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QMT ๒๕๑๓ 
การจัดการธุรกิจบริการ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



คําอธิบายรายวิชา

หลักการจัดการ ประเภท รูปแบบ ลักษณะ  กระบวนการ
วางแผนธุรกิจบริการ องคประกอบของคุณภาพในการบริการ 
การสรางคุณภาพในแตละชวงของการบริการ การตลาด
บริการสมัยใหมสําหรับธุรกิจบริการ สวนประสมทางการตลาด
บริการ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา การคาดหวังของ
ผูรับบริการ  การสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา การจัดการขอ
รองเรียนของลูกคาตองานบริการ 



ธุรกิจบริการ หมายถึง ธุรกิจที่ดําเนินกิจการแลกเปลี่ยนสินคา

ที่ไมเปนตัวตนมีรูปแบบที่ตอบสนองความตองการของลูกคาดาน

ความพึงพอใจและความคาดหวัง มักจะถูกบริโภคไปพรอมๆกับที่

ผลิตขึ้นมา เชนธุรกิจการทองเที่ยว ธุรกิจการรักษาพยาบาล ธุรกิจ

เก่ียวกับการคมนาคมขนสง ธุรกิจเก่ียวกับที่ พักอาศัย ธุรกิจที่

เก่ียวของกับการสื่อสาร ธุรกิจใหการบริการความงาม ธุรกิจเก่ียวกับ

พลานามัย ธุรกิจการศึกษา ธุรกิจบันเทิงเริงรมย ธุรกิจเก่ียวกับ

การเงินและการธนาคาร และธุรกิจสปา เปนตน



การประเมินผล

หัวขอ คิดเปนรอยละ

ใบงาน/กิจกรรม  วิเคราะหกรณีศึกษา ๒๐

การปฎิบัติงานเดี่ยว ๒๐

การปฏิบัติงานกลุม 

(รูปเลมรายงานและการนําเสนอ)

๒๐

การเขาช้ันเรียน การมีสวนรวม 

อภิปราย เสนอความคิดเห็น 

๒๐

สอบปลายภาค ๒๐



หัวขอและกําหนดการสอน

คร้ังท่ี หัวขอ กิจกรรม

๑ - อธิบายรายวิชา

- สรางขอตกลงเก่ียวกับการเรียนการสอน

- ทดสอบกอนเรียน หนวยท่ี 1  

• มอบหมายรายงานกลุม 

• แบงกลุมรายงาน

๒ หนวยท่ี 1  หลักการจัดการ ประเภท รูปแบบ 

ลักษณะ  กระบวนการวางแผนธุรกิจบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน 

และ 

ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๓ หนวยท่ี 2 องคประกอบของคุณภาพในการ

บริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน 

และ 

ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม



หัวขอและกําหนดการสอน

ครั้งที่ หัวขอ กิจกรรม

๔ หนวยที่ 3 การสรางคุณภาพในแตละ

ชวงของการบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๕ หนวยที่ 4 การปรับปรุงการบริการ • บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๖ หนวยที่ 5 การสรางระบบขอมูล

ขาวสารท่ีมีคุณภาพ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๗ หนวยที่ 6 การตลาดบริการสมัยใหม

สําหรับธุรกิจบริการ  สวนประสมทาง

การตลาดบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม



หัวขอและกําหนดการสอน

ครั้งที่ หัวขอ กิจกรรม

๘ หนวยที่ 6 การตลาดบริการสมัยใหมสําหรับธุรกิจ

บริการ  สวนประสมทางการตลาดบริการ

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๙ ประเมินผลการจัดการเรียนรู สอบกลางภาค

๑๐ หนวยที่ 7 การบริหารความสัมพันธกับลูกคา • บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๑ หนวยที่ 8 การคาดหวังของผูรับบริการ และการ

สรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๒ หนวยที่ 9 การจัดการขอรองเรียนของลูกคาตอ

งานบริการ  และการพัฒนาพนักงานในธุรกิจ

บริการ จริยธรรมทางวิชาชีพการบริการ 

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอนิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม



หัวขอและกําหนดการสอน

ครั้งที่ หัวขอ กิจกรรม

๑๓ หนวยที่ 9 การจัดการขอรองเรียนของลูกคาตอ

งานบริการ  และการพัฒนาพนักงานในธุรกิจ

บริการ จริยธรรมทางวิชาชีพการบริการ 

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอ

นิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๔ หนวยที่ 10 แนวโนมธุรกิจบริการในยุคศตวรรษท่ี 

21

• บรรยายโดยใชเอกสารประกอบการสอน และ ส่ืออิเลกทรอ

นิกส

• ผูเรียนทําใบงาน/กิจกรรม

๑๕ สรุปบทเรียน/ผูเรียนนําเสนอรายงาน • ผูเรียนนําเสนอรายงานกลุม

• กลุมผูฟงสรุปและอภิปรายซักถาม

๑๖ สรุปบทเรียน/ผูเรียนนําเสนอรายงาน • ผูเรียนนําเสนอรายงานกลุม

• กลุมผูฟงสรุปและอภิปรายซักถาม

๑๗ ประเมินผลการจัดการเรียนรู สอบปลายภาค



ธุรกิจไทยสูมาตรฐานคุณภาพการบริหารจัดการ

ความสําคัญการพัฒนาธุรกิจ สูเกณฑมาตรฐานคุณภาพ 
เพื่อยกระดับคุณภาพธุรกิจไทยใหมีระบบการบริหารจัดการ
ท่ีเปนมาตรฐานนาเชื่อถือ ยอมรับในระดับสากล 



เกณฑมาตรฐานคุณภาพธุรกิจบริการ ไดพัฒนามาจากเกณฑ

มาตรฐานของ The Malcolm Baldrige National Quality 

Award และ Thailand Quality Award (TQA) จํานวน 13 

ธุรกิจ ไดแก ธุรกิจสปา ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ ธุรกิจดูแล

ผูสูงอายุ ธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจท่ีพักท่ีมิใชโรงแรม ธุรกิจ

พัฒนาซอฟตแวร ธุรกิจซอมบํารุงรถยนต ธุรกิจกอสราง 

ธุรกิจบริหารทรัพยสิน ธุรกิจใหบริการโลจิสติกส ธุรกิจขนสง

สินคาทางถนน ธุรกิจคาสงคาปลีก ธุรกิจแฟรนไชส



คูมือเกณฑมาตรฐานคุณภาพการบริหารจัดการธรุกิจบรกิาร

o คูมือเกณฑมาตรฐาน ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ 2561

o คูมือเกณฑมาตรฐาน ธุรกิจดูแลผูสูงอายุ 2561

o คูมือเกณฑมาตรฐาน ธุรกิจสปา 2561

o คูมือ ISO 9001 ธุรกิจบริการโลจิสติกส 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจกอสรางและวศิวกรรม 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจการบริการท่ีพัก 2558

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจคาสงคาปลกี 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจแฟรนไชส 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจรานอาหาร ภัตตาคาร 2558

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจดูแลผูสูงอายุ 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ 2559

o คูมือ เกณฑมาตรฐาน 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



12/01/62

8

ใบงาน/กิจกรรม 
1. จงอธิบายความหมายของหลักการจัดการพร้อมยกตัวอย่างประกอบเก่ียวกับหลักการ

จัดการที่สามารถพบเห็นได้ในปัจจุบัน

2. จงอธิบายกระบวนการในการจัดการว่ามีองค์ประกอบอะไรบ้างพร้อมอธิบายลักษณะและ
รูปแบบในการดําเนินงาน

3. จงอธิบายความหมายของ PDCA พร้อมอธิบายหรือยกตัวอย่างมาประกอบ

4. จงบอกเล่าเรื่องราวของบทบาทหน้าที่ของผู้จัดการหรือผู้นําที่ดีที่ท่านต้องการหรือมี
ประสบการณ์มาให้เข้าใจ



การบรรยายครั้งที่ 3
การเขียนแผนธุรกิจ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



นิยามแผนธุรกิจ (Business Plan)

แผนงานทางธุรกิจที่แสดงกิจกรรมตาง ๆ

ที่ตองปฏิบัติในการลงทุนประกอบการ ทํา

อยางไรในการบริหารธุรกิจใหอยูรอด

ถ า เ ป รี ย บ ว า แ ผ น ที่ ที่ ดี ย อ ม จ ะ ใ ห
รายละเอียดถนนหนทาง และทิศทางที่
ชัดเจนแลว แผนธุรกิจก็ไมตางกันในการ
ที่จะใหรายละเอียดอยางเพียงพอที่จะทํา
ใหผูรวมลงทุนตัดสินใจไดวา ธุรกิจน้ัน
ควรจะรวมลงทุนดวยหรือไม



แผนธุรกิจสําคัญอยางไร

1. แผนธุรกิจทําใหผูประกอบการมีเปาหมายที่ชัดเจน
2. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะเปนเครื่องมือที่จะแสวงหาเงินทุนจากผูรวม

ลงทุน 
3. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะที่เปนเสมือนพิมพเขียวที่ใหรายละเอียดของ

กิจกรรมตางๆ 



แผนธุรกิจควรมีอะไรบาง

1. สินคาหรือบริการท่ีจะขาย
2. กลุมลูกคาท่ีคาดหวัง
3. จุดแข็งและจุดออนของกิจการท่ีจะทํา
4. นโยบายการตลาด เชน นโยบายดานราคา 

การสงเสริมการตลาด การกระจายสินคา
5. วิธีการหรือกระบวนการในการผลิต 

รวมถึงเครื่องจักร อุปกรณท่ีตองใช
6. ตัวเลขทางการเงิน นับตั้งแตรายไดท่ีคาด

วาจะได คาใชจาย กําไร ขาดทุน จํานวน
เงินลงทุนท่ีตองการ และกระแสเงินสดท่ี
คาดวาจะไดมาหรือใชไป



แผนธุรกิจที่ดี เมื่ออานแลวควรจะตองตอบ
คําถามเหลานี้ได

1. การกอตั้งธุรกิจเปนรูปรางชัดเจนขนาดไหน เสร็จสมบูรณแลวหรือยัง

2. ธุรกิจน้ีนาลงทุนไหม

3. ธุรกิจมีแนวโนมหรือโอกาสที่จะประสบความสําเร็จไหม

4. ธุรกิจน้ีมีสามารถสรางความไดเปรียบมากนอยเพียงใด

5. สินคาที่จะผลิตมีวิธีการผลิตที่มีประสิทธิภาพเพียงใด

6. สินคาที่ผลิตสามารถวางตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพเพียงใด

7. วิธีการผลิตและการวางตลาดสินคาน้ัน มีทางเลือกอื่นๆ ที่ประหยัดไดมากกวา

หรือไม

8. หนาที่ตางๆ มีการจัดการที่ดีและเหมาะสมเพียงใด

9. จํานวนและคุณภาพของพนักงานที่ตองการมีเพียงพอหรือไม



เตรียมเขียนแผนธุรกิจ

1. กําหนดประเภทแผนธุรกิจท่ีคุณจะใช

2. เขาใจโครงสรางพ้ืนฐานของแผนธุรกิจ 

3. ขอความชวยเหลือท่ีเหมาะสม



องคประกอบของแผนธรุกจิ

1. บทสรุปสําหรับผูบริหาร 
2. ประวัติโดยยอของกิจการ
3. การวิเคราะหสถานการณ 
4. วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ
5. แผนการตลาด 
6. แผนการจัดการและแผนกําลังคน
7. แผนการผลิต/ปฏิบัติการ 
8. แผนการเงิน
9. แผนการดําเนินงาน 
10.แผนฉุกเฉิน



องคประกอบที่ 1 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร

คุณภาพของบทสรุปผูบริหารจะสะทอนถึงคุณภาพของแผน
1. อธิบายวาจะทําธุรกิจอะไร และแนวคิดของธุรกิจนั้นเปนอยางไร 

2. โอกาสและกลยุทธ สรุปวาอะไรคือโอกาส ทําไมจึงนาในใจ และจะใชโอกาส

นั้นดวยวิธีอยางไร 

3. กลุมลูกคาเปาหมายและการคะเนลูกคาเปาหมาย 

4. ความไดเปรียบเชิงแขงขันของธุรกิจ 

5. ความคุมคาเชิงเศรษฐกิจและความสามารถในการทํากําไร 

6. ทีมผูบริหาร 

7. ขอเสนอผลตอบแทน 

บทสรุปผูบริหารจึงตองชี้ใหเห็นประเด็นสําคัญสองประการ คือ หน่ึง ชี้ใหเห็นวามีโอกาสจริงๆ 

เกิดขึ้นในตลาดสําหรับธุรกิจท่ีกําลังคิดจะทํา สอง ตองชี้ใหเห็นวา สินคาหรือบริการท่ีจะทํานั้น 

จะสามารถใชโอกาสในตลาดท่ีวานั้นใหเปนประโยชนไดอยางไร บทสรุปผูบริหารจึงตองเขียนให

เกิดความนาเชื่อถือ หนักแนน และชวนใหติดตามรายละเอียดท่ีอยูในแผนตอไป 



องคประกอบที่ 2 : ประวัติยอของกิจการ

สวนน้ีคือการใหขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับประวัติความเปนมาของการกอตั้ง
กิจการ ทั้งในดานรูปแบบการจัดตั้งหรือจดทะเบียน ตลอดจนแนวคิดและที่มาของ
การเล็งเห็นโอกาสทางการตลาด การคิดคนและพัฒนาสินคา/บริการ ที่ตองการ
นําเสนอใหกับลูกคากลุมเปาหมาย นอกจากน้ีควรใหขอมูลเก่ียวกับเปาหมายระยะที่
ตองการใหเปนในอนาคต



องคประกอบที่ 3 : การวิเคราะหสถานการณ

1. ใสขอมูลเก่ียวกับกลุมตลาดเปาหมาย 

2. คุณตองใสการวิเคราะหคูแขงที่แสดงถึงการคนควาและขอมูลเก่ียวกับคูแขง 

3. SWOT ANALYSIS



องคประกอบที่ 4 : วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ

ผลลัพธทางธุรกิจท่ีกิจการตองการไดรับในชวงระยะเวลาของแผน ซึ่งโดยท่ัวไปเปาหมายทางธุรกิจ
อาจเปนเปาหมายโดยรวมของกิจการ และเปาหมายเฉพาะดานในแตละแผนกหรือลักษณะงาน เชน 
เปาหมายทางการตลาด เปาหมายทางการจัดการ เปาหมายทางการผลิต และเปาหมายทางการเงิน 
เปนตน นอกจากนี้เปาหมายทางธุรกิจอาจแบงเปนเปาหมายระยะสั้น คือ ภายใน 1 ป เปาหมาย
ระยะกลาง ประมาณ 3-5 ป และเปาหมายระยะยาวท่ีนานกวา 5 ป

ลักษณะของเปาหมายของธุรกิจท่ีดีมี 3 ประการ 

1. มีความเปนไปได 

2. สามารถวัดผลไดอยางเปนรูปธรรม 

3. เปนไปในทิศทางเดียวกัน 



องคประกอบที่ 5 : แผนการตลาด

แผนการตลาด คือ การกําหนดทิศทางและแนวทางในการทุมเทความพยายามทาง

การตลาด ตลอดจนกลไกในการตรวจสอบและประเมินผลกิจกรรมการตลาดไวลวงหนา โดยใช
ประโยชนจากความเขาใจท่ีไดรับจากการวิเคราะหสถานการณในองคประกอบท่ี 3 มาพิจารณา
รวมกับวัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจท่ีกําหนดไวในองคประกอบท่ี 4 

อธิบายสินคาหรือบริการ คุณขายอะไร 

สินคาหรือบริการของคุณมีอะไรเจง 

ลูกคาของคุณจะไดประโยชนอะไร สินคา

หรือบริการของคุณดีกว าของคูแขง

อยางไร



องคประกอบที่ 6 : แผนการจัดการและแผนคน

อธิบายโครงสรางและการจัดการองคกรของบริษัท. ในสวนนี้ของแผน
ธุรกิจจะเนนไปที่บุคคลากรหลัก รวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับเจาของธุรกิจและ
ทีมการจัดการ



องคประกอบที่ 7 : แผนการผลิต/ปฏิบัติการ

แผนการผลิต/ปฏิบัติการที่ดีจะตองสะทอนความสามารถของกิจการ

ในการจัดการกระบวนการผลิตและปฏิบัติการใหมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันใหกับธุรกิจ โดยมุงเนน

ประเด็นการจัดการไปยังระบบการแปลงสภาพวัตถุดิบและทรัพยากรใน

การผลิตใหเปนผลผลิต 



องคประกอบที่ 8 : แผนการเงิน

ขอเงินทุน ถาคุณจะใชแผนธุรกิจในการขอเงินทุน ใหใสการขอ
เงินทุนไปดวย อธิบายวาคุณตองใชเงินเทาไหรในการเร่ิมและ
ดําเนินธุรกิจเล็กๆ ของคุณ เขียนสรุปวาคุณจะใชเงินทุนในชวง
กอต้ังอยางไรเปนขอๆ ใสระยะเวลาสําหรับการขอเงินทุนไวดวย



องคประกอบที่ 9 : แผนการดําเนินงาน

ผู ประกอบการอาจจะทํ าแผนการ
ดําเนินงานในลักษณะของตารางที่มี
รายละเอียดของเปาหมาย กลยุทธ 
วิธีการ งบประมาณ และระยะเวลา
ดําเนินการ โดยจัดทํารายละเอียดเปน
รายเดือนหรือราย สัปดาห  ตามที่
ผูประกอบการเห็นสมควร



องคประกอบที่ 10 : แผนฉุกเฉิน

แผนฉุกเฉินเปนการเตรียมแนวทางการ
ดํ า เนิ น ง าน ไว ล ว งหน า  ในกร ณี ท่ี
สถานการณห รือผลลัพธ จ ากการ
ดําเนินงานไมเปนไปตามท่ีคาดไว หรือมี
เหตุการณท่ีไมคาดฝนเกิดขึ้น จนเปน
ผลกระทบในทางลบกับกิจการ ซึ่ ง
โดยท่ัวไปผูประกอบการควรอธิบาย
ลักษณะความเสี่ยงทางธุรกิจ ท่ีอาจ
สงผลใหการดําเนินธุรกิจไมเปนไปอยาง
ราบรื่นตามแผนธุรกิจท่ีไดกําหนดไว



QUESTION



พฤติกรรมผู้บริโภค ผศ .เอกณรงค ์ วรสีหะ



หัวขอเนื้อหา

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

การวิเคราะหกลุมผูบริโภคเปาหมาย สามารถแบงออกไดเปน 2 องคประกอบคือ

1. การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค

การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบวัฒนธรรม

การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสงัคม

การวิเคราะหผูบริโภคในระดับครอบครัว

2. การวิเคราะหอิทธิพลภายในตอผูบริโภค
 แรงจงูใจ

 การเรียนรู

 บุคลิกภาพ

 ทัศนคติ



การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค

การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค จะเปนการ

แบงกลุมผูบริโภคตามลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคมของ

ผูบริโภค เปนการแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะ

ทางดานทะเบียนภูมิหลัง (demographic segmentation) 

ไดแก อายุ เพศ รายได การศึกษา อาชีพสถานภาพทาง

ครอบครัว ซ่ึ งจะ เปนการอ างอิ งตั ว เลขสถิติทางด าน

ประชากรศาสตร 
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1.1 การวิเคราะหผ์ูบ้ริโภคดว้ยระบบวัฒนธรรม

วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนแนวทางในการปฏิบัติตน 
ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิดคานิยมที่คนในกลุมสังคม ยอมรับ
ยึดถือสืบตอกันมา และพยายามสืบทอดไปยังกลุมคนรุนตอ ๆ 
ไป ความเชื่อ คานิยม และแบบแผนดังกลาวเปนสิ่งที่ทําใหแต
ละวัฒนธรรมมีความแตกตางไปจากวัฒนธรรมอื่น มีลักษณะ
เฉพาะตัว ซึ่งเปนแนวทางการปฏิบัติตนของแตละสังคม 
วัฒนธรรมเกิดจากการเรียนรูรวมกันของกลุมคนในสังคม 
วัฒนธรรมอาจจะเปลี่ยนแปลงไปไดเมื่อคานิยมและความเชื่อ
ของกลุมสังคมเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การเปลี่ยนแปลง
ดังกลาว มักเกิดขึ้นอยางชา ๆ คอยเปนคอยไปจนไมมีใครรูสึก
วาเปลี่ยน



1.2 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคม

ระบบสังคมเปนโครงสรางของสังคมที่มนุษยอาศัยอยู ในระบบสังคมประกอบไปดวยคน หลายกลุมหลายพวก

รวมกันอยูเปนสังคมใหญ การวิเคราะหระบบสังคมมักวิเคราะหตามโครงสรางแบบตาง ๆ เชน การแบงช้ันของ

บุคคลในสังคม อํานาจของสังคม อิทธิพลกลุมยอยในสังคมและอิทธิพลของผูนําความคิด โดยในสวนของการ

วิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคมนั้นสามารถแบงเปนประเด็นในการศึกษาไดดังนี้

1.2.1 การแบงช้ันของบุคคลในสังคม

1.2.2 อํานาจสังคม

1.2.3 อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม

1.2.4 อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม



การแบ่งชั้นของบุคคลในสังคม

การแบงชั้นของบุคคลในสังคม (social stratification) เปนการแบงบุคคลออกเปนกลุม ๆ ตามฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม  การแบงระบบสังคมออกเปนชั้นตาง ๆ เปนวิธีการศึกษาระบบสังคมมิใชการ
แบงอยางเปนทางการ ยกเวนบางสังคมท่ีมีวัฒนธรรมการแบงชั้นมาแตด้ังเดิม  เชน  สังคมอินเดีย  มี
การแบงวรรณะ (caste) ตามชาติตระกูลที่บุคคลถือกําเนิด  ในสังคมสวนใหญการแบงชั้นของสังคมมิได
พิจารณาแตเพียงคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง หากแตมักเปนการผสมผสานกันระหวางคุณสมบัติหลาย 
ๆ ดานคือ การแบงชั้นจะพิจารณาจากท้ังฐานะทางเศรษฐกิจ ฐานะทางสังคม (ตําแหนงหนาท่ีการงาน)
การศึกษา และรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle)



1.2.1 การแบ่งชั้นของบุคคลในสังคม

ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของกลุมชนชั้นทางสังคมออกเปนระดับตางๆตามฐานะที่แตกตางกัน ซึ่งการ

แบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปจะยึดหลักเกณฑรายไดและทรัพยสินหรือออาชีพของบุคคลนั้นๆ วาเปนอยางไร ซึ่งการแบงชั้นทางสังคมก็เปนปจจัย

ประการหนึ่งที่ผูวิจัยจะตองคํานึงถึงเพราะวาชั้นทางสังคมเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค โดยชั้นทาง

สังคมแตละชั้นจะมีลักษณะ คานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง สัญลักษณในการเปดรับส่ือตางๆ รวมไปถึงกิจกรรมการสงเสริมทาง

การตลาดจะสะทอนถึงคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละชั้นทางสังคม ดังนั้นชั้นทางสังคมสามารถแบงลักษณะไดออกเปน 6 ชั้นทาง

สังคมคือ

1. กลุม Upper Upper Class(< 1%)

2. กลุม Lower Upper Class  (≈2%)

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

6. กลุม Lower Lower Class (20%)





1.  กลุม UPPER UPPER CLASS(< 1%)

คนกลุมนี้เปนพวกครอบครัวเกาที่มีเชื ้อสายผูดีตั ้งแตเกิด ไดรับมรดกตกทอด มีการ
บริจาคทรัพยสินใหกับสาธารณะ มีบานพักมากกวา1 หลัง และสงบุตรเขาศึกษาใน
โรงเรียนที่ดีที่สุด ชอบซื้อเพชรพลอยราคาแพง ชอบสะสมของเกา ชอบการทองเที่ยว
ตางประเทศ กลุมสังคมนี้เล็ก และมักจะเปนกลุมอางอิงใหกับกลุมอื่นในรูปแบบการ
อุปโภคบริโภค ชั้นสังคมอื่นจะเลียนแบบชั้นสังคมนี้ นอกจากนั้นแลวคนกลุมนี้เปนคนที่
อยูในระดับสูง มีทรัพยสินมหาศาล โดยรับมรดกตกทอดมา คนกลุมนี้ไมใชกลุมที่สราง
ตัวเองข้ึนมา แตจะเปนลูกหลานของคนท่ีร่ํารวยมาแตอดีตใชนามสกุลที่มีผูรูจักทั่วไป 
ทรัพยสินท่ีคนในกลุมน้ีครอบครอง  อาจจะมีนอยกวาคนในระดับ lower upper ก็ได 
แตจะเปนทรัพยสินที่รับมรดกมาจากบรรพบุรุษ บานชองก็หรูหราแบบผูดีเกา คนกลุม
นี้มีจํานวนไมมากนักในสังคม(ประมาณรอยละ 1 ของประชากรไทย) จึงมักไมใช
กลุมเปาหมายของการขายสินคา ฃ แตคนกลุมนี้จะเปนประโยชนตอผูขายสินคาในแง
ของการอางอิง คือ เปนแบบอยางการดําเนินชีวิตที่คนในกลุมสังคมอื่น ๆ ใฝฝนที่จะ
เปน



2.  กลุม LOWER UPPER CLASS  (≈2%)

คนกลุมน้ีเปนผูมีรายไดสูงและร่ํารวยดวยความสามารถพิเศษในงานอาชีพหรือ
ธุรกิจ เปนผูที่มาจากชนชั้นกลาง เปนคนท่ีคลองแคลวในวงสังคม และมักจะ
ซื้อสินคาที่แสดงถึงฐานะ (symbol of status) ของเขาและลูก ๆ เชน ซื้อบาน
แพง ๆ อยูโรงเรียนดี มีสระวายน้ําในบาน ใชรถยนตยี่หอราคาแพง นอกจากน้ี
แลวคนกลุมน้ีเปนกลุมคนท่ีมีทรัพยสินเงินทองมหาศาล แตเปนเงินทองที่ไดมา
จากการกอรางสรางตนเอง จึงมักเรียกกันวาเปนพวก “เศรษฐีใหม” มักเปน
เจาของกิจการคาใหญโต อาจมีเงินกวากลุมแรกแตก็ไมจัดวาเปนพวก “ผูดี
เกา” คนกลุมนี้มีจํานวนนอยมากเชนกันในสังคมไทย (ประมาณรอยละ 2) จึง
มักไมใชเปาหมายของการขายสินคาในประมาณมาก ๆ แตคนกลุมนี้จะเปน
ลูกคาของผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพง หรือยี่หอพิเศษซึ่งผลิตออกมาเปนจํานวน
นอยและขายในราคาสูงมาก



3.  กลุม UPPER MIDDLE CLASS (12%) หรือกลุม B
เปนกลุมคนที่มีสถานภาพและตําแหนงอันเปนที่ยอมรับในสังคม 

มีการศึกษาสูง มักมีช่ือเสียงเกียรติคุณจากการประกอบอาชีพ  มีรายได
ประจําอยูในระดับสูง  มักทํางานในตําแหนงผูบริหารของหนวยงาน
ราชการหรือเอกชน อยูในวงวิชาชีพตาง ๆ เชน อาชีพนักกฎหมาย 
ทนายความ วิศวกร แพทยนักวิทยาศาสตร และนักวิชาการหรืออาจารย
ในมหาวิทยาลัย เขามีความเช่ือเร่ืองการศกึษา และตองการใหลูกมีอาชีพ
หรือมีความชํานาญ ความสามารถในการบริหาร เพื่อที่จะไดไมไปอยูใน
ช้ันสังคมที่ต่ํากวา นอกจากนี้คนกลุมนี้มักมีบานเรือนอยูในเขตอยูอาศัยที่
คอนขางดี  มีอํานาจซ้ือสูงและเปนตลาดที่นิยมสินคาคุณภาพ สามารถ
ซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพดีและราคาแพงเชน ซ้ือบาน เสื้อผา 
เฟอรนิเจอร และเคร่ืองใชไฟฟาที่มีคุณภาพดี บานและรถยนต หรือ
แมแตการเลือกภรรยา จะเปนสัญลักษณแหงความสําเร็จของเขา



4.  กลุม LOWER MIDDLE CLASS(30%) หรือกลุม C

เปนกลุมคนท่ีใหญกลุมหนึ่งในสังคม  เปนกลุมท่ีมีมีรายได
ประจําปานกลางถึงสูง มีความแตกตางจากกลุม Bในแงของ
การศึกษา (คือมีการศึกษานอยกวา) และการดําเนินชีวิตคนกลุม
นี้  ใชชีวิตเรียบงายกวา ท่ีอยูอาศัยไมหรูหรา มีการออกสังคม
นอยกวา มักเปนพนักงานบริหารระดับกลาง ขาราชการ
ระดับกลาง เจาของกิจการคายอยตาง ๆ มีอํานาจซื้อพอสมควร 
จึงมักเปนเปาหมายหลักกลุมหนึ่งของการขายผลิตภัณฑ มัก
ทํางานในตําแหนงพวกทํางานนั่งโตะ เปนพนักงานขายและ
เจาของกิจการเล็ก ๆ ท่ีตอสูเพ่ือการยอมรับนับถือ เปนผูท่ีไมอยู
บานใหญมากแตรักษาดูแลอยางดีมีเงินออมเพ่ือการศึกษาลูก 
พวกนี้จะใชเวลาซื้อของมากเพื่อเลือกของที่มีราคาไมแพง





5.  กลุม UPPER LOWER CLASS (35%) หรือกลุม D

ปริมาณของประชากรในกลุมนี้จัดไดวามีจํานวนมากที่สุดในสังคม คนกลุมนี้มี
รายไดประจําต่ําถึงปานกลาง มักมีการศึกษานอย จึงตองทํางานที่ใชแรงงาน (unskilled 
or semiskilled workers) ซ่ึงจะกาวไปสูระดับสูงไดยาก สภาพความเปนอยูมักถูกปลอย
ปละละเลย มีกําลังซ้ือจํากัด สินคาที่พอจะขายใหคนกลุมนี้ ได จึงมักเปนสินคาที่
จําเปนตองใชในชีวิตประจําวันเทานั้น นอกจากนั้นคนกลุมน้ีมีชีวิตประจําวันจะไม
เปลี่ยนแปลง เขาจะอยูในบานเล็ก ๆ ในเขตที่ไมคอยดีนัก งานมักจะเปนงานที่ทําดวยมือ
และเปนกลุมคนที่ภรรยาชนชั้นนี้จะใชเวลาสวนใหญดูแลบาน ทํากับขาวและเลี้ยงลูก 
เปนประเภทสามีหาเลี้ยง และภรรยาจะไมมีเวลาไปรวมกิจกรรมสังคม เขาจะซ้ือสินคา
ยี่หอเดียวกันตลอดอาทิตยและบางโอกาสก็จะซ้ือสินคาที่จูงใจ





6. กลุม LOWER LOWER CLASS (20%) หรือกลุม E

คนกลุมนี้เปนชนชั้นตํ่าสุดในสังคม เปนพวกสลัม เปนพวกไมไดรับการศึกษาหรือการศึกษา
ตํ่าตองการความชวยเหลือทางดานสวัสดิการจากรัฐ จึงมักไมมีอํานาจในการซื้อมากนัก ไมใช
กลุมเปาหมายของการขายสินคานอกจากนั้นแลว คนกลุมนี้มักจะซื้อของท่ีกระตุนหรือตัดสินใจซื้อ
อยางกะทันหัน มักจะไมคํานึงถึงคุณภาพ และมักจะซื้อสินคาเงินเชื่อ



กลุมสังคมที่ถูกจัดขึ้นน้ี สามารถใชระดับตาง ๆ ในสังคม

เปนตัวแปรการแบงสวนตลาด และสามารถที่จะออกแบบ

สินคา ใชการโฆษณาหรือการตลาดเพื่อจูงใจใหเหมาะสม

กับแตละช้ันของสังคม กลุมช้ันในสังคมจะแสดงใหเห็น

ความแตกตางในรสนิยม เร่ืองเสื้อผา เฟอรนิเจอร งาน

อดิเรก รถยนต และอื่น ๆ รวมถึงขบวนการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภคนอกจากนี้ยังมีสวนชวยใหผูศึกษาเห็นได

ชัดเจนวาผลิตภัณฑอะไรควรนําเสนอขายใหกลุมสังคมกลุม

ไหน การจัดกลุมตามฐานะเศรษฐกิจ สังคม การศึกษาและ

วิถีทางดําเนินชีวิต จึงมีสวนชวยใหนักการตลาดสามารถ

เขาใจกลุมผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ

ของตน และมองเห็นแนวทางที่จะวางแผนการตลาดและ

แผนการโฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น



อํานาจสังคม

อํานาจสังคม  เกิดขึ้นเนื่องจากมนุษยตองยอมรับการมีสภาพอยูในสังคมเพราะไมสามารถอยูตามลําพังได  
การท่ีจะอยูในสังคมนั้นจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีสถานภาพในสังคม (Social status) และการยอมรับจาก
สังคม (social approval) เม่ือมนุษยตองการท่ีจะไดท้ังสถานภาพและการยอมรับจากสังคม สังคมจึงมี
อํานาจเหนือบุคคล พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษย รวมท้ังพฤติกรรมการบริโภคจึงมักเกิดข้ึนเพราะ
แรงผลักดันจากอํานาจสังคมนี้ อํานาจสังคมแบงออกไดเปน 5 ประเภทคือ



1.  อํานาจในการใหรางวัล (REWARD POWER)

เปนอํานาจที่สังคมใหในสิ่งที่มนุษยพอใจการโฆษณาที่ใชอํานาจในการใหรางวัล ไดแก โฆษณาที่ชี้ให
ผูชมเห็นประโยชนของผลิตภัณฑตอผูบริโภค เชน การใชแชมพูยี่หอนี้จะทําใหผมสวย ผูชมที่ตองการมี
ผมสวย (รางวัล) ก็จะพยายามซื้อหามาใชบาง นอกจากนี้ยังมีกลยุทธอ่ืน ๆ ท่ีนํามาใชเปนรางวัลแก
ผูใชอีก เชน การลดราคา การแลกของขวัญ และการแถม การชิงโชค กลยุทธการใหรางวัลนี้นับเปน
วิธีการที่นักโฆษณานิยมใชกันมาก



2.  อํานาจในการลงโทษ (COERCIVE POWER)

การชี้ใหเห็นวา ถาไมปฏิบัติตามกฎของสังคมจะตองถูกลงโทษดวยการไมยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของ
สังคม นักการตลาดและนักโฆษณานําเอาอํานาจนี้มาใชเพ่ือพยายามจะชี้ใหผูบริโภคเห็นวา การไมใช
ผลิตภัณฑจะกอใหเกิดโทษอยางไร เสียผลประโยชนอยางไร จะกลายเปนบุคคลท่ีสังคมไมยอมรับ เชน 
ถาไมใชผงซักฟอกนี้ซักเส้ือผาจะไมสะอาดเสียบุคลิก หรือการไมใชน้ํายาบวนปากยี่หอนี้จะทําใหเปนคน
มีกลิ่นปากเปนที่รังเกียจของสังคม



3.  อํานาจอันชอบธรรม (LEGITIMATE POWER)

อํานาจที่สังคมสามารถบังคับใหสมาชิกของกลุมสังคมปฏิบัติตนตามกฎระเบียบที่วางไวรวมกันแต
สําหรับการนําเอาอํานาจนี้มาใชในทางการขายนั้น เราไมสามารถจะอางกฎหมายใด ๆ มาบังคับให
ผูบริโภคซื้อสินคาได อยางไรก็ดี นักโฆษณาก็ยังสามารถอางเหตุผลบางอยางท่ีทําใหผูซื้อรูสึกวาเขา
สมควรจะตองใชผลิตภัณฑนี้เนื่องจากมีขอผูกมัดทางสังคมบางอยางที่ควรกระทําเพ่ือชวยใหสังคมดีข้ึน  
เชน  การใชของไทยจะทําใหเศรษฐกิจของชาติดีข้ึน  โฆษณาประเภทบริการสาธารณชนนิยมใช
อํานาจแบบนี้



4.  อํานาจอางอิง (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) เมื่อผูชมท่ีนิยมบุคคลนั้นดูโฆษณาก็อยากจะทําตาม
อยาง เชน การนําเอาดาราภาพยนตรมาแนะนําวาใชสบูชนิดนี้แลวผิวจะสวย  ผูบริโภคที่
นิยมดาราผูนี้เกิดความตองการจะมีผิวสวยเชนดาราผูนี้และหันมาเลือกใชสบูดังกลาว



5.  อํานาจของผูเชี่ยวชาญ (EXPERT POWER)

บุคคลที่ที่มีชื่อเสียงมาแนะนําผลิตภัณฑ  ตางกันอยูแตวา อํานาจของผูเชี่ยวชาญนั้นไมไดเกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภค
ตองการจะเปนเชนเดียวกับผูเช่ียวชาญ หากแตเกิดความเช่ือถือวาตองไดรับคําแนะนําที่ดีหรือถูกตอง เน่ืองจากมี
ช่ือเสียงวามีความสามารถในทางใดทางหน่ึงสามารถในทางใดทางหน่ึงสามารถจะชักจูงใหบุคคลอื่น ๆ เช่ือถือและ
ปฏิบัติตามได  การโฆษณาก็นําหลักเชนน้ีมาใชเชนเดียวกัน  โดยใชกลยุทธคลาย ๆ กับการใชอํานาจอางอิง  คือใช
บุคคลเปนผูรูในเร่ืองน้ัน ๆ ตัวอยาง เชน การใชแพทย (อาจเปนนายแบบแตงตัวเปนหมอหรือเปนหมอจริง ๆ ที่ใคร 
ๆ ก็รูจัก)  แนะนํายาสฟีน  หรือ ม.ร.ต. ถนัดศรี สวัสดิ์วัฒน ซ่ึงมีช่ือเสียงวามีความชํานาญทางดานรสชาติทางอาหาร
มาใหคําแนะนําเก่ียวกับน้ํามันพืช



นอกจากอํานาจสังคมแลว อิทธิพลของสังคมตอพฤติกรรมการบริโภค
อาจเกิดจากอิทธิพลดานอ่ืน ๆ ซึ่งในที่นี้จะกลาวถึงเพียง 2 ประเด็นใหญ คือ

อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม หมายถึง บุคคลท่ีรวมตัวกันเขาอยาง
เปนทางการหรือไม เปนทางการ  มีความสัมพันธและติดตอสัมพันธ 
(interaction) กันเปนครั้งคราว  มักมีกิจกรรมทางใดทางหนึ่งรวมกันอาจจะ
เปนกลุมยอยในรูปของสมาคม สโมสร กลุม หรือมิตรสหายสนิท 

อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม ในวงสังคมท่ัวไปมักมีคน
กลุมหนึ่งกลุมใด  หรือคนหนึ่งคนใดไดรับการยกยองวาเปนผูนํา ไมวาจะเปน
ผูนําทางความคิด คือมีสติปญญา มีผลงานดีเดน กระทําแตส่ิงท่ีเปนประโยชน
ตอสังคมกลุมนี้ 



1.3 การวิเคราะหผู์บ้ริโภคในระดับครอบครัว

ครอบครัว ( Family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปมีความสัมพันธกันดานสายเลือด การ
แตงงานหรือการยอมรับโดยการอาศัยอยูดวยกัน ( Schiff and Kanuk, 1987:334) ครอบครัวเปน
หนวยสังคมท่ีอยูใกลชิดกับบุคคลมากท่ีสุด และสมาชิกของกลุมสังคมนี้มีความสัมพันธกันมากท่ีสุดดวย 
โดยท่ัวไปแลว ครอบครัวหมายถึงกลุมบุคคลท่ีอยูอาศัยรวมกัน  มีความสัมพันธทางเพศหรือทาง
สายโลหิต หรือทางออม (เกี่ยวดองกัน) ในบางสังคมลักษณะของการอยูรวมกันของครอบครัวอาจเปนไป
อยางซับซอน คือ มีครอบครัวเด่ียวหลาย ๆ ครอบครัว (nuclear family) อยูรวมกันเปนครอบครัวใหญ 
หรือเรียกวาครอบครัวขยาย (extended family) เชน พอ แม ลูกชาย ลูกสะใภ ลูกสาว ลูกเขย และ
หลาน ๆ ซึ่งอาจนับเปนหนึ่งครอบครัวใหญหรือสามครอบครัวเล็ก  ไดแกครอบครัวพอแม ครอบครัวลูก
ชายลูกสะใภและหลาน ครอบครัวลูกสาวลูกเขยและหลาน



วัฏจกัรชีวิตของครอบครัว (FAMILY LIFE CYCLE หรือ FLC)

ผูบริโภคทุกคนเปนสมาชิกของครอบครัว  แตครอบครัวทุกครอบครัว

ไมเหมือนกัน  ดังน้ันนักการตลาดจึงมักตองวิเคราะหดูวา  กลุม

ผูบริโภคเปาหมายของตนเปนผูบริโภคที่เปนสมาชิกของครอบครัว

แบบไหน ดังนี้



1.  ระยะโสด (BACHELOR / BACHELORHOOD)

คือพวกที่ยังไมแตงงาน สวนใหญอายุประมาณ 18-25 ป ใน
วัฒนธรรมตะวันตกคนกลุมนี้เริ่มออกไปอยูอาศัยตามลําพัง 
แตในวัฒนธรรมตะวันออก โดยเฉพาะประเทศไทย สวนใหญ
จะยังอาศัยอยูกับพอแม พวกที่อยูตามลําพังคือ พวกที่ออกไป
ศึกษาตางเมืองหรือหางานทําตางเมือง ผลิตภัณฑท่ีอยูใน
ความสนใจของคนกลุมนี้มักไดแก เส้ือผา เครื่องแตงกาย 
สินคาเพ่ือความบันเทิงตาง ๆ สําหรับผูมีรายไดสูงอาจตองการ
ซื้อรถยนต



2.  ระยะแตงงานใหม (NEWLY MARRIED COUPLES / 
HONEYMOON HOOD)

ในระยะนี้เพิ่งเริ่มใชชีวิตคูแตยังไมมีบุตรสวนใหญอยูในวัย 20-30 ป แนวโนมการซื้อสินคาจะเนน
ที่บาน รถยนต เฟอรนิเจอร เครื่องใชในบาน อาจมีสิ่งสนองความบันเทิงบางแตมักลดลงกวาชวงที่
เปนโสด



3.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 1 (FULL NEST I / 
PARENTHOOD)

เริ่มมีลูกคนแรก  การมีลูกเล็ก ๆ จะทําใหการดําเนินชีวิตของสามีภรรยาผิดไปจากระยะแตงงานใหม  
ที่เห็นไดชัดเจนคือ  รายไดสวนหนึ่งจะถูกนํามาเปนคาใชจายเกี่ยวกับเด็ก  ไดแก  ของใชเด็ก  เชน  
เสื้อผา  ผาออม อาหารเด็กออน  คารักษาพยาบาล



4.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 2 (FULL NEST II / 
POST PARENTHOOD)

ระยะน้ีเปนลักษณะของครอบครัวที่มีลูกเล็กสุดอายุเกินกวา 6 ป สถานการณทางการเงินมักกระเตื้องขึ้นเน่ืองจาก
รายไดมักเพิ่มขึ้น เมื่อลูกโตไปโรงเรียนกันหมดแลวภรรยาอาจกลับมาทํางานใหมอีกคร้ัง หรือมีเวลาหารายไดพิเศษ
เพิ่มเติม รายจายของครอบครัวที่อยูในระยะน้ีมักจะเปนการซ้ือเคร่ืองใชในบาน อาหาร ของเลน และอุปกรณ
การศึกษาใหเด็กโต



5.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 3 (FULL NEST III / ) 

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



6.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแลวระยะที่ 1  
(EMPTY NEST I)

เปนระยะที่ลูก ๆ ตางแตงงานและแยกครอบครัวออกไปหมดแลว รายไดจะมีมาก สามารถ
จายเงินซ้ือสิ่งของอํานวยความสะดวกและของฟุมเฟอย เชน การทองเที่ยวไปตางประเทศ
ไกล ๆ ซ้ือของฟุมเฟอย



7.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแลวระยะที่ 2  
(EMPTY NEST II)

เริ่มตั้งแตหัวหนาครอบครัวเกษียณอายุจากงานออกมาอยูบานเฉย ๆ รายไดลดลง การซื้อจึงมักลดลง
เพราะหมดความจําเปน คาใชจายประจําคือคารักษาพยาบาลและคายา



8.  ระยะอยูโดดเด่ียว (SOLITARY SURVIVOR / 
DISSOLUTION)

เปนระยะที่เมื่อฝายสามีหรือภรรยาตายลงไปคนที่เหลืออยูจะตองปรับตัวใหอยู
ตามลําพังได ชวงนี้มักไมมีกิจกรรมอะไรมาก รายจายยังคงมีแตคายาและคา
รักษาพยาบาล



การวิเคราะหอิ์ทธิพลภายในต่อผูบ้ริโภค

อิทธิพลภายในตอผูบริโภค  ไดแก  ลักษณะทางจิตวิทยาตาง ๆ เปนส่ิงที่อยูภายในตัวบุคคล  ซึ่งคนอื่น ๆ หรือแมแตบางครั้ง
บุคคลนั้นเองก็บอกไมไดวาเปนอยางไร อยางไรก็ดีลักษณะทางจิตวิทยาเหลานี้มีอยู และมีบทบาทที่สําคัญอยางยิ่งตอการตัดสินใจ และ
พฤติกรรมการบริโภคของคนซึ่งในตอนนี้จะเนนลักษณะทางจิตวิทยาที่สําคัญตอการวิเคราะหทางการตลาด 4 ลักษณะ คือ

•แรงจูงใจ (motive) 

•การเรียนรู (learning) 

•บุคลิกภาพ (personality) 

•ทัศนคติ (attitude)



1. แรงจูงใจ (MOTIVE) 

แรงจูงใจหรือ motive เปนแรงผลักดันภายใน  ซ่ึงนักจิตวิทยาเช่ือวาเปนพลังกระตุนจากภายในตัวบุคคล
อันจะกอใหเกิดพฤติกรรมตามมา  แรงจูงใจน้ีเปนลักษณะนามธรรมเกิดขึ้นภายในจิตใจมนุษย  ไมอาจมองเห็นได 
ดังน้ันการจะพิสูจนวาแรงจูงใจมีจริงหรืไม จึงอาจดูไดจากพฤติกรรมมนุษยเทาน้ัน นักจิตวิทยาบางคนเรียกแรงจาก
ภายในน้ีวาแรงขับ (drive) บางก็เรียกความตองการ (need) บางก็เรียกความตึงเครียด (tension) และบางก็เรียก
ความตึงเครียด (tension) และบางก็เรียกพลังงาน (energy) แรงจูงใจอาจเกิดขึ้นจากสภาวะทางชีวภาพ 
(physical หรือ biological) ของมนุษยก็ได เชน ความหิว กระหาย หรือความตองการทางเพศหรืออาจจะเกิดจาก
สภาวะทางจิตใจ เชน ความอยากจะเปนผูประสบความสําเร็จ  หรือการเปนที่ยอมรับในสังคม 



ทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ

1.  ทฤษฎีสัญชาตญาณ (Instinct Theory) 

2.  ทฤษฎีการลดแรงขับ (Drive-reduction Theory) 

3.  ทฤษฎีแสวงหาสิ่งเรา (Arousal Theory) 

4.  ทฤษฎีควบคุมสิ่งเรา (Stimulus Control Theory) 

5. ทฤษฎีการใชสติปญญา  (Cognitive Theory)

6.  ทฤษฎีการลําดับความตองการของมนุษย (Hierarchy of Needs Theory) 



1.  ทฤษฎีสัญชาตญาณ (INSTINCT THEORY) 

กลาววา พฤติกรรมทุกอยางของมนุษยเกิดขึ้นเองโดยสัญชาตญาณ ที่จะไดรับ

การกระตุนจากภายนอก

ผูยึดทฤษฎีนี้จึงเชื ่อวา พฤติกรรมทุกอยางของมนุษยเปนการตอบสนองกับ

สภาวะรอบดาน

ทฤษฎีนี้เนนในเรื่องของการกระตุนจากภายนอก ในการโฆษณานักโฆษณาก็

ไดนําเอาแนวคิดเชนน้ีมาใชกับการโฆษณาขายสินคา โดยการเนนการกระตุนใหผูชม

โฆษณาเกิดความสนใจ  เชน  ใหรูปภาพที่สะดุดตามีสันสันสดใส มีกิริยาอาการแปลก 

ๆ (ในกรณีที่เปนภาพยนตร)  มีเสียงประกอบดังชัดสะดุดหู หรือใชคําแปลก ๆ ที่ฟง

แลวสะดุดใจ  ผูชมโทรทัศนก็จะจําโฆษณาช้ินน้ันได  และรูจักผลิตภัณฑซ่ึงจะนําไปสู

การซ้ือในที่สุด



2.  ทฤษฎีการลดแรงขับ (DRIVE-REDUCTION THEORY)

เนนถึงสภาวะสมดุลภายในของมนุษย (homeostasis) เมื่อไรก็ตามที่เกิด

สภาวะไมสมดุลขึ้นตอรางกายมนุษย (เชน มีสิ่งเราจากภายนอกมากระทบ) ระดับ

ของแรงขับภายในจะปรับใหเกิดพฤติกรรม อันจะนําไปสูการปรับใหเขาสูสภาวะ

สมดุลดังเดิม

ทฤษฎีการลดแรงขับถูกนํามาใชในการขายผลิตภัณฑโดยการสรางโฆษณา

ใหผูชมเกิดสภาวะไมสมดุลขึ้น คือเกิดความอยาก ความตองการ เชน แสดงใหเห็น

ภาพเคร่ืองใชหรือเคร่ืองประดับที่สวยงาม  ผูเห็นก็อยากไดและพยายามซ้ือหามาไว

ในครอบครอง หรือแสดงรูปอาหารที่จัดแตงไวสวยงาม นารับประทาน ทําใหผูดูเกิด

ความอยากและแวะไปรับประทานอาหารที่รานที่โฆษณา



3.  ทฤษฎีแสวงหาสิ่งเรา (AROUSAL THEORY) 

เปนทฤษฎีที่คัดคานกับทฤษฎีการลดแรงขับ โดยอางเหตุผลวาแทที่จริงแลวมนุษยเปนฝายแสวงหาสิ่งเราจากภายนอกมาเปนตัวการทํา
ใหตนเองเกิดพฤติกรรมตอบโต ทั้งนี้เพราะสภาพสมดุลของมนุษยจะทําใหมนุษยปราศจากพฤติกรรม และเกิดความเบ่ือหนาย มนุษยจึง
ตองทําใหตนเองเกิดสภาวะไมสมดุลอยูเสมอ เพื่อขจัดความเบ่ือหนาย การโฆษณาที่นําทฤษฎีนี้มาใชมีอยูนอย ทั้งนี้เพราะการแขงขันใน
ตลาดมีสูง การปลอยใหผูบริโภคแสวงหาเองจึงมักใชไมคอยไดผล



4.  ทฤษฎีควบคุมส่ิงเรา (STIMULUS CONTROL THEORY)

กลาววา ถึงแมพฤติกรรมมนุษยจะเกิดจากสิ่งเราภายนอก แต
แรงเสริม (reinforcement) จะเปนตัวกําหนดวาพฤติกรรมจะ
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) ทําใหพฤติกรรมที่กับการเสริมเกิดขึ้นบอย ๆ 
และแรงเสริมในทางลบ (negative reinforcement) ทําให
พฤติกรรมลดนอยลง

การโฆษณาที ่ย ึดทฤษฎีน ี ้ค ือ  การใส แรงเสร ิมใน
ทางบวกกับผลติภัณฑทีต่องการขายแสดงใหเห็นผลประโยชนที่
ผู ซ้ือสินคาจะไดรับ  และใชแรงเสริมทางลบกับการไมใช
ผลิตภัณฑของเรา  หรือกับการใชผลิตภัณฑยี่หออื่น (คลายคลึง
กับอํานาจในการใหรางวัล  และอํานาในการลงโทษ)



5. ทฤษฎีการใชสติปญญา  (COGNITIVE THEORY)

เนนวามนุษยเปนสัตวที่มีสติปญญาเกิดจากสวนประกอบ 2 สวน คือ ชีวภาพ

กับจิตภาพ ทั้งสองสวนนี้จะประสานกันอยางกลมกลืนคือ จิตภาพจะเปนตัวกําหนด

เปาหมายตามความตองการหรือกําหนดปญหาที่ตนตองการจะแกไข สวนชีวภาพจะชวย

ใหเกิดพฤติกรรมตามที่ไดวางเปาหมายไวหรือพฤติกรรมที่จะแกไขปญหาตามที่ไดกําหนด

เอาไว

การโฆษณาที่ใชเทคนิคการกอใหผูชมเกิดความคิดอันเปนเหตุเปนผล และหา

หนทางแกปญหาของตน โดยชี้ทางแกปญหาวาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเสนอในโฆษณาจะ

เปนทางแกปญหานั้นได เชน  โฆษณาเครื่องคอมพิวเตอรที่แสดงใหเห็นถึงความยุงยาก

ของการทํางานท่ีไรระบบ เวลาที่เสียไปอยางมากมาย และความเสียหายที่ไดรับ โดย

ชี้ใหเห็นวาเครื่องคอมพิวเตอรขนาดเล็กจะชวยแกปญหานี้ได  ผูบริโภคที่มองเห็นปญหานี้

ในหนวยงานของตนก็จะเปรียบเทียบปญหาที่โฆษณาเสนอใหกับปญหาของตน  และ

นําไปสูความพยายามแกปญหาคือ  การซื้อคอมพิวเตอรมาใชงาน



6.  ทฤษฎีการลําดับความตองการของมนุษย (HIERARCHY OF NEEDS THEORY)

1. ความตองการทางดานรางกาย ( Physiological needs ) 

2. ความตองการความปลอดภัย ( Safety needs ) 

3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ ( Belongingness and love 

needs ) 

4. ความตองการไดรับความนับถือยกยอง ( Esteem needs ) 

5. ความตองการที่จะเขาใจตนเองอยางแทจริง ( 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 กระบวนการซ่ึงพฤติกรรมเปลี่ยนเนื่องจากประสบการณการ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม ไมจําเปนตองเปนผลมาจากการเรียนรูเสมอไป แตการเรียนรู

เปนสวนหนึ่งท่ีมีบทบาทตอการผลักดันใหเกิดพฤติกรรมขึ้น ทฤษฎีการเรียนรู แบง

ออกเปน 3 แนวดวยกัน

1.  ทฤษฎีสิ่งเรา-การตอบโต (Stimulus-response Theory)

2. ทฤษฎีการเรียนรูจากการปฏิบัติ (Operant learning Theory)

3. ทฤษฎีการเรียนรูโดยสติปญญา (Cognitive Learning Theory) 



1.  ทฤษฎีส่ิงเรา-การตอบโต (STIMULUS-RESPONSE THEORY)

ความสัมพันธระหวางส่ิงเรากับการตอบสนอง  เปนส่ิงท่ี

เกิดข้ึนเม่ือไดรับส่ิงเราเดิมบอยครั้ง  นักจิตวิทยาชื่อ  พา

ฟลอฟ (Pavlov) ไดทดลองสั่นกระด่ิงใหสุนัขไดยินกอนการ

ใหอาหารทุกครั้ง  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 ( ส่ิงเราและผลท่ีติดตามมา ) ที่ เกิด ข้ึน

บอยครั้ง (repetition) จะทําใหคนเราสรางความเกี่ยวพัน

(contiguity) ระหวางส่ิงเราและผลท่ีติดตามมา ท้ัง ๆ ท่ี

อาจไมมีความเกี่ยวของกันเลย แตบังเอิญเกิดข้ึนพรอม ๆ 

กัน คนจะผูกเขามาเปนเรื่องเดียวกันเอง

การโฆษณาท่ียึดทฤษฎีนี้จะเนนท่ีการโฆษณาซ้ําบอย ๆ 

(Repetition) แสดงภาพท่ีมีลักษณะเจริญตา เจริญใจมาพรอม 

ๆ กับตัวผลิตภัณฑ เม่ือผูบริโภคไดไปเห็นสินคาในท่ีอื่น ๆ เชน

ท่ีรานคา ความรูสึกท่ีดีตาง ๆ รวมท้ังประโยชนของสินคาจะติด

มาพรอม ๆ กับเห็นหีบหอบรรจุภัณฑ ทําใหเกิดความรูสึกดาน

ดีตอสินคาและยอมซื้อโดยงาย 



2. ทฤษฎีการเรียนรูจากการปฏิบัติ (OPERANT LEARNING 
THEORY)

ทฤษฎีนี ้กลาวถึงการเรียนรู ว า เกิดจากการที ่พฤติกรรมตาง ๆ ไดรับการตอบสนองในดานบวกและดานลบ 
(คลายคลึงกับแรงเสริม) กลาวคือถาการปฏิบัติน้ัน ๆ มีผลที่ติดตามมาในทางบวกมนุษยก็จะเรียนรูวาพฤติกรรมน้ัน
ดีและกระทําอีกบอย ๆ แตถารับโทษก็จะพยายามเลี่ยงพฤติกรรมอันน้ัน เรียกไดวาพฤติกรรมทั้งหลายจะถูก
ควบคุมโดยผลแหงพฤติกรรมนั้น ๆ เอง



3. ทฤษฎีการเรียนรูโดยสติปญญา (COGNITIVE 
LEARNING THEORY)

เชนเดียวกับทฤษฎีแรงจูงใจใหเหตุผลวามนุษยเปนผู มี
สติปญญาสามารถวางแผนใหบรรลุ เป าหมายและ
แกปญหาของตนได การนําทฤษฎีน้ีมาใชในการโฆษณา 
คือการพยายามทําใหผูบริโภคไดใชสติปญญาในการ
เปรียบเทียบปญหาของตน กับวิธีการแกปญหาตาง ๆ ที่
สามารถจะนํามาใชได



3. บุคลิกภาพ

บุคลิกภาพ คือ การแสดงออกของบุคคลในดานตาง ๆ ไดมีผูทําการศึกษา

ทฤษฎี เ ก่ี ยว กับ บุค ลิกภาพมา เปน เวลานาน ซึ่ ง ได แกทฤษฎีจิ ตวิ เ คราะห

(Psychoanalytic Theory) ของ ฟรอยด (Freud) เปนทฤษฎีการจูงใจและ

บุคลิกภาพ (Motivation and Personal) ซึ่งมีหลักฐานยืนยันวามีความจําเปนและ

เปนส่ิงกระตุนท่ีเปนจิตใตสํานึก (Unconsciousness and Drive) ของบุคลิกภาพแต

ละบุคคล โดยเฉพาะส่ิงที่กระตุนความตองการทางดานรางกายและทางเพศ ซึ่งจะเปน

หลักเกณฑในการกําหนดแรงจูงใจของมนุษยและบุคลิกภาพของบุคคล (Schiff and 

Kanuk, 1987:709) ที่ผูวิจัยควรศึกษา โดยบุคลิกภาพของมนุษยประกอบไปดวย 3

ระบบดวยกันคือ

1.  อิด (Id)

2.  อีโก (Ego) 

3  ซูเปอรอีโก (Superego)



4. ทัศนคติ

ทัศนคติ หมายความถึง “สถานภาพของความนึกคิดทีม่ีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” เปนความนึกคิดทีเ่ราสามารถจะบรรยาย

และประเมิน รวมทั้งมีการกระทําออกมาเก่ียวกับสิง่ใดสิง่หนึ่ง นักวิชาการสวนใหญแบงทศันคติออกเปน

องคประกอบยอย 3 สวนดวยกัน คือ

1.  สวนแสดงความรู (Cognition)

2.  สวนแสดงความรูสึก (Affection)

3.  สวนพฤติกรรม (Behavior)



พฤติกรรมผูบริโภค

ตลาดผูบริโภค จึงหมายถึง กลุมบุคคลท่ีมีความตองการใช
สินคาหรือบริการโดยมีอํานาจการซื้อเพื่อตอบสนองความตองการทาง
รางกายเพื่อสรางความพึงพอใจสวนตัว จนเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อ
ข้ึน

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เก่ียวกับการจัดหาและการใชสินคาหรือบริการ ซึ่งจะรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว และมีบทบาทในการกําหนดให
เกิดการกระทําดังกลาว

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เก่ียวกับการแลกเปล่ียน การซื้อสินคาหรือบริการดวยเงินหรือ
อํานาจซื้อรูปแบบอื่น รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอนหนา
นั้น



THE FOUR O’S AND P’S

เนื่องจากแตละตลาดมีลักษณะซับซอนและลักษณะเฉพาะ 

ผูวิจัยจําเปนตองหาหลักสําหรับ ตลาดน้ัน ๆ เพื่อชวยแยก

ลักษณะที่สําคัญและลักษณะการดําเนินงาน หรือปญหาที่

เผชิญอยูในตลาดน้ัน เพื่อจะไดแกไขปญหา การศึกษาควรใช

วิธีการศึกษาหาตลาดใหม ๆ ดวยคําถาม 4 ขอ ที่ครอบคลุม

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

เก่ียวของกับตัวโอ (O) 4 ประการของตลาดนั้น ๆ คือ

1.  ตลาดตองการอะไร (What does the market buy?)

- สินคา (Objects of purchase)

2.  ทําไมจึงซื้อ (Why does it buy?)

- จุดประสงคการซื้อ (Objects of purchase)

3.  ใครคือผูซื้อ (Who buy?)

- บุคคลหรือองคการตาง ๆ  (Organization for purchase)

4.  ซื้ออยางไร (How does it buy?)

-ขบวนการซื้อ (Operation of purchasing organization)



THE FOUR O’S AND P’S

เมื่อไดกําหนดหรือศึกษาตัว (O) ทั้ง 4 แลว ควรให

ความสนใจตอสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงก็ คือ 4 

P’s น่ันเอง เชน ในการขายเหล็ก ราคาและบริการ

เปนตัวแปรทางการตลาดที่สําคัญที่สุดขณะที่ตลาด

ขายสบูจะเห็นวาการโฆษณาและการสงเสริมการ

ขายเปนตัวแปรทางการตลาดที่สําคัญเมื่อยอนกลับ

ไปดูความแตกตางที่สําคัญของตลาดเหลาน้ีตาม

สินคา (objects) แรงจูงใจซ้ือ (objectives) ผู ซ้ือ 

(organization) และขบวนการซ้ือ (operation) 

ควรจะมีคําถามที่เก่ียวกับตลาดอีก 2 ขอ คือ

5.  เมื่อไรจึงจะซือ้ (When does it buy?)

-โอกาสการซื้อ (Occasions for purchase)

6.  จะซื้อไดที่ไหน (Where does it buy?)

-รานคา (Outlets for purchase)



คาํถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค

คําถามท่ีใช คําตอบท่ีตองการทราบ

1. ใครอยูในตลาด

(Who is in the Market?)

1. ผูบริโภคและลักษณะของตลาดผูบริโภค

1. มีจํานวนมากและอยูกระจัดกระจาย

2. ผูบริโภคจะมีความตองการที่แตกตางกัน ตามลักษณะ ดานสังคม วัฒนธรรม เฉพาะบุคคล

และจิตวิทยา

2. ตลาด (ผูบริโภค) ซื้ออะไร

(What does the Market buy?)

2. ผูบริโภคตองการซื้อสินคาบริโภคและลักษณะสินคาที่ผูบริโภคตองการซึ่งมีการจัดประเภทดังนี้

1. สินคาสะดวกซื้อ (convenience goods)

2. สินคาเปรียบเทียบซื้อ (shopping goods)

3. สินคาเจาะจงซื้อ (specialty goods)

4. สินคาไมแสวงซื้อ (Unsourced goods)



คาํถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค

คําถามท่ีใช คําตอบท่ีตองการทราบ

3. ทําไมตลาด (ผูบริโภค) จึงซื้อสินคา

(Why does the Market buy?)

3.เหตุจูงใจในการซื้อสินคาและแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ

(Who Participates in the buying?)

4. บทบาทของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมีดังนี้

1. ผูริเร่ิม

2. ผูมีอิทธิพล

3. ผูตัดสินใจ

4. ผูซื้อ

5. ผูใช

5.ปจจัยอะไรบางท่ีมีอิทธิพลตอผูซื้อ (ผูบริโภค) (What

are the Major Influences on Buy?)

5. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม

2. ปจจัยดานสังคม

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล

4. ปจจัยดานจิตวิทยา



คาํถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค

คําถามท่ีใช คําตอบท่ีตองการทราบ

6. ตลาด (ผูบริโภค) ตัดสินใจซื้ออยางไร

(How does the Market buy?)

6. กระบวนการตัดสินใจซื้อ

7. ตลาด (ผูบริโภค) ซื้อเมื่อใด

(Where does the Market buy?)

7. โอกาสในการซื้อ

1. ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป

2. ชวงวันใดของเดือน เชน ตนเดือนหรือปลายเดือน วันธรรมดาหรือวันหยุด

3. ชวงเวลาใดของวนั เชน เชา สาย บาย เย็น หัวคํ่าหรือตกดึก

4. เทศกาลพิเศษหรือโอกาสพิเศษ เชน วันเด็ก วันตรุษจีน วันแหงความรัก ฯลฯ

8. ตลาด (ผูบริโภค) ซื้อที่ไหน

(Where does the Market buy?)

8. สถานที่ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา

1. รานคาปลีกประเภทใด

2. ผูบริโภคซื้อสินคาจากแหลงใด



ความรูเบื้องตนการใหบริการ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ความหมายของการบริการ 

การปฏิบัติรับใช หรือ ใหความสะดวกตางๆ ดังนั้น การ
ใหบริการจึงหมายถึง งานท่ีมีผูคอยชวยอํานวย ความ
สะดวกซ่ึงเรียกวา “ผูใหบริการ” และ “ผูมารับ
บริการ” ก็คือผูมารับความสะดวก 

“การบริการ” ไมใชสิ่งท่ีมีตัวตน แตเปนกระบวนการ
หรือกิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการ ปฏิสัมพันธระหวางผู
ท่ีตองการใชบริการ (ผูบริโภค/ลูกคา/ผูรับบริการ) กับ ผู
ใหบริการ (เจาของ กิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบ
การจัดการบริการ) ในการท่ีจะตอบสนองความตองการ
อยางใด อยางหนึ่ง ใหบรรลุผลสําเร็จ 

“การบริการ” เปนกิจกรรมการกระทําและการปฏิบัติท่ีผูใหบริการจัดทําขึ้นเพ่ือเสนอขาย และลักษณะของ

การบริการมีท้ังไมมีรูปรางหรือ ตัวตน ไมสามารถสัมผัสหรือจับแตะตองไดและเปนสิ่งท่ีเสื่อมสูญสลายไดงายแต

สามารถนํามาซ้ือขาย กันได “การบริการ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service” 





S = Smiling & Sympathy ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบาก ยุงยากของผูมารับการบริการ 

E = Early Response ตอบสนองตอความประสงคจากผูรับบริการอยางรวดเร็ว 

R = Respectful แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูรับบริการ 

V = Voluntariness Manner การใหบริการที่ทําอยางสมัครใจเต็มใจทําไมใชทํางานอยาง เสียไมได 

I = Image Enhancing การรักษาภาพลักษณของผูใหบริการและภาพลักษณขององคกร 

C = Courtesy ความออนนอม ออนโยน สุภาพมีมารยาทดี 

E = Enthusiasm ความกระฉับกระเฉง กระตือรือรนขณะใหบริการและใหบริการมากกวา ผูรับบริการคาดหวังเอาไว

“บริการ” การบริการ (SERVICE) 



คุณลักษณะเฉพาะในงานบริการ 

1. เปนส่ิงที่จับตองไมได

2. การบริการมีคุณภาพไมคงที่

3. เก็บรักษาไวไมได

4. คนเปนตัวแปรสําคัญในการสรางและทําลาย

5. ตองใชแรงงานคนมากกวาเทคโนโลยี

6. ผลของการบริการเชื่อมโยงถึงศรัทธาในองคกร

7. สรางภาพลักษณและภาพลบเปนเวลานาน



ความสําคัญของการบริการ  

1. ความสําคัญตอผูใหบรกิาร • รับรูเปาหมายของการใหบริการท่ีถูกตองโดยมุงเนนท่ีตัวลูกคาหรือ ผูบริโภค
เปนศูนยกลางของการบริการดวยการกระทําเพ่ือการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาและ ทําใหลูกคามาใชบริการพึงพอใจเปนสําคัญ  

• เขาใจและยอมรับพฤติกรรมของลูกคาหรือผูที่ใชบริการ  
• ตระหนักถึงบทบาทและพฤติกรรมของการบริการที่ผูบริการพึงปฏิบัติ ซึ่งเปน

ภาพลักษณเบื้องตน ท่ีสามารถทําใหผูรับบริการประทับใจใชบริการจนเปน
ลูกคาประจํา  

• วิเคราะหความตองการของผูรับบริการและคุณลักษณะของการบริการ ท่ี
สรางความประทับใจแกผูรับบริการรวมทั้งการแกปญหาเฉพาะหนาซึ่งเกิดข้ึน
ตลอดเวลาและ จําเปนตองอาศัยการฝกฝนทักษะในการแกปญหาเพ่ือมิให
ผูรับบริการเกิดความไมพอใจในการบริการ ที่ไดรับ  

การบริการที่ดีจะชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในที่สุด สามารถแบงเปน 5 ประเด็น 



2. ความสําคัญตอผูประกอบการ 
• ตระหนักถึงความสําคัญของลูกคาเปนอันดับแรกและรูจักสํารวจความ ตองการของลูกคาใน

การเลือกซื้อสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือนําขอมูลมาใชวางแผนและการปรับปรุง การ
ดําเนินงานไดอยางเหมาะสม  

• เห็นความสําคัญของบุคลากรซึ่งมีบทบาทสําคัญที่จะดึงผูบริโภคใหมาเปนลูกคาประจําของ
องคกรดวยการสนับสนุนและเพ่ิมขีดความสามารถในการพัฒนาศักยภาพในการ บริการอยาง
ทั่วถึงทั้งในดานความรูและทักษะการบริการที่มีคุณภาพ  

• เขาใจกลยุทธการบริการตาง ๆ ที่สามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดที่ มีประสิทธิภาพโดย
มุงเนนการพัฒนาบุคลากรที่มีคุณภาพ การสรางเอกลักษณในการบริการที่ ประทับใจ การ
บริหารองคการที่มีประสิทธิภาพและการใชเทคโนโลยีการบริการที่ทันสมัย  

• วิเคราะหปญหาขอบกพรองและแนวโนมของการบริการเพ่ือการ ปรับปรุงแกไขและกําหนด
ทิศทางของการบริการที่ตลาดตองการได 



3. ความสําคัญตอผูรับบริการ 

• รับรูและเขาใจลักษณะของงานบริการวาเปนงานหนักที่จะตองพบกับคนจํานวนมากและตอบสนอง

ความตองการที่หลากหลายของผูมารับบริการอยูตลอดเวลาอันสงผลใหการบริการ บางครั้งอาจไม

รวดเร็วทันกับความตองการของผูรับบริการทุกคนในเวลาเดียวกันไดซึ่งผูใชบริการ จําเปนตอง

คาดหวังการบริการในระดับที่มีความเปนไปไดตามลักษณะของงานบริการตาง ๆ  

• ตระหนักถึงพฤติกรรมที่พึงประสงคของผูใชบริการผูที่แสดงเจตนาในการรับบริการ ควรมีมารยาทที่ดี

และใชคําพูดที่ชัดเจนเขาใจงายในการระบุความตองการการบริการเมื่อผูใหบริการ เขาใจและเสนอ

การบริการที่ถูกใจผูรับบริการก็จะทําใหเกิดความรูสึกและทัศนคติที่มีตอการบริการ





4. ลักษณะของงานบริการ 4.1 ลักษณะท่ีเกิดจากความไววางใจ (trust) 

4.2 ลักษณะท่ีไมสามารถจับตองได (Intangibility) 

4.3 ลักษณะท่ีแบงแยกออกจากกันไมได (inseparability) 

4.4 ลักษณะความแตกตางของการบริการในแตละครั้ง (Variability or Heterogeneity) 

4.5 ลักษณะท่ีไมสามารถเก็บรักษาไวได (perish ability) 

4.6 ความตองการท่ีไมแนนอน (Fluctuating Demand) 

4.7 ลักษณะงานบริการท่ีทําซํ้า ๆ (Repetitiveness) 

4.8 ลักษณะมีความเขมขนตอความรูสึกของพนักงาน (Labor Intensiveness) 



5. ประเภทของการบริการ 5.1 การบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service)

5.2 การบริการตอจิตใจลูกคา (Mental Stimulus Processing Service) 

5.3  การบริการตอสิ่งของของลูกคา (Procession Processing Service) 

5.4 การบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing Service) 



การบรรยายครั้งที่ 6
คุณภาพการใหบริการ

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพและคุณภาพการใหบริการ เกณฑการพิจารณา

คุณภาพการใหบริการ การวัดคุณภาพการใหบริการ เครื่องมือศึกษาคุณภาพ

การใหบริการ แบบจําลองชองวางการรับรูคุณภาพในการใหบริการ ตัวแปรที่มี

อิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ การพัฒนาตอยอดเครื่องมือวัดคุณภาพการ

ใหบริการจาก SERVQUAL ซ่ึงเปนเคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการท่ี

ไดรับความนิยมนํามาประยุกตใชเปนอยางมาก



แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ
 โจเซฟ จูแรน “ความเหมาะเจาะพอดีในการใชและเปนสวนขยายในความสําเร็จของผลติภัณฑ (สินคาหรือบริการ) ในการ

ตอบสนองตอวัตถุประสงคและเปาหมายของการใชงานตลอดระยะเวลาทีใ่ชสนิคาหรือบริการนั้น”

 ครอสบี้ (Crosby, 1982) “เปนการตอบสนองตอความตองการ”

 ซีแทมล พาราซุรามาน และเบอรร่ี เสนอวา “คุณภาพเปนสิ่งที่เกิดจากความคาดหมายของลูกคาหรือ

ผูรับบริการที่มีตอบริการนั้น”
คุณภาพการใหบริการ มีความแตกตางจากคุณภาพในการผลิตสินคา เพราะวิธีการควบคุมคุณภาพการใหบริการเปนเร่ืองท่ียาก เนื่องจาก

การบริการจะมีการควบคุมหรือการบริการจัดการนอย แตขณะเดียวกันก็มีความสําคัญมาก กับในทางหนึ่งระดับของคุณภาพท่ีไดจากการ

บริการ มักไมสามารถทําการทํานายไดเพราะขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการไดแก พฤติกรรมผูใหบริการ ภาพพจน และหรือชื่อเสียงของ

องคการ โดยผูรับบริการจะเปนผูทําการตรวจสอบ ต้ังแตกระบวนการการเร่ิมใหบริการจนถึงการสิ้นสุดในการใหบริการ โดยการใหบริการ

จะย่ิงดีย่ิงขึ้น ถาหากผูรับบริการทําการประเมินการใหบริการในขณะนั้น จากท่ีไดกลาวถึงทัศนะของนักวิชาการดังกลาว การศึกษา

คุณภาพการใหบริการจึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญเร่ืองหนึ่ง และเปนมุมมองในเชิงคุณภาพท่ีสําคัญที่พึงไดรับความสนใจ



ประเด็นที่นาสนใจคือ คุณภาพการใหบริการเปนการพิจารณา

จากเรื่องใด ?

 คุณภาพการใหบริการ เปนมโนทัศนและปฏิบัติการในการประเมินของผูรับบริการโดยทาํการเปรียบเทยีบระหวางการ

บริการที่คาดหวัง (expectation service) กับการบริการที่รับรูจริง (perception service) จากผูใหบริการ ซ่ึงหากผู

ใหบริการสามารถใหบริการที่สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการหรือสรางการบริการทีม่ีระดับสูงกวาที่

ผูรับบริการไดคาดหวัง จะสงผลใหการบริการดังกลาวเกิดคณุภาพการใหบริการซ่ึงจะทาํใหผูรับบริการเกิดความพึง

พอใจจากบริการทีไ่ดรับเปนอยางมาก

 คุณภาพการใหบริการ เปนความประทับใจในภาพรวมของลูกคาผูรับบริการ อันมีตอความเปนเลิศขององคกรและ

บริการที่องคการจัดใหมี

 ชเมนเนอร (Schmenner, 1995) ไดกลาวถึงคุณภาพการใหบริการไววา คุณภาพการใหบริการไดมาจากการรับรูที่

ไดรับจริงลบดวยความคาดหวังที่คาดวาจะไดรับจากบริการนั้น หากการรับรูในบริการที่ไดรับมีนอยกวาความคาดหวัง 

ก็จะทําใหผูรับบริการมองคุณภาพการใหบริการนั้นติดลบ 



กลาวอยางสรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ (service quality) หมายถึง 

ความสามารถในการตอบสนองความตองการของธุรกิจใหบริการ คุณภาพ

ของบริการเปนส่ิงสําคัญท่ีสุดท่ีจะสรางความแตกตางของธุรกิจใหเหนือกวา

คูแขงขันได การเสนอคุณภาพการใหบริการท่ีตรงกับความคาดหวังของ

ผูรับบริการเปนสิ่งที่ตองกระทํา ผูรับบริการจะพอใจถาไดรับสิ่งที่ตองการ 

เม่ือผูรับบริการมีความตองการ ณ สถานท่ีท่ีผูรับบริการตองการ และใน

รูปแบบที่ตองการ



เกณฑการพิจารณาคณุภาพการใหบริการ

1. การเปนมืออาชีพและการมีทักษะของผูใหบริการ (professionalism and skill) 

2. ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใหบริการ (attitude and behavior) 

3. การเขาพบไดอยางงายและมีความยืดหยุนในการใหบริการ (accessibility and flexibility)

4. ความไววางใจและความเชื่อถือได (reliability and trustworthiness) 

5. การแกไขสถานการณใหกับสูภาวะปกติ (recovery) 
6. ชื่อเสียงและความนาเชือ่ถือ (reputation and credibility)



บัซเซลและเกลล (Buzzle and Gale, 1985 อางถึงในอนุวัฒน ศุภชุติกุลและ

คณะ, 2542: 2-3) ไดกลาวถึงเกณฑการพิจารณาคุณภาพการใหบริการไวดังนี้

1. จะถูกกําหนดโดยลูกคาหรือผูรับบริการ

2. เปนสิ่งที่องคการจะตองคนหาอยูตลอดเวลาไมมีจุดสิ้นสุด

3. จะเกิดขึ้นไดดวยความรวมมือของทุกฝายที่เก่ียวของ

4. คุณภาพการใหบริการ การบริหารการบริการ และการติดตอสื่อสารเปนสิง่ทีไ่มอาจแยกออกจากกันได 

5. จะตองอยูบนพื้นฐานความเปนธรรม

6. จะดีเพียงนั้นขึ้นอยูกับวัฒนธรรมของการบริการภายในองคการทีเ่นนความเปนธรรมและคณุคาของคน

7. ขึ้นอยูกับความพรอมในการใหบริการ แมวาคุณภาพการใหบริการจะไมสามารถหรือยากที่จะกําหนดตายตัวลงไป 

8. การรักษาคํามั่นสญัญาวาองคการจะใหบริการลกูคาหรือผูรับบริการไดอยางที่เปนไปตามความคาดหวัง และเปนไปตาม

เง่ือนไจที่ผูปฏิบัติงานใหบริการ



การวัดคุณภาพการใหบริการ
โดยจะตองพิจารณาถึง 4 ประการหลัก ดังนี้

ประการท่ี 1 ความคาดหวังของผูบริการ (customer expectations) ส่ิงสําคัญประการหนึ่งของกระบวนการแหงคุณภาพ คือ การทํา

ใหความคาดหวังของผูรับบริการเปนจริง และสรางความเบิกบานใจใหแกลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งการต้ังคําถามเพื่อที่จะถามผูรับบริการจะเปนการวัดถึงความพึงพอใจจากการบริการที่ไดรับเปน

อยางดี ในสวนของคําถามผูผลิตหรือผูใหบริการจะตองสรางคําถามในลักษณะที่วาทําอยางไร

ประการท่ี 2 ภาวะความเปนผูนํา (leadership) รูปแบบตางๆ ของผูนําภายในองคการทั้งแบบผูอํานวยการ ผูบริหาร ผูจัดการ และผูควบคุม จะแสดงให

เห็นถึงการกระทําที่นําไปสูความมีคุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรอืงของการนําไปสูการเปล่ียนแปลงขององคการ เชน การจัดแบงดานเวลา การจัดสรรทรัพยากร เปนตน

ประการท่ี 3 การปรับปรุงขั้นตอน (process improvements) โดยทําการอธิบายถึงวิธีการท่ีจะทําใหขั้นตอนตางๆ มีระดับท่ีดี

เพิ่มขึ้น หากกระบวนการใหมในการปรับปรุงขั้นตอน ทําการปรับปรุงเคร่ืองมือเพื่อใหเกิดขั้นตอนใหมๆ เกิดขึ้นและติดตามถึงผลสะทอนกลับจากขั้นตอนใหมๆ ดังกลาว

ประการท่ี 4 การจัดการกับแหลงขอมูลท่ีสําคัญ (meaningful data) เร่ิมจากากรอธิบายถึงการคัดเลือกและจัดแบงขอมูล 

รวมท้ังทําการวิเคราะหถึงผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคา โดยทําการสํารวจจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail) สอบถามทางโทรศัพท นัดพบกับลูกคาเปนรายบุคคล 

การสนทนากลุมหรือจดหมายรองเรียน นอกจากนี้ยังหมายถึงการรายงานหรือการศึกษาพิเศษ (จากรัฐบาล)



คุณภาพบริการ (Service Quality)

ปญหาที่ธุรกิจบริการพบกันอยูทุกวันน้ีในองคกรของตน เชน

1. ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไมดี ไมรูวาจะแกไขอยางไรดี

2. บริการที่ดี กับ ยอดขายที่ดี จะเลือกอะไร

3. ทําอยางไรใหพนักงานบริการทําตามระบบที่กาํหนดไว



ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไมดี ไมรูวาจะแกไขอยางไรดี

 หัวใจของธรุกิจบริการคือ “พนักงาน" องคกรจะอยูได  ลูกคาจะประทับใจในบริการได ยอมเกิดจากพนักงานทั้งส้ิน

 การที่จะทําใหระบบบริการดีอยางคงเสนคงวา ไมใชเด๋ียวดีเด๋ียวไมดีนั้นก็จะเกิดจากพนักงานทุกคนในองคกรใหบริการใหรูปแบบมาตรฐาน

เดียวกัน

 ดังนั้นภาพสุดทายที่จะทําใหระบบบริการเปนเลิศไดก็คือ องคกรมีวัฒนธรรมบริการ (Service Culture) คือการที่พนักงานทุกคนมี

วัฒนธรรมเดียวกันในการสงมอบบริการใหแกลูกคา

 กอนที่จะเกิดภาพสุดทายนี้ได เราก็ตองมีกระบวนการหลายๆ ข้ันตอน ซึ่งใชเวลาหลายปในการดําเนินการ หากจะพูดใหเห็นหัวขอหลักๆ ที่

ตองดําเนินการก็คือ

1. ตนแบบ (Role Model) คือการที่มีบุคคลตนแบบในการใหบริการลูกคา เชน ผูจัดการ หรือ ซุปเปอรไวเซอร ตองทํางานใหบริการลูกคาที่

เปนตนแบบใหแกทีมงานได ดังเชน ธนาคาร UOB หากเราเขาไปจะพบผูจัดการสาขาทํางานอยูเสมอและอยูหนาประตูทางเขาเลยดวยซ้ํา หรือ

อยางผูจัดการสาขาของโฮมมารทที่ทํางานอยูในหางก็เดินเขาทักทายลูกคาทันที่เมื่อพบเห็น

2. การอบรม (Training) เปนเครื่องมืออยางดีในการชวยสรางวัฒนธรรม ในการสรางมาตรฐานการใหบริการ ใหพนักงานเขาใจงานอยางมี

หลักการมีเหตุผลมีที่มาที่ไป เปนการทําใหพนักงานสนุกในระหวางการอบรม และจะนําไปใชจริงไดในการทํางาน



บริการที่ดี กับ ยอดขายที่ด ีจะเลือกอะไร
 การทําธุรกิจทุกธุรกิจมีเปาหมายแนนอนวาตองเปนผลกําไร องคกรจะอยูรอดได ก็ข้ึนกับวายอดขาย

ดีหรือไม
 ขายกับบริการ ผมคิดวา ขายตองมากอน เพราะหากบริการดี แตขายไมไดองคกรก็ยากที่จะดําเนิน

ตอไป แตเราตองใหบริการเปนกองหนุนใหเกิดยอดขาย หากเทียบเปนฟุตบอล ขายก็คือกองหนา 
สวนบริการก็คือ กองกลาง กองหลัง โดยตองลงเลนพรอมกันอยางมีทีมเวิรค และเปนระบบ

สรุปวา ยอดขายกับบริการตองมาคูกัน โดยเร่ิมพิจารณาวาจะทําอยางไรใหขายได ใน
มุมมองทางการตลาดพรอมการเสนอผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
แลววางแผนงานบริการใหสอดคลองกัน ออกแบบบริการใหลูกคาประทับใจ อันจะสงผล
ตอยอดขายอยางแนนอน



ทําอยางไรใหพนักงานบริการทําตามระบบท่ีกําหนดไว

1. ดึงเอาตัวแทนพนักงาน ซุปเปอรไวเซอร ผูจัดการ มารวมกันคิดออกแบบระบบใหดีขึ้นกวาเดิม (คําวาดีขึ้นกวาเดิมใหมอง

ในมุมของลูกคาเปนหลัก เชน ลูกคาไดรับบริการที่รวดเร็วขึ้น งายขึ้น สะดวกสบายขึ้น เปนตน)

2. ทําการออกแบบระบบบริการ ขึ้นตอนน้ีเรียกไดวาเปนการทํามาตรฐานบริการ (Service Standard) เปนการทบทวน 

(Review) กระบานการทํางานในปจจุบัน หาสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง แลวกําหนดวิธีการปฏิบัติงานของพนักงาน

 เคล็ดลับในข้ันตอนน้ีก็คือเราตองออกแบบบริการที่แตกตางที่ลูกคาชอบ และที่สําคัญคือใหสะทอนถึงแบรนดของเรา อันยากที่คูแขงจะเรียนแบบได เชน สุก้ี เอ็ม 

เค / ธนาคารกสิกรไทย

 เมื่อไดมาตรฐานบริการ (Service Standard) ออกมา มันจะมีตําแหนง (Position) การใหบริการที่สะทอนถึงแบรนดชัดเจน มิใชเปนการใหบริการแบบทั่ว ๆ 

ไปที่ใคร ๆ ก็ทํากันได

3. ดําเนินงานตามมาตรฐาน การนําเอามาตรฐานบริการไปใชทํางานจริง โดยการจัดอบรมพนักงานกอนไปดําเนินการ และมี

การติดตามผลอยางตอเน่ืองโดยหัวหนางานและผูประเมินภายนอกทําใหเกิดกลไกในการปรับปรุงยกระดับมาตรฐานใหดี

ยิ่ง ๆ ขึ้นไป



ปจจัยหลัก ในการใหพนักงานปฏิบัติตามมาตรฐานบริการ คือ

1. การอบรม (Training)

2. การตรวจติดตาม (Monitoring) 

3. การจูงใจ (Encouragement)



เครื่องมือศึกษาคุณภาพการใหบริการ

ตัวแบบท่ีใชวัดคุณภาพการใหบริการท่ีไดรับความนิยมนํามาใชอยางแพรหลายนั้นนับวาไดแกผลงาน

ของพาราซุรามาน ซีแทมล และเบอรรี่ (Parasuraman, Ziethaml and Berry) ซึ่งไดพัฒนาตัวแบบ

เพ่ือใชสําหรับการประเมินคุณภาพการใหบริการโดยอาศัยการประเมินจากพ้ืนฐานการรับรูของ

ผูรับบริการหรือลูกคา พรอมกับไดพยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการใหบริการและปจจัยท่ี

กําหนดคุณภาพการใหบริการท่ีเหมาะสม ผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ของ

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



เครื่องมือศึกษาคุณภาพการใหบริการ
มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (appearance)

มิติที่ 2 ความไววางใจ (reliability)

มิติที่ 3 ความกระตือรือรน (responsiveness)

มิติที่ 4 สมรรถนะ (competence) 

มิติที่ 5 ความมไีมตรีจิต (courtesy)

มิติที่ 6 ความนาเชื่อถือ (creditability)

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (security)

มิติที่ 8 การเขาถึงบริการ (access)

มิติที่ 9 การติดตอส่ือสาร (communication) 

มิติที่ 10 การเขาใจลูกคาหรือผูรับบริการ

(understanding of customer)



เครื่องมือศึกษาคุณภาพการใหบริการ

มิติท่ี 1 ความเปนรูปธรรมของบริการ (tangibility)

มิติท่ี 2 ความเชื่อถือไววางใจได (reliability)

มิติท่ี 3 การตอบสนองตอลูกคา (responsiveness) 

มิติท่ี 4 การใหความเชื่อมั่นตอลูกคา (assurance)

มิติท่ี 5 การรูจักและเขาใจลูกคา (empathy)



ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ
1. ความคาดหวังกับคุณภาพการใหบริการ 

เปนการคาดการณลวงหนาของผูรับบริการเก่ียวกับการ

บริการที่เขาจะไดรับเมื่อเขาไปใชบริการ ความคาดหวัง

เปนแนวคิดสําคัญท่ีไดรับการนํามาใชสําหรับการศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภค และคุณภาพการใหบริการ โดย

ความคาดหวังของผูรับบริการนี้ ยอมมีระดับที่แตกตางกัน

ไป มากบางนอยบาง ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เชน 

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

ประสบการณ ท่ีผานมา เปนตน ความคาดหวังของ

ผู รับบริการไว  4 ประการดวยกันดังนี้  (Ziethaml, 

Parasuraman, and Berry, 1990: 19)

1. ประการแรก การบอกแบบปากตอปาก (word-of-

mouth communication) 

2. ประการท่ีสอง ความตองการสวนบุคคล (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) เปนความคาดหวังท่ีเกิดจากการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือโนมนาวผูรับบริการ



ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ

2) การรับรูกับคุณภาพการใหบริการ
การรับรูหมายถึง วิธีการที่บุคคลมองโลกที่อยูรอบๆ ตัวของบุคคล 

ฉะนั้นบุคคล 2 คนอาจมีความคิดตอตัวกระตุนอยางเดียวกัน

ภายใตเงื่อนไขเดียวกัน แตบุคคลทั้ง 2 อาจมีวิธีการยอมรับถึง

ตัวกระตุน (recognize) การเลือกสรร (select) การประมวล 

(organize) และการตีความ (interpret) เก่ียวกับตัวกระตุน

ดังกลาวไม เหมือนกัน อยางไรก็ตาม ยัง ข้ึนกับพื้นฐานของ

กระบวนการของบุคคลแตละคนเก่ียวกับความตองการ คานิยม 

การคาดหวัง และปจจัยอื่นๆ 

มิติของการรับรูคุณภาพในการใหบริการ ประกอบ

1. เวลา หมายถึงเวลาของการตัดสินใจวาจะใชบริการเม่ือใดหรือในชวงใด 

2. เหตุผล ในการตัดสินใจใชบริการนั้น เปนการตัดสินใจท่ีผูใชบริการเปรียบเทียบ

ระหวางประโยชนท่ีไดรับกับตนทุนท่ีไดลงไป 

3. การบริการ เนื่องจากคุณภาพการใหบริการเปนเร่ืองของปฏิสัมพันธระหวางผู

ใหบริการและผูรับบริการ จึงตองมีการประเมินหรือการวัดคุณภาพการใหบริการ

จากผูรับบริการหรือลูกคา 

4. เน้ือหา โดยคุณภาพการใหบริการครอบคลุมถึงความรู (cognitive) ความรูสึก 

(affective) และแนวโนมของพฤติกรรม (behavioral) ของผูรับบริการ 

5. บริบท (context) ซึ่งไดรับอิทธิพลจากบริการหรือปจจัยสถานการณ และ

6. การรวม (aggregation) โดยท่ีพฤติกรรมการใชบริการนั้น จะไดรับการ

พิจารณาวาเปนเร่ืองของการทําธุรกิจ หรือความตองการสรางความสัมพันธทาง

การคาระหวางผูใหและผูรับบริการ



ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณภาพการใหบริการ

3. ประสบการณการรับบริการกับคุณภาพการใหบริการ
ประสบการณในอดีตท่ีเกี่ยวกับการรับบริการในทางทฤษฎีแลวถือไดวาเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลหรือ

สงผล หรือเปนตัวกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพในการใหบริการของผูรับบริการเชนท่ีไดกลาวโดย

อาศัยทัศนะของซีแทมล พาราซุรามาน และเบอรรี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry) อันมี

อิทธิพลตอความคาดหวังในปจจุบันของผูรับบริการ ในทางการตลาด ประสบการณของการเคยรับบริการ 

นับเปนสวนผสมทางการตลาด (marketing mix) ของธุรกิจบริการหนึ่งใน 7 องคประกอบ (7 P’ s) ที่

นักการตลาดคํานึงถึงในการจัดการทางดานการตลาดของสินคาหรือบรกิาร



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
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Service Marketing 
ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ







1. ธุรกิจเกีย่วกบัสุขภาพ

จากเทรนดที่ ผูคนหันมาใสใจสุขภาพกัน
มากข้ึน ทั้งยังมีการใหความสําคัญกับ
อาหารผูสูงอายุ และโภชนาการเฉพาะ
บุคคลดวย ดังน้ัน ธุรกิจเก่ียวกับสุขภาพจึง
นาสนใจสําหรับการลงทุน ควรรีบจับธุรกิจ
ที่เก่ียวของกับการดูแลสุขภาพงาย ๆ เชน 
ขายอาหารและเครื่องดื่ม หรือเปดฟตเนส
และใหคําปรึกษาทางดานสุขภาพ



2. ธุรกิจแฟรนไชส

ธุร กิจแฟรนไชส เปน อีกเทรนดธุ ร กิจที่
น าสนใจสําหรับผู เริ่มตนทําธุร กิจ ดวย
ขอจํากัดในเรื่องของตนทุน เวลา และ
ประสบการณ โดยเฉพาะในชวงโควิด-19 ที่
หลายคนตองการลดความเส่ียงในการลงทุน 
แตควรเลือกแฟรนไชสที่มีความนาเช่ือถือ 
สินคามีคุณภาพ ตรงกับความตองการของ
ตลาด



3. ธุรกิจเกีย่วกบัความงาม

ความงามเปนเรื่ องที่ คนยุคนี้ ให
ความสําคัญ  ไมวาจะเปน รานทําผม 
ทําเล็บ หรือทําศัลยกรรมเสริมความ
งาม เปนธุรกิจที่ไดรับการตอบรับดี
เสมอมา ยิ่งตลาดอาหารเสริมโตมาก
ในชวง 2 ปที่ผานมา หรือจะเริ่มจาก
การสรางแบรนดเครื่องสําอางเปน
ของตัวเอง หรือเริ่มเปนตัวแทน
จําหนายก็ได



4. ธุรกิจคาขายสินคาออนไลน

เน่ืองจากวิกฤตโควิด-19 ทําใหคนหันมาซื้อ
สินคาผานชองทางออนไลนกันมากข้ึน จึง
เปนเทรนดที่แบรนดขายสินคาตางๆ ตอง
เพ่ิมบริการขายผานระบบออนไลน ควบคู
ไปกับการขายหนาราน หรือบางธุรกิจก็
เลือกที่จะขายออนไลนอยางเดียวก็รุง
เหมือนกัน เปนตัวเลือกในการเริ่มตนสราง
ธุรกิจไดทันที



5. ธุรกิจคอรสเรยีนออนไลน

เ พ ร า ะ ส มั ย น้ี ใ ค ร  ๆ  ก็ รั ก ค ว า ม
สะดวกสบายและไมชอบจายเงินใหกับ
ความยุงยาก ธุรกิจคอรสเรียนออนไลน 
จึงนาสนใจไมนอย สามารถเรียนไดทุกที่
ทุ ก เวลา  และไมต อง เห น่ือย กับการ
เดินทาง อาจจะเริ่มเปนคอรสสอนภาษา
ออนไลน, คอรสสอน Photoshop, คอร
สสอน Excel ออนไลน เปนตน แตรับรอง
วาไปไดสวยและทําเงินไดแนนอน

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



การตลาดบริการ

กิจกรรมหรือผลประโยชนระหวางบุคคลซ่ึง บุคคล

หนึ่งเสนอแกอีกบุคคลหนึ่ง เปนส่ิงที่ไมสามารถจับ

ตองไดและไมมีผลในการเปนเจาของโดยอาจมี 

ผลิตภัณฑหรือตัวสินคาเขามาเก่ียวของดวยหรือไม

ก็ได



ความสําคัญของการตลาดบรกิาร 

จากความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาของเทคโนโลยี ทําใหธุรกิจมีการ
แขงขันกันมากขึ้น การบริการเขามามีบทบาทเปนอยางมากในการทําธุรกิจ 
โดยมีจุดประสงคเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการ แขงขัน การบริการ
แตกตางจากสินคาสวนมากจะผสมผสานไปกับสินคา เชน การซื้อขายสินคา
มักมีบริการ จัดสงสินคาใหฟรี เพ่ือเปนการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 
หรือการซื้อขายอสังหาริมทรัพยที่มักจะมี บริการติดตอสถาบันการเงินใหกับ
ลูกคา โดยที่ลูกคาไมตองติดตอสถาบันการเงินดวยตนเอง



การตลาดบรกิาร (Service Marketing)

กิจกรรมหรือผลประโยชนท่ีบุคคลหนึ่งเสนอแกอีกบุคคลหนึ่ง 
ซึ่งมีลักษณะคือไมสามารถมองเห็นหรือจับตองได และไมมี
ผลในการเปนเจาของ โดยอาจจะมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ 
ดวยหรือไมก็ได ในปจจุบันธุรกิจบริการไดเขามามีบทบาทมาก
ขึ้นในระบบเศรษฐกิจ ผลิตภัณฑสวนใหญจึง มีบริการเขามา
เปนสวนประกอบ เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (a 
competitive advantage) ตัวอยางเชน ผูซื้อรถยนตก็จะมีการ
ใหบริการควบคูกันไปดวย ท้ังการบริการกอน-หลังการขาย 
หรือเม่ือคุณซื้อเคร่ืองใชไฟฟา ไมวาจะเปนโทรทัศน เคร่ือง
ซักผา ตูเย็น เคร่ืองปรับอากาศ ฯลฯ ผูขายก็จะเสนอบริการ
สงสินคาถึงบาน บริการดานการเงิน การรับประกัน และการ
บํารุงรักษา เปนตน



คุณลักษณะสําคัญของบริการ (Attributes of services)

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น รูสึก หรือสัมผัสไดเหมือนกับสินคาโดยท่ัวไป 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง บริการท่ีเปน Pure Service ผูบริโภคจึงไมสามารถตรวจสอบหรือประเมินผลกอนการซื้อได

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) ผลิตภัณฑท่ีเปนสินคา (Tangible Goods) การผลิตและการบริโภคจะแยก

ออกกันอยางชัดเจน แตบริการจะไมสามารถแบงแยกกระบวนการผลิตและการบริโภคออกจากกันได ผูผลิตและผูบริโภคตอง

เขามามีสวนเกี่ยวของกัน เพื่อผลประโยชนท่ีจะไดรับรวมกันเรียกวาเปน Co-Production Services

3. ไมแนนอน (Variability) บริการจะมีความไมแนนอน ในสวนของกระบวนการผลิต และผลท่ีไดรับเนื่องจากบริการมี 

ความยุงยากในการควบคุมและตรวจสอบมาตรฐานใหมีความสม่ําเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งจะเกิด ข้ึนเมื่อผูใหบริการเปน

บุคคล เชน บริการตัดแตงทรงผม รานอาหาร เปนตน

4. ความไมสามารถคงคลังได (Perishability service) บริการมีความแตกตางจากสินคาอีกประการหนึ่งก็คือไม

สามารถผลิตเก็บเอาไวได มีบริการนอย ประเภทมากท่ีจะมีความตองการซื้อท่ีสม่ําเสมอ ดังนั้นกลยุทธราคาและการสงเสริม

การตลาดจึงเปน เครื่องมือสําคัญท่ีนํามาใชในการชวยลดปญหาความตองการซื้อท่ีไมสม่ําเสมอ เชนการลดราคา บัตรชม

ภาพยนตรในวันพุธ 



ความหลากหลายมีความเกี่ยวของกับบริการ 2 มุมมอง

1. การผลิตมีความแตกตางจากมาตรฐาน ทั้งในดานกระบวนการผลิตและผลลัพธ 
ดังน้ัน เพ่ือเปนการลดความไมแนนอนของบริการ และเพ่ือสรางแบรนดให
เขมแข็ง จึงควรเพิ่ม เครื่องมือหรืออุปกรณเขามาใชในกระบวนการผลิต

2. บริการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาแตละคนได เน่ืองจากบริการ
จะเกิดข้ึน ก็ตอเมื่อผูบริโภคเขามารับบริการ อีกทั้งบอยครั้งที่ผูบริโภคจะเขามา
เปนสวนหน่ึง ของกระบวนการผลิต ทําใหบริการสามารถตอบสนองความตองการ
และความพึงพอใจ ของลูกคาไดมากกวาสินคา นอกจากการนําเครื่องมืออุปกรณ
เขามาใชในการใหบริการแลว เรายังสามารถลดความ ไมแนนอนของบริการได
ผานทางการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจและการควบคุมพนักงาน ที่ใหบริการ



สวนผสมทางการตลาด : สรางกลยุทธที่สมบูรณดวย 7Ps

1. Product (สินคา)

2. Promotion (โปรโมชั่น)

3. Price (ราคา)

4. Place (สถานที่)

5. People (คน)

6. Process (กระบวนการ)

7. Physical evidence (หลักฐาน

ทางกายภาพ)

รูปแบบการตลาด 7Ps เปนกรอบท่ีออกแบบมาเพื่อชวยใหธุรกิจสรางกล

ยุทธทางการตลาดท่ีสมบูรณต้ังแตตนจนจบ ตามทฤษฎีแลวธุรกิจใหม

ควรสามารถใชโมเดล 7Ps เพื่อกําหนดกลยุทธทางการตลาดท้ังหมด

ต้ังแตเร่ิมตนชื่อนี้มาจากองคประกอบท้ังเจ็ดท่ีระบุไวในโมเดล 7Ps ซึ่ง

ท้ังหมดขึ้นตนดวยตัวอักษร“ P”:



วิวัฒนาการจาก 4Ps เปน 7Ps



แบบจําลอง 7Ps ถูกสรางขึ้นเพื่อสะทอนถึงการเกิดขึ้นของธุรกิจท่ีมุงเนนการบริการโดยท่ี“ 

ผลิตภัณฑ” อาจหมายถึงผูมีโอกาสเปนลูกคาหรือบริการ รูปแบบท่ีขยายออกไปยังเพิ่มความสําคัญ

ในการบริการลูกคาอันเปนผลมาจากอํานาจของผูบริโภคท่ีเพิ่มขึ้นและการแขงขันในทุก

อุตสาหกรรม เชนเดียวกับรุนกอนสวนประสมการตลาด 7Ps ไดปรับใหเขากับวิวัฒนาการของเท

รนดผูบริโภคและเทคโนโลยีใหม ๆ



# 1: Product สินคา
P ตัวแรกในรูปแบบการตลาดน้ีคือ“ ผลิตภัณฑ” ก็คือสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ลูกคาหรือผูบริโภค

• Quality คุณภาพ: คุณภาพของผลิตภัณฑท่ีสูงข้ึนทําใหทุกอยางท่ีคุณทําในดานการตลาดและการขายงายข้ึนมาก

• Image ภาพลักษณ : หมายถึงวิธีท่ีผูคนเห็นผลิตภัณฑของคุณและน่ีคือส่ิงท่ีแยกผลิตภัณฑเชน iPhone ออกจาก

อุปกรณ Android หรือรถสปอรตจากรถยนตราคาถูกและใชงานไดจริงกวา

• Branding การสรางแบรนด: เช่ือมโยงกับ“ ภาพลักษณ” อยางใกลชิดน่ีคือเรื่องราวของแบรนดท่ีคุณสรางข้ึน

จากผลิตภัณฑของคุณและวิธีท่ีรวมเขากับภาพลักษณของแบรนดท่ีกวางข้ึน

• Features คุณสมบัติ: คุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการของคุณซ่ึงควรใหความสําคัญอยางมากกับ USP และ

ประโยชนสําหรับลูกคาเปาหมายของคุณ

• Variants รูปแบบตางๆ: ผลิตภัณฑหรือบริการของคุณเวอรชันตางๆพวกเขากําหนดเปาหมายใครและคุณแยก

ความแตกตางอยางไร



# 2: Promotion โปรโมชั่น
การสงเสริมการขายหมายถึง หมายถึง การส่ือสารการตลาดเพ่ือทําใหธุรกิจ
สามารถส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย และนําไปสูการโนนนาวใหกลุมเปาหมาย
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ กิจกรรมทางการตลาดการโฆษณาและการขายของคุณ
ในทุกชองทาง อีกครั้งชองทางที่คุณเลือกจะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับลักษณะธุรกิจ
ของคุณ 

ตัวอยางเชน บริษัท B2B อาจใหความสําคัญกับการตลาดตามบัญชีในขณะที่ บริษัท 
B2C ในอุตสาหกรรมเดียวกันอาจใหความสําคัญกับวิธีการตลาดทางตรงมากกวา
เหนือส่ิงอ่ืนใดคุณตองนําเสนอในที่ที่กลุมเปาหมายของคุณมีการใชงานและสนใจใน
แบรนดเชนคุณ เน่ืองจากการพัฒนาอยางรวดเร็วของการตลาดแบบหลายชองทางน่ี
เปนสวนหน่ึงที่โมเดล 7Ps จากรุนลาสุดเมื่อหาปกอนสามารถดูเกาไดอยางรวดเร็ว



องคประกอบหลักที่ตองพิจารณาในป 2565 มีดังนี้

• Multi-channel marketing การตลาดแบบหลายชองทาง: เสนทางของผูบริโภคเกิดข้ึนในอุปกรณเซสชัน

และแพลตฟอรมตางๆมากข้ึนกวาเดิมทําใหการนําเสนอชองทางท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับผูชมเปาหมายของคุณมี

ความสําคัญมากข้ึน

• Personalised experiences ประสบการณในแบบของคุณ: ย่ิงคุณสามารถสรางประสบการณใหกับผูใชแต

ละรายไดมากเทาไหรขอความของคุณก็จะมีสวนรวมมากข้ึนและลูกคาท่ี“ ล็อคอิน” กับแบรนดของคุณมากข้ึน

เทาน้ัน

• Integrated marketing & sales การตลาดและการขายแบบบูรณาการ: แบรนดในปจจุบันตองการการ

ผสมผสานอยางลงตัวระหวางกลยุทธการตลาดและการขายเพื่อปองกันไมใหโอกาสในการขายหายไประหวาง

ชองทาง

• Lead nurturing การดูแลลูกคาเปาหมาย: แบรนดจํานวนมากทําผิดพลาดในการมุงเนนความสนใจท้ังหมดไป

ท่ีการสรางโอกาสในการขายโดยไมไดทุมเททรัพยากรเพียงพอท่ีจะนําไปสูการดูแลโดยเฉพาะอยางย่ิงการรักษา

ลูกคา



องคประกอบหลักที่ตองพิจารณาในป 2565

• Branding การสรางแบรนด: ผูบริโภคในปจจุบันตองการประสบการณที่แทจริง

และแบรนดตางๆไดรับการพิจารณาการปฏิบัติตามหลักจริยธรรมทําใหภาพลักษณ

ของแบรนดมีความสําคัญและเปราะบางกวาที่เคย

• PR แบรนดตางๆไมไดใหความสนใจกับ PR เทาที่ควรในยุคดิจิทัลเสมอไป แตเปน

เครื่องมืออันลํ้าคาในการสรางดูแลรักษาและแมแตเปล่ียนภาพลักษณของแบรนด

คุณ

• Automation ระบบอัตโนมัติ: เมื่อปริมาณงานดานการตลาดดิจิทัลเพ่ิมข้ึนแบ

รนดตางๆจําเปนตองทํางานซํ้า ๆ โดยอัตโนมัติใหมากที่สุดเทาที่จะทําไดเพ่ือจัดการ

แคมเปญหลายชองทางใหประสบความสําเร็จรักษาตนทุนและเติบโตอยางรวดเร็ว

ที่สุด



# 3: Price ราคา 

หมายถึง การกําหนดราคา การต้ังราคาของสินคาหรือบริการ ราคา
เปนสิ่งที่อธิบายตัวเองไดคอนขางชัดเจน แตโดยทั่วไปแลว บริษัท ที่
ทําผิดพลาดคือการประเมินรายละเอียดที่จะนําไปสูการกําหนดราคา
ผลิตภัณฑเดียวตํ่าเกินไป - กับผลิตภัณฑหรือบริการทั้งหมด



รายการบางสิ่งที่คุณตองใชในการวางกลยทุธ:

• Positioning การวางตําแหนง: คุณเห็นตําแหนงผลิตภัณฑบริการหรือตรา

สินคาของคุณอยูที่ใดในตลาด?

• Competition การแขงขัน: ราคาของผลิตภัณฑคูแขงภาพลักษณของแบรนด

คูแขงและคุณภาพที่แขงขันกันของผลิตภัณฑที่นําเสนอ

• Justification เหตุผล: ทันทีที่มีคนใชจายเงินไปกับสินคาหรือบริการพวกเขาใช

เวลาโดยสัญชาตญาณในการหาคาใชจาย - และคุณตองแนใจวาผลลัพธน้ันคุมคา

กับราคาที่ขอ

• Discounts สวนลด: สวนลดควรเปนกลยุทธและวางแผนไวเพื่อเพิ่มความสนใจ

ความตองการและการขายสูงสุด - ไมใชเพื่อลางสินคาที่ไมตองการออกจากช้ันวาง



รายการบางสิ่งที่คุณตองใชในการวางกลยุทธ:

• Credit เครดิต: คุณจะเสนอตัวเลือกเครดิตเพื่อใหการซื้อสินคาจํานวน

มากและคาใชจายสามารถจัดการไดมากขึ้นสําหรับลูกคาของคุณหรือไม?

• Payment methods วิธีการชําระเงิน: วิธีการชําระเงินแบบใดที่คุณจะ

ใหลูกคาเปาหมายของคุณ?

• Free or value-added elements องคประกอบฟรีหรือ

มูลคาเพิ่ม: คุณจะใชของสมนาคุณองคประกอบมูลคาเพิ่มและสิ่งจูงใจใด

เพื่อเพิ่มความหวานใหกับขอตกลงสําหรับผูมีโอกาสเปนลูกคาของคุณ



คุณคาเปนเร่ืองสวนตัวสูงและความสุขของลูกคาจากการซื้อของพวกเขาจะพิจารณาจากอารมณ

มากกวาตรรกะ ดังท่ีเราไดอธิบายไปแลวในบทความของเราเกี่ยวกับอคติทางความคิดคุณสามารถ

มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคดวยเทคนิคทางจิตวิทยางายๆตัวอยางท่ัวไปคือหนาราคา

ซอฟตแวรท่ี บริษัท ตางๆเร่ิมตนดวยราคาท่ีแพงท่ีสุดทางดานซายของหนา สิ่งนี้ใชประโยชนจาก

จุดออนดานการรับรูท่ีเรียกวาการยึดอคติโดยสัญชาตญาณผูคนกําหนดขอมูลชิ้นแรกท่ีพวกเขาเห็น

วาเปนคาเร่ิมตนโดยสัญชาตญาณหมายถึงราคาท่ีตํ่ากวาใด ๆ ท่ีตามมาโดยธรรมชาติจะรูสึกวาเปน

คุณคาท่ีดี



# 4: Place สถานที่

คือชองทางการขายหรือบริการ เปนชองทางที่ลูกคาจะ
สามารถเขาถึงสินคาและบริการของเราได Place คือ P สุดทาย
ในรูปแบบ 4P ด้ังเดิมและตามเน้ือผาหมายถึงสถานที่ที่ลูกคาซ้ือ
สินคาและบริการทางกายภาพ แนนอนวาในยุคดิจิทัลสิ่งตาง ๆ 
ซับซอนขึ้นเล็กนอยและเราตองขยายแนวคิดของสถานที่ใน

หลายชองทางตลอดเสนทางของลูกคา:



เสนทางของลูกคา

• Discovery การคนพบ: “ สถานที่” ทั้งออนไลนและออฟไลนที่ผูมีโอกาสเปน

ลูกคาคนพบแบรนดของคุณและผลิตภัณฑ / บริการ

• Browsing การเรียกดู: สถานที่ที่ผูมีโอกาสเปนลูกคาสามารถเรียกดูขอเสนอ

ของคุณควบคูไปกับคูแขง (เชนรานคาออนไลน) หรือภายในโดเมนของคุณเอง 

(เชนหมวดหมูผลิตภัณฑบนเว็บไซตของคุณ)

• Learn เรียนรู: สถานที่ที่ ผูชมเปาหมายสามารถเรียนรู เ พ่ิมเติมเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการของคุณเชนบทวิจารณของบุคคลที่สาม

• Comparison การเปรียบเทียบ :  ผู มี โ อกาสเปน ลูกค า ไปที่ ไหนเ พ่ือ

เปรียบเทียบขอเสนอของคุณกับแบรนดคูแขง



เสนทางของลูกคา:
• Physical interaction ปฏิสัมพันธทางกายภาพ: สถานที่ใด ๆ ที่ผูมีโอกาสเปน

ลูกคาสามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการทางกายภาพได (หากเก่ียวของ) แมวาจะ

สามารถนําไปใชกับการทดลองใชฟรีและการสาธิตสําหรับผลิตภัณฑดิจิทัลไดเชนกัน

• Purchases การซื้อ: สถานที่ออนไลนและออฟไลนที่ลูกคาของคุณสามารถซ้ือ

จากคุณได

• Customer services บริการลูกคา: ชองทางที่ลูกคาสามารถติดตอเพ่ือดูแล

หลังจากทําการซื้อครั้งแรก

• Retention การรักษาลูกคา: ชองทางที่คุณใชเพ่ือกําหนดเปาหมายลูกคา

หลังจากการซื้อครั้งแรกเพื่อดึงดูดการขายตอไป



สถานที่ในยุคดิจิทัลหมายถึงสถานที่เชิงกลยุทธทุกแหงที่ผูมีโอกาสเปนลูกคามีสวน
รวมกับแบรนดและผลิตภัณฑหรือบริการของคุณทั้งกอนและหลังการขาย

ป ร ะ เ ด็ น คื อ คุ ณ ต อ ง
ควบคุมสถานที่เหลานี้ซึ่ง
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 
จากนั้นดูแลผูมีโอกาสเปน
ลูกคาตามชองทางการ
ขายดวยการโตตอบที่ตรง
เปาหมาย



# 5: People ผูคน
ในธุรกิจการบริการน่ันเปนไปไมไดเลยที่จะไมมีบุคลากรที่ใหการบริการเหลาน้ัน P
ตัวน้ีเก่ียวของกับการจัดการบุคลากรหรือคน ซึ่งเก่ียวของกับลูกคาโดยตรง ทําให
พนักงานจําเปนตองมีการปฏิสัมพันธลูกคา ซ่ึงตางกับสินคาที่คนสวนใหญจะอยูใน
ขบวนการผลิตไมไดออกมาพบลูกคาเหมือนกับการบริการ ดังน้ันการคัดเลือกคนที่
เหมาะสมและฝกอบรมอยางดีเปนส่ิงที่สําคัญอยางมากในการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา

การคัดเลือกพนักงานและการฝกอบรม Uniforms หรือแบบฟอรมชุดท่ีสวมใส การกําหนดขั้น

ในการทํางานท่ีสัมพันธกับลูกคา เชน 7-11 ลูกคาเขามาตองพูดทักทาย สวัสดีกอน หรือ เวลา

ลูกคาจายเงิน จะขายสินคาอยางอื่นไปดวยหรือไม การจัดการดานการตอคิวและการรอ ใน

กรณีท่ีลูกคาเขามาใชบริการเปนจํานวนมาก การรับมือกับลูกคา การจัดการตอคําบนหรือ

บริการท่ีแย



• Marketers นักการตลาด: โมเดล 7Ps เนนถึงความสาํคัญของการจางคนท่ีมีความสามารถท่ี

ดีท่ีสุดสําหรับทุกตําแหนงในทีมการตลาดของคุณ

• Sales team members สมาชิกในทีมขาย: คือคนท่ีมักจะจัดการกับการโตตอบแบบบุคคล

ตอบุคคลกับลูกคาของคุณเปนครัง้แรกและมักจะปดผนึกขอตกลง

• Customer service team ทีมบริการลูกคา: บุคคลท่ีไดรับมอบหมายใหดูแลลูกคาของ

คุณใหมีความสุขแมวาสิง่ตางๆจะไมเปนไปตามแผนก็ตาม

• Recruitment การสรรหาบุคลากร: การจางผูมีความสามารถท่ีดีท่ีสุดเริ่มจากการมี

บุคลากรท่ีมีคุณภาพ

• Training & skills การฝกอบรมและทักษะ: ผูท่ีรับผิดชอบในการสรางความม่ันใจใหกับ

สมาชิกในทีมของคุณท้ังหมดรวมถึงจรรยาบรรณของแบรนดและตรงตามความตองการของคุณ

• Managers ผูจัดการ: ผูท่ีมีทักษะในการจัดการทีมไดรับสิง่ท่ีดีท่ีสุดจากทุกคนและทําใหแนใจ

วาคุณบรรลุเปาหมาย



# 6: กระบวนการ

Business Process “P” ตัวน้ีคือ กระบวนการในการใหบริการ 
โดยหัวใจสําคัญอีกประการของการใหบริการ คือขั้นตอนการ
ใหบริการตองมีมาตรฐานที่ชัดเจน เพ่ือพนักงานจะไดเขาใจ
ขั้นตอนการใหบริการไดอยางถูกตองชัดเจน วาตองทําอะไร 
อยางไร ที่จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว กลยุทธที่ใช



กลยุทธที่ใช
Process Design การออกแบบกระบวนการ เปนแผนหรือผังการใหบริการ การวัดผลและ

ตรวจสอบการใหบริการ การวิเคราะหทรัพยาการและการจัดสรรคน การวัดผลงาน และการเปนคา key 

performance indicators (KPIs) การทําคูมือการดําเนินงาน การออกแบบกระบวนการทํางาน ถาออกแบบดีๆ 

รวมถึงการเขียนคูมือในการทํางาน แลวสามารถลดตนทุนคาใชจายดานพนักงานโดยแตละคนอาจทํางานไดหลาย

อยาง เชน พนักงานเสริฟรานอาหารสามารถรับออเดอร เช็ดโตะ จัดโตะ คาเงิน ลองดูพนักงานในรานฟาสตฟูด

โดยเฉพาะชวงดึก มีคนเดียวสามารถจัดการไดทุกอยาง

นอกจากน้ี ถาออกแบบดีๆ ลดข้ันตอนในการทํางานบางอยางได สามารถทําใหลูกคาใชบริการเร็วข้ึน ไม

ตองใหลูกคารอนาน

กระบวนการในแบบจําลอง 7Ps หมายถึงกระบวนการของคุณในการสงมอบผลิตภัณฑหรือบริการใหกับ

ลูกคาของคุณตลอดจนการบริการลูกคาเพิ่มเติมและระบบหลังการซ้ือท่ีคุณมีอยู อยางนอยท่ีสุดคุณควรมี

กระบวนการตอไปน้ี:



Process Design

• Customer-end delivery การจัดสงลูกคาปลายทาง: กระบวนการของลูกคาในการเขาถึงผลิตภัณฑ

หรือบริการของคุณไมวาจะส่ังซ้ือทางออนไลนและจัดสงผานผูใหบริการจัดสงซ้ือในรานดาวนโหลดจากเว็บไซต

ของคุณหรือเขาถึงผานข้ันตอนการสมัครออนไลน

• Business-end delivery: การจัดสงทางธุรกิจ: กระบวนการของคุณในการอํานวยความสะดวกในการ

จัดสงลูกคาปลายทางและการปองกันสําหรับการแกไขปญหาท่ีอาจเกิดข้ึน (เชนปญหาทางเทคนิคท่ีขัดขวางการ

ซ้ือทางออนไลน)

• Customer service: การบริการลูกคา: กระบวนการระบบและชองทางในการใหบริการลูกคา

นอกเหนือจากการขายครั้งแรก

• Resolutions: การแกปญหา: กระบวนการของคุณในการจัดการกับปญหาท่ีทําใหระบบจัดสงตามปกติไม

สามารถดําเนินการไดสําเร็จและในกรณีท่ีลูกคาไมพอใจกับกระบวนการ / บริการท่ีไดรับ



Process Design

• Incentives: สิ่งจูงใจ: มาตรการท่ีออกแบบมาเพื่อใหลูกคาท่ีไมพึงพอใจมีสวนรวมกับแบ
รนดของคุณเพื่อใหคุณสามารถรักษาพวกเขาไวบนกระดานและเอาชนะพวกเขาได

• Returns & refunds: การคืนสินคาและการคืนเงิน: ระบบของคุณสาํหรับจัดการกับ
การคืนสินคาการยกเลิกการคืนเงนิและกระบวนการอื่น ๆ สําหรับลูกคาท่ีปฏิเสธท่ีจะอยูบน
เรือ

• Feedback: คําติชม: กระบวนการของคุณในการรวบรวมความคิดเห็นของลกูคาและนาํ
ขอมูลเชงิลึกเหลานี้ไปใชในการปรับปรุงผลติภัณฑ / บริการ

• T&Cs:  ขอกําหนดและเง่ือนไข: ขอกําหนดในการใหบริการท่ีลกูคาของคุณยอมรับระบุ
กระบวนการของคุณและการปกปองธุรกิจของคุณในกรณีท่ีสิง่ตางๆไมเปนไปตามแผน



Active Campaign

มีชองทางการสนับสนุนมากมายโดยจัดลําดับความสําคัญของวิธีการออนไลนเพื่อให

การบริการลูกคาสามารถจัดการไดมากขึ้น

ในทํานองเดียวกันกระบวนการบริการลูกคาของคุณจะตองมีประสิทธิภาพในแงของการ

รักษาลูกคาไวขางคุณ แตก็ตองมีราคาไมแพงและไมใชเรื่องจริงเสมอไปท่ีจะมีทีมเจาหนาท่ีดูแล

ลูกคาคอยนั่งคุยโทรศัพททุกวัน

เปนอีกคร้ังท่ีเทคโนโลยีสามารถชวยใหคุณสรางสมดุลท่ีเหมาะสมระหวางการดูแล

ลูกคาและความสามารถในการทํากําไรตัวอยางเชนการใชแชทบอทเพื่อจัดการปฏิสัมพันธคร้ัง

แรกกับลูกคา ในทํานองเดียวกันการตอบกลับอีเมลอัตโนมัติสวนบุคคลสามารถลดเวลาในการ

รับรูท่ีสมาชิกในทีมตองใชในการติดตอกับลูกคาโดยตรง



# 7: Physical evidence หลักฐานทางกายภาพ

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ คือส่ิงที่สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5
ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การรูรส และ ความรูสึกทางรางกาย ซึ่ง
ผูใชบริการจะสัมผัสส่ิงแวดลอมทางกายภาพไดจากการมาใชบริการ โดย Physical 
Evidence ของธุรกิจบริการ น้ีจะเทียบไดกับ Packaging ของสินคา สามารถสราง
ความนาเช่ือถือ ความไววางใจ และความประทับใจใหกับลูกคา

ตัวอยางของ Physical Evidence ปายแจงขอมูล, ปายบอกทาง, ลานจอดรถ, โตะ และเกาอ้ี, การแตงกาย
ของพนักงาน, เสียงและกล่ินภายในราน, การตกแตงราน, ส่ิงแวดลอมรอบ ๆ  ราน, อุปกรณท่ีใชในการใหบริการ , 
การจัดราน, อุณหภูมิ ความแออัดของราน หรือลักษณะรูปทรงอาคารรานคา เปนตน ลองนึกถึงสถานท่ีบริการเชน 
รานนวดท่ีสภาพโทรม ๆ แถมภายนอกดูสกปรก แลวจะมีลูกคารายไหนอยากเขาไปใชบริการ?

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีไมมีคนมากเก่ียวของ ก็เปนเหมือนการสงมอบส่ิงท่ีจบัตองไดใหกับลูกคา ซ่ึง
เปนส่ิงสําคัญตอลูกคา มีส่ิงท่ีควรมีพื้นฐานสําหรับการใหบริการในอุตสาหกรรมน้ันโดยท่ีลูกคาคาดหวังไวอยูแลว 
เชน รานอาหารอยางนอยตองสะอาด มีท่ีจอดรถ



So what does physical evidence really achieve?

ประการหนึ่งชวยใหลูกคารูสึกมั่นใจมากขึ้นวาพวกเขากําลังติดตอกับธุรกิจท่ีถูกกฎหมาย
กอนตัดสินใจซื้อ บริษัท ท่ีมีรานคาท่ัวประเทศผลิตภัณฑท่ียอดเย่ียมและบรรจุภัณฑท่ีดีจะตองทํา
ไดดีสําหรับตัวเองและแนนอนวาจะเปนไปไมไดถาพวกเขาดูแลลูกคาไมดีใชไหม

Places: สถานท่ี: นี่คืออันดับส่ีในรายชื่อ 7P ของเราและสถานท่ีเหลาน้ีทําหนาท่ีเปน
หลักฐานทางกายภาพไมวาจะเปนเว็บไซตของคุณรานคาจริงหรือแพลตฟอรมของ
บุคคลท่ีสามท่ีเชื่อถือได
Third-party evidence: หลักฐานจากบุคคลท่ีสาม: บทวิจารณของลูกคาการรายงาน
ขาวในส่ิงพิมพสําคัญและขาวเชิงบวกมีความสําคัญอยางย่ิงในยุคดิจิทัลท่ีเพียงแคมี
เว็บไซตไมไดใหระดับของหลักฐานทางกายภาพรานคาจริง



• Online experience: ประสบการณออนไลน: กลาวไดวาคุณภาพของเว็บไซตของคุณและ

ประสบการณของผูใชนั้นเปนหลักฐานทางกายภาพท่ีสําคัญในการเดินทางของผูบริโภคยุค

ใหม

• Feedback:  ขอเสนอแนะ: พนักงานขายใหขอเสนอแนะทุกประเภทผานการสนทนาการ

แสดงออกทางสีหนาและภาษากายซึ่งจะหายไปจากประสบการณออนไลน ดังนั้นการ

ออกแบบขอเสนอแนะท่ีใชงานงายใหเขากับประสบการณการใชงานจึงเปนสิ่งสําคัญทุก

อยางต้ังแตการยืนยันการคลิกและภาพเคลื่อนไหวไปจนถึงขอเสนอแนะบนหนาเม่ือ

แบบฟอรมเสร็จสมบูรณและมีการสงการชําระเงิน

• Order confirmation: การยืนยันการสั่งซื้อ: ไมวาจะเปนใบเสร็จรับเงินหรืออีเมลยืนยัน

ลูกคาจําเปนตองทราบวาธุรกรรมของตนสําเร็จ

• Product packaging: บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ: บรรจุภัณฑ / ตราสินคาท้ังทางกายภาพ

และดิจิทัลของผลิตภัณฑหรือบริการของคุณ



Question



การบริหารลูกคาสัมพันธ
Customer Relationship Management

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ความหมายการบริหารลกูคาสัมพนัธ 

กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่นํามาสรางความสัมพันธกับลูกคา การสราง
ความ พึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง การรักษา
ลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาและสรางความสัมพันธ
อันดีตอองคกร โดยใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งตอตัวลูกคาและองคกร 
(Win-Win Strategy) อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน



วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการ

2. เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือ

การบริการ /ทราบวิธีการใชสินคา/

สามารถจดจํา 

3. เพ่ือใหลูกคามีความจงรักภักดีตอ

บริษัทสินคาหรือบริการ 

4. เพ่ือใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการ

บริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูด

แ บ บ ป า ก ต อ ป า ก  ( Words-of-

Mouth)



ความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน ( competitive advantage) คือ การ

สรางความแตกตางในผลิตภัณฑและบริการ ใหเกิดความแตกตางเหนือคู

แขงขันในธุรกิจเดียวกัน นําไปสรางความแตกตางใน 4ดาน (Product 

differentiation , Service differentiation , People differentiation, and 

Image differentiation )

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา (customer expectation)



องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) 

2. สัมพันธภาพกับลูกคา (Relations with Customers) 

3. การบริหารการสื่อสารระหวางกัน (Interactive Management)

4. การเขาใจความคาดหวังของลูกคา (Understanding Customer 

Expectations)

5. การใหอํานาจ (Empowerment)

6. การเปนหุนสวน (Partnerships)

7. การทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization)



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักประการที่ 1 : CRM สามารถทําเงินได

ความจริงแลวบริษัทที่ใชกระบวนการของ CRM ที่ดีที่สุดน้ัน มักมีการลงทุนในเชิง

เทคโนโลยีนอยมาก เเละกลับไปใหความสําคัญกับวิธีการงายๆ ในการพัฒนาเเรงจูงใจ

ในองคกร และใหความสําคัญกับยุทธศาสตรในเชิงธุรกิจตามกระบวนการของ CRM

เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดมากกวาเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดมากกวา



หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 2 : 
องคกรสามารถรับมือกับปญหาของลูกคาได

บริษัทควรจะตองยึดความตองการของลูกคา
เเละผูบริโภคเปนเกณฑหลัก หลังจากน้ันจึงคอย
กําหนดแผนกลยุทธเพ่ือที่จะสนองความตองการ
ของกลุมลูกคาดวยสินคา และบริการที่ผูบริโภค
ตองการมากกวา



หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 3 : กลยุทธในการขายสามารถทําการควบคุมได

ในการลดภาระและวงจรท่ีเย่ินเยอ
ของกระบวนการขายโดยพนักงานขาย และ
ใชเคร่ืองมือทางเทคโนโลยี เขามาชวยใหเกิด
ความรวดเร็วและแมนยําขึ้น รวมท้ังลดเวลา
ลง และปลอยใหพนักงานขายมีโอกาสไปใช
ความสามารถหลักของเขา คือการขาย
มากกวาในกระบวนการของCRM จะเนนหนัก
ไปในการสนับสนุนใหพนักงาน Sales ทุก
คนทํางานอยางเต็มความสามารถ



หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 4 : 
การปรับกลยุทธไปในเเนว 360 องศา โดยเนนไปท่ีการบริการลูกคาเปนเกณฑ

การเร่ิมวางระบบ CRM นั้นมักเร่ิมจากการวางระบบ
ภายในแบบบูรณาการท่ีสมบูรณ และนั่นมักถือวาเปน
ภารกิจท่ีสําคัญท่ีสุดในการทํา CRM การใหความสําคัญ
ตอการใหบริการแกลูกคาเปนหลัก หรือถือประโยชนของ
ลูกคาเปนสสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดขององคกร ท้ังดานการ 
Cross Selling และ Up Selling การปรับกลยุทธในเเบบ 
360 องศา นี้เชื่อวาสามารถชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
คลี่คลายโครงการท่ีมีความซับซอนมาก ๆ



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 5 : หลักการบริการความเสี่ยง

กระบวนการ ในการบ ริหาร ท่ี มี ความขั ด เ เ ย ง 
(Conflicting) ภายในตนเองจะสงผลในดานลบตอ
การบูรณาการ (Integration)โดยท้ังนี้ เราจึงควรจะทํา
ความเขาใจตอสภาวการณเหลานี้ใหชัดเจน การบูร
ณาการตองคํานึงถึงกระบวนการทางธุรกิจ ซึ่งท่ี
ปรึกษาดาน CRM จะตองเขาใจวา Software ทุกตัวไม
สามารถนํามาใช ไดทันทีโดยไมตองมีการ Tailor-
made หรือ Customized ใหเขากับแตละแผนกหรือ
ธุรกิจกันกอน



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 6 : กลยุทธในการรักษาลูกคาคือการบริการเปนเลิศ

การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาเเละ ลดตนทุนท่ีตองเส่ียงในระยะ
ยาวได แตลูกคาท่ีพึงพอใจก็อาจจากเรา ไปได ท้ังน้ีเพราะการบริการ
ลูกคาใหพึงพอใจน้ัน อาจไมใชกลุมลูกคาหรือบุคคลท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือก็ได แตอยางไรก็ตาม การบริการลูกคาใหมีความพึงพอใจ
สูงสุดน้ัน ก็เปนสวนหน่ึงของการลดอัตราการเส่ียงท่ีลูกคาจะตีตนออก
หางจากเราไปได ในกรณีท่ีลูกคาเริ่มพิจารณาถึงทางเลือกอ่ืนๆในสินคา
หรือบริการน้ันๆ กลยุทธในการบริหารเเบบ Retention Management 
ควรท่ีจะมีระบบท่ีเขมเเข็งภายในตนเอง เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองตอ
พฤติกรรมในการบริโภคท่ีดี เเละเสริมสรางเเรงจูงใจในเชิงบวกเเก
ผูบริโภคให มีมากยิ่งข้ึน



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ
หลักการประการท่ี 7 : กลยุทธ CRM เหมาะกับทุกๆสถานการณ

การเเกปญหาที่ทรงประสิทธิภาพตามเเบบฉบับ
ของ CRM ขึ้นอยูกับวาองคกรจะสามารถเขาถึง
ปญหาในเเงมุมใด เพราะหากองคกร นั้นๆไมมี
ประสิทธิภาพที่จะเขาถึงวัตถุประสงคของการ
ประยุกตใชเเลว ก็จะไมสามารถวางกลยุทธเเละ
หาโอกาสที่เหมาะสมในการรับมือกับปญหา 
เเละการเพิ่มผลผลิตได



หลักการบรหิารลกูคาสัมพันธ

หลักการประการท่ี 8 : การสราง Website ใหเปนประโยชนได

ในปจจุบัน Website นั้นเต็มไปดวยการใหบริการทาง
ธุรกิจในรูปเเบบของ E-commerce และ E-service ซึ่ง 
Web site เหลานี้พยายามจะมอบเเละเสริมสราง องค
ความรูใหเเกผูใช เเตเปนท่ีนาสังเกตวานอยคนนักท่ีจะ
พึ่งพาสิ่งเหลานี้อยางจริงจังอีกประการหนึ่งก็คือ เราไม
ควรท่ีจะประยุกตใชฟงกชั่น CRM ใหมๆเขามาในเเว
ดวงของการบริหาร โดยท่ียังไมไดผานการตรวจสอบ ท่ี
ดี จึงสมควรอยางย่ิงท่ีผู ทําการประยุกตใชWebsite 
และเตรียมพรอมในการรับมือกับสภาวการณ หรือ
ความกดดันตางๆ



การใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา คํานึงถึงความพึงพอใจการ
สรางสัมพันธภาพอยางถาวร 2 ประการ คือ

1. คุณคาในสายตาลูกคา เปนการรับรูสัมผัสถึง

คุณคาผลิตภัณฑและบริการสอดคลองกับความ

คิดเห็น ทัศนคติท่ีมีตอการใชผลิตภัณฑ ลูกคาจะ

ประเมินถึงคุณคาท่ีเปนประโยชน ประกอบดวยคุณคา 

4 ดาน คือ

1) คุณคาดานผลิตภัณฑ (product value) 

2) คุณคาดานบริการ (service value) 

3) คุณคาดานพนักงาน (personal value) 

4) คุณคาดานภาพลักษณ (image value)

2. ความพึงพอใจของลูกคา (customer 
satisfaction) คือระดับความรูสึกของบุคคล 
การเปรียบเทียบคุณคาจากการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อ
ของลู กค าบนพื้ น ฐ านความคาดหวั ง ท่ี
ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจหลังการซื้อไดหรือไม ขึ้นอยูกับ
ประสบการณท่ีลูกคาไดรับจากการบริโภค
ผลิตภัณฑบริการนั้น



รูปแบบการสรางความสมัพนัธกบัลกูคา

1. รูปแบบพื้นฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบความสัมพันธขั้นเร่ิมตนท่ีพนักงานขายของ

บริษัททําการเสนอขายสินคากับกลุมท่ีเปนลูกคาคาดหวัง เพื่อผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปนรูปแบบท่ีพนักงานขายหรือบริษัท

พยายามสานความสัมพันธกับลูกคาในระดับท่ีเหนือขึ้นไปจากการซื้อขายสินคาในรูปแบบพื้นฐาน

3. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงานขายหรือพนักงานฝายขายเทคนิค

ของบริษัท จะเปนฝายออกไปเย่ียมลูกคาถึงบาน ท่ีทํางานหรือรานคา เพื่อนําเสนอขาวสารขอมูล

ใหมๆ เกี่ยวกับสินคา

4. รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) การสนับสนุนการดําเนินงาน จัดการ

ฝกอบรมใหความรูการบริหารรานคา เนื่องจากผลกําไรของรานคาท่ีเพิ่มขึ้นทําใหผลกําไรโดยรวม

ของบริษัทเพิ่มขึ้นดวย



ประเภทและองคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ

การบริหารลูกคาสัมพันธตามกลุมเปาหมาย เปน 2 ประเภท ไดแก

1. การบริหารลูกคาสัมพันธระดับ Traders คือ โปรแกรมการบริหารลูกคา

สัมพันธที่มีกลุมเปาหมายเปนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย เชน ธุรกิจ

คาสง ธุรกิจคาปลีกตัวแทนนายหนา

2. การบริหารลูกคาสัมพันธระดับ Consumers คือ โปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ ที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค



เปาหมายของ CRM

เปาหมายของ CRM นั้นไมไดเนนเพียงแคการบริการลูกคาเทานั้น แตยัง
รวมถึงการเก็บขอมูลพฤติกรรมในการใชจายและความตองการของ
ลูกคา จากนั้นจะนําขอมูลเหลานั้นมาวิเคราะหและใชใหเกิดประโยชนใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ หรือการบริการรวมไปถึงนโยบายในดานการ
จัดการซึ่งเปาหมายสุดทายของการพัฒนา CRM ก็คือ การเปลี่ยนจาก
ผูบริโภคไปสูการเปนลูกคาตลอดไป (Customer loyalty)



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เปนการนํา

เทคโนโลยีมาชวยวิเคราะหขอมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) 

ประวัติลูกคา (ประเภทของสินคาที่ซ้ือ จํานวนมูลคาในการซ้ือ ความถ่ี

ในการซื้อ)

2. การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขายเปน

กระบวนการที่ทําใหสินคาไปสูมือลูกคา หรือการใหบริการกับลูกคา



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

3. บริการ (Service) เปนงานใหบริการลูกคา ไดแก ระบบ Call center การ

ตอบคําถามของลูกคา การบริหาร Workflow การโตตอบผานระบบ IVR 

(Interactive Voice Response) ศูนยบริการ การจัดทําเว็บไซต เพ่ือใหบริการ

ดาวนโหลดไฟล รับแจงปญหาการใหขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ

4. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) เปนการทําธุรกรรมผานระบบ

อินเทอรเน็ตตั้งแตการใหขอมูลสินคา การทํารายการซื้อขาย และระบบการ

ชําระเงิน ความปลอดภัย



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะหวาลูกคาเปนใคร

ข้ันแรกในการวางกลยุทธ CRM น้ัน ตอง
ทราบวาลูกคาเปาหมายเปนใคร เปนระดับ 
Trade หรือระดับ Consumers หรือทั้งสอง
กลุมการสรางความสัมพันธลูกคาในตลาด
ธุรกิจ และตลาดผูบริโภคมีความแตกตางกัน
อยางมาก



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด

บริษัทตองวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด วยสภาพแวดลอมภายนอก ( ไดแก 
สภาพแวดลอมระดับมหภาค และสภาพแวดลอม
ระดับจุลภาค) และสภาพแวดลอมภายใน บริษัทท่ี
ตองการประสบความสําเร็จในตลาด ตองสรางระบบ
ขอมูลทางการตลาดท่ีเปนประโยชนตอการตัดสินใจ



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนท่ี 3 การแบงสวนตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

การจัดระบบ CRM ใหกับผูบริโภคทุก ๆ รายเหมือนกันยอมไมทํา

ใหผูบริโภครู สึกวาตนเปน “คนพิเศษ” จึงนาจะมีเกณฑอะไร

บางอยางท่ีใชแบงลูกคา ออกเปนสวน ๆ ท่ีเรียกวา การแบงสวน

ตลาด (Market Segmentation) กลุมยอยท่ีแบงไดมีลักษณะ

บางอยางเหมือน ๆ กันภายในกลุมแตกตางไปจากกลุมอ่ืน เรียกวา 

สวนครองตลาด (Market Segments) เปนธุรกิจคาสง ธุรกิจคาปลีก 

ผูบริโภค ใชเกณฑใดเกณฑหน่ึงหรือหลายเกณฑรวมกันเพื่อ

แบงกลุมลูกคานักการตลาดตองการแบงใหเหลือสวนยอยของ

ตลาดท่ีมีขนาดเล็กท่ีสุดเทาท่ีจะทําได เรียกวา “Niche Market”



ขั้นตอนท่ี 3 การแบงสวนตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย 
และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

ในสวนของตลาดตามแนวคิดการตลาดแบบหน่ึง

ตอหน่ึง (One – to – one Marketing) เลือก

กิจกรรมการตลาดท่ีลักษณะเปนกันเอง พิเศษ

เฉพาะเจาะจง เนนการส่ือสารแบบสองทาง 

สรางสัมพันธกับลูกคาแตละรายข้ันตอไป บริษัท

ก็จะเลือกสวนยอยของตลาด  เปนกลุมเปาหมาย

ระบบ CRM ท่ีเรียกวาเปนการกําหนดตลาด

เปาหมาย (Targeting)

โดยท่ัวไปแลวกลยุทธการเลือกตลาดเปาหมายจากสวนของตลาดท่ีเปนไปไดหลาย ๆ สวนมี 3 ทางเลือก ไดแก

1. กลยุทธการตลาดแบบไมแตกตาง (Undifferentiating)

2. กลยุทธการตลาดแบบแตกตาง (Differentiation)

3. กลยุทธการตลาดมุงเฉพาะสวน (Market Concentration)



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนที่ 4   จัดทําแผนภาพตลาด (Market Map)

หลังจากท่ีบริษัทสามารถเลือกกลุมลูกคาเปาหมายของ
ระบบ CRM จากสวนของตลาดท่ีนาสนใจและมีความ
เปนไปไดมากท่ีสุด ขั้นตอไปบริษัทควรจะจัดลํา ดับ
ความสํ า คัญของแต ล ะกลุ ม เป าหมายว า  ควร ให
ความสําคัญกับกลุมลูกคาเปาหมายใดเปนอันดับแรกและ
รองลงไป เคร่ืองมือท่ีนํามาใช คือ แผนภาพตลาด (Market 
Map) ซึ่งเปนแผนภาพท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรมการจัด
จําหนายสินคาของบริษัท พรอมท้ังชี้ใหเห็นถึงปริมาณและ
หรือมูลคาขายของสินคาหรือการบริการท่ีถูกจําหนาย



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ข้ันตอนที่ 5 พิจารณาหนวยในการตัดสินใจซื้อ 
และระดับความสัมพันธของลูกคาแตละราย

หลังจากบริษัททราบกลุมลูกคาเปาหมายระบบCRM  
ลําดับความสําคัญลูกคาแตละกลุมในการจัดระบบ 
CRM ของบริษัทแลว สิ่งสําคัญท่ีจะทําใหระบบ 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
กลุมเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุม ใครมี
บทบาทเปนผูใช ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูอนุมัติ ผูซื้อผู
สกัดกั้น พิจารณาระดับความสัมพันธระหวางบริษัทกับ
กลุมลูกคาเปาหมายของระบบCRM แตละกลุมวาอยูใน
ระดับใด



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ข้ันตอนท่ี 6   การจัดทําแผนการตลาดสําหรับ CRM

องคประกอบของแผนการตลาดประกอบดวย 8 สวน คือ

1. บทสรุปสําหรับผูบริหาร

2. สถานการณการตลาดในปจจุบัน

3. การวิเคราะหโอกาสและประเด็นสําคัญท่ีเก่ียวของ

4. วัตถุประสงคแบงเปนวัตถุประสงคทางการเงิน และทาง

การตลาด

5. กลยุทธการตลาดระบุถึงกิจกรรมการตลาดท่ีนํามาใชกับ

ลูกคาเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุม

6. แผนปฏิบัติการ

7. ประมาณการงบกําไรขาดทุน

8. การควบคุม



การออกแบบกลยทุธดานการตลาด

ขั้นตอนท่ี 7   การนําแผน CRM ไปปฏิบัติใชและประเมินผล

แผนการตลาดสําหรับระบบ CRM ท่ีดี มีความครบถวน
อาจไม สามารถนํ า ไปปฏิบั ติ ใ ช ได อย า งประสบ
ความสําเ ร็จ เชน สภาพแวดลอมทางการตลาด
เปลี่ยนแปลงไป ทําใหแผนการตลาดสําหรับระบบ 
CRM ท่ีจัดทําลาสมัยไป การนําแผนการตลาดไปปฏิบัติ
ใช จึงเปนท้ังศาสตรและศิลปท่ีผูบริหารตองศึกษาทํา
ความเขาใจ  การประเมินผลระบบ CRM เปนการ
ตรวจสอบผลลัพธท่ีได กับเปาหมายท่ีต้ังไว   คือการ
สรางคุณคาท่ีเหนือกวาคูแขงขันเพื่อนําเสนอตอลูกคา
อยางตอเนื่อง



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

1. การเพ่ิมรายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) 

การเพ่ิมรายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) การมุงเนนการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความภักดีการใชสินคาหรือบริการ 
(Customer Loyalty) การนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) มีรายไดที่เพ่ิมข้ึน 
ปรับปรุงกระบวนการทํางานใน องคกรลดรายจายในการดําเนินงาน และตนทุนการหา
ลูกคาใหม ๆ หรือ ดึงลูกคากลับมาใชสินคาหรือบริการอีกครั้ง



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

2.การบริหารของวงจรการทําธุรกิจของลูกคา 
(Customer Life Cycle Management)

▪ การหาลูกคาใหมเขาองคกร (Customer Acquisition) โดยการสรางความเดน (Differentiation) ของสินคาหรือ

บริการท่ีใหม (Innovation) และ เสนอความความสะดวกสบาย (Convenience) ใหกับลูกคา

▪ การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาเพื่อทําการซ้ือสินคาและบริการ โดยผานข้ันตอนการทํางาน ท่ีกระชับเพื่อ

การสนองตอบความตองการของลูกคาไดรวดเร็วและ ถูกตอง และ การทํางานท่ีสนอง ตอบส่ิงท่ีลูกคาตองการ

หรือเสนอส่ิงท่ีลูกคาตองการ โดยผานหนวยงาน ลูกคาสัมพันธ (Customer Service)

▪ การรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหอยูกับองคการนานท่ีสุด และการดึงลูกคาใหกลับมา ใชสินคาหรือ

บริการ โดยฟงความคิดเห็นจากลูกคาและพนักงานในองคกร (Listening)

▪ รวมถึงการเสนอสินคาและบริการใหม  (New Product)



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

3. การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ 
(Improving Integration of Decision Making Process) 

การเพิ่มการประสานงานในฝายตางๆของบริษัท โดยเฉพาะการใชระบบฐานขอมูลของลูกคา
รวมกัน และผูบริหารสามารถดึงขอมูลจากระบบตางๆมาประกอบการตัดสินใจ เชน รายละเอียด
ของลูกคาท่ีติดตอเขามาในฝายลูกคาสัมพันธ (Call Center), รายละเอียดของการจายเงินของ
ลูกคาจากฝายขาย (Sales) กิจกรรมทางการตลาดท่ีเสนอใหลูกคาแตละกลุมหรือแตละบุคคลจาก
ฝายการตลาด (Marketing) และ การควบคุมปริมาณของสินคาในแตละชวงจากฝายสินคาคงคลัง 
(Inventory Control) เปนตน



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

4. การเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงาน 
(Enhanced Operational Effiency)

การบริหารลูกคาสมัพนัธ (CRMs) จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆของบริษทั 

โดยขอมูลตางนั้นไดมาจากชองทางการสื่อสาร เชน Fax, โทรศัพท และ อีเมล (Email) เปนตน ซึ่ง

การเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานขององคกรมีประโยชนกับฝายตางๆขององคกรได

ดังตอไปนี้

- ฝายขาย  Tele sales, Cross-selling และ Up-selling 

- ฝายการตลาด (Marketing)

- ฝายลูกคาสัมพันธ (Customer Service) และฝายสนับสนุน (Support)



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

5. รายละเอียดของการชําระคาสินคาหรือบริการใหกับลูกคา 
(Customer Billing) 

ธุรกิจสามารถใชระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) ในออกรายละเอียด
การจายเงินของลูกคา (Bill Payment) และที่ผานการจายเงินระบบอินเตอรเน็ต 
(Electronic Bill) และการใหบริการ ในการตอบขอสงสัยตางๆผานชองทางการ
ส่ือสารตางๆ เชน ในระบบออนไลน



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

6. การขายและใหบริการในสถานท่ีท่ีลูกคาตองการ 
(Field Sales and Service)

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) ท่ีเก่ียวของกับการขายและใหบริการในสถานท่ีท่ีลูกคาตองการ (Field 
Sales and Service) ทําใหพนักงานสามารถชวยในการดึงขอมูลมาใชในขณะท่ีทําการขายหรือการ ใหบริการ
กับลูกคา โดยสามารถใชขอมูลดังกลาวรวมขอมูลขององคการรวมกันได การบริหาร ลูกคาสัมพันธ (CRMs) 
ยังมีสวนการจัดการเก่ียวกับการทํารายงานทางการขาย การสรางใบเสนอ ราคาใหกับลูกคาและเง่ือนไข
พิเศษใหกับลูกคาแตละรายแบบอัตโนมัติ,การเสนอสินคาท่ีมีความพิเศษเฉพาะตามตองการของลูกคาแตละ
ราย (Customized Products) ระบบท่ีทํางานประสานกับสินคาคงคลัง (Inventory System),ระบบการส่ังซ้ือ 
(Ordering System) ,การสงและรับสินคาหรือบริการ (Logistic System), การจัดตารางใหกับพนักงานท่ีจะ
ใหบริการ ,การออกใบแจงหน้ี และ การจัดการระบบโควตาในการขาย 



ประโยชนข์องการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRMs) ตอ่องคก์ร

7. กิจกรรมที่สรางความภักดีและการรักษาลูกคา (Loyalty และ Retain Program) 

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ท่ีมีประสิทธิภาพข้ึนอยูกับการ
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) เชน การจําแนกประเภทของลูกคาออกตามความ
ตองการของลูกคา, ประวัติสวนตัวของลูกคา และ ประวัติการซ้ือ 
นอกจากน้ียังสามารถกิจกรรมลูกคายอนหลัง เพื่อบริษัทจะไดนํา
ขอมูลเหลาน้ีไปวิเคราะหหาขอมูลเชิงลึก เชน ชองทางการส่ือสาร
เหมาะสมท่ีสุดของลูกคา แตละราย (Effective Communication 
Channel), พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา (Customer Behavior) และ
สินคาท่ีมีความพิเศษเฉพาะตัว (Customized Product) สําหรับ
ลูกคาแตละราย



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

8. เพ่ิมความรวดเร็วในการใหบริการ 
(Speed of Service)

การใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs)  สามารถ
ปรับปรุงกระบวนการทํางานโดยมุ ง เนน ท่ีการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาจะตองรวดเร็วและ
ถูกตองโดยเฉพาะการตอบสนองแบบใหบริการ หรือ 
ตอบสนองกับลูกคาทันที(Real Time) เชน ระบบการ
สั่งสินคามีการเชื่อมโยงระบบตางๆท้ังในฝายรับการ
สั่งซื้อ (Order Fulfillment), ฝายขาย (Sales 
Department), ฝายบัญชี (Accounting Department), 
ฝายสินคาคงคลัง (Inventory) และ ฝายท่ีเกี่ยวของกับ
การใหเครดิตกับลูกคา (Credit Authorization)



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

9. การรวบรวมรายละเอียดตางของลูกคา 
(Gathering More Comprehensive Customer Profiles)

การบริหารลูกคาสัมพันธ  (CRMs) ไดช วยให เพิ่ม
ประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆในบริษัท ไดมาก 
ขึ้น เพราะวาการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRMs) ชวย 
การจัดการเกี่ยวกับขอมูลของ ลูกคาท่ีมีอยูไดมากขึ้นทํา
ใหขอมูลเก็บอยางเปนระบบอยางเชื่อมโยงขึ้น บริษัท
สามารถนําฐานขอมูล นี้มาใชในระบบตางๆ ได



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

10.การลดตนทุนในดานการขายและการจัดการ 
(Decrease General Sales and Marketing Administration Costs)

การลดลงของตนทุนการดําเนินงานนั้นมาจากใชหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจาก บริษัท 
มีระบบการจัดการท่ีเนนในเร่ืองการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เขาใจความตองการของ
ลูกคาและ ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น ทําให บริษัท ไมสูญเสียตนทุนในการ
ดึงลูกคากลับเปนลูกคา ขององคกรอีก และตัดกระบวนการท่ีไมจําเปนและกิจกรรมท่ีไม
กอใหเกิดรายไดแกบริษัท



ประโยชนของการบริหารลกูคาสัมพันธ (CRMs) ตอองคกร

11.การสรางมูลคาเพ่ิม
( Value Added)

ใหกับลูกคาในปจจุบันลูกคาน้ันพยายามแสวงหาความพึงพอใจสูงสุดจากสินคาและบริการ ส่ิงท่ีลูกคาตองการจึง 
ไมใชแคคุณคา (Value) อีกตอไป แตตองการคุณคาเพิ่มท่ีทําใหลูกคามีความรูสึกมากกวาความพอใจ ซ่ึง
ผูประกอบการควรสรางคุณคาเพิ่มใหกับสินคาและบริการ โดยผาน Value Chain ท้ังในสวนของคูคา (Supply 
Chain) และในสวนของ    ความตองการของลูกคา (Demand Chain) เพื่อทําใหเกิดการบูรณาการท่ีทําใหเกิด
มูลคาเพิ่มใหกับลูกคา อยางครบวงจรท้ังระบบ จากหลายหนวย งานเขามาเก่ียวของท้ัง ภายในองคกร และ
ภายนอกองคกร (Internal and External Organization) นับต้ังแตผูจําหนายวัตถุดิบ (Raw Materials Suppliers),
กระบวนการ ท่ีเก่ียวของกับวัตถุดิบ  (Material Procurement), การออกแบบผลิตภัณฑ (Product Designers), 
การจัดหาอุปกรณช้ินสวน (Spare Parts Suppliers) ,การขาย (Sales)   และการตลาด(Marketing), ผูท่ีทําการจัด
จําหนาย (Distributors)  และ หนวยงานลูกคาสัมพันธ (Contact Center) เปนตน



เพราะลูกคา คือ คนสําคัญของการทําธุรกิจ องคกรจึงตองหาวิธีการ

สรางสรรคมาตรการรักษาลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา การ

สรางความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคาไดอยาง

ตอเนื่อง การรักษาลูกคา เพ่ือใหกลุมลูกคาที่มีความภักดี จับจาย

สินค าหรือบริการขององคกรเ พ่ิมขึ้ น  แถมยั งสามารถเปน

กระบอกเสียงที่มีประสิทธิภาพยิ่งกวาการลงโฆษณาตามสื่อตาง ๆ

สรุป



Question



การสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ความหมายความพงึพอใจ
• ความหมายของคําวา ความพึงพอใจ คําวา “พึง”เปนคํากริยาหมายถึง ยอมตาม เชน พึงใจ 

สวน คําวา “พอใจ” หมายถึง สมชอบ ชอบใจ

• ความพึงพอใจ เปนความรูสึกสวนตัวของบุคคลในการปฏิบัติงาน ซ่ึงรวมไปถึงความพึงพอใจ
เปนความรู สึกสวนตัวของบุคคลในการปฏิบัติงาน ซ่ึงรวมไป ถึงความพึงพอใจใน
สภาพแวดลอมทางกายภาพดวย การมีความสุขที่ท างานรวมกับคนอ่ืนที่เขากัน ไดมีทัศนคติที่
ดีตองานดวย

• ความพึงพอใจเปนความรูสึกสวนตัวที่รูสึกเปนสุขหรือยินดีที่ไดรับความตอบสนองความ
ตองการในส่ิง ที่ขาดหายไปหรือส่ิงที่ทําใหเกิดความไมสมดุล ความพึงพอใจเปนส่ิงที่กําหนด
พฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล ซ่ึงมีผลตอการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมใดๆ นั้น



ลักษณะความพึงพอใจ
1. ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณและ
ความรูสึกทางบวกของบุคคลหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด  

บุคคลจะรับรู ความพึ งพอใจ  จํ า เปนต องมี การ
ปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัวการตอบสนอง
ความตองการของมนุษย สวนบุคคลดวยการโตตอบกับ
บุคคลอ่ืนและส่ิงตางๆ ในชีวิตประจําวันทําใหแตละคน
มีประสบการณรับรู เรียนรู ส่ิงท่ีไดรับการตอบสนอง
แตกตางกันไป และหากส่ิงท่ีไดรับเปนไปตามความ
ตองการก็จะกอใหเกิดความพึงพอใจ

2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตาง 
ระหวางสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ไดรับจริงในสถานการณ 

การบริการน้ันไวในใจอยูกอนเสมอแลว ซ่ึงมีแหลง
อางอิงมาจากคุณคาหรือเจตคติท่ียึดถือตอบริการ
ประสบการณดั้งเดิมท่ีเคยใชบริการ การบอกเลาของ
ผูอ่ืน การรับทราบขอมูล การรับประกันบริการจาก
โฆษณา การใหคํามั่นสัญญาของผูใหบริการเหลาน้ี
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
ปจจัยพื้นฐานท่ีผูรับบริการ ใชเปรียบเทียบกับบริการท่ี
ไดรับในวงจร



ความคาดหวังในส่ิงท่ีคิดวาจะไดรับ (Expectations) มีอิทธิพลตอชวงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการ

พบปะระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปนอยางมาก เพราะผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบส่ิงท่ีไดรับ

จริงในกระบวนการบริการท่ีเกิดข้ึน (Performance) กับความหวังเอาไวหากส่ิงท่ีไดรับเปนไปตามความคาดหวัง

ถือวาเปนการยืนยันท่ีถูกตอง (Confirmation) กับความคาดหวังท่ีมีผูรับริการยอมเกิดความพึงพอใจตอการ

บริการดังกลาว แตถาไมเปนไปตามคาดหวังอาจจะสูงหรือต ากวานับวาเปนการยืนยันท่ีคลาดเคล่ือน

(Disconfirmation) ความคาดหวังดังกลาวท้ังน้ีชวงความแตกตาง (Discrimination) ท่ีเกิดข้ึนจะช้ีใหเห็นระดับ

ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจมากนอยได ถายืนยันเบ่ียงเบนไปในทางบวกแสดงถึงความพึงพอใจ ถาไปในทาง

ลบแสดงถึงความไมพอใจ



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
1.ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูรับริการ

• สถานที่บริการ

• การสงเสริมการแนะนําการบริการความ

พึงพอใจของผูรับบริการ

• ผูบริการและผูปฏิบัติการ

• สภาพแวดลอมของการบริการ 

• ขบวนการบริการ

A mermaid-theme cafe in Pattaya, Thailand



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
2. ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการไดรับบริการ

• ดานความสะดวกที่ไดรับ

• ดานเจาหนาที่ผูใหบริการที่ไดรับ

• ดานคุณภาพบริการที่ไดรับ 

• ดานระยะเวลาในการดําเนินการ

• ดานขอมูลทั่วไป



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
3. ปจจัยท่ีสําคัญของความพึงพอใจ

การใหบริการอยางเสมอภาค (Equal table Service) หมายถึง การใหบริการอยางเทาเทียมกัน 
โดยยึดหลักวาคนเราทุกคนเกิดมาเทาเทียมกันทั้งทางกฎหมายและทางการเมืองการใหบริการ
งานของรัฐตองไมแบงแยกเพศ เช้ือชาติ ผิวหรือความยากจน ตลอดจนสถานะทางสังคม
นอกจากนี้ผูวิจัยไดทําการสังเคราะหประเด็นดานนี้โดยอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับหลักความเสมอภาค



การใหบริการท่ีตรงเวลา (Timely Service)

การใหบริการจะตองมองวาเปนการใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลาผลการปฏิบัติงานของ
หนวยงานภาครัฐจะถือวาไมมีประสิทธิภาพเลย ถาไมมีการตรงเวลา การบริการน้ันผูใหบริการจะตอง
รูจักการบริการเวลาคือ การรูจักวางแผนและจัดสรรเวลาในการทํางานอยางถูกตอง เหมาะสม ผู
ใหบริการจะตองรูจักแบงเวลา โดยจัดสรรเวลาของตนเองใหถูกตองและเหมาะสมตามวันเวลาท่ี
กําหนด

• การวางแผน (Planning) 
• การจัดเวลาใหเหมาะสมงาน
• การจัดเวลาใหเหมาะสมกับคน 
• การสั่งการ เตือนตนเสมอ 
• การควบคุมการทํางานเพื่อการมีเวลาที่ดีกวา 

ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) 

การใหบริการตองมีลักษณะจํานวนใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
ความเสมอภาคหรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลยถามีจํานวนการใหบริการไม
เพียงพอและสถานที่ตั้งที่ใหบริการสรางความไมยุติธรรมใหเกิดข้ึนแกผูรับบริการ



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous Service)

การใหบริการที่มีความสม่ําเสมอ มีความพรอมและเตรียมตัวตอ
ความสนใจตลอดเวลา มีการฝกอบรมอยูเปนประจําและมีความ
รับผิดชอบตองานที่ทํา การปฏิบัติงานในหนาที่ที่ตองรับผิดชอบ มี
ความช่ือสัตย และสุจริต



ปจจัยที่มีผลตอความพงึพอใจของผูรับริการ
การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Service)

การใหบริการที่มีความเจริญคืบหนาไปทั้งทางดานผลงาน คุณภาพ และเทคโนโลยีที่ทันสมัย
และในการใหบริการจําเปนตองมีการพัฒนาระบบขององคกรและบุคลากรอยูตลอดเวลา ใน
การพัฒนาองคกรและบุคลากรอยูเสมอน้ันจะทําใหมีความพรอมตอการแขงขัน และจะเปน
บุคคลที่พรอมรับมือกับการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา หนวยงานหรือองคกรใดก็ตามที่มีการ
พัฒนาตนเอง ยอมกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานและนามาซ่ึงความเจริญกาวหนาของ
องคกร

• วิเคราะหตนเอง 
• มุงมั่นท่ีจะเปล่ียนแปลง
• มองโลกในแงดี (คิดบวก) 



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา

การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ในองคกรทางดานธุรกิจนับวาเปนเรื่องที่สําคัญ เน่ืองจาก
การสรางความพึงพอใจทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือและทําการซ้ือซํ้า รวมถึงการมีความภักดีตอ
ตราผลิตภัณฑ ซ่ึงสงผลถึงผลกําไรระยะยาวที่ดี ทั้งน้ีมีหลายวิธีในการสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา การสรางประสบการณใหมๆ ใหลูกคาตลอดเวลา ซ่ึงทั้งนี้ขอยกตัวอยาง 2 วิธีคือ 

1. การสรางระดับมาตรฐานและ

2. การสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ



การสรางระดับมาตรฐาน

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

2. ระดับบริการที่เพ่ิมข้ึนตามการลงทุน
ที่เพิ่มข้ึน (Marginal Service) 

3. ระดับบริการที่สรางประสบการณ
ป ร ะ ทั บ ใ จ ใ ห ลู ก ค า  ( Attractive 
Service) 



การสรางระดับมาตรฐาน
1. ระดับมาตรฐานข้ันต่ํา (Basic Service) 

เชน รานอาหารตองสะอาด บรรยากาศนานั่ง ปมน้ํามันตองมีหองน้ําสะอาดไวบริการลูกคา สถาน
ทองเท่ียวตองมีรถรับสงไวบริการนักทองเท่ียว เปนตน คุณภาพพ้ืนฐานของบริการจะสรางความ
พอใจและความคาดหวังขั้นตํ่า บางครั้งเมื่อบริการท่ีแปลกใหมของเราถูกคูแขงเลียนแบบก็จะ
กลายเปนบริการมาตรฐานท่ัวไปทันที เชน ในอดีต รานกาแฟ ไมมี Wi-Fi ใหบริการ รานใดมี Wi-Fi 
ใหบริการถือวาเปนรานท่ีแปลกใหม สรางความแตกตางและสามารถดึงดูดไดมากทีเดียว แตใน
ปจจุบันรานกาแฟใดไมมี Wi-Fi ถือวาเปนรานท่ีแปลก เนื่องจาก Wi-Fi เปนสวนหนึ่งของรานกาแฟ
ไปเสียแลว



การสรางระดับมาตรฐาน
2. ระดับบริการท่ีเพ่ิมขึ้นตามการลงทุนท่ีเพ่ิมขึ้น 

(Marginal Service) 

เปนการยกระดับความพอใจลูกคาจากท่ีลูกคาไดรับ
บริการพื้นๆ หรือมาตรฐานท่ัวไป ไปสูบริการใหมๆ ท่ี
คูแขงไมมี โดยการลงทุนบริการใหมๆ เพิ่มขึ้น เชน รถ
โดยสารท่ีมีเบาะนวดไฟฟา มีเคร่ืองดูหนัง ฟงเพลง
เฉพาะท่ีนั่ง เพื่อใหลูกคาพอใจมากย่ิงขึ้น โดยความคุมคา
ของการลงทุนนี้จะตองไปทิศทางเดียวกันกับการเพิ่ม
ระดับความพอใจของลูกคาดวยเสมอ แตการลงทุน
บริการเพื่อเพิ่มคุณภาพบริการในระดับสะสมเพิ่มนี้ ก็ยัง
ถูกคูแขงเลียนแบบไดอีกเชนกัน จนกลายเปนคุณภาพ
มาตรฐาน Basic ท่ัวไป จึงตองคอยเพิ่มการลงทุนใหมๆ 
โดยสํารวจความพอใจของลูกคาตลอดเวลาแทนท่ีจะ
ลงทุนครั้งเดียวจบ



การสรางระดับมาตรฐาน

3. ระดับบริการท่ีสรางประสบการณประทับใจใหลูกคา (Attractive Service) 

เปนวิธีสรางความพอใจสูงสุดใหลูกคาประสบการณอยางไมคาดฝน ณ จุดท่ีรับบริการ ซึ่งอาจเกิด
จากพนักงานท่ีไดรับการฝกอบรมอยางดีหรือจากลูกคาเองท่ีมีสวนรวมในบริการมากขึ้น การสราง
คุณภาพบริการในระดับประสบการณ จําเปนตองลงทุนในระยะยาวอยางจริงจัง ตอเนื่อง จน
กลายเปนวัฒนธรรมบริการธุรกิจท่ีชวยหลอหลอมพนักงานใหมๆ ทุกคนใหมีการปฏิบัติตอลูกคา
ในทิศทางเดียวกัน เพื่อสรางประสบการณใหมตอลูกคาตลอดเวลา



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา
ที่มาใชบริการ

แนวทางปฏิบัติที่นิยมใชกันแพรหลายโดยเฉพาะธุรกิจบริการ คือ การสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาที่มาใชบริการ ความพึงพอใจในการบริการจะเกิดข้ึน
ในกระบวนการบริการระหวางผูใหบริการและลูกคาการรับรูคุณภาพบริการและ
ประเมินคุณภาพการบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว และส่ิงที่ไดรับจริงจากการ
บริการ ซ่ึงระดับของความพึงพอใจอาจผันแปรไปตามชวงเวลา สถานที่ และ
พนักงานที่บริการแตกตางกันได ทั้งน้ีความพึงพอใจในการบริการ ประกอบดวย 
2 องคประกอบ ไดแก 



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา
ที่มาใชบริการ

องคประกอบแรก 

ดานการรับรูคุณภาพของผลิตภัณฑหรือ
บริการ ลูกคาจะรับรูวาผลิตภัณฑบริการท่ี
ไดรับมีลักษณะตามสัญญาหรือไม เชน ลูกคา
ท่ีเขาพักในโรงแรมจะไดพักในหองพักตามท่ี
จองไวหรือไม มีส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ 
ตามท่ีลงโฆษณาหรือไม เปนตน และ



การสรางความพงึพอใจใหกับลกูคา
ที่มาใชบริการ

องคประกอบที่สอง
ดานการรับรูคุณภาพของการนําเสนอบริการ ลูกคาจะรับรู
ถึงการนําเสนอบริการของผูใหบริการวามีความเหมาะสม
มากนอยเพียงใด ไมวาจะเปนความสะดวกในการเขาถึง
บริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผูใหบริการ ปฏิกิริยา
การตอบสนองการบริการของพนักงาน การใชภาษาส่ือ
ความหมาย เชน พนักงานโรงแรมตอนรับแขกดวยอัธยาศัย
ไมตรียิ้มแยมแจมใส เอาใจใสลูกคา แกไขปญหาทันที ไม
ทอดท้ิงลูกคา ส่ิงเหลาน้ีเก่ียวของกับการสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาดวยไมตรีจิตของการบริการท่ีแทจริง



พฤติกรรมของลูกคาที่มีความพึงพอใจ

ลูกคาจะเขารวม
รายการสะสม

แตม

ลูกคาจะซ้ือสินคา
หรือบริการของ
บริษัทเพิ่มข้ึน

ลูกคาจะกลาวช่ืน
ชมสินคาหรือการ
บริการของบริษัท

ลูกคาจะใหความ
สนใจการส่ือสารทาง
การตลาดของคูแขง

นอยมาก

ลูกคาจะให
ขอเสนอแนะท่ีเปน
ประโยชนตอบริษัท
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