
บทที่ 1 

บทนำ

ที่มาและความส์าค ัญของปัญหา

ในทศวรรษท่ีผ่านมา เศรษฐกิจของประเทศต่างๆ ในโลก ได้กลายเป็นเศรษฐกิจแบบท่ีเน้น 
การบริการ (Service Economy) มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกา 
เน่ืองจากการผลิตและการดำเนินการตลาดของธุรกิจบริการได้มีบทบาทเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมากเม่ือ 
เทียบกับภาคการผลิตอุตสาหกรรมสินค้า (ดูแผนภาพท่ี 1.1)โดยผลผลิต (Output) ของประเทศ 
สหรัฐอเมริกามากกว่าคร่ึงมาจากภาคธุรกิจบริการ (Churchill & Peter, 1998) และการ 
เจริญเติบโตของเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกาก็มาจากภาคธุรกิจบริการมากกว่า 
ภาคอุตสาหกรรม (M. Stafford, T. Stafford, & Day, 2002)

แผนภาพท ี่ 1.1: แสดงถ ึงส ัดส ่วน การเจร ิญ เต ิบ โตของผล ิตภ ัณ ฑ ์ม วลรวมป ระชาต ิ ของ  
ภาคธ ุรก ิจบ ร ิก าร

พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ

ท่ีมา: Churchill, G. A., Jr., & Peter J. P. (1998). M arke tin g : C rea ting  va lue fo r  cus tom ers  
(2nd ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 286.

ย่ิงไปกว่านั้น ธุรกิจบริการก็ยังมีความสำคัญเพ่ิมข้ึนสำหรับเศรษฐกิจของประเทศอ่ึนๆ ท่ัว 
โลกเซ่นเดียวกัน (Churchill & Peter, 1998) และสำหรับทวีปเอเชียแล้ว ธุรกิจบริการก็ได้ทวี 
ความสำคัญเพ่ิมข้ึนเซ่นกันยกตัวอย่างเซ่น ในปีพ.ศ. 2542ประเทศย่องกงมีสัดส่วนของภาคธุรกิจ
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บริการมีมูลค่าคิดเป็น 84.7 เปอร์เซ็นต์ของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (G ross Dom estic  

Product: GDP) และในประเทศไทยคิดเป็น 49.6 เปอรเซ็นต์โดยทวีปเอเชียถือได้ว่ามีอัตราการ 
เจริญเติบโตของธุรกิจบริการในอัตราก้าวหน้าเม่ือเปรยบเทียบกับภูมิภาคอ่ืนๆ ซึ่งจากตารางท่ี 1.1 
จะเห็นได้ว่าเศรษฐกิจของทวีปเอเชียน้ันมีการเปล่ียนแปลงเป็นอย่างมากในช่วง 2 ทศวรรษท่ีผ่าน 
มา ซ่ึงสะท้อนถึงการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจโดยเฉพาะอย่างย่ิงการเจริญเติบโตของภาคธุรกิจ 
บริการ และการลดลงของกิจกรรมทางเศรษฐกิจด้ังเดิม เช่น การเกษตร, เหมืองแร่, และ 
อุตสาหกรรม เป็นต้น (Love lock, W irtz, & Keh, 2002) ท้ังน้ี ผลิตภัณฑ์มวลรวมประซาชาติของ 
จีนในปีพ.ศ. 2548 ที่ผ่านมามีมูลค่าทั้งส้ิน 16 ล้านล้านหยวน (หรือ 1.9 ล้านเหรียญสหรัฐ) ซ่ึงมี 
มูลค่าสูงกว่าที่ทางการจีนคาดการณ์ไว้ถึง 17 เปอร์เซ็นต์โดย 93 เปอร์เซ็นต์ของมูลค่าท่ีเพ่ิมข้ึนมา 
นั้น(หรือ 2 6 5 พันล้านเหรียญสหรัฐ) มาจากภาคธุรกิจบริการ จึงส่งผลให้อัตราส่วนของธุรกิจ 
บริการในระบบเศรษฐกิจจีนเพ่ิมข้ึนจาก 9 เปอร์เซ็นต์ เป็น 41 เปอร์เซ็นต์ และท่ีเหลืออีก 46 

เปอร์เซ็นต์เป็นภาคอุตสาหกรรมและการเกษตร ("Are You Being Served?," 2006)

ตารางท ี่ 1.1: แสดงถ ึงขนาดของภาคธ ุรก ิจบร ิการในบางป ระเทศของทว ีป เอ เร ิเย

มูลค่าเพ่ิมของธุรกิจบริการคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของผลิตภัณฑ์มวล 
รวมประซาชาติในปีพ.ศ. 2532 และ2542

ประเทศ 2532 2542

จีน 21.4 32.90
ฮ่องกง 67.5 84.7
อินเดีย 36.0 46.1
อินโดนีเซีย 31.8 37.7
เกาหลีใต้ 43.7 51.5
มาเลเซีย n.a. 43.1
ฟิลิปปินส์ 36.1 52.0
สิงคโปร์ 60.6 64.1
ไต้หวัน 46.6 64.3
ไทย 48.1 49.6
เวียดนาม 26.9 40.1
ปากีสถาน 45.5 49.4

ที่มา: A dapted  from Lovelock, C-, Wirtz, J-, & Keh, H. T. (2002). S erv ices m arke tin g  in

A s ia : M a n a g in g  p e o p le , te ch n o lo g y  a n d  s tra tegy. Singapore: Prentice Hall, p. 6.
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ซึ่งสาเหตุที่ภาคธุรกิจบริการในระบบเศรษฐกิจต่างๆ นั้น มีการเจริญเติบโตเพิ่มมากขึ้น 
อย่างต่อเนื่องและรวดเร็วนั้นมีเหตุผล2 ประการค ือ1 )ความต้องการของผู้บริโภคและองค์กร 
ธุรกิจที่เพิ่มมากขึ้น กล่าวคือ เมึ่อผู้บริโภคมีรายไต้มากขึ้น ทำให้เขา/เธอต้องการที่จะซื้อการบริการ 
เพื่อตอบสนองความต้องการที่นอกเหนือไปจากปัจจัย 4 เช่น มีความต้องการที่จะทานอาหารใน 
ภัตตาคาร, ตัดผมในร้านตัดผม, เรียนภาษาอังกฤษเพิ่มเติม เป็นต้น นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลง 
รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยเฉพาะการที่ผู้บริโภคมีความกดตันทางด้านเวลามากขึ้นก็ 
ล่งผลต่อความต้องการที่มีต่อธุรกิจบริการเช่นภันอย่างผู้บริโภคที่ต้องทำงานนอกบ้านก็จะต้องการ 
บริการรับฝากเด็กเล็ก เพี่อนำลูกไปฝากไว้ระหว่างเวลาทำงาน เป็นต้น และลำหรับองค์กรธุรกิจก็มี 
ความต้องการบริการที่เพิ่มขึ้นเช่นกันโดยมีสาเหตุมาจากกระแสของการเปลี่ยนแปลงโครงลร้าง 
ขององค์กร และความต้องการเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต เช่น การจ้างบริษัทที่ปเกษาทางด้าน 
กฎหมาย, การจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณา, การจ้างที่ปรึกษาที่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน เป็นต้น 
("Are You Being Served?," 2006; Churchill & Peter, 1998) ประกอบกับเหตุผลประการที่ 2) 
กำลังการผลิตของธุรกิจบริการที่เพิ่มมากขึ้นซึ่งเป็นผลมาจากการที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาเพิ่ม 
มากขึ้น เช่น การพัฒนาต้านข้อมูลข่าวสาร ทำให้เกิดบริษัทที่ทำงานด้านการบริการข้อมูลข่าวสาร 
แต่เพียงอย่างเดียวขึ้นมา เป็นต้น (Churchill & Peter, 1998)

อย่างไรก็ตาม การลื่อสารโฆษณาของธุรกิจบริการไปยังผู้บริโภคนั้น สามารถทำได้ยาก 
เนื่องจากลักษณะสำคัญประการหนึ่งของธุรกิจบริการซึ่งก็คือลักษณะที่จับต้องไม่ได ้
(Intangibility) ของธุรกิจบริการ (Bennett, 2003; Churchill & Peter, 1998; Cobb-Walgren & 
Mohr, 1998; Hill & Gandhi, 1992) จึงทำให้ผู้บริโภคยากที่จะประเมินการบริการก่อนที่จะซื้อ 
บริการนั้นได้ (Bennett, 2003) ตังนั้น ความท้าทายหลักของการโฆษณาของธุรกิจบริการก็คือการ 
ทำให้ธุรกิจบริการนั้นมีลักษณะที่จับต้องได้ (Tangible) และมีความแตกต่าง (Differentiating)

โดยนักโฆษณาของธุรกิจบริการได้ใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายเพื่อทำให้ธุรกิจบริการมีลักษณะที่จับ 
ต้องได้มากขึ้น เช่น การนำเสนอภาพของผลประโยชน์หรีอคุณภาพที,ผู้บริโภคจะได้รับจากการ 
บริการน้ันๆ, การเชื่อมโยงบริการเข้ากับสินค้า บุคคล เหตุการณ์สถานที่ หรือวัตถุ, การนำเสนอ 
องค์ประกอบทางกายภาพของการบริการ, หรือการนำเสนอเอกสารเกี่ยวกับการบริการนั้นๆ เป็น 
ต้น (Hill & Gandhi, 1992; Lane & Russell, 2000)

โดยกลยุทธ์หนึ่งที่นักโฆษณาลามารถนำมาใช้ในการโฆษณาธุรกิจบริการเพื่อเพิ่มลักษณะ 
ที่จับต้องได้ให้กับธุรกิจบริการ คือ กลยุทธ์ไนการเชื่อมโยง (Association strategy) ซึ่งหมายถึง 
การเชื่อมโยงธุรกิจบริการเข้ากับเครื่องบอกใบ้ภายนอก (Extrinsic Cue) เช่น สินค้าที่จับต้องได้, 
บุคคล, เหตุการณ์, หรือวัตถุ นั้นจะทำให้ผู้บริโภคสามารถทำความเข้าใจ และประเมินธุรกิจบริการ
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ได้ง่ายขึ้น (Berry & Clark, 1986) โดยเครื่องบอกใบ้ภายนอกนั้น ไม่จำเป็นที่จะต้องเป็นสิ่งที่อยู่ 
จริงในธุรกิจบริการก็ได้ แต่เครื่องบอกใบ้ภายนอกจะเป็นองค์ประกอบที่จับต้องได้ซึ่งมีลักษณะที่ 
ง่ายต่อการประเมินเสียมากกว่า เซ่นการที่ลายการบิน Quantas ซึ่งเป็นสายการบินประจำชาติของ 
ประเทศออสเตรเลียได้ใช้หมีโคอาล่าซึ่งเป็นลัญลักษณ์ที่สำค้ญอย่างหนึ่งของประเทศออสเตรเลีย 
ในการโฆษณา เพื่อที่จะสร้างการเชื่อมโยงในทางบวกระหว่างประเทศออสเตรเลียกับสายการบิน 
เป็นต้น (Berry & Clark, 1986) ทั้งนี้ การใช้โฆษก (Spokesperson) ในงานโฆษณานั้น จัดว่าเป็น 
การใช้เครื่องบอกใบ้ภายนอกประ๓ ทหนึ่ง ซึ่งจะทำให้ธุรกิจบริการมีลักษณะที่จับต้องได้มากขึ้น 
และสามารถสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจบริการได้ (M. Stafford, 1996; M. Stafford, 1998; 
Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1988) เนื่องจากโฆษก เซ่น บุคคลที่มีซื่อเสียง หรือตัวละครที่ 
ถูกสร้างขึ้นนั้น มีคุณสมบัติในการถ่ายโอนความหมายเฉพาะตัว (Unique Set of Meaning) ไป 
ให้กับสินค้า/บริการที่เขา/เธอเป็นผู้สนับสนุนได้ (McCracken, 1989; Philips, 1996b; Tellis, 
1998)

แต่เนื่องจากผลการวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาของธุรกิจบริการนั้นยังมีจำนวนน้อย และผลที่ 
ได้จากการวิจัยนั้นยังไม่มีบทสรุปที่แน่นอน (Bang & Moon, 2002; Ha, 1998) ตังนั้น จึงเป็นการ 
น่าสนใจที่จะศึกษาประสิทธิผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการที่มีต่อการรับรู้ของ 
ผู้บริโภค เนื่องจากการใช้โฆษกที่ต่างประ๓ ทกันในงานโฆษณาของธุรกิจบริการอาจจะล่งผลต่อ 
การรับรู้โฆษณาธุรกิจบริการของผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไปก็ได้

วัตถ ุประสงค์งานวิจ ัย

1. เพื่อศึกษาถึงผลของประเภทของโฆษกในโฆษณาต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค

2. เพื่อศึกษาถึงผลของประเภทธุรกิจบริการในโฆษณาต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค

3. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบร่วมกันระหว่างประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทธุรกิจบริการในโฆษณา 
ต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค

ปัญหานำวิจ ัย

1. ประ๓ ทของโฆษกที่ใช้ไนงานโฆษณานั้นจะมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคหรือไม่

2. ประ๓ ทของธุรกิจบริการในงานโฆษณานั้นจะมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคหรือไม่

3. ประเภทของโฆษก และประ๓ ทของธุรกิจบริการในงานโฆษณามีผลกระทบร่วมกันต่อการรับรู ้
โฆษณาของผู้บริโภคหรือไม่



ทอส3̂ คกลาง ถูนย้วทยทรัพยากร 
ฉุพาลงกรณ์ม^าวทยาลัย

ขอบเขตการวิจ ัย

การวิจัยเรื่อง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภค" นี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 4 x 2  แฟคทอเรียล (Factorial Design) โดยการวิจัยใน 
ครั้งนี้ต้องการที่จะดึกษาถึงผลของการใช้โฆษกประเภทต่างๆ ในการโฆษณาธุรกิจบริการ ต่อการ 
รับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึง 
ความดึงดูดใจของแหล่งลาร, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า, และความตั้งใจซื้อของ 
ผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้ทำการวิจัยเชิงทดลองในห้องวิจัยที่จัดเตรียมใว้ (Laboratory Experiment) 
กับผู้เข้าร่วมวิจัยที่เป็นนักดึกษาปริญญาโท คณะรัฐศาสตร์มหาวิทยาลัยรามคำแหง ทั้งเพศขาย 
และเพศหญิง จำนวนทั้งลิ้น 255 คน ซึ่งได้ทำการวิจัยในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549

นิยามศัพท์ท ี่ใชในงานวิจัย

โฆษกในงานโฆษณา (Spokesperson in Advertising) หมายถึง บุคคลที่เป็นตัวแทน 
ให้กับสินค้า, ตราสินค้า, หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้จะวัดถึงประสิทธิผลของการ 
ใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยจะทำการดึกษาประ๓ ทของโฆษก 4 ประ๓ ท ตาม 
แนวคิดของ M. Stafford et al. (2002) ดังต่อไปนี้

1) บุคคลที่มีซื่อเสียง (Celebrity) เป็นบุคคลที่ประซาซนทั่วไปรู้จักและให้การยอมรับ 
จากความสำเร็จของเขา/เธอในด้านที่ไม่เกี่ยวกับสินค้าที่เขา/เธอเป็นผู้สนับสนุน เช่น 
ดารา นักร้อง นักกีฬา

2) บุคคลทีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer/ Common Man/ Lay 
Endorsers) คือ การนำบุคคลธรรมดาหรือตัวละครที่ผู้บริโภคไม่รู้จักมาปรากฏในงาน 
โฆษณาเพื่อพูดถึงสินค้า หรือแสดงการใช้สินค้า โดยบุคคลธรรมดานี้จะมีความ 
คล้ายคลึงกับผู้บริโภค และจะเป็นผู้สนับลนุนสินค้าที่ไม่ได้มีความรู้เชี่ยวซาญในด้านใด 
ด้านหนึ่ง ซึ่งความรู้ที่บุคคลเหล่านี้มีเกี่ยวกับสินค้านั้นจะเป็นผลมาจากการใช้สินค้า 
น้ัน  ๆในชีวิตประจำวันเพียงอย่างเดียวเท่านั้น

3) บุคคลที่เป็นตัวแทนบริษัท (Employee) ซึ่งเป็นผู้ที่ทำงานอยู่ในบริษัท และเป็น 
พนักงานที่ต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) ซึ่งจะเป็นบุคคลที่มีปฎิลัมพันธ์ 
กับผู้บริโภคเป็นประจำ และจะเป็นตัวแทนของบริษัทมาปรากฏตัวในโฆษณาเพื่อ 
สนับสนุนสินค้าของบริษัท

4) ตัวละครที่ถทสร้างขึ้น (Spokes-character) คือ ตัวละครหรือตัวการ์ตูนที่ถูกสร้าง 
ขึ้นมาให้มีชีวิต (Animated Character) เพื่อนำมาใช้ในการขายหรือโฆษณาสินค้าและ



บริการต่างๆ รวมทั้งนำมาใช้ในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดของสินค้าและบริการ 
น้ัน  ๆด้วย ซึ่งตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นเหล่านี้จะเป็นสัตว์, บุคคล, สินค้า, หรือวัตถุต่างๆที่ 
ถูกทำให้มีชีวิตก็ได้

ธ ุรก ิจบริการ (Services) หมายถึง รูปแบบของผลิตภัณทัที่รวมถึงกิจกรรม,

คุณประโยชน์, และความพึงพอใจที่ธุรกิจเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค โดยอาจมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นวัตถุ 
เข้ามาเกี่ยวข้องในการให้บริการ แต่ทว่าขั้นตอนในการให้บริการนั้นไม่สามารถสับต้องได้ รวมทั้งไม่ 
ลามารถครอบครองหรือเป็นเจ้าของได้ ซึ่งการ่วิสัยในครั้งนี้ได้แบ่งประ๓ ทของการบริการไว้ 2 
ประ๓ ท ตามการแบ่งของ M. Stafford et al. (2002) ดังนี้

1) ธุรกิจบริการประ๓ ทที่ให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความเลิก (Hedonic) คือ 
บริการที่ให้ความสนุกสนาน, ให้ประสบการณ์ที่ดี, และ/หรือให้ความสุข ความ 
เพลิดเพลินกับผู้ใข้บริการ ซึ่งความต้องการทางด้านอารมณ์ความรู้สิกนี้ จะมีความ 
เกี่ยวพันกับอารมณ์หรือ จินตนาการที่ได้จากการบริโภคบริการ โดยมักจะเป็น 
ประสบการณ์ที่ได้จากการบริโภคบริการ

2) ธุรกิจบริการประ๓ ทที่ให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ไข้สอย (Utilitarian) คือ บริการ 
ที่มีการดำเนินการให้บริการอย่างมีเหตุผล, มีสักษณะการให้บริการที่สับต้องได้, และ 
เป็นการบริการที่ให้ประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการ ชึ่งผู้บริโภคจะใช้บริการประเภทนี้เพี่อ

ตอบสนองความต้องการที่จะได้รับประโยชน์ทางด้านการใช้งานของบริการ

การร ับ !โฆษณา (Advertising Perception) หมายถึง การตอบสนองที่ผู้บริโภคมีต่อ 
โฆษณาหนึ่งๆ ซึ่งในการคืกษาครั้3นี้ประกอบไปด้วย ก) การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารใน 
งานโฆษณา ข) การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในงานโฆษณา ค) ทัศนคติต่อโฆษณา ง) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และ จ) ความตั้งใจขึ้อซองผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจบริการ

ประโยชน์ท ี่คาดว่าจะได้ร ับ

1. เพี่อเพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบริการ และประสิทธิผลของการใช้โฆษกแต่ละ 
ประ๓ ทในงานโฆษณา

2. เพี่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด และนักโฆษณา เพี่อนำผลการ่วิสัยไปประยุกต์ใช้ในการ 
เลือกประ๓ ทของโฆษกที่จะใช้ในการโฆษณาของธุรกิจบริการ เพี่อให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อ 
โฆษณาไปในทางที่ดี

3. เพี่อเป็นประโยชน์ต่อแนวทางการวิสัยในอนาคตเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบริการ และ 
ประสิทธิผลของการใช้โฆษกแต่ละประ๓ ทในงานโฆษณา
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