
แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 10 
 

หัวข้อเนื้อหา       
 1. ความหมายระบบสารสนเทศทางการตลาด  
 2. ความส าคัญของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 3. องค์ประกอบของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 4. ประเภทสารสนเทศทางการตลาด 
 5. คุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System: MIS) 
 6. ระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System) 
 7. กระบวนการวิจัยการตลาด (marketing research process) 
 8. จรรยาบรรณการวิจัยการตลาด 

 9. การประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 10. การพัฒนาระบบสารสนเทศทางด้านการตลาด 
 
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
 เพ่ือให้ผู้เรียนมีความรู้ความสามารถ ดังนี้ 
 1. อธิบายความหมายระบบสารสนเทศทางการตลาดได ้ 
 2. อธิบายความส าคัญของระบบสารสนเทศทางการตลาดได้ 
 3. อธิบายองค์ประกอบของระบบสารสนเทศทางการตลาดได ้
 4. อธิบายประเภทสารสนเทศทางการตลาดได ้
 5. อธิบายคุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information 
System: MIS) ได ้
 6. อธิบายระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System) ได ้
 7. อธิบายกระบวนการวิจัยการตลาด (marketing research process) ได ้
 8. อธิบายจรรยาบรรณการวิจัยการตลาดได้ 

 9. อธิบายการประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางการตลาดได ้
 10. อธิบายการพัฒนาระบบสารสนเทศทางด้านการตลาดได ้
 
วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
 1. บรรยายประกอบการใช้โปรแกรมน าเสนอ PowerPoint 
 2. ผู้เรียนตอบค าถามท้ายบท 
 3. ผู้เรียนและผู้สอนช่วยกันสรุปเนื้อหา 
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สื่อการเรียนการสอน 
1. เอกสารประกอบการสอนรายวิชาการจัดการตลาด 
2. คอมพิวเตอร์และโปรแกรม PowerPoint 
3. ใบค าถามบทที่ 10 

 
การวัดผลและประเมินผล 
 1. สังเกตจากการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 2. พิจารณาจากการตอบค าถามท้ายบท 
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บทท่ี 10 
 

ระบบสารสนเทศการตลาด 
(Marketing Information System) 

 
 ระบบสารสนเทศการตลาดเป็นระบบของการท างานร่วมกันระหว่างบุคคล อุปกรณ์ และ
วิธีด าเนินการ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลมาจ าแนก วิเคราะห์ ประเมิน แล้วรายงานผลให้นักการ
ตลาดน าไปใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์การตลาด การด าเนินงาน และการควบคุม
แผนกลยุทธ์การตลาด ต้องตรงประเด็น แม่นย า และทันต่อเวลาที่จะใช้ด้วย 
 
ความหมายระบบสารสนเทศทางการตลาด  
 ระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System : MKIS) หมายถึง 
กระบวนการเพ่ือการรวบรวม การจัดเก็บข้อมูล การจัดหมวดหมู่ของข้อมูล การวิเคราะห์และการเผยแพร่
ข้อมูลทุกชนิดที่เกี่ยวข้องทางการตลาดอย่างเป็นระเบียบเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจและการด าเนินการ
ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความพอใจของตลาด 
 เลาดอน และเลาดอน (Laudon and Laudon, 2005: 50) ได้ให้นิยามไว้ว่า ระบบ
สารสนเทศทางการตลาด หมายถึง ระบบที่ใช้สนับสนุนกิจกรรมของหน้าที่งานด้านการขายและการตลาด 
เช่น การระบุถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า การวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือ
สนองตอบความจ าเป็นและความต้องการนั้น อีกทั้งยังมีการน าระบบสารสนเทศด้านการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) มาใช้เพ่ือการติดต่อประสานงานที่ดีกับลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 
               คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 165) ได้ให้นิยามไว้ว่า ระบบสารสนเทศทางการตลาด หมายถึง 
ระบบที่ประกอบด้วยคน เครื่องมืออุปกรณ์และกระบวนการเก็บรวบรวม จ าแนกแยกประเภท วิเคราะห์
ประเมิน ตลอดจนการแจกจ่ายสารสนเทศที่ถูกต้องแม่นย า ทันเวลาและตรงตามความต้องการ มีระบบ
ย่อย ดังนี้ 
                1. ระบบระเบียนข้อมูลในกิจการ 
                2. ระบบอัจฉริยะทางการตลาด 
                3. ระบบวิจัยการตลาด 
                4. ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด 
                5. ระบบพยากรณ์ยอดขาย 
 ระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System : MKIS) ประกอบด้วย  
บุคคล เครื่องมืออุปกรณ์ และกระบวนการที่ด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง และมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันเพ่ือ
เก็บรวบรวม คัดเลือก วิเคราะห์ ประเมินและเผยแพร่สารสนเทศท่ีมีความส าคัญ ถูกต้อง และทันเวลาตาม
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ความต้องการของผู้มีหน้าที่ตัดสินใจด้านการตลาด เพ่ือปรับปรุงแผนงานการตลาด การน าแผนงานมา
ปฏิบัติใช้ และการควบคุมกิจกรรมการตลาดให้สอดคล้องกับแผนงานที่ก าหนดไว้ 
  
ความส าคัญของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 ในปัจจุบันนักการตลาดจ าเป็นต้องใช้ระบบสารสนเทศทางการตลาดมากขึ้น  เนื่องจาก
เหตุผลดังต่อไปนี้ 
           1. ธุรกิจได้พัฒนาจากตลาดท้องถิ่น (Local) ไปสู่ตลาดระดับชาติ (National) และตลาดโลก 
(Global) ต้องการ (Wants) ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องมีการวิจัยตลาดเพ่ือศึกษาลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภค 
           2. ผู้บริโภคได้พัฒนาการเลือกซื้อสินค้าจากที่จ าเป็น (Need) มาเป็นเลือกซื้อสินค้าและ
บริการที่ตนต้องการ (Wants) ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องมีการวิจัยตลาดเพ่ือศึกษาลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภค 
           3. ในปัจจุบันมีการแข่งขันด้านอ่ืนแทนการแข่งขันด้านราคา เช่น การแข่งขันในตราสินค้า 
การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) การโฆษณา (Advertising) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) นักการตลาดจึงต้องการสารสนเทศทางการตลาดเพ่ือจะได้รู้ว่า
เครื่องมือการตลาดชนิดใดจึงจะมีประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพ 
           4. ผู้จัดการการตลาดจ าเป็นต้องอาศัยระบบสารสนเทศทางการตลาด เพ่ือน าสารสนเทศไป
ใช้ในการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การวิจัยและการเลือกตลาดเป้าหมาย การออกแบบกลยุทธ์
การตลาดการวางแผนโปรแกรมการตลาด การจัดองค์การ การปฏิบัติการ และการควบคุมความพยายาม
ทางการตลาด 
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องค์ประกอบของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 

ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

                    
 

แผนภาพที่ 10.1 องค์ประกอบของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 องค์ประกอบของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 1. ระบบสารสนเทศภายในกิจการ (Internal Records System) ประกอบด้วย วงจร
การสั่งซื้อและการเก็บเงินระบบข้อมูลการขายเพ่ือให้ผู้จัดการการตลาดทราบผลการด าเนินงานในปัจจุบัน
ระบบข่าวกรองทางการตลาด (Marketing Intelligence System) เป็นกระบวนการที่ผู้จัดการการตลาด
จะใช้เพ่ือให้ได้สารสนเทศเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจจุบันและที่คาดว่าจะเกิดในอนาคต
เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหวของสภาพแวดล้อมอยู่ตลอดเวลา 
 2. ระบบการวิจัยการตลาด (Marketing Research System) หมายถึง การออกแบบ
ระบบการวิจัย การเก็บรวบรวม การวิเคราะห์ และการรายงานข้อมูล การค้นหาค าตอบในสิ่งที่สนใจหรือ
เป็นปัญหาทางการตลาดที่บริษัทก าลังเผชิญอยู่เพื่อค้นหาแนวทางแก้ไขปัญหา 
 3. ระบบการสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด (Marketing Decision Support 
System) ถือเป็นกระบวนการน าคอมพิวเตอร์มาใช้ในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลอย่างมีระบบและ
หลักเกณฑ์ โดยน าเอาเทคนิคของการวิเคราะห์เชิงปริมาณและเครื่องมือทางคณิตศาสตร์และสถิติมาสร้าง
ตัวแบบจ าลองเพ่ือน ามาใช้หาผลลัพธ์หรือแนวทางที่เหมาะสมที่สุด 

ระบบข้อ 

มูลภายใน 

 

ผู้ 
บริหาร
ด้าน 
การ 
ตลาด 
 

ระบบข่าวสาร 

การตลาด 
สิ่ง 
แวด 
ล้อม
ทางการ
ตลาด 
 

ระบบสนับสนุน 
การตัดสินใจ 
ทางการตลาด 

 

ระบบการวิจัย 
 

การตลาด 
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 องค์ประกอบของสารสนเทศเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ระบบการบันทึกข้อมูลภายในสติปัญญา
การตลาด การวิจัยตลาด และแบบจ าลองการตลาด ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1. ระบบการบันทึกข้อมูลภายใน 
 เป็นการประเมินผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยน าเข้าด้านการตลาด (เช่น เวลาที่ขาย สินค้า 
ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา) และผลลัพธ์ทางการตลาด (เช่น รายได้ ค าสั่ง
ซื้อ เป็นต้น) เทคนิคที่ใช้ประเมินคือ อัตราส่วนค่าใช้จ่ายต่อยอดขาย การวิเคราะห์ยอดขาย รายงาน
ค่าใช้จ่ายการตลาด 
 2. สติปัญญาการตลาด 
 สติปัญญาการตลาด เป็นการส ารวจสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเพ่ือติดตาม และประเมินการ
พัฒนาการของสิ่งแวดล้อมทุกๆ วัน (Olsen and Sallis, 2006, 466-484) กล่าวคือ นักการตลาดต้องเก็บ
รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลด้านการแข่งขัน เทคโนโลยี ลูกค้า เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมายหรือสังคม 
วัฒนธรรม เป็นต้น โดยวิธีการเข้าร่วมประชุมสัมมนา สืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เช่น ยาฮู (Yahoo) 
อินโฟซีค (Infoseek) หรือการสมัครเป็นสมาชิกในฐานข้อมูลมากกว่า 3,000 แหล่ง เช่น ดาต้าสตาร์ 
(Datastar) ยูเอ็มวัน โพรเควส (UM1 Proquest) หรือ ดัน แอนด์ แบรดสตรีท (Dun & Bradstreet) 
ดาวน์ โจนส์ นิวส์ (Dow Jones News) หรือวารสารวอลสตรีท (Wall Street Journal) เป็นต้น 
 
ประเภทสารสนเทศทางการตลาด 
                สารสนเทศทางการตลาด  สามารถจ าแนกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
 1. สารสนเทศเชิงปฏิบัติการ คือ สารสนเทศที่ได้รับจากการปฏิบัติงานด้านการตลาด เพ่ือ
สร้างยอดขายสินค้าให้กับธุรกิจ ดังนี้ 
  1.1 สารสนเทศด้านลูกค้า เป็นการจัดเก็บข้อมูลส่วนตัว ประวัติการซื้อสินค้าและ
บริการตลอดจนความพึงพอใจของลูกค้า การจัดหาสารสนเทศนี้ อาจใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
พนักงานขาย ส าหรับผู้เป็นลูกค้าเดิม หรือการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยตลาด ส าหรับลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย
ส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต ซึ่งสารสนเทศนี้ มักถูกน าไปใช้ในงานด้านการขายและการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
  1.2 สารสนเทศด้านการขาย เป็นการจัดเก็บข้อมูลธุรกรรม ที่เกี่ยวข้องกับการขาย
สินค้าหรือบริการ โดยอาจเป็นสารสนเทศที่เป็นรายละเอียดการขายรายวัน หรือเป็นรายงานสรุปการขาย
รายสัปดาห์ รายเดือน หรือรายปีก็ได้ และในส่วนการออกรายงานการขายดังกล่าว อาจเลือกให้จ าแนก
ตามพนักงานขาย ตามเขตพ้ืนที่การขาย หรืออ่ืนๆ ก็อาจจะเป็นได้ 
  1.3 สารสนเทศด้านสินค้า เป็นสารสนเทศซึ่งน าเสนอรายละเอียดสินค้าที่มีไว้ขาย โดยมี
การเชื่อมโยงข้อมูลสินค้าของระบบสารสนเทศทางการผลิต น ามาใช้ประกอบกับข้อมูลการขาย  เพ่ือให้
ข้อมูลสินค้ากับลูกค้าเป้าหมาย โดยสารสนเทศนี้ อาจจะปรากฏอยู่ในใบรายการสินค้า เว็บไซต์สินค้าหรือ
หน้าจอโฆษณาเก่ียวกับสินค้าก็ได้ 
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 2. สารสนเทศเชิงบริหาร คือ สารสนเทศที่ใช้สนับสนุนงานการบริหารการตลาด และการ
พัฒนาส่วนประสมการตลาด ซึ่งจ าแนกประเภทได้ ดังนี้ 
  2.1 สารสนเทศด้านพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือ สารสนเทศ ที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนสภาพ 
วัตถุดิบ เป็นสินค้าส าเร็จรูปหรือบริการ ตลอดจนความมุ่งหวังในคุณลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์  
โดยจะตอ้งอาศัยข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการวิจัยตลาด 
  2.2 สารสนเทศด้านสื่อสารการตลาด คือ สารสนเทศท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการโฆษณา 
และส่งเสริมการขายหรือวิธีการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ 
โดยใช้โปรแกรมการโฆษณาหรือส่งเสริมการขายเข้าช่วย ซึ่งสารสนเทศท่ีได้รับ คือ สารสนเทศด้านโฆษณา
และผลส าเร็จของการโฆษณา สารสนเทศด้านการส่งเสริมการขายและผลส าเร็จของการส่งเสริมการขาย 
ตลอดจนสารสนเทศอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง 
   2.3 สารสนเทศด้านการตั้งราคาสินค้าหรือบริการ คือ สารสนเทศที่ได้จากการวางแผน
ด้านราคาสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นหน้าที่ส าคัญและมีความซับซ้อนส าหรับการตั้งราคาขายปลีกขายส่ง
ตลอดจนส่วนลดต่างๆ และยังต้องอาศัยการวิเคราะห์อุปสงค์ของสินค้าในตลาด การก าหนดราคาที่
สัมพันธ์กับยอดขาย และการพัฒนานโยบายด้านราคาเพ่ือให้ยอดขายรวมสูงสุด โดยใช้โปรแกรมการตั้ง
ราคาเข้าช่วย สารสนเทศที่ได้รับคือ ราคาสินค้าหรือบริการของแต่ละรายการ เส้นโค้งแสดงอุปสงค์และ
อุปทานในตลาด ตลอดจนเป้าหมายในการขาย 
  2.4 สารสนเทศด้านพยากรณ์ยอดขาย คือ สารสนเทศซึ่งบ่งชี้ให้เห็นถึงสินค้าหรือ
บริการ การปฏิบัติงานของพนักงานขาย ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าที่น ามาซึ่งผลก าไรของธุรกิจ  
โดยใช้โปรแกรมพยากรณ์ยอดขาย วิเคราะห์อุปสงค์ของตลาดในอนาคตและใช้ร่วมกับข้อมูลยอดขาย
สินค้าในอดีต เพ่ือน าเสนอรายงานพยากรณ์ยอดขายให้ผู้บริหารใช้ในการตัดสินใจด้านการขายสินค้าหรือ
บริการต่อไป 
 3. สารสนเทศนอกองค์กร คือ สารสนเทศที่ได้มาจากกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ ซึ่งจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
                     3.1 สารสนเทศด้านวิจัยการตลาด คือ สารสนเทศที่เก็บรวบรวมได้จากการส ารวจ 
แบบสอบถาม การศึกษาน าร่องตลอดจนการสัมภาษณ์ โดยใช้โปรแกรมวิจัยตลาดเข้าช่วย ในการเก็บ
รวบรวมวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตลาดและบ่งชี้ให้เห็นถึงลูกค้าที่มี
ศักยภาพ รวมถึงความต้องการสินค้าหรือบริการในอนาคต 
                     3.2 สารสนเทศด้านข่าวกรองทางการตลาด คือ สารสนเทศที่จัดเก็บและรวบรวมได้
จากสภาพแวดล้อมทางการตลาด โดยเฉพาะข้อมูลของผู้แข่งขัน ซึ่งต้องอาศัยความร่วมมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากหลายฝ่าย เช่น ลูกค้า พนักงานขาย หรือตัวแทนขาย เป็นต้น ซึ่งการใช้ข่าวกรองนี้จะมี
ผลให้ธุรกิจสามารถท าการตัดสินใจทางการตลาดได้ถูกต้องยิ่งขึ้น อีกทั้งน ามาซึ่งความได้เปรียบเชิงก าร
แข่งขันทางธุรกิจ 
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คุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System: MIS) 
 คุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System: MIS) มี
ดังนี้ ระบบสารสนเทศทางการตลาดเก็บรักษาและบูรณาการข้อมูลการตลาดจากแหล่งต่างๆ MIS 
แจกจ่ายข้อมูลให้กับผู้บริหารในการตัดสินใจ และพนักงาน ระบบสารสนเทศทางการตลาดสนับสนุนการ
ตัดสินใจทั้งในด้านการวางแผนและควบคุม และ ระบบสารสนเทศทางการตลาดใช้เพ่ือการประมวลผล
ข้อมูล และเป็นช่องทางการสื่อสารทางอิเลคทรอนิคส์ ระบบสารสนเทศการตลาด ประกอบด้วย 4 ส่วน 
ได้แก่ 
 1. การวิเคราะห์ผลิตภาพทางการตลาด  
 2. สติปัญญาการตลาด 
 3. การวิจัยตลาด  
 4. แบบจ าลองการตลาด (Piercy and Evans, 1999) 
 
ระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System) 
 ระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System) ประกอบด้วย 
           1. ระบบสารสนเทศภายในกิจการ (Internal Records System) ประกอบด้วย วงจรการ
สั่งซื้อและการเก็บเงิน ระบบข้อมูลการขาย เพ่ือให้ผู้จัดการการตลาดทราบผลการด าเนินงานในปัจจุบัน 
           2. ระบบข่าวกรองทางการตลาด (Marketing Intelligence System) เป็นกระบวนการที่
ผู้จัดการการตลาดจะใช้เพ่ือให้ได้สารสนเทศเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจจุบัน และที่คาดว่า
จะเกิดในอนาคตเพ่ือติดตามความเคลื่อนไหวของสภาพแวดล้อมอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้สามารถปรับกลยุทธ์
ทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป 
           3. ระบบการวิจัยการตลาด (Marketing Research System) หมายถึง การออกแบบระบบ
การวิจัย การเก็บรวบรวม การวิเคราะห์ และการรายงานข้อมูลการค้นหาค าตอบในสิ่งที่สนใจหรือเป็น
ปัญหาทางการตลาดที่บริษัทก าลังเผชิญอยู่เพื่อค้นหาแนวทางแก้ไขปัญหา 
           4. ระบบการสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด (Marketing Decision Support 
System) ถือเป็นกระบวนการน าคอมพิวเตอร์มาใช้ในการเก็บข้อมูลวิเคราะห์ข้อมูลอย่างมีระบบและ
หลักเกณฑ์โดยน าเอาเทคนิคของการวิเคราะห์เชิงปริมาณและเครื่องมือทางคณิตศาสตร์และสถิติมาสร้าง
ตัวแบบจ าลอง เพ่ือน ามาใช้หาผลลัพธ์หรือแนวทางที่เหมาะสมที่สุด 
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ภาพที่ 10.2 ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

ที่มา:  Kotler, 1997 
 ระบบสารสนเทศทางการตลาด (The Marketing Information System : MKIS) 
 เมื่อผู้ใช้งาน Search Engine และโซเชียลมีเดียเพ่ิมมากขึ้น สื่อออนไลน์จึงเข้ามามีบทบาท 
ซึ่งเป็นจุดเปลี่ยนที่บริษัทต้องหันมาท าการตลาดออนไลน์ด้วย 

 ในอดีตบริษัทหรือธุรกิจยังมีขนาดเล็กการติดต่อค้าขายกับลูกค้าสามารถกระท าได้ด้วย
พนักงานของบริษัท ความสนิทสนมคุ้นเคยกับลูกค้าท าให้ได้รับข้อมูลที่ต้องการได้ง่ายด้วย การสังเกต 
สอบถาม หรือเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆกับลูกค้า แต่ในปัจจุบันในยุคที่อินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียอย่าง 
Facebook เข้าถึงผู้คนมากขึ้น ธุรกิจการตลาดมีความซับซ้อนมากขึ้น คู่แข่งขันทางการค้ามากขึ้น 
ปริมาณข่าวสารที่มากขึ้นและเข้าถึงได้โดยสะดวกและรวดเร็ว ด้วยความช่วยเหลือจากเทคโนโลยีการ
สื่อสารที่ทันสมัยขึ้น ประกอบกับความเร่งด่วนในการตัดสินใจเป็นตัวบีบบังคับให้ธุรกิจต้องการข้อมูลมาก
ขึ้น ทั้งในแง่ปริมาณและคุณภาพ นักการตลาดในโลกธุรกิจปัจจุบันจึงจ าเป็นต้องมีระบบข้อมูลทาง
การตลาดเพื่อประกอบการตัดสินใจและวางแผนการตลาด 
 ระบบสารสนเทศทางการตลาดมีองค์ประกอบ 4 ส่วนคือ 1) แหล่งข้อมูล ได้แก่ การวิจัย
ตลาด แหล่งข้อมูลภายใน และภายนอก 2) ระบบค าถาม-ค าตอบ ได้แก่ แบบจ าลองการตลาดฐานข้อมูล 
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System: DSS) และ ผู้เชี่ยวชาญด้าน เทคโนโลยี 3) ผู้
ตัดสินใจ หรือ ผู้บริหาร และ 4) ผลลัพธ์ ได้แก่ ยอดขาย ก าไร ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น 
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ภาพที่ 10.3 ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

 
ที่มา: (Perreault and McCarthy, 2000: 157) 
 เพียร์ซีและอีวานส์ (Piercy and Evans, 1999: 264-297) เขียนว่าการตลาดท าหน้าที่เป็น
สารสนเทศ (marketing as information function) โดยการประมวลผลข้อมูลจะเป็นองค์ประกอบที่ห้า
ของส่วนประสมการตลาด กล่าวคือ สินค้า ราคา สถานที่ การส่งเสริม และสารสนเทศ (Product, Price, 
Place, Promotion, Information Processing: 5Ps) ดังนั้นการตลาดจะเป็นจุดสัมผัส (Interface) 
ระหว่างบริษัท กับสิ่งแวดล้อมการตลาด 
 ในอดีตสารสนเทศทางการตลาดเป็นเพียงเทคนิค หรือวิธีการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล
ทดสอบและเก็บรวบรวมสติปัญญา แต่ในปัจจุบันสารสนเทศทางการตลาดเป็นการศึกษาและพัฒนา
ความสามารถด้านการตลาดสมัยใหม่ เนื่องจากการเจริญเติบโตของการบริหารฐานข้อมูลเหมืองแร่ข้อมูล 
(Piercy and Evans, 1999: 264-297) 
 เฟรตเชอร์ (Fletcher, 1999: 238-263) เขียนว่า ฐานข้อมูลการตลาด (Database 
marketing) เป็นแฟ้มข้อมูลลูกค้าที่พัฒนาโดยเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เพ่ือเก็บรักษา และปรับข้อมูลลูกค้า
ปัจจุบันและในอนาคต คุณลักษณะของฐานข้อมูลการตลาดมีดังนี้ คือ ผลลัพธ์ต้องประเมินผลได้ ต้องมี
ความยืดหยุ่น ใช้เสริมกับส่วนประสมการตลาดได้ เป็นแบบเลือกสรร และ เป็นแบบโต้ตอบ 
 นอกจากนั้น เพียร์ซีและอีวานส์ (Piercy and Evans, 1999: 264-297) เขียนว่าฐานข้อมูล
การตลาดสามารถใช้ประโยชน์ได้ดังนี้ เปลี่ยนฐานการแข่งขัน สร้างความแข็งแกร่งในความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า แก้ปัญหาของปัจจัยการผลิตได้ สร้างก าแพงป้องกันคู่แข่งขัน และ สร้างสรรค์สินค้าใหม่ 
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 คุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System: MIS) มี
ดังนี้ ระบบสารสนเทศทางการตลาดเก็บรักษาและบูรณาการข้อมูลการตลาดจากแหล่งต่างๆ MIS 
แจกจ่ายข้อมูลให้กับผู้บริหารในการตัดสินใจ และพนักงาน ระบบสารสนเทศทางการตลาดสนับสนุนการ
ตัดสินใจทั้งในด้านการวางแผนและควบคุม และ ระบบสารสนเทศทางการตลาดใช้เพ่ือการประมวลผล
ข้อมูล และเป็นช่องทางการสื่อสารทางอิเลคทรอนิคส์ ระบบสารสนเทศการตลาด ประกอบด้วย 4 ส่วน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ผลิตภาพทางการตลาด สติปัญญาการตลาดการวิจัยตลาด และ แบบจ าลองการตลาด 
(Piercy and Evans, 1999: 264-297) 
 แดเนียลและคณะ (Daniel et al., 2003: 821-847) เขียนระบบสารสนเทศทางการตลาด
ประกอบด้วย 4 ระบบ ดังนี้ ระบบสารสนเทศส าหรับผู้บริหาร (Operational executive information 
system: EIS) คลังข้อมูล ซึ่งเป็นข้อมูลจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การวางแผนทรัพยากรของบริษัท 
และข้อมูลจากฝ่ายต่างๆในองค์การ ระบบการวางแผนทรัพยากรของบริษัท (Enterprise resource 
planning: ERP) และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 
 ระบบสารสนเทศการตลาดเป็นระบบของการท างานร่วมกันระหว่างบุคคล อุปกรณ์ และ
วิธีด าเนินการ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อเก็บรวบรวมข้องมูลมาจ าแนก วิเคราะห์ ประเมิน แล้วรายงานผลให้
นักการตลาดน าไปใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์การตลาด การด าเนินงาน 
และการควบคุมแผนกลยุทธ์การตลาดนั้น ทั้งนี้สารสนเทศที่รายงานไปนั้น ต้องตรงประเด็น แม่นย า และ
ทันต่อเวลาที่จะใช้ด้วย 
 1. การประเมินสารสนเทศที่จ าเป็นต้องใช้ (assessing information needs) ระบบ
สารสนเทศการตลาดที่ดีจ าเป็นต้องแยกให้ออกว่า สารสนเทศที่ผู้จัดการฝ่ายการตลาดอยากใช้กับ
สารสนเทศที่ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจ าเป็นต้องใช้จริงๆ คืออะไร ซึ่งอาจท าได้โดยการสอบถามตนเอง
ดูก่อน หรือให้เจ้าหน้าที่ฝ่ายสารสนเทศการตลาดมาสัมภาษณ์ดูก่อน เพ่ือหาความจ าเป็นที่แท้จริง อย่าลืม
ว่าผู้จัดการฝ่ายการตลาดไม่จ าเป็นต้องใช้สารสนเทศที่ร้องขอมาเสมอไป และบางครั้งผู้จัดการฝ่าย
การตลาดไม่รู้ด้วยซ้ าว่าสารสนเทศที่จ าเป็นต้องใช้คืออะไร และบางครั้งฝ่ายสารสนเทศการตลาดยังจัดหา
สารสนเทศบางอย่างให้ไม่ได้ด้วย 
 การจัดเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล การรักษาข้อมูล และการแจกจ่ายข้อมูล ล้วน
เป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดต้นทุนท้ังสิ้น การประเมินสารสนเทศที่จ าเป็นต้องใช้สามารถลดค่าใช้จ่ายส่วนนี้ได้ 
ทางบริษัทก็เช่นกัน ต้องเปรียบเทียบดูว่าประโยชน์ที่จะได้รับจากสารสนเทศคุ้มกับต้นทุนที่จะต้องจ่ายไป
หรือไม่ อย่าลืมว่าตัวสารสนเทศเองนั้นไม่ค่าใดๆ ทั้งสิ้น หากไม่น าไปใช้ 
 2. การพัฒนาสารสนเทศ (Developing information) ข้อมูลข่าวสารนั้นมีแหล่งที่มาอยู่ 
3 แหล่ง คือ (1) จากระบบบันทึกภายในบริษัท (2) จากระบบสืบข่าวการตลาด และ (3) จากการวิจัย
การตลาด เมื่อได้ข้อมูลข่าวสารมาแล้ว ระบบวิเคราะห์ข้อมูลจึงจะแปรรูปให้มีค่าเพ่ือการใช้สอยขึ้นใน
หัวข้อนี้จะอธิบายถึงระบบต่างๆ ดังกล่าว 
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  2.1 ระบบบันทึกภายใน อันที่จริงนักการตลาดส่วนมากจะใช้บันทึกภายในและรายงาน
ภายในอย่างเป็นปกติอยู่แล้ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ การวางแผน การอนุมัติ 
และการควบคุมการบริหารงานชนิดวันต่อวัน สารสนเทศจากระบบบันทึกภายในประกอบไปด้วยข่าวสาร
ที่เก็บรวบรวมมาจากภายในบริษัทนั่นเอง ซึ่งอาจหาได้จากแหล่งต่างๆ ต่อไปนี้ 
  - ฝ่ายบัญชี 
  - ฝ่ายขาย 
  - ฝ่ายการตลาด 
  - ฝ่ายบริการลูกค้า 
  2.2 ระบบสืบข่าวการตลาด อันที่จริงการสืบข่าวการตลาดเป็นสิ่งที่จะต้องท าเป็น
ประจ าวันอยู่แล้ว เพ่ือให้ได้สารสนเทศเกี่ยวกับพลวัตของสิ่งแวดล้อมการตลาด แต่ที่ต้องมาท าให้เป็น
ระบบก็เพ่ือจะได้รู้ว่าข่าวอะไรที่ต้องใช้ ต้องออกไปจัดเก็บ และต้องรายงานให้นักบริหารการตลาดทราบ
แหล่งที่สามารถจะไปสืบเอาข่าวสารทางการตลาดได้มีอยู่มากมาย เช่น จากบุคลากรภายในบริษัทเอง ไม่
ว่าจะเป็นผู้บริหาร วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ หรือพนักงานขาย เป็นต้น 
  นอกจากบุคลากรภายในแล้ว บริษัทยังไปสืบข่าวสารได้จากบุคคลหรือองค์กรต่างๆ ที่อยู่
ในระบบการตลาดของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ ผู้ขายต่อหรือลูกค้า แม้กระทั่งคู่แข่งขัน 
นักสืบข่าวการตลาดผู้ทรงความสามารถก็ยังไปจัดเก็บข่าวสารมาได้ เช่น จากรายงานประจ าปีของเขา 
จากสุนทรพจน์ของผู้บริหารของเขา จากข่าวที่แจกให้แก่สื่อมวลชน จากการไปร่วมงานประชุมสัมมนา 
การแสดงสินค้า หรือจากโฆษณาของเขา เป็นต้น 
  2.3 การวิจัยการตลาด ถ้าเอานิยามศัพท์ตามความหมายของสมาคมการตลาดแห่ง
สหรัฐอเมริกาแล้ว การวิจัยการตลาด หมายถึง "กิจกรรมที่ท าหน้าที่โยงใยผู้บริโภคกับนักการตลาดให้
เข้าถึงกัน โดยผ่านทางสารสนเทศ สารสนเทศดังกล่าวนี้จะถูกน ามาใช้ในการค้นหาและก าหนดปัญหา
ทางการตลาด และถูกน ามาใช้ในการติดตามตรวจสอบผลการด าเนินงานทางการตลาด และถูกน ามาใช้
เพ่ือปรับปรุงความเข้าใจในกระบวนการการตลาด การวิจัยการตลาดจะบ่งบอกถึงสารสนเทศที่ต้องการใช้ 
ท าให้ต้องมีการวางแผนจัดเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วบริหารและลงมือจัดเก็บรวบรวมข้อมูลตามวิธีที่วางแผน
ไว้แล้วนั้น เพ่ือจะได้น ามาวิเคราะห์ (แปรรูป) ให้ได้ผลลัพธ์ (สารสนเทศ) ส าหรับน าไปใช้ประโยชน์หรือ
รายงานผลต่อไป (ถ้าไม่เป็นผู้ใช้เอง)" 
  จากความหมายของการวิจัยการตลาดข้างต้นนี้เองที่แสดงให้เห็นว่าผลของการวิจัย
การตลาดสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างน้อยท่ีสุด 4 ประการ คือ 
  - ก่อก าเนิดความคิดในการปฏิบัติงานการตลาด ซึ่งรวมทั้งการก าหนดปัญหาทางการ
ตลาดด้วย 
  - ประเมินความคิดทางการตลาด 
  - เปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานที่เกิดขึ้นจริงกับวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
  - ท าความเข้าใจกับปรากฏการณ์ทางการตลาดและกระบวนการการตลาด 
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  2.4 ระบบวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลข่าวสารที่ได้มาไม่ว่าจะโดยวิธีใดๆ ก็ตาม มักจะต้องมา
ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างน้อยก็อีกครั้งหนึ่งเสมอ ก่อนที่จะน าไปใช้ บางครั้งบางคราวนักการตลาดอาจ
ให้วิเคราะห์หลายครั้งหลายหนหลายแง่หลายมุมกว่าจะน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจทางการตลาดได้ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมักจะเป็นเครื่องมือทางสถิติหรือตัวแบบทางคณิตศาสตร์อ่ืนๆ 
ส่วนมากผลการวิเคราะห์ที่ได้รับออกมาจะให้ค าตอบต่อค าถามท านองต่อไปนี้ได้ คือ 
  - มีตัวแปรอะไรบ้างที่ส่งผลกระทบต่อยอดขายของบริษัท อิทธิพลของแต่ละตัวนั้นมีมาก
น้อยเพียงใด 
  - จะใช้ตัวแปรอะไรดีมาเป็นเกณฑ์หรือมาตรการในการแบ่งส่วนตลาด และเมื่อแบ่งไป
แล้วจะได้ตลาดกี่ส่วน 
  - จะใช้อะไรเป็นตัวบ่งชี้ให้ทราบล่วงหน้าได้ว่า ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทหรือ
ของคู่แข่งขัน 
  - ถ้าบริษัทจะเพ่ิมราคาสินค้าขึ้นอีก X1 เปอร์เซ็นต์ และเพ่ิมงบโฆษณาขึ้นอีก X2
เปอร์เซ็นต์ ยอดขาย Y จะเพ่ิมข้ึนอย่างไร 
 ในรอบ 2 ทศวรรษที่ผ่านมา นักวิทยาศาสตร์การตลาด (marketing scientist) ได้พัฒนาตัว
แบบทางคณิตศาสตร์ขึ้นมาช่วยวิเคราะห์ข้อมูลให้แก่นักการตลาดเป็นอันมากท าให้นักการตลาดสามารถ
ตัดสินใจในเรื่องต่อไปนี้ได้ดีขึ้น คือ ส่วนประสมการตลาด การออกแบบอาณาเขตการขาย การวางแผน
เยี่ยมลูกค้า การเลือกที่ตั้งร้านค้าปลีก การพัฒนาส่วนประสมการโฆษณาที่เหมาะสมที่สุด และการ
พยากรณ์ยอดขายผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 3. การแจกจ่ายสารสนเทศ สารสนเทศการตลาดจะไม่มีค่าอะไรเลยหากผู้บริหารไม่น าไปใช้
เพ่ือให้การตัดสินใจท าได้ดีขึ้น บริษัทใหญ่ๆ มักจะมีระบบสารสนเทศการตลาดไว้เป็นส่วนกลาง คอยท า
หน้าที่เสนอรายงานให้แก่ผู้บริหารอย่างสม่ าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงาน การเพ่ิมเติม
ข่าวสารให้เป็นปัจจุบัน หรือการรายงานผลการวิจัย เป็นต้น รายงานอันเป็นปกติกิจเช่นนี้ ผู้บริหารจะน า
ข่าวสารที่ได้ไปตัดสินใจเกี่ยวกับการวางแผน การด าเนินงาน และการควบคุม ส าหรับการท างานประจ าวัน 
แต่เมื่อใดที่เกิดสถานการณ์พิเศษ ผู้บริหารอาจต้องการสารสนเทศพิเศษขึ้นมา หากในระบบส่วนกลางไม่มี
ไว้ให้พร้อมก็อาจช้าเกินไปกว่าจะตัดสินใจได้ จนบางครั้งโอกาสทางการตลาดก็หลุดลอยไปด้วย 
 สรุปคือ ระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System : MKIS) คือ 
กระบวนการเพ่ือการรวบรวม การจัดเก็บข้อมูล การจัดหมวดหมู่ของข้อมูล การวิเคราะห์และการเผยแพร่
ข้อมูลทุกชนิดที่เกี่ยวข้องทางการตลาดอย่างเป็นระเบียบเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจและการด าเนินการ
ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความพอใจของตลาด 
  
กระบวนการวิจัยการตลาด (marketing research process) 
 กระบวนการวิจัยตลาด หมายถึง กรรมวิธีหรือล าดับการวิจัยการตลาดซึ่งด าเนินต่อเนื่องกัน
ไปจนส าเร็จบริบูรณ์และสามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยนั้น ไปใช้ประโยชน์ในการพิจารณาประกอบการ
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ตัดสินใจ การด าเนินงาน การวางแผน และการแก้ปัญหาทางการตลาดได้ต่อไปล าดับการกระท าหรือ
ขั้นตอนในกระบวนการวิจัยตลาด มีดังนี้ 
 1. การก าหนดปัญหา 
 ในขั้นตอนของการก าหนดปัญหาทางการวิจัยการตลาดนี้ เป็นขั้นตอนในการพิจารณาดูว่า 
ปัญหาที่นักบริหารการตลาดก าลังเผชิญอยู่นั้น จ าเป็นต้องท าการวิจัยหรือไม่ เพราะบางครั้งสารสนเทศที่มี
อยู่แล้วอาจเพียงพอต่อการพิจารณาตัดสินใจได้ (อย่าลืมว่าการวิจัยการตลาดสิ้นเปลืองทั้ งเงินและเวลา) 
ถ้าพบว่าจ าเป็นต้องท าการวิจัย ต้องแปรรูปปัญหาการตัดสินใจให้เป็นปัญหาการวิจัยเสียก่อน จากนั้น
ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งก็คือ ระบุสารสนเทศที่นักบริหารสนเทศที่นักบริหารการตลาดจ าเป็น
ในการใช้นั่นเอง จากจุดนี้ นักวิจัยการตลาดควรต้องทราบว่า ต้องใช้ข้อมูลจากแหล่งไหน มาแปรรูป
อย่างไร จึงจะได้สารสนเทศที่ต้องการ อันเป็นจุดเริ่มต้นของขั้นตอนต่อๆ ไป และหากต้องมีการ
ตั้งสมมติฐานการวิจัย ก็ควรตั้งเสียในขั้นตอนนี้ 
 ตัวอย่างสถานการณ์อันควรแก่การท าการวิจัยการตลาด 
 1. สถานการณ์ท่ีขาดสารสนเทศอันจ าเป็นต่อการพิจารณาตัดสินใจ 
 2. สถานการณ์ทีต้องประเมินทางเลือกและไม่มั่นใจว่าควรเลือกทางเลือกใด 
 3. สถานการณ์ท่ีมีข้อขัดแย้งเกี่ยวกับนโยบาย วัตถุประสงค์ หรือกลยุทธ์เกิดขึ้นในบริษัท 
 4. สถานการณ์ท่ีตรวจพบอาการของปัญหา เช่น ส่วนครองตลาดลดลง เป็นต้น 
 5. สถานการณ์ท่ีอยากทราบสาเหตุแห่งความส าเร็จของแผนการตลาดเพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ 
 6. สถานการณ์ท่ีจะท าสิ่งใหม่ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ใหม่ ปรับราคาใหม่ เจาะตลาดใหม่ เป็นต้น 
 ตัวอย่างสถานการณ์ที่ไม่ควรท าการวิจัยการตลาด 
 1. สถานการณ์ท่ีทราบสิ่งที่ต้องการแล้วโดยไม่ต้องอาศัยการวิจัยการตลาด 
 2. สถานการณ์ท่ีมีสารสนเทศท่ีต้องการครบถ้วนแล้ว 
 3. สถานการณ์ท่ีมีเวลาจ ากัด 
 4. สถานการณ์ท่ีหากท าการวิจัยการตลาดแล้วจะเป็นประโยชน์ต่อคู่แข่งขันมากกว่า 
 5. สถานการณ์ท่ีท าการวิจัยด้วยการทดสอบแล้วก็ยังไม่สามารถท านายอนาคตได้ 
 6. สถานการณ์ท่ีต้นทุนการวิจัยการตลาดสูงกว่าประโยชน์ที่จะได้รับ 
 7. สถานการณ์ท่ีมีงบประมาณไม่เพียงพอต่อการท าการวิจัยการตลาดให้เสร็จสิ้นสมบูรณ์ 
 8. สถานการณ์ท่ีผลการวิจัยการตลาดไม่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่การเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 9. สถานการณ์ท่ีปัญหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัยการตลาดยังไม่แจ่มแจ้ง 
 10. สถานการณ์ท่ีการวิจัยการตลาดนั้นไม่มีความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิควิธีวิจัย 
 เมื่อนักวิจัยการตลาดกับนักบริหารการตลาดเห็นพ้องต้องกันในเรื่องของสารสนเทศที่
จ าเป็นต้องใช้ได้แล้ว ย่อมไม่เป็นการยากที่จะก าหนดหัวข้อเรื่องหรือปัญหาการวิจัยการตลาด ก าหนด
วัตถุประสงค์ของการวิจัยการตลาด ก าหนดข้อมูลที่จะต้องออกไปจัดเก็บรวบรวมมาวิเคราะห์ ฯลฯ ตาม
ขั้นตอนอื่นๆ ของกระบวนการวิจัยการตลาดต่อไป 
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 2. การออกแบบการวิจัย 
 เป็นขั้นตอนในการวางแผนการลงมือท าการวิจัยเอาไว้ล่วงหน้า โดยยึดหลักให้มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ภายใต้ข้อจ ากัดอ่ืนๆ ที่มีอยู่ เช่น ข้อจ ากัดทางด้านเวลาและ
ก าลังคน เป็นต้น ในขั้นตอนนี้จะมีการระบุข้อมูลที่จะต้องจัดเก็บรวบรวม แหล่งก าเนิดหรือถิ่นที่อยู่ของ
ข้อมูล (ซึ่งมีอยู่ทั้งในรูปของข้อมูลทุติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิและมีอยู่ทั้งในและนอกบริษัท) วิธีการแปรรูป
หรือวิเคราะห์ข้อมูล กล่าวโดยสรุปก็คือ การออกแบบวิจัยเป็นการก าหนดแนวทางและกรอบการท างานใน
ขั้นตอนต่อไป 
 3. การก าหนดวิธีการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ถ้าข้อมูลที่จ าเป็นต้องใช้นั้นเป็นข้อมูลประเภททุติยภูมิจะใช้วิธีการรวบรวมเพ่ือให้ได้มา แต่
หากเป็นข้อมูลประเภทปฐมภูมิจะใช้วิธีเก็บแทน วิธีการจัดเก็บข้อมูลปฐมภูมิอาจท าได้โดยวิธีใดวิธีหนึ่ง
หรือหลายวิธีผสมกัน ดังต่อไปนี้ เช่น การส่งแบบสอบถามไปให้ตอบกลับมาทางไปรษณีย์ การโทรศัพท์ไป
สอบถาม การส่งพนักงานไปสัมภาษณ์ซึ่งหน้า การสังเกต การทดลอง หรือการจ าลอง สถานการณ์ เป็นต้น 

เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของวิธีการจัดเก็บข้อมูลปฐมภูมิ 
ประเด็นเปรียบเทียบ ไปรษณีย์ โทรศัพท์ พนักงานสมัภาษณ์ 

ความยืดหยุ่น ไม่ด ี ด ี ดีมาก 
ปริมาณข้อมูลที่จะไดร้ับคืน ด ี พอใช้ ดีมาก 
อิทธิพลผู้สัมภาษณ ์ ขจัดไดห้มด ขจัดได้บา้ง มีมาก 
การควบคุมกลุ่มตัวอย่าง พอใช้ ดีมาก พอใช้ 
อัตราเร็วในการได้รับคืน ช้ามาก เร็วมาก เร็ว 
อัตราการตอบข้อค าถาม ไม่ด ี ด ี ด ี

ต้นทุน ต่ า ปานกลาง สูง 

ตาราง 10.1 เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของวิธีการจัดเก็บข้อมูลปฐมภูมิ 
 4. การออกแบบกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากการจัดเก็บข้อมูลจากประชากรทั้งหมดที่สนใจจะศึกษา (ซึ่งเรียกว่า ส ามะโน หรือ 
cencus) อาจเกินขีดความสามารถของนักวิจัยการตลาดที่จะท าได้ เนื่องจากมีข้อจ ากัดบางประการ เช่น 
ประชากรมีขนาดใหญ่ มีเวลาและงบประมาณน้อย เป็นต้น จึงต้องสุ่มเอาสมาชิกของประชากรแต่เพียง
บางส่วนออกมาเป็นตัวอย่างเพ่ือท าการศึกษา แล้วน าผลที่ได้ไปท านายผลการศึกษาของประชากรทั้งหมด
อีกทอดหนึ่ง ในขั้นตอนนี้จึงมีการนิยามกลุ่มประชากรที่จะศึกษา หากรอบตัวอย่าง ก าหนดขนาดของ
ตัวอย่าง และก าหนดวิธีสุ่มตัวอย่าง 
 5. การสร้างเครื่องมือจัดเก็บข้อมูล 
 เครื่องมือการจัดเก็บข้อมูลที่รู้จักกันแพร่หลายก็คือ แบบสอบถาม หลักการส าคัญในการ
ออกแบบสอบถามนั้นมีอยู่ว่า ต้องให้สะดวกต่อการใช้ทั้งทางฝ่ายนักวิจัยการตลาดเองและฝ่ายผู้ให้ข้อมูล 
ต้องเหมาะกับวิธีจัดเก็บที่จะใช้ และต้องสามารถจัดเก็บข้อมูลได้ตรงกับความต้องการ เมื่อออก
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แบบสอบถามเสร็จแล้วจึงลงมือท าการผลิตออกมามีจ านวนเท่ากับขนาดตัวอย่าง และให้มีส ารองอีก
จ านวนหนึ่ง 
 6. การลงมือจัดเก็บข้อมูล 
 ขั้นตอนนี้ถือว่าเป็นการลงมือปฏิบัติงานภาคสนาม แต่ก่อนที่จะออกสนามจริงๆ ต้องมีการ
วางแผนก่อน โดยเฉพาะในเรื่องเกี่ยวกับตารางการท างาน งบประมาณ การจัดเตรียมพนักงานสัมภาษณ์ 
และมาตรการในการวัดและประเมินผลการปฏิบัติงานภาคสนาม ขั้นตอนนี้ถือว่าเป็นขั้นตอนที่มี
ความส าคัญมากที่สุด เพราะงบประมาณส่วนใหญ่ของการท าการวิจัยการตลาดจะน ามาใช้จ่ายในขั้นตอนนี้ 
และบรรดาความผิดพลาดทั้งหลายของผลการวิจัยส่วนมากก็จะเกิดในขั้นตอนนี้เช่นกัน 
 7. การประมวลผลข้อมูล 
 ขั้นตอนนี้ถือว่าเริ่มต้นเมื่อได้มีการบันทึกข้อมูลลงในแบบฟอร์มจัดเก็บข้อมูล ระหว่างที่ยังอยู่
ในภาคสนามนั้น ผู้ก ากับดูแลการปฏิบัติงานภาคสนามมีหน้าที่ที่จะต้องตรวจสอบความถูกต้อง ความ
สมบูรณ์ และความอ่านง่ายของแบบฟอร์มจัดเก็บข้อมูลนั้นแบบวันต่อวัน หากส่วนใดต้องปรับปรุงแก้ไข
เพ่ือความถูกต้องสมบูรณ์ และอ่านง่าย ต้องด าเนินการในโอกาสแรกทันทีที่ท าได้ เมื่อแบบฟอร์มจัดเก็บ
ข้อมูลที่เรียบร้อยแล้วมาถึง ส านักงานกลางจะมีการรวบรวมเข้าเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบเพ่ือท าการ
วิเคราะห์ต่อไป หากจะวิเคราะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ก็ต้องใส่รหัสแก่ข้อมูลเสียตั้งแต่ตอนนี้ 
 8. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เป็นขั้นตอนในการแปรรูปข้อมูลโดยอาศัยเทคนิคทางสถิติเป็นเครื่องมือ เพ่ือให้ได้สารสนเทศ
ประเภทที่ตรงกับความต้องการออกมา ทั้งนี้โดยอาศัยระบบวิเคราะห์ข้อมูลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 
 9. การจัดท ารายงานและการเสนอผลการวิจัย 
 หมายถึง การจัดท าผลการวิจัย ซึ่งอาจอยู่ในภาษาเทคนิคเฉพาะการวิจัยออกมาเป็นภาษา
สามัญ เพ่ือน าไปเสนอต่อนักบริหารการตลาดต่อไป การเสนอผลการวิจัยอาจท าเป็นเอกสารและ/หรือ
เสนอด้วยวาจาก็ได้ หลังจากที่ได้เสนอผลการวิจัยแล้ว อาจจ าเป็นต้องติดตามผลเพ่ือความมั่น ใจว่านัก
บริหารการตลาดจะใช้ผลการวิจัยได้ถูกต้อง และเพ่ือรักษาเกียรติยศชื่อเสียงของนักวิจัยการตลาดด้วย 
 ขั้นตอนทั้งหลายที่กล่าวมาข้างต้นมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด กล่าวคือ การตัดสินใจใน
ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งจะส่งผลกระทบต่อขั้นตอนอ่ืนๆ ทั้งหมด หากมีการปรับปรุงขั้นตอนใด ก็อาจต้อง
ปรับปรุงขั้นตอนอื่นๆ ที่เหลือทั้งหมดด้วย การตลาดยุคโลกาภิวัฒน์นี้ ท าให้บริษัทระหว่างประเทศ บริษัท
ข้ามชาติ ต้องท าการวิจัยการตลาดระดับระหว่างประเทศด้วย แม้ว่าจะมีอุปสรรคมากมายก็ตาม แต่ทั้งนี้
ต้องหมายความว่ามีการใคร่ครวญพิจารณาดีแล้วว่า ต้นทุนของการท าวิจัยการตลาดระดับระหว่าง
ประเทศคุ้มกับค่าความเสี่ยงหรือค่าเสียโอกาสที่ไม่ท าการวิจัยการตลาด 
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จรรยาบรรณการวิจัยการตลาด 
 จรรยาบรรณทางวิชาชีพ หมายถึง ประมวลความประพฤติที่ผู้ประกอบอาชีพการงานแต่ละ
อย่างก าหนดขึ้น เพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณชื่อเสียงและฐานะของสมาชิก อาจเขียนเป็นลายลักษณ์
อักษรหรือไม่ก็ได้ 
 การด าเนินการวิจัยการตลาดนั้น ฝ่ายด าเนินการวิจัยการตลาดย่อมประกอบไปด้วยผู้ใช้
ผลการวิจัยหรือนักการตลาดที่ให้ท าการวิจัย นักวิจัยการตลาด กับพนักงานสัมภาษณ์ บุคคลทั้งสามกลุ่มนี้ 
เมื่อลงมือท าการวิจัยหรือใช้ผลการวิจัย อาจมีความจ าเป็นต้องก้าวล่วงไปในข้อมูลเกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวของ
ผู้ให้ข้อมูลหรือผู้ให้สัมภาษณ์ไม่มากก็น้อย ในวงการวิจัยการตลาดจึงได้มีการก าหนดจรรยาบรรณขึ้นมาใช้
กันเอง แต่ที่จะยกมาให้เห็นต่อไปนี้ เป็นเพียงสาระส าคัญของจรรยาบรรณการวิจัยการตลาดที่ สมาคม
การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาบัญญัติข้ึนเมื่อปี 1962 และมีการปรับปรุงแก้ไขเพ่ิมเติมเมื่อปี 1972 
 1. จรรยาบรรณส าหรับผู้ใช้ผลการวิจัยการตลาด นักวิจัยการตลาด และพนักงาน
สัมภาษณ์ 
  1.1 บุคคลหรือองค์กรที่รับท าการวิจัยใด ๆ ก็ตาม ต้องไม่แอบอ้างเอาการวิจัยการตลาด
มาบังหน้า โดยมีเจตนาที่แท้จริงเพ่ือพยายามขายสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ถูกสัมภาษณ์ทั้งหมดหรือ
บางส่วน ในขณะท าการวิจัยนั้น 
  1.2 หากมีการกระท าไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อมให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เชื่อว่า จะปกปิดชื่อ
เขาไว้เป็นความลับ องค์กรที่รับท าการวิจัยก็ดี หรือหน่วยงานที่ท าการวิจัยก็ดี ต้องไม่เปิดเผยชื่อของผู้ถูก
สัมภาษณ์คนนั้นต่อบุคคลหรือองค์กรภายนอกอ่ืน ๆ และต้องไม่น าเอาชื่อของผู้ถูกสัมภาษณ์คนนั้นไปใช้
ประโยชน์อย่างอ่ืน นอกเหนือไปจากเพ่ือการวิจัย 
 2. จรรยาบรรณส าหรับนักวิจัยการตลาด 
  2.1 นักวิจัยการตลาดต้องไม่บิดเบือนวิธีการวิจัยหรือผลการวิจัย ไม่ว่าจะเป็นโดยเจตนา
หรือไม่ก็ตาม ค าอธิบายที่เพียงพอต่อการเข้าใจในวิธีการวิจัยก็ดี พยานหลักฐานที่ยืนยันว่างานภาคสนาม
เป็นไปอย่างเรียบร้อยสมบูรณ์ก็ดี นักวิจัยการตลาดจะต้องมีไว้ให้พร้อมที่จะเสนอต่อผู้ให้ท าการวิจัยได้
ทันทีท่ีได้รับการร้องขอ 
  2.1 นักวิจัยการตลาดต้องปกปิดผู้สนับสนุนหรือผู้ว่าจ้างให้ท าการวิจัยไว้เป็นความลับ 
อย่างน้อยก็ช่วงระยะเวลาหนึ่ง เว้นเสียแต่ว่าการเปิดเผยนั้นเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต้องท าเพ่ือให้ถูกต้องตาม
แบบการวิจัย ข้อมูลและ/หรือสารสนเทศที่ได้จากการวิจัยก็เช่นกัน จะต้องเก็บไว้เป็นความลับส าหรับ
องค์การที่รับท าการวิจัยหรือหน่วยงานที่ท าการวิจัยเท่านั้น การน าไปเปิดเผยแก่บุคคลที่สามหรือน าไปใช้
ประโยชน์ส่วนตัวจะกระท ามิได้ เว้นแต่จะได้รับอนุญาตจากผู้ว่าจ้างให้ท าการวิจัยองค์กรที่รับท าการวิจัย
ใด ๆ ต้องไม่รับท าการวิจัยให้แก่ลูกค้าที่เป็นคู่แข่งขันซึ่งกันและกัน เว้นเสียแต่ว่าการรับท าการวิจัยนั้น ๆ 
จะไม่ท าให้ความลับที่เกี่ยวข้องของลูกค้ารั่วไหลออกไปได้ 
 3. จรรยาบรรณส าหรับผู้ใช้ผล หรือผู้ให้ท าการวิจัยการตลาด 
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  3.1 ผู้ใช้ผลการวิจัยต้องไม่รู้เห็นเป็นใจกับการเผยแพร่ผลการวิจัยที่ไม่มีข้อมูลอ้างอิงหรือ
สนับสนุน 
  3.2 กรณีนักวิจัยการตลาดออกแบบการวิจัยโดยใช้เทคนิค วิธีการ หรือแนวความคิดที่มี
ลักษณะเฉพาะตัว เฉพาะโครงการ ซึ่งไม่ใช่สิ่งที่รู้อยู่แล้วหรือหาได้ง่าย ๆ ในแวดวงนักวิจัย ผู้จะใช้
ผลการวิจัยต้องไม่น าเอาแบบการวิจัยเช่นว่านี้ ไปมอบหมายนักวิจัยการตลาดคนอ่ืนลงมือท า โดยไม่ได้รับ
อนุญาตจากนักวิจัยการตลาดผู้ออกแบบ 
 4. จรรยาบรรณส าหรับพนักงานสัมภาษณ์ 
  4.1 ภารกิจและวัสดุที่ได้รับมอบหมายก็ดี ข้อมูลที่ได้รับจากผู้ให้สัมภาษณ์ก็ดี จะต้อง
ปกปิดไว้เป็นความลับจากบุคคลภายนอก จะเปิดเผยได้ก็แต่เฉพาะกับบุคคลหรือองค์ กรที่ให้ออกไป
สัมภาษณ์เท่านั้น 
  4.2 พนักงานสัมภาษณ์ต้องไม่น าเอาข้อมูลที่ได้จากกิจกรรมการวิจัยการตลาดไปใช้เพ่ือ
ประโยชน์ส าหรับตนเองหรือบุคคลภายนอก 
  4.3 ในการสัมภาษณ์ พนักงานสัมภาษณ์จะต้องยึดถือและปฏิบัติตามข้อก าหนดหรือ
ค าแนะน าท่ีได้รับมาอย่างเคร่งครัด 
  4.4 การรับท าการสัมภาษณ์ให้แก่การวิจัยสองโครงการขึ้นไปพร้อม ๆ กัน เป็นสิ่งที่จะ
กระท ามิได้ เว้นแต่จะได้รับอนุญาตจากเจ้าของโครงการทุกโครงการ 
 5. ส าหรับประเทศไทย ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติได้ก าหนดจรรยาบรรณใน
การวิจัยเอาไว้ 9 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
  5.1 นักวิจัยต้องซื่อสัตย์สุจริตและมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการนักวิจัยต้อง
ตระหนักถึงพันธกรณีในการท าวิจัย ตามข้อตกลงที่ท าไว้กับหน่วยงานที่สนับสนุนและต่อหน่วยงานที่ตน
สังกัด 
  5.2 นักวิจัยต้องมีพ้ืนฐานความรู้ในสาขาวิชาการท่ีท าวิจัย 
  5.3 นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งมีชีวิตและไม่มีชีวิต 
  5.4 นักวิจัยต้องเคารพศักดิ์ศรีและสิทธิของมนุษย์ที่ใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัย 
  5.5 นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิดโดยปราศจากอคติในทุกข้ันตอนของการท าการวิจัย 
  5.6 นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางท่ีชอบ 
  5.7 นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อื่น 
  5.8 นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ 
 
การประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 กระบวนการทางธุรกิจของระบบสารสนเทศ  แบ่งออกเป็นระบบย่อย 4 ระบบ ดังนี้ 
 1. ระบบระเบียนข้อมูลในกิจการ 
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         คือ  ระบบระเบียนข้อมูลพ้ืนฐานในองค์การซึ่งน ามาใช้กับการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด  
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  โดยสามารถน าสารสนเทศที่ได้จาก
ระบบมาใช้ร่วมกับสารสนเทศจากภายนอกองค์การเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า  และใช้
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  จ าแนกได้ 2 ระบบย่อย ดังนี้ 
  1.1 ระบบสารสนเทศทางการขาย คือระบบที่พัฒนาขึ้นด้วยความมุ่งหวังที่จะทราบ
ยอดขายของธุรกิจในช่วงเวลาหนึ่ง โดยจะต้องเชื่อมโยงข้อมูลกับระบบสารสนเทศอ่ืน เช่น ระบบ
สารสนเทศทางการผลิตในส่วนของข้อมูลสินค้าคงคลังและข้อมูลอ่ืนๆทางการผลิต ระบบจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ในส่วนประวัติการซื้อและรับช าระเงินของลูกค้า ระบบโลจิสติกส์ ในส่วนการรับสินค้าขาเข้า และ
การส่งสินค้า ขาออก เป็นต้น ซึ่งต้องมีการประมวลผลใบสั่งขาย และการออกรายงานการขายเพ่ือใช้ใน
การตัดสินใจต่อไป 
          1.2 ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์ คือ ระบบที่ถูกพัฒนาขึ้นใช้งานด้านการเก็บรวบรวม
ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ทั้งในส่วนการขายสินค้า การบริการหลังการขาย ตลอดจนประวัติการติดต่อกับลูกค้า 
และมุ่งหวังที่จะใช้ระบบข้อมูลเพ่ือสนับสนุนงานบริการให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุด และกลับมาซื้อซ้ า
ในอนาคต เพ่ือสร้างยอดขายที่เพ่ิมข้ึนแก่ธุรกิจ 
             การบันทึกข้อมูลลูกค้าจะเริ่มต้นจากการที่พนักงานขายติดต่อลูกค้า จากนั้นลูกค้าอาจมีปัญหา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ และติดต่อกลับมาที่ฝ่ายบริการลูกค้า ข้อมูลปัญหาที่ได้รับจากลูกค้าจะ
ถูกบันทึกเข้าระบบ และได้รับการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็ว เพ่ือสนองตอบความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งนอกจาก
ข้อมูลขาย ข้อติเตียน หรือปัญหาด้านผลิตภัณฑ์แล้ว ระบบอาจจัดเก็บข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลที่เกี่ยวกับลูกค้า
ด้วย เช่น ข้อมูลวันเกิด สามีหรือภรรยา บุตร หรืองานอดิเรกของลูกค้า พนักงานขายสามารถใช้สารสนเทศที่ได้
จากระบบเพ่ือทบทวนการขาย และการติดต่อลูกค้า ก่อนที่จะนัดพบลูกค้าในครั้งถัดไป  เพ่ือสร้างคุณภาพของ
งานด้านการติดต่อลูกค้า และเพ่ือผลส าเร็จในการขายตามเป้าหมาย  ในปัจจุบันธุรกิจส่วนใหญ่มักจะใช้ระบบ
ศูนย์โทรศัพท์ (Call-in Center) โดยผู้รับสายไม่จ าเป็นต้องรู้จักลูกค้ามาก่อน แต่สามารถทราบข้อมูลจากหน้า
จอคอมพิวเตอร์ซึ่งจัดเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้ารวมทั้งข้อมูลของธุรกิจ เพ่ือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที 
             ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์  ซึ่งมีการเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าจะ
เริ่มต้นตั้งแต่พนักงานขายรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า และจัดส่งข้อมูลค าสั่งซื้อ และประวัติลูกค้าผ่านระบบเครือข่าย
มาที่ส านักงานเพ่ือเข้าสู่ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งหากลูกค้าพบปัญหาใดๆเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ซื้อไป 
ลูกค้าจะติดต่อเพ่ือร้องเรียนปัญหามาที่ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายบริการลูกค้าจะเรียกใช้ข้อมูลขายสินค้า  พร้อมทั้ง
บันทึกข้อมูลปัญหาของผลิตภัณฑ์ และแนวทางการแก้ปัญหาเข้าสู่ระบบ หลังจากนั้นจึงจัดพิมพ์รายงานความ
พึงพอใจลูกค้า ปัญหาของผลิตภัณฑ์ และรายการติดต่อลูกค้าให้ผู้บริหารตรวจสอบ และพิจารณาเพ่ือแก้ปัญหา
ในทันท ี
             ในบางครั้งอาจมีการใช้งานร่วมกันของโปรแกรมจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และโปรแกรมวางแผน
ทรัพยากรองค์กร เพ่ือเสริมประสิทธิภาพของการจัดการงานด้านการพบปะลูกค้า ซึ่งประสบผลส าเร็จและ
สามารถเพ่ิมรายได้ให้ธุรกิจมหาศาล อีกทั้งยังมีการใช้ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งเพ่ิม
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ขีดความสามารถด้านการเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้า ประวัติการติดต่อลูกค้า การแนะน าสินค้าใหม่ต่อลูกค้า 
รวมทั้งด้านการขายผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต เช่น ในธุรกิจสายการบินนิยมใช้ระบบจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์บน 
 2. ระบบอัจฉริยะทางการตลาด 
         คือ ระบบที่พัฒนาขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข่าวกรองทางการตลาด ซึ่งก็คือ สารสนเทศที่เกี่ยวข้อง
กับคู่แข่งขันและสภาพแวดล้อมทางการตลาดด้านการแข่งขัน เทคโนโลยี ลูกค้า เศรษฐกิจ และสังคม  
โดยมีเป้าหมายของการน าข่าวกรองทางการตลาดที่เก็บรวบรวมได้มาใช้ตัดสินใจทางกลยุทธ์ และประเมิน
สถานการณ์ทางการแข่งขัน อีกท้ังยังมีการแจ้งข้อมูลล่วงหน้าเกี่ยวกับโอกาส  และอุปสรรคของการด าเนิน
ธุรกิจ 
       ผู้เก็บรวบรวมข่าวกรองทางการตลาด คือ พนักงานขายผู้จัดจ าหน่ายและลูกค้านั่นเอง  
นอกจากนี้ยังอาจมีการซื้อข่าวกรองจากบริษัทวิจัยตลาดภายนอกองค์การ หรืออาจได้มาโดยการ
ตรวจสอบหลักฐานทางวัตถุ การเก็บเศษขยะที่คู่แข่งขันทิ้งแล้ว เอกสารทางราชการการค้นหาข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ต หรือจากรายงานประจ าปีของคู่แข่ง จึงนับว่าการได้มาซึ่งข่าวกรองทางการตลาดเป็นเรื่องที่
ยากมากแต่การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลท าได้ยากกว่า 
 3. ระบบวิจัยการตลาด เป็นสิ่งที่สามารถเชื่อมโยงลูกค้าและสาธารณชนให้เข้ากับองค์การ
โดยผ่านการใช้ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งมีการน าข้อมูลข่าวสารที่ได้ไปใช้ เพ่ือบรรลุและก าหนดถึงโอกาสทาง
การตลาดส าหรับการสร้างปรับปรุง และประเมินผลการด าเนินการทางการตลาด การควบคุมปฏิบัติการ
ทางการตลาด และการปรับปรุงความเข้าใจในกระบวนการทางการตลาด สถานการณ์ที่ชี้ให้ธุรกิจเห็นว่า
ควรมีการวิจัยตลาด มีดังนี้ 
 3.1 ธุรกิจขาดสารสนเทศ ที่ใช้ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
 3.2 ธุรกิจเกิดข้อขัดแย้งระหว่างนโยบาย วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ 
 3.3 ธุรกิจต้องการทราบผลลัพธ์ของแผนการตลาดที่ก าลังน ามาใช้ 
 3.4 ธุรกิจก าลังพัฒนาผลิตภัณฑ์ ปรับราคาใหม่ หรือเจาะตลาดใหม่ 
 ระบบวิจัยการตลาด คือ ระบบที่พัฒนาขึ้น เพ่ือใช้สนับสนุนงานด้านการวิจัยการตลาด โดย
การเก็บรวบรวมข้อมูลที่ต้องการศึกษาอย่างเป็นทางการในสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งเริ่มตั้งแต่
การศึกษาศักยภาพของตลาดและส่วนแบ่งตลาด การประเมินความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการ
ซื้อ การก าหนดราคา การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การสื่อสารการตลาด และอ่ืนๆอีก
มากมาย 
 ในทางปฏิบัติจะต้องอาศัยโปรแกรมวิจัยตลาดเข้าช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าที่มี
ศักยภาพในการซื้อจากการที่ลูกค้าเข้าเยี่ยมชมงานนิทรรศการและแสดงสินค้าของธุรกิจ โดยเน้นถึงแหล่ง
ที่อยู่และความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ือเตรียมพร้อมส าหรับการเปลี่ยนผู้เข้าชมงานให้เป็นลูกค้าที่แท้จริง  
ในบางครั้งอาจใช้นักวิทยาศาสตร์ด าเนินการวัดกิจกรรมทางสมองจากปฏิกิริยาลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์และการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจึงเก็บรวบรวมข้อมูลไว้เพื่อการวิเคราะห์ นอกจากนี้ยังสามารถใช้โปรแกรม
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วิจัยการตลาดเพ่ือพยากรณ์อุปสงค์ของตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น ความต้องการซื้อรถยนต์หรือบริการ
ต่างๆ เป็นต้น เพ่ือช่วยงานด้านการจัดการวัตถุดิบและวัสดุสิ้นเปลืองอย่างเหมาะสม และในปัจจุบัน
อินเทอร์เน็ตไดเ้ปลี่ยนวิถีทางของการวิจัยตลาด และช่วยลดต้นทุนการวิจัยอย่างมหาศาล โดยใช้ระบบแม่
ข่ายทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือจัดประชุมงานวิจัยกลุ่มย่อย มีการออกแบบเว็บไซต์ เพ่ือเป็นเครื่องมือเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้านวิจัย โดยผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์จะได้รับคุณค่ากลับไปอย่างมหาศาล  นอกจากนี้ยังเปิด
โอกาสให้ใช้เว็บไซต์ในการโฆษณาและการค้าออนไลน์อีกด้วย  โดยบริษัทอาจจะว่าจ้างพนักงานเก็บ
รวบรวมข้อมูล  เพ่ือประสานงานบุคคลอ่ืนทางห้องคุย (Chat Room) โดยเน้นถึงข้อมูลอ้างอิงตลอดจน
ค าแนะน าส าหรับสินค้าและบริการ โดยผู้เข้าเยี่ยมชมไม่รู้ตัวว่าก าลังติดต่อกับตัวแทนโฆษณาอยู่ 
 ในกระบวนการทางธุรกิจของระบบวิจัยการตลาด เริ่มตั้งแต่การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เครื่องมือวิจัยหลายรูปแบบ เช่น มีการรวบรวมข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ หรือ
แบบสังเกต เป็นต้น นักวิจัยจะเป็นผู้รวบรวมและตรวจสอบก่อนน าข้อมูลเข้าสู่ระบบผ่านโปรแกรมวิจัย
ตลาด โดยใช้ข้อมูลจากแฟ้มลูกค้าและข่าวกรองเข้าร่วมด้วย และจัดเก็บข้อมูลไว้ที่แฟ้มวิจัยตลาด  
จากนั้นโปรแกรมจะท าการวิเคราะห์ และออกรายงานด้านวิจัยการตลาดต่างๆและในบางครั้งยังอาจต้อง
ใช้ข้อมูลจากแฟ้มวิจัยตลาดร่วมกับโปรแกรมสนับสนุนการตัดสินใจเฉพาะเรื่องเพ่ือออกรายงานเพ่ือการ
ตัดสินใจตามท่ีต้องการ 
 4. ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด 
         คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 165) ได้นิยามไว้ว่า ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด   
หมายถึง การน าซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์มาใช้เก็บข้อมูล วางระบบโดยการประสานกันของเครื่องมือทาง
สถิติ ตัวแบบและเทคนิคการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพ่ือช่วยให้องค์การสามารถเก็บรวบรวม แปล
ความหมายสารสนเทศทางการตลาด รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานของการ
ด าเนินการด้านการตลาด ตัวแบบการตัดสินใจทางการตลาด ดังนี้ 
 1) แบรนด์เอด (Brandaid) คือ ตัวแบบของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความยืดหยุ่น ที่
มุ่งเน้นความส าคัญไปที่สินค้าอุปโภคบริโภคส าเร็จรูป ซึ่งประกอบด้วยตัวแบบย่อยของการโฆษณา การ
ก าหนดราคา และการแข่งขัน 
 2) คอลแพลน (Callplan) คือ ตัวแบบที่ก าหนดจ านวนการเยี่ยมเยียนลูกค้าของแต่ละ
ช่วงเวลาตลอดจนก าหนดเวลาการเดินทางและเวลาที่ใช้ในการขาย 
 3) ดีเทลเลอร์ (Detailer) คือ ตัวแบบที่ช่วยก าหนดการติดต่อลูกค้า รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่ควร
น าเสนอ ถูกพัฒนาขึ้นใช้ส าหรับตัวแทนจ าหน่ายยา  ติดต่อกับแพทย์โดยเฉพาะ 
 4) จีโอไลน์ (Geoline) คือ ตัวแบบที่ช่วยออกแบบอาณาเขตการขายและบริการ โดยแต่ละ
อาณาเขตจะต้องมีภาระงานเท่าเทียมกันและประกอบด้วยพื้นที่ซ่ึงอยู่ติดกัน 
 5) เมดิแอค (Mediac) คือ ตัวแบบที่ช่วยนักโฆษณาซื้อสื่อโฆษณาตลอดปี โดยการวางโครง
ร่างประมาณศักยภาพการขาย ผลตอบแทน และตารางเวลา 
 6) โพรโมเตอร์ (Promoter) คือ ตัวแบบประเมินผลการส่งเสริมการขาย 
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 8) แอดแคด (Adcad) คือ ตัวแบบที่แนะน าการใช้รูปแบบการโฆษณา ให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายทางการตลาด ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ตลาดเป้าหมาย และการแข่งขัน 
       จากความหมายและตัวอย่างของตัวแบบที่ใช้ในการตัดสินใจข้างต้น  จะสามารถยกตัวอย่าง
การใช้ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดของ 4 ระบบย่อย  ดังนี้ 
        4.1  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านพัฒนาผลิตภัณฑ์  คือ ระบบที่
เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนสภาพวัตถุดิบเป็นสินค้าส าเร็จรูปหรือบริการ ที่มุ่งหวังในด้านคุณลักษณะทาง
กายภาพของผลิตภัณฑ์ และยังต้องค านึงถึงหลายปัจจัย เช่น สมรรถภาพของโรงงาน ทักษะแรงงาน  
วิศวกรรม และวัตถุดิบ เป็นต้น ที่ล้วนมีความส าคัญต่อการตัดสินใจในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยใช้
โปรแกรมสนับสนุนการตัดสินใจวิเคราะห์ปัจจัยและคัดเลือกส่วนประสมของแรงงาน วัตถุดิบและอุปกรณ์
ที่ใช้ในโรงงาน รวมทั้งการออกแบบด้านวิศวกรรมที่เหมาะสมโดยตั้งเป้าหมายของการตัดสินใจด้าน
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ 
         จากรายงานการขายที่จ าแนกตามสินค้าและบริการที่น าเสนอข้อมูลสินค้าและยอดขาย  ณ  
ช่วงเวลาหนึ่ง  โดยรายงานจะบ่งชี้ถึงความต้องการสินค้า หรือความต้องการเพื่อปรับปรุงสินค้าร่วมอยู่ด้วย
โดยอาจเลือกจ าแนกรายงานขายตามสินค้า  หรือพนักงานขายก็ได้  แต่หากมีการจ าแนกรายงานขายตาม
ลูกค้า  จะเป็นการบ่งชี้ถึงปริมาณการซื้อที่สูงหรือต่ าของลูกค้า 
 ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบนี้ จะเริ่มตั้งแต่มีการน าเข้าข้อมูลจากแฟ้มผลิตภัณฑ์
ขายและลูกค้า ข่าวกรอง และวิจัยตลาด ร่วมกับตัวแบบผลิตภัณฑ์ โดยใช้โปรแกรมพัฒนาผลิตภัณฑ์
ประมวลผลเพื่อออกรายงานการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ รายงานส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และรายงานความ
ต้องการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
          4.2 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านโฆษณาและส่งเสริมการขาย 
คือ ระบบที่ใช้สนับสนุนงานส่วนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยธุรกิจมักใช้วิธีการ
โฆษณาและส่งเสริมการขายร่วมกันเพ่ือสื่อสารถึงลูกค้าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ ซึ่ง
นับเป็นหน้าที่หนึ่งของความพยายามทางการตลาดที่มีผลต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ์  โดยมีการจัดสรร
งบประมาณให้กับโปรแกรมการโฆษณาและส่งเสริมการขายที่หลากหลาย โดยอาจใช้วิธีการผสมผสาน
ระหว่างการโฆษณา การใช้คูปองส่วนลดและการฝึกอบรมพนักงานขาย ซึ่งถือเป็นส่วนประกอบของ
โปรแกรมสื่อสารการตลาดโดยมีการควบคุมตารางเวลาของการใช้คูปองส่วนลดด้วย หลังจากที่ด าเนินการ
เสร็จสิ้นตามโปรแกรมแล้วจะมีการติดตามค่าใช้จ่าย โดยเปรียบเทียบกับงบประมาณที่ตั้งไว้ พร้อมทั้งมี
การประเมินประสิทธิภาพของโปรแกรมส่งเสริมการจ าหน่ายโปรแกรมโฆษณาบนเว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ต
จะช่วยลูกค้าเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด และยังน าเสนอความบันเทิงออนไลน์ให้เลือกสรรตามความพอใจ 
       ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านโฆษณาและ
ส่งเสริมการขาย จะเริ่มตั้งแต่มีการรับเข้าข้อมูลจากแฟ้มโฆษณา แฟ้มส่งเสริมการขาย แฟ้มขาย และแฟ้ม
ผลิตภัณฑ์ ร่วมกับตัวแบบต่างๆด้านการโฆษณา และส่งเสริมการขาย โดยใช้โปรแกรมโฆษณาและส่งเสริม
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การขายประมวลผลเพ่ือออกรายงานต่างๆ เช่น โปรแกรมส่งเสริมการขาย รวมทั้งรายงานประเมินผลการ
โฆษณาและส่งเสริมการขาย  ซึ่งจะได้หลังจากท่ีมีการด าเนินการโฆษณาและส่งเสริมการขายเสร็จสิ้นแล้ว 
       4.3  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ คือ ระบบ
ที่พัฒนาขึ้นเพ่ือสนับสนุนหน้าที่งานด้านการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ จ าแนกเป็นการตั้งราคาขายปลีก ขายส่ง 
หรือราคาพร้อมส่วนลด และยังต้องอาศัยปัจจัยส าคัญในการตั้งราคา คือ การวิเคราะห์เส้นโค้งอุปสงค์ 
(Demand Curve) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างราคา และยอดขายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งธุรกิจส่วนใหญ่มี
นโยบายด้านราคาที่ยืดหยุ่น โดยมุ่งหวังยอดขายสูงสุด หากราคาขายมีผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์  การลด
ราคาจะช่วยให้ยอดขายเพิ่มขึ้นได้ และมีผลให้รายได้ของธุรกิจเพ่ิมขึ้นด้วย  ส าหรับผลิตภัณฑ์บางตัวที่การ
ลดราคาไม่มีผลต่อยอดขายผลิตภัณฑ์ ธุรกิจสามารถตั้งราคาให้สูงขึ้นได้โดยไม่ต้องค านึงถึงการลดอุปสงค์
ของสินค้า การใช้โปรแกรมการตั้งราคาจะช่วยให้การก าหนดราคาขายมีความยืดหยุ่นและยังช่วยวิเคราะห์
เส้นโค้งอุปสงค์และอุปทานอีกด้วย หากต้องการเปลี่ยนแปลงราคาขาย โปรแกรมจะช่วยวิเคราะห์ถึง
รายได้รวมที่เปลี่ยนไปก่อนตัดสินใจเปลี่ยนราคา จึงเป็นกลยุทธ์ด้านก าหนดราคาที่สมดุลกับความต้องการ
ของตลาดได ้
       ในส่วนกระบวนการทางธุรกิจของระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านการตั้งราคา
ผลิตภัณฑ์ จะเริ่มตั้งแต่มีการรับข้อมูลเข้าจากแฟ้มผลิตภัณฑ์ แฟ้มขาย แฟ้มวิจัยตลาดและแฟ้มข่าวกรอง 
ร่วมกับตัวแบบราคาผลิตภัณฑ์ โดยใช้โปรแกรมตั้งราคาผลิตภัณฑ์ ท าการประมวลผลเพ่ือออกรายงาน
ต่างๆ เช่นรายงานการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ รายงานประมาณการยอดขายผลิตภัณฑ์ ตลอดจนรายงานอุป
สงค์และอุปทานของตลาด 
  4.4 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดด้านพยากรณ์ยอดขาย คือระบบที่
พัฒนาขึ้นเพ่ือค้นหาโอกาสทางการตลาด และท าการพยากรณ์ศักยภาพในการท าก าไรของแต่ละโอกาส
ทางการตลาด โดยน าตัวเลขยอดขายในอดีตร่วมกับอุปสงค์ของตลาดมาใช้พยากรณ์ยอดขายในอนาคต 
เพ่ือน าไปใช้ส าหรับการจัดหาเงินสดในการลงทุนและด าเนินงาน การคาดการณ์ก าลังการผลิตและผลผลิต 
การจัดหาวัตถุดิบที่เหมาะสม และการว่าจ้างคนงานในการผลิต 
 
การพัฒนาระบบสารสนเทศทางด้านการตลาด 
 การพัฒนาระบบสารสนเทศ เพ่ือเป็นการสร้างระบบงานใหม่หรือปรับปรุงระบบงานเดิมให้
ดีกว่าที่เป็นอยู่ การเปลี่ยนแปลงกระบวนการบริหารและการปฏิบัติงาน จ า เป็นต้องพัฒนาหรือปรับปรุง
ระบบสารสนเทศที่สามารถช่วยในขั้นตอนการปฏิบัติงานภายในและกระบวนการบริหารมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี เพื่อที่จะเกิดการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาปรับปรุงและ
ประยุกต์ใช้กับระบบงานเดิมที่มีอยู่แล้ว การปรับองค์การและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เพ่ือ
สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน โดยทั่วไปการพัฒนาระบบขึ้นกับสิ่งเหล่านี้ ได้แก่ กระบวนการทางธุรกิจ วัตถุประสงค์ 
เป้าหมาย ขั้นตอนในการดาเนินธุรกิจ แนวทางของระบบสารสนเทศที่จะพัฒนา บุคลากรที่ให้ความ
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ร่วมมือในการพัฒนา วิธีการและเทคนิคในการพัฒนา ซึ่งมีข้อดีและข้อจ ากัดแตกต่างกัน เทคโนโลยีที่ต้อง
มีการพิจารณาให้รอบคอบเนื่องจากมีให้เลือกใช้มากมาย ต้องค านึงถึงความเหมาะสมต่อการใช้งาน 
ค่าใช้จ่ายและส่วนต่างๆ งบประมาณที่ต้องจัดเตรียมไว้รองรับล่วงหน้า ข้อมูลและโครงสร้างพ้ืนฐานภายใน
องค์การเพ่ือสนับสนุนและอ านวยความสะดวก ในการใช้ระบบการใช้ข้อมูลร่วมกันและการติดต่อสื่อสาร 
การบริหารโครงการ เป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนา เพ่ือป้องกันไม่ให้การพัฒนาล่าช้าและเกินงบประมาณ 
 ทีมงานพัฒนาระบบ  
 ท าหน้าที่ในการก ากับดูแล ก าหนดทิศทาง จัดล าดับความส าคัญของระบบงาน ตัดสินใจและ
วางแผนส่วนงานต่างๆ ผู้บริหารโครงการ ท าหน้าที่ควบคุมการด าเนินโครงการ ก าหนดงานและ
ความสัมพันธ์ของงาน มอบหมาย ให้ค าปรึกษา แนะน าและอ านวยความสะดวกแก่สมาชิก ผู้บริหารงาน
ด้านสารสนเทศ เป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจของระบบงานในองค์การ รับนโยบายจากผู้บริหารระดับสูงมา
ด าเนินการและประสานงานเกี่ยวกับโครงการ นักวิเคราะห์ระบบ ท าหน้าที่วิเคราะห์และออกแบบระบบ 
ตัวกลางในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้และกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับระบบสารสนเทศ ช านาญด้านเทคนิค 
ผู้บริหารฐานข้อมูล มีความรู้ในระบบจัดการฐานข้อมูล ออกแบบข้อมูลทั้งในระบบตรรกะและระดับ
กายภาพ ดูแลและเข้าถึงการใช้งานฐานข้อมูล บ ารุงรักษา ทั้งด้านความปลอดภัย โปรแกรมเมอร์ ท า
หน้าที่เขียนและทดสอบค าสั่งเพ่ือให้คอมพิวเตอร์ท างานตามที่นักวิเคราะห์ระบบได้ออกแบบไว้ ผู้ใช้และ
ผู้จัดการทั่วไปอาจเป็นผู้ป้อนข้อมูลเข้าระบบ หรือผู้ใช้ระบบโดยตรง 
 หลักการในการพัฒนาระบบสารสนเทศให้มีประสิทธิภาพ 
 ค านึงถึงเจ้าของและผู้ใช้ระบบว่าตอบสนองต่อความต้องการและมีความเข้าใจตรงกันหรือไม่ 
เข้าถึงปัญหาได้ตรงจุด เพื่อแก้ปัญหาได้จับประเด็นของปัญหา และสาเหตุของปัญหา ก าหนดขั้นตอนหรือ
กิจกรรมในการพัฒนาระบบด้วยความชัดเจนเพ่ือลดความยุ่งยากในการพัฒนาระบบได้ ก าหนดมาตรฐาน
ในการพัฒนาระบบ เพื่อให้งานมีมาตรฐานเดียวกันสะดวกในการเขียนโปรแกรม เพราะจะมีปัญหาในเรื่อง
ของรูปแบบข้อมูลบ ารุงรักษาได้คล่องตัวและสะดวก ตระหนักว่าการพัฒนาระบบเป็นการลงทุนประเภท
หนึ่ง จึงควรมีความรอบคอบ และเลือกวิธีการที่ดีที่สุดในแต่ละวิธี เตรียมความพร้อมหากจะต้องยกเลิก
หรือทบทวนระบบสารสนเทศท่ีก าลังพัฒนา แตกระบบสารสนเทศท่ีจะพัฒนาออกเป็นระบบย่อย เพ่ือช่วย
ให้ทีมงานพัฒนาระบบแก้ปัญหาได้เร็วขึ้น ตรวจสอบข้อผิดพลาดได้อย่างสะดวก ออกแบบระบบให้
สามารถรองรับต่อการขยายหรือการปรับเปลี่ยนอนาคตเพ่ือรองรับต่อการเปลี่ยนแปลงและเพ่ิมศักยภาพ
ในการแข่งขัน 
 ขั้นตอนในการพัฒนาระบบสารสนเทศ 
 โดยหลักๆแล้วการก าหนดเป็น 6 ระยะ ได้แก่ 1) การก าหนดเลือกโครงการ 2) การเริ่มต้น
และวางแผนโครงการ 3) การก าหนดหน้าที่และความรับผิดชอบให้กับทีมงานอย่างชัดเจน 4) สร้าง
ทางเลือกและเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 5) ศึกษาความเป็นไปได้ในการนาระบบมาใช้งาน 6) ประเมินความ
คุ้มค่าและผลที่ได้รับ 
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 - การวิเคราะห์ระบบ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้แล้ว น ามาวิเคราะห์
กระบวนการต่างๆ ในระบบเพ่ือศึกษาว่ากระบวนการใดบ้างท่ีมีปัญหา ควรปรับปรุงแก้ปัญหาอย่างไร 
 - การออกแบบระบบ เพ่ือให้เข้ากับความต้องการของระบบใหม่ตามที่ได้มีการวิเคราะห์ไว้ 
โดยนักวิเคราะห์ระบบ 
 - การด าเนินการระบบ ไม่ว่าจะเป็นการจัดซื้อฮาร์ดแวร์ เขียนโปรแกรม ท าการทดสอบ การ
จัดท าเอกสารระบบ เพ่ือให้เกิดความม่ันใจและความพร้อมในการน าไปใช้งาน 
 - การถ่ายโอนระบบงาน เป็นการเปลี่ยนโอนงานระบบเก่าเป็นระบบใหม่ มีอยู่ 4 แบบคือ 
การถ่ายโอนแบบขนานเป็นการติดตั้งงานเก่าคู่กับงานใหม่ไประยะหนึ่งแล้วค่อยยกเลิกเพ่ือตรวจสอบว่า
ระบบใหม่เป็นยังไง การถ่ายโอนแบบทันที มีข้อดีที่ค่าใช้จ่ายต่ าสุด แต่มีความเสี่ยงสุด การใช้ระบบทดลอง
น าระบบใหม่มาใช้ทันทีแต่เป็นการใช้เฉพาะส่วนงานที่ก าหนด การถ่ายโอนทีละขั้นตอน คือค่อยๆเปลี่ยน
งานบางส่วน แล้วค่อยๆเปลี่ยนไปทีละกลุ่มงานจนครบ การอบรมผู้ใช้ระบบเพ่ือให้มีความรู้ความเข้าใจใน
การท างานให้สามารถใช้ระบบได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 - การบ ารุงรักษาระบบ เป็นการดูแลระบบ ให้มีประสิทธิภาพในการท างานอาจเป็นการ
ปรับปรุงแก้ไขโปรแกรมให้รองรับกับความต้องการใหม่ๆ 
 การประกอบธุรกิจในปัจจุบันจะมีการแข่งขัน เพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบในการแข่งขันอย่าง
รุนแรงปัจจัยหนึ่งที่ช่วยสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันในธุรกิจประเภทเดียวกันก็คือกา รมีระบบ
สารสนเทศที่สมบูรณ์และมีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่งขัน ระบบสารสนเทศท่ีดีจะช่วยจัดการและบริหาร
ข้อมูลทั้งที่มีอยู่ภายในองค์การและที่จะมาจากภายนอกองค์การ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะช่วยให้การ
ด าเนินงานและการบริหารงานภายในองค์การราบรื่นในสถานการณ์ปัจจุบันระบบสารสนเทศที่จะสามารถ
จัดการและบริหารข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง จะเป็นระบบที่มีคอมพิวเตอร์เป็นองค์ประกอบหลักมี
การออกแบบระบบอย่างรอบคอบและมีการจัดการระบบอย่างมีประสิทธิภาพ จากการเล็งเห็นถึง
ความส าคัญนี้ ท าให้องค์การใดที่มีความพร้อมด้านการเงินบุคลากรและการสนับสนุนจากผู้บริหารก็จะ
พยายามที่จะพัฒนาระบบสารสมเทศ ที่เหมาะสมกับความต้องการเพ่ือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการด าเนิน
ธุรกิจให้มีประสิทธิภาพและการแข่งขัน เช่น ระบบสารสนเทศใหม่สามารถให้บริการลูกค้าได้ดีกว่าเดิม 
เพราะมีข้อมูลที่ถูกต้องและทันเหตุการณ์หรือช่วยให้การตัดสินใจมีความถูกต้องและชัดเจนขึ้น หรือ
ผู้บริหารสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วเป็นต้นการพัฒนาระบบใหม่อาจจะเป็นไปได้ทั้งการ
เปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขระบบเดิมที่มีอยู่แล้วให้ดีขึ้น หรือเป็นการสร้างระบบใหม่ขึ้นมาทั้งหมดโดยอาศัย
แนวทางจากการค้นพบปัญหาและโอกาสในการที่จะแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ และท าการติดตั้งลงบนระบบ
ใหม่โดยทีมงานพัฒนาระบบความส าคัญของผู้ใช้ต่อการพัฒนาระบบ 
 การพัฒนาระบบสารสนเทศอาจอาศัยแนวทางการค้นพบปัญหาที่มีอยู่และ/หรือโอกาสใน
การแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เพ่ือให้การด าเนินงานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ดังนั้นเมื่อเริ่มต้นที่จะพัฒนาระบบ 
ผู้ใช้ในฐานะบุคคลที่มีประสบการณ์ตรง (First name Experience) กับระบบงานจะต้องให้ข้อมูลส าคัญ
แก่ทีมงานพัฒนาระบบโดยแจกแจงรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลต่อไปนี้ 
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 1. สารสนเทศที่องค์การหรือหน่วยงานต้องการ แต่ยังไม่มีระบบใดในปัจจุบันที่จะช่วยให้
ได้มาซึ่งข้อมูลหรือสารสนเทศนั้น 
 2. ผู้ใช้ระบบไม่พอใจต่อสิ่งใด ขั้นตอนหรือส่วนประกอบใดในระบบปัจจุบัน เป็นต้นว่าระบบ
เดิมมีการท างานที่ยุ่งยากหรือมีหลายขั้นตอนในการเข้าถึงและจัดการข้อมูล ท าให้ผู้ใช้ต้องเสียเวลานาน 
และสารสนเทศท่ีได้มาอาจมีความผิดพลาดไม่ทันเวลา หรือไม่ตรงตามต้องการ เป็นต้น 
 3. ผู้ใช้ระบบมีความต้องการให้ระบบใหม่มีรูปแบบและคุณลักษณะอย่างไร มีส่วนประกอบ
อะไรบ้างและสามารถท างานได้อย่างไรข้อมูลจากผู้ใช้ระบบเป็นข้อมูลเริ่มต้นที่ทีมงานพัฒนาระบบน ามา
ประกอบการพัฒนาระบบใหม่ให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้  ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้ระบบมีส่วนร่วม และมี
ความพึงพอใจที่จะใช้ระบบใหม่ที่พัฒนาขึ้น ซึ่งจะมีผลทางจิตวิทยาต่อการยอมรับและการน าระบบใหม่ไป
ใช้งาน 
 
สรุป 

 ในปัจจุบันระบบสารสนเทศทางการตลาดในประเทศไทยสามารถน ามาเชื่อมโยง เข้ากับ
องค์กรต่างๆได้หลายองค์กร ซึ่งเพ่ิมความสะดวกได้หลายองค์กรถือว่าเป็นส่วนส าคัญอย่างหนึ่งที่ท าให้งาน
ออกมามีประสิทธิภาพมากขึ้น ระบบสารสนเทศทางการตลาดก็เป็นการอ านวยความสะดวกแก่องค์กรท า
ให้องค์กรสามารถค้นหาข้อมูลด้านการตลาดได้ดีขึ้น แต่เนื่องจากระบบสารสนเทศทางการตลาดนี้  
บางครั้งอาจมีการผิดพลาดทางด้านโปรแกรมบ้างเล็กน้อยและอาจมีการเปลี่ยนแปลงของระบบ ท าให้
องค์กรไม่สามารถใช้งานได้ชั่วคราว จึงมีการคิดค้นและสร้างระบบขึ้นมาใหม่ที่มีความสะดวกและรวดเร็ว
กว่าเดิมมากขึ้นท าให้ระบบนี้จึงเป็นที่ต้องการและเป็นที่ยอมรับของหลายๆองค์กรในปัจจุบัน  ในยุค
ศตวรรษที่ 21 มีปัจจัยต่างๆ และความจ าเป็นต้องขยายขนาดของธุรกิจไปเป็นระดับชาติหรือระดับ
นานาชาติ จ านวนคู่แข่งขันที่มากขึ้น การเปลี่ยนแปลงรสนิยม ความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรม
ของผู้บริโภค รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางด้านสิ่งแวดล้อมทางการตลาดอ่ืนๆ เป็นสาเหตุให้การด าเนิน
กิจกรรมการตลาดต้องใช้สารสนเทศมากขึ้นทั้งในแง่ปริมาณและคุณภาพ เพ่ือใช้ประกอบการวางแผน 
การก าหนดกลยุทธ์ การตัดสินใจแก้ปัญหา รวมถึงด าเนินงานทางการตลาดต่างๆ ให้บรรลุเป้าหมายของ
องค์กร ท าให้ระบบสารสนเทศทางการตลาด (marketing information system : MIS) ทวีความส าคัญ
ยิ่งขึ้น 
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ค าถามท้ายบท 
 

1. อธิบายความส าคัญของระบบสารสนเทศทางการตลาดพอสังเขป 
2. อธิบายคุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System: 

MIS) พอสังเขป  
3. อธิบายระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System) อย่างละเอียด 
4. อธิบายกระบวนการวิจัยการตลาด (marketing research process) อธิบายพอสังเขป 
5. อธิบายการประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางการตลาดมีอะไรบ้าง อธิบายพอสังเขป 

 
 
 
 
 


