
                                                                                                               
 

 

 
 

การสร้างความจงรักภักดี (Loyalty Customer) 
  

เป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่า กระบวนการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า หรือการท า CRM น้ัน ส่วนหน่ึงก็คือ การ
สร้างความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรของเรา สินค้าของเรา ฉะน้ัน ขบวนการวิเคราะห์ วิจัย และการวางรูปแบบ
ของยุทธศาสตร์ในการสร้างความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรน้ัน ข้อมูลต่างๆที่ได้น้ัน จะต้องเป็นข้อมูลที่เข้าถึงส่วน
ลึกของลูกค้า (Insightful) และต้องเป็นข้อมูลที่ถูกต้องจากแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ มีการท าการวิจัยที่ถูกหลักวิธี 

จึงจะน าข้อมูลน้ันมาท า CRM เพื่อสร้างความภักดีได้ 
 

 มีบริษัทมากมายที่ต้ังตัวเป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านการท า CRM แต่หากเขาไม่สามารถมีวิธีในการท าการวิจัย
เพื่อหาข้อมูลลูกค้าในส่วนลึกได้น้ัน ก็ไม่ผิดอะไรกับข้อมูลขยะที่เราเก็บกันอยู่ทุกวันน้ี นอกจากน้ัน บริษัทท่ีปรึกษา
ด้าน CRM ยังต้องมีความสามารถในการน าเอาความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าปรับเปล่ียนม าเป็นความรู้ หรือการ

เรียนรู้ในตัวลูกค้า เพื่อที่จะน าความรู้หรือข้อมูลเหล่าน้ันมาสร้างธุรกิจ และท าก าไรต่อองค์กรสูงสุด จึงจะมีประโยชน์ 
 
การวิเคราะห์ลูกค้า (Customer Analysis) 
      ในการวิเคราะห์ลูกค้าเพื่อให้ได้มาซ่ึงข้อมูลในเชิงลึกน้ัน บริษัทควรต้องค านึงถึง 

1. Customer Profiling เพื่อท าความเข้าใจว่า ลูกค้าเราคือใคร และส าคัญกว่าน้ันคือ พวกเขามีคุณสมบัติ
เด่นที่แตกต่างจากกลุ่มลูกค้าอื่นๆ อย่างไร  

2. Data Mining (การท าเหมือนข้อมูล) เพื่อที่จะค้นหาโอกาสในการเพิ่มคุณค่าของลูกค้า ไม่ว่าจะด้วยการ
ท า Up-selling หรือ Cross-selling เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งในกระเป๋าลูกค้า และลดต้นทุนในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าแต่
ละกลุ่ม 

3. Segmentation (การแบ่งแยกกลุ่มลูกค้า) โดยการแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน กลุ่มลูกค้า
มุ่งหวัง และกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพสูงในอนาคต ตลอดจนความต้องการของลูกค้ าในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต ทั้งน้ี เพราะลูกค้าที่ดีในปัจจุบัน อาจเป็นลูกค้าที่ไม่ดี หรือไม่สร้างก าไรต่อองค์กรในอนาคตก็ได้ 
หรือลูกค้าที่ยังไม่ท าก าไรต่อเราในปัจจุบัน อาจเป็นลูกค้าที่ดีของเราในอนาคตก็ได้  

4. Models การก าหนดโมเดลลูกค้าที่ไม่เพียงเพื่อรู้ว่าใครจะซ้ืออะไร แต่ต้องทราบถึงจ านวนที่เขาซ้ือในแต่

ละครั้งด้วย นอกจากน้ัน ยังต้องสามารถหย่ังรู้ได้ว่า ลูกค้าเขามีแนวโน้มจะซ้ืออะไรกับเราอีกในอนาคตด้วย เพื่อคง
ความภักดีของเขาต่อเราตลอดไป 

5. Program Evaluation ต้องมีโปรแกรมการวัดผล ไม่เพียงแต่แสดง "ท าอย่างไร" แล้ว ยังต้องมีวิธีที่จะ
ท าให้ดีข้ึนอีกได้อย่างไรด้วย ซ่ึงจะต้องบ่งบอกรายละเอียดที่สามารถบอกผลตอบแทน ROI ได้ และให้แนวโน้ม
ของอนาคตได้ด้วย 

 
การท าการวิจัย  

ฐานข้อมูลลูกค้าและการก าหนดตลาดน้ัน เป็นสิ่งจ าเป็นในการ ตอบค าถาม "ใคร" "อะไร " "ที่ไหน " 
"เมื่อไหร่" และ "อย่างไร" แต่การวิจัยส่วนใหญ่ไม่ได้ตอบค าถามว่า "อย่างไร" หรือ "ท าไม " ฉะน้ัน การได้คนท า

วิจัยที่มีความรู้และมีทักษะเท่าน้ัน ถึงจะสามารถช่วยเราให้หย่ังรู้ถึงค าว่า "ท าไม" และ "อย่างไร" ของลูกค้าเราได้ 
เพราะโดยมากลูกค้ามักไม่ตอบ หรือไม่ก็ตอบผิดๆ คือ ไม่ตอบความจริงที่อยู่ในจิตใจเขา นักวิจัยที่มีหลักจิตวิทยา
เท่าน้ันจึงจะสามารถเข้าถึงข้อมูลเหล่าน้ีได้ และน่ันก็เป็นสาเหตุที่ท าไมบริษัทวิจัยบางแห่งถึงเรียกค่าบริการทาง
อาชีพแพงกว่าบางแห่ง  
 
การวิเคราะห์ตลาด (Market Place Analysis) 

ถึงแม้การเรียนรู้ว่าใครเป็นลูกค้าที่ดีที่สุดน้ันส าคัญ แต่การรู้ว่าพวกเขาอยู่ที่ไหน และจะหาเขาได้อย่างไร ก็
ส าคัญไม่ย่ิงหย่อนกว่ากัน ไม่ว่าเราจะมีระบบยุทธศาสตร์ด้าน CRM ที่มีประสิทธิภาพแค่ไหน แต่เราก็ยังคงต้องมอง
หาลูกค้าใหม่ตลอดเวลา เพื่อมาทดแทนลูกค้าในส่วนที่สูญเสียไป หรือเพิ่มเติมจากของเก่าให้มากข้ึน ฉะน้ันการ
เรียนรู้สภาพตลาด และเข้าใจวิธีการค้นหาตลาดใหม่ๆ จึงจ าเป็นอย่างย่ิงส าหรับนักการตลาดในการประสบ
ความส าเร็จในองค์กร การวิเคราะห์สภาพตลาดน้ันรวมถึง 

1. การก าหนดส่วนแบ่งตลาดและขนาดของมัน (Market segmentation and sizing) 
2. ส่วนแบ่งตลาดและการวิเคราะห์คู่แข่ง (Market Share and Competitive Analysis) 
3. การวิเคราะห์และก าหนดท าเลการค้า (Trade Area Mapping and Analysis) 
4. การวิเคราะห์สื่อ และการบริโภคสื่อต่างๆของกลุ่มเป้าหมาย (Media Analysis and Buy 
Recommendations) 
  

การบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database Administration) 
ในการท าธุรกิจในปัจจุบัน เป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่า การบริหารจัดการฐานข้อมูลน้ันเป็นทรัพย์สินที่มีค่ามากที่สุด

อย่างหน่ึงของธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นคู่แข่ง หุ้นส่วน หรือ suppliers ต่างมีส่วนให้ข้อมูลลูกค้ากับเรา ฉะน้ัน การมีมุมมอง 
360 องศาในตัวลูกค้าองค์กร จึงเป็นสิ่งที่ควรท าอย่างย่ิง องค์กรไม่ควรมองแค่ข้อมูลการซ้ือของลูกค้า แต่ควรจะมี 
 



                                                                                                               
 

 

 
การปรับปรุง วิเคราะห์ และคาดคะเนข้อมูลลูกค้าในเชิงพาณิชย์ที่จะสามารถน าเอาข้อมูลเหล่าน้ันมาใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อองค์กรเท่าน้ัน การท า CRM จึงจะได้ผล 

การบริหารจัดการคลังข้อมูลก็จ าเป็นในการท า CRM ให้ประสบความส าเร็จจึงเป็นอีกหัวข้อหน่ึงที่ส าคัญ

อย่างย่ิง เพราะข้อมูลของลูกค้าต้องได้รับการ Update ตลอดเวลา บริษัทไม่ควรเสียเวลาไปกับการบริหารจัดการ
ข้อมูลเหล่าน้ี หากสามารถหา Outsource ที่ท าให้เราได้ ซ่ึงอาจถูกกว่า นักการตลาดจะได้ใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกับ
การบริหารแผนการตลาดมากกว่าการมามัวยุ่งกับการบริหารจัดการข้อมูล  

บริษัทส่วนใหญ่ในโลกน้ีมักใช้เงินมหาศาลไปกับการติดต้ังระบบ Software ฐานข้อมูล ในการรวมข้อมูล 

(Integration) และการท า e-business application รวมทั้งการใช้ข้อมูลร่วมทั้งองค์กร (Enterprise Resource 
Planning) แต่หากไม่สามารถบริหารจัดการกับข้อมูลที่จะเป็นประโยชน์แล้ว เทคโนโลยีที่ลงไปก็ไม่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ น่ันคือ สาเหตุหน่ึงของหลายๆองค์กรที่ท า CRM แล้วไม่ได้ผล เพราะฐานข้อมูลไม่ดีน่ันเอง 
 
การบริหารจัดการฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Data Management) 

     คุณค่าของข้อมูลลูกค้าข้ึนอยู่กับคุณภาพ 3 ประการ 
1. ความโดดเด่น หรือเอกลักษณ์ของส่วนประกอบบนรากฐานของข้อมูลอดีตและความสัมพันธ์กับธุรกิจ  
2. ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่มีอยู่ 
3. ความสามารถในการให้ข้อมูลในส่วนลึก หรือวิเคราะห์ของตัวลูกค้า 
 

อาจกล่าวได้ว่า ข้อมูลลูกค้าที่ดีถือเป็นทรัพย์สินคุณค่าอันวิเศษขององค์กรที่สามารถท าให้องค์กร
ปรับเปล่ียนจากหน้ามือเป็นหลังมือได้ ในอดีตที่ผ่านมา ระบบเครือข่าย ข้อมูลธุรกิจ การใช้ประโยชน์ของฝ่าย
การตลาด ไม่สามารถถูกใช้ให้เป็นประโยชน์ได้อย่างเต็มที่ และเสียเวลาในการค้นหามาก แต่ในปัจจุบันน้ี ด้วย
เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ และ Internet ท าให้ข้อมูลลูกค้าสามารถถูกจัดเก็บได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ
สามารถกระจายไปสู่ทุกฝ่ายทุกแผนกในองค์กรได้อย่างทั่วถึง และรวดเร็วชนิด Real-time ท าให้การน าข้อมูลมาใช้
สามารถก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจของฝ่ายการตลาด การก าหนดกลยุทธ์และยุทธวิธีในการ
ท าการตลาด การบริการลูกค้า การซ่อมบ ารุง การติดตามลูกค้า ตลอดจนการท านาย หรือคาดคะเนถึงความต้องการ
ของลูกค้าในอนาคตได้ 

ฉะน้ันในปี 2002 เป็นต้นไป การปรับปรุงการบริการลูกค้า และการพัฒนาระบบเครือข่ายตลอดจนการติดต้ัง 
Application Software ต่างๆ ที่จะเอื้อประโยชน์ต่อการให้ได้มาซ่ึงข้อมูลลูกค้าที่ถูกต้องและแม่นย าจึงเป็นสิ่งที่ทุก
องค์กรควรลงมือท า  

การเข้าใจลูกค้าแบบ 360 องศา ในทุกด้านต้ังแต่ การเข้าใจลูกค้าแบบหลายชั้น การสร้างความสัมพันธ์
ลูกค้ากับธุรกิจ ตลอดจนความสัมพันธ์ของลูกค้ากันเองได้ขยายตัวแบบก้าวกระโดดจนท าให้ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้ามี
ค่ามหาศาล ดังน้ัน การขาย การตลาด การเก็บเงิน การส่งของ การบริการลูกค้าหลังการขาย การท า e-business 

การก าหนดยุทธศาสตร์ และยุทธวิธีต่างๆ จึงเป็นสิ่งที่นักบริหารจัดการและนักการตลาดต่างได้มาจากการมีข้อมูลที่ดี
ของลูกค้าทั้งสิ้น ซ่ึงตรงกับต าราพิชัยสงครามของซุนหวูที่เคยว่าไว้ว่า "รู้เขา รู้เรา รบร้อยครั้ง ก็ชนะร้อยครั้ง" พวก
เราต่างก็รู้สุภาษิตน้ีกันทั้งน้ัน แต่ปัญหาก็คือ พวกเราส่วนใหญ่รู้แต่เรา ไม่เคยได้มีโอกาสรู้เขาเลย หรือรู้ลูกค้าของ
เราเลย นักการตลาดบางคนแม้แต่เราเองก็ยังไม่รู้เลย ฉะน้ัน จึงไม่ต้องสงสัยว่า ท าไมบางคนจึงประสบความส าเร็จ 
บางคนจึงล้มเหลว น่ันเอง   
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