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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ

ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

สถิตเิชงิพรรณนาโดยสถิตท่ีิใชไ้ด้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 21-30  ปี อาชพีรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ย

ตอ่เดอืน 10,001–20,000 บาท ส่วนใหญ่ใชบ้ริการฝาก–ถอน โดยเป็นลูกค้าของธนาคาร 3 ปีขึ้นไปเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ

ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว เพราะท าเลท่ีต้ังของธนาคารสะดวกตอ่การติดต่อใชบ้ริการ และ ใกล้บ้าน ใกล้ท่ีท างาน  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว ในส่วน

ของระบบการจัดการบริหารงานขาย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยทุกด้านโดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นใน

อันดับแรกของแต่ละดา้น คือ ด้านการสร้างกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การท่ีทางธนาคารฯ มีการบันทึกข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า

เกี่ยวกับธุรกรรมทางการเงินของธนาคาร อาทิเชน่ การซื้อสินค้าหรือบริการ การขอสินเชื่อ การใช้บัตรเครดิต หรือบริการ

ด้านเงินฝากเพื่อเป็นขอ้มูลของธนาคารต่อไป ด้านการส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ีรับผิดชอบ ได้แก่พนักงาน

หน้าเคาน์เตอร์จะส่งเร่ืองต่อให้แก่พนักงานอีกท่านท่ีมีความช านาญมากกว่า เพื่อด าเนินการและบริการลูกค้าต่อไป  

ด้านการตดิตาม ได้แก่พนักงานจะท าการจดบันทึก ข้อซักถาม หรือข้อสงสัยของท่านน ากลับมาวิเคราะห์พร้อมให้ค าตอบ

แก่ท่านเพื่อความกระจ่างชัดมากขึ้น ด้านการจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ ได้แก่ทางธนาคาร 

จะรีบด าเนินการรับค าสั่งซื้อในทันที เมื่อท่านตอบตกลง ด้านการประมวลผลการขาย ได้แก่หากทางธนาคารจะมีระบบ

แจ้งเตือนให้แก่ท่าน เช่น การส่ง SMS การโทรแจ้งของพนักงาน หรือ การส่งข้อมูลทาง E-mail และด้านการติดตามของ

ปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า ได้แก่หากทางธนาคารจะมีผลิตภัณฑ์ ของช ารว่ย หรอื บริการพิเศษตา่ง ๆ ท่ีทางธนาคารจัดเตรียมไว้

ให้แกท่่านในฐานะลูกค้าคนส าคัญของธนาคาร 
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** ดร. อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2558) 

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015)   2 

 

ABSTRACT 

The purpose of this independent study was to study opinion of customers towards customer 

relationship management of Krung Thai Bank Public Company Limited, Chiang Dao Branch. The questionnaire was 

used to collect data, and descriptive statistics as frequency, percentage and mean were used to analyze the data. 

The study revealed that the respondents were women, age between 21 – 30 years, educated at bachelor degree 

level with a salary between 10,001 to 20,000 Baht, and were employed by the government or state enterprises. 

Most of the respondents chose the service of Krung Thai Bank Public Company Limited, Chiang Dao Branch 

regarding deposit-withdrawal for more than 3 years. The reasons for choosing Krung Thai Bank Public Company 

Limited, Chiang Dao Branch was because of the location that was convenient and located near home and workplace. 

The respondents’ opinions toward customer relationship service of Krung Thai Bank Public Company 

Limited, Chiang Dao Branch regarding sales force automation was in agree level. The first sub-factors from the 

opinion’s average in each factors were as followed: In the opportunity factor was the bank had personal record of 

customers regarding financial transaction such as purchasing product or service, asking for loans, using credit cards 

or deposit the money; In lead management factor was the counter staff who would forward the issue to supervisor 

in order to the customers later on; In the tracking factor was the staff who would record any questions of the 

costumers in order to analyze and answer the costumers clearly; In the order fulfillment was dealing with orders 

from the costumers immediately once the costumers accepted the agreement; In the sale processes factor was 

sending the remote system to customers such as SMS alert, calling, or sending information through E-mail; In the 

follow-up opportunity factor was giving products, souvenirs, or special services to all important customers. 

บทน า 

ในปัจจุบัน สภาพการแข่งขันของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ มีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับการ

แข่งขันในอดีตท่ีผ่านมา  ท าให้ธนาคารพาณชิย์ต่าง ๆ ตอ้งมีการพัฒนาระบบบริหารจัดการอยู่ตลอดเวลาเพื่อให้สอดคล้อง

กับสภาวะสังคม เศรษฐกิจในปัจจุบันและตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าอย่างได้ตรงจุด เพื่อบรรลุเป้าหมาย

ตามท่ีธนาคารได้มีการก าหนดไว้ในแต่ละปีกลยุทธ์ของธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่เลือกใช้ในปัจจุบัน คือ การรักษาฐาน

ลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ โดยใช้กลยุทธ์ด้านการตลาด จากการสร้างโปรโมชั่นต่าง  ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของ

ลูกค้า  น ามาซึ่งปัญหาท่ีธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ ก าลังเผชิญในปัจจุบัน นั่นคือ เกิดการโยกย้ายของฐานลูกค้า ตาม

โปรโมช่ันต่าง ๆ ท่ีธนาคารพาณชิย์แต่ละแหง่เสนอ ซึ่งลักษณะของลูกค้าในปัจจุบันไม่ได้ยดึตดิกับการให้บริการและตัวของ

ธนาคารพาณชิย์อีกตอ่ไป  

แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า  หรือ CRM (Customer Relationship Management) จึงถูกน ามา

ปรับใชก้ับระบบการบริหารงานในกลุ่มธนาคารพาณิชย์และสถาบันทางการเงินอื่นๆ เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดี
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ระหว่างธนาคารกับกลุ่มลูกค้าให้ดียิ่งขึ้นช่วยเพิ่มความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ท่ีลูกค้ามีต่อธนาคาร เพื่อรักษา

ฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มรายได้จากการซื้อซ้ า อีกท้ังลูกค้าเดิมอาจมีส่วนร่วมในการแนะน ากลุ่มลูกค้ารายใหม่ให้รู้จั กตัว

ผลิตภัณฑ์ธนาคารเพื่อให้ลูกค้ารายใหม่เหล่านั้นตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้น น ามาซึ่งรายได้ของธนาคาร

พาณิชยท่ี์เพิ่มมากขึน้ (ชื่นจิตต ์ แจ้งเจนกิจ, 2544) 

ปัจจุบัน บมจ.ธนาคารกรุงไทย เป็นธนาคารพาณิชย์แห่งหนึ่งท่ีได้น าระบบ CRM มาใช้เป็นกลยุทธ์ส่วนหนึ่ง

ในการด าเนินธุรกิจ โดยอาศัยข้อมูลท่ีได้จากการสอบถามข้อมูลและบันทึกข้อมูลของลูกค้าไว้ในฐานข้อมูลของธนาคาร 

เพื่อน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ประกอบการน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละราย ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์

ด้านเงินฝาก ด้านสินเชื่อ ประกันชีวิต ประกันวินาศภัย บัตรเครดิต ธุรกิจเช่าซื้อตลอดจนการลงทุนในรูปแบบอื่น ๆ โดย

เมื่อพนักงานระบุเลขท่ีบัญชีของลูกค้าในขณะท่ีลูกค้าติดต่อขอท าธุรกรรมทางการเงิน ระบบ CRM จะท าการประมวลผล

และแสดงรายการสินค้าและบริการท่ีมีความเหมาะสมกับลูกค้ารายนั้นในทันที ท้ังนี้เพื่อให้พนักงานธนาคารสามารถ

น าเสนอสินค้าและบริการให้ตรงกับลักษณะของลูกค้ารายดังกล่าวได้  ตลอดจนการท่ีส านักงานใหญ่ท าการคัดเลอืกลูกค้า

เป้าหมายเพื่อให้พนักงานระดับสาขาท าการเสนอสินค้าและบริการ โดยมีการระบุพนักงานผู้รับผิดชอบในการน าเสนอ

อย่างชัดเจน เพื่อให้เกิดกิจกรรมระหว่างพนักงานผู้รับผิดชอบและลูกค้ารายดังกล่าว โดยในทุกขั้นตอน พนักงานจะต้อง

ปฏบัิตติามขัน้ตอนท่ีธนาคารวางไว้ และต้องการมกีารบันทึกกิจกรรมทุกกิจกรรมท่ีเกิดขึ้น ซึ่งประกอบไปด้วย การโทรนัด

หมายลูกค้า การน าเสนอผลิตภัณฑ์ การเข้าพบลูกค้า เป็นต้น  ท้ังนี้เพื่อให้ง่ายต่อการติดตามความคืบหน้าของการเสนอ

ขายโดยผู้บังคับบัญชาท าให้การเสนอขายมีประสิทธิภาพน ามาซึ่งก าไรของธนาคารCustomer Relationship Management 

ท่ี บมจ.ธนาคาร กรุงไทยได้น ามาใชเ้พื่อเป็นการคัดแยกประเภทของลูกค้าออกเป็น 3 กลุ่ม อันประกอบไปด้วย กลุ่มลูกค้า

ท่ัวไป กลุ่มลูกค้า Precious (มีการลงทุนในผลิตภัณฑ์ของธนาคารและบริษัทในเครือจ านวน 1 ล้านบาทขึ้นไป) และกลุ่ม

ลูกค้า Precious Plus (มกีารลงทุนในผลิตภัณฑข์องธนาคารและบริษัทในเครอืจ านวน 10 ล้านบาทขึ้นไป)โดยลูกค้าในแต่ละ

กลุ่มจะได้รับสิทธิพิเศษหรือสิทธิประโยชนท่ี์แตกตา่งกันออกไป (ธนาคารกรุงไทย, 2557) 

บมจ. ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาเชียงดาว ตั้งอยู่เลขท่ี 246 หมู่ท่ี 7 ต.เชียงดาว อ.เชียงดาว  

จ.เชยีงใหม่ เปิดท าการเมื่อ 21 พฤษภาคม พ.ศ.2525 เป็นธนาคารพาณิชย์ แห่งแรก ท่ีเปิดท าการในพื้นที อ.เชียงดาวและ

เป็นสาขาที่สามารถสร้างรายได้ให้กับธนาคารเป็นจ านวนมาก จากข้อมูลการส ารวจ พบว่าในพื้นท่ี อ.เชยีงดาวมี ประชากร

ท้ังสิ้น 82,055 คน (รายงานสถิติจ านวนประชากร รายจังหวัด รายอ าเภอและรายต าบล ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2555)  

ถึงแมอ้ าเภอเชยีงดาวจะเป็นอ าเภอท่ีมีขนาดเล็กเมื่อเทียบกับอกีหลายอ าเภอในจังหวัดเชียงใหม่ แต่ด้วยจ านวนประชากรท่ี

หนาแน่นและพื้นท่ีเพาะปลูกทางการเกษตรท่ีมีอยู่มาก ส่งผลให้ธนาคารพาณิชย์หลายแห่งมองเห็นช่องทางในการสร้าง

รายได้จากพื้นท่ีดังกล่าว จึงได้เข้ามาขยายสาขาเพื่อประกอบธุรกิจ จึงท าให้ปัจจุบัน อ าเภอเชียงดาว มีธนาคารท้ังสิ้น 4 

แห่งด้วยกัน คือ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ธนาคารออมสิน ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ และธนาคารไทยพาณิชย ์ 

จากการท่ีอ าเภอเชยีงดาว มีธนาคารพาณชิย์ ถึง 4 ธนาคารท าให้เกิดการแขง่ขันในด้านการให้บริการพร้อม

ท้ังการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของธนาคารให้แก่ลูกค้าดังนั้นจึงเป็นสาเหตุท าให้ทุกธนาคารหันมาให้ความใส่ใจในระบบการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ในส่วนของระบบการบริหารงานขาย (Sales Force Automation) เนื่องจากเป็นระบบท่ี

เกี่ยวข้องกับกจิกรรมท่ีสามารถเพ่ิมยอดขาย และสร้างรายได้ให้แกธ่นาคารได้  
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เพื่อเป็นการรักษาลูกค้าอย่างย่ังยนื ด้วยการให้บริการท่ีมีคุณภาพและการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ี

ตรงกับความต้องการของลูกค้า ดังนัน้ผู้ศกึษา จึงมีความสนใจที่จะศกึษาถึงความคิดเห็นของลูกค้าต่อแนวทางการบริหาร

ความสัมพันธ์ระหว่างธนาคารกรุงไทยสาขาเชียงดาวและลูกค้าในพื้นท่ีอ าเภอเชียงดาว โดยมุ่งเน้ นศึกษาในระบบการ

บริหารงานขายว่ามีแนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นอย่างไร เพื่อเป็นจะได้แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการ

ให้บริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้าและสามารถแข่งขันกับธนาคารอ่ืนๆ ในพืน้ท่ีได้ 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าต่อแนวทางการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างธนาคารกรุงไทย 

สาขาเชียงดาวและลูกค้าในพืน้ท่ีอ าเภอเชยีงดาว  

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ท าการศกึษาโดยอยู่บนพืน้ฐานของกรอบแนวคิดดา้นแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องคือ แนวความคิด

เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) แนวคิดระบบบริหารงานขาย (Sales 

Force Automation: SFA) แนวคิดเกี่ยวกับจุดสัมผัสลูกค้า (Customer Touch Point) แนวคิดเกี่ยวกับการวัดความคิดเห็น  

และแนวทางการท า Sales Force Automation ของธนาคารกรุงไทย ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้ 

แนวความคดิเกี่ยวกับการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์  

ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 

ชื่นจิตต ์ แจ้งเจนกิจ (2544) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

คือกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าต่อลูกค้าซึ่งอาจเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ 

ละรายอย่างตอ่เนื่อง โดยมุ่งหวังให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือบริการของ

บริษัท ทัง้นี้จะมุ่งเนน้ท่ีกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุง่หมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า

ให้ได้รับประโยชนท้ั์งสองฝ่าย (Win-win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 

กุณฑลี ร่ืนรมย์ (2547) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ว่าเป็นการสานความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าอย่างตอ่เนื่องด้วยการเรียนรู้เกี่ยวกับตัวลูกค้า ความตอ้งการ และพฤตกิรรมของลูกค้าในทุกด้านจากการปฏสิัมพันธ์

ของลูกค้าท าให้ทราบขอ้มูลลูกค้า และน าข้อมูลเหลา่นั้นมาใชใ้นการพัฒนาสินค้าและบริการตลอดจนโปรแกรมการตลาด

ให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย หรอืแต่ละกลุ่มเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้อย่างตรงใจ 

Kristin Anderson and Carol Kerr (อา้งอิงใน สิทธิชัย ทรงอทิกมาศ, 2550) ได้ให้ความหมายของการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ ไวว้า่ วถิีทางที่ครบเครื่องในการสร้าง การธ ารงรักษา และขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า  

การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีช่วยให้องค์กรสามารถสร้างความสัมพันธ์ 

ระหว่าองค์กรกับลูกค้า โดยการท่ีองค์กรเรียนรู้ความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้าแต่ละราย และการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าแต่ละรายด้วยสินค้าหรือบริการท่ีเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนมากท่ีสุดช่วยให้องค์กรเพิ่มรายได้  
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ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเฉพาะเร่ืองค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้าใหม่ และเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) โดยการสร้างกระบวนการท างานและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด  

เมื่อเทียบกับผู้ประกอบการท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 

ระดับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2536) คือ ล าดับขั้นของการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าซึ่งน าไปสูค่วามภักดใีนตราสินคา้และบริษัทโดยมีท้ังหมด 6 ระดับ  

1. ระดับลูกค้าคาดหวัง (Prospects Customer) เป็นลูกค้าท่ีมีความเป็นไปได้ในการตัดสนิใจซื้อสินค้าและ

บริการอกีทัง้ยังมีอ านาจซือ้ โดยบริษัทคาดว่าจะตอบสนองตอ่โปรแกรมการตลาดและโปรแกรม CRM เป็นอยา่งดี 

2. ระดับผู้ซื้อ (Purchasers) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท โดยบริษัท

จะตอ้งจัดโปรแกรมการตลาด และโปรแกรม CRM ท่ีจะท าให้ผู้ซือ้เหลา่นีก้ลับมาซื้อซ้ าอยา่งต่อเนื่อง 

3. ระดับลูกค้า (Client) หมายถึง ผู้บริโภคหรือธุรกิจท่ีซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องไป

ระยะหนึ่ง แต่ยังอาจมีทัศนคติท่ีเป็นลบ หรอืเฉยๆ กับบริษัทก็เป็นได้ 

4. ระดับลูกค้าผู้สนับสนุน (Supporters) คือลูกค้าประจ าท่ีรู้สึกชื่นชอบบริษัท มีทัศนคติและภาพลักษณ์

ท่ีดตีอ่บริษัท รวมถึงผลิตภัณฑข์องบริษัท  

5. ระดับผู้อุปการะ (Advocates) คือลูกค้าผู้ให้การสนับสนุนกิจการมาโดยตลอด คอยแนะน าลูกค้าราย

อื่นๆ ให้หันมาซือ้สนิค้าของบริษัท เรียกว่าท าการตลาดภายนอกแทนบริษัท 

6. ระดับหุ้นส่วนธุรกิจ (Partners) คือลูกค้าท่ีก้าวขึ้นไปเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ มีส่วนร่วมในรายรับ

รายจ่าย และผลก าไรของบริษัท เป็นความสัมพันธ์ท่ีก่อให้เกิดความภักดีในบริษัท และตราสนิค้าของบริษัทมากที่สุด 

CRM มีแนวคิดและวิธีการท่ีต่างกันออกไป โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ ได้แก่  (ชูศักดิ์ เดชเกรียง

ไกรกุล, 2546) 

1. Operational CRM เป็นระบบในระดับปฏิบัติการ หรือผู้ท่ีท าหน้าท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรง (Front Office) 

ของกระบวนการต่างๆ ในการท างานเช่น การตลาด การขาย การท าโปรโมชั่น และการบริการ ในการติดต่อกับลูกค้า 

พนักงานจะบันทึกข้อมูลของลูกค้า ประวัติการติดต่อ เพื่อสามารถเรียกดูได้ในภายหลัง เพื่อสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมา

ใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนการขายสินค้าให้ตรงตามความตอ้งการของลูกค้าแต่ละรายให้มากท่ีสุด ข้อมูลท่ีส าคัญท่ีระบบ

เก็บไว้เช่น ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า ประวัติการติดต่อและการซื้อสินค้า ท าให้พนักงานขายสามารถน าข้อมูลเหล่านี้ 

มาวางแผนการขายได้อยา่งเหมาะสม 

2. Analytical CRM ระบบวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าท่ีรวบรวมจากส่วน Operational CRM หรือจากแหล่งอื่นๆ  

เพื่อแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มและค้นหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีบริษัทสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการเพิ่มเตมิได้ 

3. Strategic CRM เป็นกลยุทธ์ส าคัญเป็นอย่างยิ่งขององค์กรเนื่องจากเสมือน   เข็มทิศท่ีสามารถน าพา

องค์กรให้ประสบความส าเร็จได้ โดยเร่ิมจากกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กร และการค านึงถึงการพัฒนาความสัมพันธ์ต่อ

ลูกค้าเพ่ือสร้างการสร้างคุณค่าตลอดยังเป็นจนรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าและรายรับขององค์กร 

เนื่องด้วยธุรกิจสถาบันการเงินระดับสาขา ต้องมีการพบปะลูกค้าอยู่ตลอดเวลา (Front Office) ระบบ 

Operational CRM  ซึ่งเป็นระบบในระดับปฏิบัติการ จึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการปฏิบัติงาน โดยท่ัวไปแล้ว 

Operation CRM มสี่วนประกอบท่ีส าคัญอยู่ 3 ส่วน ได้แก่ 
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1.  ส่วนบริหารการตลาด (Marketing Automation) 

2. ส่วนงานบริการลูกค้า (Customer Service) 

3. ส่วนบริหารงานขาย (Sales Force Automation) 

 

1.ส่วนบริหารการตลาด (Marketing Automation) 

การสร้างระบบการตลาดอัตโนมัตินี้จ าเป็นต้องอาศัยฐานข้อมูลท่ีมีลักษณะท่ีเป็น พลวัต (Dynamic) และมี

การปรับเปลี่ยนตลอดเวลา Marketing Automation นี้จะมุ่งเน้นประเด็นส าคัญ ๆ ด้านการตลาด อาทิเช่น การก าหนด 

ประเภทของลูกค้าการจัดการกลุ่มลูกค้าเป้าหมายการสร้างและบริหารด้าน แคมเปญจ์ต่าง ๆ ในส่วนนี้ถือได้ว่า องค์กร

ธุรกิจท่ัวไปมักจะไม่ได้น าระบบการตลาดเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ และมักก าหนดและท าการ Track ผลโดยใช้ Manual 

System อีกท้ังข้อมูลการตลาดบางส่วนท่ีอาจอยู่ในระบบคอมพิวเตอร์มักเป็นข้อมูลท่ีมีลักษณะเป็น Static คือ ไม่ค่อย

เปลี่ยนแปลง ยากท่ีองค์กรธุรกิจท่ีหันมาใช้ระบบ CRM จะพัฒนาหรือเปลี่ยนรูปแบบฐานข้อมูลจากระบบ Traditional 

Database มาเป็น Marketing Automation 

2 ส่วนงานบริการลูกค้า (Customer Service) 

ส่วนงานบริการลูกค้านั้นถือว่าเป็นส่วนพื้นฐานหลักในการติดต่อกับลูกค้าของระบบ CRM เนื่องจากหาก

องคก์รรู้จักลูกค้าแล้ว องคก์รก็จะสามารถดูแลลูกค้าที่ตดิตอ่เข้ามายังองค์กรได้ ถือวา่เป็นบริการหลังการขายท่ีส าคัญเป็น

อย่างยิ่งของการน าระบบ CRM มาใช้ในองค์กร โดยข้อมูลท่ีควรจะมีเพื่อการบริการลูกค้าได้อย่างดี อาทิ ข้อมูล

รายละเอียดของข้อสัญญาระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Detail Service Agreement) ข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้าซื้อสินค้าจากเราไป 

ข้อมูลการแจง้ปัญหาสินค้า และประวัติการติดต่อเข้ามาของลูกค้า ไม่ว่าจะผ่านมาจากช่องทางใดๆ เช่น e-mail โทรศัพท์ 

หรือ Social Media เป็นต้น  

เนื่องจากเป็นสว่นท่ีส าคัญในการบริการลูกค้าหลังการขาย องค์กรจะตอ้งเป็นผู้ตอบค าถามลูกค้าให้ได้มาก

ท่ีสุด ดังนั้น ส่วนประกอบท่ีส าคัญของ Customer Service นี้ คือ Knowledge Base Management ซึ่งเป็นท่ีเก็บองค์ความรู้

ขององค์กรไวม้ากที่สุดส าหรับใชใ้นการบริการลูกค้า ไมว่า่จะเป็นขอ้มูลสนิค้าและบริการ ข้อมูลการใชง้านและแก้ไขปัญหา

เบือ้งต้น  

3 ส่วนบริหารงานขาย (Sales Force Automation) 

ระบบบริหารงานขาย Sales Force Automation : SFA เป็น การก าหนดกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการกระตุ้น

ยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรมต่าง ๆ (การก าหนดตารางเวลาของการขายทางโทรศัพท์ หรือทางจดหมาย)  

การหาวิธีการในการตอบสนอง การเขียนรายงาน การบริหารจัดการโอกาสและการประเมิน การบริหารจัดการระบบ

บัญชแีละการขายส าหรับบัญชีเป้าหมาย และกระบวนการจัดระเบียบการสั่งซื้อแต่ละยอดขาย SFA เป็นระบบช่วยให้งาน

ขายสามารถท างานโดยอัตโนมัติ เร่ิมตั้งแต่การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) การติดตาม (Tracking) การจัดการใน

ด้านค าสั่งซือ้และการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment) การส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ีรับผิดชอบ

อัตโนมัติ (Lead Management) การประมวลผลการขาย (Sales Process) และการติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
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(Follow-up Opportunity) เช่นเดียวกับการวิเคราะห์การขายและการคาดการณ์ผลการด าเนินงาน (Pipeline and Sales 

Forecast Analysis) 

การบริหารงานขาย (Sales Force Automation) หมายถึงกระบวนการขายท่ีท าให้สินค้าไปสู่มือลูกค้า หรือ

การให้บริการกับลูกค้าวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายให้กับพนักงานขาย โดยใช้ ข้อมูลลูกค้า ข้อมูลการติดต่อ

ข้อมูลสนิค้า ราคา ลักษณะเด่นของสนิค้า การจัดสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าและน าเทคโนโลยีเข้า

มาเป็นเคร่ืองมือช่วยท าให้พนักงานขายสามารถเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าข้อมูลการติดต่อนัดหมาย และข้อมูลของสินค้า  

ได้อยา่งรวดเร็ว นอกจากนั้นยังสามารถติดต่อกับบุคคลท่ีเกี่ยวข้องได้ท้ังในท่ีท างานหรือแม้ในขณะท่ีอยู่กับลูกค้า ระบบนี้

เป็นระบบท่ีใช้ตั้งแต่ระบบปฏิทินแจ้งประกาศหรือก าหนดการของบริษัท จนกระท้ังถึงระบบการเตือนต่าง ๆ ระหว่างท่ีท า

การติดต่อกับลูกค้า เป็นการเอื้ออ านวยความสะดวกให้กับพนักงานขายท าให้พนักงานขายท างานได้รวดเร็ว ทันต่อ

เหตุการณ์ และทันความต้องการของลูกค้า (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541,508-510) 

เนื่องจากระบบการจัดการบริหารงานขาย เป็นระบบท่ีจัดท าขึ้นเพื่อสนับสนุนการท างานของพนักงาน

ขาย จึงจ าเป็นท่ีจะต้องทราบรายละเอยีดเกี่ยวกับบทบาทหน้าท่ีการท างานของพนักงานขาย เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการจัดท า

ระบบ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังตอ่ไปน้ี 

1. การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) การน าข้อมูลของลูกค้าท่ีองค์กรมีอยู่มาท าการประมวลผล

เกี่ยวกับความสามารถความเหมาะสมของลูกค้าท่ีสมควรได้รับการน าเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ให้มีความสอดคล้อง

กับความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า 

2. การสง่ลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ีรับผิดชอบ (Lead Management)  

เป็นการจดัสง่รายช่ือลูกค้าเป้าหมายให้พนักงานรับผิดชอบในการน าเสนอขายสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้าท่ีพนักงานราย

ดังกล่าวได้รับมอบหมาย 

3. การติดตาม (Tracking) การบวนการติดตามความคืบหน้าในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ 

ตลอดจนเป็นการบันทึกกิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึ้นระหว่างพนักงานขายและลูกค้า 

4. การจัดการในดา้นค าสั่งซือ้และการตอบสนองตอ่ค าสั่งซือ้ (Order Fulfillment)  

เป็นการอ านวยความสะดวกตลอดจนปิดการขายให้แกลู่กค้าที่ตอบรับการน าเสนอสินค้าและบริการท่ีพนักงานน าเสนอ 

5. การประมวลผลการขาย (Sales Processes) เป็นการสรุปผล การน าเสนอสินค้าหรือบริการ  

ว่าการน าเสนอประสบความส าเร็จหรือไม่ หากการน าเสนอไม่ประสบความส าเร็จควรระบุถึงสาเหตุท่ีไม่สามารถบรรลุ

เป้าหมายได้ เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงกระบวนการ วิธีการของการน าเสนอสินค้าและบริการต่อไป 

6. การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow-up Opportunity) เป็นการติดตามลูกค้าหลังจากได้มี

การตัดสินใจซือ้สนิค้าบริการต่างๆขององค์กรวา่ ลูกค้ามีความพึงพอใจ หรือข้อขัดข้องใด ๆ หรือไม ่ทัง้นี้เพื่อเป็นการทราบ

ถึงปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น และยังสามารถเป็นการแกไ้ขปัญหาได้อยา่งรวดเร็ว 

แนวคิดเกี่ยวกับจุดสัมผัสลูกค้า (Customer Touch Point) 

วิทยา ด่านธ ารงกูล (2549) ได้ให้ความหมายไว้ว่า จุดสัมผัสลูกค้า (Customer Touch Point) หมายถึง  

จุดท่ีลูกค้าได้สัมผัสหรือติดต่อเกี่ยวข้องกับกิจการ ไม่ว่าจะเป็นคน กระบวนการขั้นตอน เทคโนโลยี รูปลักษณ์ และอื่น  ๆ  

ซึ่งจะมคีนมาเกี่ยวข้องหรือไมก่็ตาม 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2558) 

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015)   8 

 

แนวคิดเกี่ยวกับจุดสัมผัสลูกค้า (Customer Touch Point) หรือ Contact Point คือช่องทางท่ีลูกค้าสามารถ

ตดิตอ่หรือพบเห็นองค์กรได้ ซึ่งในท่ีน้ีหมายถงึ สินคา้ (Product)บริการ (Service) ชอ่งทาง (Channel) การสง่เสริมการตลาด

(Promotion) การติดต่อสื่อสารผ่านสื่อต่าง (Communication Media) จุดช่วยเหลือลูกค้า (Customer Support) หรือจุดท่ี

ผู้บริโภคเข้าไปอา่นตดิตอ่ สื่อสาร สัมผัส กับสื่อหรือพื้นท่ีน้ันๆ เชน่ Contact Point ของคนกรุงเทพฯ ท่ีส าคัญ คือ BTS MRT 

หรือ ทางด่วน ซึ่งเป็นจุดท่ีคนกรุงเทพฯใช้บริการ หรือผ่านไปสัมผัสกับจุดต่าง ๆ เหล่านี้เป็นจ านวนมาก หรือแม้กระท่ัง  

Face Book ก็ถือได้วา่เป็น Contact Point เชน่กัน  

กล่าวโดยสรุป Customer Touch Point คือ ประสบการณ์ท้ังทางตรงและทางอ้อมท่ีผู้บริโภคได้สัมผัส

องคก์ร หรือได้รับข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรนัน้ โดยท่ัวไป Customer Touch Point 

แบ่งออกเป็น 3 ประเภทคือ 

1. Functional Customer Touch Point คือ ประสบการณ์และข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติของสินค้า

และตราสินค้าโดยตรง เช่น คุณสมบัติการใช้สอย คุณภาพ และประสิทธิภาพ สินค้าบางอย่างเน้นเร่ืองเทคโนโลยี ซึ่งจะ

เป็นจุดแข็งท่ีถูกเลียนแบบง่ายท่ีสุด 

2. Emotional Customer Touch Point คือ ประสบการณ์และข้อมูลท่ีมีผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของ

กลุ่มเป้าหมาย เช่น ดีไซน ์เร่ืองราวอันเป็นต านานของตราสินคา้ หรือผู้น าของตราสินคา้ที่มบุีคลิกโดดเด่นมสีีสัน 

3. Communicational Customer Touch Point คือ ช่องทางต่าง ๆ ในการสื่อสารข้อมูลและประสบการณ์

ของตราสินค้า ท้ังท่ีเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติ (Functional Customer Touch Point) และท่ีมีผลต่อจิตใจ (Emotional Customer 

Touch Point) ได้แก่ โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการเล่าสูก่ันฟังแบบปากต่อปาก 

แนวคิดเกี่ยวกับการวัดความคดิเห็น 

ความหมายของความคดิเห็น 

ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกถึงความเชื่อ ทัศนะ การวินิจฉัย การพิจารณาหรือ การประเมินผล

อย่างมรูีปแบบ โดยได้รับอทิธิพลมาจากทัศนคติและข้อเท็จจริง ความรู้ท่ีมีอยู่ของผู้แสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

ซึ่งขึ้นอยู่กับสถานการณ์และสภาพแวดล้อมต่างๆ การแสดง ความคิดเห็นอาจจะแสดงออกโดยการพูดหรือการเขียนได้  

สรุปความคิดเห็นได้ว่า เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกหรือความเชื่อตามทัศนะของแต่ละบุคคลโดยมีอารมณ์ 

ประสบการณ์และสภาพแวดล้อมในขณะนั้นเป็นพืน้ฐานการแสดงออก ความคิดเห็นอาจเป็นไปในทางเห็นด้วย หรือไม่เห็น

ด้วยกับสิ่งน้ัน ๆ ก็ได้ และอาจเปลี่ยนแปลงได้ ตามสภาพแวดลอ้มหรือตามสภาพกาลเวลา 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ได้ให้ความคิดเห็นว่า ท้ังความคิดเห็นและทัศนคตินั้น เป็นเร่ืองของการ

แสดงออกของแต่ละบุคคลต่อประชาชนท่ัวไปต่อขนบธรรมเนียม ประเพณี และการแสดงออกทางความคิดในโลกท่ี

เกี่ยวกับตัวเขาและความคิดเห็นนั้น ยังจะใช้ในเร่ืองเกี่ยวกับการลงความเห็นและความรู้ในขณะท่ีทัศนคตินั้นใช้กันมาก  

ในเร่ืองเกี่ยวกับความรู้สกึและความชอบพอ  

มาตรวัดทัศนคติมีหลายแบบ เช่น  วธีิการวัดแบบเทอสโตน (Thurstone Scale) วธีิการวัดแบบลิเคิร์ท (Likert 

Scale) มาตรของกัตต์แมนและวธีิ Kumin Face Scale แตว่ธีิท่ีนิยมมากที่สุดในการวัดทัศนคติหรือความคิดเห็น คือ วิธีการ
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วัดแบบ Likert เนื่องจากทฤษฎีทัศนคติมีองค์ประกอบอยู่ 3 ส่วน และหนึ่งในองค์ประกอบนั้น เป็นเร่ืองของการวัดความ

คิดเห็น และการวัดความคิดเห็นสามารถใชม้าตร Likert ในการวัดได้ 

การวัดทัศนคติวิธี Likert Scale ท าได้โดยการสร้างข้อความขึ้นมาหลากหลายข้อความโดยข้อความจะต้อง

เกี่ยวข้องกับหัวขอ้ท่ีจะศกึษา ระดับคะแนนขึ้นอยู่กับชนิดของข้อความว่าเป็นข้อความท่ีสนับสนุน (Positive) หรือข้อความท่ี

ตอ่ต้าน (Negative) ตอ่เร่ืองท่ีจะวัดโดยให้มีขอ้ความท้ังสองประเภทผสมกันโดยระดับของค าตอบม ี5 ระดับคือ 1) เห็นด้วย

อย่างย่ิง 2) เห็นดว้ย 3) ไมแ่นใ่จ 4) ไม่เห็นดว้ย 5) ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง  ผลเฉลี่ยของคะแนนท้ังหมดจะท าให้ทราบว่าผู้ตอบ

มทัีศนคติไปในเชงิบวกหรือลบมากน้อยเพยีงใด 

Likert Scale เป็นวธีิการวัดท่ีได้รับความนยิมมากจากนักวิจัยการตลาด เนื่องจากง่ายต่อการท าความเข้าใจ

และการน ามาใช้ประโยชน์สิ่งส าคัญก็คือประโยคท่ีสร้างขึ้นจะต้องสามารถวัดสิ่งท่ีต้องการจะวัดได้อย่างแท้จริงจึงจะ

สามารถได้มาซึ่งความถูกตอ้ง (Validity) และความเชื่อถอืได้ (Reliability)   

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่ความคดิเห็น 

จ าเรียง ภาวจิตร (2536: 248 – 249) ได้กลา่วถึงปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความคิดเห็นว่า ขึ้นอยู่กับกลุ่มทางสังคม

ในหลายประการ คือ 

1. ภูมิหลังทางสังคม หมายถงึ กลุ่มคนท่ีมีภูมหิลังท่ีแตกต่างกัน โดยท่ัวไปจะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน

ไปด้วย เชน่ ความคิดเห็นระหว่างผู้เยาวก์ับผู้สูงอายุ ชาวเมอืงกับชาวชนบท เป็นต้น 

2. กลุ่มอ้างอิง หมายถึง การท่ีคนเราจะคบหาสมาคมกับใคร หรือกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดให้แก่ผู้ใด  

หรือการกระท าท่ีค านึงถึงอะไรบางอย่างร่วมกันหรืออ้างอิงกันได้ เช่น ประกอบอาชีพเดียวกัน การเป็นสมาชิกกลุ่มหรือ

สมาคมเดียวกัน เป็นต้น สิ่งเหลา่นีย้อ่มมอีทิธิพลตอ่ความคดิเห็นของบุคคล เหลา่นั้นด้วย 

3. กลุ่มกระตอืรือร้น หรอืกลุม่เฉื่อยชา หมายถงึ การกระท าใดท่ีก่อให้เกิดความกระตือรือร้นเป็นพิเศษ

อันจะก่อให้เกิดกลุ่มผลประโยชนข์ึน้มาได้ ย่อมสง่ผลตอ่การจูงใจให้บุคคลที่เป็นสมาชกิเหล่านัน้มคีวามคิดเห็นท่ีคล้อยตาม

ได้ไม่ว่าจะให้คล้อยตามในทางท่ีเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ตาม ในทางตรงกันข้ามกลุ่มเฉื่อยชาก็จะไม่มีอิทธิพลต่อสมาชิก

มากนัก 

ฟอร์สเตอร์ (Forster, 1952 อ้างถึงใน เรืองเวทย์ แสงรัตนา, 2522) ได้กล่าวถึงปัจจัยเกี่ยวกับความคิดเห็น

วา่มีมูลเหตุ 2 ประการ คือ 

1. ประสบการณ์ท่ีบุคคลมีต่อ สิ่งของ บุคคล หมู่คณะ เร่ืองราวต่างๆ หรือ สถานการณ์ความคิดเห็นท่ี

เกิดขึ้นในตัวบุคคลจากการได้พบเห็น ความคุ้นเคย อาจถือได้ว่าเป็นประสบการณ์ตรง และจากการได้ยินได้ฟัง ได้เห็น  

รูปถ่าย ได้อ่านหนังสอื โดยไม่พบเห็นถอืว่าเป็นประสบการณ์ทางอ้อม 

2. ระบบค่านยิม และการตัดสนิค่านยิม เนื่องมาจากกลุ่มชนแตล่ะกลุ่มค่านิยมและการตัดสนิใจ ค่านยิม

ไมเ่หมอืนกัน คนแต่ละกลุ่มจึงมคีวามคิดเห็นในสิ่งตา่งๆ แตกตา่งกัน 

การแสดงความคิดเห็นเป็นเร่ืองของแต่ละบุคคล ซึ่งความคิดเห็นของแต่ละคนต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งแม้เป็น

เร่ืองเดียวกันไม่จ าเป็นต้องเหมือนกันเสมอไปและอาจแตกต่างกันออกไป ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยพื้นฐานของแต่ละบุคคลท่ี

ได้รับมาจนมีอิทธิพลตอ่การแสดงความคิดเห็น ได้สรุปปัจจัยท่ีท าให้เกิดความคิดเห็น ดังนี้ 
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1. ปัจจัยทางพันธุกรรม (Genetic and Physiological Factors) โดยมีการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน

พันธุกรรม จะมีผลต่อระดับความก้าวร้าวของบุคคล ซึ่งจะมีผลต่อการศึกษา ความคิดเห็นของบุคคลนั้นๆ ได้ปัจจัยด้าน

ร่างกาย เช่น อายุ ความเจ็บป่วย และผลกระทบจากการให้ยาเสพย์ติดจะมีผลต่อความคิดเห็นของบุคคล เช่น คนท่ีมี

ความคิดอนุรักษน์ยิมมักเป็นคนท่ีมีอายุมาก เป็นต้น 

2. ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) คือ บุคคลได้รับความรู้สึกและ

ความคิดต่าง ๆ จากประสบการณ์โดยตรง เป็นการกระท าหรือพบเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ โดยตนเอง ท าให้เกิดเจตคติหรือความ

คิดเห็นจากประสบการณ์ท่ีตนเองได้รับ เช่น เด็กทารกท่ีแม่ได้ป้อนน้ าส้มคั้นให้ทาน เขาจะมีความรู้สึกชอบ เนื่องมาจาก

น้ าส้มหวาน เย็น หอม ชื่นใจ ท าให้เขามีความรู้สกึต่อน้ าส้มท่ีได้ทานเป็นคร้ังแรกเป็นประสบการณ์ โดยตรงท่ีเขาได้รับ 

3. อิทธิพลจากครอบครัว (Parental Influence) เป็นปัจจัยท่ีบุคคลเมื่อเป็นเด็กจะได้รับอิทธิพลจากการ

อบรมเลี้ยงดูของพ่อแม่และครอบครัว ท้ังนี้เมื่อตอนเป็นเด็กเล็ก ๆ ท่ีจะได้รับการอบรมสั่งสอน ท้ังในด้านความคิด  

การตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย การให้รางวัลและการลงโทษ ซึ่งเด็กจะได้รับจากครอบครัวและจาก

ประสบการณ์ท่ีตนเองได้รับมา 

4. ความคิดเห็นของกลุ่ม (Group Determinants of Attitude) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ

คิดเห็นของแต่ละบุคคล เนื่องจากบุคคลจะต้องมีสังคมและอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม ดังนั้น ความคิดเห็นต่าง  ๆ จะได้รับการ

ถ่ายทอดและมีแรงกดดันจากกลุ่มไม่ว่าจะเป็นเพื่อนในโรงเรียน กลุ่มอ้างอิงต่าง ๆ ท าให้เกิดความคล้อยตามเป็นไปตาม

กลุ่มได้ 

5. สื่อมวลชน (Mass Media) เป็นสื่อต่างๆ ท่ีบุคคลได้รับสื่อเหล่านี้ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ ภาพยนตร์ 

วทิยุ โทรทัศน์ จะมผีลท าให้บุคคลมีความคิดเห็นมีความรู้สกึต่าง ๆ เป็นไป 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง   

อภวิัฒน์ จันกัน (2553) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความสัมพันธ์ระหว่าง

ลูกค้ากับตราสินค้าธนาคารกรุงไทยการศึกษามีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหาผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าธนาคารกรุงไทยในจังหวัดล าปาง จ านวน 300 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 31-35 ปี มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพรับราชการ มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มีความถี่ในการใช้บริการกับธนาคาร 2-5 

คร้ังต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการฝาก-ถอน มากท่ีสุดโดยวัดการรับรู้คุณภาพการบริการ ตามแบบวัด SERVPERFพบว่า

ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดล าปาง มีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารกรุงไทย ท้ัง 5 ด้าน 

ประกอบด้วย สิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness)  

การให้ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ (Empathy) อยู่ในระดับมาก 

ผลการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าธนาคารกรุงไทย ตามแบบวัดBrand Relationship 

Quality ของ Susan Fournier พบว่า ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดล าปาง มีระดับความสัมพันธ์ท่ีมีต่อตราสินค้า

ธนาคารกรุงไทย ท้ัง 7 ด้าน ประกอบด้วย คุณภาพของความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Quality of the Partner) ความรักและ



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2558) 

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015)   11 

 

ความชื่นชอบในตราสินค้า (Love) ความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมกับตราสินค้า (Intimacy) การเชื่อมต่อความเป็นตัวตนของ

ผู้บริโภคกับตราสินค้า (Connection to the Self-Concept) การเชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจ าในอดีต (Nostalgic 

Attachment) ความผูกพันส่วนตัว (Personal Commitment) และความหลงใหลในตราสินค้า (Passionate Attachment)  

อยู่ในระดับมาก 

ณัฐชยา ยอดประสิทธิ์ (2550) ได้ท าการศึกษาเร่ืองระบบการจัดการบริหารงานขาย กรณีศึกษา บริษัท  

ดีเทอร์มิเนช่ัน กรุป๊ จ ากัด จัดท าขึ้น เพื่อสนับสนุนการท างานของหน่วยงานขาย โดยใช้ Sales Force Management System 

(ระบบ การจัดการบริหารงานขาย) เป็นกลยุทธ์ ในเร่ืองการจัดการข้อมูลด้านงานขายและเพิ่มโอกาสการ ขายให้แก่

พนักงานขาย โดยเป็นระบบท่ีสามารถบันทึกข้อมูลดา้นงานขายได้อย่างเป็นระบบ เช่น ข้อมูลลูกค้า ข้อมูลการติดต่อ ข้อมูล

การนัดหมาย ข้อมูลสินค้า และข้อมูลขาย ท่ีสามารถค้นหา ข้อมูลได้ง่ายสะดวกในการออกรายงาน นอกจากนี้มีระบบ

แค็ตตาล็อกที่สามารถดูรายการสนิค้า และรายการโปรโมช่ันท่ีใชใ้นปัจจุบัน มีระบบปฏทิินชว่ยในเร่ืองการแจ้งเตือนการนัด

หมาย ประจ าวัน และเป็นระบบท่ีสามารถค านวณหาวันท่ีคาดว่าลูกค้าต้องการสินค้าเพิ่มโดยน าเสนอใน รูปแบบปฏิทิน 

และสามารถดูข้อมูลการส่งสินค้าจากปฏิทินการส่งสินค้าประจ าวัน สามารถค้นหา วันท่ีส่งสินค้าได้จากรายงาน  

การส่งสินค้า โดยมีกลุ่มผู้ใช้งาน คือ ผู้ดูแลระบบ พนักงานขาย ผู้จัดการขาย พนักงานส่งสินค้า และผู้จัดการส่งสินค้า 

จุดมุ่งหมายเพื่อน าเสนอการศึกษา การวเิคราะห์ การออกแบบและพัฒนาระบบการ จัดการบริหารงานขาย โดยใช้ ภาษา 

PHP ในการเขียนโปรแกรม และจัดเก็บขอ้มูลลงฐานข้อมูล โดยใช ้ระบบจัดการฐานขอ้มูล MySQL 

เจนคณิต สุขสัมฤทธิ์ (2550)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการลูกค้าเชิง

สัมพันธภาพความพึงพอใจลูกค้าและความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทโทรศัพท์เคลื่อนท่ีโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการ

รับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อการจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพของบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง

ผู้ใชบ้ริการเครอืขา่ยโทรศัพท์ช้ันน าท้ังสามบริษัท จ านวน 250 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 23-35 ปี และเป็นกลุ่มนักเรียนนักศกึษาและพนักงานบริษัท และข้าราชการตามล าดับ โดย

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 5,001 – 15,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดับ ปริญญาตรี กลุ่ม

ตัวอยา่งแสดงให้เห็นถึงการรับรู้การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพของบริษัทเครอืขา่ยโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในส่วนของการระบุ

ลูกค้า (Identify) มากที่สุด และมีความพึงพอใจมากท่ีสุดต่อการบริการของศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ (Call Center) 

และมีความภักดีตอ่บริษัท โดยมักจะแนะน าให้บุคคลอื่นมาใช้บริการ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการลูกค้าเชิง

สัมพันธภาพของบริษัทเครอืขา่ยโทรศัพท์เคลื่อนท่ีแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา โดยท่ี การศึกษาระดับปริญญาตรีมี

การรับรู้การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพมากท่ีสุด ส่วนความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแตกต่างกันตาม อายุ รายได้   

และอาชีพ ส าหรบัการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพงึพอใจของลูกค้า พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก กล่าวคือ 

เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริษัทมกีารใช้หารจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพในระดับสูง ลูกค้าจะรูส้ึกพงึพอใจในการบริการมากยิ่งขึ้น 

ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างความพงึพอใจของผู้ใชบ้ริการกับความภักดขีองลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี

มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกเช่นกัน โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในการให้บริการของบริษัทในทุกด้าน ยกเว้นด้าน

เครอืขา่ยสัญญาณที่ไมส่่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดตีอ่บริษัทเครอืขา่ยโทรศัพท์เคลื่อนท่ีเพิ่มขึ้น 
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วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา  

การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ท่ีมีต่อระบบการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM  (Customer Relationship Management) โดยวัดความคิดเห็นตามกรอบแนวคิดการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ (Operation CRM) ในส่วนของการบริหารงานขาย (Sales Force Automation) ได้แก่  การสร้าง

กลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) การส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ีรับผิดชอบ (Lead Management) การติดตาม 

(Tracking) การจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment) การประมวลผลการขาย (Sales 

Processes) และการตดิตามของปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า (Follow-up Opportunity) 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

การศึกษาครัง้นี้ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีส าคัญ ดังนี้  

 ขั้นตอนท่ี 1  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมขอ้มูลจากแหลง่ทุตยิภูมเิพื่อใชเ้ป็นกรอบใน

การพัฒนาค าถามด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM  (Customer Relationship Management) 

 ขั้นตอนท่ี 2  ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามโดยทดสอบแบบสอบถาม  (Pretest)  

เพื่อให้แบบสอบถามมคีวามชัดเจน และครอบคลุมประเด็นต่างๆ ท่ีผู้วจิัยตอ้งการศกึษา  

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 ราย  

โดยเลอืกวธีิคัดเลอืกตัวอย่างตามสะดวก 

 ขั้นตอนท่ี 4 หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษาพร้อม

ข้อเสนอแนะ ตามล าดับ 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาครัง้นี้ ประชากรคอื ลูกค้าที่เคยได้รับการเสนอขายผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของธนาคารผ่านเคาน์เตอร์

ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว 

ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

ในการศึกษาครัง้นี้ เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง จึงใช้วิธีการก าหนดจ านวนตัวอยา่ง โดยการ

เปิดตาราง กรณี ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีชัดเจน และเป็นการเก็บตัวอย่างในท้องถิ่นของ Seymour Sudman, 1976  

(อา้งใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2551) จึงก าหนดกลุม่ตัวอย่างจ านวน 300 ราย โดยเลอืกวธีิคัดเลอืกตัวอย่างตามสะดวก 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บข้อมูลจากคนข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ได้จากการ

เก็บข้อมูลจากประชากรคือ ลูกค้าท่ีเคยได้ รับการเสนอขายผลิตภัณฑ์ต่างๆของธนาคารผ่านเคาน์เตอร์ข อง  

บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม 300 ชุด โดยแบ่งออกเป็น 3 

ส่วน ได้แก่  

ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับขอ้มูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

บริการท่ีใช ้  ระยะเวลาในการเป็นลูกค้า  และเหตุผลในการเลอืกใช้บริการ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2558) 

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015)   13 

 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับความคดิเห็นของลูกค้าต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของ ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว 

กับลูกค้าในพื้นท่ีอ าเภอเชยีงดาว 

ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30  ปี อาชีพรับราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวด้วยบริการฝาก – ถอน ระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 3 ปีขึ้นไป 

เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว เพราะท าเลท่ีตั้งของธนาคารสะดวกต่อการติดต่อใช้บริการ  

ใกล้บ้าน ใกล้ท่ีท างาน  

 ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย  สาขาเชียงดาว

การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity)  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว   

ในส่วนของการสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) โดยรวมในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ การท่ีทางธนาคารฯ มีการบันทึกข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเกี่ยวกับธุรกรรมทาง

การเงินของธนาคาร อาทิเชน่ การซื้อสินค้าหรือบริการ การขอสินเชื่อ การใช้บัตรเครดิต หรือบริการด้านเงินฝากเพื่อเป็น

ข้อมูลของธนาคารต่อไป  

การส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายที่รับผดิชอบ (Lead Management) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวใน

ส่วนของการส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ีรับผิดชอบ (Lead Management) โดยรวมในระดับเห็นด้วย  

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดว้ย อันดับแรก ได้แก่พนักงานหนา้เคานเ์ตอร์จะส่งเร่ืองตอ่

ให้แกพ่นักงานอกีทา่นท่ีมีความช านาญมากกว่า (Supervisor) เพื่อด าเนนิการและบริการลูกค้าต่อไป   

การติดตาม (Tracking) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว  ในส่วนของ

การติดตาม (Tracking) โดยรวมในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย 

อันดับแรก ได้แก่ พนักงานจะท าการจดบันทึก ข้อซักถาม หรือข้อสงสัยของท่านน ากลับมาวิเคราะห์พร้อมให้ค าตอบแก่

ท่านเพื่อความกระจ่างชัดมากขึ้น 

การจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว  ในส่วนของ

การจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment) โดยรวมในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อยท่ี
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ทางธนาคารจะรีบด าเนินการรับค าสั่งซื้อในทันที  

เมื่อท่านตอบตกลง 

การประมวลผลการขาย (Sale Processes) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว  ในส่วนของ

การประมวลผลการขาย (Sale Processes) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดับเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ หากทางธนาคารจะมีระบบแจ้งเตือนให้แก่ท่าน เช่น การส่ง SMS การโทรแจ้งของ

พนักงาน หรือการสง่ข้อมูลทาง E-mail 

การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว  ในส่วนของ

การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) โดยรวมในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อยท่ี 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ หากทางธนาคารจะมีผลิตภัณฑ์ ของช าร่วย หรือ 

บริการพิเศษตา่ง ๆ ท่ีทางธนาคารจัดเตรียมไว้ให้แก่ท่านในฐานะลูกค้าคนส าคัญของธนาคาร 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

 อภปิรายผล 

การศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว สามารถ

อภิปรายผลตามแนวคิดทฤษฎีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) มาใช้เป็นขอบเขตใน

การศึกษา ประกอบด้วย การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) และการส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ี

รับผิดชอบ (Lead Management) การตดิตาม (Tracking) การจัดการในดา้นค าสั่งซือ้และการตอบสนองตอ่ค าสั่งซื้อ (Order 

Fulfillment) การประมวลผลการขาย (Sale Processes) และการตดิตามของปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) 

ได้ดังตอ่ไปนี ้

การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว การสร้าง

กลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย   

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่  การท่ีทางธนาคารฯ มีการบันทึกข้อมูล

ส่วนตัวของลูกค้าเกี่ยวกับธุรกรรมทางการเงินของธนาคาร อาทิเช่น การซื้อสินค้าหรือบริการ การขอสินเชื่อ การใช้บัตร

เครดิต หรอืบริการด้านเงินฝากเพื่อเป็นขอ้มูลของธนาคารต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายการท างานของธนาคารกรุงไทย 

ในด้านการติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) ของธนาคารกรุงไทยโดยมีการบันทึกและ

สอบถามข้อมูลลูกค้าเพื่อน าไปจ าแนกประมวลผลเพื่อได้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายออกมา 3 กลุ่ม อันได้แก่ ลูกค้าแคมเปญ 

(Campaign Opportunity) ลูกค้าเดิมของสาขา (Customer Opportunity) และลูกค้ามุ่งหวังรายใหม่ (Prospect Opportunity)  
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การส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายที่รับผดิชอบ (Lead Management) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว   

ในสว่นของการสง่ลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายท่ีรับผิดชอบ (Lead Management) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย  

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่พนักงานหน้าเคาน์เตอร์จะส่งเร่ืองต่อให้แก่

พนักงานอีกท่านท่ีมีความช านาญมากกว่า (Supervisor) เพื่อด าเนินการและบริการลูกค้าต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับนโยบาย

การติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) ของธนาคารกรุงไทย พบว่าการส่งต่อลูกค้าเป้าหมาย

ของธนาคารสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การส่งต่อลูกค้าเป้าหมายโดยระบบ Sales force CRM และ การส่งต่อ

โดยผู้บังคับบัญชาเป็นผู้ระบุพนักงานผู้รับผิดชอบในการติดตามลูกค้าเป้าหมาย 

การติดตาม (Tracking) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย  สาขาเชียงดาว ในส่วนของ

การตดิตาม (Tracking) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย  

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ พนักงานจะท าการจดบันทึก ข้อซักถาม 

หรือข้อสงสัยของท่านน ากลับมาวิเคราะห์พร้อมให้ค าตอบแก่ท่านเพื่อความกระจ่างชัดมากขึ้น  ซึ่งสอดคล้องกับนโยบาย

การติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) ของธนาคารกรุงไทย โดยระบบการติดตามจะกระท า

หลังจากท่ีพนักงานได้รับมอบหมายให้รับ ข้อมูล ของลูกค้า ผ่านระบบ Salesforce CRM หรือ การมอบหมายโดย

ผู้บังคับบัญชา เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว 

การจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย  สาขาเชียงดาว ในส่วนของ

การจัดการในดา้นค าสั่งซือ้และการตอบสนองตอ่ค าสั่งซือ้ (Order Fulfillment) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย  

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ทางธนาคารจะรีบด าเนินการรับค าสั่งซื้อ

ในทันที เมื่อท่านตอบตกลง ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายการติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) 

ของธนาคารกรุงไทยพบวา่ พนักงานธนาคารควรปฏบัิตงิานอย่างรวดเร็วตามเมื่อได้รับค าตกลงจากลูกค้า  

 การประมวลผลการขาย (Sale Processes) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย  สาขาเชียงดาว ในส่วนของ

การประมวลผลการขาย (Sale Processes) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย  

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ หากทางธนาคารจะมีระบบแจ้งเตือนให้แก่

ท่าน เช่น การส่ง SMS การโทรแจ้งของพนักงาน หรือ การส่งข้อมูลทาง E-mail ซึ่งไม่สอดคล้องกับนโยบายการติดตาม

และบริหารงานขาย (Sale Performance Management) ของธนาคารกรุงไทยพบวา่ ในส่วนของการประมวลผลการขายนั้น

ทางธนาคารจะท าการวัดผลการขายจากรายงาน Dashboard & Report เพื่อให้ทราบถึงผลงานขายขายของสาขาโดยรวม

และผลงานรายบุคคล ท้ังนี้เพื่อเป็นการผลงานการขายเพื่อให้สาขา บรรลุ เป้าหมายท่ีวางไว้ ซึ่งไม่ได้มีการด าเนินการ

ตอบสนองในสว่นของลูกค้าทัง้การสง่ SMS การแจ้งของพนักงาน หรือ การสง่ E-mail เป็นต้น 
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การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระบบลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย  สาขาเชียงดาว ในส่วนของ

การตดิตามของปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย  

โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ หากทางธนาคารจะมีผลิตภัณฑ์ ของช าร่วย 

หรือ บริการพิเศษต่าง ๆ ท่ีทางธนาคารจัดเตรียมไว้ให้แก่ท่านในฐานะลูกค้าคนส าคัญของธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับการ

กับนโยบายการติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) ของธนาคารกรุงไทยพบว่า ในส่วนของการ

ติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้านั้นส าหรับในปัจจุบัน บมจ.ธนาคารกรุงไทย ได้มีการสุ่มโทรศัพท์เพื่อสอบถามความ  

พงึพอใจในการใชบ้ริการ ตลอดจนสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าต่อสินค้าและบริการท่ีได้รับจากธนาคารโดยผู้สอบถาม

คือ บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว Gallup ซึ่งเป็น บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวท่ีมีความเชี่ยวชาญ  

ท้ังนี้เพื่อให้ลูกค้าของธนาคารได้เสนอแนะ ติชม เพื่อให้ธนาคารสามารถน าข้อมูลไปปรับปรุงให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

สูงสุด อีกท้ัง ธนาคารได้มีช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับทางธนาคารผ่าน ช่องทางอันหลากหลาย ได้แก่ 

โทรศัพท์ อีเมล โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น  รวมถึงของช าร่วยต่าง ๆ ทางธนาคารได้มีไว้ส าหรับแจกลูกค้าในโอกาสพิเศษ

ตา่งๆ อยู่เสมอ อาทเิชน่ ปใีหม ่สงกรานต ์เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว  

ในคร้ังนีม้ขี้อเสนอแนะในระดับสาขา (Operation CRM) และระดับองค์กร (Analytic CRM) ดังตอ่ไปน้ี 

ส าหรับข้อเสนอแนะในระดับสาขา (Operation CRM) 

การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity)  

จากการท่ีธนาคารได้มีการบันทึกข้อมูลของลูกค้าในด้านธุรกรรมทางการเงิน  การซื้อสินค้าหรือบริการ  

การขอสินเชื่อ และการใช้บัตรเครดิต อยู่แล้วนั้น ทางธนาคารควรมีการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลท่ัวไปในเชิงลึกโดยอาศัย 

การสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลจากตัวลูกค้า รวมถึงพฤติกรรมของลูกค้าโดยใช้การจดบันทึกระหว่างการสนทนาหรือ  

น าแบบสอบถามมาเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มูล เมื่อลูกค้าเขา้มาใชบ้ริการท่ีสาขา โดยให้พนักงานเป็นผู้บันทึกข้อมูลลงสู่

ระบบของสาขาเพื่อน ามาวิเคราะห์หาผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น รวมถึงเพื่อเป็นฐานข้อมูล

เบือ้งต้นเพื่อท าการออกเย่ียมลูกค้า และสรา้งความประทับใจในโอกาสพิเศษอื่น ๆ 

การส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายที่รับผดิชอบ (Lead Management)  

ทางธนาคารกรุงไทย สาขา เชียงดาว ควรท่ีจะท าป้ายติดไว้ท่ีโต๊ะพนักงานท่ีรับเร่ืองต่อ ว่าเป็นผู้ช านาญ 

ด้านการแนะน าผลิตภัณฑ์ หรือ มีป้ายติดท่ีหน้าอกวา่ เป็น Supervisor เพื่อสร้างความเชื่อม่ันให้แก่ลูกค้ามากยิ่งขึน้   

การติดตาม (Tracking)  

พนักงานธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว เมื่อท าการน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าแล้ว ควรท่ีจะท าการ

สอบถามข้อสงสัยจากลูกค้าทุกครัง้วา่ เข้าใจหรือไม ่พรอ้มจดบันทึกข้อซักถามเอาไว ้และอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจด้วยภาษา
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ท่ีเข้าใจง่าย หรือ หากข้อซักถามนั้นยังไม่สามารถอธิบายให้กระจ่างชัดได้ ควรน ากลับมาปรึกษาผู้บังคับบัญชา และ 

ขออนุญาตติดต่อลูกค้ากลับในภายหลังเพื่ออธิบายให้แก่ลูกค้าเพื่อความกระจ่างชัดมากขึ้น 

การจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment)  

ทางธนาคารกรุงไทยสาขาเชียงดาว ควรมี KPI เพื่อวัดผลการปฏิบัติงานส าหรับการน าเสนอผลิตภัณฑ์

ส าหรับลูกค้าจนกระท่ังการตอบตกลงว่าใช้ระยะเวลานานเท่าไหร่ โดยพนักงานควรมีการายงานความคืบหน้าแก่

ผู้บังคับบัญชาเพื่อให้ทราบถึงความก้าวหน้าของการจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ  หากพนักงาน

สามารถท าได้ตามระยะเวลาท่ีก าหนด ก็จะสามารถบรรลุ KPI ท่ีวางไวไ้ด้  

การประมวลผลการขาย (Sale Processes)  

จากการนโยบายของทางธนาคารในสว่นของการประมวลผลการขายนั้นมีเพียงแค่ การวิเคราะห์และวัดผล

การขายจากรายงาน Dashboard & Report เพื่อให้ทราบถึงผลงานขายของสาขาโดยรวมและผลงานรายบุคคลเพียงเท่านั้น 

ธนาคารยังไม่เคยมีระบบการแจ้งเตือนให้ลูกค้าทราบถึงความความคืบหน้าในกระบวนการการเลือกซื้อสินค้าบริการ 

ดังนัน้ทางธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว ควรเพิ่มระบบการแจ้งเตือนดังกล่าวขึ้น โดยให้พนักงานท่ีเป็นผู้ดูแลลูกค้าราย

นัน้เป็นผู้โทรแจ้ง หรอื การสง่ข้อมูลทาง E-mail เป็นต้น 

การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) 

ทางธนาคารควรมีการระบุตัวพนักงานประจ าสาขาเป็นผู้ดูแลลูกค้ารายใดอย่างชัดเจน และพนักงานราย

ดังกล่าวควรมกีารบันทึกข้อมูลลูกค้าสาขาเก็บไว้ เมื่อถึงวันเกิด หรือวันส าคัญ พนักงานอาจส่งการ์ดอวยพรไปให้ลูกค้าท่ี

บ้านแต่หากเป็นลูกค้ารายใหญ่ ทางพนักงานและผู้จัดการสาขาอาจจ าเป็นต้องออกไปพบลูกค้าพร้อมมอบของขวัญ  

เพื่อเป็นการสร้างความประทับใจให้แกลู่กค้า  

ส าหรับข้อเสนอแนะในระดับองค์กร (Analytic CRM) 

การส่งลูกค้าเป้าหมายไปให้กับพนักงานขายที่รับผดิชอบ (Lead Management)  

ทางธนาคารกรุงไทยควรมนีโยบายจัดสรรพนักงานแนะน าผลิตภัณฑ์จากส านักงานใหญ่หรือส านักงานเขต

มาเป็นเจ้าหนา้ที่ประจ าสาขา หรอื นโยบายในการรับลูกจ้างสาขาโดยผ่านการฝึกอบรมในตัวผลิตภัณฑ์โดยตรงมาช่วยใน

การอธิบายตัวผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า เนื่องจากในบางช่วงเวลา การส่งต่อลูกค้านั้นอาจเกิดปัญหาเมื่อทาง  Supervisor  

ตดิลูกค้าอยู่และเจ้าหน้าท่ีประจ าเคานเ์ตอร์จ าเป็นต้องการให้บริการด้านการเงิน จึงท าให้เกิดปัญหาไม่สามารถให้บริการ

ลูกค้าได้และอาจท าให้เสียโอกาสไป  

การติดตาม (Tracking)  

ทางธนาคารกรุงไทยอาจมีนโยบายในการติดตามผลการน าเสนอผลิตภัณฑ์เมื่อพนักงานสาขาได้น าเสนอ

ผลิตภัณฑไ์ปแลว้ และส่งเร่ืองกลับไปยังส านักงานใหญ่ ควรมีเจ้าหน้าท่ีส่วนงานกลางในการติดต่อลูกค้าเพื่อสอบถามถึง

ผลการตอบรับ หรือ การตรวจสอบความเข้าใจในการอธิบายเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ของพนักงานสาขา 

เนื่องจากจะเป็นวิธีการในการตรวจสอบการท างานหากมีข้อผิดพลาดประการใด ทางหน่วยงานกลางก็จะสามารถแก้ไข

ปัญหาพร้อมปิดการขายได้  
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การจัดการในด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ (Order Fulfillment)  

ส าหรับการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของแต่ละสาขานั้นทางส านักงานใหญ่ควรก าหนดเป็น KPI เพื่อวัดผลของ 

แต่ละสาขาในปลายปี เพื่อประเมินศักยภาพการท างานของพนักงาน โดยการประเมินดังกล่าวอาจเป็นการประเมิน

ภาพรวมของสาขา และพนักงานรายบุคคล ท้ังน้ีเพื่อให้ทราบถึงศักยภาพการท างานของพนักงานแตล่ะทา่น  

การประมวลผลการขาย (Sale Processes)  

เนื่องจากในปัจจุบัน ทางธนาคารมีผลิตภัณฑ์ของบมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวในเครืออยู่หลาย 

บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาว ทางส านักงานใหญ่ควรมีข้อตกลงให้ บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวในเครือ

ต่างๆ ควรมีระบบการตอบกลับอัตโนมัติในการแจ้งผลการสมัคร หรือการซื้อผลิตภัณฑ์ของทางธนาคาร พร้อมแสดง

ความขอบคุณผ่านช่องทาง SMS เพราะในปัจจุบันมี บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวในเครือบาง บมจ.

ธนาคารกรุงไทย สาขาเชียงดาวเท่านัน้ ที่มกีารแจ้งขอ้มูลให้กับลูกค้า  

การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow –Up Opportunity) 

จากข้อมูลของลูกค้าท่ีได้มีการบันทึกเอาไว้แล้วทางธนาคารควรท่ีจะมีของช าร่วยพิเศษมอบให้แก่ลูกค้าใน

โอกาสพิเศษท่ีนอกเหนือจากวันปีใหม่ สงกรานต์ เป็นต้น อาทิเช่น วันเกิด วันครบรอบการเป็นลูกค้าธนาคาร ครบ 1 ปี 

เป็นต้นเพื่อสร้างความภาคภูมิใจในฐานะลูกค้าคนส าคัญของธนาคาร หรือใชว้ธีิการส่งขอ้ความ จากระบบเพื่ออวยพร เป็น

ต้น 
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