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The Customer’s perspective
• How does the customer view my process?
• What does the customer look at to measure 

performance?
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Customer Journey 

Customer Journey Map คือ เครืองมือที่ช่วยให้เราได้ส ารวจและเข้าใจเส้นทางของ   
การท าอะไรสักอย่างตั้งแต่ต้นจนจบ เพื่อที่จะได้เจาะลึกไปยังรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน
ของเส้นทางนั้นๆ แบบเห็นภาพ (Visualize) ท าให้เราสามารถวิเคราะห์หาปัญหาต่างๆที่
เกิดขึ้นเพื่อออกแบบใหม่ได้ง่ายดายและดีกว่าเดิม อาจเรียกสิ่งนี้ว่า ‘แผนที่เส้นทางลูกค้า’

การคลี่ขั้นตอนทั้งหมดออกมาวางบนโต๊ะเป็นสิ่งจ าเป็น ช่วยในการมองเห็นว่า ปัญหาอยู่ตรง
จุดใด และอะไรบ้างที่ควรแก้ไข เพราะเราต้องรู้ว่าลูกค้าจะเดินไปทางไหน เราถึงออกแบบได้
ถูก เพื่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดี (Customer Experience) และประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า 
หรือ ใครก็ตามที่เราพยายามจะแก้ไขปัญหาให้

Mapping 



Customer Journey 

The customer journey (also Customer Journey Experience, Customer 
Engagement Cycle) refers to the stages customers travel through in their 
relationship with a specific brand. By analyzing what the customer experiences 
at each individual touch point with a company it is possible to pinpoint where 
improvements to efficiency and customer service can be made. This is useful 
when making decisions about the extent and nature of further investment, to 
boost the service level of customer-facing teams and to plan a coherent and 
beneficial restructuring plan through providing a ‘perfect’ customer journey.

Mapping 



Case Study

ศูนย์ฝึกอบรม ABC ให้บริการจัดฝึกอบรมแบบ Public Training ให้บริการหลักสูตรที่หลากหลาย เช่น การจัดการ การเงิน บัญชีและ
กฏหมาย การผลิต การตลาด เป็นต้น โดยมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นผู้บริหาร พนักงานบริษัท รวมถึง SMEs ที่ต้องการเรียนรู้เครื่องมือ 
แนวคิดในการจัดการสมัยใหม่ ได้เรียนรู้จากผู้มีประสบการณ์จริง ที่ปรึกษา รวมถึงอาจารย์มหาวิทยาลัยที่หมุนเวียนมาเป็นวิทยากรใน
หลักสูตรต่างๆ 

ในแต่ละเดือน ศูนย์ ABC จะจัดหลักสูตรต่างๆ ให้ลูกค้าลงทะเบียนล่วงหน้าเพ่ือวางแผนและเข้ารับการอบรมที่โรงแรมชั้นน าในกรุงเทพฯ 
ต่อมาคู่แข่งที่เพ่ิมมากขึ้น ทั้งการฝึกอบรมแบบ On-line และ Off-line ท าให้จ านวนผู้เข้าอบรมลดลง บางหลักสูตรไม่สามารถเปิดให้บริการ
ได้เน่ืองจากจ านวนผู้เข้าอบรมไม่ถึงเกณฑ์ ท าให้ผู้จัดการศูนย์ต้องการปรับปรุงรูปแบบการบริการ และการเรียนรู้ สร้างประสบการณ์ที่เหนือ
ความคาดหวังให้กับลูกค้า เพื่อให้สามารถแข่งขันได้ในตลาด Training 

ทีมงานเลือกใช้เทคนิค Empathy Map เพื่อเรียนรู้ Insight ลูกค้า และวิเคราะห์ Customer Journey Map เพื่อท าความเข้าใจเส้นทาง
ของลูกค้า มุ่งสร้าง Customer Experience Management 



STEP 1 :

1.1 ก าหนดเป้าหมายในการศึกษา และ Scope ที่ชัดเจน
• ศึกษา Journey Map ไปเพื่ออะไร เอาผลการศึกษาไปใช้ท าอะไร ใครเป็นผู้ใช้งาน
• กลุ่มเป้าหมาย (Customer/User) ที่ต้องการศึกษาคือใคร (Actor)
• ผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการศึกษาคืออะไร (Scenario)

1.2 ศึกษา รวบรวม และน าเสนอข้อมูล/รายงาน/Research จากการ Insight กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้กับทีมงาน เช่น 
• Customer Satisfaction Survey / Stakeholder Survey / Focus Group
• Customer Persona / Empathy Map
• Pain / Gain / Goal ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

1.3 ก าหนดผู้เกี่ยวข้องเพื่อเข้าร่วมศึกษาวิเคราะห์ Customer Journey Map
• Product / Process Owner / Decision Maker
• Service Provider
• Customers

1.4 คณะท างานศึกษาข้อมูลจากหัวข้อ 1.1 ก่อนเข้าร่วมประชุม

ก ำหนดเป้ำหมำยและขอบเขตกำรศึกษำ 
Customer Journey Map



STEP 1 :

ทางเลือกในการเก็บข้อมูลกับ Customer/User เป้าหมาย

• Content Analysis : วิเคราะห์จากข้อมูลทั้งงานวิจัย, บทความ, หนังสือ หรือ 
ข้อมูลบน Internet หรือ Social Media

• Interview : สัมภาษณ์ User ตัวต่อตัว
• Contextual Inquiry : ลงพื้นที่เจอสภาวะแวดล้อมจริง และซักถาม User 

ระหว่างการใช้งานจริงๆ

ก ำหนดเป้ำหมำยและขอบเขตกำรศึกษำ 
Customer Journey Map (ต่อ)



STEP 2 :

2.1 ก าหนด Customer Stage (Phase) โดยใช้ข้อมูลจาก
• ข้อมูล/รายงาน/Research จากการ Insight กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
• สัมภาษณ์ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง เช่น Face-to-face Interview, Focus Group

2.2 ก าหนด Step (Action) ของแต่ละ Stage
• ขั้นตอน / กิจกรรม ของ User ในแต่ละ Stage
• คิดในมุมลูกค้า (Put on your customer’s shoe) 

2.3 ระบุ Touchpoint ที่ส าคัญของแต่ละ Step
• สถานที่ เทคโนโลยี การสื่อสาร พนักงาน ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ ฯลฯ

ก ำหนด Stage & Step



Customer Journey Phases: 
Different Businesses

ที่มา (1) verfacto.com/blog/ecommerce/customer-journey/
(2) komarketing.com/blog/mapping-the-b2b-buyer-journey/



ที่มา : komarketing.com/blog/mapping-the-b2b-buyer-journey/

Customer Journey Phases: B2B Business



ที่มา : whybenchmarking.com/adopting-new-patient-journey-framework-marketing/

Customer Journey Phases: Healthcare



Customer Journey Phases: Healthcare

ที่มา : freshdesk.com/customer-journey/journey-mapping-examples-blog



Customer Journey Phases: Education

ที่มา : brightspotstrategy.com/tool/student-experience-journey-map-tool



Customer Journey Phases: Banking



Customer Journey Phases: Banking

Customer Journey Stages

Bank Loan



มองหา Touch Point

ที่ส าคัญ !
1. บรรยากาศ

- สิ่งอ านวยความสะดวก
- สภาพแวดล้อม
- การตบแต่งสถานที่
- การจัดร้านค้า/สินค้า

2. เทคโนโลยี
- ใช้ง่าย
- สะดวกสบาย
- บริการตนเอง

3. การสื่อสาร
- ข้อมูล Promotion
- การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร

4. กระบวนการ
- ระยะเวลา
- เส้นทาง/เดินทาง (Navigation)
- กระบวนการให้บริการ

5. พนักงาน
- กระตือรือร้นให้ความช่วยเหลือ
- บริการส่วนบุคคล (Personalized)
- ทักทายด้วยความเป็นมิตร

6. การสื่อสารระหว่างลูกค้ากันเอง
- Customer reviews
- Word-of-mouth

7. ผลิตภัณฑ์
- คุณภาพตัวผลิตภัณฑ์
- ประเภทผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย



Touch 
Point (TP)

1. Brand owned: TP ที่ออกแบบและควบคุมโดยบริษัทเอง เช่น สื่อประชาสัมพันธ์ (โฆษณา, เว็บไซท์, loyalty 
program) รวมถึง Marketing Mix (product, packaging, price, service, convenience, sale force)  

2. Partner owned: TP ที่ออกแบบและควบคุมร่วมกันระหว่างบริษัทกับ partners เช่น marketing agency, 
multichannel distribution partners, multivendor loyalty program partners, communication 
channel partners

3. Customer owned: TP ที่บริษัทและ partners ไม่ได้เป็นผู้ควบคุม เพราะเป็นของลูกค้า เช่น การติดสินใจของ
ลูกค้าขณะซื้อ, การเลือกช่องทางช าระเงิน, YouTube

4. Social/External: TP ที่เกิดจากภายนอก เช่น other customers, peer influences, independent 
information sources, environments อาทิ TripAdvisor

หลำกมุมมองในกำรพิจำรณำ



Case Study

(1) STAGE

(1.1) Goal

(1.2) Doing

(1.3) Feeling

(2) STEPs

(3) TouchPoint

(4) Emotional Curve

(5) Pain Point

(6) IDEA (OFI)

Product Name …………………………………………………………………………………………………………

Custome Segment ………………………………………………………………………………………………….

Customer Journey Map



Case Study



Touch 
Point

Emotion

Pain Point

IDEA

EXPLORE INQUIRY APPLY TRAINING

Search Compare Contact Decision Apply Payment
Get 

Confirm
Travel Register Get Train Evaluate

Case Study

STAGE

STEP



STEP 3 :

เมื่อก าหนด Stage / Step / Touchpoint ได้แล้ว ให้ระบุหัวข้อหรือประเด็นต่างๆ ที่ต้องการเรียนรู้
เพิ่มเติมภายใต้ Customer Journey 
• Emotional Curve: ประเมินความพึงพอใจจากการให้บริการ ณ STEP นั้น (-1 / 0 / +1 หรือ 

1-10 Scale) 
• Pain Point: สิ่งที่ไม่ทับใจ ไม่เข้าใจ ปัญหา ในแต่ละ Step 
• Idea (OFI): ที่เป็นความคาดหวังของลูกค้า สิ่งที่อยากให้มี/อยากได้เพิ่มเติม ณ STEP นั้น

(Customer Requirement) 
• ในขั้นตอนสุดท้าย ให้ลูกค้าประเมินคะแนนความพึงพอใจต่อประสบการณ์โดยรวม (10 point-

scale) ในการมาใช้บริการครั้งล่าสุด

ระบุหัวข้อทีต้่องกำรศึกษำเพ่ิมเติม



STEP 3 : ระบุหัวข้อทีต้่องกำรศึกษำเพ่ิมเติม

(1) STAGE

(1.1) Goal

(1.2) Doing

(1.3) Feeling

(2) STEPs

(3) TouchPoint

(4) Emotional Curve

(5) Pain Point

(6) IDEA (OFI)

Product Name …………………………………………………………………………………………………………

Custome Segment ………………………………………………………………………………………………….



STEP 4 :

Workshop

• ให้ทุกคนในทีมที่ศึกษาคิดเสมือนว่าตนเองคือ USER หรือลูกค้าเป้าหมายที่
เราก าลังศึกษา

• ช่วยกันใส่ข้อมูลในช่อง Emotional Curve, ระบุ Pain Point และ Idea 
ของแต่ละ Step 

• แต่ละคนแสดงความคิดเห็นโดยเขียนลงบน 1 post-it = 1 ประเด็น 
• คิดในมุมลูกค้า (Put on your customer’s shoe) 
• ช่วยกันท าความสะอาดข้อมูล เช่น ใช้ภาษาที่ชัดเจน, ตัดประเด็นที่ซ้ าซ้อน 

ระดมสมองเพ่ือใส่ข้อมูล



Case Study







STEP 5 :

นอกเหนือจากการจัด Workshop ระดมสมองโดยคณะท างานและผู้บริหารแล้ว หากต้องการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลูกค้า/User จริงในภาคสนาม ให้น าผลสรุปการก าหนด Stage และ Step จาก
ขั้นตอนที่ 3 มาจัดท าแบบส ารวจ Customer Journey เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการลงภาคสนาม
สัมภาษณ์/สังเกต เก็บข้อมูลจริงกับลูกค้า/User 

• สามารถสอบถามเพิ่มเติมในประเด็นหรือหัวข้อที่สนใจในแบบสอบถามได้ เช่น Emotional 
Curve, Pain Point และ Idea for Improvement แต่ระวังไม่ควรมีจ านวนมากเกินไปจน
เก็บข้อมูลได้ยาก

• ออกแบบการเก็บข้อมูลภาคสนาม จ านวน ช่วงเวลา กลุ่มเป้าหมายตามหลักสถิติ เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ

จัดท ำแบบส ำรวจ Customer Journey (Optional)



Key Activity TouchPoint
Moment Of Truth

/Pain Point
Shopper 

Requirement
Score
(1-10)

Pre-Service         -->         Service         -->         Post Service

1) ค้นหาข้อมูลร้านค้า/สินค้าจากสื่อฯ Website, Social Media

2) ได้รับข้อมูลข่าวสารประชาสัมพนัธ์จากศูนย์การค้า Direct Mail, E-mail, SMS, Social Media, Mass Media, Outside Media

3) เดินทางเข้าศูนย์การค้าโดยรถส่วนตัว ช่องรับบัตรจอดรถ, ที่จอดรถ, รปภ., ป้ายบอกทาง

4) เดินเข้าประตูศูนย์การค้า รปภ. , ป้ายบอกทางในศูนย์ฯ, ป้ายประชาสัมพันธ์กิจกรรมฯ

5) เดินเล่นภายในศูนย์การค้า บรรยากาศ (สะอาด สดชื่น สวยงาม หรูหรา แอร์เย็น ดนตรี) , การตกแต่งศูนย์ฯ

6) นั่งพักผ่อน/นั่งรอ ที่นั่งพัก, บรรยากาศ

7) บริการ WIFI สัญญาณ WIFI

8) เข้าห้องน้ า ห้องน้ า, บรรยากาศ, สิ่งอ านวยความสะดวก, แม่บ้าน

9) เลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ ร้านค้าและการบริการของพนกังานร้านค้า

10) สะสมคะแนนและแลกรับของรางวัล Counter Service, Member Card/Coupon

11) แจ้งปัญหา ร้องเรียน รปภ., แม่บ้าน, Counter Service, Call Center

12) เดินทางออกจากศูนย์ฯ โดยรถส่วนตัว ป้ายบอกทาง, จุดคืนบัตรจอดรถ, รปภ.

13) กลับมาใช้บริการซ้ า ศูนย์การค้า

14) แนะน าบอกต่อผ่านสนิค้า/บริการ Word of mouth, Social Media

กรุณาระบุระดับความพึงพอใจโดยรวมต่อประสบการณ์ในการมาช๊อปปิ้งล่าสุดนี้



STEP 6 :

6.1 การเก็บข้อมูลภาคสนาม
• สุ่มลูกค้า/User ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 30 ราย
• สัมภาษณ์ Face-to-face เพื่อเก็บข้อมูลตามแบบสอบถาม
• สัมภาษณ์กลุ่ม Extreme Case, not normal case

6.2 การวิเคราะห์และประมวลผล
• เชิงปริมาณ น าความพึงพอใจในแต่ละ Step หา Correlations กับคะแนนความพึงพอใจโดยรวม เพื่อหา Touchpoint ที่ส าคัญ
• เชิงคุณภาพ สรุปประเด็นที่ส าคัญในแต่ละ Step ด้วย Key word ที่ลูกค้าส่วนใหญ่มีความเห็นทีส่อดคล้องกันในแต่ละด้าน 

Goal, Doing, Feeling, Pain Point

6.3 การจัดท ารายงาน Customer Journey Analysis
• Make it Short & Sexy

เก็บข้อมูลภำคสนำม และวิเครำะห์ผลเพ่ือจัดท ำรำยงำน



tp1 tp2 tp3 tp4 tp5 tp6 tp7 tp8 tp9 tp10 tp11 tp12 tp13 tp14 tp15 tp16

Pearson 

Correlation
.048 .146 .216 .370 .218 .356 .503 .605 -.092 .352 .303 .733 .620 .365 .477 .462

Sig. 

(2-tailed)
.801 .416 .135 .017 .296 .018 .000 .000 .668 .010 .029 .004 .000 .031 .005 .008

N 30 33 49 41 25 44 54 56 24 53 52 13 48 35 33 32

Correlations matrix



การพิจารณากิจกรรม EMOTICON Score MOT/PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement

สีแดง หมายถึง มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ และมีค่า 

Correlation สูง ถือว่ามี

ความส าคัญต่อการสร้างความ

พึงพอใจสูง

สีเหลือง หมายถึง มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ และมีค่า 

Correlation ปานกลาง ถือว่า

มีความส าคัญต่อการสร้าง

ความพึงพอใจปานกลาง

สีขาว หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ และมีค่า 

Correlation ต  า ถือว่ามี

ความส าคัญต่อการสร้างความ

พึงพอใจต  า

 

คะแนนสูงกว่า 8 

พึงพอใจสูง

คะแนน 7.5-8 พึง

พอใจปานกลาง

คะแนนต  ากว่า 7.5

 ไม่พึงพอใจ

7.7

SE:มีการค้นหาข้อมูลร้านค้า/

สินค้าน้อย

YF:พาลูกมาเรียนทุกวัน

มักได้รับข้อมูลผ่าน FB

YP:ค้นหาข้อมูลจาก Social 

Media (FB, IG) และ 

Internet/Google

มักดู Review ประกอบการ

ตัดสินใจ

TW:มักค้นหาข้อมูลจาก 

Website/Social Media ท่ี

ชัดเจน เข้าถึงข้อมูลง่าย

TW:ต้องการความ

สะดวกในการค้นหา

 และพิกัดท่ีชัดเจน

-อยากให้บอก

รายละเอียดร้านค้า

ให้มากข้ึนใน 

FB,IG,TW บอกแต่ช้ัน

8.1

SE:มักรับข้อมูลจาก TV ป้าย

ประชาสัมพันธ์, Bill board

YF:มีผู้ได้รับข้อมูลข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์น้อยมาก (2จาก12)

YP:มักได้รับข้อมูลจาก Social 

Media (FB, IG), Website, เพ่ือน

แชร์ FB

-บางส่วนยังไม่เคยได้รับข้อมูลข้อมูล

ข่าวสาร

TW:FB มีการ update ดี แต่ไม่

ค่อยมีอะไรน่าสนใจ น าเสนอแบบ

พ้ืนๆ 

-ป้ายประชาสัมพันธ์ในศูนย์ฯ 

ชัดเจนมีประชาสัมพันธ์ตลอด

TW:อยาก

ให้มี

รายละเอียด

ข้อมูล

ร้านค้ามาก

ข้ึน และ 

update 

ข้อมูลบ่อยๆ

7.3

SE:นิยมมาศูนย์ฯ วันธรรมดา 

เพราะรถไม่ติด โดยเฉพาะช่วง

เช้า

-อากาศบริเวณลานจอดรถไม่

ถ่ายเท

YF:ทางเข้าศูนย์ฯ มีหลาย

ช่องทางดี และคุ้นชินเส้นทาง

เพราะมาประจ า

YP:รถติดโดยเฉพาะวันหยุด

TW:ทางเข้าสะดวก มี

หลากหลายทาง และป้ายบอก

ทางชัดเจน

-รถติด

SE:

YF:วันหยุดควร

เพ่ิมรปภ.จราจรคอย

อ านวยความสะดวก

เพราะรถติดมาก

YP:อยากให้มีป้าย

อัจฉริยะเตือนประตู

ทางออกท่ีรถติดมาก

TW:

1) ค้นหาข้อมูลร้านค้า/สินค้าจากส่ือฯ 2) ได้รับข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์จากศูนย์การค้า 3) การจราจรรอบนอกศูนย์การค้า



Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement

8.2

SE:ป้ายบอกทางชัดเจนดี

-รปภ. ไม่ทราบต าแหน่งท่ีจัดกิจกรรมของศูนย์

-คนไม่ค่อยรู้ว่ามีการจัดกิจกรรม

YF:ดูงาน Event จากป้ายประชาสัมพันธ์

บริเวณทางเข้า

-ป้ายบอกทางชัดเจน

-รปภ.คอยเปิดประตูให้มารยาทดี  แต่ควร

พูดจาให้สุภาพ ไม่ควรใช้ค าพูด มึง,กู กับรปภ.

กันเองช่วงปฎิบัติหน้าท่ี

YP:รปภ.ย้ิมแย้ม สอบถามร้านค้า/บริการใน

ศูนย์ได้

-ป้ายบอกทางภายในชัดเจน มีพอประมาณ

-คนเข้าศูนย์ฯ จ านวนมาก , แย่งกันเข้าประตู , 

ชนบ้าง เบียดบ้าง

TW:ป้ายบอกทางชัดเจน

-กิจกรรมน่าสนใจ มีการจัดโซนสินค้าดี

YP:ควรแยก

ประตูเข้า-ออก 

ให้ชัดเจน จะได้

ไม่เบียด/ชนกัน

TW:อยากให้

แยกประตูเข้า -

ออกให้ชัด จะได้

ไม่เดินสวนกัน

ไปมา จนชนกัน

8.8

SE:แอร์เย็นสบาย บรรยากาศดี

YF:สะอาด เย็นสบาย 

บรรยากาศดี น้ าพุ ดอกไม้ 

ปลา 

YP:แอร์เย็นสบาย สะอาด 

บรรยากาศดี 

-สดช่ืน ดอกไม้สวย น้ าพุ สวน

สวย

-คนเยอะ แออัด

TW:แอร์เย็น ตกแต่งสวยงาม 

มีจุดให้ถ่ายภาพหลายจุด

-ดูร่มร่ืนเป็นธรรมชาติ เพลง

เพราะ 

-การจัดโซนเป็นระเบียบ ดูไม่

รก สะอาด สวย

YF:โซน XXX ร้อน 

เพราะวันหยุดเด็กๆ 

มาเรียนหนังสือ

YP:เปิดเพลงซ้ า เดิน

เป็นประจ า จ าได้

หมดทุกเพลง

TW:

8.7

SE:มีท่ีให้น่ังรอเยอะ 

สะดวกสบาย

YF:ท่ีน่ังรอเยอะ กระจายท่ัว

ศูนย์ ตกแต่งสวยงาม มีต้นไม้ 

ดอกไม้

YP:ท่ีน่ังสะดวก มีมาก 

กระจายท่ัวถึง

-มีจุดนัดพบเพ่ือน เจรจาธุรกิจ

TW:ท่ีนังพักมีเยอะแล้ว Ok แต่

บางจุดไม่สะอาด

-ลูกค้า TW ทุกรายช่ืนชมท่ีน่ัง 

(Spending?)

7.3

SE:มีผู้ใช้บริการน้อย (2 จาก 

18 ราย)

-ไม่ทราบว่ามีบริการ

YF:มีลูกค้าไม่ทราบ (6จาก12)

-ไม่ใช้ เพราะหลุดบ่อย 

สัญญาณไม่แรง (6จาก12)

YP:ไม่ทราบว่ามีให้บริการ

-ไม่ใช้ เพราะสัญญาอ่อน ไม่

เสถียร connect ไม่ค่อยติด

TW:สัญญาณช้า หลุดบ่อย 

-เช่ือมต่อติดแต่เล่นไม่ได้

-ไม่ทราบรหัส WIFI

6) เดินเข้าประตูศูนย์การค้า 7) เดินเล่นภายในศูนย์การค้า 8) น่ังพักผ่อน/น่ังรอ 9) บริการ WIFI



Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement Score PainPoint Requirement

7.3

SE:มีผู้ใช้บริการสิทธิประโยชน์น้อย 

(5 จาก 18)

 -ไม่ทราบข่าวสารและสิทธิ

ประโยชน์ ไม่รู้ว่ามีการสะสม

คะแนนได้

YF:ไม่มีลูกค้า YF เข้าร่วมสะสม

คะแนน/แลกของรางวัลเลย (0จาก

12)

YP:มีผู้ใช้บริการน้อยมาก (2 จาก 

16 คนท่ีสอบถาม)

-มีบัตรสะสม แต่ไม่เคยแลก /ป้าย

ไม่เห็น

TW:มีลูกค้า TW เพียง 2จาก15 ท่ี

ใช้บริการสะสมคะแนนแลกของ

รางวัล

SE:ต้ังคะแนนใน

การสะสมมาก

เกินไป/ของรางวัล

ไม่คุ้มกับท่ีสะสม

8.3

SE:สว่าง ทางเดินสะดวก ดีส าหรับคนแก่

-ไม่ปลอดภัยเคยเจอมิจฉาชีพหลอกเอก

เงินแล้วขอดูกล้องแล้วแจ้งว่ากล้องเสีย

YF:รู้สึกปลอดภัยดี รปภ. เยอะ

-บางคร้งเกิดเหตุท่ีโซนไอที รู้สึกตกใจ

มาก แต่เม่ือเห็นเจ้าหน้าท่ีมารับระงับ

เหตุทันก็รู้สึกสบายใจ

-ลานจอดรถมืด

YP:รู้สึกปลอดภัย ไม่เคยเจอเหตุการณ์

ไม่ปกติ

-มีบางจุดท่ีมีวัยรุ่นม่ัวสุม เช่น หน้า

โรงหนัง

-กล้องวงจรปิดดูแล้วมีน้อย รู้สึกไม่

ปลอดภัย

TW:รู้สึกปลอดภัย พบเห็น รปภ. ตรวจ

ตลอด

YF:อยากให้

ทางรปภ.ช่วยดู

ทางเข้าช้ัน 3 ตรง

โรงหนัง บ่อยๆ 

หน่อย เพราะเห็นมี

แต่เด็กเกเรชอบอยู่

แถวน้ัน

-ควรคัดเลือกรปภ.

หน่อยเหมือนอายุ

จะเยอะ

YP:

TW:

8.5

SE:รปภ.ให้ข้อมูลดี

-รปภ.ไม่ค่อยตรวจตรา สอดส่อง ไม่ค่อย

ตอบค าถาม ท าหน้างง

YF:เคยยืมรถเข็นเด็ก ได้รับบริการดี

-สอบถามร้านค้ากับ รปภ.และแม่บ้าน 

ได้รับบริการดี

YP:รปภ.ไม่ค่อยให้การช่วยเหลือเม่ือมี

รถเข็นสินค้าหนักๆ

-รปภ.บริการดี (ตามจุดตรงบันไดเล่ือน) 

สอบถามข้อมูลได้รับค าตอบดีมาก

TW:แม่บ้านทักทายดี มีมารยาท / รปภ 

เป็นมิตร (ท้ังอาคารจอดและในห้าง)

YP:ควร

อบรมให้ 

รปภ./

แม่บ้าน 

สามารถให้

ข้อมูลได้ 

แก้ไขปัญหา

ให้ลูกค้าได้

เบ้ืองต้น

12) สะสมคะแนนและแลกรับของรางวัล 13) ความปลอดภัยภายในศูนย์ฯ 14) ขอรับการช่วยเหลือ แจ้งปัญหา ร้องเรียน 





ตัวอย่างผลการวิเคราะห์



ตัวอย่างผลการวิเคราะห์



ตัวอย่างผลการวิเคราะห์



STEP 7 :

7.1 ประชุมเชิงปฏิบัติการเพื่อน าเสนอผลการศึกษาต่อผู้บริหารและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
• Priorities (Impact & Ease of Implement)

จัดประชุมเชิงปฏิบัติกำรเพ่ือปรับปรุงบริกำรเพ่ือสร้ำง

ประสบกำรณ์ทีดี่ใหก้ับลกูค้ำ (Customer Experience)

For Future
Considerations

Quick Wins

Ignore Long Term Solution

Ease of 
Implementation

Impact on Customer Experience

7.2 WORKSHOP: หน่วยงานที่เป็น Frontstage และ Backstage เพื่อก าหนด กลยุทธ์, มาตรการ รวมถึงการปรับปรุง
กระบวนการ เพื่อตอบสนอง 

7.3 ให้ความส าคัญกับการออกแบบประสบการณ์ เพื่อสร้างความประทับใจ โดยเฉพาะ Touch Point ที่มีนัยส าคัญทาง
สถิติจากการศึกษา Correlations



Activity 6) เดินเข้าประตูร้าน 7) เดินเล่นภายในร้าน 8) น่ังพักผ่อน/น่ังรอ 10) เข้าห้องน้ า
11) เลือกซ้ือสินค้าและใช้

บริการในร้าน

12) สะสมคะแนนและแลก

รับของรางวัล

Touch Point

รปภ., ป้ายบอกทาง, ป้าย

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมของ

ศูนย์ฯ

บรรยากาศ, การตกแต่งร้าน ที นั งพัก, บรรยากาศ

ห้องน  า, บรรยากาศภายใน

ห้องน  า, สิ งอ านวยความสะดวก

ในห้องน  า, แม่บ้าน

ร้านค้าและการบริการของ

พนักงานร้านค้า

Counter Service, Member 

Card/Coupon

ฝ่ายอาคารสถานท่ี

ฝ่ายการตลาดและ

กิจกรรมการตลาด

ฝ่ายขายพ้ืนท่ี

ฝ่ายอ่ืนๆ ท่ี

เก่ียวข้อง ...



STEP 7 :

Sequence : การเรียงล าดับ Touch Point ที่มี Hi-Point / Low-Point ที่เหมาะสมช่วยให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ประทับใจ
• ตัวอย่างการ Check out โรงแรม: รวดเร็ว, Voucher, สร้างความประทับใจ last TP (แทนที่การต่อคิวรอคอย)

Segment : เมื่อลูกค้าไม่พอใจต่อ TP ที่ส าคัญที่หนึ่ง ควรวิเคราะห์และก าหนด TP ใหม่ 
• ตัวอย่าง Walt Disney แก้ปัญหาการรอคอยเครื่องเล่นนาน โดยการสร้างกิจกรรมระหว่างรอคิว พัดลมไอน้ า และตั๋ว 

Express
Control : ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเป็นผู้ควบคุม Journey ยิ่งลูกค้าได้รับการ empowered, engaged, and updated จะช่วยลด

ความไม่พึงพอใจหากเกิดปัญหา
• ตัวอย่าง บริการไฟฟ้า ประปา ลูกค้าจะพึงพอใจเพิ่มขึ้นอย่างมาก หากตนสามารถก าหนดเวลา ได้รับแจ้งปัญหาที่

เกิด และการ update ข้อมูล
• สายการบิน/โรงภาพยนต์ ให้ลูกค้าเลือกที่นั่งได้ด้วยตนเอง

จัดประชุมเชิงปฏิบัติกำรเพ่ือปรับปรุงบริกำรเพ่ือสร้ำง

ประสบกำรณ์ทีดี่ใหก้ับลกูค้ำ (Customer Experience)



หาซ้ือ
Awareness

ซ้ือสลาก
Purchase

เก็บรักษา ตรวจสลาก
Post Purchase

ข้ึนรางวัล
Loyalty

หาเลขเด็ด
ด้วย
ตนเอง

หาเลขเด็ด
จากผู้อ่ืน

หาซื้อ 
(เลือกแผง/
ผู้ขาย/เลขและ

ราคาที่
ต้องการ)

ซื้อสลาก

7.68

เก็บรักษาสลากฯ
รอข้ึนรางวัล

ตรวจรางวัล
ข้ึนรางวัล
ภายนอก

เดินทางมา 
สสร.

จอดรถ

ยื่นค า
ขอรับ
รางวัล 

และรับบัตร
คิว

นั่งรอ
เรียกคิว

7.4 6.86 7.53

8.4 8.33 8.83

คะแนนสูงกว่า 8.51 พึงพอใจสูง คะแนน 8.01-8.5 พึงพอใจปานกลาง คะแนนต่ ากว่า 8.0 ไม่พึงพอใจ

มีนัยส าคัญทางสถิติ และมีค่า Correlation ปานกลาง ถือว่ามีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจปานกลาง
มีนัยส าคัญทางสถิติ และมีค่า Correlation สูง ถือว่ามีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจมาก

หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถติิ และมีค่า Correlation ต่ า ถือว่ามีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจต่ า

เข้า Counter 
ลงนาม

เอกสาร รับ
เงินและตรวจ
นับเงิน

รอคิวเข้า 
Counter

ย่ืน
เอกสาร 

6.83 7.64

9.20 9.259.009.00

(n=4)(n=5)(n=5)(n=5)(n=6)(n=3)(n=5)(n=28)(n=30)(n=21)(n=29)(n=30)(n=20)(n=28)
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หาเลขเด็ด
ด้วยตนเอง

▪มีเลขน าโชคของตัวเองที่จะ
ซื้อทุกงวด
▪ตีเลขจากความฝัน
▪มีผู้ใหญ/่หมอดูทักว่า ช่วงนี้
จะมีโชค ให้ซื้อสลากฯ เพื่อ
เสี่ยงโชคดู โดยใช้เลขใกล้ตัว 
หรือเลขดังจากสื่อต่างๆ 

หาเลขเด็ด
จากผู้อื่น

▪ชอบให้คนอื่นหยิบให้ เช่น 
คนขาย คนในครอบครัว 
เด็กแถวบ้าน เพื่อนที่ถูก
บ่อย 
▪Facebook ไลน์กลุ่ม
เพื่อนๆ แม่นและฟรี

หาซ้ือ (เลือกแผง/ผู้ขาย/เลขและราคาท่ีต้องการ)

MOT / Pain point Requirements

▪ชอบเดินดูเลขตามแผง รู้สึกว่าการซื้อสลากเป็นความหวังของคนไทย
▪ชอบซื้อสลากจากต่างจังหวัด เพราะรู้สึกว่ามีสลากให้เลือกได้เยอะกว่า และผู้ขายสลากในต่างจังหวัด มักมีอัทธ

ยาศัยดี
▪สลากหาซื้อได้ง่าย คนขายเยอะ ชอบซื้อแบบชุด รู้สึกว่าถ้าถูกรางวัล แล้วคุ้มค่ากว่า
▪รู้สึกดีที่ได้ซื้อสลาก ส่งเสริมให้คนมีอาชีพ แต่อยากให้โปร่งใส และสุจริตมากกว่านี้ 
▪หาเลขที่ต้องการได้ยาก สลากมีราคาแพง โดยเฉพาะเลขชุด เคยเจอบางแผง ขายเฉลี่ยใบละ 250 บาท
▪ผู้ขายบอกว่ามีลูกค้าส่ังซื้อล่วงหน้า ท าให้เลขดังๆ ผู้ซื้อจรซื้อไม่เคยทัน เลขที่หาซื้อยาก ราคาจะยิ่งสูงมากไปด้วย 
▪ปกติซื้อหวยเป็นหลัก เพราะหาเลขง่ายกว่า ราคาเริ่มต้นถูกกว่า ถือว่าการซื้อลอตเตอรี่เพื่อช่วยคนท่ีล าบากกว่า

เรา เดินดูเห็นแผงไหนเหลือสลากเยอะ ก็ช่วยซื้อ
▪ผู้ขายสลากบางแผง ไม่ยอมขายใบเดียว เหมือนบังคับให้ซื้อเลขชุด เพราะหากจะซื้อแยก ราคาสลากเลขนั้นจะ

แพงกว่าเลขอื่นๆ ท่ีวางขายบนแผง
▪ผู้ขายสลากขี้โกง เขียนป้าย 80 บาท พอไปซื้อใบไหนๆ ก็ 100 บาท บางแผงมีเก็บไว้ใต้แผง เอามาโก่งราคา 

110-120 บาท 
▪ผู้ขายสลากบางคน มีพฤติกรรมคะยั้นคะยอให้ซื้อ บางคนเอามายัดใส่มือ บอกให้ช่วยเค้าหน่อย
▪รู้สึกว่าถูกคนขายหลอก ไม่ซื้อสัตย์ เช่น ถือมาถามขาย บอกว่าเหลือ 2 ใบสุดท้ายให้ช่วยซื้อ พอเดินผ่านเราไป ก็

เอาออกมาอีก 2 ใบ แล้วขายวิธีการเดิม รู้สึกแย่มาก

▪เลขท่ีต้องการหาซื้อยาก บางงวดต้องหาหลายแผง อยากก าหนดเลขที่ต้องการ
ซื้อได้เองผ่านระบบหรือ application (แบบใครกดซื้อก่อนได้ก่อน)
▪เลขที่ต้องการหาซื้อยาก อยากให้พิมพ์สลากเพิ่ม 
▪สลากขายเกินราคา อยากให้รัฐควบคุมราคา และจัดการการทุจริตของนายทุน

ใหญ่ๆ อย่างจริงจัง
▪อยากให้กองสลากขายสลากแบบออนไลน์เอง เพ่ือขจัดปัญหาพ่อค้าคนกลาง 
▪อยากให้ท าสลากใบแบบนี้ ไม่อยากให้ท าออนไลน์ เพ่ือเป็นอาชีพให้คนท่ีล าบาก
▪ผู้พิการอ้างว่าได้สลากมาราคาแพง ต้องขายแพง อยากให้รัฐเห็นความส าคัญของ

คนพิการ ขายสลากราคาถูกให้กับคนกลุ่มนี้ ป้องกันไม่ให้เอาสลากมาขายใน
ราคาแพงกว่าท่ัวไป 
▪อยากให้ท าผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ท่ีกองสลากสามารถควบคุม touch point ต่างๆ ได้

มากกว่านี้ เพราะประชาชนบางส่วนเข้าใจว่าผู้ขายสลาก คือ คนของกองสลาก 
ซึ่งพฤติกรรมของผู้ขายสลากบางราย ท าให้กองสลากเสียภาพลักษณ์
▪อยากให้มีมาตรการตัดสิทธิ์พวกขี้โกง หากมีการแจ้งเบาะแส    ก็อยากให้ลง

พื้นท่ีตรวจจริง จับจริง และมีการออกสื่อ

Moment of Truth 
VS Pain Point



ซื้อสลาก

MOT / Pain point Requirements

▪รู้สึกได้ท าบญุกบัผู้ขายที่พิการ หรือสูงอายุที่น่าสงสาร ท า
ให้อยากอุดหนุน แม้ราคาจะแพงก็ตาม 

▪ชอบซื้อแผงประจ าในหมู่บา้น ขึ้นเงินกแ็ผงนี้ ผู้ขายบริการ
ดี ยิ้มแย้ม 

▪สามารถจองซื้อเลขทีต่อ้งการกบัเจ้าประจ าทีม่ีดวงถกู
โฉลกกัน รู้สึกสะดวกมาก

▪ไม่เคยรู้สึกว่ากองสลากท าอะไรเพื่อผู้ซื้อ มีแต่การขาย
สลากเกินราคา 

▪ซื้อสลากต่อเนื่องเพราะอยากช่วยคนขาย แต่ไม่ไดซ้ือ้
เพราะ Loyalty

▪ไม่กล้าซื้อกบัพวกที่ขีจ่ักรยานขาย เพราะกลัวสลากปลอม
▪ไม่กล้าซื้อแผงเร่ เพราะกลัวสลากมีปัญหาแล้วตามหา

คนขายไมไ่ด้

▪อยากให้กองสลากเอารายไดจ้ากการขายสลากไปสนบัสนนุผู้ดอ้ยโอกาส
ทั้งในด้านอาชีพ การศึกษา และสาธารณสุข เพื่อบรรเทาปัญหาสังคมใน
ระยะยาว รวมถึงมีการสื่อสารเยอะๆ ท าสื่อสวยๆ เช่น ช่วยคนที่
ยากล าบากไดอ้าชีพกี่คน มีคุณภาพชีวิตดีขึ้นยังไงบา้ง เพื่อให้ประชาชนได้
รู้จักกองสลากมากกว่านี้

▪คนขายสลากไม่เกนิ 80 บาท ไม่มีอยู่จริง อยากให้คนตรวจลงพ้ืนทีใ่ห้
จริงจังกว่านี้ 

▪อยากให้มีเกมทีห่ลากหลายเหมอืนหวย ราคาเริ่มต้นไม่แพง เพราะควรอยู่
ที่ผู้ซื้อจะเลือกจ่าย ไม่ใช่อยู่ที่ผู้ขายจะขายราคาเท่าไหร่กไ็ด้

▪ไม่เคยรู้จักกองสลาก ไม่เคยมี contact ด้วย ซื้อสลากเพราะถือว่าได้
ท าบุญกับคนทีล่ าบากกว่าเรา อยากให้กองสลากท า CRM กับลูกค้าผู้ซือ้
สลากบ้าง

เก็บรักษาสลากฯ 
รอข้ึนรางวัล

▪เชื่อว่าสถานที่เก็บ มีผลต่อโชคของ
ตัวเราเอง เลือกเก็บในที่ที่จะน าโชค
มาให้เรา เช่น หิ้งพระ ที่สูง ใต้รูป
บรรพบุรุษ

▪เชื่อว่าสลากที่ถูกรางวลัจะเป็นสิ่งน า
โชค จึงเก็บสลากใบที่ถกูรางวัลเล็กๆ 
ไว้ในกระเป๋าเพ่ือน าโชคให้ตวัเอง

▪รู้สึกยุ่งยากที่จะต้องเขยีนชื่อและ
เบอร์โทรก ากบับนสลาก

ตรวจรางวัล

MOT / Pain point Requirements

▪ตรวจผลรางวัลผ่านเว็บ Sanook และ
ตรวจซ้ ากับเว็บไซต์กองสลาก ชอบตรวจ
แบบเรียงเบอร์ เพราะลุ้นดี
▪ตรวจผ่านเว็บไซต์กองสลาก ตรวจง่าย จะ

เอาเลขที่ถูกรางวัลมาใส่ก่อน เพ่ือ
ตรวจสอบระบบ แล้วค่อยตรวจสลากของ
เรา
▪ตรวจผลรางวัลจาก GLO Lottery ง่าย 

สะดวก ไม่ล่ม รวดเร็วมาก 
▪ตรวจผลรางวัลผ่านหนังสือพิมพ์ เพราะซื้อ

ทุกวันอยู่แล้ว สะดวก เข้าถึงง่าย
▪ชอบดูถ่ายทอดสดการออกรางวัล เพราะ

ได้ลุ้นไปด้วย และเห็นกระบวนการทุก
ขั้นตอน
▪ตรวจผลรางวัลผ่านเบอร์โทรศัพท์ท่ีแจ้งไว้

หลังสลาก รู้สึกว่าง่าย สะดวก และรวดเร็ว
ดี
▪ตรวจผ่านทุกช่องทาง ท่ีไม่ใช่กองสลาก 

เพราะเว็บไซต์กองสลากช้ามาก

▪ขนาดสลากก าลังดี แต่มองเลขไม่ค่อยถนัด ควรท าตัวเลขใหญ่กว่านี้
▪รู้สึกว่าการออกรางวัลไม่มีความน่าเชื่อถือ เช่ือว่ามีเลขล๊อค เพราะ

อุปกรณ์ขัดข้องบ่อย อยากให้เพิ่มความน่าเชื่อถือในการออกรางวัล 
ท าให้โปร่งใส 
▪สลากมีรางวัลน้อย ถ้าเทียบกับหวยใต้ดิน ท าให้ถูกรางวัลยาก อยาก

ให้เพิ่มจ านวนรางวัลเล็ก และปริมาณเงินรางวัลให้มากกว่านี้ ควร
เทียบเท่ารางวัลในระดับสากล
▪อยากให้ปรับปรุงการถ่ายทอดสด เพราะนานเกินไป อยากดูแต่รู้สึก

เสียเวลา
▪เว็บไซต์กองสลากอัพเดทผลรางวัลช้ามาก ถ้าเทียบกับเว็บอื่นๆ 

อยากให้ท างานเร็วกว่านี้
▪อยากให้มีการลงทะเบียนยืนยันผู้ซื้อกับผู้ขาย ณ จุดขาย และ

สามารถใช้เป็นหลักฐานในการรับเงินรางวัลได้ ถ้าท าแบบนี้ กอง
สลากก็รู้ว่าใครขายบ้าง ถ้าท าผิดกฎ ก็รู้ตัวตนคนขายได้เหมือนกัน
▪เว็บไซต์ที่ประกาศแจ้งผลรางวัลผิด ควรถูกด าเนินคดี 
▪อยากให้สามารถสแกนสลากท่ีเราซื้อ เพื่อลงทะเบียนความเป็น

เจ้าของ ยืนยันตัวตนเวลาถูกรางวัล และให้มีระบบแจ้งผลอัตโนมัติ
▪อยากให้กองสลากมี Line official ท่ีสามารถสั่งซื้อสลาก ยืนยัน

ความเป็นเจ้าของสลากผ่าน QR Code ตรวจผลรางวัล แจ้งผล
รางวัลอัตโนมัติ และโอนเงิน
▪อยากให้เว็บไซต์กองสลาก ประกาศผลรางวัลแบบจ าแนกประเภท

สลากให้ชัดเจนกว่านี้ เช่น สลากกินแบ่ง หรือ สลากการกุศล 

Moment of Truth 
VS Pain Point



ขึ้นรางวัลภายนอก

▪ขึน้ตามแผง ยอมเสยีคา่ธรรมเนยีม เพราะสะดวกมากกวา่ไปกอง
สลาก แตถ่า้ถกูรางวัลใหญ ่จะไปขึน้เงนิทีก่องสลาก เพราะ
เสยีดายคา่ธรรมเนยีม

▪ขึน้รา้นทอง หัก 2% เพราะดนู่าเชือ่ถอืกวา่แผงท่ัวไป
▪ขึน้ทีแ่ผงรับซือ้รางวัลท่ัวไป สะดวก แตไ่มอ่ยากใหม้กีารหัก %
▪ขึน้รางวัลทีธ่นาคารออมสนิ รูส้กึมั่นใจธนาคารมากกวา่แผง ถา้ไป
กองสลากก็ไกลบา้น ไมคุ่ม้

▪คา่ธรรมเนยีมในการขึน้เงนิรางวัลแพง (1.5%-3%) รูส้กึโดนเอา
เปรยีบ ซือ้ก็แพงกวา่ราคาทีร่ะบไุว ้ขึน้เงนิก็โดนเก็บคา่ธรรมเนยีม

▪อยากใหม้รีะบบโอนเงนิรางวัลอตัโนมัต ิแบบไมเ่สยีคา่ธรรมเนยีม 
ในกรณีทีเ่ราลงทะเบยีนผา่น GLO Lottery แลว้

▪อยากใหม้รีะบบขึน้เงนิแบบออนไลนก์บัเว็บไซตก์องสลาก แลว้
โอนเงนิรางวัลผา่นธนาคาร

▪อยากให ้GLO Lottery มลีกูเลน่คลา้ยๆ แอปเป๋าตังค ์ส าหรับโอน
เงนิซือ้สลากและรับโอนเงนิรางวัล

▪อยากใหม้กีารก าหนดอตัราคา่ธรรมเนยีมในการขึน้เงนิรางวลักับ
แผงรับซือ้รางวัลท่ัวไปใหช้ดัเจน

เดินทางมา สสร.

▪เดินทางสะดวก ใช้รถยนต์
ส่วนตัว
▪เดินทางด้วยรถสาธารณะ มี

รถเมล์ผ่านหลายสาย รปภ. ให้
ค าแนะน าดีมาก ตั้งแต่ทางเข้า
▪ขึ้นเงินที่กองสลากรวดเร็วกว่าที่

คิด บริการดี มีที่จอดรถสะดวก 
กองสลากน่าจะประชาสัมพันธ์
ให้คนได้รู้ เพราะถ้าไม่มี
ประสบการณ์เอง คงนึกถึง
ระบบราชการ

จอดรถ

▪ที่จอดรถหาไม่ยาก มี 
รปภ.บอกทางไปที่
จอด อยากให้มีป้าย
บอกชัดเจนว่า 
ส าหรับผู้มารับรางวัล 
ให้ไปจอดรถได้ที่ไหน
บ้าง

ย่ืนค าขอ                         
รับรางวัล และ   
รับบัตรคิว

▪บริการดี รวดเร็ว
▪มีบริการรถเข็น ดูแล

คนพิการดีมาก
▪เจ้าหน้าที่ควรชี้แจงว่า 

สลากที่ถือมาเป็น
สลากประเภทใด (กิน
แบ่ง/การกุศล) จะได้
ท าขั้นตอนได้ถูกต้อง
ตั้งแต่แรก

เข้า Counter ลง
นามเอกสาร รับเงิน
และตรวจนับเงิน

▪บริการดี รวดเร็ว

รอคิวเข้า
counter

▪อาจจะเป็นช่วง   โควิด 
เลยต้อง  ยืนรอ อยาก
ให้มีบริการเก้าอี้ให้นั่ง
▪จัดระเบียบได้ดี มี

ระยะห่าง ท าให้รู้สึก
ปลอดภัย

ย่ืนเอกสาร

▪บริการดี รวดเร็ว

น่ังรอเรียกคิว

▪บริการดี รวดเร็ว
▪สถานที่รอ 

กว้างขวาง เว้น
ระยะห่างดี

Moment of Truth 
VS Pain Point



Journey Patient


