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บทคัดยอ

บทความวิชาการน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอแนวทางการสรางมูลคาเพ่ิมผานการจัดการประสบการณการรับบริการ
ในธุรกิจบริการ ซ่ึงนับวาเปนประเด็นท่ีองคกรธุรกิจบริการตองใหความสําคัญเปนอยางย่ิงเพ่ือสรางขอไดเปรียบทางการ
แขงขันทางธุรกิจ เปนการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของโดยไดทําการทบทวนวรรณกรรมของนักวิชาการของไทย
และตางประเทศ นํามาสูขอมูลสําคัญตอการนําเสนอแนวทางการสรางมูลคาเพ่ิมผานการจัดการประสบการณการรับบริการ
ในธุรกิจบริการ ไดแก ผูประกอบการตองสามารถปรับใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการดําเนินงานและกระบวนการตาง ๆ 
ทางธุรกิจเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาและบริการของธุรกิจแตละประเภท อาทิ mobility as a service หรือ 
smart shipping โดยผูเขียนไดนําเสนอกรณีศึกษาท่ีเก่ียวของในแตละบริบทของประเภทธุรกิจบริการ เพ่ือเปนแนวทาง
การสรางมูลคาเพิ่ม ผานการจัดการประสบการณการรับบริการ ประกอบดวย กลยุทธการเจาะตลาด กลยุทธพัฒนา
ผลิตภัณฑ กลยุทธ การขยายตลาด และกลยุทธการสรางธุรกิจใหม
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Abstract

This academic articles aims to presented the guideline of value added creation by service experience 
management in service business for strategy for competitive advantage.A review of the literature 
related to this article authors conducted a literature review of academic Thailand and abroad for 
presenting the guideline of value added creation by service experience management in service business 
as follows: the entrepreneur must be able to integrate digital technology into operations and various 
business processes to create added value for the products and services of each type of service 
business such as mobility as a service or smart shipping. To serve as a guideline for creating added 
value through the management of service experience consists of market penetration strategies, 
product development strategies, market development strategies, and diversifi cation strategies.
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บทนํา

การบริการเปนเร่ืองที่ละเอียดออนที่เกี่ยวของกับความตองการและการตอบสนองทางดานจิตใจของมนุษย ในปจจุบัน
การบริการไดเขามาอยูรอบตัวมนุษยทุกคนต้ังแตเชาจนถึงเขานอน และการบริการไดเขามามีบทบาทอยางมาก กับธุรกิจ
จนกลาวไดวาการบริการเปนการสรางมูลคาเพิ่มหรือเพิ่มคุณประโยชนใหกับสินคานั่นเอง ซึ่งทําใหผูใชบริการรับรูถึง
คุณประโยชนหรือสรางความพึงพอใจท่ีตนไดรับมากกวาผลประโยชนท่ีไดจากสินคาเพียงอยางเดียว (ธธีรธร ธีรขวัญโรจน, 
2546) การบริการมีความสําคัญอยางย่ิงทั้งตอตัวเรา กลาวคือ การบริการเปนสิ่งจําเปนสําหรับวิถีชีวิตของผูใชบริการ 
ในปจจุบันและการบริการยังมีสวนสําคัญที่ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวันของเราในยุคดิจิทัลนี้มีความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การบริการยังมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของโลก กลาวไดวาการบริการเปนภาคเศรษฐกิจ
ที่สําคัญที่สุดของโลก เนื่องจากเปนทั้งแหลงรายไดที่สําคัญท่ีสุดของโลกโดยรวมและเปนแหลงจางงานที่สําคัญในหลาย
ประเทศของโลกอีกดวย (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2565) การพัฒนาธุรกิจบริการจึงมีความสําคัญตอการพัฒนา
ประเทศเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะภายหลังการแพรระบาดของไวรัสโคโรนาในป พ.ศ. 2562 ธุรกิจบริการ
จําเปนตองประยุกตใชเทคโนโลยีดิจิทัล ในการปรับตัวเขากับพฤติกรรมผูใชบริการยุคใหม (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2558) 
กลาวไดวา การบริการมีบทบาทสําคัญ ตอวิถีการดําเนินชีวิตของมนุษย เพราะมนุษยลวนแสวงหาความสะดวกสบาย
ใหกับตนเองจนกอใหเกิดกลไกการตอบสนองขึ้นในระบบเศรษฐกิจผานธุรกิจการบริการหลากหลายประเภทจนเกิด
การเปล่ียนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตท่ีตางจากอดีตโดยส้ินเชิง ท้ังน้ีการบริการก็มีการปรับเปล่ียนรูปแบบและกระบวนการ
การใหบริการที่ตองใหมีความสอดคลองกับความตองการของผูรับบริการตามสภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรมตลอดจนบริบทอื่นโดยเฉพาะอยางยิ่งการนําเทคโนโลยีที่กําลังมีความกาวหนาอยางไมหยุดยั้งมาใชในการสง
มอบบริการที่มีคุณคาใหแกผูรับบริการ 
 ธุรกิจบริการนับวาเปนธุรกิจท่ีดําเนินกิจการแลกเปล่ียนสินคาท่ีมีรูปแบบท่ีตอบสนองความตองการของผูใชบริการ 
ดานความพึงพอใจและความคาดหวังซึ่งมักจะถูกบริโภคไปพรอมกับการผลิตขึ้นมา โดยจะตองรับผิดชอบหรือคํานึงถึง
ความรูสึกของผูใชบริการเปนสิ่งสําคัญ ดวยการดําเนินธุรกิจบริการควรที่จะเนนคุณภาพในเรื่องการบริการเหนือ
ความคาดหวังของผูใชบริการ กลาวคือ สามารถสรางความรูสึกและความประทับใจท่ีดีใหเกิดข้ึนกับผูใชบริการเกินกวา
ที่ผูใชบริการตองการ ซึ่งหากผูใชบริการไดรับการบริการที่ไมประทับใจ อาจทําใหธุรกิจบริการนั้นเกิดความเส่ือมเสีย
และเกิดการรองเรียนของผูใชบริการ (อธิป จันทรสุริย และวิโรจน เจษฎาลักษณ, 2563) ธุรกิจบริการมีเปาหมายสําคัญ 
คือ การใหบริการ อยางเสมอภาค ตรงเวลา สามารถใหบริการไดอยางเพียงพอและตอเนื่อง โดยปจจัยเหลานี้จะเปน
เครื่องมือที่ชวยสรางความพึงพอใจใหกับผูมาใชบริการไดตรงกับความคาดหวังและชวยใหองคกรสามารถกําหนด
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เปนกลยุทธเพื่อสามารถพัฒนาธุรกิจบริการนั้นตอไป (ไพศาล ฤทธิกุล และคณะ, 2560) ดังนั้นนักการตลาดจะตอง
พยายามสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการ โดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม ท้ังในมิติการสรางคุณคาเพ่ิมเกิดจากการผลิต
และในมิติทางการตลาด รวมทั้งมีการทํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ โดยการสรางคุณภาพรวมเพราะคุณคาเกิดจาก
ความแตกตางทางการแขงขันและคุณคาที่มอบใหกับผูใชบริการจะตองมากกวาตนทุนของผูใชบริการโดยตนทุนของ
ผูใชบริการสวนใหญคือ ราคาสินคา ทั้งนี้นักการตลาดจะตองสรางความแตกตางทางการแขงขันและความแตกตางนั้น
จะตองสามารถสรางคุณคาเพิ่มที่คุณคาน้ันจะตองสูงเกินกวาตนทุนหรือราคาสินคา ทั้งนี้ยึดหลักวาคุณคาที่สงมอบแก
ผูใชบริการตองมากกวาราคาสินคาเปนสําคัญ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) การบริการที่สรางความพึงพอใจ
ใหแกผูรับบริการตองทําใหผูรับบริการเกิดการจดจําผานประสบการณทางบวก (Dabrowska and Janos-Kresto, 2019) 
การสงมอบและการรับบริการเปนปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ แตประสบการณบริการเปนผลรวม
ของปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ ซึ่งถาผลลัพธของกระบวนการบริการเปนที่พึงพอใจแกผูรับบริการ
ถือไดวาเปนมูลคาข้ันพ้ืนฐานท่ีผูรับบริการควรไดรับ อยางไรก็ตามธุรกิจบริการมีการแขงขันสูงทําใหผูประกอบการธุรกิจ
บริการใหความสนใจกับการเพิ่มมูลคาการบริการ แตการสรางมูลคาเพิ่มที่มองเพียงปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการและ
ผูรับบริการหรือระบบการบริการพ้ืนฐานคงไมเพียงพออีกตอไป การสรางประสบการณท่ีมีคุณคาดานการบริการจึงเปน
จุดเปลี่ยนผานสูการบริการที่เหนือกวาการบริการที่ผานมาในอดตี ดวยผูใหบริการคือ ผูที่มีบทบาทสําคัญในการสราง
ประสบการณบริการที่มีมูลคา ธุรกิจบริการจึงตองใหความสําคัญตอการสรางมูลคาเพิ่มผานการจัดการประสบการณ
ที่มีคุณคาใหแกผูรับบริการเพื่อสรางจุดเดนและขอแตกตางกับคูแขงทางธุรกิจ โดยการปรับใชแนวคิดสําคัญท่ีนําไปสู
ขอสรุปที่วาการสรางมูลคาเพิ่มผานการจัดการประสบการณการรับบริการ ในธุรกิจบริการจะสรางไดอยางไร 
 1. การสรางมูลคาเพิ่ม
  1.1  มูลคาเพ่ิม (Value-Added) เปนคําท่ีเร่ิมใชในทางเศรษฐศาสตร (Economics) ท่ีอธิบายถึงมูลคา
หรือราคาของผลผลิตที่เพิ่มขึ้นในแตละข้ันตอนของการผลิตหรือเปนผลลัพธที่ไดรับเกินจากส่ิงที่คาดหวังไวในตอนตน 
ซึ่งหากนิยามตามการเพ่ิมมูลคาทางธุรกิจ หมายถึง อัตราสวนระหวางผลประโยชนที่ผูใชบริการไดรับกับตนทุนที่เสียไป
โดยผลประโยชน ท่ีผูใชบริการไดรับน้ันสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภท คือ ผลประโยชนดานหนาท่ีใชสอยของสินคา/
บริการ (Functional Benefi t) และผลประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefi t) สวนตนทุน
แบงไดเปน 4 ดาน คือ ตนทุนดานเงินตรา ตนทุนดานเวลา ตนทุนดานกําลังงาน และตนทุนดานจิตใจ โดยแสดงใน
รูปสมการไดดังนี้ 
    มูลคา  = ผลประโยชน

            ตนทุน

       = ผลประโยชนดานหนาท่ีใชสอยของสินคา/บริการ + ผลประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก

             ตนทุนดานเงินตรา + ตนทุนดานเวลา + ตนทุนดานกําลังงาน + ตนทุนดานจิตใจ

   ดังน้ันองคกรสามารถท่ีจะเพ่ิมมูลคาใหกับผูใชบริการไดหลายแนวทางดังน้ี 1) เพ่ิมผลประโยชนใหมากข้ึน 
2) ลดตนทุนลง 3) เพิ่มผลประโยชนมากขึ้นและลดตนทุนลง 4) เพิ่มผลประโยชนมากกวาการเพิ่มขึ้นของตนทุน และ 
5) ลดผลประโยชนลง แตลดตนทุนลงใหไดมากกวา (จตุภูมิ เขตจัตุรัส, 2552) ทั้งนี้ Priyatiningsih and Setyowati 
(2024) ไดนําเสนอกรอบแนวคดิมูลคาเพิ่มเพื่อการพัฒนากลยุทธทางธุรกิจไวดังรูปท่ี 1
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดมูลคาเพิ่มเพื่อการพัฒนากลยุทธทางธุรกิจ
 ที่มา: Priyatiningsih and Setyowati (2024)

  จากรูปที่ 1 Priyatiningsih and Setyowati (2024) ไดนําเสนอกลยุทธทางธุรกิจเพื่อการสรางมูลคาเพิ่ม
ใหแกผลิตภัณฑและบริการ ตลอดจนวิธีการเพิ่มกลุมลูกคาใหม ๆ และรักษาฐานลูกคาเดิม นําไปสูการสรางจุดเดน
หรือความแตกตางทางธุรกิจและเพิ่มยอดขายใหแกธุรกิจอีกดวย
  1.2  การสรางมูลคาเพิ่ม (Create Value-Added) โดย สมเกียรติ สกุลสุรเอกพงศ (2559) ไดนําเสนอ
กรอบแนวคิดดานการสงมอบมูลคาเพิ่มไปสูผูใชบริการโดยมีเนื้อความวา ความตองการพื้นฐานที่ผูใชบริการตองการ
จะสามารถตอบสนองไดดวย การสรางมูลคาเพ่ิมผานคุณคาของผลิตภัณฑใน 4 ดานหลัก ไดแก 1) คุณคาดานประโยชน
ใชสอยที่ตอบสนองตอการใชงานไดอยางถูกตองเหมาะสม มีคุณภาพสมรรถนะที่ดี มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 
2) คุณคาดานความตองการภายใน ที่เกี่ยวของเชิงสัญลักษณ เชน กลุมความนิยม สถานภาพทางสังคมและความเชื่อ 
3) คุณคาดานประสบการณท่ีประทับใจ จากการไดบริโภค ใชงาน หรือใชบริการ การรับรูเร่ืองราว ซ่ึงเปนการตอบสนอง
ทางอารมณความคิด 4) คุณคาดานความคุมคาท่ีมีตอการเลือกใช การใชงาน การรับประกัน ผลกระทบตอสภาพแวดลอม 
รวมไปถึงความเสี่ยงตาง ๆ ที่เกี่ยวของ (สมเกียรติ สกุลสุรเอกพงศ, 2559) โดย Ho Thi Thu Hoa and Hans-Dietrich 
Haasis (2017) ไดนําเสนอแผนผังอยางงายของกระบวนการเพิ่มมูลคา ดังรูปท่ี 2

รูปที่ 2 แผนผังอยางงายของกระบวนการเพ่ิมมูลคา
 ที่มา: Ho Thi Thu Hoa and Hans-Dietrich Haasis (2017)
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  จากรูปท่ี 2 Ho Thi Thu Hoa and Hans-Dietrich Haasis (2017) ไดอธิบายเพ่ิมเติมวาการเพ่ิมมูลคา
สามารถจําแนกออกเปน 2 ประเภท ไดแก คุณคา ทางกายภาพหรือคุณคาท่ีจับตองไดท่ีถูกสรางข้ึนโดยกิจกรรมเชิงประจักษ 
เชน การผลิต การทําเคร่ืองหมายบนช้ินงาน ของผลิตภัณฑ และคุณคาท่ีมองไมเห็นหรือคุณคาท่ีจับตองไมไดท่ีถูกสรางข้ึน
โดยตราสินคา ความตองการ ความพึงพอใจ ความแตกตาง คุณภาพของผลิตภัณฑ เวลา เปนตน ท้ังน้ีกิจกรรมท่ีสามารถ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ประกอบดวย กิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุน ทั้งนี้ สไบทิพย มงคลนิมิตร และคณะ 
(2563) ไดอธิบายเพ่ิมเติมวากิจกรรมหลัก หมายถึง กิจกรรมท่ีทําใหธุรกิจมีรายไดกระทบตอความสามารถในการแขงขัน
กับคูแขงโดยตรง ประกอบดวย 1) การนําสงปจจัยนําเขา หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการจัดสงทรัพยากร/ วัตถุดิบ
ไปยังกระบวนการผลิต 2) การผลิต หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการแปรสภาพทรัพยากร/วัตถุดิบ ใหเปนผลลัพธ
ที่ผูใชบริการตองการ 3) การกระจายผลลัพธไปยังผูใชบริการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการนําผลลัพธจาก
กระบวนการผลิตสงไปยังผูใชบริการ 4) การตลาดและการขาย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการคนหาตลาด เปาหมาย 
การกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ การขาย กิจกรรมสนับสนุนการขาย และการจัดการความสัมพันธกับผูใชบริการ 
5) การบริการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการใหบริการผูใชบริการเพ่ือยกระดับและ/หรือรักษาคุณคา ของผลิตภัณฑ
ใหเหนือกวาคูแขง เชน ความสะดวกสบาย การรับประกันความเสี่ยง เปนตน สวนกิจกรรมสนับสนุน หมายถึง 
กิจกรรมท่ีใหการสนับสนุนกิจกรรมหลักใหสามารถดําเนินงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ประกอบดวย 1) การจัดหา/จัดซ้ือ 
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการจัดหา จัดซื้อทรัพยากรตาง ๆ ที่จําเปนในการดําเนินงานทั้งหมด 2) การพัฒนา
เทคโนโลยี หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการวิจัยและพัฒนา และเลือกใชเทคโนโลยี เพื่อการพัฒนาสินคา/บริการ 
และการดําเนินงานในองคกร 3) การบริหารทรัพยากรมนุษย หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการวางแผนกําลังคน 
การสรรหา การคัดเลือก และการบริหารทรัพยากรมนุษยในองคกร 4) โครงสรางพ้ืนฐานขององคกร หมายถึง การบริการ
งานในองคกร การจัดการที่เกี่ยวของกับการบัญชีและการเงิน การจัดการคุณภาพ ระบบขอมูลสารสนเทศ กฎหมาย
และรัฐบาล (สไบทิพย มงคลนิมิตร และคณะ, 2563) ดังนั้นผูประกอบการในธุรกิจบริการจึงควรใหความสําคัญตอ
การสรางมูลคาเพ่ิมดวยการพัฒนาตามกระบวนการเพ่ิมมูลคา ประกอบดวย การพัฒนาทรัพยากร เชน การพัฒนา
สภาพแวดลอมของธุรกิจบริการใหสอดคลองตามความตองการของกระแสนิยมของพฤติกรรมผูใชบริการหรือ
สถานการณปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา การวางแผนความเสี่ยงทางการเงินดวยการวางแผน การลงทุน
แบบกระจายความเส่ียง ตลอดจนการวางแผนพัฒนาทรัพยากรบุคคลอันเปนกําลังสําคัญขององคกรธุรกิจในความรูหรือ
ทักษะที่จําเปนตอการจัดการธุรกิจบริการ เปนตน การพัฒนาตามประเด็นดังกลาวนี้จะนําไปสูการสงเสริมผลิตภัณฑ
และบริการที่มีมูลคาเพื่อสงมอบประสบการณที่นาจดจําแกผูใชบริการ
 2. การสรางคุณคารวมกันและการจัดการประสบการณการรับบริการ 
  2.1  การสรางคุณคารวมกัน (Value Co-Creation) เปนกระบวนการสรางปฏิสัมพันธระหวางองคกร
กับผูใชบริการ แบบเฉพาะตัวซ่ึงมีความสําคัญมากกับผูใชบริการในปจจุบัน หากองคกรสามารถสรางประสบการณท่ีเอ้ือ
ตอการสราง ความรวมมืออยางตอเน่ือง สรางบรรยากาศท่ีอํานวยใหผูใชบริการบอกเลาเร่ืองราวและความคิดในมุมมอง
ของผูใชบริการ แตละคนยอมรับฟงความคิดเห็นของผูใชบริการ ตลอดจนนําขอมูลดังกลาวมาปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
และบริการ เพื่อสะทอนความตองการของผูใชบริการรายบุคคลใหเหมาะสมและเกิดประโยชนรวมกันทั้งองคกรธุรกิจ
และผูใชบริการองคกรยอมสามารถสรางความไววางใจกับกลุมผูใชบริการไดและยอมจะไดรับการยอมรับและไววางใจ
ในตัวองคกร ซ่ึงจะพัฒนาไปสูความผูกพันของผูใชบริการท่ีมีตอองคกร (ชุติมา เกศดายุรัตน, 2562) โดย Greenhalgh 
et al. (2016) ไดนําเสนอรูปแบบการรวมคิดรวมสราง ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ความแตกตางของรูปแบบการรวมคิดรวมสราง

 ที่มา: Greenhalgh et al. (2016)

    การสรางคุณคารวมกันตามแบบจําลองที่ 1 ในตารางท่ี 1 ซึ่งมีภูมิหลังมาจากฐานคิดบริหารธุรกิจ
และการจัดการ ในมิติทางเศรษฐกิจและมิติอ่ืน ๆ สําหรับผูท่ีเก่ียวของท้ังหมด โดยมีเปาหมายเพ่ือพัฒนาความรวมมือ
ระยะยาวท่ีย่ังยืนและเพ่ิมผลประโยชนทางเศรษฐกิจและสังคม มีใจความสําคัญวาการสรางคุณคารวมกันคือ การสราง
และวิวัฒนาการของมูลคารวมกันกับผูท่ีมีสวนเก่ียวของซ่ึงไดรับการสงเสริมและดําเนินการผานแพลตฟอรมการมีสวนรวม
เสมือนจริงและเกิดขึ้น จากระบบนิเวศของศักยภาพและนํามาปฏิบัตจิริงและเปนรูปธรรมในโดเมนของประสบการณ
นําไปสูความเปนอยูที่ดี สวนแบบจําลองที่ 2 ในตารางท่ี 1 การออกแบบรวมกันโดยใชประสบการณเปนฐานถูกพัฒนา
โดย Bate and Robert ในการวิจัยดานบริการสุขภาพโดยการประยุกตใชฐานคิดปรากฏการณวิทยา วิทยาศาสตร
การออกแบบและการจัดการ โดยคํานึงถึงการออกแบบบริการสุขภาพและแนวทางการดูแลรักษาท่ีมีการออกแบบใหม
ตามประสบการณของผูปวยและผูดูแล คุณสมบัติของรูปแบบน้ี คือ การวางรากฐานในเชิงปรากฏการณวิทยาโดยรับรู
ผานปฏิกิริยาและอารมณของผูปวยแตละราย (Greenhalgh et al., 2016)
  2.2  การจัดการประสบการณผูใชบริการ (Customer Experience Management) คือการกําหนด
ชุดของกรอบความคิด เครื่องมือกลยุทธวิธีการเพื่อใชในการจัดการประสบการณโดยรวมของผูใชบริการ เพื่อกําหนด
เชื่อมโยงเสนทางในการบริการกับผูใชบริการผานสินคาหรือพนักงานดวยการสรางความสัมพันธกับผูใชบริการในทุก ๆ 
ขณะของการติดตอ เพื่อใหเกิดชวงเวลาแหงความประทับใจ ประกอบไปดวย 5 องคประกอบสําคัญ ไดแก 
1) ผูใชบริการ ธุรกิจตองวิเคราะหขอมูลในดานตาง ๆ ของผูใชบริการ ไดแก สังคมวัฒนธรรม ความคาดหวัง 
เงื่อนไขและบริบทตาง ๆ เพื่อใหสามารถจัดลําดับความสําคัญในการสงมอบบริการใหแกกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพและเลือกลงทุนอยางเหมาะสม 2) การจัดภูมิทัศนของสภาพแวดลอมที่สะทอนผานตราสินคา ทั้งนี้
เพ่ือกระตุนตอการเกิดประสบการณของผูใชบริการ 3) การส่ือสาร เพ่ือตอกย้ําในเร่ืองของตราสินคาในทุก ๆ กระบวนการ
ของการสงมอบสินคาและการบริการแกผูใชบริการ 4) ระบบปฏิบัติการ นโยบายโครงสรางการดําเนินงานขององคการ 
ในการวางแผน การพัฒนาบุคลากรเทคโนโลยีและการปรับปรุงในดานตาง ๆ 5) จุดสัมผัสบริการ พื้นที่ที่ผูใชบริการ
เขามามีปฏิสัมพันธกับธุรกิจที่สะทอนในเรื่องของตราสินคาการเชื่อมโยงทางเทคโนโลยีมนุษยสูมนุษยชองทางที่สราง

รูปแบบ ภูมิหลังของแนวคิด หลักการดำเนินงาน วัตถุประสงค ผูที่เกี่ยวของ 
คนสำคัญ 

การสรางคุณคา
รวมกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การออกแบบ
รวมกันโดยใช
ประสบการณ
เปนฐาน 

บริหาร 
และการจัดการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สหวิทยาการ 
(ปรากฏการณวิทยา, 

วิทยาศาสตร 
การออกแบบ,  
การจัดการ) 

ธรรม ช า ติ ข อ งม นุ ษ ย เป น ผู มี
ความคิดสรางสรรคและมักจะ
แสวงหาวิธีการสรางมูลคาใหกับ
ตนเองและผูอื่น โดยมูลคาเกิดจาก
การสรางแพลตฟอรมท่ีสามารถให
ผูมีสวนเกี่ยวของสามารถตอบโต
และรวมแชรประสบการณ ซ่ึงกัน
และกันได  โดยมูลค าขึ้ นอยู กับ
ประสบการณของแตละบุคคลท่ีถูก
สรางขึ้นและมีหลายรูปแบบ 
 
 
ประสบก ารณ ขอ งผู ป วย เป น
จุดเริ่มตนในการออกแบบบริการ
สุ ข ภ าพ ให ม  โด ย ผู ป ว ย แ ล ะ
เจาหนาท่ีสามารถทำงานรวมกันใน
กระบวนการออกแบบใหม 

การพัฒนาความรวมมือระหวาง
ผูมีสวนเกี่ยวของในระยะยาว   
การสร า ง  "ระบบ นิ เวศขอ ง
ศักยภาพ" ในภาคเอกชน ภาครัฐ 
และภาคสังคม การเพิ่มความคิด
ส ร า งส รรค  ผลิ ต ภ าพ  แ ล ะ   
การเติบโต การปรับปรุงมูลคา
ของผลิตภัณฑและบริการท่ีสราง
รวมกัน 
 
 
 
ป รั บ ป รุ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ    
ข อ ง ผู ป ว ย ใน ก า ร บ ริ ก า ร   
ดานสุขภาพ 

ผูใชบริการ, 
พนักงาน, 

ผูผลิตสินคา/
บริการ, 
รัฐบาล, 

พันธมิตรทาง
ธุรกิจ,  
ผูใหทุน,  
ผูใชบริการ

สินคา/บริการ, 
ประชาชนท่ัวไป 

 
ผูปวย, 

เจาหนาท่ี,      
ผูใหบริการ 
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ผลลัพธในเรื่องของประสบการณที่พึงพอใจใหกับผูใชบริการ ซึ่งมีขั้นตอนในการจัดการ ดังนี้
  ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหความตองการดานประสบการณของผูใชบริการในเชิงลึก 
  ขั้นตอนที่ 2 การกําหนดโครงสรางประสบการณของผูใชบริการเพ่ือสื่อสารตําแหนงของตราสินคา 
      สูกลุมเปาหมาย 
  ขั้นตอนที่ 3 การออกแบบประสบการณที่มีตอตราสินคาจากคุณลักษณะทางกายภาพและอารมณ 
  ขั้นตอนที่ 4 การออกแบบจุดสัมผัสบริการผูใชบริการในแตละข้ันตอนตามเสนทางการบริโภคของผูใชบริการ
  ขั้นตอนที่ 5 การสรางนวัตกรรมอยางตอเนื่องโดยการพัฒนาสรางประสบการณที่แปลกใหมใหแก
      ผูใชบริการอยางสม่ําเสมอ เชน วิธีการใหมหรือการนําเทคโนโลยีมาใชในการใหบริการแก
      ผูใชบริการ (ไขมุกด วิกรัยศักดา และคณะ, 2564) 
  ตัวอยาง เชน การวิเคราะหพฤติกรรมผูใชบริการตามองคประกอบ 6W1H เพ่ือทําความเขาใจความตองการ 
ของผูใชบริการกลุมเปาหมาย การวางจุดยืนการสรางประสบการณบริการท่ีโดดเดนเปนเอกลักษณและสรางความแตกตาง 
จากคูแขงทางธุรกิจ เพื่อสะทอนจุดเดนและสรางความจดจําของตราสินคา การออกแบบประสบการณบริการที่โดดเดน 
เปนเอกลักษณและสรางความแตกตางจากคูแขงทางธุรกิจ เพื่อดึงดูดใจและการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ
อยางฉับพลัน เปนตน
 3. บริบทของธุรกิจบริการแตละประเภท
  ธุรกิจบริการแตละประเภทมีกระบวนการการสงมอบการบริการท่ีแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับบริบทของธุรกิจ 
ดังน้ันการสรางมูลคาเพ่ิมผานการจัดการประสบการณการรับบริการในธุรกิจบริการ ผูดําเนินการจัดการควรศึกษาบริบท 
ของธุรกิจใหมีความเขาใจอยางถองแทเพื่อเปนขอมูลสําคัญตอการจัดการ ในบทความนี้ผูแตงไดจําแนกประเภทของ
ธุรกิจบริการตามการปรับการใหบริการเฉพาะราย (ตํ่า-สูง) และการมุงใชแรงงานบุคคล (ตํ่า-สูง) เปน 4 ประเภท 
ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 บริบทของธุรกิจบริการแตละประเภท

 ที่มา: Fitzsimmons and Fitzsimmons (2014) และ อโณทัย งามวิชัยกิจ (2558)

  เมื่อผูดําเนินการจัดการเขาใจบริบทของธุรกิจของตนอยางถองแทแลวก็จะทราบถึงปจจัยท่ีเปนจุดดอย
หรืออุปสรรคตอธุรกิจของตนเอง ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองจัดการกับปจจัยเหลานี้เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับ
ธุรกิจของตน โดยใชเครื่องมือ Ansoff’s Matrix ซึ่งเปนเครื่องมือที่นิยมนํามาจัดการกับปญหาดังกลาวตลอดจน
นําไปสูการสรางกลยุทธ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มสําหรบัในธุรกิจบริการ 

 
 

         ต่ำ           สูง 
 

 
 
 
ต่ำ 
 
 

โรงงานการบริการ 
- สายการบิน 
- ธุรกิจการขนสง 
- โรงแรม 
- รีสอรทและนันทนาการ 
- โกดังเก็บสินคา 
- โรงภาพยนตร 

รานบริการ 
- ศูนยลางรถอัตโนมัติ 
- ศูนยซอมรถยนต 
- รานซักผาหยอดเหรียญ 
- รานเกมคอมพิวเตอร 

 
 

 
 
สูง 
 
 

บริการแบบมวลชน 
- รานคาปลีก 
- รานคาสง 
- สถาบันการศึกษา 
- ธนาคารพาณิชย 

บริการมืออาชีพ 
- บริการทางการแพทย 
- บริการปรึกษากฎหมาย 
- บริการตรวจสอบบัญชี 
- บริการออกแบบเสื้อผา 

ระดับการใหบริการผูใชบริการเฉพาะราย 

ระดับการใชแรงงานในการบริการ 
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 4.  แนวทางการสรางมูลคาเพิ่มสําหรับในธุรกิจบริการ โดยเคร่ืองมือ Ansoff’s Matrix
  Ansoff ไดสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในการวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจท่ีเนนการขยายตลาดหรือ 
กลุมผูใชบริการโดยเคร่ืองมือ Ansoff’s Matrix ประกอบดวย กลยุทธการเจาะตลาด (Market Penetration) กลยุทธ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) กลยุทธการขยายตลาด (Market Development) และกลยุทธ
การสรางธุรกิจใหม (Diversifi cation) Ansoff (1965) ในบทความน้ีไดปรับใชแนวคิดดังกลาวมาเปนแนวทางในการศึกษา
กลยุทธการตลาดจากการวิเคราะหผลิตภัณฑ/บริการและตลาด ในบริบทของธุรกิจบริการเพ่ือนําไปสูการสรางมูลคาเพ่ิม
ใหสอดคลองกับกลไกทางการตลาดในปจจุบัน ตามท่ี Kotler et al. (1999) ไดกลาววา Ansoff’s Matrix เปนเคร่ืองมือ
ที่มีประโยชนในการระบุโอกาสตอการเตบิโต ซึ่งแสดงถึง 4 เสนทางสูการเติบโตทางธุรกิจ ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 แนวทางการสรางมูลคาเพิ่มสําหรับในธุรกิจบริการ โดยเครื่องมือ Ansoff’s Matrix

 ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการคา (DBD). (มปป.)

  จากตารางท่ี 3 จะเห็นไดวา Ansoff’s Matrix เปนเคร่ืองมือท่ีสามารถแกไขจุดดอยและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึน
ในธุรกิจบริการได รวมทั้งสามารถกระตุนและเพิ่มยอดขายใหแกธุรกิจตลอดจนสามารถสรางสรรคและพัฒนาสินคา
และบริการ นําไปสูการสรางความภักดีใหแกผูใชบริการตอตราสินคา (Brand Loyalty) อีกดวย ดังปรากฎในกรณีศึกษา

 

                      ผลิตภัณฑเดิม       ผลิตภัณฑใหม 
 
 
 
 
 
ตลาดเดิม 
 

กลยุทธการเจาะตลาด 
ผลิตภณัฑเดมิ x ตลาดเดิม  
(Market Penetration) 

     การกระตุนยอดขายสินคาหรือบริการเดิม
กับผูใชบริการปจจุบันเพื่อดึงดูดใหผูใชบริการ
กลุมเดิมซื้อสินคาหรือบริการเพิ่ม หรือซื้อใน
ปริมาณท่ีมากข้ึน หรือซื้อถี่มากยิ่งขึ้น โดยใช
เทคนิควิธีทางการตลาดเพื่อสื่อสารใหผูใชบริการ
รูจักสินคาหรือบริการมากขึ้น หรืออาจออกแบบ
โปรโมช่ัน เชน ลด แลก แจก แถมเพ่ือกระตุน
ยอดขายหรือบริการตางๆ ที่ชวยสนับสนุนใหเกิด
การใชสินคาหรือบริการเพิ่มขึ้น 

กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑ 
ผลิตภณัฑใหม x ตลาดเดิม 
(Product Development) 

     การสรางสรรคสินคาหรือบริการใหมมาขาย  
เพื่อตอบสนองหรือเติมเต็มความตองการใหกับ  
กลุมผูใชบริการเดิมไมวาจะเปนการพัฒนาสินคาเดิม
ออกเปนสินคารุนใหมที่ผูใชบริการนาจะช่ืนชอบ 
หรือการพัฒนาสินคาหรือบริการใหมๆ ที่เกี่ยวเนื่อง
กับสินคาหรือบริการในปจจุบันมาวางขาย ซึ่งกลยุทธ
การพัฒนาผลิตภัณฑนี้ นอกจากจะชวยกระตุน
ยอดขายแลวยังสามารถชวยรักษาฐานผูใชบริการ
และสรางความภักดีกับกลุมผูใชบริการตอแบรนด
ของคุณอีกดวย 

 
 
 
 
ตลาดใหม 
 

กลยุทธการขยายตลาด 
ผลิตภณัฑเดมิ x ตลาดใหม 
(Market Development) 

     การเพิ่มยอดขายจากการนำสินคาหรือ
บริการเดิมไปวางขายตลาดใหมที่มีศักยภาพ  
ผานการนำ เสนอถึงรูปแบบและคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑใหกับกลุมผูใชบริการในตลาด
ดั งกล าว  โดยไม ไดพัฒนาหรือสรางสรรค
ผลิตภัณฑใหมแตอยางใด เชน การขยายกลุม
ผูใชบริการจากการคาปลีกกับผูใชบริการราย
ยอย (B2C) เปนการสงสินคาล็อตใหญ ใหกับ
ผูใชบริการธุรกิจ (B2B) การสงออกสินคาไปขาย
ในตางประเทศ เปนตน 

กลยุทธการสรางธุรกิจใหม 
ผลิตภณัฑใหม x ตลาดใหม 

(Diversification) 
     การพัฒนาสินคาหรือบริการใหมเพื่อวางขาย  
ในตลาดใหมซึ่งสามารถเปนไดทั้งการขายสินคาหรือ
บริการที่ เกี่ ยวเนื่ องในห วงโซ อุปทาน  (Supply 
Chain) เชน ธุรกิจรานอาหารท่ีขยายไปขายวัตถุดิบ
สำหรับทำอาหารใหกับรานอาหารประเภทเดียวกัน
เปนตน หรืออาจจะเปนการขยายไปสูธุรกิจใหมที่มี
ศักยภาพ ซึ่งอาจจะไมเกี่ยวเนื่องกับธุรกิจเดิมเลย 
เชน  ธุรกิจรานอาหารที่ขยายไปสูธุรกิจโรงแรม  
เปนตน 
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ที่เกี่ยวของในแตละบริบทของธุรกิจโดยการจําแนกตามกลยุทธการเจาะตลาด กลยุทธพัฒนาผลิตภัณฑ กลยุทธการ
ขยายตลาด และกลยุทธการสรางธุรกิจใหม
 5. จากการวิเคราะหแนวคิดสูการสรางมูลคาเพ่ิมผานการจัดการประสบการณการรับบริการในธุรกิจบริการ 
  ผูเขียนนําเสนอกรณีศึกษาท่ีเกี่ยวของในแตละบริบทของธุรกิจโดยการจําแนกตามกลยุทธการเจาะตลาด 
กลยุทธพัฒนาผลิตภัณฑ กลยุทธการขยายตลาด และกลยุทธการสรางธุรกิจใหม ดังนี้
  5.1  กลยุทธการเจาะตลาดผลิตภัณฑเดิม x ตลาดเดิม (Market Penetration)
    5.1.1 โรงงานการบริการ ตัวอยาง ธุรกิจสายการบินสามารถดึงดูดผูโดยสารกลุมเดิมในการซ้ือสินคา
หรือบริการในปริมาณที่มากขึ้นโดยการออกแบบโปรโมช่ันเพื่อกระตุนยอดขายหรอืบริการตาง ๆ เชน สายการบินไทย
เวียตเจ็ท ออกโปรโมชั่นสําหรับครอบครัว “Family Fun Month” เสนอบัตรโดยสารราคาพิเศษเริ่มตนเพียง 
1,688 บาท (ราคารวมภาษีและคาธรรมเนียม) สําหรับเดินทางบนเครือขายเสนทางบินระหวางประเทศของ
ไทยเวียตเจ็ท (ทีมขาวคอรปอเรท-การตลาด, 2566)
    5.1.2 บริการแบบมวลชน ตัวอยาง รานคาปลีกสามารถดึงดูดลูกคากลุมเดิมในการซ้ือสินคาหรือ
บริการ ในปริมาณที่มากขึ้นโดยการออกแบบโปรโมชั่นเพื่อกระตุนยอดขาย เชน โลตัสออกแบบโปรโมชั่นสําหรับ
สมาชิกมายโลตัส โดยการนําเสนอสวนลด 30 บาทพรอมรับ 3 สิทธิ์ชิงโชคอัตโนมัติ เมื่อซื้อสินคาครบ 299 บาท 
เฉพาะ Lotus Shop Online (บริษัท ซีพี แอ็กซตรา จาํกัด, 2567)
    5.1.3 รานบริการ ตัวอยาง ศูนยซอมรถยนตสามารถดึงดูดลูกคากลุมเดิมในการซ้ือสินคาหรือบริการ
ในปริมาณที่มากขึ้นโดยการออกแบบโปรโมชั่นเพื่อกระตุนยอดขายหรือบริการตาง ๆ เชน โตโยตา เค มอรเตอรส 
ออกโปรโมชั่นสําหรับลูกคาที่ซื้ออะไหลและใชบริการ โดยเสนอชองทางการผอนชําระคาบริการ 0 % ระยะเวลา 
10 เดือน สําหรับลูกคาที่ใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ (โตโยตา เค มอรเตอรส, 2568)
    5.1.4 บริการมืออาชีพ ตัวอยาง บริการออกแบบเส้ือผาสามารถดึงดูดลูกคากลุมเดิมในการซ้ือสินคา
หรือบรกิารอยางทันที โดยการออกแบบโปรโมชั่นเพื่อกระตุนยอดขายหรือบริการตาง ๆ เชน Bangkok Wedding 
Studio เสนอแพคเกจการแตงงานอยางครบวงจร ไดแก ถายภาพ Pre-Wedding ชุดวันแตงงาน ภาพนิ่ง/วีดิทัศน
วันแตงงาน แตงหนาในวันแตงงาน และ Presentation (Bangkok Wedding Studio, 2024)
  5.2  กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑผลิตภัณฑใหม x ตลาดเดิม (Product Development)
    5.2.1 โรงงานการบริการ ตัวอยาง ธุรกิจการขนสงสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเดิม
ในการซื้อสินคาหรือบริการโดยการพัฒนารูปแบบการบริการใหมเพื่อสรางความภักดีตอแบรนดแกลูกคา 
ตลอดจนสรางประสบการณบริการที่แปลกใหม สะดวก และรวดเร็วยิ่งขึ้น ผานการประยุกตเทคโนโลยีที่เกี่ยวของ
กับโซลูชันการบริหารจัดการภายในซัพพลายเชนท่ีใช AI, IoT และ Blockchain ใชในการใหบริการเพ่ืออํานวยความสะดวก
ในการใหบริการลูกคา เชน การใชซอฟตแวรหรือระบบบริหารจัดการงานขนสง TMS และแพลตฟอรมสําหรับ
การวิเคราะหขอมูลเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ การทํางาน รวมถึงการใหบริการการเดินทางขนสงในแบบ Mobility as a Service 
และ Smart Shipping ซึ่งทําใหเกิดแอปพลิเคชันใหม ๆ สําหรับใหบริการดานการขนสง (Startus Insights, 2023)
    5.2.2 บริการแบบมวลชน ตัวอยาง รานคาปลีกสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเดิม
ในการซ้ือสินคาหรือบริการโดยการพัฒนารูปแบบการบริการใหมเพ่ือสรางความภักดีตอแบรนดแกลูกคา โดยการส่ือสาร
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรผานการประยุกตเทคโนโลยีมาใชในการใหบริการเพื่ออํานวยความสะดวกในการ
ใหบริการลูกคาควบคู ไปกับการประหยัดพลังงานใหกับโลก เชน รานเซเวน อีเลฟเวน ไดพัฒนานวัตกรรมประหยัด
พลังงานภายในราน ภายใตนโยบาย 7 โกกรีน (7 Go Green) สงผลใหรานเซเวน อีเลฟเวนใชพลังงานไฟฟาลดลงรวมกวา 
54 ลานกิโลวัตต-ช่ัวโมง (kWh) และลดการปลอยกาซเรือนกระจกไดรวมกวา 23,328 ตัน คารบอนไดออกไซดเทียบเทา 
(tCO2e) หรือเปรียบเทียบการปลูกไมยืนตนจํานวน 542,511 ตน โดยปจจัยหลักในการออกแบบรานเพื่อสิ่งแวดลอม 
อาทิ การติดต้ังแผงระบบการผลิตไฟฟาจากแสงอาทิตย เพื่อเปนพลังงานหมุนเวียนนํากลับมาใชงานภายในราน และ
การติดตั้งสถานีอัดประจุไฟฟา สําหรับยานยนตไฟฟาเพื่อรองรับการขยายตัวของการใชงานยานยนตไฟฟาใน
อนาคต เปนตน (บริษัท ซีพ ีออลล จํากัด (มหาชน), 2565)
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    5.2.3 รานบริการ ตัวอยาง ศูนยลางรถอัตโนมัติสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเดิม
ในการบริการโดยการพัฒนารูปแบบการบริการใหมและสื่อสารทางการตลาดเพื่อกระตุนยอดขายและรักษาฐานลูกคา 
ตลอดจนสรางประสบการณบริการที่แปลกใหม สะดวก และรวดเร็วยิ่งข้ึน เชน J WASH วางตําแหนงทางการตลาด 
เปนบริการลางรถคุณภาพสูงในระดับราคาปานกลาง สําหรับคนเมืองที่มีเวลานอยและชอบความสะดวกรวดเร็ว 
โดยการ ใชนวัตกรรมท่ีทันสมัยและดีสุดในปจจุบัน คือ เครื่องลางรถอัตโนมัติ ซึ่งพบวาถาลางโดยแชมพูใชเวลาเพียง 
4 นาที ถาลางดวยแชมพู+WAX ใชเวลา 7 นาที เทียบกับลางดวยแรงงานคนแลวถือวาเร็วกวากันมาก (กิตติ 
จึงสวนันทน, 2559)
    5.2.4 บริการมืออาชีพ ตัวอยาง บริการทางการแพทยสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูปวยกลุมเดิม ในการใชบริการทางสุขภาพโดยการพัฒนารูปแบบการบริการใหมเพ่ือสรางความภักดีตอแบรนดแกลูกคา 
ตลอดจนสรางประสบการณบริการที่แปลกใหม สะดวก และรวดเร็วยิ่งขึ้น ผานการประยุกตเทคโนโลยี เชน 
โรงพยาบาลกรุงเทพ ใชนวัตกรรมปญญาประดิษฐหรือระบบ AI ที่ออกแบบระบบใหสามารถปรับการทํางานใหเขากับ
ระบบไอทีที่แตกตางกัน ของแตละโรงพยาบาลอยางราบรื่น ทั้งยังรองรับระบบการทํางานทางไกลรวมถึงหนวย
การตรวจเอกซเรยเคลื่อนที่ไดดวย และ Inspectra CXR ผูชวยแพทยอัจฉริยะที่วิเคราะหความผิดปกติจาก
ภาพรังสีทรวงอกไดละเอียด รวดเร็ว ชัดเจน ไมเพียงชวยใหแพทยวินิจฉัยไดตรงจุด ยังชวยใหผูปวยมั่นใจในคุณภาพ
การตรวจรักษาที่มีประสิทธิภาพ
  5.3  กลยุทธการขยายตลาดผลิตภัณฑเดิม x ตลาดใหม (Market Development)
    5.3.1 โรงงานการบริการ ตัวอยาง ธุรกิจการขนสงสามารถเพิ่มยอดขายผานการออกแบบ
ประสบการณบริการที่สะดวกและรวดเร็วโดยการนําเทคโนโลยีมาใชในการใหบริการเพื่อขยายกลุมลูกคาใหกวาง
มากยิ่งขึ้น เชน แกร็บ (Grab) ผูใหบริการแพลตฟอรมดีลิเวอรี่และทรูมันนี่ (TrueMoney) ผูใหบริการอีวอลเล็ต
สรางความรวมมือเพื่อเสริมความแข็งแกรงทางธุรกิจ โดยมุงเนนผสานระบบชําระเงินอิเล็กทรอนิกสแบบไรรอยตอ
เพื่อมอบสิทธิประโยชนใหกับผูใชบริการ ดวยฐานผูใชบริการของ TrueMoney ที่เขาถึงกลุมคนทุกระดับ โดยมียอด
ผูใชบริการท่ัวประเทศกวา 30 ลานคน ซ่ึงสวนใหญกลุม Gen Y ยังถือเปนโอกาสสําคัญในเชิงธุรกิจรวมถึงการขยายฐาน
กลุมผูใชบริการระหวางกัน สําหรับผูใชบริการใหม ใสโคด NEWTMN เมื่อใชบริการ Grab และเลือกชําระเงินผาน 
TrueMoney รับสวนลด 50 % สําหรับการสั่งอาหารผาน GrabFood หรือใชบริการเรียกรถผาน Grab (วรฉัตร 
ลักขณาโรจน และมนสินี นาคปนันท, 2567)
    5.3.2 บริการแบบมวลชน ตัวอยาง สถาบันการศึกษาสามารถขยายกลุมนักศึกษา จากนักศึกษา/
นิสิตในสถาบันเปนการใหบริการวิชาการแกบุคคลทั่วไป เชน ศูนยการศึกษาท่ัวไป จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยรวมกับ
สถาบันในเครือขายอุดมศึกษาเพื่อการพัฒนาการศึกษาทั่วไปภาคกลางตอนบน จัดทําคลังสื่อการเรียนรูรายวิชา
ศึกษาทั่วไปเพื่อเปน การแลกเปลี่ยนและใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ สงเสริมเจตคติที่ดีตอการเรียนรูตลอดชีวิต
และเปดโอกาสให นิสิตจุฬาฯ นักศึกษา และบุคคลทั่วไปไดเรียนรูและพัฒนาทักษะจากแหลงความรูที่หลากหลาย
โดยการเรียนคอรสเรียนออนไลนจาก CHULA MOOC Flexi (ขาวสารจุฬาฯ, 2567)
    5.3.3 รานบริการ ตัวอยาง รานซักผาหยอดเหรียญสามารถขยายกลุมลูกคาและการเพ่ิมยอดขาย
จากการนําบริการรานซักผาไปวางขายตลาดใหมผานการวิเคราะหพฤติกรรมลูกคาในการใชบริการ เชน ธุรกิจซักอบรีด
ขยายทําเลที่ตั้ง ในการใหบริการใกลคอนโดมิเนียมหรือหอพัก เนื่องจากพฤติกรรมของคนยุคปจจุบันใหเวลากับ
การทํางานนอกบานมากกวาเวลาจัดการงานในบาน โดยเฉพาะคนที่ใชชีวิตอยูคนเดียวในคอนโดมิเนียม หรือหอพัก 
จะไมมีพื้นที่มากพอใหที่เอื้ออํานวย ตอการซักผาหรือตากผา (Krungsri Plearn Plearn, 2024)
    5.3.4 บริการมืออาชีพ ตัวอยาง บริการตรวจสอบบัญชีสามารถขยายกลุมลูกคาผานการนําเสนอ
ถึงรูปแบบและคุณประโยชนของบริการแกกลุมเปาหมายใหม เชน บริษัท แอคเคานติ้ง เจอรนี จํากัด นําเสนอ
คุณประโยชนของบริการตรวจสอบบัญชีหรืองานออดิท (Auditing) วานอกจากตรวจสอบความถูกตองของขอมูล
ทางการเงินเพื่อปองกันการทุจริต ในการจัดทํางบการเงินแลว ยังมีความสําคัญและสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจใน
อีกหลายดาน อีกทั้งการตรวจสอบบัญชี เปนเรื่องที่กฎหมายกําหนดใหทุกธุรกิจตองมีการตรวจสอบและรับรอง
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ความถูกตองของงบการเงินโดยผูสอบบัญชีรับอนุญาต (CPA) กอนสงงบการเงินใหกรมพัฒนาธุรกิจการคาอยางนอย
ปละ 1 ครั้งอีกดวย (ศิรดา รัตนงาม, 2566)
  5.4  กลยุทธการสรางธุรกิจใหมผลิตภัณฑใหม x ตลาดใหม (Diversifi cation)
    5.4.1 โรงงานการบริการ ตัวอยาง ธุรกิจนําเที่ยวและนันทนาการสามารถพัฒนาสินคาและ
บรกิารใหม เพื่อวางขายในตลาดใหมนําไปสูการบริการที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึนในหวงโซอุปทาน เชน สมายลทราเวล
เปนบริษัทนําเที่ยวที่ใหบริการรับจัดทองเที่ยวและจัดทัวรที่ขยายไปสูการจัดสัมมนา จัดกิจกรรม จัดหาที่โรงแรมที่พัก 
จัดเลี้ยง อยางครบวงจร (Smile Travel, 2022)
    5.4.2 บริการแบบมวลชน ตัวอยาง ธนาคารพาณิชยสามารถพัฒนาสินคาและบริการใหม
เพื่อวางขายในตลาดใหมนําไปสูการบริการที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เชน ธนาคารกสิกรไทยเปนกลุมธุรกิจทางการเงิน
ที่ขยายไปสูผูชวยจัดการรานคาออนไลนโดยออกฟเจอรระดับโปรสําหรับผูคาออนไลนที่ใชแอพ K Shop (หรือ KPLUS 
Shop เดิม) มีฟงกชั่นการใชงาน ไดแก รวมแชททุกแพลตฟอรมเขามาไวในที่เดียวเพื่อใหตอบไดสะดวก ระบบจัดการ
สต็อกแบบเรียลไทม ระบบดูดคําสั่งซื้อจากคอมเมนตและสรุปยอดออเดอร บริการแจงเตือนเงินเขา-ออกบัญชีผาน 
SMS และประกันอุบัติเหตุ (ธนาคารกสิกรไทย. (ม.ป.ป.))
    5.4.3 รานบริการ ตัวอยาง ธุรกิจแฟรนไชสรานซักผาสามารถพัฒนาสินคาบริการใหมเพ่ือวางขาย 
ในตลาดใหมนําไปสูการบริการที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เชน ธุรกิจแฟรนไชสรานซักผาที่ขยายไปสูรานกาแฟหรือคาเฟ 
อินเทอรเน็ตคาเฟ เปนตน (Wash Enjoy, 2023)
    5.4.4 บริการมืออาชีพ ตัวอยาง บริการทางการแพทยสามารถพัฒนาสินคาบริการใหมเพ่ือวางขาย 
ในตลาดใหมนําไปสูการบริการท่ีครอบคลุมมากย่ิงข้ึน เชน โรงพยาบาลบางมดถือกําเนิดข้ึนเปนโรงพยาบาลภาคเอกชน
ที่ขยายไปสูศูนยศัลยกรรมความงามมุงเนนบริการศัลยกรรมความงามแบบ luxury เปนการขยายธุรกิจโดยเนนเจาะ
ทุกกลุมเปาหมายท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ (ธนัญชัย อัศดามงคล, 2566)
 6. ตัวชี้วัดคุณภาพบริการ
  ในชวงตนทศวรรษ 1990 นักวิจัยไดปรับปรุงแบบจําลองคุณภาพการบริการจนเหลือเพียงหาปจจัย 
ซึ่งจากการทดสอบพบวามีความเสถียรและมีความแข็งแกรงคอนขางดี จึงสามารถนํามาปรับใชเพื่อเปนเครื่องมือชี้วัด
คุณภาพบริการ โดยมีองคประกอบสําคัญ 5 องคประกอบ ดังนี้
  6.1  ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) คือ สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ อุปกรณ และ
รูปลักษณของบุคลากร
  6.2  ความนาเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการใหบริการตามท่ีสัญญาอยางนาเช่ือถือและแมนยํา
  6.3  ความพรอมตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความเต็มใจในการชวยเหลือลูกคาและการให
บริการที่รวดเร็ว
  6.4  ความมั่นใจ (Assurance) คือ ความรูและมารยาทของพนักงาน รวมถึงความสามารถในการสราง
ความไววางใจและความมั่นใจ
  6.5  ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) คือ การใหความสนใจแบบเอาใจใสและเฉพาะเจาะจงแกลูกคา 
(Parasuraman et al., 1988) 
  จะเห็นไดวาตัวชี้วัดคุณภาพบริการจะเนนการพัฒนาทางดานกายภาพ ความนาเชื่อถือ การตอบสนอง 
ความมั่นใจ และความเห็นอกเห็นใจแกผูใชบริการ ซึ่งจะนําไปสูการสงมอบบริการที่มีคุณคาและการสรางประสบการณ
บริการที่เปนเลิศ นาจดจําและตอบสนองตอความตองการตามที่ผูใชบริการคาดหวัง นําไปสูการกลับมาใชบริการซํ้า
และการบอกตอซึ่งสงผลดีตอการสรางฐานลูกคาใหมและรักษาฐานลูกคาเดิม



ISSN 3027-6837 (Online)
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/ 123

บทสรุป

จากการที่สังคมปจจุบันกําลังกาวเขาสูยุคดิจิทัล (Digital Era) นับวาเปนยุคแหงการเปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิต
ของมนุษยซึ่งแตกตางไปจากเดิมโดยสิ้นเชิง เชนเดียวกันกับบริบทของการดําเนินธุรกิจบริการที่ไดมีการประยุกตใช
เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) เปนสวนสําคัญตอการชวยในการดําเนินงานและกระบวนการตาง ๆ ทางธุรกิจ 
สถานการณดังกลาวเรียกวา “Digital Disruption” ซึ่งนับวาเปนปจจัยที่สําคัญตอการสรางมูลคาเพิ่มผานการจัดการ
ประสบการณการรับบริการในธุรกิจบริการท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมของผูใชบริการ ดังน้ัน ผูประกอบการในยุคปจจุบัน
ตองสามารถปรับตัวใหเขากับสถานการณปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตลอดเวลา อีกทั้งจะตองพัฒนา
สรรถนะหลักของตนตลอดเวลา เพื่อใหสามารถกําหนดหรือวางแผนกลยุทธทางการตลาดที่สอดคลองกับบริบทปจจุบัน
หรือสอดรับกับความตองการของผูใชบริการในปจจุบันและสามารถสงมอบประสบการณการบริการท่ีมีคุณคา
แกผูใชบริการอยางมีประสิทธิภาพ ดังท่ี Kotler et al. (1999) ไดระบุวา ในปจจุบันผูใชบริการตองเผชิญกับทางเลือก
ท่ีหลากหลายท้ังในเร่ืองของสินคาและบริการ ซ่ึงการตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการจะข้ึนอยูกับการรับรูในเร่ืองคุณภาพ 
คุณคา และการบริการท่ีไดรับ องคกรธุรกิจ จึงจําเปนตองเขาใจปจจัยท่ีกําหนดคุณคาและความพึงพอใจของผูใชบริการ 
โดยคุณคาที่ผูใชบริการรับไดคือ ความแตกตางระหวางคุณคารวมที่ผูใชบริการไดรับกับตนทุนรวมที่ผูใชบริการตองจาย 
โดยผูใชบริการจะเลือกขอเสนอที่มีคุณคาที่สูงสุดเทาที่จะเปนไปได สิ่งนี้ทําใหองคกรธุรกิจตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ 
อยางรอบคอบในการเสนอสินคาหรือบริการเพื่อใหผูใชบริการไดรับความพึงพอใจสูงสุดและสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน ซ่ึงสามารถสรุปแนวทางการสรางมูลคาเพ่ิมผานการจัดการประสบการณการรับบริการในธุรกิจบริการได
ดังรูปที่ 3

รูปที่ 3 แนวทางการสรางมูลคาเพิ่มผานการจัดการประสบการณการรับบริการในธุรกิจบริการได

 จากรูปที่ 3 อธิบายไดวา ธุรกิจบริการสามารถสรางมูลคาเพิ่มไดโดยพิจารณาตามองคประกอบของการสราง
มูลคาเพิ่มเพื่อสรางประสบการณการรับบริการที่มีคุณคา ซึ่งประกอบไปดวย คุณคาดานประโยชนใชสอย คุณคา 
ดานความตองการ คุณคาดานประสบการณท่ีประทับใจ และคุณคาดานความคุมคา ซ่ึงมีกระบวนการดําเนินการจัดการ 
5 ขั้นตอน ไดแก ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหความตองการดานประสบการณของผูใชบริการในเชิงลึก ขั้นตอนที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ขั้นตอนการจัดการ 
5 ขั้นตอน 

ธุรกิจบริการ 

การสรางมูลคาเพ่ิม 

คุณคาดานประโยชนใชสอย 

คุณคาดานความตองการ 

คุณคาดานประสบการณที่ประทับใจ 

คุณคาดานความคุมคา 

ประสิทธิผล/ประสิทธิภาพ คุณภาพสมรรถนะ 

ความเชื่อ สถานภาพทางสังคม 

กลุมความนยิม  

บริโภค  ใชงาน/ใชบริการ  

การรับรูเรื่องราว  

การเลือกใช การใชงาน 

การรับประกัน ผลกระทบตอสภาพแวดลอม 

ความเสีย่งที่เกี่ยวของ 

ประสบการณการรับบริการท่ีมีคุณคา ตัวชี้วัดคุณภาพบริการ 
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การกําหนดโครงสรางประสบการณของผูใชบริการเพื่อสื่อสารตําแหนงของตราสินคากลุมเปาหมาย ขั้นตอนที่ 3 
การออกแบบประสบการณที่มีตอตราสินคาจากคุณลักษณะทางกายภาพและอารมณ ขั้นตอนที่ 4 การออกแบบ
จุดสัมผัสบริการผูใชบริการในแตละขั้นตอนตามเสนทางการบริโภคของผูใชบริการ และข้ันตอนที่ 5 การสรางนวัตกรรม
อยางตอเนื่องโดยการพัฒนา สรางประสบการณที่แปลกใหมใหแกผูใชบริการอยางสมํ่าเสมอ ทั้งนี้เพื่อเปนการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริการอยางเปนรูปธรรมจึงควรดําเนินการวัดและประเมินผลโดยการปรับใชเครื่องมือวัดคุณภาพ
การบริการ SERVQUAL เพื่อประเมินคุณภาพ การบริการ นําไปสูการพัฒนาและปรับปรุงใหดียิ่งขึ้นและสงมอบ
ประสบการณการรับบริการที่มีคุณคาแกผูใชบริการ
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