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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ของธนาคารกรุงไทย 

สาขาเชียงดาวในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นกรอบ
แนวคิดในการศึกษาดงัน้ี 
 
2. แนวคิด ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎ ี
ในการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าต่อแนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ

ธนาคารกรุงไทยสาขาเชียงดาวมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งคือ แนวความคิดเก่ียวกบัการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) แนวคิดระบบบริหารงานขาย (Sales 
Force Automation: SFA) แนวคิดเก่ียวกับจุดสัมผสัลูกค้า (Customer Touch Point) แนวคิดเก่ียวกับ
การวดัความคิดเห็น และแนวทางการท า Sales Force Automation ของธนาคารกรุงไทย 

แนวความคิดเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  
ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) 
ช่ืนจิตต์  แจง้เจนกิจ (2544) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ไวว้่า การ

บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าต่อลูกคา้ซ่ึงอาจเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภคหรือคน
กลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายแต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง โดยมุ่งหวงัให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้
ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษทัและสินคา้หรือบริการของบริษทั ทั้งน้ีจะมุ่งเน้นท่ีกิจกรรมการส่ือสาร
แบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ใหไ้ดรั้บประโยชน์ทั้ง
สองฝ่าย (Win-win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 

กุณฑลี ร่ืนรมย ์(2547) ไดใ้หค้วามหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ไวว้า่เป็นการสาน
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองดว้ยการเรียนรู้เก่ียวกบัตวัลูกคา้ ความตอ้งการ และพฤติกรรมของ
ลูกคา้ในทุกดา้นจากการปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ท าให้ทราบขอ้มูลลูกคา้ และน าขอ้มูลเหล่านั้นมาใชใ้น
การพฒันาสินคา้และบริการตลอดจนโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละราย หรือแต่ละ
กลุ่มเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงใจ 
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Kristin Anderson and Carol Kerr (อ้างอิงใน  สิท ธิชัย  ทรงอทิกมาศ , 2550) ได้ให้
ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ไวว้่า วิถีทางท่ีครบเคร่ืองในการสร้าง การธ ารงรักษา และ
ขยายความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  

การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีช่วยให้องค์กรสามารถ
สร้างความสัมพนัธ์ระหว่าองค์กรกบัลูกคา้ โดยการท่ีองค์กรเรียนรู้ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของ
ลูกคา้แต่ละราย และการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายดว้ยสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสม
กบัลูกคา้แต่ละคนมากท่ีสุดช่วยให้องค์กรเพิ่มรายได ้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเฉพาะเร่ืองค่าใช้จ่ายใน
การแสวงหาลูกค้าใหม่ และเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยการสร้าง
กระบวนการท างานและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด เม่ือเทียบกบั
ผูป้ระกอบการท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว 

ระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ,2536) คือล าดบัขั้นของ
การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ซ่ึงน าไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้และบริษทัโดยมี
ทั้งหมด 6 ระดบั  

1.ระดับลูกค้าคาดหวงั (Prospects Customer) เป็นลูกค้าท่ีมีความเป็นไปได้ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการอีกทั้ งยงัมีอ านาจซ้ือ โดยบริษัทคาดว่าจะตอบสนองต่อโปรแกรม
การตลาดและโปรแกรม CRM เป็นอยา่งดี 

2.ระดบัผูซ้ื้อ (Purchasers) หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของ
บริษทั โดยบริษทัจะตอ้งจดัโปรแกรมการตลาด และโปรแกรม CRM ท่ีจะท าให้ผูซ้ื้อเหล่าน้ีกลบัมา
ซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง 

3.ระดบัลูกคา้ (Client) หมายถึง ผูบ้ริโภคหรือธุรกิจท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั
อยา่งต่อเน่ืองไประยะหน่ึง แต่ยงัอาจมีทศันคติท่ีเป็นลบ หรือเฉยๆกบับริษทัก็เป็นได ้

4.ระดับลูกค้าผู ้สนับสนุน (Supporters) คือลูกค้าประจ าท่ี รู้สึก ช่ืนชอบบริษัท มี
ทศันคติและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทั รวมถึงผลิตภณัฑข์องบริษทั  

5.ระดบัผูอุ้ปการะ (Advocates) คือลูกคา้ผูใ้ห้การสนบัสนุนกิจการมาโดยตลอด คอย
แนะน าลูกคา้รายอ่ืนๆใหห้นัมาซ้ือสินคา้ของบริษทั เรียกวา่ท าการตลาดภายนอกแทนบริษทั 

6.ระดบัหุน้ส่วนธุรกิจ (Partners) คือลูกคา้ท่ีกา้วข้ึนไปเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจ มีส่วน
ร่วมในรายรับรายจ่าย และผลก าไรของบริษทั เป็นความสัมพนัธ์ท่ีก่อให้เกิดความภกัดีในบริษทั และ
ตราสินคา้ของบริษทัมากท่ีสุด 

CRM มีแนวคิดและวธีิการท่ีต่างกนัออกไป โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น3 กลุ่มใหญ่ๆ (ชูศกัด์ิ 
เดชเกรียงไกรกุล, 2546) ไดแ้ก่ 
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1. Operational CRM เป็นระบบในระดับปฏิบัติการ หรือผูท่ี้ท  าหน้าท่ีติดต่อกับลูกค้า
โดยตรง(Front Office) ของกระบวนการต่างๆในการท างานเช่น การตลาด การขาย การท าโปรโมชัน่ 
และการบริการ ในการติดต่อกับลูกคา้ พนักงานจะบนัทึกขอ้มูลของลูกค้า ประวติัการติดต่อ เพื่อ
สามารถเรียกดูไดใ้นภายหลงั เพื่อสามารถน าขอ้มูลดงักล่าวมาใช้ประโยชน์ในการวางแผนการขาย
สินค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละรายให้มากท่ีสุด ขอ้มูลท่ีส าคญัท่ีระบบเก็บไวเ้ช่น 
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ ประวติัการติดต่อและการซ้ือสินคา้ ท าให้พนักงานขายสามารถน าข้อมูล
เหล่าน้ีมาวางแผนการขายไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2. Analytical CRM ระบบวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าท่ีรวบรวมจากส่วนOperational CRM
หรือจากแหล่งอ่ืนๆ เพื่อแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มและค้นหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีบริษัทสามารถ
น าเสนอสินคา้หรือบริการเพิ่มเติมได ้

3. Strategic CRMเป็นกลยุทธ์ส าคญัเป็นอย่างยิ่งขององค์กรเน่ืองจากเสมือน   เข็มทิศท่ี
สามารถน าพาองค์กรให้ประสบความส าเร็จได้ โดยเร่ิมจากกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กร และการ
ค านึงถึงการพฒันาความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้เพื่อสร้างการสร้างคุณค่าตลอดยงัเป็นจนรักษาความสัมพนัธ์
ระยะยาวกบัลูกคา้และรายรับขององคก์ร 

เน่ืองดว้ยธุรกิจสถาบนัการเงินระดบัสาขา ตอ้งมีการพบปะลูกคา้อยู่ตลอดเวลา (Front 
Office) ระบบ Operational CRM  ซ่ึงเป็นระบบในระดบัปฏิบติัการ จึงมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่งใน
การปฏิบติังาน โดยทัว่ไปแลว้ Operation CRM มีส่วนประกอบท่ีส าคญัอยู ่3 ส่วนไดแ้ก่ 

1.ส่วนบริหารการตลาด (Marketing Automation) 
2 ส่วนงานบริการลูกคา้ (Customer Service) 
3 ส่วนบริหารงานขาย (Sales Force Automation) 
1.ส่วนบริหารการตลาด (Marketing Automation) 
การสร้างระบบการตลาดอตัโนมติัน้ีจ  าเป็นตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลท่ีมีลกัษณะท่ีเป็น พลวตั 

(Dynamic) และมีการปรับเปล่ียนตลอดเวลา Marketing Automation น้ีจะมุ่งเนน้ประเด็นส าคญัๆ ดา้น
การตลาด อาทิเช่น การก าหนด ประเภทของลูกคา้การจดัการกลุ่มลูกคา้เป้าหมายการสร้างและบริหาร
ดา้น แคมเปญจ์ต่างๆ ในส่วนน้ีถือไดว้า่ องคก์รธุรกิจทัว่ไปมกัจะไม่ไดน้ าระบบการตลาดเขา้สู่ระบบ
คอมพิวเตอร์ และมักก าหนดและท าการ Track ผลโดยใช้ Manual System อีกทั้ งข้อมูลการตลาด
บางส่วนท่ีอาจอยูใ่นระบบคอมพิวเตอร์มกัเป็นขอ้มูลท่ีมีลกัษณะเป็น Static คือ ไม่ค่อยเปล่ียนแปลง 
ยากท่ีองค์กรธุรกิจท่ีหันมาใช้ระบบ CRM จะพัฒนาหรือเปล่ียนรูปแบบฐานข้อมูลจากระบบ 
Traditional Database มาเป็น Marketing Automation 

 
 



 
 

 

7 

2 ส่วนงานบริการลูกค้า (Customer Service) 
ส่วนงานบริการลูกคา้นั้นถือว่าเป็นส่วนพื้นฐานหลกัในการติดต่อกบัลูกคา้ของระบบ 

CRM เน่ืองจากหากองคก์รรู้จกัลูกคา้แลว้ องคก์รก็จะสามารถดูแลลูกคา้ท่ีติดต่อเขา้มายงัองคก์รได ้ถือ
ว่าเป็นบริการหลงัการขายท่ีส าคญัเป็นอย่างยิ่งของการน าระบบ CRM มาใช้ในองค์กร โดยขอ้มูลท่ี
ควรจะมีเพื่อการบริการลูกคา้ไดอ้ยา่งดี อาทิ ขอ้มูลรายละเอียดของขอ้สัญญาระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ 
(Detail Service Agreement) ขอ้มูลสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้จากเราไป ขอ้มูลการแจง้ปัญหาสินคา้ และ
ประวติัการติดต่อเขา้มาของลูกคา้ ไม่ว่าจะผ่านมาจากช่องทางใดๆ เช่น e-mail โทรศพัท์ หรือ Social 
Media เป็นตน้  

เน่ืองจากเป็นส่วนท่ีส าคญัในการบริการลูกค้าหลังการขาย องค์กรจะต้องเป็นผูต้อบ
ค าถามลูกคา้ให้ได้มากท่ีสุด ดงันั้น ส่วนประกอบท่ีส าคญัของ Customer Service น้ี คือ Knowledge 
Base Management ซ่ึงเป็นท่ีเก็บองคค์วามรู้ขององค์กรไวม้ากท่ีสุดส าหรับใช้ในการบริการลูกคา้ ไม่
วา่จะเป็นขอ้มูลสินคา้และบริการ ขอ้มูลการใชง้านและแกไ้ขปัญหาเบ้ืองตน้  

3 ส่วนบริหารงานขาย (Sales Force Automation) 
ระบบบริหารงานขาย Sales Force Automation : SFAเป็น  การก าหนดกิจกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการกระตุน้ยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรมต่างๆ (การก าหนดตารางเวลาของการขาย
ทางโทรศพัท ์หรือทางจดหมาย) การหาวิธีการในการตอบสนอง การเขียนรายงาน การบริหารจดัการ
โอกาสและการประเมิน การบริหารจัดการระบบบัญชีและการขายส าหรับบัญชีเป้าหมาย และ
กระบวนการจดัระเบียบการสั่งซ้ือแต่ละยอดขาย SFA เป็นระบบช่วยให้งานขายสามารถท างานโดย
อตัโนมติั เร่ิมตั้งแต่การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) การติดตาม (Tracking) การจดัการในดา้น
ค าสั่งซ้ือและการตอบสนองต่อค าสั่งซ้ือ (Order Fulfillment) การส่งลูกคา้เป้าหมายไปให้กบัพนกังาน
ขายท่ีรับผิดชอบอัตโนมัติ (Lead Management) การประมวลผลการขาย (Sales Process) และการ
ติดตามของปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Follow-up Opportunity) เช่นเดียวกบัการวิเคราะห์การขายและการ
คาดการณ์ผลการด าเนินงาน (Pipeline and Sales Forecast Analysis) 

การบริหารงานขาย (Sales Force Automation)หมายถึงกระบวนการขายท่ีท าให้สินค้า
ไปสู่มือลูกคา้ หรือการให้บริการกบัลูกคา้วตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายให้กบัพนกังานขาย 
โดยใช้ ข้อมูลลูกค้า ข้อมูลการติดต่อข้อมูลสินค้า ราคา ลักษณะเด่นของสินค้า การจดัสินค้าและ
บริการใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้และน าเทคโนโลยเีขา้มาเป็นเคร่ืองมือช่วยท าให้พนกังานขาย
สามารถเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าข้อมูลการติดต่อนัดหมาย และข้อมูลของสินค้า ได้อย่างรวดเร็ว 
นอกจากนั้นยงัสามารถติดต่อกับบุคคลท่ีเก่ียวข้องได้ทั้ งในท่ีท างานหรือแม้ในขณะท่ีอยู่กบัลูกค้า 
ระบบน้ีเป็นระบบท่ีใชต้ั้งแต่ระบบปฏิทินแจง้ประกาศหรือก าหนดการของบริษทั จนกระทั้งถึงระบบ
การเตือนต่างๆระหวา่งท่ีท าการติดต่อกบัลูกคา้ เป็นการเอ้ืออ านวยความสะดวกใหก้บัพนกังานขายท า
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ใหพ้นกังานขายท างานไดร้วดเร็ว ทนัต่อเหตุการณ์ และทนัความตอ้งการของลูกคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541,508-510) 

เน่ืองจากระบบการจดัการบริหารงานขาย เป็นระบบท่ีจดัท าข้ึนเพื่อสนับสนุนการ
ท างานของพนักงานขาย จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งทราบรายละเอียดเก่ียวกบับทบาทหน้าท่ีการท างานของ
พนกังานขาย เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการจดัท าระบบ ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

1. การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) การน าขอ้มูลของลูกคา้ท่ีองค์กรมีอยูม่าท า
การประมวลผลเก่ียวกบัความสามารถความเหมาะสมของลูกคา้ท่ีสมควรไดรั้บการน าเสนอสินคา้หรือ
บริการต่างๆใหมี้ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ 

2. การส่งลูกคา้เป้าหมายไปใหก้บัพนกังานขายท่ีรับผดิชอบ (Lead Management)  
เป็นการจดัส่งรายช่ือลูกคา้เป้าหมายใหพ้นกังานรับผดิชอบในการน าเสนอขายสินคา้และบริการให้แก่
ลูกคา้ท่ีพนกังานรายดงักล่าวไดรั้บมอบหมาย 

3. การติดตาม (Tracking) การบวนการติดตามความคืบหน้าในการน าเสนอสินคา้
และบริการต่างๆ ตลอดจนเป็นการบนัทึกกิจกรรมต่างๆท่ีเกิดข้ึนระหวา่งพนกังานขายและลูกคา้ 

4. การจดัการในดา้นค าสั่งซ้ือและการตอบสนองต่อค าสั่งซ้ือ (Order Fulfillment)  
เป็นการอ านวยความสะดวกตลอดจนปิดการขายให้แก่ลูกคา้ท่ีตอบรับการน าเสนอสินคา้และบริการท่ี
พนกังานน าเสนอ 

5. การประมวลผลการขาย (Sales Processes) เป็นการสรุปผล การน าเสนอสินค้า
หรือบริการ ว่าการน าเสนอประสบความส าเร็จหรือไม่ หากการน าเสนอไม่ประสบความส าเร็จควร
ระบุถึงสาเหตุท่ีไม่สามารถบรรลุเป้าหมายได ้เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงกระบวนการ วิธีการ
ของการน าเสนอสินคา้และบริการต่อไป 

6. การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow-up Opportunity) เป็นการติดตาม
ลูกค้าหลังจากได้มีการตดัสินใจซ้ือสินค้าบริการต่างๆขององค์กรว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจ หรือ
ขอ้ขดัขอ้งใดๆหรือไม่ ทั้งน้ีเพื่อเป็นการทราบถึงปัญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน และยงัสามารถเป็นการแกไ้ข
ปัญหาไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

 
แนวคิดเกีย่วกบัจุดสัมผสัลูกค้า (Customer Touch Point) 
วิทยา ด่านธ ารงกูล (2549) ได้ให้ความหมายไวว้่า จุดสัมผสัลูกค้า (Customer Touch 

Point) หมายถึง จุดท่ีลูกค้าได้สัมผสัหรือติดต่อเก่ียวข้องกับกิจการ ไม่ว่าจะเป็นคน กระบวนการ
ขั้นตอน เทคโนโลย ีรูปลกัษณ์ และอ่ืนๆ ซ่ึงจะมีคนมาเก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ตาม 

แนวคิดเก่ียวกบัจุดสัมผสัลูกคา้ (Customer Touch Point) หรือ Contact Point คือช่องทาง
ท่ี ลูกค้าส ามารถ ติดต่อห รือพบ เห็นองค์กรได้  ซ่ึ งใน ท่ี น้ีหมายถึง  สินค้า  (Product)บ ริการ 
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(Service)ช่องทาง(Channel) การส่งเส ริมการตลาด(Promotion) การติดต่อส่ือสารผ่าน ส่ือต่าง
(Communication Media) จุดช่วยเหลือลูกคา้ (Customer Support) หรือจุดท่ีผูบ้ริโภคเขา้ไปอ่านติดต่อ 
ส่ือสาร สัมผสั กบัส่ือหรือพื้นท่ีนั้นๆ เช่น Contact Point ของคนกรุงเทพฯ ท่ีส าคญั คือ BTS MRT 
หรือ ทางด่วน ซ่ึงเป็นจุดท่ีคนกรุงเทพใชบ้ริการ หรือผา่นไปสัมผสักบัจุดต่างๆ เหล่าน้ีเป็นจ านวนมาก 
หรือแมก้ระทัง่ Face Book ก็ถือไดว้า่เป็น Contact Point เช่นกนั  

กล่าวโดยสรุป Customer Touch Point คือ ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้มท่ี
ผูบ้ริโภคไดส้ัมผสัองคก์ร หรือไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์รนั้น โดยทัว่ไป Customer Touch Point 
แบ่งออกเป็น 3 ประเภทคือ 

1. Functional Customer Touch Point คือ ประสบการณ์และข้อมูลท่ี เก่ียวข้องกับ
คุณสมบติัของสินคา้และตราสินคา้โดยตรง เช่น คุณสมบติัการใช้สอย คุณภาพ และประสิทธิภาพ 
สินคา้บางอยา่งเนน้เร่ืองเทคโนโลย ีซ่ึงจะเป็นจุดแขง็ท่ีถูกเลียนแบบง่ายท่ีสุด 

2. Emotional Customer Touch Point คือ ประสบการณ์และขอ้มูลท่ีมีผลต่ออารมณ์
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ดีไซน์ เร่ืองราวอนัเป็นต านานของตราสินคา้ หรือผูน้ าของตราสินคา้
ท่ีมีบุคลิกโดดเด่นมีสีสัน 

3. Communicational Customer Touch Point คือ ช่องทางต่างๆ ในการส่ือสารขอ้มูล
และประสบการณ์ของตราสินคา้ ทั้งท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติั (Functional Customer Touch Point) และ
ท่ีมีผลต่อจิตใจ (Emotional Customer Touch Point) ไดแ้ก่ โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการเล่าสู่
กนัฟังแบบปากต่อปาก 
 

แนวคิดเกีย่วกบัการวดัความคิดเห็น 
ความหมายของความคิดเห็น 
ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกถึงความเช่ือ ทศันะ การวินิจฉัย การพิจารณาหรือ 

การประเมินผลอย่างมีรูปแบบ โดยได้รับอิทธิพลมาจากทศันคติและขอ้เท็จจริง ความรู้ท่ีมีอยู่ของผู ้
แสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงข้ึนอยู่กบัสถานการณ์และสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ การแสดง 
ความคิดเห็นอาจจะแสดงออกโดยการพดูหรือการเขียนได ้ สรุปความคิดเห็นไดว้า่ เป็นการแสดงออก
ถึงความรู้สึกหรือความเช่ือตามทศันะของแต่ละบุคคลโดยมีอารมณ์ ประสบการณ์และสภาพแวดลอ้ม
ในขณะนั้นเป็นพื้นฐานการแสดงออก ความคิดเห็นอาจเป็นไปในทางเห็นดว้ย หรือไม่เห็นดว้ยกบัส่ิง
นั้น ๆ ก็ได ้และอาจเปล่ียนแปลงได ้ตามสภาพแวดลอ้มหรือตามสภาพกาลเวลา 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ไดใ้ห้ความคิดเห็นวา่ ทั้งความคิดเห็นและทศันคตินั้น เป็น
เร่ืองของการแสดงออกของแต่ละบุคคลต่อประชาชนทัว่ไปต่อขนบธรรมเนียม ประเพณี และการ
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แสดงออกทางความคิดในโลกท่ีเก่ียวกบัตวัเขาและความคิดเห็นนั้น ยงัจะใช้ในเร่ืองเก่ียวกบัการลง
ความเห็นและความรู้ในขณะท่ีทศันคตินั้นใชก้นัมากในเร่ืองเก่ียวกบัความรู้สึกและความชอบพอ  

มาตรวดัทศันคติมีหลายแบบ เช่น  วิธีการวดัแบบเทอสโตน (Thurstone Scale) วธีิการวดั
แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มาตรของกตัตแ์มนและวธีิ Kumin Face Scale แต่วิธีท่ีนิยมมากท่ีสุดในการ
วดัทศันคติหรือความคิดเห็น คือ วิธีการวดัแบบ Likertเน่ืองจากทฤษฎีทศันคติมีองค์ประกอบอยู่ 3 
ส่วน และหน่ึงในองคป์ระกอบนั้น เป็นเร่ืองของการวดัความคิดเห็น และการวดัความคิดเห็นสามารถ
ใชม้าตร Likertในการวดัได ้

การวดัทศันคติวิธี Likert Scale ท าไดโ้ดยการสร้างขอ้ความข้ึนมาหลากหลายขอ้ความ
โดยขอ้ความจะตอ้งเก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้ท่ีจะศึกษา ระดบัคะแนนข้ึนอยู่กบัชนิดของข้อความว่าเป็น
ขอ้ความท่ีสนบัสนุน (Positive) หรือขอ้ความท่ีต่อตา้น (Negative) ต่อเร่ืองท่ีจะวดัโดยใหมี้ขอ้ความทั้ง
สองประเภทผสมกนัโดยระดบัของค าตอบมี 5 ระดบัคือ 1)เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 2)เห็นดว้ย 3)ไม่แน่ใจ 4)
ไม่เห็นดว้ย 5)ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง  ผลเฉล่ียของคะแนนทั้งหมดจะท าใหท้ราบวา่ผูต้อบมีทศันคติไปใน
เชิงบวกหรือลบมากนอ้ยเพียงใด 

Likert Scale เป็นวิธีการวดัท่ีไดรั้บความนิยมมากจากนกัวิจยัการตลาด เน่ืองจากง่ายต่อ
การท าความเขา้ใจและการน ามาใชป้ระโยชน์ส่ิงส าคญัก็คือประโยคท่ีสร้างข้ึนจะตอ้งสามารถวดัส่ิงท่ี
ต้องการจะวดัได้อย่างแท้จริงจึงจะสามารถได้มาซ่ึงความถูกต้อง (Validity) และความเช่ือถือได ้
(Reliability)   

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็น 
จ าเรียง ภาวจิตร (2536 : 248 – 249) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความคิดเห็นวา่ ข้ึนอยู่

กบักลุ่มทางสังคมในหลายประการ คือ 
1. ภูมิหลังทางสังคม หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีภูมิหลังท่ีแตกต่างกัน โดยทั่วไปจะมี

ความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย เช่น ความคิดเห็นระหวา่งผูเ้ยาวก์บัผูสู้งอายุ ชาวเมืองกบัชาวชนบท 
เป็นตน้ 

2. กลุ่มอา้งอิง หมายถึง การท่ีคนเราจะคบหาสมาคมกบัใคร หรือกระท าส่ิงหน่ึงส่ิง
ใดให้แก่ผูใ้ด หรือการกระท าท่ีค  านึงถึงอะไรบางอยา่งร่วมกนัหรืออา้งอิงกนัได ้เช่น ประกอบอาชีพ
เดียวกนั การเป็นสมาชิกกลุ่มหรือสมาคมเดียวกนั เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ียอ่มมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของ
บุคคล เหล่านั้นดว้ย 

3. กลุ่มกระตือรือร้น หรือกลุ่มเฉ่ือยชา หมายถึง การกระท าใดท่ีก่อให้เกิดความ
กระตือรือร้นเป็นพิเศษอนัจะก่อให้เกิดกลุ่มผลประโยชน์ข้ึนมาได ้ยอ่มส่งผลต่อการจูงใจให้บุคคลท่ี
เป็นสมาชิกเหล่านั้นมีความคิดเห็นท่ีคลอ้ยตามไดไ้ม่ว่าจะให้คลอ้ยตามในทางท่ีเห็นดว้ยหรือไม่เห็น
ดว้ยก็ตาม ในทางตรงกนัขา้มกลุ่มเฉ่ือยชาก็จะไม่มีอิทธิพลต่อสมาชิกมากนกั 
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ฟอร์สเตอร์ (Forster, 1952 อ้างถึงใน เรืองเวทย์ แสงรัตนา, 2522) ได้กล่าวถึงปัจจัย
เก่ียวกบัความคิดเห็นวา่มีมูลเหตุ 2 ประการ คือ 

1. ประสบการณ์ท่ีบุคคลมีต่อ ส่ิงของ บุคคล หมู่คณะ เร่ืองราวต่างๆหรือ สถานการณ์
ความคิดเห็นท่ีเกิดข้ึนในตวับุคคลจากการไดพ้บเห็น ความคุน้เคย อาจถือไดว้า่เป็นประสบการณ์ตรง 
และจากการได้ยินได้ฟัง ได้เห็นรูปถ่าย ได้อ่านหนังสือ โดยไม่พบเห็นถือว่าเป็นประสบการณ์
ทางออ้ม 

2. ระบบค่านิยม และการตดัสินค่านิยม เน่ืองมาจากกลุ่มชนแต่ละกลุ่มค่านิยมและ
การตดัสินใจ ค่านิยมไม่เหมือนกนั คนแต่ละกลุ่มจึงมีความคิดเห็นในส่ิงๆต่างๆ แตกต่างกนั 
การแสดงความคิดเห็นเป็นเร่ืองของแต่ละบุคคล ซ่ึงความคิดเห็นของแต่ละคนต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงแม้
เป็นเร่ืองเดียวกันไม่จ  าเป็นต้องเหมือนกันเสมอไปและอาจแตกต่างกันออกไป ทั้ งน้ี ข้ึนอยู่กับ
ปัจจยัพื้นฐานของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บมาจนมีอิทธิพลต่อการแสดงความคิดเห็น ไดส้รุปปัจจยัท่ีท าให้
เกิดความคิดเห็น ดงัน้ี 

1. ปัจจยัทางพนัธุกรรม (Genetic and Physiological Factors) โดยมีการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัดา้นพนัธุกรรม จะมีผลต่อระดบัความกา้วร้าวของบุคคล ซ่ึงจะมีผลต่อการศึกษา ความคิดเห็น
ของบุคคลนั้น ๆ ไดปั้จจยัดา้นร่างกาย เช่น อาย ุความเจ็บป่วย และผลกระทบจากการให้ยาเสพยติ์ดจะ
มีผลต่อความคิดเห็นของบุคคล เช่น คนท่ีมีความคิดอนุรักษนิ์ยมมกัเป็นคนท่ีมีอายมุาก เป็นตน้ 

2. ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) คือ บุคคลได้รับ
ความรู้สึกและความคิดต่าง ๆ จากประสบการณ์โดยตรง เป็นการกระท าหรือพบเห็นต่อส่ิงต่าง ๆโดย
ตนเอง ท าให้เกิดเจตคติหรือความคิดเห็นจากประสบการณ์ท่ีตนเองไดรั้บ เช่น เด็กทารกท่ีแม่ไดป้้อน
น ้ าส้มคั้นให้ทาน เขาจะมีความรู้สึกชอบ เน่ืองมาจากน ้ าส้มหวาน เย็น หอม ช่ืนใจ ท าให้เขามี
ความรู้สึกต่อน ้าส้มท่ีไดท้านเป็นคร้ังแรกเป็นประสบการณ์ โดยตรงท่ีเขาไดรั้บ 

3. อิทธิพลจากครอบครัว (Parental Influence) เป็นปัจจยัท่ีบุคคลเม่ือเป็นเด็กจะไดรั้บ
อิทธิพลจากการอบรมเล้ียงดูของพ่อแม่และครอบครัว ทั้งน้ีเม่ือตอนเป็นเด็กเล็ก ๆ ท่ีจะได้รับการ
อบรมสั่งสอน ทั้งในดา้นความคิด การตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกาย การใหร้างวลัและการ
ลงโทษ ซ่ึงเด็กจะไดรั้บจากครอบครัวและจากประสบการณ์ท่ีตนเองไดรั้บมา 

4. ความคิดเห็นของกลุ่ม (Group Determinants of Attitude) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
อย่างมากต่อความคิดเห็นของแต่ละบุคคล เน่ืองจากบุคคลจะต้องมีสังคมและอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม 
ดังนั้ น ความคิดเห็นต่าง ๆ จะได้รับการถ่ายทอดและมีแรงกดดันจากกลุ่มไม่ว่าจะเป็นเพื่อนใน
โรงเรียน กลุ่มอา้งอิงต่าง ๆ ท าใหเ้กิดความคลอ้ยตามเป็นไปตามกลุ่มได ้

5. ส่ือมวลชน (Mass Media) เป็นส่ือต่าง ๆ ท่ีบุคคลได้รับส่ือเหล่าน้ีไม่ว่าจะเป็น
หนงัสือพิมพ ์ภาพยนตร์ วทิย ุโทรทศัน์ จะมีผลท าให้บุคคลมีความคิดเห็นมีความรู้สึกต่าง ๆ เป็นไป 
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2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

อภิวัฒน์ จันกัน(2553) ได้ท  าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าธนาคารกรุงไทยการศึกษามีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาหา
ผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้ธนาคารกรุงไทยใน
จงัหวดัล าปาง จ านวน 300 ตวัอยา่ง ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิงมี
อายรุะหวา่ง 31-35 ปี มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ 
มีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท มีความถ่ีในการใชบ้ริการกบัธนาคาร 2-5 คร้ังต่อเดือน 
ส่วนใหญ่ใช้บริการฝาก-ถอน มากท่ีสุดโดยวดัการรับรู้คุณภาพการบริการ ตามแบบวดั SERVPERF
พบว่าลูกค้าของธนาคารกรุงไทย ในจังหวดัล าปาง มีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของ
ธนาคารกรุงไทย ทั้ ง 5 ด้าน ประกอบด้วย ส่ิงท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การให้ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่
(Empathy) อยูใ่นระดบัมาก 

ผลการศึกษา ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้ธนาคารกรุงไทย ตามแบบวดั
Brand Relationship Quality ของ Susan Fournier พบวา่ ลูกคา้ของธนาคารกรุงไทย ในจงัหวดัล าปาง 
มีระดับความสัมพันธ์ท่ีมีต่อตราสินค้าธนาคารกรุงไทย ทั้ ง 7 ด้าน ประกอบด้วย คุณภาพของ
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Quality of the Partner) ความรักและความช่ืนชอบในตราสินค้า
(Love)ความรู้สึกใกลชิ้ดสนิทสนมกบัตราสินคา้ (Intimacy) การเช่ือมต่อความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค
กับตราสินค้า (Connection to the Self-Concept) การเช่ือมโยงตราสินค้ากับความทรงจ าในอดีต
(Nostalgic Attachment) ความผกูพนัส่วนตวั (Personal Commitment) และความหลงใหลในตราสินคา้ 
(Passionate Attachment) อยูใ่นระดบัมาก 

ณัฐชยา ยอดประสิทธ์ิ (2550) ได้ท าการศึกษาเร่ืองระบบการจดัการบริหารงานขาย 
กรณีศึกษา บริษทั ดีเทอร์มิเนชัน่ กรุ๊ป จ ากดั จดัท าข้ึน เพื่อสนับสนุนการท างานของหน่วยงานขาย 
โดยใช ้Sales Force Management System (ระบบ การจดัการบริหารงานขาย) เป็นกลยุทธ์ ในเร่ืองการ
จดัการขอ้มูลดา้นงานขายและเพิ่มโอกาสการ ขายให้แก่พนกังานขาย โดยเป็นระบบท่ีสามารถบนัทึก
ขอ้มูลด้านงานขายได้อย่างเป็นระบบ เช่น ขอ้มูลลูกคา้ ขอ้มูลการติดต่อ ขอ้มูลการนัดหมาย ขอ้มูล
สินคา้ และขอ้มูลขาย ท่ีสามารถคน้หา ขอ้มูลได้ง่ายสะดวกในการออกรายงาน นอกจากน้ีมีระบบ
แค็ตตาล็อกท่ีสามารถดูรายการสินคา้ และรายการโปรโมชัน่ท่ีใช้ในปัจจุบนั มีระบบปฏิทินช่วยใน
เร่ืองการแจ้งเตือนการนัดหมาย ประจ าวนั และเป็นระบบท่ีสามารถค านวณหาวนัท่ีคาดว่าลูกค้า
ตอ้งการสินคา้เพิ่มโดยน าเสนอใน รูปแบบปฏิทิน และสามารถดูขอ้มูลการส่งสินคา้จากปฏิทินการส่ง
สินคา้ประจ าวนั สามารถคน้หา วนัท่ีส่งสินคา้ได้จากรายงานการส่งสินค้า โดยมีกลุ่มผูใ้ช้งาน คือ 



 
 

 

13 

ผูดู้แลระบบ พนักงานขาย ผูจ้ดัการขาย พนักงานส่งสินคา้ และผูจ้ดัการส่งสินคา้ จุดมุ่งหมายเพื่อ
น าเสนอการศึกษา การวิเคราะห์ การออกแบบและพฒันาระบบการ จดัการบริหารงานขาย โดยใช ้
ภาษา PHP ในการเขียนโปรแกรม และจดัเก็บขอ้มูลลงฐานขอ้มูล โดยใช้ ระบบจดัการฐานข้อมูล 
MySQL 

เจนคณติ สุขสัมฤทธ์ิ (2550) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการจดัการลูกคา้
เชิงสัมพนัธภาพความพึงพอใจลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ท่ี มีต่อบริษทัโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อการจดัการลูกคา้เชิงสัมพนัธภาพของบริษทัเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์ชั้นน าทั้ งสามบริษัท 
จ านวน 250 ตวัอยา่ง พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหวา่ง 
23-35 ปี และเป็นกลุ่มนักเรียนนักศึกษาและพนักงานบริษทั และขา้ราชการตามล าดบั โดยมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 5,001 – 15,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดบั ปริญญา
ตรี กลุ่มตัวอย่างแสดงให้เห็นถึงการรับรู้การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพของบริษัทเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในส่วนของการระบุลูกคา้ (Identify) มากท่ีสุด และมีความพึงพอใจมากท่ีสุดต่อการ
บริการของศูนย์บริการตอบรับทางโทรศพัท์ (Call Center) และมีความภักดีต่อบริษัท โดยมักจะ
แนะน าใหบุ้คคลอ่ืนมาใชบ้ริการ 

ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ช้บริการมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้การ
จดัการลูกคา้เชิงสัมพนัธภาพของบริษทัเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแตกต่างกนัในดา้นระดบัการศึกษา 
โดยท่ี การศึกษาระดบัปริญญาตรีมีการรับรู้การจดัการลูกคา้เชิงสัมพนัธภาพมากท่ีสุด ส่วนความพึง
พอใจของผูใ้ชบ้ริการแตกต่างกนัตาม อายุ รายได ้ และอาชีพ ส าหรับการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ความพึงพอใจของลูกคา้ พบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก กล่าวคือ เม่ือลูกคา้รับรู้ว่าบริษทัมีการ
ใชห้ารจดัการลูกคา้เชิงสัมพนัธภาพในระดบัสูง ลูกคา้จะรู้สึกพึงพอใจในการบริการมากยิง่ข้ึน ส าหรับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกเช่นกัน โดยผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการของบริษทัในทุกด้าน ยกเวน้ด้านเครือข่ายสัญญาณท่ีไม่ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อ
บริษทัเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพิ่มข้ึน 

แ น ว ท า ง ก า ร ท า  Sales Force Automation (SFA) ข อ ง ธ น า ค า ร ก รุ ง ไ ท ย 
(ธนาคารกรุงไทย,2557 : ระบบขอ้มูลการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์)  

1) 7 Core Elements of the Branch Transformation Program  
บมจ.ธนาคารกรุงไทย ไดมี้การปรับรูปแบบการท างานขององค์กรเพื่อให้ทุกสาขาของ

ธนาคารใช้เพื่อเป็นมาตรฐานในการปฏิบัติงานตามรูปแบบ Transformation เน่ืองจากภายใต้
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สภาพแวดลอ้มในการด าเนินธุรกิจของสถาบนัการเงินท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วในภาวะท่ีมีการ
แข่งขนัสูง ลูกคา้มีทางเลือกในการใช้บริการตามความพึงพอใจ โดยไดพ้ฒันาเคร่ืองมือท่ีเรียกว่า 7 
Core Elements of the Branch Transformation Program ซ่ึงครอบคลุมบทบาทหนา้ท่ีท่ีส าคญัของสาขา 
ทั้งดา้นการน าเสนอขายผลิตภณัฑ ์การวางแผนการขาย และการบริการ โดยมีองคป์ระกอบหลกัคือ 

1. รูปแบบการขาย (Sale Model)  
2. เคร่ืองมือช่วยขาย (Sale Tools) 
3. การวางแผนดว้นการขาย (Sale Planning) 
4. กิจวตัรท่ีตอ้งปฏิบติั (Sale Routine) 
5. การติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) 
6. มาตรฐานการใหบ้ริการลูกคา้ (Customer Service Excellence) 
7. โครงสร้างองคก์ร (Branch Organization) 
2) การติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) 
1.การสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Opportunity)  
ลูกค้าเป้าหมายของธนาคารประกอบไปด้วยลูกค้าจ านวน 3 กลุ่ม อันได้แก่  ลูกค้า

แคมเปญ (Campaign Opportunity) คือลูกคา้ท่ีเกิดจากการคิดคน้โอกาสในการขายผ่านระบบ CRM 
ของธนาคาร ลูกคา้เดิมของสาขา (Customer Opportunity) คือลูกคา้ท่ีมีบญัชีกบัทางธนาคารหรือลูกคา้
ท่ีธนาคารได้มีการบนัทึกขอ้มูลส่วนบุคคลไวแ้ลว้ ลูกคา้มุ่งหวงัรายใหม่ (Prospect Opportunity) คือ
ลูกค้ารายใหม่ท่ีธนาคารยงัไม่มีขอ้มูลเก่ียวกับลูกคา้ โดยข้อมูลท่ีธนาคารได้รับมาจาการสอบถาม
ขอ้มูลคร่าวๆเท่านั้น 

2.การส่งต่อลูกค้าเป้าหมาย (Lead Management)   
การส่งต่อลูกค้าเป้าหมายของธนาคารแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือ การส่งต่อลูกค้า

เป้ าหมายโดยระบบ  Salesforce CRM และ การส่งต่อโดยผู ้บังคับบัญชาเป็นผู ้ระบุพนักงาน
ผูรั้บผดิชอบในการติดตามลูกคา้เป้าหมาย 

3. การติดตาม (Tracking)  และ การตอบสนองต่อค าส่ังซ้ือ (Order Fulfillment) 
หลังจากท่ีพนักงานท่ีได้รับมอบหมายได้รับ ขอ้มูล ของลูกค้า ผ่านระบบ Salesforce 

CRM หรือ การมอบหมายโดยผูบ้งัคบับญัชา เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ พนกังานจะตอ้งระบุสถานการณ์ขาย 
โดยแบ่งออกเป็น 6 สถานะไดแ้ก่  

3.1 Planning การวางแผนการขาย 
3.2 Offering –ผลิตภณัฑไ์ดถู้กเสนอใหแ้ก่ลูกคา้แลว้ 
3.3 App-in –ลูกคา้ไดจ้ดัส่งใบสมคัรเรียบร้อยแลว้ 
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3.4 Approved – ใบสมคัรของลูกคา้ไดรั้บการอนุมติัเรียบร้อยแลว้ 
3.5 Cancel By Customer –ลูกคา้ปฏิเสธผลิตภณัฑ์ 
3.6 Cancel By Staff –พนกังานท าการยกเลิกผลิตภณัฑ์ 
4.การประมวลผลการขาย (Sale Process) 
ธนาคารจะท าการวดัผลการขายจากรายงาน Dashboard & Report เพื่อใหท้ราบถึงผลงาน

ขายขายของสาขาโดยรวมและผลงานรายบุคคล ทั้งน้ีเพื่อเป็นการผลงานการขายเพื่อให้สาขา บรรลุ
เป้าหมายท่ีวางไว ้

 
5.การติดตามของปฏิสัมพนัธ์ลูกค้า (Follow up Opportunity) 
ในปัจจุบนั บมจ.ธนาคารกรุงไทย ไดมี้การสุ่มโทรศพัท์เพื่อสอบถามความพึงพอใจใน

การใชบ้ริการ ตลอดจนสอบถามความคิดเห็นของลูกคา้ต่อสินคา้และบริการท่ีไดรั้บจากธนาคารโดยผู ้
สอบถามคือบริษทัGallup ซ่ึงเป็นบริษทัท่ีมีความเช่ียวชาญ ทั้งน้ีเพื่อใหลู้กคา้ของธนาคารไดเ้สนอแนะ 
ติชม เพื่อให้ธนาคารสามารถน าขอ้มูลไปปรับปรุงให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด   อีกทั้ง ธนาคาร
ได้มีช่องทางในการติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้กบัทางธนาคารผ่าน ช่องทางอนัหลากหลาย ได้แก่ 
โทรศพัท ์อีเมล ์โซเชียลเน็ตเวร์ิค เป็นตน้   

 
จากกระบวนการการติดตามและบริหารงานขาย (Sale Performance Management) ของ

ธนาคารกรุงไทย ซ่ึงมีการประยุกตจ์ากแนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในหวัขอ้ การบริการ
งานขาย (Sale Force Automation) อนัประกอบด้วย 1. การสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Opportunity) 2. การ
ส่งลูกคา้เป้าหมายไปใหก้บัพนกังานขายท่ีรับผดิชอบ (Lead Management) 3.การติดตาม (Tracking) 4.
การจดัการในดา้นค าสั่งซ้ือและการตอบสนองต่อค าสั่งซ้ือ (Order Fulfillment)  5. การประมวลผลการ
ขาย (Sales Processes) และ 6.การติดตามของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Follow-up Opportunity) แต่
ธนาคารไดมี้การควบรวมขั้นตอนการการติดตาม และการจดัการในดา้นค าสั่งซ้ือและการตอบสนอง
ต่อค าสั่งซ้ือ ไวด้ว้ยกนัเน่ืองจากทั้ง 2 กระบวนการมีความสอดคลอ้งกนั สามารถน ามารวมกนัได ้ 
 
 
 
 

 
 

 


