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การนำกลยุทธ์ CRM สู่การปฏิบั ติ‌การนำกลยุทธ์ CRM สู่การปฏิบั ติ‌
ผลลั พธ์ของ CRM‌ ‌คือความสามารถในการ‌แปร‌เปลี่ยนแนวคิด‌และ‌วิสัยทัศน์ ‌ของ
องค์กร‌ให้กลายเป็นผลลั พธ์ที่จั บต้องได้จริง‌ มากกว่าเพียงแค่การมีฐานข้อมูลหรือ
ซอฟต์แวร์ที่ทั นสมัย ความท้าทายสำคั ญของนักบริหารคื อการขาด "แผนที่นำทาง"
(Roadmap) ที่ชั ดเจนในการเริ่มต้นและขั บเคลื่อนกลยุทธ์ CRM ให้กลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิถีการทำงานอย่างเป็นรูปธรรม‌
การนำ CRM ไปปฏิบั ติจริงต้องอาศั ยการเตรียมความพร้อมใน 3 มิติ‌ คือ ‌บุคลากร
‌(People), ‌กระบวนการ ‌(Process) และ‌เทคโนโลยี ‌(Technology) ให้สอดคล้องกั น หาก
ขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไป องค์กรอาจเผชิญการต่อต้านจากพนักงาน ปัญหาข้อมูลไม่เชื่อม
โยง หรือการลงทุนที่สูญเปล่าเพราะไม่ตอบโจทย์ลูกค้า‌
ในส่วนนี้จะร่วมวิเคราะห์ ‌"กระบวนการเชิงยุทธศาสตร์"‌ ตั้ งแต่‌การกำหนดเป้ าหมาย‌ที่
วั ดผลได้ การ‌สำรวจความพร้อมของทรั พยากรภายใน‌ ไปจนถึงการ‌วางโครงสร้าง
เทคโนโลยี‌ที่แม่นยำ เพื่อให้เข้าใจว่า‌การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่ งยืน‌ ไม่ได้ เกิดขึ้ นจาก
ความบั งเอิญ แต่‌เกิดจากการวางแผน‌และการ‌ลงมือปฏิบั ติอย่างเป็นขั้ นเป็นตอน‌
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วิสัยทัศน์ และเป้ าหมายของโครงการ‌วิสัยทัศน์ และเป้ าหมายของโครงการ‌
ก่อนจะเลือกใช้เทคโนโลยี สิ่ งสำคั ญที่สุดคื อการกำหนด "จุดหมายปลายทาง" ให้
ชั ดเจน โดยวิสัยทั ศน์ ของการบริหารความสัมพันธ์กั บลูกค้า จะต้องตอบโจทย์การ
สร้างคุณค่าใหม่ให้กั บทั้ งธุรกิจและลูกค้า ไม่ใช่เพียงการดูแลลูกค้าให้ดีขึ้ นแบบทั่ วไป
แต่ต้องระบุทิศทางที่องค์กรต้องการมุ่งไปในระยะยาวอย่างเป็นรูปธรรม‌
1.การสร้างวิสัยทัศน์  CRM (CRM Vision)‌

วิสัยทั ศน์ ที่‌ชัดเจน‌จะเป็นเข็ มทิศ‌ให้ทุกแผนกเดินไปในทิศทางเดียวกั น‌ องค์กรต้อง
นิยามภาพความสำเร็จในอนาคต เช่น การเป็นองค์กรที่ยึดถือลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
อย่างแท้จริง โดย‌วิสัยทัศน์ ‌นี้‌ต้องสอดคล้องกั บกลยุทธ์‌รวมของ‌บริษัท‌ และได้ รั บ
การ‌ยอมรั บจากผู้บริหารระดั บสูงเพื่อ‌เป็นแรง‌ขั บเคลื่อนเชิงนโยบาย‌
หมายเหตุ: ‌วิสัยทั ศน์  (Vision) คื อ ‌ภาพเป้ าหมายระยะยาวที่องค์กร‌หรือ
บุคคล‌ต้องการบรรลุในอนาคต‌
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วิสัยทัศน์ และเป้ าหมายของโครงการ‌วิสัยทัศน์ และเป้ าหมายของโครงการ‌
2.การกำหนดเป้ าหมายเชิงกลยุทธ์ (Strategic Objectives)‌

เป้ าหมายที่ดี‌ควรถูก‌กำหนดผ่านหลั ก‌การ ‌SMART Goals‌ (Specific: ‌ชัดเจน ‌,
Measurable: ‌วั ดผลได้‌, Achievable: ‌เป็นไปได้‌, Relevant: ‌สอดคล้องกั บเป้ า
หมาย‌ใหญ่องค์กร และ Time-bound: ‌กำหนดระยะเวลา‌ชัดเจน)‌  ‌โดยทั่ วไปมักแบ่ง
ออกเป็น 3 ด้านหลั ก:‌

ด้านการสร้างรายได้:‌ เช่น เป้ าหมายในการเพิ่มยอดขาย (Cross-selling, up-selling
หรือ เพิ่มมูลค่าเฉลี่ยต่อคำสั่งซื้ อ)‌
ด้านประสิทธิภาพการทำงาน:‌ เช่น ระยะเวลาในการดูแลลูกค้า หรือการลดขั้ นตอนที่
ซ้ำซ้อนในทีมขาย‌
ด้านความพึงพอใจและประสบการณ์ลูกค้า:‌ เช่น การเพิ่มคะแนนความพึงพอใจ
(CSAT) หรือการลดอั ตราการสูญเสียลูกค้า (Churn Rate)‌

หมายเหตุ:‌ ‌เป้ าหมาย (Goal)‌ คือ ‌ผลลั พธ์‌หรือ‌ความสำเร็จ‌ที่‌องค์กรต้องการบรรลุภายในกรอบ
เวลา‌ที่กำหนด‌
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ในช่วงเริ่มต้น ‌องค์กรควรกำหนดขอบเขตให้ชัดเจน‌ว่า "จะ‌ทำอะไรก่อน-หลั ง‌"‌  
‌เนื่ องจาก การพยายามเปลี่ยนแปลงทุ‌กอย่างพร้อมกั นในคราวเดียวมั กนำไปสู่ความ
ล้มเหลว การระบุขอบเขตที่ชั ดเจนจะ‌ช่วยในการบริหารจั ดการทรั พยากร‌ ทั้งด้ าน‌งบ
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การปรั บปรุงกระบวนการทางธุรกิจ‌การปรั บปรุงกระบวนการทางธุรกิจ‌
เมื่อกำหนดวิสัยทัศน์ แล้ว‌ ‌ต้องตรวจสอบ‌ว่า‌กระบวนการทำงานปัจจุบั น‌สอดคล้อง
หรือไม่ เพราะความล้มเหลวของ CRM มักเกิดจากการนำเทคโนโลยีใหม่ไปใช้กั บ
กระบวนการที่ล้าสมั ยและซับซ้อนเกินไป การปรั บปรุงกระบวนการทางธุรกิจจึ ง
เป็นหัวใจสำคั ญในการเตรียมความพร้อม‌
การปรั บปรุงกระบวนการทางธุรกิจใน CRM‌ คือการคิด‌ทบทวน‌และ‌ออกแบบ
กระบวนการใหม่‌แบบถอนรากถอนโคน โดยยึดเส้นทาง‌ประสบการณ์ของลูกค้า
เป็นตั วตั้ ง‌ เพื่อวิเคราะห์และ‌กำจั ดขั้ นตอน‌ที่‌ไม่สร้างมูลค่า‌เพิ่ม เช่น การส่งข้อมูล
ข้ามแผนกที่ล่าช้าหรือการอนุมั ติที่ซ้ำซ้อน ซึ่ งเป็นอุปสรรคต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า‌
เป้ าหมาย‌ของการปรั บปรุงกระบวนการทางธุรกิจ คื อการสร้างกระบวนการ
มาตรฐาน ‌ที่เชื่อมโยงฝ่ ายการตลาด ฝ่ ายขาย และฝ่ ายบริการเข้าด้วยกั น‌ เพื่อ
ให้‌พนักงานตอบสนอง‌ลูกค้าได้ อย่าง‌รวดเร็ว แม่นยำ ‌และ‌เพิ่มความคล่องตั ว‌ให้
องค์กรใช้เทคโนโลยี CRM ได้อย่างเต็ มประสิทธิภาพ‌
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ให้‌พนักงานตอบสนอง‌ลูกค้าได้ อย่าง‌รวดเร็ว แม่นยำ ‌และ‌เพิ่มความคล่องตั ว‌ให้
องค์กรใช้เทคโนโลยี CRM ได้อย่างเต็ มประสิทธิภาพ‌



การเลือกเทคโนโลยีและผู้ให้บริการ‌การเลือกเทคโนโลยีและผู้ให้บริการ‌
หลั งปรั บปรุงกระบวนการให้คล่องตั วแล้ว ธุรกิจจะต้องคั ดเลือกซอฟต์แวร์ CRM
ที่เป็นโครงสร้างพื้นฐานในการจั ดการข้อมูล ซึ่ งไม่ใช่การมองหาฟีเจอร์ที่มาก
ที่สุดหรือราคาแพงที่สุด แต่ต้องเป็นเครื่องมือที่ตอบโจทย์และสอดคล้องกั บบริบท
ทางธุรกิจและวั ฒนธรรมองค์กรอย่างแท้จริง‌
เกณฑ์สำคั ญ‌คือความ‌สามารถในการปรั บแต่ง‌ เพื่อรองรั บการเติบโตของธุรกิจ
‌และการเชื่อมต่อกั บระบบเดิม‌ เพื่อป้องกั นปัญหาชุดข้อมูลแยกส่วนกั นจนใช้งาน
ไม่ได้  ซึ่ งทำให้ภาพลูกค้าไม่ชั ดเจน รวมถึง‌ต้องใช้งานง่าย‌ เพื่อสร้างการยอมรั บ
จากพนักงานผู้ใช้งานจริง‌
การเลือกผู้ให้บริการ‌ควรประเมิน‌ความน่ าเชื่อถือ‌ ‌ความมั่นคง‌ การ‌สนับสนุน
หลั งการขาย‌ การ‌ฝึกอบรม‌ และระบบ‌ความปลอดภัยของข้อมูล‌ตามมาตรฐาน
สากลและกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยอาศั ยการเปรียบเทียบข้อมูลรอบ
ด้านและการทดลองใช้งานจริงเพื่อให้มั่ นใจในความสำเร็จของการลงทุน‌

หลั งปรั บปรุงกระบวนการให้คล่องตั วแล้ว ธุรกิจจะต้องคั ดเลือกซอฟต์แวร์ CRM
ที่เป็นโครงสร้างพื้นฐานในการจั ดการข้อมูล ซึ่ งไม่ใช่การมองหาฟีเจอร์ที่มาก
ที่สุดหรือราคาแพงที่สุด แต่ต้องเป็นเครื่องมือที่ตอบโจทย์และสอดคล้องกั บบริบท
ทางธุรกิจและวั ฒนธรรมองค์กรอย่างแท้จริง‌
เกณฑ์สำคั ญ‌คือความ‌สามารถในการปรั บแต่ง‌ เพื่อรองรั บการเติบโตของธุรกิจ
‌และการเชื่อมต่อกั บระบบเดิม‌ เพื่อป้องกั นปัญหาชุดข้อมูลแยกส่วนกั นจนใช้งาน
ไม่ได้  ซึ่ งทำให้ภาพลูกค้าไม่ชั ดเจน รวมถึง‌ต้องใช้งานง่าย‌ เพื่อสร้างการยอมรั บ
จากพนักงานผู้ใช้งานจริง‌
การเลือกผู้ให้บริการ‌ควรประเมิน‌ความน่ าเชื่อถือ‌ ‌ความมั่นคง‌ การ‌สนับสนุน
หลั งการขาย‌ การ‌ฝึกอบรม‌ และระบบ‌ความปลอดภัยของข้อมูล‌ตามมาตรฐาน
สากลและกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยอาศั ยการเปรียบเทียบข้อมูลรอบ
ด้านและการทดลองใช้งานจริงเพื่อให้มั่ นใจในความสำเร็จของการลงทุน‌



การจั ดการการเปลี่ยนแปลงและการสร้างวั ฒนธรรม‌การจั ดการการเปลี่ยนแปลงและการสร้างวั ฒนธรรม‌
การจั ดการการเปลี่ยนแปลง‌ (Change Management) ‌เป็นกลยุทธ์‌สำคั ญที่ต้ องทำ
ควบคู่กั บการติดตั้ งระบบ‌ เพื่อแปรเปลี่ยนความกลั วให้เป็นความร่วมมือ‌และ‌ปรั บ
พฤติกรรมบุคลากร‌ให้‌สอดคล้องกั บวิถีใหม่‌
เริ่มจากการสื่ อสาร‌ของผู้บริหาร เพื่อ‌สร้างความตระหนักรู้‌ถึงเหตุผลและความ
จำเป็น โดยต้อง‌ให้พนักงานเข้าใจ‌ว่า ‌CRM เป็นเครื่องมือช่วยให้ทำงาน‌ง่ายขึ้ น
ไม่ใช่การจั บผิด รวมถึงการ‌สร้างกลุ่มผู้นำการเปลี่ยนแปลง‌ เพื่อ‌ช่วย
จูงใจ‌และ‌ช่วยเหลือเพื่อนร่วมงาน‌ในระดั บปฏิบั ติการ‌
การเปลี่ยนแปลงที่ยั่ งยืน‌ ‌เกิดจากการสร้างวั ฒนธรรม‌ที่เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
‌ในดีเอ็นเอของพนักงาน‌ทุกฝ่ าย โดยเปลี่ยนวิธี คิ ดจากการเน้นตั วสินค้ามา
เป็นการแก้ปัญหาและสร้างความพึงพอใจระยะยาว เมื่อพนักงานเห็นค่าของข้อมูล
ลูกค้า ระบบ CRM จะกลายเป็นอาวุธสำคั ญที่ทุกคนพร้อมใจกั นใช้ขั บเคลื่อน
องค์กร‌

การจั ดการการเปลี่ยนแปลง‌ (Change Management) ‌เป็นกลยุทธ์‌สำคั ญที่ต้ องทำ
ควบคู่กั บการติดตั้ งระบบ‌ เพื่อแปรเปลี่ยนความกลั วให้เป็นความร่วมมือ‌และ‌ปรั บ
พฤติกรรมบุคลากร‌ให้‌สอดคล้องกั บวิถีใหม่‌
เริ่มจากการสื่ อสาร‌ของผู้บริหาร เพื่อ‌สร้างความตระหนักรู้‌ถึงเหตุผลและความ
จำเป็น โดยต้อง‌ให้พนักงานเข้าใจ‌ว่า ‌CRM เป็นเครื่องมือช่วยให้ทำงาน‌ง่ายขึ้ น
ไม่ใช่การจั บผิด รวมถึงการ‌สร้างกลุ่มผู้นำการเปลี่ยนแปลง‌ เพื่อ‌ช่วย
จูงใจและ‌ช่วยเหลือเพื่อนร่วมงาน‌ในระดั บปฏิบั ติการ‌
การเปลี่ยนแปลงที่ยั่ งยืน‌ ‌เกิดจากการสร้างวั ฒนธรรม‌ที่เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
‌ในดีเอ็นเอของพนักงาน‌ทุกฝ่ าย โดยเปลี่ยนวิธี คิ ดจากการเน้นตั วสินค้ามา
เป็นการแก้ปัญหาและสร้างความพึงพอใจระยะยาว เมื่อพนักงานเห็นค่าของข้อมูล
ลูกค้า ระบบ CRM จะกลายเป็นอาวุธสำคั ญที่ทุกคนพร้อมใจกั นใช้ขั บเคลื่อน
องค์กร



การวั ดผลความสำเร็จของ CRM‌การวั ดผลความสำเร็จของ CRM‌
เมื่อดำเนินงานตาม Roadmap ครบถ้วนแล้ว สิ่ งสำคั ญที่ขาดไปไม่ได้ คื อ‌การ‌มี
มาตรวั ดที่ชั ดเจน เพื่อตรวจสอบว่าการใช้ทรั พยากรนั้นสร้างคุณค่าได้จริงหรือ
ไม่‌ และป้องกั นสภาวะการทำงานที่ไม่ทราบผลลั พธ์ที่แท้จริง‌
การวั ดผลความสำเร็จของ CRM‌ ต้องอาศั ยระบบการวั ดผลที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
สะท้อนสุขภาพความสัมพันธ์ที่แท้จริงมากกว่าการใช้สัญชาตญาณ โดย‌วิเคราะห์
จาก 3 แกนหลั กคือ‌ ‌มิติด้านความสัมพันธ์‌ ‌การเงิ น‌ และ‌ประสิทธิภาพภายใน‌
เพื่อตรวจสอบความยั่ งยืนของธุรกิจ และช่วยระบุจุดที่ต้ องปรั บปรุงแก้ไขให้ทั น
ท่วงที‌

เมื่อดำเนินงานตาม Roadmap ครบถ้วนแล้ว สิ่ งสำคั ญที่ขาดไปไม่ได้ คื อ‌การ‌มี
มาตรวั ดที่ชั ดเจน เพื่อตรวจสอบว่าการใช้ทรั พยากรนั้นสร้างคุณค่าได้จริงหรือ
ไม่‌ และป้องกั นสภาวะการทำงานที่ไม่ทราบผลลั พธ์ที่แท้จริง‌
การวั ดผลความสำเร็จของ CRM‌ ต้องอาศั ยระบบการวั ดผลที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
สะท้อนสุขภาพความสัมพันธ์ที่แท้จริงมากกว่าการใช้สัญชาตญาณ โดย‌วิเคราะห์
จาก 3 แกนหลั กคือ‌ ‌มิติด้านความสัมพันธ์‌ ‌การเงิ น‌ และ‌ประสิทธิภาพภายใน‌
เพื่อตรวจสอบความยั่ งยืนของธุรกิจ และช่วยระบุจุดที่ต้ องปรั บปรุงแก้ไขให้ทั น
ท่วงที‌



ตั วชี้วั ดด้านความสัมพันธ์‌ตั วชี้วั ดด้านความสัมพันธ์‌
ใช้‌ประเมินว่าลูกค้ายั งรั ก‌และ‌ผูกพันกั บแบรนด์หรือไม่‌ โ‌ดยเป็นเครื่องมือสะท้อน
คุณภาพประสบการณ์ที่เน้น‌วิเคราะห์พฤติกรรมการกลั บมาใช้ซ้ำ‌และความรู้สึกที่ลูกค้า
มีต่อองค์กร ซึ่ งประกอบด้วยดั ชนีชี้วั ดสำคั ญ 3 ประการหลั ก:‌
1.อั ตราการรั กษาลูกค้า:‌ ความสามารถในการประคั บประคองลูกค้าเดิมให้อยู่ กั บ
แบรนด์ตามระยะเวลาที่กำหนด วั ดความพึงพอใจโดยรวม ยิ่งค่านี้สูง ต้นทุนการ
หาลูกค้าใหม่จะยิ่งลดลง‌ ‌

2.อั ตราการสูญเสียลูกค้า:‌ สัดส่วนของลูกค้าที่เลิกใช้บริการหรือเลิกเป็นสมาชิก
หากค่านี้พุ่งสูงขึ้ น ธุรกิจต้องรีบทำความเข้าใจต้นตอของปัญหา เพื่อแก้ไขก่อนจะ
สูญเสียฐานลูกค้าไป‌

3.คะแนนความพึงพอใจในการบอกต่อ:‌ มาตรวั ดความจงรั กภั กดีที่วั ดผ่าน "โอกาส
ในการบอกต่อ" ช่วยให้เห็นภาพลั กษณ์แบรนด์ในใจลูกค้าและทำนายการเติบโต
ของธุรกิจในอนาคต‌

ใช้‌ประเมินว่าลูกค้ายั งรั ก‌และ‌ผูกพันกั บแบรนด์หรือไม่‌ โ‌ดยเป็นเครื่องมือสะท้อน
คุณภาพประสบการณ์ที่เน้น‌วิเคราะห์พฤติกรรมการกลั บมาใช้ซ้ำ‌และความรู้สึกที่ลูกค้า
มีต่อองค์กร ซึ่ งประกอบด้วยดั ชนีชี้วั ดสำคั ญ 3 ประการหลั ก:‌
1.อั ตราการรั กษาลูกค้า:‌ ความสามารถในการประคั บประคองลูกค้าเดิมให้อยู่ กั บ
แบรนด์ตามระยะเวลาที่กำหนด วั ดความพึงพอใจโดยรวม ยิ่งค่านี้สูง ต้นทุนการ
หาลูกค้าใหม่จะยิ่งลดลง‌ ‌

2.อั ตราการสูญเสียลูกค้า:‌ สัดส่วนของลูกค้าที่เลิกใช้บริการหรือเลิกเป็นสมาชิก
หากค่านี้พุ่งสูงขึ้ น ธุรกิจต้องรีบทำความเข้าใจต้นตอของปัญหา เพื่อแก้ไขก่อนจะ
สูญเสียฐานลูกค้าไป‌

3.คะแนนความพึงพอใจในการบอกต่อ:‌ มาตรวั ดความจงรั กภั กดีที่วั ดผ่าน "โอกาส
ในการบอกต่อ" ช่วยให้เห็นภาพลั กษณ์แบรนด์ในใจลูกค้าและทำนายการเติบโต
ของธุรกิจในอนาคต‌



ตั วชี้วั ดด้านการเงิ น‌ตั วชี้วั ดด้านการเงิ น‌
ใช้‌ประเมินความคุ้มค่าข‌องการลงทุน‌ โดยแปร‌เปลี่ยนความพึงพอใจ‌ของลูกค้า
ให้‌เป็นตั วเลขผลกำไร‌ที่จั บต้องได้  เพื่อยืนยั นว่าทรั พยากรที่ใช้ในระบบ CRM คือ
การลงทุนที่ก่อให้เกิดดอกผล มิใช่ค่าใช้จ่ายที่สูญเปล่า โดยมีตั วชี้วั ดหลั กที่สำคั ญ
ดั งนี้ :‌
1.มูลค่าตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า (CLV):‌ ‌กำไรสุทธิทั้ งหมดที่ลูกค้าหนึ่ งรายจะมอบ
ให้ธุรกิจตลอดการเป็นลูกค้า‌ ช่วยให้‌องค์กรตั ดสินใจได้ว่าควร "ทุ่มงบประมาณ
รั กษาลูกค้ากลุ่มไหน"‌ ถึงจะคุ้มค่าที่สุด‌ ‌

2.ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI):‌ ‌ตั วเลขยืนยันความคุ้มค่าของโครงการ CRM‌
โดย‌เปรียบเทียบกำไร‌ที่เพิ่มขึ้ น‌กั บงบประมาณที่จ่ายไป‌ ซึ่ ง‌รวม‌ผลประโยชน์ ทั้ ง
"‌ทางตรง‌" (ยอดขาย) และ "‌ทางอ้อม‌" (ประสิทธิภาพการทำงานที่สูงขึ้ น) เพื่อใช้
พิสูจน์ ความสำเร็จต่อผู้บริหารและผู้ถือหุ้ น‌

ใช้‌ประเมินความคุ้มค่าข‌องการลงทุน‌ โดยแปร‌เปลี่ยนความพึงพอใจ‌ของลูกค้า
ให้‌เป็นตั วเลขผลกำไร‌ที่จั บต้องได้  เพื่อยืนยั นว่าทรั พยากรที่ใช้ในระบบ CRM คือ
การลงทุนที่ก่อให้เกิดดอกผล มิใช่ค่าใช้จ่ายที่สูญเปล่า โดยมีตั วชี้วั ดหลั กที่สำคั ญ
ดั งนี้ :‌
1.มูลค่าตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า (CLV):‌ ‌กำไรสุทธิทั้ งหมดที่ลูกค้าหนึ่ งรายจะมอบ
ให้ธุรกิจตลอดการเป็นลูกค้า‌ ช่วยให้‌องค์กรตั ดสินใจได้ว่าควร "ทุ่มงบประมาณ
รั กษาลูกค้ากลุ่มไหน"‌ ถึงจะคุ้มค่าที่สุด‌ ‌

2.ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI):‌ ‌ตั วเลขยืนยันความคุ้มค่าของโครงการ CRM‌
โดย‌เปรียบเทียบกำไร‌ที่เพิ่มขึ้ น‌กั บงบประมาณที่จ่ายไป‌ ซึ่ ง‌รวม‌ผลประโยชน์ ทั้ ง
"‌ทางตรง‌" (ยอดขาย) และ "‌ทางอ้อม‌" (ประสิทธิภาพการทำงานที่สูงขึ้ น) เพื่อใช้
พิสูจน์ ความสำเร็จต่อผู้บริหารและผู้ถือหุ้ น‌



ตั วชี้วั ดประสิทธิภาพภายใน‌ตั วชี้วั ดประสิทธิภาพภายใน‌
ใช้‌พิจ‌ารณาประสิทธิภาพ‌ของกระบวน‌การทำงานภายใน‌องค์กร เพื่อช่วย‌ระบุจุดคอ
ขวดและโอกาสในการปรั บปรุง‌การทำงานให้รวดเร็วยิ่งขึ้ น ส่งผลดีต่อการลดต้นทุน
การดำเนินงานและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า มีตั วชี้วั ดหลั กที่น่ าสนใจ ดั งนี้ :‌
1.ระยะเวลาการปิดการขาย (Sales Cycle Length):‌ ‌ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการ
เปลี่ยน "ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า" ให้เป็น "ลูกค้าขาจร"‌ ‌ตั วเลขที่สั้น‌ลงสะท้อนว่า
กระบวน‌การขายรวดเร็ว‌และ‌มีประสิทธิภาพ‌มากขึ้ น‌ ‌

2.ความเร็วในการตอบสนองลูกค้า (Speed to Lead):‌ ‌ระยะเวลาตั้ งแต่ลูกค้า
ติดต่อมาจนถึงการตอบกลั บครั้ งแรกของพนักงาน‌ เป็นตั วชี้วั ดความสามารถใน
การแข่งขั นยุคใหม่ ยิ่งตอบไว ยิ่งเพิ่มโอกาสในการปิดการขายได้สูงขึ้ นอย่างมีนัย
สำคั ญ‌

ใช้‌พิจ‌ารณาประสิทธิภาพ‌ของกระบวน‌การทำงานภายใน‌องค์กร เพื่อช่วย‌ระบุจุดคอ
ขวดและโอกาสในการปรั บปรุง‌การทำงานให้รวดเร็วยิ่งขึ้ น ส่งผลดีต่อการลดต้นทุน
การดำเนินงานและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า มีตั วชี้วั ดหลั กที่น่ าสนใจ ดั งนี้ :‌
1.ระยะเวลาการปิดการขาย (Sales Cycle Length):‌ ‌ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการ
เปลี่ยน "ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า" ให้เป็น "ลูกค้าขาจร"‌ ‌ตั วเลขที่สั้น‌ลงสะท้อนว่า
กระบวน‌การขายรวดเร็ว‌และ‌มีประสิทธิภาพ‌มากขึ้ น‌ ‌

2.ความเร็วในการตอบสนองลูกค้า (Speed to Lead):‌ ระยะเวลาตั้ งแต่ลูกค้า
ติดต่อมาจนถึงการตอบกลั บครั้ งแรกของพนักงาน‌ เป็นตั วชี้วั ดความสามารถใน
การแข่งขั นยุคใหม่ ยิ่งตอบไว ยิ่งเพิ่มโอกาสในการปิดการขายได้สูงขึ้ นอย่างมีนัย
สำคั ญ‌



อุปสรรคและปัจจั ยที่นำไปสู่ความล้มเหลว‌อุปสรรคและปัจจั ยที่นำไปสู่ความล้มเหลว‌
เมื่อเรียนรู้วิ ธี การกำหนดตั วชี้วั ดแล้ว จำเป็นจะต้อง‌ทราบเกี่ยวกั บปัจจั ยที่
อาจนำไปสู่ความล้มเหลวของโครงการ CRM‌ ด้วย การเรียนรู้อุปสรรค
เหล่านี้จึ งเป็นบทเรียนสำคั ญเพื่อ‌สร้างภูมิคุ้มกั น‌และ‌วางแนวทางป้องกั น
ความเสี่ยง‌อย่างเป็นระบบ เพื่อ‌เปลี่ยนโอกาสล้มเหลวให้กลายเป็นความ
สำเร็จ‌ที่ยั่ งยืน‌
อุปสรรคสำคั ญ‌ที่ฉุดรั้ งโครงการ CRM สามารถจำแนกเป็น ‌3 ประเด็นหลั ก‌
คือ ‌ปัญหาด้านคุณภาพข้อมูล‌ (Data Quality) ‌การต่อต้านจากพนักงาน
และขาดการฝึกอบรม‌ (User Resistance & Lack of Training) และ‌การ
ขาดการสนับสนุนจากผู้บริหารระดั บสูง‌ (Lack of Executive Support)‌

เมื่อเรียนรู้วิ ธี การกำหนดตั วชี้วั ดแล้ว จำเป็นจะต้อง‌ทราบเกี่ยวกั บปัจจั ยที่
อาจนำไปสู่ความล้มเหลวของโครงการ CRM‌ ด้วย การเรียนรู้อุปสรรค
เหล่านี้จึ งเป็นบทเรียนสำคั ญเพื่อ‌สร้างภูมิคุ้มกั น‌และ‌วางแนวทางป้องกั น
ความเสี่ยง‌อย่างเป็นระบบ เพื่อ‌เปลี่ยนโอกาสล้มเหลวให้กลายเป็นความ
สำเร็จ‌ที่ยั่ งยืน‌
อุปสรรคสำคั ญ‌ที่ฉุดรั้ งโครงการ CRM สามารถจำแนกเป็น ‌3 ประเด็นหลั ก‌
คือ ‌ปัญหาด้านคุณภาพข้อมูล‌ (Data Quality) ‌การต่อต้านจากพนักงาน
และขาดการฝึกอบรม‌ (User Resistance & Lack of Training) และ‌การ
ขาดการสนับสนุนจากผู้บริหารระดั บสูง‌ (Lack of Executive Support)‌



ปัญหาด้านคุณภาพข้อมูล‌ปัญหาด้านคุณภาพข้อมูล‌
อุปสรรคที่‌ร้ายแรงที่สุด‌คือ "‌ปัญหาด้านคุณภาพข้อมูล‌" หรือหลั กการ
Garbage In, Garbage Out หาก‌ข้อมูลนำเข้าผิดพลาด‌ ‌ผลลั พธ์‌และ‌การ
ตั ดสินใจย่อมผิดเพี้ยน‌ องค์กรมักล้มเหลว‌เพราะข้อมูลซ้ำซ้อน‌ ‌ล้าสมัย‌
หรือ‌ไม่สมบูรณ์‌ จนพนักงานขาดความเชื่อมั่ นและเลิกใช้งานระบบในที่สุด‌
การจั ดการคุณภาพข้อมูล‌ต้องอาศั ยระเบี ยบที่‌เคร่งครั ด‌ ทั้ง‌การวาง
มาตรฐานนำเข้าข้อมูล‌ (Data Entry Standards) และ‌การล้างข้อมูล‌
(Data Cleansing) ให้‌ถูกต้อง‌และ‌เป็นปัจจุบั น‌ เพื่อให้ระบบสามารถทำนาย
ความต้องการและส่งมอบประสบการณ์ที่น่ าประทั บใจให้แก่ลูกค้าได้ อย่าง
แม่นยำ‌

อุปสรรคที่‌ร้ายแรงที่สุด‌คือ "‌ปัญหาด้านคุณภาพข้อมูล‌" หรือหลั กการ
Garbage In, Garbage Out หาก‌ข้อมูลนำเข้าผิดพลาด‌ ผลลั พธ์‌และ‌การ
ตั ดสินใจย่อมผิดเพี้ยน‌ องค์กรมักล้มเหลว‌เพราะข้อมูลซ้ำซ้อน‌ ‌ล้าสมัย‌
หรือ‌ไม่สมบูรณ์‌ จนพนักงานขาดความเชื่อมั่ นและเลิกใช้งานระบบในที่สุด‌
การจั ดการคุณภาพข้อมูล‌ต้องอาศั ยระเบี ยบที่‌เคร่งครั ด‌ ทั้ ง‌การวาง
มาตรฐานนำเข้าข้อมูล‌ (Data Entry Standards) และ‌การล้างข้อมูล‌
(Data Cleansing) ให้‌ถูกต้อง‌และ‌เป็นปัจจุบั น‌ เพื่อให้ระบบสามารถทำนาย
ความต้องการและส่งมอบประสบการณ์ที่น่ าประทั บใจให้แก่ลูกค้าได้ อย่าง
แม่นยำ‌



การต่อต้านจากพนักงานและขาดการฝึกอบรม‌การต่อต้านจากพนักงานและขาดการฝึกอบรม‌
ความสำเร็จของ CRM‌ ‌วั ดจากอั ตราการใช้งานจริง‌ แต่‌อุปสรรคสำคั ญ
‌คือ‌การต่อต้านจากพนักงาน‌ที่‌กั งวลเรื่องภาระงาน ‌หรือ‌การถูกตรวจสอบ‌
หากพนักงานมองไม่เห็นประโยชน์ ส่วนตน และขาดการฝึกอบรมที่ลึกซึ้ งถึง
กระบวนการทำงานใหม่‌พวกเขาจะเลิกใช้งาน‌และ‌กลั บไปใช้วิธีเดิม‌ที่คุ้นเคย‌
การแก้ไข‌ต้อง‌ใช้กลยุทธ์การจั ดการการเปลี่ยนแปลง‌ที่เข้มข้น โดย
ให้‌พนักงานมีส่วนร่วม‌ตั้ งแต่เริ่มต้น และ‌จั ดโปรแกรมฝึกอบรม‌ที่‌ต่อ
เนื่ อง‌ตามความเหมาะสมของแต่ละสายงาน เพื่อ‌เปลี่ยนความรู้สึกจากการ
ถูกบั งคั บ‌เป็นการ‌ใช้เครื่องมือเพื่อเพิ่มศั กยภาพในการทำงาน‌อย่างเต็ มใจ‌

ความสำเร็จของ CRM‌ ‌วั ดจากอั ตราการใช้งานจริง‌ แต่‌อุปสรรคสำคั ญ
‌คือ‌การต่อต้านจากพนักงาน‌ที่‌กั งวลเรื่องภาระงาน ‌หรือ‌การถูกตรวจสอบ‌
หากพนักงานมองไม่เห็นประโยชน์ ส่วนตน และขาดการฝึกอบรมที่ลึกซึ้ งถึง
กระบวนการทำงานใหม่‌พวกเขาจะเลิกใช้งาน‌และ‌กลั บไปใช้วิธีเดิม‌ที่คุ้นเคย‌
การแก้ไข‌ต้อง‌ใช้กลยุทธ์การจั ดการการเปลี่ยนแปลง‌ที่เข้มข้น โดย
ให้‌พนักงานมีส่วนร่วม‌ตั้ งแต่เริ่มต้น และ‌จั ดโปรแกรมฝึกอบรม‌ที่‌ต่อ
เนื่ อง‌ตามความเหมาะสมของแต่ละสายงาน เพื่อ‌เปลี่ยนความรู้สึกจากการ
ถูกบั งคั บ‌เป็นการ‌ใช้เครื่องมือเพื่อเพิ่มศั กยภาพในการทำงาน‌อย่างเต็ มใจ‌



การขาดการสนับสนุนจากผู้บริหารระดั บสูง‌การขาดการสนับสนุนจากผู้บริหารระดั บสูง‌
กา‌รขาดการสนับสนุนจากผู้บริหาร‌ระดั บสูง คื ออุปสรรคที่ทำให้ ‌CRM ล้ม
เหลวได้ง่ายที่สุด‌ เพราะหากผู้บริหารมองว่าเป็นเพียง "โครงการไอที" แทนที่
จะเป็น "ยุทธศาสตร์หลั ก" ‌โครงการจะขาดทิศทาง‌และ‌อำนาจในการแก้ปัญหา
ความขั ดแย้งระหว่างแผนก‌ ‌การสนับสนุนที่แท้จริง‌ต้องไม่ใช่แค่การอนุมั ติงบ
ประมาณ แต่‌คือการแสดงความมุ่งมั่น ในการเปลี่ยนวั ฒนธรรมองค์กร‌ให้
เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง‌
นอกจากนี้ ‌ผู้บริหารระดั บสูง‌ยั ง‌มีหน้ าที่‌สำคั ญในการ ‌"ทลายกำแพงข้อมูล
ระหว่างแผนก"‌ เพื่อให้ข้อมูลไหลเวี ยนไร้รอยต่อ หากผู้นำไม่แสดงจุดยืนที่
ชั ดเจน พนักงานจะมองว่าโครงการไม่ใช่เรื่องสำคั ญ ความสำเร็จของ CRM จึ ง
ต้องเริ่มจากทั ศนคติของผู้นำที่พร้อมเป็น ‌"ผู้นำการเปลี่ยนแปลง"‌ เพื่อให้
โครงการได้รั บการสนับสนุนอย่างต่อเนื่ องจนบรรลุผล‌

กา‌รขาดการสนับสนุนจากผู้บริหาร‌ระดั บสูง คื ออุปสรรคที่ทำให้ ‌CRM ล้ม
เหลวได้ง่ายที่สุด‌ เพราะหากผู้บริหารมองว่าเป็นเพียง "โครงการไอที" แทนที่
จะเป็น "ยุทธศาสตร์หลั ก" ‌โครงการจะขาดทิศทาง‌และ‌อำนาจในการแก้ปัญหา
ความขั ดแย้งระหว่างแผนก‌ ‌การสนับสนุนที่แท้จริง‌ต้องไม่ใช่แค่การอนุมั ติงบ
ประมาณ แต่‌คือการแสดงความมุ่งมั่น ในการเปลี่ยนวั ฒนธรรมองค์กร‌ให้
เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง‌
นอกจากนี้ ‌ผู้บริหารระดั บสูง‌ยั ง‌มีหน้ าที่‌สำคั ญในการ ‌"ทลายกำแพงข้อมูล
ระหว่างแผนก"‌ เพื่อให้ข้อมูลไหลเวี ยนไร้รอยต่อ หากผู้นำไม่แสดงจุดยืนที่
ชั ดเจน พนักงานจะมองว่าโครงการไม่ใช่เรื่องสำคั ญ ความสำเร็จของ CRM จึ ง
ต้องเริ่มจากทั ศนคติของผู้นำที่พร้อมเป็น ‌"ผู้นำการเปลี่ยนแปลง"‌ เพื่อให้
โครงการได้รั บการสนับสนุนอย่างต่อเนื่ องจนบรรลุผล



กรณีศึกษา: การประยุกต์ใช้ CRM‌กรณีศึกษา: การประยุกต์ใช้ CRM‌
จากหลั กการ‌บริหาร‌สู่บทพิสูจน์ ในโลกธุรกิจจริง‌ผ่านกรณีศึกษา ‌การนำ
CRM ไปปฏิบั ติ‌และมาตรวั ดความสำเร็จ ‌ต้องคำนึงถึงบริบทของแต่ละ
อุตสาหกรรม‌ที่มี‌พฤติกรรมผู้บริโภคต่างกั น‌ ‌จึงต้องเรียนรู้ผ่านกรณี
ศึกษาในอุตสาหกรรมต่างๆ ‌เพื่อเห็นการนำเครื่องมือและมาตรวั ดไป
ปรั บใช้แก้ปัญหาและสร้างโอกาสในสถานการณ์จริง‌ ‌
โดยการศึกษาเกี่ยวกั บ กรณีศึกษาการประยุกต์ใช้ CRM ในอุตสาหกรรม
ต่างๆ ครอบคลุมตั้ งแต่ ‌ธุรกิจค้าปลีก, บริการและสุขภาพ, B2B และการ
เปลี่ยนผ่านสู่ระบบ AI อั จฉริยะ‌

จากหลั กการ‌บริหาร‌สู่บทพิสูจน์ ในโลกธุรกิจจริง‌ผ่านกรณีศึกษา ‌การนำ
CRM ไปปฏิบั ติ‌และมาตรวั ดความสำเร็จ ‌ต้องคำนึงถึงบริบทของแต่ละ
อุตสาหกรรม‌ที่มี‌พฤติกรรมผู้บริโภคต่างกั น‌ ‌จึงต้องเรียนรู้ผ่านกรณี
ศึกษาในอุตสาหกรรมต่างๆ ‌เพื่อเห็นการนำเครื่องมือและมาตรวั ดไป
ปรั บใช้แก้ปัญหาและสร้างโอกาสในสถานการณ์จริง‌ ‌
โดยการศึกษาเกี่ยวกั บ กรณีศึกษาการประยุกต์ใช้ CRM ในอุตสาหกรรม
ต่างๆ ครอบคลุมตั้ งแต่ ‌ธุรกิจค้าปลีก, บริการและสุขภาพ, B2B และการ
เปลี่ยนผ่านสู่ระบบ AI อั จฉริยะ‌



เน้นการใช้ ‌Analytical CRM‌ ‌ผ่านระบบ AI‌
‌วิเคราะห์ประวั ติ‌ เพื่อ‌แนะนำสินค้‌าที่ตรงใจ
(‌Cross-sell‌) และใ‌ช้ระบบซื้ อในคลิกเดียว
‌เพื่อ‌เพิ่มความสะดวก‌ (Efficiency) จนลูกค้ากลั บ
มาซื้ อซ้ำอย่างต่อเนื่ อง‌

เน้นการใช้ ‌Analytical CRM‌ ‌ผ่านระบบ AI‌
วิเคราะห์ประวั ติ‌ เพื่อ‌แนะนำสินค้‌าที่ตรงใจ
(‌Cross-sell‌) และใ‌ช้ระบบซื้ อในคลิกเดียว
เพื่อ‌เพิ่มความสะดวก‌ (Efficiency) จนลูกค้ากลั บ
มาซื้ อซ้ำอย่างต่อเนื่ อง‌

CRM ในธุรกิจค้าปลีกและ E-commerce‌CRM ในธุรกิจค้าปลีกและ E-commerce‌

Amazon:‌



CRM ในธุรกิจค้าปลีกและ E-commerce‌CRM ในธุรกิจค้าปลีกและ E-commerce‌

ประยุกต์ใช้ ‌Social & Operational CRM‌ ‌ผ่าน
Starbucks Rewards‌ เพื่อทำ Location-based
Marketing เช่น การ‌ส่ง Notification มอบ
ส่วนลดเมื่อลูกค้าเดินอยู่ใกล้ร้าน‌ในเวลาที่
เหมาะสม ช่วย‌เพิ่ม Customer Lifetime Value‌
(CLV) ‌จากการกระตุ้ น‌ที่เป็นส่วนตั ว‌

ประยุกต์ใช้ ‌Social & Operational CRM‌ ‌ผ่าน
Starbucks Rewards‌ เพื่อทำ Location-based
Marketing เช่น การ‌ส่ง Notification มอบ
ส่วนลดเมื่อลูกค้าเดินอยู่ใกล้ร้าน‌ในเวลาที่
เหมาะสม ช่วย‌เพิ่ม Customer Lifetime Value‌
(CLV) ‌จากการกระตุ้ น‌ที่เป็นส่วนตั ว‌

Starbucks:‌



การสร้าง ‌Collaborative CRM‌ ระดั บ
Ecosystem ‌เชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าระหว่างธุรกิจ
ในเครือผ่านทุก Touchpoints‌ ‌เพื่อสร้างการ
มองเห็นภาพเดียวของลูกค้า‌ ระบบจะประมวล
ผลและนำเสนอสินค้า – บริการ – โปรโมชั่น
หรือดีลพิเศษ – ข้อมูลข่าวสารให้กั บลูกค้าได้
แบบ Personalization ช่วยเพิ่มมูลค่าตลอดช่วง
ชีวิ ตของลูกค้า (CLV) ให้สูงขึ้ นผ่านกระบวนการ
‌Cross-selling ข้ามธุรกิจ‌

การสร้าง ‌Collaborative CRM‌ ระดั บ
Ecosystem ‌เชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าระหว่างธุรกิจ
ในเครือผ่านทุก Touchpoints‌ ‌เพื่อสร้างการ
มองเห็นภาพเดียวของลูกค้า‌ ระบบจะประมวล
ผลและนำเสนอสินค้า – บริการ – โปรโมชั่น
หรือดีลพิเศษ – ข้อมูลข่าวสารให้กั บลูกค้าได้
แบบ Personalization ช่วยเพิ่มมูลค่าตลอดช่วง
ชีวิ ตของลูกค้า (CLV) ให้สูงขึ้ นผ่านกระบวนการ
Cross-selling ข้ามธุรกิจ‌

CRM ในธุรกิจค้าปลีกและ E-commerce‌CRM ในธุรกิจค้าปลีกและ E-commerce‌

The 1 (Central Group):‌



CRM ในธุรกิจบริการและสุขภาพ‌CRM ในธุรกิจบริการและสุขภาพ‌

ใช้ ‌Analytical CRM‌ เพื่อ‌ทำ Personalized
Care‌ ‌ดูแลผู้ป่ วย‌ทั้งชาวไทยและต่างชาติ มีการ
ใช้‌ข้อมูลเชิงลึกแจ้งเตือนนัดหมาย‌ ‌เตรียมทีม
ล่าม‌ และ‌จั ดอาหารตามความชอบ‌ส่วนบุคคล‌  
‌ช่วยให้ทำ ‌"การตลาดเชิงป้ องกั น"‌ โดยการ
รั กษาฐานลูกค้าเดิม สร้างความภั กดี และ‌เพิ่ม
มูลค่าตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า‌ (CLV) อย่าง
ยั่ งยืน‌

ใช้ ‌Analytical CRM‌ เพื่อ‌ทำ Personalized
Care‌ ‌ดูแลผู้ป่ วย‌ทั้งชาวไทยและต่างชาติ มีการ
ใช้‌ข้อมูลเชิงลึกแจ้งเตือนนัดหมาย‌ ‌เตรียมทีม
ล่าม‌ และ‌จั ดอาหารตามความชอบ‌ส่วนบุคคล‌  
ช่วยให้ทำ ‌"การตลาดเชิงป้ องกั น"‌ โดยการ
รั กษาฐานลูกค้าเดิม สร้างความภั กดี และ‌เพิ่ม
มูลค่าตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า‌ (CLV) อย่าง
ยั่ งยืน‌

โรงพยาบาลบำรุงราษฎร์ :‌



ใช‌ ‌CRM เชื่อมโยงข้อมูลเครือข่ายทั่วประเทศ
‌เพื่อ‌ให้แพทย์เข้าถึงประวั ติ และผลแล็บได้ทั นที‌
ช่วย‌ลดความซ้ำซ้อนในกระบวนการ‌ เพิ่มความ
ปลอดภั ย และใช้ ‌My B+ App ส่งสิทธิ
ประโยชน์ เฉพาะบุคคล‌ ระบบนี้ช่วย‌สร้างความ
สัมพันธ์เชิงรุก ‌และ‌รั กษาฐานคนไข้เดิม‌ไว้ได้
อย่างเหนียวแน่น ผ่านการแจ้งเตื อนและการ
ดูแลที่ตรงจุด‌

ใช‌ ‌CRM เชื่อมโยงข้อมูลเครือข่ายทั่วประเทศ
เพื่อ‌ให้แพทย์เข้าถึงประวั ติ และผลแล็บได้ทั นที‌
ช่วย‌ลดความซ้ำซ้อนในกระบวนการ‌ เพิ่มความ
ปลอดภั ย และใช้ ‌My B+ App ส่งสิทธิ
ประโยชน์ เฉพาะบุคคล‌ ระบบนี้ช่วย‌สร้างความ
สัมพันธ์เชิงรุก ‌และ‌รั กษาฐานคนไข้เดิม‌ไว้ได้
อย่างเหนียวแน่น ผ่านการแจ้งเตื อนและการ
ดูแลที่ตรงจุด‌

CRM ในธุรกิจบริการและสุขภาพ‌CRM ในธุรกิจบริการและสุขภาพ‌

โรงพยาบาลกรุงเทพ:‌



CRM ในธุรกิจบริการและสุขภาพ‌CRM ในธุรกิจบริการและสุขภาพ‌

Centara ‌ใช้ ‌"CentaraThe1"‌ เชื่อมระบบ CRM
หลั ก ‌เพื่อรั บฟังและตอบโต้แขกผ่าน Social
CRM‌ แบบเรียลไทม์ นำ‌ข้อมูลความชอบส่วน
บุคคล มาเตรียมความพร้อมล่วงหน้ าก่อนเช็ค
อิน‌ ช่วย‌ยกระดั บความพึงพอใจ‌และ‌กระตุ้ นการ
จองตรง‌ ซึ่ งส่งผลดีต่อผลตอบแทนทางการเงิ น
ในระยะยาว‌

Centara ‌ใช้ ‌"CentaraThe1"‌ เชื่อมระบบ CRM
หลั ก ‌เพื่อรั บฟังและตอบโต้แขกผ่าน Social
CRM‌ แบบเรียลไทม์ นำ‌ข้อมูลความชอบส่วน
บุคคล มาเตรียมความพร้อมล่วงหน้ าก่อนเช็ค
อิน‌ ช่วย‌ยกระดั บความพึงพอใจ‌และ‌กระตุ้ นการ
จองตรง‌ ซึ่ งส่งผลดีต่อผลตอบแทนทางการเงิ น
ในระยะยาว‌

โรงแรมและรีสอร์ทในเครือเซ็นทารา:



บ‌ริษัท ปูนซิ เมนต์ไทย จำกั ด (มหาชน) ‌ใช้
Collaborative CRM บริหารความสัมพันธ์กั บคู่ค้า
ผ่าน‌แพลตฟอร์ม‌เชื่อมโยงข้อมูลสต็อกและขนส่ง
ทั่วประเทศ‌ ระบบช่วย‌วิเคราะห์พฤติกรรมการสั่ง
ซื้ อ‌เพื่อ‌ทำโปรโมชั่นที่ตรงจุด‌ และส่งมอบความรู้
ทางเทคนิคแก่ช่าง และผู้รั บเหมา เป็นการสร้าง
ความภั กดีในห่วงโซ่อุปทาน ที่แข็ งแกร่งกว่าการ
แข่งขั นด้ านราคาเพียงอย่างเดียว‌

บ‌ริษัท ปูนซิ เมนต์ไทย จำกั ด (มหาชน) ‌ใช้
Collaborative CRM บริหารความสัมพันธ์กั บคู่ค้า
ผ่าน‌แพลตฟอร์ม‌เชื่อมโยงข้อมูลสต็อกและขนส่ง
ทั่วประเทศ‌ ระบบช่วย‌วิเคราะห์พฤติกรรมการสั่ง
ซื้ อ‌เพื่อ‌ทำโปรโมชั่นที่ตรงจุด‌ และส่งมอบความรู้
ทางเทคนิคแก่ช่าง และผู้รั บเหมา เป็นการสร้าง
ความภั กดีในห่วงโซ่อุปทาน ที่แข็ งแกร่งกว่าการ
แข่งขั นด้ านราคาเพียงอย่างเดียว‌

CRM ใน ธุรกิจ B2B (Business-to-Business)‌CRM ใน ธุรกิจ B2B (Business-to-Business)‌

บริษัท SCG (เอสซีจี ):‌



CRM ใน ธุรกิจ B2B (Business-to-Business)‌CRM ใน ธุรกิจ B2B (Business-to-Business)‌

ใช้ ‌CRM บริหารจั ดการ Sales Pipeline‌ อย่าง
ละเอียด ‌ตั้ งแต่การหาผู้มีโอกาสกลายเป็นลูกค้า
จนถึงการปิดโครงการ‌ ระบบช่วยให้‌เข้าถึง ความ
ต้องการ ของลูกค้าแต่ละรายในเชิงลึก‌ เพื่อ‌นำ
เสนอ‌ข้อเสนอต่างๆ เช่น Cloud หรือการทำการ
ตลาดดิจิทั ล ได้ ‌ตรงใจลูกค้าองค์กรมากยิ่งขึ้ น‌
ช่วย‌ลดระยะเวลาการปิดการขาย‌ และ‌เพิ่มโอกาส
ในการต่อสัญญาบริการระยะยาว‌ได้ มากขึ้ น‌

ใช้ ‌CRM บริหารจั ดการ Sales Pipeline‌ อย่าง
ละเอียด ‌ตั้ งแต่การหาผู้มีโอกาสกลายเป็นลูกค้า
จนถึงการปิดโครงการ‌ ระบบช่วยให้‌เข้าถึง ความ
ต้องการ ของลูกค้าแต่ละรายในเชิงลึก‌ เพื่อ‌นำ
เสนอ‌ข้อเสนอต่างๆ เช่น Cloud หรือการทำการ
ตลาดดิจิทั ล ได้ ‌ตรงใจลูกค้าองค์กรมากยิ่งขึ้ น‌
ช่วย‌ลดระยะเวลาการปิดการขาย‌ และ‌เพิ่มโอกาส
ในการต่อสัญญาบริการระยะยาว‌ได้ มากขึ้ น‌

AIS BUSINESS:‌



บริษัท‌ ‌ปตท. ‌ใช้ CRM บริหารจั ดการ
ตั วแทนจำหน่ ายและโรงงาน‌ โดย‌ติดตาม
ยอดสั่งซื้ อ‌ ‌ประวั ติ‌บริการ และ‌กิจกรรมส่ง
เสริมการขาย‌ ใช้ Analytical CRM ‌วิเคราะห์
แนวโน้ม‌ยอดสั่งซื้ อที่เพิ่มขึ้ นหรือลดลง ‌เพื่อ
ให้ทีมขายเข้าช่วยเหลือได้ทั นที‌ ช่วย‌รั กษา
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น ‌และ‌ลดอั ตราการ
สูญเสียคู่ค้า‌ในตลาดที่มีการแข่งขั นสูง‌

บริษัท‌ ‌ปตท. ‌ใช้ CRM บริหารจั ดการ
ตั วแทนจำหน่ ายและโรงงาน‌ โดย‌ติดตาม
ยอดสั่งซื้ อ‌ ‌ประวั ติ‌บริการ และ‌กิจกรรมส่ง
เสริมการขาย‌ ใช้ Analytical CRM ‌วิเคราะห์
แนวโน้ม‌ยอดสั่งซื้ อที่เพิ่มขึ้ นหรือลดลง ‌เพื่อ
ให้ทีมขายเข้าช่วยเหลือได้ทั นที‌ ช่วย‌รั กษา
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น ‌และ‌ลดอั ตราการ
สูญเสียคู่ค้า‌ในตลาดที่มีการแข่งขั นสูง‌

CRM ใน ธุรกิจ B2B (Business-to-Business)‌CRM ใน ธุรกิจ B2B (Business-to-Business)‌

PTT Group:‌



CRM ในยุคดิจิทั ลและ AI‌CRM ในยุคดิจิทั ลและ AI‌

Netflix ‌ใช้ Analytical CRM ร่วมกั บ AI
วิเคราะห์พฤติกรรมการรั บชมทุกวินาที ผ่าน
"Recommendation Engine"‌ ระบบ‌นำเสนอเนื้ อหา
ที่น่ าสนใจและปรั บภาพปกหนัง‌  ‌ให้สอดคล้อง
กั บรสนิยมของสมาชิกแต่ละคน‌ ช่วย‌เพิ่มอั ตรา
การใช้งาน‌ต่อเนื่ องและ‌ลดอั ตราการสูญเสียลูกค้า
‌เพราะลูกค้ารู้สึกว่าระบบ "รู้ใจ"‌

Netflix ‌ใช้ Analytical CRM ร่วมกั บ AI
วิเคราะห์พฤติกรรมการรั บชมทุกวินาที ผ่าน
"Recommendation Engine"‌ ระบบ‌นำเสนอเนื้ อหา
ที่น่ าสนใจและปรั บภาพปกหนัง‌  ‌ให้สอดคล้อง
กั บรสนิยมของสมาชิกแต่ละคน‌ ช่วย‌เพิ่มอั ตรา
การใช้งาน‌ต่อเนื่ องและ‌ลดอั ตราการสูญเสียลูกค้า
เพราะลูกค้ารู้สึกว่าระบบ "รู้ใจ"‌

Netflix:‌



กสิกรไทย ‌ใช้ AI‌ และ ‌Machine Learning‌
บนแอป ‌K PLUS‌ ‌ทำ Credit Scoring‌
และ‌นำเสนอผลิตภัณฑ์รายบุคคล‌ ‌มีการ
เสนอวงเงิ นสินเชื่อ‌ และ‌แจ้งเตือนสิทธิ
ประโยชน์ ‌ที่‌สอดคล้องกั บพฤติกรรมการใช้
จ่าย‌ ใช้ ‌Conversational AI‌ ‌บริการ‌ลูกค้า
‌24 ชั่วโมง‌ เพื่อยกระดั บประสิทธิภาพ และ
ประสบการณ์ที่ราบรื่น‌

กสิกรไทย ‌ใช้ AI‌ และ ‌Machine Learning‌
บนแอป ‌K PLUS‌ ‌ทำ Credit Scoring‌
และ‌นำเสนอผลิตภัณฑ์รายบุคคล‌ ‌มีการ
เสนอวงเงิ นสินเชื่อ‌ และ‌แจ้งเตือนสิทธิ
ประโยชน์ ‌ที่‌สอดคล้องกั บพฤติกรรมการใช้
จ่าย‌ ใช้ ‌Conversational AI‌ ‌บริการ‌ลูกค้า
24 ชั่วโมง‌ เพื่อยกระดั บประสิทธิภาพ และ
ประสบการณ์ที่ราบรื่น‌

CRM ในยุคดิจิทั ลและ AI‌CRM ในยุคดิจิทั ลและ AI‌

ธนาคารกสิกรไทย:‌



ถาม-ตอบ‌


