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บทคัดย่อภาษาไทย  ณัชชารีย์ พาณิชธนสิน : ประมวลศัพท์เรื่องการตลาดบริการ. ( Terminology on 

Services Marketing) อ.ท่ีปรึกษาหลัก : รศ.ปรีมา มัลลิกะมาส 
  

         สารนิพนธ์ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอประมวลศัพท์การตลาดบริการซึ่ง
ประกอบด้วยศัพท์เกี่ยวกับกลยุทธ์การวางแผนการตลาดบริการ การวัดคุณภาพและการวิเคราะห์
ปัญหาของการให้บริการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาทฤษฏีที ่เกี ่ยวข้องและกระบวนการจัดทำ
ประมวลศัพท์ เพื่อนำประมวลศัพท์ที ่ได้มาใช้เป็นเอกสารอ้างอิงสำหรับผู้เชี ่ยวชาญในสาขา  
นักศึกษา นักการตลาด นักแปล ล่าม รวมถึงบุคคลท่ัวไปท่ีสนใจศึกษาทางด้านการตลาดบริการ  

          การจัดทำประมวลศัพท์การตลาดบริการนั้นได้มีการอ้างอิงทฤษฏีและแนวทาง
ในการจัดทำประมวลศัพท์ท่ีนักศัพทวิทยาได้นำเสนอไว้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การ
กำหนดหัวข้อ วัตถุประสงค์การศึกษา ขอบเขตการศึกษา และกลุ่มเป้าหมาย (2) การทบทวน
วรรณกรรมทางศัพทวิทยาและศึกษาเอกสารที ่เกี ่ยวข้องกับการตลาดบริการ  (3) การสร้าง
คลังข้อมูลภาษาและการดึงศัพท์จากคลังข้อมูล (4) การสร้างมโนทัศน์สัมพันธ์ของศัพท์ในสาขา
การตลาดบริการ และ (5) การจัดทำบันทึกข้อมูลศัพท์เบ้ืองต้น การจัดทำบันทึกข้อมูลศัพท์ รวมถึง
การเขียนคำนิยามเพื่อนำมาใช้ในการกำหนดศัพท์เทียบเคียงในภาษาไทย   

          ประมวลศัพท์การตลาดบริการประกอบด้วยศัพท์ทั้งหมด 31 คำ โดยจัดเรียง
ตามกลุ่มมโนทัศน์สัมพันธ์ และลำดับของมโนทัศน์ในมโนทัศน์สัมพันธ์ การนำเสนอศัพท์แต่ละคำ
ประกอบด้วยศัพท์ภาษาอังกฤษ ศัพท์ภาษาไทย ประเภทของคำทางไวยากรณ์ ขอบเขตข้อมูลท่ีพบ
ศัพท์ มโนทัศน์สัมพันธ์พร้อมคำอธิบายบริบทท่ีพบศัพท์ นิยามศัพท์ รูปศัพท์อื่น และข้อมูลอ้างอิง 

 

สาขาวิชา การแปลและการล่าม ลายมือช่ือนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2566 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก .............................. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
1.1 หลักการและเหตุผล  

  ธุรกิจบริการแตกต่างกับธุรกิจประเภทสินค้าในประเด็นท่ีเน้นผลลัพธ์การให้บริการ เช่น ท่ี 
ปรกึษาทางกฎหมาย และประสบการณท์ี่ลกูคา้จะไดร้บัจากการใชบ้ริการต่าง ๆ เช่น การรบัชมภาพยนตรใ์นโรง
ภาพยนตร ์การชมการแข่งขันกีฬา ซึ่งมีปัจจัยทางดา้นอุปกรณ ์อย่างเช่น เครื่องมือที่ใชใ้นการส่ือสาร โทรทัศน ์
เขา้มาเกี่ยวขอ้ง รวมถึงปัจจัยดา้นบุคคล เช่น บริษัทใหค้ าปรึกษาเฉพาะดา้น (Gronroos, 1990; Patterson 

and Cicic, 1995) ดังนั้นลักษณะของการบริการ คือ ไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถแยกผู้ให้บริการกับ
ผูร้บับริการออกจากกันได ้ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้และมีความหลากหลายสูง (Zeithaml et al., 1985) เพราะ
ถึงแมจ้ะเป็นผูใ้หบ้ริการคนเดียวกัน แต่ผูร้บับริการอาจไดร้บัประสบการณ์ที่แตกต่างกันออกไป  ตัวอย่างธุรกิจ
บริการ เช่น โรงพยาบาล โรงแรม สถานศึกษา การขนส่ง รา้นตดัผม เป็นตน้  

   ถึงแม้ธุรกิจบริการจะเกิดขึ้นมานานพอ ๆ กับธุรกิจประเภทสินค้า แต่ในด้านวิชาการนั้น 
ธุรกิจบริการกลับไม่ได้มีความสำคัญมากนัก ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2503 งานวิจัยด้านการตลาดส่วนใหญ่จึงให้
ความสำคัญกับการวิจัยธุรกิจประเภทสินค้ามากกว่าธุรกิจบริการเป็นอย่างมาก (Javalgi et al., 2001, 
p. 565) จนกระท่ังในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2541 ธุรกิจบริการมีการเติบโตกลายเป็นธุรกิจข้ามชาติมาก
ขึ้นอันเนื่องมาจากกระแสโลกาภิวัตน์ โดยเฉพาะการเติบโตของประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีการนำเข้า
การบริการจากต่างประเทศในด้านสาธารณสุข การให้คำปรึกษาทางกฎหมาย การเกษตร การบัญชี 
การท่องเที่ยวและการบริการทางด้านข้อมูล (Fieleke, 1995) ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยทางด้านการตลาด
บริการจึงได้รับความสนใจมากขึ้นตาม (Knight, 1999, p. 347) ในยุคปัจจุบันนี้ โลกกำลังอยู่ในยคุท่ี
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยภาคการบริการ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของแต่ละ
ประเภทมีสัดส่วนมากสุดอยู่ท่ี 63% ตามมาด้วยภาคอุตสาหกรรม 31% และภาคการเกษตร 6% และ
หากพิจารณา GDP ของประเทศที่พัฒนาแล้ว จะพบว่าภาคบริการมีสัดส่วนอยู่ที ่ 65%-80% ของ 
GDP (Wirtz and Lovelock, 2018: 7)       
  ในประเทศไทย ธุรกิจบริการเติบโตขึ้นอย่างมากเช่นกัน โดยเฉพาะธุรกิจด้านการท่องเที่ยว 
ใน พ.ศ. 2560 มีธุรกิจบริการเปิดใหม่มากกว่า 4,000 แห่ง ดังนั้นจึงทำให้ใน พ.ศ. 2561 บริษัทท่ีเป็น
ธุรกิจบริการมีมากกว่า 140,000 แห่ง ซึ่งคาดการณ์ว่าจะทำให้รองรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติได้ 35 
ล้านคน และรองรับผู้ท่ีท่องเท่ียวภายในประเทศได้ 66 ล้านคน (Clarke, 2019)  
  

  ด้วยเหตุนี้การศึกษาด้านการตลาดบริการในไทยจึงเริ่มได้รับความนิยม แต่จากข้อมูลท่ีกล่าว
มานั้น จะเห็นว่าการศึกษาด้านการตลาดบริการมีต้นกำเนิดมาจากประเทศทางตะวันตกซึ ่งใช้
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ภาษาอังกฤษเป็นหลักในการสื่อสาร ดังนั้นเมื่อมีการนำสาขาดังกล่าวมาสอนในประเทศไทย จึงเกิด
ปัญหาทางด้านภาษาขึ้น เพราะไม่มีการบัญญัติช่ือทฤษฎีหรือคำศัพท์เฉพาะทางเป็นภาษาไทย ทำให้
นักศึกษาหรือผู้ท่ีสนใจด้านการตลาดบริการ แต่ไม่ถนัดการใช้ภาษาอังกฤษไม่สามารถเข้าถึงเนื้อหาเชิง
ลึกได้ ตัวอย่างคำที่ไม่ปรากฏการบัญญัติศัพท์ในภาษาไทย ตัวอย่างเช่น Flowers of Service คำนี้
เป็นแนวคิดหลักในการกำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) โดยหากมีการใช้คำนี้ใน
การบรรยายเพื่อสอน อาจารย์ผู้สอนจะใช้วิธีอธิบายคำจำกัดความแทนการเรียกแนวคิดดังกล่าวด้วย
คำศัพท์เฉพาะในภาษาไทย Ministores ซึ่งมิใช่ความหมายตรงตัวว่า ร้านค้าขนาดเล็ก แต่เป็นช่ือเรียก
กลยุทธ์ด้านสถานที่ (Place strategy) สำหรับการจัดหาสถานที่เพื่อให้บริการSearch quality เป็น
คำที่ใช้ในการแบ่งประเภทของคุณภาพของการประเมินบริการจากมุมมองของลูกค้า ซึ่งในหนังสือ
เกี่ยวกับการตลาดบริการ ผู้เขียนไม่มีการใช้คำบัญญัติศัพท์ในภาษาไทย เป็นการอธิบายความหมายให้
ผู้อ่านเข้าใจ (ธีรกิติ นวรัตร ณ อยุธยา, 2558) นอกจากนั้นปรากฏคำท่ีมีการแปลเป็นภาษาไทย ซึ่งใช้
ในวงการวิชาการแต่ไม่ได้มีการนำมาใช้ในเชิงปฏิบัติ เช่น Touchpoint หรือ Touch point มีการ
แปลเป็นภาษาไทยว่า จุดสัมผัส โดยสามารถนำไปรวมกับคำอื่น ๆ และมีความหมายลึกยิ่งขึ้นตาม
บริบทการใช้งาน เช่น จุดสัมผัสตรา (Brand touchpoint) (ลดาวัลย์ ยมจินดาและธนชัย ยมจินดา, 
2560) แต่เมื่อ Brand touch point นำมาใช้กับบทความทางการตลาดที่ผู ้รับสารเป็นบุคคลทั่วไป 
ผู้เขียนเขียนคำดังกล่าวด้วยภาษาอังกฤษ กล่าวคือ ใช้คำว่า Brand touch point (วีรพงษ์ พวงเล็ก, 
2551) โดยที่ไม่มีการแปลหรือถอดเสียงเป็นภาษาไทย หรือบทความในเว็บไซต์  MarketingOops 
(ศรัณเจต ประเสริฐสุวรรณ, 2564) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ท่ีนำเสนอข่าวสารทางการตลาดไปยังบุคคลท่ัวไป มี
การใช้คำว่า Customer touch points โดยการเขียนด้วยภาษาอังกฤษแทนการแปลเป็นภาษาไทย 
ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ถึงแม้ Touchpoint จะมีการแปลเป็นภาษาไทย แต่ยังไม่ได้รับความนิยมในการ
นำมาใช้ จากสาเหตุทั ้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ผู ้วิจัยเห็นปัญหาเกี่ยวกับการใช้คำศัพท์ในการ
ถ่ายทอดความรู้และการสื่อสารในสาขาเฉพาะด้านการตลาดบริการและเห็นว่าคำศัพท์เฉพาะทางใน
สาขานี้สามารถนำมาศึกษาตามแนวทางศัพทวิทยาและจัดทำเป็นประมวลศัพท์เพื่อให้เกิดประโยชน์ใน
การเผยแพร่ความรู้ด้านการตลาดบริการและในการส่ือสารของผู้ท่ีอยู่ในแวดวงการตลาดบริการด้วย 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการค้นคว้าวิจัย 

  1. เพ่ือศึกษาทฤษฎีและกระบวนการจดัท าประมวลศัพท ์
  2. เพ่ือศึกษาความรูพื้น้ฐานเร่ืองการตลาดบริการซึ่งเป็นแขนงหนึ่งของการบริหารธุรกิจ  
  3. เพ่ือจดัท าประมวลศพัทใ์นเร่ืองการตลาดบริการ 
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1.3 สมมติฐานของการวิจัย 

  ในการจัดทำประมวลศัพท์เรื่องการตลาดบริการนั้น สามารถนำทฤษฎีทางศัพทวิทยาและ
กระบวนการทำประมวลศัพท์มาจัดทำประมวลศัพท์ได้ โดยสามารถหาศัพท์และความสัมพันธ์ของมโน
ทัศน์ต่าง ๆ จากคลังข้อมูลภาษาที่เก็บรวบรวม รวมทั้งสามารถสร้างคำนิยามและคำเทียบเคียงใน
ภาษาไทยท่ีเหมาะสมได้ 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

  การตลาดบริการเป็นการตลาดสาขาหนึ่งจากทัง้หมด 8 สาขา (Baker and Hart, 2016) ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของการศึกษาดา้นบริหารธุรกิจ (ปรีชญา รษัฎานกุูล, 2560) การตลาดบริการนั้นสามารถแบ่งขอบเขตของ
การศึกษาแบบกวา้งได ้2 ส่วน คือ การศึกษาวิชาพืน้ฐานและการศึกษาวิชาเลือก การจดัท าประมวลศพัทใ์นครัง้
นีจ้ะเป็นการรวบรวมศัพทท์ี่อยู่ในวิชาพืน้ฐานซึ่งเป็นหลักการเบือ้งตน้ของการท าการตลาดบริการ โดยมีเนือ้หา
เกี่ยวกบัเครื่องมือที่น ามาใชใ้นการก าหนดกลยทุธท์างการตลาดบริการและเครื่องมือที่ใชว้ัดคณุภาพและประเมิน
ปัญหาของการบริการ โครงสรา้งของกลุ่มค าศพัทท์ี่ตอ้งการวิจยั (Notional Tree) เป็นดงัต่อไปนี ้ 

 
 

1.5 ระเบียบวิธีวิจัย 

   ระเบียบวิธีวิจยัแบ่งออกเป็น 2 ขัน้ตอนดงันี ้ 
  1. วิธีการเก็บขอ้มลูซึ่งแบ่งออกเป็น 2 วิธีการ ไดแ้ก่ 
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     1.1 การเก็บขอ้มูลจากเอกสาร 
      มีการเก็บขอ้มลูลายลกัษณอ์กัษรจากต าราเรียน งานตีพิมพท์าง
วิชาการ เช่น วิทยานิพนธ ์วารสารวิชาการ งานวิจยั บทความทางการตลาด ทัง้ที่เผยแพรใ่นลกัษณะที่เป็นรูปเล่ม
และช่องทางออนไลน ์ทั้งที่เขียนขึน้โดยผูท้ี่เป็นนักวิชาการ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการตลาด รวมถึงบุคคลทั่วไปที่มี
ความรูท้างการตลาดจากประสบการณก์ารท างาน ทัง้ที่เป็นภาษาองักฤษและภาษาไทย 

 

     1.2 การเก็บขอ้มูลจากการสมัภาษณ์  
      มีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
การตลาดเพ่ือตรวจสอบความถกูตอ้งของการน าความรูท้างการตลาดมาเป็นประมวลศัพทเ์ร่ืองการตลาดบริการ 

โดยขัน้ตอนที่มีการขอค าปรกึษา คือ การดึงศพัทเ์ฉพาะทางจากคลังขอ้มลูภาษา การสรา้งมโนทัศนส์มัพนัธ์และ
การก าหนดค าเทียบเคียงในภาษาไทย 

 

    2. วิธีการวิเคราะหข์อ้มลู  
      ในการวิจัยเพ่ือจัดท าประมวลศัพท์เรื่องการตลาดบริการ มีการใช้
กระบวนการวิเคราะหข์อ้มูลแบบนิรนัย โดยเป็นการศึกษาทฤษฎี กระบวนการ ระเบียบวิธี และแนวทางในการ
จดัท าประมวลศพัท ์เพ่ือประยกุตใ์ชใ้นการสรา้งมโนทศันสมัพนัธแ์ละจดัท าประมวลศพัท ์  

 

1.6 ข้ันตอนการศึกษาวิจัย 

  หลังจากที่ไดร้บัอนุมัติจากคณะกรรมการฯ ใหด้ าเนินการวิจัยในโครงการวิจัยนี ้แล้ว ผูวิ้จัย ไดด้ าเนิน
ขัน้ตอนการวิจยัดงัต่อไปนี ้
  1. ก าหนดหวัขอ้ วตัถปุระสงค ์ขอบเขต ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้นและกลุ่มเป้าหมาย 

2. ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับศัพทวิทยาและกระบวนการสร้างประมวลศัพท์ 
รวมทัง้ความรูเ้ฉพาะดา้นการตลาดบริการ 

3. รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดบริการและนำมาสร้างคลังข้อมูลภาษาเฉพาะด้านเรื่อง 
การตลาดบริการ หาความถี่ของค าเพ่ือหาค าศัพทเ์ฉพาะ (Terms) โดยน าทฤษฎีและแนวทางการท าประมวล
ศพัท ์รวมถึงความเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญมาใชป้ระกอบดว้ย 

4. คัดเลือกคำศัพท์จากคลังข้อมูลภาษาจากการใช้เกณฑ์ 
5. วิเคราะห์และจัดทำมโนทัศน์สัมพันธ์ (Conceptual relation)  
6. จัดทำบันทึกข้อมูลศัพท์เบ้ืองต้น (Extraction records) และบันทึกข้อมูลศัพท์  

(Terminological records) 

7. ตรวจสอบประมวลศัพท์โดยปรึกษาผู้เช่ียวชาญ  

8. สรุปผลการวิจยั วิเคราะหปั์ญหา พรอ้มน าเสนอแนวทางแกไ้ข  
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1.7 ประโยชน ์

1. ได้ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดบริการท่ีมีการศึกษามโนทัศน์และความเช่ือมโยงท่ีจะเป็น 

ประโยชนต์่อนกัวิชาการ นกัศึกษา ตลอดจนผูท้ี่ตอ้งการศึกษาหาความรูเ้พ่ิมเติมเกี่ยวกบัการตลาดบริการ  

2. ได้ประมวลศัพท์เรื่องการตลาดบริการท่ีเป็นประโยชน์ต่อนักแปลในการแปลงานในสาขา 

การตลาดบริการและตอ้งการขอ้มลูอา้งอิงเกี่ยวกบัค าศพัทเ์ฉพาะที่ใชใ้นงานแปล 
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บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

  บททบทวนวรรณกรรมนี้ครอบคลุมเนือ้หาเกี่ยวกับความรูเ้บือ้งตน้ทางศัพทวิทยา โดยประกอบด้วย
หัวข้อความหมายของศัพทวิทยา ความเป็นมาและวิวัฒนาการของศัพทวิทยา ทฤษฎีทางศัพทวิทยา ความ
แ ต ก ต่ า ง ร ะ ห ว่ า ง ป ร ะ ม ว ล ศั พ ท์ แ ล ะ พ จ น า นุ ก ร ม  ก า ร ก า ห น ด ม า ต ร ฐ า น ท า ง ศั พ ท  

วิทยา ระเบียบวิธีการท าประมวลศัพท ์ศัพทวิทยากับการตลาดบริการ และความรูเ้บือ้งตน้เกี่ยวกับการตลาด
บริการ 
 

2.1 ความหมายของศัพทวิทยา 
  ศพัทวิทยา (Terminology) เป็นการศึกษาแบบสหวิทยาการ (Multidisciplinary) โดยใชค้วามรูจ้าก
หลากหลายสาขามาประกอบกนั ไดแ้ก่ ภาษาศาสตร ์ตรรกศาสตร ์ภววิทยา สารสนเทศศาสตร ์และสาขาอื่น ๆ 
(Wüster อา้งถึงใน Sager, 1990:2) Sager (1990: 2-3) ไดอ้ธิบายความ 

หมายของศพัทวิทยาไว ้3 ดา้นดงันี ้
   1. การประมวลศัพท ์ในฐานะที่เป็นหลกัการและกรอบแนวคิดในการศึกษาศพัท ์รวมถึง
ระเบียบวิธีในการเก็บรวบรวม การใหค้ าจ ากดัความและการน าเสนอศพัทเ์ฉพาะ 
   2. ศพัทวิทยา ในฐานะที่เป็นทฤษฎีที่ใชใ้นการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างมโนทศันก์บัค าศพัท ์
โดยเป็นศพัทท์ี่ไดจ้ากกระบวนการศึกษามโนทศันแ์ละศัพทอ์ย่างเป็นระแบบ   

 3. ประมวลศัพท ์ในฐานะที่เป็นชุดค าศพัทเ์ฉพาะทางของสาขาวิชาที่ตอ้งการศึกษา 

 

นอกจากนั้นมีการใหค้วามหมายของศัพทวิทยาตามวัตถุประสงคแ์ละมุมมองของผู้ใชป้ระมวลศัพท์ 
โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม (Cabré, 1998: 11) ดงันี ้  

   1. นักภาษาศาสตร ์(Linguistics) ใหค้วามหมายว่า ศัพทวิทยาเป็นส่วนหนึ่งของการจัดท า
พจนานกุรมส าหรบัสาขาวิชาเฉพาะ โดยเนน้การใชง้านเชิงวจันปฏิบตัิศาสตร ์  
   2. ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Subject field specialists) ใหค้วามหมายว่า ศพัทวิทยาเป็นผล
จากการสรา้งมโนทัศน์ของค าศัพท์เฉพาะทางอย่างเป็นระบบ และเป็นส่ือกลางในการถ่ายทอด อธิบาย และ
ส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญดว้ยกนัเอง 
  3. ผูใ้ชง้านทั่วไป (End-users) ใหค้วามหมายว่า ศพัทวิทยาเป็นการจดัท าประมวลศัพทท์ี่มี
ประโยชนต์่อการส่ือสารและน าศัพทไ์ปใชง้านไดจ้ริง โดยประเมินจากความกระชับ  (Economy) ความชัดเจน
ถกูตอ้ง (Precision) และความเหมาะสมต่อการใชง้าน (Suitability)  
  4. นักวางแผนดา้นภาษา (Language planners) ใหค้วามหมายว่า ศัพทวิทยาเป็นแขนง
หนึ่งของภาษาที่มีการศึกษา วิเคราะหแ์ละน ามาจัดระบบเพ่ือประโยชน์ต่อการใชง้าน และตอ้งมีการปรบัปรุง
ศพัทใ์หท้นัสมยัอยู่ตลอดเวลา รวมทัง้เป็นกลไกท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดรูปแบบภาษาที่ใชใ้นสงัคมดว้ย   
  อีกหน่วยงานหนึ่งที่ก าหนดค าจ ากัดความของศัพทวิทยาไว้ คือ International Association of  

Terminology (1982 อ้างถึงใน Sager, 1990: 4) ซึ่งระบุว่า ศัพทวิทยาเป็นการศึกษาการใช้งานระบบ
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สญัลกัษณแ์ละตวับ่งชีท้างภาษาที่ใชใ้นการส่ือสาร จดัอยู่ในสาขาภาษาศาสตรเ์ป็นหลกั โดยมุ่งเนน้ที่การศึกษา
ทางดา้นอรรถศาสตรแ์ละวัจนปฏิบัติศาสตร ์และจัดว่าเป็นสหวิทยาการเพราะมีการใชค้วามรูจ้ากสาขาต่าง ๆ 
รว่มกนั เช่น การสรา้งมโนทศัน ์วิธีการทางดา้นสญัศาสตร ์ญาณวิทยา เป็นตน้ 

  ส่วน International Organisation for Standardisation (ISO) 1087-1 (2000: 10) ระบุว่า ศัพ
ทวิทยาเป็นการศึกษาโครงสรา้ง การพัฒนา การใชง้าน เพ่ือน ามาจัดท าเป็นชุดค าศัพทเ์ฉพาะของแต่ละสาขา 
โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือก าหนดมาตรฐานในการบญัญัติชื่อหรือศัพทใ์นภาษาใดภาษาหนึ่ง ส าหรบัการส่ือสารกัน
ระหว่างกลุ่มผูใ้ชง้าน และยังเป็นการส่ือความหมายของมโนทัศน ์โดยการสรา้งชุดของการเรียกชื่อศัพทเ์ฉพาะ
ทาง      
 กล่าวโดยสรุป ศัพทวิทยาเป็นสหวิทยาการที่เชื่อมโยงศาสตรต์่าง ๆ เขา้ไวด้ว้ยกัน โดยเริ่มจากการ
รวบรวมค าศัพทเ์ฉพาะทางที่มีการใชจ้ริง น ามาจัดระเบียบ หาความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศนท์ี่ส่ือโดยค าศัพท์
เหล่านั้น ดังนั้นศัพทวิทยาจึงมีประโยชนต์่อการส่ือสารทั้งในกลุ่มนักภาษาศาสตร ์กลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
กลุ่มผูใ้ชง้านทั่วไป รวมถึงนกัแปลและล่ามที่สนใจในสาขาเฉพาะนัน้ ๆ   

   
2.2 ความเป็นมาและวิวัฒนาการของศัพทวิทยา 
 ตั้งแต่ช่วงศตวรรษที่ 16 เริ่มมีการบัญญัติชื่อและเก็บรวบรวมค าศัพท์เฉพาะทาง (Rey, 1995) 
จนกระทั่งในช่วงศตวรรษที่ 18 และ 19 วิทยาการทางดา้นวิทยาศาสตรก์้าวหนา้อย่างรวดเร็ว เกิดองคค์วามรู ้
ใหม่ขึน้ในสาขาวิชาต่าง ๆ จนไม่สามารถสรา้งค าศัพทใ์นการเรียกชื่อส่ิงต่าง ๆ ไดท้ันต่อการใชง้าน ดว้ยเหตุนี ้
ผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาต่าง ๆ จึงน าความรูท้างศัพทวิทยามาใชใ้นการก าหนดมาตรฐานการสรา้งศัพท ์อธิบายมโน
ทศันข์องศพัทใ์หม่ เพ่ือใชใ้นการส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญในสาขา หรือแมแ้ต่กบับุคคลที่อยู่นอกสาขา ในยุคนี้
จึงถือไดว่้านักวิทยาศาสตรมี์บทบาทในการท าประมวลศัพท์และเผยแพร่มโนทัศน์ใหม่สู่บุคคลภายนอก เช่น 
Lavoisier และ Berthollet นักเคมีชาวฝรั่งเศสที่จัดท ามโนทัศนแ์ละประมวลศัพท์สาขาเคมี หรือ Linné นัก
ชีววิทยาชาวสวีเดนจดัท าประมวลศพัทส์าขาสตัววิทยาและพฤกษศาสตร ์ เป็นตน้ 

  ต่อมาในศตวรรษที่ 20 วิศวกรและช่างเทคนิคเป็นกลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญที่ศึกษาดา้นประมวลศัพทอ์ย่างมี
แบบแผน โดยริเร่ิมทฤษฎีและก าหนดระเบียบวิธีการทางศัพทวิทยาเพ่ือจดัเรียงความรูแ้ละจัดเก็บขอ้มูลจ านวน
มากที่เป็นผลมาจากความเจริญทางวิทยาศาสตร ์เทคโนโลยีและการส่ือสาร ในปี ค.ศ. 1906 มีการก่อตั้ง
คณะกรรมาธิการระหว่างประเทศว่าด้วยเทคนิคไฟฟ้า (International Electrotechnical Commission 

[IEC]) ซึ่งเป็นหน่วยงานแรกที่ภาครฐัสรา้งขึน้เพ่ือก าหนดมาตราฐานทางศัพทวิทยา และสรา้งประมวลค าศัพท์
สาขาเทคนิคไฟฟ้าส าหรบัใหผู้เ้ชี่ยวชาญในสาขาใชใ้นการอา้งอิง โดยแลว้เสร็จในปี ค.ศ. 1938    
  ในช่วงทศวรรษ 1930 Eugen Wüster วิศวกรชาวออสเตรียท าการตีพิมพ์วิทยานิพนธ์ระดบัปริญญา
เอกเกี่ยวกับการท าประมวลศพัท์ เร่ิมตัง้แต่การก าหนดกฎเกณฑ์การสร้างศัพท์ส าหรับประมวลศพัท์ ก าหนด
ระเบียบวิธีและมาตรฐานในการจัดท าประมวลศัพท์ โดยใช้คอมพิวเตอร์ช่วยประมวลผล วิทยานิพนธ์ของ 
Wüster ถือเป็นจุดก าเนิดของศพัทวิทยาสมัยใหม่ นกัศพัทวิทยารุ่นหลงัจ านวนมากมายอา้งอิงงานชิน้ดงักล่าว
ในศึกษาและพฒันาต่อยอด Wüster ยงัก่อตัง้สถาบนัการศึกษาภายใตช้ือ่ Vienna School of Technology 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8 
 

เพื่อเปิดสอนสาขาศัพทวิทยาโดยเฉพาะ ดว้ยเหตุนี ้Wüster จึงไดร้ับการขนานนามว่า บิดาแห่งศพัทวิทยา
สมยัใหม่ 

  ต่อมาองค์การระหว่างประเทศว่าด้วยมาตรฐาน ( International Organisation for 

Standardisation [ISO]) ไดก้่อตัง้ขึ้นในช่วงหลงัสงครามโลกครัง้ที่ 2 โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อก าหนดและดูแล
มาตรฐานอตุสาหกรรม ในปี ค.ศ. 1951 องค์การนีจ้ดัตัง้ TC37 ซึ่งเป็นคณะกรรมการดูแลดา้นศพัทวิทยาและใน
ปี ค.ศ. 1968 มีการตีพมิพม์าตรฐานว่าดว้ยศพัทวิทยาฉบบัแรก 

  ศพัทวิทยาสมยัใหม่แบ่งออกเป็น 4 ยคุ (Auger อา้งถึงใน Cabré, 1998: 5-6) ไดแ้ก่ 
   1. ยุคเริ่มแรก (The Origins) เป็นยุคในปี ค.ศ. 1930-1960 มีการก าหนดกฎเกณฑ์ 
ระเบียบวิธีและมาตรฐานการสรา้งศพัท์และการท าประมวลศพัท์อย่างเป็นระบบ โดยนกัศพัทวิทยาทีเ่ป็นผูน้ าใน
ยคุนี ้คือ Wüster และ Lotte ซึ่งเขียนหนงัสือทฤษฏีศพัทวิทยาสมยัใหม่ขึน้เป็นครัง้แรก    
   2. ยุคจัดระบบโครงสรา้งของสาขาวิชา (The standardising of the Field) เป็นยุคในปี 
ค.ศ. 1960-1975 มีการน าขอ้มูลทีเ่ก็บไวม้าจัดท าเป็นคลงัขอ้มูล โดยใชค้อมพิวเตอร์ในการประมวลผล และมี
การพฒันาสาขาศพัทวิทยาโดยความร่วมมือระหว่างประเทศ เพือ่สรา้งมาตรฐานทางศพัทวิทยา  
     3. ยุครุ่งเรือง (The Boom) เป็นยุคในปี ค.ศ. 1975-1985 มีการวางแผนด้านภาษาใน
หลายประเทศ เช่น สหภาพโซเวียต อิสราเอล ส่งผลใหก้ารศึกษาในสาขาศพัทวิทยาเขา้มามีบทบาทเพิ่มขึ้นและ
การท าประมวลศพัท์แพร่หลายอย่างมาก ในขณะเดียวกนัคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมีช่วยใหก้ารจดัเก็บขอ้มูลเพื่อ
ท าประมวลศพัท์สะดวกยิ่งขึน้  
   4. ยุคขยายตวั (The Expansion) เป็นยุคในปี ค.ศ. 1985-ปัจจุบนั มีการน าคอมพิวเตอร์
เขา้มาใชใ้นการศึกษาและพฒันาสาขาศพัทวิทยา เมือ่เทคโนโลยีทนัสมยัขึน้ การจดัเก็บขอ้มูลก็ท าไดง้่ายขึ้นและ
มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม นอกจากนั้นยังเกิดความร่วมมือระหว่างประเทศอย่างกว้างขวางขึ้น มีการ
แลกเปลี่ยนขอ้มูลการจัดประชุมเพื่อพฒันานกัศพัทวิทยา รวมถึงการจัดอบรมนกัศพัทวิทยา กล่าวไดว่้าศพัทวิ
ทยามีการพฒันาอย่างต่อเนือ่งในยคุนี ้  
    
2.3 ทฤษฎีทางศัพทวิทยา 

  การแบ่งประเภทของทฤษฎีศัพทวิทยามีดว้ยกนั 3 แนวคิดส าคัญ เม่ือพิจารณาจากประเทศตน้ก าเนิด
และแนวคิดทางการศึกษาที่แตกต่างกนัไปของแต่ละส านกั (Wüster, 1930 อา้งถึงใน Cabré, 1998: 7-8) ดงันี ้
   1. ส านกัออสเตรีย (Austrian School) มีผูก้่อตัง้ คือ Eugen Wüster โดยมีแนวคิดว่า ศพั
ทวิทยาเป็นสาขาที่แยกออกจากภาษาศาสตร์ และเป็นสหสาขาวิชาที่มีความเอกเทศ เพราะตอ้งใชค้วามรูจ้าก
หลากหลายสาขาวิชาโดยเฉพาะสาขาที่เป็นศาสตร์เฉพาะดา้น เช่น ความรูท้างวิทยาศาสตร์ ทางเทคนิคต่าง ๆ 
มีการจัดท าคลังข้อมูลภาษาและก าหนดกฎเกณฑ์รวมถึงระเบียบวิธีทางศัพทวิทยา หัวใจส าคัญของการ
ศึกษาวิจัย คือ มโนทัศน์ มโนทัศน์สัมพันธ์ และความสัมพันธ์ระหว่างศัพท์กับมโนทัศน์ โดยเป็นหัวข้อที่มี
ความส าคญัอย่างมากต่อการท าประมวลศพัท์ 
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         2. ส านกัโซเวียต (The Soviet School) มีผูก้่อตัง้ คือ D.S. Lotte และ Cyplygin โดยมี
แนวคิดที่ศึกษาศพัทวิทยาในเชิงปรัชญา ใหค้วามส าคญักับการแบ่งประเภททางตรรกวิทยาของระบบมโนทศัน์ 
การจดัโครงสรา้งองค์ความรูใ้หม่ และการก าหนดมาตรฐานใหก้บัมโนทศัน์และศพัท์  
   3. ส านกัเชค (The Czech School) มีผูน้ าทางส านกันี ้คือ L. Drodz โดยมีแนวคิดที่ว่าศพั
ทวิทยาเป็นสาขาย่อยของภาษาศาสตร์ ดงันัน้จึงเนน้ศึกษาในเชิงภาษาศาสตร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อใช้ท า
พจนานกุรมเฉพาะดา้น และถือว่าภาษาเฉพาะดา้นเป็นส่วนหนึ่งของภาษาทั่วไป  
 

 นอกจากทฤษฎีขา้งตน้ ยงัมีนกัวิชาการท่านอืน่ทีใ่หแ้นวคิดทางศพัทวิทยาไว ้ เช่น Dubuc (1985) แบ่ง
แนวคิดของศพัทวิทยาเป็น 2 แนวคิด คือ ศพัทวิทยาเป็นศาสตร์ที่มีทฤษฎีของสาขาเอง ท าใหเ้ป็นอิสระจาก
ศาสตร์อื่นกับแนวคิดที่ว่าศพัทวิทยายงัคงใชท้ฤษฎีร่วมกับศาสตร์อืน่ ๆ  ในขณะที่ Sager (1990) ใหค้วามเห็น
ว่า ถึงแมศ้พัทวิทยาไม่ไดเ้ป็นอิสระจากศาสตร์อืน่โดยสมบูรณ์ แต่มีประโยชน์ในดา้นการสรา้งประมวลศพัท์ที่ใช้
เป็นเครื่องมือในการสือ่สารระหว่างผูเ้ชีย่วชาญ     
  โดยสรุปแล้วทฤษฎีศัพทวิทยากล่าวถึงระเบียบวิธีในการสร้างมโนทัศน์ต่าง ๆ มีการบัญญัติศัพท์
ส าหรับใช้เรียกมโนทัศน์เหล่านัน้ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างศัพท์กับมโนทัศน์ให้ผูที้่ต้องการศึกษา
สาขาวิชาเฉพาะนัน้ ๆ เข้าใจองค์ความรู้ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  ดังนัน้จะเห็นได้ว่าศัพทวิทยามีความ
เกี่ยวขอ้งกับมโนทศัน์และศพัท์เป็นหลกั จึงตอ้งมีการคน้หาความหมายและความส าคญัของศพัท์และมโนทศัน์
อย่างชดัเจน   
 Wüster (อา้งถึงใน Pearson 1998: 11-12) กล่าวไวว่้า มโนทัศนเ์ป็นหน่วยทางความคิดที่คนสรา้ง
ขึน้เพ่ือแยกส่ิงหนึ่งออกจากอีกส่ิงตามลักษณะเฉพาะของส่ิงนั้น โดยเป็นกระบวนการนามธรรมและไม่มี
หลักเกณฑ์ที่แน่ชัด (ISO 704 อ้างถึงใน Cabré, 1998: 95) หลังจากแยกมโนทัศน์ออกจากกันแล้ว มีการ
ก าหนดสญัลกัษณเ์พ่ือใชเ้รียกและส่ือสารมโนทศันห์รือความคิดเหล่านัน้กบัผูอ้ื่น  
  แนวคิดเรื่องศัพท์ตามที่ Pearson (1998: 39-40) เสนอไว้ว่า “ศัพท์” และ “ค า” สามารถมีรูป
เหมือนกนัได ้แต่ “ศพัท”์ จะปรากฏในภาษาเฉพาะทาง (Language for Specific Purpose หรือ LSP) ท าหนา้ที่
เป็นหน่วยทางภาษาส าหรบัอา้งอิงความหมายที่ก าหนดขึน้มา ถึงแมศ้พัทจ์ะปรากฎศัพทรู์ปเดียวกัน แต่ใชเ้รียก
มโนทัศน์ในสาขาเฉพาะดา้นที่ต่างกัน ศัพท์นั้นมีความหมายต่างกันได้ ในขณะที่ “ค า” เป็นหน่วยของภาษา
ส าหรบัอา้งอิงความหมายทั่วไป (Language for Generic Purpose หรือ LGP) โดยค าหนึ่งค าสามารถมีได้
หลายความหมายขึน้อยู่กบัสถานการณท์ี่แตกต่างกนัออกไป (Pearson, 1998: 7-8)  
  ตามความหมายของ ISO 1087 Vocabulary of Terminology (1990: 5-6 อา้งถึงใน Pearson, 

1998: 14-15) “ศพัท”์ หรือ Term เป็นตวัแทนของมโนทศันท์ี่ก าหนดขึน้จากค านิยามของมโนทัศนน์ัน้ ในขณะที่ 
“ค า” เป็นหน่วยเล็กที่สดุของภาษาที่มีความหมายเฉพาะและสามารถอยู่เพียงล าพงัในประโยคได ้  
  นอกจากนั้น Cabré (1998: 35-37) อธิบายไว้ว่า “ศัพท์” เป็นค าที่ใช้ในภาษาเฉพาะทางโดย 
ใชเ้ป็นตวักลางในการสือ่สารระหว่างผูเ้ชีย่วชาญในสาขาเฉพาะทางต่าง ๆ เช่น สาขาการแพทย์ สาขากฎหมาย 
สาขาวิศวกรรม สาขาการตลาด เป็นตน้ ส่วน “ค า” เป็นหน่วยทางภาษาทีมี่การก าหนดลกัษณะทางภาษาศาสตร์
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ไวอ้ย่างเป็นระบบ ไดแ้ก่ ค านาม ค าสรรพนาม ค ากริยา ค าวิเศษณ์ ค าคุณศพัท์ ค าอทุาน ค าสนัธาน และค าบุพ
บท โดยใชเ้ป็นตวักลางในการสือ่สารระหว่างบุคคลทั่วไป  
  Cabré (1998: 112-114) ยงัไดอ้ธิบายความต่างระหว่างศพัท์กับค าในมุมมองของสาขาวจันปฎิบติั
ศาสตร์ (Pragmatics) ตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้ 
  1. จุดประสงค์การใช้งาน ศพัท์ใชส้ าหรับอ้างอิงถึงคุณสมบัติหรือลักษณะเฉพาะของมโน
ทศัน์ใดมโนทศัน์หน่ึง ส่วนค าใชส้ าหรบัการสือ่สารหรือการแสดงออกทางความคิดในเร่ืองทั่วไป   
   2. วิชาที่เกี่ยวขอ้ง ศพัท์เกี่ยวขอ้งกับการศึกษาทางดา้นศพัทวิทยาซึ่งเนน้ศึกษาวิชาเฉพาะ
ทางหรือสายงานเฉพาะดา้น โดยศพัท์เป็นการเรียกชือ่ของมโนทศัน์ทีป่รากฎอยู่ในสาขานัน้ ๆ  
   3. ผูใ้ชง้าน ศพัท์ใชโ้ดยผูเ้ชีย่วชาญในสาขาเฉพาะทาง ส่วนค าปรากฏในภาษาทั่วไป และมี
การน ามาใชโ้ดยบุคคลทั่วไป    
   4. สถานการณ์ด้านการสื่อสาร ศัพท์ปรากฏในการสื่อสารสถานการณ์ที่มีการก าหนด
โครงสรา้งทางภาษาไวช้ดัเจน ส่วนค าปรากฏในการสือ่สารสถานการณ์ในชีวิตประจ าวนั  
   5. ประเภทวาทกรรม ศพัท์น าไปใชใ้นในวาทกรรมเกี่ยวกับวิชาชีพหรือวิทยาศาสตร์ ส่วนค า
น าไปใชใ้นวาทกรรมทั่วไป  
 

  ศพัทวิทยามีวตัถุประสงต์ของการศึกษา คือ เพื่อสรา้งศพัท์เฉพาะทางส าหรับเรียกมโนทศัน์ที่เกิดขึ้น
ใหม่ในสาขานัน้ ๆ โดยเป็นการวางมาตรฐานการใช้ศพัท์เพื่อให้ผูใ้ชง้านในสาขาน าไปใช้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง ลด
ความคลาดเคลือ่นในการสือ่สาร มโนทศัน์ทีป่รากฏนัน้สามารถน ามาอธิบายความสมัพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ และ
น าไปสรา้งเป็นระบบมโนทศัน์ ซึ่งจะมีการอธิบายอย่างละเอียดในบทที ่4                

 
2.4 ความแตกต่างระหว่างประมวลศัพท์และพจนานุกรม 
  ประมวลศพัทเ์ป็นผลผลิตจากการศึกษาดา้นศัพทวิทยา (Terminology) ส่วนพจนานกุรมเป็นผลผลิต
จากการศึกษาดา้นพจนวิทยา (Lexicography) ถึงแมผ้ลผลิตที่ไดจ้ะมีความเกี่ยวขอ้งกบัค าเหมือนกัน แต่การ
ท าประมวลศัพท ์ (Terminology) กับการท าพจนานุกรม (Lexicology) มีกระบวนการศึกษาที่แตกต่างกัน 
(Cabré, 1998: 34-41) กล่าวคือ การท าประมวลศัพท์จะเริ่มจากการสรา้งมโนทัศน์เพ่ือท าความเข้าใจ
ความหมายของส่ิงต่าง ๆ สรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างมโนทศันต์่าง ๆ หลงัจากนัน้จึงบญัญัติศพัทเ์พ่ือใชเ้รียกมโน
ทัศนน์ั้น โดยประมวลศัพทท์ี่ไดม้านั้นมุ่งเนน้ที่การอธิบายความหมาย มีการรวบรวมชุดค าศัพทท์ี่จัดโครงสรา้ง
อย่างเป็นระบบ โดยไม่ใหค้วามส าคญักับหนา้ที่ทางไวยากรณ ์ในขณะที่การท าพจนานุกรมเริ่มจากการรวบรวม
ชุดค า แล้วจึงอธิบายความหมายของค านั้น ๆ โดยค านึงถึงหนา้ที่ทางไวยากรณ์ พรอ้มกับยกตัวอย่างบริบท
ประกอบการใชง้าน ความแตกต่างระหว่างการท าประมวลศัพทก์บัการท าพจนานกุรมสามารถแยกออกไดเ้ป็น 4 
หวัขอ้ ดงัต่อไปนี ้

1. ขอบเขต (Domain) เนื่องจากการทำพจนานุกรมเป็นการรวบรวมคำท่ีมีอยู่ใน 
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ภาษาใดภาษาหนึ่งซึ่งใชก้ันโดยทั่วไป ส่วนการท าประมวลศัพทเ์ป็นการรวบรวมศัพทท์างสาขาวิชาเฉพาะ เช่น 
แพทยศาสตร ์ วิทยาศาสตร ์ วิศวกรรมศาสตร ์ดงันัน้ขอบเขตของการท าพจนานกุรมจึงกวา้งกว่าการท าประมวล
ศพัท ์และมีนกัวิชาการใหค้วามเห็นว่า ประมวลศพัทถ์ือเป็นส่วนหนึ่งของพจนานกุรม   
   2. หน่วยพืน้ฐานศึกษา (Basic unit) พจนานกุรมเกิดจากการศึกษาและรวบรวมค า (Word) 
ส าหรบับุคคลทั่วไป เพ่ืออธิบายความหมายของค า ๆ นั้นและวิธีการใชง้านตามแต่ละบริบทที่เป็นสถานการณ์
ทั่วไปหรือเกิดขึน้ในชีวิตประจ าวัน โดยมีการอธิบายลักษณะทางภาษาศาสตรอ์ย่างเป็นระบบและแยกประเภท
ค าทางไวยากรณ์ที่ชัดเจน เช่น ค านาม ค ากริยา ค าคุณศัพท์ ในขณะที่ประมวลศัพท์เกิดจากการศึกษาและ
รวบรวมศพัท ์(Term) จากตวับทเฉพาะทางจึงมีความหมายเฉพาะเจาะจงมากกว่า เพราะเป็นค าที่ใชก้นัระหว่าง
ผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาใดสาขาหนึ่ง ศพัทม์กัจะปรากฏประเภทค าทางไวยากรณเ์ป็นค านาม  
     3. วัตถุประสงค์ (Objectives) พจนานุกรมจัดท าขึน้เพ่ืออธิบายความหมายของค าและ
แสดงบริบทในการใชง้าน ส่วนประมวลศัพทจ์ดัท าขึน้เพ่ือสรา้งมโนทัศนท์ี่ส่ือดว้ยศัพทท์ี่มีความเชื่อมโยงกันและ
เพ่ือก าหนดศัพทท์ี่ใชเ้รียกมโนทัศนเ์หล่านั้น และอธิบายความหมายของศัพทท์ี่ไดจ้ากการศึกษามโนทัศน์ของ
สาขาเฉพาะทาง  
   4. ระเบียบวิธี (Methodology) พจนานกุรมเร่ิมจากการศึกษารวบรวมค า และใชท้ฤษฎีทาง
ภาษาศาสตรใ์นการก าหนดความหมาย แล้วจึงยกตัวอย่างบริบทที่ใช้ค า ๆ นั้น แต่ประมวลศัพท์ เริ่มจาก
การศึกษามโนทัศนข์องสาขาเฉพาะทางเพ่ือเขา้ใจความหมายและจึงก าหนดบัญญัติศัพทส์ าหรบัการเรียกมโน
ทศันน์ัน้     

 
2.5 การกำหนดมาตรฐานทางศัพทวิทยา 

  เนื่องจากวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี รวมถึงศาสตรส์าขาเฉพาะทางต่าง ๆ มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 
ส่งผลใหเ้กิดมโนทศันใ์หม่ขึน้จ านวนมาก ดงันัน้การบญัญัติศพัทเ์พ่ือเรียกชื่อมโนทัศน ์จึงเป็นส่ิงที่หลีกเล่ียงไม่ได ้
และการจดัท าประมวลศัพทจ์ะช่วยใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ การก าหนดมาตรฐานทางศัพทวิทยา
จึงเป็นส่ิงจ าเป็นที่ช่วยใหท้ าประมวลศัพทไ์ด้อย่างถูกต้องและชัดเจน Cabré (1998: 200) อธิบายว่า การ
ก าหนดมาตรฐานทางศัพทวิทยาประกอบด้วย การรวบรวมมโนทัศน์ การสรา้งมโนทัศน์สัมพันธ์ การสรา้ง
ความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศน์สัมพันธ์กับศัพท์ การนิยามศัพท์ การเล่ียงใช้ค าพ้องรูปพ้องเสียงและค าที่มี
ความหมายเหมือนกนั การบญัญัติชื่อ การก าหนดค าย่อและสญัลกัษณ ์และการสรา้งค าศพัทใ์หม่ นอกจากนัน้มี
การบัญญัติศัพทแ์ละความหมายใหเ้ป็นที่ยอมรบัในระดับสากลด้วยมาตรฐาน ISO R919 Guide for the 

Preparation of Classified Vocabularies (1969: 6 อา้งถึงใน Pearson, 1998: 23) ซึ่งว่าดว้ยการก าหนด
ศพัทใ์หก้บัมโนทศันแ์ละการสรา้งมโนทศันส์มัพนัธ ์โดยมีการก าหนดประเด็นดงันี ้ 
  1. การก าหนดสาขาเฉพาะทางที่ตอ้งการศึกษา 

2. การก าหนดรูปแบบและแผนผงัของศพัท ์

   3. การก าหนดจ านวนมโนทศันข์องรายการศพัท ์โดยไม่ควรมีจ านวนเกิน 1,000 

มโนทศันต์่อหนึ่งรายการ 
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  การก าหนดมาตรฐานทางศัพทวิทยามีความหมายใน 3 ระดับ (Auger, 1984 อ้างถึงใน Cabré, 

1998: 199) ไดแ้ก่ 
   1. การก าหนดมาตรฐานในระดับสถาบัน (Institutional Standardisation) มีองคก์รหรือ
สถาบนัเป็นผูร้บัผิดชอบในการบญัญัติชื่อเรียกและจดัท าประมวลศพัท ์

    2. การก าหนดมาตรฐานในระดับนานาชาติ (International Standardisation) เป็นการ
ก าหนดลกัษณะหรือเงื่อนไขของศัพทวิทยารว่มกนัโดยองคก์รนานาชาติเพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัศัพทท์ี่ใชข้องแต่ละ
ประเทศ 

   3.  การก าหนดมาตรฐานในระดับที่ ไ ม่ มีกา รแทรกแซง  ( N on - Inter venti on 
Standardisation) เป็นการบัญญัติศัพทโ์ดยกลุ่มผูใ้ชง้านจริง ไม่มีการตรวจสอบหรือควบคุมจากองคก์รและ
หน่วยงานภายนอก     

   
 การสรา้งศัพทต์ามมาตรฐาน ISO R704 (Principles for Naming) ซึ่งใชต้ัง้แต่ปี 1968 มีขอ้ก าหนด
ดงัต่อไปนี ้ 
   1. ศพัทต์อ้งมีคณุลกัษณะที่ชดัเจนของมโนทศัน์ 
   2. การใชค้ าย่อจะเกิดขึน้เม่ือศพัทมี์ความซบัซอ้น 

   3. ศพัทต์อ้งไดร้บัการถ่ายทอดอย่างเหมาะสมตามลกัษณะทางสทัศาสตรแ์ละรูปแบบการ
เขียน โดยขึน้อยู่กบัแต่ละภาษา 

   4. ศพัทค์วรมีความกระชบัและรกัษาความหมายไวไ้ดค้รบถว้น  
   5. ในกรณีที่สรา้งศพัทขึ์น้ใหม่ สามารถก าหนดชื่อเรียกเป็นค าย่อ โดยย่อมาจาก 
ค าประสมหรือวลี  
   6. ในกรณีที่เป็นตวัอกัษรย่อ สามารถใชต้วัอกัษรจากค าเรียกชื่อเต็มของศพัทน์ัน้ ๆ  
   7. ในกรณีที่เป็นการสรา้งศัพทใ์หม่ จ าเป็นตอ้งระบุที่มาเสมอ 

   8. ศพัทท์ี่สรา้งขึน้ใหม่ควรเขา้ใจง่ายและองคป์ระกอบควรมีความสัมพนัธก์บัประเภทของมโน
ทศัน ์

   9. ในกรณีที่ความหมายของศพัทเ์ฉพาะแตกต่างกบัความหมายของค าทั่วไป สามารถสรา้ง
ศพัทใ์หม่ได ้

   10. ในกรณีที่ศพัทห์นึ่งค ามีหลายความหมาย ควรสรา้งศพัทใ์หม่ที่มีความหมายต่างกนั เพ่ือ
หลีกเล่ียงการเขา้ใจผิด 

   11. หลีกเล่ียงการใชค้ าไวพจน ์และก าหนดชื่อเรียกใหก้ับมโนทศันอ์ย่างชดัเจน 

   12. ในกรณีที่มโนทศันใ์ดมโนทศันห์นึ่งมีชื่อเรียกเดิมอยู่ ไม่ควรเปล่ียนชื่อเรียก 
มโนทศันด์งักล่าว    
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2.6 ระเบียบวิธีการทำประมวลศัพท์ 
  ระเบียบวิธีการท าประมวลศัพทส์ามารถจ าแนกออกเป็น 2 ประเภทหลัก (Cabré, 1998: 129-159) 
โดยขึ้นกับจ านวนภาษาของประมวลศัพท์และกระบวนการจัดท า ได้แก่  ประมวลศัพท์แบบเป็นระบบ 
(Systematic searches) กบัประมวลศพัทแ์บบเฉพาะกิจ (Ad-hoc searches)  

 

    2.6.1 ประมวลศัพท์แบบเป็นระบบ (Systematic searches) สามารถแบ่งออกเป็น 2 

ประเภทย่อยตามจ านวนภาษา ได้แก่  ประมวลศัพท์แบบระบบภาษาเดียว (Systematic monolingual 

searches) และประมวลศพัทแ์บบระบบหลายภาษา (Systematic multilingual searches)  โดยขัน้ตอนของ
การจดัท าประมวลศพัทป์ระกอบดว้ย 8 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
    1. การก าหนดขอบเขต ขัน้ตอนนี ้คือ การก าหนดหวัขอ้ที่จะศึกษาอย่างชัดเจน โดย
ไม่ควรมีขอบเขตที่กว้างหรือแคบเกินไป รวมทั้งก าหนดกลุ่มผู้ใช้งานเป้าหมาย วัตถุประสงค์และขนาดของ
คลงัขอ้มลู 

      2. การเตรียมการ ขั้นตอนนีเ้ริ่มจากการคน้หาและรวบรวมขอ้มูลที่ตอ้งการศึกษา 
ศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง วิธีการจัดท าประมวลศัพท์ และคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญเฉพาะสาขาเพ่ือท าหน้าที่ให้
ค าปรกึษาเกี่ยวกบัเนือ้หาเฉพาะดา้น 

     3. การสรา้งคลงัขอ้มลูภาษา ขัน้ตอนนีเ้ป็นการคดัเลือกตวับทที่เกี่ยวขอ้งตามเกณฑ์
การคดัเลือก โดยตวับทควรมีความทนัสมยัและมาจากการใชใ้นสถานการณ์จริง พรอ้มทัง้ท าการแปลงตัวบทให้
อยู่ในรูปแบบของอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสรา้งเป็นคลงัขอ้มลูภาษาและประมวลผลต่อไป   
    4. การจัดท าประมวลศัพท์ ขั้นตอนนี้ คือ การวิเคราะห์หาศัพท์เฉพาะทางจาก
คลงัขอ้มลู โดยพิจารณาจากเกณฑค์วามถี่ ความสอดคลอ้งกบัหวัขอ้ที่ศึกษา ระบบมโนทศันส์มัพนัธ ์และเกณฑ์
ทางภาษาศาสตรท์ี่ช่วยระบุว่าเป็นศัพทเ์ฉพาะ อีกทั้งขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญเพ่ือคัดเลือกศัพทเ์ฉพาะที่จะ
ศึกษา 

    5. การสรา้งมโนทศันส์มัพนัธ ์ขัน้ตอนนีเ้ป็นการน าชุดค าศพัทเ์ฉพาะที่คดัเลือกไวม้า
ศึกษาหารูปแบบความสัมพันธ์ของค าที่ใชส่ื้อมโนทัศนต์่าง ๆ หลังจากนั้นสรา้งเครือข่ายมโนทศันเ์พ่ือใหเ้ห็นถึง
มโนทศันส์มัพนัธ ์พรอ้มทัง้เชื่อมโยงมโนทศันเ์หล่านัน้อย่างเป็นระบบ 

      6. การจัดท าบันทึกข้อมูลศัพท์ ด าเนินการโดยบันทึกข้อมูลศัพท์เบื ้องต้นจาก
คลังขอ้มูลภาษา การบันทึกประกอบดว้ย ศัพทเ์ฉพาะ บริบทที่มีการใชศ้ัพทด์ังกล่าว ขอ้มูลทางภาษาศาสตร ์
รวมถึงขอ้มูลอื่นที่สัมพันธ์กัน หลังจากนั้นจึงจัดท าเป็นบันทึกขอ้มูลศัพท ์ซึ่งประกอบดว้ยก่ารก าหนดค านิยาย
ของศพัทแ์ละบญัญัติค าเทียบเคียงในภาษาไทย 

       7. การตรวจสอบผลงาน ในขัน้ตอนนีเ้ม่ือไดผ้ลการศึกษาแลว้ ตอ้งท าการตรวจทาน
ข้อมูลกับศัพท์บัญญัติ อภิธานศัพท์เฉพาะด้าน หรือพจนานุกรม พรอ้มทั้งให้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านเป็นผู้
ตรวจสอบความถกูตอ้งของประมวลศพัทอ์ีกครัง้    
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    8. การแกไ้ขปัญหา หากปรากฏปัญหาหลงัการตรวจสอบ ผูจ้ดัท าประมวลศพัทค์วร
ปรึกษาผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้นหรือกลุ่มผูใ้ชง้านเป้าหมายเพ่ือช่วยกันแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ เพ่ือใหไ้ดป้ระมวล
ศพัทท์ี่มีความถกูตอ้งและชดัเจนมากที่สดุ    
 

   2.6.2 ประมวลศัพทแ์บบเฉพาะกิจ (Ad-hoc searches) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
ประมวลศัพท์เฉพาะกิจภาษาเดียว (Ad-hoc monolingual searches) และประมวลศัพท์เฉพาะกิจหลาย
ภาษา (Ad-hoc multilingual searches) โดยจัดท าขึน้ต่อเม่ือมีการใชง้านค าศัพทเ์ฉพาะทางอย่างเร่งด่วน 
โดยศัพท์เหล่านั้นเป็นศัพท์จากมโนทัศนใ์หม่และผู้ใชง้านไม่มีความรูใ้นด้านนั้น ๆ มาก่อน ผู้ใช้งานจะจัดท า
ประมวลศัพท์โดยขอค าแนะน าจากนักศัพทวิทยาเพ่ือร่วมกันหาทางแก้ไขปัญหาของศัพท์แต่ละค า ดังนั้น
ประมวลศัพท์ประเภทนี้จึงมีขอบเขตการท าที่แคบลงและเป็นศัพทส์าขาเฉพาะทางในวงศ์เดียวกัน อาจเป็น
การศึกษาศพัทเ์พียงค าเดียวหรือเป็นชุดศพัทท์ี่มีจ านวนไม่เกิน 60 ค า การจดัท าประมวลศพัทมี์ขัน้ตอนดงันี ้  
    1. การตั้งค าถาม (The Query) ขั้นตอนนีเ้ป็นการตั้งค าถามเพ่ือระบุวัตถุประสงค์
ของการท างาน เช่น ในภาษาอื่นมีการใชศ้พัทเ์ทียบเคียงศพัทเ์ฉพาะนีว่้าอย่างไร  
    2. การคน้ควา้ขอ้มูล (The Search) ในขั้นตอนนีเ้ป็นการค้นควา้ขอ้มูลเพ่ือตอบ
ค าถามที่ตั้งขึน้ โดยประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การเตรียมคน้หาขอ้มูล การคน้หาขอ้มูล และการวิเคราะห์
ขอ้มลู  
    3. การเสนอค าตอบ (The Response) ขัน้ตอนนีเ้ป็นการน าเสนอต่อผูท้ี่ตอ้งการใช้
งาน โดยรายละเอียดที่น าเสนอ เช่น การน าเสนอศัพทเ์ฉพาะทาง การตอบค าถามที่ตั้งไว ้การวิเคราะหศ์ัพทใ์น
เชิงภาษาศาสตร ์รวมถึงการหาศพัทเ์ทียบเคียงในภาษาปลายทางและท าการบนัทึกขอ้มลู 

 
  การจดัท าประมวลศพัทก์ารตลาดบริการนัน้ ผูวิ้จยัน าการจดัท าประมวลศพัทแ์บบเป็นระบบภาษาเดียว 
(Systematic monolingual search) มาใชใ้นการด าเนินงาน โดยจดัท าคลงัขอ้มูลภาษาดว้ยการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูที่เป็นภาษาองักฤษทัง้หมด และใชภ้าษาไทยในการสรา้งค าเทียบเคียงศพัทเ์ฉพาะภาษาองักฤษ 

 

2.7 ศัพทวิทยากับการตลาดบริการ 
  ภาคบริการเป็นอตุสาหกรรมที่มีความส าคัญอย่างมากต่อเศษฐกิจไทยและมีความแข็งแกร่งทางธุรกิจ 
จนส่งผลใหป้ระเทศไทยมีความสามารถที่จะแข่งขันกับนานาประเทศได ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวและอตุสาหกรรมการแพทย ์ในยคุท่ีโลกดิจิทลัและเทคโนโลยีเติบโตอย่างรวดเร็ว ธุรกิจภาคบริการต่าง
น าความทนัสมยัเหล่านัน้มาพฒันาการด าเนินงาน ท าใหก้ารแข่งขนัทางธุรกิจมีความรุนแรงมากยิ่งขึน้ ดว้ยเห็นนี้
ผูป้ระกอบการและผูท้ี่ท  างานในสายงานนีจ้ึงเริ่มสนใจศึกษาดา้นการตลาดบริการ      
  ตามที่กล่าวไวใ้นบทที่ 1 การตลาดบริการเป็นสาขาย่อยของการตลาดโดยมีการริเร่ิมแนวคิดและทฤษฎี
ต่าง ๆ จากประเทศอเมริกา ดังนั้นจากการค้นคว้าจึงพบว่า ในต่างประเทศมีการรวบรวมศัพทเ์ฉพาะทางไว้
บางส่วน เช่น อภิธานค าศัพท์การตลาดบริการ โดย  Christopher Lovelock ซึ่งเป็นผู้ก่อตั้งศาสตร์ด้าน
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การตลาดบริการ (SERVSIG), อภิธานค าศัพทท์ี่เกี่ยวขอ้งกับการบริการ โดย Online Cambridge Service 

Alliance อย่างไรก็ตามอภิธานค าศัพทด์งักล่าวยังไม่ครอบคลุมทุกประเด็นหลักของสาขาการตลาดบริการ เม่ือ
พิจารณาถึงการรวบรวมศัพทข์องสาขานีใ้นประเทศไทยยังไม่ปรากฎการท าพจนานุกรม อภิธานค าศัพท ์หรือ
ประมวลศัพทฉ์บับภาษาไทย ดังนั้นการเรียนการสอนหรือการเผยแพร่ความรูเ้รื่องการตลาดบริ การนั้น ผูส้อน
มักจะใช้ค าภาษาอังกฤษตามต าราเรียนจากต่างประเทศและใชวิ้ธีการอธิบายความหมายแทนการเรียกชื่อ
ภาษาไทย  
  ดว้ยเหตุนีผู้วิ้จัยจึงเห็นโอกาสในการจัดท าประมวลศัพทก์ารตลาดบริการฉบับภาษาไทยขึน้ เพ่ือเป็น
ประโยชนใ์หแ้ก่นักการตลาด นักศึกษาภาคการตลาด ผูป้ระกอบการ บุคคลที่ท  างานในสายงานการบริการ นัก
แปลและล่าม ตลอดจนบุคคลทั่วไปที่สนใจศึกษาทางดา้นนี ้ประมวลศัพทฉ์บับนีย้ังถือไดว่้าเป็นการน าร่องการ
รวบรวมศัพทเ์ฉพาะทางดา้นการตลาดบริการใหเ้หมาะสมกับบริบทของยุคสมัยและสามารถใชเ้ป็นแนวทางใน
การพฒันาการบญัญัติศพัทส์าขานีไ้ดใ้นอนาคต      

 
2.8 ความรู้เบือ้งต้นเก่ียวกับการตลาดบริการ 

  ในโลกของการตลาด มีการแยกธุรกิจบริการออกจากธุรกิจการขายสินค้า เพราะการให้บริการมี
คณุลกัษณะเฉพาะ 4 ประการ (Wirtz and Lovelock, 2018: 18) ไดแ้ก่  
   1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) กล่าวคือ การบริการไม่สามารถมองเห็นหรือ
ประเมินคุณภาพก่อนการเขา้รบับริการได ้เช่น คนไขไ้ม่สามารถรูว่้าแพทยจ์ะท าการรกัษาอย่างไร จนกว่าจะได้
เขา้รบัการปรกึษา และไม่สามารถประเมินไดว่้าแพทยค์นนีจ้ะรกัษาตนเองใหห้ายไดห้รือไม่ 

    2. มีความหลากลายในเชิงคณุภาพ (Heterogeneity) กล่าวคือ ถึงแมผู้ใ้หบ้ริการแต่ละคน
จะท าหนา้ที่เดียวกนั แต่ก็สามารถใหบ้ริการที่แตกต่างกนัได ้ เช่น พนกังานในหอ้งอาหารของโรงแรม คนหนึ่งอาจ
คอยสังเกตความชอบของลูกค้าแต่ละคนและน าเครื่องดื่มไปใหก้่อนที่ลูกค้าจะขอ ในขณะที่อีกคนอาจรอให้
ลูกคา้แจง้ แลว้จึงใหบ้ริการ โดยการใหบ้ริการเช่นนี ้ไม่สามารถประเมินในเชิงคุณภาพไดว่้าลูกคา้จะพึงพอใจ
หรือไม่ เพราะผูร้บับริการแต่ละคนก็มีความชอบที่แตกต่างกนั เช่น คนหนึ่งอาจชอบใหพ้นักงานน าเครื่องดื่มมา
ให ้ในขณะที่อีกคนอาจชอบบริการตนเอง  
   3. ไม่สามารถแยกผูใ้หบ้ริการกับผูร้บับริการออกจากกันได้ (Inseparability) กล่าวคือ ทุก
ครัง้ที่มีการบริการเกิดขึน้นั้น ผูใ้หบ้ริการและผู้รบับริการจะอยู่ในกระบวนการตั้งแต่ต้นจนจบ เช่น การเข้ารับ
บริการยอ้มสีผมที่รา้นท าผม ช่างท าผมจะเป็นผูใ้หบ้ริการตัง้แต่ลกูคา้เขา้ไปในรา้นจนยอ้มสีผมเสร็จ ส่วนลกูคา้ไม่
สามารถออกจากรา้นไดก้่อนที่การยอ้มสีจะส าเร็จ หากเดินออกจากรา้นก่อน แสดงว่าการบริการนั้นยังไม่เสร็จ
สมบูรณ ์ 

   4. ไม่สามารถเก็บคงคลงัได ้(Perishability) กล่าวคือ หากในช่วงเวลาหนึ่งหรือวนัใดวนัหนึ่ง 
ไม่มีผูเ้ขา้รบับริการ การบริการนัน้จะไม่สามารถเก็บไวท้  าในเวลาอื่นได ้ เช่น หากโรงแรมมีหอ้งพกั 10 หอ้ง โดยใน
คืนนีมี้ผูเ้ขา้รบับริการ 7 หอ้ง แสดงว่าโรงแรมจะสูญเสียรายไดข้อง 3 หอ้งที่ไม่มีผูเ้ขา้พัก โดยที่ไม่สามารถน า
รายไดข้องคืนถดัไปชดเชยเป็นรายไดข้องคืนนี ้
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  เนื่องจากธุรกิจบริการมีคุณลักษณะที่แตกต่างออกไป ส่งผลใหวิ้ธีการด าเนินงานทางการตลาดมีกล
ยทุธท์ี่ต่างกนัดว้ยเช่นกัน (Wirtz and Lovelock, 2018: 18-24) โดยกลยทุธท์ี่ใชป้ระกอบดว้ยกลยทุธพื์น้ฐาน
ทางการตลาด 4 ประการ คือ กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์กลยทุธด์า้นสถานที่ กลยทุธด์า้นราคา และกลยทุธด์า้นการ
ส่ือสาร และกลยุทธ์เฉพาะการตลาดบริการ 3 ประการ คือ กลยุทธ์ด้านกระบวนการให้บริการ กลยุทธ์ด้าน
บุคลากร และกลยทุธด์า้นลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้ 
  1. กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นหวัใจส าคญัส าหรบัธุรกิจการใหบ้ริการ ถา้หากการ
บริการไม่ไดอ้อกแบบมาเพ่ือใหต้อบโจทยก์ลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ธุรกิจอาจไม่ประสบความส าเร็จได ้ผลิตภณัฑใ์น
เชิงการบริการแบ่งออกเป็นผลิตภณัฑห์ลกั (Core product) คือ บริการที่เป็นแก่นของแต่ละประเภทธุรกิจ และ
ผลิตภณัฑเ์สริม (Supplementary service) คือ บริการเสริมที่ท  าใหธุ้รกิจแตกต่างจากคู่แข่ง โดยจะมีหรือไม่มีก็
ได ้เช่น ธุรกิจการแพทย ์ผลิตภัณฑห์ลัก คือ การรกัษา ในขณะที่ผลิตภัณฑเ์สริม เช่น การมีบริการโทรสอบถาม
ขอ้มลูตลอด 24 ชั่วโมง บริการรถรบัส่ง บริการใหค้ าปรกึษาทางการแพทยผ่์านช่องทางออนไลน ์เป็นตน้ 

     2. กลยุทธ์ดา้นสถานที่ (Place) หมายถึงช่องทางส าหรบัการใหบ้ริการ โดยบริษัทสามารถ
สรา้งช่องทางขึน้มาเพ่ือใหบ้ริการลูกคา้ (End-users) โดยตรง เช่น สาขาของธนาคาร ตูเ้อทีเอ็ม โทรศัพท ์หรือ
คอมพิวเตอร ์เป็นตน้ หรือเป็นช่องทางที่ผ่านตวักลาง เช่น บริษัทรบัจองตั๋วเครื่องบิน   
  3. กลยุทธ์ดา้นราคา (Price) มีการเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา และการใหบ้ริการหนึ่งครั้ง
ก าหนดราคาที่ต่างกันได้ โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ช่วงเวลา สถานที่ที่ให้บริการ ระดับความ
ตอ้งการใชบ้ริการนัน้ ๆ รวมถึงปริมาณในการใหบ้ริการ เช่น หากซือ้ตั๋วเครื่องบินในช่วงที่เป็นฤดกูารท่องเที่ยว จะ
มีราคาสูงกว่าปกติ และถึงแมจ้ะเป็นเครื่องบินล าเดียวกัน ก็ยังสามารถแบ่งราคาตั๋วได ้3 ระดับ คือ ราคาตั๋วชั้น
ประหยดั ราคาตั๋วชัน้ธุรกิจ และราคาตั๋วชัน้หนึ่ง  
  4. กลยทุธด์า้นการส่ือสาร (Communication) มีวตัถปุระสงคห์ลัก 3 ประการเพ่ือใหข้อ้มูล
การบริการที่จ าเป็น เพ่ือชกัชวนใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายใชบ้ริการ และเพ่ือกระตุน้ใหลู้กคา้ตดัสินใจซือ้ การเลือก
เนือ้หาที่ใชใ้นการส่ือสารจะขึน้อยู่กับกลุ่มลูกคา้ หากเป็นลูกคา้รายใหม่ มักจะเป็นเนือ้หาประเภทใหค้วามรู ้แต่
ถา้หากตอ้งการส่ือสารไปยงัลกูคา้กลุ่มเดิม จะเป็นการแจง้ประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการบริการ แจง้เวลาและสถานที่
ในการใหบ้ริการ รวมถึงการแนวทางการปฏิบัติระหว่างเขา้รบับริการ เม่ือลูกคา้ไม่สามารถจบัตอ้งการบริการได้
ก่อน การส่ือสารเพ่ือสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้จึงเป็นส่ิงส าคญั ตวัอย่างที่นิยมท ากนั เช่น การใชภ้าพถ่ายหรือ
คลิปวีดีโอที่แสดงใหเ้ห็นถึงความสามารถของผูใ้หบ้ริการ    
    5. กลยุทธ์ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (Process) เป็นการออกแบบการใหบ้ริการแก่ลูกค้า 
โดยค านึงตัง้แต่ก่อนที่ลกูคา้จะเขา้รบับริการ เช่น การจอง การโทรสอบถามขอ้มูล ช่วงเขา้รบับริการ เช่น ขณะที่
ลกูคา้ออกก าลงักาย และช่วงหลงัการเขา้รบับริการ เช่น การโทรสอบถามคณุภาพการใหบ้ริการ เป็นตน้ กลยทุธ์
ดา้นนีถ้ือว่ามีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบ้ริการและสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกค้า 
เพราะหากไม่มีการวางแผนอย่างดี อาจท าใหเ้กิดความล่าชา้ในการใหบ้ริการ ท าใหลู้กคา้เสียเวลาและเกิดเป็น
ประสบการณ์ดา้นลบ การวางแผนดา้นกระบวนการยงัรวมถึงการเตรียมวตัถุดิบหรืออปุกรณต์่าง ๆ  ใหเ้พียงพอ
ต่อความตอ้งการของลกูคา้  
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   6. กลยุทธ์ดา้นบุคลากร (People) เป็นอีกดา้นที่มีความส าคัญต่อการให้บริการเป็นอย่าง
มาก ถึงแมใ้นปัจจุบันนีจ้ะมีการน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วยใหก้ารใหบ้ริการ แต่ธุรกิจบริการต่าง ๆ ยังตอ้งอาศัย
บุคลากรในการใหบ้ริการเหมือนเช่นเคย เช่น ธุรกิจการศึกษา การแพทย ์การใหค้ าปรึกษาทางกฎหมาย การให้
ค าปรึกษาทางบัญชี เป็นตน้ ดังนั้นแผนกทรพัยากรบุคคลจึงมีบทบาทตั้งแต่กระบวนการสรรหา การคัดเลือก 
ตลอดจนการจดัอบรมพนกังานใหไ้ดค้ณุภาพและมีประสิทธิภาพพรอ้มใหบ้ริการ   
  7. กลยทุธด์า้นลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) เป็นกลยทุธท์ี่จะช่วยท าให้ส่ิงที่
จบัตอ้งไม่ไดก้ลายเป็นส่ิงที่รบัรูไ้ดด้ว้ยสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การสมัผสั การเห็น การรบัรส การไดก้ล่ิน และการไดย้ิน
เสียง ซึ่งลว้นมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้และประสิทธิภาพในการให้บริการ ลักษณะทางกายภาพหมาย
รวมถึงการตกแต่งสถานที่ เครื่องแต่งกายของพนกังาน ป้ายต่าง ๆ ที่อยู่ภายในสถานที่ใหบ้ริการ เป็นตน้   
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บทที่ 3 

คลังข้อมูลภำษำและกำรดึงศัพท ์
  ขัน้ตอนส าคญัขัน้ตอนหนึ่งของการท าประมวลศัพท ์คือ การจดัท าคลงัขอ้มลูภาษา ดงันัน้ในบทนีผู้วิ้จัย
จึงศึกษาประเด็นต่าง ๆ  ที่เกี่ยวขอ้ง โดยหัวขอ้ที่ศึกษามีดังนี ้ความหมายของคลังขอ้มูลภาษา คลังขอ้มูลภาษา
กับการจัดท าประมวลศัพท ์เกณฑก์ารคัดเลือกขอ้มูลเพ่ือสรา้งคลังข้อมูลภาษา การสรา้งคลังขอ้มูลภาษา การ
สรา้งคลังข้อมูลภาษาส าหรับประมวลศัพท์การตลาดบริการ หลักเกณฑ์การดึงศัพท์เฉพาะสาขาวิชาจาก
คลงัขอ้มลูภาษา และการดึงศพัทใ์นประมวลศพัทก์ารตลาดบริการ   
   
3.1 ความหมายของคลังข้อมูลภาษา 

  คลงัขอ้มลูภาษา (Corpus) (วิโรจน ์อรุณมานะกุล, 2545: 1-2) หมายถึง ขอ้มลูภาษาเขียนหรือภาษา
พูดที่ใช้กันในสถานการณ์จริงและเก็บรวบรวมขึน้ในจ านวนที่มากพอตามเงื่อนไขที่ก าหนด ในยุคปัจจุบัน
คลังขอ้มูลภาษามีการเก็บรวบรวมและบันทึกดว้ยคอมพิวเตอร ์ เพ่ือใหน้ าขอ้มูลที่ไดไ้ปใชใ้นการศึกษาศาสตร์
เฉพาะทางรวมถึงดา้นภาษา ค านิยามดงักล่าวคลา้ยกบัที่ Francis (1992:7 อา้งถึงใน Person, 1998: 43) เคย
กล่าวไวว่้า คลังขอ้มูลภาษาสามารถน ามาใชเ้พ่ือวิเคราะหท์างภาษาศาสตรไ์ด ้ เพราะเป็นแหล่งขอ้มูลที่เป็น
ตวัแทนของภาษาย่อย ภาษาถิ่น หรือภาษาใดภาษาหนึ่งที่มีความเฉพาะทาง ในปัจจุบัน Pearson (1998: 43) 
เสริมว่า คลงัขอ้มลูภาษาสามารถใชใ้นการวิเคราะหค์วามเป็นธรรมชาติของภาษาเฉพาะหนึ่ง ๆ ไดอ้ีกดว้ย  
  Sinclair (1994a: 2 อา้งถึงใน Person, 1998: 42) ใหค้ านิยามของคลังขอ้มูลภาษาไวว่้า เป็นแหล่ง
อา้งอิงที่น่าเชื่อถือ เพราะมีตัวอย่างการใชภ้าษาในลักษณะที่แตกต่างกันตามแต่ละสถานการณ์ โดยจัดท าขึน้
จากการคดัเลือกและเก็บรวบรวมขอ้มลูอย่างมีระบบ ขอ้มลูที่น ามารวบรวมนัน้ตอ้งมีจ านวนมากพอเพ่ือใหภ้าษา
มีความหลากหลาย ซึ่งส่งผลใหใ้ชค้ลังขอ้มูลภาษาในการศึกษาเชิงภาษาศาสตร ์ เช่น ไวยากรณ์ ค าศัพท ์ค า
ไวพจน ์และอื่น ๆ  
  นอกจากนัน้ยงัมีการแบ่งคลงัขอ้มลูภาษาเป็น 3 ระดบั (McEnery และ Wilson, 1996: 177 อา้งถึง
ใน 1998: 43) ไดแ้ก่ ความหมายระดับ 1 คือ กลุ่มของตัวบท ต่อมาความหมายระดับ 2 คือ กลุ่มของตัวบทที่
สามารถใชโ้ปรแกรมต่าง ๆ  วิเคราะหไ์ด้ และความหมายระดับ 3 คือ การรวบรวมตัวบทที่ใชโ้ปรแกรมวิเคราะห์
วิเคราะหไ์ด ้ซึ่งถือว่ามีความหลากหลายของภาษา น ามาเป็นตัวอย่างการใชง้านภาษาเฉพาะต่าง ๆ ไดด้ีที่สุด 
Pearson อธิบายเสริมว่า ความหมายระดับ 3 เป็นการใหค้ าจ ากัดความของคลังขอ้มูลภาษาไดด้ีที่สุด เพราะมี
การกล่าวเกี่ยวกบัการรวบรวมตัวอย่างและการเป็นตัวแทนของการใชภ้าษา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สุดของ
คลงัขอ้มลูภาษา  
  จากค านิยามของผูเ้ชี่ยวชาญขา้งตน้ ผูวิ้จยัสามารถสรุปไดว่้า คลงัขอ้มลูภาษา คือ การคดัเลือกตวับทที่
มีความเหมาะสมและมีการใชง้านจริงของภาษาเฉพาะทางภาษาใดภาษาหนึ่ง ทัง้ภาษาพดูและภาษาเขียน เพ่ือ
รวบรวมและจดัเก็บอยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส ์ โดยถือว่าเป็นตัวแทนของการใชภ้าษาเฉพาะทางนัน้ ๆ ไดอ้ย่าง
ครอบคลมุ 
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3.2 คลังข้อมลูภาษากับการจัดทำประมวลศัพท์ 

  เม่ือมีการจัดท าคลังขอ้มูลภาษาเป็นที่เรียบรอ้ย คลังขอ้มูลภาษานั้นสามารถน ามาใชเ้ป็นแหล่งขอ้มลู
ส าหรบัการจดัท าประมวลศัพทเ์ฉพาะสาขาได ้ โดยผูวิ้จยัจะน าคลงัขอ้มลูดงักล่าวมาดึงค าศัพทเ์ฉพาะ สรา้งมโน
ทัศนส์ัมพันธ์ เขียนค านิยามและสรา้งค าศัพทเ์ทียบเคียง เพ่ือใหไ้ดป้ระมวลศัพทท์ี่สมบูรณ์แบบมากที่สุด การ
ก าหนดประเภทของคลงัขอ้มลูภาษาที่ตรงกบัวตัถุประสงคข์องการท าประมวลศพัทจ์ึงเป็นส่ิงส าคญั โดยสามารถ
จ าแนกประเภทตามเกณฑต์่าง ๆ (วิโรจน ์อรุณมานะกุล, 2553: 21-22) ไดด้งันี ้
   1. วัตถุประสงค์การใช้งาน โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ คลังข้อมูลภาษาทั่วไป 
(General reference corpora) และคลงัขอ้มูลภาษาเฉพาะ (Special purpose corpora) คลงัขอ้มลูภาษา
ทั่วไปมีขนาดใหญ่มาก เพราะตอ้งครอบคลุมการใชภ้าษาในดา้นต่าง ๆ ใหค้รบถว้นเพ่ืออธิบายค าศัพท ์ลกัษณะ
ทางไวยากรณ์ รวมถึงตัวอย่างการใชภ้าษา ส่วนคลังขอ้มูลภาษาเฉพาะเป็นการรวบรวมศัพทท์ี่มีใช้ในสาขา
เฉพาะทางหรือเฉพาะกลุ่ม  
   2. ลักษณะข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ คลังข้อมูลภาษาเขียน (Written 

corpora) ซึ่งรวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ  และคลังขอ้มูลภาษาพูด (Spoken corpora) ซึ่งน ามาจากการบนัทึก
บทสนทนาหรือบทบรรยายและน ามาถอดเทปบนัทึก 

     3. รูปแบบการจัดเก็บข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ คลังข้อมูลภาษาที่เก็บ
เฉพาะตวับทหรือขอ้ความลว้น (Plain text) เพราะจดัเก็บขอ้มลูในรูปแบบตวัอกัษร และคลงัขอ้มลูภาษาที่มีการ
เก็บขอ้มลูอื่นรว่มดว้ย (Annotated text) เช่น ขอบเขตประโยค การระบุหมวดค าศพัท ์เป็นตน้   
   4.  จ านวนภาษา โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่  คลังข้อมูลภาษาเดียว 
(Monolingual corpora) และคลังขอ้มูลพหุภาษา (Multilingual corpora) โดยคลังขอ้มูลประเภทนี้ยัง
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทย่อย คือ คลงัขอ้มลูเทียบภาษา (Comparable corpora) ซึ่งเป็นการรวบรวม
ตัวบทที่มีใชค้นละภาษาเพ่ือน ามาเปรียบเทียบกัน  และคลังขอ้มูลเทียบบท (Parallel corpora) ซึ่งเป็นการ
รวบรวมตวับทตน้ฉบบัและฉบบัแปล โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศึกษาการแปล         
   

 ในสารนิพนธ์ฉบับนี ้ผูวิ้จัยสรา้งคลังภาษาส าหรบัประมวลศัพทก์ารตลาดบริการโดยจัดเป็นประเภท
คลังข้อมูลภาษาเฉพาะทาง (Special purpose corpora) ซึ่งคัดเลือกและรวบรวมตัวบทเฉพาะทางด้าน
การตลาดบริการเท่านั้น จัดเก็บเฉพาะตัวบทที่ไดจ้ากเอกสารหรือต าราเรียนภาษาอังกฤษ จึงเป็นคลังข้อมูล
ภาษาเขียน (Written corpora) และเป็นคลงัขอ้มลูภาษาเดียว (Monolingual corpora) เม่ือไดต้วับทมาแลว้
นั้น ผูวิ้จัยจะท าการแปลงขอ้มูลใหอ้ยู่ในรูปแบบขอ้ความลว้น (Plain text) หรือไฟลส์กุล .txt เพ่ือใชโ้ปรแกรม
คอนคอรแ์ดนซ  ์ (AntConc) ในการประมวลผลต่อไป และแปลงใหอ้ยู่ในรูปแบบ Word document เพ่ือใช้
คน้ควา้ขอ้มลูและคน้หาค าเทียบเคียงในภาษาไทย รวมถึงใชเ้ป็นแหล่งขอ้มลูคู่กบัเอกสารฉบบัภาษาไทย   
 

3.3 เกณฑ์การคัดเลือกข้อมูลเพื่อสร้างคลังข้อมลูภาษา 

  เกณฑก์ารคดัเลือกขอ้มลูส าหรบัน ามาสรา้งคลงัขอ้มลูภาษานัน้มีดว้ยกนัหลายวิธีตามที่นกัวิชาการได้
เสนอไว ้เช่น Cabré (1998: 134) ก าหนดเกณฑก์ารคดัเลือกขอ้มลูส าหรบัการสรา้งคลงัขอ้มลูภาษา ดงัต่อไปนี  ้
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   1. ขอ้มลูควรเขียนขึน้โดยผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาเฉพาะดา้น เพ่ือสามารถใชเ้ป็นตวัแทนของ
สาขาเฉพาะดา้นนัน้ ๆ ที่เลือกศึกษา  
  2. ขอ้มลูตอ้งมีความสมบูรณแ์ละครอบคลุมทกุประเด็นของหวัขอ้ที่เลือกศึกษา 

   3. ขอ้มลูตอ้งมีความทนัสมยัและสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 

   4. ขอ้มลูตอ้งเขียนขึน้ดว้ยภาษาเดียวกบัภาษาที่ท  าประมวลศัพท์ 
  
  นอกจากนัน้ Pearson (1998: 52-55) เสนอหลกัเกณฑก์ารคดัเลือกขอ้มูลโดยค านึงถึงปัจจยัที่ส่งผล
ต่อเอกสาร ซึ่งแบ่งเป็น 2 ประเภท ดงันี ้
   1. ปัจจยัภายนอกเอกสาร (External Criteria) ไดแ้ก่ 
    1.1 ประเภทของเอกสาร (Genre) เช่น งานวิจยั วารสาร ข่าว บทความ   
    1.2 รูปแบบของเอกสาร (Mode) เช่น ภาษาพดู ภาษาเขียน  
    1.3 ที่มาของเอกสาร (Origin) เช่น ขอ้มลูเกี่ยวกบัผูเ้ขียน บรรณาธิการ ส านกัพิมพ์ 
ผูแ้ปล  
    1.4 วัตถุประสงคข์องเอกสาร (Aim) เช่น เพ่ือใหค้วามรู ้ใหค้ าแนะน า รวมถึงการ
พิจารณากลุ่มผูร้บัสารและขนาดของกลุ่มผูร้บัสารของเอกสารที่คัดเลือกดว้ย 

 

   2. ปัจจยัภายในเอกสาร (Internal Criteria) ไดแ้ก่ 
    2.1 หัวเรื่อง (Topic) โดยควรคัดเลือกหัวเรื่องที่เกี่ยวขอ้งกับหัวขอ้ที่ก าลังศึกษา 
หากพบหัวเรื่องที่ไม่เกี่ยวขอ้ง ควรน าเอกสารฉบับนั้นออกจากคลังขอ้มูล เพ่ือความถูกตอ้งและแม่นย าในการ
วิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

    2.2 รูปแบบภาษา (Style) เช่น ภาษาทางการ ภาษาไม่ทางการ 
 

   Pearson (1998: 35-38) เสนอว่า ต้องพิจารณาสถานการณ์การส่ือสาร (Communication 

Setting) รว่มดว้ย โดยสถานการณด์งักล่าวแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  
   1. การส่ือสารระหว่างผู้เชี่ยวชาญกับผู้เชี่ยวชาญ (Expert to Expert communi - 
cation) เป็นการส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาเฉพาะทางดา้นที่มีความรูใ้นระดบัเดียวกนั มกัพบชุดค าศัพท์
เฉพาะที่หลากหลายและมีความหมายเฉพาะที่ผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาดังกล่าวเขา้ใจกัน การส่ือสารประเภทนีม้ัก
ปรากฏในตวับท เช่น วารสารวิชาการ รายงานทางวิชาการ การคน้ควา้วิจยั หนังสือวิชาการ เอกสารทางกฎหมาย 
เป็นตน้  
  2. การส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกบัผูท้ี่อยู่ในวงการเดียวกนั (Expert to Initiates) เป็นการ
ส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกับผูท้ี่อยู่ในวงการเดียวกัน โดยผูเ้ชี่ยวชาญมีความรูใ้นสาขาเฉพาะนั้น ๆ มากกว่า 
เช่น การส่ือสารระหว่างแพทยเ์ฉพาะทางกับแพทยท์ั่วไป หรือวิศวกรกบัช่างเทคนิค โดยการส่ือสารมีลกัษณะที่ใช้
ค าศพัทเ์ฉพาะทาง พรอ้มอธิบายความหมายของค าดังกล่าว เพ่ือผูร้บัสารสามารถเขา้ใจเนือ้หายิ่งขึน้ การส่ือสาร
ประเภทนีไ้ม่ปรากฏค าศพัทเ์ฉพาะมากเท่ากบัการส่ือสารประเภทที่หนึ่ง แต่จะพบการอธิบายศพัทม์ากกว่า     
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      3. การส่ือสารระหว่างผูท้ี่มีความรูใ้นระดับทั่วไปกับผูท้ี่อยู่นอกวงการ (Relative Expert to 

the Uninitiated) เป็นการส่ือสารระหว่างผูท้ี่มีความรูใ้นสาขาเฉพาะสาขาใดสาขาหนึ่งกับบุคคลทั่วไป โดยผูท้ี่
มีความรูน้ั้นถือว่ามีความรูม้ากกว่าบุคคลทั่วไป แต่ยังไม่มากเท่ากับผู้เชี่ยวชาญ ดังนั้นจึงพบการใช้ค าศัพท์
เฉพาะไม่มาก หรือเป็นศัพทเ์ฉพาะที่เขา้ใจไดไ้ม่ยากนัก และอาจมีค าอธิบายความหมายประกอบค าศัพทน์ัน้ ๆ  
วตัถปุระสงคข์องการส่ือสาร คือ ใหผู้ร้บัสารเขา้ใจภาพรวม ไม่จ าเป็นตอ้งลงเนือ้หาเชิงลึก  

   4. การส่ือสารระหว่างผูท้ี่มีความรูก้ับผูเ้รียน (Teacher-Pupil communication) เป็นการ
ส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกับผูท้ี่เริ่มศึกษาสาขาเฉพาะทางนัน้ ๆ  โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือการศึกษาหรือส่งเสริม
ทางวิชาชีพ จึงถือว่าเป็นการมุ่งเนน้การใหค้วามรูแ้ก่บุคคลที่ยงัไม่มีความรูเ้ฉพาะดา้น ผูเ้ชี่ยวชาญจึงมีการสอน
ค าศัพทเ์ฉพาะ อธิบายความหมาย รวมถึงยกตัวอย่างประกอบ การส่ือสารประเภทนีม้ักปรากฏในตัวบท เช่น 
ต าราเรียน คู่มือการใชง้าน เป็นตน้     
  
  ในการจัดท าคลังขอ้มูลภาษานั้น ควรคัดเลือกขอ้มูลจากสถานการณ์ประเภทที่ 1 2 และ 4 เนื่องจาก
เป็นการส่ือสารที่มีผูเ้ชี่ยวชาญเป็นผูส่้งสาร จึงมีการใชค้ าศัพทเ์ฉพาะทางและการอธิบายค าศัพท ์ท าใหต้ัวบทที่
คดัเลือกมานัน้ปรากฏค าศพัทเ์ฉพาะทางเป็นจ านวนมาก และเป็นศพัทเ์ฉพาะที่มีใชใ้นสถานการณจ์ริง    
 

3.4 การสร้างคลังข้อมูลภาษา 

  ในการสรา้งคลังข้อมูลภาษา  Pearson (1998: 58-62) ได้ให้แนวคิดในเรื่องปัจจัยต่าง ๆ ที่ต้อง
ค านึงถึงดงัต่อไปนี ้ 
   1. ขนาดของคลังขอ้มูลภาษา (Size) ถึงแมว่้ายังไม่มีการก าหนดจ านวนค าที่เหมาะสมใน
คลงัขอ้มลูภาษาไวอ้ย่างชดัเจน แต่ส่ิงส าคญัที่ควรค านึง คือ คลงัขอ้มลูตอ้งมีจ านวนค าศัพทเ์ฉพาะที่เพียงพอต่อ
การเป็นตวัแทนของภาษาเฉพาะภาษาใดภาษาหนึ่ง และตอ้งพิจารณาถึงวตัถปุระสงคใ์นการน าคลงัขอ้มูลไปใช้
เป็นส าคญั  
    2. ตัวบทที่เป็นงานเขียน (Written text) ขอ้มูลที่เก็บรวบรวมนั้นตอ้งเป็นงานเขียนฉบับ
สมบูรณ ์ไม่ตดัเฉพาะส่วนใดส่วนหนึ่งของเนือ้หา หรือจดัเก็บเฉพาะบางบท เพ่ือป้องกนัไม่ใหเ้กิดการสญูหายของ
ขอ้มูลและเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลที่ถูกตอ้งครบถ้วน เช่น การรวบรวมต าราเรียนทั้งหมด การรวบรวมบทความทั้งหมด 
เป็นตน้ 

    3. ตวับทที่ไดร้บัการตีพิมพ ์(Published) ขอ้มลูในคลงัขอ้มลูภาษาตอ้งเป็นตัวบทที่ไดร้บัการ
ตีพิมพ ์เพราะตวับทท่ีมีการตีพิมพจ์ะผ่านขัน้ตอนการตรวจสอบความถกูตอ้ง การจดทะเบียนลิขสิทธ์ิ รวมถึงการ
บันทึกกับหน่วยงานที่รบัผิดชอบ ดังนั้นการตีพิมพจ์ึงเปรียบเหมือนส่ิงที่รบัประกนัความน่าเชื่อถือของขอ้มูล ตัว
บทประเภทนี ้เช่น ต าราเรียน รายงาน งานคน้ควา้วิจยั คู่มือ เป็นตน้  
    4. ที่มาของตัวบท (Text origin) ขอ้มูลควรมาจากแหล่งที่มาที่น่าเชื่อถือ โดยพิจารณาจาก
ร ายชื่ อ ผู้ เ ขี ย นทั้ ง ผู้ เ ขี ย นคน เ ดี ย ว แล ะ เ ป็ นห มู่ คณ ะ  ร วมถึ ง จ ากสถ าบั น ห รื อ อ ง ค์ ก ร ต่ า ง  ๆ  
   5. องคป์ระกอบของตวับท (Constitution) ประกอบดว้ยตวับทเดียวและตวับทผสม เม่ือน า
ข้อมูลมาจากตั ว บทที่ มี ผู้ เ ขี ย นหนึ่ ง คน  เ รี ยก ว่ า เ ป็นตั วบท เ ดี่ ย ว  และหาก มีผู้ เ ขี ยนหล ายค น  
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เรียกว่าเป็นตัวบทผสม หากตวับทที่น ามานัน้เป็นประเภทหนงัสือ แต่ละส่วนของหนังสือถือเป็นตัวบทเดี่ยว ส่วน
หนังสือทั้งเล่มถือเป็นตัวบทผสม ผู้วิจัยสามารถก าหนดการจัดเก็บองค์ประกอบของตัวบทได ้โดยขึน้อยู่กับ
วตัถปุระสงคแ์ละขอบเขตของหวัขอ้ที่ก าลงัศึกษา  
   6. ผูเ้ขียน (Author) ขอ้มูลควรเขียนขึน้จากผูเ้ขียน สถาบันหรือองคก์รที่มีความเชี่ยวชาญ
และความ รู้ใน ระดับที่ ไ ด้ รับการยอมรับ ในสาขา เฉพาะนั้ น  ๆ  เ พ่ื อความน่ า เ ชื่ อ ถื อ ขอ งข้อมูล  

   7. ขอ้เท็จจริง (Factuality) ขอ้มูลที่น ามาใชน้ั้นตอ้งตรวจสอบได้ว่าเป็นจริง โดยสามารถ
พิจารณาจาก ขอ้มลูผูเ้ขียน กลุ่มเป้าหมาย หรือสถานการณก์ารส่ือสาร เป็นตน้  
   8. ลักษณะเฉพาะทาง (Technicality) คลังข้อมูลภาษาประกอบด้วยตัวบทเฉพาะทาง 
(Technical) หรือตวับทกึ่งเฉพาะทาง (Semi-technical)  ตวับทเฉพาะทางเป็นการส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญ
กับผูเ้ชี่ยวชาญ ในขณะที่ตัวบทกึ่งเฉพาะทางเป็นการส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกับผู้รบัสารกลุ่มเฉพาะ โดย
ผูวิ้จยัควรพิจารณาตวับทจากระดบัความเชี่ยวชาญของผูส่้งสารและระดบัความรูข้องผูร้บัสารประกอบกนั  
   9. กลุ่มผูร้บัสารเป้าหมาย (Audience) ผูร้บัสารอาจเป็นผูท้ี่มีระดับความรูม้ากกว่า เท่ากบั 
หรือนอ้ยกว่าผูส่้งสารได ้แต่ส่ิงส าคญั คือ ตอ้งเป็นผูท้ี่สนใจหรือตอ้งการศึกษาความรูเ้ฉพาะทางในสาขานัน้ ๆ 

   10. วัตถุประสงค์ (Intended outcome) คลังข้อมูลภาษาอาจได้มาจากตัวบทที่ มี
วัตถุประสงคแ์ตกต่างกัน เช่น เพ่ือใหข้อ้มูล เพ่ือใหค้วามรู ้เพ่ืออา้งอิง หรือเพ่ือก าหนดค านิยามของศัพทเ์ฉพาะ
ทาง  
   11. สถานการณ์ (Setting) คลังขอ้มูลภาษาที่ได้มานั้นควรประกอบด้วยสถานการณ์การ
ส่ือสารทัง้ 3 สถานการณ ์ไดแ้ก่ การส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกบัผูเ้ชี่ยวชาญ การส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกับ
ผูท้ี่อยู่ในวงการเดียวกนั และการส่ือสารระหว่างผูท้ี่มีความรูก้บัผูเ้รียน  
   12. หัวข้อ (Topic) การก าหนดหัวข้อนั้นควรมีขอบเขตที่ชัดเจน เพ่ือให้คลังข้อมูลภาษา
ประกอบดว้ยตวับทท่ีสอดคลอ้งกบัหวัขอ้ที่ตอ้งการศึกษา     
 

  นอกจากเกณฑใ์นการสรา้งคลังขอ้มูลภาษาแล้ว ผูวิ้จัยควรพิจารณาเอกสารที่ใชใ้นการท าประมวล
ศพัท ์โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท Cabré (1998: 116-129) ดงันี ้
   1. เอกสารอา้งอิง (Reference Materials) คือ เอกสารที่ใหข้อ้มลูทั่วไปของสาขาเฉพาะทาง
ที่ตอ้งการศึกษา ไดแ้ก่ ทฤษฎี ระเบียบวิธี และบรรณานุกรม รวมทั้งสามารถใชเ้อกสารเพ่ือเป็นขอ้มูลอา้งอิงใน
การสรา้งมโนทัศน์สัมพันธ์และการดึงค าศัพทเ์ฉพาะทาง ผูวิ้จัยควรใชเ้อกสารอ้างอิงประกอบกับการปรึกษา
ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น โดยเอกสารอา้งอิงสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้
     1.1 เอกสารเกี่ยวกับเอกสารอ้างอิง (Documents on documentation) เป็น
เอกสารที่พบจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิและตติยภูมิ เช่น บรรณานุกรม จากฐานขอ้มูลของขอ้มูลที่น ามาใช ้จาก
สถาบนัศพัทวิทยา หรือจากผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะสาขา แหล่งขอ้มลูเหล่านีจ้ะช่วยใหพ้บเอกสารที่เหมาะสมและช่วย
ใหเ้ลือกเอกสารที่น่าเชื่อถือและถกูตอ้งได ้ 
    1.2 เอกสารเกี่ยวกับความรูเ้ฉพาะสาขาวิชา (Documents on the special 

subject field) เป็นเอกสารที่กล่าวถึงทฤษฎีและให้ความรูใ้นการท าประมวลศัพท์และความรูใ้นสาขาวิชา
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เฉพาะที่ตอ้งการศึกษา โดยพบเอกสารประเภทนีไ้ดจ้าก บทความวิชาการ วารสารวิชาการ หรือบนัทึกความเห็น
ของผูเ้ชี่ยวชาญ เป็นตน้ 

    1.3 เอกสารเกี่ยวกับศัพท ์(Documents on terms) เป็นเอกสารที่แสดงให้เห็น
การมีอยู่ของค าศัพท์ พร้อมให้ความหมายหรือยกตัวอย่างการน าค าศัพท์ไปใช้ในสถานการณ์จริง ได้แก่ 
พจนานกุรมทั่วไป พจนานกุรมเฉพาะทาง สารานกุรม และดชันีค าศพัท ์ 
    1.4 เอกสารเกี่ยวกับการวิจัยและการน าเสนอผลงาน (Documents on the 

research method and presentation of work) เป็นเอกสารก าหนดมาตราฐานการท าประมวลศัพทใ์นมี
การยอมรบัในระดับสากล คู่มือการจัดท าประมวลศัพท ์ ISO 704 (1987) ว่าดว้ยหลักการและระเบียบวิธีการ
จั ด ท า ป ร ะ ม ว ล ศั พ ท์  I S O  1 0 8 7  ว่ า ด้ ว ย ร า ย ก า ร ศั พ ท์ ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ศั พ ท 
วิทยา หรือบทความอื่น ๆ ที่เกี่ยวขอ้ง   
   2. เอกสารเฉพาะสาขา (Specific materials for terminographic work) คือ เอกสารที่
เป็นแหล่งขอ้มูลพืน้ฐานของสาขาเฉพาะทาง ซึ่งอยู่ในรูปแบบภาษาพูดและภาษาเขียน ซึ่งควรมีการประเมิน
คุณภาพข้อมูลของเอกสารก่อนน ามาใช้ โดยข้อมูลต้องเป็นตัวแทนการใช้ภาษาของสาขาเฉพาะ ซึ่งตรงกับ
วัตถุประสงคแ์ละครอบคลุมหัวขอ้ที่ตอ้งการศึกษา ตอ้งมีความทันสมัยและเป็นศัพทท์ี่มีการใชง้านจริงในกลุ่ม
ผูเ้ชี่ยวชาญ และแสดงรายละเอียดชดัเจน เพ่ือใหด้ึงขอ้มูลออกมาใชง้านไดพ้รอ้มสามารถสืบคน้แหล่งที่มาของ
ขอ้มลูจากบรรณานกุรมได ้ 
   3. เอกสารสนับสนุน (Support materials) คือ เอกสารที่ไดจ้ากแต่ละขั้นตอนของการท า
ประมวลศัพท์  โดยมีการรวบรวมขั้นและจัด เก็บไว้อย่าง เป็นระบบ ซึ่ งแ บ่ง เ ป็น  4 ประเภท ดังนี ้
    3.1 บันทึกขอ้มูลศัพทเ์บือ้งตน้ (Extraction records) เป็นเอกสารที่ไดจ้ากการ
บันทึกศัพท์และข้อมูลที่ดึงจากคลังข้อมูลภาษา ประกอบด้วย ศัพท์ (Entry) ประเภททางไวยากรณ์ 
(Grammatical category) ขอบเขตขอ้มูลการใชศ้พัท ์(Subject field) ค านิยาม (Definition) บริบทการใช้
ศพัท ์(Context) และแหล่งที่มาของขอ้มลู (Reference) 

       3.2 บนัทึกขอ้มลูศพัท ์(Terminological records) เป็นเอกสารที่ไดจ้ากการบนัทึก
ขอ้มูลทั้งหมดเกี่ยวกับศัพท ์โดยมีรูปแบบการบันทึกที่แตกต่างกันตามวัตถุประสงค ์ส่วนใหญ่มักประกอบดว้ย 
ศัพท ์(Entry) ที่มาของศัพท ์(Source of term) ประเภททางไวยากรณ์ (Grammatical category) ขอบเขต
ข้อมูลการใช้ศัพท์ (Subject field) ค านิยาม (Definition) บริบทการใช้ศัพท์ (Context) ที่มาของบริบท 
(Source of context) ศพัทท์ี่อา้งถึงมโนทัศนเ์ดียวกนั (Cross-reference to synonymous terms) ค าศัพท์
เทียบเคียงในภาษาอื่น (Equivalents in other language) และหมายเหตุ (Miscellaneous notes for 

unanticipated information) 

      3.3 บันทึกขอ้มูลเทียบศัพท ์ (Correspondence records) เป็นเอกสารที่ท  าขึน้
เม่ือมีการสรา้งคลังขอ้มูลภาษาตั้งแต่ 2 ภาษาหรือมากกว่า โดยมีการบันทึกขอ้มูลศพัทข์องแต่ละภาษา เพ่ือให้
เห็นค าศพัทท์ี่ส่ือถึงมโนทศันเ์ดียวกนัในแต่ละภาษา 
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    3.4 บันทึกขอ้มูลค าถาม (Query records) เป็นเอกสารที่ไดจ้ากการบันทึกขอ้มลู
ของการท าประมวลศัพทศ์ัพทแ์บบเฉพาะกิจ (Ad-hoc searches) ประกอบดว้ยค าถามและค าตอบที่ได้จาก
การศึกษา  
 

  ผูวิ้จัยในหัวขอ้ประมวลศัพทก์ารตลาดบริการไดด้ าเนินการจัดท าประมวลศัพทแ์บบเป็นระบบภาษา
เดียว (Systematic monolingual searches)  จากการเก็บรวบรวมตัวบทภาษาอังกฤษ และน าเอกสาร
สนบัสนนุ ซึ่งไดแ้ก่ บนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้ (Extraction records) และ บนัทึกขอ้มลูศพัท ์(Terminological 

records) มาใชใ้นการท าประมวลศพัท ์     
 

3.5 การสร้างคลังข้อมูลภาษาสำหรับประมวลศัพท์การตลาดบริการ 

  ผูวิ้จัยสรา้งคลังขอ้มูลภาษาส าหรบัประมวลศัพทก์ารตลาดบริการ  โดยเริ่มจากการคัดเลือกเอกสาร
ภาษาองักฤษส าหรบัใชเ้ป็นตวับทตน้ฉบบั ต่อมาท าการจดัเก็บตัวบท โดยใชวิ้ธีแปลงไฟลเ์ป็น Plain Text (.txt) 

ดว้ยโปรแกรม AntFileConverter และน าไฟลด์ังกล่าวไปสรา้งเป็นคลังขอ้มูลภาษาดว้ยโปรแกรม AntConc 

Version 4.2.0 คลงัขอ้มลูภาษาส าหรบัประมวลศัพทก์ารตลาดบริการ หรือคลงัขอ้มลู SM ประกอบดว้ยตัวบท
ทัง้หมด 68 แฟ้มขอ้มลู รวมจ านวนค า (Word tokens) ทัง้หมด 870,517 ค า ประกอบดว้ยตวับทที่แบ่งประเภท
สถานการณก์ารส่ือสารตามหลกัเกณฑข์อง Pearson (1998) ไดด้งัต่อไปนี ้ 
  1. ตวับทการส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกับผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาการตลาดบริการ (Expert to Expert 

communication) ประกอบดว้ยตวับทจ านวน 44 แฟ้มขอ้มลู มีขนาดอยู่ที่ 505,569 ค า โดยคิดเป็นสดัส่วนอยู่
ที่รอ้ยละ 58.08 ตัวบทเป็นงานวิจัยและวารสารวิชาการเกี่ยวกับการก าหนด กลยุทธ์และทฤษฎีทางการตลาด
บริการ ลกัษณะเด่นของตวับทประเภทนี ้คือ พบค าศพัทเ์ฉพาะทางจ านวนมาก แต่ไม่อธิบายความหมายของค า 
ดงันัน้จึงเป็นประโยชนต์่อการดึงค าศพัทเ์ฉพาะดา้น 

  2. ตัวบทการส่ือสารระหว่างผู้เชี่ยวชาญกับผู้ที่อยู่ในวงการเดียวกัน (Expert to Initiates 

communication) มีจ านวน 6 แฟ้มขอ้มูล ซึ่งมีขนาดอยู่ที่ 15,588 ค า โดยคิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่รอ้ยละ 1.79 
การคดัเลือกตวับทนัน้มาจากเว็บไซตใ์หค้วามรูแ้ละข่าวสารทางธุรกิจ ผูร้บัสารจึงเป็นกลุ่มคนที่มีความรูเ้บือ้งต้น
ในสาขานี ้เช่น เป็นผูท้ี่ท  างานในสายงานนี้และตอ้งการศึกษาหาความรูเ้พ่ิมเติม ลักษณะภาษาที่ใชจ้ึงไม่เป็น
ทางการมากนกั เพราะเป็นการส่ือสารระหว่างผูท้ี่มีความเชี่ยวชาญดา้นการตลาดบริการกับผูท้ี่มีความรูพื้น้ฐาน 
ขอ้ดีของตวับทประเภทนี ้คือ ท าใหท้ราบค าศพัทเ์ฉพาะทางพรอ้มค าอธิบายความหมาย 
  3. ตวับทการส่ือสารระหว่างผูส้อนกบัผูเ้รียน (Teacher to Pupil communication) ประกอบดว้ยตัว
บทจ านวน 18 แฟ้มขอ้มลู มีขนาดอยู่ที่ 349,360 ค า โดยคิดเป็นสดัส่วนอยู่ที่รอ้ยละ 40.13 เนือ้หาที่เขียนขึน้นั้น
มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือสอนผูท้ี่ยงัไม่มีความรูใ้นดา้นนีใ้หเ้ป็นผูท้ี่มีความรู ้ดงันัน้จึงมีทัง้การใชค้ าศัพทเ์ฉพาะทาง การ
อธิบายความหมาย พรอ้มทัง้การยกตวัอย่างประกอบ   
  เม่ือจัดท าคลังขอ้มูลภาษาเสร็จเรียบรอ้ย จึงท าการสืบคน้และประมวลผลดว้ยโปรแกรม AntConc 

และคดัแยกค าศพัทเ์ฉพาะสาขาต่อไป  
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3.6 หลักเกณฑ์การดึงศัพท์เฉพาะสาขาวิชาจากคลังข้อมูลภาษา  
  Sager (1990: 19) กล่าวว่า “ศพัท ์(Term)” ต่างจาก “ค า (Words)” ในแง่ที่ว่า ศพัทเ์ป็นหน่วยทาง
ภาษาที่บอกความหมายเฉพาะในสาขาใดสาขาหนึ่ง โดยรวบรวมและจัดท าเป็นประมวลศัพท ์(Terminology) 
ในขณะที่ค าใชอ้ธิบายความความทั่วไป ไม่เจาะจงสาขาวิชา โดยรวบรวมจดัท าเป็นรายการศัพท ์ (Vocabulary) 
Pearson (1998: 12) ยังอธิบายไวว่้า “ศัพท”์ ใชส้ าหรบัภาษาเฉพาะทาง และเป็นการก าหนดมโนทัศน์ของ
ภาษาเฉพาะสาขา ดงันัน้ศพัทห์นึ่งค าสามารถประกอบดว้ยค ามากกว่าหนึ่ง ส่วน “ค า” เป็นหน่วยที่เล็กที่สุดทาง
ภาษาศาสตร ์ใชส้ าหรบัภาษาทั่วไป สามารถส่ือความหมายไดม้ากกว่าหนึ่งความหมาย และปรากฏเป็นหน่วย
โดดๆ ในประโยคได ้ 
  นอกจากนัน้ Cabré (1998: 81) ใหค้วามเห็นว่า “ศพัท”์ และ “ค า” ต่างเป็นหน่วยทางภาษาที่มีระบบ
อา้งอิงถึงสิ่งที่ปรากฎอยู่บนโลกใบนี ้โดยต่างกนัที่ ศพัทจ์ะใชอ้า้งอิงเฉพาะส่ิงที่ปรากฏในสาขาเฉพาะดา้นเท่านัน้  
  เม่ือนิยามของศัพทก์บัค านั้นมีความแตกต่างกนั นกัวิชาการหลายท่านจึงไดค้ิดแนวทางในการจ าแนก
ศพัทอ์อกจากค า เช่น Cabré (1998: 137) ไดเ้สนอหลกัเกณฑใ์นการคดัเลือกศพัทเ์ฉพาะสาขาไวส้ าหรบับุคคล
ที่ไม่ไดเ้ป็นผูเ้ชี่ยวชาญในสาขานัน้ ๆ โดยหลกัเกณฑด์งักล่าวประกอบดว้ย  
  1. ศพัทเ์ป็นกลุ่มค าหรือวลีที่ประกอบดว้ยค าหลกัจ านวนหนึ่งค าและค าอื่น ๆ  
  2. ค าทางไวยากรณ ์เช่น a, the, of ไม่สามารถแทรกระหว่างค าที่ประกอบกนัเป็นศพัทไ์ด ้  
  3. ค าขยายจะท าหนา้ที่ขยายทัง้กลุ่มค าหรือวลี  

  4. ศพัทมี์ค าที่มีความหมายเหมือนกนั ใชแ้ทนกนัได ้โดยตอ้งเป็นค าที่อยู่ในสาขาวิชาเดียวกนั  
  5. ศพัทมี์ค าที่มีความหมายตรงกนัขา้ม โดยตอ้งเป็นค าที่อยู่ในสาขาวิชาเดียวกนั  
   6. ศพัทมี์ความถี่ในการปรากฎอยู่ในตวับทเฉพาะสาขาวิชา   
  7. ศพัทท์ี่เกิดจากการรวมของค าหลายค าจะมีความหมายใหม่และสมบูรณใ์นตวัมนัเอง  

  8. ศพัทใ์นแต่ละภาษามีลกัษณะเป็นหนึ่งหน่วยเหมือนกนั  
 

  Pearson (1998: 130) ยังได้ให้เกณฑ์ในการสังเกตศัพท์อีก 2 ประการ คือ (1) การมีค าน า 

หนา้ค านาม กล่าวคือ เม่ือมีการใชค้ าหนา้ค านามที่ชีเ้ฉพาะ (Definite determiner) เช่น the, this, that 

ค านามนัน้มกัจะเป็นค านามทั่วไป แต่ถา้มีค าน าหนา้ค านามไม่ชีเ้ฉพาะ (Indefinite determiner) เช่น a, an, 

any, all ค านามดังกล่าวมักจะเป็นศพัท ์(2) การใชค้ าบ่งชีท้างภาษา (Linguistic signals) เช่น be called…, 

be known as…, the term… กล่าวคือ ศพัทจ์ะปรากฎหลงัค าบ่งชีด้งักล่าว 

  ผูวิ้จยัด าเนินการดึงศพัทเ์ฉพาะจากคลงัขอ้มลูภาษา โดยพิจารณาศพัทต์ามค านิยามและหลกัเกณฑใ์น
การแบ่ง “ศัพท”์ และ “ค า” ที่กล่าวมาขา้งตน้ รวมถึงอาศัยความรูส้าขาการตลาดบริการมาช่วยในกระบวนการ
การดึงศพัทด์ว้ย   

3.7 การดึงศัพท์ในประมวลศัพท์การตลาดบริการ   
  ผู้วิจัยใช้โปรแกรม AntConc Version 4.2.0 ในการดึงศัพท์จากคลังข้อมูลภาษาสาขาการตลาด
บริการ โดยการหาความถี่ของค า ค าปรากฏรว่ม และกลุ่มค าที่มกัปรากฏรว่มกนั เพ่ือแสดงใหเ้ห็นถึงบริบทการใช้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26 
 

ศัพทจ์ากสถานการณ์จริงของผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาการตลาดบริการ และน าศัพทเ์หล่านั้นมาศึกษาความหมาย 
เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของแต่ละศัพท์และสรา้งระบบมโนทัศน์ของการตลาดสาขาบริการ การดึงศัพท์จาก
คลงัขอ้มลูภาษามีขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้ 
  1. เลือกฟังกช์ั่น Word List เพ่ือสรา้งรายการแสดงความถี่ของค า (Word Frequency List) ซึ่งเป็น
การแสดงความถี่ของจ านวนครัง้ที่ค  าต่าง ๆ  ปรากฎในตัวบทจากทั้งหมด 66 แฟ้มขอ้มูล รวม ทั้งสิน้ 855,965 

ค า โดยความถี่ที่ไดน้ั้นไม่มีการน าอักษรพิมพ์เล็กและพิมพ์ใหญ่มาใช้ในการประมวลผล และมีการก าหนดให้
แสดงผลโดยเรียงล าดับตามความถี่ (Sort by frequency) ซึ่งโดยส่วนใหญ่ค าที่มีความถี่สงูจะเป็นศพัทเ์ฉพาะ
ทางในสาขาวิชานัน้ ๆ (Cabré, 1998: 137)  
  2. หาค าแสดงเนือ้หา (Content word) โดยเกณฑค์ัดเลือกค าแสดงเนือ้หา ไดแ้ก่ (1) ความถี่ในการ
ปรากฏมากกว่า 500 ครัง้ (Min. collocate frequency)  (2) ใชฟั้งกช์ั่นซ่อนค าที่ไม่เกี่ยวขอ้ง (Hide words in 

file) เช่น ค าทางไวยากรณ์ออก (Function word) เช่น a, the, other เป็นตน้ ค าที่ไม่เกี่ยวขอ้งกับเนื ้อหา
การตลาดบริการ เช่น vol, et al, www เป็นต้น  (3) รวมค าซ ้าไว้ด้วยกัน เช่น Service/Services, 

Customer/Customers (4) ตัดตัวอักษรที่ไม่มีความหมายซึ่งไม่มีแนวโน้มที่จะเป็นศัพท์เฉพาะทาง เช่น 
ตวัอกัษร t, u, v เม่ือก าหนดเกณฑด์งักล่าว จึงท าใหไ้ดค้ าแสดงเนือ้หาที่มีอนัดบัความถี่สงูสดุ 15 รายการดงันี ้  
    

ลำดับ คำ ความถ่ีของคำ 
1 service/ services 17,705 
2 customer/ customers 8,489 
3 marketing 4,337 
6 management 2,373 
7 quality 2,238 
8 business 1,562 
9 employees 1,420 
10 value 1,410 
11 satisfaction 1,396 
12 consumer 1,083 
13 loyalty 991 
14 process 992 
15 product 914 
16 price 905 
17 brand 898 
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  3. หาค าปรากฏรว่ม (Collocation) เนื่องจากโปรแกรม AntConc มีขอ้จ ากดั คือ สามารถดึงไดเ้ฉพาะ
ศพัทเ์ดียว แต่ศพัทไ์ม่จ ากดัอยู่ในรูปศพัทเ์ด่ียว (Single word term) เท่านัน้ บางครัง้อาจเกิดจากการประสมค า 
(Compound word) หรือเกิดจากค ามากกว่าหนึ่งค ามารวมกัน (Multiword term) (Wright, 1997: 14) 

ดังนั้นจึงใช้ฟังก์ชั่น Collocates เพ่ือหาค าปรากฏร่วม โดยน าค าในรายการแสดงความถี่ของค า (Word 

Frequency List) มาเป็นค าตั้งตน้ในการคน้หา ซึ่งมีการตั้งค่าการคน้หาดังนี ้ (1) ความถี่ในการปรากฏอย่าง
นอ้ย 99 ครัง้ (2) ขอบเขตการคน้หาค าดา้นหนา้และดา้นหลงัอยู่ที่ 1L/1R จากการประมวลผล (3) ก าหนดการ
คน้หาดว้ยวิธี Sort by Frequency (LR)  
  ตวัอย่างค าปรากฏรว่มที่ไดจ้ากค าที่มีความถี่สงู เช่น การน าค าว่า Service มาใชใ้นการคน้หาประกอบ
กบัการใชห้ลักการ Wildcard จึงมีการสะกดค าดงันี ้Service[e,es] ท าใหไ้ดผ้ลการประมวลผล เช่น Services 

marketing, Service quality, Service recovery, Service delivery       
 4. หาการจบักลุ่มค า (Cluster) โดยใชฟั้งกช์ั่น Cluster ซึ่งมีเกณฑก์ารคดัเลือกกลุ่มค า คือ (1) ความถี่
ในการปรากฏอย่างนอ้ย 10 ครัง้ (2) ความยาวของกลุ่มค าที่ตอ้งการคน้หาอย่างนอ้ย 2 ค า (3) ก าหนดการ
คน้หาดว้ยวิธี Sort by Frequency กลุ่มค าที่น่าสนใจ เช่น Loyal customers, Target customers, Service 

encounter stage, Service process redesign เป็นตน้    
  5. พิจารณาตวับ่งชีท้างภาษา (Linguistic signal) โดย Person (1998: 131-133) ไดแ้นะน าค าบ่งชี ้
ทางภาษา เช่น termed…, called…, known as…, refer(s) เป็นตน้ จาการสืบคน้ดว้ยค าดังกล่าว ท าใหไ้ด้
ตวัอย่าง เช่น  

ตัวบ่งช้ี ผลการสืบค้น 
refers The “moments of truth” metaphor refers to customer 

touchpoints that can make or break a customer relationship. 
termed In theater, the invisible components can be termed “back-

stage” or “back office”, while the visible components can be 
termed “front-stage” or “front office”. 

called A good blueprint identifies fail points where things can go 
wrong. Fail-safe methods, also called poka-yokes, can then be 
designed to prevent such failures (by both employees and 
customers) and/ or ensure service recovery. 

known as Dynamic pricing, also known as customized or personalized 
pricing, is a version of the age-old practice of price 
discrimination. 

  
 6. การคดัเลือกศพัทโ์ดยอิงกบัเกณฑข์อง Cabré (1998: 137) อาทิเช่น (1) ศพัทท์ี่เป็นกลุ่มค าหรือวลี 

เช่น Service quality, Service recovery, Service encounter (2) ศัพทท์ี่ค  าขยายมีหนา้ที่ขยายทั้งกลุ่มค า
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หรือวลี เช่น Service environment ไม่สามารถเขียนเป็น service of environment ได ้(3) ศัพทมี์ค าที่มี
ความหมายเหมือนกนั เช่น Revenue management หรือเรียกอีกอย่าง คือ Yield management (4) ศพัทมี์
ค าที่มีความหมายตรงกนัขา้ม เช่น Front stage มีค าตรงขา้ม คือ Backstage  

  7. พิจารณาเชื่อมโยงตามมโนทศัน ์เม่ือไดศ้ัพทม์าแลว้ สามารถพิจารณาจากบริบทว่าศพัทด์ังกล่าวมี
ความเชื่อมโยงกบัศพัทอ์ื่น ๆ และอยู่ในขอบเขตของการจดัท าประมวลศพัทก์ารตลาดบริการหรือไม่ 

 

  เม่ือจบกระบวนการการดึงศัพทจ์ากคลังขอ้มูลภาษาตามที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จัยน าความรูท้างการ
ตลาดบริการมาใชใ้นการตรวจสอบความถูกตอ้งของศัพทอ์ีกครัง้ หลังจากนั้นน ามารวบรวมเป็นรายการศัพท์
จ านวน 31 ค า เพ่ือน ามาแสดงความเชื่อมโยงและสรา้งเครือข่ายมโนทัศนส์ัมพนัธ ์ (Conceptual network) ซึ่ง
จะกล่าวในบทที่ 4  
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บทที่ 4 

มโนทัศนแ์ละมโนทัศนส์ัมพันธ ์

 
  เม่ือผูวิ้จัยด าเนินการสรา้งคลังขอ้มูลภาษาและดึงศัพทเ์ฉพาะทางที่เป็นตัวแทนของมโนทัศนต์่าง ๆ 
เสร็จเรียบรอ้ย ขัน้ตอนต่อมา คือ การรวบรวมศพัทเ์ฉพาะที่ไดเ้หล่านัน้มาสรา้งเป็นมโนทัศนส์ัมพนัธ ์ดงันัน้ในบท
นีจ้ึงมีเนือ้หาเกี่ยวกบัการอธิบายถึงความหมายของมโนทศัน ์การสรา้งมโนทศันส์มัพนัธ ์และมโนทศันส์มัพันธ์กับ
ประมวลศพัทก์ารตลาดบริการ  
 

4.1 ความหมายของมโนทัศน ์

  องคก์ารระหว่างประเทศว่าดว้ยมาตรฐาน (ISO) มีการระบุความหมายของมโนทศัน ์ (Concept) ไวใ้น 
ISO/R Standard 1087 อา้งถึงใน Cabré (1998: 95) โดยมีใจความว่า มโนทศันแ์ต่ละมโนทศันป์ระกอบด้วย
คุณสมบัติต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน ซึ่งคุณสมบัติเหล่านีท้  าใหเ้กิดเป็นลักษณะเฉพาะของมโนทัศนน์ั้น ๆ  ดังนั้นการ
ก าหนดค านิยามที่ดีจึงควรน าลักษณะเฉพาะมาอธิบายใหค้รบถว้น เพ่ือแยกมโนทัศนห์นึ่งออกจากอีกมโนทศัน์
หนึ่งไดอ้ย่างชดัเจน 

  ในปี ค.ศ. 1987 ISO Standard 704 Principles and Method of Terminology อา้งถึงใน Cabré 

(1998: 95) มีการอธิบายมโนทศันไ์วว่้า เป็นความคิดที่สรา้งขึน้ในใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ผ่านกระบวนการที่
เป็นนามธรรมและไม่มีเกณฑท์ี่แน่นอน เพ่ือแยกแยะวตัถตุ่าง ๆ ทัง้จากโลกภายนอกและโลกภายใน ช่วยใหเ้ห็น
ความแตกต่างของแต่ละมโนทัศนไ์ดด้ียิ่งขึน้ มโนทัศนเ์กิดขึน้จากลักษณะเฉพาะที่สามารถบ่งชีห้มวดหมู่วตัถไุด ้
ไม่ใช่ลกัษณะโดยทั่วไป และน าลกัษณะเฉพาะเหล่านัน้มาใชใ้นกระบวนการการเรียกชื่อวตัถตุ่าง ๆ  
  นอกจากนั้นยังมีนักวิชาอีกหลายท่านที่ให้ความหมายของมโนทัศนไ์ว ้ เช่น Sager (1990: 22-23) 
อธิบายว่า ศัพทเ์ป็นสัญลักษณ์ทางภาษาที่ไวเ้รียกมโนทัศน ์ดังนั้นมโนทัศนจ์ึงเกิดขึน้ก่อนแลว้จึงมีการก าหนด
ค าศัพท์ขึน้มา การสรา้งมโนทัศน์เริ่มต้นจากการสังเกตลักษณะเฉพาะของส่ิงต่าง ๆ  ที่มีคุณสมบัติคล้ายกัน 
จัดล าดับความส าคัญของคุณสมบัติเหล่านัน้ และรวบรวมจัดเป็นกลุ่มมโนทัศนเ์ดียวกัน และเชื่อมโยงมโนทศัน์
หนึ่งกบัอีกมโนทศันห์นึ่ง ดงันัน้มโนทศันห์นึ่งจึงไม่สามารถอยู่เพียงล าพงัได ้ เช่น การจดักลุ่มมโนทัศนข์องสัตว์ที่
เรียกว่า “แมว” แยกกบัมโนทศันข์องสตัวท์ี่เรียกว่า “สนุขั” โดยทัง้สองมโนทศันน์ีจ้ดัอยู่ในหมวดหมู่ที่กวา้งขึน้เป็น 
“สตัวเ์ลีย้ง” และ “สตัวป่์า” เป็นตน้  
  Wüster (อา้งถึงใน Pearson 1998: 11-12) อธิบายความหมายไวว่้า มโนทศันเ์ป็นหน่วยความคิดที่
มนุษยส์รา้งขึน้จากการจ าแนกหมวดหมู่ของวัตถแุต่ละชนิดโดยแบ่งตามลักษณะเฉพาะหรือคุณสมบัติของวตัถุ
นั้น ๆ แลว้จึงก าหนดสัญลักษณ์ขึน้มาเพ่ือใชเ้รียกแทนมโนทัศนเ์ม่ือมนุษยต์อ้งการส่ือสารกัน นอกจากนั้นเม่ือ
มโนทศันมี์จ านวนมาก สามารถท าใหข้อบเขตของมโนทศันต์่าง ๆ ชดัเจนยิ่งขึน้ดว้ยการจัดเป็นกลุ่มมโนทัศนท์ี่มี
ความสมัพนัธต์่อกนั 

  Cabré (1998: 42) ใหค้วามหมายของมโนทัศนไ์วว่้า เป็นหน่วยทางความคิดที่เกิดขึน้ภายในจิตใจ
มนุษย์ โดยประกอบขึน้จากลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันของวัตถุในหมวดหมู่นั้น ๆ ช่วยให้การส่ือสารทาง
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ความคิดของมนุษยช์ัดเจนและเขา้ใจได ้ลักษณะเฉพาะนั้นแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ (1) ลักษณะเฉพาะที่
ส าคัญ (Essential characteristics) โดยเป็นลักษณะที่ท  าใหม้โนทัศนห์นึ่งแตกต่างกับอีกมโนทัศนห์นึ่งอย่าง
ชดัเจน หากไม่ค านึงถึงคณุลกัษณะนีจ้ะท าใหข้าดความเขา้ใจในการส่ือสารมโนทัศน ์และ (2) ลกัษณะเฉพาะที่
ไม่ส าคัญ (Non-essential characteristics) โดยเป็นลักษณะเสริมที่ท  าให้เข้าใจมโนทัศน์ได้ดียิ่งขึน้ แต่ไม่
สามารถช่วยใหแ้ยกมโนทศันห์นึ่งออกจากอีกมโนทศันห์นึ่งได ้ 
  จากค านิยามที่รวบรวมมาขา้งตน้ ท าใหส้รุปไดว่้ามโนทศันเ์ป็นหน่วยทางความคิดที่มนษุยส์รา้งขึน้จาก
การรบัรูส่ิ้งต่าง ๆ ที่สั่งสมมาจากประสบการณช์ีวิต โดยสังเกตคุณสมบตัิเฉพาะของส่ิงนั้นทั้งที่เป็นรูปธรรมและ
นามธรรม เลือกคณุสมบตัิเด่นแลว้จึงน ามาจดัใหเ้ป็นกลุ่มเดียวกัน ต่อมาแยกมโนทศันห์นึ่งออกจากอีกมโนทัศน์
หนึ่ง พรอ้มทั้งเชื่อมโยงมโนทัศนท์ี่มีความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกัน หลังจากนั้นก าหนดชื่อเรียกเพ่ือความเข้าใจ
ตรงกนัของบุคคลที่น ามโนทศันไ์ปใชใ้นการส่ือสาร  

 
4.2 การสร้างมโนทัศน ์

  มโนทศันต์่าง ๆ ในสาขาวิชาเฉพาะดา้นนั้นจะมีการก าหนดศพัทขึ์น้มาเพ่ือใชเ้รียกแทน ดงัที่กล่าวไปใน
ขา้งตน้มโนทัศนห์นึ่งจะมีความสัมพนัธก์ับมโนทัศนอ์ื่นเสมอ ดงันัน้จึงสามารถน ามาเชื่อมโยงสรา้งเป็นมโนทัศน์
สัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค ์คือ ก าหนดขอบเขตการจัดท าประมวลศัพทแ์ละอธิบายความสัมพันธ์ของศัพท์ใน
สาขาเฉพาะ อีกทัง้ยงัช่วยในการตรวจสอบความครบถว้นของจ านวนศัพทเ์ฉพาะที่ดึงออกมาใชใ้นการจดัท าเป็น
ประมวลศัพทแ์ละการเขียนค านิยาม รวมถึงการบญัญัติศัพทใ์หม่อีกดว้ย (Cabré, 1998: 134-135) มโนทัศน์
สัมพันธ์ประกอบดว้ยกลุ่มมโนทัศนท์ี่จัดเรียงแยกประเภทเป็นหมวดหมู่ มีการจัดเรียงตามล าดับขั้น ตั้งแต่มโน
ทศันท์ี่อยู่ในระดบัเดียวกนั ระดบัที่กวา้งขึน้จนถึงระดบัที่แคบลงมา  
  รูปแบบความสมัพนัธข์องมโนทศันแ์บ่งไดเ้ป็น 2 รูปแบบตามที่ Cabré (1998: 97-103) ไดน้ าเสนอไว้
เป็นดงัต่อไปนี ้ 
   1. ความสัมพันธ์เชิงตรรกะ (Logical relationship) เป็นความสัมพันธ์ของมโนทัศน ์

ที่มีความคลา้ยคลึงกันและมีลักษณะเฉพาะร่วมกันอย่างนอ้ย 1 ลักษณะ โดยมโนทัศนห์นึ่งมีความหมายกวา้ง
กว่าอีกมโนทศันห์นึ่งซึ่งเรียกว่า มโนทศันท์ั่วไป (Generic concept) ส่วนอีกมโนทัศนมี์ความหมายแคบกว่าซึ่ง
เรียกว่า มโนทศันแ์บบเฉพาะเจาะจง (Specific concept) เช่น Supplementary service มีความหมายกว้าง
กว่า Facilitating supplementary service และ Enhancing supplementary service 

   2. ความสัมพันธ์เชิงลักษณะ (Ontological relationship) เป็นความสัมพันธ์ที่พิจารณา
ความคลา้ยคลึงหรือความเหมือนกนัตามโลกแห่งความเป็นจริง โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่  
    (1) ความสัมพันธ์แบบส่วนประกอบ (Coordination relationships หรือ Part-

whole relationships) ซึ่งเป็นความสัมพนัธ์ที่มโนทศันห์นึ่งเป็นส่วนประกอบหนึ่งของอีกมโนทศัน ์ยกตวัอย่าง
เช่น Listening gap เป็นส่วนหนึ่งของ Provider gap 
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    (2) ความสัมพันธ์แบบลูกโซ่  (Chain relationship หรือ Cause-effect 

relationships) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ที่มโนทัศน์หนึ่งเกี่ยวโยงกับอีกมโนทัศน์แบบเป็นล าดับขั้นตอนตาม
ระยะเวลาอย่างต่อเนื่อง  
   

  นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการอีกหลายท่านที่ได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศน์สัมพันธ์ไว้ ดัง
ตัวอย่างต่อไปนี ้Sager (1990: 29-37) ระบุว่าความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศนมี์ 2 ประเภท คือ ความสัมพันธ์
แบบไม่ซบัซอ้นและความสมัพนัธแ์บบซบัซอ้น โดยมีการอธิบายไวด้งันี ้ 
   1. ความสัมพันธ์แบบไม่ซับซอ้น (Simple relationship) สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท
ไดแ้ก่  
    (1) ความสัมพันธ์แบบทั่วไป (Generic relationship) เป็นความสัมพันธ์แบบ
ล าดับขั้นในลักษณะที่มโนทัศน์ที่มีขอบเขตกว้าง (Generic) จะมีความหมายครอบคลุมถึงมโนทัศน์ที่มี
ความหมายเจาะจง (Specific) เช่น Non-physical rate fence มีความหมายเจาะจงกว่า Rate fence 

ความสมัพนัธน์ีม้กัจะปรากฏในรูปประโยคดงันี ้  
     a. X คือ หนึ่งในประเภทของ A 

     b. X, Y, Z คือ ประเภทหนึ่งของ A 

     c. A มีลกัษณะเฉพาะ X, Y, Z 

     d. A มีลกัษณะย่อย คือ X 

 

    (2) ความสัมพันธ์แบบส่วนประกอบ (Partitive relationship หรือ Part-whole 

relationship) เป็นความสัมพนัธ์แบบที่มโนทัศนห์นึ่งเป็นส่วนประกอบของอีกมโนทัศนห์นึ่ง เช่น Moment of 

Truth เป็นส่วนหนึ่งของ Service encounter ความสมัพนัธน์ีม้กัจะปรากฏในรูปประโยคดงันี ้
     a. X เป็นส่วนประกอบหนึ่งของ Y 

     b. X, Y, Z เป็นส่วนประกอบหนึ่งของ A 

     c. A ประกอบดว้ย X 

     d. A ประกอบดว้ย X, Y, Z  

    (3) ความสัมพันธ์แบบหลายขั้ว (Polyvalent relationship) เป็นความ 
สมัพนัธแ์บบที่มโนทศันห์นึ่งอยู่ในล าดบัขัน้ (Hierarchy) มากกว่าหนึ่งล าดบัขึน้ไป  
 

   2. ความสมัพนัธแ์บบซบัซอ้น (Complex relationship) เป็นความสมัพนัธท์ี่ไม่สามารถระบุ
รูปแบบที่แน่นอน ไม่มีล าดบัขัน้ หรือไม่สามารถอา้งอิงกบัมาตรฐานของการก าหนดรูปแบบความสัมพันธ ์ดงันั้น
ผูวิ้จยัจึงแกปั้ญหาดว้ยการก าหนดชื่อเรียกความสัมพนัธ์ส าหรบัการเชื่อมโยงมโนทศันเ์ขา้ดว้ยกันโดยเฉพาะ ดงั
ตวัอย่างในตารางดา้นล่าง  
 

รูปแบบความสัมพันธ์ ตัวอย่าง 
cause - effect explosion – fall-out 
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material - product steel - girder 
material - property glass - brittle 
process - product weaving - cloth 
process - instrument incision - scalpel 
process - method storage - freeze-dry 
phenomenon - measurement light - Watt  
object - container tool – toolbox 
activity - place coalmining - coalmine 

      
  นักวิชาการท่านถัดมา คือ Wright (1997: 89-91) ก าหนดรูปแบบมโนทัศน์ไว้ 2 ประเภท  
   1. ระบบมโนทัศนแ์บบง่าย (Simple concept system) กล่าวคือ ความสัมพันธ์ของมโน
ทัศนท์ี่เชื่อมโยงกันนั้นจะไม่ซับซอ้นและมีความต่อเนื่องกัน  อีกทั้งยังใหค้วามส าคัญกับขอบเขตของการศึกษา
สาขาเฉพาะดา้นเป็นหลกั เช่น 

 

 
 
   2. ระบบมทัศนแ์บบหลายมิติ (Multidimensionality concept system) กล่าวคือ เป็น
ความสมัพนัธท์ี่มโนทศันห์นึ่งมีความสมัพนัธม์ากกว่าหนึ่งล าดบัขัน้ เพราะมีลกัษณะมากกว่าหนึ่งประการ ดงันัน้
จึงจดัเป็นหมวดหมู่ไดม้ากกว่าหนึ่งหมวด เช่น     
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   นอกจากนั้น Wright และ Budin (1997: 337-338) ไดใ้หรู้ปแบบความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศนไ์ว้
ดงันี ้ 
   1. Generic relationship หรือ Logical relationship คือ การจัดประเภทความ 
สัมพันธ์แบบมีล าดับขั้น โดยมโนทัศนท์ี่มีขอบเขตแคบกว่า เรียกว่า Subordinate concept ส่วนมโนทัศนท์ี่มี
ขอบเขตกว้างกว่า เรียกว่า Superordinate ยกตัวอย่างเช่น Pricing strategy มีวิธีการก าหนดราคาที่
หลากหลาย เช่น Freemium, Dynamic pricing, Revenue management ดงันัน้ Pricing strategy จึงเป็น
มโนทัศน์ที่มีขอบเขตกว้างกว่า (Superordinate) ในขณะที่ Freemium, Dynamic pricing, Revenue 

management เป็นมโนทศันท์ี่มีขอบเขตแคบกว่า (Subordinate)    
 

 
 

   2. Partitive relationship หรือ Whole-part relationship คือ การจัดประเภท
ความสัมพันธ์ที่มโนทัศนห์นึ่งเป็นส่วนประกอบของอีกมโนทัศนห์นึ่ง เช่น Provider gap ประกอบดว้ย 4 ชนิด 
ไดแ้ก่ Listening gap, Service design and standard gap, Performance gap และ Communication 

gap ดงันัน้ Gap ทัง้ 4 ประเภทย่อยจึงเป็นมโนทศันท์ี่เป็นส่วนหนึ่ง (Part) ของ Provider gap (Whole)     

   3. Sequential relationship คือ การจดัประเภทความสมัพนัธโ์ดยเรียงล าดบัมโนทศัน์ตาม
เวลาที่เกิดขึน้ก่อนหรือหลัง เช่น Pre-process เป็นกระบวนการที่เกิดก่อน Service encounter ซึ่งเป็น
กระบวนการการใหบ้ริการ 
   4. Associative relationship หรือ Pragmatic/Thematic relationship คือ การจัด
ประเภทความสัมพันธ์ที่มโนทัศนมี์ความเชื่อมโยงกันแตกต่างจากขอ้ 1-3 ยกตัวอย่างเช่น The GAPs Model 

เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการวิเคราะหปั์ญหาของการให้บริการ โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือเพ่ิมมาตราฐานการบริการ 
(Service quality) ดงันัน้ GAPs Model กบั Service quality จึงมีการเชื่อมโยงมโนทศันแ์บบ Method-Goal    
  
  และยงัมีหน่วยงาน ISO มีการก าหนดรูปแบบความสมัพนัธข์องมโนทัศนไ์วใ้นมาตรฐาน ISO 704 โดย
มีรายละเอียดดงันี ้
   1. ความสมัพนัธแ์บบล าดบัขัน้ (Hierarchical relations) ประกอบดว้ยมโนทศัน ์3 ประเภท 
คือ ประเภทแรก Superordinate concept เป็นมโนทัศน์ที่อยู่ในล าดับบน ประเภทที่สอง Subordinate 

concept เป็นมโนทัศนท์ี่อยู่ล  าดับล่างลงมา และประเภทที่สาม Coordinate concept เป็นมโนทัศนท์ี่อยู่ใน
ระนาบเดียวกนั การจดัความสมัพนัธแ์บบล าดบัขัน้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้   
    (1) Generic relations เป็นการจัดประเภทความสัมพันธ์โดยพิจารณาจาก
คณุสมบตัิเฉพาะ มโนทศันท์ี่อยู่ล  าดบับนซึ่งเรียกว่า Genetic concept จะมีความหมายกวา้งกว่า ส่วนมโนทศัน์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

34 
 

ที่อยู่ล  าดับล่างซึ่งเรียกว่า Specific concept จะมีความหมายเจาะจงกว่าและปรากฏคุณสมบัติเฉพาะที่แยก
ย่อยจาก Generic concept เช่น Writing instrument เป็น Generic concept โดยมี Marker, Pencil และ 
Pen เป็น Specific concept   
 

 
 

    (2) Partitive relations เป็นการจัดประเภทความสัมพันธ์ที่มโนทัศน์หนึ่งเป็น
ส่วนประกอบของอีกมโนทัศนห์นึ่ง โดยมโนทัศนท์ี่อยู่ล  าดับบนเรียกว่า Comprehensive concept ในขณะที่
มโนทศันท์ี่อยู่ล  าดบัล่างและเป็นส่วนประกอบของ Comprehensive concept จะเรียกว่า Partitive concept 

เช่น Mechanical pencil เป็น Comprehensive concept โดยมี Barrel, Lead advance, Lead (refill) 

และ Refill eraser เป็น Partitive concept      
 

 
   2. ความสมัพนัธแ์บบเกี่ยวเนื่อง (Associative relations) เป็นการจดัประเภทความสัมพันธ์
โดยไม่มีล าดบัขัน้ เช่น  

 
   

รูปแบบความสัมพันธ์ ตัวอย่าง 
tool - action pencil – penciling 
contained - container pencil – pencil case 
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tool - activity pencil – writing 
tool – user  pencil – penciller  

 

  การศึกษาระบบมโนทัศน์เป็นประโยชนอ์ย่างมากต่อการจัดท าประมวลศัพท ์ เพราะจะช่วยให้ผู้วิจัย
สามารถเชื่อมโยงมโนทศันต์่าง ๆ  ไดอ้ย่างเป็นระบบ หากมีมโนทัศนใ์ดมโนทัศนห์นึ่งขาดหายไป หรือแต่ละมโน
ทัศนข์าดความเชื่อมโยงกัน ผูวิ้จัยจะสามารถตรวจสอบ แก้ไขและเพ่ิมเติมมโนทัศนใ์หถ้กูตอ้งได ้ในหัวขอ้ต่อไป
ผูวิ้จยัไดจ้ าแนกมโนทศันเ์ป็นหมวดหมู่ เชื่อมโยงมโนทศันต์่าง ๆ ไวด้ว้ยกนัพรอ้มทัง้ระบุรูปแบบของความสัมพันธ์ 
หลงัจากนัน้จึงน าเสนอเป็นโครงสรา้งมโนทศันส์มัพนัธ์ในรูปแบบของแผนภูมิภาพ พรอ้มกบัมีค าอธิบายประกอบ 
โดยมีวตัถปุระสงคใ์หผู้อ้่านและผูท้ี่สนใจศึกษามีความเขา้ใจเกี่ยวกบัประมวลศพัทก์ารตลาดบริการมากยิ่งขึน้  
 

4.3 มโนทัศน์สมัพันธ์กับประมวลศัพท์การตลาดบริการ 

  ในประมวลศพัทก์ารตลาดบริการ มีการก าหนดมโนทัศนส์มัพนัธ ์ (Conceptual network) ไวท้ัง้หมด 
14 รูปแบบ โดยแบ่งเป็น 3 รูปแบบหลกั ไดแ้ก่ ความสมัพนัธแ์บบทั่วไป (Generic relationship) ความสมัพันธ์
แบบส่วนประกอบ (Whole-Part relationship) และความสมัพนัธแ์บบซบัซอ้น (Complex relationship)  

แบบท่ี อักษรย่อ รูปแบบความสัมพันธ์ คำอธิบาย 
1 GS Generic – Specific ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ่งมีขอบ 

เขตกว้างกว่า ในขณะท่ีอีกมโนทัศน์หนึ่งมีขอบ 
เขตแคบกว่า เช่น Rate fence มีขอบเขต
กว้างกว่า Physical rate fence 

2 WP Whole – Part ความสัมพันธ์ที่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ่งเป็นส่วน 
ประกอบของอีกมโนทัศน์หนึ ่ง เช่น Core 
product เ ป ็ น ส ่ ว นหน ึ ่ ง ขอ ง  Flower of 
Service 

3 MG Method – Goal ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
วิธีการที่ทำให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยเป้า 
หมายนี ้ถือเป็นอีกมโนทัศน์ เช่น Process 
service design ทำให ้ เก ิ ด  Product ท ี ่ มี
คุณภาพ 

4 SG Strategy – Goal ความสัมพันธ์ที่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ่งเป็นกล
ยุทธ ์ทางการตลาดบริการซึ ่งทำให้บรรลุ
เป้าหมายท่ีกำหนดไว้ เช่น Service environ- 
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แบบท่ี อักษรย่อ รูปแบบความสัมพันธ์ คำอธิบาย 
ment เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที ่ทำเกิด Service 
quality 

5 PG Participant – Goal ความสัมพันธ์ที่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ่งเป็นผู้ท่ีมี
ส่วนร่วมในการบรรลุเป้าหมายที่กำหนดนั้น
โดยเป้าหมายนี ้ถ ือเป็นอีกมโนทัศน ์ เช่น 
Front-line staff มีส่วนทำให้เก ิด Service 
quality 

6 SP Stage – Process ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
ช่วงเวลาท่ีมีการให้บริการ และในช่วงเวลานั้น
เกิดกระบวนการการให้บริการขึ้น เช่น ในช่วง 
Service encounter มีกระบวนการ Front-
stage และ Backstage เกิดขึ้น  

7 SA Stage – Activities ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
ช่วงเวลาที่มีการให้บริการ และตัวมโนทัศน์
หนึ่งเป็นกิจกรรมหรือการกระทำที่เกี่ยวข้อง
กับการให้บริการนั้น ๆ ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลา
ดังกล่าว เช่น ในช่วง Front-stage เกิด Front 
-stage action ขึ้น   

8 PA Participant – Activities ความสัมพันธ์ที่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ่งเป็นผู้ท่ีมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมการบริการซึ่งนับเป็นอีก
มโนทัศน์หนึ่ง เช่น Front-line staff เป็นผู้ท่ี
ให้บริการในส่วนของ Front-stage action 

9 MA Method – Agent ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
วิธีการที่กำหนดบทบาทและหน้าที่ของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง เช่น Service script เป็นเครื่อง 
มือในการกำหนดสิ่งที่ Front-line staff และ
ลูกค้าพึงปฎิบัติระหว่างการบริการ  

10 MO Method – Output  ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
วิธีการที่ทำให้เกิดอีกมโนทัศน์หนึ่ง เช่น Soft 
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แบบท่ี อักษรย่อ รูปแบบความสัมพันธ์ คำอธิบาย 
measure เป็นวิธีการวัดความคิดเห็นซึ่งผลท่ี
ได้นั้นนำมาใช้เป็นตัวกำหนด Soft standard  

11 FO Factor - Output ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
ปัจจัยที่เป็นตัวกำหนดอีกมโนทัศน์ เช่น Rate 
fence เป็นปัจจัยในการกำหนดราคาที่แตก 
ต่างกันของ Revenue management 

12 OG Output – Goal ความสัมพันธ์ที่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ่งเป็นส่ิงท่ี
กำหนดขึ้นมาโดยส่งผลต่ออีกมโนทัศน์ซึ่งเป็น
เป้าหมายของการมีสิ ่งนั ้น เช่น Soft stan- 
dards เป็นมาตรฐานที่ส่งผลให้เกิด Service 
quality  

13 CE Cause – Effect ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
สาเหตุที ่ส่งผลต่ออีกมโนทัศน์ เช่น Service 
encounter เป็นช่วงของการบริการที่ส่งผล
ต่อ Moment of truth ซึ่งเป็นจุดที่ลูกค้าจะ
ตัดสินคุณภาพของการบริการ  

14 PPFP Preceding Process – 
Following Process 

ความสัมพันธ์ที ่แสดงว่ามโนทัศน์หนึ ่งเป็น
กระบวนการท่ีเกิดขึ้นก่อนและมีมโนทัศน์หนึ่ง
เกิดขึ้นตามมา เช่น Pre-process เกิดขึ้นก่อน 
หลังจากน ั ้น Service encounter เก ิดขึ้น
ตามมา 
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บทที่ 5 

บันทึกข้อมูลศัพทเ์บือ้งต้นและบันทึกข้อมูลศัพท ์
  หลังจากดึงศัพท์และสรา้งมโนทัศน์สัมพันธ์แล้ว ขั้นต่อไป คือ การท าบันทึกข้อมูลศัพท์เบือ้งต้น 
(Extraction record) และขอ้มลูเกี่ยวกับศัพทด์งักล่าวมาเขียนนิยามของมโนทศันแ์ต่ละมโนทัศน ์ก าหนดศัพท์
เทียบเคียงในภาษาไทย และเก็บรวบรวมศพัทเ์หล่านัน้ไวใ้นบนัทึกขอ้มูลศพัท ์ (Terminological record)   

 

5.1 บนัทึกข้อมูลศัพท์เบือ้งต้น  
   Cabré (1998: 121-123) ได้ท าบันทึกข้อมูลศัพท์เบือ้งต้น (Extraction record) โดยเป็นการ
รวบรวมศัพทเ์ฉพาะที่ไดจ้ากการดึงศัพทจ์ากคลังขอ้มูลภาษา และน ารายละเอียดต่าง ๆ มาบันทึกไวใ้นบันทึก
ขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้ โดยเป็นเหมือนฉบับร่างของบันทึกขอ้มูลศัพท ์ (Terminological record) ซึ่งเป็นขอ้มูลขั้น
สดุทา้ยที่ไดจ้ากการจดัท าประมวลศพัท ์  
    บนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้ประกอบขึน้ดว้ยรายละเอียด 5 รายการดงัต่อไปนี ้ 
   1. ศพัท ์(Entry) หมายถึง ศพัทเ์ฉพาะสาขาที่ดึงมาจากคลงัขอ้มลูภาษา  
   2. ประเภททางไวยากรณ์ (Grammatical Category) หมายถึง ประเภทของศัพท์ตามที่
ปรากฎในบริบท โดยพิจารณาจากหลกัทางไวยากรณภ์าษาองักฤษ เช่น ค านาม ค ากริยา   
   3. บริบทที่ศัพทน์ั้นปรากฏอยู่ (Context) หมายถึง เนือ้หาแวดลอ้มที่เกี่ยวขอ้งกบัศัพท ์โดย
อาจเป็นการแสดงวิธีใชศ้พัท ์การแสดงความหมาย การบอกลกัษณะส าคญัของศพัท ์รวมถึงการกล่าวถึงศพัทอ์ื่น
ที่มีความหมายเหมือนกนัและสามารถใชแ้ทนกนัได ้ (Synonym)   
  4. แหล่งที่มาของเอกสารที่มีศพัทป์รากฎอยู่ (Reference of the source 

document) หมายถึง ตวับทที่มีศพัทป์รากฏอยู่ โดยพิจารณาจากประเภทของตวับท วิธีการส่ือสาร และเนือ้หา 
  5. ขอ้มูลเพ่ิมเติมอื่น ๆ หมายถึง ศัพทใ์นรูปแบบอื่นที่มีความหมายเท่าเทียมกัน เช่น ศัพท์
พอ้งความหมาย (Synonym) หรือ ค าย่อ (Abbreviation) เป็นตน้  
 

  แต่อย่างไรก็ตาม ในกระบวนการจัดท าบันทึกขอ้มูลศัพทเ์บือ้งตน้นั้นมักประสบปัญหาในการคัดเลือก
บริบทที่จะใชใ้นการอธิบายศัพท ์เพราะสามารถพบศัพทไ์ดจ้ากบริบทที่แตกต่างกัน  ดว้ยเหตุนี ้Cabré (1998: 

137-139) จึงได้แบ่งประเภทของบริบทเพ่ือใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกบริบทที่เหมาะสมเป็น 3 ประเภท 
ดงัต่อไปนี ้ 
   1. Testimonial context ส่วนใหญ่จะปรากฎในตัวบทประเภทการส่ือสารระหว่าง
ผูเ้ชี่ยวชาญกบัผูเ้ชี่ยวชาญ (Expert to Expert communication) เป็นบริบทที่แสดงใหเ้ห็นว่ามีการใชค้ าศัพท์
อยู่จริง แต่ไม่ไดมี้การอธิบายขอ้มูลอื่นประกอบ เพราะผูส่้งสารและผูร้บัสารต่างเขา้ใจความหมายของศัพทน์ั้น
เป็นอย่างดี ดงัตวัอย่างต่อไปนี ้ 
   Specifically, revenue management designs products using  physical and non-
physical rate fences and prices them for different segments according to their specific 
reservation prices.    
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   จากตัวอย่างขา้งตน้มีการใชค้ าว่า physical and non-physical rate fences โดยที่ไม่มี
การอธิบายความหมายเพ่ิมเติม แต่เป็นบริบทของการน าศพัทไ์ปใชง้านจริง  
 

   2. Defining context ส่วนใหญ่บริบทลกัษณะนีจ้ะปรากฎอยู่ในตวับทการส่ือสารระหว่างผู้
ที่มีความรูใ้นระดบัทั่วไปกบัผูท้ี่อยู่นอกวงการ (Relative Expert to the Uninitiated) หรือ การส่ือสารระหว่าง
ผู้ที่มีความรู ้กับผู้ที่ต้องการเรียนสาขานั้น (Teacher-Pupil communication)  ดังนั้นจึงมีการอธิบาย
ความหมายของศัพท์นั้นไว้ในบริบทด้วย เช่น ประโยคต่อไปนี้จะเห็นลักษณะการใช้งานจริงและค าอธิบาย
ความหมายของ Dynamic pricing  
 
   Dynamic pricing is a pricing strategy that uses price variations to align 
demand and supply over time.   
 

  3. Metalinguistic context เป็นบริบทที่มีการอธิบายขอ้มูลเชิงภาษาศาสตรใ์นฐานะที่เป็น
หน่วยทางภาษา ดงัเห็นไดจ้ากตวัอย่างประโยคของศพัทค์ าว่า freemium  

 
   Over the past decade, freemium, a combination of “free” and “premium”, 
has become a popular pricing strategy for online and mobile services.  
 

  จากบริบททั้ง 3 ประเภทที่กล่าวมาขา้งตน้นั้น บริบทที่เหมาะสมกับการน ามาใชท้ าบันทึกขอ้มูลศัพท์
เบือ้งตน้ คือ บริบทประเภท Defining context เพราะมีการใหค้ าจ ากดัความของศัพทไ์วอ้ย่างชดัเจน อย่างไรก็
ตาม ยงัไม่มีการระบุแน่ชัดถึงกฎเกณฑท์างดา้นจ านวนของบริบทที่น ามาใช ้แต่การคดัเลือกบริบทที่มีค าอธิบาย
ชดัเจนและครบถว้นจ านวน 2 บริบทก็สามารถใชอ้า้งอิงถึงการมีใชจ้ริงของศัพท ์ในบางกรณี อาจมีการคดัเลือก
บริบทมากกว่า 2 บริบท หากบริบทนัน้เป็นประโยชนต์่อผูวิ้จยัและเป็นการใหข้อ้มลูส าคญัดา้นการใชง้านเพ่ิมเติม 
โดยแตกต่างไปจากการอธิบายความหมายของศัพท ์ เช่น เม่ือปรากฎการใชค้ าพอ้งความหมาย (Synonym) 
บริบทของค าที่มีความหมายเหมือนกนันัน้ตอ้งแสดงถึงมโนทศันท์ี่มีความหมายตรงกบัศพัทเ์ฉพาะสาขา จึงจะน า
บริบทดงักล่าวมาใชใ้นการบนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้ได ้  
 

  ผูวิ้จัยไดจ้ัดท าบันทึกประมวลศพัทเ์บือ้งตน้สาขาการตลาดบริการซึ่งประกอบดว้ยรายละเอียดจ านวน 
5 รายการที่กล่าวมาขา้งตน้ และน ามาเก็บรวบรวมตามตารางดา้นล่างนี ้  
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   1. Entry Number คือ รหสัที่ระบุล าดบัที่ของศพัท ์โดยผูวิ้จยัก าหนดเป็นตวัอกัษรย่อ CN ซึ่ง
มาจาก Conceptual Network และตามดว้ยหมายเลข 3 หลกั โดยเรียงล าดบัจาก CN001 

  2. Concept คือ ชื่อเรียกของมโนทศัน ์
  3. Eng ซึ่งเป็นค าย่อของ English Term คือ ศัพทภ์าษาอังกฤษที่ใชเ้รียกมโนทัศน ์โดยระบุ
รหสัอา้งอิงที่มาของศพัทไ์วใ้นวงเล็บขา้งทา้ย 

  4. Feature คือ ลักษณะหรือคุณสมบัติส าคัญของมโนทัศน ์ โดยน ามาจากบริบทที่พบใน
คลงัขอ้มลูภาษา 

  5. Conceptual Relation คือ แผนภูมิแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างมโนทศันท์ี่ก าลงับนัทึกอยู่
กบัมโนทศันอ์ื่นในระบบ  
  6. Extraction คือ บริบทที่ศพัทป์รากฏในคลงัขอ้มลูภาษา โดยระบุรหสัอา้งอิงที่มาของศัพท์
ไวใ้นวงเล็บขา้งทา้ย 

  7. Synonym Term คือ ศัพทท์ี่มีความหมายเหมือนกับศัพทท์ี่ก าลังบันทึกอยู่ มีมโนทัศน์
เดียวกัน สามารถใชแ้ทนกันได ้และเป็นศัพทท์ี่ปรากฏในคลังขอ้มูลภาษาเช่นกัน โดยระบุรหัสอา้งอิงที่มาของ
ศพัทไ์วใ้นวงเล็บขา้งทา้ย (ถา้มี) 
  8. Abbreviation คือ ค าย่อของศัพทท์ี่ก าลังบันทึกอยู่ โดยระบุรหัสอา้งอิงที่มาของศัพทไ์ว้
ในวงเล็บขา้งทา้ย (ถา้มี) 
  9. Grammatical Category คือ ประเภททางไวยากรณข์องศพัท ์เช่น Verb, Noun, Noun 

phrase, Adjective เป็นตน้  
 
 

5.2 บนัทึกข้อมูลศัพท์ 

  เม่ือจดัท าบนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้ (Extraction record) เรียบรอ้ยแลว้ ขัน้ตอนต่อมา คือ การจดัท า
บนัทึกขอ้มลูศพัท ์(Terminological record) ซึ่งเป็นผลของขัน้ตอนสดุทา้ยที่ไดจ้ากการท าประมวลศพัทเ์ฉพาะ
สาขาวิชา บนัทึกขอ้มลูศพัทน์ัน้จดัท าขึน้จากบนัทึกขอ้มูลศัพทเ์บือ้งตน้ ดว้ยการวิเคราะหข์อ้มลูและจัดระบบการ
น าเสนอศพัทแ์ต่ละค าตามมาตรฐานระดบัสากลของการบนัทึกศพัทเ์พ่ือการน าไปใชง้านต่อ  
  เนื่องจากบันทึกขอ้มูลศัพทมี์หลากหลายประเภท Cabré (1998: 123-124) จึงไดแ้บ่งบันทึกขอ้มูล
ศพัทอ์อกเป็น 3 ประเภทตามวตัถปุระสงคแ์ละลกัษณะการใชง้าน ดงันี ้  
   1. บนัทึกขอ้มลูศพัทภ์าษาเดียว (Monolingual records) 

   2. บันทึกขอ้มูลศัพทภ์าษาเดียวพรอ้มค าแปลเทียบเคียง (Monolingual records with 

equivalents)  
   3. บันทึกข้อมูลศัพท์สองภาษาหรือบันทึกข้อมูลศัพท์หลายภาษา (Bil ingual or 

multilingual records)       
 

  ในการจัดท าประมวลศัพทก์ารตลาดบริการนี ้ ผูวิ้จัยเลือกใชก้ารบันทึกขอ้มูลศัพท์ประเภทที่ 2 หรือ
บนัทึกขอ้มลูศพัทภ์าษาเดียวพรอ้มค าแปลเทียบเคียง โดยบนัทึกขอ้มลูศพัทป์ระกอบดว้ยรายละเอียดดงัต่อไปนี ้  
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   1. ศัพท ์(Entry) คือ ศัพทท์ี่พบในคลังขอ้มูลภาษาและบันทึกศัพท์นั้นในรูปปกติ เช่น เม่ือ
ศัพท์ปรากฏเป็นค านาม ให้บันทึกด้วยรูปเอกพจน์ เม่ือศัพท์ปรากฏเป็นค ากริยา ให้บันทึกโดยที่ไม่เติม to 

ดา้นหนา้ และเม่ือปรากฏค านามมากกว่า 1 ค า ใหบ้นัทึกดว้ยการจดัเรียงตามการใชง้านจริง 
   2. แหล่งที่มาของศัพท ์ (Reference of the term) คือ เอกสารที่มีศัพทน์ั้นปรากฎอยู่จริง 
โดยการแสดงแหล่งที่มาควรคน้หาไดง้่ายและกระชบั เช่น การก าหนดเป็นรหัสหรือสัญลักษณ ์เพ่ือการใชง้านที่
รวดเร็ว  
  3. ประเภททางไวยากรณ ์(Grammatical category) คือ การแสดงประเภทของศพัทต์าม
หลกัไวยากรณข์องภาษาองักฤษ โดยเขียนเป็นค าเต็มหรือตวัย่อตามที่ใชใ้นพจนานกุรมก็ได ้ เช่น noun หรือ n. , 
intransitive verb หรือ vi. , adjective หรือ adj. เป็นตน้    
  4. ขอบเขตขอ้มูล (Subject area) คือ ขอบเขตขอ้มูลที่ศัพทน์ั้นปรากฏอยู่ โดยเป็นได้ทั้ง
ขอบเขตขอ้มลูทั่วไป ขอบเขตขอ้มลูย่อยในขอบเขตขอ้มลูทั่วไป หรือขอบเขตขอ้มลูย่อยในขอบเขตขอ้มลูย่อยอื่น 
ๆ  
  5. นิยามหรือบริบท (Definition or context) คือ การอธิบายความหมายของศัพท์ที่มี
ความหมายสมมูลภาพกัน โดยปรากฏอยู่ในรูปประโยคสมบูรณ ์และใชภ้าษาระดับทางการในการส่ือสาร ส่วน
บริบท คือ ขอ้ความที่มีความชัดเจนในการอธิบายความหมายของศัพท ์ โดยคดัเลือก 1 ถึง 2 บริบทเพ่ือแสดงให้
เห็นว่าศพัทน์ัน้มีการใชง้านจริง ทัง้นี ้จ านวนของบริบทที่น ามาใชอ้า้งอิงนัน้สามารถเพ่ิมได ้หากมีลกัษณะการใช้
งานศพัทม์ากกว่า 2 บริบท   
  6. ศพัทท์ี่เทียบเคียงกนัไดใ้นภาษาอื่น (Equivalents in other language) คือ ศพัทภ์าษา
อื่นที่มีความหมายสมมูลภาพกัน โดยสืบคน้จากพจนานุกรม สารานุกรม หรือประมวลศัพทฉ์บับอื่น และระบุ
แหล่งที่มีของศพัทต์่างภาษาดว้ยการใชร้หัสอา้งอิง ผูวิ้จยัสามารถก าหนดค าศัพทเ์ทียบเคียงขึน้มาเองได ้ในกรณี
ที่ศพัทเ์ทียบเคียงที่มีอยู่เดิมยงัไม่เหมาะสมหรือยงัไม่มีการบญัญัติไว ้    
  7. การอ้างอิงศัพท์อื่นในสาขาเดียวกัน (Cross-reference)  คือ การแสดงให้เห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างศัพทน์ั้นกับศัพทอ์ื่นที่ปรากฏในประมวลศัพท ์ โดยศัพทอ์ื่นมีคุณสมบัติ เช่น เป็นศัพทท์ี่มี
ความหมายใกลเ้คียงกนั สามารถใชอ้ธิบายความเพ่ิมใหก้บัศัพทน์ัน้ หรือช่วยเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับศัพทอ์ื่น
ในสาขาวิชาเดียวกนั ยกตวัอย่างเช่น ค าพอ้งความหมาย (Synonym) ค าที่มีความหมายตรงขา้ม (Antonym) 

  8. ขอ้มลูดา้นการจดัการบนัทึก (Management data for the records) คือ การระบุขอ้มูล
ของผูจ้ัดท าบันทึก วันและเวลาที่จัดท า โดยใชน้ าเอกสารเหล่านั้นมาประกอบ พรอ้มระบุรหัสของเอกสารให้
ชดัเจน 

  9. ข้อเสนอแนะอื่น ๆ (Miscellaneous comments) คือ การแสดงข้อมูลเพ่ิมเติมจาก
แหล่งขอ้มลูอื่นนอกเหนือจากตวับทที่น ามาใชส้รา้งคลงัขอ้มลูภาษา 

  10. รหสัศพัทแ์สดงสถานะ (Status code or label of the term or record) คือ ขอ้มูลที่
แสดงความน่าเชื่อถือของศพัทน์ัน้ เช่น ศพัทมี์การใชก้นัในวงกวา้งและไดม้าตรฐาน ศพัทท์ี่มีการลดรูป ศพัทท์ี่รอ
การอนมุตัิ หรือศพัทท์ี่ตอ้งสืบคน้ขอ้มลูเพ่ิมเติม ฯลฯ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

42 
 

  เม่ือพิจารณาวตัถปุระสงคแ์ละรายละเอียดต่าง ๆ ที่น ามาใชใ้นการบนัทึกขอ้มลูศพัท ์ผูวิ้จยัจดัท าบนัทึก
ขอ้มลูศพัทขึ์น้ตามตารางดา้นล่างนี ้  

 
   

  1. Entry Number คือ รหัสส าหรบัระบุล าดับที่ของศัพทใ์นบันทึกขอ้มูลศัพท ์โดยผูวิ้จัยก าหนดเป็น
ตัวอักษรย่อ TR ซึ่งมาจาก Terminological Record และตามดว้ยหมายเลข 3 หลัก เรียงล าดับจาก TR001 

โดยล าดบัที่ของศพัทใ์นบนัทึกขอ้มลูศพัทจ์ะเป็นล าดบัเดียวกบัในบนัทึกขอ้มลูศัพทเ์บือ้งตน้  
  2. Eng หรือ English Term คือ ศัพทภ์าษาอังกฤษที่ใชเ้รียกมโนทัศน ์ ในกรณีที่มโนทัศนมี์ชื่อเรียก
มากกว่าหนึ่ง ใหน้ าชื่อที่มีความถี่สูงสุดมาบนัทึกเป็นศัพทห์ลกัในบนัทึกขอ้มูลศัพท ์และศพัทท์ี่มีความถี่นอ้ยกว่า
ใหน้ ามาบันทึกในช่อง Linguistic Specification โดยถือเป็นศัพทท์ี่เป็นค าพอ้งความหมาย หรือ Synonym 

Term การระบุศัพท์จะเขียนด้วยรูปเต็มตามที่แสดงในตัวบทซึ่งมีการใช้งานจริง และระบุรหัสอ้างอิงของ
แหล่งที่มาไวใ้นวงเล็บขา้งทา้ย  
 3. Thai หรือ Thai Term คือ ศพัทเ์ทียบเคียงในภาษาไทย   
 4. Grammatical Category คือ ประเภททางไวยากรณข์องศพัท ์เช่น Verb, Noun, Noun phrase, 

Adjective   
 5. Subject Field คือ เขตขอ้มลูที่ศพัทน์ัน้ปรากฏอยู่ ช่วยใหผู้ใ้ชง้านเขา้ใจว่าศพัทน์ัน้อยู่ในหมวดเรื่อง
ใด 

 6. Definition คือ นิยามของมโนทัศนท์ี่ประมวลมาจากคุณลักษณะของมโนทัศน์ตามที่ปรากฎใน
บั น ทึ ก ข้ อ มู ล ศั พท์ เ บื ้อ ง ต้น ห รื อ จ าก แห ล่ ง ข้ อ มู ลที่ น่ า เ ชื่ อ ถื อ  ท า หน้ า ที่ แ สด ง ค ว ามสั ม พั น ธ์  
ระหว่างศพัทก์บัมโนทศัน ์โดยทั่วไปมกัปรากฎในรูปประโยคความซอ้น  
  7. Illustration คือ ตวัอย่างการใชศ้พัทท์ี่ปรากฏในคลงัขอ้มูลภาษา โดยคดัเลือกจากบริบทที่ปรากฎ
อยู่ในบนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้  
 8. Linguistic Specification คือ ขอ้มลูทางภาษารูปแบบอื่น เช่น ค าพอ้งความหมาย(Synonym) ค า
ที่มีความหมายตรงขา้ม (Acronym) ค าย่อ (Abbreviation) เป็นตน้ 
 9. Cross-reference คือ ศัพทอ์ื่นที่ปรากฎในระบบมโนทัศนแ์ละมีความเชื่อมโยงกับศัพทห์ลัก เช่น 
ศพัทท์ี่มีความหมายกวา้งกว่าหรือเจาะจงกว่า ศพัทท์ี่เป็นผลลพัธจ์ากศพัทห์ลกั เป็นตน้ 
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 10. Notes คือ ขอ้มลูเพ่ิมเติมของการใชง้านหรือการอธิบายความหมายศัพท ์ เช่น ขอ้ยกเวน้ในการใช้
งาน รวมถึงขอ้จ ากดัต่าง ๆ 

 

5.3 นิยามและหลักเกณฑ์การเขียนนิยาม 

  ในหวัขอ้นีป้ระกอบดว้ยเนือ้หา 2 ส่วน คือ นิยามและหลกัเกณฑก์ารเขียนค านิยาม 

 
    5.3.1 นิยาม 

      ความหมายของนิยามมีดว้ยกันหลากหลาย ตัวอย่างเช่น Sager (1990: 39-48) 
ระบุว่า นิยาม คือ ส่ิงที่เชื่อมโยงระหว่างศัพทก์ับมโนทัศน ์รวมถึงแสดงความสัมพันธ์ของมโนทัศนต์่าง ๆ นิยามที่
ดีจึงควรแสดงคุณลักษณะส าคัญของมโนทัศน ์ (Essential characteristics) ไดอ้ย่างครบถ้วน และชีใ้หเ้ห็น
คณุลกัษณะที่แตกต่างกันของมโนทัศนท์ี่ใกลเ้คียงกันได ้ (Differentiated characteristics) ดงันัน้การก าหนด
ค านิยาม คือ กระบวนการถ่ายทอดความหมายจากการพิจารณาลกัษณะของมโนทศันด์ว้ยสญัลกัษณท์างภาษา  
  มาตรฐาน ISO มีการก าหนดความหมายของนิยามไว้ใน ISO Standard 704 (1987) อ้างถึงใน 

Cabré (1998: 104) ไว้ว่า นิยาม คือ การระบุความหมายของมโนทัศนใ์ดมโนทัศนห์นึ่ง โดยพิจารณาจาก
คุณลักษณะเฉพาะที่ท  าใหแ้ยกมโนทัศนห์นึ่งออกจากอีกมโนทัศนห์นึ่งได ้ และเขตเนือ้หาที่สามารถแตกแขนง
ออกได ้ประมวลศัพทจ์ะมีคุณภาพมากนอ้ยเพียงใดนั้นขึน้อยู่กับการก าหนดค านิยามด้วย นิยามสามารถแบ่ ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ  
  1. Intensional definition คือ ค านิยามที่ประกอบด้วยคุณลักษณะทั่วไปจนถึงคุณลักษณะ
เฉพาะเจาะจง กล่าวคือ เริ่มจากการอธิบายคุณลักษณะของมโนทัศนท์ี่มีล าดับขั้นสูงกว่า (Superordinate 

concept) หรือมีความหมายใกลเ้คียงกบัมโนทศันท์ี่ก าลงักล่าวถึงและมีการก าหนดนิยามเป็นที่เรียบรอ้ย แลว้จึง
อธิบายคณุลกัษณะเด่นที่ท  าใหม้โนทศันน์ีแ้ตกต่างกบัมโนทศันอ์ื่น เช่น   
 
   Lead pencil is a pencil whose graphite core is fixed in a wooden casing that is 
removed for usage by sharpening.  
 

   จากประโยคนีแ้สดงใหเ้ห็นค านิยามที่สรา้งขึน้จากมโนทัศนล์ าดบัสงูกว่า คือ pencil เพ่ือบอก
ลักษณะโดยกวา้งของมโนทัศน ์ประกอบกับการอธิบายลักษณะเฉพาะดว้ยอนุประโยคท่ีว่า whose graphite 

core ... for usage by sharpening. เพ่ือแยกมโนทศันท์ี่ก าลงักล่าวถึงออกจากมโนทศันอ์ื่น       
   
  2. Extensional definition  คือ ค านิยามที่แสดงให้เห็นถึงมโนทัศน์ที่ มีขอบเขตแคบกว่า 
(Subordinate concept) ซึ่งอยู่ใต้มโนทัศน์ที่ก าลังกล่าวถึง ใช้การก าหนดค านิยามลักษณะนี้ก็ต่อเม่ือไม่
ก าหนดค านิยามแบบ Intensional definition ได ้เช่น  
 
   Skyscrapers are the class of buildings that contains the Empire State Building 
in New York, the Sears Tower in Chicago, the Shanghai World Financial Center, the Petronas 
Twin Tower in Kuala Lumpur, and others also.     
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   จากตัวอย่างขา้งต้น สังเกตเห็นว่า ค านิยามของ Skyscraper ใชวิ้ธียกตัวอย่างอาคารสูง
ระฟ้าที่มีชื่อเสียง อย่างเช่น the Empire State Building เพ่ือใหผู้ร้บัสารสามารถจินตนาการภาพ Skyscraper 

ตามได ้โดยอาคารสงูระฟ้าเหล่านีถ้ือเป็นมโนทศันท์ี่มีขอบเขตแคบกว่า 

 

  นอกจากนั้น ISO Standard 1087 (1990) อา้งถึงใน Cabré (1998: 104-105) ยังไดร้ะบุไวว่้า ค า
นิยามเป็นการบรรยายมโนทัศนแ์ละอธิบายคุณลักษณะเด่นของมโนทัศนน์ั้น ท าใหแ้ต่ละมโนทัศนใ์นระบบมโน
ทศันเ์ดียวกนันัน้แตกต่างกนั การก าหนดค านิยามดว้ยวิธีการนีแ้บ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  
  1. Linguistic definitions คือ ค านิยามที่ระบุเฉพาะลักษณะเด่นของมโนทัศน์เท่านั้น และเป็น
ลกัษณะเด่นที่สามารแยกมโนทศัหนึ่งออกจากอีกมโนทศันห์นึ่งได ้ 
  2. Ontological definitions คือ ค านิยามที่อธิบายลกัษณะของมโนทศันไ์วอ้ย่างครบถว้น ทัง้ลกัษณะ
ภายนอกและลักษณะภายใน ลักษณะเฉพาะที่เด่นชัดและลักษณะเสริม ค านิยามประเภทนีม้ักพบในเอกสาร
ประเภทสารานกุรม 
  3. Terminological definitions คือ ค านิยามที่อธิบายลักษณะของมโนทัศนอ์ย่างละเอียด โดยไม่
เนน้การอธิบายความแตกต่างและไม่ค านึงถึงระบบทางภาษาศาสตร ์ค านิยามประเภทนีม้ักพบในการอธิบาย
มโนทศันข์องสาขาวิชาเฉพาะ        
 

  Trimble (1985: 75-82) อา้งถึงใน Pearson (1998: 98-100) อธิบายไวว่้า การนิยามแบ่งออกเป็น
ค านิยามแบบง่าย (Simple definition) กล่าวคือ การใชป้ระโยคความเดียวส าหรบัก าหนดความหมาย และค า
นิยามแบบซับซอ้น (Complex definition) กล่าวคือ การใชป้ระโยคความซอ้นในการก าหนดความหมาย ค า
นิยามแบบง่ายนัน้แบ่งออกเป็น 3 ดว้ยกนั ไดแ้ก่  
   1. ค านิยามแบบทางการ (Formal definition) สรา้งขึน้จากขอ้มูล 3 ประเภท ไดแ้ก่ ศัพท ์
(Name) ล าดับชั้นของศัพท ์(Class) และความแตกต่าง (Difference[s]) ที่มาจากคุณลักษณะเด่นของศัพท ์
โดยพิจารณาเปรียบเทียบกับศัพท์ค าอื่นในล าดับชั้นเดียวกัน ค านิยามประเภทนีจ้ะบอกข้อมูลทางกายภาพ 
หนา้ที่และประโยชนท์ี่มีต่อการใชง้าน เช่น  
    
   An anemometer is a meteorological instrument that registers the speed of 
wind on a dial or gage.  
 

   จากตัวอย่างข้างต้นการนิยามศัพท์ประกอบด้วยข้อมูลทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ ศัพท์ คือ 
anemometer ล าดับชั้นของศัพท ์คือ meteorological instrument และการอธิบายความต่างดว้ยการให้
ขอ้มูลเกี่ยวกับวัตถุประสงคก์ารใชง้านของเครื่องมือชนิดนี ้คือ registers the speed of wind on a dial or 

gage  
   
   2. ค านิยามแบบกึ่งทางการ (Semi-formal definition) สรา้งขึน้จากข้อมูล 2 ประเภท 
ไดแ้ก่ ศพัทแ์ละความแตกต่างของศพัทท์ี่ก าลงัศึกษากับศพัทค์ าอื่น เช่น   
   An anemometer registers the speed of wind on a dial or gage.  
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   จากขอ้มลูขา้งตน้ประกอบดว้ยศพัท ์ซึ่งคือ anemometer และการอธิบายความต่างโดยระบุ
ว่าเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการวัดความเร็วลม ท าใหผู้ร้บัสารเขา้ใจถึงคณุลกัษณะส าคัญที่ท  าใหแ้ยกศัพทค์ านีอ้อก
จากศพัทอ์ื่น    
    
   3. ค านิยามแบบไม่ทางการ (Non-formal definition) สรา้งขึน้จากขอ้มลู 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
ศัพทแ์ละค าหรือวลี ค าหรือวลีนั้นอาจมีความหมายใกลเ้คียงกับศัพท ์หรืออาจชีใ้หเ้ห็นลักษณะเด่นหรือส าคญั
บางประการ โดยปกติแลว้มักปรากฏในรูปของค าที่มีความหมายเหมือน (Synonym) เช่น An arachnid is a 

spider.  
  

   ในขณะที่ค านิยามแบบซบัซอ้นเป็นการน าค านิยามแบบง่ายมาขยายความ โดยส่วนใหญ่มัก
น าค านิยามประเภททางการหรือกึ่งทางการมาระบุขอ้มลูเพ่ิมเติม ไดแ้ก่   
   1. ค านิยามที่ระบุเงื่อนไข (By stipulation) เช่น สถานที่ วนัเวลา หรือความหมาย   
    2. ค านิยามที่ระบุวิธีปฎิบตัิ (By operation) เช่น วิธีการออกเสียงพยญัชนะ  
   3. ค านิยามที่ระบุค าอธิบายเพ่ิมเติม (By explication) เช่น การให้ข้อมูลที่
นอกเหนือจากที่ไดร้ะบุไวใ้นนิยามหลกั  
 

   5.3.2 หลกัเกณฑ์การเขียนค านิยาม 
     Cabré (1998: 141) อธิบายไวว่้า การเขียนค านิยาม คือ กระบวนการในการบอก
ความหมายดว้ยสญัลกัษณท์างภาษาที่เกี่ยวโยงกบัลักษณะภายนอก คณุสมบตัิ  รวมถึงขอบเขตของมโนทศันใ์ด
มโนทัศนห์นึ่ง ค านิยามมักเขียนขึน้โดยใชป้ระโยคความซอ้นและถ่ายทอดความหมายออกมาไดใ้น 1 ประโยค 
โดยความหมายนั้นตอ้งได้ใจความครบถ้วนความสมบูรณ์และมีสมมูลภาพกับศัพท ์ แนวทางในการเขียนค า
นิยามมีดว้ยกนั 6 ประการ (Cabré 1998: 141) ดงัต่อไปนี ้ 
   1. แสดงถึงความแตกต่างของมโนทัศน์ที่ก าลังศึกษากับมโนทัศน์อื่น ๆ ที่มีความหมาย
ใกลเ้คียงกนั ซึ่งอาจเป็นมโนทศันท์ี่อยู่ในสาขาเดียวกนัหรือต่างสาขาก็ได ้  
       2. มีความคลา้ยคลึงกบัรูปแบบเดิมในการเขียนค านิยมของมโนทศันใ์นสาขาเดียวกนั 

  3. ประกอบดว้ยคุณลักษณะส าคัญทุกประการของมโนทัศนเ์พ่ือการก าหนดความหมายที่มี
ใจความครบถว้น 

  4. แสดงความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศนท์ี่ก าลังศึกษากับมโนทัศน์ต่าง ๆ ที่อยู๋ในสาขาวิชา
เดียวกนั 

  5. เลือกภาษาที่ใชใ้หเ้หมาะสมกบักลุ่มผูร้บัสาร 
  6. ควรหลีกเล่ียงการอธิบายความของขอ้มลูที่ปรากฏในศพัทโ์ดยไม่จ าเป็น  
  นอกจากนั้นยังมีการเสนอหลักเกณฑใ์นการเขียนค านิยามไว้ใน ISO Standard 704 ว่าด้วยเรื่อง 
Principles and method of terminology (2000: 17-20) ดงัต่อไปนี ้ 
   1. นิยาม คือ การแสดงความหมายของมโนทศัน ์ไม่ใช่การกล่าวถึงความหมายของค าที่น ามา
ประกอบกันเพ่ือสรา้งศัพท ์ ตัวอย่างเช่น Coniferous เป็นศัพทท์ี่หากแปลตามรูปศัพท์แล้ว มีความหมายว่า 
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bearing cones ดงันัน้จึงไม่ควรเขียนค านิยามว่า tree bearing cones เพราะเป็นการอธิบายค าที่น ามาสรา้ง
ศัพท์ แต่ควรเขียนด้วยการอธิบายศัพทด์้วยการบอกลักษณะเด่น เพ่ือให้ผู้อ่านเห็นภาพว่า หมายถึงต้นไมท้ี่
ลักษณะของใบคลา้ยเข็ม จึงไดค้ านิยามว่า tree with needle-like or scale-like leaves and exposed or 

naked seeds   

   2. ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างมโนทัศนท์ี่ตอ้งการก าหนดค านิยามกับมโนทัศนอ์ื่นที่เกี่ยวขอ้ง 
และสรา้งมโนทศันส์มัพนัธขึ์น้ก่อนที่จะเริ่มเขียนค านิยาม  
  3. ในกรณีที่มีการเขียนค านิยามของมโนทัศนน์ั้นตามมาตรฐานสากลและค านิยามมีความ
ถูกตอ้งสมบูรณ์ สามารถน าค านิยามดังกล่าวมาใชไ้ดท้ันที แต่หากมีใจความไม่สมบูรณ์ สามารถแก้ไขเพ่ิมค า
นิยามไดต้ามความเหมาะสม  
  4. เม่ือมีการสรา้งระบบมโนทัศนแ์ละการเขียนค านิยามอย่างมีระบบ จ าเป็นตอ้งก าหนดว่า
มโนทัศนใ์ดเป็นมโนทัศนพื์น้ฐานที่รูจ้กักนัอย่างกวา้งขวางและเขา้ใจความหมายกนัอยู่ก่อนแลว้ เพ่ือใชเ้ป็นมโน
ทศันต์ัง้ตน้ในการอธิบายมโนทศันอ์ื่น  
  5. นิยามที่ดีควรแสดงใหเ้ห็นคณุลักษณะเด่นของแต่ละมโนทัศน ์ความแตกต่างระหว่างมโน
ทศันห์นึ่งกบัอีกมโนทศันห์นึ่ง และสามารถอธิบายความสมัพนัธข์องมโนทัศนต์่าง ๆ ในระบบไดอ้ย่างชดัเจน   
  6. นิยามตอ้งส่ือสารใจความไดเ้ป็นอย่างดี สัน้และกระชับ ยกเวน้ในกรณีที่มีขอ้มูลจ าเป็นที่
ต้องระบุเพ่ืออธิบายคุณลักษณะเฉพาะของมโนทัศน์ จึงสามารถเขียนค านิยามแบบซับซ้อนได้ ส่วนข้อมูล
ประกอบอื่น ๆ ใหบ้นัทึกไวใ้นช่องทา้ยรายการศพัท ์(Notes) เช่น  
 
   Lead pencil: a pencil whose graphite core is fixed in a wooden casing that is 
removed for usage by sharpening. NOTES: To be used for writing or making marks, a lead 
pencil must be sharpened at least one end.  
 

   จากประโยคขา้งตน้ จะเห็นว่ามีการเขียนค านิยามของ Lead pencil ไว ้และมีการใหข้อ้มูล
เพ่ิมเติมแต่ไม่ใช่ลักษณะส าคัญ จึงน ามาระบุไวใ้นช่องทา้ยรายการศัพท ์เพ่ือท าใหผู้ร้บัสารเขา้ใจมโนทัศน์นั้น
มากยิ่งขึน้  
   7. นิยามหนึ่งนิยามจะใชใ้นการอธิบายมโนทศันเ์ดียวเท่านัน้ ไม่ควรเขียนนิยามของมโนทัศน์
อื่นร่วมด้วย ในกรณีที่ต้องการอธิบายลักษณะอื่น ๆ เพ่ิมเติม ควรสรา้งมโนทัศน์ใหม่ขึน้มา หรือเพ่ิมข้อมูล
ดงักล่าวไวใ้นช่องขอ้มลูเพ่ิมเติม เช่น  
    
   Lead pencil: a pencil whose wooden casing is fixed around graphite, a soft 
black form of carbon.  
 

   จากตวัอย่าง สงัเกตเห็นว่า a soft black form of carbon ท าหนา้ที่ขยายค านาม graphite 
ดงันัน้จึงไม่ควรน ามาเขียนรวมกบัค านิยามของ Lead pencil    
   

   8. การเขียนค านิยามนัน้ควรหลีกเล่ียงขอ้มูลที่กล่าวถึงลกัษณะของมโนทศันท์ี่อยู่ในล าดับขั้น
สูงกว่าหรือต ่ากว่า เช่น การเขียนค านิยามของศัพท์ pencil ไม่จ าเป็นต้องระบุว่าเป็น Lead pencil หรือ 
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Mechanical pencil เพราะ pencil เป็นมโนทัศนท์ี่มีความหมายกวา้งกว่า ดังนั้นจึงครอบคลุมมโนทัศนท์ั้ง 2 

มโนทศันท์ี่มีความหมายเจาะจงกว่าแลว้    
 

  ในทางตรงกันข้าม ISO Standard 704 (2000: 20-22) ได้ชี ้ให้เห็นถึงการเขียนค านิยามที่ ไม่
เหมาะสมไว ้3 ลกัษณะ ดงัต่อไปนี ้ 
 

   1. นิยามที่วกวน (Circular definition) คือ การน าศพัทห์รือส่วนหนึ่งของศัพทม์าใชอ้ธิบาย
ความหมายของมโนทัศนท์ี่สอง เพราะการนิยามในลักษณะนีถ้ือเป็นการกล่าวอา้งถึงกัน โดยที่ไม่มีส่วนช่วยให้
การอธิบายมโนทัศนท์ี่สองชัดเจนขึน้ ดงันัน้นิยามที่ไม่วกวนควรน าลกัษณะเฉพาะของมโนทัศนใ์ดมโนทัศนห์นึ่ง
มาใชใ้นการเขียน และไม่ควรน าค าที่ใชก้ารเรียกชื่อมโนทศันอ์ื่นซึ่งมีความใกลเ้คียงกนัมาใช ้ เช่น  
   นิยามที่วกวน: (1) virgin forest: forest constituted of a natural tree stand 

            (2) natural tree stand: stand of trees grown in a virgin forest 

    นิยามที่เหมาะสม: natural tree stand: stand of trees grown without  

       interference  by man   

 
   2. นิยามที่ไม่สมบูรณ์ (Incomplete definition) คือ การก าหนดค านิยามของมโนทัศนท์ี่
กวา้งเกินไปหรือแคบเกินไป ในกรณีที่ค  านิยามกวา้งเกิน หมายถึงการใหค้ าอธิบายที่ทบัซอ้นกบัมโนทศันอ์ื่น ส่วน
ในกรณีที่ค  านิยามแคบเกินไป หมายถึงการใชค้ าอธิบายที่ไม่ครอบคลมุถึงลกัษณะทัง้หมดของมโนทศัน ์ดงันัน้ค า
นิยามที่สมบูรณค์วรจะอธิบายถึงลกัษณะเด่นของมโนทัศนไ์ดอ้ย่างครบถ้วน เรียบเรียงนิยามใหอ้ยู่ในรูปประโยค
ที่มีใจความสมบูรณ ์สัน้และกระชบั ดงัตวัอย่างเช่น ค านิยามของศพัท ์Mechanical pencil  
   นิยามที่กวา้งเกินไป: writing instrument composed of a barrel and a refill  

   นิยามที่แคบเกินไป: writing instrument composed of a barrel, a lead refill   

        and push-button advance mechanism 

   นิยามที่เหมาะสม: writing instrument composed of a barrel, a lead refill   

        and a lead-advance mechanism 

 
  3. นิยามในรูปปฏิเสธ (Negative definition) คือ การใชค้ านิยามในลักษณะที่ว่า มโนทศัน์
นั้นไม่ปรากฎลักษณะหรือไม่เป็นตามที่ระบุไว ้ดังนั้นนิยามที่ดีควรแสดงใหเ้ห็นถึงส่ิงที่มโนทัศนเ์ป็นเช่นนั้นจริง 
เช่น การนิยามมโนทศันข์อง Deciduous tree  

   นิยามในรูปปฏิเสธ: tree other than an evergreen tree  

   นิยามที่เหมาะสม: tree that loses its foliage seasonally  

 

   อย่างไรก็ตาม ในบางกรณีสามารถใชก้ารก าหนดค านิยามในรูปปฏิเสธได ้หากการไม่ปรากฎ
ส่ิงนัน้หรือการไม่เป็นส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Absence หรือ Non-existence) คือ ลกัษณะเด่นของมโนทศัน ์ยกตวัอย่าง
เช่น นิยามของมโนทศันท์ี่ว่า Nonconformity: non-fulfilment of a specified requirement  
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5.4 การเขียนนิยามศัพท์เร่ืองการตลาดบริการ 

  ผูวิ้จัยเขียนค านิยามขึน้จากการพิจารณาคุณสมบัติส าคัญของมโนทัศน์ (Feature) และบริบทของ
ศพัทใ์นช่อง Extraction จากบนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้ (Extraction record) มาประกอบกบัหลกัการเขียนค า
นิยามที่เสนอไวใ้น ISO 704 (2000) และเสนอโดย Trimble (อา้งถึงใน Pearson, 1998: 98-99) นอกจากนัน้
ยงัมีการตรวจสอบค านิยามจากแหล่งขอ้มลูอื่น ดงัต่อไปนี ้
 

  1. น าคณุสมบตัิส าคญัของมโนทศัน ์ (Feature) ที่ปรากฎอยู่ในแหล่งขอ้มลูจากคลงัขอ้มลูภาษามาใช้
ในการก าหนดค านิยาม เพราะมีการศึกษาเป็นที่เรียบรอ้ยว่าครอบคลมุลกัษณะของมโนทศันน์ัน้ ๆ เช่น การเขียน
ค านิยามของศพัทค์ าว่า Freemium จากคณุสมบตัิส าคญัที่ระบุไวใ้นบนัทึกขอ้มลูศพัทเ์บือ้งตน้เป็นดงันี ้  
 
  Over the past decade, freemium, a combination of “free” and “premium”, has 
become a popular pricing strategy for online and mobile services. Users get the basic service 
at no cost (typically funded by advertising) and can upgrade to a richer functionality for a 
subscription fee. 
  
  จากตัวอย่างข้างตน้เป็นการก าหนดค านิยามแบบทางการ เนื่องจากประกอบด้วย (1) ศัพท์ ซึ่งคือ 
Freemium (2) ล าดับชั้นของศัพท ์ซึ่งคือ pricing strategy (3) ความแตกต่างที่ท  าใหแ้ยกมโนทัศนห์นึ่งออก
จากมโนทัศนห์นึ่ง ซึ่งคือ Users get the basic service at no cost ... and can upgrade to a richer 

functionality ... ดงันัน้สามารถเขียนค านิยามของศัพท ์Freemium ไดว่้า กลยทุธก์ าหนดราคาโดยใหลู้กคา้ใช้
บริการขัน้พืน้ฐานไดโ้ดยไม่มีค่าใชจ้่าย เมือ่ตอ้งการการบริการทีเ่หนือกว่าจึงมีค่าใชจ้่ายเพิ่มเติม. 
 

  2. น าหลักการเขียนค านิยามตาม ISO 704 และ Trimble มาใช้ โดยเป็นการอธิบายความหมาย
ครอบคลมุเพียงหนึ่งมโนทศันแ์ละไม่อา้งถึงมโนทศันอ์ื่น ดงันัน้จึงน าคณุลกัษณะเด่นมาใช้ 
 โดยเป็นลักษณะที่แยกมโนทัศนห์นึ่งออกจากกันไดอ้ย่างชัดเจน แต่หากมโนทัศนใ์ดมีความส าคัญเช่นกัน ให้
แยกการเขียนค านิยามของมโนทัศนน์ั้นออกมาเป็นอีกหนึ่งมโนทัศน ์ เช่น การก าหนดค านิยามของศัพท์ค าว่า 
Listening gap, Service design and standards gap, Performance gap, และ Communication gap 
ศพัทท์ัง้ส่ีค านัน้มีปรากฏอยู่ในบริบทเดียวกนัตามดา้นล่างนี ้
 
  Figure 1, the full gaps model, shows that closing the all-important customer gap is a 
function of closing four gaps on the service provider side: the listening gap, the service design 
and standards gap, the performance gap, and the communication gap. 
 

  จากตวัอย่างขา้งตน้ ผูวิ้จยัเลือกน าเสนอแยกแต่ละมโนทัศน ์ เพ่ือใหเ้ป็นไปตามหลกัเกณฑก์ารเขียนค า
นิ ย ามที่ ว่ า  นิ ย ามที่ ดี จ ะอ ธิบายความหมายของมโนทัศน์ เดี ย ว เท่ านั้ น  จึ ง ได้ค านิ ย ามไว้ดั งนี ้   
(1)  Listening gap หมายถึงปัญหาของการบริการที่เกิดจากการไม่เขา้ใจความตอ้งการที่แทจ้ริงของกลุ่มลูกค้า
ดว้ยมีขอ้มูลไม่เพียงพอ (2) Service design and standards gap หมายถึงปัญหาของการบริการที่เกิดจาก
การไม่สามารถก าหนดมาตรฐานหรือแนวทางการให้บริการได้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า  (3) 
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Performance gap หมายถึงปัญหาของการบริการที่เกิดเม่ือพนกังานไม่สามารถส่งมอบการบริการที่ก าหนดไว้
ได ้(4) Communication gap หมายถึงปัญหาของการบริการที่เกิดจากการส่ือสารไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมายไม่
ตรงกบัการบริการที่ลกูคา้จะไดร้บั   
 

  นอกจากนั้นมโนทัศนท์ี่อยู่ในล าดับชั้นเดียวกัน ควรเขียนค านิยามในลักษณะเดียวกัน เพ่ือแสดงถึง
ความเชื่อมโยงกนัระหว่างมโนทัศน ์ เช่น มโนทศันท์ี่มีความหมายตรงขา้มกนั ยกตวัอย่างเช่น Front-stage และ 
Backstage  

  จากบริบทที่ปรากฏในคลังข้อมูลภาษา Front-stage มีคุณลักษณะส าคัญ คือ A focus on the 

service encounter implies a sharp distinction between interactions between the customer 
and provider that are part of the service encounter and other activities that precede it to 

make it possible. The former comprise the “front stage”... ในขณะที่ Backstage มีคุณลักษณะ
ส าคัญ คือ The technical core is backstage and invisible to the customers, but what happens 

backstage can affect the quality of frontstage activities.  

  ตัวอย่างข้างต้นแสดงให้เห็นว่ามโนทัศน์ทั้งสองมโนทัศน์นั้นมีความสัมพันธ์แบบตรงกันข้าม แต่
คุณลักษณะวิธีการอธิบายความหมายมีความแตกต่างกัน ตั้งแต่การใชค้ า การจัดล าดับค า จนถึงโครงสร้าง
ป ร ะ โ ย ค  ดั ง นั้ น จึ ง มี ก า ร เ ขี ย น ค า นิ ย า ม ใ ห ม่  โ ด ย วิ ธี ก า ร เ ขี ย น แ บ บ เ ดี ย ว กั น  ไ ด้ แ ก่  ( 1 )  

Front-stage พืน้ที่ใหบ้ริการเบือ้งหนา้ซึ่งเป็นบริเวณที่ลกูคา้มองเห็นกิจกรรมต่าง ๆ ที่พนกังานท าและพนกังานมี
ส่วนรว่มในการใหบ้ริการ (2) Backstage พืน้ที่ใหบ้ริการเบือ้งหลงัซึ่งเป็นส่วนบริการที่ลูกคา้มองไม่เห็นแต่มีผล
ต่อการบริการที่ลกูคา้จะไดร้บั 

  
  3. ในกรณีที่ลกัษณะเด่นที่ไดจ้ากคลงัขอ้มูลภาษาไม่เพียงพอต่อการเขียนค านิยาม สามารถตรวจสอบ
ค านิยามที่อาจปรากฏในแหล่งขอ้มูลอื่นได ้ เช่น ต าราเรียน บทความ งานวิจัย ฯลฯ นอกจากนั้นอาจปรึกษา
ผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาเพ่ือช่วยตรวจสอบความถกูตอ้งของค านิยาม 
 

5.5 การสร้างศัพท์ใหม ่

  Wright และ Budin (1997: 25) เสนอไวว่้า การสรา้งศัพทต์่างออกไปจากการสรา้งค า กล่าวคือ ค า
เกิดขึน้เองจากกระบวนการตามธรรมชาติ ไม่มีกฎเกณฑท์ี่แน่ชัด ในขณะที่ศพัทส์รา้งขึน้จากกระบวนการในการ
ก าหนดชื่อใหม้โนทัศน ์ มีกฎเกณฑแ์ละแบบแผนในการสรา้ง ศพัทค์ าหนึ่งจะเกิดขึน้ใหม่ก็ต่อเม่ือค าที่มีการใชอ้ยู่
ในภาษาใดภาษาหนึ่งไม่สามารถน ามาใชเ้ป็นศพัทเ์ฉพาะทางได ้ในบางกรณีเกิดขึน้เม่ือศพัทเ์ฉพาะทางที่มีอยู่ไม่
สามารถอธิบายมโนทัศนท์ี่เกิดขึน้ใหม่ได ้การสรา้งศัพทจ์ะน ารูปค าเดิมที่ปรากฏอยู่ในภาษานั้น ๆ มารวบรวม
และจดัเรียงใหเ้กิดเป็นรูปค าใหม่ตามแนวทางและหลกัเกณฑใ์นการสรา้งศัพท ์

 

  Sager (อา้งถึงใน Wright และ Budin, 1997: 27) อธิบายไวว่้า ศพัทเ์ป็นชื่อเรียกมโนทศันท์ี่การเกิด
จากกระบวนการสรา้งที่มีแบบแผนเฉพาะตัว มีการรวบรวมและจัดเรียงใหเ้กิดเป็นรูปค าใหม่ โดยกระบวนการ
การสรา้งนัน้มีดว้ยกนั 2 ประเภท ไดแ้ก่  
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   1. การสรา้งศัพทข์ั้นปฐมภูมิ (Primary term formation) คือ กระบวนการของการสรา้ง
ศพัทส์ าหรบัเรียกชื่อมโนทัศนใ์หม่ที่เกิดขึน้ในสาขาภาษาศาสตร ์ วิทยาศาสตร ์รวมถึงเทคโนโลยี ในช่วงแรกศัพท์
มกัจะก าหนดไวเ้ป็นภาษาเดียวและอาจใชใ้นเวลาชั่วคราว การบญัญัติศพัทอ์ย่างทางการจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือมีน า
ศพัทน์ัน้ไปใชใ้นวงกวา้งและไดร้บัการยอมรบัโดยหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้ง 
 
   2. การสรา้งศพัทข์ัน้ทตุิยภูมิ (Secondary term formation) คือ กระบวนการของการสรา้ง
ศัพทใ์หม่เพ่ือใชท้ดแทนศัพทท์ี่มีอยู่ เนื่องจากศัพทค์ านั้นไม่สามารถอธิบายความหมายของมโนทัศน์ได้อย่าง
สมบูรณ ์ 
 

   Sager (1990: 71-80) ไดเ้สนอวิธีการในการสรา้งศพัทไ์ว ้3 วิธี ไดแ้ก่  
   1. การใชศ้พัทเ์ดิม (Use of existing resources) คือ วิธีการที่น าศพัทท์ี่มีอยู่มาประกอบกัน
เพ่ือใชก้ าหนดชื่อเรียกใหม้โนทศันใ์หม่ โดยไม่เปล่ียนแปลงศัพทเ์ดิม แต่ใชใ้นลกัษณะขยายขอบเขตความหมาย
ของศัพทใ์หส้ามารถอธิบายมโนทัศนใ์หม่ไดค้รบถ้วน วิธีการสรา้งศัพท ์ยกตัวอย่างเช่น การใชก้ลวิธีอุปมา เช่น 
ศพัท ์Mushroom ceiling เป็นการน าค าว่า mushroom มาใชอ้ธิบายลกัษณะของเพดาน   
  2. การดดัแปลงศพัทท์ี่มีอยู่เดิม (Modification of existence resources) คือ วิธีการที่น า
ศัพทท์ี่มีอยู่มาปรบัเปล่ียนตามหลักการสรา้งค าของภาษานั้น ๆ  เช่น การสรา้งศัพทใ์หม่โดยการเติมค าอปุสรรค  

(Prefix) หรือปัจจยั (Suffix) การประสมค า การเปล่ียนชนิดค า เช่น การเปล่ียนจากค านามเป็นค าคณุศัพท ์การ
ลดรูปค า   
  3. การสรา้งศัพทใ์หม่หรือการท าใหเ้กิดรูปภาษาใหม่ (Creation of new lexical entities 

หรือ Neologisms) คือ วิธีการสรา้งรูปภาษาแบบใหม่เพ่ือก าหนดชื่อเรียกมโนทัศน ์ มีดว้ยกนั 2 วิธี คือ การสรา้ง
ศพัทเ์ฉพาะสาขาวิชาขึน้ใหม่ทัง้หมด กบั การยืมค าจากภาษาอื่นมาใชใ้นการสรา้งศพัท ์เช่น การยืมค าภาษากรีก
หรือละตินมาใชเ้ป็นศพัทเ์ฉพาะสาขาวิชาพฤกษศาสตรใ์นภาษาองักฤษ   

  ศัพท์ที่สรา้งขึน้ใหม่นั้นควรเป็นศัพท์ที่ไม่มีการบัญญัติมาก่อน หรือหากมี ควรเป็นศัพท์ที่ไม่นิยม
น ามาใชห้รือยังไม่เป็นที่ยอมรบั ดังนั้น ตาม ISO Standard 704 (2000: 25-27) จึงมีการเสนอหลักเกณฑใ์น
การสรา้งศพัทใ์หม่ ดงัต่อไปนี ้  
   1. ความชัดเจน (Transparency) หมายถึง ศัพทท์ี่สามารถอธิบายมโนทัศนไ์ดเ้ป็นอย่างดี 
ส่ือถึงคณุลกัษณะเด่นของมโนทัศนไ์ดค้รบถว้น ถ่ายทอดความหมายไดด้ว้ยตัวเอง และผูร้บัสารไม่ตอ้งท าความ
เขา้ใจความหมายของมโนทศันเ์พ่ิมเติม 
  2. ความสอดคลอ้ง (Consistency) หมายถึง ศพัทใ์หม่ควรสรา้งขึน้โดยค านึงถึงศัพทเ์ดิมใน
สาขาวิชา เพ่ือท าใหเ้กิดความสอดคลอ้งและสามารถเชื่อมโยงศพัทใ์หม่กบัศพัทอ์ื่นในระบบมโนทศันไ์ด ้  
  3. ความเหมาะสม (Appropriateness) หมายถึง ศัพทใ์หม่ควรสรา้งจากค าที่คุน้เคยใน
สาขาวิชาและมีรูปแบบเป็นที่นิยม มีความชัดเจนในการส่ือความหมาย มีความเป็นกลางและไม่มีความหมาย
แฝง รวมถึงไม่สรา้งความสบัสนใหก้บัผูร้บัสาร  
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  4. ความพอเหมาะทางภาษา (Linguistic economy) หมายถึง ศพัทค์วรมีความสัน้ กระชับ 
ไดใ้จความ และสะดวกต่อการน าไปใชง้าน  
  5. การอา้งอิงจากศพัทเ์ดิม (Derivability) หมายถึง ศพัทใ์หม่ควรมีพืน้ฐานมาจากศัพท์เดิม
ที่มีการใชจ้ริงในระบบมโนทศันแ์ละสามารถต่อยอดสรา้งเป็นศัพทใ์หม่อื่นไดอ้ีกในอนาคต  
  6. ความถกูตอ้งทางภาษา (Linguistic correctness) หมายถึง โครงสรา้งของศัพทมี์ความ
สอดคลอ้งกบัหลกัทางภาษาศาสตร ์เช่น หลกัวากยสมัพนัธ ์หลกัสทัศาสตร ์และอื่น ๆ   
  7. ความนิยมในภาษาถิ่น (Preference for native language) หมายถึง ศพัทค์วรใชภ้าษา
ถิ่นในการจดัท าประมวลศพัท ์หากไม่มีค าในภาษาถิ่นที่น ามาใชไ้ด ้จึงยืมค ามาจากภาษาอื่น 
 

5.6 การกำหนดศัพท์เทียบเคียงในภาษาไทย  
  ประมวลศัพทก์ารตลาดบริการนัน้มีการน าแนวทางที่ Sager (1990: 71-80) ไดเ้สนอไว ้รวมถึงมีการ
น าหลกัเกณฑแ์ละวิธีการสรา้งศพัทจ์ากมาตรฐาน ISO 704 มาใชเ้พ่ือก าหนดศพัทเ์ทียบเคียงในภาษาไทย โดยมี
ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้ 
  1. สืบคน้ศัพทเ์ทียบเคียงในภาษาไทยที่มีอยู่เดิมจากแหล่งอา้งอิงที่น่าเชื่อถือเพ่ือน ามารวบรวมเก็บไว ้
โดยตรวจสอบแหล่งอา้งอิงไดจ้ากภาคผนวก ข  
  2. น าศัพทเ์ทียบเคียงที่ปรากฏอยู่มาใช ้ในกรณีที่ศัพทน์ั้นเป็นที่ยอมรบัและมีความเหมาะสมอยู่แล้ว 
แต่หากพบศัพท์เทียบเคียงเดิมจ านวนหลายค า จะคัดเลือกศัพทท์ี่มีความเหมาะสมที่สุดตามหลักเกณฑ์ที่ได้
ศึกษามา  
 3. น าศพัทเ์ทียบเคียงที่ปรากฏอยู่มาดดัแปลง ในกรณีที่ศพัทน์ัน้ยงัส่ือความหมายไม่ครบถว้น หรือศพัท์
เทียบเคียงยงัไม่ไดม้าตรฐานตามหลกัเกณฑท์ี่มี  
 4. สรา้งศพัทใ์หม่โดยอา้งอิงจากเกณฑท์ี่ไดศ้ึกษามาและเขียนใหถ้กูตอ้งตามหลกัไวยากรณภ์าษาไทย 
ในกรณีที่ศพัทเ์ดิมไม่สามารถส่ือความหมายไดถ้กูตอ้งหรือยงัไม่เคยมีการก าหนดศัพทเ์ทียบเคียงไว ้   
 

  ประมวลศพัทก์ารตลาดบริการประกอบดว้ยศัพทเ์ฉพาะทางจ านวน 31 ค า ซึ่งสามารถแบ่งตามเกณฑ์
การสรา้งศพัทเ์ทียบเคียงในภาษาไทยตามตารางดงัต่อไปนี ้  
   

รหัส ศัพท์เฉพาะภาษาอังกฤษ ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย 
ดัดแปลง 
ศัพท์เดิม 

สร้าง 
ศัพท์ใหม่ 

TR001 Flower of Service กิ่งก้านการบริการ  • 
TR002 Core product บริการหลัก  •  
TR003 Supplementary service บริการเสริม  •  
TR004 Facilitating 

supplementary service 
บริการเสริมเพื่ออำนวยความสะดวก  

•  
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รหัส ศัพท์เฉพาะภาษาอังกฤษ ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย 
ดัดแปลง 
ศัพท์เดิม 

สร้าง 
ศัพท์ใหม่ 

TR005 Enhancing 
supplementary service 

บริการเสริมเพื่อยกระดับคุณค่า  
•  

TR006 Freemium การกำหนดราคาแบบฟรีก่อนเพิ่มจ่าย   • 
TR007 Dynamic pricing การกำหนดระดับราคาตามช่วงเวลา   • 
TR008 Revenue management การกำหนดระดับราคาตามกลุ่มลูกค้า   • 
TR009 Rate fence ปัจจัยการกำหนดราคา   • 
TR010 Physical rate fence ปัจจัยการกำหนดราคาเชิงกายภาพ   • 
TR011 Non-physical rate fence ปัจจัยการกำหนดราคาเชิงคุณภาพ   • 
TR012 Service environment สภาพแวดล้อมทางการบริการ  •  
TR013 Poka-yokes เครื่องมือป้องกันข้อผิดพลาดในการ

บริการ  
 • 

TR014 Service encounter ช่วงเวลาให้บริการแบบตัวต่อตัว   • 
TR015 Moment of truth ปฎิกิริยาตอบรับบริการ  • 
TR016 High-contact service การบริการท่ีลูกค้ามีส่วนร่วมมาก  •  
TR017 Low-contact service การบริการท่ีลูกค้ามีส่วนร่วมน้อย •  
TR018 Front-stage พื้นท่ีให้บริการเบ้ืองหน้า   • 
TR019 Backstage พื้นท่ีให้บริการเบ้ืองหลัง   • 
TR020 Front-stage action การให้บริการในพื้นท่ีเบ้ืองหน้า   • 
TR021 Backstage activity การให้บริการในพื้นท่ีเบ้ืองหลัง   • 
TR022 Frontline staff พนักงานบริการเบ้ืองหน้า   • 
TR023 Service script บทพูดเพื่อให้บริการ  •  
TR024 Soft measure การวัดเชิงคุณภาพ   • 
TR025 Hard measure การวัดเชิงปริมาณ   • 
TR026 Soft standard มาตรฐานเชิงคุณภาพ   • 
TR027 Hard standard มาตรฐานเชิงปริมาณ   • 
TR028 Listening gap ปัญหาการขาดข้อมูลจากลูกค้า   • 
TR029 Service design and 

standard gap 
ปัญหาการกำหนดมาตรฐาน  

 • 
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รหัส ศัพท์เฉพาะภาษาอังกฤษ ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย 
ดัดแปลง 
ศัพท์เดิม 

สร้าง 
ศัพท์ใหม่ 

TR030 Performance gap ปัญหาผู้ให้บริการ   • 
TR031 Communication gap ปัญหาการส่ือสารสู่ลูกค้า   • 
รวม 31 คำ 8 23 

 
  จากตารางขา้งตน้ สามารถสรุปไดว่้ามีการก าหนดศพัทเ์ทียบเคียงโดยใชวิ้ธีดดัแปลงจากศพัทเ์ดิม
จ านวน 8 ค า และสรา้งศัพทใ์หม่จ านวน 23 ค า โดยแสดงรายละเอียดดงัต่อไปนี ้ 

 1. การดดัแปลงศพัทเ์ดิม  
   การดัดแปลงศัพทเ์ดิม กล่าวคือ เป็นวิธีการที่น าความเดิมของศัพทต์ามพจนานุกรมหรือการ
บัญญัติศัพทต์ามที่มีอยู่มาประสมเพ่ือใหไ้ดค้วามหมายที่ชัดเจนขึน้ หรือตัดค าออกเพ่ือความกระชับ ตัวอย่าง
ศพัทท์ี่ใชวิ้ธีดดัแปลงศัพทเ์ดิมในประมวลศัพทก์ารตลาดบริการ เช่น Core product จาการสืบคน้ มีการใชศ้ัพท์
เทียบเคียงในภาษาไทย คือ ผลิตภณัฑ์หลกั (สมพงศ ์วงสน์ิคม, 2530: 82) และ หวัใจผลิตภณัฑ์ (สปัุญญา ไชย
ชาญ, 2542: 40) โดย Core มีความหมาย คือ หลกั หรือ หวัใจ ส่วน Product ใชค้ าเทียบเคียงว่า ผลิตภณัฑ์ 
นอกจากนั้นยังปรากฎ Product คือ ผลิตภณัฑ์บริการ (พนิตสุภา, 2563: 27) ดังนั้นผูวิ้จัยจึงน าค าเทียบเคียง
ทั้งหมดประสมกันและมาดัดแปลง จึงไดค้ าเทียบเคียงว่า บริการหลกั สาเหตุที่ผูวิ้จัยตัดค าว่า ผลิตภณัฑ์ ออก 
โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือความกระชับ เนื่องจากค าว่า บริการ สามารถรกัษาความหมายของ ผลิตภณัฑ์ประเภท
ธุรกิจบริการ ไดอ้ย่างสมบูรณ ์การก าหนดค าเทียบเคียงดว้ยวิธีดดัแปลงจากศพัทเ์ดิม สามารถสรุปไดต้ามตาราง
ดงัต่อไปนี ้ 
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 2. การสรา้งศพัทใ์หม่  
   วิธีการสรา้งศัพทใ์หม่นั้นจะน ามาใชเ้ม่ือไม่มีการก าหนดค าเทียบเคียงในภาษาไทยมาก่อน 
หรือศพัทท์ี่มีอยู่เดิมไม่สามารถถ่ายทอดความหมายไดค้รบถว้น โดยส่วนใหญ่ศพัทท์ี่มีการบญัญัติไวก้่อนนั้นเป็น
ศั พ ท์ ก า ร ต ล า ด ทั่ ว ไ ป  แ ต่ ศั พ ท์ เ ฉ พ า ะ ส า ข า ก า ร ต ล า ดบ ริ ก า ร ยั ง มี ก า ร ก า ห น ด ศั พ ท์ เ ที ย บ  

เคียงไม่มากนกั ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงขอน าเสนอศัพทเ์ทียบเคียงใหม่จ านวน 27 ค า โดยแบ่งวิธีการใชค้ าส าคญัจ านวน 
5 ค า การอิงค านิยามจ านวน 15 ค า และการอิงกลุ่มค าจ านวน 7 ค า ตามวิธีการสรา้งค าใหม่ที่ไดมี้การเสนอไว้
ในมาตรฐาน ISO 704 (2000: 25-27)   
 

รหัส 
ศัพท์เฉพาะ
ภาษาอังกฤษ 

ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย คำสำคัญ อิงนิยาม อิงกลุ่ม 

TR001 Flower of Service กิ่งก้านการบริการ •   
TR003 Supplementary 

service 
บริการเสริม  

•   

TR004 Facilitating 
supplementary 
service 

บริการเสริมเพื่ออำนวย
ความสะดวก  •   

TR005 Enhancing 
supplementary 
service 

บริการเสริมเพื่อยกระดับ
คุณค่า  •   

TR006 Freemium การกำหนดราคาแบบฟรี
ก่อนเพิ่มจ่าย  

 •  

TR007 Dynamic pricing การกำหนดระดับราคาตาม
ช่วงเวลา  

 •  

TR008 Revenue 
management 

การกำหนดระดับราคาตาม
กลุ่มลูกค้า  

 •  

TR009 Rate fence ปัจจัยการกำหนดราคา   •  
TR010 Physical rate 

fence 
ปัจจัยการกำหนดราคาเชิง
กายภาพ  

  • 

TR011 Non-physical rate 
fence 

ปัจจัยการกำหนดราคาเชิง
คุณภาพ  

  • 
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รหัส 
ศัพท์เฉพาะ
ภาษาอังกฤษ 

ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย คำสำคัญ อิงนิยาม อิงกลุ่ม 

TR013 Poka-yokes เครื่องมือป้องกัน
ข้อผิดพลาดในการบริการ  

 •  

TR014 Service encounter ช่วงเวลาให้บริการแบบตัว
ต่อตัว 

 •  

TR015 Moment of truth ปฎิกิริยาตอบรับบริการ  •  
TR018 Front-stage พื้นท่ีให้บริการเบ้ืองหน้า   •  
TR019 Backstage พื้นท่ีให้บริการเบ้ืองหลัง  •  
TR020 Front-stage action การให้บริการในพื้นท่ีเบ้ือง

หน้า  
  • 

TR021 Backstage activity การให้บริการในพื้นท่ี
เบ้ืองหลัง 

  • 

TR022 Frontline staff พนักงานบริการเบ้ืองหน้า    • 
TR023 Service script บทพูดเพื่อให้บริการ  •   
TR024 Soft measure การวัดเชิงคุณภาพ   •  
TR025 Hard measure การวัดเชิงปริมาณ   •  
TR026 Soft standard มาตราฐานเชิงคุณภาพ    • 
TR027 Hard standard มาตราฐานเชิงปริมาณ    • 
TR028 Listening gap ปัญหาการขาดข้อมูลจาก

ลูกค้า  
 •  

TR029 Service design and 
standard gap 

ปัญหาการกำหนด
มาตราฐาน  

 •  

TR030 Performance gap ปัญหาผู้ให้บริการ   •  
TR031 Communication 

gap 
ปัญหาการส่ือสารสู่ลูกค้า  

 •  

รวม 27 คำ 5 15 7 
 

   2.1 การใชค้ าส าคญั 

    การใชค้ าส าคัญ คือ วิธีการที่ผูร้บัสารสามารถเข้าใจความหมายของมโนทัศน์ได้
โดยไม่มีค าอธิบายประกอบ ซึ่งจะน าคณุลกัษณะเด่นของมโนทศันม์าใชใ้นการก าหนดค าเทียบเคียง ศพัทใ์หม่ใน
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ป ร ะ ม ว ล ศั พ ท์ ก า ร ต ล า ด บ ริ ก า ร ส ร้ า ง จ า ก วิ ธี ค า ส า คั ญ จ า น ว น  5  ค า  ไ ด้ แ ก่    
    Service script เป็นศัพทท์ี่สามารถแยกค าออกมาไดเ้ป็น 2 ค า คือ Service (การ
บริการ) กับ Script (บทพูด) ดังนั้นเม่ือน ามาผสมกันจึงเกิดเป็นค าเทียบเคียงในภาษาไทย คือ บทพูดเพื่อ
ใหบ้ริการ ค าเทียบเคียงในภาษาไทยนัน้มีความหมายครบถ้วนตามค านิยามของมโนทศัน ์จึงท าใหผู้อ้่านสามารถ
เขา้ใจความหมายของศพัทไ์ดท้นัที         
    Supplementary services ที่สรา้งขึน้จากค าว่า Supplementary (เสริม) และ 
Services (การบริการ) น ามาประกอบกัน ดงันัน้เม่ือน าค าแปลมาผสมกันจึงเกิดเป็นศัพทท์ี่ว่า บริการเสริม และ
ศัพทด์ังกล่าวมีการเพ่ิมค าคุณศัพท ์Facilitating (อ  านวยความสะดวก) และ Enhancing (เพ่ิมคุณค่า) ท าให้
เกิดเป็นศัพทเ์ฉพาะ Facilitating supplementary services และ Enhancing supplementary services 

โดยเม่ือน าค าแปลภาษาไทยของค าคุณศัพทม์าประสมเขา้ไป ท าใหเ้กิดเป็นศัพทท์ี่ว่า บริการเสริมเพื่ออ านวย
ความสะดวก และ บริการเสริมเพื่อยกระดบัคุณค่า จากศัพทเ์ทียบเคียงในภาษาไทย จะเห็นว่าสามารถรกัษา
ความหมายของมโนทศันไ์ดอ้ย่างถกูตอ้ง            
    Poka-yokes เป็นศัพท์ที่ ใช้เรียกเครื่องมือที่ ป้องกันการผิดพลาดและสร้าง
มาตรฐานการให้บริการของพนักงานที่คิดค้นขึน้โดยชาวญ่ีปุ่ น Poka มีความหมายในภาษาญ่ีปุ่ นว่า ความ
ผิดพลาดท่ีเกิดขึน้โดยไม่ตัง้ใจ ในขณะที่ Yokes มีความหมายว่า ป้องกนั ดงันัน้จึงน าความหมายของทัง้สองค า
มารวมกนัสรา้งเป็นความหมายใหม่ คือ เครื่องมือป้องกนัขอ้ผิดพลาดในการบริการ    
 
   2.2 การอา้งอิงค านิยาม  
    การอ้างอิงนิยาม คือ การน าค านิยามของมโนทัศน์มาใช้ในการก าหนดศัพท์
เทียบเคียง โดยจะใชวิ้ธีนีใ้นกรณีที่การแปลตรงตวัแบบค าส าคัญไม่สามารถอธิบายความหมายของมโนทศันไ์ด ้
ผูวิ้จยัสรา้งศพัทใ์หม่ดว้ยวิธีนีจ้  านวน 15 ค า ยกตวัอย่างเช่น Front-stage กบั Backstage ศพัทท์ัง้สองค านีมี้ผู้
ก าหนดค าเทียบเคียงในภาษาไทยไวว่้า หนา้เวที กบั หลงัเวที (กฤษติกา คงสมพงษ์, 2561: 86) ตามล าดบั แต่
ศพัทเ์ทียบเคียงดังกล่าวไม่สามารถท าใหผู้ร้บัสารเขา้ใจความหมายของมโนทศันไ์ดห้ากไม่มีการอธิบายเพ่ิมเติม 
ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงก าหนดค าเทียบเคียงดว้ยวิธีการอา้งอิงค านิยาม จึงสรา้งเป็นศพัทใ์หม่ดงันี ้Front-stage คือ พืน้ที่
ใหบ้ริการเบือ้งหนา้ กบั Backstage คือ พืน้ทีใ่หบ้ริการเบือ้งหลงั โดยค าประสมดงักล่าวเกิดจากค าว่า พืน้ที ่ซึ่ง
ในที่นี ้คือ Stage ส่วน Front กบั Back คือ บริการเบือ้งหนา้ กบั บริการเบือ้งหลงั ตามล าดบั ตวัอย่างถดัมา คือ 
Moment of truth ซึ่งมีการใชค้ าเทียบเคียงว่า ช่วงเวลาของความจริง (พนิตสภุา ธรรมประมวล, 2563: 210) 
โดยหากพิจารณาตามค านิยามแล้วนั้น ศัพทด์ังกล่าวมิไดเ้กี่ยวขอ้งกับ ความจริง แต่อย่างใด เพราะหมายถึง
ช่วงเวลาที่ลกูคา้เขา้ใชบ้ริการในสถานที่ใหบ้ริการและเป็นจุดท่ีตดัสินคณุภาพของการบริการ ดงันัน้จึงมีการสรา้ง
ศพัทใ์หม่โดยอิงค านิยาม คือ ปฎิกิริยาตอบรบับริการ       
 
 
 
 

   2.3. การอิงกลุ่มค า 
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    การอิงกลุ่มค า คือ การบญัญัติศพัทเ์ทียบเคียงจากศัพทใ์นกลุ่มมโนทศันเ์ดียวกันซึ่ง
มีการก าหนดศพัทเ์ทียบเคียงไวก้่อนแลว้ ศพัทใ์หม่ที่ใชวิ้ธีอิงกลุ่มค ามีจ านวน 7 ค า ไดแ้ก่ Physical rate fence, 

Non-physical rate fence, Front-stage action, Backstage activity, Frontline staff, Soft standard 

และ Hard standard โดยยกตวัอย่างใหเ้ห็นดงันี ้   
    ศพัทใ์นมโนทัศนก์ลุ่มแรกอา้งอิงค าเทียบเคียงจาก Front-stage และ Backstage 

โดยสรุปไดใ้นตารางต่อไปนี ้ 

รหัส ศัพท์ทางภาษาอังกฤษ ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย วิธีการ 
TR018 Front-stage  พื้นท่ีให้บริการเบ้ืองหน้า อิงนิยาม 
TR029 Backstage  พื้นท่ีให้บริการเบ้ืองหลัง อิงนิยาม 
TR020 Front-stage action การให้บริการในพื้นท่ีเบ้ืองหน้า อิงกลุ่ม 
TR021 Backstage activity  การให้บริการในพื้นท่ีเบ้ืองหลัง อิงกลุ่ม 
TR022 Frontline staff พนักงานบริการเบ้ืองหน้า  อิงกลุ่ม  

 

    จากตารางขา้งตน้ มีการน าค าแปลของศัพทต์ั้งตน้ Front-stage (พืน้ที่ใหบ้ริการ
เบือ้งหนา้) และ Backstage (พืน้ที่ใหบ้ริการเบือ้งหลัง) มาใชใ้นการแปลค าอื่นที่อยู่ในมโนทัศนเ์ดียวกัน  สรา้ง
เป็นศัพทเ์ทียบเคียงของ Front-stage action และ Backstage activity ดว้ยการเติมค าแปล การใหบ้ริการ 
เพ่ือส่ือความหมายของค าว่า action กับ activity ดังนั้นจึงท าให้ได้ศัพท์เทียบเคียงในภาษาไทยคือ การ
ใหบ้ริการในพืน้ทีเ่บือ้งหนา้ และ การใหบ้ริการในพืน้ทีเ่บือ้งหลงั ในขณะที่การแปลค าว่า Frontline เม่ือดจูากค า
นิยามมีความหมายเหมือนกบั Front-stage ดงันัน้จึงใชค้ าแปลเดียวกนัซึ่ง คือ ค าว่า บริการเบือ้งหนา้  
   
    ศพัทใ์นมโนทศันก์ลุ่มต่อมา คือ Rate fence ซึ่งสรุปไดต้ามตารางดงันี ้ 

รหัส ศัพท์ทางภาษาอังกฤษ ศัพท์เทียบเคียงภาษาไทย วิธีการ 
TR009 Rate fence ปัจจัยการกำหนดราคา  อิงนิยาม 
TR010 Physical rate fence ปัจจัยการกำหนดราคาเชิงกายภาพ  อิงกลุ่ม  
TR011 Non-physical rate fence ปัจจัยการกำหนดราคาเชิงคุณภาพ  อิงกลุ่ม 

 

    จากตารางขา้งตน้ Rate fence เป็นศัพทต์ั้งตน้ โดย Physical rate fence และ 
Non-physical rate fence เป็นการเจาะจงชนิดของศัพทด์ังกล่าว ดังนั้นไดมี้การน าค าว่า ปัจจัยการก าหนด
ราคา มาใชเ้ป็นค าหลักในการแปล และเพ่ิมค าว่า เชิงกายภาพ โดยหมายถึง Physical และ เชิงคุณภาพ โดย
หมายถึง Non-physical จึงสรา้งเป็นศัพทเ์ทียบเคียงใหม่ คือ ปัจจัยการก าหนดราคาเชิงกายภาพ และ ปัจจัย
การก าหนดราคาเชิงคุณภาพ ซึ่งหมายถึง Physical rate fence และ Non-physical rate fence ตามล าดบั     
 

  จากการจัดท าบันทึกข้อมูลศัพท์เ บื ้องต้น  (Extraction record)  และบันทึกข้อมูลศัพท์  
(Terminological record) ท าใหไ้ดค้ านิยามของมโนทัศนแ์ต่ละมโนทัศน ์แลว้จึงน าค านิยามเหล่านั้นมาใชใ้น
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การก าหนดศัพทเ์ทียบเคียงในภาษาไทยจ านวน 31 ค าตามแนวทางการสรา้งศพัทข์อง Sager (1990: 71-80) 

และ ISO 704 (2000: 25-27) เม่ือไดศ้ัพท์เทียบเคียงเรียบรอ้ยแล้ว ประมวลศัพทก์ารตลาดบริการจึงเสร็จ
สมบูรณ์ สามารถน าไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักวิชาการ นักศึกษา ล่าม นักแปล ผู้ที่ท  างานในสายงาน
การตลาดบริการ รวมถึงบุคคลทั่วไปที่สนใจศึกษาหาความรูท้างดา้นนีไ้ด ้    
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บทที่ 6 

บทสรุป 
6.1 สรุปผลการวิจัย  

  ในการจัดท าประมวลศัพทเ์รื่องการตลาดบริการนั้นไดพิ้สูจนส์มมติฐานที่ว่า ผูวิ้จัยสามารถน าทฤษฏี
ทางศัพทวิทยา ระเบียบและกระบวนการในการจดัท าประมวลศพัทม์าใชไ้ดจ้ริง ประมวลศัพทก์ารตลาดบริการ 
(Terminology on Services Marketing) จดัท าขึน้โดยมีขอบเขตการศึกษาอยู่ในหลกัการตลาด (Marketing 

Principle) ซึ่งเป็นพืน้ฐานของสาขาการตลาดบริการ วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ การศึกษาทฤษฎีและ
กระบวนการจัดท าประมวลศัพท์ การศึกษาความรูพื้น้ฐานเรื่องการตลาดบริการ และการจัดท าประมวลศัพท์ 
ผูวิ้จยัมีการศึกษาขอ้มลูจากองคก์รกระหว่างประเทศว่าดว้ยมาตรฐาน หรือ ISO (International Organisation 

f o r  S t a n d a r d i s a ti o n )  ร ว ม ทั้ ง จ า ก นั ก วิ ช า 
การหลายท่าน เช่น Gerhard Budin, Sue Ellen Wright, Juan C. Sager, Teresa Cabré และ Jennifer 

Pearson เพ่ือน าแนวคิดและทฤษฎีทางศัพทวิทยามาปรบัใชใ้นการจัดท าประมวลศัพท ์ต่อมาไดศ้ึกษาความรู ้
เฉพาะดา้นการตลาดบริการทั้งจากต าราเรียนและงานวิชาการต่าง ๆ อาทิ งานวิจัย วารสารวิชาการ เป็นต้น 
รวมถึงมีการคน้ขอ้มูลจากเว็บไซตอ์ีกดว้ย โดยขอ้มูลขา้งตน้นั้นเป็นภาษาอังกฤษทั้งสิ ้น หลังจากนั้นผูวิ้จัยน า
ข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาจัดท าเป็นคลังข้อมูลภาษา ดึงศัพท์เฉพาะ จัดท ามโนทัศน์สัมพันธ์ เขียนค านิยามและ
ก าหนดศพัทเ์ทียบเคียงในภาษาไทย      
   ประมวลศัพทก์ารตลาดบริการเป็นประมวลศัพทเ์ฉพาะสาขาวิชาระบบภาษาเดียวที่รวบรวมขึน้จาก
ขอ้มูลเชิงเอกสารเป็นหลัก ประกอบกับการขอค าปรึกษาจากผูเ้ชี่ยวชาญในสาขา ประมวลศัพทแ์บ่งประเด็นใน
การศึกษาออกเป็น 5 บท ไดแ้ก่ (1) หลักการและเหตุผล (2) การทบทวนวรรณกรรมทางศัพทวิทยา (3) การ
จัดท าคลังขอ้มูลภาษาและการดึงศัพทเ์ฉพาะทาง (4) การศึกษามโนทัศนแ์ละสรา้งมโนทัศนส์ัมพันธ์ (5) การ
จัดท าบันทึกข้อมูลศัพท์เบือ้งต้น การจัดท าบันทึกข้อมูลศัพท์ รวมถึงการก าหนดค าเทียบเคียงในภาษาไทย 
ประมวลศัพทฉ์บับนีป้ระกอบดว้ยศัพทเ์ฉพาะสาขาจ านวน 31 ค า โดยสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ไดอ้ย่าง
เป็นระบบ ศัพท์ที่คัดเลือกมานั้นส่วนใหญ่ยังไม่มีค าเทียบเคียงในภาษาไทย ดังนั้นจึงใช้วิธีสรา้งศัพท์ใหม่ที่
สามารถอธิบายลักษณะเด่นของมโนทัศนน์ั้น ๆ  เพ่ือเสนอเป็นทางเลือกใหแ้ก่นกัแปลหรือผูส้นใจศึกษาน าไปใช้
งานต่อไดใ้นอนาคต   
 

6.2 ปญัหาและแนวทางการแก้ไข 

  ระหว่างการจดัท าประมวลศพัทก์ารตลาดบริการ ผูวิ้จยัพบปัญหาต่าง ๆ ในแต่ละขัน้ตอน จึงไดส้รุป
เป็นรายละเอียดดงัต่อไปนี ้พรอ้มทัง้น าเสนอแนวทางแกไ้ขปัญหา   
  1. การคดัเลือกขอ้มูลเพ่ือน ามาสรา้งคลงัขอ้มลูภาษา    

   เนื่องจากองคค์วามรูส้  าหรบัหลักการเบือ้งตน้ของวิชาการตลาดบริการมีปริมาณมากและมี
ขอบเขตกว้าง ผู้วิจัยจึงจัดท าคลังข้อมูลภาษาด้วยการศึกษาความรูจ้ากแหล่งขอ้มูลที่น่าเชื่อถือและเริ่มเก็บ
รวบรวมตัวบทประเภทการส่ือสารระหว่างผูส้อนกับผูเ้รียน (Teacher to Pupil communication) ก่อน โดย
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เนน้ศึกษาจากต าราเรียนของวิชาหลักการตลาดบริการ  เพ่ือก าหนดขอบเขตของเนือ้หาใหช้ดัเจนขึน้ และเลือก
ต าราเรียนที่เขียนขึน้โดย Christopher Lovelock ซึ่งไดร้บัการยกย่องเป็นผูน้ าทางดา้นการตลาดบริการ และ 
Jochen Wirtz ซึ่งเป็นอาจารยผ์ูมี้ชื่อเสียงในการสอนทางดา้นการตลาดบริการ หลงัจากนัน้จึงหาขอ้มลูเพ่ิมเติม
จากตวับทประเภทการส่ือสารระหว่างผูเ้ชี่ยวชาญกับผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาการตลาดบริการ (Expert to Expert 

communication) ซึ่งจะเป็นประโยชนต์่อการดึงศัพทเ์ฉพาะทาง เพราะลักษณะเด่นของตัวบทประเภทนี ้คือ 
ปรากฏศัพท์เฉพาะทางจ านวนมากแต่มักไม่อธิบายความหมาย ต่อจากนั้นจึงสืบค้นข้อมูลทางอินเตอรเ์น็ต 
เพราะเป็นช่องทางการค้นหาที่มักปรากฏตัวบทประเภทการส่ือสารระหว่างผู้เชี่ยวชาญกับผู้ที่อยู่ในวงการ
เดียวกนั (Expert to Initiates communication) โดยขอ้ดีของตวับทประเภทนี ้คือ ปรากฏศพัทเ์ฉพาะพรอ้ม
ค าอธิบายความหมาย แต่หลังจากการสืบค้น ปรากฏว่าบางตัวบทมีเนือ้หาพืน้ฐานเกินไป บางตัวบทมีศัพท์
เฉพาะไม่ครอบคลุมขอบเขตของเนือ้หาที่ก าหนดไว ้ผูวิ้จัยจึงเลือกเฉพาะตัวบทที่เป็นประโยชนแ์ก่การรวบรวม
ขอ้มลู เช่น เร่ือง The GAPs Model เพราะมีผูเ้ชี่ยวชาญเขียนขึน้ไวห้ลากหลาย และตวับทสารานกุรม  
     
  2. การคดัเลือกศัพท ์

   ผูวิ้จัยใชโ้ปรแกรม AntConc ในการดึงศัพทเ์ฉพาะ โดยพิจารณาจากค าที่มีความถี่สูงเป็น
ส าคัญ (Frequency) ในตอนแรกค าที่มีความถี่สูงนั้นมีค าทางไวยากรณ์ปนอยู่ด้วยค่อนขา้งมาก ผูวิ้จัยจึงใช้
ฟังกช์ั่นซอ้นค าที่ไม่ตอ้งการ (Hide words in files) เพ่ือใหค้ าไวยากรณไ์ม่ปรากฏขึน้มา แต่อย่างไรก็ตามค าที่มี
ความถี่สงูบางค ายงัไม่ปรากฏคณุสมบัติของศัพทเ์ฉพาะ เช่น service, customer, marketing ฯลฯ ดงันัน้จึงมี
การใชฟั้งกช์ั่น Collocates เพ่ือหาค าปรากฏร่วม และฟังกช์ั่น Cluster เพ่ือหาการจับกลุ่มค าในการดึงศัพท์
เฉพาะทางดว้ย เช่น Service environment, High/ Low-contact service รวมถึงมีการใชค้ าบ่งชีท้างภาษา 
(Linguistic signal) ในการช่วยดึงศพัท ์เช่น A is B, A refers to B, A is known as B เป็นตน้ ท าใหค้ าศัพทท์ี่
ไดม้านั้นอยู่ในรูปของค านามประสมหรือกลุ่มค านาม นอกจากนั้นผูวิ้จัยมีการขอค าปรกึษาผูเ้ชี่ยวชาญในสาขา
เพ่ือช่วยยืนยนัว่าศพัทเ์ฉพาะที่ไดม้านัน้มีความถกูตอ้งและมีการใชจ้ริงในสาขาการตลาดบริการ เม่ือไดศ้พัทเ์ป็น
ที่เรียบรอ้ย ผูวิ้จัยคัดเลือกศัพทท์ี่ยังไม่มีค าเทียบเคียงในภาษาไทยมาก่อนหรือมีแต่ยังไม่ใช่ค าเทียบเคียงที่มี
ความหมายสมบูรณใ์นตวัมาเป็นรายการศัพทใ์นการจดัท าประมวลศัพทฉ์บับนี ้  
 

  3. การสรา้งระบบมโนทศันแ์ละมโนทศันส์ัมพนัธ์ 
   ปัญหาที่พบในขัน้ตอนนีมี้ 2 ประการ ประการแรก คือ ขอ้มลูในคลงัขอ้มูลภาษายงัท าใหเ้ห็น
ความเชื่อมโยงของมโนทศันต์่าง ๆ ไดไ้ม่ชดัเจนเท่าที่ควร เพราะบางมโนทศันส์ามารถเชื่อมโยงกับมโนทศันอ์ื่นได้
หลายหลาก หรือสามารถมองไดห้ลายมุมมอง เช่น Front-line staff สามารถเชื่อมโยงกบัมโนทัศนใ์นหัวขอ้กล
ยุทธ์ดา้นบุคลากรได ้หรือเชื่อมโยงกบัมโนทศันใ์นหัวขอ้กลยทุธ์ดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ ในประมวลศัพท์
ฉบับนีไ้ม่ได้มีการระบุถึงกลยุทธ์ด้านบุคลากร ดังนั้นจึงจัดให้มโนทัศน์ดังกล่าวเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ด้าน
กระบวนการ และประการที่สอง คือ การอธิบายความสมัพนัธต์ามหลกัการตลาดนัน้ มโนทศันแ์ต่ละค าไม่มีความ
จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกัน เช่น มโนทัศน์กลยุทธ์การก าหนดราคาอาจไม่สัมพันธ์กับมโนทัศน์กระบวนการการ
ใหบ้ริการ แต่หากเป็นการสรา้งความสัมพนัธท์างศพัทวิทยา มโนทศันใ์นแต่ละหัวขอ้จ าเป็นตอ้งเชื่อมโยงกนั เช่น 
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Service environment ควรออกแบบไวเ้ป็นอย่างดีเพ่ือช่วยผู้ใหแ้ละผูร้บับริการเขา้ใจ Service script ของ
ตนเองในช่วงที่มีการบริการ และจากมุมมองทางศัพทวิทยา Service script มีการระบุความสัมพันธ์ที่เกี่ยวโยง
กับ Front-line staff ด้วย เพราะถือเป็นบุคลากรที่น ามโนทัศน์นี ้มาใช้ในการส่ือสาร ด้วยเหตุนี ้ผู้วิจัยจึง
แก้ปัญหาดว้ยการหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเพ่ือท าความเขา้ใจความสัมพันธ์ของมโนทัศนต์่าง ๆ  ใหถ้่องแทแ้ละปรึกษา
ผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาเพ่ือที่จะไดอ้ธิบายความสมัพนัข์องมโนทศันเ์หล่านัน้และสรา้งมโนทศันส์ัมพนัธ์ไดถ้กูตอ้ง     
 
  4. การเขียนนิยาม  
   ก่อนขั้นตอนการเขียนค านิยาม ผูวิ้จัยน าลักษณะเด่นของมโนทัศนม์าเขียนอธิบายเพ่ือแยก
มโนทัศน์หนึ่งออกจากอีกมโนทัศน์หนึ่ง โดยปัญหาที่พบในขั้นตอนนี้ คือ บางมโนทัศน์มีลักษณะเฉพาะที่
ใกลเ้คียงกนัมาก การแกปั้ญหา คือ สืบคน้ขอ้มลูอย่างละเอียดและเลือกตวับทที่สามารถอธิบายความหมายของ
มโนทัศนไ์ดด้ีที่สุด โดยมีการขอค าปรึกษาจากผูเ้ชี่ยวชาญก่อน แลว้จึงตัวบทนั้นน ามาบันทึกลงในบันทึกขอ้มลู
ศพัทเ์บือ้งตน้ ยกตวัอย่างเช่น Dynamic pricing กบั Revenue management ทัง้สองมโนทศันน์ีต้่างเป็นกล
ยุทธ์ในการแบ่งราคาออกเป็นหลายระดับเช่นเดียวกนั มีแนวคิดการก าหนดราคาจากขอ้มูลที่เก็บรวบรวมไดใ้น
อดีตเช่นกนั ผูวิ้จยัจึงด าเนินการคน้ควา้ขอ้มลูเพ่ิมเติมจนพบความต่างประการหนึ่ง กล่าวคือ Dynamic pricing 
จะเป็นการเปล่ียนแปลงราคาตามช่วงเวลาโดยขึ้นกับจ านวนผู้ใช้บริการ หากช่วงเวลาดังกล่าวมีจ านวน
ผูใ้ชบ้ริการมาก ราคาจะปรบัขึน้สงูตาม ในขณะที่ Revenue management มกันิยมใชเ้ป็นกลยทุธร์ะยะยาวใน
การก าหนดระดับราคาตามกลุ่มลกูคา้ที่แตกต่างกัน เช่น การก าหนดราคาหอ้งพกัของโรงแรมส าหรบัลกูค้าที่มา
พกัดว้ยตวัเอง ลกูคา้ที่เดินทางมาเป็นหมู่คณะ หรือลกูคา้ที่จดังานสมัมนาของบริษัท  
   เม่ือเขา้ใจลกัษณะเด่นของแต่ละมโนทศัน ์ขัน้ตอนต่อมา คือ การเขียนค านิยาม โดยปัญหาที่
พบ คือ ค านิยามจะมีใจความค่อนขา้งยาวเพ่ือรกัษาความหมายของมโนทศันใ์หไ้ดอ้ย่างสมบูรณ ์ผูวิ้จยัจึงท าการ
เขียนค านิยามใหเ้สร็จเรียบรอ้ย แลว้จึงอ่านทบทวนเพ่ือเลือกใชค้ าใหส้ัน้ กระชบัและอธิบายความหมายของมโน
ทศันไ์ดอ้ย่างครบถว้น   
 

  5. การก าหนดศัพทเ์ทียบเคียงในภาษาไทย 

    ผูวิ้จยัใชก้ลวิธีในการเขียนค าเทียบเคียงที่แตกต่างกนัขึน้อยู่กับศัพทภ์าษาองักฤษที่ใชใ้นการ
เรียกชื่อมโนทศัน ์หากมโนทศันภ์าษาองักฤษที่ก าลงัศึกษานัน้ มีค าเทียบเคียงในภาษาไทยหลากหลายค า ผูวิ้จัย
จะใชวิ้ธีการสืบคน้ความหมายประจ าค าจากพจนานกุรมองักฤษ-ไทยก่อนเพ่ือตรวจสอบความถกูตอ้งของศัพท์ที่
มีการใชอ้ยู่ก่อน แลว้จึงน าศพัทน์ัน้มาดดัแปลงใหค้วามหมายมีความเหมาะสมมากยิ่งขึน้  
   หากมโนทศันท์ี่คัดเลือกมานั้นส่วนใหญ่ยงัไม่มีการก าหนดศัพทเ์ทียบเคียงในภาษาไทย ไม่มี
ค าในภาษาไทยที่สามารถใชใ้นการอา้งอิงไดห้รือไม่สามารถก าหนดศัพทเ์ทียบเคียงไดจ้ากความหมายประจ าค า 
ผู้วิจัยจะน าความหมายตามบริบทของศัพท์นั้น ๆ มาใช้ในการก าหนดค าเทียบเคียง โดยใช้พจนา นุกรม
ภาษาไทย-ไทยเพ่ือคดัเลือกค าที่เหมาะสมแก่การน ามาใช ้  
   หากเป็นศัพทท์ี่มีความหมายตรงขา้มกนั ผูวิ้จัยจะเลือกค าที่มีความหมายตรงขา้มมาใชเ้พ่ือ
แสดงใหเ้ห็นว่าศพัทด์งักล่าวจดัอยู่ในหมวดหมู่เดียวกัน เช่น Hard measure กบั Soft measure มีการน าค าว่า 
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เชิงปริมาณ กับ เชิงคุณภาพ มาใช ้โดยทั้งสองค านีเ้ป็นค าที่ส่ือความหมายตรงขา้มกัน จึงไดศ้ัพทเ์ทียบเคียงว่า 
มาตรฐานเชิงปริมาณ กบั มาตรฐานเชิงคุณภาพ  
   ผู้วิจัยหลีกเล่ียงการใช้ค าทับศัพท์ภาษาอังกฤษ เพ่ือให้ผู้ที่น าศัพท์ไปใช้สามารถเข้าใจ
ความหมายไดโ้ดยไม่มีค าอธิบายความหมายก ากับ เช่น มีการก าหนดค าเทียบเคียงของ Freemium ว่า การ
ก าหนดราคาแบบฟรีก่อนเพิ่มจ่าย แทนที่จะเป็นการใชค้ าว่า ฟรีเมียม  
   เนื่องจากตอ้งการรกัษาความหมายที่สมบูรณข์องศัพทไ์วแ้ละตอ้งการใหผู้ร้บัสารเขา้ใจศพัท์
โดยที่ไม่เขียนค าอธิบายเพ่ิมเติม การก าหนดค าเทียบเคียงของศัพทบ์างศพัทจ์ึงค่อนขา้งยาว เช่น Facilitating 

supplementary service ก าหนดค าเทียบเคียงไวว่้า บริการเสริมเพือ่อ านวยความสะดวก ถึงแมค้ าเทียบเคียง
มีจ านวนค ามาก แต่สามารถรักษาความหมายของ Facilitating กับ Supplementary ไวไ้ดค้รบถ้วน หรือ 
Backstage activity ก าหนดค าเทียบเคียงไวว่้า การใหบ้ริการในพืน้ที่เบือ้งหลงั จากค าเทียบเคียงท าใหเ้ข้าใจ
ความหมายของศัพท์ได ้กล่าวคือ activity ในที่นีห้มายถึง การให้บริการ โดยเกิดขึน้ในบริเวณที่ไม่สามารถ
มองเห็นได้ เพราะค าว่า เบือ้งหลัง มีความหมายว่า ส่ิงที่ไม่เปิดเผย ในทางกลับกันหากค าเทียบเคียงค าใด
สามารถท าให้กระชับลงได้โดยไม่เปล่ียนความหมายของศัพท์ ผู้วิจัยใช้วิธีตัดค าทางไวยากรณ์ออก เช่น 
Performance gap เดิมก าหนดค านิยามไวว่้า ปัญหาดา้นผูใ้หบ้ริการ แต่ค าว่า ดา้น สามารถน าออกไดโ้ดยคง
ความหมายของศัพทไ์ว ้ดังนั้นจึงไดค้ าเทียบเคียงว่า ปัญหาผูใ้หบ้ริการ หรือใชวิ้ธีตัดค าที่มีความหมายซ า้ซอ้น
ออก เช่น Service standard and design gap เดิมก าหนดค าไว ้คือ ปัญหาดา้นการก าหนดมาตรฐานการ
ใหบ้ริการ แต่ศัพทน์ีป้รากฏในสาขาการตลาดบริการ โดยบริบทการส่ือสารช่วยใหผู้ร้บัสารและผูส่้งสารเข้าใจ
ตรงกันว่า มาตรฐานนั้นหมายถึงมาตรฐานการบริการ จึงสามารถตัด การใหบ้ริการ ออกเพ่ือความกระชับและ
ก าหนดค าเทียบเคียงว่า ปัญหาการก าหนดมาตรฐาน   

6.3 การประยุกตใ์ช้ประโยชน์จากผลการวิจัย  
   การจัดท าประมวลศัพท์การตลาดบริการนั้นเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจน าไปใช้ กล่าวคือ 
สามารถใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัผูท้ี่ตอ้งการจัดท าประมวลศัพทเ์ฉพาะสาขาในหวัขอ้อื่น เพราะประมวลศัพท์ฉบับ
นีไ้ดมี้การศึกษาและรวบรวมทฤษฎีทางศัพทวิทยา ระเบียบวิธีและกระบวนการการจดัท าประมวลศัพทไ์วอ้ย่าง
ครบถ้วน สามารถใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงแก่บุคคลที่ก าลังศึกษา ท างานหรือสนใจในสาขาการตลาดบริการได ้อาทิ
เช่น อาจารย ์นกัศึกษา นกัการตลาด เจา้ของกิจการที่ประกอบธุรกิจบริการ เป็นตน้ และสามารถใชเ้ป็นงานวิจัย
น าร่องส าหรบัผูท้ี่ตอ้งการจดัท าประมวลศัพทส์าขาการตลาดบริการในแขนงอื่นที่ลึกกว่าความรูข้ั้นพืน้ฐานของ
การตลาดบริการ โดยสามารถน างานวิจัยฉบับนีไ้ปพัฒนาใหมี้ความสมบูรณ์มากยิ่งขึน้ หรือปรบัปรุงใหศ้ัพทมี์
ความทนัสมยัมากยิ่งขึน้ในอนาคต   
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ภาคผนวก ก 

รำยละเอียดคลังขอ้มูลภำษำ 
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รำยละเอียดคลังขอ้มูลภำษำ 
 

รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
Expert to Expert Communication 

SM001 A brand loyalty model involving 
cognitive, affective, and conative 
brand loyalty and customer 
satisfaction 

Ki-Joon Back and Sara C. 
Parks 

6,347 

SM002 A model of customer satisfaction 
with service encounters 
involving failure and recovery 

Amy K. Smith, Ruth N. 
Bolton and Janet 
Wagner 

14,319 

SM003 Advances in the internal 
marketing concept definition, 
synthesis and extension 

Mohammed Rafiq and 
Pervaiz K. Ahmed  

7,217 

SM004 AI in customer service – a 
service revolution in the making 

Werner H. Kunz and 
Jochen Wirtz   

5,331 

SM005 An applied service marketing  
theory 

Christian Grönroos 5,227 

SM006 Brand architecture: building 
brand portfolio value  

Michael Petromilli, Dan 
Morrison and Michael 
Million 

4,078 

SM007 Can beauty save service failures? 
The role of recovery employees’ 
physical attractiveness 

Yaoqi Li, Chun Zhang 
and Shujie Fang 

10,625 

SM008 Dynamic room pricing model for 
hotel revenue 

Heba Abdel Aziz, 
Mohamed Saleh, 
Mohamed H. Rasmy and 
Hisham ElShishiny 

4,775 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
SM009 Effect of the service marketing 

mix (7Ps) on patient satisfaction 
for clinic services in Thailand 

Pattanapong Chana, 
Supaprawat 
Siripipatthanakul, 
Wasutida Nurittamont 
and Bordin Phayaphrom 

4,407 
 
 
 

SM010 Effects of freemium strategy in 
the mobile app market an 
empirical study of Google Play 

Charles Zhechao Liu, 
Yoris A. Au and Hoon 
Seok Choi 

13,385 

SM011 Experienscape: expanding the 
concept of servicescape with a 
multistakeholder and multi-
disciplinary approach 

Abraham Pizam and  
Asli D.A. Tasci 

20,853 

SM012 Exploring Airbnb service quality 
attributes and their asymmetric 
effects on customer satisfaction 

Yongwook Jua, Ki-Joon 
Backa, Youngjoon Choib 
and Jin-Soo Leeb 

10,859 

SM013 Guest editorial: opportunities in 
the new service marketplace 

Rebekah Russell-
Bennett and Mark S. 
Rosenbaum 

4,352 

SM014 How intangibility affects 
perceived risk: the moderating 
role of knowledge and 
involvement 

Michel Laroche, Jasmin 
Bergeron and Christine 
Goutaland 

8,367 

SM015 Identifying the role of cognitive, 
affective, and behavioral 
components in Understanding 
Residents’ Attitudes toward 
Place Marketing 

Jeamok (Jane) Kwon 
and Christine A. Vogt  

8,798 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
SM016 Impact of service environment 

and service quality on customer 
satisfaction and behavioral 
intentions in hotels 

Yasser Ibrahim, Abu 
Elnasr Sobaih and 
Mahmoud El-Sayiad 

7,761 

SM017 Internal marketing issues and 
challenges 

Pervaiz K. Ahmed and 
Mohammed Rafiq 

4,404 

SM018 Is beauty a premium? A study of 
the physical attractiveness effect 
in service 
encounters 

Yaoqi Li, Chun Zhang 
and Michel Larochec 

10,246 

SM019 Key trends in business-to-
business services marketing 
strategies: Developing a practice-
based research agenda 

Ad de Jong, Ko de 
Ruyter, Debbie Isobel 
Keeling, Alexandra 
Polyakova and Torsten 
Ringberg 

10,941 

SM020 Marketing robot services in 
hospitality and tourism the role 
of anthropomorphism 

Jamie Murphy, Ulrike 
Gretzel and Juho 
Pesonen 

8,126 

SM021 Online student engagement and 
place attachment to campus in 
the new service 
marketplace 

Yuying Huang, Jörg 
Finsterwalder, Ning 
(Chris) Chen and Fraser 
Robert Liam Crawford 

10,439 

SM022 Other consumers in service 
encounters: a script theoretical 
perspective 

Li Miao, Anna S. Mattila 
and Dan Mount 

9,020 

SM023 Pricing in the concept of 
cognitive marketing in the 
context of globalization: 

Vitalii Nitsenko, Olena 
Chukurna, Abbas Mardni, 
Justas Streimikis, Nataliia 
Gerasymchuk, Iryna 

9,559 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
theoretical, methodological  
and applied aspects 

Golubkova and Tetyana 
Levinska  

SM024 Rate fences in hotel revenue   
management and their 
applications to Chinese leisure 
travelers: a fractional factorial 
design approach 

Basak Denizci Guillet, 
Rob Law and Qu Xiao 

6,791 

SM025 Script usage in standardized and 
customized service 
encounters: implications for 
perceived service quality 

Liana Victorino, Rohit 
Verma and Don G. 
Wardell  

18,140 

SM026 Selling the premium in freemium Xian Gu, P.K. Kannan, 
and Liye Ma 

13,856 

SM027 Servicescape, positive affect, 
satisfaction and behavioral 
intentions: the 
moderating role of familiarity 

Jeong-Yeol Park, Robin 
M. Back, Diego Bufquin 
and Valeriya Shapoval 

9,410 

SM028 The development of a 
sustainable wellness service 
marketing strategy 
in Taiwan based on consumer 
eye movements and preferences 

Tsai-Chiao Wang, Ming-
Lang Tseng, Huei-Wen 
Pan, Chiou-Chi Hsiau, 
Ta-Wei Tang and Chia-
Liang Tsai 

8,949 

SM029 The effects on service value and 
customer retention by 
integrating after sale service into 
the traditional marketing 
mix model of clothing store 
brands in China 

Bestoon Othman, He 
Weijun, Zhengwei 
Huang, Jing Xi and 
Thomas Ramsey 

9,285 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
SM030 The flower of service concept 

and its influence on the 
customer satisfaction: case study 
of Jordanian private hospitals 
sector 

Tareq Hashem 8,736 

SM031 The gaps model of service 
quality and customer 
relationships in a digital 
marketing context 

 Adam Guerguis 4,232 

SM032 The importance of attitude and 
appearance in the service 
encounter in retail and 
hospitality 

Dennis Nickson, Chris 
Warhurst and Eli Dutton 

6,611 

SM033 The role of services marketing 
mix 7P's on achieving 
competitive advantages 

Rebaz Khaleel 
Khorsheed, Daroon F. 
Abdulla, Bestoon 
Abdulmaged Othman, 
Hazhar Omer 
Mohammed, Zana 
Majed Sadq 

13,160 

SM034 Theatrical service experiences 
Dramatic script development 
with employees 

Richard Harris, Kim Harris 
and Steve Baron 

6,344 

SM035 Theory of value co-creation: a 
systematic literature review 

Marco Galvagno and 
Daniele Dalli 

38,488 

SM036 Transitioning to dynamic prices: 
Should pricing authority remain 
with the company or be 

Julia Wamsler, Martin 
Natter and Ren´e 
Algesheimer 

12,118 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
delegated to the service 
employees instead? 

SM037 Twenty-seven years of service 
research: a literature review and 
research agenda 

Olivier Furrer, Jie Yu 
Kerguignas, Cécile 
Delcourt, Dwayne D. 
Gremler 

13,001 

SM038 Value co-creation on a shared 
healthcare platform: Impact on 
service innovation, perceived 
value and patient welfare 

Shahriar Akter, Mujahid 
Mohiuddin Babu, Md 
Afnan Hossain and 
Umme Hani 

12,183 

SM039 Whither services marketing? 
In search of a new paradigm and 
fresh perspectives 

Christopher Lovelock 
and Evert Gummesson 

17,689 

SM040 Cost-effective service excellence Jochen Wirtz and Valarie 
Zeithaml  

26,590 

SM041 Freemium: attributes of an 
emerging business model 

Nicolas Pujol 1,688 

SM042 Bridging the “Front Stage” and 
“Back Stage” in service system 
design 

Robert J. Glushko 
and Lindsay Tabas 

6,713 

SM043 Medical marketing in the United 
States, 1997-2016 

Lisa M. Schwartz and 
Steven Woloshin 

13,190 

SM044 Leveraging the corporate brand David A. Aaker 5,639 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
Expert to Initiates Communication 

SM045 Gap model of service quality  
(5 gap model): understand your 
customer better 

LAPPAS Team 1,238 

SM046 How to run a Gap analysis for 
customer service & understand 
customer satisfaction 

Philipp Wolf 2,233 

SM047 Service Gap analysis and service 
failures 

Hitesh Bhasin 166 

SM048 Services Gap analysis model Nick Coster and Phil 
Dobbie 

1,255 

SM049 What Is the GAP model of 
service quality 

Indeed Editorial Team 1,570 

SM050 Wiley international encyclopedia 
of marketing  2010 

Valarie A. Zeithaml, 
Mary Jo Bitner, and 
Dwayne D. Gremler 

9,126 
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รหัส ช่ือเรื่อง ผู้เขียน/ ผู้จัดทำ/แหล่งท่ีมา จำนวนคำ 
Teacher to Pupil Communication 

SM051 Balancing demand and capacity in 
services 

Patricia Chew and 
Jochen Wirtz 

4,747 

SM052 Essentials of services marketing 4th 
edition 

Jochen Wirtz 57,874 

SM053 Services marketing: people, 
technology and strategy 

Jochen Wirtz 
Christopher Lovelock 

62,347 

SM054 The Palgrave Handbook of 
Service Management 

Bo Edvardsson and Bård 
Tronvoll 

7,448 

SM055 Understanding Consumer 
Behavior in the Service 
Encounter 

Jochen Wirtz and 
Patricia Chew 

5,697 

SM056 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 1 

Jochen Wirtz 14,255 

SM057 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 2 

Jochen Wirtz 12,000 

SM058 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 3 

Jochen Wirtz 3,265 

SM059 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 4 

Jochen Wirtz 19,484 

SM060 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 5 

Jochen Wirtz 21,864 

SM061 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 6 

Jochen Wirtz 17,296 

SM062 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 7 

Jochen Wirtz 14,975 

SM063 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 8 

Jochen Wirtz 14,732 
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SM064 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 9 

Jochen Wirtz 27,151 

SM065 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 10 

Jochen Wirtz 21,487 

SM066 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 11 

Jochen Wirtz 20,325 

SM067 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 12 

Jochen Wirtz 21,191 

SM068 Winning in Service Markets Series: 
Vol. 13 

Jochen Wirtz 3,222 
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ภาคผนวก ข 

รำยละเอียดแหล่งอำ้งอิงศัพทภ์ำษำไทย  
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รำยละเอียดศัพทอ์้ำงอิงภำษำไทย 

 
รหัส แหล่งอ้างอิง 

RF01 กฤษติกา คงสมพงษ์. 2561. การตลาดบริการในพหุวัฒนธรรม เล่ม 1.พิมพ์ครั้งท่ี 1. 
กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

RF02 กฤษติกา คงสมพงษ์. 2561. การตลาดบริการในพหุวัฒนธรรม เล่ม 2.พิมพ์ครั้งท่ี 1. 
กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

RF03 ไกรฤทธิ์ บุณยเกียรติ. 2545. ศัพท์การตลาด อังกฤษ-ไทย. พิมพ์ครั้งท่ี 1. กรุงเทพฯ: 
ดอกหญ้ากรุ๊ป. 

RF04 พนิตสุภา ธรรมประมวล. 2563. การตลาดบริการ.พิมพ์ครั้งท่ี 1. กรุงเทพฯ: พี.เอ.ลีฟวิ่ง 
RF05  ราชบัณฑิตยสถาน. 2542. พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. พิมพ์ครั้งท่ี 

1. กรุงเทพฯ: นานมีบุ๊คส์พับลิเคช่ันส์.   
RF06 ศิริวรรณ เสรัตน์ และคณะ. 2542. รู้เฟื่องเรื่องศัพท์การบริหารธุรกิจ การบริหารรัฐกิจ. 

พิมพ์ครั้งท่ี 1. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
RF07 ศูนย์การแปลและการล่ามเฉลิมพระเกียรติ คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

2556. พจนานุกรมออกซฟอร์ด-ริเวอร์ บุ๊คส์ อังกฤษ-ไทย. กรุงเทพฯ: สำนักพิมพ์ริเวอร์ 
บุ๊คส์. 

RF08 สมพงศ์ วงศ์นิคม. 2530. ศัพท์การตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 1. กรุงเทพฯ: พริ้นท์ต้ิง เฮ้าส์. 
RF09 สิทธิชัย ศรีเจริญประมง. 2556. การบริการท่ีดีเลิศ หนึ่งในปัจจัยสู่ความสำเร็จของธุรกิจ

การบิน. [ออนไลน]์ เข้าถึงจากhttps://rtt.kku.ac.th/ejournal/pa_ upload_pdf/61 
6199.pdf 

RF10 สุปัญญา ไชยชาญ. 2542. พจนานุกรมศัพท์การตลาด อังกฤษ-ไทย. พิมพ์ครั้งท่ี 1. 
กรุงเทพฯ: พี.เอ.ลิฟวิ่ง. 
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ภาคผนวก ค 

บันทึกข้อมูลศัพทเ์บือ้งต้น 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
บันทึกข้อมูลศัพทเ์บือ้งต้น 
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(Extraction Record) 
สญัลกัษณท์ี่ใช ้  

 

แบบท่ี อักษรย่อ รูปแบบความสัมพันธ์ แบบท่ี อักษรย่อ รูปแบบความสัมพันธ์ 
1 GS Generic – Specific 8 PA Participant – Activities 
2 WP Whole – Part 9 MA Method - Agent 
3 MG Method – Goal 10 MO Method – Output 
4 SG Strategy – Goal 11 FO Factor - Output 
5 PG Participant – Goal 12 OG Output - Goal 
6 SP Stage – Process 13 CE Cause – Effect  
7 SA Stage – Activities 14 PPFP Preceding Process – 

Following Process 
   

 
ค าที่ลอ้มกรอบดว้ย    คือ ค าศพัทเ์ฉพาะสาขา 

 

ค าที่ลอ้มกรอบดว้ย     คือ ศัพท์ที่ไม่อยู่ในประมวลศัพท์ แต่แสดงไว้เ พ่ือให้ระบบ   
               มโนทศันส์มบูรณ ์

 

สญัลกัษณ ์    แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างมโนทศัน ์โดยมีอกัษรย่อแสดง 
      ความสมัพนัธก์ ากบัไว ้

 

สญัลกัษณ ์ แสดงความสัมพันธ์ระหว่างมโนทัศน์ของศัพทเ์ฉพาะสาขา  กับศัพทท์ี่ไม่ไดอ้ยู่ในประมวล
ศพัท ์แต่แสดงไวเ้พ่ือใหร้ะบบมโนทศันส์มบูรณ์ 
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CN001 Concept: Flower of Service Eng: Flower of Service (SM030)  
Feature: แนวคิดในการออกแบบการให้บริการของบริษัท โดยแบ่งเป็นการให้บริการหลักและการ
ให้บริการเสริม ใช้พัฒนาลักษณะการให้บริการและเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. These supplementary and core services can help a company to increase 
client satisfaction and improved their services. They are collectively captured 
referred in the flower of service model. (SM030) 

2. Generally speaking, there appeared a positive influence of customers 
regarding the dimensions of the flower of service making sure that paying 
attention to the quality of the supplementary services in organization can 
influence the satisfaction of its customers and can be seen as an approach 
to service management given that most organizations nowadays are taking 
much care in increasing the level of the core service on the expense of the 
supplementary services. (SM030) 

3. The Flower of Service consists of two components: Core product and 
Supplementary services (SM052) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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CN002 Concept: Core product Eng: Core product/ 
Core products (SM030) 

Feature: การบริการท่ีสามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้  
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. The core products are the commodities and central components that 
provide the principal problem-solving benefits that are sought by customers. 
(SM030) 

2. Core product delivers the main benefits and solutions customers look for. 
(SM058) 

3. As the core product often becomes commoditized, supplementary services 
can play an important role in differentiating and positioning the core product. 
(SM052) 

4. According to Goyal (2004) when it comes to service; there are two types of 
services, the core service which refers to the results and consequences of 
purchasing a certain item that a customer expects for the charges of the 
item, like for example when a customer purchases an answering machine 
the end used (customer) expects from the machine to take messages and 
store them; (SM030) 

5. For example, within the context of flower of service, services provided in the 
hospitals can be categorized into core and supplementary services as 
follow. (SM030) 
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Synonym Term: Core service/ 
Core services 

Abbreviation: - Grammatical Category: 
noun phrase 

 

CN003 Concept: Supplementary service Eng: Supplementary service/ 
Supplementary services  (SM030) 

Feature: การบริการเสริมที่ช่วยให้ลูกค้าใช้บริการได้สะดวกและง่ายดายขึ้น เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มคุณค่าให้กับการบริการหลัก สร้างความแตกต่างให้กับการบริการรวมถึงกำหนด
ตำแหน่งการตลาด  
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. These supplementary and core services can help a company to increase 
client satisfaction and improve their services. They are collectively captured 
referred in the flower of service model. (SM030) 

2. Supplementary services facilitate and enhance the value of the core 
product. (SM058) 

3. On the other hand, there is the other type of service which is the 
supplementary service referring to the group of services which either 
facilitates or enhances the use of the core services. (SM030) 

4. As the core product often becomes commoditized, supplementary services 
can play an important role in differentiating and positioning the core product. 
(SM052)  

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category: 
noun phrase 
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82 

 

CN004 Concept: Facilitating supplementary 
service 

Eng: Facilitating supplementary 
services (SM030) 

Feature: การบริการเสริมประเภทหนึ่ง มีวัตถุประสงค์ คือ ช่วยให้การดำเนินการให้บริการหลัก
เป็นไปอย่างราบรื่น การบริการลักษณะนี้ ได้แก่ การให้ข้อมูล การรับคำส่ังการให้บริการ การเรียก
เก็บค่าใช้จ่ายและการชำระเงิน 
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. Facilitating supplementary services are needed for service delivery or help 
in the use of the core product. They include information, order taking, billing, 
and payment. (SM030) 

2. The Flower of Service concept categorizes supplementary services into 
facilitating and enhancing supplementary services: (SM058) 

3. Facilitating supplementary services such as information, order-taking, 
billing, and payment are needed for service delivery or they help in the use 
of the core product. (SM058) 

Synonym 
Term: - 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN005 Concept: Enhancing 
supplementary service 

Eng: Enhancing supplementary 
services (SM030) 

Feature: การบริการเสริมประเภทหนึ่งท่ีเพิ่มคุณค่าให้แก่ลูกค้า ประกอบด้วยการให้คำปรึกษา การ
ต้อนรับอย่างเป็นมิตร การรักษาความปลอดภัยและการจัดการกับความคาดหวังของลูกค้า  
Conceptual Relation:  

 
Extraction: 

1. Enhancing supplementary services add value for the customer. They 
include consultation, hospitality, safekeeping, and dealing with exceptions. 
(SM030) 

2. The Flower of Service concept categorizes supplementary services into 
facilitating and enhancing supplementary services: (SM058) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun  phrase  
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CN006 Concept: Freemium Eng: Freemium (SM010)  
Feature: กลยุทธ์กำหนดราคาโดยแบ่งการให้บริการออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการให้บริการ
ขั้นพื้นฐานซึ่งลูกค้าสามารถใช้บริการได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย เมื่อลูกค้าต้องการการบริการท่ีเหนือกว่า
จึงมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. Freemium, a combination of the words “free” and “premium,” is a business 
model by which a service or a product is offered free of charge, but a 
premium is charged for advanced features, functionality, or related products 
and services. (SM010) 

2. Over the past decade, “freemium”, a combination of “free” and 
“premium”, has become a popular pricing strategy for online and mobile 
services. Users get the basic service at no cost (typically funded by 
advertising) and can upgrade to a richer functionality for a subscription fee. 
If you have shared files on Dropbox, networked on LinkedIn or streamed 
music from Spotify, you have experienced this business model first-hand. As 
marginal costs for technology and bandwidth are dropping, “freemium” 
models are likely to become more attractive. (SM059) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN007 Concept: Dynamic pricing  Eng: Dynamic pricing (SM059)  
Feature: กลยุทธ์กำหนดราคาโดยแบ่งราคาออกเป็นหลายระดับเพื่อตอบสนองอุปสงค์ของกลุ่ม
ลูกค้าท่ีแตกต่างกัน โดยนำข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจากการเข้ารับบริการมาวิเคราะห์ และกำหนดราคา
ตามช่วงเวลาและทรัพยากรทางการบริการ   
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. Dynamic pricing, also known as customized or personalized pricing, is a 
version of the age-old practice of price discrimination. (SM059) 

2. Dynamic pricing enables service firms to charge different customers 
different prices for the same product based on information collected about 
their purchase history, preferences, price sensitivity, and so on. (SM059) 

3. Dynamic pricing describes a situation where “the seller dynamically changes 
prices over time (intertemporal prices) based on factors such as time of sale, 
demand information, and supply availability.” Thus, dynamic pricing 
focuses on the timing component of price differentiation and contains 
revenue (or yield) management as a sub-strategy (SM036) 

4. Dynamic pricing is a pricing strategy that uses price variations to align 
demand and supply over time. Ideally, companies implementing dynamic 
pricing monetize customers’ high willingness to pay during peak times and 
increase demand during off-peak times by lowering prices. (SM036) 

Synonym Term:  
customized pricing, 
personalized pricing 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN008 Concept: Revenue 
management  

Eng: Revenue management 
(SM059)  

Feature: กลยุทธ์กำหนดราคาโดยพิจารณาจากอุปสงค์ของลูกค้าแต่ละกลุ่มซึ่งมีความแตกต่างกัน 
และจัดสรรทรัพยากรการบริการให้เหมาะกับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ เพื่อให้ได้กำไรมากท่ีสุด  
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. In practice, revenue management (also known as yield management) 
involves setting prices according to predicted demand levels among different 
market segments. (SM059) 

2. Revenue management is commonly practiced in the hotel industry to help 
hotels decide on room rate and allocation. Hotel revenue management is 
perceived as a managerial tool for attempting to sell each room with the 
highest price so as to achieve the highest revenue. (SM008) 

3. A revenue management system applies basic economic principles to pricing 
and controlling rooms’ inventory. (SM008) 

4. Revenue management strategies (also known as yield management) 
recognize that many customers explicitly place more value on some time 
periods than others and that different segments vary widely in their price 
sensitivity. (SM039) 

5. Revenue management (RM) increases revenue for the firm through better 
use of capacity and reservation of capacity for higher-paying segments. 
(SM052) 
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Synonym Term: 
Yield management 

Abbreviation: RM Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN009 Concept: Rate fence Eng: Rate fence/ Rate fences (SM059)  
Feature: ปัจจัยท่ีชัดเจนและเหมาะสมของการแบ่งราคาออกเป็นหลายระดับ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกเป็น
ธรรมในการซื้อ ปัจจัยนี้หมายรวมถึงส่ิงท่ีเป็นวัตถุหรือไม่ก็ได้   
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. Well-designed rate fences are needed to define “products” for each target 
segment so that customers with high value for a service offer are unable  to 
take advantage of lower price buckets. Rate fences can be physical and non-
physical: (SM052) 

2. Design price schedules and fences that are clear, logical, and fair. Firms 
should proactively spell out all fees and expenses (e.g., no-show or 
cancellation charges) clearly in advance so that there are no surprises. A 
related approach is to develop a simple fee structure so customers can more 
easily understand the financial implications of a specific usage situation. For 
a rate fence to be perceived as fair, customers must understand them easily 
(i.e., fences have to be transparent and upfront) and see the logic in them. 
(SM059) 

3. This study is the first attempt to examine the preferences of hotel customers 
regarding hotel rates and restrictions. Although the findings provide many 
insights into rate fences in revenue management, there are still many 
unanswered questions that could be explored in future research. (SM024) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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CN010 Concept: Physical rate 
fence 

Eng: Physical rate fences (SM052)  

Feature: ปัจจัยทางกายภาพสำหรับใช้ในการกำหนดราคาท่ีแตกต่างกัน เช่น ท่ีนั่งในโรงภาพยนตร์ 
ขนาดของห้องพักในโรงแรม เป็นต้น   
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. Specifically, revenue management designs products using physical and non-

physical rate fences and prices them for different segments according to 
their specific reservation prices. (SM052) 

2. Physical fences refer to tangible product differences related to different 
prices (e.g., seat location in a theater, size of a hotel room, or service level). 
(SM059) 

Synonym Term: 
Physical fence 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase    
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CN011 Concept: Non-physical 
rate fence 

Eng: Non-physical rate fences 
(SM052)  

Feature: ลักษณะของการเข้ารับบริการ เช่น วิธีการและเงื่อนไขของการชำระเงิน ลักษณะของผู้
เข้ารับบริการเป็นปัจจัยท่ีนำมาใช้เป็นการแบ่งราคาออกเป็นระดับท่ีแตกต่างกัน   
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. Specifically, revenue management designs products using physical and non-
physical rate fences and prices them for different segments according to 
their specific reservation prices. (SM052) 

2. Non-physical fences refer to consumption (e.g., a hotel stay must be over 
a weekend), transaction (e.g., weeks’ advance booking with cancellation and 
change penalties), or buyer characteristics (e.g., student and group discounts). 
(SM059) 

Synonym Term:  
Non-physical fences 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN012 Concept: Service 
environment 

Eng: Service environment/ 
Service environments (SM063)  

Feature: สภาพแวดล้อม ณ บริเวณที่มีการให้บริการ โดยได้รับการออกแบบเพื่อสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ของบริษัท ประสบการณ์ในการเข้ารับบริการ และความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึงเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการให้บริการของบริษัท  
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. Service environments, also called servicescapes, relate to the style and 

appearance of the physical surroundings and other experiential elements 
encountered by customers at service delivery sites. (SM063) 

2. The physical service environment customers experience plays a key role in 
shaping the service experience and enhancing (or undermining) customer 
satisfaction, especially in high-contact, people-processing services. (SM063) 

3. The service environment plays a major role in shaping customers’ 
perception of a firm’s image and positioning. As service quality often is 
difficult to assess, customers frequently use the service environment as an 
important quality signal. A well-designed service environment makes 
customers feel good and boosts their satisfaction, and allows the firm to 
influence their behavior (e.g., adhering to the service script and impulse 
purchasing) while enhancing the productivity of the service operation. 
(SM063) 

4. The service environment is believed to serve as a package, a differentiator, 
an image-maker, a quality indicator, a facilitator, and a socializing agent 
(SM011) 

5. The service environment at the front stage is also called the servicescape. 
(SM054) 

6. Reimer and Kuehn (2005) agreed with previous authors that servicescape 
has a direct influence on service quality. Service quality was mediated 
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between servicescape, customer satisfaction and behavioral intentions in 
multiple researches. (SM016)  

7. The fit indices indicated that the modified structural model fit the data well, 
supporting to a large extent the basic theoretical model of the study. Thus, 
it could be argued that the servicesape dimensions have both direct and 
indirect effects on service quality, customer satisfaction and customer 
behavioral intentions. (SM016) 

Synonym Term: 
servicescape 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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CN013 Concept: Poka-yokes Eng: Poka-yokes (SM061) 
Feature: เครื่องมือท่ีป้องกันการผิดพลาดและสร้างมาตรฐานการให้บริการของพนักงาน  
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. Some service firms use poka-yokes to design frequently occurring service 

failures out of the service processes (SM061) 
2. A good blueprint identifies fail points where things can go wrong. Fail-safe 

methods, also called poka-yokes, can then be designed to prevent such 
failures (by both employees and customers) and/ or ensure service recovery. 
(SM053) 

3. One of the most useful Total Quality Management (TQM) methods in 
manufacturing is the application of poka-yokes or fail-safe methods to 
prevent errors in the manufacturing processes. (SM061) 

4. Some service firms use poka-yokes to design frequently occurring service 
failures out of the service processes, and to ensure that certain steps or 
standards in the customer-staff interaction are followed. (SM061) 

5. Use poka-yokes to design fail points out of processes (SM061) 
Synonym Term: 
Fail-safe methods 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN014 Concept: Service encounter Eng: Service encounter (SM024)  
Feature: ช่วงท่ีลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานบรกิารเบ้ืองหน้า  
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. A service encounter is the interaction between a front- line employee and 

a customer (SM025) 
2. The service encounter is the “…period of time during which a consumer 

directly interacts with a service” (SM025) 
3. Service consumption can be divided into the following three stages:  

(1) pre-purchase stage, (2) service encounter stage, and (3) post-encounter 
stage. (SM052) 

4. Service-encounter stage (e.g., guide customers through the service 
process, encourage proper queuing behavior, and manage performance 
perceptions). (SM052) 

5. Most service processes can be divided into three main steps: 1. Preprocess 
stage where the preliminaries occur, such as making a reservation, parking 
the car, getting seated, and being presented with the menu. 2. In-process 
stage where the main purpose of the service encounter is accomplished, 
such as enjoying the food and drinks in a restaurant. 3. Post-process stage 
where the activities necessary for the closing of the encounter happen, 
such as getting the check and paying for dinner. (SM061) 

Synonym Term: 
- 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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CN015 Concept: Moment of truth Eng: Moment of truth (SM055)  
Feature: ช่วงท่ีลูกค้าเข้ารับบริการซึ่งส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่มีต่อบริษัทและสามารถตัดสิน
คุณภาพของการบริการท่ีได้รับในขณะนั้นได้ทันที 
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. The “moments of truth” metaphor refers to customer touchpoints that 

can make or break a customer relationship. (SM055) 
2. Because high-contact services directly involve the physical person of the 

customer, the visible component of the entire service operation tends to 
be substantial, and many interactions — or “moments of truth” — have 
to be managed. (SM056) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN016 Concept: High-contact service Eng: High-contact service/ 
High-contact services (SM055)  

Feature: รูปแบบของการบริการที่ลูกค้าเข้ารับบริการโดยตรงกับพนักงานในสถานที่ที่เตรียมไว้
สำหรับการให้บริการ และในบางครั้งอาจมีลูกค้าคนอื่นมาใช้บริการพร้อมกัน  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. In a high-contact service, customers interact with service personnel, the 
service environment and also other customers who are present within the 
servuction system. (SM055) 

2. High-contact services are challenging as they have many points of contact  
and moments of truth that have to be managed. (SM055) 

3. In a high-contact service, it includes customer interactions with the service 
environment, service employees, and other customers. (SM055) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN017 Concept: Low-contact service Eng: Low-contact services 
(SM055)  

Feature: รูปแบบของการบริการที่ลูกค้าไม่ได้รับการบริการจากพนักงานโดยตรง แต่เป็นการใช้
บริการผ่านอุปกรณ์หรือระบบต่าง ๆ เช่น การกดเงินผ่านตู้กดเงินอัตโนมัติ (ATM)  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. At the other end of the continuum, low-contact services involve very little 
or no physical contact with the firm. (SM055) 

2. In contrast, low-contact services are mostly delivered via apps, websites, 
chatbots, self-service machines (e.g., ATMs), or customer contact centers with 
relatively few customer interfaces. (SM055) 

3. In contrast, low-contact services usually have most of the service operations 
system back-stage with front-stage elements limited to online, telephone, or 
mail contacts. (SM056) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 
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CN018 Concept: Front-stage Eng: Front stage/ Front-stage 
(SM061) 

Feature: ช่วงท่ีลูกค้าและพนักงานมีร่วมในกระบวนการการบริการ โดยลูกค้าสามารถเห็นขั้นตอน
การให้บริการของพนักงาน  
Conceptual Relation: 

 

 
 

Extraction: 
1. A focus on the service encounter implies a sharp distinction between 

interactions between the customer and provider that are part of the service 
encounter and other activities that precede it to make it possible. The former 
comprise the “front stage” and the latter the “back stage,” which are 
separated by the “line of visibility,” so-called because, by definition, any 
activities or services that are invisible to the customer are behind the line 
(SM042) 

2. In theater, the invisible components can be termed “back-stage” or “back 
office”, while the visible components can be termed “front-stage” or “front 
office”. (SM056) 

3. The service delivery system is front-stage and visible to the customer. 
(SM052) 

Synonym Term:  
Front office 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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CN019 Concept: Backstage Eng: Backstage/ Back-stage 
(SM056)  

Feature: กระบวนการการให้บริการท่ีลูกค้าไม่เห็น แต่ส่งผลต่อกระบวนการการให้บริการท่ีลูกค้า
จะได้รับในพื้นท่ีส่วนหน้า  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. In theater, the invisible components can be termed “back-stage” or “back 
office”, while the visible components can be termed “front-stage” or “front 
office”. (SM056)  

2. The technical core is backstage and invisible to the customers, but what 
happens backstage can affect the quality of frontstage activities. Therefore, 
back-stage activities have to be coordinated with frontstage activities. 
(SM052) 

Synonym Term: 
Back office 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN020 Concept: Front-stage action Eng: Front-stage actions (SM061) 
Feature: กิจกรรมทางการบริการที่ลูกค้าเห็นและสัมผัสได้จากพนักงานหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มี
ส่วนช่วยในการให้บริการ 
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. Blueprints show the key customer actions, how customers and employees 

from different departments interact (called the line of interaction), the front-
stage actions by those service employees, and how these are supported by 
backstage activities and systems. (SM061) 

2. A well-constructed blueprint enables us to visualize the process of service 
delivery by showing the sequence of front-stage interactions that 
customers experience as they encounter service providers, facilities, and 
equipment, together with supporting backstage activities, which are hidden 
from the customers and are not part of their service experience. (SM067) 

Synonym Term: 
Front-stage 
interactions 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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CN021 Concept: Backstage activity Eng: Backstage activities (SM061)  
Feature: กิจกรรมการบริการเบ้ืองหลังท่ีดำเนินการเพื่อสนับสนุนขั้นตอนในกิจกรรมส่วนหน้าให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
Conceptual Relation: 

 
 

 

Extraction: 
1. The back-stage activities that must be performed to support a particular 

front-stage step. (SM061) 
2. The technical core is backstage and invisible to the customers, but what 

happens backstage can affect the quality of frontstage activities. Therefore, 
back-stage activities have to be coordinated with frontstage activities. 
(SM052) 

Synonym 
Term: - 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN022 Concept: Frontline staff Eng: Frontline staff (SM060)  
Feature: พนักงานท่ีให้บริการโดยตรงแก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นแบบตัวต่อตัวหรือติดต่อผ่านเครื่องมือ
การส่ือสาร 
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. High quality, frontline staff and backstage operations can be important differentiators 
for services. In high-contact services, frontline personnel are central to service delivery. 
Their presence makes the service more tangible and, in many cases, more personalized. 
(SM060) 

2. Frontline Employees. Employees in frontline positions may serve customers face to 
face, by telephone, or via e-mail. Communication from frontline staff takes the form 
of the core service and a variety of supplementary services, including providing 
information, giving advice, taking reservations, receiving payments, and solving 
problems. (SM060) 

3. Frontline employees have a very important part to play. Brand equity is created largely 
through a customer’s personal experience with the service firm rather than through 
mass communications, which is more suitable for creating awareness and interest. 
(SM060) 

4. The front-stage personnel are like the members of a crew playing roles as actors in a 
drama supported by a backstage production team. (SM056) 

Synonym Term:  
Frontline employees/ 
Frontline personnel/  
Front-stage personnel   

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN023 Concept: Service script Eng: Service script (SM025)  
Feature: บทพูดท่ีมีแบบแผนเพื่อกำหนดส่ิงท่ีต้องทำในบริบทหนึ่งหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ระหว่าง
การบริการของพนักงานและลูกค้าท่ีเข้ารับบริการ  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. As mentioned earlier, a service script defines the employee’s job and 
specifies how tasks will be completed and what outcomes should occur; it 
also may include specific detail for the verbal makeup of the encounter. 
(SM025) 

2. Our research interest is to examine the latter case, where verbal content is 
disseminated by the employee to the customer as dictated by an 
organizationally defined service script. (SM025) 

3. Much like a movie script, a service script specifies the sequences of behavior 
employees and customers are expected to learn and follow during service 
delivery. (SM056) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase  
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แผนภูมิท่ี 2 การประเมินคณุภาพการใหบ้ริการ 
 

 
 

MO = Method – Outcome 

WP = Whole – Part 

OG = outcome – Goal  
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CN024 Concept: Soft measure Eng: Soft measure (SM067)  
Feature: การวัดคุณภาพของการบริการ โดยประเมินจากการรับรู้ในการบริการ คำติชม หรือ
ความเห็นของลูกค้าและพนักงาน 
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. There are both soft and hard measures of service quality. (SM067) 
2. Soft measures are usually based on perceptions of and feedback from 

customers and employees. (SM067) 
Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  

noun phrase   
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CN025 Concept: Hard measure Eng: Hard measure/ Hard 
measures (SM067)  

Feature: การวัดคุณภาพของการบริการในด้านกระบวนการการให้บริการและผลที่ได้จากการ
ปฎิบัติงานท่ีวัดได้โดยการคำนวณ จับเวลาหรือการสังเกตดู  
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. There are both soft and hard measures of service quality. (SM067) 
2. Hard measures relate to operational processes and outcomes and can be 

counted, timed, or observed. Control charts are a simple method of 
displaying performance on hard measures over time against specific quality 
standards. (SM052) 

3. Hard measures typically refer to operational processes or outcomes, and 
include data such as uptime, service response times, and failure rates. 
(SM067) 

Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN026 Concept: Soft standard Eng: Soft standards (SM067) 
Feature: มาตรฐานการให้บริการแก่ลูกค้า เช่น ข้อควรปฏิบัติในการให้บริการ คำแนะนำเพื่อเพิ่ม
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยนำผลการรับรู้ของลูกค้ามาใช้ในการกำหนดมาตรฐาน  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. Soft standards and their measures are those that cannot be easily observed 
and are typically gathered by talking to customers. Soft standards provide 
direction, guidance and feedback to employees on how to achieve customer 
satisfaction, and they can be quantified by measuring customer perceptions 
and beliefs. (SM067) 

2. Customer-defined standards can either take the form of operational (hard) 
or perceptual (soft) standards. (SM050) 

Synonym Term: 
Perceptual standards 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase 

 
  

file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/1
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/1
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/2
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/2
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

108 
 

108 

CN027 Concept: Hard standard Eng: Hard standard (SM067)  
Feature: มาตรฐานการให้บริการในด้านกระบวนการการให้บริการท่ีวัดได้โดยการคำนวณ จับเวลา
และสังเกตดู  
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. Hard standards and measures, in contrast, are typically process activities 
and outcomes that can be counted, timed or measured. (SM067) 

2. Customer-defined standards can either take the form of operational 
(hard) or perceptual (soft) standards. (SM050) 

Synonym Term:  
Operational standards 

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN028 Concept: Listening gap Eng: Listening gap (SM050)  
Feature: ปัญหาท่ีเกิดจากการท่ีไม่มีการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าและการทำวิจัยการตลาด
อย่างเพียงพอ รวมทั้งพนักงานกับผู้บริหารขาดการสื่อสารกัน ทำให้บริษัทไม่เข้าใจสื่งที ่ลูกค้า
ต้องการอย่างแท้จริง  
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. Figure 1, the full gaps model, shows that closing the all-important customer 
gap is a function of closing four gaps on the service provider side: the 
listening gap, the service design and standards gap, the performance gap, 
and the communication gap. (SM050) 

2. Provider gap 1, the listening gap, is the difference between customer 
expectations of service and company understanding of those expectations. 
(SM050) 

3. GAP 1: Gap between Management Perception and Customer Expectation. 
This gap arises when the management or service provider does not correctly 
analyze what the customer wants or needs. It also arises due to insufficient 
communication between contact employees and managers. There is a lack 
of market segmentation. This Gap occurs due to insufficient market research.  
(SM045) 
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4. Gap 1: The Knowledge Gap. The knowledge gap tackles the difference 
between customer expectations and the perceptions of their needs, as seen 
by management. This usually occurs when the management team does not 
fully understand what the customers really want. (SM046) 

5. Gap 1: The knowledge gap is the difference between what senior 
management believes customers expect and what customers actually need 
and expect. (SM067) 

Synonym Term:  
Knowledge gap  

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase    
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CN029 Concept: Service design and 
standard gap 

Eng: Service design and 
standard gap (SM050)  

Feature: ปัญหาท่ีเกิดจากการไม่สามารถกำหนดมาตรฐานหรือแนวทางการให้บริการได้ตรงกับส่ิง
ท่ีลูกค้าคาดหวัง แม้จะรู้ว่าส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังคืออะไร  
Conceptual Relation: 

 
 

Extraction: 
1. Figure 1, the full gaps model, shows that closing the all-important customer 

gap is a function of closing four gaps on the service provider side: the listening 
gap, the service design and standards gap, the performance gap, and the 
communication gap. (SM050) 

2. Gap 2: The policy gap is the difference between management’s 
understanding of customers’ expectations and the service standards. (SM065) 

3. The policy gap means the difference between the perception of needs by 
management and the actual specification of the service provided. This 
happens when the management understands what the customers want but 
it doesn’t translate into correct specifications and orders to the rest of the 
company. (SM046) 

4. The Policy Gap: The Gap between Management Perception and Service 
Quality Specification. According to Kasper et al, this gap reflects 
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management’s incorrect translation of the service policy into rules and 
guidelines for employees. Some companies experience difficulties translating 
consumer expectation into specific service quality delivery. This can include 
poor service design, failure to maintain and continually update their provision 
of good customer service or simply a lack of standardisation. This gap may 
see consumers seek a similar product with better service elsewhere. (SM045) 

Synonym Term: 
Policy gap  

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN030 Concept: Performance gap Eng: Performance gap (SM050)  
Feature: ปัญหาที่เกิดขึ้นเมื่อพนักงานไม่สามารถให้บริการลูกค้าตามกระบวนการ ขั้นตอนหรือ
มาตรฐานของการให้บริการท่ีกำหนดไว้ได้ 
Conceptual Relation: 

 
 
Extraction: 

1. Figure 1, the full gaps model, shows that closing the all-important customer 
gap is a function of closing four gaps on the service provider side: the listening 
gap, the service design and standards gap, the performance gap, and the 
communication gap. (SM050) 

2. Gap 3, the service performance gap, must also be closed to make sure there 
is no discrepancy between customer-driven service design and standards and 
actual service delivery. Even when guidelines for performing service well and 
treating customers correctly, high-quality service performance is not a 
certainty. Standards must be backed by appropriate resources (people, 
systems, and exist technology) and also must be enforced to be effective – 
that is, employees must be measured and compensated on the basis of 
performance along those standards. (SM050) 

3. Gap 3: The delivery gap is the difference between specified service 
standards and service delivery teams’ actual performance on these 
standards. (SM067) 
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4. The delivery gap refers to the difference between the specification of the 
service and the service that’s being produced by the company. This occurs 
when the people who “produce” the service are unable, unwilling, or just 
do not know how to fully reach the specified & needed standard of that 
service. (SM046) 

5. The Delivery Gap: The Gap between Service Quality Specification and 
Service Delivery. This gap exposes the weakness in employee performance. 
Organisations with a Delivery Gap may specify the service required to support 
consumers but have subsequently failed to train their employees, put good 
processes and guidelines in action. As a result, employees are ill equipped 
to manage consumer’s needs. (SM045) 

Synonym Term:  
Delivery gap  

Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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CN031 Concept: Communication gap Eng: Communication gap 
(SM050)  

Feature: ปัญหาท่ีเกิดจากการส่ือสารของบริษัทไปยังลูกค้าไม่ตรงกับการบริการท่ีลูกค้าได้รับหรือ
คาดหวังไว้  
Conceptual Relation: 

 
Extraction: 

1. Figure 1, the full gaps model, shows that closing the all-important customer 
gap is a function of closing four gaps on the service provider side: the listening 
gap, the service design and standards gap, the performance gap, and the 
communication gap. (SM050) 

2. Gap 4: The communications gap is the difference between what the 
company communicates, and what the customer understands and 
subsequently experiences. (SM067) 

3. In the case of the communication gap, we’re looking into the difference 
between the service produced by the company and overall communication. 
This mostly happens when the service expectations formed by customers 
based on corporate communication are not met at all. (SM046) 

4. The Communication Gap: The Gap between Service Delivery and External 
Communications. In some cases, promises made by companies through 
advertising media and communication raise customer expectations. When 
over-promising in advertising does not match the actual service delivery, it 
creates a communication gap. (SM045) 
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Synonym Term: - Abbreviation: - Grammatical Category:  
noun phrase   
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ภาคผนวก ง 

บันทึกข้อมูลศัพท ์
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บันทึกข้อมูลศัพท ์

(Terminological Record) 
 

สญัลกัษณท์ี่ใช ้

1. สญัลกัษณท์ี่ใชอ้ธิบายที่มาของศพัทเ์ทียบเคียงภาษาไทย 

 
+(ตวัเลข) = ศพัทภ์าษาไทยที่ดดัแปลงจากศัพทเ์ดิม 
*(ตวัเลข) = ศพัทภ์าษาไทยที่สรา้งขึน้ใหม่  
 
 
 

2. สญัลกัษณใ์น Linguistic Specification 

 

Syn. = Synonym (ค าเหมือน) ของศพัทห์ลกั 
Ant. = Antonym (ค าตรงขา้ม) ของศพัทห์ลกั 
Abbr. = Abbreviation (อกัษรย่อ) ของศพัทห์ลกั  
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TR001 Eng: Flower of Service 
(SM030)  

Thai: กิ่งก้านการบริการ (*01)  

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Product Strategy  

Definition: แนวคิดในการออกแบบการบริการหลักและการบริการเสริมให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้า   
Illustration: 

1. These supplementary and core services can help a company to increase 
client satisfaction and improved their services. They are collectively captured 
referred in the flower of service model. (SM030) 

2. Generally speaking, there appeared a positive influence of customers 
regarding the dimensions of the flower of service making sure that paying 
attention to the quality of the supplementary services in organization can 
influence the satisfaction of its customers and can be seen as an approach 
to service management given that most organizations nowadays are taking 
much care in increasing the level of the core service on the expense of the 
supplementary services. (SM030) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Core service (TR002), Supplementary service (TR003) 
Notes: - 
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TR002 Eng: Core product (SM030) Thai: บริการหลัก (+01) 
Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Product strategy 

Definition: การบริการหลักท่ีสามารถแก้ไขหรือตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้ 
Illustration: 

1. The core products are the commodities and central components that 
provide the principal problem-solving benefits that are sought by customers. 
(SM030) 

2. According to Goyal (2004) when it comes to service; there are two types of 
services, the core service which refers to the results and consequences of 
purchasing a certain item that a customer expects for the charges of the 
item, like for example when a customer purchases an answering machine 
the end used (customer) expects from the machine to take messages and 
store them; (SM030) 

Linguistic Specification: Syn: Core service 
Cross-reference: Flower of Service (TR001), Supplementary service (TR003)  
Notes: Existence resources: ผลิตภัณฑ์หลัก (RF08), หัวใจผลิตภัณฑ์ (RF10)  
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TR003 Eng: Supplementary service 
(SM052)   

Thai: บริการเสริม (+02) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Product strategy 

Definition: บริการเสริมท่ีเพิ่มคุณค่าและความแตกต่างให้กับบริการหลัก รวมถึงช่วยให้การบริการ
ง่ายและสะดวกมากขึ้น 
Illustration: 

1. As the core product often becomes commoditized, supplementary services 
can play an important role in differentiating and positioning the core product. 
(SM052)  

2. Supplementary services facilitate and enhance the value of the core 
product. (SM058) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Flower of Service (TR001), Core product (TR002), Facilitating 
supplementary services (TR004), Enhancing supplementary services (TR005) 
Notes: - 
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TR004 Eng: Facilitating supplementary 
service (SM030) 

Thai: บริการเสริมเพื่อ
อำนวยความสะดวก (+03) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Product strategy 

Definition: บริการเสริมที่ช่วยให้การบริการหลักทำได้อย่างสะดวก ซึ่งประกอบด้วยการให้ขอ้มูล 
การรับคำส่ัง การเรียกเก็บค่าใช้จ่ายและการชำระเงิน   
Illustration: 

1. Facilitating supplementary services are needed for service delivery or help 
in the use of the core product. They include information, order taking, billing, 
and payment. (SM030) 

Linguistic Specification: -  
Cross-reference: Flower of Service (TR001), Core product (TR002), Supplementary 
services (TR003), Enhancing supplementary services (TR005) 
Notes: - 
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TR005 Eng: Enhancing supplementary 
service (SM058) 

Thai: บริการเสริมเพื่อ
ยกระดับคุณค่า (+04) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Product strategy 

Definition: บริการเสริมที่เพิ ่มคุณค่าให้แก่บริการหลัก ซึ ่งประกอบด้วยการให้คำปรึกษา การ
ต้อนรับลูกค้า การรักษาความปลอดภัยและการจัดการกับความคาดหวังของลูกค้า   
Illustration: 

1. Enhancing supplementary services add value for the customer. They 
include consultation, hospitality, safekeeping, and dealing with exceptions. 
(SM058) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Flower of Service (TR001), Core product (TR002), Supplementary 
services (TR003), Facilitating supplementary services (TR004) 
Notes: - 
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TR006 Eng: Freemium (SM010) Thai: การกำหนดราคาแบบ
ฟรีก่อนเพิ่มจ่าย (*02)  

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Pricing strategy  

Definition: กลยุทธ์กำหนดราคาโดยลูกค้าใช้บริการขั้นพื้นฐานได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายและจ่าย เมื่อ
ต้องการการบริการเพิ่มเติม  
Illustration: 

1. Freemium, a combination of the words “free” and “premium,” is a business 
model by which a service or a product is offered free of charge, but a 
premium is charged for advanced features, functionality, or related products 
and services. (SM010) 

2. Over the past decade, “freemium”, a combination of “free” and 
“premium”, has become a popular pricing strategy for online and mobile 
services. Users get the basic service at no cost (typically funded by 
advertising) and can upgrade to a richer functionality for a subscription fee. 
If you have shared files on Dropbox, networked on LinkedIn or streamed 
music from Spotify, you have experienced this business model first-hand. As 
marginal costs for technology and bandwidth are dropping, “freemium” 
models are likely to become more attractive. (SM059) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Dynamic pricing (TR007), Revenue management (TR009) 
Notes: - 
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TR007 Eng: Dynamic pricing 
(SM036) 

Thai: การกำหนดระดับราคา
ตามช่วงเวลา (*03) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Pricing strategy  

Definition: กลยุทธ์กำหนดราคาโดยแบ่งราคาออกเป็นระดับต่าง ๆ ตามอุปสงค์ของลูกค้าตาม
ช่วงเวลา 
Illustration: 

1. Dynamic pricing, also known as customized or personalized pricing, is a 
version of the age-old practice of price discrimination. (SM059) 

2. Dynamic pricing describes a situation where “the seller dynamically changes 
prices over time (intertemporal prices) based on factors such as time of sale, 
demand information, and supply availability.” Thus, dynamic pricing 
focuses on the timing component of price differentiation and contains 
revenue (or yield) management as a sub-strategy (SM036) 

Linguistic Specification: Syn: customized pricing, personalized pricing 
Cross-reference: Freemium (TR006), Revenue management (TR008) 
Notes: - 
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TR008 Eng: Revenue management 
(SM059) 

Thai: การกำหนดระดับราคา
ตามกลุ่มลูกค้า (*04) 

Grammatical  
Category: noun phrase 

Subject Field: Pricing strategy 

Definition: กลยุทธ์กำหนดราคาโดยแบ่งราคาออกเป็นระดับต่าง ๆ ตามอุปสงค์ของลูกค้าโดย
คำนวณจากข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมไว้เพื่อให้ได้ให้ได้กำไรสูงสุด  
Illustration: 

1. In practice, revenue management (also known as yield management) 
involves setting prices according to predicted demand levels among different 
market segments. (SM059) 

2. Revenue management (RM) increases revenue for the firm through better 
use of capacity and reservation of capacity for higher-paying segments. 
(SM052) 

Linguistic Specification: Syn: Yield management, Abbr: RM  
Cross-reference: Dynamic pricing (TR007), Freemium (TR006), Rate fence (TR009), 
Physical rate fence (TR010), Non-physical rate fence (TR011) 
Notes: - 
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TR009 Eng: Rate fence (SM052) Thai: ปัจจัยการกำหนดราคา (*05) 
Grammatical  
Category: noun phrase 

Subject Field: Pricing strategy 

Definition: ปัจจัยท่ีใช้ในการกำหนดระดับราคาตามบริการท่ีลูกค้าจะได้รับ 
Illustration: 

1. Well-designed rate fences are needed to define “products” for each target 
segment so that customers with high value for a service offer are unable  to 
take advantage of lower price buckets. Rate fences can be physical and non-
physical: (SM052) 

2. Design price schedules and fences that are clear, logical, and fair. Firms 
should proactively spell out all fees and expenses (e.g., no-show or 
cancellation charges) clearly in advance so that there are no surprises. A 
related approach is to develop a simple fee structure so customers can more 
easily understand the financial implications of a specific usage situation. For 
a rate fence to be perceived as fair, customers must understand them easily 
(i.e., fences have to be transparent and upfront) and see the logic in them. 
(SM059) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Revenue management (TR008), Physical rate fence (TR010), Non-
physical rate fence (TR011) 
Notes: - 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

128 
 

128 

 
 

TR010 Eng: Physical rate fence 
(SM059) 

Thai: ปัจจัยการกำหนดราคา
เชิงกายภาพ (*06) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Pricing strategy 

Definition:  ปัจจัยทางกายภาพท่ีใช้ในการกำหนดราคาท่ีแตกต่างกัน 
Illustration: 

1. Physical fences refer to tangible product differences related to different 
prices (e.g., seat location in a theater, size of a hotel room, or service level). 
(SM059) 

Linguistic Specification: Syn: Physical fence 
Cross-reference: Revenue management (TR008), Rate fence (TR009), Non-physical 
rate fence (TR011) 
Notes: - 
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TR011 Eng: Non-physical rate fence 
(SM059) 

Thai: ปัจจัยการกำหนด
ราคาเชิงคุณภาพ (*07) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Pricing strategy 

Definition: ปัจจัยที่นำมาใช้ในการกำหนดราคาที่แตกต่างกันซึ่งได้แก่ ลักษณะของการเข้ารับ
บริการ วิธีการและเงื่อนไขของการชำระเงิน ลักษณะของผู้เข้ารับบริการ  
Illustration: 

1. Specifically, revenue management designs products using physical and non-
physical rate fences and prices them for different segments according to 
their specific reservation prices. (SM052) 

2. Non-physical fences refer to consumption (e.g., a hotel stay must be over 
a weekend), transaction (e.g., weeks’ advance booking with cancellation and 
change penalties), or buyer characteristics (e.g., student and group discounts). 
(SM059)  

Linguistic Specification: Syn: Non-physical fence 
Cross-reference: Revenue management (TR008), Rate fence (TR009), Physical rate 
fence (TR010) 
Notes: - 
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TR012 Eng: Service environment 
(SM063) 

Thai: สภาพแวดล้อมทางการ
บริการ (+05) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Physical environment 

Definition: สถาพแวดล้อมทางกายภาพในบริเวณท่ีมีการให้บริการ 
Illustration: 

1. Service environments, also called servicescapes, relate to the style and 
appearance of the physical surroundings and other experiential elements 
encountered by customers at service delivery sites. (SM063) 

2. The service environment plays a major role in shaping customers’ 
perception of a firm’s image and positioning. As service quality often is 
difficult to assess, customers frequently use the service environment as an 
important quality signal. A well-designed service environment makes 
customers feel good and boosts their satisfaction, and allows the firm to 
influence their behavior (e.g., adhering to the service script and impulse 
purchasing) while enhancing the productivity of the service operation. 
(SM063) 

Linguistic Specification: Syn: Servicescapes 
Cross-reference: Poka-yokes (TR013) 
Notes: Existence resource: สภาพแวดล้อมทางกายภาพในการบริการ (RF09) 
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TR013 Eng: Poka-yokes (SM052) Thai: เครื่องมือป้องกัน
ข้อผิดพลาดในการบริการ (*08) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Physical environment 

Definition: เครื่องมือสำหรับป้องกันการผิดพลาดและสร้างมาตรฐานการบริการ  
Illustration: 

1. A good blueprint identifies fail points where things can go wrong. Fail-safe 
methods, also called poka-yokes, can then be designed to prevent such 
failures (by both employees and customers) and/ or ensure service recovery. 
(SM052) 

2. Some service firms use poka-yokes to design frequently occurring service 
failures out of the service processes, and to ensure that certain steps or 
standards in the customer-staff interaction are followed. (SM061) 

Linguistic Specification: Syn: Fail-safe method 
Cross-reference: Service environment (TR012) 
Notes: - 
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TR014 Eng: Service encounter 
(SM025) 

Thai: ช่วงเวลาให้บริการลูกค้าตัว
ต่อตัว (*09) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy  

Definition: ช่วงเวลาท่ีลูกค้าได้รับบริการจากพนักงานแบบมีปฏิสัมพันธ์กันโดยตรง  
Illustration: 

1. A service encounter is the interaction between a front- line employee and 
a customer (SM025) 

2. The service encounter is the “…period of time during which a consumer 
directly interacts with a service” (SM025) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Moment of Truth (TR015), High-contact service (TR016),  
Low-contact service (TR017), Front-stage (TR018), Backstage (TR019) 
Notes: - 
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TR015 Eng: Moment of truth 
(SM056) 

Thai: ปฎิกิริยาตอบรับบริการ(*10)    

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy 

Definition: ช่วงท่ีลูกค้าเข้ารับบริการในสถานท่ีให้บริการ 
Illustration:  

1. The “moments of truth” metaphor refers to customer touchpoints that 
can make or break a customer relationship. (SM055) 

2. Because high-contact services directly involve the physical person of the 
customer, the visible component of the entire service operation tends to 
be substantial, and many interactions — or “moments of truth” — have 
to be managed. (SM056) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Service encounter (TR014) 
Notes: - 
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TR016 Eng: High-contact service 
(SM055) 

Thai: การบริการท่ีลูกค้ามี
ส่วนร่วมมาก (+07)    

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy 

Definition: รูปแบบของการบริการท่ีลูกค้าเข้ารับบริการโดยตรงจากพนักงานในสถานท่ีให้บริการ 
Illustration: 

1. In a high-contact service, customers interact with service personnel, the 
service environment and also other customers who are present within the 
servuction system. (SM055) 

2. In a high-contact service, it includes customer interactions with the service 
environment, service employees, and other customers. (SM055) 

Linguistic Specification: Ant: Low-contact services 
Cross-reference: Service encounter (TR014), Low-contact service (TR017) 
Notes: Existence resources: บริการท่ีลูกค้าต้องมีส่วนร่วมมาก (RF10), บริการท่ีมีการติดต่อกับ
ผู้ใช้บริการมาก (RF08)  
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TR017 Eng: Low-contact service 
(SM055) 

Thai: การบริการท่ีลูกค้ามี
ส่วนร่วมน้อย (+08)    

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy 

Definition: รูปแบบของการบริการท่ีลูกค้าไม่ได้รับการบริการจากพนักงานโดยตรง แต่เป็นการใช้
บริการผ่านอุปกรณ์หรือระบบต่าง ๆ  
Illustration: 

1. At the other end of the continuum, low-contact services involve very little 
or no physical contact with the firm. (SM055) 

2. In contrast, low-contact services are mostly delivered via apps, websites, 
chatbots, self-service machines (e.g., ATMs), or customer contact centers with 
relatively few customer interfaces. (SM055) 

Linguistic Specification: Ant: High-contact service 
Cross-reference: Service encounter (TR014), High-contact service (TR016) 
Notes: Existence resources:บริการท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมน้อย (RF10), บริการท่ีมีการติดต่อกับ
ผู้ใช้บริการน้อย (RF08) 
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TR018 Eng: Front-stage (SM042) Thai: พื้นท่ีให้บริการ 
เบ้ืองหน้า (*11) 

Grammatical Category:  
noun phrase 

Subject Field: Process strategy  

Definition: พื้นท่ีของการให้บริการท่ีลูกค้าเห็นและมีส่วนร่วมในการให้บริการของพนักงาน 
Illustration: 

1. A focus on the service encounter implies a sharp distinction between 
interactions between the customer and provider that are part of the service 
encounter and other activities that precede it to make it possible. The former 
comprise the “front stage” and the latter the “back stage,” which are 
separated by the “line of visibility,” so-called because, by definition, any 
activities or services that are invisible to the customer are behind the line. 
(SM042) 

2. In theater, the invisible components can be termed “back-stage” or “back 
office”, while the visible components can be termed “front-stage” or “front 
office”. (SM056) 

Linguistic Specification: Syn: Front office, Ant: Backstage 
Cross-reference: Service encounter (TR014), Backstage (TR019), Front-stage action 
(TR020)  
Notes: - 
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TR019 Eng: Back-stage (SM052) Thai: พื้นท่ีให้บริการ
เบ้ืองหลัง (*12) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy 

Definition: พื้นท่ีของการให้บริการท่ีลูกค้าไม่เห็นแต่มีผลต่อการบริการท่ีลูกค้าจะได้รับ 
Illustration: 

1. In theater, the invisible components can be termed “back-stage” or “back 
office”, while the visible components can be termed “front-stage” or “front 
office”. (SM056)  

2. The technical core is backstage and invisible to the customers, but what 
happens backstage can affect the quality of frontstage activities. Therefore, 
back-stage activities have to be coordinated with frontstage activities. 
(SM052) 

Linguistic Specification: Syn: back office, Ant: Front-stage 
Cross-reference: Service encounter (TR014), Front-stage (TR018), Backstage activity 
(TR021) 
Notes: - 
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TR020 Eng: Front-stage action 
(SM061) 

Thai: การให้บริการในพื้นท่ี
เบ้ืองหน้า (*13) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy 

Definition: ขั้นตอนของการบริการท่ีลูกค้าได้รับจากพนักงานให้บริการ 
Illustration: 

1. Blueprints show the key customer actions, how customers and employees 
from different departments interact (called the line of interaction), the front-
stage actions by those service employees, and how these are supported by 
backstage activities and systems. (SM061) 

2. A well-constructed blueprint enables us to visualize the process of service 
delivery by showing the sequence of front-stage interactions that 
customers experience as they encounter service providers, facilities, and 
equipment, together with supporting backstage activities, which are hidden 
from the customers and are not part of their service experience. (SM067) 

Linguistic Specification: Syn: Front-stage interactions 
Cross-reference: Front-stage (TR018), Frontline staff (TR022) 
Notes: - 
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TR021 Eng: Backstage 
activity (SM052) 

Thai: การให้บริการในพื้นท่ี
เบ้ืองหลัง (*14) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy 

Definition: ขั้นตอนที่ช่วยสนับสนุนการให้บริการของพนักงานแก่ลูกค้า โดยลูกค้ามองไม่เห็น
ขั้นตอนเหล่านี้  
Illustration: 

1. The back-stage activities that must be performed to support a particular 
front-stage step. (SM061) 

2. The technical core is backstage and invisible to the customers, but what 
happens backstage can affect the quality of frontstage activities. Therefore, 
back-stage activities have to be coordinated with frontstage activities. 
(SM052) 

Linguistic Specification: -  
Cross-reference: Backstage (TR019) 
Notes: - 
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TR022 Eng: Frontline staff (SM060) Thai: พนักงานบริการ 
เบ้ืองหน้า (*15) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Process strategy  

Definition: พนักงานท่ีให้บริการโดยตรงแก่ลูกค้า ท้ังแบบตัวต่อตัวหรือติดต่อผ่านเครื่องมือส่ือสาร  
Illustration: 

1. High quality, frontline staff and backstage operations can be important 
differentiators for services. In high-contact services, frontline personnel are 
central to service delivery. Their presence makes the service more tangible 
and, in many cases, more personalized. (SM060) 

2. Frontline employees have a very important part to play. Brand equity is 
created largely through a customer’s personal experience with the service 
firm rather than through mass communications, which is more suitable for 
creating awareness and interest. (SM060) 

3. The front-stage personnel are like the members of a crew playing roles as 
actors in a drama supported by a backstage production team. (SM056) 

Linguistic Specification: Syn: Frontline employee/ frontline personnel/ front-stage 
personnel 
Cross-reference: Front-stage action (TR020) 
Notes: - 
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TR023 Eng: Service script (SM025) Thai: บทพูดเพื่อให้บริการ 
(+06) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Physical evidence    

Definition: บทที่ใช้ในการสนทนาเพื่อกำหนดหน้าที่ของพนักงานกับลูกค้าในระหว่างการเข้ารับ
บริการ 
Illustration: 

1. As mentioned earlier, a service script defines the employee’s job and 
specifies how tasks will be completed and what outcomes should occur; it 
also may include specific detail for the verbal makeup of the encounter. 
(SM025) 

2. Our research interest is to examine the latter case, where verbal content is 
disseminated by the employee to the customer as dictated by an 
organizationally defined service script. (SM025) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Frontline staff (TR023) 
Notes: - 
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TR024 Eng: Soft measure (SM067) Thai: การวัดเชิงคุณภาพ 
(*16)  

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality 

Definition: การวัดคุณภาพของการให้บริการโดยประเมินจากความเห็นของลูกค้าและพนักงาน  
Illustration: 

1. There are both soft and hard measures of service quality. (SM067) 
2. Soft measures are usually based on perceptions of and feedback from 

customers and employees. (SM067) 
Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Hard measure (TR025), Soft standard (TR026) 
Notes: - 
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TR025 Eng: Hard measure (SM052) Thai: การวัดเชิงปริมาณ 
(*17) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality 

Definition: การวัดคุณภาพของการให้บริการโดยการคำนวณ จับเวลาและสังเกตดู 
Illustration: 

1. Hard measures relate to operational processes and outcomes and can be 
counted, timed, or observed. Control charts are a simple method of 
displaying performance on hard measures over time against specific quality 
standards. (SM052) 

2. Hard measures typically refer to operational processes or outcomes, and 
include data such as uptime, service response times, and failure rates. 
(SM067) 

Linguistic Specification: - 
Cross-reference: Soft measure (TR024), Hard standard (TR027) 
Notes: - 
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TR026 Eng: Soft standard (SM067) Thai: มาตราฐานเชิง
คุณภาพ (*18) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality  

Definition: มาตรฐานการให้บริการแก่ลูกค้าโดยนำผลจากแบบประเมินความเห็นของลูกค้ามาใช้
ในการกำหนด 
Illustration: 

1. Soft standards and their measures are those that cannot be easily observed 
and are typically gathered by talking to customers. Soft standards provide 
direction, guidance and feedback to employees on how to achieve customer 
satisfaction, and they can be quantified by measuring customer perceptions 
and beliefs. (SM067) 

2. Customer-defined standards can either take the form of operational (hard) 
or perceptual (soft) standards. (SM050) 

Linguistic Specification: Syn: Perceptual standard, Ant: Hard standard  
Cross-reference: Soft measure (TR024) 
Notes: - 
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TR027 Eng: Hard standard (SM067) Thai: มาตราฐานเชิง
ปริมาณ (*19) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality  

Definition: มาตรฐานการให้บริการโดยนำผลจากการคำนวณ จับเวลาและสังเกตดู 
Illustration: 

1. Hard standards and measures, in contrast, are typically process activities 
and outcomes that can be counted, timed or measured. (SM067) 

2. Customer-defined standards can either take the form of operational 
(hard) or perceptual (soft) standards. (SM050) 

Linguistic Specification: Syn: Operational standard, Ant: Soft standard 
Cross-reference: Hard measure (TR025) 
Notes: - 

 
  

file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0
file:///C:/Users/a_meilling/Desktop/M.A.%20in%20Translation/สารนิพนธ์_ประมวลศัพท์การตลาดบริการ/บทที่%204/0


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

146 
 

146 

TR028 Eng: Listening gap (SM051) Thai: ปัญหาการขาดข้อมูล
จากลูกค้า (*20) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality  

Definition: ปัญหาของการบริการท่ีเกิดจากการไม่เข้าใจความต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มลูกค้าด้วย
มีข้อมูลไม่เพียงพอ   
Illustration: 

1. Provider gap 1, the listening gap, is the difference between customer 
expectations of service and company understanding of those expectations. 
(SM050) 

2. GAP 1: Gap between Management Perception and Customer Expectation. 
This gap arises when the management or service provider does not correctly 
analyze what the customer wants or needs. It also arises due to insufficient 
communication between contact employees and managers. There is a lack 
of market segmentation. This Gap occurs due to insufficient market research.  
(SM045) 

3. Gap 1: The Knowledge Gap. The knowledge gap tackles the difference 
between customer expectations and the perceptions of their needs, as seen 
by management. This usually occurs when the management team does not 
fully understand what the customers really want. (SM046) 

Linguistic Specification: Syn: Knowledge gap 
Cross-reference: Service design and standard gap (TR029), Performance gap 
(TR030), Communication gap (TR031)   
Notes: - 
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TR029 Eng: Service design and 
standard gap (SM045) 

Thai: ปัญหาการกำหนด
มาตรฐาน (*21) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality  

Definition: ปัญหาของการบริการที่เกิดจากการไม่สามารถกำหนดมาตรฐานหรือแนวทางการ
ให้บริการได้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า 
Illustration: 

1. The Policy Gap: The Gap between Management Perception and Service 
Quality Specification. According to Kasper et al, this gap reflects 
management’s incorrect translation of the service policy into rules and 
guidelines for employees. Some companies experience difficulties translating 
consumer expectation into specific service quality delivery. This can include 
poor service design, failure to maintain and continually update their provision 
of good customer service or simply a lack of standardisation. This gap may 
see consumers seek a similar product with better service elsewhere. (SM045) 

Linguistic Specification: Syn: Policy gap 
Cross-reference: listening gap (TR028), Performance gap (TR030), Communication 
gap (TR031)   
Notes: - 
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TR030 Eng: Performance gap 
(SM050) 

Thai: ปัญหาผู้ให้บริการ 
(*23) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality  

Definition: ปัญหาของการบริการท่ีเกิดเมื่อพนักงานไม่สามารถส่งมอบการบริการท่ีกำหนดไว้ได้  
Illustration: 

1. Gap 3, the service performance gap, must also be closed to make sure there 
is no discrepancy between customer-driven service design and standards and 
actual service delivery. Even when guidelines for performing service well and 
treating customers correctly, high-quality service performance is not a 
certainty. Standards must be backed by appropriate resources (people, 
systems, and exist technology) and also must be enforced to be effective – 
that is, employees must be measured and compensated on the basis of 
performance along those standards. (SM050) 

2. The delivery gap refers to the difference between the specification of the 
service and the service that’s being produced by the company. This occurs 
when the people who “produce” the service are unable, unwilling, or just 
do not know how to fully reach the specified & needed standard of that 
service. (SM046) 

Linguistic Specification: Syn: Delivery gap  
Cross-reference: Listening gap (TR028), Service design and standard gap (TR030), 
Communication gap (TR031)  
Notes: - 
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TR031 Eng: Communication gap 
(SM045) 

Thai: ปัญหาการส่ือสารสู่
ลูกค้า (*24) 

Grammatical Category: 
noun phrase 

Subject Field: Service quality  

Definition: ปัญหาของการบริการที่เกิดจากการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไม่ตรงกับการ
บริการท่ีลูกค้าจะได้รับ   
Illustration: 

1. Gap 4: The communications gap is the difference between what the 
company communicates, and what the customer understands and 
subsequently experiences. (SM067) 

2. The Communication Gap: The Gap between Service Delivery and External 
Communications. In some cases, promises made by companies through 
advertising media and communication raise customer expectations. When 
over-promising in advertising does not match the actual service delivery, it 
creates a communication gap. (SM045) 

Linguistic Specification: Communication gap  
Cross-reference: Listening gap (TR028), Service design and standard gap (TR029), 
Performance gap (TR030) 
Notes: - 
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ดัชนีศัพท์ 
B 
Backstage         CN019  TR019  

พืน้ที่ใหบ้ริการเบือ้งหลงั 

Backstage activity       CN021  TR021 

การใหบ้ริการในพืน้ที่เบือ้งหลงั 

 
C 
Communication gap      CN031   TR031 

ปัญหาการส่ือสารสู่ลกูคา้ 

Core product         CN002   TR002 

บริการหลกั 

 
D 
Dynamic pricing       CN007   TR007 

การก าหนดระดบัราคาตามช่วงเวลา 

 
E 
Enhancing supplementary service     CN005   TR005 

บริการเสริมเพ่ือยกระดบัคณุค่า 
 
F 
Facilitating supplementary service     CN004  TR004 

บริการเสริมเพ่ืออ านวยความสะดวก 

Flower of Service       CN001   TR001 

กิ่งกา้นการบริการ 
Freemium       CN006   TR006 

การก าหนดราคาแบบฟรีก่อนเพ่ิมจ่าย 

Frontline staff       CN022   TR022 

พนกังานบริการเบือ้งหนา้ 

Front-stage       CN018   TR018 

พืน้ที่ใหบ้ริการเบือ้งหนา้  
Front-stage action      CN020   TR020 

การใหบ้ริการในพืน้ที่เบือ้งหนา้  
 
H 
Hard measure        CN025   TR025 

การวดัเชิงปริมาณ 

Hard standard        CN027   TR027 

มาตรฐานเชิงปริมาณ 

High-contact service       CN016   TR016 
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การบริการที่ลกูคา้มีส่วนรว่มมาก 

 
L 
Listening gap        CN028   TR028 

ปัญหาการขาดขอ้มลูจากลกูคา้  
Low-contact service       CN017   TR017 

การบริการที่ลกูคา้มีส่วนรว่มนอ้ย 

 
M 
Moment of Truth       CN015  TR015 

ปฎิกิริยาตอบรบับริการ 
 
N 
Non-physical rate fence      CN011  TR011 

ปัจจยัการก าหนดราคาเชิงคณุภาพ 

 
P 
Performance gap      CN030   TR030 

ปัญหาผูใ้หบ้ริการ 
Physical rate fence                 CN010   TR010 

ปัจจยัการก าหนดราคาเชิงกายภาพ  

Poka-yokes        CN013   TR013 

เครื่องมือป้องกนัขอ้ผิดพลาดในการบริการ 
R 
Rate fence           CN009   TR009 

ปัจจยัการก าหนดราคา 

Revenue management        CN008   TR008 

การก าหนดระดบัราคาตามกลุ่มลกูคา้ 

 
S 
Supplementary service      CN002   TR002 

บริการเสริม 

Service environment      CN012   TR012 

สภาพแวดลอ้มทางการบริการ 
Service script        CN023   TR023 

บทพดูเพ่ือใหบ้ริการ  

Service encounter       CN014   TR014 

ช่วงเวลาใหบ้ริการแบบตวัต่อตวั 

Soft measure        CN024   TR024 

การวดัเชิงคณุภาพ 

Soft standard       CN026   TR026 

มาตรฐานเชิงคณุภาพ 
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Service design and standard gap      CN029   TR029 
ปัญหาการก าหนดมาตรฐาน   
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