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บทคัดย่อ

เทคโนโลยีในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในโซ่อุปทานเป็นกระบวนการสร้างความใกล้ชิด

และความสัมพันธ์โดยใช้เทคโนโลยีและศักยภาพของบุคลากรอย่างมีระบบ เพื่อเพิ่มระดับการให้บริการ

และการสร้างความเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าทั้งในด้านตัวสินค้าหรือการให้บริการ 

เทคโนโลยสีารสนเทศทีน่�ำมาใช้เป็นเครือ่งมอืในการจดัการความสมัพนัธ์เพือ่เสรมิสร้างศกัยภาพและความ

ก้าวหน้าทางธรุกิจให้มีความสามารถเหนอืคูแ่ข่งขนัและท�ำให้กระชับความสมัพนัธ์ได้อย่างแน่นแฟ้นมากขึน้ 

เทคโนโลยีในการจัดการความสัมพันธ์ผู้จัดหาและลูกค้า ได้แก่ ระบบการสั่งซื้อและการขาย

อัตโนมัติ ระบบบริการผู้จัดหาและลูกค้า การตลาดอัตโนมัติ คลังข้อมูลลูกค้า เทคโนโลยีอีกประการหนึ่ง

ก็คือ การจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้าผ่านสื่อสังคมที่เรียกว่า สังคมออนไลน์ เป็นการพัฒนา

ความสัมพันธ์ไปยังลูกค้าในอีกระดับหนึ่ง ทั้งนี้เนื่องจากแนวโน้มจะมีการรวมกลุ่มลูกค้าที่มีความนิยมใน

สิง่ต่างๆ ร่วมกนั มทีศันคตหิรอืพฤติกรรมการบรโิภคภายในกลุม่ทีค่ล้ายคลงึกนั เช่น การรบัทราบข่าวสาร

ทีท่นัสมยั การตดิตามความเคล่ือนไหวของผลติภัณฑ์ใหม่ การหาข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัสนิค้า การแลกเปลีย่น

ข้อคิดเห็นในการบริโภคสินค้าบางประเภทร่วมกัน ผ่านทาง Facebook, MySpace, Twitter และ Social 

Media ต่างๆ สมาชิกแต่ละคนจะรับรู้ข่าวสารร่วมกันและจะให้ความเช่ือถือในข้อมูลท่ีมาแลกเปลี่ยนกัน

ภายในกลุ่มเป็นการติดต่อสื่อสารสองทางแตกต่างจากสื่อโฆษณาอื่นๆ ที่เป็นรูปแบบการสื่อสารทางเดียว 

ปัจจบุนัสงัคมออนไลน์ได้มีการศึกษากนัอย่างกว้างขวางท�ำให้รปูแบบการตลาดแต่เดมิได้มกีารเปลีย่นแปลง

ไปเป็นอย่างมาก กลยุทธ์ทางการตลาดแบบดั้งเดิมไม่สามารถน�ำมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกต่อไป 

การน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในสังคมออนไลน์ได้เข้ามาแทนทีจั่ดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในรปูแบบใหม่ กล่าว

คือ ผู้จัดหาและลูกค้าจะใช้รูปแบบการติดต่อในลักษณะสังคมออนไลน์โดยผ่านทางโทรศัพท์มือถือและ

การใช้เทคโนโลยีในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในโซ่อุปทาน
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อปุกรณ์พกพากนัมากขึน้ การแข่งขนัทางด้านเทคโนโลยใีนสงัคมออนไลน์จะมอียูอ่ย่างต่อเนือ่ง เทคโนโลยี

กับสังคมออนไลน์จะเป็นช่องทางส�ำหรับการโฆษณาที่สามารถเข้าถึงผู้จัดหาและลูกค้าได้โดยตรงและ

รวดเร็ว สรุป การพัฒนาความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลท�ำให้รูปแบบการจัดการความสัมพันธ์กับผู้

จัดหาและลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมาก การน�ำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการจัดการ

ความสมัพนัธ์กับผู้จดัหาและลูกค้าเป็นเครือ่งมอืทีน่อกจากจะเพิม่ประสทิธภิาพและลดต้นทนุแล้วยังเป็นการ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและก่อให้เกิดคุณค่าเพิ่มมากขึ้นในอีกทางหนึ่งด้วย

ค�ำส�ำคัญ : เทคโนโลยี การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า โซ่อุปทาน

Abstract

The Use of Technology in Customer Relationship Management and Supply Chain are to make 

the relationship and intimacy by using system technology and personnel potential in order to create 

service and understanding level of customer needs and satisfaction in goods and services. Technological 

developments and their application in customer relationship management context can be to enhancing 

business potential and progress to have advantage from competition in relationship building. A number 

of technology can be identified as purchasing and selling automation system, a system of purchasers 

and customers services, marketing automation, customer database and online social network. 

Collaborative in customer relationship management to interact with each other, the similar common 

in attitude and behavior of customer such as perceived in new information, follow up new product, 

goods and services information, exchange consumer’s opinion in some kind of product via Facebook, 

MySpace, Twitter and others social medias. It has also been in information truths in group that was 

two-way communication different from others media. Now there have been contrast in traditional 

marketing pattern from today. Technology and social media strategy are new direct and channel for 

advertising via smart phone and accessories more than in the past. The use of technology in customer 

relationship management is not only for increasing efficiency and cost reduction but it also creating 

image and value on other sides.
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กล่าวน�ำ

“ เทคโนโลยี ” หมายถึงการน�ำแนวคิด หลักการ เทคนิค วิธีการ กระบวนการ ตลอดจนผลิตผล 

ทางวิทยาศาสตร์มาประยุกต์ใช้ในระบบงาน เพื่อปรับปรุงระบบงานนั้นให้ดีขึ้นและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

จะเห็นได้ว่า  ในปัจจุบันในวงการต่างๆ เช่น เกษตร แพทย์ อุตสาหกรรม  ธุรกิจ วิศวกรรม ทหาร ต่าง

ก็น�ำเทคโนโลยีมาใช้เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ ค�ำว่า เทคโนโลยี ตรงกับค�ำภาษาอังกฤษว่า "Technology" 

มาจากภาษากรีกว่า "Technologia" แปลว่า การกระท�ำที่ระบบ (ส�ำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์ และ

เทคโนโลยีแห่งชาติ, 2560) ในการจัดการความสัมพันธ์จ�ำเป็นท่ีจะต้องอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาเป็นเคร่ือง

มอืเพิม่ประสทิธภิาพการปฏบิตังิาน เริม่ตัง้แต่การให้บรกิารด้านข้อมลูข่าวสาร ตลอดจนการตดิต่อสือ่สาร

ที่ก่อให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว มีความแม่นย�ำถูกต้อง การวิเคราะห์และออกแบบระบบการด�ำเนินงาน

ทางธุรกิจ การจัดการฐานข้อมูลของลูกค้าเพื่อที่จะน�ำข้อมูลมาใช้ประโยชน์ส�ำหรับการตัดสินใจวางแผน

ธุรกิจในระบบโซ่อุปทาน 

เทคโนโลยีในการจดัการความสมัพันธ์ผูจ้ดัหาและลกูค้าในระบบการจดัการโซ่อปุทานและ โลจสิติกส์

เป็นกระบวนการสร้างความใกล้ชดิและความสมัพนัธ์โดยใช้เทคโนโลยแีละศกัยภาพของบคุลากรอย่างมรีะบบ 

เพือ่เพิม่ระดบัการให้บรกิารและการสร้างความเข้าใจในความต้องการของผูจ้ดัหาและลกูค้าจากผลการวเิคราะห์

ข้อมลูทีเ่กีย่วข้อง และตอบสนองความต้องการของลูกค้าทัง้ในด้านตวัสนิค้าหรอืการให้บริการ ส�ำหรบัเป้าหมาย

ของการจดัการความสัมพันธ์ไม่เพียงแต่อยูใ่นขอบเขตของการให้บรกิารผูจ้ดัหาและลกูค้าเท่านัน้ แต่ยงัรวม

ถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งในด้านข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา ครอบครัว 

เป็นต้น และข้อมูลด้านพฤติกรรม ทัศนคติ ความนิยม ค่านิยม และอื่นๆ เพื่อน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์และ

ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการการตัดสินใจและวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้า หรือการให้บริการ รวมถึง

นโยบายในการบรหิารจดัการเพ่ือเปลีย่นจากผู้มุง่หวงัให้เป็นผูซ้ือ้ ลกูค้า ผูจ้งรกัภกัดต่ีอสนิค้า และหุน้ส่วน

ทางธุรกิจในระยะยาว ดังนั้น เทคโนโลยีสารสนเทศที่น�ำมาใช้ในการจัดการความสัมพันธ์จึงเป็นการเก็บ

รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณให้อยู่ในรูปของฐานข้อมูล เป็นการด�ำเนินงานด้านข้อมูลสารสนเทศส�ำหรับน�ำ

มาจดัหมวดหมูห่รือกลุ่มเพ่ือใช้ประโยชน์ส�ำหรบัการศกึษาและวเิคราะห์ให้ทราบถงึคณุลกัษณะของผู้จดัหา

และลูกค้าหรือผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเพ่ือน�ำข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางและและการตัดสินใจส�ำหรับผู้

บริหารทั้งน้ีเพื่อก�ำหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาดหรือการขายให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด 

เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส�ำคัญซึ่งนอกจากจะท�ำให้ช่องทางการตลาดขยายตัวกว้างขวางยิ่ง

ขึน้ในลักษณะของการตดิต่อผ่านระบบเครอืข่ายในระบบการจดัการ โลจสิตกิส์และโซ่อปุทานแล้ว ยงัเป็น

เครื่องมือที่ท�ำให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้จัดหาและลูกค้าได้โดยตรง โดยไม่จ�ำกัดวัน เวลา และสถานที่ 

เทคโนโลยีสารสนเทศในการจัดการความสัมพันธ์ผู้จัดหาและลูกค้า
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	 เทคโนโลยสีารสนเทศทีน่�ำมาใช้เป็นเครือ่งมอืในการจดัการความสมัพนัธ์เพือ่เสรมิสร้างศกัยภาพ

และความก้าวหน้าทางธุรกิจให้มีความสามารถเหนือคู่แข่งขันและท�ำให้กระชับความสัมพันธ์ได้อย่าง

แน่นแฟ้นมากขึ้น เทคโนโลยีในการจัดการความสัมพันธ์ผู้จัดหาและลูกค้ามีดังนี้ (ชุติระ, 2559)

1.	 ระบบการสั่งซื้อและการขายอัตโนมัติ (Purchase and Sales Automation)

ในปัจจบุนัรูปแบบการขายสินค้าหรอืบรกิารได้เปลีย่นแปลงไปจากเดมิเป็นอย่างมาก ทัง้น้ีเป็น

ผลมาจากการพัฒนาความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยคีอมพวิเตอร์และเทคโนโลยกีารสือ่สารโทรคมนาคม 

ทีเ่รยีกว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology : IT) การขายเป็นกระบวนการน�ำสนิค้าจากผูผ้ลติ

ไปยังลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ การน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในระบบการขายจึงเป็นการสร้างประสิทธิภาพให้กับ

การขายเพื่อให้มีความรวดเร็ว ถูกต้อง และทันเวลา ระบบการสั่งซื้อและการขายอัตโนมัติ ประกอบด้วย

	 	 1.1 โทรศัพท์ตอบรับ (Answerphone) เพือ่ให้บริการแบบด�ำเนนิการล่วงหน้า (Proactive) 

ในลกัษณะเป็นการขายทางไกล (Telesales) อนึง่ การบริการแบบ Proactive หมายถึง ลกัษณะของการให้บริการ

แบบเชิงรุก กล่าวคือ มีการวางแผนงานไว้ก่อนล่วงหน้า การจัดเตรียมกิจกรรมที่จะต้องด�ำเนินการก่อน 

รวมทัง้ข้อพจิารณาเกีย่วกบัปัญหาหรืออปุสรรคใดๆ จากการให้บริการ เพือ่ทีจ่ะได้เตรียมการแก้ไขโดยไม่ต้องรอ

ให้ปัญหานั้นเกิดขึ้น ที่ตรงกับข้ามกับค�ำว่า “วัวหายล้อมคอก” หรือ Reactive นั่นเอง การใช้โทรศัพท์

ตอบรับปัจจุบันได้มีการน�ำเทคโนโลยีมาใช้แทนบุคลากร เป็นการจัดท�ำฐานข้อมูลที่ผู้จัดหาและลูกค้า

ต้องการทราบค�ำตอบเพ่ือแก้ไขปัญหาหรือการขอรบัค�ำแนะน�ำเกีย่วกบัสนิค้าหรอืบรกิารเป็น การให้บริการผูจ้ดัหา

และลูกค้าทีโ่ทรศัพท์ตดิต่อเข้ามาสอบถาม การใช้เทคโนโลยเีพือ่การสือ่สารทีน่�ำมาใช้ในโทรศพัท์ตอบรบันอกจาก

จะท�ำให้เป็นการประหยัดก�ำลงัคนและค่าใช้จ่ายแล้วยงัสามารถรกัษาระดบัในการให้บรกิารได้อย่างต่อเนือ่ง

	 	 1.2 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) เพื่อการขายแบบต่อยอด (Up-Saleing) 

หรือการขายแบบต่อเนื่อง (Cross-Saleing) เป็นเทคนิคการเสนอซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ มีการพัฒนาโปรแกรมหรือแอปพลิเคชั่นใหม่เพื่อให้ธุรกิจสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลของ

ผูจ้ดัหาและลกูค้าส�ำหรบัวางแผนทีจ่ะจดัการความสมัพนัธ์ โดยน�ำขดีความสามารถทางด้านเทคโนโลยมีา

ประยกุต์ใช้ในการกระตุน้ให้เกดิความสนใจในสนิค้าทีน่�ำเสนอ การใช้พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์เพือ่สร้างขดี

ความสามารถทางธรุกจิมปัีจจยัส�ำคญัเกีย่วข้องหลายประการท่ีจะวดัผลส�ำเรจ็ได้อย่างชดัเจน เช่น ลกัษณะ

การออกแบบโฮมเพจ สีและแบบตัวอักษร ข้อความที่น่าสนใจและกระตุ้นให้เกิดความต้องการ การน�ำ

เสนอคุณค่าจากการใช้สินค้าหรือบริการที่ชัดเจน รวมทั้ง ข้อมูลตัวเลขทางสถิติที่ผู้จัดหาหรือลูกค้าเข้ามา

เยี่ยมชมและติดต่อเกี่ยวกับสินค้า
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ภาพที่ 1 การท�ำงานของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 	

ที่มา : www.likemindtech.com (2016 : ออนไลน์)

จากภาพข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการท�ำงานของระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ เริม่ตัง้แต่ลกูค้ามคีวาม

ต้องการในสินค้าหรอืบริการ จากนัน้จงึส�ำรวจเพือ่ค้นหาสิง่ทีต้่องการโดยผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

และท�ำการค้นหาและเลอืกสินค้า เมือ่เลอืกได้แล้วกจ็ะท�ำการสัง่ซือ้ออนไลน์ พร้อมทัง้ช�ำระเงนิโดยตดัผ่าน

บญัชอิีเลก็ทรอนกิส์ สนิค้าเมือ่ได้รบัการสัง่ซือ้กจ็ะถกูเคลือ่นย้ายออกจากคลงัสนิค้าโดยการขนส่งและ โล

จิสติกส์เพื่อน�ำสินค้าส่งให้กับลูกค้าโดยตรง

1.3 ระบบงานสนามด้านการสั่งซื้อและการขาย (Fields Operation) ได้แก่ Wireless Application 

ส�ำหรับการขายปลีกและตัวแทนจ�ำหน่ายสามารถเรียกดูข้อมูลเกี่ยวกับผู้มาติดต่อได้ทันที เช่น ประวัติการ

สัง่ซือ้ สถานภาพทางการเงิน รูปแบบและลกัษณะของสินค้าทีส่ัง่ซือ้ ความถีแ่ละจ�ำนวนของสนิค้า เง่ือนไข

พิเศษในอดีตที่สั่งซื้อ ทั้งนี้เป็นการเพิ่มโอกาสในการขายให้สูงขึ้น อนึ่ง ส�ำหรับระบบปฏิบัติการไร้สาย ( 

Wireless Application Protocol : WAP) หมายถึง มาตรฐานก�ำหนดวิธีการเข้าถึงข้อมูลและบริการ

อินเทอร์เนต็ของอปุกรณ์ไร้สาย เช่น โทรศพัท์มอืถอืและเครือ่ง PDA วธิกีารเข้าถงึข้อมลูของระบบปฏบิตัิ

การแบบนีจ้ะมีลักษณะการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคอมพวิเตอร์ท่ัวไป กล่าวคอื อปุกรณ์พกพาจะมซีอฟต์แวร์

บราวเซอร์ (Software Browser) จะเชื่อมต่อเข้ากับช่องทางหรือเกตเวย์ของระบบปฏิบัติการ ไร้สาย 
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(ซอฟต์แวร์ซึ่งติดตั้งอยู่ที่ฝั่งผู้ให้บริการระบบเครือข่ายซึ่งจะมีการส่งผ่านข้อมูลในเครือข่ายไร้สาย) และ

เรียกขอข้อมูลจากเว็บเซิร์ฟเวอร์บนอินเทอร์เน็ตผ่านทาง URL (Uniform Resource Location) ปกติ ซึ่ง

เป็นเลขทะเบียนอ้างอิงที่เชื่อมต่อกับหน้าเว็บ (Webpage) แสดงต�ำแหน่งของตนเอง โดยที่ข้อมูลส�ำหรับ

อุปกรณ์ไร้สายเหล่านีส้ามารถเกบ็ไว้ในเวบ็เซร์ิฟเวอร์เคร่ืองใดก็ได้บนอนิเทอร์เนต็ และจะถกูออกแบบมา

เพื่ออุปกรณ์พกพาขนาดเล็กที่มีหน้าที่เล็กและมีช่วงรับสัญญาณต�่ำ  และข้อมูลเหล่านี้จะถูกเขียนขึ้นโดย

ภาษาเฉพาะ

2. ระบบบริการผู้จัดหาและลูกค้า (Call Center) 

ระบบการให้บริการผ่านศูนย์บริการข้อมูลเป็นรูปแบบของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใน การ

จัดการความสัมพันธ์สมัยใหม่ ที่ยึดแนวความคิดที่เน้นผู้จัดหาและลูกค้าเป็นส�ำคัญ	ปัจจบุนัระบบบรกิารมี

บทบาทมากเพราะเปรียบเสมือนผู้ช่วยส่วนตัว โดยธุรกิจจะมีหมายเลขติดต่อเฉพาะหรือหมายเลข 

 Call Center ไว้ส�ำหรบัผูท้ีม่าตดิต่อสอบถามหรอืขอความช่วยเหลอืด้านต่างๆ เช่น ธรุกจิฟ้าสฟดูส์ บรษิทั 

ไอที ธนาคาร สถาบันการเงิน โรงพยาบาล และหน่วยงานราชการ เป็นต้น บางครั้งเรียกว่า “ศูนย์บริการ

ข้อมูล” เป็นหน่วยงานที่มีพนักงานคอยให้บริการข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการท�ำรายการธุรกิจต่างๆ โดยมี

ช่องทางการให้บริการผ่านทางโทรศัพท์ อีเมล์ แฟกซ์ และอินเทอร์เน็ต การท�ำงานบนพื้นฐานของ

เทคโนโลยคีอมพวิเตอร์ และการสือ่สารโทรคมนาคมทีจ่ะสามารถเข้าถงึข้อมลูได้ง่าย ท�ำให้การให้บรกิาร

มีความสะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งเป็นช่องทางส�ำหรับการติดต่อสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ

ผู้จัดหาและลูกค้า

	 ในการจัดตั้งศูนย์บริการข้อมูลสามารถกระท�ำได้ 2 รูปแบบ ได้แก่

1)	 หน่วยงานหรือองค์การจดัตัง้ศูนย์ให้บรกิารข้ึนมาเองเป็นการเฉพาะ แยกเป็นส่วนทีร่บัผิดชอบ

โดยตรง ส�ำหรับขอบเขตของการด�ำเนินงานขึ้นอยู่กับนโยบายและงบประมาณ รวมทั้งความถี่และจ�ำนวน

ผู้ที่เข้ามาขอรับบริการ ลักษณะนี้จะใช้เงินลงทุนค่อนข้างสูงท้ังในด้านการจัดหาเคร่ืองมืออุปกรณ ์

เทคโนโลย ีรวมทัง้ก�ำลงับคุลากร โดยจะมกีารบรหิารฝึกอบรมเพือ่พฒันาบคุลากรภายในขึน้เองเพือ่รองรบั

กบัปรมิาณความต้องการของลกูค้า ส่วนมากจะเป็นองค์การขนาดใหญ่ เช่น กรมสรรพากร หน่วยงานของ

ภาครัฐที่จัดตั้งขึ้นเพื่อรับข้อร้องเรียนจากประชาชน บริษัทสายการบิน บริษัทให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

บรษิทัเคเบลิทวี ีจะมีเจ้าหน้าทีห่รอืช่างเทคนคิให้บรกิารเฉพาะในการแก้ปัญหาของผูจ้ดัหาและลูกค้าตลอด

เวลาทั้งในหรือนอกเวลาท�ำการ

2)	 หน่วยงานบริการจากภายนอก (Outsource) โดยจะมธุีรกิจทีม่คีวามเช่ียวชาญในการให้บรกิาร
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ด้านข้อมลูท�ำหน้าทีรั่บข้อมูลจากลูกค้าแทนบรษิทั ธรุกจิประเภทนีจ้ะประกอบด้วยบคุลากรทีม่คีวามรู ้ความ

ช�ำนาญเฉพาะด้านส�ำหรับการให้บริการ และมีความพร้อมในด้านเทคโนโลยี เครื่องมืออุปกรณ์ที่ทันสมัย 

การบรหิารจดัการทีมี่ประสิทธภิาพ ตลอดจนการตรวจสอบ ตดิตาม และประเมนิผลการปฏบิตังิานทีชั่ดเจน 

เพือ่ให้ผูจ้ดัหาและลกูค้าซ่ึงเป็นบริษทัท่ีใช้บรกิารมคีวามเชือ่ถอืและมัน่ใจ ตลอดจนลดปัญหาและอปุสรรค

ต่างๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์การ สาเหตุที่ท�ำให้องค์การต้องจัดจ้างหน่วยงานบริการ

จากภายนอกอาจเน่ืองมาจากการขาดบุคลากรที่มีศักยภาพ ลดต้นทุนจากการจัดหาเทคโนโลยีและเครื่อง

มืออุปกรณ์ที่มีราคาสูง รวมทั้งการขาดประสบการณ์ในด้านการให้บริการที่หลากหลาย โดยหันมาเน้น

ธุรกิจหลักขององค์การ

	 ศูนย์บริการข้อมูลมีรูปแบบการด�ำเนินงานท้ังในเชิงรับ (Inbound) และเชิงรุก (Outbound) ใน

ด้านเชิงรับเป็นลักษณะการให้บริการข้อมูลแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างๆ (Customer 

Service) การให้บริการด้านค�ำปรกึษาแนะน�ำเพือ่แก้ปัญหาเฉพาะทางด้านเทคนคิทีเ่รยีกว่า หน่วยสนบัสนนุ

ทางด้านเทคนคิ (Technical Support) รวมท้ังท�ำหน้าทีด้่านการการสัง่ซือ้ การรบัค�ำสัง่ซือ้สนิค้าหรือบรกิาร 

(Order Taking) ส�ำหรับเชิงรุก ได้แก่ ส่งเสริมการขายโดยผ่านการซื้อขายสินค้าทางโทรศัพท์ (Telesales) 

เพื่อขยายฐานลูกค้าให้กว้างขวางย่ิงข้ึน การติดตามลูกค้าเกี่ยวกับการช�ำระหนี้สินค่าสินค้าหรือบริการ 

(Collection) รวมทัง้การส�ำรวจข้อมลูเกีย่วกบัผูจ้ดัหาและลกูค้า เช่น ความพงึพอใจ ทศันคติหรอืพฤติกรรม

การใช้สินค้า บทบาทหรือสถานภาพของผู้จัดหาและลูกค้า เป็นต้น เพื่อน�ำมาใช้ในการตัดสินใจวางแผน

ธุรกิจ ส�ำหรับองค์ประกอบของศูนย์บริการข้อมูลประกอบด้วยส่วนที่เรียกว่า Hardware ได้แก่ เครื่องมือ

อุปกรณ์ต่างๆ ระบบคอมพิวเตอร์หลักหรือแม่ข่าย (Client/Server หรือ Host-Based) และส่วนที่เรียกว่า 

Software ได้แก่ข้อมูลหรือโปรแกรมค�ำส่ังงาน ระบบจัดการฐานข้อมูล ตลอดจนพนักงานที่ปฏิบัติงาน 

ได้แก่ พนักงานรับโทรศัพท์ (Agent) หัวหน้างาน (Supervisor) เจ้าหน้าที่ฝึกอบรม (Trainer) เจ้าหน้าที่

คุณภาพ (Quality Analyst) และเจ้าหน้าที่ฝ่ายสนับสนุนทางด้านเทคนิค (IT Support)

3. การตลาดอัตโนมัติ (Marketing Automation) 

เป็นการน�ำเทคโนโลยเีข้ามาช่วยในการวเิคราะห์ข้อมลูลกูค้าเฉพาะรายหรอืกลุม่ โดยน�ำมาจากฐาน

ข้อมูลทางด้านการตลาดเพื่อเสนอขายสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ไปรษณีย์ โทรศัพท์ อีเมล์ ตลาดทาง

ไกล ในการสร้างระบบการตลาดอตัโนมตัจิ�ำเป็นต้องอาศยัข้อมลูทีม่ลีกัษณะเคลือ่นไหวอยูต่ลอดเวลา โดย

เน้นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ทางด้านการตลาด เช่น การจัดอันดับหรือประเภทของลูกค้า กลุ่มลูกค้าเป้า

หมาย การจัดรายการส่งเสริมการขาย ส�ำหรบัระบบย่อยของการตลาดอตัโนมตั ิได้แก่ แคมเปญ (Campaign) 

เป็นการน�ำเสนอข้อมูลด้านการตลาดให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อเพิ่มโอกาสในการขาย กลุ่มผู้จัดหา
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วตัถดุบิหรอืสนิค้า และการสร้างลกูค้าใหม่ โดยผ่านช่องทางการตลาดต่างๆ เช่น จดหมายข่าว (Newsletter) 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) โทรศัพท์ (Telephone) การสัมมนา (Seminar) การแลกเปลี่ยน

ข้อมูลผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (SMS) หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Events) ต่างๆ เพื่อให้เกิดความ

เคลื่อนไหว เช่น การจัดงานแนะน�ำหรือเปิดตัวสินค้าใหม่ การสร้างค�ำขวัญพิเศษ เป็นการเฉพาะเพื่อให้

เกิดลักษณะเด่นหรือความแตกต่างในสินค้า เช่น Real Coke, Zero Sugar ที่บริษัท Coke ได้จัดให้มีขึ้น

เพือ่แนะน�ำ Coke Zero เข้าสูต่ลาดในประเทศไทยเพือ่แข่งขนักบั Pepsi Max หลงัจากนัน้กท็�ำการแคมเปญ

ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อดิจิตอล รวมทั้งท�ำภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง Genesis 

ขึน้ ส�ำหรบัขัน้ตอนของการจดัแคมเปญ ได้แก่ การสร้างแคมเปญโดยระบกุ�ำหนดระยะเวลาและงบประมาณ

ที่ต้องใช้ การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสร้างลูกค้าใหม่ การส่งแคมเปญไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านทาง

ช่องทางต่างๆ การบันทึกผลการตอบรับ รวมท้ังการเช่ือมโยงข้อมูลโอกาสในการขายและลูกค้ารายใหม่ 

ตลอดจนการตดิตามและประเมนิผลโดยมตีวัชีว้ดัทีส่�ำคญั ได้แก่ จ�ำนวนลกูค้าทีเ่พิม่ขึน้จากการจดัแคมเปญ

และความถี่ในการใช้บริการ งบประมาณที่ใช้ ดังตัวอย่าง 

สมมตธิรุกจิทีเ่กีย่วข้องกบัโลจสิตกิส์แห่งหนึง่ด�ำเนินธรุกจิซือ้ขายรถโฟล์คลฟิท์ (Folklift) ส�ำหรบั

ใช้ในธุรกิจคลังสินค้าทั่วไป ต้องการจัดท�ำแคมเปญเพื่อแนะน�ำรถโฟล์คลิฟท์รุ่นใหม่ส�ำหรับใช้ในคลัง

สินค้าขนาดเล็กจะมีขั้นตอนดังนี้

1)	 การจดัท�ำรายชือ่เพ่ือจดักลุม่ลกูค้า (Marketing Lists) ได้แก่ รายชือ่ลกูค้าทีป่ระกอบ

กิจการคลังสินค้าขนาดเล็ก หรือตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าโฟล์คลิฟท์ในเขตพื้นที่เป้าหมาย พร้อมทั้งรายช่ือ 

สถานที่ติดต่อ เบอร์โทรศัพท์ และข้อมูลทั่วไป ส�ำหรับใช้ในการติดต่อ 

2)	 ออกแบบแคมเปญ (Campaign Design) ให้ตรงกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายแต่ละกลุม่ เช่น

ลูกค้ากลุ่มท่ีประกอบกจิการคลงัสินค้าทางด้านธรุกิจด้านอาหาร ด้านเสือ้ผ้า ด้านสิง่พมิพ์ ด้านหนงัสอื และ

อื่นๆ ทั้งนี้เพื่อก�ำหนดแผนกลยุทธ์ว่าจะเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าให้กับลูกค้าโดยผ่านทางช่องทางใด 

3)	 ก�ำหนดกจิกรรมและจดัแคมเปญ (Campaign Activities) โดยก�ำหนดระยะเวลาเริม่ต้น

และสิ้นสุด บุคคลผู้รับผิดชอบ งบประมาณที่ต้องใช้ รูปแบบของการแคมเปญ เช่น การจัด Road Show 

การจัดงานแนะน�ำสินค้าใหม่ การใช้สื่อออนไลน์ในการน�ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแก่ลูกค้า

	 	 4) ติดตามการตอบรับ (Campaign Response) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลการตอบรับ

จากลูกค้าทีใ่ห้ความสนใจภายหลงัจากการจดักจิกรรมแคมเปญ เพือ่น�ำข้อมลูทีไ่ด้ส่งให้กบัฝ่ายขายและฝ่าย

บริการลูกค้าเพื่อบันทึกยอดขายและติดตามลูกค้าต่อไป

	 	 5) จัดท�ำปฏิทินแคมเปญ (Campaign Calendar) โดยการก�ำหนดช่วงระยะเวลาส�ำหรับ 

การตอบรับจากลูกค้าที่แน่นอนและชัดเจน เพื่อสะดวกในการเก็บข้อมูล
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	 	 6) การวิเคราะห์ผล (Campaign Analytic) เป็นขั้นตอนที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การตอบรับจากลูกค้าเพื่อน�ำมาวิเคราะห์และแปลผลเพื่อก�ำหนดแผนการด�ำเนินงานต่อไป เช่น จ�ำนวนผู้

ตอบรบัและไม่ตอบรับ การเปรียบเทยีบกับยอดลกูค้าทีมุ่ง่หวังตามเป้าหมาย สาเหตุทีล่กูค้าไม่มกีารตอบรบั

	 	 ทั้งนี้เทคโนโลยีสารสนเทศในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าจะมีบทบาทส�ำคัญใน

ส่วนของการจัดกิจกรรมแคมเปญเริ่มต้ังแต่การเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้า การวิเคราะห์และออกแบบฐาน

ข้อมลูลกูค้าเป้าหมายหรอืมุง่หวงั การใช้เทคโนโลยสี�ำหรบัเป็นช่องทางในการตดิต่อสือ่สารกบัลกูค้า การ

สร้างช่องทางการตลาดในรูปแบบใหม่โดยผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การสั่งซื้อในระบบออนไลน์ การ

บริการหลังการขาย

4. คลังข้อมูล (Data Warehouse) 

เป็นกิจกรรมส�ำคัญในการจัดการข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหา

และลูกค้าให้รวมกนัอยูใ่นรปูของฐานข้อมลู โดยรวบรวมข้อมลูจากระบบปฏบิตักิารหลายส่วน เช่น ระบบ

ขาย ระบบผลติ ระบบบญัช ีมาจดัท�ำหรอืเรยีบเรยีงใหม่ตามหวัข้อหรอืหมวดหมูต่่าง ๆ  เพ่ือให้สามารถเข้า

ถึงข้อมูลได้ง่าย ข้อมูลในคลังประกอบด้วยข้อมูลจากภายในและภายนอกองค์การ ดังนี้

	 	 1) ข้อมูลภายใน (Internal Data) มาจากระบบงานคอมพิวเตอร์ที่มีการบันทึกข้อมูลใน

ลักษณะของงานประจ�ำวัน กิจกรรมหรือธุรกรรม (Transactions) ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน ได้แก่ ยอดการสั่ง

ซื้อรูปแบบการจัดหาหรือจัดซื้อ เงื่อนไขการช�ำระเงิน ข้อมูลได้จากระบบลูกหนี้ การช�ำระค่าสินค้าหรือ

บริการ ทะเบียนลูกค้า ศูนย์บริการข้อมูล และข้อมูลที่เกี่ยวข้อง

	 	 2) ข้อมูลภายนอก (External Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งภายนอก เช่น ท�ำเนียบ

รายชื่อหมายเลขโทรศัพท์ทางเว็บไซด์ (Web Telephone Directory) รายงานประจ�ำปีของหน่วยงานหรือ

องค์การที่มีการจัดท�ำทะเบียนรายชื่อเกี่ยวกับผู้จัดหาและลูกค้า 

ส�ำหรบัข้อมลูในฐานข้อมลูส�ำหรบัการจดัการความสมัพนัธ์กบัผูจ้ดัหาและลกูค้าในการจดัการ โลจิ

สติกส์และโซ่อุปทาน ประกอบด้วย

1)	 ข้อมูลทีใ่ช้ในการตดิต่อกบัผูจั้ดหาและลกูค้า ได้แก่ ชือ่-นามสกลุ ทีอ่ยู่ เบอร์โทรศพัท์ 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ สถานที่ท�ำงาน 

2)	 ข้อมูลท่ัวไป ได้แก่ วนัเดือนปีเกดิ อาย ุรายได้ ต�ำแหน่งงาน ประเภทธุรกจิ ระยะเวลา

ด�ำเนินธุรกิจ ขนาดของธุรกิจ 

3)	 ข้อมลูประวตักิารซือ้ ได้แก่ วนัทีซ้ื่อสินค้า/บริการ สถานทีซ้ื่อ ประเภทสินค้า สินค้าที่

ซื้อ จุดมุ่งหมายในการซื้อ ความถี่ที่ซื้อ จ�ำนวนที่ซื้อ วิธีการช�ำระเงิน
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4)	 ข้อมลูการส่งเสรมิการขาย ได้แก่ วนัทีจั่ดรายการส่งเสรมิการขาย ประเภทและรปูแบบ

การส่งเสริมการขาย ข้อเสนอหรือเงื่อนไข

5)	 ข้อมลูเกีย่วกบัผูจ้ดัหาและลกูค้า ได้แก่ ประวติัการด�ำเนนิธุรกจิ ระเบยีบปฏบิติัเกีย่วกบั

การสั่งซื้อ พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติเกี่ยวกับสินค้า/บริการ ข้อร้องเรียน ข้อเสนอแนะจากลูกค้า

6)	 ข้อมูลอ่ืนๆ ได้แก่ การติดต่อสือ่สารกบัผูจั้ดหาและลกูค้า จ�ำนวนครัง้ทีเ่ข้าชมเวบ็ไซด์ 

การติดต่อผ่านศูนย์บริการข้อมูล เรื่องที่ติดต่อ จ�ำนวนครั้งการให้ค�ำแนะน�ำแก่ผู้จัดหาและลูกค้า

	 แหล่งที่มาของข้อมูลผู้จัดหาและลูกค้าโดยทั่วไป

1.	 การสมัครผ่านใบสมัครสมาชิก

2.	 รายชื่อผู้จัดหาและลูกค้าที่เข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้า

3.	 ท�ำเนียบรายชื่อผู้จัดหาและลูกค้าจากวารสารสิ่งพิมพ์

4.	 พนักงานจัดซื้อหรือพนักงานขาย

5.	 บันทึกข้อมูลผู้จัดหาและลูกค้าจากการขายสินค้า/บริการ

6.	 ข้อมูลรายชื่อจากเอกสารเผยแพร่ทางราชการ

7.	 ข้อมูลจากใบรับประกันสินค้า

8.	 การสั่งซื้อสินค้าจากบัตรเครดิต

9.	 ข้อมูลจากการส่งเสริมการขาย

การน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้ามิใช่เป็นแต่เพียงการท่ี

องค์การสัง่ซือ้ส่วนทีเ่ป็นฮาร์ดแวร์ (Hardware) และโปรแกรมซอฟต์แวร์ (Software) มาติดต้ังเท่าน้ัน หาก

แต่จะต้องเริ่มต้นด้วยการวางแผนว่าควรจะเก็บข้อมูลประเภทใดจากผู้จัดหาและลูกค้า และข้อมูลเหล่านั้น

จะสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์ได้อย่างไร โดยพจิารณาจากแหล่งทีม่าของข้อมูล รปูแบบหรอืประเภทข้อมูล

ที่จัดเก็บ การจ�ำแนกข้อมูลออกเป็นกลุ่มต่างๆ ความสามารถในการเชื่อมโยงข้อมูลเข้าด้วยกัน ตลอดจน

ลักษณะและผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลจะน�ำไปใช้ให้เป็นประโยชน์ส�ำหรับหน่วยงานใดบ้าง ตลอด

จนความปลอดภัยจากการเข้าถึงข้อมูลของฝ่ายต่าง ๆ ปัจจัยหลักที่เป็นข้อพิจารณาในการน�ำเทคโนโลยีมา

ในใช้ในระบบการจัดการความสัมพันธ์ขึ้นอยู่กับความคุ้มค่าของการลงทุน (Trade-off) เมื่อเปรียบเทียบ

กบัผลลพัธ์หรือประโยชน์ทีไ่ด้จากฐานข้อมูลทีม่อียู ่และทีส่�ำคญักค็อืความสามารถตอบสนองความต้องการ

อย่างมปีระสทิธภิาพ การพฒันาขดีความสามารถทางด้านเทคโนโลยใีนปัจจบุนัมคีวามก้าวหน้ายิง่ขึน้ เช่น 

เทคโนโลยกีารตดิต่อสือ่สารผ่านอนิเทอร์เนต็โดยใช้โทรศพัท์มอืถอืหรอืเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีช่่วยให้

องค์การมีความใกล้ชดิกบัผูจ้ดัหาและลกูค้ามากกว่าเดมิ กล่าวโดยสรปุ การจดัการความสมัพนัธ์กบัผูจ้ดัหา
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และลูกค้าไม่ใช่เทคโนโลย ีหากแต่ใช้เทคโนโลยเีป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ข้อมลูเพือ่น�ำมาวเิคราะห์ วางแผน

และตัดสินใจเพื่อให้สามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของผู้จัดหาและลูกค้า 

สังคมออนไลน ์

เทคโนโลยีที่กล่าวถึงอีกประการหนึ่งก็คือ การจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้าผ่านสื่อ

สังคมที่เรียกว่า Social Customer Relational Management : SCRM หรือ สังคมออนไลน์ (Social Media) 

เป็นการพัฒนาความสัมพันธ์ไปยังลูกค้าในอีกระดับหนึ่ง ทั้งนี้เนื่องจากแนวโน้มจะมีการรวมกลุ่มลูกค้าที่

มีความนิยมในสิ่งต่างๆ ร่วมกัน มีทัศนคติหรือพฤติกรรมการบริโภคภายในกลุ่มที่คล้ายคลึงกัน เช่น การ

รับทราบข่าวสารที่ทันสมัย การติดตามความเคลื่อนไหวของผลิตภัณฑ์ใหม่ การหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับ

สินค้า การแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นในการบริโภคสินค้าบางประเภทร่วมกัน ผ่านทาง Facebook, MySpace, 

Twitter และ Social Media ต่างๆ หรือที่เรียกว่า สังคมออนไลน์ สมาชิกแต่ละคนจะรับรู้ข่าวสารร่วมกัน

และจะให้ความเชื่อถือในข้อมูลที่มาแลกเปลี่ยนกันภายในกลุ่มเป็นการติดต่อสื่อสารสองทางแตกต่างจาก

สือ่โฆษณาอืน่ๆ ทีเ่ป็นรูปแบบการสือ่สารทางเดยีว ผูจ้ดัหาและลกูค้าในสงัคมออนไลน์จะมคีวามฉลาดใน

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือสื่อโฆษณาการส่งเสริมการขายที่เสนอผ่านส่ือออนไลน์ โดยที่ลูกค้าสังคม

ออนไลน์เลอืกทีจ่ะปิดกัน้ส่ือโฆษณาเหล่านัน้ได้ และมกัจะหาข้อมลูเสรมิทีม่คีวามสมัพนัธ์หรอืสอดคล้อง

กับข้อมูลที่ได้รับเพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละราย 

ผู้จัดหาและลูกค้าในสังคมออนไลน์นี้จะคาดหวังให้ผู้อ่ืนได้รับทราบและมีส่วนร่วมกับความคิด

เห็นของกลุ่ม อาจเป็นการแลกเปลี่ยนประสบการณ์จากการจัดหาหรือจัดส่งสินค้า การใช้สินค้า ข้อติชม 

และคาดหวงัจะมสีมาชกิคนอืน่มาร่วมแสดงความคดิเหน็หรอืตอบข้อข้องใจต่างๆ ปัจจบุนัสงัคมออนไลน์

ได้รับการยอมรับว่าเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีทรงอิทธิพลในโลกของไซเบอร์ (Cyber) โดยแสดงออกซ่ึงความคิด

เหน็ทัง้ในแง่บวกและแง่ลบรวมทัง้สามารถทีจ่ะกระจายหรอืเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารต่อไปยงัช่องทางอืน่ใน

เวลาเดียวกันอย่างรวดเร็ว 

 	 ปัจจุบันสังคมออนไลน์ได้มีการศึกษากันอย่างกว้างขวางท�ำให้รูปแบบการตลาดแต่เดิมได้มี การ

เปล่ียนแปลงไปเป็นอย่างมาก กลยทุธ์ทางการตลาดแบบดัง้เดมิไม่สามารถน�ำมาใช้ได้อย่างมปีระสทิธิภาพ 

อีกต่อไป การน�ำเทคโนโลยมีาใช้ในสังคมออนไลน์ได้เข้ามาแทนทีจ่ดัเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดในรปูแบบ

ใหม่ กล่าวคือ

1)	 ผู้จดัหาและลูกค้าจะใช้รูปแบบการติดต่อในลกัษณะสงัคมออนไลน์โดยผ่านทางโทรศพัท์มอืถอื

และอุปกรณ์พกพากันมากขึ้น (Mobile Social Network) โดยจะใช้คอมพิวเตอร์พกพาหรือ Notebook  

น้อยลง เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) การใช้อินเทอร์เน็ตจะเปลี่ยนไป
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โดยใช้ผ่าน Tapless เนื่องจากหน้าจอมีขนาดใหญ่ขึ้นและสะดวกแก่การใช้งาน รวมทั้งการเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตผ่านระบบ 3 G จะได้รับความนิยมมากขึ้น ท�ำให้โทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์พกพากลายเป็น

ช่องทางหลักในการเข้าสู่สังคมออนไลน์

2)	 การแข่งขันทางด้านเทคโนโลยีในสังคมออนไลน์จะมีอยู่อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการพัฒนา

การใช้งานบน Facebook และ Twitter ส�ำหรับ Google Plus ก็ขยายขอบเขตการให้บริการส�ำหรับคน

จ�ำนวนมาก เช่น Gmail, Youtube และการบริการประชุมผ่านทางออนไลน์ เป็นต้น จากนั้นก็มีแนวโน้ม

ที่จะเกิดการรวมเทคโนโลยีเข้าด้วยกันในสังคมออนไลน์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการส่ือสาร เช่น ใช้ 

Facebook ร่วมกับ Instagram และ Foursquare ท�ำให้เทคโนโลยีในสังคมออนไลน์เพียงประเภทเดียวอาจ

ไม่เพียงพอต่อปริมาณความต้องการใช้งานที่เพิ่มมากขึ้น รวมถึงสังคมออนไลน์ในรูปแบบอื่นอีกด้วย เช่น 

สงัคมออนไลน์ผ่านเครือ่งรบัโทรทศัน์ (Social Television) โดยจะมอีปุกรณ์เชือ่มต่อกบัเครือ่งรบัโทรทศัน์ 

เช่น Smart TV ที่รวมเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเข้ามาท�ำงานร่วมกันส�ำหรับใช้ในการสื่อสารผ่านสังคม

ออนไลน์ในอีกรูปแบบหนึ่ง ท�ำให้มีผลต่อการพัฒนาระบบการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้า

ในอนาคต

    	 3) เทคโนโลยีกับสังคมออนไลน์จะเป็นช่องทางส�ำหรับการโฆษณาท่ีสามารถเข้าถึงผู้จัดหาและ

ลูกค้าได้โดยตรงและรวดเรว็ ในขณะเดยีวกนักจ็ะระบกุลุม่เป้าหมายทีร่บัสือ่โฆษณาได้ชดัเจนมากขึน้ รวม

ทั้งต�ำแหน่งของบุคคลที่จะพบเห็นโฆษณา ท�ำให้รูปแบบของการโฆษณาทางสังคมออนไลน์มีการพัฒนา

ที่แตกต่างเดิม เช่น การโฆษณาของ Facebook ที่ผ่านทางจอโทรศัพท์มือถือ การสร้าง Applicationsใหม่ๆ 

หรอืกจิกรรมพิเศษเฉพาะส�ำหรับการส่ือสารและการเข้าถงึกลุม่เป้าหมายในรปูแบบและวธิกีารทีห่ลากหลาย 

ท�ำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนแปลงมาใช้ช่องทางในการติดต่อสื่อสารผ่านทางสังคมออนไลน์มาก

ขึน้ โดยเฉพาะในการเลือกซ้ือวตัถุดบิและสินค้าหรอืใช้บรกิาร ผูจ้ดัหาและลกูค้าจะเริม่มคีวามรูส้กึถงึอ�ำนาจ

ในการต่อรองกับบริษัทในโลกออนไลน์ สามารถร้องเรียนหรือแสดงความคิดเห็นได้โดยตรง และอาจส่ง

ผลกระทบต่อการด�ำเนินธุรกิจในวงกว้าง ส�ำหรับธุรกิจ ก็สามารถที่จะตรวจสอบ ติดตามผลของการใช้

ยทุธวธิทีางการตลาดกบัผูจ้ดัหาและลกูค้าว่าสอดคล้องหรอืเป็นไปตามทีต้่องการหรอืไม่ และจะมแีนวทาง

ในการปรับปรุงแก้ไขอย่างไร

	 การน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในระบบการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้าหรือที่เรียกว่า 

e-CRM (Electronic Customer Relationship Management) หมายถึง กระบวนการจัดการความสัมพันธ์

กบัผูจ้ดัหาและลกูค้าโดยผ่านสือ่อนิเทอร์เนต็ จากการท�ำงานผสมผสานกนัระหว่างพนกังาน กระบวนการ

ทางการตลาดหรือการขาย และผู้จัดหาหรือลูกค้าเข้าด้วยกันเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการด�ำเนินธุรกิจ

และสร้างความ พึงพอใจให้กับผู้จัดหาและลูกค้า อันจะน�ำไปสู่ผลก�ำไรของกิจการต่อไป โดยมีแนวคิดที่
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น�ำมาใช้อธบิายเพ่ือแสดงให้เหน็ภาพของการน�ำเทคโนโลยมีาใช้ในการจดัการความสมัพนัธ์ทีส่�ำคญั ได้แก่ 

แนวคดิคลงัข้อมลู (Data Warehouse) หมายถงึ ฐานข้อมลูขนาดใหญ่ขององค์การหรอืหน่วยทีเ่กบ็รวบรวม

ข้อมูลจากการบันทึกรายละเอียดการปฏิบัติงานประจ�ำวัน (Daily Work) ของแต่ละหน่วยงาน หรือที่เรียก

ว่า Operational Database และฐานข้อมูลอื่นภายนอกองค์การที่เรียกว่า External Database โดยข้อมูลที่จัด

เก็บในฐานข้อมูลจะมีวัตถุประสงค์ในการน�ำมาใช้ประโยชน์และลักษณะของการจัดเก็บแตกต่างไปจาก

ข้อมูลในฐานของมูลระบบงานอื่น ข้อมูลในคลังข้อมูลจะถูกน�ำมาใช้เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของผู้

บริหาร (Decision Support System : DSS) ในอันที่จะเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าในระบบการ

จัดการโลจิสติกส์และ โซ่อุปทาน

บทบาทของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต

	 อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในทางธุรกิจปัจจุบันเป็นอย่างมากโดยเฉพาะการเป็นช่อง

ทางการตลาดใหม่ที่น�ำเสนอรูปแบบสินค้าหรือบริการโดยตรงโดยไม่จ�ำกัดวัน เวลาและสถานที่ อีกทั้งมี

เครอืข่ายเชือ่มโยงผ่าน World Wide Web : WWW ท�ำให้ขยายขอบเขตในการให้บรกิารได้อย่างกว้างขวาง

และแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการที่อินเทอร์เน็ตเป็นของฟรีท�ำให้ช่วยลดต้นทุนการด�ำเนินธุรกิจให้ต�่ำ

ลง จากข้อมูลสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตของโลก (Internet World Statistics, 2016) พบว่า เอเชียนับเป็น

ภมิูภาคทีม่ผู้ีใช้อนิเทอร์เนต็มากทีสุ่ดของโลกคือเกอืบครึง่หนึง่ของจ�ำนวนผู้ใช้ทัง้หมด คดิเป็นร้อยละ 45.6 

รองลงมาเป็นผู้ใช้ในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อยละ 18.9 ละตินอเมริกาและแถบแคริบเบียน ร้อยละ 10.5 

อเมริกาเหนือ ร้อยละ 10.1 อัฟริกา ร้อยละ 10.3 ตะวันออกกลาง ร้อยละ 3.7 และน้อยที่สุด โอเอเชียและ

ออสเตรเลีย ร้อยละ 0.9 (http://www.thaibizchina.com, 2017)

	 ในอีกมุมมองหนึ่ง เมื่อเปรียบเทียบจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในโลกพิจารณาแยกตามสัดส่วนของ

ประชากรแล้วพบว่าทวปีอเมริกาเหนอืมีผู้ใช้อินเทอร์เนต็คดิเป็นสดัส่วนมากทีส่ดุกว่า 3 ใน 4 ของประชากร 

คือร้อยละ 78.6 รองลงมาคือทวีปยุโรป ร้อยละ 63.2 และทวีปโอเซียเนีย/ออสเตรเลีย ร้อยละ 67.6 น้อย

ที่สุดคือ อัฟริกา ร้อยละ 15.6 หรือประมาณ 1 ใน 7 ของประชากร อย่างไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบอัตรา

การเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตภายในระยะเวลา 2 ปี (พ.ศ. 2558-2559) พบว่าทวีปที่มีอัตราการเติบโต

สูงสุด ได้แก่ ทวีปอัฟริกา อัตราการเติบโต ร้อยละ 3,606.7 รองลงมาคือ ตะวันออกกลาง มีอัตราการ

เติบโต ร้อยละ 2,639.9 ส�ำหรับทวีปที่มีอัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต�่ำที่สุดในช่วงระยะเวลา

เดียวกันคือ ทวีปโอเซียเนีย/ออสเตรเลีย มีอัตราการเติบโต ร้อยละ 218.7 

อนิเทอร์เน็ตนบัได้ว่าก่อให้เกดิการเปล่ียนในวถิชีีวิตและความเป็นอยูใ่นแต่ละวนัให้กบัคนทัง้โลก 

ตัวอย่าง ผลจากการส�ำรวจความคิดเห็นและความเป็นอยู่ของชาวอังกฤษ โดย Statistical Bulletin (2559) 
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(http://webarchive.nationalarchives.gov.uk, 2017) เพื่อส�ำรวจภาวการณ์มีงานท�ำ (Labor Force Survey : 

LFS) เมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 พบว่าประชาชนวัยผู้ใหญ่ (อายุระหว่าง 25-34 ปี) จ�ำนวน 3 ใน 4 

ใช้อนิเทอร์เนต็ คดิเป็นร้อยละ 73 ในปีพ.ศ. 2559 ในจ�ำนวนนีผู้ใ้หญ่ทกุๆ 6 คนใน10 คน ตดิต่ออนิเทอร์เนต็

โดยผ่านการใช้โทรศัพท์มอืถอืและคอมพิวเตอร์แบบพกพา และเป็นช่วงอายขุองผูท้ีใ่ช้อนิเทอร์เนต็มากกว่า

ช่วงอายุอื่นเพื่อท�ำกิจกรรมต่างๆ เช่น การสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ ร้อยละ 92 การท�ำธุรกรรมกับสถาบัน

การเงิน ร้อยละ 76 ขายสินค้า ร้อยละ 45 นอกจากนี้ ยังพบว่าประชาชนชาวอังกฤษใช้อินเทอร์เน็ตอ่าน

หนังสือพิมพ์หรือวารสารมากกว่าในอดีต คิดเป็นร้อยละ 55 ท�ำธุรกรรมกับสถาบันการเงิน ร้อยละ 50 

ค้นหาข้อมูลเก่ียวกบัสุขภาพ ร้อยละ 43 ซ้ือสินค้าจากร้านขายเบด็เตลด็ร้อยละ 21 (David Matthews, 2013)

	 ส�ำหรับอีกประเทศหนึ่งที่มีความส�ำคัญก็คือจีน ในปีพ.ศ. 2558 มีชาวจีนซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 

จ�ำนวน 160 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 35 จากจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 457 ล้านคน และคาดว่า ใน

ปีพ.ศ. 2559 จะเพิ่มจ�ำนวนเป็น 231 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 40 ของจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 

โดยเฉพาะอย่างยิง่แนวโน้มการเข้าถงึอนิเทอร์เนต็โดยผ่านโทรศพัท์มอืถอืในการซือ้สินค้าและบรกิารเพิม่

ขึน้เท่าตวั ในด้านพฤตกิรรมการบรโิภคของชาวจนีจะมกีารเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าท่ีซือ้ผ่านออนไลน์และ

ซื้อที่ร้านค้าอยู่ตลอดเวลาเพ่ือการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยจะมีการเสนอขายสินค้าใหม่ๆ ผ่านทางสื่อ

อินเทอร์เน็ตเสมอทกุวนั สินค้าทีน่ยิมซ้ือขายผ่านออนไลน์ ได้แก่ เครือ่งใช้ไฟฟ้าในครวัเรอืน แฟชัน่เสือ้ผ้า 

สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ ส�ำหรับช่วงอายุที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด คือ ช่วงอายุระหว่าง 10-39 ปี คิด

เป็นร้อยละ 90 โดยมาจากผู้บริโภคนอกเขตตัวเมืองถึงร้อยละ 70 ในจ�ำนวนนี้เป็นนักเรียนนักศึกษาร้อย

ละ 28.6 ผู้ท�ำงานในส�ำนักงาน (White Collar) ร้อยละ 18.2 ผู้ที่มีอาชีพอิสระ ร้อยละ 16.4 ผู้มีอาชีพผู้

เชี่ยวชาญทางเทคนิค ร้อยละ 10.8 และในจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมดเป็นเพศหญิง ร้อยละ 45 สินค้า

ทีซ่ือ้ส่วนใหญ่คอื เส้ือผ้าแฟชัน่และเคร่ืองส�ำอาง นอกจากนี ้ผลส�ำรวจของ iResearch (2016) (http://www.

thaibizchina.com, 2017) เกี่ยวกับเหตุผลที่ชาวจีนส่วนหนึ่งยังไม่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ ประการ

แรก ต้องการเห็นสินค้าของจริง ประการที่สอง กังวลเกี่ยวกับการให้บริการหลังการขาย ประการที่สาม 

ระบบการช�ำระเงินยุ่งยากซับซ้อน ประการสุดท้าย เป็นผู้ที่ไม่มีบัตรเครดิต

	 กล่าวโดยสรุป การพัฒนาความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีได้สร้างกระแสความนิยมแก่ผู้จัดหา

และลูกค้าในการซ้ือขายสินค้าด้วยระบบออนไลน์ซึง่มแีนวโน้มเพ่ิมสงูขึน้ตามล�ำดบั ทัง้นีเ้นือ่งจากเป็นการ

ขยายช่องทางด้านการตลาดให้กว้างขวางและสามารถเข้าถงึผูจ้ดัหา ผูซ้ือ้ ลกูค้าหรอืผูบ้รโิภคได้โดยตรง ผู้

ขายสามารถทีจ่ะเสนอรูปแบบสินค้าและบรกิารใหม่ๆ ออกสูต่ลาดได้อย่างรวดเรว็ผ่านทางช่องทางทีส่�ำคญั 

ได้แก่ e-Commerce เป็นการใช้สื่อกลางในการด�ำเนินธุรกิจระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคหรือลูกค้าในระบบ 

โซ่อุปทาน โดยเป็นลักษณะการท�ำงานของเทคโนโลยีที่เรียกว่า การให้บริการส่วนหลัง (Back-office) 
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เป็นการเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจและลูกค้าโดยตรง (Business to Customer : B2C) อีกช่องทางหนึ่งคือ 

e-business เป็นรปูแบบการด�ำเนนิธรุกรรมระหว่างองค์การคูค้่าทางธรุกจิทีร่วมถงึผูส่้งมอบ (Vendor) หรอื

ผู้จัดหา (Supplier) โดยอาจมีการจัดตั้งเป็นชุมชนการค้า (Trading Communities) หรือตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplaces) ท�ำให้สามารถลดต้นทุนทางธุรกิจในการติดต่อท�ำธุรกรรมต่างๆ รวมถึง

การจัดหาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (e-procurement) มีการประสานความร่วมมือและท�ำงานร่วมกัน 

(Collaboration) ระหว่างผู้ผลิต ผู้จัดหา ผู้จัดเก็บสินค้า และผู้ท�ำการขนส่ง รวมตลอดจนถึงผู้จัดหาและ

ลูกค้าในระบบโซ่อุปทานทั้งหมด (e-Supply Chain) ผ่านทางการไหลของข้อมูลสารสนเทศ (Flow of 

Information) การจัดการข้อมูลด้านการเงิน (Flow of Money) และการจัดการข้อมูลด้านการผลิต (Flow 

of Materials) โดยมีการวางแผน การพยากรณ์ การท�ำงานร่วมกันโดยมีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่อง

มือสนับสนุนและส่งเสริมให้การท�ำงานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดและมีต้นทุนต�่ำสุด

ตัวอย่างการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้า โดยได้มี

การพฒันาระบบการจดัการผู้จดัหาและลูกค้าสมัพนัธ์ส�ำหรบัธรุกิจขายส่งเสือ้ผ้าส�ำเรจ็รปู ระบบมกีารท�ำงาน

ในรูปแบบรับและให้บริการออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่หนึ่ง ระบบการจัดการข้อมูลเพื่อการขาย เช่น 

ก�ำหนดประเภทและชนดิสินค้า ก�ำหนดการส่งเสรมิการขาย แสดงยอดสินค้า ก�ำหนดประเภทลูกค้า แสดง

ประวตัผิูจ้ดัหาและลกูค้าและพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้า ส่วนทีส่อง ระบบการบรกิารซือ้สนิค้าออนไลน์ 

และส่วนที่สาม ระบบจัดการฝ่ายผู้จัดหาและลูกค้า เช่น ท�ำเนียบรายชื่อผู้จัดหา การสมัครสมาชิก การซื้อ

สินค้าโดยการวางเงินมัดจ�ำตามระดับลูกค้า เป็นต้น นอกจากนี้ ยังได้มีการใช้เทคนิคการจัดการความ

สัมพันธ์กับลูกค้าในลักษณะต่าง ๆ มีการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่ การเก็บข้อมูล (Identity) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของแต่ละราย และจ�ำแนกกลุ่ม (Differentiation) การปฏิสัมพันธ์เพื่อรับรู้ความ

ต้องการและการสร้างความพึงพอใจ (Interaction) และการให้บริการผูจ้ดัหาและลกูค้าแต่ละรายอย่างเหมาะ

สม (Customization) นอกจากน้ี ยังมีการใช้เทคโนโลยีในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจรับ

จองการใช้บริการสปาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธีการออกแบบและพัฒนาระบบ เริ่มตั้งแต่การศึกษา

และวเิคราะห์ระบบงานเดมิ การรวบรวมความต้องการของผู้จดัหาและลกูค้า การวเิคราะห์ความเป็นไปได้

ทางเทคนิค ทางด้านเศรษฐศาสตร์ และทางด้านการด�ำเนินงาน โดยระบบเป็นค�ำสั่งหรือโปรแกรมที่ผู้ใช้

บริการสามารจองการของรับบริการล่วงหน้าด้วยตนเอง รวมทั้งการให้ข้อมูลแสดงรายละเอียดของการสั่ง

จอง เป็นต้น ส�ำหรบัการพฒันาระบบสารสนเทศในการจดัการความสมัพนัธ์กบัผูจ้ดัหาและลกูค้าในธรุกจิ

การเช่ารถยนต์ผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสนับสนุนกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเช่ารถยนต์ มีการแบ่งกลุ่มผู้

มีส่วนได้เสียกับระบบออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ต้องการเช่ารถยนต์ กลุ่มผู้บริหารและพนักงาน 

รวมทัง้ฝ่ายบญัชกีารเงนิ และกลุม่ผูด้แูลระบบ ในการทดสอบระบบมกีารทดสอบทัง้ในสถานการณ์จ�ำลอง 
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และการทดสอบในสถานการณ์จริงเพื่อวัดประสิทธิภาพการท�ำงานของระบบการจองรถยนต์ของลูกค้า

บทวิเคราะห์

	 ปัจจุบันการพัฒนาความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็วและส่งผลกระทบในวง

กว้างทั้งในด้านบวกและด้านลบ กล่าวคือ ในด้านบวก ท�ำให้สังคมมีชีวิตความเป็นอยู่ที่สะดวกสบายมาก

ขึ้น ลดขั้นตอน ระยะเวลา และค่าใช้จ่ายให้น้อยลง อย่างไรก็ตาม ผลกระทบในด้านลบเกิดจากพฤติกรรม

ของวยัรุน่ทีล่ดปฏสัิมพันธ์กบับคุคลอืน่ อยูใ่นโลกส่วนตวัมากขึน้ นอกจากนี ้อาชญากรรมทางเทคโนโลยี

ก็เพิ่มจ�ำนวนมากขึ้นเช่นเดียวกัน 

ข้อเสนอแนะก็คือ ควรให้ความรู้แก่เยาวชนรุ่นใหม่ให้ใช้ประโยชน์จากความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีในทางที่ถูกต้องและภาครัฐจะต้องทันต่อการเปลี่ยนแปลงเพื่อป้องกันการกระท�ำความผิดทาง

เทคโนโลยี เช่น การออกกฎหมายที่ทันสมัย เป็นต้น

สรุป

	 การพัฒนาความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลท�ำให้รูปแบบการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหา

และลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมาก การน�ำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการจัดการความ

สมัพนัธ์กบัผูจ้ดัหาและลูกค้าเป็นเคร่ืองมือท่ีนอกจากจะเพิม่ประสทิธิภาพและลดต้นทนุแล้วยงัเป็นการสร้าง

ภาพลักษณ์ทีด่แีละก่อให้เกดิคณุค่า เทคโนโลยทีีส่�ำคญัได้แก่ ประการแรก ระบบการสัง่ซือ้อตัโนมติั ระบบ

การขายอัตโนมัติ ประกอบด้วยระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระบบงานสนามด้านการสั่งซื้อและการขาย 

ประการทีส่อง ระบบการบรกิารลกูค้า ปัจจบุนัรปูแบบการจดัการความสมัพนัธ์กบัผูจ้ดัหาและลกูค้าทีน่ยิม

ได้แก่ การจัดตั้งศูนย์บริการข้อมูลสารสนเทศที่อาจเป็นหน่วยงานขององค์การที่จัดตั้งขึ้นเอง หรือด้วยวิธี

การใช้บริการจากหน่วยงานภายนอก มีทั้งศูนย์บริการข้อมูลลูกค้าแบบเชิงรับและเชิงรุก ประการที่สาม 

ระบบการตลาดอตัโนมตัซิึง่มรีะบบย่อยทีเ่รยีกว่าแคมเปญ เป็นการน�ำเสนอข้อมลูด้านการตลาดให้กบักลุม่ 

ผูจ้ดัหาและลกูค้าเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขาย และการสร้างความสมัพนัธ์ใหม่โดยผ่านช่องทางการ

ตลาดต่างๆ ประการสุดท้าย คลังข้อมูลผู้จัดหาและลูกค้าประกอบด้วยข้อมูลภายในและข้อมูลภายนอก 

สังคมออนไลน์เป็นเทคโนโลยีที่ใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาและลูกค้าที่ทันสมัยในปัจจุบัน

โดยผ่านสือ่สังคมเป็นรูปแบบการพัฒนาความสมัพนัธ์ในอกีระดบัหนึง่ โดยสมาชิกแต่ละรายจะรบัรูข่้าวสาร

ร่วมกันและจะให้ความเชื่อถือในข้อมูลท่ีน�ำมาแลกเปลี่ยนกันภายในกลุ่ม เป็นการติดต่อสื่อสารสองทาง

แตกต่างจากสือ่โฆษณาอืน่ๆ อนึง่อนิเตอร์เนต็นบัเป็นเทคโนโลยทีีเ่ข้ามามบีทบาทในทางธรุกจิในปัจจบุนั

เป็นอย่างมากโดยก่อให้เกดิการเปลีย่นแปลงในวถิชีวีติและความเป็นอยูใ่นแต่ละวนัให้กบัคนทัง้โลก ท�ำให้
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การประสานการร่วมมือและท�ำงานร่วมกันระหว่างผู้ผลิต ผู้จัดหา ผู้จัดเก็บสินค้า ผู้ท�ำการขนส่ง รวมถึง

ลูกค้าในระบบโซ่อุปทานทั้งหมดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ
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