
                                                                                                               
 

 

 
 

หลัก 8 ประการของ CRM 
(The Eight Myths of CRM) 

  
ในช่วงไม่กี่ปีน้ี ท่านผู้อ่านอาจได้ยินได้พบถึงการพูดจาอย่างหนาหูเกี่ยวกับเรื่อง CRM ทั้งในหน้า

หนังสือพิมพ์ และในวงการจัดสัมมนาต่างๆ และเป็นเรื่องยากที่จะหาอ่านบทความที่ตีพิมพ์ในเอกสารทางธุรกิจ หรือ 
White Paper หรือหนังสือใดๆที่เกี่ยวข้องกับ CRM โดยไม่อ่านพบถึงอัตราความล้มเหลวที่สูงของ CRM หรือสูตร
ใหม่ๆ ที่พยายามกล่าวถึงของความส าเร็จในการท า CRM ในปัจจุบันและแนวโน้มในอนาคต 

อย่างไรก็ตาม เป็นที่ประจักษ์แล้วว่า หลักการของ CRM มักลงเอยด้วยการเป็นอุดมการณ์ทางธุรกิจ
มากกว่าที่จะเป็นการจุดประกายเเนวคิดทางธุรกิจ ซ่ึงประกอบไปด้วยหลักการทางธุรกิจที่สูงส่ง เเละทางออกที่
บางครั้งฟังดูเกินจริง เเละยึดเป็นหลักปฏิบัติไม่ได้มักจะเป็นกับดักให้บรรดาบริษัทท่ีปรึกษาได้ช่องทางในการเสนอ

การให้ค าปรึกษาในเรื่องใหม่ๆ เพื่อหาเงินเข้ากระเป๋ามากกว่า 
นักบริหารของ CRM จ าต้องท าการล้มล้างหลักการอันสวยหรูเหล่าน้ัน เพื่อที่จะปรับโครงสร้างระบบการ

บริหารใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน ที่องค์กรส่วนใหญ่ก าลังเผชิญอยู่ หรือมิฉะน้ันอาจจ าต้อง
เผชิญหน้ากับสภาวการณ์ที่เสี่ยงหรือมีผลกระทบในด้านลบที่ไม่อาจหลีกเล่ียงได้ 
 
Myth 1 : CRM can be purchased 
หลักประการเเรก : CRM สามารถท าเงินได้ 
 

นอกเหนือไปจากการให้ค าปรึกษาของบรรดาที่ปรึกษา ตลอดไปจนถึงการเปล่ียนเเปลงและปรับปรุงวิธีใน
การบริหารงานในองค์กร เเละการปรับโครงสร้างของกระบวนการ บริษัทโดยส่วนใหญ่กันงบประมาณไว้ราว 75% 
เพื่อการพัฒนาในทางเทคโนโลยี โดยทั้งน้ีมักเพิกเฉยต่อการพัฒนาในทางทรัพยากรมนุษย์โดยรวม 

ความจริงแล้วบริษัทท่ีใช้กระบวนการของ CRM ที่ดีที่สุดน้ัน มักมีการลงทุนในเชิงเทคโนโลยีน้อยมาก เเละ
กลับไปให้ความส าคัญกับวิธีการง่ายๆ ในการพัฒนาเเรงจูงใจในองค์กร และให้ความส าคัญกับยุทธศาสตร์ในเชิง
ธุรกิจตามกระบวนการของ CRM เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดมากกว่า 
 

Myth 2 : Customers can be managed 
หลักการประการท่ี 2 : องค์กรสามารถรับมือกับปัญหาของลูกค้าได้ 
 

บริษัทส่วนใหญ่ที่พยายามที่จะบริหารจัดการกับลูกค้าของตน ด้วยการเน้นด้านการบริหารจัดการลูกค้า
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยการเน้นผลก าไรเเละลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของกระบวนการเป็นส าคัญ หลายๆ 

บริษัทได้เพิ่มความพยายามที่จะฝึกพนักงานภายในองค์กรของตนเองให้มีหัวใจ เเละเเรงจูงใจในการบริการ ทั้งน้ี
เเละทั้งน้ัน บริษัทควรจะต้องยึดความต้องการของลูกค้าเเละผู้บริโภคเป็นเกณฑ์หลัก หลังจากน้ันจึงค่อยก าหนด
แผนกลยุทธ์เพื่อที่จะสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าด้วยสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคต้องการมากกว่า 
 
Myth 3 : Sales can be automated 
หลักการประการท่ี 3 : กลยุทธ์ในการขายสามารถท าการควบคุมได้ 
 

กลยุทธ์น้ีชี้เเนะให้ผู้บริหารหันไปให้ความส าคัญในการลดภาระและวงจรที่เย่ินเย้อของกระบวนการขายโดย
พนักงานขาย และใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้เกิดความรวดเร็วและแม่นย าข้ึน รวมทั้งลดเวลาลง และ
ปล่อยให้พนักงานขายมีโอกาสไปใช้ความสามารถหลักของเขา คือการขายมากกว่า 
ในกระบวนการของ CRM จะเน้นหนักไปในการสนับสนุนให้พนักงาน Sales ทุกคนท างานอย่างเต็มความสามารถ 
โดยการวางกลยุทธ์ในการขายเเละการให้บริการที่ดี โดยใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนประกอบเเทนที่จะพุ่งความสนใจไป
ที่กระบวนการขายเเต่เพียงอย่างเดียว เช่น พนักงานขายไม่ควรมามัวเสียเวลากับการกรอกแบบฟอร์มการขาย การ
ตรวจสอบสินค้าที่มีในสต๊อก ตลอดจนการส่งออร์เดอร์ ไปยังแผนกต่างๆขององค์กร หาก CRM สามารถเข้าไป
จดัการกับกระบวนการ Back Office ได้ 
 
Myth 4 : Start with a 360-degree customer view 
หลักการประการท่ี 4 : การปรับกลยุทธ์ไปในเเนว 360 องศา โดยเน้นไปท่ีการบริการลูกค้าเป็นเกณฑ์ 
 

การเริ่มวางระบบ CRM น้ันมักเริ่มจากการวางระบบภายในแบบบูรณาการที่สมบูรณ์ และน่ันมักถื อว่าเป็น
ภารกิจที่ส าคัญที่สุดในการท า CRM โดยทั้งน้ี CRM ส่วนใหญ่ที่มักจะล้มเหลว เพราะต่างมองในภาพใหญ่จนเกินไป 
และไปเชื่อพวก Consultant ที่มุ่งขายแต่ Software ซ่ึงต้องลงทุนมาก แทนที่จะไปให้ความส าคัญต่อการล าดับ
ข้อมูลที่ดี เเละเป็นประโยชน์ของลูกค้าที่ส าคัญขององค์กร ซ่ึงจะสามารถช่วยให้บริษัทน้ าเอาข้อมูลเหล่าน้ันมาใช้
อย่างมีประสิทธิภาพในการจัดการกับลูกค้าต่างๆได้ ทั้งด้านการ Cross Selling และ Up Selling 

การปรับกลยุทธ์ในเเบบ 360 องศาน้ี เชื่อว่าสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการคล่ีคลายโครงการที่มี
ความซับซ้อนมากๆ ตลอดทั้งปี ให้เเปรสภาพเป็นลายเเทง หรือคัมภีร์ในการเพิ่มผลก าไรในระยะยาวได้ 
 



                                                                                                               
 

 

 
Myth 5 : Integration is a product 
หลักการประการท่ี 5 : กลยุทธ์ของการบูรณาการ สามารถสร้างผลก าไรได้ 
 

เป็นที่ทราบกันดีว่า กระบวนการในการบริหารที่มีความขัดเเย้ง (Conflicting) ภายในตนเอง จ ะส่งผลใน
ด้านลบต่อการบูรณาการ (Integration) โดยทั้งน้ีเราจึงควรจะท าความเข้าใจต่อสภาวการณ์เหล่าน้ีให้ชัดเจน การบูร
ณาการต้องค านึงถึงกระบวนการทางธุรกิจ ซ่ึงที่ปรึกษาด้าน CRM จะต้องเข้าใจว่า Software ทุกตัวไม่สามารถ
น ามาใช้ได้ทันทีโดยไม่ต้องมีการ Tailor-made หรือ Customized ให้เข้ากับแต่ละแผนกหรือธุรกิจกันก่อน 
 

Myth 6 : Customer retention means service 
หลักการประการท่ี 6 : กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าคือการบริการเป็นเลิศ 
 

กลยุทธ์ในการบริการลูกค้าที่สมบูรณ์เเบบน้ันสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเเละลดต้นทุนที่ต้อง
เสีย่งในระยะยาวได้ แต่ลูกค้าที่พึงพอใจก็อาจจากเราไปได้ ทั้งน้ีเพราะการบริการลูกค้าให้พึงพอใจน้ัน อาจไม่ใช่

กลุ่มลูกค้าหรือบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซ้ือก็ได้ แต่อย่างไรก็ตาม การบริการลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุดน้ัน 
ก็เป็นส่วนหน่ึงของการลดอัตราการเสี่ยงที่ลู กค้าจะตีตนออกห่างจากเราไปได้ ในกรณีที่ลูกค้าเริ่มพิจารณาถึง
ทางเลือกอื่นๆในสินค้าหรือบริการน้ันๆ กลยุทธ์ในการบริหารเเบบ Retention Management ควรที่จะมีระบบที่เข้ม
เเข็งภายในตนเอง เพื่อที่จะสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมในการบริโภคที่ดี เเละเสริมสร้างเเรง จูงใจในเชิ งบวก

เเก่ผู้บริโภคให้มีมากย่ิงข้ึน 
 
Myth 7 : One size CRM fits all 
หลักการประการท่ี 7 : กลยุทธ์ CRM เหมาะกับทุกๆ สถานการณ์ 
 

ในอุตสาหกรรมการให้บริการที่เน้นหนักไปในการให้บริการเเบบส่วนตัว (One to One) บริษัทท้ังหลาย
ยังคงความเชื่อว่ามีทางออกที่ดีที่สุดส าหรับองค์กรในการขจัดปัญหาที่อาจเกิดข้ึนกับงานบริการได้ 
การเเก้ปัญหาที่ทรงประสิทธิภาพตามเเบบฉบับของ CRM น้ัน ข้ึนอยู่กับว่าองค์กรจะสามารถเข้าถึงปัญหาในเเง่มุม
ใด เพราะหากองค์กรน้ันๆไม่มีประสิทธิภาพที่จะเข้าถึงวัตถุประสงค์ของการประยุกต์ใช้เเล้ว ก็จะไม่สามารถวางกล
ยุทธ์เเละหาโอกาสที่เหมาะสมในการรับมือกับปัญหา เเละการเพิ่มผลผลิตได้ 
 
Myth 8 : If you build it they will come 
หลักการประการท่ี 8 : การสร้าง Website ให้เป็นประโยชน์ได้ 
 

ในปัจจุบัน Website น้ันเต็มไปด้วยการให้บริการทางธุรกิจในรูปเเบบของ E-commerce เเละ E-service 
ซ่ึง Web site เหล่าน้ีพยายามจะมอบเเละเสริมสร้างองค์ความรู้ให้เเก่ผู้ใช้ เเต่เป็นที่น่าสังเกตว่าน้อยคนนักที่จะ
พึ่งพาสิ่งเหล่าน้ีอย่างจริงจัง 

อีกประการหน่ึงก็คือ เราไม่ควรที่จะประยุกต์ใช้ฟังก์ชั่น CRM ใหม่ๆเข้ามาในเเวดวงของการบริหาร โดยที่
ยังไม่ได้ผ่านการตรวจสอบ ที่ดี จึงสมควรอย่างย่ิงที่ผู้ท าการประยุกต์ใช้ Website และเตรียมพร้อมในการรับมือกับ
สภาวการณ์ หรือความกดดันต่างๆ ในกรณีที่อาจเกิดอุปสรรคข้ึนได้ 

ทีมนักบริหารของ CRM ที่ประสบความส าเร็จสูงสุดได้ทุ่มเทเวลา เเละท าการศึกษาเกี่ยวกับการวาง
โครงสร้างทางการตลาด การฝึกอบรม ตลอดไปจนถึงการประยุกต์ใช้เเบบประเมินผลกับ Computer Software 
เพราะทั้งน้ีเเละทั้งน้ันสิ่งที่พึงระลึกไว้ก็คือไม่มีทางลัด (Short Cut) ใดๆ ที่จะเป็นหนทางไปสู่ธุรกิจการบริการที่
สมบูรณ์เเบบได้ 

บริษัทเเละองค์กรต่างๆ จึงควรเป็นอย่างย่ิงที่จะทุ่มเทเวลาอย่างจริงจัง ในการศึกษาค้นคว้าเเละพัฒนา
คุณภาพของธุรกิจการให้บริการเเละการประกอบการ รวมทั้งควรท าการศึกษาเเละค้นคว้าเพิ่มเติมเกี่ ยวกับประเด็น
เเละโอกาสของการให้บริการ ทั้งน้ีรวมไปถึงการต้ังเป้าหมาย (Goals) โดยยึดเเนวทางทฤษฎีเเละเเนวทางปฏิบัติ
เป็นหลัก เเละที่ถือเป็นส่วนส าคัญอีกประการหน่ึง ก็คือการล าดับความส าคัญของกระบวนการในการวางกลยุทธ์
อย่างเป็นข้ันตอน ทั้งน้ีเพื่อให้ธุรกิจเเละการบริการสามารถด าเนินไปอย่างมีคุณภาพเเละเพื่อการสร้างผลก าไรที่ดี 
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