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ความคดิเห็นของลูกค้าธุรกิจต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ 

ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ อ าเภอเถนิ  จังหวัดล าปาง 

รัตตยิา  ไพศาลยกิจ* และวรัท  วนิจ** 

บทคัดย่อ 

จากการท่ีห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจมีลูกค้าค่อนข้างมากจึงท าให้เกิดปัญหาในการดูแลลูกค้าอย่าง

ท่ัวถึง กรณท่ีีเห็นได้อยา่งชัดเจนคือ แม้วา่ทางหา้งหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ จะพยายามมอบสิทธิพิเศษ เช่น ของขวัญ ใน

โอกาสพิเศษต่างๆ ให้กับท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่ง แต่ก็ยังไม่สามารถรับรู้ถึงความพึงพอใจของลูกค้าได้ และเป็นการ

ยากล าบากในการเข้าถึงและเข้าใจถึงความต้องการท่ีแตกต่างของลูกค้าแต่ละประเภทในแต่ละพื้นท่ี ดังนั้นผู้ศึกษา 

จึงเล็งเห็นว่าการท่ีหา้งหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจไม่สามารถรับรู้ถึงความพึงพอใจของลูกค้าอาจเป็นสาเหตุของปัญหาใน

อนาคต เช่น ยอดขายลดลง หรือส่วนแบ่งตลาดท่ีน้อยลง ดังนั้นการค้นคว้าแบบอิสระนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความ

คิดเห็นของลูกค้าธุรกิจต่อกิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ จังหวัดล าปางโดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยสถิติท่ีใช้ได้แก่ 

ความถี่ รอ้ยละและค่าเฉลี่ย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการและเป็นผู้ให้ข้อมูลมีสถานภาพสมรส อายุ  41-50 ปี 

การศึกษา ต่ ากว่า ม.6 โดยมีลักษณะรา้นค้าเป็นประเภทร้านขายปลีก และเป็นลูกค้ามาระยะเวลา 3-4 ปี มีความถี่ในการ

สั่งซือ้มากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ปริมาณในการส่ังซื้อตอ่เดอืน ต่ ากวา่ 500 ถุง  

ความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจท่ีมีต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ จังหวัด

ล าปางนั้นโดยรวมเห็นด้วยทุกกระบวนการของระบบ CRM ท้ัง 4 ขั้นตอน ซึ่งท้ังนี้สามารถจ าแนกปัจจัยท่ีเห็นด้วยอันดับ

แรกในแต่ละขัน้ตอน ดังนี ้ 

การระบุตัวลูกค้า (Identify) ได้แก่ การยนิดจีะให้บริษัทเก็บขอ้มูล ประวัตสิ่วนตัว เช่น ชื่อ วันเกิด สถานภาพ 

เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) ได้แก่ ลูกค้าที่มปีริมาณการสั่งซือ้มาก ควรได้รับ

สิทธิพิเศษเหนือกว่าลูกค้าท่านอื่น การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Interact) ได้แก่ การให้บริษัท ติดต่อ แจ้งข้อมูลข่าวสาร 

ให้กับท่านผ่านทาง โทรศัพท์ และการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) ได้แก่ ควรได้รับบริการ

การสง่สินค้าท่ีรวดเร็วกว่าลูกค้าท่ัวไป 

จากการศึกษาคร้ังนี้ท าให้ทราบแนวทางและวิธีการการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัดเถิน

พัฒนกิจ เพื่อรักษาและเพิ่มจ านวนลูกค้า เพ่ือให้เกิดความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อ  และสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทาง

ในการปรับปรุง พัฒนา กิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อให้เกิดความพงึพอใจสูงสุดตอ่ลูกค้า 

 

                                                           
*นกัศกึษาหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
**ดร.อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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ABSTRACT 

Regarding to Thoen Pattanakit Limited Partnerships had got a lot of customers cause the problem for 

taking care of the customers thoroughly. Especially problem, although Thoen Pattanakit Limited Partnerships had 

tried to give the presents occasions to both retail and wholesale customers, but Thoen Pattanakit Limited 

Partnerships did not get any feedback from their satisfactions. It was also difficult to access and for understanding to 

differential customers' wants in each groups and areas. Then researcher realized that Thoen Pattanakit Limited 

Partnerships unable to awareness of customers' satisfactions, it may be cause of further problem such as decreasing 

of sale volume, or market sharing. Therefore, the purpose of this independent study was to study the opinion of 

business customers towards customer relationship management activities of Thoen Pattanakit Limited Partnership, 

LampangDistrict. The questionnaire was used to collected data, and descriptive statistics as frequency, percentage 

and mean were used to analyze the data. 

Most of the respondents were business owners and informant, who were single, age between 41 – 50 

years, educated under upper secondary level. The characteristic of the shop was retail shop. The respondents had 

become the costumers for more than 3 – 4 years. The frequency for ordering the products was more than 3 times 

per week. The amount of the order was lower than 500 bags. 

The opinions of business costumers toward customer relationship activities of Thoen Pattanakit Limited 

Partnership, LampangDistrict, was agree with the process of the 4 steps of CRM. The first agree factor of each steps 

were distinguished as followed:  

The identity such as allowing the company to keep profile record such as name, birth date, and status 

in order to improve customer relationship service.The differentiae such as allowing more privileges to the customers 

who purchased the large amount of the products.The interact such as contacting and providing information through 

phone. The customize such as receiving faster delivery thangeneral costumers. 

From this study, it provides ways and methods of how to manage customer relationship management 

of Thoen Pattanakit Limited Partnership, LampangDistrict in order to promote brand loyalty, and to improve and 

develop the customer relationship management so that the customers would receive highest satisfaction. 
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บทน า 

เนื่องจากในปัจจุบัน การแข่งขันทางธุรกิจมีความรุนแรงและซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ผู้ประกอบการจึงต้อง

ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์การแข่งขันอยู่เสมอ จึงจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงกลยุทธ์ท้ังภายในและภายนอกองค์กร และ

สามารถเห็นได้ชัดว่า การค้าขายแบบซื้อมาขายไปโดยไม่มีการสร้างคุณค่าเพื่อมัดใจลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจในท้ังตัว

สินค้าและบริการนั้น อาจท าให้ ธุรกิจไม่สามารถรักษาลูกค้า และอาจสูญเสียส่วนแบ่งตลาดให้กับคู่แข่งได้  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) จึงเข้ามามบีทบาทในธุรกิจและเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการให้

ความส าคัญมากขึน้ 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้บุคลากรและเทคโนโลยีท่ีจะท าให้

เกิดการบริการลูกค้าที่ดีขึ้น การเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในการใช้จ่าย และความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะท าให้

เกิดประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการบริการ รวมไปถึงนโยบายในด้านการจัดการ ซึ่งมี เป้าหมายสุดท้ายในการ

เปลี่ยนจากผู้บริโภคไปสู่การเป็นลูกค้าตลอดไป การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังช่วยลดความซับซ้อนในการท างาน และช่วย

เพิ่มประสิทธิภาพของการท างาน จึงท าให้สามารถบริหารงานได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ท าให้เกิดภาพพจน์ท่ีดี ต่อองค์กร 

ขณะเดียวกัน ก็ยังช่วยลดค่าใชจ้่ายภายในองค์กรได้ด้วย 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัดเถินพัฒนกิจ เป็นโรงงานผลิตน้ าแข็ง ตั้งอยู่ในอ าเภอเถิน จังหวัดล าปาง เป็นผู้ผลิตและ

จ าหนา่ยน้ าแข็งหลอด และน้ าแข็งซอง ภายใต้ตราสินคา้ “วังทิพย”์ มานานกวา่ 30 ปี เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศท่ี

มสีภาพภูมอิากาศร้อน น้ าแข็งจึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยบรรเทาอาการร้อน นอกจากนั้นน้ าแข็งยังน ามาใช้ในธุรกิจอาหารใน

การรักษาอุณหภูมิของอาหารให้ สด ใหม่ อยู่เสมอ น้ าแข็งจึงมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับชีวิตผู้บริโภคท้ังทางตรง และ

ทางอ้อม ฉะนั้นปริมาณความต้องการน้ าแข็งจึงมีอัตราสูงและด้วยความท่ีอ าเภอเถินมีภูมิประเทศมีเขตติดต่อกับจังหวัด

ใกล้เคียงเช่นจังหวัดตากและจังหวัดแพร่ จึงท าให้สามารถขยายตลาดไปพื้นท่ีใกล้เคียงด้วยนอกเหนือจากจังหวัดล าปาง 

ลูกค้าแบ่งเป็น 2 ประเภท คือร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกจะเป็นร้านท่ีมีถังน้ าแข็งของบริษัทไว้บริการซึ่ง

สามารถบรรจุน้ าแข็งได้วันละประมาณ 100-200 กิโลกรัม และร้านค้าส่งจะเป็นร้านท่ีมีห้องเย็นของบริษัทไว้บรรจุน้ าแข็ง 

ตัง้แต ่1,000 – 4,000 กิโลกรัม  

จากการสัมภาษณ ์คุณสมจิตร คันธชมภู ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ กล่าวว่า 

ส่วนแบ่งตลาดน้ าแข็งในพืน้ท่ีการบริการ ท่ีบริษัทเคยท าการส ารวจข้อมูลในป ี2552 นัน้ พบวา่ ห้างหุน้สว่นจ ากัดเถนิพัฒน

กิจ ครองส่วนแบ่งตลาด 70% และอีก 30% เป็นของบริษัทคู่แข่ง (โรงน้ าแข็งกรองทอง) อีกท้ังจ านวนลูกค้า ท้ังปลีกและ

ส่งมีจ านวนมากขึ้นด้วย จากข้อมูลบริษัท ลูกค้าปลีก มีจ านวนเพิ่มขึ้นจากปี 2551 มีจ านวน 302 รายเป็น 488 รายในปี 

2555 และในจ านวนลูกค้ากลุ่มนี้ แบ่งเป็นลูกค้าท่ีมียอดซื้อสูง ซึ่งจัดเป็นลูกค้าท่ีมีคุณค่าแก่บริษัท ประมาณร้อยละ 35 

นอกจากนั้น ยังมียอดขายเพิ่มขึ้นจากปี 2551 อยู่ท่ี 13,202,176 บาท เป็น 16,036,115 บาท ต่อปี (สมจิตรคันธชมภู

,2556) 

บริษัทมรีถขนส่งน้ าแข็งบริการกว่า 20 คัน ครอบคลุมพื้นท่ีในอ าเภอเถินและจังหวัดใกล้เคียง ด้วยความท่ี

เป็นอ าเภอท่ีมีระยะห่างจากอ าเภอเมือง จังหวัดล าปางกว่า 100 กิโลเมตร จึงท าให้ห่างไกลจากคู่แข่งในเขตอ าเภอเมือง 
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แตใ่นพืน้ท่ีในอ าเภอเถินยังมีคู่แข่งอีกหนึ่งราย จึงท าให้มีการแข่งขันด้านราคา ผลิตภัณฑ์ การบริการ และพ่อค้าคนกลาง

หรือผู้จัดจ าหน่าย  

ธุรกิจการผลิตน้ าแข็งเป็นตลาดเสรี มีผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างน้อย จึงท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจ

เลอืกสนิค้าของบริษัทใดก็ได้ ท่ีผ่านมาจึงมกีารแขง่ขันใน 2 เร่ือง คือเร่ืองราคา และการบริการ ถึงแมว้า่ด้านราคาจ าหนา่ย

จะมกีารตัง้ราคากลางจากกลุ่มธุรกิจโรงน้ าแข็งในจังหวัดล าปาง ซึ่งท าให้ราคาไมแ่ตกตา่งกัน แตใ่นขณะเดียวกันผู้ผลิตก็มี

การให้ส่วนลดแก่ตัวแทนจ าหน่ายและร้านค้าต่างๆ เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด จึงท าให้บริษัทต้องมีการพัฒนาการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับร้านค้าปลีก และผู้จัดจ าหน่ายซึ่งเป็นร้านค้าส่ง ดังนั้นเพื่อต้องการสร้างความแตกต่างธุรกิจจึง

จ าเป็นต้องมคีวามสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดตีอ่ลูกค้าเดิมทุกกลุ่ม ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินธุรกิจ 

เนื่องจากต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิมมตีน้ทุนท่ีถูกกว่า หากเทียบกับการสร้างฐานลูกค้าใหม่ แต่ละบริษัทจึงต้องก าหนด

นโยบายท่ีสร้างความแตกตา่ง ประกอบกับความต้องการของลูกค้าเร่ิมมีความหลากหลาย จึงท าให้ต้องมีการพัฒนาด้าน

การบริการท่ีเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ ให้ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าเหนอืคูแ่ข่ง  

การท่ีบริษัทมสี่วนแบ่งตลาดและลูกค้าค่อนข้างมากจึงท าให้เกิดปัญหาในการดูแลลูกค้า ซึ่งเห็นได้จากการ

ท่ีบริษัทได้ด าเนินการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการมอบของขวัญในโอกาสต่างๆ เช่น วันปีใหม่วันตรุษจีนและวัน

สงกรานต ์ใหก้ับท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่ง แต่ก็ไม่สามารถรับรู้ถึงความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งมีความยากล าบากในการ

เข้าถึงและเข้าใจความตอ้งการท่ีแตกต่างของลูกค้าแต่ละประเภทในแต่ละพื้นท่ี และผู้ประกอบการเล็งเห็นว่าการท่ีบริษัท

ไมส่ามารถรับรู้ถึงความพึงพอใจของลูกค้าอาจเป็นสาเหตุของปัญหาในอนาคต เช่น ยอดขายลดลง หรือส่วนแบ่งตลาดท่ี

น้อยลงดังนั้นหากกิจการสามารถท่ีจะรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับกิจการในระยะยาวได้นั้น จะเป็นสิ่งท่ีดี ดังนั้นการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าอาจเป็นจุดเร่ิมตน้ในการท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ท่ีดใีนระยะยาว  

ดังนัน้ ผู้ศึกษาจึงมคีวามสนใจศกึษากิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ  

ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า เพื่อน าผลลัพธ์ท่ีได้ไปปรับใช้ในการพัฒนาคุณภาพสินค้า และบริการ เพื่อให้

องคก์รสามารถรักษา และเพิ่มสว่นแบ่งตลาดเหนอืคูแ่ข่งได้ ท้ังในระยะสั้นและระยะยาว  

แนวคดิและทฤษฎี 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการวัดความคดิเห็น 

ความหมายของความคดิเห็น 

ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกถึงความเชื่อ ทัศนะ การวินิจฉัย การพิจารณาหรือ การประเมินผล

อย่างมรูีปแบบ โดยได้รับอทิธิพลมาจากทัศนคติและข้อเท็จจริง ความรู้ท่ีมีอยู่ของผู้แสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

ซึ่งขึ้นอยู่กับสถานการณ์และสภาพแวดล้อมต่าง ๆ การแสดง ความคิดเห็นอาจจะแสดงออกโดยการพูดหรือการเขียนได้  

สรุปความคิดเห็นได้ว่า เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกหรือความเชื่อตามทัศนะของแต่ละบุคคลโดยมีอารมณ์  

ประสบการณ์และสภาพแวดล้อมในขณะนั้นเป็นพืน้ฐานการแสดงออก ความคิดเห็นอาจเป็นไปในทางเห็นด้วย หรือไม่เห็น

ด้วยกับสิ่งน้ัน ๆ ก็ได้ และอาจเปลี่ยนแปลงได้ ตามสภาพแวดลอ้มหรือตามสภาพกาลเวลา (จ าเรียง ภาวจิตร, 2536)  
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จากความหมายของความคิดเห็นผู้ศึกษาได้สรุปความหมายของความคิดเห็นกล่าวคือความคิดเห็นเป็นการ

แสดงออกถึงความรู้สกึทัศนคตคิวามเชื่อและค่านิยมของแตล่ะบุคคลท่ีมีต่อบุคคลสิ่งของเร่ืองราวหรือสถานการณ์ต่างๆท่ี

ประสบในสังคมโดยมพีื้นฐานมาจากภูมิหลังทางสังคมความรู้ประสบการณ์และสภาพแวดล้อมต่างๆของบุคคลนั้นๆโดยไม่

มกีฎเกณฑ์ตายตัว 

ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อความคดิเห็น (จ าเรียง ภาวจิตร, 2536)  

1. ปัจจัยทางพันธุกรรมและสรีระ คืออวัยวะต่างๆของบุคคลท่ีใช้รับรู้ผิดปกติหรือเกิดความบกพร่องซึ่งอาจ

มคีวามคิดเห็นท่ีไม่ดตีอ่บุคคลภายนอก 

 2. ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล คือ บุคคลได้ประสบกับเหตุการณ์ด้วยตัวเองหรือได้พบเห็นท าให้

บุคคลมีความฝังใจและเกิดความคิดต่อประสบการณ์เหลา่นั้นตา่งกัน 

 3. อทิธิพลของผู้ปกครองคือ เมื่อเป็นเด็ก ผู้ปกครองจะเป็นผู้ท่ีอยูใ่กล้ชิดและให้ขอ้มูลแก่เด็กได้มากซึ่งจะมี

ผลตอ่พฤติกรรมและความคิดเห็นดว้ย 

 4. ทัศนคติและความคิดเห็น คือ เมื่อบุคคลเจริญเติบโตย่อมจะต้องมีกลุ่ม และสังคม ดังนั้นความคิดเห็น

ของกลุม่เพื่อน กลุ่มอา้งอิงหรือการอบรมสั่งสอนของโรงเรียน หน่วยงานท่ีมีความคิดเห็นกันหรือแตกต่างกัน ย่อมมีผลต่อ

ความคิดเห็นต่อบุคคลด้วย 

 5. สื่อมวลชน คือ สื่อต่างๆ ท่ีเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของคนเรา ซึ่งได้แก่วิทยุ โทรทัศน ์

หนังสือพมิพ ์นิตยสารก็เป็นปัจจัยอันหน่ึงท่ีมีผลกระทบตอ่ความคดิเห็นของบุคคล 

จ าเรียง ภาวจิตร (2536 : 248 – 249) ได้กลา่วถึงปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความคิดเห็นว่าขึน้อยูก่ับกลุ่มทางสังคม

ในหลายประการคือ 

1. ภูมิหลังทางสังคมหมายถึงกลุ่มคนท่ีมีภูมิหลังท่ีแตกต่างกันโดยท่ัวไปจะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันไป

ด้วยเชน่ความคิดเห็นระหว่างผู้เยาวก์ับผู้สูงอายุชาวเมอืงกับชาวชนบทเป็นต้น 

2. กลุ่มอ้างอิงหมายถึงการท่ีคนเราจะคบหาสมาคมกับใครหรือกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดให้แก่ผู้ใดหรือการ

กระท าท่ีค านึงถึงอะไรบางอย่างร่วมกันหรืออ้างอิงกันได้เช่นประกอบอาชีพเดียวกันการเป็นสมาชิกกลุ่มหรือสมาคม

เดียวกันเป็นต้นสิ่งเหลา่นีย้อ่มมอีทิธิพลตอ่ความคดิเห็นของบุคคลเหล่านัน้ดว้ย 

3. กลุ่มกระตอืรือร้นหรือกลุ่มเฉื่อยชาหมายถึงการกระท าใดที่ก่อให้เกิดความกระตือรือร้น เป็นพิเศษอันจะ

ก่อให้เกิดกลุ่มผลประโยชนข์ึน้มาได้ย่อมส่งผลต่อการจูงใจให้บุคคลท่ีเป็นสมาชิกเหล่านั้นมีความคิดเห็นท่ีคล้อยตามได้ไม่

วา่จะให้คลอ้ยตามในทางที่เห็นดว้ยหรือไมเ่ห็นดว้ยก็ตามในทางตรงกันข้ามกลุม่เฉื่อยชาก็จะไมม่อีทิธิพลตอ่สมาชกิมากนัก 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้ศึกษาสรุปว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นได้แก่ปัจจัยส่วนบุคคลคือปัจจัยท่ีมี

ผลต่อความคิดเห็นของบุคคลโดยตรงเช่นเพศอายุรายได้และปัจจัยสภาพแวดล้อมคือปัจจัยท่ีมีผลต่อความคิดเห็นของ

บุคคลโดยอ้อมเชน่สื่อมวลชนกลุ่มท่ีเกี่ยวข้องและครอบครัว 
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ประเภทของความคดิเห็น (จ าเรียง ภาวจิตร, 2536) 

ความคิดเห็นมี 2 ประการด้วยกัน คือ 

1. ความคิดเห็นเชิงบวกสุด – เชิงลบสุด (Extreme Opinion) เป็นความคิดเห็นท่ีเกิดจากการเรียนรู้และ

ประสบการณ์ซึ่งสามารถทราบทิศทางได้ทิศทางบวกสุดได้แก่ความรักจนหลงทิศทางลบสุดได้แก่ความรังเกียจความ

คิดเห็นนีรุ้นแรงเปลี่ยนแปลงยาก 

2. ความคิดเห็นจากความรู้ความเข้าใจ (Cognitive contents) การมีความเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งขึ้นอยู่กับ

ความรู้ความเข้าใจท่ีมีต่อสิ่งนั้นเช่นความรู้ความเข้าใจในทางท่ีดีชอบยอมรับเห็นด้วยความรู้ความเข้าใจในทางท่ีไม่ดีได้แก่

ไมช่อบไมย่อมรับไมเ่ห็นดว้ย 

สรุป ประเภทของความคิดเห็นตามท่ีกล่าวมาข้างต้น แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือความคิดเห็นท่ีสามารถ

บอกทิศทางได้ว่าสิ่งไหนรักมากท่ีสุด สิ่งไหนเกลียดมากที่สุด กับความคิดเห็นท่ีขึ้นอยู่กับความรู้ความเข้าใจ 

การวัดความคดิเห็น 

เบสท์  (Best  อ้างถึงใน ธิดารัตน์ ปลื้มจิตต์, 2551:243) ได้กล่าวว่าการวัดความคิดเห็นโดยท่ัวไปจะต้องมี

องคป์ระกอบ 3 อย่างคือบุคคลที่จะถูกวัดสิ่งเร้าท่ีมีการตอบสนองซึ่งจะออกมาในระดับสูงต่ ามากน้อยวิธีวัดความคิดเห็น

นั้นโดยมากจะใช้ตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ์โดยให้ผู้ท่ีตอบค าถามเลือกตอบแบบสอบถามและผู้ถูกวัดจะ

เลือกตอบตามความคิดเห็นของตนในเวลานั้นการใช้แบบสอบถามส าหรับวัดความคิด เห็นนั้นใช้การวัดแบบลิเคอร์ท 

(Likert)โดยเร่ิมด้วยการรวบรวมหรือเรียบเรียงข้อความท่ีเกี่ยวกับความคดิเห็นและระบุให้ผู้ตอบตอบว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็น

ด้วยเกี่ยวกับขอ้ความท่ีก าหนดให้ซึ่งขอ้ความแต่ละขอ้ความจะมีความคิดเห็นเลอืกตอบโดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับได้แก่เห็น

ด้วยอย่างย่ิงเห็นดว้ยไมแ่นใ่จไมเ่ห็นดว้ยไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

แนวคิดและทฤษฎีการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ 

 ความหมายของการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship Management: CRM) หรือเรียกว่า ซีอาร์เอ็ม เป็นท่ี

สนใจของนักการตลาดและผู้ประกอบการในปัจจุบันโดยมผีู้เชี่ยวชาญให้ความหมายไว้ ดังนี้ 

ชื่นจิตต์  แจ้งเจนกิจ  (2546: 12) ให้ความหมายว่า CRM คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าต่อลูกค้า 

อาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภค หรอืลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหนา่ยแตล่ะรายอย่างตอ่เนื่อง โดยมุ่งลูกค้าให้เกิดความ

เข้าใจมกีารรับรู้ท่ีดตีลอดจนรู้สกึชอบบริษัท หรือสินค้าและบริการของบริษัท 

แอนเดอร์สัน  คริสติน (2546:15) ให้ความหมายว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship 

Management  :  CRM)  คือวถิีทางที่ครบเครื่องในการสร้าง  การธ ารงรักษา และขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2546:121) ให้ความหมายว่า การสร้างและรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องใน

ระยะเวลายาวนานกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจและความจงรักภักดีอยู่กับธุรกิจให้นาน

ท่ีสุด จนกวา่ธุรกิจหรือลูกค้าจะสูญไป และลดต้นทุนการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ 
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รังสรรค์  ประเสริฐศรี (2549:64) ให้ความหมายว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า จะต้องรักษา

มาตรฐานการให้บริการในระดับสูง จะต้องเป็นผู้ใชเ้ทคโนโลยท่ีีทันสมัย การสื่อสารอันดีกับลูกค้า ตลอดจนรวบรวมและใช้

ประโยชนจ์ากข้อมูลโดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้า 

เทอเบ็น  และคณะ (Turbanetal  อ้างถึงใน  รุจิจันทร์  พิริยะสงวนพงศ์, 2549: 292)  ให้ความหมายว่า   

ซีอาร์เอ็ม (CRM)  หมายถงึ  ความพยายามท่ัวท้ังองค์การท่ีจะได้ลูกค้ามา  อีกท้ังธ ารงรักษาลูกค้านั้นไว้  โดยตระหนักว่า

ลูกค้าคือ  แกนหลัก  (Core)  ของธุรกิจ  ดังนั้นความส าเร็จของธุรกิจจะขึ้นกับงานด้านซีอาร์เอ็มอย่างมีประสิทธิผล   

โดยมีการมุ่งเนน้ถึงการสร้างความสัมพันธ์  และการคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว  ท้ังในส่วนการเพิ่มมูลค่า

ให้ลูกค้าและให้บริษัท 

รังสรรค์ เลิศในสัตย์ (2549:244) ได้กล่าวว่าซีอาร์เอ็มนั้นไม่เพียงเพื่อสร้างความจงรักภักดี แต่ยังมี

วัตถุประสงค์สูงสุดคอื การสร้างการพึ่งพา (dependency) หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการของเรานั้นเป็นสิ่งท่ีลูกค้าจะขาด

ไมไ่ด้ต้องพึ่งพงิตลอดไป 

CRM หมายถึงวิธีการในการสร้าง การรักษา และความพยายามในการดึงคุณค่าในตัวลูกค้าออกมาและ

สร้างเป็นคุณค่าระยะยาว (Life time Customer Value) ดังนั้น CRM จึงเป็นเร่ืองของการเรียนรู้ท่ีจะสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า(Makersoft,2014: ออนไลน์) 

CRM เป็นท้ังกลยุทธ์และเคร่ืองมือขององค์การ และของพนักงานในองค์การท่ีจะในการให้บริการแก่ลูกค้า 

ซึ่งกลยุทธ์ไม่ได้หมายความถึงเทคโนโลยี ท่ีมีราคาแพงองค์การไม่จ า เป็นต้องพึ่ง เทคโนโลยี ท่ีล้ าสมัยเกินไป 

(Makersoft,2014: ออนไลน)์ 

หากองค์การมีเทคโนโลยท่ีียังสามารถประยุกตใ์ชไ้ด้ ท้ังน้ีเนื่องจากจะก่อให้เกิดความสิ้นเปลอืงต้นทุนในการ

เปลี่ยนเทคโนโลยีอย่างมาก องค์การควรให้ความส าคัญกับการก าหนด กลยุทธ์ CRM มากกว่า ท้ังนี้องค์การต้องให้

พนักงานเขา้ใจว่าเทคโนโลยนีัน้เป็นเพยีงเครื่องมือท่ีจะสนับสนุนกลยุทธ์ CRM เท่านัน้ 

CRM เป็นส่วนหนึ่งของทุกคนในองค์การ และสร้างความได้เปรียบให้กับองค์การ สามารถช่วยให้องค์การ 

คาดการณ์ส่วนแบ่งทางการตลาดได้ ท้ังนี้องค์การจะต้องให้ความส าคัญกับท้ังลูกค้าภายในและภายนอกองค์การ 

(Makersoft,2014: ออนไลน)์ 

จากความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีกล่าวมาข้างต้น  ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจมีความเห็นว่า 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมทางการตลาด ส่วนแอนเดอร์สัน คริสติน, ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, เทอเบ็น และ

คณะ และรังสรรค์ เลิศในสัตย์มีความเห็นสอดคล้องกัน คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การสร้างและรักษา

ความสัมพันธ์แต่รังสรรค์ ประเสริฐศรี มีความเห็นต่างจากคนอื่น คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ตอ้งค านงึถึงความตอ้งการ

ของลูกค้า 

ดังนัน้หลังจากการสร้างลูกค้าขึน้มาแลว้ การรักษา การขยายฐานลูกค้า ต้องพยายามใช้กลยุทธ์การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ ด้วยการสร้างความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดกับลูกค้า การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ ในการธ ารงรักษาลูกค้าท่ีมีอยู ่ 

จากนั้นใช้เป็นฐานของการขยายลูกค้าให้มากขึ้นด้วยการใช้ข้อมูลของลูกค้าท่ีมีอยู่ จากเหตุผลนี้จึงต้องมีฐานข้อมูลท้ัง

ทางด้านกว้างและด้านลึกท่ีเกี่ยวกับการคาดคะเนพฤติกรรมของลูกค้า ข้อมูลเหล่านี้ถูกน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาดที่ท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการในการสร้างความพงึพอใจ  ความจงรักภักดีของลูกค้าแตล่ะราย  

https://www.facebook.com/Makersoft.co.th?fref=nf
https://www.facebook.com/Makersoft.co.th?fref=nf
https://www.facebook.com/Makersoft.co.th?fref=nf
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จากความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นจะสรุปได้ว่า การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ คือ กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัว  

หรือเฉพาะกลุ่มเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่ม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจในตัว

สินค้าและบริการ  

วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

เพ็พเพิร์ด (Peppard, 2000) อธิบายว่า เป็นการสร้างความสัมพันธ์ทางความรู้สึก การมัดใจลูกค้า เข้า

ใจความตอ้งการของลูกค้า การแยกความแตกต่างระหว่างลูกค้ากับส่วนแบ่งการตลาด จะต้องวิเคราะห์ความจงรักภักดี

ของลูกค้า   

คอตเลอร์ (Kotler, 2004) กล่าวว่า จุดประสงค์ของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) คือการสร้าง 

Customer equity ให้อยู่ในระดับสูง Customer equity คือยอดรวมของคุณค่าตลอดชีพของลูกค้าท้ังหมดของบริษัทท่ีคิด

เป็นมูลค่าตามอัตราลด (Discounted) ยิ่งลูกค้ามีความภักดีมากเพยีงใด customer equity ก็สูงขึน้เท่านัน้  

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวว่า จุดประสงค์หลักของ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ คือการเพิ่มยอดขาย

สินค้าการบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่งและ สร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าหรือการบริการ และบริษัทท าให้

ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้าอย่างถูกต้องสามารถจดจ า และมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัทใน

ระยะยาวเพื่อให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัทสินค้าหรือบริการ กรณีท่ีบริษัทมีสินค้าจ าหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ 

การท่ีลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจในทางบวกโอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค้าใน

สายผลิตภัณฑ์อ่ืน ได้ส าเร็จก็จะมมีากขึ้น 

 การบริหารของวงจรการท าธุรกจิของลูกค้า (Customer Life Cycle Management)   

การบริหารของวงจรการท าธุรกิจของลูกค้า (Customer Life Cycle Management)  ท าได้ดังนี้ (CRM  

ตอ่ผู้ประกอบการ SME, 2553: ออนไลน)์ 

1.การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acquisition) โดยการสร้างความโดดเด่น (Differentiation)  

ของสินค้าหรือบริการท่ีใหม่ (Innovation) และเสนอความความสะดวกสบาย (Convenience) ให้กับลูกค้า 

2.การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อท าการซื้อสินค้าและบริการโดยผ่านขั้นตอนการท างานท่ีรวดเร็ว

เพื่อการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและถูกต้องการท างานท่ีตอบสนองต่อสิ่งท่ีลูกค้าต้องการหรือ

เสนอสิ่งท่ีลูกค้าตอ้งการโดยผ่านหน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service) 

3.การรักษาลูกค้า (Customer Retention) ให้อยูก่ับองค์กรนานท่ีสุดและการดึงลูกค้าให้กลับมาใช้สินค้าหรือ

บริการโดยฟังความคิดเห็นจากลูกค้าและพนักงานในองค์กร (Listening) รวมถึงการเสนอสินค้าและบริการใหม่ (New 

Product) 

4.การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of Decision Making Process) 

การเพิ่มการประสานงานในฝ่ายต่างๆของบริษัทโดยเฉพาะการใช้ระบบฐานข้อมูลของลูกค้าร่วมกันและผู้บริหารสามารถ

ดึงข้อมูลจากระบบต่างๆมาประกอบการตัดสินใจเช่นรายละเอียดของลูกค้าท่ีติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์  (Call 

Center) รายละเอยีดของการจ่ายเงินของลูกค้าจากฝ่ายขาย (Sales) กิจกรรมทางการตลาดท่ีเสนอให้ลูกค้าแต่ละกลุ่มหรือ
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แต่ละบุคคลจากฝ่ายการตลาด (Marketing) และการควบคุมปริมาณของสินค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลัง 

(Inventory Control) เป็นต้น 

ลักษณะส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์น้ันม ี4 ประการ ได้แก่ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 

1. เป็นกิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย (Customized) 

อย่างเป็นกันเอง (Personalized) 

2. วัตถุประสงค์ไม่จ าเป็นต้องเพิ่มยอดขายในทันที แตผ่ลลัพธ์ในส่วนของยอดขายจะเกิดขึน้ในระยะยาวจาก

การท่ีลูกค้ารู้สกึประทับใจ ดังนัน้สิ่งท่ีองค์กรต้องการจากการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง

ตอ่เนื่องในระยะยาว 

3. จุดมุ่งหมายส าคัญของโปรแกรมคือตอ้งการให้ท้ังบริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหารงานลูกค้า

สัมพันธ์ 

4. เน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง ดังนั้นเคร่ืองมือหรือสื่อ เช่น หมายเลขโทรศัพท์ ไปรษณียบัตร 

เว็บไซต์ท่ีจดจ าง่าย จะกลายเป็นเครื่องมือส าคัญต่อการตดิตอ่สื่อสาร 

 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

ชื่นจิตต์  แจ้งเจนกิจ (2546: 65-67) ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะมี

แนวโน้มประสบความส าเร็จในการน าไปปฏิบัติใช้ ถ้าท้ังฝ่ายบริษัทผู้ผลิตกับลูกค้าเป้าหมายโปรแกรมการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มีความไว้วางใจ  (Trust)  และการผูกมัด (Commitment) ซึ่งกันและกัน การผูกมัดเป็นความต้องการของบุคคลใน

ระยะเวลาหนึ่งท่ีรักษาความสัมพันธ์อันมีค่ากับอีกฝ่าย ดังนั้นการท่ีกลุ่มเป้าหมายของโปแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

รู้สกึไวว้างใจในบริษัทหรือสินค้าของบริษัทยอ่มท าให้ลูกค้าต้องการผูกมัดตนเองเข้ากับสินค้าของบริษัท รวมท้ังมีแนวโน้ม

ท่ีจะเปิดรับและทดลองใช้สินค้าหรือบริการอื่นๆ ในอนาคตของบริษัท และในทางตรงกันข้ามการท่ีลูกค้าเป้าหมายผูกมัด

กับตนเองอยูก่ับบริษัทและหรือสินค้าของบริษัทเป็นระยะเวลาอันยาวนานยอ่มท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจในบริษัทและสินค้า

ของบริษัทตอ้งพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับบริษัทในระดับท่ีสูงขึ้นไปจากการเป็น“ลูกค้า”ท่ีซื้ออย่างต่อเนื่องเป็น

ระยะเวลาหนึ่งไปสู่การเป็น  “ลูกค้าผู้สนับสนุน” มีความคิดท่ีดีต่อบริษัทและสินค้าของบริษัทคอยแนะน าลูกค้าคาดหวัง

อื่นๆให้มาซือ้สนิค้าและบริการด้วยการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเรียนรู้ความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้า 

และตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าดว้ยสินค้าหรือบริการท่ีเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนมากท่ีสุด กระบวนการท างาน

ของระบบ CRM ม ี4 ขั้นตอนดังนี้ 

1. Identify คือการเก็บข้อมูลว่าลูกค้าของบริษัทเป็นใครเช่น ชื่อลูกค้า ข้อมูลส าหรับติดต่อกับลูกค้า เพื่อ

จ าแนกลูกค้าท่ีอยูใ่นระดับท่ีแตกต่างกัน เพราะลูกค้ามีหลายระดับ ลูกค้าบางคนหรือบางกลุ่มดูแลง่าย องค์กรก็บริหารง่าย 

สามารถสร้างก าไรให้องค์กรได้มาก แต่ถ้าลูกค้าอยูใ่นระดับท่ีต้องการ การบริการท่ีดเีลิศ ก็อาจท าให้การบริการแต่ละคร้ัง

ตอ้งใชต้น้ทุนมาก การรู้ขอ้มูลลูกค้าจะท าให้สามารถสร้างวธีิการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้อยา่งเหมาะสม 

2. Differentiate คือการวเิคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าแตล่ะคน และจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามคุณค่าท่ี

ลูกค้ามีต่อบริษัท องค์กรต้องสร้างความแตกต่างระหว่าง กลุ่มลูกค้าท่ีสามารถเพิ่มมูลค่าได้ และกลุ่มท่ีไม่สามารถเพิ่ม

มูลค่าได้ ความต้องการของแตล่ะกลุ่มจะแตกต่างกัน 
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3. Interact มกีารปฏสิัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า และเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับ

ลูกค้าในระยะยาวการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้สามารถสร้างโปรแกรมในการพูดคุยกับลูกค้า เพื่อท่ีจะได้เรียนรู้

ประสบการณ์จากลูกค้า เพื่อค้นหาสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ สิ่งท่ีลูกค้าชอบ และน าสิ่งท่ีชอบ หรือต้องการมาสร้างผลิตภัณฑ์

หรือบริการให้มีมูลค่าเพิ่ม การพูดคุยกับลูกค้าแต่ละคร้ัง องค์กรจะได้ประสบการณ์บางอย่างจากลูกค้า และสามารถ

น าเอาข้อมูลเหลา่นีใ้ส่เข้าไปไว้ในฐานข้อมูลของบริษัท เพื่อจะใชข้้อมูลน้ันให้เป็นประโยชนต์อ่การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

4. Customize เป็นการน าเสนอสินค้าหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน การน า

ข้อมูลท่ีแยกแยะแล้วมาให้บริการแบบเฉพาะเจาะจงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ เพราะลูกค้าแต่ละคนมี

ความแตกต่างกัน องค์กรสามารถน าประสบการณ์หรือข้อมูลท่ีเราเรียนรู้จากลูกค้าแต่ละคนมาท าการตลาดได้ เราก็จะ

สามารถเพิ่มก าไรขององค์กรได้ 

กจิกรรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว  

  ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546:143-159) ได้กล่าวไว้ว่า ในการเลือกเคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาด เพื่อ

น ามาใชส้ร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยาวได้นัน้ต้องมลีักษณะดังน้ี  

1. เครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดท่ีใชจ้ะตอ้งสามารถสื่อสารกับลูกค้าแบบตัวต่อตัว อย่างเป็นกันเอง  

2. เครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดท่ีใช้จะต้องส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าในระยะ

ยาวมากกว่าท่ีจะเป็นการหวังผลยอดขายในระยะสั้นหรือทันที  

3. เคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาดท่ีใช้จะต้องเป็นการสื่อสารแบบสองทาง คือ สร้างโอกาสให้ลูกค้าตอบ

กลับมายังบริษัท  

4. เครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดที่ใชจ้ะตอ้งสร้างประโยชนใ์ห้กับฝ่ายบริษัทกับลูกค้า  

5. เคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาดท่ีบริษัทสามารถน ามาใช้สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว

ประกอบด้วย การตลาดทางตรง (Direct Marketing), การประชาสัมพันธ์ (Public Relations), การโฆษณา (Advertising), 

การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion), การเป็นผู้สนับสนุนการจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ (Sponsorship), การใช้สื่อแสดง

เอกลักษณ์ของบริษัท (Corporate Identity), การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และป้ายสัญลักษณ ์(Signale) 

กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ผลักดันให้เกิดกิจกรรมดังนี้ 

ชื่นจิตต ์แจ้งเจนกิจ (2546:162-164) 

1. การเข้าใจและการสร้างความแตกตา่งโดยการท าความเขา้ใจลูกค้าซึ่งครอบคลุมถึงการบันทึกประวัติของ

ลูกค้าการจ าแนกเบื้องต้นการประเมินค่าลูกค้าความเข้าใจเหล่านี้จะมีประโยชน์และมีคุณค่าเป็นอย่างมากในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างตอ่เนื่องและสรา้งความแตกต่างบนพืน้ฐานความเข้าใจถึงความตอ้งการลักษณะพฤติกรรมของ

ลูกค้า 

 2. การพัฒนาและตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของลูกค้าความต้องการของลูกค้าจะเป็นแนวทางในการ

พัฒนาสินคา้และชอ่งทางการจัดจ าหน่ายและนี่คือท่ีมาของการสร้างความแตกต่างในการแข่งขันในปัจจุบันองค์การธุรกิจ

ต่างพากันพัฒนาสินค้าและบริการตลอดจนใช้สื่อเพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสารและใช้ช่องทางต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการและความคาดหวังการบริการของลูกค้า 
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 3. การปฏิสัมพันธ์และการส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้าการปฏิสัมพันธ์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับช่องทางการขายและ

การตลาดแต่เพียงอย่างเดียวแต่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลหลายฝ่ายในองค์กรเร่ิมตั้งแต่ยามหน้าประตูขององค์กร 

พนักงานต้อนรับ ฝ่ายจัดจ าหน่ายและขนส่งสินค้า ฝ่ายบริการไปจนถึงผู้บริหารธุรกิจในการรักษาสัมพันธภาพอันดีกับ

ลูกค้าองค์กรจะตอ้งแน่ใจจุดต่างๆ ของตนวา่ 

 3.1 ง่ายตอ่การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าท่ีเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ นับตั้งแต่สินค้า และบริการท่ีลูกค้า

ชื่นชอบไปจนถึงวธีิการติดต่อสื่อสารท่ีลูกค้าตอ้งการ 

 3.2 มีการฝึกอบรมวิธีการใช้ ข้อมูลของลูกค้าเพื่อหาวิธีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยเฉพาะโดยดูถึงความ

ตอ้งการและการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าเป็นหลัก 

4. การแสวงหาและการรักษาลูกค้าความเข้าใจเร่ืองกลุ่มลูกค้าท่ีมีคุณค่ามากท่ีสุดธุรกิจจะท าให้ความ

พยายามในการแสวงหาลูกค้านั้นเกิดประสิทธิผล กล่าวคือการจะรักษาลูกค้าให้ประสบผลส าเร็จขึ้นอยู่กับความสามารถ

ขององค์กรในการส่งมอบหลัก 3 ข้อต่อไปนี้อยา่งต่อเนื่อง 

 4.1 รักษาการปฏสิัมพันธ์ กับลูกค้าโดยการหารือและรับฟังความคิดเห็นของท้ังสองฝ่าย 

 4.2 ส่งมอบคุณค่าที่ลูกค้าต้องการอยา่งต่อเนื่อง 

 4.3 ตระหนักว่าลูกค้าเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามแต่ละช่วงอายุ ต้องตื่นตัวต่อการเปลี่ยนแปลงต่างๆ 

และเตรียมพร้อมท่ีจะขายบริการและเพิ่มคุณค่า สิ่งเหล่านี้จะช่วยให้กิจการระบุได้ว่าการสร้างให้กลุ่มนี้เติบโตขึ้นไปอีก

หรือไมก่็จะเป็นขอ้มูลท่ีส าคัญของกลยุทธ์ CRM แมว้า่ลูกค้าจะจากไปแต่CRMก็จะไมห่ยุดเพยีงเท่านัน้ ลูกค้าที่จะจากไปเป็น

แหลง่ข้อมูลช้ันดีท่ีจะชว่ยให้กจิการรักษาลูกค้าคนอื่นๆไว้ได้ นอกจากนี้การจากกันด้วยดีและการใช้ข้อมูลท่ีพวกเขาให้เพื่อ

ปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าของกิจการให้ดีขึ้นก็จะเพ่ิมโอกาสในการกลับมาของลูกค้าท่ีจากไปให้กับกิจการ 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

อาภรณ์ เจริญยศ(2546) การศึกษาเร่ืองแนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ กรณีศึกษาบริษัท ธนบุรีค้า

รถยนต์จ ากัด ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหาแนวทางในการด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับยานยนต์ตามความคาดหวังของลูกค้า 

การศึกษาได้ใชข้้อมูลปฐมภูมท่ีิได้จากการท าแบบสอบถามที่ท าการศกึษาจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าของ บริษัท ธนบุรี

ค้ารถยนต์ จ ากัด ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยมีการแบ่งกลุ่มลูกค้าโดยใช้ระดับรายได้เป็นตัววัดในการแบ่งกลุ่มลูกค้าท่ี

จะท าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management:CRM) และข้อมูลทุติยภูมิจากการค้นคว้าหาข้อมูล

จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่นห้องสมุด เพื่อท าการศึกษาตามท่ีตั้งไว้เป็นวัตถุประสงค์ดังกล่าวข้างต้นมานี้ จากการศึกษา

พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะเขา้มาใชบ้ริการด้านการซ่อมบ ารุง บริการท่ีบริษัท ธนบุรีค้ารถยนต์ จ ากัด มาก

ท่ีสุด ด้านข้อมูลข่าวสารรูปแบบของการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือการติดต่อกับลูกค้ารูปแบบท่ีลูกค้าเลือกมากท่ีสุดคือ  

ส่งเอกสารหรือข้อมูลต่างๆ ไปทางจดหมายมากท่ีสุด ลูกค้ามีความต้องการให้บริษัทจัดส่งของขวัญในโอกาสต่างๆ ไปท่ี

บ้านมากที่สุด ลูกค้ายังคงมีความต้องการรับรู้ในเร่ืองแคมเปญต่าง ๆ และอุปกรณ์ตกแต่งราคาพิเศษโดยมีการแจ้งข้อมูล

ให้ลูกค้าทราบ ผลจากการศึกษา "การบริการ""แนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์" มีความจ าเป็นท่ียังคงรักษาเทคนิคการ

บริการและหลักพื้นฐานท่ัวๆ ไป ของการบริการ หัวใจส าคัญท่ีแต่ละศูนย์บริการ จะน าไปปรับปรุงพัฒนา เพื่อดึงดูดให้
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ลูกค้ามาใช้บริการคือ การบริการ   การใช้กลยุทธ์ด้านการบริการเป็นกลยุทธ์หลัก   โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะสร้างความ 

พงึพอใจให้กับผู้ใชบ้ริการให้มากที่สุด ซึ่งทางศูนยบ์ริการสามารถท าได้โดย 1) รักษาและปรับปรุงมาตรฐานการบริการท่ีมี

อยู่ในปัจจุบันในด้านบริการและสิ่งเอื้ออ านวยความสะดวก 2) พัฒนารูปแบบการบริการใหม่ๆ  เพื่อบริการให้ลูกค้า 

พรพรหม มานิกบุตร (2548)  ศึกษาเร่ืองแนวทางการศึกษาการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 

กรณศีกึษาบริษัท แพน อโินเวช่ัน จ ากัด เพื่อท่ีจะได้ทราบความพึงพอใจของลูกค้าและแนวทางในการบริการลูกค้าสัมพันธ์ 

โดยเพื่อประโยชน์ทางธุรกิจท่ีจะต้องการรักษาฐาน ลูกค้าเดิม และขยายไปสู่กลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ในประเทศอื่นๆได้อย่าง

แข็งแกร่ง ผู้ศึกษาท าการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามลูกค้าท่ีอยู่ต่างประเทศอาทิ ประเทศจีน อินโดนีเซีย เวียดนาม ของ

บริษัท แพน อนิโนเวช่ัน จ ากัดจ านวนท้ังสิ้น 25 ราย จาการศกึษาและส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าท่ีอยู่ในต่างประเทศ ก็

พบว่าลูกค้าท่ีอยู่ประเทศจีน เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมากท่ีสุดใช้วิธีการสั่งสินค้าผ่านทาง  E-Mail เป็นจ านวนมากอีกท้ังลูกค้ามี

ระดับความพึงพอใจที่มีต่อสินค้าและบริการด้านคุณภาพอยู่ในระดับดี ด้านการจัดส่งและดา้นการบริการอยูใ่นระดับดีมาก 

ส่วนแนวทางการพัฒนาการบริการลูกค้าสัมพันธ์ลูกค้าต้องการข้อมูลเพิ่มเติมด้านราคาของสินค้ามากท่ีสุด ข้อเสนอแนะ

เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีดังนี้คือ ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศบริหารงานลูกค้า โดยใช้หลักของ Customer 

Relationship Management หรือ การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งชว่ยให้ประสิทธิภาพการขยายเพิ่มขึ้น ฝึกอบรมพนักงาน

ให้มีความรู้ความช านาญในเร่ืองข้อมูลในตัวสินค้าอย่างคร่าวๆพนักงานจะสามารถให้ค าตอบและแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า

ได้ ดา้นสินค้าและบริการของบริษัทโดยพัฒนาระบบการสั่งซือ้ให้ลูกค้าได้มีการ สั่งซื้อเข้ามาทาง Website ของบริษัท เพื่อ

สร้างความโดดเดน่ในบริการท้ังยังเป็นการงา่ยและสะดวกตอ่ลูกค้าตอ่การส่ังซื้อสินค้าอกีด้วย 

จิรากัลย์จันดาวาปี, จุไรภรณ์เหล่าสุวรรณ, สุภัทราเพ็งมา (2551) ศึกษาการบริหารความสัมพันธ์กับ

ลูกค้ากรณีศึกษา : บริษัท STD EXPRESS จ ากัดสาขาขอนแก่นวัตถุประสงค์ในการศึกษาคือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท้ัง

ลูกค้าภายในและลูกค้าภายนอก เพื่อน าไปจัดท าค าบรรยายลักษณะงาน คุณสมบัติของงานรวมถึงแบบประเมินพนักงาน 

ซึ่งจะน าไปออกแบบโครงสร้างองค์กรให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยให้ความส าคัญกับลูกค้าซึ่งเป็นคนส าคัญขององค์กร 

แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือลูกค้าภายในและลูกค้าภายนอก ลูกค้าภายนอกแบ่งเป็น 3 กลุ่ม รวมท้ังหมด 681 ราย ซึ่ง

แบ่งกลุ่มตามรายได้ของลูกค้าคือ กลุ่มA  เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยขั้นต่ ารายละ 4,959 บาท/เดือน  กลุ่มB เป็นกลุ่มท่ีมี

รายได้เฉลี่ยขั้นต่ ารายละ 2,914 บาท/เดือน  และกลุ่มC เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยขั้นต่ ารายละ 0-2,913 บาท/เดือน  

เลือกใช้กิจกรรมเพื่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งเน้นความส าคัญของลูกค้า โดยได้ลูกค้าในกลุ่มA 27 ราย  ส่วนลูกค้า

กลุ่มB และC กลุ่มท่ีสอง คือ ลูกค้าภายใน เป็นลูกค้าท่ีอยู่ภายในองค์กรหรือพนักงาน ซึ่งได้ท าการจัดของขวัญ และของ

สมนาคุณให้แกลู่กค้าภายนอก ส่วนลูกค้าภายในมกีารใช้ทฤษฏีขวัญและก าลังใจมาใช้กับพนักงานเพื่อให้เกิดความรู้สึกถึง

การเป็นสว่นหนึ่งขององค์กร จากการศึกษาพบว่า ลูกค้าภายนอกมีความพอใจในระดับปานกลางต่อกิจกรรมท่ีองค์กรจัด

ขึ้นเพื่อลูกค้ากลุ่ม A ในโครงการ เรารักคุณ “We love you” ซึ่งผลปรากฏว่าการมอบของขวัญในเทศกาลต่างๆเป็น

กิจกรรมท่ีสามารถท าให้ลกูค้าพึงพอใจมากที่สุด ส่วนลูกค้าภายในมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากจากการจัดกิจกรรม “ 

คนส าคัญ ” และสิ่งท่ีท าให้ลูกค้าภายในพึงพอใจมากท่ีสุดคือ การได้รับการดูแลเอาใจใส่จากผู้บริหารมากขึ้น ด้านการ

บริหารงานบุคคลนั้นผลจากการวิเคราะห์และจัดท าแบบฟอร์มต่างๆ ผู้จัดการ บริษัท STD EXPRESS  จ ากัด สาขา

ขอนแก่น มคีวามพงึพอใจในระดับท่ีมากที่สุดและจะน าแบบฟอร์มไปใชจ้รงิในองค์กร 
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วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตเนื้อหา 

การศึกษาในคร้ังนี้ จะท าการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจ ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ  

ต่อกิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยใช้แนวคิด ทฤษฎีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ( Customer Relationship 

Management) มาใช้เป็นขอบเขตในการศึกษา ประกอบด้วยการระบุตัวลูกค้า (Identify) การแยกกลุ่มและวิเคราะห์

พฤติกรรมของลูกค้า (Differentiate) การมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า (Interact) และการเสนอบริการอย่างเหมาะสม 

(Customize) 

 2. ขอบเขตประชากร 

 ประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้าธุรกิจของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัดเถินพัฒนกิจ ซึ่งทราบ

จ านวนประชากรท่ีแท้จริงซึ่งมีสถานะเป็นผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ 

 3. ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

 ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรร้านค้าท่ีมีศักยภาพในการพัฒนา CRM ท่ีแน่นอน  

จึงก าหนดขนาดตัวอยา่งจ านวน 200ราย โดยใชต้ารางขนาดตัวอยา่งของ Seymour Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551:187) 

โดยใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) และเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีตามสะดวก (Convenience 

Sampling) จากลูกค้ารา้นธุรกิจในเขตการขายพื้นท่ีอ าเภอเถินและอ าเภอสบปราบ โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 สาขา 

คือ ลูกค้าสาขาอ าเภอเถิน และลูกค้าสาขาอ าเภอสบปราบ กลุ่มละ 100 ราย โดยการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) 

  4. ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

การเก็บขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) โดยใชก้ารเก็บแบบสอบถามเพ่ือศกึษาความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจ

ตอ่กิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ของ ห้างหุน้สว่นจ ากัด เถินพัฒนกิจ 

5. เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวคิดท่ีก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ประเภทธุรกิจของลูกค้าข้อมูลของผู้ท่ีท าหน้าท่ีซื้อ

สินค้า ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  

ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจท่ีมีต่อกิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด  

เถินพัฒนกิจ โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) การแบ่งระดับของความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับได้แก่ ไม่เห็น

ดว้ยอย่างย่ิง (1) ไมเ่ห็นดว้ย (2) เฉยๆ (3) เห็นดว้ย (4) และเห็นด้วยอยา่งยิ่ง (5) 

ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิเกี่ยวกับกิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของห้างหุน้สว่นจ ากัด เถินพัฒนกิจ 

ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด 

 

 

 



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

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015) 14 

 

 6.การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)  

ผลการศึกษา 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะร้านค้าเป็นประเภทร้านขายปลีก คิดเป็นร้อย

ละ90.50 โดยเป็นลูกค้าของห้างหุน้สว่นจ ากัด เถินพัฒนกิจมาเป็นระยะเวลา 3-4 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.50 มีความถี่ในการ

สั่งซื้อมากกว่า 3 คร้ังต่อสัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 64.00 มีปริมาณในการสั่งซื้อต่อเดือน ต่ ากว่า 500 ถุง คิดเป็นร้อยละ 

65.00โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการและเป็นผู้ให้ขอ้มูลเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.00 อายุ 41-

50 ปี คิดเป็นร้อยละ 76.50มรีะดับการศกึษา ต่ ากว่า ม. 6 คิดเป็นร้อยละ 68.00 

 ส่วนที่ 2  ความคดิเห็นของลกูค้าธุรกิจที่มีต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษทั 

การระบุตัวลูกค้า (Identify) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการระบุตัวลูกค้า 

(Identify) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.24) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการระบุตัวลูกค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่  การยินดีจะให้บริษัทเก็บข้อมูล ประวัติส่วนตัว เช่น ชื่อ วันเกิด 

สถานภาพ เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.54) 

การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการจัดกลุ่มลูกค้า 

(Differentiate) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 3.66) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการจัดกลุ่มลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ ลูกค้าท่ีมีปริมาณการสั่งซื้อ มาก ควรได้รับสิทธิพิเศษเหนือกว่า

ลูกค้าทา่นอื่น (คา่เฉลี่ย 4.66) 

การตดิต่อสื่อสารกับลูกคา้ (Interact) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการติดต่อสื่อสารกับ

ลูกค้าโดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 3.78) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก  ได้แก่ การให้บริษัท ติดต่อ แจ้งข้อมูลข่าวสาร ให้กับท่านผ่านทาง 

โทรศัพท์ (ค่าเฉลี่ย 4.63) 

การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในสว่นของการเสนอการบริการตาม

ความเหมาะสมแก่ลูกค้า โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.36) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการเสนอการบริการตามความ

เหมาะสมแก่ลูกค้า ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก  ได้แก่ ควรได้รับบริการการ

ส่งสินค้าท่ีรวดเร็วกว่าลูกค้าท่ัวไป (คา่เฉลี่ย 4.72) 
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ส่วนที่ 3  ความคดิเห็นของลกูค้าธุรกิจที่มีต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษทัจ าแนกตามพื้นที่ใน

การให้บริการ 

การระบุตวัลูกคา้ (Identify) 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของ

การระบุตัวลูกค้า (Identify) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.17) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการระบุตัวลูกค้าโดยผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใชบ้ริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ ยินดีจะให้บริษัทเก็บข้อมูล ประวัติ

ส่วนตัว เช่น ชื่อ วันเกิด สถานภาพ เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.36) 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาสบปราบมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วน

ของการระบุตัวลูกค้า (Identify) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.31) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการระบุตัวลูกค้าท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาสบปราบมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ ยินดีจะให้บริษัทเก็บ

ข้อมูล ประวัตสิ่วนตัว เช่น ชื่อ วันเกิด สถานภาพ เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.72) 

การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ในส่วนของ

การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.57) โดยปัจจัยย่อยในการจัดกลุ่มลูกค้า ท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้

บริการท่ีสาขาเถิน มคีวามคิดเห็นในระดับเห็นดว้ย เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่คิดว่าการจัดกลุ่มลูกค้า เพื่อการบริการท่ี

แตกตา่ง ส าหรับลูกค้าในแต่ละระดับ มคีวามจ าเป็น (คา่เฉลี่ย 4.72) 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชบ้ริการท่ีสาขาสบปราบมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ในส่วน

ของการจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.75) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการแยกกลุ่มและ

วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาสบปราบมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

อันดับแรก ได้แก่คิดว่าลูกค้าท่ีมีปริมาณการสั่งซือ้ มาก ควรได้รับสิทธิพิเศษเหนอืกวา่ลูกค้าท่านอ่ืน (ค่าเฉลี่ย 4.85) 

การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Interact) 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ในส่วนของ

การตดิตอ่สื่อสารกับลูกค้า (Interact) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 3.82) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการตดิตอ่สื่อสารกับ

ลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรกได้แก่ต้องการให้

บริษัทแจ้งข้อมูล เกี่ยวกับสทิธิพิเศษ ส าหรับลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.77) 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชบ้ริการท่ีสาขาสบปราบมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ในส่วน

ของการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Interact) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.74) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาสบปราบ มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  อันดับ

แรก ได้แก่ตอ้งการให้บริษัทตดิตอ่ แจ้งข้อมูลขา่วสาร ให้กับท่าน ผ่านทาง พนักงานขาย (ค่าเฉลี่ย 4.57) 
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การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของ

การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 4.39) โดยปัจจัยย่อยใน

เร่ืองการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาเถิน มีความคิดเห็นใน

ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ คิดว่า กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์โดยการมอบของสมนาคุณเป็นสินค้าตรายี่ห้อของ

ทางบริษัท เพื่อจะน าไปท าก าไรให้กับธุรกิจของท่านต่อไป ท าให้ท่านรู้สกึพิเศษ และอยากเป็นลูกค้าตอ่ไป (ค่าเฉลี่ย 4.73) 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชบ้ริการท่ีสาขาสบปราบ มีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วน

ของการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า(Customize) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.32) โดยปัจจัย

ย่อยในเร่ืองการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการท่ีสาขาสบปราบ มีความ

คิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ คิดว่า ท่านควรได้รับบริการการส่งสินค้าท่ีรวดเร็วกว่าลูกค้าท่ัวไป 

(ค่าเฉลี่ย 4.73) 

ส่วนที่ 4  ความคดิเห็นของลกูค้าธุรกิจที่มีต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษทัจ าแนกตามเพศ 

การระบุตวัลูกคา้ (Identify) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมคีวามคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในสว่นของการระบุตัวลูกค้า

(Identify) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 4.19) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการระบุตัวลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย

มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรกได้แก่ ยินดีจะให้บริษัทเก็บข้อมูล ช่องทางการติดต่อ เช่น เบอร์โทรศัพ ท์ ท่ีอยู ่

อเีมล ์เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.39) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการระบุตัว

ลูกค้า (Identify) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.28) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการระบุตัวลูกค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

เพศหญิงมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ ยินดีจะให้บริษัทเก็บข้อมูล ประวัติส่วนตัว เช่น ชื่อ  

วันเกิด สถานภาพ เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.68) 

การจัดกลุ่มลูกคา้ (Differentiate) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการจัดกลุ่ม

ลูกค้า (Differentiate) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.66) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการจัดกลุ่มลูกค้า ท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศชายมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่คิดว่าลูกค้าท่ีมีปริมาณการสั่งซื้อมาก  

ควรได้รับสิทธิพิเศษเหนอืกวา่ลูกค้าท่านอ่ืน (ค่าเฉลี่ย 4.70) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนการจัดกลุ่มลูกค้า 

(Differentiate) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.67) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการจัดกลุ่มลูกค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

เพศหญิงมีความคิดเห็นในระดับเห็นดว้ยอย่างย่ิง อันดับแรก ได้แก่คิดว่าลูกค้าท่ีมีการซื้อสินค้า เป็นประจ า ควรได้รับสิทธิ

พเิศษเหนอืกวา่ลูกค้าท่านอ่ืน (ค่าเฉลี่ย 4.71) 

 

 



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

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015) 17 

 

การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Interact) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Interact) โดยรวมในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.79) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการติดต่อสื่อสารกับ

ลูกค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมคีวามคิดเห็นในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ต้องการให้บริษัทติดต่อ แจ้ง

ข้อมูลขา่วสาร ให้กับท่าน ผ่านทาง พนักงานขาย (ค่าเฉลี่ย 4.71) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของ 

การตดิตอ่สื่อสารกับลูกค้า (Interact) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 3.79) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการตดิตอ่สื่อสารกับ

ลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ ต้องการให้บริษัท ติดต่อ 

แจ้งข้อมูลขา่วสาร ให้กับท่านผ่านทาง โทรศัพท์ (ค่าเฉลี่ย 4.62) 

การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการเสนอการ

บริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า(Customize)โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 4.32) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการเสนอ

การบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมคีวามคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก 

ได้แก่ ทา่นควรได้รับบริการการส่งสินค้าท่ีรวดเร็วกว่าลูกค้าท่ัวไป และกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์โดยการมอบของสมนาคุณ

เป็นสนิค้าตรายี่ห้อของทางบริษัท เพื่อจะน าไปท าก าไรให้กับธุรกิจของท่านต่อไป ท าให้ท่านรู้สกึพิเศษ และอยากเป็นลูกค้า

ตอ่ไป มคี่าเฉลี่ยเท่ากัน (คา่เฉลี่ย 4.64) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการเสนอการ

บริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า(Customize) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย (ค่าเฉลี่ย 4.39) โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการเสนอ

การบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับ

แรก ได้แก่ ทา่นควรได้รับบริการการส่งสินค้าท่ีรวดเร็วกว่าลูกค้าท่ัวไป (คา่เฉลี่ย 4.79) 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

การศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจต่อกิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถิน

พัฒนกิจ จังหวัดล าปาง สามารถอภิปรายผลตามแนวคิดทฤษฎีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management) มาใช้เป็นขอบเขตในการศึกษา ประกอบด้วยการระบุตัวลูกค้า (Identify) การแยกกลุ่มและวิเคราะห์

พฤติกรรมของลูกค้า (Differentiate) การมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า (Interact) และ การเสนอบริการอย่างเหมาะสม 

(Customize) ได้ดังตอ่ไปน้ี 

การระบุตัวลูกค้า (Identify) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการระบุตัวลูกค้า 

(Identify) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย   
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โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการระบุตัวลูกค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง อันดับ

แรก ได้แก่ การยินดีจะให้บริษัทเก็บข้อมูล ประวัติส่วนตัว เช่น ชื่อ วันเกิด สถานภาพ เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้า

สัมพันธ์ซึ่งสอดคล้องกับระบบ CRM ของห้างหุ้นส่วน จ ากัด เถินพัฒนกิจในปัจจุบันท่ีได้ด าเนินการอยู่ คือ การเก็บข้อมูล

อย่างง่าย เช่น ชื่อ เบอร์โทรศัพท์ ท่ีอยู่ ไว้ในฐานข้อมูลของบริษัท เพื่อท าการติดต่อหากมีเหตุจ าเป็น แต่ระบบเดิมนั้นยัง

ไมไ่ด้มีการเก็บบันทึกข้อมูลในเร่ืองวันเดอืนปีเกิด ดังนัน้หา้งหุ้นส่วน จ ากัด เถินพัฒนกิจควรด าเนินจัดเก็บข้อมูลเพื่อท่ีจะได้

มขี้อมูลไว้ส าหรับการสง่ของขวัญ หรอื โปรโมช่ันพิเศษ ในวันเกิดของลูกค้าเพื่อให้เกิดความประทับใจต่อไป 

การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการจัดกลุ่มลูกค้า 

(Differentiate) โดยรวมในระดับเห็นดว้ย 

โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการจัดกลุ่มลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

อันดับแรก  ได้แก่ ลูกค้าท่ีมีปริมาณการสั่งซื้อ มาก ควรได้รับสิทธิพิเศษเหนือกว่าลูกค้าท่านอื่น ซึ่งสอดคล้องกับระบบ 

CRM ของห้างหุ้นส่วน จ ากัด เถินพัฒนกิจโดยหลักเกณฑ์การซื้อเชิงปริมาณ หากซื้อในปริมาณมากจะได้ส่วนลดตาม

สัดสว่นท่ีก าหนด 

การติดต่อสื่อสารกับลูกคา้ (Interact) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในส่วนของการติดต่อสื่อสารกับ

ลูกค้าโดยรวมในระดับเห็นดว้ย  

โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย

อย่างยิ่ง อันดับแรก  ได้แก่ การให้บริษัท ติดต่อ แจ้งข้อมูลข่าวสาร ให้กับท่านผ่านทาง โทรศัพท์ ซึ่งสอดคล้องกับระบบ 

CRMของห้างหุ้นส่วน จ ากัด เถินพัฒนกิจพบว่าในปัจจุบันมีแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ ทางโทรศัพท์เช่นกัน แต่เป็นการโทร

เฉพาะลูกค้ารายใหญ่เท่านัน้ ทัง้นี้ทางห้างหุ้นส่วน จ ากัด เถินพัฒนกิจควรมีระบบการแจ้งข้อมูลลูกค้าทุกๆราย เพื่อท าให้

ลูกค้าได้รับทราบขอ้มูลข่าวสารอย่างท่ัวถึง 

การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในสว่นของการเสนอการบริการตาม

ความเหมาะสมแก่ลูกค้า โดยรวมในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อยในเร่ืองการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกคา้ 

ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก  ได้แก่ ควรได้รับบริการการส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว

กว่าลูกค้าท่ัวไป ไม่สอดคล้องกับระบบ CRMของห้างหุ้นส่วน จ ากัด เถินพัฒนกิจเนื่องจากยังไม่มีระบบการจัดส่งสินค้า

ด่วนเฉพาะลูกค้ารายส าคัญ ซึ่งปัจจุบันมเีพยีงแต่การจัดสง่ลูกค้าตามสาย และค าสั่งซือ้ก่อนหลังเพยีงเท่านัน้  
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ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจต่อกิจกรรมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 

เถินพัฒนกิจ จังหวัดล าปางในคร้ังนี้มีข้อเสนอแนะตามแนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management)ท้ัง 4 ขั้นตอนดังตอ่ไปน้ี 

การระบุตัวลูกค้า (Identify) 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจ ควรมีวิธีการเก็บข้อมูลลูกค้าอย่างเป็นระบบโดยน าเอาระบบคอมพิวเตอร์

อย่างง่ายมาใช้ โดยอาจท าการว่าจ้างบริษัทเขียนโปรแกรมเพื่อใช้ในการบันทึกข้อมูลโดยต้องค านึงถึงผู้ใช้งานเป็นหลัก

เพื่อให้การใชง้านง่าย หรืออาจใชว้ธีิการจดบันทึกในสมุดจดบันทึกโดยมกีารแบ่งลูกค้า 1 รายต่อสมุดบันทึก 1 เล่ม ซึ่งในตัว

เล่มจะมขี้อมูลท้ังประวัตสิ่วนตัว รวมถึงประวัตกิารซือ้ขายต่างๆ เป็นต้นพร้อมท้ังน้ีควรอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจว่า การบันทึก

ข้อมูลเป็นการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลรวมถึงประวัติการซื้อขายเพื่อน ามาพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ในอนาคตต่อไปแต่

ท้ังนี้ควรจะชี้แจงให้ลูกค้าไม่รู้สึกกังวลใจในเร่ืองการบันทึกข้อมูลประวัติการซื้อสินค้าท่ีท าการเก็บเป็นข้อมูลจะเป็น

ประโยชน์ส าหรับการพัฒนาจัดล าดับลูกค้าในอนาคต และเพื่อน าเสนอสินค้าท่ีตรงสมนาคุณท่ีตรงกับความต้องการของ

ลูกค้าโดยพิจารณาจากประวัตกิารซือ้ในแตล่ะครั้งด้วย 

การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) 

ห้างหุน้สว่นจ ากัด เถินพัฒนกิจ ควรน าข้อมูลการส่ังซื้อของลูกค้าในอดตีท้ังหมดน ามาวิเคราะห์เพื่อแบ่งช่วง

ยอดการซือ้สนิค้าอยา่งเหมาะสม โดยในแต่ละช่วงควรมคีวามแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญ โดยอาจแบ่งเป็น 3 ช่วง เช่น ยอด

สั่งซือ้ไม่เกิน 500 ถุงต่อเดือน อยู่ในระดับ Silver 501 -1,000 ถุงอยู่ในระดับ Gold  และมากกว่า 1,000 ถุงต่อเดือนขึ้นไป 

อยู่ในระดับ Platinum โดยระดับท่ีสูงกวา่จะได้รับ บริการท่ีมากกวา่ เช่น บริการส่งสินค้าฟรี บริการส่งสินค้ารวดเร็ว เช่นมี

รอบการส่งพิเศษเพิ่มขึ้น พร้อมท้ังนี้ สิทธิพิเศษในแต่ละระดับควรจะมีความแตกต่างกัน เพื่อเป็นการจูงใจให้ลูกค้าซื้อ

สินค้าในปริมาณที่มากขึ้นเพื่อหวังเลื่อนระดับให้สูงขึ้น ทัง้นี้การจัดล าดับนั้นอาจท าการจัดล าดับทุกๆปี เป็นต้น ซึ่งเกณฑ์ท่ี

ใชใ้นการพิจารณาจัดล าดับนัน้ อาจพิจารณาจากปริมาณค าสั่งซื้อ การม ีBrand Loyalty เชน่ การซื้อสินค้าของบริษัทเพียง

รายเดียว การซื้อสินค้าจากบริษัทเป็นประจ า และการซื้อสินค้าจากบริษัทมากเป็นระยะเวลานาน เป็นต้น 

การติดต่อสื่อสารกับลูกคา้ (Interact) 

ห้างหุน้สว่นจ ากัด เถินพัฒนกิจ ควรเนน้ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า  2 ช่องทางหลักอันดับแรก คือ 

ทางโทรศัพท์ และ พนักงานขาย โดยการติดต่อสื่อสาร ควรใช้หลักการของ Two-way Communications โดยเน้นถึงความ

สะดวกในการติดต่อ ทัง้การติดต่อไป และ การท่ีลูกค้าสามารถติดต่อกลับมาได้อย่างสะดวก ควรมีเบอร์โทรอย่างน้อย 2 

เบอร์ เพื่อการติดต่อท่ีสะดวกหรือในขณะติดสายอาจมีระบบโอนสายอัตโนมัติ และรีบติดต่อกลับลูกค้าให้เร็วท่ีสุด  

ส่วนช่องทางท่ีสองนั้นการมีพนักงานท่ีคอยสื่อสารทางตรงกับลูกค้า จะท าให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีแม่นย า และ

ถูกต้องมากขึ้น แต่ท้ังนี้ควรฝึกอบรมพนักงานทุกคนให้มีทักษะการสื่อสารท่ีดีให้มีมาตรฐานการท างานท่ีเหมือนกัน และ

เป็นสิ่งท่ีดีควรให้พนักงานคนเดิมได้ดูแลลูกค้าคนเดิมๆตลอดไป เนื่องจากจะรู้ถึงพฤติกรรมนิสัย และอารมณ์ของลูกค้า

แลว้ ยังสามารถสรา้งความพึงพอใจได้เพิ่มมากขึน้อีกดว้ย 
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การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) 

ห้างหุน้สว่นจ ากัด เถินพัฒนกิจ ควรมนีโยบายส าหรับการจัดส่งสินค้าด่วนพิเศษในเวลาไมเ่กิน 1 ชม ส าหรับ

ลูกค้า VIP หรือลูกค้าท่ีอยู่ในระดับสูงท่ีสุด คือ Platinum เป็นต้น เมื่อลูกค้ามีการสั่งซื้อและเป็นลูกค้าท่ีอยู่ในอ าเภอเถิน 

หรือ สบปราบ จะได้รับการบริการอย่างรวดเร็วทันทีไม่เกิน 1 ชม ส่วนต่างอ าเภอแต่อยู่ในจังหวัดจะใช้เวลา ไม่เกิน 2 ชม. 

แตท้ั่งนีท้างห้างหุ้นส่วนจ ากัด เถินพัฒนกิจควรให้ความส าคัญกับท้ังลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม ่อยา่งเท่าเทียมกัน  

นอกจากนี ้ยังมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมส าหรับลูกค้าเฉพาะกลุ่มดังนี้ 

1.พนักงานของสาขาสบปราบ ควรเน้นการสื่อสารให้ลูกค้าได้รับทราบถึงสิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าลูกค้าท่าน

อื่นๆ หากเป็นลูกค้ากับกจิการในระยะเวลานาน หรือ หากปริมาณการสั่งซือ้ จ านวนมาก ตอ่ปี ทัง้นี้ทางสาขาสบปราบควร

เนน้ในเร่ืองบุคลากร ทัง้พนักงานต้อนรับ / พนักงานขายท่ีเป็นมอือาชพี หากเป็นลูกค้าระดับ VIP ซึ่งมียอดค าสั่งซือ้ปริมาณ

มากต่อปี บริษัทควรไปด าเนนิการรับค าสั่งซือ้ ท่ีร้านของลูกค้า รวมถึงการมพีนักงานส่งของอย่างรวดเร็วท่ีเหนือกว่าลูกค้า

ท่ัวๆไป 

2. ส าหรับสาขาเถินนั้น ควรเน้นในเร่ืองของการแจ้งข้อมูลข่าวสาร สิทธิประโยชน์ต่างๆให้แก่ลูกค้าได้รับ

ทราบอาทเิชน่ สิทธิโปรโมชั่นสินค้า และส่วนลดต่างๆ สิทธิในการซื้อสินค้าเป็นรายแรก รวมถึงของแจก ของช าร่วยต่างๆ 

หรือมโีควตา้การซื้อสินค้าท่ีขาดแคลนในตลาดก่อน เป็นต้น ทัง้นี้ทางสาขาเถินควรท่ีจะมีเอกสารอธิบายถึงสิทธิประโยชน์ท่ี

จะได้รับให้แกลู่กค้าได้รับทราบโดยย่านช่องทางพนักงานขาย เป็นต้น  

3. ส าหรับสาขาเถิน ควรมกีารมอบสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อของทางบริษัทเป็นของสมนาคุณ ในขณะท่ีลูกค้าสาขา

สบปราบอาจให้บริการท่ีพิเศษทดแทน เชน่ การมพีนักงานต้อนรับและพนักงานสง่สินค้า ดูแลและเอาใจใส่เป็นพิเศษ  

4.ส าหรับลูกค้าเพศชาย ควรเน้นด้านการแจ้งข่าวสารเร่ืองโปรโมชั่นต่างๆในขณะท่ีลูกค้าเพศหญิงควรเน้น

ในเร่ืองการให้บริการท่ีดีท้ังพนักงานต้อนรับและพนักงานขนส่งสินค้า ในระดับการให้บริการท่ีแตกต่างกับลูกค้ารายอื่นๆ  

ท่ีมียอดการสั่งซือ้สนิค้าท่ีน้อยกวา่ เป็นต้น 
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