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ค าน า 
 

หนังสือ การจัดการธุรกิจบริการ เล่มนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นแหล่งองค์ความรู้ที่ผสานทั้ง
ทฤษฎีและการปฏิบัติจริงในโลกธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอและมีการแข่งขันสูง ธุรกิจ
บริการในปัจจุบันมิได้มุ่งเน้นเพียงการส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้าเท่านั้น หากแต่ต้องให้
ความส าคัญกับการออกแบบกระบวนการบริการ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า การพัฒนา
บุคลากร การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การสร้างคุณภาพการบริการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
ตลอดจนการด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรมและยั่งยืน ผู้เขียนจึงได้เรียบเรียงหนังสือเล่มนี้ขึ้นจาก
ประสบการณ์ด้านการเรียน การสอน การวิจัย กรณีศึกษา และการทบทวนแนวคิดจากแหล่ง
วิชาการทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยมีเนื้อหาประกอบด้วย ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับ
ธุรกิจบริการ สภาพแวดล้อมทางธุรกิจและองค์กรแห่งการบริการ พิมพ์เขียวการบริการและ
การจัดการแถวคอย คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า การบริหารประสบการณ์
และความสัมพันธ์ลูกค้า การจัดการและพัฒนาบุคลากรบริการ กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
เทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจบริการ ความยั่งยืนและจริยธรรมในธุรกิจบริการ ประเด็นวิจัยร่วมสมัย
และการประยุกต์ใช้ในธุรกิจบริการ ซึ่งล้วนเป็นสาระส าคัญที่ผู้ประกอบการ ผู้บริหาร บุคลากร
ในธุรกิจบริการ นักศึกษา และผู้สนใจด้านธุรกิจบริการควรศึกษาและท าความเข้าใจ เพ่ือน าไป
ต่อยอดสู่การปฏิบัติได้จริง  

ท้ายที่สุดนี้ ผู้เขียนขอน้อมร าลึกถึงพระคุณของคณาจารย์ผู้ประสิทธิ์ประสาทวิชา 
ตลอดจนผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เขียนทุกท่านที่ปรากฏในบรรณานุกรมท้ายเล่ม รวมถึงทุกภาคส่วน
ที่ให้การสนับสนุนจนหนังสือเล่มนี้ส าเร็จลุล่วง ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่าหนังสือเล่มนี้จะเป็น
ประโยชน์ในการเรียนการสอน การพัฒนาความรู้ด้านการจัดการธุรกิจบริการ และการ
ประยุกต์ใช้ในการบริหารหรือพัฒนาธุรกิจบริการให้สามารถสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า องค์กร และ
สังคมได้อย่างยั่งยืน  
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บทที่ 1 
ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 

 

▍ 1.1 บทน า 

ธุรกิจบริการเป็นหัวใจส าคัญของเศรษฐกิจ ในชีวิตประจ าวันผู้คนพ่ึงพาบริการ
หลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่ร้านอาหาร คาเฟ่ การขนส่ง การท่องเที่ยว การเงิน สุขภาพ 
การศึกษา ไปจนถึงบริการดิจิทัลบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ธุรกิจบริการจึงไม่ได้เป็นเพียงส่วน
สนับสนุน แต่เป็นฟันเฟืองหลักที่ขับเคลื่อนการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 
และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในสังคมอย่างมีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตามการบริหารจัดการ
ธุรกิจบริการมีความซับซ้อนและแตกต่างจากการจัดการสินค้าทั่วไป เนื่องจากลักษณะเฉพาะ
ทางกายภาพที่ยากต่อการจับต้องและความไม่แน่นอนของมาตรฐานการให้บริการ บทที่ 1 นี้จึง
มุ่งเน้นการปูพ้ืนฐานความรู้ ตั้งแต่การนิยามความหมายและลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ 
ประเภทของธุรกิจบริการ พร้อมทั้งท าความเข้าใจกับองค์ประกอบของระบบบริการที่ต้อง
ท างานประสานกันอย่างเป็นระบบ การเดินทางของลูกค้าตลอดกระบวนการใช้บริการ บทบาท
ของธุรกิจบริการในระบบเศรษฐกิจและสังคม ท้ายที่สุดจะสะท้อนให้เห็นถึงความท้าทาย
ท่ามกลางกระแสการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัลที่ผู้บริหารต้องปรับกระบวนทัศน์เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน  

 

▍ 1.2 ความหมายของการบริการ 

       การบริการเป็นแนวคิดพ้ืนฐานที่ส าคัญในการศึกษาธุรกิจบริการ เนื่องจากเป็นหัวใจ
ของการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า นักวิชาการได้ให้ค านิยามของการบริการไว้ดังนี้ 

Kotler & Armstrong (2018) ได้ให้ความหมายของบริการว่า เป็นกิจกรรมหรือ
ผลประโยชน์ใด ๆ ที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้แก่อีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งโดยพ้ืนฐานแล้วไม่สามารถจับต้องได้
และไม่ก่อให้เกิดความเป็นเจ้าของในสิ่งใด ๆ การผลิตบริการอาจเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ทางกายภาพก็ได้ ในขณะที่ Wirtz & Lovelock (2016) มองบริการในมุมของ
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กระบวนการทางเศรษฐกิจ โดยให้ความหมายว่า บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ฝ่ายหนึ่ง
เสนอให้แก่อีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งมักใช้เวลาเป็นพ้ืนฐาน และผลประโยชน์ที่ได้รับมาจากการเข้าถึงสิ่ง
ที่ต้องการ หรือระบบ หรือเครือข่าย หรือความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ โดยผู้รับบริการไม่ได้รับ
ความเป็นเจ้าของในองค์ประกอบทางกายภาพใด ๆ และ Zeithaml, Bitner & Gremler (2017)      
ได้ขยายความหมายของบริการให้ครอบคลุมมากขึ้น โดยระบุว่า บริการ  คือ การกระท า 
กระบวนการ และการปฏิบัติงานต่าง ๆ ที่สร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า อีกทั้ง ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ 
และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563) ได้ให้ความหมายของ การบริการ ว่าหมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตน ของธุรกิจให้แก่ผู้รับบริการ โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้น
จะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้ สอดคล้องกับ ฉัตยาพร 
เสมอใจ (2556) ที่กล่าวว่า การบริการ คือ กิจกรรม ประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่จัดท าเพ่ือ
เสนอขาย หรือกิจกรรมที่จัดท าขึ้นรวมกับการขายสินค้า และธุรกิจบริการคือธุรกิจที่ด าเนิน
กิจกรรมที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค และ
ผลประโยชน์ของธุรกิจ และ เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) สรุปไว้ว่า การบริการ เป็น
สินค้าประเภทหนึ่งที่จับต้องไม่ได้ ( Intangible Product) ส่งมอบจากมือผู้ผลิตจนถึงมือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย เป็นการส่งมอบที่ต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เหมาะสมกับ
รูปแบบการด ารงชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปอยู่เสมอ 

 

จากค านิยามข้างต้น สรุปได้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการที่        
ผู้ให้บริการด าเนินการเพ่ือส่งมอบคุณค่า ประโยชน์ และประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้รับบริการ โดยมี
ลักษณะไม่สามารถจับต้องได้ ไม่ก่อให้เกิดความเป็นเจ้าของ และอาจเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ ทั้งนี้มีเป้าหมายส าคัญเพ่ือสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจ
แก่ผู้รับบริการ และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจ  

 

▍ 1.3 ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ 

ธุรกิจบริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากธุรกิจผลิตสิ นค้าอย่างชัดเจน ซึ่ง
ลักษณะเฉพาะเหล่านี้ส่งผลต่อกลยุทธ์การจัดการและการตลาดบริการอย่างมีนัยส าคัญ 
Zeithaml et al. (1985) ได้จ าแนกลักษณะเด่นของบริการที่รู้จักกันในนาม " IHIP Model" ไว้ 
4 ประการ ซึ่งประกอบด้วย การบริการไม่มีตัวตน (Intangibility) ความแตกต่างของการบริการ
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ในแต่ละครั้ง (Heterogeneity หรือ Variability) ไม่สามารถแยกจากกันได้ระหว่างผู้ให้บริการ
และผู้รับบริการ (Inseparability) และไม่สามารถเก็บรักษาได้ (Perishability) สอดคล้องกับ
นักวิชาการหลายท่าน (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2566; วิทยา ด่านธ ารงกูล, 2561; วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 
2549; ชูชัย สมิทธิไกร, 2563; Kumar & Mishra, 2014; de Grandbois, 2016) ที่ระบุว่าการบริการ
มีลักษณะเฉพาะที่ส าคัญ 4 ประการ คือ การบริการไม่มีตัวตน ไม่สามารถแยกจากกันได้ระหว่าง
ผู้ให้บริการและผู้รับบริการ การบริการมคีวามแตกต่างหลากหลาย และไม่สามารถเก็บรักษาได้ 
ผู้เขียนขออธิบายในรายละเอียดดังนี้ 

 

1.3.1 การบริการไม่มีตัวตน  
        บริการไม่สามารถมองเห็น จับต้อง หรือสัมผัสได้ จากประสาทสัมผัสทั้งห้า ไม่ว่า

จะเป็น ตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง มีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่มีรูปร่างหน้าตา บริการไม่สามารถ
แบ่งแยกเป็นชิ้นเหมือนสินค้า (ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ และ สุพจน์ กฤษฎาธาร, 2563) ดังนั้นจึง
กล่าวได้ว่าการบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ไม่สามารถมองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น หรือลิ้มรสก่อน 
การซื้อได้ ซึ่งแตกต่างจากสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบคุณภาพก่อนตัดสินใจซื้อ 
ตัวอย่างเช่น เมื่อซื้อรถยนต์ เราสามารถมองเห็น สัมผัส และทดลองขับได้ แต่เมื่อซื้อบริการ
ประกันภัย เราไม่สามารถทดลองใช้หรือตรวจสอบคุณภาพล่วงหน้าได้ ความไม่มีตัวตนท าให้
ลูกค้ารู้สึกมีความเสี่ยงและความไม่แน่นอนสูงในการตัดสินใจซื้อ เพ่ือลดปัญหานี้ผู้ให้บริการจึง
ต้องพยายาม "ท าให้บริการมีตัวตน" ด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น สร้างสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ส านักงานที่สะอาด ทันสมัย แสดงถึงความน่าเชื่อถือ ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ รูปภาพ วิดีโอ หรือ
โบรชัวร์ที่แสดงถึงคุณภาพบริการ แสดงหลักฐาน ใบรับรอง รางวัล หรือค ารับรองจากลูกค้าเดิม 
และสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันและความไว้วางใจ 

 

1.3.2 ไม่สามารถแยกจากกันได้ระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ  
        การบริการเป็นกระบวนการที่ทั้งการผลิตและบริโภคเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน ซึ่ง

แตกต่างจากการผลิตและจ าหน่ายสินค้า กล่าวคือ สินค้าต้องมีการผลิต จัดเก็บ และจ าหน่าย 
จากนั้นจึงมีการบริโภคเกิดขึ้น แต่ส าหรับการบริการ ผู้รับบริการจะเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการนี้ ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) 
ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าการบริการจะประกอบด้วยผู้ให้บริการและผู้รับบริการ โดยผู้ให้บริการและ
ผู้รับบริการต้องมีปฏิสัมพันธ์โดยตรง ตัวอย่างเช่น การตัดผม การรักษาพยาบาล หรือการสอน
ในห้องเรียน ต้องมีท้ังผู้ให้และผู้รับบริการอยู่พร้อมกันในเวลาเดียวกัน  
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1.3.3 ความแตกต่างของการบริการในแต่ละครั้ง  
        ชูชัย สมิทธิไกร (2563) กล่าวว่า การบริการแต่ละครั้งจะมีความต่างกัน และ

คุณภาพของการบริการอาจเปลี่ยนแปลงไปตามผู้ให้บริการ เนื่องจากผู้ให้บริการแต่ละคน อาจมี
ความรู้ความสามารถและพฤติกรรมการให้บริการที่แตกต่างกัน นอกจากนั้นผู้รับบริการที่แตกต่าง
กัน รวมทั้งการเปลี่ยนเวลาและสถานที่ให้บริการ ก็สามารถท าให้การบริการมีความแตกต่างกันได้ 
สอดคล้องกับ เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) ที่กล่าวว่าการบริการมีความหลากหลายและ
แตกต่างเนื่องจากการให้บริการนั้นขึ้นอยู่กับผู้ใช้บริการ คุณภาพของการให้บริการในแต่ละครั้ง
อาจไม่เหมือนกัน แล้วแต่บุคคลที่ให้บริการ ณ ตอนนั้น การบริการจึงมีความหลากหลายและ
แตกต่างกันของความสามารถ ประสบการณ์ และพฤติกรรมของผู้ให้บริการ รวมถึงเวลา และ
สถานที่ที่ไปใช้บริการ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าคุณภาพของบริการจะแตกต่างกันไปในแต่ละครั้ง 
ขึ้นอยู่กับว่าใครให้บริการ เมื่อไหร่ และที่ไหน เนื่องจากการบริการส่วนใหญ่พ่ึงพาปัจจัยมนุษย์
ซึ่งมีความผันแปร ตัวอย่างเช่น พนักงานคนเดียวกันอาจให้บริการได้ดีในวันหนึ่ง แต่ไม่ดีในอีกวันหนึ่ง
เนื่องจากอารมณ์หรือความเหนื่อยล้า พนักงานคนละคนอาจให้บริการในลักษณะที่แตกต่างกัน หรือ
ลูกค้าแต่ละคนมีความคาดหวังและการรับรู้ที่แตกต่างกัน เพ่ือลดความแปรปรวนและรักษา
คุณภาพบริการ ธุรกิจบริการมีแนวทางในการด าเนินงานดังนี้  ก าหนดมาตรฐานและขั้นตอน
การให้บริการที่ชัดเจน ฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้มีความรู้และทักษะที่สม่ าเสมอ 
ใช้เทคโนโลยีช่วย เช่น ระบบอัตโนมัติ เพ่ือลดความผิดพลาดจากปัจจัยมนุษย์ ติดตามและ
ประเมินคุณภาพ ผ่านการส ารวจความพึงพอใจ และให้อ านาจพนักงานในการตัดสินใจแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างเหมาะสม 

 

1.3.4 ไม่สามารถเก็บรักษาได้  
        การบริการไม่อาจเก็บรักษาคงคลังไว้ได้ เช่น ห้องพักโรงแรมในแต่ละคืนที่ไม่มี   

ผู้เข้าพัก ถือว่าเป็นบริการที่เสียเปล่า ไม่สามารถชดเชยรายจ่ายได้ หรือ ที่นั่งว่างเปล่าบนเครื่องบิน
ในแต่ละเที่ยวบินไม่อาจเก็บคงคลังเพ่ือไปจ าหน่ายต่อได้ ซึ่งแตกต่างจากสินค้าที่สามารถเก็บ
รักษาไว้ในคลังสินค้า และน ามาจ าหน่ายต่อไปได้ (อโณทัย งามวิชัยกิจ , 2566) ดังนั้นจะเห็นได้
ว่าการบริการไม่สามารถผลิตล่วงหน้าเพ่ือเก็บเป็นสินค้าคงคลังไว้เพ่ือจ าหน่ายได้ ลักษณะนี้สร้าง
ความท้าทายในการจัดการอุปสงค์และอุปทานให้สมดุล ผู้ให้บริการจึงใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น 
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1) กลยุทธ์ด้านอุปสงค์ 
- การก าหนดราคาแบบแบ่งช่วงเวลา ลดราคาในช่วงเวลาที่อุปสงค์ต่ า เพิ่ม

ราคาในช่วงเวลาที่มีอุปสงค์สูง 
- การส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นอุปสงค์ในช่วงที่อุปสงค์ต่ า 
- ระบบการจองล่วงหน้า เพ่ือคาดการณ์และจัดการอุปสงค์ 

2) กลยุทธ์ด้านอุปทาน 

- จ้างพนักงานนอกเวลา หรือพนักงานชั่วคราวในช่วงเวลาที่มีอุปสงค์สูง 
- เพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการ เพ่ือรองรับลูกค้าได้มากขึ้นในเวลาเดียวกัน 

- ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น บริการตนเอง (Self-Service) เพ่ือเพ่ิมก าลังการผลิต 

 

สรุป ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการทั้งสี่นี้ท าให้การจัดการบริการมีความท้าทายและ
ต้องการแนวทางที่แตกต่างจากการจัดการสินค้าทั่วไป ความเข้าใจลักษณะเหล่านี้ช่วยให้
ผู้บริหารสามารถออกแบบและน าเสนอบริการที่มีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

▍ 1.4 ประเภทของธุรกิจบริการ 

    ธุรกิจบริการมีความหลากหลายและครอบคลุมหลายอุตสาหกรรม การจ าแนกประเภท
ของธุรกิจบริการช่วยให้เข้าใจลักษณะเฉพาะ แนวทางในการจัดการ และกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับ
ธุรกิจบริการแต่ละประเภท นักวิชาการได้จ าแนกประเภทธุรกิจบริการไดด้ังนี้ 

 

 1.4.1 จ าแนกตามเกณฑ์ความสัมพันธ์กับลูกค้าและลักษณะการซื้อ 

             การจ าแนกประเภทธุรกิจบริการโดยจ าแนกตามเกณฑ์ความสัมพันธ์กับลูกค้า
และลักษณะการซื้อ แบ่งออกเป็น 4 ประเภท (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2014; 

อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2566) ได้แก่ 

1) การบริการให้แก่ลูกค้าสมาชิก-ใช้บริการต่อเนื่อง เป็นกลุ่มบริการที่ลูกค้า
ต้องการให้ธุรกิจสร้างความสัมพันธ์แบบสมาชิก คือ มีข้อมูลและประวัติการใช้บริการ โดยลูกค้า
มีการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เช่น การบริการสัญญาณโทรศัพท์และอินเทอร์เน็ตรายเดือน การ
บริการสตรีมม่ิงภาพยนตร์ที่ลูกค้าสมัครสมาชิกจ่ายรายเดือน เป็นต้น 



  การจัดการธุรกิจบริการ 
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2) การบริการให้แก่ลูกค้าสมาชิก-ใช้บริการไม่ต่อเนื่อง กลุ่มบริการที่ลูกค้ามี
ความสัมพันธ์ แบบสมาชิกแต่มีการใช้บริการบางครั้ง ไม่ต่อเนื่อง เช่น ร้านอาหารที่เปิดให้เป็น
สมาชิกสามารถสะสมสิทธิพิเศษ สายการบินที่ลูกค้าเป็นสมาชิกเพ่ือสะสมไมล์จากการเดินทาง 
เป็นต้น ซึ่งลูกค้ายังคงได้รับสิทธิประโยชน์ แต่มีการใช้บริการเป็นครั้งคราวเมื่อมีความต้องการ
เท่านั้น มิได้ใช้บริการอย่างต่อเนื่องประจ า 

3) การบริการให้ลูกค้าทั่วไป-ใช้บริการต่อเนื่อง กลุ่มบริการที่ลูกค้าไม่มี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด แต่มีการใช้บริการต่อเนื่อง เช่น การบริการเพลงในสถานีวิทยุออนไลน์ที่
ไม่มีการเก็บข้อมูลของลูกค้า การบริการเก็บขยะในพ้ืนที่เทศบาลทุกสัปดาห์ เป็นต้น 

4) การบริการให้แก่ลูกค้าทั่วไป-ใช้บริการไม่ต่อเนื่อง กลุ่มบริการที่ลูกค้าไม่มี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด ไม่มีการเก็บข้อมูล และมีการใช้บริการไม่ต่อเนื่อง เช่น การบริการสถานที่
ท่องเที่ยวแบบออฟไลน์ การบริการเก็บเงินบนทางหลวง เป็นต้น 

 

 1.4.2 จ าแนกตามลักษณะของธุรกิจและคุณค่าที่ลูกค้ามอง  
             การจ าแนกประเภทธุรกิจบริการโดยจ าแนกตามลักษณะของธุรกิจและคุณค่าที่

ลูกค้ามอง แบ่งออกเป็น 11 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจด้านการเงินและการประกันภัย ธุรกิจการ
สื่อสารและความบันเทิง ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจสุขภาพ ความงามและแฟชั่น ธุรกิจการท่องเที่ยว 
ธุรกิจให้ค าปรึกษาแนะน า ธุรกิจการศึกษาและภาษา ธุรกิจรักษาพยาบาล ธุรกิจซ่อมบ ารุง 
ธุรกิจสร้างบ้านและอาคาร ท าความสะอาดและรักษาความปลอดภัย ธุรกิจตัวแทนและคนกลาง 
(ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ และ สุพจน์ กฤษฎาธาร , 2563) โดยมีรายละเอียดตัวอย่างธุรกิจและ
คุณค่าท่ีลูกค้ามอง ดังตารางที่ 1.1 
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บทท่ี 1 ความรู้เบ้ืองต้นเก่ียวกับธุรกิจบริการ  |7  
 

ตารางท่ี 1.1 ประเภทธุรกิจบริการ 
 

ประเภทของ 
ธุรกิจบริการ 

ตัวอย่างธุรกิจ คุณค่าที่ลูกค้ามอง 

1. ธุรกิจด้านการเงินและ
การประกันภัย 

ธนาคาร บริษัทเงินทุน บริษัทประกันชีวิต 
ประกันภัย 

หลักประกันความมั่นคงไม่
ทอดทิ้งลูกค้า 

2. ธุรกิจการสื่อสารและ
ความบันเทิง 

สถานีวิทยุ โทรทัศน ์ไปรษณยี์  
โรงภาพยนตร์ ร้านคาราโอเกะ 

การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
ความบันเทิงแบบลืมโลกไป
ช่ัวขณะ 

3. ธุรกิจขนส่ง รถเมล์ รถไฟสายการบิน รถแท็กซี ่
บริษัทขนส่ง (Logistics) 

การขนส่งอย่างปลอดภัย
และรวดเร็ว 

4. ธุรกิจสุขภาพ ความงาม
และแฟชั่น 

ตัดผม ออกแบบทรงผม ศลัยกรรม สปา 
ธุรกิจนวดบริการ ตัดเย็บเสื้อผ้า         
ร้านซกัรดี สถานออกก าลังกาย 

ความสวยงามและความ
สบายกาย สบายใจ 

5. ธุรกิจการท่องเท่ียว โรงแรม บริษัททัวร์ ศูนย์ข้อมูลการ
ท่องเที่ยว ไนต์คลับ ภตัตาคาร 

ความสุขและอรรถรสจาก
แหล่งท่องเที่ยว 

6. ธุรกิจให้ค าปรึกษา
แนะน า 

บริษัทท่ีปรึกษา ส านักงานทนายความ 
หมอด ู

ค าแนะน าท่ีมีเหตุมผีลและ
ข้อมูลสนับสนุนประกอบการ
ตัดสินใจ 

7. ธุรกิจการศึกษาและ
ภาษา 

สถาบันการศึกษา โรงเรยีนกวดวิชา 
โรงเรียนสอนภาษา สอนคอมพิวเตอร์ 
ธุรกิจล่ามและแปลภาษา 

คุณภาพของวิชาการ 

8. ธุรกิจรักษาพยาบาล เนิร์สเซอรี่ โรงพยาบาล คลินิกแพทย์  
ร้านทันตกรรม คลินิกสัตวแพทย์        
สถานกายภาพบ าบัด 

ความสามารถในการรักษา
และพยาบาล 

9. ธุรกิจซ่อมบ ารุง ธุรกิจซ่อมรถ ซ่อมแอร์                    
ซ่อมเครื่องใช้ไฟฟ้า 

แก้ไขสิ่งที่เสยีให้กลายเป็นสิ่ง
ที่มีคุณภาพ กลับมาใช้งานได้ 

10. ธุรกิจสร้างบ้านและ
อาคาร ท าความสะอาด 
และรักษาความปลอดภัย 

ธุรกิจออกแบบบ้าน บริษัทรับทาส ี           
ฉีดปลวก และซ่อมแซมบ้าน บริษทัท า
ความสะอาด บริษัทรักษาความ
ปลอดภัย 

เนรมิตความมีชีวิตชีวาพร้อม
ความปลอดภัยให้บ้านและ
อาคาร 

11. ธุรกิจตัวแทน         
และคนกลาง 

ห้างสรรพสินค้าและตัวแทนจ าหนา่ยที่
น าสินค้ามาขายโดยไม่ผลิตเอง บรษิัท
ประมลูขายบ้านและรถมือสอง บรษิัท
สรรหาพนักงาน ธุรกิจจัดหาคู ่

ความสามารถในการ
คัดเลือกผลติภณัฑ์ตรงตาม
ความต้องการลูกค้า 

 

ที่มา: ธธีร์ธร ธรีขวัญโรจน์ และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563) 
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จากแนวคิดการจ าแนกประเภทธุรกิจบริการที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า การจ าแนก
ประเภทธุรกิจบริการสามารถพิจารณาได้หลายมิติ โดยแนวคิดหนึ่งมุ่งอธิบายจาก ความสัมพันธ์
ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าและลักษณะความต่อเนื่องในการใช้บริการ ขณะที่อีกแนวคิดหนึ่งมุ่ง
อธิบายจาก ลักษณะของธุรกิจและคุณค่าที่ลูกค้ามองเห็น อย่างไรก็ตามในมุมมองของการ
จัดการธุรกิจบริการ ผู้เขียนเห็นว่า สามารถบูรณาการแนวคิดทั้งสองเพ่ือก าหนดแนวทางในการ
บริหารจัดการ เช่น ธุรกิจบริการที่มีลูกค้าเป็นสมาชิกและใช้บริการอย่างต่อเนื่อง จ าเป็นต้องให้
ความส าคัญกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ฐานข้อมูลลูกค้า การรักษาลูกค้าเดิม และการสร้าง
ความภักดีต่อแบรนด์ ขณะที่ธุรกิจบริการที่ลูกค้าใช้บริการเป็นครั้งคราว ต้องเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ การสื่อสารการตลาด และการกระตุ้นให้
ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า และธุรกิจการเงินและประกันภัยต้องให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือ ความปลอดภัยของข้อมูล และการปฏิบัติตามกฎหมาย ธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรม
ต้องเน้นประสบการณ์ลูกค้า คุณภาพการบริการ และการสร้างความประทับใจ ธุรกิจสุขภาพ
และการรักษาพยาบาลต้องให้ความส าคัญกับมาตรฐานวิชาชีพ ความปลอดภัย และความไว้วางใจ 
ส่วนธุรกิจการศึกษาและการให้ค าปรึกษาต้องเน้นความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ คุณภาพของ
เนื้อหา และผลลัพธ์ที่ผู้รับบริการได้รับ 

ดังนั้น ผู้เขียนจึงขอสรุปว่า ประเภทของธุรกิจทั้งสองแนวคิดข้างต้น สามารถน ามา
การบูรณาการ ทั้งในแง่ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ความต่อเนื่องในการใช้บริการ 
ตลอดจนคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ช่วยให้ธุรกิจสามารถก าหนดกลยุทธ์และแนวทางการจัดการที่
เหมาะสม เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและตอบสนองความต้องการของลูกค้ าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

▍1.5 องค์ประกอบของการบริการ

การบริการที่มีคุณภาพและประสบความส าเร็จต้องประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ 3 

ด้านที่ท างานสอดประสานกัน ได้แก่ กิจกรรมการด าเนินงาน บุคลากรการบริการ และ
ทรัพยากรการบริการ (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2566) ผู้เขียนขออธิบายองค์ประกอบของการ
บริการในแต่ละด้านมรีายละเอียดดังนี้ 
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1.5.1 กิจกรรมการด าเนินงาน  
        กิจกรรมการด าเนินงาน หมายถึงขั้นตอน กระบวนการ และกลไกต่าง ๆ ที่ใช้ในการ

ส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า เป็นการก าหนดว่าบริการจะด าเนินการอย่างไรตั้งแต่ต้นจนจบ 
รวมถึงการออกแบบประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับตลอดกระบวนการ กิจกรรมการด าเนินงาน
ครอบคลุมทั้ง กระบวนการที่ลูกค้าเห็น (Front Stage) เช่น การต้อนรับ การให้ค าแนะน า การท า
ธุรกรรม และกระบวนการเบื้องหลัง (Back Stage) เช่น การเตรียมอุปกรณ์ การประมวลผล
ข้อมูล การจัดการสินค้าคงคลัง ตัวอย่างเช่น ในภัตตาคาร กิจกรรมที่ลูกค้าเห็นคือ การสั่งอาหาร 
การเสิร์ฟ และการช าระเงิน ขณะที่เบื้องหลังมีการเตรียมวัตถุดิบ การปรุงอาหาร และการล้าง
อุปกรณ์ ถ้วย จาน ต่าง ๆ  

การออกแบบกิจกรรมการด าเนินงานที่ดีต้องค านึงถึง ความรวดเร็ว ความถูกต้อง และ
ความสะดวกของลูกค้า รวมทั้งต้องมีมาตรฐานที่ชัดเจนเพ่ือให้บริการมีคุณภาพสม่ าเสมอ ในปัจจุบัน
องค์กรหลายแห่งใช้เครื่องมืออย่างพิมพ์เขียวบริการ (Service Blueprint) เพ่ือวาดภาพและ
วิเคราะห์กระบวนการบริการอย่างละเอียด เพ่ือหาจุดที่ต้องปรับปรุงและลดข้อผิดพลาด 
นอกจากนี้ การน าเทคโนโลยีมาใช้ เช่น ระบบจองออนไลน์ แอปพลิเคชันมือถือ หรือการบริการ
ตนเอง ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพและความสะดวกในกระบวนการบริการได้อย่างมาก 

 

1.5.2 บุคลากรการบริการ  
         บุคลากรคือผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า ทั้งบุคลากร

เป็นผู้ที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงและผู้สนับสนุนจากเบื้องหลัง ในธุรกิจบริการพนักงานถือเป็น
ส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์บริการ เพราะพฤติกรรม ทัศนคติ และความสามารถของพนักงานส่งผล
โดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า บุคลากรที่ดีต้องมีทั้ง ความรู้และทักษะทางเทคนิค และ
ทักษะด้านมนุษยสัมพันธ์ เช่น การสื่อสารที่ชัดเจน การรับฟังอย่างตั้งใจ ความเอาใจใส่ ความอดทน 
และการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า อีกทั้งพนักงานควรมีทัศนคติที่ดีต่อการให้บริการ มีความ
กระตือรือร้น เป็นมิตร และพร้อมช่วยเหลือ ตัวอย่างผลการศึกษาของ Chang & Chiu (2023) 
พบว่า การบริการของพนักงานมีผลกระทบมากที่สุดต่อความพึงพอใจของแขกต่อการบริการ
ของโรงแรม ได้แก่ การตอบสนองของพนักงาน ความสามารถของพนักงาน และความเห็นอก
เห็นใจของพนักงาน 
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ดังนั้นการจัดการบุคลากรจึงต้องเริ่มตั้งแต่การคัดเลือกผู้ที่มีบุคลิกภาพและ
ทัศนคติเหมาะสม การฝึกอบรมอย่างต่อเนื่องทั้งด้านความรู้และทักษะ การจูงใจและให้ก าลังใจ
ผ่านระบบค่าตอบแทนและสวัสดิการที่เหมาะสม และการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นความ
เป็นเลิศในการบริการ พนักงานที่มีความสุขและได้รับการดูแลที่ดีมักจะส่งมอบบริการที่ดีกว่าแก่
ลูกค้า 

1.5.3 ทรัพยากรการบริการ  
ทรัพยากรการบริการ หมายถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่จ าเป็นในการด าเนินงานและ 

ส่งมอบบริการ ประกอบด้วย ทรัพยากรทางกายภาพ เช่น อาคารสถานที่ เครื่องมืออุปกรณ์ 
เทคโนโลยี ยานพาหนะ และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ สภาพแวดล้อมทางกายภาพเหล่านี้
สร้างความประทับใจแรกพบและส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของลูกค้า เช่น โรงพยาบาลที่สะอาด 
ทันสมัย ท าให้ผู้ป่วยรู้สึกม่ันใจในการรักษา หรือร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีท าให้ประสบการณ์
การรับประทานอาหารดีขึ้น ทรัพยากรด้านเทคโนโลยีและสารสนเทศ เช่น ระบบคอมพิวเตอร์ 
ซอฟต์แวร์บริหารจัดการ ฐานข้อมูลลูกค้า ระบบช าระเงิน และช่องทางการสื่อสารดิจิทัล 
เทคโนโลยีที่เหมาะสมช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน ลดข้อผิดพลาด และสร้างความสะดวก
ให้ทั้งพนักงานและลูกค้า ทรัพยากรด้านข้อมูลและความรู้ เช่น คู่มือการปฏิบัติงาน มาตรฐาน
บริการ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ และข้อมูลความต้องการของลูกค้า ทรัพยากรเหล่านี้
ช่วยให้พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องและตรงตามความต้องการ 

การจัดการทรัพยากรที่ดีต้องค านึงถึงความเพียงพอ คุณภาพ และความทันสมัย ของ
ทรัพยากรเหล่านี้ รวมทั้งการบ ารุงรักษาอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้พร้อมใช้งานอยู่เสมอ การลงทุน
ในทรัพยากรที่เหมาะสมเป็นรากฐานส าคัญของการให้บริการที่มีคุณภาพ 

 

สรุป องค์ประกอบทั้งสามนี้เชื่อมโยงและส่งเสริมซึ่งกันและกัน กิจกรรมการด าเนินงาน
ที่ดีต้องอาศัยบุคลากรที่มีความสามารถและทรัพยากรที่เพียงพอ ในขณะที่บุคลากรที่มีคุณภาพ
ต้องได้รับการสนับสนุนด้วยกระบวนการที่ชัดเจนและเครื่องมือที่เหมาะสม การบริหารจัดการ
องค์ประกอบทั้งสามอย่างมีประสิทธิภาพจะน าไปสู่การบริการที่เป็นเลิศและสร้างความพึง
พอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า 
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▍ 1.6 การเดินทางของลูกค้า 

การเข้าถึงผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพนั้นองค์กรควรต้องรับรู้เกี่ยวกับการเดินทาง
ของลูกค้า (Customer Journey) ประกอบด้วยขั้นตอนตั้งแต่ที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักสินค้า จนถึง
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ า ซึ่งในแต่ละขั้นตอนสามารถที่จะใช้
ช่องทางและกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ กระตุ้นการขายและการสื่อสารที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ประกอบด้วยขั้นตอน การรับรู้ ความสนใจ การพิจารณาซื้อสินค้า การซื้อ การรักษาลูกค้า การ
สนับสนุน (ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย, 2566) ผู้เขียนขออธิบายและยกตัวอย่างดังต่อไปนี้ 

 

1.6.1 การรับรู้ 
        การรับรู้ (Awareness) เป็นขั้นตอนท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมายเริ่มรู้จักแบรนด์ สินค้า 

หรือธุรกิจ การสร้างการรับรู้สามารถท าได้ผ่านการสื่อสารข้อมูลของแบรนด์ การเล่าเรื่องราว 
การน าเสนอจุดเด่นของสินค้า หรือการใช้สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, LINE และ TikTok 
รวมถึงการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้ลูกค้าเริ่มจดจ าและมองเห็นแบรนด์ก่อนเข้าสู่
ขั้นตอนอื่นของการตัดสินใจซื้อ 

 

1.6.2 ความสนใจ  
        ความสนใจ (Interest) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคเริ่มสนใจสินค้าและบริการมากขึ้น 

หลังจากรับรู้ถึงการมีอยู่ของแบรนด์แล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการ
พิจารณา เช่น การค้นหาด้วยค าส าคัญผ่าน Google การอ่านข้อมูลสินค้า การดูเนื้อหาที่ให้
ประโยชน์ หรือการเปรียบเทียบรายละเอียดของบริการ เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการ
ตัดสินใจว่าจะเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการหรือไม่ 

 

1.6.3 การพิจารณาซื้อสินค้า  
        ขั้นการพิจารณาซื้อสินค้า (Consideration) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากพอสมควรแล้ว และเริ่มน าข้อมูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบกับ
ทางเลือกอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด ในขั้นตอนนี้แม้ผู้บริโภคอาจมีแบรนด์หรือผู้ให้บริการอยู่ในใจแล้ว 
แต่หากพบทางเลือกที่มีคุณค่า ราคา คุณภาพ หรือเงื่อนไขที่ดีกว่า ก็อาจเปลี่ยนใจไปเลือก     
แบรนด์อ่ืนได้ ดังนั้นธุรกิจจึงควรให้ข้อมูลที่ชัดเจน ตรงประเด็น และตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้
อย่างเพียงพอ โดยไม่สื่อสารมากเกินไปจนท าให้ลูกค้ารู้สึกถูกรบกวน ตัวอย่างเช่น ธุรกิจโรงแรม
อาจให้ข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของที่พัก สิ่งอ านวยความสะดวก เงื่อนไขการจอง การยกเลิกห้องพัก 
หรือช่องทางการช าระเงิน เพ่ือช่วยให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

 



  การจัดการธุรกิจบริการ 
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1.6.4 การซื้อ  
     ขั้นการซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็นช่วงที่

ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ธุรกิจจึงต้องออกแบบกระบวนการซื้อให้สะดวก 
รวดเร็ว และลดอุปสรรคที่อาจท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจในนาทีสุดท้าย ในบริบทธุรกิจบริการ 
เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน ระบบจอง หรือช่องทางช าระเงินควรใช้งานง่าย มีข้อมูลครบถ้วน และ
สร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ให้บริการควรรักษาคุณภาพของประสบการณ์หลัง
การซือ้ด้วย เช่น การยืนยันการจอง การแจ้งรายละเอียดบริการ การส่งข้อมูลที่จ าเป็น และการ
ดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

 

1.6.5 การรักษาลูกค้า  
        การรักษาลูกค้า (Retention) เป็นขั้นตอนที่มุ่งท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าหรือ        

ใช้บริการซ้ าในอนาคต ธุรกิจไม่ควรมองว่าความสัมพันธ์กับลูกค้าสิ้นสุดลงเมื่อเกิดการซื้อ
เท่านั้น แต่ควรดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่องหลังการใช้บริการ เพ่ือสร้างความประทับใจและความ
ผูกพันระยะยาว ทั้งนี้ธุรกิจสามารถใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยรักษาลูกค้าได้ เช่น ระบบสมาชิก 
ฐานข้อมูลลูกค้า การส่งข้อความติดตามผล การให้สิทธิพิเศษเฉพาะบุคคล หรือการน าเสนอโปรโมชัน่
ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของลูกค้า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจและไว้วางใจ ก็มีโอกาสกลับมา
ใช้บริการซ้ าและพัฒนาไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ 

 

1.6.6 การสนับสนุน  
         การสนับสนุน (Advocacy) เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าไม่ได้เป็นเพียงผู้ซื้อหรือ

ผู้ใช้บริการเท่านั้น แต่กลายเป็นผู้ที่ชื่นชอบและพร้อมบอกต่อประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับแบรนด์
ให้แก่ผู้อ่ืน ลูกค้ากลุ่มนี้อาจแนะน าสินค้า แชร์ประสบการณ์ เขียนรีวิว หรือช่วยสนับสนุนแบรนด์
ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เมื่อธุรกิจสามารถสร้างความพึงพอใจและความผูกพันกับ
ลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ลูกค้าบางส่วนอาจพัฒนาเป็นกลุ่มผู้สนับสนุนแบรนด์หรือแฟนคลับ ซึ่งมี
บทบาทส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือและขยายการรับรู้ของแบรนด์ไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ การ
สนับสนุนจากลูกค้าจึงเป็นผลลัพธ์ส าคัญของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ 

ในบริบทธุรกิจบริการ การเดินทางของลูกค้าไม่ได้เป็นเพียงกระบวนการที่
อธิบายล าดับขั้นของการตัดสินใจซื้อเท่านั้น แต่ยังเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ
เข้าใจพฤติกรรม ความคาดหวัง และประสบการณ์ของลูกค้าในแต่ละช่วงเวลาได้อย่างเป็นระบบ 
เนื่องจากบริการมีลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้ ลูกค้าจึงมักประเมินคุณภาพของบริการจาก
ประสบการณ์ที่ได้รับในแต่ละจุดสัมผัส ไม่ว่าจะเป็นการเห็นข้อมูลของธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ 
การค้นหาข้อมูล การติดต่อสอบถาม การจองบริการ การได้รับบริการจริง ตลอดจนการติดตามผล
หลังการใช้บริการ 
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ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบประสบการณ์ลูกค้าในทุก
ขั้นตอนของการเดินทาง ตั้งแต่ก่อนการใช้บริการ ระหว่างการใช้บริการ และหลังการใช้บริการ 
โดยในแต่ละขั้นตอน ธุรกิจควรเลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร กระบวนการให้บริการ บุคลากร 
เทคโนโลยี และกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม เพ่ือช่วยให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ลดความกังวล 
และได้รับประสบการณ์ที่ดีอย่างต่อเนื่อง ดังแสดงในตารางที่ 1.2 

 

ตารางท่ี 1.2 การประยุกต์ใช้การเดินทางของลูกค้าในการจัดการธุรกิจบริการ 
 

ขั้นตอนการเดินทาง
ของลูกค้า 

พฤติกรรมของลูกค้า ประเด็นการจดัการของธุรกิจบริการ 

การรับรู้ (Awareness) ลูกค้าเร่ิมรู้จักแบรนด์ 
สินค้า หรือบริการผ่าน
สื่อและช่องทางตา่ง ๆ 

สื่อสารจุดเด่นของบริการ สรา้งภาพลักษณ์
ที่น่าเชื่อถือ และเลือกใช้ช่องทาง
ประชาสัมพนัธ์ที่เข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย 

ความสนใจ (Interest) ลูกค้าเร่ิมค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมเก่ียวกับบริการ 
ราคา รีวิว หรือ
ประโยชน์ที่จะได้รบั 

จัดเตรียมข้อมูลบริการให้ครบถ้วน       
เข้าใจง่าย มีช่องทางติดต่อทีส่ะดวก และ
ตอบค าถามของลูกค้าได้รวดเร็ว 

การพิจารณาซื้อบริการ 
(Consideration) 

ลูกค้าน าข้อมูลมา
เปรียบเทียบกับ
ทางเลือกอ่ืนก่อน
ตัดสินใจ 

สร้างความแตกตา่งของบริการ            
แสดงหลักฐานความนา่เชื่อถือ เช่น รีวิว 
มาตรฐาน รางวัล หรือประสบการณ์ของ
ลูกค้าเดิม 

การซื้อ (Purchase) ลูกค้าตัดสนิใจซื้อ          
จองบริการ หรือช าระ
เงิน 

ออกแบบกระบวนการซื้อหรือจองให้
สะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และลดขั้นตอน
ที่ซับซ้อน 

การรักษาลูกค้า 
(Retention) 

ลูกค้ากลับมาใช้บริการ
ซ้ าเมื่อเกิดความพึงพอใจ 

ติดตามผลหลังการใชบ้ริการ            
สร้างระบบสมาชิก มอบสิทธิพิเศษ และ
รักษาความสัมพนัธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

การสนับสนุน 
(Advocacy) 

ลูกค้ารีวิว บอกต่อ  
แนะน า หรือสนับสนุน 

แบรนด ์

กระตุ้นการรีวิว การบอกต่อ การแบ่งปัน
ประสบการณ์ และสร้างความผกูพัน
ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ 

 

ที่มา: ผู้เขียน 
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จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่าการเดินทางของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงกับการ
จัดการธุรกิจบริการในหลายมิติ ทั้งด้านการสื่อสารการตลาด การออกแบบกระบวนการบริการ 
การบริหารบุคลากร การใช้เทคโนโลยี และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ธุรกิจบริการที่
สามารถเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าในแต่ละขั้นตอนได้อย่างชัดเจน ย่อมสามารถออกแบบ         
การบริการและประสบการณ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

 

▍ 1.7 บทบาทของธุรกิจบริการในระบบเศรษฐกิจและสังคม 

ธุรกิจบริการได้กลายเป็นกลไกส าคัญที่ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจและสังคมในยุค
ปัจจุบัน จากอดีตที่เน้นภาคเกษตรกรรมและอุตสาหกรรมการผลิตเป็นหลัก ปัจจุบันเศรษฐกิจ
ของประเทศที่พัฒนาแล้วและก าลังพัฒนาต่างหันมาพ่ึงพาภาคบริการเป็นอย่างมาก ธุรกิจ
บริการจึงมีบทบาทส าคัญทั้งในมิติเศรษฐกิจและสังคม ดังต่อไปนี้ 

 

1.7.1 เป็นกลไกส าคัญในการสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ  
        ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า 

ภาคบริการเป็นกลไกขับเคลื่อนหลักของการเติบโตทางการค้าโลก โดยในช่วงสามไตรมาสแรก
ของปี พ.ศ. 2567 การค้าภาคบริการระหว่างประเทศของโลกมีอัตราขยายตัวถึงร้อยละ 9 เมื่อ
เทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2568) 

ในบริบทประเทศไทยภาคบริการก็มีบทบาทส าคัญในเศรษฐกิจไทย โดยในปี  พ.ศ. 
2567 มีมูลค่า 11.44 ล้านล้านบาท หรือร้อยละ 61.57 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 
(GDP) ขยายตัวร้อยละ 4.60 จากปี 2566 โดยในปี 2567 สาขาบริการที่ขยายตัวสูงสุด 3 
อันดับแรกได้แก่ ที่พักแรมและบริการด้านอาหาร กิจกรรมการจ้างงานในครัวเรือน และการ
ขนส่งและสถานที่เก็บสินค้า (ดังภาพที่ 1.1) และ ปี พ.ศ. 2567 รายได้รวมของภาคบริการมี
มูลค่า 35,232,548 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 59.05 ของรายได้รวมในทุกประเภทธุรกิจ โดย
รายได้รวมของภาคบริการเพิ่มมากขึ้นร้อยละ 6.89 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2566 ในปี พ.ศ. 2567 
ภาคบริการมีก าไรสุทธิ 1,246,742 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 1.32 ของก าไรสุทธิในทุกประเภท
ธุรกิจ (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2568)  
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      ภาพที่ 1.1 รายงานสถานการณ์การค้าภาคบริการไทย ปี 2567 

         ที่มา: ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (2568) 
 

จากข้อมูลของส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า ข้างต้นสะท้อนให้เห็นอย่าง
ชัดเจนว่า ภาคบริการมีบทบาทเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจทั้งในระดับโลกและ
ระดับประเทศ โดยในระดับโลก การค้าภาคบริการระหว่างประเทศในช่วงสามไตรมาสแรกของ
ปี พ.ศ. 2567 มีอัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 9 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน แสดงให้
เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นของความต้องการบริการในระบบเศรษฐกิจโลกอย่างต่อเนื่อง และในบริบท
ของประเทศไทย ภาคบริการมีความส าคัญในฐานะ เสาหลักของโครงสร้างเศรษฐกิจไทย โดย
ในปี พ.ศ. 2567 ภาคบริการมีมูลค่าเพ่ิมถึง 11.44 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 61.57 ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) และมีอัตราการขยายตัวร้อยละ 4.60 จากปีก่อนหน้า 
สะท้อนถึงบทบาทของภาคบริการในฐานะแหล่งสร้างมูลค่าเพ่ิมและการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของประเทศ  

 

1.7.2 สร้างการจ้างงานและรายได้ให้แก่ประชากร  
        ภาคบริการเป็นแหล่งจ้างงานที่ใหญ่ที่สุดในปัจจุบัน รายงานจากส านักงาน

ปลัดกระทรวงแรงงาน (2568) พบว่า สัดส่วนการจ้างงานจ าแนกตาม 3 กลุ่มอุตสาหกรรมหลัก 
ได้แก่ ภาคเกษตรกรรม ภาคอุตสาหกรรม และภาคบริการ โดยสัดส่วนการจ้างงานสูงสุดอยู่ใน
ภาคบริการ คิดเป็นร้อยละ 48.35 รองลงมาคือภาคเกษตรกรรม ร้อยละ 29.77 และสัดส่วน
การจ้างงานต่ าสุด อยู่ในภาคอุตสาหกรรม คิดเป็นร้อยละ 21.66 (ดังภาพที่ 1.2)  
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              ภาพที่ 1.2 สถานการณ์ด้านแรงงาน 

              ที่มา: ส านักงานปลัดกระทรวงแรงงาน (2568) 
 

การท างานในภาคบริการ ธุรกิจบริการสร้างโอกาสการท างานที่หลากหลาย ตั้งแต่งาน
ที่ต้องการทักษะสูง เช่น แพทย์ วิศวกร นักวิเคราะห์ข้อมูล ไปจนถึงงานที่ต้องการทักษะปานกลาง 
เช่น พนักงานขาย พนักงานต้อนรับ พนักงานขับรถ การขยายตัวของภาคบริการรองรับแรงงาน
จากภาคเกษตรและอุตสาหกรรมที่มีการใช้เทคโนโลยีทดแทนแรงงานมากขึ้น สร้างรายได้และ
ความมั่นคงให้แก่ครัวเรือน และยกระดับคุณภาพชีวิตของประชากร นอกจากนี้ ธุรกิจบริการยัง
เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการรายเล็กและธุรกิจชุมชนสามารถเข้าประกอบการได้ง่าย เนื่องจาก
ธุรกิจบริการใช้เงินลงทุนน้อยกว่าธุรกิจการผลิต 

 

1.7.3 สนับสนุนการท างานของภาคเศรษฐกิจอื่น  
        ธุรกิจบริการท าหน้าที่เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานส าคัญที่เชื่อมโยงและสนับสนุนภาค

เศรษฐกิจอ่ืน ๆ ให้ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากไม่มีบริการเหล่านี้ ภาคการผลิตและ
การค้าจะไม่สามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 

- ธุรกิจบริการทางการเงิน ธนาคาร สถาบันการเงิน และบริการประกันภัย 
อ านวยความสะดวกในการระดมทุน การลงทุน และการบริหารทางการเงิน 

- ธุรกิจบริการโลจิสติกส์และขนส่ง ช่วยให้สินค้าเดินทางจากผู้ผลิตถึงผู้บริโภค
ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

- ธุรกิจบริการเทคโนโลยีสารสนเทศ สนับสนุนการสื่อสาร การจัดการข้อมูล 
และการด าเนินธุรกิจในยุคดิจิทัล 

- ธุรกิจบริการที่ปรึกษา ให้ค าแนะน าทางธุรกิจ กฎหมาย บัญชี ช่วยให้องค์กร
ตัดสินใจและด าเนินงานได้ดีขึ้น 
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1.7.4 กระตุ้นการค้าระหว่างประเทศและการลงทุน  
        ธุรกิจบริการมีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นการค้าระหว่างประเทศและการ

ลงทุนในหลายมิติ เช่น บริการด้านการท่องเที่ยวและโรงแรมที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวและนักธุรกิจ
ต่างชาติเข้ามาในประเทศ ท าให้เกิดการหมุนเวียนเงินตราต่างประเทศและโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ 
รวมถึงบริการทางการเงินและธนาคารอ านวยความสะดวกในการช าระเงิน การแลกเปลี่ยน
เงินตรา และการให้สินเชื่อเพ่ือการค้า ซึ่งช่วยลดอุปสรรคทางการเงินและความเสี่ยงในธุรกรรม
ข้ามชาติ บริการด้านที่ปรึกษา กฎหมาย และบัญชี ช่วยให้นักลงทุนต่างชาติเข้าใจกฎระเบียบ
และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ สร้างความมั่นใจในการลงทุน โดยรวมแล้วธุรกิจบริการท าหน้าที่
เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานที่จ าเป็นในการสนับสนุนการค้าและการลงทุนระหว่างประเทศ ช่วย
เชื่อมโยงเศรษฐกิจโลกให้เป็นหนึ่งเดียว และสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจให้กับทุกประเทศที่
เกี่ยวข้อง 
 

1.7.5 ยกระดับคุณภาพชีวิตและสวัสดิการของประชาชน  
        ธุรกิจบริการตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานและยกระดับคุณภาพชีวิตของ

ประชาชนในหลายมิติ เช่น 

- ธุรกิจบริการสาธารณสุข โรงพยาบาล คลินิก และบริการดูแลสุขภาพ ช่วย
ให้ประชาชนมีสุขภาพแข็งแรงและอายุยืนยาวขึ้น 

- ธุรกิจบริการการศึกษา โรงเรียน มหาวิทยาลัย และสถาบันฝึกอบรม สร้าง
โอกาสในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

- ธุรกิจบริการสันทนาการและความบันเทิง โรงภาพยนตร์ สวนสนุก กีฬา 
ช่วยผ่อนคลายและสร้างความสุขให้กับประชาชน 

 

1.7.6 รักษาและพัฒนาเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม  
        ธุรกิจบริการบางประเภทมีบทบาทในการอนุรักษ์และส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น 

เช่น บริการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมช่วยสร้างความตระหนักและรักษามรดกทางวัฒนธรรม 
ร้านอาหารและบริการสปาแบบดั้งเดิมช่วยสืบทอดภูมิปัญญาท้องถิ่น การแสดงศิลปะและงาน
เทศกาลต่าง ๆ สร้างความภาคภูมิใจในเอกลักษณ์ของชุมชน การท่องเที่ยวชุมชนและการ
บริการที่เน้นความยั่งยืนยังช่วยสร้างรายได้ให้ชุมชนท้องถิ่นและจูงใจให้รุ่นเยาว์เห็นคุณค่าของ
วัฒนธรรมตนเอง ท าให้เกิดการสืบทอดและพัฒนาต่อไป 
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                    ภาพที่ 1.3 แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

              ที่มา: https://travel.kapook.com/view199234.html 

 

1.7.7 เชื่อมโยงผู้คนและสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม  
        ธุรกิจบริการหลายประเภทเป็นพ้ืนที่ส าคัญในการสร้างปฏิสัมพันธ์และ

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ร้านกาแฟเป็นสถานที่พบปะสังสรรค์ ศูนย์กีฬาเป็นที่สร้างสุขภาพ
และมิตรภาพ บริการเหล่านี้ช่วยสร้างชุมชนที่แข็งแรงและเสริมสร้างทุนทางสังคม และใน
ปัจจุบันโซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์ยิ่งขยายความสามารถในการเชื่อมโยงผู้คนข้าม
พรมแดนภูมิศาสตร์ สร้างเครือข่ายและการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในวงกว้าง 

 

1.7.8 สนับสนุนการพัฒนาที่ยั่งยืน  
        ธุรกิจบริการสมัยใหม่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนสังคมไปสู่ความยั่งยืน 

เช่น ธุรกิจบริการที่ปรึกษาด้านสิ่งแวดล้อมช่วยองค์กรต่าง ๆ ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
บริการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและการท่องเที่ยวชุมชนส่งเสริมการอนุรักษ์ธรรมชาติและสร้างรายได้
ให้ชุมชนท้องถิ่นอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ แนวคิด Sharing Economy เช่น บริการแชร์รถ แชร์ที่พัก 
ช่วยใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดและลดการบริโภคที่สิ้นเปลือง ธุรกิจบริการจึงเป็น
เครื่องมือส าคัญในการบรรลุเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) และสร้างสมดุลระหว่างการ
เติบโตทางเศรษฐกิจกับการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมและสังคม 

 

 

 

https://travel.kapook.com/view199234.html
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ภาพที่ 1.4 การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษท์รัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 

       ที่มา: กรมการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและสิ่งแวดล้อม (2568) 
 

สรุป บทบาทของธุรกิจบริการในระบบเศรษฐกิจและสังคมมีความส าคัญอย่างยิ่งใน
โลกปัจจุบัน ทั้งในฐานะกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจ แหล่งจ้างงาน โครงสร้างพ้ืนฐานส าหรับภาค
การผลิต และเครื่องมือยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน การพัฒนาภาคบริการอย่างเป็น
ระบบจึงเป็นกุญแจส าคัญในการพัฒนาประเทศและสังคมให้เจริญก้าวหน้า มีความเข้มแข็ง 
และยัง่ยืนในระยะยาว 
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▍ 1.8 ความท้าทายของธุรกิจบริการในยุคดิจิทัล 

ในยุคดิจิทัล เทคโนโลยีสารสนเทศ นวัตกรรมดิจิทัล และแพลตฟอร์มออนไลน์ ได้เข้า
มาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินธุรกิจบริการอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งในด้านการออกแบบบริการ 
การส่งมอบคุณค่า และความสัมพันธ์กับลูกค้า แม้เทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพและสร้าง
โอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ แต่ขณะเดียวกันก็สร้างความท้าทายให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ
ในหลายมิติ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 

1.8.1 ความคาดหวังของลูกค้าที่สูงขึ้นและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
        เทคโนโลยีดิจิทัลท าให้ลูกค้าสามารถค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูล เข้าถึงบริการ

ได้โดยไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ ตลอดจนสื่อสารและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์
ที่ได้รับได้สะดวกยิ่งขึ้น ส่งผลให้ลูกค้าคาดหวังบริการที่สะดวก รวดเร็ว ใช้งานง่าย และ
ตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลมากขึ้น ธุรกิจบริการจึงต้องท าความเข้าใจปัญหา ความต้องการ 
และบริบทของลูกค้าแต่ละกลุ่ม รวมทั้งบริหารประสบการณ์ของลูกค้าให้มีความต่อเนื่องและ
สอดคล้องกันตลอดทุกช่องทางและทุกจุดสัมผัสของการให้บริการ (Gerea & Herskovic, 

2022; Wenninger et al., 2022) 
 

1.8.2 การแข่งขันที่รุนแรงจากแพลตฟอร์มดิจิทัลและผู้เล่นรายใหม่  
        การเกิดขึ้นของแพลตฟอร์มดิจิทัลท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ง่าย

ขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีดิจิทัลช่วยลดอุปสรรคในการเริ่มต้นธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางการขาย การใช้ระบบช าระเงินออนไลน์ หรือการใช้เครื่องมือดิจิทัลในการ
บริหารจัดการธุรกิจ ส่งผลให้ตลาดมีจ านวนผู้ให้บริการเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว และมีระดับการแข่งขัน
ที่รุนแรงมากขึ้นทั้งในด้านราคา คุณภาพการบริการ ความสะดวกสบาย และประสบการณ์ของ
ลูกค้า ส่งผลให้ธุรกิจบริการต้องปิดตัวหรือต้องเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ทั้งด้านราคา 
คุณภาพ และนวัตกรรมบริการ 

ตัวอย่าง NocNoc แพลตฟอร์มจ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบ้านและวัสดุก่อสร้างสัญชาติไทย 
ประกาศยุติการให้บริการอย่างเป็นทางการในปี 2569 หลังขาดทุนต่อเนื่องตลอด 5 ปี รวมมูลค่า
ขาดทุนสะสมประมาณ 4,390 ล้านบาท โดยในปีล่าสุดเพียงปีเดียวขาดทุนกว่า 1,800 ล้านบาท       
ปิดฉากเส้นทางธุรกิจยาวนาน 7 ปี ท่ามกลางการแข่งขันแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่รุนแรง 
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ในแถลงการณ์ NocNoc ระบุว่า แม้บริษัทจะพยายามพัฒนาแพลตฟอร์มอย่าง
เต็มที่เพ่ือสร้างระบบนิเวศด้านการอยู่อาศัยที่ดีขึ้นให้กับลูกค้า ร้านค้า และพันธมิตร แต่ด้วย
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และการแข่งขันที่รุนแรงอย่างมากในตลาดอีคอมเมิร์ซ ท าให้
ต้องตัดสินใจยุติการให้บริการ หลังจากพิจารณาอย่างรอบคอบแล้ว โดย NocNoc จะปิด
รับค าสั่งซื้อสุดท้ายในวันที่ 9 กุมภาพันธ์ 2569 และจะยุติการให้บริการแอปพลิเคชันอย่าง
สมบูรณ์ภายในเดือนพฤษภาคม 2569  (Thairath Money, 2569) 

 

1.8.3 การบูรณาการเทคโนโลยีกับกระบวนการบริการ  
        แม้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ระบบอัตโนมัติ ปัญญาประดิษฐ์ การวิเคราะห์ข้อมูล 

และแพลตฟอร์มออนไลน์ จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างรูปแบบบริการใหม่ แต่การเปลี่ยน
ผ่านทางดิจิทัลไม่ได้หมายถึงเพียงการจัดหาเทคโนโลยีมาใช้เท่านั้น หากยังครอบคลุมถึงการ
ปรับกระบวนการท างาน ระบบสารสนเทศ รูปแบบธุรกิจ โครงสร้างองค์กร และแนวทางการ
สร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ธุรกิจจึงต้องก าหนดเป้าหมายของการใช้เทคโนโลยีให้ชัดเจน เชื่อมโยง
ระบบต่าง ๆ เข้าด้วยกัน และพัฒนาความรู้ความเข้าใจด้านดิจิทัลของผู้น าและบุคลากร หากขาด
วิสัยทัศน์ การมีส่วนร่วม และการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง การน าเทคโนโลยีมาใช้อาจเกิดความ
ซับซ้อนและไม่สามารถสร้างผลลัพธ์ตามที่คาดหวังได้ (Gerea & Herskovic, 2022; Hoessler 

& Carbon, 2024) 
 

1.8.4 การรักษาคุณภาพบริการและประสบการณ์ลูกค้าในสภาพแวดล้อมดิจิทัล   
        การให้บริการผ่านช่องทางดิจิทัลช่วยลดการปฏิสัมพันธ์แบบเผชิญหน้า ซึ่งอาจ

ส่งผลให้ความรู้สึกผูกพันและความไว้วางใจระหว่างลูกค้ากับองค์กรลดลง ธุรกิจบริการจึงต้อง
เผชิญความท้าทายในการออกแบบประสบการณ์ลูกค้าให้ยังคงคุณค่าความเป็นมนุษย์ และ
ความน่าเชื่อถือแม้จะใช้เทคโนโลยีเป็นตัวกลาง ผลการศึกษาของ Ltifi (2023) พบว่า ความเห็น
อกเห็นใจและความเป็นมิตรของแชตบอตเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
และยังพบว่าลูกค้าบางส่วนอาจมองว่าแชตบอตมีความน่าเชื่อถือน้อยกว่ามนุษย์ หรือขาด
ความรู้สึกและความเป็นส่วนตัว 

 

 

 


