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กระบวนการทางการตลาด 
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บทน�ำ
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ภาคที่ 1 : ธุรกิจการบริการและการก�ำหนดกลยุทธ์

บทที่ 1 การบริการในยุคปัจจุบัน

การบรกิารมลัีกษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากสนิค้า ท�ำให้การตลาดส�ำหรบับรกิารมคีวาม

แตกต่างไปจากการตลาดสินค้า ดังนั้น การศึกษาเร่ืองการบริการจึงเป็นข้ันตอนแรกของ

กระบวนการทางการตลาดบรกิาร ในบทนีจ้ะน�ำเสนอลกัษณะเฉพาะของการบรกิาร บทบาท

และความส�ำคญัของการบรกิาร ประเภทของธรุกจิบริการ เพื่อสร้างความเข้าใจเกีย่วกบัการ

บริการ ซึ่งจะเป็นพื้นฐานความรู้น�ำไปสู่การก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 

บทที่ 2 การก�ำหนดลูกค้าเป้าหมาย พฤติกรรม และความต้องการของลูกค้า

จากความเข้าใจเรื่องการบรกิารในยุคปัจจบุนัแลว้ ขัน้ตอนต่อไปของกระบวนการทาง

ตลาดบริการจะเก่ียวกับการก�ำหนดลูกค้าเป้าหมาย รวมทั้งการศึกษาพฤติกรรมและความ

ต้องการของลูกค้า เพื่อให้ทราบกลยุทธ์การเลือกลูกค้าส�ำหรับธุรกิจบริการ รวมทั้งจะได้น�ำ

ความรูเ้รื่องนี้ไปก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม และสามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้

บทที่ 3 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด

บทนีจ้ะศกึษาเกีย่วกบัสถานการณ์ของธรุกจิบรกิาร ซึง่จะท�ำให้ผูอ่้านเข้าใจเกีย่วกบัการ

มองสถานการณ์ทัง้ภายนอกและภายในองค์กร เพื่อก�ำหนดกลยทุธ์ทีเ่หมาะกบัสถานการณ์ได้

บทที่ 4 การก�ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

เมื่อเข้าใจเรื่องพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าเป้าหมายและการวิเคราะห์

สถานการณ์ทางการตลาดแล้ว การก�ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นขั้นตอน

ที่ 4 ที่จะศึกษาต่อไป โดยบทนี้จะเน้นการบริหารส่วนประสมทางการตลาดของการบริการที่

แตกต่างไปจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า
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ภาคที่ 2: การสร้างบริการเกินความคาดหมาย

บทที่ 5 การวางต�ำแหน่งบริการ การพัฒนาบริการใหม่ การสร้างความแตกต่าง 

และการสร้างแบรนด์

เพื่อให้การก�ำหนดกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดประสบผลส�ำเรจ็ จ�ำเป็นต้องอาศยั

การสร้างบรกิารเกินความคาดหมายเข้ามาช่วย ซึง่จะเน้นการวางต�ำแหน่งบรกิาร การสร้าง

ความแตกต่าง และการสร้างแบรนด์

บทที่ 6 การบริหารคุณภาพในการบริการ

การก�ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและการสร้างบริการเกินคาดหมายจะ

ไม่มีความหมายเลย หากพนักงานไม่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพให้กับลูกค้าได้ ซึ่ง 

การสร้างคุณภาพนั้นจะต้องท�ำให้สอดประสานกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า

ด้วย บทนีจ้งึอธบิายความส�ำคญัของการบรหิารคณุภาพในการบริการ โดยจะเน้นการบริหาร

พนักงาน

บทที่ 7 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า

แม้ว่าจะก�ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ สร้างบริการเกิน

คาดหมาย รวมทั้งให้บริการอย่างมีคุณภาพแล้ว แต่หากไม่มีการบริหารความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าย่อมท�ำให้ลูกค้าหนีหายไปจากธุรกิจได้ บทนี้จึงเน้นการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

เพื่อสร้างโซ่มัดใจลูกค้า

บทที่ 8 การสร้างความพอใจให้ลูกค้า

ความพอใจเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการและเป็นเป้าหมายอันสูงสุดประการหนึ่งที่ธุรกิจให้

บริการจะต้องบรรลุให้ได้ บทนี้จึงเน้นกลยุทธ์การสร้างความพอใจให้ลูกค้า ในยุคที่ลูกค้ามี

ความต้องการที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

บทที่ 9 การจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้า

ในโลกของธุรกิจที่มีการแข่งขันรุนแรงเช่นนี้ ลูกค้ามีความต้องการมากขึ้น บางครั้ง

เกินกว่าท่ีผู้ ให้บรกิารจะเข้าใจได้ ผลทีต่ามมาคอื ลกูค้าเกดิการร้องเรียนมากข้ึน ต�ำหนิต่อว่า

รนุแรงขึน้ การจดัการค�ำต่อว่าและข้อร้องเรยีนจงึเป็นสิง่ท่ีมคีวามจ�ำเป็นและทวคีวามส�ำคัญ

มากขึ้นเป็นล�ำดับ 
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ภาคที่ 3 : การบริหารมุ่งสู่ความส�ำเร็จ

บทที่ 10 การบริหารการบริการยุคศตวรรษที่ 21

การบริการในยุคศตวรรษที่ 21 เป็นยุคแห่งการลดจ�ำนวนพนักงานลง แล้วหันไปใช้

เครื่องมอือเิลก็ทรอนกิส์มากขึน้ มกีารจ้างพนกังานจากภายนอกเข้ามาท�ำงานในองค์กร รวม

ทั้งมีการสร้างพันธมิตรทางการค้ามากขึ้น ทั้งหมดย่อมมีผลต่อความพอใจของลูกค้า 

บทที่ 11 องค์กรแห่งการบริการ

บทนีจ้ะอธบิายถงึลักษณะองค์กรแห่งการบรกิารท่ีทุกธรุกจิควรมุง่ไปให้ถงึ ซึง่องค์กร

แห่งการบริการเกิดจากการบริหารกระบวนการตลาดของบริการท้ังหมดท่ีกล่าวมาข้างต้น

อย่างมีประสิทธิภาพ

บทที่ 12 การปรับปรุงและพัฒนาการตลาดบริการ

การปรบัปรงุและการพฒันาการตลาดบรกิารเป็นสิง่ทีจ่�ำเป็นมากในยคุนี ้นกัการตลาด

จะต้องไม่หยุดนิ่งในเรื่องการสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ มาใช้กับการบริการ ในบทนี้จะยกตัวอย่าง

การพัฒนาการตลาดบริการเพื่อน�ำไปใช้ ในการปฏิบัติงาน

บทที่ 13 วิสัยทัศน์ในการบริหารการตลาด

วิสัยทัศน์เป็นมุมมองและโลกทัศน์ในการบริหารงาน ซึ่งเกิดจากความคิดที่กว้างไกล

และเป็นระบบ ธุรกิจที่ประสบความส�ำเร็จล้วนมาจากการมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล ตกผลึก 

และเป็นระบบ





ภาคที่ 1 :
ธุรกิจการบริการ

และการก�ำหนดกลยุทธ์
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1.1 ภาพการตลาดยุคใหม่
หากมองย้อนกลับไปในอดีต การตลาดในยุคแรกจะเน้นการผลิตและตัวสินค้าเป็น

หลัก ไม่ว่าจะเป็นการผลิตให้ได้สินค้ามากขึ้นเพื่อท�ำให้เกิดต้นทุนการผลิตต่อหน่วยต�่ำ การ

พัฒนาคุณภาพของสินค้าเพ่ือการยอมรับของลูกค้า การสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จักเพื่อ

การขยายสายผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดความต้องการ

ซื้อ แต่ในปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดจะเน้นการบริการมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการขายสินค้าโดย

เพิ่มการบริการเข้าไป สาเหตุหลักมาจากการมีจ�ำนวนผู้ผลิตจ�ำนวนมากรายผลิตสินค้าเข้า

มาแข่งขัน การลอกเลียนแบบสินค้าและการพัฒนาสินค้าแข่งกับคู่แข่งใช้เวลาไม่นานนัก 

สิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้กลยุทธ์การแข่งขันชนะคู่แข่งได้ก็คือ การให้บริการที่ดีนั่นเอง ทั้งการให้

บริการตอบค�ำถาม ติดตั้ง และการรับประกัน จนท�ำให้การบริการเป็นส่วนหนึ่งของทุกธุรกิจ 

นอกจากนั้น การตลาดในยุคนี้ ธุรกิจที่เน้นการให้บริการโดยเฉพาะจะมีมากขึ้น 

เนื่องจากลูกค้ามีรายได้มากข้ึนและต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น จึงแสวงหาสิ่งที่จะ

มาตอบสนองความต้องการน้ันโดยที่ลูกค้าไม่ต้องท�ำเอง เช่น ไม่ต้องนวดเท้าที่ปวดเมื่อย

ด้วยตนเอง ไม่ต้องรดีผ้าด้วยตนเอง ไม่ต้องปรงุอาหารเอง ไม่ต้องล้างจานเอง มคีนคอยมา

เติมน�้ำเติมอาหารให้ถึงโต๊ะ ผลที่ตามมาคือ การบริการเป็นสิ่งที่จ�ำเป็นส�ำหรับลูกค้า เสมือน

หนึ่งเป็นผลิตภัณฑ์อีกสายหนึ่ง

การบริการในยุคปัจจุบัน

1
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ดังนั้น การบริการจึงเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ด้วยการให้

ประโยชน์เพิม่ขึน้ในสายตาของผูซ้ือ้ ท�ำให้เกดิความรูส้กึแตกต่างว่า หากสนิค้าใดมกีารบรกิาร

เข้ามาด้วย จะรู้สึกคุ้มค่ากว่าที่เสนอเฉพาะสินค้า แม้ว่าในความจริงราคาของการให้บริการ

จะบวกเข้าไปในสินค้าแล้ว แต่ลูกค้ามักคิดว่าได้มาฟรี หรือมองว่าหากไปซื้อบริการเพิ่มเติม

ในภายหลังย่อมจะจ่ายแพงกว่า เช่น การซื้อเครื่องท�ำน�้ำอุ่นในราคา 9,000 บาท การติดตั้ง

ทางร้านไฟฟ้าจะคิดราคาประมาณ 1,000 บาท รวมเงินที่ต้องจ่ายทั้งหมด 10,000 บาท แต่

หากลกูค้าไปหาช่างมาตดิตัง้เองอาจจะต้องจ่ายค่าตดิตัง้ 1,500 บาท และลกูค้ายงัต้องแบก

รบัความเสีย่งกบัการตดิตัง้ของช่างที่ไม่เคยจ้างมาก่อน แตกต่างกบักรณขีองช่างจากร้านค้า

ที่ลูกค้ามีความมั่นใจในการรับประกันการติดตั้ง 

1.2 การบริการกับการสร้างมูลค่าเพิ่ม
การบรกิารเป็นเรื่องละเอยีดอ่อนทีเ่กีย่วข้องกบัความต้องการและการตอบสนองทาง

ด้านจติใจของมนษุย์ แม้เพียงรอยย้ิมจากแม่ค้าในตลาดเท่านัน้กอ็าจจะสามารถดงึดดูผูท้ีเ่ดนิ

ผ่านไปมาให้มาเป็นลูกค้าได้ ดงันัน้ การบรกิารด้วยไมตรจีติจงึเป็นเสมอืนโซ่ตรวนมดัใจลกูค้า

ไม่ให้หนไีปเป็นลกูค้าของคูแ่ข่ง ในปัจจบุนัการบรกิารได้เข้ามาอยูร่อบตวัมนษุย์ทกุคนตัง้แต่

เช้าจนถึงเข้านอน และการบรกิารได้เข้ามามบีทบาทอย่างมากกบัทกุธรุกจิ จนกล่าวได้ว่า การ

บริการเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม หรือเพิ่มคุณประโยชน์ให้กับสินค้านั่นเอง ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภค

รับรู้ถึงผลประโยชน์ (Benefits) หรือสร้างความพึงพอใจที่ตนได้รับมากกว่าผลประโยชน์ที่

ได้จากสินค้าเพียงอย่างเดียว 

ตัวอย่าง

ท�ำไมต้มย�ำกุ้งจึงมีราคาตั้งแต่ชามละ 50 บาท จนถึง 500 บาท

หากสั่งต้มย�ำกุ้งที่ร้านขายข้าวแกงข้างถนน ราคาหนึ่งชามจะประมาณ 50 บาท 

ซึ่งแม่ค้าจะน�ำกุ้งขนาดเล็ก เห็ดซ่ึงอาจจะเก็บค้างไว้มาประกอบอาหาร เคร่ืองปรุง

ต่างๆ กจ็ะซือ้ในตลาดทีข่ายของราคาถกู ซึง่อาจจะไม่มคุีณภาพมากนัก ในกรณท่ีีต้มย�ำ

กุ้งมีราคาแพงขึ้น เช่น ในกรณีที่สั่งรับประทานในโรงแรมระดับหรูห้าดาว สิ่งที่น�ำมา

ประกอบอาหารจะต้องมีการคัดเลือกเป็นพิเศษ กุ้งตัวใหญ่ เห็ดที่ต้องสด เครื่องปรุง

ต่างๆ คัดสรรมาอย่างดี
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สาเหตุประการที่หนึ่ง 

ต้นทุนของกุ้ง +  ต้นทุนของเห็ด + ต้นทุนของเครื่องปรุงต่างๆ

นอกจากนี้ ร้านค้าข้างถนนอาจจะดูไม่ค่อยสะอาดนัก แม่ค้าอาจจะหน้าบึ้ง ไม่

พูดจา ไม่ได้รับประกันความสะอาดและอาการปวดท้องของลูกค้า แม่ค้าอาจจะไม่น�ำ

ต้มย�ำมาส่งที่โต๊ะ ลูกค้าจะต้องไปรอคิวยกอาหารมาเอง (Self–service) เวลาจ่ายเงิน

ลกูค้ากต้็องเดนิไปจ่ายเงนิเอง ไม่สามารถขอใบเสร็จได้ บางคร้ังหากรับประทานอาหาร

หลายอย่างพร้อมกนัหรอืมาหลายคน ราคาต้มย�ำกุง้อาจจะมกีารคดิราคาไม่คงทีเ่ป็น 80 

บาท หรือ 100 บาท รสชาติในแต่ละครั้งก็อาจจะไม่คงที่ เปรี้ยวบ้าง เผ็ดบ้าง รวมทั้ง

ไม่มีห้องน�้ำบริการ 

ในขณะที่ในโรงแรมระดบัห้าดาว จะมกีารต้อนรับจากพนักงานอย่างสภุาพ ห้อง

อาหารนัน้จะตกแต่งอย่างสวยงามเพื่อสร้างความประทับใจให้ลูกค้าตัง้แต่ย่างก้าวแรก

ที่เข้ามา อุปกรณ์ถ้วยชามที่ใช้ ใส่ต้มย�ำเป็นภาชนะอย่างดี มีการบริการเสิร์ฟน�้ำ เสิร์ฟ

อาหารตลอดเวลา พร้อมกับรอยยิ้มและการแต่งกายที่สะอาด มีเสียงเพลงขับกล่อม

เพื่อเพิม่อรรถรสในการรบัประทาน มบีรกิารเกบ็เงนิทีโ่ต๊ะพร้อมใบเสรจ็ทีต่รวจสอบได้ 

ลูกค้ามั่นใจว่าจะไม่ปวดท้องภายหลังการรับประทาน อีกทั้งหากรับประทานไปแล้วพบ

ว่าอาหารไม่ได้มาตรฐาน กจ็ะได้รบัการช่วยเหลอืจากทางโรงแรมอย่างเตม็ทีด้่วยการไม่

คิดเงิน พร้อมกบัแสดงการขอโทษ ดังนั้น สาเหตุส�ำคญัของความแตกต่างอีกประการ

หนึ่งคือ การให้บริการที่แตกต่างกัน 

สาเหตุประการที่สอง 

ต้นทุนของการตกแต่งสถานที่ + ต้นทุนของพนักงาน +

ต้นทุนของการบริการ + ต้นทุนของการรับประกัน

ในกรณีข้างต้น สามารถเปรียบเทียบได้ดังนี้ 
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กรณีเปรียบเทียบ ร้านข้างถนน โรงแรมระดับห้าดาว

คุณภาพอาหาร คุณภาพต�่ำ ไม่มีมาตรฐาน คุณภาพสูง มีมาตรฐาน

การบริการ บริการมีค่อนข้างน้อย เน้นการบริการอย่างมาก

สถานที่ ไม่เน้นสถานที่มากนัก 
มีอุปกรณ์เท่าที่จ�ำเป็น

เน้นการตกแต่งสถานที่อย่าง
มาก และเน้นอุปกรณ์ที่ได้
มาตรฐาน

บริกร มีน้อยมาก เจ้าของและผู้ ให้
บริการอาจเป็นคนเดียวกัน

มีจ�ำนวนมาก แบ่งแยกหน้าที่
อย่างชัดเจน

การรับประกันความพอใจ ไม่มี มี

ดังนั้น ต้มย�ำกุ้งชามเดียวกัน แต่ขายในสถานที่ที่แตกต่างกัน ราคาย่อมไม่เท่า

กันแน่นอน สาเหตุมาจากต้นทุนของส่วนประกอบอาหารและต้นทุนของการบริการที่

แตกต่างกันดังนั้น การบริการจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า 

นอกจากนี ้ในกรณขีองการซือ้สนิค้าประเภทอปุกรณ์ทางอเิล็กทรอนิกส์ท่ีมรีาคา

สูง เช่น คอมพิวเตอร์ ลูกค้าจะไม่พิจารณาเพียงประสิทธิภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์

เท่านั้น แต่จะพิจารณาถึงการบริการหลังการขายและการรับประกันประกอบด้วย 

ดงันัน้ จะเหน็ได้ว่าย่ิงสินค้ามรีาคาสูงเท่าใด การบรกิารท่ีจะต้องให้กบัลกูค้ากย่็อมต้อง

สูงมากขึ้นเป็นล�ำดับ การบริการจึงสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับสินค้าได้อย่างแท้จริง

การบริการที่ดีนอกจากจะเพิ่มประโยชน์ให้กับลูกค้าแล้ว ยังเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม

ให้กับธุรกิจด้วย ธุรกิจในปัจจุบันไม่ควรแข่งขันกันด้วยสินค้าเพียงอย่างเดียว บริการกลาย

เป็นผลิตภัณฑ์อีกหนึ่งประเภทที่ช่วยเพิ่มมูลค่าให้ธุรกิจ หลายธุรกิจได้เน้นการให้บริการจน

รายได้จากการให้บริการได้เพิ่มสูงขึ้นอย่างมาก นอกจากนี้ การบริการอย่างเป็นเลิศยังช่วย

มัดใจลูกค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคได้รับสินค้าที่มีข้อบกพร่องไม่เป็นไปตามความต้องการ 

การบริการที่ดียังช่วยลดความไม่พอใจของผู้บริโภคลงได้ หรือหากราคาที่ผู้บริโภคจ่ายไปใน

การซือ้สนิค้ามมีลูค่าสูงมาก การบรกิารทีด่ย่ีอมช่วยท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามพอใจได้ เนื่องจาก

มีความประทับใจในการบริการนั้น จนผู้บริโภคอาจกล่าวว่า “ราคาไม่แพงเลย” หรือ “คุ้มค่า

มาก” ดงันัน้ การบรกิารได้เข้ามามบีทบาทส�ำคญัมากในทกุธรุกจิ ธรุกจิใดทีผู่บ้รหิารไม่สนใจ

การบริการ ย่อมสูญหายไปจากโลกแห่งธุรกิจ
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1.3 ความหมายของการบริการ
การบรกิาร หมายถงึ กจิกรรมของกระบวนการส่งมอบสนิค้าท่ีไม่มตีวัตน (Intangible 

Goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ โดยสินค้าท่ีไม่มีตัวตนน้ันจะต้องตอบสนองความ

ต้องการของผู้รับบริการจนน�ำไปสู่ความพึงพอใจได้

จากความหมายข้างต้น สามารถพิจารณาค�ำส�ำคัญต่างๆ ได้ดังนี้ 

1.	กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ หมายถึง การด�ำเนินการหรือการกระท�ำ 

(Performance) ใดๆ ของธุรกิจให้บริการอันเป็นผลให้ผู้รับบริการ (ลูกค้า) ได้รับการตอบ

สนองตรงตามความต้องการ เช่น การที่ลูกค้ามาร้านซ่อมนาฬิกา สิ่งที่ลูกค้าต้องการคือการ

ท่ีนาฬิกาอยู่ในสภาพการใช้งานได้ ดงัน้ัน กจิกรรมของกระบวนการส่งมอบกค็อื จะต้องแก้ไข

นาฬิกานั้นตามความต้องการของลูกค้า

2.	สินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible Goods) หมายถึง “การบริการ” ซึ่งเกิดจาก

กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ ซึ่งไดแ้ก่ ค�ำปรึกษา การรับประกัน การให้บริการความ

บันเทิง การให้บริการทางการเงิน เป็นต้น

3.	ความต้องการของผู้รับบริการ (Customer Need and Want) หมายถึง 

ความจ�ำเป็นและความปรารถนาของลูกค้าที่คาดหวังว่าจะได้จากการบริการนั้นๆ (ศิริวรรณ

และคณะ, 2541) เช่น ต้องการได้รบัประทานอาหารค�ำ่ทีม่อีาหารอร่อย บรรยากาศด ีพร้อม

มีดนตรีขับกล่อมเบาๆ

4.	ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับการ

บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ดังนั้น ในธุรกิจทั่วไป เช่น ในภัตตาคาร ลูกค้าจะได้รับสินค้า 2 ประเภท ดังนี้ 

1.	สินค้าที่มีตัวตน ได้แก่ อาหาร เครื่องดื่ม ผ้าเย็น

2.	สินค้าที่ไม่มีตัวตน ได้แก่ การต้อนรับ การรับค�ำสั่งอาหาร รอยยิ้ม มิตรไมตรี ซึ่ง

สินค้าที่ไม่มีตัวตนเหล่านี้ก็คือ “การบริการ” นั่นเอง

หรอืในร้านสะดวกซือ้ทีเ่ปิด 24 ชัว่โมง ลกูค้ากจ็ะได้รับท้ังสนิค้าท่ีมตีวัตนและสนิค้าท่ี

ไม่มีตัวตน ซึ่งสรุปได้ว่า ธุรกิจที่เราพบเห็นในชีวิตประจ�ำวันมักจะเสนอสินค้าทั้ง 2 ประเภท

ดังกล่าว สิ่งที่แตกต่างก็คือ ประเภทของสินค้าที่จ�ำหน่าย คุณภาพของสินค้า รวมทั้งบริการ

ที่แตกต่างกันนั่นเอง
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1.4 การตลาดบริการ
เป็นการใช้การตลาดและกลยุทธ์ต่างๆ ทางการการตลาดในธุรกิจ เพื่อให้ลูกค้าหรือ 

ผู้บริโภครับทราบว่า ธุรกิจนั้นๆ ได้น�ำหรือสอดแทรกการบริการเข้าไปในธุรกิจ เพื่อท�ำให้

ธรุกจิสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจสงูสดุให้กบัลกูค้า และเมื่อลกูค้า 

รบัทราบว่าธรุกจิได้มกีารน�ำการบรกิารเข้ามา ลกูค้าย่อมตระหนักถึงคุณค่าเพิม่ท่ีจะได้รับจาก

การสอดแทรกการบริการเข้าไปจนเกิดการตัดสินใจซื้อ

ตัวอย่าง

คณุนนท์ซึง่เป็นคนชอบทานผกัมาก ได้เข้าไปเลือกซือ้ผักสดกบัแม่ค้าในตลาดแห่ง

หนึ่งในเวลา 11.00 น. แต่กลับพบว่าแม่ค้าก�ำลังทยอยเก็บผักที่เหลือทั้งหมดเข้าถุง

พลาสติกเพื่อกลับบ้านในขณะที่คุณนนท์ได้เลือกผักหลายอย่างที่ยังคงวางอยู่บนแผง 

เช่น คะน้า กวางตุ้ง ผักบุ้ง ผักติ้ว ผักกระโดน และในที่สุดได้เกิดบทสนทนาระหว่าง

คุณนนท์กับแม่ค้า

กรณีที่ 1 

คุณนนท์	:	 แม่ค้าครับ มีฟักทองไหมครับ

แม่ค้า	 :	 มีค่ะ รอสักครู่นะคะ เดี๋ยวเปิดถุงให้ค่ะ เอาลูกใหญ่หรือเล็กดีคะ

จะเห็นได้ว่าแม่ค้าได้ ใช้ “การบริการ” (ซึ่งก็คือการเปิดถุงหยิบผักให้กับลูกค้า) เข้า

มาแทรกในธุรกิจผักสดของตนเอง อ่านบทสนทนาเพิ่มเติมต่อไปนี้

คุณนนท์	:	 โอ้...ขอบคุณมากครับ

แม่ค้า	 :	 ไม่เป็นไรค่ะ ยินดีมากเลย ขอโทษด้วยค่ะวันนี้เก็บของเร็วไปหน่อย ถ้า 

วันหลังมาเจอแม่ค้าไม่ต้องเกรงใจนะคะ แม้ขึ้นรถแล้วก็จะเปิดถุงหยิบ

ผกัให้ค่ะ บรกิารเตม็ทีเ่ลย โอ้โฮ...ฟักทองลกูนีส้วยมาก แก่จดั ก�ำลงัทาน 

เนื้อหวานมันแน่นอนค่ะ

จากบทสนทนานี ้แม่ค้าได้ใช้ “การตลาดบรกิาร” คือการท�ำให้ลกูค้ารับทราบและรับรู้ 

ถึง “การบริการ” ดังกล่าวข้างต้นว่า ยินดีที่จะเปิดถุงหยิบผักให้กับลูกค้าแม้ก�ำลังจะกลับ

บ้านแล้ว 
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เมื่อเป็นเช่นนี้แล้ว สามารถสรุปได้ว่า แม่ค้าได้ ใช้การตลาดบริการโดยแจ้งให้ลูกค้า

หรือผู้บริโภครับทราบว่า ธุรกิจขายผักของตนนั้นได้น�ำหรือสอดแทรกการบริการเข้าไปใน

ธรุกิจ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจสงูสดุให้กบัลกูค้า ซึง่ใน

กรณนีีล้กูค้าย่อมเกดิความเชื่อว่าจะได้รบัการบรกิารอื่นๆ ท่ีด ีเช่น การคัดเลือกผักมาอย่างดี

กรณท่ีีเป็นธรุกจิขนาดเลก็นัน้ การบรกิารและการตลาดบรกิารมกัจะเกดิขึน้พร้อมๆ กนั 

ณ จุดขาย ดังเช่นกรณีแม่ค้าขายผักข้างต้น หากเป็นองค์กรธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ การท�ำการ

ตลาดบรกิารนัน้จะมฝ่ีายการตลาดรบัผดิชอบดแูลโดยผ่านสื่อต่างๆ ขององค์กร ไม่ว่าจะเป็น 

การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การสื่อสารกับลูกค้าผ่านสื่อโซเชียล

กรณีที่ 2 

คุณนนท์	:	 แม่ค้าครับ มีฟักทองไหมครับ

แม่ค้า 	 :	 มีค่ะ แต่เก็บแล้วค่ะ

คุณนนท์ 	:	 ขอซื้อสักลูกได้ไหมครับ อยากจะเอาไปท�ำแกงเผ็ดครับ

แม่ค้า 	 :	 เก็บร้านแล้วค่ะ

คุณนนท์ 	:	 ไม่เป็นไร (พร้อมกับหน้าเสียและเดินไปร้านอื่น) 

จะเห็นได้ว่า ในกรณีนี้แม่ค้าไม่ได้ ใช้ทั้ง “การบริการ” (ซึ่งก็คือการเปิดถุงหยิบผักให้

กับลูกค้า) และ “การตลาดบริการ” (เมื่อไม่มีการบริการเปิดถุงหยิบผัก จึงไม่สามารถแจ้ง

ให้ลูกค้ารับทราบถึงบริการนั้นได้) 

กรณีนี้เป็นกรณีที่ง่าย แต่เป็นเรื่องจริงที่เกิดขึ้น แม่ค้าพ่อค้ามักบ่นว่า ขายของไม่ดี 

ส่วนหนึ่งมาจาก การที่แม่ค้าพ่อค้ามักไม่ตระหนักถึงการบริการที่ดีนั่นเอง 

1.5 วิธีในการให้บริการ
ธุรกิจสามารถให้บริการโดยผ่านเครื่องมือหรือวิธีต่างๆ ได้แก่

1.5.1 การให้บริการด้วยคนหรือพนักงาน

การให้บริการด้วยคนหรือด้วยพนักงาน เป็นวิธีการให้บริการที่มีความส�ำคัญมากกว่า

การให้บริการด้วยวิธีอื่นๆ เนื่องจากการให้บริการแบบนี้สามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับ

ความต้องการของลูกค้าในแต่ละรายได้ รวมทั้งเป็นการให้บริการอย่างใกล้ชิด (Personal 
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Touch) ซึ่งหากธุรกิจใดมีการบริการอย่างเป็นเลิศแล้ว ธุรกิจน้ันย่อมถือว่ามีทรัพย์สินอัน 

มีค่ายิ่งส�ำหรับการแข่งขัน อย่างไรก็ตาม ข้อจ�ำกัดของการให้บริการด้วยวิธีนี้ ได้แก่ การที่

พนักงานเป็นคน ซึ่งมีความรู้สึกและมีอารมณ์ที่แตกต่างกัน แม้ ในคนคนเดียวกันก็มีความ

อารมณ์และความรู้สึกแตกต่างกันในช่วงเวลาต่างกัน นอกจากนี้ค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องกับ

การบริหารคน ตั้งแต่ค่าใช้จ่ายค่าจ้างเงินเดือน ค่าใช้จ่ายเพื่อการฝึกอบรม และสวัสดิการ

จึงสูงมาก 

1.5.2 การให้บริการด้วยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

การให้บรกิารประเภทน้ีพบเหน็ได้ทัว่ไป ได้แก่ การให้บรกิารนวดด้วยเครื่องนวด การ

ให้บริการทางการเงินผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ เคร่ืองแลกเปล่ียนเงิน

ตราต่างประเทศอัตโนมัติ การขายสินค้าผ่านตู้ขายของอัตโนมัติ การชั่งน�้ำหนักด้วยเครื่อง

อัตโนมัติ หมอดูอัตโนมัติด้วยเครื่องหยอดเหรียญ หรือหมอดูทางโทรศัพท์ เป็นต้น จะเห็น

ได้ว่าการให้บริการด้วยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มีความส�ำคัญมากข้ึนเป็นล�ำดับ เน่ืองจากมี

ต้นทุนการให้บริการที่ต�่ำกว่าการให้บริการแบบคน และการส่งมอบบริการในแต่ละครั้งได้

มาตรฐานทีก่�ำหนดไว้ แต่การให้บรกิารแบบนี้ไม่สามารถปรับรูปแบบการให้บริการตามความ

ต้องการของลูกค้าในแต่ละรายที่แตกต่างกันได้ รวมท้ังไม่สามารถตอบค�ำถามหรือแก้ไข

ปัญหาท่ีเกิดขึ้นให้ลูกค้าได้ทั้งหมด ดังนั้นจะพบได้ว่า การให้บริการอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

มักจะต้องมีบริการศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ (Call Center) ที่ต้องคอยตอบค�ำถามต่างๆ ให้ลูกค้า

ในระหว่างการใช้งานด้วย

1.6 ประเภทของธุรกิจ
โดยธรรมชาตขิองธรุกจิ สามารถแบ่งธรุกจิออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ดงันี ้(ประยกุต์

จาก Payne, 1993)

1.	ธรุกจิทีเ่น้นสนิค้าอย่างแท้จรงิ ธรุกจิแบบนีจ้ะขายสนิคา้ไม่มบีรกิาร เช่น ธรุกจิ

ผลิตน�้ำปลา น�้ำตาล เกลือ ถ้าจะมาซื้อต้องรับไปเอง ไม่มีบริการส่งหรือบริการใดๆ ทั้งสิ้น 

ซึ่งธุรกิจแบบนี้นับวันจะมีจ�ำนวนลดลงหรือแทบจะไม่มีแล้ว เพราะบริการได้แทรกซึมไปทุก

ธุรกิจ 
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2.	ธุรกิจที่เน้นบริการอย่างแท้จริง ธุรกิจแบบนี้จะมีเฉพาะการให้บริการ ไม่มีการ

ขายสนิค้า เช่น บรษิทัทีป่รกึษาธรุกจิ ส�ำนกังานกฎหมาย บริการซักรีด บริษัทท�ำความสะอาด

3.	ธุรกิจที่มีทั้งสินค้าและบริการ ธุรกิจแบบน้ีจะมีท้ังการให้บริการและการขาย

สินค้าปะปนกัน อาจจะมีอย่างใดอย่างหนึ่งมากกว่า เช่น โรงแรม จัดเป็นธุรกิจให้บริการ

ห้องพกัและลอ็บบ้ีตา่งๆ นัน้ไม่ใช่สินค้า แต่เป็นสิง่อ�ำนวยความสะดวกตา่งๆ ท่ีจะท�ำให้ธรุกจิ

สามารถเสนอบริการต่างๆ ให้กับผู้มาเข้าพักได้ ส่วนสินค้าที่พบได้ ในธุรกิจนี้ ได้แก่ อาหาร

ที่บริการตามห้องอาหาร รวมถึงอาหารที่สั่งมายังห้องพัก กรณีร้านสะดวกซื้อ จะเป็นธุรกิจ

ขายสินค้ามากกว่าการให้บริการ ธุรกิจประเภทนี้จึงเป็นธุรกิจที่มีจ�ำนวนมากที่สุดในปัจจุบัน

และอนาคตต่อไป

อย่างไรกต็าม ในธรุกจิหนึง่ๆ เจ้าของหรอืผู้บริหารสามารถเสนอสนิค้าและการบริการ

ได้ 2 ประเภท ดังนี้

1.6.1 เสนอสินค้าหรือบริการตามธรรมชาติของธุรกิจ

ในกรณีเป็นธุรกิจขายสินค้า หากผู้บริหารเลือกวิธีการด�ำเนินกลยุทธ์ทางการตลาด

แบบนี ้ก็จะส่งมอบสินค้าทีม่คีณุภาพให้ลูกค้าโดยไม่ค�ำนงึถงึการบรกิารนกั ส่วนในกรณเีป็น

ธุรกิจบริการ ผู้บริหารจะส่งมอบบริการให้ลูกค้าโดยโดยไม่ค�ำนึงถึงสินค้ามากนัก หรือสรุป

ได้ว่า ธุรกิจจะเน้นสินค้าหรือบริการตามธรรมชาติของธุรกิจนั้นๆ เช่น หากเป็นธุรกิจขาย

คอมพิวเตอร์ จะเน้นคุณภาพและตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

1.6.2 เสนอสินค้าหรือบริการให้มากขึ้นเพื่อเพิ่มจุดขาย

ในกรณีเป็นธุรกิจขายสินค้า หากผู้บริหารเลือกวิธีการด�ำเนินกลยุทธ์ทางการตลาด

แบบนี้ ก็จะส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพให้ลูกค้าโดยค�ำนึงถึงการบริการด้วย ส่วนในกรณีเป็น

ธรุกจิบรกิาร ผูบ้รหิารจะส่งมอบบรกิารให้ลกูค้าโดยค�ำนึงการน�ำสนิค้าหรือบริการท่ีเกีย่วข้อง

กบัการบรกิารนัน้มาเสนอขายด้วย เพื่อเพิม่คณุค่าให้กับลูกค้า เช่น การรับประกัน การตดิตัง้ 

เป็นต้น

ท้ังนี้ การเสนอธุรกิจทั้ง 2 ประเภทดังกล่าวสามารถยกตัวอย่างให้ชัดเจนได้ ดัง

ตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่าง

ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์

โดยธรรมชาติแล้วธุรกิจเฟอร์นิเจอร์เป็นธุรกิจขายสินค้า ไม่ใช่ธุรกิจขายบริการ 

อย่างไรก็ตาม ผู้บริหารธุรกิจเฟอร์นิเจอร์สามารถก�ำหนดเสนอการบริการหรือก�ำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดในการให้บริการลูกค้าได้ 2 ประเภทดังกล่าวได้ดังนี้ 

1.	เสนอสินค้าตามธรรมชาติของธุรกิจ การด�ำเนินขายธุรกิจเฟอร์นิเจอร์แบบนี้ 

ผู้ผลิตจะเน้นในเรื่องคุณภาพของเฟอร์นิเจอร์เป็นหลัก ไม่เน้นการให้บริการ โดยปกติร้าน

ประเภทนี้อาจไม่มีโชว์รูม (Show Room) พนักงานขายมีจ�ำนวนจ�ำกัด ลูกค้าอาจจะต้องมา

รับสินค้าด้วยตนเอง ผู้ผลิตอาจจะอธิบายรายละเอียดของเฟอร์นิเจอร์ทั้งในด้านคุณสมบัติ

และการดูแลรักษาในคู่มือเท่านั้น รวมทั้งอาจไม่มีการบริการหลังการขาย ดังนั้น ลูกค้าแทบ

จะไม่ได้รับบริการใดๆ จากผู้ผลิตเลย

2.	เสนอสินค้าหรือบริการให้มากขึ้นเพื่อเพิ่มจุดขาย การด�ำเนินขายธุรกิจ

เฟอร์นเิจอร์แบบนี ้ผูผ้ลติจะเน้นในเรื่องคณุภาพของเฟอร์นิเจอร์และการบริการควบคู่กนัไป 

ร้านประเภทนีจ้ะมโีชว์รมู (Show Room) และพนกังานขายจ�ำนวนเพยีงพอส�ำหรับให้บริการ 

ผู้ผลิตจะมีรายละเอียดของเฟอร์นิเจอร์ทั้งในด้านคุณสมบัติและการดูแลรักษาในคู่มือ และ

พนักงานขายจะอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจ รวมทั้งอาจมีการบริการหลังการขาย ดังนั้น ลูกค้าจะ

ได้รับริการจากผู้ผลิตมากกว่าในกรณีแรก

อย่างไรก็ตาม การด�ำเนินการขายธุรกิจเฟอร์นิเจอร์แบบนี้ หากกลุ่มเป้าหมายเป็น

ลกูค้าระดบัสงู ผูผ้ลติจะเน้นในเรื่องการบรกิารมากขึน้ โดยจะเน้นคุณภาพของการให้บริการ

ในทุกขั้นตอนของการซื้อ ตั้งแต่ก่อนซื้อ ขณะซื้อ และภายหลังการซื้อ อาจจะมีศูนย์ลูกค้า

สัมพันธ์ (Call Center) ที่คอยให้ข้อมูลลูกค้าทั้งก่อนการซื้อและภายหลังการซื้อ เพื่อให้

ลูกค้าได้รับความมั่นใจในเรื่องบริการ 

ธุรกิจประเภทนี้จะมีโชว์รูมอยู่หลายแห่งเพื่อสร้างความสะดวกให้ลูกค้าสูงสุด และมี

พนกังานขายท่ีได้รบัการฝึกหดัมาเป็นอย่างดีในการให้บริการกบัลกูค้าในทุกข้ันตอน ไม่ว่าจะ

เป็นการตอบค�ำถาม การให้ข้อมลูสินค้า เฟอร์นิเจอร์จะน�ำส่งไปตามวนัและเวลาท่ีลกูค้าเป็น

ผูก้�ำหนด การรบัประกนัภายหลงัการขายเป็นสิง่ทีข่าดไม่ได้ส�ำหรับธรุกิจประเภทน้ี เมื่อถึงวัน
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ส่งเฟอร์นิเจอร์ หากพบว่าเฟอร์นิเจอร์เสียหายหรือไม่สามารถจัดส่งได้ครบตามที่ลูกค้าได้ 

สั่งซื้อ ผู้บริหารจะต้องด�ำเนินการรับผิดชอบอย่างเร่งด่วน เช่น จะต้องเปลี่ยนเฟอร์นิเจอร์

ให้ รวมทั้งอาจจะต้องมีจดหมายแสดงการขอโทษจากบริษัท นอกจากนี้ อาจจะมีการเสนอ

ขายเครื่องครัวและของเด็กเล่น พร้อมกับการเสนอขายเฟอร์นิเจอร์

นอกจากนี ้ธรุกจิยงัมบีรกิารออกแบบเฟอร์นิเจอร์ให้กบัลกูค้า โดยไปวดัพืน้ท่ีจริงถงึท่ี

พักลูกค้า นั่งพูดคุยกับลูกค้า เพื่อร่วมกันออกแบบเฟอร์นิเจอร์ให้ได้ตรงตามความต้องการ

ของลูกค้า ยิ่งกว่านั้น อาจจะใช้แนวคิดว่า “เฟอร์นิเจอร์ชิ้นเดียวบนโลกนี้ เราออกแบบเพื่อ

คุณ” เพื่อเน้นให้เห็นถึงความส�ำคัญของการบริการที่ท�ำเพื่อลูกค้า

ตัวอย่าง

ธุรกิจสปาและนวดตัวให้สุนัข

โดยธรรมชาติแล้วธุรกิจสปาและนวดตัวให้สุนัขเป็นธุรกิจบริการ ไม่ใช่ธุรกิจขาย

สินค้า อย่างไรก็ตาม ผู้บริหารธุรกิจนี้สามารถให้บริการได้ดังนี้

1.	เสนอบริการตามธรรมชาติของธุรกิจ ธุรกิจต้องเน้นในเรื่องคุณภาพของการ

บริการเป็นหลัก เพื่อตอกย�้ำลูกค้าถึงบริการอย่างแท้จริง ไม่เน้นการขายสินค้า ธุรกิจนี้จะมี

ร้านค้าอันเป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้สุนัขและผู้ ให้บริการนวดมาพบกัน พนักงานจะได้

รับการฝึกฝนมาอย่างดี ท�ำให้สุนัขได้รับบริการอย่างดี ทั้งการนวด การเอาใจใส่สุนัข การ

ดูแลให้สุนัขนอนหลับขณะที่เจ้าของอาจจะไปช็อปปิ้ง

2.	เสนอสินค้าหรือบริการให้มากขึ้นเพ่ือเพ่ิมจุดขาย การด�ำเนินธุรกิจแบบนี้ 

นอกจากจะให้บริการนวดสุนัขและบริการอื่นๆ แล้ว จะมีการขายสินค้าที่เกี่ยวกับสุนัขเพิ่ม

เติมอีก ไม่ว่าจะเป็นน�้ำมันนวดสุนัข อาหาร ของเล่นสุนัข อุปกรณ์ตกแต่ง เครื่องมือตัดขน

สนุขั รวมทัง้การบรกิารอื่นทีอ่าจเพิม่เตมิเข้ามา เช่น การตดัขนสนัุข การอาบน�ำ้สนัุข เป็นต้น 

เพื่อการส่งมอบบริการและขายสินค้าแบบครบวงจร ท�ำให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความรู้สึก

ถึงความคุ้มค่าในการมาใช้บริการ มาที่เดียวได้ครบทุกสิ่งที่เกี่ยวกับสุนัขตัวโปรด อีกทั้งยัง

สามารถเพิ่มการบริการจัดส่งสินค้า โดยลูกค้าสั่งซื้อผ่านทางสื่อออนไลน์

จากตัวอย่างข้างต้น สามารถสรุปการน�ำไปใช้ได้ดังนี้ 
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1.	ธรุกจิปัจจบุนัมแีนวโนม้จะเน้นการให้บรกิารมากขึน้เป็นล�ำดบั ท่ีเป็นเช่นนี ้

เนื่องจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมคีวามต้องการได้รับบริการมากข้ึน เช่น ความต้องการการ

ได้รับข้อมูลก่อนการซื้อ ความต้องการการเอาใจใส่อย่างดีในขณะรับบริการ และการได้รับ

บริการหลังการขายที่ดี ดังนั้น ธุรกิจขายสินค้าและธุรกิจที่ให้บริการจะต้องเน้นการบริการ

มากขึ้น เพื่อส่งมอบความคุ้มค่าให้กับลูกค้า

2.	ธุรกิจที่ยิ่งเน้นบริการมากเพียงใดต้องจ้างพนักงานมากขึ้นด้วย การให้

บรกิารทีด่นีัน้ พนกังานมส่ีวนส�ำคญัเป็นอย่างย่ิง ดงันัน้ ธรุกจิท่ีเน้นบรกิารมากเพยีงใด ต้อง

จ้างพนักงานมากขึ้นตามล�ำดับ เพื่อให้พนักงานที่เพิ่มขึ้นให้บริการที่ดีขึ้น ผลที่ตามมาก็คือ 

ลูกค้าก็จะต้องจ่ายเงินมากขึ้น 

3.	ลกูค้าทีเ่น้นการบรกิารจะเป็นผูท้ีม่คีวามสามารถในการจ่ายมากกว่าลกูค้า

ที่ไม่ได้เน้นบรกิาร การบรกิารจดัว่าเป็นผลติภณัฑ์ทีฟุ่ม่เฟือย เพื่อซ้ือเวลา ซ้ือความสะดวก 

ซือ้ความสบาย ท�ำให้ลูกค้าทีเ่น้นการบรกิารต้องจ่ายเงนิมากกว่าลกูค้าท่ีไม่ได้เน้นการบรกิาร 

ซ่ึงบรกิารส่วนเพิม่ที่ได้รบักคื็อ ความพึงพอใจที่ได้รบัจากเงนิส่วนเพิม่ทีจ่่ายไปจากราคาสนิค้า

หรือบริการตามปกตินั่นเอง

4.	การบริการที่ดีมีผลท�ำให้ลูกค้าคิดว่าบริการนั้นมีคุณค่าและแตกต่างจาก

บริการของคู่แข่ง การบริการเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า จึงท�ำให้ผู้ ให้บริการและ

ธุรกิจสามารถเข้าใจถึงความต้องการลูกค้า ท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มค่า คุ้มกับราคาหรือเงิน

ที่ต้องจ่ายไป ยิ่งไปกว่านั้น หากบริการนั้นสร้างความประทับใจให้กับฐานลูกค้าจ�ำนวนมาก 

ย่อมส่งผลให้กลายเป็นอาวุธแห่งความแตกต่างจากคู่แข่ง

1.7 ประเภทของบริการในธุรกิจ
โดยปกติแล้วในธุรกิจบริการประเภทใดๆ ก็ตาม สามารถแบ่งบริการออกได้เป็น 3 

ประเภท ตามความส�ำคัญหรือการท�ำก�ำไรให้ธุรกิจดังนี้ 

1.7.1 การบริการหลัก (ธุรกิจหลัก)

การบรกิารประเภทนีเ้ป็นหวัใจหลกัของธรุกจิ โดยท่ัวไปบริการหลักจะสรา้งก�ำไรให้กบั

ธรุกจิมากกว่าธรุกจิเสรมิ แต่อย่างไรกต็าม บรกิารหลกัมกัจะมคีวามซบัซ้อนในการให้บรกิาร

หรอืส่งมอบให้กบัลกูค้ามากกว่าประเภทของบรกิารอกี 2 ประเภท เช่น ในธรุกจิธนาคาร การ
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