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บทคัดยอ   
แนวความคิดการตลาดแบบองครวม เปนแนวความคิดที่นําเอาแนวความคิดการตลาดมาเชื่อมกับเทคโนโลยี

ดิจิตอล นั่นคือ เปนแนวความคิดที่มาจากการเชื่อมตอระบบอิเล็กทรอนิกสและการสรางความสัมพันธระหวางกิจการตอ
ลูกคาและผูรวมงาน  โดยทําการสํารวจคุณคา การสรางคุณคาและการสงมอบคุณคา ซึ่งจะมีเปาหมายเพื่อสราง
ความสัมพันธระยะยาวและการเจริญเติบโตรวมกับผูมีสวนไดสวนเสียกับกิจการ และใชเปนกรอบการวิเคราะหและนํามา
พัฒนาผลิตภัณฑใหม 

 

คําสําคัญ : แนวความคิด การตลาด แบบองครวม 
 
ABSTRACT 
 
 The Holistic Marketing Concept is an idea that related to marketing concept to the digital 
Technology one. The idea comes from the connection between electronical systems and business 
relationship toward customer and colleague, by value exploration   value creation, value delivery for the 
propose of Long-term, relationship as well as growth with stakeholders. This is the framework for 
analysis and new product development. 
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ในการดําเนินงานการตลาดของกิจการจะยึดหลัก
แนวความคิดเปนทางการในการจัดการการตลาดใหบรรลุ
เปาหมายแตแนวความคิดในการดําเนินงานนี้ยอมมีการ
เปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา จะขึ้นอยูวาแตละกิจการจะให
ความสําคัญหรือใหความสนใจสิ่งใดเปนสําคัญ เชน มุงให
ความสนใจการผลิตหรือผลิตภัณฑ หรือลูกคา หรือสังคม 
แตตองพิจารณาอยางรอบคอบเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพมี
ประสิทธิผลและความรับผิดชอบตอสังคม นอกจากนี้
แนวความคิดจะมีการพัฒนาไปตามสถานการณที่
เปล่ียนแปลงไปโดยเริ่มตนตั้งแตแนวความคิดการผลิต 
แน วค ว ามคิ ด ผ ลิ ต ภัณฑ  แน วค ว ามคิ ด ก า ร ข า ย 
แนวความคิดการตลาดและแนวความคิดการตลาดดาน
สังคม จากแนวความคิดเหลานี้กิจการสามารถที่จะยึดหลัก
ของแนวความคิดอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือเปนแนวทางในการ

ดําเนินงานใหบรรลุเปาหมายของกิจการ แตจากสภาพ
การตลาดในปจจุบันเปนยุคของขอมูลขาวสาร การจัดการ
การตลาดที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยูกับประสิทธิภาพของ
ระบบขอมูลขาวสารของกิจการ ดังนั้นนักการตลาดจะตอง
ปรับตัวใหกับการเปลี่ยนแปลงในการนําเทคโนโลยีเขามา
ใชในการสนองความตองการของผูบริโภค และการจัดการ
การตลาด จนกลาวไดวามนุษยชาติกําลังกาวเขาสูสังคม
อิเล็กทรอนิกส จึงทําใหเกิดแนวความคิดใหมของการตลาด 
คือ แนวความคิดการตลาดแบบองครวม 

บทความนี้จะกลาวถึงแนวความคิดการตลาดแบบ
องครวม เพราะเปนแนวความคิดที่นําเอาแนวความคิด
การตลาดมาเชื่อมตอกับระบบอิเล็กทรอนิกสและสามารถ
นํามาเปนกรอบการวิเคราะหการตลาดและนํามาพัฒนา
ผลิตภัณฑ หรือกิจกรรมการตลาดใหมไดเปนอยางดี  แต
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ตองการของลูกคา ซึ่งเปนแนวทางหลักของการวิเคราะห
ตลาด เริ่มจากการประเมินขอบเขตการรับรูของลูกคาไปสู
การระบุผลประโยชนของลูกคาและสิ้นสุดที่การสราง
ความสัมพันธกับลูกคา 

1.2 หนาที่ดานการจัดการทรัพยากร (Resource 
Management Function) เปนการดําเนินงานโดยพิจารณา
ความสามารถหลักของกิจการ (Core Competencies) โดย
มีกระบวนการจัดการทรัพยบนความสามารถหลักหรือ
ศักยภาพของทรัพยากรของกิจการที่มีอยู เริ่มจากการ
ประเมินขอบเขตความสามารถของกิจการไปสูการระบุ
ขอบเขตของธุรกิจ และส้ินสุดที่การจัดการทรัพยากร
ภายในกิจการ 

1.3 หนาที่ดานการจัดการเครือขาย (Network 
Management Function) เปนการดําเนินการโดยพิจารณา
เครือขายความรวมมือ (Collaborative Network) โดยมี
กระบวนการการจัดการเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ เชน คู
คาผูจัดสงวัตถุดิบ องคการภายนอกที่ทํากิจกรรมตาง ๆ 
รวมกับกิจการนั้นคือการจัดการบริษัทภายนอก (Outsource) 
ของกิจการ เริ่มจากประเมินขอบเขตของทรัพยากรของ
กิจการไปสูการระบุหุนสวนธุรกิจ และส้ินสุดที่การจัดการ
หุนสวนธุรกิจ 

 
2. การวางฐานการแขงขัน (Crating the 

Competitive Platform) เปนการวางฐานทางการแขงขัน
เกี่ยวกับการสํารวจคุณคา การสรางคุณคา และการสง
คุณคา รวมทั้งปจจัยทั้งเกาประการในกรอบแนวความคิด
การตลาดแบบองครวมจะเปนปจจัยที่กอใหเกิดรากฐาน
เชิงกลยุทธสําหรับการวางฐานการแขงขันสําหรับกลยุทธ
ธุรกิจและกลยุทธองคการ 4 ประการ คือ 
 2.1 การวางฐานการเสนอสินคาและบริการใหกับ
ตลาดหรือลูกคา (Market offerings  Platform) ประกอบดวย 
ปจจัยดานขอบเขตการรับรูของผูบริโภค (Cognitive 
Space) ขอบเขตความสามารถของกิจการ (Competency 
Space) ผลประโยชนของลูกคา (Customer Benefit) และ
ขอบเขตธุรกิจ (Business Domain) ซึ่งกิจการจะตองทํา
ความเขาใจเพ่ือนําไปพัฒนาสินคาและบริการ 
 2.2 การวางฐานดานสถาปตยกรรมทางธุรกิจ 
(Business Architecture Platform) ประกอบดวยปจจัยดาน
ขอบเขตความสามารถของกิจการ (Competency Space) 

ขอบเขตทรัพยากรจากผูรวมงาน (Resource Space) 
ขอบเขตธุรกิจ (Business Domain) และหุนสวนธุรกิจ 
(Business Partner) ซึ่งปจจัยเหลานี้จะชวยทําใหผูบริหาร
สามารถกําหนดสถาปตยกรรมทางธุรกิจใหม เชน หวงโซ
คุณคา (Value Chain) 
 2.3 การวางฐานดานกิจกรรมการตลาด 
(Marketing Activities Platform) ประกอบดวยปจจัยดาน
ผลประโยชนของลูกคา (Customer Benefit) ขอบเขตธุรกิจ 
(Business Domain) การจัดการความสัมพันธกับลูกคา 
(Customer Relationship Management) และการจัดการ
ทรัพยากรภายใน (Internal Resource Management) ซึ่งจะ
ชวยใหผูบริหารกําหนดกิจกรรมการตลาดเพื่อสนับสนุน
สินคาและบริการ 
 2 .4  การวางฐานด านระบบการปฏิ บั ติการ 
(Operational System Platform) ประกอบดวยปจจัยดาน
ขอบเขตธุรกิจ (Business Domain) หุนสวนธุรกิจ 
(Business Partner) การจัดการทรัพยากรภายใน  
(Internal Resource Management)  และการจัดการ
หุนสวนธุรกิจ (Business Partner Management)  ซึ่งจะ
ชวยผูบริหารในการออกแบบระบบปฏิบัติการ 
 

3. คุณคา (Value) เปนการพิจารณาถึงคุณคาที่จะ
เกิดขึ้นภายในตลาดและเกิดขึ้นขามตลาดการเปลี่ยนแปลง
ของสภาวะแวดลอม จึงทําใหผูบริหารการตลาดจะตอง
ดําเนินการดังนี้ 
 3.1 การสํารวจคุณคา (Value Exploration) เปน
การสํารวจคุณคาใหมหรือเปนกิจกรรมมองหาโอกาสใหม
ในการดําเนินธุรกิจ ที่มีโอกาสในการสรางมูลคาเพ่ิมจาก
เดิมที่มีอยู เพ่ือจะไดทําการพัฒนากลยุทธการตลาด โดย
การตองพิจารณาการเชื่อมโยงและความสัมพันธภายใน 3 
ขอบเขต คือ 1) ขอบเขตการรับรูของลูกคา (Customer’s 
Cognitive Space) 2) ขอบเขตความสามารถของบริษัท 
(Company’s Competency Space) และ 3) ขอบเขต
ทรัพยากรของผูรวมงาน (Collaborator’s Resource 
Space) สิ่งเหลานี้จะชวยในการพัฒนากลยุทธได ดังนั้น
การสํ ารวจคุณค านี้ จ ะช วยผู บริหารการตลาดผลิต
ผลิตภัณฑใหมไดอยางไร 
 3.2 การสรางคุณคา (Value Creation) เปนการ
สรางคุณคาดวยการสรางหรือพัฒนาผลิตภัณฑและ
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กิจกรรมที่กอใหเกิดคุณคาที่เพ่ิมขึ้นกับทุกฝายตามแนวตั้ง
คือลูกคา องคการและเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ โดยการ
แสวงหาโอกาสจากคุณคา ซึ่งผูบริหารตลาดจะตอง 1) สรร
หาประโยชนใหมของลูกคาจากขอบเขตการรับรูภายในใจ
ของลูกคา 2) ใชความเชี่ยวชาญเฉพาะจากขอบเขตธุรกิจ
ของกิจการ 3) ทําการเลือกและจัดการหุนสวนทางธุรกิจ
จากเครือขายวิสาหกิจ 
 3.3 การสงมอบคุณคา (Value Delivery) เปนการ
ส ง ม อบคุ ณค า ต า มที่ ลู ก ค า ต อ ง ก า ร  โ ด ย ก า ร ใ ช
ความสามารถหรือส่ิงที่กิจการมีเพ่ือสงมอบหรือกระจาย
คุณคาของผลิตภัณฑหรือกิจการออกไปสูตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยกิจการจําเปนตองมีความชํานาญ
ทางดาน 1) การจัดการความสัมพันธกับลูกคา 2) การ
จัดการทรัพยากรภายใน และ 3) การจัดการหุนสวนทาง
ธุรกจิ 
 จากกรอบของแนวความคิดการตลาดแบบองค
รวมนี้ เพ่ือใชเปนเครื่องมือในการวิเคราะหการตลาดจะตอง
พิจารณาดังนี้ 

1) ขอบเขตการรับรู ซึ่งเปนจุดตัดระหวางจุดเนน 
ที่ความตองการของลูกคากับการสํารวจคุณคาซึ่งขอบเขต
การรับรูของลูกคานี้ถือวาเปนการคนหาชองวางระหวาง
ความตองการของลูกคาที่ ยังไมไดตอบสนองหรือยัง
ตอบสนองไมดีจนเกิดเปนชองวางการตลาด ซึ่งเกิดจาการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคหรือรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของลูกคาที่ทําใหเกิดตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
หรือเปนการมองหาความไมสมดุลของอุปสงคและอุปทาน
ในแตละสวนตลาด 

2) ขอบเขตความสามารถ เปนชองวางของการใช
ศักยภาพของทรัพยากรที่กิจการที่มีอยูและการคนหา
ความสามารถของกิจการใหพบและนําออกมาใชเพ่ือเพ่ิม
รายไดและโอกาสในการทําธุรกิจ โดยมีตนทุนสวนเพิ่มต่ํา 
ซึ่งการมองหาชองวางของการใชทรัพยากรสามารถ
นํามาใชปรับปรุงการดําเนินงานหรือทําใหใชทรัพยากร
แบบเต็มศักยภาพ ซึ่งจะเปนการลดตนทุนของกิจการได 

3) ขอบเขตของทรัพยากร เปนชวงเวลาของการ
ใชทรัพยากรของพันธมิตรทางธุรกิจ ในการทําธุรกิจซึ่ง
กิจการจะตองมีผูจัดจําหนายคูคาหรือบริษัทภายนอก 
(Outsource) ที่รับงานบางสวนไปทําแทนบริษัท ซึ่งการ
คนหาชองวางของทรัพยากรที่ยังไมถูกใชเติมศักยภาพของ

พันธมิตรทางธุรกิจ แลวนํามาใชรวมกันไดจะชวยลด
คาใชจาย และเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงานใหทั้งกับ
กิจการและพันธมิตรทางธุรกิจ 

4) ผลประโยชนท่ีลูกคาไดรับ เปนจุดตัดระหวาง
จุดเนนที่ลูกคาในแกนตั้งกับการสรางคุณคาในแนวนอน คือ 
ผลประโยชนที่ลูกคาไดรับนั่นคือ การพัฒนาผลิตภัณฑที่
จะตองสรางประโยชนหรือคุณคาสวนเพ่ิมใหกับลูกคา ซึ่ง
การสรางคุณคาเพ่ือใหเกิดผลประโยชนตอลูกคาอาจทําใน
รูปของการใหบริการกับลูกคา 

5) ขอบเขตธุรกิจ เปนจุดตัดระหวางความสามารถ
หลักและการสรางคุณคา คือ ขอบเขตธุรกิจหรือธุรกิจหลัก
ของกิจการ โดยจะเปนการวิเคราะหวาดวยทรัพยากรที่
กิจการมีอยูแลวนํามาพัฒนาเปนสินคาหรือบริการเพื่อเพ่ิม
คุณคาใหกับลูกคานั้น เปนบทบาทหรือธุรกิจหลักของ
กิจการหรือไม เพ่ือจะทําใหกิจการนั้นไปสรางหรือขยาย
หรือทําในสิ่งที่ถนัดหรือชํานาญ หรือหลงเขาไปทําเพราะ
เห็นวาเปนการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับธุรกิจ แตมูลคาเพ่ิมที่
ไดรับนั้นจะตองเสียคาใชจายหรือการลงทุนสูง ซึ่งบางคร้ัง
อาจไมคุมกับกําไรที่ไดรับ และจะมีหลายบริษัทที่ไมประสบ
ความสําเร็จ เพราะขาดการพิจารณาธุรกิจหลักของธุรกิจ 
แตจะพิจารณาเฉพาะความสามารถของกิจการ แตบริษัทมี
ความเชื่อวาจะสามารถสรางคุณคาใหกับลูกคาได ดังนั้น
กิจการสามารถขยายธุรกิจใหกวางขึ้นได แตตองอยูใน
ความเชี่ยวชาญของกิจการ 

6) หุนสวนธุรกิจหรือพันธมิตรทางธุรกิจ เปน
จุดตัดระหวางการจัดการเครือขายกับการสรางคุณคา ซึ่ง
การดําเนินงานเพ่ือสรางคุณคาเพ่ิมใหกับลูกคาและกิจการ
จะตองสอดคลองกับขอบเขตธุรกิจของกิจการ แตถาการ
สรางคุณคาไมสอดคลองกับขอบเขตธุรกิจของกิจการก็ควร
มองหาพันธมิตรทางธุรกิจที่มีความสามารถและความ
เชี่ยวชาญที่สามารถทํางานรวมกันได อาจจะอยูในรูปของ
การวาจาง (Outsource) การรวมทุน (Joint Venture) และ
รูปแบบอื่น ๆ ซึ่งพันธมิตรทางธุรกิจอาจหมายถึงบริษัทที่
ขายผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน ทั้งที่เปนคูแขงขันทางตรง 
(มุงกลุมลูกคาเปาหมายกลุมเดียวกัน) และคูแขงขัน
ทางออม (มุงกลุมลูกคาคนละกลุม) หรือยังรวมกับบริษัทคู
คา สําหรับการพัฒนาเพื่อสรางคุณคาเพ่ิมสามารถทําได
โดยการผสมผสานประโยชนหรือคุณคาที่ ลูกคาไดรับ
รวมกับศักยภาพในธุรกิจหลัก หรือปจจัยที่ทําใหประสบ
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ความสําเร็จ (Key Success Factor) ของกิจการและ
ศักยภาพหรือจุดแข็งของพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือสรางสินคา 
บริการหรือกิจกรรมการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคา 

7) การจัดการความสัมพันธกับลูกคา เปนจุดตัด
ของการสงคุณคากับจุดเนนที่ลูกคา ซึ่งการสงคุณคาจะเปน
การสงมอบคุณคาใหกับลูกคาและเปนขั้นตอนสุดทาย
หลังจากที่ไดคนหาคุณคาและการสรางคุณคา ซึ่งการ
จัดการความสัมพันธกับลูกคาจะเปนการสราง พัฒนา และ
เพ่ิมพูนความสัมพันธเฉพาะตัวกับลูกคาเฉพาะคนหรือ
เฉพาะกลุมเพ่ือสรางมูลคาลูกคาระยะยาวสูงสุด และ
กิจกรรมดนการจัดการความสัมพันธกับลูกคาที่นิยมทํา
ประกอบดวย 
   7.1) การสรางชองทางในการติดตอกับลูกคา
เพ่ือทําการสื่อขาวสารตาง ๆ ไปยังลูกคาอยางตอเนื่อง เชน
การติดตอผานพนักงาน การติดตอผานโทรศัพทมาที่
สวนกลาง การใหขอมูลและติดตอผานสื่อออนไลน การ
จัดทําจุลสารสงใหลูกคา เปนตน 
   7.2) การทํากิจกรรมพิเศษในชุมชน เชนกิจกรรม
ตามประเพณี กิจกรรมนําเที่ยว กิจกรรมนันทนาการ 
กิจกรรมบําเพ็ญประโยชนภายในชุมชน เปนตน 
   7.3) การจัดกิจกรรมพิเศษภายนอกชุมชน โดย
ให ลูกคามีสวนรวม เชน การสนับสนุนกิจกรรมกีฬา 
กิจกรรมการกุศล เปนตน 
   7.4) การใหสิทธิประโยชนแกลูกคาตามเงื่อนไข
การสงเสริมการขยายของกิจการ เชน การใหสวนลดกับ
ลูกคาปจจุบันที่แนะนําใหมาเปนลูกคาของกิจการ เปนตน 

8) การจัดการทรัพยากรภายใน เปนจุดตัด
ระหวางการสงคุณคากับความสามารถหลัก ซึ่งการจัดการ
ทรัพยากรของกิจการใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสง
มอบคุณคาใหแกลูกคา  การสรางและการสงมอบคุณคา
ใหกับลูกคายอมตองใชทรัพยากรของกิจการ เชน เงิน 
เวลา บุคลากร ซึ่งงานที่สําคัญของการจัดการสงมอบคุณคา

โดยใชทรัพยากรของกิจการใหมีคาใชจายสวนเพ่ิมต่ําที่สุด 
แตไดผลตามวัตถุประสงค แตการจัดการทรัพยากรของ
กิจการนั้น กิจการที่มีขนาดใหญจะมีความไดเปรียบในการ
จัดการทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุด และทรัพยากร
ภายในที่นักการตลาดควรใหความสําคัญในการจัดการ
อยางเปนระบบ ไดแก 1) กิจการที่มีชื่อเสียง ลูกคารูจัก ให
ความเชื่อใจ และรักษาชื่อเสียงของกิจการไวไดตอเนื่อง
ยาวนาน สามารถใชชื่อเสียงของกิจการใหเปนประโยชนใน
การสรางมูลคาเพ่ือใหลูกคาและชวยเพ่ิมกําไร 2) บุคลากร
เปนหัวใจสําคัญของธุรกิจ 3) เงินทุนจะมีความเสี่ยงและมี
ผลกระทบตอธุรกิจได 

9) การจัดการหุนสวนธุรกิจ หรือการจัดการ
พันธมิตรทางธุรกิจ เปนจุดตัดระหวางการสงคุณคากับ
เครือขายความรวมมือ ซึ่งในการดําเนินงานตั้งแตขั้นตอน
การผลิตจนถึงขั้นตอนการจัดจําหนายนั้น ถาเปนกิจการ
ขนาดเล็กจะมีความเสียเปรียบกิจการขนาดใหญดาน
เงินทุน บุคลากร ที่ไมสามารถทํางานไดครบวงจรจึง
สามารถใชพันธมิตรทางธุรกิจเขามาชวยได 

แนวความคิ ดการตลาดแบบองค ร วม  เ ป น
แนวความคิดที่ยึดหลักการพัฒนา การออกแบบและการ
ปฏิบัติการของโปรแกรมการตลาด มีกระบวนการและ
กิจกรรมที่รองรับแบบเปดกวางและครอบคลุมแนวความคิด 
การตลาดแบบองครวม จะใหความสําคัญกับทุกอยางที่
เกี่ยวกับการตลาดอยางกวางขวาง การบูรณาการขอบเขต
และองคประกอบของกิจกรรมการตลาดอยางกวางขวาง มี
ความจําเปนที่ตองมองแนวความคิดกวางขวาง มีความ
จําเปนที่ตองมองไปขางหนา แนวความคิดการตลาดแบบ
องครวมมีองคประกอบ 4 ประกอบ คือ 1) การตลาด
ความสัมพันธ (Relationship Marketing) 2) การตลาด
แบบประสมประสาน (Integrated Marketing) 3) การตลาด
ภายใน (Internal Marketing) และ 4) การตลาดการปฏิบัติ 
หรือการตลาดความรับผิดขอบตอสังคม (Performance 
Marketing) ดังภาพที่ 2 
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