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ตำราวิชาการตลาดบริการ Service Marketing (MG 3124204) ฉบับนี ้ เป็นตำราที ่ได้

รวบรวมขึ้น ความหมายและความสำคัญของการตลาดบริการ ประเภทของการตลาดบริการ การ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด นโยบายภาครัฐในการส่งเสริมธุรกิจบริการและการท่องเที่ยว 

การกำหนดกลุ ่มลูกค้าและพฤติกรรมผู ้บริโภคสำหรับการตลาดบริการ การวางแผนส่วนประสม

การตลาดบริการ การวิเคราะห์แนวทางแก้ปัญหาทางการตลาดของธุรกิจบริการ แนวโน้มของ

การตลาดเพื่อการบริการและการท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดชายแดนใต้ 

เนื่องจากในช่วงระยะเวลาเกือบสองทศวรรษที่ผ่านมาภายหลังจากโลกได้ก้าวเข้าสู่ศตวรรษ

ใหม่ความเจริญเติบโตทางด้านเทคโนโลยีได้พัฒนารุดหน้าไปไกลมาก เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่ก้าวหน้าบ่ง

บอกชัดว่ามนุษย์ยังไม่หยุดคิดและชีวิตยังต้องการที่จะสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ  ในทุกด้านที่ดี

กว่าเดิมเพิ่มขึ้นอยู่เรื่อยๆ ส่งผลกระทบต่อความอยู่รอดและการเจริญเติบโตของธุรกิจต่างๆ อันเกิด

จากความรุนแรงด้านการแข่งขันเป็นอย่างยิ่งในขณะเดียวกันแนวคิดและทฤษฎีใหม่ๆ เพื่อเพิ่มขีด

ความสามารถในวิชาการตลาดบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น การนำความรู้ แขนงต่าง ๆ มาใช้ใน

การกำหนดนโยบายธุรกิจและกลยุทธ์ในการดำเนินธุรกิจ โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่ง

ต้องคำนึงถึงการเงิน การตลาด การเมืองสภาวะเศรษฐกิจและเทคโนโลยี ตลอดจนวิธีการดำเนินของ

ธุรกิจที่เป็นอยู่ โดยผู้บริหารระดับสูงของบริษัทที่มีชื่อเสียงและประสบผลสำเร็จทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ เชื่อกันว่านวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยสำคัญที่จะช่วยยกระดับศักยภาพและสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และนำพาธุรกิจสู่ความเป็นเลิศในยุคปัจจุบัน 

ตำราฉบับนี้ ผู้สอนหวังเป็นอย่างยิ่งตำราเรื่อง “วิชาการตลาดบริการ Service Marketing 

(MG 3124204)” เล่มนี้คงจะอำนวยประโยชน์ต่อนักศึกษา อาจารย์ผู้สอนตลอดจนผู้สนใจในวิชานี้

เป็นอย่างดี ผู้เขียนขอกราบแสดงความซาบซึ้งในคุณงามความดีและความเมตตาของทุกท่านรวมทั้งได้

ให้ข้อเสนอแนะติชมแนวทางการเขียนกรณีศึกษาที่มีประโยชน์และเป็นกำลังใจอันสำคัญมาโดยตลอด

จึงขอจารึกไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
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 11.10 วิวัฒนาการของกลยุทธ์การจัดจำหน่ายสินค้า     256 
 11.11 ช่องทางการตลาดแบบเมทริกซ์       256 
 11.12 ช่องทางการตลาดของสินค้าอุตสาหกรรมและสินค้าอุปโภคบริโภค   257 
 11.13 ช่องทางการตลาดเป็นระบบย่อยที่อยู่ภายในสิ่งแวดล้อม    258 
 11.14 กรอบแนวคิดการออกแบบและดำเนินการบริหารช่องทางการตลาด   259 
 11.15 กลยุทธ์ช่องทางการตลาด        262 
 11.16 การประยุกต์ใช้กลยุทธ์ P/S      264 
 11.17 แบบจำลอง CLM        265 
 11.18 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการบริการและต้นทุน     266 
 11.19 การกำหนดระดับการบริการลูกค้า       267 
 12.1 โครงสร้างตลาดสมมติ        279 
 12.2 กลยุทธ์การป้องกันของผู้นำ       282 
 12.3 กลยุทธ์การโจมตีของผู้ท้าชิง       284 
 12.4 แสดงอัตรากำไรของผู้นำถูกแย่งชิงให้ลดลงหายไปได้อย่างไร   288 
 12.5 ปัจจัยกำหนดความเข้มข้นของการแข่งขันในอุตสาหกรรมข้ันลด  291 
 12.6 การเลือกใช้กลยุทธ์ในอุตสาหกรรมข้ันลด      293 
 13.1 การกำกับดูแลกิจการของภาคธุรกิจ      301 
 13.2 ความรับผิดชอบของธุรกิจ       308 
 14.1 แสดงขั้นบันไดการมสี่วนร่วมของพลเมือง      339 
 


