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ABSTRACT 

This article aims to present a study of the knowledge base and development of concepts in Customer 

Relationship Management (CRM) and Customer Experience Management (CEM) that influence Brand Loyalty 

in the context of modern business. It synthesizes key theories and research from leading scholars such as 

Payne and Frow (2005), Schmitt (1999), Keller (1993), and Oliver (1999) to explain the connections between 

creating valuable customer relationships, designing positive experiences, and enhancing loyalty both 

behaviorally and attitudinally. The article also offers a conceptual analysis and application within service 

business contexts, such as coffee shops and modern retail businesses seeking differentiation and sustainability 

through CRM and CEM strategies. The findings indicate that effective integration of relationship and experience 

management plays a crucial role in building long-term customer engagement and brand loyalty. 
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บทคดัย่อ 

บทความน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อนําเสนอการศกึษาองค์ความรูแ้ละความเป็นมาของแนวคดิดา้นการบรหิารความสมัพนัธ์

กับ ลูกค้า  (Customer Relationship Management: CRM) และการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า  (Customer 

Experience Management: CEM) ที่ส่งผลต่อความภกัดตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในบรบิทของธุรกิจยุคใหม่ โดย

การรวบรวมแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งจากนักวชิาการ เช่น Payne and Frow (2005), Schmitt (1999), 

Keller (1993) และ Oliver (1999) เพื่ออธบิายความเชื่อมโยงระหว่างการสร้างความสมัพนัธ์ที่มคุีณค่ากบัลูกค้า การ

ออกแบบประสบการณ์เชงิบวก และการเสรมิสร้างความจงรกัภกัดใีนระดบัพฤติกรรมและทศันคติ โดยบทความได้

นําเสนอการวเิคราะหเ์ชงิแนวคดิและการประยุกตใ์ชใ้นบรบิททางธุรกจิบรกิาร เช่น ธุรกจิรา้นกาแฟหรอืคา้ปลกีสมยัใหม่

ทีต่อ้งการสรา้งความแตกต่างและความยัง่ยนืผ่านกลยุทธด์า้น CRM และ CEM ผลจากการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่า การบูรณา

การระหว่างการบรหิารความสมัพนัธ์และประสบการณ์ลูกค้าอย่างมปีระสทิธภิาพ มบีทบาทสําคญัในการสร้างความ

ผกูพนัและความภกัดใีนระยะยาวต่อแบรนด ์

คาํสาํคญั: การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์, การบรหิารประสบการณ์ลูกค้า, ความภกัดตี่อแบรนด์, ความผูกพนัของลูกคา้,  
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บทนํา 

ในบริบทของเศรษฐกิจยุคใหม่ที่ขบัเคลื่อนด้วยข้อมูลและพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (customer-centric 

economy) ธุรกจิต่างๆ จําเป็นต้องปรบักลยุทธ์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างลึกซึ้งและ

เฉพาะเจาะจงมากยิง่ขึน้ ความเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค โดยเฉพาะการใหค้วามสาํคญักบัประสบการณ์และ

คุณค่าที่ได้รับจากสินค้าและบริการ ทําให้แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 

Management: CRM) และการบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience Management: CEM) กลายเป็น

กลยุทธส์าํคญัทีอ่งคก์รธุรกจิไม่อาจละเลย (Kotler & Keller, 2016) 

ตามนโยบายยุทธศาสตรช์าต ิ20 ปี (พ.ศ.2561-2580) ของประเทศไทย ไดร้ะบุเป้าหมายการพฒันาเศรษฐกจิและสงัคม

ใหข้บัเคลื่อนดว้ยนวตักรรมและการบรกิารทีม่มีูลค่าสูง โดยเน้นการยกระดบัขดีความสามารถในการแข่งขนัของภาค

ธุรกจิ ด้วยการใช้เทคโนโลยดีจิทิลัเพื่อพฒันาความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (สํานักงานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคม

แห่งชาต,ิ 2561) ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Payne and Frow (2005) ที่เสนอว่า CRM เป็นแนวทางเชงิกลยุทธ์ใน

การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าอย่างยัง่ยนืผ่านกระบวนการรวบรวม วิเคราะห์ และใช้ขอ้มูลลูกค้าในการตัดสินใจทาง

การตลาด 

ในขณะเดยีวกนั Pine and Gilmore (1998) ไดก้ล่าวถงึการเขา้สู่ “เศรษฐกจิประสบการณ์” (Experience Economy) ซึง่

เน้นว่าประสบการณ์ทีลู่กคา้ไดร้บัจากแบรนดเ์ป็นปัจจยัสาํคญัในการสรา้งความแตกต่างและความภกัดใีนระยะยาว การ

บรหิารประสบการณ์ลูกคา้ (CEM) จงึไม่ไดเ้ป็นเพยีงเครื่องมอืทางการตลาด แต่เป็นหวัใจสาํคญัของการสรา้งแบรนดท์ี่

ยัง่ยนื โดยเฉพาะในธุรกจิบรกิารทีม่กีารปฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้โดยตรง เช่น ธุรกจิรา้นกาแฟ โรงแรม หรอืคา้ปลกี 

ปัญหาทีส่ําคญัในปัจจุบนัคอื หลายองค์กรยงัใหค้วามสําคญักบัการดงึดูดลูกคา้ใหม่ มากกว่าการรกัษาลูกคา้เดมิ ทัง้ที่

งานวิจัยจํานวนมากชี้ให้เห็นว่าการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิมมีต้นทุนตํ่ากว่าการหาลูกค้าใหม่ถึง 5 เท่า 

(Reichheld & Sasser, 1990) และความจงรกัภักดีที่เกิดจากประสบการณ์เชิงบวกและความสมัพันธ์ที่ดีจะนําไปสู่

ผลลพัธ์ที่สําคญัทางธุรกิจ เช่น การซื้อซ้ํา การบอกต่อ และการปกป้องแบรนด์ในภาวะวกิฤต (Oliver, 1999; Keller, 

1993) 

จากความเป็นมาดังกล่าว สะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญของการศึกษาบทบาทของการบริหารความสัมพนัธ์และ

ประสบการณ์ของลูกคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดตี่อแบรนด ์เพื่อสรา้งความเขา้ใจเชงิลกึในกลไกทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภค และเพื่อเป็นแนวทางใหภ้าคธุรกจิสามารถกําหนดกลยทุธท์ีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคใหม่ได้

อย่างมปีระสทิธภิาพและยัง่ยนื 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ความหมายของการบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) 

การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) คอื กระบวนการทางธุรกจิทีมุ่่งเน้นการสรา้ง พฒันา และรกัษาความสมัพนัธ์

ระยะยาวกบัลูกคา้อย่างเป็นระบบ โดยอาศยัขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัลูกคา้และการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ เพื่อเพิม่ความ

พงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ (Kotler & Keller, 2016) โดยมเีป้าหมายสาํคญัคอืการเพิม่คุณค่าตลอดวงจรชวีติของ

ลูกคา้ใหก้บัองคก์ร และสรา้งความยัง่ยนืทางธุรกจิในระยะยาว 

แนวคิดและทฤษฎีของการบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า 

Payne and Frow (2005) ไดเ้สนอกรอบแนวคดิในการบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้แบบบูรณาการ ซึง่ประกอบดว้ย 5 

องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 1) กลยุทธ์ CRM 2) การบรหิารกระบวนการ 3) เทคโนโลยสีนับสนุน 4) การบรหิารจดัการ

ขอ้มลูลูกคา้ และ 5) บุคลากรทีเ่กีย่วขอ้ง โดยแนวคดิดงักล่าวมุ่งเน้นให ้CRM เป็นกลยุทธร์ะดบัองคก์รมากกว่าการเป็น

เพยีงเครื่องมอืทางการตลาด 
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นอกจากน้ี แนวคิด Relationship Marketing ยงัเน้นให้ความสําคญักับการสร้างความสมัพนัธ์แบบยัง่ยืน แทนการ

มุ่งเน้นยอดขายแบบระยะสัน้ (Grönroos, 1994) การเปลีย่นผ่านจากการตลาดแบบธุรกรรม (Transactional Marketing) 

ไปสู่การตลาดแบบความสมัพนัธ ์(Relationship Marketing) ถอืเป็นหวัใจสาํคญัของการบรหิารลูกคา้สมัพนัธย์ุคใหม่ 

ความหมายของการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management: CEM) 

การบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ (CEM) หมายถงึ การออกแบบและบรหิารจดัการประสบการณ์ทีลู่กคา้ไดร้บัในทุกจดุ

สัมผัสกับแบรนด์ (Touchpoints) ทัง้ก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อสินค้าและบริการ เพื่อสร้างความประทบัใจ ความ 

พงึพอใจ และความสมัพนัธใ์นระยะยาว (Schmitt, 1999) 

CEM จงึไม่ใช่เพยีงแค่การบรกิารลูกคา้ แต่เป็นกระบวนการเชงิกลยุทธท์ีผ่สานมติขิองอารมณ์ ความรูส้กึ และการรบัรู้

ของลูกค้าในการปฏิสมัพนัธ์กบัแบรนด์อย่างรอบด้าน โดยเฉพาะในยุคดจิทิลัที่ลูกค้าสามารถแสดงออกและแบ่งปัน

ประสบการณ์ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

แนวคิดและทฤษฎีของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

Pine and Gilmore (1998) ได้นําเสนอแนวคิด "Experience Economy" ซึ่งชี้ให้เห็นว่าธุรกิจควรมุ่งเน้นการสร้าง

ประสบการณ์มากกว่าสนิคา้และบรกิารเพยีงอย่างเดยีว โดยประสบการณ์ถูกมองว่าเป็นมลูค่าเพิม่ทีส่ําคญัต่อการสรา้ง

ความแตกต่างใหก้บัแบรนด ์

ขณะที่ Schmitt (1999) ได้นําเสนอโมเดลการตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) แบ่งออกเป็น 5 มติิ 

ได้แก่ 1) Sense การกระตุ้นประสาทสมัผสั 2) Feel ความรู้สกึ 3) Think การกระตุ้นทางปัญญา 4) Act การกระตุ้น

พฤตกิรรม และ 5) Relate การเชื่อมโยงกบัผูอ้ื่นหรอืสงัคม ซึ่งมติเิหล่าน้ีสามารถนํามาออกแบบประสบการณ์ลูกคา้ใน

เชงิกลยุทธไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ความหมายของความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) 

ความภกัดตี่อแบรนด ์หมายถงึ ความตัง้ใจของลูกคา้ในการซื้อหรอืใชบ้รกิารจากแบรนดเ์ดมิซ้ําๆ อย่างต่อเน่ือง รวมถงึ

การแนะนําแบรนดใ์หผู้อ้ื่น และการมคีวามรูส้กึผกูพนักบัแบรนดใ์นเชงิอารมณ์ (Oliver, 1999) ความภกัดทีีย่ ัง่ยนืจะชว่ย

ใหอ้งคก์รสามารถลดตน้ทุนในการดงึดดูลูกคา้ใหม่ และเพิม่รายไดใ้นระยะยาว 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อแบรนด ์

Oliver (1999) ไดเ้สนอโมเดลของความภกัดทีีแ่บ่งออกเป็น 4 ระยะ ไดแ้ก่ 1) Cognitive Loyalty-ความภกัดจีากเหตุผล 

2) Affective Loyalty-ความภกัดทีางอารมณ์ 3) Conative Loyalty-ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อซ้ํา 4) Action Loyalty-การกระทาํ

จรงิในการซื้อซ้ํา 

ขณะที ่Keller (1993) เสนอว่า ความภกัดตี่อแบรนดเ์ป็นส่วนหน่ึงของการสรา้งตราสนิคา้ในมติขิอง Brand Equity ซึ่ง

เกดิจากการรบัรูถ้งึคุณภาพ ภาพลกัษณ์ และประสบการณ์ทีด่ตี่อแบรนดอ์ย่างต่อเน่ือง 

ความผกูพนัของลูกค้า (Customer Engagement) 

ความผกูพนัของลูกคา้ หมายถงึ ระดบัของความสนใจ การมส่ีวนร่วม และความเชื่อมโยงทีลู่กคา้มตี่อแบรนด ์ทัง้ในเชงิ

พฤตกิรรมและอารมณ์ (Brodie et al., 2011) โดยความผูกพนัน้ีถอืเป็นตวัแปรสื่อกลาง (mediating variable) ระหว่าง

การบรหิารความสมัพนัธแ์ละประสบการณ์ กบัความภกัดตี่อแบรนด ์

Hollebeek (2011) ไดเ้สนอว่า ความผูกพนัของลูกคา้ประกอบดว้ย 3 มติ ิไดแ้ก่ 1) Cognitive Engagement การคดิถงึ

แบรนด์ 2) Emotional Engagement ความรูส้กึต่อแบรนด์ 3) Behavioral Engagement การแสดงออกทางพฤตกิรรม 

เช่น การใชซ้ํ้า การแนะนํา การแสดงความคดิเหน็ เป็นตน้ ซึง่แต่ละมติมิคีวามสาํคญัต่างกนัตามบรบิทสนิคา้และบรกิาร 

1) Cognitive Engagement สําคญัในสินค้าที่ต้องใช้เหตุผลสูง เช่น การเงินหรืออุตสาหกรรม เน้นการตัดสินใจจาก

ขอ้มลู (Brodie et al., 2011) 2) Emotional Engagement เด่นในสนิคา้ทีเ่น้นประสบการณ์ เช่น รา้นกาแฟหรอืท่องเทีย่ว 

เพราะอารมณ์และความเพลิดเพลินขบัเคลื่อนการเลือก (Hollebeek et al., 2021; So et al., 2016) 3) Behavioral 
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Engagement ชัดเจนในบริบทดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย เช่น การรีวิวหรือแชร์ที่สะท้อนการมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ 

(Dessart et al., 2016) 

การเช่ือมโยงเชิงโครงสร้างระหว่าง CRM, CEM และ Brand Loyalty 

การวจิยัเชงิโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ช่วยให้สามารถตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น 

(เช่น CRM, CEM) ตวัแปรตาม (Brand Loyalty) และตวัแปรสื่อกลาง (Customer Engagement) ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

โดยใชข้อ้มลูจากการสาํรวจความคดิเหน็ของลูกคา้ หรอืขอ้มลูจากระบบ CRM 

โมเดล SEM ทีม่คีวามเหมาะสมสามารถอธบิายกลไกภายในทีเ่ชื่อมโยงกลยุทธข์ององคก์รกบัผลลพัธท์างธุรกจิไดอ้ย่าง

เป็นระบบ และช่วยใหอ้งคก์รสามารถกําหนดแนวทางในการพฒันา CRM และ CEM ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสรา้งความภกัดทีีย่ ัง่ยนืต่อแบรนด ์

 
ภาพท่ี 1 โมเดลความสมัพนัธท์ีแ่สดงการเชื่อมโยงของแนวคดิสาํคญัทีเ่กีย่วขอ้ง 

ที่มา: ผู้เขยีนเรียบเรียงจากแนวคิดของ Payne & Frow (2005), Schmitt (1999), Brodie et al. (2011), และ Oliver 

(1999) 

 

จากภาพที่ 1 เป็นแผนภาพโมเดลความสมัพนัธ์ที่แสดงการเชื่อมโยงของแนวคิดสําคญัที่เกี่ยวขอ้งกับ การบริหาร

ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (Customer Relationship Management: CRM) และ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer 

Experience Management: CEM) ซึ่งมีผลต่อ ความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) และ ความภักดีต่อ 

แบรนด ์(Brand Loyalty) โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1) Customer Relationship Management (CRM) เป็นจุดเริม่ต้นในการบรหิารจดัการความสมัพนัธก์บัลูกคา้อย่างเป็น

ระบบ มบีทบาทในการรวบรวมขอ้มลู การสรา้งความเขา้ใจลูกคา้ และออกแบบกจิกรรมทีเ่หมาะสม 

2) Customer Experience Management (CEM) มุ่งเน้นการออกแบบและบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ในทุกจดุสมัผสั 

(Touchpoints) โดยเน้นใหลู้กคา้ไดร้บัประสบการณ์ทีด่อีย่างต่อเน่ือง 

3) Customer Engagement เกิดจากผลลัพธ์ของ CRM และ CEM ที่ประสบความสําเร็จ เมื่อองค์กรสามารถสร้าง

ความสมัพนัธท์ีด่แีละมอบประสบการณ์ทีน่่าพงึพอใจ จะทาํใหลู้กคา้เกดิความผกูพนัทางอารมณ์และจติใจ 

4) Touchpoints (จุดสมัผสัระหว่างลูกคา้และแบรนด์) เป็นช่องทางทีลู่กคา้มปีฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์ เช่น การใชบ้รกิาร 

หน้ารา้น ช่องทางออนไลน์ การบรกิารหลงัการขาย ซึง่มผีลโดยตรงต่อ Customer Engagement และ Brand Loyalty 

5) Brand Loyalty เป็นผลลพัธ์สุดทา้ยของโมเดลน้ี โดยลูกคา้ทีม่ ีEngagement สูงจาก CRM, CEM และ Touchpoints 

ทีด่ ีจะมแีนวโน้มภกัดตี่อแบรนดม์ากขึน้ ทัง้ในรปูแบบของการซื้อซ้ํา การบอกต่อ และความไวว้างใจในระยะยาว 

จากการทบทวนแนวคดิและทฤษฎีสําคญัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ และ

ความภกัดตี่อแบรนด ์พบว่า องค์ประกอบเหล่าน้ีมคีวามเชื่อมโยงกนัอย่างเป็นระบบ โดยการบรหิารลูกคา้สมัพนัธช์่วย

สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลูกคา้ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้เน้นการออกแบบปฏสิมัพนัธใ์นทุกจุดสมัผสัให้เกดิ

ความประทบัใจ ขณะทีค่วามผกูพนัของลูกคา้และความไวว้างใจเป็นกลไกสําคญัทีนํ่าไปสู่ความภกัดตี่อแบรนด์ในทีสุ่ด 
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แนวคดิเหล่าน้ีไม่เพยีงแต่อธบิายปรากฏการณ์ทางการตลาดยุคใหม่ แต่ยงัเป็นแนวทางเชงิกลยุทธ์ทีส่ามารถนําไปใช้

จรงิในธุรกจิบรกิาร เพื่อสรา้งคุณค่าร่วมระหว่างลูกคา้และแบรนดอ์ย่างยัง่ยนื 

การประยุกต์ใช้แนวคิดในบริบทธรุกิจ 

1) การนําแนวคดิไปใชใ้นธุรกจิจรงิ  

แนวคดิการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ (CRM) และการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ (CEM) ได้รบัการนําไปประยุกต์ใชอ้ย่าง

แพร่หลายในหลากหลายอุตสาหกรรม โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกจิบรกิารทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้โดยตรง การประยุกต์ใช้

แนวคดิเหล่าน้ีไม่เพยีงแค่เป็นการรวบรวมขอ้มลูลูกคา้เพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรม แต่ยงัเป็นการออกแบบกลยุทธเ์พื่อสรา้ง

ประสบการณ์ทีม่คุีณค่าและความผกูพนัทีย่ ัง่ยนื ตวัอย่างทีช่ดัเจน ไดแ้ก่ รา้นกาแฟในสถานีบรกิารน้ํามนั (Café in Gas 

Station): ธุรกจิรา้นกาแฟ เช่น Café Amazon และ Inthanin Coffee เป็นตวัอย่างของการใช ้CRM และ CEM อย่างมี

ประสทิธภิาพ โดยใชร้ะบบสมาชกิ (Loyalty Program) เพื่อสะสมแตม้และแลกรบัของรางวลั พรอ้มทัง้ส่งขอ้เสนอเฉพาะ

บุคคลผ่านแอปพลเิคชนั เช่น คูปองวนัเกิด โปรโมชัน่รายเดอืน และการแจง้เตือนข่าวสารแบบ Real-time ทัง้น้ี ร้าน

ยงัให้ความสําคญักบัการออกแบบประสบการณ์ในร้าน เช่น การตกแต่งด้วยธรรมชาติ การจดัที่นัง่ให้เหมาะกบัการ

พกัผ่อนหรอืทาํงาน ตลอดจนการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ เพื่อสรา้งความรูส้กึเป็นมติรและส่งเสรมิการกลบัมาใชบ้รกิารซ้ํา 

โรงแรม: โรงแรมทัง้ระดบักลางและระดบัพรเีมยีม เช่น Marriott หรอื Dusit Thani ใชร้ะบบ CRM ในการรวบรวมขอ้มูล

ลูกค้าเพื่อเสนอแพค็เกจเฉพาะบุคคล เช่น การจดจําความชอบของแขกเดมิ (เช่น ประเภทหมอน อาหารโปรด หรอื

กจิกรรมทีช่อบ) การส่งขอ้เสนอพเิศษในวนัสําคญั เช่น วนัเกดิหรอืวนัครบรอบ และการใหส้ทิธพิเิศษกบัสมาชกิ เช่น 

Late Check-out หรือห้องอปัเกรดฟรี ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ที่เหนือความคาดหมายและส่งเสริมความภักดตี่อ 

แบรนด ์ 

ธุรกิจค้าปลีก: ธุรกิจค้าปลีก เช่น ห้างสรรพสินค้า Central, Tesco Lotus (Lotus’s) หรือ Big C นํา CRM และการ

วเิคราะห์ Big Data มาใชใ้นการสรา้งแคมเปญการตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น การเสนอสนิคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการ

ซื้อก่อนหน้า (Personalized Offer) การจัดโปรโมชันเฉพาะลูกค้าประจํา และการสร้างประสบการณ์แบบ Omni-

Channel ที่เชื่อมโยงประสบการณ์ของลูกค้าทัง้ในร้านจริงและแพลตฟอร์มออนไลน์ นอกจากน้ี ยงัใช้แอปพลเิคชนั

เพื่อใหลู้กคา้สะสมคะแนน ตดิตามสถานะการจดัส่ง หรอืสื่อสารกบัรา้นคา้ไดโ้ดยตรง 

ธุรกจิบรกิารสุขภาพ (Health & Wellness): คลนิิกเสรมิความงาม หรอืโรงพยาบาลเอกชน เช่น Bangkok Hospital ใช้

ระบบ CRM เพื่อบรหิารประวตักิารรกัษาและความตอ้งการของผูป่้วยอย่างเป็นระบบ มกีารออกแบบประสบการณ์ที่ลด

ความกังวลของผู้รบับริการ เช่น การแจ้งเตือนนัดผ่านไลน์หรือแอปฯ และการออกแบบพื้นที่ให้ดูผ่อนคลาย สร้าง

ความรูส้กึเชื่อมัน่และเป็นกนัเอง ซึง่ช่วยใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจกลบัมาใชซ้ํ้า และเกดิความผกูพนักบัแบรนดใ์นระยะยาว 

ธุรกจิสายการบนิ: สายการบนิ เช่น Thai Airways และ AirAsia ใช้ CRM ผ่านระบบสมาชกิสะสมไมล์ หรอืโปรแกรม 

Big Points โดยลูกค้าสามารถแลกไมล์เป็นตัว๋เครื่องบนิหรอืบรกิารเสรมิได้ นอกจากน้ี ยงัใช ้CEM ผ่านการบรกิารที่

ตรงจุด เช่น การเช็คอินออนไลน์ การเลอืกที่นัง่ล่วงหน้า และการให้บรกิารพเิศษกบัสมาชกิระดบัสูง เช่น เขา้เลานจ์

พเิศษ การดแูลสมัภาระ ฯลฯ ซึง่ช่วยยกระดบัประสบการณ์และสรา้งความผกูพนัในระยะยาว 

2) กลยุทธก์ารสรา้งประสบการณ์ทีส่่งเสรมิความผกูพนั 

การสรา้งประสบการณ์ลูกคา้ทีม่คุีณภาพไม่ใช่ผลจากความบงัเอญิ หากแต่เป็นผลลพัธข์องการออกแบบเชงิกลยุทธ์โดย

คํานึงถึงความต้องการ ความรู้สึก และความคาดหวังของผู้บริโภคในแต่ละช่วงของการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ 

(Verhoef et al., 2009) ในภาคธุรกจิบรกิาร โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิททีม่กีารแขง่ขนัสงู เช่น รา้นกาแฟ โรงแรม หรอื

รา้นสะดวกซื้อในสถานีบรกิารน้ํามนั การมอบประสบการณ์ทีแ่ตกต่างและน่าจดจาํสามารถนําไปสู่การสรา้งความผูกพนั

เชงิอารมณ์ และความภกัดใีนระยะยาว (Pine & Gilmore, 1999) 

กลยุทธท์ีส่าํคญัในการส่งเสรมิประสบการณ์เชงิบวกของลูกคา้ ไดแ้ก่ 
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2.1) การปรบัแต่งเฉพาะบุคคล (Personalization) องค์กรสามารถใชข้อ้มูลจากระบบบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(CRM) เพื่อ

ปรบับรกิารให้เหมาะกบัลูกค้าแต่ละราย ตวัอย่างเช่น ร้านกาแฟที่จดจํารายการเครื่องดื่มโปรดของลูกค้า หรอืมเีมนู

พเิศษเฉพาะสมาชกิ สิง่เหล่าน้ีช่วยใหลู้กคา้รูส้กึว่าตนมคีวามสาํคญัต่อแบรนด ์และไดร้บัประสบการณ์ที ่“เฉพาะตวั” 

2.2) ประสบการณ์แบบบูรณาการขา้มช่องทาง (Omnichannel Experience) ในยุคดจิทิลัทีพ่ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเชื่อมโยง

ออนไลน์และออฟไลน์อย่างไร้รอยต่อ ธุรกิจจงึต้องออกแบบประสบการณ์ที่สอดคล้องกนัในทุกช่องทาง เช่น การสัง่

สนิค้าออนไลน์แล้วรบัสนิค้าที่ร้าน หรอืใช้คะแนนสะสมจากแอปพลเิคชนัเพื่อรบัสทิธพิเิศษหน้ารา้น ซึ่งช่วยลดความ

ขดัแยง้ในการรบัรูข้องลูกคา้และเสรมิความประทบัใจโดยรวม 

2.3) การสรา้งความผกูพนัทางอารมณ์ (Emotional Engagement) แบรนด์สามารถสรา้งความรูส้กึเชงิบวกผ่านการเล่า

เรื่อง (storytelling) ทีส่ะทอ้นค่านิยม เช่น ความยัง่ยนื ความใส่ใจสิง่แวดลอ้ม หรอืการสนับสนุนชุมชน ตวัอย่างเชน่ รา้น

กาแฟทีเ่น้นใชว้ตัถุดบิทอ้งถิน่จากเกษตรกรอนิทรยี์ หรอืโรงแรมทีนํ่าเสนอแนวคดิการท่องเทีย่วอย่างยัง่ยนื สิง่เหล่าน้ี

ช่วยเชื่อมโยงความรูส้กึของลูกคา้กบัตวัตนของแบรนดไ์ดอ้ย่างลกึซึ้ง 

2.4) ความสมํ่าเสมอของประสบการณ์ (Consistency) การสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์จําเป็นต้องอาศยัความ

สมํ่าเสมอในดา้นคุณภาพ บรกิาร และภาพลกัษณ์ ตวัอย่างเช่น การรบัประกนัว่าลูกคา้จะไดร้บับรกิารในระดบัเดยีวกนั 

ไม่ว่าจะเขา้ใชบ้รกิารในสาขาใด การสร้างมาตรฐานการใหบ้รกิารที่ชดัเจนจงึมคีวามสําคญัต่อความพงึพอใจและการ

กลบัมาใชบ้รกิารซ้ํา 

3) เทคนิค CRM เชงิกลยุทธเ์พื่อสรา้ง Loyalty 

การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management: CRM) เชงิกลยุทธม์บีทบาทสาํคญัในการสรา้งความ

ภกัดตี่อแบรนด์ โดยมุ่งเน้นการพฒันาและรกัษาความสมัพนัธใ์นระยะยาวกบัลูกคา้ผ่านการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึ การ

ออกแบบบรกิารเฉพาะบุคคล และการใชเ้ครื่องมอืดจิทิลัอย่างมปีระสทิธภิาพ กลยุทธท์ีส่ามารถประยุกตใ์ชไ้ด ้ไดแ้ก่ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลลูกค้า (Customer Analytics) การเก็บรวบรวมและวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของลูกค้าจากหลาย

แหล่ง เช่น การซื้อสนิคา้ ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ช่องทางทีลู่กคา้ตดิต่อ และคาํตชิม เพื่อสรา้งความเขา้ใจอย่างลกึซึ้งใน

ความต้องการและพฤตกิรรมลูกคา้ นําไปสู่การออกแบบขอ้เสนอหรอืแคมเปญการตลาดทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย

อย่างแม่นยาํ (Choudhury & Harrigan, 2014) 

โปรแกรมความภกัด ี(Loyalty Program) การออกแบบระบบสะสมแต้มหรอืรางวลั เช่น การมอบสทิธพิเิศษตามระดบั

สมาชกิ การใหส่้วนลดเฉพาะลูกคา้ประจาํ หรอืการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายเฉพาะกลุ่ม เป็นแนวทางทีช่่วยใหลู้กคา้

รูส้กึมคีุณค่า และส่งผลใหเ้กดิการใชบ้รกิารซ้ํา (Kumar & Reinartz, 2016) 

การบรหิารลูกคา้รายสําคญั (Key Account Management) ในธุรกจิ B2B หรอืบรกิารระดบัพรเีมยีม การดูแลลูกคา้ราย

ใหญ่ดว้ยทมีงานเฉพาะทาง การวางแผนร่วมกนัในระยะยาว และการใหบ้รกิารแบบปรบัเฉพาะบุคคล เป็นปัจจยัสาํคญั

ทีช่่วยสรา้งความผกูพนัและเพิม่มลูค่าทางธุรกจิร่วมกนั (Zupancic, 2008) 

การสื่อสารอย่างมปีระสทิธภิาพ (Customer Communication) การออกแบบขอ้ความการสื่อสารใหเ้หมาะสมกบัความ

สนใจของลูกคา้ ส่งในเวลาทีเ่หมาะสม และผ่านช่องทางทีลู่กคา้ถนัด เช่น การส่งอเีมลทีม่เีน้ือหาเฉพาะบุคคล ขอ้ความ

แจง้เตอืนผ่านแอปพลเิคชนั หรอืบทความใหค้วามรูใ้นประเด็นที่ลูกคา้ใหค้วามสําคญั ทัง้หมดน้ีช่วยสรา้งความรู้สึกมี

ส่วนร่วม และส่งเสรมิการจดจาํแบรนดอ์ย่างต่อเน่ือง (Payne & Frow, 2005) 

การประยุกต์ใชแ้นวคดิ CRM และ CEM อย่างเป็นระบบและสอดคล้องกนั ไม่เพยีงแต่ช่วยยกระดบัประสบการณ์ของ

ลูกค้าเท่านัน้ แต่ยงัสามารถนําไปสู่การสร้างความภกัดตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ได้อย่างยัง่ยนื ซึ่งเป็นเป้าหมาย

สําคญัของการดําเนินธุรกจิในยุคทีก่ารแข่งขนัสูงและพฤติกรรมผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ธุรกิจที่สามารถ

ออกแบบและบูรณาการกลยุทธ์เหล่าน้ีไดอ้ย่างเหมาะสม จะมคีวามไดเ้ปรยีบในการรกัษาลูกคา้เดมิและดงึดดูลูกคา้ใหม่

ไดอ้ย่างต่อเน่ือง 
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ข้อเสนอเชิงกลยุทธส์าํหรบันักธรุกิจและนักการตลาด 

จากการศึกษาทบทวนแนวคิดทางทฤษฎีและแนวปฏิบัติของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และการบริหาร

ประสบการณ์ลูกคา้ (CEM) พบว่า การนําทัง้สองแนวคดิมาประยุกตใ์ชอ้ย่างบูรณาการมศีกัยภาพในการสรา้งคุณค่าร่วม 

(co-created value) และความผกูพนัทางอารมณ์ ซึง่นําไปสู่ความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว อย่างไรกต็าม เพื่อใหเ้กดิ

ผลลพัธ์ทีเ่ป็นรูปธรรม นักธุรกจิและนักการตลาดจําเป็นต้องมแีนวทางเชงิกลยุทธ์ทีช่ดัเจนและสามารถนําไปปฏบิตัไิด้

จรงิในบรบิทของแต่ละธุรกจิ 

1) การออกแบบระบบ CRM+CEM ใหต้อบโจทยลู์กคา้ 

การออกแบบระบบการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ (CRM) ควบคู่ไปกับการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (CEM) อย่าง

สอดคล้องและเป็นระบบ ถือเป็นกลยุทธ์สําคญัในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในแต่ละช่วงของเส้นทาง

ประสบการณ์ (Customer Journey) โดยมเีป้าหมายเพื่อสรา้งความประทบัใจ ความผกูพนั และความภกัดตี่อแบรนด์ใน

ระยะยาว ซึง่สามารถดาํเนินการไดใ้นแนวทางดงัน้ี 

1.1) การทาํ Mapping Customer Journey 

การทําแผนที่ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Journey Mapping) ช่วยให้องค์กรสามารถระบุจุดสัมผัสที่สําคัญ 

(Touchpoints) ในกระบวนการใหบ้รกิาร อาท ิการต้อนรบั การใหข้อ้มลู การสัง่ซื้อ การชําระเงนิ การแก้ไขปัญหา และ

การบรกิารหลงัการขาย เพื่อนําไปสู่การออกแบบประสบการณ์ทีส่อดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ในแต่ละชว่งอยา่ง

เป็นระบบ 

1.2) การจดัเกบ็และใชข้อ้มลูลูกคา้อย่างเป็นระบบ 

ระบบ CRM ควรสามารถบนัทึกและติดตามพฤติกรรมของลูกค้าในทุกช่องทาง ทัง้ทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์และ

โซเชยีลมเีดยี และทางออฟไลน์ เช่น สาขาร้านค้าหรอืศูนย์บรกิาร ขอ้มูลเหล่าน้ีจะถูกนําไปใชว้เิคราะห์เพื่อนําเสนอ

ขอ้เสนอทีเ่หมาะสมกบัแต่ละบุคคล (Personalization) 

1.3) การบูรณาการระหว่าง CRM และ CEM 

การเชื่อมโยงขอ้มูลระหว่างระบบ CRM และ CEM มคีวามสําคญัในการยกระดบัคุณภาพการให้บรกิาร เช่น การใช้

ขอ้มูลความพงึพอใจของลูกค้ามาปรบัปรุงกระบวนการ หรอืการนําขอ้ร้องเรยีนมาวเิคราะห์เพื่อพฒันาศกัยภาพของ

พนักงาน โดยมุ่งหวงัใหป้ระสบการณ์ของลูกคา้เกดิความต่อเน่ือง (Seamless Experience) 

1.4) การสรา้ง Emotional Value ใหก้บัแบรนด ์

การบรหิารอารมณ์ของลูกคา้ในแต่ละจุดสมัผสัเป็นองคป์ระกอบสาํคญัของ CEM องคก์รสามารถสรา้งคุณค่าทางอารมณ์ 

(Emotional Value) ผ่านกิจกรรมที่ทําให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ เช่น การเล่าเรื่องแบรนด์ที่น่าสนใจ การจดั

กจิกรรมสาํหรบัลูกคา้กลุ่ม VIP หรอืสมาชกิโปรแกรมความภกัด ีเพื่อสรา้งความภาคภูมใิจและผกูพนัทางอารมณ์ 

2) การใชเ้ทคโนโลย ีเช่น Data Analytics, AI, Loyalty Program 

ในยุคดจิทิลั เทคโนโลยถีอืเป็นกลไกหลกัในการเสรมิประสทิธภิาพของระบบ CRM และ CEM โดยเฉพาะอย่างยิง่เมื่อ

ต้องรับมือกับความซับซ้อนของข้อมูลลูกค้า และความคาดหวงัที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์

ประกอบดว้ย 

2.1) การประยุกตใ์ช ้Data Analytics เพื่อเขา้ใจลูกคา้เชงิลกึ 

- การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรม เช่น ความถี่ในการซื้อสินค้า เวลาเข้าชมเว็บไซต์ ประเภทสินค้าที่สนใจ หรือช่อง

ทางการสื่อสารทีลู่กคา้ใชบ้่อยทีสุ่ด 

- การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation) โดยใช้ข้อมูลทัง้เชิงประชากร (Demographics) และพฤติกรรม 

(Behavioral Data) 

- การนําข้อมูลไปใช้ใน การออกแบบโปรโมชัน่ส่วนบุคคล (Personalized Campaigns) ที่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของแต่ละกลุ่มลูกคา้อย่างตรงจุด 
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2.2) การใช ้AI และ Machine Learning เพื่อสรา้งประสบการณ์อตัโนมตัแิละแม่นยาํ 

- การสรา้งระบบแนะนําสนิคา้ (Product Recommendation Engine) บนเวบ็ไซตห์รอื แอปพลเิคชนั 

- การใช้ Chatbot หรือ Virtual Assistant ที่สามารถเข้าใจคําถามในบริบทที่ซับซ้อน ตอบแบบโต้ตอบได้ทนัที และ

เชื่อมโยงกบัขอ้มลู CRM ของลูกคา้ 

- การใช้ระบบ AI ในการตรวจจบัปัญหาหรอืโอกาส เช่น การแจ้งเตือนหากลูกค้ากําลงัลดความถี่ในการซื้อ หรือมี

แนวโน้มจะเลกิใชบ้รกิาร 

2.3) การพฒันา Loyalty Program ทีม่คีวามหมายและคุณค่าสาํหรบัลูกคา้ 

- การออกแบบระบบสะสมแตม้ทีป่รบัตามระดบัความภกัดขีองลูกคา้ (Tier-based Rewards) 

- การมอบสทิธพิเิศษ เช่น Early Access, Concierge Service, หรอืกจิกรรมพเิศษเฉพาะสมาชกิ 

- การให้รางวลัตาม “อารมณ์ร่วม” หรอื “ความสมัพนัธ์ระยะยาว” เช่น การเฉลิมฉลองวนัเกิด หรือรางวลัเมื่อครบ

ระยะเวลาใชง้านบรกิาร 

2.4) การผสานขอ้มลูจากหลายช่องทาง (Omnichannel Integration) 

- การรวมขอ้มลูจากหน้ารา้นจรงิ เวบ็ไซต ์แอปพลเิคชนั โซเชยีลมเีดยี และศูนยบ์รกิารลูกคา้ใหอ้ยู่ในระบบเดยีว 

- การออกแบบประสบการณ์ลูกคา้ใหต้่อเน่ือง (Seamless Experience) เช่น ลูกคา้สามารถเริม่การซื้อบนมอืถอื และมา

รบัสนิคา้ทีร่า้น พรอ้มรบัขอ้มลูส่วนตวัอย่างต่อเน่ือง 

 

สรปุ 

การสรา้งความภกัดตี่อแบรนดใ์นยุคดจิทิลัเป็นความทา้ทายสําคญัของธุรกจิบรกิาร โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มธุรกจิทีม่ี

การแข่งขนัสูง เช่น ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ํามนั ที่ลูกค้ามีทางเลือกหลากหลายและเปลี่ยนพฤติกรรมได้อย่าง

รวดเร็ว นักการตลาดจงึต้องผสานการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ (CRM) และการบรหิารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) เพื่อ

สรา้งทัง้คุณค่าเชงิเหตุผลและคุณค่าเชงิอารมณ์ ซึง่จะช่วยใหลู้กคา้รูส้กึพงึพอใจ ผกูพนั และภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

1) การออกแบบระบบ CRM + CEM ใหต้อบโจทย์ลูกคา้ หวัใจสําคญัคอืการทําความเขา้ใจเสน้ทางประสบการณ์ของ

ลูกค้า (Customer Journey Mapping) และการเชื่อมโยงข้อมูล CRM เพื่อนําไปสู่การพฒันาบริการเชิงรุก พร้อมทัง้

ออกแบบประสบการณ์ที่ม ีEmotional Value เช่น บรรยากาศร้าน การบรกิารทีใ่ส่ใจ และกิจกรรมทีท่ําใหลู้กคา้รูส้กึมี

คุณค่า ซึง่ทัง้หมดน้ีช่วยเสรมิสรา้งความผกูพนัทีเ่หนือกว่าการทาํโปรโมชัน่ทัว่ไป 

2) การใชเ้ทคโนโลยสีนับสนุน CRM และ CEM เทคโนโลยดีจิทิลั เช่น Data Analytics และ AI มบีทบาทสําคญัในการ

ทําความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าแบบเรียลไทม์ และช่วยออกแบบการสื่อสารและประสบการณ์แบบเฉพาะบุคคล 

(Personalization) นอกจากน้ี โปรแกรมสะสมแต้ม (Loyalty Program) หรือแคมเปญที่สะท้อนคุณค่าระยะยาวของ

ลูกคา้สามารถเสรมิใหแ้บรนดส์รา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืมากขึน้ 

ข้อเสนอเชิงกลยุทธ ์ 

นักการตลาดควรมุ่งใชก้ลยุทธ์ทีย่ดึลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric Strategy) โดยผสานขอ้มูล CRM เขา้กบั

การออกแบบประสบการณ์ CEM ทีส่รา้งความหมายต่อจติใจลูกคา้ ทัง้น้ีไม่เพยีงแต่สรา้งความพงึพอใจในระยะสัน้ แต่

ยงัช่วยกระตุ้นการมส่ีวนร่วม เพิม่ความภกัด ีและสรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาวทีแ่ขง็แรง ซึ่งจะกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบ

ทางการแขง่ขนัและปัจจยัสาํคญัของการเตบิโตของธุรกจิในอนาคต 
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