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  The objectives of this study were to develop a measure of customer engagement 
and predict its effect on customer responses, in service businesses. Starbucks coffee 
was chosen to represent tangible-actioned, hedonic brand while AIS mobile network 
provider was an intangible-actioned, utilitarian one. Questionnaires were used to collect 
survey data from 400 those brands customers, aged 25 - 55 years old, living in Bangkok. 
 
 An initial scale developed was composed of three dimensions; vigor, dedication, 
and participation. The exploratory results showed its effectiveness and reliability. 
Besides, the scale would: 1) prove significantly different levels of customer engagement 
between the brands, and 2) significantly predict loyalty and word-of-mouth 
communications that customers might have for both brands. 
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 วิทยานิพนธ์เลม่นีถื้อเป็นสิง่ท่ียากท่ีสดุและเป็นงานท่ีต้องใช้ความพยายามและความ
อดทนมากท่ีสดุในชีวิตของผู้วิจยั แตท่กุสิง่ทกุอยา่งคงไม่สามารถสาํเร็จลลุว่งไปได้หากไม่ได้รับ
ความช่วยเหลอืและกําลงัใจจากบุคคลดงัตอ่ไปนี ้
 
 ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ดร. สราวธุ อนนัตชาติ อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ี
คอยให้คําชีแ้นะ ให้คําแนะนํา ตลอดจนให้กําลงัใจจนทกุสิง่ทกุอยา่งสามารถสาํเร็จลลุว่งไปได้
ด้วยดี ขอขอบพระคณุ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. มล. วิฏราธร จิรประวติั ประธานสอบวิทยานิพนธ์ 
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วิทยานิพนธ์ พร้อมทัง้ให้ข้อเสนอแนะและให้คําปรึกษาในการปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์ 
  

ขอบคณุเพื่อนๆ ICM รุ่น 1 นิเทศฯ จุฬาฯ ทกุคน ท่ีช่วยเหลือกนัมาตลอดระยะเวลา 2 ปีท่ี
เรียนอยูด้่วยกนั เช่น ชนกพร ไพศาลพานิช สาํหรับการประสานงาน และความชว่ยเหลอืทกุอยา่ง
ยามผู้วิจยัไม่สามารถไปพบอาจารย์ท่ีปรึกษาได้ ขอบคณุรินทร์ลภสั อศัวเรืองกิจกลุ จุติพร ปริญโญ
กลุ ณฐิันี สบืจากยง เยาวลกัษณ์ ภศูรีเกษม ปาณทั เงาฉาย สทิธิพนัธ์ ทนนัไชย ชลลดา พรหมชาติ
สนุทร วชัรี เกวลกลุ อรรถนียา เปลง่วิทยา ฐปนีย์ วิชญธน กสณิ ถิระกิจ เนติมา นิจจนัพนัศรี ปาณ
มกุ บุญญพิเชษฐ วิราพร โชติปัญญา สวีพร นชุพิทกัษ์ สาํหรับคําแนะนําและกําลงัใจ ขอบคณุ    
ภทัราวรรณ จูฑะพนัธ์ุ สาํหรับคําแนะนําในการทําวิทยานิพนธ์ ขอบคณุพิศทุธ์ิ ไวทยสวุรรณ สาํหรับ
เสบียงอาหารยามดกึ และขอบคณุเพือ่นๆ ท่ี ไมไ่ด้กลา่วถึงในกิตติกรรมประกาศฉบบันี ้ 
  
 นอกจากนี ้ผู้วิจยัต้องขอขอบคณุผู้ ท่ีช่วยตอบแบบสอบถาม ซึง่เป็นเคร่ืองมือในการ
วิจยัครัง้นีท้กุทา่น เพราะหากไม่มีพวกทา่น งานวิจยัฉบบันี ้คงไม่สามารถสาํเร็จได้ และท่ีสาํคญั
ท่ีสดุ ถึงแม้วา่ในระหวา่งที่ทําวิทยานิพนธ์เลม่นีจ้ะมีอุปสรรคและปัญหาเกิดขึน้มากมาย แตท่กุครัง้
ท่ีมีปัญหา ผู้วิจยัจะได้รับกําลงัใจและคําแนะนําดีๆ จากพอ่และแม ่ซึง่เป็นบุคคลท่ีมีพระคณุท่ีสดุใน
ชีวิต ขอกราบขอบพระคณุทัง้สองทา่นท่ีเลีย้งดูและให้การสนบัสนนุผู้วิจยั จนทําให้ผู้วิจยัมีวนัแห่ง
ความสาํเร็จวนันีไ้ด้ 
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บทที่ 1  

  บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

  จากข้อมลูของสาํนกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2554) ได้สรุปภาพรวมภาวะ
อุตสาหกรรมไทยปี พ.ศ. 2554 ไว้วา่ จากเหตกุารณ์อุทกภยัครัง้ใหญ่ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เขตภาคกลาง เม่ือปี พ.ศ. 2554 ท่ีผา่นมา สง่ผลกระทบตอ่เศรษฐกิจไทยในวงกว้าง ทัง้ในด้านการ
ใช้จ่ายภายในประเทศ และในด้านการผลิต โดยในด้านการใช้จ่ายภายในประเทศ การบริโภคใน
ภาคเอกชนมีการขยายตวัท่ีลดลง เน่ืองจากการจบัจ่ายใช้สอยของประชาชนในพืน้ท่ีประสบภยั
หยดุชะงกัลง รวมทัง้การขาดรายได้ของแรงงานในพืน้ท่ี และผลผลิตทางการเกษตรได้รับความ
เสยีหายอยา่งหนกั ซึง่อาจสง่ผลให้การบริโภคในภาคเอกชนในอนาคตลดลง 

  
 อยา่งไรก็ตาม สาํนกังานคณะกรรมการพฒันาการและเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาติ 
(2554) คาดวา่เศรษฐกิจไทยในปี พ.ศ. 2555 จะขยายตวัร้อยละ 4.5 - 5.5 ปรับตวัดีขึน้จากในปี
พ.ศ. 2554 ท่ีมีการขยายตวัร้อยละ 1.5 โดยมีแรงกระตุ้นจากการใช้จ่ายภายในประเทศและ 
ตา่งประเทศ อีกทัง้การบริโภคของครัวเรือนและการลงทนุมีเพิ่มมากขึน้ นอกจากนี ้ยงัมีปัจจยัจาก
การเร่งรัดดําเนินการ การฟืน้ฟูเศรษฐกิจภายหลงัสถานการณ์อุทกภยั การดแูลป้องกนัปัญหาการ
ขาดแคลนสนิค้า และการบริหารจดัการนํา้อยา่งเหมาะสม รวมทัง้การวางแผนและแก้ไขปัญหา
อุทกภยัในอนาคต เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ของนกัลงทนุให้กลบัคืนมา 
 
  นอกจากนี ้มีการคาดการณ์วา่อุตสาหกรรมหรือธุรกิจบริการจะมีการขยายตวัดีขึน้ 
เน่ืองจากได้รับการสนบัสนุนอยา่งดีจากภาครัฐอยา่งตอ่เน่ือง โดยพบวา่ ในช่วง 9 เดือนแรกของปี 
พ.ศ. 2554 ประเภทกิจการท่ีได้รับสง่เสริมการลงทนุมากท่ีสดุคือ หมวดบริการและสาธารณูปโภค 
มีเงินลงทนุเทา่กบั  613300 ล้านบาท (สาํนกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) ทัง้นี ้เน่ืองจาก
ธุรกิจบริการมีบทบาทสาํคญัตอ่การพฒันาและรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ 
สามารถสร้างรายได้และสร้างงานให้กบัประเทศในสดัสว่นท่ีสงู และยงัเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานใน
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การช่วยสนบัสนนุภาคการผลติอ่ืนๆ ของประเทศ (สาํนกังานคณะกรรมการพฒันาการและ
เศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาติ, 2554) ซึง่จากการขยายตวัของธุรกิจการบริการดงักลา่ว ทําให้คาด 
วา่ในอนาคตจะเกิดการปฏิรูปทางธุรกิจ (Business transformation) ขึน้ โดยมีการเปลีย่นแปลง
รูปแบบจากธุรกิจบนฐานของสนิค้า (Product) ไปสูธุ่รกิจบนฐานของการบริการ (Service) มากขึน้  
(‚จบัตาแนวโน้ม Business transformation สูเ่ศรษฐกิจฐานบริการ,‛ 2553) 
 
  จากการท่ีธุรกิจบริการได้รับการสนบัสนนุจากภาครัฐ สง่ผลให้มีการขยายตวัอยา่งตอ่เน่ือง 
โดยในปี พ.ศ. 2553 พบวา่ เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  มีธุรกิจบริการ ทัง้โรงแรม ร้านอาหาร 
และธุรกิจบริการอ่ืนๆ รวมทัง้สิน้จํานวนร้อยละ 26.3 (สาํนกังานสถิติแหง่ชาติ3 2553) ซึง่เพิ่มขึน้
จากปี พ.ศ. 2551 ซึง่มีธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร และธุรกิจการบริการอ่ืนๆ รวมทัง้สิน้จํานวนร้อยละ 
25.9 (สาํนกังานสถิติแหง่ชาติ3 2551) ดงันัน้ ธุรกิจบริการตา่งๆ ในปัจจุบนั จําเป็นต้องหาแนวทาง 
และปรับเปลีย่นกลยทุธ์ทางการตลาดใหม่ๆ เพื่อให้สอดคล้องกบัการแขง่ขนัในปัจจุบนัมากขึน้  
การทํานาย และวดัพฤติกรรม หรือการตอบสนองของผู้บริโภค เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีทําให้ธุรกิจบริการ
ทราบวา่ การดําเนินแผนการตลาด และการบริการของธุรกิจถกูต้อง เป็นไปในทิศทางที่ผู้บริโภค
ต้องการ และสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคหรือไม่ โดยในอดีต ธุรกิจบริการตา่งๆ มกั
อาศยัการวดัความพงึพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) เป็นตวัชีว้ดั และนําผลมาเป็น
แนวทางในการปรับปรุงธุรกิจ การบริการ และแผนการสือ่สารกบัผู้บริโภค แตใ่นปัจจุบนั การ
ทํานายพฤติกรรมผู้บริโภคโดยอาศยัความพงึพอใจเพียงอยา่งเดียวกลบัไม่มีประสทิธิภาพนกั 
เน่ืองจากความพงึพอใจไม่สามารถทํานายการตอบสนองด้านจิตใจในการบริโภคของลกูค้าได้ดี 
(Oliver, 1999) ไม่สามารถวิเคราะห์ และแยกความแตกตา่งระหวา่งความภกัดีตอ่ตราสนิค้า กบั
พฤติกรรมการซือ้ซํา้แบบเฉ่ือย หรือซือ้แบบกิจวตัร (Inertia repeat purchasing) ซึง่นําไปสูก่าร
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาดได้ (Mittal, Katrichis, & Kumar, 2001) ขณะท่ีธุรกิจบริการไม่
สามารถวดัความพงึพอใจของการตอบสนองของลกูค้าที่มีตอ่ประสทิธิภาพการบริการได้ดี
เทา่ที่ควร (Bowden, 2009) นอกจากนี ้ความพงึพอใจอาจเกิดขึน้ได้งา่ย และหายไปได้อยา่ง
รวดเร็ว กลายเป็นความสมัพนัธ์ระยะสัน้ ผู้ประกอบการจึงจะต้องหาแนวทางเพื่อทําให้ผู้บริโภค มี
การซือ้ซํา้ เกิดพฤติกรรมการบอกตอ่ กลายเป็นความสมัพนัธ์ระยะยาว และเกิดความภกัดีในท่ีสดุ  
(‚พิชิตใจลกูค้าด้วย VOCM,‛ 2553)  โดยความภกัดีนัน้ถือได้วา่มีความสาํคญัมาก การทําให้
ลกูค้าจํานวนร้อยละ 5 เกิดความภกัดี ก็สามารถเพิ่มกําไรให้แก่องค์กรได้ ร้อยละ 25 - 100 เลย
ทีเดียว (Reichheld3 1996) 
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 กอปรกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบนัได้เปลีย่นแปลงไป ทัง้นี ้เพราะผู้บริโภคมี
ทางเลอืกในการบริโภคมากขึน้ ผู้บริโภคเร่ิมมองหาสิง่อํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวนัมาก
ขึน้ ช่ืนชอบธุรกิจบริการท่ีเป็นลกัษณะการให้บริการแบบจุดเดียวเบ็ดเสร็จ (One stop service) 
เพราะเป็นการบริการท่ีรวดเร็ว นอกจากนี ้การจดักิจกรรมทางการตลาดบางอยา่ง เช่น การให้สทิธิ
ประโยชน์สาํหรับลกูค้าที่เป็นสมาชิกนัน้ ผู้บริโภคอาจไมมี่ความภกัดีจริงๆ ก็ได้ แต่ท่ีผู้บริโภคซือ้ซํา้
อยูเ่สมอนัน้ เพราะเพียงต้องการประโยชน์จากการเป็นสมาชิกมากกวา่ (ธเนศ ศิริกิจ3 2555) ดงันัน้ 
การอาศยัแนวคิดอ่ืนๆ เข้ามาประยกุต์และปรับใช้จึงมีความสาํคญั เพื่อทําให้ลกูค้ามีความภกัดี
จริงๆ ซึง่แนวคิดหนึง่ท่ีได้รับความสนใจในปัจจุบนัอยา่งมากคือ แนวคิดความผกูพนัของลกูค้า 
(Customer engagement) เน่ืองจากหากธุรกิจบริการใดๆ สามารถสร้างความผกูพนัให้เกิดขึน้กบั
ตราสนิค้าบริการนัน้ๆ ได้แล้ว ลกูค้าจะนกึถึงตราสนิค้าของธุรกิจท่ีสร้างความผกูพนัได้ลกึซึง้ก่อน 
(‚พิชิตใจลกูค้าด้วย VOCM3‛ 2553) นอกจากนี ้ในแวดวงการโฆษณา ยงัใช้ความผกูพนัเพื่อวดั
ความแข็งแกร่งขององค์กรในการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า โดยมีการเช่ือมตอ่อารมณ์และ
เหตผุลกบัตราสนิค้าอีกด้วย (McEwen, 2004) และความผกูพนัยงัเป็นปัจจยัสาํคญัในการสร้าง
ตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง เพื่อให้ลกูค้าเกิดความภกัดีอีกด้วย (Keller, 2008) 
 

 อยา่งไรก็ตาม แม้วา่แนวคิดความผกูพนัเกิดขึน้มาอยา่งยาวนานมากกวา่ 1 ทศวรรษ แต่
การศกึษาของความผกูพนัดงักลา่ว เป็นการศกึษาความผกูพนัของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร ทัง้นี ้
เพราะเช่ือวา่พนกังานเป็นสว่นหนึง่ท่ีทําให้การบริการประสบความสาํเร็จ หากพนกังานมีความ
ผกูพนัตอ่องค์กรแล้ว พนกังานจะมีใจรักในการบริการ และทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ และเกิด
ความภกัดีได้ (Salanova, Agut, & Peiro, 2005) และการศกึษาดงักลา่วหวงัผลในการศกึษาถึง
ประสทิธิภาพทางการเงินขององค์กร (Saks, 2006) โดยการศกึษาถึงความผกูพนัเร่ิมแรก Kahn 
(1990) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานและองค์กร ในแงข่องความผกูพนัสว่นตวัในการ
ทํางาน และพบวา่บุคคลใช้ความคิด ความรู้สกึ และการร่วมมือร่วมใจในการทํางาน ตอ่มา จึงมี
การนําแนวคิดดงักลา่วของ Kahn มาปรับใช้ในบริบททางการตลาดและโฆษณามากขึน้ 
โดยเฉพาะบริษัทตวัแทนโฆษณาและวิจยัตา่งๆ มีการศกึษา และปรับแนวทางเพื่อหาวธีิการวดั
ความผกูพนัของลกูค้าให้เกิดขึน้ เช่น บริษัท Gallup Inc. ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้พฒันา The 
Gallup path ตวัแบบท่ีใช้ในการค้นหาความผกูพนัของลกูค้า ซึง่อธิบายการตดัสนิใจของคนตอ่
การใช้สนิค้าและบริการนัน้ๆ วา่มาจากเหตผุล (Rational) และจากความรู้สกึ (Emotional) 
(McEwen, 2005) เป็นต้น 
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  ขณะท่ีในแวดวงวิชาการนัน้ พบวา่ ในช่วงปี ค.ศ. 2005 มีการนําแนวคิดความผกูพนัมาใช้
ในบริบททางการตลาดอยา่งกว้างขวาง แตพ่บปัญหาในการนิยาม และการศกึษาความสอดคล้อง 
และความแตกตา่งขององค์ประกอบตา่งๆ ในกระบวนการของความผกูพนัยงัมีข้อจํากดั (Brodie, 
Llic, Juric, & Hollebeek, 2011) นอกจากนี ้งานวิจยัสว่นใหญ่มกัมีการศกึษาถึงกรอบแนวคิด 
หรือแบบจําลองแสดงท่ีมา และผลลพัธ์ของความผกูพนัของลกูค้าเทา่นัน้ โดย Bowden (2009) ได้
ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสนิค้า ลกูค้าใหม่ และลกูค้าเก่าท่ีมีการซือ้ซํา้ โดยกระบวนการ
ผกูพนั ข้อผกูมดั (Commitment) ความเก่ียวพนั (Involvement) และความเช่ือมัน่ (Trust) ล้วนมี
บทบาทในการสร้างความผกูพนั และสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า ขณะท่ี Hollebeek (2009) ได้
อธิบายแบบจําลองของความผกูพนัไว้วา่ ท่ีมาของความผกูพนั คือ ความเก่ียวพนัและการมี
ปฏิสมัพนัธ์ ซึง่สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ ความผกูมดั ความพงึพอใจ และรู้สกึวา่ตนเองมี
คณุคา่ และสง่ผลให้เกิดความภกัดีในท่ีสดุ  
 

   แตส่าํหรับการพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้า และวดัการตอบสนองของลกูค้าของ
นกัวิชาการ พบวา่ยงัมีไม่มากนกั ยกตวัอยา่งเชน่ Vivek (2009) ท่ีได้พฒันามาตรวดัความผกูพนั
ของผู้บริโภค โดยพบวา่ ผู้บริโภคจะผกูพนักบัสินค้า กิจกรรม สถาบนั หรือตราสนิค้าขององค์กรท่ี
แสวงหา หรือไม่แสวงหากําไร โดยความผกูพนัจะเกิดขึน้ทัง้ทางออนไลน์หรือออฟไลน์ และ
ผู้บริโภคจะผกูพนัผา่นทางกิจกรรมที่องค์กรธุรกิจสร้างขึน้ หรือจากการท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้เอง ซึง่
การพฒันามาตรวดัของ Vivek ดงักลา่ว ก็ไม่ได้มุง่ศกึษากบัธุรกิจบริการโดยเฉพาะ  
 
  จะเห็นได้วา่ การสร้างความผกูพนัให้ลกูค้ามีความสาํคญั โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีมี
ลกัษณะเป็นนามธรรม หากธุรกิจบริการใดสามารถสร้างความผกูพนัให้เกิดขึน้กบัลกูค้าได้ จะทํา
ให้ลกูค้าเกิดความภกัดี กลบัมาซือ้ซํา้ และเกิดพฤติกรรมการตอบสนองอ่ืนๆ ตามมา แตก่ารวดั
ความผกูพนัของลกูค้าในธุรกิจบริการ ก็ยงัไม่มีการวดัและพฒันามาตรวดัอยา่งชดัเจน และมี
ประสทิธิภาพนกั โดยเฉพาะแวดวงวิชาการ ท่ีถือได้วา่เป็นปัจจยัขบัเคลือ่นท่ีสาํคญัในการสร้างองค์
ความรู้ใหม่ๆ และเป็นต้นแบบท่ีมีความนา่เช่ือถือ ให้ธุรกิจบริการสามารถนําไปประยกุต์ใช้ได้ ก็ยงั
ไม่มีการพฒันามาตรวดั วดัความผกูพนั และการตอบสนองของลกูค้าอยา่งเดน่ชดั จึงทําให้ธุรกิจ
บริการไม่สามารถทํานายการตอบสนองของลกูค้า และทราบความผกูพนัของลกูค้าที่มีตอ่ตรา
สนิค้าบริการได้ การดําเนินแผนการสือ่สารการตลาดตา่งๆ จึงอาจขาดความสมบูรณ์ ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าอยา่งแท้จริงได้  
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  ดงันัน้ ในการศกึษาในครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะทําการศกึษาการวดัความผกูพนั
ของลกูค้าในตราสินค้าบริการ และเลง็เห็นความสาํคญัของการพฒันามาตรวดัความผกูพนัของ
ลกูค้าและการวดัการตอบสนองของลกูค้าในแวดวงวิชาการ โดยจะทําการพฒันามาตรวดัจาก
กรอบแนวคิดความผกูพนัของลกูค้าที่มีอยู ่โดยหวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่ผลจากการศกึษาจะเป็น
ประโยชน์กบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง ในการนําไปประยกุต์ใช้ในบริบทตา่งๆ และสง่ผลให้เกิดการพฒันา
มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าที่มีประสทิธิภาพ และสามารถนําไปใช้เพื่อการวดัและทํานาย
พฤติกรรมผู้บริโภคอยา่งเหมาะสมตอ่ไปในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพื่อพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ 

2. เพื่อศกึษาผลของความผกูพนัตอ่การตอบสนองของลกูค้า 

 

ปัญหาน าวิจัย 
 

1. มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการเป็นอยา่งไร 

2. ผลของความผกูพนัตอ่การตอบสนองของลกูค้าในตราสนิค้าบริการเป็นอยา่งไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

  การวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัมุ่งพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ โดย
นํามาศกึษากบัตราสนิค้าบริการท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement) จํานวน 2 ประเภท 
ได้แก่ ธุรกิจบริการท่ีสามารถจบัต้องได้ (Tangible actions) และมุ่งเน้นไปยงัร่างกายของลกูค้า 
(People processing: services directed at people’s bodies) ซึง่ผู้วิจยัได้เลอืกศกึษากาแฟ 
Starbucks ซึง่เป็นตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic) และธุรกิจบริการท่ีไม่
สามารถจบัต้องได้ (Intangible actions) และมุ่งเน้นไปยงัจิตใจของลกูค้า (Mental stimulus 
processing: services directed at people’s minds) ผู้วิจยัได้เลอืกศกึษาผู้ให้บริการระบบ
เครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS ซึง่เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian 
product) 
 
  โดยในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัทําการศกึษากบัประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25 - 55 ปี และเป็นผู้ ท่ีบริโภคทัง้กาแฟ Starbucks 
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ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนท่ีผา่นมา และใช้บริการระบบเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS แบบราย
เดือน (Post paid) ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา จํานวน 400 คน ในช่วงระหวา่งเดือน
กมุภาพนัธ์ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 
   
นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 
  ความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) หมายถึง การแสดงออกของลกูค้าตอ่
ตราสนิค้าบริการ ทางด้านความเชื่อมัน่และไวใ้จในตราสินคา้อย่างแรงกลา้ (Vigor) ซึง่เป็นสว่น
หนึง่ของความคิด ความเข้าใจ (Cognitive) ความทุ่มเทและใสใ่จในตราสินคา้ (Dedication) 
ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของด้านอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective) และการมีสว่นร่วม (Participation) กบัตรา
สนิค้าบริการซึง่เป็นสว่นหนึง่ของพฤติกรรม (Conative) อนัเกิดจากการสร้างความพงึพอใจ 
(Satisfaction) ข้อผกูมดั (Commitment) ความเก่ียวพนั (Involvement) ความเช่ือมัน่ (Trust) และ
การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ของตราสนิค้าให้แก่ลกูค้า ผา่นทางคณุภาพการบริการ และการ
สือ่สารการตลาด ซึง่ระดบัของความผกูพนัของลกูค้า มีผลตอ่การตอบสนองของลกูค้าในรูปแบบ
ตา่งๆ ได้แก่ ความภกัดี และการบอกตอ่ 
 

 การตอบสนองของลูกค้า (Customer responses) หมายถึง การท่ีลกูค้ามีความภกัดี 
(Loyalty) ตอ่ตราสนิค้าบริการ โดยมีการกลบัมาซือ้ซํา้ ชกัชวนบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ และเข้า
ร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขายใหม่ๆ ของตราสนิค้าบริการเสมอ นอกจากนี ้ลกูค้ายงัมี
พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth) บุคคลอ่ืนในทางด้านบวกหรือด้านลบ มีการแนะนํา 
และพดูถึงตราสินค้าบริการทัง้ โดยมีการวดัการตอบสนองของลกูค้าจากความผกูพนัของลกูค้า 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

  1. เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันาองค์ความรู้ทางวิชาการ ทางการตลาดและการโฆษณา 
ในเร่ืองของมาตรวดัความผกูพนัของลกูค้า การตอบสนองของลกูค้าในอนาคต และการสร้างตรา
สนิค้าบริการ นอกจากนีย้งัเป็นแนวทางในการนําไปสูก่ารวิจยัพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลกึตอ่ไป 
 

    2. เพื่อเป็นประโยชน์แกน่กัการตลาด นกัการสือ่สารการตลาด และนกัโฆษณา ในการนํา
ผลการศกึษาไปใช้ในการวางแผนการสือ่สารการตลาด ให้มีประสทิธิภาพยิ่งขึน้ สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้า สร้าง และรักษาความภกัดีของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ตอ่ไป 
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บทที่ 2  

  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  การวิจยัเร่ือง “การวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าธุรกิจบริการ” ในครัง้นี ้เป็น
การพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าที่ใช้บริการจากตราสนิค้า และศกึษาถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้ากบัการตอบสนองของลกูค้า เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนการ
สือ่สารการตลาดขององค์กร ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ถกูต้องมากขึน้ ซึง่
สามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องได้ดงันี ้

  
  1. แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจบริการและการสือ่สารการตลาด 
  2. แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้าและความผกูพนัของลกูค้า 

         3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
1. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการและการส่ือสารการตลาด (Service business 

and marketing communication)  
 
  ธุรกิจบริการมีความสาํคญัมากในปัจจุบนั เน่ืองจากก่อให้เกิดการบริโภค สามารถสร้าง
รายได้และสร้างงานให้กบัประเทศในสดัสว่นท่ีสงู (สาํนกังานคณะกรรมการพฒันาการและ
เศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาติ, 2554) ซึง่จะเห็นได้จากในชีวิตประจําวนัวา่ ผู้คนมีการใช้บริการใน
รูปแบบตา่งๆ ตัง้แตต่ื่นนอน จนกระทัง่นอนหลบั เช่น เปิดไฟ ฟังวิทย ุคยุโทรศพัท์ ขึน้รถโดยสาร 
ตดัผม รับประทานอาหาร เป็นต้น ธุรกิจบริการมีการเติบโตอยา่งสงูและตอ่เน่ือง ธุรกิจบริการตา่งๆ 
จึงต้องอาศยัชอ่งทางการสือ่สารและกลยทุธ์ตา่งๆ ทางการตลาด เพื่อนําเสนอแก่ผู้บริโภค และให้
ธุรกิจอยูร่อดในสภาวะการตลาดในปัจจุบนั (Chowdhary & Prakash , 2007) ดงันัน้ การทําความ
เข้าใจถึงแนวคิดธุรกิจบริการจึงมีความสาํคญั เพื่อให้สามารถเช่ือมโยงกบักลยทุธ์การสือ่สาร
การตลาดท่ีธุรกิจใช้สง่มอบให้ผู้บริโภคได้   
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ความหมายของการบริการและองค์ประกอบของการบริการ 
 
 การบริการ (Service) คือ การกระทํา และกระบวนการจดัหาหรือร่วมผลติสิง่หนึง่ สาํหรับ
ผู้ อ่ืน (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) นิยามดงักลา่ว สอดคล้องกบั Lovelock, Patterson3 
และ Walker (2008) ท่ีระบุวา่ การบริการคือการกระทํา หรือการแสดงออก หรือการมอบ
ประสบการณ์ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ ของบุคคลกลุม่หนึง่ให้แก่บุคคลอีกกลุม่หนึง่ นอกจากนี ้
Lovelock และ Wirtz (2011) ยงัระบุเพิ่มเติมวา่ การบริการเปรียบเสมือนกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ท่ี
ถกูเสนอโดยบุคคลกลุม่หนึง่มอบให้บุคคลอีกกลุม่หนึง่ ซึง่สามารถสรุปได้วา่ การบริการ คือ การ
กระทํา การแสดงออก หรือการมอบประสบการณ์ของบุคคลกลุม่หนึง่ ให้แก่บุคคลอีกกลุม่หนึง่ ซึง่
การบริการนัน้อาจเปรียบเสมือนกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีไม่สามารถจบัต้องได้  
 
 โดยความสอดคล้องของนิยามการบริการดงักลา่ว สง่ผลให้เกิดองค์ประกอบของการ
บริการ โดย Rust, Zahorik3 และ Keiningham (1996) ได้แบง่องค์ประกอบของการบริการเป็น 4 
สว่นด้วยกนั ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.1 ได้แก่ องค์ประกอบท่ี 1 คือ ผลิตภณัฑ์ที่จับต้องได้ 

(Physical product) คือสิง่หรือวตัถท่ีุองค์กรสง่มอบไปยงัลกูค้า ซึง่สามารถสมัผสัได้ เช่น บ้าน 
รถยนต์ คอมพิวเตอร์ หนงัสอื แชมพ ูอาหาร เป็นต้น การออกแบบผลติภณัฑ์ หรือการมอบข้อเสนอ
ให้ผู้บริโภคจะต้องเน้นความต้องการของผู้บริโภคเสมอ มีวิธีหนึง่ท่ีได้รับการพฒันาเพื่อทําให้การ
ออกแบบผลติภณัฑ์สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค เรียกวา่ “การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่
โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความต้องการของลกูค้า (Quality function development หรือ 
QFD)” QFD เป็นเทคนิคท่ีได้รับการพฒันาขึน้มาใช้เป็นครัง้แรกในประเทศญ่ีปุ่ น ในช่วงทศวรรษท่ี 
1970 เพื่อสาํรวจความต้องการของลกูค้า โดยมีการประเมินความสาํคญัของความต้องการของ
ลกูค้าแตล่ะข้อ และทีมงานตา่งๆ ในองค์กรจะร่วมกนัวิเคราะห์เพื่อใช้ความต้องการของลกูค้า
ดงักลา่ว มาปรับปรุงผลติภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้มากท่ีสดุ  

  องค์ประกอบท่ี 2 คือ ผลิตภณัฑ์ทางการบริการ (Service product) เป็นองค์ประกอบ
หลกัท่ีผู้บริโภคซือ้ ถือได้วา่เป็นสว่นหนึง่ของการสร้างประสบการณ์ท่ีถ่ายทอดมาจากองค์ประกอบ
ของผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ เพื่อให้ลกูค้าเกิดความพงึพอพอใจ เช่น บริษัท General Motors ให้
ลกูค้าดรูถในโชว์รูม โดยไม่มีพนกังานขายคอยมองจ้องอยู ่เพือ่ลดความกงัวล ความกดดนัของ
ลกูค้า นอกจากนี ้มีการตัง้ราคาที่แท้จริง เพื่อไม่ให้ลกูค้ากงัวลในการตอ่รองราคา มีการรับประกนั
หลงัการขาย เพื่อให้ลกูค้ารู้สกึมีความสขุกบัการบริการท่ีมอบให้ องค์ประกอบท่ี 3 คือ 
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ส่ิงแวดล้อมทางการบริการ (Service environment) คือสิง่แวดล้อมตา่งๆ ในการบริการ 
บางครัง้เรียกวา่ ภมิูทศัน์บริการ (Servicescape) เช่น เม่ือไปชมภาพยนตร์ จะสนกุขึน้ถ้าโรง
ภาพยนตร์สะอาด เป็นต้น และองค์ประกอบท่ี 4 คือ การน าส่งการบริการ (Service delivery) 
คือสิง่ท่ีเกิดขึน้เม่ือลกูค้าซือ้การบริการ เป็นผลมาจากการทํางานตามแผนขององค์กร เช่น การ
บริการบํารุงรักษา การซอ่มแซม การบริการหลงัการขาย การรับประกนัสนิค้าบริการ เป็นต้น 
(Rust, Zahorik3 & Keiningham, 1996) ซึง่ตารางท่ี 2.1 จะสามารถทําให้เข้าใจถึงองค์ประกอบ
ของการบริการมากขึน้ เน่ืองจากแสดงตวัอยา่งองค์ประกอบการบริการในแตล่ะอุตสาหกรรมไว้ 
เช่น อุตสาหกรรมโรงแรม ผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ (Physical product)  ได้แก่ สบู ่แชมพ ูอาหาร 
เป็นต้น ผลิตภณัฑ์ทางการบริการ (Service product) ได้แก่ การบริการรถนําสง่ เป็นต้น  
สิง่แวดล้อมทางการบริการ (Service environment) เช่น สระวา่ยนํา้ เป็นต้น และการนําสง่การ
บริการ (Service delivery) เช่น การทําความสะอาดห้องพกั เป็นต้น ซึง่องค์ประกอบของการ
บริการทัง้หมดท่ีได้กลา่วไป เป็นเพียงองค์ประกอบโดยรวม ซึง่องค์ประกอบของการบริการก็มี
ความแตกตา่งกนัไปตามแตล่ะอุตสาหกรรมการบริการ และลกัษณะของการบริการ ซึง่จะกลา่วใน
รายละเอียดตอ่ไป 

 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงองค์ประกอบการของการบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Rust, R. T., Zahorik, A. J., & Keiningham, T. L. (1996). Service marketing. New  
         York, NY: Harper Collins, p. 15. 
 
 

Physical 
product 

Service environment 

Service 
delivery 

Service 

product 
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ตารางที่ 2.1 แสดงตวัอยา่งองค์ประกอบของการบริการในอุตสาหกรรมการบริการ 
Components of service Industry examples 

Industry Physical product Service product Service 
environment 

Service delivery 

Auto The car Title transfer 
Warranty Loans 

Showroom 
Grounds Car lot 

Test drive and sales 
pitch repair time 

Hotel Shampoo, Food 
etc. 

Messages 
Shuttle, Wake-up 
calls 

The room pool, 
Lobby 

Front desk 
performance, Room 
cleaning, promptness 
of room service 

University Diploma Majors residence 
placement 

Classrooms, 
Dormitories, 
Sport fields 

Teaching 
performance 
Janitorial, Job 
interview schedules 

Retail store Goods Assistance, 
Credit, Inventory 

Sports fields, 
Sales floor 

Knowledge ability, 
Friendliness, Speed. 

 
ที่มา: Adapted from Rust, R. T., Zahorik,  A. J., & Keiningham, T. L. (1996).  
        Service marketing. New  York, NY: Harper Collins, p. 17. 
 
ลักษณะและประเภทของธุรกิจบริการ 
 
  สาํหรับลกัษณะของการบริการนัน้ มีนกัวิชาการหลายทา่นได้เสนอไว้ เช่น Irons (1996) 
ได้สรุปลกัษณะของการบริการวา่มี 7 ประการคือ 1. การบริการเป็นลักษณะช่ัวคราว (Service 
are transient) ลกูค้าจะบริโภคทนัทีทนัใด ไม่มีสาร หรือวตัถหุลงเหลอือยู่ 2. การบริการถูก
น าเสนอโดยบุคคล (Services are mainly represented by people) โดยไม่สามารถแยกบุคคล
ออกจากผู้ ให้บริการได้ ลกัษณะสว่นบุคคลของพนกังานจะมีการแสดงออกตอ่ลกูค้า ในรูปแบบ
ตา่งๆ ในการให้บริการ 3. การบริการเป็นการเลือกเผชิญหน้า ณ เวลาในการให้บริการ 
(Services are only finally selected face-to-face with the customers and at the time of 
consumption) การบริการในแตล่ะครัง้มีเวลาไม่นาน ไม่สามารถดําเนินการ และเก็บรักษาเพื่อ
ให้บริการได้ใหม่ในอนาคต 4. การบริการเกิดขึน้เพียงครัง้เดียว (Services are essentially a 
series of one-off production runs) จึงยากที่จะควบคมุให้มีมาตรฐานเหมือนกนั 5. การบริการ
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เป็นการเรียนรู้ด้วยตนเอง (Services are unsupervised) การให้บริการลกูค้าของพนกังานแต่
ละคน มีความแตกตา่งกนั ซึง่เกิดจากการเรียนรู้การให้บริการของพนกังานแตล่ะคนเอง 6. 
กระบวนการบริการได้รับอิทธิพลจากลูกค้า (The process is also open to influence from 
the customer) ทัง้ทางตรง เช่น ได้รับอาหารและเคร่ืองด่ืมมาบริโภค และทางอ้อม  เช่น การมีสว่น
ร่วมในการแนะนํา หรือติชมการบริการ และ 7. การบริการเป็นวัฒนธรรม (Services are the 
culture) ทัง้ภายนอกและภายในขององค์กร ลกูค้าจะรับรู้วฒันธรรมในการบริการดงักลา่ว จาก
การแสดงออกของพนกังาน และระบบในการให้บริการ 
 
  สว่น Parasuman, Zeithaml และ Berry (1985) ก็ได้อธิบายถึงลกัษณะของการบริการท่ี
แตกตา่งจากสนิค้าไว้ใกล้เคียงกัน คือ ลกัษณะท่ี 1 คือ การบริการเป็นส่ิงที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangibility) การบริการสว่นใหญ่ เป็นสิง่ท่ีจบัต้องไม่ได้ (Lovelock, 2011) เป็นนามธรรม ยากท่ี
จะรับรู้โดยใช้ประสาทสมัผสัทัง้ห้า ดงันัน้ จึงทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสีย่งในการซือ้ได้ ไม่
สามารถทําการวดัผล ทดสอบด้วยปริมาณของยอดขาย ดงันัน้ การประเมินคณุภาพการบริการจงึ
มีความสาํคญั (Zeithaml, 1981) 
 
  ลกัษณะท่ี 2 คือ การบริการมีความไม่แน่นอน (Heterogeneity) การบริการเป็นการ
แสดงออกโดยมนษุย์ ไม่มีการบริการใดๆ ท่ีเหมือนกนัในแตล่ะครัง้ ทัง้นี ้ขึน้อยูก่บัพนกังานแตล่ะ
คนท่ีจะสง่มอบการบริการนัน้ให้กบัลกูค้าแตล่ะคน และการรับรู้ของลกูค้าแตล่ะคน ก็มีความ
แตกตา่งกนัสาํหรับการบริการในแตล่ะครัง้เช่นกัน และการบริการก็ยงัแตกตา่งกนัในแต่ละวนั 
นอกจากนี ้การบริการยงัขึน้อยูก่บัวิธีการบริการ และสถานท่ีอีกด้วย อยา่งไรก็ตาม ถึงแม้การ
บริการมีความไม่แนน่อน แตห่ากมีการควบคุมคณุภาพการบริการ ก็จะทําให้การบริการมี
มาตรฐานขึน้ โดย Kotler (2003) ได้แนะนําวิธีการควบคมุคณุภาพในการบริการวา่มี 3 วิธี วิธีแรก 
คือ การคดัเลือกและฝึกอบรมบุคลากรขององค์กร (Recruiting and Training) โดยเลอืกบุคลากร
ท่ีเหมาะสมกบังาน และมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ มีการอบรมเพื่อเพิ่มประสทิธิภาพและทกัษะใน
การทํางาน วิธีท่ีสอง คือ การสร้างมาตรฐานใหบ้ริการ (Service blueprint) โดยสร้างแผนภาพ
ออกมา เพื่อให้บุคลากรบริการลกูค้าและปฏิบติัในทิศทางเดียวกนั และวิธีสดุท้ายคือ มีการติดตาม
ประเมินผล (Monitoring) ความพงึพอใจของลกูค้าที่ได้รับการบริการ เพื่อนําผลท่ีได้มาปรับปรุง
แก้ไขการบริการให้ดียิ่งขึน้ตอ่ไป  
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 ลกัษณะท่ี 3 ของการบริการ คือ กระบวนการผลิตและการบริโภคไม่สามารถแยก
ออกจากานได้ (Inseparability) เน่ืองจากโดยสว่นใหญ่ การบริการจะถกูเสนอขายกอ่น จากนัน้ 
แล้วการผลติและการบริโภคจะเกิดขึน้ตามมา การผลติและการบริโภคจะเกิดในระยะเวลาเดียวกนั 
(Simultaneous production and consumption) และลกูค้าจะมีสว่นร่วมในการสร้างบริการด้วย  
นอกจากนี ้Zeithaml, Bitner3 และ Gramler (2009) ได้ระบุวา่ การบริการยงัมีลกัษณะอีกอยา่ง
หนึง่คือ การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) ไม่เหมือนสนิค้าทัว่ไปท่ีเก็บรักษาไว้ได้ 
แตก่ารบริการจะถกูสร้างขึน้ เม่ือลกูค้ามาใช้บริการเทา่นัน้ 
 
 ลกัษณะของการบริการดงักลา่ว ถึงแม้วา่จะมีความแตกตา่งกนัไปตามแตแ่นวคิดของ
นกัวิชาการแตล่ะทา่น แตล่กัษณะของการบริการก็สง่ผลให้เกิดความซบัซ้อนของธุรกิจบริการ 
นกัวิชาการจึงต้องจดัประเภทของธุรกิจบริการ เพื่อให้สามารถเข้าใจในธุรกิจบริการมากขึน้ ซึง่
Lovelock (1983, Lovelock & Wirtz, 2011) ได้แบง่ประเภทของธุรกิจบริการตามธรรมชาติของ
การบริการ ประกอบไปด้วย 2 สว่นท่ีมีความสมัพนัธ์กนั ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.2 คือ สว่นท่ี 1 
ลักษณะการกระท าที่สามารถจับต้องได้ (Tangible actions) ประกอบดว้ย ธุรกิจบริการที่จบั
ตอ้งไดที้มุ่่งเนน้ไปยงัร่างกายของลูกคา้ (People-processing: Services directed at people’s 
bodies) คือ ธุรกิจบริการท่ีมีการกระทําในลกัษณะท่ีสามารถจบัต้องได้ สร้างและนําสง่ประโยชน์
ทางการบริการไปยงัลกูค้าโดยตรง เช่น การบริการขนสง่มวลชน โรงแรม สถาบนัเพื่อสขุภาพ เป็น
ต้น ซึง่ลกูค้าต้องปรากฎกายและมีสว่นร่วมในการผลติ และผลจากการบริการจะเกิดขึน้จากความ
ร่วมมือจากทัง้ธุรกิจและลกูค้า ธุรกิจบริการทีจ่บัตอ้งไดที้มุ่่งเนน้ไปยงัสินคา้และส่ิงของของลูกคา้ 
(Procession processing: Services directed at goods and other physical possessions) 
คือ ธุรกิจบริการท่ีมีการกระทําในลกัษณะท่ีสามารถจบัต้องได้ สร้างและนําสง่ประโยชน์การบริการ
ไปยงัทรัพย์สนิของลกูค้าโดยตรง เช่น การขนสง่สนิค้าทางอากาศ ธุรกิจซอ่มบํารุง ธุรกิจทําความ
สะอาด เป็นต้น ทรัพย์สนิของลกูค้า จึงต้องปรากฎอยูใ่นกระบวนการผลติ ลกูค้าจะพงึพอใจในการ
บริการเพราะความสามารถในการแก้ปัญหาให้กบัลกูค้าหรือปรับปรุงทรัพย์สนิของลกูค้าให้ดีขึน้ได้ 
 
  และสว่นท่ี 2 คือ ลักษณะการกระท าที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible actions)  
ประกอบด้วย ธุรกิจบริการทีจ่บัตอ้งไม่ไดที้มุ่่งเนน้ไปยงัจิตใจของลูกคา้ (Mental stimulus 
processing: Services directed at people’s minds) คือ ธุรกิจบริการท่ีมีการกระทําในลกัษณะ
ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ สร้างและนําสง่ประโยชน์ทางการบริการ ก่อให้เกิดผลด้านจิตใจของลกูค้า 
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เช่น การศกึษา การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การบําบดัอาการทางจิต เป็นต้น นอกจากนี ้การ
บริการยงัมีความสามารถในการขดัเกลาทศันคติ และมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมอีกด้วย ดงันัน้ นกัการ
ตลาดจึงต้องใสใ่จในการให้บริการ ลกูค้าอาจเข้ารับบริการแบบตวัตอ่ตวั (Face-to-face) กบั
พนกังานบริการ หรือเพียงติดตอ่ผา่นสญัญาณภาพหรือเสยีง และธุรกิจบริการทีจ่บัตอ้งไม่ไดที้มุ่่ง 
เนน้ไปยงัส่ิงทีจ่บัตอ้งไม่ไดข้องลูกคา้ (Information processing: Services directed at 
intangible assets) คือธุรกิจบริการท่ีมีการกระทําในลกัษณะท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ สร้างและ
นําสง่ประโยชน์การบริการให้เกิดผลโดยตรงกบัทรัพย์สนิลกูค้า เช่น ธุรกิจประกนัภยั ธนาคาร และ
ธุรกิจให้คําปรึกษาทางกฎหมาย เป็นต้น ธุรกิจบริการลกัษณะนี ้ลกูค้าจะมีความเก่ียวพนักบัธุรกิจ
น้อย มีการติดตอ่สือ่สารโทรคมนาคม และผลการบริการจะแปรสภาพเป็นลกัษณะท่ีสามารถจบั
ต้องได้ เช่น ธนาคาร จะแปรสภาพเป็นลกัษณะของเอกสารสญัญา สมดุเงินฝาก เงินสด เป็นต้น   
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงประเภทของการบริการ 
 
 
 
 

           People-processing  
(Services directed at people’s bodies): 
- Passenger transportation, Lodging 
- Health care 
- Restaurant / Coffee shop 

     Possessions-processing  
(Services directed at goods  and other 
physical possessions): 
- Freight transportation3 
  Repair and maintenance 
- Laundry and dry cleaning 

       Mental stimulus processing  
(Services directed at people’s minds): 
- Educations / Psychotherapy 
-  Advertising / PR 
- Mobile network provider 
- Telecommunication 

        Information processing  
(Services directed at intangible 
assets): 
- Accounting / Banking 
- Legal services 

 
ที่มา: Adapted from Lovelock, C. H., & Wirtz, J. (2011). Service marketing: People,  
       technology, strategy (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson, p. 41 
        . 

People Possessions 

Tangible 
 actions 
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Who or What is the direct recipient of the service? 
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 จากแผนภาพท่ี 2.2 บางครัง้การบริการสามารถอยูใ่นหลายประเภท เช่น การบริการทาง
การศกึษา หรือความบนัเทิง ซึง่มุ่งเน้นไปยงัจิตใจของลกูค้า ถือวา่เป็นการบริการท่ีจบัต้องไม่ได้ แต่
บอ่ยครัง้ก็สามารถทําให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่สามารถสมัผสัและจบัต้องได้  เช่น การอยูใ่นห้องเรียน 
โบสถ์ หรือโรงภาพยนตร์ เป็นต้น หรือการสง่มอบการบริการทางการเงิน จากเดิมท่ีไม่สามารถจบั
ต้องได้ ก็สามารถเปลีย่นแปลงให้กลายเป็นการบริการท่ีจบัต้องได้ เช่น การไปธนาคาร การบริการ
จะจบัต้องได้ เม่ือได้ถือเงินสด และการสง่มอบการบริการสายการบิน จะมีผลตอ่จิตใจนกัทอ่งเท่ียว 
แตก่ารย้ายร่างกายจากสนามบินหนึง่ไปยงัอีกท่ีหนึง่ ก็สามารถย้ายไปอยูอี่กประเภทหนึง่ได้  
อยา่งไรก็ตาม โดยสว่นใหญ่ในการบริการมกัถกูจํากดัเพียงแคห่นึง่ในสีป่ระเภทเทา่นัน้ ถึงแม้วา่จะ
มีลกัษณะของการกระทําจดัให้อยูใ่นประเภทอ่ืนได้ก็ตาม (Lovelock, 1992) ซึง่ประเภทของการ
บริการท่ีแตกตา่งกนัดงักลา่ว จะมีลกูค้าและกลุม่เป้าหมายท่ีแตกตา่งกนัด้วย ดงันัน้ การทําความ
เข้าใจถึงการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งธุรกิจบริการและลกูค้าจึงมีความสาํคญั เพื่อสามารถสร้าง
ความสาํคญั และสง่มอบการบริการให้ลกูค้าแต่ละกลุม่ ในแตล่ะบริการได้อยา่งตรงจุดมากขึน้ 
 
  ซึง่องค์กรธุรกิจบริการมีหลากหลายประเภท ซึง่มีทัง้ลกัษณะแบบทางการ และไม่เป็น
ทางการ เช่นเดียวกนักบัความสมัพนัธ์ขององค์กรและลกูค้า การทําความเข้าใจลกัษณะ
ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว ทําให้องค์กรสามารถกําหนดแผนการสือ่สารและกลยทุธ์การสือ่สารไปยงั
ลกูค้าได้งา่ยขึน้ ตามลกัษณะของความสมัพนัธ์ท่ีแตกตา่งกนั โดยความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรและ
ลกูค้ามีสองลกัษณะ คือ ความสัมพนัธ์แบบสมาชิก (Membership relationship) มีข้อดีคือ ทํา
ให้รู้วา่ใครเป็นลกูค้าปัจจุบนั การบริการ หรือข้อเสนออะไรที่ต้องการ และควรเสนอให้ นอกจากนี ้
ยงัได้รู้ถึงเอกลกัษณ์ ท่ีอยูปั่จจุบนัของลกูค้า และความต้องการของลกูค้าแตล่ะคนท่ีแตกตา่งกนั ซึง่
สง่ผลดีตอ่การทําการสือ่สารการตลาด เช่น การใช้จดหมายทางตรง การขายทางโทรศพัท์ เป็นต้น 
และความสัมพันธ์ที่ไม่เป็นทางการ (No formal relationship) เช่น สถานีวิทย ุธุรกิจบริการรถ
เช่า ร้านอาหาร เป็นต้น (Lovelock & Wirtz, 2011) 
 
  นอกจากนี ้ลกัษณะความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรและลกูค้า มีความสมัพนัธ์กบัธรรมชาติ
ของการสง่มอบการบริการ ซึง่ประกอบด้วย การสง่มอบการบริการอย่างต่อเนือ่ง (Continuous 
delivery of service) และการสง่มอบการบริการอย่างไม่ต่อเนือ่ง และแยกจากกนัโดยส้ินเชิง 
(Discrete transaction) โดยความสมัพนัธ์ดงักลา่วถกูแสดงในแผนภาพท่ี 2.3 โดยธุรกิจการ
บริการ เช่น การประกนัภยั ธนาคาร จะมีความสมัพนัธ์แบบสมาชิก และมีการสง่มอบการบริการ 
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อยา่งตอ่เน่ือง สว่นธุรกิจสถานีวิทย ุถนนสาธารณะ มีความสมัพนัธ์แบบไม่เป็นทางการ มีการสง่
มอบการบริการอยา่งตอ่เน่ือง ธุรกิจโทรศพัท์ทางไกล เป็นความสมัพนัธ์ท่ีเป็นสมาชิก แตก่ารสง่
มอบบริการจะไม่ตอ่เน่ือง และธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ ร้านอาหาร จะมีความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ลกูค้าและองค์กรแบบไม่เป็นทางการ และการสง่มอบการบริการไม่มีความตอ่เน่ือง (Lovelock & 
Wirtz, 2011) และเน่ืองจากธุรกิจแตล่ะประเภท ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและธุรกิจ จะมี
ลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไป หากองค์กรมีความเข้าใจในความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและธุรกิจ
บริการ ก็จะสง่ผลให้องค์กรสามารถกําหนดกลยุทธ์การบริการตา่งๆ ได้งา่ยขึน้อีกด้วย  
 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงประเภทความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและธุรกิจบริการ 
 
 
 

 Membership relationship No formal relationship 

Continuous 
delivery of 
service 

Insurance  
Cable TV subscription 
College enrollment 
Banking 

Radio station 
Police protection 
Lighthouse 
Public highway 

 
 
 
 
 
 
Discrete 
transactions 

Long – distance phone calls 
from subscriber phone 
Theater series subscription 
Travel on commuter ticket 
Repair under warranty 
Health treatment for HMO 
member 

Car rental 
Mail service 
Toll highway 
Pay phone 
Movie theater 
Public transportation 
restaurant 

 
ที่มา: Adapted from Lovelock, C. H., & Wirtz, J. (2011). Service marketing: People,  
       technology, strategy (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson, p. 344. 
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Type of relationship between the service organization and its customers 
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กลยุทธ์ด้านการบริการ 
 
  หากธุรกิจมีกลยทุธ์ในการบริการท่ีดี มีความชดัเจน ให้ความสาํคญัระหว่างพนกังานใน
องค์กร เทียบเทา่กบัการให้ความสาํคญักบัลกูค้า ก็จะมีประโยชน์ตอ่องค์กรอยา่งมากมาย ได้แก ่
ทําให้องค์กรสามารถสือ่สารกบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ ลกูค้าจะทราบวา่องค์กรจะสง่มอบ
การบริการอยา่งไรให้แก่ลกูค้า พนกังานสามารถสง่มอบการบริการได้ดี และยงัสามารถกําหนด
ตําแหนง่ขององค์กรในตลาดได้อีกด้วย นอกจากนี ้กลยทุธ์ในการบริการท่ีดี ยงัทําให้พนกังานใน
องค์กรทราบวา่บริษัทมีเป้าหมายในการดําเนินธุรกิจอยา่งไร ซึง่จะทําให้พกังานสามารถบริการ
ลกูค้าได้ในแนวทางและทิศทางเดียวกนั (Rust et al., 1996) 
 
  การบริการให้มีประสทิธิภาพควรประกอบไปด้วย 3 สว่น ซึง่ควรนํามาใช้ร่วมกนั ได้แก่ 
การจัดการทางการตลาด (Marketing management) โดยมีการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ลกูค้าและธุรกิจ โดยมีการเสนอกิจกรรมทางการตลาดท่ีสอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า 
พร้อมกบัการบริการที่มีคณุภาพ การจัดการด้านการปฏิบัติงาน (Operations management) 

เป็นการจดัการเบือ้งต้นในการดําเนินธุรกิจบริการ โดยนําสง่คณุคา่การบริการไปยงัลกูค้าเป้าหมาย 
ผา่นทางอุปกรณ์ ระบบ เทคโนโลยี ข้อมลู สิง่อํานวยความสะดวกตา่งๆ อยา่งเหมาะสม เพื่อสร้าง
และสง่มอบการบริการไปยงัลกูค้า และการจัดการด้านทรัพยากรบุคคล  (Human resources 

management) โดยการจ้างงาน ฝึกอบรม จูงใจ และรักษาผู้จดัการและพนกังานคนอ่ืนๆ ไว้ ให้
สามารถทํางานด้วยกนัด้วยดี  สง่ผลให้มีการทํางานอยา่งมีประสทิธิภาพ และบริการลกูค้าให้เกิด
ความพงึพอใจ (Lovelock, 1992) 
  
 นอกจากนี ้การตลาดบริการท่ีประสบความสาํเร็จ ต้องคํานงึถึงการสร้างสรรค์ในการ
ดําเนินธุรกิจ การมองหานวตักรรมใหม่ๆ ซึง่ช่วยพฒันาและให้การบริการลกูค้าดีขึน้ ดงันัน้ จึงควร
ใช้ข้อดีของการพฒันาใหม่ๆ ด้านเทคโนโลยี บูรณาการกบักิจกรรมด้านการตลาด การปฏิบติัการ
และทรัพยากรบุคคลอยา่งมีประสทิธิภาพ อีกทัง้สร้างให้เกิดการทํางานอยา่งใกล้ชิดกบัเพื่อนร่วม 
งาน แลกเปลีย่นความคิดเห็นเพื่อร่วมค้นหาวิธีการบริการท่ีดีท่ีสดุ เพื่อให้สามารถบริการลกูค้าได้ดี
ยิ่งขึน้ และเกิดความสมดลุ ระหวา่งผลิตผลและคณุภาพ (Lovelock, Wirtz, Keh3 & Lu, 2005) 
 
  อยา่งไรก็ตาม การมอบประสบการณ์การบริการ เป็นสิง่ท่ีต้องตระหนกั เพราะการบริการ
เป็นสิง่ท่ีจบัต้องไม่ได้ (Lovelock, 1992) ลกูค้าคาดหวงัวา่จะได้รับความพงึพอใจจากการบริการ 
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ดงันัน้ คณุภาพของการบริการจึงมีความสาํคญั ไม่ใช่เพียงแตก่ารใช้เคร่ืองมือการสือ่สารและสว่น
ประสมการบริการท่ีหลากหลายเทา่นัน้ คณุภาพของการสง่มอบการบริการ เป็นสิง่ท่ีรับประกนั ทํา
ให้ลกูค้าเกิดความมัน่ใจในตราสินค้า มีการใช้บริการบอ่ยครัง้ และนําไปสูค่วามภกัดีมากยิ่งขึน้ ซึง่
การสง่มอบคณุภาพการบริการนัน้ ก็สามารถสง่มอบได้โดยผา่นทางบุคลากรขององค์กรนัน่เอง 

 
 บุคลากรหรือพนกังานในองค์กร ถือเป็นสว่นหนึง่ท่ีสาํคญัในการขบัเคลือ่นธุรกิจบริการ 
เน่ืองจากเป็นผู้สง่มอบการบริการไปยงัลกูค้าโดยตรง ดงันัน้ การใช้กลยทุธ์เพื่อคดัเลอืก และ
พฒันาบุคลากรดงักลา่ว จึงเป็นสิง่สาํคญัท่ีทําให้การบริการมีคณุภาพ โดยกลยทุธ์สาํหรับการสง่
มอบคณุภาพการบริการผา่นทางบุคลากรนัน้ มี 4 หลกัการ ในการสร้างให้พนกังานทํางานด้วยใจ
รัก และเต็มใจในการบริการลกูค้า ซึง่องค์กรจะต้องจ้างบุคลากรให้เหมาะสมกับงาน (Hire the 

right people) โดยการคดัเลอืกบุคลากรท่ีดีท่ีสดุ อาจมีการแสดงหนงัสอืรับรอง หรือมีการสอบ 
แขง่ขนักนั มีการสมัภาษณ์ผู้สมคัรหลายคนในทุกตําแหนง่ จ้างด้วยความสามารถและความชอบ 
มีใจรักในการบริการ  นอกจากนี ้ยงัต้องมีการพฒันาบุคลากรให้สามารถส่งมอบการบริการที่

มีคุณภาพ (Develop people to deliver service quality) โดยฝึกอบรมทัง้ทางเทคนิค และทกัษะ
ในการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า องค์กรควรสนบัสนุนการทํางานเป็นทีม และให้อํานาจแก่พนกังาน
อยา่งเหมาะสม การสนับสนุนระบบต่างๆ ที่จ าเป็น (Provide the needed support systems)  
ก็เป็นสิง่ท่ีองค์กรต้องตระหนกั เพราะจะเป็นสิง่ท่ีช่วยให้การบริการมีประสทิธิภาพมากขึน้ มีการ
จดัหาเทคโนโลยีหรืออุปกรณ์ในการบริการ และพฒันากระบวนการบริการภายใน และต้องรักษา
บุคลากรที่ดีที่สุด (Retain the best people) โดยมีการวดัผล ให้รางวลัผู้ ท่ีให้การบริการท่ีเป็น
เลศิ ปฏิบติักบัพนกังานเสมือนเป็นลกูค้า และสร้างให้พนกังานเป็นสว่นหนึง่ และรู้สกึผกูพนักบั
องค์กร (Lovelock et al., 2008) นอกจากนี ้Rust และคณะ (1996) กลา่ววา่ การบริการยงัต้อง 
การการปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลกูค้าและพนกังาน ซึง่หากลกูค้าและพนกังานมีปฏิสมัพนัธ์ หรือ
ความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่กนั ลกูค้าก็จะรับรู้ได้ถึงคณุภาพการบริการท่ีดี ท่ีองค์กรและพนกังานมอบให้  
 
  ดงันัน้ การจดัการด้านทรัพยากรบุคคล จึงถือวา่เป็นสิง่ท่ีท้าทายสาํหรับธุรกิจบริการ ท่ีจะ
คดัเลอืกบุคลากรท่ีดีท่ีสดุมาบริการลกูค้า นอกจากนี ้องค์กรควรมีการฝึกอบรมพนกังานอยูเ่สมอ 
เพื่อให้เกิดการบริการท่ีดีตอ่เน่ือง และสาํหรับตวัพนกังานเอง ก็ต้องเช่ือมัน่ในสิง่ท่ีกําลงัทําและ
สนกุสนานกบังาน เพือ่ให้สามารถมอบการบริการท่ีดีให้ลกูค้า และสร้างให้ลกูค้ามีสว่นร่วมในการ
บริการ ซึง่ถือวา่เป็นอีกกลยทุธ์หนึง่ท่ีสาํคญัในการบริการ 
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  โดยการมีสว่นร่วมของลกูค้าทําให้เกิดการสร้างสรรค์การบริการท่ีมีคณุคา่ เป็นการ
สนบัสนนุความคิดลกูค้า และช่วยทําให้การบริการของธุรกิจได้รับความพงึพอใจจากลกูค้ามากขึน้ 
การสร้างกลยทุธ์สาํหรับการเสริมสร้างการมีสว่นร่วมของลกูค้าเป็นสิง่สาํคญั (Strategies for 
enhancing customer participation) เพราะกระบวนการสร้างการมีสว่นร่วม มีเป้าหมายเพื่อเพิม่
กําไรขององค์กร และความพงึพอใจของลกูค้า และยงัช่วยให้สามารถทํานายพฤติกรรมของลกูค้า
ได้ถกูต้องด้วย โดยการสร้างการมีสว่นร่วมของลกูค้าอยา่งมีประสทิธิภาพนัน้ ประกอบไปด้วย 3 
สว่นคือ สว่นท่ี 1 การสร้างบทบาทของลูกค้า (Define customer jobs) โดยนิยามถึงการมีสว่น
ร่วมในรูปแบบตา่งๆ ซึง่ต้องเข้าใจงา่ย มีการระบรุะดบัของการมีสว่นร่วม ระบุลกัษณะงานและ
หน้าที่ตา่งๆ แตค่วรระลกึเสมอวา่ ไม่ใช่ลกูค้าทกุคนท่ีต้องการการมีสว่นร่วมกบัธุรกิจบริการ สว่นท่ี 
2 คือ การคัดเลือก การสอน และการให้รางวัลลูกค้า (Recruit, educate, and reward 

customers) โดยระบุและคดัเลอืกสว่นท่ีเหมาะสมในการมีสว่นร่วมนัน้ สอนลกูค้า สาํหรับบทบาท
หรือกิจกรรมการมีสว่นร่วมนัน้ๆ และหาเหตผุลท่ีดีในการสร้างการมีสว่นร่วม รวมทัง้มีการให้รางวลั
สาํหรับลกูค้าที่สามารถสร้างการมีสว่นร่วมได้อยา่งมีประสทิธิภาพ และสว่นท่ี 3 คือ การจดัการ
กับส่วนประสมของลูกค้า (Manage the customer mix) เช่น อาย ุเพศ อาชีพ ความรู้ 
ประสบการณ์ เป็นต้น โดยธุรกิจบริการควรมีการคดัเลอืกสว่นประสมดงักลา่วมาใช้ในการสร้าง
การมีสว่นร่วมให้เหมาะสมกบัสภาพธุรกิจบริการ หากสว่นประสมใดท่ีไม่เหมาะสมก็ต้องมีการคดั
ออกไป และมีการเสริมสว่นท่ีใช้ได้ให้ดียิ่งขึน้ (Zeithaml, et al. 2009)  
 
 ถึงแม้จะเข้าใจและสามารถสร้างกลยทุธ์ในการสง่มอบการบริการ สร้างการมีสว่นร่วมใน
การบริการให้ลกูค้าอยา่งมีประสทิธิภาพแล้ว แตค่วามผิดพลาดในการบริการก็สามารถเกิดขึน้ได้ 
ซึง่ความผิดพลาดในการบริการเป็นสิง่ท่ีธุรกิจบริการควรให้ความใสใ่จอยา่งมาก และต้องรีบแก้ไข
ปัญหาดงักลา่วให้เร็วที่สดุ เพื่อสร้างความมัน่ใจ และความพงึพอใจของลกูค้าให้กลบัคืนมา 
 
ความผิดพลาดในการบริการและการแก้ไขปัญหา 
 
  ความผิดพลาดเป็นสิง่ท่ีหลกีเลีย่งไม่ได้สาํหรับธุรกิจตา่งๆ ไม่เว้นแม้กระทัง่ธุรกิจบริการ  
ซึง่ความผิดพลาดดงักลา่ว อาจเกิดมาจากการที่สมรรถภาพในการบริการต่ํากวา่การคาดหวงัของ 
ลกูค้า ซึง่นําไปสูค่วามไม่พงึพอใจ ซึง่องค์กรต้องเร่งแก้ไขปัญหา และตอบสนองตอ่ความผิดพลาด
ของการบริการนัน้ เช่น ให้การบริการช้า ได้ผลลพัธ์ไม่ถกูต้อง หรือแยก่วา่ที่คาดไว้ พนกังานไม่ใสใ่จ 
ก้าวร้าว บริการไม่สภุาพ เป็นต้น ซึง่นําไปสูค่วามรู้สกึด้านลบและการตอบสนองด้านลบของลกูค้า
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ตอ่องค์กร โดย Zeithaml และคณะ (2009) ระบวุา่ เม่ือลกูค้าพบปัญหาในการบริการ ลกูค้า
จํานวน 1- 5% จะร้องเรียนกบัสาํนกังานใหญ่ 45% ร้องเรียนกบัพนกังานต้อนรับหรือพนกังานสว่น
หน้า และ 50% ประสบปัญหาแตไ่ม่ได้ร้องเรียน ซึง่การบริการท่ีผิดพลาดดงักลา่ว ทําให้ลกูค้าไม่
กลบัมาใช้บริการ มีการบอกตอ่ถึงประสบการณ์ด้านลบ มีการร้องเรียนองค์กรสทิธิผู้บริโภค หรือมี
การหาช่องทางทางกฎหมาย เป็นต้น (Bitner, Booms & Tetreault, 1995, as cited in Zeithaml 
et al.3 2009) 
 
 โดยสาเหตหุนึง่ของการบริการท่ีล้มเหลวนัน้ คือการเกิดช่องวา่งระหวา่งการบริการท่ีลกูค้า
รับรู้และคาดหวงัในการสง่มอบการบริการ ซึง่ชอ่งวา่งเกิดขึน้ระหวา่งลกูค้าและนกัการตลาดเอง 
โดย Parasuraman และคณะ (1985) ได้ทําการวิจยัและสมัภาษณ์ผู้บริหารองค์กรตา่งๆ และ
พบวา่ การบริการท่ีผิดพลาดเกิดจากช่องวา่งระหวา่งธุรกิจและลกูค้า ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.4
โดยแบง่เป็น 2 สว่น คือสว่นของลกูค้า (ด้านบน) และสว่นของนกัการตลาด (ด้านลา่ง) มีทัง้หมด 5 
ช่องวา่ง ซึง่มีลกัษณะตา่งกนั ได้แก ่ช่องว่างที่ 1 คือ ผู้บริหารธุรกิจบริการ มกัไม่เข้าใจความต้อง 
การของลกูค้า ระดบัของสมรรถภาพของการบริการท่ีต้องมีและตอบสนองตอ่ลกูค้านัน้ ควรสง่มอบ
การบริการด้วยคณุภาพในระดบัสงู ซึง่สง่ผลตอ่การรับรู้คณุภาพของลกูค้า นอกจากนี ้ชอ่งวา่งที ่1 
ยงัเป็นช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงัของผู้บริโภคกบัการรับรู้ของฝ่ายการจดัการอีกด้วย ผู้ให้ 
บริการไม่ทราบความต้องการและความคาดหวงัของลกูค้าอยา่งแท้จริง อาจเกิดจากการไม่มีฝ่าย
วิจยัการตลาด เป็นต้น สาํหรับเหตผุลท่ีนกัการตลาดไม่ตระหนกัถึงความคาดหวงัของลกูค้า อาจ
เพราะไม่มีการปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าโดยตรง ไม่เต็มใจในการสอบถามถึงความคาดหวงัของลกูค้า 
หรือไม่มีการเตรียมแผนการหรือกลยทุธ์ในการบริการดงักลา่ว ซึง่ความคาดหวงัของลกูค้า ต้องถกู
ระบุไว้อยา่งถกูต้องก่อนท่ีจะสร้างการบริการใดๆ เพื่อสามารถทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจได้
มากท่ีสดุ สาํหรับการแก้ไขปัญหาการเกิดช่องวา่งท่ี 1 คือนกัการตลาดต้องค้นหาข้อมลูเก่ียวกบั
ความต้องการของลกูค้า ซึง่อาจมาจากงานวิจยั การรับข้อร้องเรียนของลกูค้า หรือมีปฏิสมัพนัธ์
โดยตรงกบัลกูค้า เพื่อสอบถามถึงการคาดหวงัของลกูค้า เป็นต้น (Zeithaml et al.3 2009) 
 
  ช่องว่างที่ 2 คือ คณุภาพการบริการไม่ตรงกบัความคาดหวงัของลกูค้า ช่องวา่งที่ 2 นี ้
ธุรกิจเข้าใจวา่ลกูค้าต้องการอะไร แตไ่ม่สามารถกําหนดให้ตรงกบัคาดหวงัของลกูค้า และ
ตอบสนองอยา่งตรงจุดได้ ดงันัน้ นกัการตลาดต้องเอาใจใสใ่นคณุภาพของการบริการ ฝึกอบรม
บุคลากรในการจดัการ การควบคมุ และการสัง่การ มีการประเมิน วดัผลการทํางาน เพื่อจะได้นํา
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ผลมาปรับปรุงในการบริการลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ และควรใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเข้ามาช่วยในการแก้ไข
ปัญหา (Zeithaml et al.3 2009) 
 
 ช่องว่างที่ 3 คือ การบริการไม่เป็นไปตามมาตรฐาน แม้วา่จะมีการบริการดี และปฏิบติั
ตอ่ลกูค้าได้อยา่งดี ถกูต้อง แตป่ระสทิธิภาพในการบริการให้มีคณุภาพสงู จะมีความไม่แนน่อน 
อาจเป็นเพราะความทุม่เทของพนกังาน ทกัษะของพนกังาน หรือวิธีการบริการยงัไม่เป็นไปตาม
มาตรฐานเพียงพอ โดยการแก้ไขปัญหาสาํหรับชอ่งวา่งที่ 3 คือนกัการตลาดต้องสร้างแรงจูงใจใน
การทํางานให้แก่พนกังาน จ้างพนกังานท่ีเหมาะสมกบังาน และมีประสทิธิภาพ มีการพฒันา 
ฝึกอบรมพนกังานให้มีทกัษะในการบริการท่ีดี และรักษา จูงใจพนกังานท่ีมีประสทิธิภาพให้ภกัดีกบั
ธุรกิจ และต้องสร้างการทํางานให้เป็นทีมอีกด้วย (Zeithaml et al.3 2009) 
 
  ช่องว่างที่ 4  คือ การสือ่สารภายนอกและการสง่มอบการบริการ ไม่ตรงกบัท่ีให้สญัญาไว้
กบัลกูค้า การใช้สือ่โฆษณาและการสือ่สารอ่ืนๆ สง่ผลตอ่การคาดหวงัของลกูค้า มีบทบาทในการ
รับรู้คณุภาพการบริการ หากลกูค้ามาใช้บริการแล้วมีความรู้สกึวา่การบริการไม่เป็นไปตามท่ี
ปรากฎบนสือ่ตา่งๆ หรือการโฆษณาไว้ ก็จะผิดหวงั และสง่ผลตอ่การรับรู้คณุภาพการบริการได้ 
โดยการแก้ไขช่องวา่งนี ้นกัการตลาดต้องสร้างระบบการสือ่สารภายในองค์กรให้ดี สร้าง
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่ดี และแข็งแกร่ง โดยการใช้สโลแกน โลโก้ เป็นต้น นอกจากนี ้ต้องให้
บุคลากรมีสว่นร่วมในแผนการสือ่สารการตลาด และมีการควบคมุการดําเนินการบริการให้เป็นไป
ตามมาตรฐานท่ีวางไว้ (Zeithaml et al.3 2009) 
 
             และสดุท้าย ช่องวา่งที่ 5 คือ การรับรู้การบริการของลกูค้า ไม่ตรงกบัท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ มี
ความแตกตา่ง หรืออาจจะต่ํากวา่ที่คาดหวงัไว้ ซึง่การบริการตา่งๆ จะอยูใ่นช่องวา่งที่ 1 ถึงช่องวา่ง
ท่ี 4 โดยการแก้ไขปัญหา นกัการตลาดต้องนําการแก้ไขช่องวา่ง 1 ถึง 4 มาปรับปรุงเสยีก่อนท่ีจะสง่
มอบการบริการให้ลกูค้าตอ่ไป (Zeithaml et al.3 2009) การแก้ไขปัญหาของลกูค้าอยา่งมี
ประสทิธิภาพ สง่ผลอยา่งมากตอ่ความพงึพอใจ ความภกัดี การสือ่สารแบบบอกตอ่        กลยทุธ์ท่ี
มีประสทิธิภาพในการแก้ไขการบริการท่ีผิดพลาด สามารถเพิ่มความพงึพอใจ ความภกัดีของลกูค้า
ได้ การออกแบบ และการใช้กลยทุธ์ท่ีดี ทําให้เกิดข้อมลูท่ีมีประโยชน์ในการนํามาใช้เพื่อปรับปรุง
การบริการอยา่งตอ่เน่ืองได้ โดยอาจมีการปรับเปลีย่นกระบวนการ และระบบการให้ บริการ แต่
องค์กรจํานวนมากไม่ใช้กลยทุธ์การคดัเลอืกบุคลากรท่ีมีประสทิธิภาพ ซึง่ Zeithaml และคณะ 
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Service Delivery  

(Including pre-and-post-contacts) 

External 
Communications 
 to Consumers 

(2009) ระบุวา่ 60% ของลกูค้าประสบปัญหาจากการได้รับการบริการ ประสบการณ์เลวร้ายท่ี
ลกูค้าได้รับจากการบริการ สง่ผลให้ลกูค้าไม่พงึพอใจ ตอ่ต้านการบริการนัน้ วจิารณ์ทกุครัง้ท่ีมี
โอกาส และนําไปบอกตอ่บุคคลอ่ืนถึงประสบการณ์ด้านลบท่ีได้รับจากการบริการ นอกจากนี ้
ลกูค้าที่ไม่พงึพอใจการบริการจะนําไปบอกผู้ อ่ืนตอ่ถึง 8 คน ลกูค้าที่ไม่พงึพอใจตอ่การตอบสนอง 
18.5 % จะนําไปบอกตอ่ และแลกเปลีย่นข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนี ้ลกูค้าบางสว่น แม้ไม่มี
การบอกตอ่ก็จะเปลีย่นตราสนิค้าไปเลย (Zeithaml et al.3 2009) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงช่องวา่งการบริการท่ีลกูค้ารับรู้และคาดหวงัในการสง่มอบการบริการ   
 
CONSUMER 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. (1985). A conceptual model of  
         service quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49,  
        p. 44. 
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  นอกจากนี ้ในการแก้ไขและฟืน้ฟูการบริการท่ีผิดพลาด ธุรกิจบริการต้องทําในสิง่ท่ีถกูต้อง 
โดยค้นหาสาเหตท่ีุผิดพลาด และแก้ไขความผิดพลาดดงักลา่ว รับประกนัแก่ลกูค้าวา่จะไม่มีความ
ผิดพลาดเกิดขึน้อีก นอกจากนี ้องค์กรต้องเรียนรู้จากลกูค้า สนบัสนนุและวิเคราะห์คําร้องเรียน มี
การแก้ไขปัญหาอยา่งรวดเร็ว ชีแ้จงความผิดพลาด ปฏิบติักบัลกูค้าทกุคนอยา่งเทา่เทียมกนั และ
สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง ต้องเรียนรู้จากการคาดหวงัของลกูค้าในการฟืน้ฟู
การบริการดงักลา่ว และเรียนรู้จากลกูค้าที่สญูเสียไป (Zeithaml et al.3 2009) ซึง่การจะทราบได้
วา่การบริการขององค์กรล้มเหลว หรือผิดพลาดหรือไม่นัน้ องค์กรต้องมีการประเมินคณุภาพของ
การบริการ เพื่อทราบปัญหาที่แท้จริงในการบริการ ซึง่การประเมินคณุภาพการบริการนัน้ มีนกั 
วิชาการได้คิดค้นเกณฑ์ในการประเมิน ซึง่กลา่วในรายละเอียดดงันี ้
 
การประเมินคุณภาพการบริการ 
 
  คณุภาพการบริการ คือการวดัระดบัของการบริการที่นําสง่ไปยงัผู้บริโภควา่สอดคล้องและ
เป็นไปตามท่ีลกูค้าคาดหวงัหรือไม่ (Lewis & Booms3 1983, as cited in Parasuraman et al., 
1985) ซึง่คณุภาพการบริการนัน้ประเมินได้ยากกวา่การประเมินคณุภาพผลติภณัฑ์ทัว่ๆ ไป และ
การรับรู้คณุภาพการบริการยงัสง่ผลให้เกิดการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัของลกูค้าและ
ประสทิธิภาพท่ีแท้จริงของการบริการด้วย (Parasuraman et al., 1985) นอกจากนี ้คณุภาพการ
บริการสง่ผลตอ่องค์กรมากมาย หากองค์กรมีคณุภาพในการบริการท่ีดี ก็สามารถสร้างความพงึ
พอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ และพร้อมท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีกครัง้หนึง่ แตห่ากเม่ือใดท่ีองค์กรมี
คณุภาพในการบริการต่ํา แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีจะกลบัมาใช้บริการก็จะลดลง ดงันัน้ องค์กรจึง
ต้องมีการประเมินคณุภาพการบริการ 
 
  โดย Parasuraman และคณะ (1985) ได้ศกึษาและสร้างเกณฑ์การประเมินคณุภาพการ
บริการ เพื่อช่วยในการหาช่องวา่งของความคาดหวงัและการบริการของลกูค้า เกณฑ์ดงักลา่วมา
จากการศกึษาทัง้ทางคณุภาพและปริมาณ โดยมีทัง้หมด 10 ด้านคือ ด้านการเข้าถึง (Access) 
คือ ความสามารถในการเข้าถึง ติดตอ่ และสือ่สารกบัผู้บริโภคได้อยา่งงา่ย เช่น เม่ือผู้บริโภค
โทรศพัท์มายงัองค์กร มีพนกังานรับสายได้ทกุเม่ือ และสายโทรศพัท์ต้องวา่งเสมอ  และสถานท่ีใน
การให้บริการต้องมีความสะดวกสบาย เป็นต้น ด้านการส่ือสาร (Communication) คือ การให้
ข้อมลูกบัผู้บริโภคอยา่งตอ่เน่ืองด้วยวิธีท่ีเหมาะสม เช่น ใช้คําพดูงา่ยๆ ในการอธิบายถึงราคาใน
การบริการ และมีการแก้ไขปัญหาให้ลกูค้าจากการเข้ารับบริการ ด้านความสามารถ 
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(Competence) หมายถึง การมีทกัษะและความรู้ในการบริการอยา่งเหมาะสม เช่น มีความ 
สามารถในการติดตอ่บุคคล การทํางานเป็นทีม การวิจยั เป็นต้น ด้านความมีมารยาท 
(Courtesy) คือ ความสภุาพ ความนา่เคารพ ความนา่นบัถือ และความเป็นมิตรของพนกังานใน
การให้บริการลกูค้า ด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือ ความไว้วางใจ ความเช่ือมัน่ และ
ความซื่อสตัย์ เพื่อสร้างความมัน่ใจให้เกิดขึน้ในใจของลกูค้า ทัง้ช่ือบริษัท ช่ือเสยีง ลกัษณะการ
ติดตอ่ ระดบัของการขาย และการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ด้านความน่าไว้วางใจ (Reliability) 
เก่ียวพนักบัความสอดคล้องกบัสมรรถภาพและความเช่ือถือได้ ซึง่หมายถึง องค์กรมีความสามารถ
ในการบริการได้อยา่งถกูต้อง ซื่อสตัย์ และทําตามสญัญาที่ให้ไว้กบัผู้บริโภค เช่น คิดราคาถกูต้อง 
แม่นยํา บนัทกึรายการถกูต้อง ตรงตอ่เวลา ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความ 
สามารถ และความพร้อมของพนกังานท่ีจะบริการลกูค้าได้ตามความต้องการของลกูค้าทนัที เช่น 
อีเมลตอบกลบัอยา่งทนัที โทรศพัท์กลบัอยา่งรวดเร็ว ด้านความปลอดภยั (Security) คือ การ
เป็นอิสระจากอนัตราย ความเสีย่ง หรือความไมน่า่เช่ือถือ ทัง้ความปลอดภยัทางกายภาพ ความ
เสีย่งทางการเงิน ด้านรูปลักษณ์ (Tangibles) คือ สิง่อํานวยความสะดวกทางกายภาพ ทัง้
เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ท่ีใช้ในการบริการ สิง่อํานวยความสะดวกอ่ืนๆ รวมทัง้พนกังานท่ีให้บริการ 
เป็นต้น และสดุท้ายคือ ด้านความเข้าใจ และรู้จักลูกค้า (Understanding/Knowing the 

customer) เก่ียวข้องกบัการทําความเข้าใจความต้องการของลกูค้า โดยการเรียนรู้ลกัษณะพิเศษ 
ความต้องการที่พิเศษของลกูค้า (Parasuraman et al., 1985) เช่น จดจําเมนโูปรดของลกูค้าได้ 
หรือ จดจําลกัษณะพิเศษในการรับประทานอาหาร เช่น รับประทานก๋วยเต๋ียวไม่ใสผ่กัทกุชนิด เป็น
ต้น 
 
  ซึง่ปัจจยัของคณุภาพการบริการทัง้ 10 ด้านนัน้ ไม่สามารถแยกออกจากกนัได้เด็ดขาด 
และยงัครอบคลมุการประเมินธุรกิจบริการท่ีมีอยา่งหลากหลายได้ นอกจากนี ้ปัจจยัของคณุภาพ
การบริการทัง้ 10 ด้านสง่ผลตอ่การรับรู้ถึงคณุภาพในการบริการ โดยผา่นทางความคาดหวงัในการ
บริการของลกูค้า การรับรู้ของลกูค้า โดยความคาดหวงัในการบริการของลกูค้า มาจากการบอกตอ่ 
จากประสบการณ์ในอดีต หรือจากความจําเป็น และความต้องการของแตล่ะบุคคลเอง ดงัแสดงใน
แผนภาพท่ี 2.5 (Parasuraman et. al., 1985) 
 
  ตอ่มา Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1988) ได้นําปัจจยัคณุภาพการบริการทัง้ 
10 ด้าน มาทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่งจํานวน 200 คน เพื่อทําการพฒันามาตรวดัคณุภาพการ
บริการท่ีเหมาะสม โดยผลสดุท้ายได้มิติการวดัคุณภาพการบริการเหลอื 5 มิติ เรียกวา่ มาตรวดั 
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SERVQUAL ประกอบด้วย การเป็นส่ิงที่จับต้องได้ (Tangible) เป็นลกัษณะท่ีปรากฏอยูข่องสิง่
อํานวยความสะดวกตา่งๆ อุปกรณ์ ทีมงาน และอุปกรณ์ในการติดตอ่สือ่สาร ความน่าไว้วางใจ 
(Reliability) คือการท่ีธุรกิจสามารถให้ความเช่ือมัน่ได้วา่ลกูค้าจะได้รับการบริการตามสญัญา มี
การตอบสนอง (Responsiveness) คือมีความเต็มใจช่วยเหลอืลกูค้า และบริการลกูค้าได้ทนัที 
การรับประกัน (Assurance) คือมีทกัษะ ความรู้ ซื่อสตัย์ และให้ความมัน่ใจแก่ลกูค้าได้ และ
ลกัษณะสดุท้ายคือ การเอาใจใส่ (Empathy) คือดแูลเอาใจใสล่กูค้าอยา่งดี สามารถสือ่สารให้
ลกูค้ามีความเข้าใจได้ 

 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงปัจจยัและผลลพัธ์ของคุณภาพการบริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. (1985). A Conceptual model of  
          service quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49,  
        p. 48. 
 
  อยา่งไรก็ตาม แนวคิดการประเมินคณุภาพการบริการของ Parasuraman และคณะ 
(1988) ได้มีนกัวิชาการออกมาวจิารณ์โดย Cronin และ Taylor (1992) กลา่ววา่ มาตรวดั 
SERVQUAL มีข้อบกพร่องคือ มีจํานวนข้อมากเกินไป มีสว่นของการวดัความคาดหวงัจาการ

Determinants of perceived 
service quality 

 

1.  Access 
2. Communication 
3. Competence 
4. Courtesy 
5. Credibility 
6.Reliability 
7. Responsiveness 
8. Security 
9. Tangibles 
10.  Understanding  / 
       Knowing the customer 

Word-of-
mouth 

Expected 
service 

Past 
experience 

 

Personal 
needs 

Perceived 
service 
Qualiity 

Perceived 
service 
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บริการ ซึง่เกิดขึน้หลงัจากลกูค้าได้รับการบริการแล้ว คะแนนสว่นนีจ้ึงอาจเกิดความลาํเอียงได้ 
ดงันัน้ จึงไม่มีความจําเป็นท่ีต้องวดัความคาดหวงัของลกูค้า ให้วดัแคส่ว่นของการรับรู้ของลกูค้าท่ี
เกิดจากการเข้ารับบริการจริงก็พอ นอกจากนี ้SERVQUAL เป็นมาตรวดัท่ีตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของ
ความพงึพอใจมากกวา่แนวคิดของทศันคติ ซึง่ Cronin และ Taylor (1992) เช่ือวา่ แนวคดิเร่ืองการ
รับรู้ในคณุภาพการบริการเหมือนกบัแนวคิดทศันคติ ดงันัน้ Cronin และ Taylor (1992) จึงเสนอ
วิธีวดัการประเมินคณุภาพการบริการใหม่ เรียกวา่ SERVPERF ซึง่ประเมินจากการรับรู้ถึงผลการ
บริการเพียงด้านเดียว โดยไม่ได้นําปัจจยัด้านความคาดหวงัของผู้บริโภคมาเป็นตวัประเมินด้วย 
  
 นอกจากนี ้เพื่อให้ธุรกิจบริการสามารถติดตามผลการให้บริการและรับรู้ถึงความพอใจของ
ลกูค้าที่มีตอ่การบริการได้นัน้ ควรจะมีการประเมินความพงึพอใจหลงัจากให้การบริการ เช่น การ
ใช้แบบสอบถาม มีระบบคําติชมหรือข้อคิดเห็นของลกูค้า หรือให้ผู้บริหารออกไปพบปะลกูค้า เพือ่
ทราบทศันคติ ณ จุดท่ีให้การบริการ และยงัได้เห็นถึงการปฏิบติังานของพนกังานอีกด้วย (กฤษณา 
รัตนพฤกษ์3 2548) 
 
  จากท่ีกลา่วมานัน้ การวดัคณุภาพการบริการมีหลากหลายวิธี ซึง่แตล่ะวิธีตา่งก็มีข้อดี
ตา่งกนัไป นกัการตลาดควรจะเลอืกวิธีท่ีสอดคล้องกบัเป้าหมายของธุรกิจ เพื่อให้ได้ผลของการ
ประเมินคณุภาพการบริการท่ีมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ ซึง่การทราบผลของคณุภาพการบริการนัน้ 
ทําให้ธุรกิจบริการสามารถนําไปใช้ เพื่อปรับปรุงแผนการสือ่สารการตลาดได้งา่ยขึน้ เพื่อให้
ตอบสนองกบัความต้องการของลกูค้าได้มากขึน้นัน่เอง และผู้วิจยัจะกลา่วถึงรายละเอียดของการ
สือ่สารตลาดในธุรกิจบริการ ดงัตอ่ไปนี ้ 
  
การส่ือสารการตลาดในธุรกิจบริการ 
 
  ในการสง่มอบการบริการไปยงัลกูค้า เคร่ืองมือหนึง่ท่ีมีความสาํคญัคือ การสือ่สาร
การตลาด เพราะการคาดหวงัของลกูค้า มกัถกูหลอ่หลอมโดยปัจจยัท่ีควบคมุได้และควบคมุไม่ได้ 
เช่น การสือ่สารแบบบอกตอ่ สือ่ใหม ่ขา่วสาร ประสบการณ์ของลกูค้าในการเข้ารับบริการ และ
ความต้องการของลกูค้า เป็นต้น ดงันัน้ การอาศยัการสือ่สารการตลาดขององค์กรอยา่งเหมาะสม 
เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล และการสือ่สารทางออนไลน์ เป็นสิง่ท่ีจําเป็นในการสง่มอบ
การบริการ  
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  Shimp (2007) กลา่ววา่ การสือ่สารการตลาดเป็นลกัษณะท่ีจําเป็นขององค์กรท่ีใช้ในการ
ดําเนินการทางการตลาด และเป็นตวักําหนดความสาํเร็จหรือล้มเหลวขององค์กร และ Fill (2009) 
ก็ได้กลา่วในทางเดียวกนัวา่ การสือ่สารการตลาดเป็นกระบวนการจดัการผา่นทางการพฒันาของ
องค์กร ถกูเสนอ และประเมินสารเพื่อระบุแก่กลุม่เป้าหมายและผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสยี 
 
  ซึง่การสือ่สารการตลาดทกุวนันีมี้ความซบัซ้อน ในอดีตลกูค้ารับข้อมลูทางการตลาด
เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการจากแหลง่สารที่มีจํากดั โดยมกัใช้สือ่สารมวลชน เช่น เครือขา่ยทาง
โทรทศัน์ และหนงัสอืพิมพ์  นกัการตลาดจึงสามารถสร้างภาพลกัษณ์ธุรกิจบริการ และตอบสนอง
ตอ่ความต้องการของลกูค้าได้ไม่ยาก แตล่กูค้าทุกวนันี ้มีช่องทางในการรับข้อมลูหลากลาย เช่น 
เว็บไซต์ จดหมายทางตรง โฆษณา อีเมล เป็นต้น นวตักรรมทางการสือ่สารได้เพิ่มมากขึน้ และงา่ย
ตอ่การบอกตอ่ ซึง่มีความท้าทายสาํหรับนกัการตลาดมาก ในการสง่มอบการบริการให้มี
ประสทิธิภาพ ด้วยการสือ่สารการตลาดท่ีมีประสทิธิภาพ และตอบสนองผู้บริโภคได้อยา่งแท้จริง  
 
 ความหมายของการส่ือสารการตลาด และส่วนประสมทางการตลาด 
 
 Delozier (1976, as cited in Fill, 2009) ได้ให้คํานิยามของการสือ่สารการตลาดวา่ 
หมายถึง กระบวนการในการบูรณาการสิง่กระตุ้นทางการตลาด เพื่อเป็นทางเลอืกให้ผู้บริโภค
พิจารณาเป็นอนัดบัแรก และสร้างช่องทางเพื่อให้ลกูค้าเกิดการรับ ตีความ แปลความหมาย และ
ตอบสนองตอ่สารที่สง่ออกไป นอกจากนี ้การสือ่สารการตลาดยงัหมายถึง กระบวนการสือ่สารไป
ยงักลุม่เป้าหมายท่ีหลากหลาย ผา่นทางการสร้างความผกูพนั และความเข้าใจในสิง่แวดล้อมโดย
มีการพฒันาสารและการนําเสนอสาร ซึง่มีคณุคา่ตอ่กลุม่เป้าหมาย เพือ่ให้เกิดการตอบสนองทาง
ทศันคติและพฤติกรรม (Fill, 2009) ซึง่การสือ่สารการตลาดนัน้ หากอธิบายอยา่งงา่ยๆ ก็คือ 
กระบวนการสือ่สารโดยองค์กรสง่สารไปยงัลกูค้า หรือกลุม่ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายขององค์กร ผา่น
ช่องทางตา่งๆ เช่น การโฆษณา เพื่อให้ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย เกิดพฤติกรรม และการตอบสนอง
ตา่งๆ เช่น การซือ้ หรือเปลีย่นทศันคติ เป็นต้น  
 
  โดยการสือ่สารการตลาดนัน้ นกัการตลาดจําเป็นต้องทราบ และเข้าใจ ถึงสว่นประสมทาง
การตลาดพืน้ฐานเสยีก่อน เพื่อสามารถวางแผนการสือ่สารไปยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้อยา่งมี
ประสทิธิภาพ ซึง่นกัการตลาดได้ระบุถึงสว่นประสมทางการตลาดพืน้ฐาน หรือ 4 Ps ได้แก่ 
ผลติภณัฑ์ การจดัจําหนา่ย ราคา และการสง่เสริมการตลาด แตส่าํหรับการสร้างกลยทุธ์ในกลุม่
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ธุรกิจบริการ จะมีองค์ประกอบท่ีเพิ่มขึน้เป็น 7 อยา่ง เรียกวา่ 7 Ps ได้แก่ องค์ประกอบท่ี 1 

องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์ (Product elements) ผู้ ทําการสือ่สารการตลาดจะต้องเลอืกจุดเดน่
ของผลติภณัฑ์หลกั สนิค้าหรือการบริการ หรือองค์ประกอบแวดล้อมของการบริการ เพื่อสามารถ
สร้างคณุคา่ และตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ ผลติภณัฑ์ (Product) 
ประกอบด้วย สนิค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ ผลติภณัฑ์ เป็นมากกวา่แคอ่งค์ประกอบ
ทางกายภาพ ผลติภณัฑ์เป็นการผสมผสานท่ีลงตวัระหวา่งองค์ประกอบทางกายภาพและการ
บริการ การสือ่สารการตลาดท่ีหลากหลายช่วยเสริมการรับรู้ข้อเสนอจากองค์กรของลกูค้า ท่ีแตล่ะ
คนตดัสนิตอ่ผลติภณัฑ์หรือองค์กร (Lovelock & Wirtz, 2011) ซึง่ผลติภณัฑ์ยงัสามารถแบง่ออก
ได้เป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ทีเ่นน้อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic goods) ซึง่หมายถึง สนิค้า
ท่ีมีการบริโภคโดยมีลกัษณะด้านอารมณ์ ความรู้สกึ ทางประสบการณ์ของความพอใจ 
สนุทรียภาพ ต่ืนเต้น และสนกุสนาน (Hirschman & Holbrook, 1982) เป็นผลมาจากความรู้สกึท่ี
ถกูขบัออกมาจากหน้าที่ของผลติภณัฑ์ (Voss, Spangenberg & Grohmann3 2003) สว่น
ผลิตภณัฑ์ทีเ่นน้ประโยชน์ใช้สอย ((Utilitarian goods) เป็นการบริโภคท่ีมีแรงขบัมากกวา่ความคิด 
ความมีประโยชน์ และเป้าหมาย และบรรลเุป้าหมายตามหน้าที่หรือในทางปฏิบติั (Strahilevitz & 
Myers,19983 as cited in Dhar & Wertenbroch, 2000) 
 
  อยา่งไรก็ตาม ตราสนิค้าหรือผลติภณัฑ์ท่ีเน้นอารมณ์ความรู้สกึสงู สามารถสร้างมลูคา่ 
และราคาสงู เพื่อแสดงถึงความมีคณุภาพสงูของผลติภณัฑ์ได้มากกวา่ตราสนิค้าหรือผลิตภณัฑ์ท่ี
เน้นประโยชน์ใช้สอย (Dhar & Wertenbroch, 2000) และมีการใช้การสง่เสริมการขาย เพื่อดงึดดู
และสือ่สารกบัผู้บริโภคมากกวา่ด้วย (Chandon, Wansink & Laurent, 2000, as cited in Voss, 
et al.3 2003) 
 
   องค์ประกอบท่ี 2 องค์ประกอบด้านสถานที่และเวลา (Place and time) องค์กรนําสง่
องค์ประกอบด้านผลติภณัฑ์ (องค์ประกอบท่ี 1) ไปยงัลกูค้า ซึง่มีความเก่ียวข้องกบัสถานท่ีและ
เวลาในการสง่มอบบริการ รวมทัง้ช่องทางและวธีิการในการสง่มอบการบริการด้วย ซึง่การสือ่สาร
การตลาดมีความสาํคญัในการสง่มอบการบริการไปยงัลกูค้าโดยช่องทางตา่งๆ เช่น การมอบ
ข้อเสนอ รายการสง่เสริมการขายใหม่ๆ ของธุรกิจผา่นกิจกรรมการสือ่สารทางออฟไลน์ และ
ออนไลน์ เพื่อดงึดดูใจ ให้ลกูค้าเกิดทศันคติและเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Lovelock, 1992) 
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   องค์ประกอบท่ี 3 องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาดและการศึกษา (Promotion 

and education) ไม่มีกิจกรรมการตลาดใดๆ ท่ีประสบความสาํเร็จโดยปราศจากการสือ่สารที่มี
ประสทิธิภาพ  องค์ประกอบการสง่เสริมการตลาดและการศกึษามีบทบาทในการช่วยให้สามารถ
ดงึดดูใจลกูค้าได้ และสนบัสนุนให้เกิดพฤติกรรม สาํหรับธุรกิจบริการองค์กรจําเป็นต้องให้ลกูค้า
ทราบประโยชน์ของการบริการ ชีนํ้าให้เกิดการมีสว่นร่วมในกระบวนการบริการผา่นบุคคล เช่น 
พนกังานขาย ทีมงาน หรือแม้แตส่ือ่ตา่งๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสอืพิมพ์ นอกจากนี ้กิจกรรมการ
สง่เสริมการตลาดจะมีอิทธิพลตอ่ทางเลอืกของผู้บริโภค เช่น การสง่เสริมการขายรูปแบบตา่งๆ จะ
ถกูใช้ในการดงึดดูใจในการซือ้ของลกูค้า 
 
  G. Belch และ M. Belch (2007) ได้กลา่ววา่ การสง่เสริมการตลาด คือสิง่ท่ีช่วยโน้มน้าว
ใจให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้าและบริการ ดงันัน้ การสง่เสริมการตลาดนอกจากจะเป็นสว่นประสมทาง
การตลาดและวิธีการสือ่สารรูปแบบหนึง่แล้ว ยงัเป็นวิธีการท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรม
การซือ้สนิค้าและบริการอยา่งมากอีกด้วย ซึง่ O’Guinn, Allen3 และ Semenik (2003) ได้แบง่สว่น
ประสมการสง่เสริมการตลาดออกเป็น 5 องค์ประกอบ คือ การโฆษณา (Advertising) เป็นการ
สือ่สารถึงผู้บริโภคผา่นสือ่ตา่งๆ เพื่อให้ข้อมลูกบัผู้บริโภค หรือเพื่อชกัจูงให้ผู้ บริโภคคล้อยตาม สือ่ท่ี
นิยมใช้กนัคือ โทรทศัน์ หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร บิลบอร์ด โปสเตอร์ วิทย ุโรงภาพยนตร์ เป็นต้น การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสือ่สารโดยการพดูคยุกบัลกูค้าที่มี
ศกัยภาพ เพื่อขายสนิค้าให้กบัลกูค้า โดยมีเป้าหมาย คือรายได้ การส่งเสริมการขาย (Sales 

promotion) คือกิจกรรมสง่เสริมการตลาดอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือไปจากโฆษณาประชาสมัพนัธ์ โดย
มกัจะเป็นกิจกรรมทีจ่ดัขึน้เป็นครัง้คราว เช่น การแจกผลติภณัฑ์ตวัอยา่ง เป็นต้น การ
ประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นการสือ่สารให้ข้อมลู ข้อดีของผลติภณัฑ์ ตราสนิค้าหรือ
ผู้ประกอบการ ให้กบัสือ่ โดยไม่ต้องชําระเงินสาํหรับคา่เวลา หรือเนือ้ท่ีวา่งของสือ่โดยตรง และ
การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ การมีปฏิสมัพนัธ์ทางการตลาดโดยตรงกบัผู้บริโภค 
โดยใช้ช่องทางเช่น การโฆษณา การสง่เสริมการขาย เป็นต้น เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย
ได้ทัว่ถึงมากขึน้ 
 
   องค์ประกอบท่ี 4 องค์ประกอบด้านราคา และต้นทุนการบริการอื่นๆ (Price and 

other costs of service) โดยราคา (Price) หมายถึง มลูคา่ผลติภณัฑ์ท่ีต้องมีการแลกเปลีย่นเพื่อ
ได้มาซึง่สนิค้าหรือบริการท่ีต้องการ การสือ่สารการตลาดมีหน้าที่ในการแจ้งให้กลุม่เป้าหมายทราบ
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ราคาของสิง่ท่ีถกูเสนออกไปผา่นการโฆษณา การขายสว่นบุคคล การสง่เสริมการขาย (Lovelock, 
1992) องค์ประกอบท่ี 5 องค์ประกอบด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical environment) 
 เช่น ลกัษณะของอาคาร การตกแตง่ภายใน อุปกรณ์ตา่งๆ ทีมงาน เป็นต้น ซึง่ถือได้วา่เป็น
คณุภาพในการบริการท่ีสามารถจบัต้องได้ นอกจากนี ้ธุรกิจการบริการจําเป็นท่ีจะต้องจดัการ
สิง่แวดล้อมทางกายภาพดงักลา่วอยา่งระมดัระวงั เพื่อให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 
   
  องค์ประกอบท่ี 6 องค์ประกอบด้านกระบวนการ (Process) เป็นการนําสง่องค์ประกอบ
ด้านผลิตภณัฑ์ไปยงัลกูค้าตามลาํดบัขัน้ตอน เพื่อให้การบริการมีประสทิธิภาพ การออกแบบ และ
จดัการกระบวนการนําสง่การบริการเป็นสิง่สาํคญั หากการจดัการในการนําสง่บริการไม่เป็นระบบ 
การบริการก็จะลา่ช้า เกิดปัญหา ไมมี่ประสทิธิภาพ ทําให้ลกูค้าเกิดความรําคาญ สง่ผลตอ่ความ 
สามารถในการผลติต่ํา และการบริการเกิดความผิดพลาด และองค์ประกอบท่ี 7 องค์ประกอบ 
ด้านบุคคล (People) การบริการเป็นความสมัพนัธ์และการมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและ
พนกังาน และความแข็งแกร่งของความสมัพนัธ์ดงักลา่วมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของลกูค้า ในด้าน
คณุภาพการบริการ และความสาํเร็จขององค์กรในการสามารถฝึกอบรม คดัเลอืก และจูงใจ
พนกังานได้ (Lovelock et al., 2005) นอกจากนี ้บุคคลถือเป็นสว่นหนึง่ของผลติภณัฑ์ ในธุรกิจ
การบริการ ลกูค้าไม่เพียงแตม่าเพื่อรับการบริการเทา่นัน้ แตจ่ะมาพบปะลกูค้าคนอ่ืนๆ ด้วย ความ
แตกตา่งระหวา่งธุรกิจบริการสองธุรกิจ บอ่ยครัง้ขึน้อยูก่บัคณุภาพของพนกังานท่ีให้การบริการ 
เม่ือเป็นเช่นนัน้บุคคลหรือพนกังานจึงกลายเป็นสว่นหนึง่ของผลติภณัฑ์ในการบริการ (Lovelock, 
1992)  
 
  อยา่งไรก็ตาม การสือ่สารการตลาดซึง่อาศยัเพียงองค์ประกอบการสือ่สาร หรือเคร่ืองมือ
การสือ่สารบางอยา่งเพียงอยา่งเดียว ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้า และสง่ผลให้
องค์กรบรรลเุป้าหมายได้อย่างสงูสดุอีกตอ่ไปแล้ว เน่ืองจากบางครัง้ ลกัษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมของลกูค้าแตล่ะคนมีความแตกตา่งกัน ดงันัน้ การอาศยัเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด 
แบบตา่งๆ มาประยกุต์ใช้เข้าด้วยกนั ผสมผสาน อยา่งเหมาะสม จะสามารถทําให้การสือ่สาร
การตลาดไปยงัลกูค้ามีประสทิธิภาพมากขึน้ ซึง่เคร่ืองมือดงักลา่วเรียกวา่ การสือ่สารการตลาด
แบบผสมผสาน  
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  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ปัจจุบนัธุรกิจการบริการมีการขยายตวั และเกิดขึน้เป็นจํานวนมาก ธุรกิจตา่งๆ จึงต้องคิด
กลยทุธ์ตา่งๆ และใช้เคร่ืองมือตา่งๆ ใหม่ เพื่อให้สามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ และสามารถสือ่สารไปยงั
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายอยา่งตรงจุดมากขึน้ ซึง่กลยทุธ์ท่ีองค์กรตา่งๆ นํามาใช้ คือการนําเคร่ืองมือ
การสือ่สารแบบตา่งๆ มาประยกุต์เข้าด้วยกนั ผสมผสานกลยุทธ์ตา่งๆ เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคมากขึน้ 
เรียกวา่ การสือ่สารการตลาดแบบผสมสาน (Integrated marketing communications) 
 
  สาํหรับคํานิยามของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ มีผู้ให้คํานิยามไว้อยา่ง
หลากหลาย เช่น  American Marketing Association (1995, อ้างถึงในสทิธ์ิ ธีรสรณ์3 2552) ได้ให้
คํานิยามวา่หมายถึง กระบวนการวางแผนท่ีมุ่งจะทําให้มัน่ใจวา่จุดสมัผสัทกุจุดท่ีลกูค้าหรือผู้ ท่ีจะ
มาเป็นลกูค้า ได้มาสมัผสักบับริษัทมีความเก่ียวข้องกบับุคคลนัน้ และมีความคงเส้นคงวา
ตลอดเวลา สว่น Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1994) กลา่ววา่ การสือ่สารการตลาด
แบบผสมผสาน คือ กระบวนการการพฒันา แนะนํากิจกรรมการสือ่สารในรูปแบบตา่งๆ มาใช้เพือ่
จูงใจลกูค้าทัง้ในปัจจุบนัและกลุม่ลกูค้าท่ีคาดหวงัในช่วงเวลาหนึง่ๆ ขณะท่ี Shimp (2007) กลา่ว
วา่ การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน คือกระบวนการสือ่สารที่นํามาซึง่การวางแผน การ
สร้างสรรค์ การบูรณาการ และการทําให้เกิดผล หรือลงมือทํา โดยใช้รูปแบบท่ีหลากหลายของการ
สือ่สารการตลาด เช่น โฆษณา การสง่เสริมการขาย เป็นต้น สือ่สารไปยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 
นอกจากนี ้การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน สร้างเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าให้แข็งแกร่งโดย
ผนวกและเสริมแรงภาพลกัษณ์ทัง้หมดของตราสินค้าและข้อความสารที่สง่ไปยงัลกูค้า (Lindel, 
1997, as cited in Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009) จากนิยามดงักลา่วข้างต้น ถึงแม้จะมีผู้
นิยามคําวา่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ไว้อยา่งหลากหลาย แตส่ิง่ท่ีตรงกนัคือ การ
สือ่สารการตลาดเป็นลกัษณะของกระบวนการสือ่สาร การวางแผน โดยอาศยักิจกรรมและ
เคร่ืองมือทางการตลาด สือ่สารไปยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมาย โดยเป้าหมายของการสือ่สารการตลาด
แบบผสมผสาน ก็คือ เพื่อให้ลกูค้าการเกิดพฤติกรรมการซือ้นัน่เอง 
 
  ลักษณะของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
  สาํหรับลกัษณะเดน่ของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน Shimp (2007) ได้เสนอวา่ มี 
5 ลกัษณะด้วยกนั ซึง่องค์กรจําเป็นต้องตระหนกั ได้แก่ การเร่ิมต้นที่ผู้บริโภค (Start with the 
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customer or prospect) หมายถึงการเร่ิมท่ีลกูค้าหรือผู้ ท่ีมีโอกาสกลายเป็นลกูค้าของบริษัท ธุรกิจ
ต้องมัน่ใจได้วา่ควรใช้สือ่และสารใดในการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามต้องการ การสือ่สาร
การตลาดแบบผสมผสาน ควรหลกีเลีย่งมมุมองการสือ่สารจากภายในสูภ่ายนอก (Inside-out 
approach) หมายถึง การมองท่ีตวับริษัทเป็นหลกั แตค่วรใช้วิธีสือ่สารจากภายนอกสูภ่ายใน 
(Outside-in approach) โดยมองท่ีความต้องการของลกูค้าเป็นหลกั องค์กรต้องนกึถึงลกูค้าเป็น
อนัดบัแรก ซึง่จะสามารถทําให้ทราบถึงความต้องการ พฤติกรรมของลกูค้า นําไปสูก่ารวางแผน
งานได้อยา่งมีประสทิธิภาพ และสามารถกําหนดวิธีการสือ่สารซึง่ชว่ยให้จูงใจความต้องการ
ขา่วสารของลกูค้าได้ดีขึน้ เพื่อสามารถสือ่สารและตอบสนองตามความต้องการของลกูค้าได้ และ
นําไปสูก่ารซือ้สนิค้าในท่ีสดุ 
 
  ลกัษณะท่ี 2 คือ การใช้ช่องทางใดๆ เพื่อเป็นจุดสัมผัส (Use any form of relevant 

contact or touch point) โดยสามารถใช้ช่องทาง หรือสือ่อะไรก็ได้ ท่ีสง่ถึงและเข้าถึงผู้บริโภค ทํา
ให้ลกูค้ามีโอกาสได้สมัผสักบับริษัท นอกจากนี ้ผู้จดัการตราสนิค้าและพนกังานควรจะให้ความ
ร่วมมือในการใช้เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย โดยไม่
ยดึติดกบัสือ่ใดสือ่หนึง่ เป็นการเน้นยํา้ถึงมมุมองการมองท่ีผู้บริโภคเป็นหลกั ซึง่ได้สะท้อนถึงความ
เต็มใจของผู้สือ่สารตราสนิค้าในการใช้วิธีการสือ่สาร ลกัษณะท่ี 3 คือ การรวมพลังในท างาน
ร่วมกัน (Speak with single voice) คือ การประสานการสือ่สารทางการตลาดรูปแบบตา่งๆ เพื่อ
ทําให้เกิดประสทิธิผลมากกวา่การใช้สือ่ใดสือ่หนึ่ง และยงัได้ผลมากกวา่การใช้แคก่าร
ประชาสมัพนัธ์หรือการโฆษณาด้วย นอกจากนี ้สารและสือ่ต้องสอดคล้องกนั หรือหากผลติภณัฑ์
ใดเดน่ก็สือ่อกมาแคอ่ยา่งเดียว มิฉะนัน้ผู้บริโภคจะเกิดความสบัสน (Shimp3 2007) 
 
  ลกัษณะท่ี 4 ในการสร้างความสัมพนัธ์ (Build relationships) ท่ีดีอยา่งตอ่เน่ืองระหวา่ง
ตราสนิค้ากบัผู้บริโภค นําไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ซํา้และเกิดความภกัดีของลกูค้า ซึง่การสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีอยา่งตอ่เน่ือง ทําให้องค์กรมีกําไรเพิ่มขึน้มากกวา่การหาลกูค้าใหม่ท่ีมีต้นทนุสงู
กวา่ นอกจากนี ้ในกลุม่ธุรกิจบริการ การสร้างความสมัพนัธ์จะกระตุ้นให้ลกูค้าใช้บริการบอ่ยๆ 
ด้วยการเสนอการสะสมคะแนน และมอบประสบการณ์ให้ลกูค้ารับรู้การบริการทางประสาทสมัผสั
กบัตราสนิค้า การสือ่สารการตลาดในกลุม่ธุรกิจบริการไม่ได้บอกแตข้่อดี หรือคณุสมบติัของสนิค้า
เทา่นัน้ แตทํ่าให้ลกูค้าเกิดประสบการณ์ร่วมกบัตราสนิค้าผา่นการบริการนัน้ๆ ด้วย และลกัษณะท่ี 
5 คือ การสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมลูกค้า (Affect behavior) เป็นเป้าหมายของการสือ่สาร
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การตลาดแบบผสมผสาน นอกเหนือไปจากการเพียงสร้างการตระหนกัรู้ หรือเปลีย่นทศันคติของ
ลกูค้าเทา่นัน้ ซึง่การสร้างผลกระทบตอ่พฤติกรรมลกูค้า จะนําไปสูซ่ือ้หรือการเปลีย่นตราสนิค้า ซึง่
เป็นวตัถปุระสงค์ทางการตลาดอีกด้วย (Shimp3 2007) 
 

เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
  สาํหรับเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดนัน้ Shimp (2007) ได้รวมเคร่ืองมือการสือ่สาร สือ่
ดัง้เดิม และสว่นประสมทางการตลาดไว้ด้วยกนั เพราะการสือ่สารกบัลกูค้าของธุรกิจนัน้ มีการใช้
เคร่ืองมือเหลา่นีม้ากขึน้ โดย Shimp แบง่เป็นเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดออกเป็น 8 อยา่ง
ด้วยกนั (ดแูผนภาพท่ี 2.6) คือ เคร่ืองมือท่ี 1 การโฆษณาผ่านดัง้เดิม (Media advertising) เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร เคร่ืองมือท่ี 2 การโฆษณาตอบสนองทางตรง และการ

โฆษณาเชิงปฏสัิมพนัธ์ (Direct response and interactive advertising) เช่น จดหมายทางตรง 
สือ่โฆษณาออนไลน์ การขายทางโทรศพัท์ เคร่ืองมือท่ี 3 การโฆษณาแบบกระจายตามสถานที่

ต่างๆ (Place advertising) เช่น แผน่ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ใบปิดประกาศ สือ่โฆษณาตาม
ยานพาหนะ ป้ายโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เป็นต้น เคร่ืองมือท่ี 4 การโฆษณา ณ จุดซือ้ (Store 

signage and point-of-purchase advertising) เช่น แผน่ป้ายท่ีติดบนชัน้วางสนิค้า จอทีวีเลก็ๆ 
บนชัน้วางสนิค้า ป้ายติดรถเข็นหรือตะกร้า เป็นต้น   
 
  เคร่ืองมือท่ี 5 คือ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing and sponsorships) เช่น 
การเป็นผู้ให้การสนบัสนนุด้านตา่งๆ เช่น สนิค้าหรือเงิน ในการแขง่ขนักีฬาประเภทตา่งๆ หรืองาน
ศิลปะ และเทศกาล งานประเพณีตา่งๆ เป็นต้น เคร่ืองมือตอ่ไป คือ การขายโดยใช้พนักงานขาย 

(Personal selling) เป็นการสือ่สารระหวา่งพนกังานและลกูค้าโดยตรง โดยพนกังานจะมีการเชิญ
ชวน จูงใจ หรือให้คําแนะนําในการซือ้สนิค้าแบบเผชิญหน้า (Shimp3 2007) 
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 แผนภาพที่ 2.6 แสดงเคร่ืองมือทางการสือ่สารการตลาดตามแนวคิดของ Shimp 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Shimp. T. A. (2007). Integrated marketing communication in advertising  
           and promotion (7th ed.). Mason, OH: Thomson/South-Western, p. 5. 

Tools  
of  

marketing 
communication 

Event marketing and 
sponsorships 

Media advertising 

Trade–and–consumer– 
Oriented promotions 

Store signage and point – 
of – purchase advertising 

Direct response and 
interactive advertising 

Personal selling 

Place advertising 

Marketing – oriented 
Publics relations and 

publicity 

Direct mail 
Telephone solicitation 
Online Advertising 

Sponsorship of sporting events 
Sponsorship of arts, fairs, and festivals 
Sponsorship of causes 

 

 

Trade deals and buying allowances 
Display and advertising allowances 
Trade shows 
Cooperative advertising 
Samples 
Coupons 
Premiums 
Refunds / rebates 
Contest / sweepstakes 
Promotional games 
Bonus Packs 
Price – off deals 
 
 
 

External store signs 
In - store shelf signs 
Shopping cart ads 
In - store radio and TV 

Billboards and bulletins  
Posters 
Transit ads 
Cinema ads 

TV 
Radio 
Magazines 
Newspapers 
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  เคร่ืองมือท่ี 7 คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งไปสู่ผู้ผลิตไปยังตวัแทนจ าหน่ายและ
ผู้บริโภค (Trade-and consumer-oriented promotions) โดยประกอบไปด้วยสองสว่นคือ การ
สง่เสริมการขายจากผูผ้ลิตไปยงัตวัแทนจ าหนา่ย (Trade promotions) เป็นการสง่เสริมการขายท่ี
ผู้ผลิตจดัขึน้ เพื่อสง่ไปยงัตวัแทนจําหนา่ยหรือผู้ ค้า เพื่อให้สนบัสนนุสนิค้า และเพิ่มยอดขาย สว่น
การสง่เสริมการขายจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer promotions) เป็นการสง่เสริมการขายท่ี
ผู้ผลิตจดัขึน้เพื่อผู้บริโภค เช่น คปูอง การแจกตวัอยา่งสนิค้า การให้รางวลั การแขง่ขนั ชิงโชค 
เกมส์ การรับประกนัสนิค้า เป็นต้น (Blattberg & Neslin3 1990) และเคร่ืองมือสดุท้ายคือ การ
ประชาสัมพันธ์ที่มุ่งสู่การตลาด (Marketing-oriented Publics relations and publicity) 
คือการสร้างการสือ่สารที่มีความนา่เช่ือถือ มีวตัถปุระสงค์ เพื่อสร้างการตระหนกัรู้ของลกูค้า 
กระตุ้นการขาย ช่วยในการสือ่สารให้งา่ยขึน้ และเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและ
องค์กรด้วย (Harris, 1998, as cited in Huang and Hagan, 2011) 
 
  อยา่งไรก็ตาม ธุรกิจตา่งๆ ในปัจจุบนัอยูภ่ายใต้สภาวะการแขง่ขนัสงู ใช้การสือ่สาร
การตลาดเพียงอยา่งใดอยา่งหนึง่ไม่ได้อีกตอ่ไปแล้ว เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการที่
หลากหลายมากขึน้ การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน โดยการผนวกเอาเคร่ืองมือการสือ่สาร
การตลาดตา่งๆ เข้ามา เพื่อช่วยสร้างการสือ่สารให้ผู้บริโภค จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนองตามท่ีองค์กรตัง้ไว้ ซึง่จากแผนภาพท่ี 2.6 จะเห็นได้วา่ เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดมี
จํานวนมาก แตล่ะเคร่ืองมือมีความเก่ียวข้องกนั องค์กรสามารถนําเคร่ืองมืออยา่งใดอยา่งหนึง่ 
หรือหลายๆ อยา่งมาบูรณาการใช้ร่วมกนัเพื่อให้การสือ่สารการตลาดไปยงัลกูค้ามีประสทิธิภาพ
มากขึน้ ทัง้นีเ้คร่ืองมือเหลา่นี ้องค์กรไม่จําเป็นต้องใช้ทุกเคร่ืองมือ อาจเลอืกเพียงไม่ก่ีเคร่ืองมือท่ีมี
ความเหมาะสม มาใช้ร่วมกนัเพื่อให้เกิดความสอดคล้องกนั ซึง่ก็ขึน้อยูก่บัลกัษณะของธุรกิจ และ
เป้าหมายทางการตลาด รวมทัง้กลุม่ป้าหมายของธุรกิจนัน้ๆ ด้วย ซึง่เคร่ืองมือดงักลา่วจะมีหน้าที่
และบทบาททางการตลาดตา่งกนั แตมี่จุดมุ่งหมายเดียวกนั คือนําไปสูก่ารสร้างคณุคา่ตราสนิค้า
ได้ (Keller, 2003)  
  

การวางแผนการส่ือสารแบบผสมผสาน 
 

ในการพฒันากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน องค์กรจะผสมผสาน
องค์ประกอบทางการตลาด และเคร่ืองมือทางการสือ่สารการตลาดเข้าไว้ด้วยกนั เพื่อให้ได้
แผนการสือ่สารที่มีประสทิธิภาพ โดยการนําจุดแข็ง ขจดัจุดอ่อน และเสริมบางสว่นของแตล่ะ
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เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดให้มีความแข็งแกร่งขึน้ โดยหลกัๆ การวางแผนการสือ่สารการตลาด
แบบผสมผสานเก่ียวข้องกบักระบวนการวางแผน การประเมิน และการควบคมุคณุภาพของการ
สือ่สาร ซึง่ G. Belch และ M. Belch (2007) ได้แนะนําวา่ การวางแผนการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสานนัน้ ประกอบไปด้วย 7 ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ ขัน้ตอนท่ี 1 การพิจารณาแผนการตลาด 

(Review of the marketing plan) โดยองค์กรต้องพิจารณาและทบทวนแผนการตลาดโดยรวม 
เช่น วตัถปุระสงค์ กลุม่เป้าหมายขององค์กร ตําแหนง่ทางการตลาด และควรทําความเข้าใจถึงตวั
ตราสนิค้าที่จะทําการสือ่สารไปยงัผู้บริโภค เพื่อใช้อธิบายกลยทุธ์โดยรวมทางการตลาด และ
กิจกรรมการสือ่สารการตลาดท่ีจะจดัขึน้ โดยแผนการสือ่สารดงักลา่วสามารถเกิดขึน้จาก 5 
องค์ประกอบพืน้ฐาน ได้แก่ 1. ขอ้มูลของสถานการณ์ ซึง่ประกอบไปด้วย ข้อมลูทางการตลาดทัง้
ภายนอกและภายในองค์กร ปัจจยัด้านสิง่แวดล้อม คูแ่ขง่ และสถานการณ์แขง่ขนัในปัจจุบนั 2. 
วตัถปุระสงค์ทางการตลาด รวมทัง้วตัถปุระสงค์ของกิจกรรมพิเศษท่ีทางองค์กรจะจดัขึน้ให้แก่
ลกูค้า ซึง่แสดงถึงทิศทาง เป้าหมาย กรอบการสือ่สาร กรอบของกิจกรรม และแนวทางในการวดัผล
การดําเนินงาน 3. กลยทุธ์ทางการตลาด ซึง่รวมถึงการเลอืกกลุม่เป้าหมาย การเลอืกเคร่ืองมือการ
สือ่สารทางการ ตลาดท่ีจะนํามาใช้ 4. การวางแผนการใช้กลยทุธ์การตลาด รวมทัง้กําหนดหน้าท่ี
ความรับผิดชอบของแตล่ะฝ่ายงานให้เหมาะสม และ 5. กระบวนการในการเฝ้าติดตามและ
ประเมินผล รวมทัง้การตอบสนองกลบัของลกูค้า และการควบคมุแผนงานให้เป็นไปตามทิศทาง
ของแผน 

 
 หลงัจากท่ีองค์กรมีการพิจารณาแผนการสือ่สารการตลาดโดยรวมแล้ว ขัน้ตอนท่ี 2 ของ

การวางแผนการสือ่สารการลาดแบบผสมผสาน คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ที่เก่ียวข้อง

ส าหรับแผนการส่ือสารการตลาด (Analysis of promotional program situation) โดย
วิเคราะห์ข้อมลูทัง้ภายในองค์กร เช่น จุดแข็ง จุดอ่อน ผลติภณัฑ์หรือการบริการ การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ ราคาขาย ความสามารถของเคร่ืองมือการสือ่สาร การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานท่ี
ประสบความสาํเร็จและล้มเหลวในอดีต รวมทัง้ความสามารถในการแขง่ขนัขององค์กร นอกจากนี ้
ต้องมีการวิเคราะห์ข้อมลูภายนอกองค์กรด้วย เชน่ ลกัษณะ ความต้องการ ทศันคติ และการับรู้
ของลกูค้า สถานการณ์ของคูแ่ขง่ รวมทัง้ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การซือ้ของลกูค้า เป็นต้น (G. Belch & 
M. Belch, 2007) 
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 ขัน้ตอนท่ี 3 คือ การวิเคราะห์กระบวนการส่ือสาร (Analysis of communication 

process) โดยมีการวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองของผู้ รับสาร หรือกลุม่เป้าหมาย การวิเคราะห์
สาร ช่องทางที่จะใช้เพื่อสือ่สารให้ลกูค้า เช่น การโฆษณา หนงัสอืพิมพ์ วิทย ุอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
ซึง่กระบวนการสือ่สารดงักลา่ว ไมจํ่าเป็นต้องใช้ช่องทาง หรือสือ่ใดสือ่หนึง่ แตส่ามารถผสมผสาน
ให้เข้ากบัความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมายอยา่งเหมาะสม นอกจากนี ้ควรมีการกําหนด
วตัถปุระสงค์การสือ่สารอยา่งเหมาะสม ให้สอดคล้องกบัเป้าหมายขององค์กร เช่น ต้องการสร้าง
การตระหนกัรู้ สร้างภาพลกัษณ์ หรือต้องการเปลีย่นทศันคติของลกูค้า เป็นต้น และวตัถปุระสงค์
ทางการตลาด ควรจะนําไปสูก่ารพฒันากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดโดยรวมอยา่งเหมาะสม (G. 
Belch & M. Belch, 2007) 

 
 ขัน้ตอนท่ี 4 คือ การก าหนดงบประมาณ (Budget determination) การกําหนด

งบประมาณเป็นขัน้ตอนท่ีสาํคญั เน่ืองจากจะทําให้องค์กรทราบวา่แผนการสือ่สารดงักลา่ว มี
ขอบเขตเพียงใด โดยการกําหนดงบประมาณให้เหมาะสมกบัขอบเขตของงาน เคร่ืองมือการสือ่สาร
การตลาด และช่องทางการสือ่สารที่ใช้ และจดัสรรงบประมาณให้แตล่ะฝ่ายท่ีเก่ียวข้องอยา่ง
เหมาะสม นอกจากนี ้ต้องมีงบประมาณสาํรอง เพื่อใช้ยามฉกุเฉิน และมีแผนงานในการควบคมุ
งบประมาณไม่ให้บานปลายด้วย ขัน้ตอนท่ี 5  คือ การพัฒนากิจกรรมการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสาน (Develop integrated marketing communication program) โดยการเลอืก
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย และวตัถปุระสงค์ของแผนงาน เช่น ใช้การ
โฆษณา การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเทอร์เน็ต การสือ่สารแบบปฏิสมัพนัธ์ การสง่เสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยอาศยับุคคล เป็นต้น ซึง่องค์กรต้องมีการวิเคราะห์ถึงข้อดี
ข้อเสยี กําหนดวตัถรุะสงค์ของการใช้เคร่ืองมือเหลา่นี ้กําหนดงบประมาณ พฒันาสารท่ีจะสง่ออก
ไปยงัลกูค้า รวมทัง้คิดและพฒันากลยทุธ์เพื่อให้ลกูค้าเกิดพฤติกรรมและการตอบสนองตาม
ต้องการ เช่น หากใช้การโฆษณา ก็จะต้องมีการกําหนดวตัถปุระสงค์ในการโฆษณา ใช้สารและวิธี
ท่ีสามารถดงึดดู ใจกลุม่เป้าหมายได้ มีการติดตอ่บริษัทตวัแทนโฆษณาที่เหมาะสม มีความ
เช่ียวชาญ และอยูภ่ายใต้งบประมาณท่ีวางไว้ เพื่อสร้างโฆษณาท่ีมีประสทิธิภาพ อาศยัช่องทางท่ี
เหมาะสมตามลกัษณะ และพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย และให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย และบรรลุ
ให้กลุม่เป้าหมายท่ีดโูฆษณาแล้วเกิดพฤติกรรมการตอบสนองท่ีต้องการได้ (G. Belch & M. 
Belch, 2007) 
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 ขัน้ตอนท่ี 6 คือ การบูรณาการและการน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่วางไปใช้ (Integrated and implement marketing communications strategies) 
โดยนําแผนการท่ีวางไว้ไปใช้ให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย โดยอยูภ่ายใต้กรอบของแผนงาน เวลา 
และงบประมาณท่ีกําหนดไว้ และขัน้ตอนท่ี 7 คือ การติดตาม ประเมินผล และควบคุม
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Monitor, evaluate, and control integrated 
marketing communication) โดยมีการประเมินถึงประสทิธิภาพของแผนการสือ่สารการตลาด
แบบผสมผสานท่ีนําไปใช้ เพื่อนําผลท่ีได้มาปรับปรุงในการวางแผนการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสานครัง้ตอ่ไป ให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ การติดตามและประเมินผล นอกจากจะได้ทราบถึง
ประสทิธิภาพของแผนแล้ว ยงัได้ทราบถึงปัญหา จุดอ่อนของแตล่ะสว่นในแผน เช่น เคร่ืองมือการ
สือ่สารการตลาดท่ีใช้มีความเหมาะสมและมีประสทิธิภาพหรือไม่ และทําให้ทราบประสทิธิภาพ
ของการทํางานในแตล่ะฝ่ายด้วย (G. Belch & M. Belch, 2007) 

 
นอกจากนี ้สาํหรับธุรกิจบริการถือได้วา่เป็นธุรกิจท่ีเป็นนามธรรม ไม่สามารถจบัต้องได้ 

การใช้การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน เข้ามาช่วยจึงให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึน้ ซึง่หากสามารถวางแผนการสือ่สารการตลาดได้ดี ครอบคลมุ และสอดคล้องกบั
กลุม่เป้าหมาย ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ และทําให้ลกูค้าเกิดความผกูพนักบัธุรกิจ 
หรือตราสนิค้าได้ ซึง่ความผกูพนัของลกูค้านัน้ เป็นเร่ืองท่ีนกัการตลาดและนกัโฆษณาในปัจจุบนั
ให้ความสนใจกนัมาก เพราะสามารถช่วยทํานายพฤติกรรมของลกูค้า และสง่ผลตอ่ความภกัดีมาก
ขึน้ ซึง่สาํหรับรายละเอียดความผกูพนัของลกูค้า ผู้วิจยัจะกลา่วในลาํดบัตอ่ไป 

 
 

2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าและความผูกพันของลูกค้า (Brand and customer  
    engagement) 

 
  ทา่มกลางการแขง่ขนัทางธุรกิจอยา่งรุนแรงในปัจจุบนั คงจะไม่มีแนวคิดใดท่ีสามารถทําให้
นกัการตลาดให้ความสนใจได้เทา่กบัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนั (Calder, 2008) เพราะเป็น
แนวคิดท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีกวา่ความพงึพอใจดงัเช่นในอดีต (Oliver, 
1999) โดยความผกูพนัของลกูค้าไม่ได้มีประโยชน์ท่ีทําให้ทราบการตอบสนองของลกูค้าเทา่นัน้ แต่
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ยงัมีประโยชน์ในการสร้างตราสนิค้าอีกด้วย ดงันัน้ ในแนวคิดนีจ้ะเร่ิมทบทวนงานวิจยัเก่ียวกบัตรา
สนิค้า และการสร้างตราสินค้า ก่อนจะเข้าสูร่ายละเอียดแนวคิดความผกูพนัของลกูค้าตอ่ไป 
 
ตราสินค้าและการสร้างตราสินค้า  
 
   American Marketing Association (AMA) ได้ให้นิยามของตราสนิค้าวา่ คือ ช่ือ (Name) 
คํา (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสิง่ท่ีประกอบด้วยสิง่ข้างต้น เพื่อ
ระบุวา่สนิค้าบริการเป็นของใคร และแสดงให้เห็นถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Kotler & 
Keller, 2009) ซึง่นิยามดงักลา่วสอดคล้องกบั Randall (2000) ท่ีกลา่ววา่ ตราสนิค้าเป็นสิง่ท่ีมี
ความเก่ียวข้องกบักลุม่สนิค้าที่มีการอุปโภคบริโภคในอตัราสงู (Fast moving consumer goods) 
มีความแตกตา่งจากผลติภณัฑ์ คือเลยีนแบบได้ยาก ในขณะท่ีผลติภณัฑ์สามารถเลยีนแบบกนัได้
งา่ย ขณะท่ี Aaker (1991) เสริมวา่ ตราสนิค้าเป็นผลรวมของความพงึพอใจของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่
สนิค้านอกเหนือไปจากคณุสมบติัและคณุประโยชน์ท่ีแท้จริงของตวัสนิค้า 
 
  จากนิยามตา่งๆ ข้างต้น สรุปได้วา่ตราสนิค้าคือ สิง่ท่ีระบุความเป็นตวัตนของผลิตภณัฑ์
หรือบริการนัน้ๆ  หากตราสนิค้าใดๆ มีความโดดเดน่ แตกตา่งจากตราสนิค้าอ่ืนๆ ก็จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจมากขึน้กวา่แคค่ณุสมบติัพืน้ฐานของตราสนิค้านัน้ โดยการสร้างตรา
สนิค้าให้มีความแตกตา่งนัน้ เบือ้งต้นต้องมีการวิเคราะห์จากองค์ประกอบของตราสนิค้าเสยีก่อน 
เพื่อทําให้ได้ข้อมลูทัง้จุดอ่อน หรือจุดแข็งของตราสนิค้า เพื่อนําไปวางแผนการสร้างตราสนิค้า ซึง่
หากตราสนิค้าใดๆ สามารถสร้างเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าให้ชดัเจนในสายตาของผู้บริโภคได้ ตรา
สนิค้านัน้ก็จะมีความแข็งแกร่ง ซึง่กระบวนการสร้างตราสนิค้า มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
  เร่ิมจากการสร้างตราสนิค้าจะต้องมีการวางแผน และปรับเปลีย่นกลยทุธ์อยา่งตอ่เน่ือง 
เพื่อให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ ทา่มกลางพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไป และภาวะการแขง่ขนัทาง
ธุรกิจสงูในปัจจุบนั (Randall, 2000) โดยตราสนิค้าถกูสร้างจากองค์ประกอบพืน้ฐานของสนิค้า 
ได้แก่ คุณสมบัตขิองสินค้า (Attribute) หมายถึง ลกัษณะภายนอกของสนิค้าที่ทําให้เกิดการ
จดจําได้เช่น มีความแข็งแรง ปลอดภยั ประโยชน์ของสินค้า (Benefits) หมายถึง สรรพคณุของ
สนิค้าเช่น ใช้บรรเทาอาการคดัจมกู ใช้เป็นพาหนะ ปกปิดร่างกาย คณุค่า (Value) หมายถึง 
ความรู้สกึท่ีลกูค้าได้รับจากสนิค้า เช่น มีความภมิูใจ หรือเช่ือมัน่เม่ือใช้สนิค้านัน้ๆ และบุคลิกภาพ  
(Personality) หมายถึง การบง่บอกความเป็นตวัตนของตราสนิค้า เช่น เป็นสนิค้าที่ดทูนัสมยั 
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เหมาะกบัวยัรุ่น เป็นต้น นอกจากนี ้Kotler (1999) ยงัได้กลา่ววา่ การสร้างตราสนิค้าเป็นศิลปะ
ของการตลาด ซึง่ไม่ได้หมายถึงการตัง้ช่ือตราสนิค้าเทา่นัน้ แตย่งัหมายถึงการสือ่ความหมายไปยงั
ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย ซึง่การสร้างตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัความคาดหวงั และความพงึพอใจ
ของลกูค้าที่มีตอ่ตราสนิค้าด้วย  
 
  Keller (2008) ได้เสนอขัน้ตอนการสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง ไว้ทัง้สิน้ 4 ขัน้ตอน ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กนั เรียกวา่ แบบจําลองการสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่งโดยใช้ลกูค้าเป็นเกณฑ์ 
(Customer-based brand equity หรือ CBBE) (ดแูผนภาพท่ี 2.7) โดยขัน้ตอนการสร้างตราสินค้า
ให้แข็งแกร่งนัน้ เร่ิมจากขัน้แรก การระบุเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Identity) ท่ีต้องการ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพื่อสร้างใหเ้กิดความโดดเด่นของตรา
สินคา้ (Brand salience) และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีพิเศษของตราสนิค้าให้เกิดในใจลกูค้า องค์กร
อาจใช้เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า เพื่อให้ลกูค้าเกิดการตระหนักรู้ (Brand awareness) หรือเพื่อให้
ผู้บริโภคเข้าใจกลุม่ผลติภณัฑ์ และความต้องการตา่งๆ เช่น กรณีของนํา้ผลไม้ Tropicana ในขณะ
ท่ีเปิดตวัผลิตภณัฑ์ออกมาใหม่ๆ ต้องการให้ลกูค้าตระหนกัรู้ถึงตราสนิค้าวา่ Tropicana  เป็น
ผลติภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบันํา้ส้ม และเป็นทางเลอืกหนึ่งในการพิจารณาเม่ือลกูค้าต้องการซือ้เคร่ืองด่ืม 
Tropicana ต้องการเปลีย่นการตระหนกัรู้ของลกูค้า จากเดิมท่ีลกูค้าคิดวา่นํา้ส้มเป็นเพียงแค่
อาหารเช้าเทา่นัน้ ดงันัน้ Tropicana ต้องการทําให้ผู้บริโภคคิดวา่นํา้ส้ม ไม่ใช่แคอ่าหารเช้า แตย่งั
เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีอร่อย และสง่ผลดีตอ่สขุภาพ เป็นตวัเลอืกแรกในการบริโภคเคร่ืองด่ืมเม่ือต้องการ 
จึงใช้ Slogan วา่ “It is not just for breakfast anymore” เพื่อเช่ือมตอ่กบัการรับรู้เร่ืองอาหารเช้า
ดัง้เดิมของผู้บริโภค (Keller, 2003) 
 
 จากนัน้ขัน้ตอ่มา คือ การให้ความหมายของตราสินค้า (Meaning) ท่ีจะมอบให้ 
ผู้บริโภค โดยการใช้กลยทุธ์ท่ีชดัเจน ตราสนิค้าที่แข็งแกร่ง ต้องมีความหมายดี เพื่อให้ลกูค้าเกิด
ความผกูพนั เกิดความชอบ เช่ือมัน่ ซึง่นําไปสูก่ารตอบสนองตอ่ตราสนิค้าได้โดยงา่ยในขัน้ตอ่ไป 
(Keller, 2008) เช่น สร้างความหมายให้ผู้บริโภครับรู้วา่ตราสินค้ามีความแตกตา่งจากตราสนิค้า
อ่ืนๆ โดยใช้หลกัด้านเหตผุลคือประสิทธิภาพของตราสินคา้ (Performance) ซึง่สามารถสร้างได้
จากลกัษณะเบือ้งต้นของตราสนิค้า ความคงทน ความเช่ือมัน่ในผลติภณัฑ์ ประสทิธิภาพของการ
ใช้งาน บริการ การออกแบบ และราคา เป็นต้น โดยลกูค้ามกัจะมีความเช่ือถึงระดบัและปริมาณ
ของสว่นผสมของสนิค้า เพื่อสร้างความมัน่ใจในการซือ้สนิค้า เช่น ขนมปัง ผู้บริโภคจะคํานงึถึง
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ปริมาณของสารอาหาร วิตามิน หรือแป้ง ท่ีระบุไว้ในฉลาก หรืออยา่งเตาปิง้ขนมปัง การระบุสารที่
ผลติในฉลาก หรือตวัสนิค้าวา่ ทําจากวสัดท่ีุเป็นเหลก็ หรือพลาสติก มีความคงทน ก็สามารถทําให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงประสทิธิภาพของสนิค้านัน้ได้  และด้านอารมณ์ความรู้สกึ คือ สร้างภาพลกัษณ์ทีดี่
ของตราสินคา้ (Imagery) เช่น ความเก่าแก่อนัยาวนานของตราสนิค้า สถานการณ์การใช้ 
บุคลกิภาพของตราสนิค้า คณุคา่ ประสบการณ์ของตราสนิค้าที่มอบให้ผู้บริโภค เป็นต้น  เช่น 
ภาพลกัษณ์ เป็นภาพท่ีเกิดในจิตใจของลกูค้า องค์กรธุรกิจตา่งๆ มกัใช้ภาพลกัษณ์หลายด้าน มา
สร้างความหมายให้แก่สนิค้า เพื่อให้เกิดภาพในใจลกูค้า เช่น ด้านเพศ สนิค้าสเปรย์ระงบักลิน่กาย
ใต้วงแขนของผู้หญิง ใช้ความสมัพนัธ์ด้านเพศเข้ามาเก่ียวข้องวา่ หากใต้วงแขนไม่มีกลิน่เหม็น 
หรือวงแขนขาว ก็สามารถดงึดดูเพศตรงข้ามได้ง่าย หรือด้านอาย ุเป็นการกําหนดกลุม่เป้าหมาย
ของสนิค้า เพื่อให้กลุม่เป้าหมายเกิดภาพตราสนิค้าในใจ เช่น Pepsi เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเสริมพลงั
ให้แก่ร่างกาย และด้านเชือ้ชาติ เช่น อาหารสาํเร็จรูป Goya Foods ในประเทศสหรัฐอเมริกา ก็เน้น
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าให้เข้ากบักลุม่เป้าหมายในตลาดท่ีมีผู้บริโภคเป็นชาวละตินอเมริกาและ
อเมริกาใต้ (Hispanic Market) (Keller, 2003) 
 
 ขัน้ท่ี 3 คือ การตอบสนองของผู้บริโภค (Response) กระตุ้นการตอบสนองท่ีเหมาะสม
ของลกูค้า โดยใช้เอกลกัษณ์และความหมายของตราสนิค้าที่สร้างขึน้ในขัน้ตอนแรก เพื่อให้ลกูค้า
เกิดการตอบสนองตามต้องการ ซึง่การประเมินการตอบสนองของลกูค้านัน้ สามารถประเมินได้
จากหลกัด้านเหตุผลคือ วิจารณญาณ หรือความคิดเห็นของลูกคา้ (Judgments) เช่น คณุภาพ
ของตราสนิค้า ความนา่เช่ือถือ การพิจารณาของลกูค้า วา่จะซือ้หรือใช้ตราสนิค้าหรือไม่ และความ
เหนือกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ เช่น โรงแรม Sheraton เช่ือวา่ทศันคติของลกูค้าที่มีตอ่โรงแรม มกัจะเกิด
จากการตดัสนิด้านคณุภาพของโรงแรมในด้านต่างๆ และความเช่ือมัน่ท่ีมีตอ่โรงแรม ดงันัน้ 
โรงแรม Sheraton จึงสร้างให้โรงแรมมีคณุภาพด้านตา่งๆ ตามทศันคติของลกูค้าดงักลา่ว โดยมี
การบริการท่ีดี นา่เช่ือถือ มีความเป็นมืออาชีพ ให้ความสะดวกสบาย พร้อมกบัคณุภาพห้องพกั 
และอาหาร เป็นต้น นอกจากนี ้การประเมินการตอบสนองของลกูค้า ยงัสามารถประเมินได้จาก
ความรู้สึกของลูกคา้ต่อตราสินคา้นัน้ (Feelings) เช่น เป็นตราสนิค้าที่อบอุ่น สนกุสนาน นา่ตื่นเต้น 
ปลอดภยั สงัคมยอมรับ และเคารพตอ่ตนเอง เชน่ Hallmark card บริษัทผลติบตัรอวยพรใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้อาศยับตัรอวยพรท่ีออกแบบ เป็นตวัแทนให้ผู้คนได้แสดงออกถึง
ความรู้สกึของตนเอง มีบตัรอวยพรหลากหลายแบบให้ลกูค้าได้เลอืกสรร และสนกุสนานกบัการ
ออกแบบบตัรอวยพรด้วย เป็นวธีิการท่ี Hallmark สนบัสนนุให้คนใสค่วามรู้สกึลงไป เพื่อสือ่สารไป
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ยงัผู้ รับ นอกจากนี ้ยงัมีบริการ E- card ซึง่ทําให้ลกูค้าได้รู้สกึสะดวกสบาย และมีความสขุ มีความ 
รู้สกึท่ีดีกบัตราสินค้าไปด้วย (Keller, 2003) 
  
  ซึง่ขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บริโภค (Response) มีวตัถปุระสงค์เพื่อให้เกิดปฏิกิริยา
ด้านบวกตอ่ตราสนิค้า และจะนําไปสูข่ัน้สดุท้าย คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดขีองตราสินค้า
และลูกค้า (Relationships) ซึง่เป็นผลสะทอ้นจากการสร้างตราสินคา้ (Resonance) ตัง้แต่ลาํดบั
ขัน้แรก ซึง่จะนําไปสูค่วามภกัดีอยา่งลกึซึง้ของลกูค้า มีการซือ้ซํา้อยา่งตอ่เน่ือง และเกิดพฤติกรรม
การบอกตอ่ในท่ีสดุ ซึง่จากแผนภาพท่ี 2.7 Keller (2008) ระบุวา่ ความผกูพนัของลกูค้าจะสง่ผล
ตอ่การสร้างแบบจําลองการสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง และสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความภกัดีใน
ระดบัสงู เช่น Apple community store เป็นตวัอยา่งของการรวมกลุม่เป็นชุมชนของผู้ใช้ตราสนิค้า 
Apple เพื่อแลกเปลีย่นความคิดเห็นกบัสินค้า และมีการดาวน์โหลดเพลง หรือแอพพลเิคชัน่ตา่งๆ 
ซึง่ทําให้ลกูค้าเกิดความผกูพนั เกิดความใกล้ชิดกบัตราสนิค้า และนําไปสูค่วามภกัดีในท่ีสดุ 
(Keller, 2003) 
 
  นอกจากนี ้สาํหรับการสร้างตราสนิค้าบริการให้แข็งแกร่ง ยงัสามารถสร้างผา่นลกัษณะ 
เฉพาะของตราสนิค้า (Branding distinctiveness) และความสอดคล้อง หรือความตอ่เน่ืองของ
สาร (Message consistency) โดยแสดงออกมาให้เห็นถึงการให้บริการท่ีดี และสร้างให้ลกูค้าเกิด
อารมณ์ความรู้สกึตา่งๆ โดยเช่ือมตอ่ตราสนิค้ากบัความเช่ือมัน่ องค์กรท่ีมีตราสนิค้าที่แข็งแกร่ง 
ลกูค้าจะมีทศันคติท่ีดีตอ่ผลติภณัฑ์หรือองค์กร มีความรู้สกึร่วมไปกบัผลติภณัฑ์หรือองค์กรใน
ระดบัสงู ซึง่นําไปสูก่ารเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาด โดย Berry (2000) เสนอวา่ การสร้างให้องค์กร
ธุรกิจบริการมีตราสนิค้าที่แข็งแก่ง ต้องใช้หลกั 4 ทิศทาง ได้แก่ ความกล้าที่จะแตกต่าง (Dare to 

be different) เพื่อให้เกิดบุคลกิภาพของตราสนิค้า (Brand personality) ท่ีชดัเจน ผู้สร้างตรา
สนิค้าที่ประสบความสาํเร็จและมีช่ือเสยีง จะสร้างความแตกตา่งของตราสนิค้า เพื่อให้เกิด
ตอบสนองของลกูค้า สร้างความพงึพอใจ และสร้างภาพท่ีแตกตา่งดงักลา่วให้เกิดในใจผู้บริโภค 
โดยการนําเสนอออกมาในรูปแบบของการมอบประสบการณ์พิเศษท่ีมอบให้ผู้บริโภค ผา่นการ
บริการ 
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Feelings 
Warmth Fun 
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Category Identification Needs Satisfied 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจําลองการสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่งโดยอาศยัลกูค้าเป็นเกณฑ์       
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and  
       managing brand (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall3  
         pp. 60-61. 
 
     อยา่งไรก็ตาม ตราสนิค้าบริการท่ีแข็งแกร่ง ไมเ่คยเสนอขายตวัสินค้าให้แก่ผู้บริโภค แต่
จะขายวิธีแก้ปัญหา เพราะลกูค้าที่มาใช้บริการนัน้ มกัจะเกิดปัญหาในจิตใจ และต้องการหาทาง
ออก ลกูค้าไมไ่ด้เพียงแคต้่องการซือ้สนิค้าเทา่นัน้ การบริการจึงเป็นวิธีหนึง่ เพือ่ทําให้ปัญหาในใจ
ของลกูค้าหมดไป เช่น เม่ือลกูค้ารู้สกึงว่งนอน จงึต้องการแก้ไขปัญหาโดยการไปซือ้กาแฟหนึง่แก้ว 
ซึง่ร้านกาแฟท่ีประสบความสาํเร็จ ไม่ได้เพียงแคข่ายความเป็นกาแฟท่ีมีคาเฟอีน กระตุ้นให้ลกูค้า
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กระฉบักระเฉงขึน้ แตจ่ะขายวิธีแก้ไขปัญหา ด้วยการบริการท่ีดี และสร้างสรรค์การบริการท่ีแปลก
ใหม่ ทําให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจมากขึน้กวา่การแคข่ายกาแฟเพียงหนึง่แก้วเทา่นัน้ ซึง่ Peters 
(1997, as cited in Berry, 2000) ได้ยืนยนัแนวคิดนี ้และระบุวา่การเสนอขายตวัสนิค้าเป็นสิง่ท่ี
หลกีเลีย่งไม่ได้ แตก่ารสร้างสรรค์ในการบริการตา่งหากที่มีบทบาทและมีความสาํคญัมากกวา่ เชน่ 
กาแฟ Starbucks สายการบิน Midwest Express Airlines บริษัทให้บริการรถเช่า หรือโรงแรม
ตา่งๆ ใช้การบูรณาการ และสร้างเอกลกัษณ์ท่ีแตกตา่ง ทัง้ในสว่นของการออกแบบสิง่อํานวยความ
สะดวก ภาพลกัษณ์ ลกัษณะภายนอกของตวัแทนผู้ให้บริการ การขยายจุดท่ีให้บริการ การ
คดัเลอืกสือ่ในการโฆษณา เป็นต้น ยกตวัอยา่ง ในกรณีของกาแฟ Starbucks ทําการบีบโต๊ะ เก้าอี ้
ในร้านค้าให้ชิดกันมากกวา่เดิม เพื่อสร้างให้เกิดประสบการณ์ รู้สกึถึงการเป็นสงัคม กาแฟ 
Starbucks สามารถบริหารจดัการทางเดินท่ีแคบในร้านได้อยา่งดี ใช้เก้าอีห้นงัขนาดยาว เพื่อให้
รู้สกึถึงการพกัผอ่นอยา่งสบาย หรืออยา่งสายการบิน Midwest Express Airline การบริการเทียบ
ได้กบัชัน้ First class บริการอาหารด้วยจานแบบจีน ผ้าเช็ดปาก ขนมคกุกีช็้อกโกแลต็อบใหม่ๆ  
ไวน์ หรือแชมเปญฟรี และยงัเสริมแรงประสบการณ์ท่ีมอบให้เกิดการรับรู้ถึงความสะดวกสบาย 
ด้วยเก้าอีห้นงั ซึง่การบริการดงักลา่วทําให้ตราสนิค้ามีความแตกตา่ง และยํา้วา่การบริการเป็น
หวัใจสาํคญัมากยิ่งขึน้ (Berry, 2000) 
 
     หลกัการที่สองคือ การเช่ือมต่อโดยใช้อารมณ์ความรู้สึก (Make an emotional 

connection) เน่ืองจากผู้บริโภคอาศยัอยูบ่นโลกท่ีเต็มไปด้วยอารมณ์และความรู้สกึ ดงันัน้ ตรา
สนิค้าที่มีช่ือเสยีงและแข็งแกร่ง จึงมกัใช้การเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบักลุม่เป้าหมาย มากกวา่การใช้
การเช่ือมตอ่ทางด้านเหตผุล เช่น เศรษฐกิจ เหมือนในอดีต ซึง่การเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์ดงักลา่ว 
ทําให้เกิดความใกล้ชิด ความชอบ มีความเช่ือมัน่ในตราสินค้า และมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ตราสนิค้าที่มีช่ือเสยีง มกัสามารถเอาชนะด้วยจดุเดน่ผลติภณัฑ์ ประโยชน์ และเข้าใจในอารมณ์
ของผู้บริโภค (Webber, 1997, as cited in Berry, 2000)  
 
    ตามท่ี Beers (1998, as cited in Berry, 2000) ประธานกรรมการของบริษัทตวัแทน
โฆษณา J. Walter Thompson ในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้กลา่ววา่ สิง่ท่ีทําให้ตราสนิค้าทรงพลงั
คือการให้ความเก่ียวพนัด้านอารมณ์แก่ลกูค้า ตราสนิค้าซึง่สามารถเช่ือมตอ่กบัอารมณ์ของลกูค้า
ได้ คือสิง่ท่ีสะท้อนคณุคา่หลกั (Core value) ออกมาได้ และมีคณุคา่ยิ่งตอ่องค์กร เพราะในการ
สร้างตราสนิค้าการบริการ คณุคา่ขององค์กรท่ีถกูสะท้อนออกมา ไม่สามารถปลอมแปลงหรือ
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หลอกลวงได้ คณุคา่ที่แท้จริงของบริษัทสามารถเกิดขึน้ได้กบัประสบการณ์จริงๆ ของผู้บริโภค ด้วย
การใช้การบริการ การสือ่สารการตลาด ซึง่การเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบัพนกังาน (Connect 
emotionally with employees) ก็เป็นสว่นหนึง่ท่ีสาํคญัท่ีทําให้ลกูค้าเกิดประสบการณ์ และ
มองเห็นคณุคา่ที่แท้จริงขององค์กร เช่น บริษัทให้เช่ารถยนต์ “Enterprise Rent-A-Car” เช่ือมตอ่
ด้านอารมณ์กบัพนกังาน ในสายธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง เช่น พนกังานอู่ซอ่มรถ หรือพนกังานบริษัท
ประกนัภยั โดยให้โดนทัแก่พนกังานเหลา่นัน้สปัดาห์เว้นสปัดาห์ เพื่อสร้างความสขุ ความผกูพนั 
สร้างแรงจูงใจ ทําให้เกิดการบริการท่ีดี เป็นต้น  
 
      หากกลา่วอีกนยัหนึง่ ตราสนิค้าที่เช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบัลกูค้าได้ เปรียบเสมือน
ความสามารถในการรวมอํานาจกบัจิตวิญญาณของบริษัทเข้าไว้ด้วยกนั Schultz (1997, as 
cited in Berry, 2000) ผู้ก่อตัง้กาแฟ Starbucks ได้กลา่ววา่ ตราสนิค้าที่ประสบความสาํเร็จนัน้ 
มีการสร้างตราสนิค้าด้วยใจ การสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง และยัง่ยืนได้นัน้ มาจากจิตวิญญาณ
ท่ีจริงใจ ไม่ใชจ่ากแผนรณรงค์การโฆษณา บริษทัซึง่เน้นยํา้ด้านราคาในโฆษณา จะเสยีโอกาสใน
การเช่ือมตอ่กบัผู้บริโภค เพราะสารในโฆษณาที่เน้นเร่ืองราคา กระตุ้นความรู้สกึและอารมณ์ของ
ผู้บริโภคได้เพียงเลก็น้อยเทา่นัน้ 

  
 หลกัการตอ่มาคือ การก าหนดช่ือเสียงขององค์กร (Determine your own fame) 
เพราะตราสนิค้าบริการท่ีแข็งแกร่ง ควรจะมีความหมาย หรือคณุคา่บางอยา่งที่สาํคญั และเสนอ
คณุคา่นัน้ไปยงักลุม่เป้าหมาย โดยการสือ่สารของตราสนิค้าออกไปยงัลกูค้า ธุรกิจบริการเองก็
ปรารถนาท่ีจะมีช่ือเสยีงท่ีดีในสายตาของลกูค้า ซึง่จะเพิ่มความแข็งแกร่งของตราสนิค้าให้มากขึน้ 
ซึง่การมอบประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า เป็นสิง่ท่ีจําเป็นท่ีองค์กรต้องดําเนินการ มีการสือ่สาร
ข้อเท็จจริงไปยงัผู้บริโภคอยา่งมีประสทิธิภาพ ซึง่ทําให้มีบริการท่ีดีกวา่คูแ่ขง่ และมีช่ือเสยีงท่ีดีอีก
ด้วย ยกตวัอยา่งเช่น บริษัท ขายที่นอน “Dial-A-Mattress” ในประเทศองักฤษ สามารถกําหนด
ช่ือเสยีงของบริษัทเองโดยเสริมประสบการณ์ของลกูค้า ควบคูก่บัการบริการท่ีเป็นเลศิ โดยทาง
บริษัท Dial-A-Mattress ถือคติวา่ การบริการลกูค้าเป็นเหมือนกิจวตัรประจําวนั ควรทําให้ลกูค้า
ได้รับความสะดวกสบาย สร้างประสบการณ์ให้ลกูค้าพงึพอใจ สามารถให้ในสิง่ท่ีลกูค้าต้องการได้ 
และได้ทกุเวลาด้วย โดยทางบริษัท Dial-A-Mattress มีการขายท่ีนอนทางโทรศพัท์ ตลอด 24 
ชัว่โมง และทกุๆ วนั เม่ือลกูค้าไปชมสนิค้าที่ร้าน สามารถทดสอบสมรรถภาพของท่ีนอนได้ โดยการ
ลองไปนอนเลน่ หรือกลิง้ตวับนท่ีนอน เพื่อให้ได้สนิค้าที่พงึพอใจสงูสดุ นอกจากนี ้ลกูค้าสามารถ



45 

 

สอบถามพนกังานขายท่ีได้รับการอบรมมาอยา่งดี เพื่อสอบถามข้อมลูของท่ีนอน มีบริการจดัสง่
สนิค้าภายในเวลา 2 ชัว่โมง และเคลือ่นย้ายท่ีนอนเก่าออกไป โดยไม่คิดคา่บริการเพิ่ม และหาก
สนิค้าที่ซือ้ไปไม่พงึพอใจเทา่ที่ควร ลกูค้าสามารถสง่สนิค้ากลบัคืนได้ ซึง่การบริการดงักลา่ว ทําให้
ลกูค้าเกิดความประหลาดใจ ต่ืนตาตื่นใจกบัการบริการ และได้รับประสบการณ์ท่ีดี ท่ีบริษัทมอบให้  
จึงทําให้ลกูค้ามีการบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนให้มาซือ้ท่ีนอน Dial-A-Mattress ซึง่ทางบริษัทเองก็
ตอบสนองลกูค้าโดยการมอบคปูองสว่นลดสาํหรับลกูค้าที่บอกตอ่ และลกูค้าใหม่ด้วย (Berry, 
2000) 
 
  นอกจากนี ้ทางบริษัท Dial-A-Mattress ยงัใช้การโฆษณาทัง้ทางโทรทศัน์ และวิทย ุโดยใช้
สารที่สอดคล้องกบัการบริการจริง เช่น สามารถเลอืกลาย และซือ้สนิค้าได้ทางโทรศพัท์ รับสนิค้า
ภายใน 2 ชัว่โมง ซึง่ทําให้ลกูค้าเกิดการยอมรับ มีการสือ่สารแบบบอกตอ่เพิ่มขึน้ ทําให้ลกูค้าเกิด
การตระหนกัรู้ในสนิค้ามากขึน้ และท่ีสาํคญัคือ ทําให้บริษัท Dial-A-Mattress มีช่ือเสยีงท่ีดีใน
สายตาของกลุม่เป้าหมายนัน่เอง (Berry, 2000) 
 
  และหลกัการสดุท้ายในการสร้างตราสนิค้าบริการให้แข็งแกร่งคือ การรวมอ านาจภายใน
ตราสินค้า (Internalize the brand) บริษัทต้องรวมอํานาจเข้าสูศ่นูย์กลาง โดยสร้างความผกูพนั
ระหวา่งพนกังานและตราสนิค้าให้ได้ ทําให้พนกังานมีสว่นร่วมในการพฒันาตราสนิค้าบริการ มี
ความเข้าใจในตราสนิค้า และภกัดีตอ่องค์กร ทําให้สามารถสง่มอบประสบการณ์ท่ีพิเศษ และ
บริการลกูค้าด้วยความเต็มใจ ซึง่องค์กรสามารถใช้การอบรมพนกังาน ให้รางวลั และสนบัสนนุ 
พนกังานท่ีมีประสทิธิภาพ เป็นต้น นอกจากนี ้ต้องทําให้พนกังานเป็นสว่นหนึง่ขององค์กรให้ได้ ไม่
รู้สกึแปลกแยกหรือแตกตา่ง เพื่อทําให้พนกังานมีความเช่ือมัน่ในตวัองค์กรมากขึน้ ให้การบริการท่ี
ดีอยา่งตอ่เน่ืองแก่ลกูค้า นอกจากนี ้สิง่ท่ีควรตระหนกัคือ อยา่ละเลยคําร้องทกุข์ของผู้บริโภค 
เพราะคําร้องดงักลา่ว เป็นโอกาสในการปรับปรุงคณุภาพของการบริการให้ดียิ่งขึน้  เช่นเดียวกบั
สายการบิน Midwest Express Airlines ท่ีถือคติในการรวมอํานาจภายในตราสนิค้าวา่ พนกังาน
คือสิง่สาํคญัท่ีสดุสาํหรับการทําการตลาด และการสือ่สารไปยงัลกูค้า เพื่อให้ลกูค้ากลบัมาใช้
บริการอีกครัง้หนึง่ และท่ีสาํคญัคือ พนกังานเป็นปัจจยัท่ีชว่ยให้บริษัทมีช่ือสยีงท่ีดีอีกด้วย (Berry, 
2000)  
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 ยกตวัอยา่งบริษัทให้เช่ารถยนต์ “Enterprise Rent-A-Car” ใช้การโฆษณาทางโทรทศัน์ 
เพื่อสร้างการตระหนกัรู้ของลกูค้า แตก่ารตระหนกัรู้ของลกูค้าไม่ใช่วตัถปุระสงค์หลกัของบริษัท ซึง่
วตัถปุระสงค์หลกัท่ีแท้จริงคือ ต้องการทําให้พนกังานมีความภมิูใจในตวับริษัท โฆษณาทาง
โทรทศัน์ท่ีประสบความสาํเร็จ เป็นท่ีรู้จกัของลกูค้า จะทําให้พนกังานประทบัใจในตวับริษัท และ
เต็มใจที่จะบริการลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ นอกจากนี ้ยงัมีกรณีของ “Chick-fil-A” ร้านอาหาร
ฟาสต์ฟู้ ด ในประเทศสหรัฐอเมริกา รวมอํานาจภายในตราสนิค้าโดยอาศยัพนกังาน ซึง่เป็นปัจจยั
สาํคญัในการสร้างตราสินค้า ในการสร้างตราสนิค้าในตลาดท้องถ่ิน โดย Chick-fil-A จดัโครงการ
ให้ความรู้ สมัมนาเชิงปฏิบติัการ (Workshop) เก่ียวกบัการสร้างตราสนิค้า และการทําการตลาด
แก่ผู้ประกอบการท้องถ่ิน ซึง่ทาง Chick-fil-A มองวา่ เป็นนกัการตลาดตราสนิค้าขัน้พืน้ฐาน 
(Primary brand marketer) โดยอาศยัการทํางานเป็นทีมของพนกังาน แบง่ทีมทํางานออกเป็น         
ฝ่ายการตลาด ฝ่ายการโฆษณา และฝ่ายกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ ทํางานร่วมกบัผู้ประกอบการ 
เพื่อพฒันากลยทุธ์การสร้างตราสนิค้า โดยมีพืน้ฐานบนข้อมลูทางการวิจยั และมีการติดตามผลถึง
ประสทิธิภาพทางการตลาด ซึง่ Chick-fil-A จะไม่สามารถดําเนินธุรกิจได้เลย หากไม่เต็มใจในการ
พยายามสร้างความผกูพนัแก่ผู้ประกอบการ (Berry, 2000) นอกจากนี ้ตราสนิค้าที่แข็งแกร่ง 
สามารถสง่ผลให้เกิดความผกูพนัแก่ลกูค้าได้ ซึง่จะมีผลดีตอ่ธุรกิจตา่งๆ โดยเฉพาะธุรกิจบริการ ซึง่
รายละเอียดของความผกูพนัของลกูค้า และการสร้างความผกูพนันัน้ ผู้วิจยัจะกลา่วในรายละเอียด
ตอ่ไปนี ้
 
ความผูกพันของลูกค้า    
 
  แนวคิดความผกูพนั  (Engagement) มีการศกึษามาอยา่งยาวนาน โดยจากการทบทวน
วรรณกรรมพบวา่ เร่ิมมีการศกึษาจากความผกูพนัของพนกังานและองค์กร ตอ่มา จึงมีการนํา
แนวคิดมาปรับใช้ในแวดวงและสาขาตา่งๆ เช่น แวดวงการศกึษา โดยมีการศกึษาความผกูพนัของ
ครูและนกัเรียน หรือโรงเรียนและนกัเรียน แตใ่นแงข่องการศกึษาความผกูพนัของลกูค้าในแวดวง
โฆษณาและการตลาดนัน้พบวา่ มกัมีการศึกษาในบริษัทตวัแทนวิจยัตา่งๆ มีการสร้างมาตรวดั 
และศกึษาผลของความผกูพนัของลกูค้า แต่สาํหรับวงการวิชาการนัน้ ยงัมีการศกึษาจาก
นกัวิชาการน้อย และยงัไม่มีการศกึษา พฒันามาตรวดั และการวดัผลการตอบสนองของลกูค้า
เทา่ใดนกั จะมีเพียงแคก่ารนําเสนอกรอบแนวคิดเทา่นัน้ และพบว่าการศกึษาในแวดวงวิชาการยงั
มีข้อจํากดัหลายประการ (Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, & Verhoef, 2010)  
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  ทัง้นี ้เน่ืองจากในอดีตใช้ความพงึพอใจในการทํานายพฤติกรรมของผู้บริโภค แตค่วามพงึ
พอใจอยา่งเดียว เป็นตวัทํานายท่ีไม่มีประสทิธิภาพนกั (Oliver, 1999) ดงันัน้ จึงไม่เพียงพอ ต้อง
อาศยัแนวคิดอ่ืนเข้ามาทํานายเพิ่มเติม เพื่อให้เกิดประสทิธิภาพมากขึน้ แนวคิดความผกูพนัจึงได้
เร่ิมถกูศกึษา และพฒันาขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองพฤติกรรมขององค์กร เพือ่อธิบายข้อ
ผกูมดั (Commitment) ขององค์กร (Bowden, 2009) 
 
   จากการศกึษางานวิจยัของนกัวิชาการในวงการตา่งๆ เก่ียวกบัความผกูพนั พบวา่ มีผู้
นิยามของความผกูพนัเอาไว้อยา่งหลากหลาย ตามบริบทของการศกึษาเช่น บริบทของพฤติกรรม
องค์กร ศกึษาความผกูพนัขององค์กรและพนกังาน (Employee engagement) บริบทพฤติกรรม
องค์กรทางการศกึษา ศกึษาความผกูพนัของนกัเรียนท่ีมีตอ่โรงเรียน (Student engagement) 
บริบททางการสร้างเครือขา่ยชุมชน (Civic engagement) ศกึษาความมุ่งมัน่ของแตล่ะคน ท่ีจะเข้า
ไปช่วยเหลอืกิจกรรมสาธารณะตา่งๆ หรือบริบททางการตลาดและโฆษณา โดยศกึษาความผกูพนั
ของลกูค้า (Customer engagement) ท่ีมีตอ่ตราสนิค้า หรือองค์กร เป็นต้น   
 
  โดยการศกึษาความผกูพนันัน้ พบวา่ แรกเร่ิม Kahn (1990) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งพนกังานและองค์กร ในแงข่องความผกูพนัสว่นตวัในการทํางาน วา่คนใช้ความคิด 
ความรู้สกึ และอารมณ์ในการทํางาน โดยให้คํานิยามของความผกูพนัสว่นตวั (Personal 
engagement) วา่ คือสิง่กระตุ้นการจ้างงานและความรู้สกึของคนหนึง่ในพฤติกรรมการทํางาน ซึง่
ช่วยในการสนบัสนนุการทํางาน โดยมีการแสดงออกด้านกายภาพ ความคิดและความรู้สกึ 
นอกจากนี ้ยงัมีความกระตือรือร้นและเต็มไปด้วยสมรรถภาพ และความผกูพนัของพนกังานมี
ความเก่ียวพนักบัเงื่อนไขทางจิตวิทยาคือการมีความสาํคญั ความปลอดภยั และความพร้อมใน
การทํางาน ซึง่เงื่อนไขทัง้สามเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลต่อการดําเนินทางการตลาด (Ashley, Noble, 
Donthu, & Lemon, 2011) 
 
  ตอ่มา จึงได้มีการนําแนวคิดของ Kahn (1990) ไปประยกุต์และศกึษาเพิ่มเติม นําไปสู่
นิยามของความผกูพนัท่ีหลากหลายตามบริบทหรือแตล่ะวงการ เช่น Doorn และคณะ (2010)  
นิยามวา่ความผกูพนั คือการแสดงออกทางพฤตกิรรมของลกูค้าตอ่ตราสนิค้า หรือธุรกิจ สง่ผลให้
เกิดการซือ้ ซึง่การซือ้ดงักลา่วของลกูค้า เกิดจากการกระตุ้นโดยแรงจูงใจบางอยา่ง Schaufeli, 
Salanova, Gonzalez-Roma3 และ Bakker (2002) ได้ให้คํานิยามของความผกูพนัวา่ คือระดบั
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ของความรู้สกึและความคิดท่ีคงอยูแ่ละแพร่กระจายไป โดยไม่ได้ให้ความสนใจเพียงแคว่ตัถ ุ
เหตกุารณ์ หรือพฤติกรรมโดยเฉพาะ หรือ Vivek (2009) ก็ได้ให้คํานิยามของความผกูพนัของ
ผู้บริโภควา่ คือระดบัของการมีสว่นร่วมของลกูค้าและการเช่ือมตอ่กบัข้อเสนอและกิจกรรมตา่งๆ ท่ี
องค์กรหรือผู้บริโภคริเร่ิมขึน้ สว่น Patterson3 Yu, และ de Ruyter (2006) นิยามความผกูพนัของ
ลกูค้าในกลุม่ธุรกิจบริการวา่ คือความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบัระดบัการแสดงออก ด้านกายภาพ 
ความคิด และอารมณ์ของลกูค้า เช่นเดียวกบั Bowden (2009) ก็ได้ให้คํานิยามในธุรกิจบริการวา่ 
ความผกูพนัของลกูค้า เป็นกระบวนการทางจิตวทิยาท่ีลกูค้าแสดงออกมา มีผลทําให้ลกูค้าเกิด
พฤติกรรมการซือ้ซํา้ และเกิดความภกัดี 
 
  สาํหรับบริบทความผกูพนัของลกูค้าทางออนไลน์ O’Brien และ Toms (2010, as cited in 
O’Brien, 2010) กลา่ววา่ ความผกูพนัของลกูค้า คือคณุภาพของประสบการณ์ของผู้ใช้ ซึง่
ประกอบไปด้วย ความสนใจที่มุ่งไปยงัสิง่หนึง่ (Focused attention) ความเข้าใจในการใช้งาน 
(Perceived usability) ความทนทาน (Endurability) ความแปลกใหม่ (Novelty) สนุทรียภาพ 
(Aesthetics) และความรู้สกึเก่ียวพนั (Felt involvement) นอกจากนี ้ Mollen และ Wilson (2009) 
สร้างความผกูพนัเป็นข้อผกูมดัทางด้านความคิด ความรู้สกึในความสมัพนัธ์ท่ีกระตือรือร้นกบัตรา
สนิค้า โดยปรากฏออกมาทางเว็บไซต์ สว่นบริษัทตวัแทนวิจยั Forrester ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ก็ได้ให้คํานิยามวา่ ความผกูพนัของลกูค้า คือระดบัของความเก่ียวพนั (Involvement) การมี
ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ความใกล้ชิด (Intimacy) และการมีอิทธิพล (Influence) ซึง่แตล่ะคนมี
ตอ่ตราสนิค้า (Katz, Doty, & Murphy3 2009) 
 
 อยา่งไรก็ตาม แนวคิดของความผกูพนัอยูบ่นพืน้ฐานของหลกัความคิด (Cognitive)  
อารมณ์ (Affective / Emotional) และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Conative / Behavioral) 
(Hollebeek3 2009, 2010) โดยสงัเกตได้จากตาราง ท่ี 2.2 ซึง่ได้สรุปการนิยาม องค์ประกอบ และ
มิติของการศกึษาความผกูพนัเอาไว้ วา่ภายใต้แนวคิดความผกูพนัของลกูค้า ความผกูพนัจะ
ประกอบไปด้วย 3 สว่นหลกั คือ คือ สว่นของความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม แตจ่ะตา่งกนัตรง
ความหมาย และรูปแบบขององค์ประกอบดงักลา่ว เช่น การศกึษาความผกูพนัของลกูค้า โดย 
Patterson และคณะ (2006) ระบุวา่ ความผกูพนัของลกูค้ามีองค์ประกอบคือ สว่นของความคิด 
ได้แก่ Vigor และ absorption สว่นของอารมณ์ ได้แก่ Dedication และสว่นของพฤติกรรม ได้แก่ 
Interaction หรือการศกึษาความผกูพนัของลกูค้า โดย Vivek (2009) ระบุวา่ความผกูพนัของลกูค้า
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มีองค์ประกอบคือ สว่นของความคิด ได้แก่ Enthusiasm สว่นของอารมณ์ ได้แก่ Conscious 
participation และสว่นของพฤติกรรม ได้แก่ Social interaction และการศกึษาความผกูพนัของ
ลกูค้าทางออนไลน์โดย Mollen และ Wilson (2010) ระบุวา่ความผกูพนัของลกูค้ามีองค์ประกอบ
คือ สว่นของความคิด ได้แก่ Flow สว่นของอารมณ์ ได้แก่ Involvement และสว่นของพฤติกรรม 
ได้แก่ Interactivity 
 
  แตก็่ยงัมีการศกึษาในนกัวิชาการบางทา่น ท่ีพบวา่ ความผกูพนัประกอบไปด้วย 2 สว่น
หลกั คือ สว่นของความคิด และสว่นของอารมณ์เทา่นัน้ เช่น การศกึษาความผกูพนัของพนกังาน
ในองค์กรของ Kahn (1990) จะมีองค์ประกอบของความผกูพนั คือ สว่นของความคิด ประกอบ 
ด้วยความกระฉบักระเฉง (Vigor) และการจดจ่อในการทํางาน (Absorption) และสว่นของอารมณ์ 
ประกอบด้วย การอุทิศตนในการทํางาน (Dedication)   
 

  ทัง้นี ้ แม้องค์ประกอบของความผกูพนั จะมีความแตกตา่งกนัไปตามบริบทท่ีศกึษา แต่ก็
ไม่ได้มีความสาํคญัไปมากกวา่การเข้าใจในกระบวนการของความผกูพนั และระดบัของความ
ผกูพนัท่ีเกิดขึน้ เพราะองค์ประกอบของความผกูพนัดงักลา่ว มีความแตกตา่งกนัไปแตล่ะบริบท
ทางการศกึษานัน้ๆ ซึง่สาํหรับการศกึษาความผกูพนัของลกูค้า ความเข้าใจในระดบัความผกูพนัก็
เป็นสิง่สาํคญัเช่นกนั เพื่อให้ทางองค์กรสามารถเข้าใจในตวัลกูค้า และสามารถสร้างความผกูพนั
ของลกูค้าให้เกิดขึน้กบัตราสนิค้าได้ 
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ระดับของความผูกพัน 
 

  Armstrong (2010) กลา่ววา่ ผลการศกึษางานวิจยัของนกัวิชาการหลายทา่น ระบุวา่ 
ระดบัของความผกูพนัของลกูค้าในระดบัสงู สามารถสง่ผลให้เกิดพฤติกรรม เช่น การพยายามใน
การตดัสนิใจซือ้ และพฤติกรรมการซือ้ ท่ีสอดคล้องกบัความต้องการขององค์กร โดยระดบัของ
ความผกูพนั มีนกัวิชาการหลายทา่นได้ระบุไว้ เชน่ Roberts และ Alpert (2010) กลา่ววา่ ระดบั
ของความผกูพนัของลกูค้ามี 5 ระดบั เร่ิมจากการท่ีลกูค้าซือ้สนิค้าและบริการ จากนัน้ก็เกิดความ
ภกัดีและมีการซือ้ซํา้ ตอ่มาก็พร้อมท่ีจะซือ้ผลติภณัฑ์อ่ืนในสายผลิตภณัฑ์ของบริษัท ขัน้ท่ี 4 คือ
แนะนําให้คนอ่ืนเม่ือมีโอกาส และระดบัสดุท้ายคือ สนบัสนนุและแนะนําทกุครัง้ท่ีมีโอกาส ซึง่
ขัน้ตอนท่ี 3 - 5 คือ ขัน้ท่ีผู้บริโภคเกิดความผกูพนักบัผลติภณัฑ์ 

 
  ในสว่นของบริษัทวิจยั บริษัท Gallup ในประเทศสหรัฐอเมริกา ก็ได้มีการศกึษาถึงระดบั
ของความผกูพนัเช่นกนั โดยได้ออก Gallup Path เพื่อวดัความผกูพนั และแบง่ระดบัของความ
ผกูพนัออกเป็น 4 ระดบั ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.8 ซึง่แสดงถึงการเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์ และความ
ผกูพนัระหวา่งลกูค้าและตราสนิค้า ได้แก่ ความมัน่ใจ (Confidence) ความซื่อสตัย์ มีศีลธรรม 
(Integrity) ความภมิูใจ (Pride) และความหลงใหล (Passion) 
 
  ระดบัความผกูพนัดงักลา่วมีพืน้ฐานมาจากสองด้านคือ ด้านเหตุผลของลูกค้า ได้แก่ 
ความมัน่ใจ (Confidence) สะท้อนถึงความนา่ไว้ใจของบริษัท หมายถึง ระดบัท่ีผู้บริโภคมีความ
มัน่ใจ และเช่ือถือวา่บริษัทกําหนด และสามารถรักษาสญัญาที่ให้ไว้กบัลกูค้าได้ เช่น ผู้บริโภค
มัน่ใจในสายการบิน Continental ของสหรัฐอเมริกา จึงใช้บริการอยูเ่สมอ โดยเฉพาะเวลาไป
ตา่งประเทศ เพราะสามารถนําสง่ความสะดวกสบาย ความปลอดภยัของผู้โดยสาร และสมัภาระ
ได้ ความมัน่ใจของลกูค้าดงักลา่ว จะเกิดขึน้อยา่งคอ่ยๆ เป็นไป ซึ่งเป็นผลมาจากการเช่ือมตอ่ด้าน
อารมณ์กบัลกูค้า และการมอบประสบการณ์ท่ีนา่จดจําให้แก่ลกูค้า ทัง้คณุภาพของสนิค้า การ
สือ่สารอยา่งมีประสทิธิภาพ และคณุภาพในการบริการของพนกังาน ระดบัความผกูพนัซึง่มี
พืน้ฐานมาจากด้านเหตผุลตอ่ไป คือ ความซ่ือสตัย์ มีศีลธรรม (Integrity) สะท้อนถึงการที่บริษัทจะ
ปฏิบติัตอ่ลกูค้าอยา่งยติุธรรมเสมอ และแก้ไขให้ลกูค้าหากเกิดปัญหา ความซื่อสตัย์ มีศีลธรรม 
ไม่ได้สะท้อนเพียงความรู้สกึของผู้บริโภคเทา่นัน้ แตย่งัเก่ียวกบัการท่ีบริษัท จะสามารถแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึน้กบัลกูค้าได้อยา่งยติุธรรม และเก่ียวกบัมาตรฐานของตราสนิค้าด้วย  
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  สว่นระดบัความผกูพนัด้านท่ีสอง เกิดจากระดับของอารมณ์ ได้แก่ ความภูมิใจ (Pride) 
สะท้อนถึงระดบัความรู้สกึของลกูค้า ท่ีซาบซึง้ในบริษัท และภมิูใจท่ีได้ใช้ตราสนิค้านัน้ ความภมิูใจ
เป็นความรู้สกึท่ีผู้ซือ้ ผู้ใช้ รู้สกึดีเก่ียวกบัการใช้ตราสนิค้า หรือเป็นลกูค้าของตราสนิค้านัน้ เช่น 
ลกูค้าที่ใช้รถเบนซ์ จะมีความภมิูใจ และรู้สกึท่ีดี ท่ีได้ขบัรถท่ีมีราคาแพง ความภมิูใจดงักลา่ว 
เสริมแรงโดยการนบัถือตนเอง (Esteem) และความผกูพนัระดบัสดุท้าย คือ ความหลงใหล 
(Passion) สะท้อนความเช่ือมัน่ หลงใหลตอ่ตราสนิค้า วา่มีความจําเป็น ไม่มีอะไรสามารถแทนท่ี
ได้ ลกูค้าที่หลงใหลในตราสินค้าจะมีความรู้สกึวา่ชีวิตไม่สมบูรณ์หากไม่มีตราสนิค้าที่หลงใหล ซึง่
ระดบัทัง้หมดนัน้ เกิดขึน้ผา่นการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้าของตราสนิค้าหรือบริการ 
นอกจากนี ้ตราสนิค้าบางประเภท เช่น ซอสมะเขือเทศ กาแฟ จะมีการเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบั
ลกูค้า โดยใช้การโฆษณา และการออกแบบผลติภณัฑ์ท่ีดี เพื่อช่วยสนบัสนนุประสบการณ์ของตรา
สนิค้าให้เดน่ชดัขึน้ (McEwen, 2005) ซึง่ความเข้าใจถึงระดบัความผกูพนัของลกูค้าดงักลา่ว 
สง่ผลให้สามารถเข้าใจในกระบวนการ และองค์ประกอบของความผกูพนัมากขึน้ ซึง่จะได้กลา่วใน
รายละเอียดตอ่ไป ดงันี ้
 
 
 
                                                            
           
           
           
           
           
           
           

            
                  
  
 
 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงระดบัของความผกูพนัตามแนวคิดของบริษัท Gallup Inc. 
 

Passion 

  Pride 

Integrity 

Confidence 

ความผกูพนัเกิดจาก
ระดบัอารมณ์ 

ความผกูพนัเกิด
จากระดบัเหตผุล 

 

ที่มา:  Adapted from McEwen, W. J. (2005). Married to the brand: Why consumers bond   
        with some brands for life, New York: Gallup Press, p. 67. 
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  กระบวนการและองค์ประกอบของความผูกพัน 
 
  มีการศกึษาถึงกระบวนการและองค์ประกอบของความผกูพนัจํานวนมาก โดยงานวิจยัได้
มีการเสนอท่ีมาและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ของกระบวนการกําเนิดความผกูพนั และองค์ประกอบของ
ความผกูพนัอยา่งหลากหลาย โดยมกัมีท่ีมาท่ีเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความผกูพนั จนก่อให้เกิด
ผลลพัธ์ตา่งๆ เช่น พฤติกรรมการซือ้ ความภกัดี และการบอกตอ่ของลกูค้า 
 
  สาํหรับกระบวนการของความผกูพนัของลกูค้า Bowden (2009) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งตราสนิค้า ลกูค้าใหม่ และลกูค้าเก่าท่ีมีการซือ้ซํา้ โดยกระบวนการผกูพนัมีข้อผกูมดั ความ
เก่ียวพนั และความเช่ือมัน่ มีบทบาทในการสร้างความผกูพนั และสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า 
โดยการศกึษาพบวา่ กระบวนการของความผกูพนัเร่ิมต้นจากลกูค้าใหม่ถกูกระตุ้นให้เกิดความพงึ
พอใจสนิค้าหรือบริการนัน้ และต้องการที่จะซือ้สนิค้า แตเ่ป็นการตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัของ
เหตผุล (Calculative commitment) เช่น นกึถึงประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั จากนัน้จะเกิดการ
คาดคะเน ตดัสนิใจซือ้ เกิดความชอบ และกลบัมาซือ้สนิค้าอีกครัง้หนึง่ เม่ือเกิดความพงึพอใจอีก
ครัง้ จะเกิดความเช่ือมัน่ มีความเก่ียวพนั เกิดการตดัสินใจซือ้โดยใช้หลกัของอารมณ์ (Affective 
commitment) และเกิดความภกัดีอารมณ์ ซึง่ก่อให้เกิดความพงึพอใจ ความเช่ือมัน่ ความเก่ียวพนั 
ในกระบวนการความผกูพนัของลกูค้า อยา่งไรก็ตาม ลกูค้าที่ซือ้โดยนกึถึงประโยชน์ใช้สอยเป็น
หลกั มกัเกิดความภกัดีท่ีไม่แท้จริง (Spurious loyalty) (ดแูผนภาพท่ี 2.9) 

               
   นอกจากนี ้ความผกูพนัถือได้วา่เป็นสว่นหนึง่ของประสบการณ์ท่ีเป็นแรงผลกัดนัให้เกิด 

หรือไม่เกิดบางสิง่ (Calder, 2008) และการท่ีความชอบของลกูค้าเป็นตวัช่วยดงึดดูผู้บริโภคให้เกิด
ประสบการณ์ตามการศกึษากระบวนการเกิดความผกูพนัของลกูค้าของ Bowden (2009) ข้างต้น
นัน้ ก็สอดคล้องกบัแนวคิดของ Pine และ Gilmore (1998, as cited in Metters, King-Metters, 
Pullman, & Walton, 2006) ซึง่กลา่ววา่ ความผกูพนัเกิดขึน้มาจากการสร้างประสบการณ์ให้แก่
ลกูค้า โดยลกูค้าจะมีความผกูพนัเม่ือเกิดความรู้ และความรู้สกึตา่งๆ จากประสบการณ์ท่ีได้รับ
จากสนิค้าหรือบริการ โดยความผกูพนัเกิดขึน้ผา่นสองระดบั คือ ระดบัสว่นบุคคล (การมีสว่นร่วม
ของลกูค้าอยา่งกระตือรือร้นหรือเฉยๆ) และระดบัสิง่แวดล้อม (การหมกมุ่น หรือการเช่ือมตอ่) ใน
กรณีของการมีสว่นร่วมโดยไม่มีปฏิกิริยาโต้ตอบ (Passive participation) ลกูค้าจะไม่มีอิทธิพล
โดยตรง แต่โดยทัว่ไปลกูค้าเป็นสาเหตแุละนํามาซึง่ประสบการณ์ ลกูค้าเข้าไปในสว่นของ
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ประสบการณ์ เช่น เม่ือกําลงัเลน่เกมคอมพิวเตอร์ก็กลายเป็นสว่นหนึ่งของตวัละครในเกม การ
หมกมุ่นจะทําให้เกิดประสบการณ์ เช่น เม่ือผู้บริโภคดูโทรทศัน์ เป็นต้น 

 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงกระบวนการความผกูพนัของลกูค้า 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Bowden, J. L. H. (2009). The process of customer engagement: A conceptual  
          framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), p. 66.  

 
 

  นอกจากนี ้การท่ีผู้บริโภคซือ้สนิค้าหรือการบริการท่ีสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า 
ก่อให้เกิดความผกูพนัด้วย โดยเฉพาะการพยายามสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์ให้แก่ลกูค้า 
ผา่นกิจกรรม หรือด้านตา่งๆ ให้ลกูค้าได้สมัผสั เช่น กาแฟ Starbucks สร้างประสบการณ์ให้ลกูค้า
ทัง้การจดัร้าน การบริการของพนกังาน และการสร้างกลิน่กาแฟให้หอมกรุ่น ออกไปนอกร้าน และ
ภายในร้าน ทําให้ลกูค้าเกิดประสบการณ์ร่วม (McEwen, 2005)  
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  ขณะท่ี บุริม โอทกานนท์ (2552) กลา่ววา่ การสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กบั
ลกูค้า ทําให้ลกูค้ารู้สกึสนกุและมีสว่นร่วมกบัการซือ้สนิค้าในสถานท่ีขาย ผา่นประสาทสมัผสัทกุ
สว่น (Sensory) ของลกูค้า ทําให้ลกูค้าเกิดความร่ืนเริง (Entertainment) รู้สกึผกูพนั 
(Engagement) เกิดประสบการณ์แปลกใหม่ (Experience) พงึพอใจตอ่การมาเยอืนร้านค้า 
(Satisfaction) เกิดความภกัดี (Loyalty) และเกิดการบอกตอ่ในท่ีสดุ (Roberts & Alpert, 2010) 

 
  ซึง่นอกจากประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นสว่นสาํคญัของกระบวนการเกิดความผกูพนั
แล้ว ปัจจยัสาํคญัท่ีสร้างให้ผู้บริโภคมีความผกูพนัยงัมีคณุคา่ที่นําเสนอให้กบัลกูค้า ตราสนิค้า 
วฒันธรรมภายในองค์กรอีกด้วย โดยองค์กรต้องทําให้ลกูค้ามีสว่นร่วม สร้างคณุคา่ผา่นทางการ
โฆษณา และทําให้เกิดประสบการณ์แก่ผู้บริโภค (Roberts & Alpert, 2010) 
 
  นอกจากนี ้Calder (2008) กลา่ววา่ ความผกูพนัมาจากประสบการณ์ ซึง่ก็สอดคล้องกบั 
Doorn และคณะ (2010) ท่ีระบุวา่ ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นท่ีมาของความผกูพนัของลกูค้า 
หากลกูค้ามีระดบัความพงึพอใจสงู จะเป็นแรงขบัหนึง่ให้เกิดพฤติกรรมการบอกตอ่ด้านบวก ดงันัน้ 
ความเข้าใจในเร่ืองความผกูพนัจําเป็นต้องเข้าใจในประสบการณ์ของลกูค้าด้วย (Calder3 2008) 
ซึง่นอกจากความพงึพอใจจะเป็นท่ีมาของความผกูพนัของลกูค้าแล้ว Doorn และคณะ (2010) 
ระบุวา่ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีก ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น สามกลุม่คือ ปัจจัยด้านลูกค้า (Customer-

based factor) ได้แก่ ความพงึพอใจ ความเช่ือมัน่ เอกลกัษณ์ เป้าหมายในการบริโภค แหลง่
ทรัพยากร เช่น เงิน เวลา และผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ ในสว่นท่ีสองคือ ปัจจัยด้านธุรกิจ (Firm-

based factor) ซึง่ประกอบด้วยลกัษณะของตราสนิค้า ช่ือเสยีงของธุรกิจ ขนาดของธุรกิจ  ท่ีถกู
รับรู้โดยลกูค้า หรือระดบัของคณุคา่ตราสนิค้าในระดบัสงู ก็ทําให้เกิดพฤติกรรมความผกูพนักบัตรา
สนิค้าในทางบวกได้  และปัจจยัสดุท้ายคือปัจจยัด้านส่ิงแวดล้อม (Context-based factor) 

ได้แก่ การเมือง คูแ่ขง่ สงัคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี เป็นต้น เช่น การมีอินเทอร์เน็ตให้ลกูค้าใช้
ในร้านกาแฟ หรือร้านอาหาร ทําให้ลกูค้ามีโอกาสได้แลกเปลีย่นประสบการณ์ท่ีได้รับจากตรา
สนิค้าในเวลาสัน้ๆ ได้ (Doorn et al., 2010) ซึง่ปัจจยัทัง้หมดดงักลา่ว สง่ผลให้เกิดความผกูพนั
ของลกูค้า และมีผลให้ลกูค้าเกิดพฤติกรรมในด้านตา่งๆ ได้แก่ การซือ้ซํา้ ความภกัดี และการเข้า
ร่วมเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ผู้ใช้ตราสินค้าเดียวกนั 
 
 สาํหรับปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความผกูพนั เร่ิมแรกจากการศกึษาความผกูพนัของพนกังาน
ในการทํางาน Kahn (1990) ได้แบง่องค์ประกอบของความผกูพนัของพนกังาน เป็น 3 อยา่งคือ 
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Vigor, Dedication และ Absorption โดย Vigor คือระดบัของพลงังานและความยืดหยุน่ทางจิตใจ
ในระดบัสงูในขณะทํางาน ความเต็มใจในการทํางาน และการอดทนในการเผชิญกบัปัญหา 
Dedication คือความรู้สกึของความสาํคญั ความกระตือรือร้น แรงบนัดาลใจ ความภมิูใจ และ
ความท้าทายในการทํางาน และ Absorption คือการเต็มไปด้วยความสขุ หมกมุ่นในการทํางานจน
รู้สกึวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็ว แยกตนเองออกจากการทํางานได้ยาก ซึง่จากนัน้นกัวิชาการ และ
องค์กรตา่งๆ ก็ได้ยดึถือองค์กระกอบทัง้ 3 สว่นนีม้าเป็นแบบอยา่งในการศกึษาและนําไปใช้ รวมทัง้
การศกึษาในแงข่องความผกูพนัของลกูค้าตอ่ตราสนิค้าและบริการด้วย อยา่งไรก็ตาม Patterson 
และคณะ (2006) ได้กลา่ววา่ ในแงข่องความผกูพนัของลกูค้า ควรจะมีองค์ประกอบของการมี
ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) เข้าไปด้วย โดย Patterson และคณะ (2006) ได้ให้คํานิยามของการมี
ปฏิสมัพนัธ์ วา่คือกระทําที่หลากหลาย การติดต่อ โดยอาจเป็นการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและ
พนกังาน ระหวา่งลกูค้าและองค์กร ระหวา่งลกูค้าและตราสนิค้า และระหวา่งลกูค้าด้วยกนั 
 
 นอกจากนี ้Armstrong (2010) เสนอวา่ ความผกูพนัประกอบด้วยสองสว่นคือ
องค์ประกอบด้านเหตผุลซึง่เก่ียวกบัความเข้าใจ หรือบทบาทขององค์กร และองค์ประกอบด้าน
อารมณ์ ซึง่ทําให้ผู้คนมีความรู้สกึเก่ียวกบัองค์กร สว่น Vivek (2009) กลา่ววา่ ความผกูพนั
ประกอบด้วย Enthusiasm คือความกระตือรือร้น รู้สกึต่ืนเต้นอยา่งมาก Conscious participation 
คือ การกระทําอยา่งสนใจ จดจ่อ ตอ่กิจกรรมท่ีแตกตา่งกนั และ Social interaction คือการมี
ปฏิสมัพนัธ์กบัสงัคม แลกเปลีย่นความคิด ความรู้สกึความผกูพนัดงักลา่วถกูสง่ออกมาผา่นคณุคา่
ภายนอกและภายใน และสง่ผลให้เกิดการเช่ือมตอ่กบัสิง่ตา่งๆ ความเต็มใจ ความสนใจ และ
ก่อให้เกิดผลตา่งๆ ตามมา  
  
  นอกจากนี ้Hollebeek (2009) ได้กลา่วถึงองค์ประกอบของความผกูพนัวา่ ประกอบไป
ด้วย Activation แสดงถึงระดบัของพลงังานและความยืดหยุน่ทางจิตใจของลกูค้าในระหวา่งที่มี
ปฏิสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า Identification คือระดบัของแรงบนัดาลใจ ความภมิูใจในการเป็นลกูค้า
ของสนิค้านัน้ Absorption คือระดบัของการให้ความสนใจหรือหมกมุ่นในสนิค้านัน้ๆ หากลกูค้ามี
ระดบัของ Absorption สงู จะรู้สกึวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็ว และยากท่ีจะเอาตวัเองออกจาก
ความรู้สกึท่ีมีตอ่ตราสนิค้านัน้ได้ โดยต้นกําเนิดของความผกูพนัมาจากความเก่ียวพนัและการมี
ปฏิกิริยาสมัพนัธ์ สง่ผลให้เกิดความเช่ือมัน่ ข้อผกูมดั ความพงึพอใจ สง่ผลให้ผู้บริโภครู้สกึมีคณุคา่
และเกิดความภกัดี (ดแูผนภาพท่ี 2.10) 
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงองค์ประกอบของความผกูพนั  

 
 
 

 
 
ที่มา:  Adapted from Hollebeek, L. D. (2009, December). Demystifying customer  
        engagement: Toward the development of a conceptual model. Paper presented  
          at ANZMAC Conference, Monash University, Melbourne, Australia, p. 5. 
         
  ในสว่นของบริษัท Gallup ในประเทศสหรัฐอเมริกา ระบุวา่การสร้างความผกูพนัมาจาก
ปัจจยัด้านอารมณ์และปัจจยัด้านเหตผุล ความผกูพนัของลกูค้ากบัตราสนิค้าได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัหลกัๆ สองปัจจยัคือประสบการณ์จากการได้ซือ้สนิค้าหรือบริการ ร่วมกบัประสบการณ์ของ
การได้ใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ๆ ซึง่ปัจจยัในข้อแรกนัน้มีปัจจยัเก่ียวข้องอยูม่ากมายไมว่า่จะเป็นตวั
สนิค้า คณุภาพ ประสทิธิภาพ การแก้ปัญหา การสือ่สาร การให้บริการ เป็นต้น สว่นปัจจยัท่ีสองคือ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอ่ืนๆ เช่น การประชาสมัพนัธ์ ขา่วสารของตราสนิค้า การบอกตอ่ การพดูถึง การ
เปรียบเทียบกบัสนิค้าคูแ่ขง่ สถานท่ี เป็นต้น ปัจจยัทัง้สองทําให้ลกูค้าผกูพนัตอ่ตราสินค้าใดตรา
สนิค้าหนึ่ง ในระดบัท่ีแตกตา่งกนั (McEwen, 2005) 
 
              ในสว่นของการศกึษาความผกูพนัของลกูค้าทางออนไลน์ มกัจะศกึษาความผกูพนัของ
ลกูค้าในเชิงพฤติกรรม มีการวดัผลโดยอาศยัเคร่ืองมือและเทคนิคตา่งๆ เพื่อวดัวา่ลกูค้ามีความ
ผกูพนัตอ่องค์กรอยา่งไร เช่น บริษัท Forrester Research ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้จําแนกองค์ 
ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า เรียกวา่เมตริกซ์ 4I ประกอบด้วย ความเก่ียวพัน 
(Involvement) เป็นความสมัพนัธ์ขัน้แรกระหวา่งตราสนิค้าและผู้บริโภค โดยตราสินค้ามีการสร้าง
กิจกรรมตา่งๆ เพื่อให้เกิดความเก่ียวพนักบัลกูค้า โดยอาจใช้การบอกตอ่ หรือโฆษณา เป็นต้น โดย
ในขัน้นี ้ผู้บริโภคจะมีการสนทนาถึงตราสนิค้าเกิดขึน้ โดยความเก่ียวพนั สามารถวดัผลได้จาก
จํานวนผู้ชมท่ีเข้าชมเว็บไซต์ หรือระยะเวลาที่เข้าชม การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นขัน้ท่ี
ตราสนิค้าจําเป็นต้องตอบสนองหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค ตามท่ีได้สร้างขึน้จากขัน้ตอนความ
เก่ียวพนั เช่น มีการตอบกลบัผู้บริโภคโดยอีเมล เป็นต้น การแสดงความคิดเห็น แนะนํา หรือตอบ
กระทู้ในเว็บไซต์ เป็นต้น ความใกล้ชิด (Intimacy) คือ ระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสนิค้าและ
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ผู้บริโภค ท่ีมีการสือ่สารและปฏิสมัพนัธ์กนับอ่ยครัง้ เช่น ผู้บริโภคกลา่วถึงตราสินค้า หรือแนะนํา
ตราสนิค้าให้แก่บุคคลอ่ืน ได้ใช้บริการหรือบริโภค เป็นต้น และการมีอิทธิพล (Influence) เป็นการ
สร้างความใกล้ชิดในระดบัสงูของตราสนิค้า ผา่นทางความเก่ียวพนั และการมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ นําที่สนบัสนนุตราสินค้า และมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า เช่น 
การให้คะแนนความพงึพอใจตอ่สนิค้าหรือบริการ เป็นต้น (Katz et al., 2009) 
 
  นอกจากนี ้ระดบัของความผกูพนัของลกูค้า ยงัแบง่ออกได้เป็นหลายกลุม่ ตามท่ีบริษัท 
Gallup ในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้แบง่ไว้ทัง้หมด 4 กลุม่ด้วยกนัคือ กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพนั
อย่างเต็มตัว (Fully engaged) ลกูค้าจะมีความผกูพนัตอ่ตราสนิค้าสงู และมีความภกัดีสงู ลูกค้า
จะกลบัมาใช้สนิค้าบอ่ยครัง้ ลกูค้ากลุม่นีจ้ะไม่ออ่นไหวตอ่ราคาสนิค้าตํ่า มีความสขุและหลงใหล
ในตราสนิค้าอยา่งมาก ซึง่จากการสาํรวจของบริษัท Gallup พบวา่ลกูค้าประมาณร้อยละ 20 ของ
ลกูค้าบริษัท จะเป็นลกูค้าที่มีความผกูพนัอยา่งเต็มตวั แตน่ัน้เป็นเพียงคา่เฉลีย่เท่านัน้ ซึง่คา่ เฉลี่ย
โดยรวมแตกตา่งไปตามประเภทของผลติภณัฑ์ เช่น ระหวา่งรถยนต์ กบัโทรศพัท์เคลือ่นท่ี หรือ
แตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าเช่น Honda กบั Dodge และแตกตา่งกนัตามร้านค้า สาขา Call center 
พนกังานขายท่ีแตกตา่งกนัในแต่ละตราสินค้า เป็นต้น กลุม่ท่ีสองคือ กลุ่มที่ลูกค้าที่มีความ
ผูกพัน (Engaged) ลกูค้ากลุม่นี ้มกัจะเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบัตราสนิค้า แตไ่ม่มีความผกูพนัมาก
เทา่กบักลุม่แรก มีความภกัดีคอ่นข้างน้อยกวา่กลุม่แรก และไม่ผกูพนัในการซือ้สนิค้าหรือการใช้
ตราสนิค้านัน้ๆ มากนกั (McEwen, 2005)   
 
  กลุม่ท่ีสามคือ กลุ่มที่ลูกค้าที่ไม่มีความผูกพนั (Not engaged) ลกูค้ากลุม่นีมี้ความเป็น
กลาง หรือรู้สกึเฉยๆ ตอ่ตราสนิค้า มีการเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบัตราสนิค้าในระดบัน้อย ในสายตา
ของลกูค้ากลุม่นี ้ตราสนิค้าท่ีใช้เป็นเพียงทางเลือกหนึง่เทา่นัน้ เพราะไม่ได้รู้สกึผกูพนัตอ่ตราสนิค้า 
และเลอืกใช้ตราสนิค้านัน้เพราะประโยชน์ หรือความสะดวกสบาย และกลุม่สดุท้ายคือ กลุ่มที่
ลูกค้าไม่มีความผูกพันอย่างเต็มตัว (Actively disengaged) ลกูค้ากลุม่นีไ้ม่มีการผกูพนักบัตรา
สนิค้าเลย มกัจะเปลีย่นตราสนิค้า โดยไม่มีเหตผุลท่ีแท้จริง และเป็นกลุม่ท่ีอ่อนไหว พร้อมท่ีจะ
เปลีย่นไปใช้ตราสนิค้าอ่ืนได้เสมอ (McEwen, 2005) ซึง่ลกูค้ากลุม่นี ้องค์กรจะละเลยไม่ได้ เพราะ
มีโอกาสท่ีจะทําให้ลกูค้ากลุม่นีมี้ความผกูพนัตอ่ตราสนิค้า และเปลีย่นจากตราสินค้าอ่ืนมาใช้ตรา
สนิค้าขององค์กร ซึง่การสร้างตราสนิค้าโดยอาศยัความผกูพนั เป็นกลยทุธ์หนึง่ท่ีองค์กรควรให้
ความใสใ่จ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้ 
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 การสร้างตราสินค้าโดยอาศัยความผูกพัน 
 
  การพยายามสร้างให้ลกูค้ามีความผกูพนัลกึซึง้กบัตราสนิค้า เป็นระดบัท่ีลกูค้าเกิดความ
ผกูพนัทางด้านอารมณ์ (Emotional attachment) มีความรัก รู้สกึเป็นเจ้าของในตราสนิค้านัน้ มี
แนวโน้มท่ีจะใช้ตอ่ไปในอนาคตจนชัว่ชีวิตและหาลกูค้าเพิ่มให้โดยความเต็มใจ (วิเลศิ ภริูวชัร3    
2553) ซึง่การสร้างตราสนิค้าโดยอาศยัความผกูพนันัน้ จําเป็นต้องสร้างการเช่ือมตอ่ตราสนิค้าและ
ความผกูพนัลกูค้าเพื่อสร้างข้อผกูมดั และแรงจูงใจให้เกิดขึน้ เพื่อแสดงสญัญากบัลกูค้า (Brand 
promise) โดยหลกัสาํคญัต้องสร้างความผกูพนัให้แก่พนกังานขององค์กรกบัตราสนิค้าเสยีก่อน 
โดยพนกังานจําเป็นต้องเข้าใจ มีความรู้สกึเป็นสว่นหนึง่ และใช้ชีวิตกบัตราสนิค้า ซึง่ความผกูพนั
ของพนกังานเป็นแรงขบัให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจและเกิดประสบการณ์กบัตราสนิค้า และผู้ มี
สว่นได้สว่นเสยีอ่ืนๆ การเช่ือมตอ่ของตราสนิค้ากบัผู้บริโภคต้องเพิ่มความเต็มใจของพนกังานใน
การบริการ ซึง่องค์กรตา่งๆ ควรตระหนกัถึงกระบวนการสร้างความผกูพนัจากกิจกรรมตา่งๆ 
ภายในองค์กร และพยายามจูงใจ สร้างแรงบนัดาลใจให้พนกังาน นอกจากนี ้บริษัทควรให้โอกาส
พนกังานในการเรียนรู้ และมีความเข้าใจในตราสนิค้าที่ตนเองบริการอยู ่เพื่อให้พนกังานผกูพนักบั
ตราสนิค้า และช่วยในการสร้างความผกูพนัของลกูค้าอีกทางหนึง่ได้ (Fisher-Buttinger & 
Chichester3 2008)                    
 
  นอกจากนี ้ตราสนิค้าที่ผู้บริโภคมีความผกูพนันัน้ สาํหรับตวัลกูค้าเองก็จําเป็นต้องมี
ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกบัตราสนิค้า พิจารณาการซือ้ตราสนิค้า ทําการซือ้ และภกัดีกบัตรา
สนิค้าด้วย ซึง่การสร้างตราสนิค้าโดยอาศยัความผกูพนันัน้ มีประโยชน์ในการสร้างความภกัดีของ
ลกูค้าตอ่ตราสนิค้าด้วย ซึง่สามารถอธิบายด้วยการเดินทางความผกูพนัของลกูค้าไปสูค่วามภกัดี 
(Loyalty pathway) (ดแูผนภาพท่ี 2.11) เป็นเคร่ืองมือในการอธิบายเส้นทางความผกูพนัของ
ลกูค้า พฤติกรรมการซือ้ และเกิดความภกัดี โดยลกูค้าเกิดพฤติกรรมเป็นขัน้ตอน ผา่นเส้นทาง
ดงักลา่ว โดยเร่ิมแรก ลกูค้ามีความผกูพนักบัตราสนิค้าในระดบัต่ํา ดงันัน้ องค์กรจึงต้องมี
กระบวนการตา่งๆ เพื่อมุ่งสร้างให้ความผกูพนัของลกูค้าเพิ่มมากขึน้ จนเกิดความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าในท่ีสดุ โดยขัน้แรกนัน้ คือ การสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ในขัน้การสร้างตระหนกั
รู้ ตราสนิค้าจําเป็นต้องสร้างจุดเดน่เพื่อให้ได้รับความสนใจจากลกูค้าจํานวนมาก โดยอาจใช้การ
โฆษณาเป็นเคร่ืองมือการสือ่สาร หรือการใช้การเช่ือมตอ่ประเด็นบางอยา่งที่ผู้บริโภคให้ความ
สนใจ เพื่อให้เกิดความแตกตา่ง เกิดการบอกตอ่ และเป็นการเสริมแรงของความผกูพนัของลกูค้า ก็
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สามารถสร้างการตระหนกัรู้ได้อยา่งดี ยกตวัอยา่ง กรณีของบริษัทเสือ้ผ้า No-l-ita ประเทศอิตาลี 
ใช้แผนรณรงค์การโฆษณาที่ช่ือวา่ “No Anorexia” มีช่างภาพคือ Oliviero Toscani ผู้ เคยมีผลงาน
กบั Benetton มกัหยิบประเด็นปัญหาสงัคม เช่น โรคเอดส์ มาถ่ายภาพ เพื่อทําแผนรณรงค์โฆษณา 
แผนรณรงค์การโฆษณา No Anorexia ใช้นางแบบท่ีเป็นโรค Anorexia จริงๆ ซึง่มีหุน่ผอมแห้งจน
เหลอืเพียงแตห่นงัหุ้มกระดกูมาเป็นผู้ นําเสนอ บริษัทเสือ้ผ้า No-l-ita ได้เผยแพร่แผนรณรงค์การ
โฆษณาดงักลา่วออกมาในชว่งที่ประเทศอิตาลกํีาลงัมีงานสปัดาห์แฟชัน่โชว์ (Fashion week) โดย
มีจุดประสงค์ เพื่อให้คนสนใจและตระหนกักบัภาวะ Eating disorders คือ ภาวะผิดปกติในการ
ทานอาหาร โดยผู้ ท่ีมีอาการเช่นนี ้คิดวา่อาหารท่ีรับประทานเข้าไปแล้วทําให้อ้วน ดงันัน้ จึงไม่ยอม
ทานอะไร และต้องการลดความอ้วนอยูต่ลอดเวลา แผนรณรงค์การโฆษณาดงักลา่ว ทําให้ผู้คนต่ืน
ตกใจ และสามารถเพิ่มการตระหนกัรู้ของตราสนิค้า No-l-ita ได้ ถึงแม้วา่จะมีเสยีงวิจารณ์ออกมา
ทัง้ในแงล่บ และแงบ่วกก็ตาม กลยทุธ์ดงักลา่วมีประสทิธิภาพอยา่งสงูสาํหรับการสร้างความผกูพนั
ของลกูค้า เพราะสามารถสร้างให้เกิดความสนใจของลกูค้าได้อยา่งดี (Fisher-Buttinger & 
Chichester3 2008) 
 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงการเดินทางความผกูพนัของลกูค้าไปสูค่วามภกัดี 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา:  Adapted from Fisher-Buttinger3 C., & Chichester, C. V. (2008).  
        Connective branding: Building brand equity in a demanding world. West Sussex,  
          UK: John Wiley & Sons, p. 187. 
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   ขัน้ถดัมา คือ การสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ของตราสนิค้า การสร้างความคุ้น 
เคย บรรลผุลผา่นทางกิจกรรมที่หลากหลาย ผสมผสานสือ่ทัง้ออฟไลน์และออนไลน์ เช่น เว็บไซต์
ถือได้วา่เป็นแหลง่ข้อมลูขนาดใหญ่ เม่ือลกูค้าต้องการเรียนรู้เก่ียวกบัตราสนิค้า ดงันัน้ เว็บไซต์ต้อง
สามารถดงึดดูใจลกูค้าได้ ทัง้การออกแบบเลย์เอ้าท์ ความสะดวกในการเข้าถึง เป็นต้น ซึง่การเป็น
ผู้สนบัสนนุ (Sponsorship) ก็เป็นวิธีหนึง่ท่ีดีในการสร้างให้เกิดความผกูพนัของลกูค้า เพราะเป็น
การยํา้การให้สญัญาของตราสนิค้า เช่น เคร่ืองด่ืมชูกําลงั Red Bull เป็นเคร่ืองด่ืมเพิ่มพลงังาน 
เป็นผู้สนบัสนนุให้แก่กีฬาผาดโผน เช่น Air racing, Ski jumping เป็นต้น ซึง่เป็นการยํา้และ
เสริมแรงภาพของตราสนิค้าวา่เจ๋ง สดุยอด และเต็มเป่ียมไปด้วยพลงั นอกจากนี ้กิจกรรมความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม (Corporate social responsibility หรือ CSR) เป็นอีกวิธีหนึง่ ท่ีทําให้ลกูค้า
เกิดความผกูพนักบัตราสนิค้า ซึง่การทํา CSR ก็ยงัสง่ผลด้านบวกตอ่พนกังาน และผู้ มีสว่นได้สว่น
เสยีขององค์กรอีกด้วย นอกจากนี ้สือ่และกิจกรรมดัง้เดิมจํานวนมาก ก็ยงัคงใช้ในการสร้าง
ความคุ้นเคยในปัจจุบนั เช่น การสง่ขา่วกิจกรรม การประชุม การจดังาน Trade fair เป็นต้น ซึง่
กิจกรรมเหลา่นี ้สามารถช่วยให้ลกูค้าเรียนรู้เก่ียวกบัตราสนิค้ามากขึน้ ซึง่การใช้สือ่และกิจกรรม
ดงักลา่ว ควรมีความสอดคล้องกบักิจกรรมทางออนไลน์ เพราะการเช่ือมตอ่กิจกรรมทัง้ออนไลน์
และออฟไลน์ของตราสนิค้า เป็นสิง่ท่ีสาํคญัมากในการสร้างความภกัดี โดยอาศยัความผกูพนัของ
ลกูค้า (Loyalty pathway) (Fisher-Buttinger & Chichester3 2008) 
 
 ขัน้ตอ่มา คือ การพจิารณา (Consideration) ลกูค้ามีการคิดถึงการซือ้ ผลติภณัฑ์ และ
การประเมินทางเลอืกท่ีมีอยูม่ากมาย ซึง่อาจขึน้อยูก่บัธรรมชาติของผลติภณัฑ์ ลกูค้ามีการ
ตดัสนิใจโดยใช้สามญัสาํนกึ (Spontaneous decision making) กลา่วคือ เป็นการตดัสนิใจโดยไม่
มีหลกัการที่แนน่อน แตข่ึน้อยูก่บัวิจารณญาณ การพิจารณาทางเลอืกของสนิค้า ลกูค้าอาจจะ
ปรึกษาข้อมลูทางออนไลน์ เพื่อแลกเปลีย่นข้อมลูกบัผู้ อ่ืนทางกระดานสนทนา (Forum) และค้นหา
คําแนะนําจากผู้ อ่ืน โดยการสร้างความผกูพนัภายในร้านค้าก็มีความสาํคญั การจดัร้านค้า และ
การสร้างให้ลกูค้าเกิดประสบการณ์ร่วมกบัร้านค้า ทําให้ลกูค้าพิจารณาเลอืกซือ้ และตดัสนิใจซือ้
สนิค้าได้ในท่ีสดุ เช่น ขนมอบกรอบ Manner จากประเทศออสเตรีย ใช้การจดัร้านให้มีสสีนั ทัง้สีส้ม 
ชมพ ูและมีของท่ีระลกึท่ีเก่ียวข้องกบัขนมอบกรอบ Manner เช่น ร่ม เสือ้ เป็นต้น เพื่อให้ลกูค้า
สามารถได้สมัผสักบัประสบการณ์ท่ีทางร้านมอบให้ และเกิดความผกูพนักบัตราสินค้า ท่ีจดัหา
สนิค้าซึง่เป็นท่ีระลกึ เพื่อให้นกึถึงขนมอยูเ่สมอ และเป็นตวัเลอืกในการพิจารณาซือ้ขนม หรือ 
Nivea ผลติภณัฑ์ความงาม ในประเทศเยอรมนันี สร้าง Nivea house ซึง่ให้บริการการเสริมความ
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งาม สปา ทรีทเม้นต์ และขายสนิค้าของ Nivea ไปด้วย เพื่อให้ลกูค้าได้พบกบัประสบการณ์ท่ีครบ
วงจรของตราสนิค้า และสร้างให้เกิดความผกูพนัตอ่ตราสนิค้ามากขึน้ และการสร้างสรรค์บรรจุ
ภณัฑ์ (Packaging) ก็เป็นสิง่จําเป็นท่ีช่วยให้ลกูค้าพิจารณาและซือ้สนิค้าในท่ีสดุ การสร้างสรรค์
บรรจุภณัฑ์ มีพลงัมากในการสร้างผกูพนัของลกูค้า เช่น เคร่ืองด่ืม Innocent drink ผลติภณัฑ์นํา้
ผลไม้ สร้างความผกูพนักบัลกูค้าโดยใช้โลโก้ เป็นตวัการ์ตนู มีวงแหวนนางฟ้าเหนือศีรษะ ดงึดูดใจ 
และใช้ฉลาก เชิญชวนให้ลกูค้าติดตอ่กบับริษัทผ่านทาง “Banana phone”  ซึง่เป็นวิธีท่ีผกูพนักบั
ลกูค้าได้ในระดบัลกึมากขึน้ (Fisher-Buttinger & Chichester3 2008)  ซึง่การใช้วิธีดงักลา่วใน
ขัน้ตอนการพิจารณานี ้มีเป้าหมายเพื่อให้ลกูค้าเกิดพฤติกรรมในขัน้ถดัมาคือ การซือ้ (Purchase) 

นัน่เอง โดยถึงแม้บริษัทตา่งๆ มีการมอบประสบการณ์ให้กบัลกูค้ามากมาย เพือ่เพิ่มความผกูพนั
ให้ลกูค้ามากขึน้ ดงัขัน้ตอนท่ีกลา่วไปแล้วนัน้ แตบ่ริษัทก็ควรมีวิธีการช่วยลดความกงัวลใจหลงัการ
ซือ้ไปแล้ว โดยการมีการรับรองสนิค้า มีการลงทะเบียนการซือ้ ระบุรายละเอียดให้ชดัเจนบนฉลาก 
เป็นต้น ซึง่จะช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการซือ้สนิค้า เพิ่มความผกูพนัของลกูค้า และช่วยเพิ่มความ
ภกัดี ซึง่เป็นกระบวนการขัน้สดุท้าย (Fisher-Buttinger & Chichester3 2008)   
 
  และขัน้สดุท้ายคือ ขัน้ความภกัดีของลูกค้า (Loyalty) เป็นขัน้ท่ีลกูค้ามีระดบัของความ
ผกูพนัสงูสดุตอ่ตราสินค้า เม่ือลกูค้าพงึพอใจหลงัจากการซือ้ ลกูค้าก็จะมีความผกูพนัสงูตอ่ตรา
สนิค้า และมีความภกัดีมากขึน้ มีการพดูถึงตราสนิค้าระหวา่งลกูค้าด้วยกนั และเกิดความหมาย
และแนวโน้มบางอยา่งระหวา่งตราสนิค้าและลกูค้า เช่น ลกูค้าในอุตสาหกรรมกีฬา มีแนวโน้มท่ีจะ
หลงใหลและกระตือรือร้นเก่ียวกบัอุปกรณ์กีฬามาก นอกจากนี ้ลกูค้าผู้ซึง่มีความผกูพนัในระดบัสงู 
และมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าใดๆ มกัมีการสร้างเครือขา่ยและชุมชนผู้ใช้ตราสนิค้านัน้ๆ ทัง้ทาง
ออฟไลน์และทางออนไลน์ เพื่อแลกเปลีย่นข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า และสง่ผลให้องค์กรมีโอกาสท่ีดีใน
การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้มากขึน้ เน่ืองจากลกูค้ากลุม่
นีเ้ป็นผู้ ท่ีมีความสาํคญัตอ่บริษัท ทราบข้อมลูของตราสนิค้าดี และช่วยสนบัสนนุตราสนิค้าเสมอ 
แตอ่ยา่งไรก็ตาม การมีเครือขา่ยชุมชนผู้ใช้ตราสินค้าที่ภกัดีทางออนไลน์อาจนําไปสูผ่ลกระทบด้าน
ลบตอ่องค์กรได้เช่นเดียวกนั หากการบริการของพนกังานและองค์กรไม่สามารถสร้างความพงึ
พอใจให้ลกูค้าเทา่ที่ควร การบอกตอ่ด้านลบเก่ียวกบัตราสนิค้าก็จะเกิดขึน้อยา่งรวดเร็ว  
 
  โดยองค์กรสามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาดสาํหรับลกูค้าที่มีความผกูพนัสงู และ
ความภกัดีได้ตา่งกนั ตามแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีองค์กรมี หลายองค์กรใช้ Loyalty card หรือบตัร
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ท่ีสร้างความภกัดีตอ่สนิค้าแก่ลกูค้า โดยมีการให้ลกูค้าสามารถสะสมแต้มทกุครัง้ในการซือ้ และมี
ข้อเสนอพิเศษตา่งๆ มอบให้ นอกจากนี ้การใช้ Loyalty card ยงัทําให้องค์กรสามารถทราบข้อมลู
ของลกูค้า ทราบวา่ใครคือลกูค้าปัจจุบนั ทราบความเคลือ่นไหว พฤติกรรมของลกูค้าในปัจจุบนั 
(Lovelock & Wirtz, 2011) เช่น พฤติกรรมการใช้จ่าย ประสบการณ์ในการซือ้สนิค้า และความ
ต้องการของลกูค้าได้ โดยบริษัทต้องอาศยัโอกาสนี ้เพื่อวิเคราะห์ข้อมลูลกูค้าแตล่ะคน เพื่อสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ ให้เหมาะสม และสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าในระยะ
ยาวตอ่ไปได้               
 
  ดงันัน้ จะเห็นได้วา่การเข้าใจกระบวนการความผกูพนัของลกูค้า และเส้นทางความ
ผกูพนัของลกูค้าไปสูค่วามภกัดีนัน้ มีความสาํคญัมาก เพราะในแตล่ะขัน้ตอน ลกูค้าจะมีระดบัของ
ความผกูพนัตา่งกนั การใช้กลยทุธ์ในการเพิ่มความผกูพนัของลกูค้า ก็มีวิธีท่ีแตกตา่งกนัด้วย 
อยา่งไรก็ตาม อาจมีปัจจยัท่ีทําให้ความผกูพนัของลกูค้า ไม่ได้เพิ่มและดําเนินตามกระบวนการที
ละขัน้ แตอ่าจมีการก้าวกระโดดจากขัน้หนึง่ ไปยงัอีกขัน้หนึง่ได้ เช่น การท่ีลกูค้ามีการค้นหาข้อมลู
มากมายเก่ียวกบัตราสนิค้าที่ต้องการเลอืกซือ้ หรือการถกูกระตุ้นโดยบุคคลใกล้ชิด เช่น เพื่อน หรือ
บุคคลท่ีนบัถือ เป็นต้น ซึง่ขึน้อยูก่บัวา่ทางองค์กรมีวิธีท่ีจะตอบสนองความต้องการ และเพิ่มความ
ผกูพนัให้ลกูค้าได้มากระดบัใด ซึง่สาํหรับธุรกิจบริการ การอาศยัการบริการท่ีดีของพนกังาน หรือ 
การสือ่สารการตลาด มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายแบบตา่งๆ หรือ การออกผลติภณัฑ์ใหม่ ก็
อาจช่วยเพิ่มการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความผกูพนัตอ่ตราสนิค้า ตามเส้นทางที่องค์กรกําหนดไว้ 
และต้องมีการสร้างความผกูพนัของลกูค้า โดยอาศยักิจกรรมการตลาด และการบริการท่ีดีอยา่ง
ตอ่เน่ือง มีการติดตามผลการดําเนินการ เพื่อนํามาปรับปรุงให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ ครัน้แล้ว 
องค์กรก็จะสามารถทําให้ลกูค้ามีความผกูพนัเพิ่มขึน้ตามระดบัท่ีต้องการ จนลกูค้าเกิดพฤติกรรม
การซือ้ เต็มใจซือ้สนิค้า เกิดพฤติกรรมการซือ้ซํา้ และท้ายท่ีสดุเม่ือลกูค้าเกิดความผกูพนัใน
ระดบัสงู เม่ือนัน้ลกูค้าก็จะเกิดความภกัดีในตราสนิค้า ซึง่รายละเอียดของพฤติกรรมของผู้บริโภค
ดงักลา่ว ผู้วิจยัจะกลา่วในลาํดบัตอ่ไป 
 
3. แนวคิดที่เก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
 
  เป้าหมายท่ีสาํคญัของนกัการตลาดหรือนกัโฆษณา คือการทําให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตอบสนอง หรือเกิดพฤติกรรมตา่งๆ เช่น การซือ้ การกลบัมาซือ้ซํา้ ความภกัดี หรือมีการแนะนํา 
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บอกตอ่ผู้ อ่ืน เป็นต้น ดงันัน้ การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงมีความสาํคญั เพราะทําให้
สามารถกําหนดกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดท่ีเหมาะสม และตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้  
 
  โดย American Marketing Association (1988, as cited in Peter & Olsen, 2008) ได้
ให้นิยามวา่ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ปฏิกิริยาทางความคิดและความรู้สกึ พฤติกรรมของมนษุย์ ซึง่
นําไปสูก่ารแลกเปลีย่นตา่งๆ ในการดํารงชีวิต สว่น Schiffman และ Kanuk (2007) ได้ให้คํานิยาม
วา่พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการซือ้ การใช้ และการประเมิน
สนิค้าและบริการท่ีผู้บริโภคคาดหวงัวา่จะทําให้เกิดความพงึพอใจ นอกจากนี ้Peter และ Olson 
(2008) ได้เสริมวา่ พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับ ความคิด ความรู้สกึ ประสบการณ์ของคน และ
การกระทําที่พวกเขาแสดงออกในกระบวนการบริโภค 
 
   ซึง่ Kotler (2003) ได้อธิบายและสรุปพฤติกรรมของผู้บริโภควา่ พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัความนกึ
คิด ความเข้าใจ (Thought) ความรู้สกึ (Feeling) การแสดงออก หรือพฤติกรรม (Action) ในการ
ดํารงชีวิตของมนษุย์แตล่ะคน ซึง่ไม่จําเป็นต้องเหมือนกนั ทัง้นี ้เพราะแตล่ะคนมีทศันคติ 
(Attitude) สิง่จูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิง่กระตุ้น (Stimuli) ทัง้ภายในและ
ภายนอกท่ีแตกตา่งกนั โดยในการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคนกัการตลาดต้องศกึษาเก่ียวกบัการ
รับรู้ ทศันคติ ของผู้บริโภคด้วย เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผู้บริโภค (Assael, 2004) ซึง่จะกลา่วดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 
การรับรู้ 
 
  การรับรู้  (Perception) ถือได้วา่เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีมีผลตอ่การซือ้ การรับรู้เป็นกระบวนการ 
ท่ีสอดคล้องกบัความสนใจ และการแปลความหมายข้อมลูของประสาทสมัผสั (Lantos, 2011) ซึง่ 
Schiffman และ Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายของการรับรู้วา่ เป็นกระบวนการท่ีแตล่ะบุคคล
คดัเลอืก (Select) จดัระบบ (Organize) และตีความหมาย (Interpret) ของสิง่กระตุ้น ให้เกิดภาพ 
และความหมายท่ีแตกตา่งกนั โดยสิง่กระตุ้นดงักลา่ว เป็นสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบัประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค (Assael3 2004) และแตล่ะคนจะรับรู้สิง่กระตุ้นทางประสาทสมัผสั เช่น กลิน่ เสยีง ภาพ 
รสชาติ และการสมัผสั ผา่นทางอวยัวะรับความรู้สกึของมนษุย์ คือ ตา ปาก จมกู ห ูและผิวหนงั 
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รวมทัง้องค์ประกอบทางการตลาด เช่น บรรจุภณัฑ์ ช่ือตราสนิค้า โฆษณา การขาย เป็นต้น โดยสิง่
กระตุ้นเหลา่นี ้เป็นสิง่ทางกายภาพท่ีทําให้เกิดประสบการณ์ตา่งๆ ของผู้บริโภค (Lantos, 2011) 
 
 การรับรู้มีความสาํคญัตอ่การบริโภค โดยองค์กรมกัใช้การเน้นอารมณ์ ความรู้สกึ 
(Hedonic consumption) ในการโฆษณา หรือสือ่สารการตลาด เพื่อสร้างให้เกิดความพงึพอใจ 
และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม เช่น กาแฟ Starbucks ใช้ข้อดีของประสาทสมัผสัทัง้ห้า สร้างให้เกิด
การรับรู้ และดงึดดูใจลกูค้า ผา่นทางกิจกรรมทางการตลาด โดยเม่ือเข้าไปท่ีร้านกาแฟ จะได้กลิน่
กาแฟ ได้ยินเสยีงเคร่ืองบดกาแฟ และเสยีงเพลง โต๊ะเก้าอี ้สมัผสัได้ถึงความเรียบของไม้ และ
รสชาติของกาแฟเป็นท่ีถกูใจ ซึง่กลิน่นัน้มีพลงัอยา่งมากในการเช่ือมตอ่ทางอารมณ์กบั
ประสบการณ์ของลกูค้า (Lantos, 2011) 
 
  จากนิยามและความสาํคญัของการรับรู้ข้างต้น จึงสามารถสรุปได้วา่ การรับรู้ คือ กระบวน 
การท่ีแตล่ะบุคคลมีการคดัเลอืก จดัระบบ ตีความหมายของสิง่กระตุ้นท่ีได้รับมา ผา่นทางประสาท
สมัผสัทัง้ห้า และใช้ประสบการณ์ ความเช่ือ เป็นตวัช่วยในกระบวนการดงักลา่ว เพื่อให้เกิด
ความหมายท่ีแตกตา่งกนั 
 
  โดยผู้บริโภคมกัมีการรับรู้ถึงความเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้ (Perceived risk) ในด้านตา่งๆ 
เน่ืองจากสนิค้าบางประเภทอาจเป็นสนิค้าใหม่ ไม่คุ้นเคย จึงเกิดความลงัเล ถึงความเสีย่งท่ีเกิดขึน้
และสง่ผลกระทบตอ่ตวัผู้บริโภคเองใดด้านตา่งๆ ซึง่ Robertson, Zielinski3 และ Ward (1984) ได้
กลา่วถึงความเสีย่งท่ีผู้บริโภครับรู้วา่ ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความเสีย่งได้ใน 5 ประเภทคือ ประเภท
ท่ี 1 ความเส่ียงด้านการใช้งาน (Functional risk) ผู้บริโภคกงัวลวา่ผลติภณัฑ์ไม่มีสมรรถภาพ 
ตามท่ีคาดหวงัไว้ ซึง่มกัจะเกิดขึน้กบัผลติภณัฑ์ใหม่ ประเภทท่ี 2 ความเส่ียงด้านการเงิน 
(Financial risk) ผู้บริโภคกงัวลวา่ผลิตภณัฑ์ไม่มีคณุคา่ หรือคุ้มคา่พอเทา่กบัเงินท่ีเสยีไป ประเภท
ท่ี 3 ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical risk) ผู้บริโภคกงัวลถึงอนัตรายที่เกิดขึน้ เม่ือใช้
ผลติภณัฑ์นัน้ เช่น ซือ้เคร่ืองสาํอางไป แล้วกลวัแพ้ เป็นต้น ประเภทท่ี 4 ความเส่ียงด้านจติใจ 
(Psychological risk) ผู้บริโภคจะกงัวลเก่ียวกบัการรับรู้ตนเอง วา่ผลติภณัฑ์ท่ีซือ้ไปแล้ว ไม่เหมาะ
กบัตน ความเสีย่งด้านจิตใจมีความสาํคญัสาํหรับผลติภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ทางจิตใจสงู เช่น แฟชัน่ 
และเคร่ืองสาํอาง เป็นต้น และประเภทท่ี 5 ความเส่ียงทางสังคม (Social risk) ผู้บริโภคจะกงัวล
วา่ผลติภณัฑ์ท่ีซือ้ไป จะไม่ได้รับการยอมรับจากสงัคม เช่น เสือ้ผ้าสไตล์ใหม่ๆ เป็นต้น 
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  อยา่งไรก็ตาม ถึงแม้วา่ระดบัของการรับรู้ความเสีย่ง มกัจะเกิดขึน้ควบคูก่บัการดําเนิน
ธุรกิจ แตผู่้บริโภคมกัรับรู้ความเสีย่งในการรับบริการมากกวา่การซือ้สนิค้าโดยทัว่ๆ ไป เพราะการ
บริการเป็นสิง่ท่ีจบัต้องไม่ได้ เปลีย่นแปลงได้ และไม่ยืนยาว ความเสีย่งสามารถมาในรูปแบบของ
ความเสีย่งทางการเงิน ทางประสทิธิภาพของสนิค้าบริการ ทางสงัคม หรือทางจิตใจ ซึง่มกัจะสง่ผล
ตอ่การบริการ โดยธรรมชาติของความเป็นนามธรรมของการบริการ และระดบัประสบการณ์ท่ีสงู 
บอกเป็นนยัวา่การบริการจะต้องถกูเลอืกบนพืน้ฐานของข้อมลูการซือ้น้อยกวา่สนิค้า โดยความ
เป็นนามธรรมเพิ่มการรับรู้ด้านความเสีย่ง เม่ือการบริการไม่ได้มาตรฐาน ผู้บริโภคจะรู้สกึไม่มัน่ใจ
เก่ียวกบัผลท่ีเกิดขึน้เม่ือซือ้บริการ นอกจากนัน้ การซือ้การบริการจะเก่ียวพนักับการรับรู้ความเสีย่ง
มากกวา่การซือ้อ่ืนๆ ผู้ ท่ีไม่พงึพอใจการบริการ จะเกิดการรับรู้ในประสบการณ์ด้านลบ และจะไม่
กลบัมาใช้บริการอีก สาํหรับการลดความเสีย่งท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภคในการบริการ สามารถ
ดําเนินการผา่นทางวิธีซึง่ลดความเสีย่งโดยตรง เช่น การรับประกนัคณุภาพ นอกจากนี ้ตวัแทน
ผู้ให้การบริการควรจะเน้นการอบรมของพนกังานและการบริการให้ได้มาตรฐานด้วย (Robertson, 
Zielinski3 & Ward, 1984) 
 
 และเม่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้แล้ว จะมีการตอบสนองเกิดขึน้ ซึง่การตอบสนองดงักลา่ว 
เป็นการตอบสนองด้านความคิด ความเข้าใจ (Cognitive response) โดยความคิด ความเข้าใจ 
(Cognitive) คือขอบเขตของปรากฏการณ์ทางจิตใจ เช่น การรับรู้ ความจํา การตดัสนิ ความคิด 
เป็นต้น (Bayton, 1958) สว่นการตอบสนองทางความคิด ความเข้าใจ (Cognitive responses) 
คือ ปฏิกิริยาทางความคิดของกลุม่เป้าหมาย เม่ือถกูจูงใจด้วยการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 
3 ด้าน คือ ความคิดเก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือสาร (Product / message thoughts) ซึง่มีการ
ตอบสนองโดยสนบัสนนุ และตอ่ต้านสาร หรือผลติภณัฑ์นัน้ๆ ความคิดท่ีมีตอ่แหลง่สาร (Source-
oriented thoughts) มีการตอบสนองโดยการสนบัสนนุแหลง่สาร และไม่ยอมรับหากเป็นสารที่
สร้างความเสยีหาย และความคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Ad execution thoughts) ซึง่จะ
สง่ผลตอ่ทศันคติของตราสนิค้า ทศันคติตอ่โฆษณา และการตัง้ใจซือ้ โดยการเกิดการรับรู้นัน้ มี
กระบวนการดงัจะได้กลา่วตอ่ไป 
 
  กระบวนการของการรับรู้ 
 
  G. Belch และ M. Belch (2007) ได้อธิบายกระบวนการรับรู้วา่แบง่เป็น 3 ขัน้ตอนคือ ขัน้
ท่ี 1 ขัน้ความรู้สึก (Sensation) คือการท่ีบุคคลตอบสนองตอ่ประสาทสมัผสัทัง้ 5 (รสชาติ กลิน่ 
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ภาพ สมัผสั เสยีง) โดยตรง อยา่งทนัทีทนัใดตอ่สิ่งกระตุ้น เช่น การโฆษณา ตราสนิค้าหรือสนิค้าท่ี
วาง ณ จุดซือ้ (Point-of-purchase display) ดงันัน้ นกัการตลาดควรใช้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ช่วย
สร้างการดงึดดูให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้า เช่น การออกแบบสาร การออกแบบโฆษณา เป็นต้น ขัน้ท่ี 2 
คือ การคัดเลือกข้อมลู (Selecting information) ผู้บริโภคจะมีการคดัเลอืกข้อมลูหรือสิง่กระตุ้ น
ตา่งๆ โดยอาศยัปัจจยัจิตวิทยาภายใน เช่น บุคลกิภาพของผู้บริโภค ความต้องการ (Need) 
แรงจูงใจ ความคาดหวงั และประสบการณ์ของผู้บริโภค นอกจากนี ้โดยปกติแล้ว กระบวนการรับรู้
แตล่ะคนจะมุ่งสนใจสภาพแวดล้อมท่ีเก่ียวกบัตนเอง และละเลยสิง่กระตุ้นท่ีไม่เก่ียวข้องกบัตนเอง 
และขัน้ท่ี 3 คือ การตีความข้อมูล (Interpreting the information) ขัน้ตอนนีเ้กิดขึน้ภายในแตล่ะ
บุคคล ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัภายในทางจิตวิทยา การตีความขึน้อยูก่บัสภาพของแตล่ะสิง่กระตุ้น 
เช่น โฆษณาที่มีวตัถปุระสงค์ เนือ้หา ท่ีชดัเจน ผู้บริโภคจะตีความได้งา่ย และรับรู้ความหมายท่ี
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ท่ีองค์กรต้องการ แต่หากโฆษณาที่สือ่ออกมาเข้าใจยาก การตีความ 
หมายก็จะแตกตา่งกนัไปในแตล่ะคนด้วย  
 
  นอกจากนี ้การรับรู้ของแตล่ะคนจะมีการคดัเลอืก ซึง่เกิดขึน้ในทกุๆ ขัน้ตอนของ
กระบวนการรับรู้ และมีการกลัน่กรองข้อมลูท่ีเกิดขึน้ด้วย เรียกวา่ การรับรู้อยา่งเลอืกสรร 
(Selective perception) (G. Belch & M. Belch, 2007) โดยมีกระบวนการท่ีเกิดขึน้ตามลาํดบั
ดงันี ้ ขัน้ท่ี 1 การเปิดรับการเลือก (Selective exposure) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเลอืกท่ีจะเปิดรับ
หรือปฏิเสธการรับข้อมลู ขัน้ท่ี 2 คือ การตัง้ใจเลือกรับ (Selective attention) เกิดขึน้เม่ือ
ผู้บริโภคเลอืกท่ีจะตัง้ใจหรือสนใจในสิง่ท่ีมากระตุ้น ขัน้ท่ี 3 คือ การเข้าใจในการเลือก 

(Selective comprehension) แตล่ะคนจะมีการตีความข้อมลูท่ีรับเข้ามาวา่มีความเข้าใจสาร
ตามท่ีผู้โฆษณากําหนดไว้หรือไม่ และขัน้ท่ี 4 คือ การเก็บรักษาทางเลือก (Selective retention) 
ผู้บริโภคจะจดจําหรือไม่จดจําข้อมลูเหลา่นัน้ โดยการรับรู้ท่ีดีท่ีสดุ คือการรับรู้ท่ีมาจากจิตใต้สาํนึก 
(Subliminal perception) ซึง่นกัโฆษณามกันิยมใช้สาร เสยีงหรือภาพกระตุ้นความรู้สกึในจิตใต้
สาํนกึ เช่น ผลติภณัฑ์เก่ียวกบัเส้นผม VO5 ใช้สแีดงในโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้จากจิต
ใต้สาํนกึวา่ใช้แล้วจะมีพลงั และความร้อนแรง (G. Belch & M. Belch, 2007) 
 
ทัศนคต ิ
 
   นอกจากการรับรู้ ดงัรายละเอียดท่ีกลา่วไปแล้วข้างต้นนัน้ ทศันคติ (Attitude) ก็เป็นอีก
ปัจจยัหนึง่ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสนิใจซือ้เช่นเดียวกนั ทศันคติมีความสาํคญัตอ่นกัการตลาดมาก  
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เพราะทําให้องค์กรทราบถึงความคิด ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าหรือองค์กร ในด้าน
บวกหรือด้านลบ (G. Belch & M. Belch, 2007) โดย Fishbein และ Ajzen (19753 as cited in 
Lutz, 1991) นิยามวา่ ทศันคติ คือความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ เพื่อตอบสนองตอ่ความชอบ
หรือไม่ชอบ อยา่งสอดคล้องกบัสิง่ตา่งๆ สว่น Mowen และ Minor (1998) นิยามวา่ทศันคติ คือ
ความรู้สกึท่ีมีตอ่สิง่กระตุ้นตา่งๆ เช่น บุคคล กลุม่ สถานการณ์ สิง่ของ หรือสิง่อ่ืนๆ ท่ีจบัต้องไม่ได้ 
โดยผู้บริโภคสามารถมีทศันคติตอ่สิง่ตา่งๆ ทัง้ทางด้านกายภาพและสงัคม หรือสิง่ท่ีสามารถจบั
ต้องได้และจบัต้องไม่ได้ท่ีหลากหลาย เช่น ตราสนิค้า ห้างร้าน บุคคลอ่ืน พนกังานขาย ผลติภณัฑ์ 
เป็นต้น สว่น Kotler (2003) ให้ความหมายของทศันคติ หมายถึง ความรู้สกึ อารมณ์ และการ
เปลีย่นแปลงความชอบของผู้บริโภค และเป็นความโน้มเอียงของความคิดท่ีถกูสะท้อนออกมา 
 
   กลา่วโดยสรุป ทศันคติ หมายถึง ความรู้สกึโน้มเอียงไปยงัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ในลกัษณะของ
การตอบสนองตอ่ความพงึพอใจของมนษุย์ ซึง่สาํหรับแนวคิดของทศันคตินัน้ Lutz (1991) กลา่ว
วา่ มี 2 มมุมองด้วยกนัคือ มุมมองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ (The tripartite view of 
attitude) ซึง่อธิบายวา่ ทศันคติประกอบด้วย 3 สว่นคือ สว่นของความนึกคิด ความเขา้ใจ 
(Cognitive component) คือ ความเช่ือท่ีแตล่ะคนยดึถือตอ่สิง่ตา่งๆ เช่น คิดวา่ K-Mart ราคาถกู
ท่ีสดุในเมือง สว่นของอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective component) คือ ปฏิกิริยาทางอารมณ์ด้าน
บวกหรือด้านลบตอ่สิง่ตา่งๆ เช่น ฉนัชอบ K-Mart และสว่นของพฤติกรรม (Behavioral 
component) คือ การเกิดพฤติกรรมที่แท้จริงตอ่สิง่ตา่งๆ เช่น ฉนัสนใจที่จะซือ้ของท่ี K-Mart 
 
    สว่นอีกมมุมองหนึง่ คือ มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist 
view of attitude) อธิบายวา่ ทศันคติประกอบด้วยสว่นเดียวเทา่นัน้คือ สว่นของอารมณ์ ความรู้สกึ 
(Affective component) โดยวดัเพียงแคร่ะดบัของความชอบหรือไม่ชอบของสิง่ท่ีทําให้เกิดทศันคติ 
สว่นองค์ประกอบด้านความคิด ความเข้าใจ (Cognitive component) และสว่นของพฤติกรรม 
(Behavioral component) เป็นเพียงสาเหตแุละผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้จากทศันคติเทา่นัน้ (Fishbein & 
Ajzen, 19753 as cited in Lutz, 1991) โดยสว่นของอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective component) 
หมายถึงการท่ีผู้บริโภคจะมีการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึง่ก็คือปฏิกิริยาของผู้บริโภคตอ่เหตกุารณ์
ตา่งๆ ท่ีมีความสาํคญัตอ่จิตใจ อาจเป็นทัง้ความจริง จินตนาการ ความคาดหวงั หรือความรู้สกึตอ่
เหตกุารณ์ในอดีตก็ได้ (Stout & Lecken, 1986)  
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  ซึง่องค์กรมกัจะกระตุ้นการตอบสนองของผู้บริโภค โดยการดงึดูดใจด้านอารมณ์ พยายาม
เปลีย่นความรู้สกึของผู้บริโภค โดยอาจใช้ความกลวั สนกุสนาน ความรู้สกึด้านเพศ ความรัก และ
ความหวงั เป็นต้น โดย Lantos (2011) กลา่ววา่ การดงึดดูใจด้วยอารมณ์ความรู้สกึ เป็นการใช้สาร
สือ่ไปยงัผู้บริโภคโดยตรง โดยเช่ือมตอ่กบัอารมณ์ความรู้สกึ ความชอบหรือไม่ชอบ นอกจากนี ้การ
ดงึดดูใจทางอารมณ์มกัใช้กบัสิง่ท่ีเป็นนามธรรม ซึง่ยากที่จะวดั และประเมินได้ เช่น การแสดงออก
ของศิลปิน ความรู้สกึปลอดภยั ความสะดวกสบาย และความทรงจําที่อบอุ่น เป็นต้น และการ
ดงึดดูใจทางอารมณ์นัน้ ยงัทํางานโดยเช่ือมความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและผลติภณัฑ์ และในงาน
ด้านบริการ อารมณ์ของลกูค้าก็เป็นสว่นหนึง่ของการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการ (Tumbat, 
2011)  
 
   การดงึดดูในทางอารมณ์ นิยมใช้ความรู้สกึ 3 ด้าน คือ ดงึดดูใจด้ายความกลวั สร้างความ
กงัวล โดยการเน้นยํา้ผลลพัธ์ด้านลบ ด้วยความรู้สกึทางกายภาพ เช่น ความสญูเสยีของชีวิต หรือ
สมาชิก และความกลวัทางสงัคม เช่น การสญูเสยีความเคารพของเพื่อน หรือเพื่อนบ้าน สองคือ
การใช้อารมณ์ขนั เบี่ยงเบนจากการคาดหวงั เป็นผลให้เกิดความประหลาดใจ และการดงึดดูใจ
โดยใช้อารมณ์ทางเพศ คือการขายความดงึดดูทางเพศ เพราะเร่ืองเพศเป็นแรงจูงใจท่ีทรงพลงัของ
มนษุย์ โดยการดงึดดูทางเพศ มีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ เม่ือใช้ให้มีความเก่ียวข้องกบัผลติภณัฑ์  
โดยอาจเช่ือมตอ่สนิค้ากบัอารมณ์รักใคร่ หรือความชอบ และการดงึดดูทางเพศมกัใช้ในการขาย
นํา้หอม เสือ้ผ้าชัน้ในสตรี และเพชรพลอย แตไ่ม่เข้ากบัการบริหารทางการเงิน หรือความตาย 
(Lantos, 2011) 
 
  นอกจากนี ้การตอบสนองด้านอารมณ์ของผู้บริโภค มีความสาํคญัมากกวา่การตอบสนอง
ด้านความคิด ความเข้าใจ (Kim & Morris, 2007) ดงันัน้ จะเห็นได้จากการโฆษณามกันําเสนอ
เหตกุารณ์หรือสถานการณ์ตา่งๆ ทางด้านอารมณ์ เช่น การใช้สญัญาณกระตุ้นด้วยความชอบของ
ลกูค้า อาศยับทเพลง ละคร หรือดงึดดูใจด้วยผู้ นําเสนอ เป็นต้น ซึง่มกัใช้กบัผลติภณัฑ์ท่ีใช้เน้น
ความเพลดิเพลนิ (Hedonic) หรือผลติภณัฑ์ท่ีแสดงถึงคณุคา่ โดยมีเป้าหมายให้ผู้บริโภคสามารถ
เช่ือมตอ่กบัตราสนิค้าได้ เช่น โฆษณาสาํหรับแหวนเพชร จุดเดน่คือความรัก คูรั่กท่ีโรแมนติก 
ความสขุท่ีเกิดจากการแตง่งาน หรือโฆษณาโซดา จะเน้นท่ีความสนกุสนาน การนดัเจอกนัระหวา่ง
เพื่อนฝงู การแสดงความยินดี มิตรภาพ เป็นต้น 
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   แตส่าํหรับความเห็นของ Lutz (1991) คิดวา่ ในการวดัทศันคติ โดยมากไม่สามารถวดั
องค์ประกอบทัง้ 3 ของทศันคติได้หมด เน่ืองจากในการวดัสว่นใหญ่ มีเพียงข้อความเก่ียวกบัความ
เช่ือ (Belief-type statements) ซึง่เป็นการวดัในสว่นของความรู้สกึ (Affect) เทา่นัน้ สว่นของ
ประกอบของความนกึคิด ความเข้าใจ (Cognitive) และสว่นของพฤติกรรม (Conation) ไม่ได้รับ
การวดัเลย ดงันัน้ แนวคิดองค์ประกอบ 3 มิติของทศันคติ จึงไม่เหมาะสมในการศกึษาทศันคติ 
และไม่เหมาะสมในการนํามาใช้ในการวิจยัทางการตลาดได้ดีนกั ถึงแม้ความคิดเห็นเร่ืองการวดั
ทศันคติจะแตกตา่งกนั แตท่ศันคติของลกูค้าเป็นสิง่สาํคญัตอ่องค์กร หากองค์กรสามารถ
เปลีย่นแปลงทศันคติให้มีทศันคติด้านบวกตอ่ตราสนิค้าหรือองค์กรแล้ว เป้าหมายขององค์กรก็จะ
บรรลผุลได้งา่ยขึน้ และสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อีกด้วย ซึง่การเปลีย่นแปลงทศันคติ จะกลา่วใน
รายละเอียดตอ่ไปนี ้
 
  การเปล่ียนแปลงทศันคต ิ
 
   นกัการตลาดสามารถทําการเปลีย่นแปลงทศันคติของผู้บริโภคก่อนการตดัสนิใจซือ้หรือ
หลงัจากซือ้ไปแล้ว (Assael3 2004) โดยกลยุทธ์ในการเปลีย่นแปลงทศันคติของผู้บริโภค G. Belch 
และ M. Belch (2007)  แนะนําวา่มี 4 กลยทุธ์ด้วยกนัคือ กลยทุธ์ท่ี 1 การเน้นไปยังลักษณะหรือ

เหตุการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าส าคัญ และรู้สกึดีกบัประสทิธิภาพของตราสนิค้า เช่น รถยนต์ 
BMW ใช้สโลแกนวา่ ‚The ultimate driving machine‛ เพื่อสร้างความเช่ือ และเสริมแรง
สมรรถภาพของ BMW ผา่นทางโฆษณา กลยทุธ์ท่ี 2 คือ การท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนทัศนคติโดย

ใช้ลักษณะของตราสินค้า โดยอาจเพิ่มความสาํคญัของลกัษณะของตราสนิค้านัน้ กลยทุธ์ท่ี 3 
คือ การเพิ่มลักษณะหรือขนาดของลักษณะตราสินค้านัน้ เพื่อให้มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคมากขึน้ 
โดยมกัใช้การปรับปรุงสนิค้า หรือเพิม่ประโยชน์ของสนิค้า เช่น เคร่ืองฉายภาพ (Projector) ของ 
Panasonic ใช้การโฆษณาวา่ ทําให้สวา่งขึน้ ภาพชดัขึน้ และท่ีสาํคญัคือ ใช้งานงา่ยขึน้โดยการไม่
มีสายเช่ือมตอ่ให้รุงรัง และกลยทุธ์ท่ี 4 คือ การเปล่ียนความเช่ือของผู้บริโภค โดยใช้การ

เปรียบเทียบให้เห็นชัดเจนระหว่างตราสินค้าของตัวเองกับคู่แข่งผ่านทางงานโฆษณา (G. 
Belch & M. Belch, 2007) ซึง่เม่ือสามารถทําให้ผู้บริโภคมีการเปลีย่นแปลงทศันคติได้แล้ว โอกาส
ท่ีผู้บริโภคจะทําการตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้าขององค์กรก็จะมีเพิ่มขึน้ ซึง่สาํหรับรายละเอียดของการ
ตดัสนิซือ้ ผู้วิจยักลา่วถึงรายละเอียดตอ่ไปนี ้
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การตัดสินใจซือ้ 
 
    Solomon (2011) ได้อธิบายถึงกระบวนการและขัน้ตอนในการตดัสนิซือ้ของผู้บริโภค 
(Buying decision process) โดยแบง่เป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ขัน้แรก ขัน้ตระหนักถึงความต้องการ 
(Need recognition) คือการท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการของตนเองท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้
สนิค้าหรือบริการ (Kotler, 2003) ซึง่ผู้บริโภคจะตระหนกัถึงความต้องการผา่นตวักระตุ้นจากสิง่เร้า
ภายใน หรือสิง่เร้าภายนอก เกิดเป็นความต้องการด้านตา่งๆ  โดยสิง่เร้าจะกระตุ้นสภาวะท่ี
ผู้บริโภคเป็นอยู่ (Actual state) ให้ผู้บริโภคเข้าสู่สภาวะท่ีต้องการ (Desired state) และทําให้
ผู้บริโภครับรู้วา่ทัง้สองสภาวะมีความแตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้บริโภคจึงรับรู้วา่มีปัญหาเกิดขึน้ และ
จําเป็นต้องถกูแก้ไข (Solomon, 2011) เช่น สนิค้าที่ใช้อยูห่มดไป หรือสนิค้าที่ซือ้มาไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องได้ และเกิดความรู้สกึวา่มีความจําเป็นหรือต้องการสนิค้า หรือบริการนัน้มา 
โดยปัจจยัท่ีทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความจําเป็น มาจากความทรงจํา ความรู้ ประสบการณ์ จาก
อิทธิพลของสงัคม และสิง่แวดล้อม เช่น การโฆษณา ผู้ นําเสนอ และเกิดจากการรับรู้ตนเอง เช่น 
เป็นคนมีรสนิยมสงู เป็นต้น นกัการตลาดพยายามในการทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา สร้างความ
ต้องการขัน้เบือ้งต้นขึน้ โดยสร้างให้เกิดความต้องการในการใช้สนิค้าโดยไม่บอกวา่เป็นสนิค้าใด 
มกัใช้กบัการสร้างความต้องการในสนิค้าที่ออกใหม่ นอกจากนี ้นกัการตลาดอาจใช้ความต้องการ
ขัน้ท่ีสอง โดยเป็นการระบุความต้องการที่ผู้บริโภคต้องการ โดยระบุตราสนิค้า ซึง่เป็นผลความ
ต้องการที่เกิดขึน้หลงัจากเกิดความต้องการขัน้แรก ดงันัน้ นกัการตลาดต้องทําให้ผู้บริโภครับรู้วา่
ปัญหาของผู้บริโภคสามารถได้รับการแก้ไขได้โดยการซือ้ตราสนิค้าที่ต้องการเสนอมา (Solomon, 
2011) 
 
  ขัน้ท่ี 2 ขัน้ค้นหาข้อมูล (Information search) ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่ได้ตดัสนิใจซือ้ทนัที
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูเพื่อค้นหาทางเลอืก หรือตวัเลอืกของตราสนิค้าที่ต้องการซือ้ การค้นหา
ข้อมลูขึน้อยูก่บัแรงผลกัดนัท่ีมาจากความต้องการในขัน้แรกและบริบทแวดล้อมท่ีมีผลตอ่ความ
ยากงา่ยในการเข้าถึงข้อมลูขา่วสาร ผู้บริโภคอาจค้นหาข้อมลูจากแหล่งข้อมลูภายใน เช่น 
ความจํา หรือประสบการณ์ในอดีต และแหล่งข้อมูลภายนอก เช่น จากนิตยสาร โฆษณา 
ครอบครัว หรือเพื่อน เป็นต้น (Watson, Viney3 & Schomaker, 2002)  ซึง่แหลง่ข้อมลูดงักลา่วนัน้ 
จะแตกตา่งกนัไปตามประเภทของสนิค้าและลกัษณะของผู้บริโภคในแต่ละคน (Kotler, 2003) 
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  นอกจากนี ้ Assael (2004) ระบุวา่ มีหลายปัจจยัท่ีกําหนดให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมลูมากขึน้ 
ได้แก่ ความเก่ียวพนัของผู้บริโภคสงู ความเสีย่งในการับรู้สงู ความไม่เช่ือมัน่ในผลติภณัฑ์ การท่ี
ผู้บริโภคมีความรู้และประสบการณ์เก่ียวกบัผลติภณัฑ์นัน้ๆ น้อย มีเป้าหมายท่ีชดัเจน ภาวะกดดนั
จากเวลา สนิค้ามีราคาสงู แตล่ะสนิค้ามีความแตกตา่งกนัสงู และความคุ้มคา่ เป็นต้น อีกทัง้ การ
ได้ข้อมลูมาของผู้บริโภคยงัมีความแตกตา่งกนัตามประเภทของผลติภณัฑ์อีกด้วย โดยผลิตภณัฑ์ที่
เนน้ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian products) จะมีการเน้นข้อมลูด้านลกัษณะ หรือประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ์ ผู้บริโภคมกัมีการค้นหาข้อมลูในระดบัมาก โดยแหลง่ข้อมลูท่ีไม่ใช่บุคคลจะมี
ความสาํคญัมาก และการให้ข้อมลูของผลติภณัฑ์จะมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุสาํหรับผู้บริโภคท่ี
ต้องการตดัสนิใจซือ้ เพราะประโยชน์ใช้สอย แตส่าํหรับผู้บริโภคท่ีต้องการตดัสนิใจซือ้ในสินคา้
ประเภทเนน้อารมณ์ ความรู้สึก (Hedonic products) นัน้ มกัใช้การกระตุ้นทางประสาทสมัผสั 
ผู้บริโภคมกัมีการค้นหาข้อมลูเร่ือยๆ แหลง่ข้อมลูบุคคลเป็นสิง่สาํคญั และการดงึดดูใจโดยการใช้
สญัลกัษณ์หรือจินตนาการตา่งๆ จะได้ผลมากท่ีสดุ  
 
  จากนัน้ขัน้ท่ี 3 คือ การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลงัจากได้
ข้อมลูขา่วสารสนิค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของตนแล้ว ขัน้นีจ้ะเป็นการประเมินเพื่อพิจารณา
วา่ตราสนิค้าใดจะตอบสนองความต้องการอยา่งดีและเป็นไปได้มากท่ีสดุก่อนตดัสนิใจซือ้ ระดบั
ความละเอียดของการประเมินทางเลอืกท่ีมีจะมากหรือน้อยนัน้ ขึน้อยูก่บับุคคล บริบท และ
สภาพการณ์ ผู้บริโภคจะเลอืกทางเลอืกท่ีทําให้ตนเองเกิดความพงึพอใจมากท่ีสดุ (Kotler, 2003) 
สาํหรับการประเมินทางเลอืก ผู้บริโภคมีแนวโน้มใช้สองปัจจยัมาพิจารณา ปัจจยัแรก คือข้อมลู
ข้อมลูเก่ียวกบัตราสนิค้าที่อยูใ่นความทรงจําของผู้บริโภคท่ีนํามาพิจารณาในการเลอืกซือ้ 
(Evoked set) ซึง่มีไม่ก่ีตราสนิค้า เน่ืองจากเป็นตราสนิค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคย จดจํา ยอมรับได้ โดย
นกัการตลาด สามารถใช้การสือ่สารการตลาดสร้างให้ลกูค้าผกูพนัได้ และปัจจยัท่ีสองคือ เกณฑ์ท่ี
ใช้ในการประเมินตราสนิค้า (Criteria to evaluate each brand) เช่น คณุสมบติัของตราสนิค้านัน้
เช่น ขนาดใหญ่ มัน่คง โทรทศัน์ มีภาพและสท่ีีชดัเจน ซึง่เป็นการประเมินทางเลอืกจากกลุม่ของ
ตราสนิค้าที่เป็นไปได้ในการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ จึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตดัสนิใจงา่ยขึน้ 
(Schiffman & Kanuk, 2007) อยา่งไรก็ตาม ในตราสนิค้าบางประเภท เช่น สนิค้าประเภทท่ีมี
ความเก่ียวพนัต่ํา (Low involvement) ผู้บริโภคอาจจะไมมี่การประเมินทางเลอืกตา่งๆ มากนกั 
ก่อนทําการตดัสนิใจซือ้ (Assael, 2004) 
 
 

http://library.car.chula.ac.th/search~S0?/aSchiffman%2C+Leon+G/aschiffman+leon+g/-3,-1,0,B/browse
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  ขัน้ท่ี 4 คือ การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เป็นขัน้
ท่ีได้รับอิทธิพลมาจากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ เช่น ประสบการณ์เดิมท่ีมีตอ่ตราสนิค้า ข้อมลูท่ีได้รับจาก
การซือ้ ความเช่ือท่ีมีตอ่ตราสนิค้า (Schiffman & Kanuk, 2007) ผู้บริโภคจะตดัสนิใจเลอืก
ทางเลอืกท่ีพงึพอใจมากท่ีสดุ ซึง่เป็นทางเลอืกท่ีผู้บริโภครู้สกึชอบทางเลอืกนัน้มากกวา่ทางเลอืก
อ่ืนๆ (Preference) และมีความตัง้ใจท่ีซือ้ตราสนิค้าบริการนัน้ ๆ และนําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ใน
ท่ีสดุ (Kotler, 2003) ตามธรรมชาติแล้วผู้บริโภคมกัเลอืกซือ้สนิค้าที่ชอบท่ีสดุ แตร่ะหวา่งขัน้ตอนนี ้
ก็อาจเกิดปัจจยัท่ีเข้ามาขวางหรือเบี่ยงเบนความตัง้ใจให้ผิดไปจากเดิมได้ เช่น บงัเอิญพบสนิค้าอ่ืน
ท่ีราคาถกูกวา่ เป็นต้น โดยพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคนัน้ จะมีการซือ้ 2 ประเภทคือ การซ้ือ
แบบทดลอง (Trial purchase) เป็นการซือ้เม่ือผู้บริโภคซือ้ผลติภณัฑ์หรือตราสนิค้าใดๆ เป็นครัง้
แรก และปริมาณการซือ้จะน้อยกวา่ปกติ โดยเป็นการที่ผู้บริโภคพยายามประเมินผลติภณัฑ์ผา่น
การใช้โดยตรง เช่น เม่ือผู้บริโภคซือ้นํา้ยาบ้วนปากยี่ห้อใหม่ ไม่มีความแน่ใจในตราสนิค้านัน้ 
ปริมาณการซือ้จึงมีน้อย เพือ่นําไปทดลองใช้ และเปรียบเทียบกบัตราสนิค้าที่ใช้อยูห่รือมี
ความคุ้นเคย แตถ้่าตราสนิค้าใหม่นัน้ เม่ือทดลองแล้วมีความพงึพอใจกวา่ตราสนิค้าอื่นๆ ผูบ้ริโภค
จะมีการซ้ือซ ้า (Repeat purchase) คือผู้บริโภคจะมีการยอมรับ และเต็มใจใช้ตราสนิค้านัน้ซํา้ 
และในปริมาณท่ีมากขึน้ด้วย  
 
  ขัน้ท่ี 5 คือ ขัน้พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post purchase behavior) เป็นการประเมิน 
เปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้า กบัประสทิธิภาพของสนิค้าท่ีผู้บริโภค
ซือ้ไป ซึง่สนิค้าชนิดเดียวกนัและมีมาตรฐานเดียวกนัอาจให้ผลลพัธ์ไม่เทา่กนั ขึน้อยูก่บัความ
คาดหวงัของผู้บริโภค ในกรณีท่ีประสิทธิภาพของสินค้าน้อยกว่าที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะผิดหวงั 
ไม่พงึพอใจ เลกิซือ้สนิค้าหรือเตือนไม่ให้ผู้ อ่ืนซือ้ ในกรณีประสิทธิภาพของสินค้าตรงความ

คาดหวัง ผู้บริโภคจะมีความพงึพอใจ และหากประสิทธิภาพของสินค้าเกินความคาดหวงั 
ผู้บริโภคจะมีความพงึพอใจมาก เหนือความคาดหวงั ซึง่จะนําไปสูผ่ลลพัธ์ด้านบวกตอ่ตราสนิค้า 
เช่นความภกัดีตอ่ตราสนิค้า การซือ้ซํา้ หรือการบอกตอ่ ซึง่สามารถทราบข้อมลูนีไ้ด้จากการวดั
ความพงึพอใจของผู้บริโภค นอกจากนี ้ความคาดหวงัและความพงึพอใจของผู้บริโภคมีความ 
สมัพนัธ์กนัอยา่งใกล้ชิด ผู้บริโภคมีแนวโน้มตดัสินประสบการณ์กบัความคาดหวงั เม่ือแสดงการ
ประเมินหลงัการซือ้แล้ว (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึง่หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ทําการซือ้สนิค้า
หรือการบริการไปแล้ว มกัจะเกิดพฤติกรรมตามมามากมาย เช่น การซือ้ซํา้ หากเกิดความพอใจ ก็
ทําให้เกิดความภกัดีและมีการบอกตอ่ตามมา 
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  นอกจากนี ้การประเมินลกูค้าในด้านตา่งๆ เป็นสิ่งจําเป็น เพราะจะทําให้ลกูค้ากลบัมาใช้
บริการอีก หรือสนบัสนนุองค์กรอยา่งตอ่เน่ือง ยิ่งสาํหรับธุรกิจบริการด้วยแล้ว ยิ่งต้องมีการประเมิน
ลกูค้า และสงัเกตติดตามพฤติกรรมของลกูค้าภายหลงัได้รับการบริการแล้ว เพราะบริการเป็น
สนิค้าที่ลกูค้าต้องประเมินก่อนการซือ้ และประสบการณ์จะเกิดหลงัการซือ้ โดยการประเมิน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ของลกูค้า หลายองค์กรมกัใช้การวดัความพงึพอใจ คณุภาพผลติภณัฑ์ 
ความภกัดี และความผกูพนัด้านอารมณ์ของลกูค้า (Emotional engagement)  
 
  แผนภาพท่ี 2.12 แสดงให้เห็นถึงความสาํคญัระหวา่งพฤติกรรมหลงัการซือ้สนิค้าของ
ลกูค้า ซึง่ ลกูค้าจะมีความคบัข้องใจหลงัการซือ้ (Postpurchase dissonance) เป็นปฏิกิริยาของ
ลกูค้าที่เกิดขึน้หลงัจากเผชิญกบัการตดัสนิใจที่ยากลาํบาก ลกูค้าจะเกิดความสงสยัในตวัสนิค้าที่
ซือ้ไป เกิดความเครียด และความสบัสนของจิตใจ หลงัจากซือ้สนิค้าบริการไปแล้ว ความคบัข้องใจ
หลงัการซือ้ เป็นพฤติกรรมที่ลกูค้าพยายามลดหรือหลกีเลีย่ง สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
ตามมามากมาย เช่น ไม่ใช้ผลติภณัฑ์นัน้ หรือเม่ือใช้แล้ว ก็จะมีการประเมินผลถึงความพงึพอใจ
และไม่พงึพอใจ หากสนิค้าหรือการบริการท่ีซือ้ไป มีความพงึพอใจดงัท่ีคาดหวงัไว้ ผู้บริโภคจะมี
การซือ้ซํา้ การใช้สนิค้าบริการหรือในสายผลิตภณัฑ์เพิ่มมากขึน้ อาจมีการเปลีย่นตราสนิค้าอ่ืนมา
ใช้ตราสนิค้าที่มีความพงึพอใจครัง้ใหม่ มีการใช้อยา่งตอ่เน่ือง และเกิดความผกูพนั แต่หากไม่พงึ
พอใจตอ่การใช้สนิค้าหรือบริการดงักลา่ว นอกจากผู้บริโภคจะไม่กลบัมาซือ้ซํา้ และไม่ผกูพนัแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีการร้องเรียนถึงความไม่พงึพอใจในการใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ตอ่หนว่ยงานท่ี
เก่ียวข้อง และมีการบอกตอ่ผู้ อ่ืนอีกด้วย 
 
  สาํหรับการลดความคบัข้องใจหลงัการซือ้ ผู้บริโภคจะใช้ประสบการณ์ลดความคบัข้องใน
จิตใจ โดยมีการเพิ่มความพงึพอใจ หรือความชอบของตราสนิค้าที่ซือ้ ลดความชอบหรือความ
พอใจของทางเลอืกท่ีปฏิเสธ ลดความสาํคญัของการตดัสนิใจซือ้ และกลบัไปใช้ผลติภณัฑ์ท่ีก่อน
หน้านี ้ซึง่นกัการตลาดหรือนกัโฆษณาควรสร้างความมัน่ใจให้ลกูค้า โดยอาจมีการรับประกนั
สนิค้าบริการหลงัจากการซือ้อีกด้วย เพือ่ช่วยผู้บริโภคลดความคบัข้องในใจเหลา่นัน้  
   
  ในสว่นของการซือ้การบริการนัน้ ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจซือ้การบริการด้วยตวัเอง การ
บริการทําให้ผู้บริโภคสามารถซือ้ ได้ประสบการณ์ และประเมินในเวลาเดียวกนั เช่น ร้านอาหาร 
หรือ ความบนัเทิง ในกรณีอ่ืนๆ ผู้บริโภคจะจ่ายการซือ้ หรือสว่นหนึง่ของการบริการท่ีไม่มี
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ประสบการณ์เต็มท่ี จนกระทัง่ได้รับไปแล้ว แตอ่าจจะเพิ่มการบริการ เช่น ทวัร์วนัหยดุ หรือ การ
สร้างบ้านใหม่ หรือการบริการ เช่น การเป็นสมาชิกหรือการศึกษาในมหาวิทยาลยั ในบางกรณี 
อาจสญัญาการบริการ เช่น จะมีการเซ็นก่อนหน้าที่จะผลติ เพราะมีความเสีย่งในการตดัสินใจซือ้ 
นอกจากนี ้ผู้ให้การบริการบางรายมีการแจกสนิค้าทดลอง หรือเสนอสว่นลด เพื่อให้เกิดการ
ทดลองใช้ และเพื่ออํานวยความสะดวก เช่น เยี่ยมชมมหาวิทยาลยัก่อนท่ีจะสมคัร เพื่อลดความ
เสีย่งทางการเงิน หรือเพื่อให้มีความเช่ือมัน่อีกด้วย  
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงพฤติกรรมหลงัการซือ้ของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building  
        marketing strategy (9th ed). New York: McGraw-Hill/Irwin, p. 626. 
 
 การประเมินหลงัการซือ้ของผู้บริโภคนัน้ มีประโยชน์เพื่อใช้ลดความคบัข้องใจของผู้บริโภค 
เม่ือมีการคดัเลอืก หรือซือ้ตราสนิค้านัน้ไปแล้ว  ผู้บริโภคพยายามเสริมความมัน่ใจวา่ตราสินค้าท่ี
ซือ้ไปแล้วนัน้ดี เป็นความพยายามท่ีจะลดความขดัแย้งในใจหลงัการซือ้ (Schiffman & Kanuk, 
2007) ซึง่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค มีมากมาย เช่น วฒันธรรม สงัคม 
ปัจจยัสว่นบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา 
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 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
 
 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้แก่ 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural 
factors) เป็นตวักําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมมาจากคา่นิยมและ
ประสบการณ์ชีวิตของบุคคล นอกจากนี ้ยงัมีวฒันธรรมยอ่ย (Subculture) เช่น ศาสนา สผิีว เขต
ภมิูศาสตร์ และชัน้ทางสงัคม (Social class) โดยมีเกณฑ์แบง่อาทิการศกึษา อาชีพ รายได้ ซึง่
ปัจจยัทางวฒันธรรมนีส้ง่ผลให้ผู้บริโภคมีความแตกตา่งทางความคิด ทศันคติ ความต้องการ 
รสนิยม 2. ปัจจัยทางสังคม (Social factors) ได้แก่ กลุม่อ้างอิง (Reference group) เป็นบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความคิดของผู้บริโภคก่อนทําการตดัสนิใจซือ้ อาจเป็นบุคคลท่ีผู้บริโภคปรารถนาจะ
เป็นเช่นนัน้ หรือบุคคลท่ีนา่เช่ือถือเป็นท่ียอมรับ รวมถึงครอบครัว ซึง่เป็นกลุม่อ้างอิงระดบัปฐมภมิู 
ซึง่สมาชิกในครอบครัวมีบทบาทและอํานาจในการตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนั 3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal factors) ได้แก่ระดบัอาย ุวงจรชีวิต อาชีพ และสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ ปัจจยัเหลา่นี ้
มีอิทธิพลเปลีย่นแปลงไปตลอดระยะอายขุยัของผู้บริโภคคนหนึ่ง ท่ีมีความต้องการแตกตา่งกนั
ตามบริบทของสภาพการณ์ชีวิต และ 4.ปัจจัยทางจิตวทิยา (Psychological factors) ได้แก่ การ
จูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ ทศันคติ เป็นต้น  
 
  โดยแรงจูงใจ (Motivation) คือความต้องการภายในของแตล่ะบุคคล ท่ีถกูกระตุ้นและ
นําไปสูพ่ฤติกรรม (Lantos, 2011) การจูงใจเป็นขัน้หนึง่ในการกระตุ้น เพื่อให้แต่ละบุคคลให้มี
ความผกูพนักบักิจกรรมที่องค์กรคาดหวงั นําไปสูค่วามพงึพอใจตามรูปแบบท่ีต้องการ 
(Bayton,1985) โดยการจูงใจทางจิตวิทยา ก่อให้เกิดความจําเป็นทางจิตวิทยา ได้แก่ ความจ า 
เป็นทางอารมณ์ความรู้สึก (Affectional needs) เป็นความจําเป็นท่ีก่อให้เกิดรู้สกึความอบอุ่น 
เกิดความสมัพนัธ์ทางความพงึพอใจทางด้านอารมณ์กบัผู้ อ่ืน ความจ าเป็นในการสนับสนุน
ตนเอง (Ego-bolstering needs) เป็นความต้องการที่สนบัสนุนบุคลกิภาพ เพื่อให้ได้รับช่ือเสยีง
และการจดจําได้ และเพื่อให้เกิดความพงึพอใจผา่นการมีอํานาจเหนือผู้ อ่ืน และความจ าเป็นใน
การปกป้องตนเอง (Ego-defensive needs) เป็นความต้องการที่จะปกป้องบุคลกิภาพตนเอง
เพื่อหลกีเลีย่ง อนัตรายทัง้ทางกายภาพและทางจิตใจ เพื่อหลกีเลีย่งการถกูเยาะเย้ย และการเสยี
หน้า การสญูเสยีช่ือเสยีง และเพื่อผอ่นคลายจากความกงัวล (Bayton, 1985) 
   
  ในบริบททางการตลาด แรงจูงใจเป็นแรงขบัภายในซึง่มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในการค้นหา 
ประเมิน และซือ้สนิค้าและบริการ จากการถกูจูงใจด้านสขุภาพ ช่ือเสยีง ความปลอดภยั ความ
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อิสระ และความสะดวกสบาย เพือ่เป็นประโยชน์ตอ่องค์กรและลกูค้าเอง ดงันัน้ นกัการตลาดต้อง
ต้องพฒันาผลติภณัฑ์และการสือ่สารอยา่งมีประสิทธิภาพ ตอบสนองผู้บริโภคให้ตรงจุด หา
แรงจูงใจหรือสิง่เร้าที่เหมาะสม เช่น โฆษณา โดยกระบวนการจูงใจ จะกระตุ้นสภาวะท่ีเป็นจริง 
(Actual state) ให้ผู้บริโภคเข้าสู่สภาวะท่ีต้องการ (Desired state) และรับรู้วา่ทัง้สองสภาวะมี
ความแตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้บริโภคจึงเกิดความรู้สกึวา่มีความจ าเป็นท่ีต้องได้สนิค้าหรือบริการนัน้มา  
โดยเม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการบางอยา่ง หรือเกิดปัญหาแล้วไม่ได้รับการแก้ไข จะเกิดความ 
เครียด เป็นแรงขบักระตุ้นให้ต้องการลดความเครียดดงักลา่ว โดยการหาสิง่ท่ีบรรลคุวามต้องการนัน้ 
และมีแรงจูงใจมาดงึดดู กระตุ้นในอีกทางหนึง่ เช่น การโฆษณาเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ และชว่ย
ลดความเครียดดงักลา่วลง (ดูแผนภาพท่ี 2.13) (Lantos, 2011) 
 
  นอกจากนี ้แรงจูงใจคงอยูใ่นระยะยาว จึงเป็นเหตผุลวา่ทําไมคนถึงมีพฤติกรรมและเกิด
การซือ้ แรงจูงใจเป็นความต้องการโดยกําเนิดท่ีถกูเสนอจนกระทัง่ตาย และแรงจูงใจอยูภ่ายใต้
ความต้องการและการตระหนกัปัญหา โดยการตระหนกัถึงปัญหาในการตดัสินใจของผู้บริโภค มี
ช่องวา่งระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual state) ของแตล่ะคน (Lantos, 2011) 
 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองของกระบวนการจูงใจผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lantos, G. P. (2011). Consumer behavior in action: Real-life applications for  
        marketing managers. Armonk, NY: M.E. Sharpe, p. 362. 
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  จากทฤษฎีลาํดบัขัน้ความต้องการของ Maslow (19703 as cited in Keller, 2008) หนึง่ใน
มมุมองท่ีมีอิทธิพลตอ่แรงจูงใจ บุคคลจะมีความพงึพอใจพืน้ฐานก่อนจะเกิดความพงึพอใจใน
ระดบัสงูขึน้ตอ่ไป เรียงตามความจําเป็นด้านกายภาพก่อนไปสูท่างด้านสงัคมและจิตใจ โดยลาํดบั
ขัน้ท่ีต่ําที่สดุคือ ความต้องการทางกายภาพ (Physiological needs) เช่น นํา้ การนอนหลบั 
อาหาร โดยผลติภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง เช่น ยา เคร่ืองเขียน ขัน้ตอ่มาคือ ความต้องการความมั่นคง
ปลอดภยั (Safety needs) เช่น ท่ีพกัอาศยั การป้องกนั โดยผลติภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง เช่น ประกนัภยั 
ระบบเตือนภยั การลงทนุ การได้รับเงินบํานาญ เป็นต้น ความต้องการเป็นเจ้าของหรือเป็น
ส่วนหน่ึงของกลุ่ม (Belongingness) เช่น ความต้องการความรัก มิตรภาพ การยอมรับจาก
บุคคลอ่ืน โดยผลติภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง เช่น เสือ้ผ้า ผลติภณัฑ์ การดแูลเคร่ืองแตง่กาย สถานเริงรมย์  
การสงัสรรค์ เป็นต้น ความต้องการการยกย่อง นับถือ (Ego needs/Esteem) เช่น ความสาํเร็จ 
สถานภาพ ช่ือเสยีง เกียรติยศ โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง เช่น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ บตัรเครดิต สรุา 
เป็นต้น และความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization) โดยผลติภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง 
เช่น งานอดิเรก การทอ่งเท่ียว การศกึษา เป็นต้น  
 
  นอกจากนี ้ผู้บริโภคยงัสามารถถกูจูงใจให้เกิดความพอใจได้ ทัง้ความจําเป็นทางประโยชน์
ใช้สอยและความต้องการที่เกิดจากอารมณ์ความรู้สกึ (Utilitarian and hedonic needs) ความพงึ
พอใจของ ความจ าเป็นด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian needs) มกัจะจูงใจผู้บริโภคด้วย
ความคิดเก่ียวกบัการบรรลผุล ความสาํเร็จในชีวิต และความมีประสทิธิภาพ (Kim, 2006) 
ความจําเป็นด้านประโยชน์ใช้สอย แสดงเป็นนยัวา่ผู้บริโภคจะเน้นถึงวตัถุ สิง่ท่ีจบัต้องได้ ลกัษณะ
ผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ คํานงึถึงเหตผุลเป็นหลกัในการซือ้ หรือประสทิธิภาพของสนิค้า เช่นจํานวน
แคลอร่ี และโปรตีนในแฮมเบอร์เกอร์ หรือความคงทนของกางเกงยีนส์ เป็นต้น โดยการจูงใจโดยใช้
ประโยชน์ใช้สอยนัน้ นอกจากนี ้จากการศกึษาของ Kim (2006) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจในการ
ซือ้สนิค้าด้านประโยชน์ใช้สอยในระดบัสงู จะมีความคาดหวงัสาํหรับลกัษณะ คณุสมบติัตา่งๆ ของ
ร้านค้ามากเช่นกนั 
 

  สว่นความจ าเป็นด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Hedonic needs) เป็นการบริโภคเชิง
นามธรรม และจากประสบการณ์ เช่น ความต่ืนเต้น ความมัน่ใจในตนเอง การจินตนาการ เพ้อฝัน 
เป็นต้น มกัจะจูงใจผู้บริโภคด้วยการผจญภยั สงัคม ความช่ืนชอบ ความคิด บทบาท และคณุคา่ 
(Kim, 2006) ผู้บริโภคสามารถถกูดงึดดูให้ซือ้ได้ทัง้ประโยชน์ใช้สอย และอารมณ์ความรู้สกึ เช่น 
ผู้บริโภคซือ้เสือ้ขนมิง้ค์ เพราะมีภาพลกัษณ์วา่หรูหรา ในขณะเดียวกนัก็มีประโยชน์เพื่อเก็บความ
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อบอุ่นผา่นทางฤดหูนาว (Solomon, 2011) และจากการศกึษาของ Kim (2006) พบวา่ ช่ือเสยีง
ของร้านค้า ความเป็นมิตรของพนกังานขาย ตราสนิค้าที่เป็นท่ีรู้จกั และสนิค้าที่ออกใหม่เป็นปัจจยั
ในจูงใจผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าด้านอารมณ์ความรู้สกึ โดยท่ีมาของความเก่ียวพนัคือ ปัจจยัสว่น
บุคคลเช่น ความจําเป็น (Needs) ความสาํคญั ความสนใจ และคณุคา่ แหลง่ในการสื่อสาร ความ
แตกตา่งของทางเลอืก บริบททางการสือ่สาร กบัโฆษณา หรือผลติภณัฑ์ การซือ้หรืการใช้ และ
โอกาส ในการตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลทําให้เกิดปริมาณของการค้นหาข้อมลู อิทธิพลของราคาตอ่
ทางเลอืกตราสนิค้า การรับรู้ความแตกตา่งของตราสนิค้า เป็นต้น (Solomon, 2011) 
 

 นอกจากนี ้ความแข็งแกร่งของแรงจูงใจยงัเก่ียวข้องกบัความเก่ียวพนั (Involvement) ซึง่
หมายถึง การรับรู้ ความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสนิค้า ซึง่มีผลตอ่การค้นหาข้อมลู การบริโภค 
และวางตําแหนง่สนิค้าให้อยูใ่นใจของผู้บริโภค (Mowen & Minor, 1998) ความเก่ียวพนัถือได้วา่
เป็นพืน้ฐานของความต้องการของมนษุย์ คณุคา่ และความสนใจ เป็นผลลพัธ์ทางจิตวิทยาของ
แรงจูงใจ เป็นผลให้เกิดการสนใจที่จะค้นหาและประมวลข้อมลูในการซือ้ และพยายามเพือ่ให้ได้
ผลติภณัฑ์มา โดยความเก่ียวพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้า และความเก่ียวพนัของผู้บริโภคยงัเป็น
ปัจจยัหนึง่ท่ีสาํคญัตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะอธิบายถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้
อยา่งดี และสามารถจูงใจ ให้ผู้บริโภคสนใจ มีความเข้าใจ และอธิบายเพิ่มเติมถึงข้อมลูท่ีเหมาะสม
แก่การซือ้ได้ (Mowen & Minor,1998) โดยสามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ระดับความ
เก่ียวพันต่อตราสินค้าสูง (High involvement) คือ ตราสนิค้าที่ผู้บริโภคมีความสนใจ และให้
ความสาํคญั เพราะมีความใกล้ชิดกบัภาพลกัษณ์ สงัคม หรือทางการเงินของผู้บริโภค ทําให้
ผู้บริโภคค้นหาข้อมลูอยา่งรอบคอบในการตดัสนิใจซือ้ (Assael, 2004) เช่น การซือ้คอมพิวเตอร์ 
บ้าน รถยนต์ เป็นต้น นอกจากนี ้กระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ เร่ิมจากเกิดความเช่ือ (Belief) มี
การคิดพิจารณา จากนัน้จะเกิดทศันคติ (Attitude) ในแงข่องความรู้สกึ และจะเกิดพฤติกรรม 
(Behavior) ซึง่หมายถึงการซือ้นัน่เอง (Hoyer & MacInnis, 2001) 
   

  และระดับความเก่ียวพันต่อตราสินค้าต ่า (Low involvement) คือ ระดบัความเก่ียวพนั
ของผู้บริโภคท่ีให้ความสาํคญัตอ่การซือ้ต่ํา (Schiffman & Kanuk, 2007) ตราสนิค้าที่ผู้บริโภค
ไม่ให้ความสนใจ และให้ความสาํคญัมากนกั เพราะเป็นสนิค้าที่มีความเสีย่งต่ําในการตดัสินใจซือ้ 
ทําให้มีการค้นหาข้อมลูเพียงเลก็น้อยเทา่นัน้ และมีความผกูพนัตอ่ตราสนิค้านัน้ต่ํา (Assael, 
2004) เช่น การซือ้ไม้จิม้ฟัน ขนม กระดาษชําระ เป็นต้น และการประเมินจะเกิดขึน้เม่ือซือ้
ผลติภณัฑ์ไปแล้ว โดยผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ โดยเร่ิมจากเกิดความเช่ือ 
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(Belief) มีการคิดพิจารณา จากนัน้จะเกิดพฤติกรรมก่อน และท้ายสดุจะเกิดทศันคติในภายหลงั 
(Hoyer & MacInnis, 2001) (ดแูผนภาพท่ี 2.14)   
 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนั 
               สงูและต่ํา 
           High involvement     Low involvement 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hoyer, D. W., & MacInnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.).           
          Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 251. 
 
 
        ประเภทของพฤติกรรมการซือ้ 
 
  Assael (2004) แบง่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคมีทัง้หมด 4 ประเภทด้วยกนั คือ          
1. พฤติกรรมการซือ้ที่มีความสลับซับซ้อน (Complex buying behavior) นัน้ การตดัสินใจเกิด
กบัสนิค้าที่มีความระดบัความรู้สกึเก่ียวพนัสงู (high involvement) มีความพยายามในการแสวงหา
ข้อมลูสงู การเกิดพฤติกรรมจะเร่ิมจากการมีความเช่ือ (Beliefs) มีการประเมินผล (Evaluation) 
และเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในท่ีสดุ 2. พฤตกิรรมภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็น
รูปแบบพฤติกรรมที่เกิดจากการซือ้ซํา้ของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement) การ
เกิดพฤติกรรมจะเร่ิมจากการมีความเช่ือ การประเมินผล และพฤติกรรม แตเ่ม่ือผู้บริโภคซือ้สนิค้า
ซํา้บอ่ยครัง้ ขัน้ตอนการมีความเช่ือ และการประเมินจะไม่เกิดขึน้ แตผู่้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการ
ซือ้โดยทนัที 3. การตัดสินใจซือ้แบบจ ากัด (Limited decision making) การตดัสินใจเกิดกบัตรา

Belief  
(Think) 

 Attitude  

(Feel) 

Behavior  

(Do) 

Belief  
(Think) 

 Behavior  

(Do) 

 Attitude  

(Feel) 
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สนิค้าที่มีความระดบัความรู้สกึเก่ียวพนัต่ํา (Low involvement) พยายามในการแสวงหาตํ่า ราคา
ไม่แพง ลาํดบัขัน้ของการเกิดพฤติกรรมเร่ิมจากการมีความเช่ือ แล้วเกิดพฤติกรรม จากนัน้จึงคอ่ยมี
การประเมินผล และ 4. พฤติกรรมแบบเฉ่ือยชา (inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดจากการซือ้
ซํา้ของผู้บริโภคท่ีกบัตราสนิค้าที่มีความเก่ียวพนัต่ํา (Low involvement) ลาํดบัการเกิดพฤติกรรม 
เร่ิมจากผู้บริโภคเกิดความเช่ือ (Beliefs) ตอ่มาจงึเกิดพฤติกรรม ซึง่คือการซือ้สนิค้า จากนัน้จึงคอ่ย
มีการประเมินผล แตเ่ม่ือผู้บริโภคซือ้สนิค้าบอ่ยครัง้มาก ลกูค้ามกัไม่มีการประเมินผลเกิดขึน้ ซึง่ใน
บางครัง้อาจเรียกวา่เป็นความภกัดีท่ีไม่แท้จริง (Spurious loyalty) (ดแูผนภาพท่ี 2.15) 
 
แผนภาพที่ 2.15 แสดงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 

          High involvement         Low involvement 
Decision process 
Complex decision making 
Hierarchy of effects 
Beliefs 
Evaluation 
Behavior 
Theory 
Cognitive learning 

Decision process 
Limited decision making 
Hierarchy of effects 
Beliefs 
Behavior 
Evaluation 
Theory 
Passive learning 

Decision process 
Brand loyalty 
Hierarchy of effects 
(Beliefs) 
(Evaluation) 
Behavior 
Theory 
Instrumental conditioning 

Decision process 
Inertia 
Hierarchy of effects 
Beliefs 
Behavior 
(Evaluation) 
Theory 
Classical conditioning 

 
ที่มา : Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 100. 
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จะเห็นได้วา่แตล่ะบุคคลมีรูปแบบของพฤติกรรมในการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั หากธุรกิจ
สามารถทําความเข้าใจเร่ืองราวเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคได้ ก็สามารถช่วยในการวางแผนทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ ซึง่จะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ
ในตราสนิค้า กลบัมาซือ้หรือใช้ซํา้ จนเกิดความภกัดี และมีการบอกตอ่ในท่ีสดุ ซึง่รายละเอียดของ
ความภกัดีและพฤติกรรมการบอกตอ่ของลกูค้านัน้ ผู้วิจยัจะกลา่วในลาํดบัตอ่ไป 
 
 
 ความภกัดีต่อตราสินค้า  
 
  Oliver (1992, as cited in Lin & Wang, 2005) ให้คํานิยามของความภกัดี (Loyalty) วา่ 
เป็นความผกูพนั (Commitment) ในระดบัมากท่ีจะทําการซือ้ซํา้ หรือสนบัสนนุสนิค้าหรือบริการอีก
ในอนาคต ซึง่ความภกัดีประกอบด้วย การซือ้ตราสนิค้านัน้ซํา้ และความผกูพนัด้านทศันคติ 
(Chaudhuri & Holbrook, 2001, as cited in Lin & Wang, 2005) นอกจากนี ้Schiffman และ
Kanuk (2007) นิยามความภกัดีตอ่ตราสนิค้าวา่ คือ ความพงึพอใจที่สม่ําเสมอ และการซือ้ตรา
สนิค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ขององค์กรใดองค์กรหนึง่ 
 
 ความภกัดีของลกูค้ามีความสาํคญั เน่ืองจากลกูค้าที่ภกัดีตอ่ตราสินค้าที่ทําให้เกิดสว่น
แบง่การตลาดเพิ่มขึน้ (Schiffman & Kanuk, 2007) นอกจากนี ้Davis (2005) กลา่ววา่ การระบุ
ความพงึพอใจของผู้บริโภคไม่เพียงพอสาํหรับผลติภณัฑ์ของบริษัทในปัจจุบนั แตส่ิง่สาํคญั
มากกวา่นัน้ คือการระบุถึงความภกัดีหรือความผกูพนัท่ีมีตอ่ตราสินค้า บริษัท หรือองค์กร ของ
ลกูค้าตา่งหาก ซึง่ลกูค้าจะมีการแนะนํา บอกตอ่การใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ๆ แก่บุคคลอ่ืน  
 
 จึงสรุปได้วา่ ความภกัดีของลกูค้า คือการกลบัมาซือ้สนิค้า หรือใช้บริการธุรกิจตา่งๆ ซํา้ 
เน่ืองจากได้รับความพงึพอใจอยา่งสม่ําเสมอ ซึง่หากธุรกิจใดมีลกูค้าที่มีความภกัดีจํานวนมาก ก็
สง่ผลดีให้สว่นแบง่ทางการตลาดของธุรกิจเพิ่มมากขึน้ พร้อมทัง้เป็นการสร้างโอกาสในการได้
ลกูค้าใหม่ๆ จากการบอกตอ่ของลกูค้าที่ภกัดีด้วย  
 
             สาํหรับการศกึษาความภกัดีของลกูค้าสามารถแบง่ออกเป็น 3 หลกักว้างๆ คือ มมุองด้าน
พฤติกรรม (Behavioral approach) มมุมองด้านทศันคติ (Attitudinal approach) และมมุมอง
แบบบูรณาการ (Integrated approach) (Oh, 1995, as cited in Ling & Run, 2009) โดย
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มุมมองด้านพฤติกรรม คือลกูค้ามีความตอ่เน่ืองในการซือ้ สามารถวดัความภกัดีโดยใช้อตัรา
การซือ้วา่ มีการซือ้บอ่ยครัง้ มีโอกาส หรือความเป็นไปได้ในการกลบัมาซือ้มากน้อยเพียงใด สว่น
มุมมองด้านทัศนคติ อ้างถึงความภกัดีของลกูค้าเก่ียวข้องกบัความเก่ียวพนัทางจิตวิทยา ความ
ลาํเอียง และมีทศันคติ รู้สกึชอบหรือนิยมเพียงใด และมุมมองแบบบูรณาการ ท่ีสรุปวา่ความ
ภกัดีของลกูค้า คือความเข้าใจท่ีผนวกความชอบ ทศันคติ และพฤติกรรมของการซือ้ซํา้เอาไว้ (Kim 
et al., 2004, as cited in Ling & Run, 2009) 
 
  สาํหรับท่ีมาของความภกัดีนัน้ มีนกัวิชาการได้ทําการศกึษาไว้อยา่งมากมาย โดยความ
ภกัดีของลกูค้าเป็นผลมาจากคณุคา่ที่ลกูค้ารับรู้ ความเช่ือมัน่ พฤติกรรม และความพงึพอใจของ
ลกูค้า โดยความพงึพอใจของลกูค้ามีบทบาทสาํคญัในการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ของ
องค์กรท่ีลกูค้ารับรู้ และความเช่ือมัน่ตอ่ความภกัดี (Lin & Wang, 2005) และทําให้ลกูค้ากลบัมา
ซือ้ และนําไปสูก่ารเกิดความภกัดีในท่ีสดุ (Ibrahim & Najjar, 2008) โดยเฉพาะสาํหรับธุรกิจ
บริการแล้ว เช่น ผู้ให้บริการโทรศพัท์มือถือ การกําหนดกลยทุธ์เพื่อให้ลกูค้าพงึพอใจ และเกิดความ
ภกัดี ถือได้วา่มีความท้าทายสาํหรับองค์กร (McDougall & Levesque, 2000, as cited in Ling & 
Run3 2009) 
 
  นอกจากนี ้ความภกัดีในตราสนิค้าธุรกิจบริการ ยงัขึน้อยูก่บัคณุภาพของการบริการด้วย 
เช่น ธุรกิจผู้ให้การสือ่สารโทรคมนาคม อ้างถึงสนิค้า การบริการของลกูค้า และราคา สว่นปัจจยั
สาํคญัท่ีมีผลกระทบตอ่ความภกัดีของลกูค้า คือ คณุภาพการบริการ การสง่เสริมการตลาด และ
ความสะดวกสบายในการเปลี่ยนหมายเลขโทรศพัท์ และเพื่อรักษาความภกัดีของลกูค้าให้คงอยู ่
ในธุรกิจผู้ให้บริการการสือ่สารโทรคมนาคม ควรดงึดดูใจลกูค้าด้วยกลยทุธ์ด้านราคา ให้มีความพงึ
พอใจอยา่งสม่ําเสมอ และความภกัดีในท่ีสดุ (Ling & Run, 2009) 
 
  นอกจากนี ้ความภกัดีมีประโยชน์ตอ่องค์กรมากมาย เช่น ช่วยในการลดต้นทนุขององค์กร 
เพราะลกูค้าที่มีความภกัดีมกัจะซือ้ตราสนิค้าหรือบริการในช่องทางที่หลากหลาย เป็นการเพิ่มการ
บริโภคโดยรวม ลกูค้าที่มีความภกัดีมกัจะหรือการบริการนัน้ มีพฤติกรรมการบอกตอ่ เก่ียวกบัตรา
สนิค้าแก่เพื่อน หรือบุคคลอ่ืน เพราะลกูค้ามกัมีความภมิูใจและรู้สกึเทว่า่ตนเองเป็นผู้ รู้เก่ียวกบัการ
บริการหรือตราสนิค้านัน้ ซึง่ลกูค้าที่มีความภกัดีจะไม่ลงัเลในการแนะนําไปยงัเพื่อนหรือบุคคลอ่ืน
เลย ซึง่การบอกตอ่น่ีเอง ซึง่ทําให้ตราสนิค้าได้มีโอกาส เป็นทางเลอืกท่ีอยูใ่นใจของลกูค้าคนอ่ืนๆ 
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ด้วย เพราะลกูค้าที่ภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ จะเก็บตราสนิค้าไว้เป็นท่ีหนึง่ในใจเสมอ นอกจากนี ้
ลกูค้าที่มีความภกัดีมกัมีการเสนอแนะ และข้อร้องเรียน ซึง่ทําให้องค์กรได้มีโอกาสในการปรับปรุง
ให้ดียิ่งขึน้ (Duffy, 2003) 
 
  ความภกัดีของลกูค้าสามารถแบง่ออกเป็น 4 ประเภท (Griffin, 1995) ดงัแสดงในแผน 
ภาพท่ี 2.16 คือ กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความภกัดีเลย (No loyalty) มีเหตผุลท่ีหลากหลายท่ีทําให้
ลกูค้าไม่มีความภกัดี เช่น มีความผกูพนักบัตราสนิค้าตํ่า หรือไม่มีเลย โดยทัว่ไปแล้วองค์กรควรจะ
หลกีเลีย่งลกูค้ากลุม่นี ้เพราะพวกเขาจะไม่เคยมีความผกูพนัใดๆ และจะเพิ่มความแข็งแกร่งด้าน
การเงินขององค์กรเพียงเลก็น้อยเทา่นัน้ อยา่งไรก็ตาม ลกูค้ากลุม่นีมี้ความเป็นไปได้ในการพฒันา
ความชอบ เพื่อนําไปสูก่ารพฒันาให้เกิดความภกัดี กลุ่มลูกค้าที่มีความภกัดีแบบเฉ่ือย (Inertia 

Loyalty) เป็นกลุม่ลกูค้าที่ท่ีมีระดบัของความผกูพนักับตราสนิค้าในระดบัต่ํา แตจ่ะมีโอกาสซือ้ซํา้ 
ลกูค้ากลุม่นีจ้ะซือ้สนิค้าเป็นกิจวตัร คือเลอืกตราสนิค้าเพราะความเคยชิน และสะดวกสบาย ซึง่
องค์กรสามารถเพิ่มระดบัของความภกัดีให้เกิดขึน้ได้ โดยการสร้างจุดเด่นของสนิค้าหรือบริการ ให้
มีความแตกตา่ง กลุม่ท่ี 3 คือ กลุ่มลูกค้าที่มีความภกัดีแฝงอยู่ (Latent loyalty) ลกูค้ากลุม่นีมี้
ความผกูพนัตอ่ตราสนิค้าในระดบัสงู แต่โอกาสท่ีจะซือ้ซํา้มีน้อย ดงันัน้ องค์กรควรจะปรับกลยทุธ์
ด้านสถานการณ์มากกวา่การปรับทศันคติ เช่น ภรรยาชอบทานอาหารจีน แตส่ามีชอบน้อยกวา่ 
ดงันัน้ ร้านอาหารควรเพิ่มเมนนูอกเหนือจากอาหารจีน เพื่อให้ทัง้คูไ่ด้มีความสขุกบัการทานอาหาร
ในร้านได้ และลกูค้ากลุม่สดุท้ายคือ กลุ่มลูกค้าที่มีความภกัดีสูง (Premium Loyalty) จะมีความ
ผกูพนัและการซือ้ซํา้สงู มีการมาใช้บริการบอ่ยๆ และมีการแนะนําแก่บุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ หรือ
ซือ้ด้วย 
 
  แตใ่นอีกทางหนึง่ Baldinger และ Rubinson (1996) ระบุวา่ ความภกัดีในทางพฤติกรรม
มี 3 กลุม่ด้วยกนัคือ1. กลุ่มที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าสูง (High loyalty to the brand) 
หมายถึง ผู้ซือ้มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในแตล่ะตราสนิค้าสงูเป็นพิเศษ มีโอกาสซือ้ตราสนิค้า
มากกวา่ร้อยละ 50  2. กลุ่มที่มีความภกัดีปานกลาง (Moderate loyalty to the brand) มี
โอกาสซือ้ตราสนิค้าประมาณร้อยละ 10 - 50 ของความนา่จะเป็นในการซือ้สนิค้า 3. มีความภกัดี
ต่อตราสินค้าต ่า (Low Loyalty non-buyers to the brand) ผู้บริโภคความภกัดี มีโอกาสซือ้ตรา
สนิค้าประมาณร้อยละ 0 - 9 ซึง่ระดบัของความภกัดีท่ีแตกตา่งกนัออกไป ทัง้สามกลุม่นัน้ ก็
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สามารถสง่ผลให้เกิดการบอกตอ่เช่นเดียวกนั ซึง่การบอกตอ่ หรือ Word of mouth จะกลา่วใน
รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
แผนภาพที่ 2.16 แสดงประเภทของความภกัดีของลกูค้า 
 
                 Repeat purchase 

        High        Low 

Relative attachment High Premium loyalty Latent loyalty 
 Low Inertia loyalty  No loyalty 
 
ที่มา: Davis, J. (2005). Magic numbers for consumer marketing: Key measures to  
        evaluate marketing success. Hoboken, NJ: Wiley, p.23. 
 
 
การส่ือสารแบบบอกต่อ 
 
 การสือ่สารแบบบอกตอ่ (Word-of-mouth communication: WOM) เป็นทัง้การสือ่สาร
แบบไม่เป็นทางการ ระหวา่งลกูค้ากบัสนิค้าหรือบริการท่ีถกูประเมิน (Anderson, 19983 as cited 
in Mazzarol, Sweeney, & Soutar, 2007) และเป็นการสือ่สารแบบเป็นทางการระหวา่งลกูค้ากบั
องค์กร เช่น การร้องเรียน หรือระหวา่งองค์กรกบัลกูค้า เช่น การจดักิจกรรมการสง่เสริมการตลาด 
หรือการสมัมนา (Mazzarol et al., 2007) การสื่อสารแบบบอกตอ่เป็นการสือ่สารระหวา่งบุคคล 
ตัง้แตส่องคนหรือมากกวา่ เช่น ในระหวา่งสมาชิกของกลุม่อ้างอิง หรือระหวา่งลกูค้ากบัพนกังาน
ขาย เป็นต้น (Assael, 2004)  
 
  การสือ่สารแบบบอกตอ่ในด้านบวก เป็นการสนบัสนนุผลติภณัฑ์หรือการบริการของ
องค์กร (Gremler, Gwinner3 & Brown, 2001) ซึง่การประเมินประสบการณ์หลงัการซือ้ จะสง่ผล
กระทบให้ผู้บริโภคบอกตอ่คนอ่ืน เก่ียวกบัการบริการ ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลตอ่ความคิดสว่นบุคคล
ตอ่คนอ่ืน การทําความความเข้าใจและควบคมุการสือ่สารแบบบอกตอ่ เป็นความสาํคญัสาํหรับ
บริษัทท่ีควรให้การบริการลกูค้าผา่นสือ่ใหม่ ในรูปแบบของการเช่ือมตอ่ทางสงัคม เว็บไซต์ บลอ็ก 
ไปยงับริษัทโดยตรง และรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีเหมาะสม การสือ่สารแบบบอกตอ่มีความสาํคญัและท้า
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ทายมากในปัจจุบนั มากกวา่ในอดีต องค์กรควรสร้างให้ลกูค้ามีความทรงจําที่ดี และประสบการณ์
การบริการท่ีดี เพื่อให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ แต่เม่ือการบริการไม่นา่พงึพอใจ จึงต้องมีกลยทุธ์ใน
การแก้ไขความผิดพลาดให้ได้ประสิทธิภาพมากท่ีสดุ (Zeithaml, Bitner3 & Gremler, 2009) 
  
  นอกจากนี ้การสือ่สารแบบบอกตอ่ก็มีความสาํคญัในบริบทการบริการด้วย เพราะการ
บริการเป็นสิง่ท่ีจบัต้องไม่ได้ ดงันัน้ จึงยากที่จะประเมินก่อนการซือ้ ดงันัน้ องค์กรจึงไม่สามารถให้
การบริการได้ครอบคลมุและเป็นมาตรฐาน จึงมีความเสีย่งสงูท่ีจะเกิดการสือ่สารแบบบอกตอ่
มากกวา่การซือ้ผลติภณัฑ์ (Zeithaml, 1981, as cited in Mazzarol, Sweeney, and Soutar, 
2007) 
 
  สาํหรับปัจจยัท่ีสง่ผลกระทบให้เกิดการสือ่สารแบบบอกตอ่ของผู้บริโภคนัน้ Mazzarol 
และคณะ (2007, 2008) ได้ระบุวา่ มีหลายปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง ภายใต้เงื่อนไขที่ตา่งกนั ซึง่สามารถ
สง่ผลตอ่ผู้บริโภคได้ โดยปัจจัยหลัก คือ คณุภาพของการบริการ ความพงึพอใจ และคณุคา่ที่
ผู้บริโภคได้รับ ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร (Sender factors) หมายถึงตวัองค์กรเอง เช่น ความนา่เช่ือถือ 
ความเช่ือมัน่ ความชํานาญ ขององค์กร ปัจจัยด้านผู้รับสาร (Receiver factors) เช่น ความ
ชํานาญ และการรับรู้ของผู้บริโภค ปัจจัยด้านลักษณะของสาร (Message factors) เช่น มีความ
ชดัเจน ความสมบูรณ์ หรือ การสือ่สารแบบอวจันภาษา เป็นต้น และปัจจัยด้านลักษณะของ

สถานการณ์ (Situational factors) เช่น ความเสีย่งของผลติภณัฑ์หรือการบริการ ความต้องการ
ของผู้บริโภค การขาดความรู้ หรือข้อมลูของผู้บริโภค และการไม่มีเวลาในการเปรียบเทียบผู้ให้
บริการ เป็นต้น  
 
 โดยปัจจยัดงักลา่วสง่ผลผา่นการกระตุ้นจากการสง่เสริมการตลาด การโฆษณา หรือการ
ตอบสนองอ่ืนๆ ขององค์กร  ภายใต้เงื่อนไขบางอยา่งขององค์กร เช่น การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการ
ยอมรับในตวัองค์กร มีความใกล้ชิดกบัองค์กร พนกังานหรือตราสนิค้า รวมทัง้เกิดความมัน่ใจในตวั
สาร เป็นต้น ซึง่ทัง้หมดจะลดความเสีย่งในการสื่อสาร สามารถสือ่สารโดยใช้สารที่มีคณุภาพ 
กระตุ้นในทางบวกหรือลบ และจะสง่ผลตอ่ผู้บริโภคในหลายๆ ด้าน เช่น คณุคา่ที่คาดหวงั คณุภาพ
การบริการท่ีคาดหวงั หรือการเกิดพฤติกรรมการซือ้ เป็นต้น ซึง่แสดงดงัแผนภาพท่ี 2.17 
(Mazzarol et al., 2007, 2008) 
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แผนภาพที่ 2.17 แสดงแนวคิดของการสือ่สารแบบบอกตอ่ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Mazzarol, T., Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2007).  
         Conceptualizing word-of-mouth activity, triggers and conditions: An exploratory   
         study. European Journal of Marketing, 41(11/12), p. 1489, and Mazzarol, T.,  
          Sweeney, J. C., & Soutar, G.N. (2008). Factors influencing word of mouth  
          effectiveness: Receiver perspectives. European Journal of Marketing, 42(3/4) p.   
          358. 

Triggers (giver) 
- Responding to 
recognized need 
- Serendipity 
- Adv / Promotion 

Conditions 

(giver) 
-  Organizational 
advocacy 
-  closeness of 
giver and  
receiver 
-  Self – 
confidence of 
giver 
-  Low risk 
associated with  
communication 

Antecedents (i.e., 

message content) (giver) 
 Service quality, 
Satisfaction,  Value 
Personal 
Sender: source credibility, 
trustworthiness, expertise, 
opinion leadership 
Receiver:  expertise, prior 
perceptions of service 
firm 
Interpersonal 
The strength / homophily 
Message characteristics 
vividness of message, 
strength of message 
delivery, non -verbal 
communication 
Situational  characteristics 
Low risk of product / 
situation, Low complexity 
of service, Multiple 
separate sources, 
Receiver lack of info. 

WOM (giver) 
Valence (+ or -) 
Richness of 
message  
Strength of 
advocacy: 
 Strength of 
communication 
Recommendati
on  explicit / 
implicit 

Outcome 

(receiver) 
Expected value 
Expected 
service quality 
Perceived risk in 
buying reduced 
Improved 
product 
perceptions 
Improved 
psychological 

condition (e.g. 

relief) 
Greater 
likelihood of 
buying 
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  นอกจากนี ้บุคลากรยงัเป็นปัจจยัสาํคญัของการสือ่สารแบบบอกตอ่ โดยเฉพาะธุรกิจการ
บริการท่ีความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานและลกูค้าจะชว่ยสนบัสนนุให้เกิดพฤติกรรมการสือ่สาร
แบบบอกตอ่ โดยหากลกูค้ามีความเช่ือมัน่ในตวัพนกังาน ก็จะเกิดการสือ่สารแบบบอกตอ่ ใน
ทางบวกมากขึน้ โดยการสร้างความเช่ือมัน่ดงักลา่วมาจากการดแูลเอาใจใสล่กูค้าเป็นอยา่งดี และ
มีความซือ่สตัย์นัน่เอง (Gremler, Gwinner & Brown, 2001) 
 
  ดงัท่ีกลา่วมาทัง้หมดนัน้ จะเห็นได้วา่พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเร่ืองท่ีมีความซบัซ้อน และมี
รายละเอียด รวมทัง้องค์ประกอบจํานวนมาก แตอ่งค์กรก็จําเป็นท่ีต้องทําความเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้เข้าใจ เน่ืองจากในโลกของการดําเนินธุรกิจ ลกูค้ากลุม่เป้าหมายของธุรกิจมีความ
หลากหลาย และมีพฤติกรรมในการบริโภคท่ีแตกตา่งกนัไปแตล่ะบุคคล โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีมี
ลกัษณะการกระทําจบัต้องไม่ได้ จึงต้องมีการทําความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคให้มากยิ่งขึน้ 
การศกึษาและทําความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคทัง้หมด จะทําให้เข้าใจถึงการรับรู้ ทศันคติ 
และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้ลกัษณะการซือ้ของผู้บริโภคแตล่ะประเภท ทัง้นี ้เพื่อจะได้
สามารถวางแผนการสือ่สารการตลาด ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และบรรลุ
เป้าหมายขององค์กรได้นัน้เอง ซึง่รายละเอียดของอธุรกิจบริการและการสือ่สารตลาด ผู้วิจยัจะ
กลา่วในรายละเอียดตอ่ไป 
 
แนวคิดเบือ้งต้นของการวัดความผูกพนัของลูกค้า 
 
  การทําความเข้าใจความผกูพนัของลกูค้ารวมทัง้การวดัการตอบสนองของลกูค้าจากสาม
แนวคิดได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค ธุรกิจบริการและสือ่สารการตลาด รวมทัง้แนวคิดความผกูพนัของ
ลกูค้าและการสร้างตราสินค้า จะสามารถทําให้เข้าใจถึงความผกูพนัของลกูค้าได้มากยิ่งขึน้ และ
เป็นการงา่ยท่ีจะทํานายพฤติกรรมของลกูค้าระดบัของความผกูพนัของลกูค้าที่มีตอ่ตราสนิค้า
บริการ ซึง่สามารถกลา่วได้วา่ ความผกูพนัของลกูค้าในตราสินค้าบริการ คือ “การแสดงออกของ
ลกูค้าตอ่ตราสนิค้าบริการ ในด้านความเชื่อมัน่และไวใ้จในตราสินคา้อย่างแรงกลา้ (Vigor) ซึง่เป็น
สว่นหนึง่ของความคิด ความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า 
(Dedication) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของอารมณ์ ความรู้สึก (Affective) และด้านการมีสว่นร่วม 
(Participation) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของพฤติกรรม (Conative) ของลกูค้า อนัเกิดจากการสร้างความ
พงึพอใจ (Satisfaction) ข้อผกูมดั (Commitment) ความเก่ียวพนั (Involvement) ความเช่ือมัน่ 
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(Trust) และการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ของตราสนิค้าให้แก่ลกูค้า ผา่นทางคณุภาพการบริการ 
และการสือ่สารการตลาด ในตราสนิค้าบริการ ซึง่ระดบัของความผกูพนัของลกูค้า มีผลตอ่การ
ตอบสนองของลกูค้าในรูปแบบตา่งๆ ได้แก่ ความภกัดี และการบอกตอ่” 
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บทที่ 3   

  ระเบียบวิธีวิจัย 

  การศกึษาเร่ือง “การวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ” ในครัง้นี ้เป็นการวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey research) แบบวดัครัง้
เดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึง่มีรายละเอียดเก่ียวกบั
ระเบียบวิธีวจิยัในเร่ืองของประชากรท่ีศกึษาและกลุม่ตวัอยา่ง วิธีการสุม่ตวัอยา่ง ประเภทของการ
บริการท่ีใช้ในการศกึษา เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ การเก็บ
รวบรวมข้อมลู และการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมลู ดงันี ้
 
ประชากรที่ศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง  
 
 ธุรกิจบริการมีความสาํคญัตอ่ประเทศมาก ทัง้ชว่ยสร้างรายได้ สร้างการจ้างงาน และ
สนบัสนนุภาคการผลิตอ่ืนๆ ในประเทศ (สาํนกังานคณะกรรมการพฒันาการและเศรษฐกิจและ
สงัคมแหง่ชาติ, 2554) ถึงแม้วา่ในปี พ.ศ. 2554 ภาพรวมของธุรกิจทัว่ประเทศจะชะลอตวัลง แต่
ธุรกิจบริการกลบัมีมลูคา่รายรับเพิ่มขึน้ โดยเฉพาะธุรกิจภตัตาคารและร้านอาหารมีรายรับเพิ่มขึน้
สงูท่ีสดุร้อยละ 27.2 รองลงมาคือธุรกิจการบริการอ่ืนๆ มีรายรับเพิ่มขึน้รอยละ 23.4 (สาํนกังาน
เศรษฐกิจแหง่ชาติ3 2554) ซึง่ธุรกิจบริการท่ีสามารถดําเนินกิจการได้ประสบความสาํเร็จ และอยู่
รอดได้ทา่มกลางการแขง่ขนัสงูในปัจจุบนั สว่นหนึง่เป็นเพราะ “ลกูค้า” เน่ืองจากถึงธุรกิจบริการมี
คณุภาพในการบริการ สนิค้า หรือพนกังานเพียงใด หากไม่มีลกูค้า ธุรกิจบริการก็ไม่สามารถทําให้
อยูร่อดได้ ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เลอืกทําการเก็บข้อมลูจากกลุม่ลกูค้าหรือผู้บริโภค
เทา่นัน้ โดยไม่ทําการเก็บข้อมลูจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีของตราสนิค้า เช่น พนกังาน เน่ืองจากผู้ มี
สว่นได้สว่นเสยีอ่ืนๆ เป็นเพียงกลุม่ผู้ให้การสนบัสนนุเทา่นัน้  
 
  โดยในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้มุ่งศกึษาจากประชากรซึง่เป็นผู้บริโภคทัง้ชายและหญิงท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเทา่นัน้ โดยมีอายรุะหวา่ง 25 - 55 ปี เน่ืองจากบุคคลในช่วงอายุ
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ดงักลา่ว สว่นใหญ่เป็นผู้ ท่ีอยูใ่นวยัทํางานท่ีมีรายได้ และมีอํานาจในการตดัสนิใจตา่งๆ ด้วยตนเอง 
และนา่จะมีประสบการณ์ในการซือ้และเข้ารับบริการ อีกทัง้ยงัเป็นกลุม่เป้าหมายของตราสนิค้า 
ธุรกิจบริการทัง้ 2 ประเภท ซึง่ได้รับการคดัเลอืก มาใช้เป็นตวัอยา่งในการวิจยัอีกด้วย ได้แก่ กาแฟ 
Starbucks ซึง่มีกลุม่เป้าหมายหลกั เป็นประชากรท่ีมีอายรุะหวา่ง 25 - 40 ปี (O'Farrell3 2012) 
และผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS ซึง่ผู้วิจยัจะเลอืกกลุม่ท่ีใช้บริการแบบรายเดือน (Post 
paid) ซึง่มีกลุม่เป้าหมายหลกัเป็นกลุม่ท่ีมีรายได้คอ่นข้างสงู เป็นกลุม่วยัทํางาน ไปจนถึงอาย ุ55 
ปี (อรุณพร ลิม่สกลุ, 2551) โดยสาํหรับรายละเอียดการคดัเลอืกตวัอยา่งตราสนิค้าที่ใช้ในการวิจยั
ซึง่ได้แก่ กาแฟ Starbucks และผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS ผู้วิจยัจะกลา่วใน
รายละเอียดตอ่ไป 
 
 จากข้อมลูทางสถิติเก่ียวกบัจํานวนประชากรจากกรมการปกครอง พบวา่ ในปี พ.ศ.
2553 จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่25 - 55 ปี มีจํานวนทัง้สิน้ 
2,803,104 คน (กรมการปกครอง3 2555) ดงันัน้ ในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุม่
ตวัอยา่งตามหลกัการแปรผนัร่วมกนัของขนาดกลุม่ตวัอยา่ง กบัความคลาดเคลือ่นท่ีเกิดขึน้จาก
การสุม่ตวัอยา่ง โดยใช้สตูรของ Yamane (1973) ซึง่กําหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ี 95% และความ 
คลาดเคลือ่นไม่เกิน 5% ดงันี ้
 

n = N 
                            1 + Ne2 

 

   เม่ือ n  = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N = ขนาดของประชากร 
   e = ความคลาดเคลือ่นของการสุม่ตวัอยา่ง 
 

  เม่ือแทนคา่สตูรจะได้  n = 2,803,104 
             1+ (2,803,104)(0.05)2 
     n = 399.94 
      ~ 400 
 
  จากผลการคํานวณด้วยสตูรดงักลา่ว สรุปได้วา่ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั
ครัง้นี ้มีจํานวนทัง้สิน้ 400 คน 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 กรอบของการศกึษาในครัง้นี ้เป็นการศกึษาเฉพาะในเขตเศรษฐกิจของเมืองใน
กรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถกําหนดจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครได้ทัง้สิน้ 18 เขต 
จากจํานวนเขตทัง้หมด 50 เขต ได้แก่ เขตจตจุกัร เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตดินแดง เขตสาทร 
เขตห้วยขวาง เขตราชเทวี เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตวฒันา เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม     
เขตยานนาวา เขตพระโขนง เขตบางนา เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎร์บูรณะ (ศนูย์
ข้อมลูกรุงเทพมหานคร3 2554) ซึง่เม่ือผู้วจิยัได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัแล้ว จากนัน้
ผู้วิจยัได้ทําการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) ดงันี ้
 
   ข้ันตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
   ผู้วิจยัได้กําหนดกรอบการสุม่ตวัอยา่ง โดยพิจารณาจากการแบง่เขตกรุงเทพมหานคร 
ตามลกัษณะพืน้ท่ี ซึง่มีทัง้หมด 12 กลุม่เขต ตามโครงสร้างการพฒันาเมือง เม่ือปี พ.ศ. 2547 
โดยแต่ละกลุม่เขต มีการแบง่เขตการพฒันาตามบทบาทการพฒันาเมืองเป็น 6 เขต 
ประกอบด้วย 

- เขตอนรัุกษ์ศิลปวฒันธรรมและสง่เสริมการทอ่งเท่ียว ได้แก่ กลุม่รัตนโกสินทร์ และ 
                 กลุม่กรุงธนบุรี 

  - เขตเศรษฐกิจของเมือง ได้แก่ กลุม่วิภาวด ีกลุม่ลมุพินี กลุม่เจ้าพระยา และกลุม่ตากสนิ 
- เขตท่ีอยูอ่าศยั ได้แก่ กลุม่พระนครเหนือและกลุม่บูรพา 
- เขตอุทยานนคร ได้แก่ กลุม่สวุินทวงศ์ และกลุม่มหาสวสัด์ิ  
- เขตชุมชนใหม่รองรับสนามบินสวุรรณภมิู ได้แก่ กลุม่ศรีนครินทร์ โดยมีเขตชุมชนใหม่        

                 2 พืน้ท่ี คือ ศนูย์ชุมชน ชานเมืองมีนบุรี และศนูย์ชุมชนชานเมืองลาดกระบงั 
 - เขตควบคมุและรักษาสภาพแวดล้อมของเมือง ได้แก่ กลุม่สนามชยั ครอบคลมุเขต           
                 บางขนุเทียน และป่าชายเลนทัง้หมด (ศนูย์ข้อมลูกรุงเทพมหานคร3 2554)  
 
  ซึง่ผู้วิจยัได้คดัเลอืกเขตเศรษฐกิจของเมืองในการศกึษากบักลุม่ตวัอยา่ง เน่ืองจาก
พืน้ท่ีเขตดงักลา่ว เป็นแหลง่เศรษฐกิจ แหลง่การดําเนินธุรกิจ อาคารสาํนกังาน และห้าง 
สรรพสนิค้า ซึง่สะดวกในการเข้าถึงกลุม่ตวัอยา่งในงานวิจยัครัง้นีม้ากท่ีสดุ โดยเขตพืน้ท่ีเศรษฐกิจ
ของเมืองท่ีผู้วิจยัได้คดัเลอืก ได้แก่ กลุ่มวิภาวด ีประกอบด้วย เขตจตจุกัร เขตบางซือ่ เขตพญาไท 
เขตดินแดง เขตห้วยขวาง และเขตราชเทวี กลุ่มลุมพินี ประกอบด้วย เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขต
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สาทร และเขตวฒันา กลุ่มเจ้าพระยา ประกอบด้วย เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยาน
นาวา เขตพระโขนง และเขตบางนา และกลุ่มตากสิน ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง 
และเขตราษฎร์บูรณะ ซึง่มีทัง้สิน้ 18 เขต 
 

ข้ันตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัยา่งแบบงา่ย (Simple random sampling)  
ผู้วิจยัใช้วิธีการจบัฉลาก เพื่อเลอืกตวัแทนเขตท่ีใช้ในการศกึษา จากการแบง่ตามเขต

เศรษฐกิจของเมือง ได้ทัง้สิน้ 9 เขต ซึง่คิดเป็นร้อยละ 50 ของจํานวนเขตทัง้หมด 18 เขต โดย
ประกอบด้วย เขตจตจุกัร เขตบางซือ่ เขตพญาไท เขตห้วยขวาง และเขตราชเทวี เขตปทมุวนั เขต
บางรัก เขตพระโขนง และเขตราษฎร์บูรณะ 
 
    ข้ันตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

  ผู้วิจยัเลอืกเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งที่มีอายรุะหวา่ง 25 - 55 ปี จํานวน 400 
คน ซึง่เป็นผู้บริโภคทัง้กาแฟ Starbucks และผู้ให้บริการระบบเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS ตาม
สถานท่ีท่ีเป็นแหลง่ธุรกิจ ห้างสรรพสนิค้า และแหลง่ชุมชนตา่งๆ เป็นต้น จากเขตพืน้ท่ีท่ีได้เลอืกไว้
ทัง้หมด 9 เขต 
 
ประเภทของการบริการที่ใช้ในการศึกษา 
 
  งานวิจยัครัง้นี ้เป็นการศกึษาถึงระดบัความผกูพนัของลกูค้าในธุรกิจบริการ และศกึษา
ถึงระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัของความผกูพนัและการตอบสนอง ผู้วิจยัได้พิจารณาจาก
กรอบแนวคิดธุรกิจบริการของ Lovelock (1983, Lovelock & Wirtz, 2011) ซึง่แบง่ประเภทธุรกิจ
บริการออกเป็น 4 ประเภท ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 3.1 ตามลกัษณะของการบริการและเป้าหมายท่ี
บริการมุ่งสง่มอบให้ ได้แก่ 1. ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังร่างกายของลูกค้า 
(People processing: Services directed at people’s bodies) 2. ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่
มุ่งเน้นไปยังสินค้าและส่ิงของของลูกค้า (Procession processing: Services directed at 
goods and other physical possessions) 3. ธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ
ของลูกค้า (Mental stimulus processing: Services directed at people’s minds) และ 4. 
ธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยังส่ิงที่จับต้องไม่ได้ของลูกค้า (Information 
processing: Services directed at intangible assets) ซึง่การจดัในลกัษณะนีข้อง Lovelock ทํา
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ให้ธุรกิจบริการสามารถเข้าใจความคาดหวงัของผู้บริโภคตอ่ธุรกิจบริการมากขึน้ (Lovelock & 
Wirtz, 2011) 
 
แผนภาพที่ 3.1 แสดงประเภทของการบริการ 
 
 
 
 

People-processing  
(Services directed at people’s 
bodies): 
- Passenger transportation,    
  Lodging 
- Health care 
- Restaurant / Coffee shop 

  Possessions-processing 
(Services directed at goods  
and other physical 
possessions): 
- Freight transportation3 
  Repair and maintenance 
- Laundry and dry cleaning 

 Mental stimulus processing 
(Services directed at people’s 
minds): 
- Educations 
- Advertising/PR 
- Psychotherapy 
- Mobile network provider 
- telecommunication 

Information processing  
(Services directed at intangible 
assets): 
- Accounting 
- Banking 
- Legal services 

 
ที่มา: Adapted from Lovelock, C. H., & Wirtz, J. (2011). Service marketing: People,  
        technology, strategy (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson, p. 41. 
 
 ดงันัน้ จากแผนภาพท่ี 3.1 ผู้วิจยัจึงเลอืกธุรกิจบริการ 2 ประเภทมาใช้ในการศกึษาโดย
พิจารณาจากความแตกตา่งทางเป้าหมายท่ีการบริการมุ่งสง่มอบให้และลกัษณะของการบริการท่ี
เก่ียวข้องท่ีจบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ ซึง่ประกอบด้วยธุรกิจบริการที่จับต้องได้ ที่มุ่งเน้นไปยัง

People Possessions 

Tangible 
actions 

Intangible actions  

Na
tu

re
 o

f S
er

vic
e 

ac
t 

Who or What is the direct recipient of the service? 
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ร่างกายของลูกค้า โดยเลอืกศกึษาธุรกิจบริการร้านกาแฟ และธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ ที่
มุ่งเน้นไปยังจิตใจของลูกค้า โดยเลอืกผู้ ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี เน่ืองจากทัง้ 2 
ประเภท มุ่งความสาํคญัไปยงัลกูค้า ซึง่ถือได้วา่เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัในธุรกิจบริการ นอกจากนัน้ 
ธุรกิจประเภทร้านอาหารหรือร้านกาแฟ และธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์ 
เคลือ่นท่ี ในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา เป็นธุรกิจท่ีมีมลูคา่รายรับเพิ่มขึน้ ในปี พ.ศ. 2554 อยา่งมาก 
และมีการขยายตวัอยา่งตอ่เน่ือง (สาํนกังานเศรษฐกิจแหง่ชาติ3 2554) 
 
 นอกจากนี ้จากการศกึษาและการอธิบายแบบจําลองความผกูพนัของลกูค้า โดย 
Hollebeek (2009) พบวา่ ความเก่ียวพนั (Involvement) เป็นท่ีมาของความผกูพนัของลกูค้า และ
มีความสาํคญัมากในกระบวนการความผกูพนัของลกูค้า และความเก่ียวพนัในระดบัสงู (High 
involvement) สง่ผลให้เกิดความผกูพนัของลกูค้าในระดบัสงูด้วย (Bowden3 2009) ดงันัน้ ผู้วิจยั
จึงทําการศกึษาจากธุรกิจบริการท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (High involvement) ได้แก่ กาแฟ และ
ผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี อีกทัง้การซือ้ของลกูค้านัน้ มีความต้องการ (Need) ซึง่เกิดจาก
สองปัจจยั คือ ความจําเป็นด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian needs) และความต้องการที่เกิดจาก
อารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic needs) (Kim, 2006) ดงันัน้ ในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้คดัเลอืกจาก
ธุรกิจบริการท่ีมีความเก่ียวพนัสงูดงักลา่ว ออกเป็น 2 ประเภท ตามสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคเน้น
ประโยชน์ในด้านตา่งๆ เป็นหลกั  ได้แก่ ตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian) 
และตราสนิค้าท่ีเน้นอารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic) เพื่อมาเปรียบเทียบถึงความผกูพนัและ
การตอบสนองของลกูค้าตอ่ไป 
 
  สาํหรับตราสนิค้าที่ได้รับการคดัเลอืก เพื่อใช้เป็นตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้
คดัเลอืกสว่นแบง่การตลาด และความเป็นผู้ นําทางการตลาด ได้แก่ ผู้ให้บริการระบบเครือข่าย
โทรศัพท์เคล่ือนที่ AIS ซึง่เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian) และกาแฟ 
Starbucks ซึง่เป็นตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic) โดยมีรายละเอียดในการ
คดัเลอืก ดงันี ้
 
 ผู้วิจยัเลอืกตราสนิค้า AIS เป็นตวัแทนตราสนิค้าผู้ให้บริการระบบเครือขา่ยโทรศพัท์ 
เคลือ่นท่ี ท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั เน่ืองจากบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากดั 
(มหาชน) หรือ AIS เป็นตราสนิค้าที่มีสว่นแบง่ทางการตลาดสงูท่ีสดุ โดยข้อมลูเม่ือปี พ.ศ. 2553 
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พบวา่ AIS มีสว่นแบง่ทางการตลาดสงูสดุ ทัง้จากการจําแนกตามจํานวนการเป็นสมาชิก โดยมี
สว่นแบง่การตลาดร้อยละ 44 และจําแนกตามรายได้การให้บริการมีสว่นแบง่การตลาด ร้อยละ 
54.0 สว่นรองลงมาได้แก่ DTAC และ True move ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงสว่นแบง่ทางการตลาด ของผู้ให้บริการระบบเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีระบบ 

                 ตา่งๆ  
  ส่วนแบ่งทางการตลาด (%) 

ล าดับ ตราสินค้า จ าแนกตามจ านวนการเป็น
สมาชิก  

(Subscription market share) 

จ าแนกตามรายได้จากการ
ให้บริการ (Service revenue 

market share)  
1 AIS 44  54 
2 DTAC 31  31 
3 True move 25  15 

รวม                  100                 100 
 
ที่มา: Advanced Info Service plc. (2011). Investor relations factsheet. Retrieved January  
         16, 2012,  from http://investor.ais.co.th/FileUpload/Editor/DocumentUpload   
         /WebContent/Factsheet/ Factsheet%202010.pdf 

 
 
 สาํหรับตวัแทนตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั ผู้วิจยัเลอืกกาแฟ Starbucks 
เน่ืองจากตลาดในประเทศไทย กาแฟ Starbucks เป็นผู้ นําตลาดกาแฟระดบัพรีเม่ียม มีการเติบโต 
และขยายสาขาอยา่งตอ่เน่ือง (“กาแฟคัว่บด เปิดเกมรบทกุสมรภมิูกลุม่บนสง่ งไฟติ ้งสู้ น้องใหม่ท้า
ชนสตาร์บคัส์3” 2554) เป็นตราสนิค้าที่ผู้บริโภคนกึถึงมากท่ีสดุเม่ือนกึถึงร้านกาแฟระดบัพรี
เม่ียม มีจํานวนยอดขายกวา่ 1 ล้านแก้วตอ่เดือน และมีการเติบโตอยา่งมัน่คง ในอตัรา 8 
เปอร์เซ็นต์ (“ฉลองครบรอบ 12 ปี สตาร์บคัส์ ประเทศไทย3” 2553) ซึง่ถือได้วา่ตราสนิค้าทัง้สองนัน้
จะเป็นตวัอยา่งที่เหมาะสมในการวิจยัครัง้นี ้
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้คือแบบสอบถาม ท่ีมีลกัษณะให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
กรอกด้วยตนเอง โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 
  ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไป ได้แก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ลกัษณะคําถาม 
                             เป็นแบบเลอืกตอบ และข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภค ลกัษณะคําถาม 
                             เป็นแบบปลายเปิด คําถามสว่นนี ้มีทัง้หมดจํานวน 7 ข้อ  
 
  ส่วนที่ 2 คําถามเพื่อวดัความผกูพนัของลกูค้า ประกอบด้วย 3 สว่นยอ่ย ได้แก่ สว่น 
      ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า (Vigor) สว่นความทุม่เทและ 
      ใสใ่จในตราสนิค้า (Dedication) และสว่นของการมีสว่นร่วม (Participation)   
      คําถามสว่นนีมี้ทัง้หมด 16 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นแบบเลอืกตอบ 
 
  ส่วนที่ 3 คําถามเพื่อวดัการตอบสนองของลกูค้า ประกอบด้วย 2 สว่นยอ่ย ได้แก่ สว่น 
          ความภกัดี (Loyalty) และการบอกตอ่ (Word of mouth) สว่น คําถามสว่นนีมี้ 
     ทัง้หมด 9 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นแบบเลอืกตอบ 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
  โดยมาตรวดัตา่งๆ ท่ีผู้วิจยัใช้ประกอบขึน้เป็นแบบสอบถามนัน้ ผู้วิจยัได้ศกึษาและเลอืก
มาจากงานวจิยัท่ีมีอยูแ่ล้ว เน่ืองจากมาตรวดัเหลา่นี ้ได้ผา่นการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
(Reliability) และคา่ความเท่ียงตรง (Validity) มาแล้ว นอกจากนี ้ผู้วจิยัได้ทดสอบความเท่ียงตรง
ของเนือ้หา (Content validity) โดยการนําแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณ์แล้ว ไปให้นกัวิชาการและ
อาจารย์ผู้ทรงคณุวฒุิ เพื่อพจิารณาและตรวจสอบแบบสอบถามให้มีความชดัเจนและครอบคลมุ
ตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนดไว้ แล้วนํามาปรับปรุงแก้ไข  
 
  นอกจากนี ้ในสว่นของการการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ผู้วิจยัได้
ทําการทดสอบหลงัจากได้ทําการเก็บและรวบรวมข้อมลูเสร็จสิน้แล้ว โดยหาคา่สมัประสทิธ์ิสมัพนัธ์
ของความสอดคล้องภายใน (Coefficient of internal consistency) ด้วยวิธีการ Cronbach’s 
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∑Vi 
  Vt 

Alpha Coefficient พิจารณาคา่ที่คํานวณได้จากสมัประสทิธ์แอลฟาของ Cronbach อยูร่ะหวา่ง   
0 - 1 คา่ที่เข้าใกล้ 1 แสดงวา่มีความสอดคล้องภายในสงู ซึง่สะท้อนความสามารถของแบบ
ประเมินในการวดัเนือ้หาเดียวกนัและวดัได้สอดคล้องกนัทกุข้อ ซึง่มีสตูรในการคํานวณ ดงันี ้
(วิเชียร เกตสุงิห์3 2537) 
 
 

k   
      1 – k            

 
                                   

เม่ือ α    คือ คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
        K     คือ จํานวนข้อ 
        Vi    คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 
        Vt    คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 
 
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ตวัแปรท่ีใช้วดัในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ตวัแปรเก่ียวกบัความผกูพนัของลกูค้า และการ
ตอบสนองของลกูค้า ซึง่มีรายละเอียดของแตล่ะตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนนดงันี  ้
 
 ส่วนที่ 1 คําถามวดัความผกูพนัของลกูค้า ประกอบด้วย 3 สว่น คือ 

   
  สว่นความเชื่อมัน่และไวใ้จในตราสินคา้อย่างแรงกลา้ (Vigor) ซึง่เป็นสว่นของความนกึ
คิด ความเข้าใจ (Cognitive) ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามสว่น Vigor ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของ
ความผกูพนั จากงานวิจยัเร่ืองความผกูพนัของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร ของ Salanova, Agut และ 
Peiro (2005) แสดงถึงการที่ลกูค้ามีความเช่ือมัน่ตอ่ตราสนิค้ามากจนสามารถใช้บริการได้ทกุๆ วนั 
และจะเป็นตราสนิค้าทางเลอืกแรกเสมอ ซึง่มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ เทา่กบั .74 และผู้วิจยั
ได้ดดัแปลงคําถามเพื่อให้เข้ากบับริบทการวดัความผกูพนัของลกูค้ามากขึน้ มีทัง้สิน้ 6 คําถาม โดย
คําถามดงักลา่ว ผู้วิจยัได้ปรับเปลีย่นมาตรวดัซึง่จากเดิมเป็นการวดัแบบ 7 คะแนน (7-pointed 

α       =    1 – 
– 



101 

 

Likert scale) ให้เป็นการวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน
สาํหรับแตล่ะตราสินค้า ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง และมีรายละเอียด 
ดงันี ้

- ทา่นมัน่ใจวา่พนกังานกาแฟ Starbucks และ AIS มีความกระตือรือร้นในการ 
         ให้บริการแก่ลกูค้า 

- ทา่นคิดวา่กาแฟ Starbucks และ AIS เป็นตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง มีความ 
พร้อมเสมอในการให้บริการแก่ลกูค้า 

- ทา่นคิดวา่กาแฟ Starbucks และ AIS สามารถตอบสนองความต้องการของทา่นใน
ชีวิตได้ในทกุๆ ด้าน 

- ทา่นสามารถดื่มกาแฟ Starbucks ในทกุๆ วนั และสามารถติดตอ่สือ่สารกบับุคคล
อ่ืน ได้ทกุๆ วนั โดยใช้ AIS  

- ทา่นสบายใจทกุครัง้เม่ือด่ืมกาแฟ Starbucks และสบายใจทกุครัง้เม่ือใช้บริการ AIS 
- เม่ือต้องการดื่มกาแฟ ทา่นจะพยายามหาร้านกาแฟ Starbucks เทา่นัน้ และ 

เม่ือทา่นต้องการใช้การบริการของเครือขา่ยโทรศพัท์ใดๆ ทา่นจะเลอืก AIS เสมอ 
 
  สว่นความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินคา้ (Dedication) ซึง่เป็นสว่นของความรู้สกึ 
(Affective) ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามสว่น Dedication ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั 
มาจากงานวจิยัเร่ืองความผกูพนัของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร ของ Salanova, Agut3 และ Peiro 
(2005) แสดงถึงการที่ลกูค้ามีความภมิูใจและมีคณุคา่เม่ือได้ใช้บริการ รู้สกึวา่การจดักิจกรรม
ทางการตลาดนา่สนใจเสมอ มีความสขุและเต็มใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรม ซึง่มีคา่ความเช่ือมัน่ของ
เคร่ืองมือเทา่กบั .70 โดยผู้วิจยัได้ดดัแปลงคําถามเพื่อให้เข้ากบับริบทการวดัความผกูพนัของ
ลกูค้ามากขึน้ มีทัง้สิน้ 5 คําถาม โดยคําถามดงักลา่ว ผู้วิจยัได้ปรับเปลีย่นมาตรวดัซึง่จากเดิมเป็น
การวดัแบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale)  ให้เป็นการวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert 
scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนสาํหรับแตล่ะตราสนิค้า ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = 
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง และมีรายละเอียดดงันี ้
 

- ทา่นรู้สกึวา่ตนเองดดีู มีคณุคา่ และสงัคมยอมรับเม่ือด่ืมกาแฟ Starbucks และใช้
บริการ AIS 
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- ทา่นกระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 
ท่ีจดัขึน้โดยกาแฟ Starbucks และ AIS 

- กาแฟ Starbucks และ AIS มีกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจอยูส่ม่ําเสมอ ท่ี
กระตุ้นให้ทา่นต้องการเข้าร่วม 

- ทา่นภมิูใจที่ได้ด่ืมกาแฟ Starbucks และใช้  AIS 
- ทา่นรู้สกึมีความสขุทกุครัง้ เม่ือเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้า

สมัพนัธ์ของกาแฟ Starbucks และ AIS  
 
  สว่นของการมีสว่นร่วม (Participation) ซึง่เป็นสว่นของพฤติกรรม (Conative) ผู้วิจยัได้
นําเอาแนวคําถามสว่น Customer participation ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั มาจาก
งานวิจยัเร่ืองการมีสว่นร่วมของลกูค้าในการสร้างคณุคา่ ของ Chan, Yim3 และ Lam (2010) ซึง่มี
คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือเทา่กบั .90 และผู้วิจยัได้ดดัแปลงคําถามเพื่อให้เข้ากบับริบทการวดั
ความผกูพนัของลกูค้ามากขึน้ มีทัง้สิน้ 5 คําถาม ดงันี ้
 

- ทา่นมกัจะสอบถามพนกังานถึงสว่นประกอบ รสชาติ หรือเมนใูหม่ๆ ของกาแฟ 
Starbucks อยูเ่สมอ และทา่นมกัจะสอบถามพนกังานถึงโปรโมชัน่ และแพ็กเกจ
ตา่งๆ ของ AIS อยูเ่สมอ 

- ทา่นมกัจะเสนอความคิดเห็นในสิง่ท่ีทา่นต้องการเพิ่มเติมจากตราสนิค้า Starbucks 
และ AIS 

- ทา่นมกัจะแจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงให้กบัพนกังาน หลงัได้รับการบริการจาก 
Starbucks และ AIS 

- ทา่นมกัจะมีสว่นร่วมกบักิจกรรมที่จดัขึน้โดยกาแฟ Starbucks และ  AIS อยูเ่สมอ 
เช่น กิจกรรมการสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ เป็นต้น 

- ทา่นมกัจะเข้าไปมีสว่นร่วมกบักาแฟ Starbucks และ AIS ทางช่องทางการสือ่สาร
อ่ืนๆ เช่น Facebook เว็บไซต์ หรือ twitter เป็นต้น 

 
  อนึง่เกณฑ์การวดั ในสว่นการมีสว่นร่วม (Participation) แสดงถึงการที่ลกูค้าเข้าไปมีสว่น
ร่วมในด้านตา่งๆ กบัตราสนิค้าบริการ ทัง้การเสนอข้อคิดเห็น ข้อแนะนํา มีการเข้าร่วมกิจกรรม
การตลาด และติดตอ่สือ่สารกบัตราสนิค้าผา่นช่องทางการสือ่สารตา่งๆ โดยมาตรวดัท่ีใช้ มีเกณฑ์
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การคะแนนสาํหรับแต่ละตราสนิค้า วดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) เร่ิมจาก 1 = ไม่
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5= เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

   
  โดยหลงัจากท่ีคํานวณคะแนนคา่เฉลีย่ของแตล่ะองค์ประกอบ ของความผกูพนัของ
ลกูค้า อนัได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า (Vigor) ความทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้า (Dedication) และการมีสว่นร่วม (Participation) แล้วนัน้ ผู้วิจยัได้นําเอาคา่เฉลีย่ท่ีได้
ทัง้หมด มารวมกนัแล้วหาคา่เฉลีย่ออกมาอีกครัง้หนึง่ ซึง่ก็จะทําให้ได้คา่ความผกูพนัของลกูค้าที่
ต้องการวดัในท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่ 2 คําถามเพื่อวดัการตอบสนองของลกูค้า ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 
  สว่นความภกัดี (Loyalty) ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามมาจากงานวิจยัเร่ืองผลลพัธ์ด้าน
พฤติกรรมที่เกิดขึน้จากคณุภาพการบริการของ Zeithaml, Berry3 และ Parasuraman (1996) ซึง่มี
คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือเทา่กบั .93 และผู้วิจยัได้ดดัแปลงคําถามเพื่อให้เข้ากบับริบทการวดั
ความผกูพนัของลกูค้ามากขึน้ มีทัง้สิน้ 5 คําถาม โดยผู้วิจยัได้ปรับเปลีย่นมาตรวดัจากเดิมเป็นการ
วดัแบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็นการวดัแบบ 5 ระดบั (5-point Likert scale) 
โดยมีเกณฑ์การคะแนนสาํหรับแตล่ะตราสนิค้า ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5= เห็นด้วย
อยา่งยิ่งดงันี ้
 

- ทา่นมกัพดูคยุกบับุคคลอ่ืนๆ ถึงข้อมลูด้านดีเทา่นัน้ เก่ียวกบักาแฟ Starbucks และ 
AIS 

- ทา่นมกัแนะนําให้ผู้ อ่ืนใช้บริการกาแฟ Starbucks และ AIS อยูเ่สมอ 
- ทา่นมกัชกัชวนให้เพื่อน หรือบุคคลใกล้ชิด สมคัรเป็นสมาชิก และเข้าร่วมกิจกรรม

ตา่งๆ ท่ีจดัขึน้โดยกาแฟ Starbucks และ AIS อยูเ่สมอ เช่น กิจกรรมการสง่เสริม
การขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 

- ทา่นมกัจะคิดถึง Starbucks และ AIS เป็นอนัดบัแรกเสมอ เม่ือทา่นจะต้องใช้
บริการ 
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- เม่ือกาแฟ Starbucks ออกเมน ูรสชาติใหม่ๆ ในอนาคต ทา่นจะซือ้อยา่งแนน่อน 
และเม่ือ AIS ออกโปรโมชัน่ หรือแพ็กเกจใหม่ๆ ในอนาคต ทา่นจะสมคัรเพื่อใช้
บริการอยา่งแนน่อน 

 
  สว่นของการบอกต่อ (Word of mouth) ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามในสว่นนี ้มาจาก
งานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบอกตอ่ในบริบทองค์กรธุรกิจ ของ Molinari, Abratt3 และ Dion (2008) 
ซึง่มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือเทา่กบั .96 โดยได้ดดัแปลงคําถามเพื่อให้เข้ากบับริบทการวดั
ความผกูพนัของลกูค้ามากขึน้ มีทัง้สิน้ 4 คําถาม ดงันี ้

- ทา่นจะแนะนําให้บุคคลอ่ืนใช้บริการของกาแฟ Starbucks และ AIS 
- ทา่นจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของกาแฟ Starbucks และ AIS 
- ทา่นจะสนบัสนนุให้บุคคลอ่ืนซือ้บริการกาแฟ Starbucks และ AIS 
- ทา่นจะยกกรณีของกาแฟ Starbucks และ AIS เป็นตวัอยา่งที่ดีในการบริการ เม่ือ

สนทนากบับุคลอ่ืนเสมอ 
 

  โดยเกณฑ์การวดั ในสว่นการบอกตอ่ (Word of mouth) ผู้วิจยัได้ใช้มาตรวดัท่ีเป็นการวดั
แบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การคะแนนสาํหรับแต่ละตราสนิค้า ดงันี ้
ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 
 

ผู้วิจยัดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ ในแตล่ะเขตพืน้ท่ี
ท่ีได้กําหนดไว้  โดยกระจายแบบสอบถามไปยงัสถานท่ีตา่งๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า อาคาร
สาํนกังาน เป็นต้น และเก็บรวบรวมข้อมลูในช่วงเดือนกมุภาพนัธ์ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 
 
 เม่ือผู้วิจยัทําการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยัได้นําข้อมลู
ทัง้หมดไปตรวจสอบความถกูต้อง และทําการลงรหสั จากนัน้ดําเนินการวิเคราะห์และประมวลผล
ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพื่อคํานวณและวิเคราะห์ข้อมลูเชิง
สถิติ (Data analysis) ดงันี ้
  



105 

 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อใช้ในการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency distribution) การคิดอตัราร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (M) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อทําการวิเคราะห์ข้อมลูทางด้าน
ประชากร ระดบัความผกูพนัของลกูค้า และการตอบสนองของลกูค้า 
 

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อใช้ในการหาความแตกตา่ง
ของระดบัความผกูพนัของลกูค้า และการตอบสนองของลกูค้า โดยใช้คา่สถิติ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation) ในการหา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผูกพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้า และสถิติ
วิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple regression) เพื่อทํานายปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่
การตอบสนองของลกูค้า โดยกําหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติไว้ท่ี .05 
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บทที่ 4  

  ผลการวิจัย 

  การศกึษาเร่ือง “การวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ” ครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey research) มีแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-55 ปี  
ซึง่เป็นผู้บริโภคกาแฟ Starbucks และใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือ AIS แบบรายเดือน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบถามทัง้สิน้ 450 ชุด ซึง่มีแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ สามารถนํามาใช้ในการประมวลได้ทัง้สิน้จํานวน 400 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 88.9) โดยผลการ
ประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้สามารถแบง่การนําเสนอเป็นสว่นตา่งๆ คือ  
 

 สว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร 
 สว่นท่ี 2 ผลการวดัคา่ตวัแปรเบือ้งต้น 
   2.1 ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า (Vigor) 
   2.2 ความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า (Dedication) 
   2.3 การมีสว่นร่วม (Participation)   
   2.4 ความภกัดี (Loyalty) 
   2.5 การบอกตอ่ (Word of mouth)  
 สว่นท่ี 3 ผลการวดัคา่ตวัแปรความผกูพนัของลกูค้า 

  สว่นท่ี 4 ผลการทํานายความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่การตอบสนองของลกูค้า 
    4.1 ผลการวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัและการตอบสนองของลกูค้า  
   4.2 ผลการวดัความสมัพนัธ์ของการตอบสนองของลกูค้า 

   4.3 ผลการวดัองค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลต่อความภกัดีของลกูค้า 
   4.4 ผลการวดัองค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลต่อการบอกตอ่ของลกูค้า  
    สว่นท่ี 5 ผลการเปรียบเทียบลกูค้าที่มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีตา่งกนั 
   5.1 ผลการเปรียบเทียบความผกูพนัและการตอบสนองของลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการ 
                   บริโภคตา่งกนั 
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   5.2 ผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่การตอบสนองของ 
                   ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคตา่งกนั 
 
  โดยแต่ละสว่นมีรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้
 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ผลการวิจยัในสว่นนี ้ประกอบไปด้วยรายละเอียดของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามลกัษณะทาง 
ด้านประชากร ทัง้ทางด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา ระดบัรายได้สว่นบุคคล พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟ Starbucks และการใช้บริการโทรศพัท์ AIS โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 

เพศ 
  จากจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 240 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 60 และเป็นเพศชาย 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน            ร้อยละ 
ชาย 160                 40.0 
หญิง 240                 60.0 
รวม 400             100.0 

 
อายุ 
  จากตารางท่ี 4.2 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ มีอายรุะหวา่ง 25-29 ปี จํานวน 205 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.3 รองลงมาคือ มีอายรุะหวา่ง 35-40 ปี จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และกลุม่
ตวัอยา่งที่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ มีอายรุะหวา่ง 51-55 ปี จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาย ุ

อายุ                       จ านวน                 ร้อยละ 
25 - 29 ปี 205 51.3 
30 - 34 ปี 57 14.3 
35 - 39 ปี 70 17.5 
40 - 44 ปี 40 10.0 
45 - 49 ปี 17   4.3 
50 - 55 ปี 11   2.8 
รวม                   400                  100.0 

 
ระดับการศึกษา 
 

            สาํหรับด้านการศกึษา พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีระดบัการศกึษาสงูสดุหรือกําลงัศกึษาอยูใ่น
ระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ โดยมีจํานวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ สงูกวา่
ปริญญาตรี จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 และกลุม่ตวัอยา่งมีระดบัการศกึษาสงูสดุหรือ
กําลงัศกึษาอยูใ่นระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ จํานวนน้อยท่ีสดุ เทา่กบั 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.5 (ดตูารางท่ี 4.3) 
 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามระดบัการศกึษา 
ระดับการศึกษา            จ านวน                    ร้อยละ 

มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ 2 0.5  
อนปุริญญาหรือเทียบเทา่                 7 1.8  
ปริญญาตรี 218 54.5  
สงูกวา่ปริญญาตรี 173 43.3  

รวม 400 100.0  
 
อาชีพ 
   จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นพนกังานเอกชน มีจํานวน 162 คน คิด
เป็น  ร้อยละ 40.5 รองลงมาคือ เป็นนิสติหรือนกัศกึษา จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ
กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ รับจ้าง สตัวแพทย์ นกัเขียนอิสระ สือ่มวลชน และอาจารย์
มหาวิทยาลยั มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คือ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ          จ านวน                        ร้อยละ 
นิสติ / นกัศกึษา 86 21.5  
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 56 14.0  
พนกังานบริษัทเอกชน         162 40.5  
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 80 20.0  

อ่ืนๆ         16 4.0  

รวม 400 100.0  
 
รายได้ส่วนบุคคล 

จากผลการศกึษาด้านรายได้ พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือนระหวา่ง       
10,001 - 20,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ มีรายได้ระหวา่ง        
20,001 - 30,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และกลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ระหวา่ง 
40,001 - 50,000 บาท มีจํานวนน้อยท่ีสดุ จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 (ดตูารางท่ี 4.5) 
 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามรายได้ 

รายได้ต่อเดือน                        จ านวน                    ร้อยละ 
10,000 บาท หรือต่ํากวา่  50 12.5  
10,001 - 20,000 บาท 118 29.5  
20,001 - 30,000 บาท         100 25.0  
30,001 - 40,000 บาท 37 9.3  
40,001 - 50,000 บาท        22 5.5  
50,001 บาท ขึน้ไป 73 18.3  

รวม 400 100.0  
 
 

อัตราการบริโภคกาแฟ Starbucks 
  ผลการสาํรวจพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ Starbucks พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ด่ืม
กาแฟ Starbucks โดยเฉลีย่ประมาณ 1 - 5 ครัง้ ตอ่เดือน มีจํานวน 263 คน คิดเป็น ร้อยละ 65.8 
รองลงมาคือ 6 - 10 ครัง้ จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 จํานวน 16 - 20 ครัง้ จํานวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 จํานวน 11 - 15 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 6.3 (ดตูารางท่ี 4.6) 
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอตัราการบริโภค Starbucks 
 

อัตราการบริโภคต่อเดือน                  จ านวน               ร้อยละ 
1 - 5 ครัง้ 263 65.8  
6 - 10 ครัง้ 70 17.5  
11 - 15 ครัง้  25 6.3  
16 - 20 ครัง้ 30 7.5  
มากกวา่ 20 ครัง้ 12 3.0  

 
 
 
อัตราการใช้บริการระบบโทรศัพท์เคล่ือนที่ AIS 
  การใช้บริการระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS แบบรายเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามถกูแสดง
อยูใ่นตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการของระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS 
ตอ่เดือน ประมาณ 501 - 1,000 บาท มากท่ีสดุ มีจํานวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมา
คือ 1,001 - 1,500 บาท จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และมีคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการของ
ระบบโทรศพัท์ AIS ตอ่เดือน ระหวา่ง 2,001 - 2,500 บาท น้อยท่ีสดุ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.5  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอตัราการใช้บริการของระบบ 

         โทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS แบบรายเดือน 
 

อัตราการใช้บริการต่อเดือน            จ านวน              ร้อยละ 

500 บาท หรือต่ํากวา่ 59 14.8  
501 - 1,000 บาท 208 52.0  
1,001 - 1,500 บาท 63 15.8  
1,501 - 2,000 บาท 46 11.5  
2,001 - 2,500 บาท 6 1.5  
มากกวา่ 2,500 บาท 18 4.5  

รวม 400 100.0  
 

รวม                                                       400                 100.0 
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ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตัวแปรเบือ้งต้น 
 
  ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า 
(Vigor) ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า (Dedication) การมีสว่นร่วม (Participation) ความภกัดี 
(Loyalty) และการบอกตอ่ (Word of mouth) ในกาแฟ Starbucks และระบบโทรศพัท์ เคลือ่นท่ี AIS 
โดยในแตล่ะสว่น ผู้วิจยัได้ทําการเปรียบเทียบผลของคา่เฉลีย่ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี  ้
 

2.1 ความเช่ือมั่นและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า  
 
  ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้าเป็นสว่นของความนกึคิด ความเข้าใจ 
(Cognitive) และเป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั การวดัคา่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตรา
สนิค้าอยา่งแรงกล้านัน้ สามารถวดัได้ด้วยคําถาม 6 ข้อ (Salanova, Agut3 & Peiro, 2005) เป็น
การวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วย  
อยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ซึง่เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูความเช่ือมัน่และไว้ใจในตรา
สนิค้าอยา่งแรงกล้าของตราสนิค้า Starbucks และ AIS มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
(Reliability) เทา่กบั .80 และ .83 ตามลาํดบั โดยมีผลการวิจยัเป็นดงัตอ่ไปนี ้

 
  จากผลประมวลผลข้อมลูความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ในตราสนิค้า 
Starbucks (ดตูารางท่ี 4.8) พบวา่ คา่เฉลีย่ในเร่ืองการเป็นตราสนิค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง มีความ
พร้อมเสมอในการให้บริการแก่ลกูค้าสงูท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.34 รองลงมาคือด้านความ
กระตือรือร้นในการให้บริการลกูค้าของพนกังาน มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.17 ด้านความสบายใจทกุครัง้
เม่ือด่ืมกาแฟ Starbucks มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79 ด้านความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของชีวิต มีคา่เฉลีย่ 3.28 ด้านความสามารถดื่มกาแฟ Starbucks ในทกุๆ วนั มีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 3.18 ตามลาํดบั และเม่ือต้องการดื่มกาแฟ จะพยายามหาร้านกาแฟ Starbucks เทา่นัน้ มี
คา่เฉลีย่น้อยท่ีสดุ คือ 3.06 
 

ในขณะท่ีความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้าในตราสนิค้า AIS พบวา่ มีคา่ 
เฉลีย่ในเร่ืองความสามารถที่จะติดตอ่สือ่สารกบับุคคลอ่ืนทกุวนั โดยใช้ระบบโทรศพัท์ AIS มาก
ท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลีย่ 3.96 รองลงมาคือ คา่เฉลีย่ในเร่ืองท่ีเป็นตราสนิค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง มีความ
พร้อมเสมอในการให้บริการแก่ลกูค้า 3.88 คา่เฉลีย่เร่ืองความสบายใจเม่ือใช้บริการ 3.53 คา่เฉลี่ย
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ด้านความสามารถตอบสนองความต้องการในชีวิตได้ในทกุๆ ด้าน 3.49 คา่เฉลีย่ด้านความ
กระตือรือร้นในการให้บริการแก่ลกูค้าของพนกังาน 3.46 และคา่เฉลีย่ในเร่ืองความต้องการใช้
บริการของเครือขา่ยโทรศพัท์ใดๆ จะเลอืก AIS เสมอ มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.42 ตามลาํดบั 

  
  เม่ือนําคา่เฉลีย่ในทกุตวัแปรของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้ามา
รวมกนั เพื่อหาคา่เฉลีย่โดยรวม พบวา่ กาแฟ Starbucks มีคา่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า
อยา่งแรงกล้า มากกวา่ AIS เพียงเลก็น้อย โดยมีคา่เฉลีย่รวมเทา่กบั 3.64 สว่น AIS มีคา่เฉลีย่รวม
เทา่กบั 3.62อยา่งไรก็ตาม เม่ือหาความแตกตา่งระหวา่งความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า
ระหวา่ง Starbucks และ AIS ด้วยคา่สถิติ Paired sample t-test พบวา่ มีความแตกตา่งกนัอยา่ง
ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติแตอ่ยา่งใด (ดูตารางท่ี 4.8) 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่ง 
                     แรงกล้า  
 

ความเช่ือม่ันและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า 
  Starbucks   AIS 
M SD         M   SD 

พนกังาน Starbucks/ระบบโทรศพัท์ AIS กระตือรือร้นในการบริการ 4.17 0.77 3.46 1.00 
กาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์AIS เป็นแบรนด์ท่ีมีความแขง็  
         แกร่ง มีความพร้อมเสมอในการให้บริการแก่ลกูค้า 

4.34 0.77 3.88 1.00 

กาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS สามารถตอบสนองความ  
         ต้องการของท่านในชีวติได้ในทกุๆ ด้าน 

3.28 1.01 3.49 0.96 

สามารถดื่มกาแฟ Starbucks ในทกุๆ วนั / สามารถตดิตอ่ส่ือสาร 
         กบับคุคลอ่ืนๆ ได้ทกุๆ วนั โดยใช้ระบบโทรศพัท์ AIS 

3.18 1.35 3.96 1.15 

สบายใจทกุครัง้เม่ือดื่มกาแฟ Starbucks / สบายใจทกุครัง้เม่ือใช้ 
          บริการระบบโทรศพัท์ AIS 

3.79 1.18 3.53 1.06 

เม่ือต้องการดื่มกาแฟ ท่านจะพยายามหาร้านกาแฟ Starbucks  
         เท่านัน้ / เม่ือท่านต้องการใช้การบริการ ของเครือขา่ย 
         โทรศพัท์ ใดๆ ท่านจะเลือกระบบโทรศพัท์ AIS เสมอ 

3.06 1.31 3.42 1.27 

รวม* 3.64 0.77 3.62 0.79 
ความน่าเช่ือม่ัน       .80         .83 

    หมายเหต:ุ ในการวจิยัครัง้นี ้ใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1=คะแนนต่ําสดุ และ 5=คะแนนสงูสดุ  

       * t(397) = 0.50, p = .62 



113 

 

2.2 ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า  
 
 ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นสว่นของความรู้สกึ (Affective) ผู้วิจยัได้นําเอาแนว
คําถามสว่น ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั มาจาก
งานวิจยัเร่ืองความผกูพนัของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กรของ Salanova, Agut3 และ Peiro (2005) การ
วดัความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าในงานวิจยันี ้วดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) 
ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ของคําถามสว่นความทุม่เทและใสใ่จในตรา
สนิค้า Starbucks และ AIS มี เทา่กบั .85 และ .84 ตามลาํดบั โดยมีผลการวิจยัเป็นดงัตอ่ไปนี ้
 
 ผลการวิเคราะห์ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า Starbucks (ดตูารางท่ี 4.9) พบวา่ 
คา่เฉลีย่ในสว่นของความภมิูใจที่ได้ด่ืมกาแฟ Starbucks มีคา่มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ด้านความ 
รู้สกึวา่ตนเองดดีู มีคณุคา่ และสงัคมยอมรับเม่ือด่ืมกาแฟ Starbucks รู้สกึมีความสขุทกุครัง้ เม่ือ
เข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ ด้านความกระตือรือร้นในการเข้าร่วม
กิจกรรมสง่เสริมการขายหรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ และด้านกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจอยู่
สม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้เข้าร่วม โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.493 3.283 3.273 3.22 และ 2.98 ตามลาํดบั 
 
 สาํหรับตราสนิค้า AIS กลุม่ตวัอยา่งคิดวา่ระบบโทรศพัท์ AIS มีกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ี
นา่สนใจอยูส่ม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ต้องการเข้าร่วม โดยมีคา่เฉลีย่ 3.48 รองลงมาคือ ภมิูใจที่ได้ใช้
ระบบโทรศพัท์ AIS กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขายหรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 
ท่ีจดัขึน้โดยระบบโทรศพัท์ AIS รู้สกึมีความสขุทกุครัง้ เม่ือเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย หรือ
กิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ และรู้สกึวา่ดดีู มีคณุคา่ และสงัคมยอมรับเม่ือใช้บริการระบบโทรศพัท์ AIS 
โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.023 2.913 2.91และ 2.83 ตามลาํดบั เม่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งของ
คา่เฉลีย่โดยรวม ด้วยคา่สถิติ Paired sample t-test พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า
ระหวา่งกาแฟ Starbucks และ AIS แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยคา่เฉลีย่ความทุม่เท
และใสใ่จในตราสนิค้ากาแฟ Starbucks มากกวา่ AIS ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 และ 3.03 
ตามลาํดบั (ดตูารางท่ี 4.9) 
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ตารางที่ 4.9 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า  

ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า 
Starbucks AIS 
M SD M SD 

ท่านรู้สกึวา่ตนเองดดูี มีคณุคา่ และสงัคมยอมรับ เม่ือดื่มกาแฟ Starbucks  
        / ใช้บริการระบบโทรศพัท์  AIS 

3.28 1.22 2.83 1.14 

ท่านกระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขายหรือกิจกรรมลกูค้า 
        สมัพนัธ์ ท่ีจดัขึน้ โดย กาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS 

3.22 1.2 2.91 1.18 

กาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS มีกิจกรรมสง่เสริมการขาย ท่ีน่า  
        สนใจอยู่สม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ท่านต้องการเข้าร่วม 

2.98 1.12 3.48 1.13 

ท่านภมูใิจท่ีได้ดื่มกาแฟ Starbucks / ใช้ระบบโทรศพัท์ AIS 3.49 1.20 3.02 1.18 
ท่านรู้สกึมีความสขุทกุครัง้ เม่ือเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขายหรือ  
        กิจกรรม ลกูค้าสมัพนัธ์ของกาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์  AIS 

3.27 1.16 2.91 1.14 

รวม* 3.25 0.94 3.03 0.90 
ความน่าเช่ือม่ัน  .85  .84 

    หมายเหต:ุ ในการวจิยัครัง้นี ้ใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1=คะแนนต่ําสดุ และ 5=คะแนนสงูสดุ  

       * t(399) = 5.29, p = .00 
 

2.3 การมีส่วนร่วม 
 

  การมีสว่นร่วมเป็นสว่นของพฤติกรรม (Conative) ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามการมีสว่น
ร่วม ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั มาจากงานวจิยัเร่ืองการมีสว่นร่วมของลกูค้าในการ
สร้างคณุคา่ ของ Chan, Yim 3 และ Lam (2010) โดยในการวดัการมีสว่นร่วม ผู้วิจยัใช้การวดัแบบ 
5 ระดบั (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนตัง้แต ่1 = ไม่
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของคําถามสว่นความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้ากาแฟ Starbucks และระบบโทรศพัท์ AIS มี เทา่กบั .89 และ .82 
ตามลาํดบั โดยผลการวิจยัเป็นดงันี ้
 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นวา่ ในตราสินค้า Starbucks กลุม่ตวัอยา่งมกัจะสอบถาม
พนกังานถึงสว่นประกอบ รสชาติ หรือเมนใูหม่ๆ ของ Starbucks อยูเ่สมอ โดยมีคา่เฉลีย่สงูท่ีสดุ 
เทา่กบั 3.14 รองลงมาคือเข้าไปมีสว่นร่วมทางชอ่งทางการสือ่สารอ่ืนๆ เช่น Facebook เว็บไซต์ 
หรือ Twitter เป็นต้น คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.99 มีสว่นร่วมกบักิจกรรมที่จดัขึน้โดยกาแฟ Starbucks อยู่
เสมอ เช่น กิจกรรมการสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.95 เสนอ
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ความคิดเห็นในสิง่ท่ีต้องการเพิ่มเติมจาก Starbucks คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.89 และแจ้งข้อเสนอแนะ
ในการปรับปรุงให้กบัพนกังานหลงัได้รับบริการจากกาแฟ Starbucks มีคา่เฉลีย่น้อยท่ีสดุ คือ 2.84 
 

 สว่นตราสนิค้าระบบโทรศพัท์ AIS ตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมกัจะ
สอบถามพนกังานถึงโปรโมชัน่ และแพ็กเกจตา่งๆ ของระบบโทรศพัท์ AIS เสมอ มากท่ีสดุ
เช่นเดียวกบักาแฟ Starbucks โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.97 รองลงมาคือ แจ้งข้อเสนอแนะในการ
ปรับปรุงให้กบัพนกังานหลงัได้รับการบริการจากระบบโทรศพัท์ AIS มีคา่เฉลีย่ 2.83 มกัจะมีสว่น
ร่วมกบักิจกรรมที่จดัขึน้อยูเ่สมอ เช่น กิจกรรมการสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ เป็น
ต้น มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.78 และเข้าไปมีสว่นร่วมทางช่องทางการสือ่สารอ่ืนๆ เช่น Facebook 
เว็บไซต์ หรือ Twitter เป็นต้น มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.72 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูคา่เฉลีย่โดยรวมการมีสว่น
ร่วม ด้วยคา่สถิติ Paired sample t-test พบวา่ การมีสว่นร่วมระหวา่งกาแฟ Starbucks และระบบ
โทรศพัท์ AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยคา่เฉลีย่การมีสว่นร่วมของ 
Starbucks มากกวา่ AIS โดยกาแฟ Starbuck มีคา่เฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 2.96  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการมีสว่นร่วม  

การมีส่วนร่วม 
Starbucks AIS 
M SD M SD 

ท่านมกัจะสอบถามพนกังานถึงส่วน ประกอบ รสชาต ิหรือเมนใูหม่ๆ   
         ของกาแฟ Starbucks อยู่เสมอ / มกัจะสอบถามพนกังาน 
         ถึงโปรโมชัน่ และแพก็เกจตา่งๆ  ของระบบโทรศพัท์ AIS เสมอ 

3.14 1.25 2.97 1.13 

ท่านมกัเสนอความคดิเห็นในสิง่ท่ีต้องการเพิม่เตมิจาก Starbucks / AIS 2.89 1.22 2.77 1.18 
ท่านมกัจะแจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงให้กบัพนกังาน หลงัได้รับ 
          การบริการจาก กาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS 

2.84 1.22 2.83 1.17 

ท่านมกัจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมท่ีจดัขึน้โดยกาแฟ Starbucks /  
          ระบบโทรศพัท์ AIS อยู่เสมอ  เช่น กิจกรรมการสง่เสริมการขาย  
           หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ เป็นต้น 

2.95 1.26 2.78 1.10 

ท่านมกัจะเข้าไปมีส่วนร่วมกบั Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS  
          ทางช่องทางการส่ือสาร อ่ืนๆ เช่น Facebook เวบ็ไซต ์ Twitter   

2.99 1.33 2.72 1.25 

รวม* 2.96 1.05 2.82 0.89 

ความน่าเช่ือม่ัน    .89    .82 

     หมายเหต:ุ ในการวจิยัครัง้นี ้ใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1=คะแนนต่ําสดุ และ 5=คะแนนสงูสดุ  

       * t(400) = 3.18, p = .00 
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2.4 ความภกัดี 
 

 การวดัความภกัดี ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามมาจากงานวิจยัเร่ืองผลลพัธ์ด้านพฤติกรรม
ท่ีเกิดขึน้จากคณุภาพการบริการของ Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1996) ประกอบด้วย
คําถาม 5 ข้อ ใช้การวดัแบบ 5 ระดบั (5-point Likert scale) ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง     
5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของคําถามสว่นความภกัดีของลกูค้ากาแฟ 
Starbucks และระบบโทรศพัท์ AIS เทา่กบั .88 และ .87 ตามลาํดบั โดยผลการวิจยัเป็นดงัตอ่ไปนี ้
 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ในตราสนิค้ากาแฟ Starbucks มีคา่เฉลีย่ในสว่นของความคิดถึง 
กาแฟ Starbucks เม่ือต้องใช้บริการร้านกาแฟมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.48 รองลงมาคือ 
ด้านการออกเมนรูสชาติใหม่ๆ ของกาแฟ Starbucks ในอนาคต กลุม่ตวัอยา่งจะซือ้อยา่งแนน่อน 
คิดเป็นคา่เฉลีย่ 3.24 ด้านการพดูคยุกบับุคคลอ่ืนๆ ถึงข้อมลูด้านดีของกาแฟ Starbucks เทา่นัน้ 
คา่เฉลีย่ 3.10 ด้านการแนะนําให้ผู้ อ่ืนใช้บริการกาแฟ Starbucks อยูเ่สมอ มีคา่เฉลีย่ 3.08 และ
ด้านการชกัชวนให้เพื่อน หรือบุคคลใกล้ชิด สมคัรสมาชิก และร่วมกิจกรรมตา่งๆ เช่น กิจกรรมการ
สง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ท่ีจดัขึน้โดยกาแฟ Starbucks มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.77 
 

 สาํหรับสว่นของตราสนิค้าระบบโทรศพัท์ AIS ตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
สว่นใหญ่มกัจะคิดถึงระบบโทรศพัท์ AIS เป็นอนัดบัแรกเสมอ เม่ือจะต้องใช้บริการระบบโทรศพัท์ 
มือถือ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.63 รองลงมาคือ มกัแนะนําให้ผู้ อ่ืนใช้ระบบโทรศพัท์ AIS อยูเ่สมอ มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.13 กลุม่ตวัอยา่งมกัพดูคยุกบับุคคลอ่ืนๆ ถึงข้อมลูด้านดีเทา่นัน้ โดยคิดเป็นคา่ 
เฉลีย่ 3.04 เม่ือระบบโทรศพัท์ AIS ออกโปรโมชัน่ หรือแพ็กเกจใหม่ๆ ในอนาคต จะสมคัรเพื่อใช้
บริการอยา่งแนน่อน คิดเป็นคา่เฉลีย่ 3.03 และกลุม่ตวัอยา่งมกัชกัชวนให้เพื่อน หรือบุคคลใกล้ชิด 
สมคัรเป็นสมาชิก และเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ อยูเ่สมอ เช่น กิจกรรมการสง่เสริมการขาย หรือ
กิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์มีคา่เฉลีย่น้อยท่ีสดุคือ 2.83 นอกจากนี ้เม่ือใช้คา่สถิติ Paired sample t-
test ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ความภกัดีโดยรวม พบวา่ ความภกัดีของลกูค้ากาแฟ 
Starbucks และระบบโทรศพัท์ AIS มีความแตกตา่งอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติแตอ่ยา่งใด 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดี 
 

ความภักด ี
Starbucks AIS 
M SD M SD 

ท่านมกัพดูคยุกับบคุคลอ่ืนถึงข้อมลูด้านดีเท่านัน้ เก่ียวกบั Starbucks/ AIS  3.10 1.16 3.04 1.12 
ท่านมกัแนะนําให้ผู้ อ่ืนใช้บริการ Starbucks / โทรศพัท์ AIS อยู่เสมอ 3.08 1.22 3.13 1.21 
ท่านมกัชกัชวนให้เพ่ือน หรือบคุคลใกล้ชิด สมคัรสมาชิก และร่วม 
        กิจกรรมตา่งๆ ท่ีจดัขึน้โดยกาแฟ  Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS  
        เสมอ เช่น กิจกรรมการสง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 

2.77 1.22 2.83 1.19 

ท่านมกัจะคดิถึง Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS เป็นอนัดบัแรกเสมอ  
         เม่ือจะต้องใช้บริการร้านกาแฟ / ระบบโทรศพัท์มือถือ 

3.48 1.30 3.63 1.16 

เม่ือ Starbucks ออกเมนรูสชาตใิหม่ๆ ในอนาคต ท่านจะซือ้อย่างแน่นอน /  
         เม่ือระบบโทรศพัท์ AIS ออก โปรโมชัน่ หรือแพก็เกจใหม่ๆ  ในอนาคต  
         ท่านจะสมคัรเพ่ือใช้บริการอย่างแน่นอน 

3.24 1.29 3.03 1.18 

รวม* 3.14 1.02 3.13 0.95 
ความน่าเช่ือม่ัน       .88       .87 

    หมายเหต:ุ ในการวจิยัครัง้นี ้ใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1=คะแนนต่ําสดุ และ 5=คะแนนสงูสดุ  

       * t(400) = 0.08, p = .94 
 

2.5 การบอกต่อ 
 

ในการวดัการบอกตอ่ของลกูค้า ผู้วิจยัได้นําเอาแนวคําถามมาจากงานวิจยัเร่ืองพฤติกรรม
การบอกตอ่ในบริบทองค์กรธุรกิจ ของ Molinari, Abratt3 และ Dion (2008) มีคําถามทัง้สิน้ 4 ข้อ 
ใช้การวดัแบบ 5 ระดบั (5-point Likert scale) ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความนา่เช่ือมัน่ (Reliability) ของคําถามสว่นการบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks 
และ AIS เทา่กบั .92 และ 91 ตามลาํดบั โดยสามารถนําเสนอผลการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้

 

  การประมวลผลข้อมลูด้านการบอกตอ่ของกลุม่ตวัอยา่ง แสดงดงัตารางท่ี 4.12 แสดงให้
เห็นวา่ในตราสินค้า Starbucks กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่อยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของกาแฟ Starbucks 
มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.44 รองลงมาคือ จะยกกรณี Starbucks เป็นตวัอยา่งที่ดีในการ
บริการ เม่ือสนทนากบับุคคลอ่ืนเสมอ มีคา่เฉลีย่ 3.38 อยากจะแนะนําให้บุคคลอ่ืนใช้บริการ คิด
เป็นคา่เฉลีย่ 3.27 และจะสนบัสนนุให้บุคคลอ่ืนซือ้กาแฟ Starbucks มีคา่เฉลีย่น้อยท่ีสดุ คือ 3.22 
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 ในสว่นของ AIS กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่อยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของระบบโทรศพัท์ AIS มาก
ท่ีสดุ ด้วยคา่เฉลีย่ 3.35 รองลงมาคืออยากจะแนะนําให้บุคคลอ่ืนใช้บริการของ AIS และสนบัสนนุ
ให้บุคคลอ่ืนใช้ระบบโทรศพัท์ AIS มีคา่เฉลีย่เทา่กนัคือ 3.28 และจะยกกรณีของ AIS เป็นตวัอยา่ง
ท่ีดีในการบริการ เม่ือสนทนากบับุคคลอ่ืนเสมอ มีคา่เฉลีย่น้อยท่ีสดุคือ 3.20 (ดตูารางท่ี 4.12) 
นอกจากนี ้เม่ือใช้สถิติ Paired sample t-test ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่โดยรวมการบอกตอ่ 
พบวา่ การบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks และ AIS มีความแตกตา่งอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการบอกตอ่ 
 

การบอกต่อ 
   Starbucks       AIS 

M SD M SD 
ท่านอยากจะแนะนําให้บคุคลอ่ืนใช้บริการของกาแฟ Starbucks / AIS 3.27 1.13 3.28 1.03 
ท่านอยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของกาแฟ Starbucks / AIS 3.44 1.06 3.35 1.00 
ท่านจะสนบัสนนุให้บคุคลอ่ืนซือ้กาแฟ Starbucks / ใช้ระบบโทรศพัท์ AIS 3.22 1.09 3.28 1.02 
ท่านจะยกกรณีของกาแฟ Starbucks / ระบบโทรศพัท์ AIS เป็นตวัอย่าง  
          ท่ีดีในการบริการ เม่ือสนทนากบับคุคลอ่ืนเสมอ 

3.38 1.21 3.20 1.19 

รวม* 3.33 1.01 3.28 0.95 
ความน่าเช่ือม่ัน        .92         .91 

 
 
 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันของลูกค้า 
 

สาํหรับการวดัคา่ความผกูพนัของลกูค้าสามารถวดัได้องค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้าทัง้ 
3 ด้าน ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า 
และการมีสว่นร่วม ซึง่ทัง้หมดมีคําถามรวมกนัทัง้สิน้ 16 ข้อ ใช้การวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed 
Likert scale) ตัง้แต ่1 = ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของคําถามทัง้หมดท่ีใช้วดัความผกูพนัของลกูค้าของลกูค้า Starbucks และ AIS 
เทา่กบั .92 และ .89 ตามลาํดบั ดงัรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
   

หมายเหต:ุ ในการวจิยัครัง้นี ้ใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1=คะแนนต่ําสดุ และ 5=คะแนนสงูสดุ  

       * t(398) = 1.20, p = .23 
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 จากการใช้คา่สถิติ Paired sample t-test ทดสอบความแตกตา่งองค์ประกอบความผกูพนั
ของลกูค้า ในตราสนิค้า Starbucks และ AIS พบวา่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรง
กล้า มีความแตกตา่งอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติแตอ่ยา่งใด ในสว่นองค์ประกอบท่ีสอง ความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า พบวา่ คา่เฉลีย่ระหวา่ง Starbuck และ AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติ โดย Starbucks มีคา่มากกวา่ AIS โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 และ 3.03 
ตามลาํดบั และองค์ประกอบการมีสว่นร่วม พบวา่ การมีสว่นร่วมระหวา่ง Starbucks และ AIS 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดย Starbucks มีคา่เฉลีย่ 2.96 มากกวา่ AIS ซึง่มีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 0.89     
 
  นอกจากนี ้เม่ือทําการทดสอบความแตกตา่งความผกูพนัของลกูค้าระหวา่งกาแฟ 
Starbucks และ AIS ซึง่เกิดจากคา่เฉลีย่รวมองค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้าทัง้สาม ได้แก่ 
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในแตล่ะตราสนิค้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า และการมีสว่นร่วม 
โดยแสดงดงัตารางท่ี 4.13 พบวา่ มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยคา่เฉลีย่ความ
ผกูพนัของลกูค้า Starbucks มีคา่มากกวา่ AIS โดยคา่ความผกูพนัของลกูค้า ในตราสนิค้า 
Starbucks มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.13 ในขณะท่ีคา่ความผกูพนัของลกูค้า ในตราสินค้า AIS มีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 2.79 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความผกูพนัของลกูค้า ในแตล่ะตรา  
                      สนิค้า 
 

องค์ประกอบ 
     Starbucks      AIS 

       M      SD         M      SD 
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอย่างแรงกล้า* 3.64 0.77 3.62 0.79 
ความทุ่มเท** 3.25 0.94 3.03 0.90 
การมีสว่นร่วม*** 2.96 1.05 2.82 0.89 

ความผูกพันของลูกค้า**** 3.31 0.79 2.79 0.62 
ความน่าเช่ือม่ัน                  .92                   .89 

    หมายเหต:ุ ในการวจิยัครัง้นี ้ใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1=คะแนนต่ําสดุ และ 5=คะแนนสงูสดุ  

       * t(396) = .46,  p= .64      
            ** t(396) = 5.22,  p= .00        
                    *** t(396) = 3.21,  p= .00        
            **** t(396) = 13.41,  p= .00          
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ส่วนที่ 4 ผลการท านายความผูกพันที่ส่งผลต่อการตอบสนองของลูกค้า 
   
  สาํหรับในสว่นนี ้เป็นการทํานายความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัในภาพรวมและการ
ตอบสนองของลกูค้า และดวูา่องค์ประกอบใดของความผกูพนัของลกูค้า ซึง่ได้แก่ ความเช่ือมัน่
และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม ท่ีสง่ผล
ตอ่การตอบสนองของลกูค้า ซึง่ได้แก่ ความภกัดีและการบอกตอ่ ในตราสนิค้าบริการ 2 ประเภท 
ได้แก่ กาแฟ Starbucks และระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS โดยในแต่ละสว่นผู้วิจยัได้ทําการ
เปรียบเทียบคา่ความสมัพนัธ์ และคา่การถดถอยพหคุณู ซึง่ได้แบง่ผลการวิจยัออกเป็น 4 สว่น ดงั
รายละเอียดตอ่ไปนี ้
 
 4.1 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันและการตอบสนองของลูกค้า 
 

 ในการวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้ากบัการตอบสนองของลกูค้าในครัง้นี ้
ผู้วิจยัได้นําความผกูพนัของลกูค้าทัง้ในตราสนิค้า Starbucks และ AIS ซึง่เกิดจากผลรวมของคา่
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า และการมีสว่น
ร่วมในตราสนิค้า มาทําการหาคา่ความสมัพนัธ์ด้วยคา่สถิติ Pearson’s product moment 
correlation กบัการตอบสนองของลกูค้า ซึง่ได้แก ่ความภกัดีของลกูค้า และการบอกตอ่ของลกูค้า 
เพื่อทดสอบวา่ความผกูพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้าดงักลา่ว มีความสมัพนัธ์กนัหรือไม่ 
และเป็นไปในทิศทางใด โดยผลการทดสอบเป็นดงันี ้ 
    

 ผลการวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัและความภกัดีของลกูค้า Starbucks ด้วยสถิติ 
Pearson’s product moment correlation พบวา่ ความผกูพนัและความภกัดีของลกูค้าในตรา
สนิค้า Starbucks มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเชิงบวก ท่ีระดบั .77 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ นัน่
แสดงให้เห็นวา่ เม่ือความผกูพนัของลกูค้า Starbucks เพิ่มมากขึน้ ความภกัดีของลกูค้า Starbucks 
ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้ด้วย (ดตูารางท่ี 4.14)ขณะท่ีผลการวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัและ
ความภกัดีของลกูค้า AIS  พบวา่ ความผกูพนัและความภกัดีของลกูค้าในตราสนิค้า AIS มีความ 
สมัพนัธ์ในทิศทางเชิงบวก ท่ีระดบั .76 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ สะท้อนให้เห็นวา่ เม่ือความผกูพนั
ของลกูค้า AIS เพิ่มมากขึน้ ความภกัดีของลกูค้า AIS ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้เช่นกัน (ดตูารางท่ี 4.14) 
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 ในสว่นของการใช้คา่สถิติ Pearson’s product moment correlation เพื่อวดัความสมัพนัธ์
ระหวา่งความผกูพนัและการบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks ซึง่แสดงดงัตารางท่ี 4.14 นัน้ พบวา่ ความ
ผกูพนัและการบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเชิงบวก ท่ีระดบั .69 อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ นัน่หมายความวา่ เม่ือความผกูพนัของลกูค้า Starbucks เพิ่มสงูขึน้ การบอกตอ่
ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้  และสาํหรับความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัและการบอกตอ่ของลกูค้า AIS 
พบวา่ ความผกูพนัและการบอกตอ่ของลกูค้า AIS ก็มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเชิงบวก ท่ีระดบั .69 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ เช่นกนั แสดงวา่ แสดงให้เห็นวา่เม่ือความผกูพนัของลกูค้า AIS เพิ่มสงูขึน้ 
การบอกตอ่ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้ (ดตูารางท่ี 4.14) 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัและการตอบสนองของลกูค้า 
             

ความสัมพนัธ์ระหว่าง 
           Starbucks           AIS 
           r         P                r      p 

ความผกูพนัและความภกัดี .77 .00 .76         .00 
ความผกูพนัและการบอกตอ่ลกูค้า .69 .00 .69    .00 

 
 
4.2 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างความภกัดีและการบอกต่อ 
 
 การวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีและการบอกตอ่ของลกูค้า ผู้วิจยัอาศยัคา่เฉลีย่
ความภกัดีโดยรวม จากตารางท่ี 4.11 มาหาความสมัพนัธ์ด้วย คา่สถิติ Pearson’s product 
moment correlation กบัคา่เฉลีย่การบอกตอ่ โดยรวมจากตารางท่ี 4.12 เพื่อทดสอบระดบัความ 
สมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีและการบอกตอ่ และรูปแบบความสมัพนัธ์ดงักลา่ว เป็นไปในทิศทางใด 
โดยผลการทดสอบเป็นดงัตอ่ไปนี ้
 
  ผลการวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีและการบอกตอ่ ด้วยสถิติ Pearson’s product 
moment correlation พบวา่ ในสว่นของ Starbucks ความภกัดีและการบอกตอ่ มีความ สมัพนัธ์ใน
เชิงบวก ท่ีระดบั .88 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ แสดงวา่ เม่ือความภกัดีของลกูค้า Starbucks เพิ่ม
สงูขึน้ การบอกตอ่ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้ ในขณะเดียวกนั ในตราสนิค้า AIS ความภกัดีและการบอก
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ตอ่ ก็มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกท่ีระดบั .84 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ แสดงให้เห็นวา่เม่ือความ
ภกัดีของลกูค้า AIS เพิ่มสงูขึน้ การบอกตอ่ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้เช่นกนั (ดตูารางท่ี 4.15)  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีและการบอกตอ่ของลกูค้า 
 

ความสัมพนัธ์ระหว่าง 
 Starbucks AIS 

     r   P       R  p 

ความภกัดีและการบอกตอ่ลกูค้า .88 .00     .84 .00 

 
  

4.3 ผลการวัดองค์ประกอบของความผูกพันที่ส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้า 
 
 การทํานายปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีนัน้ ผู้วิจยัได้ทําการทํานายจากองค์ประกอบของ
ความผกูพนัของลกูค้า ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จ
ในตราสนิค้าและการมีสว่นร่วม โดยการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple 
Regression) และใช้การคดัเลอืกตวัแปรแบบขัน้ตอนเข้าสมการทีละปัจจยั (Stepwise) เพื่อให้
ทราบแตล่ะองค์ประกอบสง่ผลตอ่ความภกัดีเพียงใด ซึง่ผลการทดสอบเป็นดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.16 ได้แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูของความภกัดี กบัองค์ประกอบ
ความผกูพนัลกูค้า ทัง้ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า 
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม พบวา่ สาํหรับสนิค้า Starbucks 
องค์ประกอบทัง้สาม สามารถอธิบายถึงความภกัดีของลกูค้าได้ร้อยละ 60 
 
  นอกจากนี ้จากการพิจารณาคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เพือ่พิจารณาลาํดบั
ความสาํคญัให้กบัองค์ประกอบของความภกัดีนัน้ พบวา่ องค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึง
ความภกัดีของลกูค้า Starbucks มาเป็นลาํดบัแรก คือ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ลาํดบั
ตอ่มาคือความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า และการมีสว่นร่วม ตามลาํดบั โดยมีคา่
สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .343 .32 และ .23 ตามลาํดบั 
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 ในสว่นตราสนิค้า AIS จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่ง
แรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า สามารถอธิบายถึงความภกัดีของลกูค้า ได้ร้อยละ 57.0 
โดยองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึงความภกัดีของลกูค้า AIS มากท่ีสดุเป็นลาํดบัแรก คือ 
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า มีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .38     
รองลงมาคือ การมีสว่นร่วม คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .328 และ    ความ
เช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .19 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูขององค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้าที่ 
                      สง่ผลตอ่ความภกัดี 
 

องค์ประกอบ 
ความผูกพันของลูกค้า 

       Starbucks             AIS 
     β                           p        β     p 

ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า .32 .00     .19 .00 
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า .34 .00     .38 .00 
การมีสว่นร่วม .23 .00    .33 .00 
  R2

 Starbucks  = .60,       R2
AIS  = .57     

 
 

4.4 ผลการวัดองค์ประกอบของความผูกพันที่ส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า 
   
  ในการวดัองค์ประกอบของความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้านัน้ ผู้วิจยัได้ทําการ
วิเคราะห์จากองค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า
อยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม โดยการใช้สถิติวิเคราะห์การ
ถดถอยพหคุณู (Multiple regression) เพื่อให้ทราบวา่ แตล่ะองค์ประกอบสง่ผลตอ่การบอกตอ่
มากน้อยเพียงใด ซึง่ผลการวิเคราะห์ เป็นดงันี ้
 

 ตารางท่ี 4.17 ได้แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูขององค์ประกอบความผกูพนั
ลกูค้า ท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เท
และใสใ่จในตราสนิค้า โดยใช้การคดัเลอืกตวัแปรแบบขัน้ตอนเข้าสมการทีละปัจจยั (Stepwise) 
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พบวา่ ในสว่นของตราสนิค้า Starbucks องค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้าทัง้สาม สามารถ
อธิบายถึงการบอกตอ่ของลกูค้าได้ร้อยละ 48.5 

 
   เม่ือพิจารณาคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เพือ่จดัลาํดบัความสาํคญั
องค์ประกอบท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่นัน้ พบวา่องค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้าท่ีมีความสาํคญั 
และสง่ผลถึงการบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks อนัดบัแรกคือ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า โดย
มีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .33 อนัดบัท่ีสองคือ ความเช่ือมัน่และไว้ใจใน
ตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .27 และอนัดบัท่ี
สามคือ การมีสว่นร่วม โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .20 ตามลาํดบั 
  
  ในขณะท่ีผลการวิเคราะห์ในตราสินค้า AIS แสดงดงัตารางท่ี 4.17 พบวา่ความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า สามารถอธิบายถึงการบอกตอ่
ของลกูค้า ได้ร้อยละ 47.0 โดยองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึงความภกัดีของลกูค้า AIS 
มากท่ีสดุเป็นลาํดบัแรก คือ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า รองลงมาคือ ความเช่ือมัน่และไว้ใจ
ในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า และการมีสว่นร่วม โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) 
เทา่กบั .333 .25 และ .24 ตามลาํดบั   
 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่         
                       การบอกตอ่ 
 

องค์ประกอบ 
ความผูกพันของลูกค้า 

    Starbucks             AIS 
β       p           β p 

ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า .27 .00        .25 .00 
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า .33 .00        .33 .00 
การมีสว่นร่วม .20 .00        .24 .00 
  R2

 Starbucks  = .49,       R2
AIS  = .47     
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ส่วนที่ 5 ผลการเปรียบเทยีบระหว่างลูกค้าที่มีพฤตกิรรมการบริโภคที่ต่างกัน 
 
 ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคตา่งกนัจะมีระดบัความผกูพนัของลกูค้า และการตอบสนองท่ี
แตกตา่งกนั ดงันัน้ ในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ทําการแบง่ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคตา่งกันจาก
ระดบัคา่เฉลีย่ในการบริโภคกาแฟ Starbucks ตอ่เดือน และคา่ใช้จ่าย AIS ในแตล่ะเดือน โดยพบวา่ 
ผู้ ท่ีมีการบริโภคกาแฟ Starbucks น้อย (Light users) คือบริโภคต่ํากวา่ 7 ครัง้ โดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
มีจํานวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 และผู้ ท่ีมีบริโภค Starbucks มาก (Heavy users) คือ มีการ
บริโภค Starbucks เทา่กบัหรือมากกวา่ 7 ครัง้ต่อเดือน มีจํานวน 127 คิดเป็น ร้อยละ 31.8  
  
 ในสว่นของลกูค้า  AIS ผู้ ท่ีมีคา่ใช้จ่ายโทรศพัท์ AIS เฉลีย่ในแตล่ะเดือนน้อย (Light users) 
คือมีคา่ใช้จ่ายต่ํากวา่ 1,233 บาทตอ่เดือน มีจํานวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และผู้ ท่ีมี          
คา่ใช้จ่ายโทรศพัท์ AIS เฉลีย่ในแต่ละเดือนมาก (Heavy users) คือมีคา่ใช้จ่ายโทรศพัท์ AIS เฉลีย่ใน
แตล่ะเดือนเทา่กบัหรือมากกวา่ 1,233 บาท จํานวน 114 คิดเป็นร้อยละ 28.5 นอกจากนี ้ผู้วิจยัใช้
คา่สถิติ Independent sample t-test ทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง Light users และ Heavy 
users ซึง่ผลการเปรียบเทียบแสดงดงัตอ่ไปนี ้
 
 
 5.1 ผลการเปรียบเทียบความผูกพันและการตอบสนองของลูกค้าที่มีพฤติกรรมการ 
                บริโภคต่างกัน 
 
 การแสดงผลการเปรียบเทียบความผกูพนัและการตอบสนองของลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น 
Light users และ Heavy users ของตราสนิค้า Starbucks และ AIS นัน้ พบวา่ ในสว่นของตราสนิค้า 
Starbucks ความผกูพนัของลกูค้า ระหวา่ง Light users และ Heavy users มีความแตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติ โดย Heavy users มีคา่เฉลี่ยความผกูพนัของลกูค้ามากกวา่ Light users 
เทา่กบั 3.69 และ 3.13 ตามลาํดบั (ดตูารางท่ี 4.18) ในขณะท่ีความผกูพนัของลกูค้า AIS ระหวา่ง 
Light users และ Heavy users มีความแตกตา่งกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติแตอ่ยา่งใด (ดตูาราง
ท่ี 4.18)  
 
 ในสว่นของความภกัดีของลกูค้า เม่ือผู้วิจยัใช้สถิติ Independent sample t-test 
ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ความภกัดี พบวา่ ความภกัดีระหวา่งลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light 
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users และ Heavy users ของตราสนิค้า Starbucks มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  
โดยคา่เฉลีย่ความภกัดีของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users มีคา่มากกวา่ Light 
users โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.47 และ 2.99 ตามลาํดบั อยา่งไรก็ดี กลบัพบผลในทางตรงกันข้าม
ในตราสนิค้า AIS นัน่คือ ความภกัดีระหวา่งลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users 
ของตราสนิค้า AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ (ดตูารางท่ี 4.18) 
 
  และจากการใช้คา่สถิติ Independent sample t-test ทดสอบความแตกตา่งการบอกตอ่
ของลกูค้าระหวา่งลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users ของตราสนิค้า Starbucks 
พบวา่ มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยคา่เฉลีย่การบอกตอ่ของลกูค้า 
Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users มีคา่มากกวา่ Light users โดยคา่การบอกตอ่ของลกูค้า 
Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.61 ในขณะท่ีคา่การบอกตอ่ของ
ลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.20 (ดตูารางท่ี 4.18) นอกจากนี ้สาํหรับผล
การทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่โดยรวมการบอกตอ่ของลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light 
users และ Heavy users พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ (ดตูารางท่ี 4.18) 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและความแตกตา่งระหวา่งความผกูพนัของ 
                        ลกูค้ามีพฤติกรรมการบริโภคตา่งกนั ในแตล่ะตราสนิค้า  
 

ตัวแปร 

           Starbucks               AIS 
Light users Heavy users 

t p 
Light users Heavy users 

t p 
M SD M SD M SD M SD 

 ความผกูพนั 
 ของลกูค้า       

0.79 3.69 0.64 13.01 .00 2.80 0.62 2.75 0.62 .14 .71 

 ความภกัดี 2.99 1.05 3.47 0.85 9.61 .00 3.12 0.93 3.16 0.99 .22 .64 
 การบอกตอ่    3.20 1.03 3.61 0.90 1.61  .21 3.30    0.93 3.24 1.00 .38 .54 

 
 
 
 
 

3.13 
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 5.2 ผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบความผูกพันที่ส่งผลต่อการตอบสนองของ 
                ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการบริโภคต่างกัน 
 
  การหาปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดี ระหวา่งลกูค้า Starbucks และ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น 
Light users และ Heavy users นัน้ ผู้วิจยัได้ทําการหาจากองค์ประกอบของความผกูพนัของ
ลกูค้า ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า 
และการมีสว่นร่วม โดยการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) และใช้การ
คดัเลอืกตวัแปรแบบขัน้ตอนเข้าสมการทีละปัจจยั (Stepwise) เพื่อให้ทราบวา่องค์ประกอบใดของ
ความผกูพนัของลกูค้าที่เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสดุท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าระหวา่งลกูค้าที่มี
ลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users ซึง่ผลการทดสอบเป็นดงันี ้
 

การวิเคราะห์ผลการถดถอยพหคุณูของความภกัดีกบัองค์ประกอบความผกูพนัลกูค้า ทัง้ 
3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม สาํหรับลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users นัน้ พบวา่
องค์ประกอบทัง้สาม สามารถอธิบายถึงความภกัดีของลกูค้า ได้ร้อยละ 62.0 และมีคา่สมัประสทิธ์ิ
การถดถอยมาตรฐาน (β) ด้านความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้ามากท่ีสดุ เทา่กบั 
.43 ซึง่หมายความวา่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า เป็นปัจจยัสาํคญัและสง่ผล
ตอ่ความความภกัดีของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users มากท่ีสดุ (ดตูารางท่ี 4.19) 
 ในสว่นของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
มีเพียงความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า และความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า
เทา่นัน้ ท่ีสามารถอธิบายถึงความภกัดีของลกูค้า ได้ร้อยละ 44.0 และพบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จ
ในตราสนิค้า เป็นองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึงความภกัดีของลกูค้า Starbucks ท่ีมี
ลกัษณะเป็น Heavy users มากท่ีสดุ สงัเกตได้จากคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) มีคา่
มากท่ีสดุ เทา่กบั .40  
 

นอกจากนี ้การทดสอบการถดถอยพหคุณูของความภกัดี กบัองค์ประกอบความผกูพนั
ลกูค้า สาํหรับลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users นัน้ พบวา่องค์ประกอบทัง้สาม สามารถ
อธิบายถึงความภกัดีของลกูค้า ได้ร้อยละ 60.0 และเม่ือพิจารณาคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย
มาตรฐาน (β) เพื่อค้นหาองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึงความภกัดีของลกูค้าระบบ
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โทรศพัท์ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็นปัจจยัท่ี
สง่ผลตอ่ความภกัดีมากท่ีสดุ โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .42  
 
 และในสว่นลกูค้าระบบโทรศพัท์ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users พบวา่ ความเช่ือมัน่
และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า สามารถอธิบายถึงความ
ภกัดีของลกูค้า ได้ร้อยละ 52.0 โดยองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึงความภกัดีของลกูค้า
ระบบโทรศพัท์ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users มากท่ีสดุเป็นลาํดบัแรก คือ การมีสว่นร่วม มีค่า
สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั .37   
 

ตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่ 
                       ความภกัดีของลกูค้าที่มีพฤติกรรมการบริโภคตา่งกนั 

องค์ประกอบ 
ความผูกพันของลูกค้า 

Starbucks AIS 
Light users Heavy users Light users Heavy users 

β p β p β p β p 
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า
อย่างแรงกล้า 

.43 .00 .37 .00 .19 .00 .18 .03 

ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสนิค้า .32 .00 .40 .00 .42 .00 .31 .00 
การมีสว่นร่วม .30 .00 - - .31 .00 .37 .00 
Starbucks users:  R2

 Light =  .62      R2 Heavy  = .44 
AIS users:          R2

 Light =   .60      R2 Heavy = .52 

 

การหาองค์ประกอบของลกูค้าท่ีสามารถสง่ผลต่อการบอกตอ่ ระหวา่งลกูค้า Starbucks 
และ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users มากท่ีสดุนัน้ ผู้วิจยัได้ใช้สถิติวิเคราะห์
การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) และใช้การคดัเลอืกตวัแปรแบบขัน้ตอนเข้าสมการทีละ
ปัจจยั (Stepwise) เพื่อให้ทราบวา่องค์ประกอบใดของความผกูพนัของลกูค้าที่เป็นปัจจยัสาํคญั
ท่ีสดุท่ีสามารถสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้าระหวา่งลกูค้าที่มีลกัษณะเป็น Light users และ 
Heavy users ซึง่ผลการทดสอบเป็นดงันี ้

 
  สาํหรับผลการทดสอบการถดถอยพหคุณู ในตราสนิค้า Starbucks พบวา่ ลกูค้าที่มี
ลกัษณะเป็น Light users นัน้ องค์ประกอบความผกูพนัลกูค้า ทัง้ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
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เช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม 
สามารถอธิบายถึงการบอกตอ่ของลกูค้า ได้ร้อยละ 53.0 และมีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย
มาตรฐาน (β) ด้านความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้ามากท่ีสดุ เทา่กบั .34 ซึง่แสดงให้เห็นวา่ความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้าเป็นปัจจยัสาํคญัและสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks ท่ีมี
ลกัษณะเป็น Light users มากท่ีสดุ (ดูตารางท่ี 4.20) 
 
 ในสว่นของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users พบวา่ มีเพียงความเช่ือมัน่
และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า และความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าเทา่นัน้ ท่ีสามารถ
อธิบายถึงการบอกตอ่ของลกูค้า ได้ร้อยละ 31.0 นอกจากนี ้จากการท่ีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย
มาตรฐาน (β) ของความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า มีคา่มากท่ีสดุ เทา่กบั .33 สะท้อนวา่ ความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสามารถสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้า 
Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users มากท่ีสดุ (ดูตารางท่ี 4.20) 
 
 นอกจากนี ้สาํหรับผลการทดสอบการถดถอยพหคุณู ในตราสนิค้าระบบโทรศพัท์ AIS 
พบวา่ ลกูค้าที่มีลกัษณะเป็น Light users นัน้ องค์ประกอบความผกูพนัลกูค้า ทัง้ 3 องค์ประกอบ 
สามารถอธิบายถึงการบอกตอ่ของลกูค้า ได้ร้อยละ 51.0 และความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า 
เป็นองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและสง่ผลถึงการบอกตอ่ของลกูค้าระบบโทรศพัท์ AIS ท่ีมีลกัษณะ
เป็น Light users มากท่ีสดุ สงัเกตได้จากคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) ซึง่แสดงดงั
ตารางท่ี 4.20 มีคา่มากท่ีสดุ เทา่กบั .35 
 
 ในขณะท่ีลกูค้าระบบโทรศพัท์ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users องค์ประกอบความ
ผกูพนัลกูค้า ทัง้ 3 องค์ประกอบ สามารถอธิบายถึงการบอกตอ่ของลกูค้า ได้ร้อยละ 40.0 และเม่ือ
พิจารณาคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) เพื่อค้นหาองค์ประกอบท่ีมีความสาํคญัและ
สง่ผลถึงการบอกตอ่ของลกูค้าระบบโทรศพัท์ AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users พบวา่ ความทุม่เท
และใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่มากท่ีสดุ โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย
มาตรฐาน (β) เทา่กบั .30 (ดูตารางท่ี 4.20) 
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ตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่การบอก 
                       ตอ่ของลกูค้าที่มีพฤติกรรมการบริโภคตา่งกัน 
 

องค์ประกอบ 
ความผูกพันของลูกค้า 

Starbucks AIS 
Light users Heavy users  Light users    Heavy users 

β p β p     Β p β p 
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า
อย่างแรงกล้า 

.27 .00 .32 .00 .28 .00 .18 .05 

ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสนิค้า .34 .00 .33 .00 .35 .00 .30 .01 
การมีสว่นร่วม .24 .00 - - .23 .00 .27 .01 
Starbucks users:    R2

 Light =   .53      R2 Heavy  = .31 
AIS users :           R2

 Light =   .51       R2 Heavy = .40 
 

 
มาตรวัดความผูกพันของลูกค้าเบือ้งต้น 
 
 มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าเบือ้งต้นท่ีถกูพฒันาขึน้ จากการศกึษาในครัง้นี ้ประกอบ 
ด้วย 3 มิติ ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า (Vigor) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของ
ความคิด ความเข้าใจ (Cognitive) ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า (Dedication) ซึง่เป็นสว่น
หนึง่ของด้านอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective) และการมีสว่นร่วม (Participation) ซึง่เป็นสว่นหนึง่
ของพฤติกรรม (Conative) โดยสามารถนําเสนอเพื่อการประยกุต์ใช้ในอนาคตได้ดงัแสดงในตาราง
ท่ี 4.21 ซึง่คําถามข้อท่ี 1 - 6 วดัในเร่ืองของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า 
คําถามข้อท่ี 7- 11 วดัในเร่ืองของความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า และคําถามข้อท่ี 12 -16  วดั
ในเร่ืองของการมีสว่นร่วม 
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ตารางที่ 4.21 แสดงรายละเอียดของมาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าที่ถกูพฒันาขึน้ 

 
 

ทา่นเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบัตราสนิค้า_________ 
 (5=เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4=เห็นด้วย3 3=เฉยๆ3 2=ไม่เห็นด้วย3 1=ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) 
 

ค าถาม 

1. ท่านมัน่ใจว่าพนกังานแบรนด์_________ มีความกระตือรือร้นในการให้บริการแก่ลกูค้า 
2. ท่านคดิวา่________เป็นแบรนด์ท่ีมีความแขง็แกร่ง มีความพร้อมเสมอในการให้ บริการแก่ลกูค้า 
3. ท่านคดิวา่แบรนด์________ สามารถตอบสนองความต้องการของท่านในชีวติได้ในทกุๆ ด้าน 
4. ท่านสามารถใช้บริการแบรนด์________ในทกุๆ วนั  
5. ท่านสบายใจทกุครัง้เม่ือใช้บริการแบรนด์_________ 
6. ท่านจะเลือกใช้บริการแบรนด์________ เสมอ 
7. ท่านรู้สกึวา่ตนเองดดูี มีคณุคา่ และสงัคมยอมรับเม่ือใช้บริการแบรนด์________ 
8. ท่านกระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรม ท่ีจดัขึน้โดยแบรนด์  ________ 

9. แบรนด์________มีกิจกรรมท่ีน่าสนใจอยู่สม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ท่านต้องการเข้าร่วม 
10. ท่านภมูใิจท่ีได้ใช้บริการแบรนด์________ 

11. ท่านรู้สกึมีความสขุทกุครัง้ เม่ือเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์________ 
12. ท่านมกัจะสอบถาพนกังานถึงข้อมลูตา่งๆ ของแบรนด์________ เสมอ 
13. ท่านมกัจะเสนอความคดิเห็นในสิง่ท่ีท่านต้องการเพิม่เตมิจากแบรนด์________ 

14. ท่านมกัจะแจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงให้กบัพนกังาน หลงัได้รับการบริการจากแบรนด์  
      ________ 
15. ท่านมกัจะมีสว่นร่วมกบักิจกรรมท่ีจดัขึน้โดยแบรนด์________อยู่เสมอ 
16. ท่านมกัจะเข้าไปมีสว่นร่วมกบัแบรนด์________ทางช่องทางการส่ือสารอ่ืนๆ เช่น Facebook  
      เวบ็ไซต์ หรือ Twitter เป็นต้น 
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บทที่ 5  

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  ความผกูพนัของลกูค้า เป็นแนวคิดท่ีได้รับการพดูถึงกนัอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั ในแงข่อง
การนํามาใช้เพื่อวดัพฤติกรรมของลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากขึน้กวา่ในอดีต ท่ีอาศยัเพียง
ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นตวัทํานายพฤติกรรมของลกูค้าเพียงอยา่งเดียว ความผกูพนัของลกูค้า
นัน้ ได้รับการศกึษากนัมาอยา่งยาวนาน แตจ่ะจํากดัเฉพาะในวงการโฆษณาหรือการตลาด โดยมีการ
สร้างมาตรวดั เพื่อวดัการตอบสนองของลกูค้าแบบเฉพาะกิจ แตส่าํหรับแวดวงวิชาการ ยงัมีการ 
ศกึษา พฒันามาตรวดัและวดัการตอบสนองของลกูค้า ไม่แพร่หลายมากนกั เน่ืองจากพบปัญหาใน
การนิยาม การศกึษาความสอดคล้อง และความแตกตา่งขององค์ประกอบตา่งๆ อีกทัง้ใน
กระบวนการของความผกูพนัยงัมีข้อจํากดัตา่งๆ จึงมีเพียงการศกึษาถึงท่ีมา กระบวนการ และ
ผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้เทา่นัน้ 
 
  ด้วยปัญหาดงักลา่ว ผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะทําการศกึษาการวดัความผกูพนัของลกูค้า
ในตราสนิค้าบริการ โดยเลง็เห็นความสาํคญัของการพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้า จึง
พฒันามาตรวดัจากกรอบแนวคิดความผกูพนัของลกูค้าที่มีอยู่ และทํานายการตอบสนองของลกูค้า 
โดยใช้การวิจยัเชิงปริมาณ มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมลู จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง   
25 - 55 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นผู้บริโภคทัง้กาแฟ Starbucks และเครือขา่ยระบบโทรศพัท์ 
เคลือ่นท่ี AIS แบบรายเดือน จํานวนทัง้สิน้ 400 คน โดยผลการวิจยัท่ีได้ออกมา แสดงถึงความผกูพนั
ของลกูค้า และการตอบสนองของลกูค้าท่ีแตกตา่งกนัของกาแฟ Starbucks และระบบโทรศพัท์ 
เคลือ่นท่ี AIS รวมทัง้ความ สมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองอีกด้วย โดยสามารถสรุป และอภิปราย
ผลการวิจยั รวมทัง้มีข้อเสนอแนะตา่งๆ ได้ดงันี ้
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สรุปผลการวิจัย 
 
 ความผกูพนัของลกูค้า (Customer engagement) เป็นแนวคิดท่ีสามารถท านาย
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีกวา่ความพงึพอใจดงัเช่นในอดีต (Oliver, 1999) ความผกูพนัของ
ลกูค้าไม่ได้มีประโยชน์ท่ีท าให้ทราบการตอบสนองของลกูค้าเทา่นัน้ แตย่งัมีประโยชน์ในการสร้าง
ตราสนิค้าให้มีความแข็งแกร่งขึน้ และมีประโยชน์ในการวางแผนการสือ่สารการตลาด และสร้าง
ความสมัพนัธ์ให้แก่ลกูค้าอีกด้วย ซึง่ส าหรับงานวิจยัในครัง้นี ้เป็นการพฒันามาตรวดัความผกูพนั
ของลกูค้าและศกึษาการตอบสนองของลกูค้าจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยสามารถสรุป
ผลการวิจยัได้ดงันี ้
 
 จากกกลุม่ตวัอยา่งจํานวนทัง้สิน้ 400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 240 คน (ร้อยละ 
60.0) สว่นเพศชายมีจํานวน 160 คน (ร้อยละ 40.0) โดยกลุม่ตวัอยา่งมีอายรุะหวา่ง 25 - 29 ปี 
จํานวน 205 คน มากท่ีสดุ (ร้อยละ 51.3) สว่นใหญ่จบการศกึษาหรือกําลงัศกึษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี (ร้อยละ 54.5) และเป็นพนกังานเอกชน มากท่ีสดุ (ร้อยละ 40.5) และสาํหรับรายได้
สว่นบุคคลตอ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ อยูร่ะหวา่ง 10,000 - 20,000 บาท (ร้อยละ 29.5) 
สาํหรับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ Starbucks ของกลุม่ตวัอยา่งนัน้ มีการบริโภค 1-5 ครัง้ ตอ่
เดือนมากท่ีสดุ จํานวน 263 คน (ร้อยละ 65.6) และสาํหรับอตัราการใช้บริการระบบโทรศพัท์ AIS 
ในแตล่ะเดือนกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายเฉลีย่ตอ่เดือนระหวา่ง 501 - 13000 บาท จํานวน 
208 คน (ร้อยละ 52.0) มากท่ีสดุ  
 
 สาํหรับความผกูพนัของลกูค้านัน้ เกิดจากองค์ประกอบสามด้าน ได้แก่ ความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า (Vigor) ซึง่เป็นองค์ประกอบด้านความคิด ความเข้าใจ 
(Cognitive) ความทุม่เทและเอาใจใสใ่นตราสินค้า (Dedication) เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สกึ 
(Affective) และการมีสว่นร่วมกบัตราสนิค้า (Participation) ซึง่เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Conative) โดยผลการวดัคา่องค์ประกอบดงักลา่ว รวมทัง้ความผกูพนัของลกูค้าในแตล่ะตรา
สนิค้า สามารถสรุปได้ดงันี ้
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  ในองค์ประกอบแรกคือ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่แรงกล้า (Vigor) พบวา่  
กาแฟ Starbucks ซึง่เป็นตวัแทนตราสนิค้าประเภทการบริการแบบจบัต้องได้ (Tangible actions) 
และตราสนิค้าท่ีเน้นอารมณ์ ความรู้สกึ (Hedonic) นัน้ กลุม่ตวัอยา่งรู้สกึวา่ Starbucks เป็นตรา
สนิค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง มีความพร้อมเสมอในการให้บริการแก่ลกูค้ามากท่ีสดุ (คา่เฉลีย่ 4.34) 
และสาํหรับระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS ซึง่เป็นตวัแทนของตราสนิค้าการบริการแบบจบัต้องไม่ได้ 
(Intangible actions)  และตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian) กลุม่ตวัอยา่ง
สามารถติดตอ่สือ่สารกบับุคคลอ่ืนได้ทกุๆ วนั โดยใช้ระบบโทรศพัท์ AIS มากท่ีสดุ (คา่เฉลีย่ 3.96) 
นอกจากนี ้เม่ือเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รวมแล้ว กลุม่ตวัอยา่งมีความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า 
กาแฟ Starbucks อยา่งแรงกล้าแตกตา่งจาก AIS (คา่เฉลีย่ 3.64 และ 3.62 ตามลาํดบั) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ  
 
 องค์ประกอบท่ีสองคือ ความทุม่เทและเอาใจใสใ่นตราสนิค้า (Dedication) พบวา่ กลุม่
ตวัอยา่งภมิูใจที่ได้ด่ืมกาแฟ Starbucks มากท่ีสดุ (คา่เฉลีย่ 3.49) ในขณะท่ีเห็นวา่ระบบโทรศพัท์ 
AIS มีกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจอยูส่ม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ต้องการเข้าร่วมมากท่ีสดุ 
(คา่เฉลีย่ 3.48) และเม่ือพิจารณาจากคา่เฉลีย่รวมนัน้ ปรากฏวา่คา่เฉลีย่รวมในความทุม่เทและ
เอาใจใสใ่นตราสนิค้า Starbucks ของกลุม่ตวัอยา่ง มีคา่มากกวา่ AIS (คา่เฉลีย่ 3.25 และ 3.03 
ตามลาํดบั) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ดตูารางท่ี 5.1) และองค์ประกอบสดุท้ายคือ การมีสว่นร่วม
ในตราสนิค้า จากคา่เฉลีย่องค์ประกอบยอ่ย แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมกัจะสอบถามพนกังาน
ถึงสว่นประกอบ รสชาต ิหรือเมนใูหม่ๆ ของกาแฟ Starbucks อยูเ่สมอ และมกัสอบถามโปรโมชัน่ 
แพ็กเกจตา่งๆ ของระบบโทรศพัท์ AIS อยูเ่สมอเช่นเดียวกนั (คา่เฉลีย่ 3.14 และ 2.97 ตามลาํดบั) 
และเม่ือทําการวิเคราะห์เพื่อหาความแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้า Starbucks และ AIS ในด้านการ
มีสว่นร่วม พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีสว่นร่วมกบัตราสนิค้า Starbucks มากกวา่ AIS  โดยมีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 2.96 และ 2.82 ตามลาํดบั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 

 นอกจากนี ้เม่ือนําคา่องค์ประกอบทัง้หมดมาหาคา่ความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้า 
Starbucks และ AIS นัน้ พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีความผูกพนัในตราสนิค้า Starbucks มากกวา่ AIS 
โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 และ 2.79 ตามลาํดบั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางที่ 5.1 แสดงสรุปคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรตา่งๆ ในแตล่ะตราสนิค้า 

ตัวแปร 
 Starbucks                 AIS 
M SD M SD 

ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอย่างแรงกล้า 3.64 0.77 3.62 0.79 
ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสนิค้า 3.25 0.94 3.03 0.90 
การมีสว่นร่วมในตราสนิค้า 2.96 1.05 2.82 0.89 
ความผกูพนัของลกูค้า* 3.31 0.79 2.79 0.62 
ความภกัดี 3.14 1.02 3.13 0.95 
การบอกตอ่ 3.33 1.01 3.28 0.95 

หมายเหต:ุ*ความผกูพนัของลกูค้า เกิดจากผลรวมของคา่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอย่างแรงกล้า  
                   ความทุ่มเทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วมในตราสนิค้า 

   
   ในสว่นของการตอบสนองของลกูค้า ประกอบไปด้วยตวัแปร 2 ตวัคือ ความภกัดีและการ
บอกตอ่ ซึง่ผลการวิจยัในสว่นของความภกัดี พบวา่ ลกูค้ามกัจะคิดถึง Starbucks เป็นอนัดบัแรก
เสมอ เม่ือจะต้องใช้บริการร้านกาแฟ (คา่เฉลีย่ 3.48) ในสว่นของระบบโทรศพัท์ AIS ก็เช่นเดียวกนั 
ลกูค้ามกัคิดถึง AIS เป็นอนัดบัแรกเสมอ เม่ือจะต้องใช้บริการระบบโทรศพัท์มือถือมากท่ีสดุ 
(คา่เฉลีย่ 3.63) โดยจากคา่เฉลีย่รวม พบวา่กาแฟ Starbucks ลกูค้ามีความภกัดีตา่งจาก AIS 
เพียงเลก็น้อยเทา่นัน้ (คา่เฉลีย่ 3.14 และ 3.13 ตามลาํดบั) อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติแตอ่ยา่ง
ใด ขณะท่ีผลการวิเคราะห์การบอกตอ่ พบวา่ ลกูค้าอยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของกาแฟ Starbucks 
และระบบโทรศพัท์ AIS มากท่ีสดุ (คา่เฉลีย่ 3.44 และ 3.35) และเม่ือทําการวิเคราะห์ความ
แตกตา่งของคา่เฉลีย่การบอกตอ่นัน้ พบวา่ ระหวา่งตราสนิค้า Starbucks และ AIS ไม่มีนยัสาํคญั
ทางสถิติเช่นกนั 
 
 นอกจากนี ้เม่ือเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้ากบัการ
ตอบสนองของลกูค้าในด้านตา่งๆ พบวา่ ความผกูพนัของลกูค้าและความภกัดีในตราสนิค้า 
Starbucks มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกท่ีระดบั .77 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ในขณะท่ี AIS ก็
พบวา่ ความผกูพนัของลกูค้าและความภกัดีในตราสนิค้า AIS มีความ สมัพนัธ์กนั ในเชิงบวกท่ี
ระดบั .76 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ สาํหรับความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้าและการ
บอกตอ่นัน้ พบวา่ ในตราสนิค้า Starbucks ความผกูพนัของลกูค้าและการบอกตอ่ มีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ในเชิงบวกท่ีระดบั .69 การบอกตอ่ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้ และสาํหรับ
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ตราสนิค้า AIS ก็เช่นเดียวกนั คือพบวา่ความผกูพนัของลกูค้าและการบอกตอ่ มีความสมัพนัธ์กนัใน
เชิงบวกท่ีระดบั .69 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  
 
  เม่ือนําคา่เฉลีย่ของแตล่ะองค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้า และคา่เฉลีย่ของความภกัดี
และการบอกตอ่ในตราสนิค้า Starbucks และ AIS มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหคุณู (Multiple regression) เพื่อหาองค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่ความ
ภกัดี และการบอกตอ่ ผลปรากฎวา่ องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้าท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดี
มากท่ีสดุใน Starbucks และ AIS คือความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า (β เทา่กบั .34, .38 
ตามลาํดบั) และองค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่การบอกตอ่ในตราสนิค้า 
Starbucks และ AIS มากท่ีสดุ ก็คือความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าเช่นเดียวกนั (β เทา่กบั .33, 
.33) ขณะท่ี ผลการวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีและการบอกตอ่นัน้ พบวา่ ความภกัดีและการ
บอกตอ่ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทัง้ในสว่นของตราสินค้า Starbucks 
(r = .88) และ AIS (r = .84) ตามลาํดบั  
 
 นอกจากนี ้ในสว่นของผลการเปรียบเทียบระหวา่งลกูค้าที่มีพฤติกรรมการบริโภคท่ี
ตา่งกนั ในตราสินค้า Starbucks ได้แก่ Light users คือ ผู้ ท่ีบริโภคกาแฟ Starbucks เฉลีย่ในแต่ละ
เดือน น้อยกวา่ 7 ครัง้กบั Heavy users คือผู้ ท่ีบริโภคกาแฟ Starbucks เฉลีย่ในแตล่ะเดือนเทา่กบั
หรือ มากกวา่ 7 ครัง้ พบวา่ มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น 
Heavy users มีความผกูพนัของลกูค้า (คา่เฉลีย่ 3.69) มากกวา่ลกูค้าท่ีมีลกัษณะ Light users 
(คา่เฉลีย่ 3.13) และในสว่นของ AIS ผู้ ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users คือ ผู้ ท่ีมีคา่ใช้จา่ยโทรศพัท์ AIS 
เฉลีย่ในแตล่ะเดือน ต่ํากวา่คา่เฉลีย่ทัง้หมด ซึง่เทา่กบั 1,233 บาท และ Heavy users คือผู้ ท่ีมี
คา่ใช้จ่ายโทรศพัท์ AIS เฉลีย่ในแต่ละเดือนเทา่กับหรือมากกวา่ 1,233 บาท พบวา่ ความผกูพนัของ
ลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users มีความแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสาํคญัทาง
สถิติแตอ่ยา่งใด 
 
  ในสว่นของความแตกตา่ง ในด้านความภกัดี พบวา่ความภกัดีของลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น 
Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ ขณะท่ีในตราสินค้า AIS พบวา่ ความภกัดีของลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy 
users มีความแตกตา่งกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ และการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่ง
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ของการบอกตอ่ ในตราสินค้า Starbucks พบวา่ การบอกตอ่ของลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users 
และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks มีความแตกตา่งกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ ซึง่ผลท่ี
ได้ก็เช่นเดียวกนักบัในตราสนิค้า AIS ท่ีพบวา่ การบอกตอ่ของลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users 
และ Heavy users ในตราสนิค้า AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ แตอ่ยา่งใด 
 
 และเม่ือทําการวิเคราะห์องค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดี เปรียบเทียบ
ระหวา่งลกูค้าท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks พบวา่ 
องค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้า ได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า และการมีสว่นร่วม สามารถทํานายความภกัดีของลกูค้า Starbucks 
ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users ได้ร้อยละ 62.0 และความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า
เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะ Light users มากท่ีสดุ 
สว่นในลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะ Heavy users พบวา่ มีเพียงแคค่วามเช่ือมัน่และไว้ใจในตรา
สนิค้าอยา่งแรงกล้า และความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ท่ีสามารถทํานายความภกัดีของลกูค้า 
Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users ได้ โดยสามารถทํานายได้ร้อยละ 44.0  โดยความทุม่เท
และใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะ 
Heavy users มากท่ีสดุ  
  
 ในสว่นของตราสินค้า AIS พบวา่ องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า สามารถทํานาย
ความภกัดีของลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light user ได้ร้อยละ 60.0 โดยความทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้า เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีมากท่ีสดุ สาํหรับลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy 
users พบวา่ องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า สามารถทํานายความภกัดีของลกูค้า AIS ท่ีมี
ลกัษณะเป็น Heavy users ได้ร้อยละ 52.0 โดยการมีสว่นร่วม เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีมาก
ท่ีสดุ  
 
 และในสว่นของการวิเคราะห์องค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่ระหวา่งลกูค้า
ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks พบวา่ องค์ประกอบ 
ความผกูพนัของลกูค้า สามารถทํานายการบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Light 
users ได้ร้อยละ 53.0 และความความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสง่ผลตอ่การ
บอกตอ่ของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะ Light users มากท่ีสดุ สว่นในลกูค้า Starbucks ท่ีมี
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ลกัษณะ Heavy users พบวา่ มีเพียงแคค่วามเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า และ
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ท่ีสามารถทํานายการบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะ
เป็น Heavy users ได้ โดยสามารถทํานายได้ร้อยละ 31.0 โดยความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า 
เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะ Heavy users มากท่ีสดุ  
 
 สดุท้ายในสว่นของตราสนิค้า AIS พบวา่ องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า สามารถ
ทํานายการบอกตอ่ของลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users ได้ร้อยละ 51.0 โดยความทุม่เทและ
ใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่มากท่ีสดุ สาํหรับลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น 
Heavy users พบวา่องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า สามารถทํานายการบอกตอ่ของลกูค้า 
AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users ได้ร้อยละ 40.0 โดยความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็น
ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่มากท่ีสดุเช่นเดียวกนั  
  
  ซึง่จากการสรุปผลการวิจยัดงักลา่ว สามารถนํามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 
 จากการวดัความผกูพนัของลกูค้าในครัง้นี ้สามารถนําผลการวิจยัมาอภิปรายได้ใน       
6 ประเด็น ได้แก่ 1. องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า 2. ระดบัความผกูพนัของลกูค้า 3. 
การตอบสนองของลกูค้า 4. ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้ากบัการตอบสนองของ
ลกูค้า 5. พฤติกรรมของลกูค้าที่มีการบริโภคตา่งกนั และ 6. ความสามารถของมาตรวดัความ
ผกูพนัของลกูค้า โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
องค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้า 
 
 การอภิปรายเก่ียวกบัองค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้านัน้ ประกอบไปด้วยความ
เช่ือมัน่และไว้ใจตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม ซึง่
สามารถอภิปรายได้ ดงันี ้
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 ความเช่ือมั่นและไว้ใจตราสินค้าอย่างแรงกล้า  
 
 ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า เป็นสว่นของความนกึคิด ความเข้าใจ 
(Cognitive component) และเป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั แสดงถึงการที่ลกูค้ามีความ
เช่ือมัน่ตอ่ตราสนิค้ามากจนสามารถใช้บริการได้ทกุๆ วนั และจะเป็นตราสนิค้าทางเลอืกแรกเสมอ 
โดยสามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
 งานวิจยัในครัง้นี ้ในสว่นของกาแฟ Starbucks จากองค์ประกอบด้านความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า พบวา่ลกูค้าคิดวา่กาแฟ Starbucks เป็นตราสนิค้าที่มีความแข็งแกร่ง 
มีความพร้อมเสมอในการให้บริการแก่ลกูค้ามากท่ีสดุ ซึง่สะท้อนให้เห็นความสามารถของกาแฟ 
Starbucks ในการสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง จนทําให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่และไว้ใจ ซึง่การ
สร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่งของกาแฟ Starbucks นัน้ ตรงกบัท่ี Keller (2008) ระบุวา่ การสร้าง
ตราสนิค้าให้แข็งแกร่งสามารถสร้างโดยมุ่งไปยงัลกูค้าเป็นส าคญั โดยกาแฟ Starbucks สามารถ
สร้างเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand identity) ท่ีต้องการตอบสนองตอ่ความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย โดยการสร้างสรรค์ในการบริการท่ีแตกตา่ง เน้นการสร้างประสบการณ์ให้
ลกูค้า เช่น ใช้กลิน่ของกาแฟเพื่อดงึดดูใจลกูค้า และกระตุ้นให้เกิดความต้องการอยากด่ืมกาแฟ 
จดัโต๊ะ เก้าอีใ้นร้านค้าให้ชิดกนัมากกวา่เดิม เพื่อให้รู้สกึถึงการเป็นสงัคม ใช้เก้าอีห้นงัขนาดยาว 
เพื่อให้รู้สกึถึงการพกัผอ่นอยา่งสบาย (Berry, 2000)  ซึง่จุดเดน่ของกาแฟ Starbucks ท่ีเน้นการ
สร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้านัน้ Keller กลา่ววา่ การสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า ในการเข้า
รับบริการโดยตรงด้วยตนเองนัน้ มีอิทธิพลตอ่ความแข็งแกร่งของตราสนิค้ามากท่ีสดุ  
 
 นอกจากนี ้พนกังานกาแฟ Starbucks ยงัสร้างความสมัพนัธ์ท่ีพิเศษของตราสนิค้าให้
เกิดในใจลกูค้า โดยเน้นการบริการท่ีดี ได้มาตรฐาน ซึง่พนกังานสามารถจดจ าประเภทเคร่ืองด่ืมท่ี
ลกูค้าประจ าชอบด่ืมได้ หากเป็นลกูค้าประจําของร้าน เพียงเข้ามาครัง้ตอ่ไป พนกังานก็สามารถชง
กาแฟตรงตามความต้องการของลกูค้าได้ทนัที และพนกังานก็สามารถแนะนําเมนท่ีูนา่สนใจใหม่ๆ 
ให้ทดลองอยูเ่สมออีกด้วย (กีรติกร3 2553) เป็นต้น จากนัน้กาแฟ Starbucks สามารถสร้าง
ความหมายของตราสนิค้า (Brand meaning) ท่ีจะมอบให้ผู้บริโภคได้ โดยการใช้เอกลกัษณ์ท่ีมี ท า
ให้ลกูค้ารับรู้วา่เป็นกาแฟ ท่ีมีความหมาย โดยเน้นด้านอารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั โดยการสร้าง
ประสบการณ์ด้านการบริการเป็นหลกั เพราะเป็นตราสนิค้าบริการท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) 
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และเป็นตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic) ควบคูไ่ปกบัคณุภาพของเมลด็กาแฟซึง่เป็น
ด้านประสทิธิภาพของตราสนิค้า (Performance) โดยการสร้างความหมายดงักลา่ว ท าให้ลกูค้า 
Starbucks มีการตอบสนองของผู้บริโภค (Brand response) คือเต็มใจที่จะจ่ายเงิน แม้จะเป็น
กาแฟท่ีมีราคาสงู และความต้องการคาเฟอีน เป็นเพียงเหตุผลรองเทา่นัน้ ซึง่การเต็มใจที่จะ
จ่ายเงินเพื่อซือ้ Starbucks เพราะมีความพงึพอใจจากการตดัสนิด้วยอารมณ์ความรู้สกึ และ
คณุภาพท่ีรับรู้แล้วนัน้ จะสง่ผลท าให้ลกูค้า Starbucks มีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัองค์กร (Brand 
relationships) เกิดความผกูพนักบัตราสินค้า สร้างเครือขา่ยเป็นชุมชน ซึง่จะน าไปสูค่วามภกัดี
อยา่งลกึซึง้ของลกูค้า มีการซือ้ซ า้อยา่งตอ่เน่ือง และเกิดพฤติกรรมการบอกตอ่ในท่ีสดุ (Keller, 
2008) นอกจากนี ้ เน่ืองจากกาแฟ Starbucks เป็นสนิค้าบริการท่ีมีราคาสงู เป็นตราสนิค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนัสงู (High involvement) การคาดหวงัการบริการ รสชาติ จึงมีในระดบัสงู กาแฟ 
Starbucks จึงมีระบบในการอบรมพนกังานให้ทําตวัเป็นมิตรสนิทสนมกะลกูค้า ใสใ่จลกูค้า เน้นให้
พนกังานมีความสขุ เพราะเม่ือพนกังานมีความสขุท่ีจะทํางาน พนกังานก็สามารถมอบความสขุ
ให้แก่ลกูค้าได้อยา่งเต็มท่ี (กีรติกร3 2553) เพื่อให้มีความแตกตา่งจากกาแฟอ่ืนๆ และให้ลกูค้ารู้สกึ
คุ้มคา่กบัเงินท่ีต้องเสยีไปเพื่อด่ืมกาแฟท่ีมีราคา และเกิดความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า 
Starbucks 
   
  ในขณะท่ี AIS มีระดบัคา่เฉลีย่องค์ประกอบยอ่ยด้านการท่ีลกูค้าสามารถติดตอ่สือ่สารกบั
บุคคลอ่ืนๆ ได้ทกุๆ วนั โดยใช้ระบบโทรศพัท์ AIS มากท่ีสดุนัน้ สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความท่ี 
AIS เป็นสนิค้าบริการประเภทท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian products) ผู้บริโภคท่ีเลอืกใช้
บริการ เพราะประโยชน์ใช้สอย ในการสือ่สาร และติดตอ่กบัผู้ อ่ืน นอกจากนี ้ยงัสะท้อนถึงความ
มัน่ใจในสญัญาณของ AIS ในระดบัหนึง่ ท่ีสามารถทําให้ลกูค้าใช้บริการได้ทกุๆ วนั โดยไม่มีความ
กงัวล หรือกงัวลไม่มากนกัถึงเร่ืองสญัญาณในการติดตอ่สือ่สาร ถึงแม้ AIS จะเป็นตราสนิค้า
บริการท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible actions) ซึง่ทําให้การประเมินคณุภาพบริการยากกวา่คณุภาพ
สนิค้า (Parasuraman, Zeithaml, & Berry3 1985) แตก็่สามารถทําให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจที่จะใช้ระบบโทรศพัท์ AIS เพื่อติดตอ่สือ่สารกบับุคคลอ่ืนๆ ได้ทกุๆ วนั 
 
  นอกจากนี ้การเป็นตราสนิค้าที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) ซึง่ยงัเป็นผลดีกบัลกูค้า 
AIS ท่ีลกูค้าใช้บริการเพราะเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั เพราะลกัษณะของตราสนิค้าที่จบัต้อง
ไม่ได้ การสง่มอบบริการไปยงัลกูค้าอาจมีทัง้การเผชิญหน้าโดยตรงกบัพนกังาน หรือผา่นตวักลาง
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เช่น เสยีง หรือภาพ (Lovelock & Wirtz, 2011) ดงันัน้  ลกูค้าจึงไม่ต้องมีการเผชิญหน้ากบั
พนกังานได้โดยตรง ในการรับบริการ ทําให้ไม่เสยีเวลาในการไปเข้ารับบริการ เช่น ลกูค้า AIS ไม่
ต้องไปชําระเงินยงับริษัท AIS โดยตรง แต่สามารถเลอืกการชําระเงินได้หลายรูปแบบ ทัง้ผา่นตู้  
ATM หรือศนูย์บริการลกูค้า ซึง่มีหลายสาขาทัว่ประเทศ นอกจากนี ้หากมีปัญหาในการใช้บริการ 
ลกูค้าสามารถใช้บริการผา่นตวักลางคือ Call center ซึง่ทัง้หมดนัน้ ถือได้วา่เป็นประโยชน์ตอ่ลกูค้า
อยา่งมาก และทําให้ลกูค้าประหยดัเวลาในการเดินทาง และมีความสะดวกสบายมากขึน้ จึงทําให้
ลกูค้าสามารถใช้บริการ AIS ได้ทกุๆ วนั 
 
 อยา่งไรก็ตาม เม่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่รวมของความไว้ใจและ
เช่ือมัน่ในตราสนิค้าระหวา่ง Starbucks และ AIS พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทาง
สถิติ ทัง้นี ้เน่ืองจากตราสนิค้าทัง้สองเป็นตราสนิค้าที่มีภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีดี จนทําให้ลกูค้า
ยอมรับ จนเกิดความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าเช่นเดียวกนั ซึง่จะสงัเกตได้จากการท่ีตราสนิค้า
ทัง้สอง เป็นผู้ นําในตลาดของตนเอง โดยกาแฟ Starbucks เป็นผู้ นําตลาดกาแฟระดบัพรีเม่ียม มี
การเติบโต และขยายสาขาอยา่งตอ่เน่ือง (“กาแฟคัว่บด ไฟติง้สู้ 3” 2554) เป็นตราสนิค้าที่ผู้บริโภค
นกึถึงมากท่ีสดุเม่ือนกึถึงร้านกาแฟระดบัพรีเม่ียม มีจํานวนยอดขายกวา่ 1 ล้านแก้วตอ่เดือน และ
มีการเติบโตอยา่งมัน่คง ในอตัราร้อยละ 8.0 (“ฉลองครบรอบ 12 ปี สตาร์บคัส์ ประเทศไทย3” 
2553) และพบวา่ AIS มีสว่นแบง่ทางการตลาดสงูสดุ ในปี พ.ศ. 2553 ทัง้จากการจําแนกตาม
จํานวนการเป็นสมาชิก โดยมีสว่นแบง่การตลาดร้อยละ 44.0 และจําแนกตามรายได้การให้บริการ
มีสว่นแบง่การตลาด ร้อยละ 54.0 (Advanced Info Service plc.3 2011) นอกจากนีส้งัเกตได้จาก
เม่ือลกูค้าจะใช้บริการโทรศพัท์มือถือจะเลือกใช้ AIS เสมอ มีคา่เฉลีย่มาเป็นอนัดบัท่ีสอง (ดตูาราง
ท่ี 4.8) และเห็นได้จากการท่ี AIS ยงัเป็นผู้ นําตลาดในระบบโทรศพัท์มือถือ และมีรายได้ เพิ่มสงูขึน้ 
(“AIS ดีสดุกลุม่สือ่สารปันผลคร่ึงหลงั3” 2555) ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ Lin และ Lu 
(2010) ท่ีระบุวา่ ภาพลกัษณ์ขององค์กรสง่ผลด้านบวกตอ่ความเช่ือมัน่ของลกูค้า ซึง่ความเช่ือมัน่
ในตราสนิค้าดงักลา่ว จะช่วยให้ผู้บริโภคสนใจที่จะซือ้สนิค้ามากขึน้อีกด้วย 
 
 นอกจากนี ้ตราสนิค้าทัง้สองเป็นลกัษณะมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement) ลกูค้า
มกัมีการค้นหา หรือแสงหาข้อมลูเสมอ ซึง่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าถือได้วา่เป็นการ
แสดงออกด้านความคิด ความเช้าใจ (Cognitive) ดงันัน้ แสดงให้เห็นวา่ลกูค้ามีความรู้และความ
เข้าใจอยา่งมีเหตผุล ในตราสินค้าทัง้สองเป็นอย่างดี และมีการรับรู้ขา่วสารข้อมลูตอ่ตราสนิค้า
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อยา่งเสมอ  ซึง่การมีความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้าดงักลา่ว ทําให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมนัและไว้ใจใน
ตราสนิค้า โดยความรู้ท่ีได้รับดงักลา่วมกัมาจากพนกังาน และเม่ือลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่ในผู้ให้
บริการแล้ว แรงจูงใจท่ีจะให้เกิดความผกูพนัในความสมัพนัธ์จะเกิดขึน้บนการทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้า (Dedication) ตอ่ไป (Odekerken-Schroder & Bloemer, 2004) และจะสง่ผลให้เกิด
ความผกูพนัของลกูค้าในท่ีสดุ  
 
 ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า  
 
  สว่นความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็นสว่นของความรู้สกึ (Affective component) 
เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั แสดงถึงการทีล่กูค้ามีความภมิูใจและมีคณุคา่เม่ือได้ใช้
บริการ รู้สกึวา่การจดักิจกรรมทางการตลาดนา่สนใจเสมอ มีความสขุและเต็มใจที่จะเข้าร่วม
กิจกรรม โดยสามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
 เม่ือวิเคราะห์จากองค์ประกอบยอ่ย ลกูค้ามีความภมิูใจที่ได้ด่ืมกาแฟ Starbucks มาก
ท่ีสดุ ทัง้นี ้เน่ืองจากกาแฟ Starbucks เป็นกาแฟในระดบั Premium และเป็นสนิค้าประเภทเน้น
อารมณ์ ความรู้สกึ (Hedonic products) ซึง่ผู้ซือ้ไม่ได้คํานงึถึงถึงประโยชน์วา่กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืม
ท่ีมีคณุสมบติัเพื่อกระตุ้นร่างกาย หรือสามารถซือ้ตามร้านกาแฟอ่ืนๆ ได้ แตซ่ือ้กาแฟ Starbucks 
ด้วยความรู้สกึท่ีทางร้านสร้างความรู้สกึท่ีนา่ประทบัใจ โดยสง่มอบประสบการณ์ตา่งๆ ทัง้การ
บริการท่ีดี รสชาติได้มาตรฐาน พนกังานเอาใจใส ่ทําให้ Starbucks มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ และ
แตกตา่ง ทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ มีความภมิูใจที่ได้ด่ืมกาแฟ ถึงแม้จะมีราคาสงูก็ตาม และ
เกิดความประทบัใจ เกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า Starbucks มากกวา่ร้านกาแฟอ่ืนๆ 
นอกจากนี ้การท่ี Starbucks เป็นตราสนิค้าบริการท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) อาศยัประสาท
สมัผสัทัง้ห้า ในการรับรู้ จึงทําให้ลกูค้าสามารถรับรู้รสชาติ การบริการ และคณุภาพได้งา่ย ซึง่
คณุภาพของการบริการลกูค้า โดยเฉพาะความใสใ่จ เป็นสิง่ท่ีรับประกนัถึงการบริการท่ีดี และ
สามารถสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของลกูค้าได้ (Y. Lee, K. Park , D. Park, K. Lee3  & Kwon3 
2005)  
 
 ในขณะท่ีลกูค้าคิดวา่ระบบโทรศพัท์ AIS มีกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจอยู่
สม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ต้องการเข้าร่วมมากท่ีสดุ ซึ่งสะท้อนให้เห็นวา่ การสร้างกิจกรรมการสง่เสริม
การตลาดของ AIS ได้ผลท่ีจะทําให้ลกูค้ามีความใสใ่จในตราสินค้า AIS มากขึน้ ถึงแม้วา่ AIS จะ
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เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian product) ซึง่สามารถสร้างมลูคา่และราคา ใช้
การสง่เสริมการขายเพื่อดงึดดูและสือ่สารกบัลกูค้าได้น้อยกวา่ตราสินค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึ 
(Hedonic product) (Chandon, Wansink & Laurent, 2000, as cited in Voss et al.3 2003) 
อยา่งเช่น Starbucks ก็ตาม แต ่AIS กลบัมีการใช้การสง่เสริมการตลาดท่ีเข้าถึงและดงึดูดใจ
มากกวา่กาแฟ Starbucks ซึง่มีคา่เฉลีย่ต่ําท่ีสดุในองค์ประกอบยอ่ยทัง้หมดของความทุม่เทและใส่
ใจในตราสนิค้า เช่น สว่นลดในการชมภาพยนตร์ ร้านอาหาร ฟังเพลง การเดินทางด้วยสายการบิน 
ท่ีพกัโรงแรม ร้านอาหาร เป็นต้น  
 
  แตเ่ม่ือพิจารณาถึงความแตกตา่งของคา่เฉลีย่โดยรวมแล้ว พบวา่ความทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้าระหวา่งกาแฟ Starbucks และ AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซึง่
หมายความวา่ตราสนิค้าที่มีลกัษณะการกระทําท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) และใช้อารมณ์
ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic product) มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติกบัตราสินค้าท่ี
มีลกัษณะการกระทําท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) และเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั 
(Utilitarian product) โดยคา่เฉลีย่ในสว่นของตราสนิค้าที่มีลกัษณะการกระทําท่ีจบัต้องได้ 
(Tangible actions) และใช้อารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic product) มากกวา่ตราสนิค้าที่มี
ลกัษณะการกระทําท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) และเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั 
(Utilitarian product)  
 
 ทัง้นี ้เน่ืองจากองค์ประกอบด้านความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นองค์ประกอบ
ด้านอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective component) ซึง่เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ด้านบวกหรือด้านลบ
ตอ่สิง่ตา่งๆ (Lutz, 1991) ตราสนิค้าที่มีการบริโภคโดยเน้นอารมณ์ ความรู้สกึ (Hedonic 
consumption) เป็นการตอบสนองด้านอารมณ์ท่ีเป็นผลมาจากประสบการณ์ (Westbrook & 
Oliver, 1991) และเป็นสนิค้าบริการประเภทจบัต้องได้ (Tangible product) โดยใช้ประสาทสมัผสั
ทัง้ 5 รับรู้จนเกิดความรู้สกึ และอารมณ์ตอ่ตราสนิค้า ซึง่สามารถทําให้เกิดความพงึพอใจได้อยา่ง
งา่ย ทําให้เกิดความกระตือรือร้น ท้าทาย ต่ืนเต้น และสนกุสนาน (Hirschman & Holbrook, 
1982) จนเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าได้งา่ยมากกวา่ตราสนิค้าที่เน้นเพียงประโยชน์ใช้
สอยเป็นหลกั และไม่สามารถจบัต้องได้  
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 นอกจากนี ้ตราสนิค้าทัง้สองท่ีเป็นตวัแทนในการศกึษา เป็นตราสนิค้าที่มีความเก่ียวพนัสงู 
ผู้บริโภคจะมีกระบวนการเกิดพฤติกรรม โดยเร่ิมจากเกิดความเช่ือ (Belief/Think) มีการคิด
พิจารณา (Cognitive) จากนัน้จะเกิดทศันคติ (Attitude) ในแงข่องความรู้สกึ (Affective/Feel) 
และจะเกิดพฤติกรรม (Behavior/Do) ซึง่หมายถงึการซือ้นัน่เอง (Hoyer & MacInnis, 2001) ซึง่
สะท้อนให้เห็นวา่การเกิดขึน้ของความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นผลมาจากความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจในตราสนิค้า ซึง่คา่เฉลีย่โดยรวมของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า และความทุม่เทและ
ใสใ่จในตราสนิค้าท่ีจบัต้องได้ (Tangible product) และเน้นอารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic 
product) มากกวา่ตราสนิค้าที่มีลกัษณะการกระทําที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) และเน้น
ประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) ซึง่ก็สอดคล้องกบัการศกึษาของ Y. Lee และคณะ 
(2005) ท่ีพบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จ (Dedication) เกิดจากความเช่ือมัน่ ท่ีถกูกําหนดโดยความ
พงึพอใจของลกูค้านัน้เอง 
 
 การมีส่วนร่วม 
  
 การมีสว่นร่วม เป็นสว่นของพฤติกรรม (Conative component) เป็นองค์ประกอบหนึง่
ของความผกูพนั แสดงถึงการที่ลกูค้าเข้าไปมีสว่นร่วมในด้านตา่งๆ กบัตราสนิค้าบริการ ทัง้การ
เสนอข้อคิดเห็น ข้อแนะนํา มีการเข้าร่วมกิจกรรมการตลาด และติดตอ่สือ่สารกบัตราสินค้าผา่น
ช่องทางการสือ่สารตา่งๆ โดยสามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
  เม่ือพิจารณาจากองค์ประกอบยอ่ยของการมีสว่นร่วมนัน้ ลกูค้ามกัจะสอบถามพนกังาน
ถึงสว่นประกอบ รสชาต ิหรือเมนใูหม่ๆ ของกาแฟ Starbucks อยูเ่สมอ หรือสอบถามพนกังานถงึ
การสง่เสริมการขาย และแพ็กเกจตา่งๆ ของระบบโทรศพัท์ AIS อยูเ่สมอ ซึง่การท่ีลกูค้ามี
พฤติกรรมดงักลา่ว Starbucks หรือ โปรโมชัน่ของ AIS อยูเ่สมอนัน้ สามารถสะท้อนให้เห็นอยา่ง
หนึง่วา่ การประชาสมัพนัธ์ หรือการโฆษณาของตราสนิค้าทัง้สองอาจยงัไม่ดีนกั ทําให้ลกูค้าไม่
ทราบถึงเมน ูหรือความเคลือ่นไหวใหม่ๆ ของตราสนิค้า ต้องสอบถามพนกังานอยูเ่สมอ ดงันัน้ ตรา
สนิค้าทัง้ควรจะมีการปรับเปลี่ยนกลยทุธ์ในการบริการ รวมทัง้แผนการประชาสมัพนัธ์ หรือการ
โฆษณา เพื่อให้สามารถลกูค้าเกิดความเข้าใจ ในการสง่เสริมการขายนัน้ๆ ได้อยา่งชดัเจนมากขึน้ 
นี ้อยา่งไรก็ตาม หากเม่ือพิจารณาในอีกมมุหนึง่แล้ว สามารถสะท้อนให้ถึงความกระตือรือร้นของ
ลกูค้าที่ต้องการมีสว่นร่วมกบัตราสนิค้าทัง้สอง ซึง่เป็นนิมิตหมายท่ีดีถึงโอกาสในการมีความผกูพนั
กบัตราสนิค้า เน่ืองจากความผกูพนัของลกูค้าเกิดขึน้ได้จากการมีสว่นร่วมของลกูค้าอยา่ง
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กระตือรือร้น (Pine & Gilmore3 1998, as cited in Metters, King-Metters, Pullman, & Walton, 
2006) 
 
 นอกจากนี ้เม่ือทําการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่โดยรวมของการมีสว่นร่วมระหวา่งกาแฟ 
Starbucks และ AIS นัน้พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซึง่กาแฟ Starbucks 
เป็นตราสนิค้าบริการท่ีจบัต้องได้ (Intangible actions) จึงสามารถสร้างกิจกรรมให้ลกูค้าเกิดการมี
สว่นร่วมได้งา่ย โดยเฉพาะการสร้างกิจกรรมท่ีมีคณุคา่และมีความหมายให้ลกูค้า ซึง่สอดคล้องกบั
การท่ี File et al. (1992) ระบุถึงปัจจยัท่ีทําให้เกิดการมีสว่นร่วม ซึง่ได้แก่ การสร้างให้เกิดการจบั
ต้องได้ การใสใ่จ การพบปะ และการสร้างปฏิสมัพนัธ์ท่ีมีความหมาย ซึง่ลกัษณะตราสนิค้าบริการ
ท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) ของ Starbucks นัน้ เป็นการบริการท่ีสร้างและนําสง่ประโยชน์
ทางการบริการไปยงัลกูค้าโดยตรง ซึง่ลกูค้าต้องปรากฎกายและมีสว่นร่วมในการผลติ และผลจา
การบริการจะเกิดขึน้จากความร่วมมือจากทัง้ธุรกิจและลกูค้า (Lovelock & Wirtz3 2011) ซึง่ลกูค้า 
Starbucks จะมีปฏิสมัพนัธ์โดยตรงกบัพนกังาน มีสว่นร่วมในการบริการ ตัง้แตก่ารสัง่กาแฟ โดย
สามารถเติมนํา้ตาล นํา้เช่ือมได้ตามต้องการ ต้องการกาแฟ นมโลว์แฟต หรือนมท่ีร้อนมากกวา่เดิม 
หรือต้องการได้วิปครีมเพิ่ม พนกังานก็สามารถตอบสนองได้ตามความต้องการนัน้ (“People of 
commitment,” 2546)  ดงันัน้ จึงเป็นการมีสว่นร่วมท่ีเห็นผลในทนัที คือได้บริโภคกาแฟ หลงัจาก
ได้รับการบริการ การมีสว่นร่วมแบบเผชิญหน้าดงักลา่ว จึงทําให้การมีสว่นร่วมของลกูค้ากบั 
Starbucks เกิดขึน้ได้งา่ย  
 
  สว่น AIS ซึง่เป็นตราสนิค้าที่มีลกัษณะท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible actions)  ซึง่
สร้างและน าสง่ประโยชน์ทางการบริการกบัพนกังานแบบเผชิญหน้า หรือผา่นตวักลางทาง
สญัญาณภาพหรือเสยีงก็ได้ (Lovelock & Wirtz3 2011) ดงันัน้ การมีสว่นร่วมของลกูค้าจึงมีทัง้การ
เผชิญหน้ากบัพนกังานโดยตรง เช่น เม่ือไปชําระเงิน หรือสอบถามข้อมลูตามศนูย์ให้บริการ AIS 
หรืออาจผา่นตวักลางตา่งๆ เช่น พนกังาน Call center หรือ ตู้  ATM เม่ือมีการชําระเงิน เป็นต้น 
ดงันัน้ การมีสว่นร่วมท่ีไม่ใช่ลกัษณะการเผชิญหน้าโดยตรงกบัตราสนิค้าหรือพนกังานดงักลา่ว จึง
ทําให้ลกูค้ามีสว่นร่วมกบัตราสนิค้าได้น้อยกวา่ตราสนิค้าที่มีลกัษณะจบัต้องได้ (Tangible 
actions) 
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 นอกจากนี ้การมีสว่นร่วม ถือวา่เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม หรือ Conative 
component และตราสนิค้าทัง้สอง เป็นตราสนิค้าที่มีความเก่ียวพนัสงู (High involvement) ดงันัน้
ลกัษณะการเกิดพฤติกรรมจึงเป็นผลสบืเน่ืองมาจากการเกิดความคิด ความเข้าใจ (Cognitive) 
อารมณ์ ความรู้สกึ (Affective) (Hoyer & MacInnis, 2001) ดงันัน้การมีสว่นร่วมจึงเกิดจาก 
องค์ประกอบด้านความคิดความเข้าใจ (Cognitive) ได้แก่ ความเช่ือมัน่และใสใ่จในตราสนิค้า และ
อารมณ์ ความรู้สกึ (Affective) ได้แก่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และยงัเป็นผลมาจากการ
ท่ีลกูค้ามีความผกูพนัในตราสนิค้าด้วยเช่นกนั ทัง้นี ้เพราะความผกูพนัของลกูค้ามีพืน้ฐานมาจา
การท่ีลกูค้ามีสว่นร่วมกบัตราสนิค้า โดยผา่นการมอบประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า (Vivek, 2009)  
 
ระดับความผูกพันของลูกค้า 

 
  ระดบัความผกูพนัของลกูค้า คือ ระดบัท่ีลกูค้าเกิดความผกูพนักบัตราสนิค้า ซึง่จะมีผลตอ่
การตอบสนองของลกูค้าทัง้ความภกัดี และการบอกตอ่ โดยระดบัความผกูพนัของลกูค้าในการศกึษา
ครัง้นี ้เกิดจากคา่เฉลีย่รวมขององค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้า ได้แก่ความเช่ือมัน่และไว้ใจใน
ตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม โดยผลการอภิปราย
ผลเป็นดงันี ้
   
 จากผลการวิจยัครัง้นี ้ทําให้ทราบวา่ระดบัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ ท่ี
นํามาใช้เป็นตวัแทนในการศกึษา มีความแตกต่างกนัทัง้ในธุรกิจประเภทธุรกิจบริการท่ีจบัต้องได้ 
(Tangible service) และเป็นตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึ (Starbucks) และธุรกิจบริการท่ีจบั
ต้องไม่ได้ (Intangible service) และเป็นตราสินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (ผู้ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์ เคลือ่นท่ี AIS) ซึง่โดยทัว่ไปแล้ว เกิดจากการท่ีระดบัองค์ประกอบความผกูพนัของ
ลกูค้า ซึง่ประกอบ ด้วย ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม มีความแตกตา่งกนั 
 
 เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตา่งระดบัความผกูพนัของลกูค้าระหวา่งกาแฟ 
Starbucks และ AIS พบวา่ มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ และแสดงให้เห็นวา่
คา่เฉลีย่ความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าที่มีลกัษณะการกระทําท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) 
และใช้อารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic product) มากกวา่ตราสนิค้าที่มีลกัษณะการกระทํา
ท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) และเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product)  
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  ซึง่ในแงข่องการเป็นธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะการกระทําที่จบัต้องได้ (Tangible actions) 
เป็นธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคสามารถใช้ประสาทสมัผสัทัง้ห้า ในการเกิดประสบการณ์ร่วมกบัตรา
สนิค้า ดงันัน้ จุด Touch point ท่ีเป็นจุดท่ีสามารถกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการซือ้ได้ก็มีความสาํคญั 
โดย Starbucks ซึง่เป็นตวัแทนตราสนิค้าที่จบัต้องได้ (Tangible actions) ใช้การสร้าง
ประสบการณ์ การบริการท่ีเป็นเลศิ และใช้กลิน่ในการกระตุ้นการซือ้ และเน้นประสบการณ์ท่ีสร้าง
ให้ลกูค้า ซึง่ Schmitt (1999) ระบุวา่ กลิน่สามารถสร้างประสบการณ์ได้ดี และเป็นตวักระตุ้น
อารมณ์ได้ดีท่ีสดุ นัน่แสดงให้เห็นวา่ ตราสนิค้าที่จบัต้องได้ (Tangible) สามารถสร้างบรรยากาศ
ในร้านได้ เพื่อดงึดดูลกูค้าให้เข้ามาใช้บริการ (Ransley & Ingram, 20013 as cited in Y. Lee et 
al.3 2005) ประสบการณ์ดงักลา่วถือได้วา่เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ให้แก่ตราสินค้า ผู้บริโภค
สามารถประเมินคณุภาพการบริการได้งา่ยกวา่ การตดัสนิใจในการซือ้มีความซบัซ้อนน้อยกวา่ 
ถึงแม้จะเป็นสนิค้าที่มีราคาสงู และมีความเก่ียวพนัสงูก็ตาม เพราะสามารถสมัผสัได้โดยตรงจาก
การใช้ประสาทสมัผสัทัง้ห้า ทัง้ยงัสง่ผลให้เกิดความผกูพนัได้งา่ย โดยผลของการบริการท่ีทําให้จบั
ต้องได้ ทําให้เกิดการรับรู้จากประสาทสมัผสัทัง้ห้าได้งา่ย อยา่งลกูค้า Starbucks สามารถสมัผสั
ประสบการณ์ได้โดยตรง ทัง้รสชาติ การบริการของพนกังาน ทางสหีน้า ถึงแม้วา่ Starbucks จะมี
คูแ่ขง่หลายราย แตก่ารท่ีมีเอกลกัษณ์ตราสนิค้าอยา่งเดน่ชดั ทําให้สร้างประสบการณ์ให้ลกูค้าได้
อยา่งดี ซึง่ถือวา่เป็นสว่นสาํคญัอยา่งมากในการเกิดความผกูพนัของลกูค้า ซึง่ก็สอดคล้องกบั
แนวคิดของ Pine และ Gilmore (1998, as cited in Metters, King-Metters, Pullman, & Walton, 
2006) ซึง่กลา่ววา่ ความผกูพนัเกิดขึน้มาจากการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้านัน่เอง 
 
 นอกจากนี ้ตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ ความรู้สกึ (Utilitarian product) ใช้ข้อดีของ
ประสาทสมัผสัทัง้ห้า ในการสร้างประสบการณ์ให้ลกูค้าเกิดการรับรู้ และดงึดดูใจลกูค้า ผา่นทาง
กิจกรรมการตลาด สร้างให้เกิดความพงึพอใจ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม เช่น เม่ือเข้าไปท่ีร้าน
กาแฟ จะได้กลิน่กาแฟ ได้ยินเสยีงเคร่ืองบดกาแฟ และเสยีงเพลง โต๊ะเก้าอี ้สมัผสัได้ถึงความเรียบ
ของไม้ และรสชาติของกาแฟเป็นท่ีถกูใจ ซึง่กลิน่นัน้มีพลงัอยา่งมากในการเช่ือมตอ่ทางอารมณ์กบั
ประสบการณ์ของลกูค้า (Lantos, 2011) ทําให้มีความผกูพนัเกิดขึน้กบัลกูค้า ซึง่การอาศยัการ
สร้างประสบการณ์ดงักลา่วในการก่อให้ลกูค้าเกิดความผกูพนักบั Starbucks นัน้ สอดคล้องกบั
ข้อเสนอแนะจากงานวิจยัของ Vivek (2009) ท่ีระบุวา่ ถ้าหากองค์กรสามารถสร้างประสบการณ์
ให้แก่ลกูค้าได้ โดยผา่นทางผลติภณัฑ์ การบริการ หรือกิจกรรมแล้ว ลกูค้าก็จะมีความผกูพนักบั
ตราสนิค้าได้ นอกจากนี ้เป็นเพราะ Starbucks สามารถรักษามาตรฐานในการให้บริการ ทัง้ 



148 

 

รสชาติ และคณุภาพของพนกังาน ซึง่ถือวา่เป็นปัจจยัสาํคญัสาํหรับธุรกิจบริการ การอาศยัการ
บริการท่ีดีของพนกังาน หรือการสือ่สารการตลาด มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายแบบตา่งๆ หรือ
การออกผลติภณัฑ์ใหม่ ก็อาจช่วยเพิ่มการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความผกูพนัตอ่ตราสนิค้าได้ 
 
 นอกจากนี ้จากการศกึษาของ Hollebeek (2009) ได้ระบุวา่ ความผกูพนัของลกูค้า
เกิดขึน้จากการมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งลกูค้าและตราสนิค้า การมีปฏิสมัพนัธ์ดงักลา่วนัน้ กาแฟ 
Starbucks เน้นการให้พนกังานมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้ามากท่ีสดุ ทัง้นี ้เพราะเป็นตราสินค้าบริการท่ี
จบัต้องได้ (Tangible actions) ท่ีการบริการจะมีการเผชิญหน้ากนักบัตราสนิค้า โดยการมี
ปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งพนกังาน และลกูค้า Starbucks เป็นแบบเผชิญหน้า พนกังานมีการแนะน า
เมนใูหม่ๆ อยูเ่สมอ เป็นต้น 
 
 ในขณะท่ี AIS เป็นตราสนิค้าบริการท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) และเป็นตรา
สนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) จึงสร้างประสบการณ์ให้กบัลกูค้าได้
ยากกวา่ ลกูค้าไม่ได้ใช้ประสาทสมัผสัครบทัง้ห้า การเกิดประสบการณ์จึงมีน้อยกวา่ตราสนิค้าที่จบั
ต้องได้ (Tangible actions) มีการเผชิญหน้ากบัพนกังานน้อย หรือหากมีปัญหาจะมีการสือ่สาร
ผา่นทาง Call center ท่ีไม่ได้เผชิญหน้าโดยตรงลกูค้าไม่เห็นเป็นรูปธรรม ทําให้การประเมิน
คณุภาพทําได้ยาก แตจ่ะมีประเมินคณุภาพจากบรรยากาศของศนูย์ให้บริการ หรือประเมิน
คณุภาพ จากราคาของแพ็คเกจ หรือประโยชน์ท่ีได้รับ ซึง่ Kotler และ Keller (2008) ก็ได้กลา่วไว้
เช่นกนัวา่ สนิค้าที่จบัต้องไม่ได้ ลกูค้าจะมีการประเมินเพื่อซือ้บริการ โดยดจูากลกัษณะภายนอก 
เช่น พนกังาน สถานท่ี เป็นต้น นอกจากนี ้AIS เป็นตราสนิค้าที่มีความเก่ียวพนัสงู (High 
involvement) การตดัสนิใจในการบริการจึงมีความซบัซ้อนมากกวา่ ผลของการบริการไม่ได้ทําให้
เกิดกบัร่างกาย แตเ่กิดกบัจิตใจ นอกจากนี ้การสร้างความผกูพนัของ AIS เน้นการสร้าง
ประสบการณ์แก่ลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ โดยการบริการ การโฆษณา และการสือ่สารการตลาด 
ควบคูก่บัเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เช่น ระบบปฏิบติัการ Applications Network หรือ Data ตา่งๆ (“เอ
ไอเอส รุกเดินหน้าตอ่เน่ือง3” 2555) เพื่อสร้างเป็นจุดเดน่ของตราสินค้า เช่น การโฆษณาวา่ “เป็น
เครือขา่ยท่ีดีท่ีสดุ” และให้สามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในตลาดได้ เพราะคูแ่ขง่ในตลาดระบบโทรศพัท์
นัน้ มีจํานวนเพียงไม่ก่ีราย การใช้กลยทุธ์ในการสร้างความผกูพนัของลกูค้าจึงเป็นสิง่สาํคญั 
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อยา่งไรก็ตาม เน่ืองจากคณะกรรมการกิจการการกระจายเสยีง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแหง่ชาติ หรือ กสทช. พบวา่ มีผู้ ร้องเรียนผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์มือถือด้าน
บริการ หรือสญัญาณโทรศพัท์มือถือ ทัง้การใช้งานด้านเสยีง (วอยซ์) และการใช้งานด้านข้อมลู 
(ดาต้า) มีคณุภาพลดลงอยา่งมาก ขณะท่ีคา่บริการกลบัสงูขึน้ (“กทค. ชงคา่โทรมือถือใหม่สงูสดุ 
99 สตางค์3” 2555) ซึง่ AIS ก็ถกูร้องเรียนในหลายๆ ประเด็น โดยในปี พ.ศ. 2554 AIS ถกูร้องเรียน
มาเป็นอนัดบัหนึง่ถึง 449 เร่ือง (สถาบนัคุ้มครองผู้บริโภคในกิจการโทรคมนาคม3 2554) ทัง้
สญัญาณเครือขา่ยโทรศพัท์ หรือสญัญาณระบบ 3G ซึง่ไม่สามารถใช้ได้ครอบคลมุ บางบริเวณมี
สญัญาณออ่น (“3G สญัญาณยงัไม่แรง ขอแขง่แบรนดิง้ก่อน3” 2554) และใช้ได้ดีดงัท่ีโฆษณาไว้
วา่ “เครือขา่ยท่ีดีท่ีสดุ AIS 3G” ซึง่ทําให้ลกูค้าขาดความเช่ือมัน่ ความผกูพนัลดลง นอกจากนี ้ยงั
พบปัญหาวา่ลกูค้ามีการร้องเรียน AIS มากท่ีสดุในเร่ืองการกําหนดวนัหมดอายบุริการ โดยเฉพาะ
ในระบบพรีเพด (“คา่ยมือถือเจอร้องเรียน สคบ.3” 2554) และมาตรฐานการบริการของ AIS ก็ได้รับ
การร้อง เรียนหลากหลายประเด็นผา่นหลายๆ ช่องทางด้วยกนั ทัง้พนกังานท่ีร้าน Call center และ
การติดตามผล หรือปัญหาของลกูค้า และเป็นตราสนิค้าท่ีดแูก่กวา่คูแ่ขง่ มีลกัษณะเป็นทางการ 
ทําให้เกิดระยะหา่งระหวา่งลกูค้ากบัตราสนิค้า และลกูค้ารู้สกึวา่ AIS เหมือนนกัเรียนท่ีเรียนเก่ง แต่
หยิ่ง มนษุย์สมัพนัธ์ไม่คอ่ยดี (‚ชีวิตในแบบคณุ Rebrand ในแบบ เอไอเอส3‛ 2554) ซึง่ปัญหาจาก
การถกูร้องเรียนดงักลา่ว ซึง่สง่ผลให้ระดบัความผกูพนัของลกูค้า ซึง่สว่นหนึง่อาจมีปัญหาการเกิด
ช่องวา่งในการให้บริการในหลายๆ จุด (Zeithaml et al.3 2009) เช่น คณุภาพการบริการไม่ตรงกบั
ความคาดหวงัของลกูค้า (Zeithaml et al.3 2009) AIS อาจเข้าใจวา่ลกูค้าต้องการการบริการท่ีได้
มาตรฐานในทกุสาขา หรือทกุครัง้เม่ือติดตอ่ผา่นระบบ Call center และต้องการสญัญาณการใช้
โทรศพัท์ หรือระบบ 3G ท่ีครอบคลมุ แต ่AIS อาจไม่สามารถตอบสนองลกูค้าอยา่งตรงจุด และ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าได้อยา่งทัว่ถึงได้ อาจเน่ืองมาจากการอบรมพนกังานยงัไมมี่
ประสทิธิภาพมากนกั จึงทําให้มาตรฐานการบริการแตล่ะสาขา รวมทัง้พนกังาน Call center 
ตา่งกนั ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ และทําให้คณุภาพการบริการไม่ตรงกบั
ความคาดหวงัของลกูค้า เป็นต้น  
 
 หรืออาจเกิดจากการสือ่สารภายนอกและการสง่มอบการบริการ ไม่ตรงกบัท่ีให้สญัญาไว้
กบัลกูค้า (Zeithaml et al.3 2009) ซึง่เห็นได้ชดัเจนจากการใช้สือ่โฆษณาเร่ืองสญัญาณ 3G วา่ ดี
ท่ีสดุ ซึง่สง่ผลตอ่การคาดหวงัของลกูค้า แตเ่ม่ือลกูค้าใช้บริการจริงๆ สญัญาณ 3G กลบัไม่ได้
ครอบคลมุ และดีอยา่งที่โฆษณาไว้ ซึง่ลกูค้าจะผิดหวงั สง่ผลตอ่การรับรู้คณุภาพการบริการได้  
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(Zeithaml et al.3 2009) ซึง่การสง่มอบบริการซึง่ไม่ตรงกบัท่ีให้สญัญาไว้กบัลกูค้าดงักลา่ว ถือได้
วา่เป็นความล้มเหลวของการบริการ จะสง่ผลให้ความพงึพอใจโดยรวมลดลง (Varela-Neira, 
Va´zquez-Casielles, & Iglesias-Argüelles3 2008) 
 
 อยา่งไรก็ตาม ถึงแม้วา่ตราสนิค้าทัง้สองจะสามารถดึงจุดเดน่เพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของ
ตราสนิค้าออกมาได้แล้ว เพื่อสง่ผลตอ่ความผกูพนัของลกูค้าก็ตาม แตห่ากวา่ไม่สามารถรักษา
มาตรฐานการบริการ หรือเอกลกัษณ์นัน้ให้คงท่ีได้ ความพงึพอใจในตราสนิค้าและการบริการจะ
ลดลง ความผกูพนัของลกูค้าก็จะไม่เกิด หรือมีน้อยลง ทัง้ยงัสง่ผลถึงการตอบสนองของลกูค้า ใน
การซือ้ซํา้ ความภกัดี และอาจมีการบอกตอ่ในแงล่บอีกด้วย เพราะคณุภาพการบริการถือได้วา่เป็น
ท่ีมาที่ก่อให้เกิดความพงึพอใจ การซือ้ซํา้ ของลกูค้า (Cronin & Taylor, 1992)  
 
  นอกจากนี ้เม่ือทําการเปรียบเทียบองค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้าในตราสินค้า 
พบวา่ ทัง้ตราสนิค้า Starbucks และ AIS ลกูค้ามีความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้ามากท่ีสดุ 
(คา่เฉลีย่ 3.64 และ 3.62 ตามลาํดบั) แสดงให้เห็นวา่ การสร้างความเช่ือมัน่และไว้ใจให้ลกูค้าเป็น
สิง่ท่ีสาํคญั และสะท้อนถึงความนา่ไว้ใจขององค์กร (Confidence) ท่ีผู้บริโภคมีความมัน่ใจ และ
เช่ือถือวา่องค์กรสามารถกําหนด และสามารถรักษาสญัญาที่ให้ไว้กบัลกูค้าได้ ซึง่ความมัน่ใจของ
ลกูค้าดงักลา่ว และความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า ถือวา่เป็นความคิด ความเข้าใจ 
(Cognitive) แสดงวา่ มีความสาํคญัตอ่ความผกูพนัของลกูค้า และการเกิดพฤติกรรมตามมา ซึง่
การสร้างให้ลกูค้า มีความคิด ความเข้าใจในตราสนิค้า (Cognitive) จนเกิดความเช่ือมัน่ในตรา
สนิค้านัน้ เป็นขัน้ตอนแรกของการเกิดพฤติกรรม ในสนิค้าที่มีความเก่ียวพนัสงู คือ Starbucks 
และ AIS สามารถสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึ (Affective/Feel) หรือเกิดความทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้า เป็นลาํดบัถดัมา และสดุท้ายจะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความผกูพนั และเกิดพฤติกรรม 
(Behavior/Do) ซึง่หมายถึงการซือ้นัน่เอง (Hoyer & MacInnis, 2001)  
 
การตอบสนองของลูกค้า 
 
  การตอบสนองของลกูค้า คือ การท่ีลกูค้ามีความภกัดี (Loyalty) ตอ่ตราสนิค้าบริการ โดย
มีการกลบัมาซือ้ซํา้ ชกัชวนบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ นอกจากนี ้ลกูค้ายงัมีพฤติกรรมการบอกตอ่ 
(Word of mouth) บุคคลอ่ืนในทางด้านบวกหรือด้านลบ มีการแนะนํา และพดูถึงตราสนิค้า โดยมี
การวดัการตอบสนองของลกูค้าจากความผกูพนัของลกูค้า ซึง่การอภิปรายผลการวิจยัเป็นดงันี ้
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 สาํหรับผลการวิเคราะห์ในสว่นของความภกัดีของลกูค้าในตราสนิค้า Starbucks พบวา่
ลกูค้ามกัจะคิดถึง Starbucks เป็นอนัดบัแรกเสมอ เม่ือจะต้องใช้บริการร้านกาแฟ มากท่ีสดุ  
สว่นในตราสนิค้า AIS ก็เช่นเดียวกนัคือ ลกูค้ามกัจะคิดถึงระบบโทรศพัท์ AIS เป็นอนัดบัแรกเสมอ 
เม่ือจะต้องใช้บริการระบบโทรศพัท์มือถือมากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้องกบั Pong และ Yee (2001) ท่ีระบุ
วา่ ตราสนิค้าบริการท่ีเป็นอนัดบัแรกในใจของลกูค้าเสมอ จะเกิดขึน้เม่ือลกูค้ามีความภกัดี  
ทัง้นี ้เป็นเพราะตราสนิค้าทัง้สองมีภาพลกัษณ์ท่ีดีของลกูค้า สงัเกตจากการท่ี Starbucks เป็น
กาแฟท่ีมีสว่นแบง่การตลาดสงูท่ีสดุในกาแฟระดบั Premium สว่น AIS ก็เป็นผู้ นําตลาด และมีสว่น
แบง่การตลาดมากท่ีสดุ (‚ชีวิตในแบบคณุ Rebrand ในแบบเอไอเอส3‛ 2554) ซึง่ภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิค้ามีความสาํคญัมาก ท่ีจะชว่ยให้ลกูค้าเกิดความช่ืนชอบ (Favorability) จนกลายเป็นตรา
สนิค้าที่โดดเดน่ (Uniqueness) และเกิดคณุคา่ตราสนิค้าภายในใจของลกูค้าในท่ีสดุ (Keller, 
1993) สง่ผลให้ลกูค้ามกัจะนกึถึงตราสนิค้าทัง้สองเป็นอนัดบัแรกเสมอ 
 
 อยา่งไรก็ตาม เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตา่งความภกัดี (Loyalty) ระหวา่ง 
Starbucks และ AIS พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ ทัง้นี ้เพราะตราสนิค้าทัง้
สองสามารถสร้างให้ลกูค้าเกิดความภกัดีในตราสนิค้าได้ใกล้เคียงกนั โดยมีวิธีท่ีแตกตา่งออกไป 
เน่ืองด้วยเป็นตราสนิค้าคนละประเภท โดย Starbucks สร้างให้ลกูค้าเกิดความภกัดีด้วยการมอบ
ประสบการณ์แก่ลกูค้า ควบคูก่บัมาตรฐาน และคณุภาพในการบริการ เพราะเป็นตราสนิค้าบริการ
ท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) ซึง่ลกูค้าใช้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 รับรู้ได้งา่ย ในการรับรู้คณุภาพ
ของตราสนิค้า    
  
 สาํหรับตราสนิค้า AIS สร้างความภกัดี โดยการดงึดดูใจเร่ืองของสญัญาณโทรศพัท์ท่ีดี
ท่ีสดุในตลาดระบบโทรศพัท์ ทําให้เกิดความเช่ือมัน่และไว้ใจ จนเป็นผู้ นําตลาดในปัจจุบนั และมี
รายได้ดีท่ีสดุในตลาดระบบโทรศพัท์มือถือ  นอกจากนี ้การมีแพ็คเกจท่ีหลากหลาย ไม่ใช่เฉพาะแค่
ราคาเทา่นัน้ เช่น แพ็คเกจแบบรายเดือน ได้แก่ Smart mix & match แพ็คเกจสาํหรับ Smart 
phone, iPhone, iPad และ Tablet แพ็คเกจเสริมสาํหรับ Blackberry แพ็คเกจสาํหรับ Internet 
sim แพ็คเกจซิมผกูพนั และแพ็คเกจผกูพนัพลสั  เป็นต้น (“AIS แพ็คเกจรายเดือน3” 2555 ) ทําให้
ลกูค้าเห็นถึงประโยชน์และความสาํคญัของตราสนิค้า AIS มีการใช้ และไม่เปลีย่นไปใช้ระบบอ่ืน 
ซึง่ Ling และ Run (2009) ได้ระบุวา่ สาํหรับธุรกิจโทรคมนาคมนัน้ แพ็คเกจในการใช้บริการ ท่ี
ไม่ใช่แคร่าคา มีความสาํคญัในการรักษาลกูค้า ให้มีความภกัดีในตราสนิค้าด้วย อยา่งไรก็ตาม  
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Bowden (2009) ได้แนะน าวา่ ลกูค้าที่ซือ้โดยนกึถึงประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian need) 
มกัเกิดความภกัดีท่ีไม่แท้จริง (Spurious loyalty) 
 
 นอกจากนี ้ทัง้กาแฟ Starbucks และ AIS เป็นตราสนิค้าที่มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตา
ของลกูค้า Starbucks มีการสัง่สมช่ือเสยีง และภาพลกัษณ์ พร้อมทัง้คุณภาพในด้านการบริการ 
และรสชาติมาอยา่งยาวนาน จนทําให้ตราสนิค้าแข็งแกร่ง และเกิดความนา่เช่ือถือในใจของ
ผู้บริโภค และแนน่แฟ้นจนกลายเป็นความเช่ือมัน่ในท่ีสดุ (วรมน ดํารงศิลป์สกลุ3 2555) ซึง่สงัเกต
จากการท่ีเป็นผู้ นําตลาดกาแฟระดบั Premium มีการเติบโต และขยายสาขาอยา่งตอ่เน่ือง (“กาแฟ
คัว่บด เปิดเกมรบทกุสมรภมิูกลุ่มบนสง่ ไฟติง้สู้ น้องใหม่ท้าชนสตาร์บคัส์3” 2554) สามารถจําหนา่ย
กาแหได้มากกวา่ 1 ล้านแก้วในแตล่ะเดือน และ Starbucks ยงัมีการเติบโตขององค์กรอยา่ง
ตอ่เน่ืองและมัน่คงอีกด้วย (“ฉลองครบรอบ 12 ปี สตาร์บคัส์ ประเทศไทย3” 2553)  สว่น AIS ก็เป็น
ผู้ นําตลาด มีสว่นแบง่การตลาดสงูท่ีสดุ ท่ีร้อยละ 54.0 (Advanced Info Service plc.3 2011)  ซึง่
ภาพลกัษณ์เหลา่นีส้ามารถสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความภกัดีได้ (Martensen, Gronholdt, & 
Kristensen3 2000, as cited in Gupta & Sharma, 2009) จึงทําให้มีระดบัความภกัดีของแตล่ะ
ตราสนิค้าท่ีไม่แตกตา่งกนั 
 
 อีกทัง้ ยงัสะท้อนวา่กาแฟ Starbucks และ AIS สามารถสร้างบรรยากาศท่ีดีให้กบัตรา
สนิค้าผา่นทางร้านค้าหรือการบริการได้ เน่ืองจากวา่ บรรยากาศในการบริการ เป็นสิง่ท่ีช่วยให้
ลกูค้าเกิดความภกัดีขึน้ (Salanova & Agut, 2005) เช่น Starbucks สร้างบรรยากาศท่ีดี โดยการ
ใช้กลิน่ของกาแฟ การจดัโต๊ะ เก้าอี ้ให้เสมือนเป็นบ้านหลงัท่ีสาม (Third place) ลกูค้าสามารถนัง่
ได้นานเทา่ไหร่ก็ได้ถึงแม้จะด่ืมแคเ่พียงกาแฟเพียงถ้วยเดียว รวมทัง้ มีอินเทอร์เน็ตฟรีไว้ใช้บริการ 
เพื่อเพิ่มความสะดวก (“Feature: How to: Third place3” 2549)  ควบคูไ่ปกบัการให้การบริการ
ด้วยคณุภาพของเมลด็กาแฟ และการบริการ ซึง่คณุภาพการบริการก็เป็นสิง่ท่ีทําให้ลกูค้ามีความ
ภกัดีมากขึน้ด้วย (Woodside3 Frey3 & Daly,1989, as cited in Molinari, Abratt3 & Dion (2008) 
สว่น AIS เองก็สร้างบรรยากาศให้ลกูค้าได้สมัผสัผา่นพนกังาน Call center  เช่น มีบริการภาษา
ท้องถ่ินครอบคลมุทกุภาค เหนือ ใต้ อีสานช่วยสร้างความอบอุ่น คุ้นเคยและเป็นกนัเองระหวา่ง
ลกูค้ากบัพนกังาน และมีบริการคยุผา่น Web cam ในรูปแบบ Internet Real Talk รองรับลกูค้าที่
นิยมใช้ Call center ผา่นเว็บไซต์ของ AIS ซึง่ Call center เน้นให้บริการดาวน์โหลดคอนเทนต์
เพลง โดยลกูค้าที่เข้ามาใช้เว็บไซต์ เพื่อพดูคยุกบัพนกังาน AIS ทางออนไลน์นัน้ จะสามารถสง่
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ข้อความ พดูคยุ และมองเห็นหน้าพนกังานผา่น Webcam ได้ พนกังานก็จะมอบบริการท่ีมีสสีนั
มากขึน้ เช่น ร้องและเต้นประกอบการแนะนําเพลง ท่ีช่วยสร้างบรรยากาศความสนกุสนานมี
ชีวิตชีวาให้กบัลกูค้า (“AIS เปิดเว็บแคมบริการลกูค้า3” 2551)  
 
 นอกจากนี ้สาํหรับการเกิดความภกัดี Oliver (1997) ระบุวา่ ความภกัดีของลกูค้า เกิดขึน้
ใน 3 ขัน้ ได้แก่ขัน้แรก ขัน้ความคิดความเข้าใจ (Cognitive) ตอ่มาคือ ขัน้ความรู้สกึ (Affective) 
และขัน้เกิดพฤติกรรม นัน่คือการซือ้ซํา้ (Conative) ซึง่ตราสนิค้าทัง้สอง สามารถสร้างให้ลกูค้า
ภกัดีได้ โดยผา่นองค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้า ได้แก่ความเช่ือมัน่และ ท่ีสง่ผลให้เกิด
ความภกัดี (Bowden, 2009) อยา่ง Starbucks ลกูค้าเช่ือมัน่และไว้ใจในตราเช่ือมัน่และไว้ใจใน
ตราสนิค้า พนกังานมีความพร้อม จนกลายเป็นตราสนิค้าที่แข็งแกร่ง ท่ีลกูค้าเช่ือมัน่วา่ มีความ
พร้อมเสมอในการให้บริการ ตอ่มา ลกูค้าเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และภมิูใจที่ได้ด่ืม
กาแฟ Starbucks ซึง่เป็นด้าน Affective และเกิดการมีสว่นร่วม (Conative) โดยมกัจะสอบถาม
พนกังานถึงสว่น ประกอบ รสชาติ หรือเมนใูหม่ๆ อยูเ่สมอ 
 
  สาํหรับตราสนิค้า AIS สร้างให้ลกูค้าภกัดีเร่ิมจากขัน้ความคิดความเข้าใจ โดยสร้างให้เกิด
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า พนกังานมีความพร้อม จนกลายเป็นตราสนิค้าที่แข็งแกร่ง ท่ี
ลกูค้าเช่ือมัน่วา่ มีความพร้อมเสมอในการให้บริการ ตอ่มา ลกูค้าเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตรา
สนิค้า เพราะมีกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจอยูส่ม่ําเสมอ ซึง่เป็นด้าน Affective และเกิดการ
มีสว่นร่วม (Conative) โดยมกัจะสอบถามพนกังาน ถึงโปรโมชัน่ และแพ็กเกจตา่งๆ ของระบบ
โทรศพัท์ AIS เสมอ 
 
 สาํหรับผลการวิเคราะห์ในสว่นของการบอกตอ่ (Word of mouth) ในตราสนิค้า 
Starbucks พบวา่ ลกูค้าอยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของกาแฟ Starbucks มากท่ีสดุ ซึง่สะท้อนให้เห็นว่า
กาแฟ Starbucks มีกลยทุธ์ในการสร้างความประทบัใจให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ จนอยากจะพดู
ถึงแตส่ิง่ท่ีดีของ Starbucks เทา่นัน้ ซึง่กลยทุธ์ท่ี Starbucks ใช้ก็คือ การเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ให้ลกูค้าเกิดการรับรู้ พร้อมกบัการบริการท่ีดี คณุภาพของพนกังาน และรสชาติ
กาแฟท่ีได้มาตรฐาน ซึง่ทัง้หมดนัน้ ทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจอยา่งสงูสดุ ซึง่การสร้างให้เกิด
ความพงึพอใจในตราสนิค้าบริการท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) และการสร้างประสบการณ์ท่ีดี 
เช่น ร้านอาหาร เคร่ืองด่ืม อยา่ง Starbucks นัน้ ถือวา่เป็นสิง่ท่ีสาํคญัอยา่งหนึง่ ซึง่ Longart 
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(2008) ก็ได้ค้นพบวา่ การเช่ือมตอ่ด้วยความพงึพอใจลกูค้ากบัอาหารและเคร่ืองด่ืมนัน้ เป็นปัจจยั
สาํคญัท่ีทําให้เกิดการบอกตอ่ด้านบวก และการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้าก็เป็นอีกปัจจยัหนึง่
ท่ีทําให้เกิดการบอกตอ่ด้านบวกเช่นกนั 
  
  นอกจากนี ้เพราะ Starbucks เป็นสนิค้าบริการท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) และ
เน้นอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic need) ซึง่มีการตดัสินคณุภาพการบริการได้งา่ย ก็เป็นอีกปัจจยั
หนึง่ท่ีทําให้ลกูค้าเกิดการบอกตอ่ (Wang3 2011) ซึง่ Starbucks สามารถรักษาคณุภาพในการ
บริการได้อยา่งดี ทัง้ 5 องค์ประกอบของคณุภาพการบริการของ Parasuraman, Zeithaml และ 
Berry (1988) คือท าให้การบริการ และตราสนิค้า Starbucks เป็นสิง่ท่ีจบัต้องได้ (Tangible) ผา่น
ทาง การสร้างประสบการณ์ การบริการ และสิง่อ านวยความสะดวก เช่น อินเทอร์เน็ต ซึง่ลกูค้า
สามารถสมัผสัได้จากประสาทสมัผสัทัง้ห้า  รักษามาตรฐานการบริการ รสชาติ จนเป็นท่ีนา่ไว้ 
วางใจ (Reliability) พนกังานมีการตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจช่วยเหลอืลกูค้า 
และบริการลกูค้าได้ทนัที รวมทัง้รับประกนั (Assurance) ในเร่ืองของกาแฟ และการบริการ เช่น 
หากพนกังานชงกาแฟให้ผิด ก็จะมีการเปลีย่นให้ใหม่ทนัที โดยไม่คิดคา่ใช้จ่าย ให้ความมัน่ใจแก่
ลกูค้าได้ และมีการเอาใจใส ่(Empathy) ลกูค้าอยา่งดี สามารถสือ่สารให้ลกูค้ามีความเข้าใจได้ ซึง่
การรักษาคณุภาพการบริการได้ดงักลา่ว มีผลทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ เกิดความเช่ือมัน่ มี
ความเก่ียวพนั เกิดการตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัของอารมณ์ (Affective commitment) (Bowden3 
2009) และมีพฤติกรรมการบอกตอ่ในด้านบวก ซึง่สอดคล้องกบั Harrison-Walker, 2001 (as 
cited in Sashi3 2012) ท่ีระบุวา่ ความเก่ียวพนัอนัเกิดการตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัของอารมณ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการสื่อสารแบบบอกตอ่ 
 
 สว่นในตราสนิค้า AIS ก็เช่นเดียวกนัคือ ลกูค้ามกัอยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดีของระบบ
โทรศพัท์ AIS มากท่ีสดุ ซึง่สะท้อนให้เห็นวา่ AIS มีแนวทางในการสร้างให้ลกูค้าเกิดการบอกตอ่
ด้านบวก ซึง่ AIS ใช้กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีหลากหลาย และนา่สนใจที่กระตุ้นให้เกิดการ
บอกตอ่ ดงัสงัเกตได้จากตารางท่ี 4.9 ท่ีแสดงให้เห็นวา่ คา่เฉลีย่ด้านความทุม่เทและใสใ่จในตรา
สนิค้า AIS ลกูค้าเห็นวา่ระบบโทรศพัท์ AIS มีกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจอยูส่ม่ําเสมอ ท่ี
กระตุ้นให้ต้องการเข้าร่วมมากท่ีสดุ (คา่เฉลีย่ 3.48) ซึง่การมีกิจกรรมการสง่เสริมการขาย และการ
สง่เสริมการขายท่ีหลากหลายนัน้  เป็นเคร่ืองมือหนึง่ท่ีกระตุ้นให้เกิดการบริโภค และเกิดการบอก
ตอ่ในตราสนิค้าประเภทบริการ (Wang3 2011)  
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 อยา่งไรก็ตาม เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตา่งการบอกตอ่ระหวา่ง Starbucks และ 
AIS พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัสาํคญัทางสถิติ ซึง่สะท้อนให้เห็นวา่ทัง้ Starbucks และ 
AIS ตา่งก็มีวิธีการ หรือกลยทุธ์ในการสร้างให้ลกูค้าเกิดการบอกตอ่ผู้ อ่ืน ได้ผลในระดบัใกล้เคียง
กนั ซึง่สงัเกตได้จากการท่ีระดบัของความภกัดีของลกูค้าทัง้สองตราสนิค้า ไม่แตกตา่งกนัเช่นกนั 
ซึง่ความภกัดี และการบอกตอ่นัน้ ถือได้วา่มีความสมัพนัธ์กนั เพราะลกูค้าที่มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า จะช่วยสนบัสนนุธุรกิจบริการ โดยมีการสือ่สารแบบบอกตอ่ สร้างการอ้างอิงถึงตราสนิค้า 
(Referrals) และมีการแนะนําให้ใช้บริการอีกด้วย (Y. Lee et al., 2005) นอกจากนี ้จากการศกึษา
ของ Molinari, Abratt3 และ Dion (2008) ระบุวา่ การบอกตอ่ยงัเป็นจัจยัท่ีทําให้ลกูค้าเกิดการซือ้
ซํา้และภกัดีอีกด้วย  
 
  และเน่ืองจากการท่ีคณุคา่ที่ลกูค้ารับรู้ในตราสนิค้าทัง้สองไม่ตา่งกนั ก็ทําให้คา่เฉลีย่ของ
การบอกตอ่ทัง้ Starbucks และ AIS ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ Y. Lee และคณะ (2005) ระบุวา่ คณุคา่ที่
ลกูค้ารับรู้ และความพงึพอใจได้นัน้ มีบทบาทสาํคญัตอ่การสือ่สารแบบบอกตอ่ทางบวกและซือ้ซํา้ 
ซึง่ลกูค้ามีการรับรู้ตราสนิค้า Starbucks วา่เป็นตราสนิค้าที่ทําให้เกิดอารมณ์ ความรู้สกึ มากกวา่
ซือ้เพราะความมีประโยชน์ รวมทัง้เกิดความพงึพอใจในการบริการ และ AIS ลกูค้ารับรู้วา่เป็นตรา
สนิค้าที่ใช้เพราะให้ประโยชน์ในการสือ่สาร นอกจากนี ้ยงัพงึพอใจในนวตักรรมของ AIS ท่ีมีการ
พฒันาตอ่เน่ือง เช่น เทคโนโลยีสือ่สารไร้สายความเร็วสงู 4G  เพื่อช่วยลดข้อจํากดัของการรับสง่
ข้อมลูด้วยเทคโนโลยี GSM/ GPRS/ EDGE (“ทดสอบความเร็ว 4G ของ AIS3” 2555) ซึง่มีสว่น
ช่วยให้การบอกตอ่เกิดขึน้ด้วย (Vivek, 2009) 
 
 
ความสัมพนัธ์ระหว่างความผูกพันของลูกค้าและการตอบสนองของลูกค้า 
 
  ความผกูพนัถือได้วา่เป็นสว่นหนึง่ของประสบการณ์ท่ีเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการตอบ 
สนองของบุคคล (Calder, 2008) เม่ือลกูค้ามีความผกูพนัในตราสินค้าใดๆ จะมีการตอบสนอง
ตา่งๆ เกิดขึน้ เช่น ความภกัดีของลกูค้า และการบอกตอ่ โดยความผกูพนัของลกูค้าเปรียบเสมือน
เคร่ืองมือท่ีช่วยให้ลกูค้าเกิดการตอบสนองตามท่ีองค์กรต้องการมากขึน้ ยิ่งลกูค้ามีความผกูพนักบั
ตราสนิค้าเพียงใด ลกูค้าก็ยิ่งมีการตอบสนองนัน้ๆ เพิ่มมากขึน้ ซึง่จากผลการวิจยัท่ีแสดงให้เห็นว่า
ความผกูพนัของลกูค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของลกูค้า ได้แก่ ความภกัดีและการบอก
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ตอ่ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ก็สามารถสะท้อนได้วา่ เม่ือความผกูพนัของลกูค้าเพิ่มขึน้ ความ
ภกัดี และการบอกตอ่ ก็มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้ด้วยเช่นกนั   
 
 ผลความสมัพนัธ์ดงักลา่วสอดคล้องกบังานวิจยัของ Brodie, Ilic, Juric, Linda และ 
Hollebeek (2011) ท่ีระบุวา่ ความผกูพนัของลกูค้ามีผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า สะท้อนถึง
ความสาํคญัของความผกูพนัของลกูค้าที่นําไปสูก่ารเกิดความภกัดีในตราสนิค้า ท่ีถือวา่เป็น
เป้าหมายสาํคญัขององค์กร และเกิดการบอกตอ่ เพื่อสร้างให้เกิดลกูค้าใหม่เพิ่มขึน้ด้วย ซึง่ความ
ผกูพนัของลกูค้าสามารถนํามาใช้ทํานายการตอบสนองหรือพฤติกรรมของลกูค้าได้ดี หากองค์กร
สามารถสร้างความผกูพนัของลกูค้าได้ ก็จะเกิดการตอบสนองดงักลา่วมากกวา่การที่องค์กรไมมี่
การสร้างให้เกิดความผกูพนัของลกูค้าใดๆ เลย และสะท้อนให้เห็นวา่ เม่ือความผกูพนัในตราสนิค้า
ใดๆ เกิดขึน้ ลกูค้าจะมีความต้องการซือ้ซํา้ กลายเป็นความภกัดี และการบอกตอ่ผู้ อ่ืนตอ่ไป 
 
  ซึง่จากผลการศกึษาในครัง้นี ้AIS และ Starbucks ตา่งมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก และมี
ทิศทางเดียวกนักบัการตอบสนองของลกูค้า ได้แก่ ความภกัดี และการบอกตอ่นัน้ สะท้อนถึงวา่
การสร้างความผกูพนัของลกูค้าได้ผล และสง่ผลถึงการตอบสนองของลกูค้าได้ดี ท่ีแตกตา่งกนัไป 
โดยความสมัพนัธ์ดงักลา่ว เปรียบเสมือนเส้นทางความผกูพนัของลกูค้า Starbucks ท่ีน าไปสู่
ความภกัดี (Loyalty pathway) (Fisher-Buttinger & Chichester, 2008)  โดยเร่ิมตัง้แตก่ารสร้าง
การตระหนกัรู้ (Awareness) โดยการเลอืกใช้สเีขียว และโลโก้นางเงือกสองหาง อาศยัเอกลกัษณ์
ของกลิน่กาแฟ เพื่อดงึดดูใจและให้คนสนใจ รู้จกัมากขึน้ สร้างความคุ้นเคย(Familiarity) โดยการ
อาศยัการบริการอยา่งดีเยี่ยมของพนกังาน และเป็นกนัเอง นอกจากนี ้การจดัท่ีนัง่ภายในร้านช่วย
ให้เกิดเป็นสงัคมขนาดเลก็ ให้บรรยากาศสบายๆ สร้างความคุ้นเคย เสมือนเป็นบ้านหลงัท่ีสาม 
(Third place) รวมทัง้มีการใช้กิจกรรมรับผิดชอบทางสงัคม เช่น ตัง้โครงการ ‚Green Teams‛ ซึง่
เป็นการรณรงค์การใช้วสัดรีุไซเคิลภายในร้าน Starbucks มีนโยบายด้านสิง่แวดล้อมท่ีทําให้ลกูค้า
เกิดความคุ้นเคยกบัตราสนิค้า และสอดคล้องกบัสเีขียวสญัลกัษณ์ของร้าน ยดึหลกั ‚Shared 
Planet‛ ในการทําธุรกิจ เช่น การแบง่รายได้ 5% ให้เกษตรกรผู้ผลติเมลด็กาแฟ ‚ม่วนใจ‛๋ ควบคูไ่ป
กบัการขบัเคลือ่น Model ของสาขาใหม่ๆ ให้เป็น ‚Green Store‛ หรือร้านเพื่อการอนรัุกษ์พลงังาน 
อีกด้วย (‚3 Ps สตูรแหง่ความสาํเร็จ Starbucks3‛ 2553) 
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  นอกจากนี ้มีการอาศยักิจกรรมการสง่เสริมการตลาดตา่งๆ ควบคู่ไปกบัมาตรฐานของ
รสชาติ เมลด็กาแฟ และการบริการ เพื่อเป็นทางเลอืกให้ลกูค้าพิจารณา (Consideration) จน
ลกูค้าเกิดการซือ้ และผลท่ีได้รับหลงัการซือ้กาแฟ หากตรงกบัความคาดหวงั ลกูค้าก็จะมีความพงึ
พอใจ เกิดการซือ้ซํา้ และกลายเป็นความภกัดีในท่ีสดุ จากนัน้ ก็จะเกิดพฤติกรรมการบอกตอ่ ซึง่
จากผลการวิจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดี และการบอกตอ่ อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิตินัน้ สะท้อนให้เห็นอยา่งดีวา่ลกูค้าของตราสนิค้า Starbucks นอกจากมีความภกัดีแล้ว ยงัมี
การบอกตอ่ มีการพดูถึงตราสนิค้าระหวา่งลกูค้าด้วยกนัอีกด้วย ซึง่ Starbucks มี Starbucks card 
ท่ีเปรียบเสมือน Loyalty card ซึง่ลกูค้าสามารถใช้บตัรดงักลา่ว ได้ท่ีร้าน Starbucks ทกุสาขาใน
ประเทศไทย ตลอดจนเมืองและประเทศตา่งๆ เช่น ฮ่องกง องักฤษ ออสเตรเลยี ฮาวาย เป็นต้น ซึง่
บตัรดงักลา่วมีผลดีท่ีทําให้องค์กรสามารถทราบข้อมลูพฤติกรรมการใช้จ่าย ประสบการณ์ในการ
ซือ้สนิค้า และความต้องการของลกูค้าได้ โดย Starbucks ต้องอาศยัโอกาสนี ้วิเคราะห์ข้อมลู
ลกูค้าแตล่ะคน เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ ให้เหมาะสม และสามารถตอบสนองความ
ต้อง การของลกูค้าในระยะยาวตอ่ไป และช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความผกูพนัตอ่ตราสนิค้าได้อีก
ด้วย 
 
 สว่น AIS ก็เช่นเดียวกนั ความผกูพนัของลกูค้ามีความสมัพนัธ์กบัความภกัดี และการ
บอกตอ่ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซึง่ด้วยความท่ี AIS เป็นตราสนิค้าประเภทท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย
เป็นหลกั ลกูค้ามกัไม่ใช้อารมณ์ความรู้สกึในการเลอืกใช้บริการ ดงันัน้ AIS จึงต้องการสร้างความ
ผกูพนัของลกูค้า โดยการพยายามเปลีย่นให้ลกูค้ารับรู้ และรู้สกึถึง AIS ด้วยอารมณ์ ความรู้สกึ
มากขึน้  ซึง่ผลการวิจยัดงักลา่วก็สะท้อนให้เห็นวา่ วิธีการของ AIS ในการสร้างความผกูพนัของ
ลกูค้า สามารถสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความภกัดีและเกิดการบอกตอ่เกิดขึน้ ซึง่เห็นได้ชดัจากการท่ี AIS 
เร่ิมสร้างให้ลกูค้าเกิดความภกัดี โดยอาศยัความผกูพนัของลกูค้า ซึง่เร่ิมจากการตระหนกัรู้ให้แก่
ลกูค้า โดยใช้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสือ่สาร ปรับเปลีย่นสญัลกัษณ์ เช่น ใช้น้องอุ่นใจ มา
เป็นตวัแทนของ AIS หรือการเปลีย่นโลโก้ และใช้สเีขียว ปรับสโลแกน แตเ่น้นแนวคิดเดิมนัน่คือ
การโฆษณาวา่ เป็นเครือขา่ยท่ีดีท่ีสดุ เพื่อตระหนกัและยํา้ให้ลกูค้ารู้จกัจุดเดน่หรือเอกลกัษณ์ของ 
AIS  ดีขึน้ ใช้การโฆษณาหลากหลายช่อง ทาง ตอ่มามีการสร้างความคุ้นเคย โดยผา่นกิจกรรม
สือ่สารการตลาดท่ีหลากหลาย มีการเป็นผู้สนบัสนนุ และเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรตา่งๆ  มีเว็บไซต์ 
ช่องทางการสือ่สารมากมายทัง้ Facebook3 Twitter เป็นต้น เพื่อสือ่สารและทําคุ้นเคยกบัลกูค้า 
จากนัน้การสร้างทางเลอืกเพื่อให้ลกูค้าพิจารณาจากรายการสง่เสริมการขาย แพ็คเกจตา่งๆ ผา่น
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สทิธิพิเศษรวมถึง Special rewards เพื่อความพิเศษในทกุๆวนัสาํหรับลกูค้าใหม่ หรือลกูค้าเก่า
เพื่อให้เกิดการสมคัรใช้บริการ (“เอไอเอสพร้อมสง่มิติใหม่3” 2555) 
 
 อีกทัง้ จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่ความภกัดี 
และการบอกตอ่นัน้ พบวา่ ในตราสนิค้า Starbucks ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัท่ี
สง่ผลให้เกิดทัง้ความภกัดีและการบอกตอ่มากท่ีสดุ เพราะ Starbucks เป็นตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์
ความรู้สกึเป็นหลกั (Hedonic product) ลกูค้าจะมีความเก่ียวพนักบัตราสนิค้า เกิดการตดัสนิใจ
ซือ้โดยใช้หลกัของอารมณ์ (Affective commitment) เม่ือเกิดความพงึพอใจจะเกิดความผกูพนั
ของลกูค้าได้งา่ย สง่ผลให้เกิดความภกัดี (Bowen, 2009) และเกิดการบอกตอ่ตอ่ไป ซึง่ Harrison-
Walker (20013 as cited in Sashi3 2012) พบวา่ การตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัของอารมณ์ 
(Affective commitment) มีความสมัพนัธ์ด้านบวกตอ่การบอกตอ่ของลกูค้าเช่นกนั  
 
  นอกจากนี ้เพราะลกูค้ามีความภมิูใจเม่ือได้ด่ืมกาแฟ Starbucks มากท่ีสดุ ซึง่เป็นปัจจยั
ท่ีทําให้ลกูค้าเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้ามากท่ีสดุ โดยสง่มอบประสบการณ์ตา่งๆ ทัง้
การบริการ รสชาติ ทําให้ Starbucks มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ และแตกตา่ง นอกจากนี ้การสง่เสริม
การตลาดท่ีแปลกใหม่ และกิจกรรมการสง่เสริมการตลาด ไม่มากจนเกินไป แตส่ามารถกระตุ้นให้
ลกูค้าสนใจเข้าร่วม และทุม่เทใสใ่จทกุครัง้ เปรียบเสมือนสิง่แปลกใหม่ ท่ีอยากไปทดลอง เช่น จดั
กิจกรรม ซือ้ 1 แถม 1 ทกุวนัพฤหสับดี และวนัศุกร์ (“โปรโมชัน่ Starbucks New Year 
Celebration ซือ้ 1 แถม 13” 2555) สว่นลดเคร่ืองด่ืมป่ันทกุเมนู 50% จากราคาปกติ หรือแจก
กาแฟลาเต้ ฟรีโดยการนําแก้วสว่นตวัมาเติม เป็นต้น (“โปรโมชัน่ StarBucks Frappuccino 
Lovers ลด 50%,” 2554) นอกจากนี ้ด้วยความท่ีการบริการของ Starbucks ได้มาตรฐาน 
SERVQUAL ซึง่เป็นมิติการวดัคณุภาพการบริการ ประกอบด้วยประกอบด้วย การเป็นสิง่ท่ีจบัต้อง
ได้ (Tangible) ความนา่ไว้วางใจ (Reliability) มีการตอบสนอง (Responsiveness) การรับประกนั 
(Assurance) และ การเอาใจใส ่(Empathy) (Parasuraman et al., 1988) โดยกาแฟ Starbucks 
เองก็มีการบริการท่ีได้มาตรฐานดงักลา่วครบทกุด้าน ได้แก่ สร้างบรรยากาศของร้านให้เป็นสิง่ท่ีจบั
ต้องได้ (Tangible) ด้วยการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า ทัง้กลิ่นของกาแฟ หรือบรรยากาศใน
ร้านท่ีสบาย เสมือนบ้านหลงัท่ีสาม รสชาติของกาแฟ และการบริการสามารถไว้วางใจ (Reliability) 
ได้วา่ได้มาตรฐานในทกุๆ สาขา พนกังานมีความเต็มใจช่วยเหลอืลกูค้า และบริการลกูค้าได้ทนัที 

http://www.promotiontoyou.com/2012/01/promotion-starbucks-new-year-celebration-buy-1-get-1/
http://www.promotiontoyou.com/2012/01/promotion-starbucks-new-year-celebration-buy-1-get-1/
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สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อยา่งดี (Responsiveness) เช่น หากลกูค้าต้องการ
กาแฟท่ีหวานน้อย หรือหวานมาก ก็สามารถทําตามความต้องการนัน้ได้ และมีความเอาใจใส ่
(Empathy) ลกูค้าอยา่งดี สามารถสือ่สารให้ลกูค้ามีความเข้าใจได้ และสามารถสร้างความเช่ือมัน่
และรับประกนั (Assurance) ถึงคณุภาพของเมลด็กาแฟท่ีมีคณุภาพ และความซื่อสตัย์ในการ
ดําเนินงานได้ ด้วยคณุภาพในการบริการท่ีครบทุกมิติดงักลา่ว จึงทําให้ลกูค้าสามารถรับรู้คณุภาพ
ในการบริการท่ี Starbucks สร้างขึน้ได้ จนเกิดความพงึพอใจ และพร้อมจะทุม่เทและเอาใจใสใ่น
ตราสนิค้าอยูเ่สมอ จนกลายเป็นความภกัดี ท่ีสง่ผลช่วยให้ลกูค้าเกิดการบอกตอ่เช่นกนั ซึง่ก็
สอดคล้องกบั Mazzarol, Sweeney, และ Soutar (2007) ท่ีระบุวา่ การทําให้ลกูค้ารับรู้คณุภาพ
การบริการได้ ชว่ยสร้างให้เกิดการบอกตอ่ได้เป็นอยา่งดี  
 
  สว่นตราสนิค้า AIS นัน้ ก็เช่นเดียวกนัคือ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัท่ี
สง่ผลให้เกิดทัง้ความภกัดีและการบอกตอ่มากท่ีสดุ แสดงถึงความสาํคญัของความทุม่เทและใสใ่จ
ในตราสนิค้า ซึง่เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affective) ท่ีมีบทบาทให้ลกูค้าเกิดความภกัดี
และการบอกตอ่ ทัง้นี ้เพราะ AIS เป็นตราสนิค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian 
product) และเป็นตราสนิค้าที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible action) ลกูค้าไม่ได้ใช้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 
ในการรับรู้ แตจ่ะมีการประเมินคณุภาพของตราสนิค้าผา่นทางองค์ประกอบอ่ืนๆ แทน เช่น 
บรรยากาศของศนูย์ Call center การให้บริการของพนกังาน ทัง้ในศนูย์ให้บริการ ระบบสญัญาณ 
และพนกังาน Call center รวมทัง้มีการประเมินจากกิจกรรมการสง่เสริมการตลาด เช่น แพ็คเกจ 
ราคา ท่ี AIS มอบให้ลกูค้า ซึง่การเน้นประโยชน์ดงักลา่ว ในธุรกิจโทรคมนาคม ความสะดวก การ
บริการ ความพงึพอใจ และราคา สามารถสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความภกัดีได้ (Ling & de Run3 2009) 
อยา่งไรก็ตาม การเน้นประโยชน์ให้ลกูค้ารับรู้ อาจไม่เพียงพอ เพราะลกูค้าคํานงึถึงประโยชน์ใช้
สอยเป็นหลกัในการใช้บริการ ดงันัน้ การใช้องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective) เข้า
มาช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความภกัดี และมีการบอกตอ่มากขึน้ และเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลให้เกิด
ความภกัดีและการบอกตอ่ในตราสนิค้า AIS มากท่ีสดุ โดย AIS ใช้คณุสมบติัของตราสนิค้าที่เน้น
ประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) เป็นพืน้ฐาน ควบคูไ่ปกบัการเสนอเร่ืองอารมณ์ 
ความรู้สกึ ให้ลกูค้ารับรู้ความสะดวกสบายท่ีได้รับจาก AIS จากการมีนวตักรรมที่ทนัสมยั 
ตอบสนองการใช้ชีวิตของลกูค้ามากขึน้ ซึง่ Vivek (2009) กลา่ววา่ นวตักรรม เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย
แพร่กระจายการสือ่สารแบบบอกตอ่ เช่น สร้างความสมัพนัธ์ด้วยอารมณ์กบัลกูค้ากลุม่ระดบับน ท่ี
มีคา่ใช้จ่ายในแตล่ะเดือนมาก 1,500 บาทขึน้ไป จนถึงระดบัหลายหม่ืนบาทตอ่เดือน โดยเรียก
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ลกูค้ากลุม่นีว้า่ Serenade มีการเปิดห้องพิเศษท่ีแยกออกไปเฉพาะในศนูย์บริการของ AIS พร้อม
บริการนํา้และพนกังานท่ีดแูลเป็นพิเศษสาํหรับลกูค้ากลุม่ Serenade พร้อมกบัสร้าง Serenade 
Club ในห้างสรรพสนิค้า เช่น เซ็นทรัล สาขาชิดลม และ ดิเอ็มโพเรียม พร้อมกบับริการซือ้ตัว๋ ซือ้
สนิค้า และสทิธิในการรับบริการของคา่ยเป็นพิเศษ เป็นการยืนยนัได้ดีถึงแนวทางที่ชดัเจนของการ
พยายามใช้องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สกึ ควบคูไ่ปกบัสทิธิประโยชน์ท่ีมอบให้ เพื่อเข้าถึง
ลกูค้ามากขึน้ (นํา้ค้าง ไชยพฒุ3 2548) 
 
 นอกจากนี ้งานวจิยันีย้งัพบวา่ความภกัดีและการบอกต่อ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทัง้ในตราสินค้า Starbucks และ AIS อีกด้วย เน่ืองจากลกูค้าที่มีความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้า จะช่วยสนบัสนนุ แนะนํา ธุรกิจบริการ มีการสือ่สารแบบบอกตอ่ สร้างการ
อ้างอิงถึงตราสนิค้า (Referrals) อีกด้วย (Y. Lee, K. Park, Park, K. Lee3 & Kwon3 2005)  
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Molinari3 Abratt และ Dion (2008) ท่ีระบุความสมัพนัธ์ของการซือ้
ซํา้ ความภกัดีของลกูค้า และหนึง่ในปัจจยัหลกัท่ีทําให้ลกูค้าเกิดการซือ้ซํา้ ภกัดี คือการบอกตอ่ 
แสดงให้เห็นวา่ ความภกัดี และการบอกตอ่ มีความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั และสะท้อนวา่หากทัง้ 
Starbucks และ AIS ไม่สามารถรักษามาตรฐานการบริการ หรือทําตามท่ีให้สญัญาให้กบัลกูค้าได้ 
และไม่สามารถสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าเทา่ที่ การบอกตอ่ท่ีเกิดจากความภกัดี อาจกลายเป็น
การบอกตอ่ด้านลบ ซึง่จะสง่ผลเสยีตอ่ตราสนิค้าก็เป็นได้ 
 
ผลการเปรียบเทียบระหว่างลูกค้าที่มีพฤติกรรมการบริโภคที่ต่างกัน 
 
 การเปรียบเทียบลกูค้าท่ีมีอตัราการใช้บริการท่ีแตกตา่งกนั ก็เป็นอีกสว่นหนึง่ท่ีมีความ 
สาํคญั เพราะช่วยในการวางแผนการสือ่สารให้เหมาะสมกบัลกัษณะของลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมตา่งกนั  
ให้มีประสทิธิภาพ และตอบสนองความต้องการได้มากขึน้ และซึง่การเปรียบเทียบลกูค้าท่ีมีลกัษณะ
เป็น Light users ซึง่หมายถึง ผู้ ท่ีบริโภคบริการนัน้ในแต่ละเดือนต่ํากวา่คา่เฉลีย่รวม ขณะท่ี Heavy 
users หมายถึง ผู้ ท่ีบริโภคบริการดงักลา่วในแตล่ะเดือน เทา่กบัหรือมากกวา่คา่เฉลีย่รวม โดย
สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
 
  ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งความผกูพนัของลกูค้าระหวา่งลกูค้าท่ีมีการบริโภคเป็น 
Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks นัน้ พบวา่มีความแตกตา่งกนัอยา่งมี
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นยัสาํคญัทางสถิติ โดยลกูค้าที่เป็น Heavy users มีความผกูพนัในตราสนิค้า Starbucks มากกวา่ 
Light users ทัง้นีเ้พราะลกูค้า Starbucks ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users เป็นผู้ ท่ีมีความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจ มีความทุม่เทและใสใ่จ และมีสว่นร่วมกบัตราสนิค้า Starbucks มากกวา่ ซึง่ความผกูพนัของ
ลกูค้า Heavy users เปรียบเสมือนลกูค้าท่ีมีความผกูพนัอยา่งเต็มตวั (Fully engaged) ลกูค้าจะมี
ความผกูพนัตอ่ตราสนิค้าสงู และมีความภกัดีสงู ลกูค้าจะกลบัมาใช้สนิค้าบอ่ยครัง้ ไม่ออ่นไหวตอ่
ราคาสนิค้าตํ่า มีความสขุและหลงใหลในตราสินค้าอยา่งมาก (McEwen, 2005)  ดงันัน้ จึงมีการ
บริโภคกาแฟ Starbucks ท่ีมีราคาสงูได้บอ่ยครัง้มาก นอกจากนี ้การท่ีลกูค้า Heavy users ด่ืม
กาแฟ Starbucks บอ่ยครัง้นัน้ เกิดจากการกระตุ้นด้วยการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคท่ีรับรู้ด้วย
ประสาทสมัผสัทัง้ห้า มอบกิจกรรม ข้อเสนอท่ีประทบัใจ และมอบการบริการท่ีดี ซึง่ทําให้ลกูค้ากลุม่นี ้
มีความผกูพนัได้งา่ย เช่นเดียวกบัท่ี Vivek (2009) ระบุวา่ ลกูค้าท่ีถกูกระตุ้นด้วยการค้นหา
ประสบการณ์ จะมีความผกูพนักบัตราสนิค้าได้งา่ย 
 
 สาํหรับตราสนิค้า AIS นัน้ ความแตกตา่งความผกูพนัของลกูค้าระหวา่งลกูค้าท่ีมีการ
บริโภคเป็น Light users และ Heavy users ไมมี่นยัสาํคญัทางสถิติแตอ่ยา่งใด ทัง้นีเ้พราะ AIS เป็น
ตราสนิค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) การเลอืกใช้ AIS ของลกูค้า จึงเป็น
เพราะการต้องการประโยชน์เทา่นัน้ เป็นการตดัสินใจซือ้โดยใช้หลกัของเหตผุล (Calculative 
commitment) จากนัน้จะเกิดการคาดคะเน ตดัสนิใจซือ้ หากเกิดความชอบ ก็จะกลบัมาซือ้สนิค้า
อีกครัง้ (Bowden3 2009) แตห่ากไม่ชอบ หรือมีการประเมินแล้ววา่ไมมี่ประโยชน์ หรือตราสนิค้า
อ่ืนให้ประโยชน์ท่ีดีกวา่ ก็อาจจะมีการเปลีย่นตราสนิค้าได้ ดงันัน้ จึงทําให้ไม่วา่จะเป็นผู้ใช้ Light 
users หรือ Heavy users ก็ตาม ก็ไม่มีความแตกตา่งของความผกูพนัของลกูค้า 
 
  นอกจากนี ้ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งความภกัดีลกูค้าระหวา่งลกูค้าท่ี
มีการบริโภคเป็น Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks นัน้ พบวา่ มีความแตก 
ตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยลกูค้าท่ีเป็น Heavy users มีความภกัดีในตราสนิค้า 
Starbucks มากกวา่ Light users ทัง้นีเ้พราะ Starbucks มีการเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์ ความรู้สกึของ
ลกูค้าด้วยการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า ทําให้ลกูค้าตระหนกั และสามารถระลกึถึงตราสนิค้า 
Starbucks ได้ดี ผู้ ท่ีมีการบริโภคกาแฟ Starbucks จนกลายเป็น Heavy users นัน้ มีการบริโภคด้วย
อารมณ์ความรู้สกึจากสิง่ท่ี Starbucks สร้างขึน้ ซึง่เป็นสิง่ท่ีทําให้  Heavy users เกิดความภกัดี ซึง่
สอดคล้องกบั Jewell และ Unnava (2004) ท่ีระบุวา่ การเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์ความรู้สกึ สาํหรับ 
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Heavy users มีความสอดคล้องกบัความภกัดีของตราสนิค้า และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Harcara และ Sekerkaya (2008) ท่ีระบุวา่ Heavy users จะมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเช่นกนั 
สาํหรับตราสนิค้า AIS นัน้ ความแตกตา่งความภกัดีของลกูค้าระหวา่งลกูค้าท่ีมีการบริโภคเป็น Light 
users และ Heavy users ไม่มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทัง้นี ้เพราะวา่ AIS เป็น
ตราสนิค้าท่ีเน้นการใช้ประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั องค์กรจะให้ประโยชน์ คณุคา่ หรือความรู้แก่ลกูค้า 
(Jewell & Unnava3 2004) ดงันัน้ ผู้ ท่ีมีการบริโภคตา่งกนั จึงไม่ได้มีผลให้เกิดความภกัดีมากหรือ
น้อย เพราะลกูค้าจะคํานงึถึงประโยชน์ในการใช้บริการเทา่นัน้  
 
  ด้านการบอกตอ่ระหวา่งลกูค้าท่ีมีการบริโภคเป็น Light users และ Heavy users ในตรา
สนิค้า Starbucks นัน้ พบวา่ การบอกตอ่ในผู้บริโภคท่ีเป็น Light users และ Heavy users มีความ
แตกตา่งกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ สะท้อนให้เห็นถึงการรักษามาตรฐานการบริการ ของกาแฟ 
Starbucks ท่ีพนกังานปฏิบติัเหมือนกนัทัง้ลกูค้าประจํา และลกูค้าท่ีมาซือ้เป็นครัง้คราว ซึง่ทําให้
ลกูค้าทัง้สองกลุม่เกิดความพงึพอใจ และยงัเกิดจากการท่ีคณุคา่ที่ลกูค้ารับรู้ในตราสนิค้า 
Starbucks ของลกูค้าทัง้สองกลุม่ไม่ตา่งกนั ก็ทําให้คา่เฉลีย่ของการบอกตอ่ทัง้ Light users และ 
Heavy users ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ Y. Lee และคณะ (2005) ระบุวา่ คณุคา่ที่ลกูค้ารับรู้ และความพงึ
พอใจได้นัน้ มีบทบาทสาํคญัตอ่การสือ่สารแบบบอกตอ่ทางบวกและซือ้ซํา้  ซึง่ลกูค้ามีการับรู้ตรา
สนิค้า Starbucks วา่เป็นตราสนิค้าที่ทําให้เกิดอารมณ์ ความรู้สกึ มากกวา่ซือ้เพราะความมี
ประโยชน์ 
 
 สาํหรับตราสนิค้า AIS นัน้ การบอกตอ่ของลกูค้าระหวา่งลกูค้าท่ีมีการบริโภคเป็น Light 
users และ Heavy users ไม่มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติเช่นกนั ทัง้นีเ้พราะ AIS 
เป็นตราสนิค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) ไม่วา่คา่ใช้จา่ยในแตล่ะเดือนจะ
มากหรือน้อย ก็เพราะต้องใช้ประโยชน์ในการติดต่อสือ่สารเทา่นัน้ ซึง่สญัญาณ หรือประโยชน์ท่ีลกูค้า
ได้รับนัน้ เป็นสิง่สาํคญั หากสญัญาณโทรศพัท์ไม่ชดัเจน ไม่ครอบคลมุ ทัง้ Light users และ Heavy 
users ตา่งก็ได้รับผลกระทบเช่นเดียวกนั จึงอาจทําให้เกิดการบอกตอ่ซึง่อาจเป็นด้านลบหรือด้าน
บวกเช่นเดียวกนั หรือเม่ือสญัญาณโทรศพัท์ชดัเจน สามารถติดตอ่สือ่สารได้งา่ยๆ ในทกุพืน้ท่ี การ
บอกตอ่ไมว่า่จะเป็น Light users และ Heavy users ก็จะมีการบอกตอ่ด้านดีเช่นเดียวกนั 
 



163 

 

 นอกจากนี ้สาํหรับผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของ
ลกูค้าท่ีเป็น Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks พบวา่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจ
ในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า สง่ผลตอ่ผู้ ท่ีเป็น Light users มากท่ีสดุ สะท้อนให้เห็นวา่ความเช่ือมัน่
และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ซึง่เป็นองค์ประกอบด้านความคิด ความเข้าใจ (Cognitive) 
เป็นสิง่ท่ีสาํคญัสาํหรับลกูค้าที่เป็น Light users เพราะกาแฟ Starbucks เป็นตราสนิค้าที่ทีความ
เก่ียวพนัสงู (High involvement) คือ ระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภคท่ีให้ความสาํคญัตอ่การซือ้
อยา่งซบัซ้อน มีการหาข้อมลูจํานวนมากเพื่อประกอบการพจิารณาและการตดัสนิใจ (Schiffman 
& Kanuk, 2007) และกาแฟ Starbucks ยงัเป็นกาแฟระดบั Premium มีราคาสงู ดงันัน้ สาํหรับ
ลกูค้าเป็น Light users จึงต้องมีการคิดพิจารณาก่อน โดยใช้ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกบัตรา
สนิค้าที่รับรู้ ดงันัน้ หาก Starbucks สามารถสร้างให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า
ได้ และเน้นการสร้างให้ลกูค้าเกิดความคิด ความเข้าใจในตราสนิค้าสงู (Cognitive) ก็จะเป็นสิง่
สาํคญัท่ีทําให้ลกูค้ามีการบริโภคเกิดขึน้ ซึง่ถือวา่ Starbucks ได้สร้างความเช่ือมัน่และไว้ใจ
ดงักลา่วด้วยประสบการณ์ด้านบริการท่ีมีคณุภาพ ซึง่ทําให้การคาดหวงัของลกูค้าก่อนการซือ้และ
หลงัการซือ้ตรงกนั ก็จะเป็นโอกาสท่ีดีท่ีทําให้ Light users เกิดการบริโภค และอาจกลายเป็น 
Heavy users ในท่ีสดุ หากสามารถสร้างความเช่ือมัน่และไว้ใจได้ตลอด 
 
 ในขณะท่ีความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสง่ผลตอ่ลกูค้า Starbucks 
ท่ีมีลกัษณะ Heavy users ให้เกิดความภกัดี เพราะความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็นองค์ 
ประกอบความผกูพนัด้านความอารมณ์ความรู้สกึ (Affective) และ Starbucks เป็นตราสนิค้าที่
เน้นอารมณ์อารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic) มีราคาสงู ผู้ ท่ีบริโภคท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users จะ
ไม่อ่อนไหวตอ่ราคา แตจ่ะคํานงึถึงความรู้สกึ และประสบการณ์ท่ีได้รับ จึงเต็มใจที่จะจ่ายเงิน 
ถึงแม้จะมีราคาสงูก็ตาม ซึง่การที่ Starbucks สามารถสง่มอบประสบการณ์ตา่งๆ ทัง้การบริการท่ี
ดี รสชาติได้มาตรฐาน พนกังานเอาใจใส ่ทําให้ Starbucks มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ และแตกตา่ง 
ทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ มีความภมิูใจที่ได้ด่ืมกาแฟ ทําให้เกิดความพงึพอใจได้อยา่งงา่ย ทํา
ให้เกิดความกระตือรือร้น ท้าทาย ต่ืนเต้น และสนกุสนาน (Hirschman & Holbrook, 1982) จนทํา
ให้ความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า มีผลตอ่ Heavy users มากท่ีสดุ และสง่ผลให้เกิดความภกัดี
ในท่ีสดุ 
 สาํหรับตราสนิค้า AIS องค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าท่ีเป็น Light 
users และ Heavy users พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าสง่ผลตอ่ผู้ ท่ีเป็น Light users 
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มากท่ีสดุ ทัง้นี ้เพราะ AIS เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) มกั
ใช้กิจกรรมการสง่เสริมการตลาดเข้ามาดงึดดูใจลกูค้า เพื่อกระตุ้นให้ผู้ ท่ีมีลกัษณะเป็น Light 
users มีการใช้บริการมากขึน้ นอกจากนี ้ยงัสะท้อนให้เห็นวา่ การสร้างให้ลกูค้าเกิดอารมณ์ 
ความรู้สกึ เป็นเป็นสิง่สาํคญั และความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า ท่ีเป็นองค์ประกอบด้าน
ความรู้สกึ (Affective) ดงันัน้ ก็ควรจะได้รับการพฒันา และสร้างกลยทุธ์ให้ลกูค้าเกิดความทุม่เท
และใสใ่จในตราสนิค้าโดยควบคูก่บักิจกรรมการสง่เสริมการขาย หรือสทิธิประโยชน์ตา่งๆ เพื่อให้
ลกูค้า Light users มีความภกัดีมากยิ่งขึน้ และสร้างกิจกรรมเพื่อให้ลกูค้ากลุม่นีมี้สว่นร่วมมากขึน้ 
เพื่อให้สามารถพฒันากลายเป็น Heavy users ในท่ีสดุ เพราะจากการวิจยั พบวา่ การมีสว่นร่วม
เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าของผู้ ท่ีเป็น Heavy users ในตราสนิค้า AIS มาก
ท่ีสดุซึง่สอดคล้องกบัการท่ี Aaker (1997, as cited in Jewell & Unnava, 2004) ระบุวา่ลกูค้าที่มี
ลกัษณะเป็น Heavy users มกัจะมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ามากกวา่ Light users ดงันัน้ จะสงัเกต
ได้วา AIS ได้สร้างความสมัพนัธ์ และความผกูพนัของลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Heavy users ซึง่
เป็นผู้ ท่ีมีพฤติกรรมการใช้ AIS สงู โดยมีคา่ใช้จ่ายในแตล่ะเดือน สงูกวา่ 1,500 บาท โดยการให้
ลกูค้ากลุม่นีมี้สว่นร่วมกบัตราสนิค้ามากขึน้ โดยเรียกลกูค้ากลุม่นีว้า Serenade มีการมอบสทิธิ
พิเศษ ท่ีตา่งออกไปจากลกูค้ากลุม่อ่ืนๆ โดยมีการเปิดห้องพิเศษท่ีแยกออกไปเฉพาะในศนูย์บริการ
ของ AIS พร้อมบริการนํา้และพนกังานท่ีดแูลเป็นพิเศษสาํหรับลกูค้ากลุม่ Serenade พร้อมกบั
สร้าง Serenade Club ในห้าง สรรพสนิค้า เช่น ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรัล สาขาชิดลม หรือห้างดิ
เอ็มโพเรียม พร้อมกบับริการซือ้ตัว๋ ซือ้สนิค้า และสทิธิในการรับบริการของคา่ยเป็นพิเศษ  
Serenade ทําให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจในการใช้บริการ เป็นการมอบความพิเศษและสร้าง
ความผกูพนัจากการใช้ระบบท่ีตอ่เน่ือง เม่ือใช้บริการ AIS เป็นเวลานาน ก็จะยิ่งได้รับบริการท่ีมี
ความพิเศษมากกวา่ลกูค้ากลุม่อ่ืนๆ (“AIS จาก CRM สู ่CEM3” 2547) ซึง่จากโครงการ Serenade 
club ก็สะท้อนให้เห็นอยา่งดีวา่ AIS เห็นถึงความสาํคญัของลกูค้ากลุม่ Heavy users ซึง่เป็นกลุม่
ท่ีสามารถสร้างรายได้ให้ AIS จํานวนมาก และเห็นถึงความสาํคญัของการมีสว่นร่วม ซึง่ถือเป็น
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative) ในการสร้างให้ลกูค้ากลุม่นีมี้ความภกัดีมากยิ่งขึน้  
 
  และสาํหรับผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้า
ท่ีเป็น Light users และ Heavy users ในตราสนิค้า Starbucks พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตรา
สนิค้า สง่ผลตอ่ทัง้ผู้ ท่ีเป็น Light users และ Heavy users มากท่ีสดุ สาํหรับตราสนิค้า AIS ก็
เช่นเดียวกนัคือ องค์ประกอบความผกูพนัท่ีสง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้าท่ีเป็น Light users และ 
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Heavy users พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าสง่ผลตอ่ผู้ ท่ีเป็น Light users และ Heavy 
users มากท่ีสดุ สะท้อนถึงองค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective) เป็นสิง่ท่ีสาํคญัท่ีจะ
ช่วยให้ลกูค้ามีการบอกตอ่ ทัง้ลกูค้าที่มีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users เน่ืองจาก 
Starbucks เป็นสนิค้าบริการประเภทจบัต้องได้ (Tangible actions) โดยใช้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 
รับรู้จนเกิดความรู้สกึ และอารมณ์ตอ่กาแฟ Starbucks ก็สามารถทําให้ลกูค้าที่มีลกัษณะ Light 
users และ Heavy users เกิดความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าได้อยา่งงา่ย ทําให้เกิดความ ท้าทาย 
กระตือรือร้น ต่ืนเต้น และสนกุสนาน (Hirschman & Holbrook, 1982) จนเกิดความทุม่เทและใส่
ใจในตราสนิค้า ซึง่การที่ Starbucks สามารถสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าทัง้สองกลุม่ได้นัน้ และ   
ยงัสะท้อนวา่ Starbucks สามารถสร้างการบริการได้อยา่งดี รักษามาตรฐานการบริการ รสชาติ 
เมลด็กาแฟจนจนสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดขึน้ได้ เพราะความทุม่เทและใสใ่จ (Dedication) เกิด
จากการความเช่ือมัน่ ท่ีถกูกําหนดโดยความพงึพอใจ (Y. K. Lee et al., 2005) 
  
  นอกจากนี ้สาํหรับลกูค้า AIS ท่ีมีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users นัน้ 
พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลให้เกิดการบอกตอ่มากท่ีสดุ ทัง้นี ้
สะท้อนให้เห็นถึงความสาํคญัขององค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Affective) ท่ีสง่ผลให้เกิด
การบอกตอ่วา่จะเป็นลกูค้าที่มีการใช้บริการมากหรือน้อย ทัง้นี ้เน่ืองจาก การบอกตอ่มีความ 
สมัพนัธ์กบัความภกัดี และความภกัดีเป็นปัจจยัท่ีทําให้เกิดการบอกตอ่ (Molinari3 Abratt & Dion, 
2008) ดงันัน้ ในสว่นของลกูค้าที่เป็น Light users ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าเป็นปัจจยัท่ี
ก่อให้เกิดความภกัดี ดงันัน้ ผลการวิจยัท่ีพบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าสง่ผลตอ่ การ
บอกตอ่ มากท่ีสดุนัน้ ก็ได้เป็นการตอยํา้ถึงความสาํคญัของอารมณ์ความรู้สกึท่ีสามารถกระตุ้นให้
ลกูค้าเกิดพฤติกรรมได้ ซึง่องค์กรเองก็ควรใสใ่จในองค์ประกอบอารมณ์ความรู้สกึ (Affective) โดย
การพยายามทําให้ลกูค้า Light users เกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้ามากท่ีสดุ จนเกิด
พฤติกรรมการบอกตอ่  
 
  ในขณะท่ีลกูค้า Heavy users ซึง่การมีสว่นร่วมมีผลตอ่ความภกัดีมากท่ีสดุ และความ
ทมุเทและใสใ่จในตราสินค้าสง่ผลตอ่การบอกตอ่นัน้ สะท้อนวา่ ถึงแม้วา่การสร้างให้ลกูค้า Heavy 
users มีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า ผา่นกิจกรรม และช่องทางการสือ่สารตา่งๆ  จะทําให้ลกูค้าเกิด
พฤติกรรมและเกิดความภกัดีนัน้ แตอ่งค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สกึ เป็นสิง่ท่ีมีความสาํคญั
เช่นกนั ท่ีจะเป็นการช่วยให้ลกูค้า Heavy users ผู้ซึง่มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า AIS ให้เกิดการบอก
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ตอ่มากยิ่งขึน้ ซึง่ AIS เอง ก็ได้ใช้องค์ประกอบนี ้ในการสร้างการบอกตอ่เช่นกนั สงัเกตจาก 
โครงการ Serenade club ท่ีมอบสทิธิประโยชน์ และกิจกรรมตา่งๆ แก่ลกูค้าที่เป็น Heavy users 
แต ่AIS ยงั อาศยัการเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์กบัลกูค้ากลุม่นี ้โดยสร้างบรรยากาศของ Club ให้ลกูค้า
รู้สกึถึงความเป็นบุคคลพิเศษจริงๆ (“เซเรเนดยํา้ Always on Top มดัใจสมาชิก 9 แสนราย3” 
2552) 
 
ความสามารถของมาตรวัดความผูกพนัของลูกค้า 
 
  เน่ืองจากการศกึษาครัง้นี ้เป็นการพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าขึน้มาเบือ้งต้น 
(Exploratory study) โดยอาศยัองค์ประกอบของความผกูพนัท่ีนกัวิชาการตา่งๆ ได้เสนอไว้มา
ประยกุต์เข้าด้วยกนั และสามารถแบง่องค์ประกอบดงักลา่วได้เป็น 3 สว่นคือ ความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม ซึง่มาตรวดั
ความผกูพนัของลกูค้าดงักลา่ว ยงัมุ่งทํานายการตอบสนองของลกูค้าได้แก่ ความภกัดี และการ
บอกตอ่อีกด้วย โดยจากผลการวิจยัในครัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในตรา
สนิค้าบริการท่ีได้รับการพฒันาขึน้มาครัง้นี ้มีความสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความแตกตา่งของ
ระดบัความผกูพนัตราสนิค้าของแต่ละตราสนิค้าในธุรกิจบริการท่ีจบัต้องได้ (Tangible actions) 
และจบัต้องไม่ได้ (Intangible actions) กบัตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic product) 
และตราสนิค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian product) ได้เป็นอยา่งดี สามารถ
สะท้อนถึงองค์ประกอบท่ีสง่ผลตอ่ความผกูพนัของลกูค้า และสะท้อนความสมัพนัธ์ระหวา่งความ
ผกูพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้า ได้แก่ ความภกัดี และการบอกตอ่ นอกจากนี ้มาตร
วดันีย้งัได้สะท้อนถึงปัญหาบางอยา่งที่องค์กรควรมีการปรับปรุงอีกด้วย เช่น ในสว่นของความ 
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า ซึง่ทกุประเด็นยอ่ย กาแฟ Starbucks จะมีคา่เฉลีย่มากวา่ AIS ยกเว้น
ในประเด็นของกิจกรรมการสง่เสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ และกระตุ้นให้ลกูค้าเข้าร่วมเสมอนัน้ AIS 
กลบัมีคา่เฉลีย่มากกวา่ Starbucks ซึง่สะท้อนปัญหาด้านกิจกรรมทางการสือ่สารการตลาดของ
Starbucks ท่ีควรปรับเปลีย่นให้ลกูค้าสนใจ และกระตุ้นให้ลกูค้าเข้าร่วมมากยิ่งขึน้ ใน
ขณะเดียวกนั AIS ถึงแม้วา่จะมีกิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีเดน่ และนา่สนใจให้ลกูค้าเข้าร่วม
มากกวา่ Starbucks แต ่AIS ก็ไม่ควรละเลยท่ีจะพฒันากิจกรรมการสง่เสริมการตลาด ให้นา่สนใจ
อยูเ่สมอ เน่ืองจาก AIS เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั ลกูค้าใช้บริการเพราะ
ประโยชน์เป็นหลกั การมอบประโยชน์ หรือกิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีนา่สนใจให้ลกูค้าเสมอ 
เป็นสิง่ท่ีสาํคญั  
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  นอกจากนี ้จากคา่เฉลีย่ความผกูพนัของลกูค้าโดยรวมท่ีกาแฟ Starbucks มากกวา่ AIS 
นัน้ ก็ทําให้ AIS ต้องตระหนกัถึงแผนการสือ่สาร และการสร้างความผกูพนัของลกูค้ามากขึน้   
ซึง่ปัญหาขององค์กรท่ีถกูสะท้อนผา่นออกมาจากงานวิจยันี ้สามารถกลา่วได้วา่ได้วา่ มาตรวดันีย้งั
สามารถสะท้อนให้เห็นวา่องค์กรต้องใสใ่จในปัญหาที่เกิดขึน้ และทําการปรับปรุง โดยเฉพาะ
ปัญหาการร้องเรียนจากลกูค้า ทัง้ในแงม่าตรฐาน คณุภาพของสนิค้า และการบริการของพนกังาน 
เป็นต้น 
  
  อยา่งไรก็ตาม ในการวจิยัครัง้นี ้มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ ใช้
สาํหรับมุ่งวดัความผกูพนัของลกูค้าทางออฟไลน์เทา่นัน้ ยงัไม่สามารถสะท้อนถึงความผกูพนั และ
การมีสว่นร่วมทางออนไลน์ของตราสนิค้าได้ เน่ืองจากการวดัความผกูพนัของลกูค้าทางออนไลน์ มี
ความซบัซ้อนมาก และมีการวดัความผกูพนัของลกูค้าได้ยากกวา่ทางออฟไลน์ นอกจากนี ้มาตร
วดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
(Reliability) อยูใ่นระดบัท่ีสงูกวา่ .70 ขึน้ไปทัง้หมดในทกุองค์ประกอบความผกูพนัของลกูค้า และ
ความผกูพนัของลกูค้าโดยรวมเอง ถือวา่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได้ (ดตูารางท่ี 4.8 - 4.11 และ 4.13) 
ซึง่ทําให้มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในครัง้นี ้มีความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ และสามารถวดัความ
ผกูพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพในเบือ้งต้น และสามารถนํา
ผลท่ีได้ไปประยกุต์ใช้ในการวางแผนการสือ่สาร สร้างความสมัพนัธ์ และสร้างความผกูพนัของ
ลกูค้า ให้ลกูค้าเกิดความภกัดี และมีการบอกตอ่ แนะนําลกูค้าใหม่ๆ มาใช้บริการได้ดียิ่งขึน้ 

 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
   ข้อจํากดัในการวิจยัครัง้นีคื้อ การแจกแบบสอบถามสว่นหนึง่ตามอาคารสาํนกังาน หรือ
ห้างสรรพสนิค้า อาจทําให้ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามไม่มีเวลาในการตอบมากนกั และต้องเร่งรีบในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึง่อาจสง่ผลให้ข้อมลูท่ีได้มีความคลาดเคลือ่นจากความเป็นจริงได้ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 
  
  สาํหรับข้อเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคตนัน้ ควรจะมีการศกึษาวดัผลความผูกพนั
ของลกูค้าในตราสินค้าบริการในทางออนไลน์ด้วย เน่ืองจากในปัจจุบนัองค์กรตา่งๆ มีการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้า โดยอาศยัช่องทางออนไลน์มากขึน้ เช่น เว็บไซต์ หรือเครือขา่ยสงัคม
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ออนไลน์ เป็นต้น  อีกทัง้อาจมีการศกึษาวจิยัโดยการใช้วิจยัเชิงคณุภาพร่วมด้วย เพื่อให้ได้มาตรวดั
ความผกูพนัของลกูค้าที่ครอบคลมุและมีประสทิธิภาพมากขึน้ และยงัช่วยในการค้นพบข้อเท็จจริง
อ่ืนๆ ท่ีอาจเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีนําไปใช้ได้อีกด้วย และอาจมีการเลอืกใช้กรอบหรือแนวคิดอ่ืนๆ ใน
การแบง่ประเภทของสนิค้า เพื่อนํามาใช้ในการวจิยั เน่ืองจากประเภทของสนิค้าในรูปแบบอ่ืนๆ 
ตา่งมีประโยชน์ท่ีสามารถนํามาประยกุต์ใช้ในการวิจยัได้ทัง้สิน้  
 
 ทัง้นี ้หากมีการนําผลการวดัความผกูพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้า ในตรา
สนิค้าบริการ ไปใช้ประยกุต์ใช้ในทางปฏิบติันัน้ ก็ควรมีการวดัความผกูพนัของลกูค้า และการ
ตอบสนองของลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง ในทกุตราสนิค้าขององค์กร และกลุม่เป้าหมายทกุกลุม่ โดยอาจ
กําหนดระยะเวลาการวดัเป็นตามไตรมาส หรือวดัทกุๆ ปี เพื่อให้สามารถทราบพฤติกรรมของ
ลกูค้า ท่ีอาจมีการเปลีย่นแปลงตลอดเวลา อีกทัง้ยงัช่วยให้ทราบข้อบกพร่องของแผนกลยทุธ์ท่ีวาง
ไว้ และช่วยให้แผนการสือ่สารการตลาด การวางกลยทุธ์ตา่งๆ ในการสือ่สารกบัลกูค้าเหมาะสม 
และเกิดผลอยา่งสงูสดุ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 
 มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าที่ได้รับการพฒันาในการวิจยัครัง้นี ้นกัการตลาด นกั
สือ่สารการตลาด นกัโฆษณา ผู้ ทํางานเก่ียวกบัการสร้างตราสินค้า หรือบุคคลทัว่ไป ก็สามารถ
นําไปใช้ในการวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสินค้าบริการตา่งๆ ได้ เน่ืองจากได้ผา่นการทดสอบ
ความนา่เช่ือมัน่ และความเท่ียงตรงมาแล้วในเบือ้งต้น นอกจากนี ้ผลการวดัความผกูพนัของลกูค้า
ดงักลา่ว จะชว่ยให้ทราบระดบัความผกูพนัของลกูค้า และการตอบสนองของลกูค้า ได้แก่ ความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้า และการบอกตอ่ ซึง่ทําให้สามารถนําไปใช้ในการประยกุต์ ปรับปรุงแผนการ
สือ่สารการตลาดให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ รวมทัง้กําหนดกลยุทธ์เพื่อสร้างให้เกิดความผกูพนัของ
ลกูค้า ซึง่ถือวา่เป็นสิง่สาํคญัสาํหรับการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้าและลกูค้า เพื่อให้เกิด
ความภกัดี และเกิดการบอกตอ่ด้านดีของตราสนิค้าตอ่ไป 
 
 ดงัเช่นผลการวิจยัในครัง้นี ้สะท้อนให้เห็นวา่ AIS ควรจะมีการปรับปรุงกลยทุธ์ หรือ
แผนการสือ่สารการตลาด รวมทัง้พฒันาคณุภาพการบริการในทกุๆ สว่นองค์ประกอบของความ
ผกูพนัของลกูค้า ได้แก่ ทําให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่และไว้ใจ มีความทุม่เท และใสใ่จใน AIS 
รวมทัง้สร้างสรรค์กิจกรรม สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าให้มากขึน้ เพื่อให้ลกูค้าเกิดความผกูพนักบั
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ตราสนิค้า AIS ในท่ีสดุ โดยเฉพาะการพยายามสร้างให้ลกูค้ามีสว่นร่วมกบัตราสนิค้าในหลายๆ 
ช่องทาง เพราะการมีสว่นร่วม สามารถช่วยเพิ่มผลติผล และประสทิธิภาพ และช่วยในการปรับปรุง
ประสทิธิภาพการบริการอีกด้วย ในขณะท่ีกาแฟ Starbucks ก็ควรรักษามาตรฐาน และความ
ผกูพนัของลกูค้าเช่นนีไ้ว้ตลอดไป เพื่อให้ลกูค้าไม่เกิดการเปลีย่นไปใช้ตราสนิค้าอ่ืน และพยายาม
สร้างกลยทุธ์ แผนการสือ่สารการตลาด เพื่อให้ลกูค้าใหม่ๆ เกิดขึน้ 
 
 นอกจากนี ้องค์กรควรให้ความสนใจกบัประเด็นยอ่ยในแตล่ะองค์ประกอบความผกูพนั
ของลกูค้าเช่นเดียวกนั เพื่อให้สามารถทราบจุดแข็ง จุดอ่อนของตราสนิค้าได้ ดงัเช่นผลการวิจยั
ครัง้นี ้องค์ประกอบความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้าของกาแฟ Starbucks มีคา่เฉลีย่ประเด็น
ความภมิูใจที่ได้ด่ืม Starbucks มากท่ีสดุ และประเด็นกิจกรรมสง่เสริมการขาย ท่ีนา่สนใจอยู่
สม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ลกูค้าเข้าร่วม มีคา่เฉลีย่ต่ําที่สดุ ซึง่ทําให้ทราบวา่ กาแฟ Starbucks ควรจะ
พฒันากลยทุธ์ด้านการสือ่สารการตลาดให้มากขึน้ เพื่อให้ลกูค้าสนใจจะเข้าร่วม เพือ่ให้เกิดความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้ามากขึน้ แตก็่ต้องรักษา และพฒันากลยทุธ์เพื่อให้ลกูค้าเกิดความภมิูใจ
ในตราสนิค้าตอ่ไป โดยอาจสร้างกลยทุธ์ท่ีทําให้ลกูค้ารู้สกึถึงความแตกตา่ง เพ่ือเพิ่มความภมิูใจ
และนําไปสูค่วามทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าในท่ีสดุ ในขณะท่ี มีคา่เฉลีย่กิจกรรมสง่เสริมการขาย 
ท่ีนา่สนใจอยูส่ม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้ต้องการเข้าร่วมมากท่ีสดุ ซึง่ AIS เองก็ควรจะรักษาและพฒันา
จุดเดน่ด้านนีต้อ่ไป เพื่อให้ลกูค้าเกิดความทุม่เท เกิดความผกูพนักบัตราสนิค้า 
 
 และจากผลการวิจยั เป็นท่ีนา่สงัเกตวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสินค้า เป็นปัจจยั
สาํคญัท่ีสดุท่ีทําให้เกิดความภกัดี และการบอกตอ่ ทัง้ในตราสนิค้า Starbucks และ AIS ดงันัน้ 
การสร้างกลยทุธ์ให้ลกูค้าเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ซึง่องค์กรสามารถอาศยัประโยชน์
ของกิจกรรมการสง่เสริมการตลาดแบบตา่งๆ มาบูรณาการกนั เพื่อทําให้ลกูค้าทุม่เทและใสใ่จใน
ตราสนิค้ามากขึน้ เพื่อก่อให้เกิดความภกัดีและการบอกตอ่ 
 
 นอกจากนี ้การพจิารณาถึงพฤติกรรมของลกูค้าในการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั เช่น ลกูค้าที่
มีการบริโภคในลกัษณะ Light users และ Heavy users ก็เป็นสิง่สาํคญัท่ีองค์กรบริการต้อง
ตระหนกั เพราะจะสามารถทําให้วางแผนกลยทุธ์การสือ่สารการตลาด ในการกระตุ้นให้เกิดการ
บริโภค และตอบสนองของลกูค้า และสร้างให้เกิดความผกูพนักบัตริสนค้าได้ ซึง่จากงานวิจยัครัง้นี ้
ชีใ้ห้เห็นแล้ววา่ ลกูค้าที่มีการบริโภคแตกตา่งกนั ก็จะมีความผูกพนัของลกูค้า และการตอบสนอง
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ของลกูค้าที่แตกตา่งกนัด้วย เช่น ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า เป็นปัจจยั
สาํคญัท่ีสดุท่ีทําให้เกิดความภกัดีในลกูค้า Light users ของ Starbucks สว่นความทุม่เทและใสใ่จ
ในตราสนิค้า เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสดุท่ีทําให้เกิดความภกัดีในลกูค้า Heavy users ของ Starbucks 
และ Light users ในตราสนิค้า AIS  
 
  สาํหรับธุรกิจบริการอ่ืนๆ ก็สามารถนําผลการศกึษาไปประยกุต์ใช้ได้เช่นเดียวกนั ซึง่ผล
การศกึษาก็แสดงให้เห็นแล้ววา่ ความผกูพนัของลกูค้ามีความสาํคญัตอ่ความภกัดีและการบอกตอ่ 
ซึง่ธุรกิจบริการอ่ืนๆ ก็ควรค้นหา และคิดกลยทุธ์เพื่อให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่ ไว้ใจ ทุม่เท เอาใจใส่
และมีสว่นร่วมกบัตราสนิค้า เพื่อให้เกิดความผกูพนัตอ่ธุรกิจบริการมากท่ีสดุ ซึง่จะสง่ผลให้เกิดการ
ตอบสนองตามต้องการ และควรใช้กลยทุธ์ตา่งๆ เพื่ออบรมพนกังาน ให้มีการบริการท่ีดีเยี่ยม 
รักษามาตรฐานการบริการ และธุรกิจให้ได้มาตรฐานตลอดไป ซึง่หากธุรกิจบริการสามารถนําผล
การศกึษาไปประยกุต์ใช้อยา่งเหมาะสม เข้ากบัประเภทธุรกิจบริการแล้ว ก็จะกลายเป็นธุรกิจ
บริการท่ีประสบผลสาํเร็จตอ่ไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟและโทรศัพท์มือถือ 

      

     ค าชีแ้จง  แบบสอบถามนี ้เป็นสว่นหนึ่งของการทําวทิยานิพนธ์ในการศกึษาระดบัปริญญาโท   
                      คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพ่ือวดัพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟและ 
                      โทรศพัท์มือถือ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทกุท่านในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้ 
                      ให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง เพ่ือท่ีจะนําผลท่ีได้ ไปใช้ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป  
                     โดยข้อมลูทัง้หมดของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั และนําเสนอในภาพรวมเท่านัน้ 
 
                 

กรุณาตอบคําถามหรือทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ส่วนที่ 1 

1. เพศ 
(  ) 1. ชาย    ( ) 2. หญิง 
 

2. อาย ุ 
(  ) 1. 25 - 29 ปี   (  ) 2. 30 - 34 ปี 
(  ) 3. 35 - 39 ปี   (  ) 4. 40 - 44 ปี 
(  ) 5. 45 - 49 ปี   (  ) 6. 50 - 55 ปี 
 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ หรือกําลงัศกึษาอยู่ 
(  ) 1. มธัยมศกึษาตอนต้นหรือเทียบเท่า      (  ) 2. มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
(  ) 3. อนปุริญญาหรือเทียบเท่า                    (  ) 4. ปริญญาตรี 
(  ) 5. สงูกวา่ปริญญาตรี  
   

4. อาชีพ 
(  ) 1. นิสติ / นกัศกึษา (  ) 2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
(  ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน         (  ) 4. เจ้าของกิจการ / ธรุกิจสว่นตวั 
(  ) 5. รับจ้าง                          (  ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ____________ 
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5. รายได้ของท่านตอ่เดือน 
(  ) 1. 10,000 บาท หรือตํ่ากวา่                           (  ) 2. 10,001 - 20,000 บาท  
(  ) 3. 20,001 - 30,000 บาท                        (  ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
(  ) 5. 40,001 - 50,000 บาท                                     (  ) 6. 50,001 บาท ขึน้ไป 
 

6. โดยเฉล่ีย ในแตล่ะเดือน ท่านด่ืมกาแฟ Starbucks ประมาณก่ีครัง้ 
 

____________ ครัง้ 
 

7. โดยเฉล่ีย ในแตล่ะเดือน ท่านมีคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการของระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS แบบ
รายเดือนประมาณก่ีบาท 
 

____________ บาท 
 
            

ส่วนที่ 2 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ  

1.  ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบักาแฟ Starbucks และระบบโทรศพัท์  
   เคล่ือนท่ี  AIS แบบรายเดือน  
   (5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย3 3=เฉยๆ3 2=ไมเ่ห็นด้วย3 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

Starbucks AIS 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 
 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง        

 
ไมเ่หน็ด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านมัน่ใจว่าพนกังานกาแฟ  
    Starbucks / ระบบโทรศพัท์  
    AIS มีความกระตือรือร้นใน 
   การให้บริการแก่ลกูค้า 

          

2. ท่านคดิวา่ Starbucks /  
    ระบบ AISเป็น แบรนด์ท่ีมี 
    ความแขง็แกร่ง มีความ 
    พร้อมเสมอในการให้บริการ 
    แก่ลกูค้า 
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ค าถาม 

Starbucks AIS 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง   

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
3. ท่านคดิวา่กาแฟ   
    Starbucks /ระบบโทรศพัท์  
    AIS สามารถตอบสนอง 
    ความต้องการของท่านใน 
    ชีวติได้ในทกุๆ ด้าน 

          

4. ท่านสามารถด่ืมกาแฟ  
     Starbucks ในทกุๆ วนั  
    / สามารถตดิตอ่ส่ือสารกบั 
    บคุคลอ่ืนๆ ได้ทกุๆ วนั โดย  
    ใช้ระบบโทรศพัท์ AIS 

          

5. ท่านสบายใจทกุครัง้เม่ือดื่ม 
    กาแฟ Starbucks / สบาย 
    ใจ ทกุครัง้เม่ือใช้บริการ 
    ระบบโทรศพัท์ AIS 

          

6. เม่ือต้องการดื่มกาแฟ ท่าน 
    จะพยายามหาร้านกาแฟ  
    Starbucks เท่านัน้ / เม่ือ 
    ท่านต้องการใช้การบริการ 
    ของเครือขา่ยโทรศพัท์ ใดๆ  
    ท่านจะเลือกระบบโทรศพัท์  
    AIS เสมอ 
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2. ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แต่ละข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบักาแฟ Starbucks และระบบ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS แบบรายเดือน 
(5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย3 3=เฉยๆ3 2=ไมเ่ห็นด้วย3 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง)  
 

ค าถาม 

Starbucks AIS 
เหน็ด้วย 
อย่างยิ่ง        

 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 
ไมเ่ห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านรู้สกึวา่ตนเองดดูี มี 
    คณุคา่ และสงัคมยอมรับ 
    เม่ือดื่มกาแฟ Starbucks /  
    ใช้บริการระบบโทรศพัท์   
    AIS 

          

2. ท่านกระตือรือร้นในการเข้า 
     ร่วมกิจกรรมสง่เสริมการ 
     ขายหรือกิจกรรมลกูค้า 
     สมัพนัธ์ ท่ีจดัขึน้โดย กาแฟ  
    Starbucks / ระบบโทรศพัท์  
     AIS 

          

3. กาแฟ Starbucks / ระบบ 
    โทรศพัท์ AIS มีกิจกรรม 
    สง่เสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
    อยู่สม่ําเสมอ ท่ีกระตุ้นให้    
    ท่านต้องการเข้าร่วม 

          

4. ท่านภมูใิจท่ีได้ดื่มกาแฟ  
    Starbucks / ใช้ระบบ 
    โทรศพัท์ AIS 

          

5. ท่านรู้สกึมีความสขุทกุครัง้    
    เม่ือเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริม   
    การขาย หรือกิจกรรมลกูค้า 
   สมัพนัธ์ของกาแฟ 
   Starbucks / ระบบโทรศพัท์  
    AIS 
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3.  ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบักาแฟ Starbucks และระบบ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS แบบรายเดือน  
(5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย3 3=เฉยๆ3 2=ไมเ่ห็นด้วย3 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

Starbucks AIS 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

     ไมเ่ห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง        

           ไมเ่ห็นด้วย  
            อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านมกัจะสอบถามพนกังาน 
    ถึงสว่นประกอบ รสชาต ิเมน ู
    ใหม่ๆ  ของกาแฟ Starbucks  
    เสมอ / ท่านมกัจะสอบถาม 
    พนกังานถึงโปรโมชัน่และ  
    แพก็เกจตา่งๆ ของ AISเสมอ  

          

2. ท่านมกัจะเสนอความคดิเห็น 
    ในสิง่ท่ีต้องการเพิม่เตมิจาก 
    แบรนด์ Starbucks / AIS 

          

3. ท่านมกัจะแจ้งข้อเสนอแนะ 
    ในการปรับปรุงให้กบั 
    พนกังาน หลงัได้รับบริการ 
    จากกาแฟ Starbucks /  
    ระบบโทรศพัท์ AIS 

          

4. ท่านมกัจะมีส่วนร่วมกับ 
    กิจกรรมท่ีจดัขึน้โดยกาแฟ  
   Starbucks / ระบบโทรศพัท์  
   AIS อยู่เสมอ เช่น กิจกรรม 
   การสง่เสริมการขาย หรือ 
   กิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์  

          

5. ท่านมกัจะเข้าไปมีส่วน 
    ร่วมกบักาแฟ Starbucks / 
    ระบบโทรศพัท์ AIS ทางช่อง  
    ทางการส่ือสารอ่ืนๆ เช่น  
    Facebook เวบ็ไซต์ หรือ  
    Twitter เป็นต้น 
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ส่วนที่ 3 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ  

1. ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แต่ละข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบักาแฟ Starbucks และระบบ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS แบบรายเดือน  
(5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย3 3=เฉยๆ3 2=ไมเ่ห็นด้วย3 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

Starbucks AIS 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

ไมเ่ห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านมกัพดูคยุกบับคุคลอ่ืนๆ   
    ถึงข้อมลูด้านดีเท่านัน้  
    เก่ียวกบักาแฟ Starbucks /  
    ระบบโทรศพัท์ AIS 

          

2. ท่านมกัแนะนําให้ผู้ อ่ืนใช้ 
    บริการกาแฟ Starbucks /  
    ระบบโทรศพัท์ AIS อยู่เสมอ 

          

3. ท่านมกัชกัชวนให้เพ่ือน หรือ 
    บคุคลใกล้ชิด สมคัร เป็น 
    สมาชิก และเข้าร่วม 
   กิจกรรมตา่งๆ ท่ีจดัขึน้โดย 
   กาแฟ Starbucks /ระบบ 
   โทรศพัท์ AIS อยู่เสมอ เช่น  
   กิจกรรมการสง่เสริมการขาย  
   หรือกิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 

          

4. ท่านมกัจะคดิถึง Starbucks  
   / ระบบโทรศพัท์ AIS   เป็น 
   อนัดบัแรกเสมอ เม่ือท่าน 
   จะต้องใช้บริการร้านกาแฟ / 
   ระบบโทรศพัท์มือถือ 
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ค าถาม 

Starbucks AIS 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

ไมเ่ห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
5. เม่ือ Starbucks ออกเมน ู
    รสชาตใิหม่ๆ  ในอนาคต  
    ท่านจะซือ้อย่างแน่นอน /  
    เม่ือระบบโทรศพัท์ AISออก  
    โปรโมชัน่ หรือแพก็เกจ 
    ใหม่ๆ  ในอนาคต ท่านจะ 
    สมคัรเพ่ือใช้บริการ 

          

 
 
 
 

2. ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แต่ละข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบักาแฟ Starbucks และระบบโทรศพัท์ 
เคล่ือนท่ี AIS แบบรายเดือน  

(5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย3 3=เฉยๆ3 2=ไมเ่ห็นด้วย3 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

Starbucks AIS 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

 ไมเ่ห็นด้วย   
 อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง        

ไมเ่ห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านอยากจะแนะนําให้
บคุคลอ่ืนใช้ Starbucks / AIS 

          

2. ท่านอยากจะพดูถึงสิง่ท่ีดี
ของกาแฟ Starbucks   /AIS 

          

3. ท่านจะสนบัสนนุให้บคุคล
อ่ืนซือ้กาแฟ Starbucks / AIS 

          

4. ท่านจะยกกรณีของกาแฟ 
Starbucks / AIS เป็นตวัอย่าง
ท่ีดีในการบริการ  

          

 

...ขอขอบคณุท่าน ท่ีได้ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาอนัมีคา่ ในการตอบแบบสอบถามนี.้.  



192 

 

ประวัติผู้ เขียนวิทยานิพนธ์ 

  
 นางสาวชนาภา หนนูาค เกิดวนัท่ี 21 ตลุาคม 2529 สาํเร็จการศกึษาศิลปศาสตร์บณัฑิต 
(สือ่สารมวลชน) ด้วยเกียรตินิยมอนัดบัหนึง่ สาขาวิชาวิทยกุระจายเสยีง คณะการสือ่สารมวลชน 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ในปีการศกึษา 2551 และเข้าศกึษาตอ่ในหลกัสตูรนิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการจดัการการสือ่สารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2553 
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