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แผนบริหารการสอนประจําบทที่ 1 หลักการจัดการ 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จํานวน  3(3-0-6)  หนวยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรยีน 45 ช่ัวโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

อาจารยผูสอน ผูชวยศาสตราจารย เอกณรงค วรสีหะ 

แผนบริหารการสอนประจําบทที ่1 หลักการจัดการ 
หัวขอเนื้อหา 

1. ความหมายของหลักการจัดการ 
2. กระบวนการในการจัดการ 
3. ความหมายของ PDCA  
4. บทบาทหนาทีข่องผูจัดการหรือผูนําที่ดี 

วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม 
1. เพ่ือใหนักศึกษาเกิดความรู ความเขาใจและสามารถอธิบายเกี่ยวกับความหมายของหลกัการจัดการ2. 

เพ่ือใหนักศึกษาทราบถึงแนวคิดหลักและกระบวนการในการจัดการ 
2. เพ่ือใหนักศึกษาสามารถนําความรูไปประยุกตใชในการวิจัยปญหาทางดานวิชาการหรือปญหาสังคมได

อยางมีหลักการ  
3. เพ่ือใหนักศึกษามีความรูความเขาใจเกี่ยวกับความหมายของ PDCA  
4. เพ่ือใหนักศึกษาสามารถนําความรูที่ไดไปประยุกตใชกับการจัดการธุรกิจบริการ   

วิธีสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปญหาหรือต้ังคําถาม เพ่ือนําสูการบรรยาย มีการต้ังคําถาม  

ตอบ คําถาม ระหวางผูสอนและผูเรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบงผูเรียนเปนกลุมกาํหนดหัวขออภิปราย แลวนําเสนอผลอภิปรายของแตละ 

กลุม จากน้ันผูสอนนําอภิปรายสูการสรุปดวยคําถามใหไดความรูตรงตามจุดประสงค การเรียนรูที่กําหนด 

สื่อการเรียนการสอน 
1. PowerPoint ประกอบการบรรยายการจัดการธุรกิจบริการ   
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอนคําสอน QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ   

การวัดผลและประเมินผล 

1. สังเกตการณนําความรูไปใชในการทําแผนผงัประมวลความรู 
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือรนในการทํากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
3. สังเกตจากการมีสวนรวมในการตอบคําถามและซักถามปญหาของนักศึกษาในหองเรียน 
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บทที่ 1  
หลักการจัดการ 

 
ความหมายของหลักการจัดการ 
การจัดการ (Management) ตามพจนานุกรมฉบับพระราชบัณฑิตสถาน พ.ศ.2542 ใหความหมาย 
 
                         " การจัดการหมายถึงการสั่งงาน ควบคุมงาน ดําเนนิงาน " 
 

เดรค เฟรช และ ฮีทเตอร สวารด (Derak  French  and  Heather  Saward) ไดใหความหมาย           
การจัดการ หมายถึง “กระบวนการ กิจกรรมหรือการศกึษาเกี่ยวกับการปฏิบัติหนาที่ในอันที่จะเช่ือมั่นไดวา 
กิจกรรมตาง ๆ ดําเนินไปในแนวทางที่จะบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

อองรี  ฟาโยล (Fayol, 1949) ไดกลาวถึงการจัดการวาเปนกระบวนการที่ประกอบดวยขั้นตอนที่
สําคัญ 5 ขั้นตอน คือ การวางแผน การจัดองคกร การบังคับบัญชา  การประสานงาน และการควบคมุ 

วารเรน บี. บราวน (Warren  B.Brown) ใหความหมาย การบริหาร คือ งานของผูนําที่ใชทรัพยากร
บริหารทั้งปวงที่มีอยูในหนวยงาน เพ่ือใหเปาหมายที่กําหนดไวบรรลุผล 

พิมลจรรย  นามวัฒน ใหความหมาย การบริหารคือ การประสมประสานทรัพยากรตาง ๆ เพ่ือใหการ
ดําเนินงานเปนไปอยางมีประสิทธิผล และบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

ชุบ  กาญจนประการ ใหความหมาย การบริหาร หมายถึง การทํางานของคณะบุคคลต้ังแต 2 คนขึ้น
ไป รวมกันปฏิบัติการใหบรรลุเปาหมายรวมกัน 

พยอม  วงศสารศรี ไดใหคําจาํกัดความ “การจัดการเปนศิลปะของการใชบุคคลอ่ืนทํางานใหแก
องคการ โดยการตอบสนองความตองการ ความคาดหวัง และจัดโอกาสใหเขาเหลาน้ันมีความเจริญกาวหนาใน
การทํางาน” 

การจัดการเปนทั้งศาสตรและศิลป เน่ืองจากการจัดการเปนความรูที่สามารถถายทอด มีหลักเกณฑ 
สามารถพิสูจนความจริงได ตลอดจน
ได รับการศึกษาคนคว า กันอย าง
ตอเน่ือง สวนในแงของการเปนศิลป   
ซึ่งหมายถึงการประยุกตเอาความรูมา
ใชใหเกิดประโยชน เพราะการจัดการ
ในองคกรแตละองคกรมีปจจัยที่
แตกตางกัน ดังน้ันศาสตรหรือความรู
ในดานการจัดการเพียงอยางเดียวจึง
ไ ม ส า ม า ร ถ จ ะ นํ า ม า ใ ช ใ ห เ กิ ด
ประโยชนกับองคกรได จําเปนตอง
ประยุกตความรู ให เหมาะสมและ
สอดคลองกับองคกรแตละองคกร 
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สรุป ความหมายของ “การจัดการ” หมายถึง กระบวนการ กิจกรรมหรือการศึกษาเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติหนาที่ในอันที่จะเช่ือมั่นไดวา กิจกรรมตาง ๆ ดําเนินไปในแนวทางที่จะบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค
ที่กําหนดไว โดยเฉพาะอยางย่ิงหนาที่อันที่จะสรางและรักษาไวซึ่งสภาวะที่จะเอ้ืออํานวยตอการบรรลุ
วัตถุประสงค ดวยความพยายามรวมกันของกลุมบุคคล 

กระบวนการในการจัดการ 
กระบวนการการจัดการ  (Management  process) 

ผูบริหารธุรกิจมีหนาที่ในเรื่องของการจัดการ   กระบวนการการจัดการประกอบไปดวยขั้นตอนที่สําคัญอยู  
5 ขั้นตอน  คือ 

1. การวางแผนหรอื Planning หมายถึงการพิจารณากําหนดแนวทางการทํางาน 
ให บรรลุเปาหมาย โดยเกิดจากการใชดุลพินิจคาดการณลวงหนาเพ่ือเปนแนวทางการการทํางานในอนาคต 

เปนกิจกรรมอันดับแรกที่สําคัญของผูบริหารที่จะตองมีการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ เตรียมการไวลวงหนา  
เชน  มีการกําหนดเปาหมายในการดําเนินธุรกิจ  เชน  จะขยายกิจการลงทุนสรางโรงงานใหม   เพ่ิมผลิตภัณฑ
ใหม ๆ   เพ่ือใหการบริหารงานประสบผลสาํเร็จ   ดังน้ันผูบริหารจะตองมีการวางแผนอยางรอบคอบและ
รัดกุม 

2. การจัดองคการหรือ Organizing หมายถึง การจัดระเบียบหรือโครงสรางของการ ทํางาน 
ภายในองคกรใหเปนระบบระเบียบและอยูในสวนประกอบที่เหมาะสม เพ่ือกอใหเกิดประโยชนและชวยให
องคกรประสบความสําเร็จไดเร็วขึ้น 

เพ่ือใหเปาหมายของธุรกิจที่วางแผนไวลวงหนาประสบผลสาํเร็จ   ผูบริหารจะมีการจัด 
โครงสรางองคการ  มีการแบงงาน  มอบหมายงาน  จัดพนักงานในการปฏิบัติงานตาง ๆ  ในตําแหนงตางๆ  
ขององคการ  เพ่ือใหการประสานงานระหวางหนวยงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

3. การบังคับบัญชาสั่งการ หรือ Commanding หมายถึง ภาระหนาที่ของผูบริหารในการ 
ใชความสามารถชักจูงหรือหวานลอมผูใตบังคับบัญชาใหปฏิบัติงานตามคําสั่ง จนสามารถทําใหองคกรบรรลุผล
สําเร็จได 
 การสั่งการ การช้ีแนะ ของผูบังคับบัญชาที่มีตอผูใตบังคับบัญชาใหทํางานตามคําสั่ง หรือคําช้ีแนะของ
ผูบังคับบัญชา เพ่ือใหการทํางานที่ไดรับมอบหมายสําเร็จลลุวง ตามวัตถุประสงคขององคการ ดังน้ันภาวะผูนํา 
การจูงใจ การติดตอสื่อสาร จึงเปนเครื่องมือสําคัญทีผู่บรหิารจะตองคํานึงถึง 

4. การประสานงาน หรือ Coordinating หมายถึง การจัดใหทรัพยากรบุคคลภายในองคกร 
ทํางานประสานสัมพันธสอดคลองเปนนํ้าหน่ึงใจเดียวกัน เพ่ือใหการดําเนินงานราบรื่นและบรรลุวัตถปุระสงค
อยางมีประสิทธิภาพ 
 เปนกิจกรรมขัน้สุดทายของกระบวนการบริหาร  เพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงานวาเปนไปตามแผนงาน
ที่ไดกําหนดไวหรือไม   ดังน้ันผูบริหารจะตองกําหนดเกณฑ มาตรฐาน เพ่ือใชเปนเกณฑในการประเมินผล 
ปจจุบันเกณฑการประเมินผลที่ธุรกิจใชกันมากก็คือ การใช Benchmark กับกิจการคูแขงขันที่อยูใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน 

5. การควบคุม หรือ Controlling หมายถึง กระบวนการทํางานเริ่มต้ังแตการกําหนด 
มาตรฐาน การแกไขการปฏิบัติงานของผูใตบังคับบัญชาตลอดจนการดําเนินงานตามแผน และการประเมิน
แผนเพ่ือใหบรรลุตามเปาหมายที่กําหนดไว 
 เปนกิจกรรมขัน้สุดทายของกระบวนการบริหาร เพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงานวาเปนไปตามแผนงาน
ที่ไดกําหนดไวหรือไม ดังน้ันผูบริหารจะตองกําหนดเกณฑ มาตรฐาน เพ่ือใชเปนเกณฑในการประเมินผล 
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ปจจุบันเกณฑการประเมินผลที่ธุรกิจใชกันมากก็คือ การใช Benchmark กับกิจการคูแขงขันที่อยูใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน 

ในการบริหารทรัพยากรมนุษยของผูบริหาร จะตองเสาะแสวงหากดึงดูด บุคลากรที่มคีวามรู
ความสามารถเขาในองคการ   จูงใจรักษาพนักงานที่มีคุณภาพไวใหอยูกับองคกรนานๆ  โดยพิจารณาถึงแนว
ทางการพัฒนาบุคลากรเพ่ือความกาวหนาในอาชีพ 
ความสาํคญัของการการจัดการ 

การจัดการมีผลตอความสําเร็จขององคกร แมจะเปนสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นได แตสามารถวัดและ
ประเมินผลได การจัดการทําใหการใชทรัพยากรมีความคุมคาและเกิดประสิทธิผลในการผลิต นอกจากน้ียังชวย
ใหคุณภาพชีวิตของพนักงานดีขึ้น และยังเปนการแสวงหาวิธีการทํางานที่ดีที่สุด และความสําคัญประการ
สุดทาย คือ การจัดการชวยทําใหเกิดการจางงาน ทําใหประชาชนมีรายได และสามารถแบงตามหัวขอ
ดังตอไปน้ี 

1. มีกระบวนการจัดการที่ดี จะทําใหองคการประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่กําหนดไว 
2. การจัดการเปนเทคนิคที่ทําใหสมาชิกในองคการเกิดจิตสํานึกรวมกัน ในการปฏิบัติงาน มีความต้ังใจ 
3. การจัดการเปนกําหนดขอบเขตการทํางานของสมาชิกในองคการ 
4. การจัดการเปนการแสวงหาวิธีการที่ดีที่สุดในการปฏิบัติงาน 

ความหมายของ PDCA 
PDCA หัวใจสําคัญของการปรับปรุงอยางตอเน่ือง PDCA-4หลายคนคงเคยไดยินคํากลาวที่วา “แผนดี 

มีชัยไปกวาครึ่ง” ผูอานเห็นดวยกับคํากลาวน้ีหรือไม 

เกือบทุกคนคงจะตองตอบวาเห็นดวยแนๆ เพราะไมวาจะ

ทําอะไรก็ตาม หากมีการวางแผนไวเปนอยางดี มักมี

โอกาสบรรลุเปาหมายไดมากกวาทําโดยไมมีการวางแผน 

หรือมีแผนที่ไมเอ้ือตอการนําไปปฏิบัติไดจริง อยางไรก็

ตามการวางแผน ยังไมใชคําตอบสุดทายของความสําเร็จ 

บอยครั้งที่มักพบวาแผนไดรับการจัดทํา และจัดเก็บเขา

แฟม สวนการดําเนินงานก็ทํากันไปตามสถานการณ หาก

เปนเชนน้ีแลว ตอใหมีแผนที่ดีเพียงใด แตไมถูกนําไป

ปฏิบัติ ก็เทากับวาโอกาสของความสําเร็จน้ันยังอยู

หางไกล 

PDCA เปนแนวคิดหน่ึง ที่ไมไดใหความสําคัญเพียงแคการวางแผน แตแนวคิดน้ีเนนใหการดําเนินงาน
เปนไปอยางมีระบบ โดยมีเปาหมายใหเกิดการพัฒนาอยางตอเน่ือง แนวคิด PDCA ไดรับการพัฒนาขึ้นเปนครั้ง
แรกโดย Walter Shewhart ซึ่งถือเปนผูบุกเบิกการใชสถิติสําหรับวงการอุตสาหกรรม และตอมาวงจร PDCA 
ไดเปนที่รูจักอยางแพรหลาย มากขึ้น เมื่อปรมาจารยดานการบริหารคุณภาพ อยาง W.Edwards Deming ได
นํามาเผยแพร ใหเปนเครื่องมือสําหรับการปรับปรุงกระบวนการ วงจรน้ีจึงมีอีกช่ือหน่ึงวา “Deming Cycle” 

ในปจจุบันคงไมมีใครบอกวาไมรูจักวงจร PDCA หรือ Deming Cycle โดยเฉพาะในแวดวงของการ
ทํางาน มักจะมีการนํา PDCA เขามาประยุกตใชทั้งการทํางานประจํา และการปรับปรุงงาน 
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PDCA  คือ วงจรการบริหารงานคุณภาพ ยอมาจาก 4 คํา ไดแก Plan (วางแผน), Do (ปฏิบัติ), 
Check (ตรวจสอบ) และ Act (การดําเนินการใหเหมาะสม) ซึ่งวงจร PDCA สามารถประยุกตใชไดกับทุกๆ 
เรื่อง นับต้ังแตกิจกรรมสวนตัว เชน การปรุงอาหาร การเดินทางไปทํางานในแตละวัน การต้ังเปาหมายชีวิต 
และการดําเนินงานในระดับบริษัท ซึ่งรายละเอียดในแตละขั้นตอนมีดังน้ี 

1. P = Plan ( ขั้นตอนการวางแผน  ) 
ขั้นตอนการวางแผนครอบคลุมถึงการกําหนดกรอบหัวขอที่ตองการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง ซึ่งรวมถึงการ

พัฒนาสิ่งใหม ๆ การแกปญหาที่เกิดขึ้นจากการปฏิบัติงาน ฯลฯ  พรอมกับพิจารณาวามีความจําเปนตองใช
ขอมูลใดบางเพ่ือการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงน้ัน โดยระบุวิธีการเก็บขอมูลและกําหนดทางเลือกในการปรับปรุง
ใหชัดเจน ซึ่งการวางแผนจะชวยใหกิจการสามารถคาดการณสิ่งที่เกิดขึ้นในอนาคต และชวยลดความสูญเสีย
ตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได ทั้งในดานแรงงาน วัตถุดิบ ช่ัวโมงการทํางาน เงิน และเวลา 

2. D = Do ขั้นตอนการปฏบิัติ ( ขั้นตอนการปฏบิัต ิ) 
ขั้นตอนการปฏิบัติ คือ การลงมือปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตามทางเลือกที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนการวางแผน 

ซึ่งในขั้นตอนน้ีตองมีการตรวจสอบระหวางการปฏิบัติดวยวาไดดําเนินไปในทิศทางที่ต้ังใจหรือไม เพ่ือทําการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหเปนไปตามแผนการที่ไดวางไว 

3. C = Check ( ขั้นตอนการตรวจสอบ ) 
ขั้นตอนการตรวจสอบ คือ การประเมินผลที่ไดรับจากการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง เพ่ือใหทราบวา ในขั้นตอน

การปฏิบัติงานสามารถบรรลุเปาหมายหรือวัตถุประสงคที่ไดกําหนดไวหรือไม แตสิ่งสําคัญก็คือ ตองรูวาจะ
ตรวจสอบอะไรบางและบอยครั้งแคไหน เพ่ือใหขอมูลที่ไดจากการตรวจสอบเปนประโยชนสําหรับขั้นตอน
ถัดไป  

4. A = Action ขั้นตอนการดําเนินงานใหเหมาะสม ( ขั้นตอนการดําเนินงานใหเหมาะสม ) 
ขั้นตอนการดําเนินงานใหเหมาะสมจะพิจารณาผลที่ไดจากการตรวจสอบ ซึ่งมีอยู 2 กรณี คือ ผลที่เกิดขึ้น

เปนไปตามแผนที่วางไว หรือไมเปนไปตามแผนที่วางไว หากเปนกรณีแรก ก็ใหนําแนวทางหรือกระบวนการ
ปฏิบัติน้ันมาจัดทําใหเปนมาตรฐาน พรอมทั้งหาวิธีการที่จะปรับปรุงใหดีย่ิงขึ้นไปอีก ซึ่งอาจหมายถึงสามารถ
บรรลุเปาหมายไดเร็วกวาเดิม หรือเสียคาใชจายนอยกวาเดิม หรือทําใหคุณภาพดีย่ิงขึ้นก็ไดแตถาหากเปนกรณี
ที่สอง คือ ผลที่ไดไมบรรลุวัตถุประสงคตามแผนที่วางไว ควรนําขอมูลที่รวบรวมไวมาวิเคราะหและพิจารณาวา
ควรจะดําเนินการอยางไร เชน มองหาทางเลือกใหมที่นาจะเปนไปได ใชความพยายามใหมากขึ้นกวาเดิม ขอ
ความชวยเหลือจากผูรู หรือเปลี่ยนเปาหมายใหม เปนตน 

ทุกครั้งที่การดําเนินงานตามวงจร PDCA หมุนครบรอบ กจ็ะเปนแรงสงสําหรับการดําเนินงานในรอบ

ตอไป และกอใหเกิดการปรับปรุงอยางตอเน่ือง  ดังแสดงใน ภาพที่ 1 
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pdca-1ภาพที ่1 แสดง วงจร PDCA กับการปรับปรุงอยางตอเน่ือง 

จากหลักการของวงจร PDCA หากพิจารณาเทียบกับหลายๆ เครื่องมือ หรือเทคนิคการปรับปรุงงาน

ตางๆ ที่ไดรับความนิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน ไมวาจะเปน เครื่องมือดานคุณภาพอยาง QCC เครื่องมือที่

ตองใชการวิเคราะหดวยสถิติขั้นสูง อยาง Six Sigma หรือแมแตเครื่องมือที่เนนเรื่องของการจัดการความรู

อยาง KM พบวา ลวนมีพ้ืนฐานของแนวคิด PDCA ทั้งสิ้น ดังแสดงในภาพที่ 2 

pdca-2 ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการดําเนินงานของ QCC Six Sigma และ KM เทียบกับ PDCA 
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จะเห็นไดวา ไมวาจะเปนเครื่องมือพ้ืนฐานหรือ เครื่องมือระดับสูง ที่มีเปาหมายมุงเนนใหเกิดการ

ยกระดับ คุณภาพ ปรับปรุงและพัฒนาตอยอดลวนจําเปนที่จะตองมีการดําเนินงานอยางครบถวน ต้ังแต การ

วางแผน  การปฏิบัติการตรวจสอบ และการทําใหเปนมาตรฐานทั้งสิ้ นเหตุผลก็เพราะจะทําใหการดําเนินงาน

เปนไปอยางมีระบบ  ถูกทิศทาง และหากพบปญหา หรืออุปสรรคระหวางทาง ก็จะรูตัวไดกอน  สามารถ

ปรับแกและหาทางรับมือไดทัน เพ่ือใหสามารถ บรรลุเปาหมายไดตามตองการและเปนพ้ืนฐานที่ดีของการตอ

ยอดการปรับปรุง 

อยางไรก็ตาม การทํากิจกรรมการเพ่ิมผลิตภาพ หรือกิจกรรมปรับปรุงงานเพ่ือยกระดับคุณภาพงาน
ภายในองคกรน้ัน ไมวาจะใชเครื่องมือระดับพ้ืนฐาน หรือระดับสูงก็ตาม ปญหาสวนใหญคือการขาดการมีสวน
รวมของคนในองคกร หรือเปนการทําที่ยังไมลงถึงระดับปฏิบัติการ และในหลายองคกร มักพบวา การ
ดําเนินงานขาดความตอเน่ือง ซึ่งแนวทางหน่ึงที่จะขจัดปญหาที่กลาวมาน้ีใหหมดไปได คือ การวางระบบ
บริหารกิจกรรมอยางเหมาะสม ซึ่งแนนนอนที่สุดวาควรที่จะมีการดําเนินงานตามแนวทางของ PDCA ใหครบ
วงจร เพราะจะทําใหการดําเนินงาน  ตอบโจทยขององคกรไดตรงจุด สงผลใหการดําเนินงานสอดคลองกับ
ธรรมชาติของคนในองคกร  จากการวางแผนอยางเหมาะสมดวยการใชขอมูลของสถานการณจริง และที่สําคัญ 
การดําเนินการไดรับการเฝาติดตามอยางเปนระยะ ซึ่งก็จะทําใหสามารถปรับแผน ใหสอดคลองกับสถานการณ
ได รวมถึงมีการสรุปบทเรียนที่ไดหลังจากจบโครงการ ทําใหสามารถเรียนรูรูปแบบที่เหมาะสมสําหรับองคกร 
และนํามาเปนแนวทางในการดําเนินงานรอบใหม ซึ่งจะทําใหกิจกรรมการเพ่ิมผลิตภาพไดรับการพัฒนาและ
ยกระดับไดอยางตอเน่ือง 

 
 

ตารางที่ 1 แสดงตัวอยางของขั้นตอนการบริหารกิจกรรมการเพ่ิมผลิตภาพภายในองคกรตาม
แนวทางของ PDCA 
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การดําเนินการที่สอดคลองกับแผนจะเปนเสนทางที่นําไปสู ความสําเร็จ และบรรลุตามเปาหมายที่วางไว 
ขั้นตอนการบริหารกิจกรรมการเพ่ิมผลิตภาพที่ดําเนินการสอดคลองกับแนวทางของ PDCA น้ัน จะ

เปนไปอยางมีระบบ และครบถวน ซึ่งก็จะทําใหกิจกรรมการเพ่ิมผลิตภาพมีความเหมาะสมกับองคกร จากการ
ที่มีการสํารวจสถานการณขององคกรในประเด็นตางๆ ไมวาจะเปนดานการผลิตหรือดานบุคลากร เพ่ือมาใช
เปนขอมูลปอนเขาสําหรับการวางแผนและกําหนดแนวทางการดําเนินงาน มีการตรวจสอบประเมินผลเปน
ระยะทําใหสามารถปรับแผนใหสอดคลองกับสถานการณได อีกทั้งยังมีการวิเคราะหผลสําเร็จของโครงการทํา
ใหรูถึงจุดออน จุดแข็งของการดําเนินงาน และถือเปนบทเรียนสําหรับการดําเนินงานตอไป และตรงจุดน้ีเองที่
จะทําใหสามารถยกระดับการปรับปรุงและพัฒนาไดจริง จึงมีโอกาสที่การพัฒนาตอยอดจะเปนไปอยาง
เหมาะสมและถูกทิศทาง 

จะเห็นไดวา การดําเนินงาน ไมวาจะเปนการปรับปรุงผานเครื่องมือการเพ่ิมผลิตภาพ หรือการ
ปรับปรุงคุณภาพ หรือแมแตการบริหารกิจกรรมภายในองคกร การวางแผนงานอยางเหมาะสมจากการศึกษา
ขอมูลที่เกี่ยวของรอบดาน ถือเปนจุดเริ่มตนที่ดี และการดําเนินการที่สอดคลองกับแผนจะเปนเสนทางที่นําไปสู
ความสําเร็จ และบรรลุตามเปาหมายที่วางไว แตก็จะตองมีการตรวจสอบความคืบหนา หรือปญหาตางๆ   ที่
เกิดขึ้นเปนระยะ เพ่ือใหไดขอมูลที่สามารถนํามาใชในการปรับแผนใหสอดคลองกับสถานการณได และที่สําคญั 
เมื่อการดําเนินงานเสร็จสิ้นแตละครั้ง บทเรียนตางๆ ที่ไดรับ ก็ถือเปนสิ่งสําคัญ หากไดมีการนํามาทบทวน และ
สรุปขอดี ขอดอย หรือ หาจุดปรับปรุง เพ่ือใหการดําเนินงานในรอบตอไปทําไดงายขึ้น   ไดผลลัพธที่ดีขึ้น และ
ที่กลาวมาทั้งหมดน้ี ก็คือการดําเนินงานอยางครบถวนตามแนวคิดของวงจร PDCA  ซึ่งถือเปนหัวใจสําคัญของ
การปรับปรุงอยางตอเน่ือง (https://www.ftpi.or.th/2015/2125) 
ประโยชนของ PDCA 

1. การวางแผนงานกอนการปฎิบัติงาน จะทําใหเกิดความพรอมเมื่อไดปฏิบัติงานจริงการวางแผน
งานควรวางใหครบ 4 ขั้นดังน้ี 

1.1 ขั้นการศึกษา คือ  การวางแผนศึกษาขอมูล วิธีการ ความตองการของตลาด  
ขอมูลดานวัตถุดิบ ดานทรัพยากรที่มีอยูหรือเงินทุน 

1.2. ขั้นเตรียมงาน คือ  การวางแผนการเตรียมงานดานสถานที่ การออกแบบ 
ผลิตภัณฑ ความพรอมของพนักงาน อุปกรณ เครื่องจักร วัตถุดิบ 

1.3.ขั้นดําเนินงาน คือ  การวางแนวทางการปฏิบัติงานของแตละสวนแตละฝาย เชน  
ฝายผลิต ฝายขาย 

1.4.ขั้นการประเมินผล คือ  การวางแผนหรือเตรียมการประเมินผลงานอยางเปน 
ระบบ เชน ประเมินจากยอดการจําหนาย ประเมินจากการติชมของลูกคา เพ่ือใหผลทีไ่ดจากการประเมินเกิด
การเที่ยงตรง 

2. การปฏิบัติตามแผนงาน ทําใหทราบขั้นตอน วิธีการ และสามารถเตรียมงานลวงหนาหรือทราบ
อุปสรรคลวงหนาดวย ดังน้ัน การปฏิบัติงานก็จะเกิดความราบรื่น และเรยีนรอย นําไปสูเปาหมาย
ที่ไดกําหนดไว 

3. การตรวจสอบ ใหไดผลที่เที่ยงตรงเช่ือถือได ประกอบดวย 
         3. 1.ตรวจสอบจากเปาหมายที่ไดกําหนดไว 
         3.2.มีเครื่องมือที่เช่ือถือได 
         3.3.มเีกณฑการตรวจสอบที่ชัดเจน 
         3.4.มีกําหนดเวลาการตรวจที่แนนอน 
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         3.5.บุคลากรทีท่ําการตรวจสอบตองไดรับการยอมรับจากทุกหนวยงานที่เกี่ยวของ  
เมื่อการตรวจสอบไดรับการยอมรับ การปฏิบัติงานขั้นตอไปก็ดําเนินงานตอไปได 

4. การปรับปรุงแกไข ขอบกพรองที่เกิดขึ้น ไมวาจะเปนขั้นตอนใดก็ตาม เมือ่มีการปรับปรุง 
แกไขคุณภาพก็จะเกิดขึ้น ดังน้ัน  วงจร PDAC จึงเรียกวา วงจรบริหารงานคุณภาพ
(https://sites.google.com/site/pumpkin2555/khwampdca) 
บทบาทหนาทีข่องผูจัดการ 

เรื่องของผูนําน้ันเปนเรื่องที่สําคัญมาก หลายองคกรพยายามที่จะหาวิธีในการพัฒนาภาวะผูนําของ
ผูบริหารทุกระดับใหเกิดขึ้น เพ่ือที่จะใหผูนําเหลาน้ี เปนผูผลักดันความสําเร็จใหเกิดขึ้นกับองคกร และจาก
ผลการวิจัยขอมหวิทยาลัยมิชิแกน ในเรื่องของภาวะผูนําน้ัน ก็ยืนยันวา องคกรที่ประสบความสําเร็จน้ัน เปน
ผลมาจากการที่ผูบริหารของตนมีภาวะผูนํา และสามารถนําองคกร นําคน ใหไปสูเปาหมายที่กําหนดไวได 

ในการสรางความสัมพันธระหวางบุคคล เชน ทําหนาที่ผูนํา การเปนผูบังคับบัญชามีบทบาทดานการ
สื่อสาร เชน การทําหนาที่กํากับดูแล และมีบทบาทในการตัดสินใจ เชน การแกไขปญหา การจัดสรรทรัพยากร
ในองคกร และมี บทบาทในฐานะนักเจรจาตอรอง เปนตน 

ผูจัดการที่ดี  ควรมีคุณสมบัติ  มีความรูความเขาใจในศาสตรของการบริหาร   
ผูบริหารจะบริหารงานใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลไดน้ันตองมีความรู ความเขาใจในเรื่องของ

ทฤษฎีและหลักการบริหาร เพ่ือจะไดนําความรูไปประยุกตใชใหเหมาะสมกับการทํางาน สถานการณและ
สิ่งแวดลอม จึงพูดไดวาผูบริหารที่ประสบความสําเร็จ คือ ผูที่สามารถประยุกตเอาศาสตรการบริหารไปใชได
อยางมีศิลปะน่ันเอง 
มีภาวะผูนาํ 

เปนกระบวนการของการใชอิทธิพล ที่ผูนําพยายามจะมีอิทธิพลเหนือผูตาม เพ่ือใหมีพฤติกรรม การ
ปฏิบัติงานตามตองการโดยมีจุดมุงหมายขององคการเปนเปาหมาย ไมใชเรื่องของบุคคลที่จะพึงมีภาวะผูนําได
โดยที่ไมไดมีการกระทําใด ๆ เปนกระบวนการ (process) ใหเกิดอิทธิพลตอผูอ่ืน ดังน้ัน ผูนําทางจากการ
แตงต้ัง เชน ผูอํานวยการ ผูบัญชาการ อาจจะมีภาวะหรือไมก็ได ทั้งน้ีขึ้นอยูวามีลักษณะทั้ง 3 ประการหรือ
เปลา ในทางตรงขาม ผูที่แสดงภาวะผูนําอาจจะไมเปนผูนําที่แบบทางการ 

มีวุฒิภาวะทางอารมณ มีความรับผิดชอบตอพฤติกรรมของตนเองอยูเสมอ ซื่อตรง เปดรับและมองสิ่ง
ตางๆอยางรอบดานมีความสุขและสนุกกับชีวิต มองปญหาตางๆเปนโอกาสในการเรียนรูและพัฒนาตนเอง  

มีความคิดสรางสรรค กระบวนการคิดของสมองซึ่งสามารถคิดไดหลากหลายและแปลกใหม สามารถ
นําไปประยุกตทฤษฎีหรือปฏิบัติไดอยางรอบคอบและถูกตอง จนนําไปสูการคิดคนและนวัตกรรม     

มีมนุษยสัมพนัธที่ดี การรูจกัใชวิธีการที่จะครองใจคนโดยมีความประสงคใหบุคคลเหลาน้ันนับถือ 
จงรักภักดี และใหความ รวมมือรวมใจ ทํางานดวยความเต็มใจ 
ทักษะที่สาํคัญในการจัดการ 

ทักษะทางความคิด  เปนทักษะที่จําเปนมากสําหรับผูจัดการในระดับสูง 
ทักษะในการประสานงาน  เปนทักษะที่จําเปนมากสําหรับผูบริหารในระดับกลาง 
ทักษะในการปฏิบัติ  เปนทักษะที่จําเปนมากสําหรับผูบริหารในระดับตน 
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คําถามทายบท 
 
 

1. จงอธิบายความหมายของหลกัการจัดการพรอมยกตัวอยางประกอบเกี่ยวกับหลักการจัดการที่สามารถ
พบเห็นไดในปจจุบัน 

2. จงอธิบายกระบวนการในการจัดการวามีองคประกอบอะไรบางพรอมอธิบายลักษณะและรูปแบบใน
การดําเนินงาน 

3. จงอธิบายความหมายของ PDCA พรอมอธิบายหรือยกตัวอยางมาประกอบ 
4. จงบอกเลาเรื่องราวของบทบาทหนาที่ของผูจัดการหรือผูนําที่ดีที่ทานตองการหรือมีประสบการณมา

ใหเขาใจ 
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แผนบริหารการสอนประจําบทที่ 2 การเขียนแผนธุรกิจ 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จํานวน  3(3-0-6)  หนวยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรยีน 45 ช่ัวโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

อาจารยผูสอน ผูชวยศาสตราจารย เอกณรงค วรสีหะ 

แผนบรหิารการสอนประจําบทท่ี 2 การเขียนแผนธรุกิจ 

หัวขอเนื้อหา 
1. แผนธุรกิจสําคญัอยางไร 
2. แผนธุรกิจควรมีอะไรบาง 
3. เตรียมเขียนแผนธุรกิจ 
4. องคประกอบของแผนธุรกิจ 

วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม 
1. เพ่ือใหนักศึกษาเกิดความรู ความเขาใจและสามารถอธิบายเกี่ยวกับความหมายของหลกัการจัดการ 
2. เพ่ือใหนักศึกษาทราบถึงแนวคิดหลักและกระบวนการในการจัดการ 
3. เพ่ือใหนักศึกษาสามารถนําความรูไปประยุกตใชในการวิจัยปญหาทางดานวิชาการหรือปญหาสังคมได

อยางมีหลักการ  
4. เพ่ือใหนักศึกษามีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนธุรกิจสําคัญอยางไร องคประกอบของแผนธุรกิจ 
5. เพ่ือใหนักศึกษาสามารถนําความรูที่ไดไปประยุกตใชกับการจัดการธุรกิจบริการ   

วิธีสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปญหาหรือต้ังคําถาม เพ่ือนําสูการบรรยาย มีการต้ังคําถาม  

ตอบ คําถาม ระหวางผูสอนและผูเรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบงผูเรียนเปนกลุมกาํหนดหัวขออภิปราย แลวนําเสนอผลอภิปรายของแตละ 

กลุม จากน้ันผูสอนนําอภิปรายสูการสรุปดวยคําถามใหไดความรูตรงตามจุดประสงค การเรียนรูที่กําหนด 
สื่อการเรียนการสอน 

1. PowerPoint ประกอบการบรรยายการเขียนแผนธุรกิจ 
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอนคําสอน QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ   

การวัดผลและประเมินผล 
1. สังเกตการณนําความรูไปใชในการทําแผนผงัประมวลความรู 
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือรนในการทํากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
3. สังเกตจากการมีสวนรวมในการตอบคําถามและซักถามปญหาของนักศึกษาในหองเรียน 
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บทที่ 2  
การเขียนแผนธุรกิจ 

 
แผนธุรกิจ (Business Plan) เปนเครื่องมือที่มีความสําคัญย่ิงสําหรับผูประกอบการที่ริเริ่มจะกอต้ัง

กิจการ แผนน้ีเปนผลสรุปหรือผลรวมแหงกระบวนการคิดพิจารณา และการตัดสินใจที่จะเปลี่ยนความคิดของ
ผูประกอบการออกมาเปนโอกาสทางธุรกิจ มีผูเปรียบเทียบวาแผนธุรกิจเปรียบเหมือนแผนที่ในการเดินทาง ที่
จะช้ีแนะขั้นตอนตางๆ ทีละขั้นตอนในกระบวนการกอต้ังกิจการ แผนจะใหรายละเอียดตางๆ ทั้งเรื่องของ
การตลาด การแขงขันกลยุทธในการดําเนินธุรกิจ การคาดคะเนทางการเงิน ที่จะช้ีนําผูประกอบการไปสู
ความสําเร็จหรือช้ีใหเห็นถึงจุดออนและขอควรระวังดวยเชนกัน 

ถาเปรียบวาแผนที่ที่ดียอมจะใหรายละเอียดถนนหนทาง และทิศทางที่ชัดเจนแลว แผนธุรกิจก็ไม
ตางกันในการที่จะใหรายละเอียดอยางเพียงพอที่จะทําใหผูรวมลงทุนตัดสินใจไดวา ธุรกิจน้ันควรจะรวมลงทุน
ดวยหรือไม จากแผนธุรกิจจะทําใหผูรวมลงทุนเขาใจวัตถุประสงคของธุรกิจอยางชัดเจน เขาใจแนวคิดและ
ปรัชญาของธุรกิจ แผนปฏิบัติการ ปญหาอุปสรรค และหนทางที่เตรียมการเพ่ือไปสูความสําเร็จ ถึงแมวา
ผูประกอบการจะใชเงินลงทุนของตัวเอง ไมตองการผูรวมลงทุนหรือเงินกูจากสถาบันการเงิน แผนธุรกิจก็ยังจํา
เปนอยูดีเพ่ือใหผูประกอบการมีแผนที่ในการบอกทิศทางของการดําเนินกิจการในอนาคต 
แผนธุรกิจสําคัญอยางไร 

สําหรับผูประกอบการแลว แผนธุรกิจเปนเอกสารที่มีความสําคัญย่ิงกวาเอกสารใดๆ ที่เคยมีการ
รวบรวมมา ความสําคัญเหลาน้ี ไดแก  

1. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะที่จะใหรายละเอียดของการเริ่มตนธุรกิจ แผนธุรกิจทําใหผูประกอบการมี
เปาหมายที่ชัดเจน กําหนดแนวทางของความคิด และชวยใหผูประกอบการแนวแนตอการใชทรัพยากรและ
กําลังความพยายามเพ่ือไปสูเปาหมาย 

2. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะเปนเครื่องมือที่จะแสวงหาเงินทุนจากผูรวมลงทุน จากกองทุนรวมลงทุน 
และจากสถาบันการเงินตางๆ  

3. แผนธุรกิจสําคัญในฐานะที่เปนเสมือนพิมพเขียวที่ใหรายละเอียดของกิจกรรมตางๆ ทั้งกิจกรรมใน
การจัดหาเงินทุน กิจกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑ กิจกรรมการตลาด และอ่ืนๆ ในการบริหารกิจการใหม แผน
ธุรกิจยังใชเพ่ือกําหนดการปฏิบัติงานที่ตอเน่ืองในอนาคตของกิจการอีกดวย 
แผนธุรกิจควรมีอะไรบาง 

เน่ืองจากแผนธุรกิจที่ดียอมชวยในการวัดถึงความเปนไปไดของกิจการที่จะลงทุน แผนจึงควร
ประกอบดวยการวิเคราะหอยางละเอียดในตัวแปรหรือปจจัยดังตอไปน้ี 

1. สินคาหรือบริการที่จะขาย 
2. กลุมลูกคาที่คาดหวัง 
3. จุดแข็งและจุดออนของกิจการที่จะทํา 
4. นโยบายการตลาด เชน นโยบายดานราคา การสงเสริมการตลาด การกระจายสินคา 
5. วิธีการหรือกระบวนการในการผลิต รวมถึงเครื่องจักร อุปกรณที่ตองใช 
6. ตัวเลขทางการเงิน นับต้ังแตรายไดที่คาดวาจะได คาใชจาย กําไร ขาดทุน จํานวนเงินลงทุนที่ตองการ 

และกระแสเงินสดที่คาดวาจะไดมาหรือใชไป 
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แผนธุรกิจที่ดี เม่ืออานแลวควรจะตองตอบคําถามเหลานี้ได 
1. การกอต้ังธุรกิจเปนรูปรางชัดเจนขนาดไหน เสร็จสมบูรณแลวหรือยัง 
2. ธุรกิจน้ีนาลงทุนไหม 
3. ธุรกิจมีแนวโนมหรือโอกาสที่จะประสบความสําเร็จต้ังแตเมื่อแรกต้ังมากนอยขนาดไหน 
4. ธุรกิจน้ีมีความไดเปรียบหรือความสามารถในการแขงขันในระยะยาวมากนอยเพียงใด 
5. สินคาที่จะผลิตมีวิธีการผลิตที่มีประสิทธิภาพเพียงใด 
6. สินคาที่ผลิตสามารถวางตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพเพียงใด 
7. วิธีการผลิตและการวางตลาดสินคาน้ัน มีทางเลือกอ่ืนๆ ที่ประหยัดไดมากกวาหรือไม 
8. หนาที่ตางๆ เชน การผลิต การจําหนาย การจัดการทางการเงิน การจัดการคน มีการจัดการที่ดีและ

เหมาะสมเพียงใด 
9. จํานวนและคุณภาพของพนักงานที่ตองการมีเพียงพอหรือไม 

โดยสรุปแลวแผนธุรกิจที่มีการรวบรวมและเขียนขึ้นอยางดีน้ัน ไมเพียงแตใหขอมูลที่เปนขอเท็จจริง
เทาน้ัน ตัวแผนตองสามารถเปนเครื่องมือสื่อสารที่ดี ที่จะสงผานความคิด ผลการวิจัยและแผนที่จะนําเสนอ
ใหกับผูอาน โดยเฉพาะอยางยิ่งเจาของเงิน  ตองเปนพ้ืนฐานสําคัญของการบริหารและดําเนินกิจการที่จะจัดต้ัง
ขึ้น นอกจากน้ี ยังตองเปนเครื่องมือในการวัดผลความกาวหนาของกิจการ รวมถึงการประเมินถึงความ
เปลี่ยนแปลงที่จําเปน ดังน้ัน นับไดวาการวางแผนธุรกิจเปนเรื่องที่ตองพิถีพิถัน ใชเวลาใชความพยายาม เสีย
คาใชจาย แตผลลัพธที่ไดกลับมา คือ ความแตกตางระหวางความสําเร็จและความลมเหลวของกิจการทีเดียว 

แผนธุรกิจคือเอกสารลายลักษณอักษรที่บอกเคาโครงกวางๆ วาธุรกิจของคุณคืออะไร มีเปาหมายไป
ในทิศทางไหน และทําอยางไรถึงจะบรรลุเปาหมาย แผนธุรกิจจะบอกเคาโครงดวยคําที่เฉพาะเจาะจงวา
วัตถุประสงคทางการเงินของธุรกิจคุณคืออะไร และธุรกิจน้ีจะวางตําแหนงตัวเองอยางไรเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย
เหลาน้ันในบริบทของสภาพการณตลาดในปจจุบัน นอกจากน้ีแผนธุรกิจยังเปนเครื่องมือที่ขาดไมไดในการ
ดึงดูดเงินทุน บทความน้ีจะบอกคราวๆ วาคุณจะเขียนแผนธุรกิจไดอยางไรทีละขั้นตอน 
 
เตรียมเขียนแผนธุรกิจ 

1. กําหนดประเภทแผนธุรกิจทีคุ่ณจะใช แมวาทุกแผนธุรกิจจะมีวัตถุประสงคเหมือนกันคือ 
อธิบายเปาหมายและโครงสรางทางธุรกิจ วิเคราะหตลาดสินคา และประมาณการกระแสเงินสดโครงการ แต
แผนธุรกิจแตละประเภทก็แตกตางกันไป แผนธุรกิจแบงเปน 3 ประเภทหลักๆ 

• แผนธุรกิจฉบับยอ เปนแผนธุรกิจสั้นๆ 
(ประมาณ 10 หนาหรือนอยกวา) และมี
ประโยชนในการระบุความเปนไปไดวาจะมี
ผูสนใจธุรกิจของคุณ เจาะลึกแนวคิดธุรกิจ
ใหละเอียดขึ้น หรือเปนจุดเริ่มตนของแผน
ธุรกิจเต็มรูปแบบ แผนธุรกิจฉบับยอเปน
จุดเริ่มตนที่ดี [1] 
• แผนธุรกิจฉบับปฏิบัติการ ซึ่งเปนแผน
ธุรกิจฉบับสมบูรณของแผนธุรกิจฉบับยอ 
และจุดประสงคหลักก็คือเพ่ือใหเคาโครง
อยางชัดเจนวาจะสรางและดําเนินการ

https://th.wikihow.com/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81#_note-1
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ธุรกิจอยางไรโดยไมเนนไปที่ภาพลักษณภายนอก แผนธุรกิจฉบับปฏิบัติการเปนแผนที่เจาของธุรกิจจะใชอางอิง
อยูเสมอขณะที่ธุรกิจกําลังดําเนินการตามวัตถุประสงค [2] 

• แผนธุรกิจฉบับนําเสนอ แผนธุรกิจฉบับนําเสนอมีไวใหคนอ่ืนๆ ที่ไมใชเจาของและคนทีดํ่าเนินธุรกิจ ซึ่งไดแก
นักลงทุนหรือนายธนาคารที่อาจใหเงินทุน จริงๆ แลวแผนธุรกิจประเภทน้ีก็คือแผนธุรกิจฉบับปฏิบัติการ แตจะ
เนนไปที่การนําเสนอในรูปแบบที่ทันสมัยและดึงดูดใจใหซื้อ ใชภาษาและคําศัพททางธุรกิจที่เหมาะสม ในขณะ
ที่แผนธุรกิจฉบับปฏิบัติการมีไวเพ่ือใหเจาของธุรกิจอางอิง แผนธุรกิจฉบับนําเสนอจะตองคํานึงถึงนักลงทุน 
นายธนาคาร และคนทั่วไปขณะเขียน 

2. เขาใจโครงสรางพื้นฐานของแผนธุรกิจ ไมวาคุณจะเริ่มจากแผนธุรกิจฉบับยอหรือเริ่มจากแผน
ธุรกิจฉบับปฏิบัติการที่ครอบคลุมรายละเอียดอยาง
กวางขวาง สิ่งที่คุณจําเปนตองเขาใจคือองคประกอบ
พ้ืนฐานของแผนธุรกิจ 

• แนวคิดของธุรกิจเปนองคประกอบกวางๆ อยางแรกของ
แผนธุรกิจ โดยแนวคิดของธุรกิจน้ันจะเนนไปที่การอธิบาย
ธุรกิจของคุณ ตลาด สินคา โครงสรางและการจัดการ
องคกร 

• การวิเคราะหตลาดเปนองคประกอบหลักทีส่องของแผน
ธุรกิจ ธุรกิจของคุณจะตองดําเนินการในตลาดใดตลาดหน่ึง 
และคุณจะตองเขาใจกลุมลูกคา ความชอบ ความตองการ พฤติกรรมการซื้อ รวมทั้งการแขงขันดวย 

• การวิเคราะหเปนองคประกอบที่สามของแผนธุรกิจ ถาธุรกิจของคุณเปนธุรกิจใหม ก็ตองมีกระแสเงินสดที่
คาดการณไว การประมาณคาใชจายในการลงทุน และงบดุล นอกจากน้ียังตองคาดการณดวยวาเมื่อไหรธุรกิจ
ถึงจะถึงจุดคุมทุน 

3. ขอความชวยเหลือที่เหมาะสม ถาคุณไมมีความรูเรื่องธุรกิจหรือดานการเงิน การขอความ
ชวยเหลือจากนักบัญชีในเรื่องสัดสวนการวิเคราะหดาน
การเงินของแผนธุรกิจน้ันไมใชความคิดที่แยเลย 
• ขอมูลดานบนเปนองคประกอบกวางๆ ของแผนธุรกิจ ซึ่ง
สวนตางๆ เหลาน้ีสุดทายแลวจะแยกยอยเปน 10 สวน
ดังตอไปน้ีที่เราจะมาบอกวิธีการเขียนแตละสวนตามลําดับ 
ไดแก รายละเอียดบริษัท การวิเคราะหตลาด โครงสรางและ
การจัดการธุรกิจ สินคาและบริการ การตลาดและการขาย 
และการขอเงินทุน 
 

องคประกอบของแผนธุรกิจ 
แมวาองคประกอบของแผนธุรกิจจะไมไดมีกําหนดไวตายตัว หากแตองคประกอบหลัก ซึ่งนักลงทุน

พิจารณาวาเปนสิ่งสําคัญและตองการรู จะประกอบดวยสิ่งเหลาน้ี คือ 
1. บทสรุปสําหรับผูบริหาร  
2. ประวัติโดยยอของกิจการ 
3. การวิเคราะหสถานการณ  

https://th.wikihow.com/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81#_note-2
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4. วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ 
5. แผนการตลาด  
6. แผนการจัดการและแผนกําลังคน 
7. แผนการผลิต/ปฏิบัติการ  
8. แผนการเงิน 
9. แผนการดําเนินงาน  
10. แผนฉุกเฉิน 

 
องคประกอบที่ 1 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร 

เขียนเอกสารใหถูกตองตามรูปแบบ. จัดลําดับหัวขอในแตละสวนตามลําดับเลขโรมัน เชน I II III และ
อ่ืนๆ แมวาสวนแรกของแผนธุรกิจจะเปนที่รูจักกันในทางเทคทิควา "บทสรุปสําหรับผูบริหาร" (ซึ่งใหภาพรวม
อยางเปนทางการของธุรกิจ) แตโดยทั่วไปจะเปนสวนที่เขียนเปนลําดับสุดทายเพราะตองใชขอมูลทั้งหมดจาก
แผนธุรกิจมาเขียน 

บทสรุปสําหรับผูบริหาร เปนสวนที่จะสรุปใจความสําคัญๆ ของแผนธุรกิจทั้งหมดใหอยูในความยาว
ไมเกิน 1-2 หนา สวนน้ีมีความสําคัญ เพราะเปนสวน
แรกที่ผูรวมลงทุนจะอานและจะตองตัดสินใจจาก
สวนน้ีวา จะอานรายละเอียดในตัวแผนตอหรือไม 
ดังน้ัน บทสรุปผูบริหารจึงตองช้ีใหเห็นประเด็นสําคัญ
สองประการ คือ หน่ึง ช้ีใหเห็นวามีโอกาสจริงๆ 
เกิดขึ้นในตลาดสําหรับธุรกิจที่กําลังคิดจะทํา สอง 
ตองช้ีใหเห็นวา สินคาหรือบริการที่จะทําน้ัน จะ
สามารถใชโอกาสในตลาดที่วาน้ันใหเปนประโยชนได
อยางไร บทสรุปผูบริหารจึงตองเขียนใหเกิดความ
นาเช่ือถือ หนักแนน และชวนใหติดตามรายละเอียด

ที่อยูในแผนตอไป ผูเขียนแผนควรระลึกไวเสมอวา คุณภาพของบทสรุปผูบริหารจะสะทอนถึงคุณภาพของแผน
โดยรวม จึงควรใหเวลากับการเขียนสวนน้ีอยางพิถีพิถัน เน้ือหาในบทสรุปผูบริหารควรจะกลาวถึงสิ่งตอไปน้ี 

1.  อธิบายวาจะทําธุรกิจอะไร และแนวคิดของธุรกิจนั้นเปนอยางไร พยายามอธิบายใหเห็นวา 
สินคาหรือบริการที่จะทําน้ันจะเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตหรือวิถีการใชสินคาหรือบริการไปจากเดิมอยางไร บอกดวย
วาธุรกิจจะกอต้ังเมื่อไร สินคา/บริการมีคุณสมบัติพิเศษอะไรในแงรูปลักษณ ประโยชนใชสอย เทคโนโลยี ฯลฯ 
ที่จะไดเปรียบเหนือคูแขง หากธุรกิจดําเนินการมาเปนระยะเวลาหน่ึงแลว บอกดวยวา ขนาดของธุรกิจใหญ
ขนาดไหน มีความเติบโตกาวหนาในชวงที่ผานมาอยางไร 

2. โอกาสและกลยุทธ สรุปวาอะไรคือโอกาส ทําไมจึงนาในใจ และจะใชโอกาสนั้นดวยวิธีอยางไร 
ขอมูลสวนน้ีอาจนําเสนอในรูปขอเท็จจริงของตลาด เง่ือนไขตลาด สภาพของคูแขง (เชน คูแขงขันไมปรับปรุง
สินคามานานแลว คูแขงขันกําลังเพลี่ยงพล้ํา แนวโนมของอุตสาหกรรมและอ่ืนๆ ที่แสดงวาโอกาสทางการคา
กําลังเปดให) 

3. กลุมลูกคาเปาหมายและการคะเนลูกคาเปาหมาย ระบุและอธิบายยอๆ ถึงลักษณะตลาด ใครเปน
กลุมลูกคาหลัก จะจัดวางตําแหนงผลิตภัณฑอยางไร จะวางแผนการเขาถึงลูกคาอยางไร รวมถึงขอมูลที่
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เก่ียวของกับโครงสรางของตลาด ขนาดและอัตราการเติบโตของกลุมลูกคา ยอดขาย และสวนแบงตลาดที่
คาดหมาย 

4. ความไดเปรียบเชิงแขงขันของธุรกิจ ระบุถึงความไดเปรียบและความเหนือกวาในการแขงขัน เชน 
ความไดเปรียบจากตัวผลิตภัณฑ การไดเปรียบจากการเขาตลาดกอน ความไดเปรียบจากการที่คูแขงขันอยูใน
ภาวะออนแอ ตลอดจนเง่ือนไขอ่ืนๆ ของอุตสาหกรรมน้ันๆ 

5. ความคุมคาเชิงเศรษฐกิจและความสามารถในการทํากําไร บทสรุปใหเห็นถึงความคุมคาของการ
ลงทุน เชน กําไรขั้นตน กําไรจากการดําเนินงาน ระยะเวลาของการทํากําไร ระยะเวลาการคุมทุน ระยะเวลาที่
กระแสเงินสดจะเปนบวก การคาดหมายอัตราผลตอบแทนจาการลงทุน และการคาดคะเนผลตอบแทนทางการ
เงินอ่ืนๆ 

6. ทีมผูบริหาร สรุปความรูความสามารถ ประสบการณ และทักษะของผูที่เปนตัวหลักในการกอต้ัง
และบริหาร พรอมสมาชิกในทีม บอกยอๆ ถึงความสําเร็จในอดีต โดยเฉพาะที่เก่ียวกับการทํากําไร การ
บริหารงานและคน 

7. ขอเสนอผลตอบแทน ระบุสั้นๆ ถึงเงินลงทุนหรือเงินกูที่ตองการ จะเอาเงินไปทําอะไร จะตอบ
แทนเจาของเงินอยางไร ผลตอบแทนของการลงทุนของเจาหนาที่หรือผูรวมลงทุนจะเปนเทาใด 

 
องคประกอบที่ 2 : ประวัติยอของกิจการ 

สวนน้ีคือการใหขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับประวัติความเปนมาของการกอต้ังกิจการ ทั้งในดานรูปแบบการ
จัดต้ังหรือจดทะเบียน ตลอดจนแนวคิดและที่มาของการเล็งเห็นโอกาสทางการตลาด การคิดคนและพัฒนา
สินคา/บริการ ที่ตองการนําเสนอใหกับลูกคากลุมเปาหมาย นอกจากน้ีควรใหขอมูลเก่ียวกับเปาหมายระยะที่
ตองการใหเปนในอนาคต 

เขียนรายละเอียดบริษัทเปนสวนแรก ในการเขียนรายละเอียดบริษัท ใหอธิบายธุรกิจและระบุความ
ตองการของตลาดสําหรับสินคาหรือบริการของ
คุณ อธิบายลูกคาหลักและวิธีการที่คุณต้ังใจจะ
ทําเพ่ือใหประสบความสําเร็จอยางยอๆ 

เชน ถาธุรกิจของคุณเปนรานกาแฟ
เล็กๆ  รายละเ อียดบริษัทของคุณอาจจะ
ประมาณวา "รานกาแฟเฌอปรางเปนรานกาแฟ
เล็กๆ ที่ต้ังอยูในตัวเมือง เนนใหบริการกาแฟ
เกรดพรีเมียมที่ชงอยางพิถีพิถันและเบเกอรรีอบ
ใหมในบรรยากาศรวมสมัยที่ผอนคลาย ราน
กาแฟเฌอปรางอยูหางจากมหาวิทยาลัยใน
จังหวัดไปเพียง 1 ซอย และมีจุดประสงคคือเพ่ือ
มอบบรรยากาศสบายๆ ใหแกนักศึกษา อาจารย และพนักงานยานตัวเมืองมาอานหนังสือ พบปะพูดคุย หรือ
แคผอนคลายระหวางคาบเรียนหรือการประชุม ดวยบรรยากาศช้ันเลิศ ทําเลที่ใกล สินคาระดับพรีเมียม และ
การใหบริการลูกคาที่ยอดเยี่ยม รานกาแฟเฌอปรางจะตองโดดเดนจากรานกาแฟอ่ืนๆ อยางแนนอน" 
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องคประกอบที่ 3 : การวิเคราะหสถานการณ 
เขียนบทวิเคราะหตลาด จุดประสงคของสวนน้ีคือเพ่ือสํารวจและแสดงความรูเก่ียวกับตลาดที่ธุรกิจ

ของคุณดําเนินงานอยู 
• ใสขอมูลเก่ียวกับกลุมตลาดเปาหมาย คุณควรจะสามารถตอบคําถามไดวา กลุมตลาดเปาหมายของคุณคือใคร 

ความตองการและความพึงพอใจของเขาคืออะไร 
อายุเทาไหร และพวกเขาอยูที่ไหน 
• คุณตองใสการวิเคราะหคูแขงที่แสดงถึงการ
คนควาและขอมูลเก่ียวกับคูแขง แจกแจงจุดแข็ง
และจุดออนของคูแขงหลักและผลกระทบที่อาจ
เกิดขึ้นกับธุรกิจของคุณ สวนน้ีเปนสวนที่สําคัญ
มาก เพราะมันเปนการบอกคราวๆ วาธุรกิจของ
คุณจะไดสวนแบงในตลาดจากการหาผลประโยชน
จากจุดออนของคูแขงไดอยางไร 

ในขั้นตอนน้ี เปนขั้นตอนแรกของการ
จัดทําแผนธุรกิจ คือ การพยายามทําความเขาใจถึงสภาพแวดลอมของการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน และแนวโนม
การเปลี่ยนแปลงในอนาคตของปจจัยสําคัญๆที่สงผลกระทบตอสถานการณการแขงขัน ความนาสนใจโดยรวม
ของอุตสาหกรรม ตลอดจนความสามารถในการทํากําไร และความพรอมในดานตางๆ ของกิจการ ดังน้ันการ
วิเคราะหสถานการณจึงเปนงานอันดับแรกที่สําคัญที่ผูประกอบการควรกระทํา เพ่ือใชเปนขอมูลในการกําหนด
ทิศทาง กลยุทธ และแผนการดําเนินงานของกิจการ  
การวิเคราะหสถานการณหรือเรียกอยางยอๆ วา SWOT ANALYSIS 

1. การวิเคราะหปจจัยภายใน หมายถึง การตรวจสอบความสามารถและความพรอมของกิจการใน
ดานตางๆ ทั้งน้ีโดยมุงเนนการวิเคราะหในสวนที่เปน จุดแข็ง (Strengths) และ จุดออน (Weaknesses) ของ
กิจการ 

2. การวิเคราะหปจจัยภายนอก หมายถึง การประเมินสภาพแวดลอมในการดําเนินธุรกิจที่
ผูประกอบการไมสามารถควบคุมหรือเปลี่ยนแปลงได ดังน้ันจึงตองพยายามเขาใจในสถานการณปจจุบันและ
แนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคตของสภาพแวดลอมดังกลาว เปนไปในลักษณะที่ เปนโอกาส 
(Opportunities) หรือ อุปสรรค (Threats) ในการดําเนินธุรกิจ 

ผลลัพธจากขั้นตอนของการวิเคราะหสถานการณ คือ บทวิเคราะหความเปนไปและแนวโนมการ
เปลี่ยนแปลงของการดําเนินธุรกิจที่เปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธดานตางๆ ของกิจการ 

 
องคประกอบที่ 4 : วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ 

วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ หมายถึง ผลลัพธทางธุรกิจที่กิจการตองการไดรับในชวง
ระยะเวลาของแผน ซึ่งโดยทั่วไปเปาหมายทางธุรกิจอาจเปนเปาหมายโดยรวมของกิจการ และเปาหมายเฉพาะ
ดานในแตละแผนกหรือลักษณะงาน เชน เปาหมายทางการตลาด เปาหมายทางการจัดการ เปาหมายทางการ
ผลิต และเปาหมายทางการเงิน เปนตน นอกจากน้ีเปาหมายทางธุรกิจอาจแบงเปนเปาหมายระยะสั้น คือ 
ภายใน 1 ป เปาหมายระยะกลาง ประมาณ 3-5 ป และเปาหมายระยะยาวที่นานกวา 5 ป 
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ลักษณะของเปาหมายของธุรกิจที่ดีมี 3 ประการ คือ 
1. มีความเปนไปได หมายความวา กิจการมีโอกาสที่จะบรรลุเปาหมายได หากไดมีการดําเนินงาน

อยางเต็มที่ตามแผนธุรกิจที่วางไว การกําหนดเปาหมายทางธุรกิจควรประเมินจากสภาพแวดลอมในการดําเนิน
ธุรกิจทั้งภายนอกและภายในกิจการ กลาวคือ ไมควรต้ังเปาหมายที่เลื่อนลอยเกินความจริงจนทําไมได และ
กอใหเกิดความทอแท แตก็ไมควรต้ังเปาหมายที่งายจนเกินไปจนไมตองทุมเทความพยายามใดๆ ก็สามารถที่จะ
บรรลุเปาหมายไดโดยงาย เปาหมายที่ดีจึงควรเปนผลลัพธที่ทําไดยากแตมีความเปนไปได 

2. สามารถวัดผลไดอยางเปนรูปธรรม หมายถึง มีความชัดเจนที่สามารถประเมินไดวา กิจการบรรลุ
ตามเปาหมายน้ันหรือไม ทั้งน้ี โดยทั่วไป ควรจะตองกําหนดระยะเวลาใหชัดเจนวา จะตองบรรลุถึงเปาหมาย
น้ันภายในระยะเวลาเทาใด 

3. เปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายถึง เปาหมายยอยๆ ในแตละฝายควรมีความสอดคลองและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน พรอมทั้งใหแนใจวาเปาหมายระยะสั้นๆ เปนไปเพ่ือสนับสนุนและสงเสริมเปาหมายในระยะ
ปานกลางและระยะยาว 

กลาวคือ ไมมุงหวังเพียงกําไรหรือผลลัพธในระยะสั้นมากจนเกินไป โดยเฉพาะหากผลในระยะสั้นน้ัน
จะกอใหเกิดผลเสียไดในระยะปานกลางและระยะยาว 
 
องคประกอบที่ 5 : แผนการตลาด 

อธิบายสินคาหรือบริการ. คณุขายอะไร สนิคาหรือบริการของคุณมีอะไรเจง ลูกคาของคุณจะได
ประโยชนอะไร สินคาหรือบรกิารของคุณดีกวาของคูแขงอยางไร 

• พูดถึงประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวกับวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑของคุณ คุณไดพัฒนาหรือคาดการณวา
จะพัฒนาตัวอยางผลิตภัณฑหรือเปลา หรือกําลังจะย่ืนจดสิทธิบัตรหรือลขิสิทธ์ิหรือไม ใส
กิจกรรมที่วางแผนวาจะทําทัง้หมดลงไปดวย 

• เชน ถาคุณเขียนแผนสําหรับรานกาแฟ คุณจะตองใสเมนูอยางละเอียดที่บอกเคาโครงสินคา
ทั้งหมดของคุณ กอนเขียนเมนูใหใสสรุปสัน้ๆ ที่บอกวาทาํไมเมนูที่วาน้ีจึงทําใหธุรกิจของคุณ
แตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ เชน คุณอาจจะบอกวา "รานกาแฟของเรามีเครื่องด่ืม 5 ประเภท
ดวยกัน ไดแก กาแฟ ชา นํ้าผลไมปน เครื่องด่ืมผสมโซดา และช็อกโกแลตรอน เครื่องด่ืมที่
หลากหลายของเราเปนขอไดเปรียบคูแขงหลกัเพราะเราเสนอขายสินคาที่คูแขงหลักของเรา
ไมไดเสนอขายอยูตอนน้ี" 

• เขียนกลยุทธการตลาดและการขาย ในสวนน้ีใหอธิบายวาคุณต้ังใจจะเจาะตลาด จัดการการ
เติบโต สื่อสารกับลูกคา และจําหนายสินคาหรือบริการของคุณอยางไร 

• คุณตองอธิบายใหชัดเจนวากลยุทธการขายของคุณเปนอยางไร คุณจะใชตัวแทนจําหนาย 
โฆษณาบนบิลบอรด แจกใบปลิว การตลาดทางโซเชียลมีเดีย หรือใชทั้งหมดที่วามาน้ี 

แผนการตลาด คือ การกําหนดทิศทางและแนวทางในการทุมเทความพยายามทางการตลาด ตลอดจน
กลไกในการตรวจสอบและประเมินผลกิจกรรมการตลาดไวลวงหนา โดยใชประโยชนจากความเขาใจที่ไดรับ
จากการวิเคราะหสถานการณในองคประกอบที่ 3 มาพิจารณารวมกับวัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจที่
กําหนดไวในองคประกอบที่ 4  

ดังน้ัน การวางแผนการตลาดจึงเปนการกําหนดกลยุทธและวิธีในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด 
เพ่ือใหกิจการสามารถบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายที่มุงหวัง โดยคํานึงถึงการใชทรัพยากรทางการตลาดให
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เกิดประโยชนสูงสุดในการตอบรับกับความเปนไปและแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมในดําเนิน
ธุรกิจทั้งภายนอกและภายในกิจการ 
เนื้อหาของแผนการตลาดตองตอบคําถามหลักๆ ใหกับผูประกอบการอยางนอยดังตอไปนี้ 

1. เปาหมายทางการตลาดที่ตองทําใหไดในระยะเวลาของแผนคือเรื่องอะไรบาง 
2. ใครคือลูกคากลุมเปาหมาย ทั้งกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรอง 
3. จะนําเสนอสินคา/บริการอะไรใหกลุมเปาหมาย ในราคาเทาใด และดวยวิธีการใด 
4. จะสรางและรักษาความพึงพอใจใหกับกลุมเปาหมายเหลาน้ันไดดวยวิธีการใดบาง 
5. ถาสถานการณไมเปนไปตามที่คาดหวังไว จะปรับตัวหรือแกไขอยางไร 

ในการตอบคําถามดังกลาวขางตน ผูประกอบการจําเปนตองใชความรู ความสามารถ ตลอดจน
ประสบการณและวิจารณญาณที่ดี ในการกําหนดเปาหมาย กลยุทธ และวิธีการทางการตลาดสําหรับกิจการ
ตามองคประกอบที่สําคัญของแผนการตลาด ซึ่งมีเน้ือหาหลัก 4 สวน ดังตอไปน้ี 

1. เปาหมายทางการตลาด 
2. การวิเคราะหกลุมเปาหมาย 
3. กลยุทธและกิจกรรมทางการตลาด 

a. กลยุทธการตลาดเพ่ือความไดเปรียบในการแขงขัน 
b. กลยุทธเพ่ือการเติบโตทางการตลาด 
c. กลยุทธสวนประสมทางการตลาด 

4. การควบคุมและประเมินผลทางการตลาด 
 
องคประกอบที่ 6 : แผนการจัดการและแผนคน 

อธิบายโครงสรางและการจัดการองคกรของบริษัท. ในสวนน้ีของแผนธุรกิจจะเนนไปที่บุคคลากร
หลัก รวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับเจาของธุรกิจและทีมการจัดการ 

• เลาเกี่ยวกับความเช่ียวชาญของทีมและอธิบายวาการตัดสินใจในเรื่องตางๆ จะเกิดขึ้นได
อยางไร ถาเจาของและผูจัดการมีความรูในอุตสาหกรรมทีท่ําอยางกวางขวางและประสบ
ความสําเร็จมามากมาย ก็ใหเนนสวนน้ีไปดวย 

• ถาคุณมีแผนผงัองคกร ก็ใหใสลงไปดวย 
ในสวนน้ีผูจัดทําแผนจะตองระบุโครงสรางขององคการใหชัดเจน โดยแสดงแผนผังโครงสรางของ

องคกรวา ประกอบไปดวยหนวยงานอะไรบาง หนวยงานแตละหนวยมีความรับผิดชอบอะไร รวมถึงตําแหนง
ผูบริหารหลักๆ ขององคการ โครงสรางของคณะกรรมการและการถือหุน การเขียนในสวนน้ีควรจะทําใหผูอาน
เห็นวาคณะผูบริหารรวมตัวกันในลักษณะเปนทีมที่ดีในการบริหาร มีความสมดุลในดานความรู ความสามารถที่
ครบถวน ทั้งดานเทคนิคและการบริหาร มีความชํานาญและประสบการณในกิจการที่ทํา 
รายละเอียดในสวนนี้ประกอบดวยหัวขอดังตอไปนี้ คือ 

1. โครงสรางองคกร 
1.1 ตําแหนงงานหลักๆ ขององคการ คนที่จะมาดํารงตําแหนง พรอมทั้งแผนผังองคการ 
1.2 หากผูบริหารคนใดคนหน่ึง ไมสามารถปฏิบัติหนาที่ไดเต็มเวลา ตองระบุวาใครจะเปนผูชวยในงานน้ัน 

เพ่ือทําใหงานสมบูรณ 
1.3 หากทีมงานผูบริหารเคยทํางานรวมกันมากอน ใหระบุวาเคยทํางานอะไร มีความสําเร็จในฐานะทีมที่ดี

อะไรบาง 
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2. ตําแหนงบริหารหลัก 
2.1 ระบุวาตําแหนงบริหารหลักๆ มีความรู ความชํานาญอะไรบาง และมีความเหมาะสมในตําแหนงงาน

น้ันอยางไร 
2.2 ระบุบทบาท ภาระความรับผิดชอบของแตละตําแหนงในทีมบริหาร 
2.3 อาจใสประวัติสั้นๆ ของทีมบริหารเอาไวในสวนน้ีดวยก็ได หรือมิฉะน้ันอาจนําไปใสไวรวมกันใน

ภาคผนวก 
3. ผลประโยชนตอบแทนแกผูบริหาร ระบุเงินเดือนที่จายแกผูบริหาร ตลอดจนผลประโยชนในรูปแบบ

อ่ืนๆ และสัดสวนการถือหุน ของผูบริหารแตละคน 
4. ผูรวมลงทุน ระบุผูรวมลงทุนอ่ืนๆ และเปอรเซ็นตการถือหุน 
5. คณะกรรมการบริษัท ระบุคุณสมบัติของกรรมการบริษัท องคประกอบและภูมิหลังของกรรมการแต

ละคนวาจะเปนประโยชนตอกิจการอยางไร 
 
องคประกอบที่ 7 : แผนการผลิต/ปฏิบัติการ 

หลังจากที่ผูประกอบการไดทําการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอกของกิจการ ตลอดจน
กําหนดวัตถุประสงคทางธุรกิจและแผนกลยุทธของกิจการในภาพรวม เพ่ือสรางความไดเปรียบเชิงแขงขันแลว 
ผูประกอบการจําเปนตองถายทอดสิ่งเหลาน้ันใหออกมาเปนแผนการผลิต/ปฏิบัติที่สอดคลองและเช่ือมโยงกับ
แผนธุรกิจสวนอ่ืนๆ ของบริษัท อันไดแก แผนการตลาด แผนการบริหารและจัดการบุคลากรและแผนการเงิน 
เพ่ือสนับสนุนและสงเสริมใหองคกรมีศักยภาพในการบรรลุเปาหมายตามแผนน้ันๆ 

 
แผนการผลิต/ปฏิบัติการที่ดีจะตองสะทอนความสามารถของกิจการในการจัดการกระบวนการผลิต

และปฏิบัติการใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันใหกับธุรกิจ โดยมุงเนน
ประเด็นการจัดการไปยังระบบการแปลงสภาพวัตถุดิบและทรัพยากรในการผลิตใหเปนผลผลิต ซึ่งสามารถ
แสดงความสัมพันธไดดังแผนภาพที่ 1 โดย วัตถุดิบและทรัพยากร น้ัน หมายถึง ปริมาณวัตถุดิบที่ใช ช่ัวโมง



21 
 

แรงงานที่ทําการผลิต หรือคาใชจายรวมของทรัพยากรทุกอยางที่ใช ไดแก คาวัตถุดิบ คาแรงงาน เงินลงทุน 
และอ่ืนๆ สําหรับ กระบวนการผลิตและปฏิบัติการ หมายถึง กระบวนการในการแปลงสภาพวัตถุดิบและ
ทรัพยากรการผลิตใหเปนผลผลิต และ ผลผลิต น้ัน หมายความถึง จํานวนหรือมูลคาของสินคาและบริการที่
ผลิตได 

ในการวางแผนการผลิต/ปฏิบัติน้ัน ผูประกอบการตองพิจารณาตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับการผลิต
และปฏิบัติการภายในกิจการตามประเด็นที่สําคัญๆ รวม 10 ประเด็นดังตอไปน้ี คือ 

1. คุณภาพ 
2. การออกแบบสินคาและบริการ 
3. การออกแบบกระบวนการผลิตและปฏิบัติการ และการตัดสินใจเรื่องกําลังการผลิต 
4. การเลือกสถานที่ต้ัง 
5. การออกแบบผังของสถานประกอบการ 
6. การออกแบบระบบงานและการวางแผนกําลังคน 
7. การจัดกระบวนการจัดสงวัตถุดิบ และสินคาสําเร็จรูป (Supply-Chain Management) 
8. ระบบสินคาคงคลัง 
9. กําหนดการผลิตและปฏิบัติการ 
10. การดํารงรักษาเครื่องมือและเครื่องจักร 

องคประกอบที่ 8 : แผนการเงิน 
ขอเงินทุน ถาคุณจะใชแผนธุรกิจในการขอเงินทุน ใหใสการขอเงินทุนไปดวย อธิบายวาคุณตองใชเงิน

เทาไหรในการเริ่มและดําเนินธุรกิจเล็กๆ ของคุณ เขียนสรปุวาคุณจะใชเงินทุนในชวงกอต้ังอยางไรเปนขอๆ ใส
ระยะเวลาสําหรับการขอเงินทุนไวดวย 

• รวบรวมงบการเงินเพ่ือสนับสนุนการขอเงินทุนของคุณ เพ่ือใหขั้นตอนเสร็จสมบูรณอยางถูกตอง ในบางกรณี
คุณอาจจําเปนตองจางนักบัญชี นักกฎหมาย หรือผูเช่ียวชาญอ่ืนๆ 

• งบการเงินไดแกขอมูลทางการเงินในอดีต (ถาหากธุรกิจของคุณมีอยูแลว) หรือที่ประเมินไวทั้งหมด ซึ่งไดแก งบ
คาดการณ งบดุล งบกระแสเงินสด งบกําไรขาดทุน และงบใชจาย สําหรบั 1 ปเต็มใหใสงบรายเดือนและราย
ไตรมาส พอหลังจากน้ันแตละปใหเขียนเฉพาะงบรายป เอกสารเหลาน้ีจะอยูในภาคผนวกของแผนธุรกิจ 

• ใสงบกระแสเงินสดที่ประเมินไวอยางนอย 6 ปหรือจนกวาอัตราการเติบโตจะมีเสถียรภาพ และหากเปนไปได
ใหใสผลการคํานวณการประเมินมูลคาหุนจากสวนลดกระแสเงินสดดวย 

ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ัน กิจการตองทราบใหไดวาแผนที่จะจัดทําขึ้นน้ัน เปนไปตามวัตถุประสงค
ที่ต้ังไวหรือไม การที่จะบรรลุวัตถุประสงคดังกลาว จะตองใชเงินลงทุนจํานวนเทาใด จะไดมาจากแหลงใดบาง 
จากแหลงเงินทุนภายใน ในรูปของเจาของกิจการ หรือแหลงเงินทุนภายนอกในรูปของการกูยืมจากเจาหน้ี 
เรียกวา กิจกรรมจัดหาเงิน (Financing Activities) จากน้ัน จะเปนเรื่องของการตัดสินใจนําเงินไปลงทุน 
กิจกรรมน้ีเรียกวา กิจกรรมลงทุน (Investing Activities) ซึ่งจะแตกตางไปตามประเภทของธุรกิจ กิจกรรมที่
สําคัญตอเน่ืองจากกิจกรรมดังกลาวขางตน คือ กิจกรรมดําเนินงาน (Operating Activities) ซึ่งจะประกอบไป
ดวย การผลิต การซื้อ การขาย และการจายคาใชจายตางๆ 

การตัดสินใจเก่ียวกับกิจกรรมหลักทั้งสาม คือ กิจกรรมจัดหาเงิน กิจกรรมลงทุน และกิจกรรม
ดําเนินงาน จะเปนปจจัยสําคัญตอความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจ นักบัญชีจะเปนผูนําเสนอผลของกิจกรรม
ทั้งสาม และสรุปออกมาเปน งบการเงิน (Financial Statements) ซึ่งเปนรายงานสรุปขั้นสุดทายของ
ขบวนการจัดทําบัญชี ที่แสดงใหเห็นถึงขอมูลทางการเงินของธุรกิจหรืออาจจะเปนงบการเงินที่ครอบคลุมการ
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ดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจในรอบระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีเพ่ือใหทราบวา ในรอบระยะเวลาที่ผานมาน้ัน 
ธุรกิจมีฐานะการเงินอยางไร กําไรหรือขาดทุน มีการเปลี่ยนแปลงในเงินสดอยางไรบาง เพ่ิมขึ้นหรือลดลง และ
สาเหตุเกิดจากอะไร 
งบการเงินประกอบดวย 

1. งบดุล เปนรายงานที่แสดงถึงฐานะของกิจการ ณ วันใดวันหน่ึง ในงบดุลจะประกอบไปดวยขอมูลทาง
การเงินที่แสดงถึงฐานะของกิจการ คือ ขอมูลเกี่ยวกับสินทรัพย หน้ีสินและสวนของผูเปนเจาของ  

2. งบกําไรขาดทุน เปนงบที่แสดงถึงผลการดําเนินงานของกิจการ โดยแสดงรายได คาใชจายและกําไร
สุทธิหรือขาดทุนสุทธิ ในชวงระยะเวลาหน่ึง 

3. งบแสดงการเปลี่ยนแปลงในสวนของเจาของ สวนของผูเปนเจาของหรือสวนของผูถือหุน ประกอบไป
ดวย 2 สวนดวยกัน คือ 

a. ทุนเรือนหุน 
b. กําไรสะสม 

งบน้ีจึงแสดงใหเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของทุนเรือนหุนและกําไรสะสม 
4. งบกระแสเงินสด เปนงบการเงินที่ใหขอมูลเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงของกระแสเงินใดในรอบ

ระยะเวลาใดเวลาหน่ึง จะรายงานใหทราบวา เงินสดในปปจจุบันที่เพ่ิมขึ้นหรือลดลงน้ัน มีสาเหตุจาก
อะไรในกิจกรรม 3 ประเภท ดังตอไปน้ี 

c. กิจกรรมดําเนินงาน 
d. กิจกรรมลงทุน 
e. กิจกรรมจัดหาเงิน 

5. นโยบายบัญชี หมายถึง หลักการบัญชีหรือวิธีปฏิบัติที่กิจการใชในการจัดทําและนําเสนองบการเงิน 
เน่ืองจากหลักการบัญชีที่กิจการเลือกใชมีไดหลายวิธี วิธีการบัญชีที่กิจการเลือกใชจะมีผลกระทบตอ
งบการเงินไมเหมือนกัน กิจการจึงตองบอกขอมูลดังกลาวใหผูใชในงบการเงินทราบ โดยทั่วไปแลว
กิจการควรเปดเผยนโยบายบัญชีในเรื่องตอไปน้ีไวในงบการเงิน 

- วิธีการรับรูรายได 
- การตีราคาสินคาคงเหลือ 
- การตีราคาเงินทุน 
- คาเผื่อหน้ีสูญและหน้ีสงสัยจะสูญ 
- วิธีการคิดคาเสื่อมราคา และการตัดบัญชีสินทรัพยไมมีตัวตน 
- การแปลงคาเงินตราตางประเทศ 
- การจัดทํางบการเงินรวม 

 
องคประกอบที่ 9 : แผนการดําเนินงาน 

หลังจากผูประกอบการกําหนดกลยุทธในดานตางๆ ของกิจการอยางรอบคอบและครบถวนแลว 
ขั้นตอนตอมาก็คือ การจัดทํารายละเอียดของกลยุทธดังกลาว โดยการกําหนดกิจกรรมของกลยุทธแตละดานให
เปนรูปธรรมที่ชัดเจน 

ในทางปฏิบัติ ผูประกอบการอาจจะทําแผนการดําเนินงานในลักษณะของตารางที่มีรายละเอียดของ
เปาหมาย กลยุทธ วิธีการ งบประมาณ และระยะเวลาดําเนินการ โดยจัดทํารายละเอียดเปนรายเดือนหรือราย
สัปดาห ตามที่ผูประกอบการเห็นสมควร 
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แผนภูมิแกนต (อังกฤษ: Gantt chart) หมายถึง แผนผังคุมกําหนดงาน มักใชในดานการจัดการ
โครงการตาง ๆ ในองคการขนาดใหญ ซึ่งอาจมีขั้นตอนซับซอน และมากมาย โดยจะใชเปนเทคนิคเครื่องมือ
ชวยการปฏิบัติงานของผูบริหาร ในการดําเนินการแกไขการควบคุม การวางแผนที่เหมาะสม เพ่ือชวยสนับสนุน
ใหการดําเนินงานบรรลุเปาหมาย และวัตถุประสงคของโครงการอยางมีประสิทธิภาพ ผังในลักษณะน้ีจะแสดง
ถึงปริมาณงานและกําหนดเวลาที่จะตองใช เพ่ือทํางานน้ันใหลุลวง เปนแผนภูมิในรูปของกราฟแทงที่
ประกอบดวย แกนหลัก 2 แกน คือ แกนนอนแสดงถึงเวลาในการทํางานตลอดโครงการ และแกนต้ังแสดงถึง
งานหรือกิจกรรมที่ตองทํา แทงกราฟวางตัวในแนวนอน ความยาวของแทงกราฟเปนสัดสวนโดยตรงกับ
ระยะเวลาในการทํางาน 
Gantt Chart Tool แผนภูมิแกนต 

แผนภูมิแกนต พัฒนาขึ้นในป 1917 

โดย Henry L. Gantt เปนผูพัฒนาแผนภูมิน้ีขึ้นมา เพ่ือใชในการ
วางแผนเกี่ยวกับเวลา ใชแกปญหาเรื่องการจัดตารางการผลิต การควบคุมแผนงานและโครงการการบริหารเชิง
วิทยาศาสตร เรียกวา แผนภูมิแกนต ซึ่งมีลักษณะเปนแถบหรือเสน โดยใชแกนนอนเปนเสนมาตราสวนแสดง
เวลา สวนแกนต้ังเปนมาตราสวนแสดงขั้นตอนของกิจกรรมหรืองาน หรืออัตรากําลังขององคการ 

หลักการของแผนภูมิแกนต จะเปนแบบงาย ๆ กลาวคือ กิจกรรมตาง ๆ จะถูกกําหนดใหมีการดําเนิน
เปนไปตามแผนการผลิตที่ตองการ และถามีความเบ่ียงเบนเกิดขึ้นในเวลาใด ๆ ก็จะมีการจดบันทึกและแสดง
สภาพที่เกิดขึ้น เพ่ือจะไดหาทางแกไข เชน เรื่องการกําหนดงาน สาเหตุของการลาชา ตลอดจนการ
เปลี่ยนแปลงและการจัดแจกภาระงานในการผลิต 
 
องคประกอบที่ 10 : แผนฉุกเฉิน 

แผนฉุกเฉินเปนการเตรียมแนวทางการดําเนินงานไวลวงหนา ในกรณีที่สถานการณหรือผลลัพธจาก
การดําเนินงานไมเปนไปตามที่คาดไว หรือมีเหตุการณที่ไมคาดฝนเกิดขึ้น จนเปนผลกระทบในทางลบกับ
กิจการ ซึ่งโดยทั่วไปผูประกอบการควรอธิบายลักษณะความเสี่ยงทางธุรกิจที่อาจสงผลใหการดําเนินธุรกิจไม
เปนไปอยางราบรื่นตามแผนธุรกิจที่ไดกําหนดไว 
ตัวอยางของประเด็นความเสี่ยงทางธุรกิจและการเตรียมพรอมที่ควรระบุไวในแผนฉุกเฉิน ไดแกกรณีดังตอไปน้ี 

- ยอดขายหรือการเก็บเงินจากลูกหน้ีไมเปนไปตามคาดหมาย จนทําใหเงินสดหมุนเวียนขาด
สภาพคลอง 

- ธนาคารไมใหเงินกูหรือลดวงเงินกู 
- คูแขงตัดราคาหรือจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองระยะยาว 
- มีคูแขงรายใหมที่มีขนาดใหญกวา ทันสมัยกวา มีสินคาครบถวนกวา ราคาถูกกวา เขาสู

อุตสาหกรรม หรือมาต้ังอยูในบริเวณใกลเคียง 
- สินคาถูกลอกเลียนแบบและขายในราคาที่ถูกกวา 
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- มีปญหากับหุนสวนจนไมสามารถรวมงานกันได 
- สินคาผลิตไมทันตามคําสั่งซื้อเน่ืองจากขาดแคลนวัตถุดิบ 
- สินคาผลิตมากจนเกินไป ทําใหมีสินคาในมือเหลือมาก 
- เกิดการชะงักการเติบโตของทั้งอุตสาหกรรม 
- ตนทุนการผลิต/การจัดการสูงกวาที่คาดไว ฯลฯ 
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คําถามทายบท 
 

1. ระบุปจจัยสภาพแวดลอมที่ทานคิดวามีผลกระทบหรือเกี่ยวของกับธุรกิจที่ทานกําลังทําอยูหรือคิดวา
จะทําในอนาคต  

2. สภาพของตลาดในธุรกิจที่ทานเลือกมีภาพรวมอยางไร   
3. ทานคิดวาทําไมลูกคาจึงซื้อสนิคา/บริการ   ซื้อเพราะอะไร   ตรงไหนที่เขาตัดสินใจซื้อ 
4. จงระบุปจจัยที่ทานคิดวาสําคัญตอความสําเร็จในการทําธุรกิจน้ีมา 3-5 ปจจัย 
5. ลักษณะของแผนธุรกิจที่ดีตองประกอบดวยอะไรบาง  
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แผนบริหารการสอนประจําบทที่ 3 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จํานวน  3(3-0-6)  หนวยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรยีน 45 ช่ัวโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

อาจารยผูสอน ผูชวยศาสตราจารย เอกณรงค วรสีหะ 
การบรรยายครั้งที ่ พฤติกรรมผูบริโภค 

แผนบริหารการสอนประจําบทที่ 3 พฤติกรรมผูบริโภค 
หัวขอเน้ือหา 

1. การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค 
1.1 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบวัฒนธรรม 
1.2 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคม 
1.3 การวิเคราะหผูบริโภคในระดับครอบครัว 

2. การวิเคราะหอิทธิพลภายในตอผูบริโภค 
2.1 แรงจูงใจ 
2.2 การเรียนรู 
2.3 บุคลิกภาพ 
2.4 ทศันคติ 

วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม 
1. สามารถอธิบายและเขาใจถึงการวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค และการวิเคราะหอิทธิพล

ภายในตอผูบริโภค 
2. บรรยายความสําคัญของศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

วิธีสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปญหาหรือต้ังคําถาม เพ่ือนําสูการบรรยาย มีการต้ังคําถาม  

ตอบ คําถาม ระหวางผูสอนและผูเรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบงผูเรียนเปนกลุมกาํหนดหัวขออภิปราย แลวนําเสนอผลอภิปรายของแตละ 

กลุม จากน้ันผูสอนนําอภิปรายสูการสรุปดวยคําถามใหไดความรูตรงตามจุดประสงค การเรียนรูที่กําหนด 

สื่อการเรียนการสอน 
1. PowerPoint ประกอบการบรรยายพฤติกรรมผูบริโภค 
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอน CIM 1103  รายวิชาหลักการตลาด   

การวัดผลและประเมินผล 
1. สังเกตการตอบคําถามและต้ังคําถาม 
2. สังเกตการอภิปรายรวมกันขณะทํางานเปนกลุม 
3. สังเกตบทบาทหัวหนาและสมาชิกในการทํางานเปนกลุม 
4. สังเกตการณนําความรูไปใชในการทําแผนผงัประมวลความรู 
5. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือรนในการทํากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
6. สังเกตจากการมีสวนรวมในการตอบคําถามและซักถามปญหาของนักศึกษาในหองเรียน 
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บทที่ 3 
พฤติกรรมผูบริโภค 

 
ความหมายผูบริโภค  

ผูบริโภคหมายถึง บุคคลทีซ่ื้อหรือมีความสามารถที่จะซือ้สินคาและบรกิารที่ตลาดเสนอขาย เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของตนเอง อาจจะเปนบุคคลที่กําลังซื้อสินคาและบริการในปจจุบันหรือที่จะซื้อใน
อนาคตก็ได หรือ หมายถึง บุคคลทีใ่ชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาและบริการมาเพ่ืออุปโภคบริโภค ตอบสนองความ
ตองการของตน ทั้งที่เปนความตองการทางรางกายและเพ่ือความพึงพอใจ 

มากไปกวาน้ันแลว คําวา “ผูบริโภค” ในความหมายของการตลาดน้ันจะหมายถึง ผูซื้อ 
(buyer) ซึ่งเปนผูทําการซื้อแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ หรือหมายถึงผูซื้อสินคาเพ่ือวัตถุประสงคใด
วัตถุประสงคหน่ึง ผูซื้อในความหมายทางการตลาดน้ี จะแบงไดเปน 2 ลักษณะคือ  

1. ผูซื้อสินคาไปใชบริโภคเอง (personal consumer) 
2. ผูซื้อเปนอุตสาหกรรมหรืองคการ (industrial buyer หรือ organization consumer)   

หมายถึง บริษัทหางราน หนวยงานตาง ๆ ทั้งราชการและเอกชน สถาบันตาง ๆ เชนโรงเรียน  
สมาคมฯ ซึ่งจะซื้อสินคาไวใชเพ่ือการดําเนินงานภายในองคการของตน ถาเปนบริษัทอุตสาหกรรมก็มักจะซื้อ
วัตถุดิบ เพ่ือใชในการผลิตสินคาเพ่ือขายตอไป 

โดยผูซื้อที่เปนองคการและผูซื้อที่เปนผูบริโภคเองจะมีขอแตกตางกันเล็กนอย ตรงที่ผูซื้อที่ 
เปนองคกรหรือุตสาหกรรมรมมักจะมีความสามารถในการพิจารณาถึงประโยชนของสินคาที่ซื้อมากกวาผูซื้อที่
เปนผูบริโภคเอง เพราะมีขอจํากัดในเรื่องของกําไรในการผลิต ซึ่งจะตองนํามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจ
ซื้ออยูเสมอ  

ดังน้ันการตัดสินใจซื้อของผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรมหรือองคกรตาง ๆ มักจะอยูบนรากฐานของ 
เหตุผลมากกวาผูซื้อสินคาบริโภคเอง อยางไรก็ดีบทบาทในการซื้อของผูซื้อทั้งสองกลุมตางก็เปนเรื่องที่มนุษย
เปนผูตัดสินใจซื้อ และปจจัยทางพฤติกรรม (Behavioral variables) ที่ใชอธิบายพฤติกรรมการซื้อ ก็สามารถ
ใชอธิบายพฤติกรรมการซื้อของทั้งสองกลุมได ประกอบกับการวิจัยทางพฤติกรรมสวนใหญที่นักการตลาด
กระทําอยูเกือบทั้งหมดสนใจที่ผูบริโภคคนสุดทาย (ultimate consumer) มากกวา ดังน้ันเรื่องราวสวนใหญ
เกี่ยวกับผูซื้อและพฤติกรรมของผูซื้อ จึงมุงที่ผูซื้อเปนผูบริโภคเปนสวนมาก 
  แตอยางไรก็ดี คําวา “ผูบริโภค” น้ัน ในความหมายของการโฆษณา จะหมายถึงผูใช (user) 
ดวย ความแตกตางระหางผูซื้อกับผูใชจะอยูตรงที่ ผูซื้อน้ันบางครั้งจะซื้อไปบริโภคเองเชน  ผูหญิงซื้อเสื้อผาไป
สําหรับใสทํางาน แตบอยครั้งที่ผูซื้อซื้อสินคาใด ๆ สําหรับคนในครอบครัวไมใชเพ่ือใชเอง เชน แมซื้อของเลน
ใหลูก เปนตน ในการศึกษาดานโฆษณาน้ัน ไดใหความสําคัญของบุคคลทั้งสองประเภทเทาเทียมกันในดาน
อิทธิพลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาใด ๆ เพราะในบางครั้งผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากผูใชสินคาที่กระตุน
หรือเรงเราใหซื้อไมใชมาจากการตัดสินใจหรือความตองการของตนเอง  เชน  บริษัทนํ้ามันแหงหน่ึงไดทําการ
สงเสริมการขาย โดยการแถมของเลนเด็ก 1 ช้ินเมื่อเติมนํ้ามันครบ 300 บาท บริษัทผูโฆษณาจะทําการโฆษณา
โดยมุงเปาหมายที่เด็ก (อาจโฆษณาในรายการการตูน หรือวันเสารอาทิตยที่เด็กจะดูโทรทัศน)  เมื่อเด็กดู
โฆษณาก็จะไปขอรองใหคุณพอคุณแมเติมนํ้ามันของบริษัทน้ัน เพ่ือจะไดของเลนที่แถม จึงมีคนสวนมากที่
เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อนํ้ามันมาเติมนํ้ามันของบริษัทดังกลาวตามคําเรียกรองของเด็ก น่ีคือตัวอยางของ
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อิทธิพลผูใช ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใดๆ ดังน้ันผูโฆษณาจึงไมมองขามความสําคัญของ
กลุมเปาหมายที่เปนผูใชน้ี 
 จึงอาจสรุปไดวา กลุมผูบริโภคเปาหมาย คือ ผูซื้อสินคาเพ่ือวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหน่ึง ในราคา
หน่ึง ทั้งผูที่ซื้อสินคาเพ่ือบริโภคเอง หรือผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรมในทางโฆษณากลุมผูบริโภคเปาหมาย  จะ
หมายรวมถึงผูใชสินคาดวย เพราะเปนผูที่มีอิทธิพลหรือมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูซื้อดวย( รุงนภา 
พิตรปรีชา, 2534, น.230-232) 
 ดังน้ันในการทําโฆษณาเพ่ือสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายใหไดผลหรือบรรลุวัตถุประสงคทางการ
โฆษณา เราจําเปนตองเรียนรูถึงกระบวนการและลักษณะของผูบริโภคในทุกแงมุมเปนอยางดี เพ่ืออาศัยขอมูล
ตางๆที่ทําการศึกษามาวางแผน เขาใจและสรางความพึงพอใจในกลุมผูบริโภคเปาหมายใหดีที่สุด โดยในการ
ทําการศึกษากลุมผูบริโภคเปาหมายน้ันสามารถแบงการวิเคราะหกลุมผูบริโภคเปาหมาย ออกไดเปน 2 
องคประกอบคือ 

3. การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค 
1.1 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบวัฒนธรรม 
1.4 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคม 

1.4.1 การแบงช้ันของบุคคลในสังคม 
1.4.2 อํานาจสังคม 
1.4.3 อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม 
1.4.4 อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม 

1.5 การวิเคราะหผูบริโภคในระดับครอบครัว 
- วัฏจักรชีวิตของครอบครัว 

4. การวิเคราะหอิทธิพลภายในตอผูบริโภค 
- แรงจูงใจ 
- การเรียนรู 
- บุคลิกภาพ 
- ทัศนคติ 
 

1.  การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค 
การวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค จะเปนการแบงกลุมผูบริโภคตามลักษณะทาง 

เศรษฐกิจสังคมของผูบริโภค เปนการแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะทางดานทะเบียนภูมิหลัง 
(demographic segmentation) ไดแก อายุ เพศ รายได การศึกษา อาชีพสถานภาพทางครอบครัว ซึ่งจะเปน
การอางอิงตัวเลขสถิติทางดานประชากรศาสตร อันจะทําใหงายตอการศึกษาถึงลักษณะการใชสินคาของแตละ
กลุม ตัวอยางเชน การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะอายุก็จะเห็นไดชัดวา คนในชวงอายุที่เปนวัยรุน
จะมีความตองการใชสินคาที่ตางกับเด็กเล็ก เชน วัยรุนชอบซื้อแผนเสียง เทปเพลง เด็กเล็กจะชอบซื้อของเลน 
เปนตน การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะทางดานทะเบียนภูมิหลังน้ี จะทําใหทราบถึงความตองการ
ซื้อหรือใชสินคาแตละประเภทของแตละกลุมอยางกวางๆ วาโดยทั่วไปแลว บุคคลในชวงอายุ ระดับการศึกษา 
เพศ ระดับรายไดแตละระดับน้ัน  มีพ้ืนฐานความตองการใชสินคาใด ซึ่งทําใหนักการตลาดและนักโฆษณา
สามารถมองเห็นกลุมลูกคาของตนไดชัดเจนขึ้น 
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  โดยการแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายในลักษณะทางเศรษฐกิจสังคมน้ี อาจแบงไดอีกลักษณะ
หน่ึงคือ แบงตามสภาพทางภูมิศาสตร (Geographic segmentation) ซึ่งเปนการแบงกลุมผูบริโภคตามอาณา
เขตที่อยูอาศัยน่ันเอง ทั้งน้ีเพราะคนที่อยูตางทองถิ่นกัน ย่ิงถาเปนทองถิ่นที่หางไกลกันมากๆ ความตองการ
สินคาก็อาจแตกตางกันดวย เชน ภาคใตของเมืองไทยไมมีฤดูหนาว ความตองการเสื้อผายอมไมมีเทาภาคเหนือ
หรือภาตะวันออกเฉียงเหนือ แตมีความตองการรมมากกวาภาคอ่ืนๆ เพราะเปนภาคที่มีฤดูฝนยาวเปนตน โดย
การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคม จะแบงไดดังน้ี 
 

 ทะเบียนภูมิหลัง (Demographic Segmentation) 
การแบงกลุมตาม

ลักษณะ 
ตัวอยาง 

อายุ 18-22 ป 28-31ป  23-27 ป และ 32-35 ป 
เพศ ชาย  หญิง 

สถานภาพ โสด  แตงงาน หยาราง มาย แยกกันอยู 
ครอบครัว บุตร 1 คน  2-4 คน  5 คนขึน้ไป 

รายได นอยกวา/เทากับ 5,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท 15,001 
– 20,000 บาท และ มากกวา 20,000 บาทขึ้นไป 

อาชีพ นายแพทย  กรรมกร  เกษตรกร ทํางานบาน/แมบาน ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
การศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย  อุดมศึกษา ปริญญาตรี / เทียบเทา 

สภาพทางภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) 
ภูมิภาค ภาคเหนือ  ใต  ตะวันออก  ตะวันตก 

ขนาดของเมือง เมือง  ชนบท  นครหลวง 
ความหนาแนน ชุมชน  หางไกลชุมชน  ทุรกนัดาร 

ภูมิอากาศ เขตรอน  เขตอบอุน 

 
 นอกจากน้ันแลวการวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภค ยังสามารถแยกประเด็นในการวิเคราะห
ผูบริโภคออกเปนคือ 
 
1.1 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบวัฒนธรรม 
  วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนแนวทางในการปฏิบัติตน ความเช่ือ ความรูสึกนึกคิดคานิยมที่
คนในกลุมสังคม ยอมรับยึดถือสืบตอกันมา และพยายามสืบทอดไปยังกลุมคนรุนตอ ๆ ไป ความเช่ือ คานิยม 
และแบบแผนดังกลาวเปนสิ่งที่ทําใหแตละวัฒนธรรมมีความแตกตางไปจากวัฒนธรรมอ่ืน มีลักษณะเฉพาะตัว 
ซึ่งเปนแนวทางการปฏิบัติตนของแตละสังคม วัฒนธรรมเกิดจากการเรียนรูรวมกันของกลุมคนในสังคม 
วัฒนธรรมอาจจะเปลี่ยนแปลงไปไดเมื่อคานิยมและความเช่ือของกลุมสังคมเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การ
เปลี่ยนแปลงดังกลาว มักเกิดขึ้นอยางชา ๆ คอยเปนคอยไปจนไมมีใครรูสึกวาเปลี่ยน 
  อิทธิพลของวัฒนธรรมตอพฤติกรรมมนุษยเปนสิ่งที่สังเกตเห็นไดยากเพราะคนทุกคนถูกหลอ
หลอมอยูในระบบวัฒนธรรมต้ังแตเกิดจนโต ระบบวัฒนธรรมจึงคอย ๆ ซึมซาบเขาไปในจิตใจ ความรูสึก และ
การกระทําจนตนเองหรือคนอ่ืน ๆ ที่อยูในสังคมเดียวกันไมรูตัววัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่สังเกตเห็นไดอยางชัดเจน
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ก็ตอเมื่อบุคคลจากวัฒนธรรมอ่ืนไดมาติดตอสื่อสารและมองเห็นความแตกตางของวิธีการประพฤติปฏิบัติหรือ
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมน้ีจากสังคมของตน บางครั้งพฤติกรรมที่เปนที่ยอมรับในสังคมหน่ึง อาจเปน
สิ่งที่ผิดอยางรายแรงในอีกสังคมหน่ึงก็ได เชน ผูหญิงในสังคมอาหรับจะตองปดหนาไว ไมยอมใหชายที่ไมไดอยู
ในครอบครัวเห็น การเปดหนาไปไหนมาไหนของผูหญิงชาติอ่ืนจึงเปนสิ่งที่หญิงชาวอาหรับทําไมไดในสังคมของ
ตน บางครั้งคาความแตกตางกันมีสูงและเปนเรื่องที่สําคัญการสื่อสารระหวางบุคคลตางวัฒนธรรมก็จะสัมฤทธ์ิ
ผลไดยาก 
  โดยเหตุที่ วัฒนธรรมเปนสิ่ งที่ฝงลึกอยู ในจิตใจของกลุมคนในสังคม จึงมักเปนสิ่ งที่
กระบวนการทางการตลาดและการโฆษณามองขามความสําคัญไปไดงายที่สุด โดยเฉพาะในยุคที่การสื่อสาร
ระหวางวัฒนธรรมเกิดขึ้นอยางมากมาย เชน ยุคปจจุบัน การยอมรับเอาวัฒนธรรมตางชาติเขามาเกิดขึ้นอยู
เสมอ สิ่งที่เคยไมเปนที่ยอมรับในสังคมบางสังคม ก็อาจจะเปนที่ยอมรับกันทั่วไปในปจจุบัน การเปลี่ยนแปลง
ทางวัฒนธรรมเกิดขึ้นอยูเสมอแตมักจะเกิดขึ้นอยางชา ๆ คอยเปนคอยไป สิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณา
จะตองใหความระมัดระวัง คือ ผลิตภัณฑที่ออกจําหนายหรือสิ่งโฆษณาที่ผลิตออกผานสื่อมวลชนสูประชาชน
ทั่วไปไมควรเสนอสิ่งที่ขัดตอระบบวัฒนธรรมของสังคมน้ัน โดยเฉพาะเปนสิ่งที่เก่ียวของกับความเช่ือหรือ
คานิยมที่คนในสังคมน้ันถือวาสําคัญ  
  เชน “ ในสังคมอิสลาม การด่ืมเหลาเปนสิ่งที่ตองหามอยางรายแรง การผลิตเครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอลเจือปนเพ่ือการจําหนาย ยอมเปนไปไมไดเน่ืองจากผิดกฎหมายบานเมืองและยังขัดตอระบบ
วัฒนธรรมของสังคมดวย ในการโฆษณาที่ปรากฏตามสื่อมวลชน  นักโฆษณาก็ตองระมัดระวังไมใหภาพ
เก่ียวกับการด่ืมเหลาปรากฏออกมาใหสาธารณชนทั่วไปเห็น บางครั้งผลิตภัณฑอาจไมใชสิ่งที่ขัดกับกฎหมาย
บานเมือง  แตก็เปนสิ่งที่สังคมสวนใหญยังไมยอมรับวาถูกตองดีงาม”  ก็เปนสิ่งที่ตองพยายามหลีกเลี่ยง
เชนเดียวกัน  
  เชน “ในสังคมไทย การที่ผูหญิงสูบบุหรี่ แมจะเห็นไดทั่วไป แตสังคมยังไมยอมรับวาเปนสิ่งที่
ดีงาม ดังน้ันการผลิตบุหรี่สําหรับผูหญิงออกขายก็เปนสิ่งที่มีความเสี่ยง  (risk)  คอนขางสูง” ในขณะที่สังคม
อเมริกันมีบุหรี่สําหรับผูหญิงสูบออกจําหนาย 2-3 ยี่หอ   
  เชน “เวอรจิเนียรสลิม โฆษณาสําหรับบุหรี่ย่ีหอน้ีจะเสนอภาพผูหญิงสูบบุหรี่ในสังคมอยาง
เปดเผย  พรอมทั้งขอความกระตุนใหผูหญิงทําตัวใหเสมอภาคกับผูชาย สวนอีกย่ีหอหน่ึงคือ ย่ีหออีฟเปนบุหรี่ที่
มีการออกแบบลวดลายบนซองและที่กนกรองใหมีความออนหวานซึ่งเปนลักษณะที่ผูหญิงชอบ ในสังคมไทยน้ัน
ออกจากการออกบุหรี่ผูหญิงสูบออกมาจําหนายจะประสบความสําเร็จไดยากแลว  ในโฆษณาตาง ๆ ก็ตอง
พยายามหลีกเลี่ยงการเสนอภาพผูหญิงสูบบุหรี่เน่ืองจากเปนการขัดกับวัฒนธรรมไทยคอนขางมาก อาจทําให
สินคาที่โฆษณาพลอยหมดความนิยมลงไปดวย 
  การพิจารณาดูความสอดคลองระหางผลิตภัณฑและแนวทางโฆษณากับระบบวัฒนธรรมทาง
สังคมน้ัน  นอกจากจะดูในแงของการยอมรับของสังคมตอผลิตภัณฑและโฆษณาของผลิตภัณฑแตเพียงอยาง
เดียวแลว  นักโฆษณาเองยังอาจพิจารณาดูแนวโนมความเปลี่ยนแปลงของระบบสังคมดวย  ระยะที่สังคมอยูใน
ขั้นหัวเลี้ยวหัวตอที่จะเปลี่ยนแปลงไป การเสนอโฆษณาที่มุงไปในทิศทางของการเปลี่ยนแปลงอาจเปนสิ่งที่ดี 
กลาวคือ ทําใหคนทั่วไปเห็นวามีความทันสมัยรับกับความเปลี่ยนแปลงทางสังคม เชน ในยุคที่ผูหญิงเริ่มทํางาน
นอกบานกันมากขึ้น การเสนอภาพผูหญิงที่ดูเขมแข็ง มีความรับผิดชอบ เอาการเอางาน ซึ่งแมจะขัดกับ
ลักษณะกุลสตรีไทยซึ่งเคยนิยมกันมาชานานก็เปนสิ่งที่ยอมรับกันได ความเปลี่ยนแปลงทางระบบสังคมและ
วัฒนธรรม  จึงมักสะทอนออกมาใหเห็นอยูเสมอจากแนวทางโฆษณาสินคาตาง ๆ เชน  ในปจจุบันการตอตาน
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การสูบบุหรี่  เน่ืองจากเปนสาเหตุสําคัญอยางหน่ึงของโรคมะเร็งในปดมีเพ่ิมมากขึ้นในทุก ๆ สังคม  การ
โฆษณาบุหรี่ก็จะถูกจํากัดโดยทางกฎหมายและทางสังคมไปดวย 
  นอกเหนือไปจากระบบวัฒนธรรมของสังคมใหญ ๆ แลว  นักการตลาดและนักโฆษณามักจะ
ตองพิจารณาดวยวาในระบบสังคมใหญของตนน้ันมีกลุมวัฒนธรรมยอยที่มีระบบวัฒนธรรมหลัก ๆ เชนเดียวกัน
กับระบบวัฒนธรรมของสังคมใหญ  หากแตมีลักษณะเปนพิเศษของกลุมตนเองที่แตกตางไปจากสังคมใหญ 
เรียกวา กลุมวัฒนธรรมยอย (subculture)  ในเกือบทุกสังคมใหญมีกลุมวัฒนธรรมยอยของตนเอง เชน กลุม
วัฒนธรรมยอย วัยรุนคือกลุมคนที่มีอายุนอยในสังคม  มีแบบแผนการดําเนินชีวิต การแตงตัว รวมไปถึง
พฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางไปจากกลุมวัฒนธรรมใหญ ในสังคมอเมริกันมีกลุมวัฒนธรรมยอยของคนผิวดํา 
(black subculture) ซึ่งถือสัญชาติอเมริกันเหมือนคนผิวขาวทุกอยาง และมีความเช่ือในกฎหมายความเปน
ประชาธิปไตยและศีลธรรมจรรยาอ่ืน ๆ เหมือนคนอเมริกันผิวขาวทั่ว ๆ ไป  แตก็มีลักษณะการดําเนินชีวิต การ
นิยมในการแตงกาย และพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางอยางเห็นไดชัดไปจากคนผิวขาว นอกจากน้ียังมีกลุม
วัฒนธรรมยอยอ่ืน ๆ อีกมาก เชน กลุมชาวยิว กลุมฮิสแปนิค (ลาตินอเมริกัน)  อาศัยอยูในสวนตาง ๆ ของประ
เทสหรัฐอเมริกา สวนในประเทศก็อาจมีกลุมวัฒนธรรมยอย ชาวเหนือ ชาวอีสานและชาวใต กลุมวัฒนธรรม
ยอย มักถูกนํามาพิจารณาเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑบางอยาง เชน อาหารอิสลามที่ผลิตขายสําหรับคน
อิสลาม หรือในประเทศสหรัฐอเมริกาเสื้อผาสีสันและแบบที่ผูหญิงผิวดํานิยมใสเครื่องสําอางสําหรับคนผิวดํา
ของเหลาน้ีจะตองมีการวางแผนทางการตลาดเจาะใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เชน วางขายในถิ่นคนผิวดํา  สวน
โฆษณาก็ตองใหเหมาะสม เชน ใชนาย-นางแบบผิวดํา กลุมวัฒนธรรมยอยวัยรุนเปนกลุมเปาหมายใหญอีกกลุม
หน่ึงของสังคมใหญ ๆ หลายสังคม ทั้งผลิตภัณฑเสื้อผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ เพลง หนังสือ นํ้าอัดลม 
เครื่องใชเครื่องเขียนที่มีการออกแบบกระจุมกระจิ๋มตาง ๆ ลวนเปนผลิตภัณฑที่ออกมาเพ่ือกลุมวัฒนธรรมยอย
วัยรุนเทาน้ัน การโฆษณาก็มักใชกลุมวัยรุนตางกายแปลก ๆ ฉูดฉาด ซึ่งกลุมสังคมใหญอาจจะเห็นขัดตาแตก็
เปนที่ยอมรับกันดีในหมูวัยรุน (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ,2548,น 127-129) 
1.2 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคม 

ระบบสังคมเปนโครงสรางของสังคมที่มนุษยอาศัยอยู ในระบบสังคมประกอบไปดวยคน 
หลายกลุมหลายพวกรวมกันอยูเปนสังคมใหญ การวิเคราะหระบบสังคมมักวิเคราะหตามโครงสรางแบบตาง ๆ 
เชน การแบงช้ันของบุคคลในสังคม อํานาจของสังคม อิทธิพลกลุมยอยในสังคมและอิทธิพลของผูนําความคิด 
โดยในสวนของการวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคมน้ันสามารถแบงเปนประเด็นในการศึกษาไดดังน้ี 
1.2.1 การแบงช้ันของบุคคลในสังคม 
1.2.2 อํานาจสังคม 
1.2.3 อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม 

1.2.4 อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม 
 

1.2.1 การแบงชั้นของบุคคลในสังคม 
  การแบงช้ันของบุคคลในสังคม (social stratification) เปนการแบงบุคคลออกเปนกลุม ๆ 
ตามฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม  การแบงระบบสังคมออกเปนช้ันตาง ๆ เปนวิธีการศึกษาระบบสังคมมิใช
การแบงอยางเปนทางการ ยกเวนบางสังคมที่มีวัฒนธรรมการแบงช้ันมาแตด้ังเดิม  เชน  สังคมอินเดีย  มีการ
แบงวรรณะ (caste) ตามชาติตระกูลที่บุคคลถือกําเนิด  ในสังคมสวนใหญการแบงช้ันของสังคมมิไดพิจารณา
แตเพียงคุณสมบัติอยางใดอยางหน่ึง หากแตมักเปนการผสมผสานกันระหวางคุณสมบัติหลาย ๆ ดานคือ การ
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แบงช้ันจะพิจารณาจากทั้งฐานะทางเศรษฐกิจ ฐานะทางสังคม (ตําแหนงหนาที่การงาน) การศึกษา และ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) 
  การจัดแบงกลุมคนในสังคมออกเปนช้ันตาง ๆ โดยอาศัยความแตกตางทางคุณสมบัติหลาย ๆ 
ดานน้ี มิใชเพ่ือการแบงแยกบุคคลออกเปนระดับ แตเพ่ือประโยชนในการศึกษาทางสังคมศาสตร  อยางไรก็ดี
ในหนวยการวิเคราะหผูบริโภคน้ีเราจะใหความสนใจเฉพาะประโยชนทางการแบงช้ันทางสังคมตอการวางแผน
ทางการตลาดและการโฆษณา กลาวคือ การแบงช้ันทางสังคมจะเปนการจัดใหมองเห็นกลุมเปาหมายของ
ผลิตภัณฑไดชัดเจนขึ้น เพ่ือที่การวางแผนการตลาดจะไดเจาะใหวางจําหนายแกกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง 
และการวางแผนการโฆษณาก็จะเนนในสวนที่จะจูงใจผูบริโภคกลุมน้ีไดโดยใชสื่อที่เขาถึงผูบริโภคกลุมน้ีดวย 
  การแบงคนในสังคมออกเปนช้ันน้ัน มีผูจัดแบงหลายแบบต้ังแตแบงเปน 3 ระดับ จนถึง 9 
ระดับ  แตที่นิยมใชกันมากน้ันไดแกการแบงของ ลอยด  วอรเนอร (W. Lloyd Warner) และคณะ (1960) ซึ่ง
แบงคนในสังคมอเมริกันออกเปน 6 ช้ัน ดวยกันคือ 
ชั้นทางสังคม 

ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของกลุมชนช้ันทางสังคมออกเปน 
ระดับตางๆตามฐานะที่แตกตางกัน ( Schiffman and Kanuk, 1987 : 710) ซึ่งการแบงช้ันทางสังคมโดยทั่วไป
จะยึดหลักเกณฑรายไดและทรัพยสินหรือออาชีพของบุคคลน้ันๆวาเปนอยางไร ซึ่งการแบงช้ันทางสังคมก็เปน
ปจจัยประการหน่ึงที่ผูวิจัยจะตองคํานึงถึงเพราะวาช้ันทางสังคมเปนปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอกระบวนการซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภค โดยช้ันทางสังคมแตละช้ันจะมีลักษณะ คานิยม และพฤติกรรมการบริโภค
เฉพาะอยาง สัญลักษณในการเปดรับสื่อตางๆ รวมไปถึงกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาดจะสะทอนถึงคานิยม
และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละช้ันทางสังคม ดังน้ันช้ันทางสังคมสามารถแบงลักษณะไดออกเปน 6 ช้ัน
ทางสังคมคือ 
  1.  กลุม Upper Upper Class(< 1%) คนกลุมน้ีเปนพวกครอบครัวเกาที่มีเช้ือสายผูดี
ต้ังแตเกิด ไดรับมรดกตกทอด มีการบริจาคทรัพยสินใหกับสาธารณะ มีบานพักมากกวา1 หลัง และสงบุตรเขา
ศึกษาในโรงเรียนที่ดีที่สุด ชอบซื้อเพชรพลอยราคาแพง ชอบสะสมของเกา ชอบการทองเที่ยวตางประเทศ 
กลุมสังคมน้ีเล็ก และมักจะเปนกลุมอางอิงใหกับกลุมอ่ืนในรูปแบบการอุปโภคบริโภค ช้ันสังคมอ่ืนจะเลียนแบบ
ช้ันสังคมน้ี นอกจากน้ันแลวคนกลุมน้ีเปนคนที่อยูในระดับสูง มีทรัพยสินมหาศาล โดยรับมรดกตกทอดมา คน
กลุมน้ีไมใชกลุมที่สรางตัวเองขึ้นมา แตจะเปนลูกหลานของคนที่ร่ํารวยมาแตอดีตใชนามสกุลที่มีผูรูจักทั่วไป 
ทรัพยสินที่คนในกลุมน้ีครอบครอง  อาจจะมีนอยกวาคนในระดับ lower upper ก็ได แตจะเปนทรัพยสินที่รับ
มรดกมาจากบรรพบุรุษ บานชองก็หรูหราแบบผูดีเกา คนกลุมน้ีมีจํานวนไมมากนักในสังคม(ประมาณรอยละ 1 
ของประชากรไทย) จึงมักไมใชกลุมเปาหมายของการขายสินคา ฃ แตคนกลุมน้ีจะเปนประโยชนตอผูขายสินคา
ในแงของการอางอิง คือ เปนแบบอยางการดําเนินชีวิตที่คนในกลุมสังคมอ่ืน ๆ ใฝฝนที่จะเปน รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่จะนํามาใชในการโฆษณาขายสินคาไดดี น่ันคือ มีชีวิตที่สุขสบาย ใชเวลาวางดวยการสังสรรคกับ
คนในระดับเดียวกัน เปนสมาชิกสโมสรช้ันสูง  โฆษณามักจะจับเอาชีวิตที่สุขสบายของคนกลุมน้ีมาเสนอพรอม
ช้ีใหเห็นวา คนกลุมน้ีเลือกใชผลิตภัณฑอะไร ก็จะทําใหกลุมคนที่ใฝฝนอยากจะเปนเชนน้ีเลือกใชผลิตภัณฑน้ัน 
ๆ ตามไปดวย 

  2.  กลุม Lower Upper Class  (≈2%) คนกลุมน้ีเปนผูมีรายไดสูงและร่ํารวยดวย
ความสามารถพิเศษในงานอาชีพหรือธุรกิจ เปนผูที่มาจากชนช้ันกลาง เปนคนที่คลองแคลวในวงสังคม และ
มักจะซื้อสินคาที่แสดงถึงฐานะ (symbol of status) ของเขาและลูก ๆ เชน ซื้อบานแพง ๆ อยูโรงเรียนดี มี
สระวายนํ้าในบาน ใชรถยนตย่ีหอราคาแพง นอกจากน้ีแลวคนกลุมน้ีเปนกลุมคนที่มีทรัพยสินเงินทองมหาศาล 
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เชนเดียวกันคนกลุม Upper Upper Class แตเปนเงินทองที่ไดมาจากการกอรางสรางตนเอง จึงมักเรียกกัน
วาเปนพวก “เศรษฐีใหม” มักเปนเจาของกิจการคาใหญโต อาจมีเงินกวากลุมแรกแตก็ไมจัดวาเปนพวก “ผูดี
เกา” คนกลุมน้ีมีจํานวนนอยมากเชนกันในสังคมไทย (ประมาณรอยละ 2) จึงมักไมใชเปาหมายของการขาย
สินคาในประมาณมาก ๆ แตคนกลุมน้ีจะเปนลูกคาของผลิตภัณฑที่มีราคาแพง หรือย่ีหอพิเศษซึ่งผลิตออกมา
เปนจํานวนนอยและขายในราคาสูงมาก 
  * ประเด็นที่นาสังเกตในสวนน้ีคือ ทั้งสองกลุมที่กลาวมาน้ันบางครั้งนักการตลาดก็เรียก
รวมกันยอ ๆ วากลุม A 
  3.  กลุม Upper Middle Class (12%) หรือกลุม B เปนกลุมคนที่มีสถานภาพและ
ตําแหนงอันเปนที่ยอมรับในสังคม มีการศึกษาสูง มักมีช่ือเสียงเกียรติคุณจากการประกอบอาชีพ  มีรายได
ประจําอยูในระดับสูง  มักทํางานในตําแหนงผูบริหารของหนวยงานราชการหรือเอกชน อยูในวงวิชาชีพตาง ๆ 
เชน อาชีพนักกฎหมาย ทนายความ วิศวกร แพทยนักวิทยาศาสตร และนักวิชาการหรืออาจารยใน
มหาวิทยาลัย เขามีความเช่ือเรื่องการศึกษา และตองการใหลูกมีอาชีพหรือมีความชํานาญ ความสามารถใน
การบริหาร เพ่ือที่จะไดไมไปอยูในช้ันสังคมที่ตํ่ากวา นอกจากน้ีคนกลุมน้ีมักมีบานเรือนอยูในเขตอยูอาศัยที่
คอนขางดี  มีอํานาจซื้อสูงและเปนตลาดที่นิยมสินคาคุณภาพ สามารถซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพดี
และราคาแพงเชน ซื้อบาน เสื้อผา เฟอรนิเจอร และเครื่องใชไฟฟาที่มีคุณภาพดี บานและรถยนต หรือแมแต
การเลือกภรรยา จะเปนสัญลักษณแหงความสําเร็จของเขา 
  4.  กลุม Lower Middle Class(30%) หรือกลุม C เปนกลุมคนที่ใหญกลุมหน่ึงในสังคม  
เปนกลุมที่มีมีรายไดประจําปานกลางถึงสูง มีความแตกตางจากกลุม B ในแงของการศึกษา (คือมีการศึกษา
นอยกวา) และการดําเนินชีวิตคนกลุมน้ี  ใชชีวิตเรียบงายกวา ที่อยูอาศัยไมหรูหรา มีการออกสังคมนอยกวา 
มักเปนพนักงานบริหารระดับกลาง ขาราชการระดับกลาง เจาของกิจการคายอยตาง ๆ มีอํานาจซื้อพอสมควร 
จึงมักเปนเปาหมายหลักกลุมหน่ึงของการขายผลิตภัณฑ มักทํางานในตําแหนงพวกทํางานน่ังโตะ เปนพนักงาน
ขายและเจาของกิจการเล็ก ๆ ที่ตอสูเพ่ือการยอมรับนับถือ เปนผูที่ไมอยูบานใหญมากแตรักษาดูแลอยางดีมี
เงินออมเพ่ือการศึกษาลูก พวกน้ีจะใชเวลาซื้อของมากเพ่ือเลือกของที่มีราคาไมแพง 
  5.  กลุม Upper Lower Class (35%)  หรือกลุม D ปริมาณของประชากรในกลุมน้ีจัดได
วามีจํานวนมากที่สุดในสังคม คนกลุมน้ีมีรายไดประจําตํ่าถึงปานกลาง มักมีการศึกษานอย จึงตองทํางานที่ใช
แรงงาน (unskilled or semiskilled workers) ซึ่งจะกาวไปสูระดับสูงไดยาก สภาพความเปนอยูมักถูกปลอย
ปละละเลย มีกําลังซื้อจํากัด สินคาที่พอจะขายใหคนกลุมน้ีไดจึงมักเปนสินคาที่จําเปนตองใชในชีวิตประจําวัน
เทาน้ัน นอกจากน้ันคนกลุมน้ีมีชีวิตประจําวันจะไมเปลี่ยนแปลง เขาจะอยูในบานเล็ก ๆ ในเขตที่ไมคอยดีนัก 
งานมักจะเปนงานที่ทําดวยมือและเปนกลุมคนที่ภรรยาชนช้ันน้ีจะใชเวลาสวนใหญดูแลบาน ทํากับขาวและ
เลี้ยงลูก เปนประเภทสามีหาเลี้ยง และภรรยาจะไมมีเวลาไปรวมกิจกรรมสังคม เขาจะซื้อสินคาย่ีหอเดียวกัน
ตลอดอาทิตยและบางโอกาสก็จะซื้อสินคาที่จูงใจ 

6. กลุม Lower Lower Class (20%) หรือกลุม E คนกลุมน้ีเปนชนช้ันตํ่าสุด 
ในสังคม เปนพวกสลัม เปนพวกไมไดรับการศึกษาหรือการศึกษาตํ่าตองการความชวยเหลือทางดานสวัสดิการ
จากรัฐ จึงมักไมมีอํานาจในการซื้อมากนัก ไมใชกลุมเปาหมายของการขายสินคานอกจากน้ันแลว คนกลุมน้ี
มักจะซื้อของที่กระตุนหรือตัดสินใจซื้ออยางกะทันหัน มักจะไมคํานึงถึงคุณภาพ และมักจะซื้อสินคาเงินเช่ือ 

จะเห็นไดวากลุมสังคมที่ถกูจัดขึ้นน้ี สามารถใชระดับตาง ๆ ในสังคมเปนตัวแปรการแบงสวน 
ตลาด และสามารถที่จะออกแบบสินคา ใชการโฆษณาจูงใจใหเหมาะสมกับแตละช้ันของสังคม กลุมช้ันในสังคม
จะแสดงใหเหน็ความแตกตางในรสนิยมเรื่องเสื้อผา เฟอรนิเจอร งานอดิเรก รถยนต และอ่ืน ๆ  รวมถงึขบวนการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนอกจากน้ียังมีสวนชวยใหผูศึกษาเห็นไดชัดเจนวาผลิตภัณฑอะไรควรนําเสนอ
ขายใหกลุมสังคมกลุมไหน การจัดกลุมตามฐานะเศรษฐกิจ สังคม การศึกษาและวิถทีางดําเนินชีวิต จึงมีสวน
ชวยใหนักการตลาดสามารถเขาใจกลุมผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑของตน และมองเห็น
แนวทางที่จะวางแผนการตลาดและแผนการโฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีย่ิงขึ้น 
  อิทธิพลของสังคมที่มีตอผูบริโภค นอกเหนือไปจากระดับช้ันที่ประชากรเปนสมาชิกอยูแลว  ก็
ยังมีอิทธิพลในแงอ่ืน ๆ อีก เชน อํานาจสังคม (Social power) อิทธิพลของกลุมยอย(subgroup) ในสังคม 
และอิทธิพลของผูนําความคิด (opinion leader) ของสังคม 

1.2.2 อํานาจสังคม 
  อํานาจสังคม  เกิดขึ้นเน่ืองจากมนุษยตองยอมรับการมีสภาพอยูในสังคมเพราะไมสามารถอยู
ตามลําพังได  การที่จะอยูในสังคมน้ันจําเปนอยางย่ิงที่จะตองมีสถานภาพในสังคม (Social status) และการ
ยอมรับจากสังคม (social approval) เมื่อมนุษยตองการที่จะไดทั้งสถานภาพและการยอมรับจากสังคม สังคม
จึงมีอํานาจเหนือบุคคล พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษย รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภคจึงมักเกิดขึ้นเพราะ
แรงผลักดันจากอํานาจสังคมน้ี อํานาจสังคมแบงออกไดเปน 5 ประเภทคือ 
  1.  อํานาจในการใหรางวัล (Reward Power) เปนอํานาจที่สังคมใหในสิ่งที่มนุษยพอใจ
การโฆษณาที่ใชอํานาจในการใหรางวัล ไดแก โฆษณาที่ช้ีใหผูชมเห็นประโยชนของผลิตภัณฑตอผูบริโภค เชน 
การใชแชมพูย่ีหอน้ีจะทําใหผมสวย ผูชมที่ตองการมีผมสวย (รางวัล) ก็จะพยายามซื้อหามาใชบาง นอกจากน้ี
ยังมีกลยุทธอ่ืน ๆ ที่นํามาใชเปนรางวัลแกผูใชอีก เชน การลดราคา การแลกของขวัญ และการแถม การชิงโชค 
กลยุทธการใหรางวัลน้ีนับเปนวิธีการที่นักโฆษณานิยมใชกันมาก 
  2.  อํานาจในการลงโทษ (Coercive Power) การชี้ใหเห็นวา ถาไมปฏิบัติตามกฎของ
สังคมจะตองถูกลงโทษดวยการไมยอมรับเขาเปนสวนหน่ึงของสังคม นักการตลาดและนักโฆษณานําเอาอํานาจ
น้ีมาใชเพ่ือพยายามจะช้ีใหผูบริโภคเห็นวา การไมใชผลิตภัณฑจะกอใหเกิดโทษอยางไร เสียผลประโยชน
อยางไร จะกลายเปนบุคคลที่สังคมไมยอมรับ เชน ถาไมใชผงซักฟอกน้ีซักเสื้อผาจะไมสะอาดเสียบุคลิก หรือ
การไมใชนํ้ายาบวนปากยี่หอน้ีจะทําใหเปนคนมีกลิ่นปากเปนที่รังเกียจของสังคม 
  3.  อํานาจอันชอบธรรม (Legitimate Power) บางตําราใชวาอํานาจตามกฎหมาย  คือ  
อํานาจที่สังคมสามารถบังคับใหสมาชิกของกลุมสังคมปฏิบัติตนตามกฎระเบียบที่วางไวรวมกันแตสําหรับการ
นําเอาอํานาจน้ีมาใชในทางการขายน้ัน เราไมสามารถจะอางกฎหมายใด ๆ มาบังคับใหผูบริโภคซื้อสินคาได 
อยางไรก็ดี นักโฆษณาก็ยังสามารถอางเหตุผลบางอยางที่ทําใหผูซื้อรูสึกวาเขาสมควรจะตองใชผลิตภัณฑน้ี
เน่ืองจากมีขอผูกมัดทางสังคมบางอยางที่ควรกระทําเพ่ือชวยใหสังคมดีขึ้น  เชน  การใชของไทยจะทําให
เศรษฐกิจของชาติดีขึ้น  โฆษณาประเภทบริการสาธารณชนนิยมใชอํานาจแบบน้ี 
  4.  อํานาจอางอิง (Referent Power)  อํานาจการอางอิงอยูที่การทําใหบุคคลเกิด
ความรูสึกตองการเปนเชนตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง  มีเกียรติยศ  คุณความดี  เกิดการลอกเลียนพฤติกรรมของ
บุคคลน้ัน  การโฆษณาก็นิยมใชอํานาจอางอิง  ดวยการนําเอาบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักในสังคมแสดงใหเห็น
วาใชผลิตภัณฑที่โฆษณา (celebrity endorsement or testimonial) เมื่อผูชมที่นิยมบุคคลน้ันดูโฆษณาก็
อยากจะทําตามอยาง เชน การนําเอาดาราภาพยนตรมาแนะนําวาใชสบูชนิดน้ีแลวผิวจะสวย  ผูบริโภคที่นิยม
ดาราผูน้ีเกิดความตองการจะมีผิวสวยเชนดาราผูน้ีและหันมาเลือกใชสบูดังกลาว 
  5.  อํานาจของผูเชี่ยวชาญ (Expert Power) บุคคลที่มีช่ือเสียงวามีความสามารถในทางใด
ทางหน่ึงสามารถในทางใดทางหน่ึงสามารถจะชักจูงใหบุคคลอ่ืน ๆ เช่ือถือและปฏิบัติตามได  การโฆษณาก็นํา
หลักเชนน้ีมาใชเชนเดียวกัน  โดยใชกลยุทธคลาย ๆ กับการใชอํานาจอางอิง  คือใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาแนะนํา
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ผลิตภัณฑ  ตางกันอยูแตวา อํานาจของผูเช่ียวชาญน้ันไมไดเกิดขึ้นเน่ืองจากผูบริโภคตองการจะเปน
เชนเดียวกับผูเช่ียวชาญ หากแตเกิดความเช่ือถือวาตองไดรับคําแนะนําที่ดีหรือถูกตอง เน่ืองจากเปนผูรูในเรื่อง
น้ัน ๆ ตัวอยาง เชน การใชแพทย (อาจเปนนายแบบแตงตัวเปนหมอหรือเปนหมอจริง ๆ ที่ใคร ๆ ก็รูจัก)  
แนะนํายาสีฟน  หรือ ม.ร.ต. ถนัดศรี สวัสด์ิวัฒน ซึ่งมีช่ือเสียงวามีความชํานาญทางดานรสชาติทางอาหารมา
ใหคําแนะนําเกี่ยวกับนํ้ามันพืช 
  นอกจากอํานาจสังคมแลว อิทธิพลของสังคมตอพฤติกรรมการบริโภคอาจเกิดจากอิทธิพล
ดานอ่ืน ๆ ซึ่งในที่น้ีจะกลาวถึงเพียง 2 ประเด็นใหญ คือ 

1.2.3 อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม 
  กลุมยอย หมายถึง บุคคลที่รวมตัวกันเขาอยางเปนทางการหรือไมเปนทางการ  มี
ความสัมพันธและติดตอสัมพันธ (interaction) กันเปนครั้งคราว  มักมีกิจกรรมทางใดทางหน่ึงรวมกันอาจจะ
เปนกลุมยอยในรูปของสมาคม สโมสร กลุม หรือมิตรสหายสนิท  อิทธิพลของกลุมตอการบริโภคมีสูง  
เน่ืองจากคนในกลุมมักมีการพบปะพูดคุยกันและเกิดการใชผลิตภัณฑตามกัน  เมื่อมีผูใชคนแรกนํามาบอกเลา
ใหฟงถึงคุณภาพที่ถูกใจ พฤติกรรมน้ี เรียกวา การสนับสนุนผลิตภัณฑ (product endorsement)  หรือใน
บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑของคนในกลุมทําใหคนอ่ืน ๆ รูสึกวาควรจะตองซื้อดวยมิฉะน้ันจะนอยหนา หรือบาง
คนอาจซื้อเพราะเกิดความเกรงใจ คนแนะนําทั้ง ๆ ที่ยังไมมีความจําเปนตองใชสินคา เรารวมเรียกลักษณะน้ีวา
เปน แรงบังคับจากกลุม (group pressure) 
  นักการตลาดเรียนรูพฤติกรรมแบบน้ีของมนุษย จึงมีการพัฒนาการขายโดยอาศัยจุดออนน้ีคือ 
การขายแบบตัวตอตัว (Interpersonal selling or face-to-face selling) คือ การใชบุคคลที่ผูบริโภครูจักอยู
แลวในชีวิตประจําวัน เปนคนที่เปนสมาชิกกลุมสังคมกลุมยอยเดียวกัน เปนผูนําผลิตภัณฑมาแนะนําใหแกคน
อ่ืน ๆ ในกลุม การซื้อก็จะเกิดขึ้นไดงาย เชนการขายเครื่องสําอางเอวอน หรือชุดภาชนะทัพเพอรแวร  

1.2.4 อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม 
  ในวงสังคมทั่วไปมักมีคนกลุมหน่ึงกลุมใด  หรือคนหน่ึงคนใดไดรับการยกยองวาเปนผูนํา ไม
วาจะเปนผูนําทางความคิด คือมีสติปญญา มีผลงานดีเดน กระทําแตสิ่งที่เปนประโยชนตอสังคมกลุมน้ี การวิจัย
ทางนิเทศศาสตรก็พบวาคนแบบน้ีมีอิทธิพลตอคนทั่วไปในสังคมกลุมจะสามารถเผยแพรความคิดและการ
กระทําใหผูอ่ืนเช่ือถือปฏิบัติตามได ความคิดดังกลาวเปนที่รูจักกันวาไดแก  ทฤษฎีการสื่อสารสองทอด (Two-
step-flow Hypothesis) คือ ความเช่ือที่วาขาวสารตาง ๆ จะตองไดรับการยอมรับจากผูนําทางความคิด
เสียกอน แลวผูนําความคิดจึงจะกระจายตอไปยังคนอ่ืน ๆ ในกลุมสังคมน้ันอยางไดผล ทั้งน้ีเพราะคนทั่ว ๆ ไป
ในกลุมยอมรับผูนําทางความคิด 
  นักการตลาด นําเอาทฤษฎีมาใชใหเปนประโยชนตอการวางแผนใหผลิตภัณฑเปนที่ยอมรับ
ของกลุมยอยและขยายไปยังกลุมใหญไดโดยพยายามขายสินคาใหกับบุคคลหรือกลุมที่ไดเช่ือวาเปนผูนําในการ
ใชสินคาน้ัน เชน  สินคาประเภทเครื่องสําอาง  อาจตองมีการแจกไปใหนางงามหรือดาราไดใช  นอกจากน้ัน
นักการตลาดยังใชทฤษฎีที่เรียกวา  ทฤษฎีการเลียนแบบจากคนที่อยูในระดับสูงกวา (Trickle-down Theory) 
คือ พยายามมุงการขายผลิตภัณฑไปที่กลุมคนระดับสูงในสังคมกอนและเช่ือวา กลุมคนในระดับรองลงมาจะ
คอย ๆ เลียนแบบการใชสินคาเหลาน้ันจากกลุมคนระดับสังคมช้ันสูง โดยเฉพาะสินคาประเภทเสื้อผาเครื่อง
แตงกาย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2548, น 127-135) 
 
1.3 การวิเคราะหผูบริโภคในระดับครอบครัว 

ครอบครัว ( Family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนขึ้นไปมีความสัมพันธกันดานสายเลือด  
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การแตงงานหรือการยอมรับโดยการอาศัยอยูดวยกัน ( Schiff and Kanuk, 1987:334) ครอบครัวเปนหนวย
สังคมที่อยูใกลชิดกับบุคคลมากที่สุด และสมาชิกของกลุมสังคมน้ีมีความสัมพันธกันมากที่สุดดวย โดยทั่วไป
แลว ครอบครัวหมายถึงกลุมบุคคลที่อยูอาศัยรวมกัน  มีความสัมพันธทางเพศหรือทางสายโลหิต หรือทางออม 
(เก่ียวดองกัน) ในบางสังคมลักษณะของการอยูรวมกันของครอบครัวอาจเปนไปอยางซับซอน คือ มีครอบครัว
เด่ียวหลาย ๆ ครอบครัว (nuclear family) อยูรวมกันเปนครอบครัวใหญ หรือเรียกวาครอบครัวขยาย 
(extended family) เชน พอ แม ลูกชาย ลูกสะใภ ลูกสาว ลูกเขย และหลาน ๆ ซึ่งอาจนับเปนหน่ึงครอบครัว
ใหญหรือสามครอบครัวเล็ก  ไดแกครอบครัวพอแม ครอบครัวลูกชายลูกสะใภและหลาน ครอบครัวลูกสาว
ลูกเขยและหลาน 
  ในบางกรณี การหาขอมูลทางการตลาดไมอาจจะนับจํานวนครอบครัวไดถูกตอง จึงตองเลี่ยง
ไปใชการนับครัวเรือน (Household) แทน ครัวเรือน เปนหนวยที่อยูอาศัย ซึ่งในหน่ึงครัวเรือนน้ันอาจมี
มากกวา 1 ครอบครัว และอาจไมไดมีความสัมพันธกันเลยในระหวางครอบครัวที่อยูอาศัยในครัวเรือนเดียวกัน
น้ัน การวัดโดยครัวเรือนจึงเปนการคาดคะเนอยางคราว ๆ วาแตละครัวเรือนนาจะหรือควรจะมี 1 ครอบครัว 
อาศัยอยู 
  ผูบริโภคทุกคนเปนสมาชิกของครอบครัว  แตครอบครัวทุกครอบครัวไมเหมือนกัน  ดังน้ัน
นักการตลาดจึงมักตองวิเคราะหดูวา  กลุมผูบริโภคเปาหมายของตนเปนผูบริโภคที่เปนสมาชิกของครอบครัว
แบบไหน  เวลส (Wells) และกูบาร (Gubar) (1966) ไดศึกษาและแบงครอบครัวออกเปนระยะ (stage) หลาย
ระยะ ซึ่งจะรวมเรียกวา “วัฏจักรชีวิตของครอบครัว” (family life cycle) ดังน้ี 
วัฏจักรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle หรือ FLC) 
  1.  ระยะโสด (Bachelor / Bachelorhood) คือพวกที่ ยังไมแตงงาน สวนใหญอายุ
ประมาณ 18-25 ป ในวัฒนธรรมตะวันตกคนกลุมน้ีเริ่มออกไปอยูอาศัยตามลําพัง แตในวัฒนธรรมตะวันออก 
โดยเฉพาะประเทศไทย สวนใหญจะยังอาศัยอยูกับพอแม พวกที่อยูตามลําพังคือ พวกที่ออกไปศึกษาตางเมือง
หรือหางานทําตางเมือง ผลิตภัณฑที่อยูในความสนใจของคนกลุมน้ีมักไดแก เสื้อผา เครื่องแตงกาย สินคาเพ่ือ
ความบันเทิงตาง ๆ สําหรับผูมีรายไดสูงอาจตองการซื้อรถยนต 
  2.  ระยะแตงงานใหม (Newly Married Couples / Honeymoon hood) ในระยะนี้
เพิ่งเริ่มใชชีวิตคูแตยังไมมีบุตรสวนใหญอยูในวัย 20-30 ป แนวโนมการซื้อสินคาจะเนนที่บาน รถยนต 
เฟอรนิเจอร เครื่องใชในบาน อาจมีสิ่งสนองความบันเทิงบางแตมักลดลงกวาชวงที่เปนโสด 
  3.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 1 (Full Nest I / Parenthood)  เริ่มมีลูกคนแรก  
การมีลูกเล็ก ๆ จะทําใหการดําเนินชีวิตของสามีภรรยาผิดไปจากระยะแตงงานใหม  ที่เห็นไดชัดเจนคือ  รายได
สวนหน่ึงจะถูกนํามาเปนคาใชจายเก่ียวกับเด็ก  ไดแก  ของใชเด็ก  เชน  เสื้อผา  ผาออม อาหารเด็กออน  คา
รักษาพยาบาล 
  4.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 2 (Full Nest II / Post Parenthood) ระยะน้ีเปน
ลักษณะของครอบครัวที่มีลูกเล็กสุดอายุเกินกวา 6 ป สถานการณทางการเงินมักกระเต้ืองขึ้นเน่ืองจากรายได
มักเพ่ิมขึ้น เมื่อลูกโตไปโรงเรียนกันหมดแลวภรรยาอาจกลับมาทํางานใหมอีกครั้ง หรือมีเวลาหารายไดพิเศษ
เพ่ิมเติม รายจายของครอบครัวที่อยูในระยะน้ีมักจะเปนการซื้อเครื่องใชในบาน อาหาร ของเลน และอุปกรณ
การศึกษาใหเด็กโต 
  5.  ระยะครอบครัวสมบูรณระยะที่ 3 (Full Nest III / )  เปนระยะของครอบครัวที่มีลูกโต
แลว  แตยังอยูในความดูแลของพอแม  เน่ืองจากลูก ๆ บางคนเรียนจบ  ทํางานมีรายไดของตนเองในระยะน้ี
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ครอบครัวมักจะซื้อสินคาช้ินใหญ ๆ อีกครั้ง  เชน บานใหม  เฟอรนิเจอรใหม  รถใหม  เครื่องใชไฟฟาช้ินใหญ  
เน่ืองจากถึงระยะที่ของเหลาน้ันเสื่อมอายุลง  หลังจากซื้อครั้งแรกเมื่อเริ่มสรางตัวใหม  
  6.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแลวระยะที่ 1  (Empty Nest I) เปนระยะที่ลูก ๆ 
ตางแตงงานและแยกครอบครัวออกไปหมดแลว รายไดจะมีมาก สามารถจายเงินซื้อสิ่งของอํานวยความสะดวก
และของฟุมเฟอย เชน การทองเที่ยวไปตางประเทศไกล ๆ ซื้อของฟุมเฟอย 
  7.  ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแลวระยะที่ 2  (Empty Nest II) เริ่มต้ังแตหัวหนา
ครอบครัวเกษียณอายุจากงานออกมาอยูบานเฉย ๆ รายไดลดลง การซื้อจึงมักลดลงเพราะหมดความจําเปน 
คาใชจายประจําคือคารักษาพยาบาลและคายา 
  8.  ระยะอยูโดดเด่ียว (Solitary Survivor / Dissolution) เปนระยะที่เมื่อฝายสามีหรือ
ภรรยาตายลงไปคนที่เหลืออยูจะตองปรับตัวใหอยูตามลําพังได ชวงน้ีมักไมมีกิจกรรมอะไรมาก รายจายยังคงมี
แตคายาและคารักษาพยาบาล 
  การวิเคราะหผูบริโภคโดยพิจารณาวากําลังอยูในครอบครัวระยะไหนจะเปนการชวยใหรูวา
เขาจะเปนลูกคาของผลิตภัณฑของเราหรือไม  หรืออีกนัยหน่ึงก็คือ  ผูบริโภคเปาหมายของผลิตภัณฑควรจะ
เปนคนที่อยูในครอบครัวแบบไหน 
  นอกจากจะพิจารณาดูอิทธิพลของครอบครัวจากระยะในวัฏจักรชีวิตของครอบครัวแลว  
นักวิชาการยังไดศึกษาอิทธิพลของครอบครัว  โดยดูวาอํานาจในการตัดสินใจ (Decision making power) เปน
ของใครในครอบครัว โดย เบอรเจส (Burgess) และล็อค (Locke) (1960) แบงครอบครัวออกเปน 
 1.  ฝายหญิงมีอิทธิพลในการตัดสินใจ (Matriarchal Family) 
 2.  ฝายชายมีอิทธิพลในการตัดสินใจ (Patriarchal Family) 
 3.  มีอํานาจเสมอกัน (Shared Dominance) 
สวน วอลฟ (Wolfe) (1959)  แบงครอบครัวออกเปน 
 1.  ตัดสินใจเทา ๆ กัน (Autonomic Family) คือสามีหรือภรรยาตัดสินใจเก่ียวกับเรื่องตาง ๆ ดวย
ตนเองตามลําพัง และการตัดสินใจเหลาน้ันมีจํานวนพอ ๆ กัน ทั้งสองฝาย 
 2.  สามีมีอิทธิพล (Husband Dominant Family) 
 3.  ภรรยามีอิทธิพล (Wife Dominant Family) 
 4.  ตัดสินใจรวมกัน (Syncretism Family) 
 และ เฮอบสท (Herbst) (1952)  ใหความเห็นวาไมควรแบงครอบครัวออกตามบทบาทวาใครมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจ แตควรแบงกิจกรรมในครอบครัวออกเปนเรื่องตาง ๆ ดังน้ี 
 1.  กิจกรรมในครัวเรือน (Household Duties) 
 2.  กิจกรรมดูแลเด็ก (Child Control and Care) 
 3.  กิจกรรมทางสังคม (Social Activities) 
 4.  กิจกรรมทางเศรษฐกิจ (Economic Activities) 
  เฮอบสท  ใหความเห็นวาทั้งสามีและภรรยามีอิทธิพลตอการตัดสินใจในครอบครัวของตน  
ทั้งสองฝายอาจแบงการใชอิทธิพลในการตัดสินใจในกิจการที่ตนถนัดและคุนเคย และมักผลัดใหอีกฝาย
รับผิดชอบในกิจการที่ตนไมถนัดและคุนเคยนอยกวา เชน ภรรยาทั่วไปมีความถนัดในกิจกรรมในครัวเรือนและ
ดูแลเด็ก  สวนสามีมักจะเปนผูตัดสินใจเก่ียวกับกิจกรรมทางเศรษฐกิจ เชน การจัดงบประมาณ การลงทุนตาง 
ๆ เชน ซื้อหุน ซื้อพันธบัตร หรือนําเขาบัญชีเงินฝากประจํา สวนกิจกรรมทางสังคมก็ขึ้นอยูกับแตละครอบครัว 
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บางครอบครัวฝายชายชอบเรื่องกิจกรรมสังคม และบางครอบครัวฝายชายไมชอบ ฝายหญิงก็มักจะเขามา
จัดการแทน 
  นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําทฤษฎีเก่ียวกับอิทธิพลในครอบครัวน้ีมาชวยในการ
กําหนดกลุมเปาหมายของการขายสินคา จะเห็นไดวาทฤษฎีของเฮอบสทชวยไดมากเน่ืองจากกําหนดกิจกรรม
ในเรื่องตาง ๆ เอาไวแยกจากกันทําใหมองเห็นไดวา ผลิตภัณฑที่อยูในขายของกิจกรรมแบบไหนควรจะชักจูงให
ใครที่เปนผูตัดสินใจเลือกซื้อ ตัวอยางเชน ถาจะขายสินคาเก่ียวกับกิจกรรมในครัวเรือน  ควรจะเลือกโฆษณาที่
ผูหญิงชอบเน่ืองจากผูหญิงสวนใหญเปนผูตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑเหลาน้ี  สวนผลิตภัณฑที่เก่ียวพันกับ
กิจกรรมเศรษฐกิจก็ควรเลือกใจผูชาย(ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2548, น 136-138) 
 

2. การวิเคราะหอิทธิพลภายในตอผูบริโภค 
  อิทธิพลภายในตอผูบริโภค  ไดแก  ลักษณะทางจิตวิทยาตาง ๆ เปนสิ่งที่อยูภายในตัวบุคคล  
ซึ่งคนอ่ืน ๆ หรือแมแตบางครั้งบุคคลน้ันเองก็บอกไมไดวาเปนอยางไร อยางไรก็ดีลักษณะทางจิตวิทยาเหลาน้ีมี
อยู และมีบทบาทที่สําคัญอยางย่ิงตอการตัดสินใจ และพฤติกรรมการบริโภคของคน  อิทธิพลภายนอกซึ่ง
มองเห็นไดงายกวาผูบริโภคคนใดอยูในสภาพวัฒนธรรมสังคม กลุม และครอบครัวแบบไหน ลักษณะเหลาน้ัน
เปนสิ่งที่นักวิชาการรวมเรียกวาลักษณะทางประชากรศาสตร  (Demographics)  ในขณะที่อิทธิพลภายในตอ
ผูบริโภคเปนสิ่งที่มองเห็นไดยาก นักวิชาการพยายามที่จะดึงสิ่งเหลาน้ีออกมาใหเห็นไดชัดเจน และเรียกวิธีการ
วิเคราะหอิทธิพลภายในตัวบุคคลเองน้ีวา ลักษณะทางจิตวิทยา (psychographics) ซึ่งในตอนน้ีจะเนนลักษณะ
ทางจิตวิทยาที่สําคัญตอการวิเคราะหทางการตลาดและการโฆษณา 4 ลักษณะ คือ 

1. แรงจูงใจ (motive)  
2. การเรียนรู (learning)  
3. บุคลิกภาพ (personality)  
4. ทัศนคติ (attitude) 

 
1. แรงจูงใจ (motive)  
  แรงจูงใจหรือ motive  เปนแรงผลักดันภายใน  ซึ่งนักจิตวิทยาเช่ือวาเปนพลังกระตุนจาก
ภายในตัวบุคคลอันจะกอใหเกิดพฤติกรรมตามมา  แรงจูงใจน้ีเปนลักษณะนามธรรมเกิดขึ้นภายในจิตใจมนุษย  
ไมอาจมองเห็นได ดังน้ันการจะพิสูจนวาแรงจูงใจมีจริงหรืไม จึงอาจดูไดจากพฤติกรรมมนุษยเทาน้ัน 
นักจิตวิทยาบางคนเรียกแรงจากภายในน้ีวาแรงขับ (drive) บางก็เรียกความตองการ (need) บางก็เรียกความ
ตึงเครียด (tension) และบางก็เรียกความตึงเครียด (tension) และบางก็เรียกพลังงาน (energy) แรงจูงใจอาจ
เกิดขึ้นจากสภาวะทางชีวภาพ (physical หรือ biological) ของมนุษยก็ได เชน ความหิว กระหาย หรือความ
ตองการทางเพศหรืออาจจะเกิดจากสภาวะทางจิตใจ เชน ความอยากจะเปนผูประสบความสําเร็จ  หรือการ
เปนที่ยอมรับในสังคม  แตนักจิตวิทยาเองก็ยังไมแนใจนักวา แรงจูงใจเปนสากล (general) หรือเปนสิ่งเฉพาะ 
(specific) กลาวคือ พฤติกรรมทุกพฤติกรรมเกิดจากแรงจูงใจตัวเดียว (เชน การตองการมีสิ่งสนองโตตอบกับ
โลกภายนอก) หรือมีแรงจูงใจมากมายหลายอยางสําหรับพฤติกรรมตาง ๆ ทุกพฤติกรรมนอกจากน้ีนักจิตวิทยา
เองก็ยังคลุมเครือวาแรงจูงใจเกิดขึ้นจากภายในจิตใจของมนุษยเองหรือเกิดจากสิ่งลอภายนอก และพลังงาน
ทางจิตใจเหลาน้ีถายทอดออกมาเปนพฤติกรรมไดอยางไร  แตเทาที่สังเกตเห็นไดน้ัน พฤติกรรมเดียวอาจจะ
เกิดขึ้นจากหลาย ๆแรงจูงใจก็ได เชน 
 การรับประทานอาหร  เพราะวา บางคน กินเพราะหิว 
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      บางคน กินเพราะอยากกิน 
      บางคน กินเพราะอยากลอง 

บางคน กินเพราะตองกิน 
      บางคน กินเพราะถึงเวลากิน 
      บางคน กินเพราะเพ่ือนมาชวนกิน 
หรือแรงจูงใจแรงเดียวทําใหเกิดพฤติกรรมหลาย ๆ แบบก็ได เชน 
 ความอยากไดเงิน   ทําให  บางคน พยายามทํางานหนัก 
      บางคน ใชวิธีคดโกงผูอ่ืน 
      บางคน  จี้ปลนผูอ่ืน 
      บางคน เลนการพนัน 
 ความรูเกี่ยวกับแรงจูงใจยังเปนสิ่งที่คอนขางคลุมเครือสําหรับนักจิตวิทยา จึงมีทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ
หลายทฤษฎีดวยกัน 
  1.  ทฤษฎีสัญชาตญาณ (Instinct Theory) กลาววา พฤติกรรมทุกอยางของมนุษยเกิดขึ้น
เองโดยสัญชาตญาณ ที่จะไดรับการกระตุนจากภายนอก 
 ผูยึดทฤษฎีน้ีจึงเช่ือวา พฤติกรรมทุกอยางของมนุษยเปนการตอบสนองกับสภาวะรอบดาน 
 ทฤษฎีน้ีเนนในเรื่องของการกระตุนจากภายนอก ในการโฆษณานักโฆษณาก็ไดนําเอาแนวคิดเชนน้ีมา
ใชกับการโฆษณาขายสินคา โดยการเนนการกระตุนใหผูชมโฆษณาเกิดความสนใจ  เชน  ใหรูปภาพที่สะดุดตา
มีสันสันสดใส มีกิริยาอาการแปลก ๆ (ในกรณีที่เปนภาพยนตร)  มีเสียงประกอบดังชัดสะดุดหู หรือใชคําแปลก 
ๆ ที่ฟงแลวสะดุดใจ  ผูชมโทรทัศนก็จะจําโฆษณาช้ินน้ันได  และรูจักผลิตภัณฑซึ่งจะนําไปสูการซื้อในที่สุด 
  2.  ทฤษฎีการลดแรงขับ (Drive-reduction Theory) เนนถึงสภาวะสมดุลภายในของ
มนุษย (homeostasis) เมื่อไรก็ตามที่เกิดสภาวะไมสมดุลขึ้นตอรางกายมนุษย (เชน มีสิ่งเราจากภายนอกมา
กระทบ) ระดับของแรงขับภายในจะปรับใหเกิดพฤติกรรม อันจะนําไปสูการปรับใหเขาสูสภาวะสมดุลดังเดิม 
 ทฤษฎีการลดแรงขับถูกนํามาใชในการขายผลิตภัณฑโดยการสรางโฆษณาใหผูชมเกิดสภาวะไมสมดุล
ขึ้น คือเกิดความอยาก ความตองการ เชน แสดงใหเห็นภาพเครื่องใชหรือเครื่องประดับที่สวยงาม  ผูเห็นก็
อยากไดและพยายามซื้อหามาไวในครอบครอง หรือแสดงรูปอาหารที่จัดแตงไวสวยงาม นารับประทาน ทําใหผู
ดูเกิดความอยากและแวะไปรับประทานอาหารที่รานที่โฆษณา 
  3.  ทฤษฎีแสวงหาสิ่งเรา (Arousal Theory) เปนทฤษฎีที่คัดคานกับทฤษฎีการลดแรง
ขับ โดยอางเหตุผลวาแทที่จริงแลวมนุษยเปนฝายแสวงหาสิ่งเราจากภายนอกมาเปนตัวการทําใหตนเองเกิด
พฤติกรรมตอบโต ทั้งน้ีเพราะสภาพสมดุลของมนุษยจะทําใหมนุษยปราศจากพฤติกรรม และเกิดความเบ่ือ
หนาย มนุษยจึงตองทําใหตนเองเกิดสภาวะไมสมดุลอยูเสมอ เพ่ือขจัดความเบ่ือหนาย การโฆษณาที่นําทฤษฎีน้ี
มาใชมีอยูนอย ทั้งน้ีเพราะการแขงขันในตลาดมีสูง การปลอยใหผูบริโภคแสวงหาเองจึงมักใชไมคอยไดผล 
  4.  ทฤษฎีควบคุมสิ่งเรา (Stimulus Control Theory) กลาววา ถึงแมพฤติกรรมมนุษย
จะเกิดจากสิ่งเราภายนอก แตแรงเสริม (reinforcement) จะเปนตัวกําหนดวาพฤติกรรมจะออกมาในรูปใด 
แรงเสริมในทางบวก (positive reinforcement) ทําใหพฤติกรรมที่กับการเสริมเกิดขึ้นบอย ๆ และแรงเสริม
ในทางลบ (negative reinforcement) ทําใหพฤติกรรมลดนอยลง 
 การโฆษณาที่ยึดทฤษฎีน้ีคือ  การใสแรงเสริมในทางบวกกับผลิตภัณฑที่ตองการขายแสดงใหเห็น
ผลประโยชนที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ  และใชแรงเสริมทางลบกับการไมใชผลิตภัณฑของเรา  หรือกับการใช
ผลิตภัณฑยี่หออ่ืน (คลายคลึงกับอํานาจในการใหรางวัล  และอํานาในการลงโทษ) 
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  5. ทฤษฎีการใชสติปญญา  (Cognitive Theory) เนนวามนุษยเปนสัตวที่มีสติปญญา
เกิดจากสวนประกอบ 2 สวน คือ ชีวภาพกับจิตภาพ ทั้งสองสวนน้ีจะประสานกันอยางกลมกลืนคือ จิตภาพจะ
เปนตัวกําหนดเปาหมายตามความตองการหรือกําหนดปญหาที่ตนตองการจะแกไข สวนชีวภาพจะชวยใหเกิด
พฤติกรรมตามที่ไดวางเปาหมายไวหรือพฤติกรรมที่จะแกไขปญหาตามที่ไดกําหนดเอาไว 
 การโฆษณาที่ใชเทคนิคการกอใหผูชมเกิดความคิดอันเปนเหตุเปนผล และหาหนทางแกปญหาของตน 
โดยช้ีทางแกปญหาวาผลิตภัณฑหรือบริการที่เสนอในโฆษณาจะเปนทางแกปญหาน้ันได เชน  โฆษณาเครื่อง
คอมพิวเตอรที่แสดงใหเห็นถึงความยุงยากของการทํางานที่ไรระบบ เวลาที่เสียไปอยางมากมาย และความ
เสียหายที่ไดรับ โดยช้ีใหเห็นวาเครื่องคอมพิวเตอรขนาดเล็กจะชวยแกปญหาน้ีได  ผูบริโภคที่มองเห็นปญหาน้ี
ในหนวยงานของตนก็จะเปรียบเทียบปญหาที่โฆษณาเสนอใหกับปญหาของตน  และนําไปสูความพยายาม
แกปญหาคือ  การซื้อคอมพิวเตอรมาใชงาน 
  6.  ทฤษฎีการลําดับความตองการของมนุษย (Hierarchy of Needs Theory) มาสโลว 
(Maslow) (1954) ไดจัดลําดับความตองการของมนุษยของตามลําดับ คือความตองการทางรายกายเปน
สิ่งจําเปนที่สุด (physiological needs) เชน ความตองการอาหารนํ้า พักผอน แลวจึงเปนความตองการทาง
อารมณ เชน ความรัก ความตองการช่ือเสียง(esteem) และสิ่งสุดทายที่มนุษยตองการ คือ ความตองการจะทํา
ในสิ่งที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง(self-actualization) ซึ่งจะทําก็ตอเมื่อความตองการพ้ืนฐานอ่ืน ๆ ไดรับ
การสนองแลว 
  ในการโฆษณาบางครั้งการลําดับความตองการของมนุษยตามความจําเปนพ้ืนฐานก็เปนหลัก
ที่ดี  แตบางครั้งหลักน้ีก็สามารถฝาฝนได เชน สําหรับคนบางคน ความตองการช่ือเสียงอาจมากอนความ
ตองการทางรางกาย หรือความตองการที่จะทําใหสิ่งที่แสดงความเปนตัวของตัวเองอาจมากอนสิ่งอ่ืนใดสําหรับ
คนบางคน ตัวอยางเชน ในประเทศอังกฤษมีการประกาศหาผูรวมงานไปสํารวจขั้วโลกได ผูประกาศช้ีใหเห็นถึง
อันตรายและความลําบากตาง ๆ ที่จะไดรับเมื่อไปทํางานน้ี เพียงแตบอกวาอาจมีช่ือเสียงถารอดชีวิตกลับมาก
ได ก็มีคนสมัครมามากมาย :ซึ่งจะกลาวถึงอีกครั้งในลําดับตอไป 
 
2. การเรียนรู 
  การเรียนรู (Learning) คือ กระบวนการซึ่งพฤติกรรมเปลี่ยนเน่ืองจากประสบการณการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม ไมจําเปนตองเปนผลมาจากการเรียนรูเสมอไป แตการเรียนรูเปนสวนหน่ึงที่มี
บทบาทตอการผลักดันใหเกิดพฤติกรรมขึ้น ทฤษฎีการเรียนรู แบงออกเปน 3 แนวดวยกัน 
  1.  ทฤษฎีสิ่งเรา-การตอบโต (Stimulus-response Theory)  ความสัมพันธระหวางสิ่ง
เรากับการตอบสนอง  เปนสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อไดรับสิ่งเราเดิมบอยครั้ง  นักจิตวิทยาช่ือ  พาฟลอฟ (Pavlov) ได
ทดลองสั่นกระด่ิงใหสุนัขไดยินกอนการใหอาหารทุกครั้ง  และเมื่อเกิดความเคยชิน สุนัขจะนํ้าลายไหลทุกครั้งที่
ไดยินเสียงกระด่ิง แสดงใหเห็นวาประสบการณ (สิ่งเราและผลที่ติดตามมา) ที่เกิดขึ้นบอยครั้ง (repetition) จะ
ทําใหคนเราสรางความเกี่ยวพัน(contiguity) ระหวางสิ่งเราและผลที่ติดตามมา ทั้ง ๆ ที่อาจไมมีความเกี่ยวของ
กันเลย แตบังเอิญเกิดขึ้นพรอม ๆ กัน คนจะผูกเขามาเปนเรื่องเดียวกันเอง 
  การโฆษณาที่ยึดทฤษฎีน้ีจะเนนที่การโฆษณาซ้ําบอย ๆ (Repetition) แสดงภาพที่มีลักษณะ
เจริญตา เจริญใจมาพรอม ๆ กับตัวผลิตภัณฑ เมื่อผูบริโภคไดไปเห็นสินคาในที่อ่ืน ๆ เชนที่รานคา ความรูสึกที่
ดีตาง ๆ รวมทั้งประโยชนของสินคาจะติดมาพรอม ๆ กับเห็นหีบหอบรรจุภัณฑ ทําใหเกิดความรูสึกดานดีตอ
สินคาและยอมซื้อโดยงาย  
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  2. ทฤษฎีการเรียนรูจากการปฏิบัติ (Operant learning Theory) ทฤษฎีนี้กลาวถึงการ
เรียนรูวา เกิดจากการที่พฤติกรรมตาง ๆ ไดรับการตอบสนองในดานบวกและดานลบ (คลายคลึงกับแรงเสรมิ) 
กลาวคือถาการปฏิบัติน้ัน ๆ มีผลที่ติดตามมาในทางบวกมนุษยก็จะเรียนรูวาพฤติกรรมน้ันดีและกระทําอีกบอย 
ๆ แตถารับโทษก็จะพยายามเลี่ยงพฤติกรรมอันน้ัน เรียกไดวาพฤติกรรมทั้งหลายจะถูกควบคุมโดยผลแหง
พฤติกรรมน้ัน ๆ เอง 
  การนําไปใชประโยชนของทฤษฎีน้ี ก็เชนเดียวกับทฤษฎีแรงเสริม  คือแสดงใหผูบริโภคเห็นวา
การใชผลิตภัณฑจะใหประโยชนแกผูใชอยางไร  กรณีผูจําหนายและผูโฆษณาอาจใชวิธีเสนอใหผูบริโภคได
ทดลองใชสินคา  เพ่ือจะไดเรียนรูถึงประโยชนหรือคุณภาพที่ดีของสินคาอันจะทําใหผูใชติดใจและซื้อมาใชใน
โอกาสตอไป เราจะเห็นวาสินคาที่ออกจําหนายใหม ๆ มักมีการแจกตัวอยางใหทดลองใช อาหารหรือเครื่องด่ืม 
บางชนิดก็มีการแจกใหไดชิมกันฟรีหนาซูเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคาตาง ๆ เพ่ือใหคนซื้อเกิดการเรียนรู
ในรสชาติและซื้อมารับประทานตอไป 
  3. ทฤษฎีการเรียนรูโดยสติปญญา (Cognitive Learning Theory) เชนเดียวกับทฤษฎี
แรงจูงใจใหเหตุผลวามนุษยเปนผูมีสติปญญาสามารถวางแผนใหบรรลุเปาหมายและแกปญหาของตนได การ
นําทฤษฎีน้ีมาใชในการโฆษณา คือการพยายามทําใหผูบริโภคไดใชสติปญญาในการเปรียบเทียบปญหาของตน 
กับวิธีการแกปญหาตาง ๆ ที่สามารถจะนํามาใชได 
3. บุคลิกภาพ 
  บุคลิกภาพ คือ การแสดงออกของบุคคลในดานตาง ๆ ไดมีผูทําการศึกษาทฤษฎีเก่ียวกับ
บุคลิกภาพมาเปนเวลานาน ซึ่งไดแกทฤษฎีจิตวิเคราะห(Psychoanalytic Theory) ของ ฟรอยด (Freud) เปน
ทฤษฎีการจูงใจและบุคลิกภาพ (Motivation and Personal) ซึ่งมีหลักฐานยืนยันวามีความจําเปนและเปนสิ่ง
กระตุนที่เปนจิตใตสํานึก (Unconsciousness and Drive) ของบุคลิกภาพแตละบุคคล โดยเฉพาะสิ่งที่กระตุน
ความตองการทางดานรางกายและทางเพศ ซึ่งจะเปนหลักเกณฑในการกําหนดแรงจูงใจของมนุษยและ
บุคลิกภาพของบุคคล (Schiff and Kanuk, 1987:709) ที่ผูวิจัยควรศึกษา โดยบุคลิกภาพของมนุษยประกอบ
ไปดวย 3 ระบบดวยกันคือ 
  1.  อิด (Id)  เปนบุคลิกภาพสวนที่ทําหนาที่ลดความเครียด เพ่ือใหสถานภาพทางอารมณ
ไดรับความพึงพอใจอยูตลอดเวลา (the principle of pleasure) การสนองความพึงพอใจในระดับน้ีมักเปน
การสนองความตองการอยางทันทีทันใด ไมมีการไตรตรองคิดถึงผลเสียใด ๆ ที่จะติดตามมา 
  2.  อีโก (Ego)  เปนบุคลิกภาพที่แสวงหาความพึงพอใจบนระดับของความเปนจริง (the 
principle of reality) คือการแสวงหาความพอใจบนบรรทัดฐานวาสภาวะแวดลอมและสังคมจะอํานวยให
แสวงหาความพอใจน้ัน ๆ ได 
  3  ซูเปอรอีโก (Superego)  เปนบุคลิกภาพที่ยึดอยูบนฐานของระเบียบประเพณีศีลธรรม 
บุคลิกภาพสวนน้ีจะเปนตัวบอกวาสิ่งใดดีงาม ถูกตอง สิ่งใดช่ัวราย ทางละเวนในสวนช่ัวรายเกิดขึ้นเน่ืองจาก
รูสึกเองวาไมถูกตอง ไมใชสังคมหรือกฎหมายเปนเครื่องบังคับ 
  นอกจากทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยดแลว  การศึกษาวิเคราะหบุคลิกภาพของมนุษยยังทํา
กันในดานอ่ืน ๆ เชน  การวิเคราะหการสื่อสาร (Transactional analysis) ซึ่งไดสรุปไววาในการติดตอสื่อสาร
บุคคลมักแสดงพฤติกรรม 1 ใน 3 แบบน้ี คือ 
 1.  แบบเด็ก (Child State) 
 2.  แบบพอแม (Parent State) 
 3.  แบบผูใหญ (Adult State) 
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  ลักษณะแบบแรก บุคลิกภาพที่แสดงความเปนเด็กตองการทําอะไรตามใจตนเอง เห็นแกตัว 
รักแตจะเลน ไมสนใจความรูสึกผูอ่ืน ไมสนใจศีลธรรมความถูกตอง 
  ลักษณะของบุคลิกภาพแบบที่สอง แสดงความเปนพอแม คือ มักจะปกปองผูอ่ืน แสดงความ
เปนใหญ ออกกฎเกณฑใหผูอ่ืนทําตามที่สั่ง 
  ลักษณะของบุคลิกภาพแบบที่สาม เปนแบบที่มีการใชเหตุผล  สามารถควบคุมตัวเองและรู
วาอะไรเหมาะสมและควรทํา 
  (บุคลิกภาพทั้ง 3 แบบน้ีมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพในทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด) 
  ในการวิเคราะหการสื่อสารโดยนําเอาบุคลิกภาพทั้งสามแบบมาประยุกตน้ัน สามารถแบง
ลักษณะการสื่อสารออกเปน 3 แบบ คือ (ยุบล เบ็ญจรงค, 2548) 
  1.  การสื่อสารแบบเสมอกัน  (Parallel Transaction) คือ การสื่อสารแบบที่มีผูสงสาร
และผูรับสารโตตอบในลักษณะทางดานบุคลิกภาพอยูในระดับเดียวกัน 
P  =  บุคลิกภาพพอแม   P   P 
A  =  บุคลิกภาพผูใหญ  นาย ก A   A   นาย ข 
C  =  บุคลิกภาพเด็ก   C   C 
 ตัวอยาง นาย ก  :  คุณเห็นสมุดจดเล็คเชอรของผมบางไหม 
   นาย ข  :  เมื่อวานน้ียังเห็นอยูเลย บนโตะดานโนนแนะ 
  2.  การสื่อสารแบบตางระดับ  (Crossed Transaction) เปนการสื่อสารที่ผูสงสารหรือ
ผูรับสารฝายใดฝายหน่ึงไมไดโตตอบกันโดยใชบุคลิกภาพระดับเดียวกัน 
 
     P   P 
 
    นาย ก A   A   นาย ข 
 
     C   C 
 ตัวอยาง  นาย ก  :  คุณเห็นสมุดจดเล็คเชอรของผมบางไหม 
    นาย ข  :  เอะ ฉันไมไดขโมย ไปนะ 
 จะเห็นไดวา นาย ก ต้ังคําถามแบบผูใหญถามกับผูใหญ คือ ตองการคําตอบ แต นายข อาจมี
บุคลิกภาพแบบเด็ก เมื่อไดรับคําถามก็คิดวาจะตองถูกจับผิด ถูกตําหนิ จึงตอบกลับไปในลักษณะเด็กโตตอบกับ
พอแม 
  3.  การสื่อสารแบบแอบแฝง  (Ulterior Transaction) เปนการสื่อสารที่เกิดขึ้นในสอง
ระดับคือ เกิดขึ้นภายนอก และเกิดขึ้นในระดับแอบแฝง เชน การพูดอาจใชคําเชนเดียวกับที่สื่อสารแบบ
ธรรมดา แตภายในใจผูสื่อสารอาจมีความหมายซอนเรนอยู ซึ่งความหมายแฝงน้ันมักไมใชบุคลิกภาพในระดับที่
แสดงออกในสังคม 
  P   P 
  A   A    เสนประคือการสือ่สารแบบแอบแฝง 
 ตัวอยาง นาย ก  :  คุณเห็นสมุดจดเล็คเชอรของผมบางไหม 
   (คิดในใจ)  คุณเอาสมุดจดเล็คเชอรของผมไปใชไหม 
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ที่มา : ยุบล เบ็ญจรงคกิจ.(2548).เอกสารการสอนชุดวิชาการสรางสรรคและผลิตสิ่งโฆษณา(พิมพครั้ง
ที่ 9).กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.) 

 
การนําบุคลิกภาพของบุคคลมาวิเคราะหเพ่ือวางแผนการโฆษณาน้ันมักจะตองพิจารณาดู 

ผลิตภัณฑที่จะนําออกจําหนายประกอบกันไปดวยวา ผลิตภัณฑดังกลาวผลิตขึ้นโดยต้ังใจจะขายกลุมเปาหมาย
ที่มีบุคลิกภาพแบบไหน การโฆษณาที่จะนําเสนอก็ตองจัดใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพของผูที่เราจะทําการชักจูง
ใจดวย เชน ผลิตภัณฑที่จะขายเด็ก หรือวัยรุน หรือแมแตผูใหญที่ยังมีบุคลิกภาพแบบเด็ก ก็อาจจะเสนอเน้ือหา
หรือการแสดงที่ไมตองใชเหตุผลมากพฤติกรรมที่ปรากฏในโฆษณามักจะเสนอการแสวงหาความพึงพอใจโดยไม
จําเปนตองมีกฎเกณฑใด ๆ มาอธิบาย  ตัวอยางเชน โฆษณาหมากฝรั่งที่มีวัยรุนแตงตัวแหวกแนว  มาเตนรํา
ดวยทาทางประหลาด (ชิกเคล็ท) หรือเคี้ยวแลวหมากฝรั่งพองออกพาใหตัวเด็กลอยไปทองเที่ยวในอวกาศได 
(โฆษณาหมากฝรั่ง Bubbalicious ของสหรัฐอเมริกา) โฆษณาขนมหนึบที่เคี้ยวมันเคี้ยวเพลินจนนํ้าทะเลทวม
ตัวก็ยังไมรูสึก (ซูกัส) หรือลูกอมที่อมแลวเย็นสบายจนหายรอนแดดหลบไปทางอ่ืน (ฮอลล) หรือโฆษณานม
สําหรับเด็กอยากโตเร็วนําดินสอสีมาขีดเปนบันไดแลวขึ้นไปยืนได ทําใหสูงกวาเด็กโตไดทันที (นมผงดูเม็กซ) 
โฆษณาเหลาน้ีจะมีเน้ือหาที่สอดคลองกับบุคลิกภาพแบบเด็ก ไมมีเหตุผล มีแตพฤติกรรมที่อิสระเสรี 
  โฆษณาที่ใชเทคนิคดึงดูดผูมีบุคลิกภาพแบบพอแมมักจะใชกับผลิตภัณฑเพ่ือเด็กเชนเดียวกัน  
แตเปนผลิตภัณฑที่พอแมเปนผูเลือกซื้อ ดังน้ัน จึงมักเนนที่คุณประโยชนที่ผลิตภัณฑจะใหแกเด็ก แสดงความ
รัก ความปกปอง ที่พอแมมีใหตอเด็ก เมื่อเลือกใชผลิตภัณฑสําหรับลูก เชน โฆษณานมผงวามีประโยชนตอเด็ก 
ใหคุณคา ทําใหเติบโตเร็วแข็งแรง (นมมะลิ)หรือแปงเด็กทําใหไมระคายเคืองตอผิวเด็ก (แคร) แชมพูไมแสบตา 
(จอหนสัน) นํ้ายาซักผาชวยถนอมความนุมและไมระคายผิวเด็ก (โฮม)  นํ้ายาปรับผานุมชวยใหทุกคนในบานได
ใสเสื้อผานุม (สบาย) 
  โฆษณาที่ใชเทคนิคดึงดูดผูมีบุคลิกภาพแบบผูใหญมักเปนผลิตภัณฑที่มักตองใชการตัดสินใจ
ในการซื้อสูง เชน บาน เครื่องใชภายในบาน ประกันชีวิตหรือเครื่องคอมพิวเตอร ซึ่งจะใชบุคลิกภาพแบบเด็ก
หรือแบบพอแมมาชวยดึงดูดไมได แตจําเปนตองใชเหตุผล คือเปรียบเทียบใหเห็นคุณภาพ ประโยชน ที่ผูใชจะ
ไดรับ เชน โฆษณา บานจัดสรร ก็ตองแสดงขอไดเปรียบของบานแบบน้ี เชน อยูใกลชุมชน สรางมั่นคง แข็งแรง 
ราคาถูก 
  มีบางกรณีเหมือนกันที่เทคนิคการเขาถึงบุคลิกภาพมีการพลิกแพลงเพ่ือใหเกิดความแปลก
ใหมในการโฆษณาสินคาและสรางภาพพจนที่ดี เชน โฆษณาประกันชีวิต แตเดิมเคยเปนแบบเหตุผล  อาจใช
เทคนิคบุคลิกภาพแบบพอแม เชน โฆษณาไทยสมุทรประกันชีวิตที่แสดงความเอ้ืออาทรของบริษัทตอลูกคา แม
จะตองบากบ่ันไปใหถึงก็จําเปนตองทําใหไดไมไดเสนอใหเห็นเลยวาการประกันกับบริษัทน้ีดีกวาบริษัทอ่ืน
อยางไร แตแสดงความเอาใจใสที่บริษัทมีตอลูกคา  เทคนิคน้ีจะดีก็ตอเมื่อสถานภาพของบริษัทในวงการมั่นคง
เปนที่รูจักกันดีในคุณภาพแลวไมจําเปนตองแจงเหตุผลตอไปอีก 
  การนําเอาบุคลิกภาพมาใชกับการตลาดและการโฆษณายังพัฒนาขึ้นอีกเรื่อย ๆ ในปจจุบันได
มีการวิเคราะหบุคลิกภาพของผูบริโภคเพ่ือนํามาใชประโยชนในการตลาด คือ การวิเคราะหวิถีทางดําเนินชีวิต
ของบุคคล (personal lifestyle) ซึ่งจะเปนการศึกษาเก่ียวกับคานิยมการดําเนินชีวิต และการใชเวลาวาง 
(leisure) เพ่ือจะดูวามีผูบริโภคกลุมไหนบางในตลาด และแตละกลุมมีแนวโนมการใชชีวิตอยางไร  สินคาแบบ
ไหนที่นิยมใชกับโฆษณาแนวไหนจะถูกใจคนกลุมน้ี  และสื่อไหนจะเขาถึงคนกลุมน้ีไดดี ตัวอยางเชน การ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมนิยมกิจกรรมนอกสถานที่ (outdoor activities) เชน ขับรถแขง ยิงนก ตกปลา 
มักใชชีวิตแบบอิสระ  สินคาที่นิยมใชจะเปนเสื้อผาแบบสปอรตหรือลําลอง (casual) โฆษณาตองมีฉากโลดโผน
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สะทอนการผจญภัย  และสื่อนิยมใชจะเปน  โทรทัศน  วิทยุ  นิตยสารประเภทกีฬากลางแจงและกิจกรรมนอก
สถานที่ตาง ๆ 
4. ทัศนคติ 
  ทัศนคติ หมายความถึง “สถานภาพของความนึกคิดที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง” เปนความนึกคิดที่
เราสามารถจะบรรยายและประเมิน รวมทั้งมีการกระทําออกมาเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง นักวิชาการสวนใหญแบง
ทัศนคติออกเปนองคประกอบยอย 3 สวนดวยกัน คือ 
 1.  สวนแสดงความรู (Cognition) 
 2.  สวนแสดงความรูสึก (Affection) 
 3.  สวนพฤติกรรม (Behavior) 
  นักการตลาดและนักโฆษณาใหความสนใจศึกษาเก่ียวกับทัศนคติมาเปนเวลานานแลว  
เน่ืองจากมีความเช่ือวาทัศนคติกอใหเกิดพฤติกรรม ทัศนคติที่ดีตอสินคาจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคามาใชในที่สุด 
กลุมที่มีความเช่ือในเรื่องน้ีมักจะพยายามสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาใหเกิดขึ้นเสียกอนโดยหวังจะใหเกิดการขาย
ไดดีตามมา อยางไรก็ดีนักจิตวิทยาบางพวกมีความเห็นขัดแยงกับความคิดน้ี และเช่ือวาพฤติกรรมเปนสิ่งที่มา
กอนทัศนคติ กลาวคือมนุษยมักจะทํากอน เชน ทําตามที่ถูกสั่ง ถูกอบรม หรือทําตามสังคมจนเกิดความเคยชิน
และเกิดทัศนคติที่ดีตอสิ่งที่ทําไปแลวในภายหลัง นักโฆษณาหรือนักการตลาดที่เช่ือในทฤษฎีน้ีจึงมักใชวิธีการ
ตาง ๆ ในอันที่จะใหผูซื้อไดทดลองใชสินคาเพ่ือใหเกิดความชอบและติดตามเปนลูกคาประจําในอนาคต 
  ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติที่นํามาประยุกตใชในการโฆษณารวมเรียกวาทฤษฎีการเปลี่ยน
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเน่ืองจากหลักของการโฆษณา คือ ความพยายามจะเปลี่ยนความรูสึกเกี่ยวกับสินคา  จากไมชอบ
มาเปนชอบ หรือจากเฉย ๆ มาเปนชอบ สวนพวกที่ชอบอยูแลวก็จะมีการตอกยํ้าความชอบใหมั่นคงย่ิงขึ้น  
ทฤษฎีการเปลี่ยนทัศนคติที่นิยมใชกันมี 3 ทฤษฎี คือ 
  1.  ทฤษฎีการเรียบเรียงขาวสาร (Information-Processing Theory) แนวคิดทาง
ทฤษฎีน้ีคือการเปลี่ยนแปลงโดยเปลี่ยนสวนประกอบสวนที่หน่ึงของทัศนคติ คือสวนที่เปนความรูทฤษฎีน้ีเช่ือ
วามนุษยเปนผูมีเหตุผล ดังน้ันถาใหความกระจางเก่ียวกับเรื่องตาง ๆ มากเพียงพอทัศนคติเก่ียวกับสิ่งน้ันจะตี
ตามมาเอง 
 

 
แสดงการเปลีย่นแปลงองคประกอบของทัศนคติ 

ที่มา : ยุบล เบ็ญจรงคกิจ. (2548).เอกสารการสอนชุดวิชาการสรางสรรคและผลิตสิ่งโฆษณา(พิมพครัง้
ที่ 9). กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ทฤษฎีจะเนนใหเปลี่ยนทัศนคติโดยเปลี่ยนองคประกอบสวนที่เปนความรูเสียกอนแลวความรูสึก  และ
พฤติกรรมที่ตองการจะเปลี่ยนตามมาเอง 



54 
 

  ในการโฆษณา ทฤษฎีน้ีจะถูกนํามาใชโดยการสงเสริมสวนที่เปนความรูเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ  
คือใหผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางเพียงพอ  ไดเรียนรูประโยชนความสามารถในการใชงาน  
ขอดี  ไดเปรียบ  และสิ่งอ่ืน ๆ ที่จําเปน  เชน  ช่ือเสียงของโรงงาน  ผูผลิต  ผูจําหนาย  ซึ่งจะชวยเสริมให
ความรูตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑดีขึ้นและนําไปสูความนิยมไววางใจและซื้อมาใชตอไป 
  2. ทฤษฎีความสอดคลองของทัศนคติ (Cognitive Consistency Theory)ทฤษฎีน้ียํ้าถึง
ความสอดคลองกันในระหวางองคประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติ กลาวคือ ถาสวนที่หน่ึงดี  สวนที่สองและสามก็
ควรจะดีตามไปดวย แตเมื่อใดก็ตามที่เกิดความขัดแยงกันขึ้นในระหวางสามองคประกอบน้ี เมื่อน้ันบุคคลที่เกิด
ความขัดแยงจะตองปรับทัศนคติที่ขัดแยงดังกลาวใหเขาสภาพที่สอดคลองและสมดุลด้ังเดิม ในการที่จะทําให
สมดุลน้ัน ตัวบุคคลน้ันเองอาจใชวิธีการ  เชน 
  1.  ไมยอมรับขาวสารใหมที่ขัดแยงกับทัศนคติเดิมที่มีอยู 
  2. รับขาวสารใหมเขามาแลวปรับความรูสึกและพฤติกรรมใหสอดคลองกับองคประกอบสวน
ที่หน่ึง อันใหมน้ี 
  ความแตกตางของทฤษฎีน้ีจากทฤษฎีแรกก็คือ ทฤษฎีน้ีเช่ือวาสวนที่มีความสําคัญที่สุดใน
ทัศนคติคือ องคประกอบสวนที่สอง คือความรูสึก จะเห็นไดวาสมดุลของทัศนคติเกิดจากการไมยอมรับขาวสาร
ใหมที่ขัดแยงกับความรูสึกเดิม (ใหความรูสึกเปนหลัก) และถารับขาวสารใหมก็ตองรับปรับความรูสึกให
สอดคลอง (ใหความรูสึกเปนหลัก) มิฉะน้ันจะเกิดความขัดแยงตัวเอง  ทฤษฎีน้ีจึงเนนวา ในการเปลี่ยนทัศนคติ
จุดที่สําคัญที่สุด คือ การเปลี่ยนความรูสึกของเจาของทัศนคติใหไดเสียกอน 
  กลยุทธในการโฆษณาที่ยึดหลักของทฤษฎีน้ีคือการโฆษณาที่เนนในเรื่องของความรูสึกเปน
สําคัญ  โฆษณาที่แสดงอารมณตาง ๆ เชน อารมณรัก อารมณสุข สรางอารมณของผูชมใหรวมกันไปกับโฆษณา
น้ัน จะกอใหเกิดความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑ ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและพฤติกรรมในการซื้อจะติดตามมาเอง 
เชน โฆษณาที่แสดงความรักของแมตอลูก ทําใหคนดูเกิดคลอยตาม  มีอารมณรวม และมองเห็นวาผลิตภัณฑ
น้ัน ๆ ใชแทนความรักของแมได ความรักระหวางหนุมสาว โดยถือเอาผลิตภัณฑ เชน ครีมทาผิวรวมทําให
ผูบริโภคเห็นวาครีมน้ีจะชวยใหความสัมพันธเปนไปอยางสดช่ืน 
  3. ทฤษฎีการใชงาน (Functional Theory) ทฤษฎีน้ีเนนที่องคประกอบสวนที่สามของ
ทัศนคติ คือ พฤติกรรม กลาวคือ เช่ือวาความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑและความรูสึก
ที่ดีก็จะเกิดตามมา 
  การนําทฤษฎีน้ีมาใชในทางการตลาดก็เชนเดียวกับทฤษฎีการเรียนรูโดยการปฏิบัติ คือตอง
เปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองใชผลิตภัณฑเสียกอน ไมวาจะเปนดวยการแจกตัวอยางแถมไปพรอมกับ
ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกัน หรือสาธิตใหเห็นถึงวิธีการใชพรอมกับใหทดลองวิธีการ เหลาน้ี
จะชวยใหผูบริโภคมีโอกาสไดใชสินคา ซึ่งเปนไปไดวาการซื้อซ้ํา (Repeat purchase) จะเกิดตามมา 
  ในตางประเทศ เชน สหรัฐอเมริกา วิธีการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองใชผลิตภัณฑกระทํา
กันในรูปแบบที่กาวหนามาก เชน บริษัทรถยนตจะขายรถของตนใหบริษัทบริการเชารถในราคาพิเศษ เน่ืองจาก
การนํารถออกไปใหเชาจะเปนโอกาสดีอันหน่ึงที่ผูใชรถยนตไดทดลองขับรถย่ีหอของตน และเปนไปไดวาเมื่อใช
มาก ๆ เขาก็เกิดความพอใจ และเมื่อจะซื้อรถยนตของตนเองก็จะเลือกซื้อย่ีหอน้ีมาขับ(ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 
2548, น 141-151) 
 

3. พฤติกรรมผูบริโภค 
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  คําวาตลาดอาจจะมีความหมายแตกตางกันและกินความกวาง เชนตลาดของการซื้อขาย สบู 
เหล็ก รถยนต และเครื่องบินน้ัน แตกตางกันมากแทบจะไมมีอะไรเหมือนกันเลยผูทีส่ามารถขายสบูและประสบ
ความสําเร็จอาจจะไมสามารถขายเครื่องคอมพิวเตอรได ตลาดตาง ๆ มีมากมายและมลีักษณะพิเศษหรือ
ลักษณะเฉพาะในแตละกลุมซึง่ผูวิจัยจะตองใชเวลาในการศึกษา ตลาดใหม ๆ แตละตลาด 
 เพ่ือที่จะเขาถึงตลาด ควรจะตองทราบวาเราสามารถแบงชนิดหรือประเภทของตลาดออกเปน 5 แบบ 
คือ 
 

1.  ตลาดผูบริโภค (consumer market) 
2.  ตลาดผูผลติ (producer market) 
3.  ตลาดตัวกลาง (reseller market) 
4.  ตลาดรัฐบาล (government market) 
5.  ตลาดระหวางประเทศ (international market) 

 
  ซึ่งในบทน้ีจะกลาวถึงตลาดประเภทแรกเทาน้ัน คือ “ตลาดผูบริโภค” โดยสวนใหญตลาดทั้ง 5 
แบบน้ีจะแตกตางกันตามแนวทางในการซื้อและแรงจูงใจของผูซื้อ (Byers’s role and motives) มากกวา
ลักษณะของสนิคาที่ซื้อ เพราะสินคาสามารถใชไดในทุก ๆ ตลาด แตตางกันที่แนวทางการซื้อ เชน แมบาน หรือ
บุคคลที่อยูในตลาดผูบริโภคซื้อพิมพดีดก็เพ่ือใชสวนตัว ตลาดผูผลิตซื้อสินคาอยางเดียวกันเพ่ือจุดประสงคการ
ผลิต ตลาดคนกลางซื้อพิมพดีดเพ่ือขายตอ สวนรัฐบาลซื้อสนิคาน้ีเพ่ือใชในการดําเนินงานของรัฐบาล ดังน้ันการ
แบงตลาดออกเปนหลายประเภทก็เพ่ือศึกษาแนวทางการซื้อและแรงจูงใจในการซื้อ 
  ตลาด หมายถงึ กลุมบุคคลที่มีความตองการ มีอํานาจการซื้อ และมีความเต็มใจที่จะใชจาย
จัดหาสิ่งตาง ๆ เขามา ตามความหมายน้ี “ตลาด” จึงมีเง่ือนไข 3 ประการ ไดแก (ก) ความตองการของตลาดที่
มีอยูสําหรับผลติภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหน่ึงยอมจะตองอยูที่ความตองการของบุคคล (ข) อํานาจการซื้อ
ของเขา (ค) พฤติกรรมในการซื้อ 
  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลทีซ่ือ้หรือมีความสามารถที่จะซื้อสินคาและบริการที่ตลาดเสนอขาย 
เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง อาจจะเปนบุคคลที่กําลังซื้อสินคาและบริการในปจจุบันหรือที่จะซื้อใน
อนาคตก็ได หรือ หมายถึง บุคคลทีใ่ชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาและบริการมาเพ่ืออุปโภคบริโภค ตอบสนองความ
ตองการของตน ทั้งที่เปนความตองการทางรางกายและเพ่ือความพึงพอใจ 
  ในการศึกษาหนวยน้ี ตลาดผูบริโภค จึงหมายถึง กลุมบุคคลที่มคีวามตองการใชสินคาหรือ
บริการโดยมีอํานาจการซื้อเพ่ือตอบสนองความตองการทางรางกายเพ่ือสรางความพึงพอใจสวนตัว จนเกิดเปน
พฤติกรรมการซื้อขึ้น 
  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เกี่ยวกับการจัดหาและการ
ใชสินคาหรือบริการ ซึ่งจะรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว และมีบทบาทในการกําหนดใหเกิดการ
กระทําดังกลาว 
  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยน การ
ซื้อสินคาหรือบริการดวยเงินหรืออํานาจซื้อรูปแบบอ่ืน รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนหนาน้ัน 
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The Four O’s and P’s 
 

เน่ืองจากแตละตลาดมีลักษณะซับซอนและลักษณะเฉพาะ ผูวิจัยจําเปนตองหาหลักสําหรับ 
ตลาดน้ัน ๆ เพ่ือชวยแยกลักษณะที่สําคัญและลักษณะการดําเนินงาน หรือปญหาที่เผชิญอยูในตลาดน้ัน เพ่ือจะ
ไดแกไขปญหา 
  การศึกษาควรใชวิธีการศึกษาหาตลาดใหม ๆ ดวยคําถาม 4 ขอ ทีค่รอบคลุมถึง Who, What, 
Where, Where, และ How ซึ่งเกี่ยวของกับตัวโอ (O) 4 ประการของตลาดน้ัน 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ซือ้ (Who buy?) 
 - บุคคลหรือองคการตาง ๆ  (Organization for purchase) 
4.  ซื้ออยางไร (How does it buy?) 
 - ขบวนการซื้อ (Operation of purchasing organization) 

 
เมื่อไดกําหนดหรือศึกษาตัว (O) ทั้ง 4 แลว ควรใหความสนใจตอสวนผสมทางการตลาด ซึ่งก็ 

คือ 4 P’s น่ันเอง เชน ในการขายเหล็ก ราคาและบริการเปนตัวแปรทางการตลาดที่สําคัญที่สุดขณะที่ตลาดขาย
สบูจะเห็นวาการโฆษณาและการสงเสริมการขายเปนตัวแปรทางการตลาดที่สําคัญเมื่อยอนกลับไปดูความ
แตกตางที่สําคัญของตลาดเหลาน้ีตามสินคา (objects) แรงจูงใจซื้อ (objectives) ผูซื้อ (organization) และ
ขบวนการซื้อ (operation) ควรจะมีคําถามที่เกี่ยวกับตลาดอีก 2 ขอ คือ 

 
5.  เมื่อไรจึงจะซื้อ (When does it buy?) 

- โอกาสการซื้อ (Occasions for purchase) 
6.  จะซื้อไดที่ไหน (Where does it buy?) 

- รานคา (Outlets for purchase) 
 

คําถามที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถามที่ใช คําตอบที่ตองการทราบ 
1.  ใครอยูในตลาด 
      (Who is in the Market?) 

1.  ผูบริโภคและลักษณะของตลาดผูบริโภค 
1.1 มีจํานวนมากและอยูกระจัดกระจาย 
1.2 ผูบริโภคจะมีความตองการที่แตกตางกัน  ตาม

ลักษณะ ดานสงัคม วัฒนธรรม เฉพาะบุคคล และจิตวิทยา 
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2.  ตลาด (ผูบริโภค) ซื้ออะไร 
     (What does the Market buy?) 

2.   ผูบริโภคตองการซื้อสินคาบริโภคและลักษณะสินคาที่
ผูบริโภคตองการซึ่งมีการจัดประเภทดังน้ี 

2.1 สินคาสะดวกซือ้ 
2.2 สินคาเปรียบเทียบซื้อ 
2.3 สินคาเจาะจงซื้อ 
2.4 สินคาไมแสวงซื้อ 

3.  ทําไมตลาด (ผูบริโภค) จึงซื้อสินคา 
     (Why does the Market buy?) 

3.เหตุจูงใจในการซื้อสินคาและแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภค 

4.  ใครมสีวนรวมในการซื้อ 
      (Who Participates in the 
buying?) 

4.   บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมี
ดังน้ี 

4.1 ผูริเริ่ม 
4.2 ผูมีอิทธิพล 
4.3 ผูตัดสินใจ 
4.4 ผูซื้อ 
4.5 ผูใช 

5.  ปจจัยอะไรบางที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ 
(ผูบริโภค) 
     (What are the Major Influences 
on Buy?) 

5.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
5.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม 
5.2 ปจจัยดานสังคม 
5.3 ปจจัยเฉพาะบุคคล 
5.4 ปจจัยดานจิตวิทยา 

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 
7.1 ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
7.2 ชวงวันใดของเดือน เชน ตนเดือนหรือปลายเดือน 

วันธรรมดาหรือวันหยุด 
7.3 ชวงเวลาใดของวัน เชน เชา สาย บาย เย็น หัวค่ํา

หรือตกดึก 
7.4 เทศกาลพิเศษหรือโอกาสพิเศษ เชน วันเด็ก วัน

ตรุษจีน วันแหงความรัก ฯลฯ 
 

คําถามที่ใช คําตอบที่ตองการทราบ 
8.  ตลาด (ผูบริโภค) ซื้อที่ไหน 
     (Where does the Market buy?) 

8.  สถานที่ทีผู่บริโภคไปซื้อสินคา 
8.1 รานคาปลีกประเภทใด 
8.2 ผูบริโภคซื้อสินคาจากแหลงใด  

 
ความสาํคญัของตลาดยอย 
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 ตลาดผูบริโภคมีลักษณะแตกตางกันในดานอายุ รายได ระดับการศึกษา และรสนิยม ผูวิจัยตองการ
ทราบถึงประโยชนของการแบงแยกกลุมผูบริโภคออกเปนหลาย ๆ กลุมตาง ๆ กัน และพยายามพัฒนาสินคา
และบริการเพ่ือความตองการของตลาดน้ัน ๆ ถาสวนแบงตลาดน้ันใหญและคาดวาจะมีกําไรดี บางบริษัท
อาจจะมุงเขาสูตลาดน้ันเพียงตลาดเดียว ตัวอยางของตลาดยอยที่สําคัญไดแก ตลาดวัยรุน ดังน้ันมีโอกาสที่จะ
เสนอสินคา เชน ประเภทเสื้อผา แผนเสียง และแบบผม เปนตน หรือตลาดเล็ก ในประเทศไทยมีเด็กเปนจํานวน
มาก เพราะฉะน้ันบริษัทบางแหงอาจจะมุงเพียงตลาดเด็กอยางเดียวโดยการผลิตขนมหรือของเลนเพ่ือตลาด
ยอยน้ี 
ตลาดผูบริโภคตามเขตภูมิศาสตร 
 ผูวิจัยที่ดีไมควรศึกษาแตเพียงวาตลาดผูบริโภคคือใครบาง แตควรจะศกึษาวาเขาเหลาน้ันอาศัยอยูที่
ใดบาง สวนใหญแลวคนไทยที่มีอํานาจซื้อมักจะอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและตามจังหวัดใหญ ๆ ตามภาค
ตาง ๆ อยางไรก็ตามควรจะตองพิจาณาการเคลื่อนยายแหลงทํามาหากินของประชาชนชาวไทยดวย เชน ชาว
อีสานมักจะเขามาหางานทําใหเขตกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากน้ีควรจะไดศึกษาถึงลักษณะความเปนอยูของประชากรตามเขตในเมือง นอกเมือง เมื่อพบจะ
ทราบลักษณะของตลาดผูบริโภคแลวกลับมาพิจารณาสิ่งสําคัญ 4O’s ของ ตลาดน้ี 
สินคาในตลาดผูบริโภค 
 Kotler (1976) ไดแบงลักษณะสินคาอุปโภคและบริโภคออกเปน 2 แบบคือ แบงตามลักษณะของ
สินคา และอุปนิสัยการซื้อของผูบริโภค 
 1. คุณลักษณะของสินคา เปนการพิจารณาแบงสินคาอุปโภคและบริโภคตามคุณลักษณะของ
สินคาออกเปน 
  1.1 สินคาประเภทคงทน (durable goods) จัดเปนสินคาที่ใชประโยชนไดนาน เชน 
เครื่องปรับอากาศ ตูเย็น โทรศัพท รถยนต บาน ฯลฯ 
  1.2 สินคาประเภทไมคงทน (unendurable goods) จดัเปนสินคาที่ใชประโยชนไดเพียง 1 
หรือ 2 ครั้งก็หมดสภาพ เชน ผัก เน้ือ สบู แชมพู ผงซักฟอก ฯลฯ 
  1.3 การบริการ (services) เปนการกระทําหรือความพอใจที่เสนอใหกับลูกคา เชน การตัดผม 
การซอมแซม การบริหารรางกาย ฯลฯ  
 การแบงสินคาเหลาน้ี เพ่ือประโยชนในการเตรียมกลยุทธทางการตลาด สินคาที่บริโภคเร็วและมีอัตรา
การซื้อบอยครั้ง (ซึ่งคือ สินคาประเภทไมคงทน และการบริการ) จําเปนจะตองใหลูกคาหาซื้อไดสะดวก มีขาย
หลาย ๆ  สถานที่ และตองพยายามทําใหเกิดความจงรักภักดีในตราย่ีหอ สวนสินคาประเภทคงทน จําเปนตองใช
การขายแบบสวนตัวและตองมีการบริการใหดวยเปนสินคาที่ไดกําไรมาก และจําตองมีการใหผูขายรับประกัน
สินคาดวย 

2.  อุปนิสยัการซื้อของผูบริโภค เปนการจัดแบงสินคาอุปโภคและบริโภคตามอุปนิสัยการซื้อของ
ผูบริโภค ออกเปน 
  2.1 สินคาซื้อสะดวก (convenience goods) คือ สินคาทีผู่บริโภคสวนใหญรูจักดีแลวและมี
การซื้อบอยครั้ง ไมตองใชความพยายามมากในการเปรียบเทียบตราสินคาหรือย่ีหอตาง ๆ เชน หมากฝรั่ง 
หนังสือพิมพ และสบู เปนตน 
  2.2 สินคาเปรยีบเทียบซื้อ (shopping goods) คือ สนิคาที่ผูบริโภคตองการเปรียบเทียบ
คุณภาพ ราคา และแบบจากหลาย ๆ ราน กอนตัดสินใจซือ้ เชน เฟอรนิเจอร เสื้อผา และ รองเทา เปนตน 



59 
 

  2.3 สินคาเจาะจงซื้อ (specialty goods) คอื สินคาที่ผูบรโิภคมองเห็นความสําคัญและตองใช
ความพยายามในการซื้อมากเปนพิเศษ ผูซือ้มักจะเปนผูทีม่ีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ตองการอยูแลว เชน เครื่อง
เสียงสเตอริโออยางดี หรือเพชรพลอย เปนตน 
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คําถามทายบท 
 

1. จงอธิบายความหมายและคณุลักษณะของคําวา “ ผูบริโภค ” 
2. จงอธิบายความหมายและคณุลักษณะของคําวา “ พฤติกรรมผูบริโภค ” 
3. จงอธิบายความหมายและคณุลักษณะของคําวา “กระบวนการวิจัยผูบริโภค” 
4. จงอธิบายความหมายและคณุลักษณะของการวิเคราะหอิทธิพลภายนอกตอผูบริโภคดังรายละเอียด

ดังตอไปน้ี 

 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบวัฒนธรรม 

 การวิเคราะหผูบริโภคดวยระบบสังคม 
a. การแบงช้ันของบุคคลในสังคม 
b. อํานาจสังคม 
c. อิทธิพลของกลุมยอยในสังคม 
d. อิทธิพลของผูนําความคิดของกลุมสังคม 

 การวิเคราะหผูบริโภคในระดับครอบครัว 
a. วัฏจักรชีวิตของครอบครัว 

5. จงอธิบายความหมายและคณุลักษณะของการวิเคราะหอิทธิพลภายในตอผูบริโภค 
a. แรงจูงใจ 
b. การเรียนรู 
c. บุคลิกภาพ 
d. ทัศนคติ 

 
 
 



แผนบริหารการสอนประจําบทท่ี 4 ความรูเบ้ืองตนการใหบริการ 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จํานวน  3(3-0-6)  หนวยกิต  
ช่ัวโมงเวลาเรียน 45 ชั่วโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 

อาจารยผูสอน ผูชวยศาสตราจารย เอกณรงค วรสีหะ 

แผนบริหารการสอนประจําบทท่ี 4 ความรูเบ้ืองตนการใหบริการ  
หัวขอเนื้อหา 

1. ความรูเบื้องตนการใหบริการ  
2. ความสําคัญของการบริการ   
3. ความหมายการบริการ (SERVICE)  
4. คุณลักษณะเฉพาะในงานบริการ  

 
วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม 

1. เพ่ือใหนักศึกษาเกิดความรู ความเขาใจและสามารถอธิบายเก่ียวกับความรูเบื้องตนการใหบริการ  

2. เพ่ือใหนักศึกษาทราบถึงแนวคิดหลักความสําคัญของการบริการ 

3. เพ่ือใหนักศึกษาสามารถนําความรูไปประยุกตใชในการอธิบายความหมายการบริการ (SERVICE)  

 

วิธีสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปญหาหรือตั้งคําถาม เพ่ือนําสูการบรรยาย มีการตั้งคําถาม  

ตอบ คําถาม ระหวางผูสอนและผูเรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบงผูเรียนเปนกลุมกําหนดหัวขออภิปราย แลวนําเสนอผลอภิปรายของแตละ 

กลุม จากนั้นผูสอนนําอภิปรายสูการสรุปดวยคําถามใหไดความรูตรงตามจุดประสงค การเรียนรูท่ีกําหนด 

 
สื่อการเรียนการสอน 

1) PowerPoint ประกอบการบรรยายการจัดการธุรกิจบริการ   
2) เอกสารประกอบการเรียนการสอนคําสอน QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ   

 
การวัดผลและประเมินผล 

1. สังเกตการณนําความรูไปใชในการทําแผนผังประมวลความรู 
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือรนในการทํากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
3. สังเกตจากการมีสวนรวมในการตอบคําถามและซักถามปญหาของนักศึกษาในหองเรียน 
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บทท่ี 4 
ความรูเบ้ืองตนการใหบริการ 

ความรูเบื้องตนการใหบริการ (วิทยาลัยอาซีวศึกษาสุพรรณบุรี, 2015) 

ความหมายของการบริการ  ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ไดใหความหมาย 

“บริการ” หมายถึง ปฏิบัติรับใช หรือ ใหความสะดวกตางๆ ดังนั้น การใหบริการจึงหมายถึง งานท่ีมีผูคอยชวย

อํานวย ความสะดวกซ่ึงเรียกวา “ผูใหบริการ” และ “ผูมารับบริการ” ก็คือผูมารับความสะดวก “การ

บริการ” ไมใชสิ่งท่ีมีตัวตน แตเปนกระบวนการหรือกิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการ ปฏิสัมพันธระหวางผูท่ี

ตองการใชบริการ (ผูบริโภค/ลูกคา/ผูรับบริการ) กับ ผูใหบริการ (เจาของ กิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบ

การจัดการบริการ) ในการท่ีจะตอบสนองความตองการอยางใด อยางหนึ่ง ใหบรรลุผลสําเร็จ ความแตกตาง

ระหวางสินคาและการบริการ ตางก็กอใหเกิดประโยชน และความพึงพอใจแกลูกคาท่ีมาซ้ือ โดยท่ีธุรกิจบริการ

จะมุงเนนการกระทําท่ีตอบสนองความตองการ ของลูกคา อันนําไปสูความพึงพอใจท่ีไดรับบริการนั้น ในขณะนี้

ธุรกิจท่ัวไป มุงขายสินคาท่ีลูกคาชอบ และทําใหเกิดความพึงพอใจท่ีไดเปนเจาของสินคานั้น (วิทยาลัยอาซีว

ศึกษาสุพรรณบุรี, 2015) 

 “การบริการ” เปนกิจกรรมการกระทําและการปฏิบัติท่ีผูใหบริการจัดทําข้ึนเพ่ือเสนอขาย และสง

มอบสูผูรับบริการหรือเปนกิจกรรมท่ีจัดทําข้ึนรวมกับการขายสินคาเพ่ือสนองความตองการ และสรางความพึง

พอใจใหแกผูรับบริการอยางทันทีทันใด ลักษณะของการบริการมีท้ังไมมีรูปรางหรือ ตัวตน ไมสามารถสัมผัส

หรือจับแตะตองไดและเปนสิ่งท่ีเสื่อมสูญสลายไดงายแตสามารถนํามาซ้ือขาย กันได ซ่ึงองคกรแตละองคกรท่ีมี

การแขงขันกันสูงไมวาจะดานกลยุทธตางๆ โปแกรมท่ีนําเสนอ หรือ โปรโมชั่นพิเศษสุด สุดทายแลวผูบริโภคจะ

เลือกใชบริการนั้นก็คือการบริการหลังการขายซ่ึงเปนสิ่งท่ี องคกรตางๆ นํามาใชเปนกลยุทธในการบริการหลัง

การขายและเปนตัวเลือกท่ีดีในการเขาใชบริการ “การบริการ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service”  ใน

ความหมายท่ีวาเปนการกระทําท่ีเปยม ไปดวยความชวยเหลือ การใหความชวยเหลือการดําเนินการท่ีเปน

ประโยชน (วิทยาลัยอาซีวศึกษาสุพรรณบุรี, 2015) ซ่ึงความหมายอักษรภาษาอังกฤษ 7 ตัวนี้ คือ  

 

ภาพท่ี 1 แสดงความหมายอักษร SERVICE 
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คําวา "บริการ" แตเคยทราบความหมายบางหรือไมวา การบริการ (SERVICE) คืออะไร? (บริษัท 
เนชั่น บรอดแคสติ้ง คอรปอเรชั่น จํากัด(มหาชน),2013) 

S = Smiling & Sympathy = ยิ้มแยมแจมใส / เห็นอกเห็นใจ/ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา 
เห็นอกเห็นใจตอความลําบาก ยุงยากของผูมารับการบริการ การย้ิม ถือเปนการตอนรับอยางอบอุนของชาว
ไทยมานานแลว แตในปจจุบันการยิ้มเริ่มเลือนหาย และวัฒนธรรมตางชาติกําลังเขามา จนบางครั้งคนไทยเอง 
ก็ยังไมรูวาชาติไทยมีเอกลักษณอยางไร? จะสื่อความเปนไทยออกมาไดอยางไร? เพราะกลายเปนเชื้อสาย
ลูกผสมของวัฒนธรรมญ่ีปุน เกาหลี ยุโรป อเมริกันไปเกือบหมดแลว...เอกลักษณของไทยประการหนึ่งนั่นคือ
การยิ้ ม  อย าง ท่ี เคยมี คํากล าวว า  “สยามเ มือง ย้ิม” หรือ “Land of smile”  แต ในปจจุบันกลับ
กลายเปน “Land of smells welcome to Thailand” เพราะนําวัฒนธรรมตางชาติมาผสมผสานจนแทบ
จะกลืนกินความเปนไทยไปจนหมด  โดยเฉพาะในงานบริการ นักบริการตองรูจักการฉีกมุมปากใหกวาง ดวย
การยิ้ม เพราะการยิ้มทําใหเราดูเปนมิตรข้ึนและการยิ้มตองยิ้มออกมาจากขางใน ไมใชการถูกสั่งใหยิ้ม การฝก
ยิ้มอยางจริงใจใหออกมาจากภายใน ยิ้มท้ังใบหนา ไมใชยิ้มแคปากอยางเดียว เราสามารถฝกได โดยการปด
ปากแลวยิ้ม  ถาตาย้ิมดวย นั่นก็เปนการย้ิมท่ีเกิดมาจากขางในแลว เพราะดวงตาคือหนาตางของหัวใจ ยิ้ม
จากขางในจะลื่นไหลผานดวงตา สวนเรื่องของความเห็นอกเห็นใจ เปนเรื่องท่ีใกลตัวมากๆ คนทุกคนลวน
ตองการการเห็นอกเห็นใจดวยกันท้ังนั้น โดยเฉพาะอยางยิ่ง บุคลากรท่ีทํางานใหบริการ ซ่ึงเปนงานท่ี
ละเอียดออน เรื่องของความเห็นอกเห็นใจนั้น ใหเปรียบเทียบและคิดวา หากเราเปนลูกคา เราอยากไดอะไร 
จากสถานท่ีท่ีมาใชบริการบาง? หวังท่ีจะไดรับบริการท่ีดีเกินความคาดหมาย หรือเกินเปาหมายท่ีตั้งไว ซ่ึง
เรื่องของการยิ้มและเห็นอกเห็นใจถือเปนปญหาตนๆ ท่ีนักบริการยังเกิดความอาย ไมกลาแสดงออก เพราะ
ไมไดรับการตอบรับจากผูใชบริการหรือลูกคา  สิ่งท่ีพิจารณาเรื่องแรก วาทําไมจึงไมไดรับการตอบรับท่ีดี หรือ
การมองดวยความแปลกประหลาดของลูกคานั่นคือ ความตั้งใจ ความหนักแนน ในการกลาแสดงออกถึงการ
บริการ การพูดจา การยิ้ม การกลาวทักทาย ใหเพ่ิมระดับของความดังในการพูดเขาไป แตตองเปนดวยความ
สุภาพ เรียบรอย แลวสักพัก เราจะเห็นไดวา สิ่งท่ีเปนเรื่องแปลก ก็จะไมแปลกอีกตอไป และจะสรางความ
ประทับใจ อยางท่ีเรียกวา First Impression นั่นเอง 

E = Early Response = ตอบสนองรวดเร็ว ไมทันเอยปาก/ตอบสนองตอความประสงคจาก
ผูรับบริการอยางรวดเร็ว คือ การสังเกตจากพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาวา กิริยาอาการเปนอยางไร? สี
หนา แววตา ทาทาง บุคลิกภายนอก ท่ีเราสามารถสังเกตได ซ่ึงแตกตางกันออกไป การตอบสนองท่ีรวดเร็วนั้น 
คือการแสดงใหเห็นวา “ลูกคาตองมากอน”  แตก็ไมไดหมายความวา ลูกคามาถึงรานกอนผูใหบริการ แต
หมายถึงการท่ีผูใหบริการกําลังทําอะไรอยูก็ตาม ตองวางมือจากสิ่งนั้น แลวใหการตอนรับใหความสนใจกับ
ลูกคาโดยทันทีการตอบสนองรวดเร็ว เปนการแสดงใหเห็นถึงการเอาใจใสลูกคา เม่ือถูกถามเพียงประโยคเดียว 
นักบริการ สามารถใหขอมูลท้ังหมด ไดอยางถูกตองเรียบรอย หรือบางครั้งอาจจะเกินเลย แตตองอยูใน
ขอบเขตท่ีลูกคาตองการทราบ นักบริการตองรูจักชางสังเกต เห็นลูกคา ตองกระตือรือรน ใหความสนใจในทันที 

R = Respectful = แสดงความนับถือใหเกียรติ/แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูรับบริการ 
อันเปนการแสดงใหเห็นวา ลูกคาเปนผูท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับเรา ดังคํากลาวของทานมหาตมะคานธีวา 
“ลูกคาคือบุคคลท่ีสําคัญท่ีสุด ท่ีมาเยือนเรา ณ ท่ีนี้ เขามิไดมาพ่ึงเรา เราตางหากท่ีตองพ่ึงเขา เขามิไดมา
ขัดจังหวะการทํางานของเรา หากแตการรับใชเขา คือวัตถุประสงคของงานเรา การรับใชเขา เรามิไดชวย
อะไรเขาเลย เขาตางหากเปนฝายชวยเหลือเรา โดยใหโอกาสแกเราท่ีจะรับใชเขา” 

ไมวาลูกคาจะเปนใครมาจากไหนก็ตาม เม่ือเขามาใชบริการก็ยอมปรารถนา ท่ีจะไดรับการบริการท่ีดี
กลับออกไปผูใหบริการจึงควรใสใจกับเกียรติของบุคคลทุกระดับไมวาบุคลนั้นจะมีชื่อเสียง หรือเปนบุคคล
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ธรรมดาท่ัวไปก็ตาม ตองใหความสําคัญโดยเทาเทียมกัน สิ่งท่ีสําคัญคือ การไมดูถูกเรื่องของการแตงกาย หรือ
บุคลิกลักษณะ หรือใหเกียรติมากจนเกินขอบเขตจนกลายเปนการประจบสอพลอ 

V = Voluntariness = สมัครใจ เต็มใจทํา/การใหบริการท่ีทําอยางสมัครใจเต็มใจทําไมใชทํางาน
อยาง เสียไมได  เรื่องงานบริการเปนเรื่องท่ีตองทําดวยความสมัครใจ จึงจะสามารถทําไดดวยความสนุกสนาน 
รูสึกยินดีในการใหบริการเรียกวา มีใจใหบริการ (Service Mind) เพราะความรูสึกเต็มใจทํา เต็มใจใหบริการ 
การทํางานก็จะราบรื่น ลูกคาท่ีไดสัมผัสกับงานบริการก็จะรูสึกมีความสุขไปดวย เพราะนักบริการไดถายทอด
ความสุข ความรูสึกอยากบริการออกมาจากใจ ซ่ึงลูกคา สามารถสัมผัสได ดังนั้นงานบริการท่ีดี เราตองปลุก
ความรูสึกอยากใหบริการใหเกิดข้ึนกับตนเอง แลวเราจะทํางานดวยความสุข ปญหาตางๆ เชน คําติ คําบน ของ
ผูใชบริการอาจจะไมมี หรือนอยลง 

I = Image Enhancing = รักษาภาพพจนตนเอง และองคกร/การรักษาภาพลักษณของผู
ใหบริการและภาพลักษณขององคกรการทํางานทุกประเภท ยอมตองการภาพพจนท่ีดี เพ่ือเปนการเพ่ิมเครดิต 
หรือความหนาเชื่อถือ ใหเกิดข้ึนแกองคกรและเพ่ือเปนการสรางความม่ันใจใหกับผูมาติดตอหรือใชบริการ และ
กอนท่ีองคกรจะไดรับความไววางใจจากลูกคา ก็ตองมาจากบุคลากรในองคกร หนวยงาน วามีคุณภาพ 
ประสิทธิภาพเพียงใด บุคลากรเปรียบเสมือนผลิตภัณฑหนึ่งขององคกรหรือหนวยงาน ถาบุคลากรดี องคกรก็จะ
เกิดภาพลักษณท่ีดีบุคลากรประพฤติตนไมเหมาะสม องคกรก็จะถูกมองในแงลบ เหมือนคํากลาวท่ีวา “ปลา
เนาตัวเดียว พาใหเนาท้ังบอ” เราทุกคนก็หวังท่ีจะทํางานในบริษัทหรือองคกรท่ีมีชื่อเสียงแตกอนท่ีจะตองการ
แบบนั้น เราตองหันมามองวา เราสรางคุณคาหรือภาพพจนท่ีดีตอตนเองกอนแลวหรือยัง หรือหวังเขามา
สรางชื่อเสียใหเกิดข้ึนมากกวา เหมือนคํากลาวของอดีตประธานาธิบดี จอหน เอฟ เคเนดี้ ท่ีวา “อยาไดถามวา 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหอะไรแกทาน แตจงถามวา ทานไดใหอะไรแกแกประเทศสหรัฐอเมริกาบาง” นั่น
คือความจริงท่ีวา หากเราคาดหวังจะอยูในองคกรท่ีมีศักยภาพสูง มีภาพพจนท่ีดี บุคคลใหความเลื่อมใสศรัทธา
อยาหวังใหองคกรสรางช่ือเสียงเอง แตเรานี่แหละท่ีจะเปนสวนผลักดันใหองคกรเกิดชื่อเสียงตอเนื่อง เพราะ
บุคลากร หรือคน คือองคประกอบสําคัญท่ีสุด ในการสรางองคกรใหเข็มแข็งย่ังยืน 

C = Courtesy = สุภาพ ออนโยน มารยาทดี/ความออนนอม ออนโยน สุภาพมีมารยาทดี องคกร
แหงบริการ จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีนักบริการท่ีมีจรรยาบรรณแหงการทํางานบริการ ความสุภาพ ออนโยน 
มารยาทดียอมเกิดมาจากความรูสึกภายใน เขาถึงจิตใจของมนุษย วามีความแตกตางกัน ไมวาจะเปน เชื้อชาติ 
ศาสนา วัฒนธรรม การดํารงชีวิต ความตองการตางๆ เราอยาไดปรารถนาใหทุกคนเปนเหมือนเรา หรือเปนไป
ตามท่ีเราตองการ แตเราจงเขาไปหา เราตองเปนฝายบุก ฝายเดินหนา ในการตอนรับหรือบริการลูกคา สิ่งท่ี
เหมือนกันของลูกคานั่นก็คือ ตองการการตอนรับท่ีสุภาพ ออนโยน มารยาทดี ใหเกียรติตามสมควร  ถือเปน
ปจจัยพ้ืนฐานท่ีผูใหบริการตองหม่ันฝกฝนและอดทนใหได เพราะนอกจากจะเปนสิ่งดีตอลูกคาแลว ยังเปนการ
ยกระดับคุณคาของบุคคลนั้นๆ ใหไดรับการบอกกลาวตอๆ ไปดวย 

E = Enthusiasm = กระฉับกระเฉง กระตือรือรน/ความกระฉับกระเฉง กระตือรือรนขณะ
ใหบริการและใหบริการมากกวา ผูรับบริการคาดหวังเอาไวงานบริการตองใสใจเรื่องความกระตือรือรน 
กระฉับกระเฉง เพราะเปนสวนสําคัญ ท่ีแสดงใหเห็นถึง ความต้ังใจในการใหบริการ  ความกระฉับกระเฉง 
กระตือรือรน เปนเรื่องท่ีตองเก่ียวของกับเวลาอยางหลีกเลี่ยงไมได ยิ่งบริษัทใด หรือการบริการใด มีความ
รวดเร็ว ก็จะเห็นวา มีลูกคาเขามาใชบริการมากเปนพิเศษ ความกระฉับกระเฉง จะเปนตัวเรงเวลาใหเกิด
ประสิทธิภาพบริการ...และลดเวลาแหงการรอคอยลง เพราะในปจจุบัน การแขงขันในเรื่องของเวลา มักใช
เปนเครื่องชี้วัดคุณภาพในงานบริการ และปริมาณผูใชบริการทําใหการรอคอยของลูกคาทุกคนมีความหมาย ไม
เสียเวลารอนาน หรือ การรออยางมีคุณคา “จงใหเวลาแหงการรอคอยเกิดประโยชนและมีความหมาย อยา
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ใหเสียไปโดยเปลาประโยชน” การสรางความกระฉับกระเฉง กระตือรือรน สามารถกระทําและฝกฝนไดงายๆ 
เพียงแคใสใจ ตั้งใจ...ในการทํางานใหคุมคา รูหนาท่ีของตนเองวาควรทําอะไร? ตองตอบสนองลูกคาอยางไร?... 
 
คุณลักษณะเฉพาะในงานบริการ  

 
1. เปนสิ่งท่ีจับตองไมได มีความเปนนามธรรม ไมมีรูปราง ไมมีตัวตน แตผูรับบริการ สามารถสัมผัส

การบริการไดดวย การรับรูผานประสาทสัมผัสตางๆ ไดอยางดี  
2. การบริการมีคุณภาพไมคงท่ี แปรเปลี่ยนไปตามผูสงมอบงานบริการ โดยงานบริการ มีการ

เปลี่ยนแปลงคอนขางสูง ข้ึนอยูกับผูใหบริการ หรือพนักงานผูทําหนาท่ีนั้น หากมีการเปลี่ยนคน คุณภาพงาน
การบริการ มีการเปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมบุคคล ผูสงมอบบริการนั้นๆ  

3. เก็บรักษาไวไมได การบริการไมใชสินคาอุปโภค บริโภคใดๆ ไมสามารถเก็บรักษา เปนสินคาคงคลัง 
แพคเก็บไวได ไมมีวันหมดอายุ ดังนั้น การรักษาการบริการนั้นจึงข้ึน อยูกับ พฤติกรรมเฉพาะตัวของผูใหบริการ 
ท่ีสงมอบแกผูรับบริการ ดวยการยื่นการบริการ ดวยใจใหดวยความสมํ่าเสมอ ข้ึนอยูกับแผนงาน นโยบายการ
ธํารงรักษาคุณภาพบริการ  

4. คนเปนตัวแปรสําคัญในการสรางและทําลาย คนยังคงเปนนักบริการท่ีสําคัญอันดับแรก ไมวา 
เครื่องมือ อุปกรณการรักษามีความทันสมัย เพียงใด แตหากผูใหบริการสงมอบการบริการ แบบไรซ่ึงสํานึก
หนาท่ี มีความบกพรอง หรือมีการเปลี่ยนแปลง โอนยายทีมงานเดิม เกิดรอยตอ ความไมสมํ่าเสมอคุณภาพงาน
บริการ มีการเปรียบเทียบทีมงานเดิมตอทีมงานใหม ยอมสงผล ทําลายชื่อเสียงขององคกรท่ีสรางมานานนับ
หลายสิบป ดังนั้น การพิจารณารับบุคลากรเขาทํางาน แตละตําแหนงงาน “ จึงเสมือนการพิจารณาหาเพชร
เพ่ือมาเจียระไน ” ใหเพชร มีความสวยงาม เลอคา คูองคกร  

5. ตองใชแรงงานคนมากกวาเทคโนโลยี แมปจจุบัน ความสะดวกดานเทคโนโลยี เขามามีสวนทําให 
คุณภาพชีวิตมนุษยดีข้ึนมาก แตคนคือผูใหบริการท่ีดีท่ีสุด มีความออนนอมถอมตน อบอุนเขาใจ หากองคกร 
ไดคนทํางานท่ีดี มีจิตสํานึกในหนาท่ีงานบริการ มีทัศนคติเชิงบวก มีการฝกฝนปรับปรุงในหนาท่ีตนเองอยาง
สมํ่าเสมอ ยอมสงผลใหองคกรมีการเจริญเติบโต มีรากฐานวัฒนธรรมการบริการท่ีดี  

   ในทางตรงกันขาม หากไดคนท่ีไรจิตสํานึกการบริการมาทํางาน องคกรนั้นยอมเสียโอกาสสําคัญ 
และผูรับบริการกลาวถึงในแงไมดีเปนวงกวาง อยางตอเนื่อง เชนกัน  

6. ผลของการบริการเชื่อมโยงถึงศรัทธาในองคกร การบริการนั้นมีการเปลี่ยนแปลง อยางรวดเร็วทุก
ขณะ ไมมีการจํากัดเวลา สถานท่ี เพศ อายุ ดังนั้น หากผูใหบริการสงมอบคุณภาพงานบริการ อยูในระดับตํ่า
กวาความคาดหมายของผูรับบริการ หรือสรางความไมพึงพอใจแกผูรับบริการ ยอมเสี่ยงตอการถูกรองเรียน 
สงผลตอหนาท่ี ชื่อเสียงตนเองและเชื่อมโยงมาสูความเสียหายหลักตอองคการ ท้ังในแงของความนาเชื่อถือ 
ความไมนาไววางใจ ความไมประทับใจ รวมถึง มุมมองการไมพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการบริการขององคกร
นั้นๆ  

7. สรางภาพลักษณและภาพลบเปนเวลานาน การบริการนับเปนงานท่ีมีความสําคัญอยางมาก จึงควร
หลอหลวม ปลูกฝง ผูใหบริการมีทัศนคติตอการสงมอบบริการท่ีดี ไมวาจะสรางความประทับใจหรือสรางความ
ไมพึงพอใจ ผูรับบริการจะจดจําฝงใจเปนเวลานาน มีการกลาวถึงปากตอปาก การสงขอความลงสังคมออนไลน 
ซ่ึงใชเวลานานหลายสิบป จึงจะสามารถลบลางความทรงจําท่ีไมดีได (วียรฎา กวิณรวีบริรักษ, 2016) 
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สรุปไดวา การบริการหมายถึงงานท่ีปฏิบัติรับใช หรืองานท่ีใหความสะดวกตางๆเกิดจากการ 
ปฏิสัมพันธระหวางผูท่ีตองการใชบริการกับผูใหบริการ ในรูปแบบกิจกรรมผลประโยชนหรือความพึง พอใจท่ี
ผูขายจัดทําข้ึนเพ่ือสนองความตองการแกผูบริโภค และเพ่ือสงเสริมการขายใหมีประสิทธิภาพ   
 
ความสําคัญของการบริการ   

 
การบริการท่ีดีจะชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในท่ีสุด ดังนั้นความสําคัญของการบริการ สามารถ

แบงเปน 5 ประเด็น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2543: 14-16) ดังนี้ 
1. ความสําคัญตอผูใหบริการ  

งานบริหารบุคลากรท่ีปฏิบัติงานบริการโดยเฉพาะผู ท่ีใหบริการสวนหนาเนื่องจาก เปนบุคคลท่ี
ปฏิสัมพันธกับผูมารับบริการโดยตรงเริ่มตั้งแตการตอนรับผูท่ีเขามาติดตอจนกระท่ัง บริการตาง ๆ สิ้นสุดลง 
การทําความเขาใจเก่ียวกับการบริการจะชวยใหผูปฏิบัติงานบริการตระหนัก ถึงการปฏิบัติตนตอผูรับบริการ
ดวยจิตสํานึกของการใหบริการ และพัฒนาศักยภาพมีดังนี้   

(1) รับรูเปาหมายของการใหบริการท่ีถูกตองโดยมุงเนนท่ีตัวลูกคาหรือ ผูบริโภคเปน 
ศูนยกลางของการบริการดวยการกระทําเพ่ือการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาและ ทําใหลูกคามาใชบริการพึงพอใจเปนสําคัญ   

(2) เขาใจและยอมรับพฤติกรรมของลูกคาหรือผูท่ีใชบริการ   
(3) ตระหนักถึงบทบาทและพฤติกรรมของการบริการท่ีผูบริการพึงปฏิบัติ ซ่ึงเปน

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

(4) วิเคราะหความตองการของผูรับบริการและคุณลักษณะของการบริการ ท่ีสราง
ความประทับใจแกผูรับบริการรวมท้ังการแกปญหาเฉพาะหนาซ่ึงเกิดข้ึน
ตลอดเวลาและ จําเปนตองอาศัยการฝกฝนทักษะในการแกปญหาเพ่ือมิให
ผูรับบริการเกิดความไมพอใจในการบริการ ท่ีไดรับ   

2. ความสําคัญตอผูประกอบการ  
ปจจุบันผูประกอบการท่ีผลิตสินคาและบริการตางตระหนักถึง ความสําคัญของการบริการมากข้ึนและ

หันมาใหบริการเปนกลยุทธการแขงขันทางการตลาดท่ีนับวัน จะมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน การทําความเขาใจ
เก่ียวกับการบริการจะชวยใหผูบริหารการบริการ สามารถสรางความเปนเลิศในการดําเนินการบริการดวย
คุณภาพของการบริการท่ียอดเยี่ยมได ดังนี้ 

(1) ตระหนักถึงความสําคัญของลูกคาเปนอันดับแรกและรูจักสํารวจความ ตองการ
ของลูกคาในการเลือกซ้ือสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือนําขอมูลมาใชวางแผน
และการปรับปรุง การดําเนินงานไดอยางเหมาะสม   

(2) เห็นความสําคัญของบุคลากรซ่ึงมีบทบาทสําคัญท่ีจะดึงผูบริโภคใหมาเปนลูกคา
ประจําขององคกรดวยการสนับสนุนและเพ่ิมขีดความสามารถในการพัฒนา
ศักยภาพในการ บริการอยางท่ัวถึงท้ังในดานความรูและทักษะการบริการท่ีมี
คุณภาพ   

(3) เขาใจกลยุทธการบริการตาง ๆ ท่ีสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดท่ี มี
ประสิทธิภาพโดยมุงเนนการพัฒนาบุคลากรท่ีมีคุณภาพ การสรางเอกลักษณใน
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การบริการท่ี ประทับใจ การบริหารองคการท่ีมีประสิทธิภาพและการใช
เทคโนโลยีการบริการท่ีทันสมัย   

(4) วิเคราะหปญหาขอบกพรองและแนวโนมของการบริการเพ่ือการ ปรับปรุงแกไข
และกําหนดทิศทางของการบริการท่ีตลาดตองการได  

3. ความสําคัญตอผูรับบริการ  
ถึงแมธุรกิจบริการจะใหความสําคัญอยางมากกับลูกคาหรือ ผูท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใช

บริการตาง ๆ และพยายามทุกวิถีทางท่ีจะสรางความพึง พอใจสูงสุดแกลูกคา ดังนั้น ลูกคาจําเปนท่ีจะตอง
เรียนรูบทบาทและขอบเขตความเปนไปไดของการ ใชบริการท่ีเหมาะสมดวยความรูความเขาใจเก่ียวกับการ
บริการจะชวยใหผูใชบริการเขาใจ กระบวนการบริการและสามารถคาดหวังการบริการท่ีจะไดรับอยางมีเหตุผล
ตามขอจ ากัดของ สถานการณท่ีเกิดข้ึน   

1) รับรูและเขาใจลักษณะของงานบริการวาเปนงานหนักท่ีจะตองพบกับคนจํานวน 
มากและตอบสนองความตองการท่ีหลากหลายของผูมารับบริการอยูตลอดเวลา
อันสงผลใหการบริการ บางครั้งอาจไมรวดเร็วทันกับความตองการของ
ผูรับบริการทุกคนในเวลาเดียวกันไดซ่ึงผูใชบริการ จําเปนตองคาดหวังการ
บริการในระดับท่ีมีความเปนไปไดตามลักษณะของงานบริการตาง ๆ   

2) ตระหนักถึงพฤติกรรมท่ีพึงประสงคของผูใชบริการผูท่ีแสดงเจตนาในการรับ
บริการ ควรมีมารยาทท่ีดีและใชคําพูดท่ีชัดเจนเขาใจงายในการระบุความ
ตองการการบริการเม่ือผูใหบริการ เขาใจและเสนอการบริการท่ีถูกใจผูรับบริการ
ก็จะทําใหเกิดความรูสึกและทัศนคติท่ีมีตอการบริการ 

ภาพท่ี 1.2 ความสําคัญของการบริการ 

4. ลักษณะของงานบริการ  
4.1 ลักษณะท่ีเกิดจากความไววางใจ (trust) ผูใชบริการตองอาศัยความเชื่อถือหรือ 

ความ ไววางใจในการบริการ เชน ไดรับการบอกตอถึงการบริการจากเพ่ือนหรือคนใกลชิดหรือไดรับรูจาก
ประสบการณโดยตรง หรือจากแหลงอ่ืนจนเกิดความไววางใจและตัดสินใจไปใชบริการ   

4.2 ลักษณะท่ีไมสามารถจับตองได (Intangibility) ผูบริโภคไมสามารถทดลองใช 
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ผลิตภัณฑ กอนท่ีจะทําการซ้ือ เชน การโดยสารบนเครื่องบิน เปนตน ผูบริโภคไมสามารถรูผลของการบริการ
ได จนกวาจะมีการเดินทางจริง ผูบริโภคพยายามจึงแสวงหาสิ่งท่ีจะบงบอกถึงคุณภาพของการบริการ เพ่ือให
เกิดความเชื่อม่ันท่ีจะใชบริการนั้นๆ   
 

  
 

ภาพท่ี 1.3 การใหบริการโดยสารบนเครื่องบิน 
ท่ีมา : https://bit.ly/2DSKGPG 

 
4.3 ลักษณะท่ีแบงแยกออกจากกันไมได (inseparability) ระหวางผูใหบริการและ 

ลูกคา การบริการนั้นเริ่มจากการท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือแลวจึงเกิดการบริการในขณะเดียวกัน เชน การบริการ 
นวดแผนโบราณ ผูนวดและลูกคาจะตองอยูพรอมกัน ณ สถานท่ีท่ีใหบริการ ในการตรวจรักษาแพทย และ
คนไขจะตองอยูท่ีเดียวกัน ท้ังสองฝายก็ไมสามารถ แยกจากกันไดในชวงเวลา ท่ีใหบริการ 

 
ภาพท่ี 1.4 การใหบริการตรวจรักษา 

ท่ีมา : https://bit.ly/2InLWzW 
 

4.4 ลักษณะความแตกตางของการบริการในแตละครั้ง (Variability or  
Heterogeneity) เนื่องจากการบริการตองอาศัยคนหรือพนักงานในการใหบริการเปนสวนใหญซ่ึงตองข้ึนกับ 
องคประกอบในดานรางกายและจิตใจของพนักงาน เชน พนักงานคนหนึ่งเม่ือวานนี้ใหบริการดีมาก ยิ้มแยม
แจมใส ทักทายลูกคาเปนอยางดี แตวันรุงข้ึนพนักงานคนเดียวกันอาจถูกรองเรียนวาบริการไม ดี ไมยิ้มแยม 
พูดจาไมไพเราะ สาเหตุเนื่องมาจากพนักงานคนนั้นไมไดนอนหลับอยางเต็มอ่ิมเพราะ ตองดูแลลูกสาววัยหนึ่งป
ท่ีปวยเปนไขหวัดตลอดคืนท่ีผานมาเปนตน  
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4.5 ลักษณะท่ีไมสามารถเก็บรักษาไวได (perish ability) การบริการตาง ๆ ไมสามารถ 
กักตุน จัดเก็บหรือสต็อกเอาไวไดเหมือนกับสินคาหรือผลิตภัณฑ ท้ังนี้เพราะงานบริการมีเง่ือนไขเรื่องเวลาเขา 
มาเก่ียวของ จึงไมสามารถเก็บบริการเอาไวขายได เชน ในฤดูการทองเท่ียว หองพักของโรงแรมจะมี ลูกคาเขา
พักเต็ม และยังมีลูกคาอีกจํานวนไมนอยท่ีไมสามารถจองหองพักในเวลานั้นได แตในชวงฤดู ฝน หองพักของ
โรงแรมวางเปนจ านวนมาก ซ่ึงไมสามารถนําไปขายในฤดูกาลทองเท่ียวท่ีผานมาได เปนตน  

4.6 ความตองการท่ีไมแนนอน (Fluctuating Demand) จํานวนลูกคาท่ีมาใชบริการ 
จะมาก หรือนอยตางกันข้ึนกับชวงเวลาในแตละวัน วันในตนสัปดาหหรือทายสัปดาห รวมท้ังฤดูกาล เชน ท่ี 
สาขาของธนาคาร ชวงพักกลางวันจะมีลูกคามาใชบริการมากกวาชวงบาย ชวงวันจันทรและวันศุกรจะ มีลูกคา
ฝากถอนเงินมากกวาชวงวันอ่ืน ๆ ในสัปดาห  

4.7 ลักษณะงานบริการท่ีทําซํ้า ๆ (Repetitiveness) เปนการทํางานซํ้า ๆ หลาย ครั้ง  
เชน พนักงานเสิรฟอาหารในหองอาหารมีหนาท่ีตอนรับลูกคา รับคําสั่งจากลูกคา นําคําสั่งไปสั่งอาหารและ 
เครื่องดื่ม นําอาหารและเครื่องดื่มมาเสิรฟลูกคา คอยดูแลความเรียบรอย เก็บเงินเม่ือลูกคาตองการ จะกลับ 
จัดโตะอาหารเพ่ือเตรียมตอนรับลูกคาคนใหม การทํางานของพนักงานเสิรฟอาหารในหอง อาหารจะทํางานใน
ลักษณะเชนนี้ซํ้าแลวซํ้าอีกหลาย ๆ ครั้ง จนกวาจะถึงเวลาเลิกงาน 

  

 
ภาพท่ี 1.5 งานบริการเสิรฟอาหาร 
ท่ีมา : https://bit.ly/2DS5uHd 

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

ใหบริการ พนักงานจะตองมีปฏิสัมพันธกับลูกคา ลูกคามีความตองการท่ีแตกตาง อุปนิสัยท่ีไมเหมือนกัน 
อารมณ ของลูกคาอาจเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งแวดลอมหรือปจจัยอ่ืน ๆ พนักงานอาจจะพบกับลูกคาท่ีมีอารมณ
รายหรือลูกคาท่ีจูจี้จุกจิกสรางปญหา สรุปลักษณะของงานบริการโดยท่ัวไปมีดังนี้  

๑. เกิดจากความไววางใจผูใชบริการตองอาศัย ความเชื่อถือหรือความไววางใจ  
๒. ไมสามารถจับตองไดไมสามารถทดลองใชผลิตภัณฑกอนท่ีจะทําการซ้ือ  
๓. แบงแยกออกจากกันไมไดตัดสินใจซ้ือแลวจึงเกิดการบริการในขณะเดียวกัน  
๔. ความ แตกตางของการบริการในแตละครั้งในดานคุณภาพในการใหบริการ  
๕. ไมสามารถเก็บรักษาไวไดไม สามารถกักตุนจัดเก็บหรือสต็อกเอาไวได  
๖. ความตองการท่ีไมแนนอนจํานวนลูกคาท่ีมาใชบริการ ข้ึนกับชวงเวลาในแตละวัน วันในตน

สัปดาหหรือทายสัปดาห รวมท้ังฤดูกาล  
๗. ลักษณะงานบริการท่ี ทําซํ้า ๆ  
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๘. ลักษณะมีความเขมขนตอความรูสึกของพนักงานพนักงานจะตองมีปฏิสัมพันธกับลูกคา ท่ี 
แตกตาง อุปนิสัยท่ีไมเหมือนกัน   
 

 
ภาพท่ี 1.6 แสดงลักษณะงานบริการ 

ท่ีมา: https://bit.ly/2IjUF5V 
5. ประเภทของการบริการ  

ประเภทของธุรกิจบริการ สามารถจัดประเภทได 4 ประเภท ดังนี้  
5.1  การบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service) ประเภทนี้ เปนบริการ 

ท่ีมี การถูกเนื้อตองตัวลูกคาโดยตรง เชน ตัดผม นวดแผนโบราณ ฯลฯ หรือไมก็เปนบริการทางกายภาพ เชน 
บริการขนสงมวลชน เคลื่อนยายตัวลูกคาไปท่ีจุดหมายปลายทาง ซ่ึงลูกคาจําเปนตองอยูในสถานท่ี ใหบริการ
ตลอดท้ังกระบวนการใหบริการ จนกวาจะไดรับผลประโยชนตามท่ีตองการจากบริการนั้น 

 
ภาพท่ี 1.7 การบริการนวดแผนไทย 

ท่ีมา : https://bit.ly/2BIVY8T 
 

5.2 การบริการตอจิตใจลูกคา (Mental Stimulus Processing Service) ประเภทนี้เปน 
การ ใหบริการ โดยไมจําเปนตองถูกเนื้อตองตัวลูกคา แตเปนการใหบริการตอจิตใจอารมณหรือความ รูสึก ของ
ลูกคา เชน โรงภาพยนตร โรงเรียน วัด โบสถ ฯลฯ ซ่ึงลูกคาเปนตองอยูในสถานท่ีใหบริการตลอดท้ัง 
กระบวนการใหบริการจนกวาจะไดรับผลประโยชนตามท่ีตองการจากบรกิารนั้น 

5.3 การบริการตอสิ่งของของลูกคา (Procession Processing Service) เปนการซ้ือบริการ  
ใหกับสิ่งของของเรา เชน บริการ ซัก อบ รีดไปหาสัตวแพทย เปนตน บริการในกลุมนี้เปนการใหบริการ โดย
การถูกเนื้อตองตัวสิ่งของสัตวเลี้ยง หรือสิ่งของอยางใดอยางหนึ่งของลูกคา ซ่ึงลูกคาจําเปนตองเอา สิ่งของหรือ
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สัตวเลี้ยงมาไวในสถานท่ีใหบริการ โดยตัวลูกคาไมจําเปนตองอยูในสถานบริการในระหวางท่ี เกิดการใหบริการ
ก็ได 

 

ภาพท่ี 1.8 การใหบริการกับสัตวเลี้ยง 
ท่ีมา : http://pawsaroundtownmobilevet.com/ 

 
5.4 การบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing Service) บริการ 

ในกลุมนี้ เปนบริการท่ีทําตอสิ่งของของลูกคาเชนเดียวกับบริการประเภทท่ี 3 แตตางกันท่ี ลักษณะของ 
“สิ่งของ ของลูกคา” โดย “สิ่งของของลูกคา” ในบริการประเภทท่ี 3 จะเปนของท่ีมีตัวตน แตสิ่งของใน
ประเภทท่ี 4 จะเปนของท่ีไมมีตัวตน ซ่ึงสวนใหญเปนขอมูลสารสนเทศของลูกคา บริการประเภทนี้ ไดแก 
ธนาคาร บริการท่ีปรึกษาทางธุรกิจ  

 

ภาพท่ี 1.9 แสดงประเภทของการบริการ 
 
จะเห็นไดวาความรูเบื้องตนในการใหบริการท่ีนักบริการตองทราบคือ ความหมายของการ ใหบริการ 

การบริการหมายถึงงานท่ีปฏิบัติรับใช หรือ งานท่ีใหความสะดวกตางๆ ตรงกับภาษาอังกฤษ วา “Service” 
เกิดจากการปฏิสัมพันธระหวางผูท่ีตองการใชบริการกับผูใหบริการ ในรูปแบบกิจกรรม ผลประโยชนหรือความ
พึงพอใจท่ีผูขายจัดท าข้ึนเปนผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่งเพ่ือสนองความตองการแก ผูบริโภค และรูปแบบกิจกรรม
ผลประโยชนหรือความพึงพอใจท่ีผูขายจัดทําข้ึน เพ่ือเสริมกับสินคาให การขายและใหสินคามีประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึนความสําคัญของการบริการมีท้ังดานบริการท่ีดี และ บริการท่ีไมดี ซ่ึงท้ังสองดานจะสงผลตอผู
ใหบริการ โดยท่ีลักษณะของงานบริการเปน ลักษณะท่ีเกิด จากความไววางใจผูใชบริการตองไมสามารถจับตอง
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ไดแบงแยกออกจากกันไมไดมีความแตกตางของ การบริการในแตละครั้งไมสามารถเก็บรักษาไวไดมีความ
ตองการท่ีไมแนนอนงานบริการท่ีทําซํ้าๆ มี ความเขมขนตอความรูสึกของพนักงานและธุรกิจบริการมี 4 
ประเภท คือ   

ประเภทแรกเปนการบริการ ตอรางกายลูกคา เปนการบริการท่ีมีการถูกเนื้อตองตัวลูกคาโดยตรง เชน 
ตัดผมนวดแผนโบราณ บริการ ท่ีพักอาศัย เชน โรงแรม    

ประเภทท่ีสอง  การบริการตอจิตใจลูกคา ดานอารมณ  หรือ ความรูสึกของ ลูกคา เชน โรงภาพยนตร 
โรงเรียน วัด โบสถ    

ประเภทท่ีสาม  เปนการบริการตอสิ่งของของลูกคา เชน บริการ ซัก อบ รีด    
ประเภทท่ีส่ี  การบริการตอสารสนเทศของลูกคา จะเปนสิ่งของท่ีไมมีตัวตน ซ่ึงเปน ขอมูลสารสนเทศ

ของลูกคา เชน ธนาคารบริการท่ีปรึกษาทางธุรกิจ บริการวิจัยตลาด บริการวิจัยการตลาด เปนตน 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



73 
 

เอกสารอางอิง 

จินพัฒน ญาณา.(2558). การใหบริการโดยสารบนเครื่องบิน.สืบคน 6 กุมภาพันธ 2561, จาก 
https://bit.ly/2DSKGPG 

บริษัท เนชั่น บรอดแคสติ้ง คอรปอเรชั่น จํากัด(มหาชน).(2013). Service คืออะไร? .สืบคน 22 มกราคม  
2561, จาก http://oknation.nationtv.tv/blog/print.php?id=307953 

เบาะนวดไทย.(2018).การบริการนวดแผนไทย.สืบคน 6 กุมภาพันธ 2561, จาก https://bit.ly/2BIVY8T 
โรงพยาบาลพระราม 9.(2015).การใหบริการตรวจรักษา.สืบคน 6 กุมภาพันธ 2561, จาก 

https://bit.ly/2InLWzW 
วิทยาลัยอาซีวศึกษาสุพรรณบุรี.(2015). ความรูเบื้องตนการใหบริการ. สืบคน 15 มกราคม 2561, จาก 

http://www.spvc.ac.th/news/Chapter1-Service.pdf 
วียรฎา กวิณรวีบริรักษ. (2016). คุณลักษณะเฉพาะในงานบริการ.สืบคน 22 มกราคม 2561, จาก  

http://www.ophconsultant.com/blog/viewtopic.php?id=51 
อัสมาวัลย โพธิ์สุ.(2015).งานบริการ.สืบคน 6 กุมภาพันธ 2561, จาก https://bit.ly/2IjUF5V 
Education Co.,Ltd.(2559). งานบริการเสิรฟอาหาร.สืบคน 6 กุมภาพันธ 2561, จาก 

https://bit.ly/2DS5uHd 
MH Sub I, LLC dba iMatrix.(2019).การใหบริการกับสัตวเลี้ยง. สืบคน 6 กุมภาพันธ 2561, จาก  

http://pawsaroundtownmobilevet.com/ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://bit.ly/2BIVY8T
http://www.ophconsultant.com/blog/viewtopic.php?id=51
http://vetmatrix.com/
http://pawsaroundtownmobilevet.com/


74 
 

คําถามทายบท 

๑. จงอธิบายความหมายของการใหบริการ  
๒. จากคําวา บริการ (SERVICE) คืออะไร จงอธิบายพรอมยกตัวอยางประกอบ 
๓. คุณลักษณะเฉพาะในงานบริการมีองคประกอบอะไรบาง อธิบาย 
๔. ความสําคัญของการบริการตอผูใหบริการ มีความอยางไรบางตอการประกอบธุรกิจในปจจุบัน  
๕. ความสําคัญของการบริการตอผูประกอบการ มีความอยางไรบางตอการประกอบธุรกิจในปจจุบัน 
๖. ความสําคัญของการบริการตอผูรับบริการ ความอยางไรบางตอการประกอบธุรกิจในปจจุบัน 
๗. จงอธิบายลักษณะของงานบริการ พรอมยกตัวอยางประกอบ 
๘. ประเภทของการบริการ สามารถจัดประเภทได ก่ี ประเภท อธิบาย 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทที่ 5 คุณภาพการให้บริการ 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จ านวน  3(3-0-6)  หน่วยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรยีน 45 ชั่วโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
อาจารย์ผู้สอน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เอกณรงค์ วรสีหะ 

แผนบริหารการสอนประจ าบทที่ 5 คุณภาพการให้บริการ 
หัวข้อเนื้อหา 

1. ที่มาและความส าคัญของการศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ 
2. แนวคิดพ้ืนฐานเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
3. ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
4. ทฤษฎีของคุณภาพการให้บริการ 
5. เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ 
6. การวัดคุณภาพการให้บริการ 
7. คุณภาพบริการ (Service Quality) 
8. เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ 
9. ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ 

วัตถุประสงคเ์ชิงพฤติกรรม 
1. เพื่อให้นักศึกษาเกิดความรู้ ความเข้าใจและสามารถอธิบายเกี่ยวกับความหมายของแนวคิดพื้นฐาน

เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
2. เพื่อให้นักศึกษาทราบถึงเกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ 
3. เพื่อให้นักศึกษาสามารถน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยปัญหาทางด้านวิชาการหรือปัญหาสังคมได้

อย่างมีหลักการ  
4. เพื่อให้นักศึกษามีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ 
5. เพื่อให้นักศึกษาสามารถน าความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการจัดการธุรกิจบริการ   

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปัญหาหรือต้ังค าถาม เพื่อน าสู่การบรรยาย มีการตั้งค าถาม  

ตอบ ค าถาม ระหว่างผู้สอนและผู้เรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบ่งผู้เรียนเป็นกลุ่มก าหนดหัวข้ออภิปราย แล้วน าเสนอผลอภิปรายของแต่ละ 

กลุ่ม จากนั้นผู้สอนน าอภิปรายสู่การสรุปด้วยค าถามให้ไดค้วามรู้ตรงตามจุดประสงค์ การเรียนรู้ที่ก าหนด 
สื่อการเรียนการสอน 

1. PowerPoint ประกอบการบรรยายคุณภาพการให้บริการ 
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอนค าสอน QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ   

การวัดผลและประเมินผล 
1. สังเกตการณ์น าความรู้ไปใช้ในการท าแผนผังประมวลความรู้ 
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือร้นในการท ากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
3. สังเกตจากการมีส่วนร่วมในการตอบค าถามและซักถามปญัหาของนักศึกษาในห้องเรียน 
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บทที่ 5  
คุณภาพการให้บริการ 

 

คุณภาพการให้บริการ เป็นแนวคิดหนึ่งได้รับการน ามาประยุกต์ใช้ในกระบวนการปฏิรูประบบบริหาร
ภาครัฐไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา และได้รับความสนใจน ามาปรับปรุงเพื่อใช้เป็นเครื่องมือวัดสมรรถนะในการ
ให้บริการสาธารณะของหน่วยงานภาครัฐมากขึ้นเป็นล าดับในปัจจุบัน  

แนวคิดและหลักการเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ 
เครื่องมือศึกษาและการวัดคุณภาพการให้บริการที่เรียกว่า SERVQUAL และตัวอย่างของการประยุกต์ใช้
แนวคิดเรื่องคุณภาพการให้บริการในระบบบริหารภาครัฐไทย ซึ่งคาดว่าจักเป็นประโยชน์ต่อแวดวงวิชาการ
และเป็นพื้นฐานของการท างานวิจัยต่อยอดองค์ความรู้ รวมทั้งการน าไปประยุกต์ใช้เพื่อเป็นเครืองมือวัดประ
เมินคุณภาพการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐต่อไป 

1. ที่มาและความส าคัญของการศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ 
หลายทศวรรษนับจากประเทศไทยผ่านการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการบริหารจากระบอบการใช้

อ านาจแบบอ ามาตยาธิปไตย (bureaucratic polity) มาเป็นการปกครองที่เน้นการให้อ านาจแก่ตัวแทนของ
ประชาชนผ่านระบบรัฐสภา (parliamentary regime) การบริหารงานภาครัฐไทย ไม่ค่อยได้ให้ความส าคัญ
เท่าใดนักกับการให้บริการประชาชน ไม่ว่าจะมองในแง่คุณภาพการตอบสนองความต้องการให้เกิดผล หรือ
ปริมาณของการให้บริการที่เพียงพอเพื่อสนับสนุนการเติบโตของภาคธุรกิจและภาคประชาชน และยิ่งให้
ความส าคัญน้อยลงไปเมื่อกล่าวถึงเรื่องคุณภาพการให้บริการ (service quality) โดยได้ไปให้ความส าคัญกับ
ประเด็นความพึงพอใจของประชาชนที่มารับบริการ พร้อมกับมีเครื่องมือวัดประเมินความพึงพอใจแบบต่าง
หน่วยต่างว่ากันไปเอง การใช้เครื่องมือวัดคุณภาพของการให้บริการที่ได้มาตรฐาน จึงไม่ปรากฏแพร่หลายมาก
นักกับหน่วยงานภาครัฐไทยที่ท าหน้าที่หลักในการจัดบริการสาธารณะ แม้ระบบราชการของเรา หลายที่ผ่าน
มาจนปัจจุบัน จะอยู่ในภาวะของการบริหารราชการแบบมุ่งเน้นผลสัมฤทธิ์ (result-based management) ก็
ตาม แตกต่างไปจากการบริหารภาครัฐของประเทศในโลกตะวันตก ยกเว้นไว้แต่ในแวดวงวิชาชีพการพยาบาล
ของไทย ที่ดูจะได้รับความสนใจและมีการพัฒนาองค์ความรู้ ตลอดไปจนถึงการพัฒนาเครื่องมือวัดคุณภาพการ
ให้บริการอย่างกว้างขวางต่อเนื่อง 

เอกสารการเรียนการสอนนี้ มุ่งเสนอแนวคิดและหลักการเพื่อประโยชน์ในการวิจัยหรือการศึกษาเรื่อง
คุณภาพการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐและเอกชน โดยกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพและคุณภาพการ
ให้บริการ เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ การวัดคุณภาพการให้บริการ เครื่องมือศึกษาคุณภาพการ
ให้บริการ แบบจ าลองช่องว่างการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ 
การพัฒนาต่อยอดเครื่องมือวัดคุณภาพการให้บริการจาก SERVQUAL ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดคุณภาพการ
บริการที่ได้รับความนิยมน ามาประยุกต์ใช้เป็นอย่างมาก รวมทั้ง ข้อวิจารณ์ของตัวแบบ SERVQUAL ซึ่งคาดว่า
จักเป็นประโยชน์ต่อแวดวงวิชาการและเป็นพื้นฐานของการท างานวิจัย ในลักษณะที่จักได้ช่วยกันต่อเติมหรือ
ต่อยอดองค์ความรู้ด้านนี้ และจะยังคุณูปการเมื่อน าไปใช้เป็นกรอบความคิดเพื่อการสร้างเครื่องมือเพื่อวัด
คุณภาพการให้บริการจากองค์กรต่างๆ 

 
 
 



77 
 

2. แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
คุณภาพ สามารถพิจารณาได้จากหลายมุมมอง และสาขาความรู้ หลากลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม 

การตลาด จิตวิทยาและการวิจัยการด าเนินการ (Khantanapha, 2000: 8) โดยจากมุมมองของบอร์น (Born, 
1994) คุณภาพเป็นเรื่องทางเทคนิคที่ปัจจุบันได้รับความส าคัญอย่างยิ่งจากผู้บริหารระดับสูง ( top 
management agenda) และเป็นหนึ่งในปัจจัยพื้นฐานของการสร้างสมรรถนะการจัดการและการแข่ งขัน
ให้กับองค์กร และได้รับความสนใจอย่างเห็นได้ชัดในช่วงหลายคริสต์ทศวรรษที่ผ่านมา แต่ในมุมมองเชิงปรัชญา 
(Philosophical View) คุณภาพเป็นคุณลักษณะแห่งความคิดและบรรดาถ้อยแถลงที่เชื่อมั่นว่าจะก่อให้เกิดผล
ดังที่คาดไว้ (Pirsig, 1974 cited in Khantanapha, 2000: 8) ความเป็นนามธรรมของคุณภาพน้ี ท าให้เรายาก
ที่จะให้ค านิยามความหมายของคุณภาพได้ เนื่องจากคุณภาพมักเป็นค าที่จะต้องพิจารณาในเชิงสัมพัทธ์กับตัว
ของมันเอง 

นักวิชาการที่มีชื่อเสียงซึ่งได้ให้ความหมายของคุณภาพที่ได้รับการยอมรับกันอย่างแพร่หลายได้แก่ 
โจเซฟ จูแรน (Joseph Juran) ปรมาจารย์ด้านการบริหารงานคุณภาพ ผู้เสนอแนวคิดระบบการจัดการ
คุณภาพทั่วทั้งองค์กร (Total Quality Management-TQM) อดีตศาสตราจารย์แห่งสถาบันเทคโนโลยีแห่ง
แมสซาชูเซทท์ (MIT) ได้เสนอไว้ว่า คุณภาพก็คือ ความเหมาะเจาะพอดีในการใช้และเป็นส่วนขยายใน
ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และเป้าหมายของการใช้งาน
ตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ส่วนครอสบี้ (Crosby, 1982) ให้ความหมายอย่างกระชับไว้ว่า เป็น
การตอบสนองต่อความต้องการ (Conformance to requirement) ในขณะที่ซีแทมล์ พาราซุรามาน และ
เบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1990) เสนอว่า คุณภาพเป็นสิ่งที่เกิดจากความคาดหมายของ
ลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อบริการนั้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณภาพก็คือ ผลิตภัณฑ์บริการที่ดีที่สุด โดยมีคุณค่า
และมีความเหมาะสมตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
และการรับรู้ในการให้บริการ/ผลิตภัณฑ์ หากผู้รับบริการได้รับการบริการเป็นไปตามที่คาดหวัง กล่าวได้ว่า การ
บริ ก ารมี คุณภาพ ( Juran and Gryna, 1998 ; Hutchins, 1985:  165 ; Zeithaml, Parasuraman and 
Berry, 1990: 16) คุณภาพจึงเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้าในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
กับการรับรู้ที่แท้จริงที่มี โดยหากลูกค้าหรือผู้รับบริการเห็นว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเหล่านั้นเป็นสิ่งที่ดีที่สุดและ
ตรงตามที่คาดหวัง ก็ถือได้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีคุณภาพนั่นเอง และคุณภาพการให้บริการนี้ จาก
ทัศนะของรอส โกทช์และเดวิส (Ross, Goetsch and Davis, 1997: 11-13) ก็จัดว่าเป็นกรอบการมองเรื่อง
คุณภาพกรอบหนึ่ง พร้อมอธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการควบคุมเพื่อให้เกิดคุณภาพการให้บริการ 
อันมีความแตกต่างจากคุณภาพในการผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ เพราะวิธีการควบคุมคุณภาพการ
ให้บริการเป็นเรื่องที่ยาก เนื่องจากการบริการจะมีการควบคุมหรือการบริการจัดการน้อย แต่ขณะเดียวกันก็มี
ความส าคัญมาก กับในทางหนึ่งระดับของคุณภาพที่ได้จากการบริการ มักไม่สามารถท าการท านายได้เพราะ
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการได้แก่ พฤติกรรมผู้ให้บริการ (behavior of the delivery person) ภาพพจน์ 
ชื่อเสียงขององค์การ ( image of the organization) โดยผู้รับบริการจะเป็นผู้ท าการตรวจสอบ ตั้งแต่
กระบวนการการเริ่มให้บริการจนถึงการสิ้นสุดในการให้บริการ โดยการให้บริการจะยิ่งดียิ่ งขึ้น ถ้าหาก
ผู้รับบริการท าการประเมินการให้บริการในขณะนั้น จากที่ได้กล่าวถึงทัศนะของนักวิชาการดังกล่าว การศึกษา
คุณภาพการให้บริการจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญเรื่องหนึ่ง และเป็นมุมมองในเชิงคุณภาพที่ส าคัญที่พึงได้รับความ
สนใจ 
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3. ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
กรอนรูส (Gronroos, 1982) สมิธและฮูสตัน (Smith and Houston, 1982 cited in Khantanapha, 

2000) พาราซุรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1988) ได้อธิบายและให้ความหมายเชิงปฏิบัติการไว้
ไม่แตกต่างกัน สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (service quality) เป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง 
(expectation-WHAT THEY WANT) กับการรับรู้ (perception-WHAT THEY GET) 

ลิวอิสและบูม (Lewis, and Bloom, 1983) ได้ให้ค านิยามของคุณภาพการให้บริการว่าเป็นสิ่งที่ชี้วัด
ถึงระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขา
ได้ดีเพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ (delivering service quality) จึงหมายถึง การตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการบนพื้นฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ 

กรอนรูส (Gronroos, 1982; 1990: 17) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการว่าจ าแนกได้ 2 
ลักษณะคือ คุณภาพเชิงเทคนิค (technical quality) อันเกี่ยวกับผลลัพธ์ หรือสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจากบริการ
นั้น โดยสามารถที่จะวัดได้เหมือกับการประเมินได้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (product quality) ส่วนคุณภาพเชิง
หน้าที่ (functional quality) เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการของการประเมินน่ันเอง 

ครอสบี้ (Crosby, 1988: 15) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการหรือ “service quality” นั้น เป็น
แนวคิดที่ถือหลักการการด าเนินงานบริการที่ปราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้
บริการ และสามารถที่จะทราบของต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ด้วย 

คุณภาพการให้บริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการโดยท าการ
เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง (expectation service) กับการบริการที่รับรู้จริง (perception 
service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการที่สอดคล้องตรงตามความต้องการของ
ผู้รับบริการหรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง จะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิด
คุณภาพการให้บริการซึ่งจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่ได้รับเป็นอย่างมาก (Zeithaml, 
Parasuraman and Berry, 1988:  42; 1990:  18; Fitzsimmons and Fitzsimmons, 2004:  78 cited in 
Napaporn Khantanapha, 2000; Kotler and Anderson, 1987: 102) พาราซุรามาน ซีแทมล์ และเบอร์รี่ 
(Parasuraman, Ziethaml and Berry, 1985) ได้ชี้ให้เห็นด้วยว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการให้บริการที่
มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับความเป็นเลิศของการบริการในลักษณะของภาพรวม ในมิติของการรับรู้ ผลการศึกษาวิจัยของ
นักวิชาการกลุ่มนี้ ช่วยให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบ
ของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อบริการที่คาดหวังและการบริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงไร 
ข้อสรุปที่น่าสนใจประการหนึ่งก็คือ การให้บริการที่มีคุณภาพนั้นหมายถึง การให้บริการที่สอดคล้องกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้น ความพึงพอใจต่อการบริการ จึงมีความสัมพันธ์
โดยตรงกับการท าให้เป็นไปตามความคาดหวังหรือการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง (confirm or disconfirm 
expectation) ของผู้บริโภคนั่นเอง 

ตามแนวคิดของบัซเซลและเกลล์ (Buzzell and Gale, 1987) คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ได้รับ
ความสนใจและมีการให้ความส าคัญอย่างมากดังที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น มีผลงานวิจัยที่ค้นคว้าพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและผลของความคาดหวังของผู้บริโภคซึ่งพบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนขึ้นอยู่กับการ
มองหรือทัศนะของผู้บริโภคที่เราเรียกกันทั่วไปว่า “ลูกค้า” 

แนวคิดและค าอธิบายเรื่องคุณภาพการให้บริการที่น่าสนใจเห็นจะได้แก่ มุมมองจากผู้เช่ียวชาญเฉพาะ
ในสาขาความคาดหวังของลูกค้า (expert in the field of customer expectation) คือ ซีแทมล์ พาราซุรา
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มาน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1990: 19) ความแนวคิดของนักวิชาการกลุ่มนี้ 
คุณภาพการให้บริการ เป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าของบริการ 
นักวิชาการทั้งสามท่านดังกล่าว นับได้ว่าเป็นหนึ่งในคณะนักวิชาการที่สนใจท าการศึกษา เรื่อง คุณภาพในการ
ให้บริการ และการจัดการคุณภาพในการให้บริการขององค์การอย่างจริงจังมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1983 สิ่งที่ ซีแทมล์ 
พาราซุรามาน และเบอร์รี่ ให้ความสนใจในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพในการให้บริการนั้น เป็นการมุ่งตอบ
ค าถามส าคัญ 3 ข้อ ประกอบด้วย (1) คุณภาพในการให้บริการคืออะไร (What is service quality?) (2) อะไร
คือสาเหตุที่ท าให้เกิดปัญหาคุณภาพในการให้บริการ (What causes service-quality Problems?) และ (3) 
องค์การสามารถแก้ปัญหาคุณภาพในการให้บริการที่เกิดได้อย่างไร (What can organizations do to solve 
these problems?) 

นักวิชาการที่กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการให้บริการที่น่าสนใจอีกกลุ่มหนึ่งได้แก่ บิทเนอร์
และฮับเบิร์ท (Bitner and Hubbert, 1994 cited in Lovelock, 1996) ซึ่งเสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการ
ให้บริการ เป็นความประทับใจในภาพรวมของลูกค้าผู้รับบริการ อันมีต่อความเป็นเลิศขององค์กรและบริการที่
องค์การจัดให้มี ขณะที่ไวท์ และเอเบล (White and Abel, 1995: 37 cited in Lovelock, 1996) ได้ให้นิยาม
ค าดังกล่าวว่าเป็นการวินิจฉัยของผู้รับบริการเกี่ยวกับความสามารถในการเติมเต็มงานการให้บริการของ
หน่วยงานที่ให้บริการ บริการเช่นว่านี้ ไวท์และเอเบล เสนอแนวคิดว่าแตกต่างไปจากสินค้า (goods) กล่าวคือ 
สินค้าเป็นสิ่งที่จับต้องได้ มีความคงทนสูง และโดยทั่วไปผลิตขึ้นภายใต้และผลิตเพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐานที่
แน่นอนอันหนึ่ง ในขณะที่บริการ เป็นเรื่องที่มีความผันแปรมากกว่าสินค้าแม้จะมีลักษณะที่ตอบสนองผู้บริโภค
เช่นเดียวกับสินค้าก็ตาม และโดยทั่วไปแล้ว บริการมีคุณลักษณะส าคัญที่จับต้องไม่ได้ มีความหลากหลาย และ
ไม่สามารถแบ่งแยกได้จากการผลิตและการบริโภค (inseparability of production and consumption) 
 
ประเด็นที่น่าสนใจคือ คุณภาพการให้บริการเป็นการพิจารณาจากเรื่องใด ? 

ชเมนเนอร์ (Schmenner, 1995) ได้กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการไว้ว่า คุณภาพการให้บริการได้มา
จากการรับรู้ที่ได้รับจริงลบด้วยความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจากบริการนั้น หากการรับรู้ในบริการที่ได้รับมี
น้อยกว่าความคาดหวัง ก็จะท าให้ผู้รับบริการมองคุณภาพการให้บริการนั้นติดลบ หรือรับรู้ว่าการบริการนั้นไม่
มีคุณภาพเท่าที่ควร ตรงกันข้าม หากผู้รับบริการรับรู้ว่าบริการที่ได้รับจริงนั้นมากกว่าสิ่งที่เขาคาดหวัง คุณภาพ
การให้บริการ ก็จะเป็นบวก หรือมีคุณภาพในการบริการนั่นเอง ในประเด็นเดียวกันนี้ เลิฟล็อค (Lovelock, 
1996) มองคุณภาพการให้บริการว่ามีความหมายอย่างกว้าง ๆ เป็นแนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าที่มีศักยภาพในการซื้อหา สามารถและอาจจะท าการประเมินก่อนที่เขาจะเลือกบริโภคสินค้า
หรือบริการนั้น 

ซีเนลดีน (Zineldin, 1996) เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการในด้านของคุณภาพภายหลังจากที่เขาได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการนั้น ๆ และมีความ
ต้องการที่จะใช้บริการนั้น รวมทั้งการที่เขาได้ท าการประเมินและเลือกที่จะใช้บริการ 

วิชเชอร์ และคอร์เนย์ (Wisher and Corney, 2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ มีแนวการศึกษา
ที่ส าคัญคือการวิเคราะห์ที่เรียกว่า SERVQUAL ทั้งนี้ นักวิชาการทั้งสองท่านเสนอว่า คุณภาพการให้บริการ 
เป็นการตัดสินใจวินิจฉัยเกี่ยวกับความเลิศของบริการ (superiority of the service) 

ในทัศนะของนักวิชาการไทยเช่นวีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ (2543, 14-15) คุณภาพการให้บริการ คือความ
สอดคล้องกันของความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ หรือระดับของความสามารถในการให้บริการที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการอันท าให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการ
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ที่เขาได้รับ ส่วนสมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550: 66) เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นทัศนคติที่
ผู้รับบริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากบริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ( tolerance 
zone) ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของ
แต่ละบุคคล และความพึงพอใจนี้เอง เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการน้ัน ณ ขณะเวลาหนึ่ง 

กล่าวอย่างสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (service quality) หมายถึง ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของ
ธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่
ต้องกระท า ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการ
ต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ 

4. ทฤษฎีของคุณภาพการให้บริการ 
ในแง่แนวคิดทางวิชาการ แนวคิดพ้ืนฐาน (Basic Concept) ในเรื่องคุณภาพการให้บริการประกอบไป

ด้วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) คุณภาพการให้บริการ 
(service quality) และคุณค่าของลูกค้า (customer value) (Cronin, and Taylor, 1992; Oliver, 1993; 
Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1988) ตามแนวคิดพื้นฐานดังกล่าว ความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
บริการ เป็นพฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่บุคคลมีต่อบริการที่ได้รับหรือเกิดขึ้น (Oliver, 1993) 

ส่วนแนวคิดพื้นฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ เป็นแนวคิดที่ได้รับการเสนอไว้โดยโครนินและเทเลอร์ 
(Cronin and Taylor, 1992) ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสองท่าน ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็นเรื่อง
ของการเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้รับบริการได้รับบริการ กับความคาดหวังที่ผู้รับบริการนั้นมีในช่วงเวลา
ที่มารับบริการ และเป็นสิ่งที่ช่วยให้สามารถวัดคุณภาพการให้บริการได้ ส่วนคุณภาพการให้บริการในมุมมอง
เชิงการตลาด คอร์ดับเปิ้ลสกี้ รัสท์ และซาร์ฮอริก (Cordupleski, Rust, and Zahorik, 1993) ได้ให้ค าจ ากัด
ความไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นส่วนขยายของบริการ กระบวนการบริการ และองค์กรที่ให้บริการ ที่
สามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิดพื้นฐานที่มองคุณภาพการ
ให้บริการผ่านกรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการนี้ ได้รับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่ าน
หนึ่งคือบิทเนอร์ (Bitner, 1992) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยท าการศึกษาไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ
สามารถวัดโดยผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการได้ 

โดยประการที่ได้กล่าวมาข้างต้น ก่อให้เกิดกรอบการพิจารณาตัวแบบการศึกษาคุณภาพการให้บริการ
จากแนวคิดพื้นฐาน 3 แนวคดิดังกล่าวได้ในสองนัยยะ กล่าวคือ  

นัยยะแรก คุณภาพการให้บริการสามารถพิจารณาได้จากทั้งสามองค์ประกอบ หรืออย่างน้อย 2 
องค์ประกอบรวมกัน และ 

นัยยะที่สอง คุณภาพการให้บริการ พิจารณาได้จากตัวชี้วัดซึ่งพัฒนาจากแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเป็น
หลัก เช่น แนวคิดพื้นฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ (service quality) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องผู้เขียนพบว่า นักวิจัยส่วนใหญ่มักให้ความสนใจท าการศึกษาคุณภาพการให้บริการจากแนวคิดพื้นฐาน
สองแนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า และแนวคิดคุณภาพการให้บริการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดย
แนวคิดแรกมุ่งวัดความพึงพอใจในมิติต่าง ๆ ส่วนแนวคิดที่สอง วัดคุณภาพการให้บริการตามตัวแบบ 
SERVQUAL ที่เสนอโดยซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ 

ค าถามที่มักเกิดขึ้นต่อมาก็คือ เราจะใช้การวัดความพึงพอใจของประชาชนหรือผู้รับบริการที่มีต่อการ
บริการ หรือจะวัดจากคุณภาพการให้บริการ จึงสามารถตอบได้ในเบื้องต้น ค าตอบก็คือ เราจะวัดโดยอาศัย
แนวคิดพื้นฐานใดก็ได้ ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ส าคัญคือ เป้าหมายและวัตถุประสงค์จองการวัด โดยเฉพาะในประเด็น
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ความต้องการน าข้อมูลที่ได้รับจากการประเมินไปใช้ประโยชน์นั่นเอง เพียงแต่แนวคิดทฤษฎีและข้อสรุปทั่วไป
จากการวิจัยเท่าที่ปรากฏ ดูจะรองรับและยอมรับวิธีการวัดคุณภาพการให้บริการในกรอบการมองเรื่องคุณภาพ
การให้บริการมากกว่ากรอบการมองด้านความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

5. เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ 
เนื่องจากคุณภาพเป็นเรื่องที่สลับซับซ้อนและมีองค์ประกอบหรือปัจจัยหลายอย่างที่เข้ามาเกี่ยวข้อง 

อันส่งผลให้การมองคุณภาพจ าเป็นต้องท าการมองจากหลายด้าน ดังที่สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550: 50) อธิบาย
ให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการ โดยพื้นฐานแล้วนับเป็นเรื่องที่ยากเนื่องจากธรรมชาติความไม่แน่นอนของงาน
บริการที่จับต้องไม่ได้และคาดหมายล าบาก จึงได้มีความพยายามจากนักวิชาการมาโดยต่อเนื่องในการพยายาม
ค้นหาแนวทางการประเมินหรือวัดคุณภาพการให้บริการที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงมิติของการปฏิบัติและ
สามารถน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพการให้บริการอยา่งเด่นชัดที่สุด 

กรอนรูส (Gronroos, 1984) ได้เสนอแนวคิดไว้ว่า คุณภาพเชิงเทคนิค (technical quality) และ
คุณภาพเชิงหน้าที่ (functional quality) เป็นภาพแห่งมิติของคุณภาพที่ส่งผลกระทบไปถึงทั้งความคาดหวัง
และการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ และคุณภาพการให้บริการจะมีมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับระดับของ 
คุณภาพเชิงเทคนิค และคุณภาพเชิงหน้าที่นั่นเอง ทั้งนี้ กรอนรูส ได้กล่าวถึงเกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการ
บริการว่าสามารถสร้างให้เกิดขึ้นได้ตามหลัก 6 ประการ กล่าวคือ 

1. การเป็นมืออาชีพและการมีทักษะของผู้ให้บริการ (professionalism and skill) เป็นการพิจารณาว่า 
ผู้รับบริการสามารถรับรู้ได้จากการเข้ารับบริการจากผู้ให้บริการที่มีความรู้และทักษะในงานบริการ ซึ่ง
สามารถด าเนินการแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้อย่างมีระบบและแบบแผน 

2. ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ให้บริการ (attitude and behavior) ผู้รับบริการจะเกิดความรู้สึกได้จาก
การที่ผู้ให้บริการสนใจที่จะด าเนินการแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นด้วยท่าทีที่เป็นมิตร และด าเนินการ
แก้ไขปัญหาอย่างเร่งด่วน 

3. การเข้าพบได้อย่างง่ายและมีความยืดหยุ่นในการให้บริการ ( accessibility and flexibility) 
ผู้รับบริการจะพิจารณาจากสถานที่ตั้งไว้ให้บริการ และเวลาที่ได้รับบริการจากผู้ให้บริการ รวมถึง
ระบบการบริการที่จัดเตรียมไว้ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผู้รับบริการ 

4. ความไว้วางใจและความเช่ือถือได้ (reliability and trustworthiness) ผู้รับบริการจะท าการพิจารณา
หลังจากที่ไดรับบริการเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ซึ่งการให้บริการของผู้ให้บริการจะต้องปฏิบัติตามที่ได้รับ
การตกลงกัน 

5. การแก้ไขสถานการณ์ให้กับสู่ภาวะปกติ (recovery) พิจารณาจากการเกิดเหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์
ล่วงหน้าเกิดขึ้นหรือเกิดเหตุการณ์ที่ผิดปกติ และผู้ให้บริการสามารถแก้ไขสถานการนั้นๆ ได้ทันท่วงที
ด้วยวิธีการที่เหมาะสม ซึ่งท าให้สถานการณ์กลับสู่ภาวะปกติ 

6. ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ (reputation and credibility) ผู้รับบริการจะเชื่องถือในชื่อเสียงของผู้
ให้บริการจากการที่ผู้ให้บริการด าเนินกิจการด้วยดีมาตลอด 
ค าอธิบายและผลงานของการศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการของกรอนรูส (Gronroos, 1982; 

1983; 1984) ตามที่ได้กล่าวนั้น นับได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการศึกษาคุณภาพที่เน้นหนักในเชิงคุณภาพการ
ให้บริการอย่างแท้จริง ผลงานที่ส าคัญอันเป็นแนวคิดของกรอนรูสคือข้อเสนอในเชิงแนวคิดที่ส าคัญเกี่ยวกับ
คุณภาพการให้บริการที่เขาเรียกว่า “คุณภาพการให้บริการที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Service Quality-PSQ)” 
และ “คุณภาพการให้บริการที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด (Total Perceived Quality-TPQ)” ซึ่งเป็นแนวคิดที่เกิดจาก
การวิจัยเกี่ยวกับพฤตอกรรมของผู้บริโภคและผลกระทบที่เกิดจากความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริก าร
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เกี่ยวกับคุณภาพของการให้บริการ ที่มีต่อการประเมินคุณภาพของบริการภายหลังจากที่ได้รับบริการแล้ว 
(ปรับปรุงจาก ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547: 182 โดยผู้เขียน) 

ต่อมาในปี ค.ศ.1990 กรอนรูส (Gronroos, 1990: 40-42) ได้อธิบายแนวคิดในเรื่องคุณภาพที่ลูกค้า
รับรู้ทั้งหมด ว่า เป็นคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการรับรู้ โดยเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบของสิ่งต่าง ๆ ที่ส าคัญ 2 ประการคือ 

1. คุณภาพที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการคาดหวัง (expected quality) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ๆ
ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาด (marketing communication) ภาพลักษณ์ขององค์กร (corporate 
image) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (word-of-mouth communication) และความต้องการของ
ลูกค้า (customer needs) 

2. คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ (experiences quality) 
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ขององค์กร (corporate image) คุณภาพ
เชิงเทคนิค (technical quality) และคุณภาพเชิงหน้าที่ (functional quality) 
ทัศนะเรื่องคุณภาพการให้บริการของกรอนรูสดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า ลูกค้าที่รับบริการมักจะท า

การประเมินคุณภาพของการให้บริการโดยการเปรียบเทียบคุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่เกิดจาก
ประสบการณ์ของการใช้บริการ ว่า คุณภาพทั้งสองด้านนั้น สอดคล้องกันหรือไม่ หรือมีความแตกต่างกัน
อย่างไร ซึ่งเมื่อน ามาพิจารณาร่วมกันแล้ว จะกลายเป็นคุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด (Total Perceived 
Quality-TPQ) และท าการสรุปผลขั้นสุดท้ายเป็นคุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Service Quality-PSQ) 
นั่นเอง ซึ่งหากผลจากการเปรียบเทียบพบว่า คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ไม่เป็นไปหรือไม่สอดคล้องกับ
คุณภาพที่คาดหวังจะท าให้มีการรับรู้ของลูกค้าที่ดีหรือไม่ดีอย่างไร 

ส่วนนักวิชาการอีกกลุ่มหนึ่งที่ได้ให้ความสนใจท าการศึกษาเครื่องมือเพื่อใช้ชี้วัดคุณภาพการให้บริการ 
และได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายก็คือ พาราซุรามานและคณะในผลงานการวิจัยเชิงส ารวจและบทความ
ตีพิมพ์เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ผลงานเมื่อปี ค.ศ.1985, 1988 และ 1990 ซึ่งได้ต่อยอดจากผลงาน
ความคิดของกรอนรูส (Gronroos, 1982; 1984) และได้รับการพัฒนามาเป็นกรอบแนวคิดพื้นฐานเรื่อง
การศึกษาคุณภาพการให้บริการ 

บัซเซลและเกลล์ (Buzzle and Gale, 1985 อ้างถึงในอนุวัฒน์ ศุภชุติกุลและคณะ, 2542: 2-3) ได้
กล่าวถึงเกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการไว้ดังนี้ 

1. คุณภาพการให้บริการ จะถูกก าหนดโดยลูกค้าหรือผู้รับบริการ ลูกค้าหรือผู้รับบริการจะเป็นผู้พิจารณา
ว่าอะไรที่เรียกว่าคุณภาพ โดยไม่ได้ใส่ใจว่ากระบวนการท าให้การบริการเกิดขึ้นนั้นเป็นอย่างไร 
อย่างไรกด็ี ลูกค้าหรือผู้รับบริการแต่ละคนย่อมมีมุมมองในเรื่องคุณภาพที่อาจแตกต่างกันไปบ้าง 

2. คุณภาพการให้บริการ เป็นสิ่งที่องค์การจะต้องค้นหาอยู่ตลอดเวลาไม่มีจุดสิ้นสุด โดยที่เราไม่สามารถ
ก าหนดคุณภาพการให้บริการให้เป็นไปโดยเฉพาะเจาะจง หรือเป็นสูตรส าเร็จตายตัวได้ การให้บริการ
ที่ดีมีคุณภาพจึงต้องท าอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ ทั้งในช่วงเวลาที่กิจการด าเนินไปได้ด้วยดีหรือไม่ดีก็
ตาม 

3. คุณภาพการให้บริการ จะเกิดขึ้นได้ด้วยความร่วมมือของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นผู้ปฏิบัติงาน
ในส่วนใด การควบคุมคุณภาพของการปฏิบัติงานของแต่ละคนเป็นเรื่องที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการ
ให้บริการที่มีคุณภาพได้ สิ่งที่ผู้ปฏิบัติงานจ าเป็นต้องได้รับคือการปลูกฝังจิตส านึกความรับผิดชอบต่อ
การให้บริการ และการน าเสนอบริการที่มีคุณภาพอยู่เสมอ ทั้งต่อเพื่อนร่วมงานและลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการ 
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4. คุณภาพการให้บริการ การบริหารการบริการ และการติดต่อสื่อสารเป็นสิ่งที่ไม่อาจแยกออกจากกันได้ 
ในการน าเสนอการให้บริการที่มีคุณภาพนั้น ผู้ปฏิบัติงานให้บริการจะเป็นต้องมีความรู้และเข้าใจค าติ
ชมผลงาน ซึ่งให้การนี้ ผู้บริการจะต้องเอาใจใส่ต่อการบริหารจัดการ ทั้งนี้เพื่อให้ผู้ปฏิบัติงานบริการ
ด้วยความจริงใจและสร้างสรรค์ ภายใต้ความมุ่งหวังที่จะให้บริการที่ออกมามีคุณภาพด ี

5. คุณภาพการให้บริการ จะต้องอยู่บนพื้นฐานความเป็นธรรม 
6. คุณภาพการให้บริการจะดีเพียงนั้นขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของการบริการภายในองค์การที่เน้นความเป็น

ธรรมและคุณค่าของคน โดยองค์การที่ให้บริการที่สามารถปฏิบัติต่อลูกค้า และบุคลากรขององค์การ
ได้อย่างเท่าเทียมกัน ย่อมสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพการให้บริการอย่างแท้จริง 

7. คุณภาพการให้บริการ ขึ้นอยู่กับความพร้อมในการให้บริการ แม้ว่าคุณภาพการให้บริการจะไม่
สามารถหรือยากที่จะก าหนดตายตัวลงไป แต่การวางแผนเพื่อเตรียมความพร้อมของการบริการไว้
ล่วงหน้า รวมทั้งการเรียนรู้ในสิ่งที่เป็นความต้องการหรือความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการ ย่อม
ก่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพที่ด ี

8. คุณภาพการให้บริการ หมายถึงการรักษาค ามั่นสัญญาว่าองค์การจะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการได้
อย่างที่เป็นไปตามความคาดหวัง และเป็นไปตามเง่ือนไจที่ผู้ปฏิบัติงานให้บริการ 
นอกเหนือจากที่กล่าวไปแล้ว สตีฟ และคุ๊ก (Steve and Cook, 1995: 53) ยังชี้ให้เห็นด้วยว่า การ

เลือกใช้บริการของผู้รับบริการโดยส่วนใหญ่นอกจากจะค านึงถึงภาพลักษณ์ขององค์การและความต้องการส่วน
บุคคลแล้ว คุณภาพการให้บริการของหน่วยงานหรือองค์การที่ให้บริการยังสามารถพิจารณาได้จากเกณฑ์ 9 
ประการดังต่อไปนี ้

1. การเข้าถึงบริการได้ทันทีตามความต้องการของผู้ให้บริการ 
2. ความสะดวกของท าเลที่ตั้งในการเข้ารับบริการ 
3. ความน่าเชื่อถือไว้วางใจของการให้บริการ 
4. การให้ความส าคัญต่อผู้รับบริการแต่ละคน 
5. ราคาค่าบริการที่เหมาะสมกับลักษณะของงานบริการ 
6. คุณภาพการให้บริการทั้งในระหว่างเข้ารับบริการและภายหลังการเข้ารับบริการ 
7. ชื่อเสียงของบริการที่ได้รับรวมถึงการยกย่องชมเชยในบริการ 
8. ความปลอดภัยในการให้บริการจากผู้เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ 
9. ความรวดเร็วในการให้บริการ 
นักวิชาการที่ได้กล่าวถึงหลักการพิจารณาคุณภาพการให้บริการยังได้แก่ เคอร์ซและโคลว (Krutz and 

Clow, 1998) ซึ่งได้เสนอ หลักพิจารณา 3 ประการ ประกอบด้วย (1) คุณภาพการให้บริการ เป็นสิ่งที่ลูกค้า
ประเมินได้ยากกว่าคุณภาพของสินค้า (2) คุณภาพการให้บริการนั้น ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ
ผลผลิตของการให้บริการ และจะประเมินจากกระบวนการที่บริการนั้นเกิดขึ้น และ (3) คุณภาพการให้บริการ
เกิดจากการเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าได้คาดหวังไว้ กับระดับของการบริการที่ได้รับจริง 

จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการนั้น เป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนและหลากหลาย
ในแง่มุมของการพิจารณา แต่กระนั้น เป็นที่ประจักษ์ชัดว่าคุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ส าคัญซึ่งผู้บริหาร
ขององค์การพึงให้ความส าคัญและทุ่มเทความสนใจ องค์การที่ต้องการความส าเร็จของการประกอบการไม่ว่า
จะเป็นภาครัฐหรือเอกชน จึงต้องให้ความสนใจต่อประเด็นเรื่องคุณภาพการให้บริการที่พิจารณาหรือท าความ
เข้าใจจากความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการให้ได้อย่างเด่นชัด 
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6. การวัดคุณภาพการให้บริการ 
นักวิชาการบางท่านเสนอความเห็นไว้ว่า ในการวัดคุณภาพการให้บริการนั้นเรามักจะใช้วิธีการวัดดัชนี

ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction Index-CSI) ของลูกค้าหรือผู้รับบริการภายหลังจากที่ได้รับบริการนั้น
แล้ว แต่โดยทั่วไป ปัญหาในการวัดคุณภาพการให้บริการนั้น มักจะขึ้นอยู่กับวิธีการวัดเงื่อนไขที่น ามาสู่การ
สะท้อนคุณภาพการให้บริการ ซึ่งก็คือการตอบสนองหรือเป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการซึ่งเกิดขึ้น
จริง หรือที่ได้กล่าวมาแล้วว่าเป็นความพึงพอใจที่ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่เขาได้รับมานั้น สอดรับกับความ
คาดหวังที่วางไว้ หรือที่ได้รับรู้มา เช่น การได้รับบริการจากบุคคลโดยตรง ( the one-on-one) การได้รับ
บริการจากแบบเผชิญหน้า (face-to-face) และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ 

แต่อย่างไรก็ตาม การวัดคุณภาพการให้บริการมีองค์ประกอบประการใดบ้างนั้น สามารถพิจารณาได้
จากทัศนะของนักวิชาการได้แก่ โคเลอร์และแพนนาวสกี้ (Koehler and Pankowski, 1996: 184-185) ซึ่งได้
ให้หลักการส าคัญในการวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดยจะต้องพิจารณาถึง 4 ประการหลัก ดังนี ้

1. ประการที่ 1 ความคาดหวังของผู้บริการ (customer expectations) สิ่งส าคัญประการหนึ่งของ
กระบวนการแห่งคุณภาพ คือ การท าให้ความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นจริง และสร้างความเบิก
บานใจให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตั้งค าถามเพื่อที่จะถามผู้รับบริการจะเป็นการวัดถึงความพึง
พอใจจากการบริการที่ได้รับเป็นอย่างดี ในส่วนของค าถามผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการจะต้องสร้างค าถามใน
ลักษณะที่ว่าท าอย่างไร 

2. ประการที่ 2 ภาวะความเป็นผู้น า (leadership) รูปแบบต่างๆ ของผู้น าภายในองค์การทั้งแบบ
ผู้อ านวยการ ผู้บริหาร ผู้จัดการ และผู้ควบคุม จะแสดงให้เห็นถึงการกระท าที่น าไปสู่ความมีคุณภาพ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรืองของการน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงขององค์การ เช่น การจัดแบ่งด้านเวลา การ
จัดสรรทรัพยากร เป็นต้น 

3. ประการที่ 3 การปรับปรุงขั้นตอน (process improvements) โดยท าการอธิบายถึงวิธีการที่จะท าให้
ขั้นตอนต่างๆ มีระดับที่ดีเพิ่มขึ้น หากกระบวนการใหม่ในการปรับปรุงขั้นตอน ท าการปรับปรุง
เครื่องมือเพื่อให้เกิดขั้นตอนใหม่ๆ เกิดขึ้นและติดตามถึงผลสะท้อนกลับจากขั้นตอนใหม่ๆ ดังกล่าว 

4. ประการที่ 4 การจัดการกับแหล่งข้อมูลที่ส าคัญ (meaningful data) เริ่มจากากรอธิบายถึงการ
คัดเลือกและจัดแบ่งข้อมูล รวมทั้งท าการวิเคราะห์ถึงผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยท า
การส ารวจจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) สอบถามทางโทรศัพท์ นัดพบกับลูกค้าเป็นรายบุคคล 
การสนทนากลุ่มหรือจดหมายร้องเรียน นอกจากนี้ยังหมายถึงการรายงานหรือการศึกษาพิเศษ (จาก
รัฐบาล) 
สรุปได้ว่า การวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการ จะพิจารณาจากองค์ประกอบ 4 ประการหลักเป็น

ส าคัญ และถ้าสามารถท าให้ความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จริงจะส่งผลให้ลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ และน าไปสู่ความมีคุณภาพของการให้บริการเป็นล าดับ 

7. คุณภาพบริการ (Service Quality) 
ปัญหาที่ธุรกิจบริการพบกันอยู่ทุกวันนี้ในองค์กรของตน เช่น 

1. ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไม่ดี ไม่รู้ว่าจะแก้ไขอย่างไรด ี
2. บริการที่ดี กับ ยอดขายที่ดี จะเลือกอะไร 
3. ท าอย่างไรให้พนักงานบริการท าตามระบบที่ก าหนดไว้ 
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ระบบบริการเดี๋ยวดี เดี๋ยวไม่ดี ไม่รู้ว่าจะแก้ไขอย่างไรดี 
ก่อนอื่นเราต้องเข้าใจก่อนว่า หัวใจของธุรกิจบริการคือ “พนักงาน" องค์กรจะอยู่ได้  ลูกค้าจะ

ประทับใจในบริการได้ ย่อมเกิดจากพนักงานทั้งสิ้น 
การที่จะท าให้ระบบบริการดีอย่างคงเส้นคงวา ไม่ใช่เดี๋ยวดีเดี๋ยวไม่ดีนั้นก็จะเกิดจากพนักงานทุกคนใน

องค์กรให้บริการให้รูปแบบมาตรฐานเดียวกัน 
ดังนั้นภาพสุดท้ายที่จะท าให้ระบบบริการเป็นเลิศได้ก็คือ องค์กรมีวัฒนธรรมบริการ ( Service 

Culture) คือการที่พนักงานทุกคนมีวัฒนธรรมเดียวกันในการส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า 
ก่อนที่จะเกิดภาพสุดท้ายนี้ได้ เราก็ต้องมีกระบวนการหลายๆ ขั้นตอน ซึ่งใช้เวลาหลายปีในการ

ด าเนินการ หากจะพูดให้เห็นหัวข้อหลักๆ ที่ต้องด าเนินการก็คือ 
1. ต้นแบบ (Role Model) คือการที่มีบุคคลต้นแบบในการให้บริการลูกค้า เช่น ผู้จัดการ หรือ ซุปเปอร์

ไวเซอร์ ต้องท างานให้บริการลูกค้าที่เป็นต้นแบบให้แก่ทีมงานได้ ดังเช่น ธนาคาร UOB หากเราเข้าไป
จะพบผู้จัดการสาขาท างานอยู่เสมอและอยู่หน้าประตูทางเข้าเลยด้วยซ้ า หรืออย่างผู้จัดการสาขาของ
โฮมมาร์ทที่ท างานอยู่ในห้างก็เดินเข้าทักทายลูกค้าทันที่เมื่อพบเห็น 

2. การอบรม (Training) เป็นเครื่องมืออย่างดีในการช่วยสร้างวัฒนธรรม ในการสร้างมาตรฐานการ
ให้บริการ ให้พนักงานเข้าใจงานอย่างมีหลักการมีเหตุผลมีที่มาที่ไป เป็นการท าให้พนักงานสนุกใน
ระหว่างการอบรม และจะน าไปใช้จริงได้ในการท างาน 
การอบรมมิใช่เป็นการเชิญวิทยากรภายนอกมาพูดทฤษฎี ฟังแล้วสนุก หรือไม่สนุกก็ตาม แล้วกลับไป

ท างานตามปกต ิ
แต่การอบรม ควรเป็นการน าเอาทฤษฎีมาท าให้เข้าใจง่าย ๆ และให้พนักงานมีส่วนร่วมในการเสนอ

ความคิดเห็นเพ่ือน าเอาความคิดเห็นนั้นๆ ไปใช้ในการท างานจริงหลักจากออกจากห้อง อบรม 
ดังนั้น เป้าหมายในการอบรมไม่ควรจบลงด้วยการวัดผลว่าจัดอบรมไปกี่รุ่น คนเรียนไปกี่คน ผล

ประเมินการสอนเป็นอย่างไร 
แต่การอบรมเป็นขั้นตอนหนึ่งในการน าไปสู่ความส าเร็จของผลการท างาน ดังนั้นควรวัดผลว่าหลังจาก

อบรมแล้วไปท างานให้บริการลูกค้าได้ส าเร็จตามแผนที่วางไว้มากน้อยเพียงใด 
ทั้งนี้องค์กรสามารถใช้เวทีของห้องอบรมนี้ส่งผ่านความรู้ มาตรฐาน การท างาน การรู้จักเพื่อนใหม่ 

การประสานงานที่ดีขึ้น ความผ่อนคลายและอื่นๆ ให้แก่พนักงาน ด้วยการอบรม 
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3. การติดตามผล  (Monitoring) 

 
จากกราฟที่แสดงถึงเวลาที่ให้บริการของเคาน์เตอร์ธนาคารแสดงดังภาพ  เราสามารถสรุปได้ว่า การ

ให้บริการของสาขานี้ในเรื่องของเวลาเฉลี่ยที่ลูกค้ารับบริการ ซึ่งเกิดจากเวลาที่ให้บริการและเวลาที่ลูกค้ารอ
คอย นี้ 

 
เวลาที่ลูกค้ารับบริการ  =   เวลาที่ให้บริการ  +  เวลาที่ลูกค้ารอคอย 

 
มีการให้บริการในแกนของเวลาที่ไม่สม่ าเสมอ เกิดความไม่แน่นอน ในเวลาที่ลูกค้ารับบริการ หากเกิด

กราฟรูปร่างหน้าตาคล้าย ๆ แบบนี้ในธุรกิจใด แน่นอนว่าลูกค้าย่อมไม่พอใจในบริการ 
การติดตามผลการบริการ คือการน าข้อมูลที่เป็นเป้าหมายของการบริการมาตรวจสอบและติดตาม 

เพื่อรักษามาตรฐานของเราให้เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวัง เช่น เราวางแผนว่า เวลาเฉลี่ยที่ลูกค้ารับบริการคือ 
ไม่เกิน 10 นาที/คน 

ดังนั้น ขณะให้บริการก็จัดให้มีระบบติดตามผล (Monitoring)  ว่าเวลาที่ลูกค้ารับบริการอยู่ภายใน 10 
นาทีหรือไม่ หากเกิน 10 นาทีต้องใช้วิธีการรับมือตามแผนที่ก าหนดไว้ เช่น เพิ่มจ านวนเคาน์เตอร์ ณ ช่วงเวลา
ที่พบว่าเกิน 10 นาที หรือปรับปรุงกระบวนการให้ง่ายขึ้นและลดขั้นตอนที่ไม่สะดวกออกไปเป็นต้น 
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กราฟที่แสดงถึงการติดตามผลจะแสดงไดด้ังภาพ 

 
จากวิธีการติดตามผลที่เป็นตัวอย่างนี้ เป็นวิธีติดตามผลประเภทการติดตามระบบภายใน คือเจ้าหน้าที่

ภายในองค์กรเป็นผู้ตรวจติดตาม เช่น พนักงาน QC (Quality Control) เป็นผู้ตรวจติดตาม หรือ ผู้จัดการเป็น
ผู้ตรวจติดตาม ในการติดตามผลนั้นยังมีอีกประเภทหนึ่งคือการติดตามผลแบบภายนอก คือการใช้บุคลากร
ภายนอก หรือบริษัทภายนอกเป็นผู้ติดตามผล  เช่น การจ้างบริษัทภายนอกส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า
และความต้องการของลูกค้า หรือ การประเมินผลการท างานตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ เป็นวิธีที่เรียกว่า 
Mystery shopper/Mystery Caller เช่น  การจ้างบริษัทภายนอกตรวจติดตามการให้บริการของเราโดยการ
ลองเป็นลูกค้าแล้วไปใช้บริการจริง ๆ สัมผัสประสบการณ์ที่บริษัทให้บริการแล้วประเมินเป็นคะแนนออกมา ซึ่ง
บริษัทภายนอกสามารถท าได้ทั้งกับองค์กรของเราและน าไปเปรียบเทียบการให้บริการของคู่แข่งก็ได้ เพื่อทราบ
ว่าในอุตสาหกรรมเดียวกันน้ัน เราอยู่ในระดับใด ห่างจากผู้น าหรือผู้ตามเท่าใด 

 
บริการที่ดี กบัการขายท่ีดีจะเลือกอะไร  (Sale or Service??) 

เรามองอย่างนี้ครับ การท าธุรกิจทุกธุรกิจมีเป้าหมายแน่นอนว่าต้องเป็นผลก าไร องค์กรจะอยู่รอดได้ 
ก็ข้ึนกับว่ายอดขายดีหรือไม่ 

ขายกับบริการ ผมคิดว่า ขายต้องมาก่อน เพราะหากบริการดี แต่ขายไม่ได้องค์กรก็ยากที่จะด าเนิน
ต่อไป แต่เราต้องให้บริการเป็นกองหนุนให้เกิดยอดขาย หากเทียบเป็นฟุตบอล ขายก็คือกองหน้า ส่วนบริการก็
คือ กองกลาง กองหลัง โดยต้องลงเล่นพร้อมกันอย่างมีทีมเวิร์ค และเป็นระบบ 

สรุปว่า ยอดขายกับบริการต้องมาคู่กัน โดยเริ่มพิจารณาว่าจะท าอย่างไรให้ขายได้ ในมุมมองทาง
การตลาดพร้อมการเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า แล้ววางแผนงานบริการให้สอดคล้อง
กัน ออกแบบบริการให้ลูกค้าประทับใจ อันจะส่งผลต่อยอดขายอย่างแน่นอน 
ท าอย่างไรให้พนักงานบริการท าตามระบบที่ก าหนดไว้ 

การบริหารให้พนักงานท าตามระบบที่ก าหนดไว้ สามารถเริ่มต้นได้จาก 
1. ระดมความคิดเห็น ดึงเอาตัวแทนพนักงาน ซุปเปอร์ไวเซอร์ ผู้จัดการ มาร่วมกันคิดออกแบบระบบให้

ดีขึ้นกว่าเดิม (ค าว่าดีขึ้นกว่าเดิมให้มองในมุมของลูกค้าเป็นหลัก เช่น ลูกค้าได้รับบริการที่รวดเร็วขึ้น 
ง่ายขึ้น สะดวกสบายขึ้น เป็นต้น) เพราะการที่ผู้ท างานมีส่วนร่วมคิด ร่ วมสร้าง ย่อมท าให้เค้าเกิด
ความรู้สึกมีส่วนร่วมและถือเป็นผลงานของ ทีมงานทั้งหมด มิใช่เป็นการถูกบังคับให้ท าตามค าสั่ง 
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2. ท าการออกแบบระบบบริการ ขึ้นตอนนี้เรียกได้ว่าเป็นการท ามาตรฐานบริการ (Service Standard) 
เป็นการทบทวน (Review) กระบานการท างานในปัจจุบัน หาสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง แล้วก าหนดวิธีการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน 

 เคล็ดลับในขั้นตอนนี้ก็คือเราต้องออกแบบบริการที่แตกต่างที่ลูกค้าชอบ และที่ส าคัญคือ
ให้สะท้อนถึงแบรนด์ของเรา อันยากที่คู่แข่งจะเรียนแบบได้ 

สุกี้ เอ็ม เค ที่มีคุณลักษณะแบรนด์ในเรื่องของครอบครัว และความอบอุ่น พนักงาน
ให้บริการก็จะให้บริการที่มีความแตกต่างในเรื่อง การพูดคุยสนทนากับเด็ก ให้บริการพิเศษ
ส าหรับเด็ก เช่น มีเมนูพิเศษที่โดนใจเด็ก หรือ เมื่อลูกค้าครอบครัวเข้ามาในร้าน พนักงานก็
สามารถกล่าวต้อนรับผู้สูงอายุ ด้วยสคริปที่เตรียมไว้ให้ประทับใจได้ 

ธนาคารกสิกรไทยที่มีภาพลักษณ์แบรนด์ในเรื่องความทันสมัย และใส่ใจแก่ลูกค้า ที่
ได้แสดงออกมาในโฆษณา K Excellence ที่มี เค-ฮีโร่ (K-Heroes) ตัวเขียวๆ ดังนั้น ภาพที่
จะสื่อให้คนดูรับรู้ก็คือการแสดงถึงความ Hi-Tech และ มี Hi-Touch ของ K-Bank สิ่งที่เป็น
ของจริงนอกจอทีวี ก็คือประสบการณ์ที่ลูกค้าของ K Bank จะได้รับ ซึ่ง Hi-Tech ก็คือบริการ
ใหม่ๆ ที่ลูกค้ารับรู้มากขึ้นเรื่อยๆ จนล่าสุดมีบริการแจ้งข้อความ เมื่อมีการโอนเงินหรือใช้บัตร
เครดิต นี่คือบริการที่สะท้อนถึงแบรนด์ในเรื่องความ Hi-Tech 

ส่วน  Hi-Touch ซึ่งก็เป็นเรื่องที่ส าคัญ ธนาคารสามารถออกแบบบริการที่ท าให้
ลูกค้ารู้สึกว่าเขาเป็นคนส าคัญ เป็นการให้บริการพิเศษส าหรับเขา เช่น ให้ลูกค้ายืนรอไม่นาน
เกิน 10 นาที พนักงานพูดกับลูกค้าด้วยความใส่ใจกับทุกคน เป็นต้น 

 เมื่อได้มาตรฐานบริการ (Service Standard) ออกมา มันจะมีต าแหน่ง (Position) การ
ให้บริการที่สะท้อนถึงแบรนด์ชัดเจน มิใช่เป็นการให้บริการแบบทั่ว ๆ ไปที่ใคร ๆ ก็ท ากันได้ 
เช่น เราไปใช้บริการในห้างสรรพสินค้า เราจะรู้สึกว่าเราได้รับบริการแบบทั่ว ๆ ไปคล้าย ๆ 
กัน หรือไม่ได้รู้สึกว่าได้รับบริการใดๆ แต่หากห้างใดให้บริการที่แตกต่างกว่าอย่างชัดเจน เช่น
พนักงานมีอัธยาศรัยดี มีความเป็นมืออาชีพ น้ าเสียงสุภาพจริงใจ ได้รับการต้อนรับเมื่อเข้า -
ออกห้างการจอดรถสะดวก การขับรถเข้าออกคล่องตัว เป็นต้น เราย่อมจ าได้แม่น คุ้นเคย
และอยากผูกพันมาใช้บริการตลอดไป 

3. ด าเนินงานตามมาตรฐาน การน าเอามาตรฐานบริการไปใช้ท างานจริง โดยการจัดอบรมพนักงานก่อน
ไปด าเนินการ และมีการติดตามผลอย่างต่อเนื่องโดยหัวหน้างานและผู้ประเมินภายนอกท าให้เกิด
กลไกในการปรับปรุงยกระดับมาตรฐานให้ดียิ่ง ๆ ขึ้นไป 

ปัจจัยหลัก ในการให้พนักงานปฏิบัติตามมาตรฐานบริการ คือ 
1) การอบรม (Training) คือการน าเอามาตรฐานบริการมาสอนแก่พนักงานเพื่อน าไปปฏิบัติงานตาม

มาตรฐานที่ก าหนด 
2) การตรวจติดตาม (Monitoring) หลังจากที่มีมาตรฐานบริการและมีการจัดอบรมแล้ว พนักงานก็จะ

มีความรู้ และสามารถปฏิบัติตามมาตรฐานบริการได้ ขั้นถัดไปที่องค์กรจะท าก็คือ การตรวจติดตาม 
การตรวจติดตาม เป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องมีเพื่อให้เกิดการรักษาระดับมาตรฐานไว้ตลอดเวลา  รูปแบบการ

ตรวจติดตาม แบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ ๆ ตามบุคคลตรวจติดตามได้ 2 กลุ่ม คือ ผู้ตรวจติดตามภายใน และผู้ตรวจ
ติดตามภายนอก 

ผู้ตรวจติดตามภายใน มีความส าคัญมากส าหรับการรักษามาตรฐาน คือ ผู้ตรวจติดตามที่เป็นคนใน
องค์กร หลาย ๆ องค์กร นิยมเรียกว่าฝ่าย QA (Quality Assurance)  หรือฝ่ายประกันคุณภาพ เป็นหน่วยงาน
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ที่มีมาตรฐานการท างานของพนักงาน แล้วน ามาตรวจติดตามการท างานของพนักงานว่าเป็นไปตามมาตรฐาน
หรือไม่ ทุกครั้งที่ท าการตรวจติดตามก็บันทึกผลการตรวจ และรวบรวมจากรายวัน เป็นรายสัปดาห์ และส่งผล
ให้แก่ผู้จัดการฝ่าย QA หรือ ซุปเปอร์ไวเซอร์ ของพนักงาน เพื่อใช้ในการปรับปรุงแก้ไขให้ดีขึ้นต่อไป 

ผู้ตรวจติดตามภายนอก คือ ผู้ตรวจติดตาม ผู้ประเมิน การให้บริการของหน่วยงาน/สาขาโดยเป็น
บุคคลภายนอก เป็นบริษัทภายนอกที่รับจ้างประเมินคุณภาพการให้บริการของสาขา วัดระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้า จากการสัมภาษณ์ ลูกค้าจริง ๆ การจ้างผู้ตรวจติดตามภายนอกขึ้นอยู่กับความจ าเป็นและความ
เหมาะสมของบริษัท เหตุผลที่ต้องจ้างผู้ตรวจติดตามภายนอก คือ ได้ข้อมูลที่เป็นข้อมูลความคิดเห็นจากลูกค้า
จริง ๆ จากคนกลาง มีความน่าเชื่อถือ สามารถแสดงผลเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และอุตสาหกรรมเดียวกันได้ ได้
ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ในการพัฒนางานของเราต่อไป ส่วนข้อเสียก็คือมีค่าใช้จ่ายสูงกว่า ใช้เวลาการ
ท างานมากกว่า เป็นการติดตามผลบางช่วงเวลา 

3) การจูงใจ (Encouragement) บริษัทต้องหาทางให้พนักงานมีแรงจูงใจในการท างาน ชอบและรักใน
การบริการ ในการได้พบปะพูดคุยเอาใจใส่ลูกค้า การจูงใจของพนักงาน ประกอบด้วย 

- ให้อ านาจพนักงานในการตัดสินใจ (Empowerment) คือการที่บริษัทก าหนดขอบเขตให้
พนักงานมีโอกาสในการตัดสินใจเพิ่มขึ้น เพราะหากเมื่อลูกค้าขออะไรเพิ่มเติมเล็กน้อย 
พนักงานกลุ่มหนึ่งก็จะขอเวลาไปตามหัวหน้า อีกกลุ่มหนึ่งก็จะปฏิเสธลูกค้าทันที ก็จะท า
ให้ลูกค้ารู้สึกไม่ค่อยพอใจ ดังนั้นเมื่อเวลาเราออกแบบบริการให้พนักงานปฏิบัติควรจะ
บอกถึงระดับการตัดสินใจให้แก่พนักงานทราบ เพื่อพนักงานจะสามารถตัดสินใจได้ และ
พนักงานก็จะรู้สึกว่าการท างานของตนมิใช่ท าตามกฏท าตามค าสั่งอย่างเดียว 

- ให้รางวัล (Reward & Recognition) เป็นการจัดรูปแบบการให้รางวัลแก่พนักงาน 
ส าหรับพนักงานที่มีความสามารถในการท างานสูง หรือพนักงานดีเด่นในการท างาน เพื่อ
จูงใจพนักงานในการท าความดี และส่งเสริมสภาพแวดล้อมการท างานให้ทุกคนมี
ความรู้สึกมีส่วนร่วมในการพัฒนาองค์กร 

ใน 3 ขั้นตอนนี้ย่อมท าให้ระบบบริการของเรากลายเป็นจุดแข็งของธุรกิจ เป็นการยกระดับ 
การให้บริการเหนือคู่แข่งขันอีกขั้น และเกิดกลไกให้พนักงานให้บริการอย่างเป็นระบบได้  
 

8. เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ 
ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความนิยมน ามาใช้อย่างแพร่หลายนั้นนับว่าได้แก่ผลงาน

ของพาราซุรามาน ซีแทมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Ziethaml and Berry) ซึ่งได้พัฒนาตัวแบบเพื่อใช้
ส าหรับการประเมินคุณภาพการให้บริการโดยอาศัยการประเมินจากพื้นฐานการรับรู้ของผู้รับบริการหรือลูกค้า 
พร้อมกับได้พยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการให้บริการที่
เหมาะสม ผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ของซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ 
(Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1985; 1990) มาจากการศึกษาวิจัยเรื่องอัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
สร้างคุณภาพการให้บริการ ที่ได้แบ่งระยะของการวิจัยออกเป็น 4 ระยะ โดยระยะที่ 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ
ในกลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการของบริษัทชั้นน าหลายแห่ง และน าผลที่ได้มาใช้ในการพัฒนารูปแบบ
คุณภาพในการให้บริการ ระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาที่ผู้รับบริการโดยเฉพาะ ใช้รูปแบบ
คุณภาพในการให้บริการที่ได้จากระยะที่ 1 มาปรับปรุงได้เป็นเครื่องมือที่เรียกว่า SERVQUAL และปรับปรุง
เกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินคุณภาพในการให้บริการตามการรับรู้ และความคาดหวังของผู้รับบริการ ระยะที่  3 ได้
ท าการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์เหมือนในระยะที่ 2 แต่มุ่งขยายผลการวิจัยให้ครอบคลุมองค์การต่างๆ มากขึ้น มี
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การด าเนินงานหลายขั้นตอน เริ่มต้นด้วยการวิจัยในส านักงาน 89 แห่ง ของ 5 บริษัทชั้นน าในการบริการ แล้ว
น างานมาวิจัยทั้ง 3 ระยะมาศึกษาร่วมกันโดยการท าสัมมนากลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการ การสัมภาษณ์
แบบเจาะลึกในกลุ่มผู้บริหารและท้ายสุดได้ท าการวิจัยส ารวจในทุก ๆ กลุ่ม ต่อมาได้ท าการศึกษาอีกครั้งใน
ธุรกิจบริการ 6 ประเภท ได้แก่ งานบริการซ่อมบ ารุง งานบริการบัตรเครดิต งานบริการประกัน งานบริการ
โทรศัพท์ทางไกล งานบริการธนาคารสาขาย่อย และงานบริการนายหน้าซื้อขาย และระยะที่ 4 เป็นมุ่งศึกษา
ความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริการโดยเฉพาะ 

งานวิจัย ของนักวิชาการทั้งสามท่านนี้ นับได้ว่ามีชื่อเสียงและเป็นพื้นฐานแนวคิดของการศึกษาในเรื่อง
การตลาดบริการ (service marketing) 

ข้อสรุปทั่วไปจากกงานวิจัยข้างต้น ซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ (Ziethaml, Parasuraman, and 
Berry, 1990) ได้ก าหนดมิติที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ (dimension of service quality) ไว้ 10 ด้าน 
มีมาตรวัดความพึงพอใจของการบริการรวม 22 ค าถามด้วยกัน ซึ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายใน
อุตสาหกรรมการบริการ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550: 75) 

ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปร เป็นตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความนิยม ผลงานของพาราซุ
รามาน ซีแทมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Ziethaml and Berry) ซึ่งได้พัฒนาตัวแบบเพื่อใช้ส าหรับการ
ประเมินคุณภาพการให้บริการโดยอาศัยการประเมินจากพื้นฐานการรับรู้ของผู้รับบริการหรือลูกค้า พร้อมกับ
ได้พยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการให้บริการที่
เหมาะสม 

ความหมายของมิติหรือมุมมองของคุณภาพการให้บริการ 10 มิติ ที่ซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะที่
ได้พัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้ช้ีวัดคุณภาพการให้บริการ ดังนี้ 
 

 

ที่มา: cr. Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1990 
www.tpa.or.th 
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มิิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้ใน 
การให้บริการ 

มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (reliability) หมายถึง ความสามารถในการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือการ 
บริการที่เป็นไปตามค ามั่นสัญญาได้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง 

มิติที่ 3 ความกระตือรือร้น (responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให้บริการแสดงความเต็ม 
ใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการอย่างเต็มที่ ทันทีทันใด 

มิติที่ 4 สมรรถนะ (competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการที่ 
รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ 

มิติที่ 5 ความมไีมตรีจิต (courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่เป็นกันเอง รู้จักให้ 
เกียรติผู้อ่ืน จริงใจ มีน้ าใจ และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ 

มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความเช่ือมั่นด้วย 
ความซื่อตรงและสุจริตของผู้ให้บริการ 

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัยหรือ 
ปัญหา ต่าง ๆ 

มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความสะดวก ไม ่
ยุ่งยาก 

มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ ์
และการสื่อความหมาย 

มิติที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (understanding of customer) ในการค้นหาและท า 
ความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมทั้งการให้ความสนใจต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 

 
ต่อมาภายหลัง ตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL ได้รับการน ามา

ทดสอบซ้ าจากจากโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทั้งสิ้น 12 กลุ่ม ค าตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์จ านวน 97 
ค าตอบ ได้ท าการจับกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มที่แสดงถึงคุณภาพการให้บริการ โดยแบบวัด SERVQUAL นี้ได้
ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่ใช้วัดถึงความคาดหวังในบริการจากองค์การหรือ
หน่วยงาน และส่วนที่ 2 เป็นการวัดการรับรู้ภายหลังจากได้รับบริการเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ในการแปลคะแนน
ของแบบวัด SERVQUAL สามารถท าได้โดยการน าคะแนนการรับรู้ในบริการลบกันคะแนนความคาดหวังใน
บริการ และถ้าผลลัพธ์ของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนนตั้งแต่ +6 ถึง -6 แสดงว่า องค์การหรือหน่วยงานดังกล่าวมี
คุณภาพการให้บริการในระดับดี ทั้งนี้ นักวิชาการที่ท าการวิจัยดังกล่าว ได้น าหลักวิชาสถิติเพื่อพัฒนาเครื่องมือ
ส าหรับการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการ และได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(reliability) และความเที่ยงตรง (validity) พบว่า SERVQUAL สามารถแบ่งมิติได้เป็น 5 มิติหลักและยังคงมี
ความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ประการ SERVQUAL ที่ท าการปรับปรุงใหม่จะเป็นการ
ยุบรวมบางมิติจากเดิมให้รวมกันภายใต้ชื่อมิติใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก 
(Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990: 28; Lovelock, 1996: 464-466)ประกอบด้วย 
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ทีม่า : cr. Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1990 

http://www.tpa.or.th 
 

5 มิติคุณภาพบริการ ตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการ หรือ SERVQUAL มีการน ามา
ทดสอบซ้ าจากการใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทั้งสิ้น 12 กลุ่ม ค าตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์จ านวน 97 
ค าตอบ ได้ท าการจับกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มที่แสดงถึงคุณภาพการให้บริการโดยแบบวัด SERVQUAL นี้ได้ถูก
แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ 

 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่ใช้วดัถึงความคาดหวังในบริการจากองค์การหรือหน่วยงาน 
 ส่วนที่ 2 เป็นการวัดการรับรู้ภายหลังจากได้รับบริการเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
ในการแปลคะแนนของแบบวัด SERVQUAL สามารถท าได้โดยการน าคะแนนการรับรู้ในบริการลบกัน

คะแนนความคาดหวังในบริการ และถ้าผลลัพธ์ของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนนตั้งแต่ +6 ถึง -6 แสดงว่าองค์การ
หรือหน่วยงานดังกล่าวมีคุณภาพการให้บริการในระดับดี 

ทั้งนี้ นักวิชาการที่ท าการวิจัยดังกล่าว ได้น าหลักวิชาสถิติเพื่อพัฒนาเครื่องมือส าหรับการวัดการรับรู้
คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการและได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ ( reliability) และความเที่ยงตรง 
(validity) พบว่า SERVQUAL สามารถแบ่งมิติได้เป็น 5 มิติหลัก และยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพ
การให้บริการทั้ง 10 ประการ SERVQUAL ที่ท าการปรับปรุงใหม่จะเป็นการยุบรวมบางมิติจากเดิมให้รวมกัน
ภายใต้ชื่อมิติใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก (Zeithaml, Parasuraman and 
Berry, 1990: 28; Lovelock, 1996: 464-466)  

 
 

http://www.tpa.or.th/
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SERVQUAL คือ คุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านของธุรกิจบริการ โดยแต่ละด้านของ SERVQUAL หรือ 
Service Quality คือคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าจะสามารถรับรู้ได้จากการเข้ารับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้า
จะตัดสินหลังจากรับบริการด้วยการน าสิ่งได้รับบริการ ไปเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังก่อนรับบริการ 

Service Quality หรือ SERVQUAL คือ แนวคิดในการพัฒนา "สิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการบริการ" ให้
เหนือความคาดหวังของลูกค้าเพื่อท าให้ลูกค้าพึงพอใจในบริการ ด้วยการพัฒนาคุณภาพการบริการ 5 ด้าน 

SERVQUAL คือ Service Quality หรือ คุณภาพการบริการ 5 ด้านที่ประกอบด้วย Tangible 
Reliability Responsiveness Empathy และAssurance ซึ่งสามารถอธิบายคร่าวๆ ได้ดังนี้ 

­ Tangible คือ คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้ 
­ Reliability คอื ความน่าเชื่อถือ 
­ Responsiveness คือ การตอบสนองของพนักงาน 
­ Empathy คือ การเอาใจใส่จากพนักงาน 
­ Assurance คอื ความไว้วางใจ 

 

 
โดยทั้ง 5 ด้านของ SERVQUAL หรือ Service Quality คือ สิ่งที่ธุรกิจต้องตอบสนองให้มากกว่าความ

คาดหวังของลูกค้า เพื่อท าให้เกิดความพึงพอใจ เพราะผลลัพธ์ของการให้บริการหลังจากที่ลูกค้าเกิดการ
เปรียบเทียบจะมีอยู่ 2 กรณีได้แก่ 

 
สิ่งที่ได้รับ > สิ่งที่คาดหวัง = ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
สิ่งที่ได้รับ < สิ่งที่คาดหวัง = ไม่พึงพอใจ (Un-satisfaction) 

 
นอกจากนี้ เมื่อลูกค้าเปรียบเทียบระหว่าง Service Quality กับความคาดหวัง ยังท าให้เกิดช่องว่าง

ระหว่างความคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับตามแนวคิด Gap Model ถ้าหากธุรกิจต้องการที่จะศึกษาช่องว่าง หรือ
Gap ในใจของลูกค้าเพื่อตอบสนองสามารถอ่านเพิ่มเติมเกี่ยวกับ Gap Model แบบละเอียดได้ที่บทความ Gap 
Model คืออะไร? 
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แผนภาพ SERVQUAL หรือ Service Quality ทั้ง 5 ดา้น 
 

 
 

 
มิติที่ 1 Tangible หรือ สิ่งที่จับต้องได ้

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่ง 
อ านวยความสะดวกต่างๆ อันได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและ
สัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล ห่วงใย และความตั้งใจจากผู้
ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการให้บริการน้ันๆ ได้ชัดเจนขึ้น 
Tangible คือ Service Quality หรือ คุณภาพของการบริการที่เกี่ยวกับด้านสภาพแวดล้อมของการให้บริการ 
โดย Tangible หมายถึง สิง่ที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ด้วยสัมผัสทั้ง 5 จากบริการ 

ตัวอย่างเช่น การแต่งร้าน บรรยากาศของร้าน วิวทิวทัศน์ของร้านกลิ่นของร้าน เสียงรบกวน เพลง 
เครื่องมือและอุปกรณ์ในการใหบ้ริการ เมนู ป้ายหน้าร้าน และป้ายในร้าน เป็นต้น 

จะเห็นว่าด้าน Tangible ของ SERVQUAL คือ สิ่งที่เกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้า โดยประโยชน์ของ 
Tangible คือการสร้างการรับรู้ที่ดีตั้งแต่ก่อนจะเข้ามารับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งส่งผลอย่างมากต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

นอกจากนี้ ถ้าหากว่าใครเคยศึกษาเกี่ยวกับ หลัก 7P ในทางการตลาดจะเห็นว่า Tangible คือ เรื่อง
เดียวกับ Physical Evidence ของ Marketing Mix 7P  
 
มิติที่ 2 Reliability หรือ ความน่าเชื่อถือ 

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้ตรงกับสัญญาที่ให้ 
ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผลออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของ
บริการ ความสม่ าเสมอนี้จะท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้ นมีความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความ
ไว้วางใจได้ 
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Reliability คอื คุณภาพด้านการบริการด้านความน่าเชื่อถือ หรือพูดง่ายๆ Reliability คือ การที่ผู้ให้
บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างที่รับปากไว้ หรือท าได้ตามที่โฆษณาเอาไว้ 

ตัวอย่างเช่น บอกว่าบริการรวดเร็วหรือบริการให้ได้ในไม่เกิน 15 นาที กต็้องท าให้ได้ใน 15 นาที 
รวมถึงเรื่องง่ายๆ อย่างการให้บริการที่ถูกต้อง อย่างเช่น เสริฟสิ่งที่ลูกค้าสั่งให้ถูกจะเหน็ว่าในหัวข้อ 
Reliability คอื Service Quality ที่เกี่ยวกบัการท าให้ได้อย่างที่ควรจะท าได้นั่นเอง เพราะถ้าท าไม่ได้อย่างที่
รับปากก็จะท าให้ลูกค้าผิดหวงัและไม่อยากมาใช้บริการอีกและสิ่งที่ส าคัญคือ Reliability เป็นสิ่งที่ถ้าหากท าไม
ได้บ่อยๆ ความเชื่อถือก็จะค่อยๆ หายไปเรือ่ยๆ จนในท้ายที่สุดลูกค้าก็จะหนีไปหาผู้ให้บริการรายอื่นที่ปัญหา
น้อยกว่าแทน (ตัวอย่างง่ายๆ ก็คือ ผู้ให้บริการ Internet) 
 
มิติที่ 3 Responsiveness หรือ การตอบสนองต่อลูกค้า 

การตอบสนองต่อลูกค้า (responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ 
โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย 
และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึง รวดเร็ว 

Responsiveness คือ  การตอบสนองของพนักงานต่อลูกค้ าที่ มา ใช้  บริการ  ในส่ วนของ
Responsiveness จะเป็น Service Quality เกี่ยวกับความสนใจที่แก้ปัญหาเมื่อลูกค้ามีปัญหาขณะให้บริการ
และความสนใจที่จะให้บริการของพนักงาน 

ตัวอย่างเช่น การรีบหาที่นั่งให้เมื่อลูกค้าเดินเข้าร้านอาหาร การที่พยายามช่วยลูกค้าแก้ปัญหาเมื่อเกิด
ปัญหา สีหน้าพนักงานดูเต็มใจให้บริการ สามารถตอบปัญหาพื้นฐานเกี่ยวกับบริการจากลูกค้าได้และการ 
ตอบสนองต่อลูกค้าที่ก าลังโมโห เป็นต้น 
 
มิติที่ 4 Assurance หรือ ความไวว้างใจ 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้เกิด 
ขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ
ให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด 

Assurance คอื คุณภาพในการให้บริการหรอื Service Quality ที่เกี่ยวกบัด้านความรู้ความสามารถ
ของพนักงานที่ให้บริการ ซึ่งด้าน Assurance จะเป็นสิ่งที่จะสร้างความไว้วางใจจากลูกค้าว่าจะได้รับบริการที่ดี
จากพนักงานหรือพูดให้ง่ายกว่านั้นก็คือ ถ้าพนักงานเก่งหรือดูเก่ง ลูกค้าที่มาใชบ้ริการก็จะมั่นใจได้ในระดับ
หนึ่งว่าเป็นบริการที่ดี 

นอกจากนี้ การสื่อสารที่ดีของพนักงาน เช่น พูดรู้เรื่อง พูดชัดเจนตอบตรงค าถาม ก็ช่วยสร้างความ
มั่นใจให้กับลูกค้าในส่วนของ Assurance ได้ด้วยเช่นกัน 
 
มิติที่ 5 Empathy หรือ การเอาใจใส ่

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการตาม 
ความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 

Empathy คือ Service Quality ในส่วนที่เกี่ยวกับการเอาใจใส่ลูกค้าของพนักงาน และการสนใจที่จะ
ช่วยเหลือลูกค้าทีใ่ช้บริการแล้วเกิดมีปัญหา (ปัญหาหลังการขาย) 
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ตัวอย่างเช่น บริษัทซ่อมบ้านท าการซ่อมบ้านให้กับลูกค้าเรียบร้อยแต่บ้านที่ซ่อมยังคงมีปัญหาอยู่จาก
ความผิดพลาดของบริษัท บริษัทก็ควรจะกลับมาซ่อมให้เรียบร้อยอย่างที่ควรจะเป็น (และมาอย่างรวดเร็ว) 

SERVQUALได้รับความนิยมในการน ามาใช้เพื่อศึกษาในธุรกิจอุตสาหกรรมบริการอย่างกว้างขวาง ซึ่ง
องค์การต้องการท าความเข้าใจต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้รับบริการเป้าหมายตามความต้องการในบริการที่เขา
ต้องการ และเป็นเทคนิคที่ให้วิธีการวัดคุณภาพในการให้บริการขององค์การ นอกจากนี้ ยังสามารถประยุกต์ใช้ 
SERVQUAL ส าหรับการท าความเข้าใจกับการรับรู้ของบุคลากรต่อคุณภาพในการให้บริการ โดยมีเป้าหมาย
ส าคัญเพื่อให้การพัฒนาการให้บริการประสบผลส าเร็จ 

 
สรุป SERVQUAL หรือ Service Quality คืออะไร? 
SERVQUAL คือ 5 คุณภาพการให้บริการของธุรกิจบริการ โดย SERVQUAL ย่อมาจาก Service 

Quality เป็นสิ่งที่ธุรกิจบริการต้องพัฒนา เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการบริการโดยส่วนมาก 
SERVQUAL หรือ Service Quality คือ สิ่งที่มักจะใช้เป็นหัวข้อในการท าแบบสอบถาม ในการถามลูกค้าด้วย
ค าถามย่อยที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในแต่ละหัวข้อของ Service Quality ทั้ง 5 ด้าน เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้ในการ
พัฒนาบริการซึ่งความพึงพอใจในการบริการของลูกค้า เกิดจากการที่ คุณภาพการ ให้บริการ (Service 
Quality) สูงกว่าคาดหวังของลูกค้า(Expectation) หรือพูดให้ง่ายกว่านั้นก็คือ "ต้องบริการให้ดีกว่าที่ลูกค้า
คาดหวังว่าจะได้" 

 

 



97 
 

9. ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ 
จากการศึกษาวิจัยและผลงานเขียนของนักวิชาการจ านวนมาก เห็นพ้องกันว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ

คุณภาพการให้บริการประกอบไปด้วย 
1) ความคาดหวังกับคุณภาพการให้บริการ 

ความคาดหวังของผู้รับบริการ กล่าวอย่างรวบรัดได้ว่าเป็นการคาดการณ์ล่วงหน้าของผู้รับบริการ
เกี่ยวกับการบริการที่เขาจะได้รับเมื่อเขาไปใช้บริการ จากแนวคิดของนักวิชาการหลายท่าน ผู้วิจัยขอประมวล
เสนอให้เห็นว่า ความคาดหวังในเรื่องคุณภาพในการให้บริการนี้ มีระดับที่แตกต่างกันออกไปโดยยึดเอาเกณฑ์
การพิจารณาความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการได้กล่าวคือ ในระดับต้น หากผู้รับบริการไม่พึงพอใจ จะแสดง
ให้เห็นว่าคุณภาพในการให้บริการมีน้อย ในระดับที่สอง หากผู้รับบริการมีความพึงพอใจ แสดงว่า มีคุณภาพใน
การให้บริการ และในระดับที่สาม หากผู้รับบริการมีความประทับใจ ย่อมแสดงว่า การให้บริการนั้นมี
คุณภาพสูงหรือมีคุณภาพในการให้บริการสูง 

ความคาดหวังเป็นแนวคิดส าคัญที่ได้รับการน ามาใช้ส าหรับการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
คุณภาพการให้บริการ ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1988) ซึ่ง
ได้เสนอตัวแบบ SERVQUAL เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการจากความคาดหวังของผู้รับบริการที่มีต่อบริการที่
เขาได้รับ โดยเสนอความเห็นไว้ว่า ความคาดหวังหมายถึง ความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภค โดย
ความคาดหวังของบริการนี้ไม่ได้น าเสนอถึงการคาดการณ์ว่าผู้ให้บริการอาจจะให้บริการอย่างไร แต่เป็นเรื่องที่
พิจารณาว่า ผู้ให้บริการควรให้บริการอะไรมากกว่า กล่าวโดยสรุปแล้ว ความคาดหวังของผู้รับบริการ เป็นการ
แสดงออกถึงความต้องการของผู้รับบริการที่อันที่จะได้รับบริการจากหน่วยงานหรือองค์การที่ท าหน้าที่ในการ
ให้บริการ โดยความคาดหวังของผู้รับบริการนี้ ย่อมมีระดับที่แตกต่างกันไป มากบ้างน้อยบ้าง ขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลายประการ เช่น ความต้องการส่วนบุคคล การได้รับค าบอกเล่า ประสบการณ์ที่ผ่านมา เป็นต้น และความ
คาดหวังของผู้รับบริการนี้ หากได้รับการตอบสนองหรือได้รับบริการที่ตรงตามคาดหวังแล้ว ก็ย่อมสะท้อนให้
เห็นถึงคุณภาพในการให้บริการของผู้ให้บริการ ในงานวิจัยหลายชิ้น นอกจากจะศึกษาการรับรู้ในคุณภาพใน
การให้บริการแล้ว ยังมีการศึกษาความคาดหวังในการให้บริการเพื่อสะท้อนถึงคุณภาพในการให้บริการกัน
อย่างกว้างขวางเช่นเดียวกัน 

ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry) ได้เสนอมุมมองของการ
พิจารณาคุณภาพในการให้บริการจากความคาดหวัง (expectation) ของผู้รับบริการอีกด้วย นักวิชาการกล่าว
กันไว้ว่า โดยทั่วไปนั้น ความคาดหวังของผู้รับบริการที่มีต่อบริการหนึ่งบริการใด ย่อมเกิดขึ้นจากปัจจัยหลาย
ประการประกอบกันหรือเป็นตัวก าหนด และปัจจัยเช่นนั้นก็ก าหนดความคาดหวังของผู้รับบริการ 
นอกเหนือไปจากการรับรู้ ซึ่งจะเห็นได้จากที่ผู้วิจัยได้น าเสนอว่า คุณภาพในการให้บริการ เป็นความแตกต่าง
ของบริการที่ได้รับจริงกับบริการที่คาดหวังนั่นเอง ในประการนี้ ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ ได้ก าหนด
ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด (determiner) ความคาดหวังของผู้รับบริการไว้ 4 ประการด้วยกันดังนี้ (Ziethaml, 
Parasuraman, and Berry, 1990: 19) 

ประการแรก การบอกแบบปากต่อปาก (word-of-mouth communication) ความคาดหวังที่เกิด
จากการบอกเล่าปากต่อปาก หมายถึง ความคาดหวังที่เกิดจากค าบอกเล่าที่รับทราบจากค าแนะน าของเพื่อน 
หรือญาติสนิทที่เคยไปรับบริการในสถานที่แห่งนั้นมาก่อน และพบว่ามีการให้บริการเป็นอย่างดี อันท าให้ผู้ฟัง
เกิดความคาดหวังที่จะได้รับบริการเช่นนั้น 

ประการที่สอง ความต้องการส่วนบุคคล (customer’ s personal needs) ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่ท าให้
ระดับความคาดหวังของบุคคลอยู่ในระดับที่ลดลงจากเดิมก็ได ้
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ประการที่สาม ประสบการณ์ในอดีต (past experience) ความคาดหวังอันเกิดจากประสบการณ์ใน
อดีต มีส่วนเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ด้านการบริการที่เคยได้รับ และมีอิทธิพลต่อความคาดหวังในปัจจุบันของ
ผู้รับบริการ ทั้งนี้ ประสบการณ์นั้นอาจจะเป็นประสบการณ์ที่สร้างความประทับใจหรือความรู้สึกที่ไม่พึงพอใจก็
ได ้

ประการที่สี่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (external communication) เป็นความคาดหวังที่เกิดจาก
การติดต่อสื่อสารเพื่อโน้มน้าวผู้รับบริการ ซึ่งเป็นทั้งการสื่อสารทางตรงและการสื่อสารทางอ้อม เพื่อสร้างความ
เชื่อมั่นให้แก่ผู้รับบริการ เช่น การให้บริการด้วยความจริงใจ ตรงต่อเวลา เป็นต้น 

นอกจากนี้ เทนเนอร์และเดอโทโร (Tenner and Detoro, 1992: 68-69) ได้เสนอถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความคาดหวังในการรับริการของผู้รับบริการไว้เช่นกัน ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสองท่าน ผู้รับบริการ มี
ความต้องการที่จะให้ความคาดหวังของตนได้รับการตอบสนองหรือบรรลุผลอย่างครบถ้วน และมีแนวโน้มที่จะ
ยอมรับการให้บริการนั้นโดยท าการเปรียบเทียบกับประสบการณ์จริงที่เคยได้รับ ก่อนที่จะช าระค่าบริการเสมอ 
ซึ่งผู้รับบริการจะเกิดความพึงพอใจก็ต่อเมื่อได้รับบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของเขา ดังนั้น ใน
หน่วยงานที่ประสบความส าเร็จในการให้บริการ จึงจะต้องเป็นหน่วยงานที่สามารถท านายความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ และสร้างความพึงพอใจต่อผู้รับบริการได้อย่างครบถ้วนถูกต้อง โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังของผู้รับบริการประกอบไดด้้วย 

1. ลักษณะบริการที่ผู้รับบริการต้องการ 
2. ระดับของการปฏิบัติงานหรือการให้บริการที่ผู้รับบริการพึงพอใจ 
3. ความสัมพันธ์ของงานบริการที่ส าคัญ 
4. ความพึงพอใจของผู้รับบริการต่อผลการปฏิบัติงานในปัจจุบัน 
กล่าวโดยสรุปได้จากทัศนะของนักวิชาการหลายท่านดังที่ได้หยิบยกมาน าเสนอข้างต้น คุณภาพการ

ให้บริการ เป็นเรื่องของการรับรู้ของผู้รับบริการต่อการให้บริการของผู้ให้บริการ ซึ่งนอกจากจะมีมิติหรือ
ครอบคลุมถึงเรื่องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความพร้อมในการให้บริการ การสื่อสารระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการ 
ความเป็นธรรมและอื่น ๆ ซึ่งรวมถึงการรักษาค ามั่นสัญญาขององค์การหรือหน่วยงานที่ท าหน้าที่ให้บริการด้วย 
และโดยทั่วไปนั้น การรับรู้ในคุณภาพการให้บริการหรือคุณภาพของการบริการ จะผูกพันหรือยึดโยงกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการที่มีต่อสองสิ่งคือ การรับรู้และความคาดหวังที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
(technical quality of outcomes) ซึ่งเป็นเรื่องของผลงานหรือบริการที่ผู้รับบริการได้รับ และคุณภาพของ
กระบวนการบริการ (functional quality of process) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ
กับผู้รับบริการในแต่ละสถานการณ์และพฤติกรรมการบริหารที่ผู้ให้บริการแสดงออกมา ซึ่งจะได้กล่าวถึงใน
หัวข้อถัดไปโดยสังเขป 

2) การรับรู้กับคุณภาพการให้บริการ 
ในเชิงทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม การรับรู้หมายถึง สามารถอธิบายได้อย่างสั้นๆ คือ วิธีการที่บุคคลมอง

โลกที่อยู่รอบๆ ตังของบุคคล ฉะนั้นบุคคล 2 คนอาจมีความคิดต่อตัวกระตุ้นอย่างเดียวกันภายใต้เงื่อนไข
เดียวกัน แต่บุคคลทั้ง 2 อาจมีวิธีการยอมรับถึงตัวกระตุ้น (recognize) การเลือกสรร (select) การประมวล 
(organize) และการตีความ (interpret) เกี่ยวกับตัวกระตุ้นดังกล่าวไม่เหมือนกัน อย่างไรก็ตาม ยังขึ้นกับ
พื้นฐานของกระบวนการของบุคคลแต่ละคนเกี่ยวกับความต้องการ ค่านิยม การคาดหวัง และปัจจัยอื่นๆ ทั้งนี้ 
มิติของการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ (the definition and dimensions of perceived service quality
) นักวิชาการเห็นพ้องกันว่าประกอบไปด้วย (1) เวลา หมายถึงเวลาของการตัดสินใจว่าจะใช้บริการเมื่อใดหรือ
ในช่วงใด (2) เหตุผล ในการตัดสินใจใช้บริการนั้น เป็นการตัดสินใจที่ผู้ใช้บริการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์
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ที่ได้รับกับต้นทุนที่ได้ลงไป (3) การบริการ เนื่องจากคุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องของปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้
ให้บริการและผู้รับบริการ จึงต้องมีการประเมินหรือการวัดคุณภาพการให้บริการจากผู้รับบริการหรือลูกค้า (4) 
เนื้อหา โดยคุณภาพการให้บริการครอบคลุมถึงความรู้ (cognitive) ความรู้สึก (affective) และแนวโน้มของ
พฤติกรรม (behavioral) ของผู้รับบริการ (5) บริบท (context) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากบริการหรือปัจจัย
สถานการณ์ และ (6) การรวม (aggregation) โดยที่พฤติกรรมการใช้บริการนั้น จะได้รับการพิจารณาว่าเป็น
เรื่องของการท าธุรกิจ หรือความต้องการสร้างความสัมพันธ์ทางการค้าระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการ 

3) ประสบการณ์การรับบริการกับคุณภาพการให้บริการ 
ประสบการณ์ในอดีตที่เกี่ยวกับการรับบริการในทางทฤษฎีแล้วถือได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลหรือ

ส่งผล หรือเป็นตัวก าหนดความคาดหวังต่อคุณภาพในการให้บริการของผู้รับบริการเช่นที่ได้กล่าวโดยอาศัย
ทัศนะของซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman, and Berry) อันมีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังในปัจจุบันของผู้รับบริการ ในทางการตลาด ประสบการณ์ของการเคยรับบริการ นับเป็นส่วนผสมทาง
การตลาด (marketing mix) ของธุรกิจบริการหนึ่งใน 7 องค์ประกอบ (7 P’ s) ที่นักการตลาดค านึงถึงในการ
จัดการทางด้านการตลาดของสินค้าหรือบริการ 
บทสรุป 

องค์กรที่มีภารกิจหลักในการให้บริการมักจะมีการก าหนดเป้าหมายในการปรับปรุงคุณภาพการ
ให้บริการภายในองค์กร ความตระหนักถึงความส าคัญของคุณภาพของสินค้าหรือบริการ จึงเป็นเรื่องที่พบเห็น
ได้ทั่วไปในองค์กรภาคเอกชน ที่ขยายมายังหน่วยงานภาครัฐในระยะหลังมานี้ ความตระหนักถึ งความส าคัญ
ของคุณภาพน้ี เป็นผลสืบเนื่องประการหนึ่งมาจากแรงกดดันจากการแข่งขัน ความก้าวหน้าทางการสื่อสารและ
โลกาภิวัตน์ รวมไปถึงการแข่งขันและการประเมินสัมฤทธิ์ผลจากการปฏิบัติงานขององค์กรอย่างแข็งขันเข้มข้น 
โดยนัยประการหนึ่งเพื่อสร้างความอยู่รอดให้กับองค์กร และคุณภาพเอง เป็นเครื่องชี้บ่งถึงความส าเร็จหรือ
ความล้มเหลวขององค์กรได้เป็นอย่างดี กล่าวโดยเน้นถึงองค์ภาครัฐในปัจจุบัน ได้ปรับกระบวนทัศน์ในการ
บริหารงานจากเดิมที่ประชาชนเป็นเพียงผู้จ าต้องรับบริการที่รัฐจัดให้ มาเป็นลูกค้าที่องค์การภาครัฐพึงให้ความ
สนใจจัดบริการสาธารณะตามขอบเขตอ านาจหน้าที่รับผิดชอบอย่างมีคุณภาพ 

อย่างไรก็ตาม ในเรื่องของคุณภาพการบริการนั้น นับว่าได้รับความสนใจท าการศึกษาและกล่าวถึงใน
องค์การภาครัฐอย่างจริงจังเมื่อไม่นานมานี้ แต่กระนั้น คุณภาพของการบริการ นับได้ว่าเป็นเรื่องซับซ้อนไม่
น้อย ซึ่งในแวดวงวิชาการตะวันตก ได้มีการพัฒนาแนวคิด การประยุกต์ตัวแบบ รวมทั้งการวิพากษ์วิจารณ์กัน
อย่างกว้างขวาง ภายใต้เป้าหมายส าคัญของการมุ่งแสวงหาตัวแบบของการประเมินคุณภาพการให้บริการที่
สามารถตอบสนองต่อการสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการให้บริการน่ันเอง 

จากที่ได้กล่าวถึงมิติของการประเมินคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นมิติหลักด้านหนึ่งของการ
ประเมินผลการปฏิบัติราชการของหน่วยงานภาครัฐ โดยมีตัวชี้วัดที่ส าคัญในเรื่องความส าเร็จของการ
ด าเนินงานตามแผนการปรับปรุงแก้ไขบริการ และความพึงพอใจของผู้รับบริการนั้น ในทางวิชาการและปฏิบัติ 
แม้จะสามารถวัดผลโดยก าหนดเครื่องมือได้ง่าย เช่น การใช้แบบสอบถามความพึงพอใจของผู้รับบริการที่มาใช้
หรือขอรับบริการจากหน่วยงาน แต่ก็ยังคงมีประเด็นที่น่าสนใจอันน ามาสู่การท าความเข้าใจในครั้งนี้ว่า คุณค่า
ของการวัดความพึงพอใจของผู้รับบริการเพื่อสะท้อนคุณภาพของการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐที่เป็นอยู่
ในปัจจุบันนั้น เป็นเครื่องชี้วัดที่สะท้อนถึงคุณภาพของการให้บริการอย่างแท้จริงหรือไม่ เพียงใด และการ
ก าหนดเครื่องมือเพื่อชี้วัดความพึงพอใจของการให้บริการจากผู้รับบริการนั้น มีตัวแบบหรือทฤษฎีพื้นฐานที่
เป็นมาตรฐานก าหนดแนวทางปฏิบัติหรือการวัดหรือไม่ และความสนใจของผู้เขียนเองว่า หากได้ประยุกต์ใช้
แนวคิดเรื่องคุณภาพการให้บริการ ตามตัวแบบที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย เช่น ตัวแบบตามแนวคิดของ
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ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990) จะให้ผลของการวัดที่
สะท้อนมิติของการพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่ดีขึ้นหรือไม่ รวมทั้งจะสามารถพัฒนาตัวแบบคุณภาพการ
ให้บริการของซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ดังกล่าว ไปเป็นเครื่องมือพื้นฐานเพื่อการตรวจวัดคุณภาพการ
ให้บริการของหน่วยงาน (Service Quality Diagnostic Tools) ได้เพียงใด อันจะเห็นได้ว่าในปัจจุบัน ได้
ปรากฏผลงานวิจัยระดับดุษฎีบัณฑิต และมหาบัณฑิตที่ให้ความสนใจศึกษาคุณภาพการให้บริการรวมทั้งการ
พัฒนาเครื่องชี้วัดคุณภาพการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐจ านวนมากขึ้นโดยล าดับ 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 6 การบริการอย่างมีคุณภาพ 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จ านวน  3(3-0-6)  หน่วยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรียน 45 ชั่วโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 
อาจารย์ผู้สอน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เอกณรงค์ วรสีหะ 

 
แผนบริหารการสอนประจ าบทที่ 6 การบริการอย่างมีคุณภาพ 

หัวข้อเนื้อหา 
1. การบริการอย่างมีคุณภาพ 
2. หลักการบริหารงานคุนภาพ 
3. กระบวนการบริหารงานคุณภาพ 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. เพ่ือให้นักศึกษาเกิดความรู้ ความเข้าใจและสามารถอธิบายเกี่ยวกับการบริการอย่างมีคุณภาพ 
2. เพ่ือให้นักศึกษาทราบถึงเกณฑ์การพิจารณาหลักการบริหารงานคุนภาพ 
3. เพ่ือให้นักศึกษามีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการบริหารงานคุณภาพ 
4. เพ่ือให้นักศึกษาสามารถน าความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการบริการอย่างมีคุณภาพ  

วิธีสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปัญหาหรือตั้งค าถาม เพื่อน าสู่การบรรยาย มีการตั้งค าถาม  

ตอบ ค าถาม ระหว่างผู้สอนและผู้เรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบ่งผู้เรียนเป็นกลุ่มก าหนดหัวข้ออภิปราย แล้วน าเสนอผลอภิปรายของแต่ละ 

กลุ่ม จากนั้นผู้สอนน าอภิปรายสู่การสรุปด้วยค าถามให้ได้ความรู้ตรงตามจุดประสงค์ การเรียนรู้ที่ก าหนด 
สื่อการเรียนการสอน 

1. PowerPoint ประกอบการบรรยายคุณภาพการให้บริการ 
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอนค าสอน QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ   

การวัดผลและประเมินผล 
1. สังเกตการณ์น าความรู้ไปใช้ในการท าแผนผังประมวลความรู้ 
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือร้นในการท ากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
3. สังเกตจากการมีส่วนร่วมในการตอบค าถามและซักถามปัญหาของนักศึกษาในห้องเรียน 
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บทท่ี 6 
การบริการอย่างมีคุณภาพ (Service Quality) 

 
การบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ (Service Quality) มิใช่เป็นการส่งมอบบริการที่ดีที่สุดให้ลูกค้า แต่

เป็นการส่งมอบบริการตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้ลูกค้าเป้าหมายที่ได้รับบริการไปแล้วเกิด
ความพึงพอใจ  เพราะว่าการส่งมอบบริการที่ดีที่สุด อาจต้องลงทุนสูง ในการหาคนท างาน การอบรมพนักงาน 
การตกแต่งร้าน การซื้อเทคโนโลยีมาใช้ รวมทั้งลูกค้ามีหลายกลุ่ม หากเราให้บริการอย่างดีที่สุดแก่ลูกค้าที่มิใช่
เป้าหมายบริษัท อาจได้ผลเสีย เช่น ขาดทุน เพราะลูกค้าเป้าหมายอาจไม่ใช้บริการก็เป็นได้ ตัวอย่างเช่น ธุรกิจ
ธนาคารตามสาขาต่าง ๆ หากลงทุนให้บริการลูกค้าอย่างดีที่สุด เช่น มีกาแฟสดชงให้ดื่ม มีห้องดูหนัง ฟังเพลง 
เล่นอินเตอร์เน็ต แน่นอนลูกค้าย่อมรู้สึกดี และบอกว่าบริการมีคุณภาพ แต่ความเป็นจริงทางธุรกิจ ธนาคาร
สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าแต่อาจไม่ประสบความส าเร็จทางธุรกิจก็เป็นได้ ดังนั้น การบริการลูกค้าอย่างมี
คุณภาพ เราต้องหาสมดุล ระหว่างความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย กับการลงทุนให้เจอ 

ในการให้บริการลูกค้าเรามักจะได้ยินบ่อย ๆว่าต้องมีคุณภาพ หากมาพิจารณาว่าต้องมีคุณภาพเป็น
อย่างไร เราก็อาจได้ค าตอบว่า "ก็บริการตามที่ลูกค้าต้องการ" ในทางปฏิบัติแล้วหากเราจะท าการบริการอย่าง
มีคุณภาพ จะต้องพิจารณาหลาย ๆ มุมประกอบกันให้ได้สมดุล ดังนี้ การบริการอย่างมีคุณภาพ คือ การส่ง
มอบบริการ ตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย  (และธุรกิจอยู่รอด)   จากความหมายดังกล่าว มีสิ่งที่ต้อง
พิจารณาที่ส าคัญอยู่  3 เรื่องด้วยกัน คือ 

1. การส่งมอบบริการ เป็นการพิจารณาที่จุดสัมผัสบริการ (Touch Point) ว่าในการให้บริการ
ลูกค้าของบริษัทเรามีจุดสัมผัสบริการอะไรบ้าง เช่น เคาน์เตอร์ช าระเงิน พนักงานขาย แผ่นพับ 
ป้ายประกาศ พนักงานตอบข้อมูลทางโทรศัพท์ (Call Center)  เป็นต้น องค์กรต้องบริหารจุด
สัมผัสบริการทุกจุดที่องค์กรมี ให้เป็นไปตามมาตรฐานที่องค์กรต้องการส่งมอบให้แก้ลูกค้า 

2. ความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย เป็นการก าหนดว่าลูกค้าที่เราให้บริการในธุรกิจนั้น ลูกค้ากลุ่ม
ใดเป็นกลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของลูกค้าเป้าหมายคืออะไร ซึ่งตามเกณฑ์รางวัลคุณภาพ
แห่งชาติ (TQA) ก็ให้ความส าคัญในการด าเนินการในเรื่อง"ก าหนดลูกค้าเป้าหมาย"  ในหมวด 3 
หัวข้อ 3.1 ก (1) ว่าองค์กรมีวิธีการอย่างไรในการจ าแนกลูกค้า กลุ่มลูกค้าและส่วนตลาด โดยให้
คะแนนสูงถึง 50 คะแนน 

3. ธุรกิจอยู่รอด คือการให้บริการมิใช่เราให้บริการตามใจลูกค้าไปเสียทุกอย่าง แต่ต้องออกแบบ
บริการที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกพอใจ และตอบโจทย์ธุรกิจ คือ บริษัทมีก าไรหรืออยู่รอด 

ในการสร้างบริการอย่างมีคุณภาพ มีเกณฑ์ท่ีช่วยในการออกแบบบริการ ดังนี้ 
1. ความถูกต้อง (Accuracy) เรื่องของความถูกต้องในงานบริการมิใช่ความถูกต้องตาม 

หลักเหตุผลเท่านั้น แต่ต้องเป็นความถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า ตัวอย่าง เช่น ลูกค้าโทรเข้ามา
สอบถามที่คอลล์เซ็นเตอร์ว่ามีปัญหาอยู่ หากพนักงานคอลล์เซ็นเตอร์ไม่เข้าใจปัญหาของลูกค้าไม่จับประเด็น
ปัญหา ไปใช้วิธีเสนอรายละเอียดอ่ืน ๆ ในสิ่งที่ลูกค้าไม่ต้องการ ก็ยิ่งท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่ดีหรืออารมณ์เสียขึ้นไป
อีก ในการให้บริการลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจบริการในรูปแบบใดๆ บริษัทและพนักงานต้องค านึงถึงเรื่องความ
ถูกต้องหรือถูกเรื่องตามที่ลูกค้าพูดถึงหรือตามที่ลูกค้าต้องการ  ดังนั้นในหัวข้อนี้ผู้ที่ส าคัญที่สุด การให้บริการที่
จะเกิดความถูกต้องได้ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดก็คือพนักงานนั่นเอง พนักงานจะเป็นผู้ตอบโจทย์ลูกค้า แม้ลูกค้ายัง
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มิได้พูดอะไรมาก หากพนักงานที่เก่งมีความสามารถก็สามารถให้บริการที่ถูกต้องถูกเรื่องตรงตามใจลูกค้าได้ 
แนวทางท่ีช่วยในการให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีดังนี้ 

- ตั้งใจฟังข้อมูลหรือค าถามของลูกค้า เราจะได้ทราบถึงหัวข้อหลัก ๆ ที่ลูกค้า
ต้องการ รวมถึงได้รับรู้ถึงอารมณ์ ความรู้สึกของลูกค้าว่าเป็นอย่างไร เช่น โกรธ 
อารมณ์ดี อยากพูดคุย ต้องการซื้ออย่างเร่งด่วน 

- ทวนความต้องการหรือถามกลับไปยังลูกค้า เพ่ือสร้างความชัดเจนในเรื่องที่
ลูกค้าสอบถาม และเป็นการยืนยันว่า พนักงานกับลูกค้าเข้าใจตรงกัน 

- ให้บริการที่ถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า 
ในงานบริการอย่างเช่น คอลล์เซ็นเตอร์ เรื่องนี้จะเป็นเรื่องที่ส าคัญมาก เพราะหากให้ค าตอบแก่ลูกค้า

ไม่ตรงประเด็นแล้วอาจส่งผลให้เกิดปัญหาท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่ดี รวมทั้งการท างานภายในบริษัทอาจต้องเกิด
ความวุ่นวายในการแก้ไขงาน (Rework) ด้วย 

2. เวลา  (Time) การให้บริการของลูกค้ามีเวลาใน 2 ลักษณะ คือ 
- เวลาให้บริการ คือเวลาที่บริษัทใช้ในการให้บริการลูกค้าแต่ละราย ซึ่งนิยม 

เรียกว่า SLA (Service Level Agreement) เป็นเกณฑ์ที่ส าคัญที่ลูกค้าจะบอกว่าบริการของเราดีหรือไม่ดี เช่น 
ลูกค้าน ารถยนต์มาซ่อมศูนย์ซ่อม ศูนย์ซ่อมสามารถแจ้งลูกค้าได้ทันทีว่าใช้เวลาซ่อม 1 ชั่วโมง หรือในกรณีที่
คนไข้ไปพบแพทย์ที่โรงพยาบาล โรงพยาบาลสามารถแจ้งลูกค้าได้ว่าตลอดวงจรบริการตั้งแต่ลงทะเบียน วัด
ความดัน พบแพทย์ ช าระเงิน รับยา ใช้เวลาไม่เกิน 1 ชั่วโมง 

- เวลารอคอย คือ เวลาที่ลูกค้าใช้ในการรอรับริการ ซึ่งส่วนใหญ่ในงานบริการ 
ลูกค้าไม่ขอบการรอคอยใด ๆ แต่ด้วยข้อจ ากัดในการลงทุนทางธุรกิจ บริษัทไม่สามารถลงทุนอย่างสูงเพ่ือลด
การรอคอยของลูกค้า วิธีที่นิยมปฏิบัติกันก็คือ ท าให้ลูกค้ารู้สึกดี รู้สึกผ่อนคลาย ขณะรอคอย ยกตัวอย่างเช่น 
เคาน์เตอร์สาขาของธนาคาร หากเป็นวันสิ้นเดือนจะมีการใช้บริการที่สาขาหนาแน่นมาก จนท าให้เกิดคิวในการ
รอคอยสูง บางแห่งสูงมากกว่า 30 คิว แน่นอนว่าลูกค้าต้องรอมากกว่า 1 ชั่วโมง หากธนาคารจะลงทุนเพ่ิม
จ านวนเคาน์เตอร์ อีก 5 ช่องก็จะเป็นต้นทุนที่ต้องเสียทั้งการตกแต่สถานที่ การจ้างคนเพ่ิม ธนาคารก็นิยมใช้วิธี
ท าให้ลูกค้ารู้สึกดี ผ่อนคลาย ๆไม่หงุดหงิดขณะรอคอยโดยการติดทีวีให้ลูกค้าดู มีหนังสือพิมพ์นิตยสารให้อ่าน 
มีน้ าให้ทาน ส่วนจะให้บริการอะไรเพ่ิมเตอมเพ่ือสร้างความประทับใจที่แตกต่างให้กับลูกค้า ขึ้นอยู่กับการหา
ความคิดแปลก ๆ ใหม่ ๆ ของแต่ละธนาคาร 
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3. สม่ าเสมอ (Consistency) 

เป็นการให้บริการที่มีมาตรฐานและรักษาระดับมาตรฐานตลอดเวลา เมื่อลูกค้ามาใช้บริการวันไหน 
เวลาใด ที่ไหน บริษัทเราก็ยังให้บริการที่ไม่แตกต่างกัน เพราะลูกค้าต้องการความสม่ าเสมอ คงเส้นคงวา เรา
ต้องการให้ลูกค้านึกภาพรูปแบบการบริการของเราได้ทันทีว่าเป็นอย่างไร มีมาตรฐานในการให้บริการ
เหมือนกันทุก ๆ ครั้ง มิใช่มาวันนี้ตอบอย่างหนึ่ง แต่พรุ่งนี้ตอบอีกอย่างหนึ่ง ทั้งที่เป็นคนคนเดียวกัน หรือต่าง
คนก็ตาม หากบริษัทใดให้บริการที่ไม่สม่ าเสมอ ลูกค้าจะนึกถึงภาพที่ไม่แน่นอนในบริการ แล้วแต่จังหวะกับ
ชะตา ดังภาพเปรียบเทียบการให้บริการที่สม่ าเสมอและไม่แน่นอน 

จากภาพบริษัทที่มีมาตรฐานการให้บริการ จะท าการสร้างมาตรฐานบริการและรักษาระดับบริการอ
ย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้าได้รับบริการตามมาตรฐานทุกครั้ง ทุกที่ ทุกเวลา เมื่อความต้องการของลูกค้า
เปลี่ยนไป บริษัทก็ท าการยกระดับมาตรฐานให้สูงขึ้นไปอีก เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และเป็นการต่อ
ยอดการบริการท าให้คู่แข่งตามมาได้ยากข้ึนไปอีก 

บริษัทที่ให้บริการแบบไม่มีมาตรฐานบริการ มองจากกราฟจะเห็นว่าระดับมาตรฐานการบริการจะ
แกว่งไปแกว่งมา มีความไม่แน่นอนสูง ลูกค้าไม่ได้คาดหวังอะไรกับการให้บริการ ไม่นานบริษัทนี้ก็จะไม่มีลูกค้า
เพราะลูกค้าไม่มั่นใจในบริการ จะไปหาเจ้าอ่ืนหมด เมื่อเรามามองที่ตัวอย่างบริการที่มีมาตรฐานเช่น 
ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงทั้งสินค้าและบริการอย่าง แมคโดนัลด์ เคเอฟซี  เอ็ม เค และ เอส แอนด์ พี ทุกครั้งที่เข้า
ไปทานอาหารและใช้บริการเราจะได้รับบริการที่ไม่แตกต่างกันในแต่ละสาขา เราสามารถพาแขกต่างประเทศ
ไปทานอาหารที่ 4 ร้านนี้ได้อย่างสบายใจ มั่นใจได้ว่าจะไม่เกิดเหตุการณ์ผิดปกติระหว่างทานอาหาร แต่ถ้าหาก
ร้านอาหารที่ไม่มีมาตรฐาน ลูกค้าอาจได้รับอาหารที่ผิดรสชาติ จากที่เคยทาน อาจรอคอยอาหารนาน หรือ
บริการที่ไม่สุภาพ เป็นต้น 

โดยสรุปในการบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ ผู้ที่จะเป็นผู้ตอบก็คือลูกค้า บริษัทต้องหาความต้องการ
ของลูกค้าเป้าหมายให้ได้ และส่งมอบให้ลูกค้าพอใจ อันเกิดจากการท างานภายในองค์กร อย่างมีรูปแบบ มี
ระบบ มีมาตรฐาน มิใช่เพียงแต่มีใจ (Service Minded) เพียงอย่างเดียว 
 
หลักการบริหารงานคุนภาพ 

1. ความหมายของคุณภาพ 
ในการให้ความหมายค าว่า คุณภาพ (Quality) มีผู้นิยามความหมายไว้ดังนี้คุณภาพตามความคิด

ดั้งเดิม (Classical) คือ ผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐานที่ก าหนดไว้ แผนภาพที่ 6.1 
 

 
แผนภาพที่ 6.1 คุณภาพตามความคิดดั้งเดิม 

 



103 

 

คุณภาพตามความคิดสมัยใหม่ (Modery) หมายถึง ผลิตสินค้าสอดคล้องกับความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ของผู้ใช้หรือลูกค้า แผนภาพที่ 6.2 

 

 
แผนภาพที่ 6.2  คุณภาพตามความคิดสมัยใหม่ 

 
คุณภาพในความหมายของผู้บริโภค "คุณภาพ" หมายถึง คุณสมบัติทุกประการของผลิตภัณฑ์และ

บริการที่ตอบสนองความต้องการและสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า มีความปลอดภัยต่อชีวิตและ
สภาพแวดล้อม 

คุณภาพในความหมายของผู้ผลิต คุณภาพ หมายถึง ข้อก าหนด (Specification) ของสินค้าที่ผู้ผลิต
ก าหนดขึ้น และต้องเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

ในอนุกรมมาตรฐาน มอก.9000 คุณภาพ หมายถึง ความเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการ มี
ความปลอดภัยในการใช้งานและยังให้ความมั่งใจได้ว่า การให้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นได้รับการออกแบบผลิต
ขึ้นตรงกับความต้องการของลูกค้า 

สรุป คุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะ (Characteristics) ของสินค้าหรือบริการที่สามารถ
ตอบสนองตามความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้และไม่เป็นภัยต่อสิ่งแวดล้อมรวมถึง
ประโยชน์ต่อสังคม 

2. ความหมายของการบริหารงานคุณภาพ (Quality Management) 
        การบริหารงานคุณภาพ หมายถึง กระบวนการเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายคุณภาพขององค์การ
ประกอบด้วยนโยบายและวัตถุประสงค์เชิงคุณภาพ การจัดการโครงสร้างหน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละฝ่าย
ที่เอ้ืออ านวยต่อการท างาน โดยมีเป้าหมายให้เกิดคุณภาพท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
         ในนิยามศัพท์ ISO 8402 กล่าวว่า การบริหารงานคุณภาพ หมายถึง ความมุ่งมั่นและแนวทางด าเนิด
การทางด้านคุณภาพทั้งหมดขององค์การที่ได้แถลงไว้อย่างเป็นทางการโดยผู้บริหารระดับสูง 
          สรุป การบริหารงานคุณภาพ หมายถึง กระบวนการด าเนินงานด้านคุณภาพทั้งหมดอย่างต่อเนื่องโดย
มีเป้าหมายทีส่นองความต้องการของลูกค้า 
วิวัฒนาการของการบริหารงานคุณภาพ 

วิวัฒนาการของการบริหารงานคุณภาพ สามารถแบ่งเป็นช่วงที่ส าคัญได้ 3 ช่วง ด้วยกัน คือ 
ช่วงท่ี 1 ช่วงก่อนการปฎิวัติอุตสาหกรรม 
             ในช่วงนี้การจัดการคุณภาพจะอยู่ในรูปแบบของการตรวจสอบ (Inspection) จะเป็นการผลิตสินค้า
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าซึ่งมีจ านวนไม่มากนัก จึงมีวิธีการในการควบคุณภาพโดยเน้นที่การ
ตรวจสอบสินค้าก่อนที่จะส่งถึงมือลูกค้า เป็นการควบคุมคุณภาพโดยวิธีการแยงของดีออกจากของเสีย 
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ช่วงท่ี 2 ช่วงของการปฎิวัติอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมต่าง ๆ มีการใช้เครื่องจักรแทงแรงงานคน การผลิตสินค้าเป็นกระบวนการผลิตจ านวน
มาก (Mass Product) ผลิตที่ออกจากกระบวนการผลิตในแต่ละรอบมีปริมาณมากท าให้ต้องพัฒนาวิธีการ
ควบคุมคุณภาพโดยการน าเอาเทคนิคทางสถิติมาใช้ในการสุ่มตัวอย่างเพ่ือตรวจสอบสินค้าที่ผลิตเสร็จแล้ว โดย
ท าการตรวจสอบสินค้าที่ผลิตได้ว่าเป็นไปตามข้อก าหนดหรือมาตรฐานที่ใช้อ้างอิงหรือไม่ 

ดังนั้นในช่วงนี้จึงเป็นการควบคุณภาพในกระบวนการผลิต มีการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าที่ผลิต
ไดเ้ปรียบเทียบกับเกณฑ์หรือมาตรฐานที่ก าหนด 
ช่วงท่ี 3 เป็นช่วงของการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้น 
          ในช่วงนี้เป็นยุคของโลกาภิวัฒน์เปิกโลกเสรีการค้า ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันมากในด้านธุรกิจการค้า 
แนวคิดส าคัญของคุณภาพได้พัฒนาสู่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ดังนั้นในกระบวนการผลิตจึงต้องมี
การวางแผนและควบคุมการผลิตในทุกขั้นตอนให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ตั้งแต่การควบคุ ม
ปัจจัยน าเข้า (Input) ที่ส่งถึงมือลูกค้า กระบวนการทุกอย่างมึ่งเน้นที่ลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
การบริหารคุณภาพได้พัฒนาสู่ระบบประกันคุณภาพเพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า 
หลักการบริหารงานคุณภาพ 
            หลักการบริหารงานคุณภาพ (Quality Management Principle) ในการด าเนินงานเพ่ือให้เกิด
คุณภาพในหน่วยงานเพื่อเป้าหมายการบริหารงานคุณภาพ คือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าองค์การควร
ยึดหลักการบริหารงานคุณภาพ มีหลักการพื้ นฐานที่ส าคัญ 8 ประการดังนี้ คือเป็นองค์การที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็น
ส าคัญ (Customer Focus Organization) บริหารด้วยความเป็นผู้น า (Leadership) การมีส่วนร่วมของ
บุคลากร (Involvement of people) การด าเนินการอย่างเป็นกระบวนการ  ่ (Process Approach) การ
บริหารงานอย่างเป็นระบบ  ่(System Approach) การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continual Improvement) 
การใช้ข้อมูล (Data) ที่เป็นจริง และการสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทน  (Relationship) 
 

 
 
 



105 

 

 
1. องค์กรที่มุ่งเน้นลูกค้า (Customer-Focused Organization)  

      องค์กรต้องก าหนดนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กรให้เป็นนโยบายและวัตถุประสงค์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความส าเร็จขององค์กร คือ ความสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
ได้มากที่สุด ควรด าเนินการข้อนี้ คือ 

- การก าหนดนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กร ต้องมีข้อมูลความต้องการความคาดหวัง และ
ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างถูกต้องและชัดเจน 

- การตอบสนองความต้องการของลูกค้าต้องมีความสมดุลกับการตอบสนองความคาดหวังของ
องค์กร บุคลากร ชุมชน และสังคม 

- ท าให้บุคลากรทั่วทั้งองค์กรยอมรับ และด าเนินการตามนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กร 
- ประเมินผลการด าเนินงานขององค์กรตามนโยบายและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ คือ ความพึงพอใจ

ของลูกค้า  
- มีระบบบริหารสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

 
2. การบริหารด้วยความเป็นผู้น า (Leadership) 

"ผู้บริหารขององค์กรทุกระดับต้องใช้ภาวะผู้น า จัดการบริหารให้องค์กรด าเนินงานไปตาม
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กรอย่างเป็นเอกภาพ โดยสร้างบรรยากาศการท างานที่จูงใจบุคลากรให้
ร่วมสร้างผลงานเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า" การจัดระบบบริหารงานคุณภาพต้องการผู้บริหาร
งานที่มีภาวะผู้น า ซึ่งประกอบด้วยบุคลิกภาพ ความมั่งคงทางอารมณ์ ความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
วิสัยทัศน์ในการบริหาร และที่ส าคัญอย่างยิ่ง คือ ทัศนคติหรือแนวคิดในการบริหารงานควรเป็นแบบ
ประชาธิปไตยที่ยอมรับในความเท่าเทียมกันของมนุษย์และยอมรับฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืน แนวทางปฏิบัติ
ของผู้บริหารในหลักการบริหารด้วยความเป็นผู้น า 

1. การจัดระบบการบริหารงานคุณภาพต้องการผู้น าที่มี "ภาวะผู้น า" ซึ่งประกอบด้วย 
- ผู้น าที่มีบุคลิกภาพโดดเด่น 
- มีความรู้ความสามารถรอบด้าน โดยเฉพาะเรื่องขององค์การเอง 
- มีความม่ันคงทางอารมณ์ 
- มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
- มีวิสัยทัศน์ในการบริหารที่กว้างไกล 
- ทัศนคติในการบริหารควรเป็นแบบประชาธิปไตย 

2. แนวทางปฏิบัติของผู้บริหารในหลักการบริหารด้วยความเป็นผู้น า ได้แก่ 
- ก าหนดวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์การและหน่วยงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและ

วัตถุประสงค์ขององค์การ คือ "เน้นลูกค้าเป็นส าคัญ" 
- สร้างแรงจูงใจ กระตุ้นให้บุคลากรมีส่วนร่วมบริหารงานในหน่วยงาน 
- มีความตื่นตัวในการด าเนินการให้เป็นแบบอย่างแก่บุคลากรในองค์กร 
- สร้างความเชื่อมั่นให้แก่บุคลากร 
- ตั้งเป้าหมายที่ท้าทายความสามารถของบุคลากรและพร้อมให้ความสนับนนุนปัจจัยเพ่ือการ

พัฒนาองค์กร 
- ฝึกอบรมและพัฒนาทักษะของบุคลากรพร้อมให้โอกาสทางการศึกษา  
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- จัดให้มีระบบการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความเข้าใจทั่วทั้งองค์กร 
3. การมีส่วนร่วมของบุคลากร (Involvement of People) 

      การด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายต้องอาศัยความร่วมมือของบุคลากรในองค์การ บุคลากรทุกคนไม่
เพียงแต่ท าหน้าที่ของตนให้ดีที่สุดเท่านั้น จะต้องให้ความร่วมมือร่วมใจกับเพ่ือนร่วมงานในการสร้างผลงานให้
ส าเร็จตามเป้าหมายขององค์การ ความส าเร็จตามเป้าหมายขององค์การขึ้นอยู่กับผลงานของทุกคน ทุกฝ่าย 
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับผลงานของคนใดหรือฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง "ความร่วมมือของบุคลากร คือ ความส าเร็จขององค์การ" 
 

 
แผนภาพที่ 6.4 ความสัมพันธ์ของหน่วยงานฝ่ายต่างๆ ในองค์การ 

     
จากแผนภาพข้างต้นแสดงความสัมพันธ์ของหน่วยงานฝ่ายต่างๆ ในองค์การ ที่จะต้องท างานร่วมกันใน

การผลิต ผลิตภัณฑ์คุณภาพ ที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าพอใจไม่ใช่ผลงานของฝ่าย
ออกแบบหรือฝ่ายผลิตเท่านั้น แต่เป็นผลงานที่เกิดจากการร่วมกันของทุกฝ่ายในองค์การ 

4. การด าเนินการอย่างเป็นกระบวนการ (Process Approach) 
    การด าเนินการอย่างเป็นกระบวนการ  คือ การน าเอาทัพยากรหรือปัจจัยการผลิตป้อนเข้าสู่ระบบการ
ท างานต่างๆ เพ่ือให้ได้ผลงานตามเป้าหมาย เป็นหลักการที่เน้นการบริหารทั้งกระบวนการ ไม่ได้เน้นที่เรื่องใด
เรื่องหนึ่งเป็นส าคัญ 

 
แผนภาพที่ 6.5 กระบวนการด าเนินงานต่างๆ 

 
         จากแผนภาพข้างต้น เป็นการแสดงถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบในการด าเนินงานต่างๆ 
ประกอบด้วย ปัจจัยน าเข้า (Input) กระบวนการด าเนินงาน (Process) ผลงานที่ได้จากกระบวนการ (Output) 
ซึ่งผลงานที่ได้จะเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยน าเข้าและกระบวนการด าเนินงาน นั่นคือ 
ถ้าปัจจัยน าเข้าดี กระบวนการด าเนินการดี ผลงานที่ได้ย่อมดีด้วย ดังนั้น การบริหารงานคุณภาพต้องให้
ความส าคัญท้ังองค์ประกอบของปัจจัยน าเข้าและองค์ประกอบของกระบวนการ เพราะทั้ง 2 องค์ประกอบมีผล
ต่อคุณภาพของงาน 
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       แนวทางการบริหารตามหลักการด าเนินงานอย่างเป็นกระบวนการ ได้แก่ 

- มีการก าหนดและวางแผนการด าเนินงานทุกขั้นตอน ให้ท างานทุกหน่วยงานย่อยในองค์การมี
ความต่อเนื่องและราบรื่น สิ่งส าคัญ คือ ระบบการเชื่อมโยงจากหน่วยงานหนึ่งไปสู่อีก
หน่วยงานหนึ่งต้องไม่เกิดผลเสียต่อเป้าหมายการสนองความต้องการของลูกค้า 

- ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่ป้อนเข้าสู่ระบบการท างานของทุกหน่วยงาน ตั้งแต่ปัจจัยเริ่มต้น ไป
ถึงผลงานที่จะใช้ปัจจัยเข้าสู่ระบบการท างานขั้นต่อไป 

- ให้ความส าคัญกับวิธีการท างานทุกหน่วยงาน การท างานในแต่ละขั้นตอนย่อมส่งผลกระทบ
ต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ งานที่ท าควรเป็นงานที่ก่อให้เกิดมูลค้าเพ่ิมให้กับ
หน่วยงาน 

- ประเมินผลการท างานของทุกหน่วยงานที่อาจจะมีปัญหาจากปัจจัยน าเข้า 
- เมื่อเกิดปัญหาต้องพิจารณากระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นในการน าปัจจัยการผลิตเข้าสู่

กระบวนการ มาในทุกข้ันตอนของการด าเนินงาน 
5. การบริหารงานอย่างเป็นระบบ (System Approach to Management) 

         การบริหารงานอย่างเป็นระบบ  หมายถึง การให้ความส าคัญกับการสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันของหน่วยงาน
ต่างๆ ขององค์การและเชื่อมโยงการท างานของแต่ละหน่วยงานให้มีแนวทางสอดคล้องกันและเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
แนวทางการบริหารงานอย่างเป็นระบบ 

- ก าหนดเป้าหมายและวิธีการด าเนินงานให้ชัดเจนโดยมีเป้าหมายส าคัญร่วมกันคือความพึง
พอใจของรับบริการ 

- วางโครงสร้างการบริหารงานอย่างชัดเจน 
- สร้างความเข้าในในความสัมพันธ์ของหน่วยงานในองค์การที่จะมีผลกระทบต่อคุณภาพของ

งาน 
1. การปรับปรุงงานอย่างต่อเนื่อง (Continual Improvement) 

       ในสภาวะปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้น องค์การต้องปรับปรุงสมรรถนะโดยรวมของ
องค์การอย่างต่อเนื่อง เพ่ือความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะช่วยเสริมสร้ างให้
องค์การมีความสามารถเชิงแข่งขัน ดังนั้นองค์การควรก าหนดเรื่องของการปรับปรุงเป้าหมายถาวรขององค์การ 
       แนวทางการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 

- ก าหนดนโยบายองค์กรให้มีการปรับปรุงงานอย่างต่อเนื่อง 
- ก าหนดแผนการประเมินผลงานและเกณฑ์การประเมินที่ชัดเจน 
- การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยป้อนเข้าและกระบวนการด าเนินงานให้มี

ความสอดคล้องสัมพันธ์กัน 
- ให้ความรู้เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใช้ในการปรับปรุง เช่น วงจรบริหาร PDCA เครื่องมือจัดการ

คุณภาพ เป็นต้น 
2. ข้อมูลที่เป็นจริง (Data) 

          การตัดสินใจที่ถูกต้องและเกิดประสิทธิภาพต่อการบริหารงานตั้งอยู่บนพื้นฐานของข้อเท็จจริงที่ได้จาก
ข้อมูลที่ถูกต้องและมีการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ  
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         ข้อมูลที่ได้ประกอบการตัดสินใจในการบริหารงานมีข้อมูลหลากหลายมาจากบุคลากรหน่วยงาน ลูกค้า 
หรืออ่ืนๆ ดังนั้นจะใช้ข้อมูลใดต้องมั่นใจว่าข้อมูลนั้นเป็นข้อเท็จจริงที่เชื่อถือได้ก่อนใช้ข้อมูลต้องมีระบบ
วิเคราะห์ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพก่อนน ามาใช้ตัดสินใจ 
        ตัวอย่างข้อมูลเชิงสถิติที่องค์การสามารถน าม่ใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ ได้แก่ 

- สถิติยอดจ าหน่ายในปีที่ผ่านมา 
- สถิติขอร้องเรียนจากลูกค้า 
- สถิติการเกิดอุบัติเหตุในการท างาน 
- สถิติการผลิตของเสีย 
- สถิติการให้บริการลูกค้า เป็นต้น 

3. การสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) 
       องค์การและผู้ขาย/ผู้ให้บริการ ต้องพึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน การที่องค์การมีความสัมพันธ์กับผู้ขายเพ่ือ
ประโยชน์ร่วมกันจะช่วยเพ่ิมความสามารถในการสร้างคุณค่าร่วมกันของทั้งสองฝ่าย และผู้ขายทีมี
ความสัมพันธ์กับองค์การ หมายถึง ผู้ขายที่เป็นผู้จัดหาวัตถุดิบให้กับองค์การ และผู้ขายที่เป็นตัวแทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปให้กับองค์การ 
 

 
แผนภาพที่ 6.6 ความสัมพันธ์ขององค์การที่เกี่ยวข้องกันในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

 
        จากแผนภาพ ผลส าเร็จของการด าเนินงานขององค์การทั้ง 3 องค์การข้างต้น จะบรรลุเป้าหมายร่วกัน
คือ ความพึงพอใจของลูกค้า แต่องค์การทั้ง 3 องค์การจะต้องสร้างสัมพันธภาพที่ดีต่อกันบนพ้ืนฐานของ
ผลประโยชน์ที่เสมอภาคกัน 
           
กระบวนการบริหารงานคุณภาพ 

1. ความหมายของกระบวนการบริหารงานคุณภาพ 
         กระบวนการบริหารงานคุณภาพ คือ กระบวนการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยน าเข้า ( Input) 
กระบวนการด าเนินงาน (Process) ผลด าเนินงาน (Output) ซึ่งปัจจัยน าเข้าของกระบวนการบริหารคุณภาพ 
คือ ความต้องการของลูกค้า องค์การมีหน้าที่น าเอาความต้องการของลูกค้าเข้าสู่กระบวนการด าเนินงานแล้ว
ด าเนินกิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้ได้ผลการด าเนินงานที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ผลของ
กระบวนการบริหารคุณภาพ คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 

 
 

แผนภาพที่ 6.7 องค์ประกอบของกระบวนการบริหารงานคุณภาพ 
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2. องค์ประกอบของกระบวนการบริหารงานคุณภาพ 
    กระบวนการบริหารงานคุณภาพประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 3 องค์ประกอบ คือ 

1. ปัจจัยน าเข้า การบริหารงานคุณภาพ คือการด าเนินกิจกรรมในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ดังนั้นปัจจัยน าเข้าของกระบวนการบริหารงาน
คุณภาพก็คือข้อมูลความต้องการของลูกค้า 

2. กระบวนการด าเนินงาน (Process) เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหลักของการด าเนินงาน
บริหารงานคุณภาพขององค์การในกระบวนการด าเนินงานอีกกรวบการหลัก 4 กระบวนการ 
ที่องค์การจะต้องด าเนินการ ดังนี้ 

(1) ความรับผิดชอบด้านการบริหาร (Management Responsibility) ผู้บริหารมี
หน้าที่ในการจัดการบริหารงานระบบการบริหารงานคุณภาพ 

- การก าหนดกลยุทธ์การบริหารงานในองค์การ 
- การก าหนดนโยบายคุณภาพ/วัตถุประสงค์ด้านคุณภาพ 
- จัดระบบการบริหารงานคุณภาพ 
- ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ 
- แต่งตั้งตัวแทนฝ่ายบริหาร 
- สื่อข้อมูลภายในองค์การ เพ่ือให้บุคลากรในองค์การรับรู้ข่าวสารในองค์การ 
- ทบทวนการบริหารงาน เพ่ือพิจารณาถึงความเหมาะสมเพียงพอของระบบเพ่ือ

หาทางปรับปรุงขององค์การต่อไป 
(2) การบริหารด้านทรัพยากร (Resource Management)การบริหารด้านทรัพยากร 

หมายถึง ทรัพยากรบุคคลและโครงสร้างพ้ืนฐานสาธารณูปโภค องค์การต้องก าหนด
และจัดสรรทรัพยากรที่จ าเป็นขึ้นในระบบ เช่น 

- การก าหนดความสามารถของบุคลากร 
- ก าหนด จัดหา และบ ารุงรักษาโครงสร้างพื้นฐาน 
- ก าหนดดูแลสภาพแวดล้อมในการท างานให้เหมาะสมเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/การ

บริการตามที่ก าหนด 
(3) การผลิตหรือการบริการ องค์การจะต้อง 
- ก าหนดกระบวนการผลิต/บริการ 
- มีการด าเนินการและควบคุมกระบวนการ 
(4) การวัด วิเคราะห์ และการปรับปรุงการวัด วิเคราะห์ และการปรับปรุง เป็นการเฝ้า

ติดตามและตรวจวัดกระบวนการและผลิตภัณฑ์/บริการ ว่าสามารถด าเนินการได้
ตามความต้องการของลูกค้า/ผู้รับบริการได้หรือไม่ โดยผ่านกระบวนการบริหาร
ระบบบริหารงานคุณภาพ ด้วยการตรวจประเมินภายใน มีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือ
แสดงถึงความเหมาะสมและประสิทธิผลของระบบ 

3. ผลการด าเนินงาน (Output) เป้าหมายของการบริหารงานคุณภาพองค์การ คือ ความพึง
พอใจของลูกค้า ดังนั้นผลการด าเนินงานในการบริหารงานคุณภาพ คือ องค์การสามารถสร้าง
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการลูกค้า 
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ประโยชน์ของการบริหารงานคุณภาพ 
       หน่วยงานที่น าระบบคุณภาพมาใช้จะช่วยเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
โดยเฉพาะฝ่ายลูกค้าก็มองเห็นประโยชน์ของระบบว่าสามารถใช้เป็นหลักฐานท าให้มั่นใจว่าตัวสินค้าที่ได้รับมี
คุณภาพมาตราฐานเกิดความพึงพอใจ อย่างไรก็ตามองค์การที่ด าเนินการใช้ระบบคุณภาพอย่างมีประสิทธิภาพ
จะได้รับประโยชน์ ดังนี้ 

- เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการพัฒนางานช่วยให้สามารถจัดการหรือก าหนดการท างานอย่างเป็นระบบ
และต่อเนื่องรวมถึงส่งเสริมให้เกิดการตรวจสอบ ติดตาม และปรับปรุงผลการด าเนินงาน 

- ลูกค้ามีความพึงพอใจในตัวสินค้าอละบริการซึ่งส่งผลให้มีการใช้บริการต่อเนื่องหรือแนะน าลูกค้า
รายอื่นมาใช้บริการเพิ่ม 

- สร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับองค์การ รวมถึงสภาพการยอมรับจากลูกค้าและสังคม 
- เพ่ิมประสิทธิภาพขององค์การ เนื่องจากด าเนินงานเหมาะสมและประหยัดค่าใช้จ่าย 
- เพ่ิมขวัญก าลังใจให้กับพนักงาน เนื่องจากองค์การมีก าไร พนักงานได้รับผลตอบแทนที่มากขึ้น 

เทคนิคการบริหารงานคุณภาพ 
เทคนิคการบริหารงานที่จะท าให้เกิดคุณภาพ ต้องเป็นวิธีการบริหารที่ต้องได้รับความร่วมมือของ ทุก

คนในหน่วยงาน เพ่ือให้การท างานเกิดประสิทธิภาพ เช่น กิจกรรม 5ส กิจกรรม QCC และกิจกรรม 
ข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงงาน เป็นต้น 

1. กิจกรรม 5ส เป็นแนวทางการปฏิบัติงานเพื่อก่อให้เกิดสภาพการท างานที่ดี ปลอดภัย มีความเป็น 
ระเบียบเรียบร้อย อันจะน าไปสู่การเพ่ิมประสิทธิในการท างาน 

(1) องค์ประกอบของกิจกรรม 5ส เป็นเทคนิคการบริหารงานคุณภาพท่ียึดแบบอย่างมา 
จากประเทศญี่ปุ่น 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 สุขลักษณะ (ส. สุขลักษณะ) 
- Shitsuke   อ่านว่า ซึทซึเคะ     แปลว่า สร้างนิสัย (ส. สร้างนิสัย)  

ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
(1) ส. สะสาง (Seiri : เซริ) หมายถึง การแยกสิ่งของจ าเป็นออกจากสิ่งที่ไม่

จ าเป็น โดยของที่ไม่จ าเป็นให้หาวิธีจ ากัดที่เหมาะสมถูกหลักวิธี เหตุผลที่ต้อง
ท าการสะสางเพราะการเก็บของที่ไม่ใช้แล้ว 

ขั้นตอนในการจัดท า ส. สาง มีดังนี้ 
          1. ส ารวจสิ่งของเครื่องใช้ อุปกรณ์และเอกสารในสถานที่ท างาน 
          2. แยกของที่ต้องการและไม่ต้องการออกกจากกัน 
          3. ขจัดของที่ไม่ต้องการทิ้ง 

(2) ส. สะดวก (Seiton : เซตง) หมายถึง การจัดวางสิ่งของต่าง ๆ ในที่ท างาน
ให้เป็นระเบียบ เพ่ือความสะดวกและปลอดภัย วิธีการคือ 

        1. ศึกษาวิธีการเก็บวางสิ่งของโดยค านึงถึงความปลอดภัย คุณภาพ และประสิทธิภาพ  
        2. ก าหนดที่วางให้แน่ชัด โดยค านึงถึงการใช้เนื้อท่ี  
        3. เขียนป้ายชื่อแสดงสถานที่วาง และเก็บสิ่งของเครื่องใช้ อุปกรณ์ 
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(3) ส. สะอาด (Seiso : เซโซ) หมายถึง การท าความสะอาดเครื่องจักรอุปกรณ์
และสถานที่ท างาน พร้อมทั้งตรวจสอบขจัดสาเหตุของความไม่สะอาดนั้น ๆ 
วิธีการคือ      

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

(4) ส. สุขลักษณะ (Seiketsu : เซเคทซึ) หมายถึง การรักษาความสะอาด ดูแล
สถานที่ท างานและปฏิบัติตนให้ถูกสุขลักษณะ วิธีการคือ          

1. ขจัดมลภาวะซึ่งก่อให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพร่างกาย สุขภาพจิตของพนักงาน เช่น อากาศเป็นพิษ 
เสียงดังเกินไป แสงสว่างไม่เพียงพอ ควันและเขม่าฟุ้งกระจายทั่วไป  

2. ปรุงแต่งสถานที่ท างานให้เป็นระเบียบ สะอาดหมดจดยิ่งขึ้น มีบรรยากาศร่มรื่น น่าท างาน 
เปรียบเสมือนที่พักผ่อน  

3. พนักงานแต่งกายให้ถูกระเบียบ สะอาดหมดจด   
(5) ส. สร้างนิสัย (Shitsuke : ซึทซึเคะ) หมายถึง  การรักษาและปฏิบัติตาม

หลักเกณฑ์ 4 ส. จนเป็นนิสัยและมีวินัยในการท างาน วิธีการคือ ฝึกอบรม
พนักงานให้มีความรู้ความเข้าใจต่อกฎระเบียบ มาตรฐานการท างานต่าง ๆ 
เพ่ือให้สามารถปฏิบัติจนเป็นนิสัย โดยการตอกย้ า เรื่องนี้อย่างสม่ าเสมอ 
ต่อเนื่องเป็นประจ า 

ประโยชน์จากการท ากิจกรรม 5ส เป็นการจัดกิจกรรม ที่ท าให้หน่วยงานได้รับประโยชน์หลายประการ 
ดังนี้คือ 

1. บุคลากรจะท างานได้รวดเร็วขึ้น มีความถูกต้องในการท างานมากขึ้นบรรยากาศและ
สภาพแวดล้อมดีข้ึน  

2. เกิดความร่วมมือ บุคลากรจะมีระเบียบวินัยมากขึ้น ตระหนักถึงผลเสียของความไม่เป็นระเบียบ
ในสถานที่ท างาน ต่อการเพ่ิมผลผลิต และถูกกระตุ้นให้ปรับปรุงระดับความสะอาดของสถานที่
ท างานให้ดีข้ึน  

3. ร่วมใจ จะเกิดขึ้น บุคลากรจะรักหน่วยงานมากขึ้น  
4. บุคลากรปฏิบัติตามกฏระเบียบ และคู่มือการปฏิบัติงานท าให้ความผิดพลาดและความเสี่ยงต่างๆ 

ลดลง  
5. บุคลากรจะมีจิตส านึกของการปรับปรุง ซึ่งจะน าไปสู่ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างาน  
6. เป็นการยืดอายุของเครื่องจักร อุปกรณ์ เครื่องมือต่างๆ เมื่อใช้อย่างระมัดระวังและดูแลรักษาที่ดี 

และการจัดเก็บอย่างถูกวิธีในที่ท่ีเหมาะสม  
7. การไหลเวียนของวัสดุ และ work in process จะราบรื่นขึ้น  
8. พ้ืนที่ท างานมีระเบียบ มีที่ว่าง สะอาดตา สามารถสังเกตสิ่งผิดปกติต่างๆ ได้ง่าย  
9. การใช้วัสดุคุ้มค่า ต้นทุนต่ าลง  
10. สถานที่ท างานสะอาด ปลอดภัยและเห็นปัญหาเรื่องคุณภาพอย่างชัดเจน  
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2. กิจกรรม Quality Circle Control (Q.C.C) 
          

เป็นกิจกรรมกลุ่มคุณภาพที่มี
บุคลากรปฏิบัติงานอยู่ในแผนก
เดียวกันรวมตัวกันจ านวน 4-10 
ค น  เ พ่ื อ แ ก้ ไ ข ปั ญ ห า ห รื อ
ข้ อบกพร่ อ งที่ เ กิ ด จ ากการ
ปฏิบัติงาน ทั้งนี้การท างานของ
กลุ่มจะต้องไม่ขัดต่อนโยบาย
ของหน่ วย ง านและจะต้ อ ง

กระท าอย่างต่อเนื่อง สามารถน าผลงานที่เสร็จเรียบร้อยแล้วแสดงได้ 
1. วัตถุประสงค์ของกิจกรรม Q.C.C มีดังนี ้

(1) เพ่ือประโยชน์ในการปรับปรุงและการพัฒนารัฐวิสาหกิจ 
(2) เพ่ือสร้างสถานที่ท างานให้น่าอยู่ สร้างบรรยากาศในองค์การให้แจ่มใส 
(3) เพ่ือส่งเสริมให้มีบุคลากรภายในหน่วยงานได้แสดงความสามารถอย่างอิสระ

ภายใต้ขอบเขต 
2. ขั้นตอนในการท ากิจกรรม Q.C.C มีการจัดตั้งกลุ่ม จดทะเบียนกลุ่ม และจัดประชุมกลุ่มอย่าง

สม่ าเสมอ โดยขั้นตอนในการด าเนินการภายในการด าเนินการภายในกลุ่มแต่ละกลุ่มควรมีขั้นตอน
ในการด าเนินกิจกรรม ดังนี้ 

(1) ค้นหาปัญหา เป็นการระดมสมองค้นหาปัญหาในการท างาน และตกลงเลือก
ปัญหาที่จะน ามาแก้ไข ในการค้นหาปัญหานิยมใช้แผนผังก้างปลา หรืออาจ
เรียกว่าผังแสดงเหตุและผล เป็นการแสดงปัญหาและสาเหตุของปัญหาที่ได้
จากการระดมสมอง โดยก าหนดให้หัวปลาเป็นปัญหา และก้างปลาเป็นสาเหตุ
ของปัญหา ดังแผนภาพ 
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แผนภาพที่ 6.8 ผังก้างปลาหรือผังแสดงเหตุและผล 

 
(2) ก าหนดเป็นหัวข้อเรื่อง ต้องเป็นหัวข้อที่สมาชิกทุกคนยอมรับและเต็มใจ และ

เป็นเรื่องที่สามารถด าเนินการตามข้ันตอนต่างๆ ได้ทั้งหมดภายหน่วยงาน 
(3) ก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนเป็นตัวเลขที่สามารถวัดผลและประเมินผลได้ เช่น 

จากตัวอย่างผลของปัญหาในข้อ 1 ที่ประฃุมเลือกสาเหตุที่ส าคัญมาจากการ
ขาดเรียน 

(4) ส ารวจสภาพปัจจุบัน สมาชิกทั้งหมดจะต้องร่วมกันส ารวจสภาพปัจจุบันให้
ละเอียดทุกแง่มุมและบันทึกข้อมูลทั้งหมดเพ่ือไปใช้ในการวิเคราะห์ปัญหาที่
เกิดข้ึน 

(5) แก้ไขตามข้ันตอน PDCA ในการด าเนินงานมีการวางแผน การปฏิบัติตามแผน 
มีการตรวจสอบ และปรับปรุงแก้ไข ซึ่งการด าเนินกิจกรรมตามวงจรดังกล่าว 

(6) ก าหนดเป็นมาตรฐาน เมื่อสามารถแก้ไขส าเร็จแล้วจะต้องก าหนดเป็น
มาตรฐานของการท างานของกลุ่มอย่างแน่ชัด 

3. ประโยชน์ที่ได้รับจากกิจกรรมกลุ่ม Q.C.C  
(1) ประโยชน์ต่อบริษัท มีการน ากิจกรรมกลุ่ม Q.C.C มาใช้บริหารงานท าให้บริษัทได้รับ

ประโยชน์ ดังนี้ 
(1) ลดค่าใช้จ่ายในการผลิตสินค้า 
(2) ควบคุมคุณภาพในการท างาน 
(3) เพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการผลิต 

(2) ประโยชน์ต่อพนักงาน มีการใช้กิจกรรมกลุ่ม Q.C.C ที่ท าให้พนักงานได้รับประโยชน์ ดังนี้ 
(1) พนักงานมีโอกาสแสดงความคิดเห็นในการท างาน 
(2) พนักงานรู้จักการท างานเป็นกลุ่ม 
(3) พนักงานเกิดความรักและสามัคคี 
(4) พนักงานได้รับความรู้และความสามารถเพ่ิมขึ้น 

(3) ประโยชน์ต่อประเทศ 
(1) สร้างนิสัยที่ดี 
(2) สร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า 
(3) ท าให้การค้ากับต่างประเทศขยายตัว 
(4) สร้างระบบการท างานบนพ้ืนฐานการพัฒนาความคิดของคนในประเทศ 
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3. KAIZEN Suggestion System คิดเอง ท าเองได้ 

กิจกรรมที่เป็นรากฐานที่ส าคัญของการเพ่ิมผลผลิตนั้นคือ Kaizen (ไคเซ็น) Kaizen (改善) เป็นค า
มาจากภาษาญี่ปุ่น ซึ่งแปลว่า ปรับปรุงดีขึ้น 

 
โดยทั่วโลกไม่มีใครไม่รู้จักค านี้  ผมเองก็รู้จักเมื่อตอนท างานในโรงงานมันเริ่มจากโครงการที่เรียกว่า “ 

KSS ” หรือชื่อเต็มว่า KAIZEN Suggestion System มันคือ กิจกรรมที่ส่งเสริมให้พนักงานระดับปฎิบัติได้
ฝึกคิดปรับปรุงงานในโรงงานเทคนิคหรือหลักการง่าย ๆ มีคีย์เวิร์ดส าคัญของการท าไคเซ็นมีอยู่ 3 ข้อ นั่นก็
คือ  เลิก ลด เปลี่ยน 

เลิก   พิจารณาการเลิกท าขั้นตอนหรืองานที่ไม่ก่อให้เกิดมูลค่า 
ลด     หากเลิกไม่ได้ ให้พิจารณาว่าสามารถ “ ลด ” ขั้นตอนการท างาน 
เปลี่ยน  เปลี่ยนวิธีการ วัสดุ ประดิษฐ์เครื่องมือ ที่ท างานให้งานคุณดีขึ้น 
แบ่งระดับการปรับปรุง 4 ขั้นดังนี ้

Level 1 = Individual Improvement คิดเองท าเอง ท าได้ตัวคนเดียว 

 

Level 2 = Small Group Improvement ท าการปรับปรุงเป็นทีม 3-5 คน เป็นการที่มุมเน้น 3 Gen เป็น
หลักหรือว่า QCC , Problem solving  เป็นต้น 

https://leantpm.co/2019/07/23/kaizen-suggestion-system-%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b9%80%e0%b8%ad%e0%b8%87-%e0%b8%97%e0%b8%b3%e0%b9%80%e0%b8%ad%e0%b8%87%e0%b9%84%e0%b8%94%e0%b9%89/
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Level 3 = Department Improvement เป็นงานปรับปรุงที่ยกระดับความยากข้ึนในระดับสูง เช่น Six 
Sigma ซึ่งต้องใช้ความรู้ทางทฤษฎีใช้ในการคิด วิเคราะห์ขั้นสูง งานนี้เหมาะกับระดับผู้จัดการ ผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน เป็นต้น 

 

Level 4 = Cross Functional Team Improvement เป็นงานปรับปรุงที่ต้องอาศัยความสามารถจาก
หลายงาน 
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 ระบบค าแนะน าเสนอ (Suggestion System) เป็นแนวคิดการปรับปรุงส าหรับกิจกรรมใด ๆ ในบริษัทซึ่ง
จะส่งต่อให้หน่อยงานที่เก่ียวข้องไปด าเนินการต่อ 

 ส่วนระบบข้อเสนอแนะ KAIZEN (KAIZEN Suggestion System) เป็นการปรับปรุงแนวคิดท่ีจะปรับปรุง
งานของคุณเอง 

 กิจกรรมข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงงาน เป็นกิจกรรมที่ให้โอกาสพนักงานทุกคนมีส่วนร่วมในการ
บริหารเพื่อเสนอความคิดเห็นต่อฝ่ายบริหาร 

1. วัตถุประสงค์ของกิจกรรมข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงงานมีดังนี้ 
(1) เพ่ือให้พนักงานมีส่วนร่วมในการปรับปรุงการท างาน 
(2) เพ่ือให้พนักงานมีความพึงพอใจในการท างานมากขึ้น 
(3) เพ่ือกระตุ้นจูงใจให้พนักงานผูกพันในองค์การและรักในองค์การมากขึ้น 
(4) เพ่ือส่งเสริมให้พนักงานมีจิตส านึกและมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 

2. หลักการของกิจกรรมข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงงานมีดังนี้ 
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(1) หลักทางคณิตศาสตร์และวิทยาศาสตร์ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ
นั้นจะต้องมีข้อมูลทางด้านวิทยาศาสตร์ มายืนยันเพื่อการตัดสินใจ  

(2) หลักการประชาธิปไตย เป็นการรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นและตัดสินใจด้วย
เหตุผล 

(3) หลักบริหารจากล่างสู่บน เป็นหลักการในการบริหารในการเสนอแนะปรับปรุง
จากระบดังล่างสู่ระดับบน 

(4) หลักผลประโยชน์ร่วมกัน เมื่อมีการปรับปรุงงานท าให้เกิดคุณภาพในสินค้า
และบริการ ส่งผลให้เกิดประโยชน์ต่อชุมชน 

(5) หลักการสร้างขวัญและก าลังใจให้พนักงานมีส่วนร่วมสร้างคุณภาพให้กับ
องค์การ 

3. การด าเนินกิจกรรมข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงงานมีดังนี้ 
(1) อบรมพนักงานให้เข้าใจเป้าหมายและร่วมกันกันวางแผนการด าเนินกิจกรรม 
(2) ผู้บริหารประกาศนโยบายที่ต้องปฏิบัติให้ชัดเจน 
(3) ให้ของขวัญหรือประกาศเกียรติคุณแก่ข้อเสนอแนะของพนักงานที่ผู้บริหาร

ยอมรับและน าไปใช้จริง 
(4) ติดตามประเมินผลกิจกรรม Suggestion 

การพัฒนาองค์การ (Organization Development) 
(1) ความหมายของการพัฒนาองค์การ   

         การพัฒนาองค์การ สามารถแปลได้หลายความหมาย เช่น ความพยายามเปลี่ยนแปลง องค์การอย่างมี
แบบแผน มีการวิเคราะห์ปัญหา/วาง แผนยุทธศาสตร์และใช้ทรัพยากรเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย หรือการพัฒนา
ระบบโดยมีส่วนร่วมทั้งองค์การ เริ่มจากผู้บริหารระดับสูงลงสู่ระดับล่างขององค์การ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพขององค์การ  ดังแนวคิดของบุคคลต่อไปนี้ 
          Wendul L. Irenchและ Ceci H. Bell ได้ ให้ความหมายการพัฒนาองค์การไว้ว่า เป็นเรื่องของการใช้
ความพยายามในระยะยาวที่จะแก้ไขปัญหาภายในองค์การและการ ฟ้ืนฟูองค์การ โดยจะด าเนินการในส่วน
ของวัฒนธรรมองค์การ โดยเฉพาะทีมงานบนรากฐานแห่งความร่วมมือ  แต่ทั้งนี้ต้องอาศัยความร่วมมือจากที่
ปรึกษาและใช้ทฤษฎีทางพฤติกรรมศาสตร์ รวมทั้งการวิจัยและ การปฏิบัติเป็นหลัก 
         Jack K. Fordye และ Reymond Well ได้ ให้ความหมายการพัฒนาองค์การไว้ว่า เป็นวิธีการมุ่งที่จะ
เอาพลังความสามารถของมนุษย์ไปใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ อย่างใดอย่างหนึ่งขององค์การ 
        การพัฒนาองค์การจะส าเร็จได้ ถ้าองค์การมีแผนและใช้ความรู้ทางพฤติกรรมศาสตร์เข้ามาช่วย เช่น 
เรื่องการจูงใจ เรื่องอ านาจ เรื่องการสื่อสาร เรื่องความเข้าใจในวัฒนธรรมองค์การ การแก้ปัญหา การก าหนด
เป้าหมายความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล กลุ่มหรือเรื่องของการขจัดความขัดแย้ง 

(2) ขั้นตอนในกระบวนการพัฒนาองค์การ (Step in the OD Process)  
กระบวนการเฉพาะที่จะเปลี่ยนแปลงองค์การก็คือ การพัฒนาองค์การตามกระบวนการเปลี่ยนแปลงของ Kurk 
Lewin's โดยอาศัยทีมที่ปรึกษา ต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูล การพิจารณาข้อผิดพลาด การป้อนกลับและการ
ประเมินผลอย่างเป็นทางการ ซึ่งข้ันตอนในกระบวนการพัฒนาองค์การสามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ 
         ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดปัญหา(Problem recognition) เป็นการเริ่มต้นพัฒนาองค์การ โดยที่ผู้บริหาร
ระดับสูงจะต้องก าหนดปัญหาต่างๆ ภายในองค์การ และสิ่งที่ต้องการแก้ไขปัญหา ถ้าหากผู้บริหารระดับสูงมี
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ความต้องการที่จะแก้ไขก็ถือว่าเป็นผู้น าการเปลี่ยนแปลงในระบบการพัฒนาองค์การและเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญ
สูงสุด 
        ขั้นตอนที่ 2 การส่งต่อให้กับทีมที่ปรึกษา(Entry of change agent)  ทีม ที่ปรึกษาจะน าปัญหามา
วิเคราะห์พร้อมหาทางแก้ไขและเปลี่ยนแปลง บุคคลภายในองค์การและภายนอกองค์การมีส่วนร่วมในการเข้า
มาช่วยแก้ไขปัญหาขององค์การ 
        ขั้นตอนที่ 3 การรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ปัญหา(Data collection and problemdiagnosis)
การ ท างานของสมาชิกภายในองค์การ ทีมที่ปรึกษาจะมีการตรวจสอบเอกสารภายในองค์การ และใช้ในการ
สัมภาษณ์ท าแบบสอบถาม และสังเกตข้อมูลเกี่ยวกับองค์การและปัญหาที่เกิดข้ึน  ต่อ จากนั้นทีมที่ปรึกษาก็จะ
เลือกผู้จัดการให้ช่วยในการตรวจสอบข้อมูลและ วิเคราะห์ปัญหาเบื้องต้นว่าเกิดจากสาเหตุอะไร ลักษณะของ
ปัญหาและการขยายตัวของปัญหา ส่วนทีมที่ปรึกษาอาจจะมีการสอบถามผู้จัดการบางท่านให้จัดเตรียมข้อมูล 
ป้อนกลับของการวิเคราะห์ปัญหาเบื้องต้น 
       ขั้นตอนที่ 4 การปรับแผนส าหรับเปลี่ยนแปลง (Development of plan for change)ทีมที่ปรึกษาจะ
ท างานร่วมกับผู้จัดการหลัก เพื่อก าหนดเป้าหมายในการเปลี่ยนแผนโดยการสร้างและประเมินทางเลือกในการ
ท ากิจกรรมต่างๆ และตัดสินใจเลือกทางที่เหมาะสมที่สุด ในระหว่างนั้นจะมีการปรับแผนให้เหมาะสมกับ
องค์การ 
      ขั้นตอนที่ 5 การด าเนินการเปลี่ยนแปลงในเบื้องต้น(Change implementation) คัดเลือกวิธีที่เหมาะสม
และน าไปปฏิบัติ ขั้นตอนนี้จะได้รับการตอบสนองตามขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง สามารถที่จะเปลี่ยนแปลง
โครงสร้าง บุคคล วัฒนธรรม และสภาวะการท างานอ่ืนๆ 
      ขั้นตอนที่ 6 การท าให้มั่นคงและจัดท าให้มีขึ้น(Stabilization and institutionalization) หมาย ถึง การ
ปฏิบัติอย่างต่อเนื่องและจริงจัง โดยผู้บริหารระดับสูงจะต้องให้ความร่วมมือในการปฏิบัติงานอย่างสม่ าเสมอ 
และพิจารณาผลการเปลี่ยนแปลงภายหลังจากที่ได้น าวิธีใหม่มาใช้พัฒนาองค์การโดย พิจารณากิจกรรมแต่ละ
วัน   
     ขั้นตอนที่ 7 การป้อนกลับและการประเมินผล (Feedback and evaluation) หลัง จากการเปลี่ยนแปลง
ที่ได้ปฏิบัติมาเป็นเวลานาน ทีมที่ปรึกษาจะต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลใหม่ เพ่ือเปรียบเทียบกับข้อมูลเก่า 
และวิเคราะห์ข้อผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น จากนั้นก็จะมีการประเมินผล  ขั้น ตอนนี้สามารถที่จะปรับปรุง
ขั้นตอนในกระบวนการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้ หากผลการวิเคราะห์ออกมาว่าขั้นตอนใดยังไม่เหมาะสมก็ให้
แก้ไขใหม่ ถึงแม้ว่าสภาพแวดล้อมบางอย่างเราจะควบคุมไม่ได้ แต่องค์การก็สามารถที่จะเอาชนะได้  เป็น ผล
มาจากการทดลองปฏิบัติ ผู้บริหารระดับสูงควรจะตระหนักว่า การที่องค์การมั่นคงและการท างานมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นเกิดจากการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาองค์การ   

2. เทคนิคในการพัฒนาองค์การ (OD Techniques)  
ภายหลังจากการวิเคราะห์ปัญหาขององค์การและมีการตั้งเป้าหมายในการเปลี่ยนแปลงแล้ว ทีมที่ปรึกษา
สามารถที่จะใช้เทคนิคอบ่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลายวิธีในการน ามาปฏิบัติ เทคนิคในการพัฒนาองค์การมีดังนี้ 

1. การส ารวจการป้อนกลับ (Survey Feedback)  เทคนิคนี้ทีมที่ปรึกษาจะให้สมาชิกใน
องค์การตอบแบบสอบถาม โดยจะสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติ ความช านาญงาน เครื่องมือใน
การปฏิบัติ ค่านิยม วัฒนธรรมขององค์การ และสิ่งต่างๆ หลักจากนั้นก็จะน าข้อมูลมา
วิเคราะห์เพื่อหาข้อบกพร่อง พร้อมวิธีการแก้ไขปัญหา 
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2. การอบรม (Training) ทีมที่ปรึกษาอาจใช้วิธีการอบรมในลักษณะส่วนตัวกลุ่มเล็กหรือกลุ่ม
ใหญ่ เพ่ือช่วยพนักงานและผู้จัดการปรับปรุงเทคนิคในการปฏิบัติงาน การตัดสินใจ การ
วางแผนหรือความช านาญระหว่างบุคคล 

3. การสอนงาน (Coaching) และการให้ค าแนะน า (Counseling)  ในระดับส่วนตัวควรจะมี
การสอนงานและให้ค าแนะน าจากสมาชิกภายในองค์การ เพ่ือปรับตัวให้เข้ากับการ
เปลี่ยนแปลงเมื่อผู้ร่วมงานไม่ทราบว่าผลของการปฏิบติงานของจนมีความสัมพันธ์กับผล
การปฏิบติงานขององค์การ วิธีการสอนงานและการให้ค าแนะน าจะช่วยให้พนักงานได้ทราบ
ถึงบทบาทในการการพัฒนาองค์การใหม่ ซึ่งจะท าให้มีพฤติกรรมและผลการปฏิบัติงานที่ดีข้ึน 

4. การสร้างทีมงาน (Team Building)  หรือการสร้างกลุ่มในการพัฒนา วิธีจะเน้นที่
ความสัมพันธ์ในการท างานร่วมกันเป็นกลุ่ม ความช านาญในการตัดสินใจหรือการท ากิจกรรม 
ซึ่งจะช่วยในการปรับปรุงวิธีการติดต่อสื่อสาร การท างานร่วมกัน และการเพิ่มประสิทธิภาพ 

5. การท าให้บุคคลที่สามเข้ามาแทรกแซง (Third-Party) เมื่อเกิดความขัดแย้งระหว่างบุคคล
หรือกลุ่มขึ้น จะท าให้เกิดอุปสรรคต่อการท างาน ทีมที่ปรึกษาจะต้องสังเกต ถึงการกระท า
และคุณภาพระหว่างสมาชิกในองค์กร และจัดเตรียมข้อมูลป้อนกลับเกี่ยวกับประสิทธิภาะ
ของกระบวนการ 

องค์การแห่งการเรียนรู้ (Learning Organizations) 
(1) ความหมายองค์การแห่งการเรียนรู้  

        องค์การแห่งการเรียนรู้ หมายถึง เป็นแนวคิดในการพัฒนาองค์การโดยเน้นการพัฒนาการเรียนรู้สภาวะ
ของการเป็นผู้น าในองค์การ (Leadership) และการเรียนรู้ร่วมกัน ของคนในองค์การ (Team Learning) 
เพ่ือให้เกิดการถ่ายทอดแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ ประสบการณ์ และทักษะร่วมกัน และพัฒนาองค์การอย่าง
ต่อเนื่องทันต่อสภาวะการเปลี่ยนแปลงและการแข่งขัน 
      ผู้บริการในปัจจุบันนี้ก าลังเผชิญกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงในอัตราที่รวดเร็วมากนวัตกรรมที่ต่อ
เรื่องในเรื่องของสารสนเทศและเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่เชื่อมโยงกับโลการภิวัฒน์ของตลาด ซึ่งท าให้เกิดความ
สับสนวุ่นวาย ผลที่เกิดข้ึนคือ หลักการและแนวทางการบริหารในอดีตไม่สามารถน ามาใช้ได้ 

(2) ที่มาของแนวคิดองค์การแห่งการเรียนรู้ (Learn Organizations)  
         แนวความคิดขององค์การแห่งการเรียนรู้ ได้มีการกล่าวถึงไว้ในวรรณกรรมต่างๆ ซึ่งย้อนหลังไปเมื่อ
ประมาณ ค.ศ. 1978 คริส อาร์จีริส (Chris Argyris) ศาสตราจารย์ด้านจิตวิทยาการศึกษาและพฤติกรรม
องค์การของมหาวิทยาลัยฮาร์ดวาร์ด ร่วมกับศาสตราจารย์ด้านปรัชญา คือ โดนัล ชุน (Donald Schon)แห่ง
สถาบันเทคโนโลยีของแมซชาซูเสส (Massachusetts Institute of Technology: MIT) สร้างผลงานการเขียน
ที่เสนอแนวคิดต่าง ๆ เกี่ยวกับองค์การแห่งการเรียนรู้ไว้ แต่เนื่องจากผลงานเหล่านั้นมีลักษะเชิงวิชาการชั้นสูง
ยากต่อการศึกษาและเข้าใจ จึงท าให้ไม่ใคร่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร (Argyris and Schon, 1978) อย่างไรก็
ตาม ในช่วง  ค.ศ. 1980 เรื่อยมาแนวคิดดังกล่าวเริ่มกลับมาได้รับความสนใจและตระหนักถึงความส าคัญใน
ศักยภาพ แต่ยังคงได้รับความนิยมในวงแคบ เช่น กรณีของบริษัทเชลล์ ที่เริ่มน าเอาองค์การแห่งการเรียนรู้มา
เชื่อมโยงเข้าเป็นแผนกลยุทธ์ของบริษัท (Marquardt, 1996) และในทศวรรษต่อมาคือช่วงตั้งแต่ ค.ศ.1990 
จนถึงปัจจุบันมีองค์การที่ได้น าเอาแนวคิดเรื่ององค์การแห่งการเรียนรู้มาปฏิบัติในต่างประเทศและได้รับ
ความส าเร็จในการเป็นบริษัทระดับโลก ได้แก่ บริษัทโมโตโรล่า วอลล์มาร์ท บริติชปิโตรเลียม ซีรอกซ์ เจอ
เนอรัลอิเล็กทริกซ์  ฟอร์ดมอเตอร์ ฮาเลย์เดวิดสัน โกดัก ฮิวเล็ตแพคการ์ด ไอบีเอ็ม ฮอนดา โซนี่ และสามเอ็ม 
เป็นต้น  
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(3) แนวคิดของความสามารถในการเรียนรู้  
         เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้องค์การประสบความส าเร็จ สิ่งที่ช่วยสนับสนุนความสามารถในการเรียนรู้ของ
องค์การที่ส าคัญมี 2 ประการ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

(1) ปัจจัยที่ท าให้เกิดความสะดวก (Facilitating Factors) ปัจจัยที่ท าให้เกิดความสะดวก
เป็นผลมาจากโครงสร้างภายในองค์การและกระบวนการ ซึ่งส่งผลกระทบต่อความยาก
ง่ายส าหรับการเรียนรู้ที่เกิดข้ึน และประสิทธิผลในการเรียนรู้  

(2) วิธีการเรียนรู้ (Learning Mode) วิธีการเรียนรู้ได้แสดงให้เห็นวีธีการที่หลากหลายซึ่ง
องค์การได้พยายามสร้างสรรค์และท าให้เกิดการเรียนรู้มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าวิธีการ
เรียนรู้ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากวัฒนธรรมองค์การ (Organization s Culture) และ
ประสบการณ์หรือเรื่องราวในอดีต นักวิจัยพฤติกรรมองค์การชื่อ (Danny Mille) 

(4) วินัย 5 ประการขององค์การแห่งการเรียนรู้ 
              รองศาสตราจารย์ peter  Senge แห่ง MlT ได้ก าหนดค าที่ได้รับความนิยมไปทั่วโลก คือ ค าว่า 
องค์การแห่งการเรียนรู้(Learning Organization) ในหนังสือที่ขายดีที่สุดเล่มหนึ่ง คือ วินัย 5 ประกอบของ
องค์การแห่งเรียนรู้ (The Fifth Discipline) โดย Senge ได้อธิบายถึงองค์การแห่งการเรียนรู้ในฐานะเป็นกลุ่ม
บุคคลซึ่งท างานร่วมกันในการเพ่ิมพูนความสามารถในการสร้างสรรค์ผลงานที่พวกเขาต้องคอยขดูแลต้อง
รับผิดชอบ 
             วินัยประการที่ 1 การคิดอย่างเป็นระบบ (Systems Thinking) เป็นวินัยองค์การแห่งการเรียนรู้
ที่มีความส าคัญมากที่สุด โดย ระบบ คือ ส่วนย่อยที่เกี่ยวเนื่องกันในส่วนใหญ่ จะสะท้อนให้เห็นความสัมพันธ์
ของส่วนย่อยที่มีผลต่อส่วนใหญ่ โดยเฉพาะในเรื่องของความคิดที่เป็นระบบ เนื่องจากองค์กาาธุรกิจในปัจจุบัน
จะมีลักษณะการด าเนินงานอย่างเป็นระบบที่มีขอบเขตการด าเนินงานที่ต้องชัดเจนการที่จะพิจารณาข้อมูล
เพียงส่วนเดี่ยวของระบบอาจท าให้พิจารณามองไม่เห็นภาพรวม ซึ่งจะท าให้มองปัญหาไม่ออกหรือแก้ปัญหาได้
ไม่สมบูรณ์ โดยเราจะต้องสามารถมองภาพรวมขององค์การว่าเป็นระบบ ๆ หนึ่ง จึงจะท าให้องค์การพัฒนาไป
ได้ 
              วินัยประการที่ 2 การรอบรู้แห่งตน (personal Mastery) เป็นความสามารถในการเรียนรู้
ระดับสูงของบุคคลที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเพ่ิมระดับของสามารถของคนที่สูงสุดในงานที่ตนรับผิดชอบ การ
ฝึกฝนบรรมตนด้วยการเรียนรู้เสมอเป็นรากฐานที่ส าคัญ จะเป็นการขยายขีดความสามารถให้เชี่ยวชาญมากข้ึน 
และเกิดความรู้ เมื่อเป็นเช่นนี้ก็จะส่งผลต่อองค์การ เพราะองค์การจะเรียนรู้ผ่านกลุ่มบุคคลที่มีการเรียนรู้
เท่ากัน 
             วินัยประการที่ 3 การสร้างวิสัยทัศน์ร่วมกัน (Shares Vision) หมายถึง การมีวินัยทัศน์ร่วมกัน
ของคนทั้งองค์การ องค์การแห่งการเรียนรู้ต้องเป็นองค์การที่สมาชิกทุกคนได้รับการพัฒนาให้มีวิสัยทัศน์สอด
ล้องกับวิสัยทัศน์ขององค์การ เพ่ือที่จะเกิดพลังและแนวคิดไปในทิศทางเดี่ยวกัน น าพาองค์การไปสู่จุดหมายได้
ในที่สุด 
            วินัยประการที่ 4 แบบจ าลองความคิด (Mental Model) คือ รูปแบบทางความคิดที่เหมาะสม 
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเข้าใจในเรื่องต่าง ๆ ซึ่งท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมแบบจ าลองความคิดเริ่มต้นขึ้น
ด้วยการมองภาพของตนเองก่อน คือพยายามที่จะค้นหาตัวเองและน ามาพิจารณารวมทั้งความสามารถที่จะ
รักษาสภาพการเรียนรู้และสร้างสมดุลระหว่างสิ่งที่เราก าลังค้นหา โดยใช่ความคิดวิจารญาณที่ถูกต้อง 
สมเหตุสมผล เพื่อประเมินสิ่งต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้อง และหาวิธีการพัฒนาที่เหมาะสมต่อไป 
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            วินัยประการที่ 5 การเรียนรู้เป็นทีม (Team Learning) การเรียนรู้ถ้าเกิดในคนเดียว จะไม่ท าให้
เกิดพลังอันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นยการเรียนรู้ที่จะมีประโยชน์ คือ การเรียนรู้เป็นทีม จะเกิดจาก
การที่สมาชิกในทีมโอกาสเรียนรู้สิ่งต่าง ๆ ด้วยกัน มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดและประสบการณ์ซึ่งกันและ
กันอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ การเรียนรู้เป็นทีมจะท าให้เกิดการแตกแขนงทางความคิด 
วิธีการเรียนรู้หรือกระบวนการเรียนรู้ ซึ่งได้แก่ 

(1) การบรรยายและโปรแกรมการสอน (Lectures and syllabus-Based programmers) จะ
ประกอบด้วนวีการใช้กรณีศึกษา เพ่ือให้ผู้เรียนรู้ได้เรียนรู้เกี่ยวกับข้อมูลใหม่ ๆ และสามารถปรับ
ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

(2) การเรียนรู้โดยการจัดโปรแกรม (programmed Learning) เป็นการเรียนรู้โดยการฝึกอบรม
ทางด้านฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ โดยการท าการเรียนการสอนในก้องปฏิบัติการ ซึ่งพ้ืนฐานการ
เรียนคือการท่องจ า มีการบรรยายเนื่องหาและมีการฝึกปฏิบัติอย่างเพียงพอ ซึ่งจะท าให้เกิดความ
เคยชินในการเรียน 

(3) การแสดงพฤติกรรมและการเรียนรู้แบบแสดงบทบาท จะเป็นการฝึกทักษะทางด้านการเรียนรู้ลี
กษณะที่กูกก าหนดได้ล่างหน้า ซึ่งจะท าให้ผู้เรียนปรับตัวและสามารถตัดแปลงลักษณะตาม
บทบาทท่ีได้รับ 

(4) แบบจ าลองทางธุรกิจ (Business Simulations) เป็นการเรียนรู้แบบลองผิด ลองถูก (Trial & 
Error) และผลที่ป้อนกลับ (Feedback) ซึ่ งผู้ เรียนจะต่องปฎิบัติการโดยการออกแบบ
สภาพแวดล้อมในการเรียนให้เหมือนกับการปฏิบัติงานในธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งจะถือว่าเป็นเกมในการ
เรียนรู้ 

(5) การเรียนรู้โดยการปฎิบัติและโปลแกรมกราพัฒนาภายนอกองค์การ (Action Learning and 
Outdoor Development programmers) เป็นการปรับเปลี่ยนการให้ความสนใจในพฤติกรรม
ของผู้เรียนไปเป็นการรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้น ซึ่งจะเป็นการเรียนรู้เพ่ือให้ได้ประสบการณ์ และ
เป็นการกระตุ้นให้เกิดการระมัดระวังตนเองมากขึ้น 

(6) กิจกรรมที่ไม่มีใครสร้างที่ส าคัญ (Relatively Unstructured Activities) ซึ่งจะคล้ายกับกลุ่ม
เผชิญหน้า (Encounter Groups) ละเป็นพ้ืนฐานของทฤษฎีการเรียนรู้ โดยอาศัยประสบการณ์
รวมที้งเป็นการเรียนรู้เกี่ยวกับตัวบุคคลทั้งทางด้านความรู้สึก (Feelings) สิ่งจูงใจ (Motives) และ
อารมณ์ (Emotions) เช่นเดียวกันการเรียนรู้ทางด้านความรู้สึกนึกคิด และพฤติกร รม 
(Cognition) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งหลักของการเรียนรู้แบบนี้จะมีความเป็นอิสระและ
ต้องอาศัยการปรับตัวในการเรียนรู้ เพ่ือที่จะขจัดอุปสรรคที่เกิดขึ้น 

สรุปสาระส าคัญ 
- คุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ 
- การบริหารงานคุณภาพ หมายถึง กระบวนการด าเนินงานด้านคุณภาพทั้งหมดอย่างต่อเนื่อง โดย

มีเป้าหมายที่สนองความต้องการของลูกค้า 
- วิวัฒนาการของการบริหารงานคุณภาพมี 3 ช่วง คือ ช่วงก่อนปฏิวัติอุตสาหกรรม ช่วงของการ

ปฏิวัติอุตสาหกรรม และช่วงการแข่งขันที่เข้มข้นข้ึน 
- หลักการบริหารงานคุณภาพมี 8 ประการ ได้แก่ มุ่งลูกค้าเป็นส าคัญ มีความเป็นผู้น า มีส่วนร่วม 

ด าเนินกระบวนการ อย่างเป็นระบบ ปรับปรุงต่อเนื่อง ใช้ข้อมูลจริง สร้างความสัมพันธ์กับตัวแทน 
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- กระบวนการบริหารคุณภาพ คือ กระบวนการด าเนินงานที่ใช้องค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ปัจจัย
น าเข้า กระบวนการ และผลการด าเนินงาน 

- ประโยชน์ของการบริหารงานคุณภาพ มีดังนี้ เครื่องมือช่วยพัฒนางานให้มีระบบ ลูกค้ามีความพึง
พอใจ สร้างภาพพจน์ที่ดี เพ่ิมประสิทธิภาพ และเพ่ิมขวัญก าลังใจกับพนักงาน 

- เทคนิคการบริหารงานเพ่ือให้การด าเนินงานเกิดประสิทธิภาพ ได้แก่ กิจกรรม 5ส กิจกรรม 
Q.C.C. และกิจกรรมข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงงาน เป็นต้น 
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แผนบริหารการสอนประจําบทที่ 7 การตลาดบริการ 

รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จํานวน  3(3-0-6)  หนวยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรยีน 45 ช่ัวโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

อาจารยผูสอน ผูชวยศาสตราจารย เอกณรงค วรสีหะ 

 
แผนบริหารการสอนประจําบทท่ี 7 การตลาดบริการ 

หัวขอเนื้อหา 
1. คุณลักษณะสําคัญของบริการ (Attributes of services) 
2. ความหลากหลายมีความเกี่ยวของกับบริการ 2 มุมมอง  
3. สวนผสมทางการตลาด: สรางกลยุทธที่สมบูรณดวย 7Ps 
4. การใช 7Ps กับการตลาดดิจิทัล 

วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม 
1. เพ่ือใหนักศึกษาเกิดความรู ความเขาใจและสามารถอธิบายเกี่ยวกับคุณลักษณะสําคัญของบริการ 

(Attributes of services) 
2. เพ่ือใหนักศึกษาทราบถึงความหลากหลายมคีวามเกี่ยวของกับบริการ 2 มมุมอง 
3. เพ่ือใหนักศึกษามีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด: สรางกลยุทธที่สมบูรณดวย 7Ps 
4. เพ่ือใหนักศึกษาสามารถนําความรูที่ไดไปประยุกตใชกับการใช 7Ps กับการตลาดดิจิทัล 

วิธีสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 
1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปญหาหรือต้ังคําถาม เพ่ือนําสูการบรรยาย มีการต้ังคําถาม  

ตอบ คําถาม ระหวางผูสอนและผูเรียน 
2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบงผูเรียนเปนกลุมกาํหนดหัวขออภิปราย แลวนําเสนอผลอภิปรายของแตละ 

กลุม จากน้ันผูสอนนําอภิปรายสูการสรุปดวยคําถามใหไดความรูตรงตามจุดประสงค การเรียนรูที่
กําหนด 

สื่อการเรียนการสอน 
1. PowerPoint ประกอบการบรรยายคุณภาพการใหบริการ 
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอนคําสอน QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ   

การวัดผลและประเมินผล 
1. สังเกตการณนําความรูไปใชในการทําแผนผงัประมวลความรู 
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือรนในการทํากิจกรรม และคุณภาพของผลงาน 
3. สังเกตจากการมีสวนรวมในการตอบคําถามและซักถามปญหาของนักศึกษาในหองเรียน 
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บทที่ 7  
การตลาดบริการ 

 
การตลาดบริการ 

ในการทําธุรกิจ นักธุรกิจหรือนักการตลาดที่ดีจําเปนอยางย่ิงที่จะตองเรียนรูศัพททางการตลาด ที่มีผู
คิดคนหรือบัญญัติคําใหมๆขึ้นมาใชเสมอ เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลงและความเจริญของเทคโนโลยีทําใหมี
นวัตกรรมใหม ๆ เกิดขึ้นมาอยางตอเน่ือง ไมเวนแมแตกลยุทธทางการตลาดที่มีการพัฒนาหรือมีการนําเทคนิค
ตางๆ มาประยุกตใชรวมกัน ในบทน้ีเราจะมาหาความหมายของคําวา การตลาดบริการ คืออะไร และมี
ความสําคัญอยางไรตอการทําธุรกิจ 
 
การตลาดบริการ คืออะไร 

การตลาดบริการ หรือ Service Marketing หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนระหวางบุคคลซึ่ง 
บุคคลหน่ึงเสนอแกอีกบุคคลหน่ึง เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดและไมมีผลในการเปนเจาของโดยอาจมี 
ผลิตภัณฑหรือตัวสินคาเขามาเกี่ยวของดวยหรือไมก็ได 
 
ความสาํคญัของการตลาดบริการ   

จากความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาของเทคโนโลยี ทําใหธุรกิจมีการแขงขันกันมากขึ้น การบริการ
เขามามีบทบาทเปนอยางมากในการทําธุรกิจ โดยมีจุดประสงคเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการ แขงขัน การ
บริการแตกตางจากสินคาสวนมากจะผสมผสานไปกับสินคา เชน การซื้อขายสินคามักมีบริการ จัดสงสินคาให
ฟรี เพ่ือเปนการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา หรือการซื้อขายอสังหาริมทรัพยที่มักจะมี บริการติดตอ
สถาบันการเงินใหกับลูกคา โดยที่ลูกคาไมตองติดตอสถาบันการเงินดวยตนเอง 
 
ลักษณะของการตลาดบริการ 

การตลาดบริการมีองคประกอบที่เปนสวนผสมทางการตลาดที่แตกตางกัน เพราะการบริการมีความ 
หลากหลาย การจัดการดานการตลาดบริการจึงตองผสมผสานกันไปกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ ไมอาจ
แบงแยกออกจากกันไดอยางชัดเจนขึ้นอยูกับแตละบริการ ซึ่งตองสอดคลองประสานกันอยางดีจึงจะได
ประสิทธิผล 

หัวใจสําคัญในการทําการตลาด นอกจากตองรูความหมายศัพทหรือเทคนิคทางการตลาดแลว ยังตอง
ศึกษาเรียนรูอยางเขาใจ เพ่ือใหนักธุรกิจสามารถนําเทคนิคหรือกลยุทธตางๆมาใชไดอยางเหมาะสม การตลาด
บริการ ก็ถือเปนกลยุทธที่สําคัญซึ่งนอกจากตองรูความหมายวาคืออะไรแลว การนําไปใชก็ตองศึกษาใหมี
ความรูความเขาใจเชนกัน 
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การตลาดบริการ (Service Marketing) 
ที่มา : IM2 . (2015). การตลาดบริการ คืออะไร. สืบคน 11 มกราคม 2564, จาก  

https://www.im2market.com/2015/05/29/1219 
 

การตลาดบริการ (Service Marketing) หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนที่บุคคลหน่ึงเสนอแกอีก
บุคคลหน่ึง ซึ่งมีลักษณะคือไม สามารถมองเห็นหรือจับตองได และไมมีผลในการเปนเจาของ โดยอาจจะมีตัว
สินคาเขามาเก่ียวของ ดวยหรือไมก็ได ในปจจุบันธุรกิจบริการไดเขามามีบทบาทมากขึ้นในระบบเศรษฐกิจ 
ผลิตภัณฑสวนใหญจึง มีบริการเขามาเปนสวนประกอบ เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (a 
competitive advantage) ตัวอยางเชน ผูซื้อรถยนตก็จะมีการใหบริการควบคูกันไปดวย ทั้งการบริการกอน-
หลังการขาย หรือเมื่อคุณซื้อเครื่องใชไฟฟา ไมวาจะเปนโทรทัศน เครื่องซักผา ตูเย็น เครื่องปรับอากาศ ฯลฯ 
ผูขายก็จะเสนอบริการสงสินคาถึงบาน บริการดานการเงิน การรับประกัน และการบํารุงรักษา เปนตน 
คุณลกัษณะสาํคัญของบริการ (Attributes of services) 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น รูสึก หรือสัมผัสไดเหมือนกับสินคา 
โดยทั่วไป โดยเฉพาะอยางย่ิง บริการที่เปน Pure Service ผูบริโภคจึงไมสามารถตรวจสอบหรือประเมินผล
กอนการซื้อได สงผลใหผูบริโภคตองเผชิญกับความไมแนนอนหรือความเสี่ยง ในการตัดสินใจเลือกบริการของ
บริษัท หรือของคูแขงขัน ดังน้ันการตลาดบริการจึงเก่ียวของกับการลดความไมแนนอนหรือความเสี่ยงของ 
ผูบริโภค โดยพยายามเพ่ิมสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจับตองไดเขาไปในบริการ และการพัฒนาตราสินคา ใหมีความ
เขมแข็ง เพ่ือใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น ตัวอยางเชน สถานที่ ตองสามารถสรางความเช่ือมั่นและ
ความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ บุคคล พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงกายที่สุภาพ เหมาะสม บุคลิกหนาตา
ย้ิมแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ  ํ เครื่องมือ อุปกรณภายในสํานักงานจะตองมี
ความทันสมัยมีประสิทธิภาพ วัสดุสื่อสาร ไดแก สื่อโฆษณาและเอกสารตางๆ ตองสอดคลองกับบริการที่เสนอ
ขาย และสอดคลองกับลูกคา สัญลักษณ ไดแก ช่ือตราสินคา โลโก ตองมีความเปนเอกลักษณ โดดเดน จดจําได
งาย ราคา ตองมีความสมเหตุสมผล เหมาะสมกับระดับการใหบริการ 
 

https://www.im2market.com/2015/05/29/1219
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2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) ผลิตภัณฑที่เปนสินคา (Tangible Goods) การผลิตและ 
การบริโภคจะแยกออกกันอยางชัดเจน แตบริการจะไมสามารถแบงแยกกระบวนการผลิตและการบริโภคออก
จากกันได ผูผลิตและผูบริโภคตองเขามามีสวนเกี่ยวของกัน เพ่ือผลประโยชนที่จะไดรับรวมกันเรียกวาเปน Co-
Production Services 

3. ไมแนนอน (Variability) บริการจะมีความไมแนนอน ในสวนของกระบวนการผลิต และผลที่ไดรับ 
เน่ืองจากบริการมี ความยุงยากในการควบคุมและตรวจสอบมาตรฐานใหมีความสม่ําเสมอ โดยเฉพาะอยางย่ิง
จะเกิด ขึ้นเมื่อผูใหบริการเปนบุคคล เชน บริการตัดแตงทรงผม รานอาหาร เปนตน 
 
ความหลากหลายมีความเก่ียวของกับบรกิาร 2 มุมมอง คือ 

๑. การผลิตมีความแตกตางจากมาตรฐาน ทั้งในดานกระบวนการผลิตและผลลัพธ ดังน้ัน เพ่ือ 
เปนการลดความไมแนนอนของบริการ และเพ่ือสรางแบรนดใหเขมแข็ง จึงควรเพ่ิม เครื่องมือหรืออุปกรณเขา
มาใชในกระบวนการผลิต 

๒. บริการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาแตละคนได เน่ืองจากบริการจะเกิดขึ้น ก็ 
ตอเมื่อผูบริโภคเขามารับบริการ อีกทั้งบอยครั้งที่ผูบริโภคจะเขามาเปนสวนหน่ึง ของกระบวนการผลิต ทํา
ใหบริการสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ ของลูกคาไดมากกวาสินคา นอกจากการนํา
เครื่องมืออุปกรณเขามาใชในการใหบริการแลว เรายังสามารถลดความ ไมแนนอนของบริการไดผานทางการ
คัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจและการควบคุมพนักงาน ที่ใหบริการ 

4. ความไมสามารถคงคลังได Perishability service บริการมีความแตกตางจากสินคาอีกประการ 
หน่ึงก็คือไมสามารถผลิตเก็บเอาไวได มีบริการนอย ประเภทมากที่จะมีความตองการซื้อที่สม่ําเสมอ ดังน้ันกล
ยุทธราคาและการสงเสริมการตลาดจึงเปน เครื่องมือสําคัญที่นํามาใชในการชวยลดปญหาความตองการซื้อที่ไม
สม่ําเสมอ เชนการลดราคา บัตรชมภาพยนตรในวันพุธ สวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ สวนผสม
การตลาดของการบริการ (Service Marketing Mix) ประกอบดวย 7P’s 

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

“ สวนประสมทางการตลาด” มีจุดมุงหมายเพ่ือใหกรอบที่สมบูรณสําหรับรูปแบบธุรกิจสมัยใหมและ
กลยุทธทางการตลาดตลอดเสนทางของลูกคา แมวาสวนผสมทางการตลาดจะมีหลายรูปแบบ แตกรอบงานที่
พบมากที่สุดประกอบดวยองคประกอบ 7 ประการซึ่งเรียกรวมกันวา 7P แนวคิดคือธุรกิจสามารถนําหลักการ 
7P มาใชและใชเปนกรอบเจ็ดขั้นตอนในการสรางกลยุทธทางการตลาดที่ประสบความสําเร็จซึ่งครอบคลุมทุก
ขั้นตอนของกระบวนการซื้อในบทน้ีเราจะมาดูวิธีที่เราสามารถใชสวนผสมทางการตลาดเพ่ือสรางกลยุทธที่
สมบูรณพรอมทั้งเคล็ดลับในการปรับปรุงโมเดล 7P 
รูปแบบ 7Ps คืออะไร? 

รูปแบบการตลาด 7Ps เปนกรอบที่ออกแบบมาเพ่ือชวยใหธุรกิจสรางกลยุทธทางการตลาดที่สมบูรณ
ต้ังแตตนจนจบ ตามทฤษฎีแลวธุรกิจใหมควรสามารถใชโมเดล 7Ps เพ่ือกําหนดกลยุทธทางการตลาดทั้งหมด
ต้ังแตเริ่มตนช่ือน้ีมาจากองคประกอบทั้งเจ็ดที่ระบุไวในโมเดล 7Ps ซึ่งทั้งหมดขึ้นตนดวยตัวอักษร“ P”: 

1. Product (สินคา) 

2. Promotion (โปรโมช่ัน) 

3. Price (ราคา) 
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4. Place (สถานที่) 

5. People (คน) 

6. Process (กระบวนการ) 

7. Physical evidence (หลักฐานทางกายภาพ) 

 
ที่มา : Smart Insights. (2021). How to use the 7Ps Marketing Mix. สืบคน 23 ก.พ. 2564 ,  

จาก https://bit.ly/2ZLgYr2 
 
โมเดล 7Ps เปนวิวัฒนาการของโมเดล 4Ps หรือ 4P Marketing Mix ที่กอต้ังโดย E.Jerome 

McCarthy ในป 1960 ในหนังสือของเขา Marketing: A Managerial Approach แนวคิดสวนประสมทาง
การตลาดด้ังเดิมถูกสรางขึ้นในชวงเวลาที่ธุรกิจสวนใหญขายผลิตภัณฑที่จับตองไดและไดรับการปรับปรุงใน
ทศวรรษที่ 1980 เน่ืองจากธุรกิจที่เนนการบริการมากขึ้นเริ่มเกิดขึ้น 
วิวัฒนาการจาก 4Ps เปน 7Ps 

ตามที่กลาวไวในหัวขอกอนหนาโมเดล 4Ps ของ Jerome McCarthy ถูกสรางขึ้นสําหรับธุรกิจที่ขาย
สินคาใหกับผูบริโภค ดังที่ Smart Insights อธิบาย: 

“ 4Ps ไดรับการออกแบบในชวงเวลาที่ธุรกิจมีแนวโนมที่จะขายผลิตภัณฑมากกวาการบริการและ
บทบาทของการบริการลูกคาในการชวยพัฒนาแบรนดยังไมเปนที่รูจักกันดี” 
4Ps ด้ังเดิมประกอบดวย: 

1. Product สินคา 

2. Place สถานที ่

3. Price ราคา 

4. Promotion โปรโมช่ัน 
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ที่มา :  Stevie Langford. (2019). 7Ps of The Marketing Mix: The Acronym Sent to Streamline 
your Strategy. สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 , จาก https://blog.hurree.co/blog/marketing-mix-7ps. 

 
องคประกอบทั้งสี่แบบเดียวกันน้ียังคงมีอยูเปนสวนประกอบหลักของรุน 7Ps ในขณะที่ตลาดธุรกิจ

และผูบริโภคมีการพัฒนาการประยุกตใชสวนผสมทางการตลาดก็ปรับตัวเชนกัน ในป 1981 Bernard H. 
Booms และ Mary J. Bitner ไดขยายโมเดลของ McCarthy ไปสูสวนผสมทางการตลาด 7P ที่เรารูจักใน
ปจจุบันในขณะที่ 4P ด้ังเดิมยังคงใชงานได Booms และ Bitner ไดเพ่ิม Ps เพ่ิมเติมอีกสามตัวในการผสม: 

 People ผูคน 

 Process กระบวนการ 

 Physical evidence หลักฐานทางกายภาพ 

 

ที่มา :  Stevie Langford. (2019). 7Ps of The Marketing Mix: The Acronym Sent to Streamline 
your Strategy. สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 , จาก https://blog.hurree.co/blog/marketing-mix-7ps. 

 
แบบจําลอง 7Ps ถูกสรางขึ้นเพ่ือสะทอนถึงการเกิดขึ้นของธุรกิจที่มุงเนนการบริการโดยที่“ 

ผลิตภัณฑ” อาจหมายถึงผูมีโอกาสเปนลูกคาหรือบริการ รูปแบบที่ขยายออกไปยังเพ่ิมความสําคัญในการ
บริการลูกคาอันเปนผลมาจากอํานาจของผูบริโภคที่เพ่ิมขึ้นและการแขงขันในทุกอุตสาหกรรม เชนเดียวกับรุน
กอนสวนประสมการตลาด 7Ps ไดปรับใหเขากับวิวัฒนาการของเทรนดผูบริโภคและเทคโนโลยีใหม ๆ ใน

https://blog.hurree.co/blog/author/stevie-langford
https://blog.hurree.co/blog/author/stevie-langford
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หนังสือของเขา Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice นักยุทธศาสตรดิจิทัลและผู
รวมกอต้ัง Smart Insights Dave Chaffey ไดรีเฟรชโมเดล 7Ps สําหรับยุคดิจิทัลสมัยใหม 
 

 
 

ที่มา:  Dave Chaffey. (2012). Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice 
Paperback. สืบคน 23 กมุภาพันธ 2564 , จาก https://www.amazon.co.uk/Digital-Marketing-

Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103 
 

นักการตลาดบางคนยืนยันวาโมเดล 7P น้ันลาสมัย แตแมในป 2020 จะเปนหัวใจสําคัญสําหรับโมเดล
ธุรกิจและทฤษฎีการตลาด ในความเปนจริงแมแตโมเดล 4P ที่เกากวาก็มีความเกี่ยวของเชนเดียวกับในป 1960 
แมวาจะไมครอบคลุมสวนผสมทางการตลาดทั้งหมดในยุคดิจิทัลสมัยใหมก็ตาม สิ่งน้ีจะชัดเจนมากขึ้นตลอด
สวนที่เหลือของบทความน้ีเมื่อเราดู 7P แตละรายการทีละรายการและประเมินในภายหลังวามีชองวางหรือ
จุดออนในแบบจําลองหรือไม 

 
การใช 7Ps กับการตลาดดิจิทัล 

เมื่อคุณเขาใจพ้ืนฐานของสวนผสมทางการตลาดแลวเรามาดูโมเดล 7P ที่เก่ียวของกันอยางกวางขวาง
ที่สุดในปจจุบัน เริ่มตนดวยการเตือนตัวเองวา 7P หมายถึงอะไรและอธิบายความหมายที่แทจริงสักเล็กนอย 

1. Product ผลิตภัณฑ: ผลิตภัณฑหรือบริการรวมถึงคุณลักษณะจุดขายที่เปนเอกลักษณและคุณภาพ
โดยรวมที่นําเสนอ 

2. Promotion โปรโมช่ัน: วิธีการที่ใชในการประชาสัมพันธผลิตภัณฑในหลายชองทาง 
3. Price ราคา: กลยุทธการกําหนดราคาระยะยาวของผลิตภัณฑที่เปนปญหารวมถึงการขายสวนลดและ

ขอตกลง 
4. Place สถานที่: ผูคนพบผลิตภัณฑของคุณเรียนรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและในที่สุดก็ซื้อ 
5. People ผูคน: ผูที่เขามาติดตอกับลูกคาเปาหมายของคุณ - ทั้งทางตรงและทางออม 
6. Process กระบวนการ: วิธีการของคุณในการสงมอบผลิตภัณฑใหกับลูกคาและมอบประสบการณที่ดี

ที่สุดเทาที่จะเปนไปได 
7. Physical Evidence หลักฐานทางกายภาพ: สิ่งของที่จับตองไดและประสบการณที่บอกลูกคาวา

ขอเสนอของคุณเปนของจริง - สําหรับดิจิทัลอาจรวมถึงการเย่ียมชมเว็บไซตอีเมลยืนยันคํารับรองบท
วิจารณของลูกคาและอ่ืน ๆ 
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ตอนน้ีควรยืนยันอีกครั้งวา 4P ด้ังเดิมเปนตัวเลขที่มั่นคงในโมเดล 7P ที่อัปเดตแลว แตคุณจะพบความ
แตกตางบางอยางใน Ps เพ่ิมเติมสามตัวที่เพ่ิมเขามาในโมเดลน้ีขึ้นอยูกับวาคุณไดรับขอมูลจากที่ใด เรายึดติด
กับโมเดล 7P ด้ังเดิมสําหรับสวนน้ีของบทความน้ี แตเราจะดูวิธีที่คุณสามารถปรับเปลี่ยนและขยายเพ่ิมเติมเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของธุรกิจของคุณในภายหลัง 
 

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

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ลูกคาหรือผูบริโภค ซึ่งแทบจะเปนจุดเดนเปนเอกฉันทในฐานะ P ตัวแรกในทกุเวอรชัน
ของสวนผสมทางการตลาด น่ีเปนเพราะหลักการสําคัญประการหน่ึงของทฤษฎีน้ีคือการตลาดเริ่มตนจาก
ผลิตภัณฑของคุณ ในตอนทายของวันน้ีหากคุณมีผลิตภัณฑที่มีหมัดโดยเฉพาะอยางย่ิงในสมัยน้ีและในยุคน้ีคุณ
จะตองใชเวลาในการทําการตลาดอยางยากลําบาก องคประกอบหลักของผลิตภัณฑในสวนผสมทางการตลาด
ของคุณอาจแตกตางกันไปขึ้นอยูกับตลาดที่คุณเปนและกลุมเปาหมายของคุณคือใคร แตอยางนอยที่สุดคุณควร
ลงทุนทรัพยากรที่ดีในสิ่งตอไปน้ี: 

 Quality คุณภาพ: คุณภาพของผลิตภัณฑที่สูงขึ้นทําใหทุกอยางที่คุณทําในดานการตลาดและการ
ขายงายขึ้นมาก 

 Image ภาพลักษณ : หมายถึงวิธีที่ผูคนเห็นผลิตภัณฑของคุณและน่ีคือสิ่งที่แยกผลิตภัณฑเชน 
iPhone ออกจากอุปกรณ Android หรือรถสปอรตจากรถยนตราคาถูกและใชงานไดจริงกวา 

 Branding การสรางแบรนด: เช่ือมโยงกับ“ ภาพลักษณ” อยางใกลชิดน่ีคือเรื่องราวของแบรนดที่คุณ
สรางขึ้นจากผลิตภัณฑของคุณและวิธีที่รวมเขากับภาพลักษณของแบรนดที่กวางขึ้น 

 Features คุณสมบัติ: คุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการของคุณซึ่งควรใหความสําคัญอยางมากกับ 
USP และประโยชนสําหรับลูกคาเปาหมายของคุณ 

 Variants รูปแบบตางๆ: ผลิตภัณฑหรือบริการของคุณเวอรชันตางๆพวกเขากําหนดเปาหมายใคร
และคุณแยกความแตกตางอยางไร 

 
ที่มา:  Dave Chaffey. (2012). Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice 

Paperback. สืบคน 23 กมุภาพันธ 2564 , จาก https://www.amazon.co.uk/Digital-Marketing-
Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103 
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รายการน้ีสามารถดําเนินตอไปเรื่อย ๆ สําหรับผลิตภัณฑและหากคุณยอนกลับไปที่ 7P เวอรชันของ 
Dave Chaffey ที่เราดูกอนหนาน้ีคุณจะเห็นวาน่ีเปนรายการที่ยาวที่สุดในการแสดงภาพของเขารายการของ
เขาไมไดสรุปหรือสมบูรณ ขึ้นอยูกับคุณที่จะตัดสินใจวารายการใดอยูในรายการน้ีสําหรับธุรกิจของคุณ ประเด็น
ก็คือผลิตภัณฑ (หรือบริการ) ของคุณเปนจุดโฟกัสของกลยุทธทางการตลาดของคุณและคุณตองการทําทุก
อยางที่ทําไดเพ่ือใหแนใจวามีคุณภาพในระดับที่เหมาะสม 

ในแงของการสรางแบรนดสิ่งน้ีจะแตกตางกันไปในแตละธุรกิจ บริษัท ตางๆเชน Apple และ Nike ใช
ทรัพยากรมหาศาลในการสรางแบรนดผลิตภัณฑของตนไมเพียง แตช่ือแบรนดเทาน้ัน น่ีไมจําเปนตองเปนกรณี 
บริษัท เชน Google, Amazon หรือ Intel ที่ใหความสําคัญกับการเจาะตลาดมากขึ้น 

 
# 2: Promotion โปรโมชั่น 

การสงเสริมการขายหมายถึง หมายถึง การสื่อสารการตลาดเพ่ือทําใหธุรกิจสามารถสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมาย และนําไปสูการโนนนาวใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ กิจกรรมทางการตลาด

การโฆษณาและการขายของคุณในทุกชองทาง อีกครั้งชองทางที่คุณเลือกจะแตกตางกันไปขึ้นอยูกับลักษณะ

ธุรกิจของคุณ ตัวอยางเชน บริษัท B2B อาจใหความสําคัญกับการตลาดตามบัญชีในขณะที่ บริษัท B2C ใน

อุตสาหกรรมเดียวกันอาจใหความสําคัญกับวิธีการตลาดทางตรงมากกวาเหนือสิ่งอ่ืนใดคุณตองนําเสนอในที่ที่

กลุมเปาหมายของคุณมีการใชงานและสนใจในแบรนดเชนคุณ เน่ืองจากการพัฒนาอยางรวดเร็วของการตลาด

แบบหลายชองทางน่ีเปนสวนหน่ึงที่โมเดล 7Ps จากรุนลาสุดเมื่อหาปกอนสามารถดูเกาไดอยางรวดเร็ว 

องคประกอบหลักที่ตองพิจารณาในป 2564 มีดังนี้ 
 

 Multi-channel marketing การตลาดแบบหลายชองทาง: เสนทางของผูบริโภคเกิดขึ้นในอุปกรณ
เซสชันและแพลตฟอรมตางๆมากขึ้นกวาเดิมทําใหการนําเสนอชองทางที่สําคัญที่สุดสําหรับผูชม
เปาหมายของคุณมีความสําคัญมากขึ้น 

 Personalised experiences ประสบการณในแบบของคุณ: ย่ิงคุณสามารถสรางประสบการณใหกับ
ผูใชแตละรายไดมากเทาไหรขอความของคุณก็จะมีสวนรวมมากขึ้นและลูกคาที่“ ล็อคอิน” กับแบรนด
ของคุณมากขึ้นเทาน้ัน 

 Integrated marketing & sales การตลาดและการขายแบบบูรณาการ: แบรนดในปจจุบันตองการ
การผสมผสานอยางลงตัวระหวางกลยุทธการตลาดและการขายเพ่ือปองกันไมใหโอกาสในการขาย
หายไประหวางชองทาง 

 Lead nurturing การดูแลลูกคาเปาหมาย: แบรนดจํานวนมากทําผิดพลาดในการมุงเนนความสนใจ
ทั้งหมดไปที่การสรางโอกาสในการขายโดยไมไดทุมเททรัพยากรเพียงพอที่จะนําไปสูการดูแล
โดยเฉพาะอยางย่ิงการรักษาลูกคา 

 Branding การสรางแบรนด: ผูบริโภคในปจจุบันตองการประสบการณที่แทจริงและแบรนดตางๆ
ไดรับการพิจารณาการปฏิบัติตามหลักจริยธรรมทําใหภาพลักษณของแบรนดมีความสําคัญและ
เปราะบางกวาที่เคย 

 PR แบรนดตางๆไมไดใหความสนใจกับ PR เทาที่ควรในยุคดิจิทัลเสมอไป แตเปนเครื่องมืออันล้ําคาใน
การสรางดูแลรักษาและแมแตเปลี่ยนภาพลักษณของแบรนดคุณ 
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 Automation ระบบอัตโนมัติ: เมื่อปริมาณงานดานการตลาดดิจิทัลเพ่ิมขึ้นแบรนดตางๆจําเปนตอง
ทํางานซ้ํา ๆ โดยอัตโนมัติใหมากที่สุดเทาที่จะทําไดเพ่ือจัดการแคมเปญหลายชองทางใหประสบ
ความสําเร็จรักษาตนทุนและเติบโตอยางรวดเร็วที่สุด 
 
ไมตองสงสัยเลยวารูปแบบการสงเสริมการขายของ 7Ps กําลังไดรับความทาทายมากขึ้นทุกปที่ผานไป

เน่ืองจากเทคโนโลยีและแนวโนมของผูบริโภคมีความซับซอนมากขึ้น วันของการทํางานโฆษณาทางทีวีสองสาม
รายการและการระเบิดแคมเปญอีเมลที่ไมพึงประสงคบางอยางอยูเบ้ืองหลังเรามานาน 
 

 
 
Serene เปนเครื่องมือเพ่ิมประสิทธิภาพที่ชวยใหทีมและบุคคลทํางานไดมากขึ้นทุกวัน แบรนดตางๆ

ในปจจุบันจําเปนตองใชซอฟตแวรการตลาดและการขายที่เหมาะสมเพ่ือเพ่ิมผลผลิตทํางานซ้ํา ๆ โดยอัตโนมัติ
และจัดการแคมเปญในชองทางตางๆที่เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ  

 
# 3: Price  ราคา  

หมายถึง การกําหนดราคา การต้ังราคาของสินคาหรือบริการ ราคาเปนสิ่งที่อธิบายตัวเองไดคอนขาง
ชัดเจน แตโดยทั่วไปแลว บริษัท ที่ทําผิดพลาดคือการประเมินรายละเอียดที่จะนําไปสูการกําหนดราคา
ผลิตภัณฑเดียวตํ่าเกินไป - นับประสาอะไรกับผลิตภัณฑหรือบริการทั้งหมด น่ีคือรายการบางสิ่งที่คุณตองใชใน
การวางกลยุทธ: 

 Positioning การวางตําแหนง: คุณเห็นตําแหนงผลิตภัณฑบริการหรือตราสินคาของคุณอยูที่ใดใน
ตลาด? 
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 Competition การแขงขัน: ราคาของผลิตภัณฑคูแขงภาพลักษณของแบรนดคูแขงและคุณภาพที่
แขงขันกันของผลิตภัณฑที่นําเสนอ 

 Justification เหตุผล: ทันทีที่มีคนใชจายเงินไปกับสินคาหรือบริการพวกเขาใชเวลาโดยสัญชาตญาณ
ในการหาคาใชจาย - และคุณตองแนใจวาผลลัพธน้ันคุมคากับราคาที่ขอ 

 Discounts สวนลด: สวนลดควรเปนกลยุทธและวางแผนไวเพ่ือเพ่ิมความสนใจความตองการและการ
ขายสูงสุด - ไมใชเพ่ือลางสินคาที่ไมตองการออกจากช้ันวาง 

 Credit เครดิต: คุณจะเสนอตัวเลือกเครดิตเพ่ือใหการซื้อสินคาจํานวนมากและคาใชจายสามารถ
จัดการไดมากขึ้นสําหรับลูกคาของคุณหรือไม? 

 Payment methods วิธีการชําระเงิน: วิธีการชําระเงินแบบใดที่คุณจะใหลูกคาเปาหมายของคุณ? 

 Free or value-added elements องคประกอบฟรีหรือมูลคาเพ่ิม: คุณจะใชของสมนาคุณ
องคประกอบมูลคาเพ่ิมและสิ่งจูงใจใดเพ่ือเพ่ิมความหวานใหกับขอตกลงสําหรับผูมีโอกาสเปนลูกคา
ของคุณ 

 
คุณคาเปนเรื่องสวนตัวสูงและความสุขของลูกคาจากการซื้อของพวกเขาจะพิจารณาจากอารมณ

มากกวาตรรกะ ดังที่เราไดอธิบายไปแลวในบทความของเราเก่ียวกับอคติทางความคิดคุณสามารถมีอิทธิพลตอ
การรับรูของผูบริโภคดวยเทคนิคทางจิตวิทยางายๆ 

ตัวอยางทั่วไปคือหนาราคาซอฟตแวรที่ บริษัท ตางๆเริ่มตนดวยราคาที่แพงที่สุดทางดานซายของหนา 
สิ่งน้ีใชประโยชนจากจุดออนดานการรับรูที่เรียกวาการยึดอคติโดยสัญชาตญาณผูคนกําหนดขอมูลช้ินแรกที่
พวกเขาเห็นวาเปนคาเริ่มตนโดยสัญชาตญาณหมายถึงราคาที่ตํ่ากวาใด ๆ ที่ตามมาโดยธรรมชาติจะรูสึกวาเปน
คุณคาที่ดี 
 

# 4: Place  สถานท่ี 
คือชองทางการขายหรือบริการ เปนชองทางที่ลูกคาจะสามารถเขาถึงสินคาและบริการของเราได 

Place คือ P สดุทายในรูปแบบ 4P ด้ังเดิมและตามเน้ือผาหมายถึงสถานที่ที่ลูกคาซื้อสนิคาและบริการทาง
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กายภาพ แนนอนวาในยุคดิจิทัลสิ่งตาง ๆ ซบัซอนขึ้นเล็กนอยและเราตองขยายแนวคิดของสถานที่ในหลาย
ชองทางตลอดเสนทางของลูกคา: 

 Discovery การคนพบ:“ สถานที่” ทั้งออนไลนและออฟไลนที่ผูมีโอกาสเปนลูกคาคนพบแบรนดของ
คุณและผลิตภัณฑ / บริการ 

 Browsing การเรียกดู: สถานที่ที่ผูมีโอกาสเปนลูกคาสามารถเรียกดูขอเสนอของคุณควบคูไปกับคูแขง 
(เชนรานคาออนไลน) หรือภายในโดเมนของคุณเอง (เชนหมวดหมูผลิตภัณฑบนเว็บไซตของคุณ) 

 Learn เรียนรู: สถานที่ที่ผูชมเปาหมายสามารถเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการของคุณ
เชนบทวิจารณของบุคคลที่สาม 

 Comparison การเปรียบเทียบ: ผูมีโอกาสเปนลูกคาไปที่ไหนเพ่ือเปรียบเทียบขอเสนอของคุณกับแบ
รนดคูแขง 

 Physical interaction ปฏิสัมพันธทางกายภาพ: สถานที่ใด ๆ ที่ผูมีโอกาสเปนลูกคาสามารถสัมผัส
ผลิตภัณฑหรือบริการทางกายภาพได (หากเก่ียวของ) แมวาจะสามารถนําไปใชกับการทดลองใชฟรี
และการสาธิตสําหรับผลิตภัณฑดิจิทัลไดเชนกัน 

 Purchases การซื้อ: สถานที่ออนไลนและออฟไลนที่ลูกคาของคุณสามารถซื้อจากคุณได 

 Customer services บริการลูกคา: ชองทางที่ลูกคาสามารถติดตอเพ่ือดูแลหลังจากทําการซื้อครั้ง
แรก 

 Retention การรักษาลูกคา: ชองทางที่คุณใชเพ่ือกําหนดเปาหมายลูกคาหลังจากการซื้อครั้งแรกเพ่ือ
ดึงดูดการขายตอไป 
สถานที่ในยุคดิจิทัลหมายถึงสถานที่เชิงกลยุทธทุกแหงที่ผูมีโอกาสเปนลูกคามีสวนรวมกับแบรนดและ

ผลิตภัณฑหรือบริการของคุณทั้งกอนและหลังการขาย 
 

 
ประเด็นคือคุณตองควบคุมสถานที่เหลาน้ีซึ่งเริ่มตนดวยการเลือกชองทางการคนพบที่เหมาะสมเพ่ือ

ดึงดูดโอกาสในการขายใหม ๆ จากน้ันดูแลผูมีโอกาสเปนลูกคาตามชองทางการขายดวยการโตตอบที่ตรง
เปาหมาย 
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# 5: People ผูคน 

ในธุรกิจการบริการน่ันเปนไปไมไดเลยที่จะไมมีบุคลากรที่ใหการบริการเหลาน้ัน P ตัวน้ีเกี่ยวของกับ
การจัดการบุคลากรหรือคน ซึ่งเก่ียวของกับลูกคาโดยตรง ทําใหพนักงานจําเปนตองมีการปฏิสัมพันธลูกคา ซึ่ง
ตางกับสินคาที่คนสวนใหญจะอยูในขบวนการผลิตไมไดออกมาพบลูกคาเหมือนกับการบริการ ดังน้ันการ
คัดเลือกคนที่เหมาะสมและฝกอบรมอยางดีเปนสิ่งที่สําคัญอยางมากในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา กล
ยุทธที่ใชในดานน้ี การคัดเลือกพนักงานและการฝกอบรม Uniforms หรือแบบฟอรมชุดที่สวมใส การกําหนด
ขั้นในการทํางานที่สัมพันธกับลูกคา เชน 7-11 ลูกคาเขามาตองพูดทักทาย สวัสด์ิกอน หรือ เวลาลูกคาจายเงิน 
จะขายสินคาอยางอ่ืนไปดวยหรือไม การจัดการดานการตอคิวและการรอ ในกรณีที่ลูกคาเขามาใชบริการเปน
จํานวนมาก การรับมือกับลูกคา การจัดการตอคําบนหรือบริการที่แย 

อยางไรก็ดีแมเปนการบริการ แตตัวพนักงานก็เหมือนเปนตัวสินคาในตัวเอง การที่จะทําใหพนักงาน
บริการที่ดีประทับใจลูกคา เราก็ตองดูแลพนักงานใหดีดวย อยางนอยคาแรงและสวัสดิการก็ตองยุติธรรมกับ
งานที่พนักงานทําเพียงพอสําหรับคาใชจายในชีวิตประจําวัน 

นอกจากน้ันแลว ในแนวทางการตลาดที่เนนลูกคาเปนศูนยกลางในปจจุบันคุณอาจถือวา“ ผูคน” 
หมายถึงกลุมเปาหมายบุคคลผูซื้อและลูกคาของคุณ อยางไรก็ตามคนในรูปแบบ 7Ps หมายถึงคนในองคกรของ
คุณที่โตตอบกับลูกคาของคุณทั้งทางตรงและทางออม: 

 Marketers นักการตลาด: โมเดล 7Ps เนนถึงความสําคัญของการจางคนที่มีความสามารถที่ดีที่สุด
สําหรับทุกตําแหนงในทีมการตลาดของคุณ 

 Sales team members สมาชิกในทีมขาย: คือคนที่มักจะจัดการกับการโตตอบแบบบุคคลตอบุคคล
กับลูกคาของคุณเปนครั้งแรกและมักจะปดผนึกขอตกลง 

 Customer service team ทีมบริการลูกคา: บุคคลที่ไดรับมอบหมายใหดูแลลูกคาของคุณใหมี
ความสุขแมวาสิ่งตางๆจะไมเปนไปตามแผนก็ตาม 

 Recruitment การสรรหาบุคลากร: การจางผูมีความสามารถที่ดีที่สุดเริ่มจากการมีบุคลากรที่มี
คุณภาพ 

 Training & skills การฝกอบรมและทักษะ: ผูที่รับผิดชอบในการสรางความมัน่ใจใหกับสมาชิกในทีม
ของคุณทั้งหมดรวมถึงจรรยาบรรณของแบรนดและตรงตามความตองการของคุณ 

 Managers ผูจัดการ: ผูที่มีทักษะในการจัดการทีมไดรับสิ่งที่ดีที่สุดจากทุกคนและทําใหแนใจวาคุณ
บรรลุเปาหมาย 

โอกาสที่คุณจะมีกลุมหรือทีมอ่ืน ๆ รวมอยูใน People ของคุณ ที่ Venture Harbour เรามี 
นักพัฒนาที่สรางและทดสอบผลิตภัณฑของเรานักออกแบบที่สรางประสบการณที่ดีที่สุดใหกับลูกคาของเรา
และกลุมฟรีแลนซที่เราหันไปหางานตางๆ 
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ภาพรวมโครงสรางทีมของเราที่ Venture Harbour 

 
ทุกคนในทีมของเรามีสวนชวยในการสรางและสงมอบผลิตภัณฑและประสบการณที่ดีที่สุดที่เรา

สามารถทําไดใหกับลูกคาของเราและสิ่งสําคัญคือเราตระหนักถึงคุณคาในสิ่งน้ัน  
 

# 6: กระบวนการ 
Business Process “P” ตัวน้ีคือ กระบวนการในการใหบริการ โดยหัวใจสําคัญอีกประการของการ

ใหบริการ คือขั้นตอนการใหบริการตองมีมาตรฐานที่ชัดเจน เพ่ือพนักงานจะไดเขาใจขั้นตอนการใหบริการได
อยางถูกตองชัดเจน วาตองทําอะไร อยางไร ที่จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 
กลยุทธที่ใช 

Process Design การออกแบบกระบวนการ เปนแผนหรือผังการใหบริการ การวัดผลและตรวจสอบ
การใหบริการ การวิเคราะหทรัพยาการและการจัดสรรคน การวัดผลงาน และการเปนคา key performance 
indicators (KPIs) การทําคูมือการดําเนินงาน การออกแบบกระบวนการทํางาน ถาออกแบบดีๆ รวมถึงการ
เขียนคูมือในการทํางาน แลวสามารถลดตนทุนคาใชจายดานพนักงานโดยแตละคนอาจทํางานไดหลายอยาง 
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เชน พนักงานเสริฟรานอาหารสามารถรับออเดอร เช็ดโตะ จัดโตะ คาเงิน ลองดูพนักงานในรานฟาสตฟูด
โดยเฉพาะชวงดึก มีคนเดียวสามารถจัดการไดทุกอยาง 
นอกจากน้ี ถาออกแบบดีๆ ลดขั้นตอนในการทํางานบางอยางได สามารถทําใหลูกคาใชบริการเร็วขึ้น ไมตองให
ลูกคารอนาน 

กระบวนการในแบบจําลอง 7Ps หมายถึงกระบวนการของคุณในการสงมอบผลิตภัณฑหรือบริการ
ใหกับลูกคาของคุณตลอดจนการบริการลูกคาเพ่ิมเติมและระบบหลังการซื้อที่คุณมีอยู อยางนอยที่สุดคุณควรมี
กระบวนการตอไปน้ี: 

 Customer-end delivery การจัดสงลูกคาปลายทาง: กระบวนการของลูกคาในการเขาถึงผลิตภัณฑ
หรือบริการของคุณไมวาจะสั่งซื้อทางออนไลนและจัดสงผานผูใหบริการจัดสงซื้อในรานดาวนโหลด
จากเว็บไซตของคุณหรือเขาถึงผานขั้นตอนการสมัครออนไลน 

 Business-end delivery: การจัดสงทางธุรกิจ: กระบวนการของคุณในการอํานวยความสะดวกใน
การจัดสงลูกคาปลายทางและการปองกันสําหรับการแกไขปญหาที่อาจเกิดขึ้น (เชนปญหาทางเทคนิค
ที่ขัดขวางการซื้อทางออนไลน) 

 Customer service: การบริการลูกคา: กระบวนการระบบและชองทางในการใหบริการลูกคา
นอกเหนือจากการขายครั้งแรก 

 Resolutions: การแกปญหา: กระบวนการของคุณในการจัดการกับปญหาที่ทําใหระบบจัดสง
ตามปกติไมสามารถดําเนินการไดสําเร็จและในกรณีที่ลูกคาไมพอใจกับกระบวนการ / บริการที่ไดรับ 

 Incentives: สิ่งจูงใจ: มาตรการที่ออกแบบมาเพ่ือใหลูกคาที่ไมพึงพอใจมีสวนรวมกับแบรนดของคุณ
เพ่ือใหคุณสามารถรักษาพวกเขาไวบนกระดานและเอาชนะพวกเขาได 

 Returns & refunds: การคืนสินคาและการคืนเงิน: ระบบของคุณสําหรับจัดการกับการคืนสินคา
การยกเลิกการคืนเงินและกระบวนการอ่ืน ๆ สําหรับลูกคาที่ปฏิเสธที่จะอยูบนเรือ 

 Feedback: คําติชม: กระบวนการของคุณในการรวบรวมความคิดเห็นของลูกคาและนําขอมูลเชิงลึก
เหลาน้ีไปใชในการปรับปรุงผลิตภัณฑ / บริการ 

 T&Cs:  ขอกําหนดและเง่ือนไข: ขอกําหนดในการใหบริการที่ลูกคาของคุณยอมรับระบุกระบวนการ
ของคุณและการปกปองธุรกิจของคุณในกรณีที่สิ่งตางๆไมเปนไปตามแผน 

 
คุณตองสรางกระบวนการอยางรอบคอบและมีกลยุทธสําหรับการโตตอบกับลูกคาทุกครั้งจนถึง

รายละเอียดที่ดีที่สุด เมื่อวิธีการหลักในการสงมอบผลิตภัณฑหรือบริการใหกับลูกคาของคุณลมเหลวคุณตองมี
แผนสํารองที่มั่นคงและอีกแผนหน่ึงสําหรับเมื่อแผน B ของคุณลมเหลวเชนกัน  

ลูกคาในปจจุบันมีทางเลือกมากขึ้นกวาเดิมและธุรกิจสมัยใหมจําเปนตองตอบสนองความคาดหวัง
เหลาน้ีต้ังแตวิธีการจัดสงและตัวเลือกการชําระเงินไปจนถึงชองทางการบริการลูกคาและการค้ําประกันทาง
การเงิน 

หากคุณทําอยางถูกตองคุณจะถูกบังคับใหตัดสินใจที่ยากลําบากและไมใชคําถามเสมอไปวาจะทําสิ่งที่
ดีที่สุดใหกับลูกคา ตัวอยางเชนคุณไมตองการใหลูกคาขอเงินคืนสงคืนสินคาหรือปดบัญชีไดงายเกินไป คุณตอง
เพ่ิมแรงเสียดทานที่น่ีอยางรอบคอบและตรงน้ีเพ่ือใหมีเวลาสําคัญในการแกไขปญหาและสงเสริมใหใชงาน
ตอไป 
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Active Campaign มีชองทางการสนับสนุนมากมายโดยจัดลําดับความสําคัญของวิธีการออนไลน

เพ่ือใหการบริการลูกคาสามารถจัดการไดมากขึ้น 
ในทํานองเดียวกันกระบวนการบริการลูกคาของคุณจะตองมีประสิทธิภาพในแงของการรักษาลูกคาไว

ขางคุณ แตก็ตองมีราคาไมแพงและไมใชเรื่องจริงเสมอไปที่จะมีทีมเจาหนาที่ดูแลลูกคาคอยน่ังคุยโทรศัพททุก
วัน 

เปนอีกครั้งที่เทคโนโลยีสามารถชวยใหคุณสรางสมดุลที่เหมาะสมระหวางการดูแลลูกคาและ
ความสามารถในการทํากําไรตัวอยางเชนการใชแชทบอทเพ่ือจัดการปฏิสัมพันธครั้งแรกกับลูกคา ในทํานอง
เดียวกันการตอบกลับอีเมลอัตโนมัติสวนบุคคลสามารถลดเวลาในการรับรูที่สมาชิกในทีมตองใชในการติดตอ
กับลูกคาโดยตรง 

# 7: Physical evidence หลักฐานทางกายภาพ 

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ คือสิ่งที่สามารถสมัผัสไดดวยประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การได
ยิน การไดกลิน่ การรูรส และ ความรูสึกทางรางกาย ซึ่งผูใชบริการจะสัมผสัสิ่งแวดลอมทางกายภาพไดจากการ
มาใช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, การ
แตงกายของพนักงาน, เสียงและกลิ่นภายในราน, การตกแตงราน, สิ่งแวดลอมรอบ ๆ  ราน, อุปกรณที่ใชใน
การใหบริการ , การจัดราน, อุณหภูมิ ความแออัดของราน หรือลักษณะรูปทรงอาคารรานคา เปนตน ลองนึก
ถึงสถานที่บริการเชน รานนวดที่สภาพโทรม ๆ แถมภายนอกดูสกปรก แลวจะมีลูกคารายไหนอยากเขาไปใช
บริการ? 

สิ่งแวดลอมทางกายภาพที่ไมมีคนมากเกี่ยวของ ก็เปนเหมือนการสงมอบสิ่งที่จับตองไดใหกับลูกคา ซึง่

เปนสิ่งสําคัญตอลูกคา มีสิ่งทีค่วรมีพ้ืนฐานสาํหรับการใหบริการในอุตสาหกรรมน้ันโดยที่ลูกคาคาดหวังไวอยู

แลว เชน รานอาหารอยางนอยตองสะอาด มีที่จอดรถ 
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 “P” สุดทายใน 7P ยอมาจากหลักฐานทางกายภาพและใชเพ่ืออางถึงสินคาจริงและรูปแบบของ
ปฏิสัมพันธ: ผลิตภัณฑรานคาใบเสร็จรับเงินบรรจุภัณฑถุงและสินคาที่มีตราสินคาอ่ืน ๆ ที่สามารถมองเห็นและ
สัมผัสได 

แนนอนวาสิ่งเหลาน้ีลวนเปนหลักฐานทางกายภาพในปจจุบัน แตในยุคดิจิทัลเราตองพิจารณานิยาม
ของคําวา "ทางกายภาพ" เสียใหม 
So what does physical evidence really achieve? แลวหลักฐานทางกายภาพบรรลอุะไร? 

ประการหน่ึงชวยใหลูกคารูสึกมั่นใจมากขึ้นวาพวกเขากําลังติดตอกับธุรกิจที่ถูกกฎหมายกอนตัดสินใจ
ซื้อ บริษัท ที่มีรานคาทั่วประเทศผลิตภัณฑที่ยอดเย่ียมและบรรจุภัณฑที่ดีจะตองทําไดดีสําหรับตัวเองและ
แนนอนวาจะเปนไปไมไดถาพวกเขาดูแลลูกคาไมดีใชไหม 

 
หลักฐาน "ทางกายภาพ" ที่บงช้ีวาแคปซูลกาแฟเปลาของฉันกําลังจะถูกรวบรวมและรีไซเคิลโดย 

Nespresso 
หลักฐานทางกายภาพที่สําคัญประการที่สองคือหลังจากการขายครั้งแรกโดยการใหหลักฐานแกลูกคาวา

ธุรกรรมเกิดขึ้นไดรับการชําระเงินแลวและจะมีการสงมอบผลิตภัณฑหรือบริการของพวกเขา 

 Places:  สถานที่: น่ีคืออันดับสี่ในรายช่ือ 7P ของเราและสถานที่เหลาน้ีทําหนาที่เปนหลักฐานทาง
กายภาพไมวาจะเปนเว็บไซตของคุณรานคาจริงหรือแพลตฟอรมของบุคคลที่สามที่เช่ือถือได 

 Third-party evidence: หลักฐานจากบุคคลที่สาม: บทวิจารณของลูกคาการรายงานขาวในสิ่งพิมพ
สําคัญและขาวเชิงบวกมีความสําคัญอยางย่ิงในยุคดิจิทัลที่เพียงแคมีเว็บไซตไมไดใหระดับของหลักฐาน
ทางกายภาพรานคาจริง 

 Online experience:  ประสบการณออนไลน: กลาวไดวาคุณภาพของเว็บไซตของคุณและ
ประสบการณของผูใชน้ันเปนหลักฐานทางกายภาพที่สําคัญในการเดินทางของผูบริโภคยุคใหม 
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 Feedback:  ขอเสนอแนะ: พนักงานขายใหขอเสนอแนะทุกประเภทผานการสนทนาการแสดงออก
ทางสีหนาและภาษากายซึ่งจะหายไปจากประสบการณออนไลน ดังน้ันการออกแบบขอเสนอแนะทีใ่ช
งานงายใหเขากับประสบการณการใชงานจึงเปนสิ่งสําคัญทุกอยางต้ังแตการยืนยันการคลิกและ
ภาพเคลื่อนไหวไปจนถึงขอเสนอแนะบนหนาเมื่อแบบฟอรมเสร็จสมบูรณและมีการสงการชําระเงิน 

 Order confirmation: การยืนยันการสั่งซื้อ: ไมวาจะเปนใบเสร็จรับเงินหรืออีเมลยืนยันลูกคา
จําเปนตองทราบวาธุรกรรมของตนสําเร็จ 

 Product packaging: บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ: บรรจุภัณฑ / ตราสินคาทั้งทางกายภาพและดิจิทัล
ของผลิตภัณฑหรือบริการของคุณ 

 
หลักฐานทางกายภาพสวนใหญเก่ียวกับการคลายความกังวลของผูบริโภคและความวิตกกังวลในการ

ซื้อโดยการสรางความมั่นใจใหกับผูมีโอกาสเปนลูกคาวาธุรกิจของคุณถูกตองตามกฎหมายเงินของพวกเขาอยู
ในมือที่ดีและการซื้อจะดําเนินไปอยางราบรื่น ดวยการใหขอเสนอแนะตลอดเสนทางของลูกคาคุณสามารถ
ยืนยันไดวาการโตตอบเล็ก ๆ นอย ๆ ทุกครั้งประสบความสําเร็จและสรางความมั่นใจเมื่อพวกเขาเขาใกลการ
จายเงินมากขึ้น 

 

What are the limitations of the 7Ps model?  อะไรคือขอ จํากัด ของรุน 7Ps? 
ไมมีรูปแบบการตลาดที่สมบูรณแบบและไมวาเราจะสรางรายการที่ครอบคลุมเพียงใดสําหรับ 7P แต

ละรายการก็ไมมีวิธีใดที่จะสามารถครอบคลุมทุกแงมุมของกลยุทธการตลาดดิจิทัลได 
ในความเปนจริงมี 8 P รุนตาง ๆ ที่เพ่ิมเขามาในรุนของเจ็ดรุนขึ้นอยูกับเครื่องหมายที่คุณพูดดวย 

ตามที่ Smart Insights อธิบายไวในบทความน้ี“ P ประการที่ 8“ Partners” มักจะแนะนําใหธุรกิจเขาถึง
ออนไลนได ... แมวาบางคนจะโตแยงวาเปนสวนหน่ึงของ Place ก็ตาม” 

รูปแบบอ่ืน ๆ ของโมเดล 8P ที่นําเสนออาจรวมถึงประสิทธิภาพการผลิตบรรจุภัณฑหรือทางเลือกอ่ืน 
ๆ ที่กลาวถึงสําหรับช่ือปริศนาของ P ที่แปด 

หากการถกเถียงน้ีบอกอะไรเราไดแสดงวาโมเดล 7P มีขอ จํากัด อยางชัดเจนและในอดีตมีการขยาย
หรือทางเลือกมากมาย 

สําหรับฉันการมองขามอยางชัดเจนในรุน 4Ps และ 7Ps คือการขาดการอางอิงถึงลูกคาปลายทางใน
ทั้งสองรุน ในความเปนจริงในระดับที่กวางขึ้นโมเดลทั้งสองไมมีการอางอิงถึงการวิจัยตลาดและทําใหมั่นใจวามี
กลุมเปาหมายที่มากพอสําหรับผลิตภัณฑหรือความตองการ 

เราสามารถแกปญหาน้ีไดโดยไมตองเปลี่ยนโมเดล 7Ps เพียงแครวมลูกคาใน People และการวิจัย
ตลาดในผลิตภัณฑ อยางไรก็ตามมีการนําเสนอทางเลือกที่ดีกวาใน“ อายุของลูกคา” ในขณะที่คนอ่ืน ๆ 
สามารถใชเพ่ือขยายตามโมเดล 7Ps 
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Difference between 4P and 4C Marketing Mix 

ที่มา: Consuunt. (2021). Difference between 4P and 4C Marketing Mix.สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 

, จาก https://www.consuunt.com/4c-marketing-model/ 
 

ในป 1990 Robert F.Lauterborn ไดเสนอทางเลือกที่เนนลูกคาเปนศูนยกลางใหกับโมเดล 4Ps ซึ่ง
เราสามารถเรียกไดวา 4C 

1. Customer needs ความตองการของลูกคา 
2. Cost คาใชจาย 
3. Convenience ความสะดวก 
4. Communication การสื่อสาร 

ที่มา: Consuunt. (2021). Difference between 4P and 4C Marketing Mix.สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 

, จาก https://www.consuunt.com/4c-marketing-model/ 
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Consumer: ผูบริโภค: 

 พวกเขาไดสรางแพลตฟอรมที่ออกแบบมาเปนพิเศษสําหรับลูกคาของพวกเขา  

 หากพวกเขาเห็นสิง่ที่คนไมชอบพวกเขาสามารถแกไขไดทันท ี
 Cost: คาใชจาย: 

 เน่ืองจากพวกเขาใชแพลตฟอรม "เสมือน" ผูคนจึงไมจําเปนตองซื้อซีดีจริง 
o จากน้ันราคาก็ลดลง (บางคนยังบนวาราคาอาจลดลงมากกวาน้ี) 
o นอกจากน้ีหากเราคํานวณคาใชจายในการไปที่ราน ... คาใชจายยังรวมถึงความไมสะดวกดวย 

 ย่ิงไปกวาน้ันพวกเขาใหขอเสนอพิเศษโดยพิจารณาจากโปรไฟลของลูกคา 
 Convenience: ความสะดวก: 

 การคลิก 3 ครั้งบนแพลตฟอรมของพวกเขาน้ันงายกวาการขึ้นรถไปที่รานคาที่ใกลที่สุด ... 

 นอกจากน้ีการจัดเก็บไวในคลาวดจะสะดวกกวาในอพารตเมนตขนาดเล็กของคุณมาก 
Communication:การสื่อสาร: 

 พวกเขามี "ขอเสนอแนะ" มากกวาที่จะประมวลผลได  

 พวกเขาสื่อสารกับลูกคาทุกวัน: 
ผานแพลตฟอรมของพวกเขา ผานโซเชียลมีเดีย ทางอีเมล.เปนตน 
สิ่งน้ีนําเสนอทางเลือกที่เนนลูกคาเปนศูนยกลางมากกวารุน 4P แบบด้ังเดิมที่ใหความรูสึกวาเหมาะกับ

คนยุคใหมมากขึ้น อยางไรก็ตามมีปญหาในการเปลี่ยน Ps สําหรับ Cs 
ดังที่เราไดกลาวไวในสวนกระบวนการกอนหนาน้ีหากคุณพิจารณาเฉพาะลูกคาในวิธีการจัดสงของคุณ

คุณสามารถมองขามดานการจัดการธุรกิจไดอยางงายดาย ในทํานองเดียวกันหากคุณคิดถึงลูกคาดวย
กระบวนการบริการลูกคาของคุณคุณสามารถลงเอยดวยการสรางระบบที่สงผลเสียตอผลกําไรของคุณไมวาจะ
ดวยความใจกวางเกินไปหรือใชจายกับระบบการดูแลลูกคาของคุณมากเกินไป 

แมวาจะเปนการดีที่จะพูดถึงประสบการณของลูกคาเปนลําดับความสําคัญ (อาจเปนเรื่องที่ควรจะ
เปน) แตไมใชปจจัยเดียวในธุรกิจที่ประสบความสําเร็จไมวาจะดวยวิธีใดก็ตามหรือเปนกลยุทธทางการตลาดที่
สมบูรณสําหรับเรื่องน้ัน 

ตามที่ Hannah Tow แนะนําในบทความของเธอสําหรับ G2 เราอาจจะดีกวาถาขยาย 7P ใหมากขึ้น
ไปอีกเพ่ือรวม 4Cs ชวยใหเราสามารถมองราคาจากมุมมองของธุรกิจและตนทุนจากมุมมองของลูกคา 
 
 
 
 

Nintendo Classic Mini - The 4Cs of Marketing 
example 
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ที่มา: Consuunt. (2021). Difference between 4P and 4C Marketing Mix.สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 
, จาก https://www.consuunt.com/4c-marketing-model/ 

 
Consumer:ผูบริโภค:  

Nintendo กําหนดเองออกแบบผลิตภัณฑน้ีสําหรับลูกคาที่มีประสบการณมากที่สุด แคตตาล็อกของ
เกมไดรับการช่ืนชมจากทุกคน 
Cost:คาใชจาย:  

กลุมลูกคาเปาหมายเปนผูชายมากกวา 30 ป (เราวาผูชายเพราะผูชายสนใจเกมคอนโซลมากกวา
ผูหญิง) สําหรับลูกคาเหลาน้ี€ 60 (ในสหรัฐอเมริกาคือ 60 ดอลลาร) เปนราคาที่ไมแพงมากสําหรับทุกคน 
Convenience: ความสะดวก: 

ความสะดวกสบายคือสามารถเลนเกมโปรดของคุณบนเครื่องเลนเกม Nintendo พรอมประสบการณ
ที่นาพึงพอใจมากขึ้น เกมเปนแบบ HD บันทึกเกมของคุณงายขึ้นมากไมตองใชปลั๊ก AC ... 
Communication:การสื่อสาร: 

นับต้ังแต Nintendo เปดตัวผลิตภัณฑ "ยอนยุค" การสื่อสารก็ไมได "มาก" คนรูจักเกมน้ีแลวคอนโซล
เหลาน้ีพวกเขาเติบโตมาพรอมกับพวกเขา 

Nintendo เปดตัวผลิตภัณฑดีๆที่ทําใหผูคนหวนนึกถึงความทรงจําดีๆเกา ๆ ในดานการตลาดน้ันมี
ประสิทธิภาพมาก 
สรางโมเดลที่เหมาะกับคุณ (และลูกคาของคุณ) 

โมเดล 7P ไมใชกรอบตายตัวที่คุณตองปฏิบัติตามอยางเครงครัด มันเปนเทมเพลตที่ชวยใหคุณ
พิจารณาทุกแงมุมของการตลาดตลอดเสนทางทั้งหมดดังน้ันคุณจึงไมมองขามปจจัยสําคัญเชนหลักฐานทาง
กายภาพที่ชวยเพ่ิมความมั่นใจและปรับปรุงประสบการณของลูกคาไดอยางไร เปนรูปแบบที่คุณควรกลั่นกรอง
ปรับเปลี่ยนและปรับรูปแบบใหมเพ่ือใหเหมาะกับธุรกิจกลุมเปาหมายและลูกคาของคุณ ไมวาจะหมายถึงการ
คงอยูกับ 7P ด้ังเดิมอยางแทจริงการขยายดวย 4Cs หรือการสรางเวอรชันของคุณเองน้ันขึ้นอยูกับคุณทั้งหมด
เพียงตรวจสอบใหแนใจวาคุณครอบคลุมฐานที่สําคัญทั้งหมดเพ่ือหลีกเลี่ยงชองวางในกลยุทธการตลาดและ
ประสบการณของลูกคา 



142 
 

เอกสารอางอิง 
 
Aaron Brook. (2020). The Marketing Mix: Build a Complete Strategy With the 7Ps.  

สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 , จาก https://www.ventureharbour.com/marketing-mix/ 
Consuunt. (2021). Difference between 4P and 4C Marketing Mix.สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 , จาก 

https://www.consuunt.com/4c-marketing-model/ 
Dave Chaffey. (2012). Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice Paperback.  

สืบคน 23 กมุภาพันธ 2564 , จาก https://www.amazon.co.uk/Digital-Marketing-Strategy-
Implementation-Practice/dp/0273746103 

IM2 . (2015). การตลาดบรกิาร คืออะไร. สืบคน 11 มกราคม 2564, จาก   
https://www.im2market.com/2015/05/29/1219 

Thinkaboutwealth. (2020) . กลยุทธการตลาด 7P คืออะไร. สืบคน 23 กมุภาพันธ 2564, จาก 
https://bit.ly/3pPd2jI 

Smart Insights. (2021). How to use the 7Ps Marketing Mix. สบืคน 23 ก.พ. 2564 ,  
จาก https://bit.ly/2ZLgYr2 

Stevie Langford. (2019). 7Ps of The Marketing Mix: The Acronym Sent to Streamline your  
Strategy. สืบคน 23 กุมภาพันธ 2564 , จาก https://blog.hurree.co/blog/marketing-mix-7ps. 

 

https://www.ventureharbour.com/marketing-mix/
https://www.consuunt.com/4c-marketing-model/
https://www.amazon.co.uk/Digital-Marketing-Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103
https://www.amazon.co.uk/Digital-Marketing-Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103
https://www.im2market.com/2015/05/29/1219
https://bit.ly/3pPd2jI
https://blog.hurree.co/blog/author/stevie-langford


แผนบริหารการสอนประจ าบทที่ 8 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
รหัสวิชา QMT ๒๕๑๓  การจัดการธุรกิจบริการ  จ านวน  3(3-0-6)  หน่วยกิต  
ชั่วโมงเวลาเรยีน 45 ชั่วโมง/ภาคเรียน 
วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
อาจารย์ผู้สอน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เอกณรงค์ วรสีหะ 

 
แผนบริหารการสอนประจ าบทที ่8 การบริหารลูกค้าสัมพันธ ์

หัวข้อเนื้อหา  
1. ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
2. ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
3. องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  
4. หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ ์ 
5. เป้าหมายของ CRM  
6. กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  

วัตถุประสงคเ์ชิงพฤติกรรม  
1. เพื่อให้นักศึกษาเกิดความรู้ความเข้าใจความหมายและความส าคัญของการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์  
2. เพื่อให้นักศึกษาเกิดความรู้ความเข้าใจองค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
3. เพื่อให้นักศึกษามีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป้าหมายของ 

CRM และกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอน  

1. วิธีสอนแบบบรรยาย เริ่มจากการเสนอปัญหาหรือต้ังค าถาม เพื่อน าสู่การบรรยาย มีการตั้ง
ค าถาม ตอบค าถาม ระหว่างผู้สอนและผู้เรยีน  

2. วิธีสอนแบบอภิปราย แบ่งผู้เรียนเป็นกลุ่มก าหนดหัวข้ออภิปราย แล้วน าเสนอผลอภิปราย
ของแต่ละ กลุ่ม จากนัน้ผูส้อนน าอภิปรายสู่การสรุปด้วยค าถามให้ได้ความรู้ตรงตาม
จุดประสงค์ การเรียนรู้ที่ก าหนด  

สื่อการเรียนการสอน  
1. PowerPoint ประกอบการบรรยายคุณภาพการให้บริการ  
2. เอกสารประกอบการเรียนการสอนค าสอน QMT ๒๕๑๓ การจัดการธุรกิจบริการ  

การวัดผลและประเมินผล  
1. สังเกตการณ์นาความรู้ไปใช้ในการท าแผนผังประมวลความรู้  
2. วัดเจตคติจากการสังเกตพฤติกรรม การกระตือรือร้นในการท ากิจกรรม และคุณภาพของ

ผลงาน  
3. สังเกตจากการมีส่วนร่วมในการตอบค าถามและซักถามปญัหาของนักศึกษาในห้องเรียน  
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บทที่ 8  
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ :  

CRM (Customer Relationship Management)  
 
ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546, น. 12-13) คือ กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็น
ลูกค้าผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่องมุ่งให้ลูกค้าเกิด
ความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้น
กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน  

สินธ์ฟ้า แสงจันทร์ (2547, น. 47-49) คือกลยุทธ์การตลาดที่ ใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่มเพื่อให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าในแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่ม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ 
รวมถึงการจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อหรือองค์กร ซึ่งเป็นการสร้างความ สัมพันธ์ที่ยั่งยืนและเพื่อผลก าไรใน
ระยะยาวขององค์กร  

วิรพงศ์ จันทร์สนาม (2551, น. 45) คือการบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และ
กระบวนการการให้บริการลูกค้าในการขาย การตลาดทางตรง การจัดการทางการบัญชีและ
กระบวนการสั่งซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจและรับรู้ที่ดี ทั้งยังต้องสามารถท าการวิเคราะห์ถึงคุณค่าความส าคัญของลูกค้าแต่ละบุคคล 
(Customization) สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กรตลอดไป  

โกศล พรประสิทธิ์เวช (2552, น. 1-3) การศึกษา “ความต้องการ” และ “พฤติกรรม” ของ
ลูกค้าเป็นกระบวนการตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมีความสัมพันธ์ที่ดียิ่งขึ้น น าไปสู่รายได้
ผลงานที่มากขึ้นในอนาคต น าข้อมูลที่ได้จาก CRM มาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ ก าหนดนโยบายการ
ขาย การให้บริการที่เหมาะสมแก่ลูกค้าแต่ละกลุ่ม สินค้าหรืองานแต่ละชนิด ในการปรับปรุง เพิ่ม/ลด 
การท างานให้เหลือเท่าที่จ าเป็น เพื่อลดค่าใช้จ่ายลง น าข้อมูลที่ได้จากระบบมาใช้ในการตรวจสอบ
และควบคุมภายในได้ง่ายและสะดวกขึ้น  

กล่าวโดยสรุป การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่นามาสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้างความ พึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง 
การรักษาลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร 
โดยให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่องเป็น
ระยะยาวนาน  
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วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธใ์ดๆ ก็ตามล้วนแต่มีวัตถุประสงค์ส าคัญ ดังนี้  

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าการบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง  
2. เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ และบริษัททาให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้า

อย่างถูกต้องสามารถจดจ า และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัทใน
ระยะยาว  

3. เพื่อให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัทสินค้าหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินค้าจ าหน่ายหลาย
สายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจใน
ทางบวกโอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้ส าเร็จก็จะ
มีมากขึ้น  

4. เพื่อให้ลูกค้าแนะนาสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อื่น เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words-
of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีความน่าเชื่อ ถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณา
เสียอีก  

ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี 4 ประการ ได้แก่  

1. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผู้บริ โภคหรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย 
(Customized) อย่างเป็นกันเอง (Personalized)  

2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้เพิ่มยอดขายในทันที หากแต่ผลลัพธ์ในรูปของ
ยอดขาย จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกค้ารู้สึกประทับใจ มี
ความเข้าใจและรับรู้ที่ดี ดังนั้นสิ่งที่ได้รับจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องในระยะยาว (Long-Time 
Relationship)  
3. บริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้งสอง
ฝ่าย (Win-Win Strategy)  

4. ช่วยให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication)  
แบชเชอร์เลอร์อินเตอร์ (อ้างในปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) กล่าวถึง ความส าคัญที่จะได้รับจาก

ความสัมพันธ์ ที่ดี ดังนี้  
­ สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) ของลูกค้าในระยะยาว  
­ เพิ่มยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่นั้นมากกว่า 5 เท่า  
­ ลูกค้าเก่ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทในอนาคตสูงสร้างประวัติชื่อเสียงภาพพจน์

ที่ดีของบริษัท เพราะลูกค้าจะบอกกันปากต่อปาก  
5. เพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ Nykamp (อ้างในปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) ได้กล่าวถึง  

ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ดังนี้  
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ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
1. สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (competitive advantage) คือ การสร้างความ

แตกต่างในผลิตภัณฑ์และบริการ ให้เกิดความแตกต่างเหนือคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกัน 
น าไปสร้างความแตกต่างใน 4 ด้าน  

1.1 การสร้ างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  ( product differentiation) โดยวิ เคราะห์
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ ความน่าเชื่อถือ ความสะดวกในการใช้งาน ความจูง
ใจหรือความดึงดูดใจ เป็นต้น  

1.2 การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (service differentiation) เพิ่มขีดความสามารถการ
บริการให้สูงกว่าคู่แข่ง เช่น ความรวดเร็วการให้บริการ ความน่าเชื่อถือตอบสนองได้ตรงตาม
ความต้องการ ความสะดวกสบาย  

1.3 การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (people differentiation) เกี่ยวข้องกับการสรรหา 
และการฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะ และความพร้อมในการปฏิบัติงาน  

1.4 การสร้างภาพลักษณ์ (image differentiation) การปลูกฝังให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงลักษณะเด่น
ขององค์กร และตราผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกต่างที่มีอยู่ได้อย่าง
ชัดเจน  

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า (customer expectation) ด้านการน า
เทคโนโลยี 

สารสนเทศและการสื่อสารที่ทันสมัยมาใช้เป็นเครื่องมือท าความเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าการวิเคราะห์ ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้า (customer data base) การใช้บริการ หรือการ
ท าธุรกรรมในอดีตข้อมูลส่วนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และข้อมูลอื่นๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและลูกค้า การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้า  

กล่าวโดยสรุป ความสามารถในการบริการลูกค้าได้ดีขึ้นอยู่กับความสนใจ ความต้องการของ
ลูกค้า การน าเสนอสินค้าที่เหมาะสม การบริการหลังการขายแก่ลูกค้าตามที่ลูกค้าต้องการได้ การ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว จะช่วยเพิ่มความจงรักภักดี (loyalty) ที่ลูกค้ามีต่อบริษัท ลด
การสูญเสียลูกค้า ลดต้นทุนการตลาด เพิ่มรายได้จากการที่ลูกค้าซื้อซ้า หรือแนะน าให้คนรู้จักซื้อสินค้า
ขององค์กร  
องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือการจัดระบบลาดับเหตุการณ์สาคัญต่างๆ 
(Lawson-Body และ Limayem (ปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) ประกอบด้วย 

1. การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความต้องการ 
ความจ าเป็นของลูกค้าใหม่ และได้มีการท าการส ารวจเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพื่อเตรียม
ผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ดึงดูดใจสาหรับลูกค้า  

2. 2. สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations with Customers) คือ การเริ่มต้น การพัฒนาการ
รักษา และการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือรองรับลูกค้าให้รู้สึกดียิ่งขึ้นไป  

3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interactive Management) คือ การมีการติดต่อ
โต้ตอบ เชื่อมโยง แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับองค์กร  
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4. การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding Customer Expectations) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังความจาเป็นของลูกค้า เตรียม
ผลิตภัณฑ์ การบริการที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้า  

5. การให้อ านาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการน าเอาการสนับสนุนส่งเสริมและ
การให้รางวัลแก่พนักงานที่ได้ริเริ่มและมีส่วนในการสร้างสรรค์คุณค่าและช่วยแก้ไขปัญหาให้
ลูกค้าได้  

6. การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) หมายถึง การส่งเสริมสนับสนุนการดาเนินการต่างๆ แก่ผู้
จัดหาสินค้า คู่ค้าที่ได้มีกิจกรรมที่สร้างสรรค์กับลูกค้าเพิ่มแรงปรารถนาการบริการสู่
ผลิตภัณฑ์  

7. การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายให้แต่ละสายงาน
ธุรกิจน าเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษสาหรับลูกค้าเป็นการ
เฉพาะเจาะจง  

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
การพัฒนาระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ

มีสิ่ งส าคัญที่ เป็น หลักของการบริหาร คือ การตระหนักถึง
ความส าคัญของลูกค้ าแต่ละราย ว่ าลูกค้ าแต่ละรายนั้นมี
ความส าคัญไม่เท่ากัน การที่องค์การสามารถท าให้ลูกค้าจงรักภักดี
ต่อองค์การได้นั้น เป็นหัวใจหลักในการนาองค์การไปสู่ความสาเร็จ
ในการด าเนินธุรกิจระยะยาว  

CRM เป็นเครื่องมือทางการบริหารจัดการซึ่งถูกน ามาใช้
เพื่อวัตถุประสงค์เพื่อช่วย ให้องค์การสามารถจัดการกระบวนการ

ต่าง ๆ ภายในองค์การให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด
ต่อองค์การ  
การบริหาร CRM จะประสบความสาเร็จได้นั้นมีขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ คือ  

1. มีการร่วมมือกันอย่างทุมเทในการด าเนินกลยุทธ ์CRM ของบุคลากรทุกระดับในองค์การ  
2. พนักงานทุกระดับและทุกหน่วยเก็บข้อมูลเพื่อสนับสนุนระบบ CRM อย่างถูกต้อง  
3. เครื่องมือ CRM จะต้องสอดคล้องกับตัวระบบการให้บริหารเพื่อให้พนักงานและลูกค้ามีความ

สะดวกในการใช้งาน  
4. ใช้ข้อมลูรายงาน CRM ที่จาเป็นและมีการแบ่งปันไปสู่ทีมงาน  
5. การด าเนินกลยุทธ์ CRM นั้นไม่ใช่การมุ่งเน้นการนาเทคโนโลยีราคาแพงเป็นหัวใจสาคัญแต่

องค์การสามารถ ใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ถึงแม้ว่าจะเป็นเทคโนโลยีราคาถูกแต่องค์การสามารถใช้ 
ให้เกิดประสิทธิภาพได้ หากเปรียบเทียบกับการน าเทคโนโลยี ไฮ-เทคเข้ามาใช้แล้วท าให้เกิด
ความวุ่นวาย และเพิ่มต้นทุนมหาศาล การใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ก็จะก่อให้เกิดคุณค่ามากกว่า 
การท า CRM จะเป็นตัวช่วยบอกองค์การว่าควรจะรักษาลูกค้าประเภทใด แนวการเก็บรักษา
ลูกค้าให้ได้นาน ๆ นั้นจะช่วยลดต้นทุน  
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เนื่องจากถ้าองค์การสามารถรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์การได้ จะช่วยเป็นการลดต้นทุนที่เกิด
จากการลดการท างานให้เหลือน้อยครั้ง องค์การไม่ต้องเริ่มกระบวนการทางานใหม่บ่อย ๆ ถ้าหาก
ลูกค้าเข้า ๆ ออก ๆ จะท าให้เสียต้นทุนและไม่เกิดโอกาสในการท าก าไร ซึ่งโอกาสในการท าก าไรนั้น
ส่วนหนึ่งมาจาก การท า 

Cross Selling และ Up Selling  
Cross Selling หมายถึง การซื้อต่อเน่ือง  
Up Selling หมายถึง การซื้อต่อยอด 

 
หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

นักบริหารของ CRM จ าต้องท าการล้มล้างหลักการอันสวยหรู เพื่อที่จะปรับโครงสร้างระบบ
การบริหารใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน ที่องค์กรส่วนใหญ่ก าลังเผชิญอยู่ หรือ
มิฉะนั้นอาจจ าต้องเผชิญหน้ากับสภาวการณ์ที่เสี่ยงหรือมีผลกระทบในด้านลบที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ 
หลัก 8 ประการของ CRM  
หลักประการที่ 1 : CRM สามารถทาเงินได้ 

นอกเหนือไปจากการให้ค าปรึกษาของบรรดาที่ปรึกษา ตลอดไปจนถึงการเปลี่ยนเเปลงและ
ปรับปรุงวิธีในการบริหารงานในองค์กร เเละการปรับโครงสร้าง ของกระบวนการ บริษัทโดยส่วนใหญ่
กันงบประมาณไว้ราว 75% เพื่อการพัฒนาในทางเทคโนโลยี โดยทั้งนี้มักเพิกเฉยต่อการพัฒนาในทาง
ทรัพยากรมนุษย์โดยรวม  

ความจริงแล้วบริษัทที่ใช้กระบวนการของ CRM ที่ดีที่สุดนั้น มักมีการลงทุนในเชิงเทคโนโลยี
น้อยมาก เเละกลับไปให้ความส าคัญกับวิธีการง่ายๆ ในการพัฒนา เเรงจูงใจในองค์กร และให้
ความส าคัญกับยุทธศาสตร์ในเชิงธุรกิจตามกระบวนการของ CRM เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดมากกว่า
เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดมากกว่า  
หลักการประการที่ 2 : องค์กรสามารถรับมือกับปัญหาของลูกค้าได้  

บริษัทส่วนใหญ่ที่พยายามที่จะบริหารจัดการกับลูกค้าของตน ด้วยการเน้นด้านการบริหาร
จัดการลูกค้าเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยการเน้นผลก าไร เเละลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของ
กระบวนการเป็นส าคัญหลายๆ บริษัทได้เพิ่มความพยายามที่จะฝึกพนักงานภายในองค์กรของตนเอง
ให้มีหัวใจ เเละเเรงจูงใจในการบริการ ทั้งนี้เเละทั้งนั้น บริษัทควรจะต้องยึดความต้องการของลูกค้า
เเละผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ หลัก หลังจากนั้นจึงค่อยกาหนดแผนกลยุทธ์เพื่อที่จะสนองความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าด้วยสินค้า และบริการที่ผู้บริโภคต้องการมากกว่า 
หลักการประการที่ 3 : กลยุทธ์ในการขายสามารถทาการควบคุมได้  

กลยุทธ์นี้ชี้ เเนะให้ผู้บริหารหันไปให้ความส าคัญในการลดภาระและวงจรที่เยิ่นเย้อของ
กระบวนการขายโดยพนักงานขาย และใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยี เข้ามาช่วยให้เกิดความรวดเร็วและ
แม่นยาขึ้น รวมทั้งลดเวลาลง และปล่อยให้พนักงานขายมีโอกาสไปใช้ความสามารถหลักของเขา คือ
การขายมากกว่าในกระบวนการของCRM จะเน้นหนักไปในการสนับสนุนให้พนักงานSales ทุก
คนท างานอย่างเต็มความสามารถ โดยการวางกลยุทธ์ในการขายเเละการให้บริการที่ดี โดยใช้
เทคโนโลยีเป็นส่วนประกอบ เเทนที่จะพุ่งความสนใจไปที่กระบวนการขายเเต่เพียงอย่างเดียว เช่น
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พนักงานขายไม่ควรมามัวเสียเวลากับการกรอกแบบฟอร์มการขาย การตรวจสอบสินค้าที่มีในสต๊อก 
ตลอดจน การส่งออร์เดอร์ ไปยังแผนกต่างๆขององค์กร หาก CRM สามารถเข้าไปจัดการกับ
กระบวนการBack Office ได้  
หลักการประการที่ 4 : การปรับกลยุทธ์ไปในเเนว 360 องศา โดยเน้นไปที่การบริการลูกค้าเป็น
เกณฑ์  

การเริ่มวางระบบ CRM นั้นมักเริ่มจากการวางระบบภายในแบบบูรณาการที่สมบูรณ์ และนั่น
มักถือว่าเป็นภารกิจที่สาคัญที่สุดในการท า CRM โดยทั้งนี้CRM ส่วนใหญ่ที่มักจะล้มเหลว เพราะต่าง
มองในภาพใหญ่จนเกินไป และไปเชื่อพวก Consultant ที่มุ่งขายแต่ Software ซึ่งต้องลงทุนมาก 
แทนที่จะไปให้ความสาคัญต่อการลาดับข้อมูล ที่ดี เเละเป็นประโยชน์ของลูกค้าที่สาคัญขององค์กร ซึ่ง
จะสามารถช่วยให้บริษัทน าเอาข้อมูลเหล่านั้นมาใช้อย่างมีประสิทธิภาพในการจัดการกับลูกค้าต่างๆได้ 
ทั้งด้านการ Cross Selling และ Up Selling การปรับกลยุทธ์ในเเบบ 360 องศา นี้เชื่อว่าสามารถ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการคลี่คลายโครงการที่มีความซับซ้อนมากๆ ตลอดทั้งปีให้เเปรสภาพ เป็น
ลายเเทง หรือคัมภีร์ในการเพ่ิมผลกาไรในระยะยาวได้  
หลักการประการที่ 5 : หลักการบริการความเสี่ยง  

เป็นที่ทราบกันดีว่า กระบวนการในการบริหารที่มีความขัดเเย้ง (Conflicting) ภายในตนเอง
จะส่งผลในด้านลบต่อการบูรณาการ ( Integration)โดยทั้งนี้  เราจึงควรจะท าความเข้าใจต่อ
สภาวการณ์เหล่านี้ให้ชัดเจน การบูรณาการต้องคานึงถึงกระบวนการทางธุรกิจ ซึ่งที่ปรึกษาด้านCRM
จะต้องเข้าใจว่า Software ทุกตัวไม่สามารถนามาใช้ ได้ทันทีโดยไม่ต้องมีการ Tailor-made หรือ 
Customized ให้เข้ากับแต่ละแผนกหรือธุรกิจกันก่อน  
หลักการประการที่ 6 : กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าคือการบริการเป็นเลิศ  

กลยุทธ์ในการบริการลูกค้าที่สมบูรณ์เเบบนั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเเละลด
ต้นทุนที่ต้องเสี่ยงในระยะยาวได้ แต่ลูกค้าที่พึงพอใจก็อาจจากเรา ไปได้ ทั้งนี้เพราะการบริการลูกค้า
ให้พึงพอใจนั้น อาจไม่ใช่กลุ่มลูกค้าหรือบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อก็ได้ แต่อย่างไรก็ตาม การ
บริการลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุดนั้น ก็เป็นส่วนหนึ่งของการลดอัตราการเสี่ยงที่ลูกค้าจะตีตนออก
ห่างจากเราไปได้ ในกรณีที่ลูกค้าเริ่มพิจารณาถึงทางเลือกอื่นๆในสินค้าหรือบริการนั้นๆ กลยุทธ์ในการ
บริหารเเบบ Retention Management ควรที่จะมีระบบที่เข้มเเข็งภายในตนเอง เพื่อที่จะสามารถ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมในการบริโภคที่ดี เเละเสริมสร้างเเรงจูงใจในเชิงบวกเเก่ผู้บริโภคให้ มีมาก
ยิ่งขึ้น 
หลักการประการที่ 7 : กลยุทธ์CRM เหมาะกับทุกๆสถานการณ์  

ในอุตสาหกรรมการให้บริการที่เน้นหนักไปในการให้บริการเเบบส่วนตัว (One to One) 
บริษัททั้งหลายยังคงความเชื่อว่ามีทางออกที่ดีที่สุดสาหรับองค์กร ในการขจัดปัญหาที่อาจเกิดขึ้นกับ
งานบริการได้ การเเก้ปัญหาที่ทรงประสิทธิภาพตามเเบบฉบับของ CRM นั้น ขึ้นอยู่กับว่าองค์กรจะ
สามารถเข้าถึงปัญหาในเเง่มุมใด เพราะหากองค์กร นั้นๆไม่มีประสิทธิภาพที่จะเข้าถึงวัตถุประสงค์ของ
การประยุกต์ใช้เเล้ว ก็จะไม่สามารถวางกลยุทธ์เเละหาโอกาสที่เหมาะสมในการรับมือกับปัญหา เเละ
การเพ่ิมผลผลิตได้  
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หลักการประการที่ 8 : การสร้าง Website ให้เป็นประโยชน์ได้  
ในปัจจุบัน Website นั้นเต็มไปด้วยการให้บริการทางธุรกิจในรูปเเบบของ E-commerce 

และ E-service ซึ่ง Web site เหล่านี้พยายามจะมอบเเละเสริมสร้าง องค์ความรู้ให้เเก่ผู้ใช้ เเต่เป็นที่
น่าสังเกตว่าน้อยคนนักที่จะพ่ึงพาสิ่งเหล่านี้อย่างจริงจังอีกประการหนึ่งก็คือ เราไม่ควรที่จะประยุกต์ใช้
ฟังก์ชั่น CRM ใหม่ๆเข้ามาในเเวดวงของการบริหาร โดยที่ยังไม่ได้ผ่านการตรวจสอบ ที่ดี จึงสมควร
อย่างยิ่งที่ผู้ท าการประยุกต์ใช้ Website และเตรียมพร้อมในการรับมือกับสภาวการณ์ หรือความ
กดดันต่างๆ  

ทีมนักบริหารของ CRM ที่ประสบความสาเร็จสูงสุดได้ทุ่มเทเวลา เเละท าการศึกษาเกี่ยวกับ
การวางโครงสร้างทางการตลาด การฝึกอบรม ตลอดไปจนถึง การประยุกต์ใช้เเบบประเมินผลกับ  
Computer Software เพราะทั้งนี้เเละทั้งนั้นสิ่งที่พึงระลึกไว้ก็คือไม่มีทางลัด (Short Cut) ใดๆ ที่จะ
เป็นหนทางไปสู่ธุรกิจการบริการ ที่สมบูรณ์เเบบได้  

บริษัทเเละองค์กรต่างๆ จึงควรเป็นอย่างยิ่งที่จะทุ่มเทเวลาอย่างจริงจัง ในการศึกษาค้นคว้า
เเละพัฒนาคุณภาพของธุรกิจการให้บริการเเละการประกอบการ รวมทั้งควรท าการศึกษาเเละค้นคว้า
เพิ่มเติมเกี่ยวกับประเด็นเเละโอกาสของการให้บริการ ทั้งนี้รวมไปถึงการตั้งเป้าหมาย (Goals) โดย
ยึดเเนวทางทฤษฎีเเละเเนวทางปฏิบัติ เป็นหลัก เเละที่ถือเป็นส่วนส าคัญอีกประการหนึ่ง ก็คือการลา
ดับความส าคัญของกระบวนการในการวางกลยุทธ์อย่างเป็นขั้นตอน ทั้งนี้เพื่อให้ธุรกิจเเละการบริการ
สามารถด าเนิน ไปอย่างมีคุณภาพเเละเพ่ือการสร้างผลกาไรที่ดี  

การให้ความส าคัญกับคุณค่าของลูกค้า ค านึงถึงความพึงพอใจการสร้างสัมพันธภาพอย่าง
ถาวร 2 ประการ คือ (คอตเลอร์ แปลโดย ฝ่ายวิชาการคู่แข่ง บิสสิเนส สคูล อ้างในปิยะนารถ สิงห์ชู. 
2555)  

1. คุณค่าในสายตาลูกค้า เป็นการรับรู้สัมผัสถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการสอดคล้องกับความ
คิดเห็น ทัศนคติที่มีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะประเมินถึงคุณค่าที่ เป็นประโยชน์ 
ประกอบด้วยคุณค่า 4 ด้าน คือ  
1. คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (product value) ระดับความน่าเชื่อถือ ความทนทาน 

ความสามารถในการใช้งาน การขายต่อ  
2. คุณค่าด้านบริการ (service value) พิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า และการ

บ ารุงรักษา 
3. คุณค่าด้านพนักงาน (personal value) จากความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ และ

ความสามารถในการตอบคาถามของบุคลากรขององค์กร  
4. คุณค่าด้านภาพลักษณ์ ( image value) พิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร 

(corporate image)  
2. ความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) คือระดับความรู้สึกของบุคคล การ

เปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าบนพื้นฐานความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อคุณค่าแต่ละด้าน ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลัง
การซื้อได้หรือไม่ ขึ้นอยูก่ับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการนั้น  
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ระดับและรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า  
บันไดการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า น าไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าบริษัทมี

อยู ่6 ระดับ ดังนี้  
1. ระดับลูกค้าคาดหวัง (Prospect) หลังจากหาข้อมูลว่ารายใดมีความเป็นไปได้ในการ

ตัดสินใจซื้อ มีอานาจซื้อ สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือการบริการ จากกลุ่มลูกค้าคาดหวังใน
ข่ายสงสัยเหลือกลุ่มผู้ที่มีคุณสมบัติเป็นลูกค้าคาดหวัง จะตอบสนองต่อโปรแกรมการตลาด
โปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท  

2. ระดับผู้ซื้อ (Purchasers) ขั้นต่อไปบริษัทต้องจัดโปรแกรมการตลาด และโปรแกรมการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่จะท าให้ผู้ซื้อเหล่านี้กลับมาซื้อซ้าอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง  

3. ระดับลูกค้า (Client) ผู้บริโภคหรือธุรกิจที่ซื้อสินค้าการบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องเป็น
ระยะเวลาหนึ่ง มีภาพลักษณ์ที่ดี มีความจงรักภักดี ต่อบริษัทและสินค้าหรือการบริการ
แนะน าสินค้าหรือการบริการของบริษัทให้ผู้อื่นได้ทดลองใช้พร้อม ทั้งปกป้องชื่อเสียงจากการ
โจมตีของคู่แข่งในที่สุด  

4. ระดับลูกค้าผู้สนับสนุน (Supporter) คือลูกค้าประจาที่รู้สึกชอบบริษัท มีทัศนคติ
ภาพลักษณ์ที่ดี ต่อบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท การที่จะท าให้ลูกค้าผู้สนับสนนุ
เหล่านี้ ออกมาสนับสนุนอย่างจริงจังนั้น บริษัทจ าเป็นต้องสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าผู้สนับสนุน
อย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน  

5. ระดับผู้มีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกค้าผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด 
คอยแนะน าลูกค้าและลูกค้ารายอื่นให้มาซื้อสินค้าการบริการ เรียกว่าท าการตลาดภายนอก
แทนบริษัท  

6. ระดับหุ้นส่วนธุรกิจ (Partners) คือลูกค้าที่ก้าวขึ้นไปเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจมีส่วนร่วมใน
รายรับรายจ่ายและผลก าไรของบริษัท  

รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า Kotler (อ้างในปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) มี 5 รูปแบบ 
ดังนี้  

1. รูปแบบพื้นฐาน (Basic Marketing) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ขั้นเริ่มต้นที่พนักงานขาย
ของบริษัททาการเสนอขายสินค้ากับกลุ่มที่เป็นลูกค้าคาดหวัง เพื่อผลักดันให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อ  

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เป็นรูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัท
พยายามสานความสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับที่เหนือขึ้นไปจากการซื้อขายสินค้าในรูปแบบ
พื้นฐาน 

3. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงานขายหรือพนักงานฝ่ายขาย
เทคนิคของบริษัท จะเป็นฝ่ายออกไปเยี่ยมลูกค้าถึงบ้าน ที่ท างานหรือร้านค้า เพื่อน าเสนอ
ข่าวสารข้อมูลใหม่ๆ เกี่ยวกับสินค้า  

4. รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing) การสนับสนุนการด าเนินงาน จัดการ
ฝึกอบรมให้ความรู้การบริหารร้านค้า เนื่องจากผลก าไรของร้านค้าที่เพิ่มขึ้นท าให้ผลก าไร
โดยรวมของบริษัทเพิ่มขึ้นด้วย  
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ประเภทและองค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ตามกลุ่มเป้าหมาย เป็น 2 ประเภท ได้แก่  

1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ Traders คือ โปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีกตัวแทน
นายหน้า  

2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ Consumers คือ โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ ที่
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภค  

เป้าหมายของ CRM  
เป้าหมายของ CRM นั้นไม่ได้เน้นเพียงแค่การบริการลูกค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการเก็บข้อมูล

พฤติกรรมในการใช้จ่ายและความต้องการของลูกค้า จากนั้นจะน าข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์และใช้
ให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือการบริการรวมไปถึงนโยบายในด้านการจัดการซึ่ง
เป้าหมายสุดท้ายของการพัฒนา CRM ก็คือ การเปลี่ยนจากผู้บริโภคไปสู่การเป็นลูกค้าตลอดไป 
(Customer loyalty)  
เทคโนโลยีสารสนเทศถูกน ามาใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เป็นการน าเทคโนโลยีมาช่วย
วิเคราะห์ข้อมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ประวัติลูกค้า (ประเภทของสินค้าที่ซื้อ 
จานวนมูลค่าในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ)  

2. การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขายเป็นกระบวนการที่ท าให้
สินค้าไปสู่มือลูกค้า หรือการให้บริการกับลูกค้า  

3. บริการ (Service) เป็นงานให้บริการลูกค้า ได้แก่ ระบบ Call center การตอบคาถาม
ของลูกค้า การบริหาร Workflow การโต้ตอบผ่านระบบ IVR (Interactive Voice 
Response) ศูนย์บริการ การจัดท าเว็บไซต์ เพื่อให้บริการดาวน์โหลดไฟล์ รับแจ้งปัญหา
การให้ข้อมูลผ่านทางโทรศัพท์มือถือ  

4. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นการทาธุรกรรมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ตั้งแต่การให้ข้อมูลสินค้า การทารายการซื้อขาย และระบบการชาระเงิน ความปลอดภัย  

แนวทางการรักษาลูกค้า  
การรักษาลูกค้าปัจจุบันให้อยู่กับเราตลอดไป (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) มีดังน้ี  

1. สร้างคุณค่าเพิ่ม ต้องสร้างความรู้สึกให้เกินกว่าความพอใจ  
2. ให้บริการก่อนและหลังการขายอย่างเป็นกันเอง  
3. ใช้ศูนย์กลางการรับข้อมูล (Call Center) ทั้งปรับกองหลัง (Back Office) ให้แข็งแกร่ง

ด้วย  
4. ใช้โปรแกรมส่งเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว  
5. ตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์มาดูแล การให้บริการแก่ลูกค้าโดยตรง  
6. ให้ความเสมอภาคในการให้บริการกับลูกค้าทุกคน  
7. ส ารวจคู่แข่ง และสารวจสถานการณ์ทางการตลาดอยู่เสมอ  
8. ยึดหลักแนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม (Mass Customization)  
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9. สร้างการตลาดภายใน (Internal Marketing) ที่แข็งแกร่งมีกองหลัง (Back Office) ที่ดี  
10. ฝ่ายบริหารต้องเห็นความส าคัญในการสนับสนุนอย่างจริงจังและให้ความร่วมมือในทุก

ด้าน  
11. สร้างต้นทุนอุปสรรคการเปลี่ยนไปเป็นลูกค้าบริษัทอื่น (Switching Cost) สร้างอุปสรรค

ในการเปลี่ยนไป ร่วมรายการส่งเสริมการให้บริการของบริษัทอ่ืน  
12. กรณีที่ลูกค้าเป็นคนกลางในช่องทางการตลาด เน้นเข้าไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือการ

ให้บริการหรือกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Category Management) ที่ลูกค้าวางจ าหน่ายในร้าน 
ช่วยการจัดวางสินค้าในร้านเป็นต้น 

จุดเด่นของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
อย่างไรก็ตามเมื่อถึงจุดที่องค์กรต้องเติบโต การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างทีมงานและแผนก

ต่างๆ น่าจะเป็นนโยบายที่เหมาะสมมากกว่า แถมยังช่วยให้ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า
เดิม เมื่อจ านวนของลูกค้าเพิ่มมากขึ้นอีกด้วยในปัจจุบันมีซอฟต์แวร์เชิงธุรกิจออกวางจ าหน่ายอยู่
มากมาย ซอฟต์แวร์เหล่านี้ใช้สาหรับรวบรวมข้อมูลที่มีความสาคัญของลูกค้า (อาทิเช่นประวัติการขาย 
ความพึงพอใจของลูกค้า รายละเอียดของลูกค้า และอื่นๆอีกมาก) แถมยังเอาไว้ให้บริการข้อมูลที่มี
ประโยชน์มากขึ้นและบริหารได้ง่ายขึ้นกว่าเดิมอีกด้วย ซอฟต์แวร์ประเภทนี้มีชื่อเรียกว่าระบบบริหาร
ความสัมพันธ์ของลูกค้า (customer relationship management-CRM) ซึ่งในช่วงสิบปีที่ผ่านมา 
บริษัทขนาดกลางและองค์กรขนาดใหญ่ต่างหันมาสนใจซอฟต์แวร์ชนิดนี้กันเพิ่มมากขึ้น  

แต่ธุรกิจขนาดเล็กจ านวนมากเริ่มหันมาตระหนักถึงความส าคัญของ CRM กันเพิ่มขึ้น 
โดยเฉพาะเมื่อมีการเปิดตัวซอฟต์แวร์ CRM ซึ่งออกแบบมาสาหรับการด าเนินงานของบริษัทขนาดเล็ก
โดยเฉพาะ ตัวอย่างเช่น Microsoft Business Solutions CRM ถูกออกแบบขึ้นมาให้สนองตอบต่อ
การบริหารลูกค้าของบริษัทซึ่งมีพนักงานระหว่าง 25 ถึง 500 คน โปรแกรมนี้มีบริการลูกค้าและ
คุณสมบัติการขายอัตโนมัติเป็นจ านวนมาก ซึ่งไม่เพียงแต่ท าให้พนักงานมีเวลามากขึ้นเท่านั้น แต่
โปรแกรมยังสามารถแสดงข้อมูลที่มีค่าที่ช่วยให้บริษัทมุ่งเน้นไปที่ลูกค้าที่สร้างกาไรได้มากที่สุดด้วย  
จุดเด่นของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย  

1. พนักงานสามารถออกแบบรายงาน บริหารงาน และแก้ปัญหาโดยใช้ระบบโอนถ่ายข้อมูล 
ระบบค้นหาข้อมูล และระบบเรียกใช้บริการอัตโนมัติที่ทางานได้อย่างรวดเร็ว  

2. สร้างรายงานที่เอาไว้แยกแยะปัญหาพื้นฐานของการให้บริการ ทบทวนความต้องการของ
ลูกค้า ติดตามขั้นตอนต่างๆ และวัดประสิทธิภาพของการให้บริการได้ 

3. พนักงานสามารถใช้ข้อมูลยอดขาย สั่งซื้อ และบริการอื่นๆร่วมกัน รวมทั้งใช้ข้อมูลเหล่านี้
เพื่อแยกแยะลูกค้าที่มีความส าคัญสูงสุดและจัดลาดับความสาคัญของการให้บริการอีก
ด้วย  

4. วงจรการขายที่สั้นลงกว่าเดิม และท าให้การปิดการขายมีอัตราประสบความส าเร็จที่ดี
กว่าเดิม โดยใช้เครื่องมือบริหารว่าที่ลูกค้าและโอกาสในการขาย มีระบบปรับแต่ง
กฎเกณฑ์ของเวิร์กโฟลเพื่อใช้กับขั้นตอนการขายอัตโนมัติ ท าใบเสนอราคา และระบบ
บริหารการสั่งซื้อเป็นต้น  
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5. รายงานสมบูรณ์แบบส าหรับคาดการณ์ยอดขาย ประเมินผลกิจกรรมการทาธุรกิจ และ
การด าเนินงานติดตามผลความสาเร็จของการขายและการให้บริการ รวมทั้งใช้แยกแยะ
แนวโน้มของปัญหาและโอกาสด้วย  

ปัจจัยที่ท าให้เกิดความสาเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วยปัจจัยดังต่อไปนี้  
1. ผู้บริหารระดับสูงต้องสนับสนุนและให้ความร่วมมืออย่างใกล้ชิด  
2. ตัง้วัตถุประสงค์และเป้าหมายของการน ามาใช้งานที่สามารถประเมินได้  
3. ต้องก าหนด Business Process ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
4. ก าหนดลักษณะของตลาดกลุ่มลูกค้า และคู่แข่งขัน  
5. ประเมินผลประสิทธิภาพของพนักงาน  
6. ประเมินความสามารถขององค์กรว่า จะปรับเปลี่ยนการท างานในส่วนใดบ้าง  
7. วิ เคราะห์และ Reengineer ใน Process ที่ ไม่สามารถปรับเปลี่ยนการท างานให้

เหมาะสมได้  
8. ให้พนักงานมีส่วนร่วมและรับรู้แผนงาน  
9. เลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสม  
10. Implement ในเรื่องที่จะทาให้ธุรกิจก้าวเร็วก่อน  
11. หา Solution ที่เหมาะสม  
12. ท า Plan Implementation  
13. Implement ร่วมกับบริษัทที่ขายระบบ  
14. ท าการ Monitor เพื่อตรวจสอบระบบตลอดเวลา  

 
กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

การออกแบบกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะมีแนวโน้มประสบความสาเร็จในการน าไป
ปฏิบัติใช้ ถ้าทั้งฝ่ายบริษัทผู้ผลิตกับลูกค้าเป้าหมายโปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความไว้วางใจ 
(Trust) และการผูกมัด (Commitment) ซึ่งกันและกันความไว้วางใจ เป็นความรู้สึกมั่นใจและเชื่อใจ
ว่าอีกฝ่ายจะทางานอย่างเต็มประสิทธิภาพเพื่อบรรลุประสิทธิผลที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อทั้งสองฝ่าย 
การผูกมัดเป็นความต้องการของบุคคลในระยะเวลาหนึ่งที่รักษาความสัมพันธ์อันมีค่ากับอีกฝ่าย ดังนั้น
การที่กลุ่มเป้าหมายของโปแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์รู้สึกไว้วางใจในบริษัทหรือสินค้าของบริษัท
ย่อมทาให้ลูกค้าต้องการผูกมัดตนเองเข้ากับสินค้าของบริษัท รวมทั้งมีแนวโน้มที่จะเปิดรับและ14
ทดลองใช้สินค้า  

หรือบริการอื่นๆ ในอนาคตของบริษัทเพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากการตัดสินใจเลือกสินค้า
หรือบริการที่ผิดพลาด และในทางตรงกันข้ามการที่ลูกค้าเป้าหมายผูกมัดกับตนเองอยู่กับบริษัทและ
หรือสินค้าของบริษัทเป็นระยะเวลาอันยาวนานย่อมท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจในบริษัทและหรือสินค้า
ของบริษัทต้องการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับบริษัทในระดับที่สูงขึ้นไปจากการเป็น 
“ลูกค้า” ที่ซื้ออย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลาหนึ่งไปสู่การเป็น “ลูกค้าผู้สนับสนุน” ที่มีเจตคติและ
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและหรือสินค้าของบริษัทไปสู่การเป็น “ผู้อุปการคุณ” ที่ท าหน้าที่การตลาด
ภายนอกแทนบริษัทคอยแนะนาลูกค้าคาดหวังอื่นๆ ให้มาซื้อสินค้าและบริการของบริษัท และไปถึง
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การเป็น “หุ้นส่วนธุรกิจ” คือเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ มีส่วนรับผิดชอบในรายรับ รายจ่ายและผลก าไร
ของบริษัท 
การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด  
ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์ว่าลูกค้าเป็นใคร  

ขั้นแรกในการวางกลยุทธ์ CRM นั้น ต้องทราบว่าลูกค้าเป้าหมายเป็นใคร เป็นระดับ Trade 
หรือระดับ Consumers หรือทั้งสองกลุ่มการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าในตลาดธุรกิจ และตลาด
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันอย่างมาก  
ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด  

บริษัทต้องวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยสภาพแวดล้อมภายนอก 
(ได้แก่ สภาพแวดล้อมระดับมหภาค และสภาพแวดล้อมระดับจุลภาค) และสภาพแวดล้อมภายใน 
บริษัทที่ต้องการประสบความสาเร็จในตลาด ต้องสร้างระบบข้อมูลทางการตลาดที่เป็นประโยชน์ต่อ
การตัดสินใจ  
ขั้นตอนที่ 3 การแบ่งส่วนตลาด กาหนดตลาดเป้าหมาย และกาหนดตาแหน่ง ผลิตภัณฑ์  

จากเครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้ากับคลังข้อมูลสภาพแวดล้อมทางการตลาด ท าให้รู้ว่า
ลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ในการจัดระบบ CRM เป็นใคร การจัดระบบ CRM ให้กับผู้บริโภคทุก ๆ ราย
เหมือนกันย่อมไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็น “คนพิเศษ” จึงน่าจะมีเกณฑ์อะไรบางอย่างที่ใช้แบ่ง
ลูกค้า ออกเป็นส่วน ๆ ที่เรียกว่า การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) กลุ่มย่อยที่แบ่งได้มี
ลักษณะบางอย่างเหมือน ๆ กันภายในกลุ่มแตกต่างไปจากกลุ่มอื่น เรียกว่า ส่วนครองตลาด (Market 
Segments) เป็นธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก ผู้บริโภค ใช้เกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งหรือหลายเกณฑ์ร่วมกัน
เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้านักการตลาดต้องการแบ่งให้เหลือส่วนย่อยของตลาดที่มีขนาดเล็กที่สุดเท่าที่จะทา
ได้ เรียกว่า “Niche Market” นั่นเอง ให้เหลือเพียงผู้บริโภค หรือธุรกิจค้าส่ง หรือธุรกิจค้าปลีกเพียง 
1 ราย ในส่วนของตลาดตามแนวคิดการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One – to – one Marketing) เลือก
กิจกรรมการตลาดที่ลักษณะเป็นกันเอง พิเศษเฉพาะเจาะจง เน้นการสื่อสารแบบสองทาง สร้าง
สัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละรายขั้นต่อไป บริษัทก็จะเลือกส่วนย่อยของตลาด เป็นกลุ่มเป้าหมายระบบ 
CRM ที่เรียกว่าเป็นการกาหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) โดยทั่วไปแล้วกลยุทธ์การเลือกตลาด
เป้าหมายจากส่วนของตลาดที่เป็นไปได้หลาย ๆ ส่วนมี 3 ทางเลือก ได้แก่  

1. กลยุทธ์การตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiating)  
2. กลยุทธ์การตลาดแบบแตกต่าง (Differentiation)  
3. กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Market Concentration)  

ขั้นตอนที่ 4 จัดท าแผนภาพตลาด (Market Map)  
หลังจากที่บริษัทสามารถเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของระบบ CRM จากส่วนของตลาดที่

น่าสนใจและมีความเป็นไปได้มากที่สุด ขั้นต่อไปบริษัทควรจะจัดล าดับความส าคัญของแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายว่า ควรให้ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใดเป็นอันดับแรกและรองลงไป เครื่องมือ
ที่นามาใช้ คือ แผนภาพตลาด (Market Map) ซึ่งเป็นแผนภาพที่แสดงให้เห็นถึงกิจกรรมการจัด
จ าหน่ายสินค้าของบริษัท พร้อมทั้งชี้ให้เห็นถึงปริมาณและหรือมูลค่าขายของสินค้าหรือการบริการที่
ถูกจาหน่าย  
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ขั้นตอนที่ 5 พิจารณาหน่วยในการตัดสินใจซื้อ และระดับความสัมพันธ์ของลูกค้าแต่ละราย  
หลังจากบริษัททราบกลุ่มลูกค้าเป้าหมายระบบCRM ล าดับความส าคัญลูกค้าแต่ละกลุ่มใน

การจัดระบบ CRM ของบริษัทแล้ว สิ่งส าคัญที่จะทาให้ระบบ CRM ประสบความสาเร็จ คือการ
พิจารณาว่าในกลุ่มเป้าหมายของระบบ CRM แต่ละกลุ่ม ใครมีบทบาทเป็นผู้ใช้ ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ 
ผู้อนุมัติ ผู้ซื้อผู้สกัดกั้น พิจารณาระดับความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของระบบ
CRM แต่ละกลุ่มว่าอยูใ่นระดับใด  
ขั้นตอนที่ 6 การจัดทาแผนการตลาดสาหรับ CRM  

ขั้นตอนต่อไปของการวางกลยุทธ์ CRM ก่อนจะมีการน าไปปฏิบัติใช้และประเมินผล คือการ
จัดท าเป็นแผนการตลาดสาหรับระบบ CRM ในช่วงเวลาหน่ึง ๆ เช่น แผนการตลาดประจาปี เป็นต้น  
องค์ประกอบของแผนการตลาดประกอบด้วย 8 ส่วน คือ  

1. บทสรุปส าหรับผู้บริหาร  
2. สถานการณ์การตลาดในปัจจุบัน  
3. การวิเคราะห์โอกาสและประเด็นสาคัญที่เกี่ยวข้อง  
4. วัตถุประสงค์แบ่งเป็นวัตถุประสงค์ทางการเงิน และทางการตลาด  
5. กลยุทธ์การตลาดระบุถึงกิจกรรมการตลาดที่นามาใช้กับลูกค้าเป้าหมายของระบบ CRM 

แต่ละกลุ่ม  
6. แผนปฏิบัติการ  
7. ประมาณการงบก าไรขาดทุน  
8. การควบคุม คือการควบคุมประเมินผลที่เกิดขึ้นตามแผนปัจจุบันการลงทุนในธุรกิจใหม่ 

ผู้ลงทุนต้องเขียนแผนธุรกิจหรือแผนการตลาด เพื่อการด าเนินการให้บรรลุวัตถุประสงค์
และมีทางแก้ไขถ้ามีอุปสรรค  

ขั้นตอนที่ 7 การนาแผน CRM ไปปฏิบัติใช้และประเมินผล  
แผนการตลาดส าหรับระบบ CRM ที่ดี มีความครบถ้วนอาจไม่สามารถนาไปปฏิบัติใช้ได้อย่าง

ประสบความสาเร็จ เช่น สภาพแวดล้อมทางการตลาดเปลี่ยนแปลงไป ทาให้แผนการตลาดส าหรับ
ระบบ CRM ที่จัดท าล้าสมัยไป การนาแผนการตลาดไปปฏิบัติใช้ จึงเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่ผู้บริหาร
ต้องศึกษา ท าความเข้าใจ การประเมินผลระบบ CRM เป็นการตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได้ กับเป้าหมาย
ที่ตั้งไว้ คือการสร้างคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขันเพ่ือนาเสนอต่อลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร  

1. การเพิ่มรายได้จากการขาย (Sale Revenue Increase) การมุ่งเน้นการสร้าง
ความสัมพันธ์อัน  

ดีกับลูกค้า เพื่อทาให้ลูกค้าเกิดความภักดีการใช้สินค้าหรือบริการ (Customer Loyalty) การ
นาหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) มีรายได้ที่เพิ่มขึ้น ปรับปรุงกระบวนการท างานใน องค์กรลด
รายจ่ายในการดาเนินงาน และต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ ๆ หรือ ดึงลูกค้ากลับมาใช้สินค้าหรือบริการอีก
ครั้ง  
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2. ก า ร บ ริ ห า ร ข อ ง ว ง จ ร ก า ร ท า ธุ ร กิ จ ข อ ง ลู ก ค้ า  ( Customer Life Cycle 
Management)  
- การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acquisition) โดยการสร้างความเด่น 

(Differentiation) ของสินค้าหรือบริการที่ใหม่ (Innovation) และ เสนอความความ
สะดวกสบาย (Convenience) ให้กับลูกค้า  

- การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อทาการซื้อสินค้าและบริการ โดยผ่านขั้นตอน
การท างาน ที่กระชับเพื่อการสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและ 
ถูกตอ้ง และ การท างานที่สนอง ตอบสิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือเสนอสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
โดยผ่านหน่วยงาน ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service)  

- การรักษาลูกค้า (Customer Retention) ให้อยู่กับองค์การนานที่สุด และการดึง
ลูกค้าให้กลับมา ใช้สินค้าหรือบริการ โดยฟังความคิดเห็นจากลูกค้าและพนักงานใน
องค์กร (Listening)  

- รวมถึงการเสนอสินค้าและบริการใหม่ (New Product)  
3. การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ ( Improving Integration of 

Decision Making Process)  
การเพิ่มการประสานงานในฝ่ายต่างๆของบริษัท โดยเฉพาะการใช้ระบบฐานข้อมูลของลูกค้า

ร่วมกัน และผู้บริหารสามารถดึงข้อมูลจากระบบต่างๆมาประกอบการตัดสินใจ เช่น รายละเอียดของ
ลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Call Center), รายละเอียดของการจ่ายเงินของลูกค้าจาก
ฝ่ายขาย (Sales) กิจกรรมทางการตลาดที่เสนอให้ลูกค้าแต่ละกลุ่มหรือแต่ละบุคคลจากฝ่ายการตลาด 
(Marketing) และ การควบคุมปริมาณของสินค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลัง ( Inventory 
Control) เป็นต้น  

4. การเพิ่มประสิทธิภาพในการดาเนินงาน (Enhanced Operational Efficacy) การ
บริหาร  

ลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทางานของฝ่ายต่างๆของบริษัท โดย
ข้อมูลต่างนั้นได้มาจากช่องทางการสื่อสาร เช่น Fax, โทรศัพท์ และ อีเมล์ (Email) เป็นต้น ซึ่งการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการดาเนินงานขององค์กรมีประโยชน์กับฝ่ายต่างๆขององค์กรได้ดังต่อไปน้ี  

- ฝ่ายขาย Telesales, Cross-sellingและUp-selling ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
ที่เกี่ยวข้องกับฝ่ายขาย เช่น ในการขายสินค้าแบบ Cross-selling และ Up-selling 
เพิ่มความสามารถในการคาดเดาแนวโน้มการซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการใช้
ข้อมูลของลูกค้า เช่น ข้อสัญญา (Contract) ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ระบบยังช่วย
ระบุรายละเอียดของ สินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย, การเก็บ
ข้อมูลทาง ด้านการขาย และการตรวจสอบ สถานภาพของการส่งสินค้าให้กับลูกค้า 

- ฝ่ายการตลาด (Marketing) ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) มีส่วนช่วยให้
บริษัท สามารถวิเคราะห์ว่าวิธีใดที่ควรจัด จ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางการขาย 
(Sales Channels) ต่างๆ เช่น ตัวแทนการขาย (Sales Representatives) และ 
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ผ่านทางเว็บไซด์ (Website) ระบบการ บริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีบทบาท ส าคัญกับ
ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channels) เช่น ระบุช่องทางการสื่อสารที่
เหมาะสมที่สุดส าหรับการขายสินค้าชนิดนั้นหรือลูกค้าแต่ละราย หรือ การระบุ 
พนักงานที่เหมาะสม ที่สุดในการให้บริการหรือติดต่อกับลูกค้ารายนั้นๆ  

- ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service) และฝ่ายสนับสนุน (Support) ระบบ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service ) และฝ่าย
สนับสนุน (Support) ที่สาคัญคือด้านการดูแลลูกค้า (Customer Care Service) 
เช่น ระบบการจัดการเกี่ยวกับข้อมูล รายละเอียดของลูกค้าในองค์กร (Account 
management) และ ระบบแสดงรายละเอียดของ ข้อสัญญาระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้า (Detail Service Agreement) นอกจากนี้แล้วระบบจัดการทางด้านอีเมลล์ 
(Email Management System) ถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการสร้างกลยุทธ์ทางด้าน
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) เช่น สามารถย้อนหลังดูอีเมล์ของลูกค้าในอดีตได้ 
และระบุผู้แทนฝ่ายขายที่เหมาะสมที่สุดกับลูกค้ารายนั้นได้โดยข้อมูลที่ใช้อาจจะมา
จากข้อมูลต่างๆที่ลูกค้าเคยติดต่อด้วย  

5. รายละเอียดของการชาระค่าสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า (Customer Billing) 
ธุรกิจ  
สามารถใช้ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ในออกรายละเอียดการจ่ายเงินของ 

ลูกค้า (Bill Payment) และที่ผ่านการจ่ายเงินระบบอินเตอร์เน็ต (Electronic Bill) และการให้บริการ 
ในการตอบข้อสงสัยต่างๆผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น ในระบบออนไลน์  

6. การขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Field Sales and Service) การ
บริหาร  

ลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ที่เกี่ยวข้องกับการขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Field 
Sales and Service) ทาให้พนักงานสามารถช่วยในการดึงข้อมูลมาใช้ในขณะที่ทาการขายหรือการ 
ให้บริการกับลูกค้า โดยสามารถใช้ข้อมูลดังกล่าวร่วมข้อมูลขององค์การร่วมกันได้ การบริหาร ลูกค้า
สัมพันธ์ (CRMs) ยังมีส่วนการจัดการเกี่ยวกับการท ารายงานทางการขาย การสร้างใบเสนอ ราคา
ให้กับลูกค้าและเงื่อนไขพิเศษให้กับลูกค้าแต่ละรายแบบอัตโนมัติ ,การเสนอสินค้าที่มีความพิเศษ
เฉพาะตามต้องการของลูกค้าแต่ละราย (Customized Products) ระบบที่ท างานประสานกับสินค้า
คงคลัง (Inventory System),ระบบการสั่งซื้อ (Ordering System) ,การส่งและรับสินค้าหรือบริการ 
(Logistic System), การจัดตารางให้กับพนักงานที่จะให้บริการ ,การออกใบแจ้งหนี้ และ การจัดการ
ระบบโควตาในการขาย 

7. กิจกรรมที่สร้างความภักดีและการรักษาลูกค้า (Loyalty และ Retain Program) 
การบริหาร  

ลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับการแยกความแตกต่างเหล่านี้ตามกลุ่มลูกค้า 
(Customer Segmentation) เช่น การจ าแนกประเภทของลูกค้าออกตามความต้องการของลูกค้า, 
ประวัติส่วนตัวของลูกค้า และ ประวัติการซื้อ นอกจากนี้ยังสามารถกิจกรรมลูกค้าย้อนหลัง เพื่อบริษัท
จะได้นาข้อมูลเหล่านี้ไปวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึก เช่น ช่องทางการสื่อสารเหมาะสมที่สุดของลูกค้า แต่
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ละราย  ( Effective Communication Channel) , พฤติ ก รรมการซื้ อของลู กค้ า  ( Customer 
Behavior) และสินค้าที่มีความพิเศษเฉพาะตัว (Customized Product) สาหรับลูกค้าแต่ละราย  

8. เพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการ (Speed of Service)  
การใช้หลักการบริหารลูกค้า สัมพันธ์ (CRMs) สามารถปรับปรุงกระบวนการทางานโดย 

มุ่งเน้นที่การตอบสนองความต้องการของลูกค้าจะต้องรวดเร็วและถูกต้องโดยเฉพาะการตอบสนอง
แบบให้บริการ หรือ ตอบสนองกับลูกค้าทันที(Real Time) เช่น ระบบการสั่งสินค้ามีการเชื่อมโยง
ระบบต่างๆทั้งในฝ่ายรับการสั่งซื้อ (Order Fulfillment), ฝ่ายขาย (Sales Department), ฝ่ายบัญชี 
(Accounting Department), ฝ่ายสินค้าคงคลัง (Inventory) และ ฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับการให้เครดิต
กับลูกค้า (Credit Authorization)  

9. การรวบรวมรายละเอียดต่างของลูกค้า (Gathering More Comprehensive 
Customer Profiles)  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ได้ช่วยให้เพิ่มประสิทธิภาพการทางานของฝ่ายต่างๆใน
บริษัท ได้มาก ขึ้น เพราะว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ช่วย การจัดการเกี่ยวกับข้อมูลของ 
ลูกค้าที่มีอยู่ได้มากขึ้นท าให้ข้อมูลเก็บอย่างเป็นระบบอย่างเชื่อมโยงขึ้น บริษัทสามารถนาฐานข้อมูล นี้
มาใช้ในระบบต่างๆ ได้  

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

การลดลงของต้นทุนการดาเนินงานนั้นมาจากใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เนื่องจาก 
บริษัท มีระบบการจัดการที่เน้นในเรื่องการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าและ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น ท าให้บริษัท ไม่สูญเสียต้นทุนในการดึงลูกค้า
กลับเป็นลูกค้า ขององค์กรอีก และตัดกระบวนการที่ไม่จ าเป็นและกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้แก่
บริษัท  

11. การสร้างมูลค่าเพิ่ม ( Value Added)  
ให้กับลูกค้าในปัจจุบันลูกค้านั้นพยายามแสวงหาความ พึงพอใจสูงสุดจากสินค้าและบริการ 

สิ่งที่ลูกค้าต้องการจึง ไม่ใช่แค่คุณค่า (Value) อีกต่อไป แต่ต้องการคุณค่าเพิ่มที่ทาให้ลูกค้ามีความรู้สกึ
มากกว่าความพอใจ ซึ่งผู้ประกอบการควรสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการ โดยผ่าน  Value 
Chain ทั้งในส่วนของคู่ค้า (Supply Chain) และในส่วนของ ความต้องการของลูกค้า (Demand 
Chain) เพื่อท าให้เกิดการบูรณาการที่ทาให้เกิดมูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้า อย่างครบวงจรทั้งระบบ จาก
หลายหน่วย งานเข้ามาเกี่ยวข้องทั้ง ภายในองค์กร และภายนอกองค์กร ( Internal and External 
Organization) นับต้ังแต่ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ (Raw Materials Suppliers),กระบวนการ ที่เกี่ยวข้องกับ
วัตถุดิบ (Material Procurement), การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Designers), การ จัดหา
อุปกรณ์ชิ้นส่วน (Spare Parts Suppliers) ,การขาย (Sales) และการตลาด(Marketing), ผู้ที่ท าการ
จัดจาหน่าย (Distributors) และ หน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์ (Contact Center) เป็นต้น 
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สรุป 
เพราะลูกค้า คือ คนส าคัญของการท าธุรกิจ องค์กรจึงต้องหาวิธีการสร้างสรรค์มาตรการ

รักษาลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้
อย่างต่อเนื่อง การรักษาลูกค้า เพื่อให้กลุ่มลูกค้าที่มีความภักดี จับจ่ายสินค้าหรือบริการขององค์กร
เพิ่มขึน้ แถมยังสามารถเป็นกระบอกเสียงที่มีประสิทธิภาพย่ิงกว่าการลงโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ  

การพัฒนาระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพมีสิ่งส าคัญที่เป็นหลักของการ
บริหารคือการตระหนักถึงความส าคัญของลูกค้าแต่ละรายว่าลูกค้าแต่ละรายนั้นมีความส าคัญไม่
เท่ากันการที่องค์การสามารถท าให้ลูกค้าจงรักภักดีต่อองค์การได้นั้นเป็นหัวใจหลักในการน าองค์การ
ไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจระยะยาว 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM (Customer Relationship Management) คือกิจกรรม
ทางการตลาดที่กระท าต่อลูกค้าซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางจัดจ าหน่ายแต่
ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้า
หรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้นที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็น
ระยะเวลายาวนาน 

CRM (Customer Relationship Management) เป็นเครื่องมือทางการบริหารจัดการซึ่งถูก
น ามาใช้เพื่อวัตถุประสงค์เพื่อช่วยให้องค์การสามารถจัดการกระบวนการต่างๆภายในองค์การให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อองค์การ 
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บทที่ 9  
การสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้า 

ความหมายความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งที่มีผลต่อความส าเร็จของงานที่บรรลุเป้าหมาย

ที่มีประสิทธิภาพ อันเป็นผลจากการได้รับการตอบสนองต่อแรงจูงใจหรือความต้องการของแต่ละ
บุคคลในแนวทางที่เขาประสงค์ มีผู้ให้ความหมายค าาว่า “ความพึงพอใจ” ไว้ดังนี ้

อุทัย พรรณสุดใจ (2545) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจว่าเป็นความรู้สึกรักชอบยินดีเต็มใจหรือ 
มีเจตคติที่ดีของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความพอใจจะเกิดเมื่อได้รับตอบสนองความต้องการ ทั้ง ด้าน
วัตถุและด้านจิตใจ ความพึงพอใจเป็นเรื่องเกี่ยวกับอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนะของบุคคล อัน
เนื่องมาจากสิ่งเร้าและสิ่งจูงใจ โดยอาจเป็นไปในเชิงประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อ สิ่ง
เหล่านั้น เป็นไปในทางลบหรือบวก 

ราชบัณฑิตสถาน (2546) ได้กล่าวถึง ความหมายของค าว่า ความพึงพอใจ ดังนี้ ค าว่า “พึง”
เป็นค ากริยาอ่ืน หมายความว่า ยอมตาม เช่น พึงใจ และค าว่า “พอใจ” หมายถึง สมชอบ ชอบใจ  

กชกร เป้าสุวรรณ และคณะ (2550) ได้กล่าวถึง ความหมายของความพึงพอใจว่า ส่งที่ควร
จะเป็นไปตามความต้องการ ความพึงพอใจเป็นผลของการแสดงออกของทัศนคติของบุคคลอีกรูปแบบ
หนึ่ง ซึ่งเป็นความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจที่มีประสบการณ์ที่มนุษย์เราได้รับอาจจะมากหรือน้อยก็ได้
และเป็นความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ แต่ก็เมื่อได้สิ่งนั้น สามารถ
ตอบสนองความต้องการ หรือท าให้บรรลุจุดมุ่งหมายได้ก็จะเกิดความรู้สึกบวก เป็นความรู้สึกที่พึง
พอใจ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าสิ่งนั้นสร้างความรู้สึกผิดหวัง ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกทางลบ เป็น
ความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

Applewhite (1965) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกส่วนตัวของบุคคลในการ
ปฏิบัติงาน ซึ่งรวมไปถึงความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวของบุคคลในการปฏิบัติงาน ซึ่งรวมไป ถึง
ความพึงพอใจในสภาพแวดล้อมทางกายภาพด้วย การมีความสุขที่ท างานร่วมกับคนอื่นที่เข้ากัน ได้มี
ทัศนคติที่ดีต่องานด้วย 

Good (1973) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจ หมายถึงสภาพหรือระดับความพึงพอใจที่เป็นผลมา
จากความสนใจ และเจตคติของบุคคลที่มีต่องาน 

ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2547 : 122) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อการท างานในทางบวก เป็นความสุขของบุคคลที่เกิดจากการปฏิบัติงานและได้รับ
ผลตอบแทน คือ ผลที่เป็นความพึงพอใจท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกกระตือรือร้นมีความมุ่งมั่นที่จะท 
างาน มีขวัญและก าลังใจ และสิ่งเหล่านี้จะมีผลต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการท างาน 
รวมทั้งส่งผลต่อความส าเร็จและเป็นไปตามเป้าหมายขององค์การ 

โยเดอร์ (Yoder, 1985 : 6) อธิบายความพึงพอใจในงาน หมายถึง ความรู้สึกที่บุคคลมีความ
พึงพอใจในงานและเต็มใจที่จะปฏิบัติงานนั้นให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์การ บุคคลที่มีความพึง
พอใจในงานที่ท าเมื่อได้รับผลตอบแทนประโยชน์ที่ตอบแทนทั้งทางด้านวัตถุและด้านจิตใจจากงานนั้น 
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สุภาลักษณ์ ชัยอนันต์ (2540 : 17) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจ
เป็นความรู้สึกส่วนตัวที่รู้สึกเป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับความตอบสนองความต้องการในสิ่ง ที่ขาดหายไป
หรือสิ่งที่ท าให้เกิดความไม่สมดุล ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล 
ซึ่งมีผลต่อการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมใดๆ นั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2541 : 17) กล่าวถึง ความหมายของความพึงพอใจในการบริการสามารถ
จ าแนกเป็น 2 ความหมาย ในความหมายที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ 
(Customer satisfaction) และความพึงพอใจในงาน (Job satisfaction) ของผู้ให้บริการดังนี ้

1. ความหมายของความพึงพอใจของผู้บริการ ตามแนวคิดของนักการตลาดจะพบนิยามของ 
ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น 2 นัย คือ 

1.1 ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลัก ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นผลที่
เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์หนึ่ง มักพบในงานวิจัย
การตลาดที่เน้นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์ 

1.2 ความหมายที่ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลัก ให้ความหมายว่า 
ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลายๆ อย่างที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง หรืออีกนัยหนึ่งคือ ความพึงพอใจหมายถึง การ
ประเมินความสามารถของการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

2. ความหมายของความพึงพอใจในงานของผู้บริการ ตามแนวคิดของนักจิตวิทยาองค์กรความ 
พึงพอใจในการท างานจะมีผลต่อความส าเร็จของงานเป็นเป้าหมายสูงสุดของความส าเร็จในการ
ด าเนินงานบริการขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดี
และประทับใจ ในการบริการที่ได้รับจนติดใจและกลับมาใช้บริการเป็นประจ าการศึกษาความพึงพอใจ
ของลูกค้าตลอดจนผู้ปฏิบัติงานถือเป็นเรื่องส าคัญ เพราะความรู้ความเข้าใจในเรื่องนี้จะนามาซึ่งความ
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางการตลาด เพื่อความก้าวหน้าและการเติบโตของธุรกิจบริการอย่างไม่
หยุดยั้ง และส่งผลให้สังคมส่วนรวมมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น จึงกล่าวได้ว่า ความพึงพอใจมีความส าคัญต่อ
ผู้ให้บริการและผู้รับบริการ 

มณี โพธิเสน (2543 : 43) ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกยินดีหรือเจตคติที่
ดีของบุคคลเมื่อได้รับการตอบสนองความต้องการของตน ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีในสิ่งนั้นๆ 

อุทัยพรรณ สุดใจ (2544 : 7) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มี
ต่อ สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาจจะเป็นไปในเชิงประเมินค่าว่า ความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้น
เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2542 (2546 : 775) ได้ให้ความหมายของความพึง
พอใจ หมายถึง ความพึงพอใจ ความชอบใจ ซึ่งตรงกับภาษาอังกฤษว่า Satisfaction 

ลักษณวรรณ พวงไม้มิ่ง (2545 : 11) ความพึงพอใจเป็นแนวความคิด หรือทัศนคติ อย่างหนึ่ง 
เป็นสภาวะรับรู้ภายในซึ่งเกิดจากความคาดหวังไว้ว่าเมื่อท างานชิ้นหนึ่งแล้วจะได้รับรางวัล อย่างใด
อย่างหนึ่งถ้าได้รับตามที่คาดหวัง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น แต่ถ้ารางวัลต่ ากว่าอินทรีย์ที่ คาดหวังก็จะ
ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
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ศิริพร ตัณติพูลวินัย (2538). กล่าวว่า ความพึงพอใจผู้รับบริการเป็นการแสดงออกถึง
ความรู้สึกในทางบวกของผู้รับบริการต่อการให้บริการ ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการที่ส าคัญๆ ดังนี ้
1. สถานที่บริการ การเข้าถึงการบริการได้สะดวกเมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้ เกิดความพึง

พอใจต่อการบริการ ท าเลที่ตั้ง และการกระจาย สถานที่บริการให้ทั่วถึงเพื่ออ านวยความสะดวก
แก่ลูกค้าจึงเป็นเรื่องส าคัญ 

2. การส่งเสริมแนะน าบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จากการได้ยินข้อมูลข่าวสาร
หรือบุคคลกล่าวขานถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวก หากตรงกับความเชื่อถือที่มีก็จะมี
ความรู้สุกดีกับบริการดังกล่าว อันเป็นแรงจูงในหลักดันให้มีความต้องการบริการตามมาได้ 

3. ผู้ให้บริการ ผู้ประกอบการบริหารการบริการ และผู้ปฏิบัติการล้วนเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญ
ต่อการปฏิบัติงานบริการ ให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจทั้ งสิ้น ผู้บริหารที่การบริการที่วาง
นโยบายการบริการโดยค านึงถึงความส าคัญของลูกค้าเป็นหลักย่อมสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้ง่าย เช่น เดียวกับผู้ปฏิบัติงานหรือพนักงานบริการที่
ตระหนักถึงลูกค้าเป็นส าคัญ แสดงพฤติกรรมการบริการ และสนองบริการที่ลูกค้าต้องการความ
สนใจเอาใจใส่อย่างเต็มที่ด้วยจิตส านึกของการบริการ 

ผู้รับบริการจะมีความพึงพอใจมากน้อยเพียงไรขึ้นอยู่กับความต้องการของตนว่า ได้รับการ
ตอบสนองมากน้อยเพียงไร หากได้รับการตอบสนองมากก็จะก่อให้เกิดความจงรักภักดีและเกิด การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก แต่ถ้าได้รับการตอบสนองน้อยก็จะรู้สึกในแง่ลบ พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้น
ต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับ (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคล
เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ลักษณวรรณ พวงไม้มิ่ง (2545 : 9) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพของจิตที่
ปราศจากความเครียด ทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษย์นั้นมีความต้องการ ถ้าความต้องการนั้นได้รับ
การตอบสนองทั้งหมดหรือบางส่วนความเครียดจะน้อยลงความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้นและในทาง
กลับกัน ถ้าความต้องการนั้นไม่ได้รับการตอบสนองความเครียดและความไม่พึงพอใจจะเกิดขึ้น 

ชาบฟิน (Chaphin, 1968 : 256 อ้างถึงใน ชูโชค ทิพยโสตถิ, 2545 : 23) กล่าวว่า ความพึง
พอใจตามค าจ ากัดความของพจนานุกรมทางด้านจิตวิทา หมายถึง เป็นความรู้สึกในขั้นแรก เมื่อบรรลุ
ถึงจุดมุ่งหมายโดยมีแรงกระตุ้น 

แม็คคอร์มิค (McComick, 1965 อ้างถึงใน กิตติยา เหมันค์, 2548 : 9) กล่าวว่า ความพึง
พอใจ หมายถึง แรงจูงใจของมนุษย์ ซึ่งตั้งอยู่บนความต้องการขั้นพ้ืนฐาน (Basic Needs) มีความเกี่ยว
กันอย่างใกล้ชิดกับผลสัมฤทธิ์ และสิ่งจูงใจ (Incentive) และพยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่ตอ้งการ 

คอทเลอร์ (Kotler, 1994, อ้างถึงใน กิตติยา เหมันค์, 2548 :12) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจ
ว่าเป็นระดับความรู้สึกที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจากการท างาน หรือ
ประสิทธิภาพกับความคาดหวังของลูกค้าโดยลูกค้าได้รับบริการหรือสินค้าต่ ากว่าความคาดหวัง จะ
เกิดความไม่พึงพอใจแต่ถ้าตรงกับความคาดหวังลูกค้าจะเกิดความพอใจและถ้าสูงกว่า ความคาดหวัง
จะเกิดความประทับใจ 
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วรูม (Vroom, 1964 อ้างถึงใน กัลยา รุ่งเรือง, 2546 : 16) กล่าวว่า ทัศนคติและ ความพึง
พอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้เพราะทั้งสองค านี้จะหมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมี
ส่วนร่วมในสิ่งนั้น ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจสิ่งนั้นและทัศนคติด้านลบจะ
แสดงให้เห็นสภาพความไม่พอใจนั้นเอง 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในห้วงเวลาหนึ่ง สามารถเป็นไปในทางที่ดีหรือไม่ดีหรือในด้านบวกและด้าน
ลบ ซึ่งจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้นอย่างไร 
ลักษณะความพึงพอใจ 

ลักษณะความพึงพอใจผู้วิจัยได้ศึกษาจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้นามาเสนอ
ลักษณะของความพึงพอใจของนักวิชาการต่างๆ ดังนี้ 

สุรศักดิ ์นาถวิล (2544 : 10) ได้กล่าวว่า ลักษณะความพึงพอใจไว้ ดังนี้ 
1. ความพึงพอใจเป็นการแสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกทางบวก ของบุคคลหรือสิ่งหนึ่ง

สิ่งใด บุคคลจะรับรู้ความพึงพอใจ จ าเป็นต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมรอบตัวการ
ตอบสนองความต้องการของมนุษย์ ส่วนบุคคลด้วยการโต้ตอบกับบุคคลอื่นและสิ่งต่างๆ ใน
ชีวิตประจ าวันท าให้แต่ละคนมีประสบการณ์รับรู้ เรียนรู้ สิ่งที่ได้รับการตอบสนองแตกต่างกันไป และ
หากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความต้องการก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ 

2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่าง ระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจริงใน
สถานการณ์ บริการก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการใดก็ตาม มักจะมีมาตรฐานของการบริการนั้นไว้ในใจ
อยู่ก่อนเสมอแล้ว ซึ่งมีแหล่งอ้างอิงมาจากคุณค่าหรือเจตคติที่ยึดถือต่อบริการประสบการณ์ดั้งเดิมที่
เคยใช้บริการ การบอกเล่าของผู้อื่น การรับทราบข้อมูล การรับประกันบริการจากโฆษณา การให้
ค ามั่นสัญญาของผู้ให้บริการเหล่านี้เป็นปัจจัยพื้นฐาน ที่ผู้ใช้บริการเหล่านี้เป็นปัจจัยพื้นฐานที่
ผู้รับบริการ ใช้เปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับในวงจร ของการให้บริการตลอดช่วงเวลาของความจริง
สิ่งที่ผู้บริการได้รับความรู้เกี่ยวกับการบริการที่ได้รับการบริการ คือ ความคาดหวังในสิ่งที่คิดว่าได้รับ
(Expectations) นี้มีอิทธิพลต่อช่วงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหว่างผู้ให้บริการ
และผู้รับบริการเป็นอย่างมาก เพราะผู้รับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงในกระบวนการ
บริการที่เกิดขึ้น (Performance) กับความหวังเอาไว้หากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังถือว่าเป็น
การยืนยันที่ถูกต้อง (Confirmation) กับความคาดหวังที่มีผู้รับริการย่อมเกิดความพึงพอใจต่อการ
บริการดังกล่าว แต่ถ้าไม่เป็นไปตามคาดหวังอาจจะสูงหรือต่ ากว่านับว่าเป็นการยืนยันที่คลาดเคลื่อน
(Disconfirmation) ความคาดหวังดังกล่าวทั้งนี้ช่วงความแตกต่าง (Discrimination) ที่เกิดขึ้นจะ
ชี้ให้เห็นระดับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจมากน้อยได้ ถ้ายืนยันเบี่ยงเบนไปในทางบวกแสดงถึง
ความพึงพอใจ ถ้าไปในทางลบแสดงถึงความไม่พอใจ 

จากความหมายที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะของความพึงพอใจเป็น
การแสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกทางบวกของบุคคลหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด บุคคลจะรับรู้ความพึง
พอใจที่รู้สึกได้ในขั้นสุดท้ายที่ได้รับผลส าเร็จตามวัตถุประสงค ์
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ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับริการ 
จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยจะเสนอแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้มารับบริการ ของนักวิชาการต่างๆ ไว้ดังนี ้
1. ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริการว่าความพึงพอใจผู้รับบริการ  เป็นการ

แสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของทางผู้รับบริการต่อการให้บริการ ปัจจัยที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของผู้รับบริการที่ส าคัญดังนี้ (ศิริพร ตันติพูลวินัย 2538 : 8) 
1.1 สถานที่บริการ การเข้าถึงการบริการได้สะดวกเมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้เกิด

ความพึงพอใจต่อการบริการ ท าเลที่ตั้งและกระจายสถานที่บริการให้ทั่วถึงเพื่ออ านวยความสะดวก
แก่ลูกค้าจึงเป็นเรื่องส าคัญ 

1.2 การส่งเสริมการแนะน าการบริการความพึงพอใจของผู้รับบริการ เกิดขึ้นได้จากการได้
ยินข้อมูลข่าวสาร หรือบุคคลอื่นกล่าวขานถึงของการบริการไปในทางบวกซึ่งหากตรงกันกับความ
เชื่อถือก็จะมีความรู้สึกดีกับการบริการดังกล่าวอันเป็นแรงจูงใจผลักดัน ให้ความต้องการบริการ
ตามมา 

1.3 ผู้บริการและผู้ปฏิบัติการ ล้วนเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญต่อการปฏิบัติงานบริการให้ผู้
บริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น ผู้บริการบริการที่วางนโยบายการบริการ โดยค านึงถึงความส าคัญของ
ลูกค้าเป็นหลักย่อมสามารถตอบสนองความต้องการ ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้ง่าย เช่น 
เดียวกับผู้ปฏิบัติงานหรือพนักงานที่ตระหนักถึงลูกค้าส าคัญ แสดงพฤติกรรมการบริการและสนองที่
ลูกค้าต้องการความสนใจเอาใจใส่อย่างเต็มที่ด้วยจิตส านักของบริการ 

1.4 สภาพแวดล้อมของการบริการ สภาพแวดล้อมและบรรยากาศของการบริการที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้าชื่นมื่นชมสภาพแวดล้อมของการบริการเกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบสถานที่ ความสวยงามการตกแต่งภายในด้วยเฟอร์นิเจอร์และการให้สีสันการ จัดแบ่งพื้นที่
สัดส่วน ตลอดจนการออกแบบวัสดุเครื่องใช้บริการ เช่น ถุงการดาษหิ้วใส่ของซองจดหมายฉลาก
สินค้า 

1.5 ขบวนการบริการ มีวิธีการนาเสนอขบวนการบริการเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้า ประสิทธิภาพของการจัดระบบบริการส่งผลให้กับการปฏิบัติการ แก่ลูกค้ามีความ
คล่องตัวและสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องมีคุณภาพ เช่น การน าเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์เข้ามาจัดระบบข้อมูลส ารองห้องพักโรงแรมหรือสายการบินการใช้เครื่องฝาก – ถอน
อัตโนมัติ การใช้ระบบโทรศัพท์อัตโนมัติในการรับ – โอน สาย ในการติดต่อองค์การต่างๆ เป็นต้นหรือ
การให้ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอและเพียงพอ 

2. ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับบริการ  หมายถึงความรู้สึก
ยินดีของประชาชนที่มีต่อการได้รับบริการในด้านต่างๆ ได้แก่ (มณีวรรณ ตั้นไทย 2533 : 69) 
2.1 ด้านความสะดวกที่ได้รับ หมายถึง สถานที่ให้บริการ รวมถึงสถานที่จอดรถที่ให้บริการ

สะอาด อุปกรณ์ในการให้บริการ เช่น แบบฟอร์มไม่ขาดแคลนและมีการประชาสัมพันธ์งานบริการ
ต่อเนื่อง 

2.2 ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการที่ได้รับ หมายถึง การที่เจ้าหน้าที่ให้บริการแต่งกายเหมาะสม 
ยิ้มแย้มแจ่มใส ใช้วาจาสุภาพ มีความกระตือรือร้น มีการบริการเป็นระบบมีขั้นตอนในการให้บริการ 
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2.3 ด้านคุณภาพบริการที่ได้รับ หมายถึง การได้รับการบริการที่ถูกต้องตรงไปตรงมามี
อุปกรณ์ไว้บริการพอเพียง มีคนคอยแนะน าและมีการแจ้งผลการบริการ 

2.4 ด้านระยะเวลาในการด าเนินการ หมายถึง ระยะเวลาในการให้บริการที่ก าหนดชัดเจน 
และด าเนินการให้เป็นไปตามเวลาที่ก าหนด หากมีข้อพกพร่องสามารถไขทันทีหรือไม่ล้าช้า 

2.5 ด้านข้อมูลทั่วไป หมายถึง การค้นหาข้อมูลได้รับความสะดวก ข้อมูลทันสมัยสามารถ
สอบถามเพ่ิมเติมได้ มีช่องทางการบริการข้อมูลที่ทันสมัยสะดวกรวดเร็ว 

3. ปัจจัยที่ส าคัญของความพึงพอใจมีดังน้ี (Milet 1954 : 390) 
3.1 การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equal table Service) หมายถึง การให้บริการอย่าง

เท่าเทียมกัน โดยยึดหลักว่าคนเราทุกคนเกิดมาเท่าเทียมกันทั้งทางกฎหมายและทางการเมืองการ
ให้บริการงานของรัฐต้องไม่แบ่งแยกเพศ เชื้อชาติ ผิวหรือความยากจน ตลอดจนสถานะทางสังคม
นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์ประเด็นด้านนี้โดยอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับหลักความเสมอภาค เพิ่ม
อีกดังนี ้

หลักความเสมอภาคนั้นมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับหลักเสรีภาพเนื่องจากหลักการที่จะท า
ให้การใช้เสรีภาพเป็นไปอย่างเสมอภาคกันทุกผู้ทุกคน ความเสมอภาคจึงเป็นฐานของเสรีภาพและเป็น
หลักประกันในการท าให้เสรีภาพเกิดขึ้นได้จริง ดังนั้นหลักความเสมอภาคใต้กฎหมายจึงเป็นหลักการที่
ท าให้มีการปฏิบัติต่อบุคคลที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนั้นๆ อย่างเท่าเทียมกันหรือไม่เลือกปฏิบัติ  (Non - 
discrimination) ทั้งนี้การปฏิบัติตามหลักความเสมอภาคนั้นจะต้องปฏิบัติต่อสิ่งที่มีสาระส าคัญ
เหมือนกันอย่างเท่าเทียมกัน และจะต้องปฏิบัติต่อสิ่งที่มีสาระส าคัญแตกต่างกันให้แตกต่างกันไปตาม
ลักษณะของเรื่องนั้นๆ จึงจะท าให้เกิดความยุติกรรมภายใต้หลักความเสมอภาคขึ้นได้ หลักความเสมอ
มากเมื่อพิจารณาจากบทบัญญัติแห่งกฎหมายสามารถแยกประเภทของหลักความเสมอภาคได้ 2 
ประเภท คือ หลักความเสมอภาคทั่วไป หลักความเสมอภาคทั่วไปเป็นสิทธิขั้นพื้นฐานของบุคคลทุก
คนที่อาจกล่าวอ้างกับการกระท าใดๆ ของรัฐได้และหลักความเสมอภาคเฉพาะเรื่อง เป็นหลักความ
เสมอภาคที่ใช้เฉพาะเรื่อง เป็นหลักความเสมอภาคที่ใช้เฉพาะภายในขอบเขตเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็น
เฉพาะ 

ดังนั้นจึงสรุปการให้บริการอย่างเสมอภาค คือ ความยุติธรรมในการบริหารงานโดยมีฐานคติ
ที่ว่าทุกคนเท่าเทียมกัน ประชาชนทุกคนจะได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันในมุมมองของกฎหมาย 
ไม่มีการแบ่งแยกกีดกัน ในการให้บริการประชาชนจะได้รับการปฏิบัติในฐานที่เป็นปัจเจกบุคคลที่ใช้
มาตรการให้บริการเดียวกันความต้องการในการจัดบริการให้อย่างเพียงพอ 

3.2 การให้บริการที่ตรงเวลา (Timely Service) หมายถึง การให้บริการจะต้องมองว่าเป็น
การให้บริการสาธารณะจะต้องตรงเวลาผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานภาครัฐจะถือว่าไม่มี
ประสิทธิภาพเลย ถ้าไม่มีการตรงเวลา การบริการนั้นผู้ให้บริการจะต้องรู้จักการบริการเวลากล่าวคือ 
การรูจ้ักวางแผนและจัดสรรเวลาในการท างานอย่างถูกต้อง เหมาะสม ผู้ให้บริการจะต้องรู้จักแบ่งเวลา 
โดยจัดสรรเวลาของตนเองให้ถูกต้องและเหมาะสมตามวันเวลาที่ก าหนด (การบริการเวลา 2553 : 4) 

การบริการเวลาเป็นตัวก าหนดและการควบคุมการปฏิบัติงานให้บรรลุผลตามเวลาและ
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพในงานหน้าที่ที่ รับผิดชอบ การบริการเวลาให้เกิด
ประสิทธิภาพมีหลักการดังนี ้
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3.2.1 การวางแผน (Planning) การวางแผนเป็นหลักการส าคัญของการท างานจึงต้อง
ก าหนดจุดมุ่งหมายใช้เวลาที่ประหยัด และก่อให้เกิดงานที่มีประสิทธิภาพโดยก าหนดแบบงานที่ต้อง
ท า และฝึกใช้ปฏิทินในการวางแผนจนเป็นนิสัยเพราะการวางแผนจะช่วยรักษาเวลาและให้ผลลัพธ์ที่
ดีกว่า 

3.2.2 การจัดเวลาให้เหมาะสมงาน คือ การก าหนดและจัดล าดับความส าคัญของงานไว้ใน
แผนการท างาน งานใดที่ไม่ส าคัญหรือกิจกรรมใดที่ไม่เกิดประโยชน์ควรตัดทิ้งไปและให้เวลาส าหรับ
งานที่ส าคัญๆ เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพของงานมากที่สุดโดยแยกประเภทของงานไว้ให้ชัดเจน แล้ว
จัดท าพร้อมกันเพ่ือประหยัดเวลาและเป็นไปอย่างมีระบบเสมอ 

3.2.3 การจัดเวลาให้เหมาะสมกับคน กล่าวคือ ควรตัดเวลาที่เกี่ยวกับงานหรือการประชุมที่
ไม่จ าเป็นควร ให้บุคคลอื่นมีส่วนแบ่งภาระความรับผิดชอบงานตามสมควร มีการมอบหมายงาน
กระจายงานให้บุคคลอื่น ท าอย่างมีประสิทธิภาพ โดยก าหนดวัตถุประสงค์ในการท างานที่ชัดเจนและ
ควรสร้างบรรยากาศการท างานให้เกิดขึ้นเสมอ 

3.2.4 การสั่งการ เตือนตนเสมอ คือ ควรท าอะไรให้ลุล่วงไปเป็นขั้นตอนแต่ไม่ใช่ใส่ใจแต่การ
จัดระบบ จนไม่เคยประเมินคุณค่าที่แท้จริงของผลงานฝึกฝนการตัดสินใจเพื่อท างานตามที่เห็นว่า
เหมาะสมให้ทันเวลา 

3.2.5 การควบคุมการท างานเพื่อการมีเวลาที่ดีกว่า คือ ควรฝึกมีวินัยในการท างานไม่
ผัดวันประกันพรุ่ง 

ดังนั้นจึงสรุปการให้บริการที่ตรงเวลา คือ ผู้ให้บริการจะต้องมีความตรงต่อเวลากับ
ผู้รับบริการในทุกกรณีที่มาติดต่อขอรับบริการ โดยอาศัย การใช้ทักษะเครื่องมือหรือเทคนิคในการ
บริหารจัดการงานหรือบริการให้บรรลุตามเป้าหมายที่วางไว้ในเวลาที่ก าหนด รวมถึงการวางแผนและ
การจัดล าดับความส าคัญ ในการท างาน ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการเครื่องมือ และเทคนิคต่างๆ เข้าไว้
ด้วยกันเพื่อก าหนดและควบคุมการปฏิบัติงานให้บรรลุผลตามเวลาและวัตถุประสงค์ที่ก าหนด เพื่อ
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพในงานที่รับผิดชอบ 

3.3 การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การให้บริการต้องมีลักษณะ
จ านวนให้บริการและสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม Millet (1954 : 38) เห็นว่าความเสมอภาคหรือ
การตรงเวลาจะไม่มีความหมายเลยถ้ามีจ านวนการให้บริการไม่เพียงพอและสถานที่ตั้งที่ให้บริการ
สร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดขึ้นแก่ผู้รับบริการ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์ประเด็นด้านนี้โดย
อาศัยนักวิชาการและแนวคิดเกี่ยวกับการบริการอย่างเพียงพอเพิ่มเติมอีกดังนี้ 

นอกจากให้บริการอย่างเท่าเทียมกันและให้บริการอย่างรวดเร็วแล้วต้องค านึงถึงจ านวนคนที่
เหมาะสม จ านวนคนที่ต้องการในสถานที่ที่เพียงพอในเวลาที่เหมาะสมอีกด้วยการบริการที่พอเพียง
หรือว่าการบริการขั้นต่ า (Adequate Service) คือ การบริการระดับที่ต่ าที่สุดของการบริการที่ลูกค้า
จะยอมรับได้ โดยไม่เกิดความรู้สึกไม่พอใจ ความคาดหวังระดับนี้ประกอบขึ้นจากระดับบริการที่พึง
ประสงค์และระดับบริการที่พอเพียงจะได้รับอิทธิพล ปัจจัย 3 ด้าน คือ จากค าสัญญาซึ่งผู้ให้บริการ
ให้แก่ลูกค้าทั้งที่เป็นสัญญาที่ชัดแจ้งและค าสัญญาที่ไม่ชัดแจ้ง จากการบอกปากต่อปากของลูกค้าและ
จากประสบการณ ์
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ดังนั้นจึงสรุป การให้บริการอย่างเพียงพอ คือ การให้บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้รับบริการในทุกๆ ด้านอย่างเพียงพอ เช่น ด้านจ านวนบุคลากร ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก วัสดุ 
อุปกรณ์ และสถานที่ให้บริการ เป็นต้น 

3.4 การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการที่มีความ
สม่ าเสมอ มีความพร้อมและเตรียมตัวต่อความสนใจตลอดเวลา มีการฝึกอบรมอยู่เป็นประจ าและมี
ความรับผิดชอบต่องานที่ท าความรับผิดชอบนี้จะเป็นภาระหรือพันธะผูกพันในการจะปฏิบัติหน้าที่การ
งานของผู้ร่วมให้เป็นไปตามเป้าหมายขององค์การเนื่องจากบุคลต้องอยู่ร่วมกันท างานในองค์การ
จ าเป็นต้องปรับลักษณะนิสัยเจตคติของบุคคลเพื่อช่วยเป็นเครื่องมือผลักดันให้ปฏิบัติงานตามระเบียบ
รู้จักเคารพสิทธิของผู้อื่นปฏิบัติงานในหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบและมีความชื่อสัตย์ สุจริต คนที่มีความ
รับผิดชอบจะท าให้การปฏิบัติงานไปสู่เป้าหมายที่วางไว้และช่วยให้การท างานร่วมกันเป็นไปด้วยความ
ราบรื่นความรับผิดชอบจึงเป็นภาระผูกพันที่ผู้นาต้องสรา้งขึ้นเพื่อให้องค์การสามารถบรรลุเป้าหมายได้
อย่างดี ถ้าองค์การทีม่ีความรับผิดชอบต่อสังคมก็จะท าให้เกิดผลต่อต่อองค์การนั้นคือ 

- องค์การจะได้รับความเชื่อถือและไว้วางใจจากผู้ร่วมงานและผู้อื่น 
- การปฏิบัติงานจะพบความส าเร็จทันเวลาและทันต่อเหตุการณ์ภายใต้สถานการณ์ที่

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
- ท าให้เกิดความเช่ือถือในตนเองเพราะปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างเรียบร้อย 
- องค์การเกิดความมั่นคงเป็นที่ยอมรับนับถือจากผู้อื่น 
- องค์การประสบผลส าเร็จสามารถพัฒนาไปสู่ความเป็นปึกแผ่นและมั่นคง 
- สามารถปฏิบัติงานได้อย่างราบรื่นทุกคนให้ความร่วมมือเป็นอย่างด ี
ดังนั้นจึงสรุปการให้บริการอย่างต่อเนื่อง คือ การให้บริการที่เป็นไปอย่างสม่ าเสมอโดยยึด

ประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลัก มีความรับผิดชอบต่องานที่ท า ไม่ใช่ยึดความพึงพอใจของหน่วยงาน
ที่ให้บริการว่าจะให้หรือหยุดบริการเมื่อใด 

3.5 การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการที่มีความ
เจริญคืบหน้าไปทั้งทางด้านผลงาน คุณภาพ และเทคโนโลยีที่ทันสมัยและในการให้บริการจ าเป็นต้อง
มีการพัฒนาระบบขององค์กรและบุคลากรอยู่ตลอดเวลา ในการพัฒนาองค์กรและบุคลากรอยู่เสมอ
นั้นจะท าให้มีความพร้อมต่อการแข่งขัน และจะเป็นบุคคลที่พร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา หน่วยงานหรือองค์กรใดก็ตามที่มีการพัฒนาตนเอง ย่อมก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการ
ท างานและนามาซึ่งความเจริญก้าวหน้าขององค์กร 

การพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานของบุคคล สามารถนาไปปฏิบัติเพื่อพัฒนาตนเองได้
ดังนี ้

3.5.1 วิเคราะห์ตนเอง ก่อนที่เราจะเปลี่ยนแปลงหรือปรับเปลี่ยนตัวเอง สิ่งแรกที่ควรต้องท า
คือ การวิเคราะห์ตนเอง คนเรานั้นถ้ารู้ว่าตนเองมีความสามารถ ความช านาญหรือมีศักยภาพพิเศษใน
ด้านใด ก็ควรที่จะต้องเสริมศักยภาพของตนเองในด้านนั้น และควรที่จะต้องท าในสิ่งที่ตนเองมีความ
ถนัดหรือมีความช านาญ และส าหรับความสามารถในด้านที่ยังขาดทักษะและความช านาญก็ควรที่จะ
หาความรู้เพิ่มเติมเพ่ือเป็นการพัฒนาตนเองให้มีศักยภาพเพิ่มมากขึ้น 
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3.5.2 มุ่งมั่นที่จะเปลี่ยนแปลง การที่จะพัฒนาตนเองได้ ต้องมีความกล้าที่จะเปลี่ยนแปลง 
และต้องมีความมุ่งมั่นมากกว่าแค่ความตั้งใจ ต้องมีความเชื่อว่า ศักยภาพของตนเองนั้นมีสามารถ
พัฒนาขึ้นได้ และทุ่มเทก าลังกาย ก าลังใจ ในการที่จะเปลี่ยนแปลงตนเองให้เป็นคนใหม่ที่มีศักยภาพ
เพิ่มมากขึ้น และต้องเชื่อว่าการเปลี่ยนแปลงจะนามาซึ่งสิ่งดีๆ ในชีวิตวันข้างหน้า 

3.5.3 มองโลกในแง่ดี (คิดบวก) คือ สามารถท าใจให้คิดและยอมรับความรู้สึกได้ตลอดเวลา 
ในการพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานของบุคคลนั้น ใช่ว่าจะเป็นการพัฒนาจากการรวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องแล้วจึงสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ หมายถึง บรรดาการ
ด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับสถานที่บริการหรือสภาพแวดล้อมของการบริการ ความสะดวกที่ได้รับ 
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการที่ได้รับ คุณภาพบริการที่ได้รับ ระยะเวลาในการด าเนินการ การส่งเสริมการแนะ
นาการบริการความพึงพอใจของผู้รับบริการ ผู้ให้บริการและผู้ปฏิบัติการ ขบวนการบริการ ทั้งนี้ต้อง
เป็นการให้บริการอย่างเสมอภาค การให้บริการที่ตรงเวลา การให้บริการอย่างเพียงพอ การให้บริการ
อย่างต่อเนื่องและการให้บริการอย่างก้าวหน้าต่อผู้มารับบริการ 

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ในองค์กรทางด้านธุรกิจนับว่าเป็นเรื่องที่ส าคัญ เนื่องจาก
การสร้างความพึงพอใจท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและท าการซื้อซ้ า รวมถึงการมีความภักดีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลถึงผลก าไรระยะยาวที่ดี ทั้งนี้มีหลายวิธีในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า การ
สร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้ลูกค้าตลอดเวลา ซึ่งทั้งนี้ขอยกตัวอย่าง 2 วิธีคือ การสร้างระดับมาตรฐาน
และการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ 
การสร้างระดบัมาตรฐาน มีด้วยกัน 3 ระดับคือ 

1. ระดับมาตรฐานขั้นต่ า (Basic Service)  
เช่น ร้านอาหารต้องสะอาด บรรยากาศน่านั่ง ปั๊มน้ ามันต้องมีห้องน้ าสะอาดไว้บริการลูกค้า 

สถานท่องเที่ยวต้องมีรถรับส่งไว้บริการนักท่องเที่ยว เป็นต้น คุณภาพพื้นฐานของบริการจะสร้างความ
พอใจและความคาดหวังขั้นต่ า บางครั้งเมื่อบริการที่แปลกใหม่ของเราถูกคู่แข่งเลียนแบบก็จะกลายเป
นบริการมาตรฐานทั่วไปทันที เช่น ในอดีต ร้านกาแฟ ไม่มี Wi-Fi ให้บริการ ร้านใดมี Wi-Fi ให้บริการ
ถือว่าเป็นร้านที่แปลกใหม่ สร้างความแตกต่างและสามารถดึงดูดได้มากทีเดียว แต่ในปัจจุบันร้าน
กาแฟใดไม่มี Wi-Fi ถือว่าเป็นร้านที่แปลก เนื่องจาก Wi-Fi เป็นส่วนหนึ่งของร้านกาแฟไปเสียแล้ว 

2. ระดับบริการที่เพิ่มขึ้นตามการลงทุนที่เพิ่มขึ้น (Marginal Service)  
เป็นการยกระดับความพอใจลูกค้าจากที่ลูกค้าได้รับบริการพื้นๆ หรือมาตรฐานทั่วไป ไปสู่ 

บริการใหม่ๆ ที่คู่แข่งไม่มี โดยการลงทุนบริการใหม่ๆ เพิ่มขึ้น เช่น รถโดยสารที่มีเบาะนวดไฟฟ้า มี
เครื่องดูหนัง ฟังเพลงเฉพาะที่นั่ง เพื่อให้ลูกค้าพอใจมากยิ่งขึ้น โดยความคุ้มค่าของการลงทุนนี้จะต้อง
ไปทิศทางเดียวกันกับการเพิ่มระดับความพอใจของลูกค้าด้วยเสมอ แต่การลงทุนบริการเพื่อเพิ่ม
คุณภาพบริการในระดับสะสมเพิ่มนี้ ก็ยังถูกคู่แข่งเลียนแบบได้อีกเช่นกัน จนกลายเป็นคุณภาพ
มาตรฐาน Basic ทั่วไป จึงต้องค่อยเพิ่มการลงทุนใหม่ๆ โดยส ารวจความพอใจของลูกค้าตลอดเวลา
แทนที่จะลงทุนครั้งเดียวจบ 
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3. ระดับบริการที่สร้างประสบการณ์ประทับใจให้ลูกค้า (Attractive Service)  
เป็นวิธีสร้างความพอใจสูงสุดให้ลูกค้าประสบการณ์อย่างไม่คาดฝัน ณ จุดที่รับบริการ ซึ่งอาจ

เกิดจากพนักงานที่ได้รับการฝึกอบรมอย่างดีหรือจากลูกค้าเองที่มีส่วนร่วมในบริการมากขึ้น อาทิ เมื่อ
เราไปติดต่อท าธุรกรรมทางการเงิน จะต้องมีการกรอกฟอร์ม ใบฝาก ถอน โอน ก่อนจึงจะสามารถไป
ติดต่อที่เคาท์เตอร์ได้ เมื่อกลางปี 2012 ธนาคารไทยพาณิชย์ สร้างสรรค์ประสบการณ์ใหม่ๆให้ลูกค้า
โดยเมื่อต้องการติดต่อธุรกรรม ฝาก ถอน โอน เงินสดไม่ต้องเขียนใบกรอกฟอร์มเพื่อน าไปยื่นที่เคาท์
เตอร์ เหมือนแต่เดิมอีกต่อไป เพียงแค่เดินไปที่เคาท์เตอร์ ก็สามารถท ารายการผ่านเจ้าหน้าที่ธนาคาร
ได้ทันที ซึ่งวิธีดังกล่าวสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า แต่ทุกคนจะรู้หรือไม่ว่า กลยุทธ์ดังกล่าว 
ธนาคารทหารไทย เป็นรายแรกในตลาดที่ให้บริการลูกค้าผ่านสาขาของธนาคาร โดยไม่ต้องกรอก
แบบฟอร์ม "ฝาก-ถอน" ซึ่งท ามานานเกือบ 2 ปีแล้ว ซึ่งได้รับการตอบรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี สุดท้าย
การสร้างคุณภาพบริการในระดับประสบการณ์ จ าเป็นต้องลงทุนในระยะยาวอย่างจริงจัง ต่อเนื่อง จน
กลายเป็นวัฒนธรรมบริการธุรกิจที่ช่วยหล่อหลอมพนักงานใหม่ๆ ทุกคนให้มีการปฏิบัติต่อลูกค้าใน
ทิศทางเดียวกัน เพ่ือสร้างประสบการณ์ใหม่ต่อลูกค้าตลอดเวลา 

ในส่วนของการสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์นั้น ต้องพิจารณาหลักเกณฑ์หลายประการ 
กล่าวคือ 

1. ผลประโยชน์ที่ลูกค้าควรได้รับจากผลิตภัณฑ์ของเรา 
2. ต้นทุนของลูกค้า กล่าวคือ ต้นทุนทางด้านจิตใจที่ลูกค้าต้องยอมรับจากการซื้อสินค้า 

หรือแม้กระทั่งราคาของผลิตภัณฑ์ เวลาและพลังงานจากการซื้อและการใช้ 
3. สร้างความแตกต่าง ซึ่งเหมือนกับที่ได้กล่าวไปดังหัวข้อก่อนหน้า เช่น การน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่แตกต่าง หรือ การเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพ เป็นตน้ 
4. มูลค่าที่ส่งมอบให้แก่ลูกค้า ซึ่งมูลค่าที่ส่งมอบต้องสูงกว่าต้นทุนของลูกค้าหรือราคาของ

สินค้า กล่าวคอืมูลค่าของผลิตภัณฑ์ต้องสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า เพราะถ้า
หากได้รับมูลค่าที่ต่ ากว่าที่คาดหวังก็จะเกิดความไม่พอใจ
(https://www.nanosoft.co.th/tips-business/85.php) 

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ 
แนวทางปฏิบัติที่นิยมใช้กันแพร่หลายโดยเฉพาะธุรกิจบริการ คือ การสร้างความพึงพอใจ

ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ ความพึงพอใจในการบริการจะเกิดขึ้นในกระบวนการบริการระหว่างผู้
ให้บริการและลูกค้าการรับรู้คุณภาพบริการและประเมินคุณภาพการบริการตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ 
และสิ่งที่ได้รับจริงจากการบริการ ซึ่งระดับของความพึงพอใจอาจผันแปรไปตามช่วงเวลา สถานที่ 
และพนักงานที่บริการแตกต่างกันได้ ทั้งนี้ความพึงพอใจในการบริการ ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ 
ได้แก่  

องค์ประกอบแรก คือ ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ลูกค้าจะรับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์บริการที่ได้รับมีลักษณะตามสัญญาหรือไม่ เช่น ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมจะได้พักในห้องพัก
ตามที่จองไว้หรือไม่ มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ตามที่ลงโฆษณาหรือไม่ เป็นต้น และ 

องค์ประกอบที่สอง คือ ด้านการรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการ ลูกค้าจะรับรู้ถึงการ
น าเสนอบริการของผู้ให้บริการว่ามีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการ
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เข้าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ให้บริการ ปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของ
พนักงาน การใช้ภาษาสื่อความหมาย เช่น พนักงานโรงแรมต้อนรับแขกด้วยอัธยาศัยไมตรียิ้มแย้ม
แจ่มใส เอาใจใส่ลูกค้า แก้ไขปัญหาทันที ไม่ทอดทิ้งลูกค้า เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เกี่ยวข้องกับการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยไมตรีจิตของการบริการที่แท้จริง 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2543) ได้อธิบายถึง ความส าคัญของความพึงพอใจในการบริการว่า
ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ ต้องทราบเป้าหมายความส าเร็จในงานบริการว่าขึ้นอยู่กับกลยุทธ์การสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจในบริการที่ได้รับและกลับมาใช้
บริการเป็นประจ า ความรู้ความเข้าใจความพึงพอใจจะน ามาซึ่งความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันใน
ตลาด เพื่อการเติบโตของธุรกิจบริการประเภทต่างๆ ความพึงพอใจมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผู้
ให้บริการและผู้รับบริการ โดยแบ่งความสาคัญได้เป็น 2 ประการ ได้แก่  

ประการแรก ความส าคัญต่อผู้ให้บริการ ประกอบด้วย  
1) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวก าหนดคุณลักษณะของการบริการ ผู้บริหารและ

ผู้ปฏิบัติงานจาเป็นต้อง สารวจความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการและลักษณะของ
การนาเสนอบริการที่ลูกค้าชื่นชอบ เพราะข้อมูลเหล่านี้บ่งบอกถึงการประเมินความรู้สึก และความ
คิดเห็นของลูกค้าต่อคุณสมบัติของการบริการที่ลูกค้าคาดหวัง และวิธีการตอบสนองความต้องการแต่
ละอย่างในลักษณะที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งจะเป็นผลดีต่อผู้ให้บริการในอันที่จะตระหนักถึงความคาดหวัง
ของลูกค้า และตอบสนองตรงกับที่ลูกค้าคาดหวังไว้ได้จริง  

2) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส าคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ การ
น าเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพตรงกับความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้า ย่อมส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจต่อบริการนั้นและมีแนวโน้มจะใช้บริการซ้าในอนาคต คุณภาพของการบริการที่
ลูกค้าพึงพอใจขึ้นอยู่กับรูปแบบการบริการหรือลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ เช่น 
การตกแต่งสถานที่ อุปกรณ์เครื่องใช้ที่ทันสมัย ชุดพนักงานสวยและสะอาด ความสะอาดของเครื่องใช้
หรือสถานที่ เป็นต้น รวมถึงความรู้ และทักษะในการให้บริการ และ  

3) ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานเป็นตัวชี้คุณภาพและความส าเร็จของงานบริการ การ
ให้ความส าคัญกับความต้องการ และความคาดหวังของผู้ปฏิบัติงานเป็นเรื่องส าคัญ การสร้างความพึง
พอใจในงานให้กับผู้ปฏิบัติงานย่อมทาให้พนักงานมีความรู้สึกที่ดีต่องานที่ได้รับมอบหมาย และตั้งใจ
ปฏิบัติงานอย่างเต็มความสามารถ อันจะน ามาสู่คุณภาพการบริการที่มีคุณภาพและสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้า และส่งผลต่อโรงแรมในอนาคต  

ประการที่สอง ความส าคัญต่อผู้รับบริการหรือลูกค้า แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
1) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวผลักดันคุณภาพ การตระหนักถึงความส าคัญของความ

พึงพอใจลูกค้า โดยพยายามค้นหาปัจจัยที่สร้างความพึงพอใจลูกค้า เพื่อความเป็นเลิศในธุรกิจบริการ/
โรงแรม ผู้รับบริการย่อมได้รับการบริการที่มีคุณภาพและตอบสนองความต้องการที่ตนคาดหวังไว้ 
และ  

2) ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานช่วยพัฒนาคุณภาพงานบริการ  การแสดงออกถึง
ความสามารถในการปฏิบัติงานให้ส าเร็จลุล่วง เป็นที่ยอมรับว่าความพึงพอใจในงานมีผลต่อการเพิ่ม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของงานในแต่ละองค์การ ธุรกิจโรงแรมให้ความสาคัญกับการสร้างความ
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พึงพอใจในงานให้กับผู้ปฏิบัติงานในด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน ค่าตอบแทน สวัสดิการและ
ความก้าวหน้าในชีวิตการงาน การอบรมเพื่อเพิ่มคุณภาพมาตรฐานของงานบริการ และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

ดังที่ทราบกันดีว่า หากพนักงานได้รับการปฏิบัติที่ดีจากองค์กรหรือมีความสุขในการท างาน 
ย่อมส่งผลดีต่อการบริการ ในทางกลับกันหากพนักงานไม่มีความสุขในการทางาน ย่อมส่งผลเสียต่อ
องค์กรและบริการด้วยเช่นกัน ดังนั้นธุรกิจบริการหรือโรงแรมจึงให้ความสาคัญกับพนักงานเป็นอันดับ
แรก โดยมีการฝึกอบรม ให้ความรู้ในการบริการก่อนการปฏิบัติงาน และมีสวัสดิการที่เหมาะสม เช่น 
ชุดพนักงาน อาหาร ส่วนลดพนักงาน เป็นต้น เพื่อสร้างแรงจูงใจและเป็นแรงผลักดันให้เกิดคุณภาพใน
การบริการ 
ลักษณะความพึงพอใจในการบริการ 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2543) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในการบริการว่ามีความสาคัญต่อการ
ด าเนินงานบริการให้มีประสิทธิภาพ โดยลักษณะดังกล่าวสามารถอธิบายได้คือ ความพึงพอใจเป็นการ
แสดงออกทางอารมณ์ และความรู้สึกในทางบวกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด บุคคลจ าเป็นต้อง
ปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมรอบตัว 

การตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลด้วยการโต้ตอบกับบุคคลอื่นและสิ่งต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจ าวัน ท าให้แต่ละคนมีประสบการณ์การรับรู้และเรียนรู้สิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันไป ในการ
ด าเนินธุรกิจก็เช่นเดียวกัน พนักงานรับรู้งานบริการ ได้แก่ ประเภทของการบริการ คุณภาพการ
บริการ ซึ่งประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริการเป็นไปตามความต้องการของลูกค้า ด้วยการท าให้ลูกค้า
ได้รับสิ่งที่คาดหวังย่อมก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีและพึงพอใจในบริการที่ได้รับ เช่น ลูกค้าเข้าไปใน
ร้านอาหารและสั่งอาหารชนิดหนึ่งพนักงานนาอาหารมาให้อย่างครบถ้วนถูกต้อง ตามที่ลูกค้าต้องการ 
ลูกค้าย่อมเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับ นอกจากนั้นแล้วความพึงพอใจยังเกิดจากการ
ประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจริง ก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการใดก็ตาม จะ
ก าหนดมาตรฐานการบริการนั้นไว้ในใจก่อนแล้ว ซึ่งอาจมีแหล่งอ้างอิงมาจากคุณค่า ทัศนคติส่วน
บุคคลประสบการณ์เดิมที่เคยใช้บริการ การรับทราบข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ และการบอกเล่าจากเพื่อน
หรือญาติ เพื่อใช้เปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับในช่วงเวลาของความจริง (Moment of Truth) ความ
คาดหวังในสิ่งที่คิดว่าควรจะได้รับมีอิทธิพลต่อช่วงเวลาแห่งความจริงเป็นอย่างมาก เพราะลูกค้าจะ
ประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงกับสิ่งที่คาดหวังเอาไว้ หากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังไว้
ก่อนและตรงกับความคาดหวังย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่คาดหวังลูกค้าจะเกิด
ความไม่พึงพอใจขึ้นมาได้ เช่น ลูกค้าคาดหวังถึงห้องพักในโรงแรมที่ตกแต่งสวยงามเครื่องใช้ อุปกรณ์
สะอาด บรรยากาศสดชื่น น่าพักผ่อนตามที่ลูกค้าคาดไว้ก่อนการเข้าพัก หากสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการ
บริการเท่ากับหรือสูงกว่าความคาดหวังไว้ก็แสดงว่าลูกค้าพึงพอใจ 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2543) ยังได้กล่าวถึงลักษณะของความพึงพอใจว่าสามารถเปลี่ยนแปลง
ได้ตลอดเวลาตามปัจจัยและสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผัน
แปรได้ตามปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ หากสิ่งที่คาดหวัง
ไว้ได้รับการตอบสนอง ลูกค้าอาจเปลี่ยนความรู้สึกเดิมต่อสิ่งนั้นได้ นอกจากนี้ความพึงพอใจอาจ
แสดงออกในระดับมากหรือน้อยได้ ขึ้นอยู่กับความแตกต่างของการประเมินสิ่งที่ได้รับจริงกับสิ่งที่
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คาดหวังไว้ ส่วนใหญ่ลูกค้าจะใช้เงื่อนไขด้านเวลาเป็นมาตรฐานในการเปรียบเทียบความคาดหวังจาก
บริการต่าง ๆ ที่โรงแรมน าเสนอให้ เช่น ลูกค้าเข้าพักในโรงแรมโดยใช้เวลาในการลงทะเบียนเพียง
เล็กน้อย หรือการร้องเรียนในการบริการ แล้วได้รับการตอบสนองอย่างทันที ลูกค้าก็จะพึงพอใจ เป็น
ต้น หากการลงทะเบียนที่เนินนาน หรือการตอบสนองที่ล่าช้าย่อมแสดงผลตรงข้าม 

ดังนั้นธุรกิจบริการควรต้องทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการความพึงพอใจของลูกค้า เพื่อ
ตอบสนองความคาดหวังและความต้องการได้ตรงกับที่ลูกค้าคาดหวังไว้ เพื่อการลดข้อร้องเรียน แต่
กลับเพิ่มความพึงพอใจมากขึ้น โดยเอกสารมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2539) ได้เสนอปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจลูกค้าซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความพึงพอใจลูกค้าจะเกิดขึ้น เมื่อ
ได้รับบริการที่มีคุณภาพและระดับการให้บริการตรงกับความต้องการการเอาใจใส่ขององค์กรในการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยความสนใจในรายละเอียดในสิ่ งที่ลูกค้าต้องการแต่ละอย่างและคานึงถึง
คุณภาพของการนาเสนอบริการด้วย เช่น การตกแต่งห้องพักที่สวย หรูหรา ของขวัญพิเศษสาหรับ
ลูกค้าในวันเกิดหรือช่วง Honeymoon เป็นต้น ราคา ความพึงพอใจลูกค้าขึ้นอยู่กับราคาว่าเหมาะสม
กับคุณภาพของการบริการเพียงใด ตามความเต็มใจที่จะจ่าย คุณภาพการบริการของแต่ละบุคคลอาจ
แตกต่างกันออกไป เช่น ลูกค้าบางรายอาจยินดีจ่ายสินค้าหรือบริการในราคาสูงในโรงแรม 4-5 ดาว 

ซึ่งบ่งบอกถึงระดับและคุณภาพบริการที่ลูกค้าจะได้รับแตกต่างจากโรงแรม 3 ดาว ในขณะที่
ลูกค้าบางรายยินดีจ่ายตามลักษณะความยากง่ายของการให้บริการ เป็นต้น สถานที่ การเข้าถึงบริการ
ได้สะดวกเมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการบริการ ทาเลที่ตั้งและความ
สะดวกในการเดินทางเป็นสิ่งสาคัญสาหรับธุรกิจโรงแรมโรงแรมที่ตั้งในจุดที่เดินสะดวก แหล่งจับจ่าย
สินค้าหรือใกล้แหล่งท่องเที่ยว จะเพ่ิมความพึงพอใจมากขึ้น การส่งเสริมแนะนาบริการ ความพึงพอใจ
เกิดขึ้นได้จากการได้รับข้อมูลข่าวสาร หรือการบอกต่อถึงคุณภาพของการบริการในทางบวก ซึ่งหาก
ตรงกับความเชื่อที่มีอยู่ก็จะรู้สึกดีกับบริการดังกล่าว เป็นแรงผลักดันให้มีความต้องการบริการตามมา
ได้ ผู้ให้บริการ ล้วนเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญต่อการบริการ ผู้บริหารควรก าหนดนโยบายการ
บริการโดยคานึงถึงความพึงพอใจลูกค้าเป็นหลัก พนักงานบริการที่ตระหนักถึงลูกค้าเป็นสาคัญ จะ
แสดงพฤติกรรมการบริการ และสนองตอบต่อบริการที่ลูกค้าต้องการด้วยความเอาใจใส่ และมี
จิตส านึกในการบริการ สภาพแวดล้อม สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการบริการมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า ลูกค้าจะชื่นชมสภาพแวดล้อมการบริการ ในด้านการออกแบบ ตกแต่งสถานที่ทั้ง
ภายในและภายนอกที่พัก ชุดพนักงาน อุปกรณ์ต่าง ๆ และกระบวนการบริการ กระบวนการบริการ
เป็นส่วนส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ ประสิทธิภาพของการจัดการระบบการบริการส่งผลให้การ
บริการแก่ลูกค้า มีความคล่องตัวและสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และมี
คุณภาพ เช่น การน าเทคโนโลยีการจัดการข้อมูลของการสารองห้องพัก การเข้าพักหรือการออกจากที่
พัก เป็นต้น 

วารินทร์ สินสูงสุด และวันทิพย์ สินสูงสุด (2549) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นความสามารถ
ของผลิตภัณฑ์ที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าซึ่งความพึงพอใจที่เกิดขึ้นหลังจากการซื้อสินค้าหรือ
บริการ ความพึงพอใจจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ ความพึงพอใจยังรวมถึงการสนองตอบลูกค้าในสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการจริง ๆ ในขณะเวลาที่ลูกค้าต้องการและในวิถีทางที่ต้องการหรืออาจจะกล่าวได้ว่า เป็นการ
สนองความจาเป็นของลูกค้าซึ่งอาจทาการจัดระดับความพึงพอใจได้ 3 ระดับ ได้แก่  
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ระดับที่ 1 การสนองตอบความจ าเป็นของลูกค้า 
ระดับที่ 2 สนองความคาดหมายของลูกค้าในวิถีทางที่อยากกลับมาใช้อีกและ 
ระดับที่ 3 สนองเกินความคาดหมายของลูกค้าโดยทามากเกินกว่าที่ลูกค้าจะคาดถึงความพึง

พอใจกับการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
สิ่งส าคัญในการสนองตอบความต้องการของลูกค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ก็คือ ท าการ

ค้นหาว่าลูกค้ามีความต้องการหรือมีความจ าเป็นอะไร แล้วจึงสนองความต้องการและความจาเป็นนั้น 
ซึ่งระดับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนจะแตกต่างกัน แต่ความต้องการพื้นฐานคล้ายคลึงกันไม่ว่า
ลูกค้าจะเป็นบุคคลใดก็ตามความต้องการก็จะคล้ายคลึงกัน ซึ่งปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ประกอบด้วยความต้องการในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งลูกค้าคาดหวังที่จะได้รับสินค้าที่ตรงกันความ
ต้องการ และบริการที่รวดเร็วประทับใจโดยไม่บกพร่องซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุดที่จะท าให้
ลูกค้าสนใจ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยด้านราคาแล้ว ยังมีความส าคัญมากกว่าราคาแข่งขันเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ ที่จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยเฉพาะหากเป็นสินค้าที่จ านวนมากส่วนคุณภาพ
และความเชื่อใจได้เป็นปัจจัยที่แสดงให้เห็นว่าลูกค้าคาดหวังว่าสินค้าและบริการที่เขาซื้อไปจะมี
คุณภาพสูงและสามารถที่จะเชื่อใจได้การส่งมอบสินค้า ซึ่งผู้ให้บริการจะต้องมีการส่งมอบที่ตรงเวลา
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และการส่งมอบนั้นจะต้องท าด้วยความมีประสิทธิภาพไม่เกิดความ
บกพร่องการบริการหลังการขาย เมื่อลูกค้าได้ทาการซื้อสินค้าหรือใช้บริการแล้ว ลูกค้าย่อมมีความ
คาดหวังว่าหากเกิดปัญหากับสินค้าหรือบริการที่ได้รับเขาจะได้รับความช่วยเหลือและการแนะนาเป็น
อย่างดี และปัจจัยสุดท้ายได้แก่ สถานที่ ซึ่งลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับความสะดวกสบายในการซื้อ
สินค้าหรือการรับบริการทั้งนี้รวมถึงบรรยากาศ และความสะดวกในการบริการ 
การบรรลุถึงความพึงพอใจของลูกค้า 

วารินทร์สินสูงสุด และวันทิพย์ สินสูงสุด (2549) กล่าวถึง การบรรลุถึงความพึงพอใจของ
ลูกค้า ว่าต้องอาศัยปัจจัยส าคัญอันประกอบด้วย ปรัชญาความพึงพอใจ บริษัทใดก็ตามที่ต้องการให้
ลูกค้าพึงพอใจจะต้องยึดมั่นในปรัชญานี้ โดยการบรรลุวัตถุประสงค์หรือพันธกรณีของบริษัทและควรมี
การสื่อสารความสาคัญของการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าให้แก่พนักงานทุก ๆ ท่านได้ทราบ ความ
คาดหวังและความต้องการของลูกค้า ก่อนที่บริษัทจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือทาให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ บริษัทจ าเป็นต้องค้นหาความคาดหวังและความต้องการของลูกค้าก่อน ซึ่งอาจทา
โดยการส ารวจ การวิจัย หรือการจัดตั้งหน่วยงาน เพื่อรับเสียงสะท้อน หรือรับฟังความคิดเห็นของ
ลูกค้าเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ ซึ่งจะเป็นส่วนส าคัญที่บริษัทสามารถท าการ ตรวจสอบความ
ต้องการของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการเพื่อท าการปรับปรุงต่อไปได้ และการ
ก าหนดมาตรการและมาตรฐานความพึงพอใจของลูกค้า 3 เงื่อนไข ได้แก่  

1) สินค้า ประกอบด้วย การท างาน ประโยชน์ ความปลอดภัย  
2) บริการ ได้แก่ เวลาในการบริการ ความคงทน ความยืดหยุ่นและ  
3) การส่งมอบ ซึ่งต้องค านึงถึงความรวดเร็ว ความละเอียดรอบคอบ สุภาพเรียบร้อยและมี

ประสิทธิภาพ 
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พฤติกรรมของลูกค้าที่มีความพึงพอใจ 
ธุรกิจบริการต้องทราบว่าพฤติกรรมแบบใดคือพฤติกรรมที่ลูกค้ามีความพึงพอใจ เพื่อให้เกิด

ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายทั้งลูกค้าและองค์กร โดยเป้าหมายอันดับแรกของการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าทั้งลูกค้าปัจจุบัน ลูกค้าคาดหวังและลูกค้าเก่าที่หายไปเนื่องจากความไม่พอใจในสินค้าหรือการ
บริการ การสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าเหล่านั้น โรงแรมจะต้องนาเสนอในสิ่งที่เหนือกว่าความพึง
พอใจ (More than Satisfaction) หรือนาเสนอคุณค่าแก่ลูกค้าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Superior 
Customer Value) จึงสามารถอยู่รอดในธุรกิจได้ และเมื่อลูกค้าส่งสัญญาณความพึงพอใจในสินค้า
หรือบริการแล้ว โรงแรมจึงกาหนดแนวทางในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับที่ลึกซึ้งเหนือขึ้น
ไปจากระดับเดิม น่ันคือ สร้างความประทับใจพฤติกรรมของลูกค้าที่เป็นสัญญาณแห่งความพึงพอใจ
นั้น ตามที่ Kotler (2000) อ้างใน เจนคณิต สุขสัมฤทธิ์ (2550) กล่าวไว้ประกอบด้วย 6 ประการ 
ได้แก ่

ประการแรก ลูกค้าที่พึงพอใจจะมีความภักดีในบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทในระยะเวลา
ยาวนานขึ้น ลูกค้าใหม่ที่เข้าร่วมรายการสะสมแต้มคะแนนจากการซื้อสินค้าเพราะสนใจในของรางวัล
อาจจะรู้สึกพึงพอใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทและเป็นลูกค้าต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งหลังจาก
แคมเปญสะสมแต้มคะแนนดังกล่าวสิ้นสุดลงแล้วก็เป็นได้ซึ่งโรงแรมอาจน ากลยุทธ์นี้มาปรับใช้หรือการ
ใช้ระบบสมัครสมาชิก แล้วมีส่วนลดในการใช้บริการ  

ประการที่สอง ลูกค้าที่พึงพอใจจะซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพิ่มขึ้นทั้งที่เป็นสินค้าใน
สายผลิตภัณฑ์เดิมที่เคยซื้อและสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ของบริษัท ทาให้บริษัทมีโอกาสเสนอขาย
สินค้าข้ามสายผลิตภัณฑ์ออกไปมากขึ้น (Cross Selling) แก่ลูกค้าในกลุ่มนี้ได้ ตลอดจนในอนาคตเมื่อ
บริษัทขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extensions) หรือขยายตราสินค้าที่มีอยู่ไปใช้กับสินค้าอื่นที่มีความ
ใกล้เคียงกันหรือใช้ประกอบกัน (Brand Extensions) มีแนวโน้มว่าลูกค้ากลุ่มนี้จะให้ความสนใจและ
อาจจะทดลองซื้อเมื่อส่วนประสมการตลาดโดยรวมของสินค้าใหม่ดังกล่าวตรงต่อความต้องการของ
ลูกค้า 

ประการที่สาม ลูกค้าที่พึงพอใจจะกล่าวชื่นชมสินค้าหรือการบริการของบริษัทตลอดจน
ชื่อเสียงของบริษัทให้ลูกค้าและลูกค้าคาดหวังรายอื่น ๆ ทราบ บางรายอาจออกมาปกป้องช่ือเสียงของ
บริษัทจากการโจมตีของคู่แข่งและพยายามแสดงออกด้วยการยืนหยัดที่จะซื้อสินค้าและบริการของ
บริษัทต่อไป  

ประการที่สี่ ลูกค้าที่พึงพอใจจะให้ความสนใจกับตราสินค้าและแคมเปญการสื่อสารทาง
การตลาดของคู่แข่งน้อยมากเมื่อสินค้าของบริษัทหมดไปจากชั้นวางขายสินค้าในร้านที่เคยซื้อ ลูกค้า
เหล่านี้จะหาทางออกด้วยการไปลองหาซื้อสินค้าชนิดนี้จากร้านค้าหรือช่องทางการจัดจาหน่ายอื่นที่มี
อยู่ของบริษัท นอกจากนี้ในยามที่บริษัทปรับราคาสินค้าแล้ว ระยะแรกลูกค้าอาจจะหาทางออกด้วย
การหันไปซื้อสินค้าของคู่แข่งแต่เมื่อระยะเวลาผ่านไป ลูกค้าเหล่านั้นจะกลับมาซื้อสินค้าของบริษัทอีก
เมื่อพบว่าสินค้าของคู่แข่งสร้างความพึงพอใจได้น้อยกว่าสินค้าของบริษัท  

ประการที่ห้า ลูกค้าที่พึงพอใจมักจะเป็นผู้ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อบริษัท เพื่อให้
บริษัทน าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ขึ้น ในการเสนอขายสินค้าหรือบริการระหว่างธุรกิจด้วยกัน (Business to Business-B2B) นอกจากนี้
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ในการเสนอขายสินค้าหรือการบริการให้กับตลาดผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่บริษัทเลือกใช้
ช่องทางการขายตรงทาให้บริษัทสามารถติดตามตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างใกล้ชิด 
ฝ่ายลูกค้าเองก็สามารถให้ข้อเสนอแนะและค าติชมแก่บริษัทได้โดยตรง ซึ่งข้อเสนอแนะและข้อติชม
ดังกล่าวจะเป็นสื่อที่มีค่าอย่างยิ่งต่อบริษัท ลูกค้าบางรายที่ไม่มีการติชมแต่เลิกซื้อสินค้าของบริษัทไป
เลย บริษัทจาเป็นต้องคอยมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเหล่านี้อย่างต่อเนื่อง รวมทั้งสนับสนุนให้ลูกค้าโทรเขา้
มาหรือคลิกเข้ามาให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อบริษัทด้วยการโทรศัพท์ และเข้ามาเยี่ยมชมหน้า
เว็บไซต์ หรือการลุ้นรางวัลร่วมสนุกกับบริษัท เป็นต้น และ 

ประการสุดท้าย การเสนอขายสินค้าหรือการให้บริการลูกค้าที่พอใจย่อมมีต้นทุนที่ต่ ากว่า
การเสนอขายหรือการให้บริการลูกค้ารายใหม่ เนื่องจากการเสนอขายหรือการให้บริการจะมีลักษณะ
เป็นขั้นตอนที่ซ้ า ๆ ประมาณการต้นทุนและรายรับที่จะเกิดขึ้นสามารถท าได้ค่อนข้างแน่นอนกว่า 
ต้นทุนการสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มนี้จะมีน้อยกว่าเนื่องจากลูกค้าจะให้ความสนใจและเปิดรับข่าวสารอยู่
แล้วท าให้ไม่มีต้นทุนที่เกินความจ าเป็นเหมือนกับการเสนอขายหรือการให้บริการลูกค้ารายใหม่ 
การสร้างความพึงพอใจ ให้กับลูกค้ามีขั้นตอนดังนี้ 

1. การสร้างคุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
คุณค่ารวมส าหรับลูกค้า คือ ผลประโยชน์ทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวังจะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือ

บริการหนึ่งๆผู้ขายจะต้องค านึงถึงการส่งมอบคุณค่าสูงที่สุดเป็นหลัก ที่ลูกค้าจะได้รับการสร้าง ความ
พอใจให้กับลูกค้า คือ การสร้างความความพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าภายหลังจากการซื้อสินค้า โดย
พยายามท าให้ลูกค้าได้รับผลประโยชน์มากกว่าที่พวกเขาคาดหวัง ซึ่งความคาดหวังของลูกค้ามักเกิด
จากประสบการณ์ซื้อที่ผ่านมากิจการที่มักประสบความส าเร็จ มักใช้แนวทางสร้างความพอใจสูงสุด
ของลูกค้า ด้วยการรับประกันความพอใจต้นทุนรวมของลูกค้า จะประกอบด้วยกลุ่มของต้นทุนที่ลูกค้า
คาดว่า จะเกิดขึ้นจากการประเมิน การได้รับ การใช้ และการจัดการกับผลิตภัณฑ์ หรือการบริการนั้น 

2. การส่งมอบคุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
2.1 ห่วงโซ่คุณค่า เป็นเครื่องมือในการก าหนดแนวทางการเพ่ิมมูลค่า 

แก่ลูกค้าการสร้างความพึงพอใจ 
- กิจการต่างๆจะต้องประกอบด้วยกิจกรรมเหล่านี้ เพื่อท าการออกแบบ ผลิต 

ด าเนินงานทางการตลาด ส่งมอบ และสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของตน และหน้าที่ของ
กิจการคือ การตรวจสอบต้นทุนและวิธีการปฏิบัติงานในแต่ละกิจกรรม เพื่อ
ด าเนินการปรับปรุงให้มีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้น รวมทั้งต้องมีกี่ประมาณการเกี่ยวกับ
ต้นทุนและวิธีการปฏิบัติงานของคู่แข่งขัน เพื่อท าการเปรียบเทียบและปรับปรุง
ตนเองให้สามารถเหนือกว่าคู่แข่งขันได้ หรือที่เรียกว่า Benchmarking 

แนวทางการส่งมอบคุณค่าที่ดีให้แก่ลูกค้าโดยเน้นที่การจัดการกระบวนการธุรกิจหลัก 
- การท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นจริง เป็นการเน้นที่การพัฒนา วิจัย และน าผลิตภัณฑ์

ออกสู่ตลาดอย่างรวดเร็ว 
- การจัดการสินค้าคงเหลือ เป็นการพัฒนาระดับของสินค้าคงเหลือ ให้อยู่ในระดับของ

ความต้องการอยู่ตลอดเวลาด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุด 
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- การได้มาและการรักษาลูกค้า เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวกับการรักษาและหาลูกค้า และ
การพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีในอนาคต 

- การรับค าสั่งซื้อและการเรียกเก็บเงิน เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวกับการอนุมัติค าสั่งซื้อ การ
ส่งสินค้าให้ตรงเวลา และการเรียกเก็บหนี ้

- การให้บริการลูกค้า 
2.2 ระบบหรือเครือข่ายการส่งมอบคุณค่า เป็นวิธีการมองภาพรวมในการส่ง 

มอบคุณค่าให้กับลูกค้าทุกๆขั้นตอนตั้งแต่วัตถุดิบที่รับจนถึงการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าเครือข่าย
การส่งมอบลูกค้า ในปัจจุบันนี้มีธุรกิจจ านวนมากที่เขาไปเป็นหุ้นส่วนหรือพันธมิตรกับผู้จัดส่งและผู้จัด
จ าหน่าย เพื่อสร้างเครือข่ายและการส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่า หรือที่เรียกว่า Supply Chain การน า
ระบบการติดต่อที่ทันสมัย เช่น อินเตอร์เน็ต ท าให้การติดต่อระหว่างกลุ่มเป็นไปอย่างรวดเร็ว ท าให้
ร้านค้าปลีก เหล่านี้สามารถติดต่อกับบริษัท และบริษัทติดต่อกับผู้จัดส่ง ผู้จัดส่งติดต่อไปยังผู้ส่ง
วัตถุดิบ ท าให้การผลิตเป็นไปตามอุปสงค์ (ค าสั่งซื้อ) มากกว่าอุปทานหรือการคาดการณ์ยอดขาย
ล่วงหน้า ด้วยวิธีนี้ การแข่งขันจะเกิดขึ้นภายในระบบของเครือข่าย และผู้ชนะก็คือกิจการที่มีระบบ
ของเครือข่ายที่ดีกว่า 

3. การดึงดูดและการรักษาลูกค้า 
3.1 การดึงดูดลูกค้า (Attracting Customer) กิจการที่ต้องการเพิ่มก าไร  

จะต้องแสวงหาลูกค้าอยู่ตลอดเวลาโดยใช้วิธีการทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป 
3.2 การรักษาลูกค้า (Retaining Customer) ให้คงอยู่กับกิจการตลอดไป 

- ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่สูง โดยเฉพาะการดึงดูดลูกค้ารายใหม่ เนื่องจากต้อง
ใช้ความพยายามและต้นทุนที่สูงกว่าในการจูงใจลูกค้าที่มีความพอใจใน
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งหันมาซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา 

- ต้นทุนในการสูญเสียลูกค้าสูง การละเลยต่อการรักษาลูกค้า จะท าให้ลูกค้า
หายไปประมาณ 10% ต่อปี 
3.3 การตลาดที่เน้นความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) เป็น 

การตลาดที่มุ่งเน้น “ลูกค้าแต่ละคน” เป็นหลัก เน้นการเพิ่ม “ส่วนแบ่งภายในกลุ่มลูกค้า” เพื่อเป็น
การรักษาลูกค้าและเพิ่มส่วนแบ่งภายในกลุ่มลูกค้าอย่างต่อเนื่อง กิจการต้องส ารวจความต้องการและ
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นระยะ 

4. เน้นลูกค้ารายใหญ่เชิงอุตสาหกรรม หรือลูกค้าผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ 
5. การมองภาพรวมของตลาดทั้งหมด 

การสร้างความพึงพอใจ ให้กับลูกค้า ช่วยท าให้เกิดสิ่งดังต่อไปนี ้
- ลูกค้าจะมีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามากขึ้น 
- ลูกค้าจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่ของบริษัท รวมทั้งการขยายการซื้อผลิตภัณฑ์รายการอื่นๆ 
- ลูกค้าจะพูดแต่ถึงสิ่งที่เป็นด้านบวกของผลิตภัณฑ์และกิจการ 
- ลูกค้าจะให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันน้อยลง รวมถึงมีความไวต่อราคาที่น้อยลง

ด้วย 
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- ต้นทุนในการให้บริการลูกค้าเก่าจะต่ ากว่าลูกค้าใหม่ เนื่องจากมีความสัมพันธ์และมีการ
ติดต่อกันเป็นประจ าอยู่แล้ว 

วิธีการรักษาลูกค้า เพื่อเพิ่มความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า และเพื่อรักษาลูกค้ามี 2 วิธี 
1. การสร้างก าแพงป้องกันการเปลี่ยนใจของลูกค้าให้สูงเขาไว้ 

โดยปกติลูกค้าส่วนมากจะไม่หันไปซื้อผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งถ้าต้องเกี่ยวข้องกับเรื่องต่างเหล่านี้ 
เช่น ต้นทุนของสินค้าสูงขึ้น ต้นทุนของการแสวงหาผลิตภัณฑ์ใหม่สูงกว่า หรือต้องสูญเสียส่วนลดจาก
การเป็นลูกค้าชั้นดี การส่งมอบความพึงพอใจเหล่านี้จะเป็นการสร้างก าแพงป้องกันไม่ให้ลูกค้าหับไป
ซื้อผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง 

2. การสร้างความภักดีของลูกค้าให้แข่งแกร่ง  
ด้วยวิธีการการตลาดที่เน้นความสัมพันธ์ หรือ การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นแนวทาง 

ในการยึด “ลูกค้าแต่ละคน” โดยสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าได้ดังนี้ 
- กลุ่มที่น่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) เป็นกลุ่มที่กิจการต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการ

ก าหนดว่าใครคือคนที่คิดว่าน่าจะเป็นลูกค้าที่คาดหวังมากที่สุด 
- ลูกค้าผู้คาดหวัง (Prospects) คือกลุ่มคนที่มีความสนใจและมีอ านาจซื้อมากที่สุด และเมื่อ

กิจการมีการจูงใจก็อาจสามารถท าให้คนกลุ่มนี้หันมาใช้หรือซื้อสินค้าและบริการได้ 
- ลูกค้าที่ซื้อครั้งแรก (First Time Customer) ก่อนที่ลูกค้าจะซื้อก็จะมีการคาดหวังไว้

ล่วงหน้า และเมื่อได้ใช้ก็จะมีระดับความพอใจเกิดขึ้นระดับหนึ่ง ซึ่งระดับความพอใจนี้จะเป็น
ตัวก าหนดการซื้อครั้งต่อไปของลูกค้า 
การเพิ่มความผูกพันทางโครงสร้าง เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยดารปรับ

โครงสร้างให้สามารถติดต่อหรือบริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เช่น ระบบออนไลน์ของธนาคาร 
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