


ธรรมชาตขิององคก์ร

Regrow



Change Management Curve!

หมายเหตุ: เป็นความคิดเห็นโดยส่วนตัวของวิทยากร 
เป็นมุมมองจากประสบการณ์

ไม่มีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการหรือหน่วยงานใดๆ ทั้งสิ้น 
ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์





บทบาทหน้าที่ของทีมขับเคลื่อนในแต่ละหมวด

1. ท าความเข้าใจเกณฑ์ EdPEx อย่างลึกซึ้ง โดยเฉพาะในหมวดที่เกี่ยวข้อง
2. วิเคราะห์ GAP 
3. พัฒนาระบบจัดการ ปรับปรุงกระบวนการท างานที่รับผิดชอบ และ

ปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง
4. รวบรวมผลลัพธ์ 
5. เขียนรายงาน / สนับสนุนการเขียนรายงาน EdPEx
6. รับการตรวจประเมิน

หมายเหตุ: เป็นความคิดเห็นโดยส่วนตัวของวทิยากร เป็นมุมมองจากประสบการณ์ ไม่มีความเก่ียวข้องกับกระบวนการหรือหน่วยงานใดๆ ทั้งสิ้น 
ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์



TIPS

• มองภาพรวม ป่าทัง้ผนื ครอบคลมุทกุ Output, ทกุ 
Product, ทกุ Customer Segment

• สรา้ง Systematic & Effective Process แลว้เอาไปใช ้

จรงิ อยา่จัด EVENTs หรอืท าแบบไฟไหมฟ้าง
• วัดผลลัพธ ์คดิผลลัพธต์ัง้แตเ่ริม่คดิ approach (Begin 

with the End in Mind)
• ใชก้ฏ Why  What  How ในการสรา้ง approach
• ท าการบา้นกอ่นสรา้ง Approach

• ศกึษาทฤษฎ ีต ารา เครือ่งมอืการจัดการทีเ่กีย่วขอ้ง
• ดBูest Practices
• ปรับเครือ่งมอืใหเ้ขา้กบัจรติขององคก์ร

• Management Commitment 
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เกณฑร์างวัลคุณภาพแหง่ชาติ



 Customer/Stakeholder Expectation

 Vision / Mission / Value

 Critical Success Factor

 Goal of Excellence

 Challenge / Advantage

 Strategy

 Action Plan

 KPIs 

 Work System / Process

 Org. Structure / Culture

 Performance Review System 

•CM
•OP
•HR
• IT

X X X

AAAA           BBBB            CCCC            DDDD

XXX XXXXXXXXX



หมวด 3 ลกูคา้

3.1 ความคาดหวังของลกูคา้

ก. การรับฟังผูเ้รยีนและลกูคา้กลุม่อืน่

ข. การจ าแนกผูเ้รยีนและลกูคา้กลุม่อืน่

3.2 ความผกูพันของลกูคา้

ก. ความสมัพันธแ์ละการสนับสนุนผูเ้รยีนและลกูคา้กลุม่อืน่

ข. การคน้หาความพงึพอใจและความผกูพันของผูเ้รยีนและ
ลกูคา้กลุม่อืน่

ค. การใชข้อ้มลูและเสยีงของลกูคา้และตลาด
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Market Segment
/ Customer Group

ก้าวแรกสู่การรู้จักลูกค้า



Customer Segmentation : ประโยชน์

ประโยชน์

ก ำหนด
กลุ่มลูกค้ำ
ศักยภำพสูง

พฒันำคุณภำพ
กำรใหบ้ริกำร

พฒันำ
ผลิตภณัฑ์

ออกแบบกลยุทธ์
ทำงกำรตลำด
แบบมุ่งเน้น

ออกแบบกลยุทธ์
กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับกลุ่มลูกค้ำหลัก 

(CRM)

เพิม่ประสิทธิภำพ
กำรบริหำรทรัพยำกร

ด้ำนกำรตลำด



นิยาม (Definition)

การแบ่งผูร้บับริการออกเป็นกลุม่ย่อยๆ ซึ่งแต่ละกลุม่จะ “มีความแตกต่างกนั” 

เช่น มีความตอ้งการ (Needs) แตกต่างกนั มีความคาดหวงั (Expectations)

ที่แตกต่างกนั และมีพฤตกิรรม (Behaviors) ที่ต่างกนั เป็นตน้ ซึ่งความ

แตกต่างเหลา่น้ีท าให ้“เกดิความแตกต่างในดา้นความตอ้งการบรกิาร”

เป้าหมาย (Purpose)
ท าใหอ้งคก์รสามารถ “มองเห็นกลุ่มผูร้บับริการเป้าหมาย” ไดอ้ย่างชดัเจน รูว้่ามี

กลุ่มผูร้บับริการอยู่ที่ไหนบา้ง มีปริมาณเท่าใด และพฤติกรรมของแต่ละกลุ่มเป็น

อย่างไร องคก์รจึง “สามารถปรบัเปลี่ยนองคก์ร” ต ัง้แต่การก าหนดนโยบาย 

(Policy Making) ไปจนถงึจุดใหบ้ริการ (Front-line Services) ไดห้มาะสมและ 

“ตอบสนองกบัความตอ้งการของผูร้บับรกิารแต่ละกลุ่ม” ไดอ้ย่างถูกตอ้ง

นิยามและวตัถปุระสงคก์ารจ าแนกสว่นตลาดและกลุม่ลูกคา้



แบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร ก าหนดกลุม่ผูร้บับรกิารเป้าหมาย ระบคุุณค่าที่กลุม่ผูร้บับรกิารตอ้งการ

Segmentation > Target > Value Proposition >

การวเิคราะหผู์ร้บับรกิาร (Customer Analysis)



เกณฑก์ารแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร (Customer Segmentation)

 เป็นการแบ่งผูร้บับริการของบริการชนิดใดชนิดหน่ึงออกเป็นกลุ่ มย่อยๆ    

ตามลกัษณะความตอ้งการของผูร้บับรกิาร

o ความตอ้งการที่คลา้ยคลงึกนั จดัไวใ้นกลุม่เดียวกนั

o ความตอ้งการที่แตกต่างกนั จดัไวค้นละกลุม่กนั

 สิง่ที่ตอ้งท า

o เลอืกเกณฑท์ี่ใชใ้นการแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร

o จดัท ารายละเอยีด (Profile) เพื่ออธิบายลกัษณะของผูร้บับริการในแต่ละสว่นที่ได ้

แบ่งไว ้



เกณฑก์ารแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร (Customer Segmentation)

 เกณฑท์ี่ใชใ้นการแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร

o ผูบ้รโิภค (Consumer) หรอื องคก์ร (Organization) เช่น B2B, B2C

o เกณฑภ์มูิศาสตร์ (Geographic)

o เกณฑป์ระชากรศาสตร์ (Demographic)

o เกณฑจ์ติวิทยา (Psychographic)

o เกณฑพ์ฤตกิรรมศาสตร์ (Behavior)

 ในทางปฏบิตัอิาจเลอืกใชเ้กณฑใ์ดเกณฑห์น่ึง หรอืจะใชห้ลายๆ เกณฑร์ว่มกนักไ็ด ้

เ งื่ อนไข เ ม่ือแบ่ งกลุ่ มแล ้ว ผู ้ร ับบริการ ในแต่ละกลุ่มจะต ้องมี ความแตกต่ าง            

ที่เหน็ไดอ้ย่างชดัเจน



เกณฑ์ ผูบ้รโิภค องคก์ร

WHO THEY ARE:

ภมูิศาสตร ์

(Geographic)

พื้นที่ หรอื ที่ต ัง้องคก์ร เช่น ประเทศ, ภาค, จงัหวดั ฯลฯ

ความหนาแน่น เช่น เมืองหลวง, ปรมิณฑล, ต่างจงัหวดั ฯลฯ

ประชากรศาสตร ์

(Demographic)

เพศ, ช่วงอาย,ุ สถานภาพ, ระดบั

การศึกษา, อาชีพ, รายได ้ฯลฯ

อตุสาหกรรม, ขนาดองคก์ร, จ านวนพนักงาน,

ยอดขาย เทคโนโลยี ฯลฯ

จติวทิยา

(Psychographic)

ชนชัน้ของสงัคม, ไลฟ์สไตล,์ บคุลกิภาพ 

ฯลฯ

WHAT THEY DO:

พฤตกิรรมศาสตร ์

(Behaviour)

ประโยชน์ที่คาดหวงั, โอกาสในการใช้

บรกิาร, อตัราการใช,้ ช่องทาง, ทศันคติ

ต่อบรกิาร ฯลฯ

ประโยชน์ที่คาดหวงั, โอกาสในการใชบ้รกิาร, 

อตัราการใช,้ ช่องทาง, อ านาจการตดัสนิใจ,

นโยบาย, เกณฑก์ารตดัสนิใจ ฯลฯ

เกณฑก์ารแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร (Customer Segmentation)
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1A

1A

3A
1B

2B

3B

ก) ไม่มีการแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร ข) แบ่งกลุม่ผูร้บับรกิารอย่างสมบูรณ์

ค) แบ่งกลุม่ โดยช่วงอายุ

1, 2 และ 3
ง) แบ่งกลุม่ โดยเพศ

A และ B

จ) แบ่งกลุม่ โดยปจัจยั 

อาย-ุเพศ

A

A

A

B

B

B

กลุม่ผูร้บับรกิาร คอื กลุม่ของผูร้บับรกิารที่มีความตอ้งการเหมือนๆ กนั

เกณฑก์ารแบ่งกลุม่ผูร้บับรกิาร (Customer Segmentation)



Customer Segmentation Process

1. Define Ideal 
Customer Profile

2. Build Customer 
Segmentation Model

3. Define Service 
Focus by Segment

4. Assign Resources 
to Key Accounts

5. Customer 
Segmentation Plan











Workshop 1 : Segmentation

1.2 ก ำหนดกลุม่ลกูคำ้/
ผูร้บับรกิำรขององคก์ร
วำ่มกี ี ่Segment /
Sub-segment

Segment Sub-Segment

Prospect ?

1.1 ระบเุหตผุล/
หลกัเกณฑใ์นกำร
จ ำแนกไดช้ดัเจน !!

หลกัเกณฑก์ำรจ ำแนก เหตผุล

http://1.bp.blogspot.com/-0sXMGgg7Ru8/UClUGiLc7rI/AAAAAAAAAI4/WpCera-dyBs/s1600/shutterstock_94513315.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-0sXMGgg7Ru8/UClUGiLc7rI/AAAAAAAAAI4/WpCera-dyBs/s1600/shutterstock_94513315.jpg


Iredell-Statesville SchoolsMBNQA (2008)

Segment Sub-segment

Former Former students and district alumni.

Current •By program: AIG, Regular, EC, ESL.

•By grade: Elementary, Middle, High.

•By demographic: White, Black, Hispanic, 
Economically disadvantage.

Prospect
(alternative 
education)

Home school, Private school, Children not yet 
of school age.

ISS has identified its key stakeholder groups as students, 
parents, staff, community, and business. 
Core student market includes all children under 18 and under 
which further segmented into”””



ตวัอย่างการจ าแนกกลุ่มลูกคา้ของธนาคารพาณิชย์

ใช้เกณฑ์ “รายได้”
S = ต่ ากว่า 50 ล้านบาท
M = 51-400 ล้านบาท
L (Corporate Banking) = 401-5,000 ล้านบาท
L (Multi Corporate Banking) = สูงกว่า 5,000 ล้านบาท

ใช้เกณฑ์ “รายได้”
S & M= ต่ ากว่า 30 ล้านบาท
L = มากกว่า 30 ล้านบาท

ใช้เกณฑ์ “วงเงิน CASH”
S = ไม่เกิน 20 ล้านบาท
M= 21-100 ล้านบาท
L = มากกว่า 100 ล้านบาท



ตวัอยา่งการจ  าแนกกลุม่ลกูคา้และก าหนดลกูคา้เป้าหมาย 

ของธุรกิจดา้น Logistics & Supply Chain

B หมายถึง นิติบุคคล เป็นการใชสิ้นคา้เพ่ือสรา้งมลูค่าเพิ่มในธุรกิจ

C หมายถึง บุคคลธรรมดา เป็นการใชสิ้นคา้ในลกัษณะส่วนบุคคล

หมายเหตุ

1. Cross Dock และ Parcel แตกต่างกนัท่ีปริมาณการขนส่ง และผูร้บัสินคา้

2. Consolidate  เป็นการรวมสินคา้มาจากหลายๆจุด เพ่ือรวมเป็นชุด (Re Pack) อาจเป็นการรวมทั้งสินคา้ เอกสาร ฯลฯ และจดัส่งใหล้กูคา้

หมายถึง ตลาดปัจจุบนั (Existing Market)
หมายถึง ตลาดท่ีมุง่ไป (Intermediate Market)
หมายถึง ตลาดถดัไป (Next Market)
หมายถึง ตลาดท่ียงัไมส่นใจ

Market
Product B2B B2C C2C

Transportatio
n

B2B - XXX
- YYY

Cross Doc
(1 order หลาย unit)

- AAA
- BBB

Distribution
(one to many)

- CCC
- DDD

Parcel 
(1 order 1 unit)

Warehouse

Dedicate Warehouse

General Warehouse

Complicate Warehouse



ตวัอยา่งการจ  าแนกกลุม่ลกูคา้และก าหนดลกูคา้เป้าหมาย 

ของธุรกิจดา้น “Bakery”



ตวัอย่างการจ าแนกกลุ่มลูกคา้
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Customer Segmentation Model

กลุ่มธุรกิจการตลาด บริษัท บางจาก คอรป์อเรชั่น จ ากัด (มหาชน)
TQC 2563

ตวัอยา่ง

ท่ีมา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศ Thailand Quality Class : TQC 2020





Voice of Customer

เสียงจากสวรรค์





1. 
Observe

2. Focus 
Group

3. 
Question

naire

4. 
Interview

วิธีฟังเสียงของลกูค้า



ทางเลือกในการค้นหาความต้องการของลกูค้า

Experiencing

คือวธีิการทีผู้่วจิัยแสร้งเป็นลูกค้า เข้าไปใช้บริการด้วยตนเอง แล้วสังเกตพฤติกรรมของ
พนักงาน หาจุดบกพร่องในการบริการ แต่ไม่ควรเป็นการจับผดิเพ่ือลงโทษพนักงาน

Talking to Customers

เป็นการพูดคุยกบัลูกค้าโดยตรง เพ่ือรับฟังปัญหา (ไม่ใช่แก้ตัว) และกระตุ้นให้ลูกค้าแสดง
ความรู้สึกทีแ่ท้จริงออกมาอย่างเปิดเผย

Talking to Employees

เป็นการพูดคุยกบัพนักงาน โดยเฉพาะพนักงาน Frontline ทีม่โีอกาสสัมผสัลูกค้ามากทีสุ่ด 
เพราะพนักงานกลุ่มนีม้คีวามเข้าใจในลูกค้าเป็นอย่างด ี



Team Visits

Customer Panels

Toll-Free Telephone Line

Warranty/Registration/Comment Cards

Customer Service / Customer Call Center

Conventions & Trade Show

ทางเลือกในการค้นหาความต้องการของลกูค้า



Approach
กลุม่ลกูคำ้
ทีร่บัฟงั ควำมถี่

สรปุเสยีงที่
ไดย้นิ

วธิกีำรรบัฟงัเสยีงของลกูคำ้/ผูร้บับรกิำร

Workshop 2 : What is your 

Listening Approaches ?

วธิกีำร
น ำไปใช้

ประโยชน์

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=xXLZs2GFXbYh8M&tbnid=7iaScBNhIC5OGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://classdeleemejia.wikispaces.com/Listening&ei=ANZwUq-NHImQrQfg-IHYAQ&bvm=bv.55617003,d.bmk&psig=AFQjCNGJQROf62tBGry4oT4kwfvs8p2mFw&ust=1383212804892913
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=xXLZs2GFXbYh8M&tbnid=7iaScBNhIC5OGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://classdeleemejia.wikispaces.com/Listening&ei=ANZwUq-NHImQrQfg-IHYAQ&bvm=bv.55617003,d.bmk&psig=AFQjCNGJQROf62tBGry4oT4kwfvs8p2mFw&ust=1383212804892913


Workshop 3 : Customer Knowledge

ลกูคำ้ / ผูร้บับรกิำร
มคีวำมตอ้งกำร / ควำมคำดหวงัอะไรบำ้ง

Segment/
Sub Segment

Basic 
Requirement

Special
Requirement

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=DrgEq-Wy58wJbM&tbnid=NKt8tjiq1D-liM:&ved=0CAUQjRw&url=http://thepeoplespension.co.uk/&ei=68FxUsvuMouYrgfCyICYAw&bvm=bv.55819444,d.bmk&psig=AFQjCNFVRO883AiMOz2xLtvWucEGqTKZjw&ust=1383273267698878
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=DrgEq-Wy58wJbM&tbnid=NKt8tjiq1D-liM:&ved=0CAUQjRw&url=http://thepeoplespension.co.uk/&ei=68FxUsvuMouYrgfCyICYAw&bvm=bv.55819444,d.bmk&psig=AFQjCNFVRO883AiMOz2xLtvWucEGqTKZjw&ust=1383273267698878
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เดก็นอ้ยตอ้งการอะไร?
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เจา้หล่อนตอ้งการอะไร?



EXAMPLE

USER: วัยรุน่

NEED: อยากทานอาหารเพือ่สขุภาพ (อาหาร CLEAN)

INSIGHT: วัยรุน่อยากทานอาหาร CLEAN เพราะ

ตอ้งการสารอาหารทีจ่ าเป็นตอ่รา่งกายครบถว้น เพือ่ให ้

รา่งกายเตบิโตอยา่งมคีณุภาพ สขุภาพดี
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ช่องทาง วิธีการ ความถี่
1. พนักงานในร้าน จดบันทึกข้อคิดเห็นและความต้องการของลูกค้าลงในรายงานการขาย 24 ชั่วโมง

2. Call Center รับข้อเสนอแนะและข้อร้องเรียนทางโทรศัพท์ 24 ชั่วโมง

3. Field Consultant (FC) / 
เจ้าหน้าที่การตลาด สังเกตุและสอบถามลูกค้า ส ารวจสินค้าใหม่/ราคาสินค้าในตลาด และข้อมูลของคู่แข่ง ทุกวัน

4. กล่องรับข้อเสนอแนะ รับความคิดเห็นผ่านทางตู้รับความคิดเห็นที่ร้าน หรือลูกค้าส่งจดหมายมายังบริษัท 24 ชั่วโมง

5. Internet รับฟังความต้องการผ่านทางเว็บไซท์ www.7eleven.co.th 24 ชั่วโมง

6. ระบบ POS และ Store 
Control  (SC) System 

ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศน าข้อมูลลูกค้าและการขายที่จุดขาย (Point of Sale, POS) เข้าสู่
ระบบ SC System ส่วนกลางเพื่อวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ทุกสัปดาห์

7. การส ารวจ ส ารวจทัศนคติ ความคิดเห็น ความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า
และบริการ ประเมินความพึงพอใจของลูกค้า

ตามโครงการที่
ขอท าวิจัย

8. ผู้ส่งมอบ แลกเปลี่ยนข้อมูลความต้องการในตลาดกับผู้ส่งมอบรวมถึงบริษัทวิจัย เดือนละครั้ง
9. 7-Eleven Global 
Network 

แลกเปลี่ยนความรู้กับ 7-Eleven ทั่วโลก โดยผ่าน 7-Eleven Inc. เพื่อศึกษาแนวโน้ม
ความนิยมสินค้าและบริการจากต่างประเทศ เดือนละครั้ง

10. ผู้เช่ียวชาญ/นักวิชาการ/
ที่ปรึกษา

เชิญผู้เชี่ยวชาญ นักวิชาการ  หรือที่ปรึกษา มาบรรยายหรือให้ความคิดเห็นถึงสถานการณ์
ทางเศรษฐกิจ และแนวโน้มความต้องการในตลาด เดือนละครั้ง

11. สื่ออ่ืนๆ
ติดตามข้อมูลผ่านส่ือและนิตยสารต่างๆ เช่น การโฆษณาสินค้าในตลาด แนวโน้มความนิยม
สินค้าและบริการ ภาวะเศรษฐกิจ ก าลังซื้อและความเชื่อม่ันของผู้บริโภค ข้อมูลเทศกาล 
งานประเพณี เหตุการณ์ส าคัญ การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและสภาพแวดล้อม

ทุกวัน

วิธีรบัฟังและเรียนรูล้กูคา้ :  CP7-11



สินคา้มีคุณภาพ มีความสดใหม่ สินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมมี

รสชาติดี 
คุณภาพ

มีความสะอาด สภาพหนา้รา้นท่ีน่าดึงดูด และการจดัพ้ืนท่ีภายในรา้นที่

ดี
สภาพของรา้น

ราคาสินคา้เหมาะสมในแงค่วามคุม้ค่าราคาสินคา้

ความหลากหลายของประเภทสินคา้ มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ

ของลกูคา้ และมีสินคา้วางเต็มบนชั้นวางสินคา้
สินคา้

มีอธัยาศยัและสุภาพ แคชเชียรใ์หบ้ริการดว้ยความกระตือรือรน้และมี

ประสิทธิภาพ (รวดเร็วและถูกตอ้ง) 

การบริการของ

พนักงาน

ท าเลท่ีตั้งสะดวก ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน มีบริการเสริมอ่ืนๆ เช่น ช าระ

ค่าสาธารณูปโภค 24 ชัว่โมง 
ความสะดวก

รายละเอียดความหมาย

Quality

Environment

Value

Assortment

Service

ปัจจยัหลกั

ตวัอยา่ง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซ้ือของลกูคา้ (3.1)

CP7-11



Subordinate Courts of Singapore

ควำมตอ้งกำร/คำดหวงั ตวัชีว้ดั

กลุม่ผูร้บับรกิำร

สาธารณชน สถาบนั

ประชา
ชน

ผูใ้ช ้

บรกิาร
ทนาย อยัการ

งานบรกิารทีด่เีลศิ ดัชนชีีว้ัดความเป็นเลศิดา้นงานบรกิาร (Service Excellence Index) X X X

กระบวนการยตุธิรรมทีน่่าเชือ่ถอื 
สรา้งความเชือ่มั่น และศรัทธา

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีม่คีวามเชือ่มัน่ในกระบวนการยตุธิรรม
X X X X

กระบวนการยตุธิรรมทีเ่ขา้ถงึได ้
สะดวก

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่กระบวนการยตุธิรรมโปรง่ใส  เปิดกวา้ง X X X X

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่การอ านวยความสะดวกในการเขา้ถงึ
กระบวนการยตุธิรรมมคีวามสะดวกสบาย

X X X X

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่อตัราคา่ธรรมเนยีมในการใหบ้รกิารมี
ความเหมาะสม

X X X X

กระบวนการยตุธิรรมทีร่วดเร็ว 
และตรงตอ่เวลา

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่กระบวนการยตุธิรรมมปีระสทิธภิาพ 
และพรอ้มตอ่การแกไ้ขปัญหา ขอ้โตแ้ยง้

X X X X

รอ้ยละของคดคีวามทีส่ามารถด าเนนิการไดแ้ลว้เสร็จภายในก าหนดเวลา X X X

การอ านวยความยตุธิรรมอยา่ง
มคีณุภาพ เป็นธรรม และ

ซือ่สตัย์

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่กระบวนการยตุธิรรมมคีวามเป็นกลาง 
ไมแ่บง่แยกชนชัน้ เชือ้ชาต ิหรอืภาษา

X X X X

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่กระบวนการพจิารณาคดเีป็นไปอยา่ง
ซือ่สตัย ์ยดึหลักนติธิรรม ขอ้กฏหมาย

X X X X

อตัราคดคีวามทีเ่ขา้สูก่ระบวนการไกลเ่กลีย่ X X

จ านวนคดคีวามทีศ่าลไดใ้หบ้รกิารดา้นทีป่รกึษา X

ระบบยตุธิรรมทีเ่ป็นอสิระและมี
ความรับผดิชอบ

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่ศาลเป็นอสิระ ปลอดการแทรกแซง 
และพจิารณาคดตีามหลกักฏหมาย

X X X X

ระบบการอ านวยความยตุธิรรม
เชงิรกุ พรอ้มตอ่การ
เปลีย่นแปลง

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่ศาลมกีารด าเนนิการเชงิรกุ มกีาร
น าเสนอนวัตกรรมใหม่ๆ  เพือ่สง่เสรมิกระบวนการยตุธิรรมใหม้ปีระสทิธภิาพ

X X X X

รอ้ยละของผูต้อบแบบส ารวจทีเ่ห็นดว้ยวา่ศาลเป็นองคก์รแหง่นวัตกรรม X X X X

SQA (2008)



Caterpillar Financial ServicesMBNQA (2003)

CFSC มวีธิใีนกำรเรยีนรูร้บัฟงั และใชป้ระโยชนจ์ำก VOC ดงัแผนภำพ

1.Process Improvement  2.Planning  3.Customer Sat. & Loyalty Relationship Building
4.Product Development  5. Six Sigma  6.Competitive Analysis



หลกัเกณฑ์

กำรจ ำแนก

ตลำดคำ้ปลกีสมยัใหม่

Convenience - Store Super - Store

คณุลกัษณะของ
สนิคำ้

•เปิด 24 ชม. 

•สะดวกรวดเร็ว

•มุง่เนน้อาหารพรอ้มรับทาน

•มสีนิคา้ครบถว้น

•One stop shopping

•มแีผนกผลติเบเกอรีเ่อง

ประชำกร

ศำสตรผ์ูบ้รโิภค

•วัยเรยีนถงึวัยท างานตอนตน้

•อาย ุ12-22 ปี ก าลงัซือ้ต า่

•รายไดน้อ้ย-ปานกลาง

•วัยท างานครอบครัว

•อาย ุ22 ปีขึน้ไป 

•รายไดผู้บ้รโิภคขึน้กบัเกรดรา้นคา้

พฤตกิรรมผูม้สีว่น
ตดัสนิใจซือ้

•ตอ้งการสนิคา้หลากหลาย

•สนิคา้ใหม ่เนน้บรกิารจัดสง่

•ตอ้งการสนิคา้เฉพาะไมซ่ ้าใคร

•เนน้สนิคา้ตน้ทนุต า่และการ
สนับสนุนคา่การตลาด

พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค

•ซือ้บรโิภคเอง 

•รับประทานทันททีีซ่ ือ้ 

•บรโิภคเบเกอรีท่ดอทนอาหาร 

•เนน้ของคาว

•ซือ้บรโิภคทัง้ครอบครัว 

•ซือ้กลบับา้น 

•บรโิภคเบเกอรีเ่ป็นอาหารวา่ง 

•ของหวาน

CPRAM กจิการเบเกอร่ีTQC (2005)
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วิธีการส่ือสารและรับฟังความคาดหวัง 
ความตอ้งการของกลุ่มผู้ป่วย และผู้รับบริการ

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ์สภากาชาดไทย
TQC 2556ตวัอยา่ง
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ความตอ้งการทางสุขภาพ 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ์สภากาชาดไทย
TQC 2556

ตวัอยา่ง

ที่มา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศขององค์กร 
(https://www.tqa.or.th/cover/roadmap/)
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ควำมพงึพอใจตอ่กำรบรกิำรในหวัขอ้ตำ่งๆ
(10 point scale)

หวัขอ้ Mean รอ้ยละ
%Top
2Box

1.Zoning รา้นคา้ ชดัเจน เหมาะสม xx xx xx

2.มลีกูคา้มาเดนิศนูยฯ์ คกึคกั 

3.ลกูคา้ทีม่าเดนิเป็นกลุม่เป้าหมายทีร่า้นคา้ตอ้งการ

4.สิง่อ านวยความสะดวกในศนูยฯ์ พรอ้มใช ้

5.ทีจ่อดรถเพยีงพอ สะดวกสบาย ปลอดภัย

6.การจราจรภายในมคีวามคลอ่งตวั รวดเร็ว

7.บรรยากาศภายในศนูยก์ารคา้ฯ

8.การตกแตง่ศนูยฯ์ มตีน้ไม ้ดอกไมส้วยงาม

9.ไมพ่บสตัวพ์าหะน าโรคภายในศนูยฯ์ 

10.เสยีงประชาสมัพันธภ์ายในศนูยฯ์ ชดัเจน

11.ไมม่เีสยีงดงัรบกวนจากกจิกรรมในพืน้ทีส่ว่นกลาง

12.การแจง้ซอ่มมจีนท.บรกิารรวดเร็ว มาตรฐานเวลา

13.ผลการซอ่ม เครือ่งมอืและอปุกรณ์ โดยจนท.ศนูยฯ์



หวัขอ้ Mean รอ้ยละ
%Top
2Box

14.คา่บรกิารงานซอ่มสอดคลอ้งกับคณุภาพ xx xx xx

15.การขนถา่ยสนิคา้เขา้รา้นคา้มคีวามสะดวก

16.สญัญาณโทรศพัท/์อนิเตอรเ์น็ตชดัเจน เสถยีร

17.งานระบบ (ไฟฟ้า ประปา แกส๊ แอร)์ พรอ้มใช ้

18.กลอ้งวงจรปิดพรอ้มใช ้ครอบคลมุพืน้ที่

19.การจัดกจิกรรมความบนัเทงิและสง่เสรมิการขาย 

20.การโฆษณาและประชาสมัพันธช์ว่ยดงึดดูลกูคา้

21.ไดรั้บขอ้มลูขา่วสารจากศนูยฯ์ ประจ า สม า่เสมอ

22.สือ่โฆษณาภายในหลากหลาย สง่เสรมิรา้นคา้

23.ทา่นมั่นใจในความปลอดภัยภายในศนูยก์ารคา้ฯ

24.จนท.รังสติฯ ใหบ้รกิารครบถว้นถกูตอ้งทันเวลา

25.แมบ่า้นมมีารยาทด ีกระตอืรอืรน้ใหบ้รกิาร

26.รปภ.มมีารยาทด ีกระตอืรอืรน้ใหบ้รกิาร

ควำมพงึพอใจตอ่กำรบรกิำรในหวัขอ้ตำ่งๆ
(10 point scale)



ควำมพงึพอใจสงูสดุ 5 หวัขอ้
(10 point scale)

73

หวัขอ้
Mean

(10 scale)

23.ทา่นมั่นใจในความปลอดภยัภายในศนูยก์ารคา้ฯ xx

7.บรรยากาศภายในศนูยก์ารคา้ฯ xx

25.แมบ่า้นมมีารยาทด ีกระตอืรอืรน้ใหบ้รกิาร xx

4.สิง่อ านวยความสะดวกในศนูยฯ์ พรอ้มใช ้ xx

8.การตกแตง่ศนูยฯ์ มตีน้ไม ้ดอกไมส้วยงาม xx



ควำมพงึพอใจต ำ่สดุ 5 หวัขอ้
(10 point scale)

74

หวัขอ้
Mean

(10 scale)

9.ไมพ่บสตัวพ์าหะน าโรคภายในศนูยฯ์ xx

6.การจราจรภายในมคีวามคลอ่งตวั รวดเร็ว xx

14.คา่บรกิารงานซอ่มสอดคลอ้งกบัคณุภาพ xx

5.ทีจ่อดรถเพยีงพอ สะดวกสบาย ปลอดภยั xx

11.ไมม่เีสยีงดงัรบกวนจากกจิกรรมในพืน้ทีส่ว่นกลาง xx



ปจัจยัทีส่รำ้งควำมพงึพอใจใหก้บัรำ้นคำ้
(Customer Requirement Factor)

75

Factor 1

PR Event&

Facility

• PR & Media

• Event & 
Promotion

• โทรศพัท ์
อนิเตอรเ์นท

• งานระบบ

• CCTV

Factor 2

Staff&

Information

• แมบ่า้น

• รปภ.

• จนท.รังสติ
พลาซา่

• รักษาความ
ปลอดภัย

• สง่ขอ้มลู
ขา่วสาร

Factor 3

Service 
(Fixing)

• ผลการ
ซอ่มแซม

• เขา้ซอ่ม
รวดเร็ว

• อตัราคา่ซอ่ม

Factor 4

Shopper

&Zoning

• Shopper 
คกึคกั

• เป็นกลุม่ 
Shopper ตรง
กบัทีร่า้น
คาดหวัง

• Zoning 

Factor 5

Park &

Hygiene

• การจราจร

• ทีจ่อดรถ

• ความสะอาด

• เสยีงรบกวน

• การขนถา่ย
สนิคา้

Factor 6 
Decoration&

Atmosphere

• การตบแตง่

• บรรยากาศ

• หอ้งน ้า ทีน่ั่ง 
ลฟิท ์บนัได
เลือ่น

• เสยีง



Exciter
ส าคัญสงู/พงึพอใจต า่

- จดุออ่นทีส่ าคัญ

- ตอ้งเรง่ปรับปรงุอนัดับตน้

Delighter
ส าคัญสงู/พงึพอใจสงู

- จดุแข็ง รักษาจดุแข็ง

- ใชจ้ดุแข็งสรา้งความ
เชือ่มั่น ตอ่ยอด/ขยายงาน

Expected
(Must have)

ส าคัญต า่/พงึพอใจต า่

- Lowest Priority

- อาจลดกจิกรรมดา้นนี้
หากไมม่คีวามจ าเป็น

Old Exciter
(Nice to have)

ส าคัญต า่/พงึพอใจสงู

- จดุแข็ง แตต่อ้งระวงั 
Over investment

Impact

S
a

ti
s
fa

c
ti

o
n
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(0.056)                    (0.066)                   (0.040)

32

*

1

***

11 34.0091.0175.0 FFFCE 

หมายเหต:ุ  *** หมายถงึ มรีะดับนัยส าคัญทางสถติทิีร่ะดับ 0.05
** หมายถงึ มรีะดับนัยส าคัญทางสถติทิีร่ะดับ 0.1

ตัวเลขในวงเล็บหมายถงึ คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน

R2 = 0.950
Adjust R2 = 0.950
Durbin-Watson = 1.855

6

***

5

**

4

*** 264.0084.0336.0 FFF 

(0.050)                      (0.060)                     (0.069)

โดยที ่:

PR Event & Facility        (F1)
Staff & Information       (F2)
Fixing Service (F3)
Shopper & Zoning          (F4)
Park & Hygiene (F5)
Decoration & Atmosphere (F6)

ผลกำรวเิครำะห ์Regression Analysis
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ตวัอยำ่ง : Airport service



Nanyang Polytechnic, 
SQA winner ปี 2011

ตัวอย่าง กระบวนการใช้ข้อมูลความพงึพอใจ



ตวัอยา่ง
การประเมิน

ความพึงพอใจ จ าแนก
ตามกลุ่มลูกคา้

National Library Board, 
SQA winner ปี 2011



กำรประเมนิควำมพงึพอใจเปรยีบเทยีบคูแ่ขง่



นอกเหนอืจำกศนูยก์ำรคำ้ XXX แลว้ 
ทำ่นเชำ่พืน้ทีศ่นูยก์ำรคำ้หรอืหำ้งสรรพสนิคำ้อืน่หรอืไม ่ทีใ่ด



ศนูยก์ำรคำ้/หำ้งสรรพสนิคำ้ทีเ่ป็นคูแ่ขง่

เซ็นทรัลลาดพร้าว
24%

แฟช่ันไอแลนด์
18%

เมกาบางนา
15%

เดอะมอลล์
14%

สยามพารากอน
5%



เปรยีบเทยีบควำมพงึพอใจระหวำ่งศนูยก์ำรคำ้ XXX กบัคูแ่ขง่
(ภำพรวม)

หวัขอ้
คะแนนรวม

(10=เราเหนอืกวา่/
1=เราดอ้ยกวา่)

1. การจัด Zoning และประเภทรา้นคา้ 7.62

2. สิง่อ านวยความสะดวกทั่วไปภายในศนูยก์ารคา้ฯ 7.47

3. บรรยากาศภายในศนูยก์ารคา้ฯ 7.77

4. คณุภาพการใหบ้รกิารรา้นคา้ 7.44

5. กจิกรรม และการสง่เสรมิการขาย 7.55

6. การประชาสมัพันธข์อ้มลูขา่วสารของศนูยฯ์ 7.65

7. ความปลอดภยัของศนูยก์ารคา้ฯ 7.58

8. เจา้หนา้ทีศ่นูยก์ารคา้ 7.59



ในรอบ 1 เดอืนทีผ่ำ่นมำทำ่นไดไ้ปใชบ้รกิำร 
“ศนูยก์ำรคำ้ฯ/หำ้งสรรพสนิคำ้” อืน่บำ้งหรอืไม ่



ในรอบ 1 เดอืนทีผ่ำ่นมำ ทำ่นไปใชบ้รกิำร
ศนูยก์ำรคำ้/หำ้งสรรพสนิคำ้ใดบำ้ง

ชือ่ศนูยฯ์/หำ้งฯ
ควำมถี่
(เฉลีย่)

ใชจ้ำ่ย
(เฉลีย่)

เหตผุล 
(3 อนัดบัแรก)

เซ็นทรัลพลาซา่ ลาดพรา้ว 2.7 1,333
• ซือ้สนิคา้ใน
หา้งสรรพสนิคา้

• รับประทานอาหาร

• นัดเพือ่น/เดนิเลน่

สยามพารากอน 2.6 1,525

เซ็นทรัล แจง้วฒันะ 2.5 1,445

เดอะมอลลง์ามวงศว์าน 1.6 973

แฟชัน่ไอสแ์ลนด์ 2.1 1,375



ปจัจยัส ำคญัในกำรพจิำรณำเลอืกเดนิศนูย/์หำ้งฯ



หำกเปรยีบเทยีบกบัศนูยก์ำรคำ้ฯ อืน่ 
ทำ่นคดิวำ่ศนูยก์ำรคำ้ XXX  มจีดุแข็งอะไร

ประเด็น (จดุแข็ง/จดุออ่น) ควำมถี่

สนิคา้ มคีรบครัน (ยีห่อ้ ประเภท รปูแบบ)/มสีนิคา้หลากหลาย/สนิคา้ครบตามตอ้งการ 110

รา้นคา้/รา้นอาหารมใีหเ้ลอืกเยอะ 104

เดนิทางสะดวก (มรีถผา่น/รถไฟฟ้า/รถไฟใตด้นิ/จดุรวมรถสาธารณะ) 93

มาทีเ่ดยีว สามารถใชบ้รกิารไดค้รบทกุอยา่ง(สนิคา้/บรกิาร)/มบีรกิารครบวงจร 81

เป็นศนูยก์ารคา้ใหญ ่น่าเดนิ / หา้งใหญก่วา้งขวาง 40

ใกลบ้า้น/บา้นแฟน 32

บรรยากาศน่าเดนิ ( แอรเ์ย็น/คนนอ้ย/สะอาด/กวา้ง) 31

มโีปรโมชัน่ ทีน่่าสนใจ / มบีอ่ยๆ 23

เป็นศนูยก์ารคา้ทีท่ันสมัย 21

ทีน่ั่งพัก สะดวกสบาย ( มสีนามหญา้/ เพยีงพอ ) 16



กำรประเมนิควำมไมพ่งึพอใจ

สิง่ทีค่วรปรบัปรงุ
ระดบัควำมไมพ่งึพอใจ
มำก (10)  นอ้ย (1)

อนัดบั 1 …………………………………………

อนัดบั 2 ………………………………………………

อนัดบั 3 ………………………………………………

กรณุาระบสุ ิง่ทีท่า่นไมพ่งึพอใจ หรอืสิง่ที ่xxx ควรปรับปรงุมากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก



กำรประเมนิควำมผกูพนั 
“Net Promoter Score (NPS)”



กำรประเมนิควำมผกูพนั 
“Net Promoter Score (NPS)”

เปรยีบเทยีบปี 2559

ปี 2559 ปี 2560
ควำม
แตกตำ่งNPS 

Score
จ ำนวน
ผูต้อบ

NPS 
Score

จ ำนวน
ผูต้อบ

OVERALL 39.5 256 57.7 260 18.2

ผลติภัณฑส์นิเชือ่ XXX 27.9 113 65.0 120 37.1

ผลติภัณฑเ์งนิฝาก ZZZ 58.1 86 52.8 90 -5.3

ผลติภัณฑส์นิเชือ่ YYY 34.2 57 49.0 50 14.8

ธรุกจิขนาดเล็ก - S 53.5 143 57.0 151 3.5

ธรุกจิขนาดกลาง - M 25.8 62 56.7 52 30.9

ธรุกจิขนาดใหญ่ - L 16.7 51 60.5 57 43.8

หมายเหตุ : ค านวณจากขอ้ค าถามในเรือ่งแนวโนม้การกลับมาใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าบอกตอ่ใหเ้พือ่นนักธรุกจิมาใชบ้รกิาร
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• Diapers are probably too heavy for recently pregnant women so they 
ask their husbands to pick them up coming home from work and since 
hubbub is off the clock and ready to get his drunk on, he also pick up 
beer.

• A diaper emergency occurs fairly late in the evening and the husband 
is sent out while the new mother cares for the baby, Being annoyed, he 
also picks up a 12 pack to relax.



94
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ถา้จะหาวา่มสีนิคา้คูไ่หนทีล่กูคา้ซือ้พรอ้มกนัเยอะๆ ยากไหม?





“Customer Effort Score (CES)”

เป็นการวดัความสะดวกท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใชบ้ริการ หรือ การแกไ้ขปัญหา โดยใชค้  าถามวา่ “การแกไ้ขปัญหาท่ีไดรั้บ
ในวนัน้ี ง่ายเพียงใด” หรือตวัช้ีวดัอ่ืนๆ เช่น ระยะเวลาเฉล่ียในการแกไ้ขปัญหา (Average Resolution Time)  และ อตัรา
การแกไ้ขปัญหาส าเร็จในการติดต่อคร้ังแรก (First Call Resolution)  เน่ืองจาก การแกไ้ขปัญหาท่ีถูกตอ้ง รวดเร็ว และ
สามารถใหบ้ริการไดส้ าเร็จในการติดต่อคร้ังแรก จะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในการขอรับบริการ และสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ลูกคา้





Customer Journey Mapping 

The customer journey (also Customer Journey Experience, 
Customer Engagement Cycle) refers to the stages customers travel 
through in their relationship with a specific brand. By analyzing 
what the customer experiences at each individual touch point 
with a company it is possible to pinpoint where improvements to 
efficiency and customer service can be made. This is useful when 
making decisions about the extent and nature of further 
investment, to boost the service level of customer-facing teams 
and to plan a coherent and beneficial restructuring plan through 
providing a ‘perfect’ customer journey.



Customer Journey Mapping 

คือ ประสบการณ์ของลูกค้า ตั้งแต่การรู้จกั/รับรู้สนิค้าหรือบริการ ค้นหาข้อมูลสินค้าหรือ
บริการ ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของเรา และกลับมาใช้ซ้ า/ซื้อซ้ า หรือ
แม้กระทั่งช่วยประชาสัมพนัธ์ 

1. รู้จัก/รับรู้ คือ การที่ลูกค้าพบเห็นสนิค้าของเราหรือโฆษณา จากช่องทาง/สือ่ฯ ต่างๆ รวมถึง
การแนะน าจากคนรู้จกั

2. การสืบค้นข้อมูลสินค้า/บริการ คือ การที่ลูกค้าเริ่มสนใจสนิค้าหรือบริการของเรา แล้ว
ค้นหาข้อมูลสินค้า/บริการ จาก website, สมัครเป็น Fan page หรือจาก Search Engine 
รวมถึง Social Media, Reviews เพื่อรู้รายละเอียดเพิ่มเติมและน าไปสูก่ารปิดการขาย

3. ตัดสินใจซื้อ คือ ลูกค้าอยากที่จะซ้ือสนิค้าหรือบริการของเรา โดยอาจจะซื้อจากทางเว็บไซต์ 
หรือหน้าร้าน หรือช่องทางที่ลกูค้าสะดวก 

4. ซื้อซ้ า คือ การที่ท่ีลูกค้ากลุม่เป้าหมาย ประทับใจในสนิค้าหรอืบริการของเรา แล้วยินดีที่จะ
ซื้อสินค้าหรือบริการของเราอีก รวมไปถึงการช่วยประชาสัมพนัธ์สินค้าโดยการบอกตอ่
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1. ยึดติดกับการมองในมุมแคบ มองเป็นจุดๆ คิดแบบไซโล ฝ่ายใครฝ่ายมัน ขาด
การมองเช่ือมโยงทั้งระบบ ทุกกระบวนการเกี่ยวข้องในการส่งมอบ “value” 
ให้กับลูกค้า ทั้งในระยะก่อน ระหว่าง และหลัง การซื้อสินค้า/ใช้บริการ

2. ห่วงแต่การแก้ไขปัญหาของตนเอง จนลืมท าความเข้าใจ รับฟังความรู้สึกใน
มุมมองของลูกค้า

3. ลูกค้าไม่รู้ว่าเราจะมีกี่ฝ่าย/แผนก หรือเป็นหน้าที่ของใคร/หน่วยงานใดใน
องค์กรที่ต้องด าเนินการ เพราะลูกค้ามองแต่ภาพรวม (Journey) ขององค์กร

4. ขาดการปรับเปลี่ยนและขับเคลื่อนให้เกิดการบริการเพื่อมุ่งเน้นลูกค้าอย่าง
แท้จริง โดยเฉพาะจากผู้น าระดับสูงที่อาจไม่เคยสัมผัสลูกค้าเป็นประจ า

Common Pitfalls



ทีม่า: Customer Experience: Creating value through transforming customer journeys, McKinsey&Company, Winter 2016

1. เข้าใจความต้องการ/ความคาดหวังที่แท้จริงของลูกค้า  สามารถสรุปและล าดับ
ความส าคัญของปัจจัยต่างๆ ที่ส าคัญได้อย่างชัดเจน และสื่อสารความรู้เกี่ยวกับ
ลูกค้าเหล่านี้ให้ท่ัวทั้งองค์กรเกิดความตระหนักและปฏิบัติให้เกิดความสอดคล้อง จง
จ าไว้ว่าความรู้เกี่ยวกับลูกค้าเหล่านี้ “ไม่ใช่ความลับทางราชการ”

2. ลูกค้าแต่ละกลุ่ม (Customer Segment) มีความต้องการที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับแต่ละเรื่องไม่เหมือนกัน ดังนั้นจึงมักคาดหวังประสบการณ์ 
(Customer Experience/Journey) ที่แตกต่างกัน การรับฟังเสียงของลูกค้า 
(VOC) จึงควรมีหลายวิธีการ/ช่องทาง 

3. ใช้ Behavioral Psychology ในการบริหารความคาดหวังของลูกค้า  เข้าใจและน า
หลักการจิตวิทยาเชิงพฤติกรรมในการออกแบบกระบวนการส่งมอบบริการ เช่น 
ออกแบบขั้นตอน/กระบวนการบริการตั้งแต่ต้นจนจบที่น่าประทับใจ รวบรัดขั้นตอน
ให้กระชับเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่ารอไม่นาน และรับทราบถึงความคืบหน้า รวมถึงการ
สร้างทางเลือกให้แก่ลูกค้า ให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเป็นผู้ควบคุม ไม่ใช่ “ผู้ถูกควบคุม”

Best Practice in Customer Experience
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4. Digitalize your processes ในการออกแบบ Customer Journey เพราะลูกค้า
ต้องการควรรวดเร็ว ความเป็นส่วนตัว และความสะดวกสบาย (Immediacy, 
personalization, convenience) ดังนั้นทีมข้ามสายงาน (Multi-discipline) จึงมี
ความส าคัญมาก

5. Empower พนักงานด่านหน้าด้วย Customer Journey
 Listen to your staff
 Hire for attitude, not aptitude
 Give your staff a purpose, not rules
 ส่งเสริม Creativity ให้กับ staff และให้ empowerment ในการช่วยเหลือ

และแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า
6. วัดผล วิเคราะห์และน าไปสู่การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เริ่มต้นจากผู้น าระดับสูงแล้ว

ถ่ายทอดลงมาสู่ Front line 

Best Practice in Customer Experience



Phase in Customer Journey Touch Point

ก่อนซื้อสินค้า/ใช้บริการ
• รู้จัก/จ าได้
• ค้นหาข้อมูล
• ตัดสินใจ

ระหว่างซ้ือสินค้า/ใช้บริการ
• เปรียบเทียบ/เลือก
• สั่งซื้อสินค้า/บริการ
• ช าระเงิน/ค่าใช้จ่าย

หลังซื้อสินค้า/ใช้บริการ
• ใช้สินค้า/บริการ
• ประสบการณ์หลังใช้สินค้า/บริการ ผูกพัน?
• ร้องเรียนปัญหา/ใช้บริการซ้ า

Source: Understanding customer experience throughout the customer journey, Katherine N., Lemon & Peter C. Verhoef (2016)



มองหา Touch Point ที่ส าคัญ !

1. บรรยากาศ
- สิ่งอ านวยความสะดวก
- สภาพแวดล้อม
- การตบแต่งสถานที่
- การจัดร้านค้า/สินค้า

2. เทคโนโลยี
- ใช้ง่าย
- สะดวกสบาย
- บริการตนเอง

3. การสื่อสาร
- ข้อมูล Promotion
- การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร

4. กระบวนการ
- ระยะเวลา
- เส้นทาง/เดินทาง (Navigation)
- กระบวนการให้บริการ

5. พนักงาน
- กระตือรือร้นให้ความช่วยเหลือ
- บริการส่วนบุคคล (Personalized)
- ทักทายด้วยความเป็นมิตร

6. การสื่อสารระหว่างลูกค้ากันเอง
- Customer reviews
- Word-of-mouth

7. ผลิตภัณฑ์
- คุณภาพตัวผลิตภัณฑ์
- ประเภทผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย



หลากมุมมองในการพิจารณา Touch Point (TP)

1. Brand owned: TP ที่ออกแบบและควบคุมโดยบริษัทเอง เช่น สื่อประชาสัมพันธ์ (โฆษณา, เว็บไซท์, 
loyalty program) รวมถึง Marketing Mix (product, packaging, price, service, convenience, 
sale force)  

2. Partner owned: TP ที่ออกแบบและควบคุมร่วมกันระหว่างบริษัทกับ partners เช่น marketing 
agency, multichannel distribution partners, multivendor loyalty program partners, 
communication channel partners

3. Customer owned: TP ที่บริษัทและ partners ไม่ได้เป็นผู้ควบคุม เพราะเป็นของลูกค้า เช่น การ
ติดสินใจของลูกค้าขณะซื้อ, การเลือกช่องทางช าระเงิน, YouTube

4. Social/External: TP ที่เกิดจากภายนอก เช่น other customers, peer influences, 
independent information sources, environments อาทิ TripAdvisor



1. เข้าใจลูกค้า … มองในมุมลูกค้า ... Put on your customer’s shoes! 

2. Focus ท่ี Customer Journey ไม่ใช่ Focus ท่ี Touch Point

3. Touch Point มีอยู่มากมาย ทั้งส าคัญและไม่ส าคัญ ต้องหา Touch Point ที่
ส าคัญให้เจอ!

4. ค้นหา Touch Point ที่จะน าไปสู่การซื้อซ้ า หรือเลิกซ้ือให้ได้



Step 1 : สุ่มสัมภาษณ์ลูกค้าเพื่อค้นหา Common Touch Point

1.1 สุ่มลูกค้าเพื่อสัมภาษณ์ประสบการณ์และก าหนด TouchPoint
โดยค านึงถึง Customer Segment (ประมาณ 10 ราย)

1.2 ลงสัมภาษณ์ภาคสนาม ตามแบบฟอร์มที่ 1
ระบุ Key Activities และ TouchPoints
(โดยให้ลูกค้าเป็นผู้บอกด้วยตนเอง เริ่มตั้งแต่ช่วง PreService / Service / PostService)

1.3 สรุปข้อมูลทั้งหมด และร่วมกันก าหนด Common TouchPoint



2. น าผลสรุป Common TouchPoint มาจัดท าแบบฟอร์มที่ 2 โดยระบุ 
TouchPoint ที่ส าคัญ ที่แสดงให้เห็นถึง Customer Journey และลงสนาม
สัมภาษณ์จริง โดยในแต่ละ TouchPoint ให้สอบถามเพิ่มเติม คือ
• ประสบการณ์/ความรู้สึก ณ จุดสัมผัสนั้น (Moment of Truth)

หรือสิ่งที่ไม่ทับใจ (Pain Point)
• สอบถามความคาดหวัง ณ TouchPoint นั้น (Customer Requirement)
• ประเมินคะแนน (1-10 หรือ 0 ถ้าไม่เกี่ยวข้อง) ณ TouchPoint นั้น
• ประเมินคะแนนความพึงพอใจต่อประสบการณ์โดยรวม ในตอนท้ายท่ีสุด

Step 2 : จัดท าแบบส ารวจ Customer Journey



Step 3 : วิเคราะห์ผล

3.1 ค้นหา TouchPoint ที่ส าคัญ โดยค่าสถิติ Correlations กล่าวคือ น าระดับ
ความพึงพอใจในแต่ละ TouchPoint ไปวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
กับคะแนนความพึงพอใจโดยรวมที่ประเมินในต้อนท้าย

3.2 สรุปประเด็นที่ส าคัญในแต่ละ TouchPiont ประกอบด้วย
• ประเด็นที่ลูกค้าส่วนใหญ่มีความเห็นที่สอดคล้องกันในแต่ละด้าน ประกอบด้วย

Moment of Truth , Pain Point , Customer Requirement



4.1 จัดประชุมเชิงปฏิบัติการเพื่อน าเสนอผลการศึกษาต่อผู้บริหารและหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง 

4.2 ประชุมระดมสมอง ทั้งหน่วยงานที่เป็น Front Line และ Back Office เพ่ือ
ก าหนด กลยุทธ,์ มาตรการ รวมถึงการปรับปรุงกระบวนการ เพ่ือตอบสนอง 

4.3 ให้ความส าคัญกับการออกแบบประสบการณ์ เพื่อสร้างความประทับใจ 
โดยเฉพาะ TouchPoint ที่มีนัยส าคัญทางสถิติจากการศึกษา Correlations

Step 4 : ก าหนดกลยุทธ์และปรับปรุงกระบวนการ เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ประทับใจ จากการศึกษา Customer Journey





Key Activity TouchPoint
Moment Of Truth

/Pain Point
Shopper 

Requirement
Score
(1-10)
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1) คน้หาขอ้มลูรา้นคา้/สนิคา้จากสือ่ฯ Website, Social Media

2) ไดรั้บขอ้มลูขา่วสารประชาสมัพันธจ์าก
ศนูยก์ารคา้

Direct Mail, E-mail, SMS, 
Social Media, Mass Media, 
Outside Media

3) เดนิทางเขา้ศนูยก์ารคา้โดยรถสว่นตวั
ชอ่งรับบตัรจอดรถ, ทีจ่อดรถ, 
รปภ., ป้ายบอกทาง

4) เดนิเขา้ประตศูนูยก์ารคา้
รปภ. , ป้ายบอกทางในศนูยฯ์, 
ป้ายประชาสมัพันธก์จิกรรมฯ

5) เดนิเลน่ภายในศนูยก์ารคา้
บรรยากาศ (สะอาด สดชืน่ 
สวยงาม หรหูรา แอรเ์ย็น 
ดนตร)ี , การตกแตง่ศนูยฯ์

6) น่ังพักผอ่น/น่ังรอ ทีน่ั่งพัก, บรรยากาศ

7) บรกิาร WIFI สญัญาณ WIFI

8) เขา้หอ้งน ้า
หอ้งน ้า, บรรยากาศ, สิง่อ านวย
ความสะดวก, แมบ่า้น

9) เลอืกซือ้สนิคา้และใชบ้รกิาร
รา้นคา้และการบรกิารของ
พนักงานรา้นคา้

10) สะสมคะแนนและแลกรับของรางวลั
Counter Service, Member 
Card/Coupon

11) แจง้ปัญหา รอ้งเรยีน 
รปภ., แมบ่า้น, Counter 
Service, Call Center

12) เดนิทางออกจากศนูยฯ์ โดยรถสว่นตวั
ป้ายบอกทาง, จดุคนืบตัรจอด
รถ, รปภ.

13) กลับมาใชบ้รกิารซ ้า ศนูยก์ารคา้

14) แนะน าบอกตอ่ผา่นสนิคา้/บรกิาร
Word of mouth, Social 
Media

กรณุาระบรุะดับความพงึพอใจโดยรวมตอ่ประสบการณ์ในการมาชอ๊ปป้ิงลา่สดุนี้



tp1 tp2 tp3 tp4 tp5 tp6 tp7 tp8 tp9 tp10 tp11 tp12 tp13 tp14 tp15 tp16

Pearson 

Correlation
.048 .146 .216 .370 .218 .356 .503 .605 -.092 .352 .303 .733 .620 .365 .477 .462

Sig. 

(2-tailed)
.801 .416 .135 .017 .296 .018 .000 .000 .668 .010 .029 .004 .000 .031 .005 .008

N 30 33 49 41 25 44 54 56 24 53 52 13 48 35 33 32

Correlations matrix



การพิจารณากิจกรรม EMOTICON Score MOT/PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement

สีแดง หมายถึง มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ และมีค่า 

Correlation สูง ถือว่ามี

ความส าคัญต่อการสร้างความ

พึงพอใจสูง

สีเหลือง หมายถึง มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ และมีค่า 

Correlation ปานกลาง ถือว่า

มีความส าคัญต่อการสร้าง

ความพึงพอใจปานกลาง

สีขาว หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ และมีค่า 

Correlation ต  า ถือว่ามี

ความส าคัญต่อการสร้างความ

พึงพอใจต  า




คะแนนสูงกว่า 8 

พึงพอใจสูง

คะแนน 7.5-8 พึง

พอใจปานกลาง

คะแนนต  ากว่า 7.5

 ไม่พึงพอใจ

7.7

SE:มีการค้นหาข้อมูลร้านค้า/

สินค้าน้อย

YF:พาลูกมาเรียนทุกวัน

มักได้รับข้อมูลผ่าน FB

YP:ค้นหาข้อมูลจาก Social 

Media (FB, IG) และ 

Internet/Google

มักดู Review ประกอบการ

ตัดสินใจ

TW:มักค้นหาข้อมูลจาก 

Website/Social Media ท่ี

ชัดเจน เข้าถึงข้อมูลง่าย

TW:ต้องการความ

สะดวกในการค้นหา

 และพิกัดท่ีชัดเจน

-อยากให้บอก

รายละเอียดร้านค้า

ให้มากข้ึนใน 

FB,IG,TW บอกแต่ช้ัน

8.1

SE:มักรับข้อมูลจาก TV ป้าย

ประชาสัมพันธ์, Bill board

YF:มีผู้ได้รับข้อมูลข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์น้อยมาก (2จาก12)

YP:มักได้รับข้อมูลจาก Social 

Media (FB, IG), Website, เพ่ือน

แชร์ FB

-บางส่วนยังไม่เคยได้รับข้อมูลข้อมูล

ข่าวสาร

TW:FB มีการ update ดี แต่ไม่

ค่อยมีอะไรน่าสนใจ น าเสนอแบบ

พ้ืนๆ 

-ป้ายประชาสัมพันธ์ในศูนย์ฯ 

ชัดเจนมีประชาสัมพันธ์ตลอด

TW:อยาก

ให้มี

รายละเอียด

ข้อมูล

ร้านค้ามาก

ข้ึน และ 

update 

ข้อมูลบ่อยๆ

7.3

SE:นิยมมาศูนย์ฯ วันธรรมดา 

เพราะรถไม่ติด โดยเฉพาะช่วง

เช้า

-อากาศบริเวณลานจอดรถไม่

ถ่ายเท

YF:ทางเข้าศูนย์ฯ มีหลาย

ช่องทางดี และคุ้นชินเส้นทาง

เพราะมาประจ า

YP:รถติดโดยเฉพาะวันหยุด

TW:ทางเข้าสะดวก มี

หลากหลายทาง และป้ายบอก

ทางชัดเจน

-รถติด

SE:

YF:วันหยุดควร

เพ่ิมรปภ.จราจรคอย

อ านวยความสะดวก

เพราะรถติดมาก

YP:อยากให้มีป้าย

อัจฉริยะเตือนประตู

ทางออกท่ีรถติดมาก

TW:

1) ค้นหาข้อมูลร้านค้า/สินค้าจากส่ือฯ 2) ได้รับข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์จากศูนย์การค้า 3) การจราจรรอบนอกศูนย์การค้า



Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement

8.2

SE:ป้ายบอกทางชัดเจนดี

-รปภ. ไม่ทราบต าแหน่งท่ีจัดกิจกรรมของศูนย์

-คนไม่ค่อยรู้ว่ามีการจัดกิจกรรม

YF:ดูงาน Event จากป้ายประชาสัมพันธ์

บริเวณทางเข้า

-ป้ายบอกทางชัดเจน

-รปภ.คอยเปิดประตูให้มารยาทดี  แต่ควร

พูดจาให้สุภาพ ไม่ควรใช้ค าพูด มึง,กู กับรปภ.

กันเองช่วงปฎิบัติหน้าท่ี

YP:รปภ.ย้ิมแย้ม สอบถามร้านค้า/บริการใน

ศูนย์ได้

-ป้ายบอกทางภายในชัดเจน มีพอประมาณ

-คนเข้าศูนย์ฯ จ านวนมาก, แย่งกันเข้าประตู, 

ชนบ้าง เบียดบ้าง

TW:ป้ายบอกทางชัดเจน

-กิจกรรมน่าสนใจ มีการจัดโซนสินค้าดี

YP:ควรแยก

ประตูเข้า-ออก 

ให้ชัดเจน จะได้

ไม่เบียด/ชนกัน

TW:อยากให้

แยกประตูเข้า -

ออกให้ชัด จะได้

ไม่เดินสวนกัน

ไปมา จนชนกัน

8.8

SE:แอร์เย็นสบาย บรรยากาศดี

YF:สะอาด เย็นสบาย 

บรรยากาศดี น้ าพุ ดอกไม้ 

ปลา 

YP:แอร์เย็นสบาย สะอาด 

บรรยากาศดี 

-สดช่ืน ดอกไม้สวย น้ าพุ สวน

สวย

-คนเยอะ แออัด

TW:แอร์เย็น ตกแต่งสวยงาม 

มีจุดให้ถ่ายภาพหลายจุด

-ดูร่มร่ืนเป็นธรรมชาติ เพลง

เพราะ 

-การจัดโซนเป็นระเบียบ ดูไม่

รก สะอาด สวย

YF:โซน XXX ร้อน 

เพราะวันหยุดเด็กๆ 

มาเรียนหนังสือ

YP:เปิดเพลงซ้ า เดิน

เป็นประจ า จ าได้

หมดทุกเพลง

TW:

8.7

SE:มีท่ีให้น่ังรอเยอะ 

สะดวกสบาย

YF:ท่ีน่ังรอเยอะ กระจายท่ัว

ศูนย์ ตกแต่งสวยงาม มีต้นไม้ 

ดอกไม้

YP:ท่ีน่ังสะดวก มีมาก 

กระจายท่ัวถึง

-มีจุดนัดพบเพ่ือน เจรจาธุรกิจ

TW:ท่ีนังพักมีเยอะแล้ว Ok แต่

บางจุดไม่สะอาด

-ลูกค้า TW ทุกรายช่ืนชมท่ีน่ัง 

(Spending?)

7.3

SE:มีผู้ใช้บริการน้อย (2 จาก 

18 ราย)

-ไม่ทราบว่ามีบริการ

YF:มีลูกค้าไม่ทราบ (6จาก12)

-ไม่ใช้ เพราะหลุดบ่อย 

สัญญาณไม่แรง (6จาก12)

YP:ไม่ทราบว่ามีให้บริการ

-ไม่ใช้ เพราะสัญญาอ่อน ไม่

เสถียร connect ไม่ค่อยติด

TW:สัญญาณช้า หลุดบ่อย 

-เช่ือมต่อติดแต่เล่นไม่ได้

-ไม่ทราบรหัส WIFI

6) เดินเข้าประตูศูนย์การค้า 7) เดินเล่นภายในศูนย์การค้า 8) น่ังพักผ่อน/น่ังรอ 9) บริการ WIFI



Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement

7.3

SE:มีผู้ใช้บริการสิทธิประโยชน์น้อย 

(5 จาก 18)

 -ไม่ทราบข่าวสารและสิทธิ

ประโยชน์ ไม่รู้ว่ามีการสะสม

คะแนนได้

YF:ไม่มีลูกค้า YF เข้าร่วมสะสม

คะแนน/แลกของรางวัลเลย (0จาก

12)

YP:มีผู้ใช้บริการน้อยมาก (2 จาก 

16 คนท่ีสอบถาม)

-มีบัตรสะสม แต่ไม่เคยแลก /ป้าย

ไม่เห็น

TW:มีลูกค้า TW เพียง 2จาก15 ท่ี

ใช้บริการสะสมคะแนนแลกของ

รางวัล

SE:ต้ังคะแนนใน

การสะสมมาก

เกินไป/ของรางวัล

ไม่คุ้มกับท่ีสะสม

8.3

SE:สว่าง ทางเดินสะดวก ดีส าหรับคนแก่

-ไม่ปลอดภัยเคยเจอมิจฉาชีพหลอกเอก

เงินแล้วขอดูกล้องแล้วแจ้งว่ากล้องเสีย

YF:รู้สึกปลอดภัยดี รปภ. เยอะ

-บางคร้งเกิดเหตุท่ีโซนไอที รู้สึกตกใจ

มาก แต่เม่ือเห็นเจ้าหน้าท่ีมารับระงับ

เหตุทันก็รู้สึกสบายใจ

-ลานจอดรถมืด

YP:รู้สึกปลอดภัย ไม่เคยเจอเหตุการณ์

ไม่ปกติ

-มีบางจุดท่ีมีวัยรุ่นม่ัวสุม เช่น หน้า

โรงหนัง

-กล้องวงจรปิดดูแล้วมีน้อย รู้สึกไม่

ปลอดภัย

TW:รู้สึกปลอดภัย พบเห็น รปภ. ตรวจ

ตลอด

YF:อยากให้

ทางรปภ.ช่วยดู

ทางเข้าช้ัน 3 ตรง

โรงหนัง บ่อยๆ 

หน่อย เพราะเห็นมี

แต่เด็กเกเรชอบอยู่

แถวน้ัน

-ควรคัดเลือกรปภ.

หน่อยเหมือนอายุ

จะเยอะ

YP:

TW:

8.5

SE:รปภ.ให้ข้อมูลดี

-รปภ.ไม่ค่อยตรวจตรา สอดส่อง ไม่ค่อย

ตอบค าถาม ท าหน้างง

YF:เคยยืมรถเข็นเด็ก ได้รับบริการดี

-สอบถามร้านค้ากับ รปภ.และแม่บ้าน 

ได้รับบริการดี

YP:รปภ.ไม่ค่อยให้การช่วยเหลือเม่ือมี

รถเข็นสินค้าหนักๆ

-รปภ.บริการดี (ตามจุดตรงบันไดเล่ือน) 

สอบถามข้อมูลได้รับค าตอบดีมาก

TW:แม่บ้านทักทายดี มีมารยาท / รปภ 

เป็นมิตร (ท้ังอาคารจอดและในห้าง)

YP:ควร

อบรมให้ 

รปภ./

แม่บ้าน 

สามารถให้

ข้อมูลได้ 

แก้ไขปัญหา

ให้ลูกค้าได้

เบ้ืองต้น

12) สะสมคะแนนและแลกรับของรางวัล 13) ความปลอดภัยภายในศูนย์ฯ 14) ขอรับการช่วยเหลือ แจ้งปัญหา ร้องเรียน 



Activity 6) เดินเข้าประตูร้าน 7) เดินเล่นภายในร้าน 8) น่ังพักผ่อน/น่ังรอ 10) เข้าห้องน้ า
11) เลือกซ้ือสินค้าและใช้

บริการในร้าน

12) สะสมคะแนนและแลก

รับของรางวัล

Touch Point

รปภ., ป้ายบอกทาง, ป้าย

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมของ

ศูนย์ฯ

บรรยากาศ, การตกแต่งร้าน ที นั งพัก, บรรยากาศ

ห้องน  า, บรรยากาศภายใน

ห้องน  า, สิ งอ านวยความสะดวก

ในห้องน  า, แม่บ้าน

ร้านค้าและการบริการของ

พนักงานร้านค้า

Counter Service, Member 

Card/Coupon

ฝ่ายอาคารสถานท่ี

ฝ่ายการตลาดและ

กิจกรรมการตลาด

ฝ่ายขายพ้ืนท่ี

ฝ่ายอ่ืนๆ ท่ี

เก่ียวข้อง ...



ทีม่า: Customer Experience: Creating value through transforming customer journeys, McKinsey&Company, Winter 2016

เทคนคิในกำรสรำ้งประสบกำรณล์กูคำ้โดย Behavioral Psychology

• Sequence : การเรยีงล าดบั Touch Point ทีม่ี Hi-Point / Low-Point ทีเ่หมาะสม

ชว่ยใหล้กูคา้เกดิประสบการณ์ทีป่ระทับใจ

- ตวัอยา่งการ Check out โรงแรม: รวดเร็ว, Voucher, สรา้งความประทับใจ last 

TP (แทนทีก่ารตอ่ควิรอคอย)

• Segment : เมือ่ลกูคา้ไมพ่อใจตอ่ TP ทีส่ าคญัทีห่นึง่ ควรวเิคราะหแ์ละก าหนด 

TP ใหม ่

- ตวัอยา่ง Walt Disney แกปั้ญหาการรอคอยเครือ่งเลน่นาน โดยการสรา้ง

กจิกรรมระหวา่งรอควิ พัดลมไอน ้า และตัว๋ Express

• Control : ท าใหล้กูคา้รูส้กึวา่ตนเป็นผูค้วบคมุ Journey ยิง่ลกูคา้ไดรั้บการ

empowered, engaged, and updated จะชว่ยลดความไมพ่งึพอใจหากเกดิปัญหา

- ตวัอยา่ง บรกิารไฟฟ้า ประปา ลกูคา้จะพงึพอใจเพิม่ขึน้อยา่งมาก หากตนสามารถ

ก าหนดเวลา ไดรั้บแจง้ปัญหาทีเ่กดิ และการ update ขอ้มลู

- สายการบนิ/โรงภาพยนต ์ใหล้กูคา้เลอืกทีน่ั่งไดด้ว้ยตนเอง



ทีม่า: Customer Experience: Creating value through transforming customer journeys, McKinsey&Company, Winter 2016

ตวัอยำ่งกลยทุธใ์นกำรสรำ้งประสบกำรณ์ลกูคำ้

Walt 
Disney

• ให้ลูกค้าเลือกและจองเมนูอาหารกลางวัน (Pre-booking) และจองโต๊ะล่วงหน้า เพื่อหลีกเลี่ยง
การต่อคิวและไม่มีที่นั่ง และการจ่ายเงินเพิ่มจากแผนที่วางไว้

AMAZON
• ลูกค้าสามารถกดสั่งซื้อสินค้า on-line ได้ภายใน 1 Click โดยไม่ต้องกรอกข้อมูลซ้ า 

Cathay 
Pacific

• พนักงานต้อนรับจดจ าชื่อผู้โดยสารชั้น Premium ทุกคน และเรียกชื่อลูกค้า ก่อนลงจากเครื่อง
ทุกครั้ง

Pizza Hut
• พัฒนาระบบ Real-time Tracking เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะการจัดส่งได้ตลอดเวลา

Ritz-
Carlton 
Hotels

• ต้อนรับแขกที่จะมาเข้าพักล่วงหน้าทาง e-mail แสดงความยินดี และวางจดหมายต้อนรับที่ลง
นามโดยผู้จัดการไว้ในห้องพัก









1) คัดเลือกลูกค้าเป้าหมาย จ าแนกตาม Customer Segment กลุ่มละ 
10 ราย (เป็นอย่างน้อย)

2) ติดตามลูกค้าอย่างห่างๆ เพื่อดูว่าลูกค้ามีเสน้ทางการเดินอย่างไร 
โดยระบุจุดที่ลูกค้าเดินไปในแต่ละจุด ระบุชั้น ร้านค้า และเวลา

3) สังเกตพฤติกรรมลูกค้าในแต่ละจุด และบันทึกข้อมูล
4) ติดตามจนลูกค้าเดินออกจากประตูศูนย์ฯ 
5) รวบรวมข้อมูลและประมวลผลจ าแนกตาม Customer Segment 

โดยระบุจุดที่ลูกค้าส่วนใหญ่ (ของแต่ละ Segment) ไปใช้บริการ 
6) ศึกษาและเขียน Customer Flow ลงบน Floor Plan



ล าดับ ช้ัน สถานที ่/ ร้าน เวลา เส้นทางที่ผ่าน พฤตกิรรม

1

2

3

4

…



ตวัอยำ่งกำร “สะกดรอย” ลกูคำ้ทีม่ำใชบ้รกิำรหำ้งสรรพสนิคำ้



Customer 
Relationship 
Management

สร้างความผูกพนั มดัใจลูกค้า



ลักษณะของ “Systematic Process”





Kano Model

Very Satisfied

Very Dissatisfied

ExcellentPoor

Customer Satisfaction

Quality

Performance

Surprise & Delight

Attributes

Standard or Spoken 

Attributes

Basic or Expected

Attributes
Time



เขำ้ใจ Customer Insight มชียัแนน่อน!



1. วเิคราะห ์VOC คน้หา Customer Knowledge
2. ก าหนด Relationship Ladder
3. ก าหนดนิยาม เป้าหมาย และ KPIs ในแต่ละ Relationship Ladder
4. วเิคราะหล์กูคา้แต่ละราย และจดักลุ่มวา่อยูใ่นกลุ่มใด/ระดบั

ความสมัพนัธใ์ด
5. ก าหนดกจิกรรม/วธิกีารสรา้งความผกูพนั โดยอาศยัความรูจ้ากการ

วเิคราะห์ VOC (Focus Group, Interview, Pilot)
6. ประเมนิผล และตดิตามผลการด าเนินกจิกรรม
7. ยกระดบั/ผลกัดนัลกูคา้ใหก้า้วขึน้บนัไดแต่ละขัน้ และวดัความส าเร จ

Relationship Building : Step-by-step



Customer Relationship System



Customer Relationship System



ตวัอย่างการสรา้งความสมัพนัธต์ามกลุ่มลูกคา้



ตวัอย่างการจ าแนกกลุ่มลูกคา้



ตวัอย่าง การสร้างและจัดการความสัมพนัธกั์บลูกค้า

Kindred Nursing and Rehabilitation – Mountain Valley, BNQA Winner ปี 2016



North Mississippi Health Services, BNQA winner 2012

ตวัอย่าง การสร้างและจัดการความสัมพนัธกั์บลูกค้า



Schneck (Baldrige winner 2011) 



Schneck (Baldrige winner 2011) 



Schneck (Baldrige winner 2011) 



โปรแกรม KOR ส าหรับลูกค้า

น าเสนอแผนด าเนินการประจ าปีในที่ประขุมผู้บริหาร
เพ่ือขออนุมัตงิบประมาณและก าลงัคน

แจ้งหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องบรรจุ
ในแผนปฏิบตัิการประจ าปี

แจ้งลูกค้า

ด าเนินการ ประเมนิผลความพงึพอใจ

ทบทวนแผน

ข้อมูลจากผู้บริหาร
เข้าเยีย่มลูกค้า

ข้อมูลผู้แทนขาย
-การเยีย่มลูกค้า
-แผนการตลาด
-ทราบความต้องการลูกค้า

ข้อมูลจากการวเิคราะห์ปัญหา 
และความต้องการจากทีป่ระชุม

ข้อมูลจากการประเมนิความพงึพอใจ
ของลูกค้าในกจิกรรมทีผ่่านมา

Thai Paper Co., LtdTQA (2003)

โปรแกรมสรา้งความสมัพนัธ ์KOR



กำรใหค้วำมรู ้

(K = Knowledge)

กำรเพิม่ประสทิธภิำพกำรผลติ

(O = Operation 
Improvement)

กำรสรำ้งควำมสมัพนัธ์

(R = Relationship) 

การจัดสมัมนาใหค้วามรู ้
ดา้นการบรหิารธรุกจิใหก้ับ
ผูบ้รหิารของลกูคา้ โดย
เชญิวทิยากรจากสถาบนั 
การศกึษาทีม่ชี ือ่เสยีงใน
ตา่งประเทศ เชน่ 
Wharton Business 
School มาเป็นผูถ้า่ยทอด
ความรู ้

การปรับปรงุการเก็บสนิคา้ทีค่ลงั
ของลกูคา้ มกีารปรับปรงุพืน้ทีก่าร
จัดเก็บ ตดิตัง้ระบบ Bar Code 
และน าคอมพวิเตอรไ์ปตดิตัง้ให ้
ลกูคา้ ท าใหล้กูคา้ท างานงา่ยขึน้ 
สนิคา้เสยีหายลดลง 

จัดกจิกรรมใหผู้บ้รหิาร 
พนักงานของบรษัิทพบปะ
กบัผูบ้รหิารและพนักงาน
ของลกูคา้

Thai Paper Co., LtdTQA (2003)
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Advocate Good Samaritan (MBNQA Winner)





Workshop: Design your own Customer Management System

1. ก าหนด Framework ในการอธบิาย
- Input / Process / Output
- PDCA
- CRM Step  

2. รวบรวมขอ้มลู รายละเอยีดในแตล่ะขัน้ตอน
3. ใสต่วัตน/รายละเอยีดลงไปใน Flow/System ที่
ออกแบบไว ้เชน่ ผูรั้บผดิชอบ เวท ีเครือ่งมอื ทฤษฏ ี
เวลา ผลลัพธ์

4. เชือ่มโยงกระบวนการอืน่ทีเ่กีย่วขอ้ง



167

VOC Management ธนาคารออมสิน
TQA 2563

ตวัอยา่ง

ท่ีมา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศ Thailand Quality Class : TQC 2020

กระบวนการรับฟังเสียงลูกค้าและการน าไปใช้ประโยชน ์มีการฟังเชิงรุก 
ได้แก่ ส ารวจความพึงพอใจ/คิดเห็น ลงพื้นที่ เชิงรับเช่น รับเสียงลูกค้าแบบ 
Online/Offline ผ่านช่องทางที่แตกต่างกันตามพฤติกรรมลูกค้า และ
ครอบคลุมตลอดวงจรชีวิตการเป็นลูกค้า ทั้งลูกค้าอนาคต/ลูกค้าคู่แข่ง/
ลูกค้าปัจจุบัน และอดีตลูกค้า  ข้อมูลจากทุกช่องทางจะถูกบันทึกเข้าระบบ 
VOCC โดยจ าแนกเปน็ 1)ชมเชย 2)เสนอแนะ 3)ขอความอนุเคราะห์/
สอบถาม 4)ร้องเรียน รวมทั้งจ าแนกเนื้อหาตาม Marketing Mix (7Ps)
1.Product (ผลิตภัณฑ์และบริการ) 2.Price (อัตราดอกเบี้ย) 3.Place 
(ช่องทางบริการ) 4.Promotion (ประชาสัมพันธ์/กิจกรรมส่งเสริมการขาย) 
5.People (คุณภาพบริการ) 6.Process (กระบวนการบริการ) 7. 
Physical Evidence (สาขา) และยังได้จ าแนกลูกค้าเปน็ 3 กลุ่ม 15 กลุ่ม
ย่อย (ปัจจุบัน 20.8 ล้านคน) ได้แก่ 1) กลุ่มลูกค้าบุคคล 2) กลุ่มลูกค้าฐาน
รากฯ 3) กลุ่มลูกค้าธุรกิจฯ  และแต่งตั้ง Segment Monitoring 
Committee เพื่อก าหนดเป้าหมายทางการตลาด ตลอดจนบูรณาการ
ร่วมกันระหว่าง Segment Manager ทั้ง 3 กลุ่มลูกค้า เพื่อเรียนรู้/แบ่งปัน
ข้อมูล/กลยุทธ์ในการเข้าถึงลูกค้า รวมถึงกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ที่
สอดคล้องกับความต้องการ/ความคาดหวังที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มลูกค้า
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Customer Focus Cycle
บริษัท พีทที ีแอลเอ็นจี จ ากัด

TQC 2563ตวัอยา่ง

ท่ีมา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศ Thailand Quality Class : TQC 2020
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Customer Excellence Model
สายออกบัตรธนาคาร

ธนาคารแหง่ประเทศไทย
TQC + Operations 2560

ตวัอยา่ง

ท่ีมา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศขององค์กร (https://www.tqa.or.th/cover/roadmap/)
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คณะแพทยศาสตรศ์ิริราชพยาบาล
มหาวิทยาลัยมหดิล

TQC 2559กระบวนการจดัการสารสนเทศลูกค้า
ตวัอยา่ง

ท่ีมา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศขององค์กร 
(https://www.tqa.or.th/cover/roadmap/)



171

บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา ขอนแก่น จ ากัด
TQC 2558ระบบการรับฟังเสียงลูกค้า

ตวัอยา่ง

ที่มา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศขององค์กร 
(https://www.tqa.or.th/cover/roadmap/)



Customer Complaint 
Management  &
Service Recovery



เม่ือลูกค้าไม่พงึพอใจ !!!

Superior Customer Satisfaction and Loyalty: 
Engage Customer Satisfaction and Loyalty

ASQ 2010



• Customers do not complain because:

1. They don’t have the time to do so. 

2. They believe they will not be listened.

3. They don’t know how to express complain.

4. They are concerned they may get into 

trouble.

All but “1.” can be changed.

Why customer do not complaint?



• ระดับของความไม่พงึพอใจ

• ต้นทุนในการร้องเรียน

• ประโยชนท์ีไ่ดจ้ากการร้องเรียน

• การได้รับการแก้ไขตามข้อร้องเรียน

• ปัจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ส่วนใหญจะเป็นกลุ่ม
หนุ่มสาว การศกึษาด ีและรายไดสู้ง มีความเชื่อม่ันใน
ตนเองสูง

ปัจจัยที่สัมพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการร้องเรียน



1.ลกูคำ้เขำ้ถงึเพือ่รอ้งเรยีนไดง้ำ่ย (Access)

2.กระบวนกำรทีง่ำ่ยตอ่กำรเขำ้ใจและปฏบิตัติำม 
(Simplicity)

3.ก ำหนดกรอบเวลำทีช่ดัเจนและแจง้กลบัใหล้กูคำ้รบัทรำบ 
(Responsiveness)

4.ตอบสนองอยำ่งมปีระสทิธผิล แกไ้ขชดเชยในระดบัที่
เหมำะสม (Outcome)

5.น ำเสนอขอ้มลูแกผู่บ้รหิำรระดบัสงู และตดิตำมตอ่เนือ่ง
(Inform management)

ลกัษณะของระบบจดักำรขอ้รอ้งเรยีนทีด่ ี



1.ลกูคำ้เขำ้ถงึเพือ่รอ้งเรยีนไดง้ำ่ย

• ประชาสัมพันธ์วิธีการร้องเรียน ช่องทาง ผู้รับเรื่องร้องเรียนให้ลูกค้ารับทราบ
• เปิดช่องทางที่หลากหลาย เข้าถึงได้ง่ายในการร้องเรียน เช่น โทรศัพท์,E-mail,

ร้องเรียนด้วยตนเอง,จดหมาย เป็นต้น
• ก าหนดมาตรฐานหรือวิธีปฏิบตัิเพื่อให้ผู้เก่ียวข้องกับเรื่องที่ร้องเรียนได้แก้ไข/

ตอบสนองอย่างคงเส้นคงวา
• ก าหนดบุคคล/หน่วยงานที่ชัดเจนรับผิดชอบในการติดตามและจัดการข้อ

ร้องเรียน
• ลูกค้าไม่ควรต้องเสียค่าใช้จ่ายในการร้องเรียน
• ปฏิบัติตอ่ผู้ร้องเรียนดว้ยความสุภาพ จริงใจ มุ่งแก้ไขปัญหาไม่ใช่เอาแต่แก้ตัว



2.กระบวนกำรทีง่ำ่ยตอ่กำรเขำ้ใจและปฏบิตั ิ

• จัดท าคู่มือการปฏิบัตหิรือมาตรฐานการจัดการข้อร้องเรียน เพื่อให้ผู้ปฏิบัติงาน 
ผู้บริหาร รวมถึงลูกค้าเข้าใจตรงกัน

• ผู้บริหาร พนักงาน และลูกค้ามีส่วนร่วมในการออกแบบกระบวนการจัดการ
ข้อร้องเรียน

• คู่มือการจัดการข้อร้องเรียนได้รับการทบทวนเพื่อให้เหมาะสม และสอดคล้อง
ความคาดหวังลูกค้าอยู่เสมอ

• ก าหนดบทบาทที่ชัดเจนของเจ้าหน้าที่ทุกระดับในการจัดการข้อร้องเรียน
• จัดการกับทุกข้อร้องเรียนตามความเหมาะสม และคงเส้นคงวา
• ทุกหน่วยงานภายในองค์กรต้องปฏิบัติด้วยความสอดคล้อง
• อบรมให้ความรู้พนักงานถึงแนวปฏิบัติ และเทคนิคการเจรจาแบบ Win-win



• จัดการข้อร้องเรียนด้วยความรวดเร็ว
• ควรก าหนดกรอบเวลาในการตอบสนองที่ชัดเจน และเป็นมาตรฐาน 
และมีระบบในการติดตาม

• มีระบบ (IT) เพื่อสนับสนุนให้พนักงานเข้าถึงและด าเนินการได้
สะดวก

• แจ้งให้ลูกค้าทราบถึงความคืบหน้าในการแก้ไขปัญหาเป็นระยะ
• ปฏิบัติต่อทั้งลูกค้าและพนักงานด้วยความเป็นธรรม
• ตอบสนองทุกข้อร้องเรียนอย่างเป็นธรรม

3.ก ำหนดกรอบเวลำทีช่ดัเจนและแจง้กลบั
ใหล้กูคำ้รบัทรำบ (Responsiveness)



• กล่าวค า “ขอโทษ” แก่ลูกค้า
• ควรแก้ไขข้อร้องเรียนตั้งแต่คร้ังแรกที่ได้รับ (หากเป็นไปได)้
• Empower พนักงานด่านหน้าในการแก้ไขข้อร้องเรียนในระดับที่
เหมาะสม

• ทุกข้อร้องเรียนต้องได้รับการตอบกลับหรือแก้ไขปรับปรุง
• ก าหนดนโยบาย แนวทางการแก้ไข/ตอบสนอง และการชดเชยที่
ชัดเจนในแต่ละระดับ

4.ตอบสนองอยำ่งมปีระสทิธผิล แกไ้ข
ชดเชยในระดบัทีเ่หมำะสม (Outcome)



5.น ำเสนอขอ้มลูแกผู่บ้รหิำรระดบัสงู และตดิตำม
ตอ่เนือ่ง (Inform management)

• มีระบบในการรวบรวมข้อร้องเรียนเพื่อการตดิตามและวิเคราะห์ข้อร้องเรียนใน
ภาพรวม เพื่อน าไปสู่การป้องกันแก้ไข

• มีการติดตามการแก้ไขข้อร้องเรียนอยา่งต่อเนื่องโดยผู้บริหาร
• ข้อมูลข้อร้องเรียนอยู่ในระบบฐานข้อมูลกลางขององค์กรที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย
• มีการก าหนดตัวชี้วัดเพื่อติดตามความคืบหน้าในการจัดการข้อร้องเรียน
• น าข้อร้องเรียนสู่การวิเคราะห์ และปรับปรุงที่ต้นตอ เช่น วางแผนกลยุทธ์ 

ปรับปรุงกระบวนการ มาตรการป้องกันมิให้เกิดซ้ าในอนาคต
• น าเสนอข้อร้องเรียนและผลการแก้ไขปรับปรุงแก่ลูกค้าและพนักงานเพื่อแสดง

ให้เห็นถึงความใส่ใจในลูกค้า
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Customer Complaint

กลุ่มธุรกิจการตลาด 
บริษัท บางจาก คอรป์อเรช่ัน จ ากัด (มหาชน)

TQC 2563

ตวัอยา่ง

ท่ีมา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศ Thailand Quality Class : TQC 2020
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โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ์สภากาชาดไทย
TQC 2556กระบวนการจดัการกับข้อร้องเรียน

ของผู้รับบริการ และเหตุการณไ์ม่พงึประสงค์ตวัอยา่ง

ที่มา: เส้นทางสู่ความเป็นเลิศขององค์กร 
(https://www.tqa.or.th/cover/roadmap/
)



ตวัอยา่ง การจัดการขอ้รอ้งเรยีนของลกูคา้

AtlantiCare BNQA winner 2009



ตวัอยำ่ง กระบวนกำรจดักำรขอ้รอ้งเรยีนลกูคำ้




