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บทคัดย่อ
ลูกค้าเป็นสนิทรพัย์ทีส่าคญัทีส่ดุขององค์กร ลกูค้าคาดหวงัว่าบรษิทัต่าง ๆ  จะเข้าใจว่าลกูค้าต้องการความสมัพนัธ์แบบ

ใดบ้างและตอบสนองได้อย่างเหมาะสม ปัจจุบันลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนซ้ือหรือใช้บริการได้อย่างง่ายดาย  

โดยซ้ือสินค้าจากผูผ้ลติและผูข้ายทีม่อียูห่ลายรายในตลาดทีม่กีารแข่งขันสงูนี ้ลกูค้าขององค์กรทีห่ายไปเป็นหนึง่ในมหันตภยั

ร้ายแรงมากที่สุดในธุรกิจบริการ เป็นสัญญาณว่าลูกค้าเห็นคุณค่าจากบริษัทอื่นมากกว่า และบ่งบอกถึงการไหลเวียนของ

เงินสดลดลง การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเป็นหนึ่งปัจจัยส�าคัญท่ีสุดท่ีอยู่เบ้ืองหลังการท�าธุรกิจ ในปัจจุบัน  

บริษัทต้องตัดสินใจเรื่องส�าคัญเกี่ยวกับคุณลักษณะท่ีจะรวมไว้ในสินค้าหรือบริการท่ีจะน�าเสนอลูกค้า ประโยชน์ส�าคัญที่สุด

ของการรักษาลูกค้า คือ องค์กรสามารถบริหารจัดการต้นทุนของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ค�าสาคัญ: ลูกค้าสัมพันธ์ การรักษาลูกค้า อุตสาหกรรมบริการ

ABSTRACT
Customers are the most important asset of the organization. The customer expects the companies 

to understand what the customer wants, and respond appropriately. The present, customers can easily 

find product information’s before purchasing or using the service by purchasing products from several 

manufacturers and vendors in this highly competitive marketplace. Customer churn is one of the most 

serious disaster in the business as a signal that a customer appreciation other companies and indicate the 

cash flow decreased. Customer retaining in long term relationships is one of the most important factors 

behind the current business. Companies must make important decisions about the features that will be 

included in the products or services offered to customers. The most important benefit of maintaining a 

customer is that the organization can effectively manage the cost of the product or service.
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บทความวิชาการ

บทน�า
ผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์กับตราสินค้าอยู ่ เสมอ 

เครื่องมือที่ซับซ้อนส�าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าจะ

ช่วยให้องค์กรการตลาดสามารถปรับเปลี่ยนและจัดการ 

ความสมัพนัธ์เหล่านีไ้ด้ในทีส่ดุ ด้วยเทคโนโลยใีหม่นีม้าพร้อมกบั 

ความท้าทายใหม่ ๆ ขณะที่ลูกค้าคาดหวังว่าบริษัทต่าง ๆ

จะเข้าใจว่าลูกค้าต้องการความสัมพันธ์แบบใดบ้างและ

ตอบสนองได้อย่างเหมาะสม น่าเสยีดายทีห่ลายองค์กรหรอื

ตราสินค้าไม่เป็นไปตามความคาดหวังเหล่านั้น

ปัจจุบันลูกค้าแตกต่างจากเดิมที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี

ความต้องการเช่นเดียวกันในตลาดที่ผูกขาด แต่ในปัจจุบัน

ตลาดเกดิใหม่มักจะสมบรูณ์แบบ ลกูค้าสามารถค้นหาข้อมลู 

ผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อหรือใช้บริการได้อย่างง่ายดายโดยซื้อ

สินค้าจากผู้ผลิตและผู ้ขายที่มีอยู ่หลายรายในตลาดที่มี 

การแข่งขันสูงน้ี การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า

เป็นหน่ึงปัจจัยส�าคัญที่สุดที่อยู ่ เบื้องหลังการท�าธุรกิจ 

ในปัจจบุนับรษิทัต้องตดัสนิใจเรือ่งส�าคญัเกีย่วกบัคณุลกัษณะ 

ที่จะรวมไว้ในสินค้าหรือบริการที่น�าเสนอลูกค้า การท�า 

ความเข้าใจผลตอบแทนการลงทุน (ROI) มีความส�าคัญ

ต่อการเพิ่มผลก�าไร การเพิ่มคุณสมบัติท�าให้เพิ่มค่าใช้จ่าย 

แต่อาจเพิ่มรายได้ด้วยเช่นกัน โดยดึงดูดใจลูกค้าใหม่หรือ

รักษาลูกค้าปัจจุบันท่ีมีอยู่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณลักษณะ

ที่รักษาลูกค้าอาจแตกต่างจากคุณลักษณะท่ีดึงดูดลูกค้า

ครั้งแรก บริษัทต้องด�าเนินการกิจกรรมที่มีผลต่อการรักษา

ลกูค้า (White and Yanamandram, 2007) โดยทัว่ไปข้อได้

เปรยีบหลกัของการรกัษาลกูค้าคอื สิง่ทีน่�าไปสูผ่ลประโยชน์

ทางเศรษฐกิจ (Buttle, 2004) ดังนั้น การรักษาลูกค้ามีผล 

กระทบอย่างมีนัยส�าคัญต่อผลก�าไรของบริษัท (Ahmad  

and Buttle, 2002; Hansemark and Albinsson, 2004) 

ค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าปัจจุบันมีราคาถูกกว่าต้นทุน 

ในการหาลูกค้ารายใหม่หลายเท่า

ลูกค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีส�าคัญที่สุดขององค์กร โดย

เฉพาะธรุกจิบรกิาร  เช่น  ทีพ่กัแรม  สปา  ร้านอาหาร  โรงพยาบาล  

บริษัทน�าเที่ยว เป็นต้น ซึ่งใช้จ่ายงบประมาณจ�านวนมาก 

ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การลงทุนในสิ่งอ�านวย 

ความสะดวกที่ทันสมัยหรือระบบเตือนภัย เพื่อปกป้อง

ทรัพย์สินของลูกค้าในที่พักและบริเวณโดยรอบท่ีพัก เช่น  

ทางเดนิ ลานจอดรถยนต์ เป็นต้น ความสมัพันธ์ทีดี่เก่ียวข้อง 

กับความมุ่งมั่นและความไว้วางใจส่วนตัว ความไว้วางใจ 

เป็นความเชื่อของแต่ละบุคคลในการรักษาค�าพูดและ 

ค�ามั่นสัญญา ความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจมาก่อน 

ความภักดี ลูกค้าไว้ใจองค์กร การกระท�าใด ๆ ที่จะเพิ่ม 

ความรูส้กึของความไว้วางใจจะน�าไปสูค่วามมุง่มัน่ ตรงกนัข้าม 

การด�าเนินการใด ๆ ที่ลดความไว้วางใจจะน�าไปสู่การขาด

ความมุ่งมั่น ความมุ่งมั่น/ความเชื่อมีความสัมพันธ์อย่างต่อ

เนื่องเป็นสิ่งส�าคัญที่คู่ค้าเต็มใจที่จะรักษาและมีความยินดี

ที่จะให้ในระยะสั้น โดยตระหนักถึงผลประโยชน์ระยะยาว

ธุรกิจบริการมีการออกแบบสินค้าและบริการเพ่ือ

ดึงดูดใจและรักษาลูกค้าไว้ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจส่วนใหญ่

จะเพิ่มคุณสมบัติท่ีมีราคาแพงไปยังข้อเสนอพิเศษ โดยไม่

ทราบว่าคุณลักษณะใหม่ ๆ เหล่านี้จะช่วยเพิ่มการรักษา

ลูกค้าหรือไม่

ลูกค้าสัมพันธ์
ความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากบัองค์กร กลยทุธ์ทีน่ยิม

ใช้กัน คอื ลกูค้าสมัพนัธ์หรอือาจเรยีกว่า “การจดัการความเข้า 

กันได้” จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและการรักษา

ลูกค้า การจัดการความเข้ากันได้ของลูกค้า เพื่อกระตุ้นให้

เกดิการเผชญิหน้าในเชงิบวกระหว่างลกูค้ากบัพนกังานหรือ

องค์กร และลดผลด้านลบลง บริษัทควรจัดประเภทของ

ความสัมพันธ์ที่ต้องการสร้างกับลูกค้าในแต่ละกลุ่มความ

สัมพันธ์อาจเริ่มตั้งแต่ส่วนบุคคลไปจนถึงความสัมพันธ์แบบ

อตัโนมตั ิความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอาจเกดิขึน้จากแรงจงูใจก็ได้ 

(McAllen Chamber of Commerce, 2011) ดังต่อไปนี้

1. การหาลูกค้า (Customer Acquisition) เป็น 

กระบวนการชักจูงให้ลูกค้าเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการของ

องค์กรมากกว่าตัวเลือกอื่น ๆ ท่ีมีอยู่ในตลาด ธุรกิจอาจ

ใช้ทรัพยากรจ�านวนมากเพ่ือประเมินความสมดุลระหว่าง

ต้นทุนการจัดหาลูกค้าและมูลค่าที่ลูกค้าให้กับบริษัท  

มีหลายยุทธวิธีส�าหรับผู้ประกอบการทุกวันนี้ท่ีสนใจท่ีจะ

หาลูกค้ามาท�าธุรกิจของตน เช่น การร่วมเป็นพันธมิตรของ 

โรงแรมกับสายการบินหรอืบรษัิทเช่ารถกับสายการบนิ เป็นต้น

2. การรกัษาลกูค้า (Customer Retention) หมายถงึ  

ความสัมพันธ์ระยะยาวท่ีบริษัทสร้างข้ึนกับลูกค้า ลูกค้าที่ 
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ซื้อซ�้าหรือใช้บริการอีกคร้ังมากข้ึน บริษัทก็จะมั่นใจได้ว่า 

การตลาดผลิตภัณฑ์ของตนมีประสิทธิภาพและมีลูกค้ามาก

ขึน้ ส่วนใหญ่จะใช้การสะสมแต้ม หรอืการสมัครเป็นสมาชกิ 

เพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ซึ่งประโยชน์ที่จะได้รับจะแตกต่าง

จากลกูค้าท่ีไม่ได้เป็นสมาชกิ น่ันกคื็อ ส่วนลดหรอืการรับรอง

เป็นพิเศษจากธุรกิจ

3. การเสนอขายสินค้าที่ “ดีกว่า” หรือ “แพงกว่า” 

(upselling) บริษทัมุง่เน้นการเพิม่ยอดขายและจะใช้กลยทุธ์

ทีเ่รียกว่า upselling ซึง่ต้องใช้ตวัแทน เพือ่โน้มน้าวให้ลกูค้า

ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทมากขึ้น เมื่อใช้ส่วนผสมของถ้อยค�า

ที่สละสลวย ติดหู ผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ที่ดูหรูหรา  

การลดราคาและผลิตภัณฑ์ที่ข้ึนอยู่กับการขาย บริษัทจะ

มั่นใจว่าลูกค้าจะซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้มากที่สุดเท่าท่ีจะเป็น 

ไปได้ ในความเป็นจรงิบรษัิทจะใช้แผนจูงใจโดยการให้รางวลั 

กับพนักงานที่สามารถเพิ่มยอดขายได้ อย่างไรก็ตาม

โปรแกรมจูงใจดังกล่าวจะถูกเก็บเป็นความลับเพราะหาก

ลูกค้าทราบเร่ืองน้ี อาจท�าให้ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 

พนักงานและตัวแทนลูกค้ามีผลกระทบได้ เม่ือตลาดถึง

จุดอิ่มตัวผู้ประกอบการหันไปมุ่งเน้นการรักษาลูกค้าและ

เพิ่มรายได้เฉลี่ยต่อลูกค้า ความสัมพันธ์กับลูกค้ามีผลต่อ

ประสบการณ์โดยรวมของลกูค้า ความสมัพันธ์แบบใดในกลุม่

ลูกค้าที่คาดหวังให้ธุรกิจสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับ

ลกูค้าประเภทใด ค่าใช้จ่ายเหล่านีแ้พงแค่ไหน ลกูค้ารวมเข้า

กับส่วนที่เหลือของรูปแบบธุรกิจของเราอย่างไร ผู้ประกอบ

การอาจแยกความแตกต่างของความสมัพนัธ์กบัลูกค้าหลาย

ประเภทซ่ึงอาจมอียูใ่นความสมัพันธ์ของบริษัทกบักลุม่ลกูค้า

ที่เฉพาะเจาะจง (McAllen Chamber of Commerce, 

2011) เพื่อก�าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมในแต่ละ

กลุ่ม และท�าให้ทราบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นของแต่ละกลุ่มด้วย

เทคนิคที่องค์กรใช้กับลูกค้า ได้แก่

1. ความช่วยเหลือส่วนบุคคล

ความสัมพันธ์นี้ขึ้นอยู่กับปฏิสัมพันธ์ ลูกค้าสามารถ

สื่อสารกับตัวแทนลูกค้าหรือพนักงานได้โดยตรง เพื่อขอ

ความช่วยเหลือในระหว่างขั้นตอนการขายหรือหลังจาก 

การซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งอาจเกิดขึ้น ท่ีจุดขายท่ี 

ศูนย์บริการ ร้านค้า ที่พักแรม เป็นต้น

2. ความช่วยเหลือส่วนบุคคลโดยเฉพาะ

ความสมัพนัธ์นีเ้กีย่วข้องกับการทีพ่นกังานให้บรกิาร

หรือจัดสรรสินค้าหรือบริการโดยเฉพาะให้กับลูกค้าราย

บุคคล ซ่ึงแสดงถึงความสัมพันธ์ท่ีลึกท่ีสุดและใกล้ชิดที่สุด

ของความสัมพันธ์และมีการพัฒนาข้ึนเป็นระยะเวลานาน 

เช่น บรกิารทีพ่กั ทีจ่ดัห้องเฉพาะลกูค้าพเิศษ อาจมขีองขวญั 

ในวันเกิด วันครบรอบแต่งงานหรือห้องพักวิวทะเลหรือ

ทะเลหมอก การมอบส่วนลดพิเศษ การจัดอาหารหรือ 

เครือ่งดืม่พิเศษไว้คอยต้อนรับ เป็นต้น รปูแบบของการบรกิาร 

ที่รักษาความพิเศษจะสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัวกับลูกค้า

รายส�าคัญได้

3. การบริการตนเอง

ความสัมพันธ์ประเภทนี้ บริษัทไม่มีความสัมพันธ์

โดยตรงกับลูกค้า จะเสนอบริการที่จ�าเป็นส�าหรับลูกค้า 

บางอย่าง และให้ลกูค้าช่วยตวัเองบางอย่าง เช่น ศนูย์อาหาร

ท่ีลกูค้าต้องบรกิารตนเองในส่วนช้อน ส้อม หรอืเครือ่งดืม่ฟรี  

เป็นต้น

4. บริการแบบอัตโนมัติ

ความสัมพันธ์ประเภทนี้ผสมผสานรูปแบบการให้

บริการด้วยตนเองท่ีซับซ้อนข้ึนด้วยกระบวนการอัตโนมัติ 

เช่น ประวัติออนไลน์ส่วนบุคคลท�าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง

บริการท่ีก�าหนดเองได้ บริการอัตโนมัติสามารถรู้จักลูกค้า

แต่ละรายและลักษณะเฉพาะของตนและน�าเสนอข้อมูลท่ี

เกีย่วข้องกบัค�าสัง่ซือ้หรือธรุกรรมอืน่ ๆ  ทีด่ท่ีีสดุ การบรกิาร 

แบบอัตโนมัติสามารถจ�าลองความสัมพันธ์ส่วนตัวได้ เช่น

การแนะน�าหนังสือที่ลูกค้าสนใจหรือภาพยนตร์ท่ีสนใจ 

เป็นต้น

5. ชุมชน

บริษัทมีการใช้ชุมชนผู้ใช้ที่จะมีส่วนร่วมมากขึ้นกับ

ลกูค้า/ลกูค้าเป้าหมายและเพือ่อ�านวยความสะดวกการเชือ่ม 

ต่อระหว่างสมาชิกในชุมชน หลายบริษัทรักษาชุมชน

ออนไลน์ท่ีช่วยให้ผู้ใช้แลกเปลี่ยนความรู้และแก้ปัญหาของ

กนัและกนั ชุมชนสามารถช่วยให้บรษิทัเข้าใจลกูค้าได้ดียิง่ขึน้  

บริษัทต้องการเพิ่มความเข้าใจในความท้าทายที่ต้องเผชิญ 

และเรียนรู้วิธีจัดการความคาดหวังของลูกค้าให้ดีขึ้น เช่น  

การจองห้องพกัผ่านทางเวบ็ Tripadvisor ซ่ึงในเวบ็จะแสดง 

รายละเอยีดต่าง ๆ  ทีส่�าคญัของทีพ่กัแรม และมกีารแสดงความ 

คิดเห็นทั้งแง่บวกและแง่ลบจากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ
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6. การร่วมกันสร้าง

บางบริษัทจะสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าแบบมอง

การณ์ไกลกว่าผูข้ายแบบด้ังเดิม โดยสร้างมลูค่าร่วมกบัลกูค้า 

เช่น Amazon.com เชิญชวนลูกค้าเขียนบทวิจารณ์และ

สร้างมูลค่าให้กับคนรักหนังสือคนอื่น ๆ อ่าน บางบริษัทมี

ส่วนร่วมกับลูกค้าเพื่อช่วยในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 

และเป็นนวตักรรมใหม่อืน่ ๆ  เช่น YouTube.com เรยีกร้อง

ให้ลูกค้าสร้างเนื้อหา เพื่อน�ามาลงใน youtube

ลูกค้าที่หายไป
ลกูค้าทีห่ายไปเป็นหนึง่ในมหนัตภยัร้ายแรงมากท่ีสดุ

ในธุรกิจ อันดับแรกเป็นสัญญาณที่ชัดเจนท่ีสุดท่ีลูกค้าเห็น

คณุค่าจากบรษิทัอืน่มากกว่า ประการทีส่องอตัราการละทิง้ 

เป็นตัวท�านายที่ชัดเจนว่า การไหลเวียนของเงินสดลดลง 

แม้ว่าบริษัทจะแทนที่ลูกค้าที่หายไปด้วยลูกค้ารายใหม่

ก็ตาม แต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมากขึ้นและลูกค้าเก่ามีแนวโน้ม

ที่จะสร้างกระแสเงินสดและผลก�าไรมากกว่าลูกค้ารายใหม่ 

(Reichheld, 2001)

ความล้มเหลวของบริการอาจเป็นข้อผิดพลาดหรือ

ปัญหาที่เกิดขึ้นในกระบวนการจัดส่งบริการท่ีไม่ตรงกับ

ความคาดหวงัของลกูค้า ความคาดหวงัของลกูค้าถูกก�าหนด

โดยมาตรฐานการให้บริการ จากมุมมองของลูกค้าความ 

ล ้มเหลวของบริการสามารถดูได ้ ในทุกสถานการณ ์

ความสัมพันธ์กับบริการที่ได้รับ (Hedrick et al., 2007) ใน

ธุรกิจบริการพนักงานส่วนหน้ามีบทบาทส�าคัญในการสร้าง

ความมัน่ใจในคุณภาพ เน่ืองจากการผลติและการบริโภคของ

งานบริการไม่สามารถแยกออกจากบริการได้ (Lewis and 

McCann, 2004) โดยเฉพาะโรงแรมมลีกัษณะการให้บรกิาร

อย่างต่อเนือ่ง โดยมากความต้องการทีผ่นัผวน ปัจจยัเหล่านี้

ท�าให้โรงแรมมีความเสี่ยงอย่างยิ่งท่ีจะเกิดความล้มเหลวใน

การให้บริการ นอกจากนี้ (Cranage, 2004) ให้ความเห็นว่า

ความล้มเหลวในการให้บริการไม่จ�าเป็นต้องส่งผลต่อลูกค้า

ที่สูญเสียไป แม้ว่าจะส่งผลเสียต่อความเช่ือมั่นของลูกค้า

ในองค์กร ดังนั้น จึงเป็นสิ่งส�าคัญในการระบุจุดบกพร่อง 

ที่อาจเกิดขึ้นในการให้บริการ รวมทั้งวิธีการป้องกันความ 

ล้มเหลวทีอ่าจจะเกดิขึน้อกีครัง้ และกล่าวว่าสภาพแวดล้อม

ทางกายภาพเป็นจุดที่เป็นไปได้ของความล้มเหลวมากที่สุด 

ซึ่งปัญหาที่พบบ่อย (Hoffman et al.,2001) ได้แก่

1. ปัญหาด้านความสะอาด เช่น กลิ่นไม่พึงประสงค์ 

รอยคราบสกปรก ท้องเสีย เป็นต้น

2. อปุกรณ์ช�ารดุ เช่น ฝักบัวอาบน�า้ โถชกัโครก ระบบ

ปรับอากาศในห้องพัก

3. การออกแบบสถานที ่เช่น ห้องนอนท่ีอยูใ่นพืน้ทีท่ี่

มเีสยีงดงั ลฟิท์หรอืบันไดเลือ่นท่ีไม่เพยีงพอต่อความต้องการ

DeSouza (1992) ระบถุงึเหตผุลหลายประการทีท่�า 

ให้ลกูค้าทีห่ายไป ได้แก่ ชือ่เสยีง ราคา ผลติภัณฑ์ เหตผุลด้าน

เทคนคิและการบรกิาร ส่วนใหญ่เหตผุลด้านราคา ผลติภณัฑ์

และบริการจะได้รับการอธิบายเพิ่มเติมจากผู้ให้บริการ 

เหตุผลด้านราคาบ่งบอกว่า ลูกค้าพบข้อบกพร่องเมื่อคู่แข่ง

มีราคาที่ต�่ากว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมบริการ 

ซึ่งลูกค้าจะหาราคาที่ถูกลงจากคู่แข่งเพื่อเปรียบเทียบ เช่น 

ตั๋วโดยสารเคร่ืองบิน ราคาห้องพัก เป็นต้น อย่างไรก็ตาม 

Martin-Consuegra, Molina and Esteban (2007) เตือน

ว่าลูกค้าท่ีก�าลังมองหาราคาท่ีต�่ากว่ายากท่ีจะเก็บรักษาไว้ 

เนือ่งจากข้อบกพร่องทีพ่บสนิค้าราคาถกูกว่าท่ีอืน่ นอกจากนี ้

ลูกค้ายังอาจไปหาคู ่แข่งได้เนื่องจากเหตุผลด้านการให้

บริการ เมื่อลูกค้าได้รับบริการท่ีไม่ดีจากองค์กรจนน�าไปสู่

ความล้มเหลวในการให้บริการ (Seawright, DeTienne, 

Bernhisel and Hoopes Larson, 2008) แม้จะมี 

ความพยายามขององค์กรในการให้บริการที่น่าพอใจ แต่ 

ความล้มเหลวในการให้บริการจะเกิดขึ้นและหากไม่ได้รับ

การแก้ไขอย่างเพยีงพอและทนัท ีอาจทาให้ลูกค้าสูญหายได้

การกู้คืนบริการ
Boshoff and Klemz (2005) การกู้คืนบริการเป็น

กลยุทธ์ที่เหมาะสมซึ่งสามารถน�าไปแก้ไขความล้มเหลวใน

การให้บริการได้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อน�าลูกค้ากลับคืนมา  

เพือ่ให้ลกูค้าพงึพอใจและท�าให้ลกูค้าภกัด ีองค์กรควรมีแผน

รองรบัเพือ่รกัษาลกูค้าทีม่มีลูค่าสงูไว้กบัองค์กร ความส�าเรจ็ 

นีจ้ะน�าไปสูร่ะดบัท่ีสงูกว่าของความพงึพอใจมากกว่าทีลู่กค้า

รูส้กึครัง้แรก (Schoefer, 2008) ลกูค้าทีร้่องเรียนจะกลับมา

สูอ่งค์กรอกีครัง้ แม้ว่าการร้องเรยีนจะไม่ได้รบัการจดัการทีด่ี  

การร้องเรยีนของลกูค้ามคีวามส�าคญัเท่ากบัการให้บรกิารทีด่ี

ในขัน้แรก (Eccles and Durand, 1998) กล่าวว่า การฟ้ืนตวั 
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ของบริการควรด�าเนินการเมื่อใดก็ตามที่ลูกค้าร้องเรียน  

กลยุทธ์ดังกล่าวเกี่ยวข้องกับการให้อ�านาจบางอย่างกับ

พนักงานในการตัดสินใจเบื้องต้นในการแก้ปัญหา การฝึก

อบรมและการให้รางวัลแก่การกู้คืนบริการที่ประสบความ

ส�าเร็จ ตลอดจนการส่ือสารเรื่องแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุดกับ

พนักงานทุกคนให้ทราบ ในธุรกิจโรงแรมก็จะใช้แนวทาง

ในการปรับระดับห้องพักให้สูงชึ้น เช่น หากลูกค้าจองห้อง

ธรรมดามา กอ็าจปรบัเป็นห้อง Deluxe หรอืให้ส่วนลด เพือ่

แก้ไขปัญหาที่เกิดกับลูกค้า

Magnini and Ford (2004) พบว่าความส�าเร็จใน

การกูค้นืบรกิารในธุรกจิโรงแรมหรอืธรุกจิบรกิารใด ๆ  กต็าม  

อาจไม่สามารถขจัดความล้มเหลวในการให้บรกิารได้ทัง้หมด 

เนื่องจากองค์กรไม่สามารถควบคุมปัจจัยต่าง ๆ ท้ังหมดท่ี

เก่ียวข้องในการให้บรกิารได้ เช่น โรงแรมต้องพึง่พาพนกังาน

หลายแผนก เพื่อจัดการกับลูกค้า ดังน้ัน โรงแรมควรให ้

ความส�าคญักบั 5 องค์ประกอบในแผนการฝึกอบรมการกูค้นื  

ได้แก่ 1. ข้อมลูลกูค้า 2. การประมวลผลข้อมลู 3. การตอบสนอง 

ลกูค้า 4. การเพิม่ขดีความสามารถของพนกังานและ 5. วธิกีาร 

กูค้นืความล้มเหลวของบรกิาร (Boshoff and Staude, 2003)  

ระบุว่าการกู้คืนบริการสามารถท�าได้โดยการติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าที่ร้องเรียน ให้ข้อเสนอแนะ เพิ่มขีดความสามารถ 

ให้พนักงานในการตอบสนองได้อย่างเหมาะสม เมื่อรับการ

ร้องเรียน เพื่อให้มั่นใจว่าพนักงานที่จัดการกับลูกค้าเป็น

มืออาชีพ และเพื่อให้มั่นใจว่าพนักงานติดต่อกับลูกค้าอย่าง

เหมาะสม (Little and Marandi, 2003) กล่าวว่า ธุรกิจ

บรกิารควรก�าหนดนโยบายเก่ียวกบัข้อร้องเรยีน โดยการเผย

แพร่การรับประกันคุณภาพการบริการ เพื่อให้ลูกค้ามั่นใจ 

กลยุทธ์การกู้คืนควรก�าหนดให้เร็วที่สุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้  

ก่อนทัศนคติเชิงลบจะเกิดกับลูกค้า และมีผลกระทบต่อ

องค์กรในระยะยาว

การรักษาลูกค้า
การรักษาลูกค้าเป้าหมายหลักของการตลาดความ

สมัพันธ์ (Gronroos, 1991) ความหมายของการรกัษาลกูค้า

แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับอุตสาหกรรมและบริษัท โดยทั่วไป

การรักษาลูกค้าหมายถึง ลูกค้าตั้งใจและมีความไว้วางใจท่ี

จะแนะน�าและยังคงท�าธุรกรรมกับบริษัทต่อไป (Zineldin, 

2000) การรักษาลูกค้ายังหมายถึงความชอบในอนาคตของ

ลูกค้าที่รู ้สึกใกล้ชิดและมุ่งมั่นที่จะอยู่กับบริษัทหรือผู้ให้

บริการต่อ (Oliver, 1999)

กิจกรรมการรักษาลูกค้า จะมุ่งเน้นไปท่ีการสร้าง

ความมุ่งมั่นในระยะยาวระหว่างลูกค้าและบริษัท โดยการ

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าทีห่ลากหลาย เพือ่ให้รกัษา 

ความสมัพนัธ์และส่งเสรมิให้กลบัมาท�ากิจกรรมซ�า้ ๆ  กบับริษัท 

หรือใช้บริการบ่อย ๆ (Hongyi and Man, 2011) ดังนั้น

การมีส่วนร่วมในการรักษาลูกค้าจะเน้นความพึงพอใจของ

ลูกค้าท่ีมีอยู่แทนการแสวงหาลูกค้าใหม่โดยการพัฒนาร่วม

กนัในระยะยาวบนผลประโยชน์ความสมัพนัธ์ระหว่างบรษิทั

กับลูกค้าปัจจุบัน (Hoffman et al., 2001; Kotler, 2003)

ความส�าคัญของการรักษาลูกค้า
ประโยชน์ส�าคญัทีสุ่ดของการรกัษาลกูค้า คอื องค์กร

สามารถบริหารจัดการต้นทุนของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้

อย่างมปีระสทิธภิาพ เมือ่มกีารปรบัปรงุการเกบ็ข้อมลูลูกค้า

อย่างมปีระสิทธภิาพ การรกัษาลกูค้าเป็นสิง่ส�าคญัต้องค�านงึ

ถึงประโยชน์ที่องค์กรมีให้แก่ลูกค้า รวมถึงต้นทุนการซ้ือท่ี

ต�่าลงส่งผลให้ยอดขายลดลง และค่าใช้จ่ายด้านการตลาด

ก็จะลดลงเช่นกัน เนื่องจากการใช้จ่ายของลูกค้ามีแนวโน้ม

ที่จะเพิ่มขึ้นตามระยะเวลาของความสัมพันธ์ การลดค่า

ใช้จ่ายในการด�าเนินงานเนื่องจากค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับ 

การรักษาลูกค้าสามารถกระจายได้ในระยะเวลานาน ลูกค้า

ให้การแนะน�าผลิตภัณฑ์แก่องค์กร และผลิตภัณฑ์สามารถ 

ขายได้ในราคาท่ีสูงข้ึน เนื่องจากลูกค้าไม่ต้องรอแผน 

การส่งเสริมการตลาดหรือลดราคาก่อนซื้อ การรักษาลูกค้า

เป็นสิ่งส�าคัญสาหรับองค์กรและอาจส่งผลโดยตรงต่อผล

ก�าไรขององค์กร (Ang and Buttle, 2006, Magnini and  

Ford, 2004) ดังนั้น องค์กรต้องพิจารณาแนวทางใน 

การปรับปรุงการรักษาลูกค้าไว้

การรักษาลูกค้า คือ การท่ีลูกค้าซ้ือผลิตภัณฑ์และ

บริการอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งเป็น 

การรักษาลูกค้าท�าให้ธุรกิจมีก�าไรนั้น (Reichheld and 

Sasser, 1990) ได้ให้เหตุผลในการรักษาลูกค้าว่า

1. การหาลกูค้าใหม่ต้องใช้เงนิทนุสงู และอาจจะต้อง

ใช้เวลาหลายปีกว่าจะคืนทุน
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2. การรักษาลูกค้าไว้นาน ๆ เนื่องจากลูกค้าม ี

ความพึงพอใจและมั่นใจในความสัมพันธ์ท่ีได้รับจากองค์กร 

ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มมากขึ้น

3. ความสัมพันธ์ได้พัฒนาอย่างต่อเนื่องจนเกิด 

ความเข ้าใจร ่วมกันและมีความร ่วมมือกันมากยิ่งขึ้น  

จะช่วยลดเวลาและต้นทุนในการปฏิบัติงานลงได้ และมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เช่น ลูกค้าอาจจะยอมให้มีการ

เชื่อมต่อระบบไอทีระหว่างกันเพื่อตรวจสอบสินค้าคงคลัง 

วางแผนการสัง่ซือ้สนิค้าในรอบต่อไปรวมถงึการจดัส่งสนิค้า

4. ลกูค้าทีพ่อใจในสนิค้าหรือบรกิารของธรุกจิ มกัจะ 

ชอบแนะน�าลูกค้าใหม่ให้โดยธุรกิจไม่ต้องลงทุนในการ

หาลูกค้าใหม่เอง โดยเฉพาะในบางผลิตภัณฑ์ท่ีจะซ้ือมี 

ความเสีย่งสงูหรือทดลองใช้ได้ยาก การแนะน�าลกูค้าใหม่จาก 

ลกูค้าทีม่คีวามพึงพอใจผลติภณัฑ์ของธรุกจิจะเป็นตวัช่วยที่

มีความส�าคัญมาก

5. ลูกค้าที่มีความภักดี จะไม่อ่อนไหวกับราคา

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เปลี่ยนแปลงไปและไม่เลิกซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ แม้ว่าจะปรับราคาสินค้าขึ้นก็ตาม

ด้านการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและ

คุณภาพของบริการมีผลต่อการรักษาลูกค้า (Kotler 2000) 

ได้เสนอว่า การจัดส่งความพงึพอใจระดับสงูเป็นวธิกีารรกัษา

ความคงทนในการรกัษาลกูค้าไว้ในตลาด เมือ่ลกูค้าพงึพอใจ

ก็จะมีแนวโน้มที่จะไว้วางใจและยึดติดกับบริษัทซึ่งลูกค้า

ประเภทนี้มีศักยภาพในการใช้จ่ายสูง (Hansemark and 

Albinsson, 2004; Kotler, 2000; Venetis and Ghauri, 

2004) เช่น โรงแรมมีลักษณะเฉพาะที่ต้องการการจัดการ 

ความเข้ากันได้ของลูกค้า (Rowley, 2000) ผู้เข้าพักมี 

การตดิต่ออย่างใกล้ชดิกบัผูเ้ข้าพักคนอืน่ ๆ  เช่น การทกัทาย

ปราศรัยรอบสระว่ายน้า ห้องโถงโรงแรม ร้านอาหารและ

พ้ืนที่บันเทิงอื่น ๆ โรงแรมมีกิจกรรมมากมายส�าหรับแขก

ผู้มาร่วมงานและสร้างโอกาสส�าหรับการโต้ตอบ ทั้งหมดนี้ 

แสดงให้เห็นว่าในอุตสาหกรรมโรงแรมความเข้ากันได้ของ 

ลูกค้าและการจัดการดังกล่าวต้องให้ความสนใจอย่าง

รอบคอบ เพราะการบอกต่อของลูกค้า อาจก็ให้เกิดผล 

ด้านดีและด้านลบได้

การจัดการการรักษาลูกค้า
Blattberg et al. (2001) ระบุว่า การรักษาลูกค้า 

เกิดขึ้นเมื่อลูกค้ายังคงซื้อสินค้าเดียวกันเป็นระยะเวลานาน 

ส�าหรับผลิตภัณฑ์จะเก็บข้อมูลลูกค้าเมื่อลูกค้ายังคงซื้อ

ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารในช่วงเวลาท่ีก�าหนด ส�าหรบัผลติภณัฑ์

ท่ีมีรอบการซ้ือนาน การรักษาลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้า

แสดงเจตนาที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการในการซ้ือครั้ง 

ต่อไป (Payne, 2000) การวัดอัตราการรักษาลูกค้าถือเป็น

ก้าวแรกในการปรับปรุงความภักดีและความสามารถใน 

การท�าก�าไรขององค์กรในธุรกิจบริการ (Payne, 2000) แต่

หลายองค์กรไม่เข้าใจความส�าคัญของการปรับปรุงอัตรา 

การรกัษาลกูค้าและผลกระทบของสิง่เหล่านี ้ความสามารถ 

ในการท�าก�าไร องค์กรบรกิารต้องเข้าใจว่าเหตใุดลกูค้ายงัคง 

อยู่กับเราและไม่ควรคิดว่าลูกค้าที่ยังคงอยู่เป็นทางเลือก 

ในเชิงบวก ลูกค้าสามารถอยู่กับองค์กรบริการได้เนื่องจาก

ความสัมพันธ์บางประการ

สิ่งส�าคัญ คือ พิจารณาความสัมพันธ์เป็นสินทรัพย์

ระยะยาว มีหลายบริษัทที่วางฐานข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ใน

ความรบัผดิชอบของแผนกไอทหีรอืทีป่รกึษาด้านซอฟต์แวร์

จากภายนอกให้ตอบสนองการบริการ เพื่อลดการจัดการ

ภาวะวิกฤติให้เป็นหน้าที่ของฝ่ายประชาสัมพันธ์และหน่วย

การตลาด วิธีท่ีดีท่ีสุดเก่ียวข้องกับการปรับความสัมพันธ์

ทางการตลาด คือ การสร้างบทบาทที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์

ส�าหรับพนักงานและการขยายขอบเขตการตลาด จากการ 

ส�ารวจเมื่อเร็ว ๆ นี้ ธุรกิจสามารถปรับตัวเข้ากับโลกของ

ข้อมูลข่าวสารขนาดใหญ่ได้ดีกว่า ร้อยละ 60 ของผู้บริหาร

ให้คะแนนบรษิทัของตนเองว่าอ่อนแอหรอืปานกลางในเรือ่ง

การใช้ข้อมลูลกูค้าในปัจจบัุน การสร้างผลประโยชน์ทางธุรกจิ  

โดยการใช้ข้อมูลลูกค้าเก่ียวข้องกับความพยายามบางอย่าง

ในการปรับปรุงการรักษาลูกค้า และโดยปกติเมื่อบริษัทมี

ความคิดริเริ่มและนโยบายที่เกี่ยวข้องกับการรักษาลูกค้า

องค์กร (Peppers, 2013) ซึง่เทคนคิทีอ่งค์กรน�ามาใช้ ได้แก่

1. การเก็บข้อมูลเชิงรุก คือ การปรับปรุงบริการ 

กระบวนการและการริเริ่มที่มีคุณภาพซึ่งจะกระตุ้นให้

เกิดความภักดี โดยการก�าจัดสาเหตุของการละทิ้งในตอน

แรก นโยบายการเก็บข้อมูลลูกค้าเชิงรุก เพ่ือให้ลูกค้าได้

รับประสบการณ์ที่ดี เนื่องจากความไม่พอใจของลูกค้าม ี
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ความสมัพนัธ์อย่างมากกับการละเลย ส่วนความพงึพอใจของ 

ลูกค้าคือ ความภักดี จะท�าให้ปัญหาอุปสรรคและความยาก

ล�าบากของลูกค้าลดลง การสร้างความประหลาดใจและ

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือ “ว้าว” ด้วยบริการท่ี

ยอดเยี่ยม สามารถท�าได้อย่างมีประสิทธิภาพเมื่อคุณขจัด

อุปสรรคเหล่านั้นให้หมดไป (Peppers, 2013)

2. การรักษาเชิงรุก อาจรวมถึงโปรแกรมความภักดี

ควบคู่ไปกับการบริการที่ปรับแต่งและอื่น ๆ  ในกรณีที่ลูกค้า

สื่อสารกับองค์กร เพื่อระบุลักษณะที่ต้องการด้วยการจดจ�า

รายละเอียดส่วนบุคคลและน�าเสนอประสบการณ์ที่ก�าหนด

เองได้ในอนาคต ด้วยการบอกในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ นั่นคือ

ลกูค้าก�าลงัลงทนุในความสมัพนัธ์ แม้ว่าคู่แข่งจะเสนอบรกิาร

แบบเดียวกันนี้ แต่ลูกค้าจะต้องลงทุนใหม่ โดยบอกคู่แข่ง 

ว่าต้องการอะไรบ้าง เพื่อให้ได้รับบริการในระดับเดียวกัน 

องค์การควรมีนโยบายและแนวทางปฏิบัติที่มุ่งเป้า

ไปที่การลดลูกค้าสูญหายและป้องกันมิให้เกิดปัญหาเหล่านี้  

ในธรุกจิทีม่ข้ีอมลูลกูค้ามากมาย เช่น บรกิารด้านโทรคมนาคม 

หรอืการเงนิ เป็นต้น กลยทุธ์การรักษาปฏกิริิยาแบบโต้ตอบท่ี

ใช้เสมอ ๆ  จะเกีย่วข้องกบัการใช้ข้อมลูเพือ่ตรวจหาประเภท

พฤติกรรมการท�าธุรกรรมหรือเหตุการณ์ที่อาจจะน�าไปสู่ 

การละเลยและแทรกแซงอย่างจริงจัง องค์กรจะพัฒนารูป

แบบดังกล่าวที่ค้นพบส�าหรับลูกค้ารายใดรายหนึ่ง นี่เป็นวิธี

การวเิคราะห์ทีใ่ช้ บรษัิททีม่คีวามสมัพนัธ์กับลกูค้าทีม่ข้ีอมลู

หลากหลายจะได้รับประโยชน์อย่างมาก

หลักการส�าคัญในการรักษาลูกค้าของธุรกิจ คือ  

การสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ให้แก่ลูกค้าโดย

ออกแบบแคมเปญลกูค้าสมัพนัธ์ทีเ่พิม่ผลประโยชน์ให้ลกูค้า

ในระยะยาว เมื่อลูกค้าใช้บริการของธุรกิจนานข้ึนท้ังนี้ต้อง

เป็นแคมเปญทีธ่รุกจิยงัมกี�าไรด้วย ซ่ึง Value Added ทีม่อบให้ 

แก่ลกูค้านัน้สามารถทดแทนกันได้ด้วยต้นทนุในการหาลกูค้า

ใหม่ที่ไม่ต้องจ่ายไป

การสร้างแคมเปญ Value Added ทีช่่วยรกัษาลกูค้า

และลดต้นทุนของธุรกิจได้ในเรื่องต่อไปนี้

1. ลดกระบวนการท�างานของลูกค้าในการซื้อสินค้า

ของบรษิทัด้วยระบบ (One Stop Service) คอื ลกูค้าสามารถ

ติดต่อที่จุดเดียวไม่ต้องผ่านกระบวนการหลายขั้นตอน หรือ 

ระบบการสัง่ซือ้ทางอนิเทอร์เนต็หรอืผ่าน Call Center หรอื

การจัดให้บริการในเวลาที่รวดเร็ว แคมเปญเหล่านี้ย่อมช่วย

ให้การท�างานของลกูค้ารวดเรว็ประหยดัค่าใช้จ่ายและท�าให้

ลูกค้ารักบริษัทมากขึ้น

2. ลดขั้นตอนการปฏิบัติงานและระเบียบปฏิบัต ิ

ต่าง ๆ  ในการให้บริการเพื่อเพิ่มความประทับใจให้กับลูกค้า

เพิ่มมากขึ้น

3. การมอบแคมเปญส่งเสรมิการขายให้กบัลูกค้าเก่า

อย่างสม�่าเสมอและไม่ขาดการสื่อสารกับลูกค้าเก่า

4. การเพิ่มสิทธิพิเศษหรือผลประโยชน์ต่าง ๆ  ให้กับ 

ลกูค้าเก่าเพิม่มากขึน้ เพือ่เป็นแรงจูงใจและสร้างความจงรกั

ภักดีต่อธุรกิจ

5. จัดระดับหรือประเภทของลูกค้าตามระยะเวลา

ของการเป็นลูกค้าและมูลค่าของการใช้บริการ

6. การลดค่าใช้จ่ายในการบริหารงานของลูกค้า

ด้วยการใช้เทคโนโลยีการสั่งซื้อสินค้าและการโอนเงินช�าระ 

ค่าสินค้าทางอินเทอร์เน็ต การมีระบบเอกสารและขั้นตอน

การท�างานท่ีสั้นไม่ยุ่งยาก ลูกค้าสามารถตามความคืบหน้า

ของการบริการต่าง ๆ  ได้ง่าย การรักษาลกูค้า ส่ิงทีท่�าให้ลกูค้า

ภกัด ีคอื คณุค่าทีไ่ด้รบั เหตผุลหนึง่ทีท่�าให้ธรุกิจจ�านวนมาก 

ล้มเหลวก็คอื การวดั การวเิคราะห์และการเรยีนรูท้ีม่ากเกนิ

ไป ท�าให้เกิดผลก�าไรและสร้างมลูค่าน้อยลง การตระหนกัถึง 

ปัญหาเฉพาะเมื่อผลก�าไรเริ่มลดลงและดิ้นรนเพื่อแก้ไข 

ผลก�าไรในระยะสั้น โดยพลาดรายละเอียดพื้นฐานในระบบ

การสร้างมลูค่า (Reichheld, 2001) แม้ว่าผูบ้รหิารบางรายจะ 

ตระหนกัว่าผลก�าไรเป็นผลประโยชน์ท่ีแท้จรงิต่อการส่งมอบ 

คุณค่าท่ีเหนือกว่าให้แก่ลูกค้าและความภักดีของลูกค้า  

ซึ่งถือเป็นตัวบ่งชี้ที่ดีที่สุดในความส�าเร็จเชิงกลยุทธ์หรือ

ความล้มเหลว

สรุปผล
องค์กรต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อกระตุ้น

ให้เกิดผลในเชิงบวกระหว่างลูกค้ากับพนักงานหรือองค์กร

และลดผลด้านลบลง บรษิทัควรจดัประเภทของความสมัพันธ์ 

ท่ีต้องการสร้างกับลกูค้าในแต่ละกลุ่มความสมัพนัธ์ การรกัษา 

ระดบัลกูค้าทีด่ถีอืเป็นปัจจยัส�าคญัในการปรบัปรงุประสทิธิภาพ 

โดยรวมของบริษัท การรักษาลูกค้าเป็นสิ่งส�าคัญต้องค�านึง 

ถึงประโยชน์ที่องค์กรมีให้แก่ลูกค้า การรักษาลูกค้าเป็นสิ่ง 
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บทความวิชาการ

ส�าคัญส�าหรับองค์กรและอาจส่งผลโดยตรงต่อผลก�าไรของ

องค์กร

ข้อเสนอแนะ
1. ธุรกิจบริการควรก�าหนดนโยบายเกี่ยวกับข้อ 

ร้องเรียน โดยการเผยแพร่การรบัประกนัคณุภาพการบรกิาร 

เพือ่ให้ลูกค้ามัน่ใจ โดยกลยุทธ์การกูคื้นบรกิารให้เร็วท่ีสดุเท่า

ที่จะเป็นไปได้ ก่อนทัศนคติเชิงลบจะเกิดกับลูกค้า

2. ธรุกิจบริการต้องสร้างคณุค่าเพ่ิม (Value Added) 

ให้แก่ลูกค้าโดยออกแบบแคมเปญลูกค้าสัมพันธ์ท่ีเพ่ิมผล

ประโยชน์ให้ลูกค้าในระยะยาว

3. ลดกระบวนการท�างานของลูกค้าในการซื้อสินค้า

หรือใช้บริการของบริษัทด้วยระบบ (One Stop Service)
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