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ส#วนที่ 1 เนื้อหา/องค3ความรู7จากการเข7าร#วมโครงการ 

 

1.1 ที่มาและวัตถุประสงค3ของโครงการโดยย#อ 

การบริหารคุณภาพบริการในอุตสาหกรรมขายปลีก เป9นสิ่งสำคัญสำหรับองค?กรที่ทำธุรกิจคCาปลีก  ซึ่งแนวคิดดังกลIาวเป9น

เรื่องที่ภาคอุตสาหกรรมคCาปลีกไดCนำแนวคิดดังกลIาวมาปรับใชCแลCวและยังคงมีการพัฒนาการบริหารคุณภาพบริการอยIางมี

ระบบเนื่องจากลูกคCา (ผูCมาใชCบริการ) ตIางมีความตCองการและคาดหวังตIอการไดCรับการบริการที่มีคุณภาพเมื่อเขCามาใชCบริการ

ทีอ่งค?กรมกีารดำเนินการ สIงผลใหCองค?กรทีใ่หCบรกิารตCองกำหนดแนวทางในการดำเนินการในการตดิตามผลและระดับของการ

บริการที่ลูกคCาตCองการรวมถึงความคาดหวังจากบริการที่ไดCรับจากองค?กร เพื่อปรับเปลี่ยนใหCองค?กรยังคงความสามารถในการ

ใหCบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคCาตCองการและคาดหวังในระดับที่สรCางความพึงพอใจใหCกับลูกคCาอยIางสม่ำเสมอ และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 

เนื่องจากคุณภาพการบริการเกิดขึ้นจากการรับรูCของลูกคCาเมื่อไดCเขCารับบริการ และลูกคCาทำการเปรียบเทียบกับสิ่งที่ไดCรับ

บริการจริงกับสิ่งที่ลูกคCาตCองการและคาดหวังจากการเขCาไปใชCบริการ ซึ่งเป9นสIวนสำคัญในการแขIงขันทางการตลาดในปVจจุบัน 

      ดังนั้น องค?การเพิ่มผลผลิตแหIงเอเซีย (Asian Productivity Organization) และหนIวยงานเพิ่มผลผลิตแหIงชาติของไตCหวัน  

      China Productivity Centre (CPC) และหนIวยงาน APO Secretariat จึงไดCดำเนินการจัดโครงการนี้ 

โครงการ 23-CL-08-GE-TRC-A : Training Course on Service Quality Management in Retail Industry 

      หรือ โครงการอบรมเชิงปฏิบัติการเรื่องการบริหารคุณภาพการบริการในอุตสาหกรรมคCาปลีก  ซึ่งดำเนินการอบรมที่ กรุงไทเป     

      ไตCหวัน ระหวIางวันที่ 4 -8 กันยายน 2566 โดยมีวัตถุประสงค?ของโครงการที่สำคัญ คือ 

 

วัตถุประสงค3 

1. เพื่อเสริมสรCางความรูCพื้นฐาน เรื่องการบริหารคุณภาพการบริการ ทั้งในภาคอุตสาหกรรมคCาปลีกและอุตสาหกรรมอื่นๆที่

เกี่ยวขCอง 

2. เพื่ออภิปรายใหCความรูCรวมทั้งพัฒนาทักษะที่จำเป9นสำหรับการนำความรูCในเรื่องการบริหารคุณภาพการบริหารมาปรับใชC

กับภาคอุตสาหกรรมคCาปลีก 

3. เพื่อรIวมกิจกรรมการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ?ระหวIางสมาชิก ในการรIวมกันแกCไขปVญหาและอุปสรรค  

สำรวจโอกาสและแนวโนCมการใหCบริการในภาคการคCาปลีกในปVจจุบัน รวมทั้งใหCคำปรึกษาแนะนำระหวIางสมาชิก 

4. เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ กลยุทธ?ทางการตลาดและคุณลักษณะของรCานคCาปลีกที่สIงผลตIอความพึงพอใจตIอรCานคCาปลีก

ขนาดใหญIของผูCบริโภคในปVจจุบัน 

5. เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ กลยุทธ?ทางการตลาดและคุณลักษณะของรCานคCาปลีกที่สIงผลตIอความพึงพอใจของลูกคCาและ

สรCางความภักดีตIอรCานคCาปลีกขนาดใหญIของผูCบริโภคในปVจจุบัน 
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ทั้งนี้ มีผูCเขCารIวมการอบรมเชิงปฎิบัติการ จำนวน ทั้งสิ้น 23 ราย  จากประเทศสมาชิก 16 ประเทศ ประกอบดCวย         

บังคลาเทศ กัมพูชา ไทย อินโดนีเซีย มองโกเลีย เนปาล มาเลเซีย ฟ�จ ิปากสีถาน ฟ�ลปิป�นส? ศรลีงักา อนิเดยี เกาหลีใตC ไตCหวัน ตุรกี

และเวียดนาม ซึ่งมีวิทยากรผูCใหCความรูCหลักจำนวน 3 ทIาน ประกอบดCวย 

1. Dr. Sugumaran Muniretnam , Managing Director Organizational Excellence Consulting 

Management (Malaysia) 

2. Mr. Yusuke Kondo, Chief Executive Officer ,PIPELINE D G K.(Japan) 

3. Ms. Marilyn Su , Chief Executive Officer and Chief Sustainability Officer , Carrefour Taiwan 

 

1.2  เนื้อหา/องค3ความรู7ที่ได7จากกิจกรรมต#างๆ  

• การบรรยาย ในวันที่ 1 ของการอบรม 

Dr. Sugumaran Muniretnam  บรรยายเกี ่ยวกับ ความรู Cพ ื ้นฐานของ Service Quality Management in Retail 

Industry Service Quality (คุณภาพการบริการ) เป9นสิ ่งสำคัญสำหรับองค?กรที ่ตCองมีการติดตามและประเมินผลอยIาง

สม่ำเสมอ เนื่องจากลูกคCา (ผูCมาใชCบริการ) ตIางมีความตCองการและคาดหวังตIอการไดCรับการบริการที่มีคุณภาพเมื่อเขCามาใชC

บริการที่องค?กรมีการดำเนินการ สIงผลใหCองค?กรที่ใหCบริการตCองกำหนดแนวทางในการดำเนินการในการติดตามผลและระดับ

ของการบริการที ่ล ูกคCาตCองการรวมถึงความคาดหวังจากบริการที ่ไดCร ับจากองค?กร เพื ่อปรับเปลี ่ยนใหCองค?กรยังคง

ความสามารถในการใหCบริการที่ตรงกับสิ่งที ่ลูกคCาตCองการและคาดหวังในระดับที่สรCางความพึงพอใจใหCกับลูกคCาอยIาง

สม่ำเสมอ และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากคุณภาพการบริการเกิดขึ้นจากการรับรูCของลูกคCาเมื่อไดCเขCารับบริการ และลูกคCาทำการ

เปรียบเทียบกับสิ่งที่ไดCรับบริการจริงกับสิ่งที่ลูกคCาตCองการและคาดหวังจากการเขCาไปใชCบริการ นั้นคือ 

Service Quality (SQ) = Perception of Service (PS) - Expectation of Service (ES) หาก 

§ PS > ES คุณภาพการบริการที่องค?กรสIงมอบอยูIในระดับที่สรCางความพึงพอใจเกินกวIาที่ลูกคCาคาดหวังไวC (Quality 

Surprise) 

§ PS = ES คุณภาพการบริการที่องค?กรสIงมอบอยูIในระดับที่สรCางความพึงพอใจใหCกับลูกคCา (Satisfactory Quality) 

§ PS < ES คุณภาพการบริการที ่องค?กรสIงมอบอยู Iในระดับที ่ไมIสามารถสรCางความพึงพอใจใหCกับลูกคCายอมรับไดC 

(Unacceptable Quality) 

 

      ดCวยการประเมินคุณภาพการใหCบริการเพื่อใหCทราบถึงระดับความคาดหวังและระดับความพึงพอใจใน 5 ดCาน (RATER) ที ่    

     ประกอบดCวย 

§ R : Reliability (ความนIาเชื่อถือ) : Precise and consistent performance delivery – ความสามารถในการใหCบริการ

ไดCอยIางตรงตามที่กำหนดไดCอยIางสม่ำเสมอ เชIน ประสิทธิภาพในการรับ/คืนของบริษัทรถเชIา เป9นตCน 

§ A : Assurance (ความไวCวางใจ) : Understanding, courtesy, trust and confidence – ความรู Cและความสามารถ

ของผูCใหCบริการที่จะสื่อสารใหCลูกคCาเกิดความไวCวางใจและความเชื่อมั่นในการใชCบริการ เชIน ความสุภาพและการใหCขCอมูลแกI

ผูCใชCบริการหCองพักในรีสอร?ตของพนักงาน เป9นตCน 
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§ T : Tangibles (คุณภาพของสิ่งที่จับตCองไดC) : Physical appearance of the employees, facilities, equipment’s 

– รูปลักษณะทางกายภาพที่สามารถสัมผัสไดC เชIน สิ่งอำนวยความสะดวก เครื่องมืออุปกรณ? ผูCใหCบริการ และสื่อ เชIน ความ

สะอาดของหCองประชุม หCองจัดเลี้ยง เป9นตCน 

§ E : Empathy (การเอาใจใสIจากพนักงาน) : Helpful, caring, Compassion –วิธีการในการดูแลและความตั้งใจในการ

ใหCบริการลูกคCา เชIน การบริการแบบ One stop service เป9นตCน 

§ R : Responsiveness (การตอบสนองของพนักงาน) : Willingness to help, promptness - ความพร Cอมในการ

ใหCบริการ และการตอบสนองตIอผูCใชCบริการไดCในทันทีที่ตCองการ เชIน การตอบสนองตIอคำขอของลูกคCาอยIางรวดเร็ว เป9นตCน 

            องค?กรจะสามารถนำขCอมูลที่ไดCมาทำการวิเคราะห?ถึงผลตIางของคIาความคาดหวังกIอนการรับบริการและผลของคIาความ

พึงพอใจหลังการเขCารับบริการมาทำเปรียบเทียบเพื่อหาผลตIางวIามีมากนCอยเพียงใด และเกิดชIองวIางในดCานใดบCางเพื่อที่จะระบุ

สาเหตุและดำเนินการแกCไขปVญหาการบริการที่เกิดขึ้นไดCอยIางตรงจุด รวมถึงการพัฒนาการใหCบริการใหCมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น โดย 

“ชIองวIางของการบริการ (The Service Gap)” จะถูกทำการวิเคราะห?โดยใชC GAP MODEL (ดังแสดงในภาพที่ 1) เพื่อหาจุดที่ทำ

ใหCเกิดชIองวIางของคุณภาพการบริการที่องค?กรตCองพิจารณากำหนดการปรับปรุงการดำเนินงานตIอไป 

 

 

 
§ GAP 1 - The Knowledge Gap เป9นชIองวIางเกิดขึ้นจากความเขCาใจขององค?กรตIอ “สิ่งที่ลูกคCาตCองการและคาดหวัง

จากบริการที่จะไดCรับจากองค?กร” ไมIตรงกัน 
§ GAP 2 - The Policy Gap เป9นชIองวIางที่เกิดขึ้นจากการที่องค?กรกำหนดและออกแบบมาตรฐานการใหCบริการแกI

ลูกคCา/ผูCใชCบริการที่ไมIตรงกับความตCองการและความคาดหวังที่ลูกคCา/ผูCใชCบริการอยากจะไดCรับจากองค?กร 
§ GAP 3 - The Delivery Gap เป9นชIองวIางที่เกิดขึ้นจากการที่องค?กรไมIสามารถดำเนินการสIงมอบการใหCบริการไดCตรง

กับมาตรฐานการใหCบริการที่องค?กรไดCกำหนดไวCใหCกับลูกคCา/ผูCใชCบริการ 
§ GAP 4 - The Communication Gap เป9นชIองวIางที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่องค?กรมีการสื่อสารใหCกับลูกคCาไดCรับทราบถึง

คุณภาพการบริการกับบริการที่ลูกคCา/ผูCใชCบริการไดCรับจริงไมIตรงกัน 



5 
 

§ GAP 5 - The Service Gap เป9นชIองวIางของความแตกตIางของความรูCสึกที่ลูกคCา/ผูCใชCบริการรับรูCจากบริการที่ไดCรับ

เมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ลูกคCา/ผูCใชCบริการตCองการและคาดหวังจากการไดCรับบริการนั้น ๆ 

 

อุตสาหกรรมคCาปลีก” (Retail Industry) หนึ่งในกลุIมธุรกิจที่ไดCรับผลกระทบอยIางหนักจากวิกฤตการแพรIระบาดเชื้อไวรัส

โคโรนIา (Covid-19) โดยเฉพาะผูCที่ใหCบริการในรูปแบบ Brick-and-mortar หรือ Physical Store อันเนื่องมาจากมาตรการ 

Social Distancing ทำใหCคCาปลีกบางประเภท เชIน ศูนย?การคCา, หCางสรรพสินคCาตCองป�ดตัวชั่วคราว สรCางผลกระทบอยIาง

มหาศาลเป9นระยะเวลาหลายเดือน อีกทั ้งยังสIงผลโดยตรงตIอการเปลี ่ยนแปลงของพฤติกรรมผู CบริโภคและโครงสรCาง

อุตสาหกรรมคCาปลีกอีกดCวย แตIถึงกระนั้นทIามกลางวิกฤตก็ยังสามารถเปลี่ยนเป9นโอกาสและเกิดกระแสนิยมอุตสาหกรรม      

คCาปลีกรูปแบบใหมIในวัฒนธรรม New Normal โดยสรุปไดCดังนี้ 

 

1. COVID-19 เปqนตัวเร#งให7เกิด “Omni-channel” เร็วขึ ้น ที ่ผIานมาคCาปลีกรูปแบบ “Omni-channel” หรือ 

“O2O” หรือ “New Retail”เป9นการผสานระหวIางชIองทาง Offline to Online และ Online to Offline แตI

ความสำคัญของโมเดลคCาปลีกรูปแบบนี้ คือ การนำเสนอประสบการณ?การชCอปป�¦งอยIางไรCรอยตIอ (Seamless 

Experience) แตIการจะเป9น “Omni-channel” หรือ New Retail ไดCอยIางแทCจริง ตCองประกอบดCวย 

• โลกทั้งสองขั้ว “Physical – Online” เชื่อมเขCาหากันอยIางไมIมีเสCนแบIงระหวIางแพลตฟอร?ม โดยมี “เทคโนโลยี” 

เป9นแกนกลางประสานสองขั้วนี้เขCาดCวยกัน และสามารถปรับเปลี่ยนไดCแบบ Real-time ไดCทั้งในรCานคCาและบนระบบ

ออนไลน? เพื่อสรCาง “ประสบการณ?การชCอปป�¦งแบบไรCรอยตIอ” (Seamless Shopping Experience) 

• ระบบ “e-Logistic” ดCวยการนำเทคโนโลยีมาพัฒนาระบบบริหารจัดการซัพพลายเชนใหCมีประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งมีผล

ตIอการทำ Product Sourcing และการเติมสินคCาเขCาไปในชIองทางจำหนIาย ทั้ง Physical Store และ Online Store 

ใหCเพียงพอตIอความตCองการของลูกคCา ตรงกับความตCองการของลูกคCา และสามารถจัดสIงสินคCาใหCกับลูกคCาไดCรวดเร็ว 

ในกรณีที่ลูกคCาสั่งซื้อสินคCาและใหCจัดสIงไปที่บCาน 

• บริการ “e-Payment” ที่ใหCลูกคCามีอิสระในการเลือกรูปแบบการชำระเงิน 

• ฐานข7อมูลลูกค7า (Big Data) และนำมาวิเคราะห?ไดCอยIางแมIนยำ การเกิดวิกฤต COVID-19 นับเป9น บทเรียนครั้ง

สำค ัญให Cก ับ  Retailers ท ั ่ ว โลกและต Cอง เร ิ ่ ม ให Cความสำค ัญต Iอการเตร ียมความพร Cอมด CานTechnology 

Infrastructure รวมทั้งการสรCางความสมดุลระหวIางการขายสินคCาผIานชIองทาง Offline และ Online ไปพรCอมๆกัน

ซึ่งจะทำใหCโมเดล Omni-channel สามารถ Seamless ไดCอยIางสมบูรณ? ทั้งนี้ บทบาทของ Physical Store ไมIไดCทำ

หนCาที่เป9นเพียง ชIองทางการซื้อขายเทIานั้น หากแตIเป9น Touch Point สำคัญในการสรCางแบรนด? พรCอมทั้งนำเสนอ 

Unique Experience ที่แตกตIางใหCกับผูCบริโภค สามารถเชื่อมตIอกับการคCาออนไลน?ไดCครบวงจร ขณะที่พัฒนาการ

ของชIองทาง Online เขCาไปอยูIในทุก Customer Journey แลCว ตั้งแตI Awareness ไปจนถึง Call-to-action ไมIวIา

จะป�ดการขายบนแพลตฟอร?มดิจิทัล หรือนำพาผูCบริโภคไปหนCารCาน และป�ดการขายที่หนCารCานเพื่อในที่สุดจะเป9น  

Omni-experience ที่ตอบโจทย?ทั้งการสรCางประสบการณ?ที่ดีใหCกับลูกคCา และดCานผลกำไรใหCกับ Retailer นั้น ๆ 
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2. สร7างโอกาสการขายรูปแบบใหม# เพื่อเพิ่มรายได7มากขึ้น นอกจากการขยายชIองทางการเขCาถึงผูCบริโภค ใหCครอบคลุม

ทั้ง Physical และ Online Channel ขั้นตIอไปการคCาปลีกเซ็กเมนต?ตIางๆเริ่มมองหา “โอกาสการขายใหมI” จนกลายเป9น 

Blur Retail Segment ที่ไมIจำกัดเฉพาะในเซ็กเมนต?ที่ตัวเองดำเนินธุรกิจเทIานั้น แตIไดCขยายโอกาสการขายออกไป เพื่อ

ตอบโจทย? ความครบวงจร (One Stop Service) ซึ่งชIวยเพิ่มรายไดCจากการขาย 

3. เกิดภาวะ “Germaphobia” ทำใหC “สุขอนามัยพนักงาน – ลูกคCา” คือหัวขCอใหญIที่คCาปลีกและ Retailers ตCองใสIใจ

ที่จะกลายเป9นมาตรฐานใหมIของธุรกิจคCาปลีกเพราะความกังวลเหลIานี้มาพรCอมกับ “ความเชื่อมั่น” ที่ลูกคCา และพนักงาน

มีตIอ Retailers นั้น ๆ 

4. “Value for money” ปVจจัยการพิจารณาเลือกซื้อของผูCบริโภค เป9นผลจาก “COVID-19” สรCางความเสียหายใหCกับ

เศรษฐกิจทั่วโลก และกระทบตIอรายไดC และสIงผลตIอพฤติกรรมการบริโภค และกำลังซื้อที่เปลี่ยนไปดCวยเชIนกัน โดย

ผูCบริโภคจะใหCความสำคัญกับ “ความคุCมคIาคุCมราคา” (Value for money) ซึ่งเป9นหนึ่งในปVจจัยหลักของการพิจารณาเลือก

ซื้อสินคCา โดยไมIไดCหมายถึงการแขIงขันทางดCานราคา เพราะการแขIงขันทางดCานราคาเพียงอยIางเดียวจะทำใหCการคCาไมI

ยั่งยืน 

5. Brand Loyalty ลดลง  เกิดจากภาวะ Loyalty shock คือ ความภักดีในแบรนด?ลดลง โดยเฉพาะสินคCากลุIม FMCG 

ซึ่งมีทั้งการเปลี่ยนรCานคCา และเปลี่ยนแบรนด? (Store – Brand Switching) อันเป9นผลมาจากผลิตภัณฑ?ไมIเพียงพอตIอความ

ตCองการ หรือที่ตั้งของ Retailers ไมIตอบโจทย?ความสะดวกสบาย ทำใหCผูCบริโภคเปลี่ยนไปทดลองซื้อแบรนด?ใหมI หรือซื้อ

สินคCาที่รCานคCาอื่นที่มีสินคCา สะดวก เขCาถึงไดCงIายกวIา และปลอดภัยกวIา 

6. ออกแบบโมเดลการบริหารพนักงานให7มีความยืดหยุ#น “พนักงาน” เป9นหนึ่งในผูCมีสIวนไดCสIวนเสียที่สำคัญของธุรกิจ 

เพราะฉะนั้นการบริหารจัดการ “ทรัพยากรบุคคล” ในสIวนงานตIาง ๆ จึงตCองยืดหยุIน คลIองตัวมากขึ้น สามารถปรับเปลี่ยน

แบIงสIวนงานและยังคงสามารถดำเนินตIอไปไดCอยIางตIอเนื่อง  

 

Mr. Yusuke Kondo บรรยายเกี่ยวกบั การทำความเขCาใจในภาพรวม เรื่องกลยุทธ?การสรCางแบรนด? เนCนเรื่องการตลาด 

สมัยใหมIในภาพรวม การสรCางแบรนด? การวางตำแหนIงของแบรนด? เพื่อเขCาถึงกลุIมลูกคCา  

        Marketing (กลยุทธ?การตลาด) และ Branding คือสิ่งที่ชIวยในการขับเคลื่อนธุรกิจใหCกCาวหนCาและอยูIเหนือคูIแขIงไดCในยุค

ปVจจุบัน การทำการตลาดและการสรCางแบรนด?นั้นมีความแตกตIางกัน หากตCองการทำ Branding จำเป9นตCองทำการตลาดหรือไมI 

หรือถCาตCองการจะสรCางแบรนด?ใหCแข็งแรงตCองทำอะไรบCาง  

         การสรCางแบรนด? คือ การสรCางตราสินคCาเพื่อการสรCางภาพจำของธุรกิจ ไมIใชIเพียงการตั้งชื่อ หรือทำโลโกC เทIานั้น ซึ่งเป9น

เพียงหนึ่งในขั้นเริ่มตCนของการสรCาง Brand Identity คือ อัตลักษณ?ของแบรนด? ในความเป9นจริง การทํา Branding คือ กลยุทธ?ที่

ชIวยหาจุดเดIนใหCสินคCาหรือบริการเพื่อธุรกิจในทุกๆ มิติ ซึ่งจะตCองผIานทั้งกระบวนการวิจัย พัฒนา และประยุกต?ใชCองค?ประกอบ

ตIางๆ ที่สอดคลCองกับกลยุทธ?ทางธุรกิจ เพื่อใหCแบรนด?รูCวIา แบรนด?เป9นใคร แบรนด?แตกตIางจากคูIแขIงอยIางไร มีรูปแบบ คุณสมบัติ 

คุณประโยชน?อยIางไร เพื่อที่จะนำไปสูIการสรCางความสัมพันธ?ที่ดีระหวIางแบรนด?กับกลุIมลูกคCาที่ตCองการ  

         Branding กับ Marketing แตกตIางกันอยIางไร  ความแตกตIางระหวIางการสรCางแบรนด? (Branding) และการตลาด 

(Marketing) มีอยูIดCวยกันหลายประการ ดังนี้เป«าหมายการทำ Branding และ Marketing เป«าหมายของการทำการตลาดไมIวIา    

จะเป9น Digital Marketing หรือ Traditional Marketing จะเป9นการสรCางแคมเปญการตลาด ทั้งคอนเทนต? กลวิธี กราฟ�ก ฯลฯ 

ซึ่งเป9นสิ่งที่เจCาของแบรนด?สามารถควบคุมไดC และมุIงหวังใหCชIวยสรCางยอดขายใหCในชIวงใดชIวงหนึ่ง นอกจากนี้ เจCาของแบรนด?ยัง

https://thedigitaltips.com/blog/marketing/digital-marketing/
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สามารถปรับแผนการทำการตลาดใหCเขCากับแพลตฟอร?มตIางๆ ไดC เชIน การทำ SEO การทำ Social Media Marketing การออกบูธ 

ฯลฯ แลCววัดผลวIา การทำการตลาดเหลIานั้นมีผลลัพธ?อยIางไร หากไมIไดCผลลัพธ?ตามที่ตCองการก็ทำการปรับกลวิธีในการทำการตลาด

ใหมIไดCเรื่อยๆ สIวนการทำ Branding จะเป9นกลยุทธ?ของการสรCางภาพลักษณ?และตัวตนของแบรนด?เป9นหลัก โดยจะเกิดขึ้นไดCจาก

การสื่อสารการตลาด การบริการลูกคCา รวมไปถึงการเขCาใจในจุดสัมผัสของลูกคCา (Customer Touchpoint) และจุดสัมผัสของ   

แบรนด? (Brand Touchpoint) การทำ Branding จะมีเป«าหมายเพื่อการสรCางความสัมพันธ?ในระยะยาวระหวIางแบรนด?กับลูกคCา 

ซึ่งเจCาของแบรนด?จะสามารถกำหนดคุณคIาของแบรนด? (Brand Values) ไดC แตIไมIสามารถควบคุมใหCลูกคCารูCสึกกับแบรนด?ตามที่

หวังไดC จนกวIาจะมี Branding ที่แข็งแรงมากพอในสายตาของลูกคCา และลูกคCากลายเป9น Customer Loyalty ของแบรนด?เอง 

กลยุทธ?การสื่อสารของ Branding และ Marketing การทำ Marketing จะเป9นการทำการตลาดที่ชIวยสื่อสารออกไปวIา แบรนด?

กำลังทำอะไร มีคุณคIาและความแตกตIางอยIางไร หรือกำลังจัดกิจกรรมทางดCานการตลาด เชIน จัดโปรโมชันตIางๆ ในเรื่องอะไรบCาง 

ทั้งนี้ ก็เพื่อสIงเสริมการขายและโปรโมทเพจหรือโปรโมทแบรนด?ใหCเป9นที่รูCจักมากขึ้น แตIการทำ Branding จะเนCนไปที่การสรCาง

ความประทับใจใหCกับลูกคCาดCวยความโดดเดIนที่ไมIเหมือนใครจากคุณคIา ปรัชญา ความเชื่อ วัฒนธรรมบางอยIางที่สามารถสIงมอบ

ใหCกับลูกคCาไดC จนทำใหCลูกคCารับรูCถึงตัวตนของแบรนด? รูCจักแบรนด? และกลายเป9นสIวนหนึ่งของแบรนด?ในที่สุด 

 

ความสัมพันธ3ระหว#างแบรนด3กับลูกค7า  

          การทำ Marketing จะเป9นการสรCางความสัมพันธ?กับลูกคCาในระยะสั้น ดCวยการทำโปรโมชัน จัดกิจกรรม สIงมอบสิทธิพิเศษ

ที่ทำใหCเกิดยอดขายในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง เป9นการลงทุนเพื่อใหCไดCมาซึ่งรายไดCกับเสริมสรCางชื่อเสียงใหCกับแบรนด? แตIการสรCาง

แบรนด?จะเป9นการสรCางฐานลูกคCาที่คอยสนับสนุนและติดตามแบรนด? (Advocacy) ในระยะยาว ซึ่งจะทำใหCลดคIาใชCจIายไดCในระยะ

ยาว 

         การทำ Branding มีความสำคัญเนื่องจาก ธุรกิจที่สามารถสรCางตราสินคCาหรือ Branding ใหCมีเอกลักษณ?เฉพาะตัวจนเป9นที่

จดจำไดC จะชIวยใหCไดCเปรียบในการแขIงขันเหนือคูIแขIง และชIวยทำใหCธุรกิจสามารถรักษาลูกคCาเอาไวCไดCในตCนทุนที่ต่ำกวIา และดCวย

ความที่แบรนด?นั้นมีขอบเขตที่ใหญIกวIากิจกรรมทางการตลาดทั้งหมด แบรนด?จึงเป9นสิ่งที่ชIวยในการสะทCอนถึงคุณคIาและความดี

งามของแบรนด?ใหCลูกคCารับรูCไดC กIอนที่ลูกคCาจะไดCสัมผัสประสบการณ?กับแบรนด? 

 

ความสำคัญของ Branding ต#อธุรกิจ E-Commerce 

องค?ประกอบของแบรนด?หรือ Branding Elements คือ กระบวนการที่ซับซCอนซึ่งตCองมีการวางแผนและวิธีคำนวณอยIาง

รอบคอบ เพื่อใหCสอดคลCองกับสิ่งที่ลูกคCาคาดหวัง โดยเฉพาะกับธุรกิจที่มีกลุIมเป«าหมายที่หลากหลาย และจำเป9นตCองใชC Branding 

ในการสรCางความนIาเชื่อใหCกับลูกคCาอยIางธุรกิจ E-Commerce ที่ควรจะวางกลยุทธ?ในการสรCางแบรนด?ที่ดีกIอน เพื่อทำใหCแบรนด?

แข็งแรงมากพอที่จะเป9นเกราะป«องกันธุรกิจจากการแขIงขันดCานราคาที่ในตลาด E-Commerce มักใชCในการดึงเอาลูกคCามาซื้อ

สินคCากับรCานของตนเองมากขึ้น  

 

การบรรยาย ในวันที่ 2 ของการอบรม 

1. Mr. Yusuke Kondo บรรยายเรื่องกลยุทธ?การสรCางแบรนด? เพื่อสรCางความแตกตIางใหCกับ SQM ของตนเอง 

Brand Differentiation หนึ่งในกลยุทธ?ที่เหมาะกับแบรนด?ที่มีการแขIงขันทางการตลาดสูง โดยเฉพาะในแบรนด?ที่มีสินคCาเหมือนกับ

แบรนด?คูIแขIงที่หลายเจCาในตลาด มีชื่อเรียกสั้น ๆ วIา ‘กลยุทธ?สรCางความแตกตIาง’ ความหมายก็คือการสรCางความแตกตIางใหCแบ

https://thedigitaltips.com/blog/marketing/social-media-marketing/
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รนด?จนทำใหCผูCบริโภครูCสึกวIาแบรนด?โดดเดIนกวIาเจCาอื่นจนสามารถเขCาไปอยูIในใจของพวกเขาไดC ทIามกลางตัวเลือกที่มากมายใน

ตลาด ชIวยเพิ่มมูลคIาใหCกับสินคCาและบริการของแบรนด? กระตุCนการซื้อในสภาวะตลาดอิ่มตัว รักษาฐานลูกคCาเกIา ควบคูIไปกับขยาย

ฐานลูกคCาใหมIไปพรCอมๆกัน 

ซึ่งแบรนด?สามารถใชCกลยุทธ? Brand Differentiation  โดยคำนึงถึง 5 ปVจจัย ดังตIอไปนี้  

1. Product  

ตัวผลิตภัณฑ? คือการสรCางความแตกตIางในดCานคุณสมบัติของสินคCาหรือบริการใหCโดดเดIน ไมIวIาจะเป9น

ประโยชน?ที่จะไดCรับ ความคงทน ความนIาเชื่อถือหรือการซIอมแซมสินคCาในรูปแบบที่เป9นเอกลักษณ?เฉพาะแบรนด? และ

ยากที่แบรนด?อื่นจะลอกเลียนแบบไดC  

2. Service 

บริการ เป9นการสรCางจุดเดIนในดCานการบริการไมIแตกตIาง ไมIวIาจะเป9นขั้นตอนการสั่งสินคCา การสIงสินคCา การ

ติดตั้ง การใหCคำปรึกษา การรับคืนสินคCา รวมถึงบริการหลังการขายที่สุดแสนพิเศษกวIาเจCาอื่นในตลาด และอีกมากมาย  

3. Personnel 

การที่เจCาของธุรกิจมุIงเนCนใหCความสำคัญกับการสรCางบุคลากรคุณภาพในองค?กรใหCดีกวIาคูIแขIงในตลาด ทั้ง

พัฒนาเรื่องความสามารถ ความสุภาพ อIอนนCอม ความเป9นมิตร ความนIาเชื่อถือ การใหCบริการลูกคCาดCวยรอยยิ้มและ

จริงใจ รวมถึงการตอบรับในเรื่องคำรCองเรียนใหCแกCปVญหาที่ลูกคCาพบเจอไดCดี และทำใหCลูกคCารูCสึกประทับใจมากกวIาเมื่อ

เทียบกับการไปใชCบริการแบรนด?คูIแขIง 

4. Channel 

ชIองทางการจัดจำหนIายที่ดีกวIาแบรนด?คูIแขIง เชIน มีการชIองทางจัดจำหนIายที่หลากหลาย คลอบคลุมกับลูกคCา

ที่เป9นกลุIมเป«าหมาย การการันตีในการจัดสIงที่รวดเร็ว การไดCรับสินคCาแบบไมIเสียหายในระหวIางการขนสIง หรือการจัด

โปรโมชันสำหรับการจัดสIงสินคCา 

5. Image 

ภาพลักษณ? เป9นการสรCางความแตกตIางในเรื่องของภาพลักษณ?ของสินคCาและบริการของแบรนด? เชIน เนCน

ภาพลักษณ?ที่ดีและเหมาะสมกับสินคCาแบรนด? อยIางขายรถยนต?หรู หรือกระเป®าแบรนด?เนม 

          

         การสรCาง Brand Differentiation Strategy สามารถทำไดCดังนี้ 

• คุณอยากใหCลูกคCาจดจำและพูดถึงวIาอยIางไร ทุกๆคนรูCวIาคุณเป9นใคร 

• ทำวิจัยหรือ Market Research  

• ปรับปรุงพัฒนาอยูIตลอด 

• บอกเลIาเรื่องราว Story Telling เพื่อเพิ่มการสื่อสารระหวIางบริษัทกับลูกคCา 

• สรCางความเชื่อมโยง 
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ความเชื่อมโยงนั้นก็แยกออกมาไดCหลายอยIาง เชIน 

• สิ่งนั้นตรงกับความเป9นแบรนด?ของบริษัทมากแคIไหน 

• ตอบสนองตIอลูกคCาไดCมากนCอยแคIไหน 

• ใชIในสิ่งที่ลูกคCาตCองการแคIไหน 

• ชIองทางการสื่อสารมันตรงกับกลุIมเป«าหมายมากแคIไหน 

• เนื้อหาที่ใชCมันตรงกับลูกคCามากนCอยเพียงใด 

ความเชื่อมโยงจะชIวยใหCการสรCางความแตกตIางนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะมันจะทำใหCลูกคCาของบริษัทไมIตCอง

เสียเวลามากกับการมองหาคูIเปรียบเทียบใหมIๆ 

 

องค3ประกอบสู#ความสำเร็จของ Brand Differentiation 

นอกเหนือจากการขCอมูลทั้งหมดที่ไดCกลIาวไปในหัวขCอขCางตCนแลCว ยังมีอีกบางองค?ประกอบที่จะชIวยเสริมสรCาง

ความแตกตIางใหCกับแบรนด?ของบริษัท กับ 3 องค?ประกอบสำคัญๆ ไดCแกI 

• ชื่อของแบรนด? 

• ความเป 9นแบรนด? ม ีการกำหนดเป«าหมาย (Purpose) ว ิส ัยท ัศน ? (Vision) พ ันธก ิจ (Mission) ค ุณคIา 

(Values) แลCวถIายทอดออกมาเป9นกระบวนการตIางๆในการทำงานและการวางแผน  

• ความโดดเดIนของภาพที่แสดงออกมา 

2. Dr. Sugumaran Muniretnam  บรรยายเกี่ยวกับ วิธีการรับมือกับการรCองเรียนของลูกคCาในภาพรวม 

         วิธีจัดการลูกค7าร7องเรียนให7ได7ผลต7องมีการฝ�กฝน 

• คิดให7เร็ว : ครั้งแรกที่บริษัทไดCรับการรCองเรียน หCามปลIอยไวC ควรรีบตอบผIานทางจดหมาย email โทรศัพท? 

บล็อก หรือทวิตใหCเร็วที่สุดเทIาที่จะเป9นไปไดC ไมIวIาบริษัทอาจคิดวIามันเหลือทนแคIไหนก็ตาม 

• สังเกตและบันทึก : พยายามและเป�ดใจและเขCาใจในสถานการณ?นั้น จดสิ่งที่รูCสึกวIาสำคัญลงไปและถามคำถาม 

• รู7จักขอโทษ : การเสนอตัวขอโทษนั้นสามารถชIวยไดC แมCในขณะที่บางสถานการณ?ดูไมIยุติธรรมที่บริษัทตCองขอ

โทษ แตIหากตัวแทนบริษัทสามารถกลIาวไดCวIา “ผม/ดิฉันเสียที่ทำใหCทIานรูCสึกแบบนั้น” “ผม/ดิฉันเสียใจใน

ความไมIตั้งใจของเรา” หรือ “ผม/ดิฉันเสียใจที่ทำใหCทIานไมIสะดวก” เหลIานี้จะแสดงใหCเห็นความเห็นใจของ

บริษัทตIอลูกคCาและอาจชIวยใหCสถานการณ?สงบลงไดC 

• ใจเย็น : ในสถานการณ?ที่มีความเครียดสูงอาการหงุดหงิดจะเกิดขึ้นไดCงIาย ตัวแทนบริษัทควรจะพูดแสดงความ

เสียใจกับสิ่งที่เกิดผลกระทบตIอธุรกิจ หากรูCสึกวIาตนเองกำลังหงุดหงิด แนะนำวIาใหCตัวแทนบริษัทโทรกลับไป

หาลูกคCาภายหลังและพยายามหาเวลาไประงับสติอารมณ?ใหCสงบลง 

• มองในแง#บวก : พยายามและจัดการแกCปVญหาไปในทางที่ดีและมุIงสนใจในสิ่งที่บริษัทสามารถทำไดCมากกวIา

สนใจในสิ่งทีบ่ริษัททำไมIไดC 

• คำนึงถึงธุรกิจขององค3กร : ในขณะที่ตัวแทนบริษัทกำลังจัดการกับขCอรCองเรียนตIางๆ ควรแสดงการแกCปVญหาที่

เกี่ยวขCองกับบริษัท เป9นการชIวยพลิกสถานการณ?ในการสรCางภาพลักษณ?ดCานบวก ชIวยการจัดการธุรกิจใน

อนาคตไดCและยังชIวยสรCางชื่อเสียงใหCกับบริษัทไดCอยIางยาวนานดCวย 
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• สื่อสารอยู#เสมอ : ควรใหCลูกคCาไดCรูCวIาปVญหานั้นไมIสามารถแกCไขไดCทันที ลกูคCาอาจจะหงุดหงิดไดCถCาพวกเขาไมIรูC

วIากำลังเกิดอะไรขึ้น เพราฉะนั้นตัวแทนบริษัทควรติดตIอลูกคCาและอธิบายพวกเขาวIาบริษัทไดCแกCปVญหาอยIางไร 

• เจ7าของป�ญหา : หากเป9นปVญหาของบริษัทเอง ควรรับผิดชอบแกCปVญหาใหCดีที่สุดเทIาที่จะสามารถทำไดC แตIถCา

ปVญหานั้นไมIใชIความผิดของบริษัท  บริษัทตCองหาคนที่เกี่ยวขCองกับปVญหานั้นและตCองแนIใจวIาไดCมอบหมาย

ปVญหานั้นไดCถูกตCองเพื่อที่หนIวยงานอื่นจะไดCรูCแนIชัดวIาใครคือคนที่รับผิดชอบปVญหานั้น แตIในการติดตIอกับ

ลูกคCาครั้งแรก ลูกคCาหรือผูCรับบริการจะรอคำตอบจากบริษัท เพราะฉะนั้นตCองแนIใจวIาคุณจัดการปVญหานั้นไดC

ทันทีและไมIทิ้งใหCลูกคCารอสายอยูIอยIางนั้น 

• ค7นหาสาเหตุให7เจอ : ถึงแมCวIาบริษัทจะจัดการแกCปVญหาในที่นี่และตอนนี้ก็ตาม สิ่งสำคัญที่บริษัทควรจะเขCาใจ

วIาทำไมปVญหานั้นจึงเกิดขึ้นเพื่อที่จะไดCหลีกเลี่ยงปVญหาเดิมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต จดบันทึกปVญหานี้ไวCเรียนรูC

และดูวIาสิ่งใดที่สามารถทำไดCเพื่อเปลี่ยนวิธีการเดิมของบริษัทที่เป9นปVญหาเพื่อใหCมั่นใจวIาปVญหานั้นจะไมIเกิดขึ้น

อีก 

• หาคนช#วยแก7ป�ญหา : ถCาตัวแทนบริษัทไดCพยายามแกCปVญหาแลCวแตIไมIสำเร็จ อาจถึงเวลาที่ตCองประสานงานไป

ยังฝ°ายที่สูงกวIาเชIน หัวหนCางาน (supervisor) ซึ่งเป9นผูCที่สามารถใหCคำแนะนำที่เป9นกลางและใหCมุมมองใหมIๆ 

กับปVญหาดังกลIาว 

3. Dr. Sugumaran Muniretnam บรรยายเรื่องการสรCางความพึงพอใจและการวัดผลความพึงพอใจของลูกคCา 

Customer Satisfaction แปลวIา ความพึงพอใจของลูกคCา คือ การวัดผลความสุขที่ลูกคCามีตIอสินคCาหรือบริการ

ของธุรกิจตIาง ๆ วIาสามารถทำไดCตามความคาดหวังของลูกคCาหรือไมI เราสามารถเก็บขCอมูลความพึงพอใจนี้ไดCจากการใหC

ลูกคCาทำแบบสอบถาม ขCอมูลที่ไดCจะชIวยใหCบริษัทรูCวIาจะตCองปรับปรุงพัฒนาสินคCาหรือบริการของตนอยIางไรถึงจะทำใหC

ลูกคCาพึงพอใจไดC แตIกIอนที่เราจะสรCางความพึงพอใจไดCนั้น เราตCองรูCกIอนวIา ความพึงพอใจของลูกคCานั้นมีที่มาจากอะไร 

จุดสำคัญที่ทำใหCเกิดความพึงพอใจคือ “ความคาดหวัง” ที่ลูกคCามีตIอสินคCาหรือบริการของธุรกิจ ซึ่งจะมีมากนCอย

แคIไหน คาดหวังไวCวIาอยIางไรบCางนั้น ขึ้นอยูIกับปVจจัยหลายอยIาง 

ป�จจัยที่สร7างความคาดหวังให7กับลูกค7า 

1.ประสิทธิภาพของสินคCาหรือบริการในอดีต 

2. รีวิว ความคิดเห็น การแนะนำแบบปากตIอปาก 

3. มุมมองที่มีตIอสินคCาหรือบริการของธุรกิจคูIแขIง 

4. ความคาดหวังที่เกิดจากพนักงานขายหรือผูCใหCบริการ 

   ทำไมธุรกิจจึงต7องให7ความสำคัญกับความพึงพอใจของลูกค7า? 

1.เพราะมีผลกับความภักดีของลูกคCา 

2. ลูกคCาที่ไมIพอใจอาจสรCางความเสียหายกับธุรกิจไดC 

3. ชIวยดึงดูดลูกคCาใหมI 

4. ชIวยจัดลำดับความสำคัญในการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจไดC 

5. สรCางความสัมพันธ?กับลูกคCาในระยะยาว 
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Customer Satisfaction Score (C-SAT) 

เป9นการวัดระดับความพึงพอใจของลูกคCาในหลาย ๆ สIวนของสินคCาหรือบริการ โดยใชCมาตรวัดแบบ Likert Scale 

ในการสำรวจจากนั้นรCานคCาจะเอาแบบสอบถามทั้งหมดมาหาคIาเฉลี่ยเพื่อวัดผลวIา ขCอไหนที่ไดCคIาเฉลี่ยสูงหรือต่ำ แลCวนำ

ขCอมูลไปปรับปรุงพัฒนาตIอไป 

Social media monitoring 

คือการตรวจสอบวIา ลูกคCาพูดถึงสินคCา บริการ หรือภาพรวมของธุรกิจไวCอยIางไรบCางในโลกออนไลน? หากพบคำพูด

ในเชิงบวก เราควรตอบเพื่อขอบคุณลูกคCาที่ใชCบริการและเชื่อมั่นในธุรกิจเรา แตIหนCาพบคำพูดเชิงลบ เชIน แจCงปVญหา บอก

เลIาประสบการณ?ไมIดี เราควรเขCาไปสอบถามรายละเอียดของปVญหาที่เกิดขึ้น เพื่อแสดงความใสIใจและจริงใจตIอลูกคCา 

Measuring complaints 

การตรวจสอบจำนวนคำรCองเรียนตIาง ๆ ที่ลูกคCารCองของเขCามา โดยจะวัดเป9นอัตราสIวน เชIน มีลูกคCาแจCงปVญหาการ

ใชCงานสินคCา 1 ครั้ง ตIอจำนวนยอดขาย 1,000 ครั้ง การแกCปVญหาใหCคำรCองขอนCอยลงหมายความวIา ธุรกิจมีลูกคCาที่ไมIพึง

พอใจนCอยลง 

โดยสรุปแลCว Customer Satisfaction คือ วิธีการทำความเขCาใจและวัดผลความสุขของลูกคCาที่มีตIอสินคCาหรือ

บริการของบริษัท เพื่อใหCลูกคCาเป9นลูกคCาประจำที่ใชCสินคCาหรือบริการของบริษัทอยIางตIอเนื่องไมIเปลี่ยนใจไปใชCบริการที่อื่น 

 

4. Dr. Sugumaran Muniretnam  กิจกรรม Group work 2 การจำลองเหตุการณ?เสมือนจริงในการรับมือกับการรCองเรียน

ของลูกคCาในรCานคCาปลีก 

ความพึงพอใจของลูกคCาเป9นสิ่งที่ยากที่สุดในการวัด และมักจะตCองมีการวางแผนเชิงลึกและการวางกลยุทธ? ดังนั้นจะทำอยIางไร

ใหCสามารถวัดความพึงพอใจของลูกคCาไดC 

1. ดูจากชIองทาง Social Media ของบริษัท 

2. สอบถามพนักงานของบริษัท 

3. สำรวจความคิดเห็นของลูกคCา เชIน คะแนนวัดความพึงพอใจของลูกคCา CSAT 

4. วิเคราะห?จากคูIแขIง 

 

การบรรยาย ในวันที่ 3 ของการอบรม 

1. Ms. Marilyn Su ,CEO  ของหCาง Carrefour ผูCกIอตั้งกองทุนเพื่อความยั่งยืนของหCาง Carrefour สาขา ไตCหวัน  

กลIาววIา Carrefour มีเรื่องราวที่นIาสนใจ โดยเฉพาะอยIางยิ่งเมื่อCarrefour อยูIในฐานะที่เป9นผูCใหCกำเนิดแนวความคิดของรCานคCา

ปลีกที่เรียกวIา Hypermarket ที่ผนวกรวมหCางสรรพสินคCาและซูเปอร?มาร?เก็ต จำหนIายสินคCากวCางขวางนับตั้งแตIอาหาร เสื้อผCา 

เครื่องใชCไฟฟ«า เครื่องใชCในครัวเรือน และสินคCาอุปโภคบริโภคอื่นๆ ในราคาที่ต่ำกวIารCานคCาทั่วไป จุดกำเนิดของCarrefourเริ่มขึ้น

จากซูเปอร?มาร?เก็ตสองแหIงรIวมกันเป�ดในชั้นลIางของหCางสรรพสินคCา(ป± 2506) กIอนที่Hypermarket ในนาม Carrefour แหIงแรก

จะเกิดขึ้นในป± 2512 ณ บริเวณหัวมุมทางแยกที่มีถนนตัดผIานกัน5สาย โดยชื่อCarrefourในภาษาฝรั่งเศส ก็หมายถึงทางแยก หรือ

crossroadsในภาษาอังกฤษนั่นเอง ในชIวงเวลานี้ Carrefour จึงจำเป9นตCองแสวงหาหนทางในการเติบโตในตIางประเทศอยIางจริงจัง 

เมื่อรัฐบาลฝรั่งเศสออกกฎหมายเพื่อคุCมครองผูCประกอบการรายยIอย ซึ่งในชIวงป±2528 Carrefourก็มีสาขากระจายอยูIในกวIา10

ประเทศทั้งในยุโรป และในละตินอเมริกา พรCอมกับการมุIงหาตลาดใหมIในยIานเอเชียแปซิฟ�ค (เริ่มจากใตCหวันในป± 2532 และจีน
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แผIนดินใหญIในป±2538)  และสหรัฐอเมริกา คาร?ฟูในไตCหวันเนCนสินคCาที่เป9นมิตรตIอสิ่งแวดลCอม และสามารถนำกลับมาใชCไดC เป9น

หลัก เพื่อสรCางการรับรูCใหCกับลูกคCา 

2. Mr. Yusuke Kondo  การทำความเขCาในกลยุทธ?ในการสรCางแบรนด? digital Gen Z Omni-channel  new 

concept of seamless customer experience CX  

Omni Channel Marketing ถือเป9นกลยุทธ?ในการทำการตลาดยุคใหมIที่ทำใหCแบรนด?สามารถเขCาถึงผูCบริโภคไดCมากขึ้น 

รวมถึงสามารถตอบโจทย?พฤติกรรมผูCบริโภคและมอบประสบการณ?ที่ดีใหCแกIลูกคCาไดCอีกดCวย โดย Omni Channel Marketing 

เป9นการทำการตลาดที่ผสมผสานระหวIางออนไลน?และออฟไลน? ใหCสามารถทำงานรIวมกันไดCอยIางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 

1. ตCองเขCาใจความตCองการของลูกคCา พฤติกรรรมการซื้อ ความชอบ เชIน ชอบสั่งสินคCาผIานชIองทางออนไลน? รวมถึง

ปVญหาที่ลูกคCาไมIชอบ เชIน รอคิวนาน เพื่อเก็บเป9นขCอมูลสำคัญในการวิเคราะห?ทำการตลาดที่ใชIตIอไป 

2. แบIงกลุIมเป«าหมายใหCงIายตIอการทำการตลาด และใหCตรงกับความตCองการของลูกคCามากที่สุด เชIน กลุIมลูกคCา Gen Z  

ที่จะมีพฤติกรรมการซื้อและการรับสื่อแตกตIางจาก Gen Y 

3. สื่อสารใหCตรงกลุIมเป«าหมาย ตรงความตCองการ บนแพลตฟอร?มที่ลูกคCาใชCมากที่สุดในเวลาที่ถูกตCอง เชIน กลุIมลูกคCาที ่

ใชCโซเชียลมีเดีย Facebook ในชIวงเวลากลางคืนเป9นหลัก ก็ควรสื่อสารใหCตรงกับพฤติกรรม 

4. ควรฝ´กฝนใหCพนักงานมีความชำนาญ สามารถแนะนำชIองทางการซื้อสินคCา วิธีการชำระเงิน เพื่อสรCางประสบการณ?ที่ดี 

ใหCแกIลูกคCา 

 

Seamless Experience สร7างประสบการณ3ที่ลื่นไหล 

การสรCางประสบการณ?ในการซื้อที่ลื่นไหลสำหรับลูกคCา หรือ Seamless experience ทุกแบรนด?ตCองหาวิธีทำใหCไดCเพื่อ

ความอยูIรอด หลังจากที่ไดCเจอกับตัวแปรอยIางสถานการณ?ระบาดโควิด-19 ที่ทำใหCรูปแบบของการทำการตลาดเปลี่ยนแปลงไป แตI

เมื่อสถานการณ?ผIานไปสักระยะ ลูกคCาและแบรนด?ตIางก็เริ่มคุCนชินกับการใหCบริการรูปแบบใหมI ๆ เพื่อเชื่อมโยงใหCลูกคCาที่อยูI

หIางไกล ยังคงไดCรับประสบการณ?ในการซื้อสินคCาเหมือนเดิม การสรCาง Seamless experience หรือการสรCางประสบการณ?การซื้อ

ขายและตัดสินใจที่ยังคงไหลลื่นตIอไปโดยที่ไมIไดCมีสิ่งใดมากระทบ ใหCกับลูกคCา เพื่อที่จะยังรักษาฐานลูกคCาใหCเหนียวแนIนแมCจะตCอง

เจอกับสถานการณ?หรืออุปสรรคที่อาจจจะเกิดขึ้นในอนาคต 

           การสรCาง Seamless customer experience คือการที่แบรนด?จะตCองมอบประสบการณ?ใหCกับลูกคCา ตลอดเสCนทางของ

การซื้อแบบไรCรอยตIอ เพื่อใหCลูกคCาไดCรับประสบการณ?เชิงบวกที่ยอดเยี่ยม ไรCการรบกวน รวดเร็วทันใจไมIลIาชCา ซึ่งจะเขCาไปชIวยเพิ่ม

การซื้อขาย และอีกสิ่งที่แบรนด?จะไดCรับ และสำคัญไมIแพCกันก็คือการสรCางความสัมพันธ?ที่ดีกับลูกคCา เพราะสิ่งสำคัญของการ

สรCาง  Seamless Customer Experience คือบริษัทจะตCองพูดภาษาเดียวกันกับลูกคCา หมายถึงตCองรูCจักลูกคCาของบริษัทจริง ๆ 

วIาลูกคCาเป9นแบบไหน ตCองการอะไร บริษัทจำเป9นตCองทำมากกวIาแคIการสังเกตแบบผิวเผิน แตIตCองศึกษาแบบลงลึกเหมือนกับอยาก

ทำความรูCจักลูกคCาจริงๆ และใหCเอาลูกคCาเป9นจุดตั้งตCน 
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การศึกษาดูงาน ในวันที่ 4 ของการอบรม 

1. Mr. Duncan Aiken ตัวแทนจากบริษัท Grape King Bio Ltd.   

 

 
 

เป9นบริษัทที่ทำธุรกิจทางดCาน Biotechnology มีการผลิตสินคCาคุณภาพสูงและจดสิทธิบัตรสินคCาตั้งแตIป± พ.ศ. 2512 โดย

การเป�ดตัวเครื่องดื่มชูกำลังแบรนด?แรกของไตCหวัน เป9นเครื่องดื่มชูกำลังเพื่อสุขภาพ เนCนการมีสุขภาพดีแบบยั่งยืน ปVจจุบันมีสินคCา

หลากหลายประเภท เชIนวิตามินบำรุงรIางกายสำหรับผูCใหญI และสำหรับเด็ก มีระบบการผลิตสินคCาแบบครบวงจร พรCอมทั้งการทำ

บรรจุภัณฑ?ที่สวยงามและทันสมัย เนCนการสรCางฐานลูกคCาที่มีความยั่งยืนและเป9นลูกคCาระยะยาว สินคCาของบริษัทจึงมีความ

หลากหลายที่จะตอบสนองความตCองการของลูกคCาครบทุกประเภท ทุกชIวงอายุ อีกทั้งราคาอยูIในระดับแขIงขันไดC คุณภาพเทียบเทIา

สินคCาจากตIางประเทศที่มีราคาสูงกวIา จึงเป9นที่นิยมของผูCบริโภคทั้งในและตIางประเทศ  

 

2. Ms. Dream Lin  ตัวแทนจาก บริษัท Carrefour Taiwan เยี่ยมชมและฟVงการบรรยายที่ หCาง Carrefour Neihu Store   

เนCนการขายสินคCาที่เป9นมิตรตIอสิ่งแวดลCอม สินคCาเพื่อสุขภาพที่ดีของผูCบริโภคเป9นหลัก สนับสนุนการสรCางความยั่งยืน

ใหCกับสินคCาที่ผลิตในไตCหวัน รวมทั้งมีการใชCถุงพลาสติกซ้ำ เพื่อลดขยะ 

 



14 
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การเข7าร#วมกิจกรรมกลุ#ม Group Discussion   

นำเสนองานกลุ#ม  

1. การเขCารIวมกิจกรรมกลุIมของโครงการ ซึ่งมีการกำหนดสัดสIวนของผูCเขCารIวมจากหนIวยงานที่สังกัด ไดCแกI 

ภาครัฐภาคเอกชน และกลุIม SMEs เป9นตCน แบIงเป9น 5 กลุIมยIอย โดยกลุIมที่ 4 มีผูCเขCารIวม 6 ราย จากศรีลังกา มาเลเซีย ไทย ไตCหวัน 

บังคลาเทศ และเกาหลีใตC  เพื่อรIวมกันนำเสนอ รIวมกันอภิปรายและแบIงปVนขCอมูลระหวIางสมาชิก และระดมความคิดเห็นเพื่อจัดทำ

รCานโมเดลตัวอยIาง กาแฟ Different Coffee ซึ ่งเป9นรCานกาแฟที่มีโซน Pet Café  ในรCานดCวย และมีจุดเดIนของรCานคือความ

หลากหลายของกาแฟจากหลายประเทศเพื่อใหCลูกคCาไดCสัมผัสวัฒนธรรมของแตIละประเทศผIานความหลากหลายของเมล็ดกาแฟที่มี

รสชาติและกลิ่นที่แตกตIางกัน 

2. กิจกรรมกลุIมครั้งที่ 1  มีการดำเนินการวิเคราะห?ปVจจัยที่สIงผลกระทบตIอการทำธุรกิจ 4 ดCานโดยการใชC SWOT  

Analysis  ประกอบดCวย จุดแข็ง จุดอIอน โอกาส และอุปสรรค ซึ่งมีเป«าหมายเพื่อปรับแผนธุรกิจ การบริหารจัดการใหCเหมาะสมกับ

สภาวะตลาด แกCไขปVญหาและลดความเสี่ยงในการดำเนินธุรกิจรCานกาแฟ โดยมีจุดประสงค?เพื่อใหCผูCเขCารIวมการอบรมเขCาใจการทำ

การตลาดและการบริการลูกคCา  

 
 

3. กิจกรรมกลุIมครั้งที่ 2  รIวมพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการรCองเรียนของลูกคCา เพื่อนำความรูCจาก 

เนื้อหาทีอ่บรมมาปรับใชCกับบริษัทตัวอยIางที่ตั้งขึ้น เพื่อใหCบริษัทตัวอยIางประสบความสำเร็จในการทำธุรกิจ 
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§ กิจกรรมกลุIมครั้งที่ 3  สมาชิกภายในกลุIม 4 จำนวน 2 รายยCายไปทำงานกลุIมรIวมกับกลุIม 5  เพื่อความคลIองตัวของการ 

นำเสนองานกลุIม ภายใตCกลุIมที่ทำบริษัท Safety Farm  

 

 
 

ทั้งนี้ ภายหลังจากการนำเสนอกิจกรรมกลุIมเสร็จสิ้นแลCว APO ไดCมีการสรุปแนวคิดการบริหารคุณภาพการบริการสำหรับ 

อุตสาหกรรมคCาปลีก โดยภาพรวมและผูCเขCารIวมการอบรมไดCสรุปประโยชน?ที่ไดCรับจากการเขCาอบรมแบบสั้นๆ เป9นรายกลุIม เมื่อพิธี

ป�ดเสร็จสิ้นเรียบรCอย สมาชิกแตIละประเทศไดCแลกเปลี่ยนชIองทางการติดตIอระหวIางกันเพื่อประสานงาน และใหCความรIวมมือ 

แบIงปVนความรูCระหวIางกันในโอกาสตIอไป 
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ส#วนที่ 2 ประโยชน3ที่ได7รับและการขยายผลจากการเข7าร#วมโครงการ  

ประโยชน3ต#อตนเอง  

           การเขCารIวมโครงการดังกลIาว ทำใหCเพิ่มความเขCาใจเกี่ยวกับการบริหารการบริการสำหรับอุตสาหกรรมคCาปลีก ไดCอยIาง

ลึกซึ้ง และพัฒนาทักษะในการทำงานกลุIมรIวมกัน ทักษะทางดCานภาษา ทักษะในการพูดในที่ประชุม การนำเสนองาน และการ

สื่อสาร อีกทั้งยังไดCทำความรูCจักและสรCางความสัมพันธ?อันดีระหวIางสมาชิกที่มาจากหลากหลายประเทศ ที่มีความรูCและประสบ

การณืที่แตกตIางกัน รวมทั้งไดCมีการเพิ่มทักษะในการคิดเชิงวิเคราะห?และเชิงวิพากษ? อยIางสรCางสรรค?และมีวิจารณญาณ เพื่อแกCไข

ปVญหาเฉพาะหนCา เพื่อนำมาปรับใชCกับการทำงานตIอไป 

           ทั้งนี้การเขCารIวมการอบรมในไตCหวันและการเขCารIวมการศึกษาดูงานในสถานที่ตIางๆ ทำใหCทราบถึงบริบทของประเทศ

ไตCหวันอยIางลึกซึ้งและชัดเจน มองเห็นโอกาสในการพัฒนาธุรกิจคCาปลีก และการบริการลูกคCาของบริษัทไตCหวัน 

 

ประโยชน3ต#อหน#วยงานต7นสังกัด 

บรรลุเป«าหมายตามตัวชี้วัดขององค?กร 

 

ประโยชน3ต#อสายงานหรือวงการอาชีพในหัวข7อนั้นๆ  

ประสบความสำเร็จในการพัฒนาบุคลากรใหCมีทัศนคติที่ดีในการทำงานรIวมกัน สามารถปรับตัวรองรับการเปลี่ยนแปลงภาค

ธุรกิจในอนาคต 

• กิจกรรมการขยายผลที่ไดCดำเนินการภายใน 60 วัน นับจากวันสุดทCายของโครงการ 

            จัดทำและเผยแพรIบทสรุปรายงานผลการเขCารIวมโครงการอบรม 

• กิจกรรมการขยายผลที่จะดำเนินการภายใน 6 เดือนหลังจากเขCารIวมโครงการ 

ดำเนินการขยายผล โดยเป9นผูCใหCคำปรึกษาและแนะนำผูCประกอบการไทยและแบIงปVนขCอมูลแกIขCาราชการ พนักงาน

ราชการ และเจCาหนCาที่ที่เกี่ยวขCอง เพื่อสรCางแรงจูงใจในการทำงานและการนำความรูCที่ไดCรับไปปรับใชCกับการทำงาน

ราชการในกระทรวงพาณิชย?ตIอไป 

 

ส#วนที่ 3 เอกสารแนบ  

• รายชื่อผูCเขCารIวมโครงการและประเทศที่เขCารIวมโครงการ 

• กำหนดการฉบับลIาสุด 

• เอกสารนำเสนอผลงานหลังจากเขCารIวมกิจกรรมกลุIม (Group Presentation)  

 


