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ในการดําเนินธุรกิจยุคป�จจบุัน พรมแดนระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคถูกหลอม
รวมเข้าหากันด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศที�ก้าวล�า การจดัการความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ไม่ได้เป�นเพียงเรื�องของการจดัเก็บฐานข้อมูลชื�อและเบอร์โทรศัพท์ เพื�อใช้
ในการเสนอขายสินค้าเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่ได้วิวัฒนาการสู่การเป�น “การ
บริหารประสบการณ์และอารมณ์” ของผู้บริโภคที�เกิดขึ�นตลอดเวลาบนโลก
ออนไลน์
เมื�อโซเชียลมีเดียได้เข้ามาเป�นส่วนหนึ�งของวิถีชีวิตประจาํวัน พฤติกรรมของผู้
บริโภคจงึเปลี�ยนจากการเป�นผู้รับสารฝ�ายเดียว สู่การเป�นผู้สร้างสารและผู้มี
อํานาจในการวิจารณ์ การสร้างความสัมพันธ์ในยุคดิจทัิล จงึต้องตั�งอยู่บนพื�น
ฐานของการสื�อสารสองทางที�รวดเร็วและมีความเป�นส่วนตัวสูง

ความสมัพนัธ์ในยคุดิจทิลั



CRM ในบรบิทดิจทิลั
เมื�อพิจารณาถึงการจดัการลูกค้าสัมพันธ์ในยุคใหม่ จะพบว่ามีการเปลี�ยนแปลงใน
ระดับโครงสร้างจากรูปแบบการตลาดแบบดั�งเดิมอย่างมาก ซึ�งจาํเป�นต้องทําความ
เข้าใจองค์ประกอบสําคัญ 3 ประการที�กําหนดทิศทางของ Digital CRM ในป�จจบุัน:

วิวัฒนาการจาก CRM ดั�งเดิมสู่ Digital CRM: การจะทําความเข้าใจ CRM ของ
ยุคดิจทัิลในระดับลึกนั�น จาํเป�นต้องมองเห็นภาพความแตกต่างระหว่าง "การ
จดัการข้อมูลเพื�อการขาย" ซึ�งเป�นแนวคิด CRM แบบปกติ และ "การจดัการความ
สัมพันธ์เพื�อเน้นการมีส่วนร่วม" ใน CRM ของยุดิจทิัล ซึ�งเปรียบเสมือนการ
เปลี�ยนผ่านจากวิทยาศาสตร์เชิงสถิติไปสู่ศลิปะแห่งการสื�อสาร



CRM ในบรบิทดิจทิลั
CRM รูปแบบดั�งเดิมที�มุ่งเน้นธุรกรรม:
 

แต่เดิม ระบบ CRM ถูกออกแบบมาเพื�อเป�นเครื�องมือของฝ�ายขายและฝ�ายการตลาด
เป�นหลัก ที�เน้นการจดัเก็บข้อมูลเชิงกายภาพและประวัติการซื�อ เช่น ชื�อ ที�อยู่ ยอดซื�อ
สะสม และรอบการสั�งซื�อ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเป�นการเพิ�มประสิทธิภาพใน
กระบวนการทํางาน เพื�อให้แบรนด์สามารถหาโอกาส "ป�ดการขาย" ครั�งต่อไปได้
แม่นยําขึ�น โดยเป�นการสื�อสารทางเดียวจากแบรนด์สู่ลูกค้า



CRM ในบรบิทดิจทิลั
CRM ในยุคดิจทิัลที�มุ่งเน้นปฏิสัมพันธ์:
 

เมื�อเข้าสู่ยุคดิจทิัล ความสัมพันธ์ไม่ได้สิ�นสุดลงเมื�อการจา่ยเงินเสร็จสิ�น แต่กลับ "เริ�ม
ต้นขึ�น" บนพื�นที�ออนไลน์ CRM ในยุคดิจทิัล ได้เปลี�ยนจดุเน้นไปที� "ความผูกพัน"
มากกว่ายอดขายในระยะสั�น ข้อมูลที�แบรนด์ให้ความสําคัญจงึเปลี�ยนจาก "เขาซื�อ
อะไร" ไปสู่ "เขาคิดอย่างไร" และ "เขามีปฏิสัมพันธ์กับเราอย่างไร"



คณุลักษณะ CRM แบบดั�งเดิม CRM ในยคุดิจทิลั

เป�าหมายหลัก เพื�อการบรหิารงานขายและเพิ�มกําไร เพื�อสร้างความภักดีและประสบการณท์ี�ดี

ประเภทขอ้มลู ขอ้มูลธุรกรรม, ประวัติการซื�อ ข้อมลูพฤติกรรม, อารมณ์

รปูแบบการสื�อสาร การสื�อสารทางเดียว การสนทนาและโต้ตอบ

อํานาจการควบคมุ แบรนด์เป�นผูค้วบคมุสาร ลูกค้ามอํีานาจในการวิจารณแ์ละชี�นาํแบรนด์

ความถี�ของขอ้มลู ขอ้มูลสถิติรายสปัดาห/์รายเดือน ข้อมลูแบบป�จจบุนัทนัด่วน

CRM ในบรบิทดิจทิลั



นิเวศวิทยาของลูกค้าในยุคดิจทิัล: ใน CRM ยุคดิจทิัล จะต้องทําความเข้าใจก่อน
ว่า "นิเวศวิทยาของลูกค้า" ไม่ได้จาํกัดอยู่แค่เพียงในร้านค้าหรือบนเว็บไซต์ของ
ธุรกิจเท่านั�น แต่ยังหมายถึง โครงข่ายความสัมพันธ์และสภาพแวดล้อมทั�งหมดที�
ลูกค้าใช้ชีวิตอยู่ อันประกอบด้วยแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กลุ่มคอมมูนิตี� รีวิว
จากผู้ใช้จริง และอิทธิพลจากกลุ่มบุคคลรอบข้าง ซึ�งประกอบด้วยประเด็นสําคัญ
ดังนี�:

หมายเหตุ: นิเวศวิทยาของลูกค้า หมายถึง การศกึษาปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับสภาพ
แวดล้อมทางธุรกิจที�ล้อมรอบ ทั�งป�จจยัภายในและภายนอกที�ส่งผลต่อพฤติกรรม การตัดสินใจ
และประสบการณ์ของลูกค้าตลอดช่วงชีวิต

CRM ในบรบิทดิจทิลั



เส้นทางลูกค้าที�ไม่เป�นเส้นตรง: ในอดีต นักการตลาดมักอธิบายพฤติกรรม
ลูกค้าโดยเริ�มจาก ความรับรู้ สู่ การซื�อ เป�นลําดับขั�น แต่ในการตลาดยุค
ดิจทิัลพบว่าเส้นทางการซื�อของลูกค้ามีความซับซ้อนและวนลูป ลูกค้าอาจวน
เวียนอยู่ระหว่าง "การสํารวจ" และ "การประเมินผล" ซ�าไปซ�ามา

ตัวอยา่งเชน่: ลกูค้าเหน็โฆษณาบน Facebook (กระตุ้น) -> ค้นหารวิีวใน
TikTok (สาํรวจ) -> เปรยีบเทยีบราคาใน Shopee (ประเมนิ) -> กลับไปถาม
ความเหน็เพื�อนใน LINE (ประเมนิซ�า) แล้วจงึตัดสนิใจซื�อ ซึ�งจะเหน็ได้ว่า เสน้
ทางนี�ไมม่จีดุเริ�มต้นและจดุจบที�แนน่อน ธุรกิจจงึต้องแทรกซมึเขา้ไปอยูใ่นทกุ
จงัหวะของความลังเลใจนั�น

CRM ในบรบิทดิจทิลั



จดุสัมผัสบนโลกออนไลน์: จดุสัมผัส คือทุกขณะที�ลูกค้ามีโอกาส "ปฏิสัมพันธ์"
กับแบรนด์ ซึ�งในนิเวศวิทยาเชิงดิจทิัลสามารถแบ่งออกเป�น 3 ประเภทหลัก
เพื�อให้ง่ายต่อการจดัการความสัมพันธ์:

Owned Media: จดุสมัผัสที�แบรนด์เป�นเจา้ของเอง เชน่ เว็บไซต์บรษัิท, หนา้เพจ
Facebook หรือ LINE OA ซึ�งเป�นชอ่งทางหลักในการเก็บขอ้มลูลูกค้า 
Earned & Shared Media: จดุสมัผสัที�เกิดจากผูอื้�น (เชน่ การที�ลกูค้าไปรวิีว
สนิค้าในกลุ่ม Facebook หรอื การถกูพดูถึงโดย Influencer) จดุสมัผสันี�มคีวาม
นา่เชื�อถือสงูที�สดุในสายตาผูบ้รโิภคยคุใหม่
Paid Media: จดุสมัผสัจากการซื�อโฆษณา เชน่ Google Ads หรอื YouTube
Ads ซึ�งทาํหนา้ที�เป�นประตดู่านแรกในการดึงลกูค้าเข้าสู่ระบบนเิวศของแบรนด์

CRM ในบรบิทดิจทิลั



การสร้างภาพลักษณ์เดียวของลูกค้า (Single Customer View): เมื�อธุรกิจ
ขยายตัวไปในหลากหลายแพลตฟอร์มตามนิเวศวิทยาของลูกค้า ความท้าทายที�
ยิ�งใหญ่ที�สุดคือการที�ข้อมูลลูกค้ากระจดักระจายอยู่ตามช่องทางต่างๆ (เช่น ข้อมูล
การซื�ออยู่ที�หน้าร้าน ข้อมูลการสอบถามอยู่ที�แอดมินเพจ และข้อมูลคําร้องเรียน
อยู่ที�คอลเซ็นเตอร์) การจดัการความสัมพันธ์ในบริบทดิจทิัลจงึต้องอาศยักลยุทธ์
Omni-channel เพื�อหลอมรวมข้อมูลเหล่านี�เข้าด้วยกัน

CRM ในบรบิทดิจทิลั



ความหมายและความสําคัญ (การสร้างภาพลักษณ์เดียวของลูกค้า):  การ
สร้างภาพลักษณ์เดียวของลูกค้า เป�นการรวบรวมข้อมูลของลูกค้าหนึ�งคน
จากทุกจดุสัมผัส มาจดัเก็บไว้ในฐานข้อมูลกลางเพียงแห่งเดียว ซึ�งจะช่วยให้
ธุรกิจสามารถมองเห็นภาพรวมของลูกค้าได้อย่างรอบด้าน ไม่ว่าจะเป�น
ประวัติการซื�อ (อดีต), พฤติกรรมการเยี�ยมชมเว็บไซต์ในป�จจบุัน (ป�จจบุัน) และ
แนวโน้มความต้องการในอนาคต (อนาคต)

CRM ในบรบิทดิจทิลั



กระบวนการรวมข้อมูลจากหลากหลายช่องทาง: ในการสร้างระบบ Omni-
channel จะมีขั�นตอนการจดัการข้อมูลเบื�องต้น ดังนี�:

i.การระบตัุวตน: กระบวนการเชื�อมโยงขอ้มลูจากหลายแหล่งเขา้กับบคุคลเดียว
(เชน่ การเชื�อมเบอรโ์ทรศพัท ์ จากระบบสมาชกิเขา้กับอีเมลที�ใชส้ั�งซื�อของ
ออนไลน)์

ii.การรวบรวมขอ้มลูแบบเรยีลไทม:์ การใชเ้ครื�องมอื เชน่ Customer Data
Platform (CDP) เพื�อดึงขอ้มลูการโต้ตอบจากโซเชียลมเีดียและแอปพลิเคชนัมา
อัปเดตในฐานขอ้มลูทนัที

iii.การวิเคราะหแ์ละจาํแนกกลุ่ม: เมื�อมขีอ้มลูที�ครบถ้วน แบรนด์จะสามารถแบง่
กลุ่มลกูค้าตามพฤติกรรม เพื�อนาํเสนอโปรโมชนัหรอืเนื�อหาที�ตรงใจรายบคุคล 

CRM ในบรบิทดิจทิลั



ประโยชนข์อง Omni-channel ต่อความสมัพนัธ์กับลกูค้า:  การบรหิาร
จดัการขอ้มลูที�ดี จะสง่ผลโดยตรงต่อประสบการณ์ลกูค้าใน 3 มติิหลัก:

i.ความต่อเนื�อง: ลกูค้าสามารถคุยกับแบรนด์ต่อจากเดิมได้ทนัทีแม้จะเปลี�ยนช่อง
ทาง (เช่น สอบถามทาง Inbox แล้วไปรับสินค้าที�หน้าร้าน พนักงานสามารถตรวจ
สอบข้อมูลได้ทนัทีโดยลกูค้าไม่ต้องเล่าเรื�องใหม่)

ii.ความเฉพาะตัว: แบรนด์สามารถนําเสนอสิ�งที�ลกูค้า "ต้องการจริงๆ" อ้างอิงจาก
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึก ส่งผลให้ลกูค้ารู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจและเข้าใจตนเอง

iii.ความรวดเร็วและแม่นยํา: การมีข้อมูลพร้อมใช้ จะช่วยลดระยะเวลาในการแก้
ป�ญหา และลดความผิดพลาดในการสื�อสาร

จงึกล่าวได้ว่า Omni-channel ไมใ่ชเ่พียงแค่การมชีอ่งทางขายหลายที� แต่คือการบรหิารจดัการ
ขอ้มลูใหเ้กิด "ความทรงจาํรว่ม" ระหว่างแบรนด์และลกูค้า เพื�อสรา้งความมั�นคงในระยะยาว 

CRM ในบรบิทดิจทิลั



"เราจะนาํขอ้มลูและโครงสรา้งเหล่านั�น ไป
สรา้งปฏิสัมพนัธ์จรงิกับลกูค้าได้อยา่งไร?"



ในโลกที�ผู้บริโภคใช้เวลาส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ รูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในป�จจบุันถูกพัฒนาเป�น "Social CRM" ที�ซึ�งลูกค้ามาเพื�อพูด
คุย บ่น ชื�นชม และแชร์ประสบการณ์ หัวใจสําคัญคือการใช้เพื�อ "บริหารความ
สัมพันธ์" โดยเน้นการดึงดูดและผูกพัน แทนการสื�อสารที�เน้นการหว่านล้อมเพียง
อย่างเดียว แบรนด์ต้องสวมบทบาทเป�น "เพื�อนที�แสนดี" หรือ "ที�ปรึกษาที�ไว้ใจได้"
เพื�อสร้างความผูกพันในแพลตฟอร์มดิจทิัล มากกว่าเพียงแค่การโฆษณา โดยเจาะลึก
ผ่านหัวข้อสําคัญ ดังนี�:

การใชแ้พลตฟอรม์โซเชยีลมีเดีย
ในการสรา้งความสมัพนัธ์



การใชแ้พลตฟอรม์โซเชยีลมีเดีย
ในการสรา้งความสมัพนัธ์

บทบาทของ Social CRM ในการสร้าง Brand Loyalty:  ในยุคที�คู่แข่งสามารถ
ลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ได้ในเวลาอันรวดเร็ว "ความจงรักภักดีต่อแบรนด์"
(Brand Loyalty) ไม่ได้เกิดจากตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากความรู้สึก
ผูกพันและการได้รับการดูแลที�เป�นพิเศษ Social CRM จงึเข้ามามีบทบาทในการ
เป�น "สะพาน" เชื�อมต่อความรู้สึกนั�นผ่านแพลตฟอร์มที�ลูกค้าใช้งานอยู่เป�น
ประจาํ โดยมีแนวทางที�สําคัญ ประกอบด้วย:
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กลยุทธ์การรักษาฐานลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มยอดนิยม: พฤติกรรมผู้บริโภค มี
ความเฉพาะตัวสูง ธุรกิจจงึต้องเลือกใช้เครื�องมือในแต่ละแพลตฟอร์มให้ตอบ
โจทย์การรักษาความสัมพันธ์ที�ต่างกัน:

Facebook & Instagram (สร้างชุมชนและแรงบันดาลใจ): เน้นการสร้างสังคม
ของแบรนด์ผ่าน Facebook Groups เพื�อให้ลูกค้าประจาํพูดคุยกัน รวมถึงใช้
Instagram Stories ทํา Poll หรือ Q&A เพื�อให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในการกําหนด
ทิศทางต่างๆ
TikTok (สร้างความบันเทิงและความจริงใจ): เปลี�ยนจากการโฆษณาแบบเดิมมา
เป�น Shoppertainment (กลยุทธ์การตลาดที�ผสมผสาน "การซื�อสินค้า" เข้ากับ
"ความบันเทิง") โดยเน้นความจริงใจ เพื�อทําให้แบรนด์มี "ความเป�นมนุษย์" ซึ�งสร้าง
ความจงรักภักดีในคนรุ่นใหม่ได้ดี
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LINE OA (บริการส่วนบุคคลและการซื�อซ�า): เป�นเครื�องมือหลักของการบริการส่วน
บุคคล โดยใช้บัตรสะสมแต้มดิจทิัล (MyCard) เพื�อมอบสิทธิพิเศษรายบุคคล เช่น
คูปองวันเกิด หรือแจง้เตือนสินค้าที�ชอบ เพื�อกระตุ้นให้เกิดการซื�อซ�าอย่างต่อเนื�อง
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การเปลี�ยน "ผู้ซื�อ" ให้เป�น "แฟนพันธ์ุแท้": บทบาทสําคัญของ Social CRM
คือการสร้างความจงรักภักดีเชิงอารมณ์ที�ลึกซึ�งกว่าความสัตย์ซื�อทั�วไป การ
ตอบโต้ที�รวดเร็วและมอบสิทธิพิเศษบนโซเชียลมีเดีย จะทําให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความเป�น "คนพิเศษ" ซึ�งเป�นกุญแจสําคัญที�ทําให้ลูกค้าไม่เปลี�ยนใจไปหาคู่
แข่ง แม้จะมีข้อเสนอหรือราคาที�ใกล้เคียงกันก็ตาม
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การสร้างชุมชนออนไลน์: ในบันไดแห่งความสัมพันธ์ จดุสูงสุดที�แบรนด์ต้องการ
ไม่ใช่แค่การทําให้ลูกค้า "ซื�อซ�า" แต่คือการเปลี�ยนให้พวกเขาเป�น "ผู้สนับสนุน
แบรนด์" หรือกลุ่มคนที�พร้อมจะแก้ต่าง ปกป�อง และบอกต่อแบรนด์ด้วยความ
เต็มใจ เครื�องมือที�ทรงพลังที�สุดในการบรรลุเป�าหมายนี�คือการบริหารจดัการ
“ชุมชนออนไลน์” 

กลยุทธ์การเปลี�ยน "ผู้ติดตาม" เป�น "สมาชิกชุมชน": การมีผู้ติดตามจาํนวน
มากอาจเป�นเพียง "ตัวเลขลวงตา" หากไม่มีปฏิสัมพันธ์ที�แน่นแฟ�น การสร้าง
ชุมชนออนไลน์ที�ยั�งยืนต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ ได้แก่:
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การสร้างชุมชนออนไลน์ที�ยั�งยืน:
การสรา้งพื�นที�ปลอดภัยและเป�นกันเอง: เปลี�ยนบทบาทแบรนด์จาก "ผูค้วบคมุ"
เป�น "ผูส้นบัสนนุ" โดยใชเ้ครื�องมอือยา่ง Facebook Group หรอื Discord เพื�อ
ใหล้กูค้าที�มีความสนใจรว่มกันได้พดูคยุแลกเปลี�ยนกันอยา่งอิสระ
การมสีว่นรว่มอยา่งมคีวามหมาย: สรา้งความรูส้กึ "ความเป�นเจา้ของรว่ม" โดย
การรบัฟ�งและใหส้มาชกิมสีว่นรว่มตัดสนิใจในเรื�องสาํคัญ (เชน่ การโหวตเลือก
สหีรอืรปูแบบผลิตภัณฑใ์หม)่
การมอบสทิธิประโยชนเ์ฉพาะสมาชกิ: สรา้งความรูส้กึพเิศษด้วย "ความเหนอื
ระดับ" (เชน่ การใหส้มาชกิในชุมชนรบัรูข้อ้มลูขา่วสารก่อน หรอืได้สทิธิ�ในการซื�อ
สนิค้าคอลเลกชนัใหมก่่อนบคุคลทั�วไป)
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การบ่มเพาะ "ผู้ช่วยประชาสัมพันธ์ของแบรนด์": เมื�อสมาชิกในชุมชนมีความ
ผูกพันในระดับสูง พวกเขาจะพัฒนาไปสู่การเป�นผู้ช่วยประชาสัมพันธ์ของ
แบรนด์ โดยกลยุทธ์ในการเปลี�ยนผ่านนี�ประกอบด้วย:

User-Generated Content: สนบัสนนุใหลู้กค้าตัวจรงิสรา้งคอนเทนต์ที�มาจาก
ประสบการณใ์นการใชง้านจรงิ แล้วแบรนด์นาํมาแชรต่์อ เพื�อสรา้งความภาค
ภมูใิจใหล้กูค้า และเพิ�มความนา่เชื�อถือในสายตาผูบ้รโิภคคนอื�น 
การแต่งตั�งตัวแทนชมุชน: คัดเลือกสมาชกิมาเป�นตัวแทน ในการตอบคําถาม
หรอืแนะนาํสมาชกิ โดยมอบรางวัลหรอืสทิธิพเิศษเพื�อสรา้งขวัญและกําลังใจ
การเป�นเกราะคุ้มกันแบรนด์: ในภาวะวิกฤต ผูส้นบัสนนุเหล่านี�จะเป�นตัวแทนใน
การชี�แจงขอ้มูลความจรงิจากประสบการณต์รง ซึ�งมนี�าหนกัและความนา่เชื�อถือ
มากกว่าการที�แบรนด์ออกมาแก้ต่างด้วยตัวเอง
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ผลลัพธ์เชิงกลยุทธ์ของการจดัการชุมชนออนไลน์: การจดัการชุมชนที�ดีช่วย
ลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ได้อย่างมหาศาล เพราะผู้สนับสนุนแบรนด์ที�
เป�นผู้ช่วยประชาสัมพันธ์ของแบรนด์ จะทําหน้าที�เป�น "พนักงานขายที�ไม่ได้
รับเงินเดือน" ผ่านการบอกต่อและการรีวิวในเชิงบวก ซึ�งในยุคดิจทิัล เสียง
เหล่านี�มีผลต่อการตัดสินใจซื�อของผู้อื�นมากกว่าโฆษณาในรูปแบบเดิมหลาย
เท่าตัว
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กลยุทธ์การตอบโต้และการบริการลูกค้าผ่านโซเชียลมีเดีย: โซเชียลมีเดีย ได้
กลายเป�นศูนย์บริการลูกค้าแห่งใหม่ ที�มีทํางานตลอด 24 ชั�วโมง แทนที�การรอ
รับสายโทรศพัท์หรืออีเมลในอดีต ผู้บริโภคกว่า 70% คาดหวังการตอบกลับ
ภายในไม่กี�ชั�วโมง การบริหารจดัการในส่วนนี� จงึเป�นบทพิสูจน์ความจริงใจของ
แบรนด์ที�ชัดเจนที�สุด โดยจะใช้กลยุทธ์การบริการลูกค้าผ่านโซเชียลมีเดีย
(Social Customer Service) เป�นส่วนสําคัญในการบริหารความสัมพันธ์ที�ตอบ
โจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจทิัล โดยมีรายละเอียดดังนี�:
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การบริหารจดัการคําร้องเรียนแบบ Real-time:  เมื�อเกิดป�ญหาและลูกค้า
เลือกที�จะระบายความข้องใจลงบนพื�นที�สาธารณะ แบรนด์จงึต้องใช้กลยุทธ์
"ความเร็วคู่ความเข้าใจ" โดยมีแนวทางปฏิบัติดังนี�:

การตอบสนองที�ว่องไว: แบรนด์ต้องรบีแสดงตัวทนัทว่ีารบัทราบป�ญหาแล้ว
เพื�อใหล้กูค้ารูส้กึว่าเสียงของเขาไมถ่กูละเลย
การยา้ยการสนทนาสูพ่ื�นที�สว่นตัว: เมื�อรบัเรื�องแล้ว ใหร้บีเชญิลกูค้าไปคยุราย
ละเอียดใน Inbox หรอื DM ทนัที เพื�อป�องกันไมใ่หส้ถานการณล์กุลามใหญโ่ต
การแสดงความรบัผดิชอบอยา่งเป�นรปูธรรม: ก้าวขา้มการขอโทษตามมารยาท
ไปสู ่ การเสนอขั�นตอนแก้ไขที�ชดัเจน หรอืการเยยีวยา เพื�อกู้ความเชื�อมั�นและ
เปลี�ยนลกูค้าที�กําลังไมพ่อใจให้กลับมาเป�นมติรกับแบรนด์อีกครั�ง
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การบรหิารจดัการคําชมเชย: ความผดิพลาดที�พบบอ่ยในงาน CRM คือการ
เพกิเฉยต่อ "คําชม" เพราะมองว่าไมใ่ชป่�ญหา แต่ในความเป�นจรงิ คําชมคือ
โอกาสทองในการสรา้งความสมัพันธ์ โดยมกีารจดัการคําชมเชย ดังนี�:

การขยายผลพลังบวก: การกดถูกใจ (Like) หรอืการตอบกลับด้วยความขอบคุณ
ด้วยภาษาที�เป�นกันเอง ชว่ยสร้างความรู้สึกใกล้ชิด
การใช ้Social Proof: การขออนญุาตลูกค้า เพื�อนําคําชมหรอืรีวิวไปแชร์ต่อ ช่วย
สรา้งความน่าเชื�อถือให้กับแบรนด์ในวงกว้าง

หวัใจสาํคัญ: ในการบรกิารลกูค้าผา่นโซเชยีลมเีดีย สิ�งที�สาํคัญกว่าระบบคือ "ความเป�นมนษุย"์ การ
ตอบด้วยชดุขอ้ความอัตโนมติั ในขณะที�ลกูค้ากําลังเดือดรอ้น จะยิ�งทาํลายความสมัพันธ์ ดังนั�นการ
ใชภ้าษาที�แสดงถึงความเหน็อกเหน็ใจและความรบีรอ้นในการชว่ยเหลือ จะชว่ยใหก้ารบรหิารความ
สมัพนัธ์ในภาวะวิกฤตประสบความสาํเรจ็
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และการวิเคราะหเ์สียงของลกูค้า 

Social Listening คือกระบวนการติดตามและวิเคราะห์ถ้อยคํา วลี หรือแฮชแท็กบน
โซเชียลมีเดียและเว็บไซต์ต่างๆ เพื�อทําความเข้าใจผู้บริโภค ช่วยให้แบรนด์วิเคราะห์
คู่แข่ง เทรนด์ที�สนใจ และทัศนคติของผู้คนได้กว้างขวางกว่าเพียงแค่การติดตามชื�อ
แบรนด์ของตนเอง โดยหัวใจสําคัญคือการดึงข้อมูลมาทําการวิเคราะห์ ซึ�งมีประเด็น
ที�สําคัญ ดังนี�:

Social Listening และ Social Monitoring: ในการจดัการความสัมพันธ์ของ
ยุคดิจทัิล Social Monitoring และ Social Listening มักถูกหยิบยกมาใช้สลับ
กันอยู่บ่อยครั�ง ทว่าในกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ ทั�งสองคํานี�มีหน้าที�และจดุ
มุ่งหมายที�แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ เปรียบเสมือนการที�เรา “เฝ�ามองดูเมฆ”
เพื�อเตรียมกางร่ม กับการ “วิเคราะห์ทิศทางลม” เพื�อพยากรณ์พายุล่วงหน้า
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Social Monitoring (การเฝ�าดูเพื�อแก้ไข): Social Monitoring คือ
กระบวนการ "เฝ�าระวัง" และ "ติดตาม" ข้อมูลที�เกิดขึ�นเฉพาะเจาะจงกับ
แบรนด์ การทํางานในส่วนนี�จะเป�นเชิงรับ ซึ�งมีเป�าหมายหลักในการหาคํา
ตอบว่า "เกิดอะไรขึ�น" เช่น:

มใีครแทก็หาแบรนด์เราหรอืไม?่
มลีกูค้าคอมเมนต์รอ้งเรยีนใต้โพสต์หรอืเปล่า?
มกีารพูดถึงชื�อแบรนด์พร้อมแฮชแทก็เฉพาะกิจหรอืไม?่

ช่วยให้ทีมงานเข้าไปแก้ไขป�ญหาได้ทันที เพื�อรักษาความสัมพันธ์ไม่ให้ขาด
สะบั�นลงจากป�ญหาขัดข้องเฉพาะหน้า
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Social Listening (การฟ�งเพื�อหาอินไซต์): Social Listening คือการก้าว
ข้ามจากการมองแค่แบรนด์ตัวเอง ไปสู่การฟ�ง "ภาพรวม" ของอุตสาหกรรม
และพฤติกรรมผู้บริโภคในวงกว้าง การทํางานส่วนนี�เป�นเชิงรุก เพื�อหาคํา
ตอบว่า "ทําไมมันถึงเกิดขึ�น" และลูกค้า "รู้สึกอย่างไร" เช่น:

ลกูค้าในตลาดกําลังบน่ถึงป�ญหาอะไรที�คู่แขง่ของเราแก้ไมไ่ด้?
เทรนด์การใชช้วิีตแบบใหมท่ี�กําลังเป�นกระแส สง่ผลต่อความคาดหวังที�มต่ีอ
แบรนด์อยา่งไร?
ความรูส้กึโดยรวมของผูบ้รโิภค ต่ออตุสาหกรรมเราเป�นบวกหรอืลบ?

ช่วยให้แบรนด์เข้าใจความต้องการที�แท้จริง และสามารถออกแบบกลยุทธ์
ความสัมพันธ์ที�ตอบโจทย์ลูกค้าได้ลึกซึ�งกว่าเดิม



จดุเน้น Social Monitoring Social Listening

ขอบเขต เฉพาะเจาะจงที�ตัวแบรนด์และคู่สนทนา ภาพรวมอุตสาหกรรม คู่แข่ง และเทรนด์

ลักษณะการทํางาน เชิงรับ เชิงรุก

ระยะเวลา รายกรณี ภาพกว้างในระยะยาว

ผลลัพธ์ที�ได้ การแก้ป�ญหาเฉพาะหน้าและความพึงพอใจ การวางกลยุทธ์และนวัตกรรมใหม่

Social Listening 
และการวิเคราะหเ์สียงของลกูค้า 

ตารางเปรียบเทียบหัวใจสําคัญ
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การใช้ Social Listening Tools เพื�อการวิเคราะห์คู่แข่งและตลาด: ในเชิง
ปฏิบัติ การจดัการความสัมพันธ์กับลูกค้าไม่ได้จาํกัดอยู่เพียงการรู้จกั "เรา" และ
"ลูกค้าของเรา" เท่านั�น แต่ต้องเข้าใจถึง "บริบทของตลาด" และ "ความ
เคลื�อนไหวของคู่แข่ง" ด้วย Social Listening จงึทําหน้าที�เป�นเหมือนเสาอากาศ
ที�ดักจบัสัญญาณข้อมูลในชั�นบรรยากาศดิจทิัล แล้วนํามาประมวลผลผ่าน
กระบวนการหลักที�สําคัญ 2 ประการ:
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กระบวนการใช้ Social Listening Tools:
การดึงหัวข้อที�กําลังเป�นกระแส:  หัวใจของการสร้างความสัมพันธ์ที�ทันท่วงที
คือการพูดในสิ�งที�ลูกค้ากําลังสนใจ การใช้เครื�องมือ Social Listening ช่วย
ให้ธุรกิจสามารถตรวจจบั "ความสนใจที�กําลังก่อตัว" ได้ก่อนใคร

การวิเคราะหป์ระเด็นสนทนา: เครื�องมอืจะรวมกลุ่มคําสาํคัญ เพื�อดูว่าในรอบ
สปัดาห์ที�ผา่นมา ลกูค้าพดูถึง "ป�ญหา" หรอื "ความต้องการ" เรื�องใดมากที�สุด
การวิเคราะหค์ู่แขง่: เราสามารถเปรยีบเทยีบสว่นแบง่เสยีงระหว่างแบรนด์เรา
กับคู่แขง่ เพื�อดวู่าเรื�องใดที�คู่แขง่ทาํได้ดีกว่าในสายตาผูบ้รโิภค และเราควร
ปรบัปรงุความสมัพนัธ์ในจดุใดเพื�อดึงมวลชนกลับมา
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กระบวนการใช้ Social Listening Tools:
การวิเคราะห์อารมณ์ความรู้สึก:  เพียงแค่รู้ว่า "ถูกพูดถึง" นั�นยังไม่เพียงพอ
ต่อการทํา CRM เพราะจาํนวนการถูกกล่าวถึงที�สูง อาจหมายถึง "วิกฤต
ดราม่า" หรือ "คําชมอย่างล้นหลาม" ก็ได้ การวิเคราะห์อารมณ์ความรู้สึกจงึ
เป�นเครื�องวัดคุณภาพของความสัมพันธ์ที�แม่นยําที�สุด โดยธุรกิจจะใช้การ
ประมวลผลภาษาธรรมชาติ หรือการใช้ AI ในการตีความข้อความว่าเป�น
Positive (บวก), Negative (ลบ) หรือ Neutral (กลาง) ซึ�งมีขั�นตอนการ
วิเคราะห์อารมณ์ความรู้สึก ดังนี�:
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กระบวนการใช้ Social Listening Tools:
ขั�นตอนการวิเคราะห์อารมณ์ความรู้สึก:

i.Setting Queries: กําหนดคําค้นหาที�ครอบคลมุ ทั�งชื�อแบรนด์, ชื�อคู่แขง่, และ
คําแสลงที�ลกูค้าใช้

ii.Data Cleaning: กรองขอ้มลูที�ไมเ่กี�ยวขอ้ง (Spam/Noise) ออกเพื�อใหไ้ด้อิน
ไซต์ที�แทจ้รงิ

iii.Visualization: เปลี�ยนตัวเลขเป�นแผนภมูิเพื�อใหเ้หน็ภาพรวมของความรูส้กึ
และหวัขอ้ที�กําลังเป�นกระแส

iv.Actionable Insight: นาํผลวิเคราะหไ์ปปรบัปรงุกลยุทธ์ (เชน่ การปรบัแผน
คอนเทนต์ใหต้รงใจ หรอืการพฒันาฟ�เจอรส์นิค้าตามที�ลกูค้าเรยีกรอ้ง)
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การนํา Social Data มาใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์:  ในกระบวนการ CRM ใน
ยุคดิจทัิล ข้อมูลในโซเชียลไม่ได้มีหน้าที�เพียงแค่รายงานผล แต่คือเครื�องมือหลัก
ในการ "ลดความเสี�ยง" และ "หาโอกาสใหม่" การนําข้อมูลเหล่านี�มาใช้ตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์จะช่วยให้แบรนด์ก้าวข้ามการเดาสุ่ม ไปสู่การเป�นองค์กรที�ขับเคลื�อน
ด้วยข้อมูลอย่างแท้จริง โดยมีมิติของการนําไปใช้ ดังนี�:

การปรบัปรุงผลิตภัณฑ:์ การฟ�งเสยีงวิจารณ์เกี�ยวกับฟ�งก์ชนัการใชง้าน เพื�อนาํไป
แก้ไขในเวอรช์นัถัดไป
การวิจยัตลาดแบบเรียลไทม:์ ใชแ้ทนการทาํ Focus Group แบบดั�งเดิมที�ใชเ้วลา
นานและงบประมาณสงู
การบรหิารจดัการประสบการณล์กูค้า: การปรบัจนูบรกิารใหต้รงกับความคาดหวังที�
เปลี�ยนไปตามกาลเวลา



บทสรปุ
จากรูปแบบการจดัการความสัมพันธ์กับลูกค้า ในยุคดิจทิัลและโซเชียลมีเดีย
จะเห็นได้ว่าหัวใจสําคัญของการจดัการ CRM ในยุคป�จจบุัน ได้ก้าวข้ามขีด
จาํกัดของการเป�นเพียงระบบฐานข้อมูลหลังบ้าน สู่การเป�นกลยุทธ์ที�มีชีวิต
และเคลื�อนไหวไปตามจงัหวะของโลกดิจทิัลอย่างแท้จริง  ซึ�งกระบวนการ
ทั�งหมดนี� เปรียบเสมือนการสร้างสะพานแห่งความไว้วางใจระหว่างแบรนด์
และผู้บริโภค เพื�อแปรเปลี�ยนความไว้วางเป�นความจงรักภักดี ที�เป�นเกราะ
ป�องกันทางธุรกิจ ที�แข็งแกร่งที�สุดในโลกยุคใหม่ ที�เต็มไปด้วยการ
เปลี�ยนแปลงอย่างไม่หยุดยั�ง
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