดจากตัวเลือก

สถานะเพื่อเขาสูระบบในข้ันตอนการสมัครสมาชิก โดยจําแนกกลุมลูกคาเปน 4 กลุม ไดแก 

(1) บุคคลทั่วไป 

(2) ผูรวมงานกับรอยัล คานิน 

(3) ผูเพาะพันธุ 

(4) พนักงานเพ็ทช็อป 

ผูสมัครสมาชิกตองเลอืกประเภทสถานะของตน ถาหากเลือกเปนแบบบุคคลทั่วไป ผูใชงาน

เว็บไซตสามารถสมัครสมาชิกไดเลย แตถาเลือกสถานะเปน ผูรวมงานกบัรอยัล คานิน, ผูเพาะพันธุ 

หรือพนักงานเพ็ทช็อป จะตองทําการใสรหสัอางองิเพือ่ยืนยันในการลงทะเบียนกอนสมัครสมาชิก 
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ภาพที่ 4.28: การแบงกลุมลูกคาของรอยัล คานิน ตามรปูแบบความสมัพันธของลูกคาและแบรนด 
  

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ต). การจัดแบงกลุมลูกคา. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/user/register. 

 

4.2.2 การรักษาความสัมพันธ 

การมปีฏิสัมพันธกบัลกูคา (Interact) 

จากการเกบ็ขอมลูเกี่ยวกบัการมีปฏิสัมพันธกบัลูกคาผานสือ่ออนไลนของแบรนดสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยไดทําการศึกษา ผูวิจัยพบวามีการนําแนวทางการรกัษาลูกคามาใชทัง้หมด  

5 ประการ ดังน้ี 

1) สรางคุณคาเพิ่ม 

ในการสรางคุณคาเพิ่มเพื่อใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ผูวิจัยพบวาแนวทางการสรางคุณคา

เพิ่มทีเ่ห็นไดเดนชัดที่สุดของแบรนดกลุมตัวอยางทั้ง 3 แบรนด คือ การเพิ่มคุณคาพลักษณของ 

แบรนดดวยการนําเสนอความรูเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยงในรูปแบบตาง ๆ แกลูกคาหรือผูที่สนใจ อยูใน

รูปแบบตาง ๆ บนสื่อออนไลนของแบรนดเชน บทความ รูปภาพ วีดีโอ รวมไปถึงการใหคําปรึกษา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมผานสื่อออนไลน และยังมีกจิกรรม 
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ภาพที่ 4.29: การสรางคุณคาเพิ่มดวยการใหความรูของเพดดิกรีในรปูแบบภาพ 

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฏ). สุขภาพฟนของสุนัข. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

 เพดดิกรีนําเสนอความรูเกี่ยวกับโรคเหงือกและฟนในสุนัข ซึง่เน้ือหาดังกลาวนอกจากจะเปน

ความรูใหแกผูเลี้ยงแลว ยังมีความเกี่ยวเน่ืองกับผลิตภัณฑที่เพดดิกรีจัดจําหนายซึ่งเปนสินคาประเภท

ขนมขัดฟนอีกดวย 

 

ภาพที่ 4.30: การสรางคุณคาเพิ่มดวยการใหความรูของรอยัล คานินในรูปแบบบทความ 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ถ). Royal canin blog. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/blog. 
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รอยัล คานิน นําเสนอบทความอันหลากหลายเกี่ยวกบัสนัุขและแมวในหลายแงมุมทั้งดาน

สุขภาพ โภชนาการ การเลี้ยงดู และลักษณะอุปนิสัย การนําเสนอบทความทีห่ลากหลายน้ีสะทอน

จุดยืนของแบรนดในดานการเปนผูรูจึงเรื่องสุนัขและแมวที่แบรนดวางตัวไว 

 

ภาพที่ 4.31: การสรางคุณคาเพิ่มดวยการใหความรูของวิสกสัในรูปแบบวีดีโอ 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฏ). Kitten Kollege Lectures video. สืบคนจาก 

www.youtube.com/channel/UCmjFBd5sQecmgI7y03wu3qA/videos. 

 

วิสกัสนําเสนอความรูในรปูแบบวีดีโอที่สั้นและเขาใจงาย เน้ือหาสวนใหญถูกจัดแบงตามชวง

อายุของแมว เนนใหความรูเกี่ยวกับแมวเด็กอายุแรกเกิดถึง 12 เดือน เพราะเปนชวงอายุที่ดูแลยาก

และมีความซบัซอนทางดานพฤติกรรมมากทีสุ่ด การจัดแบงเน้ือหาตามแบบดังกลาวสัมพันธกบัการ

จําแนกหมวดหมูผลิตภัณฑของวิสกัสอีกดวย 

 

2) ใหบรกิารกอนและหลงัการขายอยางเปนกันเอง 

แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงมีการใหคําปรึกษาในดานผลิตภัณฑและตอบคําถามอยางสุภาพและ

เปนกันเองผานสือ่สงัคมออนไลน คําถามของลูกคามกัจะไดรบัการตอบกลับจากแบรนด และในกรณีที่

ลูกคาไมไดรับความสะดวกในดานตาง ๆ ทั้งกอนและหลักการขาย เชน ไมสามารถสถานที่ที่จําหนาย

ผลิตภัณฑได หรือซื้อผลิตภัณฑแลวพบความบกพรอง ทั้ง 3 แบรนดจะตอบกลบัและย่ืนมือเขามาเปน

สื่อกลางในการชวยเหลือลกูคาทันที  

ในการใหบริการกอนการขาย สวนใหญแลวบริการที่เกิดข้ึนจะเปนการแนะนําเกี่ยวกบั

สถานที่จําหนายสินคาและการใหขอมลูเกี่ยวกับการใชงานผลิตภัณฑสําหรับผูทีส่นใจจะซือ้สินคา 
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ภาพที่ 4.32: ตัวอยางการใหบริการกอนการขายของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฐ). การใหบริการกอนการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND.  

 

ภาพที่ 4.33: ตัวอยางการใหบริการกอนการขายของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ท). การใหบริการกอนการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 
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จากภาพเปนการสอบถามถึงสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ แอดมินของเพดดิกรีและรอยัล  

คานิน แนะนําใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑออนไลนเพราะเปนการตัดขอจํากัดทางดานสถานที่ไดในกรณีที่ไม

สามารถหาซื้อผลิตภัณฑทีร่านเพ็ทช็อปใกลบานของลกูคา 

 

ภาพที่ 4.34: ตัวอยางการใหบริการกอนการขายของวิสกสั 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฐ). การใหบริการกอนการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

นอกจากการแนะนําสถานที่จัดจําหนายแลว วิสกัสยังใหคําตอบแบบจริงใจเกี่ยวกบัขอมูล

ผลิตภัณฑ จากตัวอยางพบวาลกูคาตองการอาหารแมวสําหรับแมวทีเ่ปนโรคไตจึงสอบ ถามวาตองให

แมวรับประทานผลิตภัณฑวิสกัสสูตรใด แอดมินเพจวิสกสัตอบลกูคาวาไมมีผลิตภัณฑที่เหมาะสมสําหรับ

แมวที่มีคาไตไมดี แนะนําใหพาแมวไปพบแพทยและใหอาหารเฉพาะโรคแทน 

ในการใหบริการหลังการขาย ผูวิจัยพบวาสวนใหญแลวจะเปนการพูดคุยกับลูกคาเมื่อลูกคามา

แสดงความคิดเห็นในเชิงขอบคุณที่ใชผลิตภัณฑ พูดคุยและแสดงความรกัตอสัตวเลี้ยงของลกูคาอยาง

สุภาพและสนิทสนม 
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ภาพที่ 4.35: ตัวอยางการใหบริการหลังการขายของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฑ). การใหบริการหลังการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

ภาพที่ 4.36: ตัวอยางการใหบริการหลังการขายของวิสกสั 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฑ). การใหบริการหลังการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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ภาพที่ 4.37: ตัวอยางการใหบริการหลังการขายของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ธ). การใหบริการหลงัการขาย. สบืคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

จากภาพเปนการพูดคุยระหวางรอยัล คานินกับลูกคาที่เลี้ยงแมวและใหแมวทานอาหารแมว

รอยัล คานินสตูรสําหรบัลกูแมวอยู แอดมินไดใหคําแนะนําเพิ่มเติมวาลูกคาสามารถเริ่มเปลี่ยนจาก

สูตรลูกแมวเปนสูตรแมวเด็กไดแลวเพราะแมวในภาพอยูในชวงอายุแมวเด็ก พรอมใหความรูในการ

เปลี่ยนอาหารวาควรทําอยางไร 

 

3) ใชศูนยกลางรบัขอมลู และมี Call Center  

นอกเหนือจากการใชสือ่ออนไลนเพื่อรับขอมูลลูกคาแลว ผูวิจัยพบวา เพดดิกร,ี รอยัล คานิน 

และวิสกสัมีคอลเซ็นเตอรเปนชองทางเพิม่เติมเพื่อใหลกูคาสามารถติดตอหาแบรนดได ลูกคาสามารถ

เขาถึงขอมูลการติดตอคอลเซ็นเตอรไดบนหนาเว็บไซตของแบรนดสําหรับเพดดิกรีและรอยัล คานิน 

รายละเอียดการติดตอคอลเซ็นเตอรจะปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตของแบรนดบนหนา “ติดตอเรา”  

หรือ “Contact Us” และสําหรับวิสกสัจะปรากฏอยูบนหนา “การดูแลผูบริโภค” ภายในหนาจะ

สามารถระบุชองทางอื่น ๆ ในการติดตอหาแบรนดไวทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.5: ภาพรายละเอียดขอมูลศูนยคอลเซ็นเตอรของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

   

คอลเซ็นตอรเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ฒ) 

คอลเซ็นเตอรรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 น) 

คอลเซ็นเตอรวิสกสั 

(Whiskas Thailand, 2560 ฒ) 

 

4) ใชโปรแกรมสงเสรมิการขายที่หวังผลระยะยาว 

เพดดิกรมีีการจัดกจิกรรม “โปรแกรมตรวจสุขภาพฟนฟร”ี อยางตอเน่ือง รูปแบบของ

กิจกรรมคือการใหบริการตรวจสุขภาพฟนแกสุนัขโดยไมเสียคาใชจาย ณ โรงพยาบาลสัตวที่รวม

โครงการ เจาของสุนัขสามารถตรวจสอบโรงพยาบาลที่รวมโปรแกรมไดผานทางเฟซบุกเพดดิกร ี

โดยเลือกภูมิภาคและจงัหวัดทีอ่ยู จากน้ันระบบจะแสดงรายช่ือโรงพยาบาลสัตวที่เขารวมโครงการ 

นอกจากรายละเอียดทางดานบริการแลวเพดดิกรสีอดแทรกรายละเอียดผลิตภัณฑควบคูไปกบัการ 

จัดกิจกรรมอีกดวย โดยผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัโครงการน้ีคือขนมขัดฟนเพดดิกรี เดนตาสติก 

(Pedigree Dentastix) 

 

ภาพที่ 4.38: โครงการตรวจสุขภาพฟนฟรีของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ณ). ซุมฟนดี. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

รอยัล คานินจัดกจิกรรมเพือ่สุนัขและแมวตาง ๆ ในรูปแบบของการอบรมเพือ่เพิม่ความรู

ใหกับลูกคากลุมตาง ๆ ต้ังแตลูกคา คูคา บุคลากร รวมไปถึงนิสิตนักศึกษา ซึ่งการอบรมจะเปนเรื่อง

เกี่ยวกับสุขภาพและโภชนาการของสัตวเลี้ยง รายช่ือโครงการที่รอยัล คานินจัดข้ึนไดแก โครงการ 
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Dog and Cat First Academy เปนโครงการที่บริการดานขอมูล จัดอบรม และเวิรคชอปสําหรบั    

ผูมสีัตวเลี้ยงทั้งสุนัขและแมว จุดประสงคของโครงการคือตองการใหลูกคาสามารถดูแลสัตวเลี้ยงได

อยางถูกตอง มีความรูและความเขาใจทางดานสุขภาพและโภชนาการ แนวคิดของโครงการน้ีคือ 

Workshop for Passionate Pet Owners สรางโลกที่นาอยูใหสุนัขและแมว เพราะพวกเขาเปน

มากกวาสัตวเลี้ยง โครงการ Vet Student Brand Ambassador เปนโครงการสําหรบันิสิตและ

นักศึกษาคณะสัตวแพทยศาสตร ใหความรูแกนักศึกษาทางดานโภชนาการของสุนัขและแมวเพื่อ 

ใหเกิดความเขาใจและประยุกตใชในการรกัษาสัตวเลี้ยงดวยหลักการโภชนะบําบัดได ซึ่งกจิกรรมที่

กลาวมาน้ีเปนกจิกรรมสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 

 

ภาพที่ 4.39: รูปภาพตัวอยางโครงการ Dog and Cat First Academy 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2557). Dog and cat first academy. สืบคนจาก 

www.youtube.com/watch?v=aV4ADh8xYQ8. 

 

ภาพที่ 4.40: รูปภาพตัวอยางโครงการ Vet Student Brand Ambassador ทีมนักศึกษา         

      มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2558). Dog and cat first academy. สืบคนจาก  

https://www.youtube.com/watch?v=-jziBOCxPU8 
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วิสกัสใชการสงเสริมการขายระยะยาวที่มุงสูผูบริโภคดวยการแจกผลิตภัณฑตัวอยางอันดับแรก

วิสกัสจัดกิจกรรมลงทะเบียนเพื่อรบัชุดของขวัญสําหรับลูกแมวฟรี โดยลูกคาตองลงทะเบียนวันเกิดแมว

พรอมที่อยูในการจัดสงของขวัญแลววิสกสัจะทําการจัดสงอาหารสําหรับลูกแมวให แมวากิจกรรม

ดังกลาวจะปดการลงทะเบียนไปแลว แตรายละเอียดของลูกคาที่เขามากรอกเพื่อรบัผลิตภัณฑยังถูก

นําไปใชในกิจกรรมสงเสริมการขาย เมื่อแมวของลูกคาทีล่งทะเบียนเอาไวอายุครบ 1 ป วิสกัสจะทํา 

การสงอาหารสูตรสําหรับแมวโตไปใหลกูคาอีกครัง้ ซึ่งเปนชวงอายุ 1 ป ของแมวเปนชวงเวลาที่ตอง

เปลี่ยนสูตรอาหารพอดี อีกทั้งยังสัมพันธกับการวางตัวเปนผูดูแลแมวอยางรูใจอีกดวย 

 

ภาพที่ 4.41: แคมเปญลงทะเบียนรับอาหารแมวฟรีของวิสกสั 

 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ณ). ลงทะเบียนรบัอาหารแมว. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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(5) ต้ังฝายลูกคาสมัพันธที่ดูแลลูกคาโดยตรง 

ในดานการดูแลลูกคา ผูวิจัยพบวาแบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทําการศึกษามกีาร

จัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธเพือ่ดูแลลูกคาผาน 2 ชองทาง ไดแก คอลเซ็นเตอรและบนเฟซบุก  

เพดดิกรมีีฝายดูแลลกูคาสัมพันธระบบคอลเซ็นเตอรเปนระบบตอบรบัอัตโนมัติ เมื่อกด 0 

เพื่อติดตอเจาหนาที่ หรอื กด 9 เพื่อเปนการสอบถามและรองเรียนผลิตภัณฑ แตถาหากตองการ

ติดตอเพื่อเปนตัวแทนจําหนายจะตองติดตอไปทีเ่บอรโทรศัพทอื่น และในสวนเฟซบุกจะเปนแอดมิน

แฟนเพจเปนฝายดูแลลูกคา ตอบคําถาม และอํานวยความสะดวกทางดานขอมลูตาง ๆ 

รอยัล คานินมฝีายดูแลลูกคาสมัพันธระบบคอลเซ็นเตอร ใหบริการในเวลาทําการระหวางวัน

จันทรถึงศุกร เวลา 9:30 น. ถึง 18:00 น. เปนระบบอัตโนมติัใหกดหมายเลขภายใน หรอืกด 0 เพื่อ

ติดตอโอเปอเรเตอร และในสวนของเฟซบุกจะมีแอดมินเพจทําหนาที่ตอบคําถามและอํานวยความ

สะดวกทางดานขอมูลใหแกลกูคาเชนกัน 

วิสกัสมฝีายดูแลลูกคาสัมพันธระบบคอลเซ็นเตอร เปนระบบตอบรับอัตโนมัติ สามารถกด 0 

เพื่อติดตอเจาหนาที่ ใหบริการในเวลาทําการระหวางวันจันทรถึงศุกร เวลา 9:00 น. ถึง 17:30 น. 

 

เนื้อหาการสื่อสารเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคา (Content) 

ในการจําแนกประเภทเน้ือหาการสือ่สาร ผูวิจัยไดจําแนกประเภทของเน้ือหาในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาออกเปนทั้งหมด 4 ประเภท ไดแก 

1) เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท เปนเน้ือหาที่นําเสนอขอมลูเกี่ยวกบัแบรนด บริษัท 

หรือองคกร ไดแก พันธกิจ สโลแกน หรือปรัชญาในการดําเนินธุรกิจ รวมไปถึงงานอเีวนทที่องคกร

ธุรกิจจัดข้ึนเพื่อชวยเหลือสังคม 

2) เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด เปนเน้ือหาที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ

บริการของแบรนดทีม่ี กลาวถึงคุณสมบัติของสินคา การแนะนําสินคาใหม กจิกรรมการสงเสริมการ

ขายและโปรโมช่ันตาง ๆ การชักชวนใหเกิดความอยากซือ้หรือการใชบริการดวยขอความดึงดูดตาง ๆ 

ทั้งในดานเหตุผลและอารมณ 

3) เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ เปนเน้ือหาที่ชักชวนใหผูอานแสดงความคิดเห็นหรอื

โตตอบโดยไมไดนําเสนอขายสินคาและบริการใดของแบรนด รวมไปถึงการนําเสนอสิง่ที่เปนความรู

และขอมลูทีลู่กคาตองการทราบ อธิบาย ช้ีแจง ไขขอของใจ หรือตอบคําถามของลูกคา 

4) เน้ือหาทั่วไป เปนเน้ือหาอื่น ๆ ที่ไมเกี่ยวของกบัแบรนด การสงเสริมการตลาด หรือการ

สรางความสัมพันธกบัลกูคา เชน การนําเสนอเน้ือหาในชวงเทศกาลตาง ๆ หรือขอความเกี่ยวกับ

กระแสสังคม รวมไปถึงการโพสตภาพหรือเน้ือหาที่แบรนดไมไดเปนเจาของเน้ือหาเอง 
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จากการเกบ็ขอมลูจํานวนทีป่รากฏของเน้ือหาของการสือ่สารเพื่อสรางความสมัพันธที่ดีกับ

ลูกคาในแตละประเภทผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกแบรนดตัวอยางทั้ง 3 แบรนดภายในระยะเวลา

ทั้งสิ้น 3 เดือน (1 กรกฏาคม – 30 กันยายน 2560) จํานวน 337 โพสต มีสถิติดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนประเภทของเน้ือหาในการบรหิารลูกคาสัมพันธทีป่รากฏบนสื่อสังคมออนไลน 

      เฟซบุกของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 23 6.82 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 59 17.51 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 207 61.42 

เน้ือหาทั่วไป 48 14.24 

รวม 337 100.0 

 

ในการบริหารความสัมพันธ ประเภทของเน้ือหาที่ถูกใชมากที่สุดอันดับแรกคือการสื่อสารเพือ่

สรางปฏิสมัพันธที่ดีกับลูกคา ซึ่งเน้ือหาโดยสวนใหญจะเปนรายละเอียดเกี่ยวกบัการดูแลสัตวเลี้ยง 

รองลงมาคือการพูดคุยเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธ (Engagement) และการเลนเกมสหรอืกิจกรรมชิง

รางวัล โดยพบรอยละ 61.42 ของประเภทเน้ือหาทั้งหมดที่ใชในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

อันดับที ่2 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสรมิการตลาด พบรอยละ 17.51 ของเน้ือหาทั้งหมด 

เน้ือหาเกี่ยวกับสรรพคุณของสินคาที่แบรนดจําหนายผานเทคนิคการจูงใจดวยคุณภาพ (Quality 

Appeal) กลาวถึงประโยชนที่สัตวเลี้ยงของลกูคาจะไดรบัจากการใชงานสินคาของแบรนดตนเอง  

รวมไปถึงการปองกันและแกไขปญหาตาง ๆ ดวยการใชสินคาของแบรนด อาทิ ปญหาทางสุขภาพ 

อันดับที ่3 คือ เน้ือหาทั่วไป พบรอยละ 14.24 ของประเภทเน้ือหาทัง้หมด ประเภทของ

เน้ือหาทั่วไปมักจะเปนรปูภาพนารักเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงหรือวีดีโอที่ไดรับความนิยมในโลกออนไลน  

รวมไปถึงการสินประดิษฐของเลนและของใชตาง ๆ ใหกบัสตัวเลี้ยง สวนใหญแลวเน้ือหาเหลาน้ี 

แบรนดไมไดเปนเจาของเน้ือหาเอง แตจะเปนการแบงปน (Share) มาจากเว็บไซตตางประเทศ 

อันดับสุดทาย คือ เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท พบเพยีงรอยละ 6.82 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เน้ือหาในหมวดน้ีแบรนดจะพูดถึงงานอเีวนท และกจิกรรมที่แบรนดจัดข้ึนในเชิงการ

ประชาสมัพันธเพือ่ใหคนไปรวมงาน 
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ตารางที่ 4.7: ภาพตัวอยางเน้ือหาการมีปฏิสมัพันธกับลูกคาของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 
 

  
เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ด) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 บ) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ด) 
 

ตารางที่ 4.8: ภาพตัวอยางเน้ือหาการสงเสริมการตลาดของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 
 

   
เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ต) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ป) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ต) 

 

ตารางที่ 4.9: ภาพตัวอยางเน้ือหาทั่วไปของ เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 
 

  

เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ถ) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ผ) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ถ) 
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ตารางที่ 4.10: ภาพตัวอยางเน้ือหาเกี่ยวกบัแบรนดหรอืบริษัทของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

  
เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ท) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ฝ) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ท) 

 

เน้ือหาการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธบนสื่อออนไลนของแบรนดเพดดิกร ี

 

ตารางที ่4.11: เน้ือหาการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธของแบรนดเพดดิกร ี

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 14 14.14 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 44 44.44 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 31 31.31 

เน้ือหาทั่วไป 10 10.10 

รวม 99 100.0 

 

จากการเกบ็ขอมลูการสื่อสารเพื่อบรหิารความสมัพันธกบัลูกคาผานเฟซบุกเพจของแบรนด 

เพดดิกรี พบวาเน้ือหาที่พบมากทีสุ่ดคือเน้ือหาเพื่อการสงเสริมการตลาด นับไดทัง้หมด 44 โพสต หรือ

เปนรอยละ 44.44 จากจํานวนโพสตทั้งหมด ใชการจงูใจ 3 แบบ ภายใตแนวคิดสิ่งดึงดูดใจในการ

โฆษณา (Advertising Appeal) เพื่อใหผูอานเกินความอยากซื้อสินคา ไดแก 

- การจงูในดวยคุณภาพของสินคา (Quality Appeal) ในการชวยกําจัดและปองกันปญหา

ทางดานสุขภาพของสุนัข  
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- การจงูใจดวยดารา (Celebrity Endorsement) นําเสนอดวยสุนัขที่เปนเซเลปออนไลน

กําลังรับประทานผลิตภัณฑของเพดดิกร ี 

- การจงูใจดวยราคาหรือคุณคา (Price or Value Applea) ประชมสมัพันธโปรโมช่ันและ

กิจกรรมทางการตลาดของแบรนด 

เน้ือหาประเภทการมีปฏิสัมพันธกบัลกูคา นับได 31 โพสตจากทั้งหมด 99 โพสตในระยะเวลา  

3 เดือน หรือคิดเปนรอยละ 31.31 ของเน้ือหาทั้งหมด เน้ือหาเกี่ยวกบัการใหความรูแกเจาของสุนัข 

โดยเนนไปทีเ่รื่องสุขภาพและโภชนาการ การตรวจโรค และสุขภาพเหงือกและฟน ซึ่งเปนเรือ่งทีส่ามารถ

เช่ือมโยงเขาสูผลิตภัณฑทีเ่พดดิกรีจําหนายได และยังมกีารสื่อสารเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธโดยการเชิญชวน

ใหผูอานโพสตรูปสัตวเลี้ยง พูดคุยเกี่ยวกบัเรือ่งสัตวเลี้ยงของตนเอง โหวต กดไลก หรือแชรโพสตของ 

เพดดิกรีไปยังหนาเฟซบุกของตนเอง รวมไปถึงการเลนเกมชิงรางวัลซึ่งเปนผลิตภัณฑของเพดดิกร ี

อันดับถัดไป คือ เน้ือหาทั่วไป เนนไปที่รปูภาพและวีดีโอของสัตวเลี้ยงนารักที่เปนกระแสใน

โลกออนไลน นอกจากน้ีเพดดิกรียังโพสตรูปภาพสุนัขของลูกคาในอิริยาบถที่นารกัเพือ่เพิม่ความรูสกึ

สนิทสนมระหวางแบรนดและลกูคาและแสดงใหเห็นวาเพดดิกรีใหความสําคัญกับสุนัขและลูกคา 

ของแบรนด นอกจากน้ียังมีโพสตเกี่ยวกับเทศกาลพิเศษตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัสุนัข เชน วันสุนัขโลก 

เพดดิกรีใชเน้ือหาทั่วไปในการสรางความสัมพันธกบัลกูคาทัง้หมด 10 ครั้ง หรือคิดเปนรอยละ 10.10 

ของโพสตทั้งหมด 

ประเภทเน้ือหาที่พบนอยทีสุ่ดจากการเกบ็ขอมลูคือเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท จํานวน 

14 โพสตหรอืเพียง 14.14 จากโพสตทั้งหมด เกี่ยวกบักิจกรรมงานอเีวนทและการออกบูธสถานที ่

ตาง ๆ นอกจากน้ีเพดดิกรียังโพสตเกี่ยวกับกจิกรรมชวยเหลอืสังคม (CSR) 

 

เน้ือหาการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธบนสื่อออนไลนของแบรนดรอยัล คานิน 

 

ตารางที ่4.12: เน้ือหาการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธของแบรนดรอยัล คานิน 

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 6 4.48 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 4 2.99 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 114 85.07 

เน้ือหาทั่วไป 10 7.46 

รวม 134 100.0 
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ในการสื่อสารเพื่อบรหิารความสัมพันธกบัลกูคา ประเภทเน้ือหาทีร่อยัล คานินใชในการ

สื่อสารมากเปนอันดับที ่1 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสมัพนัธ พบทั้งหมด 114 โพสต จากทั้งหมด 

134 โพสต หรือคิดเปนรอยละ 85.07 ของจํานวนโพสตทั้งหมด รอยัล คานินเนนใหความรูเกีย่วกับ

การดูแลสัตวเลี้ยงในทุกดาน โดยเฉพาะเรื่องปญหาสุขภาพและโภชนการ ผานการนําเสนอดวย

รูปภาพพรอมบทความเกี่ยวกบัหัวขอตาง ๆ ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดของแบรนดที่นําเสนอวาตนเอง

เปนผูรูจรงิเกี่ยวกบัเรื่องสุนัขและแบรนด ตามมาดวยกจิกรรมชิงรางวัลที่จัดข้ึนเฉพาะสมาชิกเว็บไซต 

www.academy.royalcanin.com และประกาศผลผานเฟซบุก 

อันดับที่ 2 คือ เน้ือหาทั่วไป พบทั้งหมด 10 โพสตหรือคิดเปนรอยละ 7.46 ของประเภท

เน้ือหาทัง้หมด เกี่ยวกับการประดิษฐของเลนและของใชใหกบัสุนัขและแมว การแชรความจากเว็บไซต

ตางประเทศ และโพสตตามเทศกาลพเิศษไดแก วันแมวโลก วันสุนัขโลก และพาแมวไปหาหมอ 

อันดับที่ 3 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสรมิการตลาด พบทัง้หมด 4 ครั้ง หรอืคิดเปนรอยละ 

2.99 ของประเทเน้ือหาทัง้หมด ใชการจูงใจ 2 แบบ ไดแก 

- การจงูใจดวยคุณภาพของสินคา (Quality Appeal) วาผลิตภัณฑของแบรนดชวยแกปญหา

และปองกันปญหาสุขภาพในดานตาง ๆ ของสุนัขอยางไร 

- การจงูใจดวยราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeal) ซึ่งเปนการบอกโปรโมช่ันลด

ราคาและแจกคูปองสวนลดในการซือ้สินคา 

อันดับสุดทาย คือ เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท พบทัง้หมด 6 ครั้ง หรอืคิดเปนรอยละ 

4.48 ของประเภทเน้ือหาทั้งหมด มเีน้ือหาเกี่ยวกับงานอเีวนที่รอยัล คานินจัดข้ึน เปนการประชาสัมพันธ

เชิญชวนใหคนไปรวมงานและสํารองที่น่ังพิเศษเพื่อรวมงานผานการลงทะเบียนออนไลน 

 

เน้ือหาการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธบนสื่อออนไลนของแบรนดวิสกสั 

 

ตารางที ่4.13: เน้ือหาการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธของแบรนดวิสกสั 

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 3 2.88 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 11 10.58 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 62 59.62 

เน้ือหาทั่วไป 28 26.92 

รวม 104 100.0 



79 

 

เน้ือหาที่วิสกสันิยมใชเปนอันดับที่แรกในการสือ่สารเพื่อบรหิารความสมัพันธกับลูกคาคือ

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ พบทั้งสิ้น 62 โพสตจากทั้งหมด 104 โพสต คิดเปนรอยละ 59.62 

ของเน้ือหาทั้งหมด เน้ือหาเกี่ยวกับการใหความรูเกี่ยวกบัแมว การดูแล และพฤติกรรมของแมว 

นําเสนอในรูปแบบภาพพรอมบทความ หรือวีดีโอความยาวประมาณ 1 นาท ีภายใชช่ือ “Kitten 

Kollage Lecture” รองลงมาคือการโพสตเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธโดยการเชิญชวนใหผูอานโพสตรปู

แมวหรือเลาเรื่องราวเกี่ยวตาง ๆ เกี่ยวกับแมวของตัวเอง นอกจากน้ียังมีการโพสตรปูแมวของลูกคาที่

ทานผลิตภัณฑวิสกัสภายใตขอความวา “วิสกัสแฟนคลับ” 

อันดับที่ 2 คือ เน้ือหาทั่วไป เปนรปูและวีดีโอนารักของแมวที่ไดรับความนิยมบนโลกออนไลน

มากที่สุด และเน้ือหาเกี่ยวกับวันเทศกาลสําคัญตาง ๆ เชน วันแมแหงชาติ และวันแมวโลก เปน

จํานวนทั้งสิ้น 28 โพสต หรือรอยละ 26.92  

อันดับที่ 3 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสรมิการตลาด พบทัง้สิ้น 11 ครั้งหรอืคิดเปนรอยละ 

10.58 ของเน้ือหาทัง้หมด ใชหลักการจงูใจดวย 

- คุณภาพของสินคา (Quality Appeal) วาดวยการมอบโภชนาการที่เหมาะสมแกแมวทุกวัย

ดวยผลิตภัณฑวิสกสัมากที่สุด 

- การจงูใจดวยราคา (Price or Value Applea) บอกโปรโมช่ันลดราคาพรอมสถานที่

จําหนายสินคารองลงมา 

อันดับสุดทาย คือ เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท พบทัง้สิ้น 3 โพสตหรือคิดเปนรอยละ 

2.88 ของโพสตทัง้หมด เน้ือหาเกี่ยวกับงานอีเวนทที่เพดดิกรีจัดข้ึน กิจกรรมตาง ๆ ภาพบรรยากาศ

ภายในงาน 

 

4.2.3 การขยายความสัมพันธ 

การนําเสนอสินคาและบริการท่ีเหมาะสมเฉพาะตัวลูกคาผานสื่อออนไลน (Customize 

and Personalize) 

ในการนําเสนอสินคาและบริการที่เหมาะสมเฉพาะตัวลกูคาผานสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ 

แตละแบรนดมีการใชสื่อออนไลนเปนชองทางในการนําเสนอสินคาที่ตรงใจกบัลูกคาหรือผูที่สนใจจะ

ซื้อสินคาดังน้ี 

เพดดิกรีใชเว็บไซตในการนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ โดยเจาของ

สุนัขสามารถเลือกผลิตภัณฑไดเองตามใจชอบ ซึ่งสวนใหญแลวลูกคาจะสามารถใชชองทางน้ีใน

การศึกษารายละเอียดผลิตภัณฑและวิเคราะหถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑตอสัตวเลี้ยงของตนเอง 
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ภาพที่ 4.42: การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑบนเว็บไซตเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ธ). การนําเสนอผลิตภัณฑ. สืบคนจาก 

www.pedigree.co.th/Product. 

 

นอกจากการใชเว็บไซตในการนําเสนอผลิตภัณฑแลว เพดดิกรีใชเฟสบุกเปนชองทางในการ

แนะนําผลิตภัณฑทีม่ีความเหมาะสมกบัลักษณะของสัตวเลี้ยงแตละตัวผานการตอบคําถามใตโพสต 

 

ภาพที่ 4.43: การนําเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมเฉพาะตัวลูกคาของแบรนดเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 น). การนําเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมเฉพาะตัวลูกคา. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

สินคาที่แบรนดแนะนําใหกบัลกูคาผานเฟซบุกจะมีความเฉพาะเจาะจงสูง เพราะเปนการ

แนะนําสินคาแบบตัวตอตัวเน่ืองจากไดรับขอมลูทีเ่ฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับสิ่งที่ลกูคาตองการหรือปญหา

ที่ลูกคาเปนกงัวลเกี่ยวกับปญหาดานโภชนาการของสุนัขของตน 

รอยัล คานินใชเว็บไซตในการนําเสนอผลิตภัณฑตามประเภทของสัตวเลี้ยงที่เจาของมี ทําให

เจาของสามารถเขาถึงผลิตภัณฑและรายละเอียดของผลติภัณฑที่ตัวเองตองการไดงายเพราะ

ผลิตภัณฑถูกจัดจําแนกตามหมวดหมูอยางชัดเจน 
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ภาพที่ 4.44: การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของสัตวเลี้ยงบนเว็บไซตรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 พ). การนําเสนอผลติภัณฑจําแนกตามประเภทของสัตวเลี้ยง. 

สืบคนจาก www.royalcanin.co.th. 

 

นอกจากการนําเสนอผลิตภัณฑตามประเภทของสัตวเลี้ยงบนเว็บไซตแลว รอยัล คานินยังมี

เครื่องมือวิเคราะหผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมตอสุนัขแตละตัวเปนพิเศษ โดยลูกคาจะตองกรอกรายละเอียด

เกี่ยวกับสุนัข และระบบจะทําการประมวลผลแนะนําผลิตภัณฑที่เหมาะสมตามอายุ สายพันธุ และความ

ตองการพเิศษตาง ๆ ที่เจาของระบ ุ

 

ภาพที่ 4.45: เครื่องมือวิเคราะหผลิตภัณฑที่เหมาะสมบนเว็บไซตรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฟ). เครื่องมือวิเคราะหผลิตภัณฑ. สบืคนจาก 

www.royalcanin.co.th/node_828241/products/node_828248/node_1095743. 

 

เฟซบุกเปนอีกหน่ึงชองทางหลกัที่รอยัล คานิน ใชในการแนะนําผลิตภัณฑทีเ่ฉพาะเจาะจงกบั

ตัวบุคคลใหกับลูกคา และเพิ่มคําแนะนําเพิ่มเติมใหกรณีทีเ่จาของมีปญหากงัวลใจเกี่ยวกบัโภชนาการ

และสุขภาพของสัตวเลี้ยงอีกดวย 
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ภาพที่ 4.46: การนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะบุคคลผานเฟซบุกรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ภ). การนําเสนอผลติภัณฑเฉพาะบุคคลผานเฟซบุกรอยัล  

คานิน. สืบคนจาก www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

วิสกัสใชเว็บไซตเปนสื่อในการนําเสนอผลิตภัณฑของแบรนดโดยจัดหมวดหมูสินคาตามชวง

วัยของแมวเปนหลัก เพื่อใหลูกคาสามารถเขาถึงผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมกับสัตวเลี้ยงของตัวเองไดงาย 

และใหรายละเอียดเกี่ยวกับแตละชวงวัย รวมไปถึงสาเหตุทีต่องเลือกอาหารแมวตามชวงวัย 

 

ภาพที่ 4.47: การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามชวงอายุของแมวบนเว็บไซตวิสกัส 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ธ). การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามชวงอายุของแมวบนเว็บไซต

วิสกัส. สืบคนจาก www.whiskas.co.th/our-products. 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อ

ออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั”  

โดยใชการเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานการศึกษาสื่อออนไลนทั้งหมดของ 

แบรนดในกลุมตัวอยางและวิเคราะหเน้ือหาโดยการเก็บขอมลูบนสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกของแบรนด

ต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560 โดยผูวิจัยสามารถนําขอมูลมาสรุปผลการวิจัย 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะเรียงตามลําดับดังน้ีซึ่งผูวิจัยไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน  

ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ไดแก  

สวนที่ 1 กลยุทธในการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคา

สัตวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิ และวิสกัส   

สวนที่ 2 กระบวนการในการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคาสัตว

เลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิ และวิสกสั  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 กลยุทธในการบริหารเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ

สินคาสัตวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยลั คานิ และวิสกัส   

1.1) แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสมัพันธ 

ในการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสัมพันธกบัลกูคา ผูวิจัยพบวาเฟซบุกถูกใชเปน

สื่อหลักในการมปีฏิสัมพันธกบัลกูคา รูปแบบของการใชสื่อสงัคมออนไลนเพื่อบรหิารความสัมพันธมี

ดังน้ี 

1.1.1) ใชรับขอมลูฟดแบ็ก (Feedback) 

ลูกคาสามารถโพสตถึงแบรนดไดบนหนาเฟซบุก ทัง้ 3 แบรนด จะมีแอดมินคอย

ตรวจสอบสิ่งทีลู่กคาโพสต แอดมินจะไมไดเพียงแคอานและบันทึกขอมลูแตจะมีการตอบคําถาม

เพื่อใหลูกคารบัทราบไดวาแบรนดไดทราบถึงเรือ่งทีลู่กคาแนะนําหรือติชมแลว 

1.1.2) ใชใหบริการเชิงรุก (Active Customer Service) 

ทั้ง 3 แบรนดตอบกลบัหาลูกคาอยางรวดเร็วบนชองทางเฟซบุก ใชเวลาภายในวัน

เดียวเทาน้ัน สังเกตไดจากสถิติความเร็วในการตอบขอความที่หนาแชทของแบรนด 
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1.1.3) ใชในการใหบริการแบบตอเน่ือง (Customization and Personalization) 

แบรนดตัวอยางทัง้ 3 แบรนด ใชเฟซบุกในการใหบริการแบบตอเน่ืองแกลกูคามี

ทีมงานหรือแอดมินเพจใหบรกิารลูกคาไดอยางรวดเร็วและเปนกันเอง ใหคําตอบหรือคําแนะนําเฉพาะ

แกลูกคาแตละรายไดทันท ีการพูดคุยสามารถทําไดอยางตอเน่ืองในลักษณะการโตตอบสองทาง 

(Two-way Communication) สงผลใหความใกลชิดระหวางลูกคากบัแบรนดเพิม่มากข้ึน 

1.1.4) ใชในการสรางโปรแกรมลกูคาที่สือ่สัตย (Loyalty Program)  

เฟซบุกเปนชองทางทีส่ําคัญทีสุ่ดของแบรนดสินคาสําหรับสตัวเลี้ยงในการจัด

กิจกรรมเพื่อสรางลกูคาที่สือ่สัตย โดยถูกใชในข้ันตอนของการประชาสัมพันธ การจัดกจิกรรม และ

การประกาศผลกจิกรรม ทําใหลูกคาไดรับรูขาวสาร นอกจากน้ียังเปนสื่อที่ผูรวมกจิกรรมมาแสดง

ความคิดเห็น เกิดการบอกตอเกี่ยวกบักจิกรรมหรอืโปรแกรมที่แบรนดจัดข้ึน ทําใหผูที่ติดตามเกิด

ความสนใจในการรวมกจิกรรม 

1.2) กลยุทธทางการตลาดในการบรหิารความสัมพันธกบัลูกคา 

จากการเกบ็ขอมลูดานกลยุทธทางการตลาดที่แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงใชในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ผูวิจัยพบวาแตละแบรนดมกีารใชกลยุทธในการสรางความสมัพันธกับลูกคา

แตกตาง ซึ่งกลยุทธที่ถูกนํามาใชมีดังน้ี 

1.2.1) ระบบสมาชิก (Membership) 

มีเพียงรอยัล คานินเทาน้ันใชระบบสมาชิกมาเปนกลยุทธบรหิารความสมัพันธกับ

ลูกคา ลูกคาสามารถทําการสมัครสมาชิกไดที่ www.academy.royalcanin.co.th ดวยการกรอก

ขอมูลและเช่ือมตอผานเฟซบุก จากน้ันลูกคาทีส่มัครสมาชิกแลวจะสามารถเขาถึงสิทธิพเิศษตาง ๆ ที่

รอยัล คานินจํากัดไวใหเฉพาะสมาชิกได 

1.2.2) การสะสมคะแนน (Reward Point) 

รอยัล คานินเปนเพียงแบรนดเดียวที่มรีะบบสะสมคะแนน เรียกวา “แสตมป” 

สมาชิกสามารถสะสมแสตมปไดจากการวมกจิกรรมตาง ๆ แสตมปจะถูกใชเพือ่เลนเกมสชิงรางวัล

ประจําสปัดาห รางวัลที่แจกใหเปนสิ่งของที่มมีูลคาสูง 

1.2.3) การขายตอยอด (Up-Sell and Cross-Sell)  

กลยุทธการขายตอยอดและการขายตอเน่ืองเปนอีกกลยุทธที่เพดดิกรีและรอยัล 

คานินใชในการบริหารความสมัพันธกับลูกคา พบมากทีสุ่ดบนเฟซบุก เพดดิกรีเนนการขายตอเน่ือง 

(Cross-Sell) ดวยการแนะนําผลิตภัณฑอาหารเปยก “เพดดิกรี เพาช” วาสามารถใชเพิ่มความอรอย

ใหแตละมือ้ได ใชเปนสวนผสมเพิ่มเติมจากอาหารเม็ดปกติทีสุ่นัขรับประทานอยู เพิม่ความนากินและ

คุณคาทางโภชนาการใหกับสุนัข ทางดานรอยัล คานินใชกลยุทธขายตอยอด (Up-Sell) นําเสนอ

ผลิตภัณฑทีม่ีคุณภาพดีกวาแตราคาแพงกวาใหกับลูกคา 
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1.2.4) การเนนการใหบรกิาร (Focus on Service) 

แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทัง้ 3 แบรนด ที่ผูวิจัยเลอืกศึกษาใชกลยุทธการเนน

การใหบริการเพื่อบริหารความสมัพันธกับลูกคา โดยบริการที่แบรนดมอบใหแกลกูคาไดแกการให

ความรู ใหคําปรึกษา ตอบคําถาม และพูดคุยกับลูกคาบนสื่อออนไลนโดยเฉพาะเฟซบุกอยางสุภาพ

และจริงใจ ใหความสําคัญกบัความคิดเห็นของลกูคาที่โพสตบนหนาเพจของแบรนด 

1.2.5) การจัดแคมเปญ (Event Based CRM) 

เปนกลยุทธที่แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทัง้ 3 แบรนด ทีผู่วิจัยเลือกศึกษามีการ

บรหิารความสมัพันธกับลูกคาผานกลยุทธการจัดแคมเปญ โดยแคมเปญที่จัดแบงไดเปน 2 ประเภท 

คือ แคมเปญออนไลนและแคมเปญออฟไลน แคมเปญออนไลนสวนใหญจะจัดบนหนาเฟซบุกเปน

กิจกรรมชิงรางวัลเล็ก ๆ แตมีการจัดข้ึนอยางสม่ําเสมอ และในสวนของแคมเปญออฟไลนจะเปนงาน

ออกบูธและรวมงานเอ็กซโปสําหรบัสัตวเลี้ยงตาง ๆ ที่จัดข้ึนเปนประจําทุกป เชน Thailand Pet 

Expo, Thailand Cat Show และ Thailand Dog Show 

 

สวนท่ี 2 กระบวนการในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคา

สัตวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส  

จากการเกบ็ขอมลูในดานกระบวนการการสรางความสัมพันธที่ดีกับลกูคาผานสือ่ออนไลน

ของแบรนดสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงพบวา กระบวนการในการบริหารความสัมพันธของแบรนดสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงสามารถแบงไดเปน 3 สวน ไดแก 1) การสรางความสมัพันธ 2) การรักษา

ความสัมพันธ 3) การขยายความสัมพันธ และมีข้ันตอนดังตอไปน้ี 

2.1) การสรางความสมัพันธ 

2.1.1) การเกบ็ขอมลู (Identify) ในการทําใหไดมาซึง่ขอมลูของลูกคา ผูวิจัยพบวา

แบรนดสินคาสําหรับสตัวเลี้ยงมกีารทําการเก็บขอมูลทั้งหมด 3 วิธี ซึ่งแตละวิธีมีแรงจงูใจในการให

ขอมูลตางกัน โดยผูวิจัยสามารถความสัมพันธระหวางวิธีการเก็บขอมูลและแรงจงูใจในการใหขอมลูได

ดังน้ี 

- การเก็บขอมูลผานแบบฟอรมติดตอ ทั้ง 3 แบรนด มีการเก็บขอมลูลกูคาผาน

แบบฟอรมการติดตอบนหนาเว็บไซตของตัวเอง รายละเอียดของขอมูลที่เกบ็จะแตกตางกันไปในแต

และแบรนด สวนใหญแลวจะเปนช่ือ อีเมล เบอรโทรศัพท เรื่องที่ติดตอ และเน้ือหาของเรือ่งที่ตองการ

ติดตอ แรงจูงใจเพือ่ทําใหลูกคามอบขอมลูคือคําถามและขอสงสัยที่ตองการไดรบัคําตอบ 

- การเก็บขอมูลผานกิจกรรม ถูกใชโดยทั้ง 3 แบรนด เมื่อเลนเกมสหรือกจิกรรมแลว 

ผูที่ไดรบัของรางวัลจะตองใหขอมลูสวนตัวในการยืนยันสิทธ์ิรับของรางวัลและจัดสงรางวัลใหแกแบรนด 

แรงจงูใจเพื่อทําใหลกูคามอบขอมูลแกแบรนดคือของรางวัลที่จะไดรบั 
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- การเก็บขอมูลผานการสมัครสมาชิก มีเพียงรอยัล คานินเทาน้ันที่มีการเกบ็ขอมลู

โดยใหลูกคาสมัครสมาชิก แรงจงูใจเพื่อทําใหลูกคามอบขอมลูแกแบรนดไดแกสิทธิพเิศษตาง ๆ ที่

สงวนไวเฉพาะสมาชิกเทาน้ัน 

2.1.2)  การจัดแบงกลุมลกูคา (Differentiate) ในข้ันตอนน้ีผูวิจยัพบวามเีพียงรอยัล 

คานินเทาน้ันที่มีการจัดแบงกลุมลูกคาอยางชัดเจนและเปนระบบ รอยัล คานินจัดแบงลกูคาตาม 

ความเกี่ยวของระหวางแบรนดและลูกคา โดยจําแนกกลุมลกูคาเปน 4 กลุม ไดแก (1) บุคคลทั่วไป  

(2) ผูรวมงานกับรอยัล คานิน (3) ผูเพาะพันธุ (4) พนักงานเพ็ทช็อป 

2.2) การรักษาความสัมพันธ 

2.2.1) แนวทางการรกัษาความสัมพันธกบัลกูคา 

- สรางคุณคาเพิ่ม แบรนดสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยศึกษามีลักษณะรวมในการ

สรางคุณคาเพิ่มใหแกลูกคาผานการนําเสนอขอมูลที่เปนประโยชนบนสื่อออนไลนในรปูแบบตาง ๆ 

ไดแก รูปภาพ บทความ และวีดีโอ ซึ่งสะทอนการวางตัวของแบรนดและมีความเกี่ยวเน่ืองกับ

ผลิตภัณฑที่แบรนดวางจําหนาย  

- ใหบริการกอนและหลังการขายอยางเปนกันเองในดานการใหบรกิารกอนการขาย  

การใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑสถานที่จัดจําหนายเปนหัวขอของการสื่อสารทีพ่บมากทีสุ่ดระหวาง 

แบรนดและลูกคา ฝายบรกิารลูกคาสมัพันธของแบรนดใหรายละเอียดที่ครบถวนทั้งดานความเหมาะ 

ของผลิตภัณฑตอสัตวเลี้ยงรวมไปถึงการแนะนําสถานที่จัดจาํหนาย การใหขอมูลดังกลาวเปนไปอยาง

จริงใจ ในกรณีที่ไมมีผลิตภัณฑที่เหมาะสม แบรนดจะแนะนําใหลูกคาเสาะหาผลิตภัณฑอื่นทีส่ามารถ

ตอบสนองความตองการไดดีกวา ในดานการบรกิารหลงัการขาย ผูวิจัยพบวาแบรนดจะมกีารพูดคุยกบั

ลูกคาอยางสุภาพและสนิทสนม มักจะกลาวชมสัตวเลี้ยงของลูกคาและขอบคุณที่ลกูคาไววางใจใหแบรนด

เปนผูดูแลทางดานโภชนาการของสัตวเลีย้ง 

- ใชศูนยกลางรบัขอมลู Call Center เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส มีศูนย 

บริการลกูคาในรูปแบบของคอลเซ็นเตอรทีลู่กคาสามารถติดตอไดในวันและเวลาทําการ เปนระบบตอบ

รับอัตโนมัติ นอกจากน้ีการติดตอยังสามารถทําไดผานเว็บไซตหนา “ติดตอเรา” หรือ “Contact Us” 

ซึ่งเปนหนาเฉพาะในการสอบถามหรือรองเรียนผานสือ่ออนไลน 

- ใชโปรแกรมสงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาวในการจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย

ที่หวังผลระยะยาว แตละแบรนดทีผู่วิจัยทําการศึกษามีการจดักิจกรรมในลักษณะที่ตางกัน ทั้งน้ี

กิจกรรมที่ถูกจัดข้ึนลวนสะทอนการวางตัวของแบรนดทั้งสิ้น กิจกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนจงึมีสวนชวยให

ภาพลักษณของแบรนดเดนชัดและแตกตางจากคูแขงในสายตาของลูกคา 
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- ต้ังฝายลูกคาสมัพันธเพื่อดูแลลกูคาโดยตรง ฝายลูกคาสัมพนัธที่ใหบรกิารลูกคาคือ

ระบบคอลเซ็นเตอรและแอดมินเฟซบุก เจาหนาที่จะคอยดูแลอํานวยความสะดวกในดานขอมลูและ

ตอบคําถามแกลูกคาที่ติดตอเขาไป 

2.2.2) เน้ือหาในการสือ่สรางเพื่อสรางความสัมพันธ  

จากการเกบ็ขอมลูเน้ือหาในการสื่อสาร (Content) เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับ

ลูกคาบนเฟซบุกเพจของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส ระหวางวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 

กันยายน 2560 พบวา เน้ือหาที่พบมากที่สุดอันดับแรกในการบริหารความสัมพันธคือเน้ือหาเกี่ยวกับ

การมปีฏิสัมพันธ เปนเน้ือหาที่ชวนใหเกิดการตอบกลับ การใหความรู หรอืกิจกรรมตาง ๆ พบรอยละ 

61.24 ของเน้ือหาทัง้หมด อันดับที่ 2 คือเน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด เปนเน้ือหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ เนนการนําเสนอผลิตภัณฑผานการจูงใจดวยคุณภาพ (Quality Appeal) และการจงูใจ

ดวยราคา (Price or Value Appeal) มากที่สุดตามลําดับ และพบเน้ือหาเกี่ยวกบัการสงเสรมิ

การตลาดรอยละ 17.51 ของเน้ือหาทั้งหมด อันดับที่ 3 คือเน้ือหาทั่วไป พบรอยละ 14.24 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เปนรูปภาพ เน้ือหา หรอืเรื่องตาง ๆ ที่ไดรับความนิยมบนโลกออนไลนซึ่งแบรนดไมไดเปน

เจาของเน้ือหาเอง และยังมีเน้ือหาที่พูดถึงเทศกาลและวันสําคัญตาง ๆ เชน วันแมวโลก วันหมาโลก

เปนตน เน้ือหาที่พบนอยทีสุ่ดคือเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท พบเพียงรอยละ 6.82 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เน้ือหาประเภทน้ีเกี่ยวกับงานอีเวนทหรือกิจกรรมทีไ่มใชกิจกรรมการสงเสรมิการตลาดของ

แบรนด 

2.3) การขยายความสัมพันธ 

การนําเสนอสินคาและบริการทีเ่หมาะสมเฉพาะบุคคล (Customization and 

Personalization) แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงนิยมใชเฟซบุกมากทีสุ่ดในการนําเสนอสินคา 

และบริการที่เหมาะสมเฉพาะตัวลูกคาผานสื่อออนไลน โดยการนําเสนอสินคาจะอยูในรูปแบบของ

คําแนะนําอยางจรงิใจจากทมีงานของแบรนดหรือแอดมนิเพจ ลูกคาจะไดรับคําตอบที่มีความเฉพาะ 

ตัวสูงเน่ืองจากแอดมินจะใหคําแนะนําที่วิเคราะหจากสิ่งทีล่กูคาตองการหรอืปญหาทีเ่กิดข้ึนเฉพาะบุคคล 

อีกชองทางในการนําเสนอสินคาที่เหมาะสมเฉพาะบุคคลคือเว็บไซต รอยัล คานินมีเครื่องมือวิเคราะห

ผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมใหกบัลกูคาบนหนาเว็บไซต www.royalcanin.co.th 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการที่ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา

ผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษา แบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และ

วิสกัส ผานการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บขอมลูจากแหลงขอมูลปฐมภูม ิ  

และทุติยภูมจิากแหลงขอมลูตาง ๆ รวมไปถึงการใชเครื่องมอืลงรหสัสําหรับวิเคราะหเน้ือหา (Coding 
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Sheet) เพื่อเกบ็ขอมลูจากสื่อออนไลนของแบรนดและเน้ือหาการสื่อสารบนเฟซบุก ผูวิจัยสามารถ

อภิปรายผลของการศึกษาไดดังน้ี 

 แบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัสทีผู่วิจัยทําการศึกษาใชสื่อออนไลนประเภทเว็บไซต

และเฟซบุกเพื่อเปนสื่อหลกัในการบรหิารความสัมพันธที่ดีกบัลูกคา โดยเว็บไซตทําหนาที่เปนแหลง

รวมบทความที่ใหความรูและรายละเอียดเกี่ยวกบัสินคาที่แบรนดจําหนาย ควบคูไปกบัการใชสื่อสงัคม

ออนไลนเฟซบุกในการรับขอมูลฟดแบ็กจากลกูคาอยางเปดกวาง ใหบรกิารดานขอมลูและตอบคําถาม

ของลูกคาโดยไรขอกําจัดทางดานเวลา และสรางโปรแกรมสรางลกูคาที่ซื่อสัตยผานกิจกรรมตาง ๆ 

อยางมีเอกลกัษณเฉพาะตัว และมกีารใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมือนกัน 3 แบบ ไดแก การขายตอ

ยอดผานคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑ การเนนการใหบริการทางดานขอมลูและคําปรกึษา และการ 

จัดแคมเปญกจิกรรม ประกอบไปดวยกจิกรรมชิงรางวัลและงานอีเวนทหรือโรดโชว แตมีเพียงรอยัล 

คานินแบรนดเดียวทีใ่ชกลยุทธระบบสมาชิกและการสะสมคะแนนเพื่อบรหิารความสมัพันธกับลูกคา  

ในข้ันตอนการบริหารเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา ทั้ง 3 แบรนด เริม่สรางความสัมพันธ

กับลกูคาดวยการจัดเก็บขอมูลลูกคาจากแบบฟอรมติดตอและกจิกรรมชิงรางวัล มีเพียงรอยัล คานิน

เทาน้ันที่ทําการเก็บขอมูลลูกคาดวยการสมัครสมาชิกและมกีารจัดกลุมลูกคาอยางชัดเจนตามรูปแบบ

ความสัมพันธระหวางลกูคากับองคกร และในการรักษาความสัมพันธ แนวทางที่นํามาใชในการรกัษา

ความสัมพันธไดแก การเพิม่คุณคาใหลูกคาเกิดความพึงพอใจดวยการใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัสัตว

เลี้ยงในรูปแบบตาง ๆ ไดแก รูปภาพ วีดีโอ บทความ และเกมส มีการจัดต้ังฝายบริการลกูคา

โดยเฉพาะทัง้บนสื่อออนไลนและระบบคอลเซ็นเตอร อีกทั้งยังมีการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายที ่

หวังผลระยะยาวดวยการสอดแทรกจุดเดนของผลิตภัณฑลงไปในกิจกรรมตาง ๆ ของแบรนด เชน 

กิจกรรมเพื่อสังคม และเวิรคชอป เปนตน และในสวนของเน้ือหาการสื่อสารบนเฟซบุก พบวา 

ทั้ง 3 แบรนด เลอืกใชเน้ือหาในการมปีฏิสมัพันธมากทีสุ่ด ประกอบไปดวย การใหความรู เกมสและ

กิจกรรม และชวนผูอานพูดคุยโพสตภาพสัตวเลี้ยงของตัวเอง เน้ือหาทีพ่บรองลงมาคือเน้ือหาเกี่ยวกับ

การสงเสรมิการตลาด การโฆษณาสินคาดวยคุณภาพของสินคาเปนหลัก อันดับที่สามคือเน้ือหาทั่วไป 

ซึ่งแบรนดไมไดเปนเจาของเน้ือหาเอง และอันดับสุดทายคือเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท เชน  

งานอีเวนทและโรดโชว ในข้ันตอนของการขยายความสัมพันธ ทั้ง 3 แบรนด ที่ผูวิจัยศึกษาใชวิธีการ

นําเสนอสินคาที่เหมาะสมเฉพาะบุคคลแกลกูคาผานเว็บไซตดวยการจัดหมวดหมูสินคาใหตรงตอความ

ตองการของลกูคามีแบรนดรอยัล คานินที่มีเครื่องมือวิเคราะหอาหารสัตวเลี้ยงวาเหมาะกับผลิตภัณฑใด 

อีกทั้งยังมีการนําเทคโนโลยี Location Based Service เขามาใชเพื่อแนะนําสถานทีจ่ําหนายผลิตภัณฑ

ของแบรนดที่ใกลลูกคาทีสุ่ด นอกจากน้ียังมฝีายบริการลกูคาหรือแอดมินเพจที่คอยใหคําแนะนําทาง 

ดานผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมเฉพาะบุคคลแกลูกคาอีกดวย 
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 จากการศึกษากลยุทธการบริหารความสมัพันธผานสื่อออนไลนของสินคาสัตวเลี้ยง ผูวิจัย

พบวาสอดคลองกบัแนวคิดของ เบญจพร มุขเจริญผล (2554) เกี่ยวกับกจิกรรมของแบรนดในการ

บรหิารความสมัพันธที่ดีกบัลูกคาที่มผีลตอความพงึพอใจของลูกคามากทีสุ่ด ไดแก การใหขอมลูและ

ตอบคําถามเกี่ยวกบัสินคาและบริการ และรองลงมาคือการจัดกิจกรรมสรางความสัมพันธ และลัคนา 

สุคนธวัฒน (2558) เกี่ยวกับการเทคโนโลยีใชอินเทอรเน็ตเขามาชวยในการบรหิารงานลูกคาสัมพันธ 

มุงเนนไปที่ความสําคัญของลกูคาจะทําใหลกูคายินดีที่จะกลบัมาใชบรกิารอกีครั้งและยังบอกตอถึง

ลูกคาใหม ๆ รวมไปถึงแนวทางในการพฒันาการจัดการลูกคาสัมพันธที่ควรใหความสําคัญกบั

ประสบการณของลูกคาซึง่จะทําใหเกิดขอไดเปรียบทางธุรกจิมากกวาการโฆษณาหรอืการตลาด

แบบเดิม 

จากการศึกษากระบวนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคาสัตว

เลี้ยง ผลการวิจัยไดสอดคลองกับแนวคิดของ กรวรรณ ชคัตตรัยกุล (2558) เกี่ยวกับกระบวนการใน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา 4 ข้ันตอน ประกอบดวย 1) การเกบ็ขอมลูเพือ่สรางฐานลูกคาเปน

ข้ันตอนแรกในการทําใหไดมาซึง่ขอมลูเกี่ยวกบัลกูคาเพื่อใชประโยชนในการสือ่สาร การสรางความ 

สัมพันธ และการนําเสนอสนิคาบรกิารที่เหมาะสมใหแกลูกคา 2) การจดัแบงกลุมลูกคาเปนข้ันตอน 

ที่สองในการบรหิารความสัมพันธที่มสีวนชวยใหแบรนดสามารถกําหนดทิศทางของความสัมพันธไดดี

ย่ิงข้ึน 3) การสรางความสมัพันธกับลูกคา เปนข้ันตอนหลกัอกีข้ันตอนหน่ึงที่เปนหัวใจในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา และ 4) การรักษาลูกคา ผานการนําเสนอสินคาและบริการที่เหมาะสม

เฉพาะตัว สรางความประทับใจใหแกลูกคา ทําใหลูกคาสัง่ซือ้สินคาจากแบรนดไดอยางตอเน่ือง 

นอกจากน้ีในสวนของการสื่อสารเพื่อบรหิารความสัมพันธ ผูวิจัยพบวาเน้ือหาเกี่ยวกบัการมี

ปฏิสัมพันธถูกใชมากทีสุ่ดในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาเมื่อเปรียบเทียบจากการใชเน้ือหาใน

การสรางความสัมพันธทัง้ 4 ประเภท ไดแก 1) เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและองคกร 2) เน้ือหาเกี่ยวกับ

การสงเสรมิการตลาด 3) เน้ือหาเกี่ยวกบัการมีปฏิสมัพันธ และ 4) เน้ือหาทั่วไป ซึ่งเมื่อผูวิจัยไดทํา 

การวิเคราะหเน้ือหาประเภทการมีปฏิสัมพันธของแบรนดสินคาสัตวเลี้ยงแลว พบวา เน้ือหาในหมวดน้ี

สวนใหญจะเปนเรื่องเกี่ยวกบัการใหขอมลูความรูเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงมากทีสุ่ด ผลการศึกษาที่ได

สอดคลองกบัแนวคิดของ ศุภวัฒน ตระกูลวีรศักด์ิ (2558) ทีก่ลาววา การนําเสนอขอมลูที่เหมาะสม

และเช่ือถือไดจะทําใหการสือ่สารมปีระสิทธิภาพ มีผลกระทบตอความภักดีของพันธมิตร และเปน

กระบอกเสียงในการบอกตอใหกับคนอื่น ๆ 
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5.3 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

ในการนําผลการวิจัยไปใช ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1) จากการศึกษาพบวาการมีสื่อออนไลนหลากหลายประเภทมสีวนชวยในการสรางความ 

สัมพันธกบัลูกคา ดังน้ันแบรนดควรมกีารเลือกใชสื่อออนไลนใหเหมาะสม กําหนดกลยุทธในการใชสื่อ

ออนไลนประเภทตาง ๆ ใหชัดเจนวาสื่อแตละประเภทน้ันเหมาะสมในการใชทําหนาที่อะไร โดยคํานึง

จากลกัษณะการทํางานของสื่อ เชน การใชสื่อสังคมออนไลนควรใชในการใหบริการเชิงรกุเน่ืองจาก

สามารถเขาถึงลูกคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง และสื่อเว็บไซตควรใชในการจัดเกบ็ขอมลูที่ตองการใหลกูคา

เขาถึงและสืบคนไดงาย การกําหนดกลยุทธการใชสื่อจะชวยใหการบรหิารความสัมพันธผานสื่อ

ออนไลนมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

2) กลยุทธทางการตลาดในการบรหิารลูกคาสัมพันธกบัลูกคามสีวนชวยใหลูกคาสามารถ

จดจําความแตกตางของแบรนดได และยังสามารถชวยเพิ่มยอดขายไดอีกหน่ึงชองทาง 

3) ในการทําใหไดมาซึ่งขอมลูเกี่ยวกับลูกคาซึง่เปนข้ันตอนพื้นฐานในการบริหารความสัมพันธ  

แบรนดควรเลือกเกบ็ขอมลูที่เกี่ยวของและเปนประโยชนตอการใชงานและวิเคราะหในอนาคต การถาม

ขอมูลที่ไมเกี่ยวของไมสงผลดีในการวิเคราะหขอมูลและอาจทําใหลกูคาปฏิเสธที่จะมอบขอมูลใหแก 

แบรนด ขอมูลที่ควรเกบ็คือช่ือและชองทางในการติดตอหาลกูคา 

4) เทคนิคการทําใหไดมาซึง่ขอมลูเกี่ยวกบัลกูคาอาจตองอาศัยแรงจงูใจในการมอบขอมลู 

เจาของแบรนดควรทําการวิเคราะหวาสิ่งทีลู่กคาหรือกลุมเปาหมายของแบรนดตองการคืออะไรกอน

กําหนดขอแลกเปลี่ยนเพื่อเก็บขอมลูสวนตัวของลูกคา 

5) เน้ือหาในการสือ่สารเพือ่สรางปฏิสัมพันธเปนเน้ือหาที่ไดรับความนิยมที่สุด และมีสวนชวย

ในการสรางความสมัพันธไดเปนอยางดี อยางไรก็ตามการสื่อสารและเน้ือหาที่นําเสนอตองสอดคลอง

กับจุดยืน ความเช่ือ และวิสัยทัศนทางธุรกิจของแบรนด เพือ่ไมใหลกูคาสับสน สามารถจดจําความ

แตกตางของแบรนดและคูแขงได 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 ในการวิจัยครัง้ตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะวาการศึกษาเพิ่มเติมในการวางกลยุทธและกระบวนการ

ในการบริหารความสัมพันธลูกคาผานชองทางออฟไลนผนวกกับการหาขอมูลความเปลี่ยนแปลงของผล

ประกอบการเพื่อมาเปรียบเทียบความสําเร็จในการบริหารงานลูกคาสมัพันธจะชวยใหเห็นถึงความสําคัญ

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดดีย่ิงข้ึน หรือศึกษาเกีย่วกับภาพลักษณของแบรนดในสายตาของ

ลูกคาผานการเก็บขอมลูดวยการสัมภาษณเชิงลึกหรือแบบสอบถามเพือ่วัดความสําเร็จในการบริหารงาน

ลูกคาสมัพันธผานการรบัรูของผูบรโิภค 
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สวนท่ี 1 กลยุทธการบริหารเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาผานสื่อออนไลน 

ตารางที่ 1.1: แนวคิดการใชสื่อสงัคมออนไลนในการบรหิารความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล 

คานิน 
วิสกัส 

1. รับขอมลูฟดแบ็ก

(Feedback) 

คําติชมเกี่ยวกับสินคา ✔  ✔ 

คําติชมเกี่ยวกับบริการ  ✔  

2. ใชใหบริการเชิงรกุ 

(Active Customer Service) 

ติดตอไดสะดวก ✔ ✔ ✔ 

ตอบกลบัอยางรวดเร็ว ✔ ✔ ✔ 
ใหบรกิารนอกเหนือวันทําการ ✔  ✔ 

3. ใชใหบริการแบบตอเน่ือง 

(Customization and 

Personalization) 

ใหบรกิารสื่อสังคมออนไลน 

เฟซบุก 
✔ ✔ ✔ 

ใหบรกิารบนเว็บไซต ✔ ✔ ✔ 

4. ใชในโปรแกรมการสราง

ลูกคาทีส่ื่อสัตย 

(Loyalty Program) 

สรางดวยการจัดกิจกรรม ✔ ✔ ✔ 
สรางดวยการมอบของที่ระลึก 

✔  ✔ 

 

ตารางที่ 1.2: กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล 

คานิน 
วิสกัส 

1. ระบบสมาชิก (Membership) เพื่อเขาถึงสิทธิพเิศษ  ✔  

2. การสะสมคะแนน  

(Reward Points) 

เพื่อแลกรบัของรางวัลพเิศษ 
 ✔  

3. การขายตอยอด  

(Up-Sell & Cross-Sell) 

การขายตอเน่ือง (Cross-Sell) ✔   

การขายตอยอด (Up-Sell)  ✔  

4. การเนนการใหบริการ 

(Focus on Service) 

ใหความรูเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง ✔ ✔ ✔ 

ใหคําแนะนําเกี่ยวกับปญหา 

สัตวเลี้ยง 
✔ ✔ ✔ 

5. การจัดแคมเปญกิจกรรม 

(Event Based CRM) 

กิจกรรมบนสื่อออนไลน ✔ ✔ ✔ 

กิจกรรมอีเวนทและโรดโชว ✔ ✔ ✔ 

กิจกรรมเพื่อสังคม ✔   
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สวนท่ี 2 ขั้นตอนการบริหารเพ่ือสรางความสมัพันธกับลูกคาผานสื่อออนไลน 

ตารางที่ 2.1: ข้ันตอนการสรางความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล  

คานิน 
วิสกัส 

1. จัดเก็บขอมูล การจัดเก็บดวยแบบฟอรมติดตอ ✔ ✔ ✔ 

การจัดเก็บขอมูลดวยกจิกรรม ✔ ✔ ✔ 

การจัดเก็บขอมูลดวยการสมัคร

สมาชิก 
 ✔  

2. การจัดแบงกลุมลกูคา แบงความลักษณะความสัมพันธ  ✔  

 

ตารางที่ 2.2: ข้ันตอนการรักษาความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล  

คานิน 
วิสกัส 

แนวทางการรักษา 

ความสัมพันธกับลูกคา 

สรางคุณคาเพิ่ม ✔ ✔ ✔ 

ใหบรกิารกอนและหลงัการขาย

อยางเปนกันเอง 
✔ ✔ ✔ 

ใชศูนยกลางในการรับขอมูล 

Call Center และระบบหลัง

บานที่แข็งแกรง 
✔ ✔ ✔ 

ใชโปรแกรมทีส่งเสริมการขาย

ระยะยาว 
✔ ✔ ✔ 

ต้ังฝายลกูคาสัมพนัธที่ดูแลลูกคา

โดยตรง 
✔ ✔ ✔ 

เน้ือหาการสื่อสาร 

เพื่อสรางความสัมพันธ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท 

งานอีเวนทและโรดโชว ✔ ✔ ✔ 
กิจกรรมชวยเหลอืสงัคม ✔   

(ตารางมีตอ) 

 

 

 



103 

 

ตารางที่ 2.2 (ตอ): ข้ันตอนการรักษาความสมัพันธ 

เน้ือหาการสื่อสาร 

เพื่อสรางความสัมพันธ 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริการตลาด 

จูงใจดวยคุณภาพ  

(Quality Appeal) 
✔ ✔ ✔ 

จูงใจดวยราคา  

(Price of Value Appearl) 
✔ ✔ ✔ 

จูงใจดวยผูมีช่ือเสียง  

(Celebrity Endorsement) 
✔   

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 

ใหความรู ✔ ✔ ✔ 

กิจกรรมชิงรางวัล ✔ ✔ ✔ 

โหวต   ✔ 

ชวนพูดคุย ✔ ✔ ✔ 

เน้ือหาทั่วไป 

เทศกาลหรือวันสําคัญ ✔ ✔ ✔ 
เน้ือหาที่ไดรับความนิยม (Viral) 

✔ ✔ ✔ 

 

ตารางที่ 2.3 ข้ันตอนการขยายความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล 

คานิน 
วิสกัส 

การนําเสนอสินคา 

ตามความตองการเฉพาะ 

จําแนกสินคาเปนหมวดหมูตาม

ความตองการ 
✔ ✔ ✔ 

ใหคําแนะนําตามความตองการ ✔ ✔ ✔ 
ใชเทคโนโลยีเพื่อตอบสนอง

ความตองการ 
✔   
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