
บทที ่ 2

แนวคดิและทฤษฎทึ ีเ่ก ีย่วขอ้ง

การวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสือสารการตลาด การรับรู้ และทัศนคติซองผู้บริโภค ท่ีม่ต่อสาย 

การบินต้นทุนต่ํา” ในคร้ังน้ี ได้ใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวช้อง ด้งต่อไปน้ี

1. แนวคิดเก่ียวกับสายการบินและสายการบนต้นทุนต่ํา (Airline and Low-cost Airline)

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดบรัการ (Service Marketing)

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communications)

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ซองผู้บริโภค (Perception)

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติซองผู้ปริโภค (Attitude)

แนวคิดเกี่ยวกับสายการบินและสายการบินต้นทุนตํ่า 

ความหมายและประเภทของสายการบิน

สายการบิน (Airlines) หมายถึง ผู้ดำเนินการเดินอากาศซ่ึงเป็นผู้ผสิตบริการซนส่งผู้โดยสาร 

และสินค้าทางอากาศในการสนองความต้องการซองผู้ใช้บริการเพ่ือบำเหน็จเป็นการค้า (บุญเสิศ จิต 

ต้ังวัฒนา, 2542)โดยสามารถแบ่งประ๓ ทซองสายการบินได้ 3 วิธี คือ

1. การแบ่งโดยใช้ผู้ใช้บริการเป็นเกณฑ์ ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 3 ประ๓ ท ได้แก่

1.1 สายการปีนโดยสาร (Passenger Airline) สายการบินประ๓ ทน้ีจะใช้ 

เคร่ืองบินท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการขนส่งผู้โดยสารและสัมภาระเท่าน้ัน 

เคร่ืองบินจะมีท่ีน่ังและหน้าต่าง ซ่ึงจะเห็นได้ชัดจากสายการบินพาณิชย์ท่ัวไป

1.2 สายการปีนขนส่ง3นค้า (Freight Airline) สายการบินประ๓ ทน้ีจะใช้ 

เคร่ืองบินท่ีมวัตถุประสงคํในการซนส่งสินค้าและพัสดุกัณฑ์เป็นหสัก โดยท่ี 

เคร่ืองบินประ๓ ทน้ีจะไม่มท่ีน่ังผู้โดยสารและหน้าต่าง เช่น เคร่ืองบินซนส่งพัสดุ 

ของบริษัท DHL
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1.3 สายการบินแบบผสม (Combined Airline) สายการบินประเภทน้ีจะใช้ 

เคร่ืองบินท่ีออกแบบมาเพ่ือให้ใช้ขนส่งผู้โดยสารและสินค้าได้พร้อมๆ กัน (ลม 

ยศ วัฒนากมลชัย, 2547)

2. การแบง่โดยใชลั้กษณะข'องการเปน็เจ้าของเปน็เกณฑ ์ซ่ึงสามารถแบ่งเปิน 2 

ประ๓ ท ได้แก่

2.1 สายการบินของรัฐ (State Air Carriers) เปินสายการบินท่ีรัฐเช้าไปลงทุน 

ด้านธุรกิจการบินหรอรัฐเป็นเจ้าของกิจการการบินเอง เช่น สายการบินไทย

2.2 สายการบินเอกชน (Private Air Carriers) เป็นสายการบินท่ีเอกชนเป็น 

เจ้าของกิจการแต่อยู่ภายใต้การควบคุมทางด้านเศรษฐกิจและความปลอดกัย 

จากรัฐ เช่น สายการบินบางกอกแอร์เวยลั

3. การแบ่งโดยใชลั้กษณะการให้บรกิารเป ็นเกณฑ์ ซ่ึงลามารถแบ่งออกได้เป็น 2 

ประ๓ ท คอ

3.1 สายการบินแบบมีกำหนดตารางการบิน (Scheduled Airline) หมายถึง 

สายการบินท่ีให้บริการเป็นประจำในเต้นทางท่ีกำหนดท้ังภายในประเทศและ 

ระหว่างประเทศ เพ่ือสินจ้างตามตารางการบินท่ีแน่นอน เป็นการบริการท่ี 

สม่ําเสมอและบริการแก่สาธารณะชนท่ัวไป ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ท 

ย่อย คือ (1) สายการบินหลัก หมายถึง สายการบินท่ีบินให้บริการในระดับชาติ 

หรือระหว่างประเทศ เช่น สายการบินยู'ไนเด็ดแอรัไลน์'ชองสหรัฐอเมริกา หรือ 

สายการบินมาเสเช้ยแอร์ไลน์ เป็นต้น และ (2) สายการบินท้องถ่ิน หมายถึง 

สายการบินท่ีบินให้บริการในระดับท้องถ่ินหรือภายใน ประเทศ เช่น สายการ 

บินท่ีบินให้บริการภายในแต่ละรัฐของสหรัฐอเมริกา

3.2 สายการบินแบบไม่มีกำหนดตารางบิน (Non-scheduled Airline) หมายถึง 

สายการบินท่ีให้บริการท้ังภายในประเทศและระหว่างประเทศท่ีมีลักษณะเป็น 

การบินแบบเช่าเหมาลำหรือสายการบินพิเศษอ่ืนๆ ซ่ึงดำเนินการเพ่ือสินจ้าง 

โดยไม่มีกำหนดเวลาแน่นอน ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประ๓ ทย่อย คือ (1)



สายการบนฟาเหมาลำ (2) สายการบินบริการแท็กชีอากาศ และ (3) 

เฮลิคอปเตอร์ (บุญเลิศ ลิตต้ังวัฒนา, 2542)
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การจดัองคก์ารของสายการบนิ

Wells (1994) ได้อธิบายถึงลักษณะการจัดโครงสร้างการบริหารงานของสายการบินว่า 

มักจะมีลักษณะคล้ายกับธุรกิจอื่นๆ คือจะมีการจัดแบ่งงานต่างๆ ออกเป็นลายงานหรอฝ่ายตาม 

ลักษณะของงานท่ีร์บผิดชอบ มีผู้บังคับบิ'ญชาตามลายงาน และมีพนักงานท่ีปฏิบิติหน้าท่ี'ในแผนก 

ชงสายการบินโดยท่ัวไปมักจะแบ่งออกเป็น 11 สายงาน ได้แก่

1. ฝ่ายอำนวยการทรไป (General Management) มีหน้าท่ีในการบริหารงานและ 

ควบคุมดูแลการปฏิบัติงานของทุกฝ่ายในภาพรวมให้เป็นไปตามแผนงานและนโยบาย 

ท่ีคณะกรรมการบริหารบริษัทวางไว้

2. ฝา่ยการเงินและทรัพยส์นิ (Finance and Property) มีหน้าท่ีในการบริหารงาน 

ทางด้านการเงินและการบัญชีท่ังหมดขององค์กร ช่ืงอาจจะแบ่งย่อยๆได้อก เช่น แผนก 

บริหารและจัดการทรัพย์สิน แผนกจัดช้ือ แผนกตรวจสอบบัญชี เป็นต้น

3. ฝา่ยบริการสารสนเทศ (Information Services) มีหน้าท่ีในการบริหารงานทางด้าน 

สารสนเทศในองค์กรท่ังหมด เช่น การออกแบบโปรแกรมต่างๆ เพ่ืออำนวยความสะดวก 

ต่อการปฏิบัติงานของพนักงานในแต่ละแผนก

4. ฝา่ยทรัพยากรมนษุย์ (Human Resource) มีหน้าท่ีในการเสริมสร้างความสัมพันธ์อัน 

ดีระหว่างผู้บริหารและพนักงานของบริษัทรวมท่ังวางกฎระเบยบต่างๆ ท่ีเหมาะสมเพ่ือ 

เป็นแนวทางในการปฏิบัติงานของพนักงานสามารถแบ่งเป็นแผนกย่อยได้ เช่น แผนก 

พัฒนาบุคลากร แผนกบุคลากรสัมพันธ์ เป็นต้น

5. ฝา่อสอ์สารองคก์ร (Corporate Communications) มีหน้าท่ีในการประชาสัมพันธ์ 

ข่าวสารขององค์กรให้บุคลากรภายนอกทราบแบ่งเป็นแผนกย่อยได้ เช่น แผนกดูแลการ 

ติดต่อกับภาครัฐ แผนกดูแลติดต่อกับบุคคลท่ัวไป เป็นต้น
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ประเภทของเที่ยวบิน

สายการบินโดยท่ัวไปจะมีข้อจำกัดต่างๆ หลายประการ ฟน ประ๓ ทฃองเครองบินท่ีมีหลาย 

ประ๓ ททำให้มีความสามารถในการบรรทุกผู้โดยสารแตกต่างกัน เต้นทางบินท่ีมีหลายเต้นทางซ่ึงแต่ 

ละเต้นทางมีระยะทางมากหรื่อน้อยต่างกัน และการวางแผนการเดินทางของผู้โดยสารท่ีแตกต่างกัน 

ซ่ึงเป็นเหตุผลท่ีทำให้มีลักษณะของเท่ียวบินท่ีแตกต่างกันออกไป สมยศ วัฒนากมลขัย (2547) ได้ 

แบ่งประ๓ ทของเท่ียวบินออกเป็น 3 ประ๓ ทใหญ่ๆ คือ

1. เทีย่วบนิตรง (Direct or Through Flight) เป็นเท่ียวบินท่ีเดินทางจากจุดเร่ิมด้นไปย้ง 

จุดหมายปลายทางด้วยเคร่ิองบินเพียงลำเดียว ผู้โดยสารจะไม่มีการเปล่ียนเคร่ืองบิน 

ระหว่างการเดินทาง โดยเท่ียวบินตรงสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประ๓ ทย่อย คือ

1.1 เทียวปีนทีไม่มีจุดแวะทักระหว่างทาง (Non-stop Flight) เป็นเท่ียวบินท่ี 

เดินทางออกจากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดหมายปลายทางโดยไม่แวะจอดท่ีสนามบิน 

ใด  ๆ เลยตลอดเลันทางบิน

1.2 เทียวปีนทีมีจุดแวะทักระหว่างทาง (Stop Flight) เป็นเท่ียวบินท่ีมีจุดจอด 

พักเคร่ืองบินระหว่างเลันทางการเดินทาง เพ่ึอรบผู้โดยสารเพมหรอส่งผู้โดยสาร 

ลง โดยในแต่ละเท่ียวบินอาจมีจุดจอดมากกว่าหน่ึงจุด

2. เทีย่วบิบท ี่ตอ้งม ีการเปลีย่นเครือ่งบนิ (Connecting Flight) เป็นการเดินทางท่ี

ผู้โดยสารต้องแวะเปล่ียนเคร่ืองบินในระหว่างการเดินทางจากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดหมาย 

ปลายทาง โดยการเปล่ียนเคร่ืองบินในแต่ละคร้ังอาจจะเป็นการเปล่ียนไปข้ึนเคร่ืองบิน 

ของสายการบินเดิมท่ีผู้โดยสารน่ังมาจากจุดเร่ิมต้น (On-line Connection) หรอ 

เปล่ียนไปน่ังเคร่ืองบินของสายการบินใหม่ก็ได้ (Interline Connection)

3. เทีย่วบนิที่ม ีการหยุดพกั ณ เมอีงระหว่างทาง (Stopover) เป็นการเดินทางท่ี 

ผู้โดยสารจะต้องหยุดพักในระหว่างเต้นทางการเดินทาง ณ เมืองใดเมีองหน่ึง เป็น 

ระยะเวลาเกินกว่า 4 ช่ัวโมง สำหร้ปการเดินทางภายในประเทศ หรอเกินกว่า 24 ช่ัวโมง 

สำหร้ปการเดินทางระหว่างประเทศ ก่อนท่ีจะออกเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง 

ต่อไป
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ประนาทของการให้บริการของสายการบิน

โดยปกติเคร่ืองบินแต่ละลำจะมีการแบ่งช้ันของการให้บริการเป็น 3 ช้ัน คือ ช้ันหน่ึง ช้ันธุรกิจ 

และช้ันประหยัด แต่ถ้าเป็นเคร่ืองบินท่ีเดินทางในระยะใกลํซ่ึงมักจะเป็นเครองบินขนาดเล็ก อาจจะมี 

ให้บริการเพียงแค่ช้ันรุรกิจ และช้ันประหยัดก็ได้ โดยลักษณะของการบริการแต่ละประ๓ ทจะ 

แตกต่างกันออกไป ดังน้ี (สมยศ วัฒนากมลชัย, 2547)

1. ชั้นหนึ๋ง (First Class) เป็นช้ันท่ีมีการบริการท่ีดท่ีสุด มีเก้าอ้ีขนาดใหญ่น่ังสบาย มีสิง 

อำนวยความสะดวกหลายประ๓ ท เช่น ท่ีรองขา โทรทัศน์หรือวิทยุส่วนตัว มีสิทธ้ิเลือก 

รายการอาหารได้ ดังน้ันราคาค่าโดยสารของช้ันน้ีจงมีราคาสูงท่ีสุด โดยท่ัวไปท่ีน่ัง 

ช้ันหน่ึงมักจะถูกจัดไว้บริเวณส่วนหน้าของเคร่ืองบิน

2. ซนธุรกิจ (Business Class) เป็นช้ันท่ีจัดข้ึนเพ่ือให้บริการแก่น์กรุรกิจและบุคคลท่ัวไป 

ท่ีด้องการความสะดวกสบายมากกว่าช้ันประหยัด แต่มีความต้องการน้อยกว่า

ยูโดยสารในช้ันหน่ึง ราคาค่าโดยสารในช้ันน้ีจึงอยู่ระหว่างช้ันหน่ึงและช้ันประหยัด

3. ชั้นประหยัด (Economy Class) เป็นช้ันท่ีผู้โดยสารส่วนใหญ่ท่ีเดินทางในแต่ละเท่ียว 

ใช้บริการ มีสิงอำนวยความสะดวกจำกัดและไม่มีความหลากหลายของอาหารและ 

เคร่ืองด่ึนท่ี'ไห้บริการมากนัก จึงเป็นช้ันท่ีมีราคาค่าโดยสารต่ําท่ีสุด

ประนาทของราคาตั๋วโดยสารเครื่องบิน

ในส่วนของราคาท่ัวโดยสารเคร่ืองบิน บุญเลิศ จึตต้ังวัฒนา (2542) ได้แบ่งออกเป็น 3 

ประ๓ ท ได้แก่

1. ราคาเคม็ (Normal Fare) คือ กลุ่มราคาท่ีลูงท่ีสุดในแต่ละช้ันของการเดินทาง กำหนด 

ข้ึนโดยสมาคมการขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ หรือ IATA (International Air 

Transport Association) และได้พีมพ์เผยแพร่ในค่มีอการคิดอัตราค่าโดยสาร หรือ PAT 

(Passenger Air Tariff) โดยท่ัวราคาเต็มน้ีจะมีอายุ 1 ปี และมักไม่มีการกำหนดเง่ือนไข 

มาจำกัดการเดินทางของผู้โดยสาร หรือถ้าหากมีก็จะมีเง่ือนไขเพียงเล็กน้อย แต่โดย 

ส่วนใหญ่นักท่องเท่ียวมักไม่ช้ือท่ัวประ๓ ทน้ีเน่ึองจากมีราคาแพงในบางคร้ังอาจเรืยก 

ราคาประ๓ ทน้ีว่าราคาท่ีไม่มีเง่ือนไขบังคับ (Unrestricted Fare)
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2. ราคาที่มิส่วนลดหร ี,อราคาสำหรับนักทัศนาจร (Discounted or Excursion Fare) 
เป็นราคาท่ีถูกกว่าราคาเต็ม กำหนดข้ึนโดยสมาคมการขนส่งทางอากาศระหว่าง 

ประเทศ หรอ IATA (International Air Transport Association) และได้พิมพ์เผยแพร่ใน 

คู่มือการคิดอัตราค่าโดยสาร หรือ PAT (Passenger Air Tariff) โดยส่วนลดของต๋ัว 

โดยสารแต่ละใบรวมท้ังอายุของต๋ัวจะแตกต่างกันออกไปข้ึนยู่กับเง่ือนไขท่ีกำหนดมา 

พร้อมกับราคาค่าต๋ัว เช่น ต้องใช้เดินทางเฉพาะในวันธรรมดา หรือต้องพักอยู่ท่ีจุคหมาย 

ปลายทางอย่างน้อย 1 สัปดาห์ เป็นต้น ต๋ัวท่ีมืเง่ือนไขมากย่ิง'จะมืราคาถูก ในบางคร้ังจึง 

เรียกราคาประเภทน้ีว่าราคาท่ีมืเง่ือนไขบังคับ (Restricted Fare)

3. ราคาพิเศษ (Special Fare) เป็นราคาท่ีถูกท่ีสุดในการเดินทางในแต่ละเสันทางแต่จะมื 

ใช้สำหรับการเดินทางในช้ันประหยัดเท่าน้ัน สายการบินเป็นผู้กำหนดราคาประเภทน้ี 

และส่งใบเสนอราคา (Fare Sheet) ไปยังบรืษัทตัวแทนการท่องเท่ียว ต๋ัวราคาพิเศษน้ี 

มักมืเง่ือนไขกำหนดมาพร้อมกับต๋ัวจำนวนมาก เช่น ห้ามเปล่ียนแปลงวันเดินทาง ห้าม 

แวะพักระหว่างทาง ต้องข้ึอต๋ัวภายในวันท่ีกำหนด และผู้ข้ึอจะต้องเดินทางกับสายการ 

บนท่ีเป็นผู้กำหนดราคาในใบเสนอราคาเท่าน้ันไม่สามารถเปล่ียนไปใช้บรืการจากสาย 

การบินอ่ืนได้

และเน่ึองจากการให้บริการของสายการบินในปัจจุบันมืความแตกต่างจากในอดีตมาก 

เน่ืองจากความต้องการซองผู้บริโภคท่ีมืมากข้ึนและเปล่ียนแปลงไปจากในอดีต เช่น ผู้บริโภคท่ีมื 

รายได้สูงจะต้องการการบริการท่ีดีท่ีสุดสะดวกสบายมืล่ีงอำนวยความสะดวกครบครัน แต่ใน 

ขณะเดียวกันก็มืผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีต้องการความประหยัดในการเดินทางจึงคำน้งถงเรองราคา 

มากกว่าความสะดวกสบายต่างๆ ทำให้สามารถแบ่งประ๓ ทของสายการบินในปัจจุบันออกเป็น 3 

ประ๓ ท ตังน้ีดีอ (ปิยาณี รุ่งรัตน์ธวัชชัย และ สินชัย วงคัทรัพย์ดี, 2547)

1. สายการบินแบบตั้งเติม (Traditional/Conventional Airline) ซ่ึงเป็นสายการบินปกตท่ี 

เก็บค่าโดยสารราคาปกดิ (Full-fare) ให้บริการท้ังเท่ียวบินภายในประเทศ (Domestic 

Flight) และเท่ียวบินระหว่างประเทศ (International Flight) โดยจะเน้นบินตามเสันทาง 

หลักๆ และลงจอดตามสนามบินหลักหรือสนามบินภูมิภาคเป็นหลัก (Primary/Regional 

Airport) ยกตัวอย่างเช่น สายการบินไทย (Thai Airways International) สายการบิน 

แห่งชาตสิงคโปร์ (Singapore Airline) เป็นต้น
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2. สายการบินที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Boutique Airline) ซ่ึงลายการบินประเภทน้ีมักจะสร้าง 

ลักษณะเฉพาะตัวของตัวเองข้ึนมา เป็นสายการบินท่ีสามารถเดินทางไปยังจุดหมาย 

ปลายทางท่ีแตกต่างไปจากสายการบินอ่ึนโดยท่ัวไป เซ่น บินไปลงในสนามบินรอง 

(Secondary Airport) ซ่ึงเป็นสนามบินท่ีไม่ใช่สนามบินหลักในภูมิภาคน้ันๆ อาจเป็นสาย 

การบินท่ีเน้นเร่ืองการท่องเท่ียวอย่างเดียว หรออาจจะเน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนสำหร้ป 

ปลายทางเดียวกัน เซ่น เน้นกลุ่มผู้โดยสารสูงอายุท่ีต้องการเดินทางไปท่องเท่ียวหลัง

เกษัยณอายุ (Retirement) หรออาจจะมีความชัดเจนด้านการบริการท่ีให้คุณค่าและ 

คุณภาพท่ีเหน้อกว่าในราคาท่ีสูงกว่า เป็นต้น ซ่ึงสายการบินประ๓ ทน้ีมักจะมีการทำงานที, 

เป็นเอกเทคและแตกต่างจากสายการบินปกดิ ยกตัวอย่างเซ่น ลายการบินภูเก็ต (Phuket 

Air) หริอสายการบินบางกอกแอริเวยลั (Bangkok Airways) เป็นต้น

3. สายการบินตันทุนตํ่าหรีอสายการบินราคาประหยัด (Low-cost/Low-fare Airline) ซ่ึง 

เป็นสายการบินท่ีลดต้นทุนในหลายๆ ด้านลง เซ่น ลดจำนวนพนักงานให้บริการลง เสือกใช้ 

เคร่ืองบิน(นเดียวกันเพ่ีอให้สะดวกและประหยัดในแง่การบำรุงรักษา หริอไม่มีการให้บริการ 

อาหารและเคร่ืองดึ่มบนเท่ียวบิน เพ่ีอให้สามารถจำหน่ายท่ัวเดินทางได้ในราคาประหยัด แต่ 

ในขณะเดียวกันก็จะให้บริการลูกค้าในแบบจำกัดด้วยเซ่นเดียวกัน เซ่น สายการบิน'นกแอรั 

(Nok Air) สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) และสายการบินโอเริยนทํไทย (Orient 

Thai Airways) เป็นต้น

สายการบินต้นทุนต่ําเกิดข้ึนคร้ังแรกในปี 1971 คอ สายการบิน เขาธ์เวสตั แอร์ไลน์ 

(Southwest Airline) ซ่ึงเป็นสายการบินภายในประเทศของสหรัฐอเมริกาท่ีบุ่งลดต้นทุนส่วนท่ีไม่ 

จำเป็นออก ทำให้สามารถจำหน่ายท่ัวในราคาท่ีต่ํากว่าสายการบินอ่ืนๆ ได้ ในส่วนของประเทศไทย 

สายการบินต้นทุนต่ําเกิดข้ึนคร้ังแรกในปลายปี 2003 คือ สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) 

ซ่ึงถือหุ้นร่วมกันระหว่าง บริษัทแอร์เอเชียของประเทศมาเลเชียและกลุ่มบริษัท ชีน คอร์ปเปอเรข่ัน 

ของประเทศไทย โดยเปิดให้บริการในเวลาท่ีไล่เล่ียกันกับ ลายการบินโอเริยนท่ไทย (วัน-ทู-โก) ท่ีเป็น 

สายการบินของคนไทย รวมท่ังสายการบินนกแอรัท่ีถือหุ้นโดย สายการบินไทย (“Low-cost Airlines 

แรงเสืยดทาน...," 2547)

ความหมายของสาอการบินต้นทุนต่ํา

สมยศ วัฒนากมลชัย (2547) ได้อธบายว่า สายการบินต้นทุนต่ําน้ันมีตัพท์ทีใช้เรียกหลาย 

คำ ซ่ึงแต่ละคำจะสือถืงความหมายของสายการบินต้นทุนต่ําในแต่ละแง่ทุม ตังน้ี
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1. No-frills Airline หมายถึง สายการบินท่ีไม่มีอาหาร หรอสิงอำนวยความสะดวกท่ีหรูหรา 

ให้บริการจึงแสดงให้เห็นว่าราคาค่าโดยสารของสายการบินประเภทน้ีจะมีราคาไม่สูง 

เม่ือเทียบกับสายการบินปกติท่ีให้บริการผู้โดยสารด้วยอาหารและการบริการท่ีดิเย่ียม

2. Budget Airline หมายถึง สายการบินท่ีเหมาะสำหร้บนักเดินทางท่ีมีงบประมาณน้อย 

ราคาค่าโดยสารของสายการบินประ๓ ทน้ีจึงมีราคาไม่สูงมากนัก

3. Low-cost Airline หมายถึง สายการบินท่ีมีต้นทุนในการประกอบการต่ําจึงแสดงให้เห็น 

ว่าสายการบินประ๓ ทน้ีไม่ได้มุ่งเน้นเสนอสินค้าและบริการท่ีดีท่ีสุด แต่จะเน้นเรองราคา 

ค่าโดยสารท่ีต่ําเป็นอันดับแรก ราคาค่าโดยสารของสายการบินประ๓ ทน้ีจึงมีราคาไม่ 

สูงมากนัก

รปูแบบซองธรุกจิสายการบนิตน้ทนุตํา่

จากรูปภาพท่ี 2.1 Schneiderbauer และ Fainsilber (2002) ได้อธบายรูปแบบของธุรกิจ 

สายการบินต้นทุนต่ํา ว่าสามารถพิจารณาเป็น 3 ประเด็น ดังน้ีคือ

รูปภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจำลองรูปแบบของธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ํา (Business Model of Low 

Cost Airline)

S im p le  P ro d u c t  
(•'No Frills")

Low  O p e ra tin g  
C o s ts

Low Cost 
Airlines

P o s itio n in g

ท่ีมา : Schneiderbauer, D. and Fainsilber, 0. (2002). Impact of Low Cost Airline 

(Summary of Mercer Study), Mercer Management Consulting, p. 3.
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ประเด็นแรก รุรกิจสายการปีนต้นทุนต่ําน้ันเป็นสินค้าท่ีมีลักษณะธรรมดาเรียบง่ายไม่มี 

บ่ริการพิเศษ (Simple Product) ซ่ึง สามารถแบ่ง 9 ประการ ดังน ("Low-cost Airline แรงเสียด 

ทาน...," 2547)

1. ไม่มีบริการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ึมบนเคร่ืองปีนไม่มีบริการหูฟังสำหรับพิงเพลงและ 

บริการฉายภาพยนตร์ให้ชม ซ่ึงท้ังหมดน้ีก็เพ่ือลดต้นทุนการดำเนินงานท้ังในส่วนของ 

อุปกรณ์และต้นทุนด้านบุคลากรนอกจากน้ีการงดบริการอาหารบนเครื่องปีนยังเป็น 

การประหยัดเวลาในการเตรียมพร้อมสำหรับเท่ียวปีนเท่ียวต่อไป (Turnaround Time) 

เพราะไม่ต้องเสียเวลาจัดเตรียมอาหารข้ึนเคร่ือง รวมทั้งลดเวลาการทำความสะอาดบน 

เคร่ือง ทำให้ประหยัดเวลาท่ีต้องเสียไปกับการจอดรอท่ีสนามปีน เป็นการช่วยลด

ค่าใช้จ่ายค้านค่าธรรมเนิยมท่ีสนามปีนอีกด้วย

2. ไม่มีห้องรับรองพิเศษ (VIP Room) ไว้ให้บริการผู้โดยสารท่ีสนามปีนเพ่ือเป็นการลด 

ต้นทุนค่าใช้จ่ายท่ีสนามปีน

3. ไม่มีการจองท่ีน่ังก่อนข้ึนเคร่ือง โดยผู้โดยสารท่ีข้ึนก่อนสามารถเสือกท่ีน่ังไค้ก่อน ระบบ 

น้ีจะทำให้ผู้โดยสารรีบข้ึนเคร่ืองจงช่วยให้เคร่ืองปีนสามารถออกปีนไค้รวดเร็วตรงเวลา 

ไม่ต้องเสียเวลาจอดรอเรียกผู้โดยสารทั้งยังประหยัดค่าธรรมเนียมสนามปีนและค่า 

เช้ือเพสิงระหว่างจอดรอท่ีสนามปีน

4. ให้บริการผู้โดยสารในระดับเดยว (Single Class) คือไม่มีการแบ่งช้ันผู้'โดยสาร ดังน้ัน 

อัตราค่าต๋ัวปกติจึงมีราคาเดียวในแต่ละเลันทางปีน ไม่มีราคาต๋ัวพิเศษสำหรับเด็ก และ 

ไม่มีโปรแกรมสะสมไมล์เดินทาง นอกจากน้ียังจำกัดน้ัาหนักของกระเป๋าและลัมภาระ 

ของผู้โดยสารอย่างเข้มงวด เป็นการควบคุมน้ําหนักบรรทุกเคร่ืองปีนและช่วยประหยัด 

ค่าเช้ือเพลิง

5. ไม่มีการคืนเงํนค่าต๋ัวกรณ์ผู้โดยสารยกเลิกเท่ียวปีนหรีอข้ึนเคร่ืองไม่ทัน และไม่ให้ 

ผู้โดยสารเปล่ียนแปลงเท่ียวปินท่ีจองไว้

6. ใช้ระบบต๋ัวอีเล็กทรอนิกล์แทนต๋ัวกระดาษ โดยให้จองต๋ัวออนไคน์ผ่านระบบ

อีนเทอร์เน็ต จึงประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดพิมพ์ต๋ัวและค่าคอมมีขช่ันให้กับตัวแทน 

จำหน่ายต๋ัวรวมท้ังประหยัดค่าเช่าพ้ืนท่ีสำนักงานขายของสายการปีน
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7. ให้บริการด้วยเคร่ืองบน?นเดียวกันท้ังหมด หริออย่างมากไม่เกัน 2 ?น รูปแบบการ 

ให้บริการเช่นน้ีนับเป็นจุดเด่นของสายการบินด้นทุนต่ํา เพราะนอกจากจะเปินการ 

สะดวกต่อการบำรุงรักษาในส่วนของช่างเคร่ืองยนต์แล้ว ยังเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย 

ในการอบรมนักบินและเจ้าหน้าท่ีท่ีให้บริการบนเคร่ืองบินด้วย เปรยบเทียบกับสายการ 

บินปกติท่ีมักให้บริการเคร่ืองบินหลายรุ่นทำให้ม่ค่าใช้จ่ายสูงกว่า เพราะเคร่ืองบินแต่ละ 

รุ่นจะมความซับช้อนและรายละเอียดทางเทคนิคแตกต่างกันค่อนช้างมาก ยุทธตักด้ิ 

คณาสว้สดิ้ (2547) ได้อธิบายในส่วนน้ีไว้ว่า ในปัจจุบันสายการบินด้นทุนต่ํามักจะใช้ 

เคร่ืองบินเพียงรุ่นเดียว ซ่ึงเคร่ืองบินท่ีนิยมใช้ คือ เคร่ืองโบอ้ิง 737 ซ่ึงเติมเครื่องประ๓ ท 

น้ีสามารถบรรทุกผู้โดยสารได้เพียง 130 คน แต่ปัจจุบันทางผู้ผลิตได้ขยายความยาว 

ของลำตัวเพ่ือให้สามารถบรรทุกผู้โดยสารเพ่ืมช้ืนโดยเฉพาะเคร่ืองบินแบบน้ีในรุ่น 737- 

800 ซ่ึงหากตัดแปลงให้มเฉพาะท่ีน่ังช้ันประหยัดแล้ว จะสามารถบรรทุกผู้โดยสารได้ 

189 ท่ีน่ัง สำหรับราคาจำหน่ายของเคร่ืองบินรุ่นน้ีต้ังไว้ท่ี 60 ล้านเห'ริยญสหรัฐ สูงกว่า 

ราคาจำหน่ายของคู่แช่งคือ เคร่ืองแอร์บัส A320 ขนาด 180 ท่ีน่ัง ราคา 54 ล้านเหริยญ 

สหรัฐ แต่เคร่ืองโบอ้ิง 737 ก็ได้รับความนิยมมากกว่า เน้ีองจากเป็นเคร่ืองบินท่ีวาง 

จำหน่ายมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2509 ซ่ึงนานกว่าแอร์บัส A320 ถง 22 ปี ทำให้มเคร่ืองบินมอ 

สองจำนวนมาก ซ่ึงเหมาะกับสายการบินด้นทุนต่ําท่ีมักจะช้ือเคร่ืองบินมือ 2 มาใช้งาน 

และเม่ือธุรกิจประสบความสำเร็จ ก็จะท้ังช้ือเคร่ืองบินใหม่ในรุ่นเดียวกันมาใช้ เม่ืองจาก 

ช่างท่ีมืหน้าท่ีดูแลรักษาจะคุ้นเคยกับเคร่ืองรุ่นน้ีทำให้ลดด้นทุนอีกทางหม่ืง

8. เน้นเล้นทางบินระยะท้ัน (บริการเฉพาะในประเทศหริอประเทศใกล้เคืยง) และให้บริการ 

ในลักษณะจากจุดเร่ืมด้นคู่จุดหมายปลายทางแบบจุดต่อจุด (Short-haul and point- 

to-point traffric) ซ่ึงจะไม่มืการจอดแวะเคร่ืองบินบนเล้นทางผ่านเพ่ือรับส่งผู้โดยสารท่ี 

ต้องการใช้บริการเซ่ึอมต่อกับเท่ียวบินอ่ึน (No connecting flight) การให้บริการใน

รูปแบบน้ีจะช่วยให้ประหยัดเวลาท่ีต้องใช้ในแต่ละเท่ียวบินทำให้ถงจุดหมายปลายทาง 

เร็วช้ืนและยังประหยัดค่าใช้จ่ายในการแวะจอดท่ีสนามบินท่ีมืค่าธรรมเนิยมต่างๅ จาก 

การใช้สนามบินอีกด้วย ยกตัวอย่างเช่น สายการบินเซาท์เวสท์แอร์ไลน่ซ่ึงเป็นสายการ 

บินด้นทุนต่ําท่ีเลอกใช้กลยุทธ์ลักษณะจากจุดเร๋ัมด้นคู่จุดหมายปลายทางแบบจุดต่อจุด 

ขณะท่ีลายการบินใหญ่ๆจะเน้นกลยุทธ์แบบเซ่ึอมต่อไปยังสูนย์กลาง (Hub) ซ่ึงเป็น 

เมืองขนาดใหญ่เช่น แอตแลนด้า ชิคาโถ้ ฯลฯ แล้วให้เลิอกเตินทางต่อไปยังจุดต่างๆ 

(Spoke) อีกทอดหม่ืง เช่น ถ้าจะเดินทางจากกรุงวอชิงตันไปยังชีแอตเต้ิล จะต้องไปต่อ 

เคร่ืองบินท่ีชิคาโก เป็นด้น ในขณะท่ีสายการบินเซาท์เวสท์แอร์ไลน์ บินตรงระหว่างเมือง 

โดยไม่ต้องต่อเคร่ืองบิน (ยุทธตักด้ิ คณาสวัสด, 2547)
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9. พยายามใช้สนามยินรอง (Secondary Airport) ซ่ึงจะมีค่าธรรมเนียมสนามยินต่ํากว่า 
สนามยินใหญ่ๆ หรอสนามยินหลัก แต่ท้ังน้ีสนามยินรองท่ีเลือกใช้ต้องม ีเ ลันทาง 
คมนาคมทางบกท่ีสะดวกสามารถเช่ือมโยงไม่ไกลจากตัวเมืองสำคัญๆหรอเมือง 
ท่องเท่ียวมากนัก ยกตัวอย่างเช่น สายการยินไรอันแอร์จะยึดหลักว่าหากมืสนามยิน 
หลายแห่งท้ังอยู่ใกล้เคยงกัน จะพยายามเลือกใช้สนามยินท่ีมืค่าบริการต่ํากว่า เช่น 
แทนท่ีจะใช้ท่าอากาศยานเทโทรว์ (Heathrow Airport) ของกรุงลอนดอนท่ีมืค่าใช้จ่าย 
สูง ก็จะเปล่ียนมาใช้ท่าอากาศยานสแตนทลัเทด (Stansted Airport) ซ่ึงห่างออกไป 
เพราะมีค่า'ใช้'จ่ายต่ําก1ว่า จึงทำให้สายการยินไรอัลแอร์ลามารถประหยัดค่าใช้จ่ายไต้ 
ประมาณ 200 บาท ต่อยูโดยสารแต่ละคน สำหรับกรณซองประเทศอ่ืนๆ ก็เช่นเดยวกัน 
เช่น สำหรับประเทศเยอรมันสารการยินไรอัลแอร์จะเลือกใช้สนามยินฮาห์น (Hahn) ซ่ึง 
อยู่ห่างจากนครแฟรงเฟิร์ตมากถึง 120 กิโลเมตรแทน'ท่ี'จะ'ใช้'ท่าอากาศยานแฟรงเทิเร์ตท่ี 
มีค่า'ใช้'จ่ายสูงมาก นอกจากน้ีบางคร้ังแทนท่ีสายการยินไรอันแอร์จะเลืยค่าบริการ 
สนามยิน กลับ'ได้รับการอุดหนุน'จากหน่วยงาน'ในท้องล่ีนท้ัน  ๆจ้างให้มาใช้บริการของ 
สนามยินท้องล่ีน เช่น หอการค้า Bas-Rin ซ่ึงเปีนผู้บริหารของสนามยิน Strasbourg ได้ 
ทำข้อตกลงเม่ือเดอนมิถุนายน 2545 ให้สายการยินไรอันแอร์มาใช้ท่าอากาศยานแห่งน้ี 
เพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจ โดยสัญญาว่าจะจ่ายเงินอุดหนุนแก่ลายการยินแห่งน้ีเป็นเงอนป 
ระมาณ 65 ล้านบาท เพ่ือเปิดเล้นทางยินระหว่าง Strasbourg กับกรุงลอนดอน เป็นต้น 
(ยุทธคักด้ิ คณาสวัสด้ิ, 2547)

ประเด็นที่สอง เร๋ึองการวางตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาด (Positioning) ซ่ึงมี 
รายละเอียดดังน้ี

•  เน้นทำตลาดเชิงรุกซ่ึงแตกต่างจากเดิม (Aggressive Marketing)

•  อยู่ในตำแหน่งท่ีต้องแช่งขันกับระบบขนส่งอ่ืนๆ เช่น รถไฟ

•  เน้นผู้โดยสารท่ีไม่ได้เดินทางเพ่ือติดต่อธุรกิจ (Non-business Passenger)

ยูโดยลารท่ีเดินทางเพือท่องเทียวพักผ่อน (Leisure Traffic Passenger) และ

ผู้โดยสารท่ีเดินทางเพ่ือติดต่อธุรกิจแต่คำนึงถึงราคาค่าโดยสารเป็นสำคัญ (Price­

conscious Business Passenger)

•  เน้นผู้โดยสารท่ีเดินทางระยะลันจากจุดหน่ึงไปอีกจุดหน่ึงบ่อยๆ (Short-haul Point- 

to-point traffic with high frequencies)

•  เน้นกลุ่มผู้โดยสารท่ีสามารถเดินทางไปยังสนามยินรองไต้ (Secondary Airport)
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สายการบินต้นทุนต่ําทำให้เกิดการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ของตลาดสาย 

การบินท่ีค่อนข้างช้ดเจนซ่ึงสายการบินต้นทุนต่ําจะมกลุ่มลูกค้าเป็นผู้โดยสารท่ีเดินทางเพ่ือ 

ท่องเท่ียวหรอเดินทางเพ่ือธุรกิจแต่คำนึงถึงราคาค่าโดยสารเป็นสำคัญ และเดินทางระยะสัน ท้ังใน 

ประเทศหรอประเทศใกล้เคียง แต่สำหรับการเดินทางระยะไกลและผู้โดยสารท่ีคำนึงถึงคุณภาพเป็น 

สำคัญก็จะเป็นกลุ่มลูกค้าของสายการบินแบบปกติ ดังแสดงในรูปภาพ 2.2

รูปภาพท่ี 2.2 แสดงการแบ่งส่วนตลาดของธุรกิจสารการบิน (Airline Customer Segmentation)

Mon-business Passengers Busness Passengers
Qual ty-Conscious 

Bus ress Passengers

Short Rouies Lc.v-Cost Airlines
Network Gamers 
Reg ona Airlines

Charters

Long Rouies

Network Carriers 
Alliance Leaders 

2nd Tier

ทีมา : Schneiderbauer, D. and Fainsilber, 0. (2002). Impact of Low Cost Airline 
(Summary of Mercer Study), Mercer Management Consulting, p. 17.

สว่นประเดน็ทีส่าม ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ําเปีนธุรกิจท่ีทำทุกวิถึทางเพ่ือลดต้นทุนการ 
ดำเนินการให้ต่ําลงเท่าท่ีจะทำไต้ (Low Operating Cost) ดังน้ันจะมีรายละเอียดของการปฏิบิติการ 
ท่ีค่อนข้างแตกต่างจากการดำเนินการของสายการบินปกติค่อนข้างมาก ยกตัวอย่างฟน •

• ให้ค่าจ้างบุคลากรท้ังบุคลากรท่ีให้บรการบนเคร่ืองบินและบุคลากรภาคพ้ืนดิน 
ค่อนข้างต่ํา

• จ่ายค่าภาษีสนามบินราคาถูกกว่าสายการบินปกติเน่ืองจากใช้สนามบินรอง 
(Secondary Airport)

• ใช้ต้นทุนในการซ่อมแซม ต้นทุนในการอบรมเก่ียวกับการบิน และต้นทุนในการอบรม 
ลูกเรอต่ําก'ว่าสายการบินปกติ

• ไม่มีการให้บรํการขนส่งสินค้า



23

• ไม่มีการให้บริการภายในสนามบินและห้องรับรองพิเศษ (VIp Room) เพ่ือลดต้นทุน
• ใช ้ต้นทุนสำหรับพนักงานขายต๋ัวเดินทางต่ําเพราะผู้โดยสารส่วนใหญ่มักช้ือต๋ัวเดิน 

ทางผ่านอินเทอร์เน็ต

Mason (2002) ได้ทำการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) เก่ียวกับแนวโน้มของการ 
ตัดสินใจเลือกช้ือสินค้าทางการท่องเท่ียวในอนาคตของผู้บริโภคซ่ึงส่วนหน่ึงของการสืกษาได้คืกษา 
ถึง ผลกระทบของสายการบนต้นทุนต่ําท่ีมีต่อตลาดการท่องเท่ียว โดยได้สืกษาถึงทัศนคติ (Attitude) 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบนต้นทุนต่ํา แล้วส?ปออกมาว่าข้อดินละข้อเสิยของสายการบินต้นทุนต่ํา 
ในสายตาของผู้บริโภค (แสดงผลเริยงตามลำดับ) ดังน้ีคอ

ขอ้ดขิองสายการบนิตน้ทนุตํา่ (Advantage of Low-cost Airline) ได้แก่

• คุ้มค่า/ประหยัด (Price/Value for Money) เน่ืองจากมีค่าโดยสารท่ีถูกกว่า 
สายการบินปกดิ

• สะดวกในกรณใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหริอสนามบินภูมีภาค 
(Primary/Regional Airport Convenience)

• สามารถใช้บริการง่าย (Easy of Use) เพราะผู้โดยสารช้ือต๋ัวผ่านระบบ 
อินเทอร์เน็ตได้โดยตรง

• สามารถทดแทนสายการบินปกติได้ (Lever Against Traditional Airlines)
• ถึอเป็นทางเลอกท่ีดิกว่า (Better Choice)

ขอ้เสยิของสายการบนิตน้ทนุตํา่ (Disadvantage of Low-cost Airline) ได้แก่

• มีป๋ญหาเก่ียวกับเคริอข่ายตารางบิน (Schedule Network) เพราะสายการ 
บินต้นทุนต่ําพยายามหลีกเล่ียงตารางเวลาบินท่ีมีสายการบินปกติให้บริการ 
อยู่แล้ว จงท่าให้ตารางบินแตกต่างออกไปหริออาจไม่ตรงกับช่วงเวลาท่ี
ผู้โดยสารมักจะเลีอกใช้บริการ

• มีข้อบังดับเก่ียวกับต๋ัว (Ticket Restrictions) เข่น ไม่สามารถคือต๋ัว หริอ 
เปล่ียนแปลงวันเดินทางได้

• ไม่มีเท่ียวบินไปยังสนามบินท้องถน (Not Local Airport) เน่ืองจากเลือก 
ให้บริการในเล้นทาง (Routes) หลัก  ๆเท่าน้ัน
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•  ไม่ตรงต่อเวลา (Punctuality/Reliability) ในบางกรณีลายการบินต้นทุนต่ํา 

อาจมีสายการบินปกต้เปินเจ้าของ ดังน้ันสายการบินปกติท่ีมักจะให้ 

ความสำดัญกบ้ความตรงต่อเวลาอาจแทรกแซงสายการบินต้นทุนต่ําทำให้ 

เวลาข้ึนบินหรือลงจอดล่าช้าออกไป

•  ไม่มีบรืการช้ันธุรกิจ (Lack of Business Class)

•  มีป็ญหาเรองการเช่ึอมต่อกับสายการบินอ่ึน (Connecting Flight) เน่ึองจาก 

นางคร้ังสายการบินต้นทุนต่ําอาจไม่ตรงต่อเวลา ทำให้ผู้โดยสารท่ีต้องการ 

เดินทางเช่ือมต่อกับสายการบินอ่ืนพลาดเท่ียวบินได้

•  โดยท่ัวไปยังขาดคุณภาพในการให้บริการ (General Lack of Quality) เช้น 

การบริการของพนักงาน หรือปัญหาในด้านความสะอาด เน่ึองจากมี

ระยะเวลาท่ีจอดอยู่ท่ีสนามบินสันทำให้ระยะเวลาในการดูแลความเรียบร้อย 

และความสะอาดสันลงไปด้วย

นอก'จากน้ันการคืกษาของ Mason (2002) ในคร้ังน้ี ยังพบว่ากลุ่มนักเดินทางท่ีมีระดับ 

ตำแหน่งงานระดับผู้จัดการข้ึนไป (Travel Managers) มีอัตราการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา 

น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มท่ีเป็นนักเดินทางท่ัวไป (Travelers) เน่ืองจากสายการบินต้นทุนต่ํามีข้อเสียท่ี 

สำคัญคือ ตวโดยสารไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้และการบริการยังไม่มีคุณภาพเท่าท่ีควรอีกท่ังยังไม่ 

มีการให้บริการช้ันธุรกิจท่ีกลุ่มนักเดินทางท่ีมีระดับตำแหน่งงานระดับผู้จัดการข้ึนไปมักจะเลอกใช้ 

บริการอีกด้วย ช่ืงสอดคล้องกับการคืกษาฃอง Schneiderbauer และ Fainsilber (2002) ท่ีพบว่า 

ผู้โดยสารท่ีคำนิงทงคุณภาพเป็นสำคัญ (Quality-conscious Passenger) มักจะเลือกใช้สายการบิน 

แบบปกติ (Traditional Airline) ล่วนผู้โดยสารทีคำนิงถึงราคาเป็นสำคัญ (Price-conscious 
Passenger) มักจะเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ํา

จากท่ีกล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าสายการบินต้นทุนต่ําเป็นสายกา?บินท่ีมีรูปแบบของธุรกิจ 

และลักษณะของการให้บริการท่ีแตกต่างออกไปจากสายการบินปกติอยู่หลายประการ แต่ในล่วน 

ของการดำเนินงาน ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ําก็มีหลักในการดำเนินงานในแนวทางเดิยวกับธุรกิจ 

บริการอ่ืนๆ ดังน้ันในล่วนต่อไปจึงได้ทำการคืกษาเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาด 

บริการช่ืงมีรายละเอียดดังท่ีจะได้กล่าวต่อไป
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แนวคิดและทฤษฎีเกียวกับการตลาดบริการ (Service Marketing)

ความหมายของการบริการ

บริการ (Service) เป็นสิงท่ีผูกพันและมีความสำคัญกับตัวผู้บริโภคทุกคนอยู่ตลอดเวลา 

เพราะในทุกๆ วันผู้บริโภคจะใช้บริการจากผู้ให้บริการเพ่ือทำให้การดำเนินช้วิตของผู้บริโภคเป็นไป 

อย่างสะดวกสบาย ทำให้ธุรกิจบริการเจริญเติบโตช้ืนมากอย่างเห็นได้ชัด และสามารถนำรายได้เช้า 

ยู่ประเทศได้อย่างมหาศาล โดยการบริการน้ัน หมายถืง การกระทำหริอประสิทธิภาพท่ีถูกเสนอช้ืน 

จากฝ่ายหน่ึงให้กับอีกฝ่ายหน้ัง เพ่ือให้ฝ่ายท่ีรับบริการน้ันเกิดความพังพอใจ (Lovelock & Wright, 

2002)

Gronroos (1990) ได้ให้ความหมายของบริการไว้ว่าเป็น กิจกรรมหรือชุดของกิจกรรมท่ีปกติ 

แล้วไม่สามารถจับต้องได้ ซ่ึงจะเกิดช้ืนจากปฎิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงานให้บริการ และ/ 

หรือกับทรัพยากรท่ีมีตัวตนหรือสินค้า และ/หรือระบบของผู้ให้บริการท่ีเป็นการแก้ปัญหาให้ลูกค้า

ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (1960, cited in Gronroos, 1990) ได้ให้ 

ความหมายไว้ว่า บริการหมายถง กิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพังพอใจท่ีถูกเสนอขายหรือจัดไว้ 

ให้ซ่ึงจะเก่ียวช้องกับการขายสินค้า

Kotler (1994, cited in Rust, Zahorik and Keiningham, 1996) ให้ความหมายว่าการ 

บริการหมายถง การกระทำหรือการผลิตใดๆ ท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถให้แก่อีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงไม่ลามารถจับ 

ต้องได้และไม่เกิดความเป็นเจ้าของช้ืน และการให้บริการน้ีอาจจะเก่ียวช้องกับการผลิตสินค้าหรือไม่ 

ก็ไต้

จากการให้ความหมายท่ีกล่าวมาช้างต้น ลามารถสเปได้ว่าการบริการน้ันจะเป็นกิจกรรมท่ี 

เก่ียวช้องกับบุคคล 2 ฝ่ายคือ ฝ่ายผู้ให้บริการและผู้รับบริการหรือผู้บริโภค โดยการบริการน้ีอาจจะ 

เก่ียวช้องกับการผลิตสินค้าหรือไม่ก็ได้ และมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้รันบริการพังพอใจ
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ล้กษณะของการบริการ

การสืกษาเก่ียวกับการบริการน้ันจำเป็นจะต้องสืกษาถืงลักษณะซองบริการ (Service 

Characteristics) เน่ืองจากบริการมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกต่างจากสินค้า (Product) อยู่หลาย 

ประการ โดยมีนักการตลาดหลายท่าน (e.g., Gronroos, 1990; Rust, Zahorik & Keiningham, 

1996; Lovelock & Wright, 2002) ใค้สืกษาในเร่ืองลักษณะของการบริการ ซ่ึงสามารถส?ปออกมา 

ไค้ท้ังหมด 10 ประการ ดังน้ี

1. การบริการไม่สามารถจับต้องได้(Intangibility) การบริการน้ันต่างจากสินค้าตรงท่ี 

สินค้าสามารถจับต้องไค้แต่บริการไม่สามารถจับต้องไค้ หริออาจจะหมายความว่า 

ปริก'1รโดยท่ัวใปมีลักษณะท่ีค่อนช้างเป็นนามธรรม ไม่มีตัวตน ไม่มีรูปร่าง ตังน้ันจํงเป็น 

การยากท่ีจะสามารถร้บรู้ถืงการบริการผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของเราไค้ ทำให้

ผู้บริโภคเกิดความเท่ียงในการเลือกช้ือปริการนักการตลาดจึงต้องหาวิธลดความเท่ียง 

ให้กับผู้บริโภคโดยการสร้าง หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงสามารถ 

มองเห็นเป็นรูปธรรมช้ืนมา เพ่ือเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการท่ีไม่สามารถจับต้องไค้ 

เช่น การผ่าตัดเป็นบริการจึงไม่สามารถจับต้องไค้ ทำให้ต้องไซ้การสร้างหลักฐานทาง 

กายภาพ เช่น สถานท่ีท่ีสะอาด แพทย์ท่ีน่าเช่ือถือ มาช่วยให้เกิดความม่ันใจในการ 

บริการ

2. การบริการไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโภคออกจาก
ก ้น ไต ้(Inseparability) เน่ืองจากโดยท่ัวไปการบริการมักจะถูกผลิตและบริโภคใน 

ระยะเวลาเดยวกันโดยลูกค้าท่ีเป็นผู้ช้ือบริการมักจะต้องมีสํวนร่วมในกระบวนการผลิต 

บริการน้ันด้วย ยกตัวอย่างเช่น กระบวนการในการตัดผม หริอกระบวนการในการผ่าตัด 

เป็นต้น แต่ถ้ามองในมุมของสินค้าการผลิตและการบริโภคจะถูกแยกออกจากกันโดย 

สินเชิง

3. คุณภาทการบริการใม่คงที่Aม่ม ีมาตรฐานในการบริการที่แน ่นอน ( Variability/ 
Heterogeneityร่ ซ่ึงอาจจะเกิด1ไค้'จากหลายสาเหตุยกตัวอย่างเช่น พนักงานท่ี

ให้บริการ เวลาท่ีให้บริการสถานท่ีท่ีให้บริการ และวิธการในการให้บริการ ในขณะท่ี 

สินค้าจะมีมาตรฐานแน่นอนในการผลิตสินค้าแต่ละช้ืนให้ออกมาเหมือนกัน ตังน้ันธุรกิจ 

บริการควรให้ความสำคัญกับบุคลากรท่ีให้บริการเป็นพเศษ
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4. การบริการไม ่สามารถเก็บรักษาไว้ได ้(Perishability) เน่ืองจากโดยท่ัวไปผู้ให้บริการ 

ไม่สามารทเก็บรักษาบริการไว้ในรูปของสินค้าคงคลังเหมือนสินค้าได้ ทำให้บริษัทเสีย 

โอกาสในการรายบริการไปถ้าไม่มืลูกค้ามาซ้ือบริการน้ัน ยกตัวอย่างเช่น ห้องพักของ 

โรงแรม หรือท่ีน้ังบนเคร่ืองบน ถ้าไม่มืแขกเข้าพักหรือไม่มืผู้โดยสารใช้บริการ ก็จะต้อง 

เสียต้นทุนในการบริการส่วนน้ันไปอย่างหลกเล่ียงไม่ได้

5. บทบาทชองผู้บริโภคในกระบวนการผลิตและกระบวนการจ ัด ฟงบริการ (Role of 
Consumer in the Production and Delivery) ในกระบวนการบริการผู้บริโภคหรือ 

ลูกค้าจำเป็นอย่างยงท่ีจะต้องเป็นส่วนหน่ึงของการบริการน้ันอย่างน้อยก็ในข้ันตอน 

ของการเดินทางไปเพ่ือร้ปบริการ เช่น เดินทางไปตัดผม เดินทางไปยังร้านอาหารเพ่ือรับ 

บริการน้ันๆ เป็นต้น

6. กรรมล ิท ธ ึในความเป็นเจัาของ (Ownership) การบริการทุกประ๓ ทไม่สามารถเป็น 

เจ้าของได้ เพียงแค่สามารถทำให้เกิดประสบการณ์ได้เท่าน้ัน เช่น การซ้ือต๋ัวเพ่ือชม 

ภาพยนตร์ผู้ชมก็จะไม่สามารถเป็นเจ้าของการอายภาพยนตร์น้ันได้ แต่หลังจากชม 

ภาพยนตร์เสร็จแล้วอาจจะเกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อภาพยนตร์เรองน้ัน เช่นเกิดความ 

ประทับใจ เป็นต้น

7. มูลค่าหลักชองผลิตภัณฑ์เกิดจากปฏิลัมพันธ์ระหว่างผู้ผ ู้อและผู้ชาย (Core value 
produced in buyer-seller interactions) ตัวการบริการน้ันจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมืมูลค่า 

หลักของการซ้ือแต่ละคร้ัง แต่ในขณะเดียวกันการซ้ือขายสินค้ามูลค่าหลักจะอยู่ท่ีตัว 

สินค้า

8. การบริการมีล ักษณะเป็นกิจกรรมหริอกระบวนการ(Consumption simultaneous 
process) ตามท่ีได้ให้ความหมายของการบริการไว้ข้างต้น การบริการจะมืลักษณะเป็น 

กระบวนการปฏิบ้ติหรือกิจกรรม (Process or Activity) เช่น กระบวนการล้างรถ 

กระบวนการนวด แต่สินค้าจะมีลักษณะเป็นสิงของ (Thing) เช่น ยาสิฟัน เป็นต้น

9. การบริการยากที่จะประเมินผล (Evaluation Difficulty) ถ้าเปรืยบเทียบกับสินค้า 

แล้ว การบริการยากท่ีจะทำการประเมืนผลในทันที เช่น การเข้ารับการผ่าตัด คนไข้ไม่ 

สามารถบอกได้ว่าการผ่าตัดน้ันดีหรือไม่ดีในทันที ต้องอาภัยเวลาระยะหน่ึง แต่ใน
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ขณะเดียวกันสินค้าสามารถประเมีนผลได้ในทันที เช่น รถยนต์เม่ือขันแล้วก็จะพบว่า 

เคร่ืองยนต์เสืยงด้ง หรือน่ังไม่สบาย เป็นต้น

10. การบริการนั้นให้ความ&าคัญก้บเวลามาก (Important of time) เน่ืองจากการ 

ให้บริการเป็นกระบวนการท่ีผู้บรืโภคมักจะคาดหวังการได้รับบริการน้ันไว้ล่วงหน้า เวลา 

ของการให้บริการจึงมีความสำคัญมาก เช่น การให้บริการสายการบินผู้บริโภครู้ว่าต้อง 

ใช้เวลาในการเดินทางเท่าใดก่อนหน้าจะใช้บริการ ด้งน้ันผู้ให้บริการจึงจำเป็นอย่างย่ิงท่ี 

จะต้องคำน้งถึงเวลาในขณะการให้บริการ

ประเภท'ของบริการ

การบริการน้ันสามารถแบ่งประ๓ ทไดโดยใช้เกณฑ์การแบ่งท่ีแตกต่างกันออกไป โดย 

Thomas (1978, cited in Gronroos, 1990) ได้ใช้สิงท่ีให้บริการเป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภท โดย 

จะแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ทใหญ่ๆ ประเภทแรกคอ การบริการท่ีเน้นอุปกรณ์ในการให้บริการเป็นหลัก 

(Primary Equipment-based) ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 3 ประ๓ ทย่อยๆ คอ (1) การบริการแบบ 

อัตโนมัติท่ีใช้เคร่ืองจักรในการให้บริการ (Automated Service) เช่น การให้บริการล้างรถด้วยเคร่ือง 

ล้างรถอัตโนมัติหรือการเบิกเงินสดผ่านต้เอทีเอ็ม เป็นต้น (2) การบริการท่ีเน้นอุปกรณ์ในการ 

ให้บริการเป็นหลักและควบคุมโดยพนักงานท่ีไม่ได้เป็นผู้ชำนาญ (Service which monitored by 

unskilled operators) เช่น การให้บริการโรงภาพยนตร์ (3) การบริการท่ีเน้นอุปกรณ์ในการให้บริการ 

เป็นหลักและควบคุมโดยพนักงานทีเป็นผู้ชำนาญ (Service which monitored by skilled 

personnel) เช่น การให้บริการสายการบิน เป็นต้น ล่วนประ๓ ทท่ี 2 คือ การบริการท่ีเน้นบุคลากรใน 

การให้บริการเป็นหลัก (Primary People-based) ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 3 ประ๓ ทย่อยๆ คือ (1) การ 

บริการท่ีเน้นบุคลากรในการให้บริการเป็นหลักและควบคุมด้วยแรงงานท่ีไม่ได้เป็นผู้ชำนาญ 

(Unskilled Labor) เช่น การดูแลรักษาสวน (2) การบริการท่ีเน้นบุคลากรในการให้บริการเป็นหลัก 

และควบคุมด้วยแรงงานท่ีเป็นผู้ชำนาญ (Skilled Labor) เช่น บริการซ่อมบำรุงต่างๆ และ (3) การ 

บริการท่ีเน้นบุคลากรในการให้บริการเป็นหลักและควบคุมด้วยบุคลากรผู้เช่ียวชาญ (Professional 

Staff) เช่น การให้บริการของทนายความหรือทันตแพทย์ เป็นต้น

Gronroos (1990) ก็ได้แบ่งประ๓ทฃองการบริการไว้โดยเกณฑ์ท่ีใช้แบ่งมีท้ังหมด 2 เกณฑ์ 
เกณฑ์แรกท่ีใช้ก็คือประ๓ ทฃองบริการ (Type of service) ซ่ึงสามารถแบ่งการบริการออกเป็น 2 
ประ๓ท คือ (1) การบริการโดยผู้เช่ียวชาญ (Professional Services) เช่น การผ่าตัดโดยแพทย์ หรือ 
การดำเนินคดีความโดยทนายความ เป็นต้น (2) การบริการอ่ึนๆ (Other Services) ล่วนเกณฑ์ท่ีสอง
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ท่ีนำมานปงประเภทของบริการก็คือ ประ๓ ทของลูกค้าท่ีใช้บริการ (Type of customers) ซ่ึงแบ่ง 

ออmปีน 2 ประ๓ ท คือ (1) การบริการสำหรับลูกค้าท่ีเป็นบุคคลท้ัวไป (Individuals) และ (2) การ 

บริการสำหรับลูกค้าท่ีเป็นองค์กร (Organizations)

นอกจากน้ัน Lovelock และ Wright (2002) ไค้เสนอเกณฑ์ในการแบ่งประเภทของบริการไว้ 

ท้ังหมด 7 เกณฑ์' ด้วยกัน ซ่ึงสามารถอธิบายไค้ดังต่อไปน้ี

1. ระดับของความสามารถจับต้องใm ละไฝสามารถจับต้องไต้ในกระบวนการ 
ใต ้บร ิการ (Degree of Tangibility and Intangibility of Service Processes) ซ่ึงใน 

เกณฑ์1น้ีไม่มระด้บท่ีตายตัวแน่นอน'ว่าแต่ละบริการอยู่'ในระดับ'ใด ท้าพิจารณาจาก 

แผนภาพท่ี 2.3 จะเห็นไค้ว่าผลิตกัณฑ์แต่ละประเภทน้ันมระดับของความสามารถใน 

การจับต้องท่ีแตกต่างกันต้ังแต่เกลอท่ีสามารถจับต้องไค้มากท่ีสุด ไปจนถงการ 

ให้บริการการจัดการเก่ียวกับการลงทุนท่ีจับต้องไค้น้อยท่ีสุด เป็นค้น

แผนภาพท่ี 2.3 แสดงระดับของความสามารถในการจับต้องของผลิตกัณฑ์ต่างๆ

High

E
a>พิ

Salt •
Soft Drinks •

VCR •
Tennis Racquet •

New Car •
Made-to-Measure Clothing •

Furniture Rental •
Fast-Food Restaurant

•  Plumbing Repair 
•  Lawn Care

•  Oil Change on Car 
•  House Cleaning 

•  Airline Flight 
•  Teaching

•  Investment Management

Low Intangible Elements High

ท่ีมา : Lovelock ,c. and Wright, L. (2002) Principle of Service Marketing and Management 

(2nd ed.), NJ: Prentice Hall, p. 11.
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2. เป ีาหมายในการให้บริการ (Direct Recipient of Service Process) การบรการบาง 

ประ๓ ทจะเป็นการให้บริการกับบุคคลโดยตรง เซ่น การให้บริการตัดผม หริอการ

ให้บริการคมนาคมขนส่ง แต่ในขณะเดียวกัน การบริการบางประ๓ ทกีไม่ได้บริการกับ 

บุคคลโดยตรง เซ่น การให้บริการขนส่งสินค้าจะเป็นการให้บริการขนส่งสิงของซ่ึงเป็น 

ของบุคคลน้ันอกทีหน่ึง

3. สถานที่และเวลาในการส่งมอบบริการ (Place and Time of Service Delivery) 
การบริการบางประ๓ ทลูกค้าจะต้องเดีนทางมายงสถานท่ีให้บริการเอง เซ่น การบริการ 

ทันตกรรมคนไข้จะต้องเป็นฝ่ายเดินทางไปยังร้านหมอฟันด้วยตนเอง หริอการเรียน 

หนังสือนักเรียนจะต้องเดินทางไปยังโรงเรียนด้วยตนเอง แต่ในขณะเดียวกันการบริการ 

บางประ๓ ทผู้ให้บริการจะต้องเป็นฝ่ายเดินทางไปหาลูกค้า เซ่น การบริการส่งอาหาร 

หรีอการซ่อมแซมบ้าน เป็นต้น แต่ในบางกรณีการบริการอาจจะเกํดข้ึนผ่านสือหริอ 

ซ่องทางต่างๆ เซ่น การ'ให้ค้าปรกษาผ่าน'โทรตัพทัหริ«การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

ผ่านระบบอินเทอริเน็ต เป็นต้น

4. รูปแบบการบริการที่ม ีล ักษณะเฉหาะหริอมีล ักษณะเป็นมาตรฐาน
(Customization versus Standardization) บางครังการบริการจะมีลักษณะเฉพาะตาม 

ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคน เซ่น การตัดเสัอ หริอบริการให้คำปริกษา ท่ีความ 

ต้องการของลูกค้าแต่ละคนย่อมจะแตกต่างกัน แต่บางคร้ังการบริการจะมีลักษณะท่ี 

เป็นมาตรฐาน เซ่น การ'ให้'บริการรถโดยสารประจำทางท่ีมี2ปแบบตายตัวเหมีอนกันทุก 

คร้ัง เป็นต้น

5. ลักษณะชองความลัมพันธ์กับลูกค้า (Nature of the Relationship with Customer) 
การบริการบางประ๓ ทจะสร้างความลัมพันธ์กับลูกค้าในระดับสูง เซ่น โรงพยาบาล 

จะต้องมีประว้ติการรักษาของคนไข้แต่ละคนอย่างละเอิยด หริอบริการสินเซ่ึอของ 

ธนาคารจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องมีข้อมูลของลูกค้าบันทีกไว้ แต่ในขณะเดียวกัน การ 

บริการบางประ๓ ทไม่จำเป็นต้องอาตัยการสร้างความลัมพันธ์กับลูกค้า เซ่น ร้านอาหาร 

ปัมนั้าบัน เป็นต้น

6. ความสมดุลชองอุปสงค์และอุปหาน (Extent to which Demand and Supply are 
in Balance) การบริการบางประ๓ ทจะขาดความสมดุลของอุปสงค์และอุปทาน เซ่น 

ร้านอาหารบักจะมีอุปสงค์เพมมากข้ึนในช่วงเวลาท่ีเป็นม้ืออาหารและจะลดต่ําลง
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ในไเวงระหว่างม้ืออาหาร หรออุปสงค์ของโรงแรมจะเพ่ิมข้ึนในฤดูกาลท่องเท่ียว (High 

Season)^ะลดลง'ใน'ช่วงนอกฤดูกาลท่องเท่ียว แต่ในขณะเดียวกันการบรการบาง 

ประเภทก็จะมีความสมดุลของอุปสงค์และอุปทานคงท่ี เช่นโทรค์พท์ไฟฟ้า เปินต้นใน 

ส่วนน้ี Lovelock (1983) ได้ยกตัวอย่างเปรียบเท่ยบบริการท่ีชาดความสมดุลของอุป 

สงค์และอุปทานและบริการที่มีความสมดุลของอุปสงค์และอุปทาน ตังตารางท่ี 2.1

ตารางท่ี 2.1 แสดงความสัมพันธ์ของอุปสงค์และอุปทานของบริการ

Extent to  W h ich  Su p p ly  

is C o n s t r a in e d
Extent o f D e m a n d  F lu c tu a tio n s  over T im e

W id e  N a r ro w

Peak Demand Can Usually  Be V ie t  
w ith o u t  a M a jo r Delay

1
e lectric ity
Manual yas 
te le phone
hosp ita l m a te rn ity  un it 
po lice  and lire  em e rgenc ies

2
in su rance  
legs' services
b a n k  My
la u n d ry  and  d ry  c le an in g

โ1ท;)* D e m a n d  R e g u la r ly  E x c e e d s  
C a p a c ity

4
accoun tin g  and tax  p repa ra tio n  
p a s s e n g e r  tra n sp o rta t io n  
note is and m ote ls
le s ta u ia n ts
thea te rs

3
s u iv îte s  b lin d a i tu  those  เท 2 Out 
w h ic h  h a ve  in s u ff ic ie n t capac ity  fo r  
th e ir  hase  leve l o t bus iness

ท่ีมา : Lovelock C.H. (1983). Classifying Services to Gain strategic Marketing Insights. 

Journal of Marketing. 47(3), p. 17.

7. การÏÏtU อำนวยความสะดวก อุปกรณ์และบุคลากรเปีนส่วนหนี่งชองการบริการ 
(Extent to which Facilities, Equipment, and People are Part of the Service) การ 

บริการบางประเภทมีอุปกรณ์ท่ีเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น โต๊ะหรีอเก้าอ้ีในห้องเรียน การ 

บริการบางประเภทมีบุคคลเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น การตัดผมจากช่างตัดผม และการ 

บริการบางประ๓ ทจะมีสิงอำนวยความสะดวกมาเก่ียวข้อง เช่น เคร่ืองปรับอากาศหรีอ 

โทรทัศน์ในห้องพักของโรงแรม เป็นต้น

ระบบของบริการ

จากท่ีใด้กล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ชัดว่าบริการน้ันมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกต่างจากสินค้า 

ตังน้ันการทำการตลาดบริการย่อมมีความแตกต่างจากการทำตลาดของสินค้าด้วยเช่นเดียวกันข้ึง 

ในแง่ของการสืกษาเก่ียวกับระบบของบริการ (Service System) ของ Lovelock และ Wright 

(2002) และ Lovelock และ Wirtz (2004) สรุปออกมาได้ว่าระบบของบริการแบ่งเป็น3 ส่วน ได้แก่
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ระบบปฏิบัติการบรการ (Service Operation System) ระบบการส่งมอบบริการ (Service Delivery 

System) และ ระบบการตลาดบริการ (Service Marketing System) ด้งน

1. ระบบปฏิบัติการบริการ (Service Operation System) ซ่ึงประกอบด้วย (1 )

องค์ประกอบหลักทางด้านเทคนิค (Technical Core) ซ่ึงเป็นส่วนเบ้ืองหลัง (Back 

Stage ) ท่ีลูกค้าไม่สามารถมองเห็นได้ หริออาจไม่รู้ว่ามส่วนน้ันอยู่จริง (2)

เจ้าหน้าท่ีผู้ไห้บริการลูกค้า (Contact Personnel) ซ่ึงเป็นเบ้ืองหน้า (Front Stage) 

ท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้ (3) อุปกรณ์สนับสนุนการให้บริการ (Physical 

Support) ซ่ึงเป็นส่วนท่ีถือเป็นเบ้ืองหน้า (Front Stage) ซ่ึงลูกค้าสามารถมองเห็น 

ได้เช่นกัน

2. ระบบการflงมอบบริการ (Service Delivery System) เป็นส่วนท่ีเก่ียวกับการท่ี 

หน่วยงานท่ีให้บริการจะต้องกำหนดว่า จะให้บริการลูกค้าท่ีไหน (Where) จะ 

ให้’บริการเม่ือ'ไหร่ (when) และจะให้บริการอย่างไร (Flow)

3. ระบบการตลาดบริการ ( Service marketing System ) เป็นระบบท่ีเป็นตัวกลาง 

ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ให้บริการ โดยในส่วนชองผู้ไห้บริการจะเก่ียวข้องกับ 2 ระบบ 

ท่ีกล่าวไปข้างต้น ค้อ ระบบปฏิบัติการบริการ (Service Operation System) และ 

ระบบการส่งมอบบริการ (Service Delivery System) เน่ืองจาก 2 ข้ันตอนน้ีเป็น 

ข้ันตอนท่ีจะได้มาซ่ึงการบริการอย่างลมอุเรณ์เพ่ือให้บริการแก่ผู้บริโภค นอกจากน้ี 

ระบบการตลาดบริการยังรวมถึง การติดต่อสือสารอ่ืน ๆ (Other Contact Points) 

ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภค ได้แก่ การโฆษณา การชายทางโทรด้พท์ การ 

วิจัยเพ่ือสำรวจตลาด การแจ้งค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ การติดต่อทางจดหมาย 

และโทรสาร กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ การอื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นต้น

(แผนภาพท่ี 2.4 ) ลูกค้าจะได้รับการติดต่อจากผู้ให้บริการในหลายๆ รูปแบบ 

(Other Contact Points) ซ่ึงถือเป็นการติดต่อเพ่ือการสือสาร และในอกด้านหน่ืง 

ลูกค้าจะติดต่อกับองค์กรเพ่ือรับบริการ โดยเป็นการติดต่อกับฝ่ายท่ีดูแลระบบการ 

ส่งมอบบริการ (Service Delivery System) และระบบ ปฏิบัติการบริการ (Service 

Operation System) นันเอง
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แผนภาพท่ี 2.4 ระบบการตลาดบรการ (The Service Marketing System)

o th e r C ontact Points

B a c k s t a g e  F r o n t  S t a g e  
( i n v i s i b l e )  (v is ib le )

Technical
Core

Service
People

Interior &
Exterior
Facilities

Chance Encounters 
with Service Personnel

Word of Mouth

Market Research 
Surveys

Advertising 

Sales Calls

Billing /Statem ents

Random Exposures to 
Facilities /  Vehicles

Miscellaneous Mail, 
Phone Calls, Faxes, etc.

ท่ีมา ะ Lovelock ,C. and Wirtz, J. (2004) Service Marketing People. Technology and 

Strategy (5th ed.), NJ: Prentice Hall, p. 48.

ส่วนประสมซองการตลาดบรการ

เช่นเดยวภับการทำการตลาดของสินค้า การตลาดบริการกมีส่'วนประสมทางการตลาด 

เพ่ีอให้การทำการตลาดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึง Lovelock และ Wright (2002) ได้เสนอส่วน 

ประสมทางการตลาดไว้ว่ามีทั้งหมด 8 ประการ (8 P’s) ด้งต่อไปน้ื

1. ต้วผลตภัณฑ์บริการ (Product Element)

ในท่ีน้ีหมายถึงส่วนประกอบทุกอย่างของบริการท่ีทำเพ่ีอให้บริการลูกค้า ซ่ึงเทํยบได้กับตัว 

ผลตภัณฑ์ของสินค้า (Core Product) น่ันเอง แต่ในส่วนน้ี Payne (1993, อ้างถึงในธีรกิติ นวรัตน ณ 

อยุธยา, 2544) ได้เสนอว่าผลิตภัณฑ์ของบริการน้ันน่าจะมีดวามหมายรวมถึงข้อเสนอท้ังหมด (The 

Total Offering) ท่ีมอบให้แก่ลูกค้า ซ่ึงลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์คุณค่าท่ีเฉพาะเจาะจงน้ัน จากการ 

ช้ือบริการ ซ่ึงน์กการตลาดจะเริยกข้อเสนอท้ังหมดของผู้ขายว่า ผลิตภัณฑ์บริการท้ังหมด (The Total 

Service Product) ซ่ึงจะประกอบด้วยองค์ประกอบถึง 4 ระดับด้งน้ี



34

1 ) ผลิตภัณฑ์หลักหริอผลิตภัณฑ์ (The Core or Generic Product) ประกอบด้วย 

บริการข้ันพ้ืนฐาน (The Basic Service Product) ซ่ึงนักการตลาดสร้างข้ึนและนำเสนอ 

ให้กับลูกค้า ซ่ึงโดยท่ัวไปบริการพ้ืนฐานเหล่าน้ี จะสามารถสนองความต้องการท่ีแท้จริง 

ของลูกค้าได้ ฟน กรณสายการบินผลิตกัณฑ์หลักก็ ค้อ เคร่ืองบิน เก้าอ้ีท่ัง เป็นต้น

2) ผลิตภัณฑ์ที่คาตหวัง (The Expected Product) ผลิตกัณฑ์ท่ีคาดหวังนอกจากจะ 

ประกอบด้วยบริการพ้ืนฐานแล้ว ยังรวมถึงการบริการอ่ืนๆ ซ่ึงลูกค้าโดยท่ัวไปคิดว่ามี 

ความจำเป็นสำหร้ปเขา และคาดหวังว่าจะต้องได้รับเม่ือข้ึอบริการ เซ่น กรณสายการ 

บินผลิตกัณฑ์ท่ีคาดหวังก็ค้อ การเดินทางท่ีสะดวกรวดเร็ว ความปลอดภัย เป็นต้น

3) ผลิตภัณฑ์เสริม (The Augmented Product) หมายถึง สิงท่ีทำให้บริการของผู้ 

ให้บริการรายหน้ีงมีฅวามแตกต่างจากบริการของผู้ไห้บริการรายอ่ืน  ๆ เป็นการเพ้ืม 

คุณค่าให้กับบริการในรูปของคุณภาพในการบริการท่ีเหนือกว่า เซ่น กรณีลายการบิน 

ผลิตกัณฑ์เสริมก็ค้อ อาหาร จอโทรท้ศน์ เป็นต้น

4) ผลิตภ ัณฑ ์ท ี่เป ็นไปไต ้(The Potential Product) หมายถึง คุณประโยชน์หริอคุณค่า 

เพ้ืมท้ังหมดท่ีนักการตลาดสามารถท่ีจะเพ้ืมเติมเข้าไปได้ในอนาคต เพ่ือให้การบริการท่ี 

เป็นอยู่สามารถสนองความพอใจของลูกค้าได้อย่างดีเลิศในลักษณะท่ีเกินความ

คาดหวังของลูกค้า (Exceed Expectation) และเหนือกว่าคู่แข่งขัน เน่ืองจากผลิตกัณฑ์ 

ท่ีเป็นไปได้น้ี โดยท่ัวไปลูกค้าไม่คาดหวังท่ีจะได้รับ ดังน้ันผลิตกัณฑ์ท่ีเป็นไปได้น้ีจํงไม่ 

เพยงแต่จะสร้างความพงพอใจ (Satisfaction) แต่ยังสามารถสร้างความประหลาดใจ 

(Surprise) ในแง่ท่ีดีให้กับลูกค้าอีกด้วย เซ่น กรณีสายการบิน ผลิตกัณฑ์ท่ีเป็นไปได้ก็ 

ค้อ การให้ของท่ีระลึก ให้ของขวัญวันเกิด เป็นต้น

สำหรับในเร่ืองของผลิตกัณฑ์บริการน้ัน Lovelock และ Wright (2002) ได้เสนอเพ่ืมเติมใน 

ล่วนน้ีว่าผลิตกัณฑ์บริการน้ัน จะประกอบไปด้วยท้ังหมด 9 ล่วน ซ่ึงประกอบด้วย ล่วนบริการหลัก 

(Core Product) ท่ีเป็นผลิตกัณฑ์หลักของบริการแต่ละประ๓ ท และล่วนประกอบอื่นๆ อีก 8 ล่วน 

ดังต่อไปน้ี (แผนภาพท่ี 2.5)
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แผนภาพท่ี 2.5 แสดงผลิตภัณฑ์บริการ

Payment '■

ท่ีมา ะ Lovelock 1c. and Wright, L. (2002) Principle cf Service Marketing and Management 
(2nd ed.), NJ: Prentice Hall, p. 143.

1 ) การให้ข้อ^ล (Information) เช่น ข้อมูลเก่ียวกับรายละเอียดการให้บริการ ข้อมูล 
ทางด้านราคา เป็นด้น

2) การให้คำปรึกษา (Consultation) ในกรณท่ีลูกค้ามิปัญหาหรือข้อสงสัยในบริการ
3) การรันคำล ัง ซ้ือ (Order Taking)
4) การต้อนรับขับ$  (Hospitality) เป็นการสร้างความประทับใจกับลูกค้าด้วยความเลิก 

เป็นมิตร
5) การให้ความปลอดภัย (Safekeeping) เป็นการสร้างความเช่ือม่ันแก่ลูกค้าว่าการ 

บริการท่ีมีให้น้ันมิความปลอดภัย
6) การคิดค่าบริการ (Billing)
7) การชำระค่าบริการ (Payment) และ
8) การใข้บริการอื่นๆนอกเหนือบริการหลัก (Exceptions) เช่น การแกัปัญหาเฉพาะหน้า 

การรับคำร้องเรืยนของลูกค้า เป็นต้น
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2. ร}องทางการจัดจำหน่าย, ไชIบอร์สเปช และเวลา (Place, Cyberspace and Time)

ในท่ีน้ีจะหมายถึงการจัดการและการตัดสินใจว่าเม่ือไหร่ท่ีส่งมอบบริการให้ลูกค้า ท่ีไหนท่ี 

ควรจะส่งมอบบริการให้ลูกค้า และจะส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่างไร เน่ืองจากการบรการ 

ไม่สามารถท่ีจะเก่บรักษาไว่ใด้ นอกจากน้ีการผลิตและการบร์โภคบริการมักจะเกิดข้ึนพร้อม  ๆ กัน 

ตังน้ันเร่ืองเก่ียวกับการจัดจำหน่ายบริการจึงเก่ียวข้องกับบรรยากาศสิงแวดล้อมในการนำเสนอ 

บริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับเของลูกค้า ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีนำเสนอ 

โดยจะพิจารณาใน 2 ประเด็นใหญ่ ๅ ตังน้ี คือ (1) ทำเลท่ีต้ัง (Location) ซ่ึงความสำคัญของแหล่ง 

ท่ีตั้งของสถานท่ีให้บริการน้ันจะข้ึนอยู่กับประ๓ ทของการบริการและระตับของการมีปฎิล้มพันธ์ 

ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าเป็นหลัก การบริการบางประ๓ ทลูกค้าต้องเด็นทางมาหาผู้ให้บริการ 

เช่น ร้านอาหาร แต่บริการบางประ๓ ทผู้ให้บริการต้องเด็นทางไปหาลูกค้า เช่น บริการส่งพัสดุ (2) 

ช่องทางในการนำเสนอบริการ (Channels) ซ่ึงมีด้วยกันหลายช่องทาง ตังน้ี การขายตรง (Direct 

sales) ตัวแทนหริอนายหน้า (Agent or Broker) ตัวแทนของผู้ขายหริอผู้ข้ึอ (Sellers and Buyers 

Agents) การให้บริการทางระบบอินเทอร์เน็ต (Internet)

นอกจากน้ันในส่วนผสมตัวน้ียังหมายความรวมถึงไชเบอร์สเปช (Cyberspace) ซ่ึงเป็นช่อง 
ทางการติดต่อล่ีอสารผ่านล่ีออิเล็กทรอนิกล้ เช่น การดาวน์โหลด (Download) ข้อมูลจาก 
อินเทอร์เนํตหริอการทำธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบโทรคัพท์

อีกท้ังยังหมายถึงช่วงเวลาท่ีใช้ในการติดต่อล่ีอสารกันอีกด้วย เน่ืองจากการบริการเป็น 
กระบวนการท่ีต้องอาคัยช่วงเวลา เช่น ช่วงเวลาในกระบวนการเดนทางโดยเคร่ืองบินจะ 
ประกอบด้วย การเช็คอิน การตรวจล้มภาระ การเดินทาง ซ่ึงล้วนแต่เป็นกระบวนการท่ีอาคัย 
ช่วงเวลาท้ังสิน ตังท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ทำให้ช่องทางการช้ือขายบริการ (Marketplace) น้ัน 
เปล่ียนไปเป็นช่องทางการติดต่อล่ีอสารกัน (Marketspace) ซ่ึงเป็นส่วนท่ีลูกค้ากับองค์กร 
ติดต่อล่ีอสารกันไม่ใช่เพิยงแค่ผ่านทางล่ีอท่ีเคยปฎํบัติกันมาแต่ในอดิตแต่รวมไปถึงการล่ีอสารผ่าน 
ล่ีออิเล็กทรอนํกล้ท่ีทำให้ประหยัดเวลาในการรับบริการจากผู้ให้บริการ

3. กระบวนการ (Process)

หมายถึงวิธในการปฎํบ้ติการบริการหริอกระบวนการให้บริการน้ันเองซ่ึงในการผลิตและ 
นำเสนอบริการให้แก่ลูกค้าต้องอาคัยกระบวนการ (Process) ท่ีทำให้การตัดสินใจและการ 
ปฏิบัติงานเก่ียวกับ ระบบปฏิบัติการบริการ (Service Operation System) และระบบการส่งมอบ



37

บริการ (Service Delivery System) น้ันทำงานประลานกันเป็นอย่างดี Lovelock และ Wright 

(2002) ได้เสนอว่าในการทำการตลาดของธุรกิจบริการน้ัน จะมีกระบวนการท่ีเก่ียวข้องน้ังหมด 4 

กระบวนการ ได้แก่ (1) กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับคน (People Processing) จะหมายถึง 

กระบวนการทุกอย่างท่ีมีคนเข้าไปเก่ียวข้อง เช่น การตัดผม การป^งอาหาร (2) กระบวนการท่ี 

เก่ียวข้องกับสิงท่ีสามารถจับต้องได้ (Possession Processing) ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้าหรือหลักฐาน 

ทางกายภาพอ่ืนๆ เช่น การตัดหญ้าโดยไข้รถตัดหญ้าเป็นอุปกรณ์ (3) กระบวนการท่ีเก่ียวกับสิงเร้า 

ทางจิตใจ (Mental Stimulus Processing) หมายถึงกระบวนการท่ีดำเนินการเก่ียวกับสิงท่ีไม่ 

สามารถจับต้องได้ ซ่ืงมีอิทธิพลกับสภาพจิตใจและความเสีกของลูกค้า เช่น การแสดงหรือการ 

บริการเพ่ึอความบันเทิงต่างๆ (4) กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูล (Information Processing) เป็น 

กระบวนการท่ีดำเนินการเก่ียวกับสิงท่ีไม่สามารถจับต้องไต้ ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับทรัพย์ลันหรือ 

ผลประโยชน์ของลูกค้า เช่นการทำธุรกรรมทางการเงนของธนาคารหรือบริการให้คำปรกษา เป็นต้น

4. ความสามารถใบการผลิตหริอคุณภาพในการให้บริการ (Productivity and Quality)

หมายถึง ความสามารถของบริการน้ันท่ีจะสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค หรืออาจจะ 

หมายความว่า เป็นระดับของความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริการน้ันๆ ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกับ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีนักวิชาการหลายท่านไค้ให้ความสำคัญและเซ่ึอว่าคุณภาพ 

เป็นส่วนสำคัญในการช่วยขับเคล่ือนธุรกิจบริการน้ันให้เดีนหน้าต่อไปได้ เน่ืองจากคังท่ีได้กล่าวไป 

ข้างต้นแล้วว่าบริการไม่สามารถจับต้องได้ ดังน้ันการประเมินว่าการบริการน้ันๆ จะมีคุณภาพหรือไม่ 

ก็ข้ึนอยู่กับผลชองการวัดคุณภาพของการบริการซ่ึงรายละเอิยดเก่ียวกับคุณภาพการบริการน้ันจะ 

ได้กล่าวถึงต่อไป

5. บุคคล (People)

ในท่ีน้ั Lovelock และ Wright (2002) ไม่ได้หมายความถึงเพึยงแต่บุคลากรท่ีให้การบริการ 

เท่าน้ัน แต่ยังหมายถึงบุคคลท่ีเข้ารับการบริการหรือลูกค้าอีกด้วย ตังน้ันในเร่ืองของส่วนประสมตัวน้ั 

จิงแยกพิจารณาออกเป็น 2 ส่วน ตังน้ี

1 ) บุคลากรในการให้บริการ โดยในส่วนน้ีจะหมายถึงบุคลท้ังหมดในองค์กร ซ่ึงจะรวม 

ต้ังแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหาร และพนักงานทุกระดับ ทุกคนมีความสำคัญต่อการ 

ให้บริการ เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนสำคัญมากในการกำหนดนโยบายในการ 

ให้บริการ การกำหนดอำนาจหน้าท่ีและความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ
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ตลอดจบกระบวนการในการให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการบริการอีกด้วย ส่วน 

พนักงานผู้ให้บริการจะเป็นบุคคลท่ีต้องพบปะกับลูกค้าโดยตรงซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบ 

ส่วนหน้า (Front Stage) นอกจากน้ันยังมีพนักงานในส่วนสนับสมุนท่ีมีความสำคัญใน 

การสนับสมุนงานด้านต่างๆ ช่ืงถึอเป็นองค์ประกอบส่วนหลัง (Backstage) เพ่ือให้การ 

บริการน้ันครบถ้วนสมบุรณ์อีกด้วย

2) บุคคลผู้เข้ารับบริการหรีอลูกค้า ในส่วนน้ีองค์กรจำเป็นอย่างย่ิงพ่ืจะต้องแสวงหา 

ลูกค้า แล้วเม่ือได้ลูกค้าแล้วก็จะต้องรักษาลูกค้าเอาไว้ให้นานท่ีสุด โดยองค์กรจะต้อง 

เริยนรู้ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับลูกค้าให้มากท่ีสุด เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงและ 

ตอบสนองความต้องการนั้นอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด

6. การส่งเสริมการตลาดและการให้การความรู้ (Promotion and Education)

ในส่วนน้ี Lovelock และ Wright (2002) อธิบายถึง กิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดและ 

การส่งเสริมการตลาดทุกอย่างท่ีมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความพอใจกับผู้บริโภคในการใช้บริการ การ 

ส่งเสริมทางการตลาดมีบทบาทสำคัญในการส่ือสารให้ลูกค้าทราบถึงตำแหน่งทางการตลาดของการ 

บริการและทำให้ลูกค้าเข้าใจถึงบริการในแง่มุมของรูปธรรมได้ดีข้ึน โดยส่วนประสมทางการส่งเสริม 

การตลาด (Promotion Mix) หรึอส่วนประสมของการส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communications Mix) ที่สำคัญๆ ประกอบด้วย การส่ือสารผ่านบุคคล (Personal 

Communications) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การ 

ประชาสัมพันธ์ (Publicity/Public Relations) วัสดุเพ่ือการเสนอแนะ (Instructional Materials) และ 

การออกแบบสำหรับองค์กร (Corporate Design)

นอกจากน้ี ผู้ให้บริการยังจะต้องให้ความสำคัญกับการสืกษา (Education) ในท่ีน้ี Lovelock 

และ Wright (2002) ได้หมายความถึงจุดประสงค์ของการส่ือสารไปยังผู้บริโภค ซ่ึงเดิมมักจะเป็นการ 

ดิดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกับการขายบริการแต่เพียงอย่างเดียว แต่ปัจจุบันการติดต่อส่ือสารน้ันควรจะ 

รวมไปถึงการให้การสืกษาหริอให้ข้อมูลเก่ียวกับบริการหริอองค์กรให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีกับ 

องค์กรอีกด้วย
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7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence)

ในท่ีน้ีหมายกึงสิงท่ีมองเห็นได้ (Visual) หรอสิงท่ีสามารสจับต้องได้ (Tangible) ท่ๆี เวย 

ส่งเสริมการบริการน้ันๆให้เป็น2ปธรรมย่ิงข้ึนหริอหมายกึงการใช้หลักฐานทางกายภาพมาเช่ือมต่อ 

ระหว่างบริการท่ีให้กับลูกค้า เพ่ือสร้างความม่ันใจกับลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพราะ 

บริการไม่สามารถทดลองใช้ก่อนข้ึอได้ เช่น สภาพชองสถานท่ีในการให้บริการ ถ้ามีสถานท่ีท่ี 

สวยงามเหมาะสมกับการให้บริการทำให้ลูกค้าอยากใช้บริการมากข้ึน เป็นด้น

8. ราคานละค่าใช้;จ่ๆอต่างๆทีเกิดข้ึนกับผู้ใช้บริการ (Price and Other User Outlays)

หมายกึง ค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึนกับผู้ใช้บริการทุกอย่าง ไม่จำกัดแค่ตัวเงิน อาจจะเป็น 

เวลาท่ีเสิยไป ความพยายามท่ีเกิดข้ึนในการใช้บริการ เป็นต้น ราคาเป็นส่วนท่ีมีความสำคัญเป็น 

อย่างย่ิงต่อความสำเร็จของการดำเน้นกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทในหลาย ๆ ประเด็น เช่น 

ราคามีอทธีพลอย่างย่ิงต่อการรับjrของลูกค้า ในเร่ืองคุณค่าและคุณภาพของบริการท่ีนำเสนอ และ 

ราคามีผลกระทบต่อการสร้างภาพลักษณ์ของบริการเน่ืองจากผู้บริโภคโดยม่ัวไปมักมีการรับรู้ว่า 

สินค้าหริอปริการท่ีมีราคาต่ําเกินไปน้ันมักจะมีคุณภาพท่ีต่ําตามไปด้วย และสำหรับบริการน้ันการต้ัง 

ราคาจะแตกต่างจากการต้ังราคาสินค้าเน่ืองจาก การบริการน้ันยากท่ีจะประเมนค่าว่ามีมูลค่ามาก 

น้อยเพยงไร อกท้ังมักมีต้นทุนคงท่ี (Fixed Cost) สูง เช่นธุรกิจโรงแรม สายการบิน โรงภาพยนตร์ 

เป็นต้น

ในการต้ังราคาต้องสอดคลัองกับกลยุทธ์การตลาดอ่ืน ๆ และการตัดสินใจในด้านราคาจะมี 

ผลกระทบต่อทุกส่วนของส่วนประลมทางการตลาด และโดยม่ัวไปวิธีการต้ังราคาของการบริการควร 

จะมีความสอดคล้องกับวัตอุประสงค์หลักของบริษัท ซ่ึงอาจมีวัตอุประสงค์ท่ีต่างกันออกไปตังน้ี เช่น 

เพอความอยู่รอด (Survival) เพอกำไรสูงสุด (Profit Maximization) เพอยอดขายสูงสุด (Sales 

Maximization) เพ่ือคักด๋ึศริ (Prestige) หริอเพ่ือผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on 

Investment: ROI) โดยวิธีการต้ังราคาสำหร้บบริการน้ันมีหลายวิธีตังน้ีคือ (1) วิธีต้ังราคาโดยรด 

ต้นทุนเป็นหลัก (Cost-based Pricing) คือการต้ังราคาโดยยึดเอาต้นทุนท่ีองค์กรได้ต้ังเอาไว้แล้ว 

กำหนดส่วนเพ่ืม (Mark-up) เป็นกำไรบวกเช้าไปกับต้นทุนบริการ (2) วิธีการต้ังราคาโดยยึดคู่แช่งขัน 

เป็นหลัก (Competitive-based Pricing) เป็นการต้ังราคาท่ีอยู่บนพ้ืนฐานท่ีกำหนดโดยคู่แช่งขันท่ี 

มักจะเป็นผู้นำตลาด (Market Leader) โดยอาจจะกำหนดราคาเท่ากับราคาของผู้นำ สูงก'ว่าหริอต่ํา 

กว่าก็ได้ (3) วิธีการต้ังราคาโดยพจารณาจากคุณค่าของการบริการ (Value -  based Pricing) เป็น 

การกำหนดราคา โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ในคุณค่าการบริการของตลาดเป้าหมาย โดยยึดแนวคืดท่ีว่า
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ลูกค้าเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีเพ่ิมข้ึนเม่ือได้รับการบริการท่ีดีข้ึน โดยการต้ังราคาอาจพิจารณาจาก 

ความล้มพันธ์กับลูกค้า (Relationship Pricing) เช่น ลูกค้าท่ีใช้บริการเป็นประจำอาจได้รับราคาท่ีต่ํา 

กว่าลูกค้าท่ัวไป เป็นต้น

คุณภาพการบริการ

ปัจจุบันนักการตลาดได้ให้ความสำคัญกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) ซ่ึงเป็น 

หน่ึงในส่วนประสมของตลาดบริการ ตามท่ีกล่าวไปช้างด้นว่าบริการไม่ลามารทจับต้องได้และวัดผล 

ได้ยาก ด้งน้ันการจะประเมินว่าการบริการน้ํ'นๆ มิคุณภาพหริอไม่จํงเป็นการยาก นักการตลาดจึง 

สืกษาในเร่ืองน้ีเป็นพิเศษโดยมิผู้ให้ความหมายเก่ียวกับคุณภาพการบริการด้งน้ีคอ

Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1988, cited in Lovelock and Wright, 2002) ได้ให้ 

ความหมายเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการว่า หมายถืง ผลของการตัดสินหรือการรับเของผู้บริโภคท่ี 

๓ ดจากการเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีได้รับกับการบริการท่ีคาดหวัง

คุณภาพของการบริการท่ีผู้บริโภครับรู้จะสามารถสธุปได้ว่าเป็นผลต่างระหว่างการบริการท่ี 

ผู้บริโภคคาดหวังกับการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับจริง น่ันเอง นอกจากน้ัน Martin (1995, อ้างถงใน 

หน่ึงฤทัย วัธนเวคิน) ยังได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพของการบริการมิความสำคัญเน่ึองมาจาก การ 

เจริญเติบโตของธุรกิจบริการท่ีเท่ีมมากข้ึนทำให้มิผู้ให้บริการหลายรายด้งน้ันจึง๓ ดการเปรียบเทียบ 

คุณภาพในการบริการของผู้บริโภคข้ึนอีกท้ังความต้องการของผู้บริโภคมิมากข้ึนทำให้ผู้ให้บริการ 

ต้องพยายามตอบสนองความต้องการท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างมิคุณภาพอีกด้วย

นอกจากน้ัน Rust และ Oliver (1994) ยังได้ทำการสืกษาเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ 

แล้วได้เสนอว่า คุณภาพชองการบริการน้ันจะประกอบด้วยส่วนประกอบ 3 ส่วน ด้งแผนภาพท่ี 2.6
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แผนภาพท่ี 2.6 ส่วนประกอบของคุณภาพการบรการ (The Component of Service Quality)

ทีมา ะ Rust, R.T. and Oliver, R.L. (1994). Service Quality. Sage: California, p. 11.

ชงส่วนประกอบท้ัง 3 ส่วนน้ันได้แก่

1 ) ตัวผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product) ซ่ึงหมายถึงตัวบริการหลักเพ่ือตอบสนองความ 

ต้องการให้ผู้บริโภค

2) ลิงแวดล้อมของการบริการ (Service Environment) โดยในส่วนน้ีจะแยกทีจารณา 

ออกเป็น 2 ส่วน คอ

•  ส่ิงแวดล้อมภายใน (Internal Environment) ซ่ึงเป็นส่ิงแวดล้อมเก่ียวกับตัวผู้ 

ให้บริการเอง เช่นตัวพนักงาน สทานท่ีในการให้บริการ เป็นต้น

•  ส่ิงแวดล้อมภายนอก (External Environment) ซ่ึงเป็นส่ิงแวดล้อมเก่ียวกับตัว 
ผู้บริโภค เช่นความเช่ือหรือทัศนคติท่ีมีต่อองค์กรของผู้บริโภค เป็นต้น

3) การส่งมอบบริการ (Service Delivery) ซ่ึงหมายถึงกระบวนการในการท่ีผู้ให้บริการส่ง 

มอบบริการน้ันให้กับผู้รับบริการหรือผู้บริโภค

Parasuraman และคณะ(1985, 1988)ได้คิดมาตรวัดคุณภาพการบริการท่ีเรืยกว่า 

SERVQUAL ซ่ึงมีเกณฑ์ในการประเมิน 5 ประการ ตังน้ี

Service Product
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1. ความน่า[ช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการในระดับท่ี 

ผู้บริโภคต้องการอย่างถูกต้องและไว้วางใจได้

2. สิงท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิงอำนวยความสะดวกต่างๆ และ 

สภาพแวดล้อมจากการให้บริการน้ัน

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจของผู้ให้บริการท่ีจะให้บริการ 

และให้ความๆ!วยเหลือเป็นอย่างดี

4. ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง การท่ีผู้ให้บริการมีความ!และทักษะท่ีจำเป็นในการ 

บริการ มีความเป็นมิตรกับลูกค้า สุภาพ ชื่อสัตย์ และสามารถสร้างความม่ันใจให้กับ 

ลูกค้าได้

5. ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง การท่ีสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกอีกน้ังผู้ให้บริการมี 

ความสามารถในการติดต่อลือสารและเข้าใจลูกค้าได้เป็นอย่างดี

จะเห็นได้ว่าเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของการปริการน้ันเก่ียวข้องกับกับทุกส่วนของการ 

บริการท้ังในกระบวนการบริการและผู้ให้บริการดังน้ัน องค์กรควรให้ความสำคัญกับพนักงานเป็น 

สำคัญเพ่ือทำให้การบริการมีคุณภาพ นอกจากน้ีองค์กรจะต้องสร้างระบบการจัดการคุณภาพ 

ทางการบริการ (The Service Quality Management Program) ซ่ึง Gronroos (1986, cited in 

Gronroos, 1990) ได้เสนอไว้โดยมีหลักในการปฏิบ้ติท้ังสิน 6 ประการดังนี้ (1) การพัฒนาแนวคด 

ทางการบริการ (Service Concept Development) ซ่ึงเป็นการสร้างแนวคิดทางการบริการท่ียด 

ผู้บริโภคเป็นสำคัญเพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการกิจกรรมบริการต่างๆ โดยในส่วนน้ีเป็นการคิกษา 

เกี่ยวกับตัวผู้บริโภคและประ๓ ทของบริการว่าเหมาะสมกันหรือไม่ (2) การจัดการเก่ียวกับการ 

คาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations Management) ขึงถือว่าเป็นการจัดการเกิยวกับ 

ความต้องการของลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของเขาให้มากท่ีสุด (3) การจัดการเก่ียวกับ 

ผลลัพธ์ของการบริการ (Service Outcome Management) เป็นการจัดการเก่ียวกับสิงท่ีผู้บริโภค 

ได้ร้ปจากการบริการซ่ึงเป็นส่วนท่ีนำไปเปรียบเทียบกับส่วนท่ีเป็นความคาดหวังว่าตรงกันหรือไม่ (4) 

การทำการตลาดภายใน (Internal Marketing) เป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับบุคลากรขององค์กร เช่น การ 

อบรม การสร้างขวัญกำลังใจแก่บุคลากร ซ่ึงในส่วนน้ี Rust, Zahorik และ Keiningham (1996) ได้ 

เสนอแนะเพ่ิมเติมว่าเป็นส่วนท่ีเป็นหัวใจของการดำเนันการเก่ียวกับบุคลากรในองค์กร เพราะเม่ีอ 

บุคลากรมีคุณภาพก็จะทำให้การบริการน้ันมีคุณภาพตามไปด้วย (5) การจัดการเก่ียวกับ
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สิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment Management) ซึงเป็นส่วนทีเกยวข้องกับระบบ 

อำนวยความสะดวกต่างๆ เช่น ระบบคอมพิวเตอร์ระบบโทรตัพท์ เพื่อให้ลามารถทำงานสนับสนุน 

บริการไต้อย่างมีประสิทธิภาพ และ (6) การจัดการเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Consumer 
Participation Management) ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการให้การแนะนำผู้บริโภคว่าควรทำเช่นไร 

ในขั้นตอนซองการรับบริการเพื่อให้บริการนั้นราบรนอีกทั้งยังต้องกำจัดสิงที่อาจจะทำให้ผู้บริโภค 

เกิดความไม่พอใจ เช่น ไม่ปล่อยให้รอสายโทรตัพทํนาน หรือไม่โอนสายโทรตัพท์หลายๆ คร้ัง เป็นต้น

นอกจากนั้นสมยศวัฒนากมลชัย(2547) ใต้อธิบายเพ่ืมเติมในส่วนของการทำการตลาด 

ของสายการบันว่ายังมีกลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีกล่าวมาอีก 5 ประการ ซ่ึงเป็นกล 

ยุทธ์ท่ีสายการบันข้ันนำของโลกใช้อยู่ ได้แก่

1. การพัฒนาระบบสำรองท่ีน่ัง (Computer Reservation Systems) สายการบันท่ีมี 

ระบบสำรองท่ีน้ังเป็นของตนเองจะไต้เปรยบมากกว่าสายการบันท่ีไม่มี โดยเฉพาะ 

อย่างย่ิงในการขายผ่านบริษัทตัวแทนการท่องเท่ียวเน่ืองจากจะสามารถนำเสนอ

ข้อยูลของตน,ในระบบสำรองท่ีน่ัง'โต้ละเอียด ตอบสนองความต้องการท่ีจะรับเข้อยูล 

ของผู้โดยสารไต้มากกว่าลายการบันอ่ืน และยังสามารถต้ังโปรแกรมให้ระบบ 

แสดงผลเท่ียวบันสายการบันตนเองก่อนเท่ียวบันของสายการบันอ่ืนไต้อีกด้วย

2. การจัดให้มืรายการสะสมระระทางการเดินทางหรือการสะสมใมล้ (Frequency 
Flyer) สายการบันแต่ละแห่งมักจัดรายการส่งเสริมการชายเพ่ือเป็นการตอบแทนผู้ท่ี 

เตินทางกับลายการบันเป็นประจำให่ใต้มีโอกาสรับของรางวัลจากสายการบัน โดยใช้ 

ว้ธีสะสมระยะการเตินทางกับสายการบันของตนให้ถึงยอดท่ีต้ังไว้ เช่น รายการรอยัล 

ออคิดพลัส (Royal Orchid Plus) ของสายการบันไทย หรือรายการเวิร์ดเพิร์ค (World 

Perk) ของสายการบันนอร์ธเวสต์

3. การรวมตัวเป็นพันธมิตรการบัน (Alliances) สายการบันท่ีต้องการเพ่ืมตักยภาพ 

ในการบ'ริการผู้โดยสาร1ของตนเช่นมีเล้นทางการบันมากข้ึน จะใช้วิธีรวมตัวกับลาย 

การบันอ่ืนจัดต้ังเป็นพันธมิตรการบัน เพ่ือรวมมือกันในการให้บริการผู้โดยสาร โดย 

พันธมิตรการบัน'ท่ีใหญ่ท่ีสุด'ในป็จจุบัน คือ กลุ่มสตาร์อะไลอันซ์(Star Alliance) ซ่ึงมี 

สมาชิกท้ังสิน 15 สายการบัน
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4. ศูนย์กลางการบิน (Hub) คือ เมีองหรือท่าอากาศยานท่ีเป็นศูนย์กลางการบินในแต่ 

ละภูมิภาคของสายการบิน โดยเล้พทางบินส่วน'โหญในภูมิภาคน้ัน'ระต้องแวะท่ีเมือง 

ศูนย์กลางการบินเสมอ ศูนย์กลางการบินจะทำหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางในการรวม

ผู้โดยสารในภูมิภาคท้ังหมดท่ีต้องการเดินทางออกนอกภูมิภาคให้สามารถเดินทางไป 

ด้วยกันเพ่ีอเพ่ิมความคุ้มทุนในการจัดเท่ียวบินระหว่างภูมิภาคของแต่ละสายกา?บิน

5. การใช้รหัสร่วม (Code Sharing) คือ การท่ีสายการบินสองสายการบินหรือมากกว่า 

ทำสัญญาให้สายการบินหน่ึงสามารถบินขนส่งผู้โดยสารภายใต้ช่ือเท่ียวบินของอีก 

สายการบินหน่ึงได้ เพ่ีอประหยัดต้นทุนในการผสิตของท้ังสองสายการบิน และยังเป็น 

การเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการผู้โดยสารด้วยเสันทางท่ีหลากหลายมากข้ึน

ดังน้ันเม่ือทราบแนวทางในการทำการตลาดปริการแล้ว ในข้ันตอนต่อไปจะเป็นการคืกษา 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท่ีอสารการตลาดแบบผสมผสาน เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ัมิ 

วัตอุประสงค์เพ่ีอคืกษา2ปแบบของการท่ีอสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําท่ีล้อสารไปยัง 

ผู้บริโภคด้วยเช่นกัน

แนวคิดและทฤษฎเก่ียวกับการส่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications)

ความหมาอฃองการส่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากท่ีนักตลาดพบ'ว่าการ'นำเคร่ืองมือทางการส่อสารการตลาดหลายๆ ประ๓ ทมาใช้ร่วมกัน 

จะเกดประสิทธิภาพในการท่ีอสารการตลาดท่ีมากข้ึน ดังน้ันจงทำให้เกดแนวคิดเก่ียวกับการท่ีอสาร 

ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ซึงถือเป็นแนวคิดทางการล้อสาร 

การตลาดแบบใหม่ท่ีแตกต่างจากการท่ีอสารการตลาดแบบด้ังเดิม ซ่ึงมีน้กวิชาการหลายท่านได้ 

นิยามความหมายของการท่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ ดังน้ี

Sirgy (1998) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับการท่ีอสารตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า เป็น 

กระบวนการท่ีรวมเอาการท่ีอสารทุกอย่างขององค์กรเพ่ีอถ่ายทอดข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและตรา 

สินค้าไปยังผู้บริโภคด้วยความหมายทำนองเดิยวกันโดยใช้ข้อความท่ีสอดคล้องกันและมี 

ภาพลักษณ์ท่ีแน่นอน
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Duncan และ Moriarty (1998,cited in Belch & Belch, 2004) ได้อธิบายเกียวกับ 

ความหมายของการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า เป็นหน่ึงในแนวคิดใหม่ทางการตลาดท่ีองค์กร 

นำไปใช้เพ่ือมุ่งพัฒนาทางด้านการได้มาซ่ึงลูกค้า การรักษาไว้ซ่ึงลูกค้า และการสร้างความสัมพันธ์ 

อันดีกับลูกค้าตลอดจนผู้มีส่วนไค้ส่วนเสียกับองค์กร

Clow และ Baack (2004) ไค้ให้ความหมายเก่ียวกับการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า 

เป็นการประสานงานและเป็นการรวมกันของเคร่ืองมือในการล่ือสารทางการตลาดและทรัพยากรของ 

องค์กรทุกประเภทลงในกระบวนการท่ีผสมกลมกลืนกัน เพ่ือให้เกิดผลกระทบกับลูกค้าและผู้บริโภค 

ในปริมาณมากในขณะท่ีสินเปลืองต้นทุนน้อยท่ีสุด ซ่ึงลอดคล้องกับการให้ความหมายของ Shimp

(2000) ท่ีกล่าวว่า การสี,อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการรองการพัฒนาและการ 

ปฎํปติการกับการล่ือสารเพ่ือจูงใจผู้บริโภคและลูกค้าเป้าหมาย โดยมืจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดผล 

กระทบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและลูกค้าเป้าหมายน่ันเอง

Duncan (2005) ไค้ให้ความหมายเก่ียวกับการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานไว้ว่าเป็น 

กระบวนการท่ีเก่ียวช้องกับการวางแผน การปฎิปติการ และการควบคุม ข้อความเก่ียวกับตราสินค้า 

ท่ีสร้างข้ึนเพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค

สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 

Agencies) ไค้ให้ความหมายเก่ียวกับการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า เป็นแนวคิดเก่ียวกับการ 

วางแผนการล่ือสารการตลาดท่ีใช้เคร่ืองมือในการล่งเสริมการตลาดหลายๆ ตัวผสมผสานกัน 

ยกตัวอย่างฟน เป็นการนำเอาการโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการ 

ประชาสัมพันธ์มาผสมผสานกันเพื่อให้เกิด ความชัดเจน ความลอดคล้อง และผลกระทบระตับสูง 

ทางการล่ือสารต่อผู้บริโภค (Belch & Belch, 2004) ซ่ึงในส่วนน้ีสามารถสรุปไค้ว่าการผสมผสานกัน 

ของเคร่ืองมือหลายๆ ประ๓ ทน้ันจะต้องชัดเจนและสอดคล้องกันท้ังภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

ตำแหน่งของตราสินค้า ข้อความท่ีส่งไปยังผู้บริโภค และภาพรวมของเคร่ืองมือต่างๆ หรือเริยกว่า 

การล่ือสารการตลาดท่ีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน (One Voice Marketing Communications) (Nowak 

& Phelps, 1994 cited in Anantachart, 2001)

ซ่ึงจากคำนํยามของการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานท่ีนักว้ชาการหลายท่านไค้ให้ 

ความหมายไว้ช้างต้น สามารถสรุปรวมไปในทางเดียวกันไค้ใจความว่า เป็นกระบวนการถ่ายทอด 

ข้อความจากองค์กรไปยังผู้บริโภคโดยอาค้ยเคร่ืองมือทางการล่ือสารการตลาดหลายๆ อย่าง เช่น 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง ฯลฯ ซ่ึงถ่ายทอดข้อความท่ีมืความหมายไปใน
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ทิศทางเดียวกันเพื่อประสิทธิผลที่มากขึ้นโดยที่แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานนี้ 

เป็นแนวคิดที่มีอิทธิพลมากต่อการตลาดและวงการโฆษณา ซึ่งการปฏิวัติครั้งนี้ทำให้เกิดหลายๆ 

ปรากฎการณ์ตามมา เช่น การที่ผู้ผลิตมีอำนาจต่อรองกับพ่อค้าคนกลางมากขึ้นเนื่องจากสามารถ 

สื่อสารไปยังผู้บริโภคไดโดยตรงและมีประสิทธิภาพ การเติบโตอย่างรวดเร็วของการตลาดเกี่ยวกับ 

ฐานข้อมูล (Database Marketing) เพราะองค์กรจะต้องสื่อสารไปยังผู้บริโภคแบบตัวต่อตัว (One- 

on-one) จึงต้องมีข้อมูลของผู้บริโภคเก็บไว้ และองค์กรต่างๆ ยังต้องการบ'ร้ษัทโฆษณาที่มี 

ประสิทธิภาพมากขึ้นในต้านเครื่องมีออื่นๆ ท่ีใช้ส่ือสารไปยังผู้บริโภค และการเติบโตของสื่อ 

อิเล็กทรอนิกลัเช่นอินเตอร์เน็ทซึ่งมีลักษณะของการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้าที่รวดเร็ว 

และมีประสิทธิภาพมากขึ้น

คุณล้กษณะ,1ชองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

นอกจากการส่ือสารตลาดแบบผสมผสานจะเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีใช้เคร่ืองมีอในการ 

สื่อสารหลายๆ ตัว เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การ 

ประ'ซาลัมทนธ์ การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ ส่ือสารไปยังผู้บริโภคในลักษณะท่ี 

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันแล้ว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังมีลักษณะเฉพาะตามท่ี 

Shimp (2000) ไต้สรุปเอาไว้ท้ังหมด 5 ประการ ตังน้ี

1. มุ่งให้เก ิดผลทระทบต่อพฤติกรรม (Affect behavior) ในท่ีน้ีจะหมายถึงการมุ่งให้ 

เกิดการข้ึอสินค้าหริอบริการของผู้บริโภคน่ันเอง โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของ 

องค์กร ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการซ้ือสินค้าหริอบริการ หริอการเปล่ียนไปใช้สินค้าหริอ 

บริการอ่ืนๆ แทน ตังน่ันการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ไต้ใช้เพียงเพ่ือการสร้าง 

ให้เกิดการตระหนักเหริอทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับตัวสินค้าและบริการน่ันเพียงอย่างเดียว

2. กระบวนการ*เอสารเริ่มจากตัวชองผู้บริโภคหรีอลูกค้าเป้าหมาย (Start with the 
customer or prospect) โดยสืกษาท้ังในด้านของลักษณะทางประชากร 

(Demographics) ท่ีอยู่อาตัย (Geographic) และลักษณะทางจิตวิยา 

(Psychographics) ของผู้บริโภคว่าเป็นใคร อาตัยอยู่ท่ีไหน มีรูปแบบการดำเนินชีวิต 

เป็นอย่างไร เพ่ือให้ทราบข้อมูลและความต้องการเก่ียวกับผู้บริโภคให้มากท่ีลุด

3. มีการ*เอสารไปยังผู้บริโภคทุกรูปแบบ (Use all forms of contacts) จากการส่ือสาร 

ทางการตลาดแบบด้ังเติมจะใช้เคร่ืองมือไม่มากนัก แต่การส่ือสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานจะใช้เครื่องมือที่หลากหลาย และสอดคล้องก้นไม่ว่าจะเป็น การโร4ษณา การ 

ประชาล้มพ'นธ์ การชาย ณ จุดชาย การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย 

การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดเชิงปฎิล้มพันธ์ เป็นต้น โดย 

เคร่ืองมือแต่ละตัวนั้นจะต้องถูกใช้ไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของตรา 

สินค้าให้เป็นหนึ่งเดียว

4. จะต้องเป็นปฏิบ้ตีการที่ให้ผลสัพธ์ท ี่ม ีประตีทธิภาพมากขี้นกว่าต้นทุนที่เต ียไป
(Achieve Synergy) ซึ่งหมายความว่าถ้าเทิยบกันแล้วผลลัพธ์ของการที่ใช้เครื่องมือ 

ทางการสือสารการตลาดหลายๆตัวให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันพร้อมๆ กันแล้ว 

นั้นจะมืมากกว่าผลลัพธ์ของการใช้เครื่องมือแต่ละตัวอย่างเป็นอสระต่อกัน

5. ม่งสริางความสัมพันธ์อ ันตีกับผู้บริโภค (Building Relationship) โดยการทำให้ 

ผู้บริโภค!สืกดีต่อตราสินค้าไม่ว่าวิธีใดก็ตาม เช่น การสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้า 

หริอการสร้างระบบสมาชิกเพ่ือให้ผู้บริโภค!สิกว่าตนเองเป็นลูกค้าคนสำคัญ เป็นต้น ซ่ึง 

การกระทำตังกล่าวจะพัฒนาเป็นความผูกพันและเกิดเป็นความภักดีกับตราสินค้าใน 

ท่ีสุด

นอกเหนือจากท่ีกล่าวมา Duncan และ Moriarty (1997) ยังใต้กล่าวกึงจุดเด่นของการ 

สือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 10 ประการตังน้ี

1. การบริหารความสัมพันธ์ (Relationship Management) คือ การบริหาร 

ความล้มพันธ์กับกลุ่มลูกค้าท่ีมือยู่ในปัจจุบันด้วยการคืกษาช้อมูลเก่ียวกับลูกค้าให้ 

ละเอยดมากท่ีสุด เพ่ือใช้เป็นข้อมูลท่ีช่วยเพ่ืมความน่าเซ่ึอกอในการสือสารให้มาก 

ยงข้ึน ทำให้เกิดความล้มพันธ์กับตราสินค้า (Brand relationships) ท่ีแนบแน่นมาก 

ย่ิงข้ึน การมุ่งบริหารความล้มพันธ์กับกลุ่มลูกค้าท่ีมือยู่ในปัจจุบันเน่ืองจากพบว่าเสิย 

ค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการลงทุนเพ่ือแสวงหาลูกค้าใหม่

2. การให้ความส่าต้ญกับผูมส่วนไต้ส่วนเตียกับองค์กร (Stakeholder Focus) คือ 

การให้ไต้มาซ่ึงการสนับสนุนจากกลุ่มท่ีมืล่วนไต้ส่วนเสืยกับองค์กร (Stakeholders) 

เพ่ือผลกำไรในระยะยาว เน่ืองจากคุณค่าตราสินค้าเป็นผลจากการรับ!กึงคุณค่าตรา 

สินค้าท้ังจากกลุ่มลูกค้าและกลุ่มท่ีมืล่วนไต้ส่วนเสืยกับธุรกิจด้วยเช่นกัน
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3. การรักษาความสอดคล้องของกลยุทธ์ (Maintaining strategic Consistency) คือ 
การกำหนดให้กลยุทธ์การผสมผสานทุก Brand Contact สอดคล้องและต่อเน่ืองกัน 
เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และช่ือเสืยงให้กับตราสินค้า

4. การกระตุ้นให้'เกิดปฏิกิริยาโล้ตอบ (Generate Purposeful Dialogue) คือ การ 
กระตุ้นให้เกิดปฏิกิริยาโต้ตอบจากผู้บริโภคด้วยการรับฟังและเริยนร้ผู้บริโภคให้มากข้ึน 
เพ่ือเป็นการนำผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมกับการวางแผนทางการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานมากข้ึน

5. การทำการตลาดโดยให้ความทำกัญกับภารกิจขององค์กร (Market the
Corporate Mission) คือ การตลาดท่ีเน้นภารกิจขององค์กรมากกว่าการรายสินค้า 
เพ่ือการสนับสนุนให้เกิดภาพลักษณ์ในทางบวกท่ีมีต่อองค์กรด้วยการผสมผสานภารกิจ 
เพ่ือลังคมให้มีความเด่นชัดเป็นอันหน่ืงอันเดียวกัน และมีพลังมากพอท่ีจะพัฒนาเป็น 
ภารกิจร่วมกับชุมชน

6. การวางแผนแบบ?โรเบส (Zero-based Planning) คือ การวางแผนการส่ือสารท่ีมุ่ง 
พิจารณากลยุทธ์การใช้ส่ือแต่ละประเภทให้ตอบสนองวัตถุประสงค์ของการส่ือสารท่ีต้ัง 
ไว้เพ่ือให้เกิดผลต่อการสร้างความลัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Relationships) ท่ี 
ดีกว่า มากกว่าการปรับกลยุทธ์จากแผนการส่ือสารของปีท่ีผ่านๆ มา

7. การวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional Planning) คือ การร่วมประสานงาน 
ข้ามสายงานภายในองค์กร เพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและความคิดเห็นจาก 
ผู้เช่ียวชาญในสายงานท่ีแตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยงจากฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย 
และฝ่ายบริการลูกค้า ช่ืงจะช่วยให้กระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
(Brand relationships) มีความสอดคล้องและต่อเน่ืองมากย่ิงข้ึน

8. การให้ความทำกัญกับกักยภาพหลัก (Core Competencies) คือ การวางแผนการ
ใช้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยพิจารณาจุดอ่อนจุดแข็งของการใช้ 
งานแต่ละกิจกรรมให้สนับสนุนช่ืงกันและกันเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด
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9. การบ ร ิห ารฐาน ข ้อม ูล  (Database Management) คือ การบริหารการจัดการ 
ฐานข้อมูลลูกค้า เพ่ือเป็นข้อมูลในการเร่อสารให้เข้าทงลูกค้าแต่ละคน ซ่ึงเป็นปัจจัย 
สำคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Relationships)

10. ก ารเลอก ่ใข ้บ ร ิบ ัท ต ัวแท น โด ย 'ไข ้ห ล ัก ก า รผสม ผสาน  (Integrated Agency) คือ 
การบริหารบริษัทตัวแทนต่างๆ ท่ีมีความชำนาญด้านการเร่อสารเฉพาะทางให้สามารถ 
ทำงานร่วมกันในแผนการสือสารการตลาด เพ่ือให้ทุกการเร่อสารท่ีเผยแพร่ออกไปมี 
ความสอดคล้องและเป็นไปในแนวทางเดียวกัน (One voice)

การวางแผนการส์อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้นว่าการการเร่อสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันมีลักษณะท่ีแตกต่าง 

จากการเร ่อ สารการตลาดแบบด้ังเดิม ตังน้ันกระบวนการวางแผนการเร่อสารก็จะมีความแตกต่าง 

ออกไปด้วยเช่นกัน โดย Duncan (2005) ได้เสนอเก่ียวกับกระบวนการวางแผนการเร่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน ไว้ท้ังหมด 6 ช้ันตอน โดยท่ีกระบวนการวางแผนน้ีลามารถนำไปปฎบ้ตใข้ได้ท้ังใน 

ธุรกิจท่ีมุ่งคู่ผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) และธุรกิจท่ีมุ่งคู่องค์กรธุรกิจ (Business to 

Business: B2B) ทุกขนาดและประ๓ ท โดยกระบวนการวางแผนมีตังน้ี

ชัน้ตอนท ี่ 1 การกำหนดผู้บริโภคเปา้หมาย (Identifying Target Audiences) ใดย 
กระบวนการน้ีทำข้ึนโดยมีจุดประสงค์เพ่ือกำหนดตัวผู้บริโภคเป้าหมายหรือผู้ร้บสารท่ีแน่นอนว่าเป็น 

ใครเพ่ือทำการเร่อสารให้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุดโดยการกำหนดผู้บริโภคน้ีเก่ียวข้องกับ2 

กระบวนการ คือ การแบ่งล่วน (Segmentation) และการกำหนดเป้าหมาย (Targeting) ซ่ึงสามารถ 

ทำควบคู่กันไป โดย Duncan (2005) ได้สรุปออกมาเป็น 7 ช้ันตอน สามช้ันตอนแรกจะให้ 

ความสำคัญกับลูกค้าปัจจุบัน (Current Customers) ส่วนสืช้ันตอนหลังน้ันจะให้ความสำคัญกับ 

ลูกค้าเป้าหมาย (Prospect) ตังน้ี ตามแผ,นภาพท่ี 2.7
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แผนกาพท่ี 2.7 แสดงข้ันตอนการกำหนดผู้บริโภคเป้าหมาย

S tep s  in S eg m en tin g  an d  T a rg e tin g

^ H s p n i r . i .

6. Target prospect พ ุ , I 
most like ly to rcsp. !

5. Evaluate prospect segments

4. Use profiles of pro fitab le custom ers to  locate prospect 
segments

3. Target these segments to  increase retention and customer 
growth

2. Create profiles of these segments

Identify the most-profitable current customers

ทีมา : Duncan, Tom (2005). Principle of Advertising and IMC (2nd ed.). New York: 
McGraw-Hill, p. 214.

1) ระบุลูกค้าปัจจุบันท่ีสามารถก่อให้เกิดกำไรกับองค์กร (Most-profitable 
Customer) มากท่ีสุด ในข้ันตอนน้ีองค์กรต้องพิจารณาลูกค้าท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน 
ว่าลูกค้ากลุ่มใดท่ีก่อให้เกิดกำไรกับองค์กรมากท่ีสุด แล้วเลือกลูกค้ากลุ่มน้ันมา 
คีกษาเก่ียวกับรายละเอียด ข้อมูล ต่างๆ

2) หลังจากคีกษาแล้วจึงสร้างข้อมูลของลูกค้า (Customer Profiles) กลุ่มน้ีบันทึก 
เก็บไว้

3) กำหนดกลุ่มเป้าหมายในตลาดส่วนท่ีลูกค้ากลุ่มน้ีอยู่เพ่ือเพมอัตราการเติบโต 
จากลูกค้าประ๓ทเดียวกันหริอใกล้เคียงกันและรักษาลูกค้ากลุ่มเติมไว้

4) ใช้ข้อมูลของลูกค้าท่ีไต้ทำไว้มากำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Prospect 
Segments)

5) ทำการประเมินกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ว่ามิรายละเอียดและคุณสมบัติเช่นไร
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6) เลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจากกลุ่มท่ีมีแนวโน้มว่าจะเป็นลูกค้ามากท่ีสุด
7) ทำการทดสอบการตอบสนองของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มอ่ืนๆด้วย2ปแบบ 

ของข้อมูลเดียวกันกับผู้บรโภคส่วนอ่ืนๆ เพ่ือหาลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ต่อไป

ข ั้นตอนท ี่ 2 การวิเคราะห์ SWOT (SWOTs Analysis) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ภาพรวมของ 
ธุรกิจโดยจะแบ่งการวิเคราะห์เป็นสองส่วนใหญ่ๆ คือ การวิเคราะห์ภายในตัวองค์กรธุรกิจเอง 
(Internal Analysis) ซ่ึงจะทำการวิเคราะห์ในส่วนของ จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน 
(Weakness) ขององค์กร และอีกส่วนหน่ึงจะวิเคราะห์ส่วนภายนอกขององค์กรธุรกิจ (External 
Analysis) ซ่ึงจะทำการ วิเคราะห์ในส่วนของ โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ท่ึม 
ต่อองค์กรธุรกิจ ตังท่ีแสดง'ในแผ'นภาพท่ี 2.8

แผนภาพท่ี 2.8 แสดงส่วนประกอบของการวิเคราะห์SWOT

External

Opportunities: Internal Threats:
Marketplace Strengths: A brand’s Marketplace
conditions that are competitive advantages conditions that are
favorable for a unfavorable for a
brand Weaknesses: A brand's brand

competitive disadvantages

ท่ีมา : Duncan, Tom (2005). Principle of Advertising and IMC (2nd ed.). New York: 
McGraw-Hill, p. 174.

ข ั้นตอนท ี่ 3 การกำหนดวัตถุประสงค์ชองการที่อสารทางการตลาด (Determining 
Marketing Communications Objective) ขึงในข้นตอนนีจะแยกพิจารณาเป็นสองส่วน โดยส่วนแรก 
คือ วัตถุประสงค์ทางการลือสาร (Communications Objective) ท่ีมักจะให้ความสำคัญกับทัศนคติ 
และส่วนท่ีสอง คือ วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) ท่ีมักจะให้ความสำคัญกับ 
พถุติกรรม ตังน้ันการวางแผนการลือสารการตลาดท่ีดีจึงต้องให้ความสำคัญท้ังทัศนคติและ 
พฤติกรรม เน่ืองจากผลกระทบทางการลือสารท่ีสามารถเช่ือมโยงไปยังทัศนคติของผู้บรโภคน้ัน 
ลามารถทำให้เกิดความน่าเช่ือถือของตราสินค้า แต่ในขณะเดียวกันผลกระทบทางการตลาดท่ี
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สามารกเช่ือมโยงไปยังพฤตํกรรมของผู้บริโภคน้ันสามารถทำให้เกิด การทดลองใช้สินค้า หรือการขอ 
ข้อมูลเพมเตมของผู้บริโภค เปินต้น ดังน้ันวัตถุประสงค์น้ัง 2 ส่วนควรจะถูกกำหนดให้สอดคล้องและ 
ประสานงานกัน เพราะลูกค้าและลูกค้าเป้าหมายไม่สามารถจะเกิดพฤติกรรมท่ีทางองค์กรต้องการ 
ไต้โดยปราศจากความเช่ือม่ันในสิงท่ีเซาสนใจ

ช ั้นตอนท ี่ 4 การพนนากลยุทธ์และยุทธวิธ ี (Developing Strategies and Tactics)
หลังจากท่ีมีวัตถุประสงค์ท่ีเหมาะสมในการท่ีอสารการตลาดแล้ว องค์กรก็ควรจะกำหนดกลยุทธ์และ 
ยุทธวิธีท่ีเหมาะสมเพ่ือให้การท่ีอสารทางการตลาดน้ันเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีกำหนดไว้โดยใน 
ส่วนน้ัจะแบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอนย่อย  ๆดังน้ี

1 ) เลือกประเภทของการท่ีอสารทางการตลาดและที่อ (Selecting the Marketing 
Communication and Media Mixes) การสือสารทางการตลาดทีมวัตถุประสงค์ทํ 
แตกต่างกันย่อมมีการเลือกประเภทของการท่ีอสารและท่ีอท่ีจะใช้ในการท่ีอสารก็จะ 
แตกต่างกันออกไปตามวัตถุประสงค์ด้วย เช่น ถ้ามีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการตระหนัก! 
(Awareness) กับผู้บริโภคโดยท่ัวไปเน่ืองจากเป็นสินค้าใหม่ อาจจะเลือกใช้การ 
โฆษณาเป็นประ๓ทของการท่ีอสารแล้วเลือกโทรทัศน์เป็นท่ีอในการท่ี«สาร เป็นต้น

2) เลือกแนวคิดทางการสร้างสรรค์(Selecting the Creative Idea) หลังจากมีเคร่ืองมีอ 
ทางการท่ีอสารการตลาดและท่ีอท่ีเหมาะสมแล้ว ก็จะต้องเลือกแนวคิดหรือกลยทธ์ 
ทางการสร้างสรรค์เพ่ือให้การท่ีอสารน้ันลอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน เช่น จาก 
ต่วิอย่างขางต้นก็อาจเลือกใช้กลยุทธ์ของการโฆษณาแบบกระตุ้นให้เกิดความสนใจและ 
ชวนให้ติดตาม (Teaser Advertising) เป็นต้น

3) การเสนอขายกลยุทธ์ด้วยเหตุผลที่น่าเชื่อถือ (Selling the Strategy with a strong 
Rationale) เพ่ือให้กลยุทธ์ท่ีได้เลือกไว้ท่ังประ๓ทชองการท่ีอสาร ลือ และงาน 
สร้างสรรค์ประลบความสำเร็จ จำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องอาดัยเหตุผลสนับสนุนท่ี
น่าเช่ือถอ เช่น การใช้ตัวอย่างในอดีตมาคืกษาเปรียบเทียบ หรือการ 1VUV! พ ผ พ บ่ TZH ‘ย L! 
กับต้นทุนท่ีมีให้ เป็นต้น

ช ั้นตอนท ี่ 5 การกำหนตต้นทุน (Setting Budget) ในส่วนซองการกำหนดต้นทุนน้ัน 
หลายๆองค์กรก็จะมีวิธีกำหนดท่ีแตกต่างกันออกไปซ่ึงสามารถสรุปออกเป็น 4 วิธีหลักๆ ดังนี้คือ
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1) การกำหนดต้นทุนจากร้อยละของยอดขาย (Percent-of-Sales Budgeting) โดยวิธีน้ีจะ 
ข้ึนอยู่กับการพยากรณ์ยอดขายในนต่ละปีฃององค์กร แล้วกำหนดว่าจะให้ต้นทุนในการ 
สือสารการตลาดเป็นเท่าใดของยอดขายท่ีพยากรณ์น้ัน

2) การกำหนดต้นทุนจากวัตถุประสงค์และภาระหน้าท่ี (Objective-and-Task 
Budgeting) โดยการวางแผนกำหนดต้นทุนวิธีน้ีจะเรมจากการวางแผนแบบขโรเบส 
(Zero-based Planning) กำหนดวัตถุประสงค์ของการสิ,อสารการตลาดและภาระหน้าท่ี 
ต้องการทำให้สำเร็จภายใต้วัตถุประสงค์แต่ละข้อ ว่าแต่ละส่วนต้องการต้นทุนเท่าใด 
แล้วนำทุกส่วนมาพํจารณาประกอบกันโดยไม่คำน้งถึงยอดขายและต้นทุนในปีท่ีผ่านๆ 
มา

3) การกำหนดต้นทุนจากส่วนแบ่งของสือ (Share-of-Voice) การวางแผนต้นทุนวิธีน้ีจะยด 
เอามูลค่าของสือท่ีจะต้องใชในการสิอสารการตลาดมาเป็นเกณฑ์ในการกำหนดต้นทุน

ขั้นตอนที่ 6 การประเมินประรทธิผล (Evaluating Effectiveness) เป็นข้ันตอนสุดท้าย 
ของการวางแผนการสิอสารทางการตลาดแบบผสมผสาน โดยข้ันตอนน้ีมิวิธีปฎํป้ตด้วยกันหลายวิธี 
ข้ึนอยู่กับแต่ละองค์กร เข้น การทดสอบตลาด (Market Testing) การวัดประสิทธีผลของการรณรงค์ 
โฆษณา (Campaign Effectiveness) และ การวัดจากผลตอบรับ (The Role of Feedback) เป็นต้น

นอกจากน้ัน Belch & Belch (2004) ได้แสดงให้เห็นถึงภาพรวมของการวางแผนการสือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (แผนภาพท่ี 2.9) โดยจะมิลักษณะคล้ายกับการวางแผนการสิอสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของ Duncan (2005) แต่จะแบ่งออกเป็น7 ข้ันตอน ได้แก่ การทบทวน 
แผนการตลาด (Review of Marketing Plan) การวิเคราะห์สถานการณ์'ของ2ปแบบการ 
ส่งเสร็ม (Analysis of Promotional Program Situation) การวิเคราะห์กระบวนการสือสาร 
(Analysis of Communications Process) การกำหนดต้นทุน (Budget Determination) การพัฒนา 
2ปแบบชองการสือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrate and Implement Marketing 
Communications Strategies) และการตรวจตรา ประเมินผล และควบคุม2ปแบบ'ของการสือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Monitor, Evaluate, and Control Integrated Marketing 
Communications Program)
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แผนภาพท่ี 2.9 ภาพรวมของการ,วางแผนการสือสารการตลาดแบบผสมผลาน
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ท่ีมา : Belch, G.E. and Belch, M.A. (2004) Advertising and Promotion : An Integrated 
Marketing Communications Perspective. (6th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 26.



55

เครื่องมือของการส์อสารทางการตลาดนบบผสมผสาน

สำหรับเครื่องมือของการที่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (The Tools for IMC) น้ัน 

Belch และ Belch (2004) ได้อธบายว่าหมายถึง ส่วนประสมของการส่งเสรมทางการตลาด (The 

Promotional Mix) โดยที่แต่ละตัว'จะมืคุณสมบ้ติที่แตกต่างกันเพื่อตอบสนอง1วัตถุประสงค์'ทางการ 

ที่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน และสำหรับธุรกิจบริการ Lovelock และ Wright (2002) และ Belch 

และ Belch (2004) ได้แบ่งเครื่องมือทางการที่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเป็น หลาย 

ประ๓ ท ด้งต่อไปน้ี (แผนภาพที่ 2.10)

แผนภาพท่ี 2.10 แสดงเครื่องมือทางการที่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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.
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ทมา : Lovelock ,c. and Wright, L. (2002) Principle of Service Marketing and Management 

(2nd ed.), NJ: Prentice Hall, p. 199.

การติดต่อที่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communications) หมายถึง การ 

ติดต่อที่อสารสองทางจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่ง ซ่ึงอาจเป็นการที่อสารของพนักงานให้กับ 

ผู้บริโภคหริอ ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองกีได้ โดยการติดต่อที่อสารนั้นไม่ได้หมายถึง การขายโดย 

ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เท่าน้ัน แต่ยังหมายความรวมไปถึงการบริการลูกค้า
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(Customer Service) และการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth) อีกด้วย ซึ่งทั้งสามประ๓ ทจะ 

เป็นการสื่อสารที่มือิทธิพลกับการตัดสินใจชื้อสินค้าหรือบริการ

1 ) การขายโดยใช ้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นเครื่องมือทางการสื่อสาร 

การตลาดที่มืรูปแบบของการติดต่อสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง จืงทำ 

ให้สามารถทำหน้าท่ีในการขาย การให้บริการ และติดตามดูแลการปฎิบ้ติงานได้ 

นอกจากวัตอุประสงค์ในการขายสินค้าหรือบริการ การขายโดยใช้หนักงานขายยังมื 

วัตอุประสงค์เพี่อเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ดีชื้นพัฒนาความสัมพันธ์ 

ระหว่างลูกค้ากับพนักงานขายให้เพี่มชื้นตามหลักของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 

(Relationship Marketing) และยังช่วยสร้างโอกาสในการขายบริการอ่ืน (Cross 

Selling) เพราะมืการติดต่อใกลชิดกันระหว่างพนักงานกับลูกค้า อีกทั้งพนักงาน 

ขายยังสามารถสร้างความใว้วางใจให้ลูกค้าได้ดีอีกด้วย นอกจากนั้น Shimp 

(2000) ยังอธิบายเพี่มเติมอีกว่า การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นเครื่องมือการ 

สื่อสารการตลาดที่นักการตลาดมักจะใช้ร่วมกับเครื่องมืออื่นๆ เช่น การใช้ร่วมกับ 

การโฆษณาไปยังคนกลางหรือผู้บริโภค จะทำให้เกดประสิทธิผลมากชื้นถ้ามื 

พนักงานขายที่มืความสามารถ แนะนำสินค้าได้ดี และช่วยเพี่มความเชื่อถือให้ 

ผู้บริโภคหลังจากที่ได้รับข้อความโฆษณาแล้ว

2) การบริการผู้บริโภค (Customer Service) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้บุคคล 

ระหว่างผู้บริโภคกับพนักงานให้บริการ ซ่ึงมืหน้าท่ีในการให้ข้อมูล ให้การต้อนรับ ให้ 

การบริการ และแก้ใขปัญหาที่เกดช้ืนกับผู้บริโภค โดยการบริการลูกค้านี้ไม่ได้มื

วัตอุประสงค์ที่จะส่งเสริมให้เกดยอดขาย แต่เป็นนอกจากนั้นการสร้างสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรอีก

ด้วย

3) การ$ อสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth Communications) เป็นอีกวิธีหนัง 

ของการติดต่อสื่อสารโดยใช้บุคคล แต่จะเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วย 

กันเอง โดยมักจะเป็นการพูดถืงช้อดีช้อเสืยของธุรกิจ ซึ่งจะสร้างอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจชื้อของผู้บริโภครายอ่ืนๆ ที่ได้รับฟังการบอกต่อนั้น การสื่อสารประ๓ ทน้ี 

เป็นการสื่อสารที่นักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ ตังนั้นในกรณ์ของธุรกิจบริการ 

ควรจะต้องสร้างความรู้สีกที่ดีในการบริการแก่ผู้บริโภค เพี่อให้เกิดการบอกต่อ

ในทางท่ีดี ซึ่งจะมืผลมากต่อความน่าเชื่อถือขององค์กร
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การ'โ9Jษทท (Advertising) ถือเป็นการส่ือสารจากองค์ก?ไปยังผู้บริโภคแบบไม่ใช้บุคคล 

(Non-personal Communication) และเป็นการสื่อสารผ่านสื่อหลายๆประ๓ ท เช่น โทรทัศน์วิทยุ 

น์ตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น และเน่ืองจากเป็นการส่ือสารท่ีไม่ใช้บุคคลดังน้ันจํงไม่สามารถร้บรู้ 

การตอบสนองของผู้บริโภคได้ไนทันที ดังน้ันก่อนท่ีจะทำการโฆษณาผู้โฆษณาจะต้องพิจารณาวิธี 

ตความของผู้รับให้ดีก่อน การโฆษณาน้ันถือเป็นเคร่ืองมีอส่ือสารทางการตลาดท่ีสำคัญเน่ืองจากการ 

โฆษณาเป็นวิธีท่ีถือว่าให้ผลคุ้มค่าเน่ืองจากสามารถเช้าถืงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ โฆษณายังมีประโยชน์ 

ในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและสัญลักษณ์ให้กับองค์กรซ่ึงถือว่าเป็นส่วนสำคัญขององค์กรใน 

การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง

Shimp (2002) ได้อธิบายถืงหน้าที่ของการโฆษณาว่ามีนั้งสิน 5 ประการ ได้แก่ (1) หน้าที่ 
ในการแจ้งข่าวสาร (Informing) โดยบอกถืงตราสินค้าและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ อก 

ทั้งประโยชน์ของสินค้าหริอบริการนั้น ทำให้ช่วยเพมยอดขายของสินค้าหริอบริการที่มีอยู่และช่วยให้ 

ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้ (2) หน้าทีโ่น ้มน้าวใจผ ู้บริโภค (Persuading) ทำให้ผู้บริโภค 

เกดความต้องการเบื้องต้น (Primary Demand) คือความต้องการให้ผู้บริโภคชื้อสินค้าหริอบริการนั้น 

และยงไปกว่านั้นโฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะต้องทำให้เกดความต้องการในขั้นที่สอง (Secondary 
Demand) คือ ความต้องการที่จะให้ผู้บริโภคช้ือเฉพาะสินค้าหริอปริการของตนเท่านั้น (3) หน้าที่ใน 
การหำให้ผ ู้บริโภคจดจ ำ ไ ด ้(Reminding) หน้าท่ีส่วนนี้จะเป็นการทำให้ผู้บริโภคจดจำสินค้าไว้ใน 

ความทรงจำ ฌึ่อใดที่น้กถืงสินค้าผู้บริโภคจะต้องสามารถนึกถืงตราสินค้าของบริษัทได้ (4) หน้าที่ 
ในการเท ี่มค ุณค่าให้'กับรนด้าหร ีอบริการ (Adding Value) โดยสามารถเพั๋มคุณค่าใน 3 ลักษณะ 

คือ ทำให้สินค้านั้นดูแปลกใหม่ (Innovating) การทำให้สินค้านั้นมีคุณภาพที่เพมชื้น (Improving 
Quality) และการเพมทางเสือกในการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค (Altering Consumer Perceptions) และ

(5) หน้าที่ในการช่วยให้องค์กรประสบความหำเร็จในด้านอื่น ๆ  (Assisting other Company 
Efforts) เช่น ช่วยให้พนักงานขายทำงานได้ง่ายช้ืน หริอ ช่วยแจ้งรายการส่งเสริมการขายที่มีอยู่ใน 

ขณะนั้น เป็นต้น

การส่งเสริมการขาย (S a les Promotion) เป็นเคร่ืองมีอทางการส่ือสารท่ีสามารถแบ่ง 

พิจารณาออกเป็น 2 ส่วน ฟวนที่ 1 การส่งเสริมการชายกับผู้บริโภค (Customer-oriented Sales 
Promotion) เป็นการทำการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคโดยตรงโดยการเสนอบริการให้เปล่า 

(Free Offers) การแจกสินค้าตัวอย่าง (Samples) การสาธิต (Demonstration) การให้บัตรส่งเสริม 

การขาย (Coupons) การคืนเงิน (Cash Refunds) เป็นต้น ฟวนที่ 2 การส่งเสริมการชายกับผู ้
จำหน่าย (Trade-oriented Sales Promotion) ซึงนักจะทำโดยการให้สินค้าให้เปล่า (Free Goods) 

การให้ส่วนลด (Discounts ) การให้ส่วนลดในการโฆษณา (Advertising Allowances) การแข่งขัน



การจัดจำหน่าย (Distribution Contests) การให้รางวัล (Awards) เป็นต้น แต่ท้ังสองส่วนกิมี 
จุดประสงค์เดียวกันคือเพ่ือส่งเสริมให้มียอดขายท่ีเพ่ืมช้ืนน่ันเอง
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นอกจากน้ัน Lovelock และ Wright (2002) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการส่งเสริมการขาย 

ของธุรกิจบริการไว้ 5 ประการ ได้แก่ (1) การส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาเป็นกลยุทธ์สำค์ญท่ี 

ธุรกิจขนาดเล็กใช้ต่อรองกับธุรกิจขนาดใหญ่กว่า (2) การส่งเสริมการขายจะทำให้ผู้บริโภครู้สีกได้ว่า 

สามารถลดความเล่ียงจากการช้ือคร้ังแรกลงได้ (3) การส่งเสริมการขายลามารกทำได้กับ 

กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันในการบริการเดียวกันได้ หรือหมายความว่าธุรกิจอาจให้สิทธิพิเศษใน 

การส่งเสริมการขายกับลูกค้ากลุ่มหน่ึงแต่ไม่ได้ให้กับลูกค้าอีกกลุ่มหน่ึง เช่น ผูให้บริการโทรค้พทํให้ 

ส่วนลดค่าใช้บริการกับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกมากกว่า 1 ปี แต่ไม่ให้กับลูกค้าใหม่ท่ีเป็นสมาชิกไม่ถึง 1 

ปี เป็นต้น (4) การส่งเสริมการขายสามารถทำให้ผู้บริโภครู้สิกต่ืนเต้นและดีงดูดท่ีได้ช้ือสินค้าหรือ 

บริการในราคาพิเศษได้ เช่น การท่ีผู้บริโภคพยายามช้ือสินค้าให้ถึงยอดท่ีกำหนดเพ่ือจะได้จับรางวัล 

เป็นต้น และ (5) การส่งเสริมการขายสามารถเปล่ียนแปลงความต้องการในการช้ือและ 

ความสามารถในการขายสินค้าหรือบริการได้เช่น ในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขายทำให้ความต้องการ 

ช้ือของผู้บริโภคเพ่ืมมากช้ืนกว่าปกติ ทำให้องค์กรต้องเพ่ืมความสามารถในการผลิตสินค้าตามไป 

ด้วย

การประชาสัมพันธ์ (Publicity/Public Relations) เป็นเคร่ืองมีอทางการล่ีอสารการตลาด 
ท่ีสามารถเช้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่เช่นเดียวกับโฆษณาแต่แตกต่างตรงท่ีการประชาสัมพันธ์น้ันจะ 
สร้างความน่าเช่ือถึอได้มากกว่า เน่ืองจากข้อมูลท่ีได้จะไม่มีการโฆษณาชวนเช่ือเพ่ือให้เกิดการช้ือแต่ 
จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในด้านบวกของผู้บริโภคต่อองค์กรโดยการประชาสัมพันธ์น้ันจะมี 
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ชององค์กร สนับสนุนกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
แก้ไขปัญหาหรือเร่ืองต่าง  ๆท่ีจะมีผลเสิยต่อองค์กร เสริมสร้างตำแหน่งทางการตลาดให้แข็งแกร่ง 
และสนับลนุนบริการใหม่ๆท่ีองค์กรนำเสนอ เป็นต้น โดยรูปแบบของการประชาสัมพันธ์น้ันสามารถ 
ทำได้ในหลายรูปแบบ เช่น สิงพิมพ์ต่าง  ๆ(Publications) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Events) และการ 
จัดนิทรรศการ (Exhibitions) เป็นต้น

การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์/การตลาดบนอินเท'อรเน็ต (Interactive/lnternet Marketing) 
เป็นการล่ีอสารการตลาดท่ีผู้บริโภคสามารถติดต่อกับองค์กรได้ในทันที (Real Time) โดยจะเป็นการ 
ติดต่อผ่านล่ีอสองทาง ซ่ึงเป็นล่ีอท่ีข้อมูลสามารถรับและส่งได้อยู่ตลอดเวลา เช่น อินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็น 
ล่ีอท่ีได้รับความนิยมเพ่ืมช้ืนมากในปัจจุบัน เน่ืองจากง่ายต่อการใช้ และต้นทุนในการล่ีอสารกิอยู่ใน 
ระด้บต่ํา
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การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Lovelock และ Wright (2002) อธิบายว่า 
การตลาดทางตรงเป็นการช่ือสารทางเดียวโดยธุรกิจจะช่ือสารไปยังรายนามของผู้บริโภคจาก 
ฐานข้อมูลท่ีองค์กรได้ทำการบันทึกไว้ ซ่ึงการช่ือสารทางการตลาดวิธีน้ีเข้ามามีบทบาทมากใน 
ปัจจุบันโดยการตลาดทางตรงน้ันสามารถทำได้หลายวิธีได้แก่ การโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct 
Mail) การลังช้ือสินค้าทางไปรษณีย์ (Mail Order) การ'โฆษณาท่ีมีการกระตุ้น,ให้ตอบสนองทันทึ 
(Direct Responses Advertising) การขายตรง (Direct Sales) และการตลาดทางโทรค์พท์ 
(Telemarketing)เป็นต้น โดยประโยชน์ของการตลาดทางตรงน้ันมีหลายประการ เช่น เพ่ือแจกจ่าย 
สินค้า'ไปยังผู้ปริ'โภค เพ่ือสำรวจพฤติกรรมการใช้สินค้าของผู้บริโภค หรอเพ่ือให้การปริการทางข้อมูล 
แก่ผู้บริโภค เป็นต้น

การออกแบบขององค์กร (Corporate Design) หมายถึง การท่ีองค์กรต้องการสร้างความ 
แตกต่างของธุรกิจของตนกับของคู่แข่งโดยการใช้ความแตกต่างจากสิงท่ีสามารถมองเห็นได้เช่น สื 
สัญลักษณ์ และตัวอักษร เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้กับธุรกิจของตน และทำให้ผู้บริโภคจดจำได้มากช้ืน 
โดยการออกแบบน้ีจะหมายความรวมถึง เคร่ืองแบบของพนักงาน (Uniform) เคร่ืองใช้สำนักงาน 
ป้าย และสัญลักษณ์ ต่าง  ๆท่ีจะเป็นเอกลักษณ์และสามารถเช่ือมโยงระหว่างองค์กรและการ 
ออกแบบน้ันได้

เคร่ืองมีออ๋ึนๆ (Instrumentai Materials)ในปัจจุบันได้มีการพัฒนาข้อมูลต่างๆ ของ 
องค์กรในรูปแบบของช่ือใหม่ๆ หลายประ๓ท เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลและทดลองใข้ได้ทันที 
หรือมีวิธิการเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงรายละเอียดเก่ียวกับตัวสินค้าและบริการมากช้ืน เช่น การใช้ 
Websites CD-Rom แผ่นพับ คู่มีอ หรือการบันทึกเสืยง เป็นต้น

นอกจากเคร่ืองมีอทางการช่ือสารการตลาดท้ัง 6 ประ๓ทท่ีได้กล่าวไปข้างต้นแล้วน้ัน 
Duncan (2005) ยังได้เสนอเคร่ืองมีออีกๆ ท่ีสามารถใช้ในการทำการช่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปยังผู้บริโภคได้ เช่น บรรจุกัณฑ์ (Packaging) การจัดกิจกรรมและการเป็นผู้ให้การ 
สนับสนุน (Event and Sponsorship) Service) อีกด้วย

อุปสรรคของการส์อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ถึงแม้ว่าการช่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพและลามารถ 
สร้างค้กยภาพท่ีเหนือกว่าคู่แข่งให้กับองค์กรได้ แต่ในขณะเดียวกันการนำการช่ือสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานมาปฏิบัติใช้จรืงก็มีปัญหาและอุปสรรคเกิดข้ึนเซ่นเดียวกันโดยท่ี Percy (1997)ได้ส?ป 

เก่ียวกับปัญหาและอุปสรรคท่ีสำคัญของการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ด้งน้ี คือ

• สำหรับการประสานงานขององค์กรท่ีมีโครงสร้างแบบแนวดง (Vertical 
Organizational Structure) หรือองค์กรท่ีเน้นรูปแบบการท่ังงานจากบนลงล่าง 
จำเป็นต้องอาคัยการประสานงานท่ีมีประสิทธิภาพมากๆ ในทุกๆล่วน เพ่ือให้ 
การปฏิบัติงานสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน เพราะกลยุทธ์จะต้องถ่ายทอด 
จากผู้บังคับบัญชาไปยังผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นทอดๆ ถ้าการประสานงานไม่ม 
ประสิทธิภาพอาจทำให้การล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานไม่มีประสิทธิภาพ 
ตามไปด้วย

• ในองค์กรทางการตลาดท่ัวไปยังมีมาตรฐานเก่ียวกับงานทางด้านการล่ีอสาร 
การตลาดในระด้บต่ํา และการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานจำเป็นอย่างย่ิง 
ท่ีจะต้องให้ความสำคัญกับการประสานงานให้การล่ีอสารการตลาดผ่าน
เครองมีอแต่ละประ๓ทออกมาในแนวทางเดียวกัน

• ความสามารถในการเช้าใจเก่ียวกับข้อความทางการล่ีอสารการตลาดภายใน 
องค์กรยังมีจำกัด เน่ึองจากในองค์กรมีพนักงานหลายระดับด้งน้ันการท่ีจะให้ 
พนักงานทุกคนเช้าใจแนวดีดการล่ีอสารการตลาดซ่ึงเป็นแนวดีดใหม่อย่าง 
ชัดเจนและเช้าใจตรงกันน้ันเป็นเร่ืองยาก

• องค์กรส่วนใหญ่มักให้ความสำคัญกับเร่ืองการเงนหรือผลกำไรมากกว่าการให้ 
ความสำคัญกับร่ืองของผู้'บริโภค ด้งน้ันการนำแนวดีดการล่ีอสารการตลาด 
แบบผสมผสานท่ีมีรายละเอียดและต้นทุนในการดำเนินงานท่ีสูงกว่าปกติไป 
ปฏิบัติอาจไม่เป็นท่ียอมรับเท่าท่ีควร

• องค์กรส่วนใหญ่มีวัฒนธรรมองค์กร (Organizational Culture) ท่ียากต่อการ 
เปล่ียนแปลง

• ไม่มีความเช้าใจเบ้ืองต้นเก่ียวกับการเกิดข้ึนของการล่ีอสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

• คนในองค์กรยังกล้วกับการเปล่ียนแปลงสิงท่ีเคยทำต่อเน่ืองกันมาต้ังแต่อดีต
• ผู้เช่ียวชาญยังคงกลัวเก่ียวกับต้นทุนของการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี 

ยากต่อการควบคุม
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• ผลตอบแทนจากการปฎิบติงานน้ันข้ึนอยู่กับการเลือกประเภทของการลือสาร 
ทางการตลาดซองผู้เช่ียวชาญมากกว่าการพิจารณาในภาพรวมของ 
กระบวนการท้ังหมด

• องค์กรส่วนใหญ่มักจะเข้าใจว่าองค์กรของตนน้ันใช้การลือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานอยู่แล้ว

• องค์กรส่วนใหญ่ยังขาดบุคลากรท่ีเข้าใจเก่ียวกับการลือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

• องค์กรส่วนใหญ่ยังเช่ือว่าการทำการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Marketing)
และ การทำการตลาดขนาดเล็ก (Micro Marketing) น้ันไม่ต้องการการลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

ซ่ึงในส่วนของอุปสรรคขององค์กรในการดำเนินงานการลือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา (2545) ได้ทำการคืกษาและได้สรุปออกมาว่าอุปสรรคในเร่ืองดังกล่าวแบ่ง 
ออกได้เป็นสามประเด็น ได้แก่ (1) อุปสรรคเรองระบบการวางแผนและความคดทางการตลาดซ่ึง 
องค์กรส่วนมากมักจะใช้ระบบการมองจากภายในส่ภายนอกซ่ึงเป็นวิธีท่ีทำให้ไม่สามารถเความ 
ต้องการท่ีแท้จรงของผู้บริโภค ทำให้ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างสมบุรณ์ (2)
อุปสรรคในเร่ืองของโครงสร้างของการจัดต้ังองค์กรซ่ึงเป็นเรองเก่ียวกับภายในองค์กร เช่น พนักงาน 
ไม่มีความพร้อม ผู้เช่ียวชาญเฉพาะทางยืดแผนกตัวเองเป็นหลัก ผู้บริหารไม่เห็นความสำดัญฃองการ 
ลือสาร และการทำงานท่ีไม่ประสานกันของบุคลากรในองค์กร และ (3) อุปสรรคประการสุดท้ายก็คือ 
บางองค์กรยังมีประสิทธิภาพในการดำเนินการลือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่เพยงพอ เน่ืองจาก 
ยังขาดความเช่ียวชาญในด้านต่างๆ เน้นข้อมูลตลาดมวลชน (Mass Marketing) ไม่เน้นเฉพาะ 
ข้อมูลตัวลูกค้า นอกจากน้ันในการคืกษาคร้ังน้ัยังได้ทำการสรุปข้อเสนอแนะในการแก้ปัญหา 
เก่ียวกับอุปสรรคดังกล่าวไว้ ดังน้ีคือ

• การลือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันควรจะเร่ืมจากส่วนบน คือเร่ืม,จาก 
ผู้บริหารระดับสูง ลงมาผู้บริหารระดับกลาง และพนักงาน ดังน้ันผู้บริหาร 
ระดับสูงจะต้องให้ความสำคัญกับแผนการดำเนินงานการลือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ซ่ึงไม่ใช่เพียงเฉพาะการสนับสนุนทางด้านการเงนเท่าน้ัน แต่ 
ยังต้องสนับสนุนในด้านความคืดและการปฎิบ้ติด้วยเพ่ือให้พนักงานในองค์กร 
เกิดการยอมรับ,ในการปฏิปติ ทำให้ทุกฝ่ายทำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ
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• การลือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันต้องมุ่งประเด็นไปท่ีลูกค้า เน่ืองจาก 
องค์กรจะดำรงอยู่ไต้เพราะลูกค้า ดังน้ันในการท่ีจะปฎํบ้ติแผนงานใดๆก็ตาม 
จะต้องคำนํงถืงลูกค้าก่อนเพ่ือความสำเร็จของแผนงานน้ันๆ ซ่ึงตรงก็'บแนวคิด 
การมองจากภายนอกเข้ายู่ภายในองค์กร (Outside in) น้ันเอง

• องค์กรจะต้องให้ความสำคัญกับการลือสารไม่ว่าจะเป็นการลือสารภายนอก 
หรือภายในองค์กร ไม่ควรให้การลือสารอยู่ภายใต้ความควบคุมของพนักงานท่ี 
ไม่ม่ทักษะหรือกระจายไปท่ี'วองค์กร ต้องมืผู้มือำนาจจัดการการลือสารท้ัง 
ภายนอกและภายในให้เป็นหน่ืงเดียวกัน (Identity) และทำให้เกิดผลลัพธ์ท่ีมื 
ประสิทธิภาพมากข้ึนกว่าต้นทุนท่ีเลืยไป (Synergy)

การนำเอาการส์อสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏํบ้ติ

การลือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวความคิดท่ีสามารถนำไปใช้ไต้ในทุกประเภท 
ของธุรกิจ เน่ืองจากการลือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นเคร่ืองมือสำคัญท่ีจะทำให้ธุรกิจ 
ประสบความสำเร็จ โดยนักการตลาดควรจะเลือกเคร่ืองมือท่ีเหมาะสม เพ่ือท่ีเคร่ืองมือทางการ 
ลือสารต่างๆ จะไต้สนับสนุนกันและกัน และสำหรับธุรกิจบรืการท่ีไม่มืสินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ 
(Tangible Goods) ดังน้ันการลือสารเพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าจงเป็นส่วน 
สำคัญท่ีจะรักษาให้ลูกค้าอยู่กับองค์กรให้นานท่ีสุดเท่าท่ีจะทำไต้

Lovelock และ Wright (2002) ยัง'ไต้กล่าวถึงการส่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับ 
ธุรกิจบรืการไว้อีกว่า การใช้เคร่ืองมือในการลือสารหลายๆ ประ๓ท มืความสำคัญกับธุรกิจบรืการ 
เป็นอย่างมาก เพราะสามารถท่ีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีน้ันคง สร้างความเช่ือถือ และความน้ันใจ 
ให้เกิดข้ึนไต้ การใช้เคร่ืองมือการลือสารการตลาดท่ีแตกต่างกันก็จะช่วยเพ่ืมคักยภาพของเคร่ืองมือ 
และยังช่วยสนับสนุ'นภาพลักษณ์ขององค์กร ตราสินค้า และตัวสินค้าหรือบริการไปยู่ผู้บรืโภค 
กลุ่มเป้าหมายไต้ นอกจากน้ันการลือสารการตลาดแบบผสมผสานยังเป็นวิธีท่ีสำคัญต่อความสำเร็จ 
ของบริษัท เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีถ่ายทอดข้อมูลหรือข้อความท่ีต้องการจะลือสารไปยังผู้บริโภคหรือผู้ท่ี 
คาดหวังว่าจะเป็นผู้บริโภค ให้ทราบถืงบริการและข้อเสนอท่ีทางธุรกิจจะมอบให้เม่ือใช้บริการ

นอกจากน้ัน กนกพร ตันติเสาวภาพ (2544) ไต้ทำการวิจัยในเร่ืองการวัดประสิทธิพลของ 
การลือสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจบริการ และไต้สเปว่าสำหรั1Jธุรกิจบริการน้ันการลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท่ีมืประสิทธิผลจะต้องเป็นการลือสารท่ีสามารถสร้างการตระหนักรู้สร้าง
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ทัศนคติ และสามารถนำไปส่การเกิดพฤติกรรมการเสือกใช้บริการได้ ด้งนั้นในการสิ่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานนั้น จะต้องให้ความสำคัญกับการใช้เครองมือให้เช้ากับประ๓ ทของธุรกิจด้วย เช่น 

การให้ความสำคัญกับการประชาสัมพันธ์ขององค์กรบริการที่เกี่ยวช้องกับความน่าเชื่อถือและความ 

ไว้วางใจ เช่น ธนาคารหรือสถาบันการเงิน เพื่อที่จะทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำถึงการสึอสาร 

การตลาดนั้นได้ และเกิดความรู้สึกที่ดีเกี่ยวกับเครื่องมือนั้น และนำไปส่การเสือกใช้บริการ แต่ท้ังน้ี 

ต้องชื้นอยู่กับวัตถุประสงค์ที่บักการตลาดหรือเจ้าของสินค้าตั้งไว้ เพื่อที่จะสามารถบริหารธุรกิจนั้นให้ 

เกิดประสิทธิภาพสูงสุด

นอกจากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวกับการดำเนํนงานส่วนต่างๆ ขององค์กรแล้ว การวิจัยคร้ัง 

นี้ยังได้ทำการศึกษาในส่วนของพถุติกรรมผู้บริโภคอีกด้วย ด้งนั้นจึงจำเป็นต้องศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด 

พฤติกรรมผู้บริโภค โดยส่วนแรกที่จะศึกษาก็คือ การรับรู้ (Perception) ชื่งจะมืรายละเอียดด้งที่จะ 

กล่าวต่อไป

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception)

ความหมายของการรับรู้

การศึกษาเพ่ือให้เช้าใจถืงพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องศึกษาในส่วน 
ของการรับรู้ (Perception) โดยความหมายของการรับรู้น้ันมืนักวิชาการได้ให้ความหมายท่ีแตกต่าง 
กันออกไปด้งน้ี Assael (1998) อธิบายว่าการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเร่ืมต้ังแต่กระบวนการคัดเสือก 
กระบวนการจัดระเปียบ และกระบวนการตีความส่ิงเร้าทางการตลาดและสิงแวดล้อมต่างๆ 
เช่นเดียวกันกับ Moven และ Minor (1998) ท่ีอธิบายว่าการรับรู้ของผู้บริโภคน้ันเป็นกระบวนการท่ี 
แต่ละบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ดำเนํนการกับข้อมูลน้ันแล้วตีความตามลำดับ

ในทำนองเดียวกัน Arnould, Price และ Zinkhan (2002) ได้อธิบายว่าการรับรู้นันเป็น 
กระบวนการของการให้ความหมายของส่ิงเร้าท่ีรับเข้ามาทางประสาทสัมผัส หรืออาจหมายถึงวิธิท่ี 
ผู้บริโภครับความรู้สึกทางประสาทสัมผัสแล้วตีความหมายของส่ิงต่างๆ รอบตัว ในขณะท่ี Solomon 
(2002) อธิบายว่าการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีระบบประสาทสัมผัสได้ทำการคัดเสือก จัดสรรและแปล 
ความ

นอกจากน้ัน Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละ 
บุคคลเก่ียวกับการคัดเสือก การจัดระเปียบ และการตีความส่ิงเร้าให้เป็นภาพของส่ิงต่างๆ ท่ีมี
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ความหมายและเป็นเร่ืองราวเช่ือมโยงกัน หรออาจสรุปได้ใจความว่าเป็นวิธีการมองภาพรวมของสิง 

ต่างๆ รอบตัว ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีกระบวนการรับรู้ท่ีแตกต่างกันออกไป ถึงแม้จะได้รับสิงเร้าตัว 

เดียวกัน ในสถานการณ์เดียวกันกีตาม เน่ืองจากกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะข้ึนอยู่กับความ 

ต้องการ ค่านิยม และความคาดหวังของแต่ละคนเป็นสำคัญ

จากหลายๆ แนวคิดท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีแต่ละ 

บุคคลเปิดรับและจัดการสิงเร้าท่ีเข้ามาผ่านประสาทสัมผัส (Sensory) ท้ัง 5 ได้แก่ การเห็น การได้ยิน 

การได้กล่ิน การรับรสและการสัมผัสจากน้ันจะทำการจัดระเบียบของล่ิงเร้าน้ันเพ่ือเข้ายู่ข้ึนตอนของ 

การดีความหมายของล่ิงน้ันๆ ต่อไป ซ่ึงการรับรู้ของแต่ละบุคคลน้ันจะแตกต่างกันออกไปโดยข้ึนอยู่ 

กับ 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ล่ิงเร้า และคุณสมปติต่างๆ ของล่ิงเร้า เช่น สิ รสชาติ กล่ิน 

และในกรณีท่ีเป็นสิงเร้าทางการตลาด คุณสมปติอาจจะหมายถึงตัวผลิตภัณฑ์หริอการล่ิอสารทาง 

การตลาดของผลิตภัณฑ์น้ันๆ เป็นต้น อกท้ังยังข้ึนอยู่กับปัจจัยภายในซ่ึง ได้แก่ ปัจจัยเก่ียวกับตัว 

ผู้ปริ'โภคเอง เช่น ความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง

กระบวนการทางการรับรู้

จากท่ีได้กล่าวไปข้างต้นว่ากระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการดำเนินการ 

เกยวกับลิงเร้า ซึงในสํวนนี Assael (1998), Solomon (2002), Schiffman และ Kanuk (2004) ได้ 

เสนอแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการทางการรับรู้ (Perceptual Process) ไว้ว่าประกอบไปด้วย 

กระบวนการย่อยๆทั้งหมด3 กระบวนการด้วยกัน ได้แก่กระบวนการคัดเสือกทางการรับรู้ 

(Perceptual Selection) กระบวนการจัดระเบียบทางการรับรู้ (Perceptual Organization) และ 

กระบวนการดีความทางการรับรู้ (Perceptual Interpretation) ตังแผนภาพท่ี 2.11

1. กระบวนการคัดเลิอกทางการร้บรู (Perceptual Selection)

เป็นขึ้นตอนแรกของกระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะเปิดรับ 

(Exposure) ลิงเร้าทางการตลาดที่ตนเองมีความสนใจ (Attention^ละ'จะเพกเฉยกับลิงเร้าท่ีตน!.'อง 

ไม่สนใจ ซึ่งลิงเร้าที่ถูกเลือกนั้นจะขึ้นอยู่กับปัจจัยสองอย่างของลิงเร้านั้นๆ ได้แก่ (1) ความคาดหวัง 

(Expectations) ซึ่งผู้บริโภคมักจะมีความคาดหวังที่จะเห็นในลิงต่างๆ ที่ตนเองสนใจและม้กจะ 
ขึ้นอยู่กับ ความคุ้นเคย (Familiarity), ประสบการณ์ในอดีต (Previous Experience) หรอเง่ือนไขท่ี 

ได้วางไว้ล่วงหน้า (Precondition) ซึ่งในทางการตลาดผู้บริโภคจะรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์และคุณลมปติ 

ของผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของแต่ละคน แต่ในทางกสับกันลิงเร้าที่ขัดแย้งอย่างเห็นได้ชัดกับ
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ความคาดหวังมักจะได้รับความลนใจมากกว่าสิงเร้าท่ีสอดคล้องกับความคาดหวัง niu ภาพโฆษณา 
ท่ีมีปลาอยู่บนท้องฟ้าผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจมากกว่าภาพโฆษณาท่ีมีนกอยู่บนท้องฟ้า เปินต้น 
และ (2) แรงจูงใจ ณ เวลาน้ัน  ๆ(Motives) ถ้าพิจารณาแล้วผู้บริโภคมักจะรันเอาสิงเร้าท่ีตนเองมี 
ความต้องการหรือพอใจแล้วจะเพิกเฉยสิงเร้าอ่ึนๆ ท่ีไม่ได้สนใจ ซ่ึงสิงเร้าเหล่าน้ีก็คือแรงจูงใจ ณ 
เวลาน้ัน  ๆยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่ีกำลังต้องการเอโทรคัพท์มีอถอเคร่ืองใหม่ก็จะให้ความสำคัญ 
กับโฆษณาโทรคัพท้มีอกอเวลาอ่านนิตยสาร เป็นต้น ตังน้ันจะเห็นได้ว่า กระบวนการรับเของแต่ละ 
บุคคลน้ันจะปรับให้เข้ากับสิงแวดล้อมท่ีคนคนน้ันสนใจในสถานการณ์น้ันๆ น้ันเอง

แผV๓าพท่ี 2.11 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual Process)

Selection
P

Organization

Interpretation

Exposure

T

Attention
Categorization

i
Inference

ท่ีมา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. (6th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western College Publishing, p.218.

ซ่ึงจากท่ีได้กล่าวไปแล้ว กระบวนการคัดเลือกของผู้บริโภคในการเลือกรับสิงเร้าจาก 

สิงแวดล้อมน้ันขนอยู่กับปฏิกิริยาท่ีมีต่อความคาดหวังและแรงจูงใจในแต่ละสถานการณ์ซ่ึงในล่วนน้ี 

Schiffman และ Kanuk (2004) ได้ส?ปว่าผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการคัดเลือก 4 

ประการตังน้ี
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1) การเล ือกเป ิดร ับ (Selective Exposure) ซ่ึงในกระบวนการน้ีผู้บริโภคจะค้นหาหรือ!บ 
ข้อมูลท่ีตนเองสนใจและต้องการ และปฎิเสธข้อมูลท่ีตนเองไม่สนใจ ซ่ึงในทางการตลาด 
ผู้บรืโภคอาจจะเลือกดูแต่โฆษณาสินค้าท่ีตนเองกำลังมีความสนใจ กำลังต้องการ แต่ 
จะเพีกเฉยกับโฆษณาสินค้าอ่ึนๆ

2) กระบวนการเลือกสนใจ (Selective Attention) ในกระบวนการนี้ยู้บรืโภคจะทำการ 

คัดเลือกสิงเร้าที่ตนเองสนใจ โดยที่จะรับเสิงเร้าที่ตรงกับความต้องการหรือความสนใจ 

และไม่สนใจสิงเร้าที่ไม่ต้องการ ดังนี้นผู้บริโภคจะจดจำโฆษณาของสินค้าที่สนใจหรือ 

พอใจ ซึ่งแต่ละคนจะแตกต่างกันในส่วนของประ๓ ทของข้อมูลที่ตนเองสนใจ ชนิดของ 

ข้อความโฆษณา หรือประ๓ ทของลือท่ีสนใจ เช่น หลังจากอ่านนิตยสารผู้บริโภคอาจจะ 

จำไค้เฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับเครองสำอางแต่จำข้อมูลส่วนอื่นๆ ไม่ไค้ เน่ืองจากผู้บริโภค 

สนใจเฉพาะเรองเครึ่องสำอาง เป็นต้น

3) กระบวนการป ้องก ันทางการรับ2 (Perceptual Defense) ผู้บริโภคจะแยกแยะสิงเร้าท่ี 
แต่ละคนรับรู้ว่าไม่เป็นผลดีกับตัวเองโดยอ้ตโนม้ติ แม้ว่าการเปิดร้ปไค้เกิดข้ึนแล้วก็ตาม 
ดังน้ัน การคุกคามหรือสิงเร้าท่ีเป็นอ้นตรายจะถูกรับรู้น้อยกว่าสิงเร้าท่ีมีลักษณะเป็น 
กลางในการเปิดรับระดับเดียวกัน ยงไปกว่าน้ัน ในบางคร้ัง ผู้บริโภคจะบิดเบอนข้อมูลท่ี 
ไม่น่าไว้วางใจและไม่ตรงกับความต้องการ ค่านิยม และความเช่ือของแต่ละบุคคล
ยกตัวอย่างเช่น คนท่ีสูบบุหร่ีจัดมักจะหลีกหน้การให้ข้อมูลเก่ียวกับโทษของบุหร่ี เป็นต้น

4) กระบวนการป ิดก ั้นทางการร ับ f  (Perceptual Blocking) ในกระบวนการน้ีผู้บริโภคจะ 
ป้องกันตัวเองจากการทำให้เกิดผลเลืยของสิงเร้า ด้วยการปิดรับสิงเร้าน้ัน ซ่ึงเป็นการ 
ป้องกันตัวเอง เน่ืองมาจากการรับรู้ว่าสิงน้ันๆ ไม่เป็นประโยชน์ซ่ึงกระบวนการน้ี 
เปรียบเทียบไค้กับการเปล่ียนช่องทีวีในช่วงโฆษณาค้วยรีโมทคอนโทรล (Zapping)
หรือเปล่ียนคล่ีนวิทยุเม่ือมีโฆษณา เป็นต้น

จากท่ีไค้กล่าวมาข้างต้น Solomon (2002) ไค้อธิบายเพมเติมว่าในกระบวนการของการ 
คัดเลือกทางการรันรู้น้ัน จะข้ึนอยู่กับปัจลัย 2 ประการ เป็นส่วนประกอบ ซ่ึงก็คือ (1) ปัจจัยภายใน 
คือ ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคเองว่าสนใจหรือพอใจในสิงเร้าน้ันๆ หรือไม่ และ (2) ปัจจัยภายนอก 
หรือปัจจัยท่ีเก่ียวกับตัวสิงเร้า(เช่น ขนาดสิ ตำแหน่ง และความแปลกใหม่) และสิงแวดล้อมใน 
สถานการณ์น้ันๆ
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2. กระบวนการจ ัดระเบ ียบทางการร้บรู้(Perceptual Organization)

หมายถึงกระบวนการท่ีผู้บริโภคจะทำการจัดกลุ่มข้อมูลจากหลายๆ แหล่งรวมกันเป็นหน่ึง 
เดียว เพ่ือทำความเข้าใจในสิงน้ันๆ ให้ดีข้ึนและจัดการกับสิงน้ัน และในกระบวนการน้ี Schiffman 
และ Kanuk (2004) ได้เสริมว่าผู้บริโภคมักจะรวบรวมข้อมูลท่ีได้ริบเป็นภาพรวมหน่ึงเดียว ซ่ึง 
สามารกอธิบายได้จากหลักของ Gestalt Psychology ซ่ึงมีหลักการพ้ืนฐาน 3 ประการ ด้งน้ี คือ (1) 

ภาพและพ้ืนหลัง (Figure and Ground) ในแต่ละภาพ ส่วนท่ีเป็นภาพ (Figure) จะเหีนเด่นชัด 
มากกว่าพ้ืนหลัง (Ground) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเห็นได้ชัด ด้งน้ันมักโฆษณาจะต้องระมัดระวังใน 
การโฆษณาว่าสิงเร้าท่ีต้องการให้ผู้บริโภคสังเกตเห็นน้ันเป็นภาพหรือพ้ืนหลัง (2) การจัดกลุ่ม 
(Grouping) โดยปกติผู้บริโภคมักจะมองสิงใดสิงหน่ึงในภาพรวมมากกว่าแยกพิจารณาข้อมูลเป็น 
ส่วน  ๆโดยจัดกลุ่มข้อมูลท่ีเหมอนกันหรือคล้ายกันเข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในเร่ือง 
ต่าง  ๆ(3) การเติมเต็มให้สมบูรณ์ (Closure) ในกรณ์ท่ีสิงเร้าน้ันยังไม่สมบูรณ์หรือมีบางส่วนซาด 
หายไป ผู้บริโภคจะพยายามเติมเต็มส่วนท่ีขาดหายไปให้สมบูรณ์ ด้วยการหาข้อมูลเพ่ืมเติม ซ่ึง 
ความจำเป็นในการหาข้อมูลน้ันยังข้ึนกับประสบการณ์ส่วนบุคคลของแต่ละคนอีกด้วย

3. กระบวนการตีความทางการร้บรู้(Perceptual Interpretation)

เป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการริบรู้ของผู้บริโภค ซ่ึง Hawkins, Best และ Coney
(2001) ได้อธิบายว่าการดีความเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกับการให้ความหมายของสิงเร้าหลังจากสิง 
เร้าน้ันกระทบประสาทสัมผัส นอกจากน้ัน Solomon (2002) ยังได้อธิบายเพ่ืมเติมอีกว่า การดีความ 
น้ันจะมีความแตกต่างกันในผู้บริโภคแต่ละคนถึงแม้จะได้ยินหรือเห็นสิงเร้าตัวเดียวกันในเวลา 
เดียวกันก็ตาม เน่ืองจากมีความแตกต่างในความคาดหวังหรือความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคน 
ในสิงเร้าตัวน้ันๆ ซ่ึงกระบวนการแปลความทางการริบรู้น้ีจะเก่ียวข้องกับ 2 กระบวนการย่อยๆ คือ 
การจัดกลุ่มทางการริบรู้ (Perceptual Categorization) และการให้ความหมายทางการริบรู้ 
(Perceptual Inference) ชึงมีรายละเอียดด้งนี

1 ) การจ ัดประเภททางการร้บร ู้(Perceptual Categorization) ซ่ึงกระบวนการน้ีเป็น 
กระบวนการท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคริบข้อมูลข่าวสารได้เร็วและมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยัง 
ลามารถช่วยให้สามารถริบเอาข้อมูลใหม่ๆ เข้ามาได้รวดเร็วมากข้ึน เน่ืองจากมีการจัดกลุ่ม 
ของข้อมูลไว้เป็นหมวดหมู่อยู่แล้วน่ันเอง โดยในกระบวนการน้ีผู้บริโภคจะจัดการจัดประเภท 
สิงเร้าโดยใช้ ระตับ (Level) ของสิงเร้าตัวน้ันๆ เป็นเกณ*ค์ เช่น ระตับของราคาจะสามารถ 
แบ่งออกเป็น ราคาแพง ราคาปานกลาง และราคาถูก เป็นต้น นอกจากน้ันยังสามารถ
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เลือกใช้เกณฑ์การเช่ือมโยง (Association) เป็นเกณฑ์ในการจัดกลุ่มได้อีกด้วย เซ่น การ 
เช่ือมโยงสำหรับสินค้าตัวใดตัวหน่ึงน้ันผู้บริโภค ลามารกเช่ือมโยงได้จาก บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging), สัญลักษณ์ตราสินค้า (Brand Logo) หรือ ช่ือย่ีห้อสินค้า (Brand Name) 
เป็นต้น

2) การอ น ุม า น ท า งก า ร ร ้บ ร ู้(Perceptual Inference) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวช้องกับการ 
เช่ือมโยงระหว่างสิงเร้า 2 ตัว โดยผู้บรืโภค'จะอนุมานเก่ียวกับตราสินค้า ราคา ร้านค้าโดย 
สร้างเป็นความเช่ือท่ีมีต่อสิงน้ันและเช่ือมโยงเช้ากับความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ เซ่น ผู้บริโภคกักจะ 
เช่ือมโยงว่าสินค้าท่ีมีราคาแพงจะมีคุณภาพดี และสินค้าท่ีมีราคาถูก'จะมีคุณภาพต่ําเสมอ 
เป็นต้น

การประยุกตัใช้การรับ!ในทางการตลาด

ในส่วนของการนำการรับเไปใช้ทางการตลาดน้ัน Schiffman และ Kanuk (2004) ได้คืกษา 
ว่าการรับเของผู้บริโภคเป็นการรับเทางด้าน ตัวสินค้า ตราสินค้า การบริการ ราคา คุณภาพ ร้านค้า 
และผู้ผสิต แต่ในท่ีน้ีจะกล่าวถึงการรับเท่ีเก่ียวช้องกับประเด็นท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ซ่ึงได้แก่ การรับเ 
ทางด้านราคา (Perceived Price) การรับเทางด้านคุณภาพ (Perceived Quality) และ การร้ปเ 
เก่ียวกับความเท่ียง (Perceived Risk) ดังต่อไปน้ี

การรับรู้ทางด้านราคา (Perceived Price)

จะเห็นได้ชัดว่าที่งที่นักการตลาดให้ความสำคัญมากเป็นลำดับต้นๆ เก่ียวกับการรันเของ 

ผู้บริโภค ก็คือการรับเทางด้านราคา (Perceived Price) ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงกับการรับเทางด้าน 

คุณภาพ (Perceived Quality) ของตราสินค้าและความถี่ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าตัวนั้นๆ โดย 
การรับเทางด้านราคาของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นอย่างเป็นปกติเมื่อเห็นราคาสินค้าจากโฆษณาหรือบน 

ขั้นวางสินค้า แต่มีช้อสังเกต คือ ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังต่อราคาดังนั้นเมื่อมีการปรับขึ้นลงของ 

ราคาสินค้าอาจจะส่งผลกระทบโดยตรงกับการรับเของผู้บริโภค และผู้บริโภคจะเชื่อมโยงระดับของ 

ราคากับคุณภาพของสินค้าเสมอ

Assael (1998) ไต้ทำการสืกษาเกี่ยวกับการร้ปเทางด้านราคาของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคจะ 

รับเราคาได้หลายประ๓ ท ได้แก่ ราคาปกติหรือราคามาตรฐานของผู้บริโภค (Reference Price or 

Standard Price) เป็นราคาที่ผู้บริโภคคาดหวังที่จะต้องจ่ายสำหรับการซื้อสินค้าขึ้นหนึ่งๆ ซ่ึงจะ
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ข้ึนอยู่กับกรอบมาตรฐานหรือกรอบความคิด (Frame of Reference) โดยการเปรียบเทียบราคากับ 

ตราสินค้าอ่ืนของผู้บรืโภค นอกจากน้ันราคาท่ีผู้บรืโภคคาดหวังว่าสามารถหาไค้ในตลาดจะเรียกว่า 

ราคาท่ีผู้บรีโภคคาดหวัง (Expected Price Range) และลำหรับการพิจารณาราคาของสินค้าตัวใด 

ตัวหน่ึงของผู้บรีโภคน้ัน จะไม่ยึดติดกับราคาเดียวเพ่ือปะกอบการตัดสินใจข้ึอ แต่จะมีช่วงของราคาท่ี 

คิดไว้และถือว่าเป็นช่วงราคาท่ียอมรับได้ (Acceptable Price Range) โดยจะมีจุดท่ีสูงท่ีสุดของ 

ราคาทีสามารถยอมรับได้ (Reservation Price) ซ่ึงจะเป็นจุดท่ีผู้บรีโภครับรู้ว่าสินค้าน้ันมีราคาแพง 

และจะมีจุดท่ีต่ําท่ีสุดของราคาท่ีสามารถยอมรับได้ (Lowest Price Range) ซ่ึงจะเป็นจุดท่ีผู้บรีโภค 

รับรู้ว่าสินค้าน้ันมีราคาถูก และมักจะรับรู้ว่ามีคุณภาพต่ําตามไปด้วยเสมอ ตามแผนภาพท่ี 2.12

แผนภาพท่ี 2.12 แสดงรูปแบบการรับรู้ทางด้านราคาของผูบรีโภค

Lowest
Acceptable

Price

2006

Reference Reservation
Price Price•------Q - -----.------©
400B 6006

Acceptable Price Range

10T b--------•------------- •---------” *■----------- •-------------•--------700B
Expected Price Range

ทีมา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. (6th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western College Publishing, p.236.

การร้บรู้'ทางด้านคุณภาพ (Perceived Quality)

ในลํวนของการรับรู้ทางด้านคุณภาพของผู้บรีโภค Schiffman และ Kanuk (2004) อธบาย 

ว่าผู้บรีโภคจะตัดสินคุณภาพของสินค้าหรือบรีการบนพ้ืนฐานของข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบรีการ 

น้ันๆ โดยในท่ีน้ีจะแยกพิจารณาเป็น 2 ลํวน ส่วนแรกคอ การรับรู้ทางด้านคุณภาพของสินค้า 

(Perceived Quality of Products) โดยท่ัวไปผู้บรีโภคจะตัดสินคุณภาพของสินค้าจากคุณสมปติ 

ภายใน (Intrinsic Cues) ของตัวสินค้า เช่น ขนาด สิ รสชาติ หรือกลน เน่ืองจากส่วนประกอบภายใน 

น้ีลามารถบอกได้ว่าสินค้าน้ันมีคุณภาพหรือไม่ในสายตาของผู้บรีโภค เช่น ผู้บรี'โภคตัดสิน,ว่าอาหาร 

ร้านมีคุณภาพเน่ืองจากรสชาติดี หรือตัดสินว่านํ้าหอมมีคุณภาพดีเน่ืองจากมีกล่ินหอม เป็นต้น แต่
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ในบางกรณีผู้บริโภคจะตัดสินคุณภาพของสินค้าจากคุณสมบัติภายนอก (Extrinsic Cues) ของตัว 

สินค้า เข่น บรรจุภัณฑ์ ราคา หรอการโฆษณา เปินต้น ยกตัวอย่างเข่น ผู้บรัโภคตัดสินว่าเคร่ืองด่ืมมี 

คุณภาพเน่ืองจากมีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม หรอตัดสินว่าโรงพยาบาลมีคุณภาพเน่ืองจากมีการ 

โฆษณาท่ีดูดีน่าเช่ือถือ เป็นต้น นอกจากน้ันผู้บริโภคบางคนก็เลือกใช้ประเทศท่ีผสิตสินค้า 

(Country-of-origin) เป็นตัววัดคุณภาพของสินค้าอีกด้วย เข่น เช่ือว่าเคร่ืองจักรจากเยอรมันน้ันมี 

คุณภาพเหนือกว่าประเทศอื่นหริอเชื่อว่ารถยนต์จากประเทศญ่ีบันน้ันมีคุณภาพเช่ือถือได้เป็นต้น

ประการท่ีสองก็คือ การรับเทางด้านคุณภาพของการบริการ (Perceived Quality of 

Services) ช่ืงในการวัดคุณภาพของการบริการน้ันจะยากกว่าการวัดคุณภาพของสินค้า เน่ืองจาก 

การบริการมีคุณสมบัติบางประการท่ีแตกต่างจากสินค้า เข่น ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็น 

กระบวนการ หริอการบริการไม่มีมาตรฐานท่ีนน่นอน ดังน้ัน จึงมีมัก'วิชาการ'หลายท่านท่ีคืดมาตร1วัด 

ข้ึนมาเพ่ือวัดคุณภาพของการบริการ เข่น การคืกษาฃอง Parasuraman และคณะ (1985 & 1988) 

ได้คืกษาออกมาเป็นมาตรวัดคุณภาพการบริการหริอท่ีเริยกว่า SERVQUAL ช่ืงมีเกณฑ์ในการ 

ประเมิน 5 ประการ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) สิงท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) การ 

ตอบสนอง (Responsiveness) ความมันใจ (Assurance) และ ความใส่ใจ (Empathy)

นอกจากน้ัน Gronroos (1990) ได้คืกษาเก่ียวกับการรับเทางด้านคุณภาพของผู้บริโภค โดย 

เสนอว่าคุณภาพทั้งหมดท่ีผู้บริโภครับเ (Total Perceived Quality) น้ันจะประกอบไปด้วย 

ส่วนประกอบ 2 ส่วน ได้แก่ (1) คุณภาพท่ีลูกค้าคาดหวัง (Expected Quality) ช่ืงผู้บริโภคจะรับเได้ 
จาก การลือสารการตลาด ภาพลักษณ์ การลือสารด้วยการบอกต่อ หริอจากความต้องการของ 

ผู้บริโภคเอง และ (2) คุณภาพท่ีผู้บริโภคได้รับจากประสบการณ์ (Experienced Quality) ซ่ึง 

ผู้บริโภคจะร้บเจากคุณภาพทางด้านกายภาพของการบริการน้ันช่ืงก็คือวิธีในการบริการ และ 

คุณภาพทางด้านเทคนิคก็คือสิงท่ีใช้ในการบริการ รวมออกมาเป็นภาพลักษณ์ของการบริการท่ี 

ผู้บริโภคได้รับจริง ตามแผนภาพท่ี 2.13 ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่าคุณภาพท้ังหมดท่ีผู้บริโภครัปเ (Total 

Perceived Quality) นั้นจะมาจากผลต่างระหว่างคุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Quality)

และคุณภาพท่ีผู้บริโภคได้รับจากประสบการณ์(Experienced Quality) น้ันเอง ถ้าคุณภาพท่ี 

ผู้บริโภคได้รับมากกว่าคุณภาพท่ีลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าก็จะ๓ ดความพึงพอใจและตัดสินได้ว่าการ 

บริการน้ันมีคุณภาพ แต่ในทางตรงกันข้ามถ้าคุณภาพท่ีลูกค้าคาดหวังมีมากกว่าคุณภาพท่ีผู้บริโภค 

ได้รับ ลูกค้าก็จะตัดสินว่าการบริการน้ันไม่มีคุณภาพเน่ืองจากเกิดความไม่พอใจในบริการน้ันน้ันเอง
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แผนภาพท่ี 2.13 แสดงคุณภาพทั้งหมดที่ผู้บริโภครับรู้

ทํมา : Gronroos, C. (1990). Service Management and Marketing. MC: Lexington, p.41.

มีนักวิชาการหลายคนได้ทำการสืกษาเก่ียวกับความเช่ือมโยงของระดับราคากับการรับรู้ 

ทางด้านคุณภาพของผู้บริโภค Gotlieb และ Sarel (cited in Assael, 1995) ได้ทำการสืกษาในเร่ือง 

น้ีแล้วพบว่าฒ่ือผู้บริโภครับรู้ว่าแหล่งอ้างอิงในการให้ข้อมูลทางด้านราคาน้ันมีความน่าไว้วางใจของ 

ผู้ล่งลาร (Source Trustworthiness) และความน่าเชอถือของดัวผู้ล่งสาร (Source Credibility) แล้ว 

ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือมโยงว่าสินด้าท่ีมีราคาแพงจะเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ 

นอกจากน้ัน Rao และ Monroe (1989) ได้ทำการสืกษ'าถืงผลกระทบของราคา ช่ือย่ีห้อตราสินค้า 

และช่ือของร้านค้าท่ีมีต่อการรับรู้ในเร่ืองคุณภาพของสินค้าของผู้บริโภค ช่ืงพบว่า ราคาและคุณภาพ 

มีความเช่ือมโยงกันอย่างมากสำหรับผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลเก่ียวกับดัวสินค้าน้อย และยังพบอิกว่า เม่ึอ 

ผู้บริโภคมีประลบการณ์เก่ียวกับตราสินค้าแล้ว ประลบการณ์น้ันจะทำให้ราคากลายเป็นปัจจัยหลัก 

ในการดัดสินใจเลือกตราสินค้า

จะเห็นได้ช้ดว่าผู้บริโภคมักจะเช่ือมโยงคุณภาพของสินค้ากับราคาเป็นสำคัญเม่ือผู้บริโภคมี 

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลมปติของผลิตภัณฑ์ (Product Characteristics) ไม่เพียงพอกับความต้องการ 

ผู้บริโภคคนน้ันใช้ราคาเป็นดัวว้ดคุณภาพของสินค้าแทน เน่ืองจากผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับตัว 

ผลิตภัณฑ์และคุณสมปติของผลิตภัณฑ์น้อย ช่ืงอาจหมายความได้ว่ามีความเก่ียวพันกับสินค้าน้ัน 

ในระดับต่ํา (Low Involvement) น้ันเอง ดังน้ันจึงเป็นหน้าท่ีของนักการตลาดท่ีจะให้ข้อมูลกับ 

ผู้บริโภคให้มากข้ึนในด้านของคุณสมปติของผลิตภัณฑ์



72

การรับรู้เก ี่ยวกับความเส์อง (Perceived Risk)

Hawkins และคณะ (2001) อธิบายว่าในการตัดสินใจเอสินค้าตัวใดตัวหน่ึงของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคจะมีการความเล่ียงเกิดข้ึนเสมอ โดยระตับท่ีผู้บริโภคจะรับเว่ามีความเล่ียงในการตัดสินใจ 

(Perceived Risk) จะข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ปริมาณของข้อมูลสินค้าท่ีผู้บริโภคมี ความ 

ซับข้อนของเทคโนโลยีของสินค้า ราคาของสินค้า ความใหม่ของสินค้า เป็นต้น ชงในเร่ืองน้ี Moven 

และ Minor (1998) ไต้จัดประ๓ ทของความเสียงของผู้บริโภคในการตัดสินใจข้ึอสินค้าออกเป็น 7 
ประ๓ ท ตังน้ีค้อ

1) ความเล่ียงทางการเงิน (Financial Risk) เป็นความเล่ียงท่ีข้ึนอยู่กับราคาของสินค้าและ 

ความสามารทในการจ่ายของผู้บริโภค

2) ความเล่ียงทางด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) เป็นความเล่ียงท่ีเก่ียวข้องกับ 

ตัวสินค้าน้ันๆ ว่าจะมีประสิทธิภาพดีพอกับความต้องการหริอไม่

3) ความเล่ียงทางต้านร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเล่ียงท่ีเกรงกลัวว่าสินค้าท่ีจะ 

ตัดสินใจเอน้ันจะมีอันตรายกับตัวผู้ข้ึอหรือไม่

4) ความเล่ียงทางต้านจิตวิทยา (Psychological Risk) เป็นความเล่ียงท่ีเก่ียวกับความนึก 

คิดของผู้เอเอง เช่นกลัวว่าจะไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ หรือกลัวว่าเอไปแล้วสินค้า 

อาจจะลดราคา

5) ความเล่ียงทางต้านลังคม (Social Risk) เป็นความเล่ียงท่ีผู้เอกลัวว่าการใช้สินค้าน้ันจะ 

มีผลกระทบทางลังคมกับตนหรือไม่อย่างไร

6) ความเล่ียงทางด้านเวลา (Time Risk) เป็นความเล่ียงท่ีผู้บริโภคกลัวว่าจะสินเปลือง 

เวลาในกระบวนการตัดสินใจเอ

7) ความเล่ียงทางต้านการสูญเสียโอกาส (Opportunity Loss Risk) เป็นความเล่ียงท่ี 

ผู้บริโภคกลัวว่าเม่ึอตัดสินใจเอสินค้าตัวน้ีแล้วจะเสียผลประโยชน์อย่างอ่ืนไป

ตังน้ันเม่ือนักการตลาดเถึงความเล่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนกับผู้บริโภคในการตัดสินใจเอสินค้าแล้ว 

ควรจะหาวิธีเพ่ือลดความเล่ียงตังกล่าว เช่น อาจจะให้มีการรับประกันความพึงพอใจ การยินดีค้น 

เงินเม่ือผู้บริโภคไม่พอใจ การมีบริการให้สอบถามข้อมูลทางโทรตัพท์ เป็นต้น แต่ในขณะเดียวกันตัว 

ผู้บริโภคเองก็จะมีวิธีการลดความเล่ียงด้วยตัวเองโดยการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าน้ันเพ่ิมเติม หรือ 

เลือกเอสินค้าที่เป็นท่ีนิยมของตลาด เป็นต้น
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ดังน้ันแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ท่ีกล่าวมานล้วน้ัน สามารถนำไปเช่ือมโยงกับการคืกษาในคร้ัง 

น้ีได้ โดยการคืกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อการสือสารการตลาดของสายการบินด้นทุนต่ําอย่างไร 

และคืกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ในการบริการของสายการบินด้นทุนต่ําอย่างไรโดยการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคต่อสายการบินด้นทุนต่ําน้ันอาจจะล่งผลต่อการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคในข้ันต่อไปอีกด้วย

แนวคิดและทฤษฎีเก ี่ยวก ับท ัศนคติ (Attitude)

ความหมายของทัศนคติ

การเรียนแก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคน้ันจำเป็นอย่างย่ิงในการทำการตลาด เน่ืองจาก 

ทัศนคติของผู้บริโภคน้ันจะสามารถนำไปลุ่แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ โดยทัศนคติน้ันมีผู้ให้ 

ความหมายไว้หลายท่าน ดังน้ี Assael (1998) อธิบายว่าทัศนคติ หมายถึง การเรียนเถึงแนวโน้ม 

ของคนในการตอบสนองต่อสิงต่างๆ ว่าขอบหรอไม่ชอบ ส่วนทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าจะหมายถึง 

การเรียนเถึงแนวโน้มของผู้บริโภคท่ึจะประเมินตราสินค้าน้ันๆ ว่าชอบหรีอไม่ชอบ ช่ืงก็คือการ 

ประเมินตราสินค้าท่ีมีว่าแต่ละตราสินค้าเป็นอย่างไรตามความเสีกของคนคนน้ัน ต้ังแต่ระดับแย่ 

จนถึงระดับดีเย่ียม

Hawkins และคณะ (2001) อธิบายว่าทัศนคติ หมายถึง การจัดการท่ีต่อเน่ืองเก่ียวกับ 

กระบวนการจูงใจ กระบวนการท่ีเก่ียวกับความเสิก กระบวนการทางการรัปเ และกระบวนการให้ 

เหตุผลของความเสืกท่ีมีต่อด้านต่างๆ ของสิงแวดล้อม ในซณะท่ี Moven และ Minor (1998) อธิบาย 

ว่าทัศนคติ หมายถึง กลุ่มของผลกระทบหรีอความรู้สืกท่ีมีต่อสิงเร้า และอาจยังหมายรวมถึง 

ผลกระทบหรีอปฏิกิริยาจากการประเมินผลท่ัวไปของผู้บริโภค การจัดกลุ่มของสิงหน่ึงสิงใดทางการ 

ประเมินผลอย่างต่อเน่ือง และส่วนหลักๆ ของความชอบหรีอไม่ชอบของคนท่ีมีต่อบุคคลอ่ืน กลุ่มคน 

สถานการณ์ วัตถุ และความคิดท่ีไม่สามารถจับต้องได้

Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่าทัศนคติ หมายถึง การเรียนเลว่งหน้าเก่ียวกับการ 

แสดงออกถึงความเสืกกับวัตถุสิงหน่ึงสิงใดของผู้บริโภคว่าพอใจหรีอไม่พอใจ แล้วนำไปล่การเกิด 

พฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับความพอใจน้ัน นอกจากน้ัน Arnould และคณะ (2002) ได้อธิบายว่า 

ทัศนคติ หมายถึง กระบวนการท่ีผู้ปริโภคประเมินผลเก่ียวกับวัตถุหรีอสิงต่างๆ เซ่น บุคคล ตราสินค้า 

หรีอบริการ อย่างต่อเน่ืองเป็นเวลายาวนาน

กล่าวโดยสรุปแล้วทัศนคติจะหมายความถึง ความรู้สืกท่ีอยู่ภายใต้จิตใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 

สิงต่างๆ ช่ืงเป็นไปได้ท้ังความรู้สิกเชิงบวกและเชิงลบ โดยท่ีทัศนคติเป็นสิงท่ีมีบทบาทต่อพฤติกรรม
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ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ยกต้วอย่างเช่น การท่ีผู้บริโภคคนหน่ึงจะตัดสินใจช้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึง 

แล้วน้ัน ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินใจว่าจะช้ือย่ีห้อใดจากร้านใดน้ัน ผู้บริโภคมักจะเสือกช้ือย่ีห้อหริอ 

ร้านค้าท่ีเขาพอใจมากท่ีสุด ตังน้ัน การท่ีจะเข้าใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเสือกช้ือของผู้บริโภค 

ตังกล่าว จำเป็นอย่างย่ีงท่ีจะต้องคืกษาพิจารณาเก่ียวกับความชอบซ่ึงก็คือทัศนคติของผู้บริโภค 

น้ันเอง

คุณลักษณะของทัศนคติ

Schiffman และ Kanuk (2004) ไต้อธิบายว่าทัศนคติมีคุณลักษณะเด่นท้ังหมด 4 ประการ

ตังน้ี คือ

1. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและอิงของเสมอซ่ึงความหมาย'ใน'ท่ีน้ีคือ 

ทัศนคติจะไม่ใช่สิงที่เกิดชื้นมาเองจากภายใน แด่จะเป็นสิงที่ก่อตัวหริอเริยนเจากสิงที่มี 

ตัวตนอ้างอิงถึงไต้ (The Attitude Object) ซึ่งสิงที่ใช้อ้างอิงเพี่อสร้างทัศนคตินี้อาจจะ 

เป็น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิงของ ค่านิยม เรื่องราวทางลังคม หริอแม้แด่ความนึก 

คิดด่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ท้าต้องการคืกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสายการป็น 

ต้นทุนต่ํา วัตถุที่มีตัวตนอ้างถึงไต้ (Attitude Object) นั้นก็คือ สายการบินนกแอริ สาร 

การบินแอริเอเช้ย และสายการบินโอเริยนทัไทย เป็นต้น

2. ทัศนคติไม่ใช่อิงที่ม ีมาแต่กำเนิด แด่ทัศนคติจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับการเริยนร้ 

เร่ืองราวต่างๆ ท่ีแด่ละคนใต้เก่ียวช้องอยู่ด้วยล่วงหน้าแล้ว (Attitudes are a Learn 

Predisposition) ซ่ึงทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากท่ีไต้เก่ียวช้องกับสิง

ตังกล่าวแล้ว โดยปัจจัยท่ีมีผลในการควบคุมทัศนคติตังกล่าวน้ัน ล่วนสำค้ญมักจะเกิด 

จากอิทธิพลของกลุ่มท่ีเก่ียวช้องท่ีบุคคลน้ันๆ ไต้ริบข้อมูลข่าวสารมาแล้วถ่ายทอดมายัง 

บุคคลคนน้ันด้วยวิธีต่างๆ เช่น การสือสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth 

Communication) ซ่ึงกลุ่มท่ีสำคัญก็คือ กลุ่มครอบครัวและกลุ่มเพ่ีอนร่วมงาน หริอ 

กลุ่มทางลังคมท่ีไต้ใปเก่ียวข้องด้วย เช่น ไต้ริบการบอกกล่าวจากเพ่ีอนว่าสินค้าน้ันไม่ดี 

จงเกิดทัศนคติเชิงลบกับสินค้าเป็นต้น แต่ในบางคร้ังทัศนคติก็อาจเกิดโดยตรงจาก 

ประสบการณ์ของคนคนน้ันเองก็ใต้ เช่น การเห็นโฆษณาของสินค้าผ่านโทรทัศน์แล้ว 

เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าน้ัน
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3. ท ัศนคต ิม ีล ักษ ณ ะม ั่น ค งถาวร  กล่าวคือ ภายหลังจากท่ีทัศนคติได้ก่อตัวข้ึนมาแล้ว 
ทัศนคติตังกล่าวจะไม่เปีนภาวะท่ีเกิดข้ึนเปีนการช่ัวคราว หากแต่จะมีความม่ันคงถาวร 
(Attitudes have Consistency) และจะไม่เปล่ียนแปลงในทันทีทันใดท่ีได้รับตัวกระตุ้น 
ท่ีแตกต่างออกไป ท้ังน้ีเพราะทัศนคติท่ีก่อตัวข้ึนน้ัน จะมีกระบวนการคืดวิเคราะห์ 
ประเมิน และสรุปจัดระเปียบเป็นความเช่ือ ตังน้ันการเปล่ียนแปลงก็ย่อมต้องใช้เวลา 
เพ่ือปรับตามกระบวนการตังกล่าวด้วย ยกตัวอย่างเช่น ถ้าบุคคลมีทัศนคติท่ีคืต่อรถ 
ยุโรปโยเช่ือว่ารถยุโรปน้ันมีคุณภาพมากกว่ารถญ่ี!]น ทัศนคติน้ันก็จะติดตัวเขาไป ถ้า 
เกิดเขามีความต้องการจะช้ือรถใหม่ก็จะเลือกซ้ือรถยุโรป ถงแม้จะมีคนบอกว่ารถญ่ียุ่เน 
ก็มีคุณภาพเทยบเท่ารถยุโรป เขาก็จะไม่เปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมีต่อรถยุโรปในทันที 
เปินต้น

4. ทัศนคติเป็นติงที่เก ิดชึ้นพร้อมกับสถานการณ์เสมอ หมายความว่าการท่ีทัศนคติ 

จะก่อตัวข้ึนน้ันจะต้องเกิดสถานการณ์อย่างหน่ึงอย่างใดข้ึน (Attitudes Occur within a 

Situation) ไม่สามารถเกิดข้ึนเองโดยลำพังได้ ยกตัวอย่างเช่น ทัศนคติเชิงบวกของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือผู้บริโภคคนน้ันได้ทดลองใช้บริการ 

ร้านอาหารน้ันแล้ว ถ้าใม่เกิดการทดลองใช้ทัศนคติของผู้บริโภคก็จะไม่ลามารถเกิดได้ 

เป็นต้น

ปัจจัยท่ีมิผลต่อการเกิดทัศนคติ

จากท่ีได้กล่าวไปช้างต้นแล้วว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นล่ีงท่ีเกิดเฉพาะแต่ละบุคคล หรือมี 

ความหมายว่าทัศนคติต่อล่ีงหน่ึงล่ีงใดน้ันจะแตกต่างกัน ตังน้ันในล่วนน้ี Asseal (1998) ได้ระบุถ้ง 

ปัจจัยท่ีมีต่อทัศนคติและทำให้ทัศนคติของแต่ละบุคคลแตกต่างกันท้ังหมด 4 ประการดังน้ี คือ

1. อิทธ ิพลจากครอบครัว (Fam ily Influences) เนื่องจากครอบครัวเป็นอิทธิพลที่ลำตัญ 

ต่อการตัดสินใจข้ึอของผู้บริโภค เพราะครอบครัวเป็นแหล่งปลูกฝังให้สมาชิกเรืยนรู้ลี่ง 

ต่างๆ ทำให้มีผลอย่างมากกับการปลูกฝังทัศนคติเกี่ยวกับสิงต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ถ้า 

พ่อและแม่มีทัศนคติที่ไม่ดีกับห้างสรรพสินค้าหนึ่ง ลูกๆในครอบครัวนั้นก็อาจจะมี 

ทัศนคติที่ไม่ดีกับห้างสรรพสินค้านั้นด้วย
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2. อิทธิพลจากคนในกลุ่มลิงคม (Peer Group Influences) โดยเฉพาะกลุ่มอาชีพท่ีมี 

อิทธิพล เช่น กลุ่มแพทย์หรือทนายความท่ีมีความน่าเช่ือถือในสายตาของสมาชิกคน 

อื่นๆ ในสังคม ซ่ึงทัศนคติของคนกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของบุคคลอ่ืนๆในกลุ่ม

3. ข้อม ูลและประสบการณ ์(Information and Experience) ประสบการณ์ในอดีตและ 

ข้อมูลของผู้บรืโภคย่อมมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ท้าผู้บรืโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกับตรา 

สินค้า ก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการช่ือในอนาคตและเกิดความภักดีกับตราสินค้าตามมา 

เช่น ท้าข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีผู้บรืโภคได้รับจากหลายๆทางไม่ว่าจะเป็นจาก

หนังสือพิมพ์โทรทัศน์หรือแม้แต่คนรอบข้างมีแต่ข้อมูลในทางท่ีดีแล้ว ทัศนคติของ 

ผู้บรืโภคต่อสินค้าน้ันก็มีแนวโน้มจะเป็นไปในทางท่ีดีด้วย

4. บุคลิกภาพ (Personality) จะมีผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บรืโภคท่ีมีต่อสิงท่ีเก่ียวข้อง 
เน่ืองจากบุคลิกภาพของผู้บรืโภคแต่ละคนจะแตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่นผู้บริโภคท่ีมี 
บุคลิกทันสมัยกระฉับกระเองก็จะมีทัศนคติต่อสินค้าแฟช่ันท่ีทันสม้ยต่างจากผู้บริโภคท่ี 
มีบุคลิกเรียบร้อยหัวโบราณ เป็นต้น

หน้าที่ของทัศนคติ

ทัศนคติของผู้บริโภคน้ัน เม่ือเกิดช่ืนแล้วจะถูกเก็บไว้ในความทรงจำระยะยาว (Long-term 
Memory) ซ่ึงสามารถถูกดีงเอาออกมาใชใด้ในหน้าท่ีท่ีแตกต่างกันออกไป ซ่ึง Katz (1960, cited in 
Solomon, 2002) ได้แบ่งหน้าท่ีของทัศนคติ (Function of Attitude) ออกเป็น 4 ประการดังน้ี คือ

1. หน้าที่เก ี่ยวกบค ุณ สมปต ิหริอประโยชน ์ (Utilitarian Function) ซ่ึงเป็นหน้าที่ท่ี 

เกี่ยวข้องกับหลักพ้ืนฐานของการให้รางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) 
โดยที่แต่ละคนจะสร้างทัศนคติต่อสินค้าอย่างง่ายๆ บนพ้ืนฐานของการตอบแทนของ 

สินค้านั้นๆ หรืออาจหมายความว่าผู้บริโภคจะสร้างทัศนคติในทางที่ดีกับสินค้าที่เขา 

พอใจ แต่จะสร้างทัศนคติในทางที่ไม่ดีกับสินค้าที่เขาไม่พอใจนั่นเอง

2. ห น ้าท ี่เกี่ยวก ับ การแสดงออกถีงค ุณ ค่า (Value-expressive Function) ซ่ึงในกรณีน้ี 
คือทัศนคติท่ีแสดงออกถืงคุณค่าเก่ียวกับตัวของผู้บริโภคเอง หรือแนวคืดเก่ียวกับตนเอง 
(Self-concept) โดยท่ีแต่ละคนจะสร้างทัศนคติกับสินค้าแต่ละอย่างเพ่ือให้สินค้าน้ัน 
สะท้อนความเป็นตัวเองออกมาให้คนอ่ืนเห็น
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3. ห น ้าท ี่เก ี่ย วก ้บ ก ารป กป ีอ งค วาม ค ิด ขอ งต น เอ ง  (Ego-defensive Function) เป็น 
ทัศนคติท่ีสร้างข้ึนเพ่ือปกป้องตนเองท้ังจากสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในจิตใจ 
ของตนเอง เช่น เคร่ืองสำอางระงับกล่ินกาย (Deodorant) ได้นำเอาหน้าท่ีส่วนน้ีฃอง 
ทัศนคติไปใช่ในงานโฆษณาท่ีแสดงให้เห็นถึงภาพบุคคลท่ีไม่ได้ใช้สินค้าตัวน้ีแล้วมีกล่ิน 
กาย ทำให้เป็นท่ีนำรังเกียจของคนรอบช้าง ทำให้ผู้บริโภคท่ีเห็นงานโฆษณาต้องการ 
ปกป้องตนเองจากสถานการณ์ตังกล่าว จึงช้ือสินคามาใช้ เป็นต้น นอกในส่วนน้ี ธงชัย 
ล้นติวงษ์ (2546) ได้เสนอแนะเพ่ิมเติมว่า โดยปกติ คนท้ัวไปมักจะมีแนวโน้มท่ีจะไม่ 
ยอมรับความจริงในสิงท่ีช้ดแย้งกับความคิดของตน ตังน้ันทัศนคติจึงสามารถสะท้อน 
ออกมาเป็นกลไกป้องกันตน โดยการแสดงออกเป็นความรู้สิกดูถูกเหยียดหยามหรือติ 
ฉินนินทาคนอ่ืนๆ และในขณะเดียวกันก็จะยกตนให้สูงกว่าด้วยการมีทัศนคติท่ีถือว่า 
ตนเองน้ันเหนือกว่าผู้อ่ืน เช่น คนท่ีว่ายน้ัาไม่เป็นก็มักจะแสดงออกว่าการว่ายน้ําน้ันเป็น 
กีฬาท่ีไม่มีประโยชน์ไม่สนุก เป็นต้น

4. หน้าท ี่ในการเป ็นต ัวให ้ความรู้(Knowledge Function) ในกรณ์นี้ทัศนคติเป็น 

มาตรฐานที่ตัวบุคคลใช้ประเมินผลและทำความเข้าใจกับสิงต่างๆ เช่น ตัวคน สินค้า 

หรือสถานการณ์ที่อาจเกีดขึ้น โดยในส่วนนี้เจ้าของสินค้าจะใช่ในกรณีแนะนำสินค้าใหม่ 

กับผู้บริโภค ทำให้เกีดทัศนคติในเชิงความเต่อสินค้านั้น เป็นต้น

การก่อตัวของทัศนคติ

แต่ถ้ามองในแง่ของการก่อตัวหรือการเกิดทัศนคติแล้วน้ันนักวิชาการทางด้านพฤติกรรม 

ผู้ปริโภคมีความคิดเห็นแบ่งออกเป็น 2 ความคิดใหญ่ๆ โดยแนวความคิดแรก คอ แนวความคิดท่ีเช่ือ 

ว่าทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบทั้งหมด 3 ประการ (The Tripartite View) และแนวความคิดท่ีเช่ือว่า 

ทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบส่วนเดียว (The Unidimensionai View) ซ่ึงท้ัง 2 แนวคิดน้ี มี 

รายละเอียดตังต่อไปน้ี

แนวความติดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View)

มีนักวิชาการหลายท่าน (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2004; Hawkins et al., 

2001 ) ได้คืกษาเก่ียวกับการเกิดทัศนคติวิธีน้ี ซ่ึงจากการสืกษาสามารถอธิบายถึงการเกิดทัศนคติได้ 

ว่าเกิดจากองค์ประกอบท้ังหมด 3 ประการ คือ องค์ประกอบทางด้านความเช้าใจ (Cognitive 

Component) องค์ประกอบทางด้านความเสืก (Affective Component) และองค์ประกอบทางด้าน
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พฤติกรรม (Behavioral/Conative Component) ตามลำดับแล้วจึงเกิดเปินพฤติกรรม ดังท่ีอธิบายใน 
แผนภาพท่ี 2.14

แผนภาพท่ี 2.14 แนวความคิดองค์ประกอบ 3 ประการของพัศนคติ (The Tripartite View of 
Attitude)

ทํมา : Shiftman, L. G.,& Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (6med.). NJ: Prentice-Hall, 

p 278.

1. องค์ประกอบทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) หรือความเช่ือที่มีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Beliefs) ซ่ึงหมายถึงความเช่ือของยู้บรืโภคเก่ียวกับตราสินค้าหน่ึงๆ 
ทางค้านคุณสมบ้ติฃองตราสินค้าน้ันๆ ซ่ึงจากองค์ประกอบส่วนน้ีทำให้นักการตลาด 
พยายามสร้างคำพูดหรือคำขวัญ (Slogan) ท่ีเก่ียวข้องกับคุณสมปติและประโยชน์ของ 
สินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความ!และความเช่ือตรงตามท่ีนักการตลาดต้องการ ในส่วนน้ี 
Assaei (1998) ไต้อธิบายเพ่ืมเติมว่าผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือต่อตราสินค้าโดยอาค้ย 
คุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) และประโยชน์ของสินค้า (Product 
Benefits) เป็นหลัก เช่น ผู้บริโภคจะมีความเช่ือต่อเครองด่ืมเกลือแร่ว่ามีคุณสมบัติ คือ 

มีเกลือแร่และสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกายในขณะเดียวกันเครองด่ืมเกลือแร่ก็ 
มีประโยชน์ในการดับกระหายไต้ เป็นต้น

2. องค์ประกอบทางด้านความรู้!ค์ก (Affective Component) หรือการประเมินตรา 

สินค้า (Brand Evaluation) เป็นองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับความP กต่างๆ ท่ีผู้บริโภคมี 

ต่อตราสินค้าหน่ึงๆ เช่น ชอบหรือไม่ชอบ คุณภาพดีหรือ'โม่ดี เป็นต้น ซ่ึงการประเมินตรา



สินค้าน้ี ผู้บริโภคจะประเมินจากความ!และความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ันๆ 
โดยผู้บริโภคจะประเมินจากระดับต่ําสุด (Poor) ไปจนถึงระดับดีเย่ียม (Excellent)
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3. องค ์ประกอบทางด ้านพฤต ิกรรม (Behavioral/Conative Component) หรือความ 

ต้ังใจช้ือ (Intention to Buy) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับแนวโน้มที่ผู้บริโภคดัดสินใจ 

ว่าจะชื้อหรือไม่ชื้อสินค้า โดยการกระทำนั้นจะเป็นผลมาจากความเชื่อและความชื่น 

ชอบที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นๆ ทั้งทางบวกและทางลบชื้นอยู่กับประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภคเป็นสำคัญ ดังนั้นเมื่อมีความเข้าใจและความ!สืกต่อสินค้าเป็นเช่นใดก็จะมี 

แนวโน้มของพฤติกรรมเป็นไปตามนั้นด้วยเช่นกัน นอกจากนั้น Assael (1998) ได้ 

เพิ่มเติมแนวดีดในส่วนนี้ว่าความตั้งใจชื้อของผู้บริโภคนั้นอาจได้ร้บอิทธิพลมาจากส่วน 

อื่นๆก็ได้ เช่น การส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจเพยงพอ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคบางคน 

อาจจะมีทัศนคติกับสินค้า A ในทางที่ดีมากกว่าสินค้า B แต่สินค้า B มีการลดราคา 

สินค้าลงจนทำให้ผู้บริโภคคนนั้นตัดสินใจช้ือ เป็นต้น

จากองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วน แสดงให้เห็นว่า นักการตลาดควรสร้างความเช่ือกับผู้บริโภคเพ่ือ 
กระดุ้นให้เกิดทัศนคติทางบวก โดยการให้ข้อมูลเก่ียวกับคุณสมปติเด่นและประโยชน์ของสินค้า แต่ 
ในบางกรณ์นักการตลาดอาจสร้างทัศนคติได้โดยตรงไม่ต้องให้ผู้บริโ;าคเกิดความเช่ือกับสินค้าก่อน 
โดยการใช้สัญลักษณ์และจินตภาพเพ่ือให้เกิดอารมณ์และความ!สีกซ่ึงก็คือทัศนคติทางบวกน้ันเอง 
และนักการตลาดก็สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจช้ือซ่ึงเป็นองค์ประกอบทางพฤติกรรมได้ 
ทันทํโดยไม่ต้องอาคัยความเช่ือและทัศนคติต่อสินค้า ด้วยการใช้การส่งเสริมการขายท่ีสามารถจูงใจ 
ผู้บริโภคได้มากพอ เช่น การลดราคาหรือการให้ของแถม เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2004)

แนวความคดที่เชื่อว่าทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบส่วนเดียว (The Unidimensional View)

แนวดีดน้ีจะขัดแย้งกับแนวความดีดแรก เพราะเช่ือว่าทัศนคติน้ันเกิดจากองค์ประกอบเดียว 
ซ่ึงก็คือองค์ประกอบทางด้านความ!สืก (Affective Component) โดยนักวิชาการท่ีเสนอแนวดีดน้ี 
(Solomon, 2002; Lutz, 1991) เช่ือว่า องค์ประกอบแรกหรือองค์ประกอบทางด้านความเข้าใจ 
(Cognitive Component) จะหมายถึงความเช่ือหรือสาเหตุซ่ึงเป็นสิงทีเกิดช้ืนก่อนทัศนคติ และ 
องค์ประกอบท่ีสามหรือองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral/Conative Component) จะ 
หมายความถึงความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคหรือผลท่ีตามมา ซ่ึงเป็นสิงท่ีเกิดช้ืนหลังทัศนคติตาม 
แผนภาพท่ี 2.15



แผนภาพท่ี 2.15 แนวความคิดทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบส่วนเดียว (The Unidimensional 
View)
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Behe's Ariitude Intentions BehaviO"
IIB à แ m ^

(Cognation) (A “6 cz) ; Conation) ; Ccnat.cn)

ท่ีมา : Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan & T.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.) Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall, p. 320.

จากแนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติท่ีได้กล่าวไปท้ังหมดข้างต้นน้ันสามารถ 
พัฒนาข้ึนเป็นแบบจำลองการพัฒนาทัศนคติของผู้บริโภค ในรูปแบบต่างๆกัน หรอท่ีเริยกว่า 
Hierarchies of Effects โดย Solomon (2002) ตามแผนภาพท่ี 2.16 ซ่ึงได้อธิบายเก่ียวกับการ 
พัฒนาทัศนคติของผู้บริโภคออกเป็น 3 รูปแบบ ดังน้ี คือ

แผนภาพท่ี 2.16 แสดงรูปแบบการเกิดทัศนคติในรูปแบบต่างๆ (Hierarchy of Effects)

S t a n d a r d  L e a r n in g  H ie r a r c h y

ท่ีมา : Solomon,M.R. (2002) Consumer behavior 5 th ed.(International Edition). New 
Jersey: Prenctice Hall, p.201.
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1 ) Standard Learning H ierarchy (Cognitive Information Process) ใน'ขันตอนณริม 
จากการท่ีผู้บริโภค๓ดความเช่ึอในตราสินค้าก่อน แล้วเกิดเป็นความเสิกตามมา แล้ว 
จะพัฒนาเป็นพฤติกรรมในท่ีสุดในกรณีน้ียู้บริโภคจะหาข้อมูลเก่ียวกบสินค้าเพ่ือ 
ประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงมักจะเกิดกับสินค้าท่ีผู้บริโภคมความเก่ียวพันในระตับสูง เช่น 
รถยนต์โทรตัพท์มือถึอ เป็นตัน

2) Low Involvem ent H ierarchy (Behavioral Learning Process) ในข้นนเริมจาก
ผู้บริโภคจะเกิดความเซ่ึอท่ีมืต่อตราสินค้าก่อนแล้วจึงตัดสินใจช้ือ ส่วนความร้สิกหริอ 
ทัศนคติน้ันจะเกิดหลังจากเกิดพฤติกรรมช้ืนแล้ว ซ่ึงในกรณีน้ีมักจะเกิดช้ืนกับสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคมืความเก่ียวพันต่ํา หรอเคยใช้สินค้าน้ันๆมาก่อนแล้ว เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค 
เป็นตัน

3) Experiential H ierarchy (Hedonic Consumption Process) ในกรณีนผู้บริโภคจะเกิด 
ความเสิกหริอทัศนคติก่อนแล้วจึงเกิดพฤติกรรมและเกิดเป็นความเช่ือตามสำตับใน 
กรณีน้ีมักจะเป็นการช้ือสินค้าท่ีเกิดจากอารมณ์ก่อน เช่น การช้ือเสือผ้า การใช้บริการ 
โรงแรม เป็นตัน

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค

นอกจากนักการตลาดจะสืกษาเก่ียวกับการก่อตัวทัศนคติ (Attitude Formation) ของ 
ผู้บริโภคกับสินค้าของตนแล้ว นักการตลาดยังคงให้ความสำคัญกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
(Attitude Change) เช่นเดียวกัน ซ่ึงการเปล่ียนแปลงทัศนคติอาจจะทำช้ืนได้โดยการทำกิจกรรม 
ทางการตลาดเช่น การโฆษณา การประซาล้มพันธ์ เป็นตัน โดยการเปล่ียนแปลงทัศนคติน้ัน Assael 
(1998) ได้กล่าวถึงประเด็นท่ีเก่ียวช้องกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติไว้ ตังน้ี

• สำหรับสินค้าท่ีผู้บริโภคมืความเก่ียวพันสูง (High-involvement) ความเช่ือท่ีผู้,บริโภคมืต่อ 
ตราสินค้าน้ันเปล่ียนแปลงง่ายกว่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมืต่อตราสินค้า เน่ึองจากความเช่ือ 
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันอยู่ในข้ันของความเช้าใจ ซ่ึงง่ายต่อการเปล่ียนแปลงมากกว่า 
การเปล่ียนทัศนคติซ่ึงอยู่ในข้ันของความเสีก ตังน้ันในข้ันของความเช้าใจ นักการตลาดควร 
จะสร้างความเช้าใจท่ีถูกต้องและเหมาะสมให้แก่ผู้บริโภค ในแง่ของการให้ข้อมูลเก่ียวกับ 
คุณสมบ้ติและประโยชน์ของสินค้าซ่ึงเป็นส่วนท่ีผู้บริโภคใช้ในการสร้างความเช่ือต่อตรา 
สินค้าน้ันเอง
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• สำหรับสินค้าท่ีผู้บริโภคมักตัดสินใจช้ือด้วยอารมณ์ (Hedonic Consumption) สิงท่ีควรจะ 
ถูกเปล่ียนก็คือทัศนคติมากกว่าความเช่ือ เน่ึองจากรูปแบบการช้ือสินค้าประเภทน้ีความเช่ือ 
ต่อตราสินค้าจะเกิดหลังจากผู้บริโภคตัดสินใจช้ือสินค้าน้ันไปแล้ว ดังน้ันส่วนท่ีควรจะถูก 
เปล่ียนก็คือ ทัศนคติท่ีจะเกิดเป็นข้ันตอนแรกของรูปแบบการช้ือสินค้าประ๓ทน้ั

• ทัศนคติซองผู้บริโภคท่ีมีความหนักแน่น (Strong Attitudes) จะเปล่ียนแปลงได้ยากกว่า 
ทัศนคติซองผู้บริโภคท่ีไม่มความหนักแน่น (Weak Attitudes) เช่น ทัศนคติในการเสือก 
สินค้าใดสินค้าหน่ึงท่ีถูกครอบครัวปลูกฝังมาต้ังแต่เด็กจะเปล่ียนแปลงได้ยากกว่าทัศนคติใน 
การเสือกสินค้าท่ีได้รับอิทธิพลจากพนักงานซาย เป็นด้น

• ถ้าข้อมูลซองสินค้าท่ีผู้บริโภคมีชยู่น้ันไม่ชัดเจนหริอไม่แน่นอน การเปล่ียนแปลงทัศนคติย่อม 
ทำได้ง่ายช้ืน

ในส่วนซองการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) สามารถอธิบายได้ด้วย 

แบบจำลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมปติหลายประการ (Multiattribute Attitude Model) ซ่ึงแนวคิดท่ี 

มัผู้กล่า1วถึงมากที่สุดก็คือแนวคิด'ของ Fishbein (1983, cited in Solomon, 2002) ที่อธิบายว่า 

ทัศนคติซองผู้บริโภคจะเกิดจากผลรวมซองการประเมินคุณสมปติต่างๆ ของสินค้าและความเชื่อ 

เกี่ยวกับตราสินค้า ถึงแม้ผู้บริโภคอาจจะไม่พอใจในคุณสมปติบางประการของสินค้าซึ่งถือเป็น 

จุดอ่อน แต่ถ้าผู้บริโภคมิการประเมินจุดอ่อนนั้นน้อยกว่าจุดแซ็งจากคุณลมป้ติอึ่นๆ ผู้บริโภคจะมิ 

ทัศนคติในทางบวกกับสินค้านั้น และน้าไปคู่ความต้ังใจช้ือในที่สุด ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์จากยุโรป 

มิจุดอ่อนคือมิราคาแพงถ้าเทียบกับรถจากประเทศอึ่นๆ แต่ในขณะเดียวกัน ก็มิ1จุดแข็ง,อ่ืนที่มิ 

มากกว่าคู่แข่ง เช่น ความปลอดภัยที่อย่ในระดับสูง สมรรถภาพซองเครื่องยนต์ที่ดี และการช่วย 

เสริมสร้างภาพลักษณ์ ดังนั้นผู้บริโภคอาจจะมิทัศนคติที่ดีกับรถยนต์จากยุโรปมากกว่ารถยนต์ที'ผลิต 

จากประเทศอื่น และจากแนวคิดนี้ Blythe (1997) ได้เสนอวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติว่าสามารถทำ 

ได้ด้วยกันทั้งหมด 4 วิธี ดังน้ีคือ

1. เพิ่มความเชื่อเก ี่ยวกับคุณสมบติทโดดเด่นใหม่ๆ ในใจของผู้บริโภค (Add a new
salient belief) หริอเป็นการเปล่ียนทัศนคติด้วยการป้อนข้อมูลใหม่ (Provision of New 
Information) เช่น ร้านอาหารท่ีไม่มิความแตกต่างจากร้านอ่ืนได้จ้างนักไวโอลินมาเล่น 
ในร้านเพ่ือเป็นจุดเด่นให้ผู้บริโภคร้บรู้

2. เปลี่ยนแปลงจุดแข็งเกี่ยวกับคุณสมบ ้ต ิพ ิ่โดดเด่นในใจของผ ู้บริโภค (Change 
the strength of a salient belief) ในกรณีท่ีผู้บริโภคมิทัศนคติในเชิงลบนักการตลาด



83

ควรแก้ไขท่ี1จุดน้ัน ยกตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคมทัศนคติต่อร้านอาหารว่าร้านอาหารไม่มี 
ความสะอาดเท่าท่ีควรทางร้านอาจจะมีการปรับปรุงและใช้ใบประกาศรับรองความ 
สะอาดมาเป็นตัวยืนยันและเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค เป็นต้น

3. การเปลี่ยนแปลงการประเมินความเชี่อที่ม ิอยู่ (Change the evaluation of an 
existing belief) ในกรณีน้ีอาจอธิบายจากแบบจำลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมใ]ติ 

หลายประการ (Multiattribute Attitude Model) ท่ีได้กล่าวไปช้างต้น ด้วยการพยายาม 
ให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณสมบ้ติอ่ึนๆ ด้วย เช่น นอกจากในเรองของความ 
สะอาดและรสชาติอาหารแล้ว อาจจะพยายามให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณสมบัติ 
อ่ีนๅ เช่น ความรวดเร็ว หริอราคาอาหาร เป็นต้น

4. การทำให้ความเลี่อที่ม ิอยู่โดดเด่นมากขึ้น (Make an existing belief more salient) 
ยกตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือท่ีดีในแง่ของการบริการของพนักงานใน
ร้านอาหารท่ีเป็นมิตรอยู่แล้วแต่ยังไม่โดดเด่นนัก ทางร้านอาจให้ความสำคัญกับความ 
เช่ือล่วนน้ีโดยให้พนักงานบริการลูกค้าเป็นพิเศษเพ่ือสร้างความประทับใจท่ีมากกว่า 
การบริการของร้านคู่แข่ง เป็นต้น

จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่าเม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีไม่เป็นไปตามท่ีนักการตลาด 
ต้องการแล้วน้ัน นักการตลาดจะต้องพยายามเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดทัศนคติ 
และพฤติกรรมตามท่ีต้องการ โดยจะต้องสืกษาในหลายสิงเช่น รุปแบบของการตัดสินใจช้ือ 
ลักษณะ'ของทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีอยู่เดม คุณสมบัติท่ีโดดเด่นของสินค้าท้ังของตนเองและของคู่แข่ง 
เป็นต้น เพ่ือให้ทัศนคติเป็นไปตามท่ีต้องการและล่งผลถึงพฤติกรรมในท่ีสุด

สมมติฐานการ'วิจัย

จากแนวคด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวช้องที่กล่าวมาทั้งหมดช้างต้นนั้น ลามารถนำมาใช้ 

กำหนดสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ได้ ตังต่อไปน้ี

1. การรับ!และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสายการบินต้นทุนตํ่ามีความสัมพันธ์กันใน 

ทางบวก

2. การรับ!และความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคที่มีต่อสายการบินต้นทุนตํ่า มี 

ความสัมพันธ์กันในทางบวก



3. ทัศนคติและความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํา 
ความสัมพันธ์กันในทางบวก
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