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Abstract 

 In the hospitality industry, customers’  satisfaction is a key factor that organizations must 

maintain to continue their business.  Every service provider has faced problems with customer 

complaints due to dissatisfaction with services, which happens from time to time.  Effective 

strategies and techniques are very essential for service providers to study, understand, and 

practice ways to handle customer complaints.  Based on my service experience, I found that 

effective communication is crucial for handling customers who have had negative experiences with 

the organization or employees who are service providers.  With effective communication, the 

organization can create satisfaction that motivates this group of customers to continue their 

business with the organization.  As it is risky to face customers’  complaints repeatedly, 

entrepreneurs in the hospitality industry should recognize the importance of effective 

communication as a measure to handle customers who file complaints of their dissatisfaction. 
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บทคัดย่อ 
 ในธุรกิจด้านการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าถือเป็นปัจจัยสำคัญท่ีองค์กรต้องช่วยกันดำรงรักษาเพื่อให้

ธุรกิจดำเนินต่อไปได้ ผู้ให้บริการทุกคนมักพบปัญหาในการทำงานนั่นคือ การร้องเรียนจากลูกค้าท่ีเกิดจากความไม่

พอใจการบริการท่ีอาจเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อ กลยุทธ์และเทคนิคต่าง ๆ ท่ีมีประสิทธิภาพจึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งต่อ

พนักงานผู้ให้บริการท่ีจะต้องศึกษา ทำความเข้าใจและฝึกปฏิบัติแนวทางในการจัดการลูกค้าท่ีร้องเรียน จาก

ประสบการณ์การทำงานด้านการบริการของผู้เขียน พบว่า การสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลเป็นวิธีการในการรับมือกั บ

ลูกค้าท่ีเคยมีประสบการณ์ด้านลบกับองค์กรหรือพนักงานผู้ให้บริการ เพื่อให้พวกเขายังคงเข้ารับการบริการกับ

องค์กรนั้นอย่างต่อเนื่อง ทักษะการสื่อสารอย่างมีประสิทธิผลกับลูกค้ากลุ่มนี้จะทำให้ได้รับความพึงพอใจกลับคืนมา 

และจะเป็นการป้องกันไม่ให้องค์กรต้องเสี่ยงกับการร้องเรียนท่ีอาจจะเกิดขึ้นอีก ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการ

บริการจะต้องเห็นความสำคัญของการสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลว่าเป็นวิธีการในการรับมือกับลูกค้าที่ร้องเรียนความไม่

พอใจ 

 

คำสำคัญ: การสื่อสารอย่างมปีระสิทธิภาพ, ลูกค้า, การร้องเรียน 
 

บทนำ 
ปัจจัยสำคัญประการหนึ่งท่ีจะเป็นตัวบ่งชี้ความสำเร็จขององค์กรหรือธุรกิจ คือ การทำให้ลูกค้าหรือ

ผู้ใช้บริการได้รับความพึงพอใจจากการบริโภคสินค้าหรือการใช้บริการมากท่ีสุด ลูกค้าจึงถือเป็นทรัพย์สินท่ีสำคัญ

ท่ีสุดในองค์กร โดยเฉพาะธุรกิจด้านบริการ การรักษาลูกค้ามีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อผลกำไรของบริษัท 

(Ahmad & Buttle, 2002; Hansemark & Albinsson, 2004) ค่าใชจ้่ายในการรักษาลูกค้าปัจจุบันเอาไว้มตีน้ทุนท่ีถูกกว่า

การหาลูกค้าใหม่หลายเท่า หลายองค์กรจึงให้ความสำคัญต่อคุณภาพการบริการ เพราะการบริการท่ีดจีะช่วยส่งเสริม

ให้กิจการหรือธุรกิจประสบความสำเร็จในท่ีสุด Ghobadian, Speller & Jones (2013) และ Boone & Kurtz (1998) ได้

กล่าวถึง ความสำคัญของคุณภาพการบริการ (Service Quality) ว่าเป็นตัวแปรสำคัญท่ีช่วยให้ธุรกิจบริการมี

ความสามารถในการแข่งขัน เพราะคุณภาพการบริการส่งผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อซ้ำของกลุ่ มลูกค้าเดิมและ

กลุ่มลูกค้าท่ีมีศักยภาพในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2000) ท่ีกล่าวว่า องค์กรหรือเจ้าของกิจการจำเป็นต้อง

ให้บริการได้เท่ากับหรือมากกว่าความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าค้าเกิดความพึงพอใจมาก

ท่ีสุดและเลือกกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง ดังนั้น การกำหนดคุณภาพการบริการ การวัดและการพัฒนาคุณภาพการ

บริการให้สอดรับกับความคาดหวังของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งสำคัญ 

Aaker (1991) ได้เสนอว่า คุณภาพการบริการท่ีรับรู้ (Perceived Service Quality) ของผู้บริโภคก็คือ การรับรู้

คุณภาพการบริการในมุมมองของลูกค้า โดยการประเมินหรือการลงความเห็นเกี่ยวกับความดีเลิศของการให้บริการ 

การประเมินคุณภาพบริการเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นจากการท่ีผู้บริโภคเปรียบเทียบความคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพของ

พวกเขากับคุณภาพการบริการการท่ีพวกเขาได้รับจรงิตลอดกระบวนการให้บริการ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1986) ให้ความหมายของ ความคาดหวัง (Expectation) ไวว้่า เป็นทัศนคติ

เกี่ยวกับความปรารถนา หรือความต้องการของผู้บริโภคหรือสิ่งท่ีลูกค้าคาดหมายว่าจะได้รับจากการเข้ารับบริการ

ก่อนท่ีจะได้รับบริการจริง โดยเป็นผลมาจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก ความตอ้งการด้านการบริการของลูกค้า สิ่ง
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ท่ีพบเจอหรือประสบการณ์ในอดีต และการสื่อสารประชาสัมพันธ์สู่ลูกค้าของธุรกิจหรือผู้ให้บริการ นอกจากนี้ Harris 

(2010) กล่าวว่า ความคาดหวัง คือ มุมมองของแต่ละคนเกี่ยวกับประสบการณ์ท่ีจะเผชญิ ความคาดหวังอาจจะเป็นไป

ในทางที่ดีและไม่ดกีไ็ด้และความคาดหวังมักจะขึน้อยู่กับการรับรู้ของลูกค้าที่เคยได้ผ่านประสบการณ์นัน้ ๆ มาแลว้ 

ความคาดหวังของผู้รับบริการแบ่งได้เป็น 2 ระดับ ซึ่งแตกต่างกันระหว่างระดับบรกิารท่ีปรารถนา และระดับ

บริการท่ีเคยได้รับ ในระดับแรก เกิดจากผู้รับบริการหวังว่า เขาควรได้รับบริการเช่นไรหรือบริการควรจะเป็นเช่นไร 

ส่วนระดับท่ีสอง คือ ถ้าผู้ รับบริการได้รับบริการเหมือนท่ีผ่านมาในคร้ังก่อน ๆ ก็จะยอมรับในบริการคร้ังนี้ได้  

(Parasuraman et al., 1986) นอกจากนี้ Christopher, Sandra, & Barbara, 1996 (cited in Sophawan Treesuwan, 

2007) ได้ศึกษาพบว่า มีประเด็นท่ีน่าสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ คือ 1) ความ

คาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน และ 2) ความคาดหวังของ

ลูกค้าจะมีความผันแปรในกลุ่มประชากรท่ีต่างกัน ความคาดหวังของลูกค้าต่อการให้บริการจะได้รับอิทธิพลจาก

ประสบการณ์ในการรับบริการต่าง ๆ 

หากคุณภาพการบริการท่ีได้รับมากกว่าคุณภาพการบริการท่ีลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 

หรือ Positive Disconfirmation แต่ถ้าหากคุณภาพการบริการท่ีได้รับน้อยกว่าหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ลูกค้า

จะเกิดความไม่พึงพอใจ หรือ Negative Disconfirmation (Oliver, 1980) 

ในการให้บริการกับลูกค้าของทุกองค์กร สิ่งท่ีผู้ให้บริการมักจะพบเจอในการทำงาน คือ การร้องเรียนของ

ลูกค้า ต่อสินค้าหรือบริการ Schoefer (2008) กล่าวว่า ลูกค้าที่ไม่พอใจคุณภาพของการบริการจะกลับมาใชบ้ริการอกี 

ถ้าหากการร้องเรียนของเขาได้รับการจัดการท่ีด ีดังนั้นผู้บริหารจะตอ้งให้ความสำคัญกับการจัดการกับข้อร้องเรียนให้

ดี เพื่อให้ลูกค้าที่ไม่พอใจคุณภาพของการบริการยังคงกลับมาใช้บริการอีก สอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้เขียนใน

การทำงานด้านการบริการ บ่อยคร้ังท่ีเราสามารถรับมือกับลูกค้าท่ีมีประวัติการร้องเรียนได้ดี พวกเขาก็ยังคงมาใช้

บริการกับองค์กรอย่างต่อเนื่อง ลูกค้ากลุ่มนี้เป็นลูกค้าเป็นลูกค้าท่ีทำให้องค์กรมีความเสี่ยงท้ังนี้เพราะพวกเขามี

แนวโน้มท่ีจะร้องเรียนต่อการบริการสูง เนื่องจากเคยมีประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อองค์กรหรือต่อพนักงานผู้ให้บริการ ผู้

ให้บริการจะต้องมีความเข้าใจแนวทางในการรับมอืกับการร้องเรียนของลูกค้ากลุ่มท่ีสร้างความเสี่ยงให้แก่องค์กร เพื่อ

ป้องกันไม่ให้เกิดความเสียหายกับองค์กรและธุรกิจ 

ดังนั้น ความพงึพอใจจากการเข้ารับบริการของลูกค้าจึงถือเป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะนำพาองค์กรหรือธุรกิจไปสู่

ความสำเร็จตามท่ีมุ่งหวัง หากเกิดการร้องเรียนจากลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ โดยมีสาเหตุมาจากการบริการท่ีไม่เป็นไป

ตามท่ีคาดหวัง องค์กรหรือเจ้าของธุรกิจจำเป็นตอ้งมีวิธีการจัดการกับข้อร้องเรียนนัน้ๆให้มปีระสิทธิภาพและสอดรับ

กับความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 

 

ลูกค้าร้องเรียน 

Chaisomphon Chaoprasert (2006) กล่าวว่า การร้องเรียนของลูกค้า หมายถึง พฤติกรรมท่ีลูกค้าไม่ได้รับ

สินค้าหรือบริการจากองค์กรธุรกิจตามความตอ้งการหรือความคาดหวังของลูกค้า และทำให้ลูกค้าเกิดความไม่พอใจ

และแจ้งให้ผู้เกี่ยวข้องได้ทราบ การร้องเรียนของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีทำให้ธุรกิจได้เรียนรู้ความไม่พอใจของลูกค้าในด้าน

การตลาดและการจัดการของธุรกิจ และยังเป็นตัวชี้วัดท่ีสำคัญของความจงรักภักดี และความไม่พอใจของลูกค้า 

(Singh, 1991)  
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สาเหตุท่ีทำให้ลูกค้าร้องเรียน ตามกรอบแนวคิดทางจิตวิทยาด้วยทฤษฎีคุณลักษณะ(Attribution Theory) ของ Heider 

(1958) ท่ีเชื่อว่า ความต้องการพื้นฐานเป็นคุณลักษณะของสาเหตุท้ังหมดท่ีก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมของมนุษย์ 

คุณลักษณะนี้สามารถแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือคุณลักษณะภายใน ( Internal) และคุณลักษณะภายนอก (External) 

คุณลักษณะภายในจะหมายถึง สิ่งท่ีเป็นเร่ืองเฉพาะตัว ไม่ว่าจะเป็น บุคลิกภาพ อารมณ์ ทัศนคติ รวมถึงความ 

พยายาม ส่วนคุณลักษณะภายนอก หมายถึง แรงกระทำท่ีเกิดขึ้นจากสิ่งรอบตัว สังคม ข้อมูลข่าวสาร รวมถึง

สถานการณ์ต่าง ๆ การพัฒนาการบริการลูกค้าอย่างเป็นระบบ ได้แบ่งสาเหตุท่ีทำให้ลูกค้าเกิดข้อร้องเรียนเป็น 4 

กลุ่ม ดังนี ้

1. สาเหตุมาจากพนักงานผู้ให้บริการ 

   1.1 พนักงานพูดจาไม่สุภาพ มองลูกค้าด้วยหางตา ไม่สนใจลูกค้า 

    1.2 ให้บริการล่าช้า ไม่ได้รับบริการทันที เช่น ขณะท่ีให้บริการก็มีการทำงานอื่นหรือพูดคุย กับเพื่อน

ร่วมงาน แต่งหนา้ต่อหน้าลูกค้า 

    1.3 เกิดความผิดพลาดขณะท่ีให้บริการ เช่น การเขียนช่ือลูกค้าผิด เสียเวลาในการแกไ้ข 

    1.4 ได้รับการสื่อสารจากพนักงานไม่ตรงกัน 

    1.5 บริการไม่ยุติธรรม พนักงานปล่อยให้ลูกค้ารายอ่ืนแซงคิวลูกค้าที่กำลังรอรับบริการอยู่ 

    1.6 พนักงานไม่มีความรู้ เมื่อลูกค้าสอบถาม พนักงานก็ไปสอบถามจากเพื่อนทุก คร้ัง ไม่สามารถให้

คำตอบได้ด้วยตัวเอง 

2. สาเหตุมาจากตัวสินค้า/บริการ 

   2.1 สินค้าหรือบริการไม่ด ีไม่มคีุณภาพ ซึ่งไม่ตรงกับการโฆษณาที่ลูกค้า รับรู้  

   2.2 ขั้นตอนการบริการหลายขั้นตอน ทำให้เกิดความล่าช้าในการ รอคอย  ท้ังด้านเอกสารและการขอ

อนุมัตจิากผู้บริหาร  

   2.3 มแีต่เครื่องบริการอัตโนมัต ิหาตัวผู้ให้บริการไม่ได้ในการเกิดปัญหากับลูกค้า 

3. สาเหตุมาจากตัวลูกค้า 

   3.1 มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อพนักงานให้บริการ เช่น ไม่ชอบหรือเกลียดชังพนักงาน ซึ่งลูกค้ามีอคติ มองว่า

พนักงานบริการไม่ด ี

   3.2 มาจากนสิัยส่วนตัวของลูกค้าท่ีชอบร้องเรยีน ซึ่งในกรณีนี้ลูกค้าอาจจะลองทดสอบการให้บริการหรือ

ทดสอบการรับมอืกับข้อร้องเรียนขององค์กรและพนักงาน 

4. สาเหตุมาจากปัจจัยอื่น ๆ 

    4.1 คู่แข่งขันมบีริการท่ีดกีว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการบริการท่ีลูกค้าได้รับจากองค์กร 

     4.2 อัตราค่าบริการของคู่แข่งขันถูกกว่าเมื่อลูกค้าตรวจสอบพบในภายหลัง 

 

ปฏิกริิยาของลูกค้าเมื่อเกดิความไม่พอใจ  

พฤติกรรมการร้องเรียนของลูกค้า เป็นผลมาจากแรงกระตุ้นหลักคือ ความไม่พอใจ (Dissatisfaction) ของ

ลูกค้าต่อการบริการของธุรกิจ (Jan, Marwan &Gareth, 2010) โดยลูกค้าแต่ละรายจะมีการแสดงออกต่อความไม่พึง

พอใจแตกต่างกัน ซึ่ง Singh (1988) ได้แบ่งการมีปฏิกิริยาต่อความไม่พึงพอใจ ท่ีเกิดขึ้นของลูกค้าออกเป็น 3 รูปแบบ 

โดยลูกค้าอาจจะมีปฏกิิริยาต่อความไม่พงึพอใจเพียงรูปแบบเดียว หรอืหลายรูปแบบ ดังนี้ 
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1. Private Responsiveness หมายถึง การตัดสินใจซื้อซ้ำของลูกค้า (Repurchase Intention) โดยลูกค้าที่ไม่พึง

พอใจอาจเลือกมีปฏิกิริยาต่อความไม่พึงพอใจด้วยการไม่กลับมาใช้บริการธุรกิจนั้นอีก (Technical Assistance 

Research Program, 1985; Singh & Wilkes, 1996) รวมถงึการบอกต่อประสบการณนัน้แก่คนรู้จัก (Word-of-Mouth) 

2. Voice Responsiveness หมายถึง ร้องเรียนการบริการของธุรกิจการน้ันโดยตรง เช่น ร้องเรียนกับพนักงาน

ผู้ให้บริการ เป็นต้น เพื่อให้มีการแก้ไขข้อผิดพลาด (Heung & Lam, 2003) 

3. Third Party Responsiveness หมายถึง การร้องเรียนกับบุคคลท่ีสาม เช่น หน่วยงานรัฐท่ีเกี่ยวข้อง 

(กรมการค้าภายใน, กรมพัฒนาธุรกิจการค้า) หรอืองค์กรอิสระ (องค์กรคุ้มครองสิทธิผู้บริโภค) 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการแสดงปฏิกิรยิาของลูกค้าต่อความไม่พึงพอใจที่เกดิขึ้น 

Bongkhot Tuntiwisanusopit (2015) ได้ศึกษางานวิจัยในอดีต และสรุปปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดง

ปฏกิิริยาของลูกค้าต่อความไม่พงึพอใจที่เกิดขึ้นในการบริการของธุรกิจ ได้ท้ังหมด 5 ปัจจัย ได้แก่ 

(1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์และบุคลิกภาพ (Demographic and Personality characteristics) การแสดง

ปฏิกิริยาของลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจนั้นได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ การศึกษา 

และวัฒนธรรม เป็นต้น (Stauss & Seidel, 2004) ประชากรยุค Baby Boomer มีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อในทางลบ

มากกว่าการร้องเรียนกับร้านอาหารโดยตรง (Singh & Wilkes, 1996) หรือปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Day, 1984) ผู้ท่ีมี

ความมั่นใจในตนเอง (Self-Confidence) และความกล้าแสดงออก (Assertiveness) สูงกว่า มีแนวโน้มท่ีจะร้องเรียนต่อ

พนักงานหรือผู้ให้บริการ ในขณะท่ีผู้ ท่ีมีความมั่นใจในตนเองและความกล้าแสดงออกน้อยกว่ามีแนวโน้มท่ีจะ

แสดงออกถึงความไม่พงึพอใจต่อธุรกิจด้วยการบอกต่อในทางลบ (Bolfing, 1989; Jones, 2002)  

(2) ความรุนแรงของปัญหาท่ีเกิดขึ้น (The Severity of The Service Problem) หมายถึง ระดับความรุนแรง

ของข้อผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น (Bolfing, 1989) ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้าว่ามากหรือน้อยเพียงใด โดยระดับ

ความพงึพอใจเป็นผลมาจากความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการน้ัน ๆ (Day, 1984)  

(3) ประสบการณ์ในการได้รับบริการ (Consumption Experience) หมายถึง ประสบการณ์ในอดีตท่ีลูกค้า

ได้รับจากการบริการ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดการเปรียบเทียบกับบริการท่ีได้รับ และมีความคาดหวังต่อการบริการท่ีได้รับ 

(Bolfing, 1989; Day, 1984) ซึ่งปัจจัยนี้สอดคล้องกับทฤษฎี Expectation confirmation theory ของ Oliver (1980) ท่ี

อธิบายว่า ความพึงพอใจ คือสถานะทางจิตใจท่ีเป็นผลมาจากสภาวะแวดล้อมทางอารมณ์ท่ีเป็นหรือไม่เป็นไปตาม

ความคาดหวังควบคู่ไปกับประสบการณ์ในการรับบริการคร้ังก่อน 

(4) การตอบรับจากผู้ให้บริการ (Service Provider Responsiveness) หมายถึง การตอบรับของผู้ให้บริการเมื่อ

เกิดปัญหาขึ้น (Bolfing, 1989) เกิดความคลาดเคลื่อนสองชั้น (Double Deviation) คือไม่เพียงแค่การบริการท่ีลูกค้า

ได้รับคลาดเคลื่อนไปจากความคาดหวังของลูกค้าในเชิงลบ (Negative Disconfirmation) เท่านั้น แต่ยังล้มเหลวในการ

แก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นนัน้ดว้ย (Tripp & Grégoire, 2011) 

(5) ประโยชน์ท่ีได้รับจากการร้องเรียน (Total Benefits) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีจะได้จากการร้องเรียน 

(Complaint Benefit) เช่น ได้รับค่าตอบแทน (ไม่พอใจยินดีคืนเงิน) เป็นต้น เทียบกับต้นทุนในการร้องเรียน (Complaint 

Cost) (Day, 1984) เช่น ความยุ่งยากและซับซ้อนในการร้องเรียน (Bolfing, 1989) เวลาที่ใชร้้องเรียน 
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พฤตกิรรมการร้องเรียน 

Day and London (1977) กล่าวว่า ลูกค้าจะมีพฤติกรรมต่อเหตุการณ์ท่ีทำให้เกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้า

หรือการบริการ ได้ 3 รูปแบบ คือ (1) ไม่มีการกระทำใด ๆ (No Action) (2) มีการกระทำอะไรบางอย่างเฉพาะตนเอง 

(Private Action) และ (3) แสดงการกระทำต่อสาธารณะ (Public Action)  

กลุ่มแรก การท่ีลูกค้าไม่มีการกระทำใด ๆ หมายถึง ลูกค้ายอมรับความไม่พงึพอใจนัน้ ๆ ที่เกิดขึน้ และยังคง

ใชบ้ริการ หรอืมกีารซือ้สินค้าต่อไป ลูกค้ามีแนวโน้มท่ีจะลืมความไม่พงึพอใจท่ีเกิดขึน้ ลูกค้าแบบนี้เป็นลูกค้าที่มีความ

จงรักภักดีต่อธุรกิจ หรือตราสินค้าเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นกรณีท่ีสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าตามประสบการณ์การทำงาน

ของผู้เขียน ท่ีทำงานในแผนกลูกค้าสัมพันธ์ของโรงพยาบาลเอกชนชื่อดัง ในเขตกรุงเทพมหานคร นั่นคือ กลุ่มลูกค้าท่ี

เกิดความไม่พงึพอใจต่อการบริการ และมีการร้องเรยีนต่อเหตุการณ์ดังกล่าว ลูกค้ากลุ่มนี้มีความจงรักภักดีต่อธุรกิจ

และยังคงใช้บริการกับองค์กรอย่างต่อเนื่อง โดยส่วนใหญ่กลุ่มลูกค้าลักษณะนี้จะทำการร้องเรียนเพื่อให้องค์กร

ปรับปรุง หรือแก้ไขการบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อการบริการท่ีดใีนอนาคต 

กลุ่มท่ีสอง Arnould (2004) อธิบายว่าลูกค้าท่ีมีการกระทำอะไรบางอย่างเฉพาะตนเอง นั้นมีด้วยกันได้ 2 

รูปแบบ คือ (1) ตัดสินใจหยุดการซื้อหรือการใชบ้ริการจากธุรกิจ โดยไม่บอกใคร ซึ่งมจีะมีจำนวนมากกว่าลูกค้าท่ีจะ

บอกเล่าความไม่พึงพอใจของตนเองให้กับผู้อื่นได้รับทราบ (Buttle & Burton, 2002) ลูกค้ากลุ่มนี้เรียกได้ว่าเป็นลูกค้า

ท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจน้อยท่ีสุด (2) เล่าให้เพื่อน คนรู้จัก ท้ังท่ีได้เจอหน้าหรือใช้ช่องทางอื่นๆท่ีไม่ได้

เผชิญหน้าโดยตรง ลูกค้าแบบนี้จะก่อให้เกิดกระแสแบบปากต่อปาก ด้วยช่องทางต่าง ๆ ท่ีตนเองสามารถเข้าถึงได้

โดยง่าย  

กลุ่มท่ีสาม ลูกค้าท่ีมีการกระทำต่อสาธารณะ เป็นลูกค้าท่ีมีการกระทำต่อธุรกิจด้วยวิธีการต่าง ๆ ตั้งแต่ 

ติดต่อธุรกิจโดยตรงเพื่อให้จัดการปัญหาท่ีเกิดขึ้น การใช้ข้อกฎหมาย และการใช้หน่วยงานของรัฐเป็นตัวแทนในการ

จัดการความไม่พึงพอใจของตนเอง ลูกค้าประเภทนี้จะเป็นลูกค้าท่ีธุรกิจพบได้บ่อยท่ีสุดในการรับเร่ืองร้องเรียน 

เนื่องจากมีการแสดงออกอยางเปิดเผย และเป็นไปตามกฎหมายการคุม้ครองผู้บริโภค 

จากการศกึษาปัจจัยด้านการร้องเรียนของลูกค้า สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการร้องเรียนท่ีแสดงออกมา

นัน้มสีาเหตุจากหลายปัจจัย ซึ่งโดยหลักมาจากความต้องการพื้นฐานท่ีเป็นเร่ืองเฉพาะตัว และแรงกระทำท่ีเกิดขึน้จาก

สิ่งรอบตัวของผู้รับบริการอันเกิดจากการไม่ได้รับสินค้าหรือบริการจากผู้ให้บริการตามความต้องการหรือความ

คาดหวังของตน จึงทำให้เกิดปฏิกิริยาด้านพฤติกรรม ด้านอารมณ์ความรู้สึก และกลายเป็นการแสดงออกในการ

กระทำที่แตกต่างกันไป ซึ่งอาจส่งผลเชงิลบต่อองค์กรหรือธุรกิจนั้นๆ 

  

พลังของการสื่อสาร 

เร่ืองราวของอุเมบาระ มาโคโตะ ที่ใชก้ารสื่อสารมาช่วยพลิกฟื้นธุรกิจ 

“จุดเปลี่ยนเกิดขึ้นตอนท่ีอุเมบาระ กลับไปท่ีจังหวัดท่ีเกิด คือจังหวัดโคจิ ไปช่วยเหลือนักธุรกิจท่ีชาวประมง 

ซึ่งเป็นธุรกิจเล็ก ๆ คือ ขายปลาย่าง ที่กำลังจะเจ๊ง เพราะชาวบ้านส่วนใหญ่ นยิมซื้อเนื้อปลาย่างท่ีเป็นสินค้านำเข้า ซึ่ง

มรีาคาถูกกว่า โดยอุเมบาระช่วยธุรกิจนี ้ด้วยการจัดชุดปลาย่าง ขายคู่กับนำ้จิม้และเครื่องเคียง พรอ้มกับเขียนท่ีกล่อง

ว่า “ตกเอง ย่างเอง โดยชาวประมงเมืองโคจิ” ทำให้มียอดขายท้ังหมด 700 ล้านบาท ภายในเวลา 8 ปี จีนามองว่า

คำพูดนัน้สามารถสื่อสารถงึคุณค่าของสินค้านัน้ได้” – (Gina Jeenafu, 2018b) 
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อกีหนึ่งตัวอย่างจากอุเมบาระ คือการช่วยพลิกธุรกิจน้ำสม้ 

“อุเมบาระได้ช่วยชาวบ้าน ในจังหวัดวากายามา เป็นหมู่บ้านท่ีปลูกส้มชนิดหนึ่ง ท่ีช่ือว่า ส้มจาบาร่า น้ำส้มจา

บาร่าขายไม่ออก เพราะชื่อแปลก ไม่มีคนรู้จัก คนเลยไม่ซื้อ คุณอุเมบาระได้เข้ามากู้ชีวิตธุรกิจนี้ ด้วยการเขียนบน

ฉลากน้ำส้มเสียใหม่ว่า ไม่ใช่ยูซุ ไม่ใช่มะนาว มาลองชิมส้มประหลาดแห่งแคว้นคิชู ส้มจาบาร่า เพียงคำพูดแค่นี้ ทำให้

ยอดขายถล่มทลาย” – Gina Jeenafu (2018b) 

“สินค้าท่ีขายไม่ได้คือ สินค้าท่ีไม่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้...จะทำอย่างไรให้ผู้บริโภคหยุดมอง หยิบ

ขึน้มาดู และวางลงในตระกร้าสินค้า ผมไม่ได้คิดวิธีดไีซน์ แต่คิดวิธีการสื่อสารเช่นนีต้ั้งแต่ต้นจนจบ”—อุเมบาระ มาโค

โตะ 

 เคร่ืองมือท่ีอุเมบาระ นำมาใช้คือ การสื่อสาร ซึ่งจากตัวอย่างเร่ืองราวเหล่านี้ทำให้มองเห็นพลังของการ

สื่อสารได้เป็นอย่างดี 

จากการศกึษาพลังของการสื่อสาร สามารถสรุปได้ว่า วิธีการสื่อสารท่ีดีและมีประสิทธิภาพ นอกจากจะช่วย

ทำให้การสนทนาเกิดความราบร่ืนแล้ว ยังสามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับผู้ฟังและผู้พูดด้านทัศนคติ มุมมอง 

และคุณค่าของเนื้อสารท่ีต้องการสื่อสารได้เป็นอย่างด ี 

 

เทคนิคการสื่อสารอย่างมปีระสิทธิภาพ 

 เทคนิคการสื่อสารเพื่อสร้างความพงึพอใจให้แก่ลูกค้า 

 ในงานด้านการบริการ การสื่อสารและการให้บริการลูกค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดในการเข้ารับการ

บริการ คือ กระบวนการท่ีสำคัญอย่างยิ่ง ดังนั้น เทคนิคหรือวิธีการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจอย่างสูงท่ีสุด ซึ่งจากการศกึษาบทความตามสายงาน ด้านการบริการลูกค้า JobsDB, (2014)  ได้เสนอ 

8 วธีิการสื่อสารกับลูกค้า มดีังนี้ 

1. พูดน้อยฟังมาก เมื่อลูกค้าต้องการแสดงความคิดเห็น เราก็ต้องรับฟังด้วยความสงบ และเมื่อเราแสดง

ความคิดเห็นบ้าง ลูกค้าก็จะยนิดรัีบฟัง 

2. อย่าพูดสอดแทรกกลางคัน การพูดสอดแทรกบ่อย ๆ จะทำให้ลูกค้าไม่สบายใจ และสร้างความไม่พึง

พอใจแก่ลูกค้า 

3. อย่าเอาแต่โตแ้ยง้ ซึ่งข้อน้ีเป็นข้อท่ีสำคัญมาก เนื่องด้วยคนเรามักเคารพคนท่ีพูดจานอบน้อมอ่อนโยน ถ้า

เราพูดจาเสียงดังหรือยอกย้อน ก็มีแต่จะทำให้ลูกค้าดื้อร้ันมากยิ่งขึ้น และคนชอบโต้แย้งจะไม่มีทางเข้าถึงความ

ตอ้งการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้เลย 

4. ไม่ต้องแย่งกันแสดงความคิดเห็น ทางท่ีดีควรให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นก่อน แล้วเราค่อยตอบหรือ

แสดงความคิดเห็น 

5. เมื่อเราเข้าใจเป้าหมายและสภาพของลูกค้าแล้ว ควรจะทบทวนอกีรอบ โดยปกตแิล้วลูกค้าก็หวังจะให้เรา

เข้าใจความรู้สึกของเขา ซึ่งถ้าเรายอมอ่อนข้อให้ในบางเร่ือง และพยายามแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ก็จะทำให้ลูกค้าสนใจ

ฟังมากขึ้น และช่วยให้เขาเขา้ใจเหตุผลของเราได้ 

6. จับจุดหลัก จำไว้ให้มั่น จะได้ไม่ลืมขณะท่ีมีข้อโต้แย้ง นั่นคือ ต้องมีหลักในการคิดและไม่หลุดออกจาก

กรอบท่ีเราตั้งเอาไว้ ถ้าเราลืมหรือหลุดจากกรอบท่ีเราตั้งไว้ อาจจะทำให้องค์กรของเราเสียผลประโยชน์มากก็เป็นได้ 
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7. เวลาอธิบาย ต้องพยายามอย่าออกนอกประเด็น ซึ่งวิธีท่ีดีในการทำให้ไม่ออกนอกประเด็นมากก็คือ เห็น

ด้วยกับปัญหาท่ีไม่สลักสำคัญชั่วคราว หลีกเลี่ยงการโต้แย้งท่ีไม่จำเป็น รับเร่ืองเอาไว้และนำไปปรึกษา กับ

ผู้บังคับบัญชา เพื่อยึดการอภิปรายหรือข้อขัดแย้งออกไป พยายามอย่าให้ลูกค้าจับเอาประเด็นท่ีพูดไปปนกับอีก

ประเด็นจะยิ่งทำให้เป็นปัญหามากขึน้ 

8. อย่าคัดค้านความคิดเห็นบางอย่างของลูกค้าซึ่งหน้า ซึ่งท่ีจริงแลว้คนเราล้วนชอบรักษาท่าทีร่วมมอืกัน ไม่

อยากขัดแย้ง หลักการท่ีสำคัญก็คือ เราต้องมเีป้าหมาย ที่จะให้บริการลูกค้าโดยยังอยู่ในกรอบท่ีเราเองก็สามารถทำ

ได้ 

 

 เทคนิคการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

การให้บริการลูกค้ากลุ่มท่ีมปีระวัตกิารร้องเรียน และมีแนวโนม้ท่ีจะร้องเรียนน้ัน ต้องมทัีกษะในการสื่อสารท่ี

ดี เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้ เคยมีประสบการณ์ไม่ดี ไม่พึงพอใจกับการบริการ องค์กรจะมึความเสี่ยงสูงจากการท่ีลูกค้า

กลุ่มนี้อาจเกิดความไม่พึงพอใจ และทำการร้องเรียนอีกคร้ัง ผู้ให้บริการจึงต้องดูแลลูกค้ากลุ่มนี้เป็นพิเศษ และ

ระมัดระวังไม่ให้เกิดความผิดพลาดซ้ำอกี เพราะจะทำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรเสียหายได้ 

การใช้คำให้ฉลาดจะเพิ่มโอกาสจาก 0 เป็น 100 โดย Sasaki Keiichi (2015) ได้ให้เทคนิคในการพูดโนม้นา้วใจ 

ด้วย “7 เทคนิค เพิ่มโอกาส ตอบตกลง” 

เทคนิคที่ 1 สิ่งท่ีอีกฝ่ายชอบ วธีิง่ายๆ ท่ีจะเปลี่ยน “การปฏิเสธ” ให้เป็น “การตอบตกลง” คือ ไม่ควรพูดสิ่ง

ท่ีเราต้องการไปตรง ๆ แต่ควรเปลี่ยนสิ่งท่ีต้องการให้เป็นประโยชน์ของอกีฝ่าย โดยการสร้างคำขอร้องจาก “เร่ืองท่ีอีก

ฝ่ายชอบ” เม่ือเปลี่ยนคำขอร้องเสียใหม่ โอกาสท่ีอีกฝ่ายจะตอบตกลงย่อมเพิ่มสูงขึ้น  

 ตัวอย่างสถานการณ์ 

 “ทางรา้นกำลังทำเบอร์เกอร์ให้ใหม่ รบกวนรอประมาณ 4 นาทไีด้ไหมคะ” 

 ลูกค้าตัดสินใจรอ เพราะเบอร์เกอร์ท่ีทำเสร็จใหม่ๆ น่าจะอร่อย คำพูดของพนักงานร้านนี้ใช้ เทคนิคท่ี 1 คือ 

“สิ่งท่ีอีกฝ่ายชอบ” แทนการพูดขอร้องธรรมดาว่า “รบกวนรอประมาณ 4 นาทีได้ไหมคะ” ซึ่งท้ังสองประโยคมี

ความหมายเหมอืนกัน แต่ได้ผลลัพธ์ท่ีต่างกัน เทคนิคในการให้บริการลูกค้านีส้ามารถใช้ในสถานการณ์ท่ีหลากหลาย  

 เทคนิคที่ 2 สิ่งท่ีอีกฝ่ายไม่ชอบ ในทางกลับกัน เราสามารถสร้างคำขอร้องจากสิ่งท่ีอกีฝ่ายไม่ชอบก็ได้ “สิ่ ง

ไหนท่ีไม่ชอบ อีกฝ่ายก็จะไม่ทำ” โดยซาซากิ เคอิจิ ได้ยกตัวอย่างการเขียนป้ายห้ามเดินลัดสนาม ซึ่งปกติแล้วแม้จะ

บอกว่า “หา้มเดินลัดสนาม” แต่ก็ยังมคีนเดินลัดสนามอยู่ดี ดังนัน้แทนท่ีจะขอร้องไปตรง ๆ ให้ใชค้ำว่า “ถ้าคุณเดินลัด

สนาม กลิ่นยาฆ่าแมลงจะติดตัว” 

 ใชค้ำพูดจากสิ่งท่ีอกีฝ่ายไม่ชอบ แล้วคำขอร้องนั้นจะกลายเป็นสิ่งท่ีเอือ้ประโยชน์แก่อีกฝ่ายซึ่งสอดคล้องกับ

ประสบการณ์ของผู้เขียน ในสถานการณ์ท่ีต้องพยามโน้มน้าวลูกค้าให้ใช้บันได แทนการใช้ลิฟต์ ขณะนำทางลูกค้าไป

แผนกต่าง ๆ โดยใชค้ำพูดนี้ “ลฟิต์ตอ้งใชเ้วลารอสักครู่ สะดวกใช้บันไดไหมคะ” 

 ใช้ประโยคนี้แทนการขอร้องให้ใชบั้นไดโดยตรง เพื่อความรวดเร็วในการบริการ หากลูกค้าสะดวกในการขึ้น

ลงบันได จะตอบตกลงในการใชบั้นได ซึ่งเป็นทางที่เร็วกว่าในทันที 

เทคนิคที่ 3 เลอืกได้อย่างเสรี เทคนิคนีม้าจากการประยุกต์ใชเ้ทคนคิ “สิ่งท่ีอีกฝ่ายชอบ” โดยนำสิ่งท่ีอีกฝ่าย

ชอบตัง้แต่ 2 สิ่งขึน้ไปมาเรียงต่อกันแล้วให้เลือก การเลือกได้อย่างเสรีจะเป็นสิ่งท่ีเอื้อประโยชน์แก่อีกฝ่าย อกีฝ่ายตอ้ง 

“ตัดสินใจ” ก่อนจะ “ตอบตกลง” และมนุษย์ก็มีความละเอียดรอบคอบในการตัดสินใจ ดังนั้น แม้ว่าคำขอร้องนั้นจะ
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เอื้อประโยชน์ต่อตนเอง แต่ในบางคร้ังอีกฝ่ายก็ไม่ตอบตกลง เพราะว่ามนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตท่ีไม่ถนัดเร่ือง “การ

ตัดสินใจ” แต่ว่าถนัดเร่ือง “การเปรียบเทียบ” ดังนัน้เมื่อมี 2 ตัวเลือก มนุษย์จึงสามารถบอกได้ว่าสิ่งไหนดีกว่าสิ่งไหน 

ท้ังท่ีจริงแล้วการเปรียบเทียบไม่ใช่การตัดสินใจ แต่แค่พูดออกไปว่า “สิ่งนี้ดีกว่า” แล้วเกิดภาพลวงในความคิดว่าได้

ตัดสนิใจไปแลว้ เทคนิคการเลอืกได้อย่างเสรี จึงเป็นการใชป้ระโยชน์จากภาวะจิตใจของมนุษย์ 

 ตัวอย่างสถานการณ์ 

 “คุณท่านสะดวกเข้าตรวจตา หรอืตรวจฟัน ก่อนพักกลางวันดีคะ” 

เทคนิคนี้เพื่อเป็นการเปิดโอกาสให้อกีฝ่ายได้เลือกอย่างเสรี ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสให้อกีฝ่ายตอบรับคำขอร้อง

นัน้ ๆ มากขึน้ เพราะไม่ว่าอกีฝ่ายจะเลอืกอะไรก็ตาม ก็เท่ากับเป็นการตอบตกลงที่จะตรวจร่างกายต่อ ก่อนท่ีจะไปพัก

รับประทานอาหาร โดยจะเลอืกอะไรก็ได้ท้ังนั้น เพราะ เป้าหมายท่ีแท้จริงคือการให้อกีฝ่ายยอมเข้าตรวจร่างกายอีก 1 

รายก่อนท่ีจะได้พัก ผลลัพธ์ของการใช้เทคนิคนี้ คือ ลูกค้าตอบตกลงท่ีจะตรวจฟันก่อนท่ีจะได้พักกลางวัน ซึ่งเป็น

ความสำเร็จของผู้ให้บริการ ท่ีสามารถโน้มน้าวให้ลูกค้าเข้ารับการตรวจต่อ แม้ว่าลูกค้าจะต้องการพักแล้วก็ตาม 

ส่งผลให้ผู้ให้บริการสามารถบริหารเวลาได้อย่างเหมาะสมกับรายการการตรวจสุขภาพในวันดังกล่าว 

เทคนิคที่ 4 อยากเป็นท่ียอมรับ ซึ่งใชไ้ด้ผลในกรณท่ีีคาดเดาความคิดของอีกฝ่ายได้ว่า “อยากเป็นท่ียอมรับ” 

หรือ “อยากมีหน้ามีตา” เนื่องจากมนุษย์มีสัญชาตญาณการอยากเป็นท่ียอมรับเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ซึ่งข้อพิสู จน์ คือ 

เวลาเด็กทารกทรงตัวยืนได้แล้วผู้ใหญ่ชมว่า “เก่งจังเลย” เด็กจะยิ้มแป้นและพยายามท่ีจะลุกยืนอยู่เร่ือย ๆ ซาซากิ 

เคอิจิ กล่าวไว้ว่า “ผมคิดว่าความอยากเป็นท่ียอมรับ ฝังลึกในดีเอ็นเอของมนุษย์ ทุกเพศทุกวัย คนเราจึงพยายามทำ

ทุกวิถีทางเพื่อให้เป็นท่ียอมรับ” ดังนั้นจึงนำเทคนิคนี้มาใช้ โดยยกตัวอย่างสถานการณ์ การขอร้องให้คนอื่นทำงาน

ล่วงเวลา จากประโยคธรรมดา“ช่วยทำงานล่วงเวลาได้ไหม” ซึ่งเป็นคำพูดท่ีเอื้อประโยชน์แก่ผู้พูดฝ่ายเดียว แต่ถ้าลอง

เปลี่ยนคำเป็น “ฉันประทับใจโครงการของนายมาก ช่วยทำงานล่วงเวลาได้ไหม” การเร่ิมขอร้องด้วยคำชมจะช่วยให้

อกีฝ่ายเกิดความรู้สกึอยากให้ความช่วยเหลอื 

จากประสบการณ์ฝึกงานด้านการบริการ ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าท่ัวไป หรือ กลุ่มลูกค้าท่ีมีประวัติการร้องเรียน 

และมีแนวโน้มท่ีจะร้องเรียน ล้วนต้องการการบริการท่ีทำให้พวกเขารู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ ดังนั้นหนา้ท่ีของผู้ให้บริการ

จะตอ้งสร้างความรู้สกึของการเป็นคนพิเศษให้กับลูกค้าทุกคน 

 เทคนิคที่ 5 ท่ีว่า มนุษย์เป็นสิ่งมชีวีติท่ีใจอ่อนกับคำว่า “พเิศษเฉพาะคุณ” โดยมีตัวอย่างสถานการณ์ ดังนี้ 

 ในร้านอาหารแห่งหนึ่ง “นี่เป็นเมนูสุดพิเศษเฉพาะคุณท่ีมาเป็นคร้ังแรกครับ ผลไม้สุดหรูหราจานนี้เป็นจาน

สุดท้ายของร้านดว้ยนะครับ” 

 ลูกค้าร้านอาหารน้ีทุกคนจะตอ้งประทับใจและรูส้ึกเป็นคนพเิศษอย่างแน่นอน แม้ว่าความจรงิแล้ว ผลไมจ้าน

นั้นจะถูกเสิร์ฟให้กับลูกค้าทุกท่ีนั่งในร้าน อีกหนึ่งตัวอย่าง คือ สมมุติว่าคุณจะชวนคนแถวบ้านให้เข้าร่วมประชุมสภา

ตำบลท่ีไม่เคยมใีครอยากไปเลย ให้เปลี่ยนคำพูดจาก “ช่วยมาร่วมประชุมสภาตำบลหน่อยนะ” เป็น “ถึงคนอ่ืนจะไม่มา 

แค่คุณไซโตม้าผมก็ดีใจแล้ว” 

การเอ่ยชื่อของอีกฝ่ายเพื่อให้เขาปลื้มใจและรู้สึกว่า “ฉันนี่แหละคือคนสำคัญ” เป็นการเปลี่ยนคำขอร้องให้

เอื้อประโยชน์ต่ออีกฝ่าย 

เทคนิคที่ 6 ทำกันเป็นทีม เป็นเทคนิคท่ีใช้ได้ผลเวลาท่ีอีกฝ่ายคิดว่าสิ่งท่ีขอร้องเป็นเร่ืองยุ่งยาก หรือไม่เห็น

ว่ามีความจำเป็นต้องทำ การขอร้องจึงควรเป็นการชวนอีกฝ่ายทำบางสิ่งบางอย่างร่วมกันเป็นทีม ไม่ใช่เป็นการผลัก
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ภาระให้อีกฝ่าย มนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตท่ีให้ความสำคัญกับการอยู่รวมกันเป็นกลุ่มและทำกิจกรรมร่วมกัน ไม่ว่าใครทำ

อะไรก็อยากจะทำดว้ย คนท่ีไม่อยากไปห้องนำ้คนเดียว พอมีคนชวนว่า “ไปเข้าหอ้งน้ำกันไหม” ก็พร้อมจะไปด้วย  

 ตัวอย่างสถานการณ์ 

มีเด็กคนหนึ่งไม่ชอบอ่านหนังสือ คุณจะพูดอย่างไรให้เด็กคนนี้ยอมอ่านหนังสือ แน่นอนว่าไม่ใช่คำพูดท่ีเอื้อ

ประโยชน์แก่ผู้พุดฝ่ายเดียวอย่าง “ไปอ่านหนังสอืเดีย๋วนี้” แต่ให้ใช้ “ไปอ่านหนังสือกันเถอะ” 

เทคนิคนี้แม้ว่าเร่ืองท่ีขอร้องจะเป็นเร่ืองท่ีไม่อยากทำ แต่ถ้าทำร่วมกับคนอื่นก็พร้อมจะทำ ซึ่งสอดคล้องกับ

สิ่งท่ีผู้เขียนใช้ในการทำงานบริการ โดยส่วนใหญ่จะเป็นสถานการณ์ท่ีลูกค้ามีผู้ติดตามท่ีเป็นเด็ก และเราได้รับ

มอบหมายให้ดูแลเด็กเหล่านั้นให้อยู่ในสายตาในระหว่างท่ีลูกค้าทำธุระ “เราไปรอคุณแม่ตรงท่ีนั่งกันดีกว่านะคะ มี

หนังสือให้อ่านด้วย” เป็นธรรมชาติของเด็กที่จะวิ่งเล่นและซุกซนไปท่ัว การจำกัดพื้นท่ีจึงเป็นวธีิท่ีดท่ีีสุด ทำให้สามารถ

ดูแลได้อย่างท่ัวถึง การใช้คำพูดแบบการชักชวนให้ทำสิ่งใดด้วยกันนี้ ทำให้เด็กรู้สึกว่าไม่ใช่การบังคับ หรือคำสั่ง จึง

ตอบตกลงโดยง่าย ซึ่งได้ผลกว่าการบอกตรง ๆ ว่าให้ไปน่ังรอ 

เทคนิคที่ 7 ขอบคุณ เทคนิคนี้เป็นเทคนิคท่ีสำคัญท่ีสุด เรียกได้ว่าเป็นความรู้พื้นฐานเวลามีปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้อื่น นับแต่สมัยโบราณ มนุษย์ ขอบคุณ ผู้อื่นเพื่อให้คำขอร้องสัมฤทธ์ิผล อย่างในเทศกาลเก็บเกี่ยวผลผลิตซึ่งเป็น

วัฒนธรรมการเกษตรท่ัวโลก ที่นอกจากจะเป็นการขอบคุณธรรมชาติแล้ว ยังแฝงความปรารถนาให้ผลผลิตในปีหน้า

อุดมสมบูรณ์  

มนุษย์รู้มาตั้งแต่สมัยโบราณแล้วว่าถ้าพูดว่า “ขอบคุณ” อีกฝ่ายจะปฏิเสธได้ยาก เช่น เวลานำใบเสร็จท่ี

บริษัทไม่ค่อยอนุมัติไปเบิกกับเจ้าหน้าท่ีธุรการ ให้พูดโดยเร่ิมต้นด้วยคำขอบคุณ เพื่อท่ีอีกฝ่ายจะปฏิเสธได้ยาก

“ขอบคุณสำหรับคราวท่ีแล้วนะครับ ขอเบิกใบเสร็จได้ไหมคะ” แทนคำพูดท่ีเอื้อประโยชน์แก่ผู้พูดฝ่ายเดียวอย่าง “ขอ

เบิกใบเสร็จหน่อยครับ” 

เทคนิคนี้สามารถนำมาใช้กับการทำงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการประสานงานกับคนในองค์กรเดียวกัน 

เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ และคำตอบท่ีต้องการ 

จากการศกึษาเทคนิคการสื่อสารอย่างมปีระสิทธิภาพ สามารถสรุปได้ว่า การบริการท่ีควบคู่กับการสื่อสาร

อย่างมีประสิทธิภาพ คือ กระบวนการสำคัญท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าตามท่ีลูกค้าคาดหวังในการเข้ารับ

บริการ ดังนั้น เทคนิคการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และเทคนิคการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจท่ีกล่าว

ข้างต้น จะเป็นวิธีการหนึ่งท่ีสำคัญอย่างยิ่งในการนำพาให้การสื่อสารและการบริการเกิดคุณภาพและประสบ

ความสำเร็จ 

 

การรับมอืกับคำถาม 

 อาชีพการให้บ ริการ เป็นอาชีพ ท่ีต้ องให้ข้อมู ลแก่ผู้ รับบ ริการ เกี่ ยวกับสินค้ าห รือการบ ริการ  

นั้น ๆ อย่างถูกต้อง แน่นอนว่า ผู้รับบริการทุกคนจะต้องเคยพบสถานการณ์ ที่ไม่สามารถตอบคำถามบางคำถามได้ 

เนื่องจากมีความรู้ไม่ เพียงพอ หรือเกินขอบเขตความรู้ความสามารถของตน การรับมือวิ ธีการท่ัวไปคือ  

ตอบตามตรงว่าไม่ทราบ  

 “สำหรับคำถามนี้ ยังไม่สามารถให้คำตอบได้ในตอนนี ้หากทราบคำตอบแลว้จะรบีนำคำตอบมาให้นะคะ” 

ข้อดีของวิธีนี้คือ ผู้พูดจะไม่มีการแถตอบ ลูกค้าจะรู้สึกว่าผู้พูดมีความซื่อสัตย์ในการตอบคำถาม แต่หากมีคำถาม

ลักษณะนีห้ลาย ๆ คำถาม จึงต้องใชเ้ทคนิค CBA (Gina Jeenafu, 2018a) 
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C – Cannot answer คือ บอกตรง ๆ ว่าไม่สามารถตอบคำถามได้ 

B – But คือ แต่ว่า... 

A – Answer คือ ขอให้คำตอบเบือ้งต้นดังนี้... 

จากตัวอย่างสถานการณ์คนไข้ของโรงพยาบาล ถามถึงขั้นตอนในการ ตรวจการทำงานของหัวใจ โดยการว่ิง

สายพาน ว่ามีขั้นตอนอย่างไรบ้าง สามารถตอบคำถามให้สอดคลอ้งกับหลัก CBA ว่า 

“ต้องขอประทานโทษด้วยนะคะ ท่ีดิฉันไม่ทราบข้อมูลของขั้นตอนการตรวจอย่างชัดเจน ทุกขั้นตอน แต่ขอ

อนุญาตให้ขอ้มูลของขัน้ตอนในการว่ิงสายพานเบ่ืองตน้ว่า......” 

Gina Jeenafu (2018a) ยังได้เสนอเทคนิคในการตอบคำถามโดยท่ีไม่ได้ตั้งตัว หรือไม่ได้เตรียมตัว หรือไม่

คาดคิดว่าจะเจอคำถามนี้ โดยท่ีเราสามารถตอบคำถามได้อย่างมปีระสิทธิภาพ ด้วยเทคนิค PEEP คือ 

P – Point คือตอบให้ตรงประเด็น 

E – Explain คือ การอธิบาย บอกเหตุผล 

E – Example การตอบคำถามของเราจะสมบูรณ์และทำให้ผู้ฟังเห็นภาพมากขึ้น หากเรามีตัวอยา่ง 

P – Point เมื่อเราเปิดด้วย point ก็ควรจบด้วย point ซึ่งช่วยแกปั้ญหาการพูดแล้วหาจุดจบ จุดสรุป 

ไม่ได ้

ตัวอย่างสถานการณ์ ในท่ีประชุมกำลังหาสถานท่ีในการจัดสัมมนา เมื่อหัวหน้าให้ออกความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สถานท่ีในการจัดสัมมนา ตอบโดยใชเ้ทคนิค PEEP 

P – Point “คิดควรจัดสัมมนาต่างจังหวัด” 

E – Explain “เพราะว่าต่างจังหวัดมสีถานท่ีท่ีเหมาะสมและยังลดปัญหาการจราจรติดขัด” 

E – Example “สมมุติว่าถ้าเราจัดงานในกรุงเทพ เป็นวันท่ีฝนตก รถติดหนักกว่าปกติ เวลาในการ

สัมมนาก็ต้องเลื่อนออกไป” 

P – Point “นี่จึงเป็นเหตุผลท่ีว่า ทำไมดฉิันจึงเห็นว่าเราควรจัดสัมมนา ในต่างจังหวัด” 

จากการศึกษาด้านการรับมือกับคำถาม สามารถสรุปได้ว่า การตอบคำถามในลักษณะต่าง ๆ ท้ังการตั้ง

ตัวรับได้ และไม่สามารถตั้งตัวรับได้ สามารถนำเทคนคิที่กล่าวข้างตน้ตามท่ีผู้เชี่ยวชาญได้เสนอไวน้ัน้ ไปประยุกต์ใชใ้น

สถานการณ์ต่าง ๆ เพื่อให้การสื่อสารบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีผู้รับบริการต้องการ 

  

การรักษาลูกค้าและความสำคัญของการรักษาลูกค้า 

 Zineldin (2000) กล่าวไวว้่า การรักษาลูกค้า หมายถึง ลูกค้าตัง้ใจและมีความไวว้างใจที่จะแนะนำและยังคง

ทำธุรกรรมกับบริษัทต่อไป Oliver (1999) ได้เสนอว่า การรักษาลูกค้ายัง หมายถึง ความชอบในอนาคตของลูกค้าท่ี

รู้สกึใกล้ชิดและมุ่งมั่นท่ีจะอยู่กับบริษัทหรือผู้ให้บริการต่อ นอกจากนี ้Reichheld & Sasser (1990) ได้อธิบายไว้ว่า การ

รักษาลูกค้า คือ การท่ีลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งเป็นการรักษา

ลูกค้า ทำให้ธุรกิจมีกำไรนัน้ เป็นเหตุผลสำคัญในการรักษาลูกค้า เพราะว่า 1) การหาลูกค้าใหม่ต้องใช้เงินทุนสูง และ

อาจจะต้องใช้เวลาหลายปีกว่าจะคืนทุน 2) การรักษาลูกค้าไว้นาน ๆ เนื่องจากลูกค้ามีความพึงพอใจและมั่นใจใน

ความสัมพันธ์ท่ีได้รับจากองค์กรลูกค้ามีแนวโน้มท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มมากขึ้น 3) ความสัมพันธ์ได้พัฒนา

อย่างต่อเนื่องจนเกิดความเข้าใจร่วมกันและมีความร่วมมือกันมากยิ่งขึ้น จะช่วยลดเวลาและต้นทุนในการปฏิบัติงาน

ลงได้ และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เช่น ลูกค้าอาจจะยอมให้มกีารเชื่อมต่อระบบไอทีระหว่างกันเพื่อตรวจสอบสินค้า



   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 34 พฤษภาคม – มถิุนายน 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.34 May - June 2020                                                     333 

คงคลังวางแผนการสั่งซื้อสินค้าในรอบต่อไปรวมถึงการจัดส่งสินค้า 4) ลูกค้าท่ีพอใจในสินค้าหรือบริการของธุรกิจ 

มักจะชอบแนะนำลูกค้าใหม่ให้โดยธุรกิจไม่ต้องลงทุนในการหาลูกค้าใหม่เอง โดยเฉพาะในบางผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อมี

ความเสี่ยงสูงหรือทดลองใช้ได้ยาก การแนะนำลูกค้าใหม่จากลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจะเป็นตัว

ช่วยท่ีมีความสำคัญมาก 5) ลูกค้าท่ีมีความภักดี จะไม่อ่อนไหวกับราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีเปลี่ยนแปลงไปและไม่

เลิกซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ แมว้่าจะปรับราคาสินค้าขึน้ก็ตาม 

 จากการศึกษาด้านการรักษาลูกค้าและความสำคัญของการรักษาลูกค้า สามารถสรุปได้ว่า  ลูกค้าหรือ

ผู้รับบริการ มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อองค์กรและธุรกิจต่าง ๆ เพราะการรักษาลูกค้าเดิมท่ีมีความมั่นใจและความ

จงรักภักดกีับสนิค้า การบริการ หรือองค์กร ให้คงอยู่ต่อไปในอนาคตจะช่วยต่อยอดกำไรและสามารถรักษาการเตบิโต

อย่างยั่งยืนให้กับธุรกิจได้ 

 

สรุป 
การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ จะเป็นเคร่ืองมือท่ีสำคัญในการให้บริการลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่ม

ลูกค้าท่ีเคยมีประสบการณ์ด้านลบกับองค์กร และเคยมีการร้องเรียน แต่ยังคงเข้ารับการบริการกับองค์กรนั้นอย่าง

ต่อเนื่อง ท้ังนีเ้พราะกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ คือ ลูกค้าที่มคีวามจงรักภักดีต่อองค์กรสูง ฉะนั้น ในฐานะของผู้ให้บริการจงึควร

นำข้อร้องเรียนไปปรับปรุงและพัฒนาการบริการให้มีคุณภาพมากขึ้น เพื่อชดเชยและกู้คืนความน่าเชื่อถอืให้กับองค์กร 

รวมท้ังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจให้กับลูกค้าอีกด้วย เคร่ืองมือท่ีสำคัญในการจัดการกับข้อ

ร้องเรียนคือ “การสื่อสาร” ซึ่งหากทำได้อย่างมีประสิทธิผล ลูกค้าท่ีไม่พอใจการบริการและมีข้อร้องเรียนก็ยินดีท่ีจะ

กลับมาใชบ้ริการอีก 

 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ธุรกิจควรเล็งเห็นความสำคัญของการรับมือกับลูกค้า กลุ่มลูกค้าท่ีเคยมีประสบการณ์ด้านลบกับองค์กร 

เคยมกีารร้องเรียน ซึ่งเป็นกลุม่ท่ีองค์กรมคีวามเสี่ยงกับการท่ีพวกเขาอาจจะมีการร้องเรียนท่ีอาจเกิดขึ้นอกีในอนาคต 

 2. ลูกค้าที่เคยมีประวัตกิารร้องเรียน และยังคงใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง เป็นลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อองค์

อยู่เป็นทุนเดิม องค์กรจึงควรวางแผนการรับมือกับการร้องเรียนของพวกเขาในกรณีท่ีพวกเขาไม่พอใจการบริการด้วย

เหตุใดเหตุหน่ึง โดยใชก้ลยุทธ์การสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลเพื่อรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ 
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