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QMT ๒๕๑๓ 
การจัดการธุรกิจบริการ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



คําอธิบายรายวิชา

หลักการจัดการ ประเภท รูปแบบ ลักษณะ  กระบวนการ
วางแผนธุรกิจบริการ องคประกอบของคุณภาพในการบริการ 
การสรางคุณภาพในแตละชวงของการบริการ การตลาด
บริการสมัยใหมสําหรับธุรกิจบริการ สวนประสมทางการตลาด
บริการ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา การคาดหวังของ
ผูรับบริการ  การสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา การจัดการขอ
รองเรียนของลูกคาตองานบริการ 



ธุรกิจบริการ หมายถึง ธุรกิจที่ดําเนินกิจการแลกเปลี่ยนสินคา

ที่ไมเปนตัวตนมีรูปแบบที่ตอบสนองความตองการของลูกคาดาน

ความพึงพอใจและความคาดหวัง มักจะถูกบริโภคไปพรอมๆกับที่

ผลิตขึ้นมา เชนธุรกิจการทองเที่ยว ธุรกิจการรักษาพยาบาล ธุรกิจ

เก่ียวกับการคมนาคมขนสง ธุรกิจเก่ียวกับที่ พักอาศัย ธุรกิจที่

เก่ียวของกับการสื่อสาร ธุรกิจใหการบริการความงาม ธุรกิจเก่ียวกับ

พลานามัย ธุรกิจการศึกษา ธุรกิจบันเทิงเริงรมย ธุรกิจเก่ียวกับ

การเงินและการธนาคาร และธุรกิจสปา เปนตน



การประเมินผล

หัวขอ คิดเปนรอยละ

ใบงาน/กิจกรรม  วิเคราะหกรณีศึกษา ๒๐

การปฎิบัติงานเดี่ยว ๒๐

การปฏิบัติงานกลุม 

(รูปเลมรายงานและการนําเสนอ)

๒๐

การเขาช้ันเรียน การมีสวนรวม 

อภิปราย เสนอความคิดเห็น 

๒๐

สอบปลายภาค ๒๐



หัวขอและกําหนดการสอน

คร้ังท่ี หัวขอ กิจกรรม

๑ - อธิบายรายวิชา

- สรางขอตกลงเก่ียวกับการเรียนการสอน

- ทดสอบกอนเรียน หนวยท่ี 1  

• มอบหมายรายงานกลุม 

• แบงกลุมรายงาน

๒ หนวยท่ี 1  หลักการจัดการ ประเภท รูปแบบ 

ลักษณะ  กระบวนการวางแผนธุรกิจบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน 

และ 

ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๓ หนวยท่ี 2 องคประกอบของคุณภาพในการ

บริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน 

และ 

ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม



หัวขอและกําหนดการสอน

ครั้งที่ หัวขอ กิจกรรม

๔ หนวยที่ 3 การสรางคุณภาพในแตละ

ชวงของการบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๕ หนวยที่ 4 การปรับปรุงการบริการ • บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๖ หนวยที่ 5 การสรางระบบขอมูล

ขาวสารท่ีมีคุณภาพ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๗ หนวยที่ 6 การตลาดบริการสมัยใหม

สําหรับธุรกิจบริการ  สวนประสมทาง

การตลาดบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม



หัวขอและกําหนดการสอน

ครั้งที่ หัวขอ กิจกรรม

๘ หนวยที่ 6 การตลาดบริการสมัยใหมสําหรับธุรกิจ

บริการ  สวนประสมทางการตลาดบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๙ ประเมินผลการจัดการเรียนรู สอบกลางภาค

๑๐ หนวยที่ 7 การบริหารความสัมพันธกับลูกคา • บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๑ หนวยที่ 8 การคาดหวังของผูรับบริการ และการ

สรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๒ หนวยที่ 9 การจัดการขอรองเรียนของลูกคาตอ

งานบริการ  และการพัฒนาพนักงานในธุรกิจ

บริการ จริยธรรมทางวิชาชีพการบริการ 

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม



หัวขอและกําหนดการสอน

ครั้งที่ หัวขอ กิจกรรม

๑๓ หนวยที่ 9 การจัดการขอรองเรียนของลูกคาตอ

งานบริการ  และการพัฒนาพนักงานในธุรกิจ

บริการ จริยธรรมทางวิชาชีพการบริการ 

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอ

นิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๔ หนวยที่ 10 แนวโนมธุรกิจบริการในยุคศตวรรษท่ี 

21

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอ

นิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๕ สรุปบทเรียน/ผูเรียนนําเสนอรายงาน • ผูเรียนนําเสนอรายงานกลุม

• กลุมผูฟงสรุปและอภิปรายซักถาม

๑๖ สรุปบทเรียน/ผูเรียนนําเสนอรายงาน • ผูเรียนนําเสนอรายงานกลุม

• กลุมผูฟงสรุปและอภิปรายซักถาม

๑๗ ประเมินผลการจัดการเรียนรู สอบปลายภาค



ธุรกิจไทยสูมาตรฐานคุณภาพการบริหารจัดการ

ความสําคัญการพัฒนาธุรกิจ สูเกณฑมาตรฐานคุณภาพ 
เพื่อยกระดับคุณภาพธุรกิจไทยใหมีระบบการบริหารจัดการ
ท่ีเปนมาตรฐานนาเชื่อถือ ยอมรับในระดับสากล 



เกณฑมาตรฐานคุณภาพธุรกิจบริการ ไดพัฒนามาจากเกณฑ

มาตรฐานของ The Malcolm Baldrige National Quality 

Award และ Thailand Quality Award (TQA) จํานวน 13 

ธุรกิจ ไดแก ธุรกิจสปา ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ ธุรกิจดูแล

ผูสูงอายุ ธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจท่ีพักท่ีมิใชโรงแรม ธุรกิจ

พัฒนาซอฟตแวร ธุรกิจซอมบํารุงรถยนต ธุรกิจกอสราง 

ธุรกิจบริหารทรัพยสิน ธุรกิจใหบริการโลจิสติกส ธุรกิจขนสง

สินคาทางถนน ธุรกิจคาสงคาปลีก ธุรกิจแฟรนไชส



คูมือเกณฑมาตรฐานคุณภาพการบริหารจัดการธรุกิจบรกิาร

o คูมือเกณฑมาตรฐาน ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ 2561

o คูมือเกณฑมาตรฐาน ธุรกิจดูแลผูสูงอายุ 2561

o คูมือเกณฑมาตรฐาน ธุรกิจสปา 2561

o คูมือ ISO 9001 ธุรกิจบริการโลจิสติกส 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจกอสรางและวศิวกรรม 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจการบริการท่ีพัก 2558

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจคาสงคาปลกี 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจแฟรนไชส 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจรานอาหาร ภัตตาคาร 2558

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจดูแลผูสูงอายุ 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจสปา 2559
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การบรรยายคร้ังท่ี 2
หลักการจัดการ

ผศ.เอกณรงค ์ วรสหีะ

ความหมายของหลักการจัดการ

การจัดการ (Management) ตามพจนานุกรมฉบับพระราชบัณฑิตสถาน พ.ศ.2542 ให้ความหมาย

   " การจัดการหมายถึงการส่ังงาน ควบคุมงาน ดําเนินงาน "
เดรค เฟรช และ ฮีทเตอร์ สวาร์ด (Derak French and Heather Saward)  “กระบวนการ 

กิจกรรมหรือการศึกษาเกี่ยวกับการปฏิบัติหน้าที่ในอันที่จะเช่ือมั่นได้ว่า กิจกรรมต่าง ๆ ดําเนินไปในแนวทาง
ที่จะบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้"

วาร์เรน บี. บราวน์ (Warren B.Brown) ให้ความหมาย การบริหาร คือ งานของผู้นําที่ใช้
ทรัพยากรบริหารทั้งปวงที่มีอยู่ในหน่วยงาน เพ่ือให้เป้าหมายที่กําหนดไว้บรรลุผล
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 ชุบ  กาญจนประการ ให้ความหมาย การบริหาร หมายถึง การทํางาน
ของคณะบุคคลต้ังแต่ 2 คนขึ้นไป ร่วมกันปฏิบัติการให้บรรลุเป้าหมายร่วมกัน
        พยอม  วงศ์สารศรี  “การจัดการเป็นศิลปะของการใช้บุคคลอ่ืนทํางาน
ให้แก่องค์การ โดยการตอบสนองความต้องการ ความคาดหวัง และจัดโอกาสให้
เขาเหล่านั้นมีความเจริญก้าวหน้าในการทํางาน”

อองรี   ฟาโยล์  (Fayol,1949) การ จัดการว่ า เป็นกระบวนการ ท่ี
ประกอบด้วยขั้นตอนท่ีสําคัญ 5 ขั้นตอน คือ การวางแผน การจัดองค์กร การ
บังคับบัญชา  การประสานงาน และการควบคุม

การจัดการเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ เนื่องจากการจัดการเป็นความรู้ที่
สามารถถ่ายทอด มีหลักเกณฑ์ สามารถพิสูจน์ความจริงได้ ตลอดจนได้รับการศึกษาค้นคว้า
กันอย่างต่อเนื่อง ส่วนในแง่ของการเป็นศิลป์   ซ่ึงหมายถึงการประยุกต์เอาความรู้มาใช้ให้
เกิดประโยชน์ เพราะการจัดการในองค์กรแต่ละองค์กรมีปัจจัยที่แตกต่างกัน ดังนั้นศาสตร์
หรือความรู้ในด้านการจัดการเพียงอย่างเดียวจึงไม่สามารถจะนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์กับ
องค์กรได้ จําเป็นต้องประยุกต์ความรู้ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับองค์กรแต่ละองค์กร
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สรุป ความหมายของ “การจัดการ” หมายถึง 

กระบวนการ กิจกรรมหรือการศึกษาเกี่ยวกับการปฏิบัติ
หน้าที่ในอันที่จะเช่ือมั่นได้ว่า กิจกรรมต่าง ๆ ดําเนินไป
ในแนวทางท่ีจะบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ที่
กําหนดไว้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหน้าที่อันที่จะสร้างและ
รั กษาไว้ ซ่ึ งสภาวะ ท่ีจะ เ อ้ือ อํานวย ต่อการบรร ลุ
วัตถุประสงค์ ด้วยความพยายามร่วมกันของกลุ่มบุคคล

การจัดการ   (Management) 
ก็คือกระบวนการต่างๆในการทําให้
องค์กรธุรกิจประสบความสําเร็จได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ โดยมี 5 ขั้นตอนต้ังแต่
การวางแผน การจัดการองค์การ การ
บังคับบัญชาสั่งการ การประสานงาน
และการควบคุม เป็นเครื่องมือสําคัญ 
โดยมี ทักษะของผู้ บ ริหารหรือเป็น
ตัวชี้วัดความสําเร็จ
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กระบวนการในการจัดการ
1. การวางแผนหรือ Planning หมายถึงการพิจารณากําหนดแนวทางการทํางานให้ บรรลุเป้าหมาย โดยเกิดจาก

การใช้ดุลพินิจคาดการณ์ล่วงหน้าเพ่ือเป็นแนวทางการการทํางานในอนาคต
2. การจัดองค์การหรือ Organizing หมายถึง การจัดระเบียบหรือโครงสร้างของการ ทํางานภายในองค์กรให้เป็นระบบ

ระเบียบและอยู่ในส่วนประกอบท่ีเหมาะสม เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์และช่วยให้องค์กรประสบความสําเร็จได้เร็วข้ึน
3. การบังคับบัญชาสั่งการ หรือ Commanding หมายถึง ภาระหน้าท่ีของผู้บริหารในการใช้ความสามารถชักจูงหรือ

หว่านล้อมผู้ใต้บังคับบัญชาให้ปฏิบัติงานตามคําสั่ง จนสามารถทําให้องค์กรบรรลุผลสําเร็จได้
4. การประสานงาน หรือ Coordinating หมายถึง การจัดให้ทรัพยากรบุคคลภายในองค์กรทํางานประสานสัมพันธ์

สอดคล้องเป็นน้ําหนึ่งใจเดียวกัน เพ่ือให้การดําเนินงานราบร่ืนและบรรลุวัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ
5. การควบคุม หรือ Controlling หมายถึง กระบวนการทํางานเริ่มต้ังแต่การกําหนดมาตรฐาน การแก้ไขการ

ปฏิบัติงานของผู้ใต้บังคับบัญชาตลอดจนการดําเนินงานตามแผน และการประเมินแผนเพ่ือให้บรรลุตามเป้าหมายท่ี
กําหนดไว้

แนวคิดของเดมิง (วงจรเดมิง – Deming cycle)

1. การวางแผน (Plan)
2. ปฏิบัติ (Do)
3. ตรวจสอบ (Check)
4. แก้ไขและปฏิบัติ (Action)
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ความหมายของ PDCA

PDCA คือ วงจรการบริหารงานคุณภาพ ย่อมาจาก 4 คํา ได้แก่ Plan 
(วางแผน), Do (ปฏิบัติ), Check (ตรวจสอบ) และ Act (การดําเนินการให้
เหมาะสม) ซึ่งวงจร PDCA สามารถประยุกต์ใช้ได้กับทุกๆ เร่ือง นับต้ังแต่
กิจกรรมส่วนตัว เช่น การปรุงอาหาร การเดินทางไปทํางานในแต่ละวัน 
การตั้งเป้าหมายชีวิต และการดําเนินงานในระดับบริษัท ซึ่งรายละเอียดใน
แต่ละขั้นตอนมีดังนี้

ความหมายของ PDCA

1. P = Plan ( ขั้นตอนการวางแผน  )
          ข้ันตอนการวางแผนครอบคลุมถึงการกําหนดกรอบหัวข้อท่ีต้องการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง ซ่ึงรวมถึงการพัฒนา
สิ่งใหม่ ๆ การแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนจากการปฏิบัติงาน ฯลฯ  พร้อมกับพิจารณาว่ามีความจําเป็นต้องใช้ข้อมูลใดบ้างเพื่อ
การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงนั้น โดยระบุวิธีการเก็บข้อมูลและกําหนดทางเลือกในการปรับปรุงให้ชัดเจน ซ่ึงการวางแผน
จะช่วยให้กิจการสามารถคาดการณ์สิ่งท่ีเกิดข้ึนในอนาคต และช่วยลดความสูญเสียต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนได้ ท้ังในด้าน
แรงงาน วัตถุดิบ ชั่วโมงการทํางาน เงิน และเวลา
2. D = Do ขั้นตอนการปฏิบัติ ( ขั้นตอนการปฏิบัติ )
          ข้ันตอนการปฏิบัติ คือ การลงมือปรับปรุงเปล่ียนแปลงตามทางเลือกท่ีได้กําหนดไว้ในข้ันตอนการวางแผน ซ่ึง
ในข้ันตอนนี้ต้องมีการตรวจสอบระหว่างการปฏิบัติด้วยว่าได้ดําเนินไปในทิศทางท่ีต้ังใจหรือไม่ เพ่ือทําการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงให้เป็นไปตามแผนการที่ได้วางไว้
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ความหมายของ PDCA

3. C = Check ( ขั้นตอนการตรวจสอบ )
ข้ันตอนการตรวจสอบ คือ การประเมินผลท่ีได้รับจากการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้ทราบว่า ในข้ันตอนการ

ปฏิบัติงานสามารถบรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ท่ีได้กําหนดไว้หรือไม่ แต่สิ่งสําคัญก็คือ ต้องรู้ว่าจะตรวจสอบอะไรบ้าง
และบ่อยคร้ังแค่ไหน เพ่ือให้ข้อมูลท่ีได้จากการตรวจสอบเป็นประโยชน์สําหรับข้ันตอนถัดไป 
4.  A = Action ขั้นตอนการดําเนินงานให้เหมาะสม ( ขั้นตอนการดําเนินงานให้เหมาะสม )

ข้ันตอนการดําเนินงานให้เหมาะสมจะพิจารณาผลท่ีได้จากการตรวจสอบ ซ่ึงมีอยู่ 2 กรณี คือ ผลท่ีเกิดข้ึนเป็นไป
ตามแผนท่ีวางไว้ หรือไม่เป็นไปตามแผนท่ีวางไว้ หากเป็นกรณีแรก ก็ให้นําแนวทางหรือกระบวนการปฏิบัตินั้นมาจัดทําให้
เป็นมาตรฐาน พร้อมท้ังหาวิธีการท่ีจะปรับปรุงให้ดีย่ิงข้ึนไปอีก ซ่ึงอาจหมายถึงสามารถบรรลุเป้าหมายได้เร็วกว่าเดิม หรือ
เสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าเดิม หรือทําให้คุณภาพดีย่ิงข้ึนก็ได้แต่ถ้าหากเป็นกรณีท่ีสอง คือ ผลท่ีได้ไม่บรรลุวัตถุประสงค์ตาม
แผนที่วางไว้ ควรนําข้อมูลท่ีรวบรวมไว้มาวิเคราะห์และพิจารณาว่าควรจะดําเนินการอย่างไร เช่น มองหาทางเลือกใหม่ท่ี
น่าจะเป็นไปได้ ใช้ความพยายามให้มากข้ึนกว่าเดิม ขอความช่วยเหลือจากผู้รู้ หรือเปล่ียนเป้าหมายใหม่ เป็นต้น
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การปรับปรุงการดําเนินการอย่าง
เหมาะสม หรือ การจัดทํามาตรฐาน
ให ม่  ซึ่ ง ถื อ เ ป็ นพื้ น ฐ านขอ งก า ร
ยก ร ะ ดั บคุณภ าพ  ทุ ก ค ร้ั ง ท่ี ก า ร
ดําเนินงานตามวงจร PDCA หมุน
ครบรอบ ก็จะเป็นแรงส่งสําหรับการ
ดําเนินงานในรอบต่อไป และก่อให้เกิด
การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง

ความสําคัญของการการจัดการ

การจัดการมีผลต่อความสําเร็จขององค์กร แม้จะเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้ แต่สามารถวัด
และประเมินผลได้ การจัดการทําให้การใช้ทรัพยากรมีความคุ้มค่าและเกิดประสิทธิผลในการผลิต 
นอกจากน้ียังช่วยให้คุณภาพชีวิตของพนักงานดีขึ้น และยังเป็นการแสวงหาวิธีการทํางานที่ดีที่สุด และ
ความสําคัญประการสุดท้าย คือ การจัดการช่วยทําให้เกิดการจ้างงาน ทําให้ประชาชนมีรายได้ และ
สามารถแบ่งตามหัวข้อดังต่อไปน้ี
1. มีกระบวนการจัดการที่ดี จะทําให้องค์การประสบความสําเร็จตามเป้าหมายที่กําหนดไว้
2. การจัดการเป็นเทคนิคที่ทําให้สมาชิกในองค์การเกิดจิตสํานึกร่วมกัน ในการปฏิบัติงาน มีความต้ังใจ
3. การจัดการเป็นกําหนดขอบเขตการทํางานของสมาชิกในองคก์าร
4. การจัดการเป็นการแสวงหาวิธีการที่ดีที่สุดในการปฏิบัติงาน
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ใบงาน/กิจกรรม 
1. จงอธิบายความหมายของหลักการจัดการพร้อมยกตัวอย่างประกอบเก่ียวกับหลักการ

จัดการที่สามารถพบเห็นได้ในปัจจุบัน

2. จงอธิบายกระบวนการในการจัดการว่ามีองค์ประกอบอะไรบ้างพร้อมอธิบายลักษณะและ
รูปแบบในการดําเนินงาน

3. จงอธิบายความหมายของ PDCA พร้อมอธิบายหรือยกตัวอย่างมาประกอบ

4. จงบอกเล่าเรื่องราวของบทบาทหน้าที่ของผู้จัดการหรือผู้นําที่ดีที่ท่านต้องการหรือมี
ประสบการณ์มาให้เข้าใจ



การบรรยายครั้งที่ 3
การเขียนแผนธุรกิจ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



นิยามแผนธุรกิจ (Business Plan)

แผนงานทางธุรกิจที่แสดงกิจกรรมตาง ๆ

ที่ตองปฏิบัติในการลงทุนประกอบการ ทํา

อยางไรในการบริหารธุรกิจใหอยูรอด

ถ า เ ป รี ย บ ว า แ ผ น ที่ ที่ ดี ย อ ม จ ะ ใ ห
รายละเอียดถนนหนทาง และทิศทางที่
ชัดเจนแลว แผนธุรกิจก็ไมตางกันในการ
ที่จะใหรายละเอียดอยางเพียงพอที่จะทํา
ใหผูรวมลงทุนตัดสินใจไดวา ธุรกิจน้ัน
ควรจะรวมลงทุนดวยหรือไม



แผนธุรกิจสําคัญอยางไร

1. แผนธุรกิจทําใหผูประกอบการมีเปาหมายที่ชัดเจน
2. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะเปนเครื่องมือที่จะแสวงหาเงินทุนจากผูรวม

ลงทุน 
3. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะที่เปนเสมือนพิมพเขียวที่ใหรายละเอียดของ

กิจกรรมตางๆ 



แผนธุรกิจควรมีอะไรบาง

1. สินคาหรือบริการท่ีจะขาย
2. กลุมลูกคาท่ีคาดหวัง
3. จุดแข็งและจุดออนของกิจการท่ีจะทํา
4. นโยบายการตลาด เชน นโยบายดานราคา 

การสงเสริมการตลาด การกระจายสินคา
5. วิธีการหรือกระบวนการในการผลิต 

รวมถึงเครื่องจักร อุปกรณท่ีตองใช
6. ตัวเลขทางการเงิน นับตั้งแตรายไดท่ีคาด

วาจะได คาใชจาย กําไร ขาดทุน จํานวน
เงินลงทุนท่ีตองการ และกระแสเงินสดท่ี
คาดวาจะไดมาหรือใชไป



แผนธุรกิจที่ดี เมื่ออานแลวควรจะตองตอบ
คําถามเหลานี้ได

1. การกอตั้งธุรกิจเปนรูปรางชัดเจนขนาดไหน เสร็จสมบูรณแลวหรือยัง

2. ธุรกิจน้ีนาลงทุนไหม

3. ธุรกิจมีแนวโนมหรือโอกาสที่จะประสบความสําเร็จไหม

4. ธุรกิจน้ีมีสามารถสรางความไดเปรียบมากนอยเพียงใด

5. สินคาที่จะผลิตมีวิธีการผลิตที่มีประสิทธิภาพเพียงใด

6. สินคาที่ผลิตสามารถวางตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพเพียงใด

7. วิธีการผลิตและการวางตลาดสินคาน้ัน มีทางเลือกอื่นๆ ที่ประหยัดไดมากกวา

หรือไม

8. หนาที่ตางๆ มีการจัดการที่ดีและเหมาะสมเพียงใด

9. จํานวนและคุณภาพของพนักงานที่ตองการมีเพียงพอหรือไม



เตรียมเขียนแผนธุรกิจ

1. กําหนดประเภทแผนธุรกิจท่ีคุณจะใช

2. เขาใจโครงสรางพ้ืนฐานของแผนธุรกิจ 

3. ขอความชวยเหลือท่ีเหมาะสม



องคประกอบของแผนธรุกจิ

1. บทสรุปสําหรับผูบริหาร 
2. ประวัติโดยยอของกิจการ
3. การวิเคราะหสถานการณ 
4. วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ
5. แผนการตลาด 
6. แผนการจัดการและแผนกําลังคน
7. แผนการผลิต/ปฏิบัติการ 
8. แผนการเงิน
9. แผนการดําเนินงาน 
10.แผนฉุกเฉิน



องคประกอบที่ 1 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร

คุณภาพของบทสรุปผูบริหารจะสะทอนถึงคุณภาพของแผน
1. อธิบายวาจะทําธุรกิจอะไร และแนวคิดของธุรกิจนั้นเปนอยางไร 

2. โอกาสและกลยุทธ สรุปวาอะไรคือโอกาส ทําไมจึงนาในใจ และจะใชโอกาส

นั้นดวยวิธีอยางไร 

3. กลุมลูกคาเปาหมายและการคะเนลูกคาเปาหมาย 

4. ความไดเปรียบเชิงแขงขันของธุรกิจ 

5. ความคุมคาเชิงเศรษฐกิจและความสามารถในการทํากําไร 

6. ทีมผูบริหาร 

7. ขอเสนอผลตอบแทน 

บทสรุปผูบริหารจึงตองชี้ใหเห็นประเด็นสําคัญสองประการ คือ หน่ึง ชี้ใหเห็นวามีโอกาสจริงๆ 

เกิดขึ้นในตลาดสําหรับธุรกิจท่ีกําลังคิดจะทํา สอง ตองชี้ใหเห็นวา สินคาหรือบริการท่ีจะทํานั้น 

จะสามารถใชโอกาสในตลาดท่ีวานั้นใหเปนประโยชนไดอยางไร บทสรุปผูบริหารจึงตองเขียนให

เกิดความนาเชื่อถือ หนักแนน และชวนใหติดตามรายละเอียดท่ีอยูในแผนตอไป 



องคประกอบที่ 2 : ประวัติยอของกิจการ

สวนน้ีคือการใหขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับประวัติความเปนมาของการกอตั้ง
กิจการ ทั้งในดานรูปแบบการจัดตั้งหรือจดทะเบียน ตลอดจนแนวคิดและที่มาของ
การเล็งเห็นโอกาสทางการตลาด การคิดคนและพัฒนาสินคา/บริการ ที่ตองการ
นําเสนอใหกับลูกคากลุมเปาหมาย นอกจากน้ีควรใหขอมูลเก่ียวกับเปาหมายระยะที่
ตองการใหเปนในอนาคต



องคประกอบที่ 3 : การวิเคราะหสถานการณ

1. ใสขอมูลเก่ียวกับกลุมตลาดเปาหมาย 

2. คุณตองใสการวิเคราะหคูแขงที่แสดงถึงการคนควาและขอมูลเก่ียวกับคูแขง 

3. SWOT ANALYSIS



องคประกอบที่ 4 : วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ

ผลลัพธทางธุรกิจท่ีกิจการตองการไดรับในชวงระยะเวลาของแผน ซึ่งโดยท่ัวไปเปาหมายทางธุรกิจ
อาจเปนเปาหมายโดยรวมของกิจการ และเปาหมายเฉพาะดานในแตละแผนกหรือลักษณะงาน เชน 
เปาหมายทางการตลาด เปาหมายทางการจัดการ เปาหมายทางการผลิต และเปาหมายทางการเงิน 
เปนตน นอกจากนี้เปาหมายทางธุรกิจอาจแบงเปนเปาหมายระยะสั้น คือ ภายใน 1 ป เปาหมาย
ระยะกลาง ประมาณ 3-5 ป และเปาหมายระยะยาวท่ีนานกวา 5 ป

ลักษณะของเปาหมายของธุรกิจท่ีดีมี 3 ประการ 

1. มีความเปนไปได 

2. สามารถวัดผลไดอยางเปนรูปธรรม 

3. เปนไปในทิศทางเดียวกัน 



องคประกอบที่ 5 : แผนการตลาด

แผนการตลาด คือ การกําหนดทิศทางและแนวทางในการทุมเทความพยายามทาง

การตลาด ตลอดจนกลไกในการตรวจสอบและประเมินผลกิจกรรมการตลาดไวลวงหนา โดยใช
ประโยชนจากความเขาใจท่ีไดรับจากการวิเคราะหสถานการณในองคประกอบท่ี 3 มาพิจารณา
รวมกับวัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจท่ีกําหนดไวในองคประกอบท่ี 4 

อธิบายสินคาหรือบริการ คุณขายอะไร 

สินคาหรือบริการของคุณมีอะไรเจง 

ลูกคาของคุณจะไดประโยชนอะไร สินคา

หรือบริการของคุณดีกว าของคูแขง

อยางไร



องคประกอบที่ 6 : แผนการจัดการและแผนคน

อธิบายโครงสรางและการจัดการองคกรของบริษัท. ในสวนนี้ของแผน
ธุรกิจจะเนนไปที่บุคคลากรหลัก รวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับเจาของธุรกิจและ
ทีมการจัดการ



องคประกอบที่ 7 : แผนการผลิต/ปฏิบัติการ

แผนการผลิต/ปฏิบัติการที่ดีจะตองสะทอนความสามารถของกิจการ

ในการจัดการกระบวนการผลิตและปฏิบัติการใหมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันใหกับธุรกิจ โดยมุงเนน

ประเด็นการจัดการไปยังระบบการแปลงสภาพวัตถุดิบและทรัพยากรใน

การผลิตใหเปนผลผลิต 



องคประกอบที่ 8 : แผนการเงิน

ขอเงินทุน ถาคุณจะใชแผนธุรกิจในการขอเงินทุน ใหใสการขอ
เงินทุนไปดวย อธิบายวาคุณตองใชเงินเทาไหรในการเร่ิมและ
ดําเนินธุรกิจเล็กๆ ของคุณ เขียนสรุปวาคุณจะใชเงินทุนในชวง
กอต้ังอยางไรเปนขอๆ ใสระยะเวลาสําหรับการขอเงินทุนไวดวย



องคประกอบที่ 9 : แผนการดําเนินงาน

ผู ประกอบการอาจจะทํ าแผนการ
ดําเนินงานในลักษณะของตารางที่มี
รายละเอียดของเปาหมาย กลยุทธ 
วิธีการ งบประมาณ และระยะเวลา
ดําเนินการ โดยจัดทํารายละเอียดเปน
รายเดือนหรือราย สัปดาห  ตามที่
ผูประกอบการเห็นสมควร



องคประกอบที่ 10 : แผนฉุกเฉิน

แผนฉุกเฉินเปนการเตรียมแนวทางการ
ดํ า เนิ น ง าน ไว ล ว งหน า  ในกร ณี ท่ี
สถานการณห รือผลลัพธ จ ากการ
ดําเนินงานไมเปนไปตามท่ีคาดไว หรือมี
เหตุการณท่ีไมคาดฝนเกิดขึ้น จนเปน
ผลกระทบในทางลบกับกิจการ ซึ่ ง
โดยท่ัวไปผูประกอบการควรอธิบาย
ลักษณะความเสี่ยงทางธุรกิจ ท่ีอาจ
สงผลใหการดําเนินธุรกิจไมเปนไปอยาง
ราบรื่นตามแผนธุรกิจท่ีไดกําหนดไว



QUESTION



พฤติกรรมผู้บริโภค ผศ .เอกณรงค ์ วรสีหะ



หัวขอเนื้อหา

การวิเคราะห์อิทธิพลภายนอกต่อผู้บริโภค
 การวเิคราะหผู์บ้ริโภคดว้ยระบบวฒันธรรม
 การวเิคราะหผู์บ้ริโภคดว้ยระบบสงัคม
 การวเิคราะหผู์บ้ริโภคในระดบัครอบครวั

การวิเคราะห์อิทธิพลภายในต่อผูบ้รโิภค
 แรงจงูใจ
 การเรียนรู้
 บุคลิกภาพ
 ทศันคติ



ความหมาย

ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลท่ีซ้ือหรือมีความสามารถท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ ท่ีตลาดเสนอขาย เพ่ือ

ตอบสนอง ความตอ้งการของตนเอง อาจจะเป็นบุคคลท่ีกาํลงัซ้ือสินคา้และบริการ ในปัจจุบนัหรือท่ีจะซ้ือใน

อนาคตก็ได ้หรือ หมายถึง บุคคลท่ีใชจ้่ายเงินเพ่ือซ้ือสินคา้และบริการมาเพ่ืออุปโภคบริโภค ตอบสนองความ

ตอ้งการของตน ทั้งท่ีเป็นความตอ้งการทางร่างกายและเพ่ือความพึงพอใจ

มากไปกวา่น้ันแลว้ คาํวา่ “ผูบ้ริโภค” ในความหมายของการตลาดน้ันจะหมายถึง ผูซ้ื้อ (buyer) ซ่ึง

เป็นผูท้าํการซ้ือแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ หรือหมายถึงผูซ้ื้อสินคา้เพ่ือวตัถุประสงคใ์ดวตัถุประสงคห์น่ึง ผู ้

ซ้ือในความหมายทางการตลาดน้ี จะแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ 

1. ผูซ้ื้อสินคา้ไปใชบ้ริโภคเอง (personal consumer)

2. ผูซ้ื้อเป็นอุตสาหกรรมหรืองคก์าร (industrial buyer หรือ organization consumer)  



การวิเคราะหก์ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย

การวิเคราะหกลุมผูบริโภคเปาหมาย สามารถแบงออกไดเปน 2 องคประกอบคือ

1. การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค

การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบวัฒนธรรม

การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสงัคม

การวิเคราะหผูบริโภคในระดับครอบครัว

2. การวิเคราะหอิทธิพลภายในตอผูบริโภค
 แรงจงูใจ

 การเรียนรู

 บุคลิกภาพ

 ทัศนคติ



การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค

การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค จะเปนการ

แบงกลุมผูบริโภคตามลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคมของ

ผูบริโภค เปนการแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะ

ทางดานทะเบียนภูมิหลัง (demographic segmentation) 

ไดแก อายุ เพศ รายได การศึกษา อาชีพสถานภาพทาง

ครอบครัว ซ่ึ งจะ เปนการอ างอิ งตั ว เลขสถิติทางด าน

ประชากรศาสตร 
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1.1 การวิเคราะหผ์ูบ้ริโภคดว้ยระบบวัฒนธรรม

วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนแนวทางในการปฏิบัติตน 
ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิดคานิยมที่คนในกลุมสังคม ยอมรับ
ยึดถือสืบตอกันมา และพยายามสืบทอดไปยังกลุมคนรุนตอ ๆ 
ไป ความเชื่อ คานิยม และแบบแผนดังกลาวเปนสิ่งที่ทําใหแต
ละวัฒนธรรมมีความแตกตางไปจากวัฒนธรรมอื่น มีลักษณะ
เฉพาะตัว ซึ่งเปนแนวทางการปฏิบัติตนของแตละสังคม 
วัฒนธรรมเกิดจากการเรียนรูรวมกันของกลุมคนในสังคม 
วัฒนธรรมอาจจะเปลี่ยนแปลงไปไดเมื่อคานิยมและความเชื่อ
ของกลุมสังคมเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การเปลี่ยนแปลง
ดังกลาว มักเกิดขึ้นอยางชา ๆ คอยเปนคอยไปจนไมมีใครรูสึก
วาเปลี่ยน



1.2 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคม

ระบบสังคมเปนโครงสรางของสังคมที่มนุษยอาศัยอยู ในระบบสังคมประกอบไปดวยคน หลายกลุมหลายพวก

รวมกันอยูเปนสังคมใหญ การวิเคราะหระบบสังคมมักวิเคราะหตามโครงสรางแบบตาง ๆ เชน การแบงช้ันของ

บุคคลในสังคม อํานาจของสังคม อิทธิพลกลุมยอยในสังคมและอิทธิพลของผูนําความคิด โดยในสวนของการ

วิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคมนั้นสามารถแบงเปนประเด็นในการศึกษาไดดังนี้

1.2.1 การแบงช้ันของบุคคลในสังคม

1.2.2 อํานาจสังคม

1.2.3 อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม

1.2.4 อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม



การแบ่งชั้นของบุคคลในสังคม

การแบงชั้นของบุคคลในสังคม (social stratification) เปนการแบงบุคคลออกเปนกลุม ๆ ตามฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม  การแบงระบบสังคมออกเปนชั้นตาง ๆ เปนวิธีการศึกษาระบบสังคมมิใชการ
แบงอยางเปนทางการ ยกเวนบางสังคมท่ีมีวัฒนธรรมการแบงชั้นมาแตด้ังเดิม  เชน  สังคมอินเดีย  มี
การแบงวรรณะ (caste) ตามชาติตระกูลที่บุคคลถือกําเนิด  ในสังคมสวนใหญการแบงชั้นของสังคมมิได
พิจารณาแตเพียงคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง หากแตมักเปนการผสมผสานกันระหวางคุณสมบัติหลาย 
ๆ ดานคือ การแบงชั้นจะพิจารณาจากท้ังฐานะทางเศรษฐกิจ ฐานะทางสังคม (ตําแหนงหนาท่ีการงาน)
การศึกษา และรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle)



1.2.1 การแบ่งชั้นของบุคคลในสังคม

ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของกลุมชนชั้นทางสังคมออกเปนระดับตางๆตามฐานะที่แตกตางกัน ซึ่งการ

แบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปจะยึดหลักเกณฑรายไดและทรัพยสินหรือออาชีพของบุคคลนั้นๆ วาเปนอยางไร ซึ่งการแบงชั้นทางสังคมก็เปนปจจัย

ประการหนึ่งที่ผูวิจัยจะตองคํานึงถึงเพราะวาชั้นทางสังคมเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค โดยชั้นทาง

สังคมแตละชั้นจะมีลักษณะ คานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง สัญลักษณในการเปดรับส่ือตางๆ รวมไปถึงกิจกรรมการสงเสริมทาง

การตลาดจะสะทอนถึงคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละชั้นทางสังคม ดังนั้นชั้นทางสังคมสามารถแบงลักษณะไดออกเปน 6 ชั้นทาง

สังคมคือ

1. กลุม Upper Upper Class(< 1%)

2. กลุม Lower Upper Class  (≈2%)

3. กลุม Upper Middle Class (12%) หรือกลุ่ม B 
4. กลุม Lower Middle Class(30%) หรือกลุ่ม C
5. กลุม Upper Lower Class (35%)

6. กลุม Lower Lower Class (20%)





1.  กลุม UPPER UPPER CLASS(< 1%)

คนกลุมนี้เปนพวกครอบครัวเกาที่มีเชื ้อสายผูดีตั ้งแตเกิด ไดรับมรดกตกทอด มีการ
บริจาคทรัพยสินใหกับสาธารณะ มีบานพักมากกวา1 หลัง และสงบุตรเขาศึกษาใน
โรงเรียนที่ดีที่สุด ชอบซื้อเพชรพลอยราคาแพง ชอบสะสมของเกา ชอบการทองเที่ยว
ตางประเทศ กลุมสังคมนี้เล็ก และมักจะเปนกลุมอางอิงใหกับกลุมอื่นในรูปแบบการ
อุปโภคบริโภค ชั้นสังคมอื่นจะเลียนแบบชั้นสังคมนี้ นอกจากนั้นแลวคนกลุมนี้เปนคนที่
อยูในระดับสูง มีทรัพยสินมหาศาล โดยรับมรดกตกทอดมา คนกลุมนี้ไมใชกลุมที่สราง
ตัวเองข้ึนมา แตจะเปนลูกหลานของคนท่ีร่ํารวยมาแตอดีตใชนามสกุลที่มีผูรูจักทั่วไป 
ทรัพยสินท่ีคนในกลุมน้ีครอบครอง  อาจจะมีนอยกวาคนในระดับ lower upper ก็ได 
แตจะเปนทรัพยสินที่รับมรดกมาจากบรรพบุรุษ บานชองก็หรูหราแบบผูดีเกา คนกลุม
นี้มีจํานวนไมมากนักในสังคม(ประมาณรอยละ 1 ของประชากรไทย) จึงมักไมใช
กลุมเปาหมายของการขายสินคา ฃ แตคนกลุมนี้จะเปนประโยชนตอผูขายสินคาในแง
ของการอางอิง คือ เปนแบบอยางการดําเนินชีวิตที่คนในกลุมสังคมอื่น ๆ ใฝฝนที่จะ
เปน



2.  กลุม LOWER UPPER CLASS  (≈2%)

คนกลุมน้ีเปนผูมีรายไดสูงและร่ํารวยดวยความสามารถพิเศษในงานอาชีพหรือ
ธุรกิจ เปนผูที่มาจากชนชั้นกลาง เปนคนท่ีคลองแคลวในวงสังคม และมักจะ
ซื้อสินคาที่แสดงถึงฐานะ (symbol of status) ของเขาและลูก ๆ เชน ซื้อบาน
แพง ๆ อยูโรงเรียนดี มีสระวายน้ําในบาน ใชรถยนตยี่หอราคาแพง นอกจากน้ี
แลวคนกลุมน้ีเปนกลุมคนท่ีมีทรัพยสินเงินทองมหาศาล แตเปนเงินทองที่ไดมา
จากการกอรางสรางตนเอง จึงมักเรียกกันวาเปนพวก “เศรษฐีใหม” มักเปน
เจาของกิจการคาใหญโต อาจมีเงินกวากลุมแรกแตก็ไมจัดวาเปนพวก “ผูดี
เกา” คนกลุมนี้มีจํานวนนอยมากเชนกันในสังคมไทย (ประมาณรอยละ 2) จึง
มักไมใชเปาหมายของการขายสินคาในประมาณมาก ๆ แตคนกลุมนี้จะเปน
ลูกคาของผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพง หรือยี่หอพิเศษซึ่งผลิตออกมาเปนจํานวน
นอยและขายในราคาสูงมาก



3.  กลุม UPPER MIDDLE CLASS (12%) หรือกลุม B
เปนกลุมคนที่มีสถานภาพและตําแหนงอันเปนที่ยอมรับในสังคม 

มีการศึกษาสูง มักมีช่ือเสียงเกียรติคุณจากการประกอบอาชีพ  มีรายได
ประจําอยูในระดับสูง  มักทํางานในตําแหนงผูบริหารของหนวยงาน
ราชการหรือเอกชน อยูในวงวิชาชีพตาง ๆ เชน อาชีพนักกฎหมาย 
ทนายความ วิศวกร แพทยนักวิทยาศาสตร และนักวิชาการหรืออาจารย
ในมหาวิทยาลัย เขามีความเช่ือเร่ืองการศกึษา และตองการใหลูกมีอาชีพ
หรือมีความชํานาญ ความสามารถในการบริหาร เพื่อที่จะไดไมไปอยูใน
ช้ันสังคมที่ต่ํากวา นอกจากนี้คนกลุมนี้มักมีบานเรือนอยูในเขตอยูอาศัยที่
คอนขางดี  มีอํานาจซ้ือสูงและเปนตลาดที่นิยมสินคาคุณภาพ สามารถ
ซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพดีและราคาแพงเชน ซ้ือบาน เสื้อผา 
เฟอรนิเจอร และเคร่ืองใชไฟฟาที่มีคุณภาพดี บานและรถยนต หรือ
แมแตการเลือกภรรยา จะเปนสัญลักษณแหงความสําเร็จของเขา



4.  กลุม LOWER MIDDLE CLASS(30%) หรือกลุม C

เปนกลุมคนท่ีใหญกลุมหนึ่งในสังคม  เปนกลุมท่ีมีมีรายได
ประจําปานกลางถึงสูง มีความแตกตางจากกลุม Bในแงของ
การศึกษา (คือมีการศึกษานอยกวา) และการดําเนินชีวิตคนกลุม
นี้  ใชชีวิตเรียบงายกวา ท่ีอยูอาศัยไมหรูหรา มีการออกสังคม
นอยกวา มักเปนพนักงานบริหารระดับกลาง ขาราชการ
ระดับกลาง เจาของกิจการคายอยตาง ๆ มีอํานาจซื้อพอสมควร 
จึงมักเปนเปาหมายหลักกลุมหนึ่งของการขายผลิตภัณฑ มัก
ทํางานในตําแหนงพวกทํางานนั่งโตะ เปนพนักงานขายและ
เจาของกิจการเล็ก ๆ ท่ีตอสูเพ่ือการยอมรับนับถือ เปนผูท่ีไมอยู
บานใหญมากแตรักษาดูแลอยางดีมีเงินออมเพ่ือการศึกษาลูก 
พวกนี้จะใชเวลาซื้อของมากเพื่อเลือกของที่มีราคาไมแพง





5.  กลุม UPPER LOWER CLASS (35%) หรือกลุม D

ปริมาณของประชากรในกลุมนี้จัดไดวามีจํานวนมากที่สุดในสังคม คนกลุมนี้มี
รายไดประจําต่ําถึงปานกลาง มักมีการศึกษานอย จึงตองทํางานที่ใชแรงงาน (unskilled 
or semiskilled workers) ซ่ึงจะกาวไปสูระดับสูงไดยาก สภาพความเปนอยูมักถูกปลอย
ปละละเลย มีกําลังซ้ือจํากัด สินคาที่พอจะขายใหคนกลุมนี้ ได จึงมักเปนสินคาที่
จําเปนตองใชในชีวิตประจําวันเทานั้น นอกจากนั้นคนกลุมน้ีมีชีวิตประจําวันจะไม
เปลี่ยนแปลง เขาจะอยูในบานเล็ก ๆ ในเขตที่ไมคอยดีนัก งานมักจะเปนงานที่ทําดวยมือ
และเปนกลุมคนที่ภรรยาชนชั้นนี้จะใชเวลาสวนใหญดูแลบาน ทํากับขาวและเลี้ยงลูก 
เปนประเภทสามีหาเลี้ยง และภรรยาจะไมมีเวลาไปรวมกิจกรรมสังคม เขาจะซ้ือสินคา
ยี่หอเดียวกันตลอดอาทิตยและบางโอกาสก็จะซ้ือสินคาที่จูงใจ





6. กลุม LOWER LOWER CLASS (20%) หรือกลุม E

คนกลุมนี้เปนชนชั้นตํ่าสุดในสังคม เปนพวกสลัม เปนพวกไมไดรับการศึกษาหรือการศึกษา
ตํ่าตองการความชวยเหลือทางดานสวัสดิการจากรัฐ จึงมักไมมีอํานาจในการซื้อมากนัก ไมใช
กลุมเปาหมายของการขายสินคานอกจากนั้นแลว คนกลุมนี้มักจะซื้อของท่ีกระตุนหรือตัดสินใจซื้อ
อยางกะทันหัน มักจะไมคํานึงถึงคุณภาพ และมักจะซื้อสินคาเงินเชื่อ



กลุมสังคมที่ถูกจัดขึ้นน้ี สามารถใชระดับตาง ๆ ในสังคม

เปนตัวแปรการแบงสวนตลาด และสามารถที่จะออกแบบ

สินคา ใชการโฆษณาหรือการตลาดเพื่อจูงใจใหเหมาะสม

กับแตละช้ันของสังคม กลุมช้ันในสังคมจะแสดงใหเห็น

ความแตกตางในรสนิยม เร่ืองเสื้อผา เฟอรนิเจอร งาน

อดิเรก รถยนต และอื่น ๆ รวมถึงขบวนการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภคนอกจากนี้ยังมีสวนชวยใหผูศึกษาเห็นได

ชัดเจนวาผลิตภัณฑอะไรควรนําเสนอขายใหกลุมสังคมกลุม

ไหน การจัดกลุมตามฐานะเศรษฐกิจ สังคม การศึกษาและ

วิถีทางดําเนินชีวิต จึงมีสวนชวยใหนักการตลาดสามารถ

เขาใจกลุมผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ

ของตน และมองเห็นแนวทางที่จะวางแผนการตลาดและ

แผนการโฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น



อํานาจสังคม

อํานาจสังคม  เกิดขึ้นเนื่องจากมนุษยตองยอมรับการมีสภาพอยูในสังคมเพราะไมสามารถอยูตามลําพังได  
การท่ีจะอยูในสังคมนั้นจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีสถานภาพในสังคม (Social status) และการยอมรับจาก
สังคม (social approval) เม่ือมนุษยตองการท่ีจะไดท้ังสถานภาพและการยอมรับจากสังคม สังคมจึงมี
อํานาจเหนือบุคคล พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษย รวมท้ังพฤติกรรมการบริโภคจึงมักเกิดข้ึนเพราะ
แรงผลักดันจากอํานาจสังคมนี้ อํานาจสังคมแบงออกไดเปน 5 ประเภทคือ



1.  อํานาจในการใหรางวัล (REWARD POWER)

เปนอํานาจที่สังคมใหในสิ่งที่มนุษยพอใจการโฆษณาที่ใชอํานาจในการใหรางวัล ไดแก โฆษณาที่ชี้ให
ผูชมเห็นประโยชนของผลิตภัณฑตอผูบริโภค เชน การใชแชมพูยี่หอนี้จะทําใหผมสวย ผูชมที่ตองการมี
ผมสวย (รางวัล) ก็จะพยายามซื้อหามาใชบาง นอกจากนี้ยังมีกลยุทธอ่ืน ๆ ท่ีนํามาใชเปนรางวัลแก
ผูใชอีก เชน การลดราคา การแลกของขวัญ และการแถม การชิงโชค กลยุทธการใหรางวัลนี้นับเปน
วิธีการที่นักโฆษณานิยมใชกันมาก



2.  อํานาจในการลงโทษ (COERCIVE POWER)

การชี้ใหเห็นวา ถาไมปฏิบัติตามกฎของสังคมจะตองถูกลงโทษดวยการไมยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของ
สังคม นักการตลาดและนักโฆษณานําเอาอํานาจนี้มาใชเพ่ือพยายามจะชี้ใหผูบริโภคเห็นวา การไมใช
ผลิตภัณฑจะกอใหเกิดโทษอยางไร เสียผลประโยชนอยางไร จะกลายเปนบุคคลท่ีสังคมไมยอมรับ เชน 
ถาไมใชผงซักฟอกนี้ซักเส้ือผาจะไมสะอาดเสียบุคลิก หรือการไมใชน้ํายาบวนปากยี่หอนี้จะทําใหเปนคน
มีกลิ่นปากเปนที่รังเกียจของสังคม



3.  อํานาจอันชอบธรรม (LEGITIMATE POWER)

อํานาจที่สังคมสามารถบังคับใหสมาชิกของกลุมสังคมปฏิบัติตนตามกฎระเบียบที่วางไวรวมกันแต
สําหรับการนําเอาอํานาจนี้มาใชในทางการขายนั้น เราไมสามารถจะอางกฎหมายใด ๆ มาบังคับให
ผูบริโภคซื้อสินคาได อยางไรก็ดี นักโฆษณาก็ยังสามารถอางเหตุผลบางอยางท่ีทําใหผูซื้อรูสึกวาเขา
สมควรจะตองใชผลิตภัณฑนี้เนื่องจากมีขอผูกมัดทางสังคมบางอยางที่ควรกระทําเพ่ือชวยใหสังคมดีข้ึน  
เชน  การใชของไทยจะทําใหเศรษฐกิจของชาติดีข้ึน  โฆษณาประเภทบริการสาธารณชนนิยมใช
อํานาจแบบนี้



4.  อํานาจอางอิง (REFERENT POWER)

ช ื ่ อ เส ียง เป นท ี ่ ร ู  จ ั ก ในส ั งคมแสดงให  เห ็นว  า ใช ผล ิตภ ัณฑ ท ี ่ โฆษณา (celebrity 
endorsement or testimonial) เมื่อผูชมท่ีนิยมบุคคลนั้นดูโฆษณาก็อยากจะทําตาม
อยาง เชน การนําเอาดาราภาพยนตรมาแนะนําวาใชสบูชนิดนี้แลวผิวจะสวย  ผูบริโภคที่
นิยมดาราผูนี้เกิดความตองการจะมีผิวสวยเชนดาราผูนี้และหันมาเลือกใชสบูดังกลาว



5.  อํานาจของผูเชี่ยวชาญ (EXPERT POWER)

บุคคลที่ที่มีชื่อเสียงมาแนะนําผลิตภัณฑ  ตางกันอยูแตวา อํานาจของผูเชี่ยวชาญนั้นไมไดเกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภค
ตองการจะเปนเชนเดียวกับผูเช่ียวชาญ หากแตเกิดความเช่ือถือวาตองไดรับคําแนะนําที่ดีหรือถูกตอง เน่ืองจากมี
ช่ือเสียงวามีความสามารถในทางใดทางหน่ึงสามารถในทางใดทางหน่ึงสามารถจะชักจูงใหบุคคลอื่น ๆ เช่ือถือและ
ปฏิบัติตามได  การโฆษณาก็นําหลักเชนน้ีมาใชเชนเดียวกัน  โดยใชกลยุทธคลาย ๆ กับการใชอํานาจอางอิง  คือใช
บุคคลเปนผูรูในเร่ืองน้ัน ๆ ตัวอยาง เชน การใชแพทย (อาจเปนนายแบบแตงตัวเปนหมอหรือเปนหมอจริง ๆ ที่ใคร 
ๆ ก็รูจัก)  แนะนํายาสฟีน  หรือ ม.ร.ต. ถนัดศรี สวัสดิ์วัฒน ซ่ึงมีช่ือเสียงวามีความชํานาญทางดานรสชาติทางอาหาร
มาใหคําแนะนําเก่ียวกับน้ํามันพืช



นอกจากอํานาจสังคมแลว อิทธิพลของสังคมตอพฤติกรรมการบริโภค
อาจเกิดจากอิทธิพลดานอ่ืน ๆ ซึ่งในที่นี้จะกลาวถึงเพียง 2 ประเด็นใหญ คือ

อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม หมายถึง บุคคลท่ีรวมตัวกันเขาอยาง
เปนทางการหรือไม เปนทางการ  มีความสัมพันธและติดตอสัมพันธ 
(interaction) กันเปนครั้งคราว  มักมีกิจกรรมทางใดทางหนึ่งรวมกันอาจจะ
เปนกลุมยอยในรูปของสมาคม สโมสร กลุม หรือมิตรสหายสนิท 

อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม ในวงสังคมท่ัวไปมักมีคน
กลุมหนึ่งกลุมใด  หรือคนหนึ่งคนใดไดรับการยกยองวาเปนผูนํา ไมวาจะเปน
ผูนําทางความคิด คือมีสติปญญา มีผลงานดีเดน กระทําแตส่ิงท่ีเปนประโยชน
ตอสังคมกลุมนี้ 



1.3 การวิเคราะหผู์บ้ริโภคในระดับครอบครัว

ครอบครัว ( Family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปมีความสัมพันธกันดานสายเลือด การ
แตงงานหรือการยอมรับโดยการอาศัยอยูดวยกัน ( Schiff and Kanuk, 1987:334) ครอบครัวเปน
หนวยสังคมท่ีอยูใกลชิดกับบุคคลมากท่ีสุด และสมาชิกของกลุมสังคมนี้มีความสัมพันธกันมากท่ีสุดดวย 
โดยท่ัวไปแลว ครอบครัวหมายถึงกลุมบุคคลท่ีอยูอาศัยรวมกัน  มีความสัมพันธทางเพศหรือทาง
สายโลหิต หรือทางออม (เกี่ยวดองกัน) ในบางสังคมลักษณะของการอยูรวมกันของครอบครัวอาจเปนไป
อยางซับซอน คือ มีครอบครัวเด่ียวหลาย ๆ ครอบครัว (nuclear family) อยูรวมกันเปนครอบครัวใหญ 
หรือเรียกวาครอบครัวขยาย (extended family) เชน พอ แม ลูกชาย ลูกสะใภ ลูกสาว ลูกเขย และ
หลาน ๆ ซึ่งอาจนับเปนหนึ่งครอบครัวใหญหรือสามครอบครัวเล็ก  ไดแกครอบครัวพอแม ครอบครัวลูก
ชายลูกสะใภและหลาน ครอบครัวลูกสาวลูกเขยและหลาน



วัฏจกัรชีวิตของครอบครัว (FAMILY LIFE CYCLE หรือ FLC)

ผูบริโภคทุกคนเปนสมาชิกของครอบครัว  แตครอบครัวทุกครอบครัว

ไมเหมือนกัน  ดังน้ันนักการตลาดจึงมักตองวิเคราะหดูวา  กลุม

ผูบริโภคเปาหมายของตนเปนผูบริโภคที่เปนสมาชิกของครอบครัว

แบบไหน ดังนี้



1.  ระยะโสด (BACHELOR / BACHELORHOOD)

คือพวกที่ยังไมแตงงาน สวนใหญอายุประมาณ 18-25 ป ใน
วัฒนธรรมตะวันตกคนกลุมนี้เริ่มออกไปอยูอาศัยตามลําพัง 
แตในวัฒนธรรมตะวันออก โดยเฉพาะประเทศไทย สวนใหญ
จะยังอาศัยอยูกับพอแม พวกที่อยูตามลําพังคือ พวกที่ออกไป
ศึกษาตางเมืองหรือหางานทําตางเมือง ผลิตภัณฑท่ีอยูใน
ความสนใจของคนกลุมนี้มักไดแก เส้ือผา เครื่องแตงกาย 
สินคาเพ่ือความบันเทิงตาง ๆ สําหรับผูมีรายไดสูงอาจตองการ
ซื้อรถยนต



2.  ระยะแตงงานใหม (NEWLY MARRIED COUPLES / 
HONEYMOON HOOD)

ในระยะนี้เพิ่งเริ่มใชชีวิตคูแตยังไมมีบุตรสวนใหญอยูในวัย 20-30 ป แนวโนมการซื้อสินคาจะเนน
ที่บาน รถยนต เฟอรนิเจอร เครื่องใชในบาน อาจมีสิ่งสนองความบันเทิงบางแตมักลดลงกวาชวงที่
เปนโสด



3.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 1 (FULL NEST I / 
PARENTHOOD)

เริ่มมีลูกคนแรก  การมีลูกเล็ก ๆ จะทําใหการดําเนินชีวิตของสามีภรรยาผิดไปจากระยะแตงงานใหม  
ที่เห็นไดชัดเจนคือ  รายไดสวนหนึ่งจะถูกนํามาเปนคาใชจายเกี่ยวกับเด็ก  ไดแก  ของใชเด็ก  เชน  
เสื้อผา  ผาออม อาหารเด็กออน  คารักษาพยาบาล



4.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 2 (FULL NEST II / 
POST PARENTHOOD)

ระยะน้ีเปนลักษณะของครอบครัวที่มีลูกเล็กสุดอายุเกินกวา 6 ป สถานการณทางการเงินมักกระเตื้องขึ้นเน่ืองจาก
รายไดมักเพิ่มขึ้น เมื่อลูกโตไปโรงเรียนกันหมดแลวภรรยาอาจกลับมาทํางานใหมอีกคร้ัง หรือมีเวลาหารายไดพิเศษ
เพิ่มเติม รายจายของครอบครัวที่อยูในระยะน้ีมักจะเปนการซ้ือเคร่ืองใชในบาน อาหาร ของเลน และอุปกรณ
การศึกษาใหเด็กโต



5.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 3 (FULL NEST III / ) 

เป็นระยะของครอบครัวที่มีลูกโตแล้ว  แต่ยังอยู่ในความดูแลของพ่อแม่  เนื่องจากลูก ๆ บางคนเรียนจบ  
ทาํงานมีรายไดข้องตนเองในระยะน้ีครอบครวัมกัจะซ้ือสินคา้ช้ินใหญ่ ๆ อีกครั้ง  เช่น บา้นใหม ่ เฟอรนิ์เจอร์
ใหม ่ รถใหม ่ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าช้ินใหญ่  เน่ืองจากถึงระยะท่ีของเหล่าน้ันเส่ือมอายุลง  หลงัจากซ้ือครั้งแรกเม่ือ
เร่ิมสรา้งตวัใหม่



6.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแลวระยะที่ 1  
(EMPTY NEST I)

เปนระยะที่ลูก ๆ ตางแตงงานและแยกครอบครัวออกไปหมดแลว รายไดจะมีมาก สามารถ
จายเงินซ้ือสิ่งของอํานวยความสะดวกและของฟุมเฟอย เชน การทองเที่ยวไปตางประเทศ
ไกล ๆ ซ้ือของฟุมเฟอย



7.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแลวระยะที่ 2  
(EMPTY NEST II)

เริ่มตั้งแตหัวหนาครอบครัวเกษียณอายุจากงานออกมาอยูบานเฉย ๆ รายไดลดลง การซื้อจึงมักลดลง
เพราะหมดความจําเปน คาใชจายประจําคือคารักษาพยาบาลและคายา



8.  ระยะอยูโดดเด่ียว (SOLITARY SURVIVOR / 
DISSOLUTION)

เปนระยะที่เมื่อฝายสามีหรือภรรยาตายลงไปคนที่เหลืออยูจะตองปรับตัวใหอยู
ตามลําพังได ชวงนี้มักไมมีกิจกรรมอะไรมาก รายจายยังคงมีแตคายาและคา
รักษาพยาบาล



การวิเคราะหอิ์ทธิพลภายในต่อผูบ้ริโภค

อิทธิพลภายในตอผูบริโภค  ไดแก  ลักษณะทางจิตวิทยาตาง ๆ เปนส่ิงที่อยูภายในตัวบุคคล  ซึ่งคนอื่น ๆ หรือแมแตบางครั้ง
บุคคลนั้นเองก็บอกไมไดวาเปนอยางไร อยางไรก็ดีลักษณะทางจิตวิทยาเหลานี้มีอยู และมีบทบาทที่สําคัญอยางยิ่งตอการตัดสินใจ และ
พฤติกรรมการบริโภคของคนซึ่งในตอนนี้จะเนนลักษณะทางจิตวิทยาที่สําคัญตอการวิเคราะหทางการตลาด 4 ลักษณะ คือ

•แรงจูงใจ (motive) 

•การเรียนรู (learning) 

•บุคลิกภาพ (personality) 

•ทัศนคติ (attitude)



1. แรงจูงใจ (MOTIVE) 

แรงจูงใจหรือ motive เปนแรงผลักดันภายใน  ซ่ึงนักจิตวิทยาเช่ือวาเปนพลังกระตุนจากภายในตัวบุคคล
อันจะกอใหเกิดพฤติกรรมตามมา  แรงจูงใจน้ีเปนลักษณะนามธรรมเกิดขึ้นภายในจิตใจมนุษย  ไมอาจมองเห็นได 
ดังน้ันการจะพิสูจนวาแรงจูงใจมีจริงหรืไม จึงอาจดูไดจากพฤติกรรมมนุษยเทาน้ัน นักจิตวิทยาบางคนเรียกแรงจาก
ภายในน้ีวาแรงขับ (drive) บางก็เรียกความตองการ (need) บางก็เรียกความตึงเครียด (tension) และบางก็เรียก
ความตึงเครียด (tension) และบางก็เรียกพลังงาน (energy) แรงจูงใจอาจเกิดขึ้นจากสภาวะทางชีวภาพ 
(physical หรือ biological) ของมนุษยก็ได เชน ความหิว กระหาย หรือความตองการทางเพศหรืออาจจะเกิดจาก
สภาวะทางจิตใจ เชน ความอยากจะเปนผูประสบความสําเร็จ  หรือการเปนที่ยอมรับในสังคม 



ทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ

1.  ทฤษฎีสัญชาตญาณ (Instinct Theory) 

2.  ทฤษฎีการลดแรงขับ (Drive-reduction Theory) 

3.  ทฤษฎีแสวงหาสิ่งเรา (Arousal Theory) 

4.  ทฤษฎีควบคุมสิ่งเรา (Stimulus Control Theory) 

5. ทฤษฎีการใชสติปญญา  (Cognitive Theory)

6.  ทฤษฎีการลําดับความตองการของมนุษย (Hierarchy of Needs Theory) 



1.  ทฤษฎีสัญชาตญาณ (INSTINCT THEORY) 

กลาววา พฤติกรรมทุกอยางของมนุษยเกิดขึ้นเองโดยสัญชาตญาณ ที่จะไดรับ

การกระตุนจากภายนอก

ผูยึดทฤษฎีนี้จึงเชื ่อวา พฤติกรรมทุกอยางของมนุษยเปนการตอบสนองกับ

สภาวะรอบดาน

ทฤษฎีนี้เนนในเรื่องของการกระตุนจากภายนอก ในการโฆษณานักโฆษณาก็

ไดนําเอาแนวคิดเชนน้ีมาใชกับการโฆษณาขายสินคา โดยการเนนการกระตุนใหผูชม

โฆษณาเกิดความสนใจ  เชน  ใหรูปภาพที่สะดุดตามีสันสันสดใส มีกิริยาอาการแปลก 

ๆ (ในกรณีที่เปนภาพยนตร)  มีเสียงประกอบดังชัดสะดุดหู หรือใชคําแปลก ๆ ที่ฟง

แลวสะดุดใจ  ผูชมโทรทัศนก็จะจําโฆษณาช้ินน้ันได  และรูจักผลิตภัณฑซ่ึงจะนําไปสู

การซ้ือในที่สุด



2.  ทฤษฎีการลดแรงขับ (DRIVE-REDUCTION THEORY)

เนนถึงสภาวะสมดุลภายในของมนุษย (homeostasis) เมื่อไรก็ตามที่เกิด

สภาวะไมสมดุลขึ้นตอรางกายมนุษย (เชน มีสิ่งเราจากภายนอกมากระทบ) ระดับ

ของแรงขับภายในจะปรับใหเกิดพฤติกรรม อันจะนําไปสูการปรับใหเขาสูสภาวะ

สมดุลดังเดิม

ทฤษฎีการลดแรงขับถูกนํามาใชในการขายผลิตภัณฑโดยการสรางโฆษณา

ใหผูชมเกิดสภาวะไมสมดุลขึ้น คือเกิดความอยาก ความตองการ เชน แสดงใหเห็น

ภาพเคร่ืองใชหรือเคร่ืองประดับที่สวยงาม  ผูเห็นก็อยากไดและพยายามซ้ือหามาไว

ในครอบครอง หรือแสดงรูปอาหารที่จัดแตงไวสวยงาม นารับประทาน ทําใหผูดูเกิด

ความอยากและแวะไปรับประทานอาหารที่รานที่โฆษณา



3.  ทฤษฎีแสวงหาสิ่งเรา (AROUSAL THEORY) 

เปนทฤษฎีที่คัดคานกับทฤษฎีการลดแรงขับ โดยอางเหตุผลวาแทที่จริงแลวมนุษยเปนฝายแสวงหาสิ่งเราจากภายนอกมาเปนตัวการทํา
ใหตนเองเกิดพฤติกรรมตอบโต ทั้งนี้เพราะสภาพสมดุลของมนุษยจะทําใหมนุษยปราศจากพฤติกรรม และเกิดความเบ่ือหนาย มนุษยจึง
ตองทําใหตนเองเกิดสภาวะไมสมดุลอยูเสมอ เพื่อขจัดความเบ่ือหนาย การโฆษณาที่นําทฤษฎีนี้มาใชมีอยูนอย ทั้งนี้เพราะการแขงขันใน
ตลาดมีสูง การปลอยใหผูบริโภคแสวงหาเองจึงมักใชไมคอยไดผล



4.  ทฤษฎีควบคุมส่ิงเรา (STIMULUS CONTROL THEORY)

กลาววา ถึงแมพฤติกรรมมนุษยจะเกิดจากสิ่งเราภายนอก แต
แรงเสริม (reinforcement) จะเปนตัวกําหนดวาพฤติกรรมจะ
อ อ ก ม า ใ น รู ป ใ ด  แ ร ง เ ส ริ ม ใ น ท า ง บ ว ก  ( positive 
reinforcement) ทําใหพฤติกรรมที่กับการเสริมเกิดขึ้นบอย ๆ 
และแรงเสริมในทางลบ (negative reinforcement) ทําให
พฤติกรรมลดนอยลง

การโฆษณาที ่ย ึดทฤษฎีน ี ้ค ือ  การใส แรงเสร ิมใน
ทางบวกกับผลติภัณฑทีต่องการขายแสดงใหเห็นผลประโยชนที่
ผู ซ้ือสินคาจะไดรับ  และใชแรงเสริมทางลบกับการไมใช
ผลิตภัณฑของเรา  หรือกับการใชผลิตภัณฑยี่หออื่น (คลายคลึง
กับอํานาจในการใหรางวัล  และอํานาในการลงโทษ)



5. ทฤษฎีการใชสติปญญา  (COGNITIVE THEORY)

เนนวามนุษยเปนสัตวที่มีสติปญญาเกิดจากสวนประกอบ 2 สวน คือ ชีวภาพ

กับจิตภาพ ทั้งสองสวนนี้จะประสานกันอยางกลมกลืนคือ จิตภาพจะเปนตัวกําหนด

เปาหมายตามความตองการหรือกําหนดปญหาที่ตนตองการจะแกไข สวนชีวภาพจะชวย

ใหเกิดพฤติกรรมตามที่ไดวางเปาหมายไวหรือพฤติกรรมที่จะแกไขปญหาตามที่ไดกําหนด

เอาไว

การโฆษณาที่ใชเทคนิคการกอใหผูชมเกิดความคิดอันเปนเหตุเปนผล และหา

หนทางแกปญหาของตน โดยชี้ทางแกปญหาวาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเสนอในโฆษณาจะ

เปนทางแกปญหานั้นได เชน  โฆษณาเครื่องคอมพิวเตอรที่แสดงใหเห็นถึงความยุงยาก

ของการทํางานท่ีไรระบบ เวลาที่เสียไปอยางมากมาย และความเสียหายที่ไดรับ โดย

ชี้ใหเห็นวาเครื่องคอมพิวเตอรขนาดเล็กจะชวยแกปญหานี้ได  ผูบริโภคที่มองเห็นปญหานี้

ในหนวยงานของตนก็จะเปรียบเทียบปญหาที่โฆษณาเสนอใหกับปญหาของตน  และ

นําไปสูความพยายามแกปญหาคือ  การซื้อคอมพิวเตอรมาใชงาน



6.  ทฤษฎีการลําดับความตองการของมนุษย (HIERARCHY OF NEEDS THEORY)

1. ความตองการทางดานรางกาย ( Physiological needs ) 

2. ความตองการความปลอดภัย ( Safety needs ) 

3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ ( Belongingness and love 

needs ) 

4. ความตองการไดรับความนับถือยกยอง ( Esteem needs ) 

5. ความตองการที่จะเขาใจตนเองอยางแทจริง ( Self-actualization needs )

Maslow เช่ือวา่พฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นจาํนวนมาก สามารถอธิบาย โดยใชแ้นวโน้มของบุคคล ในการคน้หาเป้าหมายท่ีจะทาํใหชี้วติของเขา ไดร้บัความ ตอ้งการ ความ

ปรารถนา และไดร้บัส่ิงท่ีมีความหมายต่อตนเอง เป็นความจริงท่ีจะกล่าววา่ กระบวนการของแรงจงูใจเป็นหวัใจของทฤษฎีบุคลิกภาพของ Maslow โดยเขาเช่ือวา่มนุษยเ์ป็น 

"สตัวท่ี์มีความตอ้งการ" (wanting animal) และเป็นการยากท่ีมนุษยจ์ะไปถึงขั้นของความพึงพอใจอยา่งสมบรูณ ์



2. การเรียนรู

การเรียนรู (Learning) คือ กระบวนการซ่ึงพฤติกรรมเปลี่ยนเนื่องจากประสบการณการ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม ไมจําเปนตองเปนผลมาจากการเรียนรูเสมอไป แตการเรียนรู

เปนสวนหนึ่งท่ีมีบทบาทตอการผลักดันใหเกิดพฤติกรรมขึ้น ทฤษฎีการเรียนรู แบง

ออกเปน 3 แนวดวยกัน

1.  ทฤษฎีสิ่งเรา-การตอบโต (Stimulus-response Theory)

2. ทฤษฎีการเรียนรูจากการปฏิบัติ (Operant learning Theory)

3. ทฤษฎีการเรียนรูโดยสติปญญา (Cognitive Learning Theory) 



1.  ทฤษฎีส่ิงเรา-การตอบโต (STIMULUS-RESPONSE THEORY)

ความสัมพันธระหวางส่ิงเรากับการตอบสนอง  เปนส่ิงท่ี

เกิดข้ึนเม่ือไดรับส่ิงเราเดิมบอยครั้ง  นักจิตวิทยาชื่อ  พา

ฟลอฟ (Pavlov) ไดทดลองสั่นกระด่ิงใหสุนัขไดยินกอนการ

ใหอาหารทุกครั้ง  และเม่ือเกิดความเคยชิน สุนัขจะน้ําลาย

ไหล ทุกครั้ ง ท่ี ไ ด ยิ น เ สี ย งก ระ ด่ิ ง  แสดง ให เ ห็ น ว า

ประสบการณ ( ส่ิงเราและผลท่ีติดตามมา ) ที่ เกิด ข้ึน

บอยครั้ง (repetition) จะทําใหคนเราสรางความเกี่ยวพัน

(contiguity) ระหวางส่ิงเราและผลท่ีติดตามมา ท้ัง ๆ ท่ี

อาจไมมีความเกี่ยวของกันเลย แตบังเอิญเกิดข้ึนพรอม ๆ 

กัน คนจะผูกเขามาเปนเรื่องเดียวกันเอง

การโฆษณาท่ียึดทฤษฎีนี้จะเนนท่ีการโฆษณาซ้ําบอย ๆ 

(Repetition) แสดงภาพท่ีมีลักษณะเจริญตา เจริญใจมาพรอม 

ๆ กับตัวผลิตภัณฑ เม่ือผูบริโภคไดไปเห็นสินคาในท่ีอื่น ๆ เชน

ท่ีรานคา ความรูสึกท่ีดีตาง ๆ รวมท้ังประโยชนของสินคาจะติด

มาพรอม ๆ กับเห็นหีบหอบรรจุภัณฑ ทําใหเกิดความรูสึกดาน

ดีตอสินคาและยอมซื้อโดยงาย 



2. ทฤษฎีการเรียนรูจากการปฏิบัติ (OPERANT LEARNING 
THEORY)

ทฤษฎีนี ้กลาวถึงการเรียนรู ว า เกิดจากการที ่พฤติกรรมตาง ๆ ไดรับการตอบสนองในดานบวกและดานลบ 
(คลายคลึงกับแรงเสริม) กลาวคือถาการปฏิบัติน้ัน ๆ มีผลที่ติดตามมาในทางบวกมนุษยก็จะเรียนรูวาพฤติกรรมน้ัน
ดีและกระทําอีกบอย ๆ แตถารับโทษก็จะพยายามเลี่ยงพฤติกรรมอันน้ัน เรียกไดวาพฤติกรรมทั้งหลายจะถูก
ควบคุมโดยผลแหงพฤติกรรมนั้น ๆ เอง



3. ทฤษฎีการเรียนรูโดยสติปญญา (COGNITIVE 
LEARNING THEORY)

เชนเดียวกับทฤษฎีแรงจูงใจใหเหตุผลวามนุษยเปนผู มี
สติปญญาสามารถวางแผนใหบรรลุ เป าหมายและ
แกปญหาของตนได การนําทฤษฎีน้ีมาใชในการโฆษณา 
คือการพยายามทําใหผูบริโภคไดใชสติปญญาในการ
เปรียบเทียบปญหาของตน กับวิธีการแกปญหาตาง ๆ ที่
สามารถจะนํามาใชได



3. บุคลิกภาพ

บุคลิกภาพ คือ การแสดงออกของบุคคลในดานตาง ๆ ไดมีผูทําการศึกษา

ทฤษฎี เ ก่ี ยว กับ บุค ลิกภาพมา เปน เวลานาน ซึ่ ง ได แกทฤษฎีจิ ตวิ เ คราะห

(Psychoanalytic Theory) ของ ฟรอยด (Freud) เปนทฤษฎีการจูงใจและ

บุคลิกภาพ (Motivation and Personal) ซึ่งมีหลักฐานยืนยันวามีความจําเปนและ

เปนส่ิงกระตุนท่ีเปนจิตใตสํานึก (Unconsciousness and Drive) ของบุคลิกภาพแต

ละบุคคล โดยเฉพาะส่ิงที่กระตุนความตองการทางดานรางกายและทางเพศ ซึ่งจะเปน

หลักเกณฑในการกําหนดแรงจูงใจของมนุษยและบุคลิกภาพของบุคคล (Schiff and 

Kanuk, 1987:709) ที่ผูวิจัยควรศึกษา โดยบุคลิกภาพของมนุษยประกอบไปดวย 3

ระบบดวยกันคือ

1.  อิด (Id)

2.  อีโก (Ego) 

3  ซูเปอรอีโก (Superego)



4. ทัศนคติ

ทัศนคติ หมายความถึง “สถานภาพของความนึกคิดทีม่ีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” เปนความนึกคิดทีเ่ราสามารถจะบรรยาย

และประเมิน รวมทั้งมีการกระทําออกมาเก่ียวกับสิง่ใดสิง่หนึ่ง นักวิชาการสวนใหญแบงทศันคติออกเปน

องคประกอบยอย 3 สวนดวยกัน คือ

1.  สวนแสดงความรู (Cognition)

2.  สวนแสดงความรูสึก (Affection)

3.  สวนพฤติกรรม (Behavior)



พฤติกรรมผูบริโภค

ตลาดผูบริโภค จึงหมายถึง กลุมบุคคลท่ีมีความตองการใช
สินคาหรือบริการโดยมีอํานาจการซื้อเพื่อตอบสนองความตองการทาง
รางกายเพื่อสรางความพึงพอใจสวนตัว จนเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อ
ข้ึน

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เก่ียวกับการจัดหาและการใชสินคาหรือบริการ ซึ่งจะรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว และมีบทบาทในการกําหนดให
เกิดการกระทําดังกลาว

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เก่ียวกับการแลกเปล่ียน การซื้อสินคาหรือบริการดวยเงินหรือ
อํานาจซื้อรูปแบบอื่น รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอนหนา
นั้น



THE FOUR O’S AND P’S

เนื่องจากแตละตลาดมีลักษณะซับซอนและลักษณะเฉพาะ 

ผูวิจัยจําเปนตองหาหลักสําหรับ ตลาดน้ัน ๆ เพื่อชวยแยก

ลักษณะที่สําคัญและลักษณะการดําเนินงาน หรือปญหาที่

เผชิญอยูในตลาดน้ัน เพื่อจะไดแกไขปญหา การศึกษาควรใช

วิธีการศึกษาหาตลาดใหม ๆ ดวยคําถาม 4 ขอ ที่ครอบคลุม

ถึง Who, What, Where, Why, When, และ How ซ่ึง

เก่ียวของกับตัวโอ (O) 4 ประการของตลาดนั้น ๆ คือ

1.  ตลาดตองการอะไร (What does the market buy?)

- สินคา (Objects of purchase)

2.  ทําไมจึงซื้อ (Why does it buy?)

- จุดประสงคการซื้อ (Objects of purchase)

3.  ใครคือผูซื้อ (Who buy?)

- บุคคลหรือองคการตาง ๆ  (Organization for purchase)

4.  ซื้ออยางไร (How does it buy?)

-ขบวนการซื้อ (Operation of purchasing organization)



THE FOUR O’S AND P’S

เมื่อไดกําหนดหรือศึกษาตัว (O) ทั้ง 4 แลว ควรให

ความสนใจตอสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงก็ คือ 4 

P’s น่ันเอง เชน ในการขายเหล็ก ราคาและบริการ

เปนตัวแปรทางการตลาดที่สําคัญที่สุดขณะที่ตลาด

ขายสบูจะเห็นวาการโฆษณาและการสงเสริมการ

ขายเปนตัวแปรทางการตลาดที่สําคัญเมื่อยอนกลับ

ไปดูความแตกตางที่สําคัญของตลาดเหลาน้ีตาม

สินคา (objects) แรงจูงใจซ้ือ (objectives) ผู ซ้ือ 

(organization) และขบวนการซ้ือ (operation) 

ควรจะมีคําถามที่เก่ียวกับตลาดอีก 2 ขอ คือ

5.  เมื่อไรจึงจะซือ้ (When does it buy?)

-โอกาสการซื้อ (Occasions for purchase)

6.  จะซื้อไดที่ไหน (Where does it buy?)

-รานคา (Outlets for purchase)



คาํถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค

คําถามท่ีใช คําตอบท่ีตองการทราบ

1. ใครอยูในตลาด

(Who is in the Market?)

1. ผูบริโภคและลักษณะของตลาดผูบริโภค

1. มีจํานวนมากและอยูกระจัดกระจาย

2. ผูบริโภคจะมีความตองการที่แตกตางกัน ตามลักษณะ ดานสังคม วัฒนธรรม เฉพาะบุคคล

และจิตวิทยา

2. ตลาด (ผูบริโภค) ซื้ออะไร

(What does the Market buy?)

2. ผูบริโภคตองการซื้อสินคาบริโภคและลักษณะสินคาที่ผูบริโภคตองการซึ่งมีการจัดประเภทดังนี้

1. สินคาสะดวกซื้อ (convenience goods)

2. สินคาเปรียบเทียบซื้อ (shopping goods)

3. สินคาเจาะจงซื้อ (specialty goods)

4. สินคาไมแสวงซื้อ (Unsourced goods)



คาํถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค

คําถามท่ีใช คําตอบท่ีตองการทราบ

3. ทําไมตลาด (ผูบริโภค) จึงซื้อสินคา

(Why does the Market buy?)

3.เหตุจูงใจในการซื้อสินคาและแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ

(Who Participates in the buying?)

4. บทบาทของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมีดังนี้

1. ผูริเร่ิม

2. ผูมีอิทธิพล

3. ผูตัดสินใจ

4. ผูซื้อ

5. ผูใช

5.ปจจัยอะไรบางท่ีมีอิทธิพลตอผูซื้อ (ผูบริโภค) (What

are the Major Influences on Buy?)

5. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม

2. ปจจัยดานสังคม

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล

4. ปจจัยดานจิตวิทยา



คาํถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค

คําถามท่ีใช คําตอบท่ีตองการทราบ

6. ตลาด (ผูบริโภค) ตัดสินใจซื้ออยางไร

(How does the Market buy?)

6. กระบวนการตัดสินใจซื้อ

7. ตลาด (ผูบริโภค) ซื้อเมื่อใด

(Where does the Market buy?)

7. โอกาสในการซื้อ

1. ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป

2. ชวงวันใดของเดือน เชน ตนเดือนหรือปลายเดือน วันธรรมดาหรือวันหยุด

3. ชวงเวลาใดของวนั เชน เชา สาย บาย เย็น หัวคํ่าหรือตกดึก

4. เทศกาลพิเศษหรือโอกาสพิเศษ เชน วันเด็ก วันตรุษจีน วันแหงความรัก ฯลฯ

8. ตลาด (ผูบริโภค) ซื้อที่ไหน

(Where does the Market buy?)

8. สถานที่ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา

1. รานคาปลีกประเภทใด

2. ผูบริโภคซื้อสินคาจากแหลงใด



ความรูเบื้องตนการใหบริการ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ความหมายของการบริการ 

การปฏิบัติรับใช หรือ ใหความสะดวกตางๆ ดังนั้น การ
ใหบริการจึงหมายถึง งานท่ีมีผูคอยชวยอํานวย ความ
สะดวกซ่ึงเรียกวา “ผูใหบริการ” และ “ผูมารับ
บริการ” ก็คือผูมารับความสะดวก 

“การบริการ” ไมใชสิ่งท่ีมีตัวตน แตเปนกระบวนการ
หรือกิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการ ปฏิสัมพันธระหวางผู
ท่ีตองการใชบริการ (ผูบริโภค/ลูกคา/ผูรับบริการ) กับ ผู
ใหบริการ (เจาของ กิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบ
การจัดการบริการ) ในการท่ีจะตอบสนองความตองการ
อยางใด อยางหนึ่ง ใหบรรลุผลสําเร็จ 

“การบริการ” เปนกิจกรรมการกระทําและการปฏิบัติท่ีผูใหบริการจัดทําขึ้นเพ่ือเสนอขาย และลักษณะของ

การบริการมีท้ังไมมีรูปรางหรือ ตัวตน ไมสามารถสัมผัสหรือจับแตะตองไดและเปนสิ่งท่ีเสื่อมสูญสลายไดงายแต

สามารถนํามาซ้ือขาย กันได “การบริการ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service” 





S = Smiling & Sympathy ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบาก ยุงยากของผูมารับการบริการ 

E = Early Response ตอบสนองตอความประสงคจากผูรับบริการอยางรวดเร็ว 

R = Respectful แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูรับบริการ 

V = Voluntariness Manner การใหบริการที่ทําอยางสมัครใจเต็มใจทําไมใชทํางานอยาง เสียไมได 

I = Image Enhancing การรักษาภาพลักษณของผูใหบริการและภาพลักษณขององคกร 

C = Courtesy ความออนนอม ออนโยน สุภาพมีมารยาทดี 

E = Enthusiasm ความกระฉับกระเฉง กระตือรือรนขณะใหบริการและใหบริการมากกวา ผูรับบริการคาดหวังเอาไว

“บริการ” การบริการ (SERVICE) 



คุณลักษณะเฉพาะในงานบริการ 

1. เปนส่ิงที่จับตองไมได

2. การบริการมีคุณภาพไมคงที่

3. เก็บรักษาไวไมได

4. คนเปนตัวแปรสําคัญในการสรางและทําลาย

5. ตองใชแรงงานคนมากกวาเทคโนโลยี

6. ผลของการบริการเชื่อมโยงถึงศรัทธาในองคกร

7. สรางภาพลักษณและภาพลบเปนเวลานาน



ความสําคัญของการบริการ  

1. ความสําคัญตอผูใหบรกิาร • รับรูเปาหมายของการใหบริการท่ีถูกตองโดยมุงเนนท่ีตัวลูกคาหรือ ผูบริโภค
เปนศูนยกลางของการบริการดวยการกระทําเพ่ือการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาและ ทําใหลูกคามาใชบริการพึงพอใจเปนสําคัญ  

• เขาใจและยอมรับพฤติกรรมของลูกคาหรือผูที่ใชบริการ  
• ตระหนักถึงบทบาทและพฤติกรรมของการบริการที่ผูบริการพึงปฏิบัติ ซึ่งเปน

ภาพลักษณเบื้องตน ท่ีสามารถทําใหผูรับบริการประทับใจใชบริการจนเปน
ลูกคาประจํา  

• วิเคราะหความตองการของผูรับบริการและคุณลักษณะของการบริการ ท่ี
สรางความประทับใจแกผูรับบริการรวมทั้งการแกปญหาเฉพาะหนาซึ่งเกิดข้ึน
ตลอดเวลาและ จําเปนตองอาศัยการฝกฝนทักษะในการแกปญหาเพ่ือมิให
ผูรับบริการเกิดความไมพอใจในการบริการ ที่ไดรับ  

การบริการที่ดีจะชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในที่สุด สามารถแบงเปน 5 ประเด็น 



2. ความสําคัญตอผูประกอบการ 
• ตระหนักถึงความสําคัญของลูกคาเปนอันดับแรกและรูจักสํารวจความ ตองการของลูกคาใน

การเลือกซื้อสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือนําขอมูลมาใชวางแผนและการปรับปรุง การ
ดําเนินงานไดอยางเหมาะสม  

• เห็นความสําคัญของบุคลากรซึ่งมีบทบาทสําคัญที่จะดึงผูบริโภคใหมาเปนลูกคาประจําของ
องคกรดวยการสนับสนุนและเพ่ิมขีดความสามารถในการพัฒนาศักยภาพในการ บริการอยาง
ทั่วถึงทั้งในดานความรูและทักษะการบริการที่มีคุณภาพ  

• เขาใจกลยุทธการบริการตาง ๆ ที่สามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดที่ มีประสิทธิภาพโดย
มุงเนนการพัฒนาบุคลากรที่มีคุณภาพ การสรางเอกลักษณในการบริการที่ ประทับใจ การ
บริหารองคการที่มีประสิทธิภาพและการใชเทคโนโลยีการบริการที่ทันสมัย  

• วิเคราะหปญหาขอบกพรองและแนวโนมของการบริการเพ่ือการ ปรับปรุงแกไขและกําหนด
ทิศทางของการบริการที่ตลาดตองการได 



3. ความสําคัญตอผูรับบริการ 

• รับรูและเขาใจลักษณะของงานบริการวาเปนงานหนักที่จะตองพบกับคนจํานวนมากและตอบสนอง

ความตองการที่หลากหลายของผูมารับบริการอยูตลอดเวลาอันสงผลใหการบริการ บางครั้งอาจไม

รวดเร็วทันกับความตองการของผูรับบริการทุกคนในเวลาเดียวกันไดซึ่งผูใชบริการ จําเปนตอง

คาดหวังการบริการในระดับที่มีความเปนไปไดตามลักษณะของงานบริการตาง ๆ  

• ตระหนักถึงพฤติกรรมที่พึงประสงคของผูใชบริการผูที่แสดงเจตนาในการรับบริการ ควรมีมารยาทที่ดี

และใชคําพูดที่ชัดเจนเขาใจงายในการระบุความตองการการบริการเมื่อผูใหบริการ เขาใจและเสนอ

การบริการที่ถูกใจผูรับบริการก็จะทําใหเกิดความรูสึกและทัศนคติที่มีตอการบริการ





4. ลักษณะของงานบริการ 4.1 ลักษณะท่ีเกิดจากความไววางใจ (trust) 

4.2 ลักษณะท่ีไมสามารถจับตองได (Intangibility) 

4.3 ลักษณะท่ีแบงแยกออกจากกันไมได (inseparability) 

4.4 ลักษณะความแตกตางของการบริการในแตละครั้ง (Variability or Heterogeneity) 

4.5 ลักษณะท่ีไมสามารถเก็บรักษาไวได (perish ability) 

4.6 ความตองการท่ีไมแนนอน (Fluctuating Demand) 

4.7 ลักษณะงานบริการท่ีทําซํ้า ๆ (Repetitiveness) 

4.8 ลักษณะมีความเขมขนตอความรูสึกของพนักงาน (Labor Intensiveness) 



5. ประเภทของการบริการ 5.1 การบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service)

5.2 การบริการตอจิตใจลูกคา (Mental Stimulus Processing Service) 

5.3  การบริการตอสิ่งของของลูกคา (Procession Processing Service) 

5.4 การบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing Service) 



การบรรยายครั้งที่ 6
คุณภาพการใหบริการ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพและคุณภาพการใหบริการ เกณฑการพิจารณา

คุณภาพการใหบริการ การวัดคุณภาพการใหบริการ เครื่องมือศึกษาคุณภาพ

การใหบริการ แบบจําลองชองวางการรับรูคุณภาพในการใหบริการ ตัวแปรที่มี

อิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ การพัฒนาตอยอดเครื่องมือวัดคุณภาพการ

ใหบริการจาก SERVQUAL ซ่ึงเปนเคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการท่ี

ไดรับความนิยมนํามาประยุกตใชเปนอยางมาก



แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ
 โจเซฟ จูแรน “ความเหมาะเจาะพอดีในการใชและเปนสวนขยายในความสําเร็จของผลติภัณฑ (สินคาหรือบริการ) ในการ

ตอบสนองตอวัตถุประสงคและเปาหมายของการใชงานตลอดระยะเวลาทีใ่ชสนิคาหรือบริการนั้น”

 ครอสบี้ (Crosby, 1982) “เปนการตอบสนองตอความตองการ”

 ซีแทมล พาราซุรามาน และเบอรร่ี เสนอวา “คุณภาพเปนสิ่งที่เกิดจากความคาดหมายของลูกคาหรือ

ผูรับบริการที่มีตอบริการนั้น”
คุณภาพการใหบริการ มีความแตกตางจากคุณภาพในการผลิตสินคา เพราะวิธีการควบคุมคุณภาพการใหบริการเปนเร่ืองท่ียาก เนื่องจาก

การบริการจะมีการควบคุมหรือการบริการจัดการนอย แตขณะเดียวกันก็มีความสําคัญมาก กับในทางหนึ่งระดับของคุณภาพท่ีไดจากการ

บริการ มักไมสามารถทําการทํานายไดเพราะขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการไดแก พฤติกรรมผูใหบริการ ภาพพจน และหรือชื่อเสียงของ

องคการ โดยผูรับบริการจะเปนผูทําการตรวจสอบ ต้ังแตกระบวนการการเร่ิมใหบริการจนถึงการสิ้นสุดในการใหบริการ โดยการใหบริการ

จะย่ิงดีย่ิงขึ้น ถาหากผูรับบริการทําการประเมินการใหบริการในขณะนั้น จากท่ีไดกลาวถึงทัศนะของนักวิชาการดังกลาว การศึกษา

คุณภาพการใหบริการจึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญเร่ืองหนึ่ง และเปนมุมมองในเชิงคุณภาพท่ีสําคัญที่พึงไดรับความสนใจ



ประเด็นที่นาสนใจคือ คุณภาพการใหบริการเปนการพิจารณา

จากเรื่องใด ?

 คุณภาพการใหบริการ เปนมโนทัศนและปฏิบัติการในการประเมินของผูรับบริการโดยทาํการเปรียบเทยีบระหวางการ

บริการที่คาดหวัง (expectation service) กับการบริการที่รับรูจริง (perception service) จากผูใหบริการ ซ่ึงหากผู

ใหบริการสามารถใหบริการที่สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการหรือสรางการบริการทีม่ีระดับสูงกวาที่

ผูรับบริการไดคาดหวัง จะสงผลใหการบริการดังกลาวเกิดคณุภาพการใหบริการซ่ึงจะทาํใหผูรับบริการเกิดความพึง

พอใจจากบริการทีไ่ดรับเปนอยางมาก

 คุณภาพการใหบริการ เปนความประทับใจในภาพรวมของลูกคาผูรับบริการ อันมีตอความเปนเลิศขององคกรและ

บริการที่องคการจัดใหมี

 ชเมนเนอร (Schmenner, 1995) ไดกลาวถึงคุณภาพการใหบริการไววา คุณภาพการใหบริการไดมาจากการรับรูที่

ไดรับจริงลบดวยความคาดหวังที่คาดวาจะไดรับจากบริการนั้น หากการรับรูในบริการที่ไดรับมีนอยกวาความคาดหวัง 

ก็จะทําใหผูรับบริการมองคุณภาพการใหบริการนั้นติดลบ 



กลาวอยางสรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ (service quality) หมายถึง 

ความสามารถในการตอบสนองความตองการของธุรกิจใหบริการ คุณภาพ

ของบริการเปนส่ิงสําคัญท่ีสุดท่ีจะสรางความแตกตางของธุรกิจใหเหนือกวา

คูแขงขันได การเสนอคุณภาพการใหบริการท่ีตรงกับความคาดหวังของ

ผูรับบริการเปนสิ่งที่ตองกระทํา ผูรับบริการจะพอใจถาไดรับสิ่งที่ตองการ 

เม่ือผูรับบริการมีความตองการ ณ สถานท่ีท่ีผูรับบริการตองการ และใน

รูปแบบที่ตองการ



เกณฑการพิจารณาคณุภาพการใหบริการ

1. การเปนมืออาชีพและการมีทักษะของผูใหบริการ (professionalism and skill) 

2. ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใหบริการ (attitude and behavior) 

3. การเขาพบไดอยางงายและมีความยืดหยุนในการใหบริการ (accessibility and flexibility)

4. ความไววางใจและความเชื่อถือได (reliability and trustworthiness) 

5. การแกไขสถานการณใหกับสูภาวะปกติ (recovery) 
6. ชื่อเสียงและความนาเชือ่ถือ (reputation and credibility)



บัซเซลและเกลล (Buzzle and Gale, 1985 อางถึงในอนุวัฒน ศุภชุติกุลและ

คณะ, 2542: 2-3) ไดกลาวถึงเกณฑการพิจารณาคุณภาพการใหบริการไวดังนี้

1. จะถูกกําหนดโดยลูกคาหรือผูรับบริการ

2. เปนสิ่งที่องคการจะตองคนหาอยูตลอดเวลาไมมีจุดสิ้นสุด

3. จะเกิดขึ้นไดดวยความรวมมือของทุกฝายที่เก่ียวของ

4. คุณภาพการใหบริการ การบริหารการบริการ และการติดตอสื่อสารเปนสิง่ทีไ่มอาจแยกออกจากกันได 

5. จะตองอยูบนพื้นฐานความเปนธรรม

6. จะดีเพียงนั้นขึ้นอยูกับวัฒนธรรมของการบริการภายในองคการทีเ่นนความเปนธรรมและคณุคาของคน

7. ขึ้นอยูกับความพรอมในการใหบริการ แมวาคุณภาพการใหบริการจะไมสามารถหรือยากที่จะกําหนดตายตัวลงไป 

8. การรักษาคํามั่นสญัญาวาองคการจะใหบริการลกูคาหรือผูรับบริการไดอยางที่เปนไปตามความคาดหวัง และเปนไปตาม

เง่ือนไจที่ผูปฏิบัติงานใหบริการ



การวัดคุณภาพการใหบริการ
โดยจะตองพิจารณาถึง 4 ประการหลัก ดังนี้

ประการท่ี 1 ความคาดหวังของผูบริการ (customer expectations) ส่ิงสําคัญประการหนึ่งของกระบวนการแหงคุณภาพ คือ การทํา

ใหความคาดหวังของผูรับบริการเปนจริง และสรางความเบิกบานใจใหแกลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งการต้ังคําถามเพื่อที่จะถามผูรับบริการจะเปนการวัดถึงความพึงพอใจจากการบริการที่ไดรับเปน

อยางดี ในสวนของคําถามผูผลิตหรือผูใหบริการจะตองสรางคําถามในลักษณะที่วาทําอยางไร

ประการท่ี 2 ภาวะความเปนผูนํา (leadership) รูปแบบตางๆ ของผูนําภายในองคการทั้งแบบผูอํานวยการ ผูบริหาร ผูจัดการ และผูควบคุม จะแสดงให

เห็นถึงการกระทําที่นําไปสูความมีคุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรอืงของการนําไปสูการเปล่ียนแปลงขององคการ เชน การจัดแบงดานเวลา การจัดสรรทรัพยากร เปนตน

ประการท่ี 3 การปรับปรุงขั้นตอน (process improvements) โดยทําการอธิบายถึงวิธีการท่ีจะทําใหขั้นตอนตางๆ มีระดับท่ีดี

เพิ่มขึ้น หากกระบวนการใหมในการปรับปรุงขั้นตอน ทําการปรับปรุงเคร่ืองมือเพื่อใหเกิดขั้นตอนใหมๆ เกิดขึ้นและติดตามถึงผลสะทอนกลับจากขั้นตอนใหมๆ ดังกลาว

ประการท่ี 4 การจัดการกับแหลงขอมูลท่ีสําคัญ (meaningful data) เร่ิมจากากรอธิบายถึงการคัดเลือกและจัดแบงขอมูล 

รวมท้ังทําการวิเคราะหถึงผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคา โดยทําการสํารวจจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail) สอบถามทางโทรศัพท นัดพบกับลูกคาเปนรายบุคคล 

การสนทนากลุมหรือจดหมายรองเรียน นอกจากนี้ยังหมายถึงการรายงานหรือการศึกษาพิเศษ (จากรัฐบาล)



คุณภาพบริการ (Service Quality)

ปญหาที่ธุรกิจบริการพบกันอยูทุกวันน้ีในองคกรของตน เชน

1. ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไมดี ไมรูวาจะแกไขอยางไรดี

2. บริการที่ดี กับ ยอดขายที่ดี จะเลือกอะไร

3. ทําอยางไรใหพนักงานบริการทําตามระบบที่กาํหนดไว



ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไมดี ไมรูวาจะแกไขอยางไรดี

 หัวใจของธรุกิจบริการคือ “พนักงาน" องคกรจะอยูได  ลูกคาจะประทับใจในบริการได ยอมเกิดจากพนักงานทั้งส้ิน

 การที่จะทําใหระบบบริการดีอยางคงเสนคงวา ไมใชเด๋ียวดีเด๋ียวไมดีนั้นก็จะเกิดจากพนักงานทุกคนในองคกรใหบริการใหรูปแบบมาตรฐาน

เดียวกัน

 ดังนั้นภาพสุดทายที่จะทําใหระบบบริการเปนเลิศไดก็คือ องคกรมีวัฒนธรรมบริการ (Service Culture) คือการที่พนักงานทุกคนมี

วัฒนธรรมเดียวกันในการสงมอบบริการใหแกลูกคา

 กอนที่จะเกิดภาพสุดทายนี้ได เราก็ตองมีกระบวนการหลายๆ ข้ันตอน ซึ่งใชเวลาหลายปในการดําเนินการ หากจะพูดใหเห็นหัวขอหลักๆ ที่

ตองดําเนินการก็คือ

1. ตนแบบ (Role Model) คือการที่มีบุคคลตนแบบในการใหบริการลูกคา เชน ผูจัดการ หรือ ซุปเปอรไวเซอร ตองทํางานใหบริการลูกคาที่

เปนตนแบบใหแกทีมงานได ดังเชน ธนาคาร UOB หากเราเขาไปจะพบผูจัดการสาขาทํางานอยูเสมอและอยูหนาประตูทางเขาเลยดวยซ้ํา หรือ

อยางผูจัดการสาขาของโฮมมารทที่ทํางานอยูในหางก็เดินเขาทักทายลูกคาทันที่เมื่อพบเห็น

2. การอบรม (Training) เปนเครื่องมืออยางดีในการชวยสรางวัฒนธรรม ในการสรางมาตรฐานการใหบริการ ใหพนักงานเขาใจงานอยางมี

หลักการมีเหตุผลมีที่มาที่ไป เปนการทําใหพนักงานสนุกในระหวางการอบรม และจะนําไปใชจริงไดในการทํางาน



บริการที่ดี กับ ยอดขายที่ด ีจะเลือกอะไร
 การทําธุรกิจทุกธุรกิจมีเปาหมายแนนอนวาตองเปนผลกําไร องคกรจะอยูรอดได ก็ข้ึนกับวายอดขาย

ดีหรือไม
 ขายกับบริการ ผมคิดวา ขายตองมากอน เพราะหากบริการดี แตขายไมไดองคกรก็ยากที่จะดําเนิน

ตอไป แตเราตองใหบริการเปนกองหนุนใหเกิดยอดขาย หากเทียบเปนฟุตบอล ขายก็คือกองหนา 
สวนบริการก็คือ กองกลาง กองหลัง โดยตองลงเลนพรอมกันอยางมีทีมเวิรค และเปนระบบ

สรุปวา ยอดขายกับบริการตองมาคูกัน โดยเร่ิมพิจารณาวาจะทําอยางไรใหขายได ใน
มุมมองทางการตลาดพรอมการเสนอผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
แลววางแผนงานบริการใหสอดคลองกัน ออกแบบบริการใหลูกคาประทับใจ อันจะสงผล
ตอยอดขายอยางแนนอน



ทําอยางไรใหพนักงานบริการทําตามระบบท่ีกําหนดไว

1. ดึงเอาตัวแทนพนักงาน ซุปเปอรไวเซอร ผูจัดการ มารวมกันคิดออกแบบระบบใหดีขึ้นกวาเดิม (คําวาดีขึ้นกวาเดิมใหมอง

ในมุมของลูกคาเปนหลัก เชน ลูกคาไดรับบริการที่รวดเร็วขึ้น งายขึ้น สะดวกสบายขึ้น เปนตน)

2. ทําการออกแบบระบบบริการ ขึ้นตอนน้ีเรียกไดวาเปนการทํามาตรฐานบริการ (Service Standard) เปนการทบทวน 

(Review) กระบานการทํางานในปจจุบัน หาสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง แลวกําหนดวิธีการปฏิบัติงานของพนักงาน

 เคล็ดลับในข้ันตอนน้ีก็คือเราตองออกแบบบริการที่แตกตางที่ลูกคาชอบ และที่สําคัญคือใหสะทอนถึงแบรนดของเรา อันยากที่คูแขงจะเรียนแบบได เชน สุก้ี เอ็ม 

เค / ธนาคารกสิกรไทย

 เมื่อไดมาตรฐานบริการ (Service Standard) ออกมา มันจะมีตําแหนง (Position) การใหบริการที่สะทอนถึงแบรนดชัดเจน มิใชเปนการใหบริการแบบทั่ว ๆ 

ไปที่ใคร ๆ ก็ทํากันได

3. ดําเนินงานตามมาตรฐาน การนําเอามาตรฐานบริการไปใชทํางานจริง โดยการจัดอบรมพนักงานกอนไปดําเนินการ และมี

การติดตามผลอยางตอเน่ืองโดยหัวหนางานและผูประเมินภายนอกทําใหเกิดกลไกในการปรับปรุงยกระดับมาตรฐานใหดี

ยิ่ง ๆ ขึ้นไป



ปจจัยหลัก ในการใหพนักงานปฏิบัติตามมาตรฐานบริการ คือ

1. การอบรม (Training)

2. การตรวจติดตาม (Monitoring) 

3. การจูงใจ (Encouragement)



เครื่องมือศึกษาคุณภาพการใหบริการ

ตัวแบบท่ีใชวัดคุณภาพการใหบริการท่ีไดรับความนิยมนํามาใชอยางแพรหลายนั้นนับวาไดแกผลงาน

ของพาราซุรามาน ซีแทมล และเบอรรี่ (Parasuraman, Ziethaml and Berry) ซึ่งไดพัฒนาตัวแบบ

เพ่ือใชสําหรับการประเมินคุณภาพการใหบริการโดยอาศัยการประเมินจากพ้ืนฐานการรับรูของ

ผูรับบริการหรือลูกคา พรอมกับไดพยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการใหบริการและปจจัยท่ี

กําหนดคุณภาพการใหบริการท่ีเหมาะสม ผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ของ

ซีแทมล พาราซุรามานและคณะ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1985; 1990)



เครื่องมือศึกษาคุณภาพการใหบริการ
มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (appearance)

มิติที่ 2 ความไววางใจ (reliability)

มิติที่ 3 ความกระตือรือรน (responsiveness)

มิติที่ 4 สมรรถนะ (competence) 

มิติที่ 5 ความมไีมตรีจิต (courtesy)

มิติที่ 6 ความนาเชื่อถือ (creditability)

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (security)

มิติที่ 8 การเขาถึงบริการ (access)

มิติที่ 9 การติดตอส่ือสาร (communication) 

มิติที่ 10 การเขาใจลูกคาหรือผูรับบริการ

(understanding of customer)



เครื่องมือศึกษาคุณภาพการใหบริการ

มิติท่ี 1 ความเปนรูปธรรมของบริการ (tangibility)

มิติท่ี 2 ความเชื่อถือไววางใจได (reliability)

มิติท่ี 3 การตอบสนองตอลูกคา (responsiveness) 

มิติท่ี 4 การใหความเชื่อมั่นตอลูกคา (assurance)

มิติท่ี 5 การรูจักและเขาใจลูกคา (empathy)



ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ
1. ความคาดหวังกับคุณภาพการใหบริการ 

เปนการคาดการณลวงหนาของผูรับบริการเก่ียวกับการ

บริการที่เขาจะไดรับเมื่อเขาไปใชบริการ ความคาดหวัง

เปนแนวคิดสําคัญท่ีไดรับการนํามาใชสําหรับการศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภค และคุณภาพการใหบริการ โดย

ความคาดหวังของผูรับบริการนี้ ยอมมีระดับที่แตกตางกัน

ไป มากบางนอยบาง ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เชน 

คว ามต อ งการส วน บุคคล  การ ได รั บ คํ าบอก เล า 

ประสบการณ ท่ีผานมา เปนตน ความคาดหวังของ

ผู รับบริการไว  4 ประการดวยกันดังนี้  (Ziethaml, 

Parasuraman, and Berry, 1990: 19)

1. ประการแรก การบอกแบบปากตอปาก (word-of-

mouth communication) 

2. ประการท่ีสอง ความตองการสวนบุคคล (customer’ 

s personal needs) 

3. ประกา ร ท่ี ส าม  ประ สบก า รณ ใ น อ ดี ต  (past 

experience) 

4. ประการท่ีสี่ การโฆษณาประชาสัมพันธ (external 

communication) เปนความคาดหวังท่ีเกิดจากการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือโนมนาวผูรับบริการ



ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ

2) การรับรูกับคุณภาพการใหบริการ
การรับรูหมายถึง วิธีการที่บุคคลมองโลกที่อยูรอบๆ ตัวของบุคคล 

ฉะนั้นบุคคล 2 คนอาจมีความคิดตอตัวกระตุนอยางเดียวกัน

ภายใตเงื่อนไขเดียวกัน แตบุคคลทั้ง 2 อาจมีวิธีการยอมรับถึง

ตัวกระตุน (recognize) การเลือกสรร (select) การประมวล 

(organize) และการตีความ (interpret) เก่ียวกับตัวกระตุน

ดังกลาวไม เหมือนกัน อยางไรก็ตาม ยัง ข้ึนกับพื้นฐานของ

กระบวนการของบุคคลแตละคนเก่ียวกับความตองการ คานิยม 

การคาดหวัง และปจจัยอื่นๆ 

มิติของการรับรูคุณภาพในการใหบริการ ประกอบ

1. เวลา หมายถึงเวลาของการตัดสินใจวาจะใชบริการเม่ือใดหรือในชวงใด 

2. เหตุผล ในการตัดสินใจใชบริการนั้น เปนการตัดสินใจท่ีผูใชบริการเปรียบเทียบ

ระหวางประโยชนท่ีไดรับกับตนทุนท่ีไดลงไป 

3. การบริการ เนื่องจากคุณภาพการใหบริการเปนเร่ืองของปฏิสัมพันธระหวางผู

ใหบริการและผูรับบริการ จึงตองมีการประเมินหรือการวัดคุณภาพการใหบริการ

จากผูรับบริการหรือลูกคา 

4. เน้ือหา โดยคุณภาพการใหบริการครอบคลุมถึงความรู (cognitive) ความรูสึก 

(affective) และแนวโนมของพฤติกรรม (behavioral) ของผูรับบริการ 

5. บริบท (context) ซึ่งไดรับอิทธิพลจากบริการหรือปจจัยสถานการณ และ

6. การรวม (aggregation) โดยท่ีพฤติกรรมการใชบริการนั้น จะไดรับการ

พิจารณาวาเปนเร่ืองของการทําธุรกิจ หรือความตองการสรางความสัมพันธทาง

การคาระหวางผูใหและผูรับบริการ



ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ

3. ประสบการณการรับบริการกับคุณภาพการใหบริการ
ประสบการณในอดีตท่ีเกี่ยวกับการรับบริการในทางทฤษฎีแลวถือไดวาเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลหรือ

สงผล หรือเปนตัวกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพในการใหบริการของผูรับบริการเชนท่ีไดกลาวโดย

อาศัยทัศนะของซีแทมล พาราซุรามาน และเบอรรี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry) อันมี

อิทธิพลตอความคาดหวังในปจจุบันของผูรับบริการ ในทางการตลาด ประสบการณของการเคยรับบริการ 

นับเปนสวนผสมทางการตลาด (marketing mix) ของธุรกิจบริการหนึ่งใน 7 องคประกอบ (7 P’ s) ที่

นักการตลาดคํานึงถึงในการจัดการทางดานการตลาดของสินคาหรือบรกิาร



QUESTION



การบริการอย่างมีคุณภาพ
Service Quality

ผศ.เอกณรงค์  วรสีหะ



ความหมาย

“การบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ (Service Quality) มิใช่เป็นการส่งมอบบริการที่
ดีที่สุดให้ลูกค้า แต่เป็นการส่งมอบบริการตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้
ลูกค้าเป้าหมายที่ได้รับบริการไปแล้วเกิดความพึงพอใจ" 

การส่งมอบบริการที่ดีที่สุด อาจต้องลงทุนสูง ในการหาคนท างาน การอบรมพนักงาน การตกแต่งร้าน การซื้อเทคโนโลยี
มาใช้ รวมทั้งลูกค้ามีหลายกลุ่ม หากเราให้บริการอย่างดีที่สุดแก่ลูกค้าที่มิใช่เป้าหมายบริษัท อาจได้ผลเสีย เช่น ขาดทุน 
เพราะลูกค้าเป้าหมายอาจไม่ใช้บริการก็เป็นได้ ตัวอย่างเช่น ธุรกิจธนาคารตามสาขาต่าง ๆ หากลงทุนให้บริการลูกค้าอย่าง
ดีที่สุด เช่น มีกาแฟสดชงให้ดื่ม มีห้องดูหนัง ฟังเพลง เล่นอินเตอร์เน็ต แน่นอนลูกค้าย่อมรู้สึกดี และบอกว่าบริการมี
คุณภาพ แต่ความเป็นจริงทางธุรกิจ ธนาคารสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าแต่อาจไม่ประสบความส าเร็จทางธุรกิจก็
เป็นได้ ดังนั้น การบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ เราต้องหาสมดุล ระหว่างความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย กับการลงทุน



ในการให้บริการลูกค้าเรามักจะได้ยินบ่อย ๆว่าต้องมีคุณภาพ หากมาพิจารณาว่าต้องมีคุณภาพ

เป็นอย่างไร เราก็อาจได้ค าตอบว่า “ บริการตามที่ลูกค้าต้องการ ” ในทางปฏิบัติ

แล้วหากเราจะท าการบริการอย่างมีคุณภาพ จะต้องพิจารณาหลาย ๆ มุมประกอบกันให้ได้สมดุล ดังนี้ การบริการ
อย่างมีคุณภาพ คือ การส่งมอบบริการ ตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย  (และธุรกิจอยู่รอด)   จากความหมาย
ดังกล่าว มีสิ่งที่ต้องพิจารณาที่ส าคัญอยู่  3 เรื่องด้วยกัน คือ

1. การส่งมอบบริการ เป็นการพิจารณาที่จุดสัมผัสบริการ (Touch Point)
2. ความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย
3. ธุรกิจอยู่รอด



เกณฑ์ที่ช่วยในการออกแบบบริการ

1. ความถูกต้อง (Accuracy)
2. เวลา  (Time) 
3. สม่่าเสมอ (Consistency)



หลักการบริหารงานคุณภาพ

1. ความหมายของคุณภาพ

คอื ผลติสนิคา้ใหไ้ดม้าตรฐานที่
ก าหนดไว้

คุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะ (Characteristics)
ของสินค้าหรือบริการที่สามาตอบสนองตามความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้และไม่เป็นภัยต่อ
สิ่งแวดล้อมรวมถึงประโยชน์ต่อสังคม



หลักการบริหารงานคุณภาพ

2. ความหมายของการบริหารงานคุณภาพ (Quality Management)

การบริหารงานคุณภาพ หมายถึง กระบวนการเพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายคุณภาพขององค์การประกอบด้วยนโยบายและ
วัตถุประสงค์เชิงคุณภาพ การจัดการโครงสร้างหน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละฝ่ายที่เอื้ออ านวยต่อการท างาน โดยมี
เป้าหมายให้เกิดคุณภาพที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า

การบริหารงานคุณภาพ หมายถึง กระบวนการด่าเนินงาน
ด้านคุณภาพทั้งหมดอย่างต่อเนื่องโดยมีเป้าหมายที่สนอง

ความต้องการของลูกค้า



หลักการบริหารงานคุณภาพ

1. เป็นองค์การที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ 
2. บริหารด้วยความเป็นผู้น า 
3. การมีส่วนร่วมของบุคลากร 
4. การด าเนินการอย่างเป็นกระบวนการ 
5. การบริหารงานอย่างเป็นระบบ 
6. การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 
7. การใช้ข้อมูล (Data) ที่เป็นจริง 
8. การสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทน

หลักการบริหารงานคุณภาพ (Quality Management Principle) ในการ
ด าเนินงานเพื่อให้เกิดคุณภาพในหน่วยงานเพื่อเป้าหมายการบริหารงานคุณภาพ 
คือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าองค์การควรยึดหลักการบริหารงาน
คุณภาพ มีหลักการพื้นฐานที่ส าคัญ 8 ประการดังนี้ 



หลักการบริหารงานคุณภาพ

องค์กรต้องก าหนดนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กรให้เป็นนโยบายและวัตถุประสงค์ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ความส าเร็จขององค์กร คือ ความสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากที่สุด 
ควรด าเนินการข้อนี้ คือ

A. การก าหนดนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กร ต้องมีข้อมูลความต้องการความคาดหวัง และความพึงพอใจของลูกค้าอย่างถูกต้องและ
ชัดเจน

B. การตอบสนองความต้องการของลูกค้าต้องมีความสมดุลกับการตอบสนองความคาดหวังขององค์กร บุคลากร ชุมชน และสังคม
C. ท าให้บุคลากรทั่วทั้งองค์กรยอมรับ และด าเนินการตามนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กร
D. ประเมินผลการด าเนินงานขององค์กรตามนโยบายและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
E. มีระบบบริหารสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า

1. องคก์รทีมุ่ง่เน้นลกูคา้ (Customer-Focused Organization) 



2. การบริหารด้วยความเป็นผู้น่า (Leadership)

"ผู้บริหารขององค์กรทุกระดับต้องใช้ภาวะผู้น า จัดการบริหารให้องค์กรด าเนินงานไป
ตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กรอย่างเป็นเอกภาพ โดยสร้างบรรยากาศการ
ท างานที่จูงจาบุคลากรให้ร่วมสร้างผลงานเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า"

การจัดระบบบริหารงานคุณภาพต้องการผู้บริหารงานที่มีภาวะผู้น า ซึ่งประกอบด้วยบุคลิกภาพ ความมั่งคงทาง
อารมณ์ ความสามารถในการแก้ไขปัญหา วิสัยทัศน์ในการบริหาร และที่ส าคัญอย่างยิ่ง คือ ทัศนคติหรือแนวคิดใน
การบริหารงานควรเป็นแบบประชาธิปไตยที่ยอมรับในความเท่าเทียมกันของมนุษย์และยอมรับฟังความคิดเห็น
ของผู้อื่น แนวทางปฏิบัติของผู้บริหารในหลักการบริหารด้วยความเป็นผู้น า



3. การมีส่วนร่วมของบุคลากร (Involvement of People)

การด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายต้องอาศัยความ
ร่วมมือของบุคลากรในองค์การ บุคลากรทุกคนไม่
เพียงแต่ท าหน้าที่ของตนให้ดีที่สุดเท่านั้น จะต้องให้
ความร่วมมือร่วมใจกับเพื่อนร่วมงานในการสร้างผลงาน
ให้ส าเร็จตามเป้าหมายขององค์การ ความส าเร็จตาม
เป้าหมายขององค์การขึ้นอยู่กับผลงานของทุกคน ทุก
ฝ่าย ไม่ได้ขึ้นอยู่กับผลงานของคนใดหรือฝ่ายใดฝ่าย
หนึ่ง "ความร่วมมือของบุคลากร คือ ความส าเร็จของ
องค์การ" ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าพอใจไม่ใช่ผลงานของฝ่ายออกแบบหรือฝ่าย

ผลิตเท่านั้น แต่เป็นผลงานที่เกิดจากการร่วมกันของทุกฝ่ายใน
องค์การ



4. การด่าเนินการอย่างเป็นกระบวนการ (Process Approach)

ปัจจัยน าเข้า (Input) กระบวนการด าเนินงาน 
(Process)  ผลงานที่ ไ ด้ จ ากกระบวนการ 
(Output)  ซึ่ ง ผ ล ง านที่ ไ ด้ จ ะ เป็ น ไปตาม
เป้าหมายหรือไม่ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยน าเข้า
และกระบวนการด าเนินงาน นั่นคือ ถ้าปัจจัย
น าเข้าดี กระบวนการด าเนินการดี ผลงานที่ได้
ย่อมดีด้วย ดังนั้น การบริหารงานคุณภาพต้อง
ให้ความส าคัญทั้งองค์ประกอบของปัจจัยน าเข้า
และองค์ประกอบของกระบวนการ เพราะทั้ง 2 
องค์ประกอบมีผลต่อคุณภาพของงาน

การน่าเอาทัพยากรหรือปัจจัยการผลิตป้อนเข้าสู่ระบบการท่างาน
ต่างๆ เพ่ือให้ได้ผลงานตามเป้าหมาย เป็นหลักการที่เน้นการ
บริหารทั้งกระบวนการ ไม่ได้เน้นที่เรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นส่าคัญ



5. การบริหารงานอย่างเป็นระบบ 
(System Approach to Management)

การให้ความส าคัญกับการสัมพันธ์เกี่ยวข้อง
กันของหน่วยงานต่างๆ ขององค์การและ
เชื่อมโยงการท างานของแต่ละหน่วยงานให้มี
แนวทางสอดคล้องกันและเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล

A. การปรบัปรงุงานอยา่งต่อเนื่อง (Continual 

Improvement)

B. ขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิ (Data)

C. การสรา้งความสมัพนัธ์ (Relationship)



เทคนิคการบริหารงานคุณภาพ

เทคนิคการบริหารงานที่จะท าให้เกิดคุณภาพ ต้องเป็นวิธีการ
บริหารที่ต้องได้รับความร่วมมือของ ทุกคนในหน่วยงาน เพื่อให้การ
ท างานเกิดประสิทธิภาพ เช่น 

A. กิจกรรม 5ส 
B. กิจกรรม QCC และ
C. กิจกรรม ข้อเสนอแนะเพื่อปรับปรุงงาน เป็นต้น





1. กิจกรรม 5ส

องค์ประกอบของกิจกรรม 5ส เป็นเทคนิคการบริหารงานคุณภาพที่ยึดแบบอย่างมาจาก
ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งค าว่า 5ส มาจากตัวอักษรน าหน้าค าของภาษาญี่ปุ่น 5 ค า ที่ขึ้นค้นด้วยอักษร S ดังนี้
- Seiri        อ่านว่า เซริ          แปลว่า สะสาง (ส. สะสาง)
- Seiton     อ่านว่า เซตง        แปลว่า สะดวก (ส. สะดวก)
- Seiso       อ่านว่า เซโซ        แปลว่า สะอาด (ส. สะอาด)
- Seiketsu  อ่านว่า เซเคทซึ     แปลว่า (ส. สุขลักษณะ)
- Shitsuke  อ่านว่า ซึทซึเคะ    แปลว่า (ส. สร้างนิสัย) 



1. ส. สะสาง (Seiri : เซริ) 

หมายถึง การแยกสิ่งของจ าเป็นออกจากสิ่งที่ไม่จ าเป็น โดยของที่
ไม่จ าเป็นให้หาวิธีจ ากัดที่เหมาะสมถูกหลักวิธี เหตุผลที่ต้องท าการ
สะสางเพราะการเก็บของที่ไม่ใช้แล้ว
ขั้นตอนในการจัดท า ส. สาง มีดังนี้
A. ส ารวจสิ่งของเครื่องใช้ อุปกรณ์และเอกสารในสถานที่ท างาน
B. แยกของที่ต้องการและไม่ต้องการออกกจากกัน
C. ขจัดของที่ไม่ต้องการทิ้ง



2. ส. สะดวก (Seiton : เซตง)

หมายถึง การจัดวางสิ่งของต่าง ๆ ในที่ท างานให้เป็นระเบียบ 
เพื่อความสะดวกและปลอดภัย วิธีการคือ

1. ศึกษาวิธีการเก็บวางสิ่ งของโดยค านึงถึงความ
ปลอดภัย คุณภาพ และประสิทธิภาพ 

2. ก าหนดที่วางให้แน่ชัด โดยค านึงถึงการใช้เนื้อที่ 
3. เขียนป้ายชื่อแสดงสถานที่วาง และเก็บสิ่งของ

เครื่องใช้ อุปกรณ์



3. ส. สะอาด (Seiso : เซโซ)

หมายถึง การท าความสะอาดเครื่องจักรอุปกรณ์และสถานที่ท างาน 
พร้อมทั้งตรวจสอบขจัดสาเหตุของความไม่สะอาดนั้น ๆ วิธีการคือ     

1. ท าความสะอาดสถานที่ท างาน 
2. ก าหนดแบ่งเขตพื้นที่ 
3. ขจัดสาเหตุอันเป็นต้นตอของขยะ ความสกปรก เลอะเทอะ 
4. ตรวจเช็คเครื่องใช้ อุปกรณ์ ด้วยการท าความสะอาด 



4. ส. สุขลักษณะ (Seiketsu : เซเคทซึ) 

หมายถึง การรักษาความสะอาด ดูแลสถานที่ท างานและปฏิบัติตนให้ถูก
สุขลักษณะ วิธีการคือ         
1. ขจัดมลภาวะซึ่งก่อให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพร่างกาย สุขภาพจิต

ของพนักงาน เช่น อากาศเป็นพิษ เสียงดังเกินไป แสงสว่างไม่
เพียงพอ ควันและเขม่าฟุ้งกระจายทั่วไป 

2. ปรุงแต่งสถานที่ท างานให้เป็นระเบียบ สะอาดหมดจดยิ่งขึ้น มี
บรรยากาศร่มรื่น น่าท างาน เปรียบเสมือนที่พักผ่อน 

3. พนักงานแต่งกายให้ถูกระเบียบ สะอาดหมดจด 



5. ส. สร้างนิสัย (Shitsuke : ซึทซึเคะ)

หมายถึง  การรักษาและปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ 4 ส. จนเป็น
นิสัยและมีวินัยในการท างาน วิธีการคือ ฝึกอบรมพนักงานให้มี
ความรู้ความเข้าใจต่อกฎระเบียบ มาตรฐานการท างานต่าง ๆ 
เพื่อให้สามารถปฏิบัติจนเป็นนิสัย โดยการตอกย้ า เรื่องนี้อย่าง
สม่ าเสมอ ต่อเนื่องเป็นประจ า



2. กิจกรรม Quality Circle Control (Q.C.C)

เป็นกิจกรรมกลุ่มคุณภาพที่มีบุคลากรปฏิบัติงานอยู่ในแผนกเดียวกันรวมตัวกันจ านวน 4-10 คน 
เพื่อแก้ไขปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากการปฏิบัติงาน ทั้งนี้การท างานของกลุ่มจะต้องไม่ขัดต่อนโยบาย
ของหน่วยงานและจะต้องกระท าอย่างต่อเนื่อง สามารถน าผลงานที่เสร็จเรียบร้อยแล้วแสดงได้
1. วัตถุประสงค์ของกิจกรรม Q.C.C มีดังนี้
▪ เพื่อประโยชน์ในการปรับปรุงและการพัฒนารัฐวิสาหกิจ
▪ เพื่อสร้างสถานที่ท างานให้น่าอยู่ สร้างบรรยากาศในองค์การให้แจ่มใส
▪ เพื่อส่งเสริมให้มีบุคลากรภายในหน่วยงานได้แสดงความสามารถอย่างอิสระภายใต้ขอบเขต



ขั้นตอนในการท่ากิจกรรม Q.C.C

มีการจัดตั้งกลุ่ม จดทะเบียนกลุ่ม และจัดประชุมกลุ่ม
อย่างสม่ าเสมอ โดยขั้นตอนในการด าเนินการภายในการ
ด าเนินการภายในกลุ่มแต่ละกลุ่มควรมีขั้นตอนในการ
ด าเนินกิจกรรม ดังนี้
(1) ค้นหาปัญหา 
(2) ก าหนดเป็นหัวข้อเรื่อง
(3) ก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนเป็นตัวเลขที่สามารถวัดผล

และประเมินผลได้
(4) ส ารวจสภาพปัจจุบัน
(5) แก้ไขตามขั้นตอน PDCA 





3. KAIZEN Suggestion System คิดเอง ท่าเองได้

กิจกรรมที่เป็นรากฐานที่ส าคัญของการเพิ่มผลผลิตนั้นคือ Kaizen 
(ไคเซ็น)Kaizen(改善)เป็นค ามาจากภาษาญี่ปุ่นซึ่งแปลว่าปรับปรุงดีขึ้น

หรือชื่อเต็มว่า KAIZEN Suggestion System มันคือ กิจกรรมที่ส่งเสริมให้พนักงานระดับปฎิบัติได้ฝึกคิดปรับปรุงงานใ“ 
KSS ” นโรงงานเทคนิคหรือหลักการง่าย ๆ มีคีย์เวิร์ดส าคัญของการท าไคเซ็นมีอยู่ 3 ข้อ นั่นก็คือ  เลิก ลด เปลี่ยน
เลิก  พิจารณาการเลิกท าขั้นตอนหรืองานที่ไม่ก่อให้เกิดมูลค่า
ลด  หากเลิกไม่ได้ ให้พิจารณาว่าสามารถ “ ลด ” ขั้นตอนการท างาน
เปลี่ยน เปลี่ยนวิธีการ วัสดุ ประดิษฐ์เครื่องมือ ที่ท างานให้งานคุณดีขึ้น

แต่การท างาน KAIZEN Suggestion System นั้นจะมีเส้นบางๆที่ใกล้เคียงกับข้อเสนอแนะ แบ่งระดับการ
ปรับปรุง 4 ขั้นดังนี้



KAIZEN Suggestion System

1. Level 1 = Individual Improvement คิดเองท าเอง ท าได้ตัว
คนเดียว

2. Level 2 = Small Group Improvement ท าการปรับปรุง
เป็นทีม 3-5 คน เป็นการที่มุมเน้น 3 Gen เป็นหลักหรือว่า QCC , 
Problem solving เป็นต้น

3. Level 3 = Department Improvement เป็นงานปรับปรุงที่
ยกระดับความยากขึ้นในระดับสูง เช่น Six Sigma ซึ่งต้องใช้
ความรู้ทางทฤษฎีใช้ในการคิด วิเคราะห์ขั้นสูง งานนี้เหมาะกับ
ระดับผู้จัดการ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน เป็นต้น

4. Level 4 = Cross Functional Team Improvement เป็น
งานปรับปรุงที่ต้องอาศัยความสามารถจากหลายงาน



Question



การตลาดบริการ

Service Marketing 
ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ







1. ธุรกิจเกีย่วกบัสุขภาพ

จากเทรนดที่ ผูคนหันมาใสใจสุขภาพกัน
มากข้ึน ทั้งยังมีการใหความสําคัญกับ
อาหารผูสูงอายุ และโภชนาการเฉพาะ
บุคคลดวย ดังน้ัน ธุรกิจเก่ียวกับสุขภาพจึง
นาสนใจสําหรับการลงทุน ควรรีบจับธุรกิจ
ที่เก่ียวของกับการดูแลสุขภาพงาย ๆ เชน 
ขายอาหารและเครื่องดื่ม หรือเปดฟตเนส
และใหคําปรึกษาทางดานสุขภาพ



2. ธุรกิจแฟรนไชส

ธุร กิจแฟรนไชส เปน อีกเทรนดธุ ร กิจที่
น าสนใจสําหรับผู เริ่มตนทําธุร กิจ ดวย
ขอจํากัดในเรื่องของตนทุน เวลา และ
ประสบการณ โดยเฉพาะในชวงโควิด-19 ที่
หลายคนตองการลดความเส่ียงในการลงทุน 
แตควรเลือกแฟรนไชสที่มีความนาเช่ือถือ 
สินคามีคุณภาพ ตรงกับความตองการของ
ตลาด



3. ธุรกิจเกีย่วกบัความงาม

ความงามเปนเรื่ องที่ คนยุคนี้ ให
ความสําคัญ  ไมวาจะเปน รานทําผม 
ทําเล็บ หรือทําศัลยกรรมเสริมความ
งาม เปนธุรกิจที่ไดรับการตอบรับดี
เสมอมา ยิ่งตลาดอาหารเสริมโตมาก
ในชวง 2 ปที่ผานมา หรือจะเริ่มจาก
การสรางแบรนดเครื่องสําอางเปน
ของตัวเอง หรือเริ่มเปนตัวแทน
จําหนายก็ได



4. ธุรกิจคาขายสินคาออนไลน

เน่ืองจากวิกฤตโควิด-19 ทําใหคนหันมาซื้อ
สินคาผานชองทางออนไลนกันมากข้ึน จึง
เปนเทรนดที่แบรนดขายสินคาตางๆ ตอง
เพ่ิมบริการขายผานระบบออนไลน ควบคู
ไปกับการขายหนาราน หรือบางธุรกิจก็
เลือกที่จะขายออนไลนอยางเดียวก็รุง
เหมือนกัน เปนตัวเลือกในการเริ่มตนสราง
ธุรกิจไดทันที



5. ธุรกิจคอรสเรยีนออนไลน

เ พ ร า ะ ส มั ย น้ี ใ ค ร  ๆ  ก็ รั ก ค ว า ม
สะดวกสบายและไมชอบจายเงินใหกับ
ความยุงยาก ธุรกิจคอรสเรียนออนไลน 
จึงนาสนใจไมนอย สามารถเรียนไดทุกที่
ทุ ก เวลา  และไมต อง เห น่ือย กับการ
เดินทาง อาจจะเริ่มเปนคอรสสอนภาษา
ออนไลน, คอรสสอน Photoshop, คอร
สสอน Excel ออนไลน เปนตน แตรับรอง
วาไปไดสวยและทําเงินไดแนนอน

https://www.taokaecafe.com/business-knowledge-detail/450



การตลาดบริการ

กิจกรรมหรือผลประโยชนระหวางบุคคลซ่ึง บุคคล

หนึ่งเสนอแกอีกบุคคลหนึ่ง เปนส่ิงที่ไมสามารถจับ

ตองไดและไมมีผลในการเปนเจาของโดยอาจมี 

ผลิตภัณฑหรือตัวสินคาเขามาเก่ียวของดวยหรือไม

ก็ได



ความสําคัญของการตลาดบรกิาร 

จากความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาของเทคโนโลยี ทําใหธุรกิจมีการ
แขงขันกันมากขึ้น การบริการเขามามีบทบาทเปนอยางมากในการทําธุรกิจ 
โดยมีจุดประสงคเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการ แขงขัน การบริการ
แตกตางจากสินคาสวนมากจะผสมผสานไปกับสินคา เชน การซื้อขายสินคา
มักมีบริการ จัดสงสินคาใหฟรี เพ่ือเปนการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 
หรือการซื้อขายอสังหาริมทรัพยที่มักจะมี บริการติดตอสถาบันการเงินใหกับ
ลูกคา โดยที่ลูกคาไมตองติดตอสถาบันการเงินดวยตนเอง



การตลาดบรกิาร (Service Marketing)

กิจกรรมหรือผลประโยชนท่ีบุคคลหนึ่งเสนอแกอีกบุคคลหนึ่ง 
ซึ่งมีลักษณะคือไมสามารถมองเห็นหรือจับตองได และไมมี
ผลในการเปนเจาของ โดยอาจจะมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ 
ดวยหรือไมก็ได ในปจจุบันธุรกิจบริการไดเขามามีบทบาทมาก
ขึ้นในระบบเศรษฐกิจ ผลิตภัณฑสวนใหญจึง มีบริการเขามา
เปนสวนประกอบ เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (a 
competitive advantage) ตัวอยางเชน ผูซื้อรถยนตก็จะมีการ
ใหบริการควบคูกันไปดวย ท้ังการบริการกอน-หลังการขาย 
หรือเม่ือคุณซื้อเคร่ืองใชไฟฟา ไมวาจะเปนโทรทัศน เคร่ือง
ซักผา ตูเย็น เคร่ืองปรับอากาศ ฯลฯ ผูขายก็จะเสนอบริการ
สงสินคาถึงบาน บริการดานการเงิน การรับประกัน และการ
บํารุงรักษา เปนตน



คุณลักษณะสําคัญของบริการ (Attributes of services)

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น รูสึก หรือสัมผัสไดเหมือนกับสินคาโดยท่ัวไป 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง บริการท่ีเปน Pure Service ผูบริโภคจึงไมสามารถตรวจสอบหรือประเมินผลกอนการซื้อได

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) ผลิตภัณฑท่ีเปนสินคา (Tangible Goods) การผลิตและการบริโภคจะแยก

ออกกันอยางชัดเจน แตบริการจะไมสามารถแบงแยกกระบวนการผลิตและการบริโภคออกจากกันได ผูผลิตและผูบริโภคตอง

เขามามีสวนเกี่ยวของกัน เพื่อผลประโยชนท่ีจะไดรับรวมกันเรียกวาเปน Co-Production Services

3. ไมแนนอน (Variability) บริการจะมีความไมแนนอน ในสวนของกระบวนการผลิต และผลท่ีไดรับเนื่องจากบริการมี 

ความยุงยากในการควบคุมและตรวจสอบมาตรฐานใหมีความสม่ําเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งจะเกิด ข้ึนเมื่อผูใหบริการเปน

บุคคล เชน บริการตัดแตงทรงผม รานอาหาร เปนตน

4. ความไมสามารถคงคลังได (Perishability service) บริการมีความแตกตางจากสินคาอีกประการหนึ่งก็คือไม

สามารถผลิตเก็บเอาไวได มีบริการนอย ประเภทมากท่ีจะมีความตองการซื้อท่ีสม่ําเสมอ ดังนั้นกลยุทธราคาและการสงเสริม

การตลาดจึงเปน เครื่องมือสําคัญท่ีนํามาใชในการชวยลดปญหาความตองการซื้อท่ีไมสม่ําเสมอ เชนการลดราคา บัตรชม

ภาพยนตรในวันพุธ 



ความหลากหลายมีความเกี่ยวของกับบริการ 2 มุมมอง

1. การผลิตมีความแตกตางจากมาตรฐาน ทั้งในดานกระบวนการผลิตและผลลัพธ 
ดังน้ัน เพ่ือเปนการลดความไมแนนอนของบริการ และเพ่ือสรางแบรนดให
เขมแข็ง จึงควรเพิ่ม เครื่องมือหรืออุปกรณเขามาใชในกระบวนการผลิต

2. บริการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาแตละคนได เน่ืองจากบริการ
จะเกิดข้ึน ก็ตอเมื่อผูบริโภคเขามารับบริการ อีกทั้งบอยครั้งที่ผูบริโภคจะเขามา
เปนสวนหน่ึง ของกระบวนการผลิต ทําใหบริการสามารถตอบสนองความตองการ
และความพึงพอใจ ของลูกคาไดมากกวาสินคา นอกจากการนําเครื่องมืออุปกรณ
เขามาใชในการใหบริการแลว เรายังสามารถลดความ ไมแนนอนของบริการได
ผานทางการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจและการควบคุมพนักงาน ที่ใหบริการ



สวนผสมทางการตลาด : สรางกลยุทธที่สมบูรณดวย 7Ps

1. Product (สินคา)

2. Promotion (โปรโมชั่น)

3. Price (ราคา)

4. Place (สถานที่)

5. People (คน)

6. Process (กระบวนการ)

7. Physical evidence (หลักฐาน

ทางกายภาพ)

รูปแบบการตลาด 7Ps เปนกรอบท่ีออกแบบมาเพื่อชวยใหธุรกิจสรางกล

ยุทธทางการตลาดท่ีสมบูรณต้ังแตตนจนจบ ตามทฤษฎีแลวธุรกิจใหม

ควรสามารถใชโมเดล 7Ps เพื่อกําหนดกลยุทธทางการตลาดท้ังหมด

ต้ังแตเร่ิมตนชื่อนี้มาจากองคประกอบท้ังเจ็ดท่ีระบุไวในโมเดล 7Ps ซึ่ง

ท้ังหมดขึ้นตนดวยตัวอักษร“ P”:



วิวัฒนาการจาก 4Ps เปน 7Ps



แบบจําลอง 7Ps ถูกสรางขึ้นเพื่อสะทอนถึงการเกิดขึ้นของธุรกิจท่ีมุงเนนการบริการโดยท่ี“ 

ผลิตภัณฑ” อาจหมายถึงผูมีโอกาสเปนลูกคาหรือบริการ รูปแบบท่ีขยายออกไปยังเพิ่มความสําคัญ

ในการบริการลูกคาอันเปนผลมาจากอํานาจของผูบริโภคท่ีเพิ่มขึ้นและการแขงขันในทุก

อุตสาหกรรม เชนเดียวกับรุนกอนสวนประสมการตลาด 7Ps ไดปรับใหเขากับวิวัฒนาการของเท

รนดผูบริโภคและเทคโนโลยีใหม ๆ



# 1: Product สินคา
P ตัวแรกในรูปแบบการตลาดน้ีคือ“ ผลิตภัณฑ” ก็คือสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ลูกคาหรือผูบริโภค

• Quality คุณภาพ: คุณภาพของผลิตภัณฑท่ีสูงข้ึนทําใหทุกอยางท่ีคุณทําในดานการตลาดและการขายงายข้ึนมาก

• Image ภาพลักษณ : หมายถึงวิธีท่ีผูคนเห็นผลิตภัณฑของคุณและน่ีคือส่ิงท่ีแยกผลิตภัณฑเชน iPhone ออกจาก

อุปกรณ Android หรือรถสปอรตจากรถยนตราคาถูกและใชงานไดจริงกวา

• Branding การสรางแบรนด: เช่ือมโยงกับ“ ภาพลักษณ” อยางใกลชิดน่ีคือเรื่องราวของแบรนดท่ีคุณสรางข้ึน

จากผลิตภัณฑของคุณและวิธีท่ีรวมเขากับภาพลักษณของแบรนดท่ีกวางข้ึน

• Features คุณสมบัติ: คุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการของคุณซ่ึงควรใหความสําคัญอยางมากกับ USP และ

ประโยชนสําหรับลูกคาเปาหมายของคุณ

• Variants รูปแบบตางๆ: ผลิตภัณฑหรือบริการของคุณเวอรชันตางๆพวกเขากําหนดเปาหมายใครและคุณแยก

ความแตกตางอยางไร



# 2: Promotion โปรโมชั่น
การสงเสริมการขายหมายถึง หมายถึง การส่ือสารการตลาดเพ่ือทําใหธุรกิจ
สามารถส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย และนําไปสูการโนนนาวใหกลุมเปาหมาย
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ กิจกรรมทางการตลาดการโฆษณาและการขายของคุณ
ในทุกชองทาง อีกครั้งชองทางที่คุณเลือกจะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับลักษณะธุรกิจ
ของคุณ 

ตัวอยางเชน บริษัท B2B อาจใหความสําคัญกับการตลาดตามบัญชีในขณะที่ บริษัท 
B2C ในอุตสาหกรรมเดียวกันอาจใหความสําคัญกับวิธีการตลาดทางตรงมากกวา
เหนือส่ิงอ่ืนใดคุณตองนําเสนอในที่ที่กลุมเปาหมายของคุณมีการใชงานและสนใจใน
แบรนดเชนคุณ เน่ืองจากการพัฒนาอยางรวดเร็วของการตลาดแบบหลายชองทางน่ี
เปนสวนหน่ึงที่โมเดล 7Ps จากรุนลาสุดเมื่อหาปกอนสามารถดูเกาไดอยางรวดเร็ว



องคประกอบหลักที่ตองพิจารณาในป 2565 มีดังนี้

• Multi-channel marketing การตลาดแบบหลายชองทาง: เสนทางของผูบริโภคเกิดข้ึนในอุปกรณเซสชัน

และแพลตฟอรมตางๆมากข้ึนกวาเดิมทําใหการนําเสนอชองทางท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับผูชมเปาหมายของคุณมี

ความสําคัญมากข้ึน

• Personalised experiences ประสบการณในแบบของคุณ: ย่ิงคุณสามารถสรางประสบการณใหกับผูใชแต

ละรายไดมากเทาไหรขอความของคุณก็จะมีสวนรวมมากข้ึนและลูกคาท่ี“ ล็อคอิน” กับแบรนดของคุณมากข้ึน

เทาน้ัน

• Integrated marketing & sales การตลาดและการขายแบบบูรณาการ: แบรนดในปจจุบันตองการการ

ผสมผสานอยางลงตัวระหวางกลยุทธการตลาดและการขายเพื่อปองกันไมใหโอกาสในการขายหายไประหวาง

ชองทาง

• Lead nurturing การดูแลลูกคาเปาหมาย: แบรนดจํานวนมากทําผิดพลาดในการมุงเนนความสนใจท้ังหมดไป

ท่ีการสรางโอกาสในการขายโดยไมไดทุมเททรัพยากรเพียงพอท่ีจะนําไปสูการดูแลโดยเฉพาะอยางย่ิงการรักษา

ลูกคา



องคประกอบหลักที่ตองพิจารณาในป 2565

• Branding การสรางแบรนด: ผูบริโภคในปจจุบันตองการประสบการณที่แทจริง

และแบรนดตางๆไดรับการพิจารณาการปฏิบัติตามหลักจริยธรรมทําใหภาพลักษณ

ของแบรนดมีความสําคัญและเปราะบางกวาที่เคย

• PR แบรนดตางๆไมไดใหความสนใจกับ PR เทาที่ควรในยุคดิจิทัลเสมอไป แตเปน

เครื่องมืออันลํ้าคาในการสรางดูแลรักษาและแมแตเปล่ียนภาพลักษณของแบรนด

คุณ

• Automation ระบบอัตโนมัติ: เมื่อปริมาณงานดานการตลาดดิจิทัลเพ่ิมข้ึนแบ

รนดตางๆจําเปนตองทํางานซํ้า ๆ โดยอัตโนมัติใหมากที่สุดเทาที่จะทําไดเพ่ือจัดการ

แคมเปญหลายชองทางใหประสบความสําเร็จรักษาตนทุนและเติบโตอยางรวดเร็ว

ที่สุด



# 3: Price ราคา 

หมายถึง การกําหนดราคา การต้ังราคาของสินคาหรือบริการ ราคา
เปนสิ่งที่อธิบายตัวเองไดคอนขางชัดเจน แตโดยทั่วไปแลว บริษัท ที่
ทําผิดพลาดคือการประเมินรายละเอียดที่จะนําไปสูการกําหนดราคา
ผลิตภัณฑเดียวตํ่าเกินไป - กับผลิตภัณฑหรือบริการทั้งหมด



รายการบางสิ่งที่คุณตองใชในการวางกลยทุธ:

• Positioning การวางตําแหนง: คุณเห็นตําแหนงผลิตภัณฑบริการหรือตรา

สินคาของคุณอยูที่ใดในตลาด?

• Competition การแขงขัน: ราคาของผลิตภัณฑคูแขงภาพลักษณของแบรนด

คูแขงและคุณภาพที่แขงขันกันของผลิตภัณฑที่นําเสนอ

• Justification เหตุผล: ทันทีที่มีคนใชจายเงินไปกับสินคาหรือบริการพวกเขาใช

เวลาโดยสัญชาตญาณในการหาคาใชจาย - และคุณตองแนใจวาผลลัพธน้ันคุมคา

กับราคาที่ขอ

• Discounts สวนลด: สวนลดควรเปนกลยุทธและวางแผนไวเพื่อเพิ่มความสนใจ

ความตองการและการขายสูงสุด - ไมใชเพื่อลางสินคาที่ไมตองการออกจากช้ันวาง



รายการบางสิ่งที่คุณตองใชในการวางกลยุทธ:

• Credit เครดิต: คุณจะเสนอตัวเลือกเครดิตเพื่อใหการซื้อสินคาจํานวน

มากและคาใชจายสามารถจัดการไดมากขึ้นสําหรับลูกคาของคุณหรือไม?

• Payment methods วิธีการชําระเงิน: วิธีการชําระเงินแบบใดที่คุณจะ

ใหลูกคาเปาหมายของคุณ?

• Free or value-added elements องคประกอบฟรีหรือ

มูลคาเพิ่ม: คุณจะใชของสมนาคุณองคประกอบมูลคาเพิ่มและสิ่งจูงใจใด

เพื่อเพิ่มความหวานใหกับขอตกลงสําหรับผูมีโอกาสเปนลูกคาของคุณ



คุณคาเปนเร่ืองสวนตัวสูงและความสุขของลูกคาจากการซื้อของพวกเขาจะพิจารณาจากอารมณ

มากกวาตรรกะ ดังท่ีเราไดอธิบายไปแลวในบทความของเราเกี่ยวกับอคติทางความคิดคุณสามารถ

มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคดวยเทคนิคทางจิตวิทยางายๆตัวอยางท่ัวไปคือหนาราคา

ซอฟตแวรท่ี บริษัท ตางๆเร่ิมตนดวยราคาท่ีแพงท่ีสุดทางดานซายของหนา สิ่งนี้ใชประโยชนจาก

จุดออนดานการรับรูท่ีเรียกวาการยึดอคติโดยสัญชาตญาณผูคนกําหนดขอมูลชิ้นแรกท่ีพวกเขาเห็น

วาเปนคาเร่ิมตนโดยสัญชาตญาณหมายถึงราคาท่ีตํ่ากวาใด ๆ ท่ีตามมาโดยธรรมชาติจะรูสึกวาเปน

คุณคาท่ีดี



# 4: Place สถานที่

คือชองทางการขายหรือบริการ เปนชองทางที่ลูกคาจะ
สามารถเขาถึงสินคาและบริการของเราได Place คือ P สุดทาย
ในรูปแบบ 4P ด้ังเดิมและตามเน้ือผาหมายถึงสถานที่ที่ลูกคาซ้ือ
สินคาและบริการทางกายภาพ แนนอนวาในยุคดิจิทัลสิ่งตาง ๆ 
ซับซอนขึ้นเล็กนอยและเราตองขยายแนวคิดของสถานที่ใน

หลายชองทางตลอดเสนทางของลูกคา:



เสนทางของลูกคา

• Discovery การคนพบ: “ สถานที่” ทั้งออนไลนและออฟไลนที่ผูมีโอกาสเปน

ลูกคาคนพบแบรนดของคุณและผลิตภัณฑ / บริการ

• Browsing การเรียกดู: สถานที่ที่ผูมีโอกาสเปนลูกคาสามารถเรียกดูขอเสนอ

ของคุณควบคูไปกับคูแขง (เชนรานคาออนไลน) หรือภายในโดเมนของคุณเอง 

(เชนหมวดหมูผลิตภัณฑบนเว็บไซตของคุณ)

• Learn เรียนรู: สถานที่ที่ ผูชมเปาหมายสามารถเรียนรู เ พ่ิมเติมเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการของคุณเชนบทวิจารณของบุคคลที่สาม

• Comparison การเปรียบเทียบ :  ผู มี โ อกาสเปน ลูกค า ไปที่ ไหนเ พ่ือ

เปรียบเทียบขอเสนอของคุณกับแบรนดคูแขง



เสนทางของลูกคา:
• Physical interaction ปฏิสัมพันธทางกายภาพ: สถานที่ใด ๆ ที่ผูมีโอกาสเปน

ลูกคาสามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการทางกายภาพได (หากเก่ียวของ) แมวาจะ

สามารถนําไปใชกับการทดลองใชฟรีและการสาธิตสําหรับผลิตภัณฑดิจิทัลไดเชนกัน

• Purchases การซื้อ: สถานที่ออนไลนและออฟไลนที่ลูกคาของคุณสามารถซ้ือ

จากคุณได

• Customer services บริการลูกคา: ชองทางที่ลูกคาสามารถติดตอเพ่ือดูแล

หลังจากทําการซื้อครั้งแรก

• Retention การรักษาลูกคา: ชองทางที่คุณใชเพ่ือกําหนดเปาหมายลูกคา

หลังจากการซื้อครั้งแรกเพื่อดึงดูดการขายตอไป



สถานที่ในยุคดิจิทัลหมายถึงสถานที่เชิงกลยุทธทุกแหงที่ผูมีโอกาสเปนลูกคามีสวน
รวมกับแบรนดและผลิตภัณฑหรือบริการของคุณทั้งกอนและหลังการขาย

ป ร ะ เ ด็ น คื อ คุ ณ ต อ ง
ควบคุมสถานที่เหลานี้ซึ่ง
เ ริ่ ม ต นด ว ยการ เลื อก
ช อ ง ท า ง ก า ร ค น พ บ ที่
เ ห ม า ะ ส ม เ พื่ อ ดึ ง ดู ด
โอกาสในการขายใหม ๆ 
จากนั้นดูแลผูมีโอกาสเปน
ลูกคาตามชองทางการ
ขายดวยการโตตอบที่ตรง
เปาหมาย



# 5: People ผูคน
ในธุรกิจการบริการน่ันเปนไปไมไดเลยที่จะไมมีบุคลากรที่ใหการบริการเหลาน้ัน P
ตัวน้ีเก่ียวของกับการจัดการบุคลากรหรือคน ซึ่งเก่ียวของกับลูกคาโดยตรง ทําให
พนักงานจําเปนตองมีการปฏิสัมพันธลูกคา ซ่ึงตางกับสินคาที่คนสวนใหญจะอยูใน
ขบวนการผลิตไมไดออกมาพบลูกคาเหมือนกับการบริการ ดังน้ันการคัดเลือกคนที่
เหมาะสมและฝกอบรมอยางดีเปนส่ิงที่สําคัญอยางมากในการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา

การคัดเลือกพนักงานและการฝกอบรม Uniforms หรือแบบฟอรมชุดท่ีสวมใส การกําหนดขั้น

ในการทํางานท่ีสัมพันธกับลูกคา เชน 7-11 ลูกคาเขามาตองพูดทักทาย สวัสดีกอน หรือ เวลา

ลูกคาจายเงิน จะขายสินคาอยางอื่นไปดวยหรือไม การจัดการดานการตอคิวและการรอ ใน

กรณีท่ีลูกคาเขามาใชบริการเปนจํานวนมาก การรับมือกับลูกคา การจัดการตอคําบนหรือ

บริการท่ีแย



• Marketers นักการตลาด: โมเดล 7Ps เนนถึงความสาํคัญของการจางคนท่ีมีความสามารถท่ี

ดีท่ีสุดสําหรับทุกตําแหนงในทีมการตลาดของคุณ

• Sales team members สมาชิกในทีมขาย: คือคนท่ีมักจะจัดการกับการโตตอบแบบบุคคล

ตอบุคคลกับลูกคาของคุณเปนครัง้แรกและมักจะปดผนึกขอตกลง

• Customer service team ทีมบริการลูกคา: บุคคลท่ีไดรับมอบหมายใหดูแลลูกคาของ

คุณใหมีความสุขแมวาสิง่ตางๆจะไมเปนไปตามแผนก็ตาม

• Recruitment การสรรหาบุคลากร: การจางผูมีความสามารถท่ีดีท่ีสุดเริ่มจากการมี

บุคลากรท่ีมีคุณภาพ

• Training & skills การฝกอบรมและทักษะ: ผูท่ีรับผิดชอบในการสรางความม่ันใจใหกับ

สมาชิกในทีมของคุณท้ังหมดรวมถึงจรรยาบรรณของแบรนดและตรงตามความตองการของคุณ

• Managers ผูจัดการ: ผูท่ีมีทักษะในการจัดการทีมไดรับสิง่ท่ีดีท่ีสุดจากทุกคนและทําใหแนใจ

วาคุณบรรลุเปาหมาย



# 6: กระบวนการ

Business Process “P” ตัวน้ีคือ กระบวนการในการใหบริการ 
โดยหัวใจสําคัญอีกประการของการใหบริการ คือขั้นตอนการ
ใหบริการตองมีมาตรฐานที่ชัดเจน เพ่ือพนักงานจะไดเขาใจ
ขั้นตอนการใหบริการไดอยางถูกตองชัดเจน วาตองทําอะไร 
อยางไร ที่จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว กลยุทธที่ใช



กลยุทธที่ใช
Process Design การออกแบบกระบวนการ เปนแผนหรือผังการใหบริการ การวัดผลและ

ตรวจสอบการใหบริการ การวิเคราะหทรัพยาการและการจัดสรรคน การวัดผลงาน และการเปนคา key 

performance indicators (KPIs) การทําคูมือการดําเนินงาน การออกแบบกระบวนการทํางาน ถาออกแบบดีๆ 

รวมถึงการเขียนคูมือในการทํางาน แลวสามารถลดตนทุนคาใชจายดานพนักงานโดยแตละคนอาจทํางานไดหลาย

อยาง เชน พนักงานเสริฟรานอาหารสามารถรับออเดอร เช็ดโตะ จัดโตะ คาเงิน ลองดูพนักงานในรานฟาสตฟูด

โดยเฉพาะชวงดึก มีคนเดียวสามารถจัดการไดทุกอยาง

นอกจากน้ี ถาออกแบบดีๆ ลดข้ันตอนในการทํางานบางอยางได สามารถทําใหลูกคาใชบริการเร็วข้ึน ไม

ตองใหลูกคารอนาน

กระบวนการในแบบจําลอง 7Ps หมายถึงกระบวนการของคุณในการสงมอบผลิตภัณฑหรือบริการใหกับ

ลูกคาของคุณตลอดจนการบริการลูกคาเพิ่มเติมและระบบหลังการซ้ือท่ีคุณมีอยู อยางนอยท่ีสุดคุณควรมี

กระบวนการตอไปน้ี:



Process Design

• Customer-end delivery การจัดสงลูกคาปลายทาง: กระบวนการของลูกคาในการเขาถึงผลิตภัณฑ

หรือบริการของคุณไมวาจะส่ังซ้ือทางออนไลนและจัดสงผานผูใหบริการจัดสงซ้ือในรานดาวนโหลดจากเว็บไซต

ของคุณหรือเขาถึงผานข้ันตอนการสมัครออนไลน

• Business-end delivery: การจัดสงทางธุรกิจ: กระบวนการของคุณในการอํานวยความสะดวกในการ

จัดสงลูกคาปลายทางและการปองกันสําหรับการแกไขปญหาท่ีอาจเกิดข้ึน (เชนปญหาทางเทคนิคท่ีขัดขวางการ

ซ้ือทางออนไลน)

• Customer service: การบริการลูกคา: กระบวนการระบบและชองทางในการใหบริการลูกคา

นอกเหนือจากการขายครั้งแรก

• Resolutions: การแกปญหา: กระบวนการของคุณในการจัดการกับปญหาท่ีทําใหระบบจัดสงตามปกติไม

สามารถดําเนินการไดสําเร็จและในกรณีท่ีลูกคาไมพอใจกับกระบวนการ / บริการท่ีไดรับ



Process Design

• Incentives: สิ่งจูงใจ: มาตรการท่ีออกแบบมาเพื่อใหลูกคาท่ีไมพึงพอใจมีสวนรวมกับแบ
รนดของคุณเพื่อใหคุณสามารถรักษาพวกเขาไวบนกระดานและเอาชนะพวกเขาได

• Returns & refunds: การคืนสินคาและการคืนเงิน: ระบบของคุณสาํหรับจัดการกับ
การคืนสินคาการยกเลิกการคืนเงนิและกระบวนการอื่น ๆ สําหรับลูกคาท่ีปฏิเสธท่ีจะอยูบน
เรือ

• Feedback: คําติชม: กระบวนการของคุณในการรวบรวมความคิดเห็นของลกูคาและนาํ
ขอมูลเชงิลึกเหลานี้ไปใชในการปรับปรุงผลติภัณฑ / บริการ

• T&Cs:  ขอกําหนดและเง่ือนไข: ขอกําหนดในการใหบริการท่ีลกูคาของคุณยอมรับระบุ
กระบวนการของคุณและการปกปองธุรกิจของคุณในกรณีท่ีสิง่ตางๆไมเปนไปตามแผน



Active Campaign

มีชองทางการสนับสนุนมากมายโดยจัดลําดับความสําคัญของวิธีการออนไลนเพื่อให

การบริการลูกคาสามารถจัดการไดมากขึ้น

ในทํานองเดียวกันกระบวนการบริการลูกคาของคุณจะตองมีประสิทธิภาพในแงของการ

รักษาลูกคาไวขางคุณ แตก็ตองมีราคาไมแพงและไมใชเรื่องจริงเสมอไปท่ีจะมีทีมเจาหนาท่ีดูแล

ลูกคาคอยนั่งคุยโทรศัพททุกวัน

เปนอีกคร้ังท่ีเทคโนโลยีสามารถชวยใหคุณสรางสมดุลท่ีเหมาะสมระหวางการดูแล

ลูกคาและความสามารถในการทํากําไรตัวอยางเชนการใชแชทบอทเพื่อจัดการปฏิสัมพันธคร้ัง

แรกกับลูกคา ในทํานองเดียวกันการตอบกลับอีเมลอัตโนมัติสวนบุคคลสามารถลดเวลาในการ

รับรูท่ีสมาชิกในทีมตองใชในการติดตอกับลูกคาโดยตรง



# 7: Physical evidence หลักฐานทางกายภาพ

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ คือส่ิงที่สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5
ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การรูรส และ ความรูสึกทางรางกาย ซึ่ง
ผูใชบริการจะสัมผัสส่ิงแวดลอมทางกายภาพไดจากการมาใชบริการ โดย Physical 
Evidence ของธุรกิจบริการ น้ีจะเทียบไดกับ Packaging ของสินคา สามารถสราง
ความนาเช่ือถือ ความไววางใจ และความประทับใจใหกับลูกคา

ตัวอยางของ Physical Evidence ปายแจงขอมูล, ปายบอกทาง, ลานจอดรถ, โตะ และเกาอ้ี, การแตงกาย
ของพนักงาน, เสียงและกล่ินภายในราน, การตกแตงราน, ส่ิงแวดลอมรอบ ๆ  ราน, อุปกรณท่ีใชในการใหบริการ , 
การจัดราน, อุณหภูมิ ความแออัดของราน หรือลักษณะรูปทรงอาคารรานคา เปนตน ลองนึกถึงสถานท่ีบริการเชน 
รานนวดท่ีสภาพโทรม ๆ แถมภายนอกดูสกปรก แลวจะมีลูกคารายไหนอยากเขาไปใชบริการ?

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีไมมีคนมากเก่ียวของ ก็เปนเหมือนการสงมอบส่ิงท่ีจบัตองไดใหกับลูกคา ซ่ึง
เปนส่ิงสําคัญตอลูกคา มีส่ิงท่ีควรมีพื้นฐานสําหรับการใหบริการในอุตสาหกรรมน้ันโดยท่ีลูกคาคาดหวังไวอยูแลว 
เชน รานอาหารอยางนอยตองสะอาด มีท่ีจอดรถ



So what does physical evidence really achieve?

ประการหนึ่งชวยใหลูกคารูสึกมั่นใจมากขึ้นวาพวกเขากําลังติดตอกับธุรกิจท่ีถูกกฎหมาย
กอนตัดสินใจซื้อ บริษัท ท่ีมีรานคาท่ัวประเทศผลิตภัณฑท่ียอดเย่ียมและบรรจุภัณฑท่ีดีจะตองทํา
ไดดีสําหรับตัวเองและแนนอนวาจะเปนไปไมไดถาพวกเขาดูแลลูกคาไมดีใชไหม

Places: สถานท่ี: นี่คืออันดับส่ีในรายชื่อ 7P ของเราและสถานท่ีเหลาน้ีทําหนาท่ีเปน
หลักฐานทางกายภาพไมวาจะเปนเว็บไซตของคุณรานคาจริงหรือแพลตฟอรมของ
บุคคลท่ีสามท่ีเชื่อถือได
Third-party evidence: หลักฐานจากบุคคลท่ีสาม: บทวิจารณของลูกคาการรายงาน
ขาวในส่ิงพิมพสําคัญและขาวเชิงบวกมีความสําคัญอยางย่ิงในยุคดิจิทัลท่ีเพียงแคมี
เว็บไซตไมไดใหระดับของหลักฐานทางกายภาพรานคาจริง



• Online experience: ประสบการณออนไลน: กลาวไดวาคุณภาพของเว็บไซตของคุณและ

ประสบการณของผูใชนั้นเปนหลักฐานทางกายภาพท่ีสําคัญในการเดินทางของผูบริโภคยุค

ใหม

• Feedback:  ขอเสนอแนะ: พนักงานขายใหขอเสนอแนะทุกประเภทผานการสนทนาการ

แสดงออกทางสีหนาและภาษากายซึ่งจะหายไปจากประสบการณออนไลน ดังนั้นการ

ออกแบบขอเสนอแนะท่ีใชงานงายใหเขากับประสบการณการใชงานจึงเปนสิ่งสําคัญทุก

อยางต้ังแตการยืนยันการคลิกและภาพเคลื่อนไหวไปจนถึงขอเสนอแนะบนหนาเม่ือ

แบบฟอรมเสร็จสมบูรณและมีการสงการชําระเงิน

• Order confirmation: การยืนยันการสั่งซื้อ: ไมวาจะเปนใบเสร็จรับเงินหรืออีเมลยืนยัน

ลูกคาจําเปนตองทราบวาธุรกรรมของตนสําเร็จ

• Product packaging: บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ: บรรจุภัณฑ / ตราสินคาท้ังทางกายภาพ

และดิจิทัลของผลิตภัณฑหรือบริการของคุณ



Question



การบริหารลูกคาสัมพันธ
Customer Relationship Management

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ความหมายการบริหารลกูคาสัมพนัธ 

กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่นํามาสรางความสัมพันธกับลูกคา การสราง
ความ พึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง การรักษา
ลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาและสรางความสัมพันธ
อันดีตอองคกร โดยใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งตอตัวลูกคาและองคกร 
(Win-Win Strategy) อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน



วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการ

2. เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือ

การบริการ /ทราบวิธีการใชสินคา/

สามารถจดจํา 

3. เพ่ือใหลูกคามีความจงรักภักดีตอ

บริษัทสินคาหรือบริการ 

4. เพ่ือใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการ

บริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูด

แ บ บ ป า ก ต อ ป า ก  ( Words-of-

Mouth)



ความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน ( competitive advantage) คือ การ

สรางความแตกตางในผลิตภัณฑและบริการ ใหเกิดความแตกตางเหนือคู

แขงขันในธุรกิจเดียวกัน นําไปสรางความแตกตางใน 4ดาน (Product 

differentiation , Service differentiation , People differentiation, and 

Image differentiation )

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา (customer expectation)



องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) 

2. สัมพันธภาพกับลูกคา (Relations with Customers) 

3. การบริหารการสื่อสารระหวางกัน (Interactive Management)

4. การเขาใจความคาดหวังของลูกคา (Understanding Customer 

Expectations)

5. การใหอํานาจ (Empowerment)

6. การเปนหุนสวน (Partnerships)

7. การทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization)



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักประการที่ 1 : CRM สามารถทําเงินได

ความจริงแลวบริษัทที่ใชกระบวนการของ CRM ที่ดีที่สุดน้ัน มักมีการลงทุนในเชิง

เทคโนโลยีนอยมาก เเละกลับไปใหความสําคัญกับวิธีการงายๆ ในการพัฒนาเเรงจูงใจ

ในองคกร และใหความสําคัญกับยุทธศาสตรในเชิงธุรกิจตามกระบวนการของ CRM

เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดมากกวาเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดมากกวา



หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 2 : 
องคกรสามารถรับมือกับปญหาของลูกคาได

บริษัทควรจะตองยึดความตองการของลูกคา
เเละผูบริโภคเปนเกณฑหลัก หลังจากน้ันจึงคอย
กําหนดแผนกลยุทธเพ่ือที่จะสนองความตองการ
ของกลุมลูกคาดวยสินคา และบริการที่ผูบริโภค
ตองการมากกวา



หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 3 : กลยุทธในการขายสามารถทําการควบคุมได

ในการลดภาระและวงจรท่ีเย่ินเยอ
ของกระบวนการขายโดยพนักงานขาย และ
ใชเคร่ืองมือทางเทคโนโลยี เขามาชวยใหเกิด
ความรวดเร็วและแมนยําขึ้น รวมท้ังลดเวลา
ลง และปลอยใหพนักงานขายมีโอกาสไปใช
ความสามารถหลักของเขา คือการขาย
มากกวาในกระบวนการของCRM จะเนนหนัก
ไปในการสนับสนุนใหพนักงาน Sales ทุก
คนทํางานอยางเต็มความสามารถ



หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 4 : 
การปรับกลยุทธไปในเเนว 360 องศา โดยเนนไปท่ีการบริการลูกคาเปนเกณฑ

การเร่ิมวางระบบ CRM นั้นมักเร่ิมจากการวางระบบ
ภายในแบบบูรณาการท่ีสมบูรณ และนั่นมักถือวาเปน
ภารกิจท่ีสําคัญท่ีสุดในการทํา CRM การใหความสําคัญ
ตอการใหบริการแกลูกคาเปนหลัก หรือถือประโยชนของ
ลูกคาเปนสสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดขององคกร ท้ังดานการ 
Cross Selling และ Up Selling การปรับกลยุทธในเเบบ 
360 องศา นี้เชื่อวาสามารถชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
คลี่คลายโครงการท่ีมีความซับซอนมาก ๆ



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 5 : หลักการบริการความเสี่ยง

กระบวนการ ในการบ ริหาร ท่ี มี ความขั ด เ เ ย ง 
(Conflicting) ภายในตนเองจะสงผลในดานลบตอ
การบูรณาการ (Integration)โดยท้ังนี้ เราจึงควรจะทํา
ความเขาใจตอสภาวการณเหลานี้ใหชัดเจน การบูร
ณาการตองคํานึงถึงกระบวนการทางธุรกิจ ซึ่งท่ี
ปรึกษาดาน CRM จะตองเขาใจวา Software ทุกตัวไม
สามารถนํามาใช ไดทันทีโดยไมตองมีการ Tailor-
made หรือ Customized ใหเขากับแตละแผนกหรือ
ธุรกิจกันกอน



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 6 : กลยุทธในการรักษาลูกคาคือการบริการเปนเลิศ

การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาเเละ ลดตนทุนท่ีตองเส่ียงในระยะ
ยาวได แตลูกคาท่ีพึงพอใจก็อาจจากเรา ไปได ท้ังน้ีเพราะการบริการ
ลูกคาใหพึงพอใจน้ัน อาจไมใชกลุมลูกคาหรือบุคคลท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือก็ได แตอยางไรก็ตาม การบริการลูกคาใหมีความพึงพอใจ
สูงสุดน้ัน ก็เปนสวนหน่ึงของการลดอัตราการเส่ียงท่ีลูกคาจะตีตนออก
หางจากเราไปได ในกรณีท่ีลูกคาเริ่มพิจารณาถึงทางเลือกอ่ืนๆในสินคา
หรือบริการน้ันๆ กลยุทธในการบริหารเเบบ Retention Management 
ควรท่ีจะมีระบบท่ีเขมเเข็งภายในตนเอง เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองตอ
พฤติกรรมในการบริโภคท่ีดี เเละเสริมสรางเเรงจูงใจในเชิงบวกเเก
ผูบริโภคให มีมากยิ่งข้ึน



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ
หลักการประการท่ี 7 : กลยุทธ CRM เหมาะกับทุกๆสถานการณ

การเเกปญหาที่ทรงประสิทธิภาพตามเเบบฉบับ
ของ CRM ขึ้นอยูกับวาองคกรจะสามารถเขาถึง
ปญหาในเเงมุมใด เพราะหากองคกร นั้นๆไมมี
ประสิทธิภาพที่จะเขาถึงวัตถุประสงคของการ
ประยุกตใชเเลว ก็จะไมสามารถวางกลยุทธเเละ
หาโอกาสที่เหมาะสมในการรับมือกับปญหา 
เเละการเพิ่มผลผลิตได



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 8 : การสราง Website ใหเปนประโยชนได

ในปจจุบัน Website นั้นเต็มไปดวยการใหบริการทาง
ธุรกิจในรูปเเบบของ E-commerce และ E-service ซึ่ง 
Web site เหลานี้พยายามจะมอบเเละเสริมสราง องค
ความรูใหเเกผูใช เเตเปนท่ีนาสังเกตวานอยคนนักท่ีจะ
พึ่งพาสิ่งเหลานี้อยางจริงจังอีกประการหนึ่งก็คือ เราไม
ควรท่ีจะประยุกตใชฟงกชั่น CRM ใหมๆเขามาในเเว
ดวงของการบริหาร โดยท่ียังไมไดผานการตรวจสอบ ท่ี
ดี จึงสมควรอยางย่ิงท่ีผู ทําการประยุกตใชWebsite 
และเตรียมพรอมในการรับมือกับสภาวการณ หรือ
ความกดดันตางๆ



การใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา คํานึงถึงความพึงพอใจการ
สรางสัมพันธภาพอยางถาวร 2 ประการ คือ

1. คุณคาในสายตาลูกคา เปนการรับรูสัมผัสถึง

คุณคาผลิตภัณฑและบริการสอดคลองกับความ

คิดเห็น ทัศนคติท่ีมีตอการใชผลิตภัณฑ ลูกคาจะ

ประเมินถึงคุณคาท่ีเปนประโยชน ประกอบดวยคุณคา 

4 ดาน คือ

1) คุณคาดานผลิตภัณฑ (product value) 

2) คุณคาดานบริการ (service value) 

3) คุณคาดานพนักงาน (personal value) 

4) คุณคาดานภาพลักษณ (image value)

2. ความพึงพอใจของลูกคา (customer 
satisfaction) คือระดับความรูสึกของบุคคล 
การเปรียบเทียบคุณคาจากการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อ
ของลู กค าบนพื้ น ฐ านความคาดหวั ง ท่ี
ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจหลังการซื้อไดหรือไม ขึ้นอยูกับ
ประสบการณท่ีลูกคาไดรับจากการบริโภค
ผลิตภัณฑบริการนั้น



รูปแบบการสรางความสมัพนัธกบัลกูคา

1. รูปแบบพื้นฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบความสัมพันธขั้นเร่ิมตนท่ีพนักงานขายของ

บริษัททําการเสนอขายสินคากับกลุมท่ีเปนลูกคาคาดหวัง เพื่อผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปนรูปแบบท่ีพนักงานขายหรือบริษัท

พยายามสานความสัมพันธกับลูกคาในระดับท่ีเหนือขึ้นไปจากการซื้อขายสินคาในรูปแบบพื้นฐาน

3. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงานขายหรือพนักงานฝายขายเทคนิค

ของบริษัท จะเปนฝายออกไปเย่ียมลูกคาถึงบาน ท่ีทํางานหรือรานคา เพื่อนําเสนอขาวสารขอมูล

ใหมๆ เกี่ยวกับสินคา

4. รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) การสนับสนุนการดําเนินงาน จัดการ

ฝกอบรมใหความรูการบริหารรานคา เนื่องจากผลกําไรของรานคาท่ีเพิ่มขึ้นทําใหผลกําไรโดยรวม

ของบริษัทเพิ่มขึ้นดวย



ประเภทและองคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ

การบริหารลูกคาสัมพันธตามกลุมเปาหมาย เปน 2 ประเภท ไดแก

1. การบริหารลูกคาสัมพันธระดับ Traders คือ โปรแกรมการบริหารลูกคา

สัมพันธที่มีกลุมเปาหมายเปนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย เชน ธุรกิจ

คาสง ธุรกิจคาปลีกตัวแทนนายหนา

2. การบริหารลูกคาสัมพันธระดับ Consumers คือ โปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ ที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค



เปาหมายของ CRM

เปาหมายของ CRM นั้นไมไดเนนเพียงแคการบริการลูกคาเทานั้น แตยัง
รวมถึงการเก็บขอมูลพฤติกรรมในการใชจายและความตองการของ
ลูกคา จากนั้นจะนําขอมูลเหลานั้นมาวิเคราะหและใชใหเกิดประโยชนใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ หรือการบริการรวมไปถึงนโยบายในดานการ
จัดการซึ่งเปาหมายสุดทายของการพัฒนา CRM ก็คือ การเปลี่ยนจาก
ผูบริโภคไปสูการเปนลูกคาตลอดไป (Customer loyalty)



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เปนการนํา

เทคโนโลยีมาชวยวิเคราะหขอมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) 

ประวัติลูกคา (ประเภทของสินคาที่ซ้ือ จํานวนมูลคาในการซ้ือ ความถ่ี

ในการซื้อ)

2. การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขายเปน

กระบวนการที่ทําใหสินคาไปสูมือลูกคา หรือการใหบริการกับลูกคา



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

3. บริการ (Service) เปนงานใหบริการลูกคา ไดแก ระบบ Call center การ

ตอบคําถามของลูกคา การบริหาร Workflow การโตตอบผานระบบ IVR 

(Interactive Voice Response) ศูนยบริการ การจัดทําเว็บไซต เพ่ือใหบริการ

ดาวนโหลดไฟล รับแจงปญหาการใหขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ

4. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) เปนการทําธุรกรรมผานระบบ

อินเทอรเน็ตตั้งแตการใหขอมูลสินคา การทํารายการซื้อขาย และระบบการ

ชําระเงิน ความปลอดภัย



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะหวาลูกคาเปนใคร

ข้ันแรกในการวางกลยุทธ CRM น้ัน ตอง
ทราบวาลูกคาเปาหมายเปนใคร เปนระดับ 
Trade หรือระดับ Consumers หรือทั้งสอง
กลุมการสรางความสัมพันธลูกคาในตลาด
ธุรกิจ และตลาดผูบริโภคมีความแตกตางกัน
อยางมาก



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด

บริษัทตองวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด วยสภาพแวดลอมภายนอก ( ไดแก 
สภาพแวดลอมระดับมหภาค และสภาพแวดลอม
ระดับจุลภาค) และสภาพแวดลอมภายใน บริษัทท่ี
ตองการประสบความสําเร็จในตลาด ตองสรางระบบ
ขอมูลทางการตลาดท่ีเปนประโยชนตอการตัดสินใจ



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนท่ี 3 การแบงสวนตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

การจัดระบบ CRM ใหกับผูบริโภคทุก ๆ รายเหมือนกันยอมไมทํา

ใหผูบริโภครู สึกวาตนเปน “คนพิเศษ” จึงนาจะมีเกณฑอะไร

บางอยางท่ีใชแบงลูกคา ออกเปนสวน ๆ ท่ีเรียกวา การแบงสวน

ตลาด (Market Segmentation) กลุมยอยท่ีแบงไดมีลักษณะ

บางอยางเหมือน ๆ กันภายในกลุมแตกตางไปจากกลุมอ่ืน เรียกวา 

สวนครองตลาด (Market Segments) เปนธุรกิจคาสง ธุรกิจคาปลีก 

ผูบริโภค ใชเกณฑใดเกณฑหน่ึงหรือหลายเกณฑรวมกันเพื่อ

แบงกลุมลูกคานักการตลาดตองการแบงใหเหลือสวนยอยของ

ตลาดท่ีมีขนาดเล็กท่ีสุดเทาท่ีจะทําได เรียกวา “Niche Market”



ขั้นตอนท่ี 3 การแบงสวนตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย 
และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

ในสวนของตลาดตามแนวคิดการตลาดแบบหน่ึง

ตอหน่ึง (One – to – one Marketing) เลือก

กิจกรรมการตลาดท่ีลักษณะเปนกันเอง พิเศษ

เฉพาะเจาะจง เนนการส่ือสารแบบสองทาง 

สรางสัมพันธกับลูกคาแตละรายข้ันตอไป บริษัท

ก็จะเลือกสวนยอยของตลาด  เปนกลุมเปาหมาย

ระบบ CRM ท่ีเรียกวาเปนการกําหนดตลาด

เปาหมาย (Targeting)

โดยท่ัวไปแลวกลยุทธการเลือกตลาดเปาหมายจากสวนของตลาดท่ีเปนไปไดหลาย ๆ สวนมี 3 ทางเลือก ไดแก

1. กลยุทธการตลาดแบบไมแตกตาง (Undifferentiating)

2. กลยุทธการตลาดแบบแตกตาง (Differentiation)

3. กลยุทธการตลาดมุงเฉพาะสวน (Market Concentration)



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนที่ 4   จัดทําแผนภาพตลาด (Market Map)

หลังจากท่ีบริษัทสามารถเลือกกลุมลูกคาเปาหมายของ
ระบบ CRM จากสวนของตลาดท่ีนาสนใจและมีความ
เปนไปไดมากท่ีสุด ขั้นตอไปบริษัทควรจะจัดลํา ดับ
ความสํ า คัญของแต ล ะกลุ ม เป าหมายว า  ควร ให
ความสําคัญกับกลุมลูกคาเปาหมายใดเปนอันดับแรกและ
รองลงไป เคร่ืองมือท่ีนํามาใช คือ แผนภาพตลาด (Market 
Map) ซึ่งเปนแผนภาพท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรมการจัด
จําหนายสินคาของบริษัท พรอมท้ังชี้ใหเห็นถึงปริมาณและ
หรือมูลคาขายของสินคาหรือการบริการท่ีถูกจําหนาย



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ข้ันตอนที่ 5 พิจารณาหนวยในการตัดสินใจซื้อ 
และระดับความสัมพันธของลูกคาแตละราย

หลังจากบริษัททราบกลุมลูกคาเปาหมายระบบCRM  
ลําดับความสําคัญลูกคาแตละกลุมในการจัดระบบ 
CRM ของบริษัทแลว สิ่งสําคัญท่ีจะทําใหระบบ CRM 
ป ร ะ ส บ ค ว า ม สํ า เ ร็ จ  คื อ ก า ร พิ จ า ร ณ า ว า ใ น
กลุมเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุม ใครมี
บทบาทเปนผูใช ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูอนุมัติ ผูซื้อผู
สกัดกั้น พิจารณาระดับความสัมพันธระหวางบริษัทกับ
กลุมลูกคาเปาหมายของระบบCRM แตละกลุมวาอยูใน
ระดับใด



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ข้ันตอนท่ี 6   การจัดทําแผนการตลาดสําหรับ CRM

องคประกอบของแผนการตลาดประกอบดวย 8 สวน คือ

1. บทสรุปสําหรับผูบริหาร

2. สถานการณการตลาดในปจจุบัน

3. การวิเคราะหโอกาสและประเด็นสําคัญท่ีเก่ียวของ

4. วัตถุประสงคแบงเปนวัตถุประสงคทางการเงิน และทาง

การตลาด

5. กลยุทธการตลาดระบุถึงกิจกรรมการตลาดท่ีนํามาใชกับ

ลูกคาเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุม

6. แผนปฏิบัติการ

7. ประมาณการงบกําไรขาดทุน

8. การควบคุม



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนท่ี 7   การนําแผน CRM ไปปฏิบัติใชและประเมินผล

แผนการตลาดสําหรับระบบ CRM ท่ีดี มีความครบถวน
อาจไม สามารถนํ า ไปปฏิบั ติ ใ ช ได อย า งประสบ
ความสําเ ร็จ เชน สภาพแวดลอมทางการตลาด
เปลี่ยนแปลงไป ทําใหแผนการตลาดสําหรับระบบ 
CRM ท่ีจัดทําลาสมัยไป การนําแผนการตลาดไปปฏิบัติ
ใช จึงเปนท้ังศาสตรและศิลปท่ีผูบริหารตองศึกษาทํา
ความเขาใจ  การประเมินผลระบบ CRM เปนการ
ตรวจสอบผลลัพธท่ีได กับเปาหมายท่ีต้ังไว   คือการ
สรางคุณคาท่ีเหนือกวาคูแขงขันเพื่อนําเสนอตอลูกคา
อยางตอเนื่อง



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

1. การเพ่ิมรายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) 

การเพ่ิมรายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) การมุงเนนการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความภักดีการใชสินคาหรือบริการ 
(Customer Loyalty) การนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) มีรายไดที่เพ่ิมข้ึน 
ปรับปรุงกระบวนการทํางานใน องคกรลดรายจายในการดําเนินงาน และตนทุนการหา
ลูกคาใหม ๆ หรือ ดึงลูกคากลับมาใชสินคาหรือบริการอีกครั้ง



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

2.การบริหารของวงจรการทําธุรกิจของลูกคา 
(Customer Life Cycle Management)

▪ การหาลูกคาใหมเขาองคกร (Customer Acquisition) โดยการสรางความเดน (Differentiation) ของสินคาหรือ

บริการท่ีใหม (Innovation) และ เสนอความความสะดวกสบาย (Convenience) ใหกับลูกคา

▪ การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาเพื่อทําการซ้ือสินคาและบริการ โดยผานข้ันตอนการทํางาน ท่ีกระชับเพื่อ

การสนองตอบความตองการของลูกคาไดรวดเร็วและ ถูกตอง และ การทํางานท่ีสนอง ตอบส่ิงท่ีลูกคาตองการ

หรือเสนอส่ิงท่ีลูกคาตองการ โดยผานหนวยงาน ลูกคาสัมพันธ (Customer Service)

▪ การรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหอยูกับองคการนานท่ีสุด และการดึงลูกคาใหกลับมา ใชสินคาหรือ

บริการ โดยฟงความคิดเห็นจากลูกคาและพนักงานในองคกร (Listening)

▪ รวมถึงการเสนอสินคาและบริการใหม  (New Product)



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

3. การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ 
(Improving Integration of Decision Making Process) 

การเพิ่มการประสานงานในฝายตางๆของบริษัท โดยเฉพาะการใชระบบฐานขอมูลของลูกคา
รวมกัน และผูบริหารสามารถดึงขอมูลจากระบบตางๆมาประกอบการตัดสินใจ เชน รายละเอียด
ของลูกคาท่ีติดตอเขามาในฝายลูกคาสัมพันธ (Call Center), รายละเอียดของการจายเงินของ
ลูกคาจากฝายขาย (Sales) กิจกรรมทางการตลาดท่ีเสนอใหลูกคาแตละกลุมหรือแตละบุคคลจาก
ฝายการตลาด (Marketing) และ การควบคุมปริมาณของสินคาในแตละชวงจากฝายสินคาคงคลัง 
(Inventory Control) เปนตน



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

4. การเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงาน 
(Enhanced Operational Effiency)

การบริหารลูกคาสมัพนัธ (CRMs) จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆของบริษทั 

โดยขอมูลตางนั้นไดมาจากชองทางการสื่อสาร เชน Fax, โทรศัพท และ อีเมล (Email) เปนตน ซึ่ง

การเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานขององคกรมีประโยชนกับฝายตางๆขององคกรได

ดังตอไปนี้

- ฝายขาย  Tele sales, Cross-selling และ Up-selling 

- ฝายการตลาด (Marketing)

- ฝายลูกคาสัมพันธ (Customer Service) และฝายสนับสนุน (Support)



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

5. รายละเอียดของการชําระคาสินคาหรือบริการใหกับลูกคา 
(Customer Billing) 

ธุรกิจสามารถใชระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) ในออกรายละเอียด
การจายเงินของลูกคา (Bill Payment) และที่ผานการจายเงินระบบอินเตอรเน็ต 
(Electronic Bill) และการใหบริการ ในการตอบขอสงสัยตางๆผานชองทางการ
ส่ือสารตางๆ เชน ในระบบออนไลน



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

6. การขายและใหบริการในสถานท่ีท่ีลูกคาตองการ 
(Field Sales and Service)

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) ท่ีเก่ียวของกับการขายและใหบริการในสถานท่ีท่ีลูกคาตองการ (Field 
Sales and Service) ทําใหพนักงานสามารถชวยในการดึงขอมูลมาใชในขณะท่ีทําการขายหรือการ ใหบริการ
กับลูกคา โดยสามารถใชขอมูลดังกลาวรวมขอมูลขององคการรวมกันได การบริหาร ลูกคาสัมพันธ (CRMs) 
ยังมีสวนการจัดการเก่ียวกับการทํารายงานทางการขาย การสรางใบเสนอ ราคาใหกับลูกคาและเง่ือนไข
พิเศษใหกับลูกคาแตละรายแบบอัตโนมัติ,การเสนอสินคาท่ีมีความพิเศษเฉพาะตามตองการของลูกคาแตละ
ราย (Customized Products) ระบบท่ีทํางานประสานกับสินคาคงคลัง (Inventory System),ระบบการส่ังซ้ือ 
(Ordering System) ,การสงและรับสินคาหรือบริการ (Logistic System), การจัดตารางใหกับพนักงานท่ีจะ
ใหบริการ ,การออกใบแจงหน้ี และ การจัดการระบบโควตาในการขาย 



ประโยชนข์องการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRMs) ตอ่องคก์ร

7. กิจกรรมที่สรางความภักดีและการรักษาลูกคา (Loyalty และ Retain Program) 

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ท่ีมีประสิทธิภาพข้ึนอยูกับการ
แ ย ก ค ว า ม แ ต ก ต า ง เ ห ล า น้ี ต า ม ก ลุ ม ลู ก ค า  ( Customer 
Segmentation) เชน การจําแนกประเภทของลูกคาออกตามความ
ตองการของลูกคา, ประวัติสวนตัวของลูกคา และ ประวัติการซ้ือ 
นอกจากน้ียังสามารถกิจกรรมลูกคายอนหลัง เพื่อบริษัทจะไดนํา
ขอมูลเหลาน้ีไปวิเคราะหหาขอมูลเชิงลึก เชน ชองทางการส่ือสาร
เหมาะสมท่ีสุดของลูกคา แตละราย (Effective Communication 
Channel), พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา (Customer Behavior) และ
สินคาท่ีมีความพิเศษเฉพาะตัว (Customized Product) สําหรับ
ลูกคาแตละราย



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

8. เพ่ิมความรวดเร็วในการใหบริการ 
(Speed of Service)

การใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs)  สามารถ
ปรับปรุงกระบวนการทํางานโดยมุ ง เนน ท่ีการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาจะตองรวดเร็วและ
ถูกตองโดยเฉพาะการตอบสนองแบบใหบริการ หรือ 
ตอบสนองกับลูกคาทันที(Real Time) เชน ระบบการ
สั่งสินคามีการเชื่อมโยงระบบตางๆท้ังในฝายรับการ
สั่งซื้อ (Order Fulfillment), ฝายขาย (Sales 
Department), ฝายบัญชี (Accounting Department), 
ฝายสินคาคงคลัง (Inventory) และ ฝายท่ีเกี่ยวของกับ
การใหเครดิตกับลูกคา (Credit Authorization)



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

9. การรวบรวมรายละเอียดตางของลูกคา 
(Gathering More Comprehensive Customer Profiles)

การบริหารลูกคาสัมพันธ  (CRMs) ไดช วยให เพิ่ม
ประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆในบริษัท ไดมาก 
ขึ้น เพราะวาการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) ชวย 
การจัดการเกี่ยวกับขอมูลของ ลูกคาท่ีมีอยูไดมากขึ้นทํา
ใหขอมูลเก็บอยางเปนระบบอยางเชื่อมโยงขึ้น บริษัท
สามารถนําฐานขอมูล นี้มาใชในระบบตางๆ ได



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

10.การลดตนทุนในดานการขายและการจัดการ 
(Decrease General Sales and Marketing Administration Costs)

การลดลงของตนทุนการดําเนินงานนั้นมาจากใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจาก บริษัท 
มีระบบการจัดการท่ีเนนในเร่ืองการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เขาใจความตองการของ
ลูกคาและ ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น ทําให บริษัท ไมสูญเสียตนทุนในการ
ดึงลูกคากลับเปนลูกคา ขององคกรอีก และตัดกระบวนการท่ีไมจําเปนและกิจกรรมท่ีไม
กอใหเกิดรายไดแกบริษัท



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

11.การสรางมูลคาเพ่ิม
( Value Added)

ใหกับลูกคาในปจจุบันลูกคาน้ันพยายามแสวงหาความพึงพอใจสูงสุดจากสินคาและบริการ ส่ิงท่ีลูกคาตองการจึง 
ไมใชแคคุณคา (Value) อีกตอไป แตตองการคุณคาเพิ่มท่ีทําใหลูกคามีความรูสึกมากกวาความพอใจ ซ่ึง
ผูประกอบการควรสรางคุณคาเพิ่มใหกับสินคาและบริการ โดยผาน Value Chain ท้ังในสวนของคูคา (Supply 
Chain) และในสวนของ    ความตองการของลูกคา (Demand Chain) เพื่อทําใหเกิดการบูรณาการท่ีทําใหเกิด
มูลคาเพิ่มใหกับลูกคา อยางครบวงจรท้ังระบบ จากหลายหนวย งานเขามาเก่ียวของท้ัง ภายในองคกร และ
ภายนอกองคกร (Internal and External Organization) นับต้ังแตผูจําหนายวัตถุดิบ (Raw Materials Suppliers),
กระบวนการ ท่ีเก่ียวของกับวัตถุดิบ  (Material Procurement), การออกแบบผลิตภัณฑ (Product Designers), 
การจัดหาอุปกรณช้ินสวน (Spare Parts Suppliers) ,การขาย (Sales)   และการตลาด(Marketing), ผูท่ีทําการจัด
จําหนาย (Distributors)  และ หนวยงานลูกคาสัมพันธ (Contact Center) เปนตน



เพราะลูกคา คือ คนสําคัญของการทําธุรกิจ องคกรจึงตองหาวิธีการ

สรางสรรคมาตรการรักษาลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา การ

สรางความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคาไดอยาง

ตอเนื่อง การรักษาลูกคา เพ่ือใหกลุมลูกคาที่มีความภักดี จับจาย

สินค าหรือบริการขององคกรเ พ่ิมขึ้ น  แถมยั งสามารถเปน

กระบอกเสียงที่มีประสิทธิภาพยิ่งกวาการลงโฆษณาตามสื่อตาง ๆ

สรุป



Question



การสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ความหมายความพงึพอใจ
• ความหมายของคําวา ความพึงพอใจ คําวา “พึง”เปนคํากริยาหมายถึง ยอมตาม เชน พึงใจ 

สวน คําวา “พอใจ” หมายถึง สมชอบ ชอบใจ

• ความพึงพอใจ เปนความรูสึกสวนตัวของบุคคลในการปฏิบัติงาน ซ่ึงรวมไปถึงความพึงพอใจ
เปนความรู สึกสวนตัวของบุคคลในการปฏิบัติงาน ซ่ึงรวมไป ถึงความพึงพอใจใน
สภาพแวดลอมทางกายภาพดวย การมีความสุขที่ท างานรวมกับคนอ่ืนที่เขากัน ไดมีทัศนคติที่
ดีตองานดวย

• ความพึงพอใจเปนความรูสึกสวนตัวที่รูสึกเปนสุขหรือยินดีที่ไดรับความตอบสนองความ
ตองการในส่ิง ที่ขาดหายไปหรือส่ิงที่ทําใหเกิดความไมสมดุล ความพึงพอใจเปนส่ิงที่กําหนด
พฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล ซ่ึงมีผลตอการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมใดๆ นั้น



ลักษณะความพึงพอใจ
1. ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณและ
ความรูสึกทางบวกของบุคคลหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด  

บุคคลจะรับรู ความพึ งพอใจ  จํ า เปนต องมี การ
ปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัวการตอบสนอง
ความตองการของมนุษย สวนบุคคลดวยการโตตอบกับ
บุคคลอ่ืนและส่ิงตางๆ ในชีวิตประจําวันทําใหแตละคน
มีประสบการณรับรู เรียนรู ส่ิงท่ีไดรับการตอบสนอง
แตกตางกันไป และหากส่ิงท่ีไดรับเปนไปตามความ
ตองการก็จะกอใหเกิดความพึงพอใจ

2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตาง 
ระหวางสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ไดรับจริงในสถานการณ 

การบริการน้ันไวในใจอยูกอนเสมอแลว ซ่ึงมีแหลง
อางอิงมาจากคุณคาหรือเจตคติท่ียึดถือตอบริการ
ประสบการณดั้งเดิมท่ีเคยใชบริการ การบอกเลาของ
ผูอ่ืน การรับทราบขอมูล การรับประกันบริการจาก
โฆษณา การใหคํามั่นสัญญาของผูใหบริการเหลาน้ี
เ ป น ป จ จั ย พื้ น ฐ า น  ท่ี ผู ใ ช บ ริ ก า ร เ ห ล า น้ี เ ป น
ปจจัยพื้นฐานท่ีผูรับบริการ ใชเปรียบเทียบกับบริการท่ี
ไดรับในวงจร



ความคาดหวังในส่ิงท่ีคิดวาจะไดรับ (Expectations) มีอิทธิพลตอชวงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการ

พบปะระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปนอยางมาก เพราะผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบส่ิงท่ีไดรับ

จริงในกระบวนการบริการท่ีเกิดข้ึน (Performance) กับความหวังเอาไวหากส่ิงท่ีไดรับเปนไปตามความคาดหวัง

ถือวาเปนการยืนยันท่ีถูกตอง (Confirmation) กับความคาดหวังท่ีมีผูรับริการยอมเกิดความพึงพอใจตอการ

บริการดังกลาว แตถาไมเปนไปตามคาดหวังอาจจะสูงหรือต ากวานับวาเปนการยืนยันท่ีคลาดเคล่ือน

(Disconfirmation) ความคาดหวังดังกลาวท้ังน้ีชวงความแตกตาง (Discrimination) ท่ีเกิดข้ึนจะช้ีใหเห็นระดับ

ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจมากนอยได ถายืนยันเบ่ียงเบนไปในทางบวกแสดงถึงความพึงพอใจ ถาไปในทาง

ลบแสดงถึงความไมพอใจ



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
1.ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูรับริการ

• สถานที่บริการ

• การสงเสริมการแนะนําการบริการความ

พึงพอใจของผูรับบริการ

• ผูบริการและผูปฏิบัติการ

• สภาพแวดลอมของการบริการ 

• ขบวนการบริการ

A mermaid-theme cafe in Pattaya, Thailand



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
2. ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการไดรับบริการ

• ดานความสะดวกที่ไดรับ

• ดานเจาหนาที่ผูใหบริการที่ไดรับ

• ดานคุณภาพบริการที่ไดรับ 

• ดานระยะเวลาในการดําเนินการ

• ดานขอมูลทั่วไป



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
3. ปจจัยท่ีสําคัญของความพึงพอใจ

การใหบริการอยางเสมอภาค (Equal table Service) หมายถึง การใหบริการอยางเทาเทียมกัน 
โดยยึดหลักวาคนเราทุกคนเกิดมาเทาเทียมกันทั้งทางกฎหมายและทางการเมืองการใหบริการ
งานของรัฐตองไมแบงแยกเพศ เช้ือชาติ ผิวหรือความยากจน ตลอดจนสถานะทางสังคม
นอกจากนี้ผูวิจัยไดทําการสังเคราะหประเด็นดานนี้โดยอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับหลักความเสมอภาค



การใหบริการท่ีตรงเวลา (Timely Service)

การใหบริการจะตองมองวาเปนการใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลาผลการปฏิบัติงานของ
หนวยงานภาครัฐจะถือวาไมมีประสิทธิภาพเลย ถาไมมีการตรงเวลา การบริการน้ันผูใหบริการจะตอง
รูจักการบริการเวลาคือ การรูจักวางแผนและจัดสรรเวลาในการทํางานอยางถูกตอง เหมาะสม ผู
ใหบริการจะตองรูจักแบงเวลา โดยจัดสรรเวลาของตนเองใหถูกตองและเหมาะสมตามวันเวลาท่ี
กําหนด

• การวางแผน (Planning) 
• การจัดเวลาใหเหมาะสมงาน
• การจัดเวลาใหเหมาะสมกับคน 
• การสั่งการ เตือนตนเสมอ 
• การควบคุมการทํางานเพื่อการมีเวลาที่ดีกวา 

ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) 

การใหบริการตองมีลักษณะจํานวนใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
ความเสมอภาคหรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลยถามีจํานวนการใหบริการไม
เพียงพอและสถานที่ตั้งที่ใหบริการสรางความไมยุติธรรมใหเกิดข้ึนแกผูรับบริการ



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous Service)

การใหบริการที่มีความสม่ําเสมอ มีความพรอมและเตรียมตัวตอ
ความสนใจตลอดเวลา มีการฝกอบรมอยูเปนประจําและมีความ
รับผิดชอบตองานที่ทํา การปฏิบัติงานในหนาที่ที่ตองรับผิดชอบ มี
ความช่ือสัตย และสุจริต



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Service)

การใหบริการที่มีความเจริญคืบหนาไปทั้งทางดานผลงาน คุณภาพ และเทคโนโลยีที่ทันสมัย
และในการใหบริการจําเปนตองมีการพัฒนาระบบขององคกรและบุคลากรอยูตลอดเวลา ใน
การพัฒนาองคกรและบุคลากรอยูเสมอน้ันจะทําใหมีความพรอมตอการแขงขัน และจะเปน
บุคคลที่พรอมรับมือกับการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา หนวยงานหรือองคกรใดก็ตามที่มีการ
พัฒนาตนเอง ยอมกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานและนามาซ่ึงความเจริญกาวหนาของ
องคกร

• วิเคราะหตนเอง 
• มุงมั่นท่ีจะเปล่ียนแปลง
• มองโลกในแงดี (คิดบวก) 



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา

การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ในองคกรทางดานธุรกิจนับวาเปนเรื่องที่สําคัญ เน่ืองจาก
การสรางความพึงพอใจทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือและทําการซ้ือซํ้า รวมถึงการมีความภักดีตอ
ตราผลิตภัณฑ ซ่ึงสงผลถึงผลกําไรระยะยาวที่ดี ทั้งน้ีมีหลายวิธีในการสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา การสรางประสบการณใหมๆ ใหลูกคาตลอดเวลา ซ่ึงทั้งนี้ขอยกตัวอยาง 2 วิธีคือ 

1. การสรางระดับมาตรฐานและ

2. การสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ



การสรางระดับมาตรฐาน

1. ร ะ ดั บ ม า ต ร ฐ า น ข้ั น ต่ํ า  ( Basic 
Service) 

2. ระดับบริการที่เพ่ิมข้ึนตามการลงทุน
ที่เพิ่มข้ึน (Marginal Service) 

3. ระดับบริการที่สรางประสบการณ
ป ร ะ ทั บ ใ จ ใ ห ลู ก ค า  ( Attractive 
Service) 



การสรางระดับมาตรฐาน
1. ระดับมาตรฐานข้ันต่ํา (Basic Service) 

เชน รานอาหารตองสะอาด บรรยากาศนานั่ง ปมน้ํามันตองมีหองน้ําสะอาดไวบริการลูกคา สถาน
ทองเท่ียวตองมีรถรับสงไวบริการนักทองเท่ียว เปนตน คุณภาพพ้ืนฐานของบริการจะสรางความ
พอใจและความคาดหวังขั้นตํ่า บางครั้งเมื่อบริการท่ีแปลกใหมของเราถูกคูแขงเลียนแบบก็จะ
กลายเปนบริการมาตรฐานท่ัวไปทันที เชน ในอดีต รานกาแฟ ไมมี Wi-Fi ใหบริการ รานใดมี Wi-Fi 
ใหบริการถือวาเปนรานท่ีแปลกใหม สรางความแตกตางและสามารถดึงดูดไดมากทีเดียว แตใน
ปจจุบันรานกาแฟใดไมมี Wi-Fi ถือวาเปนรานท่ีแปลก เนื่องจาก Wi-Fi เปนสวนหนึ่งของรานกาแฟ
ไปเสียแลว



การสรางระดับมาตรฐาน
2. ระดับบริการท่ีเพ่ิมขึ้นตามการลงทุนท่ีเพ่ิมขึ้น 

(Marginal Service) 

เปนการยกระดับความพอใจลูกคาจากท่ีลูกคาไดรับ
บริการพื้นๆ หรือมาตรฐานท่ัวไป ไปสูบริการใหมๆ ท่ี
คูแขงไมมี โดยการลงทุนบริการใหมๆ เพิ่มขึ้น เชน รถ
โดยสารท่ีมีเบาะนวดไฟฟา มีเคร่ืองดูหนัง ฟงเพลง
เฉพาะท่ีนั่ง เพื่อใหลูกคาพอใจมากย่ิงขึ้น โดยความคุมคา
ของการลงทุนนี้จะตองไปทิศทางเดียวกันกับการเพิ่ม
ระดับความพอใจของลูกคาดวยเสมอ แตการลงทุน
บริการเพื่อเพิ่มคุณภาพบริการในระดับสะสมเพิ่มนี้ ก็ยัง
ถูกคูแขงเลียนแบบไดอีกเชนกัน จนกลายเปนคุณภาพ
มาตรฐาน Basic ท่ัวไป จึงตองคอยเพิ่มการลงทุนใหมๆ 
โดยสํารวจความพอใจของลูกคาตลอดเวลาแทนท่ีจะ
ลงทุนครั้งเดียวจบ



การสรางระดับมาตรฐาน

3. ระดับบริการท่ีสรางประสบการณประทับใจใหลูกคา (Attractive Service) 

เปนวิธีสรางความพอใจสูงสุดใหลูกคาประสบการณอยางไมคาดฝน ณ จุดท่ีรับบริการ ซึ่งอาจเกิด
จากพนักงานท่ีไดรับการฝกอบรมอยางดีหรือจากลูกคาเองท่ีมีสวนรวมในบริการมากขึ้น การสราง
คุณภาพบริการในระดับประสบการณ จําเปนตองลงทุนในระยะยาวอยางจริงจัง ตอเนื่อง จน
กลายเปนวัฒนธรรมบริการธุรกิจท่ีชวยหลอหลอมพนักงานใหมๆ ทุกคนใหมีการปฏิบัติตอลูกคา
ในทิศทางเดียวกัน เพื่อสรางประสบการณใหมตอลูกคาตลอดเวลา



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา
ที่มาใชบริการ

แนวทางปฏิบัติที่นิยมใชกันแพรหลายโดยเฉพาะธุรกิจบริการ คือ การสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาที่มาใชบริการ ความพึงพอใจในการบริการจะเกิดข้ึน
ในกระบวนการบริการระหวางผูใหบริการและลูกคาการรับรูคุณภาพบริการและ
ประเมินคุณภาพการบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว และส่ิงที่ไดรับจริงจากการ
บริการ ซ่ึงระดับของความพึงพอใจอาจผันแปรไปตามชวงเวลา สถานที่ และ
พนักงานที่บริการแตกตางกันได ทั้งน้ีความพึงพอใจในการบริการ ประกอบดวย 
2 องคประกอบ ไดแก 



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา
ที่มาใชบริการ

องคประกอบแรก 

ดานการรับรูคุณภาพของผลิตภัณฑหรือ
บริการ ลูกคาจะรับรูวาผลิตภัณฑบริการท่ี
ไดรับมีลักษณะตามสัญญาหรือไม เชน ลูกคา
ท่ีเขาพักในโรงแรมจะไดพักในหองพักตามท่ี
จองไวหรือไม มีส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ 
ตามท่ีลงโฆษณาหรือไม เปนตน และ



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา
ที่มาใชบริการ

องคประกอบที่สอง
ดานการรับรูคุณภาพของการนําเสนอบริการ ลูกคาจะรับรู
ถึงการนําเสนอบริการของผูใหบริการวามีความเหมาะสม
มากนอยเพียงใด ไมวาจะเปนความสะดวกในการเขาถึง
บริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผูใหบริการ ปฏิกิริยา
การตอบสนองการบริการของพนักงาน การใชภาษาส่ือ
ความหมาย เชน พนักงานโรงแรมตอนรับแขกดวยอัธยาศัย
ไมตรียิ้มแยมแจมใส เอาใจใสลูกคา แกไขปญหาทันที ไม
ทอดท้ิงลูกคา ส่ิงเหลาน้ีเก่ียวของกับการสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาดวยไมตรีจิตของการบริการท่ีแทจริง



พฤติกรรมของลูกคาที่มีความพึงพอใจ

ลูกคาจะเขารวม
รายการสะสม

แตม

ลูกคาจะซ้ือสินคา
หรือบริการของ
บริษัทเพิ่มข้ึน

ลูกคาจะกลาวช่ืน
ชมสินคาหรือการ
บริการของบริษัท

ลูกคาจะใหความ
สนใจการส่ือสารทาง
การตลาดของคูแขง

นอยมาก

ลูกคาจะให
ขอเสนอแนะท่ีเปน
ประโยชนตอบริษัท




	QMT ๒๕๑๓ �การจัดการธุรกิจบริการ 
	คำอธิบายรายวิชา
	Slide Number 3
	การประเมินผล
	หัวข้อและกำหนดการสอน
	หัวข้อและกำหนดการสอน
	หัวข้อและกำหนดการสอน
	หัวข้อและกำหนดการสอน
	ธุรกิจไทยสู่มาตรฐานคุณภาพการบริหารจัดการ
	Slide Number 10
	Slide Number 11
	การบรรยายครั้งที่ 3
	นิยามแผนธุรกิจ (Business Plan)
	แผนธุรกิจสำคัญอย่างไร
	แผนธุรกิจควรมีอะไรบ้าง
	แผนธุรกิจที่ดี เมื่ออ่านแล้วควรจะต้องตอบ�คำถามเหล่านี้ได้
	เตรียมเขียนแผนธุรกิจ
	องค์ประกอบของแผนธุรกิจ
	องค์ประกอบที่ 1 : บทสรุปสำหรับผู้บริหาร
	องค์ประกอบที่ 2 : ประวัติย่อของกิจการ
	องค์ประกอบที่ 3 : การวิเคราะห์สถานการณ์
	องค์ประกอบที่ 4 : วัตถุประสงค์และเป้าหมายทางธุรกิจ
	องค์ประกอบที่ 5 : แผนการตลาด
	องค์ประกอบที่ 6 : แผนการจัดการและแผนคน
	องค์ประกอบที่ 7 : แผนการผลิต/ปฏิบัติการ
	องค์ประกอบที่ 8 : แผนการเงิน
	องค์ประกอบที่ 9 : แผนการดำเนินงาน
	องค์ประกอบที่ 10 : แผนฉุกเฉิน
	Slide Number 18
	พฤติกรรมผู้บริโภค
	หัวข้อเนื้อหา
	ความหมาย
	การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
	การวิเคราะห์อิทธิพลภายนอกต่อผู้บริโภค
	Slide Number 6
	Slide Number 7
	Slide Number 8
	Slide Number 9
	Slide Number 10
	Slide Number 11
	Slide Number 12
	Slide Number 13
	1.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภคด้วยระบบวัฒนธรรม
	1.2 การวิเคราะห์ผู้บริโภคด้วยระบบสังคม
	การแบ่งชั้นของบุคคลในสังคม
	1.2.1 การแบ่งชั้นของบุคคลในสังคม
	Slide Number 18
	1.  กลุ่ม Upper Upper Class(< 1%)
	2.  กลุ่ม Lower Upper Class  (2%)
	3.  กลุ่ม Upper Middle Class (12%) หรือกลุ่ม B
	4.  กลุ่ม Lower Middle Class(30%) หรือกลุ่ม C
	Slide Number 23
	5.  กลุ่ม Upper Lower Class (35%)  หรือกลุ่ม D
	Slide Number 25
	6. กลุ่ม Lower Lower Class (20%) หรือกลุ่ม E
	Slide Number 27
	อำนาจสังคม
	1.  อำนาจในการให้รางวัล (Reward Power) 
	2.  อำนาจในการลงโทษ (Coercive Power)
	3.  อำนาจอันชอบธรรม (Legitimate Power) 
	4.  อำนาจอ้างอิง (Referent Power) 
	5.  อำนาจของผู้เชี่ยวชาญ (Expert Power) 
	Slide Number 34
	1.3	การวิเคราะห์ผู้บริโภคในระดับครอบครัว
	วัฏจักรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle หรือ FLC)
	1.  ระยะโสด (Bachelor / Bachelorhood) 
	2.  ระยะแต่งงานใหม่ (Newly Married Couples / Honeymoon hood)
	3.  ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 1 (Full Nest I / Parenthood)
	4.  ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 2 (Full Nest II / Post Parenthood)
	5.  ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 3 (Full Nest III / ) 
	6.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแล้วระยะที่ 1  (Empty Nest I)
	7.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแล้วระยะที่ 2  (Empty Nest II)
	8.  ระยะอยู่โดดเดี่ยว (Solitary Survivor / Dissolution)
	การวิเคราะห์อิทธิพลภายในต่อผู้บริโภค
	1. แรงจูงใจ (motive) 
	ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ
	1.  ทฤษฎีสัญชาตญาณ (Instinct Theory) 
	2.  ทฤษฎีการลดแรงขับ (Drive-reduction Theory)
	3.  ทฤษฎีแสวงหาสิ่งเร้า (Arousal Theory) 
	4.  ทฤษฎีควบคุมสิ่งเร้า (Stimulus Control Theory)
	5. ทฤษฎีการใช้สติปัญญา  (Cognitive Theory)
	6.  ทฤษฎีการลำดับความต้องการของมนุษย์ (Hierarchy of Needs Theory)
	2. การเรียนรู้
	1.  ทฤษฎีสิ่งเร้า-การตอบโต้ (Stimulus-response Theory)
	2. ทฤษฎีการเรียนรู้จากการปฏิบัติ (Operant learning Theory)
	3. ทฤษฎีการเรียนรู้โดยสติปัญญา (Cognitive Learning Theory) 
	3. บุคลิกภาพ
	4. ทัศนคติ
	พฤติกรรมผู้บริโภค
	The Four O’s and P’s
	The Four O’s and P’s
	คำถามที่ใช้วิเคราะห์พฤติกรรมพฤติกรรมผู้บริโภค
	คำถามที่ใช้วิเคราะห์พฤติกรรมพฤติกรรมผู้บริโภค
	คำถามที่ใช้วิเคราะห์พฤติกรรมพฤติกรรมผู้บริโภค
	ความรู้เบื้องต้นการให้บริการ
	ความหมายของการบริการ 
	Slide Number 3
	Slide Number 4
	Slide Number 5
	�ความสำคัญของการบริการ  �
	Slide Number 7
	Slide Number 8
	Slide Number 9
	Slide Number 10
	Slide Number 11
	การบรรยายครั้งที่ 6
	Slide Number 2
	แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
	ประเด็นที่น่าสนใจคือ คุณภาพการให้บริการเป็นการพิจารณาจากเรื่องใด ?
	Slide Number 5
	เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ
	บัซเซลและเกลล์ (Buzzle and Gale, 1985 อ้างถึงในอนุวัฒน์ ศุภชุติกุลและคณะ, 2542: 2-3) ได้กล่าวถึงเกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการไว้ดังนี้
	การวัดคุณภาพการให้บริการ
	คุณภาพบริการ (Service Quality)
	ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไม่ดี ไม่รู้ว่าจะแก้ไขอย่างไรดี
	บริการที่ดี กับ ยอดขายที่ดี จะเลือกอะไร
	ทำอย่างไรให้พนักงานบริการทำตามระบบที่กำหนดไว
	ปัจจัยหลัก ในการให้พนักงานปฏิบัติตามมาตรฐานบริการ คือ�
	เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ�
	เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ
	เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ
	ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ�
	ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ�
	ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ
	Slide Number 20
	การตลาดบริการ�Service Marketing 
	Slide Number 2
	Slide Number 3
	1. ธุรกิจเกี่ยวกับสุขภาพ
	2. ธุรกิจแฟรนไชส์
	3. ธุรกิจเกี่ยวกับความงาม
	4. ธุรกิจค้าขายสินค้าออนไลน์
	5. ธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์
	การตลาดบริการ
	ความสำคัญของการตลาดบริการ 
	การตลาดบริการ (Service Marketing)
	คุณลักษณะสำคัญของบริการ (Attributes of services)
	ความหลากหลายมีความเกี่ยวข้องกับบริการ 2 มุมมอง
	ส่วนผสมทางการตลาด : สร้างกลยุทธ์ที่สมบูรณ์ด้วย 7Ps
	วิวัฒนาการจาก 4Ps เป็น 7Ps
	Slide Number 16
	# 1: Product สินค้า
	# 2: Promotion โปรโมชั่น
	องค์ประกอบหลักที่ต้องพิจารณาในปี 2565 มีดังนี้
	องค์ประกอบหลักที่ต้องพิจารณาในปี 2565
	# 3: Price  ราคา 
	รายการบางสิ่งที่คุณต้องใช้ในการวางกลยุทธ์:
	รายการบางสิ่งที่คุณต้องใช้ในการวางกลยุทธ์:
	Slide Number 24
	# 4: Place  สถานที่
	เส้นทางของลูกค้า
	เส้นทางของลูกค้า:
	สถานที่ในยุคดิจิทัลหมายถึงสถานที่เชิงกลยุทธ์ทุกแห่งที่ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้ามีส่วนร่วมกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์หรือบริการของคุณทั้งก่อนและหลังการขาย
	# 5: People ผู้คน
	Slide Number 30
	# 6: กระบวนการ
	กลยุทธ์ที่ใช้
	Process Design
	Process Design
	Active Campaign 
	# 7: Physical evidence หลักฐานทางกายภาพ
	So what does physical evidence really achieve? 
	Slide Number 38
	Slide Number 39
	การบริหารลูกค้าสัมพันธ์�Customer Relationship Management
	ความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
	วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	ความสำคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	การให้ความสำคัญกับคุณค่าของลูกค้า คำนึงถึงความพึงพอใจการสร้างสัมพันธภาพอย่างถาวร 2 ประการ คือ
	รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
	ประเภทและองค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	เป้าหมายของ CRM
	เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนำมาใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
	เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนำมาใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	ขั้นตอนที่ 3  การแบ่งส่วนตลาด กำหนดตลาดเป้าหมาย �และกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร
	Slide Number 39
	Slide Number 40
	Slide Number 1
	ความหมายความพึงพอใจ
	ลักษณะความพึงพอใจ
	Slide Number 4
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ
	การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
	การสร้างระดับมาตรฐาน
	การสร้างระดับมาตรฐาน
	การสร้างระดับมาตรฐาน
	การสร้างระดับมาตรฐาน
	การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า�ที่มาใช้บริการ
	การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า�ที่มาใช้บริการ
	การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า�ที่มาใช้บริการ
	Slide Number 20
	Slide Number 21

