
                                                                                                               
 

 

 
 

การบริหารจัดการช่องทางติดต่อลูกค้า  
(Channel Management) กับ CRM 

  
ในปัจจุบันน้ี บริษัทท่ัวโลกก าลังเผชิญกับสิ่งท้าทายใหม่ๆ ในขณะที่ทุกคนรู้ว่าการดูแลลูกค้าที่มี

ประสิทธิภาพ Customer Care เป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรับความส าเร็จ หลายๆบริษัทก็ยังเพิกเฉยต่อการพบปะพูดคุย
ระหว่างบริษัทและลูกค้าของพวกเขา ช่องทาง (Channel) ติดต่อและบทบาทท่ีมีใน Channel เพื่อก่อให้เกิดการ
จัดการสัมพันธ์ต่อลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ  

ค าถามส าคัญประการหน่ึงก็คือว่า บริษัทต่างๆ จะต้องข้ีชัดถึงช่องทางที่ใช้และกลยุทธ์ผลิตภัณฑ(์Product 
Strategy) ของเขา บริษัทต้องเรียนรู้ว่าจะนิยามและวิเคราะห์ความเหมาะสมอย่างไรต่อความมีประสิทธิภาพของ 
Channel ที่พวกเขาใช้ โดยทฤษฎีของ Channel Management Theory สิ่งน้ีสามารถกระท าได้โดยการค้นหา 

Conflict of Interests ซ่ึงเกิดข้ึนระหว่างบริษัทและลูกค้า หลังจากน้ันก าหนดวิธีปฏิบัติให้เหมาะสม Appropriate 
Channel Strategies เพื่อสนับสนุน CRM Strategy ที่มีประสิทธิภาพ 
 
Channel Strategy Defined 

Channel Strategy ท าให้บริษัทสามารถเพิ่มก าไรโดยท าให้แน่ใจได้ว่า Channel ที่มีประสิทธิภาพที่สุดได้
ถูกใช้ในการกระจายสินค้าและบริการต่างๆ น่ันหมายถึงการจัดหาที่ดีข้ึนของสินค้าและบริการให้ตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ท าให้สินค้าและบริการถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างง่ายดายและสะดวกสบายต่อลูก ค้าผ่าน
ช่องทางที่มีประสิทธิภาพ (Efficient Channels of Distribution) 

เมื่อคุณเริ่มการเสาะหากลยุทธ์ CRM (CRM Strategy) ที่มีประสิทธิภาพ ค าตอบส าหรับบางค าถามข้ัน
พื้นฐานจะต้องมีการค้นหาว่า จะผลิตอะไร ใครจะเป็นผู้ซ้ือสินค้าและจะขายมันอย่างไร น่ีคือกลยุทธ์การใช้ชอ่งทาง 

Channel Strategy และเมื่อได้ค าตอบแล้วการจัดการช่องทาง Channel Management ก็เป็นเคล็ดลับที่จะท าให้
มันเป็นจริง มันจะท าให้คุณสามารถต้ังเป้าหมายและปรับเปล่ียน Channel ให้เหมาะสมกับความต้องการในแต่ละ
ส่วนของลูกค้าที่ส าคัญที่สุดของบริษัท 

การถ่ายเทสินค้าจากบริษัทสู่มือของลูกค้ามักจะเกิดข้ึนผ่านสื่อกลางมากมายภายในขอบเขตของการตลาด 

การขาย การกระจายสินค้าและบริการ สื่อกลางเหล่าน้ีก่อให้เกิดการขยายช่องทางการกระจายสินค้า Distribution 
Channels ของบริษัท ต้นทุนของ Channel เหล่าน้ีเป็น 20-40% ของราคาขายปลีกทั้งหมด Total Retail Price ต่อ
ลูกค้า 
 
ความรู้สึกขัดแย้งในผลประโยชน์ (Conflict of Interests) ระหว่างบริษัทและผู้บริโภค 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ก็จะไม่สามารถก่อให้เกิดผลสูงสุดได้ หากความขัดแย้งข้ันพื้นฐานใน
ผลประโยชน์ระหว่างลูกค้าและผู้ผลิตของสินค้าและบริการ ยังไม่ได้รับความเอาใจใส่อย่างที่สุด  

ลูกค้ามักเสาะแสวงหาสินค้าและบริการในราคาคุณภาพที่ต้องการ ขณะที่บริษัทมักต้ังเป้าที่จะลดต้นทุน
และเพิ่มยอดขายเพื่อท าก าไรให้ได้มากที่สุด แนวความคิดขัดแย้งดังกล่าวของความต้องการก็เกิดข้ึน   ผู้บริโภคพุ่ง
ความสนใจไปที่องค์ประกอบในการซ้ือขายแต่ละครั้ง ขณะที่ผู้ผลิตต่างสนใจที่จะก่อให้เกิดการลงทุนที่ต่ าที่สุดใน
โครงสร้างของช่องทาง (Channel Structure) และยังคงท าก าไรให้สูงที่สุด 
 
อิทธิพลของช่องทาง (Channel) ในการเพ่ิมมูลค่าของสินค้า 

ลักษณะเฉพาะของสินค้าอาจมีผลอย่างมากต่อการเลือกของการขายและช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sales 
& Distribution Channel) ตัวอย่างเช่น การจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคกับการจ าหน่ายเพลงและ Software จะใช้
ช่องทางการจ าหน่ายที่แตกต่างกันได้โดยสิ้นเชิง สินค้าอุปโภคอย่างแชมพูหรือผงซักฟอก อาจต้องใช้ช่องทางแต่
เดิม คือผ่านร้านค้าปลีก และ Modern Trade แต่สินค้าอย่าง CD เพลงและ Software สามารถใช้ช่องทางการ
จ าหน่ายที่หลากหลายและถูกกว่า เช่น ทาง Internet หรือ Website เป็นต้น แต่เดิมน้ันสินค้านับว่าเป็นสิ่งที่ถูกสร้าง
ข้ึนเพื่อเป็นแกนหลักที่จะบ่งบอกความต้องการพื้นฐานของผู้ซ้ื อ ตัวอย่างเช่น ความต้องการหลักของคนส าหรับ

ความสามารถในการถ่ายเทจาก x to y ด้วยค านึงถึง Channel Management แนวความคิดของความต้องการหลัก
ถูกขยายเพื่อรวมถึงจุดเล็กๆอย่างที่แตะต้องไม่ได้ (Soft Area) เช่น รูปลักษณ์ หรือ Image ของสินค้า ความ
ต้องการหลักต่อรถยนต์อาจจะถูกขยายจากการที่บุคคลต้องการรถเพียงเพื่อการเดินทางจาก x ไป y เท่าน้ันเป็นการ
รวมถึงค่าของ Prestige Brand ด้วยเช่นกัน อย่างรถ Mercedez และ Toyota เป็นต้น 

โดยปกติ Channel มีผลอย่างมากต่อผลประโยชน์ที่เป็นนามธรรมของสินค้า ผลประโยชน์เหล่าน้ีสามารถ
แบ่งเป็นส่วนๆ โดยใช้มาตรฐานในการประเมินคือ ข้อมูล การสื่อสาร การซ้ือขาย การจัดจ าหน่ายสินค้าและให้บริการ 
ผู้บริโภคประเมิน Channel เหล่าน้ีโดยอิงเครื่องวัดเหล่าน้ี  

เพราะฉะน้ันจึงจ าเป็นที่จะต้องค านึงว่า มีอะไรที่สินค้าอาจต้องการการเพิ่มเติมของช่องทาง (Channel 
Function) สินค้าที่ต้องการการให้บริการหลังการขายที่สูง อาจต้องการสื่อกลางที่สามารถให้ทั้งสองอย่างได้พร้อม

กัน เช่น การขายผ่าน Website หรือการมี Call Center เป็นช่องทางการให้ลูกค้าติดต่อเป็นต้น 
 
ที่มา :-http://www.brandage.com 


