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บทท่ี 1 
บทนำ 

๑. ท่ีมาและความสำคัญ 

  องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) เป็นรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ จัดต้ังข้ึน
ตามพระราชกฤษฎีกาจัดต้ังองค์การตลาดเพื่อเกษตรกร พ.ศ. 2517 ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการจัดตั้งเพื่อให้หน่วยงาน
เป็นแหล่งกลางในการซื้อขายผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรและสินค้าอื่นๆ ส่งเสริมและสนับสนุนให้เกษตรกร 
และสถาบันเกษตรกร ส่งผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรและสินค้าอุตสาหกรรมในครัวเรือนมาจำหน่ายโดยตรง 
โดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง ช่วยเหลือเกษตรกรและสถาบันเกษตรกรในการผลิต การจำหน่าย การตลาด การเก็บรักษา 
และการขนส่ง ซึ่งผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์ของการเกษตร เป็นต้น ซึ่งถือเป็นหน่วยงานที่มีภารกิจหลักในการช่วยเหลือ  
เกษตรกร สถาบันเกษตรกร และให้บริการประชาชน 
  อ.ต.ก. มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งมีความสำคัญอย่างยิ่ง  
ต่อการดำเนินงานขององค์กร และเป็นเสียงสะท้อนสำคัญที่ใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ ทิศทาง แผนการดำเนินงาน   
และแนวทางในการพัฒนาองค์กร  
  ดังนั้น เพื่อตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  และเป็น
แนวทางในการพัฒนาปรับปรุงองค์กร อ.ต.ก. จึงได้จัดทำแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ประจำปีงบประมาณ 
2566 - 2570 ฉบับนี้ข้ึน โดยมุ่งหวังให้เป็นแนวทางในการกำหนดแผนพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการเพื่อลด
ช่องว่าง ตอบสนองความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้า มุ่งสู่องค์กรมีประสิทธิภาพในการบริหารงาน 
ด้านลูกค้า และตลาด  

๒. วัตถุประสงค ์
  ๑. เพื่อจัดทำยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ ๒๕๖6 – ๒๕70 รวมถึงกำหนด
วิสัยทัศน์ พันธกิจ ด้านลูกค้าและตลาด ขององค์การตลาดเพื่อเกษตรกร ยึดถือเป็นกรอบทิศทางในการขับเคลื่อน  
และรวบรวมข้อมูลสารสนเทศของลูกค้าทุกจุดที่ลูกค้าปฏิสัมพันธ์ (Touchpoint) และวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ได้ความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้าเชิงลึก ( Unmet Needs) ตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการบริหารจัดการลูกค้า และตลาด อย่างเป็นระบบ ตามหลักเกณฑ์  
ที่สำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) กำหนด 

3. เพื่อศึกษา วิเคราะห์ กลุ่มลูกค้า และกลุ่มเป้าหมาย นำไปสู่การตอบสนองต่อความต้องการ  
และบริหารความคาดหวัง ครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้า พัฒนากระบวนการสร้างความสัมพันธ์ สร้างความพึงพอใจอย่าง
สูงสุด เกิดความภักดีในตราสินค้าอ.ต.ก. (Brand Loyalty) และองค์กร 

 ๓ กรอบแนวคิด 

   การจัดทำแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ ๒๕๖6 – ๒๕70  กำหนดกรอบ
แนวคิดในการจัดทำ โดยมีรายละเอียดเนื้อหาการพัฒนาให้สอดคล้องกับหลักเกณฑ์ Core Business Enablers  
ด้านเกณฑ์ประเมินการมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้าในคู่มือ “ระบบประเมินผลรัฐวิสาหกิจ State Enterprise 
Assessment Model : SE-AM” ซึ่งสำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) เป็นผู้กำหนด (ปรับปรุงตาม
แนวทางการประเมินคุณภาพรัฐวิสาหกิจใหม่ (New Enabler)) และครอบคลุมถึงการพิจารณาทบทวนวิสัยทัศน์ พันธ
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กิจ ยุทธศาสตร์ และภารกิจปฏิบัติของแต่ละสายงาน การบริหารจัดการองค์กร เพื่อหาแนวทางในการตอบสนองความ
ต้องการ และพึงพอใจอย่างสูงสุด โดยทิศทางการดำเนินภารกิจต้องมีความเหมาะสม สอดคล้องกับแนวนโยบาย
ภาครัฐ และตอบสนองความพึงพอใจ และความคาดหวังทุกกลุ่มลูกค้า 
 
 
 
   ผลิตภัณฑ์ และบริการ หมายถึง สินค้าหรือบริการที่รัฐวิสาหกิจนำเสนอลูกค้าครอบคลุมถึงกลไก
การส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการให้ลูกค้า ซึ่งรัฐวิสาหกิจอาจส่งมอบโดยตรงหรือผ่านตัวแทนจำหน่าย ผู้จัดจำหน่าย 
คู่ความร่วมมือ หรือคู่ค้า 
   คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และบริการ (Product Attribute) หมายถึง ข้อกำหนดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ หรือฟังช่ันการทำงานของผลิตภัณฑ์และบริการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจหรือความต้องการของลูกค้า
หรือผู้ใช้บริการ ครอบคลุมด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบริการ (Specification&Features ) ด้านคุณภาพ 
(Quality) ด้านอื่นๆ เช่นความปลอดภัย การรับประกัน และบริการหลังหลังการขาย  
   นวัตกรรม(Innovation) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงที่สำคัญเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ บริการ 
กระบวนการ หรือประสิทธิผลของรัฐวิสาหกิจ รวมทั้งสร้างมูลค่าใหม่ให้แก่ลูกค้า นวัตกรรมเป็นการรับเอาความคิด 
กระบวนการ เทคโนโลยี หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเป็นของใหม่หรอืนำมาปรับใช้เพื่อการใช้งานในรูปแบบใหม่นวัตกรรมที่
ประสบความสำเร็จในระดับองค์กร เป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยหลายข้ันตอนที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาแบ่งปัน
ความรู้ การตัดสินใจที่จะดำเนินการ การประเมินผล และการเรียนรู้ 
   ลูกค้า หมายถึง ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโปรแกรม/แผนงานโดยครอบคลุมถึงลูกค้าในปัจจุบัน 
และลูกค้าในอดีต ผู้ที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต และลูกค้าของคู่แข่ง นอกจากนี้ หมายรวมถึงผู้ใช้ผลิตภัณฑ์โดยตรงและ
ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อจำหน่ายต่อ เช่น ผู้จัดจำหน่าย ผู้แทน หรือหน่วยงานที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของรัฐวิสาหกิจ เป็น
ส่วนประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์นั้น  
   ตลาด(Market) หมายถึง สถานที่ที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนสนิค้าหรือบรกิาร หรือ กลุ่มลูกค้าที่มีความ
ต้องการในสินค้า/ บริการ และสามารถตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความพอใจของตนเองได้ทันที หรือลูกค้าที่เป็นบคุคล
หรือองค์กรที่มีอำนาจในการซื้อ มีการตัดสินใจซื้อเมื่อเกิดความต้องการ 
   สารสนเทศจากลูกค้า หมายถึง สารสนเทศที่เกี่ยวกับลูกค้า ซึ่งได้มาจากกระบวนการรัฐวิสาหกิจทั้ง
เชิงรุก และเชิงรับ เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่สามารถประเมินผล วิเคราะห์ คัดกรอง ความต้องการ ความคาดหวังของ
ลูกค้า ทั้งที่ระบุไว้ชัดเจน ไม่ได้ระบุชัดเจน และที่เกิดจากคาดหมาย หรือพยากรณ์แนวโน้มที่เกิดข้ึนในอนาคตซึ่งมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อและความผูกพันของลูกค้ากับรัฐวิสาหกิจ โดยรัฐวิสาหกิจควรรวบรวมและบูรณาการข้อมูล ของ
ลูกค้าจากแหล่งต่างๆ เช่นผลจากการสำรวจ การสัมภาษณ์ การสนทนากลุ่ม  ข้อมูลจากระบบข้อร้องเรียนตลอดจน
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ข้อมูลจากองค์กรหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง บทวิเคราะห์ หรือรายงานการวิจัยของบริษัทที่
ปรึกษา และสถาบันการศึกษา 
   สารสนเทศจากตลาด หมายถึง สารสนเทศทางการตลาดที่เป็นอยู่ในปัจจุบันและแนวโน้มที่อาจจะ
เกิดข้ึนในอนาคต ซึ่งประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาด ขนาดของตลาด การเติบโตของตลาด ส่วนแบ่งตลาด และ
แนวโน้มตลาด 
   สารสนเทศจากผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง ผลการดำเนินงานด้านผลิตภัณฑ์ และบริการของ
รัฐวิสาหกิจในมิติต่างๆ เช่น ด้านการขาย ด้านบริการลูกค้า ด้านคุณค่าหรือสิทธฺประโยชน์ที่มีให้กับลูกค้า ด้านการ
สื่อสาร และประชาสัมพันธ์ และด้านการพัฒนาประสิทธิภาพหรือปรับปรุงกระบวนการ  

คำนิยาม 
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   สภาพแวดล้อมภายในองค์กร หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ภายในรัฐวิสาหกิจซึ่งรัฐวิสาหกิจสามารถ
ควบคุมได้() โดยใช้เครื่องมือต่างๆ เช่น 7’S 
   สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร หมายถึง สิ่งแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อการดำเนินงานของ
รัฐวิสาหกิจ แบ่งเป็น สิ่งแวดล้อมที่กระทบโดยตรงต่อธุรกิจ และถูกกระทบโดยตรงจากธุรกิจ ได้แก่ รัฐบาล หน่วยงาน
กำกับ ชุมชน ผู้จำหน่ายวัตถุดิบ คู่แข่ง ลูกค้า สหภาพแรงงาน กลุ่มผลประโยชน์ ฯลฯ และสิ่งแวดล้อมภายนอกที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในระยะยาวของรัฐวิสาหกิจ ได้แก่ การเมือง  เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี  สิ่งแวดล้อม   
และกฎหมาย 
   วิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันทางการตลาด และผลิตภัณฑ์  หมายถึง สภาพแวดล้อม
เกี่ยวกับธุรกิจ/อุตสาหกรรม และลักษณะของการแข่งขันในธุรกิจ/อุตสาหกรรมซึ่งสง่ผลต่อความสามารถในการแข่งขัน
ของรัฐวิสาหกิจ  โดยใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ปัจจัยที่ ควรคำนึงถึง  เช่น The five forces model for 
competition , Pestel Analysis , Competitor Analysis , Value chain 
   ความจำเป็น (Need) หมายถึง สิ่งที่เป็นพื้นฐานที่ลูกค้าต้องการได้รับ คือ  

▪ เข้าไปในร้านอาหาร ความจำเป็นคือ รสชาติอาหารต้องอร่อย  
▪ หรือเมื่อพบแพทย์ ความจำเป็นคือ รักษาแล้วต้องหายจากอาการป่วย 

   ความคาดหวัง (Expectation) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังเพิ่มเติมเมื่อได้รับบริการ คือ  
▪ เข้าไปในร้านอาหาร ความคาดหวังคือ ได้รับอาหารรวดเร็ว มีบรรยากาศดี 

บริการดี ได้รับความดูแลเอาใจใส่ 
▪ เมื่อพบแพทย์ ความคาดหวังคือ คุณหมอและพยาบาลดูแลเอาใจใส่ใช้เวลารอ

แพทย์ไม่เกิน 30 นาที ข้ันตอนการตรวจไม่มากไม่ต้องเคลื่อนย้ายหลายจุด 
 ซึ่งโดยทั่วไป ความคาดหวังของลูกค้า มักสูงข้ึนอย่างไม่มีที่สิ้นสุด 

   วงจรการเป็นลูกค้า คือ เริ่มตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นคิดผลิตภัณฑ์หรือก่อนออกจำหน่าย และต่อเนื่องไป
ตลอดระยะเวลาที่รัฐวิสาหกจิมปีฏิสัมพันธ์กับลกูค้า รวมถึงช่วงการเริ่มต้นการสร้างสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องไปจนถึงความ
ผูกพันหรือยุติความสัมพันธ์ 
   กฏบัตรบริการ หมายถึง นโยบายที่เป็นลายลักษณ์อักษรซึ่งสื่อสารถึงความมุ่งมั่น ของรัฐวิสาหกิจ
ในการให้บริการ โดยมีการกำหนดวัตถุประสงค์ ขอบเขต และมาตรฐานของความมุ่งมั่นของรัฐวิสาหกิจในการ
ให้บริการลูกค้าเพื่อใช้ในการสื่อสารให้พนักงานและลูกค้าทราบ 
   มาตรฐานการให้บริการ (Cutomer Service Standard) หมายถึง ชุดของนโยบายและ
หลักเกณฑ์ที่กำหนดเพื่อใช้ออกแบบระบบงานและให้พนักงานเข้าใจถึงบทบาทหน้าที่ และวิธีปฏิบัติต่อลูกค้าที่เป็น
มาตรฐานขององค์กรครอบคลุมทุกจุดสัมผัสบริการ (Touch Points) ทางธุรกิจที่อาจมีกับลูกค้าซึ่งมีองค์ประกอบ 
ได้แก่ พิมพ์เขียวบริการ (Service Blueprint) พฤติกรรมการให้บริการ (Service Recovery plan) 
   จุดสัมผัสบริการ (Touch Points) ต้องกำหนดให้ครอบคลุมทั้ง Physical Touchpointsการ 
(ซื้อโดยตรงที่หน้าร้าน หรือสาขาที่ขาย ซื้อผ่านตัวแทนจำหน่าย) และ Digital Touchpoints (เครื่องมือที่ใช้เพื่อ
วิเคราะห์ช่องทาง และช่วงเวลาใช้งานในแต่ละวันของกลุ่มลูกค้า เพื่อช่วยให้รู้ว่าช่องทางไหนที่ลูกค้าจะใช้งานมากที่สุด 
และใช้งานในช่วงเวลาไหนบ้าง เพื่อให้สามารถนำไปเลือกช่องทางและเวลาที่จะผลักดันแบรนด์ให้ลูกค้าได้มาค้นพบ) 
   การเดินทางของลูกค้า (Customer Journey )คือ เส้นทางการเดินทางของลูกค้า หรือเส้นทาง
การตัดสินใจซื้อของลูกค้า เริ่มตั้งแต่ลูกค้ายังไม่รู้จักแบรนด์ของคุณ เริ่มสนใจและหาข้อมูล ตัดสินใจเป็นลูกค้า เกิด
ความประทับใจแบรนด์ และกลับมาซื้อซ้ำและบอกต่อ Customer Journey จึงเป็นการอธิบายประสบการณ์ทั้งหมด
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ที่ลูกค้าได้รับเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ของคุณ โดยมีการอธิบายเส้นทางของข้ันตอนตามลำดับ และการปฏิสัมพันธ์ 
ที่ลูกค้าดำเนินการกับบริษัท สินค้า และบริการ 
   จุดสัมผัสของลูกค้า  (Customer Touchpoint) คือ ช่องทางที่ เราสามารถสัมผัส (Touch)  
กับลูกค้าได้ ทั้งแบบ Physical เช่นหน้าร้าน การโทรหาคอลเซ็นเตอร์ กับแบบ Digital เช่น Website, Facebook, 
Line, Email เป็นต้น 

หัวข้อหลัก Module 2 : การมุ่งเน้นลูกค้า 
Module 2 : การมุ่งเน้นลูกค้า 

 
๑. ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด 

๑.๑ ยุทธศาสตร์ด้านลกูค้าและตลาด 

๒. การจำแนกลูกค้า  
 
 
 

๓. การรับฟังลูกค้า 
๒.๑ การจำแนกลูกค้า 
 

๓.๑ การรบัฟังลูกค้า 
๓.๒ การประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ  
      และความผูกพัน 

๔. การพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

๕. การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า 

๔.๑ การพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และ
บริการ 
 
 

๕.๑ การสนบัสนุนลูกค้า 
๕.๒ การสร้างความผูกพัน 
๕.๓ การจัดการข้อรอ้งเรียน 

 
๔. วิธีการดำเนินงาน  

  ๑. วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในภายนอกองค์กร การจำแนกลูกค้า และการแบ่งส่วนตลาด 
กำหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ ยุทธศาสตร์ เพื่อเป็นฐานข้อมูลในการจัดทำยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด  
  ๒. จัดทำยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ ๒๕๖6 – ๒๕70 รวมถึงกำหนดวิสัยทัศน์  
พันธกิจ ด้านลูกค้าและตลาด ขององค์การตลาดเพื่อเกษตรกร ยึดถือเป็นกรอบทิศทางในการขับเคลื่อน และปรับปรุง 
ทุกหน่วยความสัมพันธ์ด้านลูกค้า และตลาด ให้เกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด 
  ๓. เผยแพร่ สื่อสาร ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ ๒๕๖6 – ๒๕70 ให้หน่วยงาน 
ที่เกี่ยวข้องและลูกค้าที่สำคัญรับรู้ 

4. ควบคุม กำกับ ติดตาม ปรับปรุง แก้ไขปัญหา ประเมินผล รวมถึงทบทวนปรับปรุงกลยุทธ์ 
ให้ผลการดำเนินงานตามแผนปฏิบัติการด้านลูกค้า และตลาด เป็นไปตามเป้าหมาย 

5. ทบทวนแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้า และตลาด ทุกปีงบประมาณ  
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บทท่ี ๒  

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร 

 
 

 
 
ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดยใช้ Mckinsey 7-s Framework 

Mckinsey 7-s จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

กลยุทธ์ (Strategy) 
 

1 ) มี ภ าพ ลั ก ษ ณ์ ที่ มี ค ว าม เป็ น
มาตรฐานจากช่ือเสียงองค์กร 

1) การได้ข้อมูลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
และลูกค้ายังขาดการปรับปรุง พัฒนา
เพื่ อ ให้ ส อดคล้ อ งกั บภารกิ จ  แล ะ
เป้าหมายในทุกกลุ่มปัจจัย 

โครงสร้างองค์กร 
(Structure) 
 

1) ปรับปรุงโครงสร้างองค์กรให้กระชับ
ข้ึนเพื่อเพิ่มความรวดเร็วของข้ันตอน
การทำงานในสายงาน 

1) การรับมอบหมายงานในทุกภาคส่วน
ของบุ คลากรในองค์ กรด้ าน  Core 
Business Enablers ยั ง ไ ม่ ชั ด เจ น
เนื่องจาก เป็นเรื่องใหม่ต่อองค์กร 

ระบบปฏิบัตงิาน (System) 
 

1) กองการเงิน - ระบบบริหารการเงิน
การคลังภาครัฐแบบอิเลก็ทรอนิกส์ใหม่ 
(New GFMIS Thai) 
๒) กองบัญชี - ระบบ Business Plus 
และระบบ Forma TRD (โปรแกรม
บัญชีการจัดการเอกสารและการเงิน) 
๓) กองกฏหมาย - ระบบจัดการข้อมูล
กองกฎหมาย 
๔) กองพัสดุ - ระบบควมคุมวัสดุคง
คลัง และ ระบบติดตามครุภัณท์ 
๕) กองเทคโนโลยีและสารสนเทศ - 
ระบบ Operation center : OC 
๖ )กองท รัพ ยากรบุ คคล  - ระบบ 
Operation center : OC และ ระบบ  
e-saraban 
๗) กองพัฒนาระบบงานและบริหาร
ค ว า ม เสี่ ย ง  - ร ะ บ บ  Operation 
center : OC 
๘) สำนักงานผู้อำนวยการ - ระบบ  
e-saraban 
๙) กลุ่มวางแผนจัดเก็บรายได้ - ระบบค่า

1) การมีโครงสร้างองค์กรที่ไม่
สอดคล้อง ส่งผลให้การปฏิบัตงิานเกิด
ความล่าช้า คลาดเคลื่อน และไมเ่ป็น
ระบบ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
โดยใช้ Mckinsey 7-s Framework ซึง่จะวิเคราะห์ว่ามีจุดแข็ง จุดอ่อนอย่างไรในปัจจัยทั้ง 7 ประการ ดังนี ้
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เช่ าพื้ น ที่  แ ล ะ ระบ บ  Forma TRD 
(โปรแกรมบัญชีการจัดการเอกสารและ
การเงิน)  

บุคลากร (Staff) 
 

การกระจายอำนาจการปฏิบัตงิาน 
ลดความผิดพลาด 

1) บุคลากรมีปัญหาด้านการปรับตัวต่อ
การเปลี่ยนแปลงภารกิจใหม่ และสภาพ
องค์กร ส่งผลให้งานไม่มีคุณภาพ 

ทักษะ ความรู้ 
ความสามารถ (Skill) 
 

1) องค์กรจัดอบรมเพื่อเสริมทักษะ 
ความรู้ ความสามารถ บุคลากร ตาม
แผนประจำปี 

1) บุคลากรขาดทักษะเฉพาะด้าน  
2) การพัฒ นาทั กษะของบุ คลากร 
ไม่ ต่ อ เนื่ อ ง   เนื่ อ งจ ากมี ข้อ จำกั ด
ทางด้านการเงิน (ในแต่ละปีอาจมาก
หรือน้อยก็ได้ ข้ึนอยูก่ับงบประมาณ) 

รูปแบบการบริหารจัดการ 
(style) 
 

1) การบริหารโดยยึดหลักธรรมมาภิ
บาล 
2) ปัจจุบันเจ้าหน้าที่สามารถสือ่สารกับ
ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง ที่
หลากหลายได้สะดวกและรวดเร็วมาก
ข้ึน 

1) ในรูปแบบคณะทำงาน 
2) ในรูปแบบคณะกรรมการ 
3) การได้รับมอบหมายจากผู้บริหาร
ตามสายงานบังคับบัญชา 
4) บริหารจัดการร่วมกับบุคคลภายนอก 
(บริษัทเอกชน หน่วยงานภาครัฐอื่น) 

ค่านิยมร่วม Shared 
values 
 

1) องค์กรกำหนดค่านิยมประจำปี 
เพื่อให้บุคลากรมีค่านิยมที่ เป็นศูนย์
รวมในการปฏิบัติภารกิจขององค์กร
ร่วมกัน  

1) บุ คลากรไม่ ให้ ความสำคัญของ
ค่านิยมองค์กรเชิงบวก แต่ยึดถือปฏิบัติ 
สนทนา ค่านิยมที่เป็นเชิงลบ จึงขาดการ
มีส่วนร่วมในเชิงบวก ทำให้ไม่สามารถ 
ผลักดันภารกิจให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
และมีประสิทธิผลได้ 
2) บุคลากรไม่ตระหนักถึงผลเสีย และ
ประโยชน์ขององค์กร 

 
 
 
 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยใช้ PEST Analysis 

โอกาส (Opportunity : O) อุปสรรค(Threats : T) 

ด้านการเมือง 
1) ภาครัฐมีนโยบายสนับสนุนด้านการตลาดนำการผลิต
โดยมุ่งเน้นปัจจัยที่สำคัญคือการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า และ
บริการ รวมถึงการบริหารความต้องการของลูกค้าในทุก
ด้าน ให้ เกิดความสมดุลผลต่อ เนื่ องถึงเศรษฐกิจที่

1) ความแปรปรวนทางการเมือง ส่งผลให้ประชาชนและ
องค์กรขาดความเช่ือมั่น และมีผลต่อ  
1. การดำเนินกิจการ  
2. การดำเนินชีวิตเนื่องจากสถานการณ์เกิดความผัน
ผวนส่งผลกระทบถึงนโยบายและแนวทางปฏิบัติของ
องค์กร รวมถึงประชาชนเกิดความกังวลถึงผลกระทบที่

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
โดยใช้ PEST Analysis ซึ่งจะวิเคราะห์ โอกาส อุปสรรคในด้านต่างๆ ดังนี ้
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หมุนเวียนเป็นห่วงโซ่อีกด้วย จะเกิดต่อตนเอง  
ด้านเศรษฐกิจ 
1) การฟื้นฟูเศรษฐกิจที่ถดถอยทั้งภายในประเทศและ
ภายนอกประเทศ จากโรคระบาดฯ และมาตรการควบคุม
ของภาครัฐ เศรษฐกิจมีแนวโน้มที่ดีข้ึนเนื่องจากสามารถ
ควบคุมโรคระบาดได้ในระดับหนึ่ ง รวมถึงการเปิด
ประเทศ นำเข้า ส่งออกสินค้าจึงคาดการณ์ว่าจะมีการ
หมุนเวียนเงินจากประชาชนเพื่อซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
และบริการ 

1) ประชาชนยังไม่มีความเช่ือมั่นต่อการควบคุมโรค
ระบาดฯ และเศรษฐกิจที่คาดว่าจะดีข้ึน  

ด้านสังคม 
1) ปัจจุบันธุรกิจเพื่อรองรับพฤติกรรม New Normal 
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่สูงข้ึน มีกลยุทธ์ที่หลากหลาย 
และต้องปรับตัวให้รวดเรว็ทันต่อคู่แข่ง ผู้ประกอบการต่าง
ปรับตัวเพื่อการบริหารความคาดหวังของลูกค้า ความพึง
พอใจ และนำมาซึ่งความจงรักภักดีใน Brand สินค้า 
ผลิตภัณฑ์ และบริการ 

1) การปรับเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินงาน กิจกรรมใหม่มี
ความล่าช้าไม่สอดคล้อง และไม่ รองรับต่อสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป 

ด้านเทคโนโลย ี
1) เทคโนโลยีในปัจจุบันมีความทันสมัย รวดเร็วและ
เข้าถึงได้ง่าย เช่น การเข้าถึงเครื่องมือสื่อสาร นวัตกรรม
ใหม่ การบริการเป็นต้น 

1) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และนวัตกรรม ที่เป็นไป
แบบก้าวกระโดด อาจทำให้องค์กรและบุคลากรปรับตัว
ไม่ทัน 
2) ขาดการนำความรู้  ความชำนาญ  ห รือความรู้  
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี มาปรับใช้ในการทำงาน
และการบริหารงาน 
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 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวน) 

 

 

 
  

 

 

จุดแข็ง (STRENGTHS) 

• สร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้า 
• เพิ่มความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
• ได้รับข้อมลูเชิงลึกจากลกูค้าโดยตรง 
• สร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับองค์กร 
• เพิ่มโอกาสในการขายต่อยอดและการแนะนำบอก

ต่อ 

 
 

 

 

จุดอ่อน (WEAKNESSES) 

• อาจต้องใช้ทรัพยากรและเวลามากขึ้น 
• ต้นทุนในการฝึกอบรมพนักงานอาจสงูข้ึน 
• อาจเกิดความไมส่ม่ำเสมอในการให้บริการระหว่าง

พนักงาน 
• อาจทำใหก้ระบวนการทำงานซบัซ้อนข้ึน 
• อาจเกิดความคาดหวังที่สงูเกินไปจากลูกค้า 

 

โอกาส (OPPORTUNITIES) 

• สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
• พัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ จากความต้องการของ

ลูกค้า 
• ขยายฐานลูกค้าผ่านการบอกต่อ 
• เพิ่มส่วนแบ่งตลาดจากความพงึพอใจของลกูค้า 
• สร้างโอกาสในการร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ 

 

 

       อุปสรรค (THREATS) 

• การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความคาดหวังของ
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

• การแข่งขันทีสู่งข้ึนในตลาด 
• ภาวะเศรษฐกิจทีอ่าจส่งผลต่อการใช้จ่ายของลูกค้า 
• การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทีอ่าจกระทบต่อ

รูปแบบการให้บริการ 
• ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

การวิเคราะห์ (SWOT Analysis) การมุ่งเน้นลูกคา้ด้านงานบริการ 
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 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวน) 

 

 

 
 
 
 

จุดแข็ง (STRENGTHS) 

• เพิ่มความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
• สามารถปรบัสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ

ลูกค้าได้ดีข้ึน 
• สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 
• เพิ่มโอกาสในการขายต่อเนื่องและการขายต่อยอด 
• ได้รับข้อมลูเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของ

ลูกค้า 

 
 

จุดอ่อน (WEAKNESSES) 

• อาจเพิม่ต้นทุนในการดำเนินงาน (เช่น การ
ปรับแตง่สินค้า, การบริการหลงัการขาย) 

• อาจทำใหก้ระบวนการผลิตและจัดจำหน่าย
ซับซ้อนข้ึน 

• ต้องใช้เวลาและทรพัยากรในการฝึกอบรมพนักงาน
มากขึ้น 

• อาจทำใหเ้กิดความล่าช้าในการตัดสินใจเชิงธุรกจิ 
เพราะต้องคำนึงถึงความต้องการของลกูค้า
หลากหลายกลุม่ 

• อาจทำใหสู้ญเสียลูกค้าบางกลุ่มที่ไม่ต้องการการ
ดูแลเป็นพิเศษ 
 

 

โอกาส (OPPORTUNITIES) 

• สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 
• เพิ่มส่วนแบ่งตลาดจากการสร้างความพงึพอใจให้

ลูกค้า 
• พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  จากข้อมลูความต้องการ

ของลูกค้า 
• สร้างโอกาสในการขยายตลาดผ่านการแนะนำบอก

ต่อของลูกค้า 
• สร้างพันธมิตรทางธุรกจิจากความสัมพันธ์ที่ดีกับ

ลูกค้า 
 

 

       อุปสรรค (THREATS) 

• การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าอย่าง
รวดเร็ว 

• การแข่งขันทีรุ่นแรงในตลาด โดยเฉพาะจากคู่แข่ง
ที่มีกลยุทธ์มุ่งเน้นลกูค้าเช่นกัน 

• ความผันผวนทางเศรษฐกจิที่อาจส่งผลต่อกำลังซื้อ
ของลูกค้า 

• การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทีอ่าจกระทบต่อ
ช่องทางการจำหน่ายแบบดัง้เดมิ 

• ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าและ
การละเมิดความเป็นส่วนตัว 

 
 
 
 
 
 

การวิเคราะห์ (SWOT Analysis) การมุ่งเน้นลูกคา้ด้านงานจำหนา่ยสินค้า 
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 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวน) 

 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประเด็นสำคญั ระยะสัน้ 
(ปี 2566 – 2567) 

ระยะกลาง 
(ปี 2568 – 2569) 

ระยะยาว 
(ปี 2570 ) 

จุดมุ่งเน้นเชิงยุทธศาสตร ์ เตรียมพร้อม ปรบัตัว 
ปรับปรงุ 

พัฒนาอย่างต่อเนื่อง มุ่งสูผู่้นำ 

 
 
 
 
 
 

กลุ่มลูกคา้เปา้หมาย 

คู่สัญญา เช่น บุคคล หรือ 
ผู้ประกอบการ/เรือนจำ 
(ผู้ซือ้อาหารดิบ)  
นิติบุคคล  
(บริษัท ห้างหุ้นส่วนฯ) 
เกษตรกร/สถาบัน
เกษตรกร วิสาหกจิชุมชน  
หน่วยงานภาครัฐ  
หน่วยงานภาคเอกชน 
(หน่วยงานภาครัฐ ผู้ให้
ความอนุเคราะหห์รือ
สนับสนุนงานและ
กิจกรรมต่างๆขององค์กร) 

คู่สัญญา เช่น บุคคล หรือ 
ผู้ประกอบการ/เรือนจำ 
(ผู้ซือ้อาหารดิบ)  
นิติบุคคล  
(บริษัท ห้างหุ้นส่วนฯ) 
เกษตรกร/สถาบัน
เกษตรกร วิสาหกจิชุมชน  
หน่วยงานภาครัฐ  
หน่วยงานภาคเอกชน 
(หน่วยงานภาครัฐ ผู้ให้
ความอนุเคราะหห์รือ
สนับสนุนงานและ
กิจกรรมต่างๆขององค์กร) 

คู่สัญญา เช่น บุคคล หรือ 
ผู้ประกอบการ/เรือนจำ 
(ผู้ซือ้อาหารดิบ)  
นิติบุคคล  
(บริษัท ห้างหุ้นส่วนฯ) 
เกษตรกร/สถาบัน
เกษตรกร วิสาหกจิชุมชน  
หน่วยงานภาครัฐ  
หน่วยงานภาคเอกชน 
(หน่วยงานภาครัฐ ผู้ให้
ความอนุเคราะหห์รือ
สนับสนุนงานและ
กิจกรรมต่างๆขององค์กร) 

 
การตลาดและการขาย 

เน้นการตลาดการให้เช่า
พื้นที่ และขายผลิตภัณฑ์
ที่ มี คุณ ภาพมาตรฐาน 
ช่องทาง Offline,Online 

พัฒ นาผลิ ต ภัณ ฑ์ ตาม
ความต้องการเฉพาะกลุ่ม
ลูกค้า ตามการวิเคราะห์
ปัจจัยนำเข้า 

สร้างผลิตภัณฑ์หรือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ส่วนต่อยอด 
จากปี 2568 -2569 

 
ผลิตภัณฑ์และเทคโนโลย ี

• พื้นที่ให้เช่าค้าขาย  
ที่มี ความสะดวกสบาย  
อยู่ใจกลางกรุงเทพฯ 
• ผลิตภัณฑ์ภายใต้ 

• การดำเนินงานในธุรกิจ 
อ.ต.ก. มีเทคโนโลยี/
ระบบอัตโนมัติ/หรอื
การใช้งานผ่าน

การดำเนินงานในธุรกิจ 
อ.ต.ก. มีเทคโนโลยี/หรือ
ระบบอัตโนมัติ/หรือการ
ใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน 
ที่ เหนื อก ว่า คู่แ ข่ งด้ าน

วิสัยทัศน์ 
 “เป็นองค์กรที่มีศักยภาพด้านการสร้างความพึงพอใจ ตอบสนองความคาดหวัง มุ่งสู่การบริหารความ

ผูกพันทุกกลุ่มลูกค้า ร่วมสร้างและพัฒนาเกษตรมูลค่าสูงที่ยั่งยืน ” 
พันธกิจ  

“พัฒนาการตลาดเกษตรเพื่อเกษตรกร และการเกษตรมูลค่าสูงของประเทศ ผ่านการจัดการตลาด 
การจัดการลูกค้า และการบริหารช่องทางการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ วิเคราะห์ข้อมูล โดยนำทุกปัจจัยนำเข้ามา
ประมวลผล เกิดผลลัพธ์เป็น วิธีการ ผลิตภัณฑ์ และบริการ” 

 
 

การกำหนดตำแหน่งเชิงยุทธศาสตร์ (Strategic Positioning)  
ด้านลูกคา้และตลาดปีงบประมาณ 2566 – 2570 



 

13 

 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวน) 

 

 

แบรนด์ อ.ต.ก. และที่ 
อ.ต.ก. สนับสนุน 

แอปพลเิคช่ัน(ลดภาระ
งานของบุคลากร) 

การตลาด 

การสรา้งความสัมพันธ์
กับลูกค้า 

เน้นการหาลูกค้าใหม่และ
รักษาลูกค้าปัจจุบัน 

สร้างความผูกพัน 
กับลกูค้า 

สร้างการจงรักภักดีต่อ 
แบรนด์ 

 
 

การยกระดบั 

พัฒนาและปรบัปรุง
กระบวนการให้ตอบสนอง
ความต้องการและความ

คาดหวังของลกูค้า 
 

เทียบเคียงและเปลี่ยน
กระบวนการให้ตอบสนอง
ความต้องการและความ

คาดหวังของลกูค้าที่
เหนือกว่าคู่แข่ง 

เรียนรู้ สร้างสรรค์
นวัตกรรม กระบวนการ
ให้ตอบสนองเกินกว่า

ความต้องการ และความ
คาดหวังของลกูค้า 

 
 
 
 

เกณฑ์วัดการดำเนินงาน 
คำอธิบายเกณฑ์วัดระดับความพึงพอใจ 

ค่าคะแนนระดับ 1 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  ต่ำมาก  
ค่าคะแนนระดับ 2 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  ต่ำ  
ค่าคะแนนระดับ 3 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  ปานกลาง  
ค่าคะแนนระดับ 4 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  สูง 
ค่าคะแนนระดับ 5  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  สูงท่ีสุด 
 

คำอธิบายเกณฑ์วัดระดับความ “ไม่” พึงพอใจ 
ค่าคะแนนระดับ 1   หมายถึง   ระดับความไม่พึงพอใจ  น้อยท่ีสุด 
ค่าคะแนนระดับ 2   หมายถึง   ระดับความไม่พึงพอใจ  น้อย 
ค่าคะแนนระดับ 3   หมายถึง   ระดับความไม่พึงพอใจ  ปานกลาง 
ค่าคะแนนระดับ 4   หมายถึง   ระดับความไม่พึงพอใจ  มาก 
ค่าคะแนนระดับ 5    หมายถึง   ระดับความไม่พึงพอใจ  มากท่ีสุด 

 
คำอธิบายเกณฑ์วัดระดับความผูกพัน 

ค่าคะแนนระดับ 1 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  ต่ำมาก  
ค่าคะแนนระดับ 2 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  ต่ำ  
ค่าคะแนนระดับ 3 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  ปานกลาง  
ค่าคะแนนระดับ 4 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  สูง 
ค่าคะแนนระดับ 5  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจ  สูงท่ีสุด 
 
 

การกำหนดตัวชี้วัดดา้นลูกคา้ และตลาด 
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ด้านความพึงพอใจในสนิค้า หรือบริการ 

ลูกค้ามีความพึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 - 49 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 1 

ลูกค้ามีความพึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 - 59 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 2 

ลูกค้ามีความพึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 - 69 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 3 

ลูกค้ามีความพึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 70 - 79 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 4 

ลูกค้ามีความพึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 - 100 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 5 

 
ด้านความ “ไม”่ พึงพอใจในสินค้า หรือบริการ 

ลูกค้ามีความ “ไม่” พึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 - 100 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 1 

ลูกค้ามีความ “ไม่” พึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 70 - 79 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 2 

ลูกค้ามีความ “ไม่” พึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 - 69 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 3 

ลูกค้ามีความ “ไม่” พึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 - 59 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 4 

ลูกค้ามีความ “ไม่” พึงพอใจไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 - 49 เทียบเท่าค่าคะแนนระดบั 5 

 
ด้านความผูกพัน 

ลูกค้ามีความผูกพันต่อภาพลักษณ์แบรนด์/องค์กรไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 - 49  เทียบเท่าค่าคะแนน
ระดับ 1 

ลูกค้ามีความผูกพันต่อภาพลักษณ์แบรนด์/องค์กรไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 - 59 เทียบเท่าค่าคะแนน
ระดับ 2 

ลูกค้ามีความผูกพันต่อภาพลักษณ์แบรนด์/องค์กรไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 - 69 เทียบเท่าค่าคะแนน
ระดับ 3 

ลูกค้ามีความผูกพันต่อภาพลักษณ์แบรนด์/องค์กรไม่น้อยกว่าร้อยละ 70 - 79  เทียบเท่าค่าคะแนน
ระดับ 4 

ลูกค้ามีความผูกพันต่อภาพลักษณ์แบรนด์/องค์กรไม่น้อยกว่าร้อยละ  80 - 100 เทียบเท่าค่าคะแนน
ระดับ 5 
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Customer Journey คือ ประสบการณ์ลูกค้า ตั้งแต่รู้จัก/รับรู้สินค้าหรือบริการ , ค้นหาข้อมูลสินค้า 
หรือบริการ ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของเรา และกลับมา ใช้ซ้ำ/ซื้อซ้ำ หรือแม้แต่กระทั่ ง 
ช่วยประชาสัมพันธ์ ซึ่งแต่ละธุรกิจจะมีรายละเอียด Customer Journey ที่แตกต่างกันตามสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
โดยมีรายละเอียดทั่วไปตามกระบวนการของ Customer Journey ดังนี ้
 1. รู้จัก/รับรู้ (Aware) คือ การที่ลูกค้าพบเห็นสินค้าของเราหรือโฆษณา จากช่องทาง/สื่อฯ ต่างๆ รวมถึงการ
แนะนำจากคนรู้จัก 
 2. การสืบค้นข้อมูลสินค้า/บริการ (Interest) คือ การที่ลูกค้าเริ่มสนใจสินค้าหรือบริหารของเราแล้วค้นหา
ข้อมูลสินค้า/บริการ จาก Website, สมัครเป็น Fan page หรือจาก Search Engine รวมถึง Social Media  
และ Reviews เพื่อรู้รายละเอียดเพิ่มเติมและนำไปสู่การปิดการขาย 
 3. ตัดสินใจซื้อ (Purchase) คือ ลูกค้าอยากที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของเรา โดยอาจจะซื้อจากทาง 
Website หรือหน้าร้าน หรือช่องทางที่ลูกค้าสะดวก 
 4. ซื้อซ้ำ/สนับสนุน (Advocate) คือ การที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประทับใจในสินค้าหรือบริการของเรา  
แล้วยินดีที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของเราอีก รวมไปถึงการช่วยสนับสนุนและประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ  
โดยการบอกต่อ 
 Customer Journey นั้นเปรียบเสมือนนักวางแผนเบื้องหลัง เพราะเป็นข้อมูลที่สามารถนำมาอธิบาย
ข้ันตอนการเดินทางของลูกค้าและประสบการณ์ทั้งหมดที่เขาได้รับในระหว่างที่ได้พบเจอแบรนด์ /องค์กร เพื่อให้
องค์กรเข้าใจในมุมของลูกค้าว่า พวกเขาจะต้องทำอย่างไร ? ค้นหาอย่างไร ? หรือต้องผ่านข้ันตอนอะไรบ้าง ? ในการ
ที่จะมาพบกับแบรนด์/องค์กร และที่สำคัญคือ Customer Journey และ Touch point นั้น ไม่ควรที่จะมีอย่างใด
อย่างหนึ่งเยอะเกินไป แต่ทั้งสองอย่างจำเป็นต้องสัมพันธ์กัน สามารถนำมาใช้เก็บข้อมูลประสบการณ์ของลูกค้าได้
อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และเกิดผลลัพธ์อย่างสูงสุด 

ความสำคัญของ Customer Journey 
  1.ช่วยให้รู้ว่าลูกค้าต้องการอะไร ผ่านช่องทางไหน  

2. ช่วยให้สร้างประสบการณ์การเดินทางที่น่าประทับใจแก่ลูกค้าที่มีต่อแบรนด์  
3. ทำให้รู้ว่าจะต้องแก้ไขปัญหาอะไร เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจที่จะใช้บริการมากขึ้น  
4. สามารถสร้างยอดขายที่มากข้ึนจากการเข้าใจการเดินทางของลูกค้าอย่างแท้จริง  
5. สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการทำการตลาดแต่เพิ่มประสิทธิภาพได้มากข้ึน 

Touch Point คือ ช่องทางที่ลูกค้าสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือธุรกิจขององค์กร ซึ่งจะเกิดข้ึนได้
ตั้งแต่ช่วงก่อนการค้นหา พบเจอแล้ว อยู่ในระหว่างตัดสินใจ ตัดสินใจซื้อ และหลังจากซื้อสินค้าหรือบริการของ  
แบรนด์แล้ว หรือเป็นนัยยะสำคัญว่า Touch point คือ ช่องทางที่ลูกค้าสามารถพบเจอแบรนด์หรือธุรกิจขององค์กร
ในช่วงที่กำลังสนใจหาสินค้านั่นเอง โดย Touch point หรือช่องทางที่เราใช้ติดต่อกับลูกค้าน้ัน ไม่ได้จำกัดทางใดทาง
หนึ่ง โดยสามารถเลือกใช้ 1) แบบ Offline เช่น หน้าร้าน หรือเบอร์ติดต่อ 2) แบบ  Online , Digital เช่น 
Facebook, Line หรือ Website ของแบรนด์/องค์กร ซึ่งจะมีช่องทางใดบ้างขึ้นอยู่กับการสรา้ง Customer Journey 

แนวทางการวเิคราะห ์Customer Journey และ Touch point 



 

16 

 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวน) 

 

 

ของแบรนด์ ว่าต้องการให้ลูกค้าน้ันทำอะไร ผ่านข้ันตอนอย่างไร ในระหว่างที่เขากำลังค้นหาและกำลังตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า 

Touch point คือ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าหรือผู้ ใช้บริการทุกช่องทางที่สามารถรับรู้และสร้าง
ประสบการณ์ต่างๆ ซึ่งมี 3 ประเภท ดังนี้ 

ประเภทท่ี ๑ Company Create Touch Point คือ การสื่อสารที่ให้ ข้อมูลข่าวสารแนะนำ
คุณสมบัติ (Attribute) และประโยชน์ (Benefit) ต่างๆ ที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการที่จะได้รับ เช่น การใช้สื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่สร้างออกมาให้เห็นถึงความโดดเด่นและสร้างการดึงดูดลูกค้าหรือผู้ใช้บริการอย่างชัดเจน 

ประเภทท่ี ๒ Intrinsic Touch Point คือ การที่ตัวสินค้าหรือบริหารนั้นๆ ทำให้ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการได้รับความรู้สึกถึงความคุ้มค่า ความชอบ ความน่าเช่ือถือ และความประทับใจที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ
สามารถสัมผัสได้เมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้ว 

ประเภทท่ี ๓ Ambience Touch Point คือ การสัมผัสกับสภาวะแวดล้อม ในขณะที่ใช้สินค้าหรือ
บริการที่เป็นการเสริมความรู้สึก อารมณ์ ที่บรรยากาศโดยรอบทำให้เกิดความประทับใจมากยิ่งข้ึน เช่น เสียงดนตรี 
กลิ่นหอม หรือบรรยากาศสบายๆ ในช่วงเวลาที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 

Touch Point สำคัญและมีประโยชน์ต่อธุรกิจ/องค์กรอย่างไร โดยความสำคัญของ Touch Point 
ต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจสินค้าหรือบริการจำเป็นต้องสร้างความพึงพอใจให้กับ ‘ลูกค้า’ เสมอ เพราะพวกเขาคือคน
ที่สำคัญที่สุดสำหรับแบรนด์และองค์กร ตั้งแต่ความพึงพอใจก่อนที่จะซื้อสินค้า ความพึงพอใจระหว่างการซื้อสินค้า 
รวมถึงความพึงพอใจหลังการซือ้สินค้า ทุกจุดของ Touch Point ล้วนส่งผลในการสร้างความประทับใจและความรู้สึก
ที่ดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์/องค์กรอย่างมาก 

 
 
 

ข้อดีของ Touch point การพัฒนา Touch Point 
1. ดึงลูกค้าใหม่ให้มารู้จกัแบรนด์ ยิ่งเข้าใจง่าย ไม่

ซับซ้อน ยิง่ทำให้พวกเขามีโอกาสเลือกแบรนด์ของ
คุณมากขึ้น 

Touch point นั้นไม่สามารถทำเสร็จได้ภายใน
ครั้งเดียว เนื่องจากพฤติกรรมของลูกค้าเปลี่ยน 
แปลงไปตลอดเวลา ดังนั้น Touch point ของ
องค์กร อาจจะไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
จำเป็นต้องคอยสำรวจลูกค้าอยู่เสมอ นำข้อมูล 
ที่ได้มาพัฒนาต่อยอด เพื่อให้แบรนด์ และองค์กร
อยู่ในใจของลูกค้าไปอีกยาวนาน จนเกิดเป็น
ความภักดี ต่ อแบรนด์  และองค์กร (Brand 
Loyalty) 

2. สร้าง Customer Experience ที่น่าประทบัใจ หาก
พวกเราได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากแบรนด์ของคุณ ก็
ยิ่งเพิ่มโอกาสทีจ่ะกลับมาซื้อซ้ำจากแบรนด์ของคุณอีก
ครั้ง 

3. ช่วยให้เข้าใจ Customer Journey ของลูกค้า เพื่อให้
คุณสามารถนำไปพฒันาต่อยอดแบรนด์ สร้าง Touch 
point ที่ตอบโจทยล์ูกค้ามากยิง่ข้ึน 

ข้อดี และการพัฒนา 
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ลักษณะของTouch Point ท่ีดี ต้องสามารถทำให้ลูกค้านั้นมี Custormer  Experience (ประสบการณ์
ลูกค้า คือ สิ่งที่ลูกค้ารู้สึกกับสินค้าหรือบริการ ทั้งก่อนการใช้งาน ระหว่างใช้งาน จนถึงหลังจากใช้งานเสร็จสิ้นที่ลูกค้า
ควรจะได้รับ) แต่หากว่ามีเยอะเกินไปนั้นก็อาจจะไม่ได้ช่วยให้พวกเขาได้รับประสบการณ์ที่ควรได้เสมอไปเพราะ  
สิ่งสำคัญคือ Touch point จะต้องเข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน เหมาะสมกับความต้องการ และตอบโจทย์ของลูกค้าด้วย 
ดังนั้นสิ่งสำคัญที่จะช่วยสร้าง Touch Point ที่ดีได้ คือการเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งหากคุณเข้าใจ Customer 
experience ว่าลูกค้าของคุณนั้น มีเส้นทางการตัดสินใจแบบไหน ใช้งานในเวลาใดบ่อยที่สุด หรือใช้งานช่องทางไหน
มากที่สุด ก็จะทำให้คุณสามารถปรับแก้ Touch point ได้ตรงจุดมากข้ึน 

ขั้นตอนการทำ Touch Point จำเป็นต้องสร้าง Brand touch point ซึ่งต้องเข้าใจเป็นอันดับแรกว่า 
Touch Point แบบไหนเหมาะสมกับข้ันตอนใด และในแต่ละข้ันตอนนั้นมีอะไรบ้าง สามารถแบ่งเป็นข้ันตอน อธิบาย
ไดด้ังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างการทำ Touch Point 

การใช้ LINE OA เพื่อแจ้งโปรโมช่ัน หรือตอบคำถามลูกค้า เนื่องจากลูกค้าหลายท่านก็อยากที่จะติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับส่วนลดหรอืสิทธิพิเศษต่างๆ ที่ทางแบรนด์มี ซึ่งหากมีช่องทางการแจ้งข่าวสารเพียงแค่บนเว็บไซต์หรือ
บน Facebook Page ก็จะทำให้ลูกค้าบางส่วนต้องกดเข้าไปเช็คเองว่ามีโปรโมช่ันอะไรที่เข้ามาบ้าง หรือลูกค้า
บางส่วนที่ไม่ได้รับการแจ้งเตือนก็อาจจะพลาดข่าวสารในส่วนน้ันไป ทำให้อาจกลายเป็นประสบการณ์ที่ไม่ดีสำหรับ
ลูกค้าได้ ดังนั้น แบรนด์ /องค์กร จำเป็นต้องปรับปรุง Touch point อยู่เสมอ โดยการเพิ่มช่องทางติดต่อให้

        Awareness Touch Point ในขั้นแรก ลูกค้าจะยังไม่รู้จัก หรือรับรู้การ
มีตัวตนอยู่ของแบรนด์คุณ ดังน้ันคุณจะต้องผลักแบรนด์ของคุณไปหาพวกเขา 
ทำให้พวกเขาได้รู้จักสินค้าหรือบริการที่คุณมี จนเกิดความสนใจในแบรนด์ของ
คุณ ซ่ึงสามารถทำได้ผ่าน Touch point หรือก็คือ สื่อต่างๆที่คุณเลือกใช้ เช่น 
Facebook, Line, โฆษณาทั้งออนไลน์และออฟไลน์ หรือ เว็บไซต์ของแบรนด์ 

 

         Decision Touch Point เม่ือพวกเขาได้มารู้จักกับแบรนด์ของคุณแล้ว 
Touch point ต่อไปของคุณคือ ทำให้พวกเขาอยากที่จะรู้จักแบรนด์ของคุณ
มากขึ้นไปอีก ด้วยการสร้างความประทับใจและประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า 
เพื่อให้พวกเขาตัดสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น และม่ันใจได้ว่าลูกค้าน้ันจะซ้ือสินค้าของ
คุณแน่นอน โดยอาจจะให้ข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ (พวก E-Commerce) 
รวมถึงการมีริวิวประกอบการซ้ือสินค้าที่น่าเชื่อถือ 

 

         Retention Touch Point Touch Point ในขั้นตอนหลังการขายก็
เป็นอีกส่วนสำคัญ เพราะมีผลต่อการซ้ือซ้ำของลูกค้าเป็นอย่างมาก ควรเป็น
ช่องทางที่ลูกค้าใช้งานได้ง่ายและน่าสนใจ 

2 

1 

3 
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สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายมากข้ึน เช่น การใช้ LINE OA เพื่อบรอดแคสต์ข้อความโปรโมช่ันประจำเดือน รวมถึงใช้
เป็น Post-Purchase Service คอยตอบปัญหาให้กับลูกค้าก็ได้เช่นกัน เนื่องจากเป็นระบบที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้
โดยตรง ทำให้ลูกค้าสามารถติดต่อทางแบรนด์ได้เลย เปลี่ยนให้ทุกข้อความทีได้รับกลายเป็นประสบการณ์ที่ดีสำหรับ
ลูกค้า และทำให้พวกเขารู้สึกพิเศษกับแบรนด์ หรือ องค์กรไปอีกในระยะยาว  

ตัวอย่าง วิธีวัดผลการทำ Touch Point 

ใช้ตัวช้ีวัดพื้นฐานมาวัดผลข้อมลูซึง่ในปัจจุบันก็หลากหลายวิธี เพื่อให้คุณสามารถนำข้อมูลเหล่าน้ีมาวิเคราะห์
ว่า สินค้าหรือบริการของคุณตัวไหนที่มีคนสนใจเยอะทีสุ่ด หรือสง่ผลต่อใจลูกค้ามากทีสุ่ด แล้วนำข้อมูลส่วนน้ันมา
ปรับปรงุให้แบรนด์ของคุณตอบโจทย์ความต้องการของลูกคา้ได้มากยิ่งขึ้น 

วัดจากการใช้ Reaction วัดจากค่า Reach วัดจากค่า 

Click Through Rate 
(CTR) 

วัดจากค่า 

Conversion Rate (CR) 

อย่างเช่น การกด Like 
และ Comment บน 
Facebook 

จำนวนคนที่เห็นโฆษณา
อย่างน้อย 1 ครั้ง ซึ่งจะแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 
1. Paid Reach คือ 
จำนวนคนที่เห็นโพสตจ์าก
การลงโฆษณา 
2. Organic Reach คือ 
จำนวนคนที่เห็นโพสตท์ี่เรา
โพสตล์งเพจ และไม่รวม
จากการลงโฆษณา 

ตัวช้ีวัดที่ใช้ในการดอูัตรา
การคลกิโฆษณาหรือเวปไซส์
ต่อจำนวนการเห็นของ
ผู้ใช้งานทั่วไปในอินเทอร์เนต็ 

อัตราส่วนของการเข้าชม
เนื้อหาในเว็ปไซสท์ี่
กลายเป็นการกระทำ
กิจกรรมใดใดก็ตามที่ธุรกจิ
นั้นๆให้คุณค่าซึ่งสามารถ
คำนวนได้ คือ นำจำนวน 
Conversion ทีเ่กิดข้ึนหาร
จำนวนผู้เข้าชมเว็ปไซส์
ทั้งหมดเปน็จำนวน
เปอร์เซนต์ 

 

เรื่องอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ touch point 
Customer Relationship 

Management (CRM) 
Omni channel Customer Segmentation 

ระบบการจัดการความสัมพันธ์
กั บ ลู ก ค้ า  เน้ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพัน ธ์ที่ดี ในระยะยาว
ระหว่างแบรนด์และลูกค้า เพื่อ
น ำ ไป สู่ ค ว า ม ภั ก ดี ที่ มี ต่ อ 
แบรนด์ และต่อยอดให้เกิดการ
ซื้อซ้ำจากลูกค้าเก่า 

รูปแบบการทำการตลาดที่ นำทุ ก
ช่องทางการติดต่อไม่ว่าจะเป็นแบบ
ออนไลน์ หรือออฟไลน์ มาผสานเข้า
ด้วยกันให้ เป็นอันเดียว ทำให้ลูกค้า
สามารถใช้งานได้สะดวกมากยิ่ง ข้ึน 
และแบรนด์ก็สามารถเก็บข้อมูลได้
อ ย่ า งค ร บ ถ้ ว น  จ าก ช่ อ งท า งที่
หลากหลาย 

การแบ่งประเภทตามลกูค้า เพื่อให้ทราบ
ว่าลูกค้าคือใครและเข้าใจความต้องการ
ของพวกเขามากข้ึน เช่น อายุ เพศ หรือ 
Lifestyle เป็นต้น ซึ่งส่วนนี้จะทำให้แบ
รนด์สามารถวัดผลลัพธ์ได้ละเอียด และ
นำมาพัฒนาแบรนด์ให้ตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าตามประเภทได้ง่าย
มากยิ่งข้ึน 
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บทท่ี ๓ 

แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด 
 

 
   

ความเช่ือมโยงยุทธศาสตร์ชาติ แผนแม่บท แผนปฎิรูปประเทศ แผนพัฒนา ฉบับที่ 13 แผนปฎิบัติ
การด้านเกษตรและสหกรณ์ ปี 2566 – 2570 แผนพัฒนารัฐวิสาหกิจ ปี 2566 – 2570 เป้าหมายการพัฒนาที่
ยั่งยืน SDGs ยุทธศาสตร์ อ.ต.ก. กรอบแนวทางการประเมินผลการดำเนินงานรัฐวิสาหกิจ ตามระบบ State 
Enterprise Assessment Model (SE-AM) ตามลำดับ 
  ทั้งนี้ ในการกำหนดแผนยุทธศาสตร์ด้านลกูค้า และตลาด องค์การตลาดเพื่อเกษตรกรประจำปี
งบประมาณ 2566 -2570 (ทบทวนปี 2568) มีความเช่ือมโยงและสอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ที่ 1 องค์กรสู่
ความเป็นเลิศ  
(High Performance Organization)กลยุทธ์ที่ 1.7 การบรหิารจัดการองค์กร (Cor Business Enablers) 
ที่มา  :  แผนวิสาหกิจองค์การตลาดเพื่อเกษตรกร ประจำปี 2566 – 2570 (ฉบับทบทวน 2567) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ความเชื่อมโยงสอดคล้อง 
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1. การวิเคราะห์และปรบัปรุงจุดสมัผสัลูกค้า 
(Customer Touchpoints)  

• ระบทุุกจุดที่ลกูค้ามีปฏิสมัพันธ์กับองค์ก 

• วิเคราะหป์ระสิทธิภาพของแตล่ะจุดสัมผัส 

• ปรับปรงุใหทุ้กจุดสัมผสัมีความสอดคล้องและมีคุณภาพ 

2. การนำเทคโนโลยมีาใช้ในการบริการ
ลูกค้า  

 

• ระบบ CRM (Customer Relationship 
Management) 

• แพลตฟอร์มการใหบ้ริการแบบ Omni-channel 
• ระบบ AI และ Chatbot เพื่อตอบคำถามพื้นฐาน 

3. การฝกึอบรมและพฒันาบุคลากร  • เสริมสร้างทักษะการสือ่สารและการแกป้ัญหา 
• ปลูกฝังวัฒนธรรมการให้บริการที่เป็นเลิศ 
• ให้อำนาจในการตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาลูกค้าอย่าง

รวดเร็ว 
4. การสร้างมาตรฐานการใหบ้ริการ  

 
• กำหนด SLA (Service Level Agreement) ที่ชัดเจน 
• สร้างคู่มือและแนวทางปฏิบัติในการใหบ้รกิาร 
• ติดตามและประเมินผลการใหบ้ริการอย่างสม่ำเสมอ 

5. การรบัฟังเสียงของลูกค้า (Voice of 
Customer)  

 

• จัดทำแบบสำรวจความพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอ 
• วิเคราะห์ข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะจากลูกค้า 
• นำข้อมูลมาปรบัปรุงกระบวนการใหบ้รกิาร 

6. การสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มุง่เน้น
ลูกค้า  

 

• สื่อสารวิสัยทัศน์และค่านิยมด้านการบริการลูกค้าใหท้ั่ว
ทั้งองค์กร 

• สร้างระบบแรงจูงใจที่สนบัสนุนการให้บริการที่ดีเลิศ 
• ส่งเสริมการแบ่งปันประสบการณ์และแนวปฏิบัติที่ดี

ระหว่างพนักงาน 
7. การปรับปรงุกระบวนการภายในให้มี

ประสิทธิภาพ  
 

• ลดข้ันตอนที่ไม่จำเป็นเพื่อให้บริการไดร้วดเร็วข้ึน 
• สร้างระบบการติดตามสถานะคำขอของลกูค้า 
• ปรับปรงุการประสานงานระหว่างแผนกเพือ่แก้ปญัหา

ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
8. การสร้างโปรแกรมความภักดีของ

ลูกค้า  
 

• ออกแบบโปรแกรมสะสมคะแนนหรอืใหร้างวัล 
• มอบสิทธิพิเศษแกลู่กค้าที่มีความภักด ี
• สร้างชุมชนของลูกค้าเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์ 

กรอบแนวทางยุทธศาสตร ์

ด้านการปรับปรุงกระบวนการบริการลูกคา้ ดังนี้ 
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แผนปฏิบัติการด้านลูกค้าและตลาด องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70  
ซึ่งมี วิสัยทัศน์ คือ “เป็นผู้นำที่มีศักยภาพด้านการสร้างความพึงพอใจ ตอบสนองความคาดหวัง มุ่งสู่การบริหารความ
ผูกพัน ในทุกกลุ่มลูกค้า ” พันธกิจ “บริหารช่องทางการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ วิเคราะห์ข้อมูล โดยนำทุกปัจจัย
นำเข้ามาประมวลผล เกิดผลลัพธ์เป็น วิธีการ ผลิตภัณฑ์ และบริการ” 

ในส่วนของกระบวนการแปลงยุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบัติ (แผนปฏิบัติการประจำปี) จำเป็นต้องมีการทบทวน 
ปรับปรุง เพื่อให้เป็นปัจจุบันทุกปีงบประมาณ ซึ่งจะเป็นเครื่องมือสำคัญในการขับเคลื่อนองค์กร ให้ เกิดผล 
อย่างเป็นรูปธรรม  มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล มีความเช่ือมโยงสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด 
ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 ประกอบด้วย 4 ยุทธศาสตร์ 4 กลยุทธ์ 4 โครงการ 24ตัวชี้วัด (ดำเนินการ
ต่อเนื่องตั้งแต่ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 ) 

ได้ดำเนินการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นของหลักเกณฑ์ตามระบบประเมินผลการดำเนินงานรัฐวิสาหกิจ (สคร.)  
ด้านลูกค้าและตลาด นำมากำหนด 4 ยุทธศาสตร์ จำเป็นต้องปรับปรุงแผนงานทุกปี  หน่วยงานรับผิดชอบ   
ฝ่ายบริหาร กองทรัพยากรบุคคล / สำนักนโยบายและแผน ฝ่ายกิจการภูมิภาค และแผนดำเนินงาน สรุปได้ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิสัยทัศน์   
“เป็นองค์กรที่มีศักยภาพด้านการสร้างความพึงพอใจ ตอบสนองความคาดหวัง 

มุ่งสู่การบริหารความผูกพัน ในทุกกลุ่มลูกค้า ” 
พันธกิจ  

“บริหารช่องทางการสือ่สารให้มปีระสทิธิภาพ วิเคราะห์ข้อมูล โดยนำทุกปัจจัย
นำเข้ามาประมวลผล เกิดผลลัพธ์เป็น วิธีการ ผลิตภัณฑ์ และบริการ” 
 

ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปี พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 
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ด้านการเงิน 
 
 
 
 
ด้านลูกค้า 
 
 
 
 
 
ความต้องการลูกค้า 
 
 
ด้านกระบวนการ 
พัฒนา/ปรับปรุง 
กระบวนการหลัก 
 
สร้างเสริมกระบวน 
การสนับสนุน 
 
 
ด้านองค์กร และ 
การเรียนรู้ 
เพิ่มประสิทธิภาพ 
การบริหารจัดการ 
(บุคลากร หมายถึง  
ผู้ปฏิบัติงาน/ผู้บริหาร) 
 
 
 
 
 
 

กำไรจากการดำเนินงานด้านลูกค้าและตลาด 

สร้างรายได้จากลูกค้า ควบคุมค่าใช้จ่ายด้านลูกค้าและตลาด 

ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มข้ึน 

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้าและการ
บริการ และมีการแนะนำบอกต่อ 

ลูกค้าเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ลูกค้า มีคุณภาพชีวิตท่ีดี  
และมีความพึงพอใจภาพรวมมากกว่า 

ร้อยละ 80 

สินค้า และบริการที่ดี  
มีคุณภาพ 

รูปแบบการ 

ให้บริการ 
กับชีวิตยุคใหม่ 

ราคาเหมาะสม 
รับได้ 

บริการสะดวก 
รวดเร็ว ครบวงจร 

ด้านบริการ : การสื่อสารและการ
ให้บริการตรงตามกลุ่มลูกค้า 

ด้านสินค้า : สินค้าทีม่ีความโดดเด่น 

มีคุณภาพ 

มีความทันสมัยและมี
นวัตกรรมในด้าน
สินค้าและบริการ 

ระดับราคา
ขาย/เช่าที่ 
เหมาะสม 

ช่องทางต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้อง

เพิ่มขึ้น 

สนับสนุนมุ่งเน้นการมีมาตรฐานใน
กระบวนการ และธุรกิจขององค์กร 

 

การบริหารอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

กระบวนการด้านลูกค้าและตลาด
ได้รับการพัฒนาปรับปรุง 
ตามเกณฑ์ประเมิน SE-AM 

บุคลากรมีการพัฒนาความรู้และทกัษะด้าน 
การตลาด การขาย และการบริการ อย่างต่อเนื่อง  

และทันต่อสภาวะการเปลี่ยนแปลง และการแข่งขัน 

องค์กรมีฐานข้อมูลที่เป็น 
ปัจจุบัน และมีขอ้มูลสนับสนนุ 
ในด้านต่างๆ อย่างครอบคลุม 

บุคลากรมีการทำงานร่วมกนัเป็นทีม 
พร้อมถ่ายทอดแลกเปลี่ยนองค์ความรู้  

ทักษะ และประสบการณ์ร่วมกัน 

ค่าเช่าพื้นที่ อ.ต.ก.
จากการรถไฟ และ

เศรษฐกิจ 

แผนท่ี ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้า และตลาด (strategy map) ปีงบประมาณ 2566 – 2570(ทบทวนปี 2568) 
 
 



 

23 

 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวน) 

 

 

ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

ยุทธศาสตร์ท่ี ๑ การพัฒนาความพึงพอใจ 

 

กลยุทธ์ : การสร้างความพึงพอใจและสนับสนุนความ
ผูกพันธ์ต่อแบรนด์ หรือองค์กร 

ยุทธศาสตร์ท่ี 2 พัฒนาทักษะบุคลากรในบริหารจัดการ
ด้านลูกค้าและตลาด 

 

กลยุทธ์ : ส่งเสริมองค์ความรู้ พัฒนาทักษะบุคลากร 

 
ยุทธศาสตร์ท่ี 3 พัฒนาผลิตภัณฑ์ บริการและนวัตกรรม 

 

กลยุทธ์ 3  : การมุ่งเน้นการวิเคราะห์ปัจจัยนำเข้าเพื่อ
การพัฒนาและเสริมสร้างรายได้ 

 

ยุทธศาสตร์ท่ี ๑ การพัฒนาความพึงพอใจ 

กลยุทธ์ : การสร้างความพึงพอใจและสนับสนุนความผูกพันธ์ต่อแบรนด์ และองค์กร 

องค์กรมีแนวทาง การประเมิน การศึกษาความคาดหวัง ปัจจัยความต้องการ ที่มีผลต่อความพึงพอใจ ไม่พึงพอใจ 
ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการของ อ.ต.ก.  พร้อมทั้งมีกลไกในการกำกับ ควบคุม ติดตามเพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ที่กำหนด สารสนเทศที่ได้จากการประเมินดังกล่าว สามารถสะท้อนประสิทธิผลของการดำเนินงาน
ในการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า 

ระยะเวลา
ดำเนินการ 

เป้าประสงค์ แผนงาน/โครงการ/กิจกรรม ตัวชี้วัด ผลลัพธ์ 

พ.ศ. 
๒๕๖8 – ๒๕70 
 

รายละเอียด 
2567 1 ครั้ง / ปี 
2568 1 ครั้ง / ปี 
2569 1 ครั้ง / ปี 
2570 1 ครั้ง / ปี 

 
 

๑. เพื่อศึกษาความ
พึงพอใจของลูกค้าที่
มีต่อแบรนด์ และ
องค์กร 
๒. เพื่อหาทิศทางการ
สนับสนุนลูกค้าอย่าง
ถูกต้อง ครบถ้วน 
 

1. จัดกิจกรรมการศึกษาความพึง
พอใจ ความไม่พึงพอใจ ความผูกพัน
ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ และองค์กรใน
ภาพรวม โดยการทำแบบสอบถาม
ความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ ความ
ผูกพัน ได้หลายรูปแบบ 
 - ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์      
 - การสุ่มสอบถาม 
 - การทำแบบประเมิน 
 - วิจัย 
กรอบแผนการดำเนินงาน ดังนี้ 
2567   สำรวจความพึ งพอใจ 
ความไม่พึงพอใจ ความผูกพัน 
นำข้อสรุป/เสนอแนะจากการสำรวจฯ 
มาวิเคราะห์ พัฒนา แก้ไข ปรับปรุง 
และดำเนินการ 
2568   สำรวจความพึ งพอใจ 
ความไม่พึงพอใจ ความผูกพัน 
นำข้อสรุป/เสนอแนะจากการสำรวจฯ 
มาวิเคราะห์ พัฒนา แก้ไข ปรับปรุง 

เชิงปริมาณ 
ความพึงพอใจไม่ต่ำ

กว่าร้อยละ 80 
เชิงคุณภาพ 

 มีชุดข้อมูลจากการ
ท ำ ก า ร ศึ ก ษ า ม า
วิ เ ค ร า ะ ห์ แ ล ะ
ป รั บ ป รุ ง ก า ร
ให้บริการ 
 
 

อ ง ค์ ก ร ส า ม า ร ถ
บริหารความพึงพอใจ 
ความไม่พึงพอใจ และ
การสนับสนุนความ
ผูกพันธ์ได้อย่างสมดุล 
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และดำเนินการ 
2569  สำรวจความพึงพอใจ ความ
ไม่พึงพอใจ ความผูกพัน 
นำข้อสรุป/เสนอแนะจากการสำรวจฯ 
มาวิเคราะห์ พัฒนา แก้ไข ปรับปรุง 
และดำเนินการ 
2570  สำรวจความพึงพอใจ ความ
ไม่พึงพอใจ ความผูกพัน 
นำข้อสรุป/เสนอแนะจากการสำรวจฯ 
มาวิเคราะห์ พัฒนา แก้ไข ปรับปรุง 
และดำเนินการ 
         ทั้ งน้ี ในหลักการจำเป็นต้ อง
สอดคล้องกับหลักสถิติด้วย 
2. จัด ห าห น่ วยงานภ าค รัฐห รื อ
เอกชนในการเก็บข้ อมูลดังกล่าว
ข้างต้น เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ
โดยทำแบบประเมิน 3 ภาษา ไทย 
อังกฤษ จีน 
3. จัดทำแบบสอบถาม และนำเสนอ
ให้ผู้บัญชาการอนุมัติให้ใช้ในการเก็บ
ข้อมูล 
4. วิ เค ราะห์  ติ ด ต าม  และสรุป
ประเมินผล 

  หน่วยงานรับผิดชอบ  
• หน่วยงานหลัก  สำนักนโยบายและแผน  
• หน่วยงานสนับสนุน   1. ฝ่ายบรหิาร 2. ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ  

                           3. ฝ่ายกิจการตลาด 4. ฝ่ายกจิการภูมิภาค 

ยุทธศาสตร์ท่ี 2 พัฒนาทักษะบุคลากรในบริหารจัดการด้านลูกค้าและตลาด 
 กลยุทธ์ : สง่เสริมองค์ความรู้ พัฒนาทกัษะบุคลากร                                                            
 การพัฒนาบุคลากรเพื่อส่งเสริมองค์ความรู้ พัฒนาทักษะรายบุคคลเป็นเรื่องที่สำคัญอย่างยิ่ง โดยการส่งเสริม
ดังกล่าวนี้ ควรที่จะพัฒนาให้สอดคล้องกับการดำเนินธุรกิจเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความสมดุล และองค์กรสามารถ
ขับเคลื่อนไปได้อย่างมั่นคง สิ่งหนึ่งที่ต้องตระหนักคือ การคัดเลือกหลักสูตรที่สามารถนำมาปรับใช้ในการปฏิบัติงาน
ต้องมีความทันสมัยเป็นปัจจุบันต่อสภาพการณ์ รวมถึงต้องมีความต่อเนื่องอีกด้วย 

ระยะเวลา
ดำเนินการ 

เป้าประสงค์ แผนงาน/โครงการ/กิจกรรม ตัวชี้วัด ผลลัพธ์ 

พ.ศ. 
๒๕๖6 

– 
๒๕70 

1 ครั้ง / ปี 

๑. เพื่อให้บุคลากรมีองค์
ความรู้ทั กษะการปฏิบั ติ  
งาน และสามารถน ำไป
ประยุกต์ใช้ได้ 
๒. เพื่ อถ่ายทอดสารสนเทศ 
ให้แก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย

๑. จัดกิจกรรมเสริมสร้างองค์ความรู้ 
ความชำนาญ ทักษะของบุคลากรใน
องค์กรผ่านการฝึกอบรม ให้ความรู้ 
หรือทบทวนแผนงาน วิธีการต่างๆที่
สอดคล้องกับ เกณฑ์การประเมิน 
(SEAM) แบบต่อเน่ือง และคัดเลือก

เชิงปริมาณ 
จำนวนกิจกรรมการ
ฝึ ก อบ รม ห รื อ ให้
ความรู้  1 กิจกรรม 
ต่อปี  
 

องค์ กรมีแบบแผน 
และวิธีการ ความถี่
ของการเก็บรวบรวม
ข้อมูลมาวิเคราะห์  
เพื่อสนับสนุนให้เกิด
ผลลัพธ์ตามค่าเกณฑ์
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 และลูกค้าได้ทราบอย่าง
ทั่วถึง 
 

หลักสูตรที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้
ได้จริงองค์กรวางแผนสนับสนุนให้จัด
กิจกรรมเสริมสร้างองค์ความรู้ ความ
ชำนาญ ทักษะของบุคลากรในองค์กร
ผ่านการฝึกอบรมแบบต่อเน่ือง และ
คัดเลือกหลักสูตรที่สามารถนำมา
ประยุกต์ใช้ได้จริง 2 กิจกรรม ต่อปี 
(12 เดือน/ครั้ง) 
ภาพรวม 5 ครั้ง  
2566 = 1 ครั้ง / ปี 
2567 = 1 ครั้ง / ปี 
2568 = 1 ครั้ง / ปี 
2569 = 1 ครั้ง / ปี 
2570 = 1 ครั้ง / ปี 
2. พิจารณาคัดเลือกหลักสูตรจาก
ภารกิจงาน และหรือรูปแบบการ
ปฏิบัติ ให้สอดคล้อง 
3. ฝึกอบรม 
4. ดำเนินการถ่ายทอดองค์ความรู้ที่
นำมาประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน
กับส่วนงานที่ เก่ียวข้องอย่างเป็น
ระบบและสอดคล้องกับเกณฑ์ที่  
สคร.กำหนด  
 5. ติดตาม และสรุปประเมินผล 

เชิงคุณภาพ 
บุคลากรมีสมรรถนะ 
ที่ เพิ่ มขึ้นโดยวัดได้
จ า ก ก าร ท ำแ บ บ
ประเมินก่อน - หลัง 

ที่  ส ค ร .ก ำ ห น ด  
(SEAM) 

หน่วยงานรับผิดชอบ 
• หน่วยงานหลัก  สำนักนโยบายและแผน  
• หน่วยงานสนับสนุน   1. ฝ่ายบรหิาร 2. ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ  

                           3. ฝ่ายกิจการตลาด 4. ฝ่ายกจิการภูมิภาค 
ยุทธศาสตร์ท่ี 3 พัฒนาผลิตภัณฑ์ บริการและนวัตกรรม 
 กลยุทธ์  : การมุ่งเน้นวิเคราะห์ปจัจัยนำเข้าเพื่อการพฒันา และเสรมิสร้างรายได้ 
      การกำหนดช่องทางการสื่อสารแบบ Offline , Online ซึ่งเป็นช่องทางที่มีความหลากหลายขององค์กร 
ปรับปรุงให้ทุกกลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงง่าย สะดวก รวดเร็ว เพื่อการรับสารสนเทศและปัจจัยนำเข้าอย่างสะดวก 
รวดเร็ว และครอบคลุม ครบถ้วนทุกกลุ่มเป้าหมาย สามารถลดช่องว่างระหว่างองค์กรกับลูกค้า ปิดหรือลดช่องว่าง 
(Gaps) ของทรัพยากร และระดับความสามารถขององค์กร ทั้งนี้ หน่วยงานรับผิดชอบหลักสามารถบันทึกข้อมูล 
ประมวลผลข้อมูลลงระบบคอมพิวเตอร์ นำปัจจัยนำเข้ามาวิเคราะห์และวางแผนการปฏิบัติงาน วางแผนกลยุทธ์ และ
บริหารจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้าอย่างมีประสิทธิผล ในมิตกิารวิเคราะห์ปัจจัยนำเข้าทั้งเชิงรับ และเชิงรุก 
แบบเป็นทางการ แบบไม่เป็นทางการ สามารถวิเคราะห์อย่างเป็นเหตุเป็นผลตามหลักการ แล้วนำมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
บริการ และนวัตกรรม ให้แก่องค์กร จึงเกิดเป็น ผลิตภัณฑ์ บริการ และนวัตกรรมใหม่  ที่ตอบสนองความต้องการ
บริหารความคาดหวัง รวมถึงการสร้างความผูกพัน อย่างเป็นแบบแผนและเป็นระบบ 
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ระยะเวลา
ดำเนินการ 

เป้าประสงค์ แผนงาน/โครงการ/กิจกรรม ตัวชี้วัด ผลลัพธ์ 

พ.ศ. 
๒๕๖6 – ๒๕70 

4 ครั้ง / ปี 
 
 
 
 
 

องค์กรมีผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการ หรือนวัตกรรม
ที่เกิดจากการวิเคราะห์
ปัจจัยนำเข้า ที่สามารถ
บริหารความต้องการ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
และลูกค้าได้ 

1.จัดทำ และเก็บรวบรวม และ
นำข้อมูลที่เก็บได้ทุกช่องทางซ่ึง
เป็นปัจจัยนำเข้ามาวิเคราะห์  
เพื่ อป รับ ป รุ งแ  แ ก้ ไข  แล ะ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ บริการ ของ
องค์กร โดยประยุกต์ใช้กรอบ
แนวคิดที่เป็นที่ยอมรับในระดับ
สากลเพื่อการพัฒนาฯ ความถี่
ในการสรุป และวิเคราห์ข้อมูล 
ไตรมาสละ 1 ครั้ง รวม 4 ครั้ง 
ต่อปี รวม 20 ครั้ง 
2566 = 4 ครั้ง / ปี 
2567 = 4 ครั้ง / ปี 
2568 = 4 ครั้ง / ปี 
2569 = 4 ครั้ง / ปี 
2570 = 4 ครั้ง / ปี 
2.นำเสนอผู้บังคับบัญชา และ
ผู้อำนวยการทั้งชุดสรุปข้อมูล 
และแนวทางการแก้ไข 
3 . น ำ ผ ล สั่ ง ก า ร ม า แ ก้ ไข
ปรับปรุง 
4. ติดตาม และสรุปประเมินผล 

เชิงปริมาณ 
ผลการวิเคราะห์
จากปัจจัยนำเข้า 
เพื่ อนำไปสู่ การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ ไม่
ต่ ำ ก ว่ า  6  ชุ ด
ข้อมูล/ปี 

เชิงคุณภาพ 
มีชุดข้อมูลสรุปที่
เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากทุก
ช่องทางขององค์ 
พร้อมนำเสนอ
ผู้อำนวยการ 
 

องค์กรมีผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ  
หรือนวัตกรรม 
ที่ เ กิ ด จ า ก ก า ร
วิ เค ร าะ ห์ ปั จ จั ย
นำเข้ าที่ ส ามารถ
บ ริ ห า ร ค ว า ม
ต้ อ งก ารขอ งผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสียและ
ลูกค้า 

 

หน่วยงานรับผิดชอบ 
• หน่วยงานหลัก  สำนักนโยบายและแผน  
• หน่วยงานสนับสนุน   1. ฝ่ายบรหิาร 2. ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ  

                           3. ฝ่ายกิจการตลาด 4. ฝ่ายกจิการภูมิภาค 
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บทท่ี 4 

การสนับสนุน และการเสริมสรา้งโอกาสทางธุรกิจ จากตลาดปัจจุบันและลูกค้า 
 

การสนับสนุน การสร้างแบรนด์และการตลาดเชิงรุกเพ่ิมคุณค่า มูลค่าทางธุรกิจจากตลาดเฉพาะกลุ่ม (ด้านการเงิน) 
1. การพัฒนาแบรนด์ อ.ต.ก. และแบรนด์การเกษตร ที่สื่อถึงคุณภาพ และความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์เกษตรไทย 

การดำเนินการ : จัดตั้งคณะทำงานหรือหน่วยงานที่รับผิดชอบด้านการพัฒนาแบรนด์ ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด นักออกแบบ และตัวแทนจากภาคเกษตร ทำการวิจัย
ตลาดเชิงลึก หรือการวิเคราะห์ปัจจัยนำเข้าจากทุกช่องทาง เพื่อเข้าใจความต้องการ / การรับรู้ของผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศต่อผลิตภัณฑ์เกษตรไทย จากนั้นพัฒนาแนวคิดหลัก
ของแบรนด์ (Brand Concept) ที่สะท้อนจุดแข็งของเกษตรไทย เช่น เกษตรคุณภาพสูง เกษตรมูลค่าสูง เกษตรพัฒนาชุมชน/ท้องถ่ิน เกษตรอัตลักษณ์ ความหลากหลายทางชีวภาพ 
ภูมิปัญญาท้องถ่ิน และความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม พร้อมออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ที่ครอบคลุมทั้งโลโก้ สี ตัวอักษร และภาพลักษณ์โดยรวม พร้อมทั้งกำหนดแนว
ทางการสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication) ที่สอดคล้องกันในทุกช่องทาง 

2. การจัดทำแคมเปญการตลาด ที่เน้นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์เกษตรมูลค่าสูง 
การดำเนินการ : แสวงหาร่วมมือกับบริษัทโฆษณาช้ันนำในการออกแบบแคมเปญการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อการสร้างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ และการให้บริการของ อ.ต.ก. โดยเริ่ม
จากการวิเคราะห์จุดเด่น ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ รวมถึงด้านการบริการลูกค้า เช่น คุณภาพสินค้า แหล่งที่มา คุณค่าทางโภชนาการ ความปลอดภัยของการบริโภค มาตรฐาน
สินค้า มาตรฐานด้านการเกษตรหรือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากนั้นสร้างเรื่องราว (Storytelling) ที่น่าสนใจเกี่ยวกับที่มาของผลิตภัณฑ์และเกษตรกรผู้ผลิต ในด้านโฆษณาให้
ผลิตสื่อโฆษณาที่หลากหลาย เช่น ภาพยนตร์โฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อดิจิทัล โดยใช้เทคนิคการเล่าเรื่องที่สร้างอารมณ์ร่วมและความประทับใจ พร้อมทั้งจัดกิจกรรมการตลาดเชิง
ประสบการณ์ เช่น การทดลองตลาดโยการแจกชิม และเก็บข้อมูลผู้บริโภค การจัดทัวร์เยี่ยมชมฟาร์ม การจัดประกวดการปรุงอาหารที่ใช้วัตถุดิบจากเกษตรมูลค่าสูงหรือวัตถุดิบจาก
สินค้าแบรนด์ อ.ต.ก. 

3. การสร้างการรับรู้โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์มดิจิทัล สร้างพันธมิตร ผู้มีอิทธิพลทางความคิด และสื่อมวลชน 
การดำเนินการ : จัดตั้งทีมการตลาดดิจิทัลที่มีความเช่ียวชาญในการสร้างเนื้อหาและบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ พัฒนากลยุทธ์การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) โดยสร้าง
บล็อก วิดีโอ และอินโฟกราฟิกที่ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกษตรมูลค่าสูง วิธีการใช้ และประโยชน์ต่อสุขภาพ ใช้เทคนิค SEO เพื่อให้เนื้อหาติดอันดับต้นๆ ในผลการค้นหา 
ดำเนินการแคมเปญ Influencer Marketing โดยร่วมมือกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดในด้านอาหาร สุขภาพ และไลฟ์สไตล์ ให้ช่วยนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางของตน นอกจากนี้ ยัง
ใช้เทคนิค Social Listening เพื่อติดตามและวิเคราะห์การพูดถึงแบรนด์และผลิตภัณฑ์ของ อตก. ในโลกออนไลน์ นำข้อมูลมาปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 
การดำเนินการ : พัฒนาพันธมิตรสื่อ (Media Partnership Program) โดยคัดเลือกสื่อมวลชนทั้งในและต่างประเทศที่มีอิทธิพลในวงการอาหาร เกษตร และไลฟ์สไตล์ จัดทริป
สื่อมวลชนเยี่ยมชมแหล่งผลิตและพบปะเกษตรกร เพื่อให้เข้าใจถึงกระบวนการผลิตและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ จัดทำชุดข้อมูล (Press Kit) ที่มีเนื้อหาน่าสนใจและพร้อมเผยแพร่ เช่น 
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บทความเชิงลึก ภาพถ่ายคุณภาพสูง และคลิปวิดีโอสั้นๆ สำหรับผู้มีอิทธิพลทางความคิด จัดทำโครงการ Brand Ambassador โดยเลือกบุคคลที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับแบรนด์ 
เช่น เชฟช่ือดัง นักโภชนาการ หรือผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพ ให้เป็นตัวแทนในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น การสาธิตการปรุงอาหาร การให้ความรู้ด้านโภชนาการ 
หรือการเป็นวิทยากรในงานสัมมนา 

4. จัดกิจกรรมนิทรรศการด้านการตลาดต่างประเทศ 
การดำเนินการ : วางแผนการจัดงานแสดงสินค้าเกษตรมูลค่าสูงแบรนด์ อ.ต.ก. และสินค้าของเครือข่ายสมาชิกในตลาดกลางของ อ.ต.ก. ประจำปีในประเทศ โดยเชิญผู้ประกอบการ  
ผู้ซื้อ และสื่อมวลชนทั้งในและต่างประเทศเข้าร่วมภายในงานจัดให้มีการสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์โดยเชฟช่ือดัง การเสวนาโดยผู้เช่ียวชาญด้านอาหารและสุขภาพ และการจับคู่ธุรกิจ
ระหว่างผู้ผลิตและผู้ซื้อ สำหรับต่างประเทศ เข้าร่วมงานแสดงสินค้าอาหารและเกษตรระดับนานาชาติที่สำคัญ เช่น SIAL ในฝรั่งเศส หรือ Anuga ในเยอรมนี  หรือแหล่งอื่นๆ  
โดยออกแบบพื้นที่จีดแสดงสินค้า (Pavilion) ที่โดดเด่นและนำเสนอผลิตภัณฑ์เด่นของไทยแบรนด์ อ.ต.ก. และเครือข่าย (ร่วมมือกับส่วนราชการอื่นๆของประเทศไทย) นอกจากนี้  
ยังจัดกิจกรรม Road Show ในตลาดเป้าหมายสำคัญ เช่น จีน ญี่ปุ่น และสหรัฐอเมริกา โดยร่วมมือกับห้างสรรพสินค้าหรือซูเปอร์มาร์เก็ตท้องถ่ินในการจัดโซนพิเศษสำหรับ
ผลิตภัณฑ์เกษตรมูลค่าสูงของไทย 

 
 

การสนับสนุน การพัฒนาตลาดเกษตรของ อ.ต.ก. สู่ตลาดพรีเมี่ยมและมาตรฐานตลาดเกษตรระดับโลก (ด้านการเงิน) 
การดำเนินการ : จัดตั้งคณะกรรมการมาตรฐานสินค้าเกษตรพรีเมี่ยมในตลาด อ.ต.ก. ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญจากภาครัฐ เอกชน และสถาบันการศึกษา เพื่อกำหนดเกณฑ์มาตรฐานที่
เข้มงวดและครอบคลุมทั้งด้านคุณภาพผลผลิต ความปลอดภัยอาหาร และความยั่งยืนในการผลิต  และพัฒนาระบบการตรวจสอบและรับรองมาตรฐานที่เข้มงวดและโปร่งใส โดยใช้
เทคโนโลยี Blockchain ในการบันทึกและตรวจสอบข้อมูลตลอดห่วงโซ่การผลิต พร้อมทั้งส่งเสริมการ วิจัยและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์เกษตรพรีเมี่ยม ผลิตภัณฑ์แบรนด์ อ.ต.ก.เพื่อ
วิจัยและพัฒนาสายพันธ์ุพืชและสัตว์ที่มีคุณสมบัติพิเศษ เช่น รสชาติดีเยี่ยม คุณค่าทางโภชนาการสูง หรือมีลักษณะเฉพาะที่โดดเด่น พัฒนาระบบตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) 
ที่ใช้เทคโนโลยี QR Code และแอปพลิเคชันมือถือ ให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบที่มา กระบวนการผลิต และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้อย่างละเอียด 
                    : การสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์ตลาด อ.ต.ก.ระดับพรีเมี่ยม โดยการจัดจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการสร้างแบรนด์ระดับประเทศ เพื่อพัฒนาแบรนด์หลัก อ.ต.ก. 
(Umbrella Brand) สำหรับผลิตภัณฑ์เกษตรพรีเมี่ยมของไทยเครือข่ายของ อ.ต.ก. ที่สื่อถึงคุณภาพ ความพิเศษ และความเป็นไทย การออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่มีความ
หรูหรา โดดเด่น และสะท้อนถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมีนวัตกรรมในการรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์ การจัดทำแคมเปญการตลาดระดับโลก โดย
ใช้สื่อหลากหลายรูปแบบ เช่น ภาพยนตร์โฆษณาคุณภาพสูง การร่วมมือกับเชฟช่ือดังระดับประเทศ และการทำการตลาดที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง หรือคนดังมาช่วยในการโฆษณา ช่วย
แนะนำสินค้าหรือบริการ (Influencer Marketing) ในตลาดเป้าหมาย และการสร้างประสบการณ์แบรนด์ (Brand Experience) ผ่านการจัดนิทรรศการและงานแสดงสินค้าในเมือง
สำคัญทั่วโลก โดยนำเสนอวัฒนธรรม ภูมิปัญญา และเรื่องราวเบื้องหลังผลติภัณฑ์ พร้อมทั้งการพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลทีน่ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกษตรพรีเมี่ยมของไทยใน
รูปแบบที่น่าสนใจ เช่น วิดีโอสารคดีสั้น บทความเชิงลึก และเรื่องราวของเกษตรกรผู้ผลิต 
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การสนับสนุน การพัฒนาระบบบริหาร และลูกค้าสัมพันธ์ (ด้านลูกค้า) 

1. วิเคราะห์แนวโน้มตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างสม่ำเสมอ 
การดำเนินการ : จัดต้ังคณะ อ.ต.ก. (ทีมงาน อ.ต.ก.) และนักวิเคราะห์ตลาด ผู้เช่ียวชาญด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อทำการศึกษาและวิเคราะห์ตลาดอย่างต่อเนื่อง ใช้เทคโนโลยี AI 
หรือ Natural Language Processing ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากโซเชียลมีเดียและแหล่งข้อมูลออนไลน์อื่นๆ เพื่อติดตามเทรนด์และความคิดเห็นของผู้บริโภค จัดทำการสำรวจตลาด
และการวิจัยผู้บริโภคเชิงลึกในตลาดสำคัญทั้งในและต่างประเทศ พัฒนารูปแบบการนำเสนอรายงานที่เข้าใจง่ายและน่าสนใจ เช่น อินโฟกราฟิก วิดีโอสรุป แดชบอร์ด(Dashboard) 
จัดทำจดหมายข่าวรายเดือนที่สรุปแนวโน้มตลาดและข้อมูลสำคัญสำหรับผู้ประกอบการ ผู้เช่า และเกษตรกร นอกจากนี้ ยังจัดสัมมนา Offline/Online(Webinar) เป็นประจำเพื่อ
นำเสนอผลการวิเคราะห์และเปิดโอกาสให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

2. นำเทคโนโลยีท่ีทันสมัย หรือซอฟแวร์มาใช้ เพ่ือจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า 
การดำเนินการ: คัดเลือกและนำเทคโนโลยีที่ทันสมัยหรือระบบซอฟแวร์ที่มีประสิทธิภาพสูงมาใช้ โดยพิจารณาจากความสามารถในการรองรับข้อมูลขนาดใหญ่ ความยืดหยุ่นในการ
ปรับแต่ง และความสามารถในการเช่ือมต่อกับระบบอื่นๆ เช่น ระบบ CRM (Customer Relationship management) (ระบบการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือบุคคลที่มี
ศักยภาพในการเป็นลูกค้าเพื่อให้การติดต่อพูดคุยเป็นไปด้วยความราบรื่น) พร้อมทั้งจัดตั้งทีมงานเฉพาะเพื่อดูแลการนำระบบ นั้นๆไปใช้ โดยเริ่มจากการวางแผนการเก็บข้อมูลลูกค้า 
ที่ครอบคลุมทุกจุดสัมผัส (Touch Points) ทั้ง Offline/Online พัฒนาระบบการให้คะแนนลูกค้า (Lead Scoring) เพื่อจัดลำดับความสำคัญในการติดต่อและนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสม ใช้ AI และ Machine Learning ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อและคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าในอนาคต นอกจากนี้ ยังจัดอบรมพนักงานทุกระดับให้เข้าใจและ
สามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลในระบบ นั้นๆ เพื่อปรับปรุงการให้บริการและเพิ่มยอดขาย 

3. สนับสนุนระบบสมาชิกเพ่ือสร้างความภักดีและส่งเสริมการซื้อซ้ำ 
การดำเนินการ : ออกแบบการสนับสนุนสมาชิกที่มีระดับแตกต่างกัน โดยให้สิทธิประโยชน์ที่เพิ่มขึ้นตามระดับการซื้อ การสะสมและแลกคะแนนที่มีความยืดหยุ่น โดยให้ลูกค้า
สามารถใช้คะแนนในการแลกซื้อสินค้า รับส่วนลด หรือเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ จัดทำแคมเปญการตลาดเฉพาะสำหรับสมาชิก เช่น การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ก่อนใคร หรือการจัด
กิจกรรม Exclusive Event สร้างระบบการแจ้งเตือนอัตโนมัติเพื่อกระตุ้นการซื้อซ้ำ เช่น การส่งข้อเสนอพิเศษเมื่อใกล้ถึงเวลาที่ลูกค้าควรซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ำ (Repurchase Cycle) 
นอกจากนี้ ยังต้องพัฒนาแอปพลิเคชันมือถือสำหรับสมาชิกที่รวมฟีเจอร์ต่างๆ เช่น การตรวจสอบคะแนนสะสม การรับข้อเสนอพิเศษ และการสั่งซื้อสินค้าแบบ One-click 

4. จัดตั้งศูนย์บริการลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือรับฟังและแก้ไขปัญหา 
การดำเนินการ : จัดต้ังศูนย์บริการลูกค้าที่สามารถให้บริการได้หลากหลายช่องทาง ทั้งโทรศัพท์ อีเมล แชท และสื่อสังคมออนไลน์ นำระบบ AI Chatbot มาใช้เพื่อตอบคำถาม
พื้นฐานและคัดกรองปัญหาเบื้องต้น พัฒนาระบบ Knowledge Base ที่รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และวิธีการแก้ไขปัญหาที่พบบ่อย เพื่อให้พนักงานสามารถให้บริการได้อย่าง
รวดเร็วและถูกต้อง จัดอบรมพนักงานให้มีทักษะการสื่อสารและการแก้ไขปัญหาที่ดีเลิศ รวมถึงความรู้เชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์/บริการ นอกจากนี้ ยังพัฒนาระบบการติดตามและ
วิเคราะห์ปัญหาหรือข้อร้องเรียนที่ลูกค้าแจ้งเข้ามา เพื่อนำไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการอย่างต่อเนื่อง 
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5. สร้างระบบการติดตามความพึงพอใจและรับฟังความคิดเห็นของลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ 
การดำเนินการ : พัฒนาระบบการสำรวจความพึงพอใจของลูกค้าแบบอัตโนมัติ โดยส่งแบบสอบถามสั้นๆ หลังจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ใช้เทคนิค Text Analytics เพื่อ
วิเคราะห์ความคิดเห็นของลูกค้าจากแหล่งต่างๆ เช่น อีเมล โซเชียลมีเดีย และรีวิวออนไลน์ จัดต้ังกลุ่มตัวอย่างลูกค้า (Customer Panel) เพื่อทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่ของ อตก. และให้
ข้อเสนอแนะเชิงลึก จัดกิจกรรม Customer Focus Group อย่างสม่ำเสมอเพื่อรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้าโดยตรง พัฒนาระบบ Dashboard ที่แสดงผลการ
วิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าแบบ Real-time เพื่อให้ผู้บริหารสามารถติดตามและตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ ยังจัดต้ังทีม Customer Experience ที่มีหน้าที่วิเคราะห์
ข้อมูลลูกค้าและนำเสนอแนวทางการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการอย่างต่อเนื่อง 

6. พัฒนาแอปพลิเคชันมือถือเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลและบริการได้สะดวก 
การดำเนินการ : ออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันมือถือที่มีฟีเจอร์ครบครัน โดยเน้นการใช้งานที่ง่ายและสะดวก (User-friendly) ฟีเจอร์หลักประกอบด้วย การสั่งซื้อสินค้า การ
ตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อ การเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ การรับข้อเสนอพิเศษ และการติดต่อฝ่ายบริการลูกค้า ใช้เทคโนโลยี AR (Augmented Reality) เพื่อให้ลูกค้าสามารถดูข้อมูล
เพิ่มเติมของผลิตภัณฑ์โดยการสแกนบาร์โค้ดหรือบรรจุภัณฑ์ พัฒนาฟีเจอร์ AI-powered Personal Assistant ที่ให้คำแนะนำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย 
รวมถึงเมนูอาหารและสูตรการปรุงที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของเรา นอกจากนี้ ยังรวมฟีเจอร์ Social Sharing ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถแชร์ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์บนโซเชียลมีเดียได้อย่าง
ง่ายดาย 

 
 

การสนับสนุน การพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าแบรนด์ อ.ต.ก.  
๑. พัฒนาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซสำหรับจำหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรโดยตรงถึงผู้บริโภค 

การดำเนินการ: จัดตั้งทีมพัฒนาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญด้านการพัฒนาซอฟต์แวร์ และผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดดิจิทัล ออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์และ
แอปพลิเคชันมือถือที่ใช้งานง่าย มีระบบการค้นหาและกรองผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งระบบแนะนำสินค้าที่ใช้ AI วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า สร้างระบบการ
จัดการคำสั่งซื้อและการจัดส่งที่เช่ือมโยงกบัเกษตรกรและผู้ผลิตโดยตรง เพื่อให้สามารถจัดส่งผลิตภัณฑ์ที่สดใหม่ถึงมือผู้บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว นอกจากนี้ ยังพัฒนาฟีเจอร์พิเศษ เช่น 
การติดตามแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ (Product Traceability) และระบบสมาชิกที่ให้สิทธิประโยชน์พิเศษแก่ลูกค้าประจำ 

๒. สร้างเครือข่ายพันธมิตรกับผู้ค้าปลีก และซูเปอร์มาร์เก็ตช้ันนำ 
การดำเนินการ: จัดทำแผนการเข้าถึงผู้ค้าปลีกและซูเปอร์มาร์เก็ตช้ันนำทั้งในและต่างประเทศ โดยเริ่มจากการวิเคราะห์และจัดลำดับความสำคัญของช่องทางจัดจำหน่ายที่มีศักยภาพ 
พัฒนาแพ็คเกจข้อเสนอที่น่าสนใจสำหรับผู้ค้าปลีก เช่น การรับประกันยอดขาย การสนับสนุนด้านการตลาดและการจัดวางสินค้า หรือการให้สิทธ์ิ จำหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะ 
(Exclusive Products) จัดทีมงานเฉพาะเพื่อดูแลความสัมพันธ์กับผู้ค้าปลีกแต่ละราย โดยจัดให้มีการประชุมร่วมกันอย่างสม่ำเสมอเพื่อวางแผนการส่งเสริมการขาย แลกเปลี่ยนข้อมูล
ตลาด และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ร่วมกัน นอกจากนี้ ยังจัดฝึกอบรมให้กับพนักงานขายของผู้ค้าปลีกเพื่อให้มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกษตรมูลค่าสูงของ อ.ต.ก. และคู่ค้าตลาดกลาง
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อย่างลึกซึ้ง สามารถให้คำแนะนำที่มีคุณค่าแก่ลูกค้าได้ พร้อมทั้งจัดทำระบบการติดตามและวิเคราะห์ยอดขายแบบ Real-time เพื่อปรับกลยุทธ์การขายและการจัดสต็อกสินค้าให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

๓. จัดตั้งร้านค้าปลีกเฉพาะทางสำหรับผลิตภัณฑ์เกษตรมูลค่าสูงในตลาดกลาง อ.ต.ก.    
การดำเนินการ: ออกแบบคอนเซ็ปต์ร้านค้าที่นำเสนอประสบการณ์การช้อปปิ้งที่แตกต่าง โดยผสมผสานระหว่างร้านขายของชำพรีเมียมกับศูนย์การเรียนรู้ด้านเกษตรและอาหาร วาง
แผนการเปิดร้านในทำเลพื้นที่ในตลาดที่มีศักยภาพ รวมทั้งพื้นที่อื่นๆเช่น ย่านธุรกิจหรือแหล่งท่องเที่ยวสำคัญ ออกแบบพื้นที่ร้านให้มีโซนต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น โซนทดลองชิม
ผลิตภัณฑ์ โซนสาธิตการปรุงอาหาร และโซนให้ความรู้เกี่ยวกับที่มาของผลิตภัณฑ์ ติดต้ังเทคโนโลยี AR (Augmented Reality) ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถดูข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านสมาร์ทโฟน จัดกิจกรรมพิเศษอย่างสม่ำเสมอ เช่น การพบปะกับเกษตรกรผู้ผลิต หรือเวิร์กช็อปการทำอาหารโดยเชฟช่ือดัง นอกจากนี้ ยังพัฒนาระบบสมาชิกที่ให้สิทธิ
ประโยชน์พิเศษ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมก่อนใคร หรือโปรโมช่ันเฉพาะสมาชิก 

๔. ส่งเสริมการส่งออกผ่านความร่วมมือกับหน่วยงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
การดำเนินการ: สร้างความร่วมมือกับกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและสำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ จัดทำแผนการส่งเสริมการส่งออกระยะยาว โดยวิเคราะห์ตลาด
เป้าหมายและกำหนดกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดที่เหมาะสมสำหรับแต่ละประเทศ จัดทำคู่มือการส่งออกผลิตภัณฑ์เกษตรมูลค่าสูงแบรนด์ อตก. และแบรนด์เครือข่ายสมาชิกตลาด อตก. 
ที่ครอบคลุมข้อมูลด้านกฎระเบียบ ภาษี และมาตรฐานสินค้าของแต่ละประเทศ จัดอบรมให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเกี่ยวกับการเตรียมความพร้อมในการส่งออก รวมถึงการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดต่างประเทศ นอกจากนี้ ยังจัดคณะผู้แทนการค้าเดินทางไปเจรจาธุรกิจในต่างประเทศ และเชิญผู้นำเข้าจากต่างประเทศมาเยี่ยมชม
แหล่งผลิตในไทย พร้อมทั้งจัดงาน Business Matching เพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจ 
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บทท่ี 5  
การจำแนกลูกคา้  

๑ การจำแนกลูกค้า และการแบ่งส่วนตลาด 

ลูกค้า หมายถึง ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโปรแกรม/แผนงาน โดยครอบคลุมถึงลูกค้าในอดีต ผู้ที่อาจเป็นลูกค้าใน
อนาคต และลูกค้าของคู่แข่ง นอกจากนี้ หมายรวมถึง ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์โดยตรง และผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อจำหน่ายต่อ เช่น ผู้จัด
จำหน่าย ผู้แทน หรือหน่วยงานที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของรัฐวิสาหกิจเป็นส่วนประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์นั้น 

วัตถุประสงค์ และแนวทางการแบง่กลุ่มลูกค้าและตลาด ดังนี้ 
1. เพื่อใช้ในการสื่อสารการดำเนินงานทางด้านลูกค้า และส่วนตลาด 
2.  เพื่อกำหนดแนวทางการเลือกใช้ช่องทางสื่อสารกับลูกค้าและการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสม 
3.  เพื่อใช้ในการถ่ายทอดผลการจำแนกลูกค้า และส่วนตลาด ไปสู่การกำหนดแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ อย่าง

มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย 
องค์กรจำแนกลูกค้า โดยใช้ 3 หลักการ ดังนี้  

(1) ประเภทของธุรกิจ (Firmographics) ขององค์กร (ส่วนกลาง และส่วนภูมิภาค) ตามผลิตภัณฑ์และบริการที่
มีอยู่ปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับภารกจิงานตามโครงสร้างองค์กร และแผนปฏิบัตงิานประจำปี 

(2)  การแบ่งทางพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) คือการแบ่งส่วนตลาดตามหลักการพฤติกรรม
ของลูกค้า รวมถึงความคาดหวัง ของผู้บริโภคว่ามีแนวโน้มเป็นอย่างไร การแบ่งส่วนตลาดประเภทนี้จะช่วยให้สามารถหากล
ยุทธ์การตลาดที่เหมาสมกับพฤติกรรมของลูกค้าได้ เช่น รูปแบบการดำรงชีวิต (Lifestyles) 

(3) การจัดกลุ่มตามความคุณค่าของลูกค้า (Value Segmentation) การจัดกลุ่มตามคุณค่าของลูกค้าไม่ได้
พิจารณาจากรายได้ที่ลูกค้าสร้างให้แก่องค์กรอย่างเดียว แต่พิจารณาจากปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องหลากหลาย เนื่องจาก ลูกค้า
แต่ละรายไม่ได้สร้างคุณค่าของการเป็นลูกค้าได้เท่ากัน การจัดกลุ่มตามคุณค่าของลูกค้าทำให้องค์กรทราบถึงกลุ่มลูกค้าที่มี
ระดับคุณค่าต่อธุรกิจที่แตกต่างกันได้ เพื่อให้องค์กรสามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มลูกค้าที่มีคุณค่าระดับสูงเป็นกลุ่มที่ควรให้ความสำคัญสูง กลุ่มลูกค้าที่มีคุณค่าระดับปานกลาง องค์กร
อาจพยายามกระตุ้นให้ลูกค้าในกลุ่มนี้มีกิจกรรมกับองค์กรเพิ่มข้ึน เพื่อให้กลุ่มดังกล่าวสามารถเพิ่มคุณค่าเป็นระดับสูง
ก่อให้เกิดรายได้ต่อองค์กรเพิ่มข้ึน  

 ทั้งนี้ องค์กรจำเป็นต้องทบทวนลูกค้า ทุกปีงบประมาณ (เป็นไปตามเกณฑ์ประเมินผลรัฐวิสาหกิจ State 
Enterprise Assessment Model : SE – AM สำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) กระทรวงการคลัง) 

▪ ตัวแปรที่ใช้ในการจำแนกลูกค้าและส่วนตลาด เช่นประชากรศาสตร์(Demographich) ภูมิศาสตร์ 
(Geographics) ประเภทหรือขนาดของธุรกิจ (Firmographics) พฤติกรรม (Behavior) ความต้องการความคาดหวัง 
(Needs) จิตวิทยา (Psychographich) วงจรชีวิตรลูกค้า (Customer Life Cycle) เป็นต้นทั้งนี้รัฐวิสาหกิจสามารถกำหนดตัว
แปรที่ใช้ในการจำแนกลูกค้า และส่วนตลาดมากกว่า 1 ตัวแปรตามความเหมาะสม 

▪ การจัดทำข้อมูลกลุ่มลูกค้า(Costomer Segment Profile) เป็นตัวกำหนดคุณสมบัติหรือคุณ
ลักษณะเฉพาะของกลุ่มลูกต้าในรายละเอียดตามตัวแปรที่ใช้ในการจำแนกกลุ่มลูกค้า และส่วนตลาด เพื่อใช้ในการสื่อสาร
ถ่ายทอดผลการจำแนกลูกค้าและส่วนตลาด ไปสู่การกำหนดกลยุทธ์ และการปฏิบัติการด้านการตลาดอย่างมีประสิทธิผลและ
ประสิทธิภาพ 



 

33 

 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวนปี 2568) 

 

 

▪ ประสิทธิผลของการจำแนกลูกค้า พิจารณาจากประเด็นต่างๆ เช่นความสามารถวัดจำนวนกลุ่ม
ลูกค้าหรือสัดส่วนตลาดได้จำนวนที่มากพอ/ความมีนัยยะสำคัญเพียงพอที่สามารถสนับสนุนต่อการบรรลุเป้าหมายศักยภาพใน
การเข้าถึงข้อมูลกลุ่มลูกค้าหรือส่วนตลาด และการนำไปใช้กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เป็นต้น 
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ธุรกิจให้เช่าพ้ืนท่ี 

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value 
Segmentation) 

1. การบริการให้เชา่พ้ืนท่ีตลาด
พหลโยธิน 

 

 

บุคคล หรือ นิติบุคคลคู่สัญญา 
ที่เช่าพื้นที่ตลาดพหลโยธิน 

ปั จจัยที่ ส่ งผลต่อการตั ดสิ น ใจ เช่าของลูก ค้ าซึ่ ง 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม พบว่า อันดับ 1 ปัจจัย
ทางด้านราคา (ค่าเช่า) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านทำเล
ที่ตั้งที่สอดคล้องกับการเป็นศูนย์กลางของกรุงเทพฯ และ
ด้านการคมนาคม  และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ อ.ต.ก. 

 

 

คุณค่าระดับสงู 

 
2. การบริการให้เช่าพ้ืนท่ีคลังสินค้าหรือ
พ้ืนท่ีว่างเปล่า ภูมิภาค 

(พืชผลทางการเกษตรท้ังสด และแปรรูป 
ยางพารา ยางรถยนต์ เครื่องอุปโภค/
บริโภค ข้าว น้ำตาลวัสดุและบรรจุภัณฑ์ 
อาหารกระป๋อง อาหารแปรรูป กระดาษ 
/ กล่องกระดาษ เครื่องดื่ม เครื่องจักร 
เคมีภัณฑ์ แร่ เหล็ก พาเลทรองสินค้า 
ผลิตภัณฑ์จากพลาสติก อาหารสัตว์ ปุ๋ย  
ไม้  / ไม้ แผ่นแปรรูป /ไม้ อัดแปรรูป 

บุ ค ค ล  ห รื อ  นิ ติ บุ ค ค ล
คู่ สั ญ ญ า  ที่ เ ช่ า พื้ น ที่
คลังสินค้าหรือพื้นที่ว่างเปล่า 
ภูมิภาค 

 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าของลูกค้าซึ่งมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรม พบว่า อันดับ 1   ปัจจัยด้านทำเลที่ ตั้ ง
รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้านราคา (ค่าเช่า) และปัจจัยด้าน
เศรษฐกิจ  

 

 

 

 

คุณค่าระดับสงู 
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ก ระ เบื้ อ งปู พ้ื น  ก ร ะ เบื้ อ งห ลั งค า 
ปูนซีเมนต์(บรรจุกระสอบ) เป็นต้น) 

 
 

ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value 
Segmentation) 

อาหารดิบ (เรือนจำ) เนื้อสัตว์ ผักสด 
ผลไม้ อ่ืนๆ 

 

 

เรือนจำ (ทั่วประเทศ) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พบว่า อันดับ 1 ปัจจัยทางด้านราคา (ราคาต่ำ)  

รองลงมา คือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะ (ที่ลูกค้ากำหนด)  
และปัจจัยด้านหน่วยงาน (เป็นหน่วยงานภาครัฐมีความมั่นคง
น่าเช่ือถือ) 

 

คุณค่าระดับสงู 
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ธุรกิจผลิตภัณฑข์อง อ.ต.ก.     

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value Segmentation) 

ข้าวสาร ตรา อ.ต.ก. 

 

 

ผู้ซื้อข้าวสาร ตรา อ.ต.ก. 

 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พบว่า อันดับ 1 ปัจจัยด้านราคา (ถูกกว่า
ข้าวสารชนิดเดียวกันในท้องตลาด) รองลงมา คือ ปัจจยัด้าน
คุณภาพและแหลง่ที่มาของสินค้า (เช่น ข้าวสารจังหวัด
สุรินทร์ เป็นต้น) และปัจจยัทางดา้นในตราสินค้า อ.ต.ก. 
(ความเช่ือมั่นในตราสินค้า) 

 

 

คุณค่าระดับสงู 

 
 

ธุรกิจผลิตภัณฑข์อง อ.ต.ก.     

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value Segmentation) 

น้ำดื่ม ตรา อ.ต.ก.  

 

 

ผู้ซื้อน้ำดื่ม ตรา อ.ต.ก. 

 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พบว่า อันดับ 1 ปัจจัยด้านตราสินค้า อ.ต.ก. 
(ความเช่ือมั่นในตราสินค้า) รองลงมา คือ ปัจจัยดา้นราคา 
และปัจจัยดา้นการบริการหลังการขาย 

 

คุณค่าระดับสงู 
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ธุรกิจผลิตภัณฑข์อง อ.ต.ก.     

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value Segmentation) 

น้ำส้มควันไม ้

 

 

ผู้ซื้อ น้ำสม้ควันไม้ 

 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พบว่าอันดับ 1 ปัจจัยด้านราคา (ถูกกว่าสินค้า
ชนิดเดียวกันในท้องตลาด) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการใช้
ประโยชน์ และปัจจัยดา้นในตราสินค้า อ.ต.ก. (ความเช่ือมั่น
ในตราสินค้า) 

 

 

คุณค่าระดับสงู 

 
ธุรกิจจำหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value Segmentation) 

ผัก ผลไม้ อาหารสด อาหาร
แปรรูป อาหารสำเร็จรูป 
อาหารทะเล และผลิตภัณฑ์
อ่ืนๆ 

 

ผู้ซื้อสินค้า ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของ อ.ต.ก. 

 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พบว่า อันดับ 1 ปัจจัยทางด้านการรวบรวม
สินค้าทุกชนิดที่อยู่ในตลาดแล้วส่งได้ในครั้งเดียว รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าอย่างละเอียด
ก่อนส่ง รองลงมาปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย 
(การเคลมสินค้า) และปัจจัยด้านสินค้า(ลูกค้าเห็นสินค้าจริง
ผ่านภาพถ่าย/วีดีโอแบบวันต่อวัน) 

 

 

คุณค่าระดับสงู 
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  เชิงสังคม 

ประเภทสินคา้ ลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า ระดับคุณค่า 

(Value Segmentation) 

งานบริการผา่นการ
ดำเนินงานตามโครงการ
ตามนโยบายของรัฐ 

 

เกษตรกร/สถาบันเกษตรกร/
วิสาหกจิชุมชน หน่วยงาน
ภาครัฐ บุคคล นิติบุคคล 
หน่วยงานภาคเอกชน 
หน่วยงานภาครัฐ ผู้ให้ความ
อนุเคราะห์หรือสนับสนุนงาน
และกิจกรรมต่างๆของ
องค์กร 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พบว่าอันดับ 1 ช่องทางการตลาด อันดับ
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการระบาย
สินค้า/ผลผลิต 

 

 

 

 

 

 

คุณค่าระดับสงู 
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บทท่ี 6 
การถ่ายทอดยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดสู่การปฏิบัติ 

 
๑. แนวทางการถ่ายทอดยุทธศาสตร์ด้านลูกคา้และตลาดสู่การปฏิบัติ  

การถ่ายทอดยุทธศาสตร์ ติดตาม ประเมินผลของแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปี พ.ศ. ๒๕๖6 –  
๒๕70 ยึดหลักการมีบทบาทหน้าทีใ่นการมสี่วนร่วมในการติดตามประเมินผลการดำเนินงานตามยุทธศาสตร์ แผนงาน 
โครงการที่หน่วยงานรับผิดชอบ โดยที่ฝ่ายกิจการภูมิภาคเป็นผู้ประสาน รวบรวม วิเคราะห์ และสรุป ในภาพรวมของ
แผนเสนอต่อผู้บริหาร คณะอนุกรรมการ/คณะทำงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ในการให้ข้อคิดเห็นและกำหนดแนวทาง
ปรับปรุงพัฒนาให้แก่หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถกำหนดขอบเขตของการถ่ายทอด ติดตาม และการประเมินผล
แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ป ีพ.ศ. ๒๕๖๖ – ๒๕70 ดังนี ้ 

การถ่ายทอด ผ่าน KPI รายบุคคล โดยกำหนดให้มีการถ่ายทอด Core Business Enablers การมุ่งเน้นผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า เป็นการถ่ายทอดตัวช้ีวัดระดับองค์กรสู่ระดับบุคคลตามสายงาน และการบังคับบัญชา 
(ระดับองค์กร ระดับฝ่าย ระดับกอง ระดับบุคลากร) รวมทั้งเผยแพร่แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปี พ.ศ. 
๒๕๖6 – ๒๕70 ภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้สามารถผลักดันผลการดำเนินงานให้เกิดประสิทธิผลและ
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีการสำรวจการรับรู้ และเข้าใจแผนฯ ของลูกค้าและตลาดอย่างต่อเนื่องเป็นประจำทุกปี  

การติดตาม เป็นกระบวนการและวิธีการในการกำกับการปฏิบัติงานโครงการ /แผนงาน ภายใต้แผน
ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดของ อ.ต.ก. ให้เป็นไปตามเป้าหมายทั้งในเชิงปริมาณ คุณภาพ เวลา และงบประมาณ 
โดยมีกระบวนการติดตามผลอย่างเป็นระบบและมีความต่อเนื่องเพื่อนำข้อมูลมาใช้ในการปรับปรุง  กระบวนการ
ทำงานของแต่ละแผนงานโครงการให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสอดคล้องกับเป้าหมายของแผนยุทธศาสตร์ด้าน
ลูกค้าและตลาด ปี พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 ที่กำหนดไว้  

การประเมินผล (ตามแนวทาง PDCA : Plan Do Check Act) เป็นกระบวนการในการเปรียบเทียบ ผล
การปฏิบัติงานกับแผนที่กำหนด การกำกับการปฏิบัติงานให้เป็นไปตามแผน การศึกษาปัญหาที่เกิดข้ึนในทางปฏิบัติ 
เพื่อแก้ไข/ปรับปรุงการดำเนินงานให้เกิดผลผลิต ผลลัพธ์ที่ต้องการ และเป็นการประเมินผลกระทบทั้งทางตรง/
ทางอ้อม เพื่อเป็นข้อมูลประกอบในการปรับปรุงแผนงาน/โครงการให้เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  

ทั้งนี้จะได้มีการทบทวนกระบวนการถ่ายทอด  ติดตาม และการประเมินผลแผนยุทธศาสตร์นวัตกรรม  
เป็นประจ้าทุกปี เพื่อให้เกิดการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
๒. แนวทางการติดตาม และประเมินผลการดำเนินงาน  

สำหรับระยะเวลาที่จะใช้ในการติดตามผล เป็นดังต่อไปนี้  
๑. ระยะเวลาตามไตรมาสเพื่อพิจารณาผลการดำเนินงานรายโครงการ  
๒. ระยะสิ้นสุดปีงบประมาณ จำเป็นต้องทบทวน ปรับปรุงแผนงาน/โครงการสำหรับการพัฒนาเพื่อให้บรรลุ

เป้าประสงค์ของแผนยุทธศาสตร์ที่กำหนด  
๓. ระยะสิ้นสุดปีของแผนฯ (ปี พ.ศ. ๒๕66 - 2570) เพื่อประเมินผลการดำเนินงานเมื่อสิ้นสุดระยะเวลา

ของแผนฯ รายปีและเพื่อกำหนดแนวทางการจัดทำนโยบายเพื่อการจัดทำแผนฉบับต่อไปเสนอต่อผู้บริหารระดับสูง  
๓ ความเชื่อมโยงของยุทธศาสตร์ด้านลูกคา้และตลาดในการดำเนินงานดา้นตา่งๆ  

อ.ต.ก. มีการนำเสียงของลูกค้าที่สำคัญมาจากช่องทางต่างๆ ที่องค์กรเปิดไว้ ไม่ว่าจะเป็นข้อร้องเรียน ทั้งใน
เรื่องความไม่พึงพอใจในการปฏิบัติงาน หรือ ความไม่โปร่งใสในการทำงาน ฯลฯ จะกำหนดให้มีการหารือร่วมกันใน
การประชุมผู้บริหารระดับสูง และสายงานที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการดังกล่าว เพื่อแก้ไขปัญหาทั้งในระดับเฉพาะหน้า 
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รวมถึงทบทวนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดระยะยาวและแผนปฏิบัติการประจำปี  รวมทั้งกำหนด แนวทางการ
ประเมินผลการดำเนินงานทั้งระดับองค์กรและระดับสำนักที่เกี่ยวข้อง 
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บทท่ี 7 
การบริหารงานดา้นการตลาด 

 

วัตถุประสงค์  
 ๑. เพื่อกำหนด ช่องทาง วิธีการ และประเมินผล การรับฟังลูกค้าขององค์กร ให้ได้มาซึ่งสารสนเทศ
เสียงลูกค้า และนำไปสู่การปฏิบัติที่สร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุด ของทุกกลุ่มเป้าหมาย 
 ๒. เพื่อให้ได้ข้อมูลสารสนเทศ ความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้า นำมาใช้ในการวางแผน
ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด 

1. แนวทางการรับฟังลูกค้า 
อ.ต.ก. ได้จัดทำแนวทางการรับฟังลูกค้า เพื่อใช้เป็นแนวทางวิธีดำเนินการในการปฏิบัติงานให้บรรลุ

ตามวัตถุประสงค์ โดยการกำหนดช่องทางการรับฟังลูกค้า แบบ Offline และแบบ Online เป็นการรับฟังเสียงของ
ลูกค้าปัจจุบันที่ใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการ ของ อ.ต.ก. ให้ครบถ้วนตามวงจรชีวิตลูกค้า (ทั้งอดีตลูกค้า ลูกค้าคู่แข่ง และ
ลูกค้าที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต ทั้งช่องทางและวิธีการรับฟังเชิงรุก ( Two - way) และเชิงรับ(One - way) อีกทั้ง
จำเป็นต้องจัดทำคู่มือ หรือแนวทางการปฎิบัติงานที่ชัดเจน ในประเภทข้อมูลสารสนเทศที่ต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ 
และบริการ หรือการสนับสนุนลูกค้า โดยการนำเทคโนโลยีดิจิทัลในปัจุบันมาประยุกต์ใช้ในการรับฟังลูกค้า 
บางช่องทางครอบคลุมทุกช่องทางที่สำคัญอย่างเหมาะสม รวมถึงต้องมีกระบวนการสำรวจ ประเมินความ  
พึงพอใจอย่างครอบคลุมและเหมาะสม รวมถึงมีการประเมินประสิทธิผลของการรับฟังลูกค้า ตลอดจนนำผลที่ได้จาก
การประเมินประสิทธิภาพไปเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพื่อนำไปปรับปรุง และทำนวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บความรู้
และนวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล 

อ.ต.ก. ได้กำหนดแนวทางให้ลูกค้าได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็นเพื่อเป็นปัจจัยนำเข้า  (Input) ในการสร้าง
ความสัมพันธ์/บริหารจัดการ เพื่อให้ได้มาซึ่งสารสนเทศเสียงของลูกค้าอย่างครบถ้วนในทุกช่องทาง ดังนี้ 

ช่องทางการรับฟังลูกคา้ (6 ช่องทาง) 

ผ่านบุคลากร 
อ.ต.ก. 

ตู้รับฟงัความ
คิดเห็น 

โทรศัพท ์
 

หนังสือ
ภายนอก 

แบบสอบถาม 
 

แพลตฟอร์ม
ออนไลน์  
 -เว็บไซต์,   

-Facebook  
- Line OA 

 
  แนวทางการปฏิบัติ มอบหมายหน่วยงานรับผิดชอบ ดำเนินการ รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ผล  

บันทึกข้อมูล นำเสนอผู้ที่เกี่ยวข้อง และตามลำดับสายการบังคับบัญชา 
 ผลเชิงบวก 
 การพัฒนา เสนอแนะ หรือคำชม  จะดำเนินรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ผล เพื่อนำเสนอตามสายการ
บังคับบัญชา และเก็บรวบรวมเป็นสารสนเทศเสียงของลูกค้า และนำไปพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน 
 

๑. การรับฟังลูกคา้ 
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 ผลเชิงลบ หรือ เรือ่งรอ้งเรียน 
 ดำเนินรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ผล  พิจารณากลั่นกรอง นำเสนอผู้ที่เกี่ยวข้องและตามลำดับสายการ

บังคับบัญชา และแก้ไข ปรับปรุงอย่างเร่งด่วน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 การวิเคราะห์วงจรชีวิตลูกค้าสำหรับผู้ให้บริการเชา่พ้ืนท่ีมลีักษณะเฉพาะ ดังนี้ 
 

 

องค์ประกอบการรับฟังลูกค้าเพ่ือบริหารลูกคา้สมัพันธ์ท่ีมปีระสิทธิภาพ ดังนี้ 
 

 
การฝกึอบรมพนกังาน ด้านทักษะการฟังอย่างตั้งใจ/ด้านการแก้ปญัหาเฉพาะหน้า/ด้าน

การสือ่สารอย่างมีประสทิธิภาพ 

 

การติดตามและวัดผล: กำหนดตัวช้ีวัดที่สำคัญ เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า ความไม่พึง
พอใจ ความผูกพันของลกูค้า และทบทวนและปรบัปรุงยุทธศาสตร์อย่างสม่ำเสมอ 

 

 

การวิเคราะห์ข้อมลู: รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมลูจากทุกช่องทางและใช้เทคโนโลยี
วิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่เพื่อหาแนวโน้มและข้อมลูเชิงลึก 

 

 

การตอบสนองอย่างรวดเร็ว: กำหนดระยะเวลาตอบสนองทีชั่ดเจน และมรีะบบแจง้เตือน
สำหรับปัญหาเรง่ด่วน 

 

 

การนำข้อมลูไปใช้ปรบัปรุง: นำความคิดเห็นของลูกค้ามาพฒันาผลิตภัณฑ์และบริการ 
พร้อมทั้งปรบัปรุงกระบวนการภายในองค์กร 

 

 

การสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ให้ความสำคัญกบัลกูค้า: ส่งเสรมิให้ทุกแผนกตระหนกัถึง
ความสำคัญของเสียงลูกค้า และเสนอการให้รางวัลพนักงานที่มีผลงานดเีด่นในการบริการ

ลูกค้า 
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1. การระบุข้ันตอนของวงจรชีวิตลกูค้า:  

 

• การค้นหา: ลกูค้าเริม่มองหาพื้นที่เช่า 
• การประเมิน: ลูกค้าพจิารณาตัวเลือกต่างๆ 
• การทำสัญญา: ลูกค้าตัดสินใจเช่าและทำสญัญา 
• การใช้งาน: ช่วงเวลาทีลู่กค้าใช้พื้นที่เช่า 
• การต่อสญัญาหรอืย้ายออก: ลูกค้าตัดสินใจตอ่

สัญญาหรอืย้ายออก 

2. การเกบ็รวบรวมข้อมูล:  • ประวัติการสอบถามและการเยี่ยมชมสถานที่ 
• รายละเอียดสัญญาเช่า 
• ประวัติการชำระเงิน 
• ข้อมูลการใช้บรกิารเสริม (เช่น ทีจ่อดรถ, บริการ

รักษาความปลอดภัย) 
• ข้อร้องเรียนและคำขอบริการ 

3. การวิเคราะห์ข้อมลู:  • อัตราการเปลี่ยนจากผูส้นใจเป็นผู้เช่า 
• ระยะเวลาเฉลี่ยของการเช่า 
• อัตราการตอ่สญัญา 
• ความถ่ีและประเภทของปัญหาที่เกิดข้ึนระหว่าง

การเช่า 

4. การสร้างโปรไฟลล์ูกค้า:  • แบ่งกลุ่มตามประเภทธุรกจิหรือการใช้งาน 
• ระบลุูกค้าทีม่ีแนวโน้มจะต่อสัญญาหรือย้ายออก 

5. การออกแบบกลยุทธ์:  

 

• พัฒนาแพ็คเกจเช่าทีเ่หมาะสมกับแตล่ะกลุ่ม
ลูกค้า 

• สร้างโปรแกรมจงูใจสำหรับการต่อสัญญา 
• ออกแบบกลยทุธ์การตลาดเพื่อดงึดูดลกูค้าใหม่ 

6. การปรับปรงุประสบการณ์ลูกค้า:  • ปรับปรงุกระบวนการทำสัญญาให้ราบรื่น 
• พัฒนาระบบจัดการคำร้องขอและข้อร้องเรียน 
• จัดให้มีการสำรวจความพงึพอใจอย่างสม่ำเสมอ 

7. การวัดผลและปรบัปรุง:  

 

• ติดตามอัตราการเช่า (Occupancy Rate) 
• วัดอัตราการต่อสัญญา 
• ประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 
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8. การใช้เทคโนโลยี:  

 

• ใช้ระบบจัดการอสงัหาริมทรัพย์ (Property 
Management System) 

• ใช้เครื่องมอืวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อคาดการณ์
แนวโน้มตลาด 

9. การจัดการความสมัพันธ์ระยะยาว:  • จัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กบัผูเ้ช่า 
• ให้บรกิารเสริมทีเ่พิ่มมูลค่า เช่น บริการทำความ

สะอาด หรือบริการรักษาความปลอดภัย 

10. การวิเคราะห์การสิ้นสุดความสัมพันธ์:  • สัมภาษณ์ลูกค้าที่ย้ายออกเพือ่เข้าใจสาเหต ุ
• วิเคราะห์ต้นทุนการหาลกูค้าใหมเ่ทียบกับการ

รักษาลูกค้าเก่า 

  

2.การประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน 
     วัตถุประสงค์ เพื่อกำหนดแนวทางจัดการ ด้านความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพันของลูกค้า  
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเหนือกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง  

แนวทางการดำเนินงาน 
  กำหนดแนวทางและกลไกในการกำกับ ควบคุม ติดตาม เพื่อความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และ
ความผูกพัน เป็นไปตามรูปแบบ ความถ่ี ที่กำหนด พร้อมทั้งกำหนดทิศทางการดำเนินงานให้สอดคล้องและเหมาะสม
ต่อผลิตภัณฑ์ และบริการ ตอบสนองได้ตามความต้องการของลูกค้า และเหนือกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง เพิ่มความผูกพัน
ให้กับลูกค้า นำผลที่ได้จากการประเมินความพึงพอใจความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน ประเมินประสิทธิผลไปเรียนรู้ 
และจัดการความรู้ ตลอดจนนำเครื่องมือทางสถิติมาใช้ และจำนวนกลุ่มตัวอย่างในการสำรวจต้องเป็นไปตามหลักสถิติ 
รวมถึงควบคุมและสอบทานกระบวนการประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน ให้มีความถูกต้อง 
รวดเร็ว และเช่ือถือได้ เพื่อนำไปปรับปรุง และทำนวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล 

▪ แนวทางการประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน ควรพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของการใช้แบบจำลอง ทฤษฏี วิธีการประเมิน ตลอดจนเครื่องมือทางสถิติที่นำมาใช้และจำนวนกลุ่ม
ตัวอย่างในการสำรวจต้องเป็นไปตามหลักสถิติ รวมถึงการควบคุมและสอบทานกระบวนการประเมินความพึงพอใจ 
ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน ให้มีความถูกต้อง รวดเร็วเช่ือถือได้ 

▪ รัฐวิสาหกิจอาจมีการวิเคราะห์ผลการประเมินความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ร่วมกับ
ข้อมูลที่ได้จากรูปแบบอื่นๆ เช่น การสำรวจข้อมูลป้อนกลับทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ประวัติการทำธุรกิจ
กับลูกค้า ข้อร้องเรียน รายงานจากภาคสนาม การวิเคราะห์การได้หรือเสียลูกค้า อัตราการแนะนำจากลูกค้าเดิม
เบื้องต้น เพื่อให้ได้สารสนเทศเพื่อนำไปดำเนินการต่อได้ 

▪ การประเมินความไม่พึงพอใจ ควรมีการวิเคราะห์ถึงต้นเหตุของปัญหา และดำเนินการแก้ไข
ปัญหาอย่างเป็นระบบ เพื่อหลีกเลี่ยงความไม่พึงพอใจในอนาคต 

▪ การวัดความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพันของลูกค้า ควรมีสเกลทั้งที่เป็น
ตัวเลขและคำบรรยายของแต่ละสเกล โดยที่การวัดความพึงพอใจของลูกค้าจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ด้านคุณสมบัติ
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พิเศษของผลิตภัณฑ์ การส่งมอบความสำพันธ์ และการทำธุรกรรมต่างๆ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคตของลูกค้า 
เช่น การกลับมาซื้อซ้ำ และใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำ และการกล่าวถึงในทางที่ดี 

 วิธีการดำเนินงาน 
1. แบบสอบถามประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน 
2. การสุม่สมัภาษณ์ 

3. การพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ 
        วัตถุประสงค์ 
        เพื่อกำหนดทิศทางการดำเนินงานพัฒนา ผลิตภัณฑ์และบริการของ อ.ต.ก. ให้สอดคล้องและบรรลุ
ตามนโยบายที่กำหนดไว้ 
          คำจำกัดความ 
  1. ผลิตภัณฑ์ และบริการ  (Product O fferings) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่  อ .ต .ก . 
นำเสนอลูกค้าครอบคลุมถึงกลไกการบริการให้ลูกค้า ซึ่ง อ.ต.ก. อาจส่งมอบโดยตรงหรือผ่านตัวแทนจำหน่าย 
ผู้จัดจัดหน่าย คู่ความร่วมมือหรือคู่ค้า ผู้ประกอบการ เกษตรกร สถาบันเกษตรกร กลุ่ม วิสาหกิจชุมชน 
และหรือหน่วยงานภาครัฐต่างๆ   
  2. คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการ (Product Attribute) หมายถึง ข้อกำหนดเกีย่วกับ 
ผลิตภัณฑ์และบริการหรอืฟังก์ชันการทำงานของผลิตภัณฑ์และบริการที่เกี่ยวข้องกับความต้องการทางธุรกิจหรือความ
ต้องการของลกูค้า หรือผู้ใช้บริการ ครอบคลมุด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบรกิาร (Specification Features) 
ด้านคุณภาพ (Quality) ด้านอื่น ๆ เช่น คุณภาพ การรับประกัน การบริการ การบริการหลังการขาย หรือใช้บรกิาร 
หน้าที่รบัผิดชอบ   
  ๓. นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงที่สำคัญเพื่อปรบัปรุงผลิตภัณฑ์บริการ 
กระบวนการ หรือประสทิธิผลของ อ.ต.ก. รวมทั้งสร้างมูลค่าใหม่ให้แกลู่กค้านวัตกรรมเป็นการรับเอา ความคิด 
กระบวนการ เทคโนโลยีหรือผลิตภัณฑ์ซึง่อาจเป็นของใหมห่รือนำมาปรับใช้เพือ่การใช้งาน ในรูปแบบใหม ่
นวัตกรรมที่ประสบความสำเรจ็ในระดบัองค์กร เป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยหลายข้ันตอนที่เกี่ยวข้องกบั 
การพัฒนาและแบง่ปันความรู้การตัดสินใจที่จะดำเนินการ การดำเนินการ การประเมินผล และการเรียนรู้     

แนวทางการพัฒนา อ.ต.ก.กำหนดกระบวนการพัฒนา และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และบริการที่เป็น
ระบบ โดยระบุกิจกรรมที่ต้องการดำเนินการ การทบทวน ทดสอบ และรับรองผล พร้อมทั้งระบุผลผลิต และผลลัพธ์ที่
ต้องบรรลุของแต่ละแผน หรือโครงการ มีการประยุกต์ใช้การบริหารความเสี่ยง และมีการนำองค์ความรู้ของ อ.ต.ก. 
มาใช้ในกระบวนการพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ อีกทั้งนำผลที่ได้จากการประเมินผลไปเรียนรู้ และ
จัดการความรู้ เพื่อนำไปปรับปรุงและทำนวัตกรรมโดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล รวมถึง
ระดับผลลัพธ์ของการพัฒนา และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และบริการของ อ.ต.ก. ดีข้ึนอย่างต่อเนื่อง หรือเทียบเคียงกับ
คู่แข่ง คู่เทียบอุตสาหกรรมได้อย่างเหมาะสม 
 
 
 
 

 การสนับสนุนลูกค้า 
        วัตถุประสงค์ เพือ่กำหนดทิศทางการดำเนินงานการสนับสนุนลูกค้าของหน่วยงานใหส้อดคล้องและ
บรรลุตามนโยบายทีก่ำหนดไว้  

การจัดการความสมัพันธ์กับลูกคา้ 
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 แนวทางการดำเนินงาน 
  ในการสนับสนุนลูกค้า มีความสัมพันธ์กับการจำแนกลูกค้า เนื่องจากองค์กรต้องสามารถสร้าง

ความสัมพันธ์ผ่านการสนับสนุนในช่องทาง และวิธีการที่แตกต่างกัน ดังนั้นองค์กรจำเป็นที่จะเรียนรู้ความต้องการและ
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับลูกค้า กลุ่มลูกค้ามากที่สุด การแบ่งกลุ่ม
ลูกค้าตามประเภทธุรกิจ พฤติกรรม และตามคุณค่าของลูกค้าเป็นเรื่องที่สำคัญ หน่วยปฏิบัติได้เก็บข้อมูลของลูกค้า
(รายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อเรียนรู้ความต้องการ ผ่านการสื่อสาร
ด้วยคำพูด ข้อความ หรือ หนังสือบันทึกข้อความ หลังจากนั้นผู้รับผิดชอบต้องนนำชุดข้อมูลต่างๆมาวิเคราะห์นำเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยองค์กรมีแนวทาง และแผนงานสนับสนุนลูกค้าอย่างเป็นระบบทุกกลุ่มลูกค้า(ที่ได้กำหนดไว้
ในข้อมูลเรื่องการกำแนกลูกค้า) ตามที่กล่าวมาข้างต้น โดยคำถึงความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้า และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ อีกทั้งยังมีมาตรฐานการบริการในด้านต่างๆขององค์กร ที่สามารถบริการลูกค้าได้
อย่างครอบคลุมและครบถ้วน ตัวอย่าง ดังนี้ 

1) ลูกค้ากลุ่มธุรกิจงานบริการให้เช่าพื้นที่ สนับสนุนลูกค้าด้านการประชาสัมพันธ์ การอำนวยความ
สะดวก ความสะอาด ความปลอดภัย การตรวจรักษามาตรฐานสินค้า ราคาเหมาะสม เป็นต้น 

2) ธุรกิจผลิตภัณฑ์ อ.ต.ก. สนับสนุนลูกค้าด้านมาตรฐานสินค้า และแหล่งที่มาที่น่าเช่ือถือ และสามารถ
ตรวจสอบย้อนกลับได้ เป็นต้น 

3) ธุรกิจบริการเชิงสังคม สนับสนุนลูกค้าด้านการประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการจำหน่าย รวมถึง
การคัดเลือกเกษตรกรที่มีผลผลิตที่มาเข้าร่วมกิจกรรมให้ตรงกับความต้องการของตลาด เพื่อให้เกษตรกรที่คัดเลือก
ดังกล่าวสามารถจำหน่ายผลผลิตได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ เป็นต้น 
  องค์กรมีการกำหนดจุดสมัผัสบริการท่ีต้องรักษามาตรฐานการบริการระบไุด้ ดังนี้  

1. กองตลาด ช้ัน 1 องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) (คู่มือบริการกองตลาด) 
2. เว็ปไซส์ อ.ต.ก. (คู่มอืบริการกองสารสนเทศ) 
3. โทรศัพท์ (คู่มือประชาสัมพันธ์) 
4. จุดประชาสัมพันธ์ (คู่มือประชาสัมพันธ์) 
5. ผ่านทางบุคลากร อ.ต.ก. (ผูร้ับผิดชอบโครงการ หรือธุรกจิ) 

 
 
 
 
 
 

กฎบัตรบริการลูกค้า (Customer Service Charter) เปน็เอกสารที่แสดงถึงความมุง่มั่นขององค์กรในการ
ให้บรกิารลูกค้า โดยระบุมาตรฐานและแนวทางปฏิบัติที่ชัดเจน โดยมีกรอบเนื้อหา และรายละเอียด ดังนี้ 

1. วิสัยทัศน์และพันธกจิด้านการบรกิารลูกค้า  • แสดงความมุ่งมั่นในการให้บริการที่เป็นเลิศ 
• ระบเุป้าหมายระยะยาวในการสร้างความพึง

พอใจให้กบัลูกค้า 
2. วิสัยทัศน์และพันธกจิด้านการบรกิารลูกค้า  • แสดงความมุ่งมั่นในการให้บริการที่เป็นเลิศ 

• ระบเุป้าหมายระยะยาวในการสร้างความพึง
พอใจให้กบัลูกค้า 

กฎบัตรบริการลูกค้า (Customer Service Charter) 
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3. ค่านิยมหลกัในการให้บริการ  • เช่น ความซื่อสัตย์ ความเคารพ ความเป็นมือ
อาชีพ และการมุง่เน้นลูกค้า 

4. มาตรฐานการให้บริการทีลู่กค้าสามารถคาดหวัง
ได ้ 

 

• ระยะเวลาในการตอบสนองต่อคำร้องขอหรือข้อ
ร้องเรียน 

• คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการทีจ่ะได้รบั 
• ความเป็นมืออาชีพของพนักงาน 

5. สิทธิของลูกค้า  • สิทธิในการได้รบัข้อมลูที่ถูกต้องและครบถ้ว 
• สิทธิในการร้องเรียนและได้รบัการแก้ไขปัญหา 
• สิทธิในการรักษาความเป็นส่วนตัวของข้อมลู 

6. ช่องทางการติดต่อและการให้บริการ  
 

• รายละเอียดช่องทางการติดต่อต่างๆ (โทรศัพท์ 
อีเมล เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน)์ 

• เวลาทำการของแตล่ะช่องทาง 
7. กระบวนการจัดการข้อร้องเรียน  

 
• ข้ันตอนในการรบัและจัดการข้อร้องเรียน 
• ระยะเวลาในการแก้ไขปญัหา 
• กระบวนการอุทธรณ์หากลูกค้าไม่พอใจกับ

ผลลัพธ์ 
8. การรบัฟังความคิดเห็นของลูกค้า  

 
• การรบัฟังความคิดเห็นของลูกค้า  
• วิธีการที่ลูกค้าสามารถให้ข้อเสนอแนะหรือคำติ

ชมและนำความคิดเห็นของลูกค้าไปปรบัปรุง
บริการ 

9. ความรับผิดชอบของลูกค้า  • การให้ข้อมูลที่ถกูต้องและครบถ้วน 
• การปฏิบัติตามเงือ่นไขและข้อตกลงในการใช้

บริการ 
10. การวัดผลและการรายงาน  • ตัวช้ีวัดผลการดำเนินงานด้านการบริการลูกค้า 

• การเปิดเผยผลการดำเนินงานต่อสาธารณะ 
 

11. การทบทวนและปรบัปรุงกฎบัตร  • ความถ่ีในการทบทวนและปรับปรงุกฎบัตร 
• กระบวนการในการรบัฟังความคิดเห็นจากผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียเพื่อปรบัปรุงกฎบัตร 
 
 
 
 
 

การวิเคราะห์ Customer Journey ของงานบริการ เป็นกระบวนการสำคัญในการเข้าใจประสบการณ์ของ
ลูกค้าตลอดการใช้บริการ ต่อไปนี้คือข้ันตอนและองค์ประกอบสำคัญในการวิเคราะห์ 

การวิเคราะห์ Customer Journey ของ “งานบริการ” 
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1. ระบุข้ันตอนหลกัของ Customer Journey  
 

• การรบัรู้ (Awareness) 
• การพิจารณา (Consideration) 
• การตัดสินใจ (Decision) 
• การใช้บรกิาร (Use) 
• การสนบัสนุนหลังการขาย (Support) 
• การรกัษาความสัมพันธ์ (Loyalty) 

2. จำแนกจุดสัมผัส (Touchpoints) ในแต่ละ
ข้ันตอน  

 

• ช่องทางออนไลน์: เว็บไซต์, แอปพลเิคชัน, 
โซเชียลมีเดีย 

• ช่องทางออฟไลน์: ร้านค้า, โทรศัพท์, พนักงาน
บริการ 

3. วิเคราะห์พฤติกรรมและอารมณ์ของลกูค้า  
 

• สิ่งทีลู่กค้าทำ (Actions) 
• สิ่งทีลู่กค้าคิด (Thoughts) 
• ความรู้สึกของลูกค้า (Feelings) 

 
4. ระบปุัญหาและอปุสรรค (Pain Points)  • ความล่าช้าในการให้บริการ 

• ข้อมูลที่ไม่ชัดเจนหรือไมเ่พียงพอ 
• ข้ันตอนที่ซับซ้อนหรือยุ่งยาก 

5. ค้นหาโอกาสในการปรบัปรุง  
 

• ค้นหาโอกาสในการปรบัปรุง  
• จุดที่สามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า 
• โอกาสในการสร้างความประทับใจพิเศษ (Wow 

Moments) 
6. สร้างแผนภาพ Customer Journey Map  

 
• สร้างแผนภาพ Customer Journey Map  
• แสดงข้ันตอน จุดสมัผสั และอารมณ์ของลูกค้าใน

รูปแบบทีเ่ข้าใจง่าย 
• ใช้สีหรือสัญลักษณ์เพื่อแสดงระดบัความพึงพอใจ 

7. รวบรวมข้อมูลเชิงลกึจากลูกค้า  
 

• รวบรวมข้อมูลเชิงลกึจากลูกค้า  
• สัมภาษณ์ลูกค้า 
• สำรวจความคิดเห็น 
• วิเคราะห์ข้อมูลจากระบบ CRM 

8. วิเคราะห์ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ
ประสบการณ์จริง  

• ระบจุุดที่ไม่ตรงกบัความคาดหวังของลูกค้า 
• วิเคราะหส์าเหตุของช่องว่าง 

9. พัฒนากลยุทธ์การปรบัปรุง  
 

• กำหนดเป้าหมายการปรบัปรุงที่ชัดเจน 
• จัดลำดับความสำคัญของการปรบัปรุง 
• วางแผนการดำเนินงานและกำหนดผู้รบัผิดชอบ 
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10. ติดตามและวัดผล  • กำหนด KPIs สำหรับแตล่ะจุดสัมผัส 
• ติดตามการเปลี่ยนแปลงของความพงึพอใจลูกค้า 
• ปรับปรงุ Customer Journey Map อย่าง

ต่อเนื่อง 
11. สร้างวัฒนธรรมองค์กรทีมุ่่งเน้นลูกค้า  • แบ่งปันข้อมูลเชิงลกึจาก Customer Journey 

กับทุกแผนก 
• ฝึกอบรมพนักงานให้เข้าใจและตอบสนองต่อ

ความต้องการของลูกค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
การวิเคราะห์ Customer Journey ของงานขายสินค้า มคีวามคล้ายคลึงกบังานบริการ แต่มีจุดเน้นที่แตกต่างกัน
บางประการ การวิเคราะห์ Customer Journey สำหรบังานขายสินค้า กรอบหลกั ดังนี ้
 

1. ระบุข้ันตอนหลกัของ Customer Journey  
 

• การรบัรู้ (Awareness) 
• การค้นหาข้อมลู (Research) 
• การเปรียบเทียบ (Comparison) 
• การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
• การซื้อ (Purchase) 
• การใช้งาน (Usage) 
• การสนบัสนุนหลังการขาย (After-sales 

Support) 
• การซื้อซ้ำหรือแนะนำต่อ 

(Repurchase/Advocacy) 
2. จำแนกจุดสมัผสั (Touchpoints) ในแต่ละข้ันตอน  
 
 

• ช่องทางออนไลน์: เว็บไซต์, e-commerce, 
โซเชียลมีเดีย, รีวิวออนไลน ์

• ช่องทางออฟไลน์: หน้าร้าน, แคตตาล็อก, 

การวิเคราะห์ Customer Journey ของ “งานขายสินคา้” 
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โฆษณาทางโทรทัศน์หรือสิง่พิมพ ์
• การขายตรง: พนักงานขาย, การสาธิตสินค้า 

3.วิเคราะห์พฤติกรรมและอารมณ์ของลกูค้า  • แรงจงูใจในการซื้อ 
• ความกังวลหรือข้อสงสัยเกี่ยวกบัสินค้า 
• ความคาดหวังต่อคุณภาพและประสิทธิภาพของ

สินค้า 
4. ระบปุัญหาและอปุสรรค (Pain Points)  

 
• ข้อมูลสินค้าไม่เพียงพอหรือไม่ชัดเจน 
• กระบวนการสั่งซือ้ที่ซบัซ้อน 
• ระยะเวลาการจัดสง่ที่นานเกินไป 
• ปัญหาด้านคุณภาพสินค้า 

5. ค้นหาโอกาสในการปรบัปรุง  
 

• การเพิม่ข้อมลูสินค้าที่ครบถ้วนและเข้าใจง่าย 
• การปรับปรงุประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ 
• การเพิม่บริการพิเศษ เช่น การรบัประกันสินค้าที่

ยาวนานข้ึน 
6. สร้างแผนภาพ Customer Journey Map  • แสดงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อและการใช้งาน

สินค้า 
• ระบุอารมณ์และความรูส้ึกของลูกค้าในแต่ละ

ข้ันตอน 
7. รวบรวมข้อมลูเชิงลึกจากลูกค้า  
 
 

• วิเคราะห์พฤติกรรมการช้อปปิง้ออนไลน ์
• สำรวจความพงึพอใจหลังการซื้อ 
• วิเคราะห์ข้อมูลการคืนสินค้าหรือการเปลี่ยน

สินค้า 
1. วิเคราะห์ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ

ประสบการณ์จริง  
 

• ความแตกต่างระหว่างภาพลักษณ์สินค้ากบัการ
ใช้งานจริง 

• ความคาดหวังด้านการบริการหลังการขาย 
2. พัฒนากลยุทธ์การปรบัปรุง  

 
• พัฒนากลยุทธ์การปรบัปรุง  
• ปรับปรงุคุณภาพสินค้า 
• พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้น่าสนใจและปกป้องสินค้า

ได้ดีข้ึน 
• ปรับปรงุระบบการจัดสง่และติดตามสินค้า 

3. ติดตามและวัดผล  • อัตราการแปลงผูเ้ยี่ยมชมเป็นลูกค้า 
(Conversion Rate) 

• อัตราการซื้อซ้ำ (Repeat Purchase Rate) 
• ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction Score) 
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4. ปรับแตง่ประสบการณ์ลูกค้า  • ใช้ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเพื่อเสนอสินค้าที่
เหมาะสม 

• สร้างโปรแกรมความภักดีที่ตอบโจทยล์ูกค้า 
 
 
 
 
 
 
การวิเคราะห์จุด Touch point ด้านงานบริการ เป็นข้ันตอนสำคัญในการปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้า ต่อไปนี้คือ
แนวทางในการวิเคราะห ์
 

1. ระบจุุด Touch point ทัง้หมด  
 

• ก่อนรับบรกิาร: โฆษณา, เว็บไซต์, การค้นหา
ข้อมูล 

• ระหว่างรับบรกิาร: พนักงานต้อนรบั, สถานที่
ให้บรกิาร, กระบวนการใหบ้รกิาร 

• หลงัรบับริการ: การติดตามผล, การสำรวจความ
พึงพอใจ, การสนับสนุนหลังการขาย 

2. จำแนกประเภทของ Touch point  
  

• จำแนกประเภทของ Touch point  
• ช่องทางกายภาพ: สำนักงาน, ร้านค้า, สถานที่

ให้บรกิาร 
• ช่องทางบุคคล: พนักงานบรกิารลูกค้า, พนักงาน

ขาย, ทีมสนับสนุนทางเทคนิค 
• ช่องทางโทรศัพท:์ Call center, ระบบตอบรับ

อัตโนมัต ิ
3. วิเคราะห์ความสำคัญของแต่ละ Touch point  

 
 

• วิเคราะห์ความสำคัญของแต่ละ Touch point  
• ความถ่ีในการใช้งาน 
• ผลกระทบต่อการตัดสินใจของลูกค้า 
• โอกาสในการสร้างความประทับใจ 

4. ประเมินประสิทธิภาพของแต่ละ Touch point  
 

• ประเมินประสิทธิภาพของแต่ละ Touch point  
• ความพึงพอใจของลูกค้า 
• ความรวดเร็วและความถูกต้องในการให้บริการ 
• ความสอดคล้องกับความคาดหวังของลกูค้า 

5. ระบุ Pain points และโอกาสในการปรบัปรุง  
 

• จุดที่ลกูค้าพบปัญหาหรือความไม่สะดวก 
• ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและประสบการณ์

จริง 

การวิเคราะห์จุด Touch point  ด้านงานบริการ 
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6. วิเคราะห์ความเช่ือมโยงระหว่าง Touch points  
 
 

• ความต่อเนื่องของข้อมูลระหว่างช่องทาง 
• ความสอดคล้องของประสบการณ์ในแต่ละ

ช่องทาง 
7. ศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า  

 
• ช่องทางทีลู่กค้าชอบใช้มากที่สุด 
• ความคาดหวังในแต่ละจุดสัมผัส 

8. วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลกึ • ใช้เครื่องมอืวิเคราะห์ข้อมลู (Analytics tools) 
• วิเคราะห์ feedback และข้อรอ้งเรียนจากลกูค้า 

9. เปรียบเทียบกับคู่แข่งและมาตรฐานอุตสาหกรรม  • ศึกษา best practices ในอุตสาหกรรม 
• วิเคราะหจ์ุดแข็งและจุดอ่อนเทียบกับคู่แข่ง 

10. พัฒนาแผนการปรับปรงุ  
 

• จัดลำดับความสำคัญของการปรบัปรุง 
• กำหนดเป้าหมายและ KPIs สำหรบัแต่ละ 

Touch point 
11. ทดสอบและปรบัปรุงอย่างต่อเนื่อง  

 
 

• ทำ A/B testing สำหรบัการเปลี่ยนแปลงสำคัญ 
• รวบรวมข้อมูลและปรับปรงุอย่างสม่ำเสมอ 

12. ฝึกอบรมพนักงาน  • สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับความสำคัญของแต่ละ 
Touch point 

• พัฒนาทักษะการใหบ้รกิารที่สอดคล้องกับ
เป้าหมายขององค์กร 

13. ใช้เทคโนโลยเีพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ  
 

 

• ระบบ CRM เพื่อจัดการข้อมลูลูกค้า 
• ระบบอัตโนมัตเิพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการ

ให้บรกิาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

การสร้างประสบการณ์ที่ดีและความภักดีของลูกค้า มีรายละเอียดแนวทางในการสร้างความสมัพันธ์ที่แต่ละ
จุด touch point:  

การสรา้งความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีจุด touch point 
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1. การสร้างความประทับใจแรกพบ • ฝึกอบรมพนักงานให้ทักทายลูกค้าอย่าง
อบอุ่นและจริงใจ 

• ออกแบบพื้นที่ต้อนรับให้สวยงามและ
สะดวกสบาย 

• ใช้เทคโนโลยเีพื่อลดเวลารอคอย เช่น ระบบ
คิวอัตโนมัติ 

 
2. การสือ่สารที่เป็นส่วนตัว • ใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อสร้างการสื่อสารที่

เฉพาะเจาะจง 
• เรียกช่ือลูกค้า (หากทราบ) และอ้างองิถึง

ประวัติการใช้บริการ 
• ปรับแตง่ข้อเสนอและคำแนะนำให้เหมาะกับ

ความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 
3. การให้ข้อมูลทีม่ีคุณค่า  

 

• นำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์และตรงกบั
ความสนใจของลูกค้า 

• สร้างคอนเทนตท์ี่ให้ความรูเ้กี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

• ใช้สื่อหลากหลายรปูแบบ เช่น วิดีโอ อินโฟ
กราฟิก เพื่อให้ข้อมลูที่น่าสนใจ 

4. การให้ข้อมูลทีม่ีคุณค่า  
 

• นำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์และตรงกบั
ความสนใจของลูกค้า 

• สร้างคอนเทนตท์ี่ให้ความรูเ้กี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

• ใช้สื่อหลากหลายรปูแบบ เช่น วิดีโอ อินโฟ
กราฟิก เพื่อให้ข้อมลูที่น่าสนใจ 

5. การตอบสนองอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ  
 

• ตั้งมาตรฐานเวลาในการตอบสนองต่อคำถาม
หรือข้อร้องเรียน 

• ใช้ระบบ chatbot เพื่อตอบคำถามพื้นฐาน
ได้ทันที 

• ฝึกอบรมพนักงานให้แก้ปญัหาได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

6. การสร้างประสบการณ์ทีเ่กินความ
คาดหมาย  

 

• มอบของขวัญหรอืส่วนลดพิเศษในโอกาส
สำคัญ เช่น วันเกิดลูกค้า 

• เพิ่มบริการเสรมิที่ไม่คาดคิด เช่น การ
อัพเกรดฟร ี

• สร้างโมเมนต์ที่น่าประทับใจ เช่น การจดจำ
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ความชอบส่วนตัวของลูกค้า 
7. การรบัฟังและตอบสนองต่อ Feedback  

 

• สร้างช่องทางให้ลกูค้าแสดงความคิดเห็นได้
สะดวก 

• ตอบกลบั feedback ทัง้เชิงบวกและลบ
อย่างรวดเร็วและจรงิใจ 

• นำ feedback ไปปรบัปรุงบริการอย่างเป็น
รูปธรรม 

8. การสร้างชุมชนและความผูกพัน  
 

• จัดกิจกรรมพเิศษสำหรับลูกค้า เช่น งาน
เปิดตัวสินค้าใหม ่

• สร้างกลุม่หรือฟอรัมออนไลน์เพื่อใหลู้กค้า
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ 

• จัดโปรแกรมสมาชิกที่มอบสทิธิประโยชน์
พิเศษ 

9. การให้ความช่วยเหลือหลงัการขาย  
 
  

• ให้คำแนะนำในการใช้งานผลิตภัณฑ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

• มีระบบรับประกันและบริการซอ่มทีส่ะดวก
รวดเร็ว 

10. การสร้างความต่อเนื่องระหว่าง Touch 
points  

 

• ใช้ระบบ CRM เพื่อให้ข้อมลูลกูค้าเช่ือมโยง
กันทุกช่องทาง 

• สร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องกันไม่ว่า
ลูกค้าจะติดต่อผ่านช่องทางใด 

11. การใช้เทคโนโลยอีย่างชาญฉลาด  
 
 

• ใช้ AI เพื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมลูกค้าและ
นำเสนอบรกิารทีเ่หมาะสม 

• ใช้ระบบ IoT เพื่อติดตามและปรบัปรุงการ
ใช้งานผลิตภัณฑ ์

12. การแสดงความเห็นอกเห็นใจและเข้าใจ  
 

• ฝึกอบรมพนักงานให้มีทกัษะการฟังอย่าง
ตั้งใจและเข้าใจอารมณ์ของลูกค้า 

• แสดงความเข้าใจและพร้อมช่วยเหลือเมื่อ
ลูกค้าประสบปญัหา 

13. การสร้างความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ  
 
 

• รักษาคำมั่นสญัญาและความโปร่งใสในการ
ให้บรกิาร 

• ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วน ไม่ปิดบัง
ข้อเสียของสินค้าหรือบริการ 

 
 

 
การวิเคราะห์จุด touch point ดา้นงานขายสินคา้ 



 

55 

 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ปีงบประมาณ พ.ศ. ๒๕๖6 – ๒๕70 (ทบทวนปี 2568) 

 

 

 
จุด touch point เป็นส่วนสำคัญของกลยุทธ์การตลาดและการขาย แนวทางในการวิเคราะห์ดงันี ้
 

1. ระบจุุด touch point  • ออนไลน์: เว็บไซต์, โซเชียลมีเดีย, อเีมล, แอป
พลิเคชัน 

• ออฟไลน์: หน้าร้าน, พนักงานขาย, โทรศัพท,์ 
งานแสดงสินค้า 

2. วิเคราะห์พฤติกรรมลกูค้า 
 

• ศึกษาเส้นทางการซื้อ (customer journey) 
• ระบจุุดทีลู่กค้ามีปฏิสัมพันธ์กบัแบรนด์มากทีสุ่ด 

3. ประเมินประสิทธิภาพของแต่ละจุด • อัตราการคลิก, อัตราการแปลงเป็นยอดขาย 
• ความพึงพอใจของลูกค้า, อัตราการกลบัมาซือ้ซ้ำ 

4. ระบุโอกาสในการปรบัปรุง • จุดที่ลกูค้าประสบปญัหาหรือเกิดความไม่พอใจ 
• ช่องว่างในการใหบ้รกิารหรือข้อมูล 

5. พัฒนากลยุทธ์การปรบัปรุง 

 

• ปรับปรงุเนือ้หาและการนำเสนอ 
• เพิ่มการฝกึอบรมพนกังาน 
• ปรับปรงุระบบและเทคโนโลย ี

6. ติดตามและวัดผล • กำหนด KPI สำหรบัแต่ละจุด touch point 
• ทำการทดสอบ A/B เพื่อหาวิธีที่ดีทีสุ่ด 

 
 

 
 

1. การใหบ้ริการทีเ่ป็นส่วนตัว:  • ใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อนำเสนอสินค้าที่ตรงความ
ต้องการ 

• จดจำความชอบและประวัติการซื้อของลูกค้า 
2. การสือ่สารทีส่ม่ำเสมอ:  

 
• ส่งข้อมลูสินค้าใหมห่รือโปรโมช่ันที่น่าสนใ 
• ติดตามผลหลงัการขายเพื่อรับฟงัความคิดเห็น 

3. การให้ความรูเ้กี่ยวกบัสินค้า:  • จัดทำคู่มือการใช้งานทีเ่ข้าใจง่าย 
• สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าเกี่ยวกบัการใช้สินค้าอย่าง

มีประสิทธิภาพ 
4. การแก้ปญัหาอย่างรวดเร็ว:  • มีระบบรับเรื่องร้องเรียนที่มปีระสทิธิภา 

• ฝึกอบรมพนักงานให้แก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว
และมืออาชีพ 

5. การสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจ • ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและใช้งานง่าย 
• มอบของขวัญหรอืส่วนลดพิเศษในโอกาสสำคัญ 

การสรา้งความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีจุด touch point ด้านงานสินคา้ 
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6. การรบัฟังและปรบัปรุง • จัดทำแบบสำรวจความพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอ 
• นำข้อเสนอแนะของลกูค้ามาปรับปรงุสินค้าและ

บริการ 
7. การสร้างชุมชน 

 

• จัดกิจกรรมสำหรับลูกค้า เช่น งานเปิดตัวสินค้า
ใหม ่

• สร้างกลุม่ผู้ใช้สินค้าในโซเชียลมีเดีย 
8. การใหร้างวัลความภักดี:  • จัดทำโปรแกรมสะสมแต้มหรือให้สทิธิพิเศษแก่

ลูกค้าประจำ 
• มอบส่วนลดพเิศษสำหรับการแนะนำลูกค้าใหม่ 

9. การใช้เทคโนโลยีอย่างชาญฉลาด • ใช้ AI เพื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมลูกค้าและนำเสนอ
สินค้าที่เหมาะสม 

• พัฒนาแอปพลเิคชันที่ช่วยให้ลูกค้าติดตาม
สถานะการสั่งซื้อได้ง่าย 

• มอบของขวัญหรอืส่วนลดพิเศษในโอกาสสำคัญ 
10. การสร้างความไว้วางใจ • มีนโยบายการคืนสินค้าที่ยืดหยุ่น 

• เปิดเผยข้อมลูเกี่ยวกับทีม่าของสินค้าและ
กระบวนการผลิต 

 
 การสรา้งความผูกพัน 

              วัตถุประสงค์ เพื่อกำหนดทิศทางการดำเนินงานด้านการสร้างความผูกพัน ของหน่วยงานให้
สอดคล้องและบรรลุตามนโยบายที่กำหนดไว้ 

การจัดการความสมัพันธ ์องค์กร มีการจัดการความสำพันธ์กับลกูค้าอย่างเป็นระบบทุกกล่มลูกค้า
ธุรกิจใหเ้ช่าพื้นที่การบริการให้เช่า ดังนี ้

1) ตลาดพหลโยธิน 
2) คลังสินค้าภูมิภาค 
3) พื้นที่ให้เช่าภูมิภาค 
4) ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสินค้าอปุโภคบริโภค 
5) ธุรกิจผลิตภัณฑ์ของ อ.ต.ก. 
6) ธุรกิจจำหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์
7) งานบรกิารผ่านการดำเนินงานตามโครงการตามนโยบายของรัฐ (เชิงสงัคม) 

ตัวอย่าง การรักษามาตรฐานการให้บริการ เช่น การรักษาการบริการให้เป็นมาตรฐาน มาตรฐานความสะอาดของพื้นที่ 
มาตรฐานการตรวจสารปนเปื้อน อีกทั้งการมีส่วนร่วมผ่านกิจกรรมที่ทางองค์กรจัดข้ึน ผ่านทางบุคลากรขององค์กร 
การมีนโยบายและเงื่อนไขที่ชัดเจนและลูกค้าสามารถยอมรับได้ เป็นต้น  

    การจัดการข้อร้องเรียน 
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                วัตถุประสงค์ เพื่อใช้เป็นวิธีดำเนินการในการปฏิบัติการจัดการข้อร้องเรียน รวมถึงการหาสาเหตุและ
การแก้ไขเพื่อป้องกันการเกิดซ้ำ 
                ขอบเขต ใช้สำหรับการดำเนินการในการรบั การจัดการ และปฏิบัติการแก้ไขข้อร้องเรียนทั้งที่ได้รับจาก
บุคคลภายในและภายนอก ซึ่งไม่ครอบคลุมถึงข้อร้องเรียนดา้นพัสดุที่มกีารดำเนินการจัดการตามระเบียบพสัดุ  
                 คำจำกัดความ 
                    - บุคคลภายนอก หมายถึง บุคคลซึง่ไม่ใช่พนักงาน หรอื ลูกค้า ของ อ.ต.ก. 
           - บุคคลภายใน หมายถึง บุคคลซึ่งเป็นพนักงาน หรอื ลูกค้า ของ อ.ต.ก. 
                 ประเภทของข้อร้องเรียน 
 ๑. ทั่วไป หมายถึง ข้อร้องเรียนที่ เกี่ยวข้องกับข้อผิดพลาดในการทำงานของหน่วยงาน หรือ 
ผลิตภัณฑ์/บริการไม่เป็นตามข้อตกลง หรือ ลูกค้าไม่พึงพอใจ เป็นต้น   
 ๒. ร้ายแรง หมายถึง ข้อร้องเรียนที่แสดงถึงความทุจริต หรือ การปฏิบัติที่ผิดกฎหมาย   
 ๓. ลับ หมายถึง ข้อร้องเรียนซึ่งหากเปิดเผยทั้งหมด หรือเพียงบางส่วน จะก่อให้เกิด ความเสียหาย 
แก่ประโยชน์ ในการจัดการข้อร้องเรียน   
                ช่องทางการร้องเรียน 

 องค์กรมีแนวทาง และคู่มือเกี่ยวกับการจัดการข้อร้องเรียน และสามารถทำได้อย่างเป็นระบบ  
โดยช่องทางการติดต่อเรื่องร้องเรียน องค์กรกำหนดได้อย่างครบถ้วน ทั้งลูกค้าสามารถร้องเรียนได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว ผ่านช่องทางการสื่อสาร ดังนี้ 

ช่องทางการร้องเรียน 
 
ตู้รับฟงัความคิดเห็น โทรศัพท ์ หนังสือภายนอก แบบคำร้องทั่วไป เว็ปไซส์ อ.ต.ก. Facebook 

 
  

หน่วยงานรับผิดชอบ 
 
สำนักผูอ้ำนวยการ 

 
กองทรัพยากร

บุคคล 
 

ฝ่าย 
กิจการตลาด 

 

ฝ่าย 
กิจการภูมิภาค 

 

ฝ่าย 
ธุรกิจเกษตร 

 

ฝ่าย 
พัฒนาธุรกจิ 

 
 
ในกระบวนการดำเนินการการจัดการข้อร้องเรียน ทั้งภายใน และภายนอก บุคลากร เจ้าหน้าที่ ขององค์กร องค์กรได้
กำหนดวิธีการปฏิบัติที่มีคู่มือกำกับ ดูแล และยึดถือระเบียบข้อบังคับต่างๆของภาครัฐ นำเสนอต่อผู้บังคับบัญชาตาม
สายงานและเป็นระบบ หน่วยงานรับผิดชอบ ต้องสรุปข้อร้องเรียนให้ผู้บริหารทราบเป็นรายเดือน 
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