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บทคัดย่อ

	 วัตถุประสงค์ของบทความนี้เพื่อนำ�เสนอเรื่องการบริหารประสบการณ์ลูกค้าขององค์กรใน

ช่วงเวลาของโรคโควิด-19 ที่องค์กรต้องปรับตัวเพื่อก้าวผ่านสู่ฐานวิถีชีวิตใหม่ โดยที่ยังคงต้องส่ง

มอบประสบการณท์ีด่ใีหแ้กล่กูคา้ ผา่นทกุจดุสมัผสัทีล่กูคา้พบเจอ เพือ่สรา้งความประทบัใจ ความ

ไว้วางใจ และรักษาความพึงพอใจให้ยังคงอยู่  โดยมีกรณีศึกษาของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า

เพื่อสร้างความเชื่อมั่น ในช่วงการรักษาระยะห่างทางสังคมของร้านบาร์บีคิว พลาซ่าและการปรับ

ตัวของร้านอาหารประเภทไฟน์ไดนิ่งท่ีมีวิธีการรับมือกับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยการปรับเปลี่ยน

รูปแบบการส่งมอบประสบการณ์ มาประกอบการอธิบาย พร้อมข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี

คำ�สำ�คญั: การบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้  /  ฐานวถีิชวีติแบบใหม่ / การเวน้ระยะหา่งทางสังคม

Abstract

	 The propose of this article is to present about customer experience management 

during the Covid-19 situation which every business will need to adapt to the “New 

Normal”, basic requirement and safety precaution during the corona virus breakout 

especially the “Services Business”. The organization still need to provide the services 

at the same standard to get the customer satisfaction while the social distancing 

and disinfection protocol must be applied. This article will talking about the case 

study from the services provider that have adapted their services to comply with 

the social distancing enforcement.
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บทนำ�

	 การดำ�เนนิธรุกจิจำ�เปน็ตอ้งมรีายไดแ้ละกำ�ไรจากยอดขาย มจีำ�นวนฐานลกูคา้ทีม่ากพอ และ

ชือ่เสยีงทีเ่ปน็ทีรู้่จกั จดจำ�ไดม้าเปน็โจทยข์องการดำ�รงอยู ่องคก์รแตล่ะแหง่จงึมวีธิกีารในการตอ่สู้

ในสนามแข่งขันที่แตกต่างกันไป ดังนั้นการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship
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Management) จงึกลายเปน็แนวทางทีส่ําคญัอกีแนวทางหนึง่ทีห่ลายๆองคก์รยดึถอืและเลอืกนำ�มาใช้ซ่งึ

แนวทางการบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ คอืจดุเร่มิตน้ท่ีนำ�ไปสูก่ารบรหิารประสบการณล์กูคา้ (Customer 

Experience Management) และในปัจจุบัน แนวคิดท้ัง2 แนวคิดนิยมนำ�ไปใช้ควบคู่กันเพื่อก่อให้เกิด

ประสิทธิผลสูงสุด ดังนั้นก่อนท่ีจะกล่าวถึงแนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้านั้นเราควรที่จะทำ�ความ

เข้าใจแนวคิดการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่งเป็นแนวคิดพื้นฐานเสียก่อน

	 แนวทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าน้ันมีการทํามาอย่างต่อเนื่องยาวนาน โดยเฉพาะการทำ�

ธุรกิจในประเทศแถบเอเชีย แตไ่ม่เห็นเดน่ชัดเพราะกลมกลืนกับวฒันธรรมทีม่ีอยู่ดัง้เดมิ การบริหารความ

สัมพันธ์ลูกค้า เป็นการผูกใจลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆเช่น เจ้าของร้านค้าชำ�จะรู้จักลูกค้าทุกคน สามารถพูด

คุยให้คำ�ปรึกษากัน ร้านขายจักรยานยนต์ออกใบรับประกันให้ลูกค้าแล้วนำ�ข้อมูลท่ีได้ไปบันทึกใน

คอมพิวเตอรเ์พือ่ทำ�การวเิคราะหก์ารขาย เปน็ตน้กระแสความสนใจการบริหารความสมัพนัธลู์กค้ามคีวาม

ชัดเจนมากขึ้นเมื่อ เศรษฐกิจเข้าสู่สภาวะที่เป็นโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ทั้งนี้เพราะบริษัทต่างๆ พบ

ว่าตลาดการซื้อขายเริ่มเปลี่ยนไป ลูกค้ามีทางเลือกในการซื้อสินค้ามากขึ้น มีคู่แข่งทั้งจากภายในและต่าง

ประเทศ รวมท้ังการเติบโตและพัฒนาการอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ทำ�ให้

ลูกค้ามีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากข้ึน สามารถค้นหาว่ามีผู้ค้ารายใดในตลาดบ้าง และ

ราคาเปรียบเทียบเป็นอย่างไร โฉมฉไน บรรลือสินธุ์ (2553 : 28)

	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสำ�คัญต่อการดำ�เนินธุรกิจเป็นอย่างมากและการสร้างความพึง

พอใจให้เกดิขึน้ไดม้ากหรือนอ้ยนัน้ขึน้อยู่กบัความสามารถของธรุกจิในการหาวธิกีารในการธำ�รงรกัษาลกูคา้

เอาไว้หากปราศจากลูกค้าธุรกิจก็ไม่อาจประสบความสำ�เร็จได้ และการส่งเสริมให้ลูกค้ามีพฤติกรรมที่จะ

ตั้งใจซื้อหรือกลับมาใช้บริการอีกถือเป็นแนวทางสำ�คัญของภาคของธุรกิจในปัจจุบัน (Taghizadeh,

Taghipourian and Khazaei, 2013: 2569, Hung-Che Wu et al., 2015: 371) เพราะเป็นความจริงที่

วา่องคก์รต่างตอ้งมีการดแูลรักษาลูกคา้ไวอ้ย่างด ีให้เสมอืนเปน็คนพเิศษ  โดยเฉพาะลกูค้าเดมิทีเ่คยใช ้เคย

ซือ้สินคา้หรอืบรกิารขององคก์รอยู่แล้ว เพราะการระดมทรพัยากรและตน้ทนุทางการตลาดในการแสวงหา

ลูกค้าใหม่นั้นยากและมีราคาที่ต้องจ่ายมากกว่าการรักษาลูกค้าเก่าไว้ การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า 

(Customer Experience Management) การทำ�ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในทุกจุดสัมผัส (Contact 

Points) ทีล่กูคา้ตอ้งพบเจอ ตดิตอ่ สมัผสักบัร้านคา้ รวมไปถึงประสบการณท์ีเ่กดิขึน้ตัง้แตก่อ่นซือ้ ระหวา่ง

การซื้อและหลังจากการใช้สินค้า มีการดูแลหลังการขายที่ยอดเยี่ยม ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกถึงการได้รับมากกว่า

ที่คาดหวังไว้ และรู้สึกว่าจ่ายน้อยแต่ได้มาก เพราะการที่ลูกค้าเกิดทัศนคติเชิงบวกหรือลบต่อองค์กรนั้นก็

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับอย่างต่อเนื่องจนเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่มีต่อองค์กร  

	 ส่ิงที่เป็นเป้าหมายสําคัญทางการตลาดสําหรับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในการสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้าคือการเพิ่มส่วนแบ่งลูกค้า (Customer Share) กล่าวคือ ต้องการให้ลูกค้าซื้อ

สนิคา้หรือบรกิารเปน็ระยะเวลายาวนาน และประสบการณท์างบวกทีเ่กดิขึน้จากการซื้อืสนิคา้หรอืบรกิาร

จากตราสินค้า ดังกล่าวย่อมเป็นแรงเสริมให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อื่นๆของตราสินค้าได้

ในท่ีสุดโดยเน้นการสร้างสัมพันธภาพแบบใกล้ชิดกับลูกค้า โดยพยายามติดต่อกับลูกค้าในทุกๆจุดสัมผัส 

(Touch Point) ตั้งแต่ช่วงเวลาก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อจุดสัมผัสเหล่านี้เองคือส่ิงที่ทำ�ให้

ลกูคา้เกิดความผกูพนักบัตราสนิค้ามากยิง่ขึน้ เมือ่เรามองยอ้นถงึจดุเร่มิต้นของการนําการบรหิารประสบการณ์

ลูกค้ามาใช้ เราจะพบว่าการบริหารประสบการณ์ลูกค้าไม่ใช่ส่ิงใหม่ที่องค์กรธุรกิจนำ�มาใช้ แท้จริงการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้ามีจุดเร่ิมต้นมายาวนานตั้งแต่อดีตกาล โฉมไฉน บรรลือสินธุ์ (2553: 26)
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	 ประเภทของการบริหารประสบการณ์ของลูกค้านั้นShaw และ Ivens (2002) ได้อธิบายถึง

แนวทางในการแบ่งประสบการณ์ลูกค้าออกเป็น 2 ประเภท คือ 1. ประสบการณ์ทางกายภาพ (Physical 

Experience) ได้แก่สิ่งที่จับต้องและช่ังตวงวัดได้ของสินค้าหรือบริการ (Tangible Parts) เช่น รูปร่าง

ลักษณะสีสันการใช้งาน ความถูกต้อง ความรวดเร็ว และราคาที่สมเหตุสมผล เป็นต้น อย่างไรก็ตามการ

แขง่ขนัในปจัจุบนัน้ี นักการตลาดสว่นใหญใ่ช้ประสบการณท์างกายภาพในการแข่งขันกนัและพยายามสรา้ง

ความแตกต่าง(Differentiation)ให้กับสินค้า ซึ่งปัจจัยด้านนี้นับวันจะกลมกลืนและใกล้เคียงกันจนลูกค้า

อาจไมรู่ส้กึถงึความแตกต่างในตวัสนิค้าดว้ยตนเอง แต่อาศยัการโฆษณาอยา่งตอ่เนือ่งจากผูข้ายบางรายที่

ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก รับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ว่าสินค้าอย่างหนึ่งดีกว่าอีกสินค้าหนึ่ง 

ทั้งๆที่ในความเป็นจริงแล้วแตกต่างกันน้อยมาก 2. ประสบการณ์ทางจิตใจ (Emotional Experience) 

ได้แก่ สิ่งที่จับต้องชั่งตวงวัดไม่ได้ของสินค้าและการบริการ (Intangible Parts) เช่น ภาพลักษณ์ตราสิน

ค้า (BrandImage)ความเชื่อถือความเชื่อมั่น ความนิยมยกย่องความศรัทธาความพอใจที่ได้ใช้สินค้าหรือ

ใช้บริการจากองค์กรแห่งนั้น

	 จากสถานการณ์ของโรคโควิด-19 ท่ีแพร่กระจายไปท่ัวโลก ทำ�ให้องค์กรและธุรกิจทุกภาคส่วน

เกิดผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ทุกองค์กรต่างต้องปรับแผนกลยุทธ์และวิธีการดำ�เนินงาน เพื่อ

ความอยู่รอดของธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ วัตถุดิบ ที่มาของสินค้าที่ต้องมีความปลอดภัยและน่า

เชื่อถือ สินค้ามีที่มาที่ไป มีการใช้ QR code เพื่อเข้าถึงข้อมูลของสินค้า บรรจุภัณฑ์ที่ถูกหลักอนามัย การ

ให้บริการ ส่งสินค้า ส่งอาหาร (Delivery) ที่จะกลายเป็นบริการพื้นฐานที่ทุกคนเลือกใช้ การขายสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์เช่น Line, Facebook, Instagram, Online Marketplace, E-Commerce Web-

site เป็นต้นการส่งเสริมการขายที่เปลี่ยนรูปแบบไปเน้นที่ลูกค้าที่มาใช้บริการคนเดียวมากขึ้น มีการเพิ่ม

ทางเลือกในการชำ�ระค่าสินค้าและบริการผ่าน E-payment เพ่ือลดการสัมผัสเหรียญและธนบัตร เช่น 

Mobile Banking, QR Code, E-wallet เปน็ต้น  ซึง่สง่ผลโดยตรงตอ่การปรบัวธิกีารบรหิารประสบการณ์

ลูกค้า เนื่องจากมาตรการด้านการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) เพื่อลดการแพร่เชื้อจาก

โรคโควิด-19 ที่เกิดขึ้น ทำ�ให้รูปแบบของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต้องมีการปรับให้สอดคล้องกับ

สถานการณ์ในปัจจุบัน โดยเฉพาะการเปลี่ยนผ่านสู่การใช้ชีวิตในฐานวิถีชีวิตแบบใหม่ (New Normal)   

						         ประสบการณ์ที่ดีเริ่มต้นที่ “ความสบายใจ”

	 การศกึษาจำ�นวนมากแสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุภาพการใหบ้รกิารและความพงึพอใจ

ของลูกค้าซึ่งผลการศึกษารายงานใกล้เคียงกันพบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการที่สูงขึ้น จะมีความสัมพันธ์

เชงิบวกกบัระดับความพึงพอใจของลกูคา้ในธรุกจิภาคบรกิาร (Cronin et al., 2000: 193) นอกจากนีค้ณุภาพ

การให้บริการในด้านคุณภาพของผู้ให้บริการท่ีดี กระบวนการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการสร้าง

ความมั่นใจในการให้บริการจะส่งผลในเชิงบวกต่อระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการ (Kim, 2008: 151)

	 บทความนี้ได้นำ�การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในช่วงโควิด-19 ที่สร้างความมั่นใจว่าปลอดภัย 

และเผยแพร่ไปใน Social Media ของร้านอาหารบาร์บิคิว พลาซ่า มาอธิบาย โดยทางร้านได้ให้ความ

สำ�คัญกับความพยายามในการรักษาคุณภาพการให้บริการและมีการบริหารประสบการณ์ลูกค้าตาม

มาตรการรกัษาระยะหา่งทางสงัคม มกีารเตรยีมรบัมอืกบัการเปลีย่นผา่นสูฐ่านวถิชีวีติใหมโ่ดยมกีารสรา้ง

มาตรฐานจุดคัดกรองมาตรฐานการบริการมาตรฐานการเว้นระยะห่างมาตรฐานการลดการสัมผัส และ
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มาตรฐานความสะอาด ดังนี้ (1) ตรวจวัดอุณหภูมิลูกค้าทุกท่านที่เข้ามาใช้บริการ (2) ตรวจวัดอุณหภูมิ

พนักงาน 2 รอบต่อวัน (ก่อนเข้าทำ�งานและเวลา 16.00 น.) โดยแสดงอุณหภูมิบนป้ายชื่อทุกคน (3) ให้

พนักงานสวมหนา้กากอนามัยพรอ้ม (5) จดัพืน้ท่ีการใชบ้รกิารภายในรา้น และพืน้ทีส่ำ�หรบันัง่รบัประทาน  

(เว้นระยะห่าง 1 เมตรตามมาตรการกำ�หนด) (6) พนักงานบริการเสิร์ฟชุด นํ้าจิ้ม พริก กระเทียม กะหล่ำ�

ปลี นํ้าซุป และอุปกรณ์สำ�หรับรับประทานใหม่ที่โต๊ะทุกครั้ง (7) ให้บริการถ้วย จาน ตะเกียบ ที่คีบ จัดชุด

ห่อพลาสติกปลอดเชื้อ พร้อมเสิร์ฟ 1 คน ต่อ 1 ชุด (8) อาหารทุกกล่องที่ปรุงจากร้าน ทั้ง Take Home 

และ Delivery จะมสีติก๊เกอรต์ดิแจ้งรายละเอียดของผูป้ระกอบการ (9) จำ�กดัจำ�นวนผูเ้ขา้ใช้บรกิาร 1 คน

ต่อ 5 ตารางเมตร โดยหน้าร้านจะมีป้ายแจ้งจำ�นวนลูกค้าที่รับได้สูงสุดต่อครั้งทุกสาขา (10) กำ�หนดจุด

รับ-ส่งอาหารสำ�หรับช่องทาง Take Homeและ Delivery ที่เหมาะสมตามจุดที่กำ�หนด (11) ให้บริการ

นํ้าจิ้ม พริก กระเทียม กะหล่ำ�ปลี ในปริมาณที่เหมาะสมกับการรับประทานต่อครั้ง ต่อคน เพื่อลดความถี่

ในการให้พนักงานบริการ (12) มีฉากกั้นระหว่างโต๊ะ เพื่อความปลอดภัยในการรับประทานอาหาร(13) 

พนักงานเว้นระยะห่างในการเสิร์ฟอาหารและอุปกรณ์ต่างๆ 30 เซนติเมตร (14) ขอความร่วมมือลูกค้าที่

ใช้บริการ ต่อคิวชำ�ระเงิน โดยเว้นระยะห่าง 1 -1.5 เมตร (15) มีบริการ E-Menu ที่ลูกค้าสามารถเลือก

เมนูอาหารได้ผ่านโทรศัพท์มือถือของตัวเอง ลดความเสี่ยงเรื่องการสัมผัสสิ่งของ (16) ลดการสัมผัสกับ

ลูกค้าโดยตรง โดยใช้แผ่นรองบิลในการรับส่งเงินสด (17) ให้บริการชำ�ระผ่านระบบ E-Payment อาทิ 

Rabbit Line pay, WeChat, Air Pay, Alipay, True Money Wallet และ QR Payment (18) ใช้นํ้า

ยาฆ่าเช้ือทำ�ความสะอาดทุกพื้นที่สัมผัสภายในร้าน ทั้งก่อนเปิดและหลังปิดร้าน รวมทั้งทำ�ความสะอาด

โต๊ะทุกครั้งหลังจากที่ลูกค้าใช้บริการแล้ว (19) อุปกรณ์สำ�หรับรับประทานอาหารจะต้องปลอดเชื้อ โดย

ผา่นกระบวนการลา้งและอบความรอ้นด้วยเครือ่งลา้งจานอตัโนมตัริะบบความรอ้นทกุครัง้ และ (20) สรา้ง

ความมั่นใจด้วยการปิดร้านจัด Deep Cleaning Hours ในเวลา 15.00-16.00น. พร้อมกันทุกสาขาทั่ว

ประเทศ เตรียมพร้อมสำ�หรับรับลูกค้า ช่วงเวลา High traffic ในช่วงเย็น โดยมองถึงความปลอดภัยของ

ลูกค้าเป็นหลัก

	 ดงัที ่Puccinelli, et al., 2009:15กล่าวถึง ปัจจัยท่ีมผีลตอ่ประสบการณข์องลกูคา้ในกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของลูกค้า คือ ปัจจัยด้านบรรยากาศและการรับรู้ผ่านทางอารมณ์ของลูกค้า การสร้าง

ประสบการณท่ี์ดจีากการบรกิารสูล่กูค้า ความไวว้างใจ และการรบัรูใ้นเรือ่งภาพลกัษณแ์ละความพงึพอใจ

ต่อตราสินค้าและนำ�ไปสู่ความภักดีของลูกค้า เป็นการบ่งชี้ว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีสู่ลูกค้ามีอิทธิพล

เชงิบวกต่อความพงึพอใจของสนิค้า ความไวว้างใจ การรบัรูต้อ่ภาพลกัษณข์องธรุกจิรวมถึงคุณคา่ในสายตา

ของลูกค้าด้วย (Khalili,Rahchamanib and Abtahi, 2013) การที่ร้านบาร์บิคิว พลาซ่า ได้มีมาตรการ

ดังกล่าวในช่วงการเปลี่ยนผ่านสู่การใช้ฐานวิถีชีวิตใหม่ของคนในสังคม เป็นการสร้างความมั่นใจและ

สบายใจให้แกล่กูค้าไดใ้นหลายจดุสมัผสัประสบการณ ์อนันำ�มาซึง่ความพงึพอใจในการใช้บรกิาร นบัไดว้า่

องค์กรมีความรวดเร็วในการปรับตัว และมีการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความมั่นใจได้อย่างเป็น

ระบบ แตส่ิง่สำ�คัญทีค่วรคำ�นงึถงึ คือการควบคมุมาตรฐานในการนำ�ไปปฏบัิตจิรงิของพนกังาน ท่ีตอ้งทำ�ให้

ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกและได้รับประสบการณ์ที่ดีดังเดิม อย่าละเลยในการรับฟังเสียงสะท้อนของผู้ใช้

บริการเพื่อนำ�มาปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้การบริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นดังภาพที่ 1 และภาพที่ 2



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 19 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2563) 173

 

ภาพที่ 1 มาตรการและขั้นตอนการสร้างความมั่นใจด้วยการออกแบบการบริการจากบาร์บีคิวพลาซ่าสู่ลูกค้า (1)
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ภาพที่ 2 มาตรการและขั้นตอนการสร้างความมั่นใจด้วยการออกแบบการบริการจากบาร์บีคิวพลาซ่าสู่ลูกค้า (2)
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				     จาก Chef’s Table Experience สู่Virtual Chef’s Table

การเอาตัวรอดของธุรกิจเชิงประสบการณ์ในช่วงเวลาของการรักษาระยะห่างทางสังคมบนฐานวิถีชีวิตใหม่

	 ในสถานการณโ์รคโควิด-19 กลุม่ธรุกจิทีเ่นน้การ

ขายประสบการณ์ในการใช้บริการประเภทหนึ่งที่ได้

รับผลกระทบคือ ร้านอาหารประเภทไฟน์ไดนิ่งที่ได้

รับผลกระทบจากการประกาศห้ามนั่งกินอาหาร

ภายในร้าน ทำ�ให้ร้านอาหารประเภทดังกล่าวได้รับ

ผลกระทบโดยตรง ด้วยลักษณะของการให้บริการที่

นำ�เสนอประสบการณ์ควบคู่ไปกับมื้ออาหาร  ใน

สถานการณข์องโรคระบาดทำ�ให้ธุรกจิรา้นอาหารประ

เภทไฟน์ไดนิ่ง ได้ปรับตัวไปสู่การเดลิเวอรี โดยยังคง

นำ�เสนอประสบการณ์ท่ีเป็นจุดเด่น ไม่ว่าจะเป็นนำ�

เอาเมนูซิกเนเจอร์ออกมาเดลิเวอรี หรือให้คนกินได้

จัดแต่งจานด้วยตัวเอง ทำ�ให้Virtual Chef’s Table 

ได้ถือกำ�เนิดขึ้น โดยนำ�เอาวิธีการประชุมออนไลน์ใน

ยุค Social Distancing มาใช้ให้เป็นประโยชน์ด้วย

การจัดดินเนอร์แบบออนไลน์ โดยรายได้หลังหักค่าใช้จ่ายจะนำ�ไปมอบให้แก่โครงการ Covid Relief 

Bangkok ซีรีส์แรกชื่อว่า “Lockdown” กับอาหารไทยแบบประยุกต์ 7 คอร์ส จากร้านโบ.ลาน โดยลูกค้า

สามารถจองทีน่ัง่ออนไลนผ์า่นทางเวบ็ไซต ์Fruitfull.co และระบท่ีุอยูจ่ดัสง่อาหารเมือ่ถงึวันทีก่ำ�หนดทาง

ร้านอาหารจะจัดส่งอาหารไปยังบ้านของลูกค้าพร้อมลิงก์ให้เปิดเข้าไปในไลฟ์สตรีม และเริ่มรับประทาน

อาหารไปพร้อมกับการอธิบายเพื่อสร้างประสบการณ์การรับประทานอาหารจากเชฟ

	 สอดคล้องกับการศึกษาของ Yuan & Wu (2008) ที่พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิง

ประสบการณ ์คณุคา่ทางประสบการณ ์และความพงึพอใจของลกูคา้ ผลการศกึษาบง่บอกวา่การตลาดเชงิ

ประสบการณ์จะทำ�ให้ลกูค้าเกดิความพึงพอใจสง่ผา่นทางคุณคา่ทางอารมณโ์ดยผา่นการรบัรูท้างความรูส้กึ 

การสัมผัส และคุณภาพการบริการ ซึ่งผู้บริการในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ ควรศึกษาให้ลึกซึ้ง

ถึงแนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า เพื่อพัฒนาให้เกิดกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ และก่อให้

เกดิคณุคา่ทางประสบการณส์ำ�หรบัลกูคา้ใหม้ากทีส่ดุ รวมทัง้การสรา้งประสบการณร่์วมกนัระหวา่งลกูคา้

และธุรกิจ ด้วยการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในการวางแผนการบริการท่ีตอบสนองได้ตรงกับ

ประสบการณ์และความต้องการของลูกค้า ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจของการมาใช้บริการ โดยธุรกิจควรมี

การวางแผนและควรนำ�ไปเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการดำ�เนินธุรกิจ (Mathis, et al., 2016: 62)

	 นอกจากนี้ (พีรพงศ์ แท่นวิทยานนท์ และคณะ, 2562:107) ยังได้กล่าวถึง การทดสอบความ

สมัพนัธร์ะหวา่งคณุคา่ของลกูคา้และความพงึพอใจ ชีใ้ห้เหน็ถงึการรบัรูค้ณุภาพ การบริหารประสบการณ์

ลูกค้า และคุณค่าของการบริการเป็นปัจจัยสำ�คัญที่จะสร้างให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า และจะ

แสดงออกดว้ยพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารหรอืการบอกตอ่แนะนำ�บรกิาร อนัจะสรา้งมลูคา่หรอืคณุคา่

ใหเ้กดิมากยิง่ขึน้ และนำ�ไปสูค่วามพงึพอใจทีม่ากขึน้ตามไปดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคดิการสรา้งคณุคา่ของ

ลกูคา้ ทีมุ่ง่เนน้ลกูคา้เป็นศนูยก์ลางและเข้าใจลกูคา้อย่างลกึซึง้ การพยายามคน้หาความตอ้งการของลกูค้า 

 

 

ภาพที่ 3 เชฟจากร้านอาหาร Bo.lanไลฟ์สตรีม

สร้างประสบการณ์การรับประทานอาหารให้ลูกค้า

ผ่านทางออนไลน์
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แล้วนำ�เสนอรูปแบบการบริการทีเ่ป็นเลิศที่ตอบสนองความตอ้งการนั้น ๆ  โดยมีความสัมพันธ์กบัความพึง

พอใจในมติติา่ง ๆ  สง่ผลตอ่การเพิม่มากขึน้ของลกูคา้ซึง่มผีลดใีนการรกัษาลกูคา้ใหค้งอยูก่บัองคก์ารธรุกจิ

สบืไปจงึเปน็ทีม่าของกรอบความสมัพนัธ ์ซึง่สามารถแสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบรหิารประสบการณ์

ลูกค้า คุณค่าของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าได้ ดังแผนภาพที่ 1

		 Pine และ Gilmore (1999, อ้างถึงใน 

อัธยา เชาว์วิวัฒน์กุล, 2550) ได้กล่าวถึงรูปแบบ

การเกดิประสบการณข์องลกูคา้นัน้จะถูกแบ่งออก

เป็น 2 ระดับ และ 4 รูปแบบด้วยกัน (ดูแผนภาพ

ที่2)

		 ระดับแรกเป็นแกนแนวนอนที่อธิบาย

ถึงการมส่ีวนรว่มของลกูค้า ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2กลุม่

กลุ่มแรกคือลูกค้าที่ไม่มีส่วนร่วม(PassivePar-

ticipation)ซึง่เปน็ลกูคา้ ระดบัทีไ่มม่สีว่นรว่ม ตอ่

การเกิดประสบการณ์โดยตรง เช่น ลูกค้าที่เข้าฟัง

คอนเสิร์ตออเครสตร้าในฐานะท่ีเป็นผู้ฟังขณะท่ี

กลุ่มท่ีสองลูกค้าแบบมีส่วนร่วม(ActivePartici-

pation)เป็นลูกค้าท่ีได้สัมผัสและมีส่วนร่วมต่อ

การเกิดประสบการณ์เองโดยตรง เช่น นักเล่นสกี

ทีต่อ้งออกแรงเลน่สกดีว้ยตนเอง ซึง่ถอืเปน็ผูส้รา้ง

ประสบการณเ์องโดยตรงสว่นระดบัทีส่องของการ

เกิดประสบการณ์ เป็นแกนแนวต้ังที่บรรยายถึงประเภทของการเช่ือมโยงอันเป็นตัวที่ใช้เช่ือมโยงระหว่าง

ลูกค้ากับเหตกุารณห์รือการกระทำ�ซ่ึงแบง่ออกเปน็ 2 ประเภทประเภทแรกคอืการซมึซบั (Absorption)ซ่งึ

เป็นการเชื่อมโยงความสนใจของบุคคลเข้ากับประสบการณ์ด้วยการซึมซับเอาประสบการณ์เข้าสู่ความคิด

และจติใจ และประเภทท่ีสองการสัมผัสโดยตรง (Immersion) คือการเช่ือมโยงทีล่กูค้ารบัเอาประสบการณ์

ผ่านทางร่างกาย หรือทางการมองเห็นของตนเอง หรืออาจเรียกได้ว่าผ่านการเป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์ 

เช่น หากลูกค้าได้รับประสบการณ์ผ่านการดูโทรทัศน์ถือเป็นการเชื่อมโยงประสบการณ์แบบซึมซับ แต่ ถ้า

ลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์เองโดยตรงอย่างการเล่นเกมก็ถือเป็นการเชื่อมโยงแบบการสัมผัสโดยตรง

	 ดังนั้นหากพิจารณาตามแผนภาพที่2จะเห็นได้ว่าการทำ�Virtual Chef’s Table ของร้านอาหาร 

Bo.lan  เกิดจากการจับคู่ของ 2 ระดับการเกิดประสบการณ์คือเป็นประสบการณ์ด้านสุนทรียภาพ (Aes-

thetic Experiences) ประสบการณ์รูปแบบนี้ลูกค้าจะรับเอาประสบการณ์ผ่านการนำ�ตัวเองเข้าไปอยู่ใน

สภาพแวดล้อมหรือในเหตุการณ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ การเป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์จากการมองเห็น

ของตนเอง โดยมีเป้าหมายเพื่อจะอยู่ในสถานที่ท่ีมีบรรยากาศดีอันเกิดจากตัวสินค้าและบริการ ในขณะ

เดยีวกนัลกูคา้ยงัไดเ้กดิประสบการณด์า้นการศกึษา (Educational Experiences) ซึง่เกดิขึน้เมือ่ลกูคา้ได้

กระทำ�หรอืมสีว่นรว่มตอ่เหตุการณด์ว้ยตนเอง (Actively Absorb) ทัง้นีก้ถื็อเปน็การรบัเอาประสบการณ์

มาจากบุคคลอื่นโดยลูกค้าจะซึมซับเอาเหตุการณ์ที่ผู้อื่นเป็นผู้นำ�เสนอโดยมีเป้าหมายเพื่อการเรียนรู้ ซึ่ง

รปูแบบของประสบการณท์ัง้ 4 แบบนีส้ามารถนำ�มาใชผ้สมผสานกนัเพือ่สรา้งเปน็ประสบการณท์ีแ่ตกตา่ง

ในแต่ละบุคคลได้ 

การบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้า

Customer Experience 

Management (CEM)

ความพึงพอใจของลูกค้า

Customer Satisfaction

(CS)                     

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ

Customer Value (CV)

แผนภาพที่  1 ความสัมพันธ์ เชิงทฤษฎีของการบริหาร

ประสบการณล์กูคา้ คณุคา่ทีล่กูค้าไดร้บั และความพงึพอใจของ

ลูกค้า 					                                                       

v

v
v

แผนภาพที่ 1
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	 ทัง้นีก้ารบรหิารความสมัพนัธล์กูค้านัน้จะประสบความสําเรจ็ไดต้อ้งมาจากผูบ้รหิารระดบัสงูไมใ่ช่

ทำ� กันในระดับปฏิบัติการหรือระดับMiddle Management เพราะการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าไม่ใช่

หมายถึงแผนกขายและการตลาด หรือ แผนกบริการหลังการขายเท่านั้นแต่หากจะทำ�การบริหารความ

สมัพนัธลู์กคา้ตอ้งหมายถงึการเปลีย่นวธิคีดิและตอ้งเปลีย่นแปลงทัง้องคก์รแตท่กุวนันีห้ลายๆบรษิทัไดน้ำ�

เอาการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามาใช้เฉพาะแผนกการตลาดเป็นส่วนใหญ่ จึงทำ�ให้โครงการการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้าส่วนใหญ่ล้มเหลว

	 Day (2003) อาจารย์สำ�นักวิชาวาร์ตัน (Wharton School) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยในหัวข้อเรื่อง 

ทำ�ไมบางบรษัิทถงึบรหิารความสมัพันธล์กูคา้ไดส้ำ�เรจ็และหลายบรษิทัลม้เหลว (Why Some Companies 

Succeed at CRM and Many Fail) โดยใช้วิธีการวิจัยผู้จัดการระดับสูง (Senior Manager) จาก 342 

บรษิทัทัง้บรษิทัระดบักลาง (SME) ไปจนถงึบรษัิทระดับใหญแ่ละได้ค้นพบแนวทางทีเ่ดน่ชดัในการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้า 3 กระบวนการคือ

	 (1) พลังขับดันทางตลาด(Market – driven) เป็นปัจจัยสําคัญท่ีทำ�ให้แต่ละองค์กรปรับมาใช้

กลยุทธ์ทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า เพื่อเน้นความสําคัญของการบริการลูกค้า การบริการหลังการ

ขาย เพื่อที่จะเพิ่มมูลค่าให้ลูกค้า

	 (2)  การเริ่มต้นปรับเปลี่ยนทัศนคติภายในองค์กร (Inner-Directed Initiative) แนวทางนี้มุ่งที่

จะจัดการกับข้อมูลภายในองค์กรที่มีอยู่กลาดเกลื่อนท่ัวทั้งองค์กรเพื่อลดต้นทุนค่าใช้จ่ายด้านการบริหาร

จัดการข้อมูล(Information or Internal Data) 

	 (3) แนวทางการตั้งรับ (Defensive Actions) แนวทางนี้คือการทำ�Loyalty program ต่างๆที่มี

การสะสมแต้มหรือสะสมไมล์(Frequent Buyer or Frequent Flyer Program)

		

 

Aesthetic  

 

 

แผนภาพที่ 2 รูปแบบการเกิดประสบการณ์ลูกค้า

ที่มา : Pine, B. J., II, Gilmore, J.H. The experience economy: Work is theatre & every business a stage. Boston, 

MA: Harvard Business School Press, 1999:30.
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ซึง่ท้ัง 3 กระบวนการนำ�ไปสูข่อ้สรปุวา่ความสามารถทีเ่หนอืกวา่ในการบรกิารและรกัษาลกูคา้ใหค้งอยู่ ทัง้

สร้างผลกำ�ไรสูงสุดนั้นมาจากองค์ประกอบ 3 อย่าง ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า ดังนี้

	 (1)  การปรับตัวและการทำ�ความเข้าใจในองค์กร (Orientation) ที่จะทำ�ให้แนวความคิดของ 

“การรักษาลูกค้า” เป็นหัวใจในการทำ�งานของพนักงานทุกคนทุกระดับ

	 (2)  ข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ (Information about Relationship) ซึ่งหมายถึง

การรวบรวมข้อมูลที่มีประโยชน์เกี่ยวกับตัวลูกค้าและระบบการแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรระหว่าง

หน่วยงานต่างๆเช่นฝ่ายขายฝ่ายการตลาดฝ่ายการเงินฝ่ายบัญชีและฝ่ายบริการลูกค้า เป็นต้น

	 (3) รูปแบบองค์กร (Configuration) การจัดรูปแบบขององค์กรให้อยู่ในแนวเดียวกัน ที่มุ่งสู่การ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการสร้างกลไกของ Incentives การวัดประสิทธิภาพในการบริการของ

พนักงานแต่ละแผนก โครงสร้างขององค์กร ตลอดจนการสร้างความรับผิดชอบของพนักงานแต่ละคนใน

หน่วยงาน

	 Day (2003) ยังกล่าวเสริมอีกว่า บริษัทส่วนใหญ่ที่ล้มเหลวในการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้านั้น

เป็นเพราะบริษัทที่นำ�การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าไปใช้มักมีการจัดรูปแบบขององค์กรไม่สอดคล้องกับ

แนวความคิดของการบริการลูกค้า หรือลูกค้าคือหัวใจสําคัญขององค์กร (Bad Configuration) ในขณะที่

หลายองค์กรที่ประสบความสําเร็จในการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้านั้นส่วนใหญ่เป็นเพราะมีระบบ Ori-

entation ที่ดี กล่าวคือ พนักงานทุกระดับชั้นต้องได้รับการฝึกอบรมและสร้างแนวความคิดใหม่ของการ

ทำ�งาน หรือ Re-engineering the Process ในการฝึกอบรมนั้นจะไม่ทำ�เฉพาะแผนกการตลาดและการ

ขายเท่านั้น แต่จะต้องอบรมตั้งแต่ระบบผู้บริหารสูงสุดไปจนถึงยามของบริษัท ในยุคท่ีเศรษฐกิจโลกล้ม

เหลว ทำ�ให้ความต้องการสินค้าและบริการหดตัวลง การหาตลาดใหม่ดูจะเป็นเรื่องที่ยากและไกลตัวมาก 

เพราะทกุประเทศต่างรัดเขม็ขดั และใหค้วามสําคญักบัการฟืน้ฟเูศรษฐกจิใหเ้ขม้แขง็การรกัษาความสมัพนัธ์

กับลูกค้าทั้งเก่าและใหม่ การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าจึงเป็นทางเลือกหนึ่งของเทคนิคการทำ�การตลาด

สําหรับผู้ประกอบการธุรกิจในภาวะเศรษฐกิจถดถอยทั่วโลกเช่นนี้

	 จะเหน็ได้วา่ทา่มกลางการเปลีย่นผ่านสู่ฐานวิถีชีวติใหมแ่ละมีมาตรการการเวน้ระยะหา่งทางสงัคม

เกิดขึ้น องค์กรธุรกิจทุกประเภทต่างต้องมีการปรับตัว มีแนวทางการดำ�เนินงานที่เปิดใจรับฟังลูกค้ามาก

ขึ้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นความต้องการของลูกค้าในสถานการณ์ปัจจุบันอย่างแท้จริง โดยจะหวังพึ่งพา

ขอ้มลูหรือแผนงานเดิมทีอ่งคก์รเคยมไีมไ่ด้อกีตอ่ไป องคก์รตอ้งหาจดุเดน่ขององคก์รใหเ้จอเพือ่สรา้งความ

แตกตา่งระหวา่งคูแ่ขง่ และพจิารณาตอ่วา่เราสามารถเพิม่พนูศกัยภาพไดม้ากข้ึนกวา่นีอ้กีหรอืไม ่และควร

จะตอ้งพฒันาทกัษะการสือ่สาร การสรา้งภาพลกัษณแ์ละการเลา่เรือ่งราวสรา้งประสบการณใ์ห้สนิคา้และ

บริการใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจมากขึน้ นอกเหนอืจากนีค้วรคำ�นงึถงึชอ่งทางการขาย ทีท่ำ�ใหเ้ขา้ถงึงา่ย 

ลูกค้าต้องมีความสะดวกในการเลือกซื้อเลือกใช้สินค้า โดยเฉพาะธุรกิจที่เน้นการให้บริการแบบส่งมอบ

ประสบการณ์ยิ่งจำ�เป็นต้องมีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดทางธุรกิจ สถานการณ์เช่นนี้ถือเป็นเรื่องน่า

ทา้ทายสำ�หรบัองคก์รในการเอาชนะชว่งเวลาของการเปลีย่นผา่นไปสูม่ติทิางธรุกิจในรปูแบบใหม ่ ในขณะ

เดียวกันทางด้านผู้บริโภคก็จะได้เห็นนวัตกรรมใหม่ๆท่ีถูกคิดค้นและส่งมอบจากองค์กรเพื่อท่ีจะพยายาม

รักษาลูกค้าไว้ให้คงอยู่ตลอดไป
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