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ABSTRACT

 The research entitled “The Holistic Marketing Concept” was to study its strategies and to apply them into  

a modern organization. This academic article focused on the analysis of collected documents which were primary data. 

It was the survey of the practices of 500 managers of middle management of the organizations that were in Chonburi 

Province and had 5 years consecutive profits (2009-2013). Then the practices were evaluated for the means (average)  

in order to find out to what extent the middle managers had opinion on the significance of the holistic marketing.  

 The findings revealed that the top five strategies that 100 organizations used and helped them able to sell their 

products so that they had profits for 5 consecutive years were as follows: 1) the marketing coming from brainstorming 

of all departments in the organization, 2) the organization focusing on building relationship with customers in order to 

maintain customers and their repurchase, 3) the policy to manage revenue for social and community responsibility,  

4) the activities to build the brand in order to make customer recognize or be aware of the brand, 5) the organizations 

having ethical business policies to all employees. 

 The holistic marketing was different from traditional marketing. The organizations not only put an emphasis  

on the customers, but also put an emphasis on employees, suppliers, and all stakeholders because everyone was in the 

organizations’ network. Everyone could be sales assistant for the organization.

Keyword: The holistic marketing
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แนวปฏิบัติการตลาดแบบองค์รวม	
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บทคัดย่อ

 แนวปฏิบัติการตลาดแบบองค์รวม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดแบบองค์รวม เพ่ือน�าไปปรับใช้กับ

องค์กรยุคใหม่ บทความวิชาการครั้งนี้ด�าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสาร และเก็บรวบรวมข้อมูล 

ปฐมภูมิ จากการส�ารวจแนวปฏิบัติของผู้บริหารระดับกลางที่อยู่องค์กรที่ด�าเนินธุรกิจได้ในจังหวัดชลบุรีที่องค์กรมีก�าไร

ติดต่อกัน 5 ปี (2552-2556) จ�านวน 100 คน  และน�าแนวปฏิบัติมาประเมินค่าเฉลี่ย เพ่ือดูระดับความส�าคัญถึงมุมมอง 

ผู้บริหารที่เห็นความส�าคัญกับการตลาดแบบองค์รวม

 ผลการวเิคราะห์พบว่าการตลาดองค์รวมใน 100 องค์กรใช้จนมผีลท�าให้สามารถขายสนิค้าจนมกี�าไร 5 ปี จากสิ่ง 

ที่ปฏิบัติสูง สู่ระดับต�่าสุด 5 อันดับแรกคือ 1) การตลาดต้องเกิดจากการระดมความคิดเห็นของทุกแผนกในองค์กร   

2) ให้ความส�าคัญกับ การตลาดสร้างความสัมพันธ์ ท�าให้ลูกค้ากลับมาใช้และซื้อบริการซ�้า 3) มีนโยบายการบริหารรายได้ 

น�าไปต่อยอดช่วยเหลือสังคมและชุมชน 4) ควรมีกิจกรรมในการสร้างแบรนด์สินค้า เพือ่ให้ลกูค้าจดจ�า และตะหนกัถึง 

ตราสินค้า 5) ควรมนีโยบายทางจรยิธรรมทางธุรกจิกับพนกังานทกุคน 

 การท�าตลาดแบบองค์รวม แตกต่างจากการตลาดแบบดัง้เดมิคอื นอกจากองค์กรให้ความส�าคญักบัลกูค้าแล้ว องค์กร

ยังต้องให้ความส�าคัญกับ พนักงานขององค์กร, ลูกค้า, ซัพพลายเออร์ และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพราะทุกคนคือเครือข่ายที่ดี

ขององค์กร ทุกคนสามารถเป็นพนักงานขายให้กับองค์กรได้ 

ค�าส�าคัญ: การตลาดแบบองค์รวม

บทน�า
 การท�าตลาดแบ่งออกเป็น 3 ยคุ ยคุแรกเน้นการผลติ

สินค้า ผู้ขายต้องมีความเชี่ยวชาญในการผลิตจึงจะสามารถ

ขายสินค้าได ้  ยุคที่สองเน้นให้ความส�าคัญกับลูกค้า  

การปฏิบัติต่อลูกค้าด้วยความเอาใจใส่ ยุคที่สามยุคปัจจุบัน

ทีเ่รยีกว่าการตลาดแบบองค์รวมนัน้ เน้นการให้ความส�าคญั

กับบุคลากรในองค์กร ได้มีกิจกรรมเพื่อสังคม ปลูกฝัง 

เรื่องจริยธรรม กิจกรรมเพื่อชุมชน กิจกรรมเพื่อสร้างความ

ตระหนักการท�างานร่วมกัน การท�างานเป็นทีม การขาย

สินค้าไม่ใช่หน้าที่ของฝ่ายขายอย่างเดียว การวางแผนเก่ียว

กับสินค้าไม่ใช่หน้าที่ของฝ่ายการตลาดอย่างเดียว ผู้บริหาร

ขององค์กรต้องมีนโยบายให้ทุกแผนกรู ้จัก และเคยใช้  

(Experience Management) ผลิตภัณฑ์ขององค์กร  

เพราะประสบการณ์ตรงจากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ

ขององค์กรจะท�าให้บุคลากรสามารถขายและถ่ายทอด

คุณสมบัติของสินค้าขององค์กรได้อย่างดี สามารถเกิด

พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ไปยังลูกค้าและ

บคุคลอืน่ได้อย่างเชีย่วชาญหากมองในมมุเศรษฐศาสตร์นัน้ 

อุปสงค์ (Demand) คือ ความต้องการและความสามารถใน

การซื้อสินค้าและบริการ และอุปทาน (Supply) คือ สินค้า

หรือบริการที่พร้อมจะขายในตลาด เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้ซื้อ ในปัจจุบันอุปทานมีการขยายตัวอย่าง

รวดเร็ว เป็นผลให้องค์กรต่าง ๆ สามารถผลิตสินค้าและน�า

เสนอสินค้าได้หลากหลายชนดิในปรมิาณและคณุภาพทีม่าก
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ขึ้น ท�าให้ขาดความสมดุลกับอุปสงค์ คือ ตัวเลือกที่มากขึ้น 

ย่อมส่งผลให้ผูบ้รโิภคในปัจจบุนัมทีางเลอืกในการซือ้สนิค้า

และความต้องการมากขึ้น ดังนั้นการท�าการตลาดในช่วง 

ที่ผ ่านมาจึงพยายามให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

(Marshall & Johnston, 2010)

 ลูกค้าคาดหวังมากกว่าความต้องการตัวสินค้าและ

บรกิารทีล่กูค้าได้จ่ายเงนิซือ้มาเท่านัน้ แต่ลกูค้าต้องการทีจ่ะ

ได้สนิค้าและบรกิารในภาพองค์รวม คอื การได้รบัสินค้าและ

บริการขององค์กรทั้งระบบ เช่น การบริการหลังการขาย 

ที่ดี ระบบเหล่านี้ท�าให้แนวปฏิบัตินักการตลาดเปล่ียนไป 

นกัการตลาดจงึต้องมองภาพการท�าการตลาดแบบองค์รวม

ทั้งระบบ (Holistic Marketing) ไม่ได้จ�ากัดอยู่แค่เฉพาะ 

ฝ่ายการตลาดเท่านัน้ แต่ทกุส่วนในองค์กรต้องท�าการตลาด

ด้วย ไม่ว่าจะเป็นผู้บริหาร ฝ่ายบุคคล ฝ่ายบัญชี ฝ่ายผลิต  

ฝ่ายเทคนิค หรือแม้กระทั่งพนักงานรับส่งสินค้าก็ต้องรู้จัก

ที่จะท�าการตลาดให้กับองค์กรด้วย การบริหารลูกค้าไม่ใช่

กลยุทธ์ทางเลือกอีกต่อไป แต่เป็นส่ิงท่ีองค์กรต้องท�าและ

ต้องท�าให้ดีกว่าคู่แข่ง แนวปฏิบัตินี้ผลักดันให้การตลาด

ผสานเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตในการท�างาน รวมถึงการ

ปลูกจิตบริการ ให้ความส�าคัญกับทุกภาคทั้งเพื่อนร่วมงาน

ทีมงานขององค์กร (Staff),  ลูกค้า (Customer), ซัพพลาย

เออร์ (Supplier), และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Partners) เพราะ

ทุกคนคือเครือข่ายที่ดีขององค์กร (Kotler & Keller, 2012)

	 แนวปฏิบัติทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดองค์รวม

 มีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่

 1. การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) คอื 

การบรหิารงานทีม่ปีระสิทธภิาพและเชือ่มโยงกนัในทกุส่วน 

ตั้งแต่ฝ่ายการตลาด (Marketing Department) ผู้บริหาร 

(Senior Management) และฝ่ายอื่นๆ (Other Departments) 

เพื่อให้สินค้าขององค์กรขับเคลื่อนความเป็นผู้น�าตลาดได้ 

(Kotler & Keller, 2012)

 2. การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) 

องค์กร ต้องมุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ (Product & 

Service) ขององค์กร ส่งเสริมการสร้างตราสินค้า (Brand & 

Customer Equity) รวมถงึบรหิารช่องทางจดัจ�าหน่าย (Channels) 

และท�าสื่อ (Communication) ให้เข้าถึงผู้บริโภค หรือ การ

มุ่งเน้นไปที่การท�า 4Ps (Product-Price-Place-Promotion) 

และ 4Cs (Customer solution-Cost-Convenience-Commu-

nication) (Kotler & Keller, 2012)

 3. การตลาดสร้างความสัมพันธ์ (Relationship  

Marketing) คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าแบบ

ระยะยาว ท�าให้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้า

ได้ตรงจุดตามความต้องการของแต่ละบุคคล (CRM=  

Customer Relationship Management) การสร้างความ

สัมพันธ์ ต้องสร้างทั้งกับ ลูกค้า (Customer) และกับช่อง

ทางการติดต่อกบับคุคลต่างๆ (Channel) ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

(Partners) เพื่อภาพลักษณ์ที่ดีกับองค์กร เพราะพฤติกรรม

ปากต่อปาก (Word of Mouth) เกิดได้ทั้งแง่บวกและแง่ลบ

ส่งผลทั้งด้านดีและด้านลบกับองค์กร เพราะฉะนั้นองค์กร

จ�าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสียกับองค์กร

ทุกฝ่าย (Kotler & Keller, 2012)

 4. การปฏิบติังานทางตลาด (Performance Marketing) 

คือ เริ่มจากการบริหารรายได้ (Sales revenue) หากองค์กร 

มีรายได้เพียงพอ ตามเป้าหมายที่วางไว้องค์กรจะสามารถ

ด�าเนนิกจิการอืน่ๆได้ต่อ องค์กรต้องตระหนกัถงึ จรยิธรรม

ทางธุรกิจ (Ethics) สภาพแวดล้อมที่องค์กรเข้าไปเกี่ยวข้อง 

(Environment) จิตส�านึกการท�าธุรกิจ (Legal) และการท�า

ประโยชน์เพื่อชุมชน (Community) เพื่อให้องค์กรเกิด 

การยอมรบัจากสงัคม ท�าให้องค์กรยัง่ยืน (Kotler & Keller, 2012)
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วัตถุประสงค์
 เพือ่ศกึษากลยทุธ์การตลาดแบบองค์รวม เพือ่น�าไป

ปรับใช้กับองค์กรยุคใหม่

วิธีการศึกษา
 บทความวชิาการครัง้น้ีท�าการด�าเนนิการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) จาก

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) และเก็บรวบรวมข้อมูล

จากการส�ารวจความคิดเห็นของผู้บริหารระดับกลางที่อยู่

องค์กรที่ด�าเนินธุรกิจได้ในจังหวัดชลบุรีจ�านวน 100 คน  

เก่ียวกับแนวปฏิบัติในการบริหารองค์ทั่วไปและน�าแนว

ปฏบิตัมิาประเมินค่าเฉลีย่ เพือ่ดูระดบัความส�าคญัถึงมมุมอง

ผูบ้รหิารทีเ่หน็ความส�าคญักบัการตลาดแบบองค์รวมมมีาก

น้อยระดับใด โดยใช้ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data)  

จากการส�ารวจ (Survey Research) เพื่อน�าข้อมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) มาวิเคราะห์ร่วมกับการวิเคราะห์เอกสาร 

(Document Analysis)

Marketing department
Senior management
Other departments

Brand &Customer Equity

4C’s for Customers

Sales revenue
Ethics
Environment
Community

Relationship Marketing

ที่มา: ดัดแปลงจาก (Kotler & Keller, 2012)
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ตารางที่	1	 การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริหารในจังหวัดชลบุรี 100 คน เกี่ยวกับแนวปฏิบัติในการบริหารองค์กร

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบองค์รวม	

(Holistic	Marketing)
x SD แปลผล อันดับ

1. ท่านเห็นด้วยมากน้อยระดับใด เกี่ยวกับ “ การท�าการตลาด

 ของสินค้า เป็นหน้าที่ของฝ่ายการตลาด ฝ่ายเดียว”

2.11 0.93 น้อย 10

2.  ท่านเห็นด้วยมากน้อยระดับใด เกี่ยวกับ”ประธานบริหารสูงสุด 

 เป็นผู้วางแผนด้านการตลาดแต่เพียงผู้เดียว”

2.16 0.94 น้อย 9

3.  ท่านเห็นด้วยมากน้อยระดับใด เกี่ยวกับ “การวางแผนด้านการ

 ตลาดเกิดจากการระดมความคิดเห็นของทุกแผนกในองค์กร”

4.21 0.71 มากที่สุด 1

4.  ในองค์กรของท่าน ได้น�าเอา 4C’s (Customer Solution-

 Cost-Convenience-Communication) ร่วมวางแผนมาก

 น้อยระดับใด

3.37 0.90 ปานกลาง 7

5.  องค์กรของท่านมีการใช้กลยุทธ์  การตลาดสร้างความ

 สัมพันธ์ (Relationship Marketing) กับลูกค้ามากน้อยระดับใด

3.60 0.81 มาก 6

6.  ท่านคิดว่ากลยุทธ์  การตลาดสร้างความสัมพันธ์ 

 (Relationship Marketing) ท�าให้ลูกค้ากลับมาใช้และซื้อ

 บริการซ�า้มากน้อยระดับใด

3.95 0.91 มาก 2

7.  องค์กรของท่านมีการบริหารรายได้ (Sales Revenue) จาก

 การขายสินค้าเป็นหลัก มากน้อยระดับใด

3.67 0.92 มาก 3

8.  องค์กรของท่านมีกิจกรรมในการสร้างแบรนด์ (Brand & 

 Customer Equity) สินค้าเพื่อให้ลูกค้าจดจ�า และตะหนัก

 ถึงตราสินค้ามากน้อยระดับใด

3.63 0.88 มาก 4

9.  องค์กรของท่านมีนโยบายทางจริยธรรมทางธุรกิจ (Ethics) 

 มากน้อยระดับใด

3.62 0.89 มาก 5

10.  องค์กรของท่านมีนโยบายในการรักษาสภาพแวดล้อม

 ที่องค์กรเข้าไปเกี่ยวข้อง (Environment) มากน้อยระดับใด

3.60 0.92 มาก 6

11.  องค์กรของท่านมีกิจกรรมการท�าประโยชน์เพื่อชุมชน 

 (Community)มากน้อยระดับใด

3.24 1.03 ปานกลาง 8

 จากตารางการเกบ็รวบรวมข้อมลูจาก ผูบ้รหิาร 100 คน 

ในจังหวัดชลบุรีเกี่ยวกับแนวปฏิบัติในการบริหารองค์กร 

ได้ผลการศึกษาดังนี้ 

 อนัดบั 1 ผูบ้รหิารเหน็ด้วยกบัแนวปฏบิตักิารวางแผน

ด้านการตลาดต้องเกิดจากการระดมความคิดเห็นของทุก

แผนกในองค์กร ค่าคะแนนอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ( X= 4.21) 
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 อันดบั 2 ผูบ้รหิารให้ความส�าคญักบั การตลาดสร้าง

ความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ท�าให้ลูกค้ากลับ

มาใช้และซื้อบริการซ�้า ค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก (3.95) 

 อันดับ 3 ผู้บริหารมีนโยบายให้มีการบริหารรายได้ 

(Sales revenue) จากการขายสินค้าขององค์กรเป็นหลัก  

ค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76) 

 อันดับ 4 ผู้บริหารมีกิจกรรมในการสร้างแบรนด์

สินค้า (Brand & Customer Equity) เพื่อให้ลูกค้าจดจ�า และ

ตะหนกัถงึตราสนิค้า ค่าคะแนนอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.63) 

 อนัดบั 5 ผูบ้รหิารมนีโยบายทางจรยิธรรมทางธรุกจิ 

(Ethics) มีค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก ( X = 3.62) 

 อันดับ 6 ผู ้บริหารมีนโยบายในการรักษาสภาพ

แวดล้อมท่ีองค์กรเข้าไปเกี่ยวข้อง (Environment) มีระดับ

คะแนนอยู่ในระดับมาก ( X = 3.60) ซึ่งมีค่าคะแนนเท่ากับ

แนวปฏิบัติการบริหารต้องใช้กลยุทธ์การตลาดสร้างความ

สัมพันธ์ (Relationship Marketing)

 อันดับ 7 ผู้บริหารได้น�าแนวปฏิบัติกลยุทธ์ 4C’s 

(Customer solution-Cost-Convenience-Communication) 

ร่วมวางแผนมีค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก ( X = 3.37) 

 อันดับ 8 ผู ้บริหารมีกิจกรรมการท�าประโยชน ์

เพื่อชุมชน (Community) อยู่ในระดับคะแนนปานกลาง  

( X= 3.24) 

 อนัดับ 9 แนวปฏบัิตขิองผูบ้รหิารทีค่ดิว่า “ประธาน

บริหารสูงสุด เป็นผู้วางแผนด้านการตลาดแต่เพียงผู้เดียว” 

มีค่าคะแนนอยู่ในระดับน้อย ( X = 2.16) 

 อันดับ 10 แนวปฏิบัติของผู้บริหารท่ีคิดว่า “การ

ท�าการตลาดของสินค้า เป็นหน้าที่ของฝ่ายการตลาด ฝ่าย

เดียว” มีค่าคะแนนอยู่ในระดับน้อย ( X = 2.11) 

ผลการวิเคราะห์และอภิปรายการตลาดองค์รวม
 จากผลการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่าการตลาดองค์

รวมที่ควรน�าไปปฏิบัติคือ 1) การตลาดต้องเกิดจากการ

ระดมความคิดเห็นของทุกแผนกในองค์กร 2) ให้ความ

ส�าคัญกับการตลาดสร้างความสัมพันธ์ (Relationship  

Marketing) ท�าให้ลูกค้ากลับมาใช้และซ้ือบริการซ�้า  

3) มีนโยบายการบริหารรายได้ (Sales Revenue) ส่วนหนึ่ง

เพื่อช่วยเหลือสังคมและชุมชน 4) มีกิจกรรมในการสร้าง

แบรนด์สินค้า (Brand & Customer Equity) เพ่ือให้ลูกค้า

จดจ�า และตะหนักถึงตราสินค้า 5) มีนโยบายทางจริยธรรม

ทางธุรกิจ (Ethics) กับพนักงานทุกคน และสิ่งที่องค์กร 

ไม่ควรน�าไปปฏิบัติคือ แผนการตลาดมาจากความคิดของ

ฝ่ายการตลาดฝ่ายเดียว และ การท�าการตลาดของสินค้า  

เป็นหน้าที่ของฝ่ายการตลาด ฝ่ายเดียว มิฉะน้ันองค์กรจะ

ขับเคล่ือนแข่งขันกับองค์กรอื่นไม่ได้ ส�าหรับ แนวปฏิบัติ

ของผู้บริหารที่ได้จากการส�ารวจ (Survey Research) พบว่า

ผูบ้รหิารยคุปัจจบุนัเริม่ให้ความสนใจกบัการตลาดแบบองค์

รวม (Holistic Marketing) เนื่องจาก อันดับแรกที่ผู้บริหาร

เหน็ด้วยกบัแนวปฏบิตัทิีว่่า “การวางแผนด้านการตลาดเกดิ

จากการระดมความคิดเห็นของทุกแผนกในองค์กร ซึ่งมีค่า

คะแนนในระดับมากที่สุด ( X= 4.21) ซึ่งสอดคล้องกับ 

แนวปฏิบัติการตลาดแบบองค์รวมในปัจจัยย่อยด้านการ

ตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) ที ่Kotler & Keller 

(2006) กล่าวไว้ว่า การจดัการการตลาดแบบองค์รวม (Holistic

 Marketing Concept) นั้นเป็นรูปแบบการตลาดที่เหมาะ 

กับยุคปัจจุบันท่ีมีการแข่งขันกันสูงดังนั้นแนวปฏิบัติการ

วางแผนการตลาด การคิดสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและ 

การตลาดไม่ควรมาจากฝ่ายการตลาดฝ่ายเดียวควรมาจาก 

ทุกคนในองค์กร คือ ผ่านการระดมความคิดจากทุกแผนก

ทุกฝ่าย เพื่อให้ได้ความคิดที่แตกต่างและเป็นผู้น�าในตลาด

ในทีส่ดุ อาท ิการบรหิารงานของ องค์กร เอเอม็ด ี(ไทยแลนด์) 

จ�ากดั ทีท่กุส่วนงานต้องเชือ่มโยงกนัในทุกหน้าที ่สนบัสนนุ

กิจกรรมการสื่อสารก�าหนดช่องทางการสื่อสารผ่านการ

ประชุม กิจกรรมนันทนาการ ไม่ว่าจะเป็นเล่นกีฬาร่วมกัน 

กิจกรรมด้านคุณธรรมจริยธรรมร่วมกันบริจาคโลหิต 

กิจกรรมด้านสังคม อาทิจัดวันเกิดให้พนักงาน มีชมรม 

พระเครือ่ง ชมรมถ่ายภาพ กจิกรรมเหล่านีท้�าให้ทกุส่วนงาน

ได้คุยกันแลกเปลี่ยนทัศนะกันท�าให้การท�างานลงตัวและ 

น�ามาซึ่งความคิดสร้างสรรค์ น�ามาซึ่งการร่วมรับผิดชอบ 

ในเป้าหมายขององค์กร ท�าให้องค์กรเอเอ็มดี เป็นองค์กร 

ที่นิตยสารฟอร์จูน (Fortune) และองค์กรจัดอันดับความ 

น่าเช่ือถือสแตนดาร์ด แอนด์ พัวร์ (Standard and Poor)  

ให้เป็น 1 ในองค์กรชั้นน�า 500 องค์กรของโลกที่มีรายได้ถึง 

3.9 พันล้านเหรียญสหรัฐ มีสินทรัพย์ทั้งส้ิน 5.6 พันล้าน 

เหรยีญสหรฐั มพีนงังานมากกว่า 14,000 คน ด้วยแนวปฏบิติั
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ที่ให้ความส�าคัญกับคนในองค์กร ลูกค้าองค์กร ผ่านสภาพ

แวดล้อมทีด่ ีท�างานร่วมกนัด้วยวฒันธรรมแห่งการให้เกยีรตกัิน 

(สถาบนัเพิม่ผลผลติแห่งชาต,ิ 2547) ซึง่เป็นหวัใจข้อแรกของ	

การตลาดแบบองค์รวมคอื การตลาดภายในองค์กร (Internal 

Marketing) เป็นการสร้างหน่วยในองค์กรให้ดูแลกันตาม

สภาพแวดล้อมขององค์กรทีเ่อ้ืออ�านวย จดุประสงค์หลกัคอื

เมือ่ลูกค้าร้องขอความช่วยเหลอื ทกุแผนกต้องมจีติอาสาใน

การแก้ปัญหาให้ลกูค้า ตอบค�าถามเกีย่วกบัสนิค้าขององค์กร

ได้ การขาย การตลาดไม่ใช่หน้าทีข่องฝ่ายการตลาดหรอืฝ่าย

ขายเพียงฝ่ายเดียว สอดคล้องกับแนวปฏิบัติของ Kotler & 

Keller  (2012) เมือ่องค์กรสามารถสร้างวัฒนธรรมให้ทกุคน 

ต้องรู้จักสินค้าขององค์กรได้ การจ�าหน่ายสินค้าจะมีความ

หลากหลายผ่านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) โดย 

ที่บุคคลไม่จ�าเป็นต้องเป็นพนักงานขาย ย่อมแสดงให้เห็น

โอกาสทางการตลาด (Opportunities Marketing) ที่ไม่เพียง

ลูกค้าเท่านั้นที่สามารถบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 

ให้สนิค้าหรอืบรกิารขององค์กรได้ แต่พนกังานขององค์กร

ก็สามารถมีพฤติกรรมบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 

ถงึข้อดขีองสนิค้าหรอืบรกิารขององค์กรได้เช่นกนั สอดคล้อง

กับแนวปฏิบัติของสตาร์บัคส์ (นิตยา วงค์ธาดา, 2551) ที่มี

ค่านิยมเรียกพนักงานทุกคนว่า “Partner” ท�าให้พนักงาน 

ทุกคนมีจิตส�านึกที่ดีในการปฏิบัติงานโดยเฉพาะก�าลัง

ส�าคญัคอื พนกังานหน้าร้าน ทกุคนท�างานเสมอืนสตาร์บคัส์

เป็นธุรกิจของตนเอง พยายามจดจ�าชื่อลูกค้า จดจ�าเมน ู

ที่ลูกค้าชอบ ใส่ใจในบริการ การที่พนักงานของสตาร์บัคส์

จะมีจติส�านกึเช่นนีไ้ด้มาจากแนวปฏิบตัขิองผูบ้ริหารองค์กร

ทีม่ต่ีอพนกังาน ไม่ว่าจะเป็นความรบัผดิชอบด้านสวสัดภิาพ

ในการท�างาน โอกาสความก้าวหน้าในงาน เปิดโอกาส 

ให้แสดงความคิดเห็น การปฏิบัติด ้วยความยุติธรรม  

ผลประโยชน์และสวัสดิการอ่ืนๆ ท่ีต้องใส่ใจพนักงาน  

เมื่อองค์กรให้ใจกับพนักงาน พนักงานจะให้ใจกับองค์กร

 อนัดบั	2 ผูบ้รหิารให้ความส�าคญักับ การตลาดสร้าง

ความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ท�าให้ลูกค้ากลับ

มาใช้และซื้อบริการซ�้า ค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก (3.95) 

ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎกีารตลาดแบบองค์รวม ในปัจจัยย่อย

ด้านการตลาดสร้างความสมัพันธ์ (Relationship Marketing) 

ในที่นี่รวมถึง ลูกค้า (Customer) ซัพพลายเออร์ (Supplier) 

และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Partners) ทั้งหมดที่องค์กรจะต้อง

ตระหนักถึงความสัมพันธ์เนื่องจากส่งผลถึงมุมมองภาพ

ลกัษณ์ขององค์กร และจากผลการเกบ็ข้อมลูพบว่า ผูบ้รหิาร

ให้ความส�าคญักบั การตลาดสร้างความสมัพนัธ์ (Relationship 

Marketing) ค่าคะแนนอยู ่ในระดับมาก ( X = 3.95)  

เนื่องจากผู้บริหารคาดหวังว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ด ี

โดยเฉพาะกบัลกูค้านัน้ย่อมน�ามาซึง่ความพงึพอใจ ส่งผลใน

ระยะยาวเรือ่งการซือ้ซ�า้ ส�าหรบัการตลาดแบบองค์รวมนัน้

ไม่เพียงแต่ให้ความส�าคัญกับลูกค้าเท่านั้น แต่หมายรวมถึง 

ซัพพลายเออร์ (Supplier) ผู้ที่จัดหาวัตถุดิบ หรือสินค้า ให้

กบัองค์กร ดงันัน้เพ่ือเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ทีด่กีบัคูค้่า 

องค์กรควรใส่ใจในทุกเรื่องไม่ว่าจะเป็นการนัดหมายที่ตรง

เวลา การช�าระเงนิทีต่รงตามก�าหนด การชีแ้จงเงือ่นไขต่างๆ

ขององค์กรอย่างโปร่งใส ให้กับซัพพลายเออร์ (Supplier) 

ข้อดีของการให้ความส�าคัญกับ ซัพพลายเออร์ (Supplier) 

คือ พฤติกรรมปากต่อปาก (Word of Mouth) ที่กล่าวถึง

องค์กรในทางบวก ท�าให้ภาพลักษณ์องค์กรดี เป็นโอกาส 

ให้องค์กรมีซัพพลายเออร์ (Supplier) รายใหม่ๆ เข้ามาให้

เลอืกซือ้วตัถดุบิจ�านวนมากราย ส่งผลให้อ�านาจการต่อรอง

ขององค์กรสูงขึ้น มีทางเลือกด้านราคาท่ีต�่าลง ได้สินค้า 

ที่หลากหลายแตกต่างส่งผลให้องค์กรสามารถผลิตสินค้า 

ทีด่อีอกสูต่ลาดได้ สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้ด้วยคณุสมบัติ

ของผลิตภัณฑ์ที่ดีในราคาที่ต�่าลง จะเห็นว่าเพียงการน�า 

หลกัการตลาดแบบองค์รวมมาใช้เหน็ความส�าคญักบับคุคล

รอบองค์กร ผลดีที่ตามมาสุดท้ายคือความย่ังยืนในการ

แข่งขันได้ ตัวอย่างของการตลาดสร้างความสัมพันธ์ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัลลภา ปีติสันต์ (2554) ได้ท�า 

การศึกษาเกีย่วความสมัพนัธ์เชงิการตลาดของอตุสาหกรรม

รถยนต์ของไทย จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารกลุ่มผู้ผลิตช้ิน

ส่วนรถยนต์พบว่า ผู้ผลิตชิ้นส่วนรถยนต์ในประเทศไทย 

ให้ความส�าคัญกับผู้ผลิตรถยนต์สัญชาติญ่ีปุ่นค่อนข้างมาก 

เป็นผลให้องค์กรผู้ผลิตช้ินส่วนสัญชาติไทยต่างพยายาม 

ที่จะสร้างภาพลักษณ์ในเรื่องของความสามารถในท�างาน 

ในรปูแบบของญ่ีปุน่ และมคีวามพร้อมทีจ่ะท�างานในสไตล์

ญี่ปุ่นได้ (Japanization) เพื่อการสร้างความสัมพันธ์กับ 

ผูผ้ลิตรถยนต์ญีปุ่่นเพราะการได้รบัเลอืกเป็นผูผ้ลิตชิน้ส่วน

ให้กับผู้ผลิตรถยนต์สัญญาติญี่ปุ่น หมายถึง จ�านวนการสั่ง
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ที่สูง และจากประสบการณ์ท่ีสัมภาษณ์ผู้ท่ีท�างานกับชาว

ญี่ปุ ่นเปรียบเทียบกับชาติ อ่ืนๆ พบว่า คนไทยชอบ

ประสบการณ์การท�างานกบัคนญีปุ่น่มากกว่า แต่วฒันธรรม

ของชาวญี่ปุ่น ต้องมีความสัมพันธ์อย่างราบรื่นตั้งแต่ต้น 

และยิ่งเป็นการท�าธุรกิจในลักษณะท่ีร่วมทุนด้วยแล้ว 

จะท�าให้การท�างานง่ายขึ้น ปัญหาความแตกต่างจะน้อยลง 

ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมีลักษณะวัฒนธรรมที่เรียกว่า 

Collectivism หมายถึงให้ความส�าคัญกับการสร้างกลุ่ม ทีม 

พวกพ้อง ดังนัน้ การท�างานภายใต้ Japanization Relationship 

Marketing นั้น ต้องมีการผสมผสานกลมกลืนวัฒนธรรม

ญีปุ่น่ในการรกัษาน�า้ใจ สร้างความร่วมไม้ร่วมมอืและนกึถงึ

พวกพ้องเป็นหลักเสมอืนการสร้างเครอืข่ายในวงการธรุกจิ 

สอดคล้องกับแนวปฏิบัติของ Newell (2000) หลักการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์ในการสร้างทัศนคติหรือ

ความชอบของพนักงานและลูกค้าแต่ละคนต่อองค์กร ผ่าน

ช่องทางการส่ือสารต่างๆ ส่งผลให้ลกูค้าเพิม่มากข้ึน องค์กร

สามารถรักษาลูกค้าเอาไว้ได้ สอดคล้องกับแนวปฏิบัติของ 

Brown (2000) กล่าวได้ว่า การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์เป็นการ

ปรับปรุงกระบวนการในท�าธุรกิจเพื่อที่จะส่งมอบคุณค่า

องค์กรไปยังลูกค้าผ่านทางพนักงานและผู้เกี่ยวข้องกับ

องค์กร เป็นกลยุทธ์หลกัในการแข่งขนัทีมุ่ง่เน้นความสนใจ

ไปทีค่วามต้องการของผูบ้รโิภค และผสมผสานกระบวนการ

ต่างๆ ในการเผชิญหน้ากับลูกค้า ซึ่งเมื่อมองในมุมของการ

ตลาดองค์รวมที่ต่อยอดจากการตลาดสร้างความสัมพันธ์ 

(Customer Relationship Management) นัน้พบว่า การตลาด

องค์รวมนั้นให้ความส�าคัญกับทุกคน ทั้งลูกค้า (Customer) 

ซพัพลายเออร์ (Supplier) และผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี (Partners) 

เพราะทุกคนสามารถเป็นลกูค้าองค์กรได้ ทกุคนสามารถพูด

ถงึองค์กรได้ทัง้ด้านลบและด้านบวก การสร้างสมัพนัธภาพ

ที่ดีกับทุกภาคส่วนย่อมน�ามาซึ่ง ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 

ท�าให้ผูค้นทีม่องมาศรทัธาและเชือ่มัน่ในองค์กรทีใ่ช้กลยทุธ์

การตลาดแบบองค์รวม

 อันดับ	3 ผู้บริหารมีนโยบายให้มีการบริหารรายได้ 

(Sales Revenue) จากการขายสินค้าขององค์กรเป็นหลัก  

ค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76) ซ่ึงสอดคล้องกับ

ทฤษฎีการตลาดแบบองค์รวม ในปัจจัยย่อยด้านการปฏิบัติ

งานทางการตลาด (Performance Marketing) คือการตรวจ

สอบผลการปฏบิตังิานทางการตลาด (Performance Marketing)  

การท�าประโยชน์เพื่อส่วนร่วมจากผลก�าไรที่ได้จากการ

ประกอบการ หากองค์กรมีรายได้เพียงพอ ตามเป้าหมาย 

ที่วางไว้องค์กรจะสามารถด�าเนินกิจการอื่นๆ ได้ต่อ สิ่งที่

องค์กรต้องตระหนักคือ จริยธรรมทางธุรกิจ (Ethics)  

สภาพแวดล้อมที่องค์กรเข้าไปเก่ียวข้อง (Environment) 

จิตส�านึกการท�าธุรกิจ (Legal) และการท�าประโยชน์เพื่อ

ชุมชน (Community) สอดคล้องกับแนวปฏิบัติของ Kotler 

and Lee (2008) กล่าวถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ไว้เป็น 6 ประเภท ได้แก่  1) การส่งเสรมิเหตทุีส่าเหต ุ(Cause 

promotion) เป็นการจัดหาเงินทุน วัสดุ ส่ิงของ หรือ

ทรัพยากรอื่นให้กับองค์กรหรือชุมชนที่เดือดร้อน 2) การ

ตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับสาเหตุ (Cause-Related Marketing) 

เป็นการอุดหนุน หรือการบริจาครายได้ส่วนหน่ึงจาก 

การขายผลิตภัณฑ์ให้กับสังคม 3) การตลาดเพ่ือสังคม  

(Corporate Social Marketing) เป็นการสนบัสนุนการพฒันา 

หรือการท�าให้เกิดผลจากการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมในด้านสาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้าน 

สิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ 4)  การบริจาคเพื่อการกุศล 

(Corporate Philanthropy) เป็นการช่วยเหลือไปที่ประเด็น

ปัญหาทางสังคมโดยตรง ในรปูของการบรจิาคเงนิ หรอืวตัถุ

ส่ิงของ เป็นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่พบเห็น 

ในแทบทุกองค์กรธุรกิจ 5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน  

(Community Volunteering) เป็นการสนบัสนนุ หรอืจงูใจให้

พนกังาน คูค้่าร่วมสละเวลาและแรงงานในการท�างานให้แก่

ชมุชนทีอ่งค์กรตัง้อยู ่และเพือ่ตอบสนองต่อประเด็นปัญหา

ทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจ หรือห่วงใย องค์กรธุรกิจ

อาจเป็นผู้ด�าเนินการเองโดยล�าพัง หรือร่วมมือกับองค์กร

หนึง่องค์กรใด และอาจเป็นผูก้�าหนดกจิกรรมอาสาดงักล่าว

นัน้เอง หรอืให้พนกังานเป็นผูค้ดัเลอืกกจิกรรมแล้วน�าเสนอ

ต่อองค์กร เพื่อพิจารณาให้การสนับสนุน โดยที่พนักงาน

สามารถได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุด หรือวันลา 

เพ่ิมเติม 6) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม 

(Socially Responsible Business Practices) เป็นการด�าเนิน

กจิกรรมทางธรุกจิอย่างพนิจิพเิคราะห์ในอนัทีจ่ะสนบัสนนุ

สาเหตุทางสังคม เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและ

การพิทักษ์ส่ิงแวดล้อม โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถด�าเนิน
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การเอง หรอืเลอืกทีจ่ะร่วมมอืกบัพันธมติรภายนอกตรงกบั

การบริหารขององค์กร เซเรบอส (ประเทศไทย) ที่ผลิต 

ซุปไก่สกัดตราแบรนด์ ประกอบธุรกิจด้วยกลยุทธ์ ผ่าน

กิจกรรมเพื่อสังคม ยาวนานมาถึง 170 กว่าปี ตั้งแต่เข้ามา 

ท�าตลาดในประเทศไทย แบรนด์ท�าการตลาดบริจาคฝา 

เพื่อท�าขาเทียม, ต่อมาต้องการเพิ่มกลุ่มเป้าหมายในการดื่ม

องค์กรเซเรบอส (ประเทศไทย) ท�ากจิกรรมแบรนด์ซมัเมอร์

แคมป์ ผ่านการตวิให้นกัเรยีนมธัยมปลาย จะเหน็ว่ากจิกรรม

เพื่อสังคมที่องค์กรเซเรบอส (ประเทศไทย) ท�าน้ันท�าให ้

ผู้บริโภคยอมรับ มองในภาพลักษณ์ท่ีดีใส่ใจสังคม น�ามา 

ซึ่งผลของการศรัทธา และเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ สุดท้าย 

ทีย่ัง่ยนืคอืซือ้ผลติภณัฑ์เป็นประจ�า และไม่เปลีย่นใจ (Loyalty)

 คุณค่าของการท�าการตลาดองค์รวมในข้อนี้คือ เมื่อองค์กร

มีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกสู่ตลาด ท�าให้ผู้บริโภคยอมรับได้ 

โดยง่ายเนื่องจากมีความศรัทธาเป็นทุนเดิม

 อันดับ	 4 ผู้บริหารมีกิจกรรมในการสร้างแบรนด์

สินค้า (Brand & Customer Equity) เพื่อให้ลูกค้าจดจ�า และ

ตะหนกัถงึตราสนิค้า ค่าคะแนนอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.63) 

ซึ่งตรงกับทฤษฎีการตลาดแบบองค์รวม ในปัจจัยย่อย 

ด้านการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) ซึ่ง 

การบูรณาการทางการตลาดนั้น ต้องคอยสังเกตพฤติกรรม

ของผู้บริโภค เพื่อหากิจกรรมกระตุ้นให้เหมาะสมกับกลุ่ม

เป้าหมายที่วางไว้ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตามความจ�าเป็น  

(Needs) เช่น หิวต้องการอาหาร ไม่สบายต้องยา หนาว

ต้องการเสื้อผ้า หน้าที่นักการตลาดต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภค

มีความต้องการที่ปรารถนา (Wants) เช่น ความหิวผู้บริโภค

ต้องการอาหาร แต่มีอาหารมากมายหลายแบรนด์ท่ีคอย

สนองความหวิของผูบ้รโิภค ร้านค้าหรือองค์กรทีข่ายอาหาร

จะมวีธิกีารอย่างไรให้ลกูค้าต้องการรบัประทานอาหารของ

องค์กรท่านเท่านัน้ หากร้านค้าหรอืองค์กรท�าได้ ในปรมิาณ

ทีม่ากพอท้ังประเทศ ร้านอาหารขององค์กรจะสามารถขยาย

สาขาได้ เน่ืองจากมีความต้องการเป็นอุปสงค์ (Demand)   

มคีวามต้องการมากพอสามารถวดัได้ ประมาณการยอดขาย

ได้ ท�าให้ได้เปรียบในการแข่งขัน (สตรัลเซอร์, 2550)  แต่ 

สิ่งที่อยากกว่าคือ การจัดการกับความต้องการของลูกค้า 

(Demanding ) จึงเป็นที่มาของ “การตลาดแบบบูรณาการ” 

ซึง่ผลการเกบ็ข้อมลูพบว่า ผูบ้รหิารได้น�าแนวปฏบิตักิลยทุธ์ 

4C’s (Customer solution-Cost-Convenience-Communication) 

ร่วมวางแผนมค่ีาคะแนนอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.37) คอืการ

ผลติสนิค้าในสิง่ทีต่รงความจ�าเป็นและความต้องการต้องใช้

จึงจะขายได้ (Customer Solution) ในราคา (Cost) ที่ลูกค้า

รู้สึกว่าคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป มีความสะดวกสบายในการ 

จับจ่าย (Convenience) ลูกค้าสามารถรับรู้ผลิตภัณฑ์ของ

องค์กรผ่านเครื่องมือส่ือสารที่เหมาะสม อยู่เป็นประจ�า 

(Communication) (คอตเลอร์, 2546) อกีทัง้ผลการเกบ็ข้อมลู

ยังพบอีกว่า ผู้บริหารมีกิจกรรมในการสร้างแบรนด์สินค้า 

(Brand & Customer Equity) เพือ่ให้ลกูค้าจดจ�า และตะหนกั

ถึงตราสินค้า ค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก ( X = 3.63) แสดง

ให้เหน็ว่า แต่ละองค์กรพยายามทีจ่ะสร้าง Demand ในตลาด 

ผ่านกจิกรรมการสร้างแบรนด์สนิค้าเพือ่ให้ลกูค้าตะหนักใน

สนิค้าขององค์กรเรยีกว่า “Brand Equity” องค์กร ต้องท�าให้

องค์กรเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าขององค์กรผ่าน

กจิกรรมขององค์กร โดยการท�าให้ผูบ้รโิภคตระหนกัในการ

ค้นหาตราสินค้าขององค์กร (Brand Awareness) โดยท�าให้

ผูบ้รโิภคยอมรบัในแบรนด์และคณุภาพในตราสินค้า (Brand 

Perceived Quality) ด้วยกิจกรรมการเชิญ Member ของ

องค์กร รวมกลุ่มของลูกค้าที่มีพฤติกรรมคล้ายกันไปท�า

กิจกรรมร่วมกัน (Brand Associations) เช่น กิจกรรม Walk 

Rally, กิจกรรมท่องเที่ยว, กิจกรรมแต่งหน้า เป็นต้น 

กิจกรรมไม่จ�าเป็นต้องเก่ียวข้องกับสินค้า แต่เป็นการรวม

กลุ่มลูกค้าระดับเดียวกัน ท�ากิจกรรมให้ระลึกถึงแบรนด ์

ที่ซื้อ ผ่านกิจกรรมที่ประทับใจ เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการ

บอกต่อ หลายกลุ่มรวมกัน เกิดเป็นอุปสงค์ตลาด สามารถ

เป็นผู้น�าแบรนด์ในสินค้าประเภทเดียวกัน กลายเป็นผู้น�า

ตลาด (Brand Leadership) ได้ เมือ่แบรนด์แขง็แรงขึน้องค์กร 

ควรสร้างประวัติของแบรนด์ (Brand Portfolio) ผ่านเรื่อง

ราวต่างๆน�าเสนอผ่านสื่อ หรือ ผ่าน โชว์รูม (History Show 

Rooms) เพื่อให้ลูกค้าประจ�าเกิดความมั่นใจมากยิ่งขึ้น และ

ส่งผลให้ผู้บริโภคที่ยังไม่เคยเป็นลูกค้า เกิดความเช่ือม่ัน 

ทีจ่ะตดัสนิใจซือ้สินค้าขององค์กร (มาซร์ู และ ไมลส์, 2550) 

จะเหน็ได้ว่า การตลาดแบบบูรณาการของการตลาดองค์รวม

นัน้ ขึน้อยูก่บัว่าองค์กรจะอยู่ในสถานการณ์ของสภาพตลาด

อย่างไรและให้เลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมสถานการณ ์

ขณะน้ัน ผ่านความเข้มแขง็การต่อสู้ในวัฏจกัรการตลาดด้วย
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การสร้างตราสินค้า (Brand) ให้ลูกค้าจงรักภักดี (Royalty)

	 อันดับที	่5	ผู้บริหารให้ความส�าคัญกับนโยบายทาง

จริยธรรมทางธุรกิจ (Ethics) มีค่าคะแนนอยู่ในระดับมาก 

( X = 3.62) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาดแบบองค์รวม 

ในปัจจยัย่อยด้านการปฏบิตังิานทางการตลาด (Performance 

Marketing) สอดคล้องกับ จิตนา บุญบงการ (2553) กล่าว

เกี่ยวกับ การเสริมสร้างจริยธรรมให้เกิดขึ้นในธุรกิจ กรณี

ศึกษาของเยอรมนี ซึ่งมีความเชื่อกันว่าในทางธุรกิจการ 

มีหลักการกับการมีก�าไรสูงมักไม่ไปด้วยกัน แต่ปัจจุบันได ้

มีความเชื่อกันว่า องค์กรเอกชนไม่มีความรับผิดชอบทาง

จรยิธรรมมากขึน้ แสวงหาก�าไรโดยไม่ค�านงึถงึผลเสยีอนัเกดิ

กับส่ิงแวดล้อม ความปลอดภัย หรือสุขภาพอนามัยของ

ลูกค้า ธุรกิจที่มักแสวงหาผลก�าไรในระยะสั้น โดยไม่ค�านึง

ถึงผู้บริโภค ไม่มีจริยธรรมย่อมไม่ยั่งยืน 

 บทสรปุส�าหรบั การท�าตลาดแบบองค์รวม (Holistic 

Marketing) แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional 

Marketing) คือ นอกจากองค์กรให้ความส�าคัญกับลูกค้า 

แล้ว องค์กรยังต้องให้ความส�าคัญกับ พนักงานขององค์กร 

(Staff),  ลูกค้า (Customer), ซัพพลายเออร์ (Supplier), และ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Partners) เพราะทุกคนคือเครือข่ายที่ดี

ขององค์กร ทุกคนสามารถเป็นพนักงานขาย (Personal  

Selling) ให้กับองค์กรได้ ทุกคนสามารถประชาสัมพันธ์

องค์กรได้ การน�ากลยุทธ์การตลาดแบบองค์รวมมาใช้น้ัน 

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร เมื่อภาพลักษณ์ดี คน

ศรัทธา และเชื่อว่าเป็นองค์กรด�าเนินกิจการภายใต้กรอบ

แห่งจริยธรรมที่ดี เมื่อท�ากิจกรรมการขายและการตลาด 

เม่ือใด ย่อมได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภค ส่ือ และ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตลาดองค์รวม
 1. จากผลการเก็บข้อมูลผู ้บริหารพบว่า การ

วางแผนด้านการตลาดต้องเกิดจากการระดมความคิดเห็น

ของทุกแผนกในองค์กรเป็นอันดับที่ 1 ซึ่ง หากทุกคนใน

องค์กร ตระหนักว่าการศึกษาผลิตภัณฑ์ขององค์กร เป็น

พันธกิจที่ต้องปฏิบัติจะช่วยให้องค์กร สามารถสร้างยอด

ขายได้ดีขึ้นประหนึ่งเหมือนการตลาดแบบเครือข่าย

 2. จากผลการเกบ็ข้อมลูผู้บรหิารพบว่า การวางแผน 

ด้านการตลาดต้องเกิดจากการระดมความคิดเห็นของทุก

แผนกในองค์กรเป็นอันดับที่ 1 จะช่วยให้องค์กร ประหยัด

งบในการท�าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่อาศัยเครื่องมือสื่อ 

ที่มีค่าใช้จ่ายสูง แต่เปลี่ยนมาเป็น การตลาดทางตรง แบบ

ปากต่อปาก (Word of Mouth) จะท�าให้ลดต้นทนุการซือ้สือ่ 

และเพิ่มประสิทธิภาพในความน่าเช่ือถือที่เกิดจากส่ือของ

บุคคลในองค์กร 

 3. จากผลการเก็บข้อมลูผูบ้รหิารพบว่า ผูบ้ริหารให้

ความส�าคญักบั การตลาดสร้างความสมัพนัธ์ (Relationship 

Marketing) เป็นอนัดบัที ่2 ซึง่หากองค์กรมนีโยบายเรือ่งการ

บริการหลังการขาย คอยแก้ปัญหาให้ลูกค้าด้วยความเข้าใจ

และรวดเร็ว ความยั่งยืนที่เกิดขึ้นคือ ท�าให้ลูกค้ากลับมาใช้

และซ้ือบริการซ�้า ด้วยพฤติกรรมจิตอาสาแก้ปัญหาให้กับ

ลูกค้า

 4. จากผลการเก็บข้อมูลพบว่าผู้บริหารมีนโยบาย

ให้มีการบริหารรายได้ (Sales Revenue)  เป็นอันดับ 3  

มีนโยบาลทางจริยธรรมทางธุรกิจ (Ethics) เป็นอันดับ 4  

ซึ่ง ส�าหรับการตลาดแบบองค์รวมนั้น ประเด็นคือการมีจิต

อาสา กบับคุลากร ลกูค้า ทกุคนทีเ่กีย่วกบัข้องในองค์กร เมือ่

องค์กรมีรายได้เหลือจากการบริหาร ส่วนหนึ่งเพื่อฝึกจิต

อาสาให้บุคลากรในองค์คือการท�ามีกิจกรรมท�าดีสู่สังคม 

มีนโยบายประกอบธุรกิจด้วยหลักจริยธรรม โปร่งใส ใส่ใจ

ผูบ้รโิภค ให้พนกังานรบัรูค้วามพถิพีถินัทีอ่งค์กรจะมอบให้

กับผู้บริโภค 

 5. จากผลการเก็บข้อมูลพบว่า ผู้บริหารมีกิจกรรม

ในการสร้างแบรนด์สนิค้า (Brand & Customer Equity) เพือ่

ให้ลูกค้าจดจ�า และตะหนักถึงตราสินค้า เป็นอันดับที่ 4 

แสดงว่า ผู้บริหารส่วนใหญ่ต้องการให้ลูกค้าจดจ�าแบรนด์

ขององค์กรได้ และให้ความส�าคัญดังนั้น ทุกกิจกรรมที่

องค์กรท�าควรเป็นกิจกรรมที่สะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีกลับ 

สู่องค์กร เร่ิมต้ังแต่นโยบาย การดูแลผู้มีเยี่ยนเยือนองค์กร

ทั้งที่เป็นลูกค้า และไม่ได้เป็นลูกค้า, นโยบายเกี่ยวกับการ

จัดการข้อร้องเรียนต่างๆด้วยความรวดเร็ว
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