
บทที่ 2

ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจ ัยที่เก ี่ยวข้อง

การวิจัยเรื่อง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภค" ครั้งนี้ เป็นการคืกษาถึงผลของการใช้โฆษกประเภทต่างๆ 4 ประ๓ ท ซึ่งได้แก่ บุคคลที่ม ี
ชื่อเสียง (Celebrity), ผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer), ตัวแทนบริษัท (Employee), และตัว 
ละครที่ถูกสร้างขึ้น (Spokes-character) ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ ต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภคในแง่มุมต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility), ความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness), ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad), 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand), และความตังใจซือ (Purchase Intention) 
โดยผู้วิจัยได้ทำการสรุปทฤษฎี, แนวความคิด, และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีทั้งหมด 3 แนวคิด ตังนี้

1. แนวความคิดเกี่ยวกับการใช้โฆษกในการสื่อสารการตลาด

2. แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้, ทัศนคติ, และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

แนวความคิดเก ี่ยวจับการ,ไชโฆษกในการที่อสารการตลาด

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) นั้นจะเกี่ยวข้องกับการสร้าง, การ 
นำเสนอ, การจัดการ, และการประเมินสารของตราสินค้า (Brand Message) โดยจะหมายความ 
รวมถึงสารทุกประเภทที่ธุรกิจกำหนดขึ้นมาเพื่อใชในการสร้างตราสินค้า ซึ่งการโฆษณาก็ถือเป็น 
สารประ๓ ทหนึ่งที่ธุรกิจใช้ในการสร้างตราสินค้า โดยธุรกิจจะใช้การโฆษณาในการเช้าถึงผู้บริโภค 
กลุ่ม'ไหfบ่, สร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า, ทำให้ตราสินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง, 
และสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าขึ้นมาได้ (Duncan, 2005) ซึ่ง Arens และ Bovee (1994) ได้ 
กล่าวไว้ว่า การโฆษณา คือ การสื่อสารที่ไม่ใช่การสื่อสารล่วนบุคคล (Nonpersonal) เกี่ยวกับ 
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์(สินค้า/บริการ) หรือความคิด (Ideas) ที่มีลักษณะในการชักจูงใจผ่านสื่อ 
รูปแบบต่างๆ ซึ่งจะต้องเสียค่าใช้จ่าย โดยจะมีการระบุถืงผู้สนับสนุ'น/ผู้โฆษณา (Sponsor)

ดังนั้น การจะทำความเช้าใจถึงลักษณะของการโฆษณาได้จึงจำเป็นที่จะต้องเข้าใจถึง 
ธรรมชาติของการสื่อสาร และกระบวนการในการสื่อสารเสียก่อน แล้วจึงค่อยคืกษๆเกี่ยวกับปัจจัย 
ของแหล่งสารซึ่งประกอบไปด้วย คุณสมปัติด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร, คุณสมปติด้าน 
ความดึงดูดใจของแหล่งสาร, และคุณสมบัติด้านอำนาจของแหล่งสาร เนื่องจากการเลือกใช้แหล่ง
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สารที่มีคุณสมปติต่างกันในงานโฆษณานั้นจะล่งผลถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
ลักษณะที่แตกต่างกันออกไป หลังจากนั้นจึงค่อยทำความเข้าใจเกี่ยวกับสมมติฐานความ 
ลอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้า (Match-up Hypothesis) เพี่อให้นักการตลาด 
ลามารถเลือกแหล่งสารในงานโฆษณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะนำเสนอ เพี่อให้งาน 
โฆษณานั้นมีประสิทธิผลมากที่สุด ต่อจากนั้นจึงจะเป็นการอธิบายเรื่องประ๓ ทของแหล่งสารที่ใช ้
ในการสื่อสารการตลาด เพี่อให้เข้าใจถึงลักษณะที่แตกต่างกันของโฆษกแต่ละประ๓ ท เน่ืองจาก 
โฆษก (Spokesperson) ก็คือแหล่งสารที่บริษัทเจ้าของสินค้าใช้เป็นตัวแทนของบริษัทในการ 
สื่อสารการตลาด เพี่อเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า หรือเป็นผู้สนับสนุนคำกล่าวอ้างของตราสินค้า 
หน่ึงๆ ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเอง

ธรรมชาติ1ซองการ^อสาร

Schram (1965) ไดให้คำนิยามของการสื่อสารไว้ว่า การสื่อสาร คือ การล่งผ่านข้อมูล,

การแลกเปลี่ยนความคิด, หรือกระบวนการในการสร้างความเหมือนกัน/ ความเป็นหนึ่งเดียวกัน 
ของความคิดระหว่างผู้ล่งสารและผู้รับสาร ส่วน Emery, Ault และ Agee (1968) ได้กล่าวไว้ว่า 
การสื่อสาร คือ คิลปะในการล่งผ่านข้อมูล, ความคิด, และทัศนคติจากบุคคลหนึ่งไปล่อีกบุคคล 
หนึ่ง ในขณะที่ Carr (1991) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารไว้ว่า การสื่อสาร คือ การแบ่งปัน 
ข้อมูล และ Bovee และ Thill (2000) เห็นว่า การสื่อสาร คือ กระบวนการในการล่งสารและรับสาร

นอกจากนี้ Bettinghaus และ Cody (1994) ยังได้ให้คำจำกัดความของการสื่อสารไว้ว่า 
คือ การที่บุคคลหนึ่งล่งผ่านสาร และมีอีกบุคคลหนึ่งเป็นผู้รับสารนั้น และปฏิปัติตามข้อมูลที่ได้ 
รับมา

ซึ่งจากคำนิยามเหล่านี้ทำให้สามารถเข้าใจได้ว่า การสื่อสารนั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ 
ความคิดระหว่าง 2 ฝ่ายจะต้องมีล่วนร่วมกันในบางส่วน และจะต้องมีการล่งผ่านข้อมูลจากฝ่าย 
หนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง (G. Belch & M. Belch, 2004; Shimp, 2000) โดยกระบวนการในการ 
สื่อสารนั้นมีความซับช้อน ตังนั้น การสื่อสารจะสำเร็จหรือไม่นั้นจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายปัจจัย เซ่น 
ลักษณะของสาร, การตีความของผู้รับสาร, และสภาพแวดล้อมในขณะที่ผู้รับสารรับข้อความนั้นๆ 
เป็นต้น ซึ่งการรับร้ที่ผู้รับสารมีต่อแหล่งสารและสื่อที่ใข้ในการล่งผ่านข้อความรวมไปถึงปัจจัยอื่นๆ 
อีกมากมายนั้น ล้วนล่งผลต่อความลามารถในการสื่อสารทั้งสิน (G. Belch & M. Belch, 2004)
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โดยองค์ประกอบหลัก 2 ประการของกระบวนการสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร (Sender), และผู้รับ 
สาร (Receiver) และเครื่องมือในการสื่อสารที่สำคัญ 2 ประการก็คือ ซ่องทาง (Channel), และสาร 
(Message) ส่วนการทำงาน (Function) และกระบวนการในการลือสาร (Communication 
Process) นั้นประกอบด้วย การแปลข้อมูลจากแหล่งสาร (Encoding), การถอดความข้อมูลของ 
ผู้รับสาร (Decoding), การตอบรับ (Response), และปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ส่วน 
องค์ประกอบสุดท้ายของการสื่อสารก็คือ สิ่งรบกวน (Noise) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้อง 
(Extraneous Factor) ที่อาจจะรบกวนกระบวนการสื่อสาร และส่งผลต่อประสิทธิภาพของการ 
สื่อสารได้ (G. Belch & M. Belch, 2004) ดังจะเห็นได้จากแผนภาพที่ 2.1

แผนภาพที่ 2.1: แสดงถึงแบบจำลองของกระบวนการส ิอสาร

m a rk e t in g  c o m m u n ic a tio n s  p e rs p e c t iv e  (6th ed.). Boston: McGraw-Flill, p. 139.

ผู้ส่งสาร หรือแหล่งสารของการสื่อสารก็คือ บุคคลหรือองค์กรที่มืข้อมูลมาแบ่งปันกับ 
บุคคลอื่นๆ ซึ่งเป็นได้ตั้งแต่บุคคลเพียงคนเดียวไปจนกระทั่งเป็นกลุ่มใหญ่ โดยแหล่งสารนั้น จะเป็น 
บุคคล เซ่น โฆษก (Spokesperson) ที่ปรากฏในงานโฆษณาหรือจะเป็นลิ่งที่ไม่ใช่บุคคล 
(Nonpersonal Entity) เซ่นบริษัท ก็ได้ (G. Belch & M. Belch, 2004)



10

กระบวนการในการสื่อสารนั้น จะเริ่มต้นจากการที่แหล่งสารเลือกถ้อยคำ (Word), 
ส ัญล ักษณ ์(Symbol), รูปภาพ (Picture), หรืออะไรก็ตามที่สามารถแสดงถึงสารที่แหล่งสาร 
ต้องการจะนำเสนอไปยังผู้รับสารได้ ซึ่งกระบวนการนี้คือ การแปลข้อมูลจากแหล่งสาร 
(Encoding) นั่นเอง โดยการแปลข้อมูลจากแหล่งสารนี้จะเกี่ยวพันกับการนำเสนอความคิด หรือ 
ข้อมูลในรูปแบบของสัญลักษณ์ (Symbolic Form) เนื่องจากจุดมุ่งหมายของผู้ล่งสารคือ การ 
นำเสนอสารให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจได้ ดังนั้น ผู้ล่งสารจึงจะต้องใช้ถ้อยคำ หรือสัญลักษณ์ที่ผู้รับ 
สารมีความคุ้นเคย (G. Belch & M. Belch, 2004) หรืออาจสรุปได้ว่า การแปลข้อมูลจากแหล่ง 
สารก็คือ กระบวนการในการแปลความคิดให้กลายเป็นรูปแบบของสัญลักษณ์นั่นเอง (Shimp, 
2000)

และกระบวนการในการแปลข้อมูลจากแหล่งสารนั้นจะนำใปล่การพัฒนาของสารโดยสาร 
จะประกอบด้วยข้อมูล หรือความหมายที่แหล่งสารต้องการจะล่งผ่านไปยังผู้รับสาร (G. Belch &

M. Belch, 2004) หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า สารก็คือ สัญลักษณ์ (Symbolic) ที่แสดงออกถึง 
ความคิดของผู้ล่งสารนั่นเอง (Shimp, 2000) ซึ่งสารนั้นจะต้องถูกนำเสนอในรูปแบบที่เหมาะสม 
กับช่องทางที่ใช้ในการสื่อสาร (G. Belch & M. Belch, 2004) โดยช่องทางก็คือวิธีที่การสื่อสาร 
หรือดัวสารเคลื่อนที่จากผู้ล่งสารไปยังผู้รับสารนั่นเอง (G. Belch & M. Belch, 2004; Shimp,

2000)

ผู้รับสารก็คือ บุคคลที่ผู้ล่งสารพยายามที่จะแบ่งปันความคิดหรือข้อมูลด้วย (G. Belch & 
M. Belch, 2004) ซึ่งในการสื่อสารการตลาดนั้น ผู้รับสารก็คือ ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทาง 
การตลาด (Shimp, 2000) โดยการสื่อสารจะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้รับลารถอดความข้อมูล (Decode)

ของสารให้กลายเป็นรูปแบบที่มีความหมายสำหรับตัวเขาเอง (อนกก, Barban, Krugman, & Reid, 
1990) หรือกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า การถอดความข้อมูลของผู้รับสารก็คือ กระบวนการแปลงสารของ 
ผู้ล่งสาร กลับไปเป็นความคิดนั่นเอง (G. Belch & M. Belch, 2004)

ซึ่งกรอบประสบการณ์ของผู้รับสาร (Receiver's Field of Experience) นันจะมีอีทธิพล 
ต่อกระบวนการในการถอดความข้อมูลของผู้รับสารเป็นอย่างมาก โดยกรอบประสบการณ  ์
หมายถึง ประลบการณ์, การรับรู้, ทัศนคติ, และคุณค่า (Value) ของผู้รับสารที่นำมาใช้ในการ 
สื่อสารทั้งนี้การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อการถอดความข้อมูลของผู้รับสารนั้น 
ตรงกันกับการแปลข้อมูลของแหล่งสาร หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้รับสารจะต้องเข้าใจ และแปล 
ความหมายสิงที่ผู้ล่งสารตั้งใจจะสื่อสารได้อย่างถูกต้อง ซึ่งจากแผนภาพที่ 2.1 จะเห็นได้ว่า ท้ัง 
แหล่งสารและผู้รับสารต่างก็มีกรอบประลบการณ์ของตน ดังนั้น การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพได้ก็
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ต่อเมื่อทั้ง 2 ฝ่ายนั้นจะต้องมีบางสิ่งที'เหมือนกัน เซ่น ความสนใจ, ความรู้, หรือประสบการณ์ เป็น 
ต้น (ส่วนที่วงกลมของทั้ง 2 ฝ่ายซ้อนทับกันในแบบจำลอง) ยิ่งผู้ส่งสารมีความรู้เกี่ยวกับผู้รับสาร 
มากเท่าไหร่ผู้ส่งสารก็จะยิ่งเข้าใจถึงความต้องการของผู้รับสารมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งจะทำให้การ 
ล่ือสารน้ันๆ มีประสิทธิภาพ (G. Belch & M. Belch, 2004)

ในขั้นตอนของการลื่อสาร จะมีสิ่งรบกวน ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับการลื่อสาร ซึ่งจะ 
บิดเบือน, หรือรบกวนการรับข้อความของผู้รับสาร เซ่น สัญญาณโทรทัศน์ที่ไม่ซัดเจนทำให้ผู้รับ 
สารไม่ลามารถรับซมโฆษณาได้ เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งสิ่งรบกวนนี้อาจจะ 
เกิดขึ้นในขั้นตอนใดของการลื่อสารก็ได้ (Shimp, 2000)

การตอบรับ (Response) คือ ผลที่เกิดขึ้นกับผู้ส่งสารหลังจากที่ใด้เห็น, ได้ยิน, หรือได้อ่าน 
สารหนึ่งๆแล้ว ซึ่งการตอบรับของผู้รับสารนั้นอาจจะแตกต่างกันไป ตั้งแต่พฤติกรรมที่ไม่ลามารถ 
มองเห็นได้ (Nonobservable Actions) เซ่น การเก็บข้อมูลไว!นความทรงจำ ไปจนกระทั้งถึง 
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นในทันที (Immediate Action) เซ่น การกดโทรสัพท์เพื่อลังซื้อสินค้าที่โฆษณาใน 
โทรทัศน์ เป็นต้น และปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ก็คือ การที่ผู้รับสารตอบสนองต่อการ 
ลื่อสารน้ันๆ กลับมายังผู้ส่งสาร ซึ่งทำได้หลายวิธี เซ่น การส่งจดหมายร้องเรียน (G. Belch & M. 
Belch, 2004) ซึ่งปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับสารนั้นยังทำให้แหล่งสารสามารถประเมินได้ว่า ผู้รับ 
สารเข้าใจข้อความที่แหล่งสารส่งไปหรือไม่ และเข้าใจตรงตามที่แหล่งสารต้องการหรือเปล่า 
(Shimp, 2000)

ทั้งนี้ การลื่อสารการตลาดนั้นจะประลบความสำเร็จได้ก็ต่อเมื่อนักการตลาดเลือกแหล่ง 
สารที่เหมาะสม และต้องพัฒนาข้อความให้มีประสิทธิภาพ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ แปลข้อมูล 
(Encoding) ได้อย่างเหมาะลม นอกจากนี้ ยังต้องเลือกใช้ซ่องทาง หรือลื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่ลุด เพื่อที่ข้อความจะได้ถูกนำเสนอไปส่ผู้รับสาร และผู้รับสารจะได ้
ถอดความข้อมูลของข้อความนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (G. Belch & M. Belch, 2004)

หลังจากทำความเข้าใจถึงกระบวนการลื่อสารแล้ว จะทำให้เห็นว่า แหล่งสารนั้นเป็น 
องค์ประกอบแรกของการลื่อสารที่มีความสำคัญมาก เนื่องจากแหล่งสารที่เป็นผู้ให้ข้อมูลนั้นจะมี 
ผลกระทบโดยตรงต่อการยอมรับ, และการแปลความหมายของสารของผู้บริโภค (Assael, 2004) 
หรือกล่าวได้ว่า แหล่งสารนั้นมีผลกระทบที่สำคัญต่อวิธีที่ผู้บริโภคประมวลสารนั่นเอง (Hoyer, & 
Maclnnis, 2001 ) ดังนั้น ในการคืกษาวิจัยครั้งนี้จะทำการคืกษาแหล่งสารที่เป็นผู้นำเสนอสินค้า/ 
บริการในงานโฆษณา โดยเริ่มจากการทำความเข้าใจถึงปัจจัยทางด้านแหล่งสาร (Source
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Factor), หรือคุณสมนัติต่างๆ ของแหล่งสารเสียก่อน เพื่อให้เข้าใจถึงผลกระทบของแหล่งสารที่ม ี
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค

ปัจจัยทางด้านแหล่งสา?

G. Belch และ M. Belch (2004) ได้ให้คำนิยามของแหล่งสารใว้ว่า แหล่งสาร (Source) 
คือ บุคคลที่เกี่ยวพันกับการลื่อสารข้อความในเซิงการตลาด โดยแหล่งสารทางตรง (D irect 
Source) คือโฆษกที่นำเสนอสาร (Message) หรือทดลองสินค้า/บริการ และแหล่งสารทางอ้อม 
(Indirect Source) คือ นายแบบ/นางแบบ (Model) ที่ไม่ได้นำเสนอข้อความโดยตรง แต่จะทำ 
หน้าที่ในการดึงดูดความสนใจให้กับโฆษณา แต่โฆษณาบางอย่างก็ไม่ใดึใข้ทั้งแหล่งสารทางตรง 
และแหล่งสารทางอ้อม เนื่องจากแหล่งสารของโฆษณานั้นคือ องค์กร และสาร (Message) ท่ี 
องค์กรต้องการจะลื่อสารไปยังผู้บริโภคนั้นเอง

ในขณะที Berkman, Lindguist, และ Sirgy (1996) ได้กล่าวไว้ว่า แหล่งสารก็คือ บุคคล 
(Individuals) ที่นำเสนอข้อความในการลื่อสาร ซึ่งคุณสมบติด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility), 
ความดึงดูดใจ (Attractiveness), และอำนาจ (Power) ของแหล่งสารนั้นจะล่งผลกระทบถึง 
ประสิทธิผลของการลื่อสาร และสาร โดย Arens (2002) ได้แบ่งประ๓ ทของแหล่งสารในการ 
โฆษณาไว้ 3 ประ๓ ทดังนี้ ผู้สนับสนุนโฆษณา (Sponsor), ผู้สร้างสรรคํซิ้นงานโฆษณา (Author), 
และผู้นำเสนอสินค้า/บริการในงานโฆษณา (Persona) โดยผู้สนับสนุน่โฆษณา (Sponsor) ก็คือ 
เจ้าของผลิตกัณฑ์ที่ต้องการจะลื่อสารโฆษณา หรือสารของตนไปยังผู้บริโภค แต่โดยปกติแล้ว 
เจ้าของสินค้าจะไม่ผลิตงานโฆษณาเองแต่จะจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณาให้ผลิตชิ้นงานโฆษณาให้ 
ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาก็คือ ผู้สร้างสรรคํชิ้นงานโฆษณา (Author) นั้นเอง และในชิ้นงานโฆษณา 
นั้น จะใข้โฆษก (Spokesperson) ทั้งที่เป็นบุคคลจริง หรือเป็นสิ่งที่อยู่ในจินตนาการ (Imaginary) 
เพื่อเป็นตัวแทนให้กับเจ้าของสินค้า

ซึ่งบริษัทจะต้องเลือกบุคคลที่จะนำเสนอจุดขาย (Selling Message) ของบริษัทอย่าง 
ระมัดระวัง เนื่องจากลักษณะ (Characteristic) ของแหล่งสารนั้น จะมีผลกระทบต่อยอดขายและ 
สารของโฆษณา (Advertising Message) ดังนั้น จึงมีหลายบริษัทที่ยอมเสียเงินจำนวนมากเพื่อ 
จ้างบุคลคลใดบุคคลหนึ่งที่เฉพาะเจาะจงเพื่อมาสนับลนุนสินค้าหรือบริษัท (G. Belch & M. 
Belch, 2004)

นักการตลาดพยายามที่จะเลือกบุคคลที่มีลักษณะที่จะทำให้สารนั้นลามารถชักจูงใจ 
ผู้บริโภคใด้ดีที่สุด โดยแหล่งสารนั้นจะต้องมีความรู้ (Knowledgeable), เป็นที่นิยมของประซาซน
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(Popular), มีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physically Attractive), มีลักษณะคล้ายคลึง (Typify) 
กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย, หรือมีอำนาจ (Power) ในการให้รางวัลหรือลงโทษผู้รับสารในบางกรณี 
ใต้ ซ่ึงแหล่งสารหน่ึงๆ จะมีคุณสมบัติตามข้างต้นท้ังหมด หรือมีแค่บางคุณสมบัติก็ไต้ (G. Belch & 
M. Belch, 2004) โดย Kelman (1961) ไต้แบ่งประ๓ ทคุณสมบัติ (Attribute) ของแหล่งสารไว้ 3 
ประ๓ ทดังน้ี ความน่าเช่ือถือ (Credibility), ความดึงดูดใจ (Attractiveness), และอำนาจ (Power) 
ซึ่งแต่ละคุณสมบัติจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไป (ดู 
แผนภาพท่ี 2.2)

แผนภาพที่ 2.2 : แสดงถึงคุณสมบัติของแหล่งสารและรูปแบบการประมวลข้อมูลของผู้รบ 
สาร

คุณสมบัติของแหล่งสาร (Source Attribute)

ความน่าเชื่อถือ (Credibility)

ความดึงดูดใจ (Attractiveness)

อำนาจ (Power)

กระบวนการ (Process)

Internalization

Identification

Compliance

ที่มา : Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). A d v e r t is in g  a n d  p ro m o tio n : A n  in te g ra te d  

m a rk e t in g  c o m m u n ic a t io n s  p e rs p e c t iv e  (6th ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 168.

ความน่าเที่อถึอของแหล่งสาร

แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือ (Source Credibility) คือ แหล่งสารท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่า 
มีความรู้, ทักษะ, หรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับลนุน 
(Berkman et al., 1996) นอกจากน้ี แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือจะต้องเป็นท่ีไว้วางใจของ 
ผู้บริโภคว่า เขา/เธอน้ันนำเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตกัณฑ์โดยไม่เอาความคิดเห็นล่วนตัวเข้ามา 
เก่ียวข้อง, หรือเขา/เธอน้ันไต้นำเสนอข้อมูลท่ีเป็นกลาง (Unbiased)(G. Belch & M. Belch, 2004 
Berkman et al., 1996) ซึ่งความน่าเช่ือถือของแหล่งสารน้ันมีล่วนประกอบท่ีสำคัญ 2 ประการ คือ 
ความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise), และความไว้วางใจไต้ (Trustworthiness) (G. Belch 
& M. Belch, 2004; Berkman et al., 1996; Stephen & Faranda, 1993; Tellis, 1998 )
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ค ว าม ,ย ่าน าญ  หร ีอความ เร ิเยวชาญ  (E xpertise) คือ ความสามารถของแหล่งสารในการ 
ท่ีจะให้คำกล่าวอ้างท่ีมีเหตุผล (Valid Claim) ในมุมมองของผู้บ่ริโภค (Tellis, 1998) โดยผู้บริโภค 
จะมองว่าแหล่งสารที่มีคุณสมบัติด้านความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise) น้ันมีความรู้, มี 
ประสบการณ์, หรือทักษะเก่ียวกับสินค้าท่ีเขา/เธอโฆษณา หรือ ส่ิงท่ีเขาพูด (Dunn et al., 1990; 
Shimp, 2000; Tellis, 1998) เซ่น การท่ีผู้บริโภคมองว่านักกีฬาน้ันเป็นแหล่งลารท่ีมีความชำนาญ/ 
ความเช่ียวชาญ เม่ือนักกีฬาเป็นผู้สนับสนุน (Endorsement) ของสินค้าเก่ียวกับกีฬา (Shimp, 
2000) แต่ท้ังน้ีคุณสมบัติค้านความเช่ียวซาญ/ความชำนาญน้ีจะเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้มากกว่าส่ิงท่ี 
เกิดข้ึนจริง ซึ่งหมายความว่า ผู้สนับสนุนสินค้าน้ันจะมีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญในสินค้าท่ี 
เขาสนับสนุนจริงหรือไม่น้ันไม,ใช่เร่ืองสำคัญ ส่ิงท่ีสำคัญคือ การท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ 
อย่างไรต่อแหล่งสารน้ันๆ มากกว่า คังน้ันผู้สนับสนุนสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีความชำนาญ/ความ 
เช่ียวชาญในส่ิงท่ีเขา/เธอสนับลนุนน้ัน ก็จะมีความสามารถในการซักจูงใจผู้บริโภคให้เปล่ียน 
ทัศนคติไค้มากกว่าผู้สนับสนุนที,ไม่มีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญในเร่ืองน้ันๆเลย (Shimp,

2000) และนอกจากนี้ ผู้บริโภคนั้นจะให้ความเชี่อถือกับแหล่งสารที่เขารับรู้ว่ามีความชำนาญ/ 
ความเชี่ยวชาญมากกว่าแหล่งสารที่ไม่มีความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (G. Belch & M. Belch, 
2004; Dholakia & sternthal, 1977) ซึ่งอาจกล่าวโดยสรุปไค้ว่า ยิ่งแหล่งสารมีคุณสมบัติค้าน 
ความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญมากเท่าไหร่ก็จะยิ่งทำให้ข้อความมีความสามารถในการซักจูงใจ 
(Persuasiveness) มากขึ้นเท่านั้น และจะยิ่งทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนทัศนคติตามสิ่งที่ 
แหล่งสารสนับลนุน (Berkman et al., 1996; Dholakia & sternthal, 1977)

แต่ในขณะเดียวกัน แหล่งสารก็1จำเป็น'ท่ี'จะต้องมีคุณสมบัติค้านค ว าม ไว ้ว าง ่ใจ Î1ด ้ 

(Tmstworthiness) คือ จะต้องซ่ือสัตย์, มีคุณธรรม, และเช่ือถือไค้ (G. Belch & M. Belch, 2004) 
เน่ืองจากความไว้วางใจไค้น้ันก็คือ ความต้ังใจของแหล่งสารในการท่ีจะให้คำกล่าวอ้างท่ีช่ีอสัตย์ 
(Honest Claim) น้ันเอง (Tellis, 1998) ท้ังน้ีความไว้วางใจไค้ของแหล่งสาร (Endorser's 
Trustworthiness) น้ันจะข้ึนอยู่กับการรับรู้ท่ีผู้รับสารมีต่อเหตุจูงใจในการสนับสนุนสินค้าของแหล่ง 
สารน้ัน  ๆซึ่งแหล่งสารท่ีผู้บริโภคมองว่าเขา/เธอน้ันไค้รับผลประโยชน์จากการสนับลนุนสินค้าก็จะ 
มีความลามารถในการซักจูงใจน้อยกว่าแหล่งสารท่ีผู้บริโภคมองว่าเขา/เธอไม่ไค้มีผลประโยชน์ใน 
การสนับสนุนสินค้าน้ันๆ (Shimp, 2000) กล่าวคือ แหล่งสารจะให้คำกล่าวอ้างท่ีช่ีอสัตย์ก็ต่อเม่ือ 
เขาไม่มีล่วนไค้ล่วนเสียกับผลท่ีจะเกิดข้ึน (Outcome) หรือไม่ไค้ถูกกดคันให้เข้าข้างฝ่ายใดฝ่าย 
หน่ึง (Tellis, 1998) แต่ท้ังน้ีผู้บริโภคจะรู้สีกว่า นักโฆษณาล่วนใหญ่น้ันมีล่วนไค้ล่วนเสียในการท่ี 
จะกำหนดคำกล่าวอ้าง (Claims) สำหรับผลิตภัณฑ์ของเขาเพ่ีอที่จะขายผลิตกัณฑ์มากกว่าที่จะให้ 
ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริง (Assael, 2004; Tellis, 1998) ดังน้ัน การเลือกโฆษกท่ีเป็นกลาง
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(Independent) นั้นจะช่วยลดความไม่เป็นกลาง (Biased) ของโฆษณาในการรับรู้ของผู้บริโภคลง 
(Tellis, 1998) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคนั้นรู้ว่าโฆษกในงานโฆษณานั้นถูกจ้างมา (Tripp, Jenson,

& Carlson, 1994) ดังนั้น ความมีประสิทธิภาพของการใช้ผู้รับรองสินค้าในงานโฆษณานั้นจะ 
ขึ้นอยู่กับการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อผู้รับรองสินค้านั้นๆ ว่า มีความไว่ไว้วางใจได้ (Trustworthiness) 
มากกว่าความไม่เป็นกลาง (Bias) ซึ่งมาจากการที่ถูกจ้างมาหริอไม่ (Tellis, 1998) หรืออาจกล่าว 
โดยสรุปได้ว่า ยิ่งแหล่งสารมีความซื่อสัตย์ (Honesty) มากเท่าไหร่ก็ยิ่งทำให้สารมีประสิทธิผลเพิ่ม 
สูงขึนเท่านัน (Berkman et al., 1996)

ซ่ึงผู้บริโภคอาจมองว่า โฆษกในงานโฆษณาน้ันมีคุณสมปติด้านความเช่ียวซาญ/ความ 
ชำนาญ แต่อาจจะมองว่า โฆษกคนนั้นไม่มีคุณสมบัติด้านความไว้วางใจได้ก็ได้ เน่ืองจากผู้บริโภค 
จะรู้สึกว่าโฆษกในงานโฆษณามีความชอบที่โอนเอียง (Bias) เช้าช้างสินค้าหรือบริการท่ีเขาเป็น 
ตัวแทนอยู่ (Stephen & Faranda, 1993) ซ่ึงจะล่งผลให้แหล่งสารท่ีมีคุณสมบัติด้านความ 
ชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise) น้ันอาจจะสามารถชักจูงใจผู้บริโภคได้น้อยกว่าท่ีควรจะเป็น 
เม่ือผู้บริโภคมองว่าเขาหรือเธอน้ันไม่เป็นกลาง (Biased), หรือมีแรงจูงใจล่วนบุคคลท่ีออกมา 
สนับลนุนเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เช่น เขาหรือเธอน้ันออกมาสนับลนุนสินค้าเน่ืองจากได้รับค่าจ้าง เป็น 
ต้น (G. Belch & M. Belch, 2004) แต่ในขณะเดียวกันผู้บริโภคก็อาจมองแหล่งสารท่ีไม่มีความ 
ชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ว่ามีความซ่ือสัตย์ซ่ึงจะทำให้แหล่งสารนั้นมีความลามารถ 
ในการชักจูงใจสูง (Perloff, 2003)

ผลกระทบของแหล่งสารท่ีมีต่อผู้บริโภค ก็คือ แหล่งสารท่ีมีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และ/หรือแหล่งสารท่ีมีความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) น้ัน จะมีความสามารถใน 
การชักจูงใจ (Persuasive) ผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่งสารท่ีมีความเช่ียวชาญ หรือความไว้วางใจได้ 
ต่ํา นอกจากน้ี ข้อมูลท่ีมาจากแหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือ (Credible Source) น้ัน จะมีอิทธิพลต่อความ 
เช่ือ, ความคิดเห็น, ทัศนคติ, และพฤติกรรมของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการท่ีเรียกว่า กระบวนการ 
ปรับเปลี่ยนความคิดภายใ.น (Internalization) ซึ่งกระบวนการน้ี จะเกิดข้ึนเม่ือผู้รับสารยอมรับ 
(Adopt) เอาความคิดเห็นของผู้ส่ือสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Credible Communicator) มาใช้ 
เน่ืองจากผู้รับสารเช่ือว่า ข้อมูลท่ีได้มาจากแหล่งสารน้ันมีความถูกต้องเท่ียงตรง และเม่ือผู้รับสาร 
ได้ปรับเปล่ียนความคิดภายในของตน (Internalize) เก่ียวกับความคิดเห็นหรือทัศนคติหน่ึงๆ แล้ว 
ความคิดเห็นหรือทัศนคติเหล่าน้ันก็จะถูกผสมผสาน (Integrated) เข้าไปในระบบความเช่ือ 
(Belief System) ของเขา/เธอ และอาจจะถูกเก็บรักษาไว้ ถึงแม้ว่าเขา/เธออาจจะลืมแหล่งสารท่ี 
เป็นผู้ให้ข้อมูลไปแล้ว หรือถึงแม้ว่าแหล่งสารน้ันจะเปล่ียนส่ิงท่ีตนเองเคยสนับสนุนไปแล้วก็ตาม 
(G. Belch & M. Belch, 2004; Petty, Ostrom, & Brock, 1981; Shimp, 2000; Tellis, 1998)
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ผู้ล่ือสารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงนั้นจะมีความสำคัญอย่างมากในกรณีที่ผู้รับสารม ี
ความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินค้า, บริการ, บริษัท, หรือโฆษณา เน่ืองจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือน้ันมี 
แนวโน้มท่ีจะยับย้ังการโต้แย้งไม่ให้เกิดข้ึนได้ เน่ืองจากการโต้แย้งจะลดลงไต้จากการท่ีผู้รับสาร 
ยอมรับข้อความท่ีผู้ล่งสารล่งออกมา (G. Belch & M. Belch, 2004) นอกจากน้ี โฆษกที่มีความ 
น่าเช่ือถือ (Credible Spokesperson) ซึ่งมีคุณสมยัติทั้งความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) น้ันจะลามารถล่ือสารให้ผู้บริโภคมีความ 
คิดเห็นต่อตราสินค้าไปในทางท่ีองค์กรเจ้าของสินค้าต้องการได้ (Harmon & Coney, 1982; 
sternthal, Dholakia, & Leavitt, 1978; sternthal, Phillips, & Dholakia, 1978)

โดยงานวิจัยของ Hoyer และ Maclnnis (2001) ได้เสนอว่า แหล่งลารท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
น้ัน จะมีผลกระทบต่อการยอมรับสารของผู้บริโภค ก็ต่อเม่ือทัศนคติของผู้บริโภคในตอนแรกน้ัน 
เป็นไปในทางลบ, เม่ือสารท่ีนำเสนอน้ันไม่ตรงกับความเช่ือด้ังเดิมของผู้บริโภค, เม่ือสารน้ันมีความ 
ซับซ้อน หรือยากท่ีผู้บริโภคจะทำความเข้าใจ, และเม่ือสินค้างานโฆษณาน้ันมีความสอดคล้องกับ 
ผู้สนับสนุนสินค้า

การประยกต็ใช้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร

เน่ืองจากทัศนคติและความคิดเห็นน้ันจะถูกพัฒนาผ่านกระบวนการปรับเปล่ียนความคิด 
ภายไน (Internalization) ซ่ึงเป็นล่วนหน่ึงของระบบความเช่ือส่วนบุคคล (Individual's Belief 
System) คังน้ัน นักการตลาดจึงต้องการท่ีจะใซ้ผู้ล่ือลารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงในการล่ือสาร 
ข้อความไปยังผู้บริโภค โดยบริษัทจะไซ้เทคนิคหลายประการในการท่ีจะนำเสนอแหล่งสารท่ีมี 
ความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ ซ่ึงเทคนิคท่ีนำมาไซ้บ่อยเทคนิคหน่ึงก็คือ การไซ้โฆษกน้ันเอง (G. 
Belch & M. Belch, 2004)

โฆษก (Spokesperson) จะถูกเลือกมาไซ้เพ่ือล่ือสารไปยังผู้บริโภคบ่อยคร้ัง เน่ืองจากเขา/ 
เธอจะมีความรู้, ประลบการณ์, และความชำนาญ/ความเช่ียวชาญในสินค้าหรือบริการแต่ละ 
ประ๓ ท ซ่ึงผู้สนับสนุนสินค้า (Endorsement) ท่ีเป็นบุคคล หรือเป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคจดจำได้ว่าเป็น 
ผู้เช่ียวชาญ เช่น แพทย์หรือทันตแพทย์ นั้นมักจะประกฎในโฆษณาปอยครั้ง (G. Belch & M. 
Belch, 2004) ซ่ึง Ohanian (1991) ได้คืกษาถึงความสำคัญของการเลือกไซ้แหล่งลารท่ีมีความ 
ชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ และพบว่า การท่ีผู้บริโภครับรู้ว่า คุณสมบ้ติทางด้านความชำนาญ/ความ 
เช่ียวชาญของผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสึยงน้ัน มีผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
มากกว่าคุณสมบัติด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) หรือคุณสมบัติด้านความไว้วางใจได้
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(Trustworthiness) ของเขา/เธอเสียอีก ซ่ึงงานวิจัยของ Ohanian ยังได้ระบุอีกว่า โฆษกท่ีเป็น 
บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเม่ือเขา/เธอมีความรู้ และประสบการณ์เก่ียวกับ 
สินค้าท่ีเขา/เธอสนับลนุน

ถึงแม้ว่าคุณสมปติด้านความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของแหล่งสารจะเป็น 
สิงท่ีสำคัญ แต่ผู้บริโภคก็ต้องการแหล่งสารท่ีเช่ือถือได้เซ่นกัน การจะเลือกบุคคลท่ีมีซ่ือเสียง หรือ 
บุคคลอ่ืน  ๆที่มีภาพลักษณ์ท่ีไว้วางใจได้มาใชํในการลือสารการตลาดน้ันทำได้ยาก สาเหตุหน่ึงก็คือ 
บุคคลท่ีประชาชนให้ความไว้วางใจ (Trustworthy Public Figures) น้ันมีหลายคนท่ีลังเลท่ีจะรับ 
เป็นผู้สนับสนุนสินค้า เนื่องจากเกรงว่าอาจจะมีผลกระทบต่อซ่ือเสียงและภาพลักษณ์ (Image)
ของเขา/เธอได้ (G. Belch & M. Belch, 2004) ยกตัวอย่างเซ่น ดาราภาพยนตร์ฮอลลืวูดท่ีมี 
ซื่อเสียงหลายคนจะปฏิเสธท่ีจะรับงานโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา เน่ืองจากพวกเขาไม่ 
ต้องการให้แฟนของพวกเขาคิดว่า พวกเขาถูกซ้ือได้ แต่เลือกท่ีจะรับงานโฆษณาสินค้าของประเทศ 
อ่ืน โดยเฉพาะประเทศญ่ีป่นแทน เพ่ือท่ีจะรักษาภาพลักษณ์ของตนไว้ เน่ืองจากจะมีการทำลัญญา 
ว่าโฆษณาน้ันจะไม่ไปปรากฏในประเทศอ่ืนแน่นอน เซ่น Brad Pitt รับงานโฆษณาของกาแฟ 
กระป๋อง และยีนลั ล่วน Meg Ryan รับงานโฆษณาของซา และเคร่ืองสำอาง ซึ่งบางครั้งดารา 
เหล่าน้ี ต้องเปล่ียนภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพของตนเพื่อให้เหมาะสมกับรูปแบบโฆษณา และ 
รสนิยมของผู้บริโภคญ่ีป่น เหตุผลท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศญ่ีปุนนิยมให้ดาราอเมริกัน 
ในงานโฆษณาโดยยอมเสียค่าจ้างให้กับการปรากฏตัวในงานโฆษณาความยาวแค่ 15-30 วินาท ี
ด้วยค่าตัวสูงถึง 1-3 ล้านเหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ก็เน่ืองมาจากความช่ืนชอบในวัฒนธรรมและดารา 
อเมริกันของผู้บริโภคชาวณ่ีปุน และสินค้าท่ีมีผู้สนับสนุนเป็นดาราอเมริกันน้ันก็จะมีภาพลักษณ์ท่ี 
เป็นสากล (International) ไปด้วยเซ่นกัน (G. Belch & M. Belch, 2004; Lau, 2001; Lunman, 
2000; Rae, 1997)

นักโฆษณาอาจจะให้วิธีหลายวิธีเพ่ือท่ีจะเพ่ิมความไว้วางใจได้ให้กับแหล่งสารของตน เซ่น 
การให้กล้องท่ีถูกซ่อนไว้ถ่ายภาพเพ่ือแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ันไม่ได้ถูก 
จ้างมาให้เป็นโฆษกให้กับสินค้า เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2004) ซ่ึงงานวิจัยของ Hunt, 
Domzal และ Kernan (1982) พบว่า ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีถูกถ่ายโดยกล้องท่ีซ่อนไว้ (Hidden 
Camera Endorser) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีผู้บริโภคลันนิษฐานเอาว่า เขา/เธอน้ันช่ืนซมสินค้าโดยท่ีไม่รู้ว่า 
มีกล่องถ่ายอยู่น้ันจะมีความสามารถในการชักจูงใจได้มากกว่าผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคล 
ธรรมดา (Typical-person Endorser) ท่ีผู้บริโภคตระหนักว่า เขาแสดงตามบทบาทท่ีได้รับ 
นอกจากน้ีนักการตลาดยังสามารถเพ่ิมความไว้วางใจได้ให้กับแหล่งสารของตนโดยผ่านทาง 
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications Tools:
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IMC Tools) ได้อีกด้วย ฟน การประชาลัมพี'นธ์ เนื่องจากผู้บริโภคจะมองว่าข้อมูลที่มาจากนักข่าว 
นั้นจะมีความเป็นกลางและมีความน่าเชื่อถือ ถึงแม้ว่าเรื่องราวที่นักข่าวนำมาลงนั้นจะมาจากข่าว 
แจก (Press Release) ขององค์กรก็ตาม และในบางกรณี บุคคลที่มีชื่อเสียงก็อาจจะปรากฎตัวใน 
รายการข่าวหรือรายการ Talk Shows เพื่อมาสนับลนุนเหตุการณ์ที่กำลังจะเกิดขึ้น เช่น การออก 
อัลบั้มเพลงใหม่ หรือภาพยนตร์ที่กำลังจะออกฉายเป็นต้น

ข้อจำกัดของแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ

งานวิลัยหลายชิน (e.g., Eagly & Chaiken, 1975; Harmon & Coney, 1982; Sternthal 
et al., 1978) ได้แสดงให้เห็นว่าแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูง (H igh-credibility Source) น้ันไม่ 
จำเป็นที่จะต้องเป็นคุณลมบ้ติที่เป็นประโยชน์เสมอไป เช่นเดียวกับแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือตํ่า 
(Low-credibility Source) นั้นก็ไม่จำเป็นที่จะต้องก่อให้เกิดปัญหาเสมอไป ทั้งนี้แหล่งสารที่มี 
ความน่าเชื่อถือสูงและตํ่านั้นจะมีประสิทวิผลที่เท่าเทียมกัน (Equally Effective) เมื่อเขาสนับสนุน 
สิ่งที่ตรงข้ามกับความสนใจของเขา (Eagly & Chaiken, 1975) และแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือ 
สูงนั้นจะมีประสิทธิภาพเมื่อผู้รับสารนั้นไม่เห็นด้วยกับข้อความในโฆษณา (Sternthal et al.,

1978) อย่างไรก็ตามแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงนั้นจะมีความสำคัญเพียงเล็กน้อยเมื่อผู้รับสาร 
มีความคิดเห็นเป็นกลาง (Neutral Position) และแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงนั้น จะมี 
ประสิทธิภาพน้อยกว่าแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือปานกลาง (Moderately Credible Source)

เมื่อผู้รับสารมีทัศนคติที่ดีตั้งแต่เริ่มต้น (Harmon & Coney, 1982; sternthal et al., 1978)

ยิ่งไปกว่านั้น แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือนั้นอาจจะมีผลกระทบต่อการยอมรับ 
(Acceptance) สารของผู้บรืโภคได้น้อยลง เมื่อผู้บริโภคมีความมั่นใจในทัศนคติตั้งเดิมของเขา/เธอ 
อยู่แล้ว (ซึ่งต่อให้แหล่งสารมีความน่าเชื่อถืออย่างไรก็ไม่สามารถทำให้เขาเปลี่ยนทัศนคติได้), และ 
เมื่อผู้บริโภคมีความสามารถในการหาข้อสรุปที่เขาได้รับจากสารของโฆษณานั้นๆ คือการที่ 
ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า/บ่ริการนั้นมากอยู่แล้ว ชื่งโดยล่วนมากจะได้ความรู้มาจาก 
ประสบการณ์ตรงของเขามั่นเอง ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะไม่ค่อยเชื่อว่าแหล่งสารหนึ่งๆ มีความน่าเชื่อถือ 
เมื่อแหล่งสารนั้นเป็นผู้สนับลนุนให้กับหลายตราสินค้า (Hoyer, & Maclnnis, 2001)

นอกจากนี้ แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือตํ่านั้น อาจจะมีประสิทธิภาพเท่ากับแหล่งสารที่ม ี
ความน่าเชื่อถือสูงก็ได้ โดยเหตุการณ์นี้เรืยกว่า ผลกระทบที่ไม,คาดคิด (Sleeper Effect) ชื่งก็คือ 
การที่ความดึงดูดใจของข้อความนั้นจะเพิ่มขึ้นเวลาผ่านไป โดยผลกระทบในทันที (Immediate 
Impact) ของความดึงดูดใจของข้อความ (Persuasive Message) นันอาจจะถูกยับยังไว้ เนืองจาก 
แหล่งสารที่นำเสนอข้อความนั้นมีความน่าเชื่อถือตํ่า แต่เมื่อเวลาผ่านไป การเชื่อมโยงระหว่าง
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ข้อความและแหล่งสารนั้นจะลดน้อยถอยลง และผู้รับสารจะให้ความสนใจกับข้อมูลของข้อความ 
น้ัน  ๆมากขึ้น ซึ่งจะล่งผลให้ผู้รับสารเห็นด้วยกับข้อความของโฆษณานั้นๆ มากขึ้นด้วย อย่างไรก็ 
ตาม การคืกษาหลายครั้งนั้นได้ล้มเหลวที่จะพิสูจน์ผลของผลกระทบที่ไม่คาดคิด (Capon & 
Hulbert, 1973) แต่นักโฆษณาล่วนมากนั้นยังไม่แน่ใจผลของผลกระทบที่ไม่คาดคิด จึงนิยมที่จะ 
ใช้แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงในการดำเนินกลยุทธํในการโฆษณามากกว่า (G. Belch & M. 
Belch, 2004)

ความดึงดูดใจของแหล่งสาร

ความดึงดูดใจ (Attractiveness) นั้น ไม่ได้หมายถึงความดึงดูดใจทางด้านกายภาพ 
(Physical Attractiveness) เพียงอย่างเดียวเท่านัน แต่ยังรวมถึงลักษณะทีดี (Virtuous 
Characteristics) อ่ืน  ๆของผู้สนับสนุนสินค้าที่ผู้รับสารรับรู้อีกด้วย เซ่น ความสามารถ, ทักษะ, 
บุคลิกภาพ (Personality), รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle), และความสามารถในการเล่นกีฬา 
เป็นต้น (Shimp, 2000)

นักโฆษณานั้นนิยมที่จะนำแหล่งสารที่มีคุณสมบัติด้านความดึงดูดใจมาใช้ในงานโฆษณา 
(G. Belch & M. Belch, 2004) โดยแหล่งสารที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมองว่าน่าดึงดูดใจ 
(Attractive) นั้น จะมีความสามารถในการชักจูงผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่งสารที่ไม่มีความดึงดูดใจ 
(Berkman et al., 1996; Joseph, 1982) ซึ่งคุณสมบัติด้านความดึงดูดใจนี้ จะประกอบไปด้วย 
ความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (Similarity), ความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารนั้นๆ (Familiarity), 
และ ความน่าชื่นชอบของแหล่งสาร (Likability) (G. Belch & M. Belch, 2004; Tellis, 1998)

ค ว าม ค ล ้าย ค ล ึงก ับ ผ ู้ร ับ ส าร  (S im ila rity ) คือ ความเหมือนหรือความคล้ายคลึงกัน 
ระหว่างผู้ล่งสารและผู้รับสาร เซ่น บุคคลที่มีปัญหา หรือความกังวลแบบเดียวกัน, มีอายุใกล้เคียง 
กัน, หรือบุคคลที่มีความสนใจและความชอบแบบเดียวกัน เป็นต้น ในขณะที, ค วาม ค ุ้น เค ย ต ่อ  

แ ห ล ่งส าร  (F am ilia rity ) ก็คือ ความรู้ที่ผู้รับสารมีต่อแหล่งสารซึ่งได้มาจากการพบเห็น 
(Exposure) แหล่งสารบ่อยครั้งนั้นเอง (G. Belch & M. Belch, 2004)

ค วาม ป าร ิเน ชอ บ ขอ งแ ห ล ่งส าร (L ikab ility ) คือ ความรัก (Affection) หรือความรู้ลึกใน 
ทางบวกที่ผู้รับสารมีต่อแหล่งสาร เนื่องมาจากรูปร่างหน้าตา (Physical Appearance), พฤติกรรม 
(Behavior), หรือ ลักษณะล่วนตัวอื่นๆ (Personal Traits) ของแหล่งสาร (G. Belch & M. Belch, 
2004; Bettinghaus & Cody, 1994; Tellis, 1998) ถึงแม้ว่าแหล่งสารนั้นจะไม่ได้เป็นนักกีฬา หรือ
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ดารา แต่ผู้บริโภคก็สามารถชื่นชมรูปร่างหน้าตา ความสามารถ หรือบุคลิกภาพของแหล่งสารนั้นๆ 
ได้เซ่นกัน (G. Belch & M. Belch, 2004)

ยิ่งแหล่งสารมีระดับของความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (Similarity), ความคุ้นเคยที่ผู้'บริโภค 
มีต่อแหล่งสารนั้นๆ (Familiarity), และความน่าชื่นชอบของแหล่งสาร (Likability) มากเท่าไหร่ 
แหล่งสารนั้นก็จะมีความดึงดูดใจ (Attractiveness) มากขึ้นเท่านั้น และผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะ 
ยอมรับสารของโฆษณาได้ง่ายมากขึ้น (Tellis, 1998)

จากการดึกษาฃอง Feick และ Higie (1992) แสดงให้เห็นว่า ความสอดคล้องกัน (Match­

up) ระหว่างโฆษก (Spokesperson) และผู้รับสารในแง่ของความคล้ายคลึงกัน (Similarity) น้ันมี 
ความสำคัญมากเมื่อผู้บริโภคมีรสนิยม หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า/บริการนั้นแตกต่างกัน 
(heterogeneous) เซ่น ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีความชอบที่แตกต่างกันในเรื่องร้านอาหาร หรือ 
ภาพยนตร์ซึ่งโฆษกที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความคล้ายคลึงกับเขา/เธอนั้น จะล่งผลต่อทัศนคติและการ 
ดัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคได้มากกว่า แต่ในทางตรงข้าม สำหรับสินค้า/บริการที่ผู้บริโภคมี 
ความคาดหวังต่อสินค้า/บริการนั้นคล้ายคลึงกัน เซ่น บริการซักแห้ง หรือบริการซ่อมรถยนต์นั้น 
ความสอดคล้องกันของความคล้ายคลึงกันระหว่างโฆษกและผู้รับสารนั้นจะมีความสำคัญน้อย 
กว่า ซึ่งในกรณีนี้ประสบการณ์หรือความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า/บริการของโฆษก 
นั้นจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคมากกว่า

ความดึงดูดใจของแหล่งสารนั้นจะลามารถซักจูงใจผู้บริโภคได้โดยผ่านกระบรนการ 
เ^อมโยง (Identification) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารถูกกระตุ้นให้ต้องการสร้างความสัมพันธ์กับ 
แหล่งสาร, เมื่อผู้รับสารเริ่มเห็นว่า ตนเองมีความคล้ายคลึงกับแหล่งสาร, หรือเมื่อผู้รับสารรับรู้ว่า 
แหล่งสารนั้นมีความน่าดึงดูดใจ ซึ่งจะล่งผลให้ผู้รับสารนั้นยินดีที่จะรับเอาความเชื่อ,ทัศนคติ, 
ความชอบ, หรือพฤติกรรมของแหล่งสารนั้นๆ มาใช้ (G. Belch & M. Belch, 2004; Shimp, 2000; 
Tellis, 1998) ดัวอย่างเซ่น การที่วัยรุ่นแต่งตัวตามดาราที่เขาชื่นชอบ เป็นต้น

โดย Berkman et al. (1996) ได้แบ่งประเภทของกระบวนการเชื่อมโยง (Identification) ไว้ 
2 ประ๓ ท ดังต่อไปนี้ 1) ก า ร เท ี่อ ม โย ง ก ับ ต ัว ต น ท ี่ผ ู้'บ ร ิโภ ค เป ็น อ ย ู่ (A c tu a l S e lf) ซึ่งจะเกิดขึ้น 
เมื่อผู้บริโภคพิจารณาแหล่งสารแล้วพบความคล้ายคลึงกันระหว่างแหล่งสารกับตัวตนที่เขาเป็นอยู่ 
ซึ่งแหล่งสารที่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคนี้ จะสามารถซักจูงผู้บริโภคได้เมื่อผู้บริโภคมีความ 
เชื่อมโยงกับแหล่งสารในเรื่องที่สำคัญสำหรับเขา/เธอ 2) ก า ร เท ี่อ ม โย ง ก ับ ต ัว ต น ท ี่ผ ู้'บ ร ิโภ ค  

อ ย า ก จ ะ เป ็น  ( Id e a l S e lf) เมื่อผู้บริโภคพิจารณาแหล่งสารแล้วพบความคล้ายคลึงกันระหว่าง 
แหล่งสารกับตัวตนที่เขาอยากที่จะเป็น ซึ่งนักการตลาดได้ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หรือ
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นายแบบ/นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจ (Attractive model) ในงานโฆษณา เพื่อให้ผู้บริโภค 
สามารถเชื่อมโยงบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นเข้ากับตัวตนที่เขาอยากที่จะเป็นได้ การใช้บุคคลที่ม ี
ชื่อเสียงในงานโฆษณานั้น จะทำให้งานโฆษณามีประสิทธิผล เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นจะมี 
ภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคอยากจะเป็นนั่นเอง ผู้บริโภคจะรู้สึกว่า เขาอยากที่จะเป็นดาวเด่น (Star),

รํ่ารวย (Affluent), และมีคนให้ความสนใจอยู่ตลอดเวลา ผู้บริโภคชื่นซมบุคคลที่มีชื่อเสียง 
เพราะว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นกลุ่มอ้างอิง (Referent Group) ที่พวกเขาใฝ่ฝัน (Idealize)

อยากจะเป็น (Mowen & Brown, 198; Schiffman & Kanuk, 2004)

ชื่งการจะรักษา (Maintain) กระบวนการเชื่อมโยง (Identification) ไว้นั้น แหล่งสารจะต้อง 
สนับสนุนสิ่งที่เหมือนเดิมต่อไปเรื่อยๆ และในขณะเดียวกัน ผู้รับสารก็จะต้องมีความเกี่ยวพันกับ 
แหล่งสารต่อไปเรื่อยๆด้วยฟนกัน ถ้าแหล่งสารเปลี่ยนสิ่งที่เขาสนับสนุน (Change Position) ผู้รับ 
สารก็อาจจะเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกันซึ่งกระบวนการเชื่อมโยงนั้นจะแตกต่างจากกระบวนการ 
ปรับเปลี่ยนความคิดภายใน (Internalization) เนื่องจากกระบวนการเชื่อมโยงนั้น จะไม่ใช่การ 
ผสมผสาน (Integrate) ข้อมูลจากแหล่งสารที่ดึงดูดใจเข้าไปในระบบความเชื่อของผู้รับสาร ตังนั้น 
ผู้รับสารจะยังคงรักษาความคิดเห็น หรือพฤติกรรมที่ได้รับมาจากแหล่งสารหนึ่งๆไว้ตราบเท่าที ่
แหล่งสารนั้นยังคงสนับสนุนความคิดเห็นเดิมนั้นอยู่ หรือแหล่งสารยังคงมีความดึงดูดใจอยู่ (G.

Belch & M. Belch, 2004; Tellis, 1998)

ทั้งนี้มีงานวิจัยหลายชิ้น (e.g., Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985) ที่เสนอว่า 
ผู้สนับลนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physically Attractive Endorsers) สูงนั้นล่งผล 
ให้ผู้บริโภคประเมินงานโฆษณา และสินค้า/บริการในทางที่ดึมากกว่าผู้สื่อสารที่มีความดึงดูดใจตํ่า 
(Less Attractive Communicators) แต่อย่างไรก็ตาม การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจใน 
งานโฆษณานั้นจะมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อภาพลักษณ์ของเขา/เธอนั้นเข้ากันได้กับลักษณะของ 
ผลิตภัณฑ์ที่เขา/เธอสนับสนุน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า การใข้ผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจ 
ในการโฆษณานั้นจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์กับสินค้า/บริการเลย ถ้าความสอดคล้อง (Match-up)

กันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้ากับผลิตภัณฑ์นั้นตํ่า (Shimp, 2000)

นักการตลาดตระหนักว่า ผู้รับสารนั้นจะให้ความสนใจกับแหล่งสาร หรือจะให ้
ความสัมพันธ์กับบุคคลที่เขา/เธอคิดว่าน่าชื่นชอบ หรือมีความคล้ายคลึงกับเขา/เธอ ตังนั้น นักการ 
ตลาดจึงมักจะมองหาคุณสมป๋ติทางด้านความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (Similarity) และความน่าชื่น 
ชอบของแหล่งสาร (Likability) เมื่อต้องพิจารณาเลือกผู้ลี่อสาร (Communicator) (G. Belch & M.

Belch, 2004)
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การประยุกต์H  ความดึงดูด'ใจชองแหล่งสาร

โดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคจะถูกซักจูงได้ง่ายเมื่อเขาได้รับข้อความจากบุคคลที่เขา/เธอรู้สึกว่า 
มีความคล้ายคลึงกับตนเอง (Mills & Jellison, 1969) ถ้าผู้สื่อสาร (Communicator) และผู้รับสาร 
(Receiver) มีความต้องการ (Needs), จุดมุ่งหมาย (Goal), ความสนใจ (interests), และรูปแบบ 
การดำเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คล้ายคลึงกันแล้วนั้น ผู้รับสารก็จะเข้าใจและยอมรับสิงที่ผู้สื่อสาร 
สนับลนุนได้ง่ายขึ้น

มีการนำคุณสมบัติทางด้านความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (Similarity) มาใช้ในการสื่อสาร 
การตลาดหลายวิธี เข้น การที่นักโฆษณานำผู้บริโภคที่เป็นบุคคลธรรมดา (Typical Consumer)

มาใช้ในงานโฆษณา (Assael, 2004), หรือการที่องค์กรจะพิจารณาเลือกพนักงานขาย 
(Salesperson) ทีมีลักษณะ (Characteristic) ทีเข้า (Match) กับลูกค้าขององค์กรได้ดี, หรือการที 
จุดขาย (Sales Position) ในการโฆษณาจะเปลี่ยนแปลงไปตามแต่ละท้องถิ่น เพื่อให้เหมาะสมกับ 
รากฐานและความสนใจของผู้บริโภคในท้องถิ่นนั้นๆ (G. Belch & M. Belch, 2004) โดยการดึกษา 
หลายขึ้นพบว่า ผู้บริโภคจะถูกซักจูงได้ง่ายเมื่อผู้บริโภคมองว่า พนักงานขายนั้นมีความคล้ายคลึง 
กับตน (Busch & Wilson, 1976; Woodside & Davenport, 1974)

นักการตลาดยังสามารถใช้คุณสมบัติด้านความคล้ายคลึงกับผู้รับสารในการสร้าง 
สถานการณ์ที่ผู้บริโภคจะรู้ลึกเห็นใจ (Empathy) บุคคลที่ปรากฏในโฆษณาขึ้นมาได้อีกด้วย เช่น 
โฆษณาแบบฉากหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life) ที่มักจะเริ่มต้นด้วยการนำเสนอสถานการณ์ที่มุ่งหวัง 
จะให้ผู้บริโภคคิดว่า "ฉันสามารถเห็นตัวเองตกอยู่ในสถานการณ์อย่างนี้ได้" ซึ่งจะช่วยสร้างสาย 
ลัมพันธ์ที่คล้ายคลึงกันระหว่างผู้สื่อสารและผู้รับสาร และยังช่วยเพิ่มระตับความสามารถในการซัก 
จูงใจของแหล่งสารขึ้นอีกด้วย (G. Belch & M. Belch, 2004)

นอกจากนี้ นักโฆษณานิยมที่จะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค โดยการใช้บุคคลที่มีความ 
ดึงดูดใจทางกายภาพ (Physically Attractive Person) ในงานโฆษณา (G. Belch & M. Belch, 
2004) ซึ่งสามารถล่งผลให้ผู้บริโภคประเมินสารของโฆษณานั้นในทางที่ซึ่นชอบมากขึ้น (Berkman 
é ta l., 1996) โดยบุคคลเหล่านี้จะปรากฏตัวในรูปแบบที่ไม่เคลื่อนไหว (Passive) หรือเป็น 
นางแบบ/นายแบบที่ช่วยให้โฆษณามีความสวยงามขึ้น (Decorative Model) มากกว่าที่จะปรากฏ 
ตัวในรูปแบบของผู้สื่อสารที่เคลื่อนไหวและมีชีวิตชีวา (Active Communicator) (G. Belch & M. 
Belch, 2004) งานวิจัยได้เสนอแนะว่า ผู้สื่อสารที่มีความดึงดูดใจทางด้านกายภาพนั้น จะล่งผล 
กระทบในทางบวก และทำให้ผู้บริโภคประเมินโฆษณาและสินค้าในทางที่ดึมากกว่าผู้สื่อสารที่มี
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ความดึงดูดใจทางกายภาพต่ํา (Jones, stanaland, & Gelb, 1998; Joseph, 1982; Kahle & 
Homer, 1985)

อีกท้ังนักการตลาดยังต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมทางด้านเพศ (Gender 
Appropiateness) ระหว่างนายแบบ/นางแบบ และสินค้าท่ีจะโฆษณา รวมไปถึงความเก่ียวข้องกัน 
(Relevance) ระหว่างนายแบบ/นางแบบ กับสินค้าท่ีจะโฆษณาด้วย (Baker & Churchill, 1977; 
Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) โดยสินค้าประ๓ ทเคร่ืองสำอาง และเส้ือผ้าแฟช่ันน้ัน 
มักจะได้ประโยชน์จากการใช้นายแบบ/นางแบบท่ีมีความดึงดูดใจทางกายภาพ เน่ืองจากรูปร่าง 
หน้าตาภายนอก (Physical Appearance) น้ันมีความลัมพันธ์กันกับการทำการตลาดของสินค้า 
ประ๓ ทน้ี เช่น เคร่ืองสำอาง Revlon ใช้สุดยอดนางแบบ Cindy Crawford ในงานโฆษณาของ 
ผลิตภัณฑ์หลายประเภทของบริษ์ท เช่น น้ําหอม Fire & Ice เป็นด้น (G. Belch & M. Belch,
2004) แต่สำหรับเร่ืองท่ีจริงจัง อย่างการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมน้ัน การใช้นางแบบในงานโฆษณา 
อาจจะทำให้งานโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพลดลง ซ่ึงในกรณีน้ีการใช้แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
เช่น นักชีววิทยา อาจจะเหมาะสมกว่า (Berkman et al., 1996)

นางแบบ/นายแบบบางคนจะดึงดูดความลนใจของผู้บริโภคมายู่โฆษณาได้ แต่อาจจะไม ่
ลามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคให้ความสนใจกับตัวสินค้าหรือข้อความในโฆษณาได้ ซึ่งนางแบบ/นาย 
แบบที่มีความดึงดูดใจนั้นอาจจะทำให้คนจดจำโฆษณาได้ แต่อาจจะไม่สามารถกระตุ้นให้คนอ่าน 
และระลึกเนื้อความของโฆษณาได้ ตังนั้น นักการตลาดจึงต้องแน่ใจว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจ 
กับสินค้าและข้อความโฆษณานอกเหนือไปจากที่จะสนใจแค่ตัวนางแบบ/นายแบบด้วย 
(Chestnut, La Chance, & Lubitz, 1977; Reid & Soley, 1983) นอกจากนี้ นักการตลาดจะต้อง 
พิจารณาว่า การใช้นางแบบ/นายแบบที่มีความดึงดูดใจสูงนั้นจะล่งผลทางลบต่อประสิทธิภาพของ 
โฆษณาหรือไม่ เนื่องจากมีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงบางคนมีประสบการณ์จาก 
ความรู้ลึกที่ไม่ดึจากการที่พวกเธอเปรียบเทียบตัวเองกับนางแบบที่มีความสวยงามในงานโฆษณา 
และรู้สึกไม่ดีต่อภาพลักษณ์ของความลมบูรณ์แบบทางกายภาพ (Images of Physical 
Perfection) ที่พวกเธอแสดงออกมา (Bower, 2001; Bower & Landreth, 2001)

อำน าจของแห ล ่งสาร

แหล่งสารจะมีอำนาจ (Source Power) ได้ก็ต่อเม่ึอเขาหรือเธอสามารถให้รางวัล 
(Reward) หรือลงโทษ (Punishment) ผู้รับสารได้ และถ้าแหล่งสารมีอำนาจแล้ว แหล่งสารก็ 
ลามารถท่ีจะซักจูงให้บุคคลอ่ืนตอบสนองต่อคำขอร้อง (Request) หรือส่ิงท่ีเขา/เธอสนับสนุนอยู่ได้ 
ซึ่งอำนาจของแหล่งสารน้ันช้ินอยู่กับปัจจัยหลายปัจจัย โดย 1) แหล่งสารอาจจะถูกมองว่ามี
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ความสามารถท่ีจะก่อให้เกิดผลกระทบในทางบวกหรือลบแก่ผู้รับสารได้ซ่ึงจะเรียกได้ว่า แหล่งสาร 
น้ันถูกรับรู้1ว่ามีอํวน าจ ใน ก ารค วบ ค ุม  (P e rce ived  C ontro l) 2) ผู้รับสารอาจจะคิดว่าแหล่งสารน้ัน 
ให้ความสนใจว่าเขา/เธอจะทำตามส่ิงท่ีแหล่งสารต้องการหรือไม่ ซ่ึงจะเรียกได้ว่า แหล่งสารน้ันถูก 
รับรู้'ว่ามีอ ำน าจ ใน ก าร ,ให ํค วาม ส น ใจ  (P e rce ived  C oncern) และ 3) ผู้รับสารอาจจะประมาณ 
ว่าแหล่งสารน้ันมีความสามารถแค่ไหนในการท่ีจะตรวจสอบว่าผู้รับสารน้ันปฏิบัติตามส่ิงท่ีแหล่ง 
สารต้องการแล้วหรือไม่ หรือการท่ีแหล่งสารน้ันถูกรับรู้ว่า มีอ ำน าจ ใน ก ารต รวจ ส อ บ  (P erce ived  

S cru tiny) 'พนเอง (G. Belch & M. Belch, 2004; Berkman et al.,1996)

เมื่อผู้รับสารรับรู้ว่า แหล่งสารหน่ึงๆ มีอำนาจแล้วนั้น กระบวนการในการซักจูงใจ 
(Influence Process) ก็จะเกิดขึ้นผ่านกระบวนการคล้อยตาม (Compliance) คือ การที่ผู้รับสาร 
ยอมรับว่า แหล่งสารนั้นมีอิทธิพลในการซักจูงใจ (Persuasive Influence) และยินยอมที่จะทำตาม 
ส่ิงที,แหล่งสารต้องการ เนื่องจากผู้รับสารหวังที่จะได้รับการตอบสนองในทางที่ดี (Favorable 
Reaction) หรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษจากแหล่งสารนั่นเอง (G. Belch & M. Belch, 2004; 
Berkman et a l.,1996) การซักจูงใจที่เกิดจากกระบวนการคล้อยตามนั้นอาจจะเกิดขึ้นเพียงผิวเผิน 
(Superficial) และเกิดขึ้นเพียงแค่ในร!วงระยะเวลาที่ผู้รับสารรับรู้ว่าแหล่งสารนั้นสามารถให้รางวัล 
หรือให้โทษกับเขา/เธอได้ (G. Belch & M. Belch, 2004)

โดยท่ัวไป มักเป็นการยากท่ีจะนำคุณสมบัติด้านอำนาจของแหล่งสารมาใช้ในการซักจูงใจ 
ทีไม่เป็นล่วนบุคคล (Nonpersonal Influence Situation) เซ่น การโฆษณา เนืองจากโดยปกติแล้ว 
ผู้ล่ีอสารในงานโฆษณาน้ันจะไม่สามารถท่ีจะให้รางวัลหรือลงโทษผู้รับสารได้ และผู้ส่ิอสารยังไม่ 
สามารถทราบได้เลยว่า ผู้รับสารน้ันปฏิบัติตามส่ิงท่ีผู้ล่งสารต้องการไปแล้วหรือไม่ วิธีในการใซั 
คุณลักษณะด้านอำนาจของแหล่งสารน้ัน ทำได้โดยการใช้บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพท่ีเต็มไปด้วย 
อำนาจ (Authoritative Personality) มาเป็นโฆษกในงานโฆษณา (G. Belch & M. Belch, 2004) 
เซ่น การใช้แพทยํในโฆษณาเก่ียวกับเร่ืองสุขภาพ น้ันจะทำให้ผู้บริโภคคล้อยตาม (Compliance) 
กับโฆษณาได้

การใช้แหล่งสารท่ีมีอำนาจน้ัน ล่วนมากจะเก่ียวพันกับสถานการณ์ท่ีเป็นการส่ิอสารแบบ 
ล่วนบุคคล (Personal Communication) เซ่น พนักงานขายอาจจะมีอำนาจเหนือผู้ซ้ือ เม่ือเขาย่ืน 
ข้อเสนอว่าจะมีรางวัลพิเศษ อย่างล่วนลดหรือของแถมเม่ือผู้ข้ึอลังจองสินค้าล่วงหน้า หรือว่าผู้ซ้ือ 
ต้องลังจองล่วงหน้าถึงจะได้รับล่งของในปริมาณท่ีต้องการและตรงเวลา ซ่ึงพนักงานขายจำเป็นท่ี 
จะต้องระมัดระวังในการใช้อำนาจของเขา เน่ืองจากการใช้อำนาจน้ันอาจจะทำให้ยอดขายในระยะ 
ลันเพ่ิมข้ึนได้ก็จริง แต่อาจจะกระทบถึงความสัมพันธ์ในระยาวกับลูกค้าก็เป็นได้ (G. Belch & M.
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Belch, 2004) และยังอาจจะทำให้ความสามารถในการชักจูงใจ (Persuasiveness) ของการ 
ส่ือสารน้ัน  ๆลดลงได้เม่ือมีการใชัอำนาจของแหล่งสารมากจำเกินไป (Berkman étal., 1996)

จะเห็นได้ว่า แหล่งสารน้ันมีคุณสมปติท่ีแตกต่างกัน ด้งน้ันนักการตลาดจึงจำเป็นท่ีจะต้อง 
ทำความเข้าใจถึงคุณสมบัติต่างๆ ของผู้สนับสนุนสินค้าเป็นอย่างดีเพ่ือจะได้สามารถเลือกใช้ 
ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาได้อย่างเหมาะสม ซ่ึงจะล่งผลให้การส่ือสารการตลาดน้ันมี 
ประสิทธิภาพได้ตามที่นักการตลาดต้องการแต่ทั้งนี้ นักการตลาดยังจะต้องพิจารณาถึงความ 
ลอดคล้องกัน (Match-up) ระหว่างผู้สนับสนุนสินค้ากับสินค้าอีกด้วย เน่ืองจากแหล่งสารท่ีไม่มี 
ความเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีเขาเป็นผู้สนับสนุนน้ัน จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไขว้เขวไปจากจาก 
แนวคิดของสารได้

สมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้า

สมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้า (Match-up 
Hypothesis) น้ีสามารถใช้อธิบายถึงวิธีท่ีภาพลักษณ์ของโฆษก (Spokesperson Image) กับ 
ภาพลักษณ์ของสินค้า (Product Image) น้ันร่วมกันล่งผลต่อการประเมินสินค้าและโฆษณาของ 
ผู้บริโภคได้อย่างไร (Koernig & Page, 2002) โดยสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอ 
สินค้าและสินค้าได้เสนอว่า การใข้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาน้ันจะมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 
เม่ือผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) และสินค้าท่ีเขา/เธอสนับสนุน (Endorses Product) น้ันมีความ 
เหมาะลม (Fit) กัน (Kamins, 1990)

ซึ่งงานวิจัยหลายชิน (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; Parekh & Kanekar, 
1994) ได้เสนอแนะว่า ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ของโฆษกน้ันจะสามารถทำให้ผู้บริโภค 
เกิดทัศนคติในทางบวกได้เม่ือความดึงดูดใจของโฆษกน้ันมีความลอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
(Image) ของสินค้าท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับสนุน เช่น นางแบบที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพน้ัน จะมี 
ประสิทธิภาพเม่ือปรากฏตัวในโฆษณาเครื่องสำอาง แต่จะมีประสิทธิภาพพอๆ กับนายแบบ/
นางแบบท่ีมีรูปร่างหน้าตาธรรมดา เม่ือเขา/เธอปรากฏตัวในโฆษณาดินสอ

โดยงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ได้ทำการดึกษาความมีปฏิลัมพ้นธ ์
(Interaction) ระหว่างความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) และภาพลักษณ์ 
ของสินค้า (Product Image) โดยมีสมมุติฐานว่า นายแบบ/นางแบบท่ีมีความดึงดูดใจ (Attractive 
Model) น้ันจะมีผลกระทบในทางบวกเม่ือเขา/เธอมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับ 
ความโรแมนดิก ซ่ึงงานวิจัยน้ีได้ทดสอบโดยใช้นายแบบและนางแบบ ท้ังท่ีมีความดึงดูดใจ และท่ี
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ไม่ดึงดูดใจในโฆษณาสำหรับน้ําหอม (ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีเก่ียวกับความโรแมนติก) และกาแฟ (ซ่ึงเป็น 
สินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกับความโรแมนติก)โดยผลการวิจัยพบว่าโฆษณาที่มีนางแบบท่ีดึงดูดใจน้ัน 
จะสามารถเพิ่มความตั้งใจเอสินค้าท่ีเป็นนํ้าหอมได้ แต่สำหรับโฆษณากาแฟแล้วน้ัน พบว่า 
นางแบบท่ีไม่มีความดึงดูดใจน้ันมีประสิทธิภาพมากกว่า

นอกจากน้ี Kahle และ Homer (1985) ได้ทำการดึกษาถึงผลกระทบของความดึงดูดใจ 
ทางกายภาพ (Physical Attractiveness) ทีมีต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา (Advertising 
Effectiveness) โดยใช้โฆษณาของมีดโกน (Razor) ท่ีสนับสนุนโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความ 
ดึงดูดใจ (Attractive Celebrity) และบุคคลทีมีซือเสียงทีมีค'วามดึงดูด,ใจตำ (Unattractive 
Celebrity) ในการทดลอง ซ่ึงผลการทดลองพบว่า ผู้บริโภคจะชอบมีดโกน และมีความต้ังใจท่ีจะ 
ซ้ือมีดโกนมากกว่าเม่ือเขาเปิดรับโฆษณาท่ีใข้บุคคลท่ีมีซ่ึอเสียงซ่ึงมีความดึงดูดใจ โดย Kahle และ 
Homer ไค้เสนอว่า ความดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันจะสามารถให้ข้อมูล 
(Information) เก่ียวกับสินค้าไค้ เน่ืองจากมีดโกนเป็นสินค้าท่ีเก่ียวกับความสวยงาม (Beauty)
ดังน้ัน โฆษณาที่มีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความดึงดูดใจสูงจึงมีประสิทธิผลมากกว่า เพราะมีดโกน 
นั้นจะช่วยเพ่ิมความดึงดูดใจทางกายภาพ และบุคคลท่ีมีช่ือเลียงท่ีมีความดึงดูดใจสูงน้ันก็มีความ 
สอดคล้อง (Congruent) กับภาพลักษณ์ของสินค้า หรืออาจกล่าวโดยสรุปไค้ว่า เม่ือความดึงดูดใจ 
ทางค้านกายภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันมีความสอดคล้องกับสินค้าที่โฆษณา เช่น การใช้บุคคล 
ท่ีมีซ่ึอเสียงท่ีมีความดึงดูดใจในงานโฆษณาของสินค้าท่ีใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ อย่าง 
เคร่ืองสำอาง จะล่งผลในทางบวกต่อการประเมินโฆษณาและสินค้าของผู้บริโภค

Kamins (1990) ไค้ทำการดึกษาเกี่ยวกับสมมติฐานความลอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอ 
สินค้าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และสินค้าในแง่มูมของความดึงดูดใจ (Attractive 
Aspect) โดยทำการทดสอบสินค้าที่เกี่ยวช้องกับความดึงดูดใจ (Attractiveness-related 
Product) คือ รถยนต์ที่มีความหรูหรา และสินค้าที่ไม่เกี่ยวช้องกับความดึงดูดใจ (Attractiveness- 
unrelated Product) คือ คอมพิวเตอร์ที่ใช้ในบ้าน โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งที่มีความดึงดูดใจ 
และไม่มีความดึงดูดใจในงานโฆษณา ซึ่งผลการดึกษาพบว่า ความดึงดูดใจและประเภทของสินค้า 
(Product Type) นั้นมีผลกระทบซึ่งกันและกัน (Interaction) โดยผู้เช้าร่วมการวิจัยที่ไค้รับโฆษณา 
ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งมีความดึงดูดใจ (Attractive Celebrity) นั้นจะประเมินความน่าเชื่อถือของ 
โฆษก และทัศนคติต่อโฆษณาในทางที่ดีสำหรับสินค้าที่เกี่ยวช้องกับความดึงดูดใจ แต่ไมพ่บความ 
แตกต่างระหว่างการใช้บุคคลทีมีซึ่อเสียงที่มีความดึงดูดใจ และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่มีความ 
ดึงดูดใจสำหรับสินค้าทีไ่ม่เกี่ยวช้องกับความดึงดูดใจ ซึ่งผลของงานวิจัยนี้สนับสนุนสมมติฐาน 
ความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้า เนื่องจากการใช้บุคคลทีมีชื่อเสียงที่มีความ
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ดึงดูดใจน้ันสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินโฆษณาและตัวสินค้าในทางท่ีดีฃ้ึนได้เม่ือใช้ในการ 
โฆษณาสินค้าท่ีเก่ียวช้องกับความดึงดูดใจ หรืออาจกล่าวได้ว่าลักษณะของโฆษกกับลักษณะของ 
สินค้าท่ีโฆษณา (The Nature of the Product Advertised) น้ันมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน

ท้ังน้ียังมีงานวิจัยท่ีทำการดึกษาถึงสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้า 
และสินค้า ซ่ึงดึกษาถึงผลของการใช้นายแบบ/นางแบบท่ีไม่ใ เๆบุคคลท่ีมีซ่ือเสียง (Noncelebrity  
Model) ในงานโฆษณา โดย Parekh และ Kanekar (1994) ได้ทำการดึกษาถึงบทบาท (Role)

ของความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) และประ๓ ทของสินค้า (Product 
Type) ที่มีต่อการประเมินสินค้า (Product Evaluation) ของผู้บริโภค โดยทำการดึกษาถึงสินค้าที่ 
เกี่ยวช้องกับความสวยงาม (Relates to Beauty) คือ สบู่, และแชมพู และสินค้าที่ไม่เกี่ยวช้องกับ 
ความสวยงาม (Unrelated to Beauty) คือ อุปกรณ์เครี่'องเขียน, และปากกาลูกลื่น โดยผลการวิจัย 
พบว่าประ๓ ทของสินค้า และความดึงดูดใจทางกายภาพของนายแบบ/นางแบบนั้นมีปฏิสัมพันธ ์
ซึ่งกันและกันโดยผู้เช้าร่วมวิจัยประเมินคุณภาพของสินค้าที่เกี่ยวช้องกับความงามในทางที่ดีกว่า 
เมื่อเขาเปิดรับโฆษณาที่ใช้นายแบบ/นางแบบที่มีความดึงดูดใจ (Attractive Model) แต่เม่ือ 
ผู้เช้าร่วมวิจัยประเมินสินค้าที่ไม่เกี่ยวช้องกับความสวยงามนั้นพบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมี 
นัยสำคัญระหว่างโฆษณาที่ใช้นายแบบ/นางแบบที่มีความดึงดูดใจ และโฆษณาที่ใช้นายแบบ/

นางแบบไม่มีความดึงดูดใจ

ซึ่งงานวิจัยของ Koernig และ Page (2002) ได้ทำการดึกษาผลกระทบของความดึงดูดใจ 
ของผู้ดำเนินการบริการ (Service Provider) กับประ๓ ทของการบริการท่ีมีต่อทัศนคติและ 
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยใช้โฆษณาท่ีมีผู้ดำเนินการให้บริการท่ีมีความดึงดูดใจทางกายภาพใน 
ระคับสูง, ปานกลาง, และต่ํา กับประ๓ ทของธุรกิจบริการท่ีมีความเก่ียวช้องกับความดึงดูดใจ 
(ร้านตัดผม) และธุรกิจท่ีไม่เก่ียวช้องกับความดึงดูดใจ (ร้านทำฟัน) ซ่ึงผลของการทดลองพบว่า ใน 
ธุรกิจบริการท่ีเก่ียวช้องกับความดึงดูดใจน้ันย่ิงใช้ผู้ดำเนินการบริการท่ีมีความดึงดูดทางกายภาพ 
มากเท่าไหร่ในงานโฆษณา ก็จะย่ิงส่งผลในทางบวกต่อการท่ีผู้บริโภคจะประเมินความเช่ือ (Trust), 
ความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise), และคุณภาพของการบริการมากข้ึนเท่าน้ัน ใน 
ขณะเดียวกัน สำหรับธุรกิจบริการท่ีไม่เก่ียวช้องกับความดึงดูดใจน้ัน การใช้ผู้ดำเนินการบริการท่ีมี 
ความดึงดูดใจทางกายภาพในระคับปานกลาง (Moderately Attractive Service Provider) ใน 
งานโฆษณานั้นจะทำให้งานโฆษณามีประสิทธิภาพมากที่สุด แต่ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบ 
(Liking) ต่อผู้ดำเนินการให้บริการเพ่ิมข้ึนตามความดึงดูดใจของผู้ให้บริการน้ันๆ ในธุรกิจบริการท้ัง 
2 ประ๓ ท
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นอกจากนี้ ผลการทดลองยังพบอีกว่า ผู้บริโภคจะมีความคิดในทางลบ (Negative 
Thought) น้อยที่สุดเมื่อเปิดรับงานโฆษณาของธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจที่ใช ้
ผู้ดำเนินการบริการที่มีความดึงดูดใจสูง เพราะว่าผู้บริโภคจะคาดหวังให้ช่างตัดผมต้องมีความ 
ดึงดูดใจ และผู้บริโภคจะมีความคิดในทางลบน้อยที่สุดเมื่อเปิดรับงานโฆษณาของธุรกิจบริการที ่
ไม,เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจที่ใข้ผู้ดำเนินการบริการที่มีความดึงดูดใจปานกลาง เพราะว่าเมื่อ 
ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาที่ใช้ทันตแพทย์ที่มีความดึงดูดใจสูง ผู้บริโภคจะคิดว่า เขาดูดึเกินไปที่จะ 
เป็นทันตแพทย์ และไม่น่าเชื่อถือ ซึ่งลามารถสรุปได้ว่า เมื่อความดึงดูดใจของผู้ดำเนินการบริการ 
นั้นมีความลอดคล้องกับภาพลักษณ์ของการบริการแล้ว จะส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินคุณภาพของ 
การบริการ (Service Quality) และมีทัศนคติต่อผู้ดำเนินการบริการ (Attitude Toward Service 
Provider) นันไปในทางทีดึ (Koemig & Page, 2002)

และจากการดึกษาฃองคริสติน่า ดีลอส ชันโตส (2546) ถึงผลของแหล่งสารที,ใช้ในการ 
โฆษณาต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการจับคู่ระหว่างแหล่งสารท่ีมีดึงดูดใจสูงและแหล่งสารท่ีมี 
ความดึงดูดใจต่ํา กับสินค้าท่ีใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ (ยาสีฟัน) และสินค้าท่ีไม่ได้ใช้เพ่ือความ 
ดึงดูดใจ (น้ัาด่ืม) พบว่า เม่ือใช้แหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจสูงในงานโฆษณาของสินค้าท่ีใช้เพ่ือ 
ความดึงดูดใจแล้ว จะทำให้ผู้บริโภคมีความเช่ือในตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าในทางท่ีดึ 
มากกว่าการใช้แหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจต่ํา

ซ่ึงสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้าน้ี สามารถนำมาใช้ใน 
การเลือกโฆษกของงานโฆษณาได ้โดยโฆษกที่มีความดึงดูดใจทางด้านภายภาพนั้นจะสามารถ 
นำเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีมีความเก่ียวช้องกับความดึงดูดใจใต้ (Attractiveness-related 
Product) และการใช้โฆษกที่มีความดึงดูดใจในโฆษณาสำหรับสินค้าที่เกี่ยวกับความสวยงาม 
(Product Related to Beauty) นั้นจะทำให้โฆษณามีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากภาพลักษณ์ 
ของโฆษกนั้นมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าจึงทำให้ผู้บริโภคลามารถสันนิษฐานได้ว่า 
สินค้าน้ันจะสามารถเพ่ิมความดึงดูดใจให้กับผู้บริโภคได้เม่ือเขา/เธอข้ึอสินค้าน้ันมาใช้ในขณะท่ี 
การใช้โฆษกทีมีความดึงดูดใจตำ (Unattractive Spokesperson) นันจะไม่สอดคล้องกับ 
ภาพลักษณ์ของสินค้า แต่สำหรับสินค้าท่ีไม่เก่ียวช้องกับความสวยงามแล้วน้ัน การใช้โฆษกท่ีมี 
ความดึงดูดใจไม่ได้ช่วยให้ข้อมูลกับผู้บริโภคเลยว่า สินค้าน้ันจะมีผลกระทบต่อความดึงดูดใจของ 
ผู้บริโภคอย่างไรซ่ึงจะล่งผลให้การใช้โฆษกท่ีมีความดึงดูดใจน้ันจะไม่ล่งผลกระทบต่อการประเมิน
สินค้าและโฆษณาของผ้บริโภค
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ต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงแหล่งสารประ๓ ทต่าง  ๆท่ีนักการตลาดนิยมใช้ในการส่ือสาร 
การตลาด เพ่ือให้เข้าใจถึงลักษณะท่ีแตกต่างกันของโฆษกแต่ละประ๓ ท เน่ืองจากแหล่งสารท่ีต่าง 
ประ๓ ทกันก็จะมีลักษณะที่แตกต่างกันซึ่งจะล่งผลถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันด้วยซ่ึง 
แผนรณรงคโฆษณา (Advertising Campaign) ท่ีมีประสิทธิภาพน้ันจำเป็นท่ีจะต้องเลือกใข้โฆษก 
(Spokesperson) ท่ีเหมาะสมจึงจะลามารถนำเสนอสารท่ีซักจูงใจ (Persuasive Message) ผ่าน 
ส่ือท่ีเหมาะลมไปยังผู้บริโภคได้

ประเภทและลํโกษณะซองแหล่งสาร

ในเซิงของการตลาดแล้ว Engel, Blackwell และ Miniard (1995) ได้กล่าวไว้ว่า การ 
ส่ือสารท่ีไม่เป็นล่วนบุคคล (Nonpersonal Communication) น้ันจะมีผู้สนับสนุนตราสินค้าปรากฏ 
อยู่ด้วย ซ่ึงผู้สนับสนุนสินค้า (Product Endorsers) คือ บุคคลท่ีปรากฏในงานโฆษณาเพ่ือเป็น 
ติ'วแทนให้กับสินค้า และผลของแหล่งสาร (Source Effects) นั้นจะแตกต่างกันไปตามลักษณะของ 
ผู้สนับสนุนสินค้า

นอกจากน้ี Tellis (1998) ยังได้กล่าวไว้อีกว่า ผู้สนับลนุนสินค้า (Endorser) คือ บุคคล, ตัว 
ละคร, หรือองค์กรท่ีปรากฏตัว หรือพูดในงานโฆษณา เพ่ือสนับสนุนตราสินค้า หรือคำกล่าวอ้าง 
ของตราสินค้าน้ันๆ ซ่ึงผู้สนับสนุนสินค้าน้ี จะหมายความรวมถึง โฆษกหรือนายแบบ/นางแบบด้วย 
ซึ่งนายแบบ/นางแบบหมายถึง บุคลท่ีมีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) สูง 
ท้ังน้ีกระบวนการในการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา คือการระบุ, การเลือก, และการใช้ 
ผู้สนับสนุนสินค้าเพ่ือส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างเหมาะสม

โดยงานวิจัยของ Friedman, Termini และ Washington (1976) ไค้ค้นพบว่า การใช้ 
ผู้สนับลนุนสินค้าในงานโฆษณาน้ัน จะมีผลกระทบต่อความต้ังใจซ้ือ, ความคาดหวังในการใช้งาน 
ของสินค้า, และความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าไค้มากกว่าโฆษณาท่ีไม,มีผู้ลนับลนุน 
สินค้าเลย

จากการคืกษๆงานวิจัยและหนังลือท่ีอธิบายถึงประ๓ ทของโฆษกท่ีใช้ในงานโฆษณา 
(e.g., Frieden, 1984; H. Friedman, Termini, & Washington, 1976; Kamins, 1989; 
Schiffman & Kanuk, 2004; M. Stafford et al., 2002; Tom et al., 1992) นัน ทำให้ลามารถสรุป 
ประ๓ ทของโฆษกออกมาไค้ดังต่อไปน้ี คือ

1. โฆ ษ ก ท ี่เป็นม น ุษ ย ์ (Human Spokesperson) ซ่ึงลามารถแยกย่อยไค้เป็น 
-  บุคคลท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญในค้านต่างๆ (Expert) ฟน แพทย์ หรือ เภสัชกร
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-  บุคคลที่เป็นผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer/ Common Man/ Lay 
Endorsers) คือ การนำบุคคลธรรมดามาพูดถึงสินค้าในโฆษณา ซึ่งบุคคล 
ธรรมดานี้จะมีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภค

-  บุคคลทีเป็นตัวแทนบริษัท (CEO, Company President, Executive or 
Employee) ซึ่งเป็นผู้ที่ทำงานอยู่ในบริษัท และจะเป็นตัวแทนของบริษัทมา 
ปรากฏตัวในโฆษณาเพื่อสนับสนุนสินค้าของบริษัท

-  บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นบุคคลที่ประซาชนทั่วใปรู้จักและให้การยอมรับ 
เซ่น ดารา นักร้อง นักกีฬา

2. โฆษกท ี่ถ ูกสรางข ึ้น  (Created Spokesperson/ Trade-character) หรือทีเราเรียกกัน 
ว่า ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น (Spokes-character) น่ันเอง ซึ่งเป็นโฆษกที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อใซ้ในการ 
สนับสนุนให้ตราสินค้าหนึ่งๆเป็นที่รู้จัก ผ่านทางวิธีการต่างๆ เซ่น การโฆษณา, บรรจุภัณฑ์, หรือ 
การสื่อสาร ณ จุดขาย เป็นต้น ทั้งนี้งานวิจัยของ A. Bush, Hair และ R. Bush (1983) พบว่า นัก 
โฆษณาจะใช้ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ในงานโฆษณาเพื่อสร้างลักษณะและนิสัยของตัวละคร 
ที่หลากหลายสำหรับการเป็นโฆษกให้กับสินค้า และบริการ

ซึ่งในการใช้โฆษกเป็นตัวแทนของบริษัทในการโฆษณาสินค้านี้จะสามารถมีอิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคได้ ทั้งนี้เพราะโฆษกนั้นมีอำนาจทางสังคม (Social Power) ในการชักจูงใจผู้บริโภค 
เนื่องจากโฆษกนั้นจะมีบทบาทเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ที่จะมีอิทธิพลต่อความคิด 
ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคนที่มีซื่อเสียงนั้น จะถือ 
เป็นกลุ่มที่น่าปรารถนา (Aspiration Group) ของผู้บริโภค คือ เป็นกลุ่มของบุคคลที่ผู้บริโภค 
อยากจะเป็น (Anticipatory) หรือกลุ่มของบุคคลที่ผู้บริโภคประทับใจและอยากเป็นแบบเขา/เธอ 
เลยใช้สินค้าที่เขา/เธอเป็นคนสนับสนุน หรือใช้สินค้าเลียนแบบเขา/เธอ (Assael, 1998; Solomon, 
2004; Tom et al., 1992)

โดยจะเห็นได้ว่า อำนาจทางสังคม (Social Power) นั้นก็คือ อำนาจที่สามารถเปลี่ยน 
พฤติกรรมของผู้อื่นได้นั่นเอง (Solomon, 2004) ซึ่งอำนาจนี้อาจทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมใน 
การซื้อ หรือมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคให้เปลี่ยนการกระทำก็ได้ โดยโฆษกนั้นจะมีอำนาจทางสังคมใน 
ด้านต่อไปนี้

อำนาจทางด ้านความช ้านาญ/ความเท ี่ยวชาญ (Expert Power) คือ อำนาจที่มาจาก 
การที่คนในสังคมรับรู้ว่า บุคคลนั้นมีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องหนึ่งๆ ซึ่งบุคคลนั้นควรที่จะมี 
ความรู้ความชำนาญในเรื่องที,เกี่ยวกับสินค้าที่เขาสนับสนุน
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อำน าจใน การเป ็น แห ล ่งอ ้างอ ิง  (Referent Power) โฆษกจะมีอำนาจนี้ก็ต่อเมื่อ เขา/ 
เธอเป็นบุคคลที่คนทั่วๆ ไปให้ความยอมรับ และมีคนที่ปรารถนาจะเป็นอย่างเขา/เธอ ทำให้คนเกิด 
พฤติกรรมการเลียนแบบ บุคคลประ๓ ทนี้มักจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเลียง เช่น ดารา มักร้อง มักกีฬา 
เป็นต้น

อำน าจใน การให ้ข ้อม ูล  (Information Power) บุคคลใดบุคคลหนึ่งจะมีอำนาจนี้ได้ก็ 
ต่อเมื่อเขา/เธอรู้ในสิ่งที่คนอื่นต้องการรู และเป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลแก่พู้อื่นได้ เช่น บรรณาธิการ 
นิตยสารแฟชั่นจะมีอำนาจในการบอกคนอ่านว่า ตอนนี้เสื้อผ้าแบบไหนเป็นที่นิยม และแบบไหนที ่
ล้าสมัย

อำน าจใน การเป ็น ท ี่ยอมร ับ  (Legitimate Power) ซึ่งเป็นอำนาจที่มาจากการยอมรับ

ร่วมกันของสังคม เช่น การที่ ประธานาธิบดี George Bush เป็นโฆษกให้กับมูลนิธิ United Way 
นั้น เขาสามารถซักจูงให้ซาวอเมริกันตอบสนองต่อการให้โอกาสแก่ผู้ด้อยโอกาสในสังคมได้ซึ่ง 
ล่วนหนึ่งมีลาเหตุมาจากบรรทัดฐานของชาวอเมริกันเกี่ยวกับสิทธิมนุษยชนทำให้คนยอมรับว่า 
การให้โอกาสกับผู้อื่นนั้นเป็นสิ่งที่ควรกระทำนอกจากนี้ ประธานาธิบดีที่เป็นผู้นำประเทศยังเป็น 
คนพูดแนะนำด้วยตัวเอง ตังนั้นคนอเมริกันเลยรู้สึกว่า เขาควรที่จะพิจารณาในการที่จะให้โอกาส 
แก่ผู้อื่น นอกจากนี้อำนาจในการเป็นที่ยอมรับ (Legitimate Power) อาจเป็นอำนาจที่คนทั่วไปให ้
การยอมรับผ่านเครื่องแบบ เช่น เมื่อผู้บริโภคเห็นโฆษณาที่มีคนใส่เสื้อกาวน์สึขาวมาแนะนำถึงการ 
ใช้แปรงลีฟัน เขาก็จะให้ความเชื่อถือ เพราะเขารับรู้ว่าคนที่ใส่เสื้อลีขาวนั้นเป็นทันตแพทย์ เป็นต้น

อำน าจใน การบ ้งค ้บ  (Coercive Power) คือ อำนาจในการให้โทษต่อบุคคลอื่น หรือ 
สมาชิกภายในกลุ่ม และอำนาจใน การให ้รางว ัล  (Reward Power) คือ อำนาจของบุคคลที่จะ 
สามารถให้ประโยชน์กับบุคคลอื่นหรือสมาชิกภายในกลุ่มได้

ซึ่งประ๓ ทและจำนวนของอำนาจทางสังคมที่โฆษกมีนั้น จะเป็นเครื่องบ่งชี้ถึง 
ประสิทธิภาพของโฆษกคนนั้นได้เป็นอย่างดี ยิ่งโฆษกคนนั้นมีอำนาจทางสังคมมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่ง 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้อื่นมากเท่านั้นเช่น โฆษกที่มีทั้งอำนาจทางด้านความชำนาญ/ความ 
เชี่ยวชาญ, อำนาจในการเป็นแหล่งอ้างอิง, และอำนาจในการให้รางวัลนั้น จะมีประสิทธิภาพใน 
การจูงใจผู้บริโภคได้มากกว่าโฆษกที่มีแค่อำนาจทางด้านความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญเพียง 
อำนาจเดียว (Tom et al., 1992)

ทั้งนี้โฆษกแต่ละประ๓ ทนั้นจะมีสักษณะ และบทบาทที่แตกต่างกันออกไปในกระบวนการ 
การสื่อสาร (Tellis, 1998) ตังนั้น มักการตลาดหรือมักโฆษณาจะต้องพิจารณาว่าจะใช้โฆษกที่เป็น
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มนุษย์หรือโฆษกที'เป็นตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น (Spokes-character) เพื่อที่จะมาเป็นตัวแทนให้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ของเขา ซึ่งงานวิจัยของ Tom et al. (1992) ได้สืกษๆถึงความแตกต่างในการใช้โฆษกที ่
เป็นตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น และ'โฆษกที่เป็นบุคคลที่มีซึ่อเสียง (Celebrity) พบว่า

ในการใช้ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นนั้นนักโฆษณาสามารถกำหนดลักษณะนิสัยและรูปร่าง 
ของตัวละครให้เป็นอย่างไรก็ได้ตามที่ต้องการซึ่งการให้บุคคลที่มีซื่อเสียงในการโฆษณานั้น 
นักการตลาดไม่สามารถควบคุมบุคลิกภาพและลักษณะของบุคคลที่มีซื่อเสียงเหล่านั้นให้เป็น 
ตามที่ต้องการได้ซึ่งนักการตลาดทำได้แค่เพียงเลือกคนที่มีซึ่อเสียงที่มีบุคลิกภาพตรงกับตัวสินค้า 
และมีประสิทธิภาพในการซักจูงกลุ่มเป้าหมายมาโฆษณาสินค้านั้นเท่านั้น ซึ่งบางทีบุคคลที่ม  ี
ชื่อเสียงก็จะให้ตัวสินค้านั้นยืมบุคลิกภาพของเขา/เธอโดยผ่านการโฆษณา การใช้บุคคลที่มี 
ซื่อเสียงนี้จะทำให้โฆษณานั้นเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคได้ง่าย แต่การใช้บุคคลที่มีซื่อเสียงอย่างไม ่
ระวัง อาจจะเกิดปัญหาตามมาได้ เข่น นักโฆษณาอาจนำบุคคลที่มีซื่อเสียงนั้นมาโฆษณาสินค้า 
ท้ัง  ๆท่ี คน  ๆนั้นไม่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อนเลย เช่น Michael Jackson โฆษณาให้กับนํ้าอัดลม 
Pepsi โดยที่จริงแล้วเขาไม่ดื่มนํ้าอัดลมเลย หรือบางครั้งบุคคลที่มีซื่อเสียงนั้นอาจจะบริโภคสินค้า 
ที่เขาโฆษณามากไป จนก่อให้เกิดผลเสีย เช่นการท่ี Bruce Willis ด่ืม Seagram’s Golden Wine 
Cooler ที่เขาโฆษณามากเกินไป จนทำให้เกิดข่าวลือว่า เขามีปัญหาติดเหล้า และนอกจากนี ้
นักการตลาดยังไม่สามารถควบคุมการประพฤติของบุคคลที่มีซื่อเสียงเหล่านี้ได้ ซึ่งถ้าบุคคลที่มี 
ซื่อเสียงคนนั้นเกิดข่าวลือ หรือแสดงพฤติกรรมที่ไม่ดี ก็จะล่งผลถึงสินค้าที่เขาโฆษณาได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าสินค้านั้นมีการผูกติดกับบุคคลที่มีซื่อเสียงนั้นมากๆ

นอกจากนั้น ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นยังสามารถแสดงออกถึงบุคลิกภาพที่สามารถถ่ายโอน 
และเชื่อมโยงเช้ากับลักษณะของตัวสินค้าได้ตามที่นักโฆษณาต้องการ และตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น 
นั้นถูกสร้างขึ้นมาเพื่อใช้คู่กับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งต่างจากบุคคลที่มีซื่อเสียง 
เพราะบุคคลที่มีซื่อเสียงนั้นสามารถสนับลนุนหรือโฆษณาตราสินค้าต่างๆได้มากกว่าตราสินค้า 
เดียว (Tom et al., 1992)

โดย Zyman (2002) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นนั้น จะมีช้อดีทุกอย่าง 
เหมือนการใช้คน (Living People) ในงานโฆษณา แต่จะมีข้อเสียน้อยกว่าการใช้คนในงานโฆษณา 
เนื่องจากนักโฆษณาไม่จำเป็นต้องกังวลว่า ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นนั้นจะไปก่อเรื่องเสียหาย และ 
กลายเป็นข่าวบนหน้าหนังลือพิมพ์ซึ่งจะล่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า, หรือการที่ตัว 
ละครที่ถูกสร้างขึ้นนั้นจะไปใช้ผลิตกัณฑ์ของคู่แข่งแล้วถูกลื่อมวลซนจับได้ เหมือนอย่างบุคคลที่ม ี
ซื่อเสียง และตัวละครเหล่านี้ก็ไม่มีฤดูกาลที่มีผลงานไม่ดี, หรือการที่ตัวละครจะถูกขายไปให้กับทีม
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อ่ืน เหมือนอย่างนักกีฬา ฟน นักฟุตบอล เป็นต้น และตัวละครเหล่าน้ีก็ไม่เรียกร้องค่าตัวในการ 
ปรากฏตัวในโฆษณาเพ่ิมข้ึนด้วย

นอกจากน้ี ผลการวิจัยหลายช้ิน (e.g., Callcott & Lee, 1995; Phillips, 1996a; Tom et 
al., 1992) ยังพบอีกว่าตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) น้ันมีประสิทธิภาพ,ในการ 
โฆษณาสินค้ามากกว่าบุคคลท่ีมืซื่อเสียง เพราะนักการตลาดน้ันสามารถควบคุมลักษณะการ 
แสดงออกของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนได้ และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนยังมีความสามารถในการสร้าง 
ความเช่ือมโยงระหว่างบุคลิก ลักษณะนิลัยของตนให้เข้ากับบุคลิกภาพของตราสินค้าได้ 
นอกจากน้ี ยังถูกใข้ในการโฆษณาตราสินค้าน้ันเพียงแค่ตราเดียว และสามารถใช้ตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนในการล่งเสริมสินค้าตราน้ันๆ ได้ต่อเน่ืองและเป็นเวลานาน ด้วยเหตุน้ี ทำให้ผู้บริโภค 
สามารถเช่ือมโยงความลัมพันธ์ระหว่างตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนและสินค้าท่ีตัวละครน้ันโฆษณาได้ 
ซึ่งต่างจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีผู้บริโภคมักจะลับสนในการเช่ือมโยงบุคคลเหล่าน้ันเข้ากับตรา 
สินค้า

ซึ่งถ้าวัตถุประสงค์ของการโฆษณา คือต้องการได้รับความสนใจ และรักษายอดขาย การ 
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในงานโฆษณาน้ันก็จะมีประสิทธิภาพ โดยการนำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาใช้ใน 
การโฆษณานี้ ควรใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีคนรู้จักมาก่อนแล้ว แต่ถ้าหากโฆษณาน้ันมีวัตถุประสงค์ท่ีจะ 
สร้างความโดดเด่นและสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตนหรือต้องการท่ีจะแสดงออกถึง 
ลักษณะพิเศษเฉพาะตัวของตราสินค้าน้ัน ก็ควรท่ีจะใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน เพราะจะมี 
ประสิทธิภาพในการเช่ือมโยงท่ีถาวรระหว่างตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนและสินค้าในความทรงจำของ 
ผู้บริโภค (Tom et al., 1992)

ท้ังน้ีนักการตลาดน้ัน อาจจะเลือกใช้ประ๓ ทของโฆษกตามประเภทของสินค้า (Product 
Type) และความเสียง (Risk) ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า โดยความเส่ียงท่ีผู้บริโภคจะได้รับจาก 
สินค้าน้ันสามารถแบ่งได้เป็น 5 ประ๓ ท ตังน้ี 1) ความเริเยงทางด้านการเงิน (Financial Risk) 
คือ โอกาสที่ผู้บริโภคจะสูญเสีย (Losing) เงินจากการซ้ือสินค้า, 2) ความเ^ยงทางด้านการใช้ 
งาน (Performance Risk) คือ โอกาสท่ีสินค้าน้ันไม่สามารถทำงานได้ตามท่ีควรจะเป็น, 3) ความ 
เรีเยงทางกายภาพ (Physical Risk) คือ โอกาสท่ีสินค้าน้ันจะก่อให้เกิดลันตรายทางร่างกายกับ 
ผู้บริโภค, 4) ความเ^ยงทางด้านจิตใจ (Psychological Risk) คือ โอกาสท่ีสินค้าจะไม่เหมาะสม 
(Fit well) กับภาพลักษณ์ (Self Image) ของผู้บริโภค และ 5) ความเ^ยงทางสังคม (Social 
Risk) คือ โอกาสท่ีการใช้สินค้าน้ันจะมีผลกระทบต่อวิธีท่ีบุคคลอ่ืนจะคิดถึงผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าน้ัน 
ซ่ึงงานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ได้เสนอแนะว่า การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าท่ี
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เป็นผู้เช่ียวชาญ (Expert) น้ันจะมีความน่าเช่ือถือ รวมท้ังมีประสิทธิภาพในการเปล่ียนทัศนคติและ 
เพ่ิมความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าท่ีซ้ือเพ่ือให้ได้รับประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) ซ่ึงมี 
ความเล่ียงทางด้านการเงิน, ความเล่ียงทางด้านการใช้งาน, หรือความเล่ียงทางกายภาพสูง เช่น 
เคร่ืองดุดฝ่น และผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ีอเลียง (Celebrity) น้ันจะมีประสิทธิภาพเม่ือ 
ใช้ในการโฆษณาสินค้าท่ีมีความเล่ียงทางสิงคมและความเล่ียงทางด้านจิตใจสูง เช่น 
เคร่ืองประดับ นอกจากน้ี ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาน้ันจะมี 
ประสิทธิภาพเม่ือใช้ในการโฆษณาสินค้าอุปโภคบริโภค (Everyday Product) ที่มีความเล่ียงต่ํา 
เช่น คุกก้ี

ยิ่งไปกว่านั้นนักการตลาดอาจจะเลือกใช้ประ๓ ทของโฆษกโดยพิจารณาจากประ๓ ทของ 
สินค้า/บริการที่จะโฆษณาก็ได้โดย M. Stafford étal. (2002) ได้ทำการดึกษาถึงผลของการใช้ 
โฆษก 4 ประ๓ ท (ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดา, ลูกจ้างขององค์กร, บุคคลท่ีมีช่ีอเลียง, และตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึน) ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยแบ่งประ๓ ทของธุรกิจบริการไว้ดังน้ี 1) 
ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) คือ ร้านอาหาร และ 2) 
ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) คือธนาคาร ซ่ึง 
ผลการวิจัยพบว่า ในธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึกน้ัน การใช้ตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนเป็นโฆษกในงานโฆษณาจะทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาได้ 
มากท่ีลุดในบรรดาโฆษกท้ัง 4 ประ๓ ท และการใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ีอเลียงน้ันจะทำให้ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อความดึงดูดใจของแหล่งสารและมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางท่ีดีกว่าการใช้ 
โฆษกท่ีเป็นลูกจ้างขององค์กร และโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา

ดังน้ัน การดึกษาถึงการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าแต่ละประเภทในการล่ีอสารการตลาด จึงเป็น 
ส่ิงจำเป็น เพ่ือจะช่วยให้ลามารถเช้าใจลักษณะ, บทบาท, และผลกระทบท่ีมีต่อผู้บริโภค ท่ีแตกต่าง 
กันของโฆษกแต่ละประ๓ ทในกระบวนการการส่ือสารได้

การใช ้ผ ู้เช ี่ย วชาญ ใน การส ิอสารการตลาด

ผู้เช่ียวชาญ (Expert) คือ บุคคล, กลุ่ม, หรือองค์กรท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่า มี 
ความรู้เช่ียวชาญในสาขาใดสาขาหน่ึง โดยเฉพาะมีความรู้ในด้านท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีเขาเป็น 
ผู้สนับสนุน (H. Friedman & L. Friedman, 1979; H. Friedman étal., 1976; Tellis, 1998)

โดยปกติแล้วผู้เช่ียวชาญ (Experts) จะถูกนำมาใช้เป็นโฆษกในงานโฆษณาเน่ืองจาก 
ความรู้ของเขาท่ีสะสมมาจากประสบการณ์, การ‘รกฝน, หรือการเรียน นอกจากน้ี องค์กรหลายๆ
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องค์กรยังสามารถรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย ๗น สมาคมท้นตแพทย์ หรือบางคร้ัง 
องค์กรอาจจะอนุญาตให้ตราสินค้าสามารถพิมพ์^ราสัญลักษณ์ที่ทางองค์กรรับรองคุณสมปติของ 
ผลิตภัณฑ์น้ันๆ (Seal of Approval) ลงบนบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย ซ่ึงผู้ผลิตสินค้า 
อาจจะจ่ายเงินเพ่ือให้องค์กรรับรองตราสินค้าของตน หรือบางคร้ังองค์กรน้ัน  ๆอาจจะออกมา 
รับรองสินค้าไดสินค้าหน่ึงด้วยตัวเองเน่ืองจากสินค้าน้ันกำลังตกเป็นท่ีสนใจของประชาซนอยู่ 
(Tellis, 1998)

การใช ้ผ ู้บ ร ิโภ คท ี่เป ็น บ ุคคลธรรมดาใน การส ิอสารการตลาด

บุคคลธรรมดา (Regular People) ท่ีไม่ใซ่บุคคลทีมีซือเลียง (Noncelebrity) นันมักจะ 
ปรากฏตัวในงานโฆษณาบ่อยคร้ัง โดยแสดงการใช้งานของผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือสนับสนุน 
ผลิตภัณฑ์(Shimp, 2000) ซ่ึงผู้สนับลนุนสินค้าท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer) หรือ 
ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีไม่ได้มีความรู้เช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึง (Lay Endorser) คือ บุคคลหรือตัว 
ละครท่ีผู้บริโภคไม่รู้จัก (Unknown Individuals or Characters) ทีปรากฏตัวในงานโฆษณา 
(Tellis, 1998) ซึ่งความรู้ท่ีบุคคลเหล่าน้ีมีเก่ียวกับสินค้าน้ันจะเป็นผลมาจากการใช้สินค้าน้ันๆ ใน 
ชีวิตประจำวันเพียงอย่างเดียว (H. Freidman étal., 1976)

นักโฆษณาจะเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีมี 
ความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือท่ีจะทำให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถพิจารณา 
ได้ว่าตนเองมีความคล้ายคลึงกับผู้สนับลนุนสินค้า และข้อความท่ีผู้ลนับสนุนสินค้าล่งมา (Tellis, 
1998) โดยสินค้าบางประ๓ ท เซ่น น้ําหอม หรือเส้ือผ้า หรือบริการบางประ๓ ท เซ่น ธุรกิจ 
ประกันภัย หรือบริการทางด้านสุขภาพ น้ันมักจะใช้ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีไม่ได้มีความรู้เช่ียวชาญใน 
ด้านใดด้านหน่ึง เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีจะเป็นตัวแทนความปรารถนา (Aspiration) ของผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงผู้สนับลนุนสินค้าท่ีไม่ได้มีความรู้เช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึงน้ี อาจจะเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดาโดยแท้จริง หรืออาจจะถูกสมมุติ (Fictitious) ขึ้นมาก็ได้ และผู้บริโภคท่ัวไปจะต้อง 
ไม่รู้จัก ซึ่งเลียงพากยํในงานโฆษณา (Voice over) ท่ีผู้บริโภคไม่รู้จักอาจจะเป็นเลียงของ 
ผู้สนับลนุนสินค้าท่ีไม่ได้มีความรู้เช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึงก็ได้เซ่นกัน (Tellis, 1998)

ซึ่งผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาในงานโฆษณาน้ีมักจะปรากฏในรูปแบบของผู้ทดลองใช้ 
สินค้า (Testimonials) ท่ีพึงพอใจกับผลท่ีได้รับจากการใช้สินค้านัน (Schiffman & Kanuk, 2004; 
Shimp, 1997) ซ่ึงผลประโยชนัไนการใช้โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาก็คือ งานโฆษณา 
น้ันจะสามารถแสดงให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นถึงบุคคลท่ีเหมือนกับพวกเขาใช้สินค้า/บริการท่ี 
โฆษณาน้ันแล้วได้รับความพึงพอไจจากการใช้สินค้า/บริการน้ันๆ เซ่น การท่ีนักโฆษณานำเสนอ
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ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสำหรับการลดน้ําหนัก และ 
แสดงให้เห็นว่า เธอพึงพอใจกับผลของผลิตภัณฑ์น้ีมาก เพราะผลิตภัณฑ์น้ีทำให้เธอลดน้ําหนักลง 
ไปได้ 10 กิโลกรัม เป็นต้น

การใช้ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาน้ัน จะมีประสิทธิภาพมากสำหรับโฆษณาเก่ียวกับ 
สุขภาพ (Public Health Announcements) เซ่น การรณรงค์เลิกสูบบุหร่ี เน่ืองจากคนส่วนใหญ่น้ัน 
มีแนวโน้มท่ีจะ เช่ือมโยง (Identify) ตัวเองเช้ากับบุคคลอ่ืนท่ีมีความคล้ายคลึงกัน เม่ือเขา/เธอ 
เปิดรับสาร (Message) ทีเกียวกับสุขภาพ ("Study identifies qualities," 1981)

ท้ังน้ี โฆษณาท่ีนำเสนอภาพของผู้ไช้ท่ีเป็นบุคคลธรรมดาน้ันมักจะใช้บุคคลหลายๆ คน 
(Multiple People) มากกว่าท่ีจะใช้บุคคลเพียงคนเดียว (Single Individual) เน่ืองมาจากการ 
นำเสนอบุคคลมากกว่าหนึ่งบุคคลในงานโฆษณาน้ัน จะเพ่ิมโอกาส (Likelihood) ท่ีจะทำให้ 
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพัน (Involvement) กับสารของโฆษณาในระดับท่ีสูงข้ึน และจะส่งผลให้ 
ผู้บริโภคประมวล (Elaboration) สาร'ไน'ทางท่ีดี'ข้ึน ซ่ึงการประมวลสารในทางท่ีดีข้ึนน้ีจะมี 
ผลกระทบต่อทัศนคติในทางท่ีดีข้ึนได้ (Shimp, 2000) โดยงานวิจ้ยของ Moore และ Reardon 
(1987)ได้ทำการทดลองโดยใช้ตัวแปร2 ตัว คือ 1) การใช้บุคคลเพียงคนเดียว กับบุคคล4 คน ใน 
การโฆษณาร้านพีซซ่า และ 2) เหตุผลท่ีใช้สนับสนุน (Argument) ในการกินพีซซ่า ระหว่างเหตุผล 
ท่ีมีความหนักแน่น (Strong Argument) กับเหตุผลท่ีไม่หนักแน่น (Weak Argument) โดย 
ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาท่ีใช้บุคคล 4 คนน้ันมีประสิทธิภาพมากกว่าโฆษณาท่ีใช้บุคคลเพียงคน 
เดียวเม่ือโฆษณาน้ันให้เหตุผลสนับสนุนท่ีหนักแน่น แต่ในทางตรงกันข้ามการใช้แหล่งสารเพียงคน 
เดียวน้ันจะมีประสิทธิภาพสูงกว่าเม่ือเหตุผลสนับสนุนในโฆษณาไม่มีความหนักแน่น

นอกจากน้ี การนำเสนอภาพของบุคคลธรรมดา หรือครอบครัวธรรมดา (Typical Family)
ท่ีสามารถแก้ไขปัญหาที,เกิดข้ึนโดยการใช้สินค้า/บริการท่ีโฆษณาน้ัน เป็นการนำเสนอโฆษณาโดย 
การใช้สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงในช้วิตประจำวัน (Real-life Situation) หรือท่ีเรียกว่าโฆษณาแบบ 
ฉากหน่ึงของช้วิต (Slice-of-life) ช่ืงผู้บริโภคท่ีดูโฆษณาน้ันจะสามารถเช่ือมโยงตนเองเข้ากับ 
สถานการณ์น้ันๆ ได้ และมีแนวโน้มท่ีจะรับเอาวิธีการแก้ไขปัญหาในโฆษณาน้ันมาใช้ (Schiffman 
& Kanuk, 2004)

การใช ้บ ุคคลท ี่เป ็นต ัวแฑ นบ ร ิษ ัท ในการท ี่อสารการตลาด

ธุรกิจบริการนิยมใช้บุคคลท่ีทำงานอยู่ในองค์กร (Employees) มาเป็นโฆษกขององค์กรใน 
งานโฆษณา เน่ืองจากธุรกิจบริการน้ัน จะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก และความพึง
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พอใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะข้ึนอยู่กับการกระทำของบุคคลท่ีทำงานอยู่ในองค์กรน่ันเอง ซ่ึง 
บุคคลท่ีทำงานอยู่ในองค์กรท่ีปรากฏตัวเป็นโฆษกขององค์กรในโฆษณาลามารถแบ่งได้เป็น 3 
ประ๓ ท ตังน้ี 1) ผู้บริหาร (CEO) หริอ ผู้จัดการ ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีค1วามรับผิด'ชอบต่อส่ิงท่ี'จะเกิด 
ข้ึนกับองค์กรถึงแม้ว่าโดยปกติแล้วบุคคลเหล่าน้ีจะไม,ได้มีส่วนร่วมในการติดต่อกับผู้บริโภค 
โดยตรง, 2) พนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) คือ บุคคลท่ีมีปฎิสัมพันธ์กับ 
ผู้บริโภคเป็นประจำ เซ่น พนักงานเสรพ่ในภัตตาคารหรือพนักงานต้อนรับในโรงแรม เป็นต้น, และ 
ประ๓ ทสุดท้ายคือ 3)ลูกจ้างในส่วนของส่านักงาน (Back-office Worker) หรือบุคคลท่ีการ 
ปฏิบัติ (Performance) ของเขามีความสำคัญกับการนำเสนอบริการ และคุณภาพของการบริการ 
แต่เป็นบุคคลท่ีไม่ได้มีหน้าท่ีรับผิดชอบในการติดต่อ หรือต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซ่ึงโดยปกติ 
แล้ว ผู้บริโภคจะไม่ได้พบเห็นบุคคลเหล่าน้ี เซ่น พ่อครัวของภัตตาคาร หรือพนักงานทำความ 
สะอาดของโรงแรม เป็นต้น (Stephens & Faranda, 1993)

โดฺย Stephens และ Faranda (1993) ได้ทำการวิจัยถึงความประสิทธิภาพของการ 
นำเสนอโฆษกที่มาจากบุคคล3 ประ๓ ทท่ีทำงานให้กับองค์กรในงานโฆษณาของธุรกิจบริการท่ี 
เป็น ธนาคาร และโรงแรม พบว่า ในการโฆษณาของธุรกิจบริการน้ันควรจะใช้โฆษกท่ีเป็นพนักงาน 
ท่ีต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) เน่ืองจากผู้บริโภคจะเกิดความไม่เช่ือถือในแหล่งสาร 
(Source Derogation) ท่ีเป็นผู้บริหาร (CEO) และลูกจ้างในส่วนของสำนักงาน (Back-office 
Worker) ในสัดส่วนท่ีสูง แต่จะมีความไม่เช่ือถือในแหล่งสารท่ีเป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าใน 
สัดส่วนท่ีต่ํา ซ่ึงความไม่เช่ือถือในแหล่งสารก็คือ ความคิดในทางลบ (Negative Thought) ท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารท่ีให้ข้อมูล เซ่น โฆษก นั่นเองนอกจากนี้ งานวิจัยยังพบอีกว่า ประ๓ ทของ 
โฆษกที่ใข้ในงานโฆษณาน้ันยังล่งผลกระทบต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อคุณภาพของการบริการ 
(Attitude toward Service Quality) อีกด้วย ซึงการวิจัยของ Stephens และ Faranda ได้ค้นพบว่า 
การใช้พนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าในงานโฆษณาจะล่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อ 
บริการน้ัน  ๆได้

เม่ือพิจารณาในรายละเอียด จะเห็นว่าในช่วง 2 ศตวรรษท่ีผ่านมามีจำนวนองค์กรท่ีใข้ 
ผู้บริหารขององค์กร (Executive) มาเป็นโฆษกในงานโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น (Schiffman & Kanuk, 
2004; Stephens & Faranda, 1993) ซ่ึงโฆษกท่ีเป็นผู้บริหารขององค์กรน้ัน จะคล้ายกับโฆษกที ่
เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสืยงในแง่ท่ีประชาซนท่ัวไปให้ความช่ืนซมเน่ืองมาจากความสำเร็จของเขา/เธอ 
น่ันเอง โดยการใข้ผู้บริหารขององค์กรในงานโฆษณาน้ันจะเป็นการแสดงออกโดยนัยถึงความใส่ใจ 
ท่ีบุคคลระตับแนวหน้ามีต่อความต้องการของผู้บริโภค และจะล่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความน่ันใจใน 
บริษัทเจ้าของสินค้า/บริการน้ันมากข้ึน (Schiffman & Kanuk, 2004)
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นอกจากน้ี การใช้ผู้อำนวยการ หรือผู้บริหารขององค์กรมาเป็นโฆษกในงานโฆษณาน้ัน 
นับว่าเป็นอีกวิธีหน่ึงในการเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับแหล่งลาร หลายองค์กรเช่ือว่า การใช้ผู้บริหาร 
ระดับสูงขององค์กรน้ันเป็นการแลดงออกถึงสัญญา (Commitment) ขององค์กรในการท่ีจะ 
นำเสนอคุณภาพของการดำเนินงาน รวมไปถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์/บริการ และการบริการ 
ลูกค้า (Customer Service) ให้แก่ผู้บริโภค ในบางกรณี โฆษณาเหล่าน้ีไม่ได้เพียงแค่เพ่ิมยอดขาย 
ให้กับองค์กรเท่าน้ัน แต่ยังสามารถเปล่ียนผู้นำขององค์กรให้กลายเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้อีกด้วย 
ซ่ึงธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจขนาดย่อมน้ัน นิยมท่ีจะใช้ผู้ก่อต้ังองค์กร (Company Founders),
เจ้าขององค์กร (Company Owners), หรือผู้บริหารขององค์กร (Presidents) เป็นโฆษกในงาน 
โฆษณา อันเนื่องมาจากงบประมาณโฆษณาที่มีจำกัด (G. Belch, & M. Belch, 2004)

ความมีประสิทธิผลในการใช้ผู้บริหาร (CEO) ในงานโฆษณานั้น มาจากแง่มุมของความ 
ชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้บริหารน่ันเอง เน่ืองจากผู้บริหารถือเป็นบุคคลท่ีมี 
ตำแหน่งในระดับสูงขององค์กร ดังน้ัน ผู้บริโภคจะมองว่า ผู้บริหารน้ันจะต้องมีความรู, มี 
ความลามารถ, และมีอำนาจเพียงพอท่ีจะสร้างคำกล่าวอ้างของบริษัทท่ีเช่ือถือได้ ท้ังน้ีแหล่งสารท่ี 
มีความเช่ียวชาญ (Expert Source) ฟน ผู้บริหารขององค์กรน้ันจะมีความสามารถในการชักจูงใจ 
ผู้บริโภคใต้เน่ืองจากผู้บริโภคจะเกิดความคิดในทางลบเพียงเล็กน้อยเม่ือได้รับสาร (Stephens & 
Faranda, 1993)

อย่างไรก็ตาม ควรท่ีจะใช้ผู้บริหารขององค์กรเป็นโฆษกในงานโฆษณาก็ต่อเม่ือเขา 
เหล่าน้ันมีความน่าเช่ือถือ และมีคุณสมปติท่ีจะกระตุ้นให้ผู้รับสารรู้สีกอบอุ่น (Warm) ได ้
นอกจากน้ีโฆษกที่เป็นผู้บริหารขององค์กรน้ันอาจจะกลายเป็นท่ีนิยมมากจนกระทั้งผู้บริโภคให้ 
ความสนใจแก่ผู้บริหารมากกว่าที่จะให้ความสนใจกับสินค้า/บริการหรือช้อความในงานโฆษณา 
เสียอีก และถ้าภาพลักษณ์ขององค์กร (Firm's Image) น้ันถูกเช่ือมเข้ากับผู้บริหารท่ีเป็นท่ีนิยมของ 
องค์กรแล้ว ก็อาจจะเกิดผลเสียใต้เม่ือบุคคลน้ันออกจากองค์กรไป (G. Belch, & M. Belch, 2004)

บริษัทล่วนใหญ่น้ันมีแนวโน้มท่ีจะใช้ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรในงานโฆษณาอย่าง 
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือผู้บริหารขององค์กรน้ันเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงจะชํวยล่งเสริม 
ภาพลักษณ์ขององค์กร (G. Belch, & M. Belch, 2004) นอกจากน้ี งานวิจัยหลายงานยังม ี
ช้อเสนอว่า การใช้ผู้บริหารขององค์กรในงานโฆษณาน้ันสามารถสร้างทัศนคติในทางท่ีดีต่อสินค้า/ 
บริการขององค์กรได้ (Kerin & Barry, 1981; Poindexter, 1983; Reidenback & Pitts, 1986) 
และการใช้ผู้บริหารขององค์กรในงานโฆษณาน้ันยังเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพ ในการสร้าง
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ภาพลักษณ์ของความน่าเชื่อถือและความซ่ือสัตย์ และๆรวยให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าองค์กรน้ัน 
บริหารงานโดยบุคคลท่ีเขาไม่รู้จัก (G. Belch, & M. Belch, 2004)

แต่ท้ังน้ีนักการตลาดก็ต้องมีความระมัดระวังในการเลือกใซ้ผู้บริหารขององค์กรในงาน 
โฆษณา เน่ืองจากงานวิจัยของ sttephen และ Faranda (1993) พบว่า การใช้ผู้บริหารขององค์กร 
เป็นโฆษกในโฆษณาของธุรกิจบริการน้ันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่เช่ือถือในแหล่งสารใน 
ลัดส่วนท่ีสูงท่ีสุด เม่ือเทียบกับโฆษกท่ีเป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าและโฆษกท่ีเป็นลูกจ้างใน 
ส่วนของสำนักงานและโฆษกที่เป็นผู้บริหารขององค์กรน้ัน จะส่งผลให้ทัศนคติที,ผู้บริโภคมีต่อ 
คุณภาพของการบริการ (Attitude toward Service Quality) น้ัน  ๆไม่เป็นไปในทางบวกเท่าท่ีควร 
อีกด้วย โดยสาเหตุหน่ึงอาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคไม่ได้มองว่า ผู้บริหารขององค์กรจะสามารถให้ 
คำกล่าวอ้างเก่ียวกับประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจริงจากการบริการได้ เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ได้ 
มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริหารเลยในข้ันตอนของการซ้ือและการใช้บริการ

สำหรับในส่วนของการใช้ลูกจ้างขององค์กรในการล่ือสารการตลาดน้ันในงานวิจัยของ 
Clow, Roy, Baack และ Harris (2000) ซ่ึงทำการสึกษาโฆษณาของธุรกิจบริการท่ีเป็นอาชีพ 
เฉพาะด้าน (Professional Services) โดยทำการทดลองวัดโฆษณาของบริการวัดสายตาประกอบ 
แว่นในแบบต่าง  ๆพบว่า การใช้ลูกจ้างขององค์กรในงานโฆษณาของธุรกิจบริการท่ีเป็นอาชีพ 
เฉพาะด้านน้ัน จะทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ลดลง และจะประเมิน 
คุณภาพของการบริการในทางท่ีดีโดยในงานวิจัยน้ีได้นำเสนอรูปภาพและข้อมูลทางด้าน 
การสึกษาและประลบการณ์ของผู้ชำนาญในการวัดสายตา (Optometrist) ท่ีแสดงถึงความเป็น 
ผู้เช่ียวชาญ (Expertise^นงานโฆษณา ซ่ึงการนำเสนอรูปของผู้ชำนาญในการวัดสายตาน้ันทำให้ 
ผู้บริโภครับรู้ถึงเคร่ืองบ่งซ้ืถืงคุณภาพของการบริการ (Service Quality Indicators) ซ่ึง 
ประกอบด้วยความที่สามารถจับต้องได้ (Tangibility), ความไว้ไจได้ (Reliability), ความรับผิดชอบ 
(Responsiveness), ความแน่นอน (Assurance), และความเข้าใจ (Empathy) ของธุรกิจบริการ 
น่ันเอง

และจากการท่ีพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) น้ันจะต้องเป็นผู้ 
ปฏิปติในการให้บริการต่างๆ ผู้บริโภคจึงมักจะมองว่า โฆษกท่ีเป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าน้ัน 
เป็นแหล่งสารที่มีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญสูง (High-expertise Source) ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภค 
มีความคิดในทางลบต่อโฆษกท่ีเป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าไม่มากนัก และจะลามารถถูกซักจูง 
ใจจากโฆษกที่เป็นพนักงานที่ต้องพบปะลูกค้าได้ (Stephens & Faranda, 1993)
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จากงานวิจัยของ Stephens และ Faranda (1993) น้ันได้เสนอแนะว่า พนักงานท่ีต้อง 
พบปะลูกค้าน้ันเป็นโฆษกที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการโฆษณาของธุรกิจบริการโดยโฆษกที ่
เป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าน้ันจะมีความสามารถในการซักจูงใจผู้บริโภคได้มากกว่าโฆษกท่ี 
เป็นผู้บริหารและโฆษกที่เป็นลูกจ้างในส่วนของสำนักงาน ซ่ึงลาเหตุหน่ึงอาจเป็นเพราะผู้บริโภค 
มักจะใช้พนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าในการประเมินธุรกิจบริการ เน่ืองมาจากว่าผู้บริโภคน้ันจะมี 
ปฎิสัมพันธ์กับพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าบ่อยคร้ังน้ันเอง (Bitner, Booms, &Tetreault, 1990; 
Stephens & Faranda, 1993; Zeithaml, & Parasuraman, 1988) ดังนันพนักงานทีต้องพบปะ 
ลูกค้าจึงเปรียบเสมือนตัวแทนขององค์กรในลายตาของผู้บริโภค จึงเหมาะท่ีจะทำมาใช้เป็นโฆษก 
ในงานโฆษณามากทีสุด (Stephens & Faranda, 1993)

ส่วน ลูกจ้างในส่วนของสำนักงาน (Back-office Employee) ซ่ึงเป็นพนักงานท่ีทำงานใน 
ส่วนของสำนักงาน ท่ีไม่ได้มีปฎิสัมพันธ์กับผู้ซ้ือบริการโดยตรง แต่อาจจะมีความสำคัญในการ 
ดำเนินงานของธุรกิจ นักโฆษณาจึงมักจะไม่นิยมใช้ลูกจ้างในส่วนของสำนักงานมาเป็นโฆษกใน 
งานโฆษณาเท่าไหร่นัก (Stephens & Faranda, 1993) แต่ท้ังน้ีการท่ีธุรกิจบริการนำเสนอถึงความ 
พยายามในการทำงานของลูกจ้างในส่วนของสำนักงานน้ัน ก็ลามารถแสดงให้ผู้บริโภคแน่ใจถึง 
คุณภาพของบริการได้เช่นกัน (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ซ่ึงการใช้ลูกจ้างในส่วน 
ของสำนักงานในงานโฆษณาโดยแสดงให้เห็นถึงความสามารถในการปฏิบติงาน (Technically 
Competent) ของเขา/เธอน้ัน จะทำให้ผู้บริโภคมองลูกจ้างในส่วนของสำนักงานว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ 
ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคมีความคิดในทางลบไม่มากนัก (Stephens & Faranda, 1993)

การใช ้บ ุคคลท ี่ม ีท ี'ฮ เส ีองในการท ีอสารการตลาด

บุคลท่ีมีซ่ึอเสียง (Celebrity) คือ บุคคล, หรือตัวละครท่ีเป็นท่ีรู้จักของประซาซนโดยท่ัวไป 
จากความสำเร็จของเขา/เธอในด้านท่ีไม่เก่ียวกับสินค้าท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับสนุน (Ft. Friedman &
L. Friedman, 1979; H. Friedman étal., 1976) ซ่ึงโดยส่วนใหญ่แล้วบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงที'
สนับสนุนตราสินค้าน้ัน มักจะเป็นนักแสดง หรือนักกีฬา นอกจากน้ี ยังมีการใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงใน 
แขนงอ่ืน  ๆเช่น นักการเมือง, นักธุรกิจ, และพิธีกร ในการโฆษณาอีกด้วย ท้ังน้ีบุคคลผู้มีซ่ือเสียงน้ัน 
ลามารถปรากฏตัวในงานโฆษณา หรือปรากฏแค่เสียงก็ได้ เน่ืองจากบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันจะมี 
ลักษณะเด่นเฉพาะตัว ซ่ึงจะสามารถแสดงออกทางเสียงได้ด้วย (Tellis, 1998)

การท่ีนักการตลาดนิยมใช้บุคคลท่ีมีซ่ึอเสียงในงานโฆษณาน้ัน อาจจะมีสาเหตุ 
เน่ืองมาจากการท่ีผู้บริโภคน้ันสามารถเช่ือมโยงกับบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงได้ง่าย เน่ืองจากผู้บริโภคน้ัน
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จะช่ืนชมบุคคลเหล่าน้ีว่าเป็นวีรบุรุษ/วีรสตรีของเขา เน่ืองจากความสำเร็จ, บุคลิกภาพ, และ ความ 
ดึงดูดทางกายภาพของบุคคลท่ีมีช่ือเสืยงน่ันเอง (Shimp, 2000)

นอกจากน้ีนักโฆษณายังใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในงานโฆษณาเน่ืองจากคุณสมบติด้าน 
ความโด่งดังของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหลาน้ันสามารถนำเสนอถึงคุณสมบัติท่ีตราสินค้าต้องการได้ 
ซ่ึงคุณสมษัติด้านความโด่งดังน้ัน จะประกอบด้วย ความสวยงาม, ความกล้าหาญ, ความสามารถ 
พิเศษ, ความสามารถทางด้านกีฬา, ความสง่างาม, อำนาจ, และความดึงดูดใจทางด้านเพศ ท้ังน้ี 
การเช่ือมโยงตราสินค้าเช้ากับบุคคลท่ีมีช่ือเลียงน้ันจะล่งผลให้ผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้าน้ันมี 
คุณลักษณะท่ีน่าดึงดูดใจเหมือนกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าน้ัน  ๆ(Shimp, 
2000) นอกจากน้ี การท่ีตราสินค้ามีการเช่ือมโยงเช้ากับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันยังสามารถช่วยในการ 
สร้างตราสินค้า, ช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า (Brand Identity), หรีออาจจะช่วยในการ 
เปล่ีย'พาาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้วยก็ได้ (Zyman, 2002) และในบางคร้ัง 
ผู้บริโภคอาจจะช่ืนชอบตราสินค้าเน่ืองมาจากการท่ีเขา/เธอช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็น 
ผู้สนับสนุนตราสินค้าน้ันเพียงอย่างเดียวก็ได้ (Shimp, 2000)

นักการตลาดสามารถใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการล่งเสริมสินค้าหรีอบริการได้หลายวิธี 
ดังต่อไปน้ี ว ิธ ีแรก คีอ การใช้บุคคลท่ีมึท่ีอเธียงในฐานะผ ู้ทดลองใช้ธีนค้า (Testim onial) คือ 
การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันมีการใช้สินค้า/บริการจริง  ๆและออกมาให้การรับรอง (Attest) ถึง 
คุณภาพของสินค้า/บริการน้ัน ,ๆ ว ิธ ีท ี่ 2  คีอ การใช้บุคคลท ี่ม ีท ี่อเธีองในฐานะผ ู้สนับสนุน 
ธีนค้า (E ndorsem ent) คือ การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงให้สินค้า/บริการยืมช่ือของเขา/เธอไปใช้ และ 
ปรากฏตัวเพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้า/บริการซ่ึงเขา/เธออาจจะไม่มีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญ 
ในเร่ืองท่ีเก่ียวช้องกับสินค้า/บริการน้ัน ,ๆ ว ิธ ีท ี่ 3 คึอ การใช้บุคคลท ี่ม ีท ี่อเธียงในฐานะนักแสดง 
(Actor) คือ การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนำเสนอสินค้า/บริการโดยแสดงตามบทบาทท่ีได้รับมา, และว ิธ ี 
สุดท้ายคีอ การใช้บุคคลท ี่ม ีท ีอ่เธียงในฐานะโฆษก (S p o k esp erso n ) คือ การท่ีบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงเป็นตัวแทนให้กับตราสินค้าหรือบริษัท (Schilffman & Kanuk, 2004)

นักโฆษณาน้ันตระหนักถึงคุณค่าของการใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีประชาซนประทับใจ 
(Admire) เช่น ดารา นักกีฬา นักดนตรี และบุคคลท่ีเป็นท่ีนิยมของประชาชนท่ัวไป ซ่ึงเหตุผลท่ี 
องค์กรต่าง  ๆยอมจ่ายเงินจำนวนมากเพ่ือให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาปรากฏตัวในงานโฆษณา และ 
สนับลนุนผลิตกัณฑ์ขององค์กร เน่ืองมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันมีอำนาจในการหยุด (Stopping 
Power) ซ่ึงก็คือ อำนาจท่ีจะดึงความสนใจของผู้รับสารจากสภาพแวดล้อมในปัจจุบันท่ีส่ือมีการ 
กระจุกตัวของโฆษณาสูง นอกจากน้ี บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีนิยมน้ันจะมีอิทธิพลต่อความรู้สีก,
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ทัศนคติ, และพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันจะ เๆวยสนับสนุนการรับรู้ 
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อภาพลักษณ์ และคุณสมบติในการใช้งานของผลิตภัณฑ์!,ด้ เซ่น 
นักกีฬาท่ีมีช่ือเสียงอาจจะชักจูงให้ผู้บริโภคเช่ือได้ว่า ผลิตภัณฑ์น้ัน  ๆจะช่วยเพ่ิมลักยภาพในการ 
เล่นกีฬาของผู้บริโภคได้ (G. Belch, & M. Belch, 2004)

น้ังน้ีมีปัจจัยหลายปัจจัยท่ีบริษัทจะต้องพิจารณา เม่ือจะตัดสินใจเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เป็นโฆษกในงานโฆษณา เน่ืองจากการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันอาจก่อให้เกิดปัญหาตังต่อไปน้ี 
ประการแรก คือ การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเด่นกว่าผลิตภัณฑ์(Overshadowing the Product),
ประการท่ี 2 คือ การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงถูกพบเห็นมากเกินไป (Overexposure), ประการท่ี 3 คือ 
การยอมรับของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audiences' Receptivity), และประการสุดท้าย คือ ความ 
เสียงของนักโฆษณา (Risks to Advertiser) (G. Belch, & M. Belch, 2004)

การท่ีบุคคลที่มีฯเอเสียงเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ (Overshadowing the Product) เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคจะมุ่งให้ความสนใจกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในงานโฆษณามากกว่าท่ีจะสนใจตัวผลิตภัณฑ์ 
หรือตราสินค้า ตังน้ันนักโฆษณาจึงควรท่ีจะเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีสามารถดึงความสนใจของ 
ผู้บริโภคและช่วยทำให้จุดขายเด่นข้ึนมาได้มาเป็นโฆษกให้กับสินค้า/บริการของตนมากกว่าท่ีจะ 
เลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีโดดเด่นเกินสินค้า/บริการ (G. Belch, & M. Belch, 2004)

การท่ีบุคคลท ี่ม ีท ี่อเสียงถูกพบเห็นมากเกนไป (Overexposure) บ่อยคร้ังท่ีผู้,บริโภค 
อาจจะเกิดความเคลือบแคลงลงลัยในตัวผู้สนับสนุนสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภครู้ว่า บุคคลท่ีมี 
ช่ือเลียงน้ันถูกจ้างมาเพ่ือให้โฆษณาสินค้า/บริการ (Folkes, 1988; Mowen & Brown, 1981) 
ปัญหาน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันเป็นผู้สนับสนุนให้กับสินค้า/บริการ/องค์กรมากกว่า 1 
อย่างจึงทำให้ถูกพบเห็นมากเกินไป ซ่ึงจะล่งผลให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในตัวบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
น้ันลดลง เพราะผู้บริโภคจะเร่ิมสงลัยว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่าน้ันใช้สินค้าท่ีเขา/เธอสนับสนุนจริง 
หรือไม่ และมีความเช่ือเก่ียวกับสินค้าน้ัน  ๆตามท่ีเขากล่าวอ้างในโฆษณาจริงหรือไม่ (Tripp, 
Jenson, & Carlson, 1994) นอกจากน้ี การท่ีผู้มีช่ือเสียงรับเป็นผู้สนับสนุนสินค้าให้กับหลาย 
ผลิตภัณฑ์น้ัน อาจจะล่งผลให้ผู้บริโภคไม่สามารถท่ีจะระลึกถึงตราสินค้าในโฆษณาได้ถูกต้อง 
(Tellis, 1998) นักโฆษณาสามารถอาจจะแกิใขสถานการณ์น้ีได้ ด้วยการทำข้อตกลงกับบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงให้เป็นสนับสนุนสินค้าได้แค่ในจำนวนท่ีกำหนด อย่างไรก็ตาม การทำสัญญาตังกล่าว 
อาจจะต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงล่วนใหญ่ก็มักจะตกลงท่ีจะไม่ไปเป็นผู้สนับสนุน 
สินค้าประเภทเดียวกันอยู่แล้ว เพราะถึงแม้ว่าบุคคลที1มีช่ือเสียงหลายคนจะตระหนักว่า ความมี 
ช่ือเสียงน้ันเป็นส่ิงท่ีไม่ย่ังยืนจึงมักท่ีจะสนับสนุนสินค้าให้มากท่ีสุดเพ่ือท่ีจะได้เงินค่าจ้างมาก  ๆแต่
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การยอมรับของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audiences' Receptivity) ส่ิงสำคัญท่ีสุดท่ี 
จะต้องพิจารณาในการเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าก็คือ บุคคลน้ันเหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความคิดเห็นต่อบุคคลน้ันอย่างไร เซ่น การท่ี 
Britney Spears เป็นโฆษกท่ีมีประสิทธิภาพมากของPepsi เน่ืองจากเธอเป็นท่ีนิยมในหมู่วัยรุ่น ซ่ึง 
เป็นกลุ่มท่ีด่ืมน้ําอัดลมมากท่ีสุด (G. Belch, & M. Belch, 2004)

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงน้ันจะชักจูงผู้บริโภคท่ีมีความเหรือมีทัศนคติท่ีเก่ียวกับสินค้า/บริการอยู่ 
แล้วได้น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีความรู้เก่ียวกับสินค้า/บริการเพียงเล็กน้อยหรือไม่รู้เลย (G. Belch, & 
M. Belch, 2004) ท้ังน้ีงานวิจัยของ Atkin และ Block (1983) น้ันแสดงให้เห็นว่านักคืกษาใน 
มหาวิทยาลัยน้ันจะมีทัศนคติในทางบวกต่อสินค้าท่ีสนับลนุนโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ซ่ึงนักการตลาดน้ันมักจะใชับุคลท่ีมีช่ือเสียง เซ่น ดารา หรือนักกีฬา มาเป็น 
ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีมีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น เซ่น เคร่ืองสำอาง, เสือผ้า, และเคร่ืองด่ืม 
เป็นต้น

ความเ^ยงของนักโฆษณา (Risks to Advertiser) พฤติกรรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
อาจจะก่อให้เกิดปัญหากับสินค้า/บริการท่ีเขาเป็นผู้สนับสนุนอยู่ไค้ (Till & Shimp, 1998) เซ่น 
Pepsi ต้องเผชิญปัญหาหลายคร้ังกับพฤติกรรมของผู้สนับสนุนท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และต้อง 
ยกเลิกโฆษณาของบุคคลเหล่านั้น อย่าง Mike Tyson นักมวยท่ีถูกภรรยาฟ้องในข้อหาทำร้าย 
ร่างกาย, หรือ Michael Jackson ท่ีถูกฟ้องในข้อหากระทำชำเราเด็กชายอายุไม่เกิน 12 ปี,หรือ 
Madonna ท่ีถูกผู้บริโภคและกลุ่มทางศาสนาในประเทศสหรัฐอเมริกาต่อต้าน เน่ืองจากมิวสิกวีดีโอ 
เพลง Like A Prayer ของเธอน้ันนำเสนอเร่ืองราวเก่ียวกับศาลนาในแบบท่ีไม่เหมาะสม ซ่ึงล่งผลให้ 
ผู้บริโภคเหล่าน้ันพากันไม่ซ้ือ (Boycott) Pepsi ท่ี Madonna เป็นผู้สนับลนุนไปด้วย (G. Belch, & 
M. Belch, 2004)

เพ่ือหลีกเล่ียงปัญหาท่ีอาจเกิดจากพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะลมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง บริษัท 
จึงมักจะทำการสำรวจการใข้ชีวิตล่วนตัว (Personal Life) และประวัติ (Background) ของบุคคลท่ี 
มีช่ือเสียงน้ัน  ๆเสียก่อนท่ีจะเลือกมาเป็นผู้สนับสนุนสินค้า/บริการของบริษัท และนอกจากน้ี 
จะต้องมีการทำลัญญาเก่ียวกับการประพฤติของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ช่ืงจะทำให้บริษัทสามารถ 
ยกเลิกสัญญาไค้เม่ือเกิดข้อโต้แย้งเก่ียวกับบุคคลน้ันข้ึนมาในลังคม แต่ท้ังน้ีนักการตลาดจะต้อง 
ระลึกไว้เสมอว่า การทำข้อตกลงกับบุคคลท่ีจะมาเป็นผู้สนับสนุนสินค้า/บริการขององค์กรน้ันจะ
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ช่วยแก้ปัญหาได้เม่ือปัญหาน้ันเกิดข้ึนแล้วเท่าน้ัน แต่ไม่ได้เป็นการป้องกันไม'ให้ปัญหาเกิดข้ึนแต่ 
อย่างใด (G. Belch, & M. Belch, 2004)

แบบจำลองการถ่ายโอนความหมาย

นักโฆษณาจะต้องพยายามท่ีจะจับคู่ภาพลักษณ์ของสินค้า หรือภาพลักษณ์ของบริษัท 
และลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย รวมไปถึงบุคลิกภาพของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงให้มีความ 
สอดคล้องกัน (Cummings, 2001; Kamins, 1990)ภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีถูก 
นำเสนอลุ่สาธารณซนน้ันมีความสำคัญเทียบเท่ากับความสามารถของเขา/เธอในการดึงดูดความ 
สนใจ ซ่ึง McCracken (1989) ได้นำเสนอมุมมองท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น 
ผู้สนับลนุนสินค้าไว้ว่า คุณสมบ้ติด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) และความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) น้ันไม่เพียงพอท่ีจะอธิบายว่า ผู้สนับสนุนท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันมีผลต่องาน 
โฆษณาอย่างไร และมีผลต่องานโฆษณาได้อย่างไร

โดย McCracken (1989) ได้นำเสนอแบบจำลองการถ่ายโอนความหมาย (Meaning 
Transfer Model) ซ่ึงเป็นแบบจำลองท่ีแสดงให้เห็นว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันสามารถถ่ายโอน 
ความหมายเฉพาะตัว (Unique Set of Meaning) ไปให้กับสินค้าท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับสนุนได้ 
อย่างไร (ดูแผนภาพท่ี 2.3)

จากแผนภาพท่ี 2.3 น้ันจะเห็นได้ว่า ความมีประสิทธิผล (E ffectiveness) ของผู้'สนับสนุน 
สินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันข้ึนอยู่กับความหมายทางวัฒนธรรม ท่ีเขา/เธอนำเสนอใน 
กระบวนการของการสนับสมุนสินค้า ซ่ึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแต่ละคนจะมีความหมายมากมาย เช่น 
ฐานะ, ชนช้ัน, เพศ, และอายุ เช่นเดียวกับบุคลิกภาพ และรูปแบบการดำเนินชีวิต ซึ่ง13ท!ที่ 1ใน 
กระบวนการเคล่ือนท่ีของความหมาย ห่รีอข้ันตอนของวัฒนธรรม (Culture) น้ัน บุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงจะพัฒนาภาพลักษณ์ของเขา/เธอ ท่ีสามารถแปล (Encode) เป็นกลุ่มของความหมาย 
เฉพาะตัวช่ืงความหมายเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนมาจากประเภทของบุคคลท่ีเขา/เธอเป็น, บทบาทท่ีเขา/ 
เธอมี, ส่ิงท่ีเขา/เธอเคยทำ, และเร่ืองราวต่าง  ๆท่ีเกิดข้ึนรอบตัวเขา/เธอ ท้ังน้ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะมี 
ความหมายท่ีทรงพลังจากบทบาทที,เขาถือครอง ไม่ว่าจะในโทรทัศน์, ในภาพยนตร์, ในวงการ 
ทหาร, ในวงการกีฬา, และในอาชีพอ่ืน  ๆซ่ึงบทบาทเหล่าน้ีจะทำให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความ 
เกี่ยวพันกับวัตถุ,บุคคล, และสถานการณ์แวดล้อม (Context) ต่าง  ๆโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ัน จะ 
มีอำนาจ หรือคุณสมป้ติท่ีจะถ่ายโอนความหมายเหล่าน้ี (M cC racken , 1989) เช่น นักปันจักรยาน 
Lance A rm s trong  น้ันมีภาพลักษณ์ท่ีดีจากการแข่งขันท่ีดุเดือด และการเป็นวีรบุรุษซองซาว
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อเมริกัน ซ่ึงมาจากการท่ีเขาชนะการแข่งขัน Tour de France ถึง 4 คร้ัง หลังจากท่ีเขาสามารถ 
เอาชนะมะเร็งต่อมลูกหมากท่ีคุกคามชีวิตของเขาอยู่ได้ (G. Belch, & M. Belch, 2004)

แผนภาพท ี่ 2.3: แสดงถ ึงการเคล ี่อน ท ี่ของความหมายและกระบวนการใน การสน ับสน ุน  
ส ินค ้า

ว ัฒ นธรรม
(Cultu re)

ลิ่งฃอง

(O b je c t)

P1 บ ุคคล

(Persons)

ลถานการณ ์

(C on tex t)

I
บทบาทที่ 1

(Ro le 1)

ขั้นที่ 1 

(S tage 1)

การสน ับสน ุนส ินค ้า  
(Endorsem ent)

ผล ิตภ ัณ ฑ ์

(P roduc t)

ขั้น ที่ 2 

(S tage 2)

การบร ิโภค  
(Consum ption)

ผล ิตภ ัณฑ ์

(P roduc t)

□
ท ิศทางการเคล ื่อนท ี่ของความหมาย (Path o f M ean ing  M ovem ent)

ข ั้นตอนในการเคล ื่อนท ี่ของความหมาย (S tage o f m ean ing  M ovem en t)

ข ั้น ที่ 3 

(S tage  3)

ท่ีมา: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the 
endorsement process. Jou rna l o f  Consum er research, 76(3), p. 315.

ในข้ันท่ี 2 หรือข้ันตอนของการสนับสนุนสินค้า (Endorsement) น้ัน บุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงจะนำเสนอความหมายและภาพลักษณ์ของเขา/เธอผ่านทางโฆษณา และถ่ายโอน 
ความหมายและภาพลักษณ์ของตนไปให้กับผลิตภัณฑ์ท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับสนุน (McCracken, 
1989) เช่น Power Bar ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมพลังสำหรับนักกีฬา หรือผู้ท่ีออกกำลังกาย
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น้ันได้ใ'เประโยชน์จากภาพลักษณ์ของ Armstrong ที่เป็นนักต่อ! และเป็นผู้ชนะเลิศในการแข่งขัน 
จักรยาน ในการนำเสนอโฆษณา ซ่ึง Armstrong น้ันเป็นผู้สนับสนุนสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับ 
Power Bar เน่ืองจากเขาเช้าร่วมในการแข่งขันปันจักรยานท่ีดุเดือด ซ่ึงการมีพละกำลังท่ีเพียงพอ 
เป็นสิงท่ีสำคัญมาก (G. Belch, & M. Belch, 2004)

ท้ังน้ีการใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงในงานโฆษณาน้ันจะมีช้อได้เปรียบมากกว่าการใช้ผู้บริโภคท่ี 
เป็นบุคคลธรรมดาในงานโฆษณา เน่ืองจากบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันจะมีภาพลักษณ์เฉพาะคัว ซ่ึงไม่ 
สามารถหาจากท่ีอื่นได้ และไม่ลามารถอธิบายได้ในงานโฆษณา ซึ่งนักโฆษณาจำเป็นท่ีจะต้อง 
ประเมินความหมายท้ังหมดท่ีมาจากภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมีซื่อเสียง เพ่ือนำมาพิจารณาว่า 
ความหมายเหล่าน้ันเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือไม, แล้วจึงค่อยคิดโฆษณาท่ี 
ลามารถท่ีจะถ่ายโอนความหมายเหล่าน้ันจากบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงไปให้กับคัวสินค้า (Tellis, 1998)

และในข้ันตอนสุดท้าย หรือ ข้ันที่3 หรีอข้ันตอนของการบริโภค (Consumption) น้ัน 
ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าเพ่ือให้ได้มาซ่ึงความหมายท่ีบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงถ่ายทอดมาให้กับสินค้าท่ีเขา/ 
เธอเป็นผู้สนับสนุนโดยความหมายท่ีบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงได้มอบให้กับผลิตภัณฑ์น้ันจะถูกถ่ายโอน 
ไปยังผู้บริโภค (McCracken, 1989) เข่น สินค้า Power Bar ใช้ Lance Armstrong ในงานโฆษณา 
โดยคาดหวังท่ีจะล่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า ให้ผู้บริโภครับรู้ว่า Power Bar เป็นสินค้าท่ีให้ 
พลังงานพิเศษ (Extra Power) สำหรับนักกีฬา และผู้ท่ีออกกำลังกาย และเป็นสินค้าท่ีจะข่วยเสริม 
คักยภาพในการเล่นกีฬา (G. Belch, & M. Belch, 2004) ท้ังน้ีแบบจำลองการถ่ายโอนความหมาย 
ได้ให้ข้อสันนิษฐานไว้ว่า ผู้บริโภคไม่ได้ซ้ือสินค้าเพียงเพ่ือจะได้รับคุณค่าจากการใช้งาน 
(Functional Value) ของสินค้าเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือให้ได้รับคุณค่าทางด้านวัฒนธรรม 
(Cultural Value) หรือคุณค่าทางสัญลักษณ์ (Symbolic Value) ของสินค้าน้ัน  ๆด้วย ซ่ึงล่วนมาก 
จะเป็นสินค้าประเภทท่ีคนในลังคมลามารถมองเห็นได้ (Socially Visible Product) เข่น เสือผ้าท่ี 
ออกแบบโดยดีไซน์เนอร์ และน้ําหอม เป็นต้น เน่ืองจากสินค้าประ๓ ทน้ีผู้บริโภคมักจะซ้ือเพ่ือให้ 
ได้มาซ่ึงคุณค่าทางลังคม (Social Value) มากกว่าคุณค่าทางด้านการใช้งาน (McCracken, 1989; 
Tellis, 1998) แต่ท้ังน้ี McCracken (1989) ได้ให้ข้อลังเกตไว้ว่า ข้ันตอนสุดท้ายน้ีมีความขับช้อน 
และยากที่จะทำได้ เน่ืองจากวิธีท่ีผู้บริโภคจะได้ครอบครองความหมายของสินค้า ท่ีได้รับการ 
ถ่ายทอดความหมายมาจากบุคคลที่มีซื่อเสียงน้ัน เป็นกระบวนการท่ีทำความเช้าใจได้ยากท่ีสุด

ท้ังน้ีนักการตลาดได้นำแบบจำลองการถ่ายโอนความหมายมาใช้ในการเสือกผู้สนับลนุน 
สินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียง โดยประการแรก นักการตลาดจะต้องคัดสินใจก่อนว่า สินค้า/บริการ/ 
บริษัทของตนนั้นมีภาพลักษณ์และความหมายทางลัญลักษณ์ (Symbolic Meaning) อย่างไร และ
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ส่ิงเหล่าน้ันมีความสำคัญอย่าง!รต่อผู้บริโภค แล้วจึงค่อยตัดสินใจเลือกบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงท่ีจะเป็น 
ตัวแทน หรือแสดงออกถึงความหมาย หรือภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการ/บริษัทไปยังผู้บริโภค ซ่ึง 
แผนรณรงค์โฆษณาน้ันจะต้องถูกออกแบบให้สามารถถ่ายทอดความหมายของสินค้าไปยัง 
ผู้บริโภคไต้ (G. Belch, & M. Belch, 2004)

เม่ือนักการตลาดตัดสินใจเลือกบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงให้เป็นผู้สนับสนุนสินค้าแล้ว นักการ 
ตลาดควรท่ีจะติดตามประสิทธิภาพของแผนรณรงค์โฆษณา (Advertising Campaign) ด้วย ว่า 
บุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ันมีประสิทธิภาพในการส่ีอสารความหมายของสินค้าไปล่ผู้บริโภคเป้าหมาย 
หรือไม่ ซ่ึงบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงท่ีไม่ได้อยู่ในความสนใจของประซาซนน้ัน อาจท่ีจะสูญเลีย 
ความสามารถในการถ่ายโอนความหมายให้กับสินค้าได้ (G. Belch, & M. Belch, 2004)

ซึ่งงานวิจัยของ Erdogan, Baker และ Tagg (2001) ได้แสดงให้เห็นว่า นักการตลาดและ 
นักโฆษณาจะต้องพิจารณาปัจจัยหลายปัจจัยในการเลือกบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงมาเป็นผู้สนับสนุน 
ให้กับสินค้า/บริการของตน ซึ่งปัจจัยสำคัญท่ีต้องพิจารณามีคังต่อไปนี้ ปัจจัยแรกคือ ความ 
เหมาะสมระหว่างบุคคลท่ีมีช่ือเลียงกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และสินค้า/บ่ริการ/ตราสินค้า, 
ปัจจัยท่ี 2 คือ ภาพลักษณ์ท้ังหมดของบุคคลท่ีมีซ่ือเลียง, ปัจจัยท่ี 3 คือ ค่าตัวของบุคคลท่ีมี 
ซ่ือเสียงน้ัน  ๆปัจจัยท่ี 4 คือ คุณสมปติด้านความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ของบุคคลทีมี 
ซ่ือเลียงน้ัน ,ๆ ปัจจัยท่ี 5 คือ ความเส่ียงท่ีบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ันจะเกิดข่าวเลียหาย, และปัจจัย 
สุดท้ายคือ ความคุ้นเคย (Familiarity) และความช่ืนชอบ (Likability) ท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมี 
ต่อบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ันๆ

งานวิจัยพบว่า การใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเลียงในงานโฆษณาน้ัน จะทำให้งานโฆษณาสามารถ 
ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจในโฆษณา และสารของโฆษณาได้ นอกจากน้ี การเช่ือมโยงระหว่างบุคคลท่ี 
มีซ่ือเลียงกับสารของโฆษณา หรือผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาจะล่งผลให้ผู้บริโภคลามารถระลึก (Recall) 
ถึงตราสินค้า หรือสารในโฆษณาไดในระหว่างการซ้ือสินค้า และยังสามารถทำให้ผลิตภัณฑ์น้ันๆ 
เป็นท่ีช่ืนชอบได้อีกด้วย (H. Friedman & L. Friedman, 1979; Tellis, 1998; Mowen & Brown, 
1981) แต่ท้ังน้ีนักการตลาดต้องระลึกอยู่เสมอว่า ถ้าโฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงมีข่าวในทางท่ีไม่ 
ดีแล้วจะล่งผลต่อตราสินค้าด้วย (G. Belch, & M. Belch, 2004)

นอกจากน้ี งานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ยังได้เสนอแนะอีกด้วยว่า บุคคลท่ีมี 
ซื่อเลียงน้ันเหมาะท่ีจะเป็นผู้สนับสนุนของธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ 
ความรู้ลีก เข่น ร้านอาหาร เน่ืองจากจะช่วยในการเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณสมปติด้านความ
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ชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ได้มากกว่าการ 
เป็นผู้สนับสนุนธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ลอย เช่น ธนาคาร

ซ่ึงงานวิจัยชอง Jin (2000) พบว่า การH บุคคลที่มีชื่อเลียงในงานโฆษณาน้ัน จะมี 
ผลกระทบในทางบวกกับความช่ืนชอบในโฆษณา (Ad L ik ing) และการเป็นข่าว (N ew  Coverage) 
ซึ่งท้ังการเป็นข่าวและความช่ืนชอบในงานโฆษณาน้ันจะมีผลกระทบต่อการจดจำตราสินค้า 
(B rand M em ory) ของผู้บริโภค แต่นักการตลาดน้ันจำเป็นท่ีจะต้องระวังในการใช้บุคคลท่ีมี 
ชื่อเลียงในงานโฆษณา เพราะว่าบุคคลท่ีมีช่ือเลียงอาจจะทำให้เกิดผลลัพธ์ท่ีคาดไม่ถึง คือการท่ี 
บุคคลที,มีช่ือเลียงน้ันจะไปดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคจากสิ,งท่ีผู้บริโภคควรจะให้ความสนใจ 
(Vampire E ffects) ซ่ึงอาจจะเกิดจากการท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเลียงน้ันเด่นกว่าโฆษณา และตราสินค้าใน 
งานโฆษณานั้น ถึงแม้ว่าโฆษณาน้ันจะเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภค แต่โฆษณาน้ันก็จะไม่มี 
ประสิทธิภาพในการขายสินค้า (Zyman, 2002)

การใช ้ต ัวละครท ี่ค ูกสร ้างข ึ้น ในการส ์อสารการตลาด

ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spoke-character) คือ ตัวละครหรือตัวการ์ตูนท่ีถูกสร้างข้ึนมาให้มี 
ชีวิต (Animated Character) เพ่ือนำมาใช้ในการขายหรือโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ รวมท้ัง 
นำมาใช้ในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดของสินค้าและบริการน้ันๆ ด้วย โดยการใช้ตัวละครท่ี 
ถูกสร้างขึ้นในงานโฆษณาน้ันจะสามารถนำเสนอถึงภาพลักษณ์ตามจินตนาการ (Idealized 
Image) และข้อมูลซ่ึงเป็นส่ิงสำคัญสำหรับสินค้า/บริการท่ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันๆ ทำงานให้ได้ 
(Callcott & Lee,1995) ท้ังน้ีการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในงานโฆษณา โดยเฉพาะตัวละครท่ีมี 
รูปร่างลักษณะเป็นลัตว์หรือตัวละครท่ีมาจากเทพนิยายนั้นจะมีบุคลิกภาพท่ีดูเป็นมิตรและจะ 
ลามารถดึงดูดใจของผู้บริโภคท่ีมีอายุ หรือเข้ึอชาติต่างกันได้ เข่น Mickey Mouse ซ่ึงตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนเหล่าน้ีจะมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น (Distinct Personality) ทำให้สามารถส่ือสารความหมาย 
ท่ีพิเศษ (Unique Meaning) ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ (Tellis, 1998) นอกจากน้ี ยังสามารถ 
ล่งผลให้สินค้า/บริการท่ีโฆษณานั้นมีบุคลิกภาพ (Personality) ข้ึนมา และจะทำให้สินค้า/บริการ 
น้ันๆดูเป็นมิตร (Friendly) มากข้ึนในสายตาของผู้บริโภคได้ (Schiffman & Kanuk, 2004)

จากการคืกษๆงานวิจัยเก่ียวกับตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) ทำให้สามารถ 
แบ่งตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนได้เป็น 3 ประเภทใหญ่โดยใช้หลักการจากการดึกษาฃอง Bush et al. 
(1983) ร่วมกับเกณฑ์ท่ีได้จากงานวิจัยของ Callcott และ Lee (1994) ตังน้ี
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1. แบ่งตามรูปแบบและลักษณะของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character Description)
ได้ดังน้ี

- ตัวละครที่มีลักษณะเป็นมนุษย์ (Human) ซ่ึงสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะคือ

•  ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาใหม่เป็นมนุษย์ (Animated Human: Real) มี 
ลักษณะของมนุษย์จริงๆ โดยสามารถปรากฏตัวเป็นบุคคลท่ีมีตัวตนอยู่จริง 
(Fictitious Human) เช่น ลุง Quaker ของข้าวโอ้ตตรา Quaker หรือจะ 
ปรากฏในรูปร่างท่ีเป็นภาพล้อเลียนบุคคล (Caricatures) ก็ได้ เช่น ชินจัง

•  ตัวละครท่ีมีลักษณะของมนุษย์ซึ่งอาจมีความสามารถเหนือคนธรรมดา 
(Animated Human: Fictional) เป็นตัวแสดงท่ีถูกสร้างข้ึนมาเลียนแบบ 
มนุษย์ แต่จะมีลักษณะรูปร่าง หรือความสามารถท่ีพิเศษเหนือมนุษย์ธรรมดา 
โดยส่วนมากจะเป็นตัวละครจากในเทพนิยายและนิทานต่างๆ เช่น นางฟ้า
เอลฟั และ Shrek เป็นต้น

- ตัวละครท่ีเป็นลัดว์แต่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรมเหมือนมนุษย์(Animal 
Personification) เช่น ใส่เสือผ้าและพูดได้ ตัวอย่างของตัวละครประ๓ ทน้ีคือ หมีโคอาล่าใน 
โฆษณาของ Coco Crunch

- ตัวแสดงท่ีเป็นลัตว์และมีพฤติกรรมเป็นลัตว์จริงๆ (Animals with Animal Qualities)
เช่น Pluto (สุนัขของ Mickey Mouse)

- ตัวละครท่ีเป็นลิงมีชิวิตท่ีมาจากดาวอ่ืน (Galactic Being หรือ Star Wars Types 
Character) เช่น มนุษย์ต่างดาวในโฆษณาของโรงหนัง SFX เป็นต้น

- ตัวละครท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีถูกสร้างให้มีชีวิต (Product Personification) เช่น ตัว 
ช็อกโกแลตของ M&Ms ท่ีซ่ือ Red และ Yellow หรือ มิสเตอร์ l-Corn (กล่องน้ํานมข้าวโพดตรามาลี 
l-Corn)

นอกจากน้ี จากการคืกษาฃอง รติพร คุ้มทรัพย์(2545) ที่ทำการคืกษาถึงประ๓ ทของตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏในโฆษณาโทรทัศน์ของประเทศไทยแล้ว ทำให้ค้นพบประ๓ ทของตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ิมเติมข้ึนมาอีก ตังต่อไปน้ี

- ตัวแสดงท่ีเป็นอวัยวะส่วนใดส่วนหน่ึงของมนุษย์ (Animated Human’s Part) โดยการ 
นำอวัยวะเหล่าน้ันมาสร้างให้มีบุคลิกภาพและการแสดงออกเหมือนมนุษย์ เช่น ปากพูดได้ใน 
โฆษณาของยาลีฟันคอลเกต หรือตัวละครท่ีเป็นมือซู 3 น้ิวของโฆษณาบริการโทรตัพท์มือถือ One-
2-Call
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- ตัวละครที่เป็นมนุษย์แต่แสดงบุคลิกภาพของสัตว์(Animated Human-Real with 
Animal Quality) คือ การนำตัวละครท่ีเป็นมนุษย์จริงๆ มาสวมบทบาทของสัตว์ต่างๆ เซ่น สวม 
บทบาทเป็นแมลงในโฆษณาของบริการ BUG 1113 เป็นต้น

- ตัวแสดงท่ีเป็นวัตถุอ่ืน  ๆ(Animated other Objects) ท่ีมีลักษณะนอกเหนือไปจากตัว 
ละครอ่ืน  ๆท่ีกล่าวไปแล้ว และเป็นตัวแสดงท่ีถูกสร้างข้ึนมา โดยอาจไม่เก่ียวข้องวับตัวสินค้า 
โดยตรง เซ่น Qoo

2. แบ่งตามพฤติกรรมของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Character Behavior) ซ่ึงแบ่งได้เป็น 2 
ประ๓ ท ตังน้ี

- ตัวละครมีการกระทำ (Active) ในการล่งเสริมสินค้าน้ันๆ ซ่ึงสามารถแบ่งประ๓ ทของ 
การแสดงออกได้ตังน้ี

•  ตัวละครท่ีออกมาในโฆษณาเพ่ือพูดถึงสินค้าและบริการน้ันๆ (Speaks for 
the Product) เซ่น หมีโคอาล่าของ Coco Crunch ท่ีปรากฏตัวในงาน 
โฆษณาเพ่ือเล่าถึงท่ีมาของ Coco Crunch เป็นด้น

•  ตัวละครท่ีออกมาในโฆษณาเพ่ือแสดงหริอสาธิตการใช้สินค้าและบริการน้ันๆ 
(Provides Visual Demonstration of the Product) เซ่น ตัว Qoo ปรากฏตัว 
ในโฆษณานั้าผลไม้ย่ีห้อ Qoo และทำการด่ืมน้ัาผลไม้ให้เห็น เป็นด้น

ซ่ึงตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏออกมาในโฆษณาอาจแสดงท่าทางแค่เพียงอย่างเดียว 
หรือแสดงท้ัง 2 ท่าทางก็ได้

- ตัวละครท่ีไม่มีการกระทำ (Passive) คือ ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏในโฆษณาน้ัน 
จะไม่มีพฤติกรรมการแสดงออกเลย แม้แต่การพูดหรือการเดิน ซ่ึงโดยล่วนมากแล้วตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนประเภทน้ีมักจะปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า ตัวอย่างเซ่น ลุงหนวด Pringles ท่ี 
ปรากฏตัวอยู่บนบรรจุภัณฑ์ของมันฝร่ังทอดกรอบ Pringles เท่าน้ัน โดยไม่ได้มีการแสดงออกอะไร 
เลย

3. แน่งตามความมีข้ึอเติยงของตัวละคร (Celebrity status)
- ตัวละครท่ีมีซ่ือเสียงอยู่แล้ว (Celebrity) เป็นตัวละครท่ีมีอยู่แล้ว ไม่ได้ถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือ 

ใช้ในการโฆษณาสินค้าหรือบริการโดยเฉพาะ (Non-advertising Origin) ตัวอย่างของตัวละคร 
เหล่านืก็เซ่น Micky Mouse, หมี Pooh, Doraemon, และ Snoopy

- ตัวละครท่ีไม่มีซ่ือเสียงอยู่เดิม (Non-celebrity) ซ่ึงถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือใช้ในการโฆษณา 
สินค้าโดยเฉพาะ (Advertising origin) เซ่น ตัวการ์ตูน Qoo และ Bibendum (ตัวการ์ตูนของยาง 
Michelin)
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4. แน่งตามเพศของตัวละคร (Character Gender) ซ่ึงเราสามารถดูได้จากเลียงของตัวละคร 
การแต่งตัว รวมท้ังท่าทางในการแสดงออกของตัวละคร จะประกอบด้วย

- ตัวละครทีเป็นเพศชาย (Male) เซ่น Doraemon, Ultraman
- ตัวละครท่ีเป็นเพศหญิง (Female) เซ่น Minnie Mouse
- ตัวละครทีเป็นทังเพศชายและเพศหญิง (Both male and female characters) เซ่น 

Peanut Gang หรือ McDonalds' Gang
- ตัวละครท่ีไม่สามารถระบุเพศได้(บทable to distinguish) เซ่น Qoo

ซ่ึงรูปแบบของตัวละครท่ีถูกลร้างข้ึน (Spokes-character) ที่ปรากฏในโฆษณาโทรทัศน์ 
ของประเทศไทยน้ัน จะพบว่า มีตัวละครท่ีเป็นสัตว์แต่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรมเหมือนมนุษยํใน 
โฆษณามากที่สุด รองลงมาคือ ตัวละครท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีถูกสร้างให้มีชีวิต และตัวละครท่ีมี 
ลักษณะของมนุษย์ซึ่งอาจมีความสามารถเหนือคนธรรมดา ตามลำตับ ซ่ึงส่วนมากจะพบตัวละคร 
ท่ีถูกสร้างข้ึนในโฆษณาของสินค้าท่ีเป็นสินค้าส้ินเปลือง (Nondurable Product) มากท่ีสุด ท่ีพบ 
รองลงมาคือ โฆษณาของสินค้าคงทน (Durable Product) และพบน้อยท่ีสุดในโฆษณาของบริการ 
ต่าง  ๆท้ังน้ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนส่วนมากน้ันจะเป็นเพศชาย รองลงมาคือ ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ี 
ไม่ลามารถระบุเพศได้ และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นเพศหญิงจะมีการปรากฏตัวน้อยท่ีสุด 
นอกจากน้ัน ยังพบว่าตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏในโฆษณาจะมีพฤติกรรมในการส่งเสริมการ 
ขาย (Active) มากท่ีสุด ตามมาด้วยตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีไม่มีการส่งเสริมการขาย (Passive)
และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีพฤติกรรมส่งเสริมการขายสลับกับไม่มีการส่งเสริมการขายจะพบได้ 
น้อยท่ีสุด (รติพร คุ้มทรัพย์1 2545)

จากการคืกษาฃองรติพร คุ้มทรัพย์ (2545) ท่ีค้นพบว่าโฆษณาทางโทรทัศน์มีความนิยมนำ 
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นสัตว์แต่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรมเหมือนมนุษย์มาใ'เมากท่ีสุดน้ัน 
สอดคล้องกับการคืกษาของ Callcott และ Lee (1994) ท่ีว่า คนจะนิยมนำตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ี 
มีลักษณะสัตว์แต่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรมเหมือนมนุษย์มาใช้ เพราะสัตว์น้ันมีความหมายทาง 
วัฒนธรรม (Cultural Meaning) ท่ีลามารถถ่ายโอนไปให้กับตัวสินค้าได้ เซ่น เม่ือกล่าวถึงเสือ คนก็ 
จะนึกถึงความแข็งแรง ตังน้ันการนำเสือ Tony the Tiger มาโฆษณาซีเรียลอาหารเช้าก็เพ่ือท่ีจะ 
เช่ือมโยงความหมายว่าล้าผู้บริโภคกินซีเรียลน้ีเป็นอาหารเช้าแล้วก็จะทำให้มีพลังและแข็งแรง ส่วน 
เสือท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนของปัมน้ํามัน Esso นั้นก็จะถ่ายทอดความหมายว่า ล้าเติมน้ํามัน 
ของ Esso แล้ว รถยนต์ของคุณก็จะเต็มไปด้วยพลัง (Callcott & Lee,1995; Phillips, 1996a) และ 
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีถูกใช้ในโฆษณาเป็นอันตับรองลงมาก็คือ ตัวละครท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีถูก
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สร้างให้มีชีวิต (Product Personification) ซึงก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ Callcott และ Lee 
(1994, 1995) อีกเซ่นกัน ท้ังน้ีในงานวิจัยน้ันได้ค้นพบว่า นักโฆษณาจะนิยมใช้ตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ฃ้ึนท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีถูกสร้างให้มีชีวิต เพราะสามารถทำให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนน้ันกับตัวผลิตภัณฑ์ได้ในทันทีโดยไม่ต้องใช้ความพยายาม

โดยงานวิจัยของ Phillips และ Gyeorick (1999) ได้ค้นพบว่าตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน 
ลามารถใช้ในการดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท้ังท่ีเป็นผู้ชายและผู้หญิงได้ โดยจากการวิเคราะห์ 
เน้ือหา (Content Analysis) ของโฆษณาในนิตยสารพบว่าตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏใน 
นิตยสารผู้ชายน้ันมักจะเป็นตัวละครที,ถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นสัตว์ และจะทำการโฆษณาสินค้าท่ีมีความ 
เกียวพันสูง (high Involvement Product) หรือสินค้าคงทน (Durable Product) เสียเป็นส่วนมาก 
แต่สำหรับตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏในนิตยสารผู้หญิงน้ันมักจะเป็นตัวการ์ตูนหรือตัวละครท่ี 
ถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นสัตว์แต่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรมเหมือนมนุษย์ (Animal Personification) และ 
จะทำการโฆษณาสินค้าที่มีความเก่ียวพันตํ่า (Low Involvement) หรือสินค้าประ๓ ทอาหารเสีย 
เป็นส่วนมาก

ท้ังน้ี Peirce, McBride และ England (2001) ได้ดึกษาพบว่า ควรใช้ตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึนท่ีเป็นเพศเดียวกันภับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันมี 
ประสิทธิภาพและสามารถชักจูงใจผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้ เพราะผู้บริโภคจะรับรู้จากเพศ 
ของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนว่า สินค้าท่ีโฆษณาน้ันเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเพศใด น้ันคือ 
สินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าผู้หญิง เซ่น เคร่ืองดูดฝ่น ก็ควรท่ีจะใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ี 
เป็นเพศหญิง สินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าผู้ชาย เซ่น สนามกอล์ฟ ก็ควรท่ีจะใช้ตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนท่ีเป็นเพศชาย แต่ในสินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าท้ัง 2 เพศ เซ่น ผงกาแฟสำเร็จรูป 
น้ันไม่ควรท่ีจะใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีไม่สามารถระบุเพศได้ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ 
ในตัวละครท่ีมีการแบ่งแยกเพศให้เห็นชัดเจนมากกว่า ซ่ึงส่วนมากแล้วผู้บริโภคจะช่ืนชอบตัวละคร 
ท่ีเป็นเพศชายมากกว่าตัวละครท่ีเป็นเพศหญิง เพราะผู้บริโภคมีความเห็นว่า ตัวละครท่ีเป็นเพศ 
ชายน้ันสามารถแสดงบทบาท ท่าทาง และอาการต่างๆ ได้มากกว่าเพศหญิง เซ่น สามารถแสดง 
อาการทะเล้นทะล่ึงได้ นอกจากน้ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นเพศชายน้ันยังเป็นท่ีช่ืนชอบของ 
กลุ่มเป้าหมายท้ัง 2 เพศ (รติพร คุ้มทรัพย์, 2545)

วิธีการท่ีตัวละครท่ีถูทสร้างข้ึนใช้ล่ึอสารกับผู้บริโภค

ตัวละครท่ีถูกสร้างขืน (Spokes-character) นันจะส่ือสารตัวสาร (Message) ของโฆษณา 
ไปยังผู้บริโภคได้โดยอาตัยกระบวนการในลักษณะต่างๆ คือ (Phillips, 1996a)



53

การสรางบุคลิกลักษณะให้ภับลัวผลิตภัณฑ์ (Creating Product Identification)
กล่าวคือ ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนสามารถสร้างความเช่ือมโยงระหว่างสินค้า, บรรจุภัณฑ์, และ 
โฆษณาให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคได้ ซ่ึงการเช่ือมโยงน้ีจะทำให้ผู้บริโภคเห็นตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึนบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้าแล้วก็จะลามารถจดจำถึงตัวสินค้าน้ันได้ ถึงแม้ว่าจะไม่มีตราสินค้า 
ปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ก็ตาม

การทำให้บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นที่รู้จัก (Promoting Brand Personality) ซ่ึง 
บุคลิกภาพของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันสามารถให้ความหมายกับตราสินค้าโดยผ่าน 
บุคลิกลักษณะของตน และสามารถให้สินค้ายืมแรงจูงใจทางอารมณ์(Emotional Appeal) โดย 
การถ่ายโอนบุคลิกภาพให้กับตราสินค้า ผ่านวิธีตังต่อไปน้ี 1) การให ้ความหมาย (Meaning) ซ่ึง 
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนจะถ่ายโอนความหมายในเซิงวัฒนธรรมของตัวเองไปให้กับตราสินค้า 
เพ่ือท่ีจะทำให้ตราสินค้าท่ีไม่มีความหมาย กลับกลายเป็นมีความหมายข้ึนมา 2) การสร้างแรง 
ด ึงด ูดทางด ้านอารมณ  ์(Emotional Appeal) ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะสามารถสร้างแรงดึงดูด 
ทางอารมณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ได้ โดยการให้สินค้าน้ันยืมบุคลิกภาพท่ีดูอบอุ่นของตน และสร้าง 
ความเช่ือมโยงทางด้านอารมณ์ข้ึนระหว่างผู้บริโภคและตัวเอง ซ่ึงความเช่ือมโยงทางด้านอารมณ์น้ี 
จะเป็นส่ิงสำตัญฃองความสามารถในการจูงใจผู้บริโภคของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนโดยเฉพาะอย่าง 
ย่ิง เม่ือสินค้าน้ันเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (Low Involvement) คือ มีราคาไม่แพงและเป็นส่ิง 
ท่ีใม่ค่อยมีความสำคัญกับผู้บริโภคมากนัก

3) การส ่งเสร ิมส ่นด ้าอย ่างต ่อเน ื่อง (Promotional Continuity) ผ่านวิธีต่าง  ๆ ตังน้ี ก) 
การโฆษณาอย่างต่อเน่ือง (Advertising Continuity) ซ่ึงตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนจะมีบทบาทในการ 
สร้างความแตกต่าง (Differentiate) ให้กับสินค้า ซ่ึงเม่ือผู้บริโภคเห็นตัวละครเหล่าน้ีก็จะรู้ได้ 
ในทันทีว่าเป็นโฆษณาของสินค้าอะไร เช่น การท่ีเคร่ืองด่ึม Qoo ออกสินค้าใหม่แต่ละคร้ัง ก็ยังคง 
ใช้ตัวการ์ตูน Qoo ในการโฆษณา และจะจบโฆษณาลงด้วยการท่ีตัวละคร Qoo ด่ืมน้ําผลไม้ และ 
ร้องว่า “Qoo” ทุกคร้ัง (เพ่ือระบุถึงตัวสินค้า) ซ่ึงทำให้ผู้บริโภคท่ีเห็นโฆษณาสามารถรู้ได้ทันทีว่า 
โฆษณาน้ีเป็นโฆษณาของเคร่ืองด่ืม Qoo เพราะจำตัวการ์ตูนและเสืยงร้องได้ ข) การขยายตรา 
สินค้า (Product Line Continuity) การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนตัวเดียวกันในหลาย  ๆประ๓ท 
สินค้าท่ีอยู่ในประเภทผลิตภัณฑ์ (Product Line) เดียวกันจะทำให้สินค้าเหล่าน้ันมีความเช่ือมต่อ 
กัน และจะช่วยขายซ่ึงกันและกัน (Strasser, 1989, as cited in Phillips, 1996a) และแต่ละสินค้า 
ก็จะมีบุคลิกภาพของตัวละครเหมือน  ๆกัน เช่น Keebler Eleves ท่ีถูกนำมาใช้ในการโฆษณา 
สินค้าต่าง  ๆของ Keebler ต้ังแต่ขนมปังกรอบ ไปจนถึงคุกก้ี ซ่ึง Keebler Eleves จะช่วยเช่ือม



54

สินค้าเหล่าน้ีเข้าด้วยกันในใจของผู้บริโภค และทำให้ผู้บริโภคลามารถม่ันใจใด้ว่าผลิตภัณฑ์เหล่าน้ี 
ถูกผลิตด้วยคุณภาพท่ีเป็นมาตรฐานของ Keebler

ค) การใข้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลานาน (Continuity Over Time) จะ 
สามารถช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้ (Berger, 1991, as cited in Phillips, 
1996a) และยังสามารถทำให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน นอกจากน้ี การ 
ใข้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนต่อเน่ืองกันจะทำให้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนกลายเป็นส่ิงท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
นึกถึงความหลัง (Nostalgia) ได้ซ่ึงการระลึกถึงความหลัง (Nostalgia) คือ ความเลึกในเซิงบวกท่ี 
บุคคลมีต่อช่วงเวลาบางล่วนในชีวิตท่ีผ่านมาของเขา ซ่ึงโดยล่วนมากแล้วมักจะเป็นช่วงเวลาตอน 
เขาเป็นเด็ก ตังน้ัน ผู้บริโภคจึงมีความผูกพันทางด้านอารมณ์อย่างมากกับตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ี 
เขาเคยเห็นเม่ือตอนเด็ก และถ้าในปัจจุบันยังมีการใข้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนเหล่าน้ันอยู่ ผู้บริโภคก็ 
จะรู้ลึกวางใจในตัวสินค้าน้ัน และจะมีความภักดีต่อตัวตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนซ่ึงจะสามารถ 
ถ่ายทอดไปยังตราสินค้าได้ด้วย

อย่างไรก็ตาม การใข้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนอย่างต่อเน่ือง อาจมีข้อจำกัดคือ ตัวละคร 
เหล่าน้ันอาจจะล้าสมัย และอาจไม่สามารถส่ือผ่านตัวสารของโฆษณาไปยังผู้บริโภคได้ หรือบางที 
ความหมายของตัวละครเหล่าน้ัน อาจเปล่ียนเป็นความหมายท่ีไม่ค่อยดีสำหรับคนในลังคม เม่ือ 
ยุคลมัยเปล่ียนไป ซ่ึงเราลามารถปรับปรุงตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนไม่ให้ล้าสมัยได้โดย การปรับ 
รูปลักษณ์ของตัวละครให้ทันสมัย โดยท่ียังคงความหมายภายใน (Inner Meaning) และ 
ความหมายด้ังเดิมของตัวละครน้ันไว้ แต่เปล่ียนแปลงแค่รูปลักษณ์ภายนอก เช่น กรณีของ Betty 
Crocker ซ่ึงเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือใข้คู่กับผลิตภัณฑ์ของบริษัท General Mills ในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ท่ีผลิตสินค้าเก่ียวกับการทำอาหารและการอบขนม ท่ีใด้มีการเปล่ียนทรงผมและ 
เสือผ้ามาหลายคร้ังแล้วในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมาเพ่ือให้เข้ากับยุคสมัย (ดูแผนภาพท่ี 2.4)

โดย Callcott และ Phillips (1996) ได้ทำการคืกษาถึงคุณลักษณะของตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึน (Spokes-character) ท่ีทำให้คนช่ืนชอบ ซ่ึงจากการคืกษาค้นพบว่า องค์ประกอบท่ีทำให้ตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนเป็นท่ีช่ึนชอบน้ัน แบ่งได้เป็น 4 องค์ประกอบตังน้ี

1.) บุคลิกภาพของตัวละคร (Personality) การเลือกหรือการสร้างตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
น้ัน จะต้องทำให้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นและมีความแตกต่าง และมีการ 
เช่ือมโยงกับบุคลิกภาพของตราสินค้า ซ่ึงความเหมาะสมระหว่างบุคลิกภาพของตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึนกับบุคลิกภาพของตราสินค้าน้ันจะสามารถสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) ให้ 
แข็งแกร่งได้ในท่ีสุด
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2. ) ลักษณะทางกายภาพของตัวละคร(Physical Characteristic) นับเป็นปัจจัยสำคัญ 
ท่ีช่วยทำให้ผู้บริโภคช่ืนชอบในตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน ได้ โดยลักษณะทางกายภาพจะหมายรวมถึง 
ท้ังรูปร่างของตัวละคร, ข้าวของเคร่ืองให้, ฉากท่ีปรากฏในงานโฆษณา, และรวมไปถึงรายละเอียด 
ปลีกย่อยอ่ืน  ๆอีกด้วย ส่วนมากผู้บริโภคจะช่ืนชอบตัวละครท่ีมีรูปร่างน่ารัก และมีรูปลักษณ์
ทันสมัย รวมท้ังมีข้าวของเคร่ืองให้ และอุปกรณ์ประกอบฉากท่ีดูน่ารักและทันสมัยอีกด้วย

3. ) อารมณ์ข้น (Humor) เป็นส่วนประกอบสำคัญท ี่ช่วยสร้างความช่ืนชอบในตัวละครท ี่ 

ถูกสร้างข้ึน ซ่ึงความตลกของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันอาจจะทำให้ผู้ซมถึงกับหัวเราะไม่หยุดหรือ 
อาจจะแค่ทำให้ผู้ซมเกิดความรู้สึกดี  ๆและอมย้ิมก็ได้

4. ) ปัจจัยเก่ียวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer Experience Factors) ทัง
ประสบการณ์ท่ีมีเชิงวัฒนธรรม (Cultural Experience) และประสบการณ์ต่อตัวละคร (Character 
Experience) ซ่ึงปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมน้ันจะส่งผลถึงการดีความหมายของตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึน ของผู้บริโภค โดยเฉพาะตัวละครท่ีเป็นสัตว์ เช่น สุนัขจะมีความหมายถึงความภักดี และความ 
เป็นมิตร และปัจจัยทางด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนจะสร้าง 
ความคุ้นเคยในตัวละครข้ึนมาได้ แต่ถ้าผู้บริโภคคุ้นเคยกับตัวละครมากเกินไปก็อาจทำให้ผู้บริโภค 
เกิดความเบ่ือหน่ายและเลี,อมความนิยมในตัวละคร (Wearout) ได้

แผนภาพท่ี 2.4 : แสดงถึงลำตับการเปล่ียนแปลงรูปลักษณ์ของ Betty Crocker

1972 1980 1986 1996

ท่ีมา: Assael, H. (2004). C on su m er behavior: A stra teg ic  a p proach . New York: Houghton 
Mifflin, p. 154.
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ท้ังน้ีจากงานวิจัยของ Tom étal. (1992) ค้นพบว่า การสร้างวัตถุข้ึนมาใหม่ เช่น การสร้าง 
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) ให้เป็นของตราสินค้าของตนเอง (Original Materials) 
น้ัน จะมีประสิทธิภาพในการสร้างความน่าจดจำ (Memorability) ได้มากกว่าการนำวัตถุท่ีเป็นท่ี 
นิยมอยู่แล้ว (Popular Material) เช่น บุคคลท่ีมีช่ึอเสียง หรือตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีซ่ือเสียงอยู่ 
แล้ว มาให้ในงานโฆษณา ซ่ึงเราสามารถอธิบายใต้ด้วยการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Classical 
Conditioning Paradigm) ท่ีกล่าวว่า คนเราจะเรียนรู้ความสัมพันธ์ระหว่างสิงเร้าท่ีใม่มีเง่ือนไข 
(Unconditioned Stimulus) เช่น เพลงประกอบโฆษณา หรือตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน กับส่ิงเร้าท่ีมี 
เง่ือนไข (Conditioned Stimulus) ซ่ึงก็คือ สินค้าท่ีโฆษณา โดยผ่านการได้พบเห็นส่ิงเร้าน้ันหลาย  ๆ
คร้ัง (Repetition) ตังจะเห็นได้จากแผนภาพท่ี 2.5

แผนภาพท่ี 2.5 ะ แสดงถึงแบบจำลองของการวางเง่ือนไขอย่างคลาสสิก

การนำมาประยุกต็ให้กับการโฆษณา (Application to Advertising)

ทีมา : Tom, G., Clark, R., Elmer, L, Grech, E., Masetti, J. Jr., & Sandhar, H. (1992). The 
use of created versus celebrity spokespersons in advertisements. Journal o f  
C on su m er R esea rch . 9(4), p. 50.
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โดยการวางเง่ือนไขอย่างคลาสสิกน้ันจะเกิดข้ึนเม่ือส่ิงเร้าท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการ 
ตอบสนองได้ด้วยตัวเอง (ส่ิงเร้าท่ีไม่มีเง่ือนไข: Unconditioned Stimulus) ถูกจับคู่เข้ากับส่ิงเร้าท่ี 
ไม่สามารถก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองได้ด้วยตัวเอง (ส่ิงเร้าท่ีมีเง่ือนไข: Conditioned Stimulus) 
ซ่ึงเม่ือส่ิงเร้า 2 ตัวน้ีถูกจับคู่เข้าด้วยกันหลาย  ๆคร้ัง จะส่งผลให้เม่ือเวลาผ่านไปส่ิงเร้าท่ีมีเง่ือนไขจะ 
สามารถก่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) แบบเดียวกันกับส่ิงเร้าท่ีไม่มีเง่ือนไขได้ ท้ังน้ีเพราะ 
ส่ิงเร้าท้ัง2 ส่ิงมีการเช่ือมโยงกัน ซ่ึงแนวความคิดน้ีประยุกต์มาจากการทดลองของ Ivan Pavlov ท่ี 
ทำการคืกษาโดยการจับคู่ส่ิงเร้าท่ีเป็นกลางหรือกระด่ิง (Conditioned Stimulus) เข้ากับส่ิงเร้าท่ีทำ 
ให้สุนัขเกิดการตอบสนอง หรือผงเน้ือ (Unconditioned Stimulus) ท้ังน้ีเม่ือสุนัขได้รับผงเน้ือจะเกิด 
อาการ,น้ําลาย1ไหล (การตอบสนองท่ีไม่มีเง่ือนไข: Unconditioned Response) และ Pavlov จะ 
สิ'นกระด่ิงทุกคร้ังเม่ือเขาให้ผงเน้ือแก่สุนัข ซ่ึงจะส่งผลให้เม่ือเวลาผ่านไปสุนัขจะเกิดการเรียนรู้และ 
จะเช่ือมโยงเสียงกระด่ิงเข้ากับผงเน้ือ โดยสุนัขจะเกิดอาการน้ําลายไหลเม่ือได้ยินเสียงกระด่ิง (การ 
ตอบสนองท่ีมีเง่ือนไข: Conditioned Response) เซ่นเดียวกับการท่ีสุนัขน้ําลายไหลเม่ือได้รับผง 
เน้ือ (Unconditioned Response) นันเอง (Assael,1998; Solomon, 2004)

ซ่ึงนักโฆษณาสามารถนำแนวความคิดการวางเง่ือนไขอย่างคลาสสิกมาประยุกต์ไซ้เพ่ือให้ 
งานโฆษณามีประสิทธิผลได้โดยการเช่ือมโยงสินค้า เข้ากับส่ิงเร้าท่ีก่อให้เกิดความรู้สีกในทางบวก 
ซ่ึงตัวอย่างท่ีดี ก็คือโฆษณาของบุหร่ี Marlboro ท่ีนำ Marlbolo Cowboy มาเป็นตัวแทนในการ 
ถ่ายทอดถึงความแข็งแรง (Strength) และความเป็นชายซาตรี (Masculinity) ซ่ึงในท่ีน้ืส่ิงเร้าท่ีไม่มี 
เงือนไฃ (Unconditioned Stimulus) คือตัว Marlbolo Cowboy และการตอบสนองทีไม่มีเงือนไข 
(Unconditioned Response) ก็คือ ความรู้สึกในทางบวก (ความแข็งแรงและความเป็นชายชาตรี) 
ท่ี Marlbolo Cowboy กระตุ้นให้เกิดข้ึนน่ันเอง ซ่ึงผู้บริโภคจะเช่ือมโยงบุหร่ี Marlboro (ส่ิงเร้าท่ีมี 
เง่ือนไข) เข้ากับ Marlbolo Cowboy ผ่านทางการพบเห็นโฆษณาหลาย  ๆคร้ัง ซ่ึงในท่ีสุดแล้วตัว 
สินค้า หรือบุหร่ี Marlboro จะลามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในทางบวกได้เซ่นเดียวกับ 
ตัว Marlbolo Cowboy (Assael,1998)

ท้ังน้ี วัตถุท่ีถูกสร้างข้ึนมาใหม่ในการโฆษณาน้ัน จะมีความสัมพันธ์กับสินค้ามากกว่าการ 
นำวัตถุท่ีมีช่ือเสียงอยู่เดิมมาใช้ เน่ืองจากวัตถุท่ีถูกสร้างข้ึนใหม่น้ันจะมีความเช่ือมโยงกับสินค้า 
เพียงหน่ึงเดียวเท่าน้ัน (Unique Linkage) ทำให้ความสัมพันธ์น้ันมีความแข็งแรง ในขณะท่ีวัตถุท่ีมี 
ช่ือเสียงอยู่แล้วน้ันสามารถท่ีจะมีความเก่ียวพันกับส่ิงอ่ืน  ๆ เซ่น บุคคล สถานการณ์ และส่ิงของ 
อ่ืนๆ  ที,นอกเหนือไปจากสินค้าท่ีโฆษณาน้ันได้ ซ่ึงส่งผลให้ความสัมพันธ์กับสินค้าไม่เข้มแข็ง 
เท่าท่ีควร ท้ังน้ี'โฆษก และดนตรีสามารถสร้างความรู้สึก และการรับรู้ท่ีจะถ่ายทอดไปยังสินค้าท่ีนำ
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ท้ัง 2 ส่ิงน้ีมาใชในการโฆษณาไค้ และบุคลิกภาพของตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
สินค้าน้ันจะถูกสร้างข้ึนมาโดยผ่านการถ่ายโอนส่ิงเหล่าน้ีน่ันเอง (Torn et al., 1992)

คุณสมบัติของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) ท่ีประกอบด้วย ความรู้ใน 
ผลิตภัณฑ์ (Expertise), ความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์(Relevance), และการทำให้ระลึกถึง 
ความหลัง (Nostalgia) น้ันมีผลกระทบต่อความน่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Character 
Trust) ซ่ึงจะล่งผลต่อทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า (Brand attitude) ของผู้บริโภคในทีสุด (Garretson 
& Niedrich, 2004) ดูแผนภาพท่ี 2.6

แผนภาพท่ี 2.6 : แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติต่างๆ ของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
ท่ีมึผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมึต่อตราสินค้า

ท่ีมา : Adapted from Garretson, J. A., & Niedrich, R. พ. (2004). Spokes-character:
Creating character trust and positive brand attitude. Journal o f  A dvertisin g , 33(2),
p. 26.

โดยความน่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน มีผลมาจากลักษณะของตัวละคร โดยท่ี 
ความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์และการทำให้ระลึกถึงความหลังของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะล่งผลต่อ 
ความน่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน เพราะผู้บริโภคจะเช่ือตัวละครท่ีดูช่ือสัตย์และจริงใจ แต่ 
ความเก่ียวข้องระหว่างตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนกับตัวผลิตภัณฑ์น้ันไม่ไค้มีผลกระทบต่อความ 
น่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนโดยตรง และความน่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะ 
ล่งผลถึงทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ท้ังน้ีความน่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนจะเป็น 
ตัวกลางให้คุณสักษณะต่าง  ๆของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Relevance, Expertise และ Nostalgia) 
สามารถท่ีจะล่งผลกระทบต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าไค้ นอกจากน้ี สำหรับผู้บริโภคท่ีมี 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าน้อยน้ัน ความน่าเช่ือถือของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนจะมีผลต่อทัศนคติท่ี
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เขามีต่อตราสินค้าให้มากตาม!ปด้วย กล่าวคือ สำหรับผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้หรือมีการใช้สินค้าและ 
บริการน้ัน  ๆน้อย เม่ือเห็นว่าตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันดูแล้วน่าเช่ือถือ เขาก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อ 
ตราสินค้าท่ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน  ๆโฆษณาไปด้วย

โดยล่วนมากแล้วตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) น้ันจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
เม่ือสินค้าน้ันมีราคาไม่แพงมาก, มีความเก่ียวพันต่ํา, และมีความแตกต่างของสินค้าระหว่างตรา 
สินค้าน้อย (Calicott & Lee, 1996) และนอกจากน้ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันยังเหมาะท่ีจะใช้ใน 
การโฆษณาของธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) ฟน 
ร้านอาหาร มากกว่าโฆษณาของธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian) เช่น ธนาคาร (M. Stafford et al., 2002)

โดย Philips (1996b) ได้กล่าวไว้ว่า ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันเป็นเคร่ืองมือโฆษณาท่ีมี 
ประสิทธิผล เน่ืองจากตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันสามารถก่ายโอนความหมายท่ีนักโฆษณาต้องการ 
(Desired Meaning) ไปให้กับสินค้าได้ ท้ังสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ําและสินค้าท่ีมีความเก่ียวพัน 
สูง โดยการท่ีนักโฆษณาจับคู่ระหว่างสินค้าและตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนเช้าด้วยกันน้ันจะทำให้ 
บุคลิกภาพและความหมายทางวัฒนธรรม (Cultural Meaning) ของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน 
สามารถเช่ือมโยงกับสินค้าไดในความคิดของผู้บริโภค ซ่ึงจะช่วยสร้างภาพลักษณ์หรือความหมาย 
ให้กับสินค้าได้ตามท่ีนักการตลาดต้องการ นอกจากน้ีการท่ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนแต่ละตัวจะมี 
บุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป จึงทำให้การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีแตกต่าง 
กันในการโฆษณาสินค้าอย่างเดียวกันน้ันจะล่งผลให้สินค้าน้ันมีความหมายท่ีแตกต่างกันออกไป 
ด้วย ถึงแม้ว่าจะเป็นสินค้าเดียวกันก็ตาม ตัวอย่างจากการวิจัยของ Philips (1996b) พบว่า 
ผู้บริโภคมองว่า ยีนลัท่ีใช้ตัวตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนเป็นกระทิงน้ันจะแสดงออกถึงคุณลักษณะของ 
ความทนทาน (Tough) หรือความเป็นตะวันตก (Western) ในขณะท่ีโฆษณายีนลัท่ีใช้ตัวละครท่ี 
ถูกสร้างข้ึนเป็นผีเสึอน้ันจะแสดงออกถึงความสวยงาม หรืออิสรภาพ (Freedom) ซ่ึงเป็น 
ความหมายท่ีตรงกับท่ีนักวิจัยต้องการ แต่ผู้บริโภคท่ีเห็นโฆษณาท่ีไม่มีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะ 
คิดว่ายีนลัท่ีโฆษณาน้ันทันสมัย (Trendy) หรือมีราคาแพง

นอกจากน้ี การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในงานโฆษณาน้ัน สามารถสร้างความลัมพันธ์ทาง 
อารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ (Calicott & Phillips, 1996; 
Phillips 1996a) เน่ืองจากตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะมีคุณสมบัติในการสร้างความช่ืนชอบ 
(Likability) ซ่ึงจะช่วยสร้างทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) และทัศนคติท่ีมีต่อตรา
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สินค้า (Attitude toward the Brand) ในทางบวกได้ และความสามารถในการลร้างความช่ืนชอบ 
ของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะช่วยเพ่ิมความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคได้ (Callcott & Phillips, 1996)

ท้ังน้ีนักการตลาดยังสามารถใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในการกำหนดกลยุทธ์ของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ได้อีกด้วย เช่น ใช้ในงานโฆษณา,กิจกรรมส่งเสริมการ 
ขาย, ใช้ตกแต่งร้านค้า, และปรากฏบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า เป็นต้น (Neeley & Schumann, 
2000) ท้ังน้ีการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้าน้ันจะเป็นเคร่ืองช่วยเตือนความ 
ทรงจำของผู้บริโภคได้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคจะสามารถจดจำ (Recognition) ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ี 
เขาเห็นในโฆษณาทางโทรทัศน์บ่อยคร้ังน้ันได้ง่าย เม่ือไปเห็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน  ๆบนช้ันวาง 
ของในร้านค้า นอกจากน้ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันยังลามารถเป็นสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงเอกลักษณ์ 
ของตราสินค้า และเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ ท้ังน้ีบุคลิกภาพและพฤติกรรมของตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนน้ันยังสามารถแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้ (Aaker, 
1996; Ogilvy, 1983)

โดย Garretson และ Burton (2005) ได้ทำการคืกษาถึงผลของการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึน (Spokes-character) ในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) แล้วพบว่า การใช้ตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะสามารถทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitudes) ในทาง 
ท่ีดีได้ซ่ึงผลท่ีได้จากการคืกษาน้ีพบว่า การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีความเก่ียวข้องภับสินค้าน้ัน 
ช่ืงก็คือ ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นหนูมีมัดกล้ามในการโฆษณาซีส และแกะฃนฟูในการโฆษณา 
ผงซักฟอก ซ่ึงเป็นการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีความเก่ียวพันกับสินค้าสูง และใช้แกะฃนฟูใน 
การโฆษณาซีส และใช้หนูมีมัดกล้ามในการโฆษณาผงซักฟอก ซ่ึงเป็นการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
ท่ีมีความเก่ียวช้องกับสินค้าต่ําในงานโฆษณา และบนบรรจุภัณฑ์น้ันจะส่งผลให้ผู้บริโภคท่ี 
ประมวลตราสินค้าและรายละเอียดท่ีเก่ียวช้องกับคุณสมบ้ติฃองตราสินค้าน้ันลามารถจดจำถึงคำ 
กล่าวอ้างเก่ียวกับคุณสมนัติฃองตราสินค้า (Brand Claim) ได้ ท้ังน้ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันเป็น 
มากกว่าแค่ส่ืงท่ีแสดงถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identification) สำหรับผู้บริโภคท่ี 
ประมวลข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Processor) แล้วตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีความ 
เก่ียวช้องกับสินค้าสูงน้ันจะช่วยทำให้ผู้บริโภคมีความจำ (Memory) เก่ียวกับตราสินค้ามากข้ึน 
และจะทำให้การประเมินตราสินค้า (Brand Evaluation) ของเขาเป็นไปในทางท่ีดีข้ึน แต่สำหรับ 
ผู้บริโภคท่ีประมวลโฆษณาโดยให้ความสนใจกับปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Cue) เช่น เสือผ้าท่ี 
ผู้สนับสนุนสินค้าสวมใส่ มากกว่าข้อมูลของตราสินค้าในการเปีดรับโฆษณาหน่ึง  ๆแล้ว ความจำ 
ของเขา/เธอท่ีมีต่อคำกล่าวอ้างเก่ียวกับคุณสมบัติของตราสินค้าน้ันจะเพ่ิมข้ึนเม่ือตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนมีความเก่ียวพันกับสินค้าต่ํา ซ่ึงอาจจะมีสาเหตุมากจากเม่ือตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมีความ
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เก่ียวพันกับสินค้าต่ําแล้วน้ัน ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะประมวลข้อมูลเก่ียวกับคำกล่าวอ้างเก่ียวกับ 
คุณลมปติของตราสินค้ามากข้ึนแต่ท้ังน้ีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีความเก่ียวพันกับสินค้าต่ําน้ันจะ 
ล่งผลให้ผู้บริโภคประเมินโฆษณาในทางท่ีซ่ืนชอบลดลง

และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) น้ันยังสามารถปรากฏตัวในส่ือ 
อินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย โดย Blakeman, Phillips และ Lee (2001) และ Phillips และ Lee (2005) 
ยังได้ทำการคืกษาการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในส่ืออินเทอร์เน็ต โดยทำการสืกษาแบบการ 
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ถึงลักษณะการใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนบนเว็บไซต์ และ 
พบว่า บริษัทล่วนมากท่ีมีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะมีการนำตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาใช้ในหน้า 
เว็บไซต์'ของบริษัทด้วย แต่ลักษณะของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏบนเว็บไซต์น้ันล่วนมากจะไม่ 
มีการเคล่ือนไหว คือ จะปรากฏตัวในลักษณะของภาพน่ิง (Static Image) มีตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
เพียง 25%เท่าน้ันท่ีมีการเคล่ือนไหว (Animated) และนอกจากน้ี ยังได้ทำการทดลองทำโฆษณา 
บนอินเทอร์เน็ต (Banner Ad) 4 ประ๓ท ได้แก่ โฆษณาท่ีมีสินค้าเพียงอย่างเดียว, โฆษณาท่ีมี 
สินค้าและตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีไม่มีการเคล่ือนไหว (Static Character), โฆษณาท่ีมีสินค้าและ 
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีการเคล่ือนไหว (Animated Character), และโฆษณาท่ีมีสินค้าและตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีมีปฏิลัมพันธ์กับผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Interactive Character) และพบว่า ความ 
ช่ืนชอบในงานโฆษณา (Ad Liking) และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะเพ่ิมข้ึนเม่ือมีการใช้ตัวละครที, 
ถูกสร้างข้ึนท่ีมีการเคล่ือนไหว

อย่างไรก็ตาม โฆษกแต่ละประ๓ทน้ันไม,ได้แยกออกจากกันโดยเด็ดขาด (Not Mutually 
Exclusive) เช่น การใช้ผู้บริโภคธรรมดา (Lay Endorser) ในการโฆษณาอย่างต่อเน่ืองน้ันอาจจะ 
ทำให้ผู้บริโภคธรรมดาน้ันกลายเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ข้ึนมาก็ได้ หรือบุคคลหน่ึงๆ  
อาจจะเป็นโฆษกได้มากกว่า 1 ประ๓ท โดยข้ึนอยู่กับสินค้าท่ีเขาเป็นผู้สนับสนุน เช่น ภราดร ศรีชา 
พันธ์จะถูกมองว่าเขาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญ (Expert) สำหรับสินค้าประ๓ท 
อุปกรณ์เทนนิส แต่เขาจะถูกมองว่าเป็นผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) เม่ือ 
เขาปรากฏตัวในโฆษณาของBig C เป็นต้น ท้ังน้ีก็ณ่ืองมาจากว่านักกีฬาท่ีมีช่ือเสียงน้ันมักจะเป็น 
ผู้สนับสนุนสินค้าท้ังท่ีเป็นสินค้าทางด้านกีฬา (สินค้าท่ีนักกีฬาโฆษณาในฐานะท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญ) 
หรือสินค้าประ๓ทอ่ืนๆ  (สินค้าท่ีนักกีฬาโฆษณาในฐานะท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง) จึงทำให้เกิดการ 
ทับซ้อน (Overlap) ในการแบ่งแยกประ๓ทของโฆษกได้ (Tellis, 1998)

การคืกษาถึงการใช้โฆษกในการล่ือสารการตลาดน้ันทำให้สามารถเข้าใจถึงวิธีท่ีโฆษกทำ 
การส่ือสารกับผู้บริโภค, คุณสมปติต่าง  ๆของแหล่งสาร, การประยุกต์ใช้คุณสมปติต่าง  ๆของแหล่ง
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สารในการดำเนินการส่ือสารการตลาด, ประ๓ทและลักษณะของแหล่งสาร, และการH แหล่งสาร 
ประ๓ทต่าง  ๆในการส่ือสารการตลาดได้ดีย่ิงข้ึน เน่ืองจากแหล่งสารประ๓ทหน่ึงท่ีธุรกิจH เป็น 
ตัวแทนของบริษัทในการส่ือสารการตลาดไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายก็คึอ โฆษก น่ันเอง และ 
แนวคิดต่อไปท่ีควรจะทำความเข้าใจก็คือ แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ เพราะจะทำให้สามารถ 
เข้าใจถึงลักษณะต่าง  ๆของธุรกิจบริการได้มากข้ึน ซ่ึงจะล่งผลให้นักการตลาดลามารถท่ีจะวาง 
แผนการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการได้อย่างเหมาะสม และมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน

แนวความค ิด๓ อวก ้บธุรก ิจบริการ

ในปัจจุบันน้ี การบริการมีบทบาทสำคัญในชีวิตของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคต้องมีความเก่ียวพันกับการบริการไม่อย่างใดก็อย่างหน่ึงในทุกๆวัน เซ่น การไข้ไฟฟ้า, การ 
รับซมรายการโทรทัศน์, การพูดโทรคัพท์มือถือ, หรือการข้ึนรถประจำทาง เป็นต้น ซ่ึงสิ,งต่าง  ๆ
เหล่าน้ีล้วนเป็นผลิตกัณฑ์ (Product) หรือข้อเสนอ (Offering) ของธุรกิจบริการท่ีเสนอให้กับ 
ผู้บริโภค (Lovelock & Wright, 1999) แต่ในขณะน้ี ธุรกิจท่ีเป็นธุรกิจสินค้าหลายประ๓ทน้ันก็เร่ิม 
ท่ีจะเพ่ิมการบริการเข้ามาเป็นล่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์หรือข้อเสนอของธุรกิจแล้ว เพ่ีอสร้างความ 
แตกต่างให้กับธุรกิจของตน และเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมท้ังเพ่ีอเพ่ิมโอกาสในการ 
แข่งขันและการสร้างกำไรด้วย เซ่น บริษัทผลิตรถยนต์หรือบริษัทผลิตคอมพิวเตอร์ท่ีมีการเสนอ 
บริการรับประกันหลังการขาย และบริการตรวจสภาพเคร่ืองให้แก่ผู้บริโภค นอกเหนือไปจากการ 
เสนอขายสินค้าของตนเพียงอย่างเดียว ท้ังน้ีเน่ืองจากในปัจจุบันการเสนอขายเพียงแค่สินค้าเพียง 
อย่างเดียวน้ันไม่เพียงพอแล้ว อีกท้ังยังไม่สามารถเพ่ิมคักยภาพในการแข่งขันได้ซ่ึงมีสาเหตุมา 
จากความต้องการ (Demand) ของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน และผู้บริโภคน้ันไม่เพียงแค่จะคาดหวังถึง 
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีเท่าน้ัน แต่ยังคาดหวังถึงการบริการท่ีธุรกิจสินค้าเสนอให้อีกด้วย (Zeithaml & 
Bitner, 2003)

ตังน้ันในล่วนน้ีจึงจะเป็นการอธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการเพ่ีอให้เข้าใจถึงธุรกิจ 
บริการมากข้ึน โดยก่อนท่ีจะอธิบายถึงความหมายของการบริการน้ันควรท่ีจะทำความเข้าใจกับคำ 
ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) เสียก่อน เพ่ือท่ีจะได้สามารถทำความเข้าใจความหมายของคำว่าการ 
บริการได้มากข้ึน ซ่ึง Kotler และ Armstrong (2004) ได้ให้คำจำกัดความของผลิตภัณฑ์ไว้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ (Product) คืออะไรก็ตามท่ีถูกนำเสนอต่อตลาดเพ่ีอความสนใจ (Attention), เพ่ือการได้ 
ครอบครอง (Acquisition), เพ่ือการใช้งาน หรือการบริโภค (Use/Consumption), และเพ่ือ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายความถึงแค่สินค้าท่ีจับต้องได้
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(Tangible Goods) เท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงการบริการ, เหตุการณ์(Events), บุคคล, สถานท่ี, องค์กร, 
ความคิด อย่างใดอย่างหน่ึง หรือท้ังหมดรวมกันอีกด้วย

นอกจากน้ี Berry (1980) ยังได้อธิบายความแตกต่างระหว่างสินค้ากับบริการไว้ว่า สินค้า 
(Goods) คือวัตถุ (Object), ส่ิงประดิษฐ์ (Device), หรือส่ิงของ (Things) ในขณะท่ีการบริการ 
(Services) คือ การกระทำ (Deed), การปฏิบัติ (Performance), หรือความพยายาม (Effort)
ถึงแม้ว่าบริการจะมีส่ิงท่ีจับต้องได้รวมอยู่ด้วย เซ่น ท่ีน่ังบนเคร่ืองบิน และอาหารท่ีเสริฟบน 
เคร่ืองบิน ก็ตาม แต่ตัวบริการเองน้ันไม่สามารถจับต้องได้ โดยบริการจะมอบประสบการณ์ 
(Experience) และช่วงเวลาในการให้บริการ (Time Bound) ให้กับผู้บริโภค

โดย American Marketing Association (n.d., cited in Bennett, 1995) ได้ให้คำจำกัด 
ความของบริการไว้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) หรือมีส่วนท่ี 
จับต้องไม่ได้ประกอบอยู่ ในขณะท่ี Lovelock และ Wright (1999) ได้ให้ความหมายของบริการไว้ 
ว่า คือการท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง (An Act or Performance) ให้แก,อีกฝ่ายหน่ึง 
โดยอาจมีผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นวัตถุ (Physical Product) เข้ามาเก่ียวข้องในการให้บริการ แต่ทว่า 
ข้ันตอนในการให้บริการน้ันไม่สามารถจับต้องได้ รวมท้ังไม่สามารถครอบครองหรือเป็นเจ้าของได้ 
ถ้ากล่าวอีกนัยหน่ึงแล้ว บริการก็คือกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีสร้างมูลค่า (Value) และคุณประโยชน์ 
ให้แก่ลูกค้าในสถานท่ีและเวลาท่ีเฉพาะเจาะจง

Kotler และ Armstrong (2004) กล่าวไว้ว่า บริการ คือ รูปแบบของผลิตภัณฑ์(A Form of 
Product) ท่ีรวมถึงกิจกรรม (Activities), คุณประโยชน์ (Benefits), และความพึงพอใจ 
(Satisfactions) ท่ีธุรกิจเสนอขาย (Offer) ให้แก่ผู้บริโภค ซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ และเป็นส่ิงท่ี 
ผู้บริโภคไม่ลามารถครอบครองได้ เซ่น ธนาคาร หรือ โรงแรม ส่วน Kotler (2003) เห็นว่า การ 
บริการ คือ การกระทำ (Act) หรือการปฏิบัติ (Performance) ใดๆ  ก็ตามท่ีไม่สามารถท่ีจะจับต้อง 
ได้ซ่ึงฝ่ายหน่ึงเสนอให้แก่อีกฝ่ายหน่ึง และผลท่ีได้น้ันไม่สามารถท่ีจะครอบครองได้ ซ่ึงกระบวนการ 
ในการผลิตบริการน้ันอาจเก่ียวข้องหรืออาจจะไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นวัตถุ (Physical 
Product) ก็ได้

โดยสรุปแล้ว การให้คำจำกัดความท่ีจะครอบคลุมการบริการท้ังหมดน้ันเป็นไปได้ยาก 
เน่ืองจากการบริการถูกสร้างข้ึนจากองค์ประกอบ (Input) ท่ีจับต้องไม่ได้ และผลท่ีจะได้รับ 
(Outputs) จากการบริการน้ันเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) จึงล่งผลให้การบริการท่ีถูกสร้าง 
ข้ึนและล่งต่อไปยังผู้บริโภคน้ันเป็นส่ิงท่ียากจะจับต้องได้ และล่งผลให้การบริการมีความ 
หลากหลาย (Diversity) (Lovelock & Wright, 1999)
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ดังน้ันในการคืกษาถึงแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการจึงควรเร่ิมต้นจากการทำความเข้าใจ 
เก่ียวกับธรรมชาติของการตลาดการบริการ (The Nature of Services Marketing) เสียก่อน 
เน่ืองจากการบริการน้ันมีความแตกต่างจากสินค้า รวมท้ังจะต้องทำความเข้าใจถึงการแบ่ง 
ประ๓ทของธุรกิจบริการ ตลอดจนส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของธุรกิจบริการ 
เพ่ีอท่ีจะได้เข้าใจถึงธุรกิจบริการมากข้ึน และสามารถท่ีจะวางแผนการตลาดสำหรับธุรกิจบริการได้ 
อย่างเหมาะลม และมีประสิทธิภาพต่อไป

ธรรมซๆดิซองการตลาดการบริการ

Zeithaml และ Bitner (2003) ได้กล่าวถึงหลักสำคัญท่ีใช้ในการให้คำจำกัดความของ 
บริการอย่างกว้าง  ๆซ่ึงก็คือ ลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ซ่ึงโดยปกติแล้ว บริการ 
จะมีลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้มากกว่าสินค้าอุตสาหกรรม และสินค้าอุตสาหกรรมจะมีลักษณะที,จับ 
ต้องได้มากกว่าบริการ อย่างไรก็ตาม ก็เป็นการยากท่ีจะหาธุรกิจท่ีเสนอขายบริการแต่เพียงอย่าง 
เดียว (Pure Service) โดยไม่มีสินค้าที,เป็นวัตถุเข้ามาเป็นส่วนประกอบในการให้บริการเลย ซ่ึงอาจ 
เรียกได้ว่า มีลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้อย่างแท้จริง (Pure Intangible) และเป็นการยากท่ีจะหาธุรกิจ 
ท่ีเสนอขายสินค้าท่ีเป็นวัตถุแต่เพียงอย่างเดียว (Pure Good) โดยไม่มีการบริการเข้ามาเก่ียวข้อง 
เลย ซ่ึงอาจเรียกได้ว่า มีลักษณะท่ีจับต้องได้อย่างแท้จริง (Pure Tangible) ยกดัวอย่างเซ่น 
ร้านอาหารฟาสต์ฟ้ด ซ่ึงถึงแม้จะถูกจัดประ๓ทอยู่ในธุรกิจบริการ แต่ก็มีส่วนประกอบท่ีจับต้องได้ 
อยู่หลายประการ เซ่น อาหาร และท่ีน้ังภายในร้าน ในขณะเดียวกัน ธุรกิจรถยนต่ท่ีจัดอยู่ใน 
ประเภทสินค้าอุตสาหกรรม ก็มีส่วนประกอบท่ีจับต้องไม่ได้อยู่หลายประการ เซ่น การขนส่งรถยนต์ 
ประกันภัย เป็นต้น ดังจะเห็นได้จากแผนภาพท่ี 2.7

ซ่ึงจากแผนภาพ จะเห็นได้ว่า ทางด้านซ้ายสุดคือ ลักษณะท่ีจับต้องได้ซ่ึงเรียงจากมากไป 
น้อย โดยผลิตภัณฑ์ย่ิงอยู่ไปทางซ้ายมากเท่าไหร่ก็จะย่ิงมีลักษณะท่ีจับต้องได้อย่างแท้จริง (Pure 
Tangible) มากเท่าน้ัน ส่วนทางด้านขวาคือ ลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้ซ่ึงเรียงจากมากไปน้อย โดย 
ผลิตภัณฑ์ย่ิงอยู่ไปทางขวามากเท่าไหร่ก็จะย่ิงมีลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้อย่างแท้จริง (Pure 
Intangible) มากเท่าน้ัน
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แผนภาพที่ 2.7: แสดงถึงลักษณะของส่วนประกอบที่จับต้องไต้และจับต้องไม่ไต้ของสินค้า 
และการบริการ

เก ล ือ

0

เค ร ื่อ งด ื่ม
ผ งซ ัก ฟ อ ก
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ค ำป ร ึก ษ าล งท ุน

ก าร ส อ น  

ห น ัง ส ือ

ทีมา: Shostack, G. L. (1977). Breaking free from product marketing. Journal o f  Marketing, 
47(2), p. 78.

มีฃ้อน่าสังเกตว่า การทำตลาดของการบริการน้ัน มีความคล้ายคลึงกับการทำการตลาด 
ของสินค้าท่ีเป็นวัตถุในหลาย  ๆ ด้าน เพราะว่าในมุมมองของการตลาดน้ัน สินค้าและการบริการ 
ไม่ได้ต่างกันมากมาย เน่ืองจากท้ังสินค้าและบริการก็คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีถูกออกแบบมา 
เพ่ือเสนอคุณค่าให้กับลูกค้าในการซ้ือขายนอกจากน้ี ท้ังสินค้าและบริการน้ันจะต้องถูกนำเสนอ 
(Offer) ในสถานท่ีท่ีเหมาะสม และในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ นักการตลาดจึงต้องใช้การล่ือสาร 
ในหลาย  ๆรูปแบบ เพ่ือให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค และเพ่ือกระตุ้นให้เกิด 
การซ้ือสินค้าหรือบริการข้ึน ด้วยเหตุน้ี นักการตลาดจึงต้องรวบรวม และตีความข้อมูลเก่ียวกับ 
คุณค่าของผู้ซ้ือท่ีมีค้กยภาพ (Potential Buyer Value) แล้วสร้างส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ท่ีจะสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า เพ่ือท่ีจะลามารถขายสินค้าหรือบริการได้ เซ่น 
บริษัท Marriott ในประเทศสหรัฐอเมริกาได้ทำการวิจัยการตลาดแล้วพบว่า ลูกค้าของโรงแรมไม่ 
ต้องการท่ีจะใช้เวลาลงทะเบียนเพ่ือเข้าพัก (Check-in) นานมากนัก และต้องการห้องพักท่ีสะอาด, 
พนักงานท่ีเป็นมิตร, บริการท่ีคุ้มค่ากับค่าท่ีพัก, และอาหารเช้าท่ีมีคุณภาพสูงซ่ึงจัดส่งถึงห้องพัก 
อย่างรวดเร็ว ดังน้ัน บริษัทฯ จึงตอบสนองความต้องการอย่างแรกของลูกค้าด้วยการเปิดตัวการ 
ลงทะเบียนเพ่ือเช้าพักแบบพิเศษ ท่ีเรืยกว่า "First 10" ซ่ึงลูกค้าท่ีจองห้องพักของโรงแรมไว้ล่วงหน้า
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จะได้รับการรับรอง การระบุห้องฟักและส่งมอบกุญแจ และการส่งสัมภาระถึงห้องฟัก ทันทีท่ีเขา 
มาถึงโรงแรม (Churchill & Peter, 1998)

ถึงแม้ว่าสินค้าและบริการจะมีฃ้ันตอนในการตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) และการสร้างคุณค่าให้เกิดกับตลาดเป้าหมายท่ีคล้ายคลึงก็ตาม แต่ธรรมชาติ 
ของการบริการน้ันสร้างความท้าทายให้แก่นักการตลาดเป็นอย่างมาก ดังน้ัน นักการตลาดของ 
ธุรกิจบริการจำเป็นท่ีจะต้องตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการ (Churchill & 
Peter, 1998)

ความแตกต่างระหว่างสินค้ากับบริการ

มีงานวิจัยและหนังสือเก่ียวกับการบริการต่าง  ๆท่ีทำการลึกษาและสรุปถึงความแตกต่าง 
ระหว่างสินค้าและบริการไว้ 4 ลักษณะหลัก (Beckett, 2000; Kotler, 2003; Kotler & Armstrong, 
2004; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996; Zeithaml & Bitner, 2003) คือ ลักษณะทีไม่ 
ลามารถจับต้องได้ (Intangibility), ลักษณะท่ีไม่แน่นอน (Heterogeneity or Variability), ลักษณะ 
ท่ีสูญเปล่าได้ (Perishability of Output), และลักษณะท่ีการผลิตและการบริโภคน้ันเกิดข้ึนในเวลา 
เดียวกัน (Simultaneity of Production and Consumption) (ดูแผนภาพที 2.8)

แผนภาพที่ 2.8: แสดงถึงลักษณะ 4 ประการของการบริการ

ท่ีมา: Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles o f  m arketing  (10 th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Pearson, p. 299.



67

ลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ผลิตภัณฑ์ท่ีธุรกิจเสนอให้กับผู้บริโภค 
น้ัน จะมีระดับของลักษณะท่ีจับต้องได้อยู่หลายระดับ ดังจะเห็นได้ในแผนภาพท่ี 2.9 โดย 
Churchill และ Peter (1998) ได้แบ่งระดับของผลิตภัณฑ์โดยการพิจารณาจากระดับของลักษณะ 
ท่ีจับต้องได้และลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ซ่ึงเรียกว่า ลักษณะท่ีมีความต่อเน่ึองกันระหว่าง 
สินค้าและบริการ (Goods-Services Continuum) โดยการซือ (Purchase) ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ในหลาย  ๆคร้ังน้ัน อาจเป็นการซ้ือท้ังสินค้าท่ีเป็นวัตถุพร้อมกับบริการด้วยก็ได้ เซ่น การซ้ือแอสูทท่ี 
รวมบริการแก้ไขสูท, การไปทานอาหารไนภัตตาคารท่ีเสนอท้ังอาหารและการให้บริการ, และการ 
เข้าร่วมสัมมนาท่ีมีการแจกเอกสารและอุปกรณ์ท่ีใข้ในการจดให้ด้วย ท้ังน้ี ในด้านของสินค้า 
ผู้บริโภคจะสามารถครอบครองสิงท่ีเป็นวัตถุ (Object) ท่ีได้มาจากการแลกเปล่ียน หรือการซ้ือขาย 
เซ่น ปากกา หรือตึกสำนักงาน เป็นต้น ส่วนไนด้านของการบริการ ผู้บริโภคไม่ลามารถครอบครอง 
สิงท่ีเป็นวัตถุท่ีได้จากการแลกเปล่ียนหรือซ้ือขายได้ แต่ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ท่ีไม่สามารถจับ 
ต้องได้ (Intangible Benefits) มากกว่า เซ่น การได้รับความรู้เพ่ิมข้ึนจากการเข้าร่วมฟังสัมมนา 
หรือการได้เคล่ือนย้ายจากท่ีหน่ึงไปอีกท่ีหน่ึงด้วยการไข้บริการสายการบิน เป็นต้น โดยจะเห็นได้ 
จากแผนภาพท่ี2.9ว่า การบริการต้ังอยู่ทางฝังขวาซ่ึงมีลักษณะท่ียากจะจับต้องได้ เซ่น บริการ 
ของลายการบิน อาจจะมีพ้ืนฐานมาจากล่ีงท่ีไม่สามารถจับต้องได้ เซ่น การเคล่ือนย้ายคนจากท่ี 
หน่ึงไปยังอีกท่ีหน่ึงด้วยเคร่ืองบิน แต่อย่างไรก็ตาม บริการลายการบินก็ยังรวมถึงล่ีงท่ีจับต้องได้ไว้ 
ด้วย เซ่น อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีบริการบนเคร่ืองบิน หรือนิตยสารในเคร่ืองบินสำหรับอ่านเวลา 
เดินทาง เป็นต้น (Churchill & Peter, 1998)

ท้ังน้ี ธุรกิจบริการ คือ การเสนอขายการกระทำ หรือการปฏิบัติมากกว่าท่ีจะเป็นวัตถุท่ีจับ 
ต้องได้ ดังน้ัน ธุรกิจบริการจึงไม่สามารถมองเห็น, ล้ิมรส, รู้สึก, ได้ยิน, หรือดมกล่ินได้ก่อนที,จะ 
ดัดสินไจซ้ือได้เหมือนกับสินค้าท่ีเป็นวัตถุ (Kotler, 2003; Zeithaml & Bitner, 2003) หรืออีกนัย 
หน่ึงก็คือ บริการน้ันไม่มีดัวตนให้จับต้องได้ จึงทำให้บริการน้ันยากต่อการประเมินน้ันเอง (Beckett, 
2000) เซ่น การให้บริการทางด้านสุขภาพ อย่างการผ่าดัด หรือการตรวจสุขภาพ น้ันเป็นการ 
กระทำท่ีผู้ให้บริการ (Providers) ดำเนินการต่อผู้ปวยและครอบครัวของผู้ป่วยโดยตรง ซ่ึงผู้ป่วยไม่ 
ลามารถมองเห็นหรือจับบริการเหล่าน้ีได้ ถึงแม้ว่าผู้ป่วยจะลามารถมองเห็นและจับส่วนประกอบท่ี 
จับต้องได้ (Tangible Component) ของการบริการ อย่าง อุปกรณ์การแพทย์หรือห้องคนไข้ได้ แต่ 
ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องหรือเห็นผลของการบริการหลาย  ๆอย่างได้ ถึงแม้ว่าจะได้รับการบริการ 
ไปแล้วก็ตาม เซ่น คนท่ีไปทำดัลยกรรมดึงหน้าน้ันไม่สามารถรู้ผลท่ีจะได้รับก่อนการซ้ือบริการได้ 
เลย, หรือการท่ีผู้ป่วยท่ีไปพบนักจิตบำบัดไม่สามารถทราบผลท่ีจะได้รับจากการปรึกษาได้ก่อนการ
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ใช้บริการ, หรือการท่ีผู้โดยสารเคร่ืองบินมีแต่บัตรโดยสารและคำสัญญาท่ีว่าท้ังตัวและสัมภาระของ 
เขาจะไปถึงท่ีหมายโดยปลอดภัยและตรงเวลา (Kotler & Armstrong, 2004)

แผนภาพที่ 2.9: แสดงถึงลักษณะที่มีความต่อเนื่องกันระหว่างสินค้าและบริการ

ลักษณะท่ีจับต้องได้ 
(Tangible)

ลักษณะท่ีผสมกัน 
(Mixed)

ลักษณะท่ีจับต้องไม่ไต้ 
(Intangible)

•  ไม ้ต ีกอล ์ฟ •  ค ่าธรรมเน ียมการใช ้ •  ค ่าธ รรม เน ียม ก าร \

สนามกอล์ฟพร้อมล ูก  

กอล์ฟที่ใช ้เล ่น

ใช ้สนามกอล์ฟ \

•  รถยนต ์ •  การเปล ี่ยนถ ่ายน ํ้าม ัน •  บริการรถแทิกซึ่

•  เสือสูท •  เส ือสูทพร้อมบริการ 

แก้ไขเสื่อผ ้า

•  บริการแก้ไขเส ื่อผ ้า

•  น ํ้าม ันนวดต ัว •  การนวดด ้วยน ํ้าม ัน •  การนวดโดยไม ่ใช ้น ํ้าม ัน

•  เครื่องจักรที่ใช ้ •  เครื่องจ ักรท ี่ใช ้ช ุดเจาะ •  การอบรมวิธ ีการใช ้

ช ุดเจาะ พร้อมการอบรมวิธ ีใช ้ เครื่องจักร

•  เครื่องบิน •  เครื่องบ ิน •  การขนย ้ายทาง y
อากาศ /

สินค้าอย่างแท้จริง 
(100% Goods)

บริการอย่างแท้จริง 
(100% Services)

ทีมา: Churchill, G. A. Jr., & Peter J. P. (1998). M arketing C reating Value For C u stom ers  
(2nd ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 290.

ตังน้ัน ผู้บริโภคจึงต้องมองหาสัญญาณ (Signs) หรือสิงท่ีแสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจน/สิง 
บ่งช้ี/เคร่ืองหมาย (Evidence) ท่ีจะสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการ เพ่ือลดความไม่ 
แน่นอนของผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการตัดสินไจซ้ือบริการหน่ึง  ๆโดยผู้บริโภคอาจจะประเมินคุณภาพ 
ของการบริการท่ีจะไต้รับจาก สถานท่ี, พนักงาน, อุปกรณ์, และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสาร 
การตลาด ซ่ึงสัญลักษณ์(Symbol) และราคาของบริการน้ัน  ๆ เป็นสิงท่ีเขาสามารถมองเห็นได้ 
ตังน้ัน นักการตลาดจึงจำเป็นท่ีจะต้องบริหารจัดการเคร่ืองบ่งช้ีคุณภาพของบริการ (Manage the 
Evidence) ไห้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือการทำไห้ลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้ของการบริการน้ัน 
กลายเป็นส่ืงท่ีจับต้องได้ข้ึนมา หรืออาจกล่าวได้ว่า ในขณะท่ีนักการตลาดของสินค้าน้ันจะต้องเพ่ิม 
ความคิดท่ีเป็นนามธรรม (Abstract Idea) ให้กับสินค้าของตน นักการตลาดของการบริการน้ัน
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จะต้องเพ่ิมส่ิงบ่งซ้ืท่ีจับต้องได้ (Physical Evidence) หรือความความนึกคิดเก่ียวก้บการบริการ 
ให้กับข้อเสนอท่ีเป็นนามธรรม (Abstract Offers) ของธุรกิจบริการ (Kotler, 2003)

นอกจากน้ี ลักษณะท่ีไม่ลามารถจับต้องได้ของบริการน้ัน ท้าทายความสามารถของ 
นักการตลาดในการวางแผนและดำเนินงานเป็นอย่างมาก เน่ืองจากประการแรก คือ ผู้บริโภคไม่ 
สามารถตรวจสอบบริการได้ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือบริการตังน้ัน นักการตลาดจึงต้องเสนอส่ิงท่ีตน 
คิดว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญ ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ให้ได้ เช่น ความน่าเช่ือถือของการให้บริการ 
โดยอาจจะแสดงรางวัลท่ีเคยไต้รับหรือท่าทางภายนอกของผู้ให้บริการ หรือลักษณะของสถานท่ีใน 
การให้บริการ อย่างการตกแต่งเป็นแบบหรูหราหรือเรียบง่าย เป็นต้น ประการท่ีลอง คือ ผู้บริโภค 
อาจจะมองว่าราคาของบริการน้ัน เป็นตัวบ่งซ้ืถืงคุณภาพของการบริการ กล่าวคือ บริการท่ีคิด 
ค่าบริการสูงน้ันมักจะมีคุณภาพท่ีสูงตามไปด้วย เช่น ผู้บริโภคอาจจะเจาะจงเสือกใข้บริการของ 
ทันตแพทย์ท่ีคิดค่าบริการแพง เน่ืองจากผู้บริโภคสันนิษฐานไว้ก่อนว่า ท่ีค่าบริการมีราคาแพงก็ 
เพราะทันตแพทย์น้ันจบการคืกษาและได้รับการแกฝนมาจากสถาบันท่ีมีคุณภาพ หรือกำลังเป็นท่ี 
นิยม มีคนมาใข้บริการจำนวนมาก หรือมีความลามารถมาก และประการสุดท้าย เน่ืองจากการ 
บริการน้ันไม่สามารถท่ีจะจับต้องได้ตังน้ัน จึงยากท่ีจะแก้ไขความผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนในการ 
ให้บริการได้ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์มาแล้วพบว่า เคร่ืองทำงานไม่ดีเท่าท่ีควร 
พนักงานขายอาจจะแก้ปัญหาโดยการช่อมให้โดยไม่ต้องเลียค่าใช้จ่าย หรืออาจจะเปล่ียนเคร่ือง 
ใหม่ให้ แต่ถ้าผู้บริโภคมีประลบการณ์ท่ีไม่ดีจากการไปทำผม หรือได้รับคำแนะนำทางการเงินท่ี 
ผิดพลาดแล้วน้ันองค์กรท่ีเสนอการบริการน้ันไม่สามารถท่ีจะนำข้อผิดพลาดน้ันกลับคืนมาได้ 
ตังน้ันนักการตลาดจึงจำเป็นท่ีจะต้องเตรียมพร้อมในการรับมือกับความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึน 
จากการบริการอย่างชาญฉลาดและสร้างสรรค์ (C h u r c h i l l  & P e t e r ,  1998)

ล้กษณะที่บริการมคีวามไม่แน่นอน (Heterogeneity) เพราะว่าการบริการคือ การ 
กระทำช่ืงล่วนมากคนเป็นผู้ดำเนินการกระทำน้ัน จึงทำให้การบริการและผลท่ีไต้จากการบริการ 
แต่ละคร้ังไม่เหมือนกัน (Zeithaml & Bitner, 2003) โดยคุณภาพของการบริการน้ันจะมีความ 
เปล่ียนแปลง ไม่คงท่ีแน่นอนเหมือนกับคุณภาพของสินค้า ในการผลิตสินค้าน้ันผู้ผลิตสามารถ 
ป้องกัน, ระบุ, และแก้ไขความผิดพลาดในข้ันตอนการผลิตได้ ซ่ึงจะล่งผลให้โอกาสท่ีผู้บริโภคจะ 
ได้รับสินค้าท่ีมีข้อบกพร่องน้ันมีน้อยมาก แต่เน่ืองจากการบริการน้ันมักจะต้องปรับให้เหมาะสมกับ 
ผู้บริโภคแต่ละรายจึงทำให้การควบคุมคุณภาพของการบริการน้ันเป็นไปได้ยาก ตัวอย่างเช่น 
คุณภาพของการให้บริการด้านการลงทุนน้ันจะข้ึนอยู่กับความลามารถของผู้ท่ีให้คำปรึกษา แต่ 
เน่ืองจากผู้ให้คำปรึกษาเป็นมนุษย์และสถานการณ์ของตลาดการเงินน้ันยากท่ีจะคาดเดาได้ ตังน้ัน
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ผู้ให้คำปรกษาก็อาจจะไม่สามารถให้คำแนะนำท่ีก่อให้เกิดผลกำไรเสมอไป และอาจจะเกิดความ 
ผิดพลาดข้ึนได้ เป็นต้น (Churchill & Peter, 1998)

บ่อยคร้ังท่ีผู้บริโภคมองว่า พนักงานท่ีเป็นผู้ดำเนินการให้บริการน้ันเป็นบริการ และคนก็จะ 
มีการกระทำท่ีแตกต่างกันไปตามแต่ละวันหรือกระท่ังตามแต่ละช่ัวโมง นอกจากน้ี ลักษณะท่ี 
บริการมีความหลากหลายก็อาจเกิดข้ึนจากตัวของผู้บริโภคเอง เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละรายน้ันมี 
ความต้องการและประลบการณ์ท่ีมีต่อการบริการแตกต่างกันไปในแต่ละคน ตังน้ัน ลักษณะท่ีไม่ 
แน่นอนของบริการส่วนใหญ่มาจากการเกิดปฏิลัมพันธ์(Interaction) ระหว่างพนักงานบริการและ 
ผู้ช้ือบริการ เช่น ผู้บริโภค 2 ราย อาจจะได้รับประลบการณ์ในการบริการท่ีแตกต่างกันไปจาก 
เจ้าหน้าท่ีดูแลการจ่ายภาษีคนเดียวกันก็ได้ เน่ืองจากความต้องการและบุคลิกภาพของผู้บริโภคแต่ 
ละรายแตกต่างกันหรืออาจจะมีลาเหตุมาจากอารมณ์ของตัวเจ้าหน้าท่ีเองถ้าผู้บริโภคมาในช่วง 
เช้า เจ้าหน้าท่ีอารมณ์จะดีและลดช่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมาในช่วงบ่ายเจ้าหน้าท่ีอาจจะอารมณ์ไม่ดี 
และเหน่ือยอ่อนจากการทำงานมาท้ังวันก็ได้ (Zeithaml & Bitner, 2003) ซ่ึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ 
ว่า การท่ีบริการถูกผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกันน้ัน ทำให้การบริการบางประ๓ท มีคุณภาพท่ี 
หลากหลายแตกต่างกันไป (Variation in Quality) ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจถึงผล 
(Outcome) ท่ีจะได้รับจากการบริการ (Beckett, 2000)

และเน่ืองจากคุณภาพของการบริการน้ันข้ึนอยู่กับผู้ท่ีเป็นคนให้บริการ รวมท้ังข้ึนอยู่กับ 
สถานท่ี รูปแบบ และเวลาท่ีการบริการหน่ึง  ๆ เกิดข้ึน เช่น โรงแรม Marriott มีช่ือเสียงทางด้านการ 
บริการ แต่คุณภาพของพนักงานต้อนรับของโรงแรมแต่ละคนอาจมีความแตกต่างกันก็ได้โดย 
พนักงานคนหน่ึงอาจมีความร่าเริงและมีประสีทธิภาพในการให้บริการในขณะท่ีพนักงานอีกคน 
หน่ึงอาจจะไม่เต็มใจในการให้บริการและบริการช้า เป็นต้น ตังน้ัน นักการตลาดจึงต้องดำเนินกล 
ยุทธ์ทางการตลาดตังต่อไปน้ีเพ่ือควบคุมให้การบริการมีคุณภาพ ประการแรกคือ ตัดเลือกลูกจ้างท่ี
เหมาะลมกับลักษณะการให้บริการขององค์กร และ'ฝืกอบรมลูกจ้างขององค์กรเป็นอย่างดีและ 
ต่อเน่ือง ต้ังแต่ลูกจ้างท่ีมีทักษะต่ําไปจนถึงลูกจ้างท่ีมีทักษะสูงหรือมีความเช่ียวซาญ/วิชาชีพใน 
ด้านใดด้านหน่ึง ประการท่ีสอง คือ การควบคุมให้ข้ันตอนในการดำเนินการให้บริการมีมาตรฐาน 
เดียวกัน โดยบริษัทจะต้องมีแบบแผนของการบริการ (Service Blueprint) ท่ีจะระบุถึงทุก 
เหตุการณ์และกระบวนการท้ังหมดที,เกิดข้ึนในการให้บริการ เพ่ือท่ีผู้บริหารของธุรกิจสามารถระบุ 
ถึงความผิดพลาดสำคัญท่ีมักจะเกิดข้ึนในการให้บริการได้และลามารถนำไปวางแผนแก้ไขต่อไป
และประการสุดท้าย คือ การตรวจลอบความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงสามารถ 
ตรวจลอบได้จากคำแนะนำหรือคำติซมของลูกค้า การสำรวจความคิดเห็นของลูกค้า เป็นต้น
(Kotler, 2003)
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ลักษณะท่ีสูญเปล่าได้ของบริการ (P e r ish a b ility )  น้ันมีผลมากจากการท่ีบริการน้ันไม่ 
สามารถเก็บรักษา ขายต่อ หรือคืนได้ (Kotler, 2003; Zeithaml & Bitner, 2003) ซ่ึงถ้าบริการไม่ได้ 
ถูกไชในขณะท่ีถูกนำเสนอ ก็จะไม่มีใครลามารถใช้บริการน้ันได้อีกต่อไป (Rust et al., 1996; 
Zeithaml & Bitner, 2003) เช่น เม่ือเคร่ืองบินบินออกจากสนามบินหรือเม่ือภาพยนตร์เร่ิมฉาย ท่ี 
น่ังท่ีขายไม่ได้ก็จะไม่สามารถเก็บไว้ขายในคร้ังต่อไปได้ และจะเลียเปล่าไปตลอดกาล ในทาง 
กลับกัน สินค้าจะเกิดการเลียเปล่าได้น้อยกว่าการบริการ ถ้ามีลูกค้ามาทดลองขับรถมือสองเป็น 
จำนวนมากในอาทิตย์ท่ีผ่านมาแต่ไม่มีลูกค้ารายใดซ้ือ รถมือสองคันน้ันอาจจะขายได้ในอาทิตย์ 
ต่อไปก็ได้ หรือสินค้าประเภทอาหารสดอย่างนม หรือผักก็ยังมีอายุในการวางจำหน่ายบนขันวาง 
สินค้า (Shelf Life) ได้นานในระดับหน่ึง (Churchill & Peter, 1998) นอกจากน้ี การบริการยังไม่ 
สามารถเก็บ และนำมาขายได้ใหม่ในภายหลังได้เหมือนกับสินค้า เช่น ผู้บริโภคท่ีไม่พอใจสินค้า 
อาจล่งคืนบริษัทได้ แต่ผู้บริโภคท่ีไม่พอใจทรงผมท่ีร้านทำผมตัดให้ไม่สามารถขอผมทรงเก่าคืนมา 
ได้ หรือขายต่อผมทรงน้ันให้กับผู้บริโภครายอ่ืน  ๆได้ (Zeithaml & Bitner, 2003) กล่าวคือ การ 
บริการน้ันจะต้องถูกผลิตข้ึนมาเม่ือผู้บริโภคต้องการเท่าน้ัน หรือความต้องการ/อุปสงค์ (Demand) 
น้ันจะต้องเกิดข้ึนในเวลาเดียวกับอุปทาน/การดำเนินการให้บริการ (Supply) น่ันเอง (Beckett, 
2000)

ลักษณะท่ีสูญเปล่าได้ของบริการน้ันจะไม่เป็นปัญหาเม่ือความต้องการของผู้บริโภคน้ัน 
คงท่ี (Steady) แต่อาจเกิดปัญหาข้ึนได้เม่ือความต้องการของผู้บริโภคมีความผันผวน เช่น รถไฟฟ้า 
จะต้องสำรองขบวนรถไฟและอุปกรณ์ไว้เพ่ือเตรียมพร้อมสำหรับปริมาณความต้องการใช้บริการท่ี 
มีมากในช่วงเวลาเร่งด่วน (Kotler, 2003) เพราะฉะน้ัน ธุรกิจบริการจึงจำเป็นท่ีจะต้องวางแผน 
รับมือกับความผันผวน/ความขึนลง ของอุปสงค์/ความต้องการ (Fluctuations in Demand) ของ 
ผู้บริโภคเป็นอย่างดี เพ่ือไม่ให้เกิดการสูญเปล่าของบริการข้ึน ธุรกิจบริการล่วนมากมักจะมีการ 
เปล่ียนแปลง (Shift) ของอุปสงค์ไปตามฤดูกาล, ตามวันของแต่ละอาทิตย์, และตามช่วงเวลาในแต่ 
ละวัน เช่น จะมีความต้องการดูภาพยนตร์มากในวันหยุด, เสาร์และอาทิตย์ เป็นต้น หรือในธุรกิจ 
ลายการบินท่ีการบริการลามารถสูญเปล่าได้ง่ายและอุปสงค์สำหรับเท่ียวบินมีความผันผวนมาก 
สายการบินจึงมักจะปรับราคาค่าโดยสารเพ่ือเพ่ิมจำนวนท่ีน่ังในแต่ละเท่ียวบินข้ึน (Churchill & 
Peter, 1998) โดย Kotler (2003) ได้นำเสนอวิธีท่ีธุรกิจสามารถรับมือกับลักษณะท่ีสูญเปล่าซอง 
บริการไว้หลายวิธี ดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 2.1 (Kotler, 2003)
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ตารางที่ 2.1: แสดงถึงกลยุทธ์ทใช้ในการบริหารความต้องการที่อบริการและ 
ความสามารถการให้บริการให้เหมาะสมกัน

กลยุทธ์ทางต้านอุปทาน กลยุทธ์ทางต้านอุปสงค์
(Demand-side Strategies) (Supply-side strategy)

1. การใช้นโยบายทางด้านราคาท่ีแตกต่างกัน 1. การจ้างพนักงานช่ัวคราว
2. การเพ่ิมความต้องการในช่วงท่ีผู้บริโภคมีความ 2. การเพ่ิมดักยภาพการผลิตในช่วงท่ีความ

ต้องการบริการน้ันน้อย ต้องการมีสูง
3. การพัฒนาบริการของธุรกิจให้ครบวงจร 3. การเพ่ิมส่วนร่วมของผู้บริโภคใน

กระบวนการให้บริการ
4. การติดต้ังระบบการสำรองบริการล่วงหน้า 4. การวางแผนเคร่ืองอำนวยความสะดวก

เพ่ือการขยายธุรกิจในอนาคต
5. การร่วมมือในการให้บริการกับผู้ให้บริการ

รายอ่ืน

ท่ีมา: Kotler, P. (2003). A fram ework for m arketing m a n a g em en t (2nd ed.). Upper Saddle 
River, NJ: Pearson, p. 231.

โดย Kotler (2003) ได้นำเสนอกลยุทธ์ทางด้านอุปทาน (Demand-side Strategies) ไว้ 4 
ประการ ดังต่อไปน้ี 1) การใช ้นโยบายทางด ้านราคาท ี่แตกต ่างก ัน เพ่ือลดความต้องการในช่วง 
ท่ีมีความต้องการมาก (Peak) หรือเพ่ือเพ่ิมปริมาณความต้องการในช่วงท่ีความต้องการมีน้อย 
(Off-peak) เช่น โรงภาพยนตร์อาจจะลดค่าราคาซมภาพยนตร์ในช่วงท่ีผู้บริโภคมีความต้องการดู 
ภาพยนตร์ตา อย่างวันพุธ เป็นต้น 2) การเท ี่มความต ้องการในช ่วงท ี่ผ ูบ้ร ิโภคม ีความต้องการ 
บริการน ั้นน ้อย เพ่ือเพ่ิมยอดขายข้ึน เช่น โรงแรมคิดส่วนลดพิเศษให้กับผู้บริโภคท่ีมาท่องเท่ียวใน 
วันธรรมดา (จันทร์ถึงศุกร์) 3) การพ ัฒ นาบริการของธ ุรก ิจให ้ครบวงจร เพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้แก่ 
ผู้บริโภคในช่วงท่ีผู้บริโภคมีความต้องการธุรกิจประ๓ทน้ันๆ  สูง เช่น ธนาคารเพ่ิมบริการตู้รับฝาก 
เงินอัตโนม้ติ เพ่ือท่ีลูกค้าจะได้ไม่ต้องรอรับบริการจากพนักงานเพียงอย่างเดียว และ 4) การติดตั้ง 
ระบบการล ่ารองบริการล ่วงหน ้า เพ่ือท่ีธุรกิจจะได้สามารถจัดการและควบคุมความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้ ตัวอย่างของธุรกิจท่ีใช้ระบบการสำรองบริการล่วงหน้าก็เช่น สายการบิน โรงแรม 
แพทย์
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ย่ิงไปกว่าน้ัน Kotler (2003) ยังได้เสนอกลยุทธ์ทางด้านอุปสงค์ (Supply-side 
Strategies) ไว้อีก 5 ประการ ดังน้ี 1) การจ ้างพน ักงานชั่วคราว เพ่ือให้มีพนักงานเพียงพอกับ 
ช่วงท่ีผู้บริโภคมีความต้องการสูง เช่น ร้านอาหารจ้างพนักงานเสริฟช่ัวคราวเพ่ิมข้ึนในตอนเย็นของ 
วันศุกร์ล้ินเดือน เป็นต้น 2) การเพมศ ักยภาพการผล ิตในช ่วงที่ความต ้องการมีสูง เพ่ือเพ่ิม 
ความสามารถในการผลิต เช่น จิตแพทย์จะมีผู้ช่วยในช่วงเวลาท่ีมีผู้ป่วยมาก 3 ) การเพ ิ่มส ่วน  
ร่วมของผู้บริโภคในกระบวนการให ้บริการ (Increase Consumer Participation) เพีอ'ให้การ 
แลกเปล่ียน (Transactions) รวดเร็วข้ึน 4) การวางแผนเครื่องอำนวยความสะดวกเพ ิ่อการ 
ขยายธ ุรก ิจในอนาคต เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการให้บริการ (Supply) เช่น สวนสนุกอาจจะซ้ือ 
พ้ืนท่ีรอบนอกบริเวณไว้เผ่ือการขยายพ้ืนท่ีในกายหลังเม่ือผู้บริโภคมีความต้องการเพ่ิมข้ึน และ 
ประการสุดท้าย คือ 5) การร่วมม ีอในการให ้บร ิการก ับผู้ให ้บริการรายอีน เพ่ือช่วยให้ลามารถ 
จัดการและควบคุมความต้องการของผู้บริโภคได้

ลักษณะที่การผลิตและการบรโภคเกิดข้ึนในเวลาเดึยวกัน (Simultaneous 
Production and Consumption) หรีอลักษณะที่ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ 
(Inseparability) ตามปกติแล้ว การบริการน้ันจะถูกขายก่อน (Kotler & Armstrong, 2004) แล้วจึง 
ถูกผลิตและถูกบริโภคในเวลาเดียวกัน ซ่ึงจะแตกต่างจากสินค้าท่ีเป็นวัตถุ เพราะสินค้าน้ันจะถูก 
ผลิตข้ึนในโรงงาน และจะถูกเก็บไว้ในโกดังสินค้า ก่อนท่ีจะถูกกระจายมาล่ร้านค้า และถูกบริโภค 
โดยผู้บริโภคในท้ายท่ีลุด (Kotler, 2003; Zeithaml & Bitner, 2003) กล่าวคือ การบริการน้ัน 
สามารถท่ีจะประเมินไดในขณะท่ีเกิดการบริโภค (During Consumption) เท่าน้ัน (Beckett,
2000) ตัวอย่างเช่น รถยนต์อาจจะถูกผลิตในประเทศอเมริกา แล้วถูกขนล่งมาประเทศไทย แล้ว 
ขายไค้ใน 2 เดือนต่อมา แล้วผู้บริโภคจึงนำไปใช้งานไค้เป็นเวลาหลายปี ล่วนบริการของภัตตาคาร 
น้ันจะดำเนินข้ึนก่อนท่ีจะมีคนซ้ือไม่ไค้ และประสบการณในการรับประทานอาหารท่ีภัตตาคารน้ัน 
จะเกิดข้ึนและมีการบริโภคในเวลาเดียวกัน (Zeithaml & Bitner, 2003)

โดยพนักงานท่ีเป็นผู้ให้บริการถือเป็นล่วนหน่ึงของการบริการจึงทำให้การบริการน้ันไม่ 
สามารถแยกออกจากผู้ให้บริการไค้ (Kotler & Armstrong, 2004; Churchill & Peter, 1998) ไม, 
ว่าผู้ให้บริการจะเป็นคน หรือเคร่ืองจักร เช่น แพทย์จะต้องเป็นผู้ให้บริการในการทำดัลยกรรมเสริม 
ความงาม ไม่เช่นน้ันการทำดัลยกรรมก็ไม่อาจเกิดข้ึนไค้ กล่าวคือ เม่ือไม่มีคนท่ีจะดำเนินการ 
บริการแล้ว การบริการก็จะไม่เกิดข้ึน และนอกจากน้ี ผู้ซ้ือบริการ (Client) จะต้องปรากฏตัวอยู่ใน 
สถานท่ีและเวลาท่ีเกิดการผลิตบริการข้ึน หรือมีล่วนร่วมในการดำเนินการบริการ (Kotler, 2003; 
Rust et al., 1996; Zeithaml & Bitner, 2003) ดังน้ันลักษณะสำคัญอีกประการหน่ึงของธุรกิจ 
บริการ ก็คือ การท่ีผู้ให้บริการและผู้ซ้ือบริการน้ันจะต้องมีปฏิสัมพันธ์ (interact) ซ่ึงกันและกัน จึง
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อาจกล่าวได้ว่า ผู้ซ้ือบริการและผู้ให้บริการน้ันต่างก็ล่งผลกระทบต่อผลท่ีจะเกิดข้ึนของการบริการ 
นอกจากน้ี ผู้ให้บริการยังล่งผลต่อประลบการณ์ท่ีได้จากบริการของผู้บริโภคอีกด้วย (Zeithaml & 
Bitner, 2003)

โดยผู้ซ้ือบริการจะพิจารณาถึงคุณค่าท่ีจะได้รับจากการบริการกับเงินท่ีเสียไปแล้วว่า 
เหมาะลมกันหรือไม่ โดยการประเมินว่า การบริการน้ันก่อให้เกิดผลอะไรบ้าง และมีวิธีท่ีจะ 
ดำเนินการบริการอย่างไร เซ่น ผลประโยชน์ท่ีได้จากการเข้าพักในโรงแรม ไม่ใช่แค่เพียงฟูกของ 
เตียงท่ีนุ่ม และความเงียบสงบของห้องพักเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึง ความสุภาพและความเต็มใจ 
ช่วยเหลือของพนักงานโรงแรมอีกด้วย (Churchill & Peter, 1998)

นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังอาจจะประเมินคุณค่าของบริการโดยพิจารณาจากส่ิงบอกใบ้ 
(Cues) ต่างๆ  เช่น การแต่งต้วของพนักงาน ลักษณะการพูดของพนักงาน เป็นต้น และลักษณะท่ี 
ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (Inseparability) ของการบริการน้ี ยังล่งผลให้ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ 
จะเลือกใช้ประ๓ทของบริการท่ีเฉพาะเจาะจงเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคอาจจะต้องการใช้บริการกับ 
บุคคลหรือกลุ่มท่ีเป็นผู้ให้บริการแบบเฉพาะเจาะจงอีกด้วย (Churchill & Peter, 1998)
ยกตัวอย่างเช่น เม่ือผู้บริโภคซ้ือบัตรคอนเสริต์ฃองวง Bodyslam เขาคงผิดหวังท่ีพบว่านักร้องท่ีข้ึน 
บนเวทีกลายเป็น สุเทพ วงค่'กำแหง เป็นต้น และบ่อยคร้ังท่ีผู้ซ้ือบริการจะรู้สึกชอบผู้ให้บริการคนใด 
คนหน่ึงเป็นพิเศษนักการตลาดจึงจำเป็นท่ีจะต้องดำเนินกลยุทธ์เพ่ือแก้ไขข้อจำกัดในการให้บริการ 
ท่ีอาจจะเกิดข้ึน เน่ืองจากผู้ให้บริการแค่คนเดียวอาจไม่ลามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือ 
บริการได้ครบทุกรายอย่างมีประสิทธิภาพ กลยุทธ์ประการแรก คือ การต้ังราคาค่าบริการให้สูง 
เน่ืองจากผู้ให้บริการมีเวลาในการให้บริการจำกัด ประการท่ีลองคือ การมอบหมายให้ผู้บริการ 
ดำเนินงานร่วมกันเป็นกลุ่ม หรือดำเนินการบริการให้เร็วข้ึน และประการสุดท้ายก็คือ แกอบรมผู้ 
ให้บริการรายใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึน และสร้างความม่ันใจให้กับผู้ซ้ือบริการว่าผู้ให้บริการทุกคนของธุรกิจ 
น้ันมีความสามารถและประสิทธิภาพในการให้บริการท่ีเหมือนกัน (Kotler, 2003)

แต่ในบางกรณี การบริการน้ันลามารถท่ีจะแยกออกจากบุคคลท่ีเป็นผู้ให้บริการได้ โดย 
การขายสัญญา (Contract) ท่ีว่า ผู้ขายจะล่งมอบบริการให้หลังจากท่ีลูกค้าจ่ายค่าบริการแล้ว โดย 
ลูกค้าจะได้รับส่ิงท่ีแสดงถึงสิทธิในการได้รับบริการของเขา เช่น บัตร (Ticket), บัตรเครดิต,หรือ 
หนังลือสัญญา (Signed Contract) ท่ีได้จากการสมัครภาษาอังกฤษท่ีสถาบันลอนภาษา เป็นต้น 
(Churchill & Peter, 1998)

และเน่ืองจากการบริการมีลักษณะท่ีการผลิตและการบริโภคการบริการเกิดข้ึนในเวลา 
เดียวกันตังน้ันผู้ท่ีมาซ้ือบริการย่อมมีโอกาสท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ซ้ือบริการรายอ่ืนๆในข้ันตอน
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ของการดำเนินการบริการ และอาจมีผลกระทบต่อประสบการณ์ท่ีจะได้รับจากการบริการของผู้ซ้ือ 
บริการรายอ่ืน  ๆได้ด้วย ตัวอย่างเซ่น ผู้โดยสารท่ีน่ังข้าง  ๆบนเคร่ืองบินน้ันอาจมีผลต่อ 
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากเท่ียวบินน้ัน  ๆอาทิ ผู้โดยสารท่ีมาเป็นครอบครัว หรือมีเด็กเล็กมาด้วย 
ม ักจะส่งสียงดังรบกวน ดังน้ันผู้โดยสารท่ีต้องเดินทางไกลและตระหนักถึงความจริงข้อน้ีมักจะ 
หลีกเล่ียงผู้โดยสารท่ีมาเป็นครอบครัวหรือผู้โดยสารท่ีพาเด็กเล็กมาด้วย (Zeithaml & Bitner,
2003)

ดังน้ัน โดยสรุปแล้ว ลามารถแสดงความแตกต่างระหว่างสินค้าและการบริการ ตลอดจน 
ผลท่ีอาจจะเกิดข้ึนแก่การบริการท้ัง 4 ประการท่ีได้กล่าวมาแล้วในตารางท่ี 2.2 (Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1985) โดยลักษณะท่ีแตกต่างกันระหว่างสินค้าและการบริการน้ีจะส่งผลต่อ 
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันด้วย (Kotler, 2003)

นอกจากน้ี Churchill และ Peter (1998) ยังได้สรุปความแตกต่างระหว่างบริการและ 
สินค้าไว้เพ่ิมเติมอีก 2 ลักษณะดังต่อไปน้ี

ความล้มพันธ์กับลูกค้า (Client Relationship) นักการตลาดของการบริการ (Service 
Marketers) น้ันจะมีความสัมพันธ์ส่วนตัวท่ีดำเนินไปอย่างต่อเน่ือง (On-going Personal 
Relationship) กับลูกค้าของเขา ความสัมพันธ์เซ่นน้ีมักจะเกิดข้ึนเม่ือนักการตลาดของการบริการ 
น้ันเป็นผู้เช่ียวซาญในด้านใดด้านหน่ึง โดยเฉพาะผู้ท่ีมีวิชาชีพ เซ่น แพทย์นักกฎหมาย หรือผู้ท่ี,ให้ 
คำปรึกษาทางด้านการเงิน (Churchill & Peter, 1998)

ดังน้ัน ความสำเร็จขององค์กรท่ีดำเนินธุรกิจบริการน้ัน มักจะข้ึนอยู่กับความสามารถใน 
การพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กร และการให้บริการท่ีมีคุณภาพ นักการตลาดของการ 
บริการจะต้องมีท้ังความสามารถในการดึงดูดลูกค้ารายใหม่และการรักษาลูกค้าไว้ได้ นักการตลาด 
เหล่าน้ีจะได้รับประโยชน์จากการดำเนินการตลาดเซิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) ท่ี 
จะให้ความสำคัญกับการสร้างความเช่ือน่ัน (Trust) และการสร้างการผูกพันธ์ (Commitment) กับ 
ลูกค้า (Churchill & Peter, 1998)
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ตารางที่ 2.2: แสดงถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าและการบริการ

สินค้า บริการ ผลท่ีเกิดข้ึน
(Goods) (Services) (Resulting Implication)

จับต้องได้ จับต้องไม่ได้ •  การบริการไม่สามารถผลิตข้ึนล่วงหน้าและเก็บไว้ใช้
(Intangible) (Intangible) ภายหลังได้ (Cannot be Inventoried)

•  การบริการไม่สามารถจดลิฃลิทธิได้
•  การบริการไม่สามารถส่ือสารหรือจัดแสดง (Displayed) 

ได้ในทันที
•  ยากท่ีจะต้ังราคาค่าบริการได้

มีมาตรฐานเดียวกัน มีความหลากหลาย •  การดำเนินการให้บริการ และความพอใจของลูกค้าน้ัน
(Standardized) (Heterogeneous) ฃนอยูกบการกระทาของตวผู เหบรการ

•  คุณภาพของการบริการน้ันข้ึนอยู่กับปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้ 
หลายประการ

•  ไม'สามารถม่ันใจได้เลยว่าการดำเนินการให้บริการในแต่ 
ละคร้ังน้ันตรงกับส่ืงท่ีธุรกิจวางแผนไว้และโฆษณาไป 
หรือไม่

ไม่สูญเปล่า สูญเปลาได # ยากท่ีจะควบคุมอุปสงค์/ความต้องการ (Demand) และ
(Nonperishable) (Perishability) อุปทาน/การผลิตของการบริการให้เท่ากัน

•  การบริการน้ันไม่สามารถคืน (Return) หรือขายต่อ 
(Resold) ได้

การผลิตน้ันแยกออก การผลิตและการ •  ลูกค้าจะเข้ามามีล่วนร่วมในการให้บริการนละมีผลต่อ
จากการบริโภค บรโภคเกดขนใน การบริการท่ีเลิตข้ึน
(Production d ~ •  ลกค้าแต่ละรายมีผลซ่ึงกันและกัน เวลาเดยวกัน J

, •  ลกจ้างของธรกิจบริการมีผลต่อการบริการท่ีเกิดข้ึนSeparate From (Simultaneous
Consumption) •  การกระจายอำนาจ (Decentralization) น้ันอาจจะเป็นProduction and ลิงจำเป็นสำหรบการบริการ

Consumption) . . ะ  ะ 0•  การผลิตบริการครงละมากๆ  (Mass Production) น้นท่า
ได้ยาก

ทีมา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L L. (1985) A conceptual model of 
service quality and its implications for future research. Journal Of Marketing, 
49{Fall), p. 48.
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ลูกค้ามีส่วนเก่ียวข้องกับผลของบริการ (Customer Effort) ลูกค้า หรือผู้ซ้ือบริการน้ัน 
จะมีความเก่ียวข้องในการผลิตบริการ เช่น ถ้าผู้บริโภคต้องการใช้บริการร้านตัดผม เขาจะต้องใช้ 
เวลาอยู่ท่ีร้านและปล่อยให้ช่างตัดผมทำงานกับผมของเซา หรือถ้าบริษัทหน่ึงๆ  ซ้ือบริการจาก 
บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานของบริษัทน้ันจำเป็นท่ีจะต้องทำงานร่วมกับบริษัทตัวแทนโฆษณา 
พิจารณาความคิดของบริษัทตัวแทนโฆษณา และตัดสินใจเลือกความคิดท่ีดีท่ีสุดเพ่ือนำใปใช้ เป็น 
ต้น (Churchill & Peter, 1998)

แต่ว่าบริการแต่ละประ๓ทน้ัน ต้องการความพยายาม (Effort) หรือความมีล่วนร่วมของ 
ผู้บริโภคในการผลิตบริการแตกต่างกันออกใป เช่น การมีล่วนร่วมของผู้บริโภคในการใช้บริการบัตร 
เครดิตน้ันอาจจะไม่เกินไปกว่า การท่ีผู้บริโภคใช้บัตรเครดิตเพ่ือซ้ือสินค้า/บริการ และการชำระเงิน 
ค่าบริการเดือนละคร้ังเท่าน้ัน (Churchill & Peter, 1998)

อย่างไรก็ตาม มีคำวิจารณ์ว่า การอธิบายความแตกต่างระหว่างสินค้ากับการบริการ โดย 
กล่าวถึงแค่ 4 ลักษณะหลัก  ๆซ่ึงประกอบด้วย ลักษณะท่ีไม่ลามารถจับต้องได้, ลักษณะท่ีไม่ 
แน่นอน, ลักษณะ1ท่ีสูญเปล่า1ได้, และลักษณะท่ีการผลิตและการบริโภคน้ันเกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน 
ตามท่ีกล่าวมาน้ัน เป็นการแยกความแตกต่างในมุมมองของวิชาการมากเกินไป และเรียบง่าย 
เกินไปเม่ือพิจารณาถึงสภาพแวดล้อมในโลกแห่งความเป็นจริง ตังน้ัน Lovelock และ Wright 
(1999) จึงได้คิดวิธีท่ีจะอธิบายความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการข้ึนมาใหม่ซ่ึงมีท้ังหมด 9 
ประการ ตังน้ี

ผู้บริโภคไม,สามารถครอบครอง/เป็นเจ้าของการบริการไค้ (Customers do not 
Obtain Ownership) เน่ืองจากผู้บริโภคจะได้รับแค่เพียงคุณค่าจากบริการเท่าน้ัน แต่ไม่สามารถ 
เป็นเจ้าของล่วนประกอบใด  ๆท่ีจับต้องได้ของการบริการน้ัน  ๆได้ ถึงแม้บริการบางชนิดจะมี 
ข้อเสนอให้ผู้บริโภคสามารถเช่าล่ิงท่ีเป็นวัตถุ เช่น รถยนต์หรือห้องพักในโรงแรม หรือเช่าแรงงาน/
ผู้เช่ียวชาญในด้านต่าง  ๆท่ีมีทักษะแตกต่างกันเพ่ือให้บริการอย่างใดอย่างหน่ึงได้ เช่น แพทย์ 
ตัลยกรรมสมองนอกจากน้ันในการซ้ือบริการน้ัน ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะสนใจในผลสุดท้ายท่ีจะได้รับ 
(Output) จากการให้บริการของธุรกิจ แต่ว่าส่ิงท่ีผู้บริโภคได้รับการปฏิบัติในข้ันตอนของการ 
ให้บริการน้ันก็มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคด้วย (Lovelock & Wright, 1999)

บริการเป็นสิงท่ีจ้บต้องไม1ไค้ (Service Products as Intangible Performance)
ถึงแม้ว่าการบริการจะมีวัตถุท่ีจับต้องได้ (Tangible Elements) ประกอบอยู่ เช่น ท่ีน้ังของ 
เคร่ืองบิน และอาหารท่ีแจกบนเคร่ืองบินของธุรกิจการบิน แต่การดำเนินงานบริการ (Service 
Performance) น้ัน ไม่สามารถท่ีจะจับต้องได้ (Intangible) สินค้าท่ีผลิตจากภาคอุตสาหกรรม
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(Manufactured Product) น้ันจะให้ประโยชน์ในการใช้งานจากลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Characteristics) ของตัวสินค้าน้ัน แม้แต่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าก็สามารถให้ประโยชน์ได้ 
เซ่นกัน แต่ว่าในธุรกิจบริการน้ัน ประโยชน์จะมาจากการดำเนินการเท่าน้ัน การบริการคือการ 
ปฎิบติ/การกระทำ (Performance) ตังน้ัน จึงไม่ลามารถจับต้องได้ บริการบางอย่าง เซ่น บริการให้ 
เช่าส่ิงของ จะรวมถึงสินค้าท่ีเป็นวัตถุด้วย เซ่น รถยนต์ แต่การดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ธุรกิจให้เช่ารถยนต์น้ัน จะแตกต่างจากธุรกิจขายรถยนต์ ตัวอย่างเซ่น ลูกค้าท่ีใช้บริการเช่ารถยนต์ 
มักจะจองประ๓ทของรถยนต์เป็นพิเศษ เซ่น รถยนต์ธรรมดา หรือรถกระบะ มากกว่าท่ีจะจอง 
รถยนต์ย่ีห้อ'ใดย่ีห้อหน่ึง หรือรุ่นใดรุ่นหน่ึงอย่างเฉพาะเจาะจง และลูกค้าจะให้ความสำคัญกับ 
ราคา, สถานท่ีต้ัง และลักษณะของการอำนวยความสะดวกของธุรกิจในการจัดส่งรถยนต์, การ 
ประกันท่ีสัญญาเช่าครอบคลุมถึงความสะอาดของรถยนต์, การบำรุงรักษาเคร่ืองยนต์, การเตรียม 
รถรับส่งจากสนามบินมายังท่ีให้บริการ, การเปิดให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง, และคุณภาพของ 
พนักงานท่ีให้บริการ มากกว่าท่ีจะให้ความสำคัญกับลีของรถยนต์หรือการตกแต่งภายในรถยนต์ 
โดยประโยชน์หลักท่ีได้จากการเป็นเจ้าของสินค้าท่ีเป็นวัตถุน้ัน ส่วนมากจะมาจากส่ิงท่ีจับต้องได้ 
เซ่น ในกรณีของรถยนต์ ก็คือรูปทรงของรถท่ีสวยงาม ถึงแม้ว่าสินค้าน้ันจะให้ประโยชน์ท่ีจับต้อง 
ไม่ได้ด้วยก็ตาม เซ่น ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ท่ีได้จากการใช้ตราสินค้าน้ัน  ๆ(Lovelock & Wright,
1999)

ผู้บริโภคจะต้องเก่ียวพันกับกระบวนการในการให้บริการ (Customer Involvement 
เท the Production Process) การดำเนินการให้บริการเก่ียวช้องกับการรวบรวมและส่งมอบผลท่ี 
ได้จากส่ิงอำนวยความสะดวกท่ีเป็นวัตถุกับแรงงานและความต้ังใจของพนักงานให้บริการโดย 
ปกติแล้ว ผู้ซ้ือบริการจะต้องมีส่วนร่วมในการสร้างการบริการฃ้ึนมา ไม่ว่าจะด้วยการช่วยเหลือ 
ตัวเอง (Serving Themselves) เซ่น การถอนเงินจากเคร่ือง ATM การซักผ้าด้วยเคร่ืองชักผ้าแบบ 
หยอดเหรียญ หรือด้วยการกระทำ/ดำเนินงานร่วมกันกับพนักงานบริการ เซ่น การทำผม การเรียน 
ในห้องเรียน เป็นต้น (Lovelock & Wright, 1999)

คนเป็นส่วนหน่ีงของผลิตกัณฑ์ (People as Part of the Product) ในธุรกิจบริการ'ท่ีมี 
การติดต่อกับผู้บริโภคสูงน้ัน (High-contact Services) ผู้บริโภคจะไม่เพียงแต่ได้ติดต่อเฉพาะกับ 
พนักงานท่ีเป็นผู้ให้บริการเท่าน้ัน แต่ว่าในบางคร้ัง อาจจะต้องพบเจอกับผู้ซ้ือบริการรายอ่ืน  ๆ ด้วย 
ความแตกต่างระหว่างธุรกิจบริการส่วนมากมักมาจากคุณภาพของพนักงาน (Employee) ท่ีเป็น 
คนนำเลนอบริการของธุรกิจน้ันๆในทำนองเดียวกัน ประ๓ทของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของธุรกิจ 
น้ันๆ  ก็ลามารถช่วยระบุถึงประลบการณ์ท่ีจะได้รับจากบริการน้ัน  ๆได้ด้วยเซ่นกัน (Lovelock & 
Wright, 1999; Lovelock et al., 2002) เซ่น การท่ีผู้บริโภคไปเช้าชมการแข่งขันฟุตบอล เขาอาจจะ
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รู้สีกต่ืนเต้นเม่ือเห็นการแสดงออกท่ีกระตือรือร้นของแฟนฟุตบอลท่ีน่ังอยู่บริเวณใกล้  ๆ กับเขา แต่ 
ถ้าแฟนฟุตบอลเหล่าน้ันเร่ิมท่ีจะแสดงกริยาท่ีไม่ดี และทะเลาะวิวาทกัน ก็อาจจะล่งผลให้เขาเร่ิมไม่ 
สนุกกับการแข่งขันก็ไต้ ดังน้ัน คนจึงกลายมาเป็นล่วนหน่ึงของผลิตกัณฑ็ในหลาย  ๆธุรกิจบริการ 
ความท้าทายในการดูแลจัดการการเผชิญหน้ากันในการให้บริการโดยเฉพาะการเผชิญหน้า 
ระหว่างผู้ซ้ือบริการกับพนักงานให้บริการน้ัน คือ การท่ีจะต้องลร้างประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจให้ 
เกิดฃึนให้ได้ (Lovelock & Wright, 1999)

ความแตกด่างก้นในท้ันตอนของการให้บริการและผลท่ีไดรบ (Greater Variability 
in Operational Inputs and Outputs) การท่ีพนักงานบริการ และผู้รับบริการจะต้องร่วมกันสร้าง 
การบริการฃ้ึนมาน้ัน ทำให้การบริการน้ันยากท่ีจะมีมาตรฐานและยากท่ีจะควบคุมความไม่ 
แน่นอน(Variability) ขององค์ประกอบในการให้บริการ (Inputs) และผลท่ีจะไต้จากการบริการน้ัน  ๆ
(Outputs) ใต้ ในขณะท่ีสินค้าอุตสาหกรรมน้ันจะถูกผลิตข้ึนมาในสภาวะท่ีควบคุมไต้ (Under 
Controlled Conditions) จึงทำให้การผลิตน้ันมีประสิทธิภาพและคุณภาพมากท่ีสุด ดังน้ัน สินค้า 
อุตสาหกรรม (Manufactured Goods) จึงสามารถตรวจสอบความเหมือนกัน (Conformance) 
ด้วยมาตรฐานคุณภาพก่อนท่ีจะถูกล่งจากท่ีผลิตไปถึงมึอผู้บริโภคไต้อย่างเป็นระบบ (Lovelock,
1991) แต่การบริการน้ันจะถูกบริโภคในเวลาเดียวกับท่ีเกิดการผลิต กล่าวคือ การบริโภคและการ 
ผลิตจะเกิดข้ึนพร้อมกันภายใต้เง่ือนไขเวลาจริง (Real-time Condition) ซ่ึงผู้บริโภคแต่ละรายก็ 
อาจจะไต้รับการบริการท่ีแตกต่างกันไป หรือการให้บริการในแต่ละวันก็อาจจะแตกต่างกันออกไป 
ดังน้ัน จึงยากท่ีจะลด หรือขจัดความผิดพลาดและข้อบกพร่อง (Shortcoming) ท่ีเกิดข้ึนในการ 
ให้บริการใต้ (Lovelock & Wright, 1999)

ย่ิงกว่าน้ัน ความไม่แน่นอน (Variability) ในองค์ประกอบของการให้บริการและผลท่ีไต้รับ 
น้ันมีสาเหตุมาจากท้ังพนักงานผู้ให้บริการและลูกค้า จึงเป็นการยากท่ีธุรกิจบริการจะสามารถแกไข 
ความสามารถในการให้บริการ และควบคุมบริการและนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเหมือนเดิมทุกคร้ังไม่มี 
การเปล่ียนแปลง (Lovelock, &Wright, 1999) ยกดัวอย่างเซ่น ผู้จัดการของโรงแรม Holiday Inns 
คนหน่ึงในประเทศสหรัฐอเมริกากล่าวว่า เขาไม่สามารถควบคุมผลิตภัณฑ์ของโรงแรมไต้ 
เหมือนกับท่ีอุตสาหกรรมสามารถควบคุมการผลิตสินค้าไต้ เม่ือผู้บริโภคซ้ือผงซักฟอก ผู้บริโภค 
ลามารถม่ันใจไต้ถึง 99 เปอร์เซ็นต์ว่า ผงซักฟอกท่ีข้ึอไปน้ันจะทำให้เส้ือผ้าละอาดไต้ แต่เม่ือ 
ผู้บริโภคซ้ือห้องพักของโรงแรม ผู้บริโภคจะสามารถม่ันใจไต้แค่เพียงบางล่วนว่า จะสามารถ 
พักผ่อนไต้โดยไม่มีเสืยงรบกวนหรือจะไม่ต้องพบเจอกับล่ีงท่ีไม่ดีท้ังหลายท่ีอาจเกิดข้ึนใต้ภายใน 
โรงแรม (Knisely, 1979) อย่างไรก็ตาม ความหลากหลายในการบริการน้ันไม่จำเป็นจะต้องเกิดข้ึน 
ในแง่ร้ายเสมอไป ในปัจจุบัน ธุรกิจบริการเร่ิมตระหนักถึงคุณค่าของการเสนอบริการท่ีเหมาะลม
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กับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าแต่ละรายมากข้ึนโดยเฉพาะในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับ 
สุขภาพ (Lovelock & Wright, 1999)

ลูกค้าจะประเมินผลของการให้บริการได้ยาก (Harder for Customers to Evaluate)
สินค้าท่ีเป็นวัตถุน้ันล่วนมากจะมืคุณสมบัติท่ีสามารถพิจารณาได้ (Search Attribute) หรือ 
ลักษณะท่ีผู้บริโภคลามารถประเมินก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอยู่มาก ลักษณะเหล่าน้ันก็เซ่น 
สี, ลักษณะการออกแบบ, รูปทรง, ราคา, กล่ินของสินค้าเป็นต้น แต่สินค้าบางประ๓ทและการ 
บริการน้ัน ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับ คุณสมบัติทางด้านประสบการณ์ (Experience 
Attributes) ซ่ึงจะสามารถรับรู้ (Discern) ได้ในระหว่างการบริโภค หรือรับรู้ได้ภายหลังจากท่ีข้ึอไป 
แล้ว เซ่น รสชาติ, ความสะดวกในการใข้งาน เป็นต้น นอกจากน้ี ยังมีคุณลักษณะท่ีไม่สามารถ 
ประเมินได้ (Credence Quality) หรือลักษณะท่ีลูกค้าไม่ลามารถประเมินได้แม้ว่าจะบริโภคไปแล้ว 
ก็ตาม เซ่น ผลท่ีได้รับจากการผ่าตัด (Lovelock & Wright, 1999)

การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ไค้ (No Inventories for Services) เพราะว่าการ 
บริการคือการกระทำ (Deed) หรือการปฏิบัติ (Performance) ไม่ใช่ล่ิงฃองท่ีจับต้องได้ ดังน้ัน 
ผู้บริโภคจึงไม่สามารถเก็บรักษาบริการไว่ได้เหมือนกับการเก็บสินค้าไว้หลังการซ้ือ ถึงแม้ว่า 
เคร่ืองมือ (Equipment), อุปกรณ์อำนวยความสะดวก (Facilities), และแรงงาน (Labor) น้ันจะ 
เป็นล่ิงท่ีจำเป็นไนการสร้าง (Create) บริการ แต่ปัจจัยเหล่าน้ีจะเป็นการบ่งบอกถึงความสามารถ 
ในการผลิต (Productive Capacity) เท่าน้ัน ไม่ได้บ่งบอกถึงผลิตกัณฑ์ของการบริการเลย 
ความสามารถในการผลิตท่ีไม่ได้ไข้ (Unused Capacity) ในธุรกิจบริการก็เปรียบเสมือนกับการ 
เปิดน้ําไล่ในอ่างโดยไม่ได้ปิดฝาท่อระบายน้ําไว้ น้ําท่ีไล่ไปในอ่างย่อมจะไหลออกไปเร่ือย  ๆอย่าง 
เสียเปล่า จนกว่าเราจะปิดฝาท่อท่ีอ่างน้ันเสีย เปรียบเสมือนกับบริการท่ีจะไม่เสียเปล่าก็ต่อเม่ือมี 
ลูกค้าปรากฏตัวข้ึนเพ่ือรับบริการน้ัน และเม่ือความต้องการ/อุปสงค์ (Demand) น้ันมีมากกว่า 
ความสามารถในการไห้บริการลูกค้าก็จะเกิดความผิดหวังเพราะไม่ลามารถท่ีจะรับบริการได้ 
เน่ืองจากบริการไม่ลามารถเก็บสำรองไว้เผ่ือกรณีอุกเฉินได้เหมือนกับสินค้าท่ีสามารถเก็บสำรองไว้ 
ได้และนำออกมาเม่ือเกิดการขาดแคลนสินค้าในตลาดข้ึน (หรือเม่ือความต้องการ/อุปสงค์มี 
มากกว่าความลามารถในการผลิต/อุปทานน้ันเอง) ดังน้ัน นักการตลาดของธุรกิจบริการจำเป็นท่ี 
จะต้องรักษาระดับของความต้องการ/อุปสงค์ให้เหมาะสมกับความลามารถในการผลิตของธุรกิจ 
(Lovelock & Wright, 1999)

การที่เวลานั้นมิความส์าค้ญต่อการบริการ (Important of Time) บริการหลาย  ๆอย่าง 
น้ันจะถูกเสนอให้แก่ลูกค้าในเวลาท่ีเกิดข้ึนจริง (Real Time) โดยลูกค้าจะต้องปรากฏตัวให้ถูก 
สถานท่ี ถูกเวลาเพ่ือรับบริการ เซ่น บริการของสายการบิน บริการของโรงพยาบาล เป็นต้น ซ่ึง
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ลูกค้าจะมีความอดทนที,จำกัดในการรอรับการบริการ นอกจากนัน เวลาในการดำเนินการ 
ให้บริการน้ัน จะต้องรวดเร็วฉับไว เพ่ือท่ีลูกค้าจะได้ไม่ต้องใช้เวลานานเกินจำเป็น (เกินกว่าเวลาที 
เขาคิดว่าสมเหตุลมผล) ในการรับบริการในแต่ละคร้ัง ถึงแม้ว่าการบริการบางอย่างจะเกิดข้ึนใน 
ส่วนของสำนักงาน (Back Office) แต่ลูกค้าจะประมาณเวลาท่ีควรจะใช้ในการดำเนินงานให้ 
สำเร็จ เซ่น การซ่อมรถยนต์ การซักแห้งเส้ือผ้า เป็นต้น ย่ิงโดยเฉพาะในปัจจุบันน้ี ผู้บริโภคมีความ 
อ่อนไหวเก่ียวกับเร่ืองของเวลา (Time Sensitive) มากฃึน ดังนัน ความรวดเร็วจึงต้องกลายเป็น 
องค์ประกอบสำดัญฃองการบริการท่ีดี (Lovelock & Wright, 1999)

ช่องทางการให้บริการที่หลากหลาย (Different Distribution Channels) สำหรับธุรกิจ 
ท่ีเป็นอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าแล้ว ส่ิงจำเป็นท่ีจะต้องมี คือ ซ่องทางในการกระจายสินค้าจาก 
โรงงานไปส่ผู้บริโภค แต่สำหรับธุรกิจการบริการแล้วน้ัน จะต้องรวมซ่องทางการล่ือสาร สถานท่ีใน 
การผลิตบริการ (Service Factory) สถานท่ีในการให้บริการ (Retail Outlet) และจุดท่ีเกิดการ 
บริโภคการบริการ (Point of Consumption) เข้าเป็นส่ิงเดียวกัน สำหรับประการหลังน้ัน ธุรกิจ 
บริการน้ันจะต้องควบคุมดูแลพนักงานท่ีให้บริการแก่ลูกค้า และจะต้องควบคุมดูแลพฤติกรรมใน 
การรับบริการ/การบริโภคของลูกค้า เพ่ือให้ม่ันใจว่า ข้ันตอนในการให้บริการน้ันเป็นไปอย่างราบร่ืน 
และพฤติกรรมของลูกค้ารายหน่ึงจะไม่ไปรบกวนลูกค้ารายอ่ืน  ๆท่ีมาใช้บริการในเวลาเดียวกัน 
(Lovelock & Wright, 1999)

จากท่ีกล่าวมาช้างต้นทำให้ทราบถึงลักษณะของการบริการท่ีมีความแตกต่างไปจาก 
สินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการดำเนินงานท่ีแตกต่างกันไป 
นอกจากน้ีการคืกษาถึงการแบ่งประเภทของธุรกิจบริการยังเป็นส่ิงจำเป็นสำหรับนักการตลาด 
เพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงเกณฑ์ต่าง  ๆท่ีลามารถใช้ในการแบ่งประ๓ทของบริการ และสามารถนำเกณฑ์ 
เหล่าน้ีไปใช้ในการวิเคราะหํถึงลักษณะของข้อเสนอของธุรกิจของตนได้ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อการ 
วางแผนการตลาดท่ีเหมาะลมกับธุรกิจของตนต่อไป เน่ืองจากการบริการแต่ละประเภทก็จะต้อง 
การกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันออกไป

ประเภทของธุรกิจบริการ

ในอดีต ธุรกิจบริการจะถูกแบ่งแยกตามลักษณะของกิจการ เซ่น การบริการด้านการขน 
ส่ง, ด้านสุขภาพ, ด้านการเงิน, ด้านการล่ือสาร, และด้านการซ่อมบำรุง เป็นต้น การแบ่งประ๓ท 
แบบน้ีจะช่วยให้สามารถระบุผลิตภัณฑ์หลัก (Core Products) ท่ีธุรกิจเสนอให้แก่ลูกค้าได้ และยัง 
ลามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและลักษณะการแข่งขันของธุรกิจได้อีกด้วย อย่างไรก็ 
ตามการแบ่งประ๓ทของบริการตามลักษณะของกิจการน้ีไม่สามารถเช้าถึงธรรมชาติท่ีแท้จริงของ
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ธุรกิจบริการแต่ละประ๓ทได้ เน่ืองจากธุรกิจบริการน้ันสามารถเสนอการบริการท่ีแตกต่างกินไปได้ 
แม้ว่าจะเป็นบริการประ๓ทเดียวกิน (Category) ก็ตาม เซ่น อาหารจะถูกนำเสนอให้ผู้บริโภคได้ 
แตกต่างกันออกไป ต้ังแต่ร้าน Burger King ท่ีสนามบิน จนกระท่ังถึงภัตตาคารระดับ 4 ดาว 
(Lovelock, 1983)

จากการดีกษาถึงเกณฑ์การแบ่งประเภทของการบริการในงานวิจัย และหนังสือเก่ียวกับ 
ธุรกิจบริการ (e.g., Churchill & Peter, 1998; Goodwin & Verhage,1989; Kotler &
Armstrong ,2004; Lovelock, 1983; Lovelock & Wright, 1999; Lovelock et al., 2002; 
Zeithaml & Bitner, 2003) แล้วน้ัน สามารถสรุปเกณฑ์การแบ่งประ๓ทของการบริการได้ 
ดังต่อไปน้ี

- ระต้บของความจับต้องไต้หรือจับต้องไม่ไต้ของกระบวนการในการบริการ 
(Degree of Tangibility or Intangibility of Service Processes) โดยพิจารณาจากสิงทีธุรกิจ 
เสนอ'ไห้กับผู้'บริโภค'ว่า1ข้ันตอน'ของการ,ให้,บริการ'น้ันเก ี่ยวทน ํก ับสิง'ของที่จ ับ ต ้อ งไต ้เซ่น 
ร้านอาหาร ร้านซักแห้ง หรือเก ี่ยว /ๆทั/กบ้ท ี่งท ี่จ ับต ่องไม ่ได ้เป็นส่วนมาก เซ่น การเรียนการสอน 
บริการระบบโทรดัพท์ ความแตกต่างกันของข้ันตอนในการให้บริการน้ันไม่ใซ่มีผลต่อระบบของการ 
นำเสนอบริการเท่าน้ัน แต่ย ัง ส่งผลไปยังบทบาทของผู้ให้บริการ และประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะ 
ได้รับจากการบริการอีกด้วย (Lovelock, 1983; Lovelock et al., 2002)

ความเก่ียวข้องของผู้บริโภคในกระบวนการให้บริการ (Direct Recipient of the 
Service Process) ลักษณะของการเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภคน้ัน มีความ 
หลากหลายกันไปตามขอบเขตท่ีดัวผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกับกระบวนการในการให้บริการ 
(Service Process) ใดยบริการบางประเภทน ั้นจะฎกนำเสนอให ้ก ับผู้บริโภคโดยตรง เซ่น 
การดัดผม หรือบริการขนส่ง แต่บริการบางประเภทก ็ไม ่ได ํให ้บร ิการก ับต ัวผู้บริโภคโดยตรง 
แต ่จะให ้บริการกับริเงของของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคบางคนพยายามค้นหาบริการเพ่ีอซ่อมแซม 
หรือพัฒนาสิงท่ีเป็นของตัวเอง แต่ตัวผู้บริโภคเองน้ันจะไม่มีความเก่ียวข้องกับกระบวนการในการ 
นำเสนอบริการเลย และจะไม่ได้รับผลประโยชน์จากข้ันตอนในการให้บริการน้ัน แต่จะได้ประโยชน์ 
จากผลของการบริการหลังจากท่ีกระบวนการให้บริการน้ันเสร็จสินไปแล้ว เซ่น บริการซักแห้ง ซ่ึง 
ผู้บริโภคจะนำเส้ือของตนไปท่ีร้าน โดยทางร้านจะเป็นคนทำความสะอาดเส้ือน้ันให้ (ซ่ึงเป็น 
กระบวนการในการให้บริการ) และผู้บริโภคจะไปรับเส้ือกลับมาเม่ือทางร้านทำความสะอาดเสร็จ 
แล้ว เป็นต้น ต่างจากบริการท่ีตัวของผู้บริโภคเองมีความเก่ียวข้องในข้ันตอนของการให้บริการ เซ่น 
บริการบริการดัดผม ท่ีผู้บริโภคจะต้องไปน่ังในร้านและให้ช่างดัดผมให้ หรือการท่ีผู้บริโภคต้องมี 
ปฎิลัมพันธ์กันกับผู้ให้บริการน่ันเอง (Lovelock, 1983; Lovelock et al., 2002)
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สถาน ท ี่และเวลาท ี่ไค ้ร ับ บ ร ิก าร  (P lace  and T im e  o f Serv ice De live ry) ประ๓ ทของ

การบริการอาจแบ่งได้จากการพิจารณาว่า บริการน้ันเกิดฃ้ึนท่ีใด ระหว่างบริการท่ีเก ิดข ึ้น ท่ี 
สถาน ท่ีของธ ุรก ิจบร ิการเอง เซ่น การเรียนการสอนท่ีมหาวิทยาลัย บริการตัดผม ที,ผู้'บริโภค 
จำเป็นจะต้องเดินทางไปยังสถานท่ีน้ัน  ๆ เพ่ือรับการบ่รัการ หรือบ ?การท ี่ผ ู้ไห้บ่ริการ‘จะเปีนฝาย 
ไปหาผ ู้บร ิโภคเอง เซ่น การส่งพิซซ่าให้กับผู้บริโภคท่ีบ้าน โดยท่ีผู้บริโภคไม่จำเป็นท่ีจะต้อง 
เดินทางไปสถานท่ีน้ัน  ๆ เพ่ือรับการบริการ ซ่ึงการลัดการธุรกิจบริการน้ันจะเก่ียวข้องกับการ 
พิจารณาว่า ลูกค้าของการบริการน้ันอยู่ท่ีใด เซ่น มาท่ีสถานท่ีของธุรกิจ หรืออยู่ท่ีบ้าน หรือท่ี 
ทำงานของผู้บริโภคเอง, ผู้บริโภคชอบท่ีจะให้การซ้ือและการบริการเกิดข้ึนในเวลาใด, และราคา 
ของบริการคู่แข่งเป็นอย่างไร รวมไปถึงปัจจัยทางฤดูกาล (Seasonal Factors) ด้วย เพราะบริการ 
บางอย่างอาจจะมีแค่ในบางฤดูกาล (Lovelock, 1983; Lovelock et al., 2002) เช่น การท่องเท่ียว 
บริเวณอ่าวอันดามัน ซ่ึงจะปลอดภัยในช่วงปลายปีและต้นปีเท่าน้ัน เป็นต้น

บ ร ิก ารท ี่ม ีก ารป ร ับ เป ล ี่ยน  ห ร ิอบ ร ิก ารท ี่ม ึม าตรฐาน  (Custom iza tion versus  
S tandard iza tion ) การบริการอาจจะแบ่งประ๓ทได้จากระตับของการบริการท่ีนำเสนอให้กับ 
ผู้บริโภคว่า บริการน ั้นม ีการปรับบริการให ้เหมาะสมค ้บล ูกค ้าแต ่ละราย (Customization) 
เซ่น ช่างตัดผมอาจจะออกแบบทรงผมเพ่ือให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย และใข้ผลิตภัณฑ์ดูแล 
เลันผมท่ีเหมาะกับสภาพผมของลูกค้าแต่ละราย เป็นต้น หริอบริการนั้นม ีมาตรฐานในการ 
ให ้บร ิการ (Standardization) กล่าวคือ ผู้บริโภคทุกรายจะได้รับการบริการท่ีเหมือนๆ  กัน 
(Love lock, 1983; Love lock  e t al., 2002) เซ่น ผู้บริโภคท่ีไปทานอาหารในร้านอาหารฟาสด์ฟ้ด ก็ 
จะต้องไปลังอาหารและจ่ายเงินกับพนักงานท่ีประจำอยู่ท่ีเคาน์เตอร์ และรอรับอาหารเพ่ือท่ีจะยก 
กลับมาน่ังทานท่ีโต๊ะ เป็นต้น

ล ักษ ณ ะของความ ส ้ม พ ัน ธ ์ก ับ ล ูกค ้า  (N atu re o f the  Re la tionsh ip  w ith Custom ers)

การบริการบางประ๓ท ผู้ให้บริการกับผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์ต่อกันแบบเป็นทางการ (Formal 
Relationship) ซ่ึงองค์กรท่ีให้บริการจะรู้จักลูกค้าและการซ้ือขายติดต่อท้ังหมดจะถูกบันทึกไว้ เซ่น 
บริการทางการเงินของธนาคารในขณะท่ีการบริการบางประ๓ทไม่สามารถระบุการติดต่อซ้ือขาย 
ของลูกค้าได้ เซ่น บริการขนส่ง อย่างรถโดยสารประจำทาง ซ่ึงหลักการแบ่งประ๓ ทบริการตาม 
ลักษณะของความสัมพันธ์กับลูกค้าน้ีจะพิจารณาจากความสัมพันธ์ (Relation) กับธุรกรรมท่ี 
เกิดข้ึน (Transaction) โดยธุรกรรมเพียงคร้ังเดียวหรือหลายคร้ังน้ันอาจจะไม่ก่อให้เกิด 
ความสัมพันธ์เลยก็ได้ เน่ืองจากความสัมพันธ์จะเกิดจากการท่ีท้ังสองฝ่าย (ผู้บริโภคและผู้ 
ให้บริการ) จดจำกันได้และมีความรู้เก่ียวกับฝ่ายตรงข้าม ซ่ึงหลักเกณฑ์ท่ีใข้ในการแบ่งประ๓ทของ 
บริการจากลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจบริการกับผู้บริโภคน้ัน สามารถพิจารณาได้จาก
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1) การท่ีบริการน้ันมีความสัมพันธ์แบบเป็นสมาชิก (Mem bership Relationship) หรือว่าไม่มี 
ความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ (No Formal Relationship) และ2) ธุรกิจน้ันเสนอการบริการให้แก่ 
ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง (Continuous Delivery of Service) หรือเสนอบริการให้ผู้บริโภคแบบไม่ 
ต่อเน่ือง/เป็นคร้ังคราว (D iscrete Transaction) ซ่ึงธุรกิจบริการจะไม่รู้จักลูกค้าท่ีมาใช้บริการของ 
ตน (Lovelock, 1983; Love lock et al., 2002; Love lock & Wright, 1999) (ดตูารางที 2.3)

ตารางท ี่ 2 .3 :  แสดงถ ึงล ักษณ ะความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างธ ุรก ิจและผ ู้บ ร ิโภค

ลักษณะของการ ประ๓ทของความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจบริการกับผู้บริโภค
นำเสนอบริการ ความส ัม พ ัน ธ ์แบ บ เป ็น สมาร ิก  

(M em bersh ip  Re la tionsh ip )
ความส ัม พ ันธ ์แบ บ ไม ่เป ็นทางการ  

(No Formal re la tionsh ip )

การน ำเสน อบ ร ิการ  
ให ้ผ ้บ ร ิโภ ค อ ย ่าง การประกันภัย 

การเป็นสมาชิก UBC 
การลงทะเบียนเรียน 
การฝากเงินท่ีธนาคาร

ต ่อ เน ื่อง  
(C ontinuous  

De live ry o f Serv ice )

รายการของสถานีวิทยุ 
ตำรวจ

การน ำเสน อบ ร ิการ การโทรทางไกลระหว่างประเทศ บริการเช่ารถยนต์
ให ้ผ ู้บ ร ิโภ คอ ย ่างไม ่ ด้วยโทรดัพท์มือถือ บริการไปรษณีย์
ต ่อ เน ื่อง (D iscre te การสมัครเป็นสมาชิกของโรง ทางด่วน

Transac tion ) ภาพยนตร์
การล่งส่ิงของไปซ่อมหลังจากท่ี 

ประกันหมดอายุแล้ว

โรงภาพยนตร์ 
การขนล่งมวลชน 
ร้านอาหาร

ท่ีมา: Lovelock, c ., & Wright, L. (1999). Principles of Service Marketing and
M anag em en t U ppe r Sadd le  River, NJ: Prentice-Hall, p. 124.

ซ่ึงจากเกณฑ์ทั้ง2 ประการดังกล่าวทำให ้สามารถแบ่งประเภทของการออกได้เป็น 4 

ประ๓ ท (Love lock และ Wright, 1999) ดังน้ี ก) บร ิการท ี่ผ ู้’บร ิโภคและธ ุรก ิจม ีความส ัมพ ันธ ์ 
ต ่อก ันแบบเป ็นสมาริเก และมีการนำเสนอบริการใหผู้้บริโภคอย่างต ่อเน ื่อง โดยการบริการ 
ประ๓ทน้ีเป็นการให้บริการอย่างต่อเน่ืองและมีการคิดค่าบริการแค่คร้ังเดียวเพ่ือครอบคลุมถึง 
สัญญาการให้บริการท้ังหมดตามท่ีตกลงไว้ เช่น การจ่ายค่าเรียนเป็นรายภาคการดีกษา (ไม่ได้จ่าย
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ทุกคร้ังท่ีเข้าเรียน) เป็นต้น ซ่ึงผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากบริการแบบน้ีคือ ความสะดวกและ 
ความไม่ยุ่งยาก ข) บริการท ี่ผ ู้บร ิโภคและธุรก ิจม ีความสัมพ ันธ์ต ่อก ันแบบเป ็นสมาริเกแต ่ม  ี
การนำเสนอบริการให ้ผู้บริโภคอย่างไม ่ต ่อเน ื่องต ่อเน ื่อง กล่าวคือ ในธุรกิจบริการบาง 
ประ๓ทอาจจะมีการวางเง่ือนไขไนการให้บริการโดยระบุค่าใช้จ่ายของแต่ละเง่ือนไขพิเศษไว้ 
ชัดเจน (ท่ีนอกเหนือไปจากการให้บริการหลัก) เช่น การใช้บริการของโทรลัพท์มือถือในการโทร 
ทางไกลไปต่างประเทศ ซ่ึงในกรณีน้ี ผู้บริโภคจะได้รับสิทธิพิเศษสำหรับสมาซิก เช่น ล่วนลดในการ 
ใช้บริการ เป็นต้น ค) บร ิการ ท่ีผู้บริโภคและธุรก ิจมีความสัมพ ันธ ์ต ่อก ันแบบไม ่เป ็นทางการ 
และม ีการนำเสนอบริการให ้ผ ู้บร ิโภคอย่างต ่อเน ื่อง สำหรับธุรกิจบริการประ๓ทน้ี โดยปกติ 
แล้วจะเป็นบริการท่ีผู้บริโภคไม่ต้องเสียค่าใช้บริการหรือท่ีเรียกว่าสินค้าลาธารณประโยชน์ 
(Public Goods) น่ันเอง เช่น การรักษาความปลอดภัยของตำรวจ, หรือการกระจายลัญญาณ 
โทรทัศน์ซ่ึงบริการเหล่าน้ี ผู้บริโภคทุกคนสามารถใช้ได้อย่างต่อเน่ือง และตัวบริการเองจะได้รับ 
ค่าใช้จ่ายจากภาษีของประชาชน และสุดท้าย ง) บริการท ี๋น ู้บร ิใภคและธุรก ิจมีความส ัมพ ันธ  ์
ต ่อก ันแบบไม ่เป ็นทางการ และม ีการนำเสนอบริการให ้ผ ู้บร ิโภคอย่างไม ่ต ่อเน ื่องต ่อเน ื่อง 
ซ่ึงความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจบริการกับผู้บริโภคเป็นเพียงแค่การจ่ายค่าใช้บริการเท่าน้ัน ธุรกิจจะ 
ไม่รู้จักและไม่มีข้อมูลของลูกค้าบันทึกไว้ เช่น ร้านอาหาร, การขนล่งมวลชนอย่างรถประจำทาง 
เป็นต้นตังน้ัน นักการตลาดในธุรกิจบริการประ๓ทน้ีจำเป็นท่ีจะต้องสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ธุรกิจกับลูกค้าของตนข้ึนมา เช่น การจดบันทึกข้อมูลของลูกค้าท่ีมาใช้บริการเป็นประจำไว้ โดย 
บันทึกความความต้องการและความชอบของลูกค้า รวมถึงพฤติกรรมของลูกค้าในการซ้ือบริการ 
ด้วย เพ่ีอท่ีบริษัทจะได้สามารถปรับบริการของตนให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายได้

กระบวนการ (P rocesses) ใน การผล ิตแล ะน ำเส น อบ ร ิก าร  กระบวนการ ก็คีอ วิธีของ 
การปฏิบัติ (Method of Operation) และสำตับของการกระทำ (Series of Action) ซ่ึงโดยปกติแล้ว 
จะเก่ียวพันกับกระบวนการหลายข้ันตอนท่ีจะเกิดข้ึนในสำตับเหตุการณ์ที,แน่นอน (Defined 
Sequence) เช่น เม่ือผู้บริโภคต้องการท่ีจะตัดผม เขาจะต้องโทรตัพทํไปนัดเวลา ก่อนท่ีจะเดินทาง 
ไปท่ีร้านตัดผม เพ่ีอให้ช่างตัดผมให้ แล้วจึงจ่ายเงินค่าบริการ และออกจากร้าน ซ่ึงกระบวนการใน 
การให้บริการอาจจะมีข้ันตอนไม่ชับช้อน หรือมีข้ันตอนน้อย เช่น การเติมน้ํามัน หรืออาจจะมี 
กระบวนการท่ีชับซ้อนก็ได้ เช่น บริการเดินทางระหว่างประเทศ ซ่ึงการแบ่งประเภทของการบริการ 
ตามกระบวนการในการให้บริการน้ีจะพิจารณาจาก องค์ประกอบในการบริการ (Input) ซ่ึงแบ่ง 
กว้าง  ๆได้เป็น คน (People) และวัตถุ (Object) ซ่ึงในหลายกรณี ผู้บริโภคจะเป็นองค์ประกอบใน 
การบริการ (Input) เสียเอง เช่น การตัดผม ในบางกรณีวัตถุหลักท่ีใช้ในการผลิตบริการ คือ วัตถุ 
(Object) เช่น คอมพิวเตอร์ท่ีธนาคารใช้ในการทำธุรกรรมทางการเงิน เป็นต้น นอกจากน้ี สำหรับ 
ธุรกิจบริการบางประ๓ทน้ันจะมีกระบวนการในการให้บริการท่ีสามารถจับต้องได้แต่ในบางธุรกิจ
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บริการน้ันอาจไม่มีกระบวนการให้บริการท่ีจับต้องได้ซ่ึงถ้าH เกณฑ์การแบ่งประ๓ทของบริการ 
ตามกระบวนการในการผลิตและนำเสนอบริการน้ัน จะสามารถแบ่งบริการออกได้เป็น 4 ประ๓ท 
ดังนี (Lovelock,1996; Lovelock & Wright,1999) (ดูตารางที 2.4)

ตารางที่ 2.4: แสดงถึงการแบ่งธุรกิจบริการตามกระบวนการในการผลิตและนำเสนอ 
บริการ

ลักษณะการปฏิบัติ การบริการเกิดข้ึนโดยตรงกับผู้รับท่ีเป็นคนหรือส่ิงของ
ของการบริการ คน ล ิงของท ี่คน เป ็น เจ ้าของ

(People) (Possessions)
การป ฏ ิบ ัต ิท ี่จ ับต ้อ ง การบ ร ิก ารท ี่เก ิดจ ับ บ ุคคล การบ ร ิก ารท ี่เก ิดข ึ้น จ ับ ล ิงของ

M a/ ใต ้ (People Processing) (Possession Processing)
(Intangible Action) เป็นการบริการท่ีเกิดข้ึนกับร่างกาย เป็นการบริการท่ีเกิดข้ึนต่อส่ิงของ

ของผู้ซ้ือบริการโดยตรง เช่น การ ท่ีเป็นวัตถุของผู้บริโภค เช่น
ขนส่ง, บริการด้านสุขภาพ, บริการ บริการขนส่งทางอากาศ, การ
เสริมสวย, ทีเตเนส, ร้านอาหาร/ ซ่อมและการรักษา, บริการทำ
ภัตตาคาร, และร้านตัดผม ความละอาด, บริการซักแห้ง,

และบริการปัมน้ํามัน
การปฏ ิบ ัต ิท ี่จ ับ การบ ร ิก ารท ี่ม ีผลทางต ้านจ ิต ใจ การบ ร ิก าร ท่ีเก ิดข ึ้น จ ับข ้อม ูล

ต ้อ งไม ่ไต ้ ขอ งผ ู้ข ึ้อบ ร ิก าร (Information Processing)
(Intangible Action) (Mental Stimulus Processing) เป็นการให้บริการท่ีเกิดข้ึนกับส่ิงท่ี

เป็นการบริการท่ีส่งผลต่อจิตใจของ ผู้ซ้ือบริการมีไวัไนครอบครองซ่ึง
ผู้ซ้ือบริการโดยตรง เช่น ติลปะ/การ เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถมองเห็นได้
แสดง,การโฆษณา, คอนเสริต์, เช่น การบัญชี, การธนาคาร, การ
บริการให้คำปรึกษา, การสืกษา, ประมวลข้อมูล, การประกันภัย,
และการรักษาอาการทางจิต การบริการทางด้านกฎหมาย,

และการวิจัย

ทีมา: Lovelock, C., & Wright, L. (1999). Principles of Service Marketing and
Management. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 31.

1) การบริการท ี่เก ิดก ับบ ุคคล เป็นการบริการท่ีเก่ียวพันกับการปฏิบัติท่ีสามารถจับต้อง 
ได้ต่อร่างกายของผู้บริโภค เช่น การขนส่ง ซ่ึงผู้บริโภคจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการ
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และถ้าผู้บริโภคต้องการท่ีจะได้รับคุณประโยชน์จากการบริการประเภทน้ีอย่างเต็มท่ี เขาต้อง 
เตรียมตัวท่ีจะร่วมมือกับผู้ให้การบริการ ผลท่ีผู้บริโภคได้รับจากการให้บริการประเภทน้ีคือ 
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเพราะว่าความต้องการของเขาได้รับการตอบสนองแล้ว 2) การบริการ 
ท่ีเก ิดข ึ้นก ับล ิงของ น้ีรวมไปถึงการปฏิปัดิท่ีสามารถจับต้องได้ต่อสินค้าหรือส่ิงของท่ีเป็นวัตถุของ 
ผู้บริโภค เซ่น บริการส่งพัสดุ ในการให้บริการประ๓ทน้ีส่ิงของจำเป็นท่ีจะต้องไปปรากฏอยู่ใน 
กระบวนการให้บริการ แต่ผู้บริโภคไม่จำเป็นท่ีจะต้องเข้าร่วมกระบวนการให้บริการน้ันด้วย สำหรับ 
การบริการประ๓ทน้ีน้ันส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องทำก็แค่นำของท่ีต้องการการแก้ไขมาส่งท่ีบริษัท และ 
เขียนในขอรับบริการ อธิบายปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับของส่ิงน้ัน และกลับมารับส่ิงของน้ันเม่ือแก้ไขเสร็จ 
แล้ว และจ่ายค่าบริการ แต่ถ้าการบริการน้ันต้องดำเนินการกับส่ิงของท่ียากจะขนย้าย เซ่น ท่ีดิน 
ตึก บริษัทท่ีนำเสนอบริการจะต้องเป็นฝ่ายไปหาผู้บริโภคพร้อมท้ังนำเคร่ืองมือและอุปกรณ์มา 
ดำเนินการให้ ผลท่ีผู้บริโภคได้จากบริการประเภทน้ีคือ ปัญหาของผู้บริโภคได้รับการแก้ไข 
(Lovelock,1996; Lovelock & W righ t,1999)

3) การบริการท ี่ม ีผลทางด ้านจ ิตใจของผ ู้ข ึ้อบริการ การปฏิบัติท่ีจับจ้องไม่ได้ท่ีมืผล 
โดยตรงต่อจิตใจของผู้บริโภค เซ่น การแสดงละคร การเรียนการลอนในมหาวิทยาลัย ผู้บริโภค 
จะต้องใช้เวลาของตนในการได้รับการบริการประ๓ทน้ี แต่ผู้บริโภคไม่จำเป็นท่ีจะต้องไปปรากฏตัว 
ในสถานท่ีท่ีดำเนินการให้บริการเสมอไป เซ่น การใช้บริการโทรตัพท์มือถือ หรือการดูรายการ 
โทรทัศน์จากท่ีบ้าน เน่ืองจากส่ิงสำคัญในการดำเนินการบริการประเภทน้ีคือ ข้อมูล (ซ่ึง เพลง 
เสืยง หรือภาพ ก็ถือว่าเป็นข้อมูลด้วยเซ่นกัน) บริการประเภทน้ีจึงสามารถเก็บไวิได้ในรูปแบบอ่ืน  ๆ
เซ่นการบันทึกภาพยนตร์ในรูปแบบของวีซีดี แล้วนำมาขายหลังจากท่ีภาพยนตร์ออกจากโรงไป 
แล้ว ซ่ึงจะทำให้การบริการประ๓ทน้ีสามารถบริโภคภายหลังจากท่ีถูกผลิตมาแล้วได้ และ 4) การ 
บริการท่ีเก ิดข ึ้นก ับข ้อม ูล คือ การปฏิบ้ติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ต่อสินทรัพย์ของผู้บริโภค เซ่น 
การประกันภัย การบริการประ๓ทน้ีผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพันกับกระบวนการให้บริการน้อยมาก 
อาจจะมืแค่คร้ังเดียวเม่ือผู้บริโภคมาซ้ือบริการเท่าน้ัน ซ่ึงข้อมูลน้ันถือว่า เป็นผลท่ีได้จากการบริการ 
(Output) ท่ีจับต้องไม่ได้มากท่ีลุด แต่ข้อมูลน้ันสามารถเปล่ียนรูปเป็นรูปแบบท่ีจับต้องได้ เซ่น 
จดหมาย รายงาน หรือหนังสือ ก็ได้ (Lovelock, 1996; Lovelock & Wright,1999)

ลักษณะของผู้ซ้ืเอบริการ ซ่ึง Kotler และ Armstrong (2004) ได้แบ่งประ๓ทของการ 
บริการโดยอ้างอิงกับการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์(Product) เน่ืองจากการบริการน้ันก็ถือเป็น 
ส่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์ท่ีธุรกิจนำเสนอให้กับผู้บริโภค โดย Kotler และ Armstrong ได้แบ่ง 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ และการบริการออกเป็น 2 ประเภทใหญ่  ๆ ตังต่อไปนี 1) ผล ิตก ัณ ฑ ์ 
อุปโภคบริโภค (Consumer Products) หรือผลิตภัณฑ์/บริการท่ีเสนอต่อผู้บริโภคข้ันสุดท้าย
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(Final Consumers) เทือการบริโภคส่วนตัว (Personal Consumption) และ 2) ผล ิตภ ัณ ฑ  ์
อุตสาหกรรม (Industrial Products) หรือ ผลิตภัณฑ์/บริการท่ีคนซ้ือเพ่ือนำไปใช้ในการ 
ดำเนินการของธุรกิจ ซ้ืงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค กับผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรมน้ัน มีพ้ืนฐานมาจากวัตถุประลงค็ในการซ้ือและนำไปใช้งาน ยกตัวอย่างเซ่น เม่ือ 
ผู้บริโภคซ้ือบริการของสายการบินเพ่ือเดินทางไปเย่ียมญาติท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา บริการสาย 
การบินน้ันถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค แต่ถ้าผู้บริโภครายเดียวกันซ้ือบริการของลายการบิน 
เดียวกันเพ่ือไปประชุมงานของบริษัท บริการลายการบินก็จะตัดว่าเป็นผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม

ท้ังน้ี นักการตลาดลามารถแบ่งประ๓ทของผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค (Consumer 
Product) แยกย่อยลงไปได้อีกตามลักษณะการซ้ือของผู้บริโภค คือ ก) ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท4 อตามความ  
สะดวก (Convenience Products) ได้แก่ผลิตภัณฑ์/บริการทีผู้บริโภคซือบ่อยครัง (Frequently), 
ซ้ือในทันที (Immediately), และใช้ความพยายามในการซ้ือหรือมีการเปรียบเทียบความแตกต่าง 
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่ํา เซ่น บริการอาหารฟาสด์ฟ้ด โดยผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือตามความสะดวกน้ี มักมี 
ราคาไม่แพงและมีเสนอขายอยู่ท่ัวไปเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาซ้ือได้สะดวกเม่ือเกิดความต้องการ 
ข้ึน ข) ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท่ี*Êเอโดยการเลือกรี่[อ (Shopping Products) ซ่ึงจะเป็นผลิตภัณฑ์/บริการท่ี 
ผู้บริโภคมีการซ้ือไม่บ่อยคร้ังนัก (Less-frequently Purchased) ซ่ึงผู้บริโภคจะเปรียบเทียบความ 
เหมาะสม (Suitability), คุณภาพ, ราคา, และรูปแบบ (Style) ก่อนการตัดสินใจซ้ือ โดยผู้บริโภคจะ 
ใช้เวลาและความพยายามในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือนำมาใช้ในการพิจารณาเปรียบเทียบระหว่าง 
ผลิตภัณฑ์ เซ่น โรงแรม สายการบิน (Kotler & Armstrong, 2004)

ค) ผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่ท ี่อโดยการเจาะจง (Specialty Products) คือ ผลิตภัณฑ์/บริการท่ีมี 
ลักษณะเฉพาะตัว (U n ique Cha rac te ris tic ) หรือมีตราสินค้าท่ีเฉพาะเจาะจง (B rand  
Iden tifica tion ) ซ่ึงกลุ่มของผู้บริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์/บริการประ๓ทน้ีจะมีเฉพาะกลุ่ม (S ign ifican t 

G roup) และจะใช้ความพยายามในการซ้ือเป็นพิเศษ เซ่น ยอมจ่ายราคาสูงกว่าปกติ เซ่น บริการ 
ถ่ายรูปจากช่างภาพมืออาชีพซ่ือตังท่ีถ่ายภาพลงในนิตยสารเป็นประจำ, การซ้ือแอผ้าของนัก 
ออกแบบเสือผ้า (D es igner) ซ่ือตัง, การบริการทางการแพทย์ของนายแพทย์ท่ีมีซ่ือเสียง, หรือ 
บริการของนักกฎหมายท่ีประลบความสำเร็จในการล้คดีบ่อยคร้ัง เป็นต้น และสุดท้ายคือ 
ง) ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท่ีร่ี[อโดยไม่ได้,'คาดลิดมาก่อน (Unsought Products) คือผลิตภัณฑ์/บริการท่ี 
ผู้บริโภคยังไม่รู้จัก หรือรู้จักแล้วแต่ยังไม่คิดที1จะซ้ือ ส่วนมากมักจะเป็นผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ท่ี 
ผู้บริโภคยังไม่คาดคิดว่าจะมี จนกระท่ังผู้บริโภคจะรู้จักผ่านทางโฆษณา ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์/ 
บริการประ๓ทน้ี คือ การประกันชีวิต หรือการบริจาคโลหิต ซ่ึงผลิตภัณฑ์/บริการประ๓ทน้ีจำเป็นท่ี 
จะต้องใช้โฆษณา, การขายส่วนบุคคล (Personal Se lling), และเคร่ืองมือทางการตลาดอ่ืน  ๆ เซ่น



การประซาสัมพันธ์ เช้ามาช่วยในการทำให้ยู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ (Kotler & Armstrong, 
2004)
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ระด ับ อำน าจของผ ู้บ ร ิโภ ค  (C onsum er Power) และระด ับความผ ูกพ ันของผ ู้บ ร ิโภค  
(C onsum er C om m itm en t) ต ่อการบร ิการ ซ่ึงอำนาจ (Power) ก็คือ การท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าเขามี 
อำนาจท่ีจะชักจูงหรือบังคับให้ได้รับผลจากการบริการตามท่ีต้องการได้ และการผูกมัด 
(Commitment) ก็คือ การท่ีผู้บริโภคคาดหวังท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีดำเนินต่อไปเร่ือย  ๆ กับผู้ 
ให้บริการ ซ่ึง Goodwill และ Verhage (1989)ได้ใช้ตัวแปร 2 ตัวน้ีสร้างแบบแผนไนการแบ่งแยก 
ประ๓ทของบริการ 4 ประ๓ท (Four-way Classification Scheme) (ดูแผนภาพท่ี 2.10) คือ 1) 
บริการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีอำนาจในการช ักจ ูงต ํ่าและม ีระด ับการผ ูกม ัดน ้อย (Low in Power, Low  
in Commitment) ตัวอย่างของการบริการประ๓ทน้ีคือ บริการจัดหาคู่, บริการรักษาความ 
ปลอดภัย, และบริการของตำรวจ เป็นต้น 2) บร ิการท่ีผูบ้ร ิโภคมีอำนาจในการช ักจ ูงต ํ่าแตม่ี 
ระด ับการผ ูกม ัดส ูง (Low in Power, High in Commitment) เช่น บริการทางด้านสุขภาพ, บริการ 
ทางด้านกฎหมาย, และการประกันภัย 3) บริการที่ผ ู้:บริโภคมีอำนาจในการชักจ ูงส ูงแต ่ม ีระด ับ  
การผูกม ัดตา (High in Power, Low in Commitment) ตัวอย่างเช่น ภัตตาคาร, โรงแรม, และสาย 
การบิน ส่วนบริการประ๓ทสุดท้ายคือ 4) บร ิการท ี่ผ ู้บร ิโภคมีอำนาจในการช ักจ ูงส ูงและมี 
ระด ับการผ ูกม ัดส ูงด ้วย (High in Power, High in Commitment) เช่น ร้านทำผม, บริษัท 
ออกแบบและตกแต่งภายใน เป็นต้น

วิธการนำเสนอบริการ (Means of Delivery) ซ่ึงสามารถแบ่งบริการได้เป็น 2 ประ๓ท 
หลักๆ  คือ บริการท่ีมีพ้ืนฐานมาจากเคร่ืองมือ (Equipment-based Services) เช่น โรงภาพยนตร์ 
หรือบริการลายการบิน และบริการท่ีมีพ้ืนฐานมาจากคน (People-based Services) เช่น 
พนักงานบัญชี หรือพนักงานทำความสะอาด (Churchill & Peter, 1998) ตังท่ีปรากฏในแผนภาพ 
ท ี่2.11

โดยการบริการท่ีมีพ้ืนฐานมาจากเคร่ืองมือน้ัน สามารถแยกย่อยประ๓ทลงมาได้อีก 3 
ประเภท ตังน้ี ประเภทที่ 1 คึอ การให ้บร ิการด ้วยเครื่องอ ัตโนม ัต ิ (Automated) ซ่ึงลูกค้า 
จะต้องดำเนินกระบวนการต่าง  ๆด้วยตัวเอง เช่น การเบิกเงินจากเคร่ืองกดเงิน (ATM) ท่ีลูกค้า 
จะต้องไปท่ีเคร่ืองกดเงิน หยิบบัตร ATM ออกมาแล้วดำเนินข้ันตอนในการเบิกเงินด้วยตัวเอง เป็น 
ต้น ประเภท ท่ี 2 คีอ การให ้บร ิการด ้วยเคร ื่องม ีอท ี่ควบค ุมโดยพน ักงาน ท่ีไม ่ค ่อยมีท ักษะ 
(Monitored by  Relatively Unskilled Operators) เนืองจากการควบคุมเครืองมือเหล่านีไม่ยุ่งยาก 
และซับช้อน รวมท้ังไม่ต้องใช้ความชำนาญเฉพาะทางในการควบคุมเคร่ืองมือ เช่น พนักงานท่ี 
ควบคุมเคร่ืองฉายภาพยนตร์หรือพนักงานท่ีควบคุมเคร่ืองเล่นในสวนสนุกเป็นต้น
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ทมา: Cobb-Walgren, c. J. (1998). Symbols in service advertisements. The Journal of Service Marketing, 12(2), p. 138.



แผนภาพท ี่ 2.11: แส ดงถ ึงการแบ ่งป ระเภ ท การบ ร ิการต ามว ิธ ีการน ำเส น อบ ร ิการ

ท่ีมา: Churchill, G. A. Jr., & Peter J. P. (1998). Marketing creating value for customers (2nd ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 293.
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และประเภทท่ี 3 คือ การให้บริการด้วยเคร่ืองมือท่ีควบคุมโดยพนักงานท่ีมีทักษะ 
(Monitored by Skilled Operators) เน่ืองจากเคร่ืองมือท่ีใช้ในการให้บริการประเภทน้ีน้ันมืความ 
ซับซ้อน มีความยุ่งยากในการใช้งาน หรือต้องใช้พนักงานท่ีมืทักษะและความชำนาญเฉพาะด้าน 
ในการควบคุมเคร่ืองมือ เช่น ในการควบคุมเคร่ืองบิน จำเป็นท่ีจะต้องใช้นักบินท่ีมืความชำนาญใน 
การบังคับเคร่ืองและได้รับการแกฝนมาเป็นอย่างดี เป็นต้น (Churchill & Peter, 1998)

และในส่วนของการบริการท่ีมืพ้ืนฐานมาจากคนน้ัน ก็สามารถแยกย่อยประ๓ทลงมาได้ 
อีก 3 ประเภทเช่นกัน โดย!/ระเภทท่ี 1 คือ การให้บริการด้วยแรงงานท่ีไม่มืทักษะ (Unskilled 
Labor) เน่ืองจากเป็นการให้บริการท่ีไม่ยุ่งยากซับช้อน เช่น พนักงานรักษาความปลอดภัย (รปภ.) 
หรือ พนักงานทำความสะอาด เป็นต้น ประเภทท่ี 2 คือ การให้บริการด้วยแรงงานท่ีมืทักษะ 
(Skilled Labor) เน่ืองจากลักษณะในการให้บริการน้ันต้องการความสามารถในการดำเนินงาน 
เพ่ิมข้ึนจากประ๓ทแรก เช่น พนักงานซ่อมคอมพิวเตอร์หรือพนักงานซ่อมท่อประปา และ 
ประเภทสุดท้าย คือ การให้บริการด้วยผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ที่มืวิชาชีพ (Professional) เพราะว่า 
การให้บริการประ๓ทน้ีจำเป็นท่ีจะต้องอาศัยทักษะและความชำนาญเฉพาะทาง เช่น นักกฎหมาย 
นักบัญชี หรือแพทย์ เป็นต้น (Churchill & Peter, 1998)

ซ่ึงวิธีการในนำเสนอบริการน้ัน มืผลต่อคุณภาพของการบริการด้วย โดยสำหรับบริการท่ีมื 
พ้ืน^านมาจากเคร่ืองมือ นักการตลาดจะต้องพิจารณาว่า เคร่ืองมือท่ีใช้ในการบริการน้ันมืคุณภาพ

J  ร, 1, ,  น ั้. 11. I  v  2ดีเพียงพอทีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ รวมทังนักการตลาดยังจะต้องบันใจว่า 
ลูกจ้างของบริษัทท่ีใช้เคร่ืองมือ หรือลูกจ้างของบริษัทท่ีต้องติดต่อภับผู้บริโภคนันมืทักษะเพียงพอ 
และมีความต้ังใจท่ีจะสร้างคุณค่าของการบริการให้เกิดกับลูกค้า แต่สำหรับบริการท่ีมืพ้ืนฐานมาจ ่ ‘บ 6 3

จากคนน้ัน ระดับและความเท่ียงตรง/ความไม่เปล่ียนแปลงของคุณภาพการบริการน้ันข้ึนอยู่กับ 
การแกอบรมลูกจ้างของบริษัทและแรงจูงใจของพนักงานที,ให้บริการเป็นหลัก นอกจากน้ี 
ความสามารถของผู้ให้,บริการ (Service Provider) ท่ีจะรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
(Maintain Good Customer Relationship) ไว้นัน ยังเป็นกุญแจสำคัญทีจะช่วยให้บริการทม 
พ้ืนฐานมาจากคนประสบความสำเร็จอีกด้วย (Churchill & Peter, 1998)

การศึกษาถึงเกณฑ์ท่ีใช้ในการแบ่งประเภทของบริการ ทำให้นักการตลาดสามารถเข้าใจ 
ถึงประเภทของการบริการท่ีแตกต่างกันไปตามลักษณะข้อเสนอของธุรกิจได้ดีย่ิงข้ึน, สามารถ 
เข้าใจถึงข้อเสนอของธุรกิจบริการของตนได้ดีย่ิงข้ึน, และยังช่วยให้สามารถเข้าใจถึงความคาดหวัง 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมืต่อธุรกิจบริการในแต่ละประเภทได้ดีย่ิงข้ึนอีกด้วย ซ่ึงจะส่งผลให้ 
นักการตลาดสามารถปรับปรุง หรือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะลมกับธุรกิจบริการของ
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ตนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นโดยในส่วนต่อไปจะเป็นการทำความเข้าใจเกี่ยวกับส่วนผสม 
ทางการตลาด (Marketing Mix) ของธุรกิจบริการ เนื่องจากส่วนผสมทางการตลาดนั้นเป็น 
เครื่องมือที่ซ่วยให้นักการตลาดลามารถบรรลุถึงจุดมุ่งหมายขององค์กรได้ (Churchill & Peter, 
1998)

ส ่ว น ผ ส ม ท างก า?ต ล าด ซ อ งก ารบ ?ก าร

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) นั้น คือ กลุ่ม (Set) ของเครื่องมือทางการตลาด 
(Marketing Tools) ที่ลามารถควบคุมได้ (Controallable) ซึ่งธุรกิจนำมาใข้ผลมผสานกันเพื่อให้ 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตอบสนองต่อข้อเสนอของธุรกิจในทางที่ธุรกิจต้องการโดยส่วนผสม 
ทางการตลาดจะประกอบด้วยทุกๆ สิ่งที่ธุรกิจสามารถที่จะกระทำเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ 
ต้องการต่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้นๆ (Kotler & Armstrong, 2004) หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า 
ส่วนผสมทางการตลาดนั้น เป็นส่วนประกอบที่องค์กรควบคุมเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ 
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Zeithaml & Bitner, 2003) ซึ่งส่วนผสมทางการตลาดนั้น สามารถ 
รวบรวมได้เป็น 4 องค์ประกอบหลักๆ หรือที่เรียกว่า 4 Ps ซึ่งจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product), ราคา (Price), สถานที (Place), และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Churchill & 
Peter, 1998; Kotler & Armstrong, 2004) ทั้งนี้ การที่ธุรกิจจะประลบความสำเร็จในการทำ 
การตลาดของผลิตภัณฑ์/บริการ/สินค้านั้น จำเป็นที่จะต้องควบคุมดูแลและบริหารส่วนผสมทั้ง4 
อย่างนี้ให้เหมาะลมกับผลิตภัณฑ์/บริการ/สินค้าขององค์กร (Zeithaml & Bitner, 2003)

โดยผลิตภัณฑ์ (Product) ก็คือ ส่ิงท่ีธุรกิจเสนอให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Churchill 
& Peter, 1998) ซ่ึงอาจจะเป็นสินค้า, การบริการ, หรือท้ังสินค้าและการบริการก็ได้ (Kotler & 
Armstrong, 2004) ซ่ึง Kotler (2003) ได้แบ่งประ๓ทของผลิตภัณฑ์ไว้ 5 ประ๓ ท ด้งน้ี 1) ลินค้า 
ท่ีสามารถจับต้องได้อย่างแท้จริง (Pure Tangible Good) ส่ิงท่ีธุรกิจเสนอให้กับผู้บริโภคคือ 
สินค้าท่ีจับต้องได้เท่าน้ัน ไม่มีการบริการ (Tangible Good) เซ่น สบู่ 2) ย่นค้าท่ีจับต้องไต้ 
ประกอบกับการบริการ (Tangible Good with Accompanying Service) สิงทีธุรกิจ เสนอให้กับ 
ผู้บริโภคน้ันประกอบด้วยสินค้าท่ีจับต้องได้โดยมีการบริการอ่ึนๆเป็นส่วนประกอบ เซ่น บริษัท 
รถยนต์เสนอขายรถยนต์ซ่ึงครอบคลุมไปถึงการรับประกันภัย การซ่อมบำรุง การเปล่ียนถ่าย 
น้ํามันเคร่ือง การตรวจลอบสภาพเคร่ืองยนต์เป็นต้น 3) ย่นค้าท่ีจับต้องไต้รวมกับการบริการ 
อย่างสะครึง (Hybrid) ส่ิงท่ีธุรกิจเสนอให้กับผู้บริโภคน้ันจะเป็นสินค้าและการบริการผสมกันอย่าง 
ละคร่ึง เซ่น ภัตตาคารเสนอขายท้ังอาหารและการบริการให้กับผู้บริโภค 4) บริการเป็น1ทลัก 
ย่ากัญ แต่มีย่นค้าหริอบริการอ่ืนเป็นย่วนประกอบเพียงเล็กน้อย (Major Service with
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Accompanying Minor Goods and Services) ธุรกิจเลนอบริการให้ก้บผู้บริโภคเป็นหลัก โดยมี 
บริการอ่ืนๆ หรือสินค้าอื่นๆ เป็นส่วนเสริม เช่น ธุรกิจสายการบิน เสนอบริการในการเคลื่อนย้าย 
สถานที่ให้กับผู้บริโภคเป็นหลัก โดยที่มีบริการอาหารเป็นบริการเสริม และ 5) การบริการอย่าง 
แ ท ้จริง (Pure Service) สิงที่ธุรกิจเสนอให้กับผู้บริโภคคือการบริการเท่านั้น เช่น บริการดูแลเด็ก 
หรือบริการให้คำปรึกษาด้านจิตบำบัด

ซึ่งผลิตภัณฑ์ (Product) นั้นอาจจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ หลายปัจจัย เช่น ลักษณะ 
ทางกายภาพของสินค้า, ระดับคุณภาพของสินค้า, อุปกรณ์เสริม, บรรจุภัณฑ์, การออกแบบสินค้า, 
คุณภาพของสินค้า, การรับประกัน, การขยายประเภทสินค้า (Product Line), และการสร้างตรา 
สินค้า เป็นต้น (Zeithaml & Bitner, 2003)

ราคา (Price) ก็คือ จำนวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 
(Churchill & Peter, 1998; Kotler & Armstrong, 2004) ซึ่งธุรกิจจำเป็นที่จะต้องตั้งราคาของ 
ผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความเหมาะลม เพื่อให้ธุรกิจของตนมีกำไร โดยการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ 
นั้น อาจจะต้องคำนึงถึงปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ เช่น ความยืดหยุ่นของราคา, ระดับราคา, ความ 
แตกต่าง (Differentiation) ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท กับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง, และส่วนลดที่ธุรกิจ 
จะเสนอให้กับผู้บริโภค เป็นต้น (Zeithaml & Bitner, 2003)

สถานที่ (Place) ก็คือ ช่องทางการกระจายผลิตภัณฑ์ (Channel of Distribution) ของ 
ธุรกิจน้ันเอง ซ่ึงจะเก่ียวพันกับการส่ง (Deliver) สินค้าและการบริการไปให้กับผู้บริโภค และการ 
ทำให้ผู้บริโภคสามารถแลกเปล่ียน (Exchange) สินค้าและการบริการของตนได้ (Churchill & 
Peter, 1998) โดยสถานท่ี (Place) น้ันจะรวมถึงกิจกรรมท้ังหมดของธุรกิจท่ีจะทำให้ผลิตภัณฑ์ 
ของตนสามารถหาได้ง่าย (Available) สำหรับผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2004) ซ่ึงปัจจัยท่ี 
เก่ียวข้องกับสถานท่ีท่ีนักการตลาดจะต้องพิจารณา ก็เช่น ประ๓ ทของช่องทางการจัดจำหน่าย, 
สถานท่ีจำหน่าย, การขนส่งสินค้าจากโกดังไปยังร้านค้า, และการเก็บรักษาสินค้า เป็นต้น 
(Zeithaml & Bitner, 2003)

และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ก็คือ กิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจไข้ในการลื่อสาร 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของตนไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อซักจูงให้ผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายชื้อผลิตภัณฑ์ของตน (Kotler & Armstrong, 2004) หรืออาจกล่าวได้ว่า การส่งเสริม 
การตลาดจะเกี่ยวข้องกับการที่ธุรกิจให้ข้อยูล (Inform), ซักจูง (Persuade), และยํ้าเตือน 
(Remind) ผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าและบริการของธุรกิจนั้นเอง (Churchill & Peter, 1998) ทั้งนี้ 
การส่งเสริมการตลาดอาจจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ เช่น การดัดเลือก, การแกอบรม
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และการให้รางวัลพนักงานขายของบริษัท รวมไปถึงรายการส่งเสริมการขาย, การสื่อสารต่างๆ อาทิ 
การประซาสัมพันธ์ และการโฆษณา โดยการโฆษณานั้นก็อาจที่จะต้องคำนึงถึงสิ่งต่างๆ อย่าง 
กลุ่มเป้าหมายของการสื่อสารการตลาด, ประเภทของสื่อที่จะใช้สื่อสารก็บกลุ่มเป้าหมาย, ประ๓ ท 
โฆษณา และข้อความโฆษณาที่จะใช้อีกด้วย

แต่เนื่องจากธรรมชาติของการบริการนั้นมีความแตกต่างจากสินค้า (Zeithami & Bitner, 
2003; Lovelock & Wright, 1999) เช่น ในธุรกิจบริการนั้น การผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ้นใน 
เวลาเดียวกันดังนั้นผู้ซึ้อบริการจึงจำเป็นที่จะต้องปรากฏอยู่ในที่ที่การบริการเกิดขึ้น, ต้องมี 
ปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับพนักงานบริการ (Interact Directly with the Firm's Personnel), และต้อง 
เป็นส่วนหนึ่งของขั้นตอนในการดำเนินการบริการ นอกจากนี้ ธุรกิจบริการยังมีลักษณะที่จับต้อง 
ไม่ได้ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าต้องมองหาเครื่องบอกใบ้ที่จับต้องได้ (Tangible Cue) ของบริการน้ันๆ 
เพื่อช่วยให้เขาลามารถเข้าใจประสบการณ์ที่จะได้รับจากบริการนั้นๆ เป็นต้น เหตุผลต่างๆ เหล่านี ้
ทำให้นักการตลาดของธุรกิจบริการ (e.g., Booms & Bitner, 1981; Rust et al., 1996; Zeithami 
& Bitner, 2003) ต้องเพิ่มดัวแปรที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภคและทำให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
นอกเหนือไปจากแนวคิด 4 Ps (Product, Price, Place, Promotion) (Zeithami & Bitner, 2003)

ซึ่งส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการที่เพิ่มขึ้นจากส่วนผสมทางการตลาดแบบ 
ดั้งเดิม (4 Ps) น้ันมี 3 ประการดังนี้ ประการแรกคือ คน (People), ประการที่สอง คือสภาวะ 
แวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence), และประการสุดท้ายคือ กระบวนการในการบริการ 
(Process) (Rust et al., 1996; Zeithami & Bitner, 2003) ดังจะเห็นได้จากแผนภาพที 2.12

แผนภาพที่ 2.12: แสดงถึงการขยายส่วนผสมทางการตลาดล้าหรับธุรกิจบริการ

ที่มา : Rust, R. T., Zahorik, A. J., & Keiningham, T. L. (1996). S e rv ic e  m a rk e t in g . New 
York, NY: HarperCollins, p. 11.
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โดยคน (People) หมายถึง คนทุกคนที่มีส่วนในการนำเสนอและดำเนินขั้นตอนในการ 
ให้บริการ รวมทั้งคนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งโดยทั้วไปหมายถึง ลูกจ้างขององค์กร 
ตัวผู้บริโภคเอง และผู้บริโภครายอื่นๆ ทั้งนี้ทุกคนที่มีส่วนในการนำเสนอและดำเนินขั้นตอนของการ 
บริการนั้น จะเป็นเครื่องบอกใบ้ (Cue) ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินบริการนั้นๆ เช่น ชุดเครื่องแบบ 
พนักงาน, รูปร่างท่าทางของพนักงาน, ทัศนคติ, และพฤติกรรมของพนักงาน โดยเฉพาะตัว 
พนักงานที่เป็นผู้ให้บริการนั้น จะส่งผลสำคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอย่างมากซึ่งในธุรกิจ 
ประเภทบริการที่มีพื้นฐานมาจากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีวิชาชีพเฉพาะด้าน (Professional 
Relationship-based) อย่างเช่น บริการให้คำปรึกษา หรือการเรียนการสอนนั้น ผู้ให้การบริการก ็
คือ ตัวบริการนั้นเอง และถึงแม้พนักงานบางส่วนจะมีส่วนร่วมเพียงเล็กน้อยในขั้นตอนของการ 
บริการ เช่น พนักงานขนส่งกระเป๋าขึ้นเครื่องบิน แต่องค์กรก็ใม่ควรละเลยบุคคลเหล่านี้ เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคอาจรวมคนเหล่านี้เข้าไปในการประเมินบริการด้วย (Zeithaml & Bitner, 2003)

นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจมีอิทธิพลต่อการนำเสนอบริการได้ไนหลายๆ สถานการณ์ซึ่งจะ 
ส่งผลต่อคุณภาพของการบริการและความพึงพอใจของเขาเอง เช่น การที่คนไข้ปฏิบัติตาม 
คำแนะนำของแพทย์อย่างเคร่งครัด ก็จะทำให้ผลของการรักษาแตกต่างไปจากคนไข้ที่ไม่ปฏิบัติ 
ตามคำแนะนำของแพทย์ ทั้งนี้ ผู้บริโภคไม่เพียงแค่มีอิทธิพลต่อผลที่ได้รับจากการบริการของตน 
เท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลต่อผู้บริโภครายอื่นได้อีกด้วย เช่น ในโรงภาพยนตร์สนามกีฬา หรือใน 
ห้องเรียนนั้นผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของการบริการของผู้บริโภครายอื่นๆได้ไม่ว่า 
จะเป็นในทางบวกหรือทางลบ (Zeithaml & Bitner, 2003)

สภาวะแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สภาพแวดล้อมในขณะท่ีการ
บริการเกิดข้ึน หรือสภาวะแวดล้อมท่ีบริษัทและผู้บริโภคมีการปฏิสัมพันธ์กัน และยังรวมไปถึง 
ส่วนประกอบต่างๆ ของการดำเนินการบริการท่ีจับต้องได้ท่ีช่วยทำให้การดำเนินงานหรือการ 
ส่ิอสารของธุรกิจเป็นไปอย่างสะดวก (Zeithaml & Bitner, 2003)

สภาวะแวดล้อมทางกายภาพนี้รวมถึงทุกอย่างท่ีเป็นตัวแทนท่ีสามารถจับต้องได้ของการ 
บริการหน่ึง  ๆเช่นใบปลิวโฆษณา, ตราบนหัวกระดาษจดหมาย, นามบัตรของบริษัท, สัญล้กษณ ์
ของบริษัท, การแต่งกายของพนักงาน, และเคร่ืองมือต่าง  ๆเป็นต้น ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นเคร่ืองบอก 
ใบ้ (Cues) ที,ผู้บริโภคจะใช้ตัดสินคุณภาพของการบริการ นอกเหนือไปจากคนและข้ันตอนในการ 
ให้บริการของธุรกิจน้ัน  ๆ(Rust et al., 1996; Zeithaml & Bitner, 2003) โดยสภาพแวดล้อมของ 
การบริการ (Servicescape) เช่น บรรยากาศโดยรอบของสถานท่ีให้บริการ, ดนตรีท่ีเปิดประกอบ 
ในการให้บริการ, ความนุ่มของเก้าอ้ีน้ังรอ, และส่ิงอำนวยความสะดวกท่ีจับต้องได้ของธุรกิจบริการ
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นั้นจะมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ที่มาใข้บริการและประสบการณ์ที่จะได้รับจากการ 
บริการ (Rust et al., 1996) นอกจากนี้ สภาวะแวดล้อมทางกายภาพยังเป็นสิงที่บริษัทสามารถH  
เพื่อส่งสาร (Message) ที่คงที่ (Consistent) และแข็งแรง ที่จะแสดงถึงเจตนาขององค์กร, กลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมาย, และลักษณะของการให้บริการขององค์กรไปยังผู้บริโภคได้ (Zeithaml & Bitner, 
2003)

กระบวนการในการบริการ (Process) คือ ขั้นตอนไนการให้บริการ (Procedures),

เครื่องมือ, และความราบรื่นในการดำเนินการให้บริการ หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ ระบบในการนำเสนอ 
และปฏิบัติการให้บริการนั้นเอง ซึ่งขั้นตอนแต่ละขั้นตอนในการนำเลนอบริการ (Delivery Steps) 
นั้น จะมีผลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค และความราบรื่นในการดำเนินการบริการก็จะส่งผลถึง 
การที่ผู้บริโภคจะตัดสินบริการหนึ่งๆ อีกด้วย การบริการบางประเภทจะมีความซับซ้อนมาก และ 
ผู้บริโภคก็จำเป็นที่จะต้องทำตามขั้นตอนที่ยาวนานของการดำเนินการให้บริการ เช่น การให้บริการ 
ของข้าราชการ ซึ่งผู้บริโภคมักจะไม่อยากใซ้บริการที่มีลักษณะเหล่านี้ (Zeithaml & Bitner, 2003)

นอกจากน้ี ลักษณะของกระบวนการในการบริการท่ีผู้บริโภคใข้ตัดสินการบริการอีกอย่างก็ 
คือ การบริการน้ันดำเนินการตามมาตรฐานหรือไม่ และการบริการน้ันมีการปรับให้เหมาะสมกับ 
ลูกค้าแต่ละราย (Customized) หรือไม่ ตัวอย่างเช่น ธุรกิจสายการบินท่ีประสบความสำเร็จอย่าง 
มาก อย่างลายการบิน Southwest Airlines และ Singapore Airlines นัน มีรูปแบบในการ 
ให้บริการท่ีแตกต่างกันโดยสินเซิง โดยสายการบิน Southwest Airlines เป็นสายการบินต้นทุนต่ํา 
(Low-cost Airlines) ท่ีเสนอจำนวนเท่ียวบินท่ีมากกว่าสายการบินอ่ืน และเป็นการบินระยะลันใน 
ประเทศ โดยไม่มีบริการอาหาร และไม่มีบริการระบุท่ีน้ัง แต่ Singapore Airlines น้ัน มี 
กลุ่มเป้าหมายเป็นนักธุรกิจ จึงให้ความสำคัญกับการตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารแต่ละ 
ราย ตังน้ัน การให้บริการของ Singapore Airlines จะมีการปรับให้เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละราย 
และพนักงานมีอำนาจท่ีจะเปล่ียนแปลงมาตรฐานของการบริการเม่ือเกิดเหตุจำเป็นได้ (Zeithaml 
& Bitner, 2003)

ซึ่งส่วนผสมทางการตลาดที่เพิ่มเติมขึ้นมาทั้ง 3 ประการนี้ เป็นลี่งที่บริษัทลามารถควบคุม 
ได้ นอกจากนี้ ยังเป็นลี่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการในขั้นต้น และระตับความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภครวมไปถึงการตัดสินใจซื้อเาฃองผู้บริโภคอีกด้วย

นอกจากนี้ Lovelock และ W right (1999) ยังได้เพิ่มส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจ 
บริการขึ้นมาอีกประการ คือ ความสามารถในการผลิตและคุณภาพ (Productivity and 
Quality) ซึ่งความสามารถในการผลิตและคุณภาพในการบริการนั้น เปรียบเสมือนเหรียญเดียวกัน
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แต่มีสองหน้า เนื่องจากมีวิธีในการดำเนินการแยกออกจากกัน การเพิ่มความสามารถในการผลิต 
นั้นจำเป็นสำหรับธุรกิจเพราะจะช่วยในการควบคุมต้นทุนในการให้บริการได้แต่ต้องระวังที่จะไม่ 
ตัดต้นทุนในการผลิตมากเกินไป เพราะอาจจะทำให้ลูกค้า หรือพน้กงานให้บริการไม่พอใจได้ ส่วน 
คุณภาพของการบริการในมุมมองของลูกค้านั้นเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการสร้างความแตกต่างให้กับ 
บริการและเพื่อสร้างความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) อย่างไรก็ตาม จะต้องเพิ่มคุณภาพ 
ในการบริการโดยการทำความเข้าใจการแลกเปลี่ยน (Trade-off) ระหว่างการเพิ่มขึ้นของต้นทุน 
เพื่อเพิ่มความสามารถในการผลิต และการเพิ่มขึ้นของกำไร เนื่องจากลองสิ่งนี้จะมีผลกระทบต่อ 
ผลกำไรขององค์กรได้

ในสำตับต่อไปจะเป็นการกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู, ทัศนคติ, และการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภค เนื่องจากการที่จะสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างไร 
นั้นจำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเสียก่อน

แ น ว ค ว า ม ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ก า ร ร ับ ร ู้,  ท ัศ น ค ต ิ,  แ ล ะ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ^ อ ข อ ง  

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

นักการตลาดจำเป็นท่ีจะต้องทำความเข้าใจอย่างลึกข้ึงว่า ผู้บริโภคน้ันได้รับและใข้ข้อมูล 
อย่างไรเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของเขา/เธอ โดยผู้บริโภคจะมีการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า และเรียนรู้ 
เก่ียวกับตราสินค้าโดยผ่านทางบรรจุภัณฑ์, การส่งเสริมการขาย, โฆษณา, และบทสนทนาภับผู้อ่ืน 
การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) น้ันเป็นส่ิงท่ีจำเป็นต้องเกิดก่อนการซ้ือของ 
ผู้บริโภค แต่การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าเพียงอย่างเดียวก็ไม่ได้เป็นส่ิงท่ีจะรับประกันถึงยอดขาย 
ของสินค้าได้ ยิ่งไปกว่าน้ัน หลังจากท่ีผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงสินค้าแล้วน้ัน การตัดสินใจซ้ือของเขา/ 
เธอจะถูกข้ึนำจากการรับรู้ (Perception) หรือความประทับใจ (Impression) ท่ีเขา/เธอมีต่อตรา 
สินค้าน้ัน ซ่ึงเกิดข้ึนมาจากข้อมูลท่ีเขา/เธอได้รับเก่ียวกับลักษณะของตราสินค้าน้ันๆ ตังน้ัน 
การสืกษาถึงการรับรู้, ทัศนคติ, และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจึงเป็นส่ิงจำเป็น

ก ารร ับ ร ู้ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

ผู้บริโภคจะปฎิบ้ติและตอบสนองตามสิ่งที่เขารับรู้ ซึ่งอาจไม่ใช่ตามความเป็นจริงของสิ่ง 
นั้น สำหรับผู้บริโภคแต่ละรายแล้ว ความเป็นจริงนั้นเป็นปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นส่วนตัว โดยมี 
พื้นฐานมาจากความต้องการ, คุณค่า, และประสบการณ์ส่วนตัวของตัวผู้บริโภคเอง (Schiffman & 
Kanuk, 2004) ตังนั้น สำหรับนักการตลาดแล้วการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) ท่ีมี
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ต่อสินค้านั้นมีความสำคัญมากกว่าความเของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นจริงของสินค้าเสียอีก 
เนื่องจากการรับรู้นั้นจะมีอิทธิพลต่อการกระทำ, นิสัยในการซื้อ, นิสัยในการพักผ่อน, และ 
พฤติกรรมอื่นๆ อีกมากมายของผู้บริโภค และเนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค 
นั้นมีพื้นฐานมาจากการรับรู้ของผู้บริโภคแล้วนั้น นักการตลาดจึงจำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจถึง 
การรับรู้ของผู้บริโภค

โดยการรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือก (Select), จัดการ (Organize), 
และแปลความ (Interpret) สิ่งเร้าที่มีความหมายสำหรับตัวเขา/เธอ (Assael, 2004) หรือ คือ 
กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือก (Select), จัดการ (Organize), และแปลความหมาย (Interpret) ส่ิง 
เร้าให้กลายเป็นภาพที่มีความหมายและมีความต่อเนื่องสำหรับเขา/เธอเอง โดยอาจกล่าวได้ว่า 
การรับรู้ คือ วิธี'ท่ีผู้'บริโภคมองโลกรอบๆ ตัวของเขานั้นเอง (Schiffman & Kanuk, 2004) โดย 
ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึงสิ่งเร้าเมื่อสิ่งเร้านั้นเข้ากันไต้กับประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค, ตรงกับ 
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีอยู่ในปัจจุบัน, ไม,มีความซับข้อนมากนัก, มีความ 
น่าเชื่อถือ, เกี่ยวกับความต้องการในปัจจุบันของผู้บริโภค หรือไม่ได้ก่อให้เกิดความกลัวหรือความ 
ตื่นเต้นมากเกินไป (Assael, 2004) และถึงแม้ว่าผู้บริโภคอาจจะเปิดรับสิ่งเร้าสิ่งเดียวกันภายใต้ 
เงื่อนไขที่เหมือนกัน แต่วิธีที่ผู้บริโภคแต่ละรายจดจำ,เลือก, จัดการ, และแปลความหมายสิ่งเร้า 
น้ัน  ๆถือเป็นกระบวนการล่วนบุคคลซึ่งมีรากฐานมาจากความต้องการ, คุณค่า, และความคาดหวัง 
ของตัวผู้บริโภคเอง จึงทำให้ผู้บริโภคแต่ละรายมีการรับรู้ที่แตกต่างกันออกไป (Schiffman & 
Kanuk, 2004)

ในเบื้องต้นนั้น ความรู้สึก (Sensation) คือ การตอบสนองในทันทีทันใด และเป็นการ 
ตอบสนองโดยตรงของอวัยวะที่มีความรู้ลืกที่มีต่อสิ่งเร้า โดยสิ่งเร้า คือ อะไรก็ตามที่เข้ามาล ่
ประสาทสัมผัส (Sense) หรืออวัยวะของผู้บริโภค (ตา, หู, จมูก, ปาก, และผิวหนัง) และทำให ้
ผู้บริโภคมองเห็น, ใต้ยิน, ได้กลิ่น, ลิ้มรส และรู้สึก (Schiffman & Kanuk, 2004) หรืออาจกล่าวได ้
ว่า สิ่งเร้า คือ การลือสารผ่านทางกายภาพ, ทางภาพ, หรือทางเสียงที่ลามารถกระตุ้นให้คนเกิด 
การตอบสนองต่อการลือสารเหล่านั้นได้ และสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) ก็คือ การ 
สื่อสาร หรือสิ่งเร้าทางกายภาพต่างๆ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อให้สามารถกระตุ้นผู้บริโภคได้ ซึ่งเรา 
ลามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) มิงเร้าแรกปฐมภ ูม ิ (Primary/lntrinsic stimuli) คือ ตัว 
สินค้าและล่วนประกอบของสินค้านั้น เซ่น บรรจุกัณฑ์ และ 2) มิงเร้าทุติยภูมิ 
(Secondary/Extrinsic stimuli) ซึ่งก็คือ การสิ่อลารที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่แสดงให้ 
เห็นถึงสินค้าผ่านทางคำพูด, รูปภาพ, และสัญลักษณ์ เซ่น การโฆษณา หรือผ่านทางสิ่งเร้าอื่นๆ ท่ี 
เชื่อมโยงกับสินค้า เซ่น ราคาของสินค้า และพนักงานขาย เป็นต้น (Assael, 2004)
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ทั้งนี้ ระดับตํ่าสุดที่ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงสิ่งเร้าได้นั้นเรียกว่า Absolute Threshold ซึ่งก็คือ 
จุดที่ผู้บริโภคจะค้นพบความแตกต่างระหว่างการมีอยู่ของบางสิ่งบางอย่าง และการไม่มีอยู่ของ 
บางสิ่งบางอย่าง โดย Absolute Threshold นั้นจะแตกต่างกันไปในผู้บริโภคแต่ละคน เช่น 
ระยะห่างที,สุดที,คนขับรถสามารถจะสังเกตเห็นป้ายโฆษณาบนทางด่วนได้นั้นคือ Absolute  
Threshold โดยคนขับรถ 2 คนที่ขับรถไปด้วยกันนั้นก็อาจที่จะสังเกตเห็นป้ายโฆษณาเป็นครั้งแรก 
ไนเวลาที่ต่างกันหรือในระยะห่างที่ต่างกันนั่นก็เป็นเพราะว่าคนขับรถแต่ละรายก็มีระดับของ 
Absolute Threshold ที่แตกต่างกันไปนั่นเอง แต่ทั้งนี้เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าในระดับที่คงที่ไป 
เร่ือย  ๆ เขา/เธอก็จะมีระดับของ Absolute Threshold ที่เพิ่มขึ้น เช่นการด้านซาของประสาทสัมผัส 
หรือการที่ผู้บริโภคเริ่มเคยชินกับนํ้าร้อนหลังจากที่ลงไปแช่ชักพักแล้วนั่นเอง ทั้งนี้เป็นเพราะว่ายิ่ง 
ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้ามากเท่าไหร่เขา/เธอก็จะยิ่งสังเกตถึงสิ่งเร้าน้อยลงเท่านั้น ซึ่งก็คือการที่ 
ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยน หรือเคยชินกับสิ่งเร้าแล้วนั่นเอง (Schiffman & Kanuk, 2004)

โดยการปรับเปลี่ยนทางด้านประสาทสัมผัส (Sensory Adaptation) นั้นเป็นปัญหาที่นัก 
โฆษณาต้องเผชิญ จึงทำให้นักโฆษณานั้นพยายามที่จะเปลี่ยนแผนรณรงคืโฆษณา (Advertising 
Campaign) เป็นประจำ เพราะนักโฆษณาเกรงว่า ผู้บริโภคจะเกิดความเคยชินกับโฆษณาที่ 
เผยแพร่อยู่ จนกระทั้งผู้บริโภคจะมองไม่เห็นโฆษณานั้นๆอีกต่อไป นั่นก็คือ การที่โฆษณานั้นไม ่
ลามารถเป็นสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพที่ผู้บริโภคจะสามารถสังเกตเห็นได้อีกต่อไป (Schiffman & 
Kanuk, 2004)

ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะเลือกรับสิ่งเร้าทางการตลาดจากความต้องการและทัศนคติของเขา 
(Selective Perception) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร โดยเขาจะไม่สนใจสิ่ง 
เร้าที่ไม่มีความสำคัญและไม่มีความหมายสำหรับเขา ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคไม่สามารถรับสิ่งเร้าที่เข้า 
มาหาเขาได้ทั้งหมด เนื่องจากในปัจจุบันสิ่งเร้าที่อยู่รอบดัวผู้บริโภคนั้นมีจำนวนมหาศาล 
โดยเฉพาะการโฆษณาของสินค้าต่างๆ ทำให้ผู้บริโภคต้องเลือกรับข้อมูลที่ตนสนใจและหลีกเลี่ยง 
ข้อมูลอ่ืนๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง ซึ่งบุคคลจะมีกระบวนการในการรับรู้ (Perceptual Process) ดังท่ี 
ปรากฏในแผนภาพที่ 2.13 (Assael, 2004)

ซึ่งจะเห็นได้จากแผนภาพที่ 2.13 ว่า กระบวนการในการรับรู้ของบุคคลนั้น มีลำดับขั้น 
ดังต่อไปนี้ ขั้นแรกคือ คนจะเลือกรับสิ่งเร้าทางการตลาดที่ตนเองสนใจ โดยการเปิดรับ และให้ 
ความสนใจกับสิ่งเร้านั้น ในขั้นต่อมา ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลจากหลายๆ แหล่งข้อมูลเพี่อดู 
ความหมายโดยรวม ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเข้าใจสิ่งเร้านั้นได้ดียิ่งขึ้น และในขั้นสุดท้าย ผู้บริโภคจะ
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ตีความหรือแปลความหมายของสิ่งเร้าที่ได้รับมานั้นโดยผ่านกระบวนการซองการจัดหมวดหมู ่
ข้อมูล และสร้างความเชื่อมโยงของสิ่งเร้านั้นกับสิ่งที่เราเคยรับเมาในอดีตแล้ว (Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.13: แสดงถึงกระบวนการในการรับ!ของผู้บริโภค

Exposure

1

Attention
Organization

Categorization

I
Inference

ที่มา : Assael, H. (2004). C o n s u m e r b e h a v io r :  A  s t ra te g ic  a p p ro a c h . New York:

Houghton Mifflin, p. 159.

การเลึอกรับสิงเรา

โดยองค์ประกอบแรกของการรับรู้ ก็คือ การเลือก (Selection) ชื่งผู้บริโภคจะต้องเปิดรับสิ่ง 
เร้าเลืยก่อนทั้งนี้ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคจะต้องได้ยินหรือได้เห็น 
สิ่งเร้าเลืยก่อนแล้วจึงทำการตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นโดยกระบวนการในการเลือกรับรู้ (Perceptual 
Selection) ของผู้บริโภคนี้จะประกอบไปด้วย การเปิดรับ (Exposure), การให้ความสนใจ 
(Attention) และการเลือกรับรู้ (Selective Perception) (Assael, 2004)

การเป ิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ส่วนของผู้บริโภค (Consumer's 
Senses) ถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า (Assael, 2004; Hawkins, Best, & Coney, 2001) เช่น ผู้บริโภคที 
ต้องการซื้อรถยนต์ก็จะมองหาโฆษณารถยนต์ แต่ผู้บริโภคที'จะซื้อคอมพิวเตอร์จะถามเพื่อน 
เกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับจากตราสินค้า ทั้งนี้ ผู้บริโภคนั้นจะหลีกเลี่ยงที่จะเปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่มี 
ความสำคัญ (Assael, 2004) คนจะเลือกเปิดรับข้อมูลที่เขา/เธอคิดว่าจะช่วยให้เขา/เธอบรรลุ 
เป้าหมายที่ต้องการได้ ซึ่งเป้าหมายนั้นอาจจะเป็นเป้าหมายในระยะสัน เช่น การหาสิ่งเร้าอย่าง 
รายการโทรทัศน์เพื่อให้ได้รับความบันเทิง เป็นต้น หรืออาจจะเป็นเป้าหมายในระยะยาว เช่น การ 
อ่านหนังลือเพื่อให้สอบผ่าน เป็นต้น (Hawkins et al., 2001)
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การให ้ความสนใจ (Attention) คือ ชั่วขณะที่ผู้บริโภคมุ่งเน้นที่จะใข้ความรู้ความเข้าใจ 
(Cognitive Capacity) ของเขาไปกับสิ่งเร้าตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ (Assael, 2004) โดยการให ้
ความสนใจนี้จะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร้าใปกระตุ้นประสาทสัมผัสของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลให้ความรู้สึกที่ 
เกิดขึ้นนั้นจะถูกส่งใปยังสมองเพี่อให้สมองประมวลผล (Hawkins é ta l., 2001) เช่นเมื่อผู้บริโภค 
สังเกตเห็นโฆษณาทางโทรทัศน์หรือสินค้าใหม่บนชั้นวางของในซูเปอร์มาร์เก็ต นั้นคือการที ่
ผู้บริโภคไค้ให้ความสนใจกับสิ่งเร้านั้นๆ (Assael, 2004) ซ่ึง Hawkins et al. (2001) ได้กล่าวไว้ว่า 
การให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าของผู้บริโภคนั้นจะขึ้นอยู่กับบริบทแวดล้อม (Context) ด้วย โดย 
ผู้บริโภครายเดียวกันอาจจะให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าตัวเดียวกันในระด้บที่แตกต่างกันเมื่อ 
สถานการณ์เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการให้ความสนใจนี้จะขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการดังต่อไปนี้ 1) 

ป ัจ จ ัย ท า ง ด ้า น $ ง เร า  (S t im u lu s  F a c to rs ) หรือลักษณะทางกายภาพของสิ่งเร้าเอง โดยลักษณะ 
ของสิ่งเร้าที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้นั้นจะขึ้นอยู่กับลักษณะของตัวผู้บริโภค 
เอง ตัวอย่างของปัจจัยทางด้านสิ่งเร้าก็ได้แก่ ขนาดและความหนาแน่นของสิ่งเร้า (Size and 
Intensity), สึและการเคลื่อนไหวของสิ่งเร้า (Color and Movement), ตำแหน่งของสิ่งเร้า 
(Position), รูปแบบของสิ่งเร้า (Format), และปริมาณของข้อมูล (Information Quantity) เป็นต้น

2) ปัจจัยทางด้านด้วผู้บริโภคเอง (Individual Factor) หรือลักษณะของผู้บริโภคแต่ละ 
ราย โดยความสนใจและความต้องการนั้น จะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าของ 
ผู้บริโภคเป็นอันดับแรกๆ ทั้งนี้ความสนใจนั้นจะเป็นตัวสะท้อนถึงรูปแบบการดำเนินชีวิต และ 
เป้าหมายในระยะยาวของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละรายนั้นจะมีความสามารถที่แตกต่างกันใน 
การให้ความสนใจกับข้อมูล (Maclnnis, Moorman, & Jaworski, 1991; Maheswaran & 
sternthal, 1990;) นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังพยายามที่จะค้นหาและสำรวจข้อมูลที่มีความเกี่ยวพัน 
กับความต้องการในปัจจุบันของเขา/เธออีกด้วย เช่น ผู้บริโภคที่กำลังจะไปเที่ยวในการหยุดพักร้อน 
ก็จะพยายามที่จะมองหาโฆษณาที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว เป็นต้น ทั้งนี้ความสนใจและความ 
เกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า หรือประ๓ ทของสินค้านั้นสามารถที่จะบอกใต้ว่าผู้บริโภคจะให้ 
ความสนใจกับสารของตราสินค้าหรือสินค้าหนึ่งๆ หรือไม่ (Rosbergen, Pieters, & Wedel, 1997)

และปัจจัยสุดท้ายคือ 3) ป ัจ จ ัย ท า ง ด ้า น ส ถ า น ก า ร ณ ์(S itu a tio n  F a c to rs ) ซึ่งก็คือ สิ่งเร้า 
อื่นๆที่อยู่ในสภาวะแวดล้อมที่ไม,ใช่สิ่งเร้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจอยู่ (Focal Stimuli) ตัวอย่างสิ่ง 
เร้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจอยู่ ก็เช่น โฆษณา หรือบรรจุภัณฑ์ของสินค้า นอกจากนี้ ปัจจัย 
ทางด้านสถานการณ์อาจรวมไปถึงลักษณะที่เกิดขึ้นชั่วคราว (Temporary Characteristics) ของ 
ผู้บริโภคแต่ละรายที่เกิดมาจากสภาพแวดล้อมในขณะที่เปิดรับสิ่งเร้านั้นๆ เช่น เมื่อผู้บริโภคอยู่ใน 
สถานการณ์ที่กำลังรีบเร่งนั้น เขา/เธอก็จะให้ความสนใจกับสิ่งเร้าน้อยกว่าเมื่อเขาเธอมีเวลา
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เหลือเทืเอ หรือเม่ือผู้บริโภคอยู่ในสถานท่ีไม่น่าร่ืนรมย์ อย่างอยู่ในสถานท่ีท่ีมีเลียงดัง ผู้บริโภคก็จะ 
ให้ความสนใจกับส่ิงเร้าเพียงเล็กน้อย เน่ืองจากเขา/เธอน้ันต้องการท่ีจะให้เวลาอยู่ในสถานการณ์ 
น้ัน  ๆน้อยท่ีสุดเท่าที่จะเป็นไปไต้โดยปัจจัยทางด้านสถานการณ์นี้จะมีอิทธิพลต่อเป้าหมายใน 
ระยะเน่ฃองผู้บริโภค (Assael, 2004)

ท้ังน้ี ผู้บริโภคไม่จำเป็นท่ีจะต้องให้ความสนใจกับส่ิงเร้าภายหลังจากท่ีเขา/เธอได้เปิดรับ 
ส่ิงเร้าน้ัน  ๆไปแล้วเสมอไป เน่ืองจากผู้บริโภคอาจจะเปิดรับโฆษณา แต่ไม่ให้ความสนใจกับ 
โฆษณานั้นเลยก็ได้ ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ได้รับข้อมูลจากโฆษณาน้ันๆ โดยส่วนมากแล้ว 
กระบวนการก่อนเกิดความสนใจ (Preattentive Processing) น้ีจะเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีมีความ 
เก่ียวพันต่ําท่ีผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจท่ีจะประมวลข้อมูล (Assael, 2004)

การเล ึอกร ับร ู้ (Selective Perception) ผู้บริโภคน้ันจะเลือกในการท่ีจะรับรู้ส่ิงเร้าทาง 
การตลาด เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนน้ันมีความต้องการ, ทัศนคติ, ประลบการณ์, และบุคลิกภาพ 
ท่ีแตกต่างกันออกไป ซ่ึงการเลือกรับรู้น้ันหมายความว่า ผู้,บริโภคแต่ละรายอาจมีการรับรู้ท่ีแตกต่าง 
กันไปถึงแม้ว่าพวกเขาจะเปิดรับส่ิงเร้า อย่างโฆษณา, บรรจุภัณฑ์หรือสินค้าเหมือนกันก็ตาม เซ่น 
ผู้บริโภครายหน่ึงอาจเช่ือคำกล่าวอ้างว่า ผงซักฟอก Clorox น้ันทำให้เส้ือผ้าขาวสะอาดมากกว่า 
ผงซักฟอกย่ีห้ออ่ืน  ๆแต่ผู้บริโภคอีกรายอาจจะพิจารณาว่าคำกล่าวอ้างน้ันไม่เป็นความจริง และ 
เช่ือว่าผงซักฟอกทุก  ๆย่ีห้อน้ันเหมือนกันหมด (Assael, 2004)

โดยการเลือกรับรู้น้ัน จะเกิดข้ึนไดในทุกข้ันตอนของกระบวนการในการรับรู้ ซ่ึงการเลือก 
เปิดรับและการเลือกให้ความสนใจน้ันจะเกิดข้ึนเม่ือความเช่ือของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อส่ิงท่ีเขาจะ 
เลือกอ่านหรือฟัง โดยการเลือกจัดระเบียบข้อมูล (Selective Organization) น้ันจะเกิดข้ึนเม่ือ 
ผู้บริโภคทำการจัดระเบียบข้อมูลท่ีได้รับมาท่ีตรงกับความเช่ือท่ีเขา/เธอมีอยู่แล้ว ยกดัวอย่างเซ่น 
ยาลีฟันตรา Arm & Hammer กล่าวอ้างว่า ยาลีฟันท่ีมีล่วนผสมของเบคก้ิง โซดา น้ันจะทำให้ฟัน 
และเหงือกมีสุขภาพดีซ่ึงตรงกับความเช่ือของผู้บริโภคท่ีว่ายาลีฟันท่ีมีเบคก้ิง โซดาน้ันแตกต่าง 
จากยาลีฟันอ่ืนๆ จึงทำให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเช่ือคำกล่าวอ้างของยาลีฟัน Arm & Hammer 
ถึงแม้ว่าทันตแพทย์จะออกมากล่าวว่า เบคก้ิงโซดาน้ันไม่มีผลต่ออนามัยในซ่องปาก (Dental 
Hygiene) แต่อย่างใดก็ตาม (Assael, 2004)

การเลือกรับรู้น้ัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะรับข้อมูลท่ีมีความเก่ียวห้อง (Relevant) กับ 
ความต้องการของเขา/เธอ ซ่ึงกระบวนการน้ีเรียกว่า ก า ร ร ะ ม ัด ร ะ ว ัง ใน ก า ร ร ับ ร ู้(P e rcep tua l 
Vig ilance) โดยผู้บริโภคน้ันมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ส่ิงเร้าท่ีเขามีความช่ืนชอบมากกว่าส่ิงเร้าอ่ืนๆ
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(Assael, 2004) ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Spence และ Engel (1970) ท่ีทำการคืกษาถึงการ 
ระมัดระวังในการรับรู้ และพบว่าผู้บริโภคจะจดจำช่ือของตราสินค้าท่ีเขามีความช่ืนชอบได้เร็วกว่า 
ช่ือของตราสินค้าอ่ึนๆ

ไนการเลือกช้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงน้ัน การระมัดระวังในการรับรู้จะมีผลต่อการ 
เลือกข้อมูลซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีจะทำให้ผู้บริโภคไค้รับประโยชน์ท่ีต้องการ แต่ในการเลือกช้ือสินค้าท่ี 
มีความเก่ียวพันต่ําน้ัน การระมัดระวังในการรับรู้จะทำให้ผู้บริโภคดัดข้อมูลออก เน่ืองจากผู้บริโภค 
ต้องการท่ีจะประมวลข้อมูลให้น้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะทำไค้จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะดัดส่ิงเร้าท่ีไม่ 
จำเป็นออกไป (Assael, 2004)

บางคร้ังผู้บริโภคก็เลือกท่ีจะรับรู้ข้อมูลเพ่ือให้ลอดคล้องดับความเช่ือและทัศนคติของเขา/ 
เธอ ซ่ึงทำให้เกิดส่วนประกอบของการเลือกรับรู้อีกประการหน่ึง คือ ก า รป ้อ งก ัน ก า รร ับ ร ู ้
(P e rcep tua l D e fense ) ซ่ึงก็คือ การท่ีผู้บริโภคป้องดันตัวเองโดยพยายามท่ีจะไม่รับรู้ส่ิงเร้าท่ี 
คุกคามหรือมีความขัดแย้งดับความเช่ือและทัศนคติของตัวเอง เซ่น คนท่ีสูบบุหร่ีส่วนมากน้ันจะ 
พยายามหลีกเล่ียงโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่หรือพยายามที่จะลดความสำคัญของโฆษณานั้น 
ลง (Assael, 2004)

ซ่ึงการป้องดันการรับรู้น้ัน จะเกิดช้ืนเม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพันสูง ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความ 
เก่ียวพันน้ันจะมีความเช่ือและทัศนคติท่ีม่ันคงเก่ียวดับตราสินค้าหน่ึงๆ นอกจากน้ี เม่ือพิจารณา 
ตามทฤษฎีการตัดสินของสํงคมของ Shérif (Shérifs Social Judgment Theory) แล้วทำให้พบว่า 
การมีความเช่ืออย่างม่ันคงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงจะส่งผลให้ขอบเขตการยอมรับน้ันแคบ (Narrow 
Latitude of Acceptance) โดยผู้บริโภคจะยอมรับสารท่ีตรงดับความเช่ือของเขา/เธอ และจะ 
ปรับเปล่ียนสารน้ันตามความเช่ือของตน หรือท่ีเรียกว่า Assimilation Effect แต่อย่างไรก็ตามสาร 
ท่ีไม่สอดคล้องดับความเช่ือท่ีม่ันคงของผู้บริโภคจะถูกปฏิเสธ หรือถูกบิดเบือนเพ่ือให้สารน้ัน 
ตรงดันข้ามดับความคิดเห็นของผู้บริโภค ซ่ึงเหตุการณ์น้ีเรืยกว่า Contrast Effects (Assael, 2004)

นอกจากน้ัน ผู้บริโภคยังต้องการท่ีจะหาดุลยภาพของการรับรู้ (Perceptual Equilibrium) 
ซ่ึงก็คือ ข้อมูลท่ีผู้บริโภคไค้รับเก่ียวดับตราสินค้าน้ันจะต้องตรงดันดับความเช่ือด้ังเดิมท่ีผู้บริโภคมี 
อยู่เก่ียวดับตราสินค้าน้ัน แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคไม่เพียงแต่จะยอมรับข้อมูลท่ีตรงดับความเช่ือ 
ของเขา/เธอเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคยังยอมรับข้อมูลเก่ียวดับสินค้า/บริการท่ีไม่ตรงดันดับความเช่ือของ 
เขา/เธออีกด้วย เพราะไม่เซ่นน้ันแล้วผู้บริโภคก็จะพยายามท่ีจะให้เหตุผลการช้ือของตนเม่ือเขา/เธอ 
ไม่พึงพอใจดับสินค้า/บริการท่ีช้ือมา ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคจะไม่มีเปล่ียนตราสินค้าเลย
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จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคต้องเผชิญหน้ากับส่ิงเร้าจำนวนมหาศาลท่ีอยู่ 
รอบตัวเขา/เธอ จึงทำให้ผู้บริโภคต้องเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูลข้อมูลท่ีเขา/เธอให้ความสนใจ แล้ว 
หลังจากน้ัน ผู้บริโภคจึงนำข้อมูลท่ีเขาเปิดรับมาจัดระเบียบข้อมูล ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคสามารถ 
ดำเนินชีวิตได้อย่างไม่ยุ่งยาก เพราะไม่เซ่นน้ันแล้วผู้บริโภคจะต้องเก็บข้อมูลท่ีเขาพบในแต่ละวันไว้ 
ในความทรงจำเป็นจำนวนมาก

การจัดระเบียบข้อมูล

การจัดระเบียบข้อมูล (Perceptual Organization) คือ การท่ีผู้บริโภคจัดกลุ่มข้อมูลท่ีได้ 
รับมาจากหลายๆ แหล่งสารเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างความหมายโดยรวมให้ข้อมูล ซึ่งจะช่วยให้ 
ผู้บริโภคเข้าใจข้อมูลเหล่าน้ันมากข้ึนและสามารถนำข้อมูลเหล่าน้ันไปใข้ได้

ซ่ึงหลักของการจัดระเบียบข้อมูลคือ การผสมผสาน (Integration) หรือการท่ีผู้บริโภครับรู้ 
สิ่งเร้าต่างๆหลายชนิดว่าเป็นอย่างเดียวกัน ซึ่งการจัดการน้ันจะทำให้การประมวลข้อมูลง่ายข้ึน 
และทำให้ส่ิงเร้ามีความหมายท่ีผลมผสานกัน ซ่ึงผู้บริโภคน้ันสามารถใช้หลักการของ Gestalt 
Psychology ในจัดระเบียบข้อมูลได้หลายวิธี ท้ังน้ี Gestalt Psychology น้ันจะนำเสนอกรอบใน 
การแปลความหมายของสารโฆษณาเป็นภาพรวม (Integrated Whole) ซ่ึงคนมักจะจัดระเบียบ 
การรับรู้เพ่ือท่ีจะสร้างภาพโดยรวมของส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยหลักการ Gestalt Psychology น้ันได้แบ่ง 
การจัดระเบียบข้อมูลของผู้บริโภคออกเป็น 3 แบบ ดังน้ี การเติมให้เต็ม, การจัดกลุ่ม, และการใช้ 
บริบทแวดล้อม (Assael, 2004)

การจัดระเบ ียบข้อม ูลโดยการเต ิมให ้เต ็ม (Closure) คือ การท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะ 
เพ่ิมเติมองค์ประกอบท่ีขาดหายไปของส่ิงเร้าท่ีไม่สมบูรณ์ (Assael, 2004; Hanna & Wozniak, 
2001 ) โดยผู้บริโภคน้ันมีความต้องการท่ีจะสร้างภาพท่ีสมบูรณ์ และผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจ 
เม่ือเขา/เธอสามารถทำสารให้สมบูรณ์ด้วยตนเองได้ซ่ึง การจัดระเบียบข้อมูลโดยการเติมให้เต็มน้ี 
จะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคพัฒนาบทสรุป (Conclusion) ของโฆษณาท่ีไม่ชัดเจนด้วยตัวเอง (Assael,
2004) โดยงานวิจัยของ Heimbach และ Jacoby (1972, as cited in Assael, 2004) ได ้
เสนอแนะว่า โฆษณาที่ไม่ลมบูรณ์ (Incomplete Ad) น้ันสามารถท่ีจะทำให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
กับโฆษณา และสามารถระลึกถึงสารของโฆษณาได้มากกว่าโฆษณาท่ีสมบูรณ์แล้ว

การจัดระเบียบข้อมูลโดยการจัดกลุ่ม (Grouping) คือ การท่ีผู้บริโภคน้ันจะรับรู้ข้อมูล 
ต่างๆเป็นกลุ่มก้อน (Chunks) มากกว่าท่ีจะรับรู้เป็นข้อมูลเด่ียวๆ (Asseal, 2004; Schiffman & 
Kanuk, 2004) ซ่ึงผู้บริโภคจะผสมผสานข้อมูลหลายๆ ข้อมูลเข้าด้วยกันเพ่ือให้เป็นภาพรวม
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(Organized Whole) โดยการรวมกลุ่ม (Chunking) หรือการจัดกลุ่ม (Grouping) ข้อมูลน้ีจะช่วย 
ให้ผู้บริโภคสามารถประเมินตราสินค้าต่างๆ ได้โดยใช้คุณสมบัติต่างๆ ของตราสินค้าน้ันๆ (Assael, 
2004; Hanna & Wozniak, 2001) ตัวอย่างของการประยุกต็ใช้หลักการ Gestalt Psychology ใน 
การจัดระเบียบข้อมูลโดยการจัดกลุ่มก็เช่น การเช่ือมโยงสินค้า/บริการเช้ากับสัญลักษณ์ (Symbol) 
และภาพ (Imagery) ท่ีมีความใกล้เคียงกับสินค้า/บริการนั้นเช่น ในงานโฆษณาของรองเท้ากีฬา 
ตรา L.A. Gear น้ัน นักโฆษณาได้วางรองเท้ากีฬาไว้ใกล้กับกีตาร์ เพ่ือท่ีจะเช่ือมโยงรองเท้ากีฬา 
L.A. Gear เช้ากับดนตรีร็อก (Assael, 2004) หรือการท่ี Disney ออกแบบโฮมเพจ (Home Page) 
ให้เป็นภาพของสวนสนุกท่ีมีการแบ่งออกเป็นส่วนๆ เช่น ส่วนของการซ้ือสินค้า, ส่วนของการไป 
เท่ียวพักผ่อน, ส่วนของความบันเทิง เป็นด้น โดยในแต่ละส่วนก็จะรวบรวมส่ิงต่างๆท่ีมีความ 
คล้ายคลึงกันไว้ จึงทำให้เม่ือผู้บริโภคเลือกท่ีจะคลิก (Click) เช้าไปดูรายละเอียดในส่วนใดส่วน 
หน่ึง ก็จะได้รายละเอียดข้อมูลของส่ิงท่ีมีความคล้ายคลึงกัน

การจัดระเบียบข้อม ูลโดยการใช้บริบทแวดล้อม (Context) โดยผู้บริโภคน้ันมีแนวโน้ม 
ท่ีจะรับรู้ส่ิงต่างๆ โดยการประเมินถึงบริบทแวดล้อม (Context) ของส่ิงท่ีถูกนำเสนอน้ัน ตังน้ัน 
ลักษณะของโฆษณาน้ันจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้เก่ียวกับสินค้า/บริการของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคอาจจะมีการรับรู้ต่อโฆษณาช้ินเดียวกันท่ีแตกต่างกัน เพราะว่าโฆษณาน้ันถูกนำเสนอใน 
สิ่อคนละประ๓ ทกัน (Assael, 2004) และหลักสำคัญของการจัดระเบียบข้อมูลโดยการใช้บริบท 
แวดล้อม คือ ห ล ัก ข อ ง F igu re  an d  Ground ซึ่งลามารถอธิบายโดยใช้หลักการ Gestalt 
Psychology ได้ว่า ในการจัดระเบียบส่ิงเร้าให้เป็นภาพรวมน้ัน คนจะแบ่งกลุ่มส่ิงเร้าท่ีเด่นท่ีสุด ซ่ึง 
มักเป็นส่ิงท่ีอยู่ในส่วนหน้า (Foreground) ออกจากส่ิงเร้าท่ีไม่เด่น ซ่ึงเป็นล่ิงท่ีอยู่ช้างหลัง 
(Ground/ Background) (Assael, 2004; Hanna & Wozniak, 2001) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะ 
มองเห็นภาพในแผนภาพท่ี 2.14 ว่าเป็นถ้วย ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเด่นท่ีสุด หรือเป็น Figure น่ันเอง โดยมี 
ฉากหลังเป็นสีดำ (Background) หรือผู้บริโภคอาจจะมองว่าภาพน้ันเป็นภาพของคน 2 คนหัน 
หน้าเช้าหากัน (Figure) โดยมีฉากหลังเป็นสีขาว (Background) ก็ได้ ทั้งนี้นักโฆษณานั้นพยายาม 
ท่ีจะจัดสินค้าในงานโฆษณาให้เป็นส่วนท่ีเด่นท่ีสุด (Figure) และส่วนประกอบแวดล้อมอ่ืนๆ ของ 
โฆษณานั้นจะต้องเป็นฉากหลัง (Background) โดยการตัดสินใจว่าส่วนไหนเป็น Figure และส่วน 
ไหนเป็น Ground น้ันมีผลกระทบต่อวิธีท่ีผู้บริโภครับรู้ส่ิงเร้าหน่ึงๆ (Assael, 2004)

จากท่ีกล่าวมาลามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคน้ันไม่ได้เป็นผลมาจากความรู้สีกท่ี 
เกิดจากส่ิงเร้าแต่ละส่ิงแยกออกจากกัน และไม่ได้เป็นผลมาจากความรู้ลึกท่ีเกิดจากส่ิงเร้าหลายๆ 
ส่ิงรวมกัน แต่ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเพ่ิม หรือลดส่ิงเร้าท่ีเขาเปิดรับโดยใช้หลักของ Gestalt 
Psychology ในการจัดระเบียบข้อมูลของส่ิงเร้าท่ีเขาเปิดรับมากกว่า (Schiffman & Kanuk,
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2004) เน่ืองจากผู้บริโภคจะเปิดรับสิงเร้าส่ิงหน่ึงในภาพรวม และนำส่ิงเร้าน้ัน  ๆมาจัดระเบียบให้มี 
ความหมายลำหรับเขา/เธอ แล้วจึงพัฒนาความประทับใจท่ีเขา/เธอมีต่อส่ิงเร้าน้ันๆ ในภาพรวม 
มากกว่าท่ีจะแยกส่ิงเร้าน้ันๆ ออกเป็นส่วนประกอบย่อยๆ (Hanna & Wozniak, 2001)

แผนภาพที่ 2.14: แสดงถึงการจัดระเป ิยบข้อม ูลโดยการใช้บริบทแวดล้อม

ทีมา : Assael, H. (2004). C onsum er b e h a v io r: A  s tra te g ic  ap p ro a ch . New York: 
Houghton Mifflin, p. 164.

หลังจากท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจกับส่ิงเร้าและนำส่ิงเร้ามาจัดระเบียบข้อมูลแล้วน้ัน ระบบ 
การรับเของผู้บริโภคก็จะประมวลความหมายของส่ิงเร้าน้ันๆ หรือท่ีเรียกว่า ให้ความหมายของ 
ข้อมูลน่ันเอง ดังน้ัน การอธิบายถึงวิธีในการให้ความหมายของข้อมูลของผู้บริโภคจึงเป็นส่ิงจำเป็น 
ท่ีจะต้องคืกษาในข้ันตอนต่อไปเพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการในการรับเของผู้บริโภคใต้ดีย่ิงข้ึน

การให้ความหมายของข้อมูล

การให้ความหมายของข้อมูล (Interpretation) คือ การถ่ายโอนความหมายให้กลายเป็น 
ความเลกึต่าง  ๆโดยการให้ความหมายของข้อมูลน้ีเป็นรูปแบบท่ีถูกสร้างมาจากลักษณะของ 
ส่ิงเร้า, บุคคล, หรือสถานการณ์ต่างๆ ดังน้ัน สารและบริบทแวดล้อมท่ีสารน้ันเกิดข้ึน รวมไปถึง 
สถานการณ์ท่ีผู้บริโภคอยู่ในขณะท่ีรับสารน้ันล้วนแต่มีผลต่อการให้ความหมายของข้อมูลท้ังสิน 
(Hawkins et al., 2001) ฟน ความเช่ือเก่ียวกับสินค้าใหม่ของผู้บริโภคน้ันอาจจะมาจากความเช่ือ 
เก่ียวกับดักยภาพในการผลิต และความรับผิดชอบต่อลังคมของบริษัทเจ้าของสินค้าก็ได้ (Brown 
& Dacin, 1997)

โดย Assael (2004) ใต้กล่าวว่า หลังจากท ี'ผ ู้บริโภคเลือกรับและจัดระเบียบส่ิงเร้าแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะให้ความหมายส่ิงเร้าเหล่าน้ันโดยผู้บริโภคจะใข้หลักในการแปลข้อมูลทางการตลาด 
2 หลักการด้วยกัน คือ 1) ก ารจ ัด ห ม วด ห ม ู่ข ้อ ม ูล  (P e rcep tua l C a tegoriza tion) ซ่ึงจะช่วยให้ 
ผู้บริโภคประมวลข้อมูลท่ีไต้รับมาไต้เร็วข้ึน และมีประสิทธิภาพมากข้ึน เช่น เม่ือผู้บริโภคมองเห็น 
โฆษณาของยาสิฟัน Crest เขาอาจจะคิดว่า "น่ีเป็นโฆษณาของยาสิฟัน Crest อีกหน่ึงช้ิน ซ่ึงฉัน
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รู้อยู่แล้วว่าโฆษณาน้ีต้องการท่ีจะพูดอะไร ดังน้ันฉันไม่ต้องให้ความสนใจโฆษณาน้ีมากนักก็ได้" 
นอกจากน้ี การแบ่งประ๓ท (Categorization) น้ียังสามารถช่วยให้ผู้บริโภคแบ่งประ๓ ทของข้อมูล 
ใหม่ได้อีกด้วย ดัวอย่างเช่น เม่ือผู้บริโภคเห็นโฆษณาของอาหารเช้าตราใหม่ เขาอาจท่ีจะคิดว่า 
อาหารเช้าตราใหม่ท่ีโฆษณาน้ันไม่มีความแตกต่างจากอาหารเช้าตราอ่ืนๆท่ีมีจำหน่ายใน 
ท้องตลาดอยู่แล้วก็ได้ และ 2) ก ารส ร ้างค วาม เท ี่อ ม โย งข อ งท ี่ง เร ้าน ั้นก ับท ี่งท ี่เค ยร ับร ู้ม าใน  
อ ด ีต แ ล ้ว  (P e rcep tua l In fe rence) ซ่ึงเก่ียวพันกับการเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงเร้า 2 ตัว โดย 
ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น ตราสินค้า, ราคา, หรือบริษัทเจ้าของสินค้า 
จากประสบการณ์ในอดีต เช่น ผู้บริโภคอาจจะเช่ือมโยงราคาเช้ากับคุณภาพของสินค้า, หรือ 
เช่ือมโยงเม็ดลีฟ้าในผงซักฟอกว่ามีพลังในการทำความสะอาดสูงเป็นต้น

ในขณะท่ี Hawkins et al. (2001) ไต้แบ่งวิธีในการให้ความหมายของข้อมูลไว้ 2 ประ๓ท
ดังน้ี

1. ก ารให ้ค วาม ห ม าย ข อ งข ้อ ม ูล โด ย ใช ้ค วาม ร ู้ค ว าม เข ้าใจ  (C ogn itive  
In te rp re ta tion) คือ กระบวนการท่ีส่ิงเร้าถูกบรรจุเช้าไปในหมวดหมู่ของความหมายท่ีผู้บริโภคมีอยู่ 
แล้ว ซ่ึงกระบวนการน้ีจะเป็นการเพ่ิมข้อมูลใหม่ให้กับหมวดหมู่ของความหมายด้ังเดิมท่ีผู้บริโภคมี 
อยู่แล้ว ซ่ึงจะส่งผลให้ข้อมูลใหม่ไปเปล่ียนแปลงหมวดหมู่ของความหมายด้ังเดิมน้ันๆ และอาจจะ 
ส่งผลถึงความสัมพันธ์ของหมวดหมู่ของความหมายด้ังเดิมน้ันๆ กับหมวดหมู่ความหมายอ่ืนๆ ท่ี
ผู้บริโภคมีอยู่อีกด้วย (Hawkins et al., 2001) ตัวอย่างเช่น เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับเคร่ือง 
เล่นซีดีเป็นคร้ังแรกน้ัน ผู้บริโภคอาจจะจัดกลุ่มเคร่ืองเล่นซีดีไว้กับหมวดหมู่ของเคร่ืองเล่นเทป 
เพ่ือให้ตัวเขา/เธอสามารถท่ีจะประเมินข้อมูลของเคร่ืองเล่นซีดีได้ แต่เม่ือเวลาผ่านไป ผู้บริโภคมี 
ข้อมูลและมีประสบการณ์เก่ียวกับเคร่ืองเล่นซีดีมากข้ึน เขา/เธอก็จะนำความรู้เก่ียวกับเคร่ืองเล่น 
ซีดีมาสร้างเป็นหมวดหมู่ของความหมายย่อยๆ (Subcategories) เพ่ือท่ีจะได้นำไปแบ่งประ๓ ท 
(Classifying) เคร่ืองเล่นซีดีย่ีห้อและรุ่นต่างๆได้ ท้ังน้ีความหมายท่ีผู้บริโภคให้กับส่ิงใดส่ิงหน่ึงน้ัน 
เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ใช่ส่ิงท่ีส่ิงน้ันเป็นอยู่จริง เช่น บริษัทอาจจะแนะนำ 
ตราสินค้าใหม่ที่มีคุณภาพสูงแต่มีราคาต่ํากว่าตราสินค้าที่จำหน่ายอยู่ในปัจจุบัน เน่ืองจากบริษัทมี 
ศักยภาพในการผลิตและกระบวนการในการทำการตลาดท่ีพัฒนาข้ึน แต่ผู้บริโภคอาจจะให้ 
ความหมายของราคาสินค้าท่ีตํ่าว่า สินค้าน้ันจะต้องมีคุณภาพตํ่า ก็อาจจะล่งผลให้ตราสินค้าใหม่ 
นั้นไม่ประลบความสำเร็จก็ไต้ ถึงแม็ในความเป็นจริงแล้วสินค้าใหม่จะมีคุณภาพดีเย่ียมก็ตาม 
(Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 1998; Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998)

2. การให ้ความหมายของข้อม ูลโดยใช ้อารมณ ์ (Affective Interpretation) คือ การ
ตอบลนองทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึก (Emotional or Felling Response) ทีถูกกระตุ้นให้
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เกิดข้ึนโดยส่ิงเร้า เช่นโฆษณา ซ่ึงผู้บริโภคจะมีอารมณ์ท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้าโดยปกติ (Hawkins et 
al., 2001) เช่น คนอเมริกันส่วนใหญ่จะรู้สึกอบอุ่นเม่ือพวกเขาเห็นรูปเด็กเล็กๆ เล่นกับลูกแมว แต่ 
การให้ความหมายของข้อมูลโดยใช้อารมณ์น้ีอาจจะมีความแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคแต่ละราย 
ก็ได้ เซ่น คนท่ีแพ้ขนแมวอาจจะมีอารมณ์ในทางลบเม่ือเขา/เธอเห็นภาพเด็กเล็กๆเล่นกับลูกแมวก็ 
ได้ (Sojka & Giese, 1997)

โดยส่ิงเร้าทางการตลาดน้ัน จะมีความหมายก็ต่อเม่ือผู้บริโภคให้ความหมายกับส่ิงเร้า 
น้ันๆ  เท่าน้ัน ท้ังน้ีการให้ความหมายของข้อมูลน้ัน จะข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปน้ีด้วยเช่นกัน 
คือ 1) ล ัก ษ ณ ะส ่วน บ ุค ค ล  (Ind iv idua l C haracte ris tics) โดยเฉพาะการเรียนรู้ (Learning) ของ 
ผู้บริโภค เช่น การท่ีผู้บริโภคเรียนรู้ความหมายของส่ิงต่างๆในวัฒนธรรมของตน เช่น สำหรับคน 
อเมริกันแล้ว นกพิราบหมายถึงอิสรภาพเป็นต้น และการคาดหวัง (Expectation) ของผู้บริโภค เช่น 
การท่ีผู้บริโภคคาดหวังว่าขนมสึน้ําตาลจะต้องมีรสช็อกโกแลตไม่ใช่รสนมเป็นต้น ท้ังน้ี เพราะ 
ผู้บริโภคจะให้ความหมายกับสารและกิจกรรมทางการตลาดโดยอิงกับประสบการณ์และความ 
ต้องการของตัวเอง 2) ล ัก ษ ณ ะ ข อ งส ถ าน ก ารณ ์ (S ituation C haracte ris tics) เช่น อารมณ์หรือ 
ปัจจัยทางด้านเวลาของผู้บริโภคในขณะท่ีเปิดรับสิ่งเร้านั้นนอกจากน้ีลักษณะทางกายภาพของ 
สถานการณ์น้ันๆ อย่างเช่นอุณหภูมิ และเหตุผลท่ีผู้บริโภคประมวลสารน้ันก็มีผลต่อการให้ 
ความหมายของข้อมูลของผู้บริโภคด้วย (Hawkins et al., 2001)

3) ล ัก ษ ณ ะข อ งส ่ง เรา  (S tim ulus C haracte ris tics) เช่น ลักษณะของการใช้คำพูด,การใช้ 
ลญัลกัษณ ์(Sign), สีของส่ิงเร้าน้ัน  ๆ เป็นต้น โดยทุกๆส่วนประกอบของสารน้ันจะมีอิทธิพลต่อการ 
ให้ความหมายของข้อมูลของผู้บริโภคแทบท้ังส้ิน 4) การต ีค ว าม ภ าพ  (In te rp re ting  Im ages) มีคำ 
กล่าวท่ีว่า รูปภาพน้ันมีคุณค่าเท่ากับถ้อยคำเป็นพัน เน่ืองจากรูปภาพน้ันสามารถนำเสนอให้เห็น 
ถึงความเป็นจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้ถ้อยคำ และรูปภาพยังสามารถล่ือสารถึง 
ความหมายท่ีถ้อยคำไม่มีความสามารถเพียงพอท่ีจะแสดงออกมาได้โดยรูปภาพนันมีความหมาย 
ท่ีนอกเหนือไปกว่าการแสดงให้เห็นถึงความเป็นจริง เน่ืองจากคำและรูปภาพน้ันมีความสามารถใน 
การส่ือสารท่ีแตกต่างกัน นักการตลาดจึงนิยมใช้ภาพเพ่ือล่ือสารกับผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างย่ิงใน 
งานโฆษณา (Hawkins et al., 2001)

และ 5) ค วาม เห ็น ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  (C onsu m er In fe rences) ก็คือกระบวนการท่ีผู้บริโภคให้ 
คุณค่ากับสิ่งท่ีไม่ได้นำเสนออยู่ในโฆษณา โดยยึดข้อมูลอ่ืนๆ ในโฆษณาเป็นหลัก โดยผู้บริโภคจะ 
ใช้ข้อมูลท่ีหามาได้และความคิดของตนเองในการท่ีจะให้ความเห็นเก่ียวกับข้อมูลท่ีไม่ได้นำเสนอ 
ในโฆษณา เม่ือข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติใดคุณลมปติหน่ึงของสินค้าหายไปผู้บริโภคก็จะให้คุณค่า 
กับคุณสมบัติน้ันๆ โดยการสันนิษฐานถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติท่ีขาดหายไปกับ
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คุณสมบติอ่ืนๆ ท่ีมีในข้อมูล ซ่ึงการให้ความเห็นของผู้บริโภคน้ีอาจจะไม่ถูกต้อง เข้นสินค้าท่ีมีคำว่า 
"ไม่มีคอเลสตอรอล,, น้ันอาจจะทำให้ผู้บริโภคให้ความเห็นว่าสินค้าน้ันมีไขมันต่ํา (Low in Fat) ไต้ 
ซ่ึงอาจจะไม่จริงเสมอไป (Hawkins et al., 2001)

โดยสรุปแล้ว การรับรู้ของผู้บริโภคก็คือ การท่ีผู้บริโภคเปิดรับสิงเร้าท่ีเขา/เธอมีความสนใจ 
และนำส่ิงเร้าน้ันมาจัดระเบียบ และให้ความหมายกับส่ิงเร้าน้ันๆ หลังจากน้ันผู้บริโภคจึงจะทำการ 
สร้างทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆโดยเฉพาะส่ิงเร้าทางการตลาด เซ่น โฆษณา, สินค้า, บริการ, และ 
บรรจุกัณฑ์ของสินค้า เป็นต้น และทัศนคติน้ันจะสิงผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งพฤติกรรมในการเอสินค้า/บริการ ดังน้ัน การคืกษาแนวคิดเร่ืองทัศนคติจึงเป็นส่ิงจำเป็น 
เพ่ีอท่ีจะไต้สามารถทำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากข้ึน

ทัศนคติซองผู้บริโภค

Solomon (2004) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การประเมินโดยท่ัวๆ ไปท่ีผู้บริโภคมีต่อบุคคล,
ส่ิงของ, โฆษณา, หริอประเด็นใด  ๆโดยทัศนคติน้ีจะมีความต่อเน่ือง เพราะว่าทัศนคติน้ันมีแนวโน้ม 
ท่ีจะคงอยู่เป็นระยะเวลานาน ท้ังน้ีผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อส่ิงใดๆ ก็ตามไต้หลายระดับ ต้ังแต่ 
ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการใช้สินค้าเฉพาะอย่าง เซ่น การใช้ยาสีฟันย่ีห้อ Crest แทนท่ีจะใช้ยาสี 
ฟันย่ีห้อ Colgate ไปจนกระท่ังถึงทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมท่ีเก่ียวช้องกับการการบริโภคโดยท่ัวไป 
เซ่น วันหน่ึงคนควรจะแปรงฟันวันละก่ีคร้ัง

ในขณะท่ี Hawkins et al. (2001) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ คือ การจัดการเก่ียวกับแรงจูงใจ, 
ความรู้สีก, การรับรู้, และกระบวนการเรียนรู้และทำความเช้าใจเก่ียวกับส่ิงต่างๆ รอบตัวอย่าง 
ต่อเน่ือง ซ่ึงจะเป็นการเรียนรู้ถึงแนวโน้มในการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีค่อนช้างคงท่ีใน 
ลักษณะท่ีชอบหรือไม่ชอบส่ิงน้ัน หรือสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติก็คือ วิธีท่ีบุคคลรู้สีกต่อ 
ส่ิงต่าง  ๆรอบตัวน่ันเอง ซ่ึงตัวอย่างของส่ิงรอบตัวก็เซ่น ร้านค้า, รายการโทรทัศน์, หรือสินค้า เป็น 
ต้น

นอกจากน้ี Lutz (1991) ไดให้คำนิยามของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติคือ ความรู้สีกในบางบวก 
หรือลบท่ีบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของ, ประเด็น, หรือพฤติกรรมหน่ึง  ๆหรืออาจกล่าวได้ว่าทัศนคติคือ ความ 
โน้มเอียงในการตอบสนองต่อส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในลักษณะท่ีคงท่ีว่าชอบหรือไม่ชอบส่ิง 
มัน (Assael, 2004; Fishbein & Ajen, 1975, as cited in Lutz, 1991 ; Schiffman & Kanuk, 
2004) และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) คือ การท่ีผู้บริโภคเรียนรู้และมีแนวโน้มท่ีจะ
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ประเมินตราสินค้าหน่ึง  ๆในทิศทางท่ีคงท่ีว่าชอบหรือไม่ชอบตราสินค้าน้ัน  ๆ(Assael, 2004) โดย 
Biel และ Bridgwater (1990) ได้แบ่งทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ไว้เป็น 2 ประ๓ท ดังน้ี

1) ทัศนคติท่ีมีต่อประโยชน์1ช้สอยของตัวผลิตภัณฑ์ (Utilitarian) ซ่ึงจะอยู่บนการ 
ประเมินอย่างมีเหตุมีผล เก่ียวกับคุณลมบัติ'ของสินค้า โดยเฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับคุณสมบ้ติในด้าน 
การไข้งานและส่ิงท่ีเราคาดหว้งว่าจะได้ริบประโยชน์จากการใช้สินค้าน้ัน ซ่ึงผลทางด้านประโยชน์ 
ใช้ลอยน้ีจะเหมาะกับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) ซ่ึงมักจะเป็นสินค้าราคา 
แพง และเป็นสินค้าคงทน (Durable Product) (Biel & Bridgwater, 1990)

2) ทัศนคติที่มีต่อตราลินค้าในแง่ของอารมณ์ (Emotional) ซ่ึงจะมาจากความคุ้นเคย 
ท่ีมีต่อตราสินค้า และความประทับใจท่ีได้จากการใช้สินค้าน้ัน ซ่ึงจะไม่ค่อยเก่ียวกับคุณสมบัติซอง 
สินค้า เซ่นความประทับใจในตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) ของตราสินค้าน้ัน เป็น 
ต้น ซ่ึงผลทางด้านอารมณ์น้ีจะเหมาะกับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (Low Involvement)
โดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภค หรือสินค้าในครัวเรือน (Household Goods) (Biel & Bridgwater, 
1990)

โดยการคิกษาเก่ียวกับทัศนคติน้ันควรท่ีจะทำการคิกษาเก่ียวกับหน้าท่ีของทัศนคติก่อน 
เพ่ีอให้เข้าใจว่า ทัศนคติน้ันส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลได้อย่างไร เพ่ีอเป็นการปูพ้ืนฐานก่อนท่ี 
จะคิกษาถึงแนวคิดอ่ืน  ๆท่ีเก่ียวกับทัศนคติต่อไป

หน้าที่ของทัศนคติ

นักจิตวิทยาซือ Katz (1960, as cited in Hawkins et al., 2001) ได้พัฒนาทฤษฎีว่าด้วย 
หน้าทีของทัศนคติ (Fuctional Theory of Attitudes) เพืออธิบายถึงวิธีทีทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรม 
ทางสังคมของบุคคล ซ่ึงแนวคิดน้ีกล่าวว่า ทัศนคติน้ันมีตัวตนอยู่เพ่ีอสนับสนุนหน้าท่ีบางอย่าง 
สำหรับบุคคลแต่ละคน โดยทัศนคติจะถูกกำหนดข้ึนจากแรงจูงใจของบุคคล ซ่ึงผู้บริโภคแต่ละราย 
ก็อาจจะมีทัศนคติท่ีแตกต่างกันออกไป

โดย Katz (1960, as cited in Assael, 2004), Hawkins et al. (2001), Schiffman และ 
Kanuk (2004), และ Solomon (2004) ได้กล่าวถึงหน้าท่ีของทัศนคติไว้ 4 ประการดังน้ี

1. หน้าท่ีทางด้านประโยชน์การใช้งาน (Utilitarian Function) ซ่ึงมีความเก่ียวพันกับ 
หลักของการให้รางวัลและการลงโทษ (Principle of Reward and Punishment) ซึงผู้บริโภคจะ 
พัฒนาทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าโดยอิงกับลักษณะของสินค้าว่า สินค้าน้ันให้ความสุข (Pleasure)
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หรือว่าให้ความเจ็บปวด (Pain) โดยทัศนคติท่ีมีหน้าท่ีทางด้านประโยชน์การใช้งานน้ีจะช่วยนำทาง 
ให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์ตามท่ีเขา/เธอต้องการ เช่น ผู้บริโภคท่ีต้องการจะใช้ยาแก้ปวดท่ี 
ปลอดภัยและมีประสิทธิภาพในการลดอาการปวดอย่างรวดเร็วน้ัน ก็จะเลือกช้ือยาแก้ปวดท่ี 
สามารถให้ประโยชน์ตามท่ีเขา/เธอต้องการใต้ และในทางตรงก้นข้ามทัศนคติท่ีมีหน้าท่ีทางด้าน 
ประโยชน์การใช้งานน้ีก็จะช่วยให้ผู้บริโภคลามารถหลีกเล่ียงตราสินค้าท่ีไม่ลามารถเติมเต็มความ 
ต้องการของเขา/เธอใต้

2. หน้าที่ในการแสดงออกถึงคุณค่า (Value-expressive Function) ซ่ึงก็คือ ทัศนคติท่ี 
ถูกสร้างข้ึนเพ่ือแลดงให้เห็นถึงคุณค่า หรือแนวคิดเก่ียวก้บตนเอง (Self Concept) ของผู้บริโภค 
โดยทัศนคติน้ันสามารถแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตนเองและระบบคุณค่าของผู้บริโภค 
ท้ังน้ีบุคคลจะสร้างทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าเน่ืองมาจากว่าสินค้าน้ันแสดงให้เห็นว่าเขา/เธอเป็นคน 
อย่างไร ไม่ใช่สินค้าน้ันให้ประโยชน์อย่างไร เช่น ผู้บริโภคท่ีให้คุณค่าก้บล่ีงแวดล้อมก็จะพัฒนา 
ทัศนคติเก่ียวกับสินค้าและกิจกรรมต่าง  ๆท่ีมีความสอดคล้องกับคุณค่าท่ีเขาเช่ือถือ โดยผู้บริโภค 
รายน้ีก็จะเช้าร่วมกิจกรรมปกป้องส่ิงแวดล้อม และจะใช้สินค้าท่ีมีสิวนผสมของวัสดุท่ีนำกลับมาใช้ 
ใหม่ เป็นต้น

3. หน้าท่ีในการป้องก้นตนเอง (Ego-defensive Function) คือ ทัศนคติท่ีถูกสร้างข้ึนมา 
เพ่ือป้องกันตัวบุคคลจากส่ิงรบกวนภายนอก (External Threats) หรือจากความรู้สึกภายใน 
(Internal Feeling) ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีมีปัญหาในการเช้าลังคม อาจจะสร้างทัศนคติในทาง 
ท่ีดีต่อสินค้าและตราสินค้าท่ีจะสัญญาว่าจะช่วยให้ผู้บริโภคประสบความสำเร็จหรือมีความ 
ปลอดภัยในสถานการณ์น้ัน  ๆ เช่น การท่ีผู้บริโภคอาจจะช้ือน้ํายาตับกล่ินตัวมาใช้เพ่ือหลีกเล่ียง 
ความน่าอายท่ีจะเกิดข้ึนเม่ือเขาถูกคนอ่ืนในท่ีสาธารณะจับได้ว่ามีกล่ินตัว เป็นต้น

4. หน้าที่ในการให้ความรู้(Knowledge Function) คือ ทัศนคติท่ีถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือจัด 
ระเบียบความเช่ือหรือข้อมูลจำนวนมหาศาลท่ีเขา/เธอได้รับในแต่ละวัน เช่น ข้อมูลเก่ียวภับตรา 
สินค้าหรือความเช่ือในการเลือกช้ือสินค้า โดยผู้บริโภคจะรวมสารต่าง  ๆ เข้าด้วยกัน และไม่ให้ 
ความสนใจกับข้อมูลท่ีไม่มีความเก่ียวข้อง ซ่ึงหน้าท่ีในการให้ความรู้น้ีจะช่วยลดความไม่แน่นอน 
และความลับสนของผู้บริโภคได้ ท้ังน้ีทัศนคติน้ันอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความเป็นจริงของส่ิง 
ต่างๆ  ก็ได้ แต่ทัศนคติจะเป็นตัวบ่งช้ีถึงการกระทำของบุคคลท่ีจะเกิดข้ึนมากกว่าความเป็นจริง 
เช่น ผู้บริโภครายหน่ึงอาจจะมีทัศนคติต่อน้ําอัดลมท่ีเป็นสึดำ คือ Coke และ Pepsi ว่ามีรสชาติ 
เหมือนกันหมด ตังน้ัน ผู้บริโภครายน้ีก็จะเลือกช้ือน้ีาอัดลมท่ีมีราคาถูกท่ีสุด หรือหาช้ือได้ง่ายท่ีสุด 
ถึงแม้ว่าในความเป็นจริงแล้ว Coke และ Pepsi น้ันจะมีรสชาติท่ีแตกต่างกันก็ตาม
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โดยสรุปแล้วอาจกล่าวได้ว่า ทัศนคตินั้นมีหน้าที่หลายประการ (Assael, 2004) และ 
ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นอาจจะมีหน้าที่มากกว่า 1 หน้าที่ก็ได้ แต่ทั้งนี้มักจะมีหน้าที่ใดหน้าที่ 
หนึ่งที่เด่นกว่าหน้าที่อื่น (Hawkins et al., 2001; Solomon, 2004) เช่นผู้บริโภคอาจจะมีทัศคติต่อ 
นํ้ายาบ้วนปากยี่ห ้อ Listerine ในทางด้านหน้าที่ทางด้านประโยชน์การใช้งานว่า "Linterine น้ันทำ 
ให้ปากของเขาสะอาดสดชื่น" ควบคู่ไปทัศนคติทางด้านหน้าที่ในการป้องกันตนเองว่า "การใช้ 
Listerine นั้นทำให้เขาสามารถหลีกเลี่ยงการมีลมหายใจเหม็นได้" เป็นต้น ซึ่งหน้าที่ต่างๆ ของ 
ทัศนคตินั้นจะมีผลกระทบต่อการประเมินสิ่งต่างๆ ของบุคคล (Assael, 2004) ดังนั้น นักการตลาด 
จึงจำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจถึงหน้าที่ของทัศนคติที่มีความเกี่ยวพันกับการซื้อและการใช้ 
สินค้าของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตน (Hawkins é ta l., 2001)

หล ังจากท ี่ทำการศ ึกษาเก ี่ยวก ับหน ้าท ี่ของท ัศนคต ิแล ้ว ในล ่วนต ่อไปจะเป ็นการศ ึกษาถ ึง 

องค ์ประกอบของท ัศนคต ิ เพ ื่อให ้สามารถทำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับท ัศนคต ิได ้ด ีย ิ่งข ึ้น

องค์ประกอบของทัศนคติ

การศ ึกษาถ ึงท ัศนคต ิในอด ีตน ั้น  ได ้ท ำการศ ึกษาถ ึงท ัศนคต ิใน2 แง ่ม ุมด ้วยก ัน  โดยม ุมมอง 

ท่ี 1 คือ การมองว ่าท ัศนคต ิน ั้นป ระกอบด ้วยองค ์ป ระกอบ  3 ป ระก าร (Tripartite V iew  of Attitude) 

และม ุมมองท ี่ 2 คือ การมองว ่าท ัศนคต ิม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียว (บทidimensionalist V iew of 

Attitude) ซ ึ่งม ุมมองในการศ ึกษาถ ึงท ัศนคต ิท ั้ง 2 น ี้ถ ึงจะม ีความแตกต ่างก ัน  แต ่ก ็ไม ่ได ้ม ีความ 

ข ัดแย ้งก ัน (Inconsistent) ซ ึ่งจะอธ ิบายในรายละเอ ียดต ่อไป (Lutz, 1991)

ม ุมมองท ัศนคต ิแบบ 3 องค ์ประกอบ

ตามม ุมมองน ี้ ท ัศนคต ิน ั้นจะประกอบไปด ้วยองค ์ป ระกอบ  3 ป ระก าร ค ือ ความค ิด  

(Cognition), ความร ู้ส ึก  (Affect), และการกระทำ (Conation) ด ังท ี่จะเห ็นได ้ในแผนภาพท ี, 2.15 

ซ ึ่งความค ิด (Cognition) น ั้นจะหมายถ ึงความเช ื่อท ั้งหมด (All Belief) ท ี่บ ุคคลม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง 

เช่น ยาส ึฟ ัน  C rest ช ่วยป ้องก ันฟ ันผ ุ ในขณ ะท ี่ความร ู้ส ึก  (Affect) ค ืออารมณ ์ในทางบวกหร ิอลบท ี่ 

บ ุคคลม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง เช่น ฉ ัน'ชอบยาล ีฟ ันย ี่ห ้อ C rest และการกระทำ (Conation) น ั้น จะ 

หมายถ ึงพฤต ิกรรมท ี่บ ุคคลต ั้งใจท ี่จะกระทำและพฤต ิกรรมจร ิงท ี่บ ุคคลกระทำต ่อส ิ่งท ี่เขา/เธอม ี 

ท ัศนคต ิถ ึง (Attitude Object) เช่น ฉ ันต ั้งใจท ี่จะซ ื้อยาส ึฟ ันย ี่ห ้อ Crest เม ื่อฉ ันไปซ ูเปอร์มาร ์เกต 

ครั้งหน ้า เป ็นต ้น  (Lutz, 1991)
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แผนภาพที่ 2.15: แสดงถึงมุมมองทัศนคติแทท 3 องค์ประกอบ

ท ีมา : Lutz, R. ช. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. 

ร. Robertson (Eds.), Perspectives in consum er b ehav io r (4th ed.). Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 119.

โดยองค ์ป ระกอบท ั้ง3 น ี้เม ื่อนำมารวมก ันจะทำให ้เก ิดท ัศนคต ิข ึ้น  ซ ึ่งท ัศนคต ิท ี่เก ิดข ึ้นน ั้น 

จะม ีระด ับของแต ่ละองค ์ป ระกอบมากน ้อยไม ่เท ่าก ันก ็ได ้ และองค ์ประกอบท ั้ง  3 น ี้จะแลดงให ้เห ็น  

ถ ึงความชอบหรือไม ่ชอบท ี่บ ุคคลม ีต ่อส ิ่งท ี่เขา/เธอม ีท ัศนคต ิถ ึงได ้อ ีกด ้วย หร ืออาจกล ่าวได ้ว ่า เมื่อ 

ผ ู้บร ิโภคเช ื่อว ่า ตราส ินค ้าหน ึ่งๆน ั้นจะลามารถให ้ประโยชน ์ในทางบวกก ับ เขาเธอได ้ (Cognition) 

แล ้วน ั้น  ผ ู้บ ร ิโภคก ็จะม ีแนวโน ้มท ี่จะชอบตราส ินค ้าน ั้น  (Affect) และม ีความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อตราส ินค ้า 

น ั้น ใน เวลาต ่อมา (Conation) (Lutz, 1991)

แต่ท ั้งน ี้ การว ัดท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคโดยการใช ้ม ุมมองท ัศนคต ิแบบ 3 องค ์ป ระกอบน ั้น  

สามารถทำได ้ยากในทางปฏ ิบต ิ เน ื่องจากเป ็นการยากท ี่จะว ัดองค ์ประกอบของท ัศนคต ิท ั้ง  3 
องค ์ป ระกอบให ้ครบถ ้วนได ้ ด ังน ั้น  งานว ิจ ัยล ่วนใหญ ่จ ึงน ิยมท ี่จ ะใช ้องค ์ป ระกอบทางด ้าน  

ความร ู้ส ึก เพ ียงองค ์ป ระกอบเด ียวในการว ัดท ัศนคต ิ จ ึงทำให ้ม ุมมองท ัศนคต ิแบบ 3 องค ์ป ระกอบ 

น ั้นไม ่เหมาะท ี่จะใช ้ในการส ืกษาแนวค ิด เร ื่องท ัศนคต ิมากเท ่าไหร ่น ัก  จ ึงทำให ้ม ีการคิดม ุมมอง 

ท ัศนคต ิแบบองค ์ป ระกอบเด ียวข ึ้นมา (Lutz, 1991)

ม ุมมองท ัศนคต ิแบบองค ์ป ระกอบเด ียว

ม ุมมองท ัศนคต ิแบบองค ์ป ระกอบเด ียว (บทid im ensionalist V iew of Attitude) อธ ิบายว ่า  

ท ัศนคต ิม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียวเท ่าน ั้น  คือ ความร ู้ส ึก  (Affect) โดยความร ู้ส ึกน ี้จะแสดงถ ึงระด ับ  

ของความชอบ หร ือไม ่ชอบท ี่บ ุคคลม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง โดยองค ์ประกอบทางด ้านความค ิด  

(Cognition) หร ือความเช ื่อ  (Belief) เก ี่ยวก ับส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งน ั้น  จะเป ็นเพ ียงส ิ่งท ี่ทำให ้เก ิดท ัศนคต ิข ึ้น  

(Antecedents) และการกระทำ (Conation) หร ือความต ั้งใจท ี่จะกระทำส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง  (Intention)
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หรือพฤต ิกรรม (Behavior) น ั้น  จะเป ็น เพ ียงผลท ี่เก ิดข ึ้นจากท ัศนคต ิ (Consequence) เท ่าน ั้น 

(Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991) (ด ูแผนภาพท ี 2.16)

แผนภาพที่ 2.16: แสดงถึงมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว

ท ีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. 

ร . Robertson (Eds.), Perspectives in consum er b ehav io r (4th ed.). Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.

ซึ่ง ความเที่อ หรือการเรึยนรู้ (Cognitive Component) ก ็ค ือความเช ื่อและความร ู้ท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง (Neal, Auester, & Hawkins, 2 001 )โดยความร ู้และการร ับร ู้ท ี่ผ ู้บ ร ิโภค 

ได ้ม าจากประลบการณ ์ต รง, หร ือข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวข ้องท ี่ได ้มาจากแหล ่งสารต ่างๆเก ี่ยวก ับส ิ่งท ี่เขา/เธอ 

ม ีท ัศนคต ิถ ึงน ั้น  จะสร ้างความเช ื่อ เก ี่ยวก ับส ิ่งท ี่เขา/เธอม ีท ัศนคต ิถ ึง (Attitude Object) ข ึ้นมา 

(Schiffman & Kanuk, 2004) ซ ึ่งผ ู้บร ิโภคจะม ีความเช ื่อจำนวนหน ึ่งเก ี่ยวก ับส ิ่งท ี่เขา/เธอม ีท ัศนคต ิ 

ถึง เซ่น ส ินค ้า หร ือบ ุคคล เป ็นต ้น  ต ัวอย ่างกล ุ่มความเช ื่อ เก ี่ยวก ับ  Coke ก็เซ่น Coke  น ั้นเป ็นท ี่ 

น ิยมในหม ู่ว ัย ร ุ่น , Coke น ั้นม ีค าเฟ อ ีน เป ็นล ่วนประกอบในจำนวนท ี่ม าก , Coke ถ ูกผลิตโดยผลิตท ี่ 

ม ีซ ื่อเส ิยง, และCoke ม ีราคาไม ่แพงมาก เป ็นต ้น  โดยท ี่ความเช ื่อน ั้นอาจจะไม ่ต ้องเป ็นความจร ิง 

ของส ิ่งน ั้นก ็ได ้ (Hawkins et al., 2 0 01 )หร ืออาจกล ่าวได ้ว ่า ความเช ื่อของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า 

น ั้นก ็ค ือล ักษ ณ ะต ่างๆ ท ี่ผ ู้บ ร ิโภคลงความเห ็นให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ น ั้นเอง โดยความเช ื่อ เก ี่ยวก ับ  

ตราส ินค ้าน ั้นจะม ีหลายม ิต ิเน ื่อ งจากเป ็นส ิ่งท ี่แสดงให ้เห ็นถ ึงค ุณ สมบต ิต ่างๆ ของตราส ินค ้าท ี่ 

ผ ู้บ ร ิโภคร ับร ู้ (Assael, 2004)

การประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ (Affective Component) ซ่ึง 
ความชอบนี้จะแสดงให้เห็นถึงการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าโดยรวม (Assael, 2004) 
หรือก็คือความรู้สึกและอารมณ์ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นเอง (Hawkins et al., 2001) โดย 
ความชอบ หรือทัศนคตินี้จะมีเพียงแค่มิติเดียว เนื่องจากเราสามารถวัดระดับที่ผู้บริโภคประเมิน 
ภาพรวมของตราสินค้าได้ตั้งแต่ "แย่" ไปจนกระทั่งถึง "ดีเยี่ยม" หรือจาก "ชอบน้อยที่สุด" ไป 
จนกระทั่งถึง "ชอบมากที่สุด,, ได้ (Assael, 2004) ซึ่งจากแผนภาพที่ 2.16 จะเห็นได้ว่าเมื่อผู้บริโภค 
มีความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว เขาก็จะพัฒนาความรู้ส ึกขึ้นมาว่าเขา/เธอชอบ หรือไม่ชอบสิ่ง
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น ั้น  เช่น หล ังจากท ี่ผ ู้บ รโภครายหน ึ่งอ ่านบทความเก ี่ยวก ับยาซ ึ่งระบ ุว ่า  ยาแอสไพรินน ั้นม ี 

ประส ิท ธ ิผลในการลดอ ัตราความเส ี่ยงท ี่จะเก ิดห ัวใจวาย จ ึงส ่งผลให ้เขาสร ้างความร ู้ส ึกในทางบวก 

ต ่อยาแอสไพริน และเร ิ่มท ี่จะพ ิจารณ าว ่ายาแอสไพร ินน ั้น เป ็นส ิ่งท ี่ท ำให ้เขาสามารถร ักษาความม ี 

ส ุขภาพด ีเอาไว ้ได ้ ซ ึ่งก ็ค ือการท ี่เขาม ีท ัศนคต ิต ่อยาแอสไพร ินน ั่น เอง (Hanna & W ozniak, 2001)

ค วาม ต ั้ง ใจ ส ัอ  ห ร ึอ พ ฤ ต ิก ร รม  (The Behavioral Component) คือ แนว,โน ้มท ี่ผ ู้,บริโภค 

จะกระทำการตอบสนองต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งตามความร ู้ส ึกท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีให ้ก ับส ิ่งน ั้นๆ (Hanna & 

W ozniak, 2001 ; Hawkins, et al., 2001 ; Schiffman & Kanuk, 2004) ต ัวอย ่างเช ่น การที่ 

ผ ู้บร ิโภคจะต ัดส ินใจซ ื้อหรือไม ่ซ ื้อ Diet Coke หร ือต ัดส ินใจท ี่จะแนะนำให ้เพ ื่อนซ ื้อ  Diet Coke 

หร ือไม ่เป ็นด ้น

งานว ิจ ัยหลายช ิน  (Gardner, 1985; Mehta, 2000; M iniard, Bhatla, & Rose, 1990; 

Olney, Holbrook, & Batra, 1991) ได ้พบว ่า ท ัศนคต ิในทางบวกท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อโฆษณ าน ั้น  

สามารถก ่อให ้เก ิดผลกระทบได ้ 2 ป ระก าร ต ังต ่อไปน ี้ 1) ท ัศนคต ิในทางบวกน ั้นจะเพ ิ่มความสนใจ 

ของท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อโฆษณาได ้ และจะเพ ิ่มความลามารถในการซ ักจ ูงใจของโฆษณ าได ้ ซ ึ่งงานว ิจ ัย 

ของ Mehta น ั้นพ บว ่า  ผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีท ัศนคต ิในทางบวกต ่อโฆษณ าน ั้นม ีแนวโน ้มท ี่จะจดจำโฆษณ า 

ได้ และจะถ ูกโฆษณ าซ ักจ ูงใจได ้ง ่าย 2) เม ื่อผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิในทางบวกต ่อโฆษณ าแล ้ว เขา/เธอ 

ก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะม ีท ัศนคต ิในทางบวกต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ าน ั้นๆ ด้วย

ถ้าทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาส่งผลไปยังตราสินค้าแล้ว ก็1จะทำ'ให้เกิดผลกระทบใน 
การเปล่ียน (Transformational Effect) ซึ่งก็คือ การที่ผู้บริโภคยิ่งมีความรู้สึกในทางบวกต่อ 
โฆษณามากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งส่งผลต่อทัศนคติที่เขา/เธอมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ ให้เป็นไปในทางบวก 
มากขึ้นเท่านั้น (Eden & Burke, 1987; Puto & W ells, 1984) ซึ่งผลกระทบในการเปลี่ยนนี้ 
สามารถใช้อธิบายการที่ผู้บริโภคไม่ลามารถบอกความแตกต่างระหว่างรสชาติของนํ้าอัดลมที่ถูก 
ปิดฉลากได้ แต่ยังคงมีความชื่นชอบต่อนํ้าอัดลมยีห้อใดยี่ห ้อหนึ่งเป็นพิเศษ เนื่องจากผู้บริโภคจะ 
เชื่อมโยงโฆษณาเช้ากับประสบการณในการใช้ผลิตภัณฑ์ของเซา/เธอ จนกระทั่งผู้บริโภคก็ยังคง 
ภักดีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถระบุความแตกต่างระหว่างรสชาติของ 
นํ้าอัดลมแต่ละยี่ห ้อได้ก็ตาม (Assael, 2004)

ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่า ง ท ัศ น ค ต ิ ก ับ ค วาม !,ร ็รอ แ ล ะพ ฤต ิก รรม

ความล ัมพ ันธ ์ระหว ่างความเช ื่อ  (Belief), ท ัศนคต ิ (Attitude), และพฤต ิกรรม (Behavior) 

ท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งน ั้น  ม ีค วามสำค ัญ ต ่อน ักการตลาด  เน ื่องจากท ั้ง 3 ส ิ่งน ี้ส ามารถจะเป ็น
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ส ิ่งท ี่บ ่งซ ี้ถ ึงความสำเร ็จของการดำเน ินกลย ุทธ ์ทางการตลาดได ้ (Asseal, 2004) เช ่นถ ้าโฆษณา 

ประสบความสำเร ็จในการทำให ้ผ ู้บ ร ิโภคสร ้างความเช ื่อ ในทางบวกเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าได ้ ก ็จะส ิงผล 

ให ้ผ ู้บ ร ิโภคน ั้นม ีแนวโน ้มท ี่จะประเม ินตราส ินค ้าในทางบวกไปด ้วย  และม ีแนวโน ้มท ี่จะซ ื้อส ินค ้าน ั้น  

เป ็นต ้น  ด ังน ั้นการทำความเข ้าใจถ ึงทฤษฏ ีท ี่อธ ิบายถ ึงความส ิ'มพ 'นธ ์ของความเช ื่อ , ท ัศนคต ิ, และ 

พฤต ิกรรมจ ึงเป ็นส ิ่งท ี่จำเป ็น

ทฤษฏ ีการร ักษาสมด ุลของ Heider

ทฤษฏ ีการร ักษาสมด ุลของ Heider (Heider's Ba lance  Theory) ซ ึ่งอธ ิบายว ่า บ ุคคลน ัน  

จะพยายามหาสมด ุล ระหว ่างความค ิดก ับความร ู้ส ึกของเขา/เธอ  (Assael, 2004) โดยทฤษฏ ีน ี้จะ 

พ ิจารณ าถ ึงความส ิ'มพ ันธ ์ของป ัจจ ัยต ่างๆท ี่ผ ู้บ ร ิโภคร ับร ู้ว ่า เป ็นส ิ่งท ี่ต ้องไปด ้วยก ันซ ึ่งจะเก ี่ยวข ้อง 

ก ับความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างป ัจจ ัย  3 ป ัจจ ัยได ้แก ่ บ ุคคลและการร ับร ู้ของเขา/เธอท ี่ม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง, 

ส ิ่งท ี่เขา/เธอม ีท ัศนคต ิถ ึง และส ิ่งของ, บ ุคคล, ค ุณ ลมบ ัต ิ, หร ือ เหต ุการณ ์อ ื่นๆท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้อง 

โดยความส ัมพ ันธ ์ของป ัจจ ัยท ั้ง  3 ป ัจจ ัยน ั้น  จะทำให ้เก ิดโครงสร ้างของท ัศนคต ิท ี่เร ืยกว ่า 

สามเหล ี่ยมท ัศนคต ิ (Triads) ข ึ้นมา (Solomon, 2004) (ด ูแผนภาพท ี่ 2.17)

แผนภาพที่ 2.17: แสดงถึงสามเหลี่ยมทศนคติ

ท ี่มา : Lutz, R. ช. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. 

ร. Robertson (Eds.), Perspectives in consum er b ehav io r (4th ed.). Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.

จากแผนภาพท ี่ 2.6 จะเห ็นได ้ว ่าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่าง  1 ) บ ุค ค ล  ( P )  กับสิงที่เซา/เธอม ี 

ท ัศ น ค ต ิถ ึง  (O) ค ือท ัศนคต ิ ซ ึ่งจะเป ็นท ัศนคต ิในทางบวก (+) หร ือลบ (-) ก็ได้, 2) ค ว า ม ท ัม พ ัน ธ ์ 
ระ ห ว ่า ง ต ิง ท ี่บ ุค ค ล ม ีท ัศ น ค ต ิถ ึง  (O) แ ล ะ  ต ิงข อ ง , บ ุค คล , ค ุณ ส ม บ ้ต ิ, ห ร ีอ เห ต ุก า ร ณ ์อ ื่น ๆ ท ี่ 
ม ีค ว า ม เก ี่ย ว ข ้อ ง  (X ) น ั้นจะแสดงให ้เห ็นถ ึงการเช ื่อมโยง หร ือการไม ่เช ื่อมโยงระหว ่างป ัจจ ัย O 

และป ัจจ ัย  X  เช่น การท ี่ N ike ใช ้ M ichael Jo rdan (X) เป ็นผ ู้สน ับสน ุนส ินค ้าให ้ก ับรองเท ้าสำหร ับ

x ส่ิงของ, บุคคล, คุณสมบัติ, หรือ 
เหตุการณ์อ่ืนๆ ท่ีมีความเก่ียวข้อง
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เล ่นบาสเกตบอลของNike (0) เพ ื่อท ี่จะสร ้างความเช ื่อมโยงในทางบวกระหว ่างป ัจจ ัยท ั้ง  2 น ี้ ใน 

จ ิตใจของผ ู้บ ร ิโภคเป ็นต ้น  และ 3) ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า งบ ุค ค ล  (P ) ก ับ อ ี่ง ข อ ง , บ ุค คล ,

ค ุณ ส ม บ ้ต ิ, ห ร ีอ เห ต ุก า ร ณ ์อ ี่น ๆ  อ ี่ม ีค ว า ม เก ี่ย ว ข ้อ ง  (X)น ั้นจะเป ็นการแสดงให ้เห ็นถ ึง  

ความร ู้ส ึกของบ ุคคลท ี่ม ีต ่อส ิ่งท ี่เก ี่ยวข ้องโดยจะเป ็นความร ู้ส ึกในทางบวกหร ือลบก ็ได ้ ซ ึ่งความรู้ส ึก 

น ี้จะเก ิดข ึ้นได ้ก ็ต ่อ เม ื่อบ ุคคลม ีการสร ้างท ัศนคต ิข ึ้นมาก ่อนแล ้ว เซ่น แฟนบาสเกตบอลของ 

M ichael Jordan ล ่วนมากน ั้นจะม ีค วามร ู้ส ึก ในท างบวกต ่อ  M ichael Jordan อย ู่แล ้ว ก ่อนท ี่พวก 

เขาจะร ู้ว ่า  M ichael Jo rdan น ันโฆษณ าให ้ก ับ  Nike (Lutz, 1991)

โดยการร ับร ู้ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อส ิ่งท ี่เขา/เธอม ีท ัศนคต ิถ ึง และส ิ่งของ, บ ุคคล, ค ุณ สมบ ้ต ิ, 

ห ร ือ เหต ุการณ ์อ ื่น ๆ ท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องน ั้นอาจจะเป ็นไปในท ิศทางบวก (+) หรือลบ (-) ก็ได้ ซึ่ง 

บ ุคคลจะปร ับ เปล ี่ยนการร ับ ร ู้ของตนเก ี่ย วก ับป ัจจ ัย เหล ่าน ี้เพ ื่อ ให ้ความล ้มท ันธ ์ระหว ่างป ัจจ ัย  

เหล ่าน ี้ม ีความคงท ี่ โดยทฤษฏีของ Heider น ี้กล ่าวไว ้ว ่า บ ุคคลน ั้นต ้องการท ี่จ ะให ้ค วามล ้มพ ันธ ์ 

ระห ว ่างป ัจจ ัย ในสาม เห ล ี่ยมท ัศนคต ิน ั้นม ีค วามสมด ุลก ัน  ถ ้าป ัจจ ัยท ั้ง 3 ไม ่ม ีความสมด ุลก ันจะเก ิด  

ความต ึงเคร ียดข ึ้นจนกระท ั้งการร ับ ร ู้ของบ ุคคลจะถ ูก เปล ี่ยนแปลงจนลามเหล ี่ยมท ัศนคต ิกล ับมา 

สมด ุลอ ีกคร ั้งหน ึ่ง  (Solomon, 2004)

Solomon (2004) ได ้กล ่าวว ่า ทฤษฏ ีการร ักษาสมด ุลน ี้สามารถนำมาใช ้ป ระโยชน ์ได ้ 

สำหร ับการใช ้บ ุคคลท ี่ม ีช ื่อ เส ียงเป ็นผ ู้สน ับสน ุนให ้ก ับส ินค ้า/บร ิการ โดยถ ้าผ ู้บร ิโภคย ังสร ้าง 

ลามเหล ี่ยมท ัศนคต ิไม ่สมบ ูรณ ์แล ้วน ั้นน ักการตลาดสามารถสร ้างความล ้มพ ันธ ์ในท างบวก  

ระหว ่างผ ู้บ ร ิโภคก ับส ินค ้าได ้โดยการเช ื่อมส ินค ้าเข ้าก ับบ ุคคลท ี่ม ีช ื่อ เส ึยงท ี่ผ ู้บ ร ิโภคร ู้จ ักบ ุคล ิกภาพ 

เป ็นอย ่างด ี ซ ึ่งน ักการตลาดน ั้นคาดหว ังว ่า ความเป ็นท ี่น ิยมของบ ุคคลท ี่ม ีช ื่อ เส ียงน ั้นจะสามารถ 

ถ ่ายโอนไปให ้ก ับส ินค ้าท ี่เขา/เธอนำเสนอได ้

หล ังจากท ี่ท ำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับทฤษฏ ีการร ักษาสมด ุลของ Heider ไปแล ้วทำให ้ 

สามารถเข ้าใจถ ึงล ักษณ ะท ี่การร ับร ู้ของผ ู้บร ิโภคน ั้นล ่งผลอย ่างไรต ่อพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคได ้มาก 

ข ึ้น  แต ่ท ั้งน ี้ย ังม ีทฤษฏ ีและแบบจำลองท ี่ส ามารถอธ ิบายถ ึงความล ้มพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิก ับความ  

เช ื่อและพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคได ้อ ีก ซ ึ่งในส ่วนต ่อไปจะเป ็นการอธ ิบายถ ึงแบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิ 

หลายประการของ Fishbein (1963, as c ited in Assae l, 2004) เพ ือให ้สามารถเข ้าใจได ้ด ีย ิงข ึ้น 

ว ่าท ัศนคต ิน ั้นล ่งผลต ่อพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคได ้อย ่างไร
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แบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ F ishbein

แบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ Fishbein (F ishbe in 's Multiattribute Model) 

น ั้นอธ ิบ ายว ่า  ผ ู้บร ิโภคสร ้างท ัศนคต ิข ึ้นมาจากความเช ื่อท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อค ุณ สมบ ัต ิ และ 

ค ุณ ประโยชน ์ของตราส ินค ้าน ั้น  โดยแบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ F ishbein (ดู 

แผนภาพท ี่ 2.18) น ี้จะทำให ้น ักการตลาดสามารถท ี่จ ะว ิเค ราะห ์จ ุดแข ็งและจ ุดอ ่อนของตราส ินค ้า  

ของตนเม ื่อ เปร ียบ เท ียบก ับตราส ินค ้าค ู่แข ่งได ้โดยการด ูว ่า  ผ ู้บร ิโภคประเม ินทางเล ือกของตรา 

ส ินค ้า (Brand Alternative) และค ุณ สมบ ัต ิของส ินค ้าท ี่ม ีความสำค ัญ ต ่อ เขา/เธออย ่างไร (Assael, 

2004)

แผนภาพที่ 2.18: แสดงถึงแบบจำลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein

ท ี่มา : A dapted  from Assae l, Fl. (2004). C onsum er b ehav io r: A  stra teg ie  approach. New 

York: Floughton Mifflin, p. 225.

จากแผนภาพท ี่ 2.18 จะเห ็นได ้ว ่าผ ู้บ ร ิโภคจะเร ิ่มต ้นด ้วยการประเม ินค ุณ สมบ ัต ิของส ินค ้า  

แล ้วจ ึงค ่อยสร ้างความเช ื่อว ่า ส ินค ้าน ั้นม ีค ุณ สมบ ัต ิตามท ี่เขา/เธอต ้องการหร ือไม ่ อย ่างไร โดย 

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อส ิงใดส ิ่งหน ึ่ง (Attitude toward Object) น ั้นจะเป ็นผลรวมของความเช ื่อ
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และค ุณ ค ่าของค ุณ สมบ ัต ิของส ินค ้าท ั้งหมดท ี่ผ ู้บ ร ิโภคเห ็นว ่า ม ีความ เก ี่ย วข ้องก ับส ินค ้าน ั้น ๆ  

ยกต ัวอย ่างเซ ่น  การท ี่ผ ู้บ ร ิโภคประเม ินว ่าน ํ้ายาบ ้วนปากท ี่ม ีรลชาต ิคล ้ายยาน ั้นด ีต ่อต ัวเขา และ 

ผ ู้บ ร ิโภคเช ื่อว ่าน ํ้ายาป ้วนปาก Listerine ม ีรส 'ชาต ิคล ้ายยา จ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีความช ื่นซอบน ํ้ายา 

บ ้วนปากย ี่ห ้อ  Listerine เน ื่องจาก น ํ้าย าบ ้วนปาก  Listerine น ั้นม ีรลชาต ิคล ้ายยาและทำให ้ 

ผ ู้บ ร ิโภคร ู้ส ึกว ่าปากสะอาดลดช ื่น  ซ ึ่งเป ็นค ุณ สมบ ้ต ิฃองส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องการ แต ่ใน 

ขณ ะเด ียวก ันผ ู้บ ร ิโภคก ็อาจจะไม ่ชอบ Listerine ในบางค ุณ สมบ ้ต ิได ้ เซ่น เขาร ู้ส ึกว ่า Listerine ทำ 

ให ้เหง ือกของเขาระคายเป ็นต ้น  (Assael, 2004)

แต ่เน ื่องจากแบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ Fishbein น ั้น เป ็นแบบจำลอง 

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่สามารถทดแทนก ันได ้ (Compensatory M odel of Attitude) 

กล ่าวค ือ  ผ ู้บ ร ิโภคจะลามารถทดแทนข ้อ เส ียของตราส ินค ้าในบางค ุณ สมบ ัต ิด ้วยค ุณ สมบ ัต ิอ ื่นๆ 

ของตราส ินค ้าท ี่เป ็นข ้อด ีได ้ เซ่น การท ี่ผ ู้บร ิโภคช ื่นชอบ Listerine เน ื่องจากค ุณสมบ ัต ิของ 

Listerine ท ี่ม ีรสชาต ิคล ้ายยาและทำให ้ปากสะอาดสดช ื่น  แต่ไม่ชอบที่ Listerine ทำให้เหงือก 

ระคายเค ือง เขาก ็จะทดแทนข ้อเส ียของ Listerine ด ้วยข ้อด ีท ี่เขาช ื่นชอบ 2 ป ระก า ร  ซ ึ่งจะทำให ้ 

ผ ู้บ ร ิโภคประเม ินตราส ินค ้าโดยรวม  (Overall Brand Evaluation) ไปในทางบวก นอกจากน ี้ 

แบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ F ishbein น ั้นย ังแสดงให ้เห ็นถ ึงการเช ื่อมโยงระหว ่างการ 

ป ระเม ินต ราส ินค ้า  และความต ั้งใจช ื้อหร ือพฤต ิกรรมท ี่เก ิดข ึ้นจร ิง (Actual Behavior) ของผ ู้บริโภค 

อ ีกด ้วย ซ ึ่งก ็ค ือ ย ิ่งผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้าในทางบวกมากเท ่าไร ก ็จะย ิ่งล ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคม ี 

แนวโน ้มท ี่จะช ื้อตราส ินค ้าน ั้นมากข ึ้น เท ่าน ั้น  แต ่ในทางตรงข ้ามย ิ่งผ ู้บ ร ิโภคม ีท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า 

ในทางลบมากเท ่าไร ก ็จะย ิ่งล ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคม ีแนวโน ้มท ี่จะช ื้อตราส ินค ้าน ั้นน ้อยลงเท ่าน ั้น  

(Assael, 2004)

แต ่ท ั้งน ี้ม ีข ้อโต ้แย ้งว ่า แบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ Fishbein น ั้นใช ้อธ ิบาย 

ความต ั้งใจช ื้อท ี่เป ็นผลมาจากท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้า ซ ึ่งอาจจะไม ่สามารถใข ้อธ ิบายถ ึง 

การท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าใดตราส ินค ้าหน ึ่ง  แต่ท ัศนคติในทางท ี่ด ีน ั้นไม ่สามารถทำ 

ให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดพฤต ิกรรมในการช ื้อได ้ จ ึงทำให ้ม ีการค ิดค ้นทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผล (Theory of 

Reasoned Action) ฃ ึนมา

ทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผล

Fishbein และ A jzen (1975, as c ited in Lutz, 1991) ได ้ค ิดค ้นทฤษฏ ีการกระทำท ีม ี 

เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ข ึ้นมาเพ ื่ออธ ิบายถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิ 

และพฤต ิกรรมของบ ุคคล โดยทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผลน ั้นถ ูกพ ัฒ นาข ึ้นมาจากแบบจำลอง
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ค ุณ สมย ัต ิหลายประการของ Fishbein ซ ึ่งทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผลน ั้นกล ่าวว ่า การท ี่จะ 

สามารถคาดเดาพฤต ิกรรมของผ ู้บ ร ิโภคได ้น ั้นจะต ้องพ ิจารณ าถ ึงท ัศนคต ิของบ ุคคลท ี่ม ีต ่อการ 

กระทำท ี่จะเก ิดข ึ้น  (Attitude toward Behavior) ไม ่ใช ่พ ิจารณ าเพ ียงแค ่ท ัศนคต ิท ี่บ ุคคลม ีต ่อว ัตถ ุ 

(Attitude toward the Object) เท่าทัน เน ื่องจากผ ู้บ ร ิโภคอาจจะม ีท ัศนคต ิในทางบวกต ่อตราส ินค ้า 

หน ึ่งๆ แต ่อาจจะม ีท ัศนคต ิต ่อการซ ื้อตราส ินค ้าน ั้น  (Attitude toward Buying) ในทางลบก ็ได ้ เช่น 

ผ ู้บ ร ิโภคอาจะม ีท ัศนคต ิในทางท ี่ด ีต ่อ รถยนต ์ Ferrari มาก แต ่เขาก ็อาจท ี่จะม ีท ัศนคต ิต ่อการซ ื้อ  

รถ ยน ต ์ Ferrari ในทางลบ เน ื่อ งจากว ่ารถยนต ์ Ferrari ม ีราคาส ูงเก ินไปสำหร ับ เขา เป ็นต ้น

นอกจากน ี้ ทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผลย ังได ้เพ ิ่มป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อผ ู้บ ร ิโภคข ึ้นมาอ ีก 1 

ป ัจจ ัย ได้แก่ บรรท ัดฐานของแต ่ละบ ุคคล (Subjective Norm) ซ ึ่งแบ ่งได ้เป ็น 2 ส ่วน  ค ือ 1)

บ ร รท ัด ฐ า น ท า งด ้า น ค ว า ม เช ื่อ  (N orm ative  Be lie f) ท ี่ผ ู้บร ิโภคได ้ร ับอ ิทธ ิพลมาจากคนรอบข ้าง 

โดยเฉพาะบ ุคคลในครอบคร ัวและเพ ื่อน  เช่น ความเช ื่อ ในการใช ้ส ินค ้าเป ็นต ้น  และ 2) แ ร ง ก ร ะ ต ุ้น  

ใน ก า ร ท ำ ต า ม ค ว า ม เช ื่อ ท ี่ม ีอ ย ู่ (M otiva tion to Comply) ซ ึ่งจะข ึ้นอย ู่ย ับ ระด ับท ี่ผ ู้บ ร ิโภคย ินยอม 

ท ี่จ ะทำตามความปรารถนาของครอบคร ัวและเพ ื่อน  เช่น การเล ือกซ ื้อส ินค ้าท ี่ครอบคร ัวเห ็นด ้วย 

เป ็นต ้น  (Assael, 2004; Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2 0 04 )(ด ูแผนภาพท ี่ 2.19)

จากแผนภาพท ี่ 2.19 น ั้นจะเห ็นได ้ว ่า ม ีการเช ื่อมโยงย ันระหว ่างท ัศนคต ิย ับความต ั้งใจท ี่จะ 

กระทำ (W1) และบรรท ัดฐานของแต ่ละบ ุคคลย ับความต ั้งใจท ี่จะกระทำ (พ 2) ซ ึ่งความเข ้มแข ็ง 

(Strength) ของ W1 และ พ 2 น ั้นจะเป ็นส ิ่งท ี่กำหนดว ่าความต ั้งใจท ี่จะกระทำ (Intention) ของ 

ผ ู้บร ิโภคน ั้น เป ็นผลส ืบ เน ื่องมาจากท ัศนคต ิ ห ร ือบรรท ัดฐานของแต ่ละบ ุคคล (Normative) ซึ่งถ้า 

W1 ม ีความเข ้มแข ็งกว ่า พ 2 ก ็จะห มายความว ่า  ความต ั้งใจท ี่จะกระทำของผ ู้บ ร ิโภคน ั้นถ ูกกำหนด 

ด ้วยท ัศนคต ิของด ัวผ ู้บร ิโภคเองเป ็นหล ัก แต ่ถ ้า พ 2 ม ีความเข ้มแข ็งกว ่า W1 ก ็จะห มายความว ่า  

ความต ั้งใจท ี่จะกระทำ (Intention) ของผ ู้บร ิโภคน ั้นถ ูกกำหนดด ้วยบรรท ัดฐานของล ังคมเป ็นหล ัก  

(Lutz, 1991)

และในการทำความเข ้าใจว ิธ ีท ี่ท ัศนคต ิล ่งผลต ่อพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคน ั้น  ยังควรที่จะทำ 

ความเข ้าใจถ ึงผลของการล ื่อสารท ี่ม ีต ่อความเช ื่อ , ท ัศนคต ิ, และพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคด ้วย ซ่ึง 

สามารถอธ ิบายผลของการล ื่อสารท ี่ม ีต ่อการเปล ี่ยนแปลงความเช ื่อ , ท ัศนคต ิ, และพฤต ิกรรมของ 

ผ ู้บ ร ิโภคได ้โดยการใช ้แบบจำลองแนวโน ้มในการประมวลผล (Elaboration L ikelihood Model)
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แผนภาพที่ 2.19: แสดงถึงทฤษฎีการกระทำที่มึเหตุผล

ท ี่มา : Adapted  from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. 

Kassarjian & T. ร . Robertson (Eds.), Perspec tives in consum er b ehav io r (4th ed.). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 322.

แบบจำลองแนวโน ้มในการประมวลผล

แบบจำลองแนวโน ้มในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) กล ่าวว ่า 

ความเก ี่ยวพ ันท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้า (Brand Involvement) และแรงจ ูงในในการต ัดส ินใจ 

(Decision Motivation) น ั้นจะเป ็นส ิ่งส ำต ัญ ท ี่จ ะบ ่งช ี้ว ่าผ ู้บ ร ิโภคจะประมวลข ้อม ูล เก ี่ย วก ับตรา
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ส ินค ้าและจะเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิท ี่เขา/เธอม ีต ่อตราส ินค ้าอย ่างไร (Hawkins et al., 2001) โดย 

แบบจำลองแนวโน ้มในการประมวลผลน ี้จะแสดงให ้เห ็นถ ึงการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิของผ ู้บ ร ิโภค 

เน ื่องจากการประมวลผลจากส ่วนกลาง (Central Route) และการประมวลผลจากป ัจจ ัยแวดล ้อม  

(Peripheral Route) (Schiffman & Kanuk, 2004) โดยผ ู้บ ร ิโภคจะเล ือกประมวลผลจากส ่วนกลาง 

(Central Route) เม ื่อเขา/เธออย ู่ในเง ื่อนไขท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง และจะเล ือกประมวลผลจากป ัจจ ัย  

แวดล ้อม (Peripheral Route) เม ื่อ เขา/เธออย ู่ในเง ื่อนไขท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า (Solomon, 2004) (ดู 

แผนภาพท ี่ 2.20)

แผนภาพที่ 2 .2 0 : แสดงถึงแบบจำลองแนวโน้มในการประมวลผล

ท่ีมา ะ Solomon, M. R. (2004). Consumer behavior: Buying, having, and being  (5th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Pearson, p. 282.

จากแผนภาพท่ี 2.20 น้ันจะเห็นได้ว่า การประมวลผลจากส่วนกลางน้ันจะเก่ียวข้องกับ 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติเม่ือผู้บริโภคมีแรงจูงใจ หรือความลามารถในระดับท่ีสูงท่ีจะสามารถ 
เข้าถึงล่ีงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึงได้ กล่าวคือ การเปล่ียนแปลงของทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมี 
ความกระตือรือร้น (Active) ท่ีจะหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับล่ีงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึง และเม่ือผู้บริโภค 
มีความเต็มใจท่ีจะใข้ความพยายามในการทำความเข้าใจ, เรียน!, หรือประเมินข้อมูลท่ีเขา/เธอหา 
มาได้เก่ียวกับล่ีงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึงแล้วน้ัน ก็จะทำให้เกิดการเรียน! และการเปล่ียนแปลง
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ท ัศนคต ิผ ่านทางประมวลผลจากส ่วนกลาง (Schiffman & Kanuk, 2004) ท ั้งน ี้ เม ื่อผ ู้บร ิโภคพบว ่า 

ข ้อม ูลท ี่มาจากสารท ี่ซ ักจ ูงใจน ั้นม ีความเก ี่ยวข ้องก ับความสนใจของเขา/เธอ ผ ู้บร ิโภคก ็จะให ้ความ 

สนใจก ับ เน ื้อหาของสารน ั้น  โดยบ ุคคลจะค ิด เก ี่ยวก ับ เหต ุผลท ี่สารน ั้นนำเสนอ และจะม ีก าร 

ตอบลนองทางความค ิด  (Cognitive Response) ต ่อเหต ุผลน ั้นๆ จากน ั้นผ ู้บ ร ิโภคก ็จะสร ้างความ  

เช ื่อข ึ้นมาและจะป ระเม ินความ เช ื่อน ั้นอย ่างระม ัด ระว ัง  ซ ึ่งในท ี่ล ุดแล ้วเม ื่อผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิท ี่ 

เข ้มแข ็งแล ้วก ็จะส ่งผลต ่อการกระทำของเขา/เธอด ้วย (Solomon, 2004)

ในทางตรงข้าม เม่ือผู้บริโภคมีแรงจูงใจหรือความสามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลที,เก่ียวข้องกับ 
ส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึงในระดับท่ีต่ําแล้ว การเรียนรู้และการเปล่ียนแปลงทัศนคติจะเกิดข้ึนผ่าน 
ทางการประมวลผลจากปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Route) โดยผู้บริโภคจะไม่ให้ความสนใจกับ 
ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึง (Schiffman & Kanuk, 2004) กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภค 
ไม่มีแรงจูงใจท่ีจะคิดถึงเหตุผล (Argument) ท่ีสารหน่ึง  ๆนำเสนอแล้ว ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้ 
ปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Cues) ในการตัดสินใจเก่ียวกับความเหมาะสม (Suitability) ของสาร 
น้ันๆ  เซ่น บรรจุกัณฑ์ของสินค้า, ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร เป็นต้น (Solomon, 2004) ซ่ึงใน 
กรณีน้ีการเปล่ียนแปลงทัศนคติมักจะเกิดจากส่ิงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Inducement) เซ่น 
คูปองส่วนลด, สินค้าตัวอย่าง, ฉากหลังของโฆษณาท่ีมีความสวยงาม, บรรจุกัณฑ์ท่ีสะดุดตา, หรือ 
ตัวผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2004)

หล ังจากท ี่ใด ้ทำความเข ้าใจถ ึงผลของการสอ ัสารท ี่ม ีต ่อการเปล ี่ยนแปลงความเช ื่อ , 

ท ัศนคต ิ, และพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคไปแล ้ว ย ังควรท ี่จะทำความเข ้าใจถ ึงว ิธ ีท ี่โฆษณ าส ่งผลต ่อ 

ท ัศนคต ิ ด ้วยการค ืกษาถ ึงแบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อโฆษณ า (Attitude-toward-the-ad Models) 

เพ ื่อให ้ลามารถเข ้าใจถ ึงว ิธ ีท ี่ผ ู้บ ร ิโภคสร ้างท ัศนคต ิต ่อส ินค ้า/ตราส ินค ้าหน ึ่งๆ หล ังจากการเป ิดร ับ  

โฆษณ าของส ินค ้า/ตราส ินค ้าน ั้นๆ ไปแล ้วได ้ด ีย ิ่งข ึ้น

แบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อโฆษณ า

แบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อโฆษณ า (Attitude-toward-the-ad Models) น ี้แสดงให ้เห ็นว ่า 

โฆษณ าน ั้นม ีผลกระทบอย ่างไรต ่อท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อส ินค ้า ห ร ือตราส ินค ้าหน ึ่งๆ (Schiffman 

& Kanuk, 2004)

จากแผนภาพท ี่ 2.21 จะเห ็นได ้ว ่า หล ังจากท ี่ผ ู้บ ร ิโภคเป ิดร ับโฆษณ าหน ึ่งๆแล ้ว เขา/เธอก็ 

จะเก ิดความร ู้ส ีก  (Affect) และความค ิด เห ็น  (Cognition) ต ่อโฆษณ าน ั้นๆ ข ึ้นมากมายหลาย 

ป ระก า ร  ซ ึ่งความร ู้ส ึกและความค ิด เห ็นท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีข ึ้นหล ังจากท ี่เป ิดร ับโฆษณ าหน ึ่งๆ แล ้วน ั้น  จ ะ
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ทำให้เกิดเป็นทัศนคติท่ีเขา/เธอมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความเช่ือท่ีเขา/เธอมี 
ต่อตราสินค้า (Belief about the Brand) และในท้ายท่ีสุด ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและ 
ความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ัน ก็จะส่งผลไปก่อให้เกิดเป็นทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand) ด้วย (Schiffman & Kanuk, 2004)

แผนภาพที่ 2 .2 1 : แสดงถึงแบบจำลองทัศนคติที่ม ีต ่อโฆษณา

ที่มา: A dap ted  from Edell, J. A., & Burke, M. c. (1987). The power of fee lings in

understand ing advertising effects. Journal of Consum er Research, 74(December), 

p. 431.

ซึ่ง Burke และ Edell (1989) ได ้ท ำการว ิจ ัยส ืกษ าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความร ู้ส ึกท ี่ 

เก ิดข ึ้นจากงานโฆษณ าทางโทรท ัศน ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่เคยเห ็นมาก ่อน ก ับความเห ็นท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อ 

โฆษณา, การประเม ินค ุณ สมบต ิฃองตราส ินค ้า  (Brand Attribute Evaluations), ท ัศนคติท ี 

ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อโฆษณา, และท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้า โดยผลท ี่ได ้พบว่า ความร ู้ส ึก
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(Feeling) น้ันมีผลกระทบต่อทัศนคติที,ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและตราสินค้าท้ังทางตรงและทางอ้อม 
โดยความเสีกในทางบวก (Upbeat Feeling) และความรู้สึกในทางลบ (Negative Feeling) น้ันจะ 
มีผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า หรืออาจกล่าวใด้ว่า ความรู้สึกท่ีเกิดจาก 
โฆษณาน้ันจะไม่หายไปจากการท่ีผู้บริโภคได้ประเมินคุณสมบติของตราสินค้าน้ัน  ๆหรือสร้าง 
ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาน้ันๆแล้ว โดยความรู้สึกในทางบวกน้ันจะมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ 
ความคิดเห็นท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ในขณะท่ีความรู้สึกในทางลบจะมีความสัมพันธ์ในทางลบกับ 
ความเห็น'ท่ีผู้,บริโภคมีต่อโฆษณา กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อโฆษณาไปในทางบวก เขา/ 
เธอก็จะมีความคิดเห็นต่อโฆษณาไปในทางท่ีดีด้วย ในทางกสับกันเม่ือผู้บริโภคมีความรู้สึกในทาง 
ลบต่อโฆษณา เขา/เธอก็จะมีความคิดเห็นต่อโฆษณาไปในทางท่ีไม่ดี

นอกจากน ี้ งานว ิจ ัยของ Edell และ Burke (1987)ท ี่ค ืกษาถ ึงบทบาทของความร ู้ส ึกใน 

การทำความเข ้าใจผลกระทบท ี่เก ิดข ึ้นจากโฆษณ า (Advertising Effects) พบว ่า จากการท ี่ 

ผ ู้บ ร ิโภคเป ิดร ับโฆษณ าหน ึ่งๆ แล ้วจะม ีความร ู้ส ึกท ั้งในทาง ท่ีดีและไม'ด ีเก ิดข ึ้น และความร ู้ส ึกท ี่ 

เก ิดข ึ้นน ั้นจะเป ็นส ิ่งสำคัญท ี่จะใช ้ทำนายประส ิทธ ิผลของโฆษณ าน ั้นๆ (Ad's Effectiveness) ได้ 

โดยความร ู้ส ึกจะล ่งผลต ่อท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อโฆษณ า, ความเช ื่อท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อค ุณลมบต ิฃอง 

ตราส ินค ้า, และท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้าแยกออกจากก ัน  และความส ัมพ ันธ ์ระหว ่าง  

ความร ู้ส ึกก ับความค ิด เห ็นท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อ โฆษ ณ าน ั้นม ีค วามหลากหลายข ึ้นอย ู่ก ับ ว ่าโฆษ ณ าน ั้นม ี 

ล ักษ ณ ะท ี่เป ็นโฆษ ณ าท ี่เน ้นอารมณ ์ (Transformational) หร ือเป ็นโฆษณาท ี่ให ้ข ้อม ูล 

(Informational) โดยโฆษ ณ าท ี่เน ้นอารมณ ์หมายถ ึง  โฆษณ าท ี่เช ื่อมประสบการณ ์ท ี่ผ ู้บ ร ิโภคได ้ 

จากโฆษณ าเข ้าก ับประสบการณ ์ท ี่ผ ู้บ ร ิโภคได ้จากการใช ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ จนกระท ั้งผ ู้บร ิโภคไม ่ 

สามารถท ี่จ ะจำตราส ินค ้าน ั้น ๆได ้ถ ้า เขาไม ่ระล ึกถ ึง  (Recall) ประลบการณ ์ท ี่เขาได ้ร ับจากโฆษณ า 

น ั้น ๆ (Puto & W ells, 1984)

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดจะเห็นได้ว่า ทัศนคติน้ันมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะ 
อย่างย่ิงเม่ือผู้บริโภคน้ันมีการรับรู้ถึงส่ิงเร้าทางการตลาด เซ่น โฆษณาของตราสินค้าใดตราสินค้า 
หน่ึงแล้ว และได้พัฒนาทัศนคติในทางท่ีดีต่อตราสินค้าน้ัน ก็จะล่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจ 
ซ้ือตราสินค้าน้ัน  ๆของผู้บริโภคด้วย ตังน้ันในล่วนต่อไปจะเป็นการคืกษาถึงการตัดสินใจซ้ือของ 
ผู้บริโภค

การตัดสินใ,จ^อซองผู้,บูรโภค

นักการตลาดจำเป็นท่ีจะต้องทำความเข้าใจถึงกระบวนการท่ีผู้บริโภคทำการตัดสินใจซ้ือ 
สินค้าเพ่ือท่ีจะได้สามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับตราสินค้าของตนได้ซ่ึงกระบวนการ
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ในการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภคน ั้นไม ่ได ้เก ิดในข ั้นตอนเด ียว (Single Process) โดยผ ู้บร ิโภคจะเก ิด 

การต ัดส ินใจข ึ้น เม ื่อ เขาม ีทางเล ือกมากกว ่า 2 ทาง ซึ่งการท ี่ผ ู้บ ร ิโภคจะต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าน ั้นไม ่ 

สามารถกำหนดข ั้นตอนของการต ัดส ิน ใจเป ็นแบบแผนท ี่แน ่นอนได ้ท ั้งน ี้เพ ราะผ ู้บ ร ิโภคจะม ี 

ก ระบวนการในการต ัดส ินใจท ี่แตกต ่างก ันไปตามประเภทของส ินค ้า, ระต ับความเก ี่ยวพ ันของ 

ผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อส ินค ้า, การเร ียนร ู้ในอด ีตของผ ู้บร ิโภค, และความซ ับช ้อนของการต ัดส ินใจน ั้น  

(Assael, 2004)

ธรรมชาติของการตัดสินใจขั้อของผู้บริโภค

การต ัดส ินใจซ ื้อก ็ค ือร ูปแบบในการแก ้ไขป ัญ หาของผ ู้บ ร ิโภคน ั้น เอง ซ ึ่งการต ัดส ินใจซ ื้อจะ 

เก ิดข ึ้น เม ื่อผ ู้บร ิโภคร ับร ู้ถ ึงความซ ัดแย ้ง (D iscrepancy) ก ันระหว ่างความเป ็นจร ิงของส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง  

(Actual State of Affair) ก ับส ิ่งท ี่เขา/เธอใฝ ่ฝ ืน (Ideal state of Affair) ซ ึ่งจะส ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภค 

ตระหน ักถ ึงป ัญ หา และจะต ้องเก ี่ย วพ ันก ับกระบวนการในการแก ้ไขป ัญ หา (Problem-solving 

Process) โดยกระบวนการในการต ัดส ินใจซ ื้อน ั้นจะนำมาซ ึ่งลำต ับของก ิจกรรมท ี่จะนำไปส ่การหา 

ทางออกท ี่น ่าพ ึงพอใจให ้ก ับป ัญ หาท ี่ผ ู้บ ร ิโภคตระหน ักข ึ้นมาน ั้น  (Hanna & W ozniak, 2001)

โดย Dewy (1910, as cited in Hanna & Wozniak, 2001) ได ้ระบ ุข ันตอนในการแก ้ไข 

ป ัญ หาไว ้ 5 ข ั้นตอนต ังน ี้ (ด ูแผนภาพที่ 2.22)

แผนภาพท่ี 2.22: แสดงถึงขั้นตอนในการตัดสินใจขั้อของผู้บริโภค

ท่ีมา: Hanna, N-, & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied  approach.
Upper saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 294.
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1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ปัญหาจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีความ 
ปรารถนาที,จะไปให้ถึงจุดหมายแต่ขาดวิธีในการแกไขปัญหาท่ีดีท่ีสุด เช่น ผู้บริโภครายหน่ึงมี 
ปัญหาเร่ืองผมร่วง และรับรู้ว่าการท่ีผมร่วงน้ันเป็นปัญหาสำคัญของเขา เน่ืองจากเขาต้องการท่ีจะ 
เป็นท่ีดึงดูดใจสำหรับเพศตรงข้าม และกลัวว่าการท่ีผมร่วงน้ันจะลดความดึงดูดใจของเขาลง และ 
จะทำให้เขาใม่สามารถเข้าลังคมได้ ซ่ึงคัวอย่างท่ีกล่าวมาน้ันจะแสดงให้เห็นถึงการท่ีผู้บริโภครับรู้ 
ความขัดแย้งกันระหว่างความเป็นจริงของสิงใดส่ิงหน่ึง กับส่ิงท่ีเขา/เธอใฝ่ฝัน ซ่ึงจะล่งผลถึง 
พฤติกรรมของเขา/เธอ เช่นการซ้ือสินค้า/บริการมาใช้เพ่ือแกไขปัญหาท ี่เกิดข้ึน (Hanna & 

W ozniak, 2001)

ท ั้งน ี้ป ัญ หาของผ ู้บ ร ิโภคอาจจะเก ิดข ึ้นจาก ก) ก า ร ล ด จ ำ น ว น ล ง ข อ ง ล ี่ง ล ี่เล ีอ ก ส ร ร  
(Assortment Depletion) ซ ึ่งก ็ค ึอการท ี่ผ ู้'บร ิโภคประสบก ับความ1ไม ่พอเพ ียง'ในส ินค้าท ี่เขา/เธอเก ็บ 

ไว ้ (Stock of G oods) เช่น การท ี่ค รอบคร ัวหน ึ่งพบว ่านม, ซ ีเร ียลอาหารเข ้า, ยาแก ้ปวด, หรือ 

น ํ้าล ัดลมท ี่ซ ื้อไว ้น ั้นหมดลงแล ้ว เป ็นต ้น  หร ืออาจจะเก ิดจาก ข ) ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล ง ใน ร ิเว ิต ข อ ง  

ผ ู้บริโภค (Change in Consumers' Life Circumstances) ซ ึงอาจจะล ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคต ้องการส ิง 

ท ี่เขาไม ่เคยต ้องการ หร ือไม ่เคยใช ้มาก ่อนเลย เช่น ผ ู้บร ิโภครายหน ึ่งเปล ี่ยนอาช ีพ  จ ึงทำให ้เขาต ้อง 

ซ ื้อคอมพ ิวเตอร ์เพ ื่อนำมาใช ้ในการทำอาช ีพใหม ่ เป ็นต ้น  ห ร ือ ค )ล ี่ง ล ี่ต า ม ม า จ า ก ก า รล ี่อสิน ค ้า  
(Product Acquisition) ซ ึ่งจะเก ิดข ึ้น เม ื่อส ินค ้าท ี่ผ ู้บ ร ิโภคซ ื้อมาน ั้นต ้องใช ้ร ่วมก ันก ับส ินค ้าอ ื่นๆ เช่น 

ผ ู้บ ร ิโภคท ี่ซ ื้อ เคร ื่องคอมพ ิวเตอร ์มาน ั้นอาจจะต ้องซ ื้อ เคร ื่องพ ิมพ ์(Printer), หม ึกพ ิมพ ์, ซอฟท ์แวร ์ 

ต ่างๆ, โปรแกรมต ่างๆ, และอ ุปกรณ ์ท ี่เก ี่ยวช ้อง เพ ื่อนำมาใช ้ร ่วมก ับคอมพ ิวเตอร ์ท ี่เขาซ ื้อมา เป ็น 

ต ้น ง) ก า ร ล ี่ล ี่น ค ้า ท ี่ผ ูบ้ริโภคม ีอ ย ู่น ั้น ก ำ ล ัง ล ี่จ ะ พ ้น ส ม ัย ห ร ิอ ก ำ ล ัง จ ะ ห ม ด ไป  (Product 
O bsolescence) ซ ึ่งจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคต ้องซ ื้อส ินค ้าใหม ่มาทดแทน เช่น แก ้วท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีอย ู่เก ิดแตก 

ข ึ้นมา ห ร ือแอผ ้าท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีอย ู่ก ำล ังท ี่จ ะล ้าสม ัย  เป ็นต ้น

จ) ก าร เพ ิ่มข ึ้นข อ ง ร าย ได ้(Expanded Means) ซ่ึงอาจจะล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ 
ต้องการท่ีเพ่ิมข้ึน หรือมีความปรารถนาในระคับท่ีสูงข้ึน โดยเม่ือผู้บริโภคมีรายได้เพ่ิมข้ึนแล้ว เช่น 
การไดโบนัส หรือการข้ึนเงินเดือน ก็อาจจะล่งผลให้ผู้บริโภคต้องการส่ิงของมากข้ึน, ขยายบทบาท 
ของตนเองเพ่ิมข้ึน,หรือเปล่ียนแปลงรูปแบบการดำเนินชีวิต ซ่ึงจะนำไปล่การเกิดปัญหาใหม่ๆ 
ข้ึนมา และในขณะเดียวกัน ฉ) ก ารล ด ล งข อ งราย ได ้(Contracted Means) เช่น การถูกไล่ออก 
จากงาน ก็อาจจะล่งผลให้ผู้เกิดปัญหาข้ึนเช่นเดียวกัน คัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่ีถูกไล่ออกจากงาน 
จำเป็นท่ีจะต้องซ้ือเสือสูทใหม่ท่ีเหมาะสมสำหรับใล่ไปลัมภาษณ์ใหม่ เป็นต้น และ ช) การ  
ตระหน ักร ู้ล ี่เพ ิ่มข ึ้น  (Expanded A w areness) โดยผู้บริโภคจะไค้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับส่ิงท่ี 
อยู่รอบคัวเขา/เธออยู่ตลอดเวลา ซ่ึงโดยล่วนมากแล้วผู้บริโภคมักจะรับรู้มาจากส่ิงเร้าทาง
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การตลาด ฟนโฆษณาหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายซ่ึงการท่ีผู้บริโภคได้ค้นพบสินค้าใหม่ หรือ 
สินค้าท่ีถูกพัฒนาน้ันจะสร้างความรู้ความเข้าใจใหม่ๆ ซ่ึงจะมีผลกระทบต่อความพึงพอใจต่อ 
สภาพในปัจจุบันของผู้บริโภคได้ (Hanna & Wozniak, 2001)

ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา/เธอ ซ่ึงความต้องการของ 
ผู้บริโภคน้ันสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประการดังน้ี 1) ความต้องการทางด ้านประใยช■ นใช ้สอย 
(Utilitarian N eeds) คือ ความต้องการท่ีจะได้รับประโยชน์ทางด้านการใช้งานของสินค้า/บริการ 
เซ่น รถยนต์คอมพิวเตอร์หรือเส้ือกันหนาว ความต้องการน้ีจะเช่ือมโยงเข้ากับคุณสมบัติด้านการ 
ใช้งาน ของสินค้า เซ่นความคงทน ซ่ึงจะส่งผลต่อการทำงานของสินค้าน้ัน  ๆ ดังน้ันการเลือกซ้ือ 
สินค้า/บริการท่ีให้ท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอยน้ันจะต้องให้ความสำคัญกับการหา 
ข้อมูล (Information Focus) และกระบวนการในการซ้ือ (Purchase Process) และ 2) ความ  
ต ้องการท างต ้าน อารม ณ ์ความ ร ู้^ก  (Hedonic N eeds) คือ ความต้องการท่ีจะได้รับความพึง 
พอใจสุขจากสินค้า/บริการซ่ึงความต้องการทางด้านอารมณ์ความรู้สึกน้ีจะมีความเก่ียวพันกับ 
อารมณ์หรือ จินตนาการท่ีได้จากการบริโภคสินค้า/บริการ โดยมักจะเป็นประสบการณ์ 
(Experiential) ท่ีได้จากการบริโภคสินค้า/บริการ ท้ังน้ีผู้บริโภคจะใช้อารมณ์มากกว่าเหตุผลในการ 
ประเมินสินค้า/บริการท่ีตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Assael, 2004)

2) กิจกรรมในการค้นหา (Search Activity) ซ่ึงจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีผู้บริโภคตระหนักถึง 
ปัญหาแล้ว ซ่ึงวัตถุประสงค์ของกิจกรรมในการค้นหาก็คือ การระบุ หรือการเรียนรู้ของบุคคลหน่ึง 
เก่ียวกับวิธีในการแค้ไขปัญหาท่ีเขา/เธอรับรู้ เซ่น ผู้ท่ีต้องการลดความอ้วนโดยการออกกำลังกาย 
น้ันอาจที่จะมองหาอุปกรณ์ในการออกกำลังกายต่างๆ เซ่นลู่วิ่ง,หรือจักรยานเป็นต้น โดย 
ผู้บริโภคจะตรวจสอบข้อดีของทางเลือก (Options) ต่างๆ และจะไตร่ตรองผลท่ีจะเกิดข้ึนเม่ือเขา/ 
เธอดัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงไปแล้ว (Hanna & Wozniak, 2001)

ซ่ึงจำนวนของกิจกรรมในการค้นหาของผู้บริโภคน้ันจะมีความหลากหลาย ต้ังแต่การ 
ค้นหาแบบไม่ใส่ใจ (Casual) ไปจนกระท้ังถึงการค้นหาแบบเป็นระบบ (Systematic) ซ่ึงจะข้ึนอยู่ 
กับปัจจัยต่างๆ หลายปัจจัย เซ่น ความสำคัญของปัญหาน้ันๆ, ความเร่งด่วนในการซ้ือ, และระดับ 
ความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า/บริการน้ันๆ เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลได้โดย 
การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search), การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External 
Search), หรือท้ัง 2 อย่างรวมกัน (Combination) i l ก า ร ต ้น ห า ข ้อ ม ูล จ า ก ภ า ย ใ น  ก็คือการท่ี 
ผู้บริโภคพิจารณาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า (Product-related Information) ท่ีเขา/เธอมีอยู่ในความทรง 
จำ ช่ืงผู้บริโภคจะดึงเอาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า/บริการท่ีเขา/เธอเก็บไว้ในความทรงจำระยะยาว
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(Long-term Memory) ท่ีจะสามารถช่วยให้เขา/เธอแก้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนได้ออกมา เช่น 
ประสบการณ์ท่ีเคยใช้สินค้า/บริการน้ันๆมาก่อนในอดีต ใน'ขณะท่ีการค ้น ห าข ้อม ูลภ ายน อก น้ัน 
จะเก่ียวพันกับความพยายามท่ีจะรวบรวมข้อมูลใหม่ๆ จากแหล่งสารภายนอก เช่นแหล่งสารทาง 
การตลาด (Market-oriented Source) เช่น โฆษณา,บรรจุภัณฑ์ของสินค้า และแหล่งสารท่ี 
ผู้บริโภคมีปฎิสัมพันธ์ด้วย (Interpersonal Sources) เช่น พนักงานขายในห้างสรรพสินค้า, เพ่ือน, 
ครอบครัว (Hanna & Wozniak, 2001)

ซ่ึงปัจจัยท่ีจะล่งผลกระทบต่อจำนวนข้อมูลที,ผู้บริโภคจะค้นหาน้ันมี 4ปัจจัยดังนี้ คือ ก) 
ร ูป แบ บ ใน การเร ียน ร ู้ข องแต ่ละบ ุคคล  ( I n d i v i d u a l  L e a r n i n g  s t y l e )  กล่าวคือ ผู้บริโภคแต่ละ 
รายน้ันจะมีความสามารถท่ีแตกต่างกันไปในการสำรวจ, ค้นหา, และประมวลข้อมูล (Hanna & 
Wozniak, 2001) เช่น ผู้บริโภคจะทำการเรียนรู้อย่างเฉ่ือยซาเก่ียวกับสินค้าอุปโภคบริโภค 
(Passive Learners) เน่ืองจากเขา/เธอจะยอมรับส่ิงใหม่ๆ ไดโดยมีความกังวลเพียงเล็กน้อยต่อผล 
ท่ีจะเกิดข้ึนจากการกระทำของเขา/เธอ (E. Sproles & G. Sproles, 1990) ข) ความ เก ี่ยวพ ัน ท ี ่
ผู้บรีโภคม ีต ่อม ีนค ้า  ( P r o d u c t  I n v o l v e m e n t )  ย่ิงผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าสูงเท่าไหร่ 
เขา/เธอก็จะย่ิงค้นหาและประมวลข้อมูลเก่ียวกับสินค้าอย่างเป็นระบบมากข้ึนเท่าน้ัน เช่น เม่ือ 
ผู้บริโภคดัดสินใจท่ีจะช้ือรถยนต์ เขา/เธอจะค้นหาข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์อย่างละเอียดและ 
รอบคอบ เป็นต้น ค) ประสบการณ ์ของบ ุคคล ( E x p e r i e n c e )  เม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญกับ 
สถานการณ์ในการช้ือ (Purchase Situation) ท่ีเขา/เธอไม่คุ้นเคย เขา/เธอก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้เวลา 
และความพยายามในการหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าน้ันๆ แล้ว เช่น 
ผู้ท่ีเพ่ิงหัดเล่นหุ้นจะต้องขอความคิดเห็นจากท่ีปรึกษาทางด้านการลงทุน มากกว่าผู้ท่ีเล่นหุ้นจน 
ชำนาญแล้ว และ ง) การร ับร ู้ความ เท ี่ยง ( R i s k  P e r c e p t i o n )  ซ่ึงจำนวนของข้อมูลจากภายนอกท่ี 
ผู้บริโภคจะค้นหาน้ันข้ึนอยู่กับระดับของความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ด้วย ย่ิงผู้บริโภครับรู้ว่าการ 
ตัดสินใจน้ัน  ๆมีความเส่ียงมากเท่าไหร่ เขา/เธอก็จะยิ่งใช้เวลาและความพยายามในการค้นหา 
ข้อมูลภายนอกมากเท่าน้ัน เช่นเม่ือพ่อและแม่จะช้ือของขวัญให้เด็กเล็ก ก็จะดูความปลอดภัยของ 
สินค้าเสียก่อนจึงค่อยทำการช้ือ เป็นต้น (Hanna & Wozniak, 2001)

3) การระบุและการประเมินทางเลีอกในการแก้ไขปัญหา (Identifying and 
Evaluating Alternative Solutions) ซ่ึงเป็นกระบวนการในการประเมินทางเลือกในการแก้ไข 
ปัญหาเก่ียวกับการตลาด (Market-related Problem) ท่ีผู้บริโภครับรู้ โดยกระบวนการน้ีอาจจะ 
เกิดข้ึนในเวลาเดียวกันกับกระบวนการในการค้นหาข้อมูล หรืออาจจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีผู้บริโภค 
ระบุ และได้รับข้อมูลท่ีเพียงพอเก่ียวกับทางเลือกในการแก้ไขปัญหาแล้วก็ได้ซ่ึงวัตถุประสงค์ของ 
กระบวนการน้ีคึอการกำหนดชุดทางเลือก (Choice Set) และการเปรียบเทียบคุณสมนัติต่างๆ ของ
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ทางเลือกท่ีตรงกับชุดทางเลือกน้ันๆ ซ่ึงกระบวนการในการประเมินน้ีจะประกอบไปด้วย 2 กิจกรรม 
คือ ก )  ก า ร ร ะ บ ุท า ง เ ล ีอ ก  ( I d e n t i f y i n g  A l t e r n a t i v e s )  ซ่ึงจะเป็นการจำกัดสินค้าท่ีเป็นทางเลือก 
ของผู้บริโภคให้มีจำนวนท่ีเขา/เธอจะจัดการได้ เน่ืองจากผู้บริโภคจะตระหนักถึงทางเลือกมากมาย 
ผ่านทางโฆษณา, เพ่ือน, ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าท่ีเขา/เธอมีอยู่ หรือจากการไปร้านขายของ 
และเขา/เธอไม่สามารถท่ีจะพิจารณาถึงทางเลือกท้ังหมดท่ีเขา/เธอเผชิญได้ ดังน้ัน ผู้บริโภคจะ 
พิจารณากลุ่มย่อยๆ ของทางเลือก (Subset of Alternative) แต่พอประมาณ และมีแนวโน้มท่ีจะ 
ได้รับข้อมูลจากทางเลือกจำนวนจำกัดน้ัน และ ข )  ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ท า ง เ ล ีอ ก  ( E v a l u a t i n g  

A l t e r n a t i v e )  จะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภครวบรวมทางเลือกต่างๆ ท่ีจะช่วยเขา/เธอในการแก้ปัญหา และ 
ทำการประเมินทางเลือกเหล่าน้ันเพ่ือทำการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีเขา/เธอต้องการ (Hanna & 
Wozniak, 2001)

4) การสัอ หรีอการผูกม้'ด (Purchase or Commitment) การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
น้ันเป็นผลมาจากการค้นหาและประเมินข้อมูลของเขา/เธอ (Hanna & Wozniak, 2001)

และ 5) การพิจารณาหลงการร็เอ (Postpurchase Consideration) การ'ทีผู้,บริโภคมี 
ความพึงพอใจต่อการใช้สินค้าหรือไม่น้ัน เป็นส่ิงท่ีสามารถบ่งช้ีได้ว่า ผู้บริโภคจะทำการซ้ือตรา 
สินค้าน้ันช้ําอีกหรือไม่, จะแนะนำให้บุคคลอ่ืนซ้ือตราสินค้าน้ัน  ๆหรือไม่, และจะสร้างทัศนคติใน 
ทางบวกต่อตราสินค้าและบริษัทเจ้าของสินค้าหรือไม่ ซ่ึงความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer 
Satisfaction) คือ ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อการซ้ือสินค้า/บริการหน่ึง  ๆ (Hanna & Wozniak, 2001) 
ความพึงพอใจน้ันจะเกิดข้ึนเม่ือการซ้ือสินค้าน้ันลามารถตอบสนองความคาดหวังท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
สินค้าน้ัน  ๆได้ และถ้าผู้บริโภคไม่พึงพอใจในสินค้าน้ันเขาก็จะหาข้อมูลต่างๆ มาเพ่ือช่วยยืนยันว่า 
ท่ีเขาดัดสินใจไปน้ันไม่ผิด (Cognitive Dissonance) เช่น หาข้อดีของสินค้าท่ีเขาซ้ือ หรือข้อเลีย 
ของสินค้าท่ีเขาไม่ได้ซ้ือ (Assael, 2004)

โดยปัจจัยหน่ึงท่ีล่งผลต่อกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคก็คือความเก่ียวพัน 
(Involvement) ซ่ึง Solomon (2004) ได้กล่าวไว้ว่า ความเก่ียวพัน คือ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี 
ความเก่ียวข้องกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงปกติแล้ว จะหมายถึงสินค้า/บริการ, ตราสินค้า, โฆษณา, หรือ 
สถานการณ์ในการซ้ือสินค้า/บริการ โดยมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ, คุณค่า, และความสนใจ 
ของเขา/เธอ และ Berkman, et al. (1996) กล่าวว่า ความเก่ียวพัน (Involvement) คือ สภาวะของ 
การตระหนักรู้ท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคค้นหา, ให้ความสนใจ, และคิดเก่ียวกับข้อมูลของสินค้าก่อนท่ีจะ 
ดัดสินใจซ้ือ ย่ิงไปกว่าน้ัน Mowen และ Minor (1998) ยังได้ให้คำจำกัดความของความเก่ียวพันไว้ 
ว่า คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความสำคัญ หรือให้ความสนใจกับการได้มา, การบริโภค, และการ
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กำจัดสินค้า บริการ หรือข้อมูลและแนวความคิด ยิ่งผู้,บริโภคมีความเก่ียวพันต่อส่ิง,ใดส่ิงหน่ึงสูง 
เท่าไหร่ เขา/เธอก็จะย่ิงมีแรงจูงใจท่ีจะให้ความสนใจ, ทำความเข้าใจ, และประมวลข้อมูลท่ี 
เก่ียวข้องกับส่ิงน้ัน และจะนำไปส่การตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด (Mowen & Minor, 1998)

ซ่ึงความเก่ียวพนน้ันสามารถแบ่งประ๓ทได้เป็น 2 ประ๓ท คือ ความ เก ี่ยวพ ัน เฉ พ าะ  
ส ถ าน ก ารณ ์ ( S i t u a t i o n a l  I n v o l v e m e n t )  ท่ีจะเกิดข้ึนในสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงเท่าน้ัน 
และจะมีผลแค่ช่ัวคราว เซ่น เม่ือบุคคลหน่ึงต้องการท่ีจะซ้ือคอมพิวเตอร์ เขาก็จะมีความเก่ียวพัน 
ต่อคอมพิวเตอร์เพ่ิมข้ึน และจะทำการหาข้อมูลเก่ียวกับคอมพิวเตอร์เพ่ิมเติม แต่ความเก่ียวพันน้ี 
จะค่อยๆ ลดลงเม่ือผู้บริโภคได้ซ้ือสินค้าน้ัน  ๆไปแล้ว แ ล ะ ความ เก ี่ยวพ ัน ระยะยาว ( E n d u r i n g  

I n v o l v e m e n t )  ท่ีจะเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองและมีผลถาวร เซ่น ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบแฟช่ันก็จะให้ความ 
สนใจกับนิตยสารแฟช่ัน และจะคอยตามแฟช่ันอยู่ตลอด (Houston & Rothschild, 1978, as 
cited in Assael, 2004)

โดย Hawkins et al. (2001) ได้แบ่งประเภทของการตัดสินใจ และข้ันตอนในการตัดสินใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคโดย'ใช้ค'ฮาม เก ี่ยวพ ัน ใน การ4 อ (Purchase Involvement) ซ่ึงก็คือ ระตับท่ี 
ผู้บริโภคมีความกังวล หรือให้ความสนใจกับกระบวนการในการซ้ือ ซ่ึงมีผลมาจากความต้องการท่ี 
จะพิจารณาการซ้ือสินค้าในคร้ังหน่ึงๆ น้ันเอง (Mitchell, 1979, as cited in Hawkins et al. 2001) 
ซ่ึงลามารถแบ่งได้เป็น 3 ประ๓ทคือ การตัดสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัย (Habitual Decision Making), 
การตัดสินใจซ้ือแบบจำกัด (Limited Decision Making) และการตัดสินใจซ้ือแบบขยายวงกว้าง 
(Extended Decision Making) (ดูแผนภาพท่ี 2.23) ย่ิงผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสถานการณ์ใน 
การตัดสินใจซ้ือมากเท่าไหร่ กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของเขา/เธอก็จะย่ิงมีความซับข้อนมาก 
ข้ึนเท่าน้ัน แต่ท้ังน้ีความเก่ียวพันในการซ้ือน้ันไม่เหมือนกับความเก่ียวพันต่อสินค้า (Product 
Involvement) โดยผู้บริโภคอาจจะมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง (เซ่น 
Starbucks) หรือ ประ๓ทสินค้าใดสินค้าหน่ึง (เซ่น กาแฟ) สูง แต่อาจจะมีความเก่ียวพันในการซ้ือ 
ในระตับท่ีต่ําก็ได้ เซ่น เม่ือเขา/เธอต้องซ้ือกาแฟในขณะท่ีเขา/เธอกำลังรีบ

การตัดสิน,ใจสัอแบบเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) น้ันจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภค 
ตระหนักถึงปัญหา แล้วจึงทำการหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) หรือค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ 
สินค้าจากความทรงจำของเขา/เธอ เพ่ือให้ได้มาซ่ึงตราสินค้าท่ีเขา/เธอช่ืนชอบ และจะทำการซ้ือ 
ตราสินค้าน้ันโดยผู้บริโภคจะทำการประเมินตราสินค้าท่ีเขา/เธอซ้ือก็ต่อเม่ือสินค้าน้ันไม่ลามารถ 
ตอบสนองความคาดหวังของเขา/เธอได้เท่าน้ันซ่ึงโดยส่วนมากแล้วการตัดสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัยน้ี 
จะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพันในการซ้ือต่ํา แต่การตัดสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัยน้ันจะไม่
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รวมถึงการพิจารณาทางเลือกท่ีผู้บริโภคจะไม่ซ้ือสินค้าด้วย (Hawkins et al., 2001) เซ่น ผู้บริโภค 
รายหน่ึงอาจจะสังเกตว่ายาสีฟัน Colgate ของเขากำลังจะหมด จึงตัดสินใจท่ีจะซ้ือยาสีฟัน 
Colgate เม่ือเขาไปซูเปอร์มาร์เก็ตในคร้ังต่อไป โดยผู้บริโภคจะไม่พิจารณาท่ีจะเปล่ียนตราสินค้า 
เลย และเม่ือเขาไปถึงซูเปอร์มาร์เก็ตเขาก็จะไปท่ีซ้ันวางยาสีฟันเพ่ือมองหายาสีฟัน Colgate และ 
จะหยิบยาสีฟัน Colgate ข้ึนมาโดยไม่พิจารณาตราสินค้าอ่ืน, หริอพิจารณาถึงราคาของยาสีฟัน 
Colgate เลย

แผนภาพที่ 2.23: แสดงถึงประเภทของการตัดสินใจ และขั้นตอนในการตัดสินใจของ 
ผู้บริโภค

Low -in vo lvem en t

P u rchase

H a b itu a l D e c is io n  M a k in g L im ited  D e c is io n  M a k in a

H igh -in vo lvem en t

Purchase---------------------------- ►
E x te n e d  D e c is in  M a k in g

ทีมา : Adapted from Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2001). Consumer
behavior: Building marketing strategy (8th ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 505.
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การติโดสินใจสัอแบบจำกด (Limited Decision Making) ซ่ึงจะเก่ียวพันกับการท่ี 
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีมีวิธีแก้ไขท่ีเป็นไปได้หลายวิธี ทำให้ผู้บริโภคต้องทำการค้นหาข้อมูล 
ภายใน และการค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) เช่นโฆษณา ซ่ึงผู้จะทำการค้นหาข้อมูล 
ภายนอกอย่างจำกัด แล้วจึงพิจารณาทางเลือกโดยการประเมินถึงคุณลมป้ติฃองสินค้าหน่ึง  ๆ เพียง 
บางคุณสมปติ ซ่ึงผู้บริโภคจะกำหนดเกณฑ์ท่ีไม่ซับซ้อนในการตัดสินคุณลมปติของตราสินค้าต่าง  ๆ
และจะทำการเลือกตราสินค้า เพียงบางตราสินค้าเท่าน้ัน หลังจากซ้ือสินค้าไปแล้วผู้บริโภคก็จะทำ 
การประเมินถึงประสบการณ์จากการใช้สินค้าเพียงเล็กน้อย เว้นแต่เขาจะได้รับปัญหา หรือความ 
ล้มเหลวในการใช้สินค้าน้ัน  ๆ (Hawkins étal., 2001) เซ่น เม่ือผู้บริโภครายหน่ึงไปซ้ือของใน 
ซูเปอร์มาร์เก็ต และลังเกตเห็นจุดจัดแสดงสินค้า (Point-of-purchase) ท่ีจัดแสดงช็อกโกแลตตรา 
Toblerone เขาจึงหยิบช็อกโกแลต Toblerone ข้ึนมา 2 แท่ง โดยไม่ได้ทำการหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
นอกเหนือไปจากความทรงจำของเขาท่ีว่า "Toblerone น้ันมีรลชาติอร่อย" หรือ "ฉันไม,ได้ทาน 
Toblerone มานานแล้ว" โดยในการตัดสินใจซ้ือแบบจำกัดน้ี ผู้บริโภคจะไม่พิจารณาถึงตราสินค้า 
อ่ืนๆ  ยกเว้นผู้บริโภคอาจจะคิดถึงทางเลือกท่ีเขา/เธอจะไม่ซ้ือสินค้า (Do not Buy Option) หรือ 
ผู้บริโภคอาจจะมีเกณฑ์ในการตัดสินใจท่ีไม่ซับซ้อนในการตัดสินคุณสมปติของตราสินค้า 
(Hawkins et al., 2001) ต่าง  ๆ เช่นผู้บริโภคอาจจะมีเกณฑ์ในการเลือกซ้ือกาแฟสำเร็จรูปว่า เขา 
จะซ้ือกาแฟสำเร็จรูปท่ีมีราคาถูกท่ีสุด และเม่ือกาแฟสำเร็จรูปท่ีบ้านเขาหมด เขาก็จะไป 
ซูเปอร์มาร์เก็ตและตรวจสอบราคากาแฟอย่างคร่าว  ๆและเลือกซ้ือกาแฟย่ีห้อท่ีถูกท่ีสุด เป็นต้น

การตัดสินใจซ้ือแบบจำกัดน้ียังอาจจะเกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการทางด้าน 
อารมณ์(Emotional needs) หรือความต้องการทางด้านสถานการณ์แวดล้อม (Environmental 
Needs) ของผู้บริโภคได้อีกด้วย เซ่น ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจซ้ือยาลีฟันย่ีห้อใหม่ เน่ืองจากเขาเบ่ือ 
ย่ีห้อท่ีเขาใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นด้น หรือผู้บริโภคอาจจะประเมินการซ้ือสินค้าจากการคาดเดา 
พฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือประเมินการซ้ือสินค้าจากพฤติกรรมของคนอ่ืน (Hawkins et al.,
2001 ) เช่น ผู้บริโภครายหน่ึงอาจจะเลือกลังไวน์และรายการอาหารโดยพิจารณาจากรายการ 
อาหารท่ีคู่รักของเขาลัง เป็นต้น

ก า ร ต ิด ส ิน ่ใ จ ร่ีเ อ แ บ บ ข ย า ย ว ง ก ว ้า ง  (E x te n d e d  D e c is io n  M a k in g ) น้ันจะเก่ียวพันกับ 
การหาข้อมูลท้ังจากภายใน และจากภายนอกเป็นจำนวนมาก และจะประเมินทางเลือกหลาย  ๆ
ทางเลือก หรือตราสินค้าต่าง  ๆอย่างซับซ้อน (Hawkins et al., 2001; Solomon, 2004) เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันในการซ้ือสูง (High level of Purchase Involvement) และหลังจากท่ี 
ผู้บริโภคซ้ือสินค้า/บริการไปแล้ว เขาก็จะประเมินผลท่ีได้จากการใช้สินค้า/บริการน้ัน  ๆ และถ้า 
ผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้าน้ันเขาก็จะหาข้อมูลต่าง  ๆมาเพ่ือช่วยยืนยันว่าท่ีเขาตัดสินใจไปน้ันไม่ผิด
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(Cognitive Dissonance) เซ่น หาข้อดีของสินค้าท่ีเขาช้ือ หรือข้อเสืยของสินค้าท่ีเขาไม่ได้ช้ือ เป็น 
ต้น (Hawkins et al., 2001) ซ่ึงสินค้าท่ีผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจช้ือแบบขยายวงกว้างก็เซ่น 
คอมพิวเตอร์, เคร่ืองเสียง, และรถยนต์ เป็นต้น

นอกจากน้ี Assael (2004) ได้แบ่งประ๓ทของการตัดสินใจช้ือตามระดับความเก่ียวพันท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและการตัดสินใจ ซ่ึงสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประ๓ท ดังน้ี การตัดสินใจช้ือ 
แบบมีความซับซ้อน (Complex decision making), การตัดสินใจซ้ือแบบมีความภักดีต่อตรา 
สินค้า (Brand loyalty), การตัดสินใจซือแบบจำกัด (Limited decision making), และการ 
ตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) (ดูแผนภาพท่ี 2.24) ท้ังน้ี ระดับของความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
สินค้าน้ันจะแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล โดยท่ัวไปแล้วผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพันกับสินค้า 
เม่ือสินค้าน้ันมีความสำคัญสำหรับเขา/เธอ, สินค้าน้ันมีแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคไม่ได้ช้ือสินค้าเพียงเพ่ือให้ได้รับประโยชน์ทางด้านการใช้งานเท่าน้ัน แต่ยังซ้ือเพราะสินค้า 
น้ันให้ผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์แก่เขา/เธออีกด้วย, สินค้าน้ันเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ 
อย่างต่อเน่ือง, สินค้าน้ันนำมาซ่ึงความเส่ียง, และสินค้าน้ันเป็นส่ิงท่ีเก่ียวพันกับบรรทัดฐาน 
(Norms) ของกลุ่ม โดยความ เก ี่ยวพ ันต ่อสินค ้า (Product Involvement) น้ันก็คือ ระดับความ 
สนใจท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหน่ึง  ๆน้ันเอง (Solomon, 2004) ซ่ึงสินค้าทีมค'วามเก่ียวพันตำ (Low- 
involvement Product) คือ สินค้าท่ีมีราคาไม่แพงมากนัก, สินค้าที,ผู้บริโภคทำการช้ือบ่อยคร้ังโดย 
ไม่พิจารณาเก่ียวกับตัวสินค้ามากนัก, และเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีความเส่ียงต่ํา เซ่น 
กระดาษชำระ หรือผงซักฟอก ใน,ขณะท่ีสินค้าทีมความเก่ียวพันสูง (High-involvement Product) 
คือ สินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีความแตกต่างกันระหว่างตราสินค้าและมีความต้ังใจท่ีจะใช้พลังงาน 
ในข้ันตอนการตัดสินใจช้ือมาก เซ่น รถยนต์หรือคอมพิวเตอร์ซ่ึงเม่ือผู้บริโภคทำการตัดสินใจช้ือ 
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง เขา/เธอจะคิด (Thinking) เก่ียวกับสินค้าน้ันก่อนเป็นอันดับแรก แต่ 
สำหรับการตัดสินใจช้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ําน้ัน ผู้บริโภคจะใช้ความรู้สึก (Feeling) หรือการ 
กระทำ (Doing) มากกว่า (Duncan, 2005)

การตัดสินใจ แบบมีความทบัช้อน (C o m p le x  d e c is io n  m a k in g )  คือ การท่ีผู้บริโภคมี 
การคิดก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรม ซ่ึงการตัดสินใจแบบน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพัน 
กับสินค้าสูง โดยผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลและประเมินตราสินค้าอย่างละเอียดก่อนตัดสินใจช้ือ 
เน่ืองจากสินค้าประ๓ทน้ีมักจะมีราคาแพง, มีความเส่ียงทางด้านการใช้งาน (Performance Risk) 
เซ่น ยา รถยนต์, เป็นสินค้าท่ีมีความซับช้อน (Complex Product) เซ่น คอมพิวเตอร์, หรือเป็น 
สินค้าท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือสะท้อนอัตตา (Ego) ของตนเอง เซ่น เส้ือผ้า เคร่ืองสำอาง (Assael, 2004) 
โดยผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจครบท้ัง 5 ข้ันตอน คือจะมีการหาข้อมูลจำนวนมากท้ังจาก
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แหล่งภายในและภายนอก และจะพิจารณาถึงคุณสมบ้ติและคุณประโยชน์ของสินค้าอย่างพิถีพิถัน 
โดยจะนำตราสินค้าหลาย  ๆตราสินค้ามาเปรยบเทียบถัน จึงอาจสรุปได้ว่า การตัดสินใจรูปแบบน้ี 
จะมีการเร่ิมต้นจากการเกิดความเช่ือในตราสินค้าก่อน ซ่ึงจะนำไปล่การประเมินและการเกิด 
พฤติกรรมการซ้ือในท่ีลุด (Solomon, 2004)

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .2 4 :  แ ส ด ง ถ ึง ร ูป แ บ บ ข อ ง ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ท ี่อ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  4  ป ร ะ เ ภ ท

High Involvement Low Involvement
(ความเก่ียวพันสูง) (ความเก่ียวพันต่ํา)

ก ารต ัด ส ิน ใจ แ บ บ ม ีค วาม ซ ับ ซ ้อ น ก ารต ัด ส ิน ใจ แ บ บ จ ำก ัด

การตัดสินใจ (C om p le x  D ec is ion  M ak ing ) (L im ite d  D ec is ion  M ak ing )

(Decision
Making)

ความเชื่อ (B e lie f)

การประเม ิน (E va lua tion ) 

พฤติกรรม (B ehav io r)

ความเชื่อ (B e lie f) 

พฤติกรรม (B ehav io r) 

การประเม ิน (E va lua tion )

ก ารต ัด ส ิน ใจ แ บ บ ม ีค วาม ภ ัก ด ีต ่อ ต รา ก ารต ัด ส ิน ใจ แ บ บ ม ีค วาม ซ ับ ซ ้อ น

ส ิน ค ้า  (B rand  Loya lty ) (C om p le x  D ec is ion  M ak ing )

นิสัย [ความเช ื่อ  (B e lie f)] ความเชื่อ (B e lie f)

(Habit) [การประเม ิน (E va lua tio n )] พฤติกรรม (B ehav io r)

พฤติกรรม (B ehav io r) [การประเม ิน (E va lua tion )]

ทีมา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior and marketing action. New 
York: Houghton Mifflin, p. 100.

การตดัสนิใจท่ีอแบบจำตดั (Limited decision making) ล่วนใหญ่จะเกิดฃ้ึนถับสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต่ํา โดยผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้า แล้วทำการซ้ือ 
ตราสินค้าน้ัน หลังจากน้ันจึงค่อยประเมินตราสินค้าน้ันหลังจากได้ทดลองใช้แล้ว (Trail) ซ่ึงสินค้า 
ประเภทน้ีมักจะเป็นสินค้าใหม่, หรือสินค้าท่ีเคยวางขายในตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงใหม่, หรือ 
เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเพราะต้องการความหลากหลาย (Variety) หรือเบ่ือตราสินค้าเดิม 
ท่ีเขา/เธอเคยใช้อยู่ ท้ังน้ีผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า และทำการประเมินตราสินค้า 
เพียงเล็กน้อย (Assael, 2004)

การตัดสินใจที่อแบบมึความตักดืต่อตราสินค้า (B ra n d  lo y a lty )  คือ การท่ีผู้บริโภคซือ 
สินค้าโดยการคิดเพียงเล็กน้อย ซ่ึงเป็นผลมาจากการท่ีเขา/เธอมีความพึงพอใจในอดีตต่อตรา 
สินค้า หรือมีการผูกพันท่ีม่ันคง (Strong Commitment) ต่อตราสินค้าม่ันเอง ซ่ึงการตัดสินใจซือ
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รูปแบบน้ีจะเกิดข้ึนเม่ีอผู้บริโภคมีระตับความเก่ียวพันกับสินค้าสูง แต่ในกรณีน้ีผู้บริโภคจะมีความ 
ผูกพันอย่างม่ันคงกับตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง (Brand Commitment) จึงส่งผลให้ผู้บริโภคทำ 
การซ้ือตราสินค้าน้ัน  ๆอย่างเป็นนิสัย (Habit) ซ่ึงก็คือ ผู้บริโภคจะทำการซ้ือตราสินค้าเดิมไปเร่ือย  ๆ
หลังจากใต้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้าน้ันโดยผู้บริโภคจะทำการหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อน 
ตัดสินใจซ้ือเพียงเล็กน้อย หรือไม่หาเพ่ิมเลย และจะไม่ประเมินตราสินค้าอ่ืน  ๆอีก (Assael, 2004)

การตัดสินใจแบบ!,ฉึอ๋ย (Inertia) คือ การท่ีผู้บริโภคซ้ือตราสินค้าเดิมช้ํา  ๆโดยปราศจาก 
การผูกพันกับตราสินค้า ซ่ึงผู้บริโภคจะไม่มีความดิดเห็น หรือความรู้สีกท่ีม่ันคงต่อตราสินค้า 
ผู้บริโภคจะทำการซ้ือสินค้าท่ีตนเองมีความคุ้นเคยมากท่ีสุดซ่ึงจะเกิดข้ึนกับสินค้าท่ีมีความ 
เก่ียวพันต่ําและผู้บริโภคทำการตัดสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัย โดยผู้บริโภคจะลร้างความเช่ือเก่ียวกับ 
ตราสินค้าอย่างเฉ่ือยชา (Passive) และจะตัดสินใจโดยการประมวลข้อมูลเพียงเล็กน้อย แล้วจึง 
ประเมินตราสินค้าหลังจากท่ีซ้ือตราสินค้าน้ันไปแล้ว ถ้าผู้บริโภคไต้รับความพึงพอใจจากการใข้ 
สินค้าในระตับท่ีต่ําสุดของการยอมรับ ก็จะทำให้ผู้บริโภคซ้ือตราสินค้าน้ันซ้ําอีกเป็นประจา ท้ังน้ี 
ผู้บริโภคจะทำการซ้ือแบบเฉ่ือยโดยการซ้ือตราสินค้าเดิม  ๆซ้ําเพ่ือหลีกเล่ียงการตัดสินใจ และการ 
ประเมินตราสินค้าใหม่  ๆจึงแตกต่างจากการตัดสินใจซ้ือแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคไม่ไต้ความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าท่ีเขา/เธอซ้ือซ้ําเลย ซ่ึงอาจเรียกการซ้ือซ้ําท่ีเกิดข้ึนไต้ 
ว่าเป็น ความภักดีแบบไม่จริง (Spurious loyalty) อาจกล่าวโดยสรุปไต้ว่า การตัดสินใจรูปแบบน้ี 
จะเร่ิมต้นจากความเช่ือ และนำไปส่พฤติกรรมไต้เลย ซ่ึงผู้บริโภคจะทำการประเมินตราสินค้าน้ัน  ๆ
หลังจากท่ีซ้ือไปแล้วหรือไม่ก็ไต้ (Assael, 2004)

สมมติฐานในการวิจ ัย

จากการทบทวนหนังสือและงานวิจัยข้างต้นทำให้ผู้วิจัยลามารถกำหนดสมมติฐานลำหรับ 
การวิจัยเร่ือง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค" 
ไต้ตังน้ี

สมมติฐานท่ี 1: ประ๓ทของโฆษกน้ันมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค

สมมติฐานท่ี 2: ประ๓ทของธุรกิจบริการมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ประ๓ทของโฆษก และประ๓ทของธุรกิจบริการจะมีผลกระทบร่วมกันต่อการรับรู้ 
โฆษณาของผู้บริโภค
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