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  ทำไมจุดสัมผัสบริการของแบรนด ถึงเปนตัวชี้วาแบรนดจะเกิด

หรือดับในพริบตาไดเลย
  

หลายคนมักเขาใจผิดวาแบรนดที่แข็งแกรงถูกสรางขึ้น

จากโฆษณาที่ดัง หรือแคมเปญที่ลงทุนสูง แตในมุมม

องของนักกลยุทธแบรนดที่เขาใจลึกถึงจิตวิทยาผูบริโภ

คจะเปนแบรนดที่แข็งแกรงอยางมาก แบรนดนั้นไมได

เกิดขึ้นในหองประชุมหรือบนปายโฆษณา แตถูกนิยา

มขึ้น ณ “จุดสัมผัสบริการ” หรือ Point of Contact (P

OC) ซึ่งเปนวินาทีที่ลูกคามีปฏิสัมพันธโดยตรงกับธุรกิ

จของแบรนดนั่นเอง หลายคนตองเคยมีประสบการณ

จริงจากการเดินทางไปยังสถานที่ที่มีชื่อเสียงและไดรับ

คำชื่นชมลนหลามในโลกออนไลน ไมวาจะเปนทั้งราน

อาหารหรือคาเฟ แตพบวาประสบการณที่ไดรับกลับแ

ตกตางกันอยางสิ้นเชิง รานอาหารกลับสรางความประ

ทับใจจนตองกลับไปซ้ำ แตคาเฟกลับกลายเปนความ

ทรงจำที่แยจนตองลาขาด ความแตกตางนี้ไมไดอยูที่ร

สชาติอาหารหรือการตกแตงราน แตเปน “ปจจัยมนุษ

ย” ที่เกิดขึ้นตรง Point of Contact นั่นเอง หากกางตำ

ราการตลาดจะพบแนวคิดหลักที่อธิบายถึงจุดกำเนิดข

องประสบการณลูกคาไว 3 สวนสำคัญ เริ่มจาก Mom

ent of Truth (MOT) โดย Jan Carlzon อดีตซีอีโอของ

SAS Airlines ที่กลาววา เพียงไมกี่วินาทีที่ลูกคาปฏิสั

มพันธกับพนักงานจะกลายเปนตัวตัดสินภาพลักษณข

ององคกรทั้งหมด ตอมาคือ Service Encounter ที่มอ

งวา “พนักงานคือตัวแทนของบริการ” ไมวาจะเปนทัศ

นคติ น้ำเสียง หรือสีหนา และสุดทายคือ Touchpoint

s ทุกมิติที่ลูกคาสัมผัสแบรนด ตั้งแตรีวิวในโซเชียลมีเดี

ยไปจนถึงตัวผลิตภัณฑ อยางไรก็ตาม ในมิติของการส

รางแบรนดเชิงลึก POC คือ “ดานหนา” ที่สำคัญที่สุด

ไมวาจะเปน รปภ. แมบาน เจาของรานอาหารขนาดเล็

ก บาริสตาในคาเฟ หรือที่ปรึกษาในองคกรใหญ คนเห

ลานี้คือผูกุมชะตาของแบรนด เพราะในทายที่สุดแลว

ลูกคาไมไดจดจำเพียงแคตัวสินคา แตจดจำ “ความรูสึ

ก” ที่ไดรับจาก “ผูคน”

  

จากตัวอยางที่เกริ่นไป รานอาหารนั้นสะทอนถึงการสร

างความนาเชื่อถือ เพราะมีความจริงใจเปนอาวุธ เมื่อ

ลูกคาตองการสั่งเมนูยอดฮิต เจาของรานกลับปฏิเสธ

อยางสุภาพเพราะมีตัวคนเดียวในวันนั้นและเกรงวาจ

ะทำออกมาไดไมดีพอ หรือเมื่อลูกคาพยายามเมนูบาง

ประเภทถึง 3 ที่ เขากลับทักทวงดวยความปรารถนาดี

วา “สำหรับคน 2 คน ปริมาณเทานี้มันมากเกินไป แค

ที่เดียวก็อิ่มแลว” ในโลกธุรกิจที่ทุกคนจองจะเพิ่มยอด

ขาย (Upsell) แตเจาของรานรายนี้กลับเลือกความซื่อ

สัตยมากกวากำไรเล็กนอย เจาของไมไดทำหนาที่เปน

เพียงคนขายอาหาร แตทำหนาที่เปน “ที่ปรึกษา” ที่ดูแ

ลประสบการณของลูกคาอยางแทจริง ความใสใจนี้ยัง

สะทอนไปถึงรายละเอียดของการจัดจาน ไปจนถึงควา

มสะอาดของหองน้ำที่บงบอกถึงปรัชญาการทำงาน แ

ละบทสรุปที่สวยงามที่สุดคือการที่เขาสละเวลาที่วุนว

ายในครัว หันมาสบตา ยิ้ม และกมหัวขอบคุณลูกคาอ

ยางจริงใจ นี่คือตัวอยางของแบรนดที่ทรงพลังจนลูกค

าพรอมจะบอกตอและปกปองแบรนดดวยความเต็มใจ

ในทางตรงกันขาม ประสบการณจากคาเฟที่เนนควา

มเกไกบางที่กลับกลายเปนบทเรียนของการทำลายแบ

รนด แมสถานที่และกาแฟจะดีเพียงใด แตเมื่อเจาของ

รานแสดงอาการเฉยเมยตอคำชมของลูกคา บรรยาก

าศที่ควรจะอบอุนกลับกลายเปนความอึดอัดในทันที เ

มื่อลูกคาขอคำแนะนำเรื่องเมล็ดกาแฟ เขากลับทำเพี

ยงแคชี้ไปที่กระปองพรอมประโยคสั้นๆ วา “เลือกเอา”

โดยไรซึ่งความหลงใหลในสิ่งที่ทำ และเมื่อมีการขอให

ชงกาแฟใหรอนขึ้น เขากลับมองดวยสายตาตัดสินแล

ะตำหนิทางออมวาลูกคาไมเขาใจวัฒนธรรมการดื่มกา

แฟดริป เพียงจุดสัมผัสเดียวนี้เอง แบรนดที่เคยชื่นชอ

บก็พังทลายลงในพริบตา

( ที่มา : MarketingOops! )
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ประกาศเลิกบริษัท

บริษัท เกียรติคุณ วอเตอรแอนดโฮมส จำกัด

ทะเบียนเลขที่ 0515560001754 

    ขอประกาศใหทราบโดยทั่วกันวาที่ประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2569 ของ บริษัท เกียรติคุณ

วอเตอรแอนดโฮมส จำกัด ไดมีมติใหเลิกบริษัทฯ นี้ ตั้งแตวันที่ 05 มิถุนายน 2569 เปนตนไป

    จึงประกาศใหบรรดาลูกหนี้และเจาหนี้ทั้งหลายของบริษัทฯ นี้ ไดโปรดติดตอชำระหนี้หรือ

ยื่นคำทวงหนี้ตอขาพเจา ณ สำนักงานของผูชำระบัญชีเลขที่ 201 หมูที่ 6 ตำบลริมปง อำเภอเมืองลำพูน

จังหวัดลำพูน ภายในกำหนด 7 วัน นับแตวันประกาศเปนตนไป

ประกาศ ณ วันที่ 09 มิถุนายน 2569

(นาง ดวงพร มหาเกียรติคุณ)
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