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บทคดัย่อ  
 ในยุคการเปลี่ยนแปลงแบบทนัท่วงทดี้วยดจิทิลั ก่อให้เกิดขอ้มูลสารสนเทศขนาดใหญ่ที่มกีารเพิม่ปรมิาณ
อย่างรวดเรว็ มคีวามหลากหลายของรูปแบบ และยงัไม่ไดร้บัการวเิคราะห ์ขอ้มูลนี้เปลี่ยนแปลงวธิกีารด าเนินงานของ
นักการตลาดให้สามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคได้ทันที รวดเร็วเพราะผู้บริโภคมีการใช้อุปกรณ์ดิจิทลัที่มี
เซ็นเซอร์ซึ่งเก็บรวบรวมพฤติกรรมผู้บริโภคการตลาด จึงสามารถติดตามและวิเคราะห์เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยประเภทของการจดัการขอ้มูลขนาดใหญ่ม ี4 รูปแบบอนัได้แก่ การวิเคราะห์เชงิบรรยาย เชิงวนิิจฉัย  
เชงิพยากรณ์ และเชงิใหค้ าแนะน า แต่ผูบ้รหิารระดบัสงูแสดงทศันะว่านักการตลาดยงัขาดสมรรถนะในการจดัการขอ้มูล
สารสนเทศขนาดใหญ่เพื่อสนับสนุนการวางกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ บทความนี้น าเสนอการ  
บูรณาการการวเิคราะหข์อ้มูลสารสนเทศขนาดใหญ่ทางการตลาดกบัส่วนประสมทางการตลาด ตัง้แต่ การพฒันาสนิคา้
ด้วยการวเิคราะห์การเดนิทางของผู้บรโิภค การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาผ่านการวิเคราะห์ความยดืหยุ่นของราคา  
กลยุทธ์ช่องทางการตลาด และกลยุทธ์การบูรณาการสื่อสารการตลาด โดยองค์กรจะต้องสนับสนุนวฒันธรรมการน า
ข้อมูลสารสนเทศการตลาดมาใช้ในการตัดสินใจด้วยการท าให้บุคลากรตระหนักถึงความส าคัญของการใช้ข้อมูล
สารสนเทศทางการตลาด และการส่งเสริมการพฒันาสมรรถนะด้านการวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศ ซึ่งต้องอาศัย 
ความร่วมมอืของหลายฝ่ายไดแ้ก่ ฝ่ายการตลาด ฝ่ายไอท ีฝ่ายทรพัยากรบุคคลและผูบ้รหิารระดบัสงู 
ค าส าคญั: การบูรณาการขอ้มลูการตลาด ขอ้มลูสารสนเทศขนาดใหญ่ สว่นประสมทางการตลาด  
 

Abstract  
 In the era of digital disruption, the world has seen a tremendous increase in the amount of data being 
transmitted, and at a much faster pace than before. New data is created everyday via a variety of formats and 
a large amount of this is not being managed and analyzed. Big data has changed the way marketers are able 
to access consumers’ information, they are now able to do this extremely quickly and in real time. This is 
because consumers use digital devices which include built-in sensors that track and collect their behavioral 
information. This can lead to a more in-depth understanding of consumer insights and behaviors by analyzing 
the produced big data, and then converting it to actionable insights. There are 4 main methods of managing 
big data: descriptive, diagnostic, predictive and prescriptive analysis. According to a recent survey, it was 
revealed by those working in top management that marketing professionals lack the competency to manage 
big data effectively due to being unable to integrate it using mixed marketing strategies. Therefore, this article 
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will present a potential solution to the integration of big data analytics using mixed marketing, namely: product, 
price, place and promotion. In addition, firms should also play a key role in building a data-driven, decision-
based culture by providing education on the benefits of data-driven decision-making and enhancing competency 
in big data analytics. One potential issue, however, is that this would require support from various corporate 
departments, such as: marketing, IT, human resources and top management. 
Key words: Marketing analytics, Big Data, Marketing Mix 
 

บทน า 
ในเศรษฐกิจยุคดิจิทัล นักการตลาดสามารถ

เขา้ถงึขอ้มลูเกีย่วกบัผูบ้รโิภคเพราะผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การใช้อุปกรณ์ดิจิทลัได้แก่ สมาร์ทโฟน สมาร์ทวอทช์ 
เวบ็ไซต ์จพีเีอส การคน้หาบนออนไลน์และซื้อสนิคา้ผ่าน
แอปพลเิคชนัอคีอมเมริ์ซรวมถงึเทคโนโลยคีลาวด์ ส่งผล
ให้การเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นไปได้อย่าง
รวดเรว็ยิง่ขึน้ ในการคาดคะเนพฤตกิรรมและวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด ดงันัน้จงึมผีู้กล่าวว่าขอ้มูลเปรยีบได้
กับน ้ ามันส าหรับ เศรษฐกิจ ในยุคดิจิทัล (Wedel & 
Kannan, 2016) การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดอย่างมี
ประสทิธภิาพจะน าไปสู่การตดัสนิใจทีด่กีว่า ส่งผลใหเ้กดิ
การน าแผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติอย่างถูกต้องตรง
ประเด็น ดีกว่าการตัดสินใจจากประสบการณ์แต่เพียง
อย่างเดยีว อกีทัง้ยงัสามารถประเมนิผลทีค่าดว่าจะได้รบั
และลดความเสีย่งจากการตดัสนิใจ (Davenport, Harris, 
& Morison, 2010) โดยในธุรกจิปัจจุบนัผูบ้รหิารระดบัสงู
มกัจะสอบถามฝ่ายการตลาดก่อนการตดัสินใจว่า “คุณ
คิดว่ากลยุทธ์การตลาดที่น าเสนอเป็นสิ่งที่ควรจะเป็น” 
หรือ “คุณรู้และเข้าใจถึงที่มาของการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดนัน้” ซึ่งมาจากภาษาองักฤษที่ว่า “You think 
or you know?” ถา้ฝ่ายการตลาดตอบว่าคดิว่าเป็นสิง่ควร
จะเป็น ก็จะได้รับโจทย์ให้ไปหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อ
สนับสนุนการตดัสนิใจด้านกลยุทธ์ครัง้นัน้ บรษิัทขนาด
ใหญ่มกัจะมีการวางระบบการจดัการข้อมูลสารสนเทศ
เพื่อประกอบการตดัสนิใจอย่างเป็นระบบโดยเฉพาะใน
ธุรกิจอุปโภคบริโภค ธนาคาร โลจิสติกส์ ค้าปลีกและ 
อคีอมเมริซ์  

การด าเนินงานการตลาดได้เขา้สู่ยุคที่มขีอ้มูล
ขนาดใหญ่และซับซ้อนเป็นพื้นฐาน (Hua, 2019)
ท่ามกลางการแขง่ขนัทีรุ่นแรงอย่างไรพ้รมแดนทางธุรกจิ 
การสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบใหก้บัองค์กรกค็อืการเกบ็รวบรวม

ขอ้มูลและน ามาวเิคราะห์อย่างรวดเร็วเพื่อที่จะเขา้ใจถงึ
ประเด็นปัญหาของผู้บริโภค (Pain Points) ที่องค์กร
สามารถน ามาเป็นโอกาสเพื่อที่จะน าเสนอผลติภณัฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการได้เร็วและก่อนคู่แข่ง ข้อมูล
สารสนเทศทางการตลาดจงึเขา้มามบีทบาทส าคญัในการ
น าไปสู่ การตัดสินใจที่ถู กต้องและรวดเร็ว ทันต่อ
เหตุการณ์ (Wilson, McCabe, & Smith, 2018)  

นักการตลาดในยุคดจิทิลัไดร้บัความคาดหวงัให้
เพิ่มเติมสมรรถนะในด้านความสามารถในการจดัการ 
วิเคราะห์และเข้าใจในการน าข้อมูลขนาดใหญ่ เพื่อ
สนับสนุนการน าเสนอกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญกับ
ผู้บรหิารระดบัสูง (Kim, 2019) โดยประเด็นหลกัๆ ของ
การวเิคราะห์ขอ้มูลการตลาดไดแ้ก่ ขอ้มูลเกี่ยวกบัลูกคา้ 
สภาพตลาด พนัธมติร คู่แข่ง ต้นทุนและการด าเนินการ 
เพื่อก าหนดกลยุทธแ์ละสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบดา้นการแขง่ขนั 
(Ogrean, 2019)  

การจดัการขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดถือ
เป็นศาสตร์ที่เกี่ยวขอ้งกบัสหสาขาวชิาได้แก่ การตลาด 
สถิติและการวจิยัเชงิปฏิบตัิการ โดยความท้าทายอยู่ที่
การหาความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งข้อมูลที่มีความ
หลากหลายและแตกต่างกนั การคาดคะเนพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค และวางแผนออกแบบผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบั
ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค (France & 
Ghose, 2019)  ถ้านักการตลาดในประเทศไทยท างาน
อยู่ในองค์กรข้ามชาติก็จะต้องท างานร่วมกับทีมฝ่าย
การตลาดในระดบัภูมภิาค (Regional Marketing Team) 
และทีมฝ่ายการตลาดระดับโลก (Global Marketing 
Team) ทีจ่ะมส่ีวนในการทบทวนและอนุมตักิารตดัสนิใจ
ที่ส าคญัเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดย
เฉพาะที่เกี่ยวกับการใช้งบประมาณทางด้านการตลาด 
บางกลยุทธ์ที่นักการตลาดคิดค้นขึ้นมาอาจจะมีความ
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น่าสนใจและเป็นไปได ้แต่ถา้ขาดขอ้มลูสนับสนุนทีส่ าคญั
กอ็าจจะท าใหไ้ม่ไดร้บัการอนุมตัจิากผูบ้รหิารระดบัสงูใน
ประเทศหรอืจากบรษิัทแม่ในระดบัภูมภิาคและในระดบั
โลก  

ดงันัน้ การวเิคราะห์ขอ้มูลสารสนเทศจงึเป็นสิง่
ที่ผู้บรหิารระดบัสูงให้ความส าคญัเพิม่มากขึ้น โดยจาก
การส ารวจกลุ่มผู้บริหารการตลาดระดับสูงสุด (Chief 
Marketing Officer) ในสหรัฐอเมริกา  ปี 2015 พบว่า 
บรษิทัไดน้ าวธิกีารจดัการและวเิคราะหข์อ้มูลสารสนเทศ
การตลาดมาใช้กับการด าเนินงานด้านการตลาดและที่
ส าคัญมีการคาดการณ์การใช้งบประมาณการจัดการ
ขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดเป็นจ านวนร้อยละ 11.1 
ของงบการตลาดทัง้หมดในปี 2018 ซึ่งมากขึ้นกว่าเดิม
ถึงเกือบสองเท่าจากเดิมร้อยละ 6.7 ของงบการตลาด
ทัง้หมดในปี 2015 (Weathers & Aragón, 2019)  

นอกจากนี้ยงัมงีานวจิยังานหนึ่งศกึษาเกี่ยวกบั
ผูบ้รหิารสูงสุดดา้นการตลาด โดยมหาวทิยาลยัดุ๊ก (Duke 
University) ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้รับการสนับสนุน
จ า ก  ดี ล อ ย ท์  (Deloitte) แ ล ะ ส ม า ค มก า ร ต ล า ด
สหรฐัอเมรกิา (American Marketing Association) พบวา่ 
อัตราส่วนงบประมาณทางด้านการตลาดที่ใช้กับการ
จดัการและวเิคราะหข์อ้มลูสารสนเทศทางการตลาดในอกี 
3 ปีขา้งหน้าจะเพิม่ขึน้ถงึรอ้ยละ 198 จาก รอ้ยละ 5.7 ไป
เป็นร้อยละ 17.3 ของงบประมาณทัง้หมดทางการตลาด 
(Mela & Moorman, 2018) เนื่องจากว่า การวิเคราะห์
ขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก
กับผลก าไรและผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on 
Investment)  

แต่สิ่งที่น่าประหลาดใจคอื ผู้บริหารสูงสุดทาง
การตลาดมีความเห็นว่ามีทรัพยากรบุคคลที่สามารถ
วิ เคราะห์ข้อมูลสารสนเทศการตลาดได้อย่ า งมี
ป ร ะสิทธิภ าพ เพีย ง ร้ อยละ  1.9 เท่ านั ้น  (Mela & 
Moorman, 2 0 1 8 )  แ สด ง ให้ เ ห็น ว่ าบุ ค ล าก ร ด้ าน 
การวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศการตลาดอยู่ในภาวะที่
ข า ดแคลนทั ้ง ใ นด้ า นขอ งป ริม าณและคุณภาพ 
(Chatterjee, 2019) ดงันัน้จงึไม่น่าแปลกใจเลยว่าบรษิทั
ในยุคปัจจุบนัจะมองหาพนักงานทีม่ทีกัษะในการจดัการ
และวิ เ ค ร า ะห์ ข้อมูลสา รสน เทศการตลาด  และ
สถาบนัการศกึษากม็กีารออกแบบและปรบัปรุงหลกัสตูร

เพื่อที่จะพัฒนานักศึกษาให้สามารถจัดการข้อมูล
สารสนเทศทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Weathers & Aragón, 2019) ด้วยเหตุนี้จึงท าให้เกิด
อาชีพที่เรียกว่า นักวิเคราะห์ข้อมูลการตลาด หรือ 
นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Analyst or Scientist) ซึ่ง
เป็นอาชีพที่เกิดขึ้นใหม่และบริษัททัว่โลกได้เปิดรับ
ต าแหน่งใหม่และหาพนักงานมาร่วมงานในต าแหน่งนี้ 
ประกอบกบัรายไดท้ีส่งูกว่าอาชพีนักการตลาดทัว่ไป  

นักวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดมีหน้าที่ค้นหา 
รวบรวม จัดเก็บ วิเคราะห์และน าเสนอผลการจดัการ
ขอ้มูลขนาดใหญ่ ในสหรฐัอเมรกิา ธุรกิจต้องการอาชพี
นักวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดเพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว 
โดยบรษิทั ไอบเีอม็ จ ากดั คาดการณ์ว่าอาชพีดงักล่าวจะ
มอีตัราการเจรญิเตบิต่อปีถงึรอ้ยละ 39 ซึง่สถานการณ์ใน
ระดบัโลกและส่วนในประเทศไทยคอื เป็นการยากทีจ่ะหา
คนมาท างานในต าแหน่งนี้ โดยศูนย์วิจยัเศรษฐกิจและ
ธุ ร กิ จ  ธน าค า ร ไทยพา ณิชย์  (SCB EIC) พบว่ า 
นักวิเคราะห์ข้อมูล หรือ นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล ใน
ประเทศไทยมีอยู่เพียง 200-300 คน ในขณะที่ความ
ต้องการในตลาดมีอยู่ถึง 2,000 คน และมีอัตราความ
ต้องการทีเ่พิม่ขึน้รอ้ยละ 15 ต่อปี โดยส่วนใหญ่บุคลากร
ทีม่คีวามสามารถทางดา้นดงักล่าวมกัจะเป็นบณัฑติทีจ่บ
ปรญิญาโทและปรญิญาเอกถงึรอ้ยละ 72  

สถิติดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า ประเทศไทยและใน
ระดบัโลกยงัขาดบุคลากรทีม่คีวามรูค้วามสามารถในการ
ท าหน้านี้เป็นนักวิเคราะห์ข้อมูลการตลาด จึงถือเป็น
โอกาสที่สถาบันการศึกษาจะบรรจุเนื้อหาหลักสูตรใน
ด้านของสมรรถนะที่จ าเป็นส าหรบั นักวิเคราะห์ข้อมูล 
ไดแ้ก่ ความรูด้า้นธุรกจิ ทกัษะดา้นคณิตศาสตร์และสถติ ิ
ทกัษะดา้นการสื่อสาร ทกัษะดา้นการเขยีนโปรแกรม ซึ่ง
ในปัจจุบนักม็โีปรแกรมส าเรจ็รูปเขา้มาช่วยนักวเิคราะห์
ข้อมู ลมากขึ้น  (SCB Economic Intelligence Center, 
2018)  

สมรรถนะการวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศที่ 
Weathers & Aragon (2019) น าเสนอไวม้ทีัง้หมด 6 ดา้น
ไดแ้ก่ 1) การประเมนิคุณภาพของขอ้มลู 2) การท าความ
เขา้ใจวธิกีารวดั 3) การจดัการชุดขอ้มลู 4) การวเิคราะห์
ข้อมูล 5) การตีความผลลัพธ์ และ 6) การสื่อสาร การ
เตรียมความพร้อมส าหรับบุคลากรด้านนักวิเคราะห์
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ขอ้มลูดา้นการตลาดเพื่อตอบรบักบัอตัราการเจรญิเตบิโต
ที่สูงขึ้นในตลาดแรกงานของโลกและในประเทศไทย 
ผลักดันให้สถาบันการศึกษาในสหรัฐอเมริกา เช่น 
มหาวทิยาลยัแมรแิลนด์และมหาวทิยาลยัโรเชสเตอร์ ได้
มโีปรแกรมปรญิญาโทสาขาการวเิคราะหข์อ้มลูการตลาด 
(Wilson et al., 2018) ส าหรบัในประเทศไทยม ีสถาบนั
เทคโนโลยพีระจอมเกล้าเจา้คุณทหารลาดกระบงั มกีาร
เปิดหลกัสูตรปริญญาตรีสาขาวิทยาการข้อมูลและการ
วิเคราะห์เชิงธุรกิจ ในปี 2559 (Faculty of Information 
Technology, King Mongkut's Institute of Technology 
Lodkrabang, 2016) มหาวิทยาลัยสุรนารีมีหลักสูตร
ธุรกจิอจัฉรยิะและการวเิคราะห์ขอ้มูล และมหาวทิยาลยั
หอการคา้ไทยมกีารเปิดหลกัสูตรการจดัการขอ้มูลขนาด
ใหญ่ในปี พ.ศ. 2561 (School of Information Technology, 
Institute of Social Technology, Suranaree University of 
Technology, 2018)  
 Jobsdb.com เว็บไซต์จดัหางานที่มขีนาดใหญ่
ในภูมภิาคเอเชยีแปซฟิิกศกึษาความคดิเหน็ผูบ้รหิารของ
บริษัทชัน้น าในภูมิภาคเอเชียและในประเทศไทย และ
สรุปทกัษะที่จ าเป็นส าหรบัการสมคัรงานด้านการตลาด
ในปี พ.ศ. 2563 ได้แก่ 1) ทักษะด้านการปรับตัว 2) 
ทกัษะการเรียนรู้สิ่งใหม่อย่างรวดเร็ว 3) ทกัษะในการ
ค้นคว้าและวิเคราะห์ข้อมูล  4) ทักษะด้านความคิด
สร้างสรรค์ 5) ทักษะด้านการสื่อสาร (Jobsdb.com, 
2019) ท าให้เห็นได้ชัดกว่าการเป็นนักการตลาดใน
ปัจจุบนัจ าเป็นจะต้องมทีกัษะในการปรบัตวั การเรยีนรู้
สิง่ใหม่ การคน้ควา้และวเิคราะหข์อ้มูล เพราะทกัษะใน 3 
อันดับแรกนัน้มีความเกี่ยวข้องกัน และเป็นจุดเริ่มต้น
ก่อนที่จะน าไปสู่ความคิดสร้างสรรค์และการสื่อสารกบั
กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย ถ้านักการตลาดขาดพืน้ฐานการ
วเิคราะหข์อ้มลูอย่างมปีระสทิธภิาพกจ็ะท าใหไ้ม่สามารถ
เขา้ใจถึงผู้บรโิภคเป้าหมาย สถานการณ์ทางการตลาด 
แนวโน้มที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยคุณลักษณะของ
นักการตลาดที่พึงประสงค์ด้านการวิเคราะห์ข้อมูล
สารสนเทศมีดังนี้ 1. การก าหนดปัญหาทางธุรกิจให้
ชดัเจน 2. เขา้ใจกระบวนการที่จะไดม้าและสามารถทีจ่ะ
บูรณาการขอ้มูลเหล่านัน้ 3. เขา้ใจเป้าหมายขององค์กร
อย่างถ่องแท้ 4. การสื่อสารความเข้าใจอนัลกึซึ้งมใิช่แค่
ขอ้เทจ็จรงิเบื้องตน้ 5. การหาเครื่องมอืมาใชต้อบค าถาม

ทางธุ รกิ จ  (Mela & Moorman, 2018) การน าข้อมูล
สารสนเทศทางการตลาดไปเป็นจุดเริม่ต้นและสนับสนุน
การวางแผนก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ไดแ้ก่ กลยุทธ์ดา้นสนิคา้ กลยุทธ์ดา้นราคา กลยุทธ์ดา้น
การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์การบูรณาการสื่อสาร
การตลาด ซึ่งในปัจจุบนัผลงานวชิาการที่ผ่านมามุ่งเน้น
การน าไปใชใ้นแต่ละดา้นแต่ยงัขาดการบูรณาการกบัสว่น
ประสมทางการตลาดทัง้หมดเพื่อใหเ้หน็ภาพรวมของการ
น าไปใชใ้หเ้กดิความสอดคล้องกนัในแต่ละดา้นของส่วน
ประสมทางการตลาด โดยในวตัถุประสงคข์องบทความนี้
จะน าเสนอการบูรณาการวธิแีละเทคนิคของการวเิคราะห์
ขอ้มูลสารสนเทศการตลาดขนาดใหญ่มาใช้พฒันาส่วน
ประสมทางการตลาด ตลอดจนขอ้แนะน าในการน าการ
จัดการสารสนเทศการตลาดไปสู่ การปฏิบัติ เ กิด
ประสทิธภิาพสงูขึน้กว่าทีผ่่านมา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) 
 การด าเนินงานด้านการตลาดตัง้แต่อดตีจนถึง
ปัจจุบนัจ าเป็นจะต้องอยู่บนพื้นฐานของการจดัการและ
วิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด โดยในอดีตข้อมูลจะมี
ขนาดที่เล็กกว่าในปัจจุบัน ขนาดของข้อมูลมกัจะเป็น
กโิลไบต ์กกิะไบต ์หรอืเมกะไบต ์และมวีธิกีารวเิคราะหท์ี่
ค่อนข้างจ ากัดแต่ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยใีน
ปัจจุบนัท าให้นักการตลาดสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้เป็น
จ านวนมากซึ่งวิธีการจัดการข้อมูลสารสนเทศทาง
การตลาดในอดตีไม่สามารถน ามาใชไ้ด ้(Xu, Frankwick, 
& Ramirez, 2016) โดยข้อมูลดังกล่าวเรียกว่า ข้อมูล
ขนาดใหญ่ ซึง่หมายความถงึ ขอ้มลูทีม่คีุณลกัษณะขนาด
ใหญ่  (Volume) มีก า ร เปลี่ ยนแปลงอย่ า ง รวด เร็ว 
(Velocity) มีความหลากหลาย (Variety) และยังไม่ได้
ผ่านกระบวนการวเิคราะห์ (Veracity) ซึ่งสามารถเขา้ถึง
ไดผ้่านการเตบิโตของช่องทางสื่อดจิทิลั อุปกรณ์โมบาย 
และแอปพลิเคชันต่าง ๆ ตัวอย่างของปริมาณข้อมูล
ขนาดใหญ่ไดแ้ก่ ประชากรในโลกกว่า 2.4 พนัล้านคนมี
การค้นหาขอ้มูลผ่านกูเกิลถึง 4 ล้านครัง้ต่อนาท ีลูกค้า
ของเว็บอีคอมเมริ์ซอเมซอน มปีรมิาณถึง 278 ล้านคน 
ก่อให้เกิดขอ้มูลพฤติกรรมการคน้หาสนิค้าออนไลน์และ
ซื้อสนิคา้ออนไลน์จ านวนมหาศาล โดยหน่วยงานองคก์ร
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ข้อมูลระดับนานาชาติของประเทศสหรัฐอเมริกา 
(International Data Corporation-IDC) คาดกา ร ณ์ ว่ า
ภายในปี 2020 ธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตจะมมีากขึน้ถงึ 
450 พันล้านครัง้ต่อวัน ผู้ใช้เฟสบุ๊กทัว่โลกท าให้เกิด
ขอ้มูลมากถึง 500 เทราไบต์ ต่อวนั จากกิจกรรมต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ การอพัโหลดรปูภาพ การโพสเน้ือหา ไลคข์อ้ความ
หรอืรูปภาพชื่นชอบ และขอ้ความทีผู่ใ้ชโ้พสขึน้เกี่ยวกบั
สถานะของตนเอง ซึ่งขอ้มูลที่ได้จากลูกค้าตามเวลาจรงิ
จะท าให้องค์กรธุรกิจสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการสร้างและรักษาฐานลูกค้าด้วยการ
น าเสนอสนิคา้หรอืบรกิารเฉพาะส าหรบับุคคลและการท า
ให้กระบวนการด้านกิจกรรมการตลาดเป็นไปอย่าง
อตัโนมตัติามแต่ความตอ้งการและพฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นไป
ของลูกคา้ แต่อย่างไรกด็ปีระเดน็ทีส่ าคญัทีสุ่ดของขอ้มูล
ขนาดใหญ่กค็อื การที่นักการตลาดจะต้องสามารถสรา้ง
ความหมายจากข้อมูลทางการตลาดเพื่อให้เกิดความรู้
ความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับลูกค้า (Consumer Insight) 
โดยข้อมูลขนาดใหญ่เปรียบเสมือนวัตถุดิบที่นักการ
ตลาดในฐานะเชฟมอือาชพีทีจ่ะตอ้งน ามาปรุงเป็นอาหาร
ซึ่งก็คือการแปลงข้อมูลให้กลายเป็นสารสนเทศที่มี
ความหมายเกี่ยวข้อและเป็นประโยชน์กับองค์กรหรือ
สินค้าที่ร ับผิดชอบ จึงท าให้เกิดประเด็นส าคัญที่ว่า 
ความรู้ความเข้าใจที่เกิดจากสารสนเทศขนาดใหญ่
จะต้องสามารถน าไปสู่การปฏิบัติได้จริง (Actionable 
Consumer Insight) นอกจากนี้ นักการตลาดยงัจ าเป็น
จะต้องน ามาข้อมูลขนาดใหญ่มาวิเคราะห์ร่วมกับการ
วเิคราะห์ขอ้มูลแบบดัง้เดมิเพื่อเชื่อมโยงใหเ้หน็ภาพครบ
ทุกดา้นเกีย่วกบักลุ่มเป้าหมายและสถานการณ์การตลาด 
เพื่อยกระดบัประสทิธภิาพของตวัชีว้ดัไม่ว่าจะเป็นในดา้น
ราคา โฆษณาและการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Kim, 2019; Xu, Frankwick & Ramirez, 2016)  Xu et 
al. (2016) ท าการศึกษาและค้นพบว่า บริษัทจะได้รับ
ประโยชน์จากการใช้การวิเคราะห์แบบดัง้เดิมและการ
วเิคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่มาใชร้่วมกนัเพื่อส่งเสรมิอตัรา
ความส าเรจ็ของการน าเสนอสนิคา้ใหม่ 
 

 
ภาพท่ี 1 การผสมผสานความรูจ้ากการวเิคราะห์แบบดัง้เดมิและ
การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ ปรบัปรุงจาก Effects of big data 
analytics and traditional marketing analytics on new product 
success: A knowledge fusion perspective (p.1564), Journal of 
Business Research, by Zhenning Xu, Gary L. Frankwick, 
Edward Ramirez, 2016, United States of America: Elsevier 
Inc. Copyright by Elsevier Inc, 2016 
 
ความส าคญัของข้อมูลสารสนเทศขนาดใหญ่ 

ขอ้มูลขนาดใหญ่มคีวามส าคญัอย่างมากต่อทัง้
วงการวิชาการและธุรกิจอุตสาหกรรม ในปี ค.ศ. 2012 
บริษัท  ไอบีเอ็ม  จ ากัด  ได้ร่ วมกับ มหาวิทยาลัย 
ออกซ์ฟอร์ด ประเทศองักฤษ ศกึษาถึงความส าคญัของ
ขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดกบันักการตลาดมอือาชพี
กว่า 1,000 คนทัว่โลก พบว่า ร้อยละ 63 มคีวามเหน็ว่า
การใช้ข้อมูลสารสนเทศทางการตลาด รวมถึงข้อมูล
ขนาดใหญ่ ท าใหเ้กดิขอ้ไดเ้ปรยีบด้านการแข่งขนัให้กบั
อ ง ค์ ก ร  (Dietrich, Plachy, & Norton, 2014) ดั ง นั ้น 
นักวชิาการด้านการตลาดและผูบ้รหิารดา้นการตลาดจงึ
จ าเป็นจะต้องเขา้ใจถงึความส าคญัของขอ้มูลขนาดใหญ่ 
(Haywood & Mishra, 2019) โดยแนวโน้มการน าขอ้มูล
สารสนเทศการตลาดมาใชใ้นธุรกจิม ี2 รปูแบบหลกัไดแ้ก่ 
1) ส าหรบัธุรกจิทีด่ าเนินงานอยู่คอืการชี้ใหเ้หน็ถงึโอกาส
ใหม่ในการน าเสนอ หรอื ปรบัปรุงผลติภณัฑ์ ตลอดจน
การยกระดับคุณภาพกระบวนการด าเนินงานภายใน   
2) ส าหรบัธุรกจิทีจ่ดัตัง้ขึน้มาใหม่จะน าการจดัการขอ้มลู
สารสนเทศขนาดใหญ่มาเพื่อพฒันานวตักรรมดา้นสนิคา้
หรอืบรกิาร (Hung, He, & Shen, 2020) โดยขอ้มูลทีไ่ด้
จากการจัดการข้อมูลทางการตลาดจะก่อให้ เกิด
ประโยชน์ต่อองคก์รธุรกจิไดแ้ก่ การส่งเสรมิประสทิธภิาพ
การด าเนินงาน การระบุถึงตลาดใหม่ๆ การพยากรณ์ที่
ถูกต้อง การตรวจจับข้อผิดพลาด และการตัดสินใจที่
เฉียบคม (Erl, Khattak, & Buhler, 2015) ตัวอย่างของ
ธุรกิจที่รเิริม่น ามาขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดมาใช้ 
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คอื ธนาคาร เพราะขอ้มูลของลูกค้าที่มาท าธุรกรรมกับ
ธนาคารมีทัง้ในด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และ
ขอ้มูลธุรกรรมต่าง ๆของลูกค้า และน ามาใช้ในด้านการ
จดัการความเสี่ยง ซึ่งรูปแบบในการวเิคราะห์ขอ้มูลทาง
การตลาดที่น ามาใช้ได้แก่ 1) การคาดการณ์คุณค่าของ
ลูกค้าระยะยาว (Customer Lifetime Value) หมายถึง
การคาดคะเนคุณค่าทางการเงนิที่จะได้รบัจากลูกค้าใน
ด้านของรายได้ของธุรกจิตลอดระยะเวลาทีลู่กค้าคนนัน้
ยงัใชส้นิคา้นัน้อยู่ 2) การจดักลุ่มลูกคา้ ซึง่น ามาใชใ้นการ
จดัการความสมัพนัธ์กบัลูกค้าทีม่เีป้าหมายแบ่งประเภท
ของลูกค้าตามความเหมอืนกนัในดา้นคุณลกัษณะ  และ 
3) การพยากรณ์ความชื่นชอบในสนิค้า คอื รูปแบบการ
พยากรณ์สินค้าที่ลูกค้าชื่นชอบโดยการวิเคราะห์ขอ้มูล
ส่วนตัวและพฤติกรรมการซื้อที่ผ่านมา  (Hung et al., 
2020) 
ประเภทของการจดัการข้อมูลสารสนเทศขนาดใหญ่ 
 การจดัการข้อมูลสารสนเทศขนาดใหญ่มส่ีวน
ส าคัญในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ของส่วนประสมทาง
การตลาด เพราะการตดัสนิใจเหล่านี้จ าเป็นจะตอ้งอยู่บน
พื้นฐานของข้อมู ลข้อ เท็จจริงที่ จ ะน ามาอธิบ าย
ปรากฏการณ์ทางการตลาดและความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผู้บริโภคในเชิงลึก โดยประเภทของการจัดการข้อมูล
สารสนเทศทางการตลาดแบ่งตามผลลพัธเ์ป็น 4 ประเภท 
ได้แก่  1) การจัดการข้อมูลสารสนเทศเชิงบรรยาย 
(Descriptive Analytics) คอืการจดัการขอ้มูลสารสนเทศ
เพื่อบรรยายสิง่ที่เกิดขึน้มาแล้ว ให้ขอ้มูลเบื้องต้นดงันัน้
จึงใช้ทักษะในระดับพื้นฐานไม่ซับซ้อนในการจัดการ
ข้อมูลสารสนเทศ 2) การจัดการข้อมูลสารสนเทศเชิง
วนิิจฉัย (Diagnostic Analytics) คอื การน าเสนอสาเหตุ
และปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิปรากฏการณ์ทางการตลาดในอดตี
ทีผ่่านมา โดยจะต้องอาศยัขอ้มลูจากแหล่งทีห่ลากหลาย
เพื่อน าไปสู่การวเิคราะห์ในเชงิลกึ 3) การจดัการขอ้มูล
สารสนเทศเชงิพยากรณ์ (Predictive Analytics) คอื การ
วิเคราะห์เพื่อพยากรณ์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตด้วยการ
วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของสารสนเทศและปัจจัยต่าง ๆ
ท าใหเ้กดิเป็นแบบจ าลองในการพยากรณ์อนาคต ซึง่เป็น
การน าขอ้มูลในอดตีและปัจจุบนัมาสรา้งเป็นแบบจ าลอง
ในการพยากรณ์ 4) การจดัการขอ้มูลสารสนเทศเชิงให้
ค าแนะน า (Prescriptive Analytics) คอื การยกระดบัจาก

การจัดกา ร เชิงพยากร ณ์และน าข้อมูลที่ ไ ด้จ าก
แบบจ าลองไปแนะน าให้เกดิการปฏบิตัใินดา้นการตลาด 
โดยทางเลือก หรือ ข้อแนะน าจะต้องมีเหตุผลข้อมูล
สนับสนุนการด าเนินงานการตลาดดว้ย เป็นรูปแบบของ
ทักษะในขัน้สูงสุดและต้องอาศัยการสนับสนุนด้าน
ซอฟต์แวร์และเครื่องมือเฉพาะ เช่น การน าเสนอ
ทางเลือกผลิตภัณฑ์ใหม่สูตรที่ผู้บริโภคชื่นชอบในด้าน
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ราคา การใช้
งาน เป็นตน้ (Erl et al., 2015;  Wedel & Kannan, 2016)  
 

 
ภาพท่ี 2 ระดับคุณค่าผลลัพธ์และความซับซ้อนของการจัดการ
ข้ อ มู ล ส า ร สน เทศ  ปรับปรุ ง จ าก  Big Data Fundamentals 
Concepts, Drivers & Techniques (p.8), by Thomas Erl, Wajid 
Khattak, and Paul Buhler, 2015, United States of America: 
Prentice Hall. Copyright by Architura Education Inc, 2016 
 
กระบวนการจดัการข้อมูลสารสนเทศทางการตลาด 
 กระบวนการจัดการข้อมูลทางการตลาดเป็น
กระบวนการที่เป็นขัน้ตอนเริ่มตัง้แต่ข ัน้ตอนแรก คือ 
การก าหนดเป้าหมายผลลพัธท์างธุรกจิทีต่อ้งการจากการ
จดัการขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาด โดยวตัถุประสงค์
ควรจะมคีวามชดัเจนและวดัไดใ้นเชงิธุรกจิ ขัน้ตอนทีส่อง 
คือ การตัง้ค าถามทางธุรกิจ ที่สอดคล้องกับเป้าหมาย
เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินการในขัน้ต่อไป ขัน้ตอนที่
สาม คือ การสร้างนโยบายเกี่ยวกับข้อมูล ว่าจ าเป็น
จะต้องใช้ข้อมูลใดและน ามาใช้อย่างไรโดยจะต้อง
ค านึงถงึในแง่จรยิธรรมของการน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์
ด้วย ขัน้ตอนที่สี่ คือ การประเมินคุณค่าของข้อมูล
เพื่อที่จะท าให้เห็นถึงความคุ้มค่าของการลงทุนในการ
จัดการข้อมูลสารสนเทศ การประเมินคุณค่าเป็นการ
เชื่อมโยงระหว่างเป้าหมายและผลทางธุรกิจที่จะได้รบั
จากการจดัการขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดและการ
ลงทุนเพื่อที่จะจดัการขอ้มูลสารสนเทศนัน้ ขัน้ตอนทีห่า้ 
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คือ การก าหนดทรพัยากร ตัง้แต่ บุคลากกร เครื่องมอื 
งบประมาณทีจ่ะน ามาใชใ้นการจดัการขอ้มูลสารสนเทศ
ทางการตลาด และขัน้ตอนที่หก คอื การน าเสนอขอ้มูล
สารสนเทศที่ผ่านการจดัการและวเิคราะห์เรยีบรอ้ยแล้ว
เพื่อประกอบการตัดสินใจในด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (Feinleib, 2014) โดยเทคนิคที่จะน ามาใชใ้น
การวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศทางการตลาดมีหลาย
รูปแบบไดแ้ก่ การวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ การวเิคราะหเ์ชงิ
คุณภาพ การวิเคราะห์เหมอืงขอ้มูล การวิเคราะห์ด้วย
สถิติซึ่งมีการทดสอบแบบ A/B Testing การวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ การวเิคราะห์ความถดถอย การวเิคราะห์
ข้อความความรู้สึก การวิเคราะห์ด้วยภาพ ซึ่งแสดงให้
เห็นว่ามีเทคนิคมากมายที่นักการตลาดสามารถศกึษา
และเลอืกน ามาใช้ให้เหมาะสมกบัเป้าหมายและค าถาม
ทางธุรกจิทีต่้องการหาค าตอบจากขอ้มูลสารสนเทศทาง
การตลาดนัน้ ๆ  
 

 
ภาพท่ี 3 กระบวนการจดัการขอ้มูลสารสนเทศการตลาด ปรบัปรุง
จ าก  Big Data Bootcamp (p.103), by David Feinleib, 2014, 
United States of America: Apress. Copyright by Apress, 2014 
 
การบูรณาการข้อมูลขนาดใหญ่เพื่อสนับสนุนการ
ก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 
 การวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศถือเป็นการ
ผสมผสานระหว่างวิทยาศาสตร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ตัว เ ลขและศิลปะการ ใช้ เ หตุ ผลที่ สั ง่ สมมาด้ ว ย
ประสบการณ์ การตัง้ค าถามและสมมติฐานเพื่อหา
ค าตอบ (Davenport et al., 2010) ขอ้มลูขนาดใหญ่สรา้ง
โอกาสที่เพิม่ขึน้ใหก้บัธุรกิจในปัจจุบนัได้แก่ การพฒันา
เทคโนโลยใีนการวเิคราะหข์อ้มลู การส่งเสรมิความเขา้ใจ

และการเลือกกลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยแทจ้รงิ การสรา้ง
ความสัมพันธ์ที่ยัง่ยืนกับลูกค้าในระยะยาว (Ogrean, 
2019) โดยนักการตลาดส่วนใหญ่เข้าใจถึงแนวคิด
ดังกล่าว แต่ไม่สามารถน าไปสู่การปฏิบัติด้วยการ
ประยุ กต์ ใ ช้ ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ ์
ส่วนประสมทางการตลาด ดงันัน้บทความนี้ขอน าเสนอ
ความเชื่อมโยงของการบูรณาการการจดัการขอ้มลูขนาด
ใหญ่เพื่อสนับสนุนส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น
ตัง้แต่การพฒันาผลติภณัฑ ์การก าหนดกลยุทธด์า้นราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการบูรณาการส่งเสริม
การตลาด รวมถงึวธิกีารวเิคราะห ์ตวัชี้วดัและเทคโนโลยี
ทีจ่ะน ามาใช ้

1. การพัฒนาสินค้าใหม่  (New Product 
Development) ความส าเรจ็ของสนิคา้ใหม่จ าเป็นจะตอ้ง
อาศยัสารสนเทศเป็นจ านวนมากจากผูท้ีม่ส่ีวนเกี่ยวขอ้ง 
เมื่อภาวะของตลาด เทคโนโลยี กฎเกณฑ์ คู่แข่งมกีาร
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  ประกอบกับมีปัจจัยอื่นที่
เกี่ยวข้องมากขึ้นท าให้นักการตลาดจะต้องค้นหาและ
วิเคราะห์มากขึ้น ตัวอย่างเช่น เน็ทฟลิกซ์ (Netflix) จะ
วิเคราะห์พฤติกรรมการชมรายการใหม่ที่น าเสนอเป็น
ตัวอย่างน าร่องเพื่อจะศึกษาว่าจะมีโอกาสที่จะประสบ
ความส า เ ร็จ ในด้านความนิยมของผู้ชมหรือ ไม่  
กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถที่จะให้ข้อมูล
เกี่ยวกบัการพยากรณ์ยอดขาย การคาดคะเนต้นทุน ผล
ก าไร การประเมนิความเสี่ยง และการประมาณอตัราที่
ยอดขายสินค้า ใหม่ จ ะท า ให้สินค้า เดิมหดตัว ลง 
(Cannibalization) นอกจากนี้องค์กรยังจ าเป็นจะต้อง
พิจารณาอตัราการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ความ
รวดเรว็ของการกระจายขอ้มลูขา่วสาร ความยดืหยุ่นและ
การเปลี่ยนแปลงความต้องการของตลาดที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเรว็ ดว้ยการวเิคราะห์ขอ้มูลตามเวลาจรงิอย่าง
ทันที (Real time) ท าให้องค์กรสามารถติดตามคู่แข่ง 
สงัเกตผู้บรโิภค การส ารวจความต้องการผู้บรโิภคด้วย
ต้นทุนที่ต ่าลง การทดสอบต้นแบบเพื่อรบัฟังขอ้คดิเหน็
ของลูกคา้ ซึง่องคก์รธุรกจิอาจจะมกีารใชก้ระบวนการท า
มาหลายสบิปีแล้ว แต่การวเิคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพและลดต้นทุนการศึกษาวิจัย โดย
บทบาทส าคญัอย่างหนึ่งคือการติดตามสินค้าใหม่ของ
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คู่แข่งและประเมินว่าผู้บริโภคเป้าหมายมีปฏิกริยา
อย่างไรต่อคุณสมบัติสินค้าและราคา โดยวิธีการและ
จุดเริม่ต้นของการน าการวเิคราะหข์อ้มลูมาใชเ้พื่อพฒันา
สนิคา้ใหม่มดีงันี้ 1) การบนัทกึรายชื่อของเวบ็ไซต ์คู่แขง่ 
บลอ็ก คู่คา้ หา้งคา้ปลกี 2) ผลติภณัฑแ์ละขอ้มลูเกีย่วกบั
ผูใ้ชจ้ากเวบ็ไซตเ์หล่านัน้ 3) ขอ้มูลวเิคราะหจ์ากเวบ็ไซต์
นัน้ โดยได้มีผู้เสนอให้ใช้กระบวนการผสมผสานการ
วิเคราะห์การตลาดแบบดัง้เดิมและการวเิคราะห์ขอ้มูล
ขนาดใหญ่   (Xu, Frankwick & Ramirez, 2016; Hajli, 
Tajvidi, Gbadamosi, & Nadeem, 2020) การแบ่งส่วน
ตลาดเป็นยุทธ์วธิทีี่น ามาใชก้บัการพฒันาสนิคา้ใหม่ ซึ่ง

จะประกอบไปดว้ยขอ้มลูสิง่แวดล้อมการซื้อของผูบ้รโิภค 
รวมถึง ประสบการณ์การซื้อ การรับรู้และความเชื่อ
เกี่ยวกบัสนิคา้ (France & Ghose, 2019) ท าใหส้ามารถ
ทีจ่ะระบุคุณลกัษณะและแบบจ าลองพฤตกิรรมของลูกคา้
เป้าหมายด้วยการแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มเกิดจากการ
ผสมผสานการวิเคราะห์ เชิงบรรยายและวินิ จฉัย 
นอกจากนี้ยงัมกีารน าเทคโนโลยปัีญญาประดษิฐเ์ขา้มามี
บทบาทในการสร้างแบบจ าลองในการคาดคะเนและจดั
ประเภทพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Struhl, 2017) 
รายละเอยีดการบูรณาการขอ้มลูเพื่อพฒันาผลติภณัฑด์งั
ตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1 การบูรณาการการจดัการขอ้มลูสารสนเทศเพื่อการพฒันาผลติภณัฑ ์

วตัถปุระสงค์ ประเภทของการจดัการข้อมูล เทคนิคการวิเคราะห์ ผลลพัธ์ท่ีได้ 
1. ก า ร ร ะ บุ
คุ ณ ลั ก ษณะ แ ล ะ
แ บ บ จ า ล อ ง
พฤตกิรรมของลูกคา้
เป้าหมายด้วยการ
แบ่งลูกค้าออกเป็น
กลุ่ม 

การผสมผสาน 2 ประเภทของ
การจดัการขอ้มลูไดแ้ก่ 
1. การจดัการขอ้มลูเชงิบรรยาย 
2. การจดัการขอ้มลูเชงิวนิิจฉยั 
เพื่อที่จะเข้าใจถึงพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาของ
ผู้บริโภคและสามารถจ าแนก
แบ่งกลุ่ มผู้บริโภคออกมาได้
อย่างชดัเจน 

- การรวบรวมข้อมูลด้วยเทคนิค 
(Data Aggregation) ผ่านเซ็นเซอร์
ไรส้าย (Wireless Sensor Network-
WSNs) จากข้อมูลหลากหลายที่มี
ขนาดใหญ่ไปยังศูนย์เก็บข้อมูล
กลางของบริษัททุกวินาที ได้แก่ 
ข้อมูลการพฤติกรรมสินค้า การ
ค้นหาข้อมูลสนิค้าบนแอปพลเิคชนั 
เว็บไซต์ ข้อมูลจากเซ็นเซอร์จีพีเอ
สบนสมาร์ทโฟน ความคิดเห็นบน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เป็นตน้ 

การสร้างตัวตนสมมติของลู กค้า
ออกมาเป็นกลุ่ มที่มีลักษณะและ
พฤติกรรมคล้ายคลึงกันในรูปแบบ
ข อ ง  Customer Persona ซึ่ ง
ประกอบดว้ยรายละเอยีดไดแ้ก่ 
- คุณลกัษณะพืน้ฐานของลูกคา้ 
- แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสนิค้าในรูปแบบของเส้นทางเดนิ
ของลูกคา้ (Customer Journey) 
- พฤติกรรมการติดต่อสื่อสารของ
ลูกคา้ทัง้ออฟไลน์และออนไลน์ 

2. การทดสอบการ
ยอมรบัแนวคดิและ
สนิคา้ใหม่ 

การประยุกต์การจัดการข้อมูล
เชิงพยากรณ์ มาวเิคราะห์ความ
คดิเห็นและปฏิกรยิาความสนใจ
ของผู้บริโภคเ ป้าหมาย เพื่ อ
ค าดค ะ เน คว ามส า เ ร็ จขอ ง
ผลติภณัฑใ์หม่ในอนาคต 

การทดสอบแนวคิดสินค้าด้วยการ
ใช้แบบจ าลองเครื่ องมือจ าลอง
สถานการณ์ ด้วยการใช้แบบจ าลอง
เบสส์ (Bass Model) และฟอร์ท วู้ด
ล็อค (Fourt-Woodlock Model)เพื่อ
จะคาดคะเนยอดขายสนิคา้ใหม่จาก
ความตัง้ใจซื้อครัง้แรกและการซื้อ
ซ ้ า เ พื่ อ ใ ห้ มั ่น ใ จ ถึ ง โ อ ก า ส
ความส าเรจ็ของสนิคา้ 
 

แบบจ าลองการน าสินค้าใหม่เข้าสู่
ต ล าด  (Simulated Testing Market 
Model) ให้ผลคะแนนของแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Concept Potential 
Score) ที่ได้ผลการค านวณมาจาก 
ความชื่นชอบสนิค้า ความตัง้ใจที่จะ
ซื้อ ความถี่ที่จะซื้อ ปริมาณที่จะซื้อ 
ซึ่งแบบจ าลองนี้สามารถที่จะใส่ปัจจยั
น าเข้าราคา การส่งเสริมการตลาด 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อวเิคราะห์
ได้หลายสถานการณ์ก่อนตัดสินใจ
น าเสนอสนิคา้ 

2. ก า รว า งกลยุ ทธ์ ด้ านราคา  (Pricing 
Strategy) ในมุมมองของลูกค้าเป้าหมาย ราคาเป็นส่วน
หนึ่งในการประเมนิคุณค่า เพราะสมการของคุณค่าสนิคา้
ที่ได้รบัเกิดจากคุณประโยชน์ที่รบัรู้หารด้วยราคาสนิค้า 

ตัวอย่างเช่น ถ้าคุณประโยชน์ที่ร ับรู้เพิ่มขึ้น คุณค่าใน
สายตาของลูกค้าก็จะเพิม่ขึ้นตาม ตวัอย่างเช่น เมื่อร้าน
ขายพซิซ่ามกีารปรบัราคาขายถาดใหญใ่นราคาถาดกลาง 
หรอื การให้เพิม่เครื่องบนหน้าพซิซ่า หรอื เพิม่ชสี ก็จะ
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ท าให้คุณประโยชน์เพิม่ขึน้ก็จะมผีลต่อคุณค่าในมุมมอง
ของลูกคา้เป้าหมาย ในทางตรงกนัขา้ม ถา้สนิคา้มกีารลด
ปริมาณบรรจุลงแต่ขายราคาเท่าเดิม คุณค่าก็จะลดลง
ตามไปด้วย อย่างไรก็ดี ราคาก็สามารถส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของสนิค้าได้เพราะว่าราคาที่สูงท าให้ลูกค้า
เป้าหมายมองว่าเป็นสินค้าระดับพรีเมียม (Kerin & 
Hartley, 2020) ดังนั ้น กลยุทธ์ในด้านราคาก็จะต้อง
สอดคลอ้งกบักลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์เพราะเป้าหมายของ
นักการตลาดกค็อืท าใหเ้กดิการซื้อซ ้าของลูกคา้ (Repeat 
Purchase) ไม่ใช่ เพียงการซื้อครัง้แรกเท่านั ้น (Trial 
Purchase) ดงันัน้ ข้อมูลสารสนเทศทางการตลาดก็จะ
เขา้มามบีทบาทในการวางกลยุทธท์างดา้นราคาทีน่ าไปสู่
ก าไรสงูสุด นักการตลาดจงึควรทดลองเสนอระดบัราคาที่

แตกต่างกนัและตดิตามผลการซื้อว่า ราคาสนิคา้ในระดบั
ใดที่ได้รบัความสนใจมากที่สุดและสร้างยอดขายให้กบั
บรษิทัไดส้งูสุดในช่องทางออนไลน์ นอกจากนี้ยงัสามารถ
ศึกษาความสัมพันธ์ของความอ่อนไหวด้านราคาเมื่อ
เทียบกับคู่แข่งเมื่อคู่แข่งมีการปรับราคาขึ้นลง (Price 
Sensitivity) (Kermally, 2016) ผ่านช่องทางอีคอมเมริ์ซ 
ตลอดจนสามารถทดสอบราคาที่เหมาะสมโดยการตัง้
ราคาทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละตลาดออนไลน์ (Marketplace) 
เพื่อวิเคราะห์หาราคาที่เหมาะสมที่สุดและก่อให้เกิด
ยอดขายสูงสุด ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้การจดัการขอ้มูล
เชงิพยากรณ์และเชงิแนะน าเพื่อสร้างแบบจ าลองความ
ยดืหยุ่นของราคาดว้ยการวเิคราะห์เครื่องมอืราคาพลวตั 
ดงัตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2 การบูรณาการการจดัการขอ้มลูสารสนเทศเพื่อการวางแผนกลยุทธด์า้นราคา 

วตัถปุระสงค์ ประเภทของการจดัการข้อมูล เทคนิคการวิเคราะห์ ผลลพัธ์ท่ีได้ 
ก า ร ตั ้ ง ร า ค า ที่
น าไปสู่ก าไรสูงสุด 
(Profit 
Maximization 
Pricing) 

การประยุกต์การจดัการขอ้มลูเชงิ
พยากรณ์และเชิงแนะน า เพื่อ
วิเคราะห์และแนะน าราคาที่
ก่อใหเ้กดิก าไรสงูสุงต่อธุรกจิ 

เครื่ องมือราคาพลวัต  (Dynamic 
Pricing tool) วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ของราคาและยอดขายของแต่ละ
ผลติภณัฑ์ของบรษิทัและผลกระทบ
ที่เกิดจากราคาของคู่แข่งทัง้ราคา
ปกติและราคาช่วงโปรโมชันท าให้
เหน็ถงึความยนืหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคาในแต่ละช่วงเวลาเพื่อน าเสนอ
ราคาทีก่่อใหเ้กดิก าไรสงูสุด 

แบบจ าลองความยืดหยุ่นของราคา
(Price Elasticity Model) ที่ ส ามารถ
วิเคราะห์ผลกระทบของราคาต่อ
ยอดขายและก าไรในสถานการณ์ที่
แตกต่างกันแสดงให้เห็นว่าราคา
สนิค้าเท่าไรที่เหมาะสมที่สุดในแต่ละ
ช่วงเวลา ถา้ในธุรกจิออนไลน์สามารถ
ที่จะน าแบบจ าลองราคาไปบูรณาการ
กับแบบจ าลองลูกค้าเพื่อน าเสนอ
ราคาทีเ่หมาะสมกบัลูกคา้แต่ละกลุ่ม 

 3. การวา งแผนกลยุ ทธ์ ช่ อ งทางการ
การตลาด (Place Strategy) ถือว่าเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มคีวามส าคญัเพราะท าหน้าที่ให้สนิค้า หรอื
บรกิารเดนิทางไปถงึผูบ้รโิภคเป้าหมาย ซึ่งช่องทางการ
การตลาดมอีทิธพิลต่อการซื้อสนิคา้ถา้นักการตลาดเลอืก
ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีถู่กตอ้ง ช่องทางการตลาดยงัมี
ผลต่อการจัดการตราสินค้าเพราะถ้าเลือกช่องทาง
การตลาดทีถู่กต้องกจ็ะช่วยส่งเสรมิตราสนิคา้และเขา้ถึง
ลูกค้าเป้าหมายที่ใช่ ในปัจจุบนัมีช่องทางการตลาดทัง้
ทางตรงและทางอ้อม ซึ่งถ้ามีตัวกลางหลายระดบัก็จะ
กระทบถึงผลก าไรของนักการตลาด (Kerin & Hartley, 
2020) การจะวางแผนกลยุทธ์ช่องทางการตลาดกจ็ะตอ้ง
เขา้ใจถงึพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในปัจจุบนัของผูบ้รโิภค

ทัง้ในการค้นหาข้อมูล การเลือก การตรวจสอบราคา
ก่อนที่จะซื้อสินค้า เพราะในปัจจุบนัช่องทางการตลาด
ออนไลน์และออฟไลน์นัน้แทบจะไม่มเีส้นแบ่งกันอย่าง
ชดัเจน เพราะผูบ้รโิภคบางส่วนจะหาขอ้มลูทางออนไลน์
แต่ซื้อในช่องทางการตลาดออฟไลน์ ตวัอย่างเช่น แก๊ป 
ตราสนิคา้เสือ้หาชัน้น าของสหรฐัอเมรกิา คน้พบว่า ลูกคา้
จะมพีฤตกิรรมการหาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ออนไลน์แต่จะ
เดินทางไปซื้อยงัร้านที่ใกล้บ้านเนื่องจากต้องการที่จ ะ
ลองสวมใส่สนิคา้ ดงันัน้ นักการตลาดจะตอ้งสามารถวาง
กลยุทธ์ทีเ่หมาะสมส าหรบัการตลาดเชื่อมต่อทุกช่องทาง 
(Omni Channel) ใ ห้ ไ ร้ ร อยต่ อ ด้ ว ยก า ร วิ เ ค ร า ะห์
กระบวนการตดัสินใจของลูกค้าเพื่อสามารถส่งเสริมให้
ลูกค้าเกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค้าได้ในเวลาที่
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เหมาะสม ประเภทของการจดัการสารสนเทศทางการ
ตลาดที่มกัจะน ามาใช้จะเป็นในรูปแบบเชงิบรรยายและ
วนิิจฉัยเพื่อที่จะเขา้ใจในเชงิลกึเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ซื้อของลูกคา้รวมถงึสาเหตุและปัจจยัทีผ่ลกระทบต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ ดงัตารางที ่3

 
ตารางท่ี 3 การบูรณาการการจดัการขอ้มลูสารสนเทศเพื่อการวางแผนกลยุทธช์่องทางการตลาด 

วตัถปุระสงค์ ประเภทของการจดัการข้อมูล เทคนิคการวิเคราะห์ ผลลพัธ์ท่ีได้ 
การวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเชื่อมต่อ
ทุกช่องทาง (Omni-
Channel Strategy) 

การประยุกต์การจัดการข้อมูล
เชิงบรรยายและเชิงวนิิจฉัยเพื่อ
เขา้ใจพฤตกิรรมการซื้อในแต่ละ
ช่องทางและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การซื้อในแต่ละช่องทาง 

- การจัดการการกระบวนการ
ตัดสิน ใจของลู กค้ า  (Optimized 
Decision Management) เ พื่ อ ใ ห้
เหน็ถงึช่องทางการตลาดที่ผูบ้รโิภค
เข้ามาปฏิสมัพนัธ์ ความส าคญัและ
ปั จ จั ย ที่ ส า คั ญ ตั ้ ง แ ต่ เ ริ่ ม ต้ น
จนกระทัง่ถงึการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

กลยุทธ์การก าหนดจุดสัมผัสของ
ลูกค้ากับตราสินค้า (Touch Point 
Marketing) และกลยุทธ์ตอบโจทย์
การคน้หาของลูกคา้ (Search Engine 
marketing) เพื่อน าเสนอประสบการณ์
เฉพาะบุคคลด้วยช่องทางการตลาดที่
เหมาะกบัผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม  

4. การส่ือสารการตลาดเพื่อการจดัการตรา
สินค้า การผลติชิ้นงานความคดิสร้างสรรค์ไม่ว่าจะเป็น
สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายให้
เหมาะสมกบัช่องทางการสื่อสารกับผู้บรโิภคเป้าหมาย
เพื่อจะสื่อสารในสิง่ทีต่ราสนิคา้ตอ้งการใหเ้กดิการรบัรูไ้ป
ในทางทีส่่งเสรมิภาพลกัษณ์และยอดขาย บรษิทัทีป่ระสบ
ความส าเร็จในการจัดการตราสินค้า มักจะใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลผ่านเครื่องมือติดตามการสนทนาบน
ออนไลน์ (Social Listening Tools) และประสบการณ์การ
มี ส่ ว น ร่ ว ม กั บ ต ร า สิ น ค้ า  (Brand Engagement 
Experiences) เพื่อทีจ่ะประเมนิคุณค่าของตราสนิคา้และ
จุดยืนที่โดดเด่นกว่าคู่แข่งอาจจะท าด้วยการวิเคราะห์
แนวโน้มจากสิง่ที่ลูกค้า หรอื ลูกค้ามุ่งหวงัค้นหา ซึ่งทัง้
การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าและการจัดการตรา
สินค้าถือเป็นศักยภาพในการเชื่อมโยงกับลูกค้า การ
วเิคราะห์ขอ้มูลสารสนเทศการตลาดท าใหเ้ขา้ใจถงึวงจร
ชวีติการเขา้มาของลูกคา้ใหม่ การรกัษาลูกคา้เดมิไวแ้ละ

การขยายฐานลูกคา้ ซึ่งอาจจะน าไปสู่การหาโอกาสทาง
ธุรกิจใหม่ การจดัการขอ้มูลสารสนเทศจะเอื้อประโยชน์
ต่อการวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าที่มีอยู่ เป็นจ านวน
มหาศาล ท าให้เหน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างการยอมรบั
ต่อตราสนิค้าและมูลค่าตลอดช่วงชวีติของลูกค้าและยงั
สามารถน ามาใชใ้นการตดิตามและประเมนิผลคุณค่าของ
ตราสินค้า (Cao & Tian, 2020) ด้วยข้อมูลสารสนเทศ
ขนาดใหญ่ท าให้สามารถสื่ อสารเฉพาะบุคคลที่มี
ประสบการณ์การใช้สนิค้านัน้ สามารถวางแผนกจิกรรม
ส่งเสรมิการขายพีม่พีืน้ฐานมาจากพฤตกิรรมการซื้อของ
ลูกค้า (Sathi, 2014) ดงันัน้ ประเภทของการวเิคราะห์
สารสนเทศทางการตลาดที่จะน ามาใช้เป็นหลกัคือการ
วเิคราะหเ์ชงิวนิิจฉยัและเชงิพยากรณ์ เพราะจะตอ้งน ามา
เพื่อสร้างแบบจ าลองที่จะประมาณการณ์ผลกระทบที่
ได้รบัจากการสื่อสารการตลาดเพราะเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดทีใ่ชง้บประมาณสูงสุดจงึต้องมกีารตดิตามและ
วัดผลอย่างชัดเจนและน าผลที่ได้มาปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่อง ดงัรายละเอยีดในตารางที ่4 
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ตารางท่ี 4 การบูรณาการการจดัการขอ้มลูสารสนเทศเพื่อการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
วตัถปุระสงค์ ประเภทของการจดัการข้อมูล เทคนิคการวิเคราะห์ ผลลพัธ์ท่ีได้ 

ก า ร บู ร ณ า ก า ร 
กลยุทธ์การสื่อสาร
ก า ร ต ล า ด ทั ้ ง
ช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์ 

การประยุกต์การจดัการขอ้มลูเชงิ
บรรยายและเชิงวินิ จฉัยเพื่ อ
เข้าใจพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ 
บทบาทของแต่ ล ะช่ อ ง ท า ง
ก า ร ต ล าด ใ น ก ร ะ บ วนก า ร
ตดัสนิใจของผู้บริโภคตัง้แต่การ
เริม่ตน้จนกระทัง่ถงึตดัสนิใจซื้อ 

การวเิคราะหด์ว้ยเครื่องมอืตดิตามก
ส น ท น า บ น อ อ น ไ ล น์  (Social 
Listening Tools) และประสบการณ์
การมสี่วนรวมกบัตราสนิค้า(Brand 
Engagement Experiences) ผ่ า น
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์  
ตลอดจนการทดสอบคุณภาพของ
สื่อโฆษณาผ่านบนออนไลน์ด้วย
วธิกีารทดสอบลกัษณะ A/B Testing 
เพื่ อน ามาพัฒนาและปรับปรุ ง
ประสทิธภิาพของสื่อโฆษณา 

การก าหนดกลยุทธ์ก ารสื่ อสาร
การตลาดเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่มี
คุณลกัษณะและพฤตกิรรมการใช้สื่อ
และการซื้ อที่แตกต่างกันให้เกิด
ประสทิธภิาพสงูสุด ท าใหไ้ดแ้ผนการ
สื่อสารการตลาดที่บูรณาการทุก
ช่องทาง 

 การวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศขนาดใหญ่
สามารถที่จะน ามาใช้ในการบูรณาการเพื่อพัฒนา 
ส่วนประสมทางการตลาดตัง้แต่ การพฒันาสินค้า การ
ก าหนดกลยุทธ์ราคา การเชื่อมต่อช่องทางการตลาดและ
การสรา้งตราสนิคา้ โดยขอ้มูลทีจ่ะน ามาใชว้เิคราะห์และ
วางแผนจะมีความเชื่อมโยงต่อกันและสามารถท าให้
นักการตลาดเห็นภาพรวมทัง้หมดของผู้บริโภคและ
วางแผนส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสอดคลอ้งกนั
มากกว่าการท าเพียงแต่ละด้านซึ่งอาจจะท าให้การ
น าไปสู่การปฏบิตัมิคีวามขดัแยง้กนัในกลยุทธแ์ต่ละดา้น  
 การเอื้ออ านวยให้การน าการวิเคราะห์ข้อมูล
ขนาดใหญ่ไปสู่การปฏบิตัจิะต้องไดร้บัการสนับสนุนจาก
ผู้บรหิารระดบัสูงและนโยบายของบรษิทั ดงันัน้ นักการ
ตลาดจึงจ า เ ป็นจะต้อง เข้า ใจถึง ปัจจัยที่ ส่ ง เ สริม
ความส าเรจ็ของการบูรณาการการวเิคราะห์ขอ้มูลขนาด
ใหญ่ไปสู่การปฏบิตัจิรงิ 
ปัจจยัส่งเสริมความส าเร็จของการบูรณาการการ
วิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ทางการตลาด 

การทีจ่ะบูรณาการการจดัการขอ้มลูสารสนเทศ
การตลาดส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดมีปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จในการ
วเิคราะหข์อ้มลูสารสนเทศทางการตลาด ไดแ้ก่ 
 1. การส่งเสริมวัฒนธรรมองค์กรที่ใช้ข้อมูล
สารสนเทศในการตัดสินใจ โดย บริษัทที่ปรึกษาชัน้น า
อย่าง McKinsey แนะน าว่า องค์กรควรจะส่งเสริม
วัฒนธรรมการใช้ข้อมูลในกระบวนการตัดสินใจในทุก

ขัน้ตอน มใิช่เป็นเพยีงแค่บางโปรเจค เพราะการน าขอ้มลู
ที่ถูกต้องและทันต่อเหตุการณ์มาใช้ในองค์กรตัง้แต่
ระดบับนลงมาระดบัล่างจะท าให้มปีระสิทธภิาพในการ
ตัดสินใจที่ดียิง่ขึ้น บริษัทเป็นจ านวนมากลงทุนกบัการ
รวบรวมและจัดเก็บข้อมูลแต่มิได้น ามาวิเคราะห์เพื่อ
น าไปส่งเสรมิการตดัสนิใจเชงิกลยุทธแ์ละปฏบิตั ิจงึท าให้
หลายบรษิทัยงัไม่ตระหนักถงึผลกระทบทีแ่ทจ้รงิของการ
วเิคราะหข์อ้มลูสารสนเทศ (Haywood & Mishra, 2019) 
 2. การท าให้บุคลากรในองค์กรตระหนักถึง
ความส าคญัและประโยชน์ที่จะได้รบัจากการวิเคราะห์
ขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาด แมใ้นวงการวชิาการการ
วิจัยที่ผ่านมาก็จะเน้นเกี่ยวกับการจ าลองสถานการณ์ 
การมองในเชิงเทคนิคและการทดลองมากกว่าในการ
น าไปใช้ในเชิงกลยุทธ์หรือการจัดการภาพรวมธุรกิจ 
(Haywood & Mishra, 2019) 
 3. การพัฒนาบุ คลากรด้ ว ยการ ส่ ง เสริม
สมรรถนะทัง้ 6 ด้านของการวเิคราะห์ขอ้มูลสารสนเทศ
ทางการตลาดตัง้แต่ การประเมนิคุณภาพขอ้มูล การท า
ความเข้าใจการประเมิน การจัดการชุดข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูล การตีความผลลัพธ์และการสื่อสาร
น าเสนอผลลพัธ ์(Haywood & Mishra, 2019) 
 โดยปัญหาและอุปสรรคของการจัดการ
ข้อมูลสารสนเทศทางการตลาดมีดงัน้ี 
 1. ปรมิาณขอ้มลูมจี านวนมากขึน้ โดยส่วนใหญ่
เกิดขึ้นเนื่ องมาจากการลงทุนทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศมากกว่าการทีก่ าหนดเป้าหมายทางการตลาด
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ที่ชัดเจน ท าให้บริษัทมีการจัดเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
จ านวนมาก แต่มิได้น ามาวิเคราะห์หาความหมาย 
ความสมัพนัธ์ทีจ่ะสามารถน ามาช่วยพฒันาหรอืปรบัปรุง
ธุรกจิได ้(Mela & Moorman, 2018) 
 2. หลายบริษัท มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แหล่งต่าง ๆ แต่ขาดการบูรณาการข้อมูลเพื่อสร้าง
ความหมายโดยการเชื่อมโยงข้อมูลเข้าด้วยกันเพื่อ
ก่อใหเ้กดิความเขา้ใจเกีย่วกบัตลาด ผูบ้รโิภค หรอื คู่แขง่
มากขึ้น ขอ้มูลก็เปรยีบเสมอืนตวัต่อจกิซอร์ ถ้าสามารถ
น ามาต่อให้ได้ครบก็จะท าให้เห็นภาพความเข้าใจที่
กระจ่างชดัเจน โดยขอ้มลูแต่ละส่วนกจ็ะมบีทบาททีจ่ะไข
ประเด็นปัญหา หรอืท าให้เหตุสาเหตุความเป็นไป เช่น 
ขอ้มลูดา้นพฤตกิรรมการคน้หา ซื้อสนิคา้จากอคีอมเมริ์ซ 
หรือ เว็บไซต์  จะท าให้เห็นพฤติกรรมการค้นหา 
เปรยีบเทยีบและซื้อสนิคา้ แต่ขอ้มลูเกีย่วกบัความคดิเหน็ 
แรงจูงใจก็จะสามารถช่วยน ามาอธิบายพฤติกรรมของ
ผู้ บ ริ โ ภค  ท า ให้นั กกา รตลาด เห็นภาพรวมและ
รายละเอียดอย่างชัดเจน ดังนัน้ นักการตลาดจ าเป็น
จะต้องสามารถบูรณาการข้อมูลขนาดใหญ่จากแหล่งที่
หลากหลายและสามารถสร้างความหมาย อธิบาย
พฤติกรรม สาเหตุของพฤติกรรม รวมถึงวธิกีารกระตุ้น
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤตกิรรมทีเ่ราต้องการ ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจมากกว่าการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ
แบบแยกส่วนกันและไม่สามารถน ามาเชื่อมโยงกันได้ 
(Mela & Moorman, 2018) 
 
บทสรปุ 
 การบูรณาการการวิเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศ
ขนาดใหญ่กบัส่วนประสมทางการตลาดถอืเป็นทัง้ศาสตร์
และศิลป์ที่นักการตลาดจ าเป็นจะต้องศึกษาหาความรู้
แ ล ะ ฝึ ก ฝนทักษ ะ โ ดยที่ จ ะ ต้ อ ง เ ข้ า ใ จหลักก า ร 
กระบวนการและเทคนิควธิเีพื่อทีจ่ะน ามาประยุกต์ใช้กบั
ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน การวิเคราะห์
ข้อมูลเดียวกันก็อาจจะช่วยสนับสนุนการตัดสินใจใน
หลายส่วนประสมทางการตลาด นักการตลาดจงึจ าเป็น
จะต้องมีสมรรถนะการใช้เหตุผลที่ดีในการเชื่อมโยง
เรื่องราวท าใหเ้หน็ภาพรวมสถานการณ์ในอดตี ปัจจุบนั

เพื่อทีจ่ะสรา้งแบบจ าลองในการพยากรณ์อนาคตและให้
ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์กับผู้บริหารในการตัดสินใจ 
โดยขอ้เสนอแนะมดีงันี้ 
 1. นักการตลาดควรตัง้เป้าหมายวตัถุประสงค์
ความต้องการจ าเป็นของข้อมูลสารสนเทศการตลาด
ก่อนที่จะเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งจะต้อง
เริม่ต้นจากการบูรณาการความรู ้ประสบการณ์และความ
เชี่ยวชาญของฝ่ายการตลาดและไอที โดยได้รบัความ
เห็นชอบจากผู้บรหิารระดบัสูงก่อนทีจ่ะเริม่กระบวนการ
คน้หาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 2. นักการตลาดควรที่จะท าให้เห็นภาพรวม
ทัง้หมดทุกดา้น หรอืทีเ่รยีกว่า 360 องศา เกี่ยวกบัลูกคา้
ในทุกๆ ดา้นของพฤตกิรรมตัง้แต่ตื่นนอนตอนเชา้จนเขา้
นอนในตอนค ่า เพื่อที่จะได้เห็นวิถีการด าเนินชีวิตของ
ลูกค้า ซึ่งท าให้เห็นการด าเนินชีวิตในแต่ละวันทัง้วัน
ธรรมดาและวนัหยุด หรอืเรยีกว่าการวเิคราะห์ A Day in 
A Life คอืการวเิคราะหก์ารใชช้วีติแต่ละวนัเพื่อใหเ้ห็นถงึ
ความตอ้งการ โอกาส หรอื บทบาทของสนิคา้ทีจ่ะเขา้ไป
ช่วยท าใหช้วีติของกลุ่มเป้าหมายดยีิง่ขึน้ ในแต่ละช่วงวนั 
หรอืแต่ละกจิกรรมของลูกคา้ กม็กัจะเป็นโอกาสในการท า
กิจกรรมสื่อสารการตลาด หรือ การขายสินค้า ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้เป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญของการวิเคราะห์ข้อมูล
สารสนเทศทางการตลาด ซึ่งที่ผ่านมาหลายๆ บริษัท
มกัจะไม่สามารถทีจ่ะเขา้ใจพฤตกิรรมโดยภาพรวมของ
ลูกค้าท าให้ไม่สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดในด้าน
ต่างๆ ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 3. การวิเคราะห์ผลตอบแทนต่อการลงทุน 
(ROI) ของการจดัการขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาดว่า 
ผลทีไ่ดร้บัจากการจดัการขอ้มูลสารสนเทศทางการตลาด
ไปสู่การปฏบิตัเิพื่อวางกลยุทธส่์วนประสมทางการตลาด
นัน้ก่อใหเ้กดิยอดขาย ก าไร ส่วนแบ่งการตลาด เพิม่ขึน้
เท่าไร และคุม้ค่ากบัการลงทุนหรอืไม่ เพื่อทีจ่ะเขา้ใจว่าที่
ผ่านมามปีระเดน็ใดบา้งทีจ่ะตอ้งปรบัปรุง หรอืประเดน็ใด
ที่ต้องด าเนินการต่อ เพราะการจดัการขอ้มูลสารสนเทศ
การตลาดเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเป็นวงกลมและ
ต่อเนื่องกนัไปเหมอืนกบัทีน่ักการตลาดต้องวางและปรบั
กลยุทธก์ารตลาดไปตามสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงไป 
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