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ค ำน ำ 
 

รายงานบทสรุปส าหรับผู้บริหารฉบับนี้ น าเสนอการส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของการประปานครหลวง 
ปีงบประมาณ 2564 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ ความผูกพันและความ
ภักดีของผู้ใช้บริการของ กปน. ที่มีต่อการให้บริการในด้านต่าง ๆ 2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความไม่พึงพอใจ ความผูกพันและความภักดีของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 3) การวิเคราะห์หาช่องว่างระหว่างความพึง
พอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการของ กปน. ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการทั่วไป และด้านการให้บริการ
ของส านักงานประปาสาขา 4) การหาความแตกต่างระหว่างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของ กปน. กับองค์กร
ในประเทศท่ีมีลักษณะการให้บริการที่ใกล้เคียงกับ กปน. 5) การศกึษาการรับรู้ และทัศนคติของผู้ใช้บริการของ 
กปน. และ 6) วิเคราะห์ผลการศึกษาและน ามาจัดท าแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการในด้าน
ต่าง ๆ ทั้งนี้เพราะ ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจ สาเหตุหนึ่งที่ท าให้
ความพึงพอใจมีความส าคัญคือ การรักษาลูกค้าไว้ใช้ต้นทุนน้อยกว่าการหาลูกค้าใหม่ ดังนั้น การดึงลูกค้าให้อยู่
กับธุรกิจให้นานที่สุดได้ โดยการท าให้ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าและบริการเป็นหนทางหนึ่งที่จะช่วยลดต้นทุนของ
ธุรกิจลงได้ นอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้ายังเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญของคุณภาพในสินค้าและบริการ ซึ่งมี
ประโยชน์ในการน ามาใช้วางแผนเพื่อพัฒนาต่อไป 

เพ่ือให้การประปานครหลวงสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ข้างต้น จึงก าหนดให้มีการส ารวจความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีความสอดคล้องการจ าแนกกลุ่มลูกค้าตามท่ีระบุไว้ในบริบทองค์กร  
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ที่มำกำรศึกษำ 
 
 
1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

การประปานครหลวง (กปน.) เป็นหน่วยงานหนึ่งที่มีการใช้ประโยชน์จากแหล่งทรัพยากรน้ าทาง
ธรรมชาติในการผลิตและจ าหน่ายเพ่ือการอุปโภค บริโภค การขยายตัวของชุมชน ที่พักอาศัยและการเติบโต
ทางเศรษฐกิจในย่านศูนย์กลางธุรกิจ มีการเติบโตทั้งปริมาณการใช้น้ าและจ านวนผู้ใช้อย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
กปน. ต้องให้บริการเพ่ิมมากขึ้น โดยยังคงรักษาและยกระดับมาตรฐานการผลิตและการให้บริการอย่างดีมี
คุณภาพมาโดยตลอด  

 
ในการน าน้ าประปามาใช้อุปโภค บริโภคต้องเป็นน้ าที่สะอาด มีคุณภาพ เหมาะส าหรับการใช้อุปโภค

บริโภค ที่ผ่านมาผู้ใช้น้ าประปามีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น กปน. จึงจ าเป็นต้องมีนโยบายสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้ใช้บริการและปรับตัวให้สนองตอบต่อปัญหา โดยเน้นการให้บริการน้ าประปาให้ทั่วถึงและสร้างคุณภาพชีวิตที่
ดีให้กับคนในสังคมผ่านคุณภาพน้ าประปาทุกหยดที่ส่งไปถึง รวมถึงแก้ไขปัญหาเพ่ือลดผลกระทบที่เกิดขึ้นอย่าง
จริงจัง ทั้งนี้ อาจยังมีปัญหาอยู่บ้างในการบริการ เช่น การให้บริการที่ล่าช้า การซ่อมท่อแตกรั่ว การประกาศน้ า
หยุดไหลที่ส่งผลต่อผู้ใช้บริการ การประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึง กปน. จึงจ าต้องปรับเปลี่ยนแนวคิดการบริการเพ่ือ
แก้ปัญหาให้เป็นโอกาสที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพและคุณค่าของงานให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้ใช้บริการและสังคม 
รวมทั้งสร้างความม่ันใจในคุณภาพและบริการต่อผู้ใช้น้ าประปา 

 
การที่ กปน. ด าเนินการตามกรอบการประเมินผลการด าเนินงานรัฐวิสาหกิจ ตามระบบประเมินผล

รัฐวิสาหกิจ (State Enterprise Assessment Model: SE-AM) หมวด 4 Module 2 การมุ่งเน้นลูกค้าที่
ก าหนดให้มีการน าเสียงของลูกค้ามาพิจารณาในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงการ
ด าเนินงานต่าง ๆ ของ กปน.  

 
เพ่ือให ้กปน. สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ข้างต้น จึงก าหนดให้มีการส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ของ กปน. โดยก าหนดให้มีกลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมพ้ืนที่รับผิดชอบของส านักงานประปาสาขาทั้ง 18 สาขา 
และกลุ่มลูกค้าตามท่ีระบุไว้ในบริบทองค์กร 
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2. วัตถุประสงค์กำรส ำรวจ 
 
การส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของ กปน. ปีงบประมาณ 2564 มีวัตถุประสงค์การส ารวจ 

ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ ความผูกพันและความภักดีของผู้ใช้บริการของ กปน. ที่

มีต่อการให้บริการในด้านต่าง ๆ ทั้งในภาพรวม กปน. และรายสาขา จ าแนกตามกลุ่มลูกค้าที่ก าหนด เพ่ือให้
ทราบถึงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อคุณภาพการบริการและกระบวนการให้บริการของ  กปน. ทั้งใน
ปัจจุบันและเปรียบเทียบกับ 2 ปีที่ผ่านมา 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ ความผูกพันและความภักดีของลูกค้า
แต่ละกลุ่ม 

3. เพ่ือวิเคราะห์หาช่องว่างระหว่างความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการของ กปน. ที่มีต่อ
คุณภาพการให้บริการทั่วไป และด้านการให้บริการของส านักงานประปาสาขา (การบริการรับช าระเงินและ
รับค าร้อง) 

4. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของ กปน. กับองค์กรในประเทศที่มี
ลักษณะการให้บริการที่ใกล้เคียงกับ กปน. 

5. เพ่ือศึกษาการรับรู้ และทัศนคติของผู้ใช้บริการของ กปน. จ าแนกกลุ่มลูกค้าที่มีต่อการสนับสนุน
ลูกค้าในด้านต่าง ๆ 

6. เพ่ือวิเคราะห์ผลการศึกษาและน ามาจัดท าแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการใน
ด้านต่าง ๆ ในภาพรวมของ กปน. และรายสาขา จ าแนกตามกลุ่มลูกค้า 
 
 
3. ขอบเขตกำรศึกษำ 
 

ขอบเขตของการศึกษานี้ก าหนดให้ครอบคลุมเนื้อหาของประเด็นการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
1. ความพึงพอใจในด้านคุณภาพการให้บริการในผลิตภัณฑ์น้ าประปา 
2. ความพึงพอใจในด้านคุณภาพการให้บริการของส านักงานประปาสาขา 
3. ความพึงพอใจในช่องทางการท าธุรกรรม 
4. ความพึงพอใจในด้านคุณภาพการให้บริการของศูนย์บริการประชาชน 1125 
5. ความพึงพอใจในด้านการแก้ไขข้อร้องเรียน 
6. ความพึงพอใจในด้านบริการดิจิทัล เช่น MWA onMobile  
7. ความพึงพอใจในด้านกิจกรรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
8. ความพึงพอใจในภาพลักษณ์ 
9. ความพึงพอใจในด้านบริการสารสนเทศ 
10. ความพึงพอใจในช่องทางรับข้อร้องเรียน ข้อเสนอแนะ และการน าข้อร้องเรียนมาแก้ไข 
11. ความไม่พึงพอใจในคุณภาพบริการของ กปน. 
12. ความภักดีและความผูกพันต่อ กปน. 
13. ช่องว่างระหว่างความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 
14. เปรียบเทียบความพึงพอใจกับคู่เทียบ   
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เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 และมีขอบเขตของมิติด้านประชากรเพ่ือส ารวจจากผู้ใช้บริการของ กปน. ที่อยู่ใน
พ้ืนที่ของส านักงานประปาสาขาทั้ง 18 สาขาภายในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร นนทบุรี และสมุทรปราการ 
โดยแบ่งลูกค้าเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่  

1. กลุ่มลูกค้าที่ใช้น้ าประปาเพ่ืออุปโภคบริโภคโดยตรงในที่พักอาศัย (เรียกว่ากลุ่ม R – Residential 
หรือพักอาศัยและนิติบุคคลอาคารที่พักอาศัยแนวสูง) 

2. กลุ่มลูกค้าที่ใช้น้ าประปาในเชิงพาณิชย์หรือในกระบวนการด าเนินงานภายในองค์กร (เรียกว่า
กลุ่ม C – Commercial หรือผู้ประกอบการพาณิชย์) 

3. กลุ่มลูกค้าที่ใช้น้ าประปาในเชิงการผลิตอุตสาหกรรม (เรียกว่ากลุ่ม I – Industrial หรือ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรม)  

จากกลุ่มลูกค้าข้างต้น กปน. ได้ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีปริมาณการใช้น้ าประปาเฉลี่ยตั้งแต่ 
10,000 ลูกบาศก์เมตรต่อเดือนขึ้นไป ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Target for CRM) โดยเรียกกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายนี้ว่า “Key Account” 
 
4. ขอบเขตกำรศึกษำในมิติของระบบประเมินผลกำรด ำเนินงำนรัฐวิสำหกิจใหม่ (SE-AM) 

 
เกณฑ์ประเมินการมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า (Stakeholder and Customer Management: 

SCM) Module 2 การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer) มีเป้าหมายเพ่ือจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างเป็นระบบ 
โดยให้รัฐวิสาหกิจรับทราบ เรียนรู้ คาดการณ์ถึงความต้องการความคาดหวัง ข้อกังวลและทัศนคติของลูกค้า
และใช้สารสนเทศเหล่านี้เพื่อก าหนดทิศทาง แนวทางหรือกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละกลุ่มได้
อย่างเหมาะสม 

 
ภาพกรอบที่ใช้ในการศึกษา 

 
ส าหรับ หมวด 4 Module 2 การมุ่งเน้นลูกค้า เป็นเกณฑ์การตรวจประเมินว่ารัฐวิสาหกิจก าหนดความ

ต้องการ ความคาดหวังของลูกค้าและระดับความส าคัญเชิงเปรียบเทียบในมุมมองของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการ การสนับสนุนลูกค้าและการท าธุรกรรม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า รวมทั้งการประเมิน
ความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจและความภักดีของลูกค้าไปใช้ในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ และ
กระบวนการท างานให้ดียิ่งขึ้น 
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ภายใต้เกณฑ์ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า ท าเพ่ือเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจลูกค้าและเรียนรู้ลูกค้า 
รวมทั้งด าเนินการปรับปรุงกระบวนการท างาน ขั้นตอนต่าง ๆ เพ่ือการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และน าไปสู่ควำม
เป็นเลิศที่มุ่งเน้นลูกค้ำที่ก าหนดให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) ภายใต้การจัดการที่เน้นผลลัพธ์
และยกระดับมาตรฐานการท างานให้สูงขึ้น เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย 
ก่อนที่จะตอบสนองด้วยผลิตภัณฑ์หรือบริการและกิจกรรมทางการตลาดในการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
(Customer Experience) เพ่ือจุดประสงค์ที่จะรักษาลูกค้าให้อยู่กับเรานาน ๆ  
 

ความเป็นเลิศด้วยการมุ่งเน้นลูกค้าไม่เพียงแต่ให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการ  
ที่ตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของลูกค้าเท่านั้น แต่ยังต้องให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะและคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product Attribute) ที่แตกต่างจากคู่แข่ง ความแตกต่างนั้นอาจหมายถึงการเสนอ 
สิ่งใหม่หรือสิ่งที่ปรับปรุงใหม่ให้แก่ลูกค้า การน าเสนอผลิตภัณฑ์ร่วมกับการบริการ การผลิตและบริการตาม
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย กลไกท่ีหลากหลายในการเข้าถึงของลูกค้า การตอบสนองอย่างรวดเร็ว หรือ
ความสัมพันธ์พิเศษกับลูกค้า 

 
ความเป็นเลิศที่มุ่งเน้นลูกค้า เป็นแนวคิดเชิงยุทธศาสตร์ที่มุ่งเน้นการรักษาลูกค้าไว้และความภักดีของ

ลูกค้า การเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด และการเติบโตของธุรกิจ รวมถึงต้องค านึงถึงการพัฒนาทางเทคโนโลยีและสิ่งที่
คู่แข่งน าเสนอ รวมทั้งการตอบสนองอย่างรวดเร็วและยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลงของลูกค้า สภาวะแวดล้อม 
และตลาด ตลอดวงจรชีวิตลูกค้า (Customer Life Cycle) 

 
เมื่อลูกค้ามีอิทธิพลทางการตลาดมากขึ้น มีโอกาสในการเลือกสินค้าและบริการมากขึ้น การรักษาลูกค้ามี

รูปแบบวิธีการที่ถูกน ามาใช้วัด คือ การประมาณ/คาดการณ์รายได้ที่เกิดจากลูกค้ารายหนึ่งในช่วงตลอด
ระยะเวลาของความสัมพันธ์ในฐานะของการเป็นลูกค้า หรือ Customer Lifetime Value (CLV) สิ่งนี้จะช่วย
ให้เข้าใจมูลค่าลูกค้าและช่วยให้สามารถตัดสินใจเกี่ยวกับการบริหารจัดการลูกค้าและการตลาดได้มากยิ่งขึ้น 
โดยมีแนวทางการบริหารจัดการเพ่ือมุ่งเน้นลูกค้า ดังภาพ 

 
ภาพการบริหารจัดการเพ่ือมุ่งเน้นลูกค้า 
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โดยสรุป การมุ่งเน้นลูกค้า กล่าวถึงวิธีการที่องค์กรใช้ในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า โดยมีจุดมุ่งเน้น
ในการรับฟังและสนับสนุนลูกค้า ประเมินความพึงพอใจของลูกค้า เสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยผ่านการลงทุนในสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ หมวดนี้จึงมุ่งเน้น
ให้ความผูกพันดังกล่าวเป็นผลลัพธ์หนึ่งที่ส าคัญของกลยุทธ์โดยรวม ในด้านการรับฟัง การเรียนรู้และผลการ
ด าเนินการที่เป็นเลิศ ผลลัพธ์ด้านความพึงพอใจและไม่พึงพอใจของลูกค้าให้สารสนเทศที่ส าคัญยิ่งที่ท าให้เข้าใจ
ลูกค้าและตลาด ในหลายกรณี เสียงของลูกค้าให้สารสนเทศที่มีความหมายทั้งมุมมองของลูกค้าและพฤติกรรม
ของตลาด รวมทั้งวิธีการที่มุมมองและพฤติกรรมของลูกค้าอาจส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรในตลาด  ตาม
กระบวนการดังภาพด้านล่างเพื่อใช้ในการก าหนดยุทธ์ศาสตร์ด้านตลาดและลูกค้า 

 
ภาพกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 
5. กลุ่มตัวอย่ำง 
 
       การส ารวจข้อมูลเชิงปริมาณ 

ที่ปรึกษาใช้กิจกรรมวิจัยเชิงการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง (Sample Survey) กับตัวแทนประชากรของ
ผู้ใช้บริการของ กปน. รวมทั้งหมด 8,002 ตัวอย่างที่อยู่ในพ้ืนที่รับผิดชอบของส านักงานประปาสาขาทั้ง 18 
สาขา และครอบคลุมการเป็นตัวแทนของกลุ่มลูกค้า 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม R-Residential กลุ่ม C-Commercial 
และกลุ่ม I-Industrial ซึ่งการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตัวแทนของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ก าหนดให้สอดคล้อง
กับเกณฑ์ที่ก าหนดของ ตาราง Taro และจ าแนกผลการเก็บส ารวจเชิงปริมาณกับลูกค้ากลุ่ม R จ านวน 7,202 
ตัวอย่าง ลูกค้ากลุ่ม C จ านวน 395 ตัวอย่าง และลูกค้ากลุ่ม I จ านวน 405 ตัวอย่าง 

 
การส ารวจข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บข้อมูลของกลุ่มลูกค้า Key Account จ านวน 52 ตัวอย่างให้

ครอบคลุมลูกค้า 3 ประเภทของ Key Account และใช้การสนทนากลุ่มย่อยเชิงคุณภาพแบบระดมความ
คิดเห็น (Focus Group) ในระยะเวลา 90 ถึง 120 นาทีกับจ านวนตัวอย่าง ดังนี้ 

1. ลูกค้าครัวเรือน จ านวน 3 กลุ่ม ๆ ละ 6 คน (ส านักงานประปาสาขาละ 1 คน)  
2. ลูกค้าพาณิชย์ จ านวน 3 กลุ่ม ๆ ละ 6 คน (ส านักงานประปาสาขาละ 1 คน) 
3. ลูกค้าอุตสาหกรรม จ านวน 3 กลุ่ม ๆ ละ 6 คน (ส านักงานประปาสาขาละ 1 คน) 
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6. กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 
หลังการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลแล้ว ข้อมูลที่ได้จากการเก็บ

แบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ค าตอบของค าถามปลายเปิด (Open Ended Questions) และน ามาลงรหัส
ค าตอบ (Coding) ประมวลผลและวิเคราะห์ผลเชิงสถิติ โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ส่วน คือการวิเคราะห์  
เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) และการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) ดังนี้ 

1. ข้อมูลเชิงปริมาณแบบก าหนดให้เลือก ประมวลผลโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่า
ร้อยละ (Percentage)  

2. ข้อมูลเชิงปริมาณแบบมาตรวัด Likert Scale ประมวลผลจากระดับความพึงพอใจและความเชื่อมั่น  
5 ระดับ โดยค่าเฉลี่ย (Mean) และสัดส่วนความพึงพอใจ ก าหนดความหมายของระดับคะแนนดังนี้ 

ระดับควำมพึงพอใจ ระดับควำมไม่พึงพอใจ ระดับควำมคำดหวัง ระดับควำมคิดเห็น คะแนน 
พอใจมากท่ีสุด ไม่พอใจมากท่ีสดุ คาดหวังมากท่ีสดุ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 
พอใจมาก ไม่พอใจมาก คาดหวังมาก เห็นด้วย 4 
พอใจปานกลาง ไม่พอใจปานกลาง คาดหวังปานกลาง เฉย ๆ 3 
พอใจน้อย ไม่พอใจน้อย คาดหวังน้อย ไม่เห็นด้วย 2 
พอใจน้อยท่ีสุด ไม่พอใจน้อยท่ีสุด คาดหวังน้อยท่ีสุด ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 

ในส่วนของระดับความพึงพอใจจะถูกน ามาเปรียบเทียบระหว่างปี  2562-2564 เพื่อให้ทราบถึง
พัฒนาการของผลคะแนนและน ามาปรับปรุงการให้บริการและการด าเนินงานต่อไปได้ โดยการเปรียบเทียบผล
ส ารวจระหว่างปีแม้ว่าแบบส ารวจจะใช้ข้อค าถามที่แตกต่างกันแต่ยังรักษาประเด็นค าถามที่ใกล้เคียงกันไว้จึง
สามารถน ามาเปรียบเทียบกันได ้

3. การวิเคราะห์ด้วยสถิติชั้นสูง เช่น การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) การวิเคราะห์ความแตกต่าง
อย่างมีนัยทางสถิติของผลข้อมูลระหว่างกลุ่ม (Significant Test) เป็นต้น 

4. ข้อมูลเชิงคุณภาพ น ามาวิเคราะห์โดยแยกเป็นประเภท เช่น ด้านความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ 
และดา้นข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
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สำระส ำคัญของผลวิจยัเชิงส ำรวจฯ 
 
7. ควำมพึงพอใจโดยรวม ควำมภักดี และปัญหำของกำรใช้ผลิตภัณฑ์บริกำร 

 
ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า กปน. ในปี 2564 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.590 โดยมีการเพ่ิมขึ้นจากค่าเฉลี่ย

ความพึงพอใจโดยรวมของปี 2563 อยู่ 0.019 คะแนน 

 
 
หากจ าแนกความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ ของ กปน. จะพบว่ากลุ่มลูกค้ำ R เป็นกลุ่มที่

กปน. สามารถสนองความต้องการต่าง ๆ ของลูกค้ากลุ่มนี้ให้เกิดความพึงพอใจต่อด้านต่าง ๆ โดยรวมได้สูงกว่า
กลุ่มลูกค้าประเภท C และ ประเภท I  
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การส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของการประปานครหลวง ปีงบประมาณ 2564 

บริษัท รีเสริ์ช อินเทลลเิจนซ์ จ ากดั 

เมื่อพิจารณากับพฤติกรรมที่จะแสดงออกด้านความภักดีว่าสอดคล้องกับความพึงพอใจเพียงใด พบว่า
ลูกค้ากลุ่ม R เองให้คะแนนในการบอกต่อเรื่องดีของ กปน. ต่ ากว่าภาพรวมผู้ตอบทั้งหมด (3.477 คะแนนเมื่อ
เทียบกับคะแนนของผู้ตอบทั้งหมดที่ 3.507 คะแนน) อย่างไรก็ตามลูกค้ากลุ่ม R เป็นกลุ่มที่มีจ านวนร้อยละ
มากที่สุดในพฤติกรรมของการปกป้องชื่อเสียงของ กปน. จากการถูกกล่าวหาโจมตี (ร้อยละ 44.21) 

 
ภำพควำมภักดีด้ำนพฤติกรรม 

 
จากการวิเคราะห์ปัญหาที่ลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ ได้เล่ามาเองผ่านการส ารวจเสียงของลูกค้า พบว่าปัญหา

ส าคัญที่ถูกกล่าวถึงในอันดับต้นของลูกค้าแต่ละกลุ่มมี ดังนี้ 

ลูกค้า 
ร้อยละของผู้กล่าวถึง
ปัญหาต่าง ๆ (%) 

ระดับความไม่พึงพอใจโดยรวม
เฉลี่ยจากปญัหาต่าง ๆ ที่เล่ามา 

คัดเลือกปญัหาที่ถูกกล่าวมาในอันดับต้นๆ 

ลูกค้าท้ังหมด 5.56 3.178 
น้ าไหลเบา (32%) ไมส่ามารถช าระค่าน้ าประปาที่
เกินก าหนดผา่นตัวแทนช าระเงิน (10.56%) 

ลูกค้ากลุม่ R 4.85 3.132 
น้ าไหลเบา และไมส่ามารถช าระคา่น้ าประปาท่ี
เกินก าหนดผา่นตัวแทนช าระเงิน 

ลูกค้ากลุม่ C 11.39 3.311 น้ าไหลเบา และปัญหาน้ าประปามรีสชาติเค็ม 

ลูกค้ากลุม่ I 12.59 3.373  
น้ าไหลเบา ใบแจ้งค่าน้ าประปาไมม่าตรงกับวันท่ี
ก าหนดหรือมาล่าช้า การไม่ปดิประกาศแจ้งซ่อม/
เก็บงานซ่อมไมเ่รียบร้อย 
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8. สมรรถนะหลกัของ กปน. ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรส่งมอบคุณค่ำต่อลูกค้ำ 
 
จากผลวิเคราะห์ด้านต่างๆของการศึกษา ที่ปรึกษาได้ทบทวนผลสรุปแต่ละด้านและเชื่อมโยงผล

วิเคราะห์ทั้งหมดอย่างมีบูรณาการบนการบ่งชี้เพ่ือหาสารสนเทศส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ (Customer Need & Want / Expectation) จากการพิจารณาช่องทางส าคัญของ กปน. ผ่าน
การจัดกลุ่มกระบวนการด าเนินงานบนการส่งมอบผลิตภัณฑ์บริการให้กับลูกค้าได้อย่างพึงพอใจ (Customer 
Requirement) มีการแบ่งกระบวนการบนความต้องการของลูกค้า ดังนี้ 

 

 
 

กระบวนการด้านผลิตภัณฑ์น้ าประปาและข้อมูลข่าวสารของน้ าประปา (บริการทั่วไป) (Product & 
Consumption Information) 

ผลิตภัณฑ์เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างอรรถประโยชน์และคุณค่าต่อลูกค้า รวมถึงการที่ลูกค้าสามารถมี
การรับรู้ในข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคอุปโภคในผลิตภัณฑ์เพื่อน ามาใช้ในการสร้างเหตุผล  ทัศนคติ และ
ภาพลักษณ์ได้ ดังนั้น องค์ประกอบของการด าเนินงานในหมวด Product Consumption & Consumption 
Information ที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของการด าเนินงาน กปน. ได้แก่ คุณภาพน้ าประปา ความถูกต้องของ
ข้อมูลในใบแจ้งค่าน้ าประปา รวมถึงระยะเวลาที่ได้รับใบแจ้งค่าน้ าประปา การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของ กปน. 
และการแจ้งข่าวสารให้ทราบเรื่องการจะหยุดจ่ายน้ า 

 
จากผลการส ารวจความพึงพอใจต่อคุณภาพน้ าประปา ในภาพข้างล่างพบว่า กปน. สนองความต้องการ

ของลูกค้าทั้งหมดให้เกิดความพึงพอใจได้ในระดับ 4.596 คะแนน 
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เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณภาพน้ าประปาว่าสนองความต้องการของลูกค้าให้เป็นที่พอใจได้
เพียงใด โดยได้จ าแนกเกณฑ์คุณภาพของน้ าประปาในมุมมองของลูกค้าเป็น 4 ด้านได้แก่ กลิ่นน้ าประปา ความ
ใสสะอาดของน้ าประปา ความแรงของการไหลของน้ าประปาเมื่อเปิดใช้งาน และการไหลสม่ าเสมอของ
น้ าประปา ผลการวิเคราะห์จากลูกค้าทั้งหมดจ านวน 8,002 ตัวอย่าง พบว่า กปน. ยังสร้างความพึงพอใจได้ต่ า
กว่าความคาดหวังต่อคุณภาพน้ าประปาท้ัง 4 ด้าน  

 

 
 
เพ่ือก าหนดความเร่งด่วนในการจัดล าดับการแก้ไขปรับปรุงคุณภาพของน้ าประปาให้สนองความต้องการ

ของลูกค้า การใช้เครื่องมือ Quadrant Analysis บนความสัมพันธ์ระหว่าง แกนแนวนอน (แกน X) ที่เกี่ยวกับ
ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและความพึงพอใจ แกนแนวตั้ง (แกน Y) ที่เกี่ยวกับอิทธิพลที่หัวข้อประเมินจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมเมื่อเทียบกับหัวข้อต่าง ๆ ในหมวดนี้ ผลการวิเคราะห์จากรูปด้านล่าง พบว่า
ความแรงของการไหลของน้ าประปาเมื่อเปิดใช้งาน และการไหลสม่ าเสมอของน้ าประปา เป็นประเด็นที่ควรให้
ความเร่งด่วนเป็นอันดับแรกในการปรับปรุงความพึงพอใจของคุณภาพน้ าประปา 
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เมื่อพิจารณาการให้ข้อมูลผ่านช่องทางต่าง ๆ พบว่าช่องทางให้ข้อมูลข่าวสารที่มีความพึงพอใจสูงที่สุด 
คือ “สื่อสังคมออนไลน์ กปน.” โดยมีระดับคะแนนที่ 4.502 ในขณะที่ความพึงพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์ ของ 
กปน. ผ่าน MWA Call Center 1125 อยู่ที่ 4.384 และความพึงพอใจต่ออีเมล เว็บไซต์ กปน. อยู่ที่ 4.286 

 
เมื่อพิจารณาในมิติของข้อมูลข่าวสารพบว่า มีจ านวนลูกค้าเพียงร้อยละ 32.7 ที่ได้รับการสื่อสารผ่านสื่อ

ของ กปน. โดยมีระดับคะแนนความพึงพอใจต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ในปี 2564 ที่ 4.373 คะแนน 
ซึ่งเป็นระดับคะแนนที่เพ่ิมข้ึนจากปี 2563 อยู่ 0.559 คะแนน 
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กระบวนการด้านการสนับสนุนลูกค้าเพ่ือการใช้ผลิตภัณฑ์น้ าประปา (Product Support) 
การใช้ผลิตภัณฑ์ต้องสร้างให้เกิดความพร้อมของประสิทธิภาพตัวผลิตภัณฑ์และเตรียมคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ให้พร้อมส าหรับการใช้งานของลูกค้าได้ ดังนั้น องค์ประกอบของการด าเนินงานในหมวด Product 
Support ที่เก่ียวข้องกับลักษณะของการด าเนินงาน กปน. ได้แก่ การวางท่อซ่อมท่อประปา  

 
จากผลส ารวจความพึงพอใจของผู้อยู่ในพ้ืนที่การซ่อมและวางท่อประปา ปี 2564 พบว่ามีระดับคะแนน

อยู่ที่ 4.678 คะแนนและมีการเพิ่มขึ้นจากปี 2563 อยู่ 0.343 คะแนน 

 
 

กระบวนการด้านช่องทางท าธุรกรรมของลูกค้า (Transaction Channel) 
การท าธุรกรรมด้านต่าง ๆ เป็นงานด้านบริการเพ่ือให้สามารถใช้ผลิตภัณฑ์น้ าประปาได้ องค์ประกอบ

ของการด าเนินงานนี้จึงถูกก าหนดคุณค่าของประสบการณ์ในหมวด Transaction Channel ที่เกี่ยวข้องกับ
ลักษณะของการด าเนินงาน กปน. ได้แก่ ช่องทางการให้บริการแบบ Offline ณ จุดสถานที่ต่าง ๆ (ส านักงาน
ประปาสาขา บริการ 3จ. ศูนย์บริการในห้างสรรพสินค้า)    
 

จากภาพที่แสดงผลส ารวจในปี 2564 พบว่าความพึงพอใจต่อกลุ่มกระบวนการด าเนินงานบนการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์บริการให้กับลูกค้ามีดังนี้ 
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ลักษณะการบริการบนการส่งมอบผลิตภณัฑ์บริการ
ให้กับลูกค้าได้อย่างพึงพอใจ 

ปี 2562 ปี 2563 ปี 2564 เปรียบเทยีบ 
2563-2564 

การบริการทั่วไป 4.404 4.450 4.623 0.173 
การบริการที่ส านักงานประปาสาขา 4.736 4.748 4.749 0.001 
การบริการ 3จ. (จอด จ่าย จร) 4.803 4.669 4.667 -0.002 
การบริการศูนย์บริการประชาชน 1125 4.367 4.378 4.384 0.006 
การวางท่อ / ซ่อมท่อ 4.306 4.335 4.678 0.343 
ภาพลักษณ์ของการ กปน. 4.581 4.528 4.538 0.010 
จุดให้บริการ ณ ห้างสรรพสินค้า 4.772 4.752 4.236 -0.516 

 
ช่องทางการให้บริการลูกค้าในการท าธุรกรรมเป็นกระบวนการที่มีผลส ารวจความพึงพอใจสูงที่สุด (หรือ

ความพึงพอใจในด้านการบริการของส านักงานประปาสาขา) กระบวนการที่สร้างความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
อันดับสองคือ การสนับสนุนลูกค้าเพ่ือการใช้ผลิตภัณฑ์น้ าประปา (หรือความพึงพอใจในการซ่อมท่อวางท่อ
ประปา) และกระบวนการที่สร้างความพึงพอใจของลูกค้าเป็นอันดับสามคือ บริการ 3จ. ซึ่งเป็นหนึ่งในช่องทาง
ของการท าธุรกรรมของลูกค้า จึงสรุปได้ว่า กปน. มีสมรรถนะหลักที่สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าบน
กระบวนการงานด้านการบริการที่เกี่ยวกับเฉพาะการให้บริการเพ่ือ การท าธุรกรรม ณ ส านักงานประปาสาขา 
และ จุดบริการ 3จ.  

 
ในการส ารวจปี 2564 พบว่าช่องทางการท าธุรกรรม ณ ส านักงานประปาสาขา มีการสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้นกว่าปี 2563 ในขณะที่ช่องทางการท าธุรกรรม ณ จุดบริการ 3จ. สนองความต้องการ
ของลูกค้าในปี 2564 ไดใ้นระดับท่ีลดลงจากปี 2563 

ภาพผลวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของสาขา 
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ภาพผลวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 3จ. จอด จ่าย จร 

 
 

สมรรถนะหลักอีกด้านหนึ่งที่ กปน. ได้สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า คือการสนับสนุนลูกค้าเพ่ือการใช้
ผลิตภัณฑ์น้ าประปาผ่านการวางท่อ ซ่อมท่อประปา จากการวิเคราะห์ด้วยการจัดกลุ่มลักษณะการส่งมอบ
บริการของงานวางท่อเพ่ือให้สนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้นั้น ผลการวิเคราะห์ในภาพ
ข้างล่างได้ระบุโซนความส าคัญอันดับแรกที่ กปน. ควรเร่งเข้าไปปิดช่องว่างของความคาดหวังในงานวางท่อใน
เรื่องมีการประชาสัมพันธ์การวางท่อ (Public Communication) การมีป้ายประกาศล่วงหน้าและป้ายที่ชัดเจน 
(Site Signage) รวมถึงมีการจัดสัญญาณจราจรในพื้นที่วางท่อ (Site Security)  
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การจัดกลุ่มลักษณะการส่งมอบบริการของงานซ่อมท่อเพ่ือให้สนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความ
พึงพอใจได้นั้น ผลการวิเคราะห์ได้ระบุโซนความส าคัญอันดับแรกที่  กปน. ควรเร่งเข้าไปปิดช่องว่างของความ
คาดหวังในงานซ่อมท่อในเรื่องการปิดก้ันพ้ืนที่การซ่อมท่อให้มิดชิด (Area Blocking)  

 

กระบวนการสนับสนุนลูกค้าเพ่ือให้เข้ามาท าธุรกรรมกับ กปน. ได้ (Pre-Transaction Support) 
การบริการเพ่ือสนับสนุนให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลข่าวสารในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเรื่องส าคัญของการ

ท าการตลาดแบบ 4.0 ดังนั้น การบริการเพ่ือสนับสนุนลูกค้าให้เข้าถึงข้อมูลก่อนมาท าธุรกรรมที่ส านักงาน
ประปาสาขา หรือสามารถอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมบางด้านได้จึงถูกก าหนดคุณค่าใน
การท าการประเมินประสบการณ์ด้านนี้ โดยองค์ประกอบของการด าเนินงานในหมวด  Pre – Transaction 
Support ที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของการด าเนินงาน กปน. ได้แก่ การบริการผ่านระบบ Analog และ Digital 
ได้แก่ ศูนย์บริการประชาชน 1125 (1125 MWA Call Center) และ MWA onMobile   

 
จากผลส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ MWA คอลเซ็นเตอร์ 1125 ปี 2564 พบว่ามีระดับคะแนน

อยู่ที่ 4.384 คะแนนและมีการเพิ่มขึ้นจากปี 2563 อยู่ 0.006 คะแนน 

 

จากผลส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ MWA onMobile ปี 2564 ซึ่งเป็นการน าช่องทางนี้มา 
ท าการแยกประเมินโดยเฉพาะในปีแรก พบว่ามีระดับคะแนนอยู่ที่ 4.254 คะแนน 

0.09

9 
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กระบวนการด้านช่องทางสนับสนุนลูกค้าเ พ่ือการส่งเสริมความผูกพันต่อลูกค้า  (Marketing 
Communication) 

นิยามของการตลาดคือการสนองความต้องการของลูกค้าและความต้องการของลูกค้าถูกกระตุ้นโดย
องค์ประกอบจาก Need หรือความจ าเป็นพ้ืนฐาน ซึ่งก็คือการใช้น้ าประปาและการท าธุรกรรมเพ่ือเข้าถึงการ
บริโภคและใช้น้ าประปาได้ อย่างไรก็ตามความต้องการของลูกค้ามักถูกกระตุ้นจาก Want หรือความอยากได้ 
ซึ่งลูกค้ามักถูกกระตุ้นและให้ความส าคัญเกินความจ าเป็นพ้ืนฐานจนกลายเป็นความคาดหวังของลูกค้า (หรือ 
Customer Expectation) กลไกที่ใช้ในการสร้างความอยากได้หรือสนองความอยากได้ของลูกค้าต่าง  ๆ จะ
เกี่ยวข้องกับกลไกการตลาดที่เพ่ิมคุณค่าให้ผลิตภัณฑ์และบริการมีบางอย่างที่เหนือกว่าเพียงผลิตภัณฑ์บริการ
พ้ืนฐาน ดังนั้น องค์ประกอบของการด าเนินงานในการประเมินการตลาดนี้จึงก าหนดขึ้นในหมวด Marketing 
Communication ที่จะไปเกี่ยวข้องกับลักษณะของการด าเนินงาน กปน. ได้แก่ ผลการด าเนินของกระบวนการ
ที่ส่งเสริมความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ เช่น ภาพลักษณ์ของ กปน. 

 
ในการศึกษาของนักวิชาการ Keller ผู้ได้เขียนต าราวิชาการด้านแบรนด์ส าหรับการศึกษาในสาย

การตลาด การประชาสัมพันธ์การตลาดที่เป็นที่นิยมใช้ทั่วโลก รวมถึงหลายหลักสูตรชั้นน าในประเทศไทย ได้ให้
ความส าคัญของเเบรนด์ในความหมายที่ผู้คนสร้างทั้งในเชิงรูปธรรมและนามธรรม โดยภาพลักษณ์เป็นมโนภาพ
ที่ลูกค้าให้ความหมายต่อการสื่อสารที่องค์กรได้สื่อออกไป ดังนั้น ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์บริการสามารถจ าแนก
ได้ 2 ประเภท ดังนี้ 
 

1. มโนภาพด้านเหตุผล (ภาพลักษณ์ด้านเหตุผล) คือภาพอะไรในการประมวลเป็นความหมายของ
บุคคลที่ตั้งบนเหตุผลทางรูปธรรมให้ผู้คนไปเกี่ยวข้องและมีบทบาทต่อเขา  ภาพลักษณ์ด้านเหตุผลหรือ 
Functional Image เป็นมโนภาพที่บุคคลสร้างขึ้นมา1 เพื่อใช้ให้ความหมายเพื่ออธิบายว่าเเบรนด์ สถานที่  
สิ่งของ ชื่อนั่นท าอะไรได้ มีลักษณะอย่างไรที่เขาควรไปเกี่ยวข้อง อะไรที่ควรคาดหวัง ประโยชน์อะไรที่เขาจะ
ได้รับ 

                                                           

1 ภาพลักษณ์ที่สร้างขึ้นมา เป็นการสะท้อนความเเตกตา่งระหว่างภาพลักษณ์ (Image) เเละการรับรู้จดจ าอัตลักษณ์ (Identity) 
ที่อัตลักษณ์ถูกออกเเบบเเละสื่อสารออกไปให้บุคคลน าไปเเปลความเป็นการจดจ า รับรู้ ในสิ่งท่ีออกเเบบมา ซึ่งมักจะเเปลความ
ที่อยู่ในบริบทของการสื่อสารที่ออกแบบมา ในขณะที่ภาพลักษณ์คือการแปลความของบุคคลไปเป็นความหมายที่เช่ือมโยงกับ 
แบรนด์ในด้านบทบาท ประโยชน์ ความคาดหวังที่เกี่ยวข้องกับเเบรนด์นั้น ซึ่งเป็นการยากในการควบคุมให้บุคคลสร้างมโนภาพ
ในทางที่ต้องการได้ ไม่เหมือนกับการควบคุมการเเปลความเป็นการจดจ าในระดับอัตลักษณ์เเบรนด์  
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2. มโนภาพด้านความรู้สึก (ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก) คือภาพที่บุคคลประมวลออกมาเป็นสัญลักษณ์
เชิงความหมายที่ตั้งบนความรู้สึกทางนามธรรมให้ผู้คนไปเกี่ยวข้องและมีบทบาทต่อเขา  หนึ่งในศาสตร์ที่
เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ทางนามธรรม หรือ Emotional Image คือ ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกของเเบรนด์หรือ
ตัวตนของเเบรนด์ ซึ่งมโนภาพด้านตัวตนของแบรนด์ (มักถูกเรียกว่า Brand Personality) ที่บุคคลสร้างขึ้นมา
เพ่ือเชื่อมโยงว่าแบรนด์มีชีวิต นิสัยใจคอ การประพฤติในทิศทางใดที่บุคคลจะอยากเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้น ตัวตน
ของเเบรนด์หรือบุคลิกภาพเเบรนด์ (Brand Personality) คือการเอาเเบรนด์ สิ่งของ สถานที่ ชื่อ ไปเทียบกับ
คนประเภทต่าง ๆ และนึกว่าเเบรนด์เป็นคนนั้นในแบบใด เช่น มีหน้าตาท่าทางแบบไหน บุคลิกแบบไหน นิสัย
แบบไหน ใช้ชีวิตอย่างไร ชอบคิดชอบท าอะไร อันเป็นหลักการที่องค์กรชั้นน าใช้ในการก าหนดการสื่อสาร
อย่างไรให้บุคคลที่รับการสื่อสารมีแนวโน้มในการสร้างมโนภาพด้านความรู้สึกให้ไปทางนามธรรมที่องค์กร
ต้องการให้มากที่สุด ซึ่งจะสนับสนุนท่าทีตอบสนองออกมาของบุคคลในด้านความอารมณ์ความรู้สึกเมื่อได้นึกถึง 
มีประสบการณ์ทางตรงต่อเเบรนด์ สิ่งของ สถานที่ ชื่อเป้าหมาย 
 

จากผลส ารวจเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์ กปน. ด้านเหตุผลบน 5 มิติ (Functional Image) 
ได้แก่ปรับปรุงบริการให้ทันสมัยอยู่เสมอ ผลิตน้ าประปาที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน น่าเชื่อถือน่าไว้วางใจ เต็มใจ 
ให้บริการอย่างมืออาชีพ รับผิดชอบต่อสังคม พบว่าคะแนนความพึงพอใจต่อค่าเฉลี่ยจากภาพลักษณ์ กปน. 
ด้านเหตุผลทั้ง 5 ด้านเหล่านี้อยู่ท่ี 4.538 คะแนนโดยมีการเพิ่มขึ้น 0.01 คะแนนจากปี 2563 
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อย่างไรก็ตามคะแนนของภาพลักษณ์ด้านเหตุผลในเรื่องผลิตน้ าประปาที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน   
น่าเชื่อถือน่าไว้วางใจ เต็มใจให้บริการอย่างมืออาชีพ มีระดับคะแนนที่ลดลงเมื่อเทียบกับปี 2563 ดังนี้ 

 

 
 

จากผลการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก (Emotional Image) ต่อ กปน. โดยจ าแนกผล
วิเคราะห์เป็นการรับรู้ภาพลักษณ์ และความโดดเด่นของภาพลักษณ์จากลูกค้าทั้งหมด สรุปได้ในภาพข้างล่างนี้ 
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จากผลการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาพ้ืนที่ของภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก (Emotional Image) ต่อ กปน. 
จ าแนกโดยลูกค้าแต่ละกลุ่ม ได้ผลในภาพข้างล่างนี้ 

 
จากการใช้เครื่องมือการวิเคราะห์เชิงปริมาณของบริษัทเพ่ือท าการวิเคราะห์ Perceptual Positioning 

ของแบรนด์ โดยน ามาใช้ในการจ าแนกว่าภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก (Emotional Image) พ้ืนที่ที่ กปน. สร้าง
ได้ชัดเจนในใจของลูกค้า กปน. กลุ่มต่าง ๆ ผลการวิเคราะห์พบว่า พ้ืนที่ที่ กปน. สร้างได้ใกล้กับลูกค้ากลุ่ม R 
คือ ความเป็นคนทันสมัยและความเป็นคนผู้มองการณ์ไกล ในขณะที่ กปน. สร้างความรู้สึกต่อลูกค้ากลุ่ม C 
และกลุ่ม I ในความรู้สึกต่อ กปน. ในความเป็นคนสุภาพอ่อนโยน ความเป็นคนเก่งฉลาด ความเป็นคนมี
ความสามารถ และความเป็นคนง่าย ๆ สบาย ๆ 
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จากผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก (Emotional Image) ต่อ กปน. การสื่อสารการตลาด
เพ่ือให้สอดคล้องกับแบรนด์ที่มีความหมายทางจิตใจของลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ บน Branding ดังนี้ 

 
 ควำมเป็นคนสุภำพ อ่อนโยน กับโอกาสในการสร้างตัวตนของแบรนด์ให้เชื่อมโยงในใจผู้คน 

ประเภทแบรนด์ ผู้บริสุทธิ์ (Maiden Brand) 

ลักษณะแบรนด ์
ความหมายของผู้บริสุทธ์ิในสากลคือ ความบริสุทธ์ิ ใสซื่อไรม้ารยาและยอมเสียสละตัวเองเพื่อ
ช่วยเหลือผู้อื่น 

การสื่อสาร มองโลกในแง่ดี เจตนาดบีรสิุทธ์ิ ตวัอย่างเช่น สินค้าเด็กทารก Johnson & Johnson 

 
 ควำมเป็นคนง่ำย ๆ สบำย ๆ กับโอกาสในการสร้างตัวตนของแบรนด์ให้เชื่อมโยงในใจผู้คน 

ประเภทแบรนด์ เพ่ือนสนิท (Companion Brand) 

ลักษณะแบรนด ์

เพื่อนแท้คือสิ่งท่ีมีคุณค่ายิ่งในชีวิตของคนเราหลาย ๆ คน เพราะเพื่อนแท้นั้นสามารถรับฟังปัญหา
และปรึกษาทุกอย่าง การจะมเีพื่อนสนิทหรือเพื่อนแท้ได้นั้นไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะต้องผ่านบททดสอบ
ในการใช้ชีวิตมากมายมาด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นยามที่มีความสุขหรือความทุกข์ร่วมกัน เมื่อเราอยู่กับ
เพื่อนที่เราสนิทด้วยเราจะรูส้ึกได้ถงึความอบอุ่นเป็นกันเอง ท าให้เกิดความผ่อนคลายและสบายใจ  

การสื่อสาร 
สร้างความรู้สึกไว้เนื้อเชื่อใจในสินค้าบริการ รวมทั้งยังช่วยสร้างความสนิทสนมและสายสัมพันธ์ 
อันแนบแน่นระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภคผ่านทางสายใยแห่งความเช่ือมั่น (Bond of Trust) 
ตัวอย่างเช่น ธุรกิจสายการบินและโรงแรม 

 
 ควำมเป็นคนเก่งฉลำด มีควำมสำมำรถ กับโอกาสในการสร้างตัวตนของแบรนด์ให้เชื่อมโยงในใจผู้คน 

ประเภทแบรนด์ นักปราชญ์ (Sage Brand) 

ลักษณะแบรนด ์
นักปราชญ์ในความหมายสากลคือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยสติปญัญา มีความรอบรู้และความคดิอันลึกซึ้ง  
ใช้ความรอบรู้เป็นเครื่องน าทางชีวิต ใช้ประสบการณม์าเป็นบทเรียน เป็นบุคคลที่ได้รับการยอมรับ
นับถือจากคนส่วนใหญ่จากความปราดเปรื่องฉลาดเฉลียว  

การสื่อสาร 
น าเสนอความเป็นมืออาชีพ ความเป็นผู้น า การคิดค้นพัฒนา และมปีระสิทธิภาพสูง ตัวอย่างเช่น 
ไมโครซอฟท ์

 
 ควำมเป็นคนมองกำรณ์ไกล กับโอกาสในการสร้างตัวตนของแบรนด์ให้เชื่อมโยงในใจผู้คน 

ประเภทแบรนด์ วีรบุรุษ (Hero Brand) 

ลักษณะแบรนด ์
ความหมายของวีรบรุุษในเรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความเชื่ออันแรงกล้าและยึดมั่นในอุดมการณ์  
มีวิสัยทัศน์ ต้องผ่านอุปสรรคและความท้าทายต่าง ๆ มากมายจนส าเร็จ ก่อนจะได้มาซึ่งวีรกรรมแห่ง
ชัยชนะ วีรบุรุษมีบุคลิกลักษณะทีส่ง่างาม มีศักดิ์ศรีกับคณุธรรม 

การสื่อสาร 
สร้างนวัตกรรมทีไ่ม่หยดุนิ่ง (เช่น Google) มุ่งมั่น (เช่น CNN ในการน าเสนอข่าว) วิสัยทัศน์การ
เปลี่ยนแปลงความท้าทายของโลก (Apple กับ Think Different)    
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 ควำมเป็นคนทันสมัย กับโอกาสในการสร้างตัวตนของแบรนด์ให้เชื่อมโยงในใจผู้คน 
ประเภทแบรนด์ ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester Brand) 

ลักษณะแบรนด ์
ผู้ที่มีความคดิสร้างสรรค์แปลกใหม่ (Creative) เป็นคนท่ีรักความสนุกสนานและแผงด้วยเสน่ห์ของ
ความมีเล่ห์กลทีต่ามไม่ทัน โดยชอบท าในสิ่งท่ีคนคาดไม่ถึง 

การสื่อสาร 
คิดริเริ่มสิ่งใหม่ ไมเ่คารพกฎเกณฑ ์เป็นนักแหกคอก ท้าทายความซ้ าซากจ าเจจากสิ่งที่น าเสนอ
แบบเดิม ตัวอย่างเช่น ไฮเนเก้น 

 
 

9. กำรส่งเสริมเส้นทำงกำรใช้สินค้ำบริกำรของลูกค้ำเพื่อเสริมสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดี 
 
หากจ าแนกเส้นทางการใช้บริการของลูกค้าทั้งหมดใน กปน. จะพบว่าการช าระค่าน้ าประปาเป็นเส้นทาง

ของการมีประสบการณ์กับ กปน. กลุ่มตัวอย่างทุกราย 
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จากแต่ละเส้นทางการใช้บริการของลูกค้าทั้งหมด พบว่า กปน. สามารถสนองความต้องการของลูกค้า 
ได้ไม่เท่ากัน ในระหว่างเส้นทางต่าง ๆ ของการใช้บริการในห้วงเวลาความต้องการที่แตกต่างกัน 

 กปน. สร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้สูงในข่วงระยะเริ่มต้นของการดึงมาเป็นลูกค้า ซึ่งมี
คะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจอยู่ที่ประมาณ 4.800 ขึ้นไปในเรื่อง ค้นหาศึกษาข้อมูลเพ่ือการขอ
ติดตั้งประปาใหม่ การขอติดตั้งประปาใหม่ และการประสานงานติดตั้งมิเตอร์ประปาในสถานที่
ใช้น้ า (ร้อยละของผู้ตอบสเกล 5 ในเรื่องเหล่านี้มีระดับตั้งแต่ร้อยละ 80 ขึ้นไป) 

 เหตุผลของการประเมินให้ความพึงพอใจต่อการขอติดตั้งมิเตอร์กับ กปน. ผ่านการอธิบายของ
กลุ่มลูกค้า พบว่าเหตุผลในการให้คะแนนพอใจในด้านการขอติดตั้งมิเตอร์ ได้แก่ เจ้าหน้าที่
ให้บริการรวดเร็ว รอคิวไม่นาน และขั้นตอนการให้บริการที่ไม่ยุ่งยาก อย่างไรก็ตามเรื่องที่ควร
เร่งปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจในด้านนี้ ได้แก่ ระยะเวลาที่ก าหนดเพ่ือเข้าไปติดตั้งประปาใหม่ 
การท าความสะอาดพ้ืนที่ติดตั้งให้เรียบร้อย และค าแนะน าของเจ้าหน้าที่ติดต่อการติดตั้งประปา
ใหม่  

 กปน. เริ่มสร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้ลดลงจากห้วงระยะเวลาก่อนหน้า โดยจะเริ่มพบใน
ห้วงเวลาเช่น การขอเปลี่ยนแปลงรายละเอียดผู้ใช้น้ า (ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจลดลงเหลือร้อยละ 
78.26) การแจ้งซ่อมประปารั่ว (ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจลดลงเหลือร้อยละ 50.91) ช าระค่า
น้ าประปา (ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจลดลงเหลือร้อยละ 62.29) 

 เหตุผลของความพึงพอใจต่อการช าระค่าน้ าประปา ได้แก่ ช่องทางการช าระที่หลากหลาย 
อย่างไรก็ตามเรื่องที่ควรเร่งปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจในด้านนี้ ได้แก่ ค่าธรรมเนียมในการ
ช าระเงินใบแจ้งค่าน้ าประปากับตัวแทนรับช าระค่าน้ าประปา 
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10. ควำมสัมพันธก์ับลูกค้ำ 
 

การสร้างความผูกพันกับลูกค้า คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในเชิงด้านความรู้สึกที่ร่วมกับ กปน. ซึ่งมี
อิทธิพลมากกว่าแค่พฤติกรรมความภักดี จากการใช้กรอบแนวคิดของ Gallup ที่เป็นบริษัทวิจัยระดับโลกใน
การวิเคราะห์ความผูกพันของลูกค้าผ่านค าถาม 8 ประเด็น เพ่ือสะท้อนระดับของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และองค์กร บนการแปลความเป็นความส าคัญต่อความรู้สึกของลูกค้าและองค์กรสร้างความใกล้ชิดในระดับใด
จากภาพทีอ่ธิบายด้านล่าง 

 
ความสัมพันธ์ของลูกค้าทั้งหมดต่อ กปน. สามารถสรุปได้ดังนี้ 

เชื่อมั่น ซื่อสัตย์และสัมผัสถึงความจริงใจ ภาคภูมิใจ รัก 
ร้อยละ 30.17 ร้อยละ 19.62 ร้อยละ 17.18 ร้อยละ 12.86 

 กปน. สร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้าทั้งหมดได้ร้อยละ 30.17  
 กปน. พัฒนาความสัมพันธ์ในระดับท่ีลงลึกระดับที่สอง คือ การเปิดหัวใจลูกค้าได้ร้อยละ 19.62  
 กปน. ยกระดับความสัมพันธ์ให้มีผลต่อท่าทีการตอบสนองภายในจิตใจลูกค้าทั้งหมดในเชิงการ

เห็นคุณค่าของ กปน. บนมิติความภูมิใจได้ร้อยละ 17.18 
 กปน. สร้างฐานผู้ที่รัก กปน. ได้ร้อยละ 12.86  

 
ลูกค้ากลุ่ม R 

เชื่อมั่น ซื่อสัตย์และสัมผัสถึงความจริงใจ ภาคภูมิใจ รัก 
ร้อยละ 29.58 ร้อยละ 18.94 ร้อยละ 16.61 ร้อยละ 12.37 

 กปน. สร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้าทั้งหมดได้ร้อยละ 29.58  
 กปน. พัฒนาความสัมพันธ์ในระดับท่ีลงลึกระดับที่สอง คือ การเปิดหัวใจลูกค้าได้ร้อยละ 18.94  
 กปน. ยกระดับความสัมพันธ์ให้มีผลต่อท่าทีการตอบสนองภายในจิตใจลูกค้ากลุ่ม R ในเชิงการ

เห็นคุณค่าของ กปน. บนมิติความภูมิใจได้ร้อยละ 16.61 
 กปน. สร้างฐานผู้ที่รัก กปน. ได้ร้อยละ 12.37  
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ลูกค้ากลุ่ม C 
เชื่อมั่น ซื่อสัตย์และสัมผัสถึงความจริงใจ ภาคภูมิใจ รัก 

ร้อยละ 37.22 ร้อยละ 28.10 ร้อยละ 24.30 ร้อยละ 19.49 

 กปน. สร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้าทั้งหมดได้ร้อยละ 37.22  
 กปน. พัฒนาความสัมพันธ์ในระดับท่ีลงลึกระดับที่สอง คือ การเปิดหัวใจลูกค้าได้ร้อยละ 28.10  
 กปน. ยกระดับความสัมพันธ์ให้มีผลต่อท่าทีการตอบสนองภายในจิตใจลูกค้ากลุ่ม C ในเชิงการ

เห็นคุณค่าของ กปน. บนมิติความภูมิใจได้ร้อยละ 24.30 
 กปน. สร้างฐานผู้ที่รัก กปน. ได้ร้อยละ 19.49  

 
ลูกค้ากลุ่ม I  

เชื่อมั่น ซื่อสัตย์และสัมผัสถึงความจริงใจ ภาคภูมิใจ รัก 
ร้อยละ 33.83 ร้อยละ 23.46 ร้อยละ 20.49 ร้อยละ 15.06 

 กปน. สร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้าทั้งหมดได้ร้อยละ 33.83  
 กปน. พัฒนาความสัมพันธ์ในระดับท่ีลงลึกระดับที่สองคือการเปิดหัวใจลูกค้าได้ร้อยละ 23.46  
 กปน. ยกระดับความสัมพันธ์ให้มีผลต่อท่าทีการตอบสนองภายในจิตใจลูกค้ากลุ่ม I ในเชิงการ

เห็นคุณค่าของ กปน. บนมิติความภูมิใจได้ร้อยละ 20.49 
 กปน. สร้างฐานผู้ที่รัก กปน. ได้ร้อยละ 15.06  

 
จากรูปด้านล่างเก่ียวกับผลการวิเคราะห์ความผูกพันระหว่าง กปน. และลูกค้าตามเจนเนอเรชั่นต่าง ๆ 

สาระส าคัญที่พบเห็นเด่นชัดในความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีต่อ กปน. พบว่า เจนเนอเรชั่นสะท้อนถึงความผูกพัน
ต่อ กปน. ที่แตกต่างกัน  
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จากกลุ่ม Baby Boomber (Gen BB) จะมีระดับความใกล้ชิดในทุกระดับที่มีจ านวนมากกว่าเจนเนอเรชัน
อ่ืน ๆ หรือกล่าวได้ว่าคนรุ่นเก่า มีความใกล้ชิดกับ กปน. สูงกว่าคนรุ่นหลัง ดังนั้น เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์
กับคนกลุ่มเจนเนอเรชันนี้ กระแสการตลาดที่ กปน. ควรใส่ใจ ได้แก่ ความต้องการต่อตลาดสุขภาพ โดย
คุณภาพของน้ าจะมีผลต่อความการสร้างความสัมพันธ์กับโรคภัยที่ผู้สูงอายุในอนาคตจะสนใจได้ 

 
กลุ่ม Gen X เป็นกลุ่มที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ กปน. ในอันดับที่สอง ตามมาด้วยกลุ่ม Gen Y และ 

Gen Z ตามล าดับ ซึ่งกล่าวได้ว่าคนรุ่นใหม่เริ่มมีความสัมพันธ์ที่ผิวเผินและห่างไกลกับ กปน. มากขึ้นเรื่อย ๆ 
ตามช่วงเจนเนอเรชันที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้น กปน. ควรจะปรับรูปแบบการให้บริการ การก าหนดผลิตภัณฑ์
บริการ การสื่อสาร ขั้นตอนการปฏิบัติงาน ให้สอดคล้องกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปและทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
ลักษณะทางสังคมที่ผู้คนยุคใหม่รับผลกระทบของปัจจัยภายนอก เช่น  

 Now Economy โดยรับอิทธิพลจาก On-Demand Purchasing ที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเปลี่ยนไปซื้อ
จากที่ใดก็ตามที่สามารถเข้าถึงได้เร็วที่สุด ท าให้ธุรกิจทั้งใหญ่และเล็กประเมินห่วงโซ่อุปทานและ
รูปแบบธุรกิจของตนใหม่ รวมทั้งเริ่มหันมาซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซ หรือการไลฟ์ สตรีมมิ่ง
มากขึ้น “เรียลไทม์” และการยอมจ่ายเพ่ือความสบายเป็นคุณค่าที่ กปน. ควรน ามาพิจารณาใน 
การสร้างความสัมพันธ์ 

 Socialization โดยคนรุ่นใหม่จะอยู่รวมกันเป็นกลุ่มก้อนและมีการท ากิจกรรมพบปะกัน พวกเขา 
จึงพยายามมองหากิจกรรมช่วงวันหยุดหรือสุดสัปดาห์เพ่ือไปเที่ยว นั่งร้านกาแฟ หรือโชว์ไลฟ์สไตล์
หรูหรา  

 
จากระดับความสัมพันธ์ที่ กปน. พัฒนาให้องค์กรใกล้ชิดต่อความรู้สึกลูกค้าในฐานะคนส าคัญพิเศษระดับ

ต่าง ๆ เช่น ความสัมพันธ์ที่เชื่อมั่น (Confidence) ความสัมพันธ์ที่เปิดใจ (Integrity) ความสัมพันธ์ที่ภาคภูมิใจ 
(Pride) จนถึงความสัมพันธ์บนความรักหวงแหน (Passion) ผลวิเคราะห์ด้วยโมเดลประเมินความสัมพันธ์บน
แนวคิดของ Gallup พบว่า กปน. สร้างความสัมพันธ์ขั้นแรกคือการเชื่อม่ันต่อกันได้น้อยมากหากพิจารณาเทียบ
กับผลความพึงพอใจที่ได้จากทั้งคะแนนค่าเฉลี่ยและร้อยละของผู้ตอบสเกล 4 และ 5 ดังนั้น ข้อเสนอแนะใน
การพัฒนาความสัมพันธ์ให้เกิดการเชื่อมั่น (Confidence) ในการมีธุรกรรมกับ กปน. ได้ ควรด าเนินการ ดังนี้ 

1. ก าหนดพันธสัญญาของคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจาก กปน. ในทุกครั้งที่มีการติดต่อช่องทางต่าง ๆ ในทุก
ขั้นตอน Customer Journey โดยท าการก าหนดทั้งส่วนการสื่อสารการตลาดเป็น Brand Promise 
และก าหนดในส่วนการปฏิบัติงานเป็นกฎการบริการ (Service Charter) 

2. น า Brand Promise มาออกแบบเป็นขั้นตอน เช่น ผังนโยบายกรอบการสื่อสารแบรนด์ตามพันธสัญญา
ที่ก าหนด (Branding Guideline) และ ผังระบบการบริการลูกค้าทุกขั้นตอนใน Customer Journey 
ที่มีปฏิสัมพันธ์กับจุดบริการและระบบสนับสนุน (Service Blueprint พิมพ์เขียวระบบการให้บริการ
ลูกค้า)   

3. จัดท ามาตรฐานการบริการ (Service Standard) ที่ครอบคลุมการให้บริการประชาสัมพันธ์และการ
ท าธุรกรรมของลูกค้า ภายใต ้Service Blueprint พิมพ์เขียวระบบการให้บริการลูกค้า 

4. ก าหนดพันธสัญญาของการส่งมอบในการให้บริการอย่างชัดเจน ที่เรียกว่า Service Level Agreement 
5. ตรวจสอบประเมินการปฏิบัติงานจริงว่าสอดคล้องกับกฎ นโยบาย และบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดเพียงใด 
6. ตรวจสอบประเมินการสื่อสารการตลาดว่าสร้างความเข้าใจในข้อสัญญาและจุดขาย รวมถึงนโยบาย

ที่จะส่งมอบให้ลูกค้ารู้จัก เข้าใจ เห็นประโยชน์ และยอมรับได้เพียงใด 
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จากการวิเคราะห์กิจกรรมด้านลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือเสาะหากิจกรรมที่สามารถน ามาต่อยอดพัฒนาให้
เชื่อมโยงกับการพัฒนาความผูกพันของลูกค้าได้ พบว่า ลูกค้าทั้งหมดของ กปน. แทบจะไม่มีประสบการณ์ใน
กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่ส ารวจในปี 2564 โดยมีผลส ารวจร้อยละของผู้เข้าร่วมกิจกรรม 5 โครงการที่ระดับต่ ามาก 
โครงการที่มีจ านวนร้อยละผู้เข้าร่วมมากที่สุดคือ การรับการแจ้งเตือนจาก กปน. ในกรณีค่าน้ าผิดปกติและ
ก าหนดการช าระค่าน้ าประปา (ร้อยละ 5.26) 

 
 
 
11. ปัญหำในกำรใช้น  ำประปำและกำรรับบริกำรจำก กปน. รวมถึงช่องทำงกำรรับฟังปัญหำ

และกำรแก้ไขควำมไม่พึงพอใจให้กลับมำพอใจได้ 
 

จากกลุ่มลูกค้าทั้งหมด 8,002 ตัวอย่าง มีร้อยละ 5.56 ที่ระบุว่าพบเจอปัญหาบางอย่างที่ท าให้ขุ่นเคืองใจ
กับ กปน. โดยจ านวนร้อยละของผู้พบปัญหาจะมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มลูกค้า R และกลุ่มลูกค้า C  
กลุ่มลูกค้า I ดังภาพ 
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การส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของการประปานครหลวง ปีงบประมาณ 2564 

บริษัท รีเสริ์ช อินเทลลเิจนซ์ จ ากดั 

จากการเล่าเรื่องราวของเฉพาะผู้ที่มีปัญหากับ กปน. ในภาพรวมของลูกค้าทั้งหมด พบว่าปัญหาที่พบเจอ
และระดับความไม่พึงพอใจต่อแต่ละปัญหา มีดังนี ้

 
 

ปัญหาที่เป็นประเด็นส าคัญในเชิงการพูดถึงมากที่สุดคือ น้ าประปาไหลไม่แรง โดยมีระดับคะแนน 
ความไม่พึงพอใจที่ 3.252 ปัญหาที่กลุ่มลูกค้าได้พูดถึงรองลงมา คือ การช าระค่าน้ าประปาผ่านตัวแทนไม่ได้
หากเกินก าหนดการช าระค่าน้ าประปา โดยมีระดับคะแนนความไม่พอใจที่ 3.064 

 
เมื่อสอบถามกลุ่มลูกค้าทั้งหมดเกี่ยวกับการรับรู้ช่องทางสอบถามข้อมูล หรือช่องทางเสนอเเนะ เเจ้งข้อ

ร้องเรียนเกี่ยวกับ กปน. พบว่า มีจ านวนเพียงร้อยละ 30.73 ที่รู้จักช่องทางป้อนข้อมูลกลับไป กปน. 
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จากจ านวนผู้รู้จักช่องทางสอบถามข้อมูล ช่องทางเสนอแนะ แจ้งข้อร้องเรียนต่อ กปน. ผลการวิเคราะห์
บ่งชี้ว่า สายด่วน Call Center กปน. เป็นช่องทางที่มีจ านวนของผู้ใช้งานสูงกว่าช่องทางอื่นที่เกี่ยวกับการให้
ข้อมูลป้อนกลับ 

 
 
จากการใช้งานช่องทางสายด่วน Call Center กปน. พฤติกรรมของการใช้งานช่องทางนี้ส่วนใหญ่คือ 

เพ่ือแจ้งข้อร้องเรียนต่อ กปน. และสอบถามข้อมูลจาก กปน. ส าหรับพฤติกรรมของการสอบถามข้อมูลสินค้า
บริการ กปน. การใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียและ MWA onMobile จะสอดคล้องกับพฤติกรรมด้านนี้มากกว่า
ช่องทางอ่ืน 
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คุณภาพของการให้บริการในช่องทางสอบถามข้อมูล ช่องทางเสนอแนะ แจ้งข้อร้องเรียนต่อ กปน. 
พบว่า ช่องทางโซเชียลมีเดียจะได้รับความพึงพอใจสูงกว่าช่องทางอ่ืน (คะแนนความพึงพอใจที่ 4.514)  

 
 
ผลการวิเคราะห์ในกลุ่มลูกค้าทั้งหมดที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในการจัดการแก้ไขปัญหาข้อร้องเรียนให้

เป็นที่พอใจของลูกค้าได้ พบว่า มีคะแนนที่เพ่ิมขึ้นใน ปี 2564 เมื่อเทียบกับปี 2563 โดยคะแนนความพึงพอใจ
ต่อการจัดการปัญหาและข้อร้องเรียนให้เป็นที่พอใจในปี 2564 อยู่ที่ 4.101  
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12. ประสบกำรณ์ในกำรใช้น  ำประปำและบริกำรของ กปน. จำกลูกค้ำกลุ่ม Key Account 
 

ที่ปรึกษาได้ใช้การสนทนาเชิงลึกกับกลุ่มลูกค้า Key Account เพ่ือซักถามเจาะลึกและให้ความใส่ใจใน
หัวข้อเฉพาะด้านแบบเชิงลึก โดยเป็นการใช้เครื่องมือแบบสนทนาซักถามบนหัวข้ออภิปรายกับกลุ่มลูกค้า Key 
Account รวมจ านวน 52 ตัวอย่างในตารางข้างล่าง การสรุปสาระส าคัญท่ีได้จากการสนทนามีดังนี้ 

ภาค สาขา กลุ่ม ธุรกิจ ผู้ใช้น้ า 

1 

สุขุมวิท C โรงแรม โรงแรมแกรนด์ เซ็นเตอร์ พอยต์ เทอร์มินอล 21 
 C โรงแรม โรงแรมเจดับบลิว แมริออท กรุงเทพ 
 C มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 I รัฐวิสาหกิจ การท่าเรือแห่งประเทศไทย 
 I รัฐวิสาหกิจ การยาสูบแห่งประเทศไทย 
พระโขนง C ห้าง/ศูนย์การค้า เมกาบางนา 
 I อุตสาหกรรม บริษัท บางจาก คอร์ปอเรชั่น จ ากัด  
สมุทรปราการ C โรงพยาบาล โรงพยาบาลสินแพทย์ 
 C โรงพยาบาล โรงพยาบาลเปาโล สมุทรปราการ 
 C โรงพยาบาล โรงพยาบาลสมุทรปราการ 
 C ห้าง/ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน สมุทรปราการ 
 C โรงพยาบาล โรงพยาบาลจุฬารัตน์ 3 อินเตอร์ 
 C โรงพยาบาล สถาบันการแพทย์จักรีนฤบดินทร์ คณะแพทยศาสตร์

โรงพยาบาลรามาธิบดี มหาวิทยาลัยมหิดล 
 I โรงงานอุตสาหกรรม บริษัท ไทยเทพรส จ ากัด ( มหาชน ) 
 I อุตสาหกรรม นิคมอุตสาหกรรมบางปู  

2 

แม้นศรี C ห้าง/ศูนย์การค้า เทสโก้ โลตัส พระราม 1 
 C โรงแรม โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงเทพ 
 C โรงแรม โรงแรมแกรนด์ เซ็นเตอร์ พอยต์ เพลินจิต 
 C โรงแรม โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์ 
 C รัฐวิสาหกิจ องค์การเภสัชกรรม 
 C มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
 C โรงพยาบาล สถาบันประสาทวิทยา 
 C โรงพยาบาล โรงพยาบาลราชวิถี 
พญาไท C ห้าง/ศูนย์การค้า บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารัชดาภิเษก (เอ็กซ์ตร้า) 
 C โรงแรม โรงแรมเซ็นทารา แกรนด์ แอท เซ็นทรัลพลาซ่า

ลาดพร้าว กรุงเทพฯ 
 C ห้าง/ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน พระราม 9  

(เซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9) 
 C โรงแรม โรงแรมเอ-วัน กรุงเทพ 
 C โรงพยาบาล สถาบันราชานุกูล 
ทุ่งมหาเมฆ R อาคารชุดท่ีพักอาศัย เดอะริซท์-คาร์ลตัน เรสซิเดนเซส แอท มหานคร 
 C โรงแรม โรงแรมนารายณ์ 
 C โรงแรม โรงแรมสุโขทัย กรุงเทพ 
 C โรงแรม โรงแรมมณเฑียร ริเวอร์ไซด์ 
 C โรงแรม โรงแรมแชงกร-ีลา กรุงเทพ 
ลาดพร้าว R อาคารชุดท่ีพักอาศัย ลุมพินีปาร์ค นวมินทร์-ศรีบูรพา 
 C ห้าง/ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 
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ภาค สาขา กลุ่ม ธุรกิจ ผู้ใช้น้ า 

3 

ประชาชื่น C โรงแรม โรงแรม มิราเคิล แกรนด์ คอนเวนชั่น 
 C โรงแรม โรงแรมรามาการ์เด้นส์ กรุงเทพ 
 C มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
บางเขน C มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
มีนบุรี I อุตสาหกรรม นิคมอุตสาหกรรมบางชัน 
สุวรรณภูมิ C มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ อ าเภอบางพลี 
 C มหาวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

4 

บางกอกน้อย C โรงพยาบาล โรงพยาบาลศิริราช ปิยมหาราชการุณย์ 
 C ห้าง/ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ปิ่นเกล้า  
ตากสิน C ห้าง/ศูนย์การค้า ไอคอนสยาม 
 C โรงแรม โรงแรมเพนนินซูลา กรุงเทพฯ 
ภาษีเจริญ C โรงพยาบาล โรงพยาบาล พญาไท 3 
สุขสวัสดิ์ C ธนาคาร ธนาคารกสิกรไทย ส านักงานใหญ่ ราษฎบูรณะ 

5 

นนทบุรี C ห้าง/ศูนย์การค้า พันธุ์ทิพย์ พลาซ่า งามวงศ์วาน 
 C ห้าง/ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ งามวงศ์วาน 
บางบัวทอง C โรงพยาบาล โรงพยาบาลเกษมราษฎร์ อินเตอร์เนชั่นแนล  

รัตนาธิเบศร์ 
มหาสวัสด์ิ C ห้าง/ศูนย์การค้า เดอะ คริสตัล เอสบี ราชพฤกษ์ 

 
ลูกค้า Key Account กลุ่ม R รับประสบการณ์ที่ดีกับ กปน. ผ่านการช าระค่าน้ าแบบหักบัญชี และ

เจ้าหน้าที่น าใบเสร็จรับเงินหรือใบก ากับภาษีมาให้เองโดยตรง เมื่อพิจารณาเฉพาะผลิตภัณฑ์ หรือน้ าประปาแล้ว 
พบว่า ปริมาณน้ าที่ กปน. จ่ายให้มีผลอย่างมากหากจ่ายให้ในปริมาณที่ไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้ ซึ่งผู้ใช้
น้ ามีการส ารองน้ าเก็บไว้ในถังพักน้ าใช้ได้ในช่วงเวลาสั้น ๆ หากการจ่ายน้ าให้ไม่มากพอ จ าเป็นที่ต้องหาน้ าจาก
แหล่งอื่นมาเพ่ิมเติม เช่น การสั่งซื้อน้ าเพิ่ม ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึนโดยไม่จ าเป็น 

 
ลูกค้า Key Account กลุ่ม C รับประสบการณ์ท่ีดีกับ กปน. ผ่านการเข้ามาตรวจสอบ ดูแลระบบถังพักน้ า

ให้สะอาดถูกสุขอนามัยโดย กปน. ความสะดวกจากการช าระค่าน้ าประปาเป็นแบบหักบัญชี และเอกสาร
ใบเสร็จรับเงินจะได้รับในภายหลัง หรือส่งกลับทางไปรษณีย์ อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ยังสร้างปัญหากับลูกค้า Key Account 
กลุ่ม C คือ ความแรงของน้ าประปา 

 
ลูกค้า Key Account กลุ่ม I มีพบปัญหาในบางด้านเกี่ยวกับการบริการ อาทิ 
• คุณภาพน้ าที่ได้รับมีความผิดปกติ มีความขุ่น มีตะกอน น้ ามีความกระด้างสูง การน าไปใช้ต้องผ่านการ

พักน้ าและผ่านกระบวนการเพ่ือลดความขุ่น ความกระด้าง ก่อนน าไปใช้ในกระบวนการผลิต 
• ต้องสื่อสารแจ้งล่วงหน้าให้ลูกค้าทราบว่า กปน. จะมีการเข้ามาด าเนินการใด ๆ ภายในพ้ืนที่ของ

หน่วยงาน เพ่ือที่จะอ านวยความสะดวกได ้
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13. แผนพัฒนำยุทธศำตร์ด้ำนลูกค้ำ (Customer Strategy) 
 

เนื่องจากน้ าประปาเป็นผลิตภัณฑ์เชิง Commodity การก าหนดยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าเ พ่ือ  
เพ่ิมประสบการณ์ที่ดีและเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ าประปาได้ จะให้ความส าคัญบน Key Customer 
Experience ที่อยู่รายล้อมการใช้น้ าประปา จากผลการศึกษาพบว่า เส้นทางการมีประสบการณ์กับ กปน. 
นอกเหนือจากน้ าประปาแล้วจะมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้ที่มีประสบการณ์กับ กปน. ผ่านช่องทางต่าง ๆ บน
เส้นทางประสบการณ์ในด้านการช าระค่าน้ าประปา ด้านการขอติดตั้งมิเตอร์ประปา และด้านการแจ้งซ่อม
ประปารั่ว  

 
จากเส้นทางประสบการณ์เหล่านี้ เมื่อมาพิจารณาช่องทางที่เกิดประสบการณ์กับ กปน. เพ่ือวัตถุประสงค์

หลักทั้ง 3 ด้าน (Key Customer Touchpoint) พบว่า ช่องทางการให้บริการ ณ ส านักงานประปาสาขา และ
จุดบริการ 3จ. คือ ช่องทางส าคัญเพ่ือสนองเส้นทางการมีประสบการณ์ของลูกค้า อีกทั้งจุดสัมผัสของ 
การด าเนินงานวางท่อ/ซ่อมท่อประปา เป็นช่องทางสนับสนุนส าคัญที่ท าให้ลูกค้าได้รับผลิตภัณฑ์น้ าประปาที่มี
คุณภาพได้ 
 

จากการน าปัจจัยที่มีคะแนนความพึงพอใจในระดับสูงมาก าหนดเป็น Competency ของ กปน. บนการ
ตรวจสอบความสอดคล้องกับเกณฑ์การสร้างสมรรถนะที่แตกต่าง (Distinctive Competency) ด้วยโมเดล 
VIRO สามารถสรุปได ้ดังนี้ 

จุดแข็งที่สร้ำงควำมพอใจ 
Value 

คุณค่ำต่อ
ลูกค้ำ 

Rare 
หำผู้ท ำได้

ยำก 

Imitate 
ลอกเลียนแบบ

ยำก 

Organize 
องค์กรสำมำรถ

ครอบครองและบริหำรได้ 
1. เจ้าหน้าที่บริการติดตั้งมิเตอร์ที่สาขาท างาน
รวดเร็ว มีขั้นตอนง่าย ไมร่อนาน         

2. ช่างซ่อมประปามาให้บริการรวดเร็ว         

3. ช่องทางช าระเงินท่ีหลากหลาย         

4. พื้นที่ด าเนินการซ่อมท่อมีการปดิกั้นมิดชิด         

5. วางท่อ มีป้ายประกาศและประชาสัมพันธ์
ล่วงหน้า         
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จากตารางการวิเคราะห์ Distinctive Competency พบว่ามิติของ Rare และ Imitate ไม่ได้เกิดขึ้นจาก
การพิจารณาลักษณะของ Competency ที่ กปน. สร้างได้จากการสนองความต้องการของลูกค้า ดังนั้นการ
วิเคราะห์เพื่อค้นหาความท้าทายทางยุทธศาสตร์ (Strategic Challenge) ในมิติของธุรกิจสรุปได้ดังนี้ 

Value 
คุณค่ำต่อลูกค้ำ 

Rare 
หำผู้ท ำได้ยำก 

Imitate 
ลอกเลียนแบบยำก 

Organize 
องค์กรสำมำรถครอบครองและบริหำรได้ 

  
Strategic Challenge  

& Advantage   

 

 
dfsd 

กระแสของกำรแข่งขัน 
ในธุรกิจอนำคต 
จำกกำรวิเครำะห์
สภำพแวดล้อม 

 เทคโนโลย ี
 การแข่งขันข้ามพรมแดนอุตสาหกรรม 
 สัดส่วนของประชากรเจนเนอเรชัน YZ ที่เพ่ิมสดัส่วนมากข้ึนและมคีวามต้องการใน

เศรษฐกิจแบบ Now Economy  
 การให้ความส าคัญในสิทธิมนุษยชนและความเท่าเทียม รวมถึงกระบวนการโปร่งใสใน

การด าเนินธรุกิจ 

อุปสรรคท่ีท้ำทำยแก่องค์กร 
กปน. ในด้ำนกำรมุ่งให้
ลูกค้ำเป็นศูนยก์ลำง 
จำกผลกำรส ำรวจควำมพึง
พอใจ และควำมไม่พึง
พอใจของลูกค้ำ 

 ความซับซ้อนของขั้นตอนบริการ 
 ช่องทางการเข้าถึงการให้บริการขอ้มูลที่หลากหลาย 
 ช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 
 ความช านาญของคุณภาพงานระบบประปา  

 
ทิศทางยุทธศาสตร์และยุทธศาสตร์ด้านการมุ่งเน้นลูกค้าถูกก าหนดไว้ ดังนี้ 

ทิศทำงยุทธศำสตร์กำรมุ่งเน้นลูกค้ำ 
(Strategic Direction) 

ยุทธศำสตร์ระดับกลุ่มธุรกิจ (Business Unit) 
มิติท่ีเกี่ยวข้อง
กับจุดแข็งใน
โมเดล VRIO 

การมุ่งเน้นการเติบโตของธุรกิจบนการ
พัฒนา Competency ให้เกิดความ
แตกต่างและสรา้งคุณค่าใหม่แก่ลกูค้า 
รวมถึงการขยายไปตลาด Peer Industry 
และการค้นหา New S-Curve  

1. ให้ความส าคัญกับ Customer Frontline โดยเปลี่ยนจาก 
Process ไปสู่ Marketing Automation บนการสร้าง
คุณค่าแกลู่กค้าด้วย Easy & Fast   

1 

2. เปลี่ยนจาก Channel Marketing ไปสู่ธรุกิจ Vertical 3 

3. น าทรัพยากรบุคคลด้านสนับสนุนมาเพิ่มมลูค่าเป็นบริการ 2 

4. เช่ือมโยงกระบวนการสนับสนุนลูกค้าท่ีแยกกันบริหารมา
อยู่ในแพลตฟอร์มบริหารเดียวกัน เพื่อมุ่งสร้างประสบการณ์ 
Seamless Experience (ไร้รอยตอ่) แทนท่ี Isolating 
Experience (ประสบกาณ์แบบแยกเป็นขั้นตอน) 

1 / 3 / 5 
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บริษัท รีเสริ์ช อินเทลลเิจนซ์ จ ากดั 

กลยุทธ์ด้านการมุ่งเน้นลูกค้าจากยุทธศาสตร์ที่ก าหนดไว้ มีการพัฒนาเป็นแผน ดังนี้ 

กลยุทธ์กำรตลำด รำยละเอียดของกลยุทธ์ 

1. กำรพัฒนำตลำดใหม่ 
พัฒนาบริการศูนยร์วมช่างซ่อมประปา ช่างวางระบบท่อ ไปสู่การเปน็ธุรกิจ
บริการค้าปลีกแก่กลุม่ลูกค้ากลุ่ม R และ กลุ่ม C 

2. กำรพัฒนำบริกำรใหม่ 

2.1 พัฒนาบริการบน e-Service เพื่อให้ออกใบเสร็จ การขอบริการต่าง ๆ และ
การรับแจ้งเรื่องผ่านการแจ้งบนเวบ็ไซต์ ได้แก่ ลูกค้ากลุ่ม C และ กลุ่ม I 

2.2 เชื่อมโยง MWA onMobile กับสังคมออนไลน์ในแพลตฟอรม์ตา่ง ๆ รวมถึง
การสร้างระบบการช าระเงินผ่านแอพพลิเคช่ันท่ีสามารถเป็นมลูค่าในการช าระ
ค่าบริการสาธารณูปโภคอื่น ๆ และร้านค้าปลีก หรือพัฒนาเป็น e – Wallet ได ้

3. Digital Transformation 

3.1 โครงการ Digital Kiosk ผ่านการตั้งตู้รับช าระอัจฉริยะตามจดุตา่ง ๆ ใน
ชุมชน ห้างร้าน เพื่อรับช าระค่าน้ าประปาและค่าสาธารณูปโภคอื่น ๆ รวมถึง
บัตรเติมเงินโทรศัพท์เคลื่อนที่ อีกทั้งสามารถตรวจสอบข้อมลูประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับน้ าประปาได้ในระดบัชุมชน 

3.2 โครงการ Water Quality Mileage ผ่านการรายงานค่าคณุภาพน้ าประปา
จากจุดผลิตน้ าประปา ไปถึงจุดมเิตอร์น้ า ผ่านช่องทางบริการ Online 
Dashboard และมีค่าธรรมเนยีมในการเข้าถึงสารสนเทศเพิ่มเติม 

 
 

14. เสำะหำโอกำสในกำรปรับปรุงผ่ำนกำรน ำคุณค่ำของอุตสำหกรรมอื่นมำใช้ใน กปน. 
 

โดยทั่วไปผู้ประกอบการต่างมุ่งเน้นสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจบนความคาดหวัง
ของลูกค้าที่ถูกก าหนดแตกต่างกันในแต่ละอุตสาหกรรม ดังนั้น การที่จะสนองความต้องการของลูกค้าให้เหนือ
ความคาดหวังจึงมักจะเผชิญอุปสรรคจากการน าเสนอประสบการณ์ที่ลูกค้าเองมักจะคุ้นเคยอยู่แล้วหรือพบเห็น
การน าเสนอจากคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันมาก่อนแล้ว อีกทั้งการแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกันก็ท าให้การ
สร้างความพึงพอใจเป็นเพียงการสนองความคาดหวังมากกว่าจะท าให้แตกต่าง หรือเหนือคาดหวังได้ เพราะ
ลูกค้าต่างก็สามารถคาดเดาและมีความคาดหวังที่ชัด เจนอยู่ในการใช้บริการจากผู้ประกอบการในแต่ละ
อุตสาหกรรม  

 
การพัฒนาความพึงพอใจของลูกค้า กปน. ให้ไปสู่เหนือความคาดหวังของลูกค้าได้ จึงควรเสาะหา

ความสามารถบางด้านจากผู้ที่เป็นเลิศอุตสาหกรรมอ่ืน เพ่ือศึกษาวิธีการสนองความต้องการของลูกค้าของ
อุตสาหกรรมอ่ืน แล้วน ามาเรียนรู้เพ่ือก าหนดเป็นทิศทางของการปรับปรุงคุณภาพในการให้บริการของลูกค้า 
กปน. ว่าจะท าให้ไปคล้ายคลึงกับบริการประเภทใด ซึ่งจะท าให้เกิดการส่งมอบประสบการณ์แก่ลูกค้าในคุณค่า
ที่นอกเหนือจากการส่งมอบในคุณค่าแบบเดิมของอุตสาหกรรมปัจจุบัน 
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บริษัท รีเสริ์ช อินเทลลเิจนซ์ จ ากดั 

จากการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ กปน. ในผลิตภัณฑ์บริการของอุตสาหกรรมอ่ืนตามที่
คัดเลือกส าหรับการศึกษาปี 2564 พบว่า ผู้ใช้บริการ กปน. มีความพึงพอใจในผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
ธนาคาร (คะแนนความพึงพอใจสูงที่สุดคือ ธนาคารไทยพาณิชย์ ) และผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
โทรคมนาคม (คะแนนความพึงพอใจสูงที่สุดคือ เอไอเอส)  

 
 

การวิเคราะห์มิติความพึงพอใจด้านต่าง ๆ ของอุตสาหกรรมโทรคมนาคม โดยเฉพาะเอไอเอส พบว่า
ความโดดเด่นของการให้บริการของเอไอเอสในประสบการณ์ใช้บริการของลูกค้า กปน. คือ  จุดเด่นในบริการ 
Call Center และความคุ้มค่าของบริการที่ได้รับเทียบกับค่าใช้จ่าย 
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บริษัท รีเสริ์ช อินเทลลเิจนซ์ จ ากดั 

ในการวิเคราะห์เพ่ือก าหนดคุณค่าของบริการที่จะปรับเปลี่ยนผ่านการน าจุดเด่นของอุตสาหกรรม
โทรคมนาคมมาใช้ในอุตสาหกรรมของ กปน. จะใช้แนวคิดของ Blue Ocean ผ่านเครื่องมือ ERCR ดังนี้ 

 Eliminate ก าจัด/ยกเลิกหรือน าคุณค่าบางด้านออกไป/ทิ้งไปจากที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ 
กปน. เกี่ยวกับบริการ Call Center 

 Raise เพ่ิมระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน.  ให้สูงกว่า
ระดับท่ีท ากันในอุตสาหกรรมเก่ียวกับบริการ Call Center 

 Create สร้างคุณค่าใหม่ข้ึนที่ไม่เคยมีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. เกี่ยวกับบริการ Call Center 
 Reduce ลดระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านท่ีมีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้อยู่ที่ระดับ

มาตรฐานพ้ืนฐานของอุตสาหกรรมเก่ียวกับบริการ Call Center 
 

จากการเสาะหาความเป็นเลิศของเอไอเอสและเทียบกับ กปน. ด้านบริการสายด่วน Call Center 
ข้อสังเกตในหัวข้อของคุณค่าท่ีผู้ประกอบการสองรายนี้น าเสนอในสายด่วน Call Center มีดังนี ้

หัวข้อของคุณค่ำที่น ำเสนอในบรกิำรสำยด่วน Call Center 
MWA CALL 

CENTER 
เอไอเอส เป้ำหมำย 

1. บริการส าหรับลูกค้า VIP / บริการเลขาส่วนตัว ไม่ม ี ม ี Raise 
2. การแยกบริการสายโทรของผู้ประกอบการ SMEs ไม่ม ี ม ี Raise 
3. ระบบอัตโนมตัิในการกดเลขหมายตามวตัถุประสงค์การติดต่อ ม ี ม ี Eliminate 
4. ระบบพูดความต้องการไปท่ีระบบเพื่อโอนเรื่องไปยังฟังก์ชัน 
ที่ดูแล แทนการรอฟังหมายเลขท่ีต้องกด 

ไม่ม ี ไม่ม ี Create 

5. การมีพนักงานเป็นสื่อในการรับเรื่องราวปัญหา ม ี ม ี Reduce 
6. การใช้เบอร์โทรผา่น LINE CALL ได ้ ไม่ม ี ไม่ม ี Create 

  
การสร้างน่านน้ าสีครามของการแข่งขันด้วยบริการ MWA CALL CENTER จากการวิเคราะห์ในตาราง

ข้างบนสามารถสรุปคุณค่า (Value Proposition) ของการปรับปรุงคุณภาพของ กปน. ดังนี้ 
 เพ่ิมระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้สูงกว่าที่เอไอเอสท า

ในอุตสาหกรรมโทรคมนาคมเกี่ยวกับบริการ Call Center (RAISE) ในเรื่อง บริการส าหรับลูกค้า VIP 
/ บริการเลขาส่วนตัว การแยกบริการสายโทรของผู้ประกอบการ SMEs 

 ลดระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้อยู่ที่ระดับ
มาตรฐานพ้ืนฐานที่เอไอเอสท าเกี่ยวกับบริการ Call Center (Reduce) ได้แก่เรื่อง การมีพนักงาน
เป็นสื่อในการรับเรื่องราวปัญหา  

 สร้างคุณค่าใหม่ขึ้นมาที่ไม่เคยมีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. เกี่ยวกับบริการ Call Center 
(Create) ในเรื่อง ระบบพูดความต้องการไปที่ระบบเพ่ือโอนเรื่องไปยังฟังก์ชันที่ดูแล แทนการรอฟัง
หมายเลขท่ีต้องกด และ การใช้เบอร์โทรผ่าน LINE CALL ได ้

 ก าจัด/ยกเลิกหรือน าคุณค่าบางด้านออกไป/ทิ้งไปจากที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. เกี่ยวกับ
บริการ Call Center (Eliminate) ได้แก่ ระบบอัตโนมัติในการกดเลขหมายตามวัตถุประสงค์การติดต่อ 
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การวิเคราะห์มิติความพึงพอใจด้านต่าง ๆ ของอุตสาหกรรมธนาคาร โดยเฉพาะธนาคารไทยพาณิชย์ 
พบว่าความโดดเด่นของการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ในประสบการณ์ใช้บริการของลูกค้า กปน. คือ
จุดเด่นในบริการเคาน์เตอร์จุดบริการสาขา 

 
 
ในการวิเคราะห์เพ่ือก าหนดคุณค่าของบริการที่จะปรับเปลี่ยนผ่านการน าจุดเด่นของอุตสาหกรรม

อุตสาหกรรมธนาคารมาใช้ในอุตสาหกรรมของ กปน. จะใช้แนวคิดของ Blue Ocean ผ่านเครื่องมือ ERCR 
ดังนี้ 

 Eliminate ก าจัด/ยกเลิกหรือน าคุณค่าบางด้านออกไป/ทิ้งไปจากที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ  
กปน. เกี่ยวกับเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา  

 Raise เพ่ิมระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้สูงกว่า
ระดับท่ีท ากันในอุตสาหกรรมเก่ียวกับเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา 

 Create สร้างคุณค่าใหม่ข้ึนที่ไม่เคยมีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. เกี่ยวกับเคาน์เตอร์จุดบริการ
ที่สาขา 

 Reduce ลดระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านท่ีมีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้อยู่ที่ระดับ
มาตรฐานพ้ืนฐานของอุตสาหกรรมเก่ียวกับเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา 
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จากการเสาะหาความเป็นเลิศของเอไอเอสและเทียบกับ กปน. ด้านเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา 
ข้อสังเกตในหัวข้อของคุณค่าท่ีผู้ประกอบการสองรายนี้น าเสนอในเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา มีดังนี้ 

หัวข้อของคุณค่ำที่น ำเสนอในเคำน์เตอร์จุดบริกำรที่สำขำ 
เคำน์เตอร์ ณ 
บริกำรสำขำ 

กปน. 

ธนำคำรไทย
พำณิชย ์

เป้ำหมำย 

1. พนักงานกรอกเอกสารในการท าธุรกรรมให้ โดยลูกค้าไม่ต้อง 
ท าการกรอกเอกสารที่ยุ่งยาก 

ไม่ม ี ม ี Raise 

2. ใช้ Tablet ในการกรอกข้อมูลลงระบบดิจิตลัแทนการกรอกข้อมลู
บนเอกสาร เพื่อความรวดเร็วในการน าข้อมูลลูกค้าไปใช้ 
ในการวิเคราะห์เพื่อปรับปรุงบริการ 

ไม่ม ี ม ี Raise 

3. บริการน้ าดืม่ กาแฟ ในสาขาบริการ ม ี ม ี Raise 
4. แยกเคาน์เตอร์การท าธุรกรรมและเคานเ์ตอร์ทีไ่ม่ใช่การท าธุรกรรม
ออกจากกัน 

ม ี ม ี Reduce 

5. พนักงานต้อนรับ/แจกบัตรคิว ม ี ม ี Eliminate 
6. การติดต่อกับเจ้าหน้าท่ีผ่านการใช้ระบบคุยผ่าน VDO Call  
ที่ตู้บริการแทนการนั่งเผชิญหนา้ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

ไม่ม ี ไม่ม ี Create 

7. การใช้สื่อป้ายประชาสัมพันธ์ดว้ยเทคโนโลยีใบพัดโฮโลแกรม หรอื
การใช้ Digital Signage แทนป้ายไฟ/ป้ายแบบเดิม (LED Display)  

ไม่ม ี ไม่ม ี Create 

8. ระบบแจกบัตรคิวกระดาษ ม ี ม ี Eliminate 
9. ระบบการจองคิวล่วงหน้าผ่าน Mobile App โดยไมต่้องเสียเวลารอ
ในสาขา ผ่าน QueQ 

ไม่ม ี ไม่ม ี Create 

การสร้างน่านน้ าสีครามของการแข่งขันด้วยเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา จากการวิเคราะห์ในตาราง
ข้างบนสามารถสรุปคุณค่า (Value Proposition) ของการปรับปรุงคุณภาพของ กปน. ดังนี้ 

 เพ่ิมระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้สูงกว่าที่ธนาคาร
ไทยพาณิชย์ให้บริการ ในอุตสาหกรรมธนาคารเกี่ยวกับบริการเคาน์เตอร์สาขา (RAISE) ในเรื่อง 
บริการน้ าดื่ม กาแฟ ในสาขาบริการ (กรณีศึกษา: การมีเครื่องชงกาแฟแคปซูลให้ลูกค้าได้ลองใช้เอง 
การมีขนมให้ทานเล่นในระหว่างอยู่ในสาขา) ใช้ Tablet ในการกรอกข้อมูลลงระบบดิจิตัลแทน 
การกรอกข้อมูลบนเอกสาร เพื่อความรวดเร็วในการน าข้อมูลลูกค้าไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือปรับปรุง
บริการ พนักงานกรอกเอกสารในการท าธุรกรรมให้ โดยลูกค้าไม่ต้องท าการกรอกเอกสารที่ยุ่งยาก 

 ลดระดับคุณภาพของคุณค่าบางด้านที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. ให้อยู่ที่ระดับ
มาตรฐานพ้ืนฐานที่ธนาคารไทยพาณิชย์ท าเกี่ยวกับเคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา (Reduce) ได้แก่ 
เรื่อง แยกเคาน์เตอร์การท าธุรกรรมและเคาน์เตอร์ที่ไม่ใช่การท าธุรกรรมออกจากกัน  

 สร้างคุณค่าใหม่ขึ้นมาที่ไม่เคยมีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. เกี่ยวกับเคาน์เตอร์จุดบริการที่
สาขา (Create) ในเรื่อง การติดต่อกับเจ้าหน้าที่ผ่านการใช้ระบบคุยผ่าน VDO Call ที่ตู้บริการแทน
การนั่งเผชิญหน้าในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ระบบการจองคิวล่วงหน้าผ่าน Mobile App โดยไม่ต้อง
เสียเวลารอในสาขา ผ่าน QueQ การใช้สื่อป้ายประชาสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีใบพัดโฮโลแกรม หรือ
การใช้ Digital Signage แทนป้ายไฟ/ป้ายแบบเดิม (LED Display)  
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รายงานบทสรุปส าหรับผูบ้ริหาร 
การส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของการประปานครหลวง ปีงบประมาณ 2564 
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 ก าจัด/ยกเลิกหรือน าคุณค่าบางด้านออกไป/ทิ้งไปจากที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมเดิมของ กปน. เกี่ยวกับ
เคาน์เตอร์จุดบริการที่สาขา (Eliminate) ได้แก่ ระบบแจกบัตรคิวกระดาษ (กรณีศึกษา: การใช้ 
Page บนเทคโนโลยี RFID Tag เพ่ือให้สั่นเตือนลูกค้าในการถึงคิวรับบริการ แทนการตะโกนเรียกชื่อ
ลูกค้าในธุรกิจร้านกาแฟ) 




