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ความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาดวยสื่อออนไลนของแบรนดสนิคาสําหรบัสัตวเลี้ยง โดยกําหนดกลุม
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แบรนดมีมมีูลคาทางการตลาดอันดับตนของโลกและเปนทีรู่จักในกลุมผูมีสัตวเลี้ยง ในการวิจัยครัง้น้ี 

ผูวิจัยไดแบงการศึกษาทัง้หมดออกเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความ 

สัมพันธกบัลูกคาผานสือ่ออนไลน และสวนที่ 2 กระบวนการเพื่อสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาผาน

สื่อออนไลน ซึ่งทําการวิจัยดวยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีคนควาขอมูล

เชิงลึกจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ รวมกับการใชเครือ่งมอืลงรหสัสําหรบัวิเคราะหเน้ือหา (Coding 

Sheet) เก็บขอมลูจากการศึกษาสื่อออนไลนทัง้หมดของแบรนด วิเคราะหเน้ือหา (Content) ที่ใชใน
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เปนเครื่องมือในการบริหารความสัมพันธ ควบคูกับการมีศูนยบริการลกูคาสัมพันธหรือ Call Center 

เพื่อใหลูกคาสามารถติดตอไดอยางสะดวก ในสวนของกลยุทธการใชสื่อออนไลนเพื่อบริหารความ 

สัมพันธ ผูวิจัยสํารวจพบวา แบรนดมีการวางกลยุทธในการใชสื่อสังคมออนไลนดังตอไปน้ี 1) ใชรับ

ขอมูลฟดแบก็ในดานตาง ๆ จากลูกคา 2) ใชใหบริการลกูคาอยางรวดเร็ว 3) ใชใหบริการเพื่อตอบ 

สนองความตองการเฉพาะบุคคล และ 4) ใชในกิจกรรมที่สงเสริมใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอ 

แบรนด ซึ่งสะทอนผานการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลนของแบรนด และในสวนของกลยุทธทาง 
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ในกระบวนการเพือ่บริหารความสัมพันธผานสือ่ออนไลน แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทํา

การ ศึกษา มีข้ันตอนเพื่อบริหารความสมัพันธทั้งหมด 3 ข้ันตอนหลกั ไดแก 1) ข้ันตอนการสราง

ความสัมพันธ เปนข้ันตอนที่ แบรนดจะตองทําการระบุวาใครเปนลูกคา หรือมโีอกาสที่จะเปนลูกคา



ของแบรนด ซึง่ในข้ันน้ีจะประกอบไปดวยการจัดเก็บขอมูลลกูคาและการแบงกลุมลูกคา 2) ข้ันตอน

การรกัษาความสัมพันธ เปนข้ันตอนที่แบรนดทําการสรางปฏิสัมพนัธกับลูกคาผานสื่อออนไลนแตละ

ประเภทดวยวิธีตาง ๆ และเน้ือหาที่ใชในการสือ่สารเพือ่ทําใหเกิดความใกลชิดระหวางลูกคาและ 

แบรนด 3) ข้ันตอนการขยายความสัมพันธ เปนข้ันตอนในการนําเสนอสินคาทีเ่หมาะสมเฉพาะตัว

ใหแกลูกคาแตละรายดวยคําแนะนําอยางจรงิใจจากฝายทีดู่แลลูกคาสัมพันธของแบรนด 

จากผลการวิจัยที่ไดสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการออกแบบกลยุทธในการบรหิาร

ความสัมพันธอันดีดวยสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ รวมไปถึงเพื่อใชในการกําหนดกระบวนการหรือ

ข้ันตอนในการสื่อสารเพือ่สรางความสมัพันธ มุงเนนใหเกิดปฏิสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและแบรนด

เพื่อนําไปสูความจงรักภักดีตอแบรนดในทีสุ่ด  
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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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การคนควาอิสระฉบับน้ีสําเร็จลลุวงไดตองกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา 

เกศดายุรัตน ที่ใหความกรุณาในการสละเวลาอันมีคาเพื่อใหคําปรึกษาในการทํางานวิจัย คอยให

คําแนะนํา และแนะแนวทางในการดําเนินงานวิจัยต้ังแตตนจนจบ ทําใหงานวิจัยออกมาเปนรูปเลม 

ไดอยางเสร็จสมบูรณ รวมไปถึงคณาจารยและผูบริหารหลักสูตรที่ไดเพิ่มพูนความรู ถายทอดวิชาที ่

เปนประโยชนในการทํางานใหแกศิษยทางดานการตลาดดิจทิัล 

นอกจากน้ีผูวิจัยตองขอขอบคุณเพือ่นรวมคณะภาควิชา Digital Marketing Communication 

โดยเฉพาะนางสาวดลฤทัน นิมิตรปญญา และนายชัยพร ภูทตัโต ที่คอยใหคําปรึกษาและชวยเหลือใน 

การทํางานวิจัยฉบับน้ี รวมไปถึงเพื่อนรวมงานและหัวหนางาน บริษัท วอทสนิว (ประเทศไทย) จํากัด 

ไดแก นางสาวพิริยา เพ็ชรแกว และนายภูเบศ พัฒนรงัษีเลิศ ที่คอยชวยเหลือใหคําปรกึษาเกี่ยวกับ

แนวทางในการเขียนงานวิจัย รวมถึงเปนกําลังใจที่ดีเสนอมา และนายอภิพจน เพียศักด์ิ ที่คอยสนับสนุน

ในดานการบริหารและจัดสรรเวลาเพื่อทํางานวิจัยฉบบัน้ีใหสาํเร็จ 

สุดทายน้ีผูวิจัยนอมรําลกึพระคุณของบิดา มารดา คุณปา คุณปู และคุณยา ที่เลี้ยงดูและสงเสีย

ใหสามารถบรรลุเปาหมายที่ต้ังใจไวในดานการศึกษาได อีกทั้งยังคอยเปนกําลังใจในทุก ๆ ดาน ทําใหมี

แรงและกําลงัใจในการทํางานวิจัยฉบับน้ีใหสําเรจ็ลลุวงไปจนได 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

การพัฒนาเทคโนโลยีการสือ่สารทําใหระบบอินเทอรเน็ตมีความจําเปนอยางมาก และเขามา

เปนสวน หน่ึงในชีวิตประจําวันของคนจํานวนมาก สงัเกตไดจากอัตราการใชอินเทอรเน็ตในปจจบุัน  

ที่มีการ ขยายตัว เพิ่มสูงข้ึนอยางตอเน่ือง จากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทย ป 2559 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ, 2559) 

พบวา จํานวนประชากรในประเทศไทยมีการเขาถึงอินเทอรเน็ตสูงถึง 38 ลานคน หรือคิดเปน 56% 

ของจํานวนประชากรทั้งหมดในประเทศไทย และในแตละวันจะมีการใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ยอยูที่ 6.4 

ช่ัวโมง นอกจากน้ีผูใชกวา 59% ใชอินเทอรเน็ตเพือ่ซื้อสินคาและบริการ จากขอมลูดังกลาวจะเห็นไดวา 

การขยายตัวของผูใชอินเทอรเน็ตและพฤติกรรมของผูบริโภคสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจในยุค

ปจจุบันอยางหลีกเลี่ยงไมได ผูประกอบการในยุคน้ีจําเปนตองปรับตัวและพัฒนาการดําเนินธุรกิจของ

ตนใหทันสมัยเพือ่ใหกาวทันผูบริโภคในยุคดิจิทลั โดยการหันมาพึ่งพาสื่ออินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีการ

สื่อสารในรปูแบบออนไลนเพิ่มมากข้ึน เพื่อใหสามารถเขาถึงและสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายบน

โลกออนไลนที่นับวันก็ย่ิงจะมจีํานวนผูใชบรกิารมากข้ึนเรื่อย ๆ (“Digital Economy”, 2559) 

จากความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารและพฤติกรรมการใชสื่ออินเทอรเน็ตของผูบริโภค 

สงผลใหธุรกจิตาง ๆ ตองปรบัตัวใหทันกบัยุคสมัย โดยการนําสื่อออนไลนเขามาเปนสวนหน่ึงในการ

ดําเนินธุรกิจ ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อในการนําเสนอขอมูล สือ่สารกบัผูบรโิภคกลุมเปาหมาย และ

ดําเนินการซื้อขายสินคาและบรกิารของตน เพราะอินเทอรเน็ตเปนชองทางการตลาดขนาดใหญที่

สามารถเขาถึงคนไดทั่วโลก ทําใหการประชาสัมพันธเกี่ยวกบัสินคาและบริการเปนไปไดอยางไร

พรมแดน และนอกจากน้ีการดําเนินธุรกจิผานอินเทอรเน็ตยังชวยขจัดขอจํากัดดานเวลาในทําธุรกิจ 

ผูประกอบการสามารถใหบริการลกูคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2559) ดังน้ัน

อินเทอรเน็ตจึงเขามาเปนสื่อพื้นฐานของธุรกิจในยุคปจจบุัน รวมไปถึงธุรกจิสินคาและบริการสําหรบั

สัตวเลี้ยงดวยเชนกัน 

ในประเทศไทยมจีํานวนผูเลี้ยงสัตวเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง ย่ิงไปกวาน้ันสถิติของประชากรไทย

ที่นิยมเลี้ยงสัตวเลี้ยงมากกวา 1 ประเภทกม็ีมากข้ึนอยางตอเน่ืองเชนกัน สัตวเลี้ยงที่ไดรบัความนิยม

สูงสุดยังคงเปนสุนัขและแมว โดยในประเทศไทยมีจํานวนสนัุขและแมวรวมกันประมาณ 9 ลานตัว  

คิดเปนสัดสวน สุนัข 65% แมว 19% และสัตวเลี้ยงอื่น ๆ 16% สาเหตุหลักที่คนไทยนิยมมสีัตวเลี้ยง

เน่ืองมาจากสภาพสงัคมปจจบุันที่มีขนาดครอบครัวเล็กลง บางคนมีสัตวเลี้ยงไวเพื่อเปนเพื่อนแกเหงา 

หรือเลี้ยงเพือ่คลายเครียด ไลฟสไตลการเลี้ยงสุนัขของคนในปจจุบันกเ็ปลี่ยนแปลงไปจากการเลี้ยง 
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ไวเฝาบาน เริม่กลายมาเปนการดูแลเหมอืนลูก มีความผูกพนัระหวางเจาของกับสัตวเลี้ยง (นริศรา  

พรมใบ, 2558) ซึ่งสําหรบัคนกลุมน้ีสัตวเลี้ยงเปรียบเสมือนสมาชิกคนหน่ึงของครอบครัว เปนลูกชาย 

ลูกสาวอกีคนของบานเปนคูทกุขคูยาก และเปนเหมือนคนรบัใช คนพวกน้ีจะเขาใจความรูสึกนึกคิด

ของสัตวเลี้ยงตัวเองเสมอ หากสัตวเลี้ยงเจบ็คนเหลาน้ีจะรูสกึเจบ็ไปดวย คนเหลาน้ีจะไมทิ้งสัตวเลีย้ง

ไวนอกบาน แตจะเอามาอยูใกล ๆ ตัว เอาเขามาเลี้ยงอยูในบานดวย ซึ่งพฤติกรรมความรกัความ

หวงใยที่มีตอสัตวเลี้ยงของเจาของเหลาน้ี มีแนวโนมที่จะเพิม่และกระจายวงกวางมากข้ึนเรื่อย ๆ 

 ดังน้ันแนวโนมการซื้อสินคาเพื่อสัตวเลี้ยงเจาของอาจไมไดพจิารณาแคปจจัยดานราคาเพียง

อยางเดียวอีกตอไป แตเจาของจะคัดสรรสิ่งที่ดีทีสุ่ดใหกบัสัตวเลี้ยงไมวาจะเปนอาหาร ของเลน และ

อุปกรณของใชตาง ๆ นอกจากน้ียังมีการพาสัตวเลี้ยงออกไปทํากิจกรรมนอกบานอีกดวย จากเทรนด

การเลี้ยงสัตวที่กลาวมาขางตน จึงคาดวาแนวโนมตลาดสินคาและผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสัตวเลี้ยง ยังคง

มีโอกาสเติบโตอยางตอเน่ืองถึงปหนาไมตํ่ากวา 10-20% ประกอบดวยมผีูประกอบการจําหนายสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงมีกลุมสินคาในหลายระดับราคาออกมารองรับ ทําใหผูเลี้ยงสามารถเลือกซือ้สินคาได

ตามความตองการ ผลสํารวจในป 2559 พบวา ตลาดธุรกจิสตัวเลีย้งในไทยมมีูลคารวมสงูถึง 22,000 

ลานบาท จากทั้งหมด 3 กลุมธุรกจิ ไดแก กลุมอาหารสัตวเลีย้งมีมลูคา 10,000 ลานบาท ธุรกิจดาน

การบริการเพื่อสัตวเลี้ยงมมีูลคา 7,000 ลานบาท และผลิตภัณฑสัตวเลี้ยงอื่น ๆ ของสัตวเลี้ยงมีมลูคา 

5,000 ลานบาท (เชนการด, 2559) และแตละครัวเรือนจะมคีาใชจายสําหรบัสัตวเลี้ยงประมาณ 10% 

ของรายจาย ซึง่ผูเลี้ยงมองวาเปนคาใชจายทีจ่ําเปนเพื่อสมาชิกในครอบครัว (“สัตวเลี้ยงแสนรัก…

ตลาดหมื่นลาน”, 2557) นอกจากน้ีผลการสํารวจของกรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ กระทรวง

พาณิชย พบวาประเทศไทยมีศักยภาพในการเปนศูนยกลางผลิตเครื่องประดับและอปุกรณสําหรับสัตว

เลี้ยงในตลาดอาเซียนได เน่ืองจากสัตวเลี้ยงของคนไทยมีความโดดเดน ทั้งการออกแบบ ความแปลก

ใหม และคุณภาพในการผลิต และในป 2558 ก็มีคําสั่งซือ้เขามาจํานวนมากทัง้จากในประเทศและ

ตางประเทศ จงึเปนโอกาสใหผูประกอบการรายใหมทีส่นใจขยายธุรกิจตลาดสินคาเครือ่งประดับ

สําหรับสัตวเลี้ยงมเีพิ่มข้ึน (“สัตวเลี้ยงบมู 1.8 หมื่นล. โตตอเน่ือง 10%”, 2558) 

 จากการสบืคนขอมูลบนอินเทอรเน็ตดวยระบบเสริชเอนจิน พบวา มีเว็บไซตจําหนายสินคา

และบริการสําหรบัสัตวเลีย้งตาง ๆ มากมาย แสดงใหเห็นวาผูประกอบการในอุตสาหกรรมสัตวเลี้ยง

เริ่มต่ืนตัวหันมาดําเนินธุรกิจและสือ่สารกับลูกคาผานสื่อออนไลนมากข้ึน การแขงขันในโลกออนไลน

จึงสูงข้ึนตามไปดวย ผูประกอบการจงึตองสรางกลยุทธทางการตลาดใหมีความโดดเดนนาสนใจ  

เพื่อเพิ่มฐานลูกคาใหมและรักษาฐานลกูคาเกา ดังน้ันกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อมุงเนนใหเกิด

ยอดขายเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพออีกตอไปหากผูประกอบการตองการดําเนินธุรกิจใหเกิด 

ความนาสนใจอยางสูงสุด ผูประกอบการหลายเจาจงึนํากลยุทธที่เรียกวา การบริหารลูกคาสัมพันธ 

(Customer Relationship Management หรือ CRM) เขามาใชในการดําเนินธุรกจิ โดยเปาหมาย
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ของการทํา CRM น้ันไมใชแคเพียงการบริการลกูคา แตยังรวมไปถึงการเก็บขอมูลของลกูคาในแงตาง 

ๆ เชน เพศ อายุ สินคาที่เคยซื้อ ความตองการของลูกคา ความถ่ีในการซื้อสินคา และนําขอมลูที่ไดมา

พัฒนาสินคาและบริการใหตรงตอความตองการของลูกคามากข้ึน โดยมีจุดมุงหมายสุดทายคือการ

เปลี่ยนจากผูบริโภคหรือลกูคาขาจรใหกลายเปนลูกคาทีม่ีความจงรักภักดีตอแบรนดหรือตราสินคา 

และกลายเปนลูกคาตลอดไปในระยะยาว 

 ประโยชนหลกัของการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธที่ดีระหวางลูกคาตอผูประกอบการคือ

การเกบ็ขอมลูลูกคา เพื่อทําใหผูประกอบการเขาใจในพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของลูกคา 

และขอมลูดังกลาวจะถูกใชในการวิเคราะหหรือกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่ตรงตอความตองการ  

มีประสิทธิภาพ ลดโอกาสการสูญเสียลูกคาออกไปยังคูแขงทางธุรกิจน่ันเอง นอกจากน้ีผูประกอบการ

ยังสามารถประหยัดตนทุนคาใชจายในการแสวงหาลูกคาใหม ทําใหเพิม่รายไดและกําไรใหสูงข้ึนมาได

อีกดวย 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ณัฐจักร ตรสีัตยาเวทย (2545 อางใน ณัฐา ฉางชูโต, 2554,  

หนา 3) กลาววา ผูประกอบการคาปลีกทางอินเทอรเน็ตสวนใหญยังขาดความเขาใจเกี่ยวกับการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยยังเขาใจวาการทําพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสเปนเพียงการสรางเว็บไซตแลว 

นําสินคาไปวางไวบนเว็บ ทั้งที่ความเปนจรงิน้ันตองอาศัยเทคนิคการตลาดอีกมาก นอกจากการเขาใจ

เรื่องการตลาด และลักษณะเฉพาะของอินเทอรเน็ตแลว ผูประกอบการที่ประสงคจะทําธุรกจิออนไลน

ใหประสบความสําเรจ็ จําเปนตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดผาน

อินเทอรเน็ตดวย เน่ืองจากการขายสินคาและบริการออนไลนไมไดจบลงดวยการมเีว็บไซต หากแต

ผูประกอบการจะตองตอยอดการบริการโดยหาวิธีการสื่อสารการตลาดใหม ๆ ใหผูบริโภครูจักเช่ือมั่น

และตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซตในทีสุ่ด และแนวคิดของ Levitt (n.d. อางใน ยุทธศักด์ิ 

คณาสวัสด์ิ, 2548) เกี่ยวกับกระบวนการสรางความสมัพันธกับลกูคา วาเปนกลยุทธทางการตลาดทํา 

ใหธุรกิจมีความย่ังยืนมากกวาการโฆษณาหรือลดแลกแจกแถม เพราะการสรางความสัมพันธจะนําไป 

สูความพึงพอใจของลูกคา ทําใหเกิดผลกําไรแกบริษัทภายหลัง 

จากที่มาและความสําคัญดังกลาว ผูวิจัยจงึมีความสนใจทีจ่ะศึกษาเรื่อง “กลยุทธการบรหิาร

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง” เน่ืองจาก

ธุรกิจเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงมีแนวโนมที่จะเติบโตข้ึนไดปตอป มผีูประกอบการรายใหมนําเสนอสินคาและ

บริการเขาสูทองตลาดหลากหลาย ทําใหเปนสนามธุรกจิที่มกีารแขงขันสงู นอกจากน้ีสินคาและบริการ

สําหรับสัตวเลี้ยงเปนสินคาทีผู่ซือ้ไมไดเปนผูบริโภคโดยตรง (End User) แตสัตวเลี้ยงคือผูใชสินคา 

และบริการที่แทจริง ดังน้ันการเลือกซื้อสินคาและบรกิารเพือ่สัตวเลี้ยงอาจมีความซบัซอนในแงของ

กระบวนการคิดและตัดสินใจ การเลือกซื้อสินคาใหสัตวเลี้ยงอาจมีปจจัยหลายอยางประกอบกัน  
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ซึ่งวัตถุประสงคในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษากลยุทธและกระบวนการของการบริหาร

ความสัมพันธอันดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนที่เว็บไซตใชในการดําเนินธุรกจิของแบรนดสินคาสําหรบั

สัตวเลี้ยง ไดแก เพดดิกรี (Pedigree) รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกัส (Whiskas) ซึ่งทั้ง 

สามแบรนดน้ี เปนหน่ึงในแบรนดของบริษัทที่ผลิตและจัดจําหนายสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงที่มมีูลคา 

ทางการตลาดสงูทีสุ่ดของโลก อีกทั้งยังเปนแบรนดที่มีประวัติและช่ือเสียงมาอยางยาวนาน มีสินคา

วางจําหนายทั่วโลก เปนที่รูจักกันอยางกวางขวางในทองตลาด และยังมีชองทางการสื่อสารออนไลน

อีกดวย (Pet Food Industry, 2016) เว็บไซตผูเช่ียวชาญดานอาหารสัตวเลี้ยงและทีมงานวิจัย

ประเทศสหรัฐอเมริกา รวมกับ WATT Global Media ทีมวิจัยดานธุรกิจการเกษตรและผลิตภัณฑ

อาหารสัตวเลี้ยงทุกชนิด 

 

ภาพที่ 1.1: มูลคาทางการตลาดของบริษัททีผ่ลิตและจําหนายผลิตภัณฑสําหรับสัตวเลี้ยง 

 

 
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: มูลคายอดขายของแบรนดอาหารสําหรบัสัตวเลีย้ง 15 อันดับแรกของโลก 

 

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

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

 

เพดดิกรี (Pedigree) แบรนดอาหารสุนัขของบริษัทที่มมีูลคาสูงทีสุ่ด น่ันก็คือ Mars Petcare 

Inc ซึ่งมียอดขายตอปมากกวา 4.5 พันลานดอลลารสหรัฐหรือประมาณ 149,715,000,000 บาท  

เพดดิกรีนับเปนแบรนดอาหารสุนัขช้ันแนวหนาที่กอต้ังมาอยางยาวนานต้ังแตป คศ. 1957 จึงเปนที่รูจัก

สําหรับคนเลี้ยงสุนัขทั่วโลก และยังเปนแบรนดอาหารสุนัขทีข่ายดีที่สุด สามารถรักษาความนิยมเอาไว

ไดอยางตอเน่ืองผานชองทางการโปรโมทออนไลน และออฟไลนดวยแนวคิดการสื่อสารที่วามากกวา

อาหารสุนัข “สิ่งดี ๆ เพื่อเคาและคุณ” นอกจากน้ีเพดดิกรียังใหความสําคัญเกี่ยวกับการทํา CSR 

(Corporate Social Responsibility) โดยการกอต้ัง Pedigree Foundation มูลนิธิน้ีต้ังข้ึนเพื่อหาบาน

ถาวร อาสาสมัคร และรบับริจาคเงินเพื่อชวยเหลือสุนัขจรจดั แสดงใหเห็นถึงความต้ังใจที่จะมอบสิง่ดี

ที่สุดใหกับสุนัขอยางแทจรงิ ในประเทศไทยเพดดิกรมีีการจดัต้ังคลับลูกสุนัขเพื่อใหความรูเกี่ยวกับสุนัข

ครบทุกดาน มกีิจกรรมเกมสชิงรางวัล และโครงการชวยหาบานใหสุนัขจรจัดอีกดวย 

รอยัล คานิน (Royal Canin) แบรนดอาหารสําหรบัสัตวเลี้ยงอีกแบรนดหน่ึงของบริษัทที่มี

มูลคาสงูทีสุ่ดในโลกอยาง Mars Petcare Inc เชนกัน มียอดขายตอปที่ประมาณ 2 พันลานดอลลาร

สหรัฐหรือประมาณ 66,520,000,000 บาท รอยัล คานินกอต้ังเมื่อป คศ. 1968 เจาะตลาดกลุมสินคา 

พรีเมียมภายใตแนวคิดแหงการเปนผูนําทางโภชนาการเพื่อสุนัขและแมว ปจจบุันรอยัล คานิน มี

จําหนายในกวา 90 ประเทศทั่วโลก แมจะเปนแบรนดทีม่ีการตอต้ังมาอยางยาวนาน แตแบรนดรอยัล

คานินก็มีการพฒันาอยางตอเน่ืองและรับฟงผูบรโิภคบนแพลตฟอรมออนไลนชองทางตาง ๆ เพื่อนํา 
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มาพัฒนาสินคาของแบรนดอยางตอเน่ือง และยังมกีารปรบักิจกรรมทางการตลาดใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปผานการทําการตลาดออนไลน อาทิ การแจกคูปองสวนลดในการ 

ซื้อผลิตภัณฑรอยัล คานิน สาขาใกลบานใหกับลูกคา ซึ่งไดรบัผลตอบรับอยางดี สวนในประเทศไทย 

รอยัล คานินมุงเนนใหความรูเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง จัดกิจกรรมตาง ๆ และมีบทความออนไลนที่โพสตผาน

โซเชียลมีเดียเพื่อใหความรูกับผูอานในฐานะผูเช่ียวชาญทางโภชนาการของสุนัขและแมวอยางตอเน่ือง 

         วิสกัส (Whiskas) แบรนดอาหารแมวช่ือดังทีเ่ปนที่รูจักทัง้ในตางประเทศและประเทศไทย มี

ยอดขายตอปอยูที ่3 พันลานดอลลารสหรฐั หรือประมาณ 9,9330,000,000 บาท แบรนดวิสกัสถูกตอ

ต้ังมาต้ังแคป คศ. 1936 ในประเทศสหรัฐอเมรกิา แมจะเปนแบรนดที่กอต้ังมานาน แตวิสกสัยังคงเปน

แบรนดอาหารแมวทีม่ีช่ือในอันดับตนๆเมื่อพูดถึงผลิตภัณฑอาหารสําหรับแมว วิสกัสใหความสําคัญ

ทางดานโภชนาการของแมวและเปรียบตัวเองเปนด่ังผูดูแลแมวอยางรูใจเพราะเช่ือวาในเรื่องโภชนาการ 

ไมใชแคเพียงรสชาติที่อรอยสารอาหารครบถวน แตอาหารตองอยูในรปูแบบที่แมวชอบและเหมาะสม

กับชวงอายุอีกดวย สิ่งที่วิสกสัใหความสําคัญอีกเรื่องคือการที่ผูเลี้ยงแมวไดรับขอมลูที่ถูกตองและ

ครบถวนเกี่ยวกับแมว วิสกัสจึงทําเน้ือหาการที่เปนประโยชนตอคนเลี้ยงแมว ช่ือวา “Kitten Kollege” 

หรือ “มหาลัยนองแมวเหมียว” ข้ึน ตอบสนองแนวคิดของการเปนผูทีเ่ขาใจธรรมชาติของแมวที่แบรนด

วางไวอยางแทจรงิ 

โดยทั้ง 3 แบรนดทีเ่ลือกมา ผูทําวิจัยเล็งเห็นวาเปนแบรนดตัวอยางที่ดีในการนํามาวิเคราะห 

ในหัวขอกลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธที่ดีกบัลกูคาผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรบั

สัตวเลี้ยง เน่ืองจากทัง้หมดมีชองทางการสือ่สารผานสื่อออนไลน และมีการสือ่สารกับลูกคาอยาง

ตอเน่ือง สะทอนหลกัการในการสรางสัมพันธอันดีกับลูกคาได โดยสิ่งทีผู่วิจัยสนใจในการศึกษาคือกล

ยุทธที่แตละเว็บไซตใชในการสือ่สารเพือ่สรางความสมัพันธ และหากผูประกอบการมกีารสื่อสารที่แสดง

ใหเห็นวาเปนผูมีความรู ความเช่ียวชาญ และใสใจเกี่ยวกบัสตัวเลี้ยงของลูกคาอยางแทจริง รวมถึงนํา 

เสนอสินคาและบรกิารอยางเขาใจผูซื้อ จะสามารถชวยสงเสริมการดําเนินธุรกจิใหมีประสิทธิภาพใน

ระยะยาวไดอยางไร เพือ่ใหผูประกอบการอื่น ๆ ในธุรกิจสินคาและบรกิารสําหรับสัตวเลี้ยงสามารถนํา 

มาปรบัใชใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพื่อทาํใหผูบริโภคเปนลูกคาที่ย่ังยืนตลอดไป 

 

1.2 คําถามของงานวิจัย 

1.2.1 แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงตัวอยางทีผู่วิจัยทําการศึกษามกีลยุทธในการบริหารเพื่อสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงผานสื่อออนไลนอยางไร 

1.2.2 แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงตัวอยางทีผู่วิจัยทําการศึกษามกีระบวนการใดบางในการบรหิาร

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสื่อออนไลน 
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1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธทีดี่กับลกูคาผานสือ่ออนไลนใน

หมวดหมูสินคาและบรกิารสําหรับสัตวเลี้ยงของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 

1.3.2 เพื่อศึกษากระบวนการในการสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสื่อออนไลนใน

หมวดหมูสินคาและบรกิารสําหรับสัตวเลี้ยงของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาหัวขอ “กลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพนัธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อ

ออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั”  

ผูศึกษามุงเนนทีจ่ะศึกษาเกี่ยวกบักลยุทธและกระบวนการทีแ่บรนดตัวอยางใช ดวยการเกบ็ขอมลูจาก

สื่อออนไลนประเภทตาง ๆ ของแบรนด และขอมลูจากอินเทอรเน็ต รวมกับการเก็บขอมูลดานเน้ือหา

การสือ่สารบนเฟซบุก ระหวางวันที่ 1 กรกฎาคม – 30 กันยายน 2560 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ทราบถึงกลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธอันดีตอลูกคาของเว็บไซตสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงผานสื่อออนไลน 

1.5.2 ทราบถึงกระบวนการที่ใชในการสรางความสมัพันธทีดี่ตอลูกคาของเว็บไซตสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงผานสื่อออนไลน 

1.5.3 ทราบถึงปญหาหรืออุปสรรคทีเ่กิดข้ึนในการวางกลยุทธและระหวางกระบวนการ

บรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา รวมทั้งวิธีการแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน 

1.5.4 นําผลการศึกษาที่ไดมาเปนแนวทางในการวางกลยุทธและกําหนดข้ันตอนเพื่อการสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาผานสือ่ออนไลนสําหรับผูประกอบการธุรกจิสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงใน

อนาคต 

1.5.5 นําผลการศึกษาที่ไดมาเปนแนวทางในการวางแผนเน้ือหาการสื่อสารเพื่อบรหิาร

ความสัมพันธใหเกิดความใกลชิดกบัลูกคาและนําไปสูความสมัพันธอันดีในระยะยาว 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

การบริหารลกูคาสัมพันธ (Customer Relationship Management หรือ CRM) กลยุทธใน

การสรางความสัมพันธที่ดีตอลูกคาโดยเรียนรูความตองการที่แตกตางกันของลูกคาทําใหลกูคาเกิด

ความจงรกัภักดีตอแบรนด เปลี่ยนจากผูบริโภคใหเปนลูกคาตลอดไป 



8 

การบริหารลกูคาสัมพันธออนไลน (Electronic Customer Relationship Management 

หรือ e-CRM) การจัดการกระบวนการสรางความสมัพันธตอลูกคาผานอินเทอรเน็ต 

ความจงรกัภักดีของลกูคา (Customer Loyalty) ความสัมพันธของลูกคาทีม่ีตอบริษัท ลูกคา

ที่มีความจงรักภักดีตอบริษัทหรอืตราสินคาใดก็ตาม ลูกคาจะเลือกซื้อหรอืใชบริการบริษัทเดิมโดยไม

สนใจคูแขงเพราะเช่ือวาแบรนดน้ีจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดดีทีสุ่ด 

การจัดกลุมลูกคา (Customer Segmentation) การจําแนกลูกคาเปนกลุมตามลักษณะที่

คลายกัน เชนประเภทสินคาที่สนใจ ความถ่ีในการซื้อสินคาและบริการ รูปแบบของการชําระเงิน เพศ 

อายุ หรือทีอ่ยูเปนตน 

เว็บไซต หมายถึง หนาเว็บเพจหลาย ๆ หนาที่สามารถเช่ือมโยงกันผานทางไฮเปอรลงิกเปน

การจัดทําขอมูลผานคอมพิวเตอร  

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของเว็บไซต หมายถึง การวางแผนของเว็บไซตในหมวดหมูสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยง โดยใหความสําคัญกับการสื่อสารตราสินคา เพื่อสรางการรบัรู ความเขาใจและการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมสนองตอบตอวัตถุประสงคของธุรกิจน้ัน 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธทีดี่ระหวางลูกคาผานสื่อออนไลน

ในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” ครั้งน้ี 

ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวมวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการบรหิารลูกคาสมัพันธ 

2.2 กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

2.3 แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบรหิารความสัมพนัธกับลูกคา 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาด 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ 

การบริหารลกูคาสัมพันธหรือสรางความสมัพันธอันดีกับลูกคา (Customer Relationship 

Management หรือ CRM) เปนสวนหน่ึงของกลยุทธการทําการตลาด (Marketing) โดยวัตถุประสงค

หลักคือเนนการสรางความสมัพันธที่ดีอยางย่ังยืนระหวางองคกรและลูกคา สาเหตุทีอ่งคกรตาง ๆ  

หันมาทํา CRM เปนเพราะวาในการทําธุรกิจของแตละอุตสาหกรรมมีการแขงขันสูงข้ึน การจับ

กลุมเปาหมายใหมเพือ่ใหเปนลกูคาองคกรทําไดยากข้ึนและมีคาใชจายสูงข้ึน องคกรจงึเนนไป

พัฒนาการสรางบริการที่ดีและนาประทบัใจตอลูกคา และสรางความสมัพันธที่ดีตอลกูคา ทําใหเกิด

ความแตกตางในจุดขายของธุรกจิ (Unique Selling Point) ซึ่งสอดคลองกบัคําอธิบายของ Kotler 

(2003 อางใน กิติยา เอื้อไพบลูย, 2557, หนา 8-9) ที่ไดอธิบายเพิ่มเติมไววา ตนทุนการหาลูกคาใหม

สูงกวาตนทุนการขายผลิตภัณฑใหลูกคาเดิมถึง 5 เทา องคกรธุรกจิจึงตองสรางกลยุทธเครื่องมือผูก

สัมพันธกบักลุมลกูคาเดิม ความสําเรจ็ไมไดปรากฏในรูปยอดขายเทาน้ัน การทีลู่กคามีความภักดีใน

ตราผลิตภัณฑ ลูกคาช้ันดีทําหนาทีเ่ปนทูตพันธไมตรีกระจายขาวสารทางบวกไปยังลูกคาคาดหวังคน

อื่น ๆ คอยปรับความเขาใจที่ไมถูกตองจาก เสียงที่เปนลบตอผลิตภัณฑของบริษัทอีกดวย 

 วิระพงศ จันทรสนาม (2551) ใหความหมายของการทํา CRM วาคือการบูรณาการเครื่องมือ

ทางธุรกจิอิเล็กทรอนิกสและกระบวนการการใหบริการลกูคาในการขาย การตลาดทางตรง การจัดการ

ทางการบัญชีและกระบวนการสัง่ซื้อ และการสนับสนุนการใหบริการลูกคาไดอยางสมบูรณแบบ เพื่อให

ลูกคาเกิดความเขาใจและรับรูที่ดี ทัง้ยังตองสามารถทําการวิเคราะหถึงคุณคาความสําคัญของลูกคา 
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แตละบุคคล (Customization) สรางความจงรักภักดี (Loyalty) และสรางความสัมพันธอันดีตอองคกร

ตลอดไป 

สินธฟา แสงจันทร (2547) ใหความหมายของการทํา CRM วาเปนกลยุทธการตลาดที่ใช

ปฏิบัติตอลกูคาหรอืกลุมเปาหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเปนลักษณะตัวตอตัวหรือเฉพาะกลุมเพือ่ 

ใหสอดคลองกบัความตองการของลูกคาในแตละคนหรอืแตละกลุม อันกอใหเกิดความพงึพอใจในตัว

สินคาและบริการ รวมถึงการจงรกัภักดีตอตราย่ีหอหรือองคกร ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืน

และเพือ่ผลกําไรในระยะยาวขององคกร 

 Anderson และ Kerr (2003) ไดใหคําจํากัดความของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management) วาหมายถึง กระบวนการทางการจัดการที่ทําใหกิจการใด ๆ สามารถ

ดึงดูดและรกัษาไวซึ่งลกูคาที่สรางผลกําไรดวยวิธีการจัดการความสัมพันธกับลูกคาในทุกรูปแบบ  

โดยเปนการสานสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ืองดวยการเรียนรูเกี่ยวกบัตัวลูกคาความตองการและ

พฤติกรรมของลูกคาในทุกดานจากการมีปฏิสัมพันธกบัลูกคา ทําใหสามารถทราบขอมลูลูกคาและนา

ขอมูลเหลาน้ันมาใชในการพฒันาสินคาและบริการตลอดจนโปรแกรมการตลาดใหเหมาะสมกับลูกคา

แตละรายหรือแตละกลุมเพื่อตอบสนองความตองการของลกูคาไดอยางตรงใจ  

 สุภาณี เกษมสุข (2556) การบรหิารลูกคาสมัพันธ หมายถึง กระบวนการที่นามาสราง

ความสัมพันธกับลูกคาเพื่อใหลูกคามีความประทบัใจและเกดิความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ

ตลอดจนใชสินคาและบริการตอไปดวยความรูสกึที่ดี  

 ดังน้ันผูวิจัยจึงสรปุไดวาการบริหารลกูคาสัมพันธหรือ CRM หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด

ที่มีวัตถุประสงคหลกัคือการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและลกูคากลุมเปาหมาย โดยการ

เก็บขอมูลตาง ๆ ขอลูกคาเพือ่นําไปพัฒนาสินคาและบรกิาร เพื่อทําใหองคกรเขาใจพฤติกรรมและ

สามารถนําเสนอสิ่งที่ตรงกับความตองการของลกูคาไดอยางมีประสิทธิภาพ อันนําไปสูการจงรักภักดี

ของลูกคาตอองคกร สามารถครองใจลูกคา และทําใหลูกคาเลือกทีจ่ะใชบริการองคกรมากกวาคูแขง 

2.1.1 วัตถุประสงคในการบริหารลูกคาสมัพันธ 

วัตถุประสงคสําคัญของการทํา CRM สามารถกลาวเปนขอไดดังน้ี (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 

2546 อางใน สรภัส ติยภรณพิพัฒน, 2556, หนา 33) 

1) เพื่อเพิม่ยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเน่ืองในชวงเวลาหน่ึง  

2) เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลกูคาทราบวิธีการใชสินคาได

อยางถูกตอง สามารถจดจําและมภีาพลกัษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบรกิารของบริษัทในระยะยาว  

3) เพื่อใหลูกคามีความจงรกัภักดีตอบริษัทสินคาหรือบรกิาร กรณีที่บริษัทมสีินคาจําหนาย 

หลายสายผลิตภัณฑ การทีลู่กคาซื้อสินคาของบริษัทในสายผลติภัณฑหน่ึงแลวรูสึกประทับใจในทาง 

บวกโอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสนิคาในสายผลิตภัณฑอื่น (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากข้ึน  
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4) เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูดแบบปากตอปาก 

(Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกบัสินคา ซึ่งมีความนาเช่ือ ถือมากกวาคากลาวอางในโฆษณา

เสียอกี 

ความสําคัญของการบริหารลกูคาสัมพันธ (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2546 อางใน สรภัส  

ติยภรณพิพัฒน, 2556, หนา 34-36) มี 4 ประการ ไดแก 

1) สรางความสัมพันธกบัลกูคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการคลาดแตละราย 

Customize อยางเปนกันเอง Personalized 

2) การบริหารลกูคาสัมพันธอาจจะยังไมเพิม่ยอดขายในทันที หากแตผลลพัธในรปูของยอดขาย

จะเกิดข้ึนในระยะยาวจากการทีลู่กคารูสกึประทบัใจ มีความเขาใจและรับรูที่ดี ดังน้ันสิ่งที่ไดรับจากการ

บรหิารลูกคาสมัพันธ คือ การผูกสัมพันธกบัลกูคาอยางตอเน่ืองในระยะยาว Long-Term-Relationship 

3) บริษัทและลกูคาไดประโยชนจากการบรหิารลกูคาสัมพนัธทัง้สองฝาย Win-Win Strategy 

4) ชวยใหเกิดการสื่อสารระบบสองทาง Two-way Communication 

2.1.2 ขั้นตอนในการบริหารลูกคาสัมพันธ  

ข้ันตอนการบริหารลกูคาสัมพันธ สามารถแบงไดเปน 3 ข้ันตอนหลกัดังน้ี (เสาวคนธ สทุธิบรบิาล, 

2554) 

1) การสรางความสัมพันธ เปนข้ันตอนที่เกิดข้ึนต้ังแตเริม่แรก หรือนับจากการทีผู่บริโภคกลาย

มาเปนลูกคาของบริษัท องคกรควรวางกลยุทธทางการบริหารลูกคาสัมพันธที่แตกตางกันเพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาแตละราย กําหนดตลาดเปาหมายในการวางตําแหนงผลิตภัณฑและแบงกลุม

ลูกคาออกเปนกลุมยอย (Segmentation) ตามความตองการ หรือความพงึพอใจใน “คุณคา” เฉพาะ

ของบางอยางที่ตรงกบัความชอบ โดยสามารถพิจารณาได 2 ประการ ไดแก ความสามารถในการทํา

กําไรของลกูคา (Customer Profitability) และโอกาสในการเพิม่คุณคาดวยการตลาดตามสัง่ 

(Customization and Personalization)  

2) การรกัษาความสัมพันธ การบรหิารความสัมพันธกบัลูกคาเปนกลยุทธทางการตลาดที่มุง

สรางกําไร หลักจากการแบงกลุมลูกคาตามรายไดและความสามารถในการสรางผลกําไรกบัการบรหิาร

ความสัมพันธลูกคา โดยเปนการสรางความสมัพันธเพือ่สรางขุมรายไดจากลูกคาเกา ไมใชรายไดทีเ่กิด

จากการแสวงหากําไรจากลกูคาใหม แนวคิดการบริหารความสัมพันธเปนกญุแจหลกัของการตลาด

แบบ CRM ที่สงผลตอเรื่องการใหความสําคัญตอลูกคา เริ่มเปลี่ยนจากการแสวงหาลูกคาใหมมาสู  

กลยุทธการรักษาลูกคาเกา (Customer Retention) 

แนวทางหลกัในการรักษาความสมัพันธกับลูกคามี 12 ประการ ไดแก 

(1) สรางคุณคาเพิ่ม เพื่อใหลกูคาเกิดความพึงพอใจที่มากกวา 

(2) ใหบรกิารกอนและหลงัการขายอยางเปนกันเอง 
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(3) ใชศูนยกลางการรับขอมูล Call Center พรอมทั้งปรบัระบบหลงับานให

แข็งแกรง 

(4) ใชโปรแกรมสงเสรมิการขายที่หวังผลระยะยาว 

(5) ต้ังฝายลกูคาสัมพันธที่ใหการดูแลลูกคาโดยตรง 

(6) ใหบรกิารแกลูกคาอยางเสมอภาพ 

(7) สํารวจคูแขงและสถานการณทางการตลาดอยางสม่ําเสมอ 

(8) ยึดหลักแนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม  (Mass Customization) 

(9) สรางการตลาดภายใน (Internal Marketing) ที่มีประสิทธิภาพ 

(10) ฝายบริหารตองเห็นความสําคัญและใหการสนับสนุน 

(11) สรางตนทุนหรืออปุสรรคในการเปลี่ยนไปเปนลูกคาของบริษัทอื่น (Switching 

Cost)  

(12) เขาไปชวยในการบรหิารในกรณีทีลู่กคาเปนคนกลางในชองทางการตลาด 

3) การขยายความสัมพันธ ความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาและองคกรสามารถนําไปสูความ 

พึงพอใจ การใชบรกิารซ้ํา และกลายเปนลูกคาทีส่ื่อสัตยของแบรนดในอนาคต ย่ิงไปกวาน้ันยังอาจ

นําไปสูการบอกตอผูบริโภคคนอื่น ซึ่งเปนผลดีทั้งทางดานภาพลักษณและธุรกิจขององคกร 

 

2.2 กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 ในการสรางความสมัพันธที่ดีกบัลกูคาในระยะยาว บริษัทสามารถเรียนรูความตองการที่

แตกตางกันของลูกคาไดจากการเก็บขอมลูเกี่ยวกับลูกคา จําน้ันนําขอมูลทีเ่ก็บไดมาใชในการออกแบบ

สินคาและบริการทีเ่หมาะสมเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาตาละราย ซึง่กิจกรรมน้ีจะสงผล

ตอความสัมพันธอันดีกบัลูกคาได และยังสามารถเพิม่รายไดและลดรายจายใหแกบริษัทในระยะยาวได

อีกดวย โดยเฉพาะคาใชจายในการแสวงหาลูกคารายใหม โดยกลยุทธทาง CRM ที่นิยมใชทั่วไปมีดังน้ี 

(สุรศักด์ิ ภักดีวัฒนะกุล, 2560) 

1) ระบบสมาชิก (Membership) เปนกลยุทธในการทําใหไดมาซึ่งขอมลูเกี่ยวกับลูกคา อีก

ทั้งเปนกิจกรรมทางการตลาดเบื้องตนที่ชวยในการสรางและรักษาความสัมพันธกบัลกูคาปจจบุันได 

ในการใหระบบสมาชิก บริษัทควรมอบสิทธิพเิศษตาง ๆ ในการซื้อสินคาและบรกิาร รวมไปถึงการเขา

รวมกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ทีบ่ริษัทจัดข้ึน เชน การไดรับสวนลด หรือการไดรับขอมลูขาวสาร

กอนลูกคาทั่วไป 

2) การสะสมคะแนน (Reward Program) เปนอีกกลยุทธพื้นฐานเพื่อใหไดมาซึ่งขอมลู

เกี่ยวกับลูกคาทีส่อดคลองกบัระบบสมาชิก การทํา CRM ดวยการสะสมคะแนนจะชวยเปนแรงจูงใจ

ใหลูกคาซือ้สินคาและบริการของบริษัทอยางตอเน่ือง 
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3) การขายตอยอด (Up-Sell & Cross-Sell) เปนกลยุทธในการเพิม่รายไดใหกบัองคกรโดย

การนําเสนอสินคาและบริการทีลู่กคาตองการ นําเสนอสินคาและบริการที่หลากหลายมากข้ึนเพื่อเปน

ทางเลือกใหกับลูกคาเลือกซื้ออยางเต็มใจ 

3.1) การขายตอยอด Up-Sell คือ การนําเสนอสินคาที่มรีาคาสูงกวาใหกบัลกูคาที่

กําลังตัดสินใจ โดยแนะนําสินคาที่ราคาสงูวาและมีคุณภาพเหนือกวาสิง่ทีลู่กคากําลงัสนใจ 

3.2) การขายตอเน่ือง Cross-Sell คือ การนําเสนอสินคาที่เกี่ยวของกับสินคาตัวหลัก 

อาจเปนสินคาและบริการของบริษัทเอง หรือเปนสินคาและบริการของบริษัทในเครือหรือบริษัท

เครือขายที่ไดประโยชนรวมกัน หรอืแมแตพันธมิตรทางธุรกจิของบริษัทก็ได 

4) การเนนการบริการลูกคา (Focus on Service) เปนการใหบริการในแงตาง ๆ สําหรับ

ลูกคาเพื่อใหลูกคารูสึกเกิดความพึงพอใจ อาทิ บรกิาร Call Center ศูนยบริการลูกคาสัมพันธ และ

บริการหลังการขาย โดยเนนการบริการที่สุภาพและรวดเร็ว 

5) การจัดแคมเปญกิจกรรม (Event Based CRM) การจัดกจิกรรมอยางตอเน่ืองจะชวยให

ลูกคารูสึกใกลชิดกับบริษัท เกิดความประทับใจและกลายเปนลูกคาที่จงรกัภักดี นอกจากน้ีลูกคาจะ

ทราบถึงความแตกตางระหวางบริษัทและบริษัทคูแขงผานกจิกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนได 

ประโยชนของการบรหิารลูกคาสมัพันธที่มีตอองคกร ไดแก (Tummanoon Praserwad, 

2556) 

1) การเพิม่รายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) การสรางความสัมพันธอันดีกบั

ลูกคาเพื่อใหเกิดความภักดี (Customer Loyalty) มีสวนชวยใหผูประกอบการสามารถประหยัด

คาใชจายในการหาลกูคาใหม (Customer Acquisition Cost) และคาใชจายในการดึงลกูคาให

กลับมาใชบริการ (Retention Cost)  

2) การบริหารของวงจรการทําธุรกิจของลูกคา (Customer Life Cycle Management) 

          2.1) การหาลูกคาใหมเขาองคกร (Customer Acquisition) ดานการสรางความ

แตกตาง (Differentiation) ของสินคาหรือบริการใหม (Innovation) และมอบความความ

สะดวกสบายใหแกลูกคา (Convenience)   

2.2) การเพิม่ความพึงพอใจใหกบัลูกคาเพื่อใหลกูคาซื้อสินคาและบริการดวยความ

รวดเร็วและถูกตอง สอบสนองความตองการของลกูคาไดอยางตรงจุดผานหนวยงานลกูคาสัมพันธ 

(Customer Service) 

2.3) การรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหอยูกับองคกร และการดึงลูกคาให

กลับมาใชสินคาหรือบริการ ดวยการฟงความคิดเห็นของลูกคา (Listening) และนําเสนอสินคาตาม

ความเหมาะสม  



14 

 

3) การเพิม่ประสทิธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of Decision 

Making Process) การเกบ็ขอมลูลูกคาในแงตาง ๆ อาทิ ขอมูลลูกคาที่ติดตอหาฝายลูกคาสัมพันธ 

(Call Center) หรือรายละเอียดกจิกรรมทางการตลาดที่ลกูคาใหความนิยม แลวขอมูลที่ไดมาเก็บไว

ในระบบฐานขอมลูรวมกัน จะชวยใหแตละฝายตาง ๆ ในองคกรสามารถนําขอมลูไปใชในการตัดสินใจ

ไดงายข้ึน 

4) การเพิม่ประสทิธิภาพในการดําเนินงาน (Enhanced Operational Efficiency) การ

บรหิารลูกคาสมัพันธจะชวยเพิม่ประสทิธิภาพการทํางานของฝายตาง ๆ ของบริษัท ดังตอไปน้ี 

4.1) ฝายขาย (Sales) สามารถใชขอมูลในการคาดการแนวโนมของการซื้อสินคา

และบริการ อกีทั้งยังเปนประโยชนในการนําเสนอสินคาและบริการทีเ่หมาะสมเฉพาะลูกคาแตละ

รายได 

4.2) ฝายการตลาด (Marketing) ใชขอมูลในการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด

ที่เหมาะสมตอกลุมเปาหมาย (Marketing Mix) ไมวาจะเปน สินคา (Product) กิจกรรมสงเสริมการ

ขาย (Promotion) ชองทางการจําหนายสินคา (Place) และราคาสินคา (Price) นอกจากน้ียัง

สามารถกําหนดชองทางการสื่อสาร (Communication Channels) ที่เหมาะสมทีสุ่ดในการติดตอกับ

ลูกคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ       

4.3) ฝายลูกคาสัมพันธ (Customer Service) และฝายสนับสนุน (Support) เปน

ฝายที่มหีนาทีห่ลักในการใหบรกิารลูกคา (Customer Care Service) เชน ระบบการจัดการเกี่ยวกับ

ขอมลูรายละเอียดของลูกคาในองคกร (Account management) และระบบจัดการทางดานอเีมล 

(Email Management System) เปนอีกสวนที่มบีทบาทสําคัญในการสรางกลยุทธทางการบริหาร

ลูกคาสมัพันธ 

5) รายละเอียดของการชําระคาสินคาหรอืบริการ (Customer Billing) ระบบการบริหาร

ลูกคาสมัพันธที่จดจํารายละเอียดการจายเงินของลูกคา (Bill Payment) ที่จายเงินผานระบบ

อินเทอรเน็ต (Electronic Bill) จะชวยเพิ่มความสะดวกสบายในการชําระเงินใหลูกคาในครั้งถัดไป 

ลูกคาจะสามารถชําระคาสินคาไดงายข้ึนเพราะไมตองกรอกขอมูลการจายเงินหรือที่อยูจัดสงซ้ํา 

6) การขายและการใหบริการในสถานทีท่ี่ลกูคาตองการ (Field Sales and Service) 

พนักงานฝายขายสามารถดึงขอมลูเพื่อใหบริการและนําเสนอขายสินคาแกลูกคาได รวมไปถึงสามารถ

นําเสนอเงื่อนไขพเิศษใหแกลกูคาแตละรายไดโดยสะดวก ทัง้ในแงของสินคา การบริการ และการ

จัดสงสินคา 

7) กิจกรรมที่สรางความภักดีและการรักษาลกูคา (Loyalty Program) ในการบรหิารลูกคา

สัมพันธดวยการจําแนกลกูคาออกเปนกลุม (Customer Segmentation) เชน จําแนกตามความ

สนใจ ตามประวัติสวนตัว หรือพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ สามารถนํามาวิเคราะหเชิงลึก
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เพื่อใหเกิดการบริหารลกูคาสัมพนัธที่มีประสิทธิภาพ และยังสามารถชวยเปนตัวกําหนดชองทางการ

สื่อสารทีเ่หมาะสม (Effective Communication Channel) และสินคาที่เหมาะสมเฉพาะตัว 

(Customized Product) สําหรับลูกคาได 

8) เพิ่มความรวดเร็วในการใหบรกิาร (Speed of Service) ในการตอบสนองลูกคาใหถูกตอง

และทันที (Real Time) เปนหลักการบริหารลกูคาสัมพนัธ 

9) การรวบรวมรายละเอียดตางของลูกคา (Gathering More Comprehensive Customer 

Profiles) และจัดระบบขอมูลชวยเพิม่ประสทิธิภาพการทํางานของแตละแผนกใหดีย่ิงข้ึน 

10) การลดตนทุนในดานการขายและการจัดการ (Decrease General Sales and 

Marketing Administration Costs) องคกรสามารถเขาใจและตอบสนองความตองการลูกคาไดดี

ย่ิงข้ึน ทําใหประหยัดคาใชจายในการรักษาลูกคาและตัดกระบวนการที่ไมจําเปนหรือกจิกรรมทาง

การตลาดที่ไมกอใหเกิดรายไดออกไปได 

11) การสรางมลูคาเพิม่ (Value Added) ใหแกลูกคา เพื่อใหเกิดความพงึพอใจสูงสุด ทําใหเกิด

ความรูสึกที่มากกวาความพึงพอใจ สรางคุณคาเพิม่ใหกบัสินคาและบรกิารผาน Value Chain ทั้งคูคา 

(Supply Chain) และลูกคา (Demand Chain) และผูมสีวนไดสวนเสียในระบบการทําธุรกจิอื่น ๆ  

เชน คนที่เกี่ยวของทั้งภายในองคกร และภายนอกองคกร (Internal and External Organization)  

ผูจําหนายวัตถุดิบ (Raw Materials Suppliers) กระบวนการที่เกี่ยวของกับวัตถุดิบ (Material 

Procurement) การออกแบบผลิตภัณฑ (Product Designers) การจัดหาอุปกรณช้ินสวน (Spare 

Parts Suppliers) การขาย (Sales) และการตลาด (Marketing) ผูจัดจําหนาย (Distributors)  

และหนวยงานลูกคาสมัพันธ (Contact Center) เปนตน 

ลักษณะการทํางาน ระบบการจัดการลูกคาสัมพันธม ี4 ข้ันตอนดังน้ี 

1) Identify เก็บขอมลูวาลูกคาของบริษัทเปนใคร เชน ช่ือลูกคา ขอมูลสําหรบัติดตอกับลูกคา 

2) Differentiate วิเคราะหพฤติกรรมของลกูคาแตละคน และจัดแบงลูกคาออกเปนกลุมตาม 

คุณคาที่ลูกคามีตอบริษัท 

3) Interact มีปฏิสัมพันธกบัลกูคาเพื่อเรียนรูความตองการของลูกคาและเพื่อสรางความพึงพอใจ 

ใหกับลูกคาในระยะยาว 

4) Customize นําเสนอสินคาหรือบรกิารทีม่ีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลกูคาแตละคน 

เทคโนโลยีที่มสีวนชวยในการบริหารลูกคาสัมพันธไดแก  

- พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) เปนการทําธุรกรรมผานระบบอินเทอรเน็ตต้ัง 

ไดแก การนําเสนอสินคา การซือ้ขาย การชําระคาสินคาและบริการ 

- คลังขอมลู (Data Warehousing) เปนฐานขอมลูทีร่วบรวมขอมูลตาง ๆ เพื่องายตอการ

แบงปนเพื่อการใชงานของพนักงานในองคกร  
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- การขุดคนขอมูล (Data Mining and OLAP) เปนเครื่องมอืหรือซอฟทแวรที่ดึงขอมูล 

และวิเคราะหจากขอมลูปฏิบัติการ จากระบบฐานขอมลูตาง ๆ เพื่อนํามาวิเคราะหทางสถิติ การหา

พฤติกรรมของลูกคา เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากข้ึน รวมทั้งการแบงแยก

ตลาดเพื่อสรางมลูคาเพิ่มใหกบัธุรกจิ  

- การใชเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต (Internet Technology) เปนการนําเทคโนโลยีมาใช

ปรับปรงุปฏิสัมพันธกบัลูกคา เชน การใช E-mail นําเสนอสนิคาและบรกิาร 

 - ระบบศูนยบริการลูกคา (Call-center) เปนการรวมระบบโทรศัพทเขากับระบบงานตาง ๆ 

เชน ฐานขอมูลของลูกคา การขาย การเงิน และผลิตภัณฑ เพื่อตอบสนองความตองการของลกูคา

อยางรวดเรว็ ปจจุบันถูกปรบัปรุงใหอยูในรูปแบบออนไลน เรียกวา ระบบการจัดการลกูคาสัมพันธ

ออนไลน (Electronic Customer Relationship Management หรือ e-CRM) 

 

2.3 แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

ในปจจบุันสื่อสงัคมออนไลน (Social Media) เปนสื่อที่สามารถเขาถึงคนไดเปนจํานวนมาก 

ผูประกอบการหรือบริษัทจงึใชสื่อเหลาน้ีเพือ่การสื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อ

ใชเปนเครือ่งมทีางการตลาด (Marketing Tools) และเปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธที่ดีกับ

ลูกคาในระยะยาว (Customer Relationship Management Tools) อีกดวย เน่ืองจากการสื่อสาร

บนสื่อสังคมออนไลนเปนการสือ่สารแบบสองทาง แบรนดและลกูคาสามารถพูดคุยกันไดโดยตรง  

ซึ่งการสื่อสารในรูปแบบดังกลาวจะมสีวนชวยเติมเต็มใหเกิดความสมบรูณในการบริการลกูคาได 

ประโยชนที่ไดจากการสื่อสารสองทางระหวางบริษัทและลูกคาจะทําใหบริษัททราบถึงความตองการ 

ที่แตกตางกันในลกูคา ตลอดจนเกิดความใกลชิดจนอาจนําไปสูชุมชนออนไลนได (ภิเษก ชัยนิรันดร, 

2554) รูปแบบของการใชสื่อสงัคมออนไลนในการบรหิารความสัมพันธมทีั้งหมด 4 ประการ ไดแก 

1) ใชรับขอมลูฟดแบ็ก (Feedback) การรับขอเสนอแนะ ติชม รองเรียน และความคิดเห็น

ตาง ๆ ของลูกคาจะชวยนําไปสูการพัฒนาสินคาและบรกิารที่ดีและสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 

2) ใชในการใหบริการเชิงรกุ (Active Customer Service) การใหบริการผานสื่อสังคม

ออนไลนสามารถทําไดทันที และสามารถทําไดตลอด 24 ช่ัวโมง บริษัทสามารถใหบรกิารหรือพูดคุย

เพื่อแกปญหาใหกบัลูกคาไดอยางทันท ี

3) ใชในการใหบริการแบบตอเน่ือง (Customization and Personalization) การใหบริการ

ที่ตอบสนองตอความตองการสวนบุคคลไดอยางมีประสิทธิภาพผานสื่อสงัคมออนไลน 
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4) ใชในโปรแกรมการสรางลกูคาที่ซื่อสัตย (Loyalty Program) เมื่อบริษัทใหบริการและ  

รับฟงลูกคาอยางจริงใจ ลูกคาจะเกิดความประทับใจและเกดิการบอกตอเกี่ยวกับบริษัทเอง ซึง่มผีลดี

มากกวาการโฆษณา 

 ดังน้ันการใชสื่อสังคมออนไลนสามารถเปนอีกชองทางที่องคกรจะไดเรียนรูและเขาใจความ

ตองการของลกูคา เปนพื้นฐานในการสรางความสัมพันธที่ดี ซึ่งนําไปสูการบรหิารความสัมพันธกบั

ลูกคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ สามารถสานสัมพันธกบัผูบรโิภคในระยะยาวได 

นอกจากน้ีในการใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อบรหิารความสมัพนัธกับลูกคา เน้ือหาของสาร 

(Content) ที่องคกรเลือกใชในการสื่อสารกบัลูกคาเปนอีกองคประกอบที่สําคัญในการบรหิาร

ความสัมพันธ การออกแบบเน้ือหาของสารที่ดีชวยทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและกลบัเขามาเย่ียม

ชมอีกในครั้งตอไป การนําเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพและเกี่ยวของกับลูกคาหรือสิง่ทีลู่กคาสนใจจะชวย

ทําใหธุรกจิไดรับความสนใจจากลุมเปาหมายมากข้ึน โดยเน้ือหาทีส่ื่อสารควรมีความเกี่ยวเน่ืองกับ

คุณคาของตราสินคา (Brand Value) ผานบุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) โดยประเภท

ของเน้ือหาในการบรหิารความสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนถูกแบงออกเปน 4 ประเภทดังน้ี (ศินีกานต 

ศิริศรีมังกร, 2556) 

1) เน้ือหาเกี่ยวกับองคกร (Organizational Content) เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัขาวสารและการ

เติบโตขององคกร และกจิกรรมตาง ๆ ที่ชวยสงเสริมภาพลกัษณองคกรใหดีย่ิงข้ึน 

2) เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Promotional Content) เปนเน้ือหาเกี่ยวกับสินคา

และบริการ ชักจูงใหลูกคาอยากซื้อหรือทดลองสินคาและบรกิารที่องคกรนําเสนอ 

3) เน้ือหาเกี่ยวกับความสัมพันธ (Relational Content) เปนเน้ือหาที่ชักชวนใหลกูคา

ตอบสนองตอเน้ือหา รวมไปถึงการแถลงความเพื่อไขขอของใจ และการแกไขปญหาใหแกลูกคา 

4) เน้ือหาทั่วไป (General Content) เปนเน้ือหาที่นอกเหนือจาก 3 ประเภท ที่กลาวมา

ขางตน เชน ประเด็นอื่น ๆ ที่ไดรบัความสนใจบนโลกออนไลนที่ไมมีความเกี่ยวของกับแบรนด  

สภาพเศรษฐกจิหรือสิ่งแวดลอม 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

2.4.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

 การทําการตลาดสมัยใหม นักการตลาดจําเปนจะตองอาศัยความสําเรจ็ในการติดตอสื่อสาร

ไปยังผูเกี่ยวของตาง ๆ การสื่อสารการตลาดจงึเปนเสมือนตัวกลางเช่ือมโยงระหวาง ผูซื้อและผูขาย 

การติดตอสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพ จะชวยโนมนาวพฤติกรรมของผูรับสารใหเกิดการยอมรบัและ

ปฏิบัติตามได ซึ่งไดมีนักวิชาการไดใหคําจํากัดความไวดังน้ี 
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การสือ่สารไววา เปนกระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือ ความคิดที่เปนหน่ึงเดียว

ระหวางผูสงขาวสารและผูรบัขาวสาร ดังน้ัน การสื่อสารทางการตลาด จงึหมายถึง กระบวนการ 

เพื่อสือ่สารขอมลูของสินคาและบริการไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสทิธิภาพ ซึ่งการเลือกใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแตละประเภท การกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธตาง ๆ ของแตละ

เครื่องมือ จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคของแตละบริษัทได (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547 อางใน ศิวพร 

โชติหิรัญพาณิชย, 2552, หนา 21) 

สรปุไดวา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการเพื่อสือ่สารขอมูลสินคาและบรกิารที่

เปนเสมอืนตัวกลางเช่ือมโยงระหวางผูซื้อกบัผูขาย โดยการเลือกใชเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดและ

กําหนดกลยุทธตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของแตละบริษัท 

2.4.2 วัตถุประสงคการสื่อสารทางการตลาด 

จุดมุงหมายของการสื่อสารการตลาด เพื่อใหเกิดผลกระทบโดยตรงหรือโอยออมแกผูรับสาร 

สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ (สุมาลี เล็กประยูร, 2550) ดังน้ี 

1) วัตถุประสงคที่เกิดผลทันท ี(Consummatory Purpose) หมายถึง วัตถุประสงคที่กําหนด

วาการสื่อสาร หรือกจิกรรมทางการตลาดน้ัน จะกอใหเกิดผลตอผูรับสารโดยตรง ผูรบัสารจะไดรับ

อิทธิพลหรือไดรับผลจากการสื่อสารน้ันทันท ี

1.1) เพื่อแจงใหทราบ (To Inform) นักการตลาดจะจัดสงขาวสารหรือขอมลูใหกับ

ผูรบัสาร เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและบรกิาร หรือ แนวคิดตาง ๆ ที่อาจเกี่ยวกับราคาของ

ผลิตภัณฑและบริการ สถานที่จัดจําหนาย หรือ กิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑและบริการ หรือ 

องคกรผูผลิต ทั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพือ่สรางการรบัรูหรอืยํ้าเตือนความทรงจําของผูบริโภคน่ันเอง    

1.2) เพื่อมีอทิธิพลหรือชักจูงใจ (Propose or Persuade) หมายถึง นักการตลาดได

เสนอสารที่เปนการกระตุนความปรารถนา ความตองการ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือ พฤติกรรม

บางอยาง โดยการชักจงูใจใหผูรับสารมีความคิดคลอยตาม หรือ ยอมรับปฏิบัติตามการนําเสนอของ

นักการตลาด เชน การโฆษณาที่เนนการสงเสรมิการขายในสือ่ออนไลน การแจกโบรชัวรโปรโมท

เว็บไซตเพือ่กระตุนใหผูรบัสารเขาไปเย่ียมชมเว็บไซต เปนตน 

2) วัตถุประสงคที่ใชเปนเครื่องมือ (Instrumental Purpose) หมายถึง วัตถุประสงคที่ไมได

หวังจะใหการสื่อสารน้ันกอใหเกิดผลโดยตรงแกผูรบัสารทันที แตมีวัตถุประสงคที่หวังวาผูรบัสารจะใช

การสือ่สารน้ันเปนเครือ่งมอื หรือเปนขอมูลเพื่อนําไปสูการกระทําอยางอื่นตอไปในอนาคต ผลทีเ่กิด 

ข้ึนน้ันเปนผลโดยออม เชน การประชาสมัพันธเปนการสื่อสารเพื่อสรางภาพลกัษณที่ดีใหแกองคกร

หรือผูผลิตสินคา การไดรับขาวสารประเภทน้ี ผูรบัสารจะเกบ็สิ่งที่ตนไดรับเปนขอมูล แลวขอมลูน้ันก็

จะถูกนําไปใชเปนเครื่องมือเพื่อกระทําหรือตัดสินใจสนับสนุนกิจกรรมขององคกรหรือผลิตภัณฑของ

องคกรในเวลาตอมา 
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2.4.3 การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด 

คอตเลอร (2546) ไดจํากัดความการสื่อสารไววา การสื่อสารเปนการสือ่ความหมายจากแหลง

ขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรบัสาร ซึ่งหากผูรบัสารสามารถสื่อความหมายใหสอดคลองกบัความ

ตองการของผูรับสาร ยอมสามารถทีจ่ะโนมนาวใจและกระตุนความตองการในการรบัรูขาวสารทําให 

เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผลทีสุ่ด ดังน้ันการวางแผน

การตลาดเพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคการตลาดที่วางไว นักสื่อสารการตลาดจงึจําเปนตอง

ดําเนินการตามข้ันตอนตาง ๆ ดังน้ี 

1) กําหนดกลุมเปาหมาย เจาของสินคาและบริการจําเปนตองกาํหนดกลุมเปาหมาย ไดแก 

ผูใช ผูซื้อ และผูมีอทิธิพลในการซื้อ โดยอาจเปนบุคคล กลุมบุคคล กลุมอางองิทางสังคม หรือ

ประชาชนทั่วไปก็ได โดยเจาของสินคาและบริการจะตองนําเอาขอมลูเบื้องตนของกลุมเปาหมายมาใช

ในการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร เพราะกลุมเปาหมายจะเปนตัวกําหนดการตัดสินใจวา จะ

สื่อสารอะไร กับใคร เมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ซึง่กลุมเปาหมายจะทําการประเมินภาพพจนปจจบุัน

ของบริษัทและคูแขง ภาพพจนน้ันจะประกอบดวยความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่มีตอสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึง และจะมผีลตอการแสดงออกตอสิง่น้ัน เมื่อผูบริโภคเกิดภาพพจนตอการรบัรูอยางตอเน่ือง

ของภาพพจนน้ัน ก็จะเปนเรื่องยากที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงภาพพจนดังกลาว จึงเปนสิ่งสําคัญในการ

กําหนดกลุมเปาหมาย 

2) กําหนดวัตถุประสงคในการสือ่สาร หมายถึง การกําหนดรูปแบบการตอบสนอง 

(Response) ที่ผูสงสารตองการใหเกิดความรูความเขาใจ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และ

พฤติกรรม (Behavior) ตอผูบริโภค เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตาม  

มีทั้งหมด 6 วัตถุประสงค ไดแก 

2.1) การรบัรู (Awareness) หมายถึง ภารกิจหลักของการสื่อสารในการสรางความ

รับรู หากกลุมเปาหมายยังไมรูจกัสินคาและบริการ โดยอาจเริ่มจากการรูจกัช่ือสินคาและบริการ 

พรอมขอมูลประกอบและมกีารเอยช่ือสินคาน้ันซ้ํา ๆ หลายครั้ง เปนตน 

2.2) การใหความรู (Knowledge) หมายถึง ถาหากกลุมเปาหมายรูจักสินคาและ

บริการน้ันมาบางแลว แตยังไดรับขอมูลไมเพียงพอ เชน หากกลุมเปาหมายสวนใหญยังไมทราบถึง

วิธีการชําระคาสินคาและบริการผานบัตรเครดิตในเว็บไซตไดอยางปลอดภัยก็ควรจะตองนําขอมลู

เกี่ยวกับการชําระเงินผานบัตรเครดิตและการรกัษาความปลอดภัยมาสื่อสารกบักลุมเปาหมาย เปนตน 

2.3) ความชอบ (Liking) หมายถึง เมื่อกลุมเปาหมายรูจักสินคาและบริการดีแลว  

และตองการทราบวาผูบรโิภคมีความรูสกึอยางไรตอสินคาและบริการน้ัน เชน หากพบวากลุมเปาหมาย

มีความรูสกึไมชอบสินคาและบริการ ก็ตองคนหาคําตอบวา เพราะเหตุใด ถาความไมชอบน้ันมาจาก
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คุณภาพของสินคาและบริการ การสื่อสารการตลาดอยางเดียวอาจชวยอะไรไมได จะตองแกไขปญหา

ดานความบกพรองของคุณภาพสินคาและบริการน้ันกอน จึงจะสือ่สารไปยังกลุมเปาหมายได 

2.4) ความชอบมากกวา (Preference) หมายถึง แมกลุมเปาหมายจะช่ืนชอบสินคา

และบริการของบริษัท แตไมไดชอบมากกวาสินคาและบริการของบริษัทคูแขง ดังน้ัน ผูสงสารจําเปน

จะตองพยายามสรางใหเกิดความชอบมากกวา โดยอาจเนนที่คุณภาพ ประสทิธิภาพ และจุดเดนตาง ๆ 

พรอมทั้งทําการตรวจสอบความสําเรจ็หรือประเมินผลหลังจากการสื่อสารน้ันออกไปแลว 

2.5) ความเช่ือมั่น (Conviction) หมายถึง กลุมเปาหมายอาจชอบสินคาและบริการ

ของบริษัทมากกวาของบริษัทคูแขงขัน แตยังไมทําการตัดสนิใจซื้อ ดังน้ัน ผูสงสารจึงตองเรงสราง

ความเช่ือมั่นใหเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมายทีก่ําลงัสนใจสินคาและบริการวาสินคาและบริการของบริษัท

เปนทางเลือกที่ดีที่สุด 

2.6) การซื้อ (Purchase) หมายถึง เมือ่กลุมเปาหมายเกิดความเช่ือมั่นแตยังไม

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งอาจตองการขอมลูเพิ่มเติม หรือ คาดวาจะตัดสินใจซือ้ในภายหลงั ดังน้ัน ผูสงสาร

จะตองทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อในทันที เชน การใหเงื่อนไขราคาพิเศษ ใหของแถม เปนตน เพื่อให

เกิดคําสั่งซื้อ หรือปฏิกริิยาตอบสนองจากกลุมเปาหมายในข้ันตอนสุดทายคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ

น่ันเอง 

3) การออกแบบขาวสาร เมื่อผูสงสารหรือเจาของสินคาและบริการน้ันทราบปฏิกิริยา

ตอบสนองของผูรบัสารหรือผูบริโภคแลว ผูสงสารจะตองกําหนดขาวสารที่นําไปสูการตอบสนองน้ัน 

กลาวคือ จะตองใหเกิดความใสใจ ความสนใจ กระตุนความปรารถนา และทําใหเกิดพฤติกรรมใน

ทายที่สุด โดยผูสงสารจะตองออกแบบขาวสาร ดังมรีายละเอียดดังน้ี 

3.1) เน้ือหาขาวสาร (Message Content) จะตองสรางแรงจงูใจใหเกิดแกผูรบัสาร

หรือกลุมเปาหมาย ผานการใชแรงจงูใจดวยเหตุผล (Rational Appeals) ซึ่งเปนการกระตุนความ

สนใจ โดยการแสดงใหเห็นถึงคุณประโยชน (Benefit) ของสนิคาและบรกิารน้ัน หรือ จะเปนการใช

แรงจงูใจดวยอารมณ (Emotion Appeals) โดยการพยายามกระตุนใหเกิดอารมณเชิงบวกหรือลบ 

เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ในกรณีที่สินคาและบริการน้ันมีคุณสมบัติคลายคลึงกับคูแขงขัน การสราง

ความแตกตางดวยอารมณจะสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสนิใจซื้อได นอกจากน้ัน การจงูใจดวย

จริยธรรม (Moral Appeals) ก็จะเปนการสรางความรูสึกถูกตอง ช่ัวดี ซึ่งมักใชกับการสือ่สารเพือ่

สรางความรับผิดชอบตอสังคม 

3.2) โครงสรางขาวสาร (Message Structure) หมายถึง ประสิทธิภาพของการ

สื่อสารที่ดีข้ึนอยูกบัโครงสรางและเน้ือหาของขาวสาร โดยอาจสรางเปนขอสรปุ (Conclusion 

Drawing) เพื่อเนนสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ หรอืการนําเสนอขาวสารดานเดียว (One-sided 

Presentation) โดยอาจจะพูดถึงเฉพาะดานดีของสินคาและบริการน้ัน หรือ อาจนําเสนอขาวแบบ
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สองดาน (Two-sided Presentation) โดยอาจจะพูดถึงจุดออนของสินคาดวย เพื่อแกไขคุณสมบัติ

ดานลบ นอกจากน้ัน การนําเสนอ (Order) ก็มีความสําคัญ ในกรณีการนําเสนอขาวสารดานเดียว 

ควรนําเสนอประเด็นทีส่ําคัญทีสุ่ดกอนเพื่อเรงเราความสนใจ สวนในกรณีการนําเสนอขาวสารสองดาน 

ซึ่งผูรับสารอาจมีความรูสกึตอตานอยูกอนแลว ดังน้ันการนําเสนอขาวสารอีกดานหน่ึงแลวคอยสรปุ

ขาวสารที่สําคัญจะเปนวิธีการที่ดีทีสุ่ด 

3.3) รูปแบบขาวสาร (Massage Format) หมายถึง รปูแบบขาวสารที่นําเสนอ

จะตองมีความชัดเจน เชน โฆษณาสิ่งพิมพจะตองกําหนดพาดหัว (Headline) ขอความ (Copy) 

ภาพประกอบ (Illustration) และสี (Color) เปนตน 

3.4) แหลงขาวสาร (Message source) หมายถึง ปจจัยทีจ่ะชวยสรางความ

นาเช่ือถือของแหลงขาวสาร ประกอบดวย ความชํานาญ (Expertise) ที่เปนความรูพเิศษเฉพาะดาน

ของผูสงขาวสารซึ่งนํามาสนับสนุนขาวสารใหมีความนาสนใจ ความไววางใจ (Trustworthiness)  

เปนความนาเช่ือถือและซื่อสัตยของแหลงขาว และความช่ืนชอบ (Likeability) เปนการแสดงถึง

ความสามารถดึงดูดความสนใจของแหลงขาว 

4) การเลือกชองทางสื่อสาร ชองทางการสื่อสารแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก ชองทางที ่

ใชบุคคล (Personal Communication Channels) ไดแก การขายโดยบุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปทั้ง

แบบตัวตอตัว หรือกบักลุมบุคคล โดยทางโทรศัพทหรืออเีมล การสื่อสารวิธีน้ีเปนวิธีที่บรรลผุลไดดี 

เน่ืองจากเปนการนําเสนอและไดรับขอมลูปอนกลับเปนการสวนตัว โดยเฉพาะการบอกเลาแบบปากตอ

ปากทีจ่ะสามารถสื่อสารไดอยางรวดเร็ว สวนชองทางที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channels) ไดแก การใชสื่อ (Media) รวมถึงสื่อสิ่งพมิพ สื่อกระจายเสียง หรือสือ่อิเล็กทรอนิกส 

5) การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาด ซึง่มีวิธีในการกําหนดงบประมาณในการ

สงเสริมการขายหลายวิธี ดังน้ี 

5.1) กําหนดงบประมาณตามความสามารถทีจ่ายได (Affordable Method) 

หมายถึง การกําหนดงบประมาณสื่อการการตลาดจากหลักการงาย ๆ คือ บริษัทมีเงินจายไดหรือไม 

ซึ่งเปนวิธีกําหนดงบประมาณโดยไมไดมองวาบทบาทของการสื่อสารการตลาดเปนเรื่องการลงทุนและ

สงผลกระทบตอการเพิ่มข้ึนของยอดขาย จงึนําไปสูความไมแนนอนของงบประมาณประจําป และอาจ

ทําใหการวางแผนระยะยาวประสบปญหาได 

5.2) การกําหนดงบประมาณตามสัดสวนของยอดขาย (Percentage of Sales 

Method) วิธีน้ีผูบรหิารจะตองคํานวณยอดขายทั้งป และกําหนดเปอรเซ็นตตอยอดขายน้ัน ซึ่งจะได

งบประมาณสงเสริมการขายสําหรบัปหนา ซึ่งวิธีน้ี มีแงดีคือ คาใชจายการสื่อสารการตลาดจะผันแปร

ไปตามความสามารถที่บริษัทจะจายได นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหผูบรหิารคํานึงถึงความ 

สัมพันธระหวางคาใชจายในการสงเสริมการตลาด ราคาขาย และกําไรตอหนวย ทั้งยังทําใหเกิด
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เสถียรภาพทางดานการแขงขัน ซึ่งถาคูแขงขันใชงบประมาณในสัดสวนเดียวกัน อยางไรก็ตามวิธีน้ียังมี

เหตุผลรองรับนอย เน่ืองจากวิธีน้ีมองวายอดขายเปนตัวกําหนดการสงเสรมิการตลาดมากกวาจะมอง

วายอดขายเปนผลจากการสงเสริมการตลาด อีกทั้งยังเปนการปดโอกาสในการทดลองใชงบประมาณ

ระหวางป หรอืงบประมาณเชิงรุก และงบประมาณที่ข้ึนลงของยอดขายในแตละปก็ยังคงเปนอุปสรรค

ตอการวางแผนระยะยาวอีกดวย 

5.3) กําหนดงบประมาณโดยเปรียบเทียบกบัคูแขงขัน (Competitive Parity 

Method) เปนวิธีทีผู่บริหารจะสอบถามขอมลูจากฝายการตลาดเกีย่วกบัเปอรเซ็นตตอยอดขายที่

คูแขงใชไปในการสงเสริมการขาย และนํามากําหนดเปนคาใชจายสงเสริมการขายของบริษัทใหอยู 

ในระดับเปอรเซน็ตเดียวกัน เพื่อรักษาระดับใหใกลเคียงกบัคูแขงขัน ซึ่งมีเหตุผลสนับสนุนวิธีน้ีอยู  

2 ประการ คือ ประการแรก การใชงบประมาณของคูแขงขันจะสะทอนภาพรวมของอุตสาหกรรม 

และอีกประการหน่ึง คือ ปองกันไมใหเกิดสงครามการสงเสรมิการตลาด แตถึงอยางไรก็ตามก็ไม

สามารถพสิจูนไดวา คูแขงขันจะรูดีกวาหรือไมในการใชงบประมาณสงเสรมิการตลาด ในเมื่อแตละ

บริษัทมีความแตกตางกัน ทั้งในดานช่ือเสียง จํานวนทรัพยากร โอกาสทางการตลาดและวัตถุประสงค

ของบริษัท จึงทําใหไมสามารถใชงบประมาณสงเสรมิการตลาดไดในบรรทัดฐานเดียวกัน 

5.4) กําหนดงบประมาณตามวัตถุประสงคและภารกจิ (Objective and Task 

Method) หมายถึง นักการตลาดจะตองกําหนดวัตถุประสงคการตลาดไวอยางชัดเจน พรอมทั้งกําหนด

ภารกิจทีจ่ะตองทําเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคน้ัน และตองประมาณคาใชจายในการทําภารกจิน้ัน  

ซึ่งผลรวมของคาใชจายเหลาน้ี ก็คือ แผนงบประมาณสงเสรมิการตลาดน่ันเอง วิธีน้ีมีขอดีคือ ทําให

ผูบริหารสามารถกําหนดสมมติฐานในดานความสัมพันธระหวางตัวเงินที่ใช จํานวนผูบริโภคที่สามารถ

พบเห็นการสื่อสาร รวมถึงอัตราการสั่งซือ้สินคาปกติ 

6) การกําหนดสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การจัดสรรงบประมาณสื่อสาร

การตลาดใหกับเครื่องมือสงเสริมการตลาด 5 ประเภท ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย  

การประชาสมัพันธ การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง โดยจะตองจัดสรรรูปแบบชองทางการ

สื่อสาร หรือรปูแบบการสงเสริมการขายตาง ๆ ดวยการกําหนดสัดสวนในการเลอืกใชหรือกําหนด

สวนผสมการสื่อสารการตลาดที่จําเปนจะตองพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของตลาดสินคา

หรือบรกิาร กลยุทธทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และวงจรชีวิตของสินคา เปนตน 

7) การประเมินผล หมายถึง เจาของสินคาและบรกิารจําเปนตองประเมินผลการตอบสนอง

ของกลุมเปาหมายที่เกิดข้ึน เพือ่ทราบความสําเรจ็หรือขอบกพรองของแผนการสื่อสารการตลาดน้ัน 

ทั้งน้ีการประเมินผลของกลยุทธสื่อสารการตลาดผานเว็บไซต มักจะมกีารประเมินผลในลักษณะ

ตอไปน้ี 
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7.1) แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใหลูกคาสามารถแจงบริษัทไดวาพวกเขา

ชอบหรอืไมชอบอะไร ซึ่งในการตอบแบบสอบถามผานอินเทอรเน็ต จะสามารถนําไปใชเพื่อสราง 

Segment ในการพัฒนาตัวสินคาและบริการที่เหมาะสมกบั Segment ที่แตกตางกันเพื่อสามารถ

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง 

7.2) ปริมาณการโตตอบ (Interaction) และการมสีวนรวม (Engagement or 

Involvement) จะเปนเกณฑในการวัดประสิทธิภาพของสือ่ดิจิทัลอีกวิธีหน่ึง ซึง่ไมใชแคการรบัรู

เทาน้ัน แตก็มิไดหมายความวาจะไมคํานึงถึงการเขาถึงของกลุมเปาหมายจํานวนมาก ซึง่เปนสิง่สําคัญ

สําหรับสินคาที่ขายคนจํานวนมากทีเ่รียกกันวา Mass Product ซึ่งจําเปนตองมองใหลกึลงไปถึง

คุณภาพของการมสีวนรวมของกลุมเปาหมาย โดยบริษัททีจ่ะประสบความสําเร็จจําเปนตองมี

ความสัมพันธกับลูกคาอยางแนนแฟน ซึง่การมสีวนรวมดังกลาวไมไดหมายถึงแคจํานวนครัง้ของการ

ล็อคอินเขามาในเว็บไซต แตหมายถึง “คุณภาพ” ที่กลุมเปาหมายมีความสนใจและมีความรูสึกรวมกับ

ตราสินคาจนอยากเขามามีสวนรวม และเกิดความผูกพันกบัตราสินคาน้ัน  ที่สําคัญคือ ตองมีจุดยืนที่

ชัดเจนและโดดเดนพอที่จะเรียกรองความสนใจและเวลาจากคนเหลาน้ีได (เวอรไทม และเฟนวิค, 

2008/2551) 

7.3) ยอดขาย หมายถึง วิธีการวัดผลแบบเรียลไทม ดวยความฉับไวของสื่อปจจุบัน  

ทําใหจําเปนจะตองมีความฉับไวใหทันกัน เปนขอมลูทันสมัย ซึ่งเปนสิ่งที่ธุรกจิทั้งหลายตองการและ

นํามาใชประกอบการตัดสินใจไดทันที ดังน้ัน บริษัทที่ขายสนิคาผานทางอินเทอรเน็ต จงึควรจะม ี

ขอมูลแบบเรียลไทม เพื่อใหมองเห็นผลตอบรับของผูบรโิภคตอแคมเปญที่เปดตัวไปไดแทบจะทันที  

และทําใหมองเห็นวาแคมเปญน้ันมีผลตอยอดขายเพียงไร นอกจากน้ันยังสามารถติดตามผลตอบรบั 

ของกลุมเปาหมายที่มีตอแคมเปญโฆษณาทางสือ่ดิจิทลัและทราบผลแบบเรียลไทมวางานโฆษณาช้ินใด 

ชองทางใด ใชไดผลทีสุ่ด ในการกระตุนใหเกิดความสนใจอยากไดสินคา โดยดูจากจํานวนกลุมเปาหมาย 

ที่มีแนวโนมสนใจและตอบรับเขามา (เวอรไทม และเฟนวิค, 2008/2551) 

2.4.4 ขั้นตอนในการสื่อสารทางการตลาด 

ดารา ทีปะปาล (2541 อางใน ศิวพร โชติหิรัญพาณิชย, 2552) กลาววา ข้ันตอนในการ

สื่อสารทางการตลาด จะมีข้ันตอนที่คลายคลงึกันกบัการวางแผนการตลาด และสามารถนําไป

ประยุกตใชกบัการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ ได โดยสามารถแบงเปนข้ันตอนได ดังน้ี 

1) การวิเคราะหและระบุกลุมผูรับขาวสารเปาหมาย (Analyzing and Identifying the 

Target Audience) โดยจะตองวิเคราะหและระบุไดวาใครคือผูรบัขาวสารเปาหมาย หรือตลาด

เปาหมาย กลุมบุคคลเหลาน้ี รูจกัผลิตภัณฑ และบริการของบริษัทมากนอยเพียงใด และมีความรูสกึ

อยางไร จะตองใชวิธีการสื่อสารอยางไรจึงจะสามารถจงูใจใหตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันนักการตลาด

จําเปนตองรูเพิม่เติมอกีวา ผูรบัขาวสารที่ตองการสื่อสาร อาจเปนผูซือ้ที่คาดหวัง ลูกคาประจํา  
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หรือผูมสีวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคก็ได ดังน้ัน ผูรับขาวสาร จึงอาจเปนบุคคล 

กลุมบุคคล กลุมสาธารณะชนเฉพาะ หรอืกลุมสาธารณชนโดยทั่วไป กลุมผูรบัขาวสาร ซึ่งเปาหมาย

เหลาน้ี จะสงผลตอการตัดสินใจของผูสื่อสารการตลาดเปนอยางย่ิง เพราะจะเปนตัวกําหนดสิง่ทีจ่ะพูด 

วิธีพูด วาจะพูดเมื่อไร จะพูดที่ไหน และจะพูดถึงใคร เปนตน 

2) การกําหนดวัตถุประสงคของการสือ่สาร (Determining the Communication 

Objectives) เมื่อผูสื่อสารการตลาดไดกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งทราบลักษณะตาง ๆ ของตลาด

เปาหมายแลว ผูสื่อสารจะตองตัดสินใจกําหนดการตอบสนองของผูรับสารวา ตองการใหตอบสนอง

อยางไร การตอบสนองข้ันสุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการที่นําเสนอขาย ซึ่งหมาย

รวมถึงความพึงพอใจหลังจากการซือ้ดวย ซึ่งผูสื่อสารการตลาดจะตองรับรูวา จะมีวิธีการใดบางในการ

จูงใจใหเกิดสภาพความพรอมทีจ่ะซือ้ของกลุมเปาหมาย เคลือ่นเขาสูระดับที่สงูข้ึน จนกระทั่งถึงข้ัน

สุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด 

พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค แบงออกเปน 3 ข้ันตอน คือ 

2.1) ข้ันการรบัรู (Cognitive Stage) ในข้ันน้ี ผูสื่อสารการตลาดประสงคจะให

ผูบริโภคเกิดการรบัรู รูจัก เกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลติภัณฑและบริการทีเ่สนอขาย หรือความรูใน

ขาวสารที่ถายทอดไปให 

2.2) ข้ันพอใจ (Affective Stage) ในข้ันน้ี ผูสื่อสารการตลาดประสงคจะใหผูบริโภค

หรือผูรบัสาร เปลี่ยนจากข้ันการรับรูเขาสูข้ันพอใจ เกิดความชอบ ความมั่นใจ เกิดความรูสึกคลอย

ตามไปกับขาวสารที่นําเสนอ 

2.3) ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavioral Stage) ในข้ันน้ี ผูสื่อสารการตลาดประสงค

จะใหผูรบัสารหรือผูบริโภค ไดแสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายข้ันสุดทาย เชน การตัดสินใจซือ้ หรือ 

ไดลงมือปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงตามที่ต้ังวัตถุประสงคไว 

3) การออกแบบขาวสาร (Designing the Message) หลงัจากกําหนดวัตถุประสงค การ

กําหนดพฤติกรรมการตอบสนองตอขาวสารของผูรบัสารแลว ผูสื่อสารจะตองออกแบบพัฒนาขาวสาร

ข้ึนมา เพื่อใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพสงูสุด โดยจะตองมีคุณลักษณะสําคัญ 4 ประการ ตามตัว

แบบไอดา (AIDA Model) ไดแก จะตองเรียกรองความต้ังใจที่จะรับฟง (Gain Attention) จูงใจให

เกิดความสนใจในขาวสาร (Hold Interest) กระตุนใหเกิดความปรารถนาอยากได (Arouse Desire) 

และเรงเราใหเกิดการกระทํา (Elicit Action) โดยการซื้ออยางใดอยางหน่ึงที่มุงหวังไว 

ในทางปฏิบัติการกําหนดเน้ือหาขาวสารที่จะทําการสื่อสารและสงผานขอมูลในหนา

เว็บไซตมีความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจากจะทําใหกลุมเปาหมายสนใจที่จะเขามาดูขอมลูที่ตองกับ

ความตองการผานทางหนาเว็บไซต ดังน้ัน การออกแบบขาวสารจึงจําเปนตองมอีงคประกอบสําคัญ

ดังน้ี 
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3.1) เน้ือหาของขาวสาร (Message Content) ผูทําการสื่อสารจาํเปนตองคิดหา

วิธีการที่จะพูดกับกลุมเปาหมายวา จะพูดอยางไรจงึจะทําใหผูรบัสารมปีฏิกิริยาตอบสนองตามที่

ตองการ สิง่ทีจ่ะนํามาพูดใหเกิดผลดังกลาวน้ี เรียกวา สิง่ดึงดูดใจ (Appeal) แนวคิดหลัก (Theme) 

หรือจุดขาย (Unique Selling Proposition: USP) เปนตน ซึ่งสิ่งดึงดูดใจหรือแนวคิดหลักหรือจุด

ขายน้ี เปนสิ่งสําคัญอยางย่ิงทีจ่ะสรางความคิดบางอยางใหเกิดข้ึนกับผูรับสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและ

บริการในแงของผลประโยชน การจูงใจ และเหตุผลอื่น ซึ่งแนวคิดของ Kotler (1997) ในการเสนอ

ขาวสารที่นิยมใชทั่วไปมี 3 รูปแบบ ตามลักษณะของสิ่งดึงดูดใจที่จะนํามาใช (1) ใชสิ่งดึงดูดใจทีเ่ปน

เหตุ (Rational Appeal) (2) ใชสิ่งดึงดูดใจเกี่ยวกับอารมณ (Emotional Appeals) (3) ใชสิ่งดึงดูดใจ

เกี่ยวกับศีลธรรมจรรยา (Moral Appeals) 

3.2) โครงสรางขาวสาร (Message Structure) เปนการจัดระบบองคประกอบของ

ขาวสารใหเหมาะสม โครงสรางของขาวสารมีความสําคัญไมนอยกวาเน้ือหาของขาวสาร ซึง่มีขอพจิารณา

ที่สําคัญ 3 ประการ คือ (1) การสรปุขาวสาร (2) การเสนอขาวสารดานเดียวหรือสองดาน และ  

(3) การจัดลําดับการนําเสนอขาวสาร 

3.3) รูปแบบของขาวสาร (Message Format) หมายถึง การนําเสนอในเชิงสัญลักษณ 

ที่จะชวยเสริมสรางใหขาวสารที่นําเสนอมลีกัษณะเดนนาสนใจ 

3.4) ผูสงขาวสาร (Message Source) จะตองดูวาจะใหใครเปนคนพูดหรือเปนผูสง

ขาวสาร ซึ่งถือวาเปนองคประกอบสําคัญอยางย่ิงตอความสาํเร็จในกระบวนการสื่อสาร 

4) การเลือกชองทางการสือ่สาร (Selecting the Communication Channels) จากการที่

ไดกลาวถึงปจจัยตาง ๆ ที่มผีลกระทบตอกระบวนการสื่อสารมาแลว ก็ยังมีองคประกอบหน่ึงทีม่ีความ 

สําคัญไมนอยไปกวากันที่จะตองนํามาพจิารณา คือ ชองทางการสือ่สาร (Channel or Medium) ซึ่ง

จะทําหนาที่สงขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยชองทางในการสื่อสารมีมากมายหลายวิธี แตกส็ามารถ

แบงออกไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ไดแก 

4.1) ชองทางการสื่อสารที่ใชบุคคล (Personal Communication Channel) 

หมายถึง บุคคลต้ังแต 2 คน หรือมากกวาสามารถติดตอสือ่สารซึง่กันและกันไดโดยตรง การติดตอจะ

เปนในลกัษณะเผชิญหนาแบบตัวตอตัว บุคคลกลุมผูฟง การใชชองทางการติดตอสื่อสารที่ใชบุคคลมี

ขอดีตรงทีจ่ะสามารถไดรบัผลจากการติดตอระหวางกันไดทนัท ี

4.2) ชองทางการสื่อสารที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channels) หมายถึง ชองทางที่นําขาวสารไปโดยไมใชบุคคลเปนสื่อ หรือตัวกลางในการติดตอแตจะ

ใชเครื่องมอืสื่อสารอยางอื่นแทนการใชบุคคล 



26 

 

5) การกําหนดงบประมาณสําหรบัชองทางในการทําการสื่อสาร หรือการกําหนดงบประมาณ

ที่ใชในการสงเสริมการขาย ไดแก การขายโดยบุคคล การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสมัพันธ 

6) การกําหนดสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด หรือ สวนประสมการสงเสรมิการตลาด 

(Communication Mix or Promotion Mix) เมื่อผูผลิตทราบงบประมาณในการสงเสริมการขายทั้ง

หมดแลว ข้ันตอนตอไปก็คือ การจัดสรรงบประมาณในรปูแบบชองทางการสื่อสาร หรือรูปแบบการ

สงเสริมการขายตาง ๆ ไดแก การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขายและการประชาสมัพันธ 

กําหนดสัดสวนในการเลือกใชหรอืการกําหนดสวนผสมการสือ่สารทางการตลาด หรือ สวนผสมการ

สงเสริมการขาย ซึ่งจําเปนตองพจิาณาปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาด  

ชวงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ฯลฯ 

7) ประเมินผล หลังจากไดดําเนินกลยุทธตามสวนผสมการสงเสริมการขายที่กําหนดไวแลว 

ผูผลิตจําเปนตองประเมินผลการตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายทีเ่กิดข้ึน เพื่อทราบความสําเร็จ 

หรือ ขอบกพรองรวมไปถึงสาเหตุของขอบกพรองน้ัน ทั้งน้ี การประเมินผลสามารถทําไดโดยการ

สอบถามขอมูลจากผูบริโภคเปาหมาย โดยเฉพาะอยางย่ิงกรณีที่ใชการโฆษณาสินคา ดังตอไปน้ี 

- ผูบริโภคเปาหมายสามารถจําขาวสารไดหรือไม 

- ความถ่ีในการเห็นขาวสารน้ันกี่ครั้ง 

- ความสามารถจดจําขอความหรือจุดสําคัญของขาวสารได หรือไม อยางไร 

- การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับขาวสารน้ัน 

- ทัศนคติที่มีกอนและหลังการเห็นขาวสารน้ัน แตกตางกันหรือไม อยางไร 

- เมื่อเห็นขาวสารน้ันแลวพอใจในสินคาหรือไม ตองการทดลองใชสินคาหรือไม และจะ

ตัดสินใจซือ้หรือไม เปนตน 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

2.5.1 ความหมายของตลาดบนอินเทอรเน็ต 

การตลาดบนอินเทอรเน็ต (Internet Marketing) หรอืเรียกวา i-marketing,  

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

อิเลก็ทรอนิกส (e-Marketing) หมายถึง การใชสื่ออิเล็กทรอนิกสมาดําเนินกิจกรรมทางการตลาด  

เพื่อชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ทําใหบริษัทหรือองคกรบรรลุเปาหมายทางการตลาดและธุรกจิ 

รายละเอียดของการทําการตลาดบนอินเทอรเน็ตมีดังตอไปน้ี 

1) เปนการสือ่สารกับกลุมเปาหมายในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 

2) เปนลักษณะเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Way Communication) 
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3) เปนรปูแบบการตลาดแบบตัวตอตัว (One to One Marketing หรอื Personalize 

Marketing)  

4) มีการกระจายไปยังกลุมผูบริโภค (Dispersion of Consumer) อยางทั่วถึง 

5) สามารถสื่อสารไปยังทั่วทุกมุมโลกได 24 ช่ัวโมง (24 Business Hours) ไรขอจํากัดทาง 

ดานเวลา 

6) สามารถสื่อสารและโตตอบไดอยางรวดเร็ว (Quick Response) 

7) มีตนทุนตํ่าแตมีประสทิธิพล และสามารถวัดผลไดทันที (Low Cost and Efficiency) 

8) มีความสัมพันธกบักิจกรรมการตลาดแบบด้ังเดิม (Relate to Traditional Marketing) 

9) มีการตัดสินใจในการซื้อจากขอมลูขาวสารที่ไดรับ (Purchase by Information) 

อินเทอรเน็ต (Internet) นับเปนการเช่ือมโยงเครอืขายคอมพิวเตอรทั่วโลกเขาดวยกันเปนจํานวน

หลายลานเครอืขาย ไมวาจะเปนดานธุรกิจ หนวยงานของราชการ สถานบันการศึกษา หนวยงานวิจัย 

หรือเครือขายสวนบุคคล ซึ่งแตละเครือขายที่อยูบนอินเทอรเน็ต จะมีการจัดการเกี่ยวกับทรัพยากร   

การใหบริการดานสินคา และการใหเขาถึงขอมลูสารสนเทศของตนผานอินเทอรเน็ต วิวัฒนาการของ

อินเทอรเน็ตมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วมาก นับต้ังแตป 1900 เปนตนมา และไดกลายมาเปนเครือขาย

ที่ใหญทีสุ่ด และมีการเช่ือมตอเปนทางดวนสารสนเทศ (Information Superhighway) ในเวลาตอมา 

ปจจุบันเช่ือกันวามีผูใชอินเทอรเน็ตมากกวา 200 ประเทศทัว่โลก และไดขยายไปสูการบริการดานธุรกจิ 

บันเทงิ การทํางานรวมกันในองคกร และระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส เปนตน นอกจากน้ียังมกีารใช

อินเทอรเน็ตในภาคธุรกิจกันอยางแพรหลาย ไมวาจะเปนการทําวิจัยคูแขงขัน การจดัการอํานวยความ

สะดวกใหกบัลกูคา และการนําไปใชเพื่อการสนับสนุนพอคา หรือแมกระทัง่การซื้อขายผลิตภัณฑประเภท

ตาง ๆ รวมไปถึงการใหการบริการดวย ซึ่งพอประมวลไดดังตอไปน้ี คือ (“การประยุกตใช Internet”, 

2550) 

1) หลายตราสินสินคาในปจจบุันเลือกทีจ่ะใชสื่อแบบหลากหลาย ผสมทั้งสื่อใหมและสื่อเกา 

เขาดวยกัน โดยเฉพาะสื่อออนไลน ซึง่มีการเติบโตสงูมาก จากเดิมทีม่ีผูใชอินเทอรเน็ตอยูเพียงไมกี่ลาน 

เมื่อ 4-5 ปที่ผานมา ปจจบุันมผีูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มเปน 13.5 ลานคน ดังน้ัน เราจึงไดเหน็ตราสินคา 

ดัง ๆ หลายตราที่มเีว็บไซตเปนของตัวเอง และไมเพียงเทาน้ันยังมีเว็บไซตเฉพาะแตละแคมเปญเสริม

เขาไปอีก ทั้งน้ี เพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย และสรางเครือขายสําหรับคนทีม่ีแนวคิด หรือความช่ืนชอบ

ที่เหมือน ๆ กัน เปนการผนึกกําลังระหวางสื่อใหมสื่อเกา และการทํากจิกรรมการตลาดในรปูแบบ 

Interactive Communication ภายใตกลยุทธการตลาดแบบผสมผสานที่เพียบพรอมดวยครีเอทีฟ

ไอเดียที่ดี ยังจะเปนเครื่องมือการตลาดที่สําคัญ ที่ผูประกอบการจะใชเปนเครื่องมือหลักในการสราง

รายได และขยายกลุมเปาหมายไปอีกยาวนาน เน่ืองจากเปนเครื่องมือที่ไดผลเร็วและแมนยําทีสุ่ด ดังที่

ผูประกอบการหลาย ๆ ตราสินคาไดพิสจูนมาแลว (“ความสาํเร็จกับการสรางแบรนด”, 2552) 
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1.1) การติดต้ังระบบ IT ตาง ๆ ที่จะทําใหองคกรสามารถเพิ่มสมรรถนะใน

ขบวนการการใหบริการแกลกูคาไมวาจะเปนทาง Front Office หรือ Back Office ก็ตาม ไมวาจะ

เปน Software, Hardware, People Ware, ERP หรือ Infrastructure ตาง ๆ ที่จําเปน  

1.2) ในอนาคตถาระบบเหลาน้ีสามารถทําใหขบวนการการใหบรกิารลกูคาเร็วข้ึน 

สั้นลง ถูกลง ใชคนนอยลง ตรงกลุมลูกคาเปาหมายมากข้ึนโดยไมไปเสียเวลากบัลกูคาที่ไมดีและไม

กอใหเกิดรายได และทีส่ําคัญทีสุ่ดคือลูกคาพึงพอใจมากกวาการบริการที่ไดรบัจากคูแขงจากการที่มี

ระบบเหลาน้ีติดต้ังอยางเหมาะสม (สุมาส วงศสุนพรัตน, 2551) 

1.3) การสือ่สารทางตรงกบัลูกคา 

1.4) ความรวดเร็วในการปรบัเปลี่ยนและเพิ่มเติมขอมลูในถายทอดสูผูบริโภค 

1.5) การสามารถรวบรวมกจิกรรมและแสดงวัตถุประสงคของสินคาแกกลุมลูกคาได

อยางครบถวน 

1.6) การสามารถจัดทํา Loyalty Program ตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตไดอยางสะดวก 

รวดเร็ว และประหยัด โดยการใชบริการกลยุทธ Loyalty Program ถือเปนหน่ึงในกลยุทธที่ไดรบั

ความนิยมของธุรกจิหลากหลายรปูแบบ โดยเริ่มหันมามุงสรางสัมพันธกบัลูกคาดวยวิธีตาง ๆ อาทิ 

การจัดโปรแกรมมัดใจลูกคาดวยการสะสมคะแนน ใหบริการลูกคาดวยระบบคอลเซ็นเตอร ใชระบบ

สมาชิกเพือ่มอบสทิธิประโยชนและสวนลดใหลูกคา 

      การจัดทํา Loyalty Program ถือเปนเครื่องมือการตลาดแบบหน่ึงที่อยูภายใตกลยุทธการ

บรหิารลูกคาสมัพันธ หรือ CRM โดยจุดเริม่ตนของธุรกิจที่คิดจะนําโปรแกรมน้ีไปใช คือตองการทราบ

ถึงความตองการของลกูคา พฤติกรรมการซื้อสินคา ปจจัยในการซื้อหรอืใชบริการ และใชเพือ่จัดเก็บ

ขอมูลของลูกคา (Database) เพื่อหาโปรแกรมที่เหมาะสมมาใชเพื่อสรางประโยชนทางการตลาดและ 

Lifetime Value Customer (ศูนยขอมูลธุรกจิและขอมลูการตลาด, 2551) 

          นอกจากน้ียังมสีื่อกระดานขาวในเว็บไซต การรวมกันทํากจิกรรมหรือจัดกิจกรรมตาง ๆ 

นับเปนการสรางประสบการณทางตรงแบบ Word of Mouth ใหกับทัง้สมาชิกและเกิดการรบัรูใน

ของชุมชนและกลุมผูสนใจ ซึ่งการจัดกิจกรรมตาง ๆ ทําใหเกิดสิ่งที่เรียกวา “จุดสมัผสัทางการตลาด” 

(Touch Point)  การจัดกจิกรรมอยางตอเน่ืองน้ันกจ็ะสรางความผูกผันกับกลุมผูบริโภค เกิดการ

สื่อสารเปนในลกัษณะสองทาง (Interactive Communication) คือสามารถแลกเปลี่ยนโตตอบกันได 

ซึ่งสิง่เหลาน้ีมักจะเปนขอจํากัดของการใชสื่อประเภททีวี และสิ่งพมิพ ซึ่งผูชมผูอานน้ันจะรับสื่อแบบ

ทางเดียวไมสามารถโตตอบกันได และไมเกิดความรูสึกของความมีสวนรวมมากเทากับสื่อสารจากการ

จัดกิจกรรม 
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เวอรไทม และเฟนวิค (2008/2551) กลาววา การวางแผนการบรหิารตลาดในแบบ 

DigiMarketing หรือการตลาดดิจิทลั คือ การดําเนินงานทางการตลาดผานชองทางสื่อสารดิจทิัล  

สื่อดิจทิัลเปนสื่อทีม่ีรหัสระบุตัวผูใชได จึงทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารไดแบบสองทาง (Two-way 

Communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคล ทําใหสามารถนําขอมูลพฤติกรรมทีท่ราบ

รวมทั้งความคิดเห็นที่ไดรบัตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอไป และได

กลาวถึงการตลาดแบบดิจิทลั ไวดังน้ี 

1) อยาปลอยใหผูบรโิภคและลกูคาเปนเพียงผูรับสารที่น่ิงเงียบอีกตอไป นักการตลาดยุค

ดิจิทัลตองพยายามโนมนําใหผูบริโภคมีความรูสึกรวม และรวมเอาคนเหลาน้ีเขาสูกระบวนการทาง

การตลาดในฐานะผูรวมวง คือ ผูบรโิภคอาจจะเปนผูจุดประกายความคิด ผูสรางสรรค ผูรวมให

ความเห็นหรือผูวิจารณสินคาและบริการก็ได 

2) นักการตลาดจะตองเปลี่ยนมุมมองและนําตัวเองใหกาวพนจากแนวคิดเดิม ในเรื่องสื่อ 

การเขาถึงและความถ่ี แผนการตลาดดิจิทลัจะประสบความสําเร็จ ตองเปนแผนทีส่ามารถดึงผูคนเขา

มามีสวนรวมกับสินคาหรือแบรนดไดอยางตอเน่ืองและย่ังยืน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีตองอาศัยการวางแผนและมี

จุดยืนที่เดนชัด 

3) นักการตลาดตองสามารถตัดสินใจเลือกชองทางสื่อสารไดอยางเหมาะสมกบัวัตถุประสงค 

และออกแบบสื่อดิจทิัลใหสามารถเราใจหรอืดึงดูดใจผูบริโภคใหอยากเขามามสีวนรวมในแผนการ

ตลาดตามรปูแบบ รสนิยม ความชอบและความตองการของผูบริโภคเอง 

4) เน้ือหาสาระในสื่อดิจิทลัจะตองมลีักษณะที่ยืดหยุน คลองตัว และหลุดพนขอจํากัดทั้งปวง

ทั้งในเรื่องการนําเสนอ ขนาดหรือหนวยเฉพาะรวมถึงพรมแดนทางกายภาพ สิ่งสําคัญนักการตลาด

ตองใหความสําคัญแกการสรางสรรคดิจิทลัคอนเทนตที่มีคุณภาพ ดึงดูดใจผูบริโภคใหสนใจและอยาก

เขามามีสวนรวมอยางสม่ําเสมอและย่ังยืน 

5) ปจจุบัน ผูบริโภคมกัเปนฝายริเริ่มและกําหนดทิศทางลักษณะความสัมพันธระหวาง

นักการตลาดกับผูรวมวงทั้งหลาย เน้ือหาของดิจิทลัคอนเทนตสวนใหญจึงมาจากผูบริโภค โดยนักการ

ตลาดเปนเพียงผูทีม่ีบทบาทสงเสริมและใหรางวัลแกผูบริโภคที่สรางสรรคดิจิทลัคอนเทนตได

สอดคลองกบัตราสินคาของตนเทาน้ัน 

6) คอนเทนตทีส่งใหผูบริโภคควรเปนเรื่องที่ผูบรโิภคสนใจ ดังน้ัน การที่บริษัทเจาของสินคา

และบริการพยายามสรางชุมชนออนไลน และใชประโยชนจากการแลกเปลี่ยนขอมูล ความคิดเห็นและ

การสือ่สารจงึควรไดรับการยินยอมจากผูบริโภคกอนทีจ่ะกระจายสื่อแพรตอ ๆ กันไปในเว็บ 

7) นักการตลาดควรรูจักและเขาใจประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณารูปแบบใหม ๆ ในยุค

ดิจิทัล เชน โปรแกรมการสบืคนขอมลูหรือ Search Engines ที่มีบทบาทสําคัญในการวางแผน

การตลาดยุคดิจทิัลดวย 
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8) การควบคุมขาวสารในยุคดิจทิัลจะทําไดยาก เพราะผูบริโภคสามารถเขาถึงและสงตอ

ขาวสารไดอยางรวดเร็ว ดังน้ันแทนทีจ่ะพยายามควบคุม ควรปรับวิธีการและทําตนเองใหเปนสวนหน่ึง

ในวงสนทนา เพื่อโนมนาวใหเกิดความรูสกึรวมอยากอภิปรายถกเถียงรวมกัน โดยไมใชการบงัคับใหเช่ือ 

9) ปจจุบันแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการอาจไมเพยีงพอในยุคดิจิทลั นักการ

ตลาดควรหันมาใชแผนการตลาดที่ซบัซอนและแยบยล เพื่อเช่ือมผูบริโภคใหเขาถึงและสัมผัสสื่อดิจทิัล

ไดทางกายภาพ ทําใหเกิดความแนนแฟนกบัแบรนด และสรางเสริมประสบการณดี ๆ ใหเกิดข้ึนกับ

ลูกคาแบบรายบุคคล ขอมูลของลูกคาที่ไดรับตองนํามาใชใหถูกตองเหมาะสมเพื่อสามารถโนมนาว

ลูกคาทําการสื่อสารอยางตอเน่ืองตอไป 

10) ขอมูลนับเปนสิ่งสําคัญสําหรับการตลาด เปนกญุแจที่ใชประโยชนจากสื่อที่สามารถเขาถึง

ตัวผูบริโภคเปนรายบุคคลไดอยางเต็มที่ แผนงานการจัดเก็บและวิเคราะหขอมลูจงึเปนองคประกอบ

สําคัญในการวางแผนการตลาดดิจิทัล ซึง่ตองทําการวิเคราะหขอมูลและสรปุในลกัษณะเชิงจิตวิทยา

และพฤติกรรมของผูบรโิภค กระบวนการน้ีเรียกวา กระบวนการทํา (Profiling of Consumers) 

11) นักการตลาดตองสามารถวิเคราะหขอมูลไดแบบเรียลไทม เพือ่ประกอบการตัดสินใจได

อยางรวดเร็วบนพื้นฐานความจริง และสามารถปรับปรงุแผนการดําเนินงานทางการตลาดไดอยาง

ทันทวงท ี

12) การตลาดยุคดิจทิัลเปนรูปแบบการตลาดในอนาคตทีม่ีความนาเช่ือถือ สามารถเจาะเขา 

ถึงตัวผูบรโิภคเปนรายบุคคล และสามารถวัดผล ปรบัแกและพัฒนาเพื่อใหเกิดผลลัพธที่ดีข้ึนไดเสมอ 

ดังน้ันจึงสรปุไดวา การตลาดบนอินเทอรเน็ตเปนกระบวนการเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงเปน

รายบุคคล จงึสามารถนําขอมลูและขอคิดเห็นของผูบริโภคมาใชในการสรางสรรคแบรนดใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภคไดมากทีสุ่ด 

2.5.2 ชองทางการสือ่สารบนอินเทอรเน็ต  

การสือ่สารทางอินเทอรเน็ตสามารถทําไดหลายทางดวยกัน ดังน้ี 

1) จดหมายอเิลก็ทรอนิกส (E-mail) เปนการสื่อสารที่นิยมใชกันมาก เน่ืองจากผูใชสามารถ

ติดตอสื่อสารกบับุคคลที่ตองการไดอยางรวดเร็ว ภายในระยะเวลาอันสั้น ไมวาจะอยูในที่ทํางาน

เดียวกันหรอือยูหางกันคนละมุมโลกก็ตาม นอกจากน้ียังสิ้นเปลืองคาใชจายนอยมากเพียงเทากบัคา

โทรศัพทเทาน้ัน 

2) การสบืคนขอมูลแบบเครือขายใยแมงมุม (World Wide Web: www.) เปนการสื่อสารที่

เติบโตรวดเร็วทีสุ่ดในอินเทอรเน็ต ดวยเหตุผลทีส่ําคัญคืองายตอการใชงานและสามารถนําเสนอขอมลู

แบบกราฟกได การใช World Wide Web เปรียบเสมือนการเขาไปอานหนังสือในหองสมุด โดย

หนังสือที่มีใหอานจะสมบรูณมากกวาหนังสอืทั่วไป เพราะสามารถฟงเสียงและดูภาพเคลื่อนไหว

ประกอบได นอกจากน้ียังสามารถโตตอบกบัผูอานไดดวย ขอมูลตาง ๆ จะมีการเช่ือมโยงถึงกันไดดวย
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คุณสมบัติของ Hypertext Link การทีจ่ะเขาไปอานขอมลูเหลาน้ีได ผูใชจะตองมี Web Browser ซึ่ง

นิยมใชกันในขณะน้ีไดแก Netscape Navigator และ Internet Explorer ปจจุบันไดมกีารประยุกต

กิจกรรมอื่นไวภายใน World Wide Web ดวย อาทิ เชน www.yahoo.com, www.google.co.th 

และ www.hotmail.com การโฆษณากิจกรรม รวมถึงความบันเทิงตาง ๆ เชน การดูหนังฟงเพลง 

และชมรายการตาง ๆ ทางสถานีโทรทัศน 

3) การโอนยายขอมลู (File Transfer Protocol: FTP) เปนการสือ่สารอีกรูปแบบหน่ึงที่ใช

กันมากพอสมควรในอินเทอรเน็ต โดยอาจใชเพื่อการถายโอนขอมูลรวมถึงโปรแกรมตาง ๆ จาก

แหลงขอมูลทั้งหลายมายังเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่ใชงานอยู ปจจุบันมีหนวยงานหลายแหงที่

กําหนดให Server ของตนทําหนาที่เปน FTP Site เก็บรวบรวมขอมูลและโปรแกรมตาง ๆ สําหรับ

ใหบรกิาร การเขาไปขอถายโอนขอมลูน้ัน ผูใชตองทราบช่ือเครื่องที่ต้ังเปน FTP Server และสิทธิที่

ไดรับอนุญาตใหเขาทํา FTP 

4) การแลกเปลี่ยนขาวสาร (Usenet) มีที่มาจากกระดานประกาศขาว หรือ Bulletin Board 

กลาวคือ ผูที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน จะรวมกลุมกันต้ังเปนกลุมขาวของแตละประเภท เมื่อมี

ขอมูลใหมทีจ่ะเปนประโยชนตอสมาชิกผูอื่น หรือมีปญหาหรือคําถามที่ตองการความชวยเหลือหรือ

คําตอบ ผูน้ันก็จะสงขอมลูของตนเขาไปติดประกาศไวในอินเทอรเน็ต โดยเครื่องทีท่ําหนาที่ติด

ประกาศคือ News Server เมื่อสมาชิกอื่นอานพบ ถามีขอมลูเพิม่เติมหรอืมีบางอยางไมถูกตอง หรือมี

คําตอบที่จะชวยแกปญหาใหได สมาชิกเหลาน้ันก็จะสงขอมลูตอบกลบัไปติดประกาศไวเชนกัน 

5) การเขาใชเครื่องระยะไกล (Telenet) เปนการขอเขาไปใชเครื่องคอมพิวเตอรเครื่องอื่น  

ที่เช่ือมตอกบัอินเทอรเน็ตจากระยะไกล โดยผูใชไมจําเปนตองไปน่ังอยูหนาเครื่องน้ัน เครื่องคอมพิวเตอร

ดังกลาวน้ีอาจอยูภายในสถานที่เดียวกบัผูใช หรืออยูหางกันคนละทวีปก็ได แตทั้งน้ีผูใชตองมี Account 

และรหัสผานจงึจะสามารถเขาใชเครือ่งดังกลาวได สวนคําสัง่ในการทํางานน้ันข้ึนอยูกบัระบบปฏิบัติการ

ของเครื่องทีเ่ขาไปขอใช 

6) การสนทนาผานเครือขาย (Talk หรือ Chat) เปนการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทาง คือ สามารถ

สื่อสารโตตอบกันไดทันทเีหมือนการใชโทรศัพท สามารถทําไดทั้งแบบ Text-based และ Voice-based 

โปรแกรมที่นิยมใชคือ Talk ซึ่งเปนการพิมพโตตอบระหวางคนสองคน Internet Phone เปนการคุยกัน

ดวยเสียงแบบเดียวกบัโทรศัพท และ IRC (Internet Relay Chat) 

7) บริการสงขอความทางอินเทอรเน็ต เปนการสงขอความในรูปแบบของขอความสั้น ๆ 

(Short Message) ผานเครือขายอินเทอรเน็ตใหสงสญัญาณไปยังอุปกรณสื่อสารประเภทไรสาย ไดแก 

โทรศัพทเคลือ่นที่ หรือเพจเจอร เปนตน 
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8) Remote Login เปนบริการทีผู่ใชสามารถติดตอผาน Telenet เขากับคอมพิวเตอรที่อยู

หางไกล และคอมพิวเตอรน้ันคนหาสารสนเทศ แหลงบริการสารสนเทศ เชน รายการบัตรของ

หองสมุด (Online Public Access Catalog: OPAC) ซึ่งเปนฐานขอมูลทรัพยากรสารสนเทศที่

หองสมุดแตละแหงทั่วโลกจัดทําข้ึน และเช่ือมตอเขากับระบบเครือขาย 

2.5.3 กลยุทธการทําการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

ปจจุบันสื่อทางดานไอทีเปนสื่อที่มาแรงมากและมีแนวโนมวาสื่อประเภทน้ี กําลังเจริญเติบโต

มากข้ึนทุกวัน ๆ โดยคนไทยสวนใหญมักใช Internet มากข้ึนไมวาจะเปนบริษัท นักการตลาด การ

โฆษณาประชาสัมพันธ รวมถึงธุรกจิการบรกิารตาง ๆ กม็ีการนําสื่อประเภทน้ีเขามาเปนสวนหน่ึงของ

การทําตลาด และถาบริษัทใดไมปรับตัวตามยุคไอทีดิจิตอลแลว ความสําเรจ็และโอกาสในการดําเนิน

ธุรกิจคงเปนไปไดยาก แมแตธุรกจิขายตรงก็หลีกหนีไมพนทีจ่ะตองเจอกระแสไอทีดิจิตอล เห็นไดวา

บริษัทขายตรงหลายแหงเริ่มมกีารใหลูกคาสั่งซื้อสินคาทางอนิเทอรเน็ต มีการจัดประชุมผานระบบ 

Online, สามารถดาวนโหลด MP3 เกี่ยวกับแผนการจาย ผลตอบแทน, รายละเอียดของสินคาที่

สามารถนําไปน่ังฟงบนรถประจําทางไดโดยที่ไมตองเรงรบีมาที่บริษัทเพื่อรับฟงรายละเอียดของสินคา 

สิ่งเหลาน้ีกําลงัเปนตัวบงบอกถึงความเปลี่ยนแปลงทีเ่ริม่มีใหเห็นมากข้ึน ดังน้ัน การทํากลยุทธทาง

การตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตจงึเปนทางเลือกที่นาสนใจในการดําเนินธุรกจิเพราะเปนการดึงดูดลูกคา

ไดหลายกลุมนอกจากลูกคาในประเทศแลวการใชสื่อออนไลนน้ียังเปนประโยชนในการดึงดูดกลุม

ลูกคาจากตางประเทศใหเขามาสนใจธุรกิจของเรา แลวตัดสนิใจซื้อสินคาของเราและหากลูกคาเกิด

ความประทบัใจกจ็ะนําสินคาของเราไปบอกตอกบัลกูคารายอื่น ๆ แลวกลับมาใชบริการธุรกจิของ 

เราอีก ซึง่เครื่องมือที่นักการตลาดออนไลนตองมปีระกอบดวย 

1) Facebook Page 

เปนเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนที่เปรียบเสมือนกิจกรรมหลักของชาวออนไลนในปจจบุัน ผูคน

มากมายเขาไปเช่ือมตอแลกเปลี่ยนขอมูลและขาวสารตาง ๆ ต้ังแตขอความ รูปภาพ วีดีโอเพื่อทําการ

อัพเดทเรื่องราวตาง ๆ จากบุคคลในเครือขายเพื่อนของตนโดยนอกเหนือจากน้ันแลว Facebook  

ยังสามารถสรางหนาเพจ (Page) ใหกับบุคคล แบรนดสินคา ธุรกิจฯลฯ เพือ่ใหผูใช Facebook ไดเขา

ไปทําการเช่ือมโยงตัวเองเขากับเพจดังกลาวซึ่งจะทําใหสามารถไดรับขาวสารหรือรวมกิจกรรมตาง ๆ 

ที่เกิดข้ึนบนหนาเพจน้ัน ๆ จนไมแปลกที่ธุรกจิมากมายจงึสรางหนาเพจของตัวเองบน Facebook 

เพื่อเปนชองทางใหผูใช Facebook ไดทําการติดตอและปฏิสัมพันธกบัแบรนดสินคาตลอดไปจนถึง

การประชาสมัพันธและสรางโอกาสทํายอดขายไดจากกิจกรรมในเพจของตนไดอีกดวยนอกจากน้ีแลว 

เจาของธุรกิจบางรายยังประยุกตหนา Page ตัวเองใหกลายเปนเหมือนแคตตาล็อคสินคาและ

ผลิตภัณฑตาง ๆ ของตัวเอง ใหลูกคาเขามาเลือกชมสัง่จองและสัง่ซื้อกันทางออนไลนไดทันท ี
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2) Facebook Application 

การใชงาน Facebook Application ตาง ๆ เชนเกมอยาง Farmville Mafia War ฯลฯ ซึ่งก็

เปนหน่ึงในโอกาสของบางธุรกิจที่คิดจะสรางแบรนดของตัวเองผานทาง Application รูปแบบตาง ๆ 

ดังตัวอยางที่เห็นไดจาก K-SME Start-Up City ของ K-Bankที่เอาบริการของตัวเองมาดัดแปลงให

กลายเปนเกมส หรือกรณีของ dtac one D.I.Y. ที่สราง Application นารัก ๆ ในการสรางรปู 

Avatar จนฮิตถลมทลายมีผูใชงานหลายแสนคนไปแลวตัวอยางเหลาน้ีทําใหเห็นรปูแบบใหม ๆ ใน 

การสรางแบรนดบนเครอืขายสังคมออนไลนที่หากทําไดถูกใจผูใชงานแลวละกจ็ะเกิดการบอกตอและ

แนะนําใหกับเพื่อน ๆ อยางรวดเร็วโดยพวงสารและ Brand Awareness ของสินคาหรือบรกิารไป

พรอม ๆ กัน 

3) Twitter Account 

Twitter กลายเปนหน่ึงในเครือขายสังคมออนไลนทีโ่ดดเดนในชวงปที่ผานมาไมแพ

Facebook โดยแมวาอาจจะไมมผีูใชงานที่มากเทา หรือความสามารถตาง ๆ จะคอนขางแตกตางกัน

แตดวยความเรียบงายของขอความเพียง 140 ตัวอักษร ทําให Twitter เปนเครือขายทีเ่หมาะกับใน

การเผยแพรและติดตามขาวสารตาง ๆ ที่โดดเดนในเรื่องความ “สด” และ “ใหม” ชนิดนาทีตอนาที

และการบอกตออยางรวดเร็วกลายเปนหน่ึงในแหลงขาวที่สือ่หลกัอยางโทรทัศนและสิ่งพมิพนําไป

อางอิงอยูบอยครัง้ทีผ่านมา ธุรกจิมากมายประยุกตใช Twitter เปนชองทางในการประกาศการ

จําหนายสินคาราคาพิเศษการขายแบบจํากัดจํานวน การใหสิทธิพิเศษตาง ๆ ฯลฯ ทําใหกลุมคน

ออนไลนเกิดการติดตามตัวสินคาอยางตอเน่ืองจนกลายเปนอีกหน่ึงในชองทางในการพาผูบริโภคไป 

ทําการซือ้สินคาออนไลนในทีสุ่ด 

4) Viral Video 

ขาวสารในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวหรือคลิปวีดีโอน้ันกลายเปนสิ่งที่นิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ เน่ืองจาก

โทรศัพทรุนใหมสามารถเปดดูและสงตอกันไดงายมากข้ึนเชนเดียวกับความเร็วของอินเทอรเน็ตทีท่ําให

การดาวนโหลดไฟลวีดีโอตาง ๆ ทําไดเร็วกวาสมัยกอนน่ันหมายความวาความสามารถในการเขาถึงขอมลู

ที่เปนวีดีโอของผูบรโิภคน้ันมากข้ึนเรือ่ย ๆ จึงไมแปลกที่คลปิวีดีโอที่มเีน้ือหานาสนใจหรอืโดนใจคนบาง

กลุมจะเกิดการสงตออยางรวดเร็วผานเครือขายสังคมออนไลน ถานักการตลาดสามารถสรางคลปิโฆษณา

ดี ๆ และนาสนใจแลวละก็คนบนโลกออนไลนจํานวนมากกพ็รอมจะทําหนาทีเ่ปนสื่อโปรโมทวีดีโอ

ดังกลาวไดทันท ี

5) Mobile Application 

การเติบโตของ Smartphone และ Mobile Device อื่น ๆ อยาง Tablet เปนทีจ่ับตามอง

ของนักธุรกจิทั่วโลกเพราะน่ันแสดงใหเห็นพฤติกรรมในการเขาโลกออนไลนที่กําลังจะเปลี่ยนไปของ

ผูบริโภค นอกจากน้ีระบบปฏิบัติการของอุปกรณพกพาตาง ๆ ไมไดแคใหผูใชเขาโลกออนไลนผาน  
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Web Browser เทาน้ัน แตยังเปดใหมกีารสราง Application ตาง ๆ เพื่อตอบโจทยการใชงาน 

ตาง ๆ ในแทบจะทุกกจิกรรมของชีวิตเชนการจดบันทึก อานขาว เลนเกมส ดูแผนที่ ฯลฯ Mobile 

Application น้ีเองทีห่ลายแบรนดสินคากระโดดเขามาสราง Brand Application ของตัวเองเพือ่ที่

ผูใชงานอุปกรณตาง ๆ สามารถเขาถึงขอมูลและบริการตาง ๆ ของตัวเองดวยประสบการณแบบใหมที่

นอกเหนือไปจากการใชผานหนาจอ Web Browser ทั่ว ๆ ไป เชนการดูรอบหนังและทําการซื้อต๋ัวได

ทันทีผาน App ของ SF Cinema จึงอาจบอกไดวา Mobile Application น้ีจะเปนหน่ึงในการสราง 

Brand Experience ตลอดไปจนการไดรบับริการรูปแบบใหมใหกับผูบริโภคที่ไมอาจมองขามไดน่ันเอง 

6) Location Base Service 

บริการเครือขายสงัคมที่มกีารใชขอมลูของสถานที่และพิกัดบนแผนที่น้ันเปนหน่ึงในบริการ

ยอดนิยมของผูที่พก Smartphone เน่ืองจากความสนุกในการไดบอกเลาเรื่องราวของตัวเองใหกับ

เพื่อนในเครือขายของตนเกี่ยวกับกจิกรรมในแตละวันของตัวเองวาไปสถานที่ใดมาบาง การ Check-in 

ผาน Foursquare หรือ Gowalla กลายเปนเสมือนเกมสนุกบนโลกออนไลน แตในขณะเดียวกันมัน

คือการทีผู่บริโภคโปรโมทสินคา รานคา และสถานที่ตาง ๆ ใหกับธุรกิจไปพรอม ๆ กันทําใหเกิด

กิจกรรมที่นําบริการออนไลนน้ีมาตอยอดเปนกจิกรรมทางการตลาดเชนการ Check-in ที่รานคาเพื่อ

รับสวนลดพเิศษ หรือรับสินคาฟร ี

7) QR Code 

ภาพขนาดสี่เหลี่ยมทีท่ําหนาทีเ่สมือน Barcode น้ีกําลังกลายเปนที่นิยมมากข้ึนตามการเติบโต

ของ Smartphoneซึ่งเปนเหมือนอุปกรณในการแสกนและเขาถึงขอมูลบนโลกออนไลนวิธีใหม เพราะ

นอกจากที่ QR Code จะพาผูใชไปสู URL ของเว็บไซตตาง ๆ ไดหลังจากทําการ Scan ไดแลวน้ัน  

ยังสามารถประยุกตในการพาผูใชเขาถึงขอมูลรูปแบบอื่น ๆ เชน ไฟลเสียง คลิปวีดีโอ หรือลิงค

ดาวนโหลดตาง ๆ ไดดังตัวอยางทีม่ักเห็นในสือ่ตางประเทศแมในปจจุบนัเราจะเห็นการใช QR Code 

สวนใหญอยูกับการให Information แตถามีการประยุกตใชอยางชาญฉลาดแลวน้ัน QR Code จะ

กลายเปน Gimmick ที่นาสนใจสําหรบัคนออนไลนไมนอยทเีดียว 

8) Dynamic Website 

แมวา Facebook หรือ Twitter จะเปนที่นิยมมากเพียงใดแตเว็บไซตซึ่งเปนเหมือนออฟฟศ

หลักของแบรนดสินคาน้ันก็ยังคงมีความจําเปนอยูเพราะพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญก็ยังมีการคนหา

ขอมูลสินคาและบริการตาง ๆ ผานทาง Search Engine อยาง Google รวมทั้งเว็บไซตที่ใหขอมลู 

ตาง ๆ น้ันจะกลายเปนแหลงขอมลูที่ถูกนําไปบอกตอทางเครือขายสังคมออนไลนอีกดวยฉะน้ันการ

สรางเว็บไซตที่ทําใหผูใชงานออนไลนสามารถเขาถึงขอมลูสนิคา บริการขาวสารตาง ๆ น้ันรวมทัง้การ

ทํา Search Engine Optimization (SEO) ก็ยังมีความสําคัญมากอยูดีอกีทั้งรูปแบบของเว็บไซตใน

ปจจุบันไมควรจํากัดตัวเองอยูที่การเปนเพียงการสื่อสารเพียงดานเดียวกับผูทีเ่ขามาเย่ียมชมหากแต
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ตองมีความสามารถในการสรางปฏิสัมพันธระหวางผูใชงานกบัตัวเว็บเอง ไมวาจะเปนการแสดง

ความเห็น โหวตตลอดจนความสะดวกในการแบงปนเน้ือหาของเว็บเขาสูเครือขายสงัคมอยาง 

Facebook และ Twitter และการเปดใหผูใชงานสามารถเลอืกรับขาวสารของเว็บผาน RSS Feed ได 

9) Email Subscription 

การใชงาน Email ยังคงเปนหน่ึงในการรบัขอมลูและติดตอสือ่สารบนโลกออนไลนอยูแมจะมี

การใชเครือขายสังคมออนไลนมากข้ึนแตถาหากพิจารณาแลวทั้งสองชองทางก็ยังมีความแตกตางและ

จุดเดนจุดดอยที่ตางกันออกไป โดย Email จะมีความไดเปรยีบในเรือ่งการสงขอมลูที่มเีน้ือหามาก

ระดับหน่ึง และเขาถึงผูที่สนใจโดยตรงผานการ Subscription ดังที่เห็นเว็บไซตที่เปนที่นิยมมักเปด

บริการรบัขาวสารหรอืโปรโมช่ันพเิศษผานทาง Email เพื่อไมใหพลาดกิจกรรมพเิศษตาง ๆ ในแตละ

วันสําหรบัเครื่องมือทางการตลาด 10 อยางตามที่กลาวมาน้ันจะเห็นไดวาบางอยางอาจจะไมใช

ของใหมทีเ่พิง่มีการคิดคนข้ึนแตอยางใดหากแตพฤติกรรมของผูบริโภคบนโลกออนไลนกําลังมีการ

พัฒนาและปรบัเปลี่ยนเรือ่ย ๆ จึงจําเปนที่จะตองทําเครือ่งมอืตาง ๆ มาประยุกตและปรบัเปลี่ยนตาม

สถานการณทีเ่ปลี่ยนไป (“กลยุทธการทําตลาดบนอินเทอรเน็ต”, 2551) 

2.5.3 ลักษณะเดนหรือขอดีของการทําการตลาดทางอินเทอรเน็ต 

1) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง เพราะขอมลูชัดเจนเกี่ยวกับผูบรโิภค ทําใหลดการ

สูญเปลาในการใชสื่อและสื่อสารไดอยางมีประสทิธิภาพสูง 

2) สามารถสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมายได 

3) สามารถปรบัเปลี่ยนใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมายแตละประเภทได 

4) ประหยัดเวลา หมายถึง สามารถใชเวลาไมมากนักในการผลติสื่อตาง ๆ และจัดสงใหกลุม 

เปาหมาย 

5) มีลักษณะสวนบุคคลทําใหผูรับสารรูสึกดีที่มีขาวสารสงถึงเฉพาะเน่ืองจากมีการระบุช่ือ 

นามสกลุ 

6) ตนทุนกิจกรรมคาเฉลี่ยของการตลาดโดยตรงจะตํ่าเพราะสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมายได

ชัดเจนและสามารถทราบถึงการตอบรับดวยวาจะมีการซื้อสนิคาหรือไม 

7) สามารถทํารูปแบบใหดูสวยงามสะดุดตา และสามารถสรางดวยภาษา html ใหมีความ

สวยงาม และยังมีฟงกช่ันอื่น ๆ 
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2.6 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

     พรนภา โคตะโน, เสาวลกัษณ นิกรพิทยา และเสาวลักษณ โกศลกิตติอัมพร (2557) ทําการ 

ศึกษาเรื่องความสัมพันธทางการบรหิารลูกคาสัมพันธกบัความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกจิบริการ

เกี่ยวกับการกอสรางจงัหวัดกาฬสินธุ พบวา จากการรวบรวมขอมูลจากผูประกอบการทั้งหมด 214 

ราย ในจังหวัด ไดขอสรปุวาการบรหิารลูกคาสัมพันธที่ดีจะทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันทาง

ธุรกิจอยูในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ  

พัชราภรณ งามวิจิตรนันท (2554) ไดศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาระบบการบริหารลกูคา

สัมพันธ กรณีศึกษา หจก. เพชรบรุี ศ.เจริญยนต พบวา กลุมลูกคาที่ใชผลิตภัณฑนํ้ามันเรื่องคาสตรอ

ลของตัวแทนจําหนาย หจก. เพชรบุรี ศ.เจริญยนตมีความพงึพอใจและมทีัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ

นํ้ามันเรื่องคาสตรอลเปนอยางดี ทั้งในดานตราสินคาและคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑทีม่ีลกัษณะ 

เฉพาะตอเครื่องยนต และลูกคายังไดรับความพงึพอใจในการบริการของตัวแทนจําหนายในดานการ

บริการและการตอบขอซักถามของลูกคาไดเปนอยางดี ซึ่งเปนสวนสําคัญของการพฒันาการบริการ

ลูกคาสมัพันธและการเพิ่มมลูคาใหแกตราสินคา 

มนสิตา ผุยพอกสิน (2552) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดของนายอินทรดอตคอม 

พบวา ลักษณะของเว็บไซตนายอินทรดอตคอม ไดมีการออกแบบอยางเรียบงาย ดูสบายตา แตสามารถ

แจงขาวสารและรายละเอียดตาง ๆ ไดอยางครอบคลมุ มีการวางโครงสรางที่แนนอนเปนระเบียบอยาง

สม่ําเสมอทั่วทั้งเว็บไซต อีกทัง้มีความชัดเจนของตัวหนังสือ การสัง่ซื้อ และกระบวนการตาง ๆ ที่ทํา 

ใหลูกคาสามารถซื้อหนังสอืและชําระเงินผานเว็บไซตไดอยางรวดเร็ว และปลอดภัย สวนการสราง

เอกลักษณของนายอินทรดอตคอม พบวา เว็บไซตนายอินทรดอตคอมมกีารวางแผนในการทําการ

สื่อสารการตลาดโดยการใชวิธีการสรางเอกลักษณผานสี ซึ่งเปน Corporate Identity ของรานนาย

อินทร โดยมจีุดเดนของประเภทหนังสือของบริษัทเอง และเนนการสือ่สารผานการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด โดยใหความสําคัญดานเน้ือหา และชุมชนออนไลน มีการนําเครือ่งมอืการตลาดมาใชสื่อการ

และประชาสัมพันธเว็บไซต โดยเลือกสื่อทีม่ีคาใชจายนอยสามารถควบคุมคาใชจายได และไดรับผลตอบ

รับที่ดี นอกจากน้ัน ดานปญหาและอุปสรรค พบวา ปญหาสวนใหญมาจากภายในองคกร ประกอบดวย 

ดานโครงสรางการบรหิารเว็บไซตที่ไมมีบุคลากรหรือทีมงานดูแลเฉพาะเว็บใดเว็บหน่ึงเทาน้ัน จึงทําให

ไมมีคุณภาพในการแขงขัน รวมทั้งยังขาดการพฒันาระบบสต็อกใหสามารถเช่ือมโยงระบบสต็อกใหเปน

ระบบเดียวกันทกุสาขาได ดังน้ัน ในการพฒันากลยุทธการสือ่สารการตลาดของรานนายอินทรดอตคอม

ในอนาคต จึงจําเปนตองปรบัปรุงดานรูปแบบเว็บไซตใหมีความทันสมัยมากย่ิงข้ึน เพื่ออํานวยความ

สะดวกในการปฏิบัติการและการพฒันาเว็บไซตในระยะยาว 
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ศิวพร โชติหิรัญพาณิชย (2552) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสือ่สารการตลาดมือถือไอโฟนผาน

เว็บไซต พบวา กลยุทธการสือ่สารการตลาดมือถือไอโฟนผานเว็บไซตของทรใูนเรื่องของการเลือก

ชองทางในการทําการสื่อสารที่สงขอมลูขาวสารผานทางเว็บไซต เน่ืองจากเว็บไซตเปนสื่อทีม่ี

ประสิทธิภาพมากที่สุดในการนําเสนอลักษณะสินคาทีเ่ปนเรือ่งของเทคโนโลยี แตทรูก็ยังคงไวซึ่ง 

สื่อด้ังเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ และสื่อสิ่งพมิพ โดยใชการโฆษณาเปนตัวชวยในการดึงคนที่มีความ

สนใจไอโฟนของทรูเขามาดูเว็บไซตอีกทางหน่ึงดวย ซึ่งเน้ือหาขาวสารที่กําหนดผานทางเว็บไซตจะใช

วิธีการวิเคราะหถึงความตองการของกลุมเปาหมายในแตละชวงเวลา เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายเหลาน้ี

ใหเกิดพฤติกรรมในการจะเขามาชมเว็บไซต โดยการสรางความสนใจในสิง่ที่นําเสนออยางตอเน่ืองและ

ตองการกลบัเขามาชมเว็บไซตซ้ําอกี 

เกษรา บาวแชมชอย (2554) ไดศึกษาเรื่ององคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่

มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญงิ อายุ 25 ปข้ึนไป การศึกษาระดับปรญิญาตรี องคประกอบที่มอีิทธิพลตอการใชงาน

เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ เว็บไซตมีความชัดเจนดานรายการสินคาและบรกิาร ดานเว็บเพจ 

เลือกที่จะมีปายประกอบที่ชัดเจน ดานรายการแสดงสินคาและบริการเลือกทีจ่ะมีรายละเอียดสินคาที่

ชัดเจน ดานทางเลือกในการชําระเงินคาสินคาและบริการ เลือกทีจ่ะชําระผานทางธนาคาร และดาน

ระบบรักษาความปลอดภัยเลือกที่จะใหมรีะบบปองกันขอมลูสวนตัว ซึ่งสวนใหญมพีฤติกรรมการซื้อ 

ดานความถ่ีในการซื้อตอสปัดาหนอยกวา 2 ครั้ง และมีคาใชจายในการซือ้ 500-1,000 บาท เว็บไซตที่

ใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากทีสุ่ดคือ www.facebook.com สินคาและบริการที่ซื้อทาง

เว็บไซตสวนใหญ คือ เครื่องหนัง เชน กระเปา รองเทา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ประสบการณในการใชเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการซือ้สินคา องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมในการซื้อสินคา 

ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ (2554) ไดศึกษาเรื่อง Social Commerce กลยุทธใหมของพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส ผลการศึกษาพบวา เทคโนโลยีตาง ๆ ที่เกิดข้ึนบนโลกใบน้ีตางใชเวลานับหลายปเพื่อให

เปนที่ยอมรบัของคนทั่วโลก แตกตางจากสือ่สงัคมออนไลนอยาง Facebook, Twitter และ YouTube 

ที่เติบโตอยางรวดเร็วและมีบทบาทสําคัญตอมนุษยมากข้ึนสงผลใหเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลนกลาย 

เปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผูคน ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนไดถูกนํามาประยุกตใชเปนเครื่องมือ

สําหรับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรอื e-Commerce ที่เรียกกนัวา “Social Commerce” ซึ่งเปน

เทคโนโลยีที่เขามาชวยใหธุรกิจเจริญเติบโตข้ึนผานทางสื่อออนไลนที่แพรหลายในปจจุบัน Social 

Commerce ใหผลประโยชนไมเพียงแกผูขายในการเพิม่ยอดการขายเทาน้ัน แตยังคงเปนขอดีแก

ผูบริโภคที่จะไดรับขอเสนอพิเศษในการซื้อสินคา 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อออนไลน 

ในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” เปนการ 

ศึกษาดวยวิธีการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีคนควาขอมูลเชิงลึกจาก

แหลง ขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) รวมกับการใชเครื่องมือลงรหัสสําหรับวิเคราะหเน้ือหา (Coding 

Sheet) เกี่ยวกับกลยุทธและกระบวนการในการสรางความสัมพันธที่ดีกบัลกูคาผานสื่อออนไลนของ 

แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทําการศึกษา 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) วิเคราะหถึง 

กลยุทธและกระบวนการในการบรหิารความสมัพันธผานสื่อออนไลนของแบรนดสินคาสัตวเลี้ยงกลุม

ตัวอยางที่ผูวิจัยเลอืกแลว ไดแก เพดดิกรี (Pedigree), รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกัส 

(Whiskas) โดยทั้ง 3 แบรนดเปนสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง 

 

3.2 แหลงขอมูล  

การวิจัยในหัวขอ “กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสมัพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อออนไลน 

ในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” ผูวิจัย 

กําหนดแหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเกบ็ขอมูลจากการศึกษาสื่อออนไลนของ เพดดิกรี 

(Pedigree), รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกสั (Whiskas) โดยทั้ง 3 แบรนดเปนสินคาสําหรับ 

สัตวเลี้ยง 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการเกบ็ขอมลูงานวิจัยเรือ่ง “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผาน

สื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” 

ในเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดกําหนดเครือ่งมอืที่ใชในการศึกษาเปนเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะห

เน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อใหการเก็บขอมลูเปนไปตามวัตถุประสงคการศึกษา ใชการเก็บขอมูลจาก

สื่อออนไลนประเภทตาง ๆ ของแบรนด และวิเคราะหเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของ เพดดิกรี 

(Pedigree), รอยัล คานิน (Royal Canin) และวิสกสั (Whiskas) ใชทฤษฏีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาเปน
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แนวทางในการสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรับการวิเคราะหกลยุทธ กระบวนการ และเน้ือหาการสื่อสาร

ในการบริหารความสัมพันธ 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมลู  

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ ของแบรนด และขอมลูจาก

เน้ือหา (Content) บนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของแบรนด เพดดิกรี (Pedigree), รอยัล คานิน 

(Royal Canin) และวิสกสั (Whiskas) ต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน 2560 และนําผลจาก

การเกบ็ขอมลูมาลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อทําการวิจัยตามแนวคิดและ

ทฤษฏีที่เกี่ยวของกบัการบรหิารงานลกูคาสัมพันธตอไป 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูผูวิจัยสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหกลยุทธ กระบวนการ 

และเน้ือหาในการสรางความสมัพันธผานสื่อออนไลน (Coding Sheet) นําแนวคิดและทฤษฏีที่

เกี่ยวของในบทที่ 2 มาเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูล  

 

3.6 วิธกีารตรวจสอบความนาเชื่อถือของขอมูล 

 ผูวิจัยทําการตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลดวยโดยใชวิธีการตรวจสอบหลายทาง หรอื

เรียกวาการตรวจแบบสามเสา (Triangulation) เปรียบเทียบจากแหงขอมลูหลายดาน ไดแก 

 1) การตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมลู (Data Triangulation) โดยพิจารณาจากแหลง

เวลาและสถานที่ที่แตกตางกัน โดยนําขอมลูที่ไดรบัเปรียบเทียบกบัขอมลูทุติยภูมิจากแหงขอมูลอื่นที่

ไมใชแหลงขอมลูของแบรนด 

2) การตรวจสอบสามเสาวิธีการรวบรวมขอมลู (Methodological Triangulation) โดยเก็บ

ขอมูลที่ไดจากการสังเกตการณหรือปรากฏการณบนสือ่ออนไลนในการบรหิารความสมัพันธของ 

แบรนดกลุมตัวอยาง เปรียบเทียบความถูกตองควบคูไปกับการลงรหัสขอมูล 

 

3.7 การสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ในการสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ “กลยุทธการบริหารเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีระหวาง

ลูกคาผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน 

และวิสกสั” ผูวิจัยทําการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห โดยมีวัตถุประสงคคือ  

 



40 

 

1) เพื่อศึกษากลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลกูคาผานสื่อออนไลนของ

สินคาสัตวเลี้ยง  

2) เพื่อศึกษากระบวนการในการบรหิารเพื่อสรางความสัมพนัธที่ดีผานสื่อออนไลนของสินคา

สัตวเลี้ยงผานแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 

 
 



บทท่ี 4 

ผลวิเคราะหขอมูล 

 

จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อ

ออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั” 

ในครั้งน้ี ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ไดแก 

1) กลยุทธในการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคาสัตวเลี้ยง 

2) กระบวนการในการสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาผานสือ่ออนไลนของสินคาสัตวเลี้ยง  

ผูวิจัยใชการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานการศึกษาสื่อออนไลน

ทั้งหมดของแบรนดในกลุมตัวอยาง และวิเคราะหเน้ือหาโดยการเกบ็ขอมลูบนสื่อสังคมออนไลนของ

แบรนดต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560 โดยสามารถวิเคราะหผลภายใตกรอบ

แนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยออกมาไดเปน 2 สวน ดังน้ี ผลการวิจัยเรียงลําดับตามน้ี 

4.1 กลยุทธการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ เพดดิกร,ี 

รอยัล คานิน และวิสกัส 

4.2 กระบวนการเพื่อสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ เพดดิกร,ี รอยัล  

คานิน และวิสกัส 

 

4.1 กลยุทธการบริหารเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสือ่ออนไลนของ เพดดิกร,ี รอยัล 

คานิน และวิสกัส 

จากการเกบ็ขอมลูดานกลยุทธการใชสือ่ออนไลนในการบริหารความสัมพันธของแบรนด

สินคาสัตวลี้ยงทั้ง 3 แบรนด ไดแก เพดดิกร,ี รอยัล คานิน, และวิสกสั ผูวิจัยพบวาทั้ง 3 แบรนดม ี

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานสือ่สังคมออนไลนเปนสื่อหลัก และเปนสื่อที่มีการเคลื่อนไหว

มากที่สุด โดยมีแนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนเพือ่บริหารความสัมพันธกบัลูกคาดังน้ี 

4.1.1 แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสัมพันธออนไลน 

1) ใชรับขอมูลฟดแบ็ก (Feedback) 

เพดดิกรีใชเฟซบุกเปนชองทางหลักสําหรับรับฟงขอมลูฟดแบ็กของลูกคา โดยลูกคาสามารถ

ใหขอเสนอแนะ ติชม และรองเรียนผาน 2 วิธีหลัก คือ การโพสตทีเ่พจ หรือการสงขอความไปในแชท 

เพดดิกรมีีแอดมินเพจที่คอยตอบคําถามและชวยเหลือลกูคาที่ประสบปญหาบนหนาเฟซบุกตลอดเวลา 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอยางการใชสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกเพื่อรับขอมูลฟดแบ็กของเพดดิกรี  

 

  
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ก). รองเรียนผลิตภัณฑ. สืบคนจาก  

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

   

จากภาพแสดงตัวอยางการตอบคําถามในกรณีรองเรียนของลูกคาเรื่องไดรบัสินคาไมครบเมื่อ

สั่งซือ้ผลิตภัณฑเพดดิกรี แมจะเปนการสั่งซื้อกับชองทางอื่น แตทางเพดดิกรีกร็ับเรื่องชวยตรวจสอบให  

 

รอยัล คานิน รับฟงขอมลูฟดแบก็บนเฟซบุกของลูกคา หากลูกคาประสบปญหาในดานตาง ๆ 

หรือตองการแนะนํา ติชมในดานใด ก็สามารถทําไดผานการโพสตบนหนาเพจรอยัล คานิน จากน้ัน

แอดมินเพจจะมาตอบโพสตของลูกคา 

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางการใชสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกเพื่อรับขอมูลฟดแบ็กของรอยัล คานิน 

 

  
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ก). การแสดงความคิดเห็น. สืบคนจาก  

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 
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ในภาพเปนการแสดงความคิดของสมาชิกวาเกมสประจําสัปดาหมีรปูแบบการสะสมคะแนน

และการแลกรับของรางวัลที่ยาก แอดมินเพจจึงเขามาตอบวาจะมีการปรับปรงุรปูแบบใหงายข้ึนใน

สัปดาหถัดไป 

 

วิสกัสรับฟงความคิดเห็นของลกูคาบนเฟซบุกทีลู่กคามาแสดงความคิดเห็นและมีการตอบ

กลับความคิดเห็นของลูกคาในเกอืบทุกโพสต โดยเฉพาะโพสตของลูกคาของแบรนด เมื่อลกูคาแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ แอดมินเพจวิสกสัจะไมเพกิเฉยตอความคิดเห็น แตจะแสดงความ

ขอบคุณลูกคาที่แสดงความคิดเห็นและไวใจใหวิสกัสดูแลแมวของลูกคาแมการแสดงความคิดเห็นของ

ลูกคาจะเปนไปในแงลบ 

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางการใชสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกเพื่อรับขอมูลฟดแบ็กของวิสกัส 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ก). การแสดงความคิดเหน็. สืบคนจาก  

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

2) ใชในการใหบริการเชิงรกุ (Active Customer Service) 

ในการใหบริการลกูคาผานสื่อสงัคมออนไลน ทั้ง 3 แบรนด มีการตอบกลับเพื่อชวยเหลือ

ลูกคาอยางรวดเร็วผานการสงขอความในเฟซบุก หรอืชองทางเฟซบุกแชท 
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ตารางที่ 4.1: ภาพกลองขอความเฟซบุกหรอืเฟซบุกแชทของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

   
กลองขอความเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ข) 

กลองขอความรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand,  

2560 ข) 

กลองขอความวิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ข) 

 

 จากตารางภาพตัวอยางแสดงใหเห็นถึงความรวดเร็วในการตอบกลับของแตละแบรนดเมื่อ

ลูกคาทําการสงขอความหาแบรนดเพือ่พูดคุยหรือสอบถามผานกลองขอความเฟซบุก เพดดิกรีใช 

เวลาในการตอบกลับรวดเร็วทีสุ่ดภายในไมกี่ช่ัวโมง สวนรอยัล คานิน และวิสกัสใชเวลาภายใน 1 วัน  

เพื่อตอบกลบัหาลูกคา การใชเฟซบุกชวยใหแบรนดสามารถตอบกลบัหาลูกคาไดรวดเร็วและตอเน่ือง

กวาชองทางลกูคาสัมพันธอื่น เชน คอลเซ็นเตอรที่มีการกําหนดวันและเวลาในการใหบริการเพียงวัน

ทําการเทาน้ัน หรอืหากลูกคาตองการสอบถามเพิม่เติมในคราวหลังในหัวขอที่ไดเคยถามไปแลว  

แอดมินสามารถดูบันทกึการสนทนาในกลองขอความได 

 

3) ใชในการใหบริการแบบตอเน่ือง (Customization and Personalization) 

จากการเกบ็ขอมลูพบวาทัง้ 3 แบรนด ใชเฟซบุกเปนสื่อหลกัในการใหบริการลกูคา

เน่ืองมาจากจากความสามารถในการเขาถึงผูบรโิภคและพูดคุยโตตอบกับลูกคาทีท่ําไดอยางมี

ประสิทธิภาพผานชองทางน้ี แบรนดสามารถใหบริการไดอยางตอเน่ือง รวดเร็วและเปนกันเอง 

สามารถแนะนําหรือใหคําตอบเฉพาะใหกับลูกคาไดอยางทันที โดยรูปแบบการใหบริการเปนไปในแบบ 

1 ตอ 1 หมายถึง แบรนดสามารถนําเสนอสิง่ที่นาสนใจหรือเหมาะสมแกลูกคารายบุคคลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  
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ตารางที่ 4.2: ตัวอยางภาพการใหบริการคําแนะนําแบบ 1 ตอ 1 ของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิ 

และวิสกสัดวยการตอบขอความผานแชท 

 

   
การใหคําแนะนําของเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ค) 

การใหคําแนะนําของรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand,  

2560 ค) 

การใหคําแนะนําของวิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ค) 

  

 จากตารางผูวิจัยไดทําการทดลองสงขอความหาแบรนดเพื่อขอคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑที่

เหมาะสมกับสัตวเลี้ยงของตัวเอง คําตอบที่ไดมีความเฉพาะเจาะจง แสดงใหเห็นถึงความใสใจในการ

ตอบคําถาม เพดดิกรีและวิสกัสมีการตอบกลับอยางสุภาพและเปนกันเอง ไมไดใชเทมเพลตขอความ

ในการตอบคําถาม นอกจากน้ีผูวิจัยยังสังเกตุไดถึงการใหบรกิารแบบตอเน่ืองแกลูกคา เน่ืองจากผูวิจัย

ไดทําการสงขอความเพื่อสอบถามถึงแบรนดในวันศุกร ชวงเวลาประมาณ 22:40 น. แบรนดเพดดิกรี

และวิสกสัทําการตอบกลบัในวันเสาร เวลา 9:40 น. และ 10.57 น. ตามลําดับ ซึง่เปนเวลานอกวันทํา

การ สวนรอยัล คานินตอบกลบัมาในวันจันทร เวลา 11:25 น. 

สื่อรองที่ถูกนํามาใชในการใหบริการแบบตอเน่ืองกบัลกูคาคือเว็บไซต ซึ่งเปนสื่อทีเ่นนการ

ใหบรกิารทางดานรายละเอียดผลิตภัณฑวาเหมาะสมกับสัตวเลี้ยงแบบใด ระบุรายละเอียดและ

สรรพคุณของผลิตภัณฑแตละประเภทอยางละเอียด ลกูคาสามารถสบืคนขอมูลบนเว็บไซตไดอยาง

งายดายหากมีขอสงสัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑของแบรนด การเขาถึงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของลูกคา

สามารถทําไดตลอด 24 ช่ัวโมง นอกจากน้ีแบรนดมีการจัดหมวดหมูของผลิตภัณฑตามลักษณะของ

สัตวเลี้ยง ทําใหลูกคาสามารถเลือกผลิตภัณฑไดงายเพราะเปนการนําเสนอโดยคํานึงถึงสิ่งทีลู่กคา

กําลังมองหาเปนหลัก 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอยางการใหบริการโดยจําแนกผลิตภัณฑตามความตองการลูกคาของแบรนดเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ง). ผลิตภัณฑเพดดิกร.ี สืบคนจาก 

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

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางการใหบริการโดยจําแนกผลิตภัณฑตามความตองการลูกคาของแบรนดรอยัล  

    คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ง). ผลิตภัณฑรอยัล คานิน. สืบคนจาก 

www.royalcanin.co.th. 

 



47 

 

ภาพที่ 4.6: ตัวอยางการใหบริการโดยจําแนกผลิตภัณฑตามความตองการลูกคารของแบรนดวิสกสั 

 

  
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ง). ผลิตภัณฑวิสกสั. สบืคนจาก  

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

 

4) ใชการสรางลกูคาที่สือ่สัตย (Loyalty) 

เพดดิกรมีีการจัดกจิกรรมชิงรางวัลบนเฟซบุกเพือ่สรางลูกคาที่สื่อสัตย ใชเฟซบุกเปนสื่อหลัก

ในการประชาสัมพันธกิจกรรม จัดกจิกรรม และประกาศมอบของรางวัลใหกับผูรวมกิจกรรม จากน้ัน

ลูกคาที่ไดรบัของรางวัลจะมกีารโพสตขอบคุณแบรนดบนหนาเพจและใตโพสตของแบรนดวาไดรับ

ของรางวัลเปนผลิตภัณฑอะไรและถูกใจสนัุขที่บานมากแคไหน ในการจัดกิจกรรมน้ีนอกจากกอใหเกิด

ความสนิทสนมระหวางแบรนดและลูกคาแลว ยังนําไปสูการบอกตอบนสื่อสังคมออนไลน กจิกรรม

ของเพดดิกรีจงึไดรับความสนใจอยางตอเน่ืองในหมูผูติดตาม 

 

ภาพที่ 4.7: การตอบกลับและรีวิวของลูกคาที่ไดรบัของขวัญจากเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 จ). รีวิวของลูกคา. สบืคนจาก  

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 



48 

 

รอยัล คานินใชการสมัครสมาชิกเพื่อการสรางลูกคาทีซ่ื่อสัตยตอแบรนด เมือ่ลูกคาสมัคร

สมาชิกแลว ลูกคาจะสามารถเขาถึงสิทธิประโยชนตาง ๆ ไดอีกมากมาย ทัง้การสะสมแตม การเขาถึง

เน้ือหาบทความ ควิซ หรือกจิกรรมชิงรางวัลที่ตองใชแตมสะสมแลกเพือ่ชิงโชค โดยรอยัล คานินจะมี

การจัดกจิกรรมในรปูแบบตาง ๆ เพื่อเปนการกระตุนใหสมาชิกอยากสะสมแตมตลอดเวลา ผลกัดันให

ผูใชงานและผูติดตามบนสื่อสังคมออนไลนทําการสมัครสมาชิกที่หนาเว็บไซต 

 

ภาพที่ 4.8: ตัวอยางภาพการสรางลกูคาที่ซื่อสัตยดวยการสมัครสมาชิก 
 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 จ). การสมัครสมาชิก. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/ทดสอบความเปนตัวจริงเรื่องนองหมานองแมว-ลุนรบั 

ของที่ระลึกฟร/ีactivity?id=1#announcement. 

 

วิสกัสใชเฟซบุกในการสรางกิจกรรมทีท่ําใหลูกคาเกิดความประทบัใจในแบรนดและบอกตอ

ดวยการมอบผลิตภัณฑเปนของขวัญแกลกูคา ลูกคาที่ไดรบัผลิตภัณฑจะมาขอบคุณแบรนดบน 

หนาเพจ และรีวิวของที่ไดรับ รวมไปถึงบอกตอเกี่ยวกับผลิตภัณฑวาถูกใจแมวที่บานขนาดไหน  

อีกกิจกรรมหน่ึงทีม่ีความโดดเดนในการสรางลูกคาที่ซือ่สัตยของวิสกสัคือการแสดงความใสใจตอ 

กลุมลูกคาดวยการโพสตภาพ “วิสกัสแฟนคลับ” ซึ่งเปนรปูของแมวพรอมช่ือ คูกับผลิตภัณฑวิสกสั 

สงผลใหแบรนดกับลูกคาใกลชิดสนิทสนมกันมากกวาเดิม 
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ภาพที่ 4.9: ตัวอยางภาพวิสกัสแฟนคลบั 
 

   
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 จ). Whiskas fanclub. สืบคนจาก  

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

4.1.2 กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสัมพันธผานสื่อออนไลน 

จากการเกบ็ขอมลูเกี่ยวกบักลยุทธทางการตลาดของแบรนดสินคาสัตวเลี้ยงทัง้ 3 แบรนด 

ไดแกเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัสใชในการบรหิารความสัมพันธกบัลูกคาผานสื่อออนไลน  

โดยผูวิจยัสังเกตุความแตกตางทางดานกลยุทธในการบริหารความสัมพันธดังน้ี 

1) ระบบสมาชิก (Membership) 

ในการบริหารความสัมพันธดวยกลยุทธระบบสมาชิก จากการเกบ็ขอมลูผูวิจัยพบวามเีพียง

รอยัล คานิน แบรนดเดียวเทาน้ันที่ใชกลยุทธระบบสมาชิกในการสรางความสัมพันธกบัลูกคาผานสือ่

ออนไลน โดยลูกคาหรือผูบริโภคทีส่นใจสามารถสมัครสมาชิกไดที่เว็บไซตของรอยัล คานิน 

www.academy.royalcanin.co.th ลูกคาสามารถเลือกลงทะเบียนได 2 วิธี คือลงทะเบียนสมัคร

สมาชิกดวยเบอรโทรศัพทมือถือ หรือ ลงทะเบียนสมัครสมาชิกดวยเฟซบุก 

 

ภาพที่ 4.10: หนาลงทะเบียนสมาชิกบนเว็บไซตรอยัล คานิน 
 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฉ). หนาลงทะเบียน. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/user/register. 
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ในการสมัครสมาชิกน้ี ลูกคาจะสามารถเขาถึงสิทธิพเิศษตางๆที่บุคคลธรรมดาไมสามารถ

เขาถึงได เชน เกมส บทความ สวนลดในการซื้อสินคา หรือการเกบ็คะแนนเพื่อเลนเกมสบนเว็บไซต

รอยัล คานิน 

2) การสะสมคะแนน (Reward Program) 

จากการเกบ็ขอมลูบนสื่อออนไลนของแบรนดกลุมตัวอยาง ผูวิจัยพบวามเีพียงแบรนดรอยัล 

คานินเทาน้ัน ที่มีการใชกลยุทธในการสะสมคะแนนในการบริหารความสัมพันธกบัลกูคา ซึ่งการสะสม

คะแนนจะสามารถทําไดหลังจากการสมัครสมาชิกบนหนาเว็บไซต การสะสมคะแนนบนเว็บไซตเรียก

แทนดวย “แสตมป” โดยลูกคาจะไดแสตมปทุกครัง้ที่อานบทความหรือเลนเกมสทีม่ีสญัลกัษณรูปดาว

กํากับไว 

 

ภาพที่ 4.11: การสะสมแสตมปในระบบสะสมคะแนนของแบรนดรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ช). สะสมแสตมป. สบืคนจาก 

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

 

ทุกครั้งที่สมาชิกอานบทความ เลนเกมสตอบคําถาม หรือรวมกิจกรรมที่ไดแสตมป แสตมปจะ

ถูกเพิ่มสูระบบโดยอัตโนมัติ เมื่อสมาชิกสะสมสแตมปไดทุก 3 ดวง จะสามารถเลนเกมสเพือ่ชิงรางวัล

ใหญได 1 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.12: การสะสมแสตมปเพื่อชิงรางวัลใหญของแบรนดรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ซ). เกมสวงลอแสนสนุก. สบืคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/วงลอแสนสนุก-กิจกรรมควิซความรูสุดนารัก-จาก- 

Royal-Canin-ลุนเลยกวา-1-500-รางวัล/activity?id=12#announcement. 

 

3) การขายตอยอด (Up-Sell & Cross-Sell) 

จากการเกบ็ขอมลูในการใชกลยุทธการขายตอยอด ผูวิจัยพบวา แบรนดเพดดิกรีและรอยัล  

คานิน ใชกลยุทธน้ีในการบรหิารความสัมพันธกบัลกูคา แตไมพบในแบรนดวิสกสั 

เพดดิกรีใชกลยุทธการขายตอยอดผานการแนะนําสินคาในลกัษณะของการขายตอเน่ือง 

(Cross-Sell) ใหกับลูกคา ผลิตภัณฑที่เพดดิกรีแนะนําคือเพดดิกรีเพาชหรืออาหารสุนัขเปยกแบบซอง 

ผานการนําเสนอดวยขอความวาใหนําผลิตภัณฑเพดดิกรเีพาชไปผสมกับอาหารเม็ดหรืออาหารหลักที่

สุนัขรับประทานอยู จะเพิ่มความอรอยใหกับทุกมื้อของสุนัข พรอมแสดงวิธีการประกอบอาหารสุนัข

ดวยเพดดิกรีเพาชเปนสวนประกอบเสรมิ 

 

ภาพที่ 4.13: การใชกลยุทธการขายตอเน่ืองของเพดดิกร ี

 

ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฉ). การขายตอเน่ือง. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 
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รอยัล คานินใชกลยุทธในการขายตอยอด (Up-Sell) ดวยการแนะนําอาหารสัตวเลี้ยงใน

หมวดเกรดพรเีมียมซึ่งมีคุณภาพเหนือกวาอาหารสัตวเลี้ยงรุนปกติของรอยัล คานิน เพราะเปนอาหาร

ที่ชวยดูแลเรื่องสุขภาพเฉพาะดาน แตมีราคาแพงกวาอาหารรุนปกติเชนกัน โดยทีมงานของรอยัล 

คานินจะทําการแนะนําผลติภัณฑอยางเฉพาะเจาะจงสําหรบัลูกคาแตละราย ใหคําแนะนําโดยดูจาก

ประเภทของสัตวเลี้ยง ลักษณะของสัตวเลี้ยง และความกังวลทางดานโภชนาการหรอืสุขภาพทีเ่จาของ

สัตวเลี้ยงม ี

 

ภาพที่ 4.14: รูปภาพการแนะนําสินคาดวยกลยุทธการขายตอยอดของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฌ). การขายตอยอด. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

4) การเนนการใหบริการ (Focus on Service) 

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ผูวิจัยพบวาแบรนดกลุมตัวอยางทั้ง 3 แบรนด มีการใช

กลยุทธการเนนการใหบรกิารเพื่อบริหารความสมัพันธกับลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจและเกิดความประทับใจตอแบรนดหรือองคกร ซึ่งทัง้ 3 แบรนด มีลักษณะรวมของการ

ใหบรกิารคือเนนการใหความรูเกี่ยวกับสัตวเลี้ยง พรอมใหคําปรึกษาและตอบคําถามของลูกคาบนสื่อ

สังคมออนไลนอยางใสใจ สุภาพ และเปนกันเอง 

เพดดิกรีแสดงความใสใจถึงสุนัขของผูติดตามเพจหรือลูกเพจดวยการพูดคุยตอบกลบัผาน

โพสตทีลู่กเพจมาแสดงความคิดเห็น นอกเหนือจากการแนะนําผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมแลว ยังแสดง

ความหวงใยทางดานสุขภาพของสุนัขอีกดวย 
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ภาพที่ 4.15: การใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับสุขภาพสตัวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ช). เช็คลิสต จุดสังเกตนองหมาขนสวย สุขภาพดี. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

รอยัล คานินมีการใหบริการขอมลูทีเ่ปนประโยชนเกี่ยวกับสตัวเลี้ยงทัง้สุนัขและแมวในดาน

ตาง ๆ แกเจาของสัตวเลี้ยงผานสื่อสังคมออนไลนประเภทตาง ๆ รวมไปถึงการตอบคําถามเกี่ยวกับ

สัตวเลี้ยงของลูกคา 

 

ภาพที่ 4.16: การใหความรูเกี่ยวกับสุขภาพของสัตวเลี้ยงของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ญ). แบบไหนกันนะ? ที่เรียกวาสมสวน. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

นอกจากน้ียังมีบริการใหคําปรึกษาเรื่องสุขภาพสัตวเลี้ยงระหวางเจาของและสัตวแพทยใน

หัวขอที่นาสนใจผานแชทเฟซบุกและไลนตามวันและเวลาที่กําหนด 
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ภาพที่ 4.17: การใหบริการปรกึษาสุขภาพสัตวเลี้ยงกบัสัตวแพทยของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฎ). อวนแลวนารักจริงเหรอ?. สบืคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

วิสกัสมกีารใหความรูและขอมลูเกี่ยวในดานตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัแมวผานเน้ือหา (Content) 

บนเฟซบุกในรูปแบบตาง ๆ ทัง้ในดานสุขภาพ โภชนาการ พฤติกรรม และอุปนิสัยของแมว และยังมี

วีดีโอใหความรูเกี่ยวกบัแมวบนยูทูปชาแนลอกีดวย 

 

ภาพที่ 4.18: การใหขอมูลเกี่ยวกบัแมวของวิสกสับนเฟซบุก 

 

  
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฉ). Kitten Kollege Lectures. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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ภาพที่ 4.19: วีดีโอใหความรูเกี่ยวกับแมวบนยูทูปชาแนลวิสกัส 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ช). Kitten Kollege Lectures. สืบคนจาก 

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

 

5) การจัดแคมเปญกิจกรรม (Event Based CRM) 

จากการเกบ็ขอมลูการใชกลยุทธการจัดแคมเปญกิจกรรมเพือ่บรหิารความสัมพันธที่ดีกบั

ลูกคา ผูวิจัยพบวาแบรนดกลุมตัวอยางทั้ง 3 แบรนดมกีารใชกลยุทธน้ีเพื่อบรหิารความสัมพันธกบั

ลูกคา โดยลักษณะรวมของการจัดแคมเปญกิจกรรมคือการเลนเกมสชิงรางวัล ซึ่งเปนรปูแบบของ

กิจกรรมที่ไดรบัความนิยมมากทีสุ่ดทัง้ 3 แบรนดใชเฟซบุกเปนสื่อกลางในการจัดกิจกรรมตลอด

ระยะเวลาแคมเปญ เริ่มต้ังแตการประชาสมัพันธกิจกรรม การรวมกจิกรรม จนไปถึงการประกาศผล

รางวัลกจิกรรม โดยการจัดกิจกรรมจะมีข้ึนอยางตอเน่ือง นอกจากน้ีทั้ง 3 แบรนดยังมีกิจกรรมการ

ออกงานอเีวนทและโรดโชวในงาน Expo ใหญ ๆ ประจําปอกีดวย 

เพดดิกรมีีการจัดกจิกรรมออนไลนเพื่อชิงรางวัลโดยใหเจาของสุนัขการแชรเรื่องราวหรือการ

โพสตรปูภาพนารกัระหวางสุนัขและเจาของ รปูแบบของกจิกรรมไมมีความซบัซอน สามารถเขารวม

ไดงาย เพดดิกรีใชสื่อเฟซบุกในการทํากจิกรรมต้ังแตการประชาสัมพันธ ดําเนินกิจกรรม จนไปถึงการ

ประกาศผลกิจกรรม ในสวนของงานอีเวนทและโรดโชว เพดดิกรีไดรวมออกบูธในงาน Thailand  

Pet Expo ทุกป โดยในป 2560 เพดดิกรีจัดกจิกรรมภายคอนเซปต “เพื่อนรักตัวเล็ก Best Friend 

Forever” นอกเหนือจากการออกบูธตามงานตาง ๆ เพดดิกรียังจัดกิจกรรมชวยเหลือสังคมดวยการ

ใหบรกิารตรวจฟนสุนัขฟรทีี่โรงพยาบาลตาง ๆ ในช่ือ “ซุมฟนดี” ตามวันและเวลาทีก่ําหนด ผูที่สนใจ

สามารถตรวจสอบตารางเวลาและสถานที่ไดบนเฟซบุกของเพดดิกร ี
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ภาพที่ 4.20: การจัดกิจกรรมบนเฟซบุกของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ซ). กิจกรรมชิงรางวัล. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

ภาพที่ 4.21: การจัดกิจกรรมงานอีเวนทของเพดดิกร ี

 

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฌ). งานอีเวนท. สบืคนจาก www.facebook.com/ 

PEDIGREE.THAILAND. 
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รอยัล คานินมีการจัดกิจกรรมบนสื่อออนไลนดวยการเลนเกมสชิงรางวัลช่ือวา “วงลอแสน

สนุก” ซึ่งเปนเกมสที่จัดข้ึนบนเว็บไซตสําหรับสมาชิกเทาน้ัน และจะมกีารประกาศผลผูไดรบัรางวัล

เปนประจําทุกสัปดาหบนเฟซบุกรอยัล คานิน ในแตละสปัดาหรอยัล คานิน จะใชเฟซบุกในการ

ประชาสมัพันธรายละเอียดของกจิกรรม ไดแก รายช่ือผูชนะ และรางวัลในสัปดาหถัดไป  

กิจกรรมบนสื่อออนไลนที่จัดข้ึนเปนประจําอีกอยางคือกจิกรรมพูดคุยกบัสัตวแพทยผานแชท

เฟซบุกและไลนในช่ือกิจกรรม “Vet Live Chat” ลูกคาจะไดพูดคุยตัวตอตัวเพื่อสอบถามเกี่ยวกบั

สัตวเลี้ยงภายใตหัวขอ วัน และเวลาที่กําหนดไว นอกจากน้ีรอยัล คานินมีการจัดอีเวนทและโรดโชว 

รวมออกบูธในงาน Thailand Pet Expo, Thailand Dog Show และ Thailand Cat Show ซึ่ง

ภายในงานจะมีเกมสและกิจกรรมตาง ๆ ใหเลนมากมาย รวมไปถึงการจําหนายผลิตภัณฑรอยัล  

คานิน พรอมโปรโมช่ันพเิศษเฉพาะภายในงานน้ีเทาน้ัน 

 

ภาพที่ 4.22: กิจกรรมวงลอแสนสนุกของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฏ). กิจกรรมชิงรางวัล. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

ภาพที่ 4.23: กิจกรรม Vet Live Chat ของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฐ). กิจกรรมพูดคุย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 
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ภาพที่ 4.24: งานอีเวนทและโรดโชวของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฑ). งานอีเวนท. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

วิสกัสมกีารจัดกจิกรรมออนไลนบนเฟซบุกเพื่อชิงรางวัลอยางตอเน่ือง รูปแบบของกิจกรรม

คือการเลาเรื่องหรอืโพสตรปูภาพแมวของตัวเอง เปนกจิกรรมที่สามารถรวมสนุกไดงาย ไมซบัซอน 

ทุกข้ันตอนของกจิกรรมใชเฟซบุกนับต้ังแตการประชาสัมพันธรวมกิจกรรมจนไปถึงการประกาศ

กิจกรรมในสวนของงานอีเวนทและโรดโชว วิสกัสรวมออกบธูในงาน Thailand Cat Show ซึ่งภายใน

งานจะมกีารจําหนายผลิตภัณฑวิสกัสในราคาพิเศษพรอมโปรโมช่ันและกิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ 

 

ภาพที่ 4.25: การจัดกิจกรรมบนเฟซบุกของวิสกสั 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ซ). กิจกรรมชิงรางวัล. สบืคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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ภาพที่ 4.26: งานอีเวนทและโรดโชวของวิสกสั 

 

  
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฌ). งานอีเวนท. สบืคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

4.2 กระบวนการเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ เพดดิกร,ี รอยัล คานิน 

และวิสกัส 

4.2.1 การสรางความสัมพันธ 

1) การเกบ็ขอมลูและการสรางฐานขอมลูลกูคา (Idenfity) 

1.1) การเกบ็ขอมลูผานแบบฟอรมติดตอ 

ในการเกบ็ขอมลูลกูคาสูฐานขอมลูลูกคา (Customer Database) ของแบรนดกลุม

ตัวอยางผานสือ่ออนไลน ผูวิจัยพบวาทัง้ 3 แบรนด มีการเกบ็ขอมูลของลกูคาผานหนา “ติดตอเรา” 

บนเว็บไซตของแบรนด โดยเมื่อลูกคาเลือกเมนู “ติดตอเรา” จะพบแบบฟอรมใหกรอกคําถามหรือ

เรื่องที่ตองการติดตอพรอมกับรายละเอียดของลูกคาและชองทางการติดตอกลับ ขอมูลทีผู่ติดตอใส

รายละเอียดลงไปจะถูกรวมไปเกบ็ไวในคลังขอมลูเพื่อนํามาใชในภายหลัง แตละแบรนดจะมีการเกบ็

ขอมูลที่แตกตางกัน สรุปไดตามตารางดานลาง 
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ตารางที่ 4.3: ภาพแบบฟอรมการจัดเกบ็ขอมลูลกูคาบนหนาเว็บไซตในหนาติดตอเรา 

 

  

หนาติดตอเรา 

ของเว็บไซตเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand,  

2560 ญ) 

หนาติดตอเรา 

ของเว็บไซตรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ฒ) 

หนาติดตอเรา 

ของเว็บไซต วิสกสั 

(Whiskas Thailand, 2560 ญ) 

 

เมื่อเปรียบเทียบกันแลวจะพบกวารอยัล คานินมีการเกบ็เพยีงขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบั 

ผูมาติดตอ ในขณะที่เพดดิกรีและวิสกสั มีการเกบ็ขอมลูทีล่กึกวา และมีการจัดหมวดหมูเรือ่งทีลู่กคา

ติดตอเขามา ซึ่งอาจเปนประโยชนในการตอบคําถามสําหรบัแผนกดูแลลูกคาในการตอบคําถาม 

 

1.2) การเกบ็ขอมลูผานกิจกรรม 

จากการเกบ็ขอมลูพบวาทัง้ 3 แบรนดใชวิธีการเก็บขอมูลลูกคาผานการรวมกิจกรรม

เหมอืนกัน การเก็บขอมูลในวิธีน้ีจะใชของรางวัลเปนแรงจูงใจเพื่อใหลกูคามอบขอมูลสวนตัวใหกับแบรนด 

 

ตารางที่ 4.4: ภาพการเก็บขอมูลผานกจิกรรมของเพดดิกร,ี รอยัล คานิ และวิสกัส 

 

  
กิจกรรมของเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ฎ) 

กิจกรรมของรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand,  

2560 ณ) 

กิจกรรมของวิสกสั 

(Whiskas Thailand, 2560 ฎ) 



61 

 

เพดดิกรจีัดกจิกรรมบนเฟซบุกเพือ่แจกของรางวัลโดยใหลูกเพจโพสตรปูคูกับสุนัข

ของตนพรอมผลิตภัณฑเพดดิกรีทีสุ่นัขทานอยู เมื่อไดผูชนะแลวเพดดิกรีจะเก็บรายละเอียดขอมูล

สวนตัวกอนสงของรางวัลให การเกบ็ขอมลูดวยกิจกรรมน้ีเพดดิกรีจะไดทราบรายละเอียดสวนตัว  

ที่อยู และเบอรติดตอของผูชนะ รวมไปถึงผลิตภัณฑทีผู่ชนะใช และยังไดทราบวาผลิตภัณฑใดที่ไดรบั

ความนิยมสูงสุดในหมูลูกเพจของเพดดิกร ี

รอยัล คานินจัดกจิกรรมแจกคูปองสวนลดเพื่อซือ้ผลิตภัณฑรอยัล คานินในราคา

พิเศษ ผูที่สนใจรวมกิจกรรมตองสแกน QR Code ที่ปรากฏอยูบนภาพ จากน้ันเขาไปลงทะเบียนรบั

สวนลดแลวนําคูปองสวนลดไปใชกับรานคาที่จําหนายผลิตภัณฑรอยัล คานินตามทีก่ําหนด การเกบ็

ขอมูลดวยกิจกรรมน้ีจะไดรายละเอียดสวนตัวของผูที่ลงทะเบียบ ไดแก ช่ือ เบอรโทรศัพท อีเมล 

รานคาที่ลูกคาซื้อผลิตภัณฑรอยัลคานิน และผลิตภัณฑทีลู่กคาเลือกซื้อ 

วิสกัสจัดกรรมใหลกูเพจเลาเรื่องราวเกี่ยวกบัแมวของตัวเองเพื่อชิงรางวัล และผูที่

ชนะจะตองสงรายละเอียดทีอ่ยูในการจัดสงรางวัลใหกับวิสกสั จากการจัดกจิกรรมน้ีวิสกสัจะไดช่ือ

และที่อยูของผูที่ไดรับรางวัลทั้งหมด 
 

1.3) การเกบ็ขอมลูผานระบบสมาชิก 

จากการเกบ็ขอมลูพบวามเีพียงรอยัล คานินเพียงแบรนดเดียวเทาน้ันที่มีการเก็บ

ขอมูลของลูกคาดวยการใหลกูคาสมัครสมาชิกบนเว็บไซต โดยรอยัล คานิน ใชสิทธิพิเศษ (Privilege) 

เปนแรงจงูใจในการสมัครสมาชิก เชน ของรางวัล การสะสมแตมเพื่อเลนเกมส อภิสิทธ์ิในการซื้อ

สินคาราคาพิเศษ และการเขาถึงบทความตาง ๆ ทีส่งวนไวใหเฉพาะสมาชิกเทาน้ัน 

 

ภาพที่ 4.27: ตัวอยางการเก็บขอมูลผานระบบสมาชิกของรอยัล คานิน 
 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ด). การสมัครสมาชิก. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/user/register. 
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ในการสมัครสมาชิกบนเว็บไซต Royal Canin ผูสมัครจะตองกรอกรายละเอียด

สวนตัวอยางครบถวน ไดแก ช่ือ-นามสกลุ เบอรโทรศัทพ อีเมล และเลอืกสถานะวาเปนลกูคากลุมใด 

จากน้ันเมื่อสมัครสมาชิกเสรจ็เรียบรอย ผูสมัครจะตองเขาไปกรอกรายละเอียดที่อยูเพื่อเปนประโยชน

แกตนเองในการรบัของรางวัลจากรอยัล คานิน จากน้ันสมาชิกงานสามารถเพิ่มรายละเอียดเกี่ยวกบั

สัตวเลี้ยงของตนเองในหนา “สุนัขหรือแมวในครอบครัว” การสมัครสมาชิกจงึเปนอันสมบรูณ เมื่อเขา

ใชงาน สมาชิกจะสามารถเขาถึงไดทุกสวนของเว็บไซต ระบบจะสามารถจดจําประวัติการใชงานตางไว 

ทําใหสมาชิกสามารถเรียกหนาตาง ๆ ที่เคยดูไวข้ึนมาดูไดอีกครั้งอยางสะดวกสบาย ตางจากผูใชงานที่

ไมใชสมาชิกที่ไมสารถเขาถึงไดทุกสวนและตองทําการคนหาหนาที่สนใจอีกครั้งเมื่อออกจากเว็บไซต 

จากการเกบ็ขอมลูในกระบวนการการเก็บขอมูลผานสือ่ออนไลน ประเภทของสื่อทีเ่กี่ยวของในการ

เก็บขอมูลคือเว็บไซตและเฟซบุก มกีารเก็บขอมูลทั้งหมด 3 แบบ ไดแก 1) การเกบ็ขอมลูผาน

แบบฟอรมติดตอสอบถาม 2) การเกบ็ขอมลูผานกิจกรรม 3) การเกบ็ขอมลูผานระบบสมาชิก ซึ่งการ

เก็บขอมูลทั้ง 3 แบบน้ีมีแรงจงูใจในการใหขอมูลที่ตางกัน ในการเกบ็ขอมลูผานแบบฟอรมติดตอ

สอบถาม แรงจงูใจในการใหขอมลูคือปญหาหรือขอสงสัยที่ลกูคามีและตองการคําตอบหรือการแกไข

จากแบรนด สวนในการเก็บขอมูลผานกจิกรรม แบรนดจะใชแรงจูงใจในการใหขอมลูเปนของรางวัล

ในการรวมกจิกรรม และการเกบ็ขอมลูผานระบบสมาชิกใชแรงจงูใจในการใหขอมูลเปนสิทธิพิเศษ

เฉพาะสมาชิกและการจํากัดการเขาถึงตาง ๆ ทีส่งวนไวใหเฉพาะสมาชิกเทาน้ัน 

 

2) การจัดแบงกลุมลูกคา (Differentiate) 

จากการเกบ็ขอมลูในแงของการจัดแบงกลุมลูกคา (Segmentation) วิจัยพบวามเีพียงรอยัล 

คานินเพียงแบรนดเดียวเทาน้ันที่มีการจัดแบงกลุมลูกคาอยางชัดเจนและเปนระบบ โดยรอยัล คานิน

น้ันจะจัดแบงกลุมลูกคาในรปูแบบความเกี่ยวของระหวางแบรนดและลกูคา สังเกตุไดจากตัวเลือก

สถานะเพื่อเขาสูระบบในข้ันตอนการสมัครสมาชิก โดยจําแนกกลุมลูกคาเปน 4 กลุม ไดแก 

(1) บุคคลทั่วไป 

(2) ผูรวมงานกับรอยัล คานิน 

(3) ผูเพาะพันธุ 

(4) พนักงานเพ็ทช็อป 

ผูสมัครสมาชิกตองเลอืกประเภทสถานะของตน ถาหากเลือกเปนแบบบุคคลทั่วไป ผูใชงาน

เว็บไซตสามารถสมัครสมาชิกไดเลย แตถาเลือกสถานะเปน ผูรวมงานกบัรอยัล คานิน, ผูเพาะพันธุ 

หรือพนักงานเพ็ทช็อป จะตองทําการใสรหสัอางองิเพือ่ยืนยันในการลงทะเบียนกอนสมัครสมาชิก 
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ภาพที่ 4.28: การแบงกลุมลูกคาของรอยัล คานิน ตามรปูแบบความสมัพันธของลูกคาและแบรนด 
  

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ต). การจัดแบงกลุมลูกคา. สืบคนจาก 

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

 

4.2.2 การรักษาความสัมพันธ 

การมปีฏิสัมพันธกบัลกูคา (Interact) 

จากการเกบ็ขอมลูเกี่ยวกบัการมีปฏิสัมพันธกบัลูกคาผานสือ่ออนไลนของแบรนดสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยไดทําการศึกษา ผูวิจัยพบวามีการนําแนวทางการรกัษาลูกคามาใชทัง้หมด  

5 ประการ ดังน้ี 

1) สรางคุณคาเพิ่ม 

ในการสรางคุณคาเพิ่มเพื่อใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ผูวิจัยพบวาแนวทางการสรางคุณคา

เพิ่มทีเ่ห็นไดเดนชัดที่สุดของแบรนดกลุมตัวอยางทั้ง 3 แบรนด คือ การเพิ่มคุณคาพลักษณของ 

แบรนดดวยการนําเสนอความรูเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยงในรูปแบบตาง ๆ แกลูกคาหรือผูที่สนใจ อยูใน

รูปแบบตาง ๆ บนสื่อออนไลนของแบรนดเชน บทความ รูปภาพ วีดีโอ รวมไปถึงการใหคําปรึกษา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมผานสื่อออนไลน และยังมีกจิกรรม 
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ภาพที่ 4.29: การสรางคุณคาเพิ่มดวยการใหความรูของเพดดิกรีในรปูแบบภาพ 

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฏ). สุขภาพฟนของสุนัข. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

 เพดดิกรีนําเสนอความรูเกี่ยวกับโรคเหงือกและฟนในสุนัข ซึง่เน้ือหาดังกลาวนอกจากจะเปน

ความรูใหแกผูเลี้ยงแลว ยังมีความเกี่ยวเน่ืองกับผลิตภัณฑที่เพดดิกรีจัดจําหนายซึ่งเปนสินคาประเภท

ขนมขัดฟนอีกดวย 

 

ภาพที่ 4.30: การสรางคุณคาเพิ่มดวยการใหความรูของรอยัล คานินในรูปแบบบทความ 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ถ). Royal canin blog. สืบคนจาก 

www.academy.royalcanin.co.th/blog. 
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รอยัล คานิน นําเสนอบทความอันหลากหลายเกี่ยวกบัสนัุขและแมวในหลายแงมุมทั้งดาน

สุขภาพ โภชนาการ การเลี้ยงดู และลักษณะอุปนิสัย การนําเสนอบทความทีห่ลากหลายน้ีสะทอน

จุดยืนของแบรนดในดานการเปนผูรูจึงเรื่องสุนัขและแมวที่แบรนดวางตัวไว 

 

ภาพที่ 4.31: การสรางคุณคาเพิ่มดวยการใหความรูของวิสกสัในรูปแบบวีดีโอ 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฏ). Kitten Kollege Lectures video. สืบคนจาก 

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

 

วิสกัสนําเสนอความรูในรปูแบบวีดีโอที่สั้นและเขาใจงาย เน้ือหาสวนใหญถูกจัดแบงตามชวง

อายุของแมว เนนใหความรูเกี่ยวกับแมวเด็กอายุแรกเกิดถึง 12 เดือน เพราะเปนชวงอายุที่ดูแลยาก

และมีความซบัซอนทางดานพฤติกรรมมากทีสุ่ด การจัดแบงเน้ือหาตามแบบดังกลาวสัมพันธกบัการ

จําแนกหมวดหมูผลิตภัณฑของวิสกัสอีกดวย 

 

2) ใหบรกิารกอนและหลงัการขายอยางเปนกันเอง 

แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงมีการใหคําปรึกษาในดานผลิตภัณฑและตอบคําถามอยางสุภาพและ

เปนกันเองผานสือ่สงัคมออนไลน คําถามของลูกคามกัจะไดรบัการตอบกลับจากแบรนด และในกรณีที่

ลูกคาไมไดรับความสะดวกในดานตาง ๆ ทั้งกอนและหลักการขาย เชน ไมสามารถสถานที่ที่จําหนาย

ผลิตภัณฑได หรือซื้อผลิตภัณฑแลวพบความบกพรอง ทั้ง 3 แบรนดจะตอบกลบัและย่ืนมือเขามาเปน

สื่อกลางในการชวยเหลือลกูคาทันที  

ในการใหบริการกอนการขาย สวนใหญแลวบริการที่เกิดข้ึนจะเปนการแนะนําเกี่ยวกบั

สถานที่จําหนายสินคาและการใหขอมลูเกี่ยวกับการใชงานผลิตภัณฑสําหรับผูทีส่นใจจะซือ้สินคา 
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ภาพที่ 4.32: ตัวอยางการใหบริการกอนการขายของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฐ). การใหบริการกอนการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND.  

 

ภาพที่ 4.33: ตัวอยางการใหบริการกอนการขายของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ท). การใหบริการกอนการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 
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จากภาพเปนการสอบถามถึงสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ แอดมินของเพดดิกรีและรอยัล  

คานิน แนะนําใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑออนไลนเพราะเปนการตัดขอจํากัดทางดานสถานที่ไดในกรณีที่ไม

สามารถหาซื้อผลิตภัณฑทีร่านเพ็ทช็อปใกลบานของลกูคา 

 

ภาพที่ 4.34: ตัวอยางการใหบริการกอนการขายของวิสกสั 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฐ). การใหบริการกอนการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 

 

นอกจากการแนะนําสถานที่จัดจําหนายแลว วิสกัสยังใหคําตอบแบบจริงใจเกี่ยวกบัขอมูล

ผลิตภัณฑ จากตัวอยางพบวาลกูคาตองการอาหารแมวสําหรับแมวทีเ่ปนโรคไตจึงสอบ ถามวาตองให

แมวรับประทานผลิตภัณฑวิสกัสสูตรใด แอดมินเพจวิสกสัตอบลกูคาวาไมมีผลิตภัณฑที่เหมาะสมสําหรับ

แมวที่มีคาไตไมดี แนะนําใหพาแมวไปพบแพทยและใหอาหารเฉพาะโรคแทน 

ในการใหบริการหลังการขาย ผูวิจัยพบวาสวนใหญแลวจะเปนการพูดคุยกับลูกคาเมื่อลูกคามา

แสดงความคิดเห็นในเชิงขอบคุณที่ใชผลิตภัณฑ พูดคุยและแสดงความรกัตอสัตวเลี้ยงของลกูคาอยาง

สุภาพและสนิทสนม 
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ภาพที่ 4.35: ตัวอยางการใหบริการหลังการขายของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ฑ). การใหบริการหลังการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

ภาพที่ 4.36: ตัวอยางการใหบริการหลังการขายของวิสกสั 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ฑ). การใหบริการหลังการขาย. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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ภาพที่ 4.37: ตัวอยางการใหบริการหลังการขายของรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ธ). การใหบริการหลงัการขาย. สบืคนจาก 

www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

จากภาพเปนการพูดคุยระหวางรอยัล คานินกับลูกคาที่เลี้ยงแมวและใหแมวทานอาหารแมว

รอยัล คานินสตูรสําหรบัลกูแมวอยู แอดมินไดใหคําแนะนําเพิ่มเติมวาลูกคาสามารถเริ่มเปลี่ยนจาก

สูตรลูกแมวเปนสูตรแมวเด็กไดแลวเพราะแมวในภาพอยูในชวงอายุแมวเด็ก พรอมใหความรูในการ

เปลี่ยนอาหารวาควรทําอยางไร 

 

3) ใชศูนยกลางรบัขอมลู และมี Call Center  

นอกเหนือจากการใชสือ่ออนไลนเพื่อรับขอมูลลูกคาแลว ผูวิจัยพบวา เพดดิกร,ี รอยัล คานิน 

และวิสกสัมีคอลเซ็นเตอรเปนชองทางเพิม่เติมเพื่อใหลกูคาสามารถติดตอหาแบรนดได ลูกคาสามารถ

เขาถึงขอมูลการติดตอคอลเซ็นเตอรไดบนหนาเว็บไซตของแบรนดสําหรับเพดดิกรีและรอยัล คานิน 

รายละเอียดการติดตอคอลเซ็นเตอรจะปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตของแบรนดบนหนา “ติดตอเรา”  

หรือ “Contact Us” และสําหรับวิสกสัจะปรากฏอยูบนหนา “การดูแลผูบริโภค” ภายในหนาจะ

สามารถระบุชองทางอื่น ๆ ในการติดตอหาแบรนดไวทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.5: ภาพรายละเอียดขอมูลศูนยคอลเซ็นเตอรของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

   

คอลเซ็นตอรเพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ฒ) 

คอลเซ็นเตอรรอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 น) 

คอลเซ็นเตอรวิสกสั 

(Whiskas Thailand, 2560 ฒ) 

 

4) ใชโปรแกรมสงเสรมิการขายที่หวังผลระยะยาว 

เพดดิกรมีีการจัดกจิกรรม “โปรแกรมตรวจสุขภาพฟนฟร”ี อยางตอเน่ือง รูปแบบของ

กิจกรรมคือการใหบริการตรวจสุขภาพฟนแกสุนัขโดยไมเสียคาใชจาย ณ โรงพยาบาลสัตวที่รวม

โครงการ เจาของสุนัขสามารถตรวจสอบโรงพยาบาลที่รวมโปรแกรมไดผานทางเฟซบุกเพดดิกร ี

โดยเลือกภูมิภาคและจงัหวัดทีอ่ยู จากน้ันระบบจะแสดงรายช่ือโรงพยาบาลสัตวที่เขารวมโครงการ 

นอกจากรายละเอียดทางดานบริการแลวเพดดิกรสีอดแทรกรายละเอียดผลิตภัณฑควบคูไปกบัการ 

จัดกิจกรรมอีกดวย โดยผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัโครงการน้ีคือขนมขัดฟนเพดดิกรี เดนตาสติก 

(Pedigree Dentastix) 

 

ภาพที่ 4.38: โครงการตรวจสุขภาพฟนฟรีของเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ณ). ซุมฟนดี. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

รอยัล คานินจัดกจิกรรมเพือ่สุนัขและแมวตาง ๆ ในรูปแบบของการอบรมเพือ่เพิม่ความรู

ใหกับลูกคากลุมตาง ๆ ต้ังแตลูกคา คูคา บุคลากร รวมไปถึงนิสิตนักศึกษา ซึ่งการอบรมจะเปนเรื่อง

เกี่ยวกับสุขภาพและโภชนาการของสัตวเลี้ยง รายช่ือโครงการที่รอยัล คานินจัดข้ึนไดแก โครงการ 
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Dog and Cat First Academy เปนโครงการที่บริการดานขอมูล จัดอบรม และเวิรคชอปสําหรบั    

ผูมสีัตวเลี้ยงทั้งสุนัขและแมว จุดประสงคของโครงการคือตองการใหลูกคาสามารถดูแลสัตวเลี้ยงได

อยางถูกตอง มีความรูและความเขาใจทางดานสุขภาพและโภชนาการ แนวคิดของโครงการน้ีคือ 

Workshop for Passionate Pet Owners สรางโลกที่นาอยูใหสุนัขและแมว เพราะพวกเขาเปน

มากกวาสัตวเลี้ยง โครงการ Vet Student Brand Ambassador เปนโครงการสําหรบันิสิตและ

นักศึกษาคณะสัตวแพทยศาสตร ใหความรูแกนักศึกษาทางดานโภชนาการของสุนัขและแมวเพื่อ 

ใหเกิดความเขาใจและประยุกตใชในการรกัษาสัตวเลี้ยงดวยหลักการโภชนะบําบัดได ซึ่งกจิกรรมที่

กลาวมาน้ีเปนกจิกรรมสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 

 

ภาพที่ 4.39: รูปภาพตัวอยางโครงการ Dog and Cat First Academy 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2557). Dog and cat first academy. สืบคนจาก 

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

 

ภาพที่ 4.40: รูปภาพตัวอยางโครงการ Vet Student Brand Ambassador ทีมนักศึกษา         

      มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2558). Dog and cat first academy. สืบคนจาก  

https://www.youtube.com/watch?v=-jziBOCxPU8 
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วิสกัสใชการสงเสริมการขายระยะยาวที่มุงสูผูบริโภคดวยการแจกผลิตภัณฑตัวอยางอันดับแรก

วิสกัสจัดกิจกรรมลงทะเบียนเพื่อรบัชุดของขวัญสําหรับลูกแมวฟรี โดยลูกคาตองลงทะเบียนวันเกิดแมว

พรอมที่อยูในการจัดสงของขวัญแลววิสกสัจะทําการจัดสงอาหารสําหรับลูกแมวให แมวากิจกรรม

ดังกลาวจะปดการลงทะเบียนไปแลว แตรายละเอียดของลูกคาที่เขามากรอกเพื่อรบัผลิตภัณฑยังถูก

นําไปใชในกิจกรรมสงเสริมการขาย เมื่อแมวของลูกคาทีล่งทะเบียนเอาไวอายุครบ 1 ป วิสกัสจะทํา 

การสงอาหารสูตรสําหรับแมวโตไปใหลกูคาอีกครัง้ ซึ่งเปนชวงอายุ 1 ป ของแมวเปนชวงเวลาที่ตอง

เปลี่ยนสูตรอาหารพอดี อีกทั้งยังสัมพันธกับการวางตัวเปนผูดูแลแมวอยางรูใจอีกดวย 

 

ภาพที่ 4.41: แคมเปญลงทะเบียนรับอาหารแมวฟรีของวิสกสั 

 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ณ). ลงทะเบียนรบัอาหารแมว. สืบคนจาก 

www.facebook.com/Whiskas.Thailand. 
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(5) ต้ังฝายลูกคาสมัพันธที่ดูแลลูกคาโดยตรง 

ในดานการดูแลลูกคา ผูวิจัยพบวาแบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยทําการศึกษามกีาร

จัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธเพือ่ดูแลลูกคาผาน 2 ชองทาง ไดแก คอลเซ็นเตอรและบนเฟซบุก  

เพดดิกรมีีฝายดูแลลกูคาสัมพันธระบบคอลเซ็นเตอรเปนระบบตอบรบัอัตโนมัติ เมื่อกด 0 

เพื่อติดตอเจาหนาที่ หรอื กด 9 เพื่อเปนการสอบถามและรองเรียนผลิตภัณฑ แตถาหากตองการ

ติดตอเพื่อเปนตัวแทนจําหนายจะตองติดตอไปทีเ่บอรโทรศัพทอื่น และในสวนเฟซบุกจะเปนแอดมิน

แฟนเพจเปนฝายดูแลลูกคา ตอบคําถาม และอํานวยความสะดวกทางดานขอมลูตาง ๆ 

รอยัล คานินมฝีายดูแลลูกคาสมัพันธระบบคอลเซ็นเตอร ใหบริการในเวลาทําการระหวางวัน

จันทรถึงศุกร เวลา 9:30 น. ถึง 18:00 น. เปนระบบอัตโนมติัใหกดหมายเลขภายใน หรอืกด 0 เพื่อ

ติดตอโอเปอเรเตอร และในสวนของเฟซบุกจะมีแอดมินเพจทําหนาที่ตอบคําถามและอํานวยความ

สะดวกทางดานขอมูลใหแกลกูคาเชนกัน 

วิสกัสมฝีายดูแลลูกคาสัมพันธระบบคอลเซ็นเตอร เปนระบบตอบรับอัตโนมัติ สามารถกด 0 

เพื่อติดตอเจาหนาที่ ใหบริการในเวลาทําการระหวางวันจันทรถึงศุกร เวลา 9:00 น. ถึง 17:30 น. 

 

เนื้อหาการสื่อสารเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคา (Content) 

ในการจําแนกประเภทเน้ือหาการสือ่สาร ผูวิจัยไดจําแนกประเภทของเน้ือหาในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาออกเปนทั้งหมด 4 ประเภท ไดแก 

1) เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท เปนเน้ือหาที่นําเสนอขอมลูเกี่ยวกบัแบรนด บริษัท 

หรือองคกร ไดแก พันธกิจ สโลแกน หรือปรัชญาในการดําเนินธุรกิจ รวมไปถึงงานอเีวนทที่องคกร

ธุรกิจจัดข้ึนเพื่อชวยเหลือสังคม 

2) เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด เปนเน้ือหาที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ

บริการของแบรนดทีม่ี กลาวถึงคุณสมบัติของสินคา การแนะนําสินคาใหม กจิกรรมการสงเสริมการ

ขายและโปรโมช่ันตาง ๆ การชักชวนใหเกิดความอยากซือ้หรือการใชบริการดวยขอความดึงดูดตาง ๆ 

ทั้งในดานเหตุผลและอารมณ 

3) เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ เปนเน้ือหาที่ชักชวนใหผูอานแสดงความคิดเห็นหรอื

โตตอบโดยไมไดนําเสนอขายสินคาและบริการใดของแบรนด รวมไปถึงการนําเสนอสิง่ที่เปนความรู

และขอมลูทีลู่กคาตองการทราบ อธิบาย ช้ีแจง ไขขอของใจ หรือตอบคําถามของลูกคา 

4) เน้ือหาทั่วไป เปนเน้ือหาอื่น ๆ ที่ไมเกี่ยวของกบัแบรนด การสงเสริมการตลาด หรือการ

สรางความสัมพันธกบัลกูคา เชน การนําเสนอเน้ือหาในชวงเทศกาลตาง ๆ หรือขอความเกี่ยวกับ

กระแสสังคม รวมไปถึงการโพสตภาพหรือเน้ือหาที่แบรนดไมไดเปนเจาของเน้ือหาเอง 
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จากการเกบ็ขอมลูจํานวนทีป่รากฏของเน้ือหาของการสือ่สารเพื่อสรางความสมัพันธที่ดีกับ

ลูกคาในแตละประเภทผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกแบรนดตัวอยางทั้ง 3 แบรนดภายในระยะเวลา

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

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนประเภทของเน้ือหาในการบรหิารลูกคาสัมพันธทีป่รากฏบนสื่อสังคมออนไลน 

      เฟซบุกของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 23 6.82 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 59 17.51 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 207 61.42 

เน้ือหาทั่วไป 48 14.24 

รวม 337 100.0 

 

ในการบริหารความสัมพันธ ประเภทของเน้ือหาที่ถูกใชมากที่สุดอันดับแรกคือการสื่อสารเพือ่

สรางปฏิสมัพันธที่ดีกับลูกคา ซึ่งเน้ือหาโดยสวนใหญจะเปนรายละเอียดเกี่ยวกบัการดูแลสัตวเลี้ยง 

รองลงมาคือการพูดคุยเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธ (Engagement) และการเลนเกมสหรอืกิจกรรมชิง

รางวัล โดยพบรอยละ 61.42 ของประเภทเน้ือหาทั้งหมดที่ใชในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

อันดับที ่2 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสรมิการตลาด พบรอยละ 17.51 ของเน้ือหาทั้งหมด 

เน้ือหาเกี่ยวกับสรรพคุณของสินคาที่แบรนดจําหนายผานเทคนิคการจูงใจดวยคุณภาพ (Quality 

Appeal) กลาวถึงประโยชนที่สัตวเลี้ยงของลกูคาจะไดรบัจากการใชงานสินคาของแบรนดตนเอง  

รวมไปถึงการปองกันและแกไขปญหาตาง ๆ ดวยการใชสินคาของแบรนด อาทิ ปญหาทางสุขภาพ 

อันดับที ่3 คือ เน้ือหาทั่วไป พบรอยละ 14.24 ของประเภทเน้ือหาทัง้หมด ประเภทของ

เน้ือหาทั่วไปมักจะเปนรปูภาพนารักเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงหรือวีดีโอที่ไดรับความนิยมในโลกออนไลน  

รวมไปถึงการสินประดิษฐของเลนและของใชตาง ๆ ใหกบัสตัวเลี้ยง สวนใหญแลวเน้ือหาเหลาน้ี 

แบรนดไมไดเปนเจาของเน้ือหาเอง แตจะเปนการแบงปน (Share) มาจากเว็บไซตตางประเทศ 

อันดับสุดทาย คือ เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท พบเพยีงรอยละ 6.82 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เน้ือหาในหมวดน้ีแบรนดจะพูดถึงงานอเีวนท และกจิกรรมที่แบรนดจัดข้ึนในเชิงการ

ประชาสมัพันธเพือ่ใหคนไปรวมงาน 
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ตารางที่ 4.7: ภาพตัวอยางเน้ือหาการมีปฏิสมัพันธกับลูกคาของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 
 

  
เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ด) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 บ) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ด) 
 

ตารางที่ 4.8: ภาพตัวอยางเน้ือหาการสงเสริมการตลาดของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส 
 

   
เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ต) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ป) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ต) 

 

ตารางที่ 4.9: ภาพตัวอยางเน้ือหาทั่วไปของ 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: ภาพตัวอยางเน้ือหาเกี่ยวกบัแบรนดหรอืบริษัทของเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั 

 

  
เพดดิกร ี

(Pedigree Thailand, 2560 ท) 

รอยัล คานิน 

(Royal Canin Thailand, 2560 ฝ) 

วิสกัส 

(Whiskas Thailand, 2560 ท) 

 

เน้ือหาการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธบนสื่อออนไลนของแบรนดเพดดิกร ี

 

ตารางที ่4.11: เน้ือหาการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธของแบรนดเพดดิกร ี

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 14 14.14 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 44 44.44 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 31 31.31 

เน้ือหาทั่วไป 10 10.10 

รวม 99 100.0 

 

จากการเกบ็ขอมลูการสื่อสารเพื่อบรหิารความสมัพันธกบัลูกคาผานเฟซบุกเพจของแบรนด 

เพดดิกรี พบวาเน้ือหาที่พบมากทีสุ่ดคือเน้ือหาเพื่อการสงเสริมการตลาด นับไดทัง้หมด 44 โพสต หรือ

เปนรอยละ 44.44 จากจํานวนโพสตทั้งหมด ใชการจงูใจ 3 แบบ ภายใตแนวคิดสิ่งดึงดูดใจในการ

โฆษณา (Advertising Appeal) เพื่อใหผูอานเกินความอยากซื้อสินคา ไดแก 

- การจงูในดวยคุณภาพของสินคา (Quality Appeal) ในการชวยกําจัดและปองกันปญหา

ทางดานสุขภาพของสุนัข  
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- การจงูใจดวยดารา (Celebrity Endorsement) นําเสนอดวยสุนัขที่เปนเซเลปออนไลน

กําลังรับประทานผลิตภัณฑของเพดดิกร ี 

- การจงูใจดวยราคาหรือคุณคา (Price or Value Applea) ประชมสมัพันธโปรโมช่ันและ

กิจกรรมทางการตลาดของแบรนด 

เน้ือหาประเภทการมีปฏิสัมพันธกบัลกูคา นับได 31 โพสตจากทั้งหมด 99 โพสตในระยะเวลา  

3 เดือน หรือคิดเปนรอยละ 31.31 ของเน้ือหาทั้งหมด เน้ือหาเกี่ยวกบัการใหความรูแกเจาของสุนัข 

โดยเนนไปทีเ่รื่องสุขภาพและโภชนาการ การตรวจโรค และสุขภาพเหงือกและฟน ซึ่งเปนเรือ่งทีส่ามารถ

เช่ือมโยงเขาสูผลิตภัณฑทีเ่พดดิกรีจําหนายได และยังมกีารสื่อสารเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธโดยการเชิญชวน

ใหผูอานโพสตรูปสัตวเลี้ยง พูดคุยเกี่ยวกบัเรือ่งสัตวเลี้ยงของตนเอง โหวต กดไลก หรือแชรโพสตของ 

เพดดิกรีไปยังหนาเฟซบุกของตนเอง รวมไปถึงการเลนเกมชิงรางวัลซึ่งเปนผลิตภัณฑของเพดดิกร ี

อันดับถัดไป คือ เน้ือหาทั่วไป เนนไปที่รปูภาพและวีดีโอของสัตวเลี้ยงนารักที่เปนกระแสใน

โลกออนไลน นอกจากน้ีเพดดิกรียังโพสตรูปภาพสุนัขของลูกคาในอิริยาบถที่นารกัเพือ่เพิม่ความรูสกึ

สนิทสนมระหวางแบรนดและลกูคาและแสดงใหเห็นวาเพดดิกรีใหความสําคัญกับสุนัขและลูกคา 

ของแบรนด นอกจากน้ียังมีโพสตเกี่ยวกับเทศกาลพิเศษตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัสุนัข เชน วันสุนัขโลก 

เพดดิกรีใชเน้ือหาทั่วไปในการสรางความสัมพันธกบัลกูคาทัง้หมด 10 ครั้ง หรือคิดเปนรอยละ 10.10 

ของโพสตทั้งหมด 

ประเภทเน้ือหาที่พบนอยทีสุ่ดจากการเกบ็ขอมลูคือเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท จํานวน 

14 โพสตหรอืเพียง 14.14 จากโพสตทั้งหมด เกี่ยวกบักิจกรรมงานอเีวนทและการออกบูธสถานที ่

ตาง ๆ นอกจากน้ีเพดดิกรียังโพสตเกี่ยวกับกจิกรรมชวยเหลอืสังคม (CSR) 

 

เน้ือหาการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธบนสื่อออนไลนของแบรนดรอยัล คานิน 

 

ตารางที ่4.12: เน้ือหาการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธของแบรนดรอยัล คานิน 

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 6 4.48 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 4 2.99 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 114 85.07 

เน้ือหาทั่วไป 10 7.46 

รวม 134 100.0 
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ในการสื่อสารเพื่อบรหิารความสัมพันธกบัลกูคา ประเภทเน้ือหาทีร่อยัล คานินใชในการ

สื่อสารมากเปนอันดับที ่1 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสมัพนัธ พบทั้งหมด 114 โพสต จากทั้งหมด 

134 โพสต หรือคิดเปนรอยละ 85.07 ของจํานวนโพสตทั้งหมด รอยัล คานินเนนใหความรูเกีย่วกับ

การดูแลสัตวเลี้ยงในทุกดาน โดยเฉพาะเรื่องปญหาสุขภาพและโภชนการ ผานการนําเสนอดวย

รูปภาพพรอมบทความเกี่ยวกบัหัวขอตาง ๆ ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดของแบรนดที่นําเสนอวาตนเอง

เปนผูรูจรงิเกี่ยวกบัเรื่องสุนัขและแบรนด ตามมาดวยกจิกรรมชิงรางวัลที่จัดข้ึนเฉพาะสมาชิกเว็บไซต 

www.academy.royalcanin.com และประกาศผลผานเฟซบุก 

อันดับที่ 2 คือ เน้ือหาทั่วไป พบทั้งหมด 10 โพสตหรือคิดเปนรอยละ 7.46 ของประเภท

เน้ือหาทัง้หมด เกี่ยวกับการประดิษฐของเลนและของใชใหกบัสุนัขและแมว การแชรความจากเว็บไซต

ตางประเทศ และโพสตตามเทศกาลพเิศษไดแก วันแมวโลก วันสุนัขโลก และพาแมวไปหาหมอ 

อันดับที่ 3 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสรมิการตลาด พบทัง้หมด 4 ครั้ง หรอืคิดเปนรอยละ 

2.99 ของประเทเน้ือหาทัง้หมด ใชการจูงใจ 2 แบบ ไดแก 

- การจงูใจดวยคุณภาพของสินคา (Quality Appeal) วาผลิตภัณฑของแบรนดชวยแกปญหา

และปองกันปญหาสุขภาพในดานตาง ๆ ของสุนัขอยางไร 

- การจงูใจดวยราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeal) ซึ่งเปนการบอกโปรโมช่ันลด

ราคาและแจกคูปองสวนลดในการซือ้สินคา 

อันดับสุดทาย คือ เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท พบทัง้หมด 6 ครั้ง หรอืคิดเปนรอยละ 

4.48 ของประเภทเน้ือหาทั้งหมด มเีน้ือหาเกี่ยวกับงานอเีวนที่รอยัล คานินจัดข้ึน เปนการประชาสัมพันธ

เชิญชวนใหคนไปรวมงานและสํารองที่น่ังพิเศษเพื่อรวมงานผานการลงทะเบียนออนไลน 

 

เน้ือหาการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธบนสื่อออนไลนของแบรนดวิสกสั 

 

ตารางที ่4.13: เน้ือหาการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธของแบรนดวิสกสั 

 

ประเภทของเนื้อหาท่ีใช 

ในการสรางความสัมพันธ 

จํานวนท่ีปรากฏ 

)ครั้ง(  

คิดเปนรอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท 3 2.88 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 11 10.58 

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 62 59.62 

เน้ือหาทั่วไป 28 26.92 

รวม 104 100.0 
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เน้ือหาที่วิสกสันิยมใชเปนอันดับที่แรกในการสือ่สารเพื่อบรหิารความสมัพันธกับลูกคาคือ

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ พบทั้งสิ้น 62 โพสตจากทั้งหมด 104 โพสต คิดเปนรอยละ 59.62 

ของเน้ือหาทั้งหมด เน้ือหาเกี่ยวกับการใหความรูเกี่ยวกบัแมว การดูแล และพฤติกรรมของแมว 

นําเสนอในรูปแบบภาพพรอมบทความ หรือวีดีโอความยาวประมาณ 1 นาท ีภายใชช่ือ “Kitten 

Kollage Lecture” รองลงมาคือการโพสตเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธโดยการเชิญชวนใหผูอานโพสตรปู

แมวหรือเลาเรื่องราวเกี่ยวตาง ๆ เกี่ยวกับแมวของตัวเอง นอกจากน้ียังมีการโพสตรปูแมวของลูกคาที่

ทานผลิตภัณฑวิสกัสภายใตขอความวา “วิสกัสแฟนคลับ” 

อันดับที่ 2 คือ เน้ือหาทั่วไป เปนรปูและวีดีโอนารักของแมวที่ไดรับความนิยมบนโลกออนไลน

มากที่สุด และเน้ือหาเกี่ยวกับวันเทศกาลสําคัญตาง ๆ เชน วันแมแหงชาติ และวันแมวโลก เปน

จํานวนทั้งสิ้น 28 โพสต หรือรอยละ 26.92  

อันดับที่ 3 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสรมิการตลาด พบทัง้สิ้น 11 ครั้งหรอืคิดเปนรอยละ 

10.58 ของเน้ือหาทัง้หมด ใชหลักการจงูใจดวย 

- คุณภาพของสินคา (Quality Appeal) วาดวยการมอบโภชนาการที่เหมาะสมแกแมวทุกวัย

ดวยผลิตภัณฑวิสกสัมากที่สุด 

- การจงูใจดวยราคา (Price or Value Applea) บอกโปรโมช่ันลดราคาพรอมสถานที่

จําหนายสินคารองลงมา 

อันดับสุดทาย คือ เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท พบทัง้สิ้น 3 โพสตหรือคิดเปนรอยละ 

2.88 ของโพสตทัง้หมด เน้ือหาเกี่ยวกับงานอีเวนทที่เพดดิกรีจัดข้ึน กิจกรรมตาง ๆ ภาพบรรยากาศ

ภายในงาน 

 

4.2.3 การขยายความสัมพันธ 

การนําเสนอสินคาและบริการท่ีเหมาะสมเฉพาะตัวลูกคาผานสื่อออนไลน (Customize 

and Personalize) 

ในการนําเสนอสินคาและบริการที่เหมาะสมเฉพาะตัวลกูคาผานสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ 

แตละแบรนดมีการใชสื่อออนไลนเปนชองทางในการนําเสนอสินคาที่ตรงใจกบัลูกคาหรือผูที่สนใจจะ

ซื้อสินคาดังน้ี 

เพดดิกรีใชเว็บไซตในการนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ โดยเจาของ

สุนัขสามารถเลือกผลิตภัณฑไดเองตามใจชอบ ซึ่งสวนใหญแลวลูกคาจะสามารถใชชองทางน้ีใน

การศึกษารายละเอียดผลิตภัณฑและวิเคราะหถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑตอสัตวเลี้ยงของตนเอง 
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ภาพที่ 4.42: การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑบนเว็บไซตเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 ธ). การนําเสนอผลิตภัณฑ. สืบคนจาก 

www.pedigree.co.th/Product. 

 

นอกจากการใชเว็บไซตในการนําเสนอผลิตภัณฑแลว เพดดิกรีใชเฟสบุกเปนชองทางในการ

แนะนําผลิตภัณฑทีม่ีความเหมาะสมกบัลักษณะของสัตวเลี้ยงแตละตัวผานการตอบคําถามใตโพสต 

 

ภาพที่ 4.43: การนําเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมเฉพาะตัวลูกคาของแบรนดเพดดิกร ี

 

 
ที่มา: Pedigree Thailand. (2560 น). การนําเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมเฉพาะตัวลูกคา. สบืคนจาก 

www.facebook.com/PEDIGREE.THAILAND. 

 

สินคาที่แบรนดแนะนําใหกบัลกูคาผานเฟซบุกจะมีความเฉพาะเจาะจงสูง เพราะเปนการ

แนะนําสินคาแบบตัวตอตัวเน่ืองจากไดรับขอมลูทีเ่ฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับสิ่งที่ลกูคาตองการหรือปญหา

ที่ลูกคาเปนกงัวลเกี่ยวกับปญหาดานโภชนาการของสุนัขของตน 

รอยัล คานินใชเว็บไซตในการนําเสนอผลิตภัณฑตามประเภทของสัตวเลี้ยงที่เจาของมี ทําให

เจาของสามารถเขาถึงผลิตภัณฑและรายละเอียดของผลติภัณฑที่ตัวเองตองการไดงายเพราะ

ผลิตภัณฑถูกจัดจําแนกตามหมวดหมูอยางชัดเจน 
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ภาพที่ 4.44: การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของสัตวเลี้ยงบนเว็บไซตรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 พ). การนําเสนอผลติภัณฑจําแนกตามประเภทของสัตวเลี้ยง. 

สืบคนจาก www.royalcanin.co.th. 

 

นอกจากการนําเสนอผลิตภัณฑตามประเภทของสัตวเลี้ยงบนเว็บไซตแลว รอยัล คานินยังมี

เครื่องมือวิเคราะหผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมตอสุนัขแตละตัวเปนพิเศษ โดยลูกคาจะตองกรอกรายละเอียด

เกี่ยวกับสุนัข และระบบจะทําการประมวลผลแนะนําผลิตภัณฑที่เหมาะสมตามอายุ สายพันธุ และความ

ตองการพเิศษตาง ๆ ที่เจาของระบ ุ

 

ภาพที่ 4.45: เครื่องมือวิเคราะหผลิตภัณฑที่เหมาะสมบนเว็บไซตรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ฟ). เครื่องมือวิเคราะหผลิตภัณฑ. สบืคนจาก 

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

 

เฟซบุกเปนอีกหน่ึงชองทางหลกัที่รอยัล คานิน ใชในการแนะนําผลิตภัณฑทีเ่ฉพาะเจาะจงกบั

ตัวบุคคลใหกับลูกคา และเพิ่มคําแนะนําเพิ่มเติมใหกรณีทีเ่จาของมีปญหากงัวลใจเกี่ยวกบัโภชนาการ

และสุขภาพของสัตวเลี้ยงอีกดวย 
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ภาพที่ 4.46: การนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะบุคคลผานเฟซบุกรอยัล คานิน 

 

 
ที่มา: Royal Canin Thailand. (2560 ภ). การนําเสนอผลติภัณฑเฉพาะบุคคลผานเฟซบุกรอยัล  

คานิน. สืบคนจาก www.facebook.com/RoyalCaninThailand. 

 

วิสกัสใชเว็บไซตเปนสื่อในการนําเสนอผลิตภัณฑของแบรนดโดยจัดหมวดหมูสินคาตามชวง

วัยของแมวเปนหลัก เพื่อใหลูกคาสามารถเขาถึงผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมกับสัตวเลี้ยงของตัวเองไดงาย 

และใหรายละเอียดเกี่ยวกับแตละชวงวัย รวมไปถึงสาเหตุทีต่องเลือกอาหารแมวตามชวงวัย 

 

ภาพที่ 4.47: การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามชวงอายุของแมวบนเว็บไซตวิสกัส 

 

 
ที่มา: Whiskas Thailand. (2560 ธ). การนําเสนอผลิตภัณฑจําแนกตามชวงอายุของแมวบนเว็บไซต

วิสกัส. สืบคนจาก www.whiskas.co.th/our-products. 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาผานสื่อ

ออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรับสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาแบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกสั”  

โดยใชการเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานการศึกษาสื่อออนไลนทั้งหมดของ 

แบรนดในกลุมตัวอยางและวิเคราะหเน้ือหาโดยการเก็บขอมลูบนสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกของแบรนด

ต้ังแตวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560 โดยผูวิจัยสามารถนําขอมูลมาสรุปผลการวิจัย 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะเรียงตามลําดับดังน้ีซึ่งผูวิจัยไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน  

ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ไดแก  

สวนที่ 1 กลยุทธในการบรหิารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคา

สัตวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิ และวิสกัส   

สวนที่ 2 กระบวนการในการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคาสัตว

เลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิ และวิสกสั  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 กลยุทธในการบริหารเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของ

สินคาสัตวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยลั คานิ และวิสกัส   

1.1) แนวคิดการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสมัพันธ 

ในการใชสื่อสังคมออนไลนในการบริหารความสัมพันธกบัลกูคา ผูวิจัยพบวาเฟซบุกถูกใชเปน

สื่อหลักในการมปีฏิสัมพันธกบัลกูคา รูปแบบของการใชสื่อสงัคมออนไลนเพื่อบรหิารความสัมพันธมี

ดังน้ี 

1.1.1) ใชรับขอมลูฟดแบ็ก (Feedback) 

ลูกคาสามารถโพสตถึงแบรนดไดบนหนาเฟซบุก ทัง้ 3 แบรนด จะมีแอดมินคอย

ตรวจสอบสิ่งทีลู่กคาโพสต แอดมินจะไมไดเพียงแคอานและบันทึกขอมลูแตจะมีการตอบคําถาม

เพื่อใหลูกคารบัทราบไดวาแบรนดไดทราบถึงเรือ่งทีลู่กคาแนะนําหรือติชมแลว 

1.1.2) ใชใหบริการเชิงรุก (Active Customer Service) 

ทั้ง 3 แบรนดตอบกลบัหาลูกคาอยางรวดเร็วบนชองทางเฟซบุก ใชเวลาภายในวัน

เดียวเทาน้ัน สังเกตไดจากสถิติความเร็วในการตอบขอความที่หนาแชทของแบรนด 
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1.1.3) ใชในการใหบริการแบบตอเน่ือง (Customization and Personalization) 

แบรนดตัวอยางทัง้ 3 แบรนด ใชเฟซบุกในการใหบริการแบบตอเน่ืองแกลกูคามี

ทีมงานหรือแอดมินเพจใหบรกิารลูกคาไดอยางรวดเร็วและเปนกันเอง ใหคําตอบหรือคําแนะนําเฉพาะ

แกลูกคาแตละรายไดทันท ีการพูดคุยสามารถทําไดอยางตอเน่ืองในลักษณะการโตตอบสองทาง 

(Two-way Communication) สงผลใหความใกลชิดระหวางลูกคากบัแบรนดเพิม่มากข้ึน 

1.1.4) ใชในการสรางโปรแกรมลกูคาที่สือ่สัตย (Loyalty Program)  

เฟซบุกเปนชองทางทีส่ําคัญทีสุ่ดของแบรนดสินคาสําหรับสตัวเลี้ยงในการจัด

กิจกรรมเพื่อสรางลกูคาที่สือ่สัตย โดยถูกใชในข้ันตอนของการประชาสัมพันธ การจัดกจิกรรม และ

การประกาศผลกจิกรรม ทําใหลูกคาไดรับรูขาวสาร นอกจากน้ียังเปนสื่อที่ผูรวมกจิกรรมมาแสดง

ความคิดเห็น เกิดการบอกตอเกี่ยวกบักจิกรรมหรอืโปรแกรมที่แบรนดจัดข้ึน ทําใหผูที่ติดตามเกิด

ความสนใจในการรวมกจิกรรม 

1.2) กลยุทธทางการตลาดในการบรหิารความสัมพันธกบัลูกคา 

จากการเกบ็ขอมลูดานกลยุทธทางการตลาดที่แบรนดสินคาสัตวเลี้ยงใชในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ผูวิจัยพบวาแตละแบรนดมกีารใชกลยุทธในการสรางความสมัพันธกับลูกคา

แตกตาง ซึ่งกลยุทธที่ถูกนํามาใชมีดังน้ี 

1.2.1) ระบบสมาชิก (Membership) 

มีเพียงรอยัล คานินเทาน้ันใชระบบสมาชิกมาเปนกลยุทธบรหิารความสมัพันธกับ

ลูกคา ลูกคาสามารถทําการสมัครสมาชิกไดที่ www.academy.royalcanin.co.th ดวยการกรอก

ขอมูลและเช่ือมตอผานเฟซบุก จากน้ันลูกคาทีส่มัครสมาชิกแลวจะสามารถเขาถึงสิทธิพเิศษตาง ๆ ที่

รอยัล คานินจํากัดไวใหเฉพาะสมาชิกได 

1.2.2) การสะสมคะแนน (Reward Point) 

รอยัล คานินเปนเพียงแบรนดเดียวที่มรีะบบสะสมคะแนน เรียกวา “แสตมป” 

สมาชิกสามารถสะสมแสตมปไดจากการวมกจิกรรมตาง ๆ แสตมปจะถูกใชเพือ่เลนเกมสชิงรางวัล

ประจําสปัดาห รางวัลที่แจกใหเปนสิ่งของที่มมีูลคาสูง 

1.2.3) การขายตอยอด (Up-Sell and Cross-Sell)  

กลยุทธการขายตอยอดและการขายตอเน่ืองเปนอีกกลยุทธที่เพดดิกรีและรอยัล 

คานินใชในการบริหารความสมัพันธกับลูกคา พบมากทีสุ่ดบนเฟซบุก เพดดิกรีเนนการขายตอเน่ือง 

(Cross-Sell) ดวยการแนะนําผลิตภัณฑอาหารเปยก “เพดดิกรี เพาช” วาสามารถใชเพิ่มความอรอย

ใหแตละมือ้ได ใชเปนสวนผสมเพิ่มเติมจากอาหารเม็ดปกติทีสุ่นัขรับประทานอยู เพิม่ความนากินและ

คุณคาทางโภชนาการใหกับสุนัข ทางดานรอยัล คานินใชกลยุทธขายตอยอด (Up-Sell) นําเสนอ

ผลิตภัณฑทีม่ีคุณภาพดีกวาแตราคาแพงกวาใหกับลูกคา 
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1.2.4) การเนนการใหบรกิาร (Focus on Service) 

แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทัง้ 3 แบรนด ที่ผูวิจัยเลอืกศึกษาใชกลยุทธการเนน

การใหบริการเพื่อบริหารความสมัพันธกับลูกคา โดยบริการที่แบรนดมอบใหแกลกูคาไดแกการให

ความรู ใหคําปรึกษา ตอบคําถาม และพูดคุยกับลูกคาบนสื่อออนไลนโดยเฉพาะเฟซบุกอยางสุภาพ

และจริงใจ ใหความสําคัญกบัความคิดเห็นของลกูคาที่โพสตบนหนาเพจของแบรนด 

1.2.5) การจัดแคมเปญ (Event Based CRM) 

เปนกลยุทธที่แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงทัง้ 3 แบรนด ทีผู่วิจัยเลือกศึกษามีการ

บรหิารความสมัพันธกับลูกคาผานกลยุทธการจัดแคมเปญ โดยแคมเปญที่จัดแบงไดเปน 2 ประเภท 

คือ แคมเปญออนไลนและแคมเปญออฟไลน แคมเปญออนไลนสวนใหญจะจัดบนหนาเฟซบุกเปน

กิจกรรมชิงรางวัลเล็ก ๆ แตมีการจัดข้ึนอยางสม่ําเสมอ และในสวนของแคมเปญออฟไลนจะเปนงาน

ออกบูธและรวมงานเอ็กซโปสําหรบัสัตวเลี้ยงตาง ๆ ที่จัดข้ึนเปนประจําทุกป เชน Thailand Pet 

Expo, Thailand Cat Show และ Thailand Dog Show 

 

สวนท่ี 2 กระบวนการในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคา

สัตวเลี้ยงของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส  

จากการเกบ็ขอมลูในดานกระบวนการการสรางความสัมพันธที่ดีกับลกูคาผานสือ่ออนไลน

ของแบรนดสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงพบวา กระบวนการในการบริหารความสัมพันธของแบรนดสินคา

สําหรับสัตวเลี้ยงสามารถแบงไดเปน 3 สวน ไดแก 1) การสรางความสมัพันธ 2) การรักษา

ความสัมพันธ 3) การขยายความสัมพันธ และมีข้ันตอนดังตอไปน้ี 

2.1) การสรางความสมัพันธ 

2.1.1) การเกบ็ขอมลู (Identify) ในการทําใหไดมาซึง่ขอมลูของลูกคา ผูวิจัยพบวา

แบรนดสินคาสําหรับสตัวเลี้ยงมกีารทําการเก็บขอมูลทั้งหมด 3 วิธี ซึ่งแตละวิธีมีแรงจงูใจในการให

ขอมูลตางกัน โดยผูวิจัยสามารถความสัมพันธระหวางวิธีการเก็บขอมูลและแรงจงูใจในการใหขอมลูได

ดังน้ี 

- การเก็บขอมูลผานแบบฟอรมติดตอ ทั้ง 3 แบรนด มีการเก็บขอมลูลกูคาผาน

แบบฟอรมการติดตอบนหนาเว็บไซตของตัวเอง รายละเอียดของขอมูลที่เกบ็จะแตกตางกันไปในแต

และแบรนด สวนใหญแลวจะเปนช่ือ อีเมล เบอรโทรศัพท เรื่องที่ติดตอ และเน้ือหาของเรือ่งที่ตองการ

ติดตอ แรงจูงใจเพือ่ทําใหลูกคามอบขอมลูคือคําถามและขอสงสัยที่ตองการไดรบัคําตอบ 

- การเก็บขอมูลผานกิจกรรม ถูกใชโดยทั้ง 3 แบรนด เมื่อเลนเกมสหรือกจิกรรมแลว 

ผูที่ไดรบัของรางวัลจะตองใหขอมลูสวนตัวในการยืนยันสิทธ์ิรับของรางวัลและจัดสงรางวัลใหแกแบรนด 

แรงจงูใจเพื่อทําใหลกูคามอบขอมูลแกแบรนดคือของรางวัลที่จะไดรบั 
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- การเก็บขอมูลผานการสมัครสมาชิก มีเพียงรอยัล คานินเทาน้ันที่มีการเกบ็ขอมลู

โดยใหลูกคาสมัครสมาชิก แรงจงูใจเพื่อทําใหลูกคามอบขอมลูแกแบรนดไดแกสิทธิพเิศษตาง ๆ ที่

สงวนไวเฉพาะสมาชิกเทาน้ัน 

2.1.2)  การจัดแบงกลุมลกูคา (Differentiate) ในข้ันตอนน้ีผูวิจยัพบวามเีพียงรอยัล 

คานินเทาน้ันที่มีการจัดแบงกลุมลูกคาอยางชัดเจนและเปนระบบ รอยัล คานินจัดแบงลกูคาตาม 

ความเกี่ยวของระหวางแบรนดและลูกคา โดยจําแนกกลุมลกูคาเปน 4 กลุม ไดแก (1) บุคคลทั่วไป  

(2) ผูรวมงานกับรอยัล คานิน (3) ผูเพาะพันธุ (4) พนักงานเพ็ทช็อป 

2.2) การรักษาความสัมพันธ 

2.2.1) แนวทางการรกัษาความสัมพันธกบัลกูคา 

- สรางคุณคาเพิ่ม แบรนดสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยศึกษามีลักษณะรวมในการ

สรางคุณคาเพิ่มใหแกลูกคาผานการนําเสนอขอมูลที่เปนประโยชนบนสื่อออนไลนในรปูแบบตาง ๆ 

ไดแก รูปภาพ บทความ และวีดีโอ ซึ่งสะทอนการวางตัวของแบรนดและมีความเกี่ยวเน่ืองกับ

ผลิตภัณฑที่แบรนดวางจําหนาย  

- ใหบริการกอนและหลังการขายอยางเปนกันเองในดานการใหบรกิารกอนการขาย  

การใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑสถานที่จัดจําหนายเปนหัวขอของการสื่อสารทีพ่บมากทีสุ่ดระหวาง 

แบรนดและลูกคา ฝายบรกิารลูกคาสมัพันธของแบรนดใหรายละเอียดที่ครบถวนทั้งดานความเหมาะ 

ของผลิตภัณฑตอสัตวเลี้ยงรวมไปถึงการแนะนําสถานที่จัดจาํหนาย การใหขอมูลดังกลาวเปนไปอยาง

จริงใจ ในกรณีที่ไมมีผลิตภัณฑที่เหมาะสม แบรนดจะแนะนําใหลูกคาเสาะหาผลิตภัณฑอื่นทีส่ามารถ

ตอบสนองความตองการไดดีกวา ในดานการบรกิารหลงัการขาย ผูวิจัยพบวาแบรนดจะมกีารพูดคุยกบั

ลูกคาอยางสุภาพและสนิทสนม มักจะกลาวชมสัตวเลี้ยงของลูกคาและขอบคุณที่ลกูคาไววางใจใหแบรนด

เปนผูดูแลทางดานโภชนาการของสัตวเลีย้ง 

- ใชศูนยกลางรบัขอมลู Call Center เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส มีศูนย 

บริการลกูคาในรูปแบบของคอลเซ็นเตอรทีลู่กคาสามารถติดตอไดในวันและเวลาทําการ เปนระบบตอบ

รับอัตโนมัติ นอกจากน้ีการติดตอยังสามารถทําไดผานเว็บไซตหนา “ติดตอเรา” หรือ “Contact Us” 

ซึ่งเปนหนาเฉพาะในการสอบถามหรือรองเรียนผานสือ่ออนไลน 

- ใชโปรแกรมสงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาวในการจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย

ที่หวังผลระยะยาว แตละแบรนดทีผู่วิจัยทําการศึกษามีการจดักิจกรรมในลักษณะที่ตางกัน ทั้งน้ี

กิจกรรมที่ถูกจัดข้ึนลวนสะทอนการวางตัวของแบรนดทั้งสิ้น กิจกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนจงึมีสวนชวยให

ภาพลักษณของแบรนดเดนชัดและแตกตางจากคูแขงในสายตาของลูกคา 
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- ต้ังฝายลูกคาสมัพันธเพื่อดูแลลกูคาโดยตรง ฝายลูกคาสัมพนัธที่ใหบรกิารลูกคาคือ

ระบบคอลเซ็นเตอรและแอดมินเฟซบุก เจาหนาที่จะคอยดูแลอํานวยความสะดวกในดานขอมลูและ

ตอบคําถามแกลูกคาที่ติดตอเขาไป 

2.2.2) เน้ือหาในการสือ่สรางเพื่อสรางความสัมพันธ  

จากการเกบ็ขอมลูเน้ือหาในการสื่อสาร (Content) เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับ

ลูกคาบนเฟซบุกเพจของแบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัส ระหวางวันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 30 

กันยายน 2560 พบวา เน้ือหาที่พบมากที่สุดอันดับแรกในการบริหารความสัมพันธคือเน้ือหาเกี่ยวกับ

การมปีฏิสัมพันธ เปนเน้ือหาที่ชวนใหเกิดการตอบกลับ การใหความรู หรอืกิจกรรมตาง ๆ พบรอยละ 

61.24 ของเน้ือหาทัง้หมด อันดับที่ 2 คือเน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด เปนเน้ือหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ เนนการนําเสนอผลิตภัณฑผานการจูงใจดวยคุณภาพ (Quality Appeal) และการจงูใจ

ดวยราคา (Price or Value Appeal) มากที่สุดตามลําดับ และพบเน้ือหาเกี่ยวกบัการสงเสรมิ

การตลาดรอยละ 17.51 ของเน้ือหาทั้งหมด อันดับที่ 3 คือเน้ือหาทั่วไป พบรอยละ 14.24 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เปนรูปภาพ เน้ือหา หรอืเรื่องตาง ๆ ที่ไดรับความนิยมบนโลกออนไลนซึ่งแบรนดไมไดเปน

เจาของเน้ือหาเอง และยังมีเน้ือหาที่พูดถึงเทศกาลและวันสําคัญตาง ๆ เชน วันแมวโลก วันหมาโลก

เปนตน เน้ือหาที่พบนอยทีสุ่ดคือเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท พบเพียงรอยละ 6.82 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เน้ือหาประเภทน้ีเกี่ยวกับงานอีเวนทหรือกิจกรรมทีไ่มใชกิจกรรมการสงเสรมิการตลาดของ

แบรนด 

2.3) การขยายความสัมพันธ 

การนําเสนอสินคาและบริการทีเ่หมาะสมเฉพาะบุคคล (Customization and 

Personalization) แบรนดสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงนิยมใชเฟซบุกมากทีสุ่ดในการนําเสนอสินคา 

และบริการที่เหมาะสมเฉพาะตัวลูกคาผานสื่อออนไลน โดยการนําเสนอสินคาจะอยูในรูปแบบของ

คําแนะนําอยางจรงิใจจากทมีงานของแบรนดหรือแอดมนิเพจ ลูกคาจะไดรับคําตอบที่มีความเฉพาะ 

ตัวสูงเน่ืองจากแอดมินจะใหคําแนะนําที่วิเคราะหจากสิ่งทีล่กูคาตองการหรอืปญหาทีเ่กิดข้ึนเฉพาะบุคคล 

อีกชองทางในการนําเสนอสินคาที่เหมาะสมเฉพาะบุคคลคือเว็บไซต รอยัล คานินมีเครื่องมือวิเคราะห

ผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมใหกบัลกูคาบนหนาเว็บไซต www.royalcanin.co.th 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการที่ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา

ผานสื่อออนไลนในหมวดหมูสินคาสําหรบัสัตวเลี้ยง กรณีศึกษา แบรนด: เพดดิกร,ี รอยัล คานิน และ

วิสกัส ผานการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บขอมลูจากแหลงขอมูลปฐมภูม ิ  

และทุติยภูมจิากแหลงขอมลูตาง ๆ รวมไปถึงการใชเครื่องมอืลงรหสัสําหรับวิเคราะหเน้ือหา (Coding 
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Sheet) เพื่อเกบ็ขอมลูจากสื่อออนไลนของแบรนดและเน้ือหาการสื่อสารบนเฟซบุก ผูวิจัยสามารถ

อภิปรายผลของการศึกษาไดดังน้ี 

 แบรนดเพดดิกร,ี รอยัล คานิน และวิสกัสทีผู่วิจัยทําการศึกษาใชสื่อออนไลนประเภทเว็บไซต

และเฟซบุกเพื่อเปนสื่อหลกัในการบรหิารความสัมพันธที่ดีกบัลูกคา โดยเว็บไซตทําหนาที่เปนแหลง

รวมบทความที่ใหความรูและรายละเอียดเกี่ยวกบัสินคาที่แบรนดจําหนาย ควบคูไปกบัการใชสื่อสงัคม

ออนไลนเฟซบุกในการรับขอมูลฟดแบ็กจากลกูคาอยางเปดกวาง ใหบรกิารดานขอมลูและตอบคําถาม

ของลูกคาโดยไรขอกําจัดทางดานเวลา และสรางโปรแกรมสรางลกูคาที่ซื่อสัตยผานกิจกรรมตาง ๆ 

อยางมีเอกลกัษณเฉพาะตัว และมกีารใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมือนกัน 3 แบบ ไดแก การขายตอ

ยอดผานคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑ การเนนการใหบริการทางดานขอมลูและคําปรกึษา และการ 

จัดแคมเปญกจิกรรม ประกอบไปดวยกจิกรรมชิงรางวัลและงานอีเวนทหรือโรดโชว แตมีเพียงรอยัล 

คานินแบรนดเดียวทีใ่ชกลยุทธระบบสมาชิกและการสะสมคะแนนเพื่อบรหิารความสมัพันธกับลูกคา  

ในข้ันตอนการบริหารเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา ทั้ง 3 แบรนด เริม่สรางความสัมพันธ

กับลกูคาดวยการจัดเก็บขอมูลลูกคาจากแบบฟอรมติดตอและกจิกรรมชิงรางวัล มีเพียงรอยัล คานิน

เทาน้ันที่ทําการเก็บขอมูลลูกคาดวยการสมัครสมาชิกและมกีารจัดกลุมลูกคาอยางชัดเจนตามรูปแบบ

ความสัมพันธระหวางลกูคากับองคกร และในการรักษาความสัมพันธ แนวทางที่นํามาใชในการรกัษา

ความสัมพันธไดแก การเพิม่คุณคาใหลูกคาเกิดความพึงพอใจดวยการใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัสัตว

เลี้ยงในรูปแบบตาง ๆ ไดแก รูปภาพ วีดีโอ บทความ และเกมส มีการจัดต้ังฝายบริการลกูคา

โดยเฉพาะทัง้บนสื่อออนไลนและระบบคอลเซ็นเตอร อีกทั้งยังมีการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายที ่

หวังผลระยะยาวดวยการสอดแทรกจุดเดนของผลิตภัณฑลงไปในกิจกรรมตาง ๆ ของแบรนด เชน 

กิจกรรมเพื่อสังคม และเวิรคชอป เปนตน และในสวนของเน้ือหาการสื่อสารบนเฟซบุก พบวา 

ทั้ง 3 แบรนด เลอืกใชเน้ือหาในการมปีฏิสมัพันธมากทีสุ่ด ประกอบไปดวย การใหความรู เกมสและ

กิจกรรม และชวนผูอานพูดคุยโพสตภาพสัตวเลี้ยงของตัวเอง เน้ือหาทีพ่บรองลงมาคือเน้ือหาเกี่ยวกับ

การสงเสรมิการตลาด การโฆษณาสินคาดวยคุณภาพของสินคาเปนหลัก อันดับที่สามคือเน้ือหาทั่วไป 

ซึ่งแบรนดไมไดเปนเจาของเน้ือหาเอง และอันดับสุดทายคือเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดหรือบริษัท เชน  

งานอีเวนทและโรดโชว ในข้ันตอนของการขยายความสัมพันธ ทั้ง 3 แบรนด ที่ผูวิจัยศึกษาใชวิธีการ

นําเสนอสินคาที่เหมาะสมเฉพาะบุคคลแกลกูคาผานเว็บไซตดวยการจัดหมวดหมูสินคาใหตรงตอความ

ตองการของลกูคามีแบรนดรอยัล คานินที่มีเครื่องมือวิเคราะหอาหารสัตวเลี้ยงวาเหมาะกับผลิตภัณฑใด 

อีกทั้งยังมีการนําเทคโนโลยี Location Based Service เขามาใชเพื่อแนะนําสถานทีจ่ําหนายผลิตภัณฑ

ของแบรนดที่ใกลลูกคาทีสุ่ด นอกจากน้ียังมฝีายบริการลกูคาหรือแอดมินเพจที่คอยใหคําแนะนําทาง 

ดานผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมเฉพาะบุคคลแกลูกคาอีกดวย 
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 จากการศึกษากลยุทธการบริหารความสมัพันธผานสื่อออนไลนของสินคาสัตวเลี้ยง ผูวิจัย

พบวาสอดคลองกบัแนวคิดของ เบญจพร มุขเจริญผล (2554) เกี่ยวกับกจิกรรมของแบรนดในการ

บรหิารความสมัพันธที่ดีกบัลูกคาที่มผีลตอความพงึพอใจของลูกคามากทีสุ่ด ไดแก การใหขอมลูและ

ตอบคําถามเกี่ยวกบัสินคาและบริการ และรองลงมาคือการจัดกิจกรรมสรางความสัมพันธ และลัคนา 

สุคนธวัฒน (2558) เกี่ยวกับการเทคโนโลยีใชอินเทอรเน็ตเขามาชวยในการบรหิารงานลูกคาสัมพันธ 

มุงเนนไปที่ความสําคัญของลกูคาจะทําใหลกูคายินดีที่จะกลบัมาใชบรกิารอกีครั้งและยังบอกตอถึง

ลูกคาใหม ๆ รวมไปถึงแนวทางในการพฒันาการจัดการลูกคาสัมพันธที่ควรใหความสําคัญกบั

ประสบการณของลูกคาซึง่จะทําใหเกิดขอไดเปรียบทางธุรกจิมากกวาการโฆษณาหรอืการตลาด

แบบเดิม 

จากการศึกษากระบวนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาผานสื่อออนไลนของสินคาสัตว

เลี้ยง ผลการวิจัยไดสอดคลองกับแนวคิดของ กรวรรณ ชคัตตรัยกุล (2558) เกี่ยวกับกระบวนการใน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา 4 ข้ันตอน ประกอบดวย 1) การเกบ็ขอมลูเพือ่สรางฐานลูกคาเปน

ข้ันตอนแรกในการทําใหไดมาซึง่ขอมลูเกี่ยวกบัลกูคาเพื่อใชประโยชนในการสือ่สาร การสรางความ 

สัมพันธ และการนําเสนอสนิคาบรกิารที่เหมาะสมใหแกลูกคา 2) การจดัแบงกลุมลูกคาเปนข้ันตอน 

ที่สองในการบรหิารความสัมพันธที่มสีวนชวยใหแบรนดสามารถกําหนดทิศทางของความสัมพันธไดดี

ย่ิงข้ึน 3) การสรางความสมัพันธกับลูกคา เปนข้ันตอนหลกัอกีข้ันตอนหน่ึงที่เปนหัวใจในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา และ 4) การรักษาลูกคา ผานการนําเสนอสินคาและบริการที่เหมาะสม

เฉพาะตัว สรางความประทับใจใหแกลูกคา ทําใหลูกคาสัง่ซือ้สินคาจากแบรนดไดอยางตอเน่ือง 

นอกจากน้ีในสวนของการสื่อสารเพื่อบรหิารความสัมพันธ ผูวิจัยพบวาเน้ือหาเกี่ยวกบัการมี

ปฏิสัมพันธถูกใชมากทีสุ่ดในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาเมื่อเปรียบเทียบจากการใชเน้ือหาใน

การสรางความสัมพันธทัง้ 4 ประเภท ไดแก 1) เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและองคกร 2) เน้ือหาเกี่ยวกับ

การสงเสรมิการตลาด 3) เน้ือหาเกี่ยวกบัการมีปฏิสมัพันธ และ 4) เน้ือหาทั่วไป ซึ่งเมื่อผูวิจัยไดทํา 

การวิเคราะหเน้ือหาประเภทการมีปฏิสัมพันธของแบรนดสินคาสัตวเลี้ยงแลว พบวา เน้ือหาในหมวดน้ี

สวนใหญจะเปนเรื่องเกี่ยวกบัการใหขอมลูความรูเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงมากทีสุ่ด ผลการศึกษาที่ได

สอดคลองกบัแนวคิดของ ศุภวัฒน ตระกูลวีรศักด์ิ (2558) ทีก่ลาววา การนําเสนอขอมลูที่เหมาะสม

และเช่ือถือไดจะทําใหการสือ่สารมปีระสิทธิภาพ มีผลกระทบตอความภักดีของพันธมิตร และเปน

กระบอกเสียงในการบอกตอใหกับคนอื่น ๆ 
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5.3 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

ในการนําผลการวิจัยไปใช ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1) จากการศึกษาพบวาการมีสื่อออนไลนหลากหลายประเภทมสีวนชวยในการสรางความ 

สัมพันธกบัลูกคา ดังน้ันแบรนดควรมกีารเลือกใชสื่อออนไลนใหเหมาะสม กําหนดกลยุทธในการใชสื่อ

ออนไลนประเภทตาง ๆ ใหชัดเจนวาสื่อแตละประเภทน้ันเหมาะสมในการใชทําหนาที่อะไร โดยคํานึง

จากลกัษณะการทํางานของสื่อ เชน การใชสื่อสังคมออนไลนควรใชในการใหบริการเชิงรกุเน่ืองจาก

สามารถเขาถึงลูกคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง และสื่อเว็บไซตควรใชในการจัดเกบ็ขอมลูที่ตองการใหลกูคา

เขาถึงและสืบคนไดงาย การกําหนดกลยุทธการใชสื่อจะชวยใหการบรหิารความสัมพันธผานสื่อ

ออนไลนมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

2) กลยุทธทางการตลาดในการบรหิารลูกคาสัมพันธกบัลูกคามสีวนชวยใหลูกคาสามารถ

จดจําความแตกตางของแบรนดได และยังสามารถชวยเพิ่มยอดขายไดอีกหน่ึงชองทาง 

3) ในการทําใหไดมาซึ่งขอมลูเกี่ยวกับลูกคาซึง่เปนข้ันตอนพื้นฐานในการบริหารความสัมพันธ  

แบรนดควรเลือกเกบ็ขอมลูที่เกี่ยวของและเปนประโยชนตอการใชงานและวิเคราะหในอนาคต การถาม

ขอมูลที่ไมเกี่ยวของไมสงผลดีในการวิเคราะหขอมูลและอาจทําใหลกูคาปฏิเสธที่จะมอบขอมูลใหแก 

แบรนด ขอมูลที่ควรเกบ็คือช่ือและชองทางในการติดตอหาลกูคา 

4) เทคนิคการทําใหไดมาซึง่ขอมลูเกี่ยวกบัลกูคาอาจตองอาศัยแรงจงูใจในการมอบขอมลู 

เจาของแบรนดควรทําการวิเคราะหวาสิ่งทีลู่กคาหรือกลุมเปาหมายของแบรนดตองการคืออะไรกอน

กําหนดขอแลกเปลี่ยนเพื่อเก็บขอมลูสวนตัวของลูกคา 

5) เน้ือหาในการสือ่สารเพือ่สรางปฏิสัมพันธเปนเน้ือหาที่ไดรับความนิยมที่สุด และมีสวนชวย

ในการสรางความสมัพันธไดเปนอยางดี อยางไรก็ตามการสื่อสารและเน้ือหาที่นําเสนอตองสอดคลอง

กับจุดยืน ความเช่ือ และวิสัยทัศนทางธุรกิจของแบรนด เพือ่ไมใหลกูคาสับสน สามารถจดจําความ

แตกตางของแบรนดและคูแขงได 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 ในการวิจัยครัง้ตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะวาการศึกษาเพิ่มเติมในการวางกลยุทธและกระบวนการ

ในการบริหารความสัมพันธลูกคาผานชองทางออฟไลนผนวกกับการหาขอมูลความเปลี่ยนแปลงของผล

ประกอบการเพื่อมาเปรียบเทียบความสําเร็จในการบริหารงานลูกคาสมัพันธจะชวยใหเห็นถึงความสําคัญ

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดดีย่ิงข้ึน หรือศึกษาเกีย่วกับภาพลักษณของแบรนดในสายตาของ

ลูกคาผานการเก็บขอมลูดวยการสัมภาษณเชิงลึกหรือแบบสอบถามเพือ่วัดความสําเร็จในการบริหารงาน

ลูกคาสมัพันธผานการรบัรูของผูบรโิภค 
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สวนท่ี 1 กลยุทธการบริหารเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาผานสื่อออนไลน 

ตารางที่ 1.1: แนวคิดการใชสื่อสงัคมออนไลนในการบรหิารความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล 

คานิน 
วิสกัส 

1. รับขอมลูฟดแบ็ก

(Feedback) 

คําติชมเกี่ยวกับสินคา ✔  ✔ 

คําติชมเกี่ยวกับบริการ  ✔  

2. ใชใหบริการเชิงรกุ 

(Active Customer Service) 

ติดตอไดสะดวก ✔ ✔ ✔ 

ตอบกลบัอยางรวดเร็ว ✔ ✔ ✔ 
ใหบรกิารนอกเหนือวันทําการ ✔  ✔ 

3. ใชใหบริการแบบตอเน่ือง 

(Customization and 

Personalization) 

ใหบรกิารสื่อสังคมออนไลน 

เฟซบุก 
✔ ✔ ✔ 

ใหบรกิารบนเว็บไซต ✔ ✔ ✔ 

4. ใชในโปรแกรมการสราง

ลูกคาทีส่ื่อสัตย 

(Loyalty Program) 

สรางดวยการจัดกิจกรรม ✔ ✔ ✔ 
สรางดวยการมอบของที่ระลึก 

✔  ✔ 

 

ตารางที่ 1.2: กลยุทธทางการตลาดในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล 

คานิน 
วิสกัส 

1. ระบบสมาชิก (Membership) เพื่อเขาถึงสิทธิพเิศษ  ✔  

2. การสะสมคะแนน  

(Reward Points) 

เพื่อแลกรบัของรางวัลพเิศษ 
 ✔  

3. การขายตอยอด  

(Up-Sell & Cross-Sell) 

การขายตอเน่ือง (Cross-Sell) ✔   

การขายตอยอด (Up-Sell)  ✔  

4. การเนนการใหบริการ 

(Focus on Service) 

ใหความรูเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง ✔ ✔ ✔ 

ใหคําแนะนําเกี่ยวกับปญหา 

สัตวเลี้ยง 
✔ ✔ ✔ 

5. การจัดแคมเปญกิจกรรม 

(Event Based CRM) 

กิจกรรมบนสื่อออนไลน ✔ ✔ ✔ 

กิจกรรมอีเวนทและโรดโชว ✔ ✔ ✔ 

กิจกรรมเพื่อสังคม ✔   
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สวนท่ี 2 ขั้นตอนการบริหารเพ่ือสรางความสมัพันธกับลูกคาผานสื่อออนไลน 

ตารางที่ 2.1: ข้ันตอนการสรางความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล  

คานิน 
วิสกัส 

1. จัดเก็บขอมูล การจัดเก็บดวยแบบฟอรมติดตอ ✔ ✔ ✔ 

การจัดเก็บขอมูลดวยกจิกรรม ✔ ✔ ✔ 

การจัดเก็บขอมูลดวยการสมัคร

สมาชิก 
 ✔  

2. การจัดแบงกลุมลกูคา แบงความลักษณะความสัมพันธ  ✔  

 

ตารางที่ 2.2: ข้ันตอนการรักษาความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล  

คานิน 
วิสกัส 

แนวทางการรักษา 

ความสัมพันธกับลูกคา 

สรางคุณคาเพิ่ม ✔ ✔ ✔ 

ใหบรกิารกอนและหลงัการขาย

อยางเปนกันเอง 
✔ ✔ ✔ 

ใชศูนยกลางในการรับขอมูล 

Call Center และระบบหลัง

บานที่แข็งแกรง 
✔ ✔ ✔ 

ใชโปรแกรมทีส่งเสริมการขาย

ระยะยาว 
✔ ✔ ✔ 

ต้ังฝายลกูคาสัมพนัธที่ดูแลลูกคา

โดยตรง 
✔ ✔ ✔ 

เน้ือหาการสื่อสาร 

เพื่อสรางความสัมพันธ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแบรนดและบริษัท 

งานอีเวนทและโรดโชว ✔ ✔ ✔ 
กิจกรรมชวยเหลอืสงัคม ✔   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ): ข้ันตอนการรักษาความสมัพันธ 

เน้ือหาการสื่อสาร 

เพื่อสรางความสัมพันธ 

เน้ือหาเกี่ยวกับการสงเสริการตลาด 

จูงใจดวยคุณภาพ  

(Quality Appeal) 
✔ ✔ ✔ 

จูงใจดวยราคา  

(Price of Value Appearl) 
✔ ✔ ✔ 

จูงใจดวยผูมีช่ือเสียง  

(Celebrity Endorsement) 
✔   

เน้ือหาเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธ 

ใหความรู ✔ ✔ ✔ 

กิจกรรมชิงรางวัล ✔ ✔ ✔ 

โหวต   ✔ 

ชวนพูดคุย ✔ ✔ ✔ 

เน้ือหาทั่วไป 

เทศกาลหรือวันสําคัญ ✔ ✔ ✔ 
เน้ือหาที่ไดรับความนิยม (Viral) 

✔ ✔ ✔ 

 

ตารางที่ 2.3 ข้ันตอนการขยายความสัมพันธ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เพดดิกร ี
รอยัล 

คานิน 
วิสกัส 

การนําเสนอสินคา 

ตามความตองการเฉพาะ 

จําแนกสินคาเปนหมวดหมูตาม

ความตองการ 
✔ ✔ ✔ 

ใหคําแนะนําตามความตองการ ✔ ✔ ✔ 
ใชเทคโนโลยีเพื่อตอบสนอง

ความตองการ 
✔   
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