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บทที ่บทที ่33  
เทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาด  (Marketing Information Technology) 

 
 การด าเนินกิจกรรมด้านการขายและการตลาดจะถือเป็นภาระงานที่ส าคัญภายใต้โซ่คุณค่าขององค์การ  ที่สืบ
เนื่องจากแนวคิดการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน  มักเน้นที่ความพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ  องค์การจ าเป็นต้องให้ความส าคัญ
กับการด าเนินงานด้านการตลาด  รวมทั้งการสร้างแรงจูงใจให้กับบุคลากรของทุกหน่วยงาน  ในการสร้างมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งมอบต่อลูกค้าทุกราย  อันจะน าไปสู่ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่เพิ่มมากขึ้น 
 ระบบสารสนเทศทางการตลาด  เป็นเครื่องมือหนึ่งของการน าเสนอสารสนเทศเพื่อใช้ส าหรับงานด้านการตลาดใน
ส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และโปรแกรมทางการตลาดที่ดี  จึงจ าเป็นต้องใช้สารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของลูกค้า  
คู่แข่งขัน  ผูข้าย  ตลอดจนผู้ที่มีบทบาทอื่นทางการตลาดด้วย  เนื่องจากในปัจจุบัน  ขนาดของตลาดใหญ่ขึน้  ผู้ซ้ือมี
ทางเลือกเพิ่มขึ้น  วิธีการทางการตลาดมีความซับซ้อนขึ้น  อีกทั้งธุรกิจยังจ าเป็นต้องเผชิญกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วและมีการแข่งขันสูง  ด้วยเหตุนี้  การใช้สารสนเทศที่ทันต่อเหตุการณ์จึงยิ่งจะทวีความจ าเป็นมากยิ่งขึ้น   
 
3.1  แนวคิดเกี่ยวกับระบบสารสนเทศทางการตลาด 

3.1.1.  ความเป็นมาและความหมายของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 แนวคิดและความหมาย 
 Laudon  and  Laudon  (2005, p. 50)  ได้ให้นิยามไว้ว่า  ระบบสารสนเทศทางการตลาด  หมายถึงระบบที่ใช้
สนับสนุนกิจกรรมของหน้าที่งานด้านการขายและการตลาด  เช่น  การระบุถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า  การ
วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์  เพื่อสนองตอบความจ าเป็นและความต้องการนั้น  การโฆษณาและส่งเสริมการขายส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ  การติดต่อลูกค้า  การขายสินค้าหรือบริการการรับค าสั่งซ้ือ  รวมทั้งงานด้านการติดตามการขาย  เป็นตน้  
ตลอดจนการวิเคราะห์ผลการปฏิบัติงานของพนักงานขาย  อีกทั้งยังมีการน าระบบสารสนเทศด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
(Customer  Relationship  Management:  CRM)  มาใช้เพื่อสนับสนุนงานด้านการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ  เพื่อ
การติดต่อประสานงานที่ดีกับลูกค้า  ตลอดจนมีการสร้างความสัมพันธ์  กับลูกค้าในระยะยาว 
 คอตเลอร์  (Kotler,  2546,  หน้า  165)  ได้ให้นิยามไว้ว่า  ระบบสารสนเทศทางการตลาด  หมายถึงระบบที่
ประกอบด้วยคน  เคร่ืองมืออุปกรณ์และกระบวนการเก็บรวบรวม  จ าแนกแยกประเภท  วิเคราะห์ประเมิน  ตลอดจนการ
แจกจ่ายสารสนเทศที่ถูกต้องแม่นย า  ทันเวลาและตรงตามที่ต้องการ  โดยน าเสนอต่อผู้มีหน้าที่ตัดสินใจทางการตลาด  ซึ่ง
ประกอบด้วยระบบย่อย  ดังนี ้
 1.  ระบบการบันทึกข้อมูลภายใน (Internal records system) 
 2.  ระบบความเป็นอัจฉริยะทางการตลาด (Marketing  intelligence System) 
 3.  ระบบการวิจัยทางการตลาด  (Marketing  Research  System) 
 4.  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด (Marketing  Decision  System) 
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หลักการตลาด 

  การตลาด  (Marketing)  ถือเป็นหน้าที่งานทางธุรกิจ  ที่ส่งมอบความพอใจให้กับลูกค้า  ณ  ระดับก าไร
จ านวนหนึ่ง  และมุ่งสู่การก าหนดเปา้หมายใน  2  ประเด็น  คือ  ความพยายามดึงดูดลูกค้ารายใหม่ด้วยคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  และการรักษาลูกค้าที่มีอยู่เดิม  โดยส่งมอบความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า  เนื่องจากธุรกิจค้นพบว่า
ความเอาใจใส่ต่อลูกค้า  จะน ามาซ่ึงส่วนแบ่งตลาด  (Market  Share)  ตลอดจนก าไรที่เพิ่มขึ้นของธุรกิจ  อีกทั้ง
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจมักเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างฉับพลัน  ซึ่งอาจจะเป็นการเสริมสร้างโอกาสใหม่ๆ  ทางการตลาดด้วย 
 
 แนวคิดและความหมาย 

 สมาคมการตลาดแหล่งประเทศสหรัฐอเมริกา  (อ้างถึงใน  แบร์เดน,  อินแกรม  และ  ลาฟอร์กี,  2548,  
หน้า3)  ได้ให้นิยามไว้ว่า  “การตลาด”  หมายถึงกระบวนการด้านวางแผน  การน าแนวคิด  การก าหนดราคา  การ
ก าหนดการส่งเสริมการตลาดและการก าหนดช่องทางการจ าหน่ายของความคิด  สินค้า  และบริการมาใช้  เพื่อก่อให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยส่วนตัว  หรือสนองตอบเป้าหมายของผู้บริโภคที่เป็นองค์การ
ได้ 

คอตเลอร์  และอาร์มสตรอง  (Kotler  &  Armstrong,  2546,  หน้า4)  ให้นิยามไว้ว่า  การตลาด  หมายถึง
กระบวนการทางสังคมและการจัดการที่มุ่งสนองถึงความจ าเป็น  และความต้องการให้กับบุคคลและกลุ่มต่างๆ  โดยอาศัยการ
สร้างสรรค์  รวมทั้งการแลกเปลี่ยนคุณค่าและผลิตภัณฑ์ให้กับผู้อื่น 

ทั้ง  2  นิยามข้างต้นจะมีความแตกต่างกันคือ  นิยามแรกจะเน้นถึงองค์ประกอบทางการตลาดและนิยามที่สองจะ
เน้นถึงแนวคิดทางการตลาด  ในส่วนขององค์ประกอบทางการตลาดจะเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนทางการตลาด  กลยุทธ์
ทางการตลาด  กิจกรรมทางการตลาด  ต าแหน่งงานทางการตลาด  และสถาบันทางการตลาด  ในส่วนแนวคิดทางการ
ตลาด  มักจะเกี่ยวข้องกับความจ าเป็น  ความต้องการและอุปสงค์  ผลิตภัณฑ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์  ความพอใจ  และ
คุณภาพ  การแลกเปลี่ยน  ธุรกรรมและความสัมพันธ์  ตลอดจนตลาด  ซ่ึงทั้งสองมุมมองนี้ล้วนแต่มีความเก่ียวข้องกับ
การตลาดทั้งสิ้น   

นอกจากนี้  ยังมีวิวัฒนาการด้านการใช้ปรัชญาทางการตลาด  ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  จากปรัชญาด้านการผลิต  
ซ่ึงมุ่งเน้นประสิทธิภาพการผลิตและการจัดจ าหน่าย  ปรัชญาด้านผลิตภัณฑ์  ซ่ึงมุ่งเน้นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเนื่อง  ปรัชญาด้านการขาย  ซ่ึงมุ่งเน้นความพยายามในการขายและการส่งเสริมการจัดจ าหน่าย  ปรัชญาด้านการตลาด  
ซ่ึงมุ่งเน้นถึงการส่งมอบความพอใจให้ลูกค้าเหนือคู่แข่งขัน  และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว  จนกระทั่งเกิด
ปรัชญาการตลาดเพื่อสังคม  ซึ่งมุ่งเน้นการส่งมอบคุณค่าที่ดีกว่าให้กับลูกค้า  ในวิถีทางของการรักษาและพัฒนาความ
เป็นอยู่ที่ดีของลูกค้าและสังคม  ตลอดจนการส่งมอบความพึงพอใจให้ลูกค้าในระยะยาว 

สรุปได้ว่า  ปัจจุบันองค์การทางธุรกิจมีการใช้ปรัชญาทางการตลาด  2  แนวทางคือปรัชญาด้านการตลาดและ
ปรัชญาด้านการตลาดเพื่อสังคม  ซึ่งประกอบด้วยหลักการ  3  ข้อ  คือ 

1. จะต้องมีการตอบสนอง  และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
2. จะต้องมีการบูรณาและความร่วมมือของทุกฝ่ายงานในองค์การ 
3. จะต้องมีการมุ่งเน้นไปที่ผลส าเร็จในระยะยาว  และการให้ความส าคัญกับความจงรักภักดีของลูกค้าทีม่ีต่อ

องค์การ  (Customer  Loyalty) 
 
 การส่งมอบคุณค่าเพ่ือลูกค้า 

 การส่งมอบคุณค่าเพื่อลูกค้า  (Value Creation  &  Delivery  Sequence)  เป็นวิถีทางหนึ่งทาง
การตลาดซ่ึงมุ่งเน้นความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นหลัก  อีกทั้งเป็นแนวทางที่เหมาะสมต่อสภาพแวดล้อมซึ่งมีการแขง่ขันสูง  
เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือก  ในการซ้ือสินค้าและบริการในตลาด  (Micro  Market)  อีกทั้งยังต้องการรับรู้ถึงความชอบและ
เกณฑ์การซ้ือที่เป็นของตนเอง  จึงจ าเป็นต้องอาศัยกระบวนการออกแบบและส่งมอบข้อเสนอส าหรับตลาดเป้าหมายที่มีความ
ชัดเจน  โดยแบ่งกระบวนการออกเป็น  3  ส่วน  คือ   
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1. การเลือกคุณค่า  ในส่วนนี้องค์การจะต้องท าการวิเคราะห์  เพื่อท าการเข้าใจถึงความจ าเป็นและความ
ต้องการของลูกค้า  และท าการแบ่งส่วนการตลาด  เพื่อก าหนดถึงตลาดเป้าหมาย  และวางต าแหน่งทางการตลาดเพื่อสร้าง
ผลิตภัณฑ์ขององค์การให้แตกต่าง  และอยู่ในต าแหนง่ที่โดดเด่นจากผลิตภัณฑ์ของผู้แข่งขันอย่างชัดเจน  ดังนี ้

1.1 การแบ่งส่วนตลาด  คือ  การตัดสินใจว่าส่วนตลาดใด  คือ  โอกาสในการบรรลุเป้าหมายของ
ธุรกิจมากที่สุด  โดยอาจใช้เกณฑ์หลายลักษณะ  เช่น  เกณฑ์ภูมิศาสตร์  ประชากรศาสตร์  จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์  
โดยจัดท าการแบง่กลุ่มผู้ซ้ืออย่างชัดเจนตามความจ าเป็น  ลักษณะเฉพาะและลักษณะนิสัยที่แตกต่างกัน  ซึ่งลูกค้าที่ถูกจัด
ให้อยู่ในกลุ่มตลาดเดียวกันก็คือ  กลุ่มลูกค้า  ที่มีพฤติกรรมการตอบสนองสิ่งกระตุ้นทางการตลาดในทิศทางที่คล้ายๆ  กัน
นั่นเอง  ลูกค้าในแต่ละส่วนตลาดจึงมักมีความต้องการผลิตภัณฑ์  และส่วนประสมการตลาด  (Marketing  Mix)  ที่ต่างกัน 

1.2 การก าหนดตลาดเป้าหมาย  คือ การประเมินความน่าสนใจของแต่ละส่วนตลาดและเลือกส่วน
ตลาดที่มีโอกาสสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าที่มีความต้องการหรือลักษณะที่เหมือนกันมากที่สุด  และสามารถด ารงคุณค่านั้นใน
ระยะยาว  โดยธุรกิจอาจะคาดหวังในการท าก าไรได้มาก  แม้จะอยู่ในภายใต้ยอดขายที่จ ากัดก็ตาม   

1.3 การวางต าแหน่งมูลค่าตลาด  คือ  การจัดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่มีความชัดเจน  มี
ลักษณะเฉพาะและสร้างความพึงปรารถนาภายในจิตใจของลูกค้า  อีกทั้งยังมีความโดดเด่นเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่งขัน  หลังจากที่องค์การท าการเลือกคุณค่าเสร็จสิ้นแล้ว  จะท าให้ทราบถึงตลาดเป้าหมาย  และต าแหน่งมูลค่า
ตลาดของผลิตภัณฑ์ตามกลยุทธ์ที่องค์การเลือกใช ้

 
2. การจัดหาคุณค่า  ในส่วนนี้องค์การจะต้องอาศัยกระบวนการพัฒนาส่วนประสมการตลาดในส่วนของ

ผลิตภัณฑ์  ราคา  และช่องทางการจัดจ าหน่ายด้วย  ดังนี ้
2.1  ผลิตภัณฑ์  คือ  สิ่งใดๆก็ตามที่เสนอให้แก่ตลาด  เพื่อสร้างความสนใจ  ความเป็นเจ้าของการ

บริโภค  โดยตอบสนองถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า  เช่น  สินค้า  บริการ  ความช านาญ  บุคคล  สถานที ่ 
ความเป็นเจ้าของ  องค์การ  ข้อมูลและความคิด   

2.2  ราคา  คือ  มูลค่าที่ก าหนดไว้ส าหรับการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์  หรือจ านวนเงินที่ลูกค้าต้อง
จ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์นั้น  และถือเป็นองค์ประกอบเดียว  ของส่วนประสมการตลาดที่ก่อให้เกิดรายได้  อีกทั้งยัง
ก่อให้เกิดความยืดหยุ่นด้านการเปลี่ยนแปลงราคาอีกด้วย 

2.3  การจัดจ าหน่าย  คือ  การจัดกิจกรรม  หรือวิธีการเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มลูกค้าในตลาด
เป้าหมาย  เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายของการแลกเปลี่ยน  เช่น  การพิจารณาเลือกตัวแทนจ าหน่ายและให้การสนับสนุนต่อ
ตัวแทนจ าหน่าย  ทั้งในส่วนของสินค้าคงคลัง  คุณภาพของผลิตภัณฑ์  การเจรจาต่อรอง  และการให้บริการหลังการขาย   

 
3.  การส่ือสารคุณค่า  ในส่วนนี้องค์การ  ต้องอาศัยกระบวนการพัฒนาส่วนประสมการตลาดในส่วนการ

สื่อสารการตลาดเข้าช่วยเพื่อสื่อสารถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์  ตลอดจนท าการชักชวนให้กลุ่มลูกค้าในตลาดเป้าหมายซื้อ
ผลิตภัณฑ์  โดยสร้างรูปแบบของการสื่อสารที่มีผู้ส่งข่าวสาร  เช่น  ตัวแทนโฆษณา  และพนักงานขาย  เป็นต้น  ปฏิบัติการ
ส่งข่าวสาร  ทั้งในรูปแบบสัญลักษณ์  ภาพ  เสียง  แสง  การเคลื่อนไหวหรือเสียงเพลงไปยังผู้รับข่าวสาร  โดยมุ่งหมายให้
ผู้รับข่าวสารมีการตอบสนองในทิศทางที่ต้องการ  ด้วยวิธีการต่างๆ  ดังนี ้

3.1 การโฆษณา  คือ  ช่องทางการสื่อสารที่ไม่ใช้บุคคล  แต่ใช้สื่อโฆษณาในการแจ้งข่าวสารเตือน
ความทรงจ า  และชักชวนลูกค้าเป้าหมายหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง  ให้เกิดพฤติกรรม  ทัศนคติ  และความเชื่อในทิศทางที่ผู้ส่ง
ข่าวสารต้องการ 

3.2 การขายโดยบุคคล  คือช่องทางการสื่อสารที่ใช้พนักงานขายที่มีความรู้  ความช านาญใน
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี  และสามารถน าเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มลูกค้าที่คาดหวังเห็นโดยใช้ศิลปะการจูงใจที่ดี  
เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นๆ  ในที่สุด   

3.3 การส่งเสริมการขาย  คือ  การใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย  ในรูปแบบของการลดราคา  การ
แลกซ้ือสินค้าพรีเมียม  การแจกตัวอย่างสินค้า  และการแถมสินค้า  ซึ่งนิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวเนื่องต่ า  (Low  
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Involvement)  ที่ลูกค้าไม่ค่อยจะใช้ความพยายามในการตัดสินใจมากนัก  เช่น  แชมพสูระผม  ยาสีฟัน  เป็นต้น  วิธีการนี้
อาจเป็นแรงจูงใจให้เกิดการเปลี่ยนตราสินค้า  (Brand  Switching)  ได้ 

3.4 การประชาสัมพันธ์  คือ  รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารที่สร้างความเข้าใจอันดีกับกลุ่มบุคคลที่
เกี่ยวข้อง  คือ  ลูกค้า  คนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย  หน่วยงานของรัฐ  สถาบันการเงิน  และบริษัทตัวแทนโฆษณา  
ซ่ึงไมได้ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มลูกค้าในตลาดเป้าหมายโดยตรง  แต่ก็ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และ
ค่านิยมของธุรกิจ  อันน าไปสู่ความไว้วางใจทางธุรกิจ  ตลอดจนมีความมั่นใจในการซ้ือสินค้าและบริการในที่สุด 

3.5 การตลาดโดยตรง  คือ  รูปแบบการสื่อสารแบบใหม่ที่ได้รับความนิยมมากขึ้นในปัจจุบัน  
เนื่องจากแบบแผนการด าเนินชีวิตของลูกค้าเปลี่ยนไป  ตลอดจนการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารมากขึ้น  โดยอาจเลือกใช้
สื่อโทรศัพท์  หรือการส่งจดหมายตรงถึงลูกค้าก็ได้  ซึ่งท าให้การซ้ือขายเกิดขึ้นง่ายและใช้เวลาไม่นานจนเกินไป 

3.6 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  หรือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  คือ  การ
เลือกสรรเคร่ืองมือการสื่อสาร  ที่เหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ์และบริการ  ตลอดจนลักษณะตลาดของผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวโดยเป็นการผสมผสานเคร่ืองมือการสื่อสารมากกว่าหนึ่งประเภทและใช้อย่างต่อเนื่อง  เพื่อหวังผลให้ผลิตภัณฑ์และ
ข่าวสารได้รับความสนใจ  และสามารถจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือในที่สุด   

3.7 การส่ือสารตราสินค้า  คือ  การสร้างส่วนทุนตราสินค้า  (Brand  Equity)  หรือสร้างคุณค่า
ของตราสินค้า  ซึ่งน าไปสู่การสร้างความจงรักภักดีในตราสนิค้าได้  โดยอาศัยการตอกย้ าของการสื่อสารแบบบูรณาการ  อัน
จะช่วยให้ตราสินค้าหนึ่งมีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่นในสายตาและการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าในตลาดเป้าหมายได ้
 

 
สรุปได้ว่า  ในการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้าต้องมีการวางแผน  และเลือกใชก้ลยุทธ์ทางการตลาด  พร้อมทั้งสื่อสาร

ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับทราบ  ซึ่งก็คือกระบวนการของการตลาดเชิงกลยุทธ์ในส่วนของการเลือกคุณค่า  ตลอดจนมีการ
พัฒนาส่วนประสมการตลาดทั้งในส่วนของการจัดหาคุณค่าและการสื่อสารคุณค่า  ซึ่งก็คือ  กระบวนการของการตลาดเชิง
กลวิธี  โดยมุ่งหวังให้ลูกค้าเป้าหมาย  และลูกค้าที่คาดหวังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจในที่สุด 
  

ภาพรวมการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้าภาพรวมการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้า  

 

การแบ่ง
ส่วนตลาด 

การก าหนด
ตลาด

เป้าหมาย 

การวาง
ต าแหน่ง
มูลค่า  

ผลิตภัญฑ์ ราคา การจัด 
จ าหน่าย 

โฆษณา ขายโดย 
บุคคล 

ส่งเสริม 
การขาย 

1. การเลือกคุณค่า 2. การจัดหาคุณค่า 3. การส่ือสารคุณค่า 

การ 
ประชา 
สัมพันธ์ 

 

การสื่อ 
สารแบบ 
ครบวงจร 

การ 
สื่อสาร 
ตราสินค้า 

การขาย 
โดยตรง 

 

การตลาดเชิงกลยุทธ์ การตลาดเชิงกลวิธี 

ส่วนประสมการตลาด 

ภาพรวมการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้า 
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บทบาททางการตลาด   
จากที่กล่าวถึงในหัวข้อ  แนวคิดและความหมายทางการตลาด  องค์ประกอบทางการตลาด  และการส่งมอบคุณค่า

เพื่อลูกค้า  นั้น  จะสามารถสรุปถึงบทบาทและความส าคัญทางการตลาดซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับองค์การทางธุรกิจทั่วไป  ดังนี ้
1. ช่วยแก้ปัญหาด้านผลการด าเนินงานขององค์การที่ประสบสภาวะขาดทุนโดยด าเนินโปรแกรมการตลาดเพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ใหม่ของผลิตภัณฑ์และบริการ  และอาศัยการวิจัยการตลาดเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ  
ซ่ึงน าไปสู่กิจกรรมทางการตลาดที่มีความหลากหลาย  อาทิเช่น  การปรับตราสินค้า  การส่งจดหมายทางตรงถึงลูกค้า  และ
มีการจัดท าเว็บไซต์  เป็นต้น  เพื่อสร้างรายได้และผลก าไรให้ธุรกิจ  ตลอดจนส่งผลถึงการอยู่รอดในอนาคต 

2. ช่วยแก้ปัญหาด้านการครอบครองส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มขึ้น  โดยมีแนวโน้มของการควบรวมบริษัทต่างๆ  เข้า
ด้วยกัน  ทั้งในส่วนธุรกิจประเภทเดียวกัน  เช่น  การรวมตัวของธนาคารเล็กหลายธนาคารเข้าด้วยกัน  และในส่วนธุรกิจ
ต่างประเทศแต่มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กัน  เช่น  การรวมตัวของธุรกิจผลิตภัณฑ์สินค้าและธุรกิจขนส่งสินค้า  การรวมตัวขิง
ธุรกิจธนาคารและธุรกิจดูแลเด็กเล็ก  เป็นต้น 

3. ช่วยให้พนักงานที่มีพื้นฐานและประสบการณ์ทางการตลาดประสบผลส าเร็จและมีความก้าวหน้าในอาชีพใน
ฐานะผู้บริหารระดับสูงของกิจการ  เนื่องจากเป็นผู้ให้ความส าคัญกับลูกค้า  และมีความช านาญด้านการสื่อสารมากเป็นพิเศษ  
หรืออาจได้รับโอกาสใหม่ทางการตลาด  โดยเฉพาะโอกาสของการเป็นเจ้าของธุรกิจ 

จากประโยชน์ทั้ง  3  ข้อ  ข้างต้น  จะเห็นได้ว่าการด าเนินกิจกรรมด้านการตลาดก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มอย่างมากต่อ
เศรษฐกิจ  สังคมและประเทศชาติ  โดยเฉพาะในส่วนของธุรกิจและส่วนบุคคล  แต่ทั้งนี้จะต้องไดรั้บสารสนเทศทาง
การตลาดที่ตรงกับความต้องการใช้งานด้วย 

 
สารสนเทศทางการตลาด 
 หมายถึง  สารสนเทศที่ได้จากการประมวลผลของระบบสารสนเทศทางการตลาด  ซึ่งต้องอาศัยข้อมูล

และสารสนเทศทั้งจากภายในและภายนอกองค์กร  โดยใช้สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด  ทั้งในส่วนของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์  การจัดจ าหน่าย  การต้ังราคาผลิตภัณฑ์  การตัดสินใจทางการตลาด  การสื่อสารการตลาด  และการพยากรณ์
ยอดขาย ในส่วนการท าสารสนเทศทางการตลาดมักจะต้องอาศัยเครื่องมืออัตโนมัติเพื่อสร้างหลักฐาน  หรือสัญญาด้านการ
ขาย  เช่น  ระบบอีเมล์  ประชุมผ่านวีดิทัศน์  โดยเฉพาะในสว่นการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อปฏิบัติหน้าที่ทางการตลาด  ทั้งด้าน
การโฆษณาและการขายผลิตภัณฑ์  ตลอดจนการใช้ระบบสารสนเทศด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพื่อจัดเก็บข้อมูลลูกค้า  
และสนองตอบการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจในระยะยาว 

 
3.1.2.  ประเภทสารสนเทศทางการตลาด 
  สารสนเทศทางการตลาด  สามารถจ าแนกได้เป็น 3 ประเภทดังนี ้

1. สารสนเทศเชิงปฏิบัติการ  คือ  สารสนเทศที่ได้รับจากการปฏิบัติงานด้านการตลาด  เพื่อสร้างยอดขาย
สินค้าให้กับธุรกิจ  ดังนี ้

1.1  สารสนเทศด้านลูกค้า  เป็นการจัดเก็บข้อมูลส่วนตัว  ประวัติการซ้ือสินค้าและบริการตลอดจนความพึง
พอใจของลูกค้า  การจัดหาสารสนเทศนี้  อาจใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้พนักงานขาย  ส าหรับผู้เป็นลูกค้าเดิม  หรือการ
เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยตลาด  ส าหรับลูกคา้ที่เป็นเป้าหมายส าหรับการซ้ือสินค้าหรือบริการในอนาคต  ซ่ึงสารสนเทศนี้  มัก
ถกูน าไปใช้ในงานด้านการขายและการจัดการลูกค้าสัมพันธ ์

1.2  สารสนเทศด้านการขาย  เป็นการจัดเก็บข้อมูลธุรกรรม  ที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการ  โดยอาจ
เป็นสารสนเทศที่เป็นรายละเอียดการขายรายวัน  หรือเป็นรายงานสรุปการขายรายสัปดาห์  รายเดือน  หรือรายปีก็ได้  และ
ในส่วนการออกรายงานการขายดังกล่าว  อาจเลือกให้จ าแนกตามพนักงานขาย  ตามเขตพ้ืนที่การขาย  หรืออื่นๆ  ก็อาจจะ
เป็นได ้

1.3  สารสนเทศด้านสินค้า  เป็นสารสนเทศซึ่งน าเสนอรายละเอียดสินค้าที่มีไว้ขาย  โดยมีการเชื่อมโยงข้อมูล
สินค้าของระบบสารสนเทศทางการผลิต  น ามาใช้ประกอบกับข้อมูลการขาย  เพื่อให้ข้อมูลสินค้ากับลูกค้าเป้าหมาย  โดย
สารสนเทศนี้  อาจจะปรากฏอยู่ในใบรายการสินค้า  เว็บไซต์สินค้าหรือหน้าจอโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าก็ได้ 
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2. สารสนเทศเชิงบริหาร  คือ  สารสนเทศ  ที่ใช้สนับสนุนงานการบริหารการตลาด  และการพัฒนาส่วน
ประสมการตลาด  ซ่ึงจ าแนกประเภทได้ดังนี ้

2.1  สารสนเทศด้านพัฒนาผลิตภัณฑ์  คือ  สารสนเทศ  ที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนสภาพ  วัตถุดิบ  เป็น
สินค้าส าเร็จรูปหรือบริการ  ตลอดจนความมุ่งหวังในคุณลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์  โดยจะต้องอาศัยข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการวิจัยตลาด 

2.2  สารสนเทศด้านสื่อสารการตลาด  คือ  สารสนเทศที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการโฆษณา  และส่งเสริมการ
ขายหรือวิธีการสื่อสารการตลาดอื่นๆ  เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของธุรกิจ  โดยใช้โปรแกรมการโฆษณาหรือ
ส่งเสริมการขายเข้าช่วย  ซึ่งสารสนเทศที่ได้รับ  คือ  สารสนเทศด้านโฆษณาและผลส าเร็จของการโฆษณา  สารสนเทศด้าน
การส่งเสริมการขายและผลส าเร็จของการส่งเสริมการขาย  ตลอดจนสารสนเทศอื่นๆ  ที่เกี่ยวข้อง 

2.3  สารสนเทศด้านการต้ังราคาสินค้าหรือบริการ  คือ  สารสนเทศที่ได้จากการวางแผนด้านราคาสินค้าหรือ
บริการ  ซึ่งเป็นหน้าที่ส าคัญและมีความซับซ้อนส าหรับการต้ังราคาขายปลีกขายส่งตลอดจนส่วนลดต่างๆ  และยังต้องอาศัย
การวิเคราะห์อุปสงค์ของสินค้าในตลาด  การก าหนดราคาที่สัมพันธ์กับยอดขาย  และการพัฒนานโยบายด้านราคาเพื่อให้
ยอดขายรวมสูงสุด  โดยใช้โปรแกรมการต้ังราคาเข้าช่วย  สารสนเทศที่ได้รับคือ  ราคาสินค้าหรือบริการของแต่ละรายการ  
เส้นโค้งแสดงอุปสงค์และอุปทานในตลาด  ตลอดจนเป้าหมายในการขาย 

2.4  สารสนเทศด้านพยากรณ์ยอดขาย  คือ  สารสนเทศซึ่งบ่งชี้ให้เห็นถึงสินค้าหรือบริการ  การปฏิบัติงาน
ของพนักงานขาย  ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าที่น ามาซ่ึงผลก าไรของธรุกิจ  โดยใช้โปรแกรมพยากรณ์ยอดขาย  
วิเคราะห์อุปสงค์ของตลาดในอนาคตและใช้ร่วมกับข้อมูลยอดขายสินค้าในอดีต  เพื่อน าเสนอรายงานพยากรณ์ยอดขายให้
ผู้บริหารใช้ในการตัดสินใจด้านการขายสินค้าหรือบริการต่อไป 
 

3. สารสนเทศนอกองค์กร  คือ  สารสนเทศที่ได้มาจากกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกองค์การ  ซ่ึงจ าแนกได้เป็น  2  ประเภท  คือ 
       3.1  สารสนเทศด้านวิจัยการตลาด  คือ สารสนเทศที่เก็บรวบรวมได้จากการส ารวจ  แบบสอบถาม  การศึกษา
น าร่องตลอดจนการสัมภาษณ์  โดยใช้โปรแกรมวิจัยตลาดเข้าช่วยในการเก็บรวบรวมวิเคราะห์และน าเสนอขอ้มูล  โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาตลาดและบ่งชี้ให้เห็นถึงลูกค้าที่มีศักยภาพ  รวมถึงความต้องการสินค้าหรือบริการในอนาคต 
       3.2  สารสนเทศด้านข่าวกรองทางการตลาด  คือ  สารสนเทศที่จัดเก็บและรวบรวมได้จากสภาพแวดล้อมทาง
การตลาด  โดยเฉพาะข้อมูลของผู้แข่งขัน  ซึ่งต้องอาศัยความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหลายฝ่าย  เช่น  ลูกค้า  
พนักงานขาย  หรือตัวแทนขาย  เป็นต้น  ซึ่งการใช้ข่าวกรองนี้จะมีผลให้ธุรกิจสามารถท าการตัดสินใจทางการตลาดได้ถูกต้อง
ยิ่งขึ้น  อีกทั้งน ามาซ่ึงความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจ 

 
3.2  การประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

3.2.1  กระบวนการทางธุรกิจของระบบสารสนเทศ  แบ่งออกเป็นระบบย่อย 4 ระบบ ดังนี้ 
1. ระบบระเบียนข้อมูลในกิจการ 
 คือ  ระบบระเบียนข้อมูลพื้นฐานในองค์การซ่ึงน ามาใช้กับการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด  เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  โดยสามารถน าสารสนเทศที่ได้จากระบบมาใช้ร่วมกับ
สารสนเทศจากภายนอกองค์การเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า  และใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  จ าแนกได้ 
2 ระบบย่อย  ดังนี ้

 1.1  ระบบสารสนเทศทางการขาย  คือ  ระบบที่พัฒนาขึ้นด้วยความมุ่งหวังที่จะทราบยอดขายของธุรกิจ
ในช่วงเวลาหนึ่ง  โดยจะต้องเชื่อมโยงข้อมูลกับระบบสารสนเทศอื่น  เช่น  ระบบสารสนเทศทางการผลิตในส่วนของข้อมูล
สินค้าคงคลังและข้อมูลอื่นๆทางการผลิต  ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในส่วนประวัติการซ้ือและรับช าระเงินของลูกค้า  
ระบบโลจิสติกส์  ในส่วนการรับสินค้าขาเข้า  และการส่งสินค้า  ขาออก  เป็นต้น  ซึ่งต้องมีการประมวลผลใบสั่งขาย  และการ
ออกรายงานการขายเพื่อใช้ในการตัดสินใจต่อไป 
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 1.2  ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ ์ คือ  ระบบที่ถูกพัฒนาขึ้นใช้งานด้านการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง  
ทั้งในส่วนการขายสินค้า  การบริการหลังการขาย  ตลอดจนประวัติการติดต่อกับลูกค้า  และมุ่งหวังที่จะใช้ระบบข้อมูลเพื่อ
สนับสนุนงานบริการให้ลูกค้ามคีวามพึงพอใจสูงสุด  และกลับมาซ้ือซ้ าในอนาคต  เพื่อสร้างยอดขายที่เพิ่มขึ้นแก่ธุรกิจ 

       การบันทึกข้อมูลลูกค้าจะเริ่มต้นจากการที่พนักงานขายติดต่อลูกค้า  จากนั้นลูกค้าอาจมีปัญหา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ  และติดต่อกลับมาที่ฝ่ายบริการลูกค้า  ข้อมูลปัญหาที่ได้รับจากลูกค้าจะถูกบันทึกเข้า
ระบบ  และได้รับการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็ว  เพื่อสนองตอบความพึงพอใจของลูกค้า  ซึ่งนอกจากข้อมูลขาย  ข้อติเตียน  
หรือปัญหาด้านผลิตภัณฑ์แล้ว  ระบบอาจจัดเก็บข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลที่เกี่ยวกับลูกค้าด้วย  เช่น  ข้อมูลวันเกิด  สามีหรือ
ภรรยา   บุตร  หรืองานอดิเรกของลูกค้า  พนักงานขายสามารถใช้สารสนเทศที่ได้จากระบบเพื่อทบทวนการขาย  และการ
ติดต่อลูกค้า  ก่อนที่จะนัดพบลูกคา้ในคร้ังถัดไป  เพื่อสร้างคุณภาพของงานด้านการติดต่อลูกค้า  และเพื่อผลส าเร็จในการ
ขายตามเป้าหมาย  ในปัจจุบันธุรกิจส่วนใหญ่มักจะใช้ระบบศูนย์โทรศัพท์ (Call-in  Center) โดยผู้รับสายไม่จ าเป็นต้องรู้จัก
ลูกค้ามาก่อน  แต่สามารถทราบข้อมูลจากหน้าจอคอมพิวเตอร์ซ่ึงจัดเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้ารวมทั้งข้อมูลของธุรกิจ  
เพื่อแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ทันท ี 

       ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์  ซึ่งมีการเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าจะ
เริ่มต้นตั้งแต่พนักงานขายรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า  และจัดส่งข้อมูลค าสั่งซ้ือ  และประวัติลูกค้าผ่านระบบเครือข่ายมาที่
ส านักงานเพื่อเข้าสู่ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์  ซึ่งหากลูกค้าพบปัญหาใดๆเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ซ้ือไป  ลูกค้าจะติดต่อ
เพื่อร้องเรียนปัญหามาที่ฝ่ายบริการลูกค้า  ฝ่ายบริการลูกค้าจะเรียกใช้ข้อมูลขายสินค้า  พร้อมทั้งบันทึกข้อมูลปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์  และแนวทางการแก้ปัญหาเข้าสู่ระบบ  หลังจากนั้นจึงจัดพิมพ์รายงานความพึงพอใจลูกค้า  ปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์  และรายการติดต่อลูกค้าให้ผู้บริหารตรวจสอบ  และพิจารณาเพื่อแก้ปัญหาในทันท ี

            ในบางครั้งอาจมีการใช้งานร่วมกันของโปรแกรมจัดการลูกค้าสัมพันธ์  และโปรแกรมวางแผน
ทรัพยากรองค์กร  เพื่อเสริมประสิทธิภาพของการจัดการงานด้านการพบปะลูกค้า  ซ่ึงประสบผลส าเร็จและสามารถเพิ่ม
รายได้ให้ธุรกิจมหาศาล  อีกทั้งยังมีการใช้ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต  ซึ่งเพิ่มขีดความสามารถด้านการเก็บ
รวบรวมข้อมูลลูกค้า  ประวัติการติดต่อลูกค้า  การแนะน าสินค้าใหม่ต่อลูกค้า  รวมทั้งด้านการขายผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์บน
อินเทอร์เน็ต  เช่น  ในธุรกิจสายการบินนิยมใช้ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต  เพื่อแจ้งข้อมูลการเปลี่ยน
เที่ยวบินแก่ลูกค้า  และให้บริการลูกค้าด้านการตรวจสอบเที่ยวบิน  ทั้งนี้ต้นทุนการพัฒนาและบ ารุงรักษาระบบจัดการลกูค้า
สัมพันธ์จะสูงมาก 

2. ระบบอัจฉริยะทางการตลาด 
 คือ  ระบบที่พัฒนาขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข่าวกรองทางการตลาด  ซึ่งก็คือ  สารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับคู่แข่ง

ขันและสภาพแวดล้อมทางการตลาดด้านการแข่งขัน  เทคโนโลย ี ลูกค้า  เศรษฐกิจ  และสังคม  โดยมีเป้าหมายของการน า
ข่าวกรองทางการตลาดที่เก็บรวบรวมได้มาใช้ตัดสินใจทางกลยุทธ์  และประเมินสถานการณ์ทางการแข่งขัน  อีกทั้งยังมีการ
แจ้งข้อมูลล่วงหน้าเกี่ยวกับโอกาส  และอุปสรรคของการด าเนินธุรกิจ 

 ผู้เก็บรวบรวมข่าวกรองทางการตลาด  คือ  พนักงานขาย  ผู้จัดจ าหน่ายและลูกค้านัน่เอง  นอกจากนี้ยัง
อาจมีการซ้ือข่าวกรองจากบริษัทวิจัยตลาดภายนอกองค์การ  หรืออาจได้มาโดยการตรวจสอบหลักฐานทางวัตถุ  การเก็บเศษ
ขยะที่คู่แข่งขันทิ้งแล้ว  เอกสารทางราชการ  การค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต  หรือจากรายงานประจ าปีของคู่แข่ง  จึงนับว่า
การได้มาซ่ึงข่าวกรองทางการตลาดเป็นเรื่องที่ยากมากแต่การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลท าได้ยากกว่า 

3. ระบบวิจัยการตลาด  เป็นสิ่งที่สามารถเชื่อมโยงลูกค้าและสาธารณชนให้เข้ากับองค์การโดยผ่านการใช้
ข้อมูลข่าวสาร  ซ่ึงมีการน าข้อมูลข่าวสารที่ได้ไปใช ้ เพื่อบรรลุและก าหนดถึงโอกาสทางการตลาดส าหรับการสร้างปรับปรุง  
และประเมินผลการด าเนินการทางการตลาด  การควบคุมปฏิบัติการทางการตลาด  และการปรับปรุงความเข้าใจใน
กระบวนการทางการตลาด  สถานการณ์ที่ชี้ให้ธุรกิจเห็นว่าควรมีการวิจัยตลาด  มีดังนี ้

1. ธุรกิจขาดสารสนเทศ  ที่ใช้ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
2. ธุรกิจเกิดข้อขัดแย้งระหว่างนโยบาย  วัตถุประสงค์และกลยุทธ ์
3. ธุรกิจต้องการทราบผลลัพธ์ของแผนการตลาดที่ก าลังน ามาใช ้
4. ธุรกิจก าลังพัฒนาผลิตภัณฑ์  ปรับราคาใหม่  หรือเจาะตลาดใหม ่
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ระบบวิจัยการตลาด  คือ  ระบบที่พัฒนาขึ้น  เพื่อใช้สนับสนุนงานด้านการวิจัยการตลาด  โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลที่ต้องการศึกษาอย่างเป็นทางการในสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง  ซึ่งเร่ิมตั้งแต่การศึกษาศักยภาพของตลาด
และส่วนแบ่งตลาด  การประเมินความพึงพอใจของลกูค้า  และพฤติกรรมการซ้ือ  การก าหนดราคา  การพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  การสื่อสารการตลาด  และอื่นๆอีกมากมาย 

ในทางปฏิบัติจะต้องอาศัยโปรแกรมวิจัยตลาดเข้าช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าที่มีศักยภาพในการซ้ือ
จากการที่ลูกค้าเข้าเยี่ยมชมงานนิทรรศการและแสดงสินค้าของธุรกิจ  โดยเน้นถึงแหลง่ที่อยู่และความพึงพอใจของลูกค้า  
เพื่อเตรียมพร้อมส าหรับการเปลี่ยนผู้เข้าชมงานให้เป็นลูฏค้าที่แท้จริง  ในบางครั้งอาจใช้นักวิทยาศาสตร์ด าเนินการวัด
กิจกรรมทางสมองจากปฏิกิริยาลูฏค้าต่อผลิตภัณฑ์และการโฆษณาผลิตภัณฑ์  หลังจากนั้นจึงเก็บรวบรวมข้อมูลไว้เพื่อการ
วิเคราะห ์ นอกจากนี้ยังสามารถใช้โปรแกรมวิจัยการตลาดเพื่อพยากรณ์อุปสงค์ของตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์  เช่น  ความ
ต้องการซ้ือรถยนต์หรือบริการต่างๆ  เป็นต้น  เพื่อช่วยงานด้านการจัดการวัตถุดิบและวัสดุสิ้นเปลืองอย่างเหมาะสม  และใน
ปัจจุบันอินเทอร์เนต็ไดเ้ปล่ียนวิถีทางของการวิจัยตลาด  และช่วยลดต้นทุนการวิจัยอย่างมหาศาล  โดยใช้ระบบแม่ข่ายทาง
อินเทอร์เน็ตเพื่อจัดประชุมงานวิจัยกลุ่มย่อย  มีการออกแบบเว็บไซต์  เพื่อเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลด้านวิจัย  โดยผู้
เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์จะได้รับคุณค่ากลับไปอย่างมหาศาล  นอกจากนี้ยังเปิดโอกาสให้ใช้เว็บไซต์ในการโฆษณาและการค้า
ออนไลน์อีกด้วย  โดยบริษัทอาจจะว่าจ้างพนักงานเก็บรวบรวมข้อมูล  เพื่อประสานงานบุคคลอื่นทางห้องคุย (Chat Room)  
โดยเน้นถึงข้อมูลอ้างอิงตลอดจนค าแนะน าส าหรับสินค้าและบริการ  โดยผู้เข้าเยี่ยมชมไม่รู้ตัวว่าก าลังติดต่อกับตัวแทน
โฆษณาอยู่ 

ในกระบวนการทางธุรกิจของระบบวิจัยการตลาด  เร่ิมตั้งแต่การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเคร่ืองมือวิจัยหลาย
รูปแบบ  เช่น  มีการรวบรวมข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต  แบบสอบถาม  แบบสัมภาษณ์  หรือแบบสังเกต  เป็นต้น  นักวิจัยจะ
เป็นผู้รวบรวมและตรวจสอบก่อนน าข้อมูลเข้าสู่ระบบผ่านโปรแกรมวิจัยตลาด  โดยใช้ข้อมูลจากแฟ้มลูกค้าและข่าวกรองเข้า
ร่วมด้วย  และจัดเก็บข้อมูลไว้ที่แฟ้มวิจัยตลาด  จากนั้นโปรแกรมจะท าการวิเคราะห์  และออกรายงานด้านวิจัยการตลาด
ต่างๆและในบางครั้งยังอาจต้องใช้ข้อมูลจากแฟ้มวิจัยตลาดร่วมกับโปรแกรมสนับสนุนการตัดสินใจเฉพาะเร่ืองเพื่อออก
รายงานเพื่อการตัดสินใจตามที่ต้องการ 

4. ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด  
 คอตเลอร์  ได้นิยามไว้ว่า  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด  หมายถึง  การน าซอฟต์แวร์และ

ฮาร์ดแวร์มาใช้เก็บข้อมูล  วางระบบโดยการประสานกันของเครื่องมือทางสถิติ  ตัวแบบและเทคนิคการวิเคราะห์เชิงปริมาณ  
เพื่อช่วยให้องค์การสามารถเก็บรวบรวม  แปลความหมายสารสนเทศทางการตลาด  รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง  เพื่อ
ใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานของการด าเนินการด้านการตลาด  ตัวแบบการตัดสินใจทางการตลาด  ดังนี้  

1. แบรนด์เอด (Brandaid)  คือ  ตัวแบบของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความยืดหยุ่น  ที่มุ่งเน้น
ความส าคัญไปที่สินค้าอุปโภคบริโภคส าเร็จรูป  ซึ่งประกอบด้วยตัวแบบย่อยของการโฆษณา  การก าหนดราคา  และการ
แข่งขัน 

2. คอลแพลน (Callplan)  คือ  ตัวแบบที่ก าหนดจ านวนการเยี่ยมเยียนลูกค้าของแต่ละช่วงเวลา
ตลอดจนก าหนดเวลาการเดินทางและเวลาที่ใช้ในการขาย 

3. ดีเทลเลอร ์(Detailer)  คือ  ตัวแบบที่ช่วยก าหนดการติดต่อลูกค้า  รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่ควร
น าเสนอ  ถูกพัฒนาขึ้นใช้ส าหรับตัวแทนจ าหน่ายยา  ติดต่อกับแพทย์โดยเฉพาะ 

4. จีโอไลน์ (Geoline)  คือ  ตัวแบบที่ช่วยออกแบบอาณาเขตการขายและบริการ  โดยแต่ละอาณาเขต
จะต้องมีภาระงานเท่าเทียมกันและประกอบด้วยพื้นที่ซ่ึงอยู่ติดกัน 

5. เมดิแอค (Mediac)  คือ  ตัวแบบที่ช่วยนักโฆษณาซ้ือสื่อโฆษณาตลอดปี  โดยการวางโครงร่าง
ประมาณศักยภาพการขาย  ผลตอบแทน  และตารางเวลา 

6. โพรโมเตอร์ (Promoter)  คือ  ตัวแบบประเมินผลการส่งเสริมการขาย 
7. แอดแคด (Adcad)  คือ  ตัวแบบที่แนะน าการใช้รูปแบบการโฆษณา  ให้สอดคล้องกับเป้าหมาย

ทางการตลาด  ลักษณะของผลิตภัณฑ์  ตลาดเป้าหมาย  และการแข่งขัน 
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จากความหมายและตัวอย่างของตัวแบบที่ใช้ในการตัดสินใจข้างต้น  จะสามารถยกตัวอย่างการใช้ระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดของ 4 ระบบย่อย  ดังนี้ 

 4.1  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านพัฒนาผลิตภัณฑ ์ คือ  ระบบที่เกี่ยวข้องกับการ
เปลี่ยนสภาพวัตถุดิบเป็นสินค้าส าเร็จรูปหรือบริการ  ที่มุ่งหวังในด้านคุณลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์  และยังต้อง
ค านึงถึงหลายปัจจัย  เช่น  สมรรถภาพของโรงงาน  ทักษะแรงงาน  วิศวกรรม  และวัตถุดิบ  เป็นต้น  ที่ล้วนมีความส าคัญ
ต่อการตัดสินใจในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์  โดยใช้โปรแกรมสนับสนุนการตัดสินใจวิเคราะห์ปัจจัยและคัดเลือกส่วน
ประสมของแรงงาน  วัตถุดิบและอุปกรณ์ที่ใช้ในโรงงาน  รวมทั้งการออกแบบด้านวิศวกรรมที่เหมาะสมโดยตั้งเป้าหมายของ
การตัดสินใจด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ์  ตลอดจนส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ 

 จากรายงานการขายที่จ าแนกตามสินค้าและบริการที่น าเสนอข้อมูลสินค้าและยอดขาย  ณ  ช่วงเวลาหนึ่ง  
โดยรายงานจะบ่งชี้ถึงความต้องการสินค้า  หรือความต้องการเพื่อปรับปรุงสินค้าร่วมอยู่ด้วยโดยอาจเลือกจ าแนกรายงานขาย
ตามสินค้า  หรือพนักงานขายก็ได้  แต่หากมีการจ าแนกรายงานขายตามลูกค้า  จะเป็นการบ่งชี้ถึงปริมาณการซ้ือที่สูงหรือต่ า
ของลูกค้า 

 ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบนี้  จะเริ่มต้ังแต่มีการน าเข้าข้อมูลจากแฟ้มผลิตภัณฑ์ขายและลูกค้า  
ข่าวกรอง  และวิจัยตลาด  ร่วมกับตัวแบบผลิตภัณฑ์  โดยใช้โปรแกรมพัฒนาผลิตภัณฑ์ประมวลผลเพื่อออกรายงานการ
ตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์  รายงานส่วนประสมผลิตภัณฑ์  และรายงานความต้องการปรับปรุงผลิตภัณฑ์  เป็นต้น 

 4.2  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านโฆษณาและส่งเสริมการขาย  คือ  ระบบที่ใช้
สนับสนุนงานส่วนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  โดยธุรกิจมักใช้วิธีการโฆษณาและส่งเสริมการขายร่วมกัน
เพื่อสื่อสารถึงลูกค้าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของธุรกิจ  ซึ่งนับเป็นหน้าที่หนึ่งของความพยายามทางการตลาดที่มีผล
ต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ ์ โดยมีการจัดสรรงบประมาณให้กับโปรแกรมการโฆษณาและส่งเสริมการขายที่หลากหลาย  
โดยอาจใช้วิธีการผสมผสานระหว่างการโฆษณา  การใช้คูปองส่วนลดและการฝึกอบรมพนักงานขาย  ซ่ึงถือเป็นส่วนประกอบ
ของโปรแกรมสื่อสารการตลาด  โดยมีการควบคุมตารางเวลาของการใช้คูปองส่วนลดด้วย  หลังจากที่ด าเนินการเสร็จสิ้นตาม
โปรแกรมแล้วจะมีการติดตามค่าใช้จ่าย  โดยเปรียบเทียบกับงบประมาณที่ตั้งไว้  พร้อมทั้งมีการประเมินประสิทธิภาพของ
โปรแกรมส่งเสริมการจ าหน่าย  โปรแกรมโฆษณาบนเว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ตจะช่วยลกูค้าเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด  และยงั
น าเสนอความบันเทิงออนไลน์ให้เลือกสรรตามความพอใจ 

 ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านโฆษณาและส่งเสริมการ
ขาย  จะเริ่มต้ังแต่มีการรับเข้าข้อมูลจากแฟ้มโฆษณา  แฟ้มส่งเสริมการขาย  แฟ้มขาย  และแฟ้มผลิตภัณฑ์  ร่วมกับตัวแบบ
ต่างๆด้านการโฆษณา  และส่งเสริมการขาย  โดยใช้โปรแกรมโฆษณาและส่งเสริมการขายประมวลผลเพื่อออกรายงานต่างๆ
เช่น  โปรแกรมส่งเสริมการขาย  รวมทั้งรายงานประเมินผลการโฆษณาและส่งเสริมการขาย  ซึ่งจะได้หลังจากที่มีการ
ด าเนินการโฆษณาและส่งเสริมการขายเสร็จสิ้นแล้ว  

 4.3  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านการตั้งราคาผลิตภัณฑ ์ คือ  ระบบที่พัฒนาขึ้น
เพื่อสนับสนุนหน้าที่งานด้านการต้ังราคาผลิตภัณฑ์  จ าแนกเป็นการต้ังราคาขายปลีก  ขายส่ง  หรือราคาพร้อมส่วนลด  
และยังต้องอาศัยปัจจัยส าคัญในการต้ังราคา  คือ  การวิเคราะห์เส้นโค้งอุปสงค์ (Demand Curve)  เพื่อหาความสัมพันธ์
ระหว่างราคา  และยอดขายของผลิตภัณฑ ์ ซ่ึงธุรกิจส่วนใหญ่มีนโยบายด้านราคาที่ยืดหยุ่น  โดยมุ่งหวังยอดขายสูงสุด  หาก
ราคาขายมีผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์  การลดราคาจะช่วยให้ยอดขายเพิ่มขึ้นได ้ และมีผลให้รายได้ของธุรกิจเพิ่มขึ้นด้วย  
ส าหรับผลิตภัณฑ์บางตัวที่การลดราคาไม่มีผลต่อยอดขายผลิตภัณฑ์  ธุรกิจสามารถตั้งราคาให้สูงขึ้นได้โดยไม่ต้องค านึงถึง
การลดอุปสงค์ของสินค้า  การใช้โปรแกรมการต้ังราคาจะช่วยให้การก าหนดราคาขายมีความยืดหยุ่นและยังช่วยวิเคราะห์เส้น
โค้งอุปสงค์และอุปทานอีกด้วย  หากต้องการเปลี่ยนแปลงราคาขาย  โปรแกรมจะช่วยวิเคราะห์ถึงรายได้รวมที่เปลี่ยนไปก่อน
ตัดสินใจเปลี่ยนราคา  จึงเป็นกลยุทธ์ด้านก าหนดราคาที่สมดุลกับความต้องการของตลาดได ้

 ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านการต้ังราคาผลิตภัณฑ์  
จะเริ่มต้ังแต่มีการรับข้อมูลเข้าจากแฟ้มผลิตภัณฑ์  แฟ้มขาย  แฟ้มวิจัยตลาดและแฟ้มข่าวกรอง   ร่วมกับตัวแบบราคา
ผลิตภัณฑ์  โดยใช้โปรแกรมตั้งราคาผลิตภัณฑ์  ท าการประมวลผลเพื่อออกรายงานต่างๆ  เช่น  รายงานการต้ังราคา
ผลิตภัณฑ์  รายงานประมาณการยอดขายผลิตภัณฑ์  ตลอดจนรายงานอุปสงค์และอุปทานของตลาด 
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 4.4  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านพยากรณ์ยอดขาย  คือ  ระบบที่พัฒนาขึ้นเพื่อ
ค้นหาโอกาสทางการตลาด  และท าการพยากรณ์ศักยภาพในการท าก าไรของแต่ละโอกาสทางการตลาด  โดยน าตัวเลข
ยอดขายในอดีตร่วมกับอุปสงค์ของตลาดมาใช้พยากรณ์ยอดขายในอนาคต  เพื่อน าไปใช้ส าหรับการจัดหาเงินสดในการ
ลงทุนและด าเนินงาน  การคาดการณ์ก าลังการผลิตและผลผลิต  การจัดหาวัตถุดิบที่เหมาะสม  และการว่าจ้างคนงานใน
การผลิต 

 โดยปกติแล้วธุรกิจจะท าการพยากรณ์ยอดขายก่อนการวางแผนการตลาด  แต่ก็ไม่ควรน าค่าพยากรณ์มา
ก าหนดค่าใช้จ่ายทางการตลาด  และอาจใช้ในการก าหนดเป้าหมายยอดขายของแต่ละผลิตภัณฑ์  แต่ละแผนก  และแต่ละ
ตัวแทนขาย  ซ่ึงจะเรียกว่า “โควตาขาย” ก็ได้เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือหนึ่งในการกระตุ้นความพยายามทางการขาย  โดยการ
ก าหนดโควตาขายให้สูงกว่ายอดพยากรณ์ไว้เล็กน้อย  เพื่อสร้างความกดดันให้พนักงานขายใช้ความพยายามทางการขายมาก
ขึ้น  นอกจากการใช้ค่าพยากรณ์ก าหนดโควตาขายแล้ว  ก็อาจค่าพยากรณ์ก าหนดงบประมาณการขายด้วย  เพื่อใช้เป็น
เคร่ืองมือด้านวางแผนการจัดซื้อ  การผลิตและการตัดสินใจที่เก่ียวข้องกับกระแสเงินสดต่อไป  ซึ่งโดยทั่วไปจะก าหนด
งบประมาณการขายให้ต่ ากว่ายอดขายที่พยากรณ์ไว้เพียงเล็กน้อย 

ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านพยากรณ์ยอดขาย  จะเริ่ม
ต้ังแต่มีการรับเข้าข้อมูลยอดขายในอดีตจากแฟ้มขาย  ข้อมูลอุปสงค์ของตลาดจากแฟ้มข่าวกรอง  ข้อมูลค่าใช้จ่ายทาง
การตลาดจากแฟ้มงบประมาณและข้อมูลส่วนแบ่งตลาดจากแฟ้มวิจัยตลาด  โดยใช้โปรแกรมพยากรณ์ยอดขายประมวลผล  
เพื่อออกรายงานต่างๆ  เช่น  รายงานพยากรณ์ยอดขาย  โควตาขาย  และงบประมาณการขาย  เพื่อน าส่งผู้บริหารส าหรับ
การตัดสินใจทางการตลาดต่อไป   

 
3.2.2  เทคโนโลยีทางการตลาด 

      ในส่วนเทคโนโลยีทางการตลาด  จะกล่าวถึงเทคโนโลยีสารสนเทศ  ที่ธุรกิจต่างนิยมน ามาใช้งานร่วมกับ
กระบวนการทางธุรกิจของระบบสารสนเทศทางการตลาด  โดยแบ่งเป็น 6 หัวข้อ  คือ  โปรแกรมส าเร็จรูปด้านการตลาด  
นวัตกรรมร้านค้าปลีก  หน่วยขายอัตโนมัติ  การใช้งานอินทราเน็ต  การใช้งานอินเทอร์เน็ต  และการท าเหมืองข้อมูลทาง
การตลาด  ดังนี้ 

1.  โปรแกรมส าเร็จรูปด้านการตลาด  คือ  ซอฟ์แวร์เชิงพาณิชย์ประเภทหนึ่งที่วางขายอยู่ในตลาดซอฟ์แวร์  ที่
ถูกพัฒนาขึ้นใช้เฉพาะกับงานด้านการตลาด  และจ าเป็นต้องใช้ร่วมกับระบบจัดการฐานข้อมูล  เพื่อสร้างระบบจัดเก็บข้อมูลที่
มีประสิทธิภาพ  อีกทั้งสามารถออกเอกสารและรายงานทางการตลาดตามต้องการของผู้ใช้  ในส่วนนี้จะขอยกตัวอย่าง
โปรแกรมส าเร็จรูปด้านการตลาด 3 ประเภท  ดังนี ้

    1.1  โปรแกรมส าเร็จรูปด้านการขาย  ในส่วนนี้ต้องอาศัยการท างานร่วมกันของฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์
ระบบการขายและรับช าระเงิน  ในกรณีที่มีการขายสด  หรือการขายหน้าร้าน  โดยอาจใช้เทคโนโลยีด้านการรับเข้าข้อมูล
อัตโนมัติเข้าร่วมด้วย  เช่น  การใช้ระบบรหัสแท่งร่วมกับเคร่ืองกราดตรวจ  การใช้ระบบขายทางจอสัมผัส  เป็นต้น  หรืออาจ
ใช้ระบบขาย ณ จุดขายที่เชื่อมโยงข้อมูลกับการปรับยอดคงเหลือของสินค้าในแฟ้มสินค้า  ตลอดจนมีการเชื่อมโยงข้อมูลกับ
ระบบบัญชีแยกประเภททั่วไป 

    1.2  โปรแกรมจัดการลูกค้าสัมพันธ ์ คือโปรแกรมที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อใช้เก็บข้อมูลเกี่ยวกับลกูค้าที่น ามาซ่ึง
การสร้างความสัมพันธ์เชิงธุรกิจกับลูกค้าในระยะยาว  โดยมีวัตถุประสงค์หลัก  คือ  การเพิ่มรายได้ให้กับองค์การ  การสร้าง
ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า  และช่วยสร้างข้อเสนอที่ดีส าหรับลูกค้าแต่ละราย  หรือแต่ละกลุ่ม  รวมทั้งการปรับปรุงประสิทธิภาพ
ด้านงานบริการ  โดยยึดแนวคิดหลักที่ว่า  การบริการลูกค้าที่ดีท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  และเมื่อใดก็ตามที่ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจก็จะหันกลับมาซื้อสินค้ากับกิจการอีก 

    1.3  โปรแกรมบริหารการขนส่ง  ในระบบสาสนเทศทางการขาย  จะต้องมีการจัดการโลจสิติกส์ด้านขาออก  
ซ่ึงก็คือ  การจัดการขนส่งเพื่อส่งมอบสินค้าหรือบริการให้ถึงมือลูกค้านั้นเอง  โดยโปรแกรมจะจัดเส้นทางการขนส่ง  โดย
เลือกเส้นทางทีส่ามารถจัดส่งสินค้าถึงมือลูกค้าเร็วที่สุด  และประหยัดต้นทุนการขนส่งมากที่สุด  โดยอาจจะใช้ระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจท างานร่วมกับตัวแบบขนส่ง 
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2.  นวัตกรรมร้านค้าปลีก   ปัจจุบันมีการจัดร้านค้าปลีกรูปแบบใหม่โดยมกีารใช้เทคโนโลยีสารสนเทศชว่ย
อ านวยความสะดวกด้านการเลอืกซ้ือสินค้า  การตรวจสอบและรับช าระค่าสินค้า  ซึ่งเป็นการลดกระบวนการซ้ือและลด
ระยะเวลาการรอคอย  ในบางคร้ังยังอาจลดจ านวนพนักงานขาย  หรือไม่ต้องใช้พนักงานขายเลยก็อาจเป็นได้  Turban et al. 
ได้ยกตัวอย่างนวัตกรรมร้านค้าปลีก   ดังนี ้

    1. มีการจัดหาเคร่ืองกราดตรวจรหัสแท่งแบบมือถือไร้สายไว้ในร้าน  เพื่อให้ลูกค้าใช้เลือกสินค้าที่ต้องการ
พร้อมทั้งแสดงรายละเอียดสินค้า  รวมทั้งเงื่อนไขการให้บริการด้านการบ ารุงรักษาสินค้า  ลูกค้าสามารถด าเนินการซ้ือสินค้า
ทันทีที่ต้องการโดยใช้สมาร์ตการ์ด  หรือบัตรเครดิตและท าการส่งรายการซ้ือไปยังที่แคชเชียร์เพื่อด าเนินการรับช าระเงิน  
เมื่อลูกค้าเดินมาถึงจุดรับช าระเงินก้สามารถรับใบเสร็จรับเงินและสินค้าที่ถูกบรรจุใส่ถุงเรียบร้อย 

    2.  ร้านค้าแบบคิออส (Kiosk) มีการจัดหาคอมพิวเตอร์แบบมือถือส าหรับลูฏค้าค้นหาข้อมูลสินค้าภายในร้าน  
หรือแม้แต่การเปรียบเทียบราคาสินค้ากับคู่แข่งขัน  บางร้านอาจจัดหาอินเทอร์เน็ตให้ลูกค้าสั่งซ้ือสินค้าได้ด้วย 

    3.  มีการติดต้ังระบบวีดิทัศน์ภายในร้านค้า  ส าหรับนับจ านวนลูกค้าและติดตามรอยลูกค้าที่ก าลังเลือกซ้ือ
สินค้าภายในร้านค้า  โดยมุ่งเน้นถึงการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้ามากกว่าการรักษาความปลอดภัยในร้านค้า  
ข้อมูลที่รวบรวมได้จะถูกน ามาใช้ร่วมกับระบบสนับสนุนการตัดสินใจด้านการออกแบบร้านค้าและการส่งเสริมการขายภายใน
ร้าน  รวมทั้งการตัดสินใจด้านการจัดหาพนักงานบริการลูกค้าภายในร้านในเวลาที่มีลูกค้าปริมาณมากด้วย 

    4.  บางร้านค้าที่มีระบบการรับช าระเงินโดยใช้เช็คก็อาจติดตั้งระบบบันทึกการรับเช็ค  เมื่อลูกค้าเลือกซ้ือ
สินค้าแล้วก็ยื่นแบบฟอร์มเปล่าขอเช็คให้พนักงานรับเงินเพื่อจับคู่กับข้อมูลการซ้ือของลูกค้าในเครื่องบันทึกรับเงินสด
อัตโนมัติ  ระบบจะพิมพ์ชื่อผู้ถูกสั่งจ่าย  พร้อมทัง้จ านวนเงินจ่ายค่าสินค้าลงบนเช็คและส่งให้ลูกค้าลงนามในต๋ัวเงินจ่าย  
จากนั้นระบบจะตรวจสอบความถูกต้องของการรับเงินและหักบัญชีธนาคารของลูกค้าทันที  ก่อนที่ลูกค้าจะออกจากร้านพร้อม
สินค้าในมือ   

    5.  มีร้านค้าปลีกจ านวนหนึ่ง  ได้ติดต้ังเคร่ืองรับช าระค่าสินค้าอัตโนมัติภายในร้านค้า  ให้ลูกค้าท าการช าระ
ค่าซ้ือสินค้าด้วยตนเอง  โดยมีจุดประสงค์เพื่อลดภาระการจ่ายเงินเดือนพนักงานอีกทั้งยังท าให้ลูกค้ามีความสุขมากขึ้น  เช่น  
มีการใช้เคร่ืองกราดตรวจแบบยู (U-Scan) ภายในร้านคิออส  และซูเปอร์มาร์เก็ตหลายแห่ง 

3.  หน่วยขายอัตโนมัต ิ ปัจจุบันไดมี้การใช้หนว่ยขายอัตโนมัติ (Sale  Force Automation)  เพื่อช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพการขายของพนักงานขาย  โดยอยู่ในรูปแบบของการใช้เคร่ืองมือเคลื่อนที่ที่สามารถใช้เข้าถึงข้อมูลในฐานข้อมูล
บริษัทได้  โดยช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในด้านการปิดการขาย ณ ส านักงานของลูกค้าหรือที่บ้านของลูกค้า  ในบางครั้งอาจจะใช้
ระบบสารสนเทศบนเว็บเข้าช่วย  หรือมีการออกแบบทีมขายร่วมกับการใช้เคร่ืองมือสื่อประสมบนเว็บ  เพื่อชักน าเข้าสู่การขาย
รูปแบบใหม่ที่แตกต่างจากเดิม  อีกทั้งมีการออกรายงานเพื่อติดตามรอยการขายด้วย 

4.  การใช้งานอินทราเน็ต  ปัจจุบันมีการน าเทคโนโลยีอินเทอร์เนต็มาประยุกต์ใช้ภายในองคก์าร  ส าหรับ
หน้าที่งานด้านการบริหารการขายและการตลาด  โดยใช้ในการควบคุมและติดต่อประสานงานในส่วนกิจกรรมการขาย  เช่น  
พนักงานสามารถท าการปรับราคาผลิตภัณฑ์  ปรับโปรแกรมส่งเสริมการขาย  ปรับส่วนลดการค้า  ปรับข้อมูลลูกค้า  
ตลอดจนปรับสารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขันทางอินทราเน็ต  นอกจากนี้ยังสามารถตรวจสอบค าสั่งซ้ือของลูกค้า  ข้อมูล
การจัดส่งสินค้า  และรับช าระเงินตลอดจนเอกสารที่เก่ียวข้องกับการขายผ่านทางอินทราเน็ตด้วย 

5.  การใช้งานอินเทอร์เน็ต  อินเทอร์เน็ตและเว็บถือเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังอ านาจมากส าหรับช่องทางการ
ขายและการตลาดรูปแบบใหม่  ลูกค้าก็คือ  ผู้บริโภค  ผู้ค้าปลีกและธุรกิจอื่นๆบริษัทสามารถใช้อินเทอร์เน็ตส าหรับการ
โฆษณา  การสนับสนุนลูกค้าหรือแม้แต่การทดสอบผลิตภัณฑ์  ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าบนเวบ็  โดยใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ณ ที่บ้าน  หรือส านักงานของลูกค้า  ปัจจุบันสามารถพบระบบอินเทอร์เน็ตได้ทุกสถานที่  และใช้
ส าหรับการสร้างโอกาสทางธุรกิจด้านการขายผลิตภัณฑ์ในทุกพิ้นที่ทั่วโลก  โดยไม่จ าเป็นต้องใช้พนักงานขาย  หรือ
ส านักงานขายใดๆทั้งสิ้น 

6.  การท าเหมืองข้อมูลทางการตลาด  โดยปกติผู้จัดการตลาดมักจะต้องเผชิญหน้ากับการตัดสินใจในเร่ือง
ต่างๆ  เช่น  การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  การโฆษณา  เป็นต้น  โดยต้องการค าตอบที่เกี่ยวข้องกับยอดขายรวมของสินค้า
และบริการ  การระบุลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าที่มีศักยภาพในการซ้ือ  รูปแบบของการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อจิตใจของลูกค้า  



เอกสารวิชา  เทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาด   
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ระบบสารสนเทศที่ดีอาจช่วยตอบค าถามได้เพียงบางค าถามเท่านั้น  เนื่องจากมีการจัดเก็บข้อมูลในอดีต  ที่เกี่ยวข้องกับการ
ขายและลูกค้า 

     ส าหรับการค้นหาค าตอบของค าถามบางข้อที่ระบบสารสนเทศไม่สามารถตอบได้  อาจจะต้องใช้ขอ้มูล
เพิ่มเติมจากรายงานการส ารวจส ามะโนครัวประชากร  แบบสอบถามวิจัยตลาด  และวารสารทางการค้า  บางส านักวิจัยอาจ
เสนอขายข้อมูลสาธารณะซ่ึงเกี่ยวกับ  ใบขับขี่  ทะเบียนรถยนต์  คลังภาษี  ข้อมูลของบริษัทคู่แข่ง  ตลอดจนข้อมูลเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านระบบจัดการฐานข้อมูล  น าไปสู่การใช้เทคนิคโกดังข้อมูล
และการท าเหมืองข้อมูล  เพื่อสนับสนุนงานด้านการวิเคราะห์ทางการตลาด 

     ระบบประยุกต์ด้านโกดังข้อมูล  มักจะถูกน ามาใช้ร่วมกับระบบประยุกต์ด้านการปฏิบัติการหรือการวิเคราะห์
ทางธุรกิจ  ระบบประยุกต์ด้านการปฏิบัติการทางธุรกิจจะมุ่งเน้นในด้านการให้สารสนเทศเพื่อการตัดสินใจ  ส าหรับงานด้าน
การติดตามดูแล  และการควบคุมในองค์การระบบประยุกต์ด้านการวิเคราะห์ทางธุรกิจจะมุ่งเน้นด้านการท าเหมืองข้อมูล  ซ่ึง
เป็นเคร่ืองมือ  ด้านซอฟต์แวร์ที่ทันสมัยส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติ  ตลอดจนมีการวิเคราะห์ด้านอื่น  ที่ช่วยให้ธุรกิจ
สามารถเข้าใจในตัวลูกค้า  กระบวนการและตลาดอย่างถ่องแท้  จึงถือได้ว่า  การพัฒนาโกดังข้อมูลเป็นความพยายามที่
ยิ่งใหญ่ของธุรกิจและต้องใช้เวลหลายปีในการพัฒนา  โดยมีการคัดเลือกข้อมูลที่สร้างความพึงพอใจใหธุ้รกิจเพื่อจัดเก็บไว้ใน
โกดังข้อมูล  เช่น  นิสัยการซ้ือสินค้าของลูกค้า  คุณลักษณะของสินค้า  รวมทั้งแหล่งที่อยู่ของลูกค้าที่ถูกน ามาวิเคราะห์และ
เชื่อมโยงกับงานด้านการวิจัยการตลาด 

  
 


