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 สรุป

 คุณจะทําอย่างไร? เม่ือลูกค้าทวิตเร่ืองแย่ๆ เก่ียวกับบริษัทของคุณ? หลายธุรกิจใช้ยุทธศาสตร์เชิงรุก
โดยสร้างความผูกพันกับสาธารณะ (public engagement) — และน่ีน่าจะดูเหมือนไอเดียท่ีดีสุดๆ แล้ว ถึงแม้ข้อ
ได้เปรียบจะเปน็การแสดงว่า แบรนด์ของคุณห่วงใยลูกค้า แต่งานวิจัยใหม่แนะนําว่า การโต้ตอบคําร้องเรียน
ของลูกค้า (customer complaint) อย่างเปิดเผยสามารถส่งผลกระทบแง่ลบอย่างมาก ถ้าให้เจาะจง เม่ือบริษัท
โต้ตอบทวิตด้านลบในสายตาสาธารณะ นักวิจัยพบว่า บริษัทพวกน้ันเจอราคาหุ้นตก และภาพลักษณ์ของแบรนด์
แย่ลงน่ันเพราะการโต้ตอบกับลูกค้าท่ีไม่มีความสุขซ่ึงจริงๆ แล้วการตอบโต้ก็ดึงดูดความสนใจไปท่ีข้อร้องเรียน
ของลูกค้ามากข้ึน ทําให้บรรยากาศในพ้ืนท่ีโซเชียลมีเดียของแบรนด์ไม่ดี แล้วบดบังเน้ือหาเชิงบวก หากจะแก้ปญัหา
น้ี ผู้เขียนแนะนําให้บริษัทตอบกลับคําร้องเรียนด้วยหน่ึงข้อความท่ีจะพาลูกค้าเข้าสู่ช่องทางการติดต่อส่วนตัว 
และควรพยายามควบคุมการมองเห็นบทสนนาเหล่าน้ีด้วย โดยการต้ังหมุด (pin posts) ท่ีบนสุดของโซเชียล-
มีเดียแพลตฟอร์ม

 ในช่วงเวลาหลายปีท่ีผ่านมา มันกลายเป็นเร่ืองท่ัวไปสําหรับลูกค้าท่ีแชร์ประสบการณ์เชิงลบเก่ียวกับ
แบรนด์บนโซเชียลมากข้ึน อ้างอิงวิจัยจาก 2020 National Consumer Rage ตัวเลขของลูกค้าท่ีชอบระบาย
ความไม่พอใจบนโซเชียลมีเดียมากกว่าใช้โทรศัพท์ หรือพูดต่อหน้า ได้เพ่ิมข้ึนเปน็สามเท่าในช่วงสามปทีีผ่่านมา และ 
48% ของลูกค้าชาวอเมริกันพ่ึงพาโซเชียลมีเดียในการวัดประสบการณ์ของผู้คนเก่ียวกับสินค้า และบริการของ
บริษัท น่ีจึงแสดงถึงการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่จากกลไกด้ังเดิมท่ีเปน็ส่วนตัวมากกว่า เพ่ือรองรับเร่ืองคําร้องเรียน
จากลูกค้า ซ่ึงสร้างท้ังความท้าทาย และโอกาสให้แบรนด์พยายามสร้างความผูกพันกับลูกค้า

 หากพูดเจาะจง ระหว่างทีก่ารตัดสินใจทัว่ไปของหลายๆ บริษัทเปน็การตอบคําร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และเปิด
เผย วิธีการน้ีก็อาจมาพร้อมกับข้อเสียขนาดใหญ่ การโต้ตอบสาธารณะสามารถสาธิตให้เห็นว่า องค์กรห่วงใยลูกค้า
ของเขา และมีความกระตือรือร้นในการจัดการปัญหาของพวกเขา แต่การตอบกลับก็สามารถดึงดูดคนท่ีมีประสบการณ์
ไม่ดีเข้ามา  โดยเฉพาะบนทวิตเตอร์ การตอบกลับข้อร้องเรียนทําให้โพสต์ต้ังต้นของคําร้องเรียนโผล่ข้ึนมาให้ผู้ท่ี
ติดตามแบรนด์เห็น (ในขณะทีถ้่าแบรนด์ไม่ตอบ โพสต์แง่ลบก็จะมีแค่ผู้ติดตามของลูกค้าคนนัน้ท่ีเห็น) ปริมาณเรือ่ง
ร้องเรียนจํานวนมากจะเปล่ียนหน้าเพจของบริษัทให้กลายเป็นสังเวียนร้องเรียน อาจส่งผลกระทบต่อทัศนคติ
ท้ังของลูกค้า และนักลงทุนกับแบรนด์ (ปรากฎการณ์ที่พวกเราเรียกว่า complaint publicization 
(การประชาสัมพันธ์เร่ืองร้องเรียน))



ให้เปรียบเทียบข้อแลกเปลี่ยน ทางไหนดีที่สุดสําหรับบริษัทในการจัดการคําร้องเรียนบนโซเชียลมีเดีย? พวกเรา
จัดการวิเคราะห์ข้อมูลจราจรทางโซเชียลมีเดียของทวิตเตอร์สําหรับดัชนีเอสแอนด์พี 500 (ดัชนีหุ้นท่ีติดตามหุ้นใหญ่ 
500 ตัวในอเมริกา) ซ่ึงมีไทม์ไลน์ทวิตเตอร์ต้ังแต่ 2014 และ 2015 (ท้ังหมด 375 บริษัท) และพบว่า ผลกระทบ
แง่ลบของปรากฏการณ์การประชาสัมพันธ์เร่ืองร้องเรียน ซ่ึงมีความสําคัญกับผลกระทบเชิงบวกท่ีแสดงความ
ห่วงใยให้ลูกค้ามากกว่า

 ในงานวิจัยคร้ังแรกของเรา พวกเราวัดปริมาณท่ีบริษัททวิต และลูกค้าทวิตข้อร้องเรียน รวมถึงจํานวน
ท่ีบริษัทตอบกลับในแต่ละไตรมาส แล้วเปรียบเทียบตัวเลขกับความเปล่ียนแปลงด้านราคาของบริษัทในตลาด 
และมุมมองเรือ่งคุณภาพต่อบริษัท (การวัดผลทัศคติของลูกค้าต่อแบรนด์มาจากผลสํารวจขนาดใหญ่) อ้างอิงจาก
ข้อมูลน้ี พวกเราแบ่งกลยุทธ์ทางโซเชียลมีเดียออกเป็นสองกลุ่ม: กลยุทธ์ปลายเปิดซ่ึงบริษัทจะให้การโต้ตอบ
สาธารณะอย่างน้อย 75% ของจํานวนคําร้อง และกลยุทธ์ปลายปิดท่ีบริษัทจะตอบกลับอย่างน้อย 75% ของเวลา
ท้ังหมดด้วยข้อความเดียวซ่ึงจะนําคําร้องเข้าสู่ฟอร่ัม (forum) ส่วนตัว

เราพบว่า ย่ิงบริษัทตอบข้อร้องเรียนมากข้ึนเท่าไร บริษัทก็จะย่ิงเสียคุณค่าทางตลาด และช่ือเสียงด้านคุณภาพ 
นอกจากน้ีพวกเรายังพบว่า เม่ือบริษัทโต้ตอบคําร้องเรียนบนทวิตเตอร์ในท่ีสาธารธณะ มันจะบดบังทวิตอย่างอ่ืน
ของบริษัท นําไปสู่อัตราความผูกพันท่ีต่ําลงสําหรับทวิตอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้เก่ียวข้องกับคําร้องเรียน

 ในการวิจัยคร้ังท่ีสอง พวกเราหากิจกรรมในโซเชียลมีเดียของบริษัทท่ีกําลังเรียกคืนสินค้า การเรียกคืน
สินค้ามีการกําหนดตัวแปรทีมี่ประโยชน์ และควบคุมได้สําหรับการทดลอง เพราะพวกเขามักจะสร้างปริมาณฟดีแบ็ก
แง่ลบท่ีไม่คาดคิดของลูกค้า ทําให้เปรียบเทียบกับผลกระทบทีส่่งผลโดยตรงจากกลยุทธ์โซเชียลมีเดียหลากหลาย 
การควบคุมปจัจัยอ่ืนๆ เช่น ความร้ายแรงในการเรียกคืน, สถานะการเงินของบริษัท และความเป็นท่ีรู้จักของแบรนด์ 
เราดูว่ากลยุทธ์การตอบสนองต่างๆ เก่ียวข้องกับการเปล่ียนแปลงระยะส้ันในราคาหุ้นของบริษัท หรือการเปล่ียนแปลง
ในจํานวนคําร้องเรียนในอนาคตหรือไม่ พวกเราพบว่า กลยุทธ์แบบปดิเชือ่มโยงกับการแกว่งตัวในราคาหุ้นตํา่ และ
ปริมาณเร่ืองร้องเรียนในอนาคตน้อย ขณะท่ีบริษัทท่ีใช้กลยุทธ์แบบเปดิมีแนวโน้มจะประสบราคาหุ้นตกลงเยอะมาก 
และต้องจัดการกับการร้องเรียนของลูกค้าจํานวนมากในเดือนต่อไป



เปน็เร่ืองท่ีชัดเจนว่า การสร้างความผูกผันอย่างเปดิเผยกับลูกค้าท่ีไม่พอใจไม่ใช่ทางเลือกท่ีดี แน่นอนว่า คําตอบ
ไม่ใช่การเมินคําร้องเรียน แต่ให้ทําอย่างหลายบริษัทท่ีประสบความสําเร็จในกลุ่มตัวอย่างของเราตอบกลับข้อร้อง
เรียนโดยทัว่ไปอย่างไร ด้วยข้อความในทีส่าธารณะชวนให้ลูกค้าต่อบทสทนาในช่องสือ่สารส่วนตัว — นัน่คือ กลยุทธ์
ปดิการตอบสนอง ในทางตรงกันข้ามกลยุทธ์แบบเปิดทีแ่ลกเปลีย่นข้อความยาวเหยียดของแต่ละคําร้องเรียนท่วมท้น
หน้าเพจของบริษัท

ยกตัวอย่าง เดลตาแอร์ไลน์ (Delta Airlines) ใช้กลยุทธ์แบบเปิดตอบคําร้องเรียนของลูกค้าสม่ําเสมอบนทวิ
ตเตอร์ด้วยหลายข้อความอย่างเปิดเผย แบรนด์น้ีทุ่มเทมากกับการโต้ตอบลูกค้าท่ีพวกเขาได้ปดิตัวบริการสําหรับ
ลูกค้า (@DeltaAssist) และตอนน้ีก็บริการตอบคําร้องเรียนของลูกค้าจากทวิตเตอร์หลักของบริษัท (@Delta) 
ขณะท่ีเดลต้าโฟกัสกับการบริการลูกค้าอย่างไร้ขอบเขต ความโปร่งใสของบริษัทก็เปน็ส่ิงท่ีน่ายกย่อง แต่ผลการ
วิเคราะห์แนะนําว่า กลยุทธ์นีอ้าจเพ่ิมการแสดงออกของการโต้ตอบเชิงลบกับลูกค้ามากขึน้ และดังนัน้จึงมีแนวโน้ม
จะส่งผลกระทบแง่ลบต่อราคาหุ้นของบริษัท และหน้าตาของแบรนด์

 

เดลตา (Delta) ใช้กลยุทธ์แบบเปิด

แมคโดนัลด์ใช้กลยุทธ์แบบปิด



แมคโดนัลด์ในทางตรงกันข้ามมักใช้กลยุทธ์แบบปิด พวกเขาจะตอบทวิตแง่ลบส่วนใหญ่ท่ีติดแท็กบัญชีบริษัท 
(@McDonalds) หรือทีมี่คําว่า “แมคโดนัลด์” ด้วยลิง้ค์แบบสํารวจ จบการโต้ตอบในทวิตเตอร์ และทําให้บริษัทได้
สนทนากับลูกค้าในช่องทางส่ือสารส่วนตัว ส่งผลให้ทวิตเตอร์ของพวกเขาไม่ถูกบดบังด้วยคําร้องเรียน
 
 แน่นอนว่า กลยุทธ์โต้ตอบข้อร้องเรียนเปน็แค่หนึง่ชะแลงของนักการตลาดท่ีใช้งัดเพ่ือให้ความสนใจของลูกค้า
ท่ีไม่พอใจ ซึง่กําลังร้องเรียนอย่างเปดิเผยให้สมดุล ตัวอย่างเช่น แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียหลายทีไ่ด้เสนอคุณสมบัติ
ต่างๆ ท่ีสามารถลดการมองเห็นเร่ืองร้องเรียนได้ ไม่ว่าแบรนด์จะเข้าไปโต้ตอบข้อร้องเรียนเหล่าน้ันหรือไม่ก็ตาม 
ท้ังบนเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ บริษัทสามารถ “ปักหมุด” โพสต์ทีด้่านบนสุดของหน้าเพจได้ ช่วยให้แน่ใจว่า ได้แสดง
เน้ือหาของบริษัทอย่างโดดเด่น (เป็นมากกว่าการส่ือสารระหว่างเร่ืองร้องเรียน และการตอบกลับ) 
 
 มากไปกว่าน้ัน มันสําคัญเสมอท่ีจะพิจารณาบริบทท่ีเปน็เอกลักษณ์ของแต่ละแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
รวมไปถึงกลยุทธ์ท่ีหลากหลายสําหรับการสร้างความผูกพันกับลูกค้าท่ีจะเข้ากันกับบริบทซ่ึงเป็นเอกลักษณ์ของ
แบรนด์ แต่โดยท่ัวไปแล้ว ผลลัพธ์ของพวกเราช้ีว่า แนวทางปฏิบัติท่ีได้การยอมรับในวงกว้างซ่ึงดีท่ีสุดของการ
ตอบกลับในท่ีสาธารณะอย่างละเอียดในเวลาท่ีเหมาะสม อาจทําให้เกิดการสะท้อนกลับในแง่ลบได้ โดยเฉพาะ
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียทีมี่อัลกอริทึมจัดเรียงเนือ้หาจะมีโอกาสส่งเสริมคําร้องเรียนมากกว่าหากบริษัทโต้ตอบ
กลับ ลูกค้าชอบทีจ่ะได้พูดร้องเรียนบนโซเชียลมีเดีย — แต่การสร้างความผูกพันบนแพลตฟอร์มทีส่าธารณะมากๆ 
สามารถนําไปสู่การขยายเสียงร้องเรียนจนเกินไปได้ จะส่งเสริมลูกค้าคนอืน่ๆ ท่ีไม่พอใจให้เข้ามา และในทีสุ่ดก็จะลด
คุณค่าของบริษัทท้ังในสายตาของลูกค้า และนักลงทุน

 

ท่ีมา https://hbr.org/2021/04/why-you-shouldnt-engage-with-customer-complaints-on-twitter




