
การจัดการตลาดภายใน : แหล่งก าเนิดของความได้เปรียบในการแข่งขันภายในองค์การ 
INTERNAL MARKETING MANAGEMENT: SOURCE OF COMPETITIVE 
ADVANTAGE IN ORGANIZATION 

ธนุตร์  เอี่ยมอร่าม   
Thanoot iam-aram 

สาขาวิชาการจดัการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  
thanoot_iam@utcc.ac.th 

 

บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบัน ธุรกิจต่างๆ ซึ่งมีส่วนเป็นผู้บุกเบิกในหลายอุตสากรรมพยายามที่จะเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของ
ธุรกิจโดยผ่านความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยการใช้กิจกรรมทางการตลาดที่ดีที่สุดเท่าที่จะ
เป็นไปได้ แต่อย่างไรก็ตาม ธุรกิจเหล่านี้กลับละเลยความพึงพอใจในการท างานของพนักงานซึ่งเปรียบเสมือนเป็นลูกค้า
ภายในคนหนึ่งขององค์การเหมือนกัน ซึ่งปัจจุบัน พบว่าความส าคัญและบทบาทของลูกค้าภายในขององค์การท าให้
แผนการตลาดประสบความส าเร็จ ยิ่งกว่านั้น ทักษะมืออาชีพและความสามารถของบุคลากรนับมีความจ าเป็นอย่างมากใน
การสร้างความสามารถในแข่งขันให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น เพราะฉะนั้น ส่วนประกอบที่ส าคัญในการวางแผนเชิงกลยุทธ์คือ
ความสมรรถนะหลักของธุรกิจ โดยเมื่อธุรกิจสามารถบริหารจัดการสมรรถนะหลักได้อย่างเหมาะสมแล้ว ก็จะก่อให้เกิด
ความได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อที่จะเพิ่มส่วนแบ่งตลาดหรือผลก าไรต่อไป ซึ่งปัจจัยที่ก่อให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขันประการหนึ่งก็คือ การบริการลูกค้าและความภักดีของลูกค้าท่ีไม่เปลี่ยนแปลง เพราะฉะนั้น การตลาดภายในนับเป็น
กุญแจส าคัญที่ก่อให้เกิดความส าเร็จของการตลาด การตลาดภายใน หมายถึง การผสมผสานกันระหว่างปรัชญาและการ
ปฏิบัติของการจัดการการตลาดกับพนักงานที่ให้บริการลูกค้าของธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญที่จะรักษาพนักงานที่ดี
ที่สุดส าหรับการสร้างผลงานที่ดีที่สุดในแก่องค์การ ยิ่งไปกว่านั้นการตลาดภายในจะให้ความส าคัญกับพนักงาน
เปรียบเสมือนเป็นลูกค้าภายใน และให้ความส าคัญกับภาระงานที่พนักงานกระท าเปรียบเสมือน เป็นผลิตภัณฑ์ และใน
ขณะเดียวกันองค์การก็พยายามที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 

ค าส าคัญ: ความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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ABSTRACT 
 

Nowadays, the leading companies in many industries are trying to enhance their competitive 
ability through satisfying the needs of their target customers by using the best possible marketing 
activies. But, however, many of these companies have neglected their employees' work satisfaction as 
their internal customers. Presently, the importance and determinant role of internal customer of 
organization will lead the external marketing plans successful. Moreover, the professional skills of 
personnel and capabilities are essential in creating a more robust competencies of competition. 
Therefore, an important ingredient of strategic planning is firm’s core competency. When properly 
managed core competency can lead to a competitive advantage for a firm or an increase in market 
share or increased profits. One form of competitive advantage is customer service and the result is 
unwavering customer loyalty. Internal marketing is the superior key and the result is external marketing 
success. Internal marketing means the combination of philosophy and practices of marketing to the 
staff who service the external customer in order to retain the  best possible staff  for doing  the best 
possible work for organization. Specifically, internal marketing is viewing employees as internal 
customers, viewing jobs as internal products, and try to response the needs of target group by 
launching  products and service. 
 

Keywords: Competitive Advantage 
ความเป็นมา 
 หลังจากผ่านทศวรรษที่ธุรกิจจ าเป็นต้องตัด
ค่าใช้จ่าย ลดขนาดองค์การ การรีเอ็นจิเนียริ่ง รวมทั้งการ
สร้างให้เกิดความเข้าใจและความมุ่งมั่นภายในองค์การ
นั้น ได้ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ
มากขึ้น ทั้งนี้ องค์การธุรกิจทุกแห่งมีความสามารถในการ
เพิ่มศักยภาพของตัวธุรกิจเองและตราสินค้าผ่านพนักงาน
ภายในองค์การ  แต่อย่างไรก็ตาม องค์การส่วนใหญ่
ล้มเหลวที่จะท าเช่นนั้นโดยเฉพาะปัจจุบันนี้ เศรษฐกิจที่
ขับเคลื่อนด้วยการบริการลูกค้าได้เปลี่ยนหลักการจาก
การตลาดที่ เน้นมวลชนขนาดใหญ่เป็นการมุ่ งเน้น
ความสัมพันธ์เฉพาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพียงกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งเท่านั้น  จึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากที่นักการตลาด
จะต้องพิจารณาตอบค าถามให้ได้ว่า ใครคือลูกค้าที่มี
ความสัมพันธ์กับธุรกิจจริงๆ     ทั้งนี้  เพราะลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจจะไม่สามารถมีความสัมพันธ์กับ
ธุรกิจได้เลย ถ้าหากตัวธุรกิจมีเพียงแต่ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ไม่มีชีวิตส าหรับการขายให้แก่ลูกค้า(Inanimate 

products or services for sale) หรือมีเพียงตราสินค้า
หรือตราสัญญลักษณ์ที่มี เพียงสองมิติ  ซึ่ งหมายถึง 
ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้เพียงภาพลักษณ์ที่ปรากฏด้วย
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการของ
ธุรกิจเท่านั้น  อันจะส่งผลให้ลูกค้าขาดความจงรักภักดีใน
สินค้าหรือบริการ ในขณะเดียวกัน อาจส่งผลต่อการ
เปลี่ยนไปบริโภคสินค้าหรือบริการจากธุรกิจคู่แข่งโดย
ทันทีเมื่อมีการน าเสนอผลประโยชน์ที่ดีกว่า (Thomson 
and Hecker, 2000, หน้า 53) ทั้งนี้ แนวความคิดทาง
การตลาดภายในได้มีการศึกษามานานกว่า 30 ปีมาแล้ว
นับตั้งแต่ทศวรรษที่ 80  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ทราบ
ว่าธุรกิจจะสามารถใช้หลักการตลาดกับพนักงานได้
อย่ า ง ไ ร  โดยอยู่ บนพื้ นฐานที่ ว่ าธุ รกิ จจะประสบ
ความส าเร็จทางการตลาดได้นั้น จะเกิดจากพนักงาน
ภายในองค์การ ซึ่งแนวความคิดของการตลาดภายในจะ
เป็นการบูรณาการจากกรอบแนวความคิดที่ว่าพนักงานผู้
ซึ่งท างานในกับองค์การนั้นโดยฝ่ายบริหารควรจะ
พิจารณาพนักงานเหล่านั้นให้เปรียบเสมือนลูกค้าของ
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ธุรกิจในมุมมองเดียวกับผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
ธุรกิจจริงๆ ยิ่งไปกว่านัน้ การตลาดภายในยังเกี่ยวข้องกับ
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานที่มีประสิทธิภาพและ
ลูกค้าท่ีมีประสบการณจ์ากการบริโภคสินค้าหรือบริการที่
มีคุณภาพ 

ค าจ ากัดความของการจัดการตลาดภายใน 
Berry (1981) (อ้างใน Ahmed and Rafiq 

(2003) p.1177) [1]   ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการ
จัดการตลาดภายในว่า หมายถึง ความพึงพอใจของ
พนักงานและประสิทธิภาพ รวมทั้งการท างานโดยยึด
หลักพื้นฐานส าคัญที่ว่า “พนักงานเปรียบเสมือนลูกค้า” 
เช่นเดียวกับลูกค้าภายนอก ทั้งนี้ พนักงานหรือลูกค้า
ภายในก็มีความปรารถนาที่ต้องการในสิ่งต่างๆ ที่พวกเขา
พึงพอใจอยากจะได้  นอกจากนี้  Berry (1981) (อ้างใน 
Alhakimi and Alhariry  (2014) หน้า 16)  ยังได้
ก าหนดรูปแบบของการตลาดภายใน ว่าเปรียบเสมือน 
การมองพนักงานให้เหมือนเป็นลูกค้าภายในและมองงาน
ที่พนักงานท าอยู่ให้เป็นเหมือนผลิตภัณฑ์ภายในที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจใน
การท างานลูกค้าภายในเหล่านี้ได้ ในขณะที่ยังสามารถ
ปฏิบัติงานให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ขององค์การได้  
ต่อมา Johnson and Seymour (1985) (อ้างใน 
Alhakimi and Alhariry (2014) หน้า 16) ได้ก าหนดค า
นิยามของการตลาดภายในว่าเป็นเครื่องมือในการสร้าง 
พฤติกรรมที่มุ่งเน้นลูกค้าให้เกิดขึ้นกับพนักงาน และ 
Grönroos (1994) (อ้างใน Alhakimi and Alhariry 
(2014) หน้า 16) ก าหนดค านิยามของตลาดภายในว่า
เป็นการที่บริษัทด าเนินการผ่านการกระท าที่มีความ
กระตือรือร้น การเจรจาต่อรองและวิธีการในการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นตลาดภายในองค์การ 
ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากตัวพนักงานกันเองในความพยายามที่
จะเสริมสร้างการวางแนวทาง การรับรู้ และ บริการลูกค้า
ภายนอกของบริษัท นอกจากนี้ Woodruffe (1995)  (อ้างใน 
Doukakis and Kitchen (2004) หน้า 429) [2] ก าหนดค า
นิยามของการตลาดภายในว่า หมายถึงการด าเนินการ
ขององค์การเพื่อแสวงหาและชนะใจในความคิดของ

พนักงานเพื่อให้เกิดการบริการที่เป็นเลิศ เช่น การให้
ความส าคัญทั้งพนักงานและลูกค้าให้มีความส าคัญเท่า
เทียมกันผ่านการด าเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ขององค์การ ทั้งนี้ Bell (1998) และ Voima (2000) 
(อ้างใน Ahmed and Rafiq, 2003. หน้า 1179)[1] ได้
เพิ่มเติมความหมายของการตลาดภายในว่าหมายถึง การ
ตรวจสอบและการบริหารจัดการเกี่ยวกับความสัมพันธ์ 
และการมีปฏิสัมพันธ์ที่จะก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มภายใน
บริษัท ซึ่งจะต้องได้รับความเข้าใจในการพัฒนาและ
บริหารจัดการความสัมพันธ์ภายในต่างๆ กับบุคคลและ
กลุ่มบุคคล นอกจากนี้ การบริหารความสัมพันธ์ดังกล่าว
ไม่ใช่ท าเพียงพนักงานภายในบริษัทเท่านั้น แต่ยังรวมถึงคู่
ค้าทางธุรกิจอื่น ๆ ที่อยู่ภายในขอบเขตของการตลาด
ภายใน ได้แก่ ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 
รวมทั้ง Doukakis and Kitchen (2004) [2] ได้ให้ค า
นิยามของการตลาดภายในว่า เป็นวิวัฒนาการมาจาก
แนวความคิดที่ว่า พนักงานทุกคนภายในองค์การเป็น
ลูกค้ า ในกระบวนการตลาดภายใน ขององค์การ 
เพราะฉะนั้น ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการแจ้งให้ทราบ  ถึง
กระบวนการฝึกอบรม    การได้รับรางวัล และการสร้าง
แรงจูงใจต่างๆเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าภายนอกและความคาดหวังของผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องต่างๆ ได้  
 

แนวความคิดของการจัดการตลาดภายใน 
Maitland (1990) (อ้างใน Varey and Lewis 

(1999) หน้า 936) [3] กล่าวถึงแนวความคิดของการ
จัดการตลาดภายในว่า เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
การตลาดภายในและทฤษฎีองค์การโดยแสดงให้เห็นถึง
วิธีการของความสัมพันธ์ของมนุษย์ที่มีความเหมาะสม
มากที่สุด เนื่องจากการตลาดภายในเน้นสิ่งที่จ าเป็นของ
วัฒนธรรมภายในองค์การ ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน  
ความสัมพันธ์ที่สนับสนุนแบบองค์รวมและเครือข่าย
ความสัมพันธ์ภายในรวมทั้งการก ากับการท างานของ
ตนเองด้วย ทั้งนี้  กระบวนการตลาดภายในนับเป็น
รูปแบบการจัดการที่มุ่งเน้นความอิสระในการตัดสินใจ
ของพนักงานเองซึ่งจะช่วยเพิ่มความมุ่งมั่น    ความ
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จงรักภักดีและแรงจูงใจให้แก่พนักงานในที่สุด   ทั้งนี้ 
(Ouchi, 1981) และ Pene (1993) (อ้างใน Doukakis 
and Kitchen (2004) [2] หน้า 429) แสดงให้เห็นว่า 
จุดมุ่งหมายที่ส าคัญของการตลาดภายในคือ การพัฒนา
ทั้งภายในและภายนอกองค์การ การรับรู้ของลูกค้าและ
การก าจัดของอุปสรรคในการท างานเพื่อให้องค์การบรรลุ
ประสิทธิผลในการด าเนินธุรกิจ รวมทั้ง Grönroos 
(1990) และ Christopher et al. (1991) ( อ้างใน 
Doukakis and Kitchen (2004) หน้า 429) [2]  ยืนยัน
ว่าการจัดการตลาดภายในเป็นเครื่องมือส าหรับช่วยให้
พนักงานทุกคนเข้าใจถึงความส าคัญของบทบาทของ
พนักงานและวิธีการปฏิบัติ ต่อพนักงานคนอื่น ๆ ที่
เกี่ยวข้องกันภายในองค์กร  นอกจากนี้ Heskett และ
คณะ (1994) ( อ้างใน Doukakis and Kitchen (2004) 
หน้า 429)[2] ระบุว่าการตลาดภายในจ าเป็นต้องมีการ
ผูกพันกันกับมาตรการส่วนบุคคลที่มีวิธีการของภาพรวม
เพื่อให้ธุรกิจบรรลุการเจริญเติบโตและผลก าไร 
 ทั้งนี้ Walter et al. (1994 หน้า 5)[4] 
กล่าวถึงแนวความคิดของการตลาดภายในว่า กลยุทธ์
การตลาดภายในจะประสบความส าเร็จได้นั้น ผู้บริหาร
ระดับสู งจ า เป็ นต้ อ งรวม เข้ ามา เป็นส่ วนหนึ่ ง ใน
กระบวนการ เพราะฉะนั้น แนวความคิดของการจัดการ
ตลาดภายในจึงต้องเริ่มต้นจากผู้บริหารระดับสูงภายใน
องค์การเสียก่อน แล้วจึงสร้างเครือข่ายในการสื่อสาร
ถ่ายทอดไปยังบุคลากรทุกระดับภายในองค์การ ทั้งนี้ 
การจัดการตลาดภายในยังรวมถึงการน าปรัชญาและแนว
ปฏิบัติของการตลาดไปประยุกต์ใช้กับบุคลากรภายใน
องค์การ ซึ่งมีหน้าที่ในการให้บริการลูกค้า อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริหารจ าเป็นต้องระมัดระวังในการให้ความสนใจต่อ
ความคิดเห็นของบุคลากรภายในองค์การเปรียบเสมือน
ลูกค้าคนหนึ่งขององค์การในระหว่างกระบวนการจัดการ
ดังกล่าว รวมทั้งผู้บริหารจะต้องมีความพยายามในการ
ออกแบบลักษณะและภาระของงานให้เสมือนผลิตภัณฑ์
และบริการเพื่อให้ตรงตามความต้องการของบุคลากรให้
มีความเหมาะสมมากที่สุด  นอกจากนี้ Varey and Luis 
(2000) (อ้างใน Alhakimi and Alhariry, 2014 หน้า 

15) [5]  ช้ีให้เห็นว่า แนวคิดการตลาดภายในว่าได้มี
แนวความคิดเริ่มต้นมาตั้งแต่ในปีพุทธศักราช 2513 โดย
เน้นวิธีการบริหารจัดการในการสร้างและปลูกฝัง
ความสามารถในการให้บริการซึ่งมาจากแรงจูงใจที่ส าคัญ  
2 ประการ ได้แก่ ประการแรก แรงจูงใจจะช่วยเติมเต็ม
ความพยายามทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ภายนอกของ
องค์การ โดยผ่านการสื่อสารปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงาน
ของบริษัทและลูกค้า  ประการที่สอง แรงจูงใจที่
ก่อให้เกิดการพัฒนาและการรักษาพนักงานไว้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึง่เป็นทั้งแรงบันดาลใจและความพึงพอใจ
ในการท างานต่อพนักงานอีกด้วย (Panigyrakis and 
Theodoridis, 2009 อ้างใน Alhakimi and Alhariry, 
2014 หน้า 15) [5]                       
 นอกจากนี้ การจัดการตลาดภายในนับเป็น
ปรัชญาในการประสานงานโดยการใช้แนวทางการตลาด
แบบดั้งเดิมที่จะกระตุ้นให้เกิดการฝึกอบรม และให้
ค าแนะน าพนักงานให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
(Turkoz and  Akyol, 2008 อ้างใน Alhakimi and 
Alhariry, 2014 หน้า 15) [5] โดยการจัดการตลาด
ภายในยังเป็นปรัชญาของการปฏิบัติดูแลรักษาพนักงาน
เสมือนลูกค้า ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการสร้างลักษณะของ
รูปแบบงานให้เหมาะสมพอดีกับความสามารถและความ
ต้องการของพนักงานอีกด้ วย (  Berry และ 
Parasuraman , 1991 อ้างใน Alhakimi and Alhariry, 
2014 หน้า 15) [5] 
 ดังนั้น แนวความคิดของการตลาดภายในจึง
มุ่งเน้นความส าคัญกับความพึงพอใจและความต้องการ
ของลูกค้าภายในองค์การเป็นหลัก ซึ่งจะส่งผลให้องค์การ
จะสามารถด ารงอยู่ในต าแหน่งทางการตลาดที่ดีกว่าใน
การส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ  เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าภายนอกเมื่อเปรียบเทียบกับ
ธุรกิจคู่แข่งในที่สุด  ทั้งนี้ นัยยะส าคัญของสมมติฐานของ
การตลาดภายใน คือ การเติมเต็มความต้องการของ
พนักงานที่จะช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการท างานของ
พนักงาน รวมทั้งการดูแลรักษาพนักงานท่ีมีคุณภาพให้คง
อยู่กับองค์การตลอดไป นอกจากนี้ หากองค์การยิ่งมีขีด
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ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
ภายในมากเท่าใด ก็ยิ่งจะก่อให้เกิดความเป็นไปได้ในการ
สร้างความพึงพอใจและความภักดีแก่ลูกค้าภายนอกมาก
เท่านั้น (Ahmed and Rafiq (2003) หน้า 1177) [1]   
ทั้งนี้   แนวความคิดของการตลาดภายใน ยังมุ่งเน้น
ความสั มพั นธ์ ร ะหว่ า งลู กค้ า และ ธุ ร กิ จ เ กี่ ย วกั บ
บุคลิกลักษณะของพนักงานของธุรกิจที่จะน าเสนอสู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งหมายความว่า พนักงานของธุรกิจ
ก าลังมีปฏิสัมพันธ์และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
ภายนอกอยู่ โดยตัวพนักงานเองและบุคลิกลักษณะที่พนักงาน
เหล่านี้อุทิศให้กับองค์การของพวกเขาเป็นหลักการง่ายๆ 
ที่ เป็นหัวใจส าคัญของการตลาดภายใน ที่ เน้นใน
สาระส าคัญของการตลาดภายในสู่การตลาดภายนอก 
(Thomson and Hecker, 2000 หน้า 53) [6]   
 นอกจากนี้ Harris (2000) (อ้างใน 
Doukakis and Kitchen, 2004) [2] ยังแสดงให้เห็นว่า 
การจัดการตลาดภายในมีบทบาทส าคัญในการสร้าง
สภาพแวดล้อมที่ตระหนักถึงความส าคัญของลูกค้า
ภายใน ทั้งนี้ ถ้าผู้บริหารสามารถวิเคราะห์ข้อมูลภายใน
องค์การได้อย่างถี่ถ้วนแล้ว ก็จะท าให้การด าเนินงานของ
การจัดการตลาดภายในประสบความส าเร็จ เนื่องจาก
การตลาดภายในช่วยให้ผู้บริหารสามารถเห็นถึงทัศนคติ
ต่อการดูแลผู้ใต้บังคับบัญชาของพวกเขาในการสร้าง
แรงจูงใจพนักงานที่จะท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อลูกค้า
ภายนอกต่อไปในที่สุด  ทั้งนี้  ถ้าหากแนวความคิด
การตลาดภายในสามารถด าเนินการได้ส าเร็จแล้ว ก็จะท า
ให้ผู้บริหารไม่จ าเป็นต้องชักชวนให้พนักงานของพวกเขา
พัฒนาหรือสร้างทัศนคติที่ดีต่อลูกค้าภายนอกอีกต่อไป 
เพราะแนวความคิดการตลาดภายในได้ช้ีชัดไว้แล้วว่า 
ธุ ร กิ จจะสามารถดู แลลู กค้ าภายนอกได้ อย่ า งมี
ประสิทธิภาพ    ดังนั้น ผู้บริหารจึงจ าเป็นต้องดูแลให้
พนักงานมีความสุขและความพึงพอใจในการท างาน
เสียก่อนเป็นล าดับแรก เนื่องจากความรู้สึกในความพึง
พอใจของพนักงานในการท างานนั้น จะสะท้อนถึงระดับ
ของการส่งมอบการบริการให้กับลูกค้าภายนอกในที่สุด  
และท้ายที่สุด ผู้บริหารและพนักงานจ าเป็นต้องสร้าง

มุมมองร่วมกันเกี่ยวกับแนวความคิดของ "ลูกค้าภายใน" 
ให้เกิดการบริการภายในองค์การ เพราะจะส่งเสริมให้
พนัก งานมีความมุ่ งมั่ น ในการส่ งมอบบริ การที่ มี
คุณภาพสูงแก่ลูกค้าภายนอก ซึ่งการบริการที่ประสบ
ความส าเร็จจากกระบวนการตลาดภายในนี้จะท าให้เกิด
ศักยภาพในการพัฒนาและสร้างความเ ช่ือมโยงที่
แข็งแกร่งระหว่างแนวทางการบริการและลูกค้าใน
อนาคตต่อไป  
 จากแนวความคิดของการตลาดภายใน
ดังกล่าว ผู้ เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดภายใน
เปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือท่ีจะช่วยให้พนักงานแต่ละคน
ในองค์การสามารถทราบถึงหน้าที่ที่เขาเหล่านั้นควร
จะต้องปฏิบัติเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ 
นอกจากนี้การตลาดภายในก่อให้เกิดการตะรหนักรู้แก่
พนักงานว่าขอบเขตงานที่เขาท ามีความสัมพันธ์อย่างไร
กับขอบเขตงานของพนักงานผู้อื่นอย่างไร 
 

กระบวนการจัดการตลาดภายในเชิงการจัดการ 
 ผลกระทบของการจัดการตลาดภายในเชิงการ
จัดการ ได้แก่ ความส าคัญของการตลาดภายในของการ
สร้างขีดความสามารถขององค์การ โดยจากการวิจัยที่
ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าในระหว่างขั้นตอนของการสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้แก่บริษัท พนักงานหรือผู้ให้บริการควร
จะต้องใส่ใจกับปัจจัยภายนอกในการด าเนินธุรกิจ เช่น 
ส่ วนประสมทางการตลาดที่ มี ค วามส าคัญพอๆ 
เช่นเดียวกับปัจจัยที่ส าคัญของการตลาดภายใน ได้แก่ 
พนักงานและกระบวนการในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจากการ
วิจัยของ Cahill (1995) ( อ้างใน Chou (2014) 
p.186)[7] แสดงให้เห็นถึงหลักฐานส าคัญส าหรับธุรกิจที่
จะต้องพิจารณาถึงความต้องการภายในขององค์การ
เกี่ยวกับการจัดการตลาดภายใน  โดยถ้าหากธุรกิจ
ต้องการจะสร้างขีดความสามารถทางการตลาดให้โดด
เด่นเหนือกว่าธุรกิจคู่แข่งแล้ว ฝ่ายบริหารจ าเป็นต้อง
ปลูกฝังแนวความคิดของการตลาดภายในให้เข้าไปอยู่ใน
วัฒนธรรมองค์การและท าให้กลายเป็นกิจวัตรประจ าวัน
ของพนักงานภายในองค์การในที่สุด  และขณะเดียวกัน 
จะก่อให้เกิดแนวทางในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า  
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รวมทั้งการพัฒนาความสามารถใน        การจัดการ
ตลาดในที่สุด ซึ่ ง เป็นส่วนส าคัญที่ ช่วยให้องค์การ
ก่อก าเนิดความสามารถในการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพที่
เหนือกว่าคู่แข่งขันในที่สุด ทั้งนี้ ผู้บริหารจะมีบทบาท
ส าคัญอย่างมากในการใช้กระบวนการตลาดภายในเพื่อ
การรวมและบูรณาการมุมมองในการท างานระหว่างฝ่าย
ต่างๆที่แตกต่างกัน เพื่อการเสริมสร้างองค์การให้มี
ประสิทธิภาพรวมทั้งการท าความเข้าใจในการท างานของ
หน้าที่ทางธุรกิจด้านต่างๆ ที่ธุรกิจต้องการมากขึ้น  
(Ahmed and Rafiq (2003) หน้า 1185) [1]      
อย่างไรก็ตาม บทบาทของผู้บริหารจะเปลี่ยนจากการ
ควบคุมก ากับการท างานมาเป็นผู้สนับสนุนดูแลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานแทน (Varey and Lewis 
(1999) หน้า 940) [8]   ทั้งนี้ การจัดการตลาดภายใน
สามารถใช้เป็นแนวทางในการประสานงานข้ามสายงาน
หน้าท่ีทางธุรกิจและเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริหารและพนักงานได้อีกด้วย (Rafiq and Ahmed, 
1993 อ้างใน Chou, (2014) หน้า 186) [7]  ซึ่งจากงาน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดการตลาดภายในแสดง
ให้เห็นถึงความจ าเป็นส าหรับผู้บริหารที่มีอิทธิพลต่อ
พนักงาน และจ าเป็นต้องมีการกระตุ้นจูงใจให้พนักงาน
เกิดแรงผลักดันในการเปลี่ยนกระบวนการภายใน เพื่อ
การด าเนินการส าหรับการจัดการตลาดภายนอกที่มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Ballantyne, 1991; Carter 
and Gray, 2007 อ้างใน Chou , (2014) หน้า 186) [7] 
ซึ่งการด าเนินการในแนวทางดังกล่าวไม่เพียงจะช่วยลด
อุปสรรคและขวากหนามระหว่างหน่วยงานในฝ่ายต่างๆ 
แต่ยังสามารถเอาชนะแรงต่อต้านการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นภายในองค์การได้อีกด้วย (Martin, 1992; Rafiq 
and Ahmed, 2000 อ้างใน Chou , (2014) หน้า 186) 
[7] ทั้งนี้ ยังช่วยให้พนักงานสามารถพัฒนาทักษะการ
ปฏิบัติงานในการบริการ (Cahill, 1995 อ้างในChou, 
(2014) [7] หน้า 186)  และความสามารถทางการตลาด
ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้อีกด้วย  

นอกจากนี้ ผู้บริหารสามารถด าเนินการให้
การตลาดภายในมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นด้วยการสร้าง

เสริม  การพัฒนาและการบ ารุงรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริหารและพนักงานภายในองค์การโดยผ่าน
ความเข้าใจความใกล้ชิดและความไว้วางใจ รวมทั้ง
พันธกรณีของแต่ละฝ่ายที่จะช่วยท าให้บรรลุเป้าหมาย
ขององค์การ ทั้งนี้ ถ้าผู้บริหารด าเนินการโดยปราศจาก
กิจกรรมต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว การตลาดภายในจะ
ไม่สามารถประสบความส าเร็จได้เลย หากแต่ในทาง
กลับกัน ผู้บริหารจะได้รับการเยาะเย้ยถากถางและการ
ต่อต้านจากพนักงานอีกด้วย ซึ่งเง่ือนไขประการหนึ่งที่
จ าเป็นที่สุดที่ผู้บริหารจะต้องตระหนักอย่างยิ่งคือ ความ
ปลอดภัยทางด้านจิตใจ (Psychological safety) โดย
ความปลอดภัยทางจิตใจของพนักงานนี้นับว่าเป็นสภาวะ
ที่พนักงานจะมีความรู้สึกปลอดภัยในการสามารถ
แสดงออกอย่างตรงไปตรงมาใน สิ่งใดๆก็ตามที่พวกเขา
คิดและวิธีการที่พวกเขารู้สึก            ซึ่งพฤติกรรมใน
รูปแบบใหม่และการกระท าในสิ่งที่แตกต่างไปจากเดิม 
จะส่งผลให้พนักงานเกิดความกลัวข้ึนในระดับหนึ่ง  ซึ่งถ้า
หากผู้บริหารต้องการให้พนักงานสามารถท าหน้าที่ได้
เต็มที่และมีความสมบูรณ์ได้นั้น จะต้องท าให้พนักงาน
เหล่านั้นมีความรู้สึกในจิตใจว่าปลอดภยัจากภยัคุกคามใน
การด าเนินกิจกรรมการตลาดภายในองค์การ ดังนั้น 
กระบวนการจัดการของการตลาดภายในจึงจ าเป็นต้องมี
การปรับสภาพแวดล้อมในการท างานภายในองค์การ 
เพื่อให้พนักงานเกิดความไว้วางใจในตัวผู้น าของเขาและ
ความไว้วางใจในกระบวนการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความ
ไว้วางใจใน"กฎระเบียบของการตลาดภายใน" ที่ยังคง
รักษาให้อยู่ในองค์การตลอดไป ยกตัวอย่าง เช่น การให้
พนักงานมีการแบ่งปันความรู้เกี่ยวกับกระบวนการใหม่ๆ 
แต่ที่ส าคัญมากกว่าน้ันก็คือ ผู้บริหารควรจะต้องมีการท า
พันธะสัญญากันระหว่างฝ่ายบริหารและพนักงาน ดังนั้น 
วิธีการที่ท าให้พนักงานเกิดความมั่นใจว่าพวกเขาจะยังคง
มีคุณค่าในสายตาของฝ่ายบริหารภายหลังจากที่มี
กระบวนการเปลี่ยนแปลงภายในองค์การ  ผู้บริหาร
จ าเป็นต้องด าเนินการโดยต้องมีส่วนเกี่ยวข้องในการดูแล
รักษาพนักงานให้คงอยู่ ในฐานะหุ้นส่วนของบริษัท    
อย่างไรก็ตาม การตลาดภายในควร จะต้องตั้งอยู่บน



110  วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัธนบุร ี

ปีท่ี 10  ฉบับท่ี 21  เดือนมกราคม – เมษายน 2559 

พื้นฐานของความไว้วางใจซึ่งกันและกันระหว่างฝ่าย
บริหารและพนักงาน เมื่อพนักงานมีความไว้วางใจในฝ่าย
บริหารอย่างจริงใจแล้ว ความไว้วางใจนั้นจะเป็น
ตัวกระตุ้นส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมภายในองค์การที่
ก่อให้เกิดการฝังตัวของคุณภาพในกระบวนการของห่วง
โซ่อุปทานทั้งหมด เพื่อให้เกิดความไว้วางใจและความ
มุ่งมั่นภายในองค์การ ฝ่ายบริหารจะต้องเข้าใจพร้อมดูแล
พนักงานในภาพรวมอย่างใกล้ชิด 

อย่างไรก็ตาม Thomson and Heckler 
(2000) หน้า 49 [6] ได้กล่าวถึง ความผิดพลาดที่
ผู้บริหารในหลายๆ บริษัทกระท าโดยไม่รู้ตัว ได้แก่ การ
มุ่งเน้นในการช้ีน ากระบวนการท าการตลาดภายในแต่
เพียงผู้เดียวโดยไม่ได้ค านึงถึงการสร้างความรู้สึกเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบร่วมกัน หรือการเอาชนะใจบุคลากร
ภายในองค์การ ทั้งนี้ การดูแลจิตใจของพนักงานภายใน
องค์การเป็นหลักการส าคัญที่สุดและเป็นสิ่งส าคัญ
มากกว่าที่ผู้บริหารจะยัดเยียดแนวคิดและการจัดการ
ความรู้เกี่ยวกับการตลาดภายในให้แก่พนักงานเท่านั้น 
หากแต่ในความเป็นจริงแล้ว ความรู้นับเป็นส่วนส าคัญ
เพียงครึ่งหนึ่งเท่านั้น แต่อีกครึ่งหนึ่งที่ส าคัญไม่ยิ่งหย่อน
ไปกว่านั้น ได้แก่  ทรัพยากรที่ซ่อนเร้นอยู่ภายในองค์การ 
ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึก ความเชื่อ การรับรู้ การตัดสินและ
ค่านิยมภายใน  เพื่อที่พนักงานจะสามารถใช้ความรู้ได้
อย่างสร้างสรรค์ในการสนับสนุนเป้าหมายขององค์การ 
นอกจากนี้ เพื่อให้องค์การประสบความส าเร็จในการท า
การตลาดภายใน องค์การจ าเป็นต้องสร้าง" ระบบ
ฐานข้อมูล " เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆใน
องค์การเพื่อให้การจัดการตลาดภายในมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม ช่องทางในการสื่อสารทั้งเป็น
ทางการและไม่เป็นทางการควรมีการสร้างขึ้นและรักษา
ช่องทางดังกล่าวให้คงอยู่ตลอดไป รวมทั้งองค์การ
จ าเป็นต้องด าเนินการต่างๆ ให้เป็น "รูปธรรม" ในการ
สนับสนุนพนักงานภายในองค์การ ด้วยการยกย่อง
พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพที่ดีเยี่ยมพร้อมมอบรางวัลให้แก่
พวกเขาโดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อมีหลักฐานการรายงาน

ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อพนักงานเหล่านั้น  (Chou 
, (2014) หน้า 186) [7]   

ทั้งนี้  ผู้ เขียนมีความคิดเห็นว่าฝ่ายบริหาร
สามารถปรับเปลี่ยนกิจกรรมของการตลาดภายได้
หลากหลายรูปแบบท่ีแตกต่างกันไปตามที่ Helman and 
Payne (1992) (อ้างใน Greene et al.,1994) [9] ว่า
ประกอบด้วย การตลาดภายในที่มุ่งเน้นให้เกิดแรงจูงใจ
แก่พนักงาน การตลาดภายในที่มุ่งเน้นการประสานงาน
กันของแต่ละหน่วยงานภายในองค์การ และการตลาด
ภายในที่มุ่งเน้นการกระตุ้นให้พนักงานบริโภคสินค้าหรือ
บริการของธุรกิจเองเพื่อให้ทราบถึงข้อดีและข้อเสียอย่าง
ถ่องแท้  
 

การจัดการตลาดภายในน าไปสู่ความสามารถใน
การแข่งขันของธุรกิจ  

เป็นที่ทราบกันดีแล้วว่า  ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักทั่วไป ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา แหล่งจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด เป็น
ส่วนประสมทางการตลาดหลักที่ธุรกิจเกือบทุกธุรกิจ
น าไปใช้อย่างแพร่หลายในการท าตลาดภายนอก แต่
อย่างไรก็ตาม ส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญอีกส่วน
ประสมหนึ่งท่ีธุรกิจควรจะต้องมีและรักษาไว้คือ บุคลากร
หรือพนักงานภายใน เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาด
หลักไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา และ
การส่งเสริมการตลาดสามารถถูกลอกเลียนแบบได้จาก
ธุรกิจคู่แข่งได้อย่างง่ายดาย แต่สิ่งที่มีความส าคัญต่อ
ลูกค้าภายนอกที่สุดประการหนึ่งนั่นคือ การที่ลูกค้าได้มี
โอกาสติดต่อปฏิสัมพันธ์กับพนักงานหรือลูกค้าภายใน 
ทั้งนี้ การตลาดภายในนับเป็นเครื่องมือหลักในการเพิ่ม
แรงจูงใจของพนักงานในการท างานซึ่งจะส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าในที่สุด ( Souchon and Lings 
(2001) อ้างใน Djouhara and Agti (2011)) [10] ซึ่ง
นอกเหนือไปจากกิจกรรมการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
ได้แก่    การคัดเลือก การฝึกอบรม และการพัฒนาระบบ
แรงจูงใจ หรือเพิ่มขีดความสามารถเท่านั้น (Tortosa et 
al. 2009, หน้า 1438) [11]      ทั้งนี้ Ahmed and 
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Rafiq (2003) หน้า 1185 [1] ได้เสนอแนวทางการสร้าง
และการรักษาให้ความได้เปรียบในการแข่งขันด ารงอยู่
อย่างยั่งยืนนั้น ว่าธุรกิจจ าเป็นต้องใช้ประโยชน์จาก
ฐานความรู้ในภาพรวมของธุรกิจรวมทั้งจะต้องพัฒนาให้
องค์การกลายเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ โดยการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันนั้น ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการ
ลงทุนที่มากกว่าการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานและระบบ
ในการจัดการที่มีอยู่แล้ว หากแต่ต้องมีการลงทุนใน
สภาพแวดล้อมในการด าเนินการตลาดภายในให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นอีกด้วย ดังนั้นฝ่ายบริหารจึง
จ าเป็นต้องแปลความหมายจากโอกาสและคว้าโอกาสนั้น
ให้กลายเป็นความส าเร็จทางการตลาดในที่สุด โดยฝ่าย
บริหารจ าเป็นต้องให้ความสนใจแก่พนักงานอย่างดี ไม่
ปล่อยปละละเลยให้เหมือนเพียงฟันเฟืองตัวใดตัวหนึ่งใน
เครื่องจักรเท่าน้ัน นอกจากน้ี ธุรกิจจ าเป็นต้องก าหนดให้
ได้ว่าสมรรถนะหลกัของตนเองคืออะไร เพราะปญัหาสว่น
ใหญ่ที่เกิดขึ้นคือ ธุรกิจส่วนใหญ่แทบจะไม่เข้าใจอย่าง
ถ่องแท้ถึงสมรรถนะหลักที่แท้จริงที่ธุรกิจหลายแห่ง
สิ้นเปลืองเ งินงบประมาณจ านวนมากในการสร้าง
สมรรถนะหลักให้เกิดขึ้น แต่กลับไม่รู้ว่าจะมีวิธีการ
ด าเนินงานอย่างไรเพื่อก่อให้เกิดสมรรถนะหลักของ
ตนเอง ดังนั้น ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องด าเนินการตลาดภายใน
เพื่อให้สามารถสร้างรูปแบบในการประเมินถึงสมรรถนะ
หลักของบริษัทพร้อมทั้งการวางแผนส าหรับ แนวทางใน
การปฏิบัติบ ารุงรักษาให้สมรรถนะหลักนั้นคงอยู่ต่อไปใน
อนาคต 

นอกจากนี้ Doukakis and Kitchen (2004) 
[2] ได้มีการส ารวจเมื่อเดือนเมษายน ปีพุทธศักราช 
2543 เพื่อที่จะสามารถก าหนดเป็นค่าอ้างอิงมาตรฐาน
แห่งชาติ ส าหรับประสิทธิภาพของพนักงานในแต่ละ
องค์การที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
รวมทั้งประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ที่จะได้รับ ซึ่งจะท าให้
ธุรกิจเข้าใจถึงประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ โดย
การวิจัยดังกล่าวกระท าโดยการสัมภาษณ์พนักงานที่เป็น
ตัวแทนขององค์การที่ได้ท าการติดต่อกับลูกค้า ถึงปัจจัย

ส าคัญต่างๆ ที่ท าให้ลูกค้ายังคงเกิดความซื่อสัตย์ต่อธุรกิจ
ตลอดไป ดังนี้  
 - พนักงานแสดงความสนใจในการช่วยเหลือ
ลูกค้าเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการอย่างจริงใจ 
 - พนักงานแสดงความซาบซึ้งส านึกบุญคุณในการ
ที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการของพวกเขา 
 - พนักงานมีความมุ่งมั่นที่จะท าให้ดีที่สุด  
 - พนักงานแสดงความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑ์และ
บริการของตน 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า เมื่อลูกค้าเกิด
ความรู้ สึ กว่ า  ถ้ าหากพนักงานแสดงความสน ใจ
กระตือรือล้นอย่างจริงใจในการช่วยเหลือพวกเขาในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ จะท าให้ธุรกิจมีโอกาสใน
การที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจอีก
ครั้งถึงสองเท่า และธุรกิจจะมีโอกาสในการที่ลูกค้าจะ
แนะน าผู้อื่นมาซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจถึงสามเท่า 
โดยจากงานวิจัยของ Thomson and Hecker. (2000) 
[6] พบว่า ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานภายใน
องค์การของธุรกิจจะมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความภักดีของลูกค้า ซึ่งมีความส าคัญมากกว่าการที่ธุรกิจ
จะใช้เพียงเครื่องมือทางการตลาดแบบดั้งเดิมเท่านั้น  
ทั้งนี้ ปัจจัยที่ก าหนดว่าลูกค้าจะท าให้การซื้อซ้ าหรือ
ลูกค้าจะแนะน าธุรกิจให้กับลูกค้าผู้อื่นนั้น ประกอบด้วย 
3 ประการที่ส าคัญ ดังนี้  คุณภาพ ราคาและวิธีการที่
พนักงานปฏิบัติต่อลูกค้า  โดยลูกค้าประมาณร้อยละ 41 
สนับสนุนถึงแนวโน้มที่พวกเขาจะซื้อสินค้าหรือบริการ
ของบริษัทซ้ าอีกครั้ง เนื่องจากวิธีปฏิบัติของพนักงานที่มี
ต่อพวกเขา รวมทั้งการโฆษณาตราสินค้าและการส่งเสริม
การขาย แต่เป็นที่น่าเสียดายที่พบว่าผู้บริโภคให้ความ
คิดเห็นเพิ่มเติมว่า ในความเป็นจริงแล้วพนักงานไม่ได้
แสดงออกถึงความท้าทายดังกล่าวเลยแม้แต่น้อย หากแต่
ในหลายๆกรณี กลับพบว่าพนักงานกลายเป็นผู้ที่สร้าง
ความเสียหายให้ เกิดขึ้นกับความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปได้ว่าเหตุผลส าคัญที่สุดที่ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าต้องการจะซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าจาก
ธุรกิจหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับวิธีการปฏิบัติที่พวกเขาได้รับ
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การปฏิบัติจากพนักงานของธุรกิจนั่นเอง นอกเหนือจาก
เรื่องของราคาหรือคุณภาพที่ลูกค้าจะต้องพิจารณาอยู่
แล้ว  (Thomson and Hecker  (2000) หน้า 54 [6] 
 นอกจากน้ี จากผลการศึกษาของ Doukakis  
and   Kitchen (2004) [2] ยังช้ีให้เห็นว่าการด าเนินงาน
ที่มีประสิทธิภาพของการตลาดภายในเป็นสิ่งส าคัญใน
การช่วยให้พนักงานให้ความส าคัญที่มุ่งเน้นลูกค้าและ
มุ่งเน้นบริการมากขึ้น ด้วยการก าหนดเป้าหมายส่วน
บุคคลให้ชัดเจนและสามารถเช่ือมโยงเป้าหมายส่วน
บุคคลไปยังเป้าหมายขององค์การ รวมทั้งการวางแนว
ทางการส่งเสริมให้พนักงานสามารถมองเห็นการมีส่วน
ร่วมของตัวเองเพื่อความส าเร็จของเป้าหมายขององค์การ
โดยรวม  ทั้งนี้  การวิจัยดังกล่าวยังแสดงให้เห็นถึง
ผลกระทบความเสียหายที่องค์การจะเผชิญหน้าต่อความ
ภักดีของลูกค้า  เนื่องจากตราสินค้าคล้ายสิ่งมีชีวิต มันมี
ตัวตนและบุคลิกภาพเฉพาะตัว (Thomson and 
Hecker, 2000, หน้า 54) [6]   
 ทั้ งนี้  ผู้ เ ขี ยนมีความคิด เห็นว่ า  ความ
ได้เปรียบในการแข่งขันจะเกิดขึ้นได้นั้นมีแหล่งก าเนิดมา
จากปัจจัยภายในโดยเฉพาะความไว้วางใจและความ
น่าเช่ือถือที่ลูกค้ามีให้กับธุรกิจ เพราะฉะนั้น ธุรกิจจึงมี
ความจ าเป็นที่จะต้องสร้างจุดแข็งของการด าเนินงานใน
ส่วนของหน้าที่ทางธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการผลิต
สิ นค้ า ที่ มี คุ ณภาพ  ก า รตั้ ง ร า ค าที่ เ หม าะสมกั บ
กลุ่มเป้าหมาย การให้บริการลูกค้าทั้งก่อนและหลังการ
ขาย ซึ่งถ้าหากธุรกิจสสามารถกระท าได้เช่นนี้แล้วจะท า
ให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืนตลอดไป 

 

กระบวนการในความคาดหวังทางการจัดการ
ตลาดภายใน 

ทั้งนี้ เพื่อให้กระบวนการของการจัดการตลาด
ภายในเป็นรูปธรรมมากขึ้น ฝ่ายบริหารสามารถก าหนด
ขั้นตอนในการจัดการตลาดภายในได้ทั้งหมด 5 ขั้นตอน 
ตามรูปที่ 1 ดังนี้  

 

ขั้นตอนที่1 ล าดับขั้นในการตัดสินใจ 
ผู้ บ ริ ห า ร ค ว ร จ ะ ก า ห น ด ใ ห้ ชั ด เ จ น ว่ า

วัตถุประสงค์ขององค์การในการด าเนินธุรกิจคืออะไรบ้าง 
และจ าเป็นต้องส่งเสริมเครื่องมือและเทคนิคต่างๆ เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์อย่างไร ทั้งนี้ วัตถุประสงค์หลักของ
การด าเนินธุรกิจจะเปลี่ยนแปลงไปตามประเภทของ
สินค้าและบริการที่ธุรกิจนั้นด าเนินอยู่เป็นหลัก  เช่น
ธุรกิจผลิตก็จะเน้นกิจกรรมการผลิตเป็นหลักเพื่อให้สินค้า
มีคุณภาพสูงและต้องการให้มีต้นทุนต่ า ในขณะที่ธุรกิจค้า
ปลีกจะเน้นที่กระบวนการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว เพื่อให้
สินค้าถึงมือลูกค้าให้รวดเร็วที่สุดซึง่จะสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้าสูงสุด   

ขั้ นตอนที่  2 ความมุ่ งมั่ นขององค์ ก าร
 ผู้บริหารจ าเป็นต้องเข้าใจถึงความส าคัญของ
ความรับผิดชอบของหน้าที่ทางธุรกิจด้านต่างๆ ภายใน
องค์การว่าต่างก็มีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน   ดังนั้น 
ฝ่ายบริหารและพนักงานในฝ่ายต่างๆ จ าเป็นต้องให้ความ
ร่วมมือซึ่งกันและกันในหน้าที่ความรับผิดชอบของตนเอง 
แต่ในขณะเดียวกัน ผู้บริหารในธุรกิจหลายๆแห่งกลับไม่ได้
ให้ความส าคัญในด้านสวัสดิการ ความปลอดภัย และ
สุขอนามัยภาพของพนักงานเท่ากับความส าคัญด้านการ
ควบคุมคุณภาพและต้นทุนในการผลิตเลย  

ทั้งนี้ ความมุ่งมั่นขององค์การที่ฝ่ายบริหารควร
ให้ความส าคัญ ประกอบด้วย  3  ส่วน   ดังนี้ (Djouhara 
and Agti, 2011 หน้า 311) [10] 

1. ค ว า ม มุ่ ง มั่ น ด้ า น อ า ร ม ณ์  ( Affective 
commitment)  เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ โดยเฉพาะความอ่อนไหวใน
ประสบการณ์การท างาน ทั้งนี้ การตอบสนองทางอารมณ์
ดังกล่าวนี้มีความเกี่ยวข้องกันระหว่างส่วนบุคคล รวมทั้ง
ภาพรวมขององค์การ ซึ่งจะส่งผลให้พนักงานมีความ
ต้องการที่จะท างานกับองค์การต่อไปในอนาคต 

2. ค ว า ม มุ่ ง มั่ น ด้ า น ก ฎ เ ก ณ ฑ์  ( Normative 
commitment)  เป็นความเชื่อของพนักงานที่เช่ือว่าพวก
เขาควรจะต้องช่วยกันพัฒนาองค์การให้เจริญก้าวหน้า 
เนื่องจากประสบการณ์ทางสังคมที่เน้นความซื่อสัตย์ของ
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ลูกจ้างที่มีต่อนายจ้าง โดยพนักงานคนใดมีความมุ่งมั่น
ด้านกฎเกณฑ์สูง พนักงานคนนั้นจะมีความรู้สึกในการ
ตอบแทนบุญคุณต่อองค์การด้วยการท างานอย่างทุ่มเท
และต่อเนื่อง   ทั้งนี้ Nomasivayasm and Zhao 
(2007) [12]  อธิบายว่าการมุ่งมั่นด้านกฎเกณฑ์นั้นเป็น
ผลมาจากกระบวนการทางสังคมซึ่งส่วนประกอบด้วย 2 
ส่วนที่ส าคัญ ส่วน ได้แก่ ส่วนแรกมาจากครอบครัวและ
สภาพแวดล้อมของวัฒนธรรมที่พนักงานคนนั้นได้รับการ
ปลูกฝังมาตั้งแต่ก่อนเข้ามาท างานในองค์การ และส่วนที่
สอง มาจากสภาพแวดล้อมภายในองค์การ ท่ีธุรกิจจะต้อง
สร้างค่านิยมให้เกิดขึ้นกับบุคลากรภายในองค์การ 

3. ความมุ่งมั่นด้านความต่อเนื่องในการท างาน 
(Continuance commitment)  ความมุ่งมั่นด้านนี้จะมี
รากฐานมาจาก 2 ส่วนที่ส าคัญ ได้แก่ ระดับของความ
เสียสละส่วนตัวที่เกี่ยวข้องกับอัตราการลาออกจากองค์การ
และการรับรู้ส่วนบุคคลเกี่ยวกับทางเลือกต่างๆ ที่พนักงาน
พร้อมจะเลือก ถ้าหากพวกเขาจ าเป็นต้องออกจากองค์การ 

ขั้นตอนที่ 3 ศูนย์กลางของผู้เชี่ยวชาญ 
การจัดตั้งกลุ่มผู้เช่ียวชาญภายในองค์การของ

ผู้บริหารมีความจ าเป็นต่อ ความสามารถโดยรวมของ
องค์การ ท้ังนี้ บุคลากรผู้ที่มีความเช่ียวชาญในแต่ละด้าน
จะต้องให้ค าปรึกษาแก่ฝ่ายบริหารในประเด็นที่มีความ
อ่อนไหวต่อความสามารถขององค์การ เพราะฉะนั้น ภูมิ
หลังและประสบการณ์ของกลุ่มผู้เช่ียวชาญดังกล่าวจึงมี
อิทธิพลอย่างมากต่อความส าเร็จของกระบวนการจัดการ
ตลาดภายใน นอกจากน้ี เครือข่ายของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญใน
แต่ละด้านนี้ จะท าให้พวกเขาสามารถน าปัญหาที่เกิดขึ้น
ภายในฝ่ายของตนเองมาแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น
ระหว่างแต่ละฝ่าย ท าให้ได้แนวทางการแก้ไขที่เหมาะสม
ที่สุด  และหากองค์การสามารถขยายผลการด าเนินงาน
ของเครือกลุ่มผู้เชี่ยวชาญนี้ได้ ก็จะท าให้องค์การสามารถ
จัดตั้งเป็นแผนกใหม่เพิ่มต่างหาก เพื่อใช้เป็นช่องทางใน
การจัดท าเป็นจุดศูนย์กลางในการรวบรวมข้อมูลเพื่อให้
ฝ่ายบริหารน าไปใช้แก้ไขปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต 

 

รูปที่ 1 รูปแสดงกระบวนการในความคาดหวังทางการจดัการตลาดภายใน 
ที่มา : Harrell and Fors (1995). p.25 
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ขั้นตอนที่ 4 ความเป็นผู้น าในการตัดสินใจ
และการสร้างกลุ่มงาน 
 ผู้บริหารจะต้องค านึงถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของการตลาดภายในที่มีความสลับซับซ้อน และธุรกิจจะ
น าไปใช้ในอนาคต  ทั้งนี้  ผู้บริหารอาจจะต้องลงทุนเพิ่ม 
ถ้าหากได้คาดการณ์แล้วว่าธุรกิจจะได้รับประโยชน์จาก
การแก้ไขปัญหาดังกล่าวโดยเฉพาะกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ทั้งนี้ ฝ่ายบริหาร
จ าเป็นต้องรวบรวมบุคลากรจากฝ่ายต่างๆ เช่น พนักงาน
ผู้ควบคุมดูแล วิศวกร หรือสหภาพแรงงาน ซึ่งจากการ
จัดตั้งกลุ่มงานจะส่งผลให้เกิดช่องทางในการเข้าถึงปัญหา
ได้ง่ายขึ้น และสามารถแก้ไขปัญหาโดยบูรณาการใน
ภาพรวมได้ดียิ่งข้ึน  นอกจากนี้ กลุ่มงานดังกล่าวอาจจะมี
โครงการที่เป็นทางการภายในองค์การหรือจัดตั้งอย่างไม่
เป็นทางการก็ได้ โดยเป็นหน่วยงานเฉพาะกิจเป็นเพียง
ครั้งคราวก็ได้ 
 ขั้ นตอนที่  5 ผล ไ ด้จากการปฏิบั ติ ง าน
 ขั้นตอนสุดท้ายจะเกี่ยวข้องกับความสามารถใน
การปฏิบัติงาน ได้แก่ การอนุมัติงบประมาณซึ่งต้องมี
ความเข้าใจว่า จะสามารถสนับสนุนการท ากระบวนการ
ของการตลาดภายในของธุรกิจได้มากน้อยอย่างไร  โดย
ผู้บริหารจะต้องทราบว่าในขั้นตอนใดบ้างที่จ าเป็นต้อง
ลงทุนเพิ่ม เพื่อที่จะสามารถโน้มน้าวในฝ่ายการเงินอนุมัติ
งบเพื่อเพิ่มความสามารถในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

ข้อควรระวังในการใช้การตลาดภายในของ
ธุรกิจ 
แม้กระบวนการจัดการตลาดภายในจะมีประโยชน์อย่าง
ต่อการด าเนินธุรกิจ แต่ก็มีข้อควรระวังที่ธุรกิจควรจะต้อง
พึ งสั งวรณ์  คื อ  การยึ ดติ ด ในภาพลักษณ์  ( Image 
Persistence) ของลูกค้าซึ่งเป็นผลมาจากการที่ลูกค้าเฝ้า
มองธุรกิจอย่างต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลานาน ท้ังนี้ ลูกค้า
คาดหวังว่าจะได้พบเห็นในสิ่ งที่ เขาต้องการจะเห็น
มากกว่าสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับองค์การจริงๆ โดยในความ
เป็นจริงแล้ว องค์การไม่สามารถจะปรับปรุงภาพลักษณ์
ในช่วงระยะเวลาอันสั้นได้ แม้ว่าองค์การจะมีความตั้งใจ
ในการใช้งบประมาณอย่างเต็มที่ก็ตาม ทั้งนี้ ธุรกิจเองก็ไม่

สามารถเปลี่ยนภาพลักษณ์ผ่านทางการสื่อสารได้โดยง่าย
เพราะว่าภาพลักษณ์ของธุรกิจซึ่งหมายถึง การท างานใน
ส่วนของการกระท าที่ประสบความส าเร็จในระยะเวลาที่
ผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นการกระท าในด้านต่างๆ ได้แก่ 
นโยบายที่ดีของธุรกิจ การด า เนินงานที่ดี  รวมทั้ ง
ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ ทั้งนี้ ธุรกิจเองจ าเป็นต้องมีการ
วางแผนว่า ธุรกิจต้องการจะมีภาพพจน์ในสายตาของ
ลูกค้าอย่างไรและต้องการจะสื่อสารบอกเรื่องราว
อะไรบ้างเพื่อให้ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงความจริงที่ธุรกิจ
ก าลังด าเนินการอยู่ ซึ่งการสื่อสารที่มีการวางแผนเป็น
อย่างดีผ่านการกลั่นกรองมาอย่างดี ไม่ เพียงแต่จะ
สามารถก าหนดขอบเขตการรับรู้และความคาดหวังของ
ลูกค้าท่ีมีต่อธุรกิจว่าธุรกิจสัญญาจะดูแลลูกค้าอย่างเต็มที่
แล้ว แต่การสื่อสารดังกล่าวยังช่วยในการก าหนดค า
นิยามของการรับรู้และความคาดหวังของการจัดการ
บุคลากรภายในองค์การอีกด้วยเพื่อแสดงถึงความเป็นมือ
อาชีพในการด าเนินธุรกิจของพวกเขา เพราะฉะนั้น 
เพื่อให้การจัดการตลาดภายในมีประสิทธิภาพสูงสุด 
องค์การควรจะต้องขายแนวความคิดให้แก่พนักงาน
ก่อนที่จะขายสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า  (Welter et 
al. (1994) หน้า10) [4] เช่น แม็คโดนัลได้โฆษณาใน
ข้อความเดิมอย่างต่อเนื่องว่า เราบริการอย่างรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพ เราเป็นมิตร เรารักษาความสะอาด เรา
มอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า เราเป็นภัตตาคารส าหรับ
ครอบครัว แต่ในขณะเดียวกัน อาจมีบางธุรกิจที่พยายาม
สร้างภาพลักษณ์จอมปลอมผ่านการสื่อสาร แต่การ
รณรงค์การสื่อสารของธุรกิจที่หลอกลวงลูกค้าดังกล่าว
นั้นก็ไม่ประสบความส าเร็จใดๆมากนัก เพราะว่าลูกค้า
สามารถรับรู้ถึงความแตกต่างอย่างมากระหว่างข้อมูลที่
ธุรกิจสื่อสารถ่ายทอดมากับความเป็นจริงท่ีลกูค้าสัมผัสได้  
 

ข้อเสนอแนะ 
ผู้ เขียนมีข้อเสนอแนะว่า องค์การจะประสบ

ความส าเร็จในการท าตลาดภายในได้นั้น แรกเริ่มนั้น 
ผู้บริหารจะต้องสามารถวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการ
ด าเนินธุรกิจทั้งภายนอกและภายในเพื่อให้สามารถก าหนด
วิสัยทัศน์ พันธกิจและวัตถุประสงค์ได้อย่างเหมาะสมและ
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สอดคล้องกับสถานการ์ที่องค์การก าลังเผชิญอยู่  ใน
ขณะเดียวกัน จ าเป็นต้องพยายามสร้างค่านิยมร่วมให้เกิดขึ้น
ภายในองค์การเพื่อก่อให้เกิดความตระหนักรู้ในความส าคัญ
ของลูกค้าให้แก่พนักงาน ว่าลูกค้าเป็นแหล่งรายได้ที่ส าคัญ
ที่สุดขององค์การ หลังจากนั้นผู้บริหารจึงจะท าการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างองค์การให้เอื้อต่อนโยบายที่ได้ก าหนด
ไว้ซึ่งจะส่งผลให้บรรลุถึงทิศทางขององค์การที่ก าหนดไว้ 
ตัวอย่าง เช่น แอปเปิ้ลได้มีการก าหนดนโยบายที่มุ่งเน้น
ครอบคลุมถึงความคาดหวังของลูกค้า โดยแอบเปิ้ลจะ
สร้างสรรค์ผลตภิัณฑ์คอมพิวเตอร์เพื่อใหก้ลุ่มลกูค้าเป้าหมาย
สามารถด าเนินชีวิตประจ าวันได้อย่างสะดวกสบายมากขึ้น 
และในขณะเดียวกัน แอปเปิ้ลมีความมุ่งมั่นในการเข้าใจถึง
ความต้องการของลูกค้าที่เต็มใจบริการด้วยเครื่องมือและ
ทักษะในการเพิ่มประสิทธิภาพการใช้งาน ซึ่งจากวิสัยทัศน์ 
พันธกิจต่างๆ ที่กล่าวมานี้ส่งผลให้แอปเปิ้ลเปลี่ยนแปลงกล
ยุทธ์ระดับองค์การเดิมเพื่อให้เข้ากับกลยุทธ์ใหม่ ไม่ว่าจะเป็น
การปรับปรุงโครงสร้างองค์การด้วยการจัดตั้งหน่วยงานใหม่ 
มีการมอบหมายอ านาจหน้าที่ความรับผิดชอบให้มีความ
สอดคล้องมากขึ้น รวมทั้งการปรบัปรงุการสื่อสารทั้งภายนอก
และภายในองค์การให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนั้น เราจะ
เห็นได้ว่าหลักการสูงสุดของแอปเปิ้ลพยายามที่จะน าเสนอ
นโยบายในการด าเนินธุรกิจที่มีความคิดสร้างสรรค์นวัตกรรม
และการตอบสนองลูกค้าที่สะท้อนถึงพันธกิจของธุรกิจที่ตั้ง
ไว ้ ในขณะเดียวกัน ผู้บริหารจ าเป็นต้องก าหนดภาระหน้าที่
ความรับผิดชอบที่จ าเป็นของแต่ละต าแหน่ง รวมทั้งความมี
อิสระในการตัดสินใจและความก้าวหน้าในอาชีพเพื่อเป็นการ
จูงใจให้พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน และเมื่อ
ผู้บริหารได้ก าหนดแนวทางของนโยบายในการท าการตลาด
ภายในเรียบรอ้ยแล้ว ผู้บริหารจึงมาก าหนดวัฒนธรรมภายใน
องค์การที่เน้นความพึงพอใจโดยการสร้างความเข้าใจในการ
ท างาน ติดต่อประสานภายในฝ่ายของตนเอง รวมทั้งจัดให้
ช่องทางในการติดต่อ ประสานกันระหว่างฝ่ายอื่นที่เกี่ยวข้อง
ในการสร้างสรรผลงานให้แก่ลูกค้า เพื่อให้เกิดความรู้ความ
เข้าใจในขอบเขตภาระงานของแต่ละฝ่ายว่าประกอบด้วย
อะไรบ้างซึ่งจะผลให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดในการปฏิบัติงาน
ในที่สุด เช่น ฝ่ายการตลาดและฝ่ายวิจัยและพัฒนาควร

จะต้องมีการท างานร่วมกันและมีการประสานงานในการ
แบ่งปันข้อมูลของแต่ละฝ่าย เพื่อให้ได้สินค้าบริการที่สร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลกูค้ามากที่สุด เป็นต้น  ยกตัวอย่าง เช่น 
แอปเปิ้ลเป็นหนึ่งในบริษัทที่วิจัยและออกแบบเทคโนโลยีได้ดี
ที่สุดบริษัทหนึ่งในการผลติไมว่่าจะเป็นซอฟท์แวร์ ฟังก์ช่ันใน
การท างานหรือแม้รูปลักษณ์ภายนอกที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ
เป็นของแอปเปิ้ลเอง และการท าตลาดสินค้าอิเล็กทรอนิกส์
ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างดีทั่วโลก  โดยแอปเปิ้ลได้สร้างกลยุทธ์การ
ขายโดยการแบ่งส่วนตลาดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนโดย
การมุ่งเน้นไปที่ตลาดเฉพาะกลุ่มที่มีก าลังซื้อและพร้อมที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของแอปเปิ้ล รวมทั้งการสร้างร้านค้าออนไลน์ การ
ขายตรงต่อบุคคลที่สาม และผู้ค้าปลีก รวมทั้งร้านค้าปลีก
ของตนเองทั่วโลก และจากการพัฒนาในกิจกรรมในด้านวิจัย
และพัฒนา และกิจกรรมทางการตลาดนี้จึ งส่ งผลให้
ผลิตภัณฑ์และบริการของแอปเปิ้ลมีความแตกต่างและโดด
เด่นเหนือกว่าผลิตภัณฑ์และบริการของคู่แข่งขันอย่างมาก 
ท าให้แอปเปิ้ลรับรายได้ส่วนเพิ่มมากขึ้น  นอกจากนี้ 
ผู้บริหารควรจะให้มีการอบรมความรู้ ทักษะความสามารถใน
การปฏิบัติงานแก่พนักงานเพื่อเป็นประกันถึงความพึงพอใจ
ที่ลูกค้าจะได้รับจากพนักงานภายในองค์การอย่างแน่นอน 
ยกตัวอย่าง เช่น โตโยต้ามีการสร้าง “วิถีของโตโยต้า 
(Toyota Way)” ซึ่งเป็นปรัชญาการท างาน พฤติกรรม และ
วัฒนธรรมการท างานขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง
วิสัยทัศน์อันยาวไกล การปรับปรุงการด าเนินธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่องและผลักดันนวัตกรรมให้เกิดขึ้นตลอดเวลา การ
เคารพและให้การยอมรับผู้อื่น โดยพยายามทุกวิถีทางเพื่อ
ความเข้าใจซึง่กันและกันเพื่อเพิ่มขีเความสามารถ รวมทั้งการ
ฝึกฝน อบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถก่อนที่จะสาย
งานการผลิตใหม่ๆ จะเปิดท าการทุกครั้ง ส่งผลให้โตโยต้ามี
ผลการด าเนินงานเป็นบรษิัทรถยนต์อันดบัตน้ๆ ของโลก เป็น
ต้น ในท้ายสุดนี้ ผู้เขียนเห็นว่า องค์การจ าเป็นต้องสร้าง
ความมุ่งมั่นให้เกิดขึ้นภายในองค์การ เพื่อให้ภาพลักษณ์ของ
องค์การที่เกิดขึ้นจริงจากการที่ลูกค้าได้สัมผัสจากพนักงาน
ตรงกับภาพลักษณ์ที่องค์การสื่อไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้
รับทราบหรือไม่ ยกตัวอย่าง เช่น สตาร์บัคจะมีการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ที่มีประสิทธิภาพในการสร้างตราสินค้า



116  วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัธนบุร ี

ปีท่ี 10  ฉบับท่ี 21  เดือนมกราคม – เมษายน 2559 

ภายในให้เกิดขึ้นในองค์การ โดยการเช่ือมโยงสิ่งที่ขาดหายไป
ระหว่างการรับรู้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและความจริงที่
เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการสัญญาต่อลูกค้าในการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพเกิดความคาดหวังของ
ลูกค้ าให้แก่ลูกค้ า รวมทั้ งความพึงพอใจของลูกค้ า
กลุ่มเป้าหมายที่ เกิดขึ้นจากกิจกรรมทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพของสตารบ์ัค ดังนั้น ถ้าหากผู้บริหารในองค์การ
ต่างๆ ได้มีการก าหนดขั้นตอนในการท าตลาดภายในอย่างที่
กล่าวมาข้างต้นแล้ว องค์การนั้นๆ ก็จะมีโอกาสในการประสบ
ความส าเร็จอย่างมากในอนาคตอันใกล ้

สรุป 
 การตลาดภายในมีผลกระทบต่อทั้งความมุ่งมั่น
ขององค์กรและคุณภาพการให้บริการ ทั้งนี้ ผู้บริหารควร
จะเน้นบริหารจัดการในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
บ ารุงรักษาบุคลากร เพื่อให้พนักงานเกิดความผูกพันที่ดี
ต่อองค์การ และตระหนักถึงความส าคัญในการสร้าง
สมรรถนะหลักของธุรกิจและสร้างคุณภาพในการ
ให้บริการลูกค้าในอนาคต  โดยผ่านการประยุกต์ใช้
หลักการต่างๆ ภายในองค์การ ไม่ว่าจะเป็น การก าหนด
กลยุทธ์ที่ชัดเจน ความพยายามในการด าเนินธุรกิจอย่าง
มีเป้าหมาย การน าเสนอความคุ้มค่าที่เหนือกว่าธุรกิจ
คู่แข่ง การส่งมอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า (Varey and 
Lewis. 2000. หน้า 104)[3] 
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