
 
 

 

 

เปดโรดแมป ‘CRM’ 4 องคกรตนแบบมัดใจลูกคา 

เปดตัวสุดยอด 4 องคกรตนแบบดานบริหารจัดการ CRM เมืองไทย ที่ธุรกิจอื่นเดินรอยตามวิธีการรักษาสัมพันธ 

ลูกคา, การสรางรายได พรอมภาพลักษณระยะยาว โอเรียนเต็ล, ซิตี้แบงก, เคทีซี และเอไอเอส ติดกลุมในใจ นักการตลาด

ยุคนี้ ดวยแนวทางมัดใจลูกคาตอเนื่องยาวนาน โดยไมจําเปนตองพึ่งแตเทคโนโลยี ตอกยํ้าดวยการตลาด แบบผูนําที่ตอง

ใชเวลาในการสั่งสมประสบการณและขอมูล กอนกลั่นกรองออกมาเปนรูปแบบเฉพาะตัว 

หากถามปราชญเมธี ในซีกโลกตะวันตกยุค กอนปพ.ศ.2513 ถึงทฤษฎีการตลาด ที่วาดวย การ จัดการลูกคา

สัมพันธ (Customer Relationship Management : CRM) ไมใชเรื่องแปลก ถากูรู ที่ทรงภูมิเหลานี้ ไมสามารถอธิบาย

ศาสตรดังกลาว นี้ออกมาได 

เพราะศาสตรการตลาดที่วาดวย CRM เพิ่ง จะมาแพรหลายในชวงตนศตวรรษที่ 20 หลังจาก ที่เหลาบรรดาซีอีโอ

ทั้งหลายตางพร่ําบนวา การ ตลาดของพวกเขาเริ่มเขาสูทางตัน พรอมๆ กับ ความสัมพันธที่ย่ําแยลงของลูกคา สําหรับการ

ทําธุรกิจในประเทศทางแถบเอเชีย ศาสตรทางการตลาดดังกลาว ไมใชเรื่องใหม เพราะ เปน “วิถีในการดําเนินชีวิต” ของ

ผูคนในซีกโลก ฝงนี้อยูแลว เพียงแตไมมีใครหยิบยกมาตั้งเปนทฤษฎี ทางการตลาดที่ชัดเจนเทานั้น ในเมอืงไทยก็

เชนเดียวกัน CRM ยุคแรกเกิด ขึ้นมานานกวา 50 ป ในชวงการเรืองอํานาจของ “โชหวย” เพียงแตเปน CRM ธรรมชาติ ผูที่

ใช สวนใหญจะเปนเจาของราน ที่ใช “ความจํา” เปน หลัก ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา จึงมีขอจํากัดในการบริหาร

กลยุทธนี้ใหเกิด ประสิทธิภาพและขยายออกไปเปนวงกวาง ! CRM ในเมืองไทย ในยุคที่มีการจัดเก็บฐาน ขอมูลอยางเปน

ระบบ เริ่มขึ้น ในชวง Direct Marketing เมื่อ 20 ปที่ผานมา กอนที่จะเดนชัดมากขึ้นเมื่อ เศรษฐกิจเขาสูสภาวะที่เปนโลกา

ภิวัตน (Globalization) ในชวง 7-8 ปกอนหนา จนกลายกลยุทธ ที่ไดรับความนิยมเปนสูงในศตวรรษที่ 21 แนนอนวา หาก

จะกลาวถึง องคกร หรือบริษัท ที่นําเอาศาสตรบริหารลูกคาสัมพันธ แลวประสบ สําเร็จอาจมีอยูมากมายในเมอืงไทย แต

องคกร ที่เปนสุดยอด หรือ The Best ในเมืองไทย ดูเหมือน จะมีไมกี่แหง 

“บิสิเนสไทย” ไดคัดเลือก องคกรที่ทํา CRM ไดยอดเยี่ยมดวยกัน 4 องคกรดวยกัน คือ โรงแรม โอเรียนเต็ล, ซิตี้

แบงก, เคทีซี, เอไอเอส โดยพิจารณา จากหลักเกณฑที่เขาขาย The Best 4 ประการ ดวยกันคือ 1.เปนตนแบบ หรอื Role 

Model ของ การบริหารความสัมพันธของลูกคาในอุตสาหกรรม นั้นๆ 2.คงความเปนผูนําในเรื่อง CRM ตั้งแต อดีต ปจจุบัน 

และยังจะเปนผูนําตอไปในอนาคต 3. มีนวัตกรรมที่เกี่ยวพันกับ CRM ออกมา สมํ่าเสมอ 4. องคกรแหงนั้นไดกาวไปสู 

Customer Experiential Management : CEM เพื่อจัดทําเปน กรณีศึกษาของการทํา CRM ใหประสบความสําเร็จ ใน

เมืองไทยจะตองมีกระบวนการที่นาสนใจ อยางไรบาง 

โอเรียนเต็ล Classic Role Model 

ในบรรดาแวดวงผูเชี่ยวชาญ CRM ของเมือง ไทย คงไมมีใครปฏิเสธได วา “โรงแรมโอเรียน เต็ล” คือ องคกรที่

เปนตนแบบ CRM ในเมืองไทย ที่ทุกคนตางเลาขานจนกลายเปน Case Classic การบริหารความสัมพันธในรูปแบบ 

Manual โดย ไมมีเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของ ที่ประสบความสําเร็จ มากที่สุด และถือวาเปนสุดยอด ที่นักการตลาด CRM 

สมัยใหมจะตองเรียนรู โรงแรมเกาแกที่มีอายุยาวนานกวา 100 ปแหง นี้ ทําอยางไรจนกลายเปน Role Model CRM ของ 

 



 
 

 

เมืองไทย ใหทุกคนกลาวถึง ? “เสนหของ CRM ของ

โรงแรมโอเรียนเต็ล คือ การใหบริการที่เกินกวาความคาดหวังลูกคาไดคาดคิดไวตั้งแตแรก ที่เขามาสัมผัสทุกจุดของ

โรงแรม” นายธีรพล แซตั้ง กรรมการผูจัดการ บริษัททีแอลซี จํากัด ผูเชี่ยวชาญดานการใชกลยุทธ CRM และ ผูแตงหนังสือ

จุดเริ่มตนของการทํา Internal Relationship Management กลาวถึง โรงแรมที่กลาย เปนตํานาน CRM ของเมืองไทย 

หนังสือ “The Oriental Bangkok” ที่แตงโดย Andreas Augustin และ Andrew Williamson ซึ่ง เปนหนังสือเลมหนึ่งที่มี

การคนควาประวัติของ โรงแรมโอเรียนเต็ลไวคอนขางละเอียด ไดกลาว ถึงจุดกําเนิดของการทํา CRM เปนครั้งแรกวา 

เกิดขึ้นในชวงป พ.ศ 2489-2503 เมื่อมา ดามเจอรเมน ครูลล ชางภาพหนังสือพิมพชาว ฝร่ังเศสไดเขามารับชวงการบริหาร

กิจการ จาก มาเรีย โรบินส ชาวอังกฤษ ซึ่งเปนผูบริหารโรงแรม โอเรียนเต็ล ในชวงนั้นโดยมีผูรวมธุรกิจ หลายราย คือพัน

เอกจิม ทอมปสัน ซึ่งตอมาเปนผูกอตั้งบริษัท ผาไหมไทย, พลเอกชัย ประทีประเสน พระองคเจา ภาณุฯ, พจน สารสิน และ

จอหน เวสเตอร ครูลล พวกเขาประสบความสําเร็จ ที่สามารถเปลี่ยน โรงแรมขนาดเล็กเกาๆ ที่มีหองพกัเพียง 40 กวา หอง 

แถมไฟฟายังติดๆ ดับๆ น้ําประปาขาดแคลน และยุงชุกชุม ใหกลายเปน Luxury Product ที่มี เสนหเยายวนและเปน

จุดหมายปลายทางแรกของ นักทองเที่ยวชาติ ที่เดินทางเขามาในเมืองไทย ผูบริหารระดับอาวุโสของโรงแรมโอเรียนเต็ล 

เลาวา ในยุคนั้นมักจะมีเหตุการณไฟดับเกิดขึ้น เปนประจํา ซึ่งเปนเพราะนโยบายประหยัดไฟของ รัฐบาลหรือเปลา ก็ไม

ทราบได ไฟจะดับเปนยานๆ ไป และ ที่โอเรียนเต็ลนั้นจะดับทุกวันพฤหัสฯ ดังนั้นตองมีตะเกียงรั้วเติมน้ํามันกาดแลวแขวน 

ไวตามที่ตางๆ ประมาณ 50-60 ดวง แตในที่ สาธารณะ เชน ในหองอาหาร ทางเดินก็จะใชตะเกียง เจาพายุก็ตองมีคนคอย

สูบ “เราตองคอยสรางอารมณไปกับแขก คอยบอก วา ค่ํานี้จะเปนคืนโรแมนติกแลวคะ แลวแขกรับ ได แขกก็ไมบนนะ เขา

จะบอกวา It’s a romantic night แลวก็หัวเราะกัน” 

โอเรียนเต็ล ยิ่งโดดเดนมากยิ่งขึ้น เมื่อมาดาม ครูลล ตัดสินใจเปดหอง “แบมบู บาร” ขึ้นมา แลวหานักรอง นัก

ดนตรีที่เกงๆ เขามาประจํา จน แบมบู บาร กลายเปนแหลงรวม “ความสนุก” ของชนชั้นสูง ในกรุงเทพฯ ที่ขึ้นชื่อในหมูชาว

ตาง ชาติ ยุคนั้น 

เพราะแขกที่จะเขาไปตองแตงตัวดี แตหากใคร ไมมีเนกไททางโรงแรมจะจัดให เนกไทที่วานี้ทําจาก ผาซาตินรา

คาถูกลวดลายรูปไกสีสมสดเปนฝมือ เด็กๆ ชาวจีน และปรากฏวาเนกไทเหลานี้กลาย เปนของสะสมอยางหนึ่งในภายหลัง 

 

‘คน’ กุญแจความสําเร็จ 

แตในยุคทองของการใช CRM ของโอเรียนเต็ล จริงๆ เกิดขึ้นภายใตก ารบริหารงานของ เคิรท วาชไฟท ชาว

เยอรมันซึ่งดํารงตําแหนงเปนกรรมการผูจัดการ คนปจจุบัน ซ่ึงกวาดตําแหนงโรงแรมยอดเยี่ยม มากมายนับตั้งแตป พ.ศ. 

2524 เปนตนมา โดยเฉพาะ ป พ.ศ.2540 โอเรียนเต็ลไดรับ รางวัลยกยองใหเปนโรงแรมอันดับ 1 จากสถาบัน ตางๆ ทั่ว

โลกถึง 22 รางวัล และ 1 ในรางวัลนั้น คือ รางวัล “Best Hotel in the World” ที่ไดรับ มาจากสถาบัน Institutional 

Investor, USA ซึ่ง เปนสถาบันที่มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับในเรื่อง กฎเกณฑการคัดเลอืก และโอเรียนเต็ลก็เคยไดรับ รางวัล

เกียรติยศจากสถาบันนี้ตอเนื่องมาหลายป พนักงานคนหนึ่งบอกถึงเทคนิคการบริหารความ สัมพันธกับลูกคาใหเกิดความ

ประทับใจ ในสมัย “เคิรท” จนสงผลใหโอเรียนเต็ล ที่เปนโรงแรม อันดับหนึ่งของโลกวา 

 



 
 

 

คําวา Welcome to Oriental นั้นพนักงานจะใช ไดกับ

แขกที่มาเปนครั้งแรกเทานั้นครั้งที่ 2 ตอง เปล่ียนไปเปน Welcome back to Oriental ยินดี ตอนรับกลับสูโอเรียนเต็ล 

คําพูดที่ตางกันแคนี้ สราง ความรูสึกที่แตกตางกันมาก ขณะประวัติของแขก แตละคน ตอนนี้เรายิ่งทําไดงาย เพราะมีการ

เก็บ ขอมูลใสไวในเครื่องคอมพิวเตอรรวมทั้งขอมูลราย ละเอียดวาแขกคนนี้ชอบอะไรไมชอบอะไรจะได บริการไดถูกใจ ซึ่ง

เขาจะแปลกใจมากวารูไดอยาง ไร หรือเคยมาพักตั้ง 3-4 ปแลว ยังรูวาชอบอะไร “เราคิดถึงแมการตั้งเกาอี้ใหเอียงไว 45 

องศา เพื่อที่แขกไมตองลากเกาอี้ออกมา การวางเหยือก ก็ตองใหไดจังหวะกับมือจับ คือ วางเอียง 45 องศา เชนกัน” 

ที่สําคัญเมื่อแขกคนไหนกลับมาพักที่โอเรียน เต็ล ครบ 25 ครั้ง ทางโรงแรมจะจัดปารตี้ใหเพื่อ ขอบคุณ จาก

ขอมูลของโรงแรม แขกบางคนทําสถิติ ในการพักสูงถึงรอยกวาครั้ง เชน ผูบริหารคนหนึ่ง ของจีอีแคปปตอล ที่ไดจัดงาน

เล้ียงไปแลว นอกจากนี้โอเรียนเต็ลยังขึ้นชื่อวา เปนตนแบบ ของ “บัทเลอร” ซึ่งเปรียบเหมือนตนหองหรือเลขา ของ

เมืองไทย เพราะจะมีบัทเลอรใหบริการทุกหอง ไมใชแคหองวีไอพีอยางเดียวเหมือนโรงแรมอื่น นายสุรพงษ เตชะหรูวิจิตร 

กรรมการผูชวย ผูอํานวยการ กลุมโรงแรมเอเชีย ชี้วาสาเหตุหนึ่ง ที่ทําใหพนักงานโอเรียนเต็ลทุกคนมีจิตวิญญาณ ในการ

บริการอยูในสายเลือดเนื่องมาจาก “การ ปลูกฝงวัฒนธรรมของคนโอเรียนเต็ล” ดวยการ ตั้งสถาบันสรางคน “OHAP” หรือ

โรงเรียนวิชาการ โรงแรมแหงโรงแรมโอเรียนเต็ลเพื่อ “ปนคน” ให ไดอยางที่โรงแรมตองการ 

“ปหนึ่งๆ โรงแรมโอเรียนเต็ล มีโครงการอบรม พนักงานทั้งหมดประมาณ 200 หัวขอ ใชงบประมาณ 5 ลานบาท

ตอป และในชวงเศรษฐกิจดีๆ งบประมาณ ดานนี้เคยเพิ่มสูงถึง 10 ลานบาท” พนักงานราย หนึ่งของโอเรียนเต็ล เปดเผย 

สวนใหญแลวหัวขอของการฝกอบรมจะมีที่มา จาก 1. ปญหาที่เกิดขึ้นกับแขก 2. หัวหนาแตละ ฝายจะทราบวา

ลูกนองของเขาขาดอะไร ตองการ ใหเราฝกอบรมในเรื่องอะไร 3. มาจากความตอง การของพนักงานเองที่จะบอกวาเขา

ตองการอะไร อยากพัฒนาอะไรเพิ่มเติม 4. เปนการมองจาก ผูบริหารเองวาตองจัดอบรมเรื่อง อะไร เพื่อใหโอ เรียนเต็ลได

ครองความเปนเลิศอยางตอเนื่อง อยางไรก็ตาม สุรพงษ ระบุวา กุญแจสําคัญ ที่ทําใหโอเรียลเต็ลเปนโรงแรมที่กลาวถึงใน

เรื่อง CRM จริงๆ มาจากอัตราจางพนักงานหรือใหคา ตอบแทนพนักงานไดในราคาสูง ทําใหพนักงาน จะทํางานที่โรงแรมนี้

โดยไมมีการเปลี่ยนไปที่อื่น และเมื่อทํางานมาระยะเวลาหนึ่งก็จะสามารถจดจํา ลูกคาที่เขามาใชบริการในโรงแรมไดซึ่งจะ

ชวย ตอยอดประสบการณและการบริการของโรงแรม ใหเพิ่มขึ้น 

สะทอนไดจากนโยบายการสรางแรงจูงใจให กับพนักงานของ เคิรท กรรมการผูจัดการใหญ โอเรียนเต็ล ซึ่งเขา

เปนผูริเริ่มในการจัดสรรเงิน Service charge ใหแกพนักงานทุกระดับในสัดสวน ที่เทากันหมด แทนที่เจาของจะเก็บเงิน

สวนนี้ไว ใชเอง ซึ่งในระยะแรกความคิดนี้นับวาแปลกมาก ทําใหพนักงานตระหนักวา เขาไมใชเพียงผู รับจางแรงงาน

เทานั้น หากมีสวนสําคัญในฐานะ ที่โอเรียนเต็ลก็เปนกิจการของเขาดวย อนึ่ง อายุงานโดยเฉลี่ยของโรงแรมโอเรียนเต็ล 

ประมาณ 15 ป โดยมีอายุพนักงานประมาณ 35- 40 ป และกวา 60 เปอรเซ็นต คือผูที่อยูมานาน กวา 10-20 ป และมี

จํานวนไมนอยที่อุทิศ เวลาและพลกําลังทั้งหมดของวัยทํางานใหกับ โอเรียนเต็ล 

 

 

 



 
 

 

ธีรพล กรรมการผูจัดการบริษัททีแอลซี ใน ฐานะ

ผูเชี่ยวชาญดานกลยุทธ CRM สรุปวา ปจจุบัน โรงแรมโอเรียนเต็ลไดกาวขามขั้น CRM เขามาสู CEM ไปแลวดวยการตอ

ยอดประสบการณของลูกคา ใหเชื่อมโยงกับแบรนดโอเรียนเต็ล จากธุรกิจที่เกี่ยว เนื่อง ทั้งหองอาหารไทย, โอเรียนเต็ลสปา

เปนตน 

 

ตัวแทนวัฒนธรรม AIS 

ถือเปนอีกองคกรที่ไดรับการกลาวขวัญวามีระบบ บริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ไดอยาง ดี ทั้งที่ฐาน

ลูกคาปจจุบันกวา 19 ลานราย คิด เปนกวา 1 ใน 3 ของประชาชนทั่วประเทศ ถือ เปนจํานวนมหาศาล เรียกวามากที่สุด

กวาองคกร อื่นๆ ที่มีควรเปนเลิศในดานการดูแลลูกคา นางสาวอรุณภรณ ล่ิมสกุล ผูอํานวยการฝาย บริหารความสัมพันธ

ลูกคา บริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอสกลาว ถึงจุดเริ่มตนในการทํา CRM วา ประการแรก

ใน การคิดที่จะทํา CRM ตองถามตัวเองกอนวา ทําไป เพื่ออะไร สามารถตอบกลยุทธบริษัทไดหรือเปลา ในสวนของเอไอ

เอสไดทําเมื่อ 7-8 ปที่ผานมา เพราะบริษัทฯเริ่มมองเห็นวาตัว “Differentiate” ของตัวโปรดักตและเน็ตเวิรกจะเริ่มใกลกัน

เขาไป เรื่อยๆ 

ฉะนั้น จึงจําเปนตองสราง Differentiate ตัว อื่นๆ ขึ้นมา ไมวาจะเปนการทําเซอรวิสหรือเรื่อง การทํา CRM กับ

ลูกคาเพราะเรามองเห็นวาธุรกิจ มือถือมีการสวิตชิงเรตขามระบบคอนขางสูงจาก ตัวเลขผูที่ซื้อซิมใหม คิดเปนกวา 80% 

ลวนเคย ผานการใชโทรศัพทมือถือมากอนมีคนที่ไมเคยใช มากอนคิดเปนเพียง 10% เทานั้น “ตัวเลข 80% ทําใหเรา

ประเมินไดวาเปนการสูญเสียที่มหาศาล เชน ถาสามารถลดอัตราการยกเลิกของลูกคาได 1% จะทําใหบริษัทประหยัดเงิน

ไดกวา 700 ลาน บาท” เธอย้ํา 

พรอมเผยอีกวาจึงเปนเหตุผลในการที่จะนํา เอาเครื่องมือ CRM มาใชเปนกลยุทธอยางจริงจัง เพราะการที่บริษัท

ฯ จะเติบโตไดในระยะยาว จะตอง สามารถรักษาลูกคาไวในระบบใหนานที่สุด จึงเปน เหตุผลและที่มาวาทําไมเอไอเอสถึง

ไดคิดที่จะทํา CRM ครั้งแรก 

 

กระบวนการพัฒนา 

เมื่อความคิดตกผลึก จึงมองไปยังหลักการใน การทํา CRM ที่เริ่มตนจากการ “เซ็กเมนเตชัน” ลูกคา 

นางสาวอรุณภรณย้ําวา จุดที่เอไอเอสมองเขา ไป จะโฟกัสไปที่ลูกคาที่ใชบริการตอเดือนจํานวน มาก หรือกลุมที่

มีการใชบริการเสริมมาก โดยนอก จากการโทรเขาโทรออกแลวยังมีการโหลดเพลงและ มีการใชเบตาเซอรวิสตางๆ เพราะ

คนกลุมนี้ คือ อนาคตรายไดใหญของบริษัทฯ เนื่องจากหากเทคโนโลยี เมื่อชิฟตไปสูระบบ 3 จี ความสําเร็จในระบบใหม 

จะเกิดไดงายขึ้นดวย จึงตองทําเซ็กเมนตหรือแม แตลูกคาที่ยกเลิกการใชกับเอไอเอสแลวเราก็ยัง หวังวาเขาจะกลับมาใช

ใหมก็ทําวินแบ็กกับเขาดวย เรียกวาเมื่ออกไปแลวพอจะตัดสินใจซื้อใหมใหเขา อยากที่จะเลือกเราเปนอันดับรก 

 



 
 

 

ทั้งนี้ ในชวงหลังเริ่มเห็นเทรนดใหมของลูกคา คือ กลุม

คนที่ถือมือถือสองเครื่อง สองระบบ เอไอเอสก็ปรับกลยุทธการดูแลลูกคาเพิ่มขึ้น สําหรับกลุมที่ถือสองเครื่องในการใชแต

ละครั้งทํา อยางไรใหเขาหยิบโทรศัพทเบอรเอไอเอส เพราะ เปนไปไมไดที่จะทําใหเขาไปยกเลิกอีกระบบหนึ่ง จึงมีเซ็กเมน

เตชันใหมๆ ขึ้นมาเรื่อยๆ ดังนั้น เมื่อแบงกลุมชัดเจน เอไอเอสไดแบง CRM ออกเปน 3 เรื่องใหญ คือ เรื่องที่ 1 วัฒนธรรม 

ของคนในองคกร สมัยกอนองคกรเปนโปรดักต โอเรียลเต็ด ทําอยางไรจะเปลี่ยนวัฒนธรรมองคกร มาเปน Customer 

Centric โดยมีลูกคาเปนศูนย กลาง ซึ่งการเปลี่ยนวัฒนธรรมองคกร ไมใชเรื่อง งาย ตองมีการสรางวัฒนธรรมขึ้นใหม ทํา

การอบรม ทําส่ิงแวดลอมใหเปน “Customer Oriented” เมื่อ เลือกคนใหมก็จะตองหลอหลอมใหเปน “วัฒนธรรม เอไอ

เอส” (AIS Culture) 

นางสาวอรุณภรณกลาวอีกวา เรื่องวัฒนธรรม กับเรื่องคน เอไอเอสใหความสําคัญอยางสูง เพราะ ในสภาวะ

แวดลอมปจจุบันที่ลูกคามีการเปลี่ยนแปลง งายจึงมีการตั้งทีมขึ้นใหมเรียกวว Voice of Custormer รับดูแลทั้งหมด เพราะ

แตละเดือนมีสายโทรเขา คอลเซ็นเตอรไมนอยกวา 2-3 ลานสาย มีลูกคา เขาเยี่ยมช็อปแตละเดือนหลายแสนคนตางๆ 

เหลา นี้เกี่ยวของกับเรื่องวัฒนธรรมและเรื่องคนทั้งส้ิน เรื่องที่ 2 เทคโนโลยี เนื่องจากลูกคา 19 ลาน รายถือวามีจํานวนมาก

ถาเปน CRM สมัยกอนที่ เปนรานตามหมูบานจะรูหมดวาลูกคาคนไหนชอบ ซื้ออะไร ใครซื้อนมวันไหนซื้อกลวยวันไหน พอ

ลูกคา 19 ลานรายจึงไมมีใครจํากันได จําเปนตองมี เทคโนโลยีเขามาชวยในการจดจําวาลูกคาแตละ กลุมมีความตองการ

อะไร ครั้งที่แลวโทรเขามาดวย เรื่องอะไร เพื่อที่โทรมาครั้งใหมจะไดรีเฟอรวา ครั้งที่แลวเรียบรอยดีไหม เหลานี้ตองใช

เทคโนโลยี และเปนไกดไลนใหพนักงานสามารถสรางความ สัมพันธกับลูกคาได หรือหากลูกคาไมโทรเขามา ฝายพนักงาน

จะเปนฝายโทรไป หรือเอสเอ็มเอส เพื่อแจงแคมเปญที่นาสนใจ 

ผูบริหารเอไอเอสยังย้ําวา ในประเด็นเทคโนโลยี ซอฟตแวรที่นํามาใชในการทําการวิเคราะหความ ตองการลูกคา

วามีกี่กลุม แตละกลุมมีพฤติกรรม อยางไรเปน “เบตาไมนิ่ง” หรือเบตาแวรเฮาสเขา มาชวยเพราะลูกคา 19 ลานคน มีการ

บันทึกขอมูล การโทรจํานวนมากจําเปนตองมีการเก็บขอมูลใน คลังขนาดใหญทําอยางไรจะเปลี่ยนเบตาใหเปน “โนวเลจ 

เบส” เกี่ยวกับคัสตอมเมอรใหได จึงจําเปน ตองมีซอฟตแวรเพื่อแปลงมาสูโนวเลจ เปนไกด ไลนใหทีมมารเก็ตติ้งไดวา ควร

จะมีแคมเปญอะไร กับใคร 

ตอมาคือเรื่องที่ 3 วิธีการอิมพลีเมนเทชัน อยาง ที่ตนบอกวา เมื่อมีการเปลี่ยนวัฒนธรรมองคกร การนํา

เทคโนโลยีเขามาใชจํานวมาก ตองมีการ ทํา Change Management ในการเปล่ียนองคกร จากแบบหนึ่งไปสูอีกแบบหนึ่ง

วิธีทํางานโพรเซส ตางๆ ตองถูกทําใหมหมดตามแนวทางของ CRM ตามแนวทางเซ็กเมนเทชันที่วาง ฉะนั้นเวลา 

เปล่ียนแปลงโดยเพาะองคกรขนาดใหญ จึงตองทํา Change Management ที่ดีไมอยางนั้นกลายเปน เปล่ียนแลวไมเกิด

ประสิทธิภาพ 

ดังนั้น เมื่อเปล่ียนสิ่งตางๆ แลว วิธีการเปลี่ยน องคกร ก็จําเปนตองเปลี่ยนตามไปดวย โดยเปลี่ยน จาก Product 

Centric เปน Customer Centric โดยเปลี่ยนจาก Product A,B,C แบบใหมเปน เซ็กเมนตคอรปอเรต เซ็กเมนตแวลู ทําให

องคกรมีฟงกชันใหมขึ้นมาเรียกวา “Customer Experience Commitee” จากเมื่อกอน ฟงกชันงานอยางนี้ไมเคยมีที่

ประกอบดวยหัวหนา สวนจากหลายฟงกชันที่ครอสกัน พิจารณานโยบาย เกี่ยวกับลูกคาตางๆ มีหนวยงาน Voice of  

 

 



 
 

 

Customer Unit มีหนว ยงาน Customer Experience 

Management ขึ้นมา ถือเปนส่ิงใหมที่ตั้งขึ้นมาเพื่อพิสูจนในการ ทํา CRM วาประสบความสําเร็จอยางไร ทั้ง 3 เรื่องถือเปน

จุดเริ่มตนของการทํา CRM เอไอเอส....!!! 

 

จาก CRM กาวสู CEM 

เมื่อทํา CRM ที่เริ่มมาตั้งป 2542 หรือเมื่อ 7ปที่แลว ยุคเปลี่ยนแปลงมาเรื่อยๆ กระทั่งมา สูการทํา CEM 

(Customer Experiential Marketing) โดยเริ่มทําเมื่อ 2 ปที่แลว เพราะเรามองวา CRM อยางเดียวไมพอที่จะทําหนาที่

เพียงการวิเคราะห ขอมูลทําแคมเปญไหนเสนอใหใครเทานั้น แต CEM เกี่ยวของโดยตรงกับประสบการณลูกคาวาเวลาที่ 

เขามาสัมผัสเราหรือเอาแคมเปญไปใหพวกเขาได รับประสบการณดีตรงตามนั้นหรือไม ซึ่งจะจะตาง กันกับ CRM 

จุดเริ่ม CEM ในองคกรกอนใชชื่อวา Life โดย มีตัวยอ L=Lively I=Inviting F=Fear E=Explorative or 

Empowerment เมื่อลูกคามาติดตอก็สบายใจ ที่จะติดตอ และเขาใกลชิดเพราะที่ผานมาภาพ เอไอเอสจะเปนมืออาชีพทํา

ใหคนไมกลาเขาใกล ชิด จึงตองปรับใหเขาใกล ขณะเดียวกันลูกคาจะได รับการดูแลดวยความแฟร นอกจากนี้ลูกคาอยูกับ 

เราจะมีอะไรใหมๆ ตลอดเวลา หรือแมแตการ แนะนําลูกคาวาอะไรเหมาะกับคุณ นางสาวอรุณภรณกลาวอีกวา การทํา 

CEM จําเปนตองเทรนดคนใหเขาใจและโฟกัสทั้งแบบ Human Touch Point หมายถึง คน พนักงานทุก คน คอลเซ็นเตอร

ตางๆ และโฟกัส Non Human touch Point เหตุที่กําหนดขอหลังขึ้นมาเพราะระยะ หลังๆ การใชโทรศัพทมือถือระบบพ

รีเพดมีการ เติมเงินแบบ Self Service คอนขางมาก ฉะนั้น ลูกคาจะสัมผัสแมชชีนมากกวาพนักงาน อยางเชน ลูกคาเอไอ

เอสโทรเช็กยอดเงินเดือนหนึ่งเฉล่ีย 150 ลานครั้ง ซึ่งถือวาจํานวนมาก จึงเปนโจทยวาทําอยาง ไร จะทําใหเกิด

ประสบการณดี ๆ จากตรงนี้ ขณะเดียว กันในเดือนหนึ่งมีลูกคาโทรมาเปลี่ยนโปรโมชัน หลายลานครั้ง ทําอยางไรสราง

ประสบการณที่บวก ได อยางการเอาเสียงดาราที่ลูกคาชอบมาทําเสียงบาง ดังนั้น เมื่อปรับสูระบบอัตโนมัติ เอไอเอส 

พยายามจะใหลูกคาคลิกนอยที่สุด ก็จะไดในส่ิง ที่ตองการทันที นอกจากนี้ที่สําคัญสุด เมื่อลูกคา โทรเขามาในแตละเรื่อง

เขาควรจะไดรับคําตอบภาย ในระยะเวลาเทาไหร ของแตละคาํถามเหลานั้น ซึ่งฐานขอมูลที่เปนระบบ “โนวเลจ เบส” จะ 

สามารถซัพพอรตพนักงานไดเปนอยางดี “ถาจะถามวาวันนี้ CRM และ CEM ของเรา เบสต หรือ 100% หรือยัง ก็บอกได

วายังมีบาง อยางที่เรายังตอบโจทยลูกคาไมไดทั้งหมด แมจะได ทําหลายอยางไปแลว เพราะสิ่งที่ลูกคาใชเปรียบ เทียบ

ความพอใจไมไดเปรียบกับอุตสาหกรรมมือ ถือดวยกันเทานั้น แตไดเปรียบเทียบกับบัตรเครดิต กับธุรกิจอื่นๆ เพราะมี

ความไดนามิกของตลาดที่ เปล่ียนไป”  

 

รางวัลแหง CRM 

เอไอเอสยืนยันการพัฒนาระบบ CRM ดวย แอพพลิเคชัน Siebel CRM จากออราเคิล สามารถ สรางสรรค

โปรแกรมการดูแลลูกคาไดอยางตรงใจ บริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (มหาชน) จํากัด (เอไอเอส) ซึ่งเปนผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อน ที่รายใหญที่สุดของไทย สามารถนําแอพพลเิคชัน Siebel Customer Relationship Management (CRM) 

ของออราเคิลมาปรับใชเพื่อสรางสรรคโปรแกรม การดูแลลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจาก นี้ ความสําเร็จจากการใช 

 



 
 

 

เทคโนโลยีดังกลาวยังสง ผลใหเอไอเอสผานเขารอบ

สุดทายการตัดสินรางวัล ในสาขา “Excellence in Enterprise CRM” ใน ระดับโลก ในการประชุมสุดยอด CRM ของ 

การทเนอรซึ่งจัดขึ้นที่ชิคาโกเมื่อไมนานมานี้ มร. นอรเบิรท คิส ผูจัดการทั่วไป กลุมธุรกิจ CRM ออราเคิล อาเซียน กลาววา

ความสําเร็จใน ครั้งนี้นับวามีความสําคัญอยางมากตอความรวม มือระหวางเอไอเอสและออราเคิล ในปจจุบันตลาด 

โทรศัพทมือถือมีการแขงขันที่สูงมาก โดยเฉพาะ อยางยิ่งในเรื่องของราคาซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่อาจ สงผลใหลูกคา

เปล่ียนไปใชบริการของบริษัทอื่น กันมากขึ้น 

ซิตี้แบงกเจาแหงดาตาเบส 

“บัตรเครดิตซิตี้แบงก-วีซา” ถือเปนจุดเริ่ม ตนของการประกาศตัว “ผูนํา” ในสนามตลาดบัตร เครดิตเปนครั้งแรก 

และทําใหรูจักคําวา “CRM” ซึ่งเกิดขึ้นมาพรอมกับธุรกิจบัตรเครดิต เพราะเปน ยุทธวิธีการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคา เพื่อ “เก็บ” รักษาตัวเลขลูกคาที่แตะระดับลานรายให อยูนานที่สุดเทาที่จะทําได 

ดวย “เงินทุน” และ “เทคโนโลยี” ของซิตี้ กรุป สงผลใหธนาคารซิตี้แบงก สามารถเฟนหา ความชอบที่แทจริงของ

ลูกคาแลวทํากิจกรรมการ ตลาดไดโดนใจ จนกลายเปนตนตํารับในหลายเรื่อง ดวยกัน สอดคลองกับการตั้งโจทยทําธุรกิจ

บัตร เครดิตซึ่งเปนหัวใจหลักของซิตี้แบงกไววา “ทํา อยางไรใหลูกคาอยูกับเราจงรักภักดีกับแบรนด” “CRM” คือ คําตอบ 

ซึ่งนายสุริพงษ ตันติยา นนท รองผูอํานวยการฝายธุรกิจบัตรเครดิต ธนาคาร ซิตี้แบงกเลาใหฟงวา CRM คือ หัวใจของบัตร

เครดิต แตกอนอื่นตองมั่นใจโครงสรางของระบบเทคโนโลยี วาเปนระดับช้ันนํา เหมือนอยางซิตี้แบงกในระดับ โลก ถือเปน

ผูออกบัตรที่มีสวนแบงการตลาดอันดับ 1 เนื่องจากมีโนวฮาวซึ่งพัฒนาระบบจากที่อื่นแลว ดัดแปลงนําไปใชแตละประเทศ 

ถือเปน “จุดแข็ง” เพื่อสรางความไดเปรียบ 

นั่นเปนการปูทางเรื่องระบบเทคโนโลยีที่ทัน สมัยของซิตี้แบงก ที่กลาลงทุนดวยเงินกอนใหญ กอนจะเริ่มลงมือทํา 

CRM อยางจริงจงัในขั้นตอ ไป ซึ่งทางซิตี้แบงกในไทย มีศูนยกลางระบบ เทคโนโลยีอยูที่ประเทศสิงคโปร เปนสถานที่

ประมวล คลังขอมูลลูกคาแลวเจาะลึกลงไปในความตองการ ของแตละกลุม ตีโจทยออกมาเปนรูปแบบของ CRM 

ความสําเร็จของซิตี้แบงก ที่สามารถเก็บรักษา ฐานลูกคารายเกาและเพิ่มลูกคารายใหมดวย กลเม็ด CRM อยางจริงจังนั้น 

เริ่มตนจาก “ซิตี้แบงก รีวอรด” ซึ่งเปนการ สะสมคะแนนจากการใชจายผานบัตรเครดิตของ ซิตี้แบงกจากทุกๆ 25 

บาท จะไดโบนัสสะสม 1 คะแนน ลูกคาสามารถนําคะแนนซิตี้แบงก รีวอรด มาแลกของกํานัล โดยยึดจุดเดนที่วา มีของให

เลือก มากที่สุดคะแนนสะสมไมสูงนักและมีระบบการ แลกคะแนนไมยุงยาก 

นายสุริพงษ ยอมรับวา ซิตี้แบงก รีวอรด เปน จุดเริ่มตนของ CRM อยางจริงจัง เพราะสามารถ เชื่อมการใชจาย

ผานบัตรกับลูกคา ซึ่งเทาที่ผาน มาซิตี้แบงก ลงทุนไปกวา 10 ลานบาทกับโปรแกรม ดังกลาว ซึ่งเปนจุดแข็งอีกขอหนึ่งที่ทํา

ใหลูกคาเลือก ถือบัตรเครดิตซิตี้แบงกนําไปใชจายแทนเงินสด การ ออกโปรแกรมใหสวนลด ก็เปนอีกยุคหนึ่งของกลยุทธ 

CRM ตามแนวคิดที่วา จํานวนลูกคาที่มากที่สุด ไมมีประโยชนอะไร ส่ิงสําคัญ คือ ทําใหส่ิงที่อยู ในมือไมใชแคพลาสติก 

แตทําอยางไรใหลูกคาชอบใชบัตรและอยูนาน คําตอบลําดับตอไป คือ “สวนลด”โดยเริ่มจากราน อาหาร กอน

ขยายไปสูหางสรรพสินคา, สนามกอลฟ เปนตน ทําใหเกิดการใชจายผานบัตรตอเนื่อง เปนวิธีการคืนกําไรกับตัวบัตร

เครดิตโดยตรง การคิดคนแคมเปญในแตละครั้งของซิตี้แบงก จะมาจากการทําผลวิจัยลูกคาที่ตอเนื่องมา 5-6 ป โดยมีสอง 



 
 

 

 

ทางคือ ถามจากปากลูกคา ซึ่งทุกเดือน จะสงทีมงานออกไปถามความเห็นจากลูกคาผูถือ บัตรเครดิตวา ชอบ 

หรือไมชอบอะไรบาง พรอม กับขอมูลการใชบัตรในแตละกลุม ซึ่งชวยเจาะลึก ถึงพฤติกรรมผูถือบัตรไดอยางตรงใจ 

จากนั้นจัดหาผลิตภัณฑและกิจกรรมการตลาด ใหถูกกลุมเปาหมาย ผานชองทางการเขาไปสัมผัส กับฐานลูกคาดวยได

เร็กตมารเก็ตติ้ง ทั้งจดหมาย, ส่ือส่ิงพิมพ และอินเทอรเน็ต 

ลูกคากลุมระดับบนที่อัดสิทธิ ประโยชนพิเศษดวยจุดแตกตาง เชน บัตรเครดิต ซิตี้แบงกแพลตตินั่มซีเล็คท มี

บริการรถลิมูซีนจาก บานไปสนามบินฟรีปละ 1 ครั้ง มูลคา 1,500 บาท หรือที่จอดรถพิเศษสํารองเฉพาะทานสมาชิก บัตร

เครดิตซิตี้แบงกแพลตตินั่มซีเล็คท เปนตน นอกเหนือจากการสะสมคะแนนซิตี้แบงก รีวอรด กับการมอบสวนลดพิเศษตาม

รานอาหาร หางสรรพสินคา โรงแรม สปา ฯลฯ แลวยังมีระบบ คอลเซ็นเตอร โทร. 1588 ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง โดยนํา

ระบบ “ซิตี้โฟนแบงกิ้ง” เปรียบเสมือนเปนกองหนุนการรักษาฐานลูกคา ใหอยูหมัด เพราะเปนส่ิงที่จําเปนอยางยิ่งในการ 

ใหบริการขอมูลขาวสารและสอบถามรายละเอียด พรอมทั้งทํารายการของบัตรเครดิตซิตี้แบงกผาน ทางโทรศัพท 

ที่สําคัญธนาคารฯ ยังมีทีมดูแลลูกคาที่กําลัง จะยกเลิกบัตรเครดิต พยายามใหลูกคาอยูกับเรา มากที่สุด 

เนื่องจากตนทุนในการหาลูกคาใหมแพง กวารักษาลูกคาเกา ทั้งหมดนี้นอกจากสราง CRM แลวยังชวยตอยอด ให

กลายเปน CEM ในการสรางประสบการณใหมๆ ใหกับลูกคา 

เคทีซี กับยุทธวิธี Everyday Spending 

ธุรกิจบัตรเครดิตของเคทีซี หรือ บริษัทบัตร กรุงไทย จํากัด (มหาชน) ก็เกิดมาพรอมกับการ รูซึ้งถึงคําวา “CRM” 

เชนกัน เพราะนั่นเปนกลเม็ด ทําใหลูกคาเกิดความพอใจจนกระทั่งอยูกับบริษัท ตลอดไป ซึ่งแนวทางการทํา CRM ของเคที

ซีที่ผาน มา ถือวา “แตกตาง” และ “โดนใจ” สงผลให ผลักดันความเปน “ผูนํา” ตลาดบัตรเครดิตในเวลา อันรวดเร็ว “เมื่อ

นึกถึงเคทีซี ตองนึกถึงบัตรเครดิต จะเติม น้ํามัน ตองนึกถึงเคทีซี” เปนคําพูดอันหนักแนน 

ของนายนิวัตต จิตตาลาน ประธานเจาหนาที่บริหาร เคทีซี บงบอกถึงผูนําองคกรที่ใหความสําคัญกับ เรื่อง CRM 

อยางเต็มที่ เพื่อรักษาฐานลูกคา ทั้งหมดที่มีอยูปจจุบัน 1.5 ลานคน โดยใชงบการ ตลาดในปนี้สูงถึง 400 ลานบาท 

มากกวาปที่แลว ที่ใชงบ 350 ลานบาท รวมทั้งเตรียมรับมือจํานวน ลูกคาที่พุงขึ้นสูงถึง 2 ลานคนในป 2550 ที่จะถึง นี้ นาย

วรวุฒิ นิสภกุลธร ผูชวยประธานเจาหนาที่ บริหาร ฝายพารทเนอรชิพ มารเก็ตติ้ง บริษัทบัตร กรุงไทย จํากัด (มหาชน) เลา

ใหฟงวา 

จุดแข็งของการทํา CRM ใหตรงใจลูกคาของ เคทีซี อยูตรงที่ทําบัตรเครดิตบน Everyday Spending คือ ทํา

กิจกรรมการตลาดบนสิ่งที่ลูกคา ใชจริงในชีวิตประจําวัน เมื่อสามารถตอบสนอง ความชอบของลูกคาในทุกๆ ที่ แลวจะ

กลายเปน ที่มาของความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑตอไป จะเห็นวารูปแบบการทํา CRM ของเคทีซี จะเนน 2 รูปแบบ

ดวยกัน นั่นคือ การทําโปรโมชันซึ่งตอง มีตลอดทั้งป กับการจัดอีเวนท โดยเริ่มจากตอง รูถึงความตองการของผูบริโภค

อยางจริงจัง ดวยการ ใชฐานขอมูลมาทําสถิติจัดแบงกลุมลูกคาเปน หมวดหมูผานกระบวนการทางวิทยาศาสตรโดย ใส

ศิลปะเขาไปทําใหโปรโมชันนาสนใจ ในที่สุด สงผลใหอัตราการยกเลิกบัตรเครดิตอยูในปริมาณ นอยไมถึง 2% ของยอด

บัตรเครดิตทั้งหมด        
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