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การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า



1. คะแนนเข้าห้อง 10 คะแนน
- quiz + คะแนนพิเศษ

2. คะแนนงานเด่ียว 20 คะแนน

3. คะแนนงานกลุ่ม 30 คะแนน

4. คะแนนสอบ 40 คะแนน

รวม 100 คะแนน



งานเดี่ยว 1 งานประจ าวิชา 20 คะแนน
1. CRM คืออะไร 
2. CRM มีประโยชน์อย่างไร 
3. สินค้าหรือบริการใดของไทย ที่นักศึกษาคิดว่าประสบความส าเร็จ  (ใส่รูปสินค้านั้นมาด้วย)
4. เพราะอะไรถึงประสบความส าเร็จ 
5. หากนักศึกษาเป็นเจ้าของสินค้านั้น จะใช้เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า
6. ส่งเป็นไฟล์น าเสนอ จาก Power point หรือ canva ก็ได้
7. ** สินค้าหรือบริการใด ห้ามซ้ ากัน นศ ตกลงกันเอง



งานกลุ่ม ให้นักศึกษาจับกลุ่ม 30 คะแนน
ให้นักศึกษาหา ธุรกิจ สินค้า หรือ บริการ ที่น่าสนใจในประเทศไทย กลุ่มละ 2 ธุรกิจ และวิเคราะห์ตามหลัก DEAR Model ว่าธุรกิจน้ัน มีการจัดกิจกรรม
หรือปฏิบัติ 
ตามหลัก DEAR Model แต่ละข้ออย่างไร รายละเอียดประกอบด้วย

1. ข้อมูล – ประวัติ บริษัทหรือสินค้า
2. น าหลัก DEAR มาใช้อย่างไร (ผ่านกิจกรรมใดบ้าง) 

2.1 การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) คือ ฐานข้อมูลของลูกค้า ประกอบไปด้วยข้อมูลส่วนตัว ข้อมูลการติดต่อ หรือ
ข้อมูลอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าเพื่อน ามาวิเคราะห์และตอบสนองความต้องการของลูกค้าผ่านเครื่องมือทางการตลาด 
(เช่น การสมัครสมาชิก / การกรอกข้อมูลส่วนตัวต่างๆ )

2.2 การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) คือ การน าซอฟต์แวร์ในด้านต่างๆ มาใช้ในการบริหารความสัมพันธ์ (เช่น 
วิธีการรอคิว / วิธีการสั่งอาหาร / การพูดคุยกับลูกค้า / วิธีการช าระเงิน ผ่านเทคโนโลยีที่เหมาะสม)

2.3 การก าหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ (Action) การสร้างโปรแกรมหรือกิจกรรมต่างๆ ที่น าไปสู่การรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า โดยจัดตามกลุ่มเป้าหมาย  (เช่น ลด แลก แจก แถม Meet&Greet ไหว้พระ 9 วัด)

2.4 การเก็บรักษาลูกค้า (Retention) คือ การรักษาความสัมพันธ์ ( เช่น การสร้างเครือข่าย การลงทุนร่วมจากลูกค้า 
การพยายามลดต้นทุนด้านต่างๆ การบริการส่งสินค้า การซ่อมแซมสินค้า การรับประกัน แผนการจ่ายเงิน



ธุรกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้น เนื่องด้วยสินค้าและบริการ
มีความหลากหลาย รวมทั้งสินค้าและบริการที่ไม่ค่อยแตกต่างกัน การรักษาลูกค้าให้เก่า
ให้คงไว้ หรือการเพิ่มลูกค้าใหม่จึงเป็นเรื่องที่ยาก ธุรกิจจึงมีการขายตัดราคาเพื่อแย่งลูกค้า
ระหว่างกัน

แต่หากองค์กรมีการสร้างกระบวนการใหม่ๆ ขึ้นมาเพื่อยึดฐานลูกค้าเอาไว้ เช่น 
การจัดระบบการบริการลูกค้ า ให้ เป็นมาตรฐาน การจัดระบบ CRM-Customer 
Relationship Management การมีระบบจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าด้วย Big Data 
และการฝึกอบรมพนักงานเพื่อเพิ่มทักษะการดูแลลูกค้าระยะยาว

ดั งนั้ นCRMจึ ง เป็นหนึ่ ง ในกระบวนการที่ จะช่วยสร้ างสัมพันธภาพอันดี
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ภายใต้หลักการ ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง



การจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกค้า
Customer Relationship Management

C ustomer แปลวา่ ลูกคา้
R elationship แปลวา่ ความสมัพนัธ์
M anagement แปลวา่ การจดัการ, การบริหาร



• คุณมีร้านอาหารที่เข้าไปซื้อรับประทานประจ าหรือไม่

• คุณรับประทานร้านนั้น มานานเท่าไร 1 ปี หรือ มากกว่านั้น 

• คุณสั่งเมนูอะไรบ่อยที่สุด

• เคยมีสักครั้งไหมที่คุณเดินเข้าไปแล้ว แล้วบอกกับคนขายว่าเหมือนเดิม แล้วคนขายก็ท า
มาให้โดยถูกต้อง

• เคยมีสักครั้งไหม ที่เดินเข้าไปแล้ว คนขายพูดทักทายคุณและพูดต่อท้ายว่าเหมือนเดิม
โดยที่คุณยังไม่ทันสั่งอะไร (ซึ่งเป็นรายการอาหารที่ถูกต้องตามที่คุณอยากรับประทาน)



• เหตุการณ์นั้นคุณรู้สึกอย่างไร เพราะอะไร 
• ร้านค้านั้นเป็นร้านคา้ขนาดใหญ่หรือไม่

แล้วถ้าลูกค้ามีจ านวนเป็นร้อย เป็นพันคน คนขายจะยังจ าได้ไหม



ที่มา Customer Relationship Marketing การตลาดแบบใส่ใจ ลูกค้าใหม่เพิ่ม ลูกค้าเดิมบอกต่อ 
ผู้เขียน ณัฐพล ม่วงท า



การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า
Customer 

Relationship 
Management

ก ร ะ บ ว น ก า ร ห รื อ กิ จ ก ร ร ม ใ ด ๆ
ที่ น า ม า ส ร้ า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ลู ก ค้ า
การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง การรักษาลูกค้า 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า
แ ล ะ ส ร้ า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ อั น ดี ต่ อ อ ง ค์ ก ร 
โดยให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งต่อตัวลูกค้า
และองค์กร (Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่อง
เป็นระยะยาวนาน





จุดประสงค์ของการท า CRM

Customer Need 
เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ

01

Revenue 
เพิ่มยอดขาย

03

Long Term 
การสร้างก าไรระยะยาว

02

4.Loyalty 
สร้างความจงรักภักดีของลูกค้า
ต่อองค์กร



องค์ประกอบหลักทั่วไปของ CRM

Market 
Automation

มุ่งเน้นในการก าหนด Functions ส าคัญๆด้าน
การตลาด

Sales 
Automation

น าข้อมูลของรายการขายที่เกิดขึ้นแล้วมาท าการ
วิเคราะห์

Customer 
Service

ติดตามเรื่องต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายหลังการขาย





ขอบเขตของการท า CRM

Marketing automation 
ระบบจัดการ ด้านการตลาด 

เป็นการจัดหมวดหมู่ ฐานข้อมูลลูกค้า 
เพื่อให้เข้าข่าย เป้าหมายโดยตรง

Call center automation 
ระบบตอบกลับอัตโนมัติ ช่วยให้พนักงาน
ให้ข้อมูลได้ถูกต้องและรวดเร็ว 
รวมถึงสามารถน ามาพัฒนาการบริการ

Sale force automation 
ระบบสนับสนุนการขาย เช่น 
ช่วยให้ข้อมูลกับผู้ที่เข้าข่ายจะสนใจ

Data collection  
รวบรวมข้อมูลของผู้บริโภค เช่น 
ประวัติการซื้อ ประวัติการติดต่อ

Data analysis 
การวิเคราะห์ข้อมูล



ประโยชน์และความส าคญัของ CRM

2. การรักษาลูกค้าและความภักดีที่ดีขึ้น
CRM สามารถเข้าใจความต้องการ 

พฤติกรรความชอบ และประวัติการซื้อของลูกค้าได้
ดียิ่งขึ้นสามารถติตตามและวิเคราะห์ปฏิสัมพันธ์
ของลู กค้ าและจุ ดสั มผั สผ่ าน ช่องทาง ต่ า งๆ
รวมถึง อีเมล โซเชยิลมีเดีย และการสนับสนุนลูกค้า 
ช่ ว ย ใ ห้ ธุ ร กิ จ ส า ม า ร ถ ต อ บ ค า ถ า ม  ค า ข อ 
และข้อร้องเรียนของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที 
เช่น ค าอวยพรวันเกิด การรายงานความคืบหน้า
ของข้อร้องเรียน

1. ประสบการณ์ของลูกค้าที่เพิ่มขึ้น
CRM ช่ วย ให้ ธุ รกิ จ เข้ า ใจและคาดการณ์ 

ความต้องการของลูกค้า โดยการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้า น าไปสู่การโต้ตอบที่ เป็นส่วนตัวและปรับแต่งได้ 
เ พื่ อ ป รั บ ป รุ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ โ ด ย ร ว ม ข อ ง ลู ก ค้ า
เพื่อสร้ างข้อเสนอ โปรโมชั่น ส่วนบุคคล จนสามารถ
สร้างความรู้สึกพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้

4. ยอดขายและรายได้ที่เพิ่มขึ้น
CRM ช่วยให้สามารถขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ให้กับลูกค้าที่มีอยู่ได้ น าไปสู่การเพิ่ม
ยอดขายและการสร้างรายได้

3. การจัดการลูกค้าเป้าหมาย
CRM ช่วยให้สามารถรวบรวมและจัดระเบียบ

ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมิประสิทธิภาพ เช่น ลูกค้าทั่วไป 
ลูกค้า VIP ลูกค้าอุตสาหกรรม 



กระบวนการท างานของระบบ CRM

การเก็บข้อมูล ว่าลูกค้าของบริษัทเป็นใคร เช่น ชื่อลูกค้า 
ข้อมูลส าหรับ ติดต่อกับลูกค้า เนื่องจากลกูค้ามีหลาย

ระดับ พื้นฐานของลูกค้าแตล่ะคนแตกต่างกัน 
เพื่อที่จะสามารถสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในแต่ละ
กลุ่มได้อย่างเหมาะสม เช่น การกรอกข้อมลูส่วนตัว

ส าหรับการสมัครสมาชิกในครั้งแรก

การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคน 
และจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุม่ตามคุณค่าที่ลูกค้ามตี่อ

บริษัท สร้างความต่างระหว่างลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
เนื่องจากลูกค้าแตล่ะกลุม่มีความต้องการไม่เหมอืนกนั 
และความสามารถในการเพิ่มมูลค่าการขายของลูกค้า

แต่ละกลุ่มกแ็ตกต่างกนัดว้ย

DifferentiateIdentify



กระบวนการท างานของระบบ CRM

การมีปฏิสัมพันธ์กบัลูกค้าเพื่อเรียนรู้ความต้องการ
ของลูกค้า และเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้า

ในระยะยาว การปฏิสัมพันธ์กับลกูค้า การคิดโปรแกรม
ในการพูดคุยเพื่อที่จะได้เรยีนรู้ประสบการณจ์ากลูกค้า 
เพื่อค้นหาสิ่งที่ตอ้งการ การพูดคุยกับลูกค้าแตล่ะครั้ง 
จะได้ประสบการณ์บางอย่างจากลกูค้า และสามารถ
น าเอาข้อมูลเหลา่นี้ใสเ่ข้าไปไว้ใน Data Warehouse

ของบริษัท เพื่อจะใช้ข้อมูลนั้นๆให้เป็นประโยชน์

การน าเสนอสินค้าหรือบริการทีม่ีความเหมาะสม
เฉพาะตัวกับลูกค้าแตล่ะคน จากการสร้างปฏิสมัพันธ์กับ
ลูกค้า บริษัทก็จะสามารถน ามาท าการผลติสินค้าหรือ
บริการแบบเฉพาะเจาะจงตามความต้องการของลูกค้า
แต่ละกลุ่มได้ เนื่องจากลูกค้าแตล่ะคนไมเ่หมือนกัน 
หากสามารถน าประสบการณ์หรือข้อมูลท่ีเรียนรู้

จากลูกค้าแต่ละคนมาท าการตลาดได้ 
ก็จะสามารถเพิ่มก าไรได้

CustomizeInteract



ผศ.ดร.บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์และสื่อสารการตลาด แสดงมุมองถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อน้องหมีเนย pain point

- ความรู้สึกร่วม = ไม่เป็นคนที่ตกยุค / เป็นคนที่อินเทรนด์ / รู้สึกร่วมกันมี
ความรู้สึกเป็นพวกพ้อง

- ตอบสนองจินตนาการที่จับต้องได้ = ตอบโจทย์กลุ่มคนที่ชอบอะไรที่น่ารัก
emotional benefit 

- มนุษย์แม่ ตัวมันผู้พร้อมซัพพอร์ต = กลุ่มคนที่ไม่มีลูกแต่อยากมีใครสักคนหนึ่ง

CRM ของ น้องหมีเนย
- การสร้างกลุ่มบนเฟซบุก๊ ไลน์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อืน่ๆ ให้ลูกค้าสามารถ

พูดคุย แลกเปลี่ยน ท าความรู้จักกัน แบ่งปันประสบการณ์
- จัดกิจกรรม: โชว์ตัวน้องหมี
- การสร้างคาแรกเตอร์ให้น้องมีความน่ารัก แถมเต้นได้ ท าให้ใครเห็นใครก็

หลงใหล และยังช่วยฮีลใจได้
- น าเสนอสินค้าหรือบริการที่ช่วยเติมเต็มจินตนาการ : เช่น พวงกุญแจ

ที่มา https://www.smethailandclub.com/





level 1: 
ปรับแต่งให้เข้ากับลูกค้า

Customized to meet customer needs

level 2: 
ตอบแทนความภักดีของลูกค้า
Reward customer loyalty

level 3: 
การเชื่อมต่อกับลูกค้า

connecting with customers

- ใช้ข้อมูลจากความสนใจและพฤติกรรมของ
ลูกค้า เพื่อระบุข้อเสนอที่เหมาะสมส าหรับ
ลูกค้า การปรับแต่งผลิตภัณฑ์ บริการ เนื้อหา 
และอื่นๆ ให้เข้ากับลูกค้า ท าให้สามารถ
น าเสนอส่ิงที่ลูกค้าสนใจได้มากขึ้น

- ตอบแทนความภักดีของลูกค้า ในขณะที่
ลูกค้าท าการซื้อต่อไป ลูกค้าสามารถได้รับ
รางวัลเป็นส่วนลดและข้อเสนอพิเศษ

ที่ มี มู ล ค่ า สู ง ใน ระดั บบุ คคล  หลั กก า ร
พา เ ร โต  ( กฎ  80 /20 )  ร ะบุ ว่ า ร้ อ ยละ 
80 ของผลก าไรขององค์กรจะมาจากลูกค้า 
20% ลูกค้าที่มีมูลค่าสูงควรได้รับการติดต่อ 
เชิญให้ข้อเสนอแนะและเสนอโซลูชันและ
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับลูกค้า

Level of market relations



แนวทางการตลาดสัมพนัธ์ด้วย 4R

Retention

การเหนี่ยวรั้งลูกค้า (Retention)
การรักษาลูกค้าที่ต้องการโดยการท าให้ลูกค้าพอใจในแบบที่ลูกค้าต้องการหรือมากกว่า

ความสัมพันธ์ (Relationship) 
การเข้าถึงลูกค้ามากขี้นเพื่อที่จะท าให้มีความเข้าใจลูกค้าและบริการลูกค้าได้ดีขึ้น

การอ้างอิง (Referrals) 
สิ่งที่ท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจจะถูกบอกต่อให้กับผู้อื่นทราบ

การฟื้นฟู (Recovery)
การแก้ไขความผิดพลาด ซึ่งจะสามารถท าให้ลูกค้ามั่นใจและพึงพอใจ

Relationship

Referrals

Recovery



โรงแรมแกรนด์ไฮแอทมีคอนเซียชที่ได้รับการฝึกอบรมมาอย่างดีที่สุดในโลก และพยายามอย่างเต็มที่เพื่อหา
โรงพยาบาลที่มีอินซูลินชนิดหายากแต่ไม่ส าเร็จ  หัวหน้างานสัมมนาถือบัตรอเมริกัน เอ็กซ์เพรสในมือเพื่อ
ประกันค่าใช้จ่ายโรงแรม เขาโทรหา American Express และอธิบายสถานการณ์  ตัวแทน American 
Express ดูข้อมูลของเขาและเห็นว่าเขามีการใช้จ่ายเงิน มากกว่า 150,000 ดอลลาร์ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ซึ่งเป็นผลมาจากการสัมมนาในต่างประเทศจ านวนมาก  ตัวแทน American Express ขอให้เขาอยู่ใกล้
โทรศัพท์  ภายใน 20 นาที ก็โทรกลับมาแจ้งว่าได้พบโรงพยาบาลแห่งหนึ่งในกรุงเทพฯ ที่มีอินซูลินชนิดที่
หายากและก าลังรอการไปถึงของนักศึกษา  พร้อมบอกทางไปโรงพยาบาลและเสริมว่า “สามารถจ่ายค่า
อินซูลินด้วยบัตร American Express ได้!” นักศึกษาไปถึงโรงพยาบาลและเจ้าหน้าที่รออยู่ที่ล็อบบี้ เขา
ได้รับอินซูลิน และหลังจากนั้นก็สามารถเพลิดเพลินไปกับการสัมมนาได้ กรณีนี้คิดว่า ส าหรับนักเรียนและ
หัวหน้างานสัมมนา American Express เป็นเพียงบริษัทมูลค่าหลายพันล้านดอลลาร์หรือไม่?

เมื่อนักศึกษาวิทยาลัย 25 คนจากชิคาโกเข้าร่วมสัมมนา
การศึกษาต่อต่างประเทศก าลังเช็คอินเข้าสู่โรงแรมแกรนด์ 
ไฮแอท เอราวัณ กรุงเทพฯ มีนักศึกษาคนหน่ึงแจ้งหัวหน้า
งานสัมมนาว่าเขาเป็นเบาหวานที่กินอินซูลินชนิดหายาก ซึ่ง
เขาทิ้งไว้ที่โรงแรมแห่งหนึ่งในเวียงจันทน์ ประเทศลาว ที่
แวะพักก่อนหน้านี้  เขาบอกว่าถ้าเขาไม่ได้รับอินซูลินเร็วๆ นี้
เขาจะมีอาการรุนแรง



• Panera ได้ออกแถลงการณ์กับลูกค้าว่าจะก าจัดรสเทียม สารให้ความหวาน และสาร
กันบูดทั้งหมดออกจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่เสี่ยงเพราะคือการยอมรับว่าร้านค้าเคยใช้
ส่วนผสมที่ไม่ดีต่อสุขภาพในอาหารก่อน แต่ก็กลับได้รับในทางที่ดีเพราะถูกมองว่านี่คือการแสดง
ความรับผิดชอบและความโปร่งใสให้กับลูกค้า ต่อมาแบรนด์สามารถพูดอย่างเป็นทางการว่า 
"อาหารของเราสะอาด 100%" ได้ 100% นอกจากนี้ แบรนด์ยังคงให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้าผ่านการปรับเปลี่ยนในแบบของคุณ เช่น Panera แจ้งเตือน
สมาชิกที่ภักดีเกี่ยวกับการเสนออาหารใหม่ที่พวกเขารู้สึกว่าจะตรงกับ "โปรไฟล์รสชาติ" ของ
สมาชิกตามการซื้อที่ผ่านมา บริษัทยังพบปะกับลูกค้าในที่ที่พวกเขาอยู่ โดยการเริ่มต้นธุรกิจร้าน
ขายของช าออนไลน์อันเป็นผลมาจากการระบาดใหญ่ของ Covid-19 Panera ยังให้บริการจัดส่ง
ถึงบ้านและที่ท างาน การรับสินค้าอย่างรวดเร็ว และการจัดเลี้ยงเพื่อพยายามให้บริการลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น



• Lay's แบรนด์มันฝรั่งทอดชั้นน าของอเมริกา ยกระดับการตลาดสัมพันธ์
ขึ้นอีกขั้นเมื่อเปิดตัวแคมเปญ “Do Us a Flavour” ซึ่งเชิญชวนให้
สาธารณชนเข้าร่วมในกระบวนการสร้างและเลือกรสชาติมันฝรั่งใหม่ โดย
ขอให้ลูกค้าส่งแนวคิดเกี่ยวกับรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง ไอเดีย
ยอดนิยมถูกผลิตขึ้น จากนั้น Lay's ก็ขอให้ลูกค้าเลือกไอเดียที่พวกเขา
ชอบจากไอเดียนี้อีกครั้ง 

• นี่เป็นตัวอย่างที่ดีของการตลาดสัมพันธ์ เนื่องจาก Lay's ท าให้ลูกค้า
สามารถควบคุมผลิตภัณฑ์ของตนได้อย่างสร้างสรรค์ สิ่งนี้สร้างความรู้สึก
เป็นเจ้าของอย่างลึกซึ้งในหมู่ผู้ซื้อ ซึ่งส่งผลให้มีความภักดีต่อแบรนด์อย่าง
ลึกซึ้ง ผู้ซื้อไม่เพียงแต่เลือก Lay's เนื่องจากรสชาติเท่านั้น แต่พวกเขายัง
เลือกเพราะการลงทุนที่แบรนด์ใส่ไว้ในฐานะผู้บริโภค

• https://www.youtube.com/watch?v=ZUGA9OCN_Mg



• Amazon เป็นกลุ่มบริษัทอีคอมเมิร์ซทื่ประสบความส าเร็จอย่างมาก 
ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากกลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ ตัวอย่างเช่น 
การจัดส่งแบบสองวันเป็นส่วนหนึ่งของสิทธิประโยชน์ของ Prime แต่
จะเป็นอีกขั้นหนึ่งโดยให้สมาชิก Prime จัดส่งในหนึ่งวันบ่อยๆ หรือ
ตัวเลือกเพ่ือรับเครดิตในบัญชีส าหรับการเลือกเวลาจัดส่งในสองวัน

• https://www.youtube.com/watch?v=vERc4bg98X4



Dollar Shave Club เป็นธุรกิจที่ขายมีดโกนหนวดแบบจ่ายรายเดือน โดยลูกค้าที่สมัครสมาชิกจะต้อง
จ่ายเงินเดือนละ 1 ดอลลาร์ แล้วบริษัทจะส่งใบมีดโกนคุณภาพสูงใหม่ให้ทางไปรษณีย์เป็นประจ าทุก
เดือน บริษัทใช้การตลาดสัมพันธ์โดยการสร้างความเป็นส่วนตัว ผ่านการสัมภาษณ์ลูกค้าทุกสัปดาห์ 
จากนั้นจึงโพสต์ลงในบล็อก การสัมภาษณ์ไม่ค่อยเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่บริษัทขาย ดังนั้นพวกเขาจึง
ไม่เคยรู้สึกเหมือนเป็นการขาย แต่กลับท าให้ผู้คนรู้สึกเหมือนมีส่วนเกี่ยวข้องกับบางสิ่งที่ใหญก่วา่การซือ้
มีดโกนใหม่

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นถึงคุณค่าของการให้
ลูกค้าเป็นหัวใจของความพยายามทางการตลาด
สัมพันธ์ Dollar Shave Club ใช้บทสัมภาษณ์
เหล่านี้เพื่อท าความรู้จักกับลูกค้าและให้ความ
บันเทิงแก่ฐานลูกค้า แนวคิดนี้ ไม่ได้พูดถึง
ผลิตภัณฑ์ของตนหรือเหตุผลที่ผู้คนควรซื้อ 
อย่างไรก็ตาม ด้วยการมอบเน้ือหาที่ยอดเยี่ยม
และเป็นจริง ความภักดีจึงเพิ่มขึ้นและยอดขาย
เพิ่มขึ้น



• ในความพยายามที่จะยึดครองตลาดมิลเลนเนียลในสัดส่วนที่มากขึ้น 
T-Mobile เสนอบริการมือถือส าหรับผู้บริโภคโดยไม่มีสัญญา นี่เป็นแนวทาง
นอกรีตส าหรับผู้ให้บริการโทรคมนาคม แนวทางดังกล่าวประสบความส าเร็จ
อย่างมาก และปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้า การมีส่วนร่วม และT-Mobile 
มอบของขวัญขอบคุณลูกค้าและรางวัลลูกค้าทุกสัปดาห์ T-Mobile ก้าวขึ้นจาก
อันดับ 4 สู่อันดับ 1 ในด้านความพึงพอใจในการให้บริการอันเป็นผลมาจากการ
รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า



Starbucks เป็นไอคอนทาง
วัฒนธรรมและธุรกิจที่เชี่ยวชาญด้าน
การตลาดสัมพันธ์ Starbucks ส่ง
อีเมล, line ถึงลูกค้าเป็นประจ าเพื่อ
แจ้งให้ทราบเกี่ยวกับข้อเสนอและ
การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ แบ่งปัน
เนื้อหาของลูกค้าผ่านช่องทางโซเชียล 
เ ป็ น เ รื่ อ ง ป ก ติ ที่ จ ะ เ ห็ น ลู ก ค้ า 
Starbuck ที่ภักดีต่อแถวก่อนพระ
อาทิตย์ขึ้นเพื่อรับถ้วยล่าสุดในธีม
วันหยุดหรือเครื่องดื่มพิเศษ

https://www.youtube.com/wat
ch?v=sKrw2_9mZuI
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• บริษัท Patagonia ได้สร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ ในฐานะธุรกิจที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและค านึงถึงสิ่งแวดล้อม ดึงดูดผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับการใช้วัสดุ
รี ไ ซ เคิ ลและอินทรี ย์  Patagonia ยั งสนับสนุน ให้ ลู กค้ าซื้ อ เ สื้ อผ้ า  Patagonia 
มือสองมากกว่าซื้อใหม่ ก้าวไปสู่การสร้างลูกค้าประจ าโดยเสนอบริการซ่อมฟรีตลอด
อายุการใช้งานส าหรับซิปที่หักหรือฉีกออก ลูกค้า Patagonia เชื่อว่า Patagonia 
ยืนหยัดเพื่อบางสิ่งที่มากกว่าแค่การสร้างผลก าไร และสนับสนุนและสนับสนุนบริษัท
อย่างภาคภูมิใจ
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การตลาดสายสัมพันธ์ [Relationship Marketing]
1. การตลาดฐานข้อมูล - เน้นเก็บรวบรวมข้อมูล ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย
Database Marketing - Focus on collecting data Customers and target groups

ควรมีรายชื่อและข้อมูล ด้านประชากรศาสตร์ ลักษณะการซื้อ ความชอบ และพฤติกรรมอื่นๆ น าไปสู่การเสนอผลิตภัณฑ์
ที่ตรงกับความต้องการของแต่ละกลุ่ม และน าเสนอการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น 
• ข้อมูลจากกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงพาณิชย์สภาอุตสาหกรรม สภาหอการค้าไทย เป็นต้น หรือ อาจซื้อข้อมูลจากบริษัท

วิจัย หรือบริษัทที่ปรึกษาต่างๆ
• การพูดคุยกับลูกค้า ท าให้ทราบข้อมูลของลูกค้าที่แท้จริง เหตุผลที่ใช้บริการ ปัญหาที่เจอ สิ่งที่พึงพอใจ และสิ่งที่อยากได้ 

ซึ่งสามารถใช้ประโยชน์ได้ตรงและมีประสิทธิภาพมากกว่า 
• การส ารวจตลาด เป็นการหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดและข้อมูลอื่น ๆ ซึ่งเป็นการหาข้อมูลขั้นปฐมภูมิ (primary data) โดยอาจ

จะจ้างบริษัทวิจัยหรือท าการส ารวจตลาดเองก็ได้ อาจใช้วิธีการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว (one-by-one) สัมภาษณ์เป็นกลุ่มที่เลือกแล้ว 
(focus group) ส่งแบบสอบถามทางจดหมาย (mail survey) สอบถามทางโทรศัพท์(telephone survey) หรือให้กลุ่มเป้าหมาย
ท าการทดลองผลิตภัณฑ์



การตลาดสายสัมพันธ์ [Relationship Marketing]
2. การตลาดปฏิสัมพันธ์ - เน้นการให้บริการ ติดต่อใกล้ชิดกับลูกค้า
Interaction Marketing - Focus on service Close contact with customers

การปฏิสัมพันธ์กันโดยตรงระหว่างลูกค้ากับพนักงานจะช่วยสร้างสัมพันธภาพที่ใกลัชิดยิ่งขึ้น อาจรวมตั้งแต่การเจรจาต่อรอง
ซื้อขาย และการแบ่งปันข้อมูลซึ่งกันและกัน การปฏิสัมพันธ์ในการบริการจะท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายรู้จักกันและให้ความเชื่อใจกัน 

3. การตลาดเครือข่าย สร้างสัมพันธภาพกับผู้เกี่ยวข้องอื่นๆ
network marketing - Build relationships with other stakeholders.

การตลาดรูปแบบนี้ปรากฏในธุรกิจที่ติดต่อกับธุรกิจ ที่ต้องมีการติดต่อพัฒนาสัมพันธภาพเป็นเครือข่ายระหว่างผู้มีส่วนได้เสีย 
(stakeholders) ทั้งหมด ตั้งแต่ลูกค้า ผู้จัดจ าหน่าย ผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบ สื่อ ที่ปรึกษา สมาคมการค้า หน่วยงานรัฐบาล คู่แข่งขัน และ
แม้กระทั่งลูกค้าของลูกค้า และการที่ทีมบริการลูกค้า ดังนั้นต้องท างานควบคู่ไปกับทีมของบริษัทของลูกค้า เพื่อให้ได้ข้อมูล
การบริการและผลลัพธ์ที่ดีที่สุด



ระดับของการสรา้งสมัพันธภาพกับลกูคา้

Level of relationship building with customers

(word-of-mouth) พึงระลึกไว้ว่าลูกค้าที่ ไม่บ่น
หรือร้องเรียนใด ๆ เลยไม่ได้มีเพียงลูกค้าที่พึงพอใจ
แล้วเท่านั้น แต่อาจมีลูกค้าที่หนีไปแล้ว เนื่องจาก
ไม่พึ งพอใจและ ไม่ ให้ โอกาสที่ จะแ ก้ ไขแล้ ว
เพราะฉะนั้นลูกค้าที่ไม่มีการบ่นเลยจึงน่าเป็นห่วง
มากที่สุด

ระดับที่ 1 เรียนรู้จากความผิดพลาด
การรับฟังค าต าหนิ ติเตียนจากลูกค้า แล้วน ามา
แก้ไขสิ่งที่บกพร่อง เนื่องจากธุรกิจได้แสดงให้เห็น
ถึงความจริงใจและความพยายามในการแก้ไข
ปัญหา (เกิดปัญหาก่อน แล้วจึงท าการแก้ไข)

ระดับที่ 2 แก้ไขสิ่งผิด
การติดตามถึงความพึงพอใจและความต้องการ
ของลูกค้าหลังการขาย เช่น โทรศัพท์ติดตามลูกค้า
พร้อมทั้งขอค าแนะน าเพื่อใช้ในการประมวลผล
การท างานของพนักงาน 

ระดับที่ 3 สร้างความพอใจ 

หาวิธีป้องกันการเกิดข้อผิดพลาดและ ความไม่พึง
พอใจของลูกค้า เตรียมพร้อมรับค าแนะน าหรือ
แนวคิดใหม่ๆจากลูกค้า 

ระดับที่ 4 เตรียมพร้อมสร้างสิ่งใหม่ 
ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการออกแบบ 

พัฒนา และช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระยะยาว

ระดับที่ 5 สร้างการมีส่วนร่วม 



เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า tools

1. การให้ผลประโยชน์เพิ่มเติม 
Providing additional benefits

สามา รถท า ไ ด้ ห ล ายรู ป แบบ  เ ช่ น 
การให้ส่วนลด ให้ของขวัญพิเศษแก่ลูกค้ารายใหญ่ 
ให้รางวัลพิศษแก่ลูกค้าประจ า หรือให้ของแถม



เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า tools

2. การติดต่อกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
Regular contact with customers

โดยการติดตามความพึงพอใจของลูกค้า
ทั้งก่อน ซื้อ ขณะซื้อ หลังซื้อ และการใช้สินค้าและ
บริการ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการเอาใจใส่ต่อความรู้สึก
และความต้องการของลูกค้า และแสดงถึงความจริงใจ
ในการพยายามพัฒนาปรับปรุงสินค้าและบริการ 
อย่างแท้จริง เช่น การจัดท าวารสารส าหรับสมาชิก 
การแจ้งข่าวสารกิจกรรมพิเศษต่างๆ หรือการส่งการ์ด
อวยพรตามวาระต่างๆ พร้อมแนบบัตรส่วนลด



เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า
tools

2. การติดต่อกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ
Regular contact with customers



เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า tools

3. การให้ความช่วยเหลือและอ านวยความสะดวก
The company provides customer 
assistance

อาจจะเป็นการให้ค าแนะน า เกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือตอบข้อสงสัย โดยมีศูนย์ข้อมูลโทร.ฟรี 
การเปิดเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นการติดต่อแบบ
สองทาง (two-way communication) ท าให้ลูกค้า
ไ ด้ ท ร าบข้ อมู ล เ กี่ ย ว กั บ ผลิ ตภัณฑ์ แ ละบริ ษั ท 
และสามารถติดต่อกับบริษัทได้โดยตรงตลอดเวลา 
และบริษัทสามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที 
หรือการให้บริการหลังการขาย ไม่ว่าจะเป็นการติดตั้ง 
การซ่อมบ ารุง หรือการติดตั้งระบบช่วยเหลือในการใช้
งานให้แก่ลูกค้า  เป็นตัน



เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า tools

4. การจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event Marketing) 

โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ
เช่น กิจกรรมการพัฒนาชุมชน การแข่งขันกีฬา
มิตรภาพ ชมคอนเสิร์ตการกุศล สัมมนาเชิง วิชาการ 
ห รื อ กิ จ ก ร ร ม ก า ร ร ณ ร ง ค์ เ พื่ อ สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม 
(green relationship) เป็นต้น ซึ่งการจัดกิจกรรม 
ควรอยู่บนพื้นฐานความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และ
บริษัท และที่ส าคัญ ต้องตรงกับลักษณะพฤติกรรม
และความต้องการของผู้บริโภค



สิ่งที่จะท าให้ธุรกิจด าเนินต่อไปได้
ส าคัญที่สุดคือ "ลูกค้าที่มีความสุข"

ไม่ว่าคู่แข่งจะตัดราคา หรือนายทุนใหญ่
จะเข้ามาลงตลาดมันจะมีสิ่งนึงที่
เขาเอาไปจากเราไม่ได้นั่นก็คือ 
"ความสัมพันธ์ที่เรามีกับลูกค้า“

Jeff Bezos 2016



ความพึงพอใจของลูกค้า



ที่มา Customer Relationship Marketing การตลาดแบบใส่ใจ ลูกค้าใหม่เพิ่ม ลูกค้าเดิมบอกต่อ 
ผู้เขียน ณัฐพล ม่วงท า



การจัดการความพึงพอใจของลูกค้า

เมื่อลูกค้าได้รับในสิ่งที่
คาดหวังจะเกิด
ความพึงพอใจ

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ความไม่พึงพอใจจะเกิดขึ้น
จากการที่ลูกค้าไม่ได้รับ

ในสิ่งที่คาดหวัง

ความไม่พึงพอใจ 
(Unsatisfaction)

เมื่อลูกค้าได้รับ
ผลประโยชน์มากกว่าสิ่ง

ที่คาดหวังว่าจะได้

ความประทับใจ 
(Delight)

เมื่อลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและ
ประทับใจที่ได้รับ ก็จะไม่
พยายามที่จะหาสิ่งอื่น

มาทดแทน และจะใช้สิ่ง
นั้นแบบเดิมต่อไป

ความภักดี 
(Loyalty) 



กลยุทธ์การสร้างความภักดี

การพัฒนาคุณภาพ
การบริการ 

- ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ มี
คุ ณ ส ม บั ติ พิ เ ศ ษ ที่
ลูกค้ายินยอมที่จะเสีย
เงิน
- การพัฒนาคุณภาพ
ให้สามารถตอบสนอง
สิ่ ง ที่ ดี ที่ สุ ด ที่ ลู ก ค้ า
ต้องการได้ ย่อมเป็น
ก า ร รั บ ป ร ะ กั น
ความส าเร็จของธุรกิจ
ได้กว่าครึ่ง

การให้รางวัล 

- ลู ก ค้ า ที่ มี ค ว า ม
ซื่อสัตย์ และให้คงการ
เป็นลูกค้าไปเรื่อย ๆ 
โ ด ย พิ จ า ร ณ า จ า ก
ความถี่ ข อ งการซื้ อ 
การสะสมยอดการซื้อ 
แต่ต้องสร้างเงื่อนไข
ที่เหมาะสมกับทั้งสอง
ฝ่าย 

การสร้างอุปสรรคใน
การออกจากบริการ 

- ลู ก ค้ า ต้ อ ง เ สี ย
ค่าใช้จ่าย เวลา หรือ
ผลประโยชน์ในการ
เปลี่ยนแปลงบริการ 
ก็ จะท า ให้ ตั ดสิ น ใจ
เปลี่ยนแปลงได้ยากขึ้น
- แ ต่ บ า ง ค รั้ ง ก็ ไ ม่
สามารถดึงลูกค้าไว้ได้

การให้ผล
ประโยชน์อื่น 

- สามารถท าได้หลาย
รู ป แ บ บ ต า ม
ส ถ า น ก า ร ณ์  เ ช่ น 
ล ดร าค า  ใ ห้ คู ป อ ง 
ห รื อ ใ ห้ ท ด ล อ ง ใ ช้
บริการใหม่ ๆ 

การเป็นสมาชิก 

- ลูกค้ ารักษาระดับ
การใช้บริ การอย่ า ง
ต่อเนื่อง
- ธุรกิจมีข้อมูลทั่วไป
เกี่ ย วกั บลู กค้ า และ
พฤติกรรม
- สามารถน าข้อมูลไป
ท าการวิเคราะห์และ
ออกแบบผลิตภัณฑ์
ค ว ร ม อ บ ข้ อ เ ส น อ
พิเศษส าหรับสมาชิก 
เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเข้า
มาเป็นสมาชิก

ใช้สินค้าคุณภาพดี
ในการให้บริการ 

- ยินดีที่ จะจ่ าย เ งิน
เพื่อให้ได้รับในสิ่งที่ท า
ให้พึงพอใจ
- ธุ ร กิ จ ค ว ร จั ด ห า
สินค้ าที่ มี คุณภาพดี
และมีเฉพาะจะจุดแข็ง
ที่ดึงดูดลูกค้าและสร้าง
ความภักดีของลูกค้า
ได้



ที่มา Customer Relationship Marketing การตลาดแบบใส่ใจ ลูกค้าใหม่เพิ่ม ลูกค้าเดิมบอกต่อ 
ผู้เขียน ณัฐพล ม่วงท า



ตวัอยา่ง



การจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์

ความมุ่งมั่น
การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลางและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าจากรุ่นสู่รุ่น ผ่านการรับฟังความต้องการของลูกค้า 

ควบคู่กับการพัฒนาทักษะการบริการของพนักงานเพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดแก่ลูกค้า

ความส าคัญ
เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ส่งผลให้ความต้องการใช้บริการทางการเงินเปลี่ยนแปลง

ไปอย่างมีนัยส าคัญ ประกอบกับคนรุ่นใหม่ที่มีทัศนคติและรูปแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างจากคนรุ่นก่อนได้ก้าวเข้ามามีบทบาททาง
เศรษฐกิจและสังคมมากขึ้นเรื่อย ๆ ดังนั้น เพื่อตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงและเสริมสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
ธนาคารจึงศึกษาความต้องการ ความคาดหวัง พร้อมรับฟัง “เสียง” ของลูกค้าทุกกลุ่ม เพื่อให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบ
โจทย์ลูกค้าแต่ละกลุ่มพร้อมทั้งส่งมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้าได้ นอกจากนี้ ธนาคารยังให้ความส าคัญกับ
การจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์ ควบคู่กับการด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม เพื่อให้สามารถสืบสานความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจากรุ่น
สู่รุ่นได้อย่างราบรื่น



การจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์

การบริหารจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์
ธนาคารมุ่งมั่นสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าให้

ยาวนาน โดยการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง รับฟังความคิดเห็นและ
ท าความเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า ตลอดจนพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์ ความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
ธนาคารศึกษาวิจัยข้อมูลเชิงลึกด้านความต้องการและพฤติกรรม
ของลูกค้า ส ารวจความคิดเห็นและความพึงพอใจของลูกค้า ติดตามความ
คิดเห็นที่มีต่อธนาคารบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อน าข้อมูลมาใช้พัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการให้มีความหลากหลายสอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้าและเพื่อยกระดับคุณภาพบริการให้ดีขึ้น อีกทั้งธนาคารพร้อม
ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่เหมาะสมและเป็นประโยชน์
กั บลู กค้ า  ทั้ ง หมดนี้ เ พื่ อ ส่ ง มอบประสบการณ์ที่ ดี จน เกิ ด เป็ น
ความประทับใจ และน ามาซึ่งความผูกพันระหว่างลูกค้าและธนาคาร
ในที่สุด



การจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์

การพัฒนาศักยภาพพนักงานผู้ให้บริการ
ด้วยการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างเป็นธรรมเป็นพื้นฐานส าคัญ

ที่ส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ธนาคารจึงได้ก าหนดแนวทาง
ปฏิบัติและจัดท าคู่มือด้านการให้บริการอย่างเป็นธรรม พร้อมทั้งสื่อสาร
และจัดอบรมให้แก่พนักงานเป็นระยะ เพื่อให้พนักงานสามารถปฏิบัติ
ตามได้อย่างถูกต้องเหมาะสม นอกจากนี้ ธนาคารยังมีการตรวจสอบการ
ให้บริการของพนักงานอย่างสม่ าเสมอเพื่อให้มั่นใจว่าการให้บริการ
เป็นไปตามแนวทางปฏิบัติด้านการให้บริการอย่างเป็นธรรมของธนาคาร
และสอดคล้องตามข้อก าหนดของหน่วยงานก ากับดูแล



การจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์

การประเมินความพึงพอใจของลูกค้า
ทุกความคิดเห็นของลูกค้ามีค่าและมีความหมายต่อธนาคาร เพราะช่วยให้ธนาคารเข้าใจถึงความต้องการ ความคาดหวัง และปัญหา

ของลูกค้าที่มีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคาร ธนาคารจึงให้ความส าคัญกับการรับฟัง “เสียง” ของลูกค้ามาโดยตลอด ผ่านการส ารวจ
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นประจ าทุกปี

การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการที่สาขา
ธนาคารจัดให้มีการส ารวจความพึงพอใจภายหลังการใช้บริการที่สาขาของลูกค้าจ านวนไม่น้อยกว่า 75,000 รายต่อปี ครอบคลุมทุกสาขา 

โดยผลการประเมินและความคิดเห็นที่ได้รับจะถูกสื่อสารไปยังสาขา เพื่อให้ผู้จัดการสาขาน าข้อมูลไปใช้วางแผนพัฒนาคุณภาพบริการร่วมกับพนักงาน
ในสาขา ทั้งนี้ หากมีข้อร้องเรียนจากลูกค้าเกิดขึ้นในระหว่างการส ารวจ ข้อร้องเรียนดังกล่าวจะถูกแจ้งไปยังผู้จัดการสาขาโดยทันทีเพื่ อให้ด าเนินการ
ตามมาตรฐานการจัดการข้อร้องเรียนของธนาคารต่อไป



การจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์

การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า

ธนาคารอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถแจ้งเรื่องร้องเรียนผ่านช่องทางที่หลากหลาย ได้แก่ อีเมล เว็บไซต์ธนาคาร บัวหลวงโฟน 
ส านักงานใหญ่และสาขาต่าง ๆ ของธนาคาร โดยแต่ละช่องทางจะมีเจ้าหน้าที่ดูแลการรับเรื่องร้องเรียนและป้อนข้อมูลเข้าสู่ระบบงาน เพื่อส่งต่อไปยัง
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องให้ด าเนินการค้นหาความจริง แก้ไขปัญหา และเยียวยาความเสียหายอย่างเหมาะสม ธนาคารได้ก าหนดแนวทางปฏิบัติ
ด้านการจัดการข้อร้องเรียนรวมทั้งระยะเวลาการให้บริการทางการเงินอย่างชัดเจนเพื่อให้การจัดการข้อร้องเรียนมีความเป็นระบบระเบียบ 
อีกทั้งมีการเปิดเผยรายงานข้อมูลคุณภาพการให้บริการรายไตรมาสบนเว็บไซต์ธนาคาร นอกจากนี้ ธนาคารได้น าเครื่องมือ Social Listening Tool 
มาใช้ในการรับฟังความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือข้อร้องเรียนของลูกค้า ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ พร้อมทั้งได้จัดตั้งทีมงานติดตามความคิดเห็น
ของลูกค้าในช่องทาง App Store และ Google Play ที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้งธนาคารกรุงเทพ เพื่อตอบข้อสงสัย ให้ค าแนะน า 
ตลอดจนแก้ไขปัญหาได้อย่างทันท่วงที

ส าหรับข้อร้องเรียนเกี่ยวกับการให้บริการของพนักงานสาขา ธนาคารก าหนดแนวปฏิบัติให้ผู้จัดการสาขาต้องได้รับการแจ้งเตือน
ถึงข้อร้องเรียนโดยทันทีและต้องติดต่อลูกค้ากลับเพื่อให้ความช่วยเหลือหรือยุติข้อร้องเรียนภายในระยะเวลา 2 วันท าการ ทีมคุณภาพบริการ
จะติดตามความคืบหน้าของการด าเนินการของสาขา เพื่อให้มั่นใจว่าข้อร้องเรียนดังกล่าวได้รับการแก้ไขอย่างเหมาะสม



การรักษาลูกค้าปัจจุบัน
และการหาลูกค้าใหม่ การขายสินค้าให้ลูกค้าใหม่ 

มีต้นทุนสูงกว่า 
การขายสินค้าให้ลูกค้าเก่า ถึง 5 เท่า

สิทธิ์พิเศษกับสมาชิกเก่า 
ยกเว้นค่าธรรมเนียมรายป ี







การรักษาลูกค้าปัจจุบัน 
9 ประการ

สร้างความรู้สึกเกินกว่า ความพอใจ

ให้บริการก่อน – หลัง การขายอย่างเป็น
กันเอง

ระบบ Call Center + Back office

กิจกรรมสะสมคะแนนจากยอดซื้อ

ตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ 

ให้ความเสมอภาค

ส ารวจคู่แข่ง 

รับของรางวัลตามต้องการ

การสนับสนุนจากผู้บริหาร 



ติดตามการใช้สินค้า 
หรือบรกิาร

รับค า ติ – ชม ประสานงานระหวา่ง
ลูกค้ากับฝ่ายตา่งๆ

ในบริษัท

บริการ 
Data base

จัดกิจกรรมพเิศษ ประเมินผลกิจกรรม ข้อเสนอแนะที่เปน็
ประโยชน์ตอ่ผู้บรหิาร





วัตถุประสงค์ในการหาลูกค้าใหม่

Lead Generation 
เพื่อค้นหาผู้ที่น่าจะเป็นลูกค้า

คาดหวังของบริษัทได้

1

Lead Qualification เพื่อค้นหาลูกค้าคาดหวัง
ที่มีคุณสมบัติน่าจะเป็นลูกค้าของบริษัทได้ 

2

Account Conversion เพื่อชักจูงให้
ลูกค้าคาดหวังกลายเป็นลูกค้าในที่สุด 

3

ตั้งระบบ Call Center เพื่อสื่อสารกับลูกค้า และลูกค้า
คาดหวัง เช่น หมายเลขโทรศัพท์ศูนย์ผู้บริโภค สาระน่ารู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ 

มอบข้อเสนอต่างๆ เพ่ือรักษาลูกค้าเก่า และสร้างลูกค้าใหม่ 
เช่น มอบสิทธิประโยชน์แก่สมาชิกผู้ถือบัตรเครดิต ของธนาคาร 
ท าให้ลูกค้าปัจจุบัน และ ลูกค้าใหม่ท่ีต้องการข้อเสนอหรือ
สิทธิประโยชน์สมัคร หรือ เป็นลูกค้าต่อไป

จัดกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ แจกของช าร่วย หรือ 
สินค้าตัวอย่าง หรือมีส่ือการสอน 
เพ่ือสร้างการจดจ า ซึ่งอาจเรียกว่า คาราวาน



2. ลูกค้าใหม่ของบริษัท
New to Company

ลูกค้าที่ย้ายมาจากคู่แข่ง เพราะสินค้าของบริษัท
ดีกว่าคู่แข่ง  

ลูกค้าใหม่คือ

1. ลูกค้าใหม่ของประเภทผลิตภัณฑ์
New to Product Category

ครอบครัวที่มีความต้องการใหม่ / พบวิธีการแก้ไข
ปัญหาที่พบจากคู่แข่ง เช่น ครอบครัวที่มีลูก ต้องซื้อสินค้า
ส าหรับเด็ก



แหล่งการได้มาลูกค้าใหม่

• การบอกต่อของลูกค้า 

• แหล่งข้อมูลออนไลน์  เช่น เสิร์ชเอ็นจิ้น/SEO  เว็บไซต์ของบริษัท  พอร์ทัล โซเชียลมีเดีย การตลาดเนื้อหา 

• เครือข่ายต่างๆ

• กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น นิทรรศการ สัมมนา การสัมมนาทางเว็บ การประชุมเชิงปฏิบัติการ งานแสดงสินค้า และ
การประชุม ประชาสัมพันธ์ แคมเปญทางอีเมล การโฆษณา 

• การตลาดทางโทรศัพท์ 

• บริษัทที่สร้างความสนใจในตัวสินค้า 



การหาลูกค้าใหม่

1.กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Targeting) ผู้ที่ยังไม่เป็นลูกค้า แต่ก าลังมองหาสนิค้า หรือ
ผลิตภัณฑ์ 

2.สร้างการรับรู้และการวางต าแหน่งสินค้า (Awareness Generation and Pointing) ท าให้
ลูกค้ารับรู้ถึงการมีอยู่ของสนิค้า เช่น จัดการตลาดทางตรง สร้างภาพลักษณท์ี่ดี ความโดดเด่น 

3. ตั้งราคาส าหรับลูกค้าใหม่ (Acquisition Pricingเ) ราคาต่ าในตอนแรกแล้วคอ่ยปรับลดเพิ่ม

4. ราคาส าหรับลกูคา้เก่า (Retention Pricingเ)

5. ทดลอง (Trial) เป็นการแลกเปลี่ยนความส าคัญ ตรงกับความตอ้งการหรือไม่

6. ประสบการณ์ และความพึงพอใจ (Usage Experience ang Stacification)



การสร้างลูกค้าเป้าหมายใหม่

การสร้างเนื้อหาออนไลน์ที่มีส่วนร่วมอย่างแท้จริงและมีคุณค่า
ส าหรับผู้เยี่ยมชมไซต์ และสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ 
การสร้างการมีส่วนร่วมในการสนทนาทางสังคม
ตรวจสอบให้แน่ใจว่าข้อมูลลูกค้าเป้าหมายนั้นถูกต้องและ
ครอบคลุมการเปลี่ยนผู้ที่สนใจในสินค้าหรือบริการให้กลายมา
เป็นลูกค้ารายใหม่ หลักๆ คือ การเน้นการโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การบอกต่อหรือปากต่อปาก โซเชียลมีเดียและการขาย
สินค้า



1. พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อดึงดูดลูกค้าใหม่

สินค้ าที่ ผลิตขึ้นมาย่อมมีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว แต่ถ้าหากธุระกิจจะ
ขายแต่สินค้าในรูปแบบเดิมก็อาจจะรักษาได้แต่ฐาน
ลูกค้าเก่า แต่การต่อยอดพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้
องค์ความรู้เดิม หรืออาจจะคิดสินค้าใหม่ที่แตกต่างไป
เลยจะท าให้การตลาดขององค์กรไม่หยุดนิ่ง มีความ
เคลื่อนไหว ในทิศทางที่สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าใหม่
ให้เกิดความสนใจได้

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า



2. การสร้างแบรนด์ร่วมกัน (Co-Branding)

การเชื่อมสายสัมพันธ์กับแบรนด์อื่นๆเพื่อสร้างให้เกิดความน่าสนใจที่
สามารถเพิ่มทั้งฐานลูกค้าเดิมรวมไปถึงฐานลูกค้าใหม่เพราะจะได้ลูกค้าที่มาจากแบ
รนด์อื่นด้วย ซึ่งถือเป็นการขยายฐานลูกค้าของทั้งสองแบรนด์

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า







3. การตลาดแบบผู้มีอิทธิพล (Influencer) 

ผู้มีอิทธิพลสามารถช่วยในการ
ดึงดูดผู้ซื้อรายใหม่ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
เนื่องจากผู้คนจ านวนมากฟังค าแนะน าบน
โซเชียลเน็ตเวิร์ก ซึ่งจะท าให้ผู้คนเริ่มมีส่วน
ร่วมเมื่อพวกเขาเห็นผู้น าทางความคิดของ
ตนในโฆษณา บนเว็บไซต์ของแบรนด์ หรือ 
โปรโมทผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ในบัญชี
สั งคมออนไลน์  เ ช่ น  Instagram ด้ วย
จ านวนผู้ติดตามจ านวนมากก็จะสามารถ
ดึงดูดลูกค้าใหม่ได้อย่างง่ายดาย

เทคนิคการไดม้าซ่ึงลูกคา้



4. สร้างเว็บไซต์ที่เข้าถึงได้ง่าย และมีหน้า Landing Page ที่ปรับให้เหมาะสม

สิ่งที่ผู้เยี่ยมชมครั้งแรกต้องการคือสามารถพบสิ่งที่ก าลังมองหาแล้วซื้อ
จากเว็บไซต์ได้ง่าย ดังนั้นจึงเป็นเรื่องส าคัญอย่างยิ่งที่ต้องรักษาสิ่งต่าง ๆ ให้เรียบ
ง่ายและใช้งานง่าย และการเพิ่มประสิทธิภาพหน้า Landing Page ก็ถือเป็นหนึ่ง
ในกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะหน้า Landing Page ช่วยน าผู้บริโภค
ไปยังผลิตภัณฑ์หรือบริการ หน้า Landing Page ที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่
น าเสนอข้อมูลที่มีค่าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงค ากระตุ้นการตัดสินใจที่น่าสนใจที่ช่วย
อ านวยความสะดวกในการ conversion ด้วย รวมถึงอาจจะมีหน้าฟอร์มสมัคร
สมาชิก

เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ ตรวจสอบให้แน่ใจว่ามีกระบวนการเช็คเอาต์หน้า
เดียวเพื่อท าให้ลูกค้าสั่งซื้อได้ง่ายขึ้น 

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า



5. สร้างเนื้อหาคุณภาพสูงอย่างสม่ าเสมอ

การตลาดเนื้ อหาเป็นหนึ่ ง ในกลยุทธ์การได้มาซึ่ งลูกค้ าที่ มี
ประสิทธิภาพและยั่งยืนที่สุดอย่างง่ายดาย การเริ่มต้นบล็อกส าหรับ
ธุรกิจ การแชร์เนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย และการเผยแพร่เอกสาร ล้วน
เป็นวิธีที่ดี ในการสร้างธุ รกิจให้ เป็นผู้ เชี่ ยวชาญที่น่ า เชื่ อถือใน
อุตสาหกรรม ผู้บริโภคได้รับข้อมูลมากขึ้นทุกวันนี้ ท าให้ผู้มีแนวโน้ม
เป็นลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างมีข้อมูล รวมถึงการท าเนื้อหาในรูปแบบ
วิดีโอ ที่เรียกว่าการตลาดวิดีโอ 

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า



เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า

6. จัดการการตลาดโซเชียลมีเดีย

เพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์ พัฒนาบุคลิกภาพของบริษัท และช่วยให้ผู้อ่าน
สามารถแชร์เนื้อหาผ่านการตลาดโซเชียลมีเดีย โซเชียลมีเดียมีลักษณะของการกระจาย
ข้อมูล ซึ่งผู้ติดตามจะช่วยโฆษณา ซึ่งจะต้องสร้างแคมเปญโซเชียลมีเดียที่ดึงดูดน่าสนใจ 
น่าตื่นเต้น และทันสมัย



7. เน้น SEO (Search Engine Optimization)

หลังจากที่สร้างตัวตนในโลกออนไลน์ด้วยการผลิตเนื้อหาที่ชาญฉลาดแล้ว 
จะต้องท างานเกี่ยวกับ SEO ซึ่งจะช่วยปรับปรุงการจัดอันดับของเนื้อหานั้นใน
เครื่องมือค้นหา จะท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถมองเห็นและค้นพบเนื้อหาได้มาก
ขึ้น การปรับปรุงอันดับการค้นหาและการมองเห็นแบรนด์มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ขั้นตอนแรกของกระบวนการหาลูกค้า กลยุทธ์ SEO พื้นฐานบางอย่างรวมถึงการใช้
ค าส าคัญที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม ลิงก์ย้อนกลับจากเว็บไซต์ ฯลฯ

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า



8. ปรับปรุงการมีส่วนร่วมของเว็บไซต์และอีเมล

การส่งอีเมลที่ก าหนดเองไปยังผู้คนถือว่าเป็นกลยุทธ์ในการได้มาซึ่ง
ลูกค้าที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ช่วยให้สินค้าหรือบริการเข้าไปอยู่ต่อ
หน้าผู้ชมเป้าหมาย โปรโมตเนื้อหา ส่วนลด และข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ยังเป็นวิธีที่ง่ายที่สุดในการเชื่อมต่อกับและรับลูกค้าใหม่ 
เพราะช่วยให้สามารถตัดสินใจซื้อได้อย่างมีข้อมูลมากขึ้น

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า



9. ข้อเสนอที่น่าสนใจ ส่วนลด แจกของรางวัล

บ่อยครั้งที่ลูกค้าต้องการมากกว่าค าพูดหรือสัญญาว่าจะโน้มน้าวให้พวกเขาจ่ายค่าสินค้าและบริการ ผู้บริโภคบางคนจะ
ไม่ถูกอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลหรือการตลาดแบบปากต่อปาก วิธีที่มีประสิทธิภาพที่สุดวิธีหนึ่งในการบุกเข้าสู่ตลาดที่มีการ
แข่งขันสูงคือการใช้ข้อเสนอและส่วนลด แจกของรางวัลที่น่าดึงดูดเป็นเครื่องมือในการดึงดูดลูกค้าใหม่ รวมถึงการให้โอกาส
พวกเขาได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์โดยตรง ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นให้พวกเขาได้รับแรงผลักดันพิเศษที่อาจจะจ าเป็นต้องพิจารณา
อย่างจริงจัง เช่น การเรียกใช้แคมเปญแจกของรางวัลบนโซเชียลมีเดีย

เทคนิคการได้มาซึ่งลูกค้า





กลยทุธ์ CRM จากกรณีศึกษาร้านอาหารท่ีท าไดจ้ริง
LINE ไดร้วบรวม 4 ร้านอาหารท่ีใช ้กลยทุธ์ CRM จาก MyCustomer ไดอ้ยา่ง
น่าสนใจ และแต่ละแบรนดต่์างกใ็ชก้ลยทุธ์ท่ีเหมาะกบัสไตลข์องตวัเอง ดงัน้ี

1. ร้านของคริต โดย ชาคริต แย้มนาม จากข้อมูลฟอร์มส้ัน ๆ สู่การท าคอนเทนต์
เฉพาะทาง
• ใชฟ้อร์มสมคัรสมาชิกท่ีถามขอ้มูลเจาะจง เช่น “ชอบเมนูอะไร กินสาขาไหน

บ่อย” 
• น าขอ้มูลไปออกแบบคอนเทนตท่ี์ตรงกบัแต่ละกลุ่ม เช่น คลิปสอนท าอาหาร, 

เมนูสุขภาพ, เมนูสายแซ่บ
• ใช ้MyShop + MyCustomer ท าใหป้ระสบการณ์ทั้งการซ้ือและการสะสมแตม้

ล่ืนไหล 
ท าไมได้ผล? เพราะแบรนด์ไม่ได้พูดกบั “ลูกค้าทุกคน” แต่พูดกบั “คนที่สนใจจริงๆ”

2. Shizen Shabu แก้ปัญหาโดนบลอ็ก LINE ด้วย CRM ที่ลูกค้าอยากฟัง
• เดิมทีลูกคา้แอด LINE OA แลว้บลอ็กเพราะโดน Broadcast เยอะ
• เปล่ียนมาใชร้ะบบ CRM ในการสะสมแตม้ และวิเคราะห์พฤติกรรม
• ปรับขอ้ความใหต้รงกบัความสนใจ → ยอด Block ลด 23%, เพ่ิมยอดซ้ือซ ้ า

30%, เพ่ือนใน LINE เพ่ิม 5 เท่า
Insight ที่ได้: ลูกค้าไม่ได้ร าคาญการส่ือสาร แต่ร าคาญ “การส่ือสารที่ไม่เกีย่วกบัเขา”

3. ROASTNIYOM COFFEE เช่ือมออนไลน์+ออฟไลน์ สร้างลูกค้าขาประจ า
• สมคัรสมาชิกสะสมแตม้ไดง่้าย ๆ ดว้ย QR Code บนแกว้กาแฟ
• พนกังานช่วยเชิญชวนสมคัรแบบไม่รู้สึกขาย
• ลูกคา้ 60% ของ LINE OA เป็นสมาชิก และ กลบัมาซ้ือซ ้ า
Key takeaway: ยิง่สมัครง่าย ยิง่จูงใจ ยิง่รู้สึกว่าแบรนด์ “ใส่ใจทุกการซ้ือ”

4. Sweet & Green ฟาร์มผกัผกั (จากฟาร์มที่เขาใหญ่) ที่ใช้ CRM ได้ลกึไม่แพ้
ร้านอาหาร
• ใช ้LINE OA แจง้ผกัสดประจ าวนั
• เปล่ียนจาก Reward Card มาเป็นระบบสมาชิกเตม็รูปแบบใน MyCustomer
• ร่วมมือกบั “เฮง เฮง ซีฟู้ ด” ท าโปรโมชนั cross-brand → ยอดขายเพ่ิม 13%
มุมที่น่าสนใจ: แม้จะเป็นแบรนด์สายเกษตร กย็งัสามารถใช้ CRM + Collaboration 
เพ่ือขยายตลาดได้

เกบ็ข้อมูลให้ได้ก่อน ไม่วา่จะเป็นพฤติกรรมการซ้ือ ความชอบ
เมนูโปรด หรือวนัเกิด
ออกแบบประสบการณ์ทีเ่หมาะกบัลูกค้าแต่ละคน เช่น ส่งเมนูใหม่
ใหเ้ฉพาะคนชอบรสจดั หรือแจกแตม้วนัเกิดใหเ้ฉพาะลูกคา้กลุ่ม VIP





ภาพตัวอย่าง  ธุรกิจที่มีการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า



ภาพตัวอย่าง  ธุรกิจที่มีการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า



ภาพตัวอย่าง  ธุรกิจที่มีการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า



▪ ใช้เทคโนโลยีให้มีบทบาท
ส าคัญ
สตาร์บัคส์ ได้น าเทคโนโลยี CRM เข้ามาใช้ในการท า 

Loyalty Program ไม่ว่าจะเป็น STARBUCKSCARD  
(บัตรสมาชิก), STARBUCKS REWARDS (ระบบสะสม
แต้ม), ระบบ E-Wallet หรือแอปพลิเคชันส าหรับสั่ง
กาแฟก่อนถึงหน้าร้านได้ เทคโนโลยีเหล่านี้จะช่วยให้
ลูกค้าใช้บริการได้สะดวกขึ้น เข้าถึงโปรโมชั่นได้ง่ายขึ้น 
และประทับใจในสตาร์บัคส์มากยิ่งขึ้น



▪ สร้างกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง
สตาร์บัคส์ คือหนึ่งในร้านกาแฟที่มีโปรโมชันหรือกิจกรรมทางการตลาดถี่มาก ไม่
ว่าจะเป็นการเปิดตัวเครื่องดื่มใหม่ ๆ  คอลเลคชั่นบัตรสตาร์บัคส์และแก้วน  าตาม
เทศกาล ไปจนถึงโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ที่มีให้ลูกค้าได้ร่วมสนุกและเข้าถึง
สตาร์บัคส์อย่างต่อเนื่อง

ออกแบบหลอดแบบพกพา แทน
หลอดกระดาษที่เปื่อยง่าย

รวมบัตรสมาชิกแบรนด์  ตั้งเป้าเป็น 
Digital Loyalty Platform 



DEAR Model
▪การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)
▪การใช้เทคโนโลยทีี่เหมาะสม (Electronic)
▪การก าหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ (Action)
▪การเก็บรักษาลูกค้า (Retention)





DEAR 
• DEAR Model : เป็นตัวแบบที่ผู้บริหารสามารถน ามาใช้ในการ

วางแผนเรื่อง Customer Relationship Management ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ
• DEAR Model : เป็นกระบวนการที่เป็นขั้นตอนที่เข้าใจง่าย 

ผู้บริหารสามารถน าไปปฏิบัติได้ทันที



DEAR 

การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
(Database)

▪ เป็นขั นตอนแรกสุดของ DEAR Model

▪ ขั นตอนนี ต้องวิเคราะห์ และแยกแยะรายละเอียด
ของลูกค้า จัดแบ่งกลุ่มลูกค้าได้ ไม่ใช่เพียงแต่
เก็บรวบรวมเท่านั น



การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
[Database]

แบ่งเป็นเรื่องที่ผู้บริหารต้องใหค้วาม
สนใจดังนี้

1. การให้ได้มาซึ่งข้อมูลของลูกค้า
2. ประเภทของข้อมูลที่ต้องการ
3. การวิเคราะห์และจัดกลุ่มลูกค้า

DEAR 



การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า
[Database] 
การให้ได้มาซ่ึงข้อมูลของลูกค้า
▪ ต้องหาจุดที่ลูกค้ามีการติดต่อกับบริษัท 

(ปฏิสัมพันธ์: Touch points) เช่นการ
มาใช้บริการ การซื้อสินค้า การติดต่อ
สอบถาม เป็นต้น

DEAR 



ประเภทของข้อมูลที่ต้องการ :
▪ โดยปกติจะต้องจัดเก็บ ชื่อ-นามสกุล อายุ เพศ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ e-

mail address
▪ทั้งนี้บริษัทต้องวางแผนว่าต้องการใช้ข้อมูลอะไรบ้าง ขึ้นอยู่กับ

ประเภทของธุรกิจด้วย 
▪ ธุรกิจบางประเภทอาจต้องการข้อมูลเฉพาะด้าน เช่น โรงพยาบาลอาจ

ต้องการข้อมูลการแพ้ยาหรือกรุ๊ปเลือด 

DEAR 



DEAR  
ข้อมูลลูกค้าที่ดี จะต้องมีคุณสมบัติ 

4 ประการ   
1. ถูกต้อง  เช่น การสะกดช่ือ หรืออื่นๆ 
2. ครบถ้วน   ข้อมูลครบตามที่ต้องการ
3. เป็นปัจจุบัน เช่น  อัพเดทเบอร์โทรศัพท์ 

ที่อยู่
4. เชื่อมโยงกันได้  ของข้อมูล



การวิเคราะห์และการจัดกลุ่ม
ลูกค้า
▪ ในอดีตนักการตลาดจัดกลุ่มลูกค้าด้วย

การท า Segmentation ตามเกณฑ์
ต่างๆ แต่ปัจจุบันจากแนวคิด 
Customer Lifetime Value ต้องจัด
กลุ่มลูกค้าแบบใหม่
▪ดูจากการท าก าไรทั้งในปัจจุบันและ

อนาคต เป็นส าคัญ

DEAR   
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การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronics)

▪ เทคโนโลยีที่เหมาะสมเป็นหัวใจอย่าง
หนึ่งที่ท าให้ CRM ประสบความส าเร็จ

▪ ต้องเลือกใช้เทคโนโลยีเพื่อวิเคราะห์และ
แยกแยะลูกค้า สร้างจุดติดต่อกับลูกค้า 
(Touch points) และติดต่อสื่อสารกับ
ลูกค้า

DEAR Model



การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronics)

▪ การสร้างจุดติดต่อกับลูกค้า 
(Contact points/Touch points)

▪ การปฏิสัมพันธ์เป็นเรื่องส าคัญของ 
CRM จึงต้องให้ความส าคัญกับการ
ใช้ทุกช่องทางเพื่อติดต่อกับลูกค้า

DEAR Model



การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronics)

ตัวอย่าง จุดติดต่อกับลูกค้า
แบ่งเป็น

1  จุดติดต่อในงานขาย

2. จุดติดต่อในงานบริการลูกค้า/งานสนับสนุน

3. จุดติดต่อเกี่ยวกับการจัดส่งสินค้า

4. จุดติดต่อเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

DEAR  



การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronics)
ตัวอย่าง  จุดติดต่อกับลูกค้าแบ่งเป็น

1. จุดติดต่อใน
งานขาย

DEAR   

▪ การขายทางโทรศัพท์ที่ลูกค้าโทรเข้า
▪ การขายทางโทรศัพท์ที่บริษัทโทรออก
▪ หน้าร้านหรือจุดบริการ/จุดขาย
▪ ที่ท าการหรือบริษัทของลูกค้า
▪ พนักงานของธุรกิจ



การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม [Electronics]

➢ การบริการลูกค้า - การฝึกอบรมลูกค้า

➢การรับประกัน - การซ่อมบ ารุง

➢การเรียกร้องค่าเสียหาย - การสนับสนุนอื่นๆ

➢Call Center - Website

2. จุดติดต่อในงาน
บริการ   ลูกค้า/งาน
สนับสนุน

DEAR  



การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronics)

DEAR  

3. จุดติดต่อ
เกี่ยวกับการ
จัดส่งสินค้า

➢ พนักงานส่งของ
➢ แผนกจัดส่ง
➢ แผนกจัดสินค้า
➢ บรรจุภัณฑ์ในการจัดส่ง



การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronics)

DEAR 

4. จุดติดต่อ
เกี่ยวกับการ
สื่อสารการ
ตลาด

➢ การโฆษณา
➢ การประชาสัมพันธ์
➢ การแสวงหาลูกค้า/รักษาลูกค้า
➢ จุดติดต่อหน่วยงานอื่นๆ

เช่น ฝ่ายบัญชี ฝ่ายเครดิต 
ฝ่ายเรียกเก็บบิล เป็นต้น
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การก าหนดโปรแกรมเพื่อการ
สร้างความสัมพันธ์ (Action)
เป็นการก าหนดแผนงาน กิจกรรมต่างๆ
ทางการตลาด และ อื่นๆ เพื่อสร้าง รักษา 
และกระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น
โปรแกรมการสะสมแต้ม โปรแกรมขอบคุณ
ลูกค้า

DEAR   



กิจกรรมต่างๆ แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ดังนี 
1. การบริการลูกค้า [Customer Service] : 

Call center
2. การสะสมคะแนนหรือการสร้างความภักดี 

[Frequency or Loyalty Programs]
3. การสร้างความสัมพันธ์ในเชิงสังคม [Community Programs]
4. การสร้างความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของบริษัท 

[Structural Ties]
5. การสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล  

[Customization]

D
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• ศึกษาข้อมูล ประวัติ-พฤติกรรม-รสนิยมการบริโภค (สินค้าและบริการ) ของลูกค้า
• จัดเก็บข้อมูลเอาไว้เพื่อเป็นฐานข้อมูล จะใช้เทคโนโลยีเข้าช่วยก็ได้ แต่อย่าลืม ! ความ

เหมาะสม ความพร้อมและความคุ้มค่าของการจัดเก็บ และการเลือกใช้เทคโนโลยี 
• จัดแบ่งกลุ่มและจัดเรียงความส าคัญของลูกค้า ยิ่งแบ่งกลุ่มได้ชัดเจน และแยกย่อยเท่าใด ก็

ยิ่งเข้าถึงลูกค้าได้มากเท่านั้น แต่อย่าลืม ! ใช่ว่าลูกค้าส าคัญเท่ากันทุกกลุ่ม พึงจัดล าดับ
ความส าคัญอย่างเหมาะสม 

• ก าหนดค้นหาให้ได้ว่า ลูกค้า หรือกลุ่มลูกค้าต้องการอะไร 
• สร้างสรรค์มาตรการ กลยุทธ์ในการสนองตอบความต้องการ เหล่านั้นอย่างชาญฉลาดและ

เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มลูกค้าแต่อย่าลืม! ติดตามและประเมินเพื่อปรับปรุงและปรับกล
ยุทธ์นั้นๆ ให้ทันการเปลี่ยนแปลง 

• พัฒนาวิธีการ ติดตาม เฝ้าดู รับฟังเสียงผู้บริโภคอย่างใกล้ชิดและต่อเนื่อง

A



• วิเคราะห์ถึงความต้องการของลกูค้า

• ช่วยพยากรณ์ยอดขาย

• ใช้สารสนเทศร่วมกันระหว่างกลุ่มพนักงานขายกับกลุ่มสนับสนุน ท าให้การ  

ประสานงานกันมีปะสิทธิภาพมากขึ้น

• จัดโปรโมชั่นต่าง ๆ และวัดการสนองตอบต่อโปรแกรมข้างต้น

• ป้อนข้อมูลย้อนกลับเพื่อปรับเปลี่ยน แก้ไข ดัดแปลง การโปรโมชั่น หรือ การ
ออกแบบ    ผลิตภัณฑ์

• เพิ่มยอดขาย และ รักษาฐานลูกค้า

D     E             RA



ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า

บันไดของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า 
ซึ่งน าไปสู่ความจงรักภักดี มี 6 ระดับ ดังนี 

1. ระดับ “ลูกค้าคาดหวัง” (Prospect) เป็นลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ในการตัดสินใจ
ซื้อ และมีอ านาจซื้อ ซึ่งบริษัทคาดว่าจะตอบสนองต่อโปรแกรมการตลาดและโปรแกรม 
CRM เป็นอย่างดี

2. ระดับ “ผู้ซื้อ” (Purchasers) บริษัทจะต้องจัดโปรแกรมการตลาด และโปรแกรม 
CRM ที่จะท าให้ผู้ซ้ือเหล่านี้กลับมาซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง

3. ระดับ “ลูกค้า” (Clients) หมายถึงผู้บริโภคหรือธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการของ
บริษัทอย่างต่อเนื่องไประยะหนึ่ง แต่ยังอาจมีทัศนคติที่เป็นลบ หรือเฉยๆ กับบริษัท



ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า

บันไดของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับ

ลูกค้า ซึ่งน าไปสู่ความจงรักภักดี มี 6 ระดับ ดังนี 

4. ระดับ “ลูกค้าผู้สนับสนุน” (Supporters) คือลูกค้าประจ าที่รู้สึกชอบบริษัท มีทัศนคติและ
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัท และผลิตภัณฑ์ของบริษัท แต่ยังไม่ออกมาสนับสนุนอย่างจริงจัง

5. ระดับ “ผู้มีอุปการคุณ” (Advocates) คือลูกค้าผู้ให้การสนับสนุนกิจการมาโดยตลอด คอย
แนะน าลูกค้ารายอื่นๆ ให้หันมาซื้อสินค้าของบริษัท เรียกว่าท าการตลาดภายนอกแทนบริษัท

6. ระดับ “หุ้นส่วนธุรกิจ” (Partners) คือลูกค้าที่ก้าวขึ้นไปเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ มีส่วนร่วมใน
รายรับรายจ่าย และผลก าไรของบริษัท เป็นความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดความภักดีในบริษัท และตรา
สินค้าของบริษัทมากที่สุด



รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
Phillip Kotler ได้กล่าวถึงรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าตามระดับ

ความสัมพันธต์่างๆ ไว้ 5 รูปแบบ

1. รูปแบบพื นฐาน (Basic Marketing) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ขั้นเริ่มต้นที่พนักงานขายของ
บริษัทท าการเสนอขายสินค้ากับกลุ่มที่เป็น ลูกค้าคาดหวัง เพ่ือผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เป็นรูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัท
พยายามสานความสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับที่เหนือขึ้นไปจากการซื้อขั้นพื้นฐาน เช่น การทิ้ง
นามบัตรไว้ให้ลูกค้า การจัดตั้งศูนย์ข้อมูลผู้บริโภค



3. รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจลูกค้า (Accountable Marketing) พนักงานขายจะโทรศัพท์กลับไปยังลูกค้าหลังจาก
ที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว เพื่อตรวจสอบความพอใจและรับฟังข้อเสนอแนะ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกชอบใน
บริษัทมากขึ้น

4. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงานขายจะเป็นฝ่ายออกไปเยี่ยมเยียนลูกค้าถึงบ้าน 
ที่ท างาน หรือร้านค้าเป็นระยะ เพื่อน าเสนอข่าวข้อมูลใหม่ๆ เกี่ยวกับสินค้า ให้ข้อแนะน าต่างๆ เพื่อสร้างกลุ่มผู้มี
อุปการคุณให้มากขึ้น

5. รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing) บริษัทจะให้การสนับสนุนการด าเนินงานของร้านที่เป็น
ลูกค้าอย่างเต็มที่ จัดการฝึกอบรมให้ความรู้ทางด้านบริหารอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากหากผลก าไรของร้านค้า
เพิ่มขึ้น ก็จะท าให้ผลก าไรโดยรวมของบริษัทเพิ่มขึ้นด้วย เช่นรูปแบบของ Franchise หรือการขายตรงแบบ
หลายๆ ชั้น
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การเก็บรักษาลูกค้า 
(Retention)

กิ จ ก รรม ในขั น ตอนนี  คื อ  ก า ร
ประเมิน

ผลการบริหารความสัมพันธ์ ลูกค้า

และการรักษาความเติบโตของความ

สัมพันธ์กับลูกค้า

DEAR 



➢ เป็นการสร้างคุณค่าในระดับแรกเริ่ม โดยเริ่มที่คุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการ

➢ บริษัทอาจจะพยายามลดต้นทุนด้านต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ในราคาที่ถูกลง
➢ ปัจจุบันมีการแข่งขันกันรุนแรงจนการสร้างความแตกต่างแบบน้ีเป็นเรื่องธรรมดา

ไปแล้ว

ระดับที่ 1 สินค้าและบริการหลัก



➢ เป็นระดับที่บริษัทเพิ่มการบริการนอกเหนือจากสินค้า เช่น บริการส่งสินค้า ซ่อมแซมสินค้า การ
รับประกัน แผนการจ่ายเงิน  เป็นต้น

➢ บริษัทยังสามารถสร้างคุณค่าในระดับนี้ได้โดย การตัดการบริการที่    ลูกค้าไม่ชอบหรือไม่ดี
ออกไป

ระดับที่ 2 กระบวนการและสนับสนุน



➢ ในขั้นนี้จะต้องมีการลงทุนด้านระบบเช่นเทคโนโลยี เพื่อให้มีการบริการ
ที่เป็นเลิศมากขึ้น รวมทั้งระบบการท างานที่มีประสิทธิภาพ

➢ ลูกค้าจะพอใจและมีแนวโน้มจะจงรักภักดีมากขึ้น
➢ เช่น การใช้ระบบบัตรคิว  / การใช้ IVR [Interactive voice respond]



➢ ในขั้นนี้ลูกค้าย่อมจะชอบพนักงานที่เป็นมิตรมี
การ ปฏิบัติและช่วยเหลือลูกค้าที่ดี

➢ ขั้นนี้ต้องเน้นเรื่อง HR 



➢ เป็นระดับสูงสุดในการเพ่ิมคุณค่า เป็นระดับด้าน
ความรู้สึกโดยการสร้างอารมณ์ความรู้สึกทางด้านบวก

➢ ในขั้นนี้จึงต้องเน้นถึงกิจกรรมที่ออกแบบให้ลูกค้า
รู้สึกว่าเค้าเป็นคนส าคัญ
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จบการบรรยาย


