
บทท 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง

เนื้อห'1'ในบฑนี้จะกล่าวถึง แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวฃ้ธง ที่ใช้ในการ 
ปรับปรุงคุณภาพกา Ï บริการบำรุงรักษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

1. แนวคิดและความหมายของลูกค้า (Customers)
2. แนวคิดเก ี่ยวก ับงานบริการ (Services) ความทมายของการบริการ 

คุณลักษณะที่ดีเกี่ยววับการบริการ ลักษณะและประเภทของการบริการ
3. ควา»เข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพการบริการลูกค้า
4. โซ ่สายใยบริการ
5. หล ัโการและแนวค ิดเก ี่ยวก ับการบริหารงานล ูกค ้าส ัมพ ันธ ์ (CRM) 

ความหมายและวัตฤประสงค์ของ CRM รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การ 
ออกแบบฐานข้อมูล ลักษณะการตลาดที่ใช้รวมถึงหลักการการประเมินผลความสำเร็จด้วย 
โปรแกรม CRM แนวทาง วิธีการ ในการรักษาลูกค้าเก่า และการหาลูกค้าใหม่ โดยใช้ 
หลักการของ CRM

6. ทฤษฎีอ่ืนๆ เช่น แผนผังก้างปลา, แผนภูมิพาเรโต, แผนภาพต้นไม้, ทฤษฎี 3 
I , หลักการ3E เพื่อกสรพัฒนาคุณภาพและงานวิจัยอื่นๆท่ีเก่ียวข้อง

2.1 แนวค ิดเก ี่ยวก ันล ูกค ้า

2.1.1 กวาแหมายของลูกค้า

ในนวัตกรรมการบริการลูกค้า (ดนัย,2000) ได้ให้ ความหมายของสิ่งที่เรียกว่า 
“ลูกค้าคืออะไร” ฃี่งได้ยกคำกล่าวที่เป็นอมตวาจาของท่านมหาตะมะ คานธี ที่ได้ให้ 
ความหมายได้ดีที่สุดของคำว่า ลูกค้า



ลูกค้า คือ “บุค!ลสัาคัญที่สุดที่มาเยือนเรา ในสถานที่นี้เขามิไค้พึ่งเรา เราต่างหากที่ 
ต้องพึ่งเขา เขามิไค้มาขัดจังหวะการทำงานของเรา หากแต่การรับใช้เขา คือ วัตถุประสงค์ 
ของเราเขามิใช่บุคคล าายนอก เขาเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจนี้ที่เดียว การรับใช้เขา เรามิไค้ 
ช่วยเหลืออะไรเขาเลย เขาเป็นฝ่ายช่วยเหลือเราโดยให้โอกาสแก่เราที่จะรับใช้เขา ”

2.2 แนวความคิดเกี่£วกับงานบริการ (Services)
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2.2.1 ความหมายของการบริการ

การบริหารลูก!าสัมพันธ์ (ชื่นจิตต์, 2001) เขียนไว้โดยอ้างจาก Philip Kotler (1994) 
ที่ไค้นิยามการบริการว่า “เป็นกิจกรรมที,จับต้องไม่ไค้ (Intangible) ลูกนำเสนอโดยฝ่ายหนึ่ง 
ให้กับอีกฝ่ายหนึ่ง โดยมิไค้มีการเป็นเจ้าของและกิจกรรมดังกล่าวอาจถูกเสนอร่วมกันกับ
สินค้าที่จับต้องไค้”

บริการ คือ สิงที่จับ สัมผัส แตะต้องไค้ยาก และเป็นที่เสื่อมสูญสลายไปไค้ง่าย 
บริการจะไค้รับการทำขึ้น (โดย / จากบริกร) และจะส่งมอบสู่ผู้รับบริการ (ลูกค้า) เพ่ือใช้สอย 
บริการนั้น  ๆ โดยทันที หเอในเวลาเกือบจะทันทีทันใดที่มีการให้บริการนั้น

2.2.2 คุณลักษณะ 7 ประการแห่ง การบริการ (SERVICE) ท่ีดี

จากคุณภาพในงานบริการ (ว ีรพงษ ์, 2000) ไค้นิยามการบริการออกมาเป็น 7 
คุณลักษณะโดยนิยาม’ทกตัวอักษรย่อจากคำว่า ร E R V I c  E และหาคำจำกัดความตาม 
ตัวอักษรดังกล่าวไค้ดังนี้



10
ร = Smiling & Sympathy
ยิ้มแย้มและIf าใจเขาใส่ใจเรา เห็นอกเห็นใจต่อความยากบากยุ่งยากของลูกค้า 
E = Early Response
ตอบสนองต่อความประสงค์อย่างรวดเร็วทันใจ โดยมิทันได้เอ่ยปากเรียกหา 
R = Respectful
แสดงออกถึงความนับถือ ให้เกียรติลูกค้า 
V = Voluntaries manner
ลักษณะการให้บริการเป็นแบบสมัครใจและเต็มใจทำ มิใช่ทำแบบเสียมิได้ 
I = Image Enhancing
แสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจน์ของผู้ให้บริการ และเสริมภาพพจน์ขององค์การ 
c = Courtesy
กิริยาอาการอ่อนใยน สุภาพและมีมารยาทดี อ่อนห้อมถ่อมตน 
E = Enthusiasm
มีความกระฉัวกระเฉง และกระตือรือร้นขณะบริการ จะให้บริการมากกว่าที่คาดหวัง

เสมอ

2.2.3 คุณณั•ษณะสูงสุด 10ประการ ในการให้บริการลูกค้า

นวัตกรรมกา?บริการลูกค้า (ดนัย, 2000) ได้เขียนถึงคุณลักษณะสูงสุด 10 ประการใน 
การให้บริหารลูกค้า โดยค้างองมาจาก World -  Class Customer Satisfaction (BARSKY. 
IRWIN. 1995) มีลักใ: ณะดังนี้

1. ทัศนคติของพนักงานต้องมีทัศนคติหรือความคิดที่ดี
2. รับฟ้งทารอธิบายว่าป้ญหาเกิดขึ้นมาอย่างไร
3. ติดต่อภลับตามที่ได้ให้สัญญาไว้
4. ติดต่อทลับเมื่อป้ญหาได้รับการแก้ไขแล้ว
5. อนุญ' ตให้คุยกับผู้ที่มีอำนาจตัดสินใจในกรณีที่มีป้ญหา
6. บอกให้ทราบว่าจะใช้เวลานานแค,ไหนในการแก้ไขป้ญหา



7. เสน:ทางเลือกอื่นในกรณีที่ปีญหานั้นไม่สามารถแก้ไขได้
8. ใช้สารสนเทศที่มีประโยชน์ต่อการเลือกทางตัดสินใจ
9. บอกให้รู้ถึงหนทางที่จะป้องกันป้ญหาในอนาคต
10. ให้รบางานความก้าวหน้าก้าป้ญหายังไมสามารถแก้ไขในทันที

2.2.4 ลก!ร น ะของการบริการ (Characteristics services)

การบริหาร?กค้าสัมพันธ์ (ชื่นจิตต์, 2001) เขียนถึงลักษณะของการบริการไว้ว่า
1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ลูกค้า 

ไม่อาจชิม เห็น รู้สึก หเอดม การบริการได้ก่อนซื้อ
2. ไม่ลามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparatibility) การให้บริการเป็นการ 

ผลิต และการบริโภF ในขณะเดียวกัน แยกไม่ได้ เกินข้อจำกัดทางด้านเวลา โดยกลยุทธ์การ 
ให้บริการดือการกำหนดมาตรฐานด้านเวลาการให้บริการให้รวดเร็ว

3. ไม่แ!นอน (Variability) ลักษณะของงานบริการไม่แน่นอนขึนอยู่ว่า ผู้ขาย 
บริการเป็นใคร จะcห้บริการเม่ือไร ท่ีไหน อย่างไร ทำให้เกิดการพยากรณ์คุณภาพของการ 
บริการก่อนซื้อเพื่อเ-ๆป้ญหาดังกล่าว

4. ไม่?Tมารถเก็บไว้ได้ (Perishability) การบริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้ 
เหมือนสินค้าอ่ืน

2.2.5 ประ-ททของงานบริการ

การต้อนรับHละการบริการที่เป็นเลิศ ( สมิต,1999) ได้แบ่งประเภทของงานบริการไว้ 
เป็น 2 ลักษณะด้วยกันดือ

1) แบ่งจามกิจกรรมการขาย ก่อน- หลัง
กิจกรรมการรายล่วงหน้า (Presales Activities) เป็นการเสนอหรือติดต่อกับลูกค้าที่มี 

ศักยภาพเพื่อให้ทรา!ถึงผลิตภัณฑ์บริการใหม่ที่มีหเอ เป็นการติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้าก่อน 
จะมีการขายจริงโด!ผ่านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และรวมถึงการบริการด้วย
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กิจกรรมหลัaการขาย (After Sale/Field Service) คือ การส่งมอบ การติดต้ง การ 
รับประกัน การบำรุงรักษา การ‘ฝึกอบรมและให้คำปรึกษา ฯลฯ

2) แบ่งศ นาลักษณะการส่งมอบหรือผลดำเนินงาน
การบริการพนฐาน (Basic Sci-vices) เช่น การติดตั้ง การรับประกัน การบำรุงรักษา 

และซ่อม
การบริการสนับสนุน (Support Services) เช่น การฝึกอบรม เอกสารคู่มือ มี 

ศูนย์บริการ

2.2.6 จะเกิคอะไรขึ้น เม ื่อทำให้ล ูกค้าไม่พอใจ

คุณภาพ'ในง^นบริการ (วีรพง‘ษ, 2000) ได้ค้างถึง ผลงานการสำรวจในปี ค.ศ. 1985 
ทำโดย TARP ใหกับ The White House Office of Consumer Affairs ไดสรุปไค้ว่า

- 96 เปอร์เ4 นต่ของลูกค้าที่ไม่พอใจ หรือไม่สบอารมณ์กับการให้บริการที่กระด้าง 
ไร้มารยาท ไม่เคยเอ่ยปากปนออกมาเลย แต่

- 90 เปอร้เซ่นต์ของลูกค้าที่ไม่พอใจเหล่านั้น จะไม,กลับมาใช้บริการหรือชื้อสินค้า 
ที่น่ันอีก นอกจากนี้

- แต่ละคนที่ใม่พอใจ มักจะเล่าความไม,พอใจของเขาให้เพอนสนิท มิตรสหาย หรือ 
ญาติพี่ห้องของเขาอีก!)ย่างห้อย 9 คน (word of mouth):

- 13 เปอร์เซ่นต้ของผู้ที่ไม่พอใจ ได้บอกกล่าวความไม่พอใจของตนแก่คนอื่น  ๆ อีก 
มากกว่า2 0 คนขึ้นไป”

2.3 ความเข้าใจเกี่ยไ กับคุณภาพการบริการลูกค้า

นวัตกรรมการบริการลูกค้า (ดนัย, 2000) ได้เขียนถึง กลยุทธ์การบริการลูกค้าอย่างมี 
คุณภาพและความสำ.รึจด้านการบริการ จำเปึนต้องเช้าใจความหมายของคำต่าง  ๆต่อไปนี้



(1) คุณf l พ (Quality) หมายถึง กระบวนการให้ได้มาซึ่งสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
(Products) หรือบริr ■ ร (Services) ที่ไณ่วีข้อผิดพลาดหรือบกพร่องเกิดขึ้นเลย อีกทั้งยังเป็น 
ส่วนที่สร้างความพึงพอใจไห้เกิดขึ้นกับลูกค้า

(2) การ!ริการลูกค้า (Customer Service) คือ การจัดทำอย่างดีที่สุดในการส่ง 
มอบ (Delivery) สินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์และการ บริการ (Service) ให้ลูกค้าในทุก 
กระบวนการ

(3) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นการทำให้ลูกค้ามี 
ประสบการณ์ที่พอใจ ต่ืนเต้น (ในคุณภาพและบริการ) แล้วกลับมาชื้ออีก ซึ่งความพึงพอใจ 
ของลูกค้า จะช่วยส่งผลต่อกำไรให้กับธุรกิจใน 4 ทนทางด้วยกัน คือ

1) เพิ่มไอกาสในการชื้อชื้า
2) สร้า-การส่งเสริมการขายเชิงบวกแบบปากต่อปาก( word of mouth)
3) เพิ่มการจ่ายเพิ่มขึ้นในขณะที่ทำการชื้อของลูกค้า
4) มีผลต่อกระแสเงินสดหมุนเวียน

2.4 โซสายใยบริก' ร (The Service -  Profit Chain)

นวัตกรรมการบริการลูกค้า (ดนัย, 2000) ได้อธิบายเกี่ยวกับโซ่สายใยบริการโดยอ้าง 
ถึงการวิเคราะห์โดยฯมงานจากมหาวิทยาลัยฮารวาร์ด (Harvard Business School Faculty 
and Sendee Management Interest Group: HBS) ไว้ดังนี

โซ่สายใยบริการ (The Service -  Profit Chain) คือ การกำหนดความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความสามารถในการทำกำไร (Profitability) ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) กับ ความ 
พึงพอใจของพนักงาน (Employee Satisfaction) ความจงรักภักดี (Loyalty) และผลิตภาพ 
(Productivity)

ความส ัมพ ันธ ์หร ือสายใยในโซ ่บร ิการ ก็คือ กำไรและการเต ิบโต ซึ่งเป ็น 
ความสัมพันธ์อันดี'!,เรกที่เกิดมาจากความจงรักภักดีของลูกค้า และความจงรักภักดีก็เป็น



ผลลัพธ์โดยตรงที่เกิ«ฒาจากความพึงพอใจของลูกค้า ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลที่มีผล 
มาจาก คุณค่าของการบ?การท่ี!,สนอให้กับลูกค้า

คุณค่าที่ว่านี้ลูกสร้างขึ้นมาจากพนักงานที่มีความพึงพอใจ ความจงรักภักดีและมีผลิต 
ภาพ ความพึงพอใจของพนักงานก็ดือ ผลลัพธ์โดยตรงจากคุณภาพที่สูงต่อการสนับสนุนการ 
บริการและนโยบ'ยท ี่สน ับสน ุนพน ักงานให ้ส ่งมอบบ?การท ี่ด ีต ่อล ูกค ้าโดยม ุ่งเห ้น 
ความสำคัญทั้งคน(พนักงาน) และลูกค้า (ผู้ใช้บริการ) ซ่ึง อธิบายได้ง่ายๆ ใน รูปที่2.1
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กลยุV1ธเการด่าเนนงานแลร: 
ระบบการนำเสนอน?การ

คุณภาพ 
การบ?การ 

ภายใน

คว นพึงพอใจ 
-►  ของ —  

าทรักงาน

- การริกพา 
พนักงาน

พนักงาน

ท่ีม
คุณภาพ

*

การออกแบ_สถานทีทำงาน 
การออกแบ งาน

การคัดเลือก เละ'ฝ็กอบรมพนักงาน 
รางวัลจูงใจ เละให้การยอมรับพนักงาน 
เครื่องมือสนับสนุนการบ?การลูกค้า

าปท่ี 2.1

คุณค่า 
การบ?การ 
ภายนอก

ความพึงหอใจ 
ของ ___

ลูกค้า
▲

แนวคิดการบ?การ 
ผลลัพธ์เพึอลูกค้า

ความจงรัก 
ภักดีของ 

ถูกค้า

?เวามเฅิใ) 
ของราย1

ความสาม 
ในการา 

กำไร

•  การรักษาลูกค้า

•  การค้างอิง

•  ดำเนินธุรกิจชำ/ต่อเนื่อง

•  การออกแบบและส่งมอบบริการที 
ครงฅามความค้องการของลูกค้า

โซ่ส ยใยบริการ



ทีมงานจากมฯาวิทยาลัยฮารี,วารีด (HBS) ยังพบจากการศึกษาเพื่อพัฒนาโซ่สายใย 
บริการ ลังนี้

(1) ล้านการรักษาลูกค้า ยังพบว่า คุณภาพการบริการที่สูง จะเพิ่มยอดขายไล้ 17
% ความสามารถในการทำกำไร 12 % และสามารถเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งตลาดไล้ 6 % ส่วน 
คุณภาพการบริการฑึ่รํ่าจะเพิ่มยอดขายไล้เพียง 8 % ความสามารถในการทำกำไร 1 % และ 
ส่วนแบ่งตลาดลดลง 2 %

ตารางที่ 2.1 ตาร งแสดง คุณภาพในการบริการมีผลต่อการเพิ่มยอดขาย การทำกำไรและ
การเปล่ียนแปลงส่วนแบ่งตลาด
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คุณภาพการ คุณภาพการ
บริการท่ีสูง บริการท่ีตา

การเพิ่มยอดขาย 17% 8%
ความสามารถในการทำกำไร 12% 1%
ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งใน ส ่ว น แ บ ่งท าง

6% -2%การตลาด

(2) ล้านการสูญเสียลูกค้า ถ้าลูกค้าพึงพอใจจะมีการสูญเสียลูกค้าเพียง 5 % ส่วน
ลูกค้าไม่พอใจจะมี โ ไรสูญเสียลูกค้า ถึง40 % ตามตารางท่ี 2.2

ตารางที่ 2.2 ตาร' นเสดง ความพึงพอใจของลูกค้ามีผอต่อการสูญเสียลูกค้า

ลูกค้าพึงพอใจ ลูกค้าไม,พอใจ
การสูญเสีย 5% 40%



2.5 หลักกใรของก'ทบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
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การตลาดบุ่งสัมพันธ์ ( ชูศักดิและคณะ , 2003 ) กล่าวถึงที่มาของ CRM ไว้ว่า การ 
สร้างความสัมพันธ์),,าะการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจของการตถาด 
ยุคที่สาม ก่อนอื่นจ ะภล่าวถึงการพัฒนาด้าน CRM ซึ่งเกิดมาตั้งแต่ ค.ศ. 1988 โดยยุคนั่น 
วงการท่ีนำมาใช้เปึใ- จ รั้งแรกคือธุรกิจการตลาดตรง สายการบิน และบัตรเครดิต ในรูปการ 
สะสมไมล์ (Mileage Point) และการสะสมคะแนนยอดชือผ่านบัตร Point Collection ซ่ึงถือ 
ว่าเป็นการทำโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Promotion) ที่เรียกว่าการตลาดสร้างความ 
บ่อยถีในการซอและบริโภค (Frequency Marketing) โดยมีระบบฐานข้อมูลลูกค้า (Database 
Marketing) ว่าลูกค้น ต่ละรายชื้อบ่อยและถี่แค่ไหน ชื้อครั้งสุดท้ายเมื่อไรเป็นยอดเงินเท่าไร 
ต่อมาการตลาดสร้างความถี่บ่อยในการบริโภคได้พัฒนามาเป็นการตลาดสร้างความภักดีจาก 
ลูกค้าขาประจำ (Lo>dty Marketing) และ CRM ในทีสุด

ปีจชุบัน CRvl ได้มีการทำระบบอัตโนมัติในการติดต่อสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการส่ง 
จดหมาย ส่งแฟกซ์ ส่งอี-เมล์ (Email) ส่ง SMS สร้างรายชื่อลูกค้าจากการโทรศัพท์มาหา การ 
ดึงข้อมูลและลักษถ- ะเฉพาะของลูกค้า เช่น เพศ รายได้ อายุ การศึกษา รวมถึงประวัติการ 
จับจ่ายไข้สอยของลู'ค้าในขณะที่มีการโด้ตอบพูดคุยกับลูกค้า

2.5.1 ความหบายขธง CRM

จากวารสารเ’ รษฐกิจวิเคราะห์ ธนาคารกรูงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) “กลยุทธ์การ 
แข่งขันทางธุรกิจ .20)2” ได้เขียนถึงความหมายของ CRM ไว้ว่า

CRM หมาย&ง กิจกรรมการตลาดที่จะกระทำต่อลูกค้า (ซ่ึงอาจจะเป็นผู้บริโภคหรือ 
คนกลางในช่องทางการจัดจำหน่าย) ในแต่ละรายอย่างต่อเนื่องโดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจ มีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบพอบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท โดย 
จะเน้นกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง ด้วยมีชุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่าง 
บริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่ายเป็นระ ยะเวลานาน หรืออีกความหมายหนึ่ง



หมายถึง กระบวนการท่ีทำให้!,กิลการ!,ปล่ียนแปลงจากระบบขายตรง Direct Marketing 
แบบเดิมมาเป็นระบบตลาดใหม่ (New Market) โดยนำ!อาระบบสารสนเทศมาช่วยในการ 
บริหารควบคู่ไปกับการเปลี่ยนแปลงบทบาทของพนักงานโดยมี!ฟ้าหมายสร้างความสัมพันธ์ 
อันดีในระยะยาวกับรุกค้า เพื่อประโยชน์สูงสุดทั้งลูกค้าและบริษัท
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2.5.2 วัตลุประสงค์ของ CRM

จากหนังสือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ชื่นจิตต์,2001) กล่าวว่า การจัดกิจกรรม 
การตลาดด้วยระบบ CRM มีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ 
ของบริษัทและทำให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้าอย่างถูกต้อง สามารถจลจำและมีภาพลักษณ์ 
ที่ดีต่อบริษัท ในระยะยาวรวมถึงเพื่อให้ลูกค้ามีความภักดีต่อบริษัทและสินค้าหรือการบริการ 
ของบริษัท นอกจากนี้ ยังมีจุดมุ่งเพ่ือให้ลูกค้าแนะนำสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อื่น เกิด 
การพูดแบบปากต่อปาก (word of mouth^นทางบวกเกี่ยวกับสินค้า ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือ 
มากกว่าคำกล่าวค้างในโฆษณา ทังนีเพื่อประโยชน์สูงสุดของธุรกิจ ซ่ึงได้แก่ การเพ่ิม 
ยอดขายสินค้าหรือก' รบริการของบริษัท

2.5.3 ทำไมต้8งทำ CRM

การตลาดมุ่งสัมพันธ์ ( ชูศักดิและคณะ , 2003) กล่าวถึงเหตุผลท่ีต้องทำ CRM ไว้ว่า
1. ลูกค้า เต'ละรายมีความสำคัญไม่เท่ากัน บางรายก็มีความสำคัญมาก ทำรายได้

ให้เรามาก บางรายก็r าคัญห้อย ทำรายได้ให้เราห้อย กฎ 20 : 80 ของพาเรโต กล่าวว่าลูกค้า 
ประมาณ 20% ที่ซื้อ,วามากที่สุดเมื่อรวมกัน มักจะคิดเป็นยอดเงินสะสมที่เราขายได้กับคน 
กลุ่มน้ีถึง 80% ของสวดขายทั้งหมดของเรา นั่นหมายความว่าลูกค้าหัวครีมพวกนี้จะมีห้อย 
เพ ียง20% แต่ใช้จ่ายลีบเรามากซื้อของเรามากถึง 80%เราจึงสูญเสียลูกค้ากลุ่มนี้ไม,ได้ต้อง 
บริการและให้ความสำคัญกับลูกค้ากลุ่มนี้ได้ดี แต่ในทางปฏิบัติแล้วพบว่าอัตราส่วนจริง 
อาจจะเป็น 20: 80,30: 70 ,40ะ6 0 ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ แต่ที่แน่  ๆ คือ 
ทุกผลิตภัณฑ์จะมีลูกค้าขาประจำหรือแฟนพันธุแท้อยู่ กลุ่มนี้จะมีความสำคัญต่อเรามาก เรา 
ต้องดูแลให้ดี



2. หากเพิ่มกลุ่มลูกค้าขาประจำนี้ 1% จะทำให้เรามีรายไค้คิดเป็นกำไรเพิ่มขึ้น 
20% เรียกว่ากฎ 1 : 20 กฎนี้จะเป็นจริงถ้าผลิตภัณฑ์เราเป็นไปตามกฎ 20 : 80 หากไม่เป็นไป 
ตามกฎ 20 ะ 80 อัตราม่วนกำไรจะลดลงไม,ถึง 20% อาจจะเพียง 10%, 15% ก็แล้วแต่

3. กำไรท๊ั ใด้จากลูกค้าชั้นดีขาประจำ20% น ี้80% ของกำไรจะสูญเสียไปกับ 
การพยายามรักษาลูกค้ากลุ่มล่าง 20% ซึ่งมักจะเป็นนักเจรจาต่อรองประเภทไม่ลดไม,ซ้ือ ไม, 
แถมไม่ซื้อ ดังนั้นการลด แลก แจก แถมมักจะจูงใจลูกค้ากลุ่มล่างนี้แต่ลูกค้ากลุ่มนี้มักไม่ 
ภักดีกับตรายี่ห้อใดเล3 พร้อมที่จะเปลี่ยนยี่ห้อทันทีหากยี่ห้ออื่นมีข้อเสนอที่ดีกว่า

4. ค่าใช้จ่ายในการทำให้ลูกค้าเก่าซื้อซื้ามักถูกกว่าค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่ 
หเอทำให้ลูกค้าใหม่ซื้อเราอย่างน้อย 1 ใน 8 เท่า ยังไม,ต้องกล่าวถึงการล่อใจให้ลูกค้าของ 
คู่แข่งมาทดลองซื้อสินค้าเราดรั้งแรก ค่าใช้จ่ายนี้อาจสูงถึงยี่สิบเท่า ดังนั้นหากเราเน้นกำไร 
เราควรเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าเก่ามากกว่าการหาลูกค้าใหม่

5. หากลูกค้ามีการซื้อผลิตภัณฑ์หเอ ใช้บริการของเราหลากหลายโอกาส 
เปอร์เซ็นต์ที่ลูกค้าจะษาหน้าจากเราไปก็จะน้อยลง

6. ข่าวร้า:พักจะแพร่ได้เร็วกว่าข่าวดีเสมอ หากเราบริการลูกค้าดี ลูกค้าจะบอก 
เพื่อนฝูงญาติมิตร 9 ร'ย หากเราทำไม่ดี ลูกค้าจะบอกต่อความไม่ดีของเราไป 20 ราย

จากกฎการตลาดนี้ทำให้เราทราบว่าลูกค้าทุกรายมีความสำคัญกับเราไม่เท่ากัน ลูกค้า 
ชั้นดีมีเป็นจำนวนน้อยซึ่งเราสูญเสียลูกค้ากลุ่มนี้ไม่ได้เลย จำต้องมีการดูแลเป็นพิเศษและ 
สร้างความส้มพันธภาพที,ดีเพื่อไห้เกิดความภักดีจากลูกค้าชั้นดีนี้ดังนั้นการทำ CRM เป็น 
การเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าชั้นดี การรักษาลูกค้าไว้ได้ 5% จะทำให้กำไรบริษัทเพิ่มขึ้น 10-20% 
ขึ้นกับประเภทธุรกิจ

2.5.4 เปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM)

CRM เชิงรุก [Proactive Marketing) เป็นกลยุทธ์ที'เน้นใช้สื่อมวลชนเป็นตัวกลางใน 
การติดต่อกับลูกค้าโด3ผ่านสื่อประเภทต่างๆ เช่น สิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ โทรทัศน์ และการจัด 
โปรโมชั้นในวาระต่า^ๆ เพื่อสร้างภาพพจน์ให้ลูกค้าสนใจติดต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัท
รวมถึงความส้มพันธ์อันดีต่อกันระหว่างบริษัทกับลูกค้าในระยะยาวต่อไป
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CRM เชิงรับ (Reactive Marketing) เป็นกลยุทธ์'ท่ี,บริษัทเป็นฝ่ายตั้งรับเม่ือลูกค้า 
ฅิลต่อมาด้วยการสร้างความพอใจนละประทับใจให้กับลูกค้าไม่ว่าจะติดต่อเรื่องใดก็ตามที่ 
เก่ียวข้องกันบริษัท เช่น การสอบถามข้อมูลสินค้า การส่ังช้ือสินค้าหรือแค้ไ,ขสินค้าท่ีมี 
ปีญหา เป็นค้น

2.5.5 ทำไม CRM จึงค้าแห{ท

การตลาดมุ่งสมพันธ์ ( ชูศักดิและคณะ 1 2003) กล่าวถึงเหตุผลที่ CRM ล้มเหลว เป็น 
เพราะCRM ไม'ใช่ของใหม่ มีคนทำมามากมายแล้ว แต่โครงการ CRM ท่ี?เร่ิมทำ 74% มัก 
ล้มเหลว สาเหตุก็เพราะ

1. ไม่ วีการบันทึกและเก็บข้อมูล ณ จุดติดต่อ ระหว่างลูกค้ากับบริษัท เช่น 
บันทึก การติดต่อทา ไโทรศัพท์ เว็บไซต์อี-เมล์ บริการก่อนการขาย ระหว่างลูกค้าใช้บริการ 
บริการหลังการขาย c'น้าร้าน แวะเข้าหรืองานแสดงของบริษัท ทุก  ๆ ครั้งที่เกิดการติดต่อกับ 
ลูกค้ามักจะเป็นโอกาสดีที่เราจะเก็บข้อมูลลูกค้า เพื่อที่เราจะได้เรียนเจากลูกค้ามากขึ้น 
ตอบสนองความค้องการลูกค้าได้ตรงจุดมากขึ้น

2. ข้อมูลที่บันทึกไม่ถูกแบ่งปีนให้กับผู้ทำงาน ทุกคนที่เกี่ยวข้องในการสร้าง 
ความสัมพันธ์ ติดต่อ หรือบริการลูกค้า เมื่อฝ่ายอื่นๆ ไม่ทราบข่าวสารข้อมูลก็มักจะละเลยไม่ 
ใส่ใจและต่อค้าน ในที่สุดโครงการก็ล้ม

3. การบันทึกข้อมูลท่ีได้มาไม,ทันการณ์ จะมาหลังจากเวลาที่ตัดสินใจไปแล้ว
4. ข้อมูลที่ได้มายังอยู่ในสภาพดิบมาก มีปริมาณมาก ไม่มีผู้สรุปหรือวิเคราะห้
5. คนภกยในองค์กรไม,ให้ความร่วมมือ เพราะกลัวว่าการให้ข้อมูลที่ถูกค้อง
6. ขาดา๒ลุประสงค์ที่ชัดเจน ตั้งแต่ตอนแรกว่าเราทำ CRM ใป มีเป็าประสงค์ 

อะไรเป็นหลัก อะไรเป็นรอง
7. ขาดการติดตามความคืบหน้าและวัดผลอย่างจริงจังต่อเนื่องว่า CRM ท่ีเราทำ
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ขึ้นมาบรรลุเปาหมาeเพียงได
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2.5.6 กฎของคารออกแบบ CRM

การออกแบนโปรแกรม CRM ที่ดีน์นจะช่วยให้เราสามารถใช้ CRM ได้อย่างมีผล 
กำไรและผลตอบแทน CRM คือ ข้อมูลของลูกค้า ถ้ายิ่งเรามีข้อมูลลูกค้ามากขึ้น เราก็จะ 
สามารถตอบสนองได้ตรงใจและลลใจลูกค้า ลูกค้าจึงจะประทับใจและภักดีกับเรา

1. ต้องมีระบบเก็บข้อมูลลูกค้าที่สืและมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ทุกๆ การ 
ติดต่อระหว่างลูกค้ากับเรา เป็นโอกาสที่เราจะเก็บข้อมูลลูกค้ามากขึ้น เรียนรู้ความต้องการ 
ลูกค้ามากขึ้น ชึ่งเร'ทะต้องออกแบบโครงสร้างข้อมูลที่เราจะจัดเก็บเพื่อประโยชน์ในการ 
นำมาใช้ในการทำกิ'!กรรมการตลาดข้อมูลสามารถออกแบบเป็นกลุ่มได้ลังนี้

น . ลักษ แะลูกค้า เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชีพ การศึกษา และรูปแบบการดำเนิน 
ชีวิต (Lifestyle)

1.2. ประาติการติดต่อ การใช้ การชื้อ การรับบริการ และการร้องเรียนของลูกค้า
1.3. ประ'Vติที่เราติดต่อลูกค้าผ่านส่ือต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็นจดหมาย แฟกซ์ โทรศัพท์

อี-เมล์
1.4. ผลการตอบสนองของลูกค ้า ว่าลูกค้าพอใจ ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร 

ตอบสนองต่อสิ่งเร้า'ทงการตลาดหเอข้อเสนอประเภทใดของเรา อะไรที่กระตุ้นจูงใจลูกค้า 
เราให้ตอบสนองได้ลี

2. ต้อง»ระบบหมายเลขสมาชิก ซึ่งจะช่วยให้เราเจาะจงชี้วัดได้ว่าทุกครั้งท่ีมีการ 
ติดต่อกับลูกค้า เราจะทราบว่าเขาเป็นใคร เราจะสามารถรู้จักความชอบและพฤติกรรมของ 
ลูกค้าราย น้ัน  ๆ ได้ทันที จากการดึงฐานข้อมูลลูกค้ารายนั้นผ่านหมายเลขสมาชิก

3. ค้นหาลูกค้าคนสำคัญให้ไต้จากชุมชนสมาชิก ลูกค้าทุกรายมีความสำคัญไม่ 
เท่ากัน เราจึงต้องค้นฑาและรู้ว่าลูกค้าคนสำคัญของเราคือใคร ระบบ CRM ที่ดีต้องสามารถ 
บ่งชี้ลกค้าคนสำคัฌ มีได้ด้วยการดประวัติการชื้อ การใช้ความถี่บ่อย ยอดใช้จ่ายในแต่ละ 
ค ร ้ท ั

4. มีระ»นการวิเคราะห์ทีดี ย่ิง CRM มู่งเป้าหมายไปที่ผลกำไรมากเท่าไร เราก็ 
ยิ่งต้องเน้นการเก็บข้£มูล การแยกแยะข้อมูล และการวิเคราะห์ สรุปข้อมูล โดยเฉพาะข้อมูล 
ที่เกี่ยวข้องกับผลการตอบสนองของลูกค้า เราจะรู้ว่ากิจกรรมการตลาดตัวใดที่ได้ผลหเอไม่
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ได้ผลกับกลุ่มลูกค้"ๆลุ่มใด และเกิดจากอะไร ซึ่งจะทำให้เราสามารถปรันกิจกรรม 
การตลาดให้ตรงเปึIVมายขึ้น

5. ต ้องม ีระบบยกระด ับล ูกค ้า สร้างรายได้จากสมาชิกใใเอชุมชนด้วยกิจกรรมที่ 
เน้นการสร้างรายได้ๆากกลุ่มลูกค้า ทั้งทำให้เกิดการชื้อชา (Re-Sale) การขายมากขึ้น (Up -  
Sale) ขายผลิตภัณฑ์อื่นของบริษัท (Cross - sale) ให้ลูกค้าแนะนำเพื่อนญาติมาชื้อเพิ่ม 
(Friend -  Sale)

6. ม ีระบ บ ป ฏ ิบ ัต ิการท ี่ด ึงข ้อม ูลและอ ํใน วยความ สะดวกให ้ก ับ พ น ักงาน ด ่าน
หห้า ในการติดต่อ ทูลคุย ให้บริการลูกค้าได้แบบทันควัน ทันที ทุกท่ี ทุกเวลา ทุกการติดต่อ 
และทุกจุดในการติด#อระหว่างลูกค้าและบริษัท ข้อมูลลูกค้า ความรูเกี่ยวกับความต้องการ 
และพฤติกรรมลูกค้า5»ะมีให้พนักงานต้อนรับ พนักงานหน้าร้าน พนักงานขาย พนักงานรับ 
โทรศัพท์ พนักงานบริการทางอินเทอร์ณ็ต ระบบคอมพิวเตอร์ ซอฟต์แวร์ จะช่วยให้คนของ 
เราสามารถโต้ตอบแ-:ะตอบสนองลูกค้าได้อย่างประทับใจ ระบบการโต้ตอบและติดต่อกับ 
ลูกค้าแบบเบ็ดเสร็จร รบวงจรท ี่เรียกว่า แบบบูรณ าการ จึงเป็นเครื่องมือที่จำเป็นสำหรับ 
CRM

การแบ่งกลุ่มลูกค้าสามารถทำได้หลายวิธี เราต้องค้นหาว่าลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความ 
ต้องการแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร

1. แบ่งคามประเภทลูกค้า ธุรกิจสู่ผู้,บริโภคหรือ B2C, ธุรกิจสู่ธุรกิจ หเอ ผู้ใช้ใน 
อุตสาหกรรมหรือ B2B และธุรกิจสู่คนกลาง ลู่ค้า หรือ B2M

2. แบ่งตามความกักดีที่มีต่อเรา ลูกค้าประจำใช ้สินค้าเรามากกว่าลู่แข่ง ลูกค้า 
หลายใจใช้ทั้งของเรา-เละของลู่แข่ง ลูกค้าใหม่ที่เพิ่งเข้ามาในตลาดยังไม่ยึดติดกับใครเลย

3. แบ่งก ลุ่มตามมูลค่าและกำไรท่ีไต้จากลูกค้า
1. หัวครม กลุ่มลูกค้าเกรด A ที่ชื้อกับเราเป็นหลัก และเราสามารถทำกำไรต่อ 

หัวได้สูงจากลูกค้ากลุ่มนี้ลูกค้ากลุ่มนี้มีไม’เกิน 20% ของจำนวนลูกค้าทั้งหมด แต่สามารถทำ 
กำไรให้เราได้เกือบ §ว%

2. ลูกคาสร ้า ง ได้ลูกค้าที่ยังชื้อกับเราน้อยอยู่ แต่กำไรต่อหัวที่เราได้ จากลูกค้า 
กลุ่มนี้มีสูง กลุ่มนี้ไม่จูจี3,มาก ขอให้บริการดีและประทับใจ ก็พร้อมที่จะชื้อซา และชื้อ 
ต่อเนื่องหากมีการติดตามที่ดีพอ



3. ตูก^าใหม่ ลูกค้าที่ยังชื้อเราน้อยและกำไรที่เราทำได้จากลูกค้ากลุ่มนี้ยัง 
น้อย เพราะเป็นลูกค้าใหม่ ต้องล่อและต้องจูงใจ ท้ังลด ท้ังแถม เพื่อให้ทดลองชื้อสินค้าเรา

4. ต่อTอง ลูกค้าที่เราทำยอดขายได้มาก กำไรต่อหัวต่อ เป็นกลุ่มพวกต่อรอง เขา 
มองผลิตภัณฑ์เรา1'h iแตกต่างจากคู่แข่งและสามารถทดแทนกันงาย กลุ่มนมีอำนาจต่อรองสูง 
เพราะปริมาณการชื้อมาก

Cross Selling & บท Selling

กำไรนั้น สวนสำคัญมาจากการที่สามารถทำ Cross Selling & Up Selling ได้ 
ตลอดเวลา Cross Selling แปลว่า ซื้อต่อเนื่อง ส่วน Up Selling แปลว่า ชื้อต่อยอด

CRM จึงเป็นเรื่องของความพยายามที่จะสร้างความสัมพันธ์บนการเรียนรู Learning 
Relationship เป็นบ'รสร้างความสัมพันธ์บนความเรียนร้ชึ่งกันและกัน ยิ่งเรียนรู้ลูกค้าได้มาก 
เท่า1ไหร่โอกาสท่ี!;ป็น Cross Selling & Up selling ก็มีมากขึ้นเท่านั้น

2.5.7 ลักษ€ ^ การตลาดท!ช้เนการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ช่ืนจิตต์, 2001) ได้อธิบายถึงลักษณะการตลาดที่ใช้ในการ 
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า มีดังต่อไปนี้

1. การตลาดโดยตรง Direct Marketing ได้แก่ โทรสัพท (Telemarketing) เช่น
Call Center ใบรับประกันสินค้า (Warranty Card) การตลาดอิเล็กโทรนิกส์ (E-Marketing) 
เช่น การสร้างเว็บไซต์ที่ให้สาระน่ารู้เกี่ยวกับสินค้า และมีส่ือตอบกลับให้ลูกค้าส่ือสาร
กลับมา

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ได้แก่ เอกสารข่าวแจกในรูปของ 
ใบปลิว แผ่นพับวกรสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เช่น การเชิญลูกค้า 
ฟ้าหมายที่ถูกต้องมาร’วมงานที'บริษัทจัดข้ึน

3. การไฆษณา (Advertising) เช่น การเขียนข้อความแบบเป็นกันเอง และพิมพ์ 
ส่วนท้ายของโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์เป็นคูปองเพื่อให้ลูกค้ากรอกรายละเอียดตอบกลับยัง 
บริษัท ทั้งนี้เพื่อขอ!บข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพิ่มเติม
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4. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสร้างและเพิ่มยอดชื้อของ

ลูกค้าอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหน่ึง ได้แก่ แคม!,ปญสะสมแต้มคะแนนจากยอดซ้ือเพ่ือแลก 
รับของรางวัลหรือผรดภัณฑ์อื่นๆ การนำสินค้าเก่ามาแลกซื้อสินค้าใหม่ ซ่ึงการส่งเสริมการ 
ขายนี้เหมาะสำหรับ CRM ท่ีมุ,งสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าใหม่

2.5.8 การป^เมินผลความสำเร็จของโปรแกรม CRM
การประเมิน>ลความสำเร็จนั้นสามารถประเมินได้จาก

•  อัตราๆารสูญเสยลูกค้า (Customer Defection Rate) โดยทีโปรแกรม CRM ที
ประสบความสำเร็จไค้น่าที่จะลดอัตราการสูญเสียลูกค้าได้ในระดับที่บริษัทตั้งเป็นเปาหมาย
ไค้

อัตราการสูญเสียลูกค้า = จำนวนลุกก็'!ที่หาข'!ปฌื่อสิ้น'il 
จำนวนลูกค้าที่ม ีอยู่ทงหมดเงาอศิ้มปี

•  อัตราการกลับมาเป็นลูกค้า (Retention Rate)

อัตราการกลับมาเป็นลูกค้าชำอีก จำนวนลุกค ้าท ี่กล ับมาช ี้อชาอ ีกในช่วงระยะเวลาหน ึ่ง 
จำนวนลุกค ้าท ี่มอย ู่ท ํ่งหมดในช่วงระยะเวลาหน ึ่ง

•  จำนวนสูคค้าที่ร้สึกพอใจในสินค้าหรือการบริการของบริษัท (Customer 
Satisfaction) ซึ่งสใมารถสำรวจได้จากการออกแบบสอบถามความพอใจของลูกค้า การ 
สอบถามความพอใt ของลูกค้าอาจให้ผู้ตอบสอบถามบอกระดับความพอใจตั้งแต่ มากที่สูด 
ไปจนถึงห้อยที่สุดในแต่ละประเด็น

•  จำนวนคำสั่งซื้อที่ปิลได้อย่างสมบูรณ์ (Perfect Order Achievement) ซึ่งเป็น 
การประเมินผลความสำเร็จของแผนการตลาดสร้างสัมพันธ์ของทั้งกลุ่มลูกค้า

•  จำนวนกลุ่มอ้างอิงที่แนะนำให้ลูกคามาซื้อสินค้าของบริษ ัท (Customer 
Referrals) ด้วยการสอบถามลูกค้าใหม่ว่าได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการจาก



แหล่งใดบ้าง เพื่อตรวจสอบว่าแผนการตลาดสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มอ้างอิงประสบ 
ความสำเร็จมากน้อยเพียงใด

•  เส ียงตำหนิ1ชัพพลายเออร์ กลุ่มอ้างอิง พนักงานภายในบริษัท ฯลฯ เพื่อ
ตรวจสอบในเบื้องต้นว่าแผนการตลาดสร้างสัมพันธ์ของบริษัทยังมีช่องโหว่ที่ใดอีกบ้าง

2.5.9 แนวทางในการรักษาลูกอ้าป้จจุบัน

1. สร้างคุณค่าเพิ่มเสมอไม่เพียงแต่ทำให้ลูกค้าพอใจเท่านั้นต้องสร้างความรู้สึก 
“เกินกว่าความพอใจ”

2. ให้บริการก่อนและหลังการขายอย่างเป็นกันเอง (Personalized)
3. ใช้ Call Center แต่อย่าลืมปรับกองหลัง (back office) ให้แข็งแกร่งด้วย
4. ใช้โปรแกรมการส่งเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว
5. ตั้งฝ่ายลูกอ้าสัมพันธ์ขึ้นมาดูแลโดยเฉพาะ
6. ให้ความเสมอภาคกับลูกอ้าแต่ละราย
7. สำรวจลู่แข่ง และสำรวจสถานการณ์ทางการตลาดอยู่เสมอ
8. ยึดหลัก แนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม (Mass Customization) คือ 

ออกแบบแคมเปญสำหรับลูกอ้ากลุ่มใหญ่โดยมีจุดเด่นตรงที่สิ่งที่ลูกอ้าแต่ละรายจะไต้รับจาก 
แคมเปญนั้นไม,เหมือนกัน

9. สร้าง Internal Marketing ทแขงแกร่งมี Back office ทีดี
10. ฝ่ายบริหารต้องเห็นความสำคัญ ให้การสนับสทุนอย่างจริงจัง
11. สร ้างต ้นท ุนหเออ ุปสรรคในการเปล ี่ยนไปเป ็นล ูกอ ้าของบร ิษ ัทอ ื่น  

(Switching Cost) โดยบริษัทสามารถสร้างอุปสรรคในการเปลี่ยนไปร่วมรายการส่งเสริมการ 
ขายของสินอ้าอื่น

12. ในกรณีของลูกอ้าที่เป็นคนกลางในช่องทางการตลาด ให้เน้นการเข้าไปมี 
ส่วนร่วมในการช่วยบริหารกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Category Management) ที่ลูกอ้าวางจำหน่ายใน 
ร้าน ช่วยการจัดวางสินอ้าในร้าน จัดกิจกรรมพิเศษในร้าน หรือที่เรียกว่า เป็นรูปแบบ 
ความสัมพันธ์แบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing)
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2.5.10 วิธีดึงดูดลูกค้าเก,ใต้!ย CRM

1. คำนวณหาอัตราการสูญเสียลูกค้า (Customer Defection Rate) ว่าเป็นกี่ 
เปอร์เซ็นต์ (เช่น บริษัทมีลูกค้า 100 ราย เมื่อสิ้นปีมีลูกค้าที่สั่งชื้อประจำ (Clients) เหลืออยู่ 
95 รายแสดงว่าอัตราการสูญเสียลูกค้าเท่ากับ 5%) คิดเป็นมูลค่าเท่าไร ลูกค้าที่หายไปทำให้ 
กำไรของบริษัทลดลงเท่าไรวิเคราะห์แยกแต่ละปีแต่ละสินค้าแต่ละพื้นที่ขายแต่ละทีมงาน 
ขาย เพื่อหาที่มาที่ทำให้อัตราการสูญเสียลูกค้าสูง และอย่าลืมเปรียบเทียบกับค่าอัตราการ 
สูญเสียลูกค้าของอุตสาหกรรมด้วย

2. ค้าอัตราการสูญเสียลูกค้ามีมากและทราบที่มาของปีญหาแล้ว ให้เริ่มด้วยการ 
กำหนดเปาหมาย อัตราการกลับมาเป็นลูกค้า (Retention Rate) ท่ีต้องการ ควรกัดจากอะไร

3. ไนบรรดาลูกค้าเก่าที่หายไปให้จัดแบ่งกลุ่มตามมูลค่า Customer Lifetime 
Value (CLV) (ตัวอย่างการคำนวณหามูลค่า CLV ให้ความสำคัญกับลูกค้าที่มีค่า CLV สูง  ๆ
ก่อน

ตาราง ท่ี 2.3 ตารางแสดงตัวอย่างการคำนวณ Customer Lifetime Value

รายรับที่ได้จากลูกค้า A ปีละ 500,000 บาท
จำนวนปีท่ีลูกค้า ก ชื้อสินค้าจากบริษัทติดต่อกันมา 2 ป ี.

อัตรากำไร 10% .10
CLV เท่ากับ 100,000 บาท

4. หาสาเหตุที่ทำให้ลูกค้าไม่พอใจ และค้นหาวิธีแค้ไข
4.1 ลูกค้าพบสินค้าอื่นดีกว่า ถูกกว่า แค้ที่นโยบายผลิตภัณฑ์ และราคา 

หเอการสื่อสารการตลาด
4.2 ลูกค้าพ้นช่วงเวลาที่ชื้อสินค้านี้แล้ว เก็บไค้เป็น Referral Market
4.3 ลูกค้าไม่พอใจในการบริการ/สินค้า/พบว่าบริษัทไม่เอาใจใส่ลูกค้า 

เท่าที่ควรแค้ได้ด้วย CRM



ต้องการ
หาทางแก้ไข เพี่อให้บรรลุเปาหมายและวัตถุประสงค์ Retention Rate ท่ี

5.1 รับปงคำตำหนิจากลูกค้า ด้วยความยินดี อย่าโต้ตอบในทันที ปงลูกค้า
จนจบ

5.2 ค้าแก้ไขป้ญหาความไม่พอใจของลูกค้าด้วย Win-Win Strategy เด๋ียว 
น้ันได้ให้รีบทำ ยืดหลักว่าการปองกันดีกว่าการแก้ไข และควรรีบแก้ไขในตอนแรกจะดีกว่า

5.3 ลูกค้าบางคนไม่ตำหนิแต่เลิกชื้อไปเฉย  ๆ ให้พยายามสื่อสารกลับไป 
เพี่อหาสาเหตุที่ลูกค้าไม่ชื้ออีก และใช้การส่งเสริมการขายเข้าข่าย

5.4 บังคับพนักงานขายไหจัดทำ Report on Customer Defection พร้อม
มาตรการแก้ไข

5.5 อย่าสืมปรับปรุงฐานข้อมูลลูกค้าเก่าให้ทันสมัยอยู่เสมอด้วย
5.6 เลือกเครื่องมือหเอกิจกรรมการตลาดที่ให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าในอดีต

ก่อน
6. คำนวณต้นทุนของ Campaign เปรียบเทียบกับกำไรที่จะได้รับเพิ่มขึ้นว่าคุ้มค่า

หรือไม่
ร. อย่าลืมสร้างการตลาดภายไน (Internal Marketing) ให้แข็งแกร่งด้วย
8. การวัดและประเมินผลโปรแกรม เพ ี่อให้ผลเป ็นไปตามเปาหมายและ

วัตถุประสงค์ที่วางไว้

2.5.11วิธีหาลูกค้าใหม่ด้วย CRM
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ในการออกแบบโปรแกรม CRM เพ่ีอหาลูกค้าไหม' (New Customer Acquisition) น้ัน 
มีวัตถุประสงค์สำคัญ 3 ประการ

1. เพี่อค้นหาผู้ที่น่าจะเป็นลูกค้าคาดหวังของบริษัทได้ (Lead Generation) การ 
จัดตั้งระบบ Call Center ทำให้บริษัทที่มีโอกาสสื่อสารกับลูกค้า (Customer) และลูกค้า 
คาดหวังที่อยู่ในข่ายสงสัย (Suspect) หรือ ผู้ที่น่าจะเป็นลูกค้าคาดหวังของบริษัทได้

2. เพี่อค้นหาลูกค้าคาดหวังที่มีคุณสมบัติน่าจะเป็นลูกค้าของบริษัทได้ (Lead
Qualification)



3. เพ ื่อ ช ัก จ ูงให ้ล ูก ค ้าค าด ห ว ังก ล ายม าเป ็น ล ูก ค ้าใน ท ี่ส ุด  (Account
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Conversion)

แนวทางในการวางกอยุทธ์หาลูกค้าใหม่ด้วย CRM ดังน้ี
1. วิเคราะห์ตลาดและค้นหาโอกาสทางการตลาด ตามแนวคิดการแบ่งส่วน 

ตลาด การกำหนดตลาดเป็าหมาย และการวางตำแหน่ง ผลิตภัณฑ์ในตลาด (STP Marketing) 
โดยมีเป็าหมายเพื่อค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แห้จริง (Real Prospects) เพื่อผลักดันให้ไปสู่การ 
ซื้อตลอดจนกลายเป็นลูกค้าที่มีความสัมพันธ์แน่นแพื่นในระดับที่สูงขึ้นไป

2. สร้างกลยุทธ์ที่โดดเด่น ไม่ว่าจะเป็น 4P’ร ห เอ 4C’s แต่สิ่งที่สำคัญ คือ P- 
Product ห้องเด่น แตกต่าง และสร้างคุณค่าเพิ่มไห้จริงและ P-Promotion เน้นเครื่องมือ 
ส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นให้มีการทดลองใช้การสะสมยอดซื้อในครั้งต่อไป

3. ทุกจูดที่มีการสิ่อสารกับลูกค้า (Contact Points) อย่าลืมสร้าง Database ของ 
ลูกค้าห้วย

4. การนำกลยุทธ์ไปปฏิบัติใช้ ให้เลือกช่วงเวลา และสร้างการตลาดภายใน 
(Internal Marketing) ให้พร้อมเสียก่อน

5. การวัดและประเมินผล: สิ่งที่เราสนใจคือการซื้อซื้าอีกในอนาคตและพัศนคติ
ท ี่ด ี

2.6 แผนผังค้างปลาแสดงเหตุและผล (Cause and Effect Diagram)

แผนผังแสดงเหตุและผล เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการระดมสมองเพื่อวิเคราะห์หา
สาเหตุต่างๆ (Cause) ท่ีมีผล (Effect) ต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ

วิธีการสร้างแผนผังแสดงเหตุและผล
1. กำหนดหัวข้อ (ผล) ที่สนใจจะหาสาเหตุของผล น้ัน เช่น การขาดงาน สินค้า 

ขาดคุณภาพ ของเสียในกระบวนการเป็นต้น
2. เขียนลูกศรหันไปทางใดทางหนึ่งที่นิยมคือ หัวจากช้ายไปขวา โดยเร่ิมจาก 

แผนกลางของก้างปลา
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3. เขียน ผล ไว้'ท่ีหัวลูกศร (หัวปลา)
4. เขียนสาเหตุ ใหญ่ (สาเหตุหลัก) ของป้ญหา เป็นก้างปลาหันเข้าหาแกนกลาง 

(กระดูกสันหลัง ซึ่งสาเหตุหลักน่ี'อาจมีหลายสาเหตุสุดแก้วแต่ลักษณะของผลนั้น
5. เขียนสาเหตุย่อย(สาเหตุรอง) ที่ทำให้เกิดสาเหตุใหญ่ โดยทำเป็นลูกศรย่อย 

(ก้างย่อย) หันเข้าหาสาเหตุใหญ่ (ก้างใหญ่)
6. เขียนสาเหตุย่อยๆ (ก้างย่อย) ที่ทำให้เกิดสาเหตุย่อย (สาเหตุรอง) ท่ีเข้าใจว่า 

เป็นสาเหตุย่อยๆ ของสาเหตุรองน้ัน
7. พิจารณาทบทวนว่าการใช้สาเหตุต่างๆ มีความสัมพันธ์กันถูกต้องแก้วหรือไม่ 

แก้วใส่ข้อมูลเพิ่มเติมให้ครบถ้วน

ประโยชน์ของแผนผังแสดงเหตุผลหรือผังก้างปลา
1. ใช้เป็นเครื่องมือในการระดมสมองจากสมาชิกของกลุ่ม
2. ทำให้ทราบสาเหตุของผลที่เกิดขึน ซึ่งสาเหตุที่ไต้พันจะละเอียด ลึกชงและมี 

ขันตอนลามเหตุและผล ซ่ึงสะดวกท่ี'จะนำสาเหตุน้ันๆ ไปพิจารณาแก้ไข
3. เป็นเครื่องมือซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ในการวิเคราะห้ป้ญหาต่างๆไต้ 

มากมาย

ข้อควรระวังในการเขียนแผนผังก้างปลา
1. ผล ซึ่งอยู่ท่ีหัวลูกศร (หัวปลา) จะต้องกระจ่างชัดว่าเป็นอะไรแน่
2. สาเหตุใหญ่ ( กระลูกสันหลังปลา) แต่ละอันจะต้องไม่ขึ้นแก่กัน
3. มีหัวลูกศรกำหนดทิศทางของก้างปลาให้ชัดเจน
4. มีสาเหตุย่อย (สาเหตุรอง) และสาเหตุย่อยๆ ให้มากท่ีสุดเท่าที่จะระดม

ความคิดใต้โดยพยายามใช้คำถาม ทำไม ตลอดเวลา
5. ตอนเขียนก้างย่อย และก้างย่อยๆ นั้นจะต้องตรวจเช็คอยู่เสมอว่าอะไรเป็น 

สาเหตุก่อนอะไรเป็นสาเหตุหลัง เช่นฝนตกก่อนถนนลื่น ถนนลื่นก่อนฝนตก
6. การระดมความคิดด้วยก้างปลาไม่จำเป็นต้อง พูดเสมอไป อาจใช้วิธีการเขียนใน 

เศษกระดาษห้างก็ไต้ในบางคร้ัง



7 . อย่าหมดกำลังใจเมื่อเขียนผังก้างปลาไม่ได้ในระยะแรก เพราะก้างปลาน้ัน 
ดูแล้วเหมือนจะง่าย แต่จริงๆ แล้วไม,ง่าย แตกไม่ยากจนเกินความสามารถของเรา

8. ลักษณะก้างปลาท่ีไม,ดี สือมีแต่ก้างใหญ่สามารถรวมก้างใหญ่เหล่านั้นเข้า
ด้วยกันได้ และก้างใหญ่เหล่านั้นอาจมีความสัมพันธ์กันอยู่ (เป็นเหตุและผลซึ่งกันและกัน)

2.7 แผนภูมิพาiรโต (Pareto Chart)
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แผนภูมิพาเรโตเป็นกราฟที่เรียงลำดับขนาดของข้อมูล เพื่อใช้เปรียบเทียบลูว่าหัวของ 
ข้อมูลแต่ละชุดมีความสำคัญมากน้อยต่างกันอย่างไรเพื่อเป็นแนวทางในการพิจารณาเลือก 
หัวข้อเรื่องที่สำคัญมาแก้ไขก่อนหลังตามลำดับโดยความสูญเสียด้านคุณภาพจาก 
กระบวนการผลิตอาจมาจากสาเหตุต่างๆจำนวนมากมายแต่จากการวิเคราะห์เราจะพบว่ามี 
ข้อบกพร่องบางชนิดที่ทำให้เกิดความสูญเสียจำนวนมากสาเหตุของความบกพร่องเพียงไม่กี่ 
สาเหตุกลับก่อให้เกิดความสูญเสียมากมาย ขณะที่ความสูญเสียเล็กๆ น้อยๆ ท่ีเหลือ กลับมา 
จากสาเหตุต่างๆ จำนวนมาก เรียกวิธีการวิเคราะห์แบบพาเรโต (Pareto analysis) และเรียก 
แผนภูมิความสัมพันธ์นี้ว่า แผนภูมิพาเรโต (Pareto diagram)

ขนตอนการสร้างแผนภูมิพาเรโต
1. ตัดสินใจว่าจะศึกษาป้ญหาอะไร และต้องการเก็บข้อมูลชนิดใด
2. แยกปัญหาเล็กที'สำคัญออกจากป้ญหาใหญ่ ประเภทมากชนิดแต่มีผลกระทบมาก 

(The Vita! Few) ประเภทมากชนิดแต่มีผลกระทบน้อย (The Trivial Many)
3. ออกแบบแผ่นบันทึกความบ่อยของข้อมูลที่ตรวจตอบ (Data tally sheet) ทำ 

การเก็บรวบรวมข้อมูลแยกตามหัวข้อต่างๆ เช่น การใช้ตารางตรวจสอบ (Check Sheet)
4. เขียนตารางแสดงสิ่งต่อไปนี้ได้แก่ หัวข้อของสาเหตุหรือปัญหา จำนวน 

จำนวนสะสม เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์สะสม
5. นำข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้จากขั้นตอน 1-3 มาบรรจุลงในตาราง โดย

เรียงลำดับข้อมูลจากรายการที่มีการตรวจพบจำนวนมากที่สุดก่อนแล้วเรียงลำดับจากมากไป 
หาน้อย ยกเว้นรายการ อ่ืนๆ ให้เอาไว้ท้ายสุดเสมอ จากนั้นคำนวณจำนวนสะสมของข้อมูล
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6. คำนวณเปอร์เซ็นต์ของข้อมูลแต่ละตัว (เทียบร้อยละจากข้อมูลทั้งหมด)
7. คำนวณเปอร์เซ็นต์สะสม (สะสมแล้วต้องได้ 100 %)
8. เขียนกราฟแท่ง โดยให้แกนตั้ง ซ้ายมือ แสดงจำนวน ส่วนขวามือแสดง

เปอร์เซ็นต์และให้แกนนอนแสดงการจำแนกของปัญหาหรือข้อมูล โดยให้ความสูงของ
กราฟแต่ละแท่งแสดง จำนวน หรือ เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลแต่ละหัวข้อตามลำดับ (ยกเว้นอ่ืนๆ 
ซึ่งจะต้องเอาไว้แท่งสุดท้ายเสมอ)

9. ลากกราฟเล้นแสดงการสะสมของข้อมูล (ทั้งจำนวนและเปอร์เซ็นต์)
10. ลงรายะเอียดต่างๆ ของแผนภูมิพาเรโต เช่น เป็นพาเรโต แสดงอะไร 

แหล่งข้อมูลเป็นต้น

2.8 แผนภาพต้นไม้ ( Tree Diagram)

ใช้เพื่อด้นหาวิถีทางที่ดีที่สุดเพื่อให้เปาหมายที่ต้องการการเขียนเป็าหมายสุดท้ายที' 
เป็นวัตถุประสงต์ที่ต้องการ จากนั้นด้นหาแนววิถีทางที่จะนำไปสู่เปาหมายนั้น ย้อนข้ึนมา 
เร่ือยๆ จนถึงสิ่งที่เห็นได้ชัดเจนและปฏิบัติได้ การเขียนแผนภาพ จะทำให้แก้ปัญหาเป็นไป 
อย่างมีระบบและแนวทางในการบรรลุเปาหมายที่ต้องการแสดงอย่างครบล้วน

ขั้นตอนในการสร้างแผนภาพต้นไม้
1. ทำการศึกษาสภาพของป้ญหาพร้อมทั้งระบุวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนโดยเริ่ม 

จากพิจารณาขั้นตอนการทำงานอย่างละเอียด ศึกษาความต้องการของลูกค้า
2. จัดตั้งทีมงานในการศึกษาปัญหาต่างๆโดยทีมงานควรเป็นผู้เข้าใจขั้นตอน 

กระบวนการและปัญหา การเกิดป้ญหาเป็นอย่างดี
3. ตั้งลำดับของป้ญหาที่เป็นจุดที่ต้องการแก้ไข
4. ศึกษาขั้นตอนการทำแตกปัญหาหลักออกเป็นปัญหารองโดยปัญหารองต้อง 

สามารถอธิบายและครอบคลุมปัญหาหลักได้อย่างชัดเจน
5. พิจารณาเกณฑ์วัดผลที่ขั้นตอนสุดท้ายของปัญหาซึ่งปัญหาที่ไม่สามารถแตฺก 

ย่อยออกไปได้อีก
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6. เม่ือได้แผนภาพ ทำการวิเคราะห์ได้ถูกต้อง โดยแก้ไขในส่วนที่ยังไม,ถูกต้อง
7. ใช้แผนภาพช่วยในการวิเคราะห์ปรับปรุงให้บรรลุวัตลุประสงค์ตามที่ระบุไว้

ประโยชน์ของแผนภาพต้นไม้

1. ทำให้มีกลยุทธ์สำหรับแก้ป้ญหาที่เป็นระบบหรือเป็นตัวกลางในการ
บรรลุวัตลุประสงค์ ซ่ึงถูกพัฒนาอย่างมีระบบ และมีเหตุผลทำให้รายการที่สำคัญรายการใด 
รายการหนึ่งไม่ตกหล่น

2. ทำให้การตกลงในกลุ่มสมาชิกสะดวกมากขึ้น
3. แผนผังนี้จะชี๋บงและแสดงกลยุทธ์ในการแก้ป้ญหาได้อย่างชัดเจน

2.9 ทฤษฎีอ่ืนๆที!ก่ียวข้อง

2.9.1 ทฤษฎี 3 1 แห่งการบริการที่ต้อยคุณภาพ

คุณภาพในงานบริการ (ว ีรพงษ์, 2000) ได้เขียนไว้ถึงการบริการที่ด้อยคุณภาพเกิด 
จากสาเหตุ 3 ประการคือ

1. Innocence คือ การไร้เดียงสา หรือรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของตัวผู้ให้บริการคนนั้น 
แก้ไขด้วยการ Training การแกอบรมที่ดี

2. Ignorance คือ ความละเลย หรือความมักง่ายของตัวบริการนั้นเอง หมายความ 
ว่า รู้ทั้งรู้ว่าสิ่งนั้นไม่ควรทำเพราะอาจก่อป้ญหาต่อไป แก้ไขด้วย Enforcement สร้างความมี 
ระเบียบวินัย

3. Intention คือ ความจงใจกระทำ อาจเรียกอีกอย่างหนึ่งได้ว่าเป็น Malicious 
Act คือ กระทำไปโดยความรู้และเช้าใจ แต่มีเจตนารมณ์บางอย่างแอบแฝงอยู่ให้กระทำ 
แก้ไขโดยการศึกษาระบบบริหารจากบุคคล การบังคับบัญชา ระบบเงินเดือน ค่าตอบแทน 
เพื่อก้นพบให้ได้ว่าพนักงานผู้นั้นมีบีญหาหรือเกิดจากสาเหตุอะไร
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2,9.2 หลักการ 3 อี เพื่ธกใรพัฒนาคณภาพบริการ (The Triple Es Approach to 

Service Quality Improvement)

คุณภาพในงานบริการ (วีรพงษ์, 2000) ได้!,ขียนถึงหลักการ 3 แนวทางเพื่อพัฒนา 
คุณภาพไว้ว่า

1. Engineering คือ แนวทางแกไขทางวิชาวิศวกรรม เทคนิค หเอทฤษฎี เช่น 
อาคาร อุปกรณ์ เคร่ืองมือ สถานท่ีทำงาน โทรศัพท์

2. Education คือ แนวทางแก้ไขทางการพักอบรม เน้นแก้ไข อุดอ่อนด้าน
บุคคลากร

3. Enforcement คือ แนวทางแก้ไขด้วยการใช้กฎเกณฑ์การควบคุม อุดอ่อน 
ด้านระบบการทำงานต่างๆ

2.10 งานวิจัยที่เก ี่ยวข้อง 
Service Characteristics งานวิจัย

ว‘จนี นทีกาญจน์, 2001

งานวิจัยนี้กล่าวไว้เกี่ยวกับ เรื่องระบบ อุดมุ่งหมาย และป้จจัยต่อความสำเร็จของการ 
ใช้ CRM ไว้ว่า CRM เปึนกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างหนึ่งที่มุ่งเน้นการมีปฎิสัมพันธ์การสร้าง 
ความเช้าใจอันดีและการรับรู'ถึงความต้องการของพนักงานในองค์กรของลูกค้า และ 
อุดมุ่งหมายของ CRM คือ ลดค่าใช้จ่าย เพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน และสร้างความภักดี 
ของลูกค้าและจากงานวิจัยของ CRM Forum ในเดือน พฤษภาคม 2001 ต่อผู้เช้าร่วมงาน 900 
คน พบว่า ป้จจัยที่มีผลต่อความสำเร็จขององค์กรประกอบด้วย การเปล่ียนรูปแบบการทำงาน 
นโยบายการบริหารเป็นคำตอบ50%ของผู้ร่วมงานและ25%เป็นการสร้างความเช้าใจและ 
การปรับระบบงานให้ตรงกับบุคคลากร และอีก 16 % เป็นการเตรียมความพร้อมของ
แผนงาน



วริฅดา ตัทโรดม, 1999
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งานวิจัยนี้กล่าวถึง กลยุทธ์ของ CRM คือ ข้อมูลลูกค้า ธุรกิจใดบ้างที่ไม่ทำการตลาด 
นั่นคือธุรกิจที่ไม่ต้องทำ CRM และวิธ ีการประเมินผลสำเร็จของ CRM ค้าวัดด้วย 
Relationship Key Factor ท่ีใช้วัดคือ จำนวนลูกค้าที่พูดถึงเรากับคนอื่นและความเข้าใจผิดคิด 
ว่า CRM เป็น เทคโนโลยี เป็น Software โปรแกรมคอมพิวเตอร์ และคิดว่า เมื่อขาดทุน เม่ือ 
แย่ ค้ามี CRM จะต้องดีแน่ๆ เป็นความคิดที่ผิด เพราะว่าการใช้ CRM จะต้องนำไป apply 
ประยุกต์ใช้

วิโรจน์ ตันติวรรณ, 2001

งานวิจัยนี้กล่าวถึงหลักการของดัชนีชวัดหลัก โดยใช้รายงาน RADAR CHART ซ่ึง 
เป็นรายงานที่สะท้อนถึงผลการดำเนินงานโดยรวมในด้านต่างๆ ออกมาเป็นรูปแบบของ 
กราฟแสดงความสัมพันธ์ ระหว่างค่าเปาหมาย(Target) และค่าจริง (Actual) ของผลการ 
ดำเนินงานในแต่ละโดเมน โดยในการคำนวณหาค่าเปาหมาย และค่าจริงของแต่ละโดเมนนี้ 
จะอาศัยการคำนวณเพื่อหาค่าเทียบเท่า ซึ่งจะใช้เป็นตัวแทนของค่าเปาหมายและค่าจริงในแต่ 
ละโดเมน โดยค่าสเกลใน RADAR CHART นี้อยู่ในรูปสเกลตั้งแต่ 1 ถึง 10

1. การคำนวณหาค่าเบี่ยงเบนจากค่าเปาหมาย
ทำการคำนวณหาค่าเบี่ยงเบนของค่าจริงของดัชนีชี้วัดแต่ละตัวที่เบี่ยงเบนไปจากค่า 

เปาหมายที่ตั้งไว้
X =  ( ค่าเปาหมาย -  ค ่าจร ิง)X 10

ค่าเป้าหมาย
โดย ค่าเบี่ยงเบน (D) = X ในกรณีที่ดัชนีชี้วัดตัวน้ันมีค่าย่ิงมากยิ่งดี ( มีความหมายในแง,บวก) 

= - X ในกรณีที่ดัชนีชี้วัดตัวนั้นมีค่าย่ิงน้อยย่ิงดี ( มีความหมายในแง,ลบ)

2. การคำนวณหาค่าจริงเทียบเท่าของโดเมน
ทำการคำนวณหาค่าจริงเทียบเท่าซึ่งจะใช้เป็นตัวแทนของค่าจริงของแต่ละโดเมน 

สำหรับสะท้อนถึงสมรรถนะการดำเนินงานขิงคุณภาพการบริการในด้านต่างๆ โดยเร่ิมจาก
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การหาค่าจริงเทียบเท่าของดัชนีชี้วัดหลัก KPI แต่ละรายการภายใต้โดเมนต่างๆ ซ่ึง 
สามารถแสดงการคำนวณหาค่าเทียบเท่าของดัชนีชี้วัดหลัก KPI แต่ละรายการไต้ดังสมการ

ล่าจริงเทียบเท่าของดัชนีชี้วัดหลัก ( r) =10 -  D

หลังจากทำการคำนวณหาค่าจริงเทียบเท่าของดัชนีชี้วัดหลัก KPI แต่ละรายการ 
เรียบร้อยแล้ว จึงทำการคำนวณหาค่าจริงเทียบเท่าซึ่งจะใช้เป็นตัวแทนค่าจริงของโดเมน 
น้ันๆ โดยอาศัยการคำนวณหาค่าเฉลี่ยแบบถ่วงนั้าหนักในการคำนวณหาค่าจริง ซ่ึงสามารถ 
แสดงไต้ดังสมการ

ค่าจริงเทียบเท่าของโดเมน (R) =
ผลรวมของ( ค่าจริงเทียบเท่าของดัชนีชี้วัดหลัก X  ค่านิ้าหนักความสำดัณของดัชนีช้ีวัดหลัก) 

ผลรวมของค่านั้าหนักความสำคัญของดัชนีชี้วัดหลักภายใต้โดเมนที่ทำการคำนวณ

วีณา โฆษิตชุรังคกุอ, 2003

งานวิจัยนี้กล่าวถึง ความจงรักภักดีของลูกค้า ( Customer Loyalty) เป็นระดับ 
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะติดต่อคับบริษัทเราโดยไม, 
สนใจคู่แข่งของเราว่าจะมีสินค้าหรือบริการที่ดีกว่าเราหเอไม่ก็ตาม

นที ดำรงกิจการ, 1999

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้กล่าวถึง การรักษาลูกค้า (Retaining Customer) บริษัทจะต้อง 
ปรับปรุงความสัมพันธ์คับฝ่ายต่างๆ และต้องรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้ให้ไต้เพราะลูกค้ามี
ทางเลือกในการชื้อสินค้าจากผู้ขายรายอื่นๆ การรักษาลูกค้าเอาไว้เป็นวิธีที่ง่ายกว่าการสร้าง 
ลูกค้าใหม่ การแสวงหาลูกค้าใหม่ต้องใช้ต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้ ถึง 5 เท่า

ต้นทุนของการสูญเสียลูกค้า (The Cost of Lost Customer) บริษัทต้องกำหนดและวัด 
อัตราการสูญเสียลูกค้าของบริษัท รวมทั้งต้องศึกษาถึงสาเหตุที่เกิดจากการสูญเสียลูกค้าและ



หาวิธีที่จะแค้ปัญหาให้ดีขึ้นสาเหตุอาจจะเกิดจากบริการไม่ดี ผลิตภัณฑ์ด้อยคุณภาพ ราคา 
สูงเกินไป และบริษัทต้องดาดคะเนถึงกำไรที่สูญเสียไปเมื่อสูญเสียลูกค้า

ความจำเ!ในไนการรักษาลูกคา (The Need for Customer Retention) จากขอเทจจริง 
ที่ว่าต้นทุนในการสร้างลูกค้าใหม่เป็นหลายเท่าของต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิม ทฤษฎี
การตลาดในอดีตจะมุ่งหวังไว้ที่การสร้างลูกค้า (Creating Transaction) มากกว่าการสร้าง 
สัมพันธ์อันลีกับลูกค้า (Relationship) โดยมุ่งที่กิจกรรมก่อนขายและกิจกรรมการขาย
(Presales Activity and Sales Activity) มากกว่ากิจกรรมภายหลังการขาย (Post sales 
Activity) แนวความคิดในปัจจุบันไดมุ้่งความสำคัญท่ีการรักษาลูกค้า (Customer Retention) 
โดยส่งมอบความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพ่ือรักษาลูกค้าและฟ้องกันไม่ให้ลูกค้าไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืนๆ งานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความภักดีของลูกค้าเรียกว่า การตลาดเพ่ือการสร้าง 
ความสัมพันธอันดีกับลูกค้า (Customer Relationship Marketing)

การคาดหวังของลูกค้า (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความร้ในอดีตของผู้ 
ซ้ือ เช่น จากเพื่อนและข้อมูลจากคู่แข่งขันซ่ึงค้าเราส่งเสริมผลิตภัณฑ์ได้เกินจริง ผู้บริโภคจะ 
มีดวามหวังในผลิตภัณฑ์สูงเกินจริงจะทำให้ผู้ซื้อผิดหวังเมื่อตัดสินใจซื้อ ตังน้ันส่ิงสำคัญท่ี 
ทำให้บริษัทประสบความสำเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ (การ 
ทำงานของผลิตภัณฑ์) ที่สอดคลองกับการคาดหวังของผู้ซื้อโดยยึดหลักการสร้างความพึง
พอใจสำหรับลูกค้า(Total Customer Satisfaction) ส่ิงสำคัญประการหนึ่งก็คือ เราจะต้อง 
ค้นหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับปรัชญาหรือแนวความลิดทาง
การตลาด (Marketing Concept)

วิธีการท่ีจะติดตามวัดและค้นหาความต้องการของลูกค้า มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความ 
พึงพอใจให้กับลูกค้า บริษัทท่ียึดปรัชญาหรือแนวลิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ี 
มุ่งให้ความสำคัญกับลูกค้าโดยมีจุดมุ่งหมายที่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าทำได้ด้วย 
วิธีการต่างๆ ดังนี้

1. ระบบการติเตยนและให้คำแนะนำ (Complaint and Suggestion Systems) เป็นการ 
หาข้อมูลทัศนคติของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการทำงานของบริษัทปัญหาเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์และการทำงาน รวมท้ังข้อเสนอแนะต่างๆ

2. จากการสำรวจความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Survey) ในกรณีนี้ 
จะเป็นการสำรวจความพึงพอใจของลูกค้าเครื่องมือที่ใช้มากก็คือการวิจัยตลาด วิธีน้ีบริษัท
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จะต้องเตรียมแบบสอบถามเพื่อค้นหาความพึงพอใจของลูกค้า เทคนิคต่างๆ ท่ีใช้สำรวจ 
ความพึงพอใจของลูกค้าก็คือ การให้คะแนนความพึงพอใจ (Rating Customer Satisfaction) 
ที่มีผลผลตภัณฑ์หรือบริการ โดยอยู่ในรูปของการให้คะแนน เช่น ไม่พอใจอย่างย่ิง ไม่พอใจ 
ไม่แน่ใจพอใจ พอใจอย่างย่ิง

3.การวิเคราะห์ถึงลูกค้าที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะห์ 
หรือสัมภาษณ์ลูกค้าเดิมที่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น การใช้กลยุทธ์น้ีเพ่ือทราบถึงสาเหตุ
ต่างๆ ที่ทำให้ลูกค้าเปลี่ยนใจ เช่น ราคาสูงเกินไป บริการไม่ดีพอ ผลิตภัณฑ์ไม่น่าเช่ือถือ 
อาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกค้าด้วย
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งานวิจัยนี้ได้วิเคราะห์เกี่ยวกับ แนวทางการสร้างลูกค้าขาประจำ ไว้ว่า การรักษาลูกค้า 
ให้อยู่กับองค์กร ใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร และบอกต่อเผยแพร่คุณความดีของสินค้า 
หรือบริการจากปากหนึ่งไปอีกปากหนึ่งนั้น องค์กรต้องเป็นฝ่ายแรกที่กระทำกับลูกค้าก่อน 
คือการทำให้ลูกค้าพอใจ ประทับใจในสินค้าหรือบริการขององค์กร

การหายไปของลูกค้า นั้นในบทความนี้มีการวิจัยออกมาว่า ลูกค้าที่จากไปเงียบๆโดย 
ไม่บอกเราจะมีจำนวนถึง 95 %และในจำนวนนี้มี2 - 8 รายที่จะประจานความไม่พอใจแพร่ 
ไปยังผู้อื่นถึง 8 -2 0  ราย ส่วนพวกเอะอะโวยวายบอกเรานั้นมีเพียง 5 % เท่าน้ัน


	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลูกค้า
	2.2 แนวความคิดเกี่ยวกับงานบริการ (Services)
	2.3 ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพการบริการลูกค้า
	2.4 โซ่สายใยบริการ (The Service - Profit Chain)
	2.5 หลักการของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
	2.6 แผนผังก้างปลาแสดงเหตุและผล (Cause and Effect Diagram
	2.7 แผนภูมิพาเรโต (Pareto Chart)
	2.8 แผนภาพต้นไม้ ( Tree Diagram)
	2.9 ทฤษฎีอื่นๆที่เกี่ยวข้อง
	2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง


