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บทคัดย่อ

	 ธุรกิจเอ็สเอ็มอีถือเป็นกลไกขับเคลื่อนในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศโดยภาครัฐได้ให้ความส�ำคัญและมุ่งส่งเสริมให้ธุรกิจ 
เอ็สเอ็มอีมีความสามารถในการประกอบธุรกิจแบบมืออาชีพ (Smart SMEs) โดยอาศัยกระบวนการทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่มุ่งเน้น
การผลิตสนิค้าและบริการทีต่อบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้าด้วยวิธีการสร้างสมัพันธ์อันดี ซ่ึงการสร้างความ
สัมพันธ์อันดีในปัจจุบันอยู่ในรูปแบบของการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากการผสานเทคโนโลยี กระบวนการ
ทางธุรกิจ บุคลากร เพ่ือน�ำเอาองค์ความรู้ที่เกิดจากลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (customer center) เช่น รูปแบบการซื้อ ความถี่ในการซ้ือ 
ช่วงเวลาในการซ้ือ เป็นต้น มาใช้ให้เกิดประโยชน์ด้วยการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลแบบอัตโนมัติหลังจากนั้นด�ำเนินการปรับแต่ง 
การปฏสิมัพันธ์ระหว่างธรุกจิเอ็สเอ็มอีและลกูค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ เพ่ือให้ธรุกจิเอ็สเอ็มอีสามารถรกัษาลูกค้าเก่า แสวงหาลกูค้าใหม่ 
สร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์ก่อให้เกิดรายได้และผลก�ำไรอย่างยั่งยืน
ค�ำส�ำคัญ: การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์, ธุรกิจ, วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

Abstract

	 SMEs are one of the mechanisms that move domestic economic development forward. The government has been 
emphasizing and encouraging SMEs on potential building to become a smart SMEs by using information technology 
processes. The information technology system, above mentioned, stresses on production of goods and services according 
to the needs of customers, and initiates customer satisfaction by building good relationship. However, building good 
relationship is now in the form of electronic customer relationship management which comes from the integration 
of technology, business procedure and personnel in order to automatically utilize the knowledge of customer center 
such type, frequently and time of purchasing. After that, SMEs can adjust their relationship with customers through 
electronic system. In consequence, SMEs can retain old customer base and seek for new customer as well as create 
a brand loyalty which is a sustainable income and profit for them.
Keywords: electronic customer relationship management, business, SMEs
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	 บทนำ�
	 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือธุรกิจเอ็สเอ็มอี
ถือเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีรูปแบบกิจกรรมที่หลากหลาย ได้แก่ 
ภาคการผลิต ภาคการบริการ และภาคการค้า ซ่ึงสามารถแบ่ง
หลักเกณฑ์ของกจิกรรมตามจ�ำนวนสนิทรพัย์ถาวรและจ�ำนวน
การจ้างงาน ได้แก่ วิสาหกิจขนาดย่อม มีจ�ำนวนการจ้างงาน 
ไม่เกินห้าสิบคนหรือมีมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไม่เกินห้าสิบ 
ล้านบาท วิสาหกิจขนาดกลาง มีจ�ำนวนการจ้างงานเกินกว่า 
ห้าสิบคนแต่ไม่เกินสองร้อยคนหรือมีมูลค่าสินทรัพย์ถาวร 
เกินกว่าห้าสิบล้านบาทแต่ไม่เกินสองร้อยล้านบาท (ส�ำนักงาน
คณะกรรมการกฤษฎกีา, 2545) และนบัเป็นองค์ประกอบส�ำคัญ 

ของระบบเศรษฐกจิและสงัคมเป็นกลไกหลักในการขบัเคลือ่น 
ฟ้ืนฟูและเสริมสร้างความก้าวหน้าทางเศรษฐกจิของประเทศ 
โดยเป็นแหล่งส�ำคัญในการสร้างรายได้และการจ้างงานให้
กับประเทศ อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาความ
ยากจน (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2557) โดยใน
ปี 2560 ประเทศไทยมีธุรกิจเอ็สเอ็มอี 3,000,940 ราย แบ่ง
สดัส่วนตามประเภทธรุกจิ ได้แก่ ภาคการผลติ 525,975 ราย 
ภาคบริการ 1,206,763 ราย และภาคการค้า 1,268,202 ราย
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก จ�ำนวน 2,982,915 คิดเป็น
สดัส่วนร้อยละ 99.40 (ส�ำนกังานส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลาง
และขนาดย่อม, 2561) จากจ�ำนวนธุรกิจเอ็สเอ็มอีที่เพ่ิมขึ้น 
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ต่อเนือ่งตั้งแต่ พ.ศ. 2558 จ�ำนวน 2,765,966 ราย พ.ศ. 2559 
จ�ำนวน 2,965,270 ราย และ พ.ศ.2560 จ�ำนวน 3,000,940 
(ส�ำนกังานส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559; 
ส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดย่อม, 2561) ประกอบกับ
สถานการณ์ทางด้านเศรษฐกจิ สงัคม รปูแบบการด�ำเนนิชีวิต
ของผู้บริโภคและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป พบว่า ธุรกิจ 
เอ็สเอ็มอีพบกับสภาพปัญหาในหลายๆ ด้าน เช่น ความ
สามารถในการเข้าถงึผูบ้ริโภค (พิริยะ ผลพิรฬุห์, 2556) สนิค้า
หรือบริการไม่เป็นไปตามความต้องการของตลาด (ปภพพล 
เติมธีรกิจ, 2555) และคู่แข่งทางการตลาดมีจ�ำนวนมากขึ้น 
เป็นต้น ในขณะที่ข้อมูลจาก Trang (2016) ได้ระบุว่า ธุรกิจ
เอ็สเอ็มอีในประเทศที่ก�ำลังพัฒนาโดยส่วนใหญ่ประสบกับ
ปัญหาด้านการตลาด ด้านการเงิน ด้านสารสนเทศ ปัญหา
ดังกล่าวถือเป็นวิกฤติส�ำคัญที่ธุรกิจเอ็สเอ็มอีต้องก้าวข้าม
เปล่ียนวิกฤติเป็นโอกาส อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาจาก
แผนส่งเสริมของส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2560-2564) ได้มีแผนที่มุ่งเน้น
ให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีมีความสามารถในการประกอบธุรกิจแบบ
มืออาชีพ (Smart SMEs) เพ่ือยกระดับให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอี
ให้มีศักยภาพในการท�ำธุรกิจระดับสากลมากขึ้น (ส�ำนักงาน 
ส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม, 2560) โดยสิง่ส�ำคัญ 
ที่สามารถท�ำให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีประสบความส�ำเร็จ คือ ความ
ก้าวหน้าของเทคโนโลยทีีมี่ประสทิธิภาพ (Almahrouq, 2010)
	 จากข้อมูลข้างต้นรวมถึงความก้าวหน้า ความสามารถ 
และประโยชน์ของเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่แพร่กระจายท�ำให้
เทคโนโลยีได้เปล่ียนรูปแบบการด�ำเนินชวีิตอย่างรวดเร็ว
ประกอบกับความต้องการของลูกค้าที่เปล่ียนแปลงอย่าง 
ต่อเนื่องและมีนักวิจัยจ�ำนวนมากได้แสดงข้อมูลที่น่าสนใจ
เกี่ยวกับความตั้งใจของลูกค้าที่พร้อมจะเปลี่ยนใจจาก 
ผู้ให้บริการเดิมได้ตลอดเวลากรณีที่เกิดความไม่พึงพอใจต่อ
สนิค้าและบริการ (Chen & Ching, 2007; Khaligh, Miremadi, 
& Aminilari, 2012) ท�ำให้ธรุกจิเอ็สเอ็มอีต้องพิจารณารปูแบบ 
ธุรกิจ กลยุทธ์ และเร่งปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 
ค�ำนึงถึงการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าอย่างยั่งยืนเพ่ือ
ที่จะรักษาลูกค้าและท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์ที่
สามารถท�ำให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีมีผลก�ำไรในอนาคต (Dowling, 
2002) โดยการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าก่อนและหลัง
การท�ำธุรกรรมซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญต่อการสร้างกระบวน
ทัศน์ธุรกิจสมัยใหม่ที่เกิดจากการผสานเทคโนโลยีกับการ
จัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (Hendrayati & Syahidah, 
2018) การน�ำเทคโนโลยมีาจัดการความสมัพันธ์กบัลกูค้าเป็น 
การบรูณาการข้อมูลลกูค้า การขาย การตลาดและการบริการ

ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ ท�ำให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถใช้
ข้อมูลจากลูกค้าส�ำหรับพัฒนาขีดความสามารถทางการ
แข่งขันหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจเอ็สเอ็มอีใช้
ทรัพยากรภายใน เช่น เทคโนโลยี บุคลากรและกระบวนการ
เพ่ือปรับปรุงประสิทธภิาพของธุรกิจ (Tie, 2003; Morgan, 
Vorhies, & Mason, 2009; Mohammed & Rashid, 2012) 
ด้วยการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์
	 การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส ์
(electronic customer relationship management) ซ่ึงการ 
น�ำเสนอเนือ้หาในบทความต่อจากนีผู้เ้ขียนใช้ค�ำว่าซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนกิส์ (e-CRM) ทีอ่ธิบายถงึการรวบรวมองค์ความรู ้
ที่เกิดจากลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (customer center) ไม่ว่าจะ
เป็นรูปแบบการซ้ือหรือความสนใจซ่ึงท�ำให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอี 
มีทิศทางที่ชัดเจนในการที่จะสร้างความคงทน การรักษา
ลูกค้าและการสร้างความสัมพันธ์ตลอดวงจรชีวิตของลูกค้า 
ด้วยการสร้างความคุ้นเคยหรือเพ่ิมการมีส่วนร่วมเพ่ือ 
ผลก�ำไรซึง่เป็นเป้าหมายสูงสุดของธุรกิจ (Gerhard, Riad, 
Vidyaranya, & Goddajrd, 2008) 

	 ก า ร จั ด ก า ร ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ลู ก ค้ า แ บ บ

อิเล็กทรอนิกส์
	 ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนกิส์ เป็นระบบทีช่่วยให้ธรุกจิเอ็สเอ็มอี 
สามารถตดิต่อกบัลกูค้าทีค่าดหวงั (Jha, 2008) ผ่านช่องทาง
ที่หลากหลาย เช่น อีเมล เว็บไซต์ โทรศัพท์ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านการส่งข้อความ สือ่การตลาดหรือการสนทนาสด
ซ่ึงนยิมใช้งานในปัจจุบนั การใช้ซีอาร์เอ็มอิเลก็ทรอนกิส์ท�ำให้
ธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถติดตามข้อมูลที่ส�ำคัญเกี่ยวกับลูกค้า 
เช่น หมายเลขโทรศัพท์ ที่อยู่  ลักษณะการสื่อสาร รูปแบบ 
การใช้บัญชีผู้ใช้เพื่อการซื้อสินค้าต่างๆ ช่วยให้สามารถจับคู่
ความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าและบริการ และสามารถ
ระบสุถานะของลูกค้าด้วยความถีใ่นการซ้ือซ�้ำ ช่วงเวลาในการ 
ซื้อซ�้ำ เพื่อเสริมสร้างและปรับแต่งการสื่อสารและจัดการการ
รณรงค์ทางการตลาด นอกจากนีแ้ล้วซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนกิส์
ช่วยลดเวลาตอบสนองลูกค้าและให้บริการทางภูมิศาสตร์
มากขึ้น ซ่ึงซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์สามารถเชื่อมโยงข้อมูล 
กิจกรรม การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า เรียกว่างานส่วนหน้า 
(front end) และสามารถเชื่อมโยงข้อมูล กจิกรรม การปฏสิมัพันธ์ 
ส�ำหรับแผนกต่างๆ ของธุรกิจเอ็สเอ็มอี เช่น แผนกบัญช ี
แผนกการตลาด แผนกจัดซ้ือ แผนกสินค้าคงคลัง เรียกว่า 
งานส่วนหลงั (back end) โดยใช้เทคโนโลยจีดัการปฏิสมัพันธ์
ระหว่างจุดสัมผัส (touch point) แต่ละส่วนอย่างราบรื่นและ
มีประสิทธิภาพ (Pedron & Saccol, 2009) 

ธุรกิจเอ็สเอ็มอี (SMEs) กับการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Crm)
นิมารูนี หะยีวาเงาะ 
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วารสารวิทยบริการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
 ปีที่ 30 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม-สิงหาคม 2562

	 ประเภทของการจัดการความสัมพนัธลู์กคา้แบบ

อิเล็กทรอนิกส์
	 ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมืออเนกประสงค์
ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของธุรกิจ 
เอ็สเอ็มอีท�ำให้มีข้อมูลทนัเวลาสามารถเข้าถงึข้อมูลทางธรุกจิ
และข้อมูลเชิงลกึทีส่�ำคัญได้ จัดการรายงานได้สะดวกรวดเรว็
โดยไม่จ�ำเป็นต้องจ้างพนักงานเพ่ิมขึ้น อีกทั้งยังสามารถ
วิเคราะห์สถติกิารขยาย ผลกระทบ อัตราการสญูเสยีลกูค้าและ
ผลก�ำไรผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Payne, 2005; 
Ivanenko & Ipatov, 2018) โดยซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส ์
สามารถจ�ำแนกตามวัตถุประสงค์การใช้งานได้ 4 ประเภท 
ได้แก่  (Payne, 2005)
	 1.	ซีอาร์เอ็มเพ่ือกลยุทธ์ (strategic CRM) มุ่งเน้น
การรวบรวมข้อมูลน�ำมาวางแผนในภาพรวมของธุรกิจและ
ก�ำหนดเป้าหมายในระยะยาว ทราบสถานะของธุรกิจใน
ปัจจุบันและพร้อมรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคตรวมถึง
ออกแบบกลยุทธ์ที่สามารถสร้างคุณค่า ส่งมอบคุณค่าเหล่า
นั้นให้กับลูกค้า นอกจากนี้แล้วซีอาร์เอ็มเพื่อกลยุทธ์สามารถ
ออกแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในลักษณะต่างๆ 
เช่น การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยรางวัล การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยเงื่อนไขสัญญา เป็นต้น 
	 2.	ซีอาร์เอ็มเพ่ือการด�ำเนินงาน (operational CRM) 
เป็นการรวบรวมข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับลูกค้าและสร้างเป็น
สารสนเทศใหม่ส�ำหรับสนับสนุนการบริการและการตลาด 
(Payne, 2005) นอกจากนี้แล้วยังช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพ
การพยากรณ์ความต้องการสนิค้าและบริการได้อย่างแม่นย�ำ
พร้อมกับน�ำเสนอสินค้าและบริการแบบอัตโนมัติ (Iriana & 
Buttle, 2014)
	 3.	ซีอาร์เอ็มเพ่ือการวิเคราะห์ (analytical CRM) 
เป็นการด�ำเนินการหลังจากการรวบรวมข้อมูล จากนั้นจึงน�ำ
ข้อมูลมาวิเคราะห์และจัดการกบัความสมัพันธ์ของลูกค้า เช่น 
รูปแบบพฤติกรรม รูปแบบการตัดสินใจ เพ่ือน�ำมาปรับปรุง 
(Payne, 2005) หรือจัดท�ำสถาปัตยกรรมข้อมูลพื้นฐาน เช่น 
คุณลักษณะเฉพาะ (profile) เพ่ือจัดกลุ่มเป้าหมายทางการ
ตลาด การรายงานผล เป็นต้น (Iriana & Buttle, 2014)
	 4.	ซีอาร์เอ็มเพ่ือความร่วมมือ (collaborative CRM) 
มุ่งสร้างความร่วมมือระหว่างส�ำนักงานใหญ่ สาขา หรือ
แผนกต่างๆ และความร่วมมือระหว่างพันธมิตรเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและสร้างรายได้ด้วยสถาปัตยกรรมฐานข้อมูล
ลูกค้าร่วมกัน (Geib, Kolbe, & Brenner, 2004) และสร้าง
การโต้ตอบกับลูกค้าผ่านช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม 
(Payne, 2005) 

	 รูปแบบของการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบ

อิเล็กทรอนิกส์
	 หน้าที่พ้ืนฐานของซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์เป็นการ
รวบรวมข้อมูลลูกค้าเพ่ือวิเคราะห์ความต้องการ ปรับปรุง
การรณรงค์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้แก่ธรุกจิโดยมุ่ง
เน้นไปที่การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อก่อให้เกิดธุรกรรม 
(Adewole, 2018) ในปัจจุบันรูปแบบของซีอาร์เอ็มอิเล็ก-
ทรอนิกส์เริ่มเปลี่ยนจากการปฏิสัมพันธ์ด้วยการใช้เสียง 
เป็นปฏิสัมพันธ์ผ่านทางข้อความหรือตัวอักษรและมาจาก
หลากหลายช่องทางที่สัมพันธ์กัน โดยรูปแบบของซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์ที่ธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้
มีดังนี้
	 1.	การสือ่สารหลากหลายช่องทาง (omni channel) เป็น
ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนกิส์ทีมี่รปูแบบเชื่อมโยงช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์เข้าไว้ด้วยกนัอย่างราบรื่นโดยอาศยัระบบจดัการ
ค�ำสั่งซื้อ (order management system) (Deloitte, 2015) 
ซ่ึงเป็นรูปแบบใหม่ที่ธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถก�ำหนดก�ำไร
หรือวิธีการขายส�ำหรับช่องทางที่แตกต่างกันท�ำให้ลูกค้าได้
รับประสบการณ์ที่ดี โดยรูปแบบการสื่อสารหลากหลายช่อง
ทางนั้น ลกูค้าสามารถเป็นผูเ้ลือกช่องทางได้ด้วยตนเอง เช่น 
ลูกค้าเยี่ยมชมสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (online) ที่หลาก
หลายเพ่ือศึกษารายละเอียดของสินค้าและบริการ ประเมิน
ระดับความต้องการของตนเอง ตรวจสอบความพร้อมของ
สนิค้าและบริการก่อนเยีย่มชมร้านค้าเพ่ือตดัสนิใจซ้ืออีกครั้ง 
หรือลูกค้าเยี่ยมชมร้านค้า (offline) สอบถามรายละเอียด 
จากพนกังานขาย และศกึษารายละเอียดเพ่ิมเตมิจากเวบ็ไซต์ 
เช่น การรีวิวสนิค้าจากผูใ้ช้อ่ืนๆ ผ่านทางช่องทางต่างๆ และ
ตัดสินใจซื้อและช�ำระเงินผ่านระบบออนไลน์

ภาพที่ 1	ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบการสื่อสาร
	 	 	 หลากหลายช่องทาง (Worldpay, 2015)

	 2.	การประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ (cloud computing)  
เป็นการรวบรวมซอฟต์แวร์เพ่ือให้บริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
(software as a service หรือ SaaS) ผูใ้ช้มีเพียงคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ตและสามารถเข้าใช้งานผ่านเว็บเบราเซอร ์
เม่ือผูใ้ช้มีการใช้งานข้อมูลจะถกูปรบัปรงุ (update) ทนัทแีบบ
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อัตโนมัติ (Masset & Sekkat, 2011) ธุรกิจที่ใช้ซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบการประมวลผลแบบกลุ่มเมฆจะ
ท�ำให้ธุรกิจสามารถใช้งานระบบที่มีความซับซ้อนโดยไม่ต้อง
พัฒนาขึ้นเองและช่วยลดความเสี่ยงเรื่องความเข้ากันของ
ฮาร์ดแวร์ ระบบปฏิบัติการ หรือซอฟต์แวร์อ่ืนๆ (Noopur, 
Shweta & Rupa, 2019) นอกจากนีแ้ล้วท�ำให้ธรุกจิเอ็สเอ็มอี
สามารถรับบริการสารสนเทศหรือแหล่งข้อมูลจากกลุ่มเมฆ
อื่นๆ เพื่อเชื่อมโยงและวิเคราะห์ข้อมูล (data as a service 
หรือ DaaS) รวมถึงได้รับการช่วยเหลือ ก�ำหนดค่าต่างๆ ที่
เหมาะสมจากทีมพัฒนาของผู้ให้บริการ

ภาพที่ 2	ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ
	 	 	 การประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ

แผนภูมิที่ 1 เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ (Statista, 2018)

	 3.	เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) เป็น
รูปแบบของซีอาร์เอ็มที่นิยมใช้ในปัจจุบัน (Siriwardana & 
Dissanayake, 2018) จากข้อมูลทางสถิติพบว่า 74% ของ
ประชากรชาวไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตมีการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Statisa, 2018) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีป่ระชากร
ชาวไทยนิยมใช้ 10 อันดับแรกน�ำเสนอดังแผนภูมิที่ 1
	 ดังนั้นธรุกจิเอ็สเอ็มอีสามารถประยกุต์ใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์โดยมุ่งเน้นให้ลกูค้าเป็นศนูย์กลางของการสร้างการ

รบัรูส้นิค้าและบริการ เชื่อมโยงกลุม่บคุคลทีมี่ความเหมือนกนั 
มีความสนใจร่วมกนั (Hart & Kassem, 2012) รวมถงึรวบรวม
ข้อมูลความต้องการของลูกค้าโดยอาศัยความสัมพันธ์ 
ระหว่างลูกค้า (Nadeem, 2012) ท�ำให้รวบรวมข้อมูลได้
มากกว่าการรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าเพียงคนเดียว อีกทั้ง 
ท�ำให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีเข้าใจในความต้องการของลูกค้า
อย่างชัดเจนยิ่งขึ้นและสามารถน�ำเสนอสินค้าหรือบริการที ่
เหนือกว่าอย่างเหมาะสม

ธุรกิจเอ็สเอ็มอี (SMEs) กับการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Crm)
นิมารูนี หะยีวาเงาะ 
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วารสารวิทยบริการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
 ปีที่ 30 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม-สิงหาคม 2562

ภาพที่ 4 ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์

ภาพที่ 5 ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบปัญญาประดิษฐ์

	 4.	ปัญญาประดิษฐ์ (artificial intelligence) จากความ
ก้าวหน้าของเทคโนโลยีและช่องทางการสื่อสารในปัจจุบัน
ท�ำให้มีข้อมูลจ�ำนวนมากขึ้นเช่นเดียวกับข้อมูลทางธุรกิจที่
เพ่ิมขึ้นเป็นทวีคูณ ดังนั้นความสามารถของปัญญาประดิษฐ์
จึงเป็นรปูแบบซีอาร์เอ็มในอนาคต (Yakuel, 2017) ทีส่ามารถ
เรียนรู้จากข้อมูลที่มีอยู่และปรับปรุงประสิทธิภาพพร้อมมอบ
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ธุรกิจเอ็สเอ็มอีและลูกค้า เช่น นักการ
ตลาดสามารถตดิตามสถานะของลูกค้าทีมี่ส่วนร่วมกบัธรุกจิ 
ฝ่ายขายสามารถระบุโอกาสในการขายที่มีคุณภาพ ปรับแต่ง

รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละกลุ่ม ปรับแต่ง 
โฆษณาหรือการน�ำเสนอเนื้อหาของสินค้าและบริการที่ 
เหมาะสมกับลูกค้า รวมถึงก�ำหนดราคาแบบเคลื่อนไหวด้วย
การสร้างแบบจ�ำลองจากพฤติกรรมของลูกค้าที่พร้อมจ่าย
เงินตามความสามารถโดยที่ธุรกิจยังคงได้ก�ำไรในระดับที่
พึงพอใจ นอกจากนี้แล้วสามารถดูแลลูกค้าแทนมนุษย์ด้วย
การใช้แชทบอทที่มีความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าด้วยการ
เรียนรู้จากข้อค�ำถาม ค�ำค้นหา รูปแบบการสนทนาและสร้าง
การตอบสนองความต้องการขั้นสูง (Campanella, 2018)

	 5.	เหมืองข้อมูล (data mining) เป็นเทคนิคการค้นหา
ข้อมูลที่ซับซ้อนเปรียบเสมือนการขุดเจาะเหมืองขนาดใหญ ่
ซ่ึงใช้อัลกอริทมึทางสถติเิพ่ือค้นหารปูแบบและความสมัพันธ์
ของข้อมูลที่ฝังอยู่ในคลังข้อมูลซ่ึงอาจรวบรวมได้จากข้อมูล
ของธรุกจิหรือจากผูเ้ยีย่มชมได้ทิง้ร่องรอยไว้บนเวบ็ไซต์ แล้วน�ำ 

ไปสูก่ารปรบัปรงุเพ่ือให้ข้อมูลมีความหมาย สร้างความเข้าใจ
และเรียกใช้ข้อมูลได้ (Maheswari, Mahesan, Tamilarasan 
& Subramani, 2014; Sadath, 2013) ซ่ึง Guo & Qin (2017) 
กล่าวว่า เหมืองข้อมูลสามารถแสดงข้อมูลของลูกค้าที่มี 
แนวโน้มจะสญูเสยีและสามารถเลือกใช้มาตรการป้องกนัการ
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สญูเสยีทีเ่หมาะสม ทั้งนี ้Rygielski, Wang, และ Yen (2002) 
ได้เสนอเทคนิคของเหมืองข้อมูลเพ่ือช่วยให้ธุรกิจก�ำหนด
มาตรการป้องกันการสูญเสียตามวงจรชีวิตของลูกค้า ดังนี ้
1) เพ่ิมการใช้หรอืซ้ือ 2) ขายสินค้าที่มีก�ำไรมากกว่าหรือสูง
กว่า 3) รักษาลูกค้าไว้เป็นระยะเวลานาน  ซึ่งสามารถท�ำได้
หลากหลายวิธี เช่น การวิเคราะห์ความสัมพันธ์การซื้อสินค้า

โดยสามารถขุดข้อมูลที่ลูกค้ามักซ้ือด้วยกัน ข้อมูลชุดนี้จะ
สามารถปรบัปรงุกลยทุธ์การจัดวางสนิค้าและการส่งเสริมการ
ขาย หรือการพยากรณ์การขายด้วยการตรวจสอบรปูแบบเวลา
ของการซ้ือสนิค้าของลกูค้าและช่วงเวลาในการซ้ือสนิค้าเสริม 
เพื่อที่ธุรกิจตัดสินใจน�ำสินค้าออกสู่ตลาด เป็นต้น

ภาพที่ 6 ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบเหมืองข้อมูล

	 ประโยชน์ของการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า

แบบอิเล็กทรอนิกส์
	 1.	คุณภาพการบริการลูกค้า 
	 	 การบริการลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและบริการ ธุรกิจเอสเอ็มอีสามารถตอบสนอง
ความต้องการความช่วยเหลือจากการสอบถามข้อมูลสินค้า
และบริการได้มากขึ้น รวมถึงกระบวนการบรหิารและจัดการ
คลังสินค้า (order fulfillment process) ด้วยการน�ำเสนอ
สินค้าที่เหมาะสมตามความต้องการของลูกค้าซ่ึงจะน�ำไปสู่
ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง สร้างความใกล้ชิดกับลูกค้าอีกทั้ง 
ยังช่วยเพ่ิมความภักดีของลูกค้าและลดการเอาใจออกห่าง
ของลูกค้า (customer defection) ได้อีกด้วย (Scullin, 
Fjermestad, & Romano, 2004)
	 2.	การรักษาลูกค้า
	 	 การทีลู่กค้าเอาใจออกห่างจากสนิค้าและบริการย่อม
หมายถงึการสญูเสยีรายได้และผลก�ำไร การรกัษาลกูค้าทีมี่อยู่
จะส่งผลก�ำไรให้แก่ธุรกิจเอ็สเอ็มอีมากกว่าการหาลูกค้าใหม ่
(Alim & Ozuem, 2014) และพบว่า ลกูค้าทีมี่อยูจ่ะมีส่วนร่วม

ในการซื้อสินค้าบ่อยขึ้น 90% และใช้จ่ายมากขึ้น 60% และมี
ส่วนในการสร้างธรุกจิด้วยการแนะน�ำข้อมูลสนิค้าและบริการ
ให้แก่ลกูค้าใหม่ เช่น สมาชิกครอบครวั เพ่ือน (Carter, 2017) 
ซ่ึงแสดงให้เหน็ว่าการรกัษาลกูค้าคือผลประโยชน์ทีส่�ำคัญและ
ท�ำให้ธรุกจิเอ็สเอ็มอีเกดิความยัง่ยนื (Alim & Ozuem, 2014) 
	 3.	การเลือกลูกค้า
	 	 การเลอืกลกูค้าประกอบด้วยการเลือกกลุ่มเป้าหมาย 
การแบ่งส่วนการตลาดและติดตามผลที่แสดงออกมาจาก
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งซีอาร์เอม็อเิล็กทรอนิกส์สามารถ
ช่วยให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีวิเคราะห์พฤติกรรมเม่ือลูกค้าก�ำลัง
ค้นหาหรือใช้จ่ายสินค้าผ่านระบบออนไลน์และติดตาม
ทัศนคติของลูกค้าผ่านข้อมูลการคลิกเว็บไซต์ นอกจากน้ี
ช่วยให้ธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถตั้งเป้าหมายทางการตลาด
แบบเจาะจงลูกค้า (customization) ทีส่ร้างมูลค่าให้แก่ธรุกจิ 
(Winer, 2001)
	 4.	การขยายฐานลูกค้า
	 	 การขยายฐานลูกค้าให้ความส�ำคัญกับการท�ำให้
มูลค่าในหนึ่งชั่วชีวิตของลูกค้ามีความเหมาะสม ซ่ึงธุรกิจ 

ธุรกิจเอ็สเอ็มอี (SMEs) กับการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Crm)
นิมารูนี หะยีวาเงาะ 
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เอ็สเอ็มอีสามารถขยายฐานลกูค้าด้วยซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนกิส์
ผ่านการเพ่ิมโอกาสขายสินค้าและบริการที่มีความเกี่ยวข้อง
หรือสนิค้าและบริการทีส่ามารถน�ำไปใช้ได้กบัสนิค้าหลกัแบบ
อัตโนมัติ (Alim & Ozuem, 2014)

	 บทสรุป
	 ที่ผ่านมามีการประยุกต์ใช้ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ใน
ธุรกิจเอ็สเอ็มอีหลากหลายรูปแบบ เช่น การใช้อีเมลเพ่ือ 
เผยแพร่ข ้อมูลแคตตาล็อกสินค้าและบริการ การตอบ 
ข้อซักถามจากลูกค้า การยืนยันค�ำสั่งซื้อ ท�ำได้อย่างรวดเร็ว
และคุ้มค่าแต่ยงัคงมีข้อจ�ำกดัในเรื่องของการส่งอีเมลจ�ำนวน
มากและการตอบข้อซักถามซ�ำ้ๆ (Elias, 2000) โดยในอนาคต
นอกจากความรวดเร็วที่เกิดจากการใช้อีเมลแล้ว สิ่งที่จะ 
เกิดขึ้นก็คือการใช้อีเมลเพ่ือการโต้ตอบแบบอัจฉริยะโดย 
ใช้บอท ซ่ึงมีความสามารถในการรบัรูจ้ากค�ำส�ำคัญ (keywords) 
ตอบค�ำถามอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว (Kumar, 2010) ซึ่ง Ata 
และ Toker (2012) ได้กล่าวว่าธุรกิจที่สามารถประยุกต์ใช้ 
ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การ
ตลาดนั้นจะท�ำให้ธุรกิจเติบโตอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ Nemecek (2011) ได้ศึกษาอิทธิพลของการ
จัดการความสมัพันธ์ลกูค้าในธรุกจิการค้าในช่วงทีเ่กดิวิกฤติ
เศรษฐกิจ พ.ศ. 2553 พบว่า ธุรกิจเอ็สเอ็มอีที่ใช้ซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์สามารถเพ่ิมรายได้มากกว่าธุรกิจเอ็สเอ็มอี 
ที่ไม่ได้ใช้ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลดังกล่าวแสดง
ให้เห็นว่าธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถเลือกและตัดสินใจใน
การน�ำซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์มาประยุกต์ใช้ได้หลากหลาย 
เช่น ธุรกิจการให้บริการศัลยกรรมความงามได้ประยุกต์
ใช้ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่า ได้แก่ 
แจ้งเวลานัดหมายของลูกค้ากับแพทย์ ตรวจสอบราคาการ
ให้บริการใหม่ๆ แสดงการรักษาเชิงเปรยีบเทียบก่อนและ
หลัง และช่วยวิเคราะห์ข้อมูลเฉพาะบุคคล โดยซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์สามารถพิจารณาจากประวัติลูกค้า ประเภท
ของสนิค้าทีซ้ื่อ จ�ำนวนหรือมูลค่าในการซ้ือ ความถีใ่นการซ้ือ 
และติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์
เว็บไซต์หรือสมาร์ทโฟน (อภิษฎา ดินม่วง และ กฤษดา 
เชียรวัฒนสุข, 2561) ธุรกิจสถานตรวจสภาพรถเอกชนได้
ประยุกต์ใช้ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือติดต่อลูกค้าเกี่ยวกับ
ก�ำหนดการน�ำรถเข้าตรวจสภาพและแจ้งค่าบริการรวมถึง
การต่อทะเบียนรถโดยมีเจ้าหน้าที่คอยตอบข้อซักถามจาก
ลูกค้าตลอดเวลาท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถติดต่อและรับรู ้
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับบริการได้ง่ายตลอดจนการให้บริการ 
ด้านเอกสารหลังจากตรวจสภาพรถเพ่ือใช้ประกอบการต่อภาษี 

ประจ�ำปี ท�ำให้ลกูค้ารูส้กึผกูพันและมีความสมัพันธ์ทีดี่ต่อธรุกจิ 
(สายสวาท แสงเมา และ เสนีย์ พวงยาณี, 2561) นอกจากนี ้
Bezos, Kaphan, Ratajak, และ Schonhoff (2000) ได้ระบุ 
เกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ว่า 
หากลูกค้าซ่ึงเป็นผู ้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่
ไม่สามารถเข้าถงึอินเทอร์เนต็ได้เพียงหนึง่คนและไม่พึงพอใจ
ต่อบริการดังกล่าว ลูกค้าจะส่งข้อมูลความไม่พึงพอใจให้กับ
เพ่ือนจ�ำนวน 6 คน และแต่ละคนจะส่งข้อมูลทีไ่ด้รบัรูก้ระจาย
ออกไป ดังนั้นธรุกจิโทรศพัท์เคลือ่นทีจึ่งประยกุต์ใช้ซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์ด้วยการอ�ำนวยความสะดวกเกี่ยวกับการให้
ข้อมูลของผู้บริการอันจะช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลที่
ต้องการได้อย่างง่ายดายมากขึ้นและสามารถสร้างความภักดี 
ให้แก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยในอนาคตซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์จะสามารถวิเคราะห์การซื้อสินค้ากับความ
สัมพันธ์ทางการตลาด จัดอันดับความสามารถในการท�ำ
ก�ำไรจากลูกค้า วิเคราะห์กระแสการคลิกเข้าชมของลูกค้า 
วิเคราะห์ลูกค้าขั้นสูง (Andersona, Jollyb, & Fairhurst, 
2007) จากข้อมูลที่น�ำเสนอข้างต้นธุรกิจเอ็สเอ็มอีสามารถ
เลือกน�ำไปประยุกต์ใช้ภายใต้บริบทที่เหมาะสมกับธุรกิจ 
บุคลากร หรืองบประมาณ อย่างไรก็ตามเนื่องจากซีอาร์เอ็ม 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่อาจมีอุปสรรคใน
การน�ำไปใช้ เช่น ข้อมูลที่เกิดขึ้นในกระบวนการทางธุรกิจ
เป็นข้อมูลที่ไม่มีประโยชน์และไม่สามารถเรียกใช้ได้ตาม
วตัถปุระสงค์ (Myron, 2003) ซ่ึงอาจก่อให้เกดิความล้มเหลว 
ในการน�ำไปประยุกต์ใช้ โดย Chalmeta (2006) กล่าวว่า 
ความล้มเหลวของซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์เกิดจากการมุ่งใช้
เทคโนโลยีโดยขาดกระบวนการทางธุรกิจ ขาดวัฒนธรรมที่
ยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ขาดกระบวนการเตรียมความพร้อม 
ขาดการจัดการการเปล่ียนแปลง ขาดวิสัยทัศน์และกลยุทธ์
ธรุกจิ โดยปัจจัยส�ำคัญในการน�ำระบบซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนกิส์
ไปใช้และประสบความส�ำเรจ็ได้นั้นธรุกจิเอ็สเอ็มอีต้องก�ำหนด
วัตถุประสงค์การใช้ซีอาร์เอ็มอิเล็กทรอนิกส์ให้ชัดเจนพร้อม
กับถ่ายทอดและสื่อสารก�ำหนดฝ่ายหรือแผนก ผู้รับผิดชอบ 
และสร้างวัฒนธรรมการแบ่งปันทรัพยากรข้อมูล 
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