
 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ของลูกคา้วิสาหกิจขนาดเลก็กบัความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ของธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทย ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบดว้ย ประสบการณ์ของลูกคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ คุณลกัษณะธุรกิจ 
วิสาหกิจขนาดเลก็ ธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทย  ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 
2.1 ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) 

2.1.1 ความหมายประสบการณ์ของลูกคา้  
ผกามาศ ชยัพร (2550) ไดอ้ธิบายว่าประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience: 

CE) หมายถึง ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อการใชสิ้นคา้หรือการบริการ ตลอดจนกระบวนการดูแล
เอาใจใส่ของบุคลากรขององคก์ร หรือเจา้ของสินคา้หรือบริการท่ีตนเองตอ้งเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยใน
ช่วงเวลาหน่ึง จนกว่าการใชง้านของสินคา้หรือบริการจะส้ินสุดลง โดยอาจตดัสินใจเลิกใช้สินคา้
หรือออกจากวงจรบริการ (Service Cycle : SC) ขององคก์ารแห่งนั้นไป วงจรบริการ (SC) หมายถึง 
กระบวนการหรือกิจกรรมการให้บริการท่ีผูส่้งมอบบริการส่งมอบให้กบัลูกคา้ตามคาํสั่งของลูกคา้ 
วงจรประสบการณ์ของลูกคา้ (CE) จะยาวกว่าวงจรบริการ (SC) ในธุรกิจอุตสาหกรรมการบริการ 
ซ่ึงในทุกๆ ขั้นตอนลูกคา้จะไดรั้บการปฏิบติัหรือการดูแลเอาใจใส่อย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นการ
สมัผสั การส่งมอบการบริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ และเม่ือส้ินสุดกระบวนการลูกคา้จะ
มีการประมวล “ความรู้สึก” ทั้งหมดท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของตนเองทั้งดา้นดีและดา้นเสีย ซ่ึงส่ิงต่างๆ 
เหล่าน้ีเป็นท่ีมาของการเกิด “ประสบการณ์” เพื่อสรุปว่าการรับบริการนั้นสามารถบรรลุความ
คาดหวงัหรือไม่ ภาพรวมของการส่งมอบประสบการณ์จากองคก์าร เกิดข้ึนไดต้ั้งแต่ก่อนเขา้สู่ 
“กระบวนการรับบริการ” (ในกรณีงานบริการ) หรือ “กระบวนการอุปโภคสินคา้” (ในกรณีเป็นภาค
การผลิต) สามารถแสดงดงัภาพท่ี 1 เร่ิมท่ีสถานีแรกคือ A การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ดว้ยส่ือต่างๆ 
กระบวนการถดัมาสถานีท่ีสองคือ B ธุรกิจตอ้งสร้างความสนใจ ในสินคา้หรือบริการ สถานีท่ีสาม
คือ C การตดัสินใจซ้ือและกระบวนการซ้ือสถานีท่ีส่ีคือ D การรับมอบและไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ
เขา้สู่กระบวนการบริการและสัมผสัวงจรบริการ สถานีท่ีหา้คือ E การใชบ้ริการซ่อมแซม หรือ
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สอบถามปัญหาต่าง ๆ และสถานีสุดทา้ยคือสถานี F การหมดอายใุชง้านของสินคา้หรือการส้ินสุด
ของสญัญาใหบ้ริการ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.1 

 

 
 
ภาพที ่2.1  กระบวนการสร้างวงจรประสบการณ์ของลูกคา้ Customer Experience Cycle (CEC) 
 
ที่มา: ซีอีเอม็ เขม็ทิศธุรกิจ [Online] Available (2007) 
 

ประสบการณ์ คือ การเขา้ใจถึงความคิดหรืออารมณ์ความรู้สึกผา่นทางประสาทสัมผสั
หรือจิตใจหรือกิจกรรมในเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีนาํไปสู่การรับรู้ของความรู้หรือทกัษะ สอดคลอ้งกบั
พจนานุกรมของ American Heritage Dictionary of the English Language (2000) ซ่ึงไดอ้ธิบายว่า
ประสบการณ์ คือ ส่ิงท่ีเกิดข้ึนกบัคุณท่ีมีผลต่อวิธีท่ีคุณรู้สึก สอดคลอ้งกับ  Compact Oxford 
English Dictionary (2008) ท่ีไดอ้ธิบายถึงประสบการณ์ คือ ส่ิงท่ีเกิดจากการปฏิบติัและการสังเกต
จากขอ้เท็จจริงหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนหรือความรู้หรือทกัษะท่ีเกิดข้ึนมาในช่วงเวลาหน่ึงหรือ 
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในช่วงของหน่ึงความประทบัใจ จากคาํนิยามเหล่าน้ีสรุปไดว้่าประสบการณ์
ประกอบดว้ยความรู้หรือทกัษะท่ีเกิดข้ึนจากเหตุการณ์ท่ีไดรั้บผา่นการมีส่วนร่วมและส่ิงท่ีไดรั้บการ
สัมผสักบัเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นๆ  ซ่ึงนอกจากน้ีองคป์ระกอบหลกัของประสบการณ์ คือ อารมณ์
และความรู้สึกท่ีเกิดการกระตุน้ในช่วงเวลาของประสบการณ์  

Hartel and Kennedy (2005) ไดอ้ธิบายว่า “ประสบการณ์ของลูกคา้” เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ตามขั้นตอนวฏัจกัรของลูกคา้ในขั้นตอน ก่อนซ้ือ ขณะซ้ือ หลงัซ้ือ ซ่ึงประสบการณ์ของลูกคา้คือ 
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การรับรู้และการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีเป็นผลมาจากความหลากหลายของการติดต่อระหว่าง
บริษทักบัลูกคา้ 

Shaw and Ivens (2002) ไดใ้หค้าํจาํกดัความประสบการณ์ของลูกคา้ว่า หมายถึง การมี
ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งองคก์รและลูกคา้เป็นการผสมผสานดา้นความรู้สึกและอารมณ์ท่ีเกิดการกระตุน้
ใหเ้กิดประสบการณ์กบัองคก์รทุกช่วงเวลาของการติดต่อ  

Susan et al. (2007) ไดอ้ธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกคา้ คือการตอบสนองของแต่ละ
บุคคลท่ีเกิดข้ึนจากการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้กับองค์กรท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ และมีความ
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการและสภาพแวดลอ้ม โดยมีการตอบสนองจากภายในซ่ึงรวมถึงความคิด 
ความรู้สึกและประสบการณ์ของอารมณ์และมีความมีเหตุมีผล ลกัษณะจิตวิทยาและส่ิงท่ีเป็นผลได้
จากการไดส้ัมผสั รวมเป็นองคร์วมของประสบการณ์ 

Gentile et al. (2007, p. 397), LaSalle and Britton (2003), Schmitt (1999), Shaw and  
Ivens (2005) ได้ให้คาํจาํกัดความของ “ประสบการณ์ของลูกคา้” ว่าหมายถึง การมีปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้กบับริษทัถือว่าเป็นส่วนหน่ึงขององค์กรท่ีมีการกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองและ
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง ระดบัความแตกต่างกนัในเร่ืองของเหตุผล อารมณ์ 
ความรู้สึก ลกัษณะทางกายภาพและจิตวิญญาณของลูกคา้ การประเมินส่ิงท่ีเกิดข้ึนน้ีสามารถทาํได้
โดยการเปรียบเทียบความคาดหวงักับส่ิงเร้าท่ีมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้กับบริษทั ซ่ึง 
การนาํเสนอการตอบสนองในช่วงเวลาของการติดต่อน้ี เรียกว่า จุดสัมผสั (Touch Point) ของลูกคา้
ท่ีมีต่อองคก์ร  

Schmitt (2003), Shaw and Ivens (2002) ไดอ้ธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกคา้เก่ียวขอ้ง
กบัจุดสัมผสัท่ีลูกคา้มีกบับริษทั เช่น การบริการ การโฆษณา และการส่ือสารในทุกช่องทาง ถือว่า
ส่ิงน้ีเป็นประสบการณ์เกิดข้ึนในทุกจุดสมัผสั   

Meyer and Schwager (2007) ไดอ้ธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกคา้เป็นความตอ้งการ
การตอบสนองท่ีเกิดข้ึนจากภายในของลูกคา้ การติดต่อท่ีเกิดข้ึนน้ีมี 2 ทางคือ ทางตรงและทางออ้ม 
โดยทางตรง คือ ในระหว่างการซ้ือและการใชบ้ริการ และทางออ้มส่วนใหญ่เกิดจากการนาํเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทัฯ ผา่นทางตราสินคา้ การบอกต่อ การโฆษณา และการรายงานผา่น
ส่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Prahalad and Ramaswamy (2004), Pine and Gilmore (1999) อธิบายว่าบริษทั
ไม่จาํเป็นตอ้งมีการนาํเสนอการขายสินคา้หรือบริการโดยตรง เน่ืองจากในบริบทของประสบการณ์
ท่ีสาํคญัคือ พนกังานสามารถสร้างประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้โดยมีการส่งมอบส่ิงท่ีดีใหก้บัลูกคา้ได ้ 

Gentile et al. (2007) ไดอ้ธิบายความหมายของ ประสบการณ์ของลูกคา้ เกิดจาก
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กับบริษทัทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และการบริการในทุกส่วน ปฏิกิริยาท่ี
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เกิดข้ึนน้ีเป็นประสบการณ์ส่วนบุคคลของลูกคา้ในระดบัต่างๆ ซ่ึงเป็นเร่ืองของเหตุผล อารมณ์  
การสัมผสั ลกัษณะทางกายภาพ และจิตวิญญาณ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Shaw (2005) ท่ีไดอ้ธิบายถึง
ลกัษณะทางกายภาพของประสาทสมัผสัทั้งหา้ ไดแ้ก่ ภาพ เสียง สมัผสั กล่ิน และรส  

จากความหมายท่ีนกัวิชาการไดอ้ธิบายไวข้า้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า “ประสบการณ์ของ
ลูกคา้” คือปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนตามวฎัจกัรในขั้นตอน ก่อนซ้ือ ขณะซ้ือ 
หลงัซ้ือ ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับกระบวนการและส่ิงแวดลอ้ม โดยผ่าน 
การรับรู้และการตอบสนองซ่ึงเป็นการผสมผสานดา้นความรู้สึกและอารมณ์ ท่ีเกิดการกระตุน้ให้
เกิดเป็นประสบการณ์ของลูกคา้ในทุกช่วงเวลาของการติดต่อ เรียกวา่ “จุดสัมผสั” (Touch Point) 

2.1.2 ความสาํคญัของประสบการณ์ของลูกคา้ 
ในภาพรวมขององค์กรนอกจากมีการนําเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการแล้ว  

การนาํเสนอประสบการณ์ท่ีเพิ่มเติมถือวา่มีความเหมาะสมอยา่งยิง่ เพื่อเป็นการตอบสนองความตอ้งการ
ให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงการส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้มีไดห้ลายประการ ประการแรกคือ  
ประสบการณ์ท่ีก่อใหเ้กิดความทรงจาํท่ีดีและเป็นส่ิงท่ีน่าจดจาํ (Pine & Gilmore, 1999) ประการท่ี
สองคือ ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยไม่ซํ้าและมีความพเิศษ (LaSalle & Britton, 2003) ประการท่ีสาม 
คือ ประสบการณ์ท่ีก่อใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดีกบัลูกคา้ในแต่ละบุคคล (Schmitt, 1999, 2003) ประการ
ท่ีส่ี คือ ประสบการณ์ท่ีมีการออกแบบให้กบัลูกคา้เป็นรายบุคคล ซ่ึงการสร้างประสบการณ์ของ
ลูกคา้ถือวา่เป็นส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในภาคอุตสาหกรรม
การบริการ เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงไปสู่ยคุเศรษฐกิจแห่งประสบการณ์ (Pine & Gilmore, 1999; 
Schmitt, 1999) Pine and Gilmore (1999) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัการเกิดข้ึนของเศรษฐกิจประสบการณ์ 
เป็นท่ีมาจากเศรษฐกิจท่ีกาํลงัเติบโตในทุกวนัน้ีไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัความแตกต่างของสินคา้และบริการ
เท่านั้น ถือว่าไม่เพียงพอแลว้กบัยุคเศรษฐกิจแห่งประสบการณ์ (Pine & Gilmore, 1999, p. 11) 
Schmitt (1999, p. 3) จากแนวความคิดของ Pine and Gilmore (1999) เห็นวา่ปัจจุบนัตอ้งมีการปฏิวติั
ท่ีจะทาํให้หลักการและรูปแบบของการตลาดแบบดั้ งเดิมท่ีล้าสมัยนั้ นหมดส้ินไป โดยมีการ
ปรับ เป ล่ียนมา เ ป็น  “การตลาด เ ชิงประสบการณ์"  สอดคล้องกับ  ธีรพัน ธ์  
โล่ห์ทองคาํ (2548) ไดอ้ธิบายถึง การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ว่าเป็น 
กลยุทธ์การตลาดรูปแบบหน่ึง ท่ีอาศยัแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ (Perception) ของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลกัสําคญัเพื่อกาํหนดรูปแบบและกลวิธีในการทาํการตลาด โดยเช่ือว่า
ประสบการณ์ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บจากการสมัผสัและการรับรู้จากตวัสินคา้หรือบริการและ
กิจกรรมทางการตลาดทั้งหลาย ยอ่มส่งผลต่อตราสินคา้ทั้งส้ิน ซ่ึง การตลาดเชิงประสบการณ์นั้น
สามารถศึกษาไดจ้ากปัจจยัท่ีสาํคญั ดงัน้ี 
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1. การสัมผสั (Sense-Marketing) การใชป้ระสาทสัมผสัของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เป็น
ปัจจยัในการสร้างประสบการณ์ให้เกิดกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย การทาํการตลาดเชิงประสบการณ์
ผา่นการสมัผสัน้ี มีวตัถุประสงคใ์นการกระตุน้ประสาทสมัผสัของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อไปรุกเร้า
ความสนใจและสร้างความต่ืนเตน้ โดยมุ่งหวงัท่ีจะสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
หลงัจากไดส้มัผสัตวัสินคา้หรือบริการนั้นๆ แลว้ 

2.  อารมณ์และความรู้สึก (Feel-Marketing) กลวิธีน้ีเป็นการทาํการตลาด ท่ีมุ่งกระทาํ
เพื่อให้เกิดผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั ทั้งน้ีผลของ
ความสําเร็จข้ึนอยู่กบัความเขา้ใจอย่างถ่องแท ้ และชัดเจนในเร่ืองของกิจกรรมทางการตลาด
ทั้งหลาย ท่ีก่อใหเ้กิดอารมณ์และความรู้สึกท่ีมีและมากพอ จนสามารถก่อตวัเป็นประสบการณ์ต่อ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย อนัเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดท่ีบริษทัวางแผนไว ้ และควรมีการสร้าง 
การเช่ือมโยงท่ีแน่นแฟ้นเพื่อผกูมดัใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อตราสินคา้ใหจ้งได ้ จึงจะถือว่า
เป็นการทาํการตลาดเชิงประสบการณ์ ผา่นอารมณ์และความรู้สึกท่ีมีประสิทธิภาพ 

3.  ความคิด (Think-Marketing) การทาํการตลาดเชิงประสบการณ์ในลกัษณะน้ี  
มีวตัถุประสงค์เพื่อปรับเปล่ียนความรู้สึกของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้กลายเป็นความคิดท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑใ์หไ้ด ้หากไม่สามารถทาํไดค้วามตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้กไ็ม่อาจเกิดข้ึนไดอ้ยา่งแน่นอน 

4.  การกระทาํ (Act-Marketing) กลวิธีการทาํการตลาดเชิงประสบการณ์น้ี ไดถู้ก
ออกแบบเพื่อสร้างประสบการณ์ตรงให้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งหวงัให้บุคคลดงักล่าวเกิด
พฤติกรรม และรูปแบบการดาํเนินชีวิตตามความตอ้งการของนักการตลาด ทั้งน้ี ปัจจยัของ
ความสําเร็จของการทาํการตลาดเชิงประสบการณ์  ผ่านการกระทาํนั้นจะพิจารณาจากการเกิด
พฤติกรรม และรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีคงทนและยาวนานเป็นปัจจยัสาํคญั  ซ่ึงวิธีการหน่ึงท่ีนกั 
การตลาดมกันาํมาใชเ้สมอก็คือ ความพยายามท่ีจะผลกัดนัให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสร่วม
กิจกรรมทางการตลาดบริษทั เพื่อเปิดโอกาสให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้สดงออกซ่ึงความคิดเห็น
และค่านิยมส่วนตวัให้บุคคลรอบขา้งไดรั้บรู้ นอกจากน้ีกิจกรรมดงักล่าวยงัเปิดโอกาสให้เกิดการ
แลกเปล่ียนขอ้คิดเห็น อนันาํไปสู่การปรับเปล่ียนทศันคติ และพฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายอีก
ดว้ย 

5.  ความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างกนัของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Relate-Marketing) กลวิธีน้ี
มุ่งหวงัท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กลุ่มเป้าหมายกบัสังคมและวฒันธรรมผ่านลูกคา้ราย
อ่ืนๆ ท่ีใชผ้ลิตภณัฑเ์ดียวกนั กลวิธีน้ีมีมีอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อตราสินคา้เป็นอยา่งมาก เพราะ
ช่วยเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึกและพฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด ถือว่าเป็นการปลุก
กระแสการยอมรับและสร้างความศรัทธาในตราสินคา้ใหเ้กิดข้ึนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อาจกล่าว
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ไดว้่าเป็นกลวิธีในการสร้างชุมชนใหเ้กิดตราสินคา้ (Brand Community) ไดเ้ป็นอยา่งดี อนัถือไดว้่า
เป็นเป้าหมายสูงสุดของการทาํการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีนกักลยทุธ์การตลาดตอ้งการนัน่เอง 

แนวทางการทาํตลาดมุ่งเน้นประสบการณ์แบบใหม่เป็นเร่ืองของการสร้างและรักษา
ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนและความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงเร่ืองของการส่งขอ้ความเร่ิมมีความสาํคญันอ้ยลง 
ส่ิงท่ีจาํเป็นมากข้ึน คือ ตอ้งทาํความเขา้ใจกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีทาํกาํไรเพื่อออกแบบการตลาด
ประสบการณ์ท่ีเหมาะสมใหลู้กคา้เฉพาะกลุ่มเท่านั้น และกลุ่มของลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้
โดยสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่อกนั ประสบการณ์ไดมี้การวิวฒันาการมาจากปรากฏการณ์ท่ี
เกิดข้ึนระหว่างลูกคา้และองค์กรท่ีนําไปสู่การเป็นการพฒันาการการรับรู้ให้เป็นรูปแบบทาง
โครงสร้างท่ีมีการมุ่งเน้นไปท่ีประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการตอบสนองในมุมมองเชิงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Carbone & Haeckel, 1994) ซ่ึงในปัจจุบนัลูกคา้มีการพิจารณาถึงกระบวนการในการ
ทาํงานและผลประโยชน์รวมถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีเกิดข้ึน ส่ิงท่ี
ลูกคา้ตอ้งการคือ ผลิตภณัฑ์และกระบวนการต่างๆ รวมถึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีทาํให้เกิด
ความรู้สึกและการสมัผสัได ้จนก่อใหเ้กิดการกระตุน้ข้ึนในจิตใจของลูกคา้  เพราะลูกคา้เองตอ้งการ
การส่ือสารเร่ืองของผลิตภณัฑแ์ละขอ้มูลต่างๆ รวมถึงกิจกรรมทางการการตลาด ท่ีสามารถนาํไป
เป็นส่วนหน่ึงของการตดัสินใจ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีถือวา่เป็นการส่งมอบประสบการณ์ (Schmitt, 1999, p. 22)  
 
2.2 การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management) 

2.2.1  ความหมายของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ 
Carbone (2004) ไดอ้ธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกคา้ไม่เหมือนกบัการใหบ้ริการลูกคา้ 

จากมุมมองของนกัการตลาดระบุวา่การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ คือ การผสมผสานระหว่างบริษทั
กบัลกัษณะทางกายภาพและประสิทธิภาพของการทาํงานและความรู้สึกท่ีเกิดข้ึน (Bonnemaaizon et 
al., 2007) ส่ิงท่ีไดรั้บการยอมรับมากท่ีสุดในความหมายของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้คือ 
"กระบวนการของการจดัการเชิงกลยทุธ์ประสบการณ์ทั้งหมดของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑก์บับริษทั" 
(Schmitt, 2003, p. 17) การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ (CEM) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัการส่งมอบ
ประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าใหก้บัลูกคา้ในแต่ละผา่นช่วงเวลาท่ีเกิดข้ึนจริง หรือเรียกว่า “ช่วงเวลาของ
การติดต่อ” หรือ “จุดสัมผสั” (Schmitt, 2003; Shaw & Ivens, 2002) การบริหารประสบการณ์ของ
ลูกคา้เป็นเคร่ืองมือการดาํเนินงานท่ีบริษทัสามารถใชเ้พื่อรักษาลูกคา้เก่าเพื่อให้เกิดคุณค่ากบัลูกคา้
ได ้(Schmitt, 2003) สอดคลอ้งกบั วิทยา ด่านธาํรงกุล และ พิภพ อุดร (2547) ไดใ้หค้วามหมายของ
การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience Management) หมายถึง องคร์วมแห่ง
ประสบการณ์ (Total Experience) ท่ีเป็นหัวใจของการนาํไปสู่การสร้างความรู้สึกดีๆ ท่ีมีต่อกนั 
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อนัเป็นแก่นของสายใยความผกูพนั (Emotional Attachment) ซ่ึงจะโยงลูกคา้กบัธุรกิจไวไ้ดอ้ยา่ง
แขง็แรงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยท่ีองคร์วมแห่งประสบการณ์ เป็นผลสะสมจากความ
ประทบัใจในปฏิสัมพนัธ์ (Impression of Interactions) ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละคร้ังท่ีลูกคา้ติดต่อกบับริษทั
ผา่นจุดสัมผสั (Touch Point) ต่างๆ ท่ีบริษทัไดอ้อกแบบไว ้ และจะเป็นเคร่ืองตดัสินความเขม้แขง็
ของทั้งสายใยความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อบริษทัและพลงัต่อตา้นแรงดึงดูดจากคู่แข่งขนั 

ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ (2549) ไดใ้หค้วามหมายของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ 
(Customer Experience Management) ว่าหมายถึง กลยทุธ์ทีมีความแตกต่างจากกลยทุธ์ท่ีมุ่งสนอง
ตลาดทัว่ไป เน่ืองจาก การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้จะใหค้วามสนใจกบัลูกคา้ในแต่ละราย 
และมุ่งเนน้กระบวนการในการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้มากกว่าผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากโปรแกรม 
ซ่ึงเป้าหมายของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ คือ ความพยายามผลกัดนัใหสิ้นคา้หรือบริการ
ของบริษทัเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัวิถีชีวิตของลูกคา้ โดยพยายามติดต่อกบัลูกคา้ในทุกๆ จุดการ
ติดต่อ ตั้งแต่ช่วงก่อนซ้ือ ระหวา่งซ้ือ และหลงัการใชสิ้นคา้หรือการบริการ  

พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากุล (2550) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารประสบการณ์ของ
ลูกคา้ (Customer Experience Management) ว่าหมายถึง การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ในทุกจุด
สัมผสับริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ เพื่อให้ลูกคา้ประทบัใจ โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้ว่า  
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายในธุรกิจคือใคร แลว้ลูกคา้มีความตอ้งการท่ีจะไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากธุรกิจ
อะไรบา้ง ตั้งแต่เร่ิมใชบ้ริการจนส้ินสุดบริการ  

กล่าวโดยสรุปการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ คือ กระบวนการจดัการเชิงกลยทุธ์
โดยผา่นประสบการณ์ทั้งหมดของลูกคา้ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้และองคก์ร ซ่ึงจะเกิดข้ึนใน
ทุกจุดของการติดต่อ ตั้งแต่ช่วงก่อนซ้ือ ระหว่างซ้ือ และหลงัการใชสิ้นคา้หรือการบริการ โดยมี
เป้าหมายสูงสุดเพื่อทาํใหลู้กคา้เกิดความเล่ือมใสศรัทธาและมีความภกัดีต่อตราสินคา้ 

2.2.2  ความสาํคญัการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ 
Shaw and Ivens (2002 อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2549) ไดอ้ธิบายถึง การบริหาร

ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience Management) ไวว้่าเป็นส่วนประสมระหว่าง
ลกัษณะทางกายภาพของธุรกิจกบัความรู้สึกของลูกคา้ ซ่ึงเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัในทุกๆ ส่ิง
ท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ โดยท่ีประสบการณ์ของลูกคา้มีต่อการใช้สินคา้หรือการใช้บริการตลอดจน
กระบวนการการดูแลเอาใจใส่ขององคก์ารท่ีมีต่อลูกคา้ นอกจากน้ี Schmitt (2003 อา้งถึงใน  
ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2549) ยงัอธิบายว่าการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้เป็นกระบวนการในการ
บริหารเชิงกลยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการของ
องคก์ร ซ่ึงทุกประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีไดรั้บจากการติดต่อมีการปฏิสมัพนัธ์กบับริษทัจะสะสมเป็น
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องค์รวมแห่งประสบการณ์ หัวใจในการสร้างประสบการณ์ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ คือ  
การออกแบบรายละเอียดขององคป์ระกอบท่ีสัมผสัไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้งหา้ คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง และสัมผสั โดยยึดประสบการณ์ในแต่ละขั้นตอนท่ีลูกคา้จะไดรั้บเป็นหลกัจุดเช่ือมต่อกบั
ประสาทสัมผสัทั้งหา้ นอกจากน้ีประสบการณ์ของลูกคา้ ยงัหมายความถึงการท่ีลูกคา้ไดส้ัมผสัโดย
ประสาทสัมผสัทั้งห้าผ่านทางผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีไดรั้บจนเกิดเป็นความทรงจาํท่ีประทบัใจ
หรือไม่ประทบัใจ ซ่ึงจะช่วยเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์หรือเลือกใช้
บริการในคร้ังต่อ ๆ ไป อีกทั้งการจดัการประสบการณ์ของลูกคา้ถือไดว้่าเป็นการสร้างความ
ไดเ้ปรียบให้กบัองคก์ร อนัจะส่งผลต่อผลกระทบเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ (Pine, Gilmore, 1998; 
1999; Schmitt, 1999; Wolf, 1999; Gobe & Zyman, 2001; Davenport & Beck, 2002; Rayport & 
Jaworski, 2004)    

วิทยา ด่านธาํรงกลู และพิภพ อุดร (2547) ไดอ้ธิบายถึงการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
(Customer Experience Management) เป็นกระบวนการสร้างความปีติผ่านทางองคร์วมแห่ง
ประสบการณ์ แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  

1.  ระบุจุดสัมผสัทัว่ทั้งองคก์ร (Touch Points Identification) โดยการสาํรวจช่องทาง
การติดต่อในปัจจุบนัระหวา่งลูกคา้กบับริษทัไม่วา่ช่องทางเหล่านั้นจะเป็นสาํนกังานใหญ่ หรือสาขา 
เป็นตน้ องคก์รตอ้งทบทวนขั้นตอนทางธุรกิจทั้งหมดว่าลูกคา้สามารถสัมผสักบัแง่มุมการบริการ
ขององคก์รในจุดใดบา้ง  

2.  ประเมินประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละจุดสัมผสั (Experience Assessment) โดย เลือก
ประเมินจุดสัมผสัท่ีมีปริมาณการติดต่อสูงสุดและควรให้ครอบคลุมช่วงประสบการณ์ก่อนการ
ติดต่อ ระหวา่งการติดต่อ หลงัการติดต่อ และการรอรับบริการ  

3.  ออกแบบประสบการณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Branded Experience Design) โดยการนาํ
ขอ้มูลการประเมินมาใชใ้นการออกแบบการบริการเพื่อเนน้ให้เกิดประสบการณ์ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ
โดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของบริษทั  

4.  ดาํเนินการและวดัผล (Implementation and Evaluation) เป็นการดาํเนินการตามท่ีได้
ออกแบบไว ้ โดยมีระบบการติดตาม และประเมินผลประสบการณ์ลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอเพื่อการ
ปรับปรุงแง่มุมประสบการณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น และมีความเฉพาะตวั 

5.  แต่งเติมประสบการณ์สู่ความทรงจาํท่ีงดงาม (Experience Enrichment) เป็นการ
สร้างกลไกในการท่ีจะย ํ้าเตือนลูกคา้ให้จดจาํไดถึ้งประสบการณ์ท่ีดีท่ีไดรั้บจากบริษทั โดยให้
ความสาํคญักบัขั้นตอนแรก และ/หรือ สุดทา้ย โดยมีเป้าหมายในการทาํใหป้ระสบการณ์ประทบัอยู่
ในความทรงจาํของลูกคา้  
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Schmitt (2003 อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2549) ไดน้าํเสนอขั้นตอนของ
กระบวนการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ทั้งหมด 5 ขั้นตอนคลอบคลุมประเดน็ดงัต่อไปน้ี  

1.  วิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ เป็นไดท้ั้งผูบ้ริโภคซ่ึงบริษทัจาเป็นตอ้ง
วิเคราะห์ความตอ้งการจากโลกประสบการณ์ของลูกคา้ รวมถึงวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคดว้ย และธุรกิจ
กบัธุรกิจ (Business to Business) ซ่ึงบริษทัจาํเป็นตอ้งวิเคราะห์เง่ือนไขในการตดัสินใจ ตลอดจน
ปัญหาท่ีเคยเกิดข้ึนกบัลูกคา้ โดยขอ้มูลประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีธุรกิจจาเป็นตอ้งคน้หาและ
วิเคราะห์นั้นเป็นประสบการณ์ใน 3 ช่วงเวลา ไดแ้ก่ ประสบการณ์ก่อนการซ้ือหรือการรับบริการ 
ประสบการณ์ระหวา่งการซ้ือหรือการรับบริการ และประสบการณ์หลงัการซ้ือหรือการรับบริการ  

2.  การกาํหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกคา้ โดยทาํหนา้ท่ีส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย
ทั้งภายในและภายนอกองคก์ร เพื่อตอกย ํ้าว่า องคก์ร ตราสินคา้ และผลิตภณัฑข์ององคก์ร มีจุดยนื
หรือจุดเด่นในดา้นใด นาํเสนอคุณค่าอะไรกบักลุ่มลูกคา้บา้ง  

3.  การวางแผนและออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยเร่ิมตน้ดว้ยการนาํกล
ยทุธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ไปปฏิบติั  เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ในแง่ของการประจกัษแ์ก่สายตาและความรู้สึก (Look and Feel) เพื่อสร้างประสบการณ์
จากลกัษณะของบรรจุภณัฑแ์ละสีสัน เป็นตน้ นอกจากน้ียงัสร้างประสบการณ์ท่ีดีจากส่ือและ
เอกสารเสนอขายของบริษทั  

4.  การออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ โดยจุดติดต่อท่ีสมัผสัประสบการณ์ของลูกคา้เรียกวา่ 
Touch Point (จุดสัมผสั) การออกแบบจุดติดต่อของโปรแกรมการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้
ดังกล่าวจะคาํนึงถึงประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพของตราสินค้าท่ีลูกค้ารับรู้ได้และ
ความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ของบริษทัโดยเช่ือมโยงให้เกิดประสบการณ์ของลูกคา้ 
ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ ระหวา่งการซ้ือ และหลงัการซ้ือ   

5.  การสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง หมายถึง นวตักรรมท่ีธุรกิจจาเป็นตอ้งพฒันาข้ึนมา
ซ่ึงเป็นไดท้ั้งการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ หรืออาจจะเป็นการปรับเปล่ียนนวตักรรมจากท่ีมีอยู ่ หรือ
อาจจะเป็นการสร้างหรือปรับเปล่ียนนวตักรรมดา้นการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ดา้น
การตลาดแก่ลูกคา้ 

Shaw and Ivens (2002 อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2549, น. 34) ไดท้าํการศึกษา
ปัจจยัสู่ความสาํเร็จของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ มีดงัน้ี 

1.  ธุรกิจท่ีวางแผนออกแบบและนาํโปรแกรมการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ ไป
ปฏิบติัใช ้ จาํเป็นตอ้งวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ในระยะยาว เน่ืองจาก
สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัในระยะยาวของธุรกิจไดเ้ช่นกนั ธุรกิจท่ีตอ้งนาํ
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โปรแกรมการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้มาเพื่อสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งในช่วงเวลาสั้นๆ 
ยอ่มมองไม่เห็นผลสมัฤทธ์ิท่ีจะเกิดข้ึนในระยะเวลาอนัสั้นได ้ 

2.  การสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ จาํเป็นตอ้งอาศยัความพยายามอยา่งสมํ่าเสมอท่ี
จะสร้างประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัลูกคา้ใหสู้งกว่าท่ีคาดหวงัของลูกคา้ ทั้งในองคป์ระกอบท่ีเกิดจาก
ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้หรือธุรกิจและองคป์ระกอบท่ีมาจากความรู้สึกภายในของลูกคา้  

3.  ธุรกิจสามารถสร้างความแตกต่างให้กับโปรแกรมการบริหารประสบการณ์ของ
ลูกคา้ได ้ดว้ยการเนน้องคป์ระกอบท่ีสร้างความรู้สึกภายในของลูกคา้ ทั้งน้ี Shaw and Ivens (2002) 
ไดอ้ธิบายวา่ แนวคิดน้ีจดัเป็นความคิดท่ีมีความสาํคญัเป็นอยา่งมาก ซ่ึงจากผลการวิจยัระบุว่าร้อยละ 
85 ของผูน้าํในธุรกิจมีความเช่ือว่าการสร้างอารมณ์และความรู้สึกท่ีดีกบัลูกคา้สามารถสร้างความ
แตกต่างใหก้บัธุรกิจได ้ ในขณะท่ีอีกร้อยละ 15 ของผูน้าํในธุรกิจยงัไม่เคยออกแบบกลยทุธ์ท่ีเนน้
อารมณ์และความรู้สึกท่ีดีกบัลูกคา้  

4.  ปัจจยัสาํคญัท่ีสนบัสนุนให้การสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ประสบความสาํเร็จ
ได ้ คือ นโยบายของผูน้าํธุรกิจ วฒันธรรมการทาํงานร่วมกนั และพนกังานท่ีมีความสุขในการ
ทาํงาน ดงันั้น การสร้างบรรยากาศ วฒันธรรมการทาํงานท่ีเนน้ลูกคา้เป็นหลกั นโยบายของผูน้าํท่ี
ช้ีนาํทิศทางการสร้างความแตกต่างท่ีวิธีการดูแล และสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ แทนท่ีจะเป็น
การสร้างความแตกต่างท่ีผลิตภณัฑ์ รวมทั้งการสร้างประสบการณ์ท่ีดีในท่ีทาํงานกบัพนักงาน 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่พนกังานส่วนหนา้ท่ีเป็นเสมือนตวัแทนของบริษทัในการติดต่อกบัลูกคา้ เหล่าน้ี
ลว้นแต่ส่งผลต่อการสร้างประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ต่อสินคา้หรือธุรกิจได ้ 

5.  การออกแบบกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การมองจากขา้งนอก 
(ลูกคา้) มายงัขา้งใน (บริษทั) แทนท่ีจะเป็นการมองจากภายในก่อนแลว้จึงออกไปหาลูกคา้ (Inside- 
Out)  

6.  ผลลพัธ์ในระยะยาวของกลยทุธ์การสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ คือ รายรับของ
ธุรกิจท่ีเพิ่มข้ึนจากการขายสินคา้เดิมไดสู้งข้ึนและการขายสินคา้ขา้มกลุ่ม พร้อมทั้งตน้ทุนการ
ดาํเนินงานของธุรกิจลดลงดว้ย เน่ืองจากบริษทัสามารถประหยดงบส่งเสริมการขายเพื่อหาลูกคา้
ใหม่หลงัจากท่ีประสบความสาํเร็จในการสร้างความประทบัใจ และความไวว้างใจกบัลูกคา้ท่ีมีอยู ่  

7.  ประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้มีส่วนในการสร้างตราสินคา้ใหแ้ขง็แกร่งข้ึนและสามารถ
สร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ (Brand Equity) ไดดี้ท่ีสุด  

2.3.3  ธุรกิจบริการกบัการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ (CEM)  
งานบริการลูกคา้ในทุกธุรกิจต่างมีเป้าหมายเดียวกนัคือ มีบริการท่ีเป็นเลิศซ่ึงเคร่ืองมือ

หน่ึงในปัจจุบนัท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมถูกนาํมาใชก้นัอยา่งแพร่หลาย รวมถึงการให้ผลลพัธ์ท่ีไดผ้ลเป็น
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อยา่งดี โดยการสร้างการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้ท่ีมาใชบ้ริการแต่ละรายไดรั้บ
ความประทบัใจในการใชบ้ริการทุกคร้ัง  

 
      ระยะท่ี 1      ระยะท่ี 2     ระยะท่ี 3      ระยะท่ี 4 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2  แบบจาํลองเร่ืองวิวฒันาการของการบริการลูกคา้ 
 
ที่มา:  พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากลุ (2550, น. 62-65)  
 

วิวฒันาการของการบริการลูกคา้ แบ่งไดอ้อกเป็น 4 ระยะ ดงัน้ี 
ระยะท่ี 1 การบริการลูกคา้คือ ค่าใชจ่้าย เป็นส่ิงไม่จาํเป็นควรมีใหน้อ้ยท่ีสุด พนกังาน

บริการลูกคา้ไม่มีความสาํคญั วดัความสาํเร็จของธุรกิจจากผลกาํไรเท่านั้น  
ระยะท่ี 2 การบริการลูกคา้คือความจาํเป็น องคก์รมีไวเ้พื่อใหเ้หมือนกบัคู่แข่ง เนน้การ

อบรมเร่ืองใจบริการ มีเป้าหมายเพื่อใหลู้กคา้พึงพอใจ  
ระยะท่ี 3 บริการลกูคา้เพื่อใหเ้หนือกวา่คู่แข่ง เป็นการสร้างบริการท่ีดีและส่งมอบใหแ้ก่

ลูกคา้ โดยมีเป้าหมายเพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ พนกังานบริการไดรั้บการดูแลและส่งเสริม
ในการใหบ้ริการลูกคา้ มีการสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้  

ระยะท่ี 4 การบริการลูกคา้ทาํใหเ้กิด Brand เป็นการบริการเพื่อใหลู้กคา้รู้สึกว่าองคก์รมี
ช่ือเสียงดา้นบริการ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัทุกจุดสัมผสับริการ (Touch Point) มีการวางแผนการใหบ้ริการ
ทีสะทอ้นถึง Brand ขององคก์ร การอบรมพนกังานถูกออกแบบอยา่งเฉพาะเจาะจงในการใหบ้ริการ
ลูกคา้ท่ีสะทอ้นถึง Brand มีเป้าหมายเพื่อใหลู้กคา้ผกูพนักบัองคก์รในระยะยาว  

จากวิวฒันาการใน 4 ระยะ ธุรกิจบริการของประเทศไทย ส่วนใหญ่จะอยูใ่นระยะท่ี 2-3 
คือ พยายามใหพ้นกังานบริการใหดี้หรือทาํใหดี้กวา่คู่แข่ง ซ่ึงส่ิงท่ีควรจะพฒันาต่อไป คือ การนาํเอา
เคร่ืองมือท่ีเรียกว่าการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้มาใช้ในการออกแบบบริการให้เหมาะกบั
ธุรกิจของตนเองและสะทอ้นถึง Brand ขององคก์ร ดว้ยการพฒันาไปสู่ในระยะท่ี 4 คือ การบริการ
ลูกคา้ใหเ้กิด Brand (พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากลุ, 2550)  

การบริการ                                                                     

ลูกคา้คือ

ค่าใชจ่้าย 

การบริการ 

ลูกคา้คือ        

ความจาํเป็น 

การบริการลูกคา้

เพื่อให ้เหนือกวา่

คู่แข่ง 

การบริการ

ลูกคา้ทาํให ้ 

เกิด Brand 
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การออกแบบบริการให้เป็นเลิศสามารถทาํไดด้ว้ยการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้
และสร้างตราสินคา้ (Brand) หรือ ความรู้สึกโดยรวมท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้หรือบริการ เพื่อส่งมอบ
ประสบการณ์ท่ีประทบัใจใหก้บัลูกคา้ในขณะท่ีลูกคา้ไดรั้บบริการ  
 
2.3  การตลาดกบัธุรกจิบริการ 

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ไดใ้หค้วามหมายของตลาดบริการ (Service Market) ไว้
ว่า หมายถึงกิจกรรมของกระบวนการส่งมอบสินคา้ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible goods) ของธุรกิจ
ให้กบัผูรั้บบริการ โดยสินคา้ท่ีไม่มีตวัตนนั้นจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บริการจน
นาํไปสู่ความพึงพอใจได ้ และการบริการ หมายถึง “กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบสินคา้ท่ีไม่มี
ตวัตน (Intangible Goods) ของธุรกิจใหก้บัผูรั้บบริการโดยสินคา้ท่ีไม่มีตวัตนนั้นจะตอ้งตอบสนอง
ความตอ้งการของผูรั้บบริการจนนาํไปสู่ความพึงพอใจได”้ (ชยัสมพล ชาวประเสริฐ, 2549, น. 18) 
จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถพิจารณาในสาํคญัของคาํต่างๆไดด้งัน้ี 

1.  กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ (Delivery Activity) หมายถึง การดาํเนินการหรือ
การกระทาํใดๆ ของธุรกิจใหบ้ริการอนัเป็นผลใหผู้รั้บบริการ (ลูกคา้) ไดรั้บการตอบสนองตรงตาม
ความตอ้งการ 

2.  สินคา้ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Goods) หมายถึง การบริการซ่ึงเกิดจากกิจกรรมของ
กระบวนการส่งมอบ ไดแ้ก่ คาํปรึกษา การรับประกนั การใหบ้ริการความบนัเทิง การใหบ้ริการ 

3.  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การท่ีลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการ ดงันั้นในธุรกิจทัว่ไป เช่น ในภตัตาคาร ลูกคา้จะไดรั้บสินคา้ 2 
ประเภทดงัน้ี 

3.1 สินคา้ท่ีมีตวัตน ไดแ้ก่ อาหาร เคร่ืองด่ืม ผา้เยน็                   
3.2  สินคา้ท่ีไม่มีตวัตน ไดแ้ก่ การตอ้นรับ การรับคาํสั่งอาหาร รอยยิ้ม มิตรไมตรี 

ซ่ึงสินคา้เหล่าน้ีเป็นสินคา้ท่ีไม่มีตวัตนก็คือ “การบริการ” นัน่เอง การให้บริการท่ีดีและมีคุณภาพ
จาํเป็นตอ้งอาศยัทั้งศาสตร์และศิลป์ของการจดัการงานบริการท่ีมีประสิทธิภาพการศึกษาทาํความ
เขา้ใจลกัษณะของการบริการจึงเป็นเร่ืองสาํคญัและจาํเป็นอยา่งยิ่งสาํหรับบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
บริการทุกระดบัรวมทั้งองคก์ารหรือหน่วยการบริการทุกประเภทเพื่อท่ีจะทาํใหก้ารบริการสามารถ
บรรลุเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้บริการจะช่วยให้กิจการประสบ
ความสําเร็จในท่ีสุด ดังนั้ น ความสําคญัของการบริการสามารถแบ่งเป็น 2 ประเด็น 
(มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2543, น. 14-16) ดงัน้ี   

1. ความสาํคญัต่อผูใ้หบ้ริการแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ   
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1.1 ความสําคญัต่อการปฏิบติังานบริหารบุคลากรท่ีปฏิบติังานบริการเป็นผูท่ี้มี
บทบาทสาํคญัอย่างยิ่งในกระบวนการการบริการโดยเฉพาะผูท่ี้ให้บริการหรือผูป้ฏิบติังานบริการ
ส่วนหน้าเน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีปฏิสัมพนัธ์กับผูม้ารรับบริการหรือลูกคา้โดยตรงเร่ิมตั้ งแต่การ
ตอ้นรับผูท่ี้เขา้มาติดต่อจนกระทัง่การอาํลาบุคคลนั้นเม่ือบริการต่างๆ ส้ินสุดลง การทาํความเขา้ใจ
เก่ียวกับการบริการจะช่วยให้ผูป้ฏิบติังานบริการตระหนักถึงการปฏิบติัตนต่อผูรั้บบริการด้วย
จิตสาํนึกของการใหบ้ริการ (Service Mind) อยา่งเตม็เป่ียมและรู้จกัเรียนรู้การพฒันาศกัยภาพอนั
นาํไปสู่การเป็นนกับริการระดบัมืออาชีพดงัน้ี 

1.1.1 ทาํให้เกิดการรับรู้เป้าหมายของการให้บริการท่ีถูกตอ้งโดยมุ่งเนน้ท่ีตวั
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลางของการบริการดว้ยการกระทาํเพื่อการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้และทาํใหลู้กคา้มาใชบ้ริการพึงพอใจเป็นสาํคญั 

1.1.2  ทาํใหเ้ขา้ใจและยอมรับพฤติกรรมของลูกคา้หรือผูท่ี้ใชบ้ริการ 
1.1.3  ทาํให้ตระหนักถึงบทบาทและพฤติกรรมของการบริการท่ีผูป้ฏิบติังาน

บริการพึงปฏิบติัซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์เบ้ืองตน้ของการบริการ โดยเฉพาะจะตอ้งคาํนึงถึงบุคลิกภาพ
และการแสดงออกดว้ยไมตรีจิตท่ีสามารถทาํให้ผูรั้บบริการประทบัใจและจิตใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ืองจนกลายเป็นลูกคา้ประจาํ 

1.1.4  ทาํให้รู้จกัวิเคราะห์ความตอ้งการของผูรั้บบริการและคุณลกัษณะของ
การบริการท่ีสร้างความประทับใจแก่ผูรั้บบริการรวมทั้ งการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าซ่ึงเกิดข้ึน
ตลอดเวลาและจาํเป็นตอ้งอาศยัการฝึกฝนทกัษะในการแกปั้ญหาเพื่อมิให้ผูรั้บบริการเกิดความไม่
พอใจในการบริการท่ีไดรั้บ 

1.2 ความสาํคญัต่อผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารการบริการ ปัจจุบนัผูป้ระกอบการท่ี
ผลิตสินคา้และบริการต่างก็ตระหนกัถึงความสาํคญัของการบริการมากข้ึนและหนัมาใหบ้ริการเป็น
กลยทุธ์การแข่งขนัทางการตลาดท่ีนบัวนัจะมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน การทาํความเขา้ใจเก่ียวกบั
การบริการจะช่วยให้ผูบ้ริหารการบริการสามารถสร้างความเป็นเลิศในการดาํเนินการบริการดว้ย
คุณภาพของการบริการท่ียอดเยีย่มไดด้งัน้ี 

1.2.1 ทาํให้ตระหนักถึงความสําคญัของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก
และรู้จกัสํารวจความตอ้งการหรือความคาดหวงัของลูกค้าในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ 
เพื่อนาํขอ้มูลมาใชว้างแผนและการปรับปรุงการดาํเนินงานไดอ้ยา่งเหมาะสม 

1.2.2  การทาํให้เห็นความสําคัญของบุคลากรหรือปฏิบัติงานบริการซ่ึงมี
บทบาทสําคญัท่ีจะดึงผูบ้ริโภคให้มาเป็นลูกคา้ประจาํขององค์กรดว้ยการสนับสนุนและเพิ่มขีด
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ความสามารถในการพัฒนาศักยภาพในการบริการอย่างทั่วถึงทั้ งในด้านความรู้และทักษะ 
การบริการท่ีมีคุณภาพ 

1.2.3  ทาํให้เขา้ใจกลยุทธ์การบริการต่างๆ ท่ีสามารถใช้เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพโดยมุ่งเน้นการพฒันาบุคลากรท่ีมีคุณภาพ การสร้างเอกลกัษณ์ใน 
การบริการท่ีประทบัใจ การบริหารองคก์ารท่ีมีประสิทธิภาพและการใชเ้ทคโนโลยีการบริการท่ี
ทนัสมยั 

1.2.4  ทาํให้สามารถวิเคราะห์ปัญหาขอ้บกพร่องและแนวโนม้ของการบริการ
เพื่อการปรับปรุงแกไ้ขและกาํหนดทิศทางของการบริการท่ีตลาดตอ้งการได ้

2. ความสาํคญัต่อผูรั้บบริการ ถึงแมธุ้รกิจบริการจะให้ความสาํคญัอยา่งมากกบัลูกคา้
หรือผูท่ี้มีอาํนาจในการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการต่าง ๆ และพยายามทุกวิถีทางท่ีจะสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกคา้ ดงันั้น ลูกคา้จาํเป็นท่ีจะตอ้งเรียนรู้บทบาทและขอบเขตความเป็นไป
ไดข้องการใชบ้ริการท่ีเหมาะสมดว้ยความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการบริการจะช่วยให้ผูใ้ชบ้ริการ
เขา้ใจกระบวนการบริการและสามารถคาดหวงัการบริการท่ีจะไดรั้บอยา่งมีเหตุผลตามขอ้จาํกดัของ
สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

2.1 ทาํให้เกิดการรับรู้และเขา้ใจลกัษณะของงานบริการว่าเป็นงานหนักท่ีจะตอ้ง
พบกบัคนจาํนวนมากและตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูม้ารับบริการอยูต่ลอดเวลาอนั
ส่งผลให้การบริการบางคร้ังอาจไม่รวดเร็วทนักับความตอ้งการของผูรั้บบริการทุกคนในเวลา
เดียวกนัไดซ่ึ้งผูใ้ชบ้ริการจาํเป็นตอ้งคาดหวงัการบริการในระดบัท่ีมีความเป็นไปไดต้ามลกัษณะ
ของงานบริการต่างๆ 

2.2 ทาํให้ตระหนักถึงพฤติกรรมท่ีพึงประสงค์ของตวัผูใ้ช้บริการในฐานะท่ีผูท่ี้
แสดงเจตนาในการรับบริการควรมีมารยาทท่ีดีและใชค้าํพูดท่ีชัดเจนเขา้ใจง่ายในการระบุความ
ตอ้งการการบริการเม่ือผูใ้ห้บริการเขา้ใจและเสนอการบริการท่ีถูกใจผูรั้บบริการก็จะทาํให้เกิด
ความรู้สึกและทศันคดีท่ีมีต่อการบริการ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ไดอ้ธิบายว่า ลกัษณะของ
การบริการ มีลกัษณะ 5 ประการ ดงัน้ี 

1. ความไม่มีตวัตน (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็น จบัตอ้ง และ
สัมผสัไม่ได ้โดยใชป้ระสาทสัมผสัทั้งห้า ไม่ว่าจะเป็นตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนงั บริการไม่สามารถ
แบ่งแยกเป็นช้ินเหมือนสินคา้ได ้

2. ความแยกจากกันไม่ได้ระหว่างผู ้ให้บริการและลูกค้าผู ้รับบริการ
(Inseparability)ในช่วงเวลาการให้บริการนั้น เช่น ในการตรวจรักษา แพทยแ์ละคนไขจ้ะตอ้งอยูท่ี่
เดียวกนั ผูใ้หบ้ริการและลูกคา้ผูรั้บบริการไม่สามารถแยกจากกนัไดใ้นช่วงเวลาท่ีใหบ้ริการนั้น 
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3. การเก็บรักษาไม่ได้ (Perish ability) การบริการตอ้งอาศยัคนในการ
ใหบ้ริการเป็นสาํคญั ดงันั้นหากไม่มีลูกคา้มาใชบ้ริการในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง พนกังานท่ีใหบ้ริการ
กจ็ะวา่งงานเกิดการสูญเสียค่าใชจ่้ายในดา้นแรงงานโดยเปล่าประโยชน์ไม่ก่อใหเ้กิดรายไดใ้ดๆ 

4. ความตอ้งการท่ีไม่แน่นอน (Fluctuating Demand) ความตอ้งการใชบ้ริการ
ของลูกคา้มีความข้ึนลงอยูเ่สมอ 

5. ความแตกต่างของการบริการในแต่ละคร้ัง (Variability or Herterogeneity) 
ความแตกต่างของการบริการในแต่ละคร้ัง หมายถึง ความแตกต่างในดา้นคุณภาพในการให้บริการ 
เน่ืองจากการบริการตอ้งอาศยัคนหรือพนกังานในการให้บริการเป็นส่วนใหญ่ (Labour Intensive) 
ซ่ึงการท่ีพนกังานจะยิม้หรือไม่ จะใหบ้ริการดว้ยจิตใจอยา่งแทจ้ริงหรือไม่ตอ้งข้ึนกบัองคป์ระกอบ
อ่ืนๆ ทั้งในดา้นร่างกายและจิตใจ  

ประสบการณ์ของลูกคา้ถือเป็นเร่ืองสาํคญัอยา่งมาก องคก์รส่วนใหญ่มีการขบัเคล่ือนถึง
การสามารถส่งมอบประสบการณ์ท่ีน่าพอใจให้กับลูกค้าโดยควบคู่ไปกับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศกบัตราสินคา้และการส่ือสารแบบบูรณาการ ซ่ึงถือว่าเป็นตวักาํหนดความสําเร็จใน
ตลาดโลกประการหน่ึง (Schmitt, 1999, p. 3) งานวิจยัท่ีผา่นมาผูว้ิจยัพบว่ายงัไม่มีการนาํเสนอและ
เน้ือหาท่ีเขา้ใจถึงการสร้างตวัช้ีวดัปัจจยัประสบการณ์ของลูกคา้ ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรม
พบวา่ ปัจจยัต่างๆ ท่ีใชว้ดัประสบการณ์ลูกคา้ท่ีมีผูศึ้กษามาก่อน สามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 2.1  สรุปตวัช้ีวดัปัจจยัประสบการณ์ของลูกคา้ 
 
ผู้ศึกษา ปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษา 

Baker et al. (1992) 1.  บรรยากาศ  
2. พนกังาน 

Rowley (1994) 1.  ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ  
2.  ความสะดวก  
3.  การใหบ้ริการตามช่วงอาย ุ 
4.  ทางเลือกของลูกคา้  
5.  รูปแบบการดาํเนินชีวิต  
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 
 
ผู้ศึกษา ปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษา 

 6.  การลดราคา  
7.  คุณค่าเพิ่ม  
8. การใหบ้ริการโดยเจา้หนา้ท่ีหรือพนกังาน  
9.  เทคโนโลย ี 
10.  คุณภาพของการบริการ 

Venkat (2006) 1.  พนกังาน   
2.  ลกัษณะทางกายภาพ  so 
3.  กระบวนการ   
4.  การส่ือสาร   
5.  การตอบสนอง   

Verhoef et al. (2009) 1.  ส่ิงแวดลอ้ม   
2.  การบริการ   
3.  บรรยากาศ   
4.  ความหลากหลาย   
5.  ราคา   
6.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย   
7.  ตราสินคา้ 

Puccienlli et al. (2009) 1.  อารมณ์   
2.  บรรยากาศ   
3.  กระบวนการ 

Grewal et al. (2009) 1.  ช่ือตราสินคา้   
2.  ราคา   
3.  รายการส่งเสริมการขาย   
4.  การจดัการโซ่อุปทาน   
5.  บรรยากาศ   
6.  การโฆษณา   
7.  การบริการหลกั   
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 
 
ผู้ศึกษา ปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษา 
Ismail (2010) 1.  การโฆษณา  

2.  ตราสินคา้  
3.  ราคา  
4.  พนกังาน  
5.  บรรยากาศ  
6.  การบริการ  
7.  ประสบการณ์ท่ีผา่นมา  
8.  การบอกปากต่อปาก  
9.  อารมณ์ 

So and King (2010) 1.  บรรยากาศ  
2.  พนกังาน  
3.  โฆษณา  
4.  การบอกปากต่อปาก  
5.  การบริการ 

อญัญาพร ธรรมติกานนท ์(2547) 1.  ประสิทธิภาพการบริการ  
2.  กระบวนการในการบริการ  
3.  พฤติกรรมการบริการ  
4.  ตวัพนกังานผูใ้หบ้ริการ  
5.  ความคาดหวงัดา้นสภาพแวดลอ้มในการบริการ 

สุมนสัสา ดนตรีไทย (2548) 1.  การบริการ                
2.  ราคา  
3.  สถานท่ี  
4.  การส่งเสริมการตลาด  
5.  บุคลากร  
6.  ลกัษณะกายภาพ  
7.  กระบวนการใหบ้ริการ 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 
 
ผู้ศึกษา ปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษา 

เพญ็นภา ชยะสุนทร (2548) 1.  ช่ือเสียง  
2.  ภาพพจน์  
3.  ความสะดวกสบาย  
4.  ความถูกตอ้ง  
5.  กริยามารยาทของผูใ้หบ้ริการ 

รอยพิมพใ์จ ศรีดามณี (2549) 1.  ความผดิพลาดในการบริการ  
2.  การส่ือสารระหวา่งการใหบ้ริการ  
3.  จาํนวนเจา้หนา้ท่ีท่ีมีไม่มีพอต่อจาํนวนกลุ่มลูกคา้ 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจัยได้มี

การศึกษาเร่ืองปัจจยัประสบการณ์ของลูกคา้ เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหาและแนวคิดของ
ประสบการณ์ของลูกคา้ ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์ผูป้ระกอบการเพื่อสอบถามถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้
บริการธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทยทั้งหมด 100 ราย จึงสรุปไดว้่าปัจจยัท่ีใชว้ดัประสบการณ์
ของลูกคา้ท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ   
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ภาพที ่2.3  สรุปตวัช้ีวดัประสบการณ์ของลูกคา้ 

 
สรุปตวัช้ีวดัประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูใ้ชบ้ริการธนาคารพาณิชย์

ในประเทศไทยทั้งหมด 100 รายพบว่า ปัจจัยของประสบการณ์ลูกคา้ท่ีส่งผลต่อการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย ์ไดแ้ก่ พนักงาน การบริการ ความสะดวกสบาย กระบวนการ การส่ือสาร ราคา 
ความคุน้เคย ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาดเร่ืองส่วนประสมการตลาด (The Services 
Marketing Mix) (Kotler, 1997)  

ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยธุยา (2544) ไดอ้ธิบายถึงส่วนประสมการตลาด (The Services 
Marketing Mix) เป็นส่วนหน่ึงของกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) สาํหรับตลาด
บริการนั้นนอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับสินคา้ทัว่ไปท่ีประกอบดว้ย 4’Ps ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) แต่สาํหรับส่วนประสมการตลาดบริการยงัมีส่วนประกอบท่ีเพิ่มข้ึนมาอีก 3 
ส่วน คือ บุคลากร (People) ประเภทของการใหบ้ริการ (Process) และการสร้างและนาํเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2546, น. 434) ไดอ้ธิบายถึงส่วนประสมการตลาดบริการมีองคป์ระกอบ 7 ประการ โดยแต่ละ
องคป์ระกอบมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีนาํเสนอแก่ตลาด มีคุณสมบติัหลกัเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และตอ้งสร้างคุณค่าใหเ้กิดข้ึน (Value) โดยผลิตภณัฑท่ี์เสนอ

พนกังาน (Employee) 

การบริการ (Service) 

  ความสะดวกสบาย (Convenience) 

กระบวนการ (Process) 

  

  

การส่ือสาร (Communication) 

ราคา (Pricing) 

  ความคุน้เคย (Habituate) 

  

 ประสบการณ์ของลูกคา้

(Customer Experience) 
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ขายให้กบัลูกคา้ตอ้งมีประโยชน์หลกั (Core Benefit) และตอ้งเป็นผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้คาดหวงั 
(Expected Product) หรือเกินความคาดหวงั (Augmented Product) การเขา้ใจถึงความตอ้งการของ
ลูกคา้ และสามารถตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้นได ้ จะสามารถสร้างความพึงพอใจและความ
ภกัดีของลูกคา้ได ้รวมถึงการนาํเสนอผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพใหก้บัลูกคา้เพิ่มเติม (Potential Product)
เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจมีตวัตน
หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ ผลิตภณัฑจึ์งประกอบไปดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์าร หรือ
บุคคล 

2. ราคา (Price) หมายถึง ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost to Customer) ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ีไดรั้บกบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาท่ีจ่าย ผูบ้ริโภคก็ตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจดา้น
ราคาแบ่งเป็นปัจจยัภายในท่ีประกอบดว้ยเป้าหมาย และวตัถุประสงคข์ององคก์ารตน้ทุนผลิตภณัฑ์
หรือการบริการ ลกัษณะของผลิตภณัฑห์รือการบริการ วงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ส่วนปัจจยัภายนอก
ประกอบดว้ย วตัถุดิบ ความยดืหยุน่ของอุปสงค ์ ลกัษณะของการแข่งขนั เช่น แบบสมบูรณ์ แบบ
ผกูขาด แบบผูป้ระกอบการนอ้ยรายเป็นตน้ และการตั้งราคาตอ้งคาํนึงถึงผูผ้ลิตหรือผูใ้หบ้ริการ ผูจ้ดั
จาํหน่าย และลูกคา้ เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการคา้ ส่วนลดเงินสดเป็นตน้ เพื่อใหเ้กิดความ
ตอ้งการในการซ้ือและความตอ้งการในการขาย 

3.  การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างทางการจดัจาํหน่ายซ่ึง
ประกอบดว้ยหน่วยงานและกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีส่วนในการเช่ือมโยงระหว่างผูผ้ลิต หรือผูใ้หบ้ริการ
กบัลูกคา้ ใหเ้กิดความสะดวกต่อลูกคา้มากท่ีสุด (Convenience) เขา้ถึงไดง่้ายท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้
ในเวลา และสถานท่ีท่ีลูกคา้เกิดความสะดวกท่ีสุด การเลือกช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสม
จะตอ้งพิจารณาปัจจยัดา้นการตลาด เช่น ขนาดตลาด พฤติกรรมของตลาดเป็นตน้ ก่อนกาํหนดคน
กลางหรือตวัแทนการจดัจาํหน่ายใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้มากท่ีสุด หรือวิธีการใหลู้กคา้เขา้ถึงผูใ้หบ้ริการ
ไดง่้ายท่ีสุด โดยคาํนึงถึงทาํเลท่ีตั้ง รูปแบบองคก์ารหรือสาํนกังาน และการนาํเทคโนโลยมีาใชใ้น
การติดต่อส่ือสารเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการ ควบคู่กนัไป เป็นการเพิ่มศกัยภาพการจดัจาํหน่ายให้
สูงข้ึน 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อจูงใจ (Persuade) 
ใหเ้กิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ ์เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินคา้ และเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือหรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ (Communication) 
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชก้ารโฆษณา (Advertising) ผา่นส่ือ
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โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ หรือ การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) เช่นการแจกสินคา้
ตวัอยา่งและแผน่พบัโฆษณา เป็นตน้ หรือใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการเสนอขายกบั
ลูกคา้โดยตรง หรือ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยลดราคา สินคา้ เป็นตน้ หรือ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เช่นการส่ือสารผา่นทางอินเตอร์เน็ท จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์
เป็นตน้ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการ
ติดต่อส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication 
(IMC)]โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั งบประมาณ และความสัมพนัธ์
กนัในแต่ละวิธีการ โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้

5. บุคคล (People) หมายถึง พนกังานท่ีให้บริการหรือส่งมอบผลิตภณัฑใ์ห้แก่ลูกคา้
โดยการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ (Caring) คนเป็นส่ิงสาํคญัในการสร้างความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ 
และมีอิทธิพลต่อการท่ีจะเลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือ ใชห้รือไม่ใชบ้ริการของผูบ้ริโภค คนเป็นปัจจยัสาํคญั
เพราะเป็นผูท่ี้จะตอ้งพบ สนทนา หรือเผชิญหนา้กบัลูกคา้ จึงตอ้งทาํใหพ้นกังานเปรียบเสมือนเป็น
ภาพลกัษณ์ ตวัแทนของสินคา้หรือผูใ้ห้บริการท่ีอาจทาํใหลู้กคา้รับรู้ถึงคุณภาพและความพึงพอใจ
ดงันั้นธุรกิจจาํเป็นตอ้งมีการวางกลยุทธ์ดา้นพนักงาน โดยเร่ิมตั้งแต่การสรรหาคดัเลือก การ
พฒันาการฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลกัษณะท่ีจาํเป็นต่อการให้บริการ เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้มากท่ีสุด ในการศึกษาคร้ังน้ี คน คือ พนกังานท่ีมีทกัษะ ความรู้ ความ
ชาํนาญความคล่องตวั ในการปฏิบติังาน และความสุภาพอ่อนโยนในการพดูจา รวมถึงการแต่งกาย
ท่ีดีและเหมาะสม 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม [Total Quality Management (TQM)] เป็นองคป์ระกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกคา้
สามารถมองเห็น และใชเ้ป็นเกณฑใ์นการพิจารณา และตดัสินใจซ้ือบริการได ้เช่น อาคารสาํนกังาน
ของผูใ้หบ้ริการ ทาํเลท่ีตั้ง การตกแต่งสาํนกังาน อุปกรณ์ต่างๆท่ีใชส้าํนกังาน เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใช้
ในการดาํเนินงาน ระบบการจดัการและการบริหารต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็น
ภาพลกัษณ์ การให้บริการท่ีลูกคา้รับรู้ได้ การไดรั้บความสะดวกสบายใจ (Comfortable) จาก
ลกัษณะทางกายภาพเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีสาํคญั ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ี การสร้างและการนาํเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ คือ ภาพรวมของระบบการบริการ และภาพลกัษณ์องคก์าร ท่ีใหลู้กคา้เกิดความ
เช่ือมัน่เพิ่มข้ึน 

7.  กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการใหบ้ริการและการส่งมอบโดยสมบูรณ์
รวดเร็วและถูกตอ้ง มีคุณภาพ (Complete) มีการวางระบบและออกแบบกระบวนการใหบ้ริการเป็น
อย่างดี มีขั้นตอนท่ีอาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้มากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีทาํให้ลูกคา้รอนาน
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จดัระบบการไหลของงานบริการ ให้มีอุปสรรคน้อยท่ีสุด กลยุทธ์ท่ีสําคญั คือ เวลาและ
ประสิทธิภาพในการบริหาร ดงันั้น กระบวนการการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติัตั้งแต่ขั้นตอนการติดต่อสอบถามการ
บริการ การเจรจาและการตกลงการบริการเม่ือมีคาํสัง่ซ้ือ รวมถึงการบริการหลงัการขาย  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วิทยา ด่านธาํรงกลู และ พิภพ อุดร (2547) ท่ีไดอ้ธิบายถึง การบริหาร
ประสบการณ์ของลูกคา้ เกิดจากส่วนประสมการตลาด 4 ส่วน (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมกับส่วนประสมการตลาดอีก 3 ส่วน (3P’s) 
ไดแ้ก่ พนกังาน กระบวนการ และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ซ่ึงจะเกิดในช่วงการสร้างประสบการณ์
จากช่วงเวลาของการมีปฏิสมัพนัธ์คือ ก่อนการติดต่อ ระหวา่งการติดต่อ และหลงัการติดต่อ  
 
2.4  ปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้า 

2.4.1  พนกังาน (Employee) 
พฤติกรรมของพนักงานจะมีผลต่อปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้กบัองคก์ร (Winsted, 1997) 

พนักงานถือว่าเป็นปัจจยัท่ีสําคญัของประสบการณ์ของลูกคา้ในการบริการซ่ึงจะเก่ียวขอ้งและมี
ความสอดคลอ้งกบัการส่งมอบคุณภาพการบริการ (de Chernatony & McDonald, 1998; Grönroos, 
2000) พนักงานท่ีให้บริการกบัลูกคา้ท่ีมาใช้บริการกบัธนาคารทั้งในส่วนท่ีตอ้งพบกบัลูกคา้ 
พนกังานท่ีสนบัสนุนการบริการ มีการแสดงออกในพฤติกรรมต่างๆ อาทิ กริยามารยาท ความเป็น
มิตร ความรวดเร็ว ความกระตือรือร้นในการให้บริการ ความรู้ความสามารถในการใหข้อ้มูล ความ
ใส่ใจในการใหบ้ริการ ท่ีเกิดข้ึนจากการติดต่อกบัลูกคา้ เกิดการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณภาพการ
ให้บริการของพนักงาน เป็นส่ิงท่ีลูกคา้สัมผสัไดจ้ากการทาํงานของพนักงาน และรับรู้ไดถึ้ง
ประสิทธิภาพพนกังานลูกคา้ติดต่อ ถือว่ามีผลกระทบท่ีสาํคญัต่อการรับรู้ของลูกคา้กบัคุณภาพการ
ใหบ้ริการ (Darden & Babin, 1994; Hartline & Jones, 1996; Keaveney, 1995; Zeithaml et al.,  
1996) ในการศึกษาคร้ังน้ีไดศึ้กษาถึงการปฏิบติังานของพนกังานธนาคารท่ีลูกคา้ติดต่อ เพื่อทราบถึง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกคา้ 

2.4.2  การบริการ (Service) 
Vroom (1967) ได้อธิบายว่าลูกคา้แต่ละคนจะมีความคาดหวงัท่ีแตกต่างกัน  

การให้บริการท่ีมีคุณภาพตรงตามความคาดหวงัถือว่าเป็นหัวใจหลกัของการให้บริการ ซ่ึงคุณภาพ
ของการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และการเห็นคุณค่าของลูกคา้ถือว่าเป็นปัจจยัสาํคญัสาํหรับ
ผูใ้ห้บริการซ่ึงสอดคลอ้งกบั Garvin (1988) ท่ีไดอ้ธิบายถึงการรักษาฐานลูกคา้มีความจาํเป็นตอ้ง
รักษาคุณภาพของการใหบ้ริการดว้ย ซ่ึงจะเช่ือมโยงไปถึงความพึงพอใจของลุกคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรม 
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ความตั้งใจท่ีจะกระทาํส่ิงใดท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตส่งผลต่อความภกัดี ในงานวิจยัน้ีไดห้มายถึงการ
บริการต่างๆ ท่ีธนาคารพาณิชย์มีให้กับลูกคา้ท่ีมาใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์ การให้บริการทาง
อินเตอร์เน็ต การให้บริการอัตโนมติั การให้การบริการอย่างครบวงจร และกิจกรรมต่างๆ ของ
ธนาคารพาณิชยท่ี์มีใหก้บัลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

2.4.3  ความสะดวกสบาย (Convenience)   
ความตอ้งการความสะดวกสบายของลูกคา้ ทาํใหธ้นาคารพาณิชยต่์างๆมีการแข่งขนัใน 

การใหบ้ริการมากข้ึน (สิรสา เธียรถาวร, 2547) ลูกคา้รับรู้ความสะดวกสบายจากระดบัของการรับรู้
ของลูกคา้ท่ีมีต่อการให้บริการ มีความสะดวกสบายในเร่ืองต่างๆ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลหรือบริการ
ต่างๆไดอ้ยา่งถูกตอ้งและครบทุกส่วน ซ่ึงจะทาํให้สามารถ ตอบสนองการใชง้านกบัผูใ้ชบ้ริการได้
อย่างเต็มประสิทธิภาพ รวมถึงส่ิงท่ีธนาคารพาณิชยมี์ให้กบัลูกคา้จากการใชบ้ริการ อาทิ จาํนวน
สาขาท่ีมากพอ สถานท่ีจอดรถ การใชเ้อกสารประกอบการทาํธุรกรรมกบัธนาคาร และ มีทาํเลท่ี
ตั้งอยูใ่กลส้ถานประกอบการ ง่ายต่อการติดต่อและการใชบ้ริการ 

2.4.4  กระบวนการ (Process)  
กระบวนการหรือขั้นตอนในการส่งมอบการบริการให้กบัลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ ไดแ้ก่ 

การติดต่อ การเขา้ถึงบริการและการให้บริการ ตอ้งทาํให้สามารถเขา้ใจได้โดยง่ายรวมถึงการ
ดาํเนินการท่ีทางธนาคารพาณิชยมี์ให้กบัลูกคา้ผ่านช่องทางต่างๆ  อาทิ ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต 
(Internet) บริการธนาคารทางโทรศพัท์มือถือ (Mobile Banking) เคร่ืองบริการอตัโนมติั 
กระบวนการให้บริการถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ได้ เน่ืองจากการให้บริการมกัจะ
ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ หลายขั้นตอน (Mary, 1994, pp. 68-69) ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนจาํเป็นตอ้งมี
การประสานเช่ือมโยงกนัอยา่งดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีเพียงขั้นตอนเดียวอาจทาํใหก้ารบริการไม่เป็น
ท่ีน่าประทบัใจกบัลูกคา้ (Alexander et al., 2003, p. 297; Talarico, 1999, pp. 44-50) 

2.4.5  การส่ือสาร (Communication)  
การส่ือสารการตลาดมีบทบาทสาํคญัต่อตราสินคา้ ซ่ึงการส่ือสารถือเป็นส่วนหน่ึงของ

การสร้างตราสินคา้ผ่านช่องทางหน่ึง (Novosedlik, 2005) การส่ือสารเพื่อให้ลูกคา้เขา้ใจถึงตรา
สินคา้ สินคา้และบริการไดต้รงตามท่ีผูผ้ลิตตอ้งการจะส่ือสารใหผู้ ้บริโภคไดรั้บรู้ ไม่ว่าจะส่ือสาร
ดว้ยคาํพดู รูปภาพ รูป รส กล่ิน เสียง โดยเคร่ืองมือต่างๆ ในการส่ือสารเพื่อนาํเสนอขอ้มูลและชกัจูง
ลูกคา้ให้รู้จกัสินคา้นั้น อาทิ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  
การส่ือสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาด 
(Sales Promotion Communication) ในปัจจุบนักระบวนการของการส่ือสารนกัการตลาดตอ้งเผชิญ
ความเป็นจริงกับส่ิงท่ีเกิดข้ึนใหม่ๆ ในเร่ืองของข้อมูลเก่ียวกับลักษณะโดยเฉพาะบุคคลและ
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ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลจากการให้บริการบนพื้นฐานและ 
การวิเคราะห์ในกระบวนการซ้ือท่ีผ่านมา รวมถึงความตอ้งการสินคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจ
และเพื่อให้การส่ือสารนั้นช่วยเพิ่มประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมากข้ึน (Ansari & Mela, 2003)  
การส่ือสารทางการตลาดจะไม่ใช่การส่ือสารในทิศทางเดียว และการส่ือสารโดยผ่านเทคโนโลยีท่ี
สามารถจะช่วยใหบ้ริษทัสามารถพฒันาเขา้ถึงความตอ้งการของลูกคา้ได ้(Jager & Wheeler, 2005) 
การส่ือสารถือว่ามีผลอยา่งมีนยัสาํคญัในทางการตลาดกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Evans et al., 
1996) มีงานวิจยัไดแ้สดงให้เห็นความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างการส่ือสารทางการตลาดโดยการ
นาํเสนอผา่นตราสินคา้ (Batra et al., 1996) การส่ือสารถือเป็นส่วนประกอบท่ีสาํคญัของส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีใหส้าํหรับผูใ้หบ้ริการ โดยไดมี้การศึกษาในอุตสาหกรรมบริการ (Clow et al., 
1997) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าในบริบทหลายบทบาทท่ีสาํคญัของการส่ือสารมีส่วนสาํคญัในการตดัสินใจ
การซ้ือ การประกาศสินคา้หรือบริการท่ีใหผู้บ้ริโภครับทราบ เพื่อให้รู้จกัสินคา้หรือบริการโดยผา่น
ส่ือต่างๆ เช่น การโฆษณา ผา่น หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ วิทย ุอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะตอ้ง
ใชพ้ิจารณามากข้ึนต่อการตดัสินใจการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยเฉพาะลกัษณะการบริการท่ีไม่มี
ตวัตน ในการศึกษาคร้ังน้ี การส่ือสารจะเสนอเพื่อใช้เป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัประสบการณ์  
ตามระดบัท่ีคาดการณ์ของความคาดหวงัจะเกิดข้ึนและการรับรู้ของลูกคา้กบัประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

2.4.7  ราคา (Price) 
มูลค่าของสินคา้หรือบริการท่ีแสดงออกมาในรูปจาํนวนเงิน   ผูบ้ริโภคจะตอ้งใชเ้ป็น

เหตุผลก่อนการตดัสินใจซ้ือ และมีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ (James, 1994, 
p. 70; Lagesses, 2001, p.59) เน่ืองจากลกัษณะสินคา้ท่ีไม่มีตวัตนในเร่ืองของการให้บริการใช้
ทาํนายคุณภาพการให้บริการก่อนการบริโภค ซ่ึงราคาถือเป็นองคป์ระกอบสําคญัในการบอกถึง
คุณภาพท่ีจะไดรั้บ เม่ือราคาสูงลูกคา้เกิดความคาดหวงัในคุณภาพการบริการน่าจะสูงดว้ย ซ่ึงใน
การศึกษาคร้ังน้ีไดพ้ิจารณาถึงกระบวนของราคาก่อนซ้ือและการซ้ือท่ีผา่นมา ถือเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ประสบการณ์ของลูกคา้ หากลูกคา้รับรู้ไดถึ้งราคาท่ีสูงเกินไปไม่เหมาะสม ลูกคา้อาจ
มองหาคู่แข่งรายอ่ืนเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ถา้ราคามีความคุม้ค่าทาํใหเ้กิดความพึงพอใจก็จะ
ส่งผลต่อการใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง ลูกคา้มกัจะไม่ตอ้งการท่ีจะเรียนรู้ส่ิงใหม่มีเพียงตอ้งการสินคา้
และบริการท่ีมีคุณภาพท่ีดีข้ึนกบัราคาท่ีเหมาะสม (Kamas, 2003, pp. 41-48) 

2.4.8  ความคุน้เคย (Habituate)  
ความคุน้เคย ความเคยชินเป็นการแสดงออกท่ีเป็นการพฒันาจากการไม่รู้จกัมาเป็น

ความรู้จกัแลว้แสดงออกถึงความผกูพนักนั การปฏิบติัเหมือนเดิม ปฏิบติัซํ้ าๆ ปฏิบติัจนกลายเป็น
นิสัย เป็นการประพฤติท่ีเป็นปกตินิสัย  การใชบ้ริการมีความใกลชิ้ด ความสนิทสนม ความเคยชิน 
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เป็นพฤติกรรมท่ีไม่ก่อเกิดการเปล่ียนแปลง  ปรับปรุงและพฒันา  อาจเป็นเร่ืองดี หรือไม่ดีก็ได ้ 
ซ่ึงจะไดรั้บความยุง่ยากหากตอ้งมีการเปล่ียนแปลงไปใชบ้ริการ ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีความคุน้เคย
เป็นตวัแปรท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูใ้ชบ้ริการธนาคารพาณิชย ์ระบุถึง ระยะเวลาของการใชบ้ริการ
จนเกิดเป็นความคุน้เคย เคยชิน อาจทาํใหยุ้ง่ยากท่ีตอ้งเปล่ียนไปใชบ้ริการท่ีอ่ืน รวมถึงความเคยชิน 
ความต่อเน่ืองของการใชบ้ริการและผลิตภณัฑข์องธนาคาร   

2.4.9  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
Ismail (2010) ไดศึ้กษาเร่ืองบทบาทประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียวชาวองักฤษท่ีมีผล

ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจท่องเท่ียวของประเทศอียิปต์ วตัถุประสงคข์องการศึกษาเพื่อ
ทราบถึงแนวคิดประสบการณ์ของลูกคา้และปัจจยัท่ีมีผลลพัธ์เชิงบวกท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพโดยทบทวนวรรณกรรมและนาํมาสร้างเป็นกรอบแนวคิด โดยการ
ทดสอบกรอบแนวคิดตวัแปรท่ีได้เป็นช่วงคะแนนจากการสํารวจนักท่องเท่ียวชาวองักฤษท่ีมี
ประสบการณ์จากการใชโ้รงแรมต่างๆ ในประเทศอียิปต ์ผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้มีการรับรู้เร่ือง
ของราคา การบริการหลัก การส่ือสารบอกปากต่อปาก ถือเป็นปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้า  
ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการ บรรยากาศโรงแรม การบริการหลกั เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้
คุณภาพของการบริการ ซ่ึงทั้งสองส่วนน้ีมีความเช่ือมโยงอย่างมีนยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

Alaghchi (2008) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ประสบการณ์ของ
ลูกคา้ และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือในร้านคา้ปลีกของประเทศอิหร่าน วตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ี
เพื่อศึกษาถึงความเขา้ใจอนัดีท่ีดีสุดในการสร้างประสบการณ์ของลูกคา้ในเชิงบวกของธุรกิจคา้ปลีก 
และตรวจสอบถึงปัจจยัของคุณภาพการบริการอยา่งมีโครงสร้างและความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ของลูกคา้ การศึกษาใชค้าํถามในการวิจยัเช่ือมโยงกบัธุรกิจท่ีมีการออกแบบเวปไซต ์(website) โดย
มุ่งเนน้ไปท่ีการใหบ้ริการลูกคา้ ซ่ึงงานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ศึกษากบัธุรกิจร้านคา้ปลีก เก็บ
ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม 500 ชุด ผลการศึกษาพบวา่ ประสบการณ์ของลูกคา้ดา้นพฤติกรรมความ
ตั้งใจ ถือเป็นองคป์ระกอบท่ีทาํนายไดดี้ท่ีสุดในภาพรวมของคุณภาพการบริการในรูปแบบต่างๆ ซ่ึง
การตอบสนองคุณภาพบริการประกอบดว้ย 4 ส่วน ไดแ้ก่ Tangibility Reliability Responsiveness 
Knowledge of Employee และมีความสมัพนัธ์อยา่งมากกบัประสบการณ์ของลูกคา้อนันาํไปสู่ ความ
พึงพอใจของลูกคา้และพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ หากองคก์รใหค้วามสนใจในคุณภาพการบริการจะ
สามารถเช่ือมโยงต่อไปยงัความพึงพอใจของลูกคา้และจะทาํใหธุ้รกิจประสบความสาํเร็จรวมถึงการ
สร้างประสบการณ์ของลูกคา้ในเชิงบวก สอดคลอ้งกบั Johnson et al. (2008) ไดศึ้กษาเร่ืองความ 
พึงพอใจของลูกคา้ การรับรู้ และผลกระทบของการให้คาํมัน่สัญญากบัลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงค์
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เพื่อศึกษาถึงรูปแบบท่ีมีผลกระทบทางตรงระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้ การให้คาํมัน่สัญญา 
การรับรู้ของลูกคา้ ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นส่ิงท่ีสาํคญัของธุรกิจบริการซ่ึงจะส่งผลกระทบโดยตรงกบัเร่ือง
ของประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร งานวิจยัน้ีเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 401 ราย โดยใช้
สถิติ SEM สําหรับการวิเคราะห์ผล ผลการศึกษาพบว่า การให้คาํมัน่สัญญามีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ และลูกคา้สามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพการบริการอนัจะส่งผลต่อไปยงัความพึงพอใจท่ีเพิ่ม
มากข้ึน เม่ือลูกคา้มีความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึนจะนํามาซ่ึงความภกัดีของลูกคา้และผลดีสําหรับ
องคก์ร 

Rowley (1994) ไดศึ้กษาเร่ืองประสบการณ์ของลูกคา้ต่อการใชบ้ริการห้องสมุด 
(Customer Experience of Libraries) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อทราบและเขา้ใจถึงปัจจยัประสบการณ์
ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการห้องสมุด ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีทาํให้ลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการของ
หอ้งสมุดโดยเรียงลาํดบัตามความสาํคญัดงัน้ี (1) ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (2) ความสะดวก  
(3) การใหบ้ริการตามช่วงอาย ุ (4) ทางเลือกของลูกคา้ (5) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (6) การลดราคา 
(7) การเพิ่มคุณค่า (8) การใหบ้ริการของเจา้หนา้ท่ีหรือพนกังาน (9) เทคโนโลยี (10) คุณภาพของ
การบริการ สอดคลอ้งกบั So and King (2010) ไดศึ้กษาเร่ือง ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีสาํคญัท่ี
ส่งผลต่อการับรู้คุณค่าตราสินคา้ของโรงแรม วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาตวัช้ีวดัและความเขา้ใจของ
คุณค่าตราสินคา้อนันาํไปสู่กลยุทธ์การสร้างตราสินคา้ของธุรกิจโรงแรม งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยั 
เชิงปริมาณเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามแบบ ตาม Model ของ Berry แบบ 6 โครงสร้าง (Berry, 
2000) และ Focus Group ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนของลูกคา้ท่ีไดจ้ากการ
รับรู้และความประทบัใจท่ีเกิดข้ึนของนักท่องเท่ียวชาวออสเตรเลียท่ีมาใชบ้ริการโรงแรม ไดแ้ก่ 
บรรยากาศ พนกังาน การบริการหลัก การโฆษณา การส่ือสารบอกปากต่อปาก เป็นปัจจยัท่ีสาํคญั
ของประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  

ธิติมา คุม้พิทกัษ ์ และคณะ (2545) ศึกษาเร่ืองการศึกษาความคิดเห็นของนกัศึกษา
สถาบนัราชภฏัอุดรธานีท่ีมีต่อการใหบ้ริการของธนาคารทหารไทย จาํกดั มหาชน สาขายอ่ยสถาบนั
ราชภฏัอุดรธานี วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมาใชบ้ริการของธนาคาร โดย
แบบสอบถามกบัลูกคา้ของธนาคารทหารไทยสาขายอ่ยสถาบนัราชภฏัอุดรธานี จาํนวน 382 คน ผล
การศึกษาพบวา่ ดา้นปัจจยัท่ีทาํใหม้าใชบ้ริการของธนาคาร คือ พนกังานตอ้งมีความรู้ความสามารถ
ดีในการใหค้าํแนะนาํปรึกษาแก่ลูกคา้ได ้ ดา้นเคร่ืองมือและอุปกรณ์สาํนกังานตอ้งมีความทนัสมยั
รวดเร็ว ตูเ้อทีเอม็มีจาํนวนเพียงพอ การทาํงานของตูเ้อทีเอม็ตอ้งใชง่้าย ดา้นสถานท่ีตอ้งมีท่ีนัง่รอ
เพียงพอ มีท่ีจอดรถลูกคา้สะดวก บรรยากาศภายในธนาคารควรเยน็สบาย สอดคลอ้งกบั อนนัต ์ 
จงสู่วิวฒัน์วงศ ์ (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการดา้นสินเช่ือธุรกิจ ธนาคาร
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กสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของลูกคา้รายใหญ่ในเขตภาคเหนือ พบว่าดา้นผลิตภณัฑลู์กคา้ให้
ความสาํคญักบัวงเงินสินเช่ือท่ีธนาคารให้แก่ลูกคา้เป็นลาํดบัแรก ดา้นราคาเร่ืองอตัราดอกเบ้ียมาก
ท่ีสุด โดยเฉพาะอตัรา MLR (Minimum Loan Rate) ดา้นสถานท่ีท่ีใหบ้ริการเร่ืองธนาคารมีเครือข่าย
กวา้งขวางทัว่ประเทศ ดา้นการส่งเสริมการตลาดเร่ืองการให้ขอ้มูลข่าวสารสนเทศอยา่งครบถว้น 
ดา้นบุคลากรเร่ืองการให้บริการท่ีสมํ่าเสมอและถูกตอ้งของพนกังานฝ่ายสัมพนัธ์กบัลูกคา้บรรษทั 
ด้านการตอบสนองเร่ืองการแก้ไขปัญหาท่ีรวดเร็วตามการร้องขอของลูกค้าท่ีมีกับพนักงาน 
ดา้นกระบวนการเร่ืองการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว และยงัสอดคลอ้งกบั สุริยา ขาวโชติช่วง (2547) ได้
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเช่ือของธนาคาร
พาณิชยใ์นอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการศึกษาพบว่าในภาพรวมใหค้วามสาํคญัทุกปัจจยัมี
ค่าเฉล่ียในระดบัมากโดยเรียงตามลาํดบัความสาํคญัคือ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ให้บริการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นสถานท่ีให้บริการ และปัจจยัดา้น
ส่งเสริมการตลาด ส่วนปัจจยัดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพมีค่าเฉล่ียในระดบันอ้ย  
ประสิทธ์ิ ภู่ทอง (2547) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ตัรเครดิต
ของลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน) ในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการเลือกใช้บตัรเครดิตของลูกคา้กลุ่มตวัอย่างธนาคารไทย
พาณิชยโ์ดยปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ีหรือช่องทางการให้บริการ ปัจจยัดา้นขั้นตอนหรือ
วิธีการการให้บริการ ปัจจยัดา้นการให้บริการของพนกังาน และปัจจยัดา้นการสร้างและนาํเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพมีผลต่อการเลือกใชบ้ตัรเครดิตของลูกคา้อยู่ในระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกใชบ้ตัรเครดิตอยู ่ ในระดบันอ้ย 
สอดคลอ้งกบั มีนา พรายศรี (2548) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ
บตัรเครดิตของธนาคารพาณิชยแ์ละบริษทัเอกชนในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาระดบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการบตัรเครดิตของธนาคารพาณิชยแ์ละบริษทัเอกชนใน
จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา โดยกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตของธนาคารพาณิชยแ์ละ
บริษทัเอกชนในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา  เก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามจาํนวน 490 คน  
ผลการศึกษาพบว่า ระดบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา  
โดยรวมทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัความพึงพอใจเรียงตามลาํดบัคือ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการบริการ และดา้นราคา  และยงัสอดคลอ้งกบั  

โกวิท มหินชยั (2548) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการบริการดา้น
สินเช่ือของธนาคารกรุงไทย จาํกดั (มหาชน) สาขาสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า 
ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อบริการดา้นสินเช่ือของธนาคาร ดงัน้ี ดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
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จาํหน่ายไดแ้ก่ ธนาคารมีจาํนวนสาขามาก สะดวกในการใชบ้ริการ ป้ายตราสัญญาลกัษณ์ของ
ธนาคารมองเห็นไดง่้าย สถานท่ีตั้งใกลบ้า้นสะดวกในการติดต่อ สามารถติดต่อใชบ้ริการไดท้าง
โทรศพัทแ์ละทางอินเตอร์เน็ต ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ ทาง
โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์ปัจจยัดา้นราคา เร่ืองของระยะเวลาท่ีเหมาะสมในการผอ่นชาํระหน้ีคืน
ธนาคาร จาํนวนเงินงวดผอ่นชาํระท่ีเหมาะสมในแต่ละงวด ปัจจยัดา้นบุคลากร เร่ืองของพนกังาน
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยา่งเสมอภาค พนกังานมีบุคลิกภาพดี ยิม้แยม้แจ่มใส พดูจาดี และ การแต่งกาย
เหมาะสม ความน่าเช่ือถือ ความรู้ความชาํนาญและความสามารถของพนกังานรวมถึงพนกังานมีการ
อธิบายถึงลาํดบัขั้นตอนในการทาํงาน และเง่ือนไขต่างๆ อยา่งชดัเจน ปัจจยัดา้นการสร้างและ
นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ ความสะอาดภายในธนาคาร ระบบรักษาความปลอดภยัของ
ธนาคาร บรรยากาศท่ีดีภายในธนาคาร การตกแต่งทนัสมยัและมีความสวยงาม ความเป็นระเบียบ
เรียบร้อยของธนาคาร ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการกระบวนการทาํงานไดใ้ห้ความสาํคญักบั
ความถูกตอ้ง แม่นยาํ ความเช่ือถือได ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ธงชยั แสงเพชรวฒันกุล (2548) ไดศึ้กษา
เก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ธนาคารกสิกรไทย สาขาตาก ผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้มีความพึงพอใจ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมาก คือ ดา้นบุคลากร ในเร่ืองของพนกังานมีความ
สุภาพและอธัยาศยัท่ีดีสมํ่าเสมอ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ การมีป้ายตราสัญลกัษณ์ของ
ธนาคารมองเห็นไดง่้าย ความพึงพอใจท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง คือ ดา้นราคา และ 
ดา้นกระบวนการ ไดแ้ก่ มีระบบการทาํงานท่ีรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นยาํ และความน่าเช่ือถือ  
ดา้นสถานท่ี ไดแ้ก่ ป้ายแสดงประเภทการให้บริการชดัเจนมองเห็นไดง่้าย ดา้นผลิตภณัฑแ์ละ
บริการและดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การใหข้อ้มูลบริการและผลิตภณัฑข์องธนาคารจากส่ือ
โฆษณาต่างๆ สอดคลอ้งกบั สุวรรณ ตั้งชีวะสมบติั (2550) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้
ต่อการบริการของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จาํกดั (มหาชน) สาขาถนนโชตนา เชียงใหม่ พบว่าการ
ใหบ้ริการดา้นเงินฝากความพึงพอใจค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ กระบวนการ และความพึงพอใจมี
ค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง คือ ดา้นบุคลากร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นราคา ตามลาํดบั การใหบ้ริการดา้น
เงินโอนมีความพึงพอใจค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นกระบวนการ และดา้นการ
สร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ และความพึงพอใจมีค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง คือ ดา้นบุคลากร 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั การใหบ้ริการดา้นการชาํระ
ค่าสินคา้และบริการความพึงพอใจมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ ดา้นกระบวนการและความพึงพอใจมี
ค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ  
ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นบุคลากร และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั  
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การให้บริการดา้นบตัรเอทีเอ็ม/บตัรวีซ่าอิเล็กตรอน ความพึงพอใจมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ  
ดา้นผลิตภณัฑ์ และความพึงพอใจมีค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง คือ ดา้นการจดัจาํหน่าย  
ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการดา้นสินเช่ือความพึงพอใจมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ ดา้นบุคลากร 
และดา้นกระบวนการและความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง คือ ดา้นการจดั
จาํหน่าย ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และดา้นราคาตามลาํดบั การให้บริการดา้นอ่ืน ๆ ความพึงพอใจมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ และมีความพึงพอใจ
มีค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง คือ ดา้นบุคลากร ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ 
ดา้นราคาตามลาํดบั 

ชาตรี ครุธงาม (2548) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเช่ือกบัธนาคารพาณิชยข์องผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียนนิติบุคคล ในอาํเภอเมือง
จงัหวดัราชบุรี ผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้มีการใหค้วามสาํคญัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ดา้นพนกังาน
เร่ืองความมีนํ้ าใจมีมนุษยส์ัมพนัธ์และมารยาทท่ีดีของพนักงาน ดา้นกระบวนการเร่ืองการตอบ
คาํถามและการให้คาํตอบท่ีรวดเร็วในการอนุมติัสินเช่ือ ดา้นราคาเร่ืองของอตัราดอกเบ้ีย ดา้น
ผลิตภณัฑใ์ห้ความสาํคญักบัวงเงินสินเช่ือท่ีธนาคารให้แก่ลูกคา้ ดา้นสถานท่ีให้บริการเร่ืองของ
ทาํเลท่ีตั้งอยู ่ใกลส้ะดวกง่ายต่อการติดต่อ ดา้นส่ิงแวดลอ้มและลกัษณะทางกายภาพใหค้วามสาํคญั
กบัความมีช่ือเสียงและภาพพจน์ของธนาคาร ดา้นส่งเสริมการตลาดเร่ืองของการให้ส่วนลดหรือ
ยกเวน้ค่าธรรมเนียม สอดคลอ้งกบั บุญเลิศ กิตติศกัด์ิบุญสุข (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการสินเช่ือเพื่อการคา้ของลูกคา้ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จาํกดั (มหาชน) 
ในภาคสินเช่ือนครหลวง 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสาํคญัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการสินเช่ือเพื่อการคา้ โดยใหค้วามสาํคญัในระดบัมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 
ปัจจยัดา้นราคาเร่ืองอตัราดอกเบ้ีย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ร่ืองวงเงินสินเช่ือท่ีธนาคารให้แก่ลูกคา้ 
ปัจจยัดา้นสถานท่ีให้บริการเร่ืองของสถานท่ีจอดรถเพียงพอ  ปัจจยัดา้นกระบวนการเร่ืองการให้
คาํตอบท่ีรวดเร็วในการอนุมติัสินเช่ือ ปัจจยัดา้นบุคลากร ไดใ้หค้วามสาํคญักบัความมีนํ้าใจ มีมนุษย์
สัมพนัธ์ ความเป็นกนัเองและมีมารยาทท่ีดีของพนกังาน ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ มี
ส่วนลดหรืองดคิดค่าธรรมเนียม และยงัสอดคลอ้งกบั เอนก กุลชุติสิน (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการสินเ ช่ือธุรกิจขนาดย่อมธนาคารกสิกรไทยของ
ผูป้ระกอบการขนาดย่อม ในอาํเภอเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสาํคญัภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และสามารถจาํแนกระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม
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การตลาดแต่ละปัจจยั ดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์หค้วามสาํคญักบัการบริการท่ีครบวงจร ปัจจยัดา้น
ราคา เร่ืองอตัราดอกเบ้ีย ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายเร่ืองของทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ะดวกต่อการ
ติดต่อ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ ปัจจยัดา้น
บุคคล ไดใ้หค้วามสาํคญักบัความมีนํ้ าใจ มีมนุษยส์ัมพนัธ์ และมารยาทท่ีดีของพนกังาน ปัจจยัดา้น
กระบวนการให้บริการเร่ืองของระบบการทาํงานท่ีถูกตอ้งแม่นยาํและเช่ือถือได้ ปัจจยัดา้น
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพไดแ้ก่ ความมีช่ือเสียงและภาพพจน์ของธนาคาร และชูชาติ สุขเศวต (2551) 
ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเช่ือ
ประเภทไมโครโลน (Micro Loan) ของธนาคารกสิกรไทย ในจงัหวดันครปฐม ผลการศึกษาพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสาํคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดงัน้ี ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ของการใหบ้ริการเร่ืองการใหค้าํตอบท่ีรวดเร็วในการอนุมติัสินเช่ือ  ปัจจยัดา้นบุคลากรในเร่ืองของ 
พนกังานมีมนุษยส์ัมพนัธ์ มีความพร้อมเตม็ใจใหบ้ริการ ปัจจยัดา้นราคาเร่ืองอตัราดอกเบ้ีย ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ ให้ความสาํคญัเร่ืองวงเงินสินเช่ือท่ีไดรั้บอนุมติั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ไดแ้ก่ การไดรั้บคาํแนะนาํ การใหค้าํปรึกษา ปัจจยัดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ไดแ้ก่ ความมีช่ือเสียงและภาพพจน์ของธนาคารและปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ในเร่ืองของ
ทาํเลท่ีตั้งของสาขาท่ีใชบ้ริการอยูใ่กลส้ะดวกและง่ายต่อการติดต่อ 

Gilboa and Rafaeli (2003) ไดอ้ธิบายว่าการรับรู้ประสบการณ์ของลูกคา้โดยผา่นทาง
อารมณ์ (Emotional) พบว่าอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนของลูกคา้มีความต่ืนตวั (Arousal) มีความยินดี 
(Pleasure) ความมีอาํนาจ (Dominance) จากสภาพแวดลอ้ม  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Venkat (2006) ได้
ศึกษาถึงกรอบแนวคิดของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ ตวัแปรท่ีใชว้ดัประสบการณ์ของ
ลูกคา้ คือ การตอบสนองทางดา้นอารมณ์ (Emotional Response) และการตอบสนองดา้นการรับรู้ 
(Cognitive Response) ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) และยงัสอดคลอ้งกบั 
Hosany and  Witham (2009) ไดศึ้กษาเร่ืององคป์ระกอบประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจและความตั้งใจในการแนะนาํ วตัถุประสงคข์องงานวิจยัเพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างองคป์ระกอบประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียว ความพึงพอใจและความตั้งใจในการแนะนาํ 
โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากนักท่องเท่ียวทั้งชายและหญิง โดยใชส้ถิติ Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) และประมวลผลโดย LISREL 8.1 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ประสบการณ์ของ
ลูกคา้โดย ความทรงจาํ (Memory) ความยนิดี (Arousal) คุณภาพบริการ (Overall perceived quality) 
มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการแนะนาํ (Intention to recommend) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Desmet et al. (2009) ไดศึ้กษาเร่ือง ความแตกต่างของ
ประสบการณ์ทางดา้นอารมณ์ของผูใ้ชบ้ริการโรงแรม วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความแตกต่างของ
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ประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการตอบสนองจากการใช้บริการของแขกผูเ้ขา้พกั
โรงแรม โดยเก็บขอ้มูลแบบสอบถามกบัลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการโรงแรม 348 คน ผลการศึกษาพบว่า
ลูกคา้มีการรับรู้ทางอารมณ์ทั้งความยนิดีและไม่ยนิดีท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงอารมณ์ท่ีลูกคา้เกิดความยินดี 
(Pleasant) เป็นผลมาจากความสุข (Enjoyment) ความพอใจ (Satisfaction) ความช่ืนชม 
(Admiration) และอารมณ์ท่ีลูกคา้เกิดความไม่ยินดี (Unpleasant) ของลูกคา้เกิดจากความไม่พอใจ 
(Dissatisfaction) ความรังเกียจ (Aversion) ความเบ่ือหน่าย (Boredom) ผลการศึกษายงัพบอีกว่าท่ีมา
ของอารมณ์ของลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนนั้ น ทั้ งความยินดีและไม่ยินดีมีท่ีมาจาก พนักงานของโรงแรม  
การตกแต่งของโรงแรม ส่ิงอาํนวยความสะดวก อุปกรณ์เคร่ืองมือ ความถูกสุขลกัษณะของโรงแรม 
ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดน้ี้สามารถใชเ้ป็นแนวคิดท่ีใชว้ดัการตอบสนองทางอารมณ์ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ
โรงแรมได ้และยงัสอดคลอ้งกบั Rahman (2005) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้คุณภาพบริการ และความ
แตกต่างของระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาตวัช้ีวดัการรับรู้ท่ีมีผลต่อคุณภาพ
การบริการและความพึงพอใจในระดบัท่ีแตกต่างกนั โดยเก็บขอ้มูลกบัพนักงานของธนาคารใน
ประเทศอินเดีย ผลการศึกษาพบว่าประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการธนาคารนั้นสามารถวดัได้
จากการับรู้ (Cognitive) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) อารมณ์ (Emotional) ส่ิงท่ีปรากฏ 
(Appearance) และ ความเช่ือมโยงต่อกนั (Connectedness) มีผลต่อความพึงพอใจ ซ่ึงเกิดข้ึนกบัการ
ทาํงานของพนกังานธนาคารและการติดต่อส่ือสารท่ีมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัลูกคา้ได ้โดยรวมถึง
การเสนอแนะนาํไปสู่การใชพ้ฒันาเป็นกลยทุธ์ในการบริหารงานได ้ซ่ึงผลการวิจยัยงัพบอีกว่าหาก
พนกังานมีความภกัดีต่อธนาคารกจ็ะส่งผลต่อการสร้างความพึงพอใจใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้เช่นกนั 

Carmicheal (2005) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้ทางอารมณ์ ความพึงพอใจและการส่ือสาร
ปากต่อปาก ของผูบ้ริโภค งานวิจยัท่ีไดศึ้กษาถึงผลกระทบของการรับรู้ทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคกบั
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผา่นมาโดยวดัจากความยนิดี (Pleasantness) และความต่ืนตวั (Arousal) กบัความ
พึงพอใจและการส่ือสารปากต่อปาก โดยสาํรวจและเก็บขอ้มูลกบัลูกคา้ท่ีเขา้ดูภาพยนตร์ 470 คน 
ผลการศึกษาพบวา่พฤติกรรมการซ้ือและการใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีผา่นมามีผลต่อความพึงพอใจและ
การส่ือสารปากต่อปาก ซ่ึงส่ิงน้ีเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยวดัจากการรับรู้ผ่านทาง
อารมณ์ (Emotional) ในความยินดี (Pleasantness) และ ความต่ืนตวั (Arousal) ของลูกคา้ท่ีมาใช้
บริการและส่งผลต่อการซ้ือการใชบ้ริการในคร้ังต่อไปท่ีเพิ่มข้ึน สอดคลอ้งกบั Chea and Luo 
(2007) ไดศึ้กษาเร่ือง การพฒันาการรับรู้ทางอารมณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมท่ีผา่นมาของ
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการธุรกิจออนไลน์ (E-Service) วตัถุประสงคข์องการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อทดสอบรูปแบบ
ของการบริการผา่นธุรกิจออนไลน์ (E-Service) ท่ีมีการผสมผสานของการรับรู้ (Cognitive) ผา่นทาง
อารมณ์ (Emotion) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และพฤติกรรมการซ้ือท่ีผา่นมา (Post-Adoption 
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Behaviors) กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือนักเรียนมหาวิทยาลยัท่ีใชบ้ริการผ่านธุรกิจ
ออนไลน์ (E-Service) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนสามารถวดัไดท้างดา้น
อารมณ์ (Emotion) เก่ียวกบั การรับรู้ (Cognitive) การแสดงออก (Affective) และพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีผ่านมา มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงผลการศึกษายงัพบอีกว่าหากลูกคา้มีการแสดงออก 
(Affective) ในเชิงลบจะเกิดการร้องเรียนและจะส่งผลต่อความไม่พอใจของลูกคา้ แต่ถา้หากลูกคา้
แสดงออกในเชิงบวกลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจก็จะมีการแนะนาํหรือบอกต่อจากการไดรั้บการ
บริการท่ีดีได ้สอดคลอ้งกบั Kaltcheva and Barton (2006) ไดศึ้กษาพฤติกรรมของพนกังานท่ีส่งผล
ต่อประสบการณ์ของลูกคา้โดยงานวิจยัเป็นเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาพบวา่ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ี
เกิดข้ึนสามารถวดัไดจ้ากดา้นอารมณ์ (Emotion) และ ดา้นเหตุผล (Rational) ท่ีส่งผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ดา้นพฤติกรรมในเร่ืองของ ความตั้งใจ การซ้ือซํ้ า และการกลบัมาซ้ือใหม่ สอดคลอ้งกบั 
Venkat (2007) ไดศึ้กษาเร่ืองประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ ภาพลกัษณ์ และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ กรณีศึกษาบริบทของธุรกิจกบัธุรกิจโดยเก็บขอ้มูลจากตวัอย่างกบัลูกคา้ของ
โรงงานผลิต 140 ราย นาํมาวิเคราะห์ผลโดยใชส้ถิติ PLS ผลการศึกษาพบว่าประสบการณ์ของลูกคา้
ท่ีเกิดข้ึนมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kaltcheva and Weitz (2003) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองผลกระทบท่ีเกิดจาก
ส่ิงแวดล้อมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ พบว่าประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนจาก
ส่ิงแวดลอ้มนั้นสามารถวดัไดจ้ากความยินดี (Pleasantness) และ ความต่ืนตวั (Arousal) จะมีผลต่อ
ความพึงพอใจดา้นทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Cruz et al. (2010) 
ไดศึ้กษาเร่ืองการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อการใชบ้ริการธนาคารระบบอิเล็กทรอนิคส์ 
(e-banking) วตัถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อวิเคราะห์ถึงประสบการณ์ดา้นการรับรู้และการ
แสดงออกนาํไปสู่พื้นฐานของการรับรู้คุณภาพการบริการ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 754 คน 
กบัผูใ้ชบ้ริการของธนาคารผา่นระบบอิเลก็ทรอนิคส์ ผลการศึกษาพบวา่ประสบการณ์ของลูกคา้ผา่น
ทางอารมณ์ (Emotional) ท่ีมีแสดงออกโดยการรับรู้ (Cognitive) และการแสดงออก (Affective) 
โดยใชเ้ปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีมีลกัษณะทางกายภาพนาํไปสู่องคป์ระกอบหลกั
ของความพึงพอใจและผลกระทบทางอารมณ์เชิงบวกของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ  

ยังมีงานวิจัยท่ีได้ศึกษาถึงภาพรวมของการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมต่างๆ Grewal et al. (2009) ไดศึ้กษาถึงภาพรวมของการบริหารประสบการณ์ของ
ลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกตามกรอบแนวคิดของประสบการณ์ของลูกค้า ในสภาพเศรษฐกิจและ
สภาพแวดลอ้มการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีก ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนไม่เพียงแค่ราคาสินคา้
ท่ีตํ่า หรือการสร้างนวตักรรมให้กบัสินคา้ใหม่ๆ เท่านั้น ธุรกิจยงัตอ้งมุ่งเน้นไปท่ีประสบการณ์ท่ี
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เกิดข้ึนจากการสั่งซ้ือของลูกคา้ ประสบการณ์ของลูกคา้ของธุรกิจการคา้ปลีกเกิดข้ึนไดจ้ากหลาย
ปัจจัยได้แก่ ช่ือตราสินค้า ราคา รายการส่งเสริมการขาย การจัดการโซ่อุปทาน บรรยากาศ  
การโฆษณา การบริการหลกั ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือ ความ
พึงพอใจของลูกคา้และมีผลต่อเน่ืองต่อการดาํเนินธุรกิจเพื่อให้ไดรั้บผลกาํไรท่ีเพิ่มข้ึน สอดคลอ้ง
กบั Puccinelli et al. (2009) ไดศึ้กษาการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ในธุรกิจคา้ปลีกในความเขา้ใจ
ของกระบวนการซ้ือส่งผลต่อความสาํเร็จการสร้างความพึงพอใจของลูกคา้และผลการดาํเนินการ
ของธุรกิจร้านคา้ปลีก งานวิจยัน้ีไดท้ราบถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนโดยภาพรวมของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อประสบการณ์ของลูกคา้ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นบรรยากาศร้านคา้และการรับรู้ผา่นทางอารมณ์ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี Verhoef et al. (2009) 
ไดศึ้กษาเร่ืององคป์ระกอบประสบการณ์ของลูกคา้ การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนและการจดัการกลยทุธ์
กบัร้านคา้ปลีก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย การนาํเสนอกรอบแนวคิดไดอ้ธิบายถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกคา้ 
ทาํให้ทราบถึงการให้ความสําคัญและการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนกับประสบการณ์ของลูกค้า  
ผลการศึกษายงัพบว่าอีก ส่ิงแวดลอ้ม การให้บริการทางเทคโนโลยี ช่ือตราสินคา้ มีผลกระทบต่อ
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนกบัประสบการณ์ของลูกคา้ในอนาคต การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้
ถือว่าเป็นกลยุทธ์ท่ียอบรับกนัอย่างแพร่หลายและเป็นพื้นฐานของธุรกิจท่ีสามารถสร้างให้องคก์ร
เติบโตได ้ 
 
2.5  ความภักดีต่อตราสินค้า ( Brand Loyalty ) 

2.5.1  แนวคิดเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ความภกัดี (Loyalty)  
ณฐัพชัร์  ลอ้ประดิษฐพ์งษ ์(2549, น. 27) อธิบายวา่ ความภกัดี คือ ทศันคติของลูกคา้ท่ีมี

ต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งนาํไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไวก้บัองคก์ร 
ความภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึก
นึกคิด และความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซํ้าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความว่าจะมีความภกัดี
เสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกั
อาศยัหรือท่ีทาํงานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคย สินคา้หรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืน 
เกิดจากความผดิพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีตของลูกคา้ท่ีมีต่อ
สินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 
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ธีรพงษ ์ เท่ียงสมพงษ ์ (2551) อธิบายว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ขอ้ผกูมดัอยา่ง
ลึกซ้ึงของลูกคา้ท่ีจะให้การอุปถมัภ์สินคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอยู่อย่างสมํ่าเสมอ ความภกัดี
นอกจากจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้แลว้ ยงัเก่ียวขอ้งกบัทศันคติของลูกคา้ท่ีมี
ต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงหากลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และบริการและเกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีใน
ระยะยาวระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รแลว้ จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าสมํ่าเสมอได้้  

Lovelock and Wright (1998) ไดอ้ธิบายว่าความภกัดี (Loyalty) ใชอ้ธิบายถึงความ
ซ่ือสัตย ์ การอุทิศตวัและมีศรัทธาท่ีมีต่อองคก์ร ซ่ึงวงการธุรกิจมีการศึกษาและอธิบายถึงคาํน้ีอยา่ง
มาก โดยการศึกษาถึงความภกัดีโดยมุ่งศึกษาในแง่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ (Product Related) สินคา้ท่ี
สามารถจบัตอ้งได ้ (Tangible Goods) หรือความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ทั้งน้ีความ 
พึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ถือเป็นเป้าหมายอนัสาํคญัท่ีสุดท่ีทุกธุรกิจตอ้งการ หากสินคา้และ
บริการของธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดย้่อมสร้างความพึงพอใจและความ
ภกัดี  

ตราสินคา้ (Brand)  
Aaker (2002) ใหค้วามหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ คาํ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์การ

ออกแบบ เพื่อแสดงถึงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการของผูผ้ลิตให้แตกต่างไปจากคู่แข่งขนั 
ในส่วนของภาพลกัษณ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ส่วนช่ือตราสินคา้ นั้นเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ท่ีสามารถ
ระบุออกเสียงได ้ ตราสินคา้ท่ีเจา้ของสินคา้สร้างข้ึนเพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํในตวัสินคา้
นั้น ๆ ให้มีค่ามากกว่าแค่ลกัษณะดา้นการใชง้านในตวัสินคา้นั้น และการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัในตรา
สินคา้ เกิดการเช่ือมโยงตราสินคา้ทาํให้เกิดความคุน้เคยและความชอบ จะส่งผลต่อการเลือกตรา
สินคา้ในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้และบริการ 

Aaker (1991) ไดอ้ธิบายว่า ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย
การคา้ และรูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างกนัในแต่ละตราสินคา้ตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีแสดง
ถึงตวัสินคา้ และการบริการลูกคา้ เพื่อสร้างความแตกต่างใหมี้ความโดดเด่นจากคู่แข่ง  

เสรี วงศม์ณฑา (2542) ไดอ้ธิบายถึงตราสินคา้ในดา้นต่าง ๆ ว่าตราสินคา้ (Brand) 
หมายถึง ช่ือ เง่ือนไข รูปลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่างๆ ท่ีรวมกนัแลว้สามารถทาํใหสิ้นคา้แตกต่างไปจาก
สินคา้อ่ืน หรือหมายถึง ช่ือ (Name) คาํ (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลกัษณ์ (Symbol)  
การออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานส่ิงดงักล่าวขา้งตน้เพื่อช้ีใหเ้ห็นวา่สินคา้และบริการ
ของผูข้ายคืออะไรและมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัอยา่งไร 

ศรีสุภา สหชยัเสรี (2544) ไดอ้ธิบายว่า การตั้งช่ือตราสินคา้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด
อยา่งหน่ึงท่ีสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคจาํได ้ เช่ือในคุณภาพ จนถึงมีความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงจะเป็น
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ผลดีต่อธุรกิจมาก สินคา้บางตวัท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีสูง จะมีส่วนแบ่งทางการตลาดมาก และยากท่ี
สินคา้ตราอ่ืนๆ จะแยง่ตลาดไปได ้

ความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้  
Jacoby and Chestnut (1978) ไดอ้ธิบายหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ พฤติกรรม

การตอบสนอง (การซ้ือ) ในช่วงเวลาท่ีผา่นไปจากการตดัสินใจกบัความคาดหวงัต่อทางเลือกท่ีมีต่อ
ตราสินคา้หรืออาจมากกว่าหน่ึงทางเลือกจากผลิตภณัฑแ์ละรวมถึงกระบวนการทางดา้นจิตวิทยา 
(การตดัสินใจ การประเมิน) ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความหมายนอกเหนือจากการซ้ือซํ้ า ท่ีเกิด
ความมุ่งมัน่ท่ีแทจ้ริงกบัตราสินคา้ กบัพฤติกรรมของการตอบสนอง (การสัง่ซ้ือ) 

Aaker (1991) ไดอ้ธิบายความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง การวดัความยึดแน่น 
(Attachment) ท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นว่าลูกคา้มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนไปใชอี้ก
ตราหน่ึงอยา่งไร โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือมีการเปล่ียนแปลงในราคา และรูปลกัษณ์ของสินคา้ 

Lindquist and Sirgy (1996) ไดอ้ธิบายความภกัดีต่อตราสินคา้ ว่าเป็นผลสืบเน่ืองจาก
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ั้นท่ีมีต่อตราสินคา้ ทาํให้เกิดความรู้สึกผกูพนัและ
เกิดการซ้ือตราสินคา้แบบเดิมไม่เปล่ียนแปลง โดยปัจจยัท่ีจะสร้างให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้
นอกเหนือจากความพึงพอใจแลว้ยงัมีในเร่ืองของการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในแต่ละตรา
สินคา้ ความถ่ีในการบริโภคสินคา้ ประโยชน์ท่ีตราสินคา้ไดน้าํเสนอให้เกิดระดบัความเก่ียวพนั 
และการรับรู้ถึงระดบัความเส่ียง 

Assael (1998) ไดอ้ธิบายความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นเป็นผลมาจากการ
เรียนรู้ของผูบ้ริโภคว่า ตราสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ เป็นส่ิงท่ีแสดง
ทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงซ่ึงผลกคื็อ การซ้ือตราสินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง 

Oliver (1999, p. 34) ไดอ้ธิบายความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ขอ้ผกูมดั
อยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ าหรือใหก้ารอุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอยา่งสมํ่าเสมอในอนาคต ซ่ึง
ลกัษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้ าในตราสินคา้เดิม หรือชุดของตราสินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะ
ไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด  

 Tsai (2004, p. 19) ไดอ้ธิบายความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ความสมัพนัธ์โดยตรงระหว่าง
ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative Attitude)  และ การอุปถมัภซ์ํ้ า (Repeat 
Patronage) หรือการซ้ือซํ้า  

อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543) ไดอ้ธิบายความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการซ้ือสินคา้นั้นซํ้ า ถา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้
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สูง เรียกว่า มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้โดยพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภกัดี สามารถแยกเป็นกลุ่มได้
ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมซ้ือซํ้าอยา่งต่อเน่ืองลูกคา้ท่ีภกัดี คือ ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือซํ้าจากผูใ้หบ้ริการราย
เดิม เป็นการซ้ือซํ้าในตราสินคา้เดิมหลงัจากลูกคา้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ เพิ่มโอกาสในการ
ซ้ือสินคา้อ่ืนในตราสินคา้เดียวกนั เพิ่มปริมาณการซ้ือจากลูกคา้ท่ีซ้ือซํ้าในตราสินคา้เดิม รักษาระดบั
การซ้ือซํ้าท่ีสูงในตราสินคา้ สดัส่วนของการซ้ือทั้งหมดในสินคา้เดียวและพิจารณาบริษทัเป็นอนัดบั
แรกในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

2. ความตั้งใจในการเปล่ียนไปหาสินคา้คู่แข่ง (ความตา้นทานต่อราคา) ลูกคา้ท่ีภกัดีจะ
บอกถึงตราสินคา้ว่า เขาจะเลือกซ้ือสินคา้ในตราท่ีช่ืนชอบโดยไม่คาํนึงถึงราคาสินคา้ (Jacob & 
Chestnut, 1978) โดยปัจจยัราคาไม่ใช่ปัจจยัท่ีทาํใหลู้กคา้ท่ีภกัดีเปล่ียนไปใชคู่้แข่ง ซ่ึงแมว้่าบริษทัมี
การข้ึนราคา ก็จะยอมจ่ายราคาท่ีสูงกว่าคู่แข่งขนั และจะมีความเช่ือมัน่ว่าเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
บริษทั (Zeithaml et al., 1996) 

3. การใหค้าํมัน่สัญญาอยา่งหนกัแน่น หรือมีความสัมพนัธ์ระยะยาวกบับริษทั ลูกคา้ท่ี
ภกัดีจะมีการยนืหยดัในตราสินคา้ ถา้สินคา้หมดและมีตราสินคา้อ่ืน ลูกคา้ท่ีภกัดีจะไม่ซ้ือตราสินคา้
อ่ืน (Jacoby and Chestnut, 1978) โดยลูกคา้ท่ีภกัดีจะเป็นลูกคา้อย่างต่อเน่ืองในการสร้าง
ความสัมพนัธ์โดยไม่มีเหตุผล ความภกัดีเป็นการให้คาํมัน่สัญญาของลูกคา้อยา่งมีเจตนาต่อสินคา้
ของบริษทั (Zeithaml et al. 1996) 

อมรรัตน์ พินยักุล (2549) ไดอ้ธิบายว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ การซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง ซ่ึง
มีการศึกษาถึงนิสยัการซ้ือของผูบ้ริโภคและพบวา่ตราสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมากข้ึน เกิดจากกลุ่ม
ของผูซ้ื้อท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ 

Hawkins and Coney (2001) (อา้งถึงใน ชญานิน บุหลนัพฤกษ,์ 2549, น. 47) ไดอ้ธิบาย
ว่าความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น นอกจากหมายถึงการซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงอยา่งสมํ่าเสมอ
แลว้ ยงัรวมถึง การซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ในลกัษณะดงักล่าวท่ีเกิดข้ึนเน่ืองจากมีความรู้สึกทาง
อารมณ์ต่อตราสินคา้ร่วมอยูด่ว้ย ดงันั้นเม่ือลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าจริงจากสินคา้หรือบริการและรู้สึกพึง
พอใจ จะมีผลต่อการเพิ่มการใชสิ้นคา้การซ้ือซํ้า และความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงสามารถนาํไปสู่การ
บ่งช้ีบุคลิกภาพของลูกคา้ท่ีเป็นลกัษณะของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง ความภกัดีต่อตราสินคา้
พบไดโ้ดยทัว่ไปสาํหรับสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ติดตลาดจนเป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ลูกคา้ท่ีมี
ความภกัดีไม่ค่อยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อใชป้ระกอบการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีใน
ตราสินคา้จะเป็นแหล่งท่ีให้ขอ้มูลดว้ยคาํบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงถือว่าเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบั
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องคก์ร โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีความภกัดี จะสามารถทาํใหป้ริมาณ
ลูกคา้ในอนาคตเพิ่มข้ึน ดงันั้น ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยสร้างผลกาํไรใหก้บัองคก์ร
ไดม้ากกวา่ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือซํ้า 

จากความหมายท่ีนกัวิชาการไดอ้ธิบายไวข้า้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า “ความภกัดีต่อตรา
สินคา้” คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีขอ้ผกูมดัอยา่งลึกซ้ึงต่อตราสินคา้ เป็นผลสืบเน่ืองมาจากความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้โดยแสดง
ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภกัดี อาทิ พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอยา่ง
ต่อเน่ือง การบอกต่อ การให้คาํแนะนาํ การให้คาํมัน่สัญญาอยา่งมีเจตนาต่อสินคา้ขององคก์ร2.5.2  
ความสาํคญัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

Lau (1999) (อา้งถึงใน อมรรัตน์ พินยักุล, 2549, น. 20) อธิบายว่า นกัการตลาดมีความ
สนใจในแนวคิดความภกัดีในตราสินคา้ เพราะสามารถดึงดูดใจใหลู้กคา้มาใชบ้ริการ และตราสินคา้
เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการซ้ือหรือใชบ้ริการซํ้ า และการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนการบริหารตราสินคา้
จึงเป็นส่ิงท่ีสําคญัต่อการสร้างความภกัดี สอดคลอ้งกบั Assael (1995) (อา้งถึงใน ชญานิน  
บุหลนัพฤกษ,์ 2549, น. 47) อธิบายวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดจากทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของ
ลูกคา้นั้น จะส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้กบัตราสินคา้เดิมนั้นอีกหลายคร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ไดเ้กิดการ
เรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้ ซ่ึงไดก่้อให้เกิดการตอบสนองตามความตอ้งการ และทาํให้ลูกคา้
รู้สึกพึงพอใจ 

ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจากความพอใจของลูกคา้ได ้ซ่ึงมกัเกิดข้ึนจากการท่ี
ลูกคา้ไดรั้บความพอใจอยา่งต่อเน่ือง ลูกคา้ท่ีมีความพอใจมากหรือนอ้ยนั้นข้ึนอยูก่บัความตอ้งการ
และประสบการณ์ในการใชบ้ริการท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงลูกคา้ในปัจจุบนัน้ีการสร้างความ
พอใจท่ีใหก้บัลูกคา้ใหเ้กิดมีความภกัดีในตราสินคา้และบริการลดนอ้ยลง ส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งให้
ความสาํคญัเป็นอย่างมาก คือ การสร้างความพอใจให้เกิดข้ึนเป็นประจาํอยู่เสมอเพื่อให้เกิดการ
พฒันาไปนาํไปสู่ความภกัดี สอดคลอ้งกบั ชูศกัด์ิ เดชเกรียงไกรกุล (2546) พบว่า ลูกคา้แต่ละรายมี
ความสาํคญัไม่เท่ากนั โดยลูกคา้ประมาณร้อยละ 20 เป็นผูท้าํให้เกิดยอดขายถึงร้อยละ 80 ของ
ยอดขายทั้งหมด ซ่ึงลูกคา้กลุ่มน้ีถือวา่เป็นลูกคา้ท่ีควรใหค้วามสาํคญัและสร้างใหเ้กิดความภกัดี  

รักพงษ ์ไชยพฒุ (2553) อธิบายความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และตรง
ใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซํ้ าต่อเน่ืองตลอดมา การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกว่าการ
รักษาลูกคา้เก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตราสินคา้ประกอบกบั
การใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนหรือหันไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ๆ 
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อยูเ่สมอ ดงันั้นกลยทุธ์ท่ีสาํคญัทางการตลาดคือ การสร้างความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) สามารถนาํไปอธิบายความหมายไดท้ั้งในเชิงพฤติกรรม
ในการซ้ือ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ดงัน้ี คือ 

มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายท่ีถูกนาํมาใช้ 
มากท่ีสุดเพราะสามารถวดัไดอ้ย่างง่าย โดยความภกัดีต่อตราสินคา้คือการท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซํ้ า 
การซ้ือสินคา้ท่ีเพิ่มมากข้ึน ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิม และการบอกต่อไปยงัผูอ่ื้น 
เกิดข้ึนบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้  

มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภกัดีในตราสินคา้คือตราสินคา้ท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและผกูพนัดว้ยเป็นอยา่งมาก ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วนท่ี
สาํคญั คือ  

1. ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เม่ือเกิดความ 
เช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้น ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่
ตราสินคา้ใดมาก่อนจะทาํการคน้หาขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และถา้ตรา
สินคา้ใดท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้ผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ คร้ังต่อไปเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้จะไม่เสียเวลาใน
การคน้หาขอ้มูลต่อไป  

2. การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดจากการท่ี ตรา
สินคา้สามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคได ้ และทาํให้ผูบ้ริโภคเช่ือและมีความ
ประทบัใจในตราสินคา้อยูใ่นใจ  

3. ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดข้ึนเม่ือตราสินคา้
นั้นมีความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค  

ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้สะทอ้นให้เห็นไดถึ้งพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้
ในช่วงแต่ละช่วงเวลา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Chaudhuri and Holbrook (2001) ท่ีไดใ้หค้าํจาํกดัความของ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ความมุ่งมัน่ท่ีเกิดข้ึนอยา่งลึกซ้ึง ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้า หรือ การซ้ือสินคา้และ
บริการอ่ืนอย่างต่อเน่ือง แมจ้ะมีอิทธิพลดา้นสถานการณ์และดา้นการตลาดอ่ืนท่ีพยายามจะทาํให้
เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมกบัลูกคา้ ซ่ึงคาํนิยามน้ียงัสอดคลอ้งกบัสององคป์ระกอบหลกัของความ
ภกัดีต่อตราสินคา้  คือ ดา้นพฤติกรรมและดา้นทศันคติ ตามท่ี Aaker (1991), Griffin (1995), Jacoby 
& Chestnut (1978), Oliver (1999), Theile & Mackay (2001) ไดอ้ธิบายว่า พฤติกรรมความภกัดีอา้ง
ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนโดยตรงต่อตราสินคา้ในช่วงเวลาท่ีผ่านมา เกิดการซ้ือซํ้ า (Griffin, 
1995; Jacoby and Chestnut, 1978; Rundle-Theile and Mackay, 2001) ในขณะท่ีความภกัดีต่อตรา
สินคา้ทางดา้นทศันคติหมายถึงการมีแนวโนม้ว่าพฤติกรรมท่ีเช่ือมต่อกบัความรู้สึกของความภกัดี
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และความผูกพนัท่ีเกิดข้ึนกบัลูกคา้ (Bowen & Chen, 2001) ไดศึ้กษาพบว่าลูกคา้มีความพึงพอใจ
เท่านั้ นย ังไม่ เพียงพอท่ีจะรับประกันได้ว่ า ลูกค้า ท่ีพึงพอใจนั้ นจะกลับมาและซ้ือซํ้ า ต่อ 
ซ่ึงโครงสร้างของความภกัดีต่อตราสินคา้คือกระบวนการท่ีเป็นพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าสินคา้และ
บริการในช่วงเวลาจนเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

Assael (1994) ไดศึ้กษาเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ทางการตลาดมี 2 ลกัษณะ คือ  
(1) การใชเ้คร่ืองมือ (Instrumental Conditioning Approach) การเลือกซ้ือสินคา้ใดๆ อยา่งต่อเน่ือง
ในช่วงระยะเวลาหน่ึงถือว่าเป็นตวัช้ีวดัต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าซ่ึงถือว่าเป็น
การสะทอ้นใหเ้ห็นถึงแรงเสริม แรงกระตุน้ต่อวงจรการตอบสนอง (2) การศึกษาความภกัดีต่อตรา
สินคา้บนหลกัการของทฤษฎีการเรียนรู้ซ่ึงมีนักวิจยับางท่านเช่ือว่าพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวไม่
สามารถสะทอ้นความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ความภกัดีเป็นการอา้งถึงพนัธะท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึง
อาจจะไม่ไดม้าจากการวดัพฤติกรรมอยา่งต่อเน่ืองก็ได ้ ผูบ้ริโภคอาจซ้ือสินคา้ยีห่อ้นั้นเพราะว่าเป็น
สินคา้ท่ีราคาถูกท่ีสุดในตลาดซ่ึงหากมีการเพิ่มราคาสินคา้เพียงเลก็นอ้ยอาจทาํใหผู้บ้ริโภคหนัไปซ้ือ
ยีห่อ้อ่ืน การซ้ือต่อเน่ืองไม่ไดส้ะทอ้นถึงความภกัดี ดงันั้นในการระบุความภกัดีท่ีแทจ้ริงตอ้งมีการ
ผสมผสานกนัระหว่างมุมมองดา้นทศันคติ และมุมมองเชิงพฤติกรรมเขา้ดว้ยกนั สอดคลอ้งกบั 
Oliver (1997) ไดส้นบัสนุนแนวคิดทั้งสองว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นการผกูพนัอยา่งมัน่คงต่อ
การซ้ือซํ้ าและไม่ว่าตราสินคา้อ่ืนจะนาํกลยทุธ์ทางการตลาดเขา้มามีอิทธิพลอยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภค
ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้กจ็ะไม่เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

กลยุทธ์ท่ีสําคญัสําหรับความสําเร็จในการตลาดของธุรกิจ คือ การสร้างให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจ (Reichheld & Sasser, 1990) ท่ีผ่านมามีการศึกษาอย่างต่อเน่ืองเก่ียวกับเร่ืองของ
ความพึงพอใจของลูกคา้ในอุตสาหกรรมต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมบริการท่ีมีมากถึง
ร้อยละ 80 (Keaveney, 1995; Oliver, 1999; Arvidsson, 2005; Caru & Cova, 2007) ไดศึ้กษาถึง
รูปแบบของการบริการ พบว่าส่ิงท่ีใช้ว ัดความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าคือความ
ประทบัใจและความน่ายนิดี  

ส่ิงท่ีขบัเคล่ือนความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ประสบการณ์ของลูกคา้ในดา้นพฤติกรรมท่ี
มีต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Barsky & Nash, 2002; Berry et al. 2002) สอดคลอ้งกบั Keller (2008) 
ไดอ้ธิบายว่าลูกคา้เป็นตวัขบัเคล่ือนความสาํเร็จท่ีมีต่อตราสินคา้ ตราสินคา้นั้นเป็นจุดสัมผสัท่ีมีการ
เช่ือมต่อซ่ึงถือว่ามีความจาํเป็นระหว่างลูกคา้กบับริษทั ตราสินคา้ใดท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
เช่ือมัน่จะเขา้มาอยูใ่นใจของลูกคา้และง่ายต่อการเขา้ถึงและเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) ซ่ึงจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คงและอาจมีการแนะนาํหรือเพิ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อ 
และเม่ือผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้กจ็ะเตม็ใจท่ีจะจ่ายเพิ่มข้ึนจากการไดรั้บรู้ในตราสินคา้ซ่ึง
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ยากท่ีจะมีทางเลือกอ่ืนไปได ้ประเด็นความสําคญัท่ีมีผลต่อความเป็นไปไดข้องความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ประการแรก คือ ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความตั้งใจท่ีจะยงัคงเกิดซํ้ ากบัการการ
บริโภคซํ้าแลว้ซํ้ าอีกและอีกประการหน่ึงคือมีความเช่ือท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีเห็นวา่
การใชจ่้ายท่ีจ่ายไปนั้นมีค่าและมีความเหมาะสมกบัราคา (Boyer & Hult, 2006)  ประสบการณ์ท่ีเกิด
จากการบริโภคสินคา้และบริการถูกกาํหนดเป็นปรากฏการณ์ท่ีเก่ียวกบัการประเมินผลของลูกคา้ใน
เร่ืองของความคิด การมีปฏิสัมพนัธ์ทางดา้นอารมณ์และทางดา้นความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภค 
(Cunnell & Prentice, 2000; Holt 1997; Pine & Gilmore, 1999; Prentice, 1996;  Schmitt,  
1999) ซ่ึงตราสินคา้นั้นเป็นช่ือคาํหรือสัญลกัษณ์ท่ีมีจุดประสงคเ์พื่อระบุว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการ
ของผูข้ายนั้นมีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง (Aaker, 1991; Kotler, 1988, p. 463) ตราสินคา้จึงมี
ความสัมพนัธ์ต่อองคก์รกบัลูกคา้โดยส่งผ่านทางอารมณ์ ทางทศันคติ ทางความเช่ือ ส่ิงเหล่าน้ีถือ
เป็นประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีแสดงให้เห็นถึงการเพิ่มมูลค่าของตราสินคา้และการเพิ่มมูลค่าราคา
สินคา้และบริการท่ีองคก์รสามารถเรียกเก็บใหสู้งข้ึนไดจ้ากการบริโภคสินคา้ รวมถึงการให้บริการ
ในกระบวนการต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน (Holbrook, 1994, 1999; Ponsonby & Kale, 2004) ในปัจจุบนัมี
การศึกษาท่ีมุ่งเนน้เก่ียวกบัประสบการณ์ของลูกคา้ภายใตต้ราสินคา้ของการบริการโดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ นอกจากน้ียงัมีการศึกษาถึงประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ระหว่างผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์และบริการขององคก์ร (Dea & Hemerling, 
1998) โดยเฉพาะภาคบริการถือเป็นภาคท่ีมีความสําคัญและเหมาะสมกับการศึกษาเพราะมี
ความสมัพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้ในภาคบริการ (Franzen, 1999) และองคก์รมกัจะ
พยายามท่ีจะเสริมสร้างความสมัพนัธ์น้ีใหก้บัผูบ้ริโภค (Randall, 1997) 

การส่งมอบประสบการณ์ของลูกคา้ส่วนบุคคลโดยการสร้างตราสินคา้ท่ีแตกต่างถือเป็น
คาํมัน่สัญญาท่ีส่งมอบใหก้บัลูกคา้โดยการมีส่วนร่วมของลูกคา้กบัองคก์รก่อใหเ้กิดประสบการณ์ท่ี
จะเช่ือมต่อลูกคา้ การตลาดยุคปัจจุบนัน้ีมีความแตกต่างไปจากเดิมซ่ึงไม่ไดข้ึ้นอยู่บนพื้นฐานของ
คุณภาพ ราคาหรือประสิทธิภาพของสินคา้และบริการเท่านั้น แต่ยงัตอ้งรวมถึงประสบการณ์ของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ดงันั้น องคก์รจึงตอ้งมีการจดัการกบัตราสินคา้หรือการหาวิธีการเช่ือมต่อกบั
ใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภค  การสร้างประสบการณ์เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้เพราะการท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
การส่งมอบสินคา้หรือบริการนั้นไม่เพียงแต่คุณสมบติัของผลิตภณัฑเ์ท่านั้น แต่ลูกคา้ยงัตอ้งรับรู้ถึง
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือตราสินคา้และป้ายบรรจุภณัฑ์อีกดว้ย   กระบวนการของการสร้างตราสินคา้ 
หมายถึง การท่ีบริษทัสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึนกบัสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง (Cowley, 1991) 
เพราะลูกคา้จะเกิดความคาดหวงัจากการบริโภคผลิตภณัฑห์น่ึงซ่ึงมีการเช่ือมโยงไปยงัอีกผลิตภณัฑ์
หน่ึง (Gobe, 2001; Schmitt, 1999) ทางเลือกของการสร้างตราสินคา้ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
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ตดัสินใจถือไดว้่าเป็นพื้นฐานสาํหรับการสร้างความภกัดีของลูกคา้กบับริษทั (Gobe, 2001; Riley &  
de Chernatony, 2000; Schmitt, 1999) ดงันั้น การสร้างประสบการณ์ลูกคา้กบัตราสินคา้ควรมี
สอดคลอ้งเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

ธุรกิจต่างๆ ในปัจจุบนัจึงเลง็เห็นความสาํคญัถึงการส่งเสริมความภกัดีต่อตราสินคา้โดย
การปรับปรุงประสบการณ์ของลูกคา้ซ่ึงไม่ว่าจะอุตสาหกรรมใดก็ไม่สามารถปฏิเสธไดเ้ลยว่ามี
ตน้ทุนของค่าใชจ่้ายเพื่อการดึงดูดลูกคา้ใหม่ซ่ึงสูงกว่าการรักษาลูกคา้เก่า ดงันั้น ความภกัดีต่อตรา
สินคา้เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนกบัลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงหากลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ขององคก์ร
แลว้จะมีโอกาสนอ้ยท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้
ยอ่มส่งผลต่อการทาํผลกาํไรให้กบับริษทัมากข้ึน  และยงัพบอีกว่าลูกคา้ท่ีมีความซ่ือสัตยแ์ละความ
ภกัดีกบัองคก์รจะใหค้วามสาํคญัในเร่ืองของราคานอ้ยกวา่ลูกคา้ทัว่ไปหรือเรียกไดว้่าลูกคา้ไม่สนใจ
กบัเร่ืองของราคามากนกั (Berry & Parasuraman, 1991; Bowen & Shoemaker, 1998; Dowling & 
Uncle, 1997 & Tepeci, 1999) งานวิจยัน้ีไดศึ้กษาถึงประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ท่ีผ่านมามีงานวิจยัและนักวิชาการหลายท่านไดศึ้กษาถึงชนิดของประสบการณ์ เช่น 
ประสบการณ์เศรษฐกิจ (Pine & Gilmore, 1998) ประสบการณ์พิเศษท่ีผา่นมา (Arnould & Price, 
1993; Celsi et al. 1993)  ประสบการณ์ความสัมพนัธ์ในการร่วมสร้างตราสินคา้ (Payne et al. 2008) 
ประสบการณ์การบริการ (Otto & Richie, 1996; Winsted, 1997) ประสบการณ์การบริการก่อนการ
ซ้ือ (Edvardsson et al., 2005) ประสบการณ์การคา้ปลีก (Backstrom & Johansson, 2006; Rowley & 
Slack, 1999) และในงานวิจยัน้ีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นตวัแปรสุดทา้ย ไดมี้การศึกษาคน้หาถึงตวั
วดัความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นพฤติกรรมและดา้นทศันคติท่ีมีความสําคญัต่อการขบัเคล่ือนความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ ท่ีผา่นมาพบวา่นกัวิจยัเร่ิมศึกษาเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของพฤติกรรมท่ี
ใช้เป็นตวัวดันาํไปสู่ตวัช้ีวดัของความภกัดีท่ีเหมาะสม ซ่ึงท่ีผ่านมายงัขาดทฤษฎีท่ีมาสนับสนุน
เหตุผลดังกล่าว และการศึกษาดังกล่าวส่วนใหญ่พูดถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อนหน้าว่าเป็นเหมือน
ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อการใชบ้ริการของบริษทั สถานท่ีหรือผลิตภณัฑเ์ท่านั้น ซ่ึงพบวา่ยงัไม่
มีการศึกษาถึงปัจจยัประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีผลต่อกบัความภกัดีต่อตราสินคา้    

ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ ์(2549, น. 29-30) ไดอ้ธิบายถึงการวดัความภกัดีสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 มิติ คือ (1) การวดัมิติดา้นพฤติกรรม (2) การวดัมิติดา้นทศันคติ และ (3)การวดัมิติแบบ
ผสมผสาน โดยการวดัความภกัดีมิติดา้นพฤติกรรมสามารถมองเห็นไดช้ดัเจนท่ีสุดคือ  สามารถ
พิจารณาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเป็นประจาํสมํ่าเสมอ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าน้ีอาจเกิดจากหลาย
สาเหตุโดยไม่ไดเ้กิดจากความภกัดีเพียงอยา่งเดียว ส่วนการวดัมิติดา้นทศันคตินั้น จะเป็นการวดั
อารมณ์ ความรู้สึกของลูกคา้ว่ามีความผกูพนั หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ แมว้่าจะ
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วดัไดย้ากแต่ยงัสามารถสังเกตไดจ้ากพฤติกรรมบางอยา่งท่ีลูกคา้แสดงออก เช่น การแนะนาํสินคา้
หรือบริการใหค้นใกลชิ้ด การกล่าวชมเชยใหผู้อ่ื้นฟังเสมอหรือมีการออกปากปกป้องเม่ือผูอ่ื้นกาํลงั
ต่อวา่สินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น และการวดัมิติแบบผสมผสาน โดยรวม
แนวคิดการวดัทั้งสองมิติแรก สอดคลอ้งกบั Oliver (1999, pp. 33-34) ท่ีไดอ้ธิบายถึง การวดัระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ในแต่ละองคป์ระกอบนั้น มีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งกาํหนดขอบเขตตามระดบั
ทศันคติของลูกคา้ท่ีรู้สึกต่อสินคา้และบริการดว้ย โดยการประเมินระดบัทศันคตินั้น จะ
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ลาํดบัขั้นซ่ึงจะเช่ือมโยงต่อเน่ืองไปยงัการประเมินระดบัความภกัดี
อยา่งลึกซ้ึงไดซ่ึ้งองคป์ระกอบทั้ง 3 ลาํดบัขั้น ไดแ้ก่ (1) ความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบของตรา
สินคา้ ซ่ึงหมายถึงความเช่ือ (Beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงหมายถึง ทศันคติ 
(Attitude) และ(3) ความตั้งใจอยา่งแน่วแน่ท่ีจะซ้ือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงหมายถึง 
พฤติกรรม (Conation) ดงันั้น แนวความคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้จึงเป็นการเช่ือมโยง
ระหว่างงานวิจยัความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) ท่ียอมรับกนัในอยา่งกวา้งขวาง กบั
งานวิจยัความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) นอกจากน้ี Bourdeau (2005, p. 17) ยงัได้
อธิบายวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นไม่ใช่เป็นเพียงการวดัพฤติกรรมการซ้ือซํ้า และไม่ใช่การวดัใน
ระยะสั้นเท่านั้น แต่ความภกัดียงัตอ้งมีการวดัในมิติอ่ืนอีก และจะตอ้งวดัในระยะยาวดว้ย ดงันั้น
แนวคิดดา้นความภกัดีมีการขยายขอบเขตของความหมายออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติ
ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) และมิติดา้นทศันคติ (Attitudinal) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Jacoby และ 
Chestnut (1978) ไดอ้ธิบายวิธีการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยแบ่งไดด้งัน้ี 

1.  การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Consistent Repurchase) 
2.  การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude as the Property of 

Phychological Commitment) 
3.  การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมและทศันคติต่อตราสินคา้ (The 

Composite of Behavioral and Attitudinal Properties) 
Jacoby and Chestnut (1978) ไดใ้หเ้หตุผลขอ้จาํกดัท่ีเกิดข้ึนจากการวดัความภกัดีต่อตรา

สินคา้โดยให้ความสนใจในเร่ืองพฤติกรรมเพียงดา้นเดียวว่า ไม่สามารถเป็นตวักาํหนดหน่วยท่ี
แน่นอนท่ีใชใ้นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ทาํใหไ้ม่มีความเท่ียง และยงัเห็นถึงขอ้จาํกดัในเร่ือง
การวดัพฤติกรรมว่าเน้นไปท่ีผลของพฤติกรรมนั้น ทาํให้มองขา้มถึงปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือซํ้าของความภกัดีต่อตราสินคา้ และยงัละเลยต่อการพิจารณาว่าผูบ้ริโภคสามารถมี
ความภกัดีต่อตราสินคา้ได้หลายตราสินคา้ ดงันั้นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยการวดั
พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจยงัไม่ชดัเจน เน่ืองจากการซ้ือซํ้ าไม่สามารถให้ขอ้มูลท่ีเพียงพอกบัความ
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เท่ียงตรง (Validity) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความอ่อนไหวของเคร่ืองมือได ้ (Sensibility) 
ซ่ึงการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดูจากพฤติกรรมเพียงอยา่งเดียวนั้น ไม่สามารถระบุเหตุผลท่ี
แทจ้ริงในการเลือกซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ ของผูบ้ริโภคได ้คือผูบ้ริโภคอาจตอ้งการซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
เพราะความสะดวกสบายเพราะ มีสินคา้ชนิดนั้นเพียงตราสินคา้เดียวท่ีวางจาํหน่ายอยูใ่นร้านหรือ
เพราะปัจจัยทางด้านราคา และถา้มีปัจจัยตัวใดตวัหน่ึงท่ีเปล่ียนแปลงไปผูบ้ริโภคอาจจะ
เปล่ียนแปลงไปซ้ือตราสินคา้อ่ืน ดงันั้นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดูจากพฤติกรรมการซ้ือ
ซํ้ าเพียงอย่างเดียวนั้นจะไม่สามารถวดัผลไดอ้ย่างแม่นยาํในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
ก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ซ่ึงแนวคิดการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้น้ีสอดคลอ้งกบั Aaker (1991) ท่ีไดอ้ธิบายถึง
แนวคิดการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยแบ่งออกเป็น 2 ประการ ดงัน้ี 

1.  แนวคิดการวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีโดยตรงในการวดั
ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ การพิจารณารูปแบบพฤติกรรมการซ้ือจริง โดยอาจใชว้ิธีการวดัอตัรา
การซ้ือซํ้ า (Repurchase Rates) วดัความถ่ีในการซ้ือหรือร้อยละของการซ้ือ (Percent of Purchase) 
หรือวดัจาํนวนของตราสินคา้ท่ีซ้ือ (Number of Brands Purchased) ลูกคา้อาจมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้แตกต่างกนัไปตามระดบัของสินคา้ (Product Class)  

2.  แนวคิดการวดัเชิงทศันคติ (Attitudinal Brand Loyalty) จะเป็นการวดัทางดา้น
อารมณ์ และความรู้สึก โดยมีการแสดงออกถึงความพึงพอใจท่ีมีอารมณ์และความรู้สึกเขา้มา
เก่ียวขอ้ง มีองคป์ระกอบอยู ่4 ประการ ไดแ้ก่ 

2.1 ตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Cost) เป็นการวดัท่ีทาํให้ทราบถึง
พื้นฐานของความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ เน่ืองจากหากเป็นการลงทุนท่ีสูงและเกิดความเส่ียงสาํหรับ
บริษทัหรือผูบ้ริโภค ถา้หากตอ้งการท่ีจะเปล่ียนตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคอาจจะลงัเลถึงความเส่ียงท่ี
จะพบสินคา้คุณภาพดอ้ยกวา่ดว้ย 

2.2  การวดัความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ถือเป็นส่ิงท่ีสาํคญัในทุก ๆ
ระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ ในขณะเดียวกนัอาจพบความไม่พึงพอใจของลูกคา้ท่ีสามารถ
นาํไปสู่การเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนแทนได ้

2.3  ความชอบในตราสินคา้ (Linking of the Brand) ความภกัดีต่อตราสินคา้ใน
ระดบัน้ีลูกคา้ช่ืนชอบสินคา้ตรานั้น มีความคุน้เคย ลูกคา้ท่ีมีทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้เดียวจะ
ต่อตา้นตราสินคา้ของคู่แข่งขนั เน่ืองจากทศันคติเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึกมากกว่า
การมองถึงคุณสมบติัและลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ โดยระดบัความชอบสามารถแบ่งไดเ้ป็น
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ความช่ืนชอบ (Liking) ความเคารพ (Respect) มิตรภาพ (Friendship) จนนาํไปสู่ความไวว้างใจ 
(Trust) 

2.4 ความผกูพนั (Commitment) เป็นส่ิงท่ีแสดงดา้นความรู้สึกและดา้นจิตใจท่ีมีต่อ
ราคาสินคา้ ซ่ึงลูกคา้อาจะมีความรักและมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้นั้นสูงมาก 

Sheth, Mittal, and Newman (1999) ไดอ้ธิบายแนวคิดความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
มุมมองเชิงพฤติกรรมเป็นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 แนวคิด คือ (1) การวดัโดยการแบ่งสัดส่วนการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Proportion-of-
Purchase Measure)  (2) การวดัลาํดบัการซ้ือสินคา้ (Sequence-of-Purchase Measure) และยงัมี
แนวคิดอีกประการหน่ึงท่ีใชว้ดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมการซ้ือ คือ การวดัโดยลาํดบั
ของการซ้ือ (Sequence-of-Purchase Measure) ซ่ึงการวดัในรูปแบบน้ีเป็นการศึกษาถึงความต่อเน่ือง
ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตราสินคา้ระหว่าง 2 ตราสินคา้ โดยจะแสดงใหเ้ห็นถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และนอกจากน้ียงัดูไดจ้ากความน่าจะเป็นในการซ้ือสินคา้เป็นการรวมแนวความคิดระหว่างการวดั
โดยการแบ่งสดัส่วนการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Proportion-of-Purchase) และการวดัโดยลาํดบัของ
การซ้ือสินคา้ (Sequence-of-Purchase Measure) และนาํมาคาํนวณหาความเป็นไปไดใ้นการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Assael (1994) ท่ีไดใ้หข้อ้จาํกดัของมาตรวดัทางพฤติกรรม
ของความภกัดีไว ้3 ประการ คือ 

1.  มาตรวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีหลกัการอยูบ่นพฤติกรรมของลูกคา้ในอดีตอาจมี
ความผดิพลาดเกิดข้ึนได ้

2.  การซ้ือของผูบ้ริโภคอาจไม่ได้สะท้อนถึงความต่อเน่ืองของการซ้ือ หลังจากท่ี
ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจจากการซ้ือสินคา้ยีห่อ้เดิม พบวา่รูปแบบการซ้ือสินคา้ มี 4 รูปแบบ 

2.1  การกลบัมาซ้ือยีห่อ้เดิม 
2.2  ยงัคงมีความภกัดีในตราสินคา้ใหม่ 
2.3  ไม่แน่นอน ซ้ือสุ่มยีห่อ้สลบัไปมา 
2.4  ทดลองซ้ือสินคา้ยีห่อ้อ่ืน 

รูปแบบท่ี 1 และ 2 เท่านั้นท่ีเหมาะสมต่อแนวทางในการวดัเช่นน้ี เน่ืองจากการซ้ือคร้ัง
ก่อนของทั้ง 2 กรณีจะเป็นการเพิ่มความน่าจะเป็นของการซ้ือสินคา้ยีห่อ้เดิมอีกคร้ังสาํหรับ กรณีท่ี 3 
และ 4 ไม่มีความต่อเน่ืองเกิดข้ึนทาํใหย้ากท่ีจะทาํนายพฤติกรรมจากการซ้ือในอดีตอยา่งไรกต็ามเขา 

3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ไดเ้ป็นเพียงกลไกของพฤติกรรมในอดีตเท่านั้น แต่ยงัเป็น
แนวความคิดหลากหลายมิติท่ีรวมเป็นพนัธะสัญญาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ซ่ึงมากกว่า
การซ้ือซํ้า 
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Sheeth et al. (1999) ไดอ้ธิบายถึงความภกัดีต่อตราสินคา้มุมมองเชิงทศันคติ เร่ือง
ทศันคติเป็นเร่ืองของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัโครงสร้างทางจิตใจท่ีสามารถอธิบายถึงการเกิดความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ซ่ึงการวดัโดยใชพ้ฤติกรรมแมว้่าจะสามารถทาํนายถึงการซ้ือในคร้ังต่อไปไดแ้ต่ก็ไม่
สามารถอธิบายถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงในความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ จากเหตุผล
ดงักล่าวนกัวิชาการหลายท่านท่ีสนใจท่ีจะวดัความภกัดีจากทศันคติกนัมากยิง่ข้ึน โดยแนะนาํถึงการ
วดัความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นทศันคติ อาจจะใชว้ิธีใหผู้บ้ริโภคจดัลาํดบัความชอบในสินคา้ว่าชอบ
สินคา้ใดมากท่ีสุดและรองลงมา (Ranking Scale) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Jacoby และ Chestnut, (1978) 
ไดเ้สนอถึงวิธีการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติไวว้่า ให้วดัดว้ยการใชค้วามชอบต่อตรา
สินคา้อยา่งต่อเน่ืองเป็นตวักาํหนดความภกัดีต่อตราสินคา้ในเชิงทศันคติไดเ้ช่นกนั ซ่ึงการท่ีถาม
ลูกคา้ถึงตราสินคา้ท่ีซ้ือในคร้ังสุดทา้ยนั้นไม่สามารถท่ีจะบ่งช้ีไดถึ้งการจะซ้ือสินคา้นั้นอีกในคร้ัง
ต่อไปได ้ดงันั้นการวดัดว้ยความชอบท่ีมีต่อตราสินคา้น่าจะมีความเป็นไปไดสู้งกว่าสําหรับการ
ทาํนายการซ้ือซํ้าในคร้ังต่อไป 

Pong and Yee (2001) and Oliver (1999) ไดอ้ธิบายว่าความภกัดีต่อการบริการนั้น เป็น
ส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรม ทศันคติ และความรู้ โดยสามารถสรุปปัจจยัท่ีใชใ้นการวดัความภกัดีต่อ
การบริการได ้ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความผกูพนัท่ี
แสดงออกโดยพฤติกรรมท่ีลูกคา้มีต่อการใชสิ้นคา้และบริการ 

2. การบอกปากต่อปาก (Words of Mouth) เป็นผลของการวดัความภกัดีท่ีดีและมี
ประสิทธิภาพต่อการบอกเล่าถึงเร่ืองของสินคา้และบริการท่ีเกิดข้ึน รวมถึงการแนะนาํผูอ่ื้นดว้ย และ
คนท่ีมีความภกัดีกจ็ะส่งผลในทางบวกอยา่งต่อเน่ือง 

3. ช่วงเวลาของการใชบ้ริการ (Period of Usage) เป็นการวดัการเขา้รับใชบ้ริการ ใน
ความต่อเน่ืองท่ีเกิดข้ึนหรือไม่ อาทิการใชบ้ริการเดือนละก่ีคร้ัง ซ่ึงจะสามารถสะทอ้นถึงการบริโภค
วา่จะเกิดข้ึนเป็นความภกัดีในระยะยาวหรือไม่ 

4. ความไม่หวัน่ไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price Tolerance) ซ่ึงหากสินคา้และบริการ
มีราคาสูงข้ึนผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีก็ยงัเลือกซ้ือและใชบ้ริการของเราอยู ่ ทาํใหท้ราบว่าราคาไม่ได้
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือและใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

5. ความตั้งใจซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซ้ือและใชสิ้นคา้บริการ
แบบเดิมเป็นประจาํ 

6. ความชอบมากกว่า (Preference) ผูบ้ริโภคมีความภกัดีท่ีแทจ้ริงจะแสดงความชอบ
อยา่งเห็นไดช้ดัเจน 
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7. การลดตวัเลือก (Choice Reduction Behavior) ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีจะมีการหา
ขอ้มูลเพื่อนการตดัสินใจน้อยลง หรืออาจไม่นาํสินคา้หรือบริการอ่ืนมาเป็นตวัเปรียบเทียบและ
ตดัสินใจต่อการซ้ือและการใชบ้ริการ 

8. ส่ิงแรกท่ีเกิดข้ึนในใจ (First-in-Mind) การบริการนั้นจะเป็นตวัเลือกแรกเสมอหาก
ผูบ้ริโภคมีความภกัดี 

Day (1969) ไดอ้ธิบายว่าขอ้จาํกดัของแนวทางเชิงพฤติกรรมอาจตอ้งเปล่ียนแปลงไป
เม่ือเกิดการวดัความภกัดีเป็นการวดัในเร่ืองของทศันคติ ซ่ึงความภกัดีท่ีแทจ้ริงผูบ้ริโภคตอ้งมีทั้ง
ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้ นเกิดข้ึนด้วย นอกไปจากการซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกทาง
พฤติกรรม สอดคลอ้งกบั Jacoby and Chestnut (1978)ไดอ้ธิบายถึงความหมายของความภกัดีต่อตรา
สินคา้ว่าเป็นองคป์ระกอบของทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีตอ้งรวมเร่ืองของพฤติกรรมเขา้ไวด้ว้ยกนั
จึงจะไดรั้บการยอมรับจากนักการตลาดมากกว่าความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีองคป์ระกอบทางดา้น
พฤติกรรมเพียงอยา่งเดียว และยงัไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบของความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีไดรั้บการ
ยอมรับมากท่ีสุดไวด้งัน้ี 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบดว้ยแนวคิด 6 ประการ คือ 
1.  ความโนม้เอียง (The Biased) 
2.  การตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response) 
3.  พฤติกรรมท่ีต่อเน่ือง (Expressed Over Time) จะใชก้ารวดัโดยการแบ่งสัดส่วนการ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Proportion-of-Purchase Measure) 
4.  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (By Some Decision-Making Unit) 
5.  ความเก่ียวขอ้งท่ีเกิดข้ึนกบัตราสินคา้หน่ึงหรือมากกว่า ในแต่ละประเภทของตรา

สินคา้ (With Respect to One or More Alternative Brands Out of a Sec off Such Brands) 
6.  กระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบดว้ยการตดัสินใจ และการประเมินผล 

(Function of Psychological Processes as Decision-Making and Evaluative) 
Zeithaml et al. (1996) ไดอ้ธิบายถึงกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการวดัความตั้งใจของ

ผูรั้บบริการ (Behavioral Intentions) สามารถนาํไปใชพ้ิจารณาในการวดัลูกคา้ท่ีมีความภกัดีกบั
องคก์รธุรกิจในการใชบ้ริการวา่มีอยูม่ากนอ้ยเพียงใด ประกอบดว้ย 4 มิติ ไดแ้ก่ 

1.  พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพดูถึงส่ิงท่ีดี
เก่ียวกบัผูใ้ห้บริการ และการบริการ แนะนาํ และกระตุน้ใหค้นอ่ืนสนใจ และใชก้ารบริการนั้น  
ซ่ึงสามารถนาํมาวิเคราะห์ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้หบ้ริการ 
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2.  ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) คือ เป็นการเลือกการบริการนั้นๆ เป็น
ตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นนิสยัเก่ียวกบัการเปล่ียนการบริการได ้

3.  ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหาใน
การท่ีผูใ้หบ้ริการข้ึนราคาและผูบ้ริโภคยอมจ่ายมากกว่าท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได ้

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา
อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน ส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ ส่วนน้ีเป็นการวดัถึงการ
ตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะพบว่า การวดัความภกัดีของลูกคา้จะตอ้งคาํนึงถึงพฤติกรรม 
ทศันคติ และกระบวนการคิดของลูกคา้ทั้งหมดน้ีสามารถวดัไดจ้ากมาตรวดั (Behavioral Intentions 
Battery) สอดคลอ้งกบั Bourdeau (2005 อา้งถึงใน ธีรพงษ ์เท่ียงสมพงษ์, 2551) ไดอ้ธิบายถึงโมเดล
การวดัความภกัดีเชิงทศันคติท่ีมีตวับ่งช้ี 4 ตวัแปร คือ ความเขา้ใจ ความรู้สึก พฤติกรรม และ การ
กระทาํ ไดรั้บผลกระทบมาจากคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ คุณค่าท่ีรับรู้  
ความไวว้างใจ เป็นตวัผลกัดนั และยงัพบว่า การแสดงตวัตน การบอกปากต่อปาก ความหนกัแน่น
ในส่ิงท่ีชอบ และการมีส่วนร่วมในการปกป้องเป็นผลไดเ้ชิงพฤติกรรมโดยตรงมาจากความภกัดี 
เชิงทศันคติ นอกจากน้ี ความภกัดีเชิงทศันคติยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากคุณภาพการบริการ คุณค่าท่ีรับรู้ 
ความพึงพอใจ และความไวว้างใจ ซ่ึงจากงานวิจยัสามารถทาํให้เกิดความเขา้ใจเก่ียวกบัความภกัดี
ของลูกคา้ โดยสรุปเป็นโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ดงัภาพประกอบ 
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ภาพที ่2.4  โมเดลตวัช้ีวดัของ Bourdeau 
 
ที่มา: Bourdeau (2005, p. 198)   
 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนกัวิจยัท่ีทาํการศึกษาถึงตวัช้ีวดัความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ไดน้าํเสนอดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 

       คุณค่าทีรั่บรู้ 

   (Perceived Value) 

Value ) 

ความภักด ี

เชิงทศันคต ิ

การแสดงตวั 

(Identification) 

 

การไตร่ตรองเป็นพเิศษ 

(Exclusive Consideration) 

 

การบอกปากต่อปาก 

(Word of Mouth) 

 

ความหนักแน่นในส่ิงทีช่อบ 

(Strength of Preference) 

 

การมีส่วนร่วมในการปกป้อง 

(Share of Wallet) 

   

ความเข้าใจ 

(Cognitive) 

 

ความรู้สึก 

(Affective) 

 

พฤตกิรรม 

(Conative) 

 

การกระท า 

(Action) 

 

ความภักด ี

เชิงพฤติกรรม 

    คุณภาพการบริการ  

    (Service Quality) 

    ความพงึพอใจ  

     (Satisfaction) 

    ความไว้วางใจ  

        (Trust) 
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ตารางที่ 2.2  ตวัช้ีวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
ผู้ศึกษา ปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษา 

Aaker (1991)  มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้า 

Bloemer, Ruyter and Peeters 
(1998) 

มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้า  

Oliver (1999) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้ า มุมมองเชิงทศันคติ 
ไดแ้ก่ ความรู้สึก ความเช่ือ 

Griffin (1995), Oliver (1999), 
Rundle Theile and Mackay (2001) 

มุมมองเชิงทศันคติ ไดแ้ก่ การตดัสินใจ การประเมิน 

Chaudhuri and Holbrook (2001) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้า 

Bourdeau  (2005) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การบอกต่อ การแนะนาํผูอ่ื้น 
มุมมองเชิงจิตวิทยา ได้แก่ ความเข้าใจ ความรู้สึก การ
กระทาํ 

Bourdeau (2005), Jacoby and 
Chestnut, 1978 

มุมมองเชิงพฤติกรรม ได้แก่ การซ้ือซํ้ า การบริโภคท่ี
เหมาะสมกบัราคาท่ีจ่าย 

Biedenbach and Marell (2009) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การตั้งใจซ้ือ 
มุมมองเชิงทศันคติ ไดแ้ก่ ความรู้สึก การรับรู้ 

So and King (2010) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การบอกปากต่อปาก 

Fayrene and Lee (2011) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ ความถ่ี การซ้ือ การซ้ือซํ้า 
มุมมองเชิงทศันคติ ไดแ้ก่ ความรู้สึกอยูใ่นจิตใจเสมอ 

ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ ์(2549) 1.ดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้า 
2.ดา้นทศันคติ ไดแ้ก่ อารมณ์  ความรู้สึก  3.การวดัแบบ
ผสมผสาน 

ธีรพงษ ์เท่ียงสมพงษ.์ (2551) มุมมองเชิงทัศนคติ  ได้แก่  ความรู้สึก การรับรู้  การ
แสดงออก 

ดิฐวฒัน์ ธิปัตดี (2551) มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซํ้า 
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ผูว้ิจยัได้มีการศึกษาถึงตวัช้ีวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกับ
เน้ือหาและแนวคิดของความภกัดีต่อตราสินคา้ จึงสรุปตวัช้ีวดัความภกัดีท่ีต่อตราสินคา้ท่ีใช้ใน
การศึกษาคร้ังน้ี คือ มุมมองเชิงพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงประกอบดว้ย ความถ่ีในการใชบ้ริการ  
การซ้ือซํ้ า การบอกปากต่อปาก การแนะนาํผูอ่ื้น และ มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ซ่ึง
ประกอบดว้ย ความรู้สึก การสัมผสั ความคิด การแสดงออก สาํหรับงานวิจยัในคร้ังน้ี ดงัแสดงใน
ภาพท่ี 2.4 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.5  ตวัช้ีวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 
2.5.3  ความภกัดีต่อตราสินคา้มุมมองเชิงพฤติกรรม (Behavior)  

การวดัความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีการวดัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเป็นประจาํคือ การพิจารณารูปแบบการซ้ือ สามารถใชว้ิธีการโดยวดั
การซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase) วดัความถ่ีในการซ้ือ (Frequency) หรือวดัจาํนวนของสินคา้ท่ีซ้ือ  
ซ่ึงลูกคา้อาจมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัท่ีแตกต่างกนัไป เป็นการแสดงถึงความผกูพนัท่ีลูกคา้
มีต่อตราสินคา้ สอดคลอ้งกบั Jacoby and Chestnut (1978) ท่ีไดอ้ธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจและ
การประเมินของลูกคา้ซ่ึงจะเกิดการพฒันาข้ึนเป็นระดบั (Degree of Commitment) กบัตราสินคา้ 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

    (Brand Loyalty) 

   มุมมองเชิงจิตวทิยา  

     (Psychological) 

มุมมองเชิงพฤติกรรม 

      (Behavior) 

Sense (สมัผสั) 

Think (คิด) 

Act (กระทาํ) 

Feel (รู้สึก) 

 

การแนะนาํผูอ่ื้น 

การซ้ือซํ้ า 

การบอกปากต่อปาก 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
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ต่อเน่ืองไปจนถึง พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) คือ การพดูถึงส่ิงท่ีดีเก่ียวกบัผูใ้หบ้ริการ 
และการบริการ ตลอดจนการแนะนาํ (Referal) และกระตุน้ใหค้นอ่ืนสนใจ และเกิดการใชบ้ริการ
นั้นในท่ีสุดหรือใชบ้ริการซํ้า ซ่ึงสามารถนาํมาวิเคราะห์ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ร 

การบอกปากต่อปากเป็นวิธีการหลกัโดยท่ีผูบ้ริโภคมีการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบับริการ 
(Bolton &  Drew, 1991; Murray, 1991; Zeithaml et al., 1993) เน่ืองจากลกัษณะประสบการณ์ของ
บริการการส่ือสารบอกปากต่อปากเป็นท่ีเช่ือถือได ้ ซ่ึงการส่ือสารการบอกปากต่อปากเป็นการ
ส่ือสารขอ้ความเก่ียวกบัองคก์ร ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีการรับรู้ ความน่าเช่ือถือท่ีเกิดข้ึนจาก
บุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง การบอกปากต่อปาก (Word Of Mouth) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคได้
ตรวจสอบแล้วก่อนการตัดสินใจในการบอกต่อ มีงานวิจัยได้ศึกษาพบว่าลูกค้าทั่วไปจะขอ
คาํปรึกษาจากลูกคา้ท่ีมีการใชบ้ริการท่ีผ่านมาก่อนหนา้น้ีแลว้ เพื่อเป็นส่ิงท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการ (Walker, 1995) การบอกปากต่อปากทาํใหอ้งคก์รสามารถสร้างความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัและสามารถลดค่าใชจ่้ายดา้นการตลาด และยงัสามารถลดผลเชิงลบจากการบอกปากต่อ
ปาก  อีกทั้งยงัเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัในการคน้หาขอ้มูลและการประเมินผลขั้นตอนการซ้ือสินคา้และ
บริการของลูกคา้ รวมถึงการแสดงออกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งใดอยา่งหน่ึงในทางบวก หรือ
ทางลบ การบอกปากต่อปากเป็นท่ีมาท่ีมีประสิทธิภาพในการใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ในการทาํนาย
ประสบการณ์ของการบริโภค เป็นผลของการวดัความภกัดีท่ีดีและมีประสิทธิภาพการบอกเล่านั้น 
รวมถึงการแนะนาํผูอ่ื้น (Referal)    

2.5.4  ความภกัดีต่อตราสินคา้มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological)  
เป็นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้เชิงจิตวิทยาโดยผา่นทางการรับรู้ของอารมณ์ เกิดข้ึน

เป็นความรู้สึก (Feel) การสัมผสั (Sense) การเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค (Think)โดยผูบ้ริโภคจะ
แสดงออกโดยการกระทาํ (Act) เกิดข้ึนเป็นความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ และสามารถเช่ือมโยงกบั
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคทาํให้เกิดความประทบัใจในตราสินคา้ และความพึงพอใจโดยมีการรับรู้
ของอารมณ์และความรู้สึกท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง การศึกษาเร่ืองทศันคติเป็นการศึกษาผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
โครงสร้างทางจิตใจท่ีอธิบายถึงการเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงการวดัโดยใชพ้ฤติกรรมแมว้่าจะ
มาทาํนายถึงการซ้ือในคร้ังต่อไปไดแ้ต่ก็ไม่สามารถอธิบายถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงใน
ความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความสนใจท่ีจะวดัความภกัดีจากทศันคติ
กนัมากยิง่ข้ึน อาทิ Sheeth et al. (1999) สอดคลอ้งกบั Jacoby and Chestnut (1978) ซ่ึงไดเ้สนอ
วิธีการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติไวเ้ช่นกนัวา่ ใหว้ดัดว้ยการใชค้วามชอบ ความรู้สึกท่ีมี
ต่อตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองเป็นตวักาํหนดความภกัดีต่อตราสินคา้ในเชิงทศันคติได ้  
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2.5.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
ผดุผอ่ง ตรีบุบผา (2547) ไดศึ้กษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของการ

บริการและความภักดีท่ีมีต่อการบริการ การวิจัยเชิงสํารวจคร้ังน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
เปรียบเทียบ (1) การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของธุรกิจบริการ (2) ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อธุรกิจบริการ และ (3) ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคและความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจบริการ โดยศึกษากบัธุรกิจบริการ 4 ประเภท ธุรกิจธนาคารหน่ึงในธุรกิจท่ี
ศึกษาในคร้ังน้ีซ่ึงถือเป็นตวัแทนของธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะจบัตอ้งไม่ไดแ้ละก่อใหเ้กิดผลโดยตรง
กบัทรัพยสิ์นของผูรั้บบริการ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด ผลการศึกษา
พบว่า (1) การรับรู้คุณภาพของการบริการของธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะจบัตอ้งไดแ้ละก่อให้เกิดผล
โดยตรงกบัทรัพยสิ์นของผูรั้บบริการมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติกบัธุรกิจบริการท่ี
มีลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้ท่ีก่อให้เกิดผลด้านจิตใจและจับต้องไม่ได้ก่อให้เกิดผลโดยตรงกับ
ทรัพยสิ์น (2) ความภกัดีต่อการบริการของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ละ
ก่อใหเ้กิดผลดา้นจิตใจมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติกบัความภกัดีของธุรกิจบริการท่ี
สามารถจบัตอ้งไดแ้ละก่อใหเ้กิดผลโดยตรงกบัร่างกายของบุคคล ธุรกิจท่ีจบัตอ้งไดแ้ละก่อใหเ้กิด
ผลโดยตรงต่อทรัพยสิ์น และธุรกิจบริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้งไดแ้ละก่อให้เกิดผลโดยตรงกบั
ทรัพยสิ์น (3) การรับรู้คุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อการบริการ
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ในทุกธุรกิจบริการ สอดคลอ้งกบั Tepeci (1999) ไดศึ้กษาเร่ืองการเพิ่มข้ึน
ของความภกัดีต่อตราสินคา้ในอุตสาหกรรมการบริการ บริษทัท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมบริการสามารถ
เพิ่มส่วนแบ่งตลาดและมีอตัราการเจริญเติบโตไดโ้ดยการเพิ่มจาํนวนลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีสามารถทาํกาํไรไดม้ากกวา่กิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา  รายการ
ส่งเสริมการขาย เน่ืองจากการแสวงหาลูกคา้ใหม่คือตน้ทุนท่ีสูง งานวิจยัน้ีได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ี
นาํไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ในอุตสาหกรรมบริการ นอกจากน้ี Bourdeau (2005) ยงัไดศึ้กษา
เร่ือง A New Examination of Service Loyalty: Identification of The Antecedents and Outcomes of 
An Attitudinal Loyalty Framework โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 2,187 คน ดว้ยการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นแบบพหุกลุ่ม (Multi-Group LISREL Analysis) โดยมีการศึกษาแยกโมเดลแต่
ละโมเดลออกตามธุรกิจการบริการ 5 ธุรกิจเก่ียวกบัความภกัดีการบริการของธุรกิจการบริการ 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มการบริการท่ีเนน้ความเพลิดเพลิน (Hedonic) ไดแ้ก่ ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจการ
กีฬา และกลุ่มการบริการท่ีเนน้ประโยชน์ใชส้อยเป็นหลกั (Utilitarian) ไดแ้ก่ ธุรกิจซกัแหง้ ธุรกิจ
เสริมสวย และศูนยบ์ริการรถยนต์ โมเดลการวดัความภกัดีเชิงทศันคติท่ีมีตวับ่งช้ี 4 ตวัแปร คือ 
ความเขา้ใจ ความรู้สึกพฤติกรรม และการกระทาํ ไดรั้บผลกระทบมาจากคุณภาพการบริการ  
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ความพึงพอใจของลูกคา้คุณค่าท่ีรับรู้ ความไวว้างใจ เป็นตวัผลกัดนั นอกจากนั้น ยงัพบว่า  
การแสดงตวัการพิจารณาเป็นพิเศษ การส่ือสารบอกต่อ ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ และการมีส่วน
ร่วมในการปกป้อง เป็นผลไดเ้ชิงพฤติกรรมโดยตรงมาจากความภกัดีเชิงทศันคติ นอกจากน้ี  
ความภกัดีเชิงทศันคติยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากคุณภาพการบริการ คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ และ
ความไวว้างใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Biedenbach and Marell (2009) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง
ผลกระทบของประสบการณ์ของลูกคา้ต่อคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจกบัธุรกิจ (B2B) ในบริบทของ
การบริการ วตัถุประสงคข์องการศึกษาเพื่อทดสอบผลกระทบของประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อ
คุณค่าตราสินคา้ในบริบทของธุรกิจกบัธุรกิจของการบริการ ตวัแปรท่ีใชว้ดัคุณค่าตราสินคา้คือ การ
ตระหนกัรู้ การมีส่วนร่วมของตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพบริการ และความภกัดีต่อตราสินคา้ โดย
การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเส้นแบบ SEM (Stuctural Equation Model) ผลการศึกษาพบว่า
ประสบการณ์ของลูกคา้มีผลกระทบเชิงบวกกบัองคป์ระกอบ 4 ส่วนของคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงใน
เร่ืองของความภกัดีต่อตราสินคา้แสดงไดใ้น 2 มุมมองคือ มุมมองเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การตั้งใจซ้ือ 
และมุมมองเชิงทศันคติ ไดแ้ก่ เร่ืองของการรับรู้และความรู้สึก สอดคลอ้งกบั Fayrene and Lee 
(2011)ได้อธิบายเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ในด้านของตวัแปรท่ีใช้วดัต่างๆ ซ่ึงความภกัดีต่อตรา
สินคา้เป็นหน่ึงในตวัแปรวดัไดโ้ดย ความถ่ีของการซ้ือซํ้ า ราคาพิเศษ  คุณค่าทางจิตใจ สอดคลอ้ง
กบั Aaker (1991) ความภกัดีต่อตราสินคา้เร่ืองการซ้ือซํ้า 

Stauss and Neuhaus (1997) ไดศึ้กษาเร่ืองรูปแบบความพึงพอใจเชิงคุณภาพ ความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นสมมติฐานพื้นฐานของลูกคา้นาํไปสู่การสร้างความภกัดีของลูกคา้ การศึกษาคร้ังน้ี
ระบุว่าลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจสามารถแสดงออกไดจ้ากการรู้ คิด (Cognition)  ผ่านทางอารมณ์ 
(Emotion) และความตั้ งใจ (Intention) งานวิจยัน้ีเป็นแบบวิจยัเชิงคุณภาพ นําเสนอรูปแบบของ
คุณภาพความพึงพอใจ ผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการศึกษาช้ีใหเ้ห็นว่าระดบัความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนั
มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ดงันั้นธุรกิจมีความจาํเป็นตอ้งสร้างความสัมพนัธ์น้ีให้เกิดข้ึนกบั
ธุรกิจเพื่อท่ีจะชนะคู่แข่งได ้ สอดคลอ้งกบั Bennett et al. (2004) ไดศึ้กษาเร่ืองประสบการณ์ของ
ลูกคา้นาํไปสู่ความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในบริบทของธุรกิจกบัธุรกิจ วตัถุประสงค์
งานวิจยัน้ีเพื่อเช่ือมโยงถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึน 2 ปัจจยั ของความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้และความพึง
พอใจท่ีนาํไปสู่การเกิดข้ึนของประสบการณ์ของลูกคา้ กลุ่มตวัอยา่งคือผูซ้ื้อสินคา้ในธุรกิจท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีดา้นทศันคติท่ีแตกต่างกนัไปตามระดบัการซ้ือของลูกคา้ ผลการศึกษาพบว่าผลกระทบท่ี
เกิดจากทศันคติดา้นความรู้ ความเขา้ใจ มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค การศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่า
ประสบการณ์ของลูกคา้มีผลต่อความพึงพอใจในความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นทศัคติ ซ่ึงการศึกษา
คร้ังน้ีไดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีเกิดข้ึนใหม่ส่งผลไปยงัการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ท่ีมีต่อความ
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ภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ในทาํนองเดียวกบั Barsky and Nash (2002), Berry et al. (2002) ไดศึ้กษาเร่ือง
ประสบการณ์ของผูเ้ขา้ชมสวนสนุกท่ีสามารถวดัไดจ้ากการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนผา่นทางอารมณ์ผูเ้ขา้ชมซ่ึง 
ตวัช้ีวดัคือ ความสุข ความต่ืนตวั ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ วตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ีไดว้ิเคราะห์
ถึงการรับรู้ทางอารมณ์ของผูเ้ขา้ชมท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจ ตวัช้ีวดั
ทางอารมณ์ประกอบดว้ยสองมิติ คือ ความสุข ความต่ืนตวั สาํหรับการวเิคราะห์องคป์ระกอบใชก้าร
ยืนยนัตวัแปรเพื่อสนบัสนุนเหตุผลทฤษฎีการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนของผูเ้ขา้ชมส่งผลต่อความสุข ความพึง
พอใจและส่งผลไปยงัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีแสดงออกทางพฤติกรรมของผูเ้ขา้ชมกบัความตั้งใจท่ี
ผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายมากข้ึน ส่ิงน้ีแสดงถึงความพึงพอใจและความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน
ของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Yu and Dean (2001) ไดศึ้กษาเร่ืองการสร้างอารมณ์กบัความพึงพอใจท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญักบัความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเนน้ไปท่ีการวดัองคป์ระกอบของการรับรู้และความเขา้ใจ
ในองคป์ระกอบของความพึงพอใจของลูกคา้ โดยเนน้การรับรู้ทางอารมณ์ บทบาทของอารมณ์ท่ีมี
ต่อความพึงพอใจ โดยตวัช้ีวดัทางอารมณ์น้ีวดัไดจ้าก การรับรู้ (Cognitive) และการแสดงออก 
(Affective) ซ่ึงขอ้คน้พบท่ีได ้คือ การเกิดข้ึนของอารมณ์เชิงบวกและลบจะมีความสัมพนัธ์ต่อความ
พึงพอใจและส่งผลต่อความภกัดี การวิเคราะห์ใชแ้บบการถดถอย (Regression Analysis) ผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่าตวัช้ีวดัท่ีเป็นองคป์ระกอบทางอารมณ์คือ การรับรู้ (Cognitive) และการ
แสดงออก (Affective) ท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ และยงัส่งผลต่อความภกัดีในเร่ืองของการ
ส่ือสารบอกต่อปากต่อปาก เป็นผลมาจากอารมณ์ท่ีเป็นบวก  

Rahman (2005) ไดศึ้กษาเร่ืองการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ กรณีศึกษาธนาคารใน
ประเทศอินเดีย ไดอ้ธิบายว่าลูกคา้ท่ีมีความภกัดีถือว่าเป็นกุญแจสําคญัท่ีทาํให้ธุรกิจอยู่รอดและ
ประสบความสาํเร็จของธุรกิจบริการ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ธุรกิจการตอ้นรับ ธุรกิจการประกนัภยัและ
ธุรกิจการเงินสมมติฐานงานวิจยัเร่ืองน้ีคือ ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดี ในปัจจุบนั
ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภกัดีมีความซับซ้อนมากข้ึน การให้บริการอย่าง
ต่อเน่ืองและมีความหลากหลายคือ ความแตกต่างท่ีก่อใหเ้กิดการมุ่งเนน้การจดัการประสบการณ์ท่ีดี
ใหก้บัลูกคา้ เพราะความภกัดีของลูกคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีสาํคญัมากในการอยูร่อดและการทาํใหไ้ดรั้บผล
กาํไรท่ีเพิ่มข้ึนของ  การศึกษาคร้ังน้ีสํารวจและทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ของ
ลูกคา้และความภักดี ผลกการศึกษาพบว่า ลูกคา้มีความพึงพอใจกับการทาํงานในปัจจุบนัของ
ธนาคาร และหากธนาคารมีการเปล่ียนแปลงไปในการบริการ ส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนเฉพาะหนา้กบัลูกคา้จะ
ก่อใหเ้กิดการรับรู้ไดถึ้งการเปล่ียนแปลง ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากการแสดงออก ทางอารมณ์ ความช่ืน
ชอบ และลกัษณะทางกายภาพ และความเช่ือมโยงท่ีมีต่อกนั สอดคลอ้งกบั Pullman และ Gross 
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(2004) ไดศึ้กษาเร่ืองความสามารถในการออกแบบองคป์ระกอบประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อ
อารมณ์และความภกัดีเชิงพฤติกรรม งานวิจยัน้ีไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบของ
การบริการท่ีแตกต่างกนัเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ นอกจากน้ียงัได้
ศึกษาถึงลกัษณะการตอบสนองทางอารมณ์ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีเช่ือมต่อระหว่างลกัษณะทางกายภาพและ
ความเป็นเหตุเป็นผลท่ีมีผลต่อความภกัดีเชิงพฤติกรรม งานวิจยัน้ีไดท้ดสอบและเก็บขอ้มูลกบั
ผูจ้ ัดการฝ่ายบริการของธุรกิจการท่องเท่ียวซ่ึงถือว่ามีความสําคัญมากของธุรกิจบริการ ใน
สภาพแวดลอ้มท่ีมีความแตกต่างกนั ผลของการศึกษาพบวา่องคป์ระกอบของการออกแบบการสร้าง
ประสบการณ์ของลูกคา้ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมความภกัดีเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ และยงั
สอดคลอ้งกบั Huh (2006) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองการสร้างตราสินคา้ท่ีใชเ้ป็นสัญลกัษณ์ในการส่ือสาร
ขอ้มูลท่ีมีต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ในตลาดการท่องเท่ียว การศึกษาคร้ังน้ีเพื่อทาํ
ความเขา้ใจความสมัพนัธ์ระหวา่งการสร้างตราสินคา้และพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความสัมพันธ์ เชิงโครงสร้างระหว่างคุณภาพการรับรู้กับความภักดีจากการสร้างตราสินค้า  
ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (ด้านพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว) ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีศึกษาถึง
รูปแบบและส่วนประกอบท่ีเก่ียวข้องกับนักท่องเท่ียวท่ีมีความเก่ียวข้องกับทฤษฎีของตลาด
ความสัมพนัธ์และทฤษฎีตราสินคา้ รูปแบบการนาํเสนอส่ีสมมติฐานหลกัคือ (1) การสร้างตราสินคา้
ดา้นบวกท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว (2) การสร้างตราสินคา้ในทางบวกท่ีมี
อิทธิพล ทางออ้มต่อความภกัดีท่องเท่ียวผา่นความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว (3) ความพึงพอใจของ
นกัท่องเท่ียวในทางบวกท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว (4) ความสัมพนัธ์การสร้างตรา
สินคา้ของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจการศึกษาคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลจากตวัอย่างท่ีเป็น
นกัท่องเท่ียวท่ีอยูอ่าศยัในเวอร์จิเนีย เก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม 304 ชุด การวิเคราะห์ทางสถิติใช้
โครงสร้างการสร้างแบบจาํลองสมการ (SEM) ถูกนาํมาใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐานในการศึกษาน้ี  
ผลการศึกษาพบว่า (1) การรับรู้ในภาพลกัษณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียว
ตลอดจนอิทธิพลทางออ้มท่ีมีผลต่อความภกัดีนกัท่องเท่ียวโดยผา่นความพึงพอใจ (2) การแสดงออก
ทางอารมณ์มีเพียงผลกระทบทางออ้มกบัความภกัดีของนกัท่องเท่ียวผา่นความพึงพอใจ (3) ความพึงพอใจ
ของนกัท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสาํคญักบัความภกัดี (4) การรับรู้ในภาพลกัษณ์และการ
แสดงออก สามารถจาํแนกไดต้ามประเภทการเดินทางของนกัท่องเท่ียว 

Thompson et al. (2010) ไดศึ้กษาผลกระทบของวฒันธรรมท่ีมีต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคชาวจีน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของคนหนุ่มสาวท่ีร่ํารวยในประเทศจีน โดยการเกบ็ขอ้มูลจากผูบ้ริโภค 316 ราย ผลการศึกษา
พบว่าคุณภาพการรับรู้และความไวว้างใจมีผลต่อความภกัดีต่อสินคา้ในดา้นทศันคติ และคุณภาพ
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การรับรู้และความไวว้างใจส่งผลต่อความภกัดีดีต่อตราสินคา้ และดา้นพฤติกรรมไดแ้ก่ การซ้ือซํ้ า 
ส่ิงท่ีเกิดข้ึนน้ีเป็นท่ีมาจากวฒันธรรมของผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมโยงกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีต่อ
ตราสินคา้อนัสืบเน่ืองมาจากบรรพบุรุษ ทาํให้ไดรั้บอิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเป็นตวักาํหนดความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นทศันคติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Chaudhuri and Holbrook (2001) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง
ผลกระทบจากความไวว้างใจในตราสินคา้และผลการดาํเนินงานของตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาทั้งสองด้านของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ความภกัดีด้าน
พฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือ และความภกัดีดา้นทศันคติ ถือเป็นตวัแปรท่ีเช่ือมโยงและส่งผลต่อไปยงั
ความไวว้างใจและผลการดาํเนินงานของตราสินคา้ ผูว้ิจยัได้รวบรวมขอ้มูลสําหรับตราสินคา้
ทั้งหมด 107 ตราสินคา้ โดยสาํรวจกบัผูจ้ดัการตราสินคา้ ผลการศึกษาพบว่าระดบัความไวว้างใจ
และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัตราสินคา้จะส่งผลต่อความภกัดีดา้นพฤติกรรมการซ้ือ และความภกัดี
ดา้นทศัคติ ซ่ึงหากลูกคา้มีความภกัดีในการซ้ือจะนาํไปสู่การเพิ่มส่วนแบ่งตลาดท่ีมากข้ึนเป็นผลมา
จากการซ้ือและความภกัดีดา้นทศันคตินาํไปสู่ความเช่ือมโยงของราคาท่ีสามารถปรับใหสู้งข้ึนได ้

วรารัตน์ สันติวงษ ์(2549) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ธนาคารต่อการใช้
บริการธนาคารอิเลค็ทรอนิคส์ (E-Banking) ของธนาคารกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่าลูกคา้ธนาคาร
กรุงเทพท่ีมาใชบ้ริการเกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชบ้ริการธนาคารอิเล็คทรอนิคส์ (E-Banking) 
และมีผลต่อความภกัดี ซ่ึงหากลูกคา้ธนาคารกรุงเทพมีความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และอุปนิสัย
การใชบ้ริการธนาคารอิเลค็ทรอนิคส์ (E-Banking) ท่ีดี ก็จะส่งผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อธนาคาร ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั สหกมล หว้ยกรดวฒันา (2551) ศึกษาเร่ืองความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการใหบ้ริการของธนาคารกสิกรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา่ลกัษณะของผูใ้ชบ้ริการท่ีใชด้า้นฝาก ถอนเงินและมีจาํนวนท่ีใชบ้ริการมากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 
โดยผูใ้ชบ้ริการให้ความสาํคญักบัคุณภาพทั้ง 10 ดา้น ดงันั้นผูใ้ห้บริการจะตอ้งให้ความสาํคญักบั
ทุกๆ ด้านของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการท่ีมีต่อความภกัดีในการให้บริการของ
ธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร จะส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการในอนาคตรวมถึง การบอกต่อ 
การแนะนะผูอ่ื้น มารับบริการในคร้ังต่อไป การมาใชบ้ริการอยา่งสมํ่าเสมอและมาใชบ้ริการต่อไป
เป็นระยะเวลายาวนาน และยงัสอดคลอ้งกับ ณัฐชา เลิศโกวิทย ์(2551) ศึกษาการบริหาร
ประสบการณ์ลูกคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการธนาคารพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการธนาคารพาณิชยไ์ดแ้ก่ ดา้น
การศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีผลต่อพฤติกรรมการร้องเรียน ด้านรายไดต่้อเดือนตั้งแต่ 
50,001 บาทข้ึนไป มีผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการธนาคารพาณิชย ์ส่วนการบริหารประสบการณ์และ
ความประทบัใจในการใชบ้ริการของธนาคารพาณิชยมี์ผลต่อความภกัดีในทุกดา้นของการใชบ้ริการ
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ธนาคารพาณิชย์ โดยงานวิจัยน้ีผู ้บริหารธนาคารพาณิชย์สามารถนําข้อมูลในการบริหาร
ประสบการณ์มาประยกุตใ์ชก้บักลยทุธ์ทางการตลาดของธนาคารพาณิชย ์โดยการวางแผนระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 3P ซ่ึงประกอบดว้ย กระบวนการ บุคลากร และหลักฐานทาง
กายภาพ มาเป็นองคป์ระกอบในการตลาดของธุรกิจบริการ  

ธีรพงษ ์ เท่ียงสมพงษ ์ (2551) ศึกษาเร่ีองโมเดลเชิงสาเหตุของความภกัดีต่อการใช้
บริการสถานีบริการนํ้ ามนัของลูกคา้ในกรุงเทพมหานครการศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายสําคญัเพื่อ  
(1) ศึกษาเส้นทาง ขนาดอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม ระหว่างตวัแปรดา้นคุณภาพการบริการ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจ ความภกัดีเชิงทศันคติ และความภกัดีเชิง
พฤติกรรมต่อการใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาความ
สอดคลอ้งระหว่างโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ศึกษากบักลุ่มตวัอย่างผูข้บัข่ีรถยนต์
โดยทัว่ไปในกรุงเทพมหานคร ท่ีใชบ้ริการจากสถานีบริการนํ้ ามนัเก็บแบบสอบถามจาํนวน 560 
ราย ไดม้าจากการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้น โดยการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการวิจยั
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์ชโ้ปรแกรมลิสเรล (LISREL Version 8.52) ผลการวิจยัพบว่าโมเดลเชิง
สาเหตุของความภกัดีต่อการใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความภกัดีเชิงทศันคติและความภกัดีเชิงพฤติกรรมไดร้้อยละ 73 และ 78 
โดยปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีเชิงทศันคติ คือ ความไวว้างใจ คุณภาพการ
บริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณค่าท่ีรับรู้ และท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม คือ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ และคุณภาพการบริการ ส่วนปัจจยัเชิงสาเหตุของความภกัดีเชิงทศันคติมีอิทธิพล
ทางตรงสูงมากต่อความภกัดีเชิงผลไดแ้ละปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลทางออ้มสูงสุดต่อความภกัดี
เชิงผลได ้คือ คุณภาพการบริการรองลงมา คือ ความไวว้างใจ คุณค่าท่ีรับรู้ และความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ส่วนการทดสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า โมเดลมี
ความกลมกลืนในขอบเขตท่ียอมรับได ้แสดงว่าโมเดลการวิจยัท่ีพฒันาข้ึน โดยมีการแยกความภกัดี
ของลูกคา้ออกเป็น 2 ส่วน คือ ความภกัดีเชิงทศันคติ และความภกัดีเชิงพฤติกรรม ตามแนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีการบริการนั้น สามารถนาํไปใชอ้ธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคในธุรกิจ
สถานีบริการนํ้ามนัได ้ 

Stephen et al. (1993) ไดศึ้กษาเร่ืองการบอกปากต่อปากกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงท่ีมาของส่ิงท่ีวดัการบอกปากต่อปาก พบว่าลูกคา้เม่ือมีการรับรู้โดยมี
ปัจจัยจาก (1) ช่วงเวลาจากการแสดงออกท่ีได้รับรู้  (2) ส่วนท่ีเป็นเน้ือหาสาระท่ีสําคัญ  
(3) การส่ือสารท่ีมีความชดัเจน จะส่งผลต่อไปยงัการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคอ่ืนและก่อให้เกิดการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบั Davis and Khazanchi (2008) ไดศึ้กษาเร่ืองการบอกปากต่อ
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ปากท่ีมีต่อสินคา้ท่ีหลากหลายในธุรกิจออนไลน์ วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งและ
ผลกระทบกบัคุณลกัษณะของการบอกปากต่อปาก ดา้นผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการขาย การจดั
หมวดหมู่สินคา้ งานวิจยัไดแ้สดงถึงการบอกปากต่อปากกบัการขายสินคา้ผา่นออนไลน์นั้นมีผลต่อ
ยอดขายของผลิตภณัฑแ์ละตวัแปรอ่ืนๆ ดว้ย เช่นการส่งเสริมการขาย  ประเภทของผลิตภณัฑ ์ซ่ึง
เกิดจากการรับรู้ (Cognitive) ในดา้นการตระหนกัรู้ (Awareness) ทศันคติ (Attitude) ของลูกคา้
ส่งผลต่อไปยงัประสบการณ์ของลูกคา้ต่อพฤติกรรมความคาดหวงั การยอมรับ พฤติกรรมความ
ตั้งใจซ้ือในคร้ังต่อไป  

 

2.6 คุณลกัษณะธุรกจิของวสิาหกจิขนาดเลก็ 
วิสาหกิจส่วนใหญ่ในประเทศไทยเป็นวิสาหกิจรายย่อยซ่ึงมีบทบาทสําคญัในการ

เสริมสร้างความกา้วหนา้ทางเศรษฐกิจ ดว้ยการสร้างผูป้ระกอบการใหม่ สร้างรายไดใ้หแ้ก่ประเทศ 
ก่อใหเ้กิดการจา้งงาน รวมทั้งเป็นฐานรากของการพฒันาท่ีย ัง่ยนื และเป็นกลไกในการแกไ้ขปัญหา
ความยากจน แต่ดว้ยเหตุท่ีวิสาหกิจรายยอ่ยมกัอยูน่อกระบบ มิไดป้รากฎอยูใ่นฐานขอ้มูลของรัฐ 
ส่งผลใหห้น่วยงานสนบัสนุนไม่สามารถใหก้ารส่งเสริมวิสาหกิจรายยอ่ยไดอ้ยา่งทัว่ถึงและเพียงพอ 
(รายงานสถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มปี 2553) 

2.6.1 ความหมายของวิสาหกิจขนาดเลก็ 
วิสาหกิจขนาดเลก็ คือ วิสาหกิจขนาดยอ่มท่ีไม่รวมวิสาหกิจรายยอ่ย (วิสาหกิจรายยอ่ย 

คือ วิสาหกิจท่ีมีการจา้งงานไม่เกิน 5 คนและไม่จดทะเบียนพาณิชย)์ จาํนวนการจา้งงานมูลค่า
สินทรัพยถ์าวร หรือทุนจดทะเบียนท่ีชาํระแลว้ตามจาํนวนท่ีกาํหนดในกฎกระทรวง (มาตรา 4 
พระราชบญัญติัส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543) ดงัแสดงในตารางท่ี 2.3 
 

ตารางที ่2.3  ประเภทกิจการขนาดเลก็ จาํแนกตามจาํนวนพนกังานและมูลค่า 
 

ประเภทกิจการ การจา้งงาน มูลค่าสินทรัพยถ์าวร 
การผลิต ไม่เกิน 50 คน ไม่เกิน 50 ลา้นบาท 
การคา้ปลีก ไม่เกิน 25 คน ไม่เกิน 50 ลา้นบาท 
การคา้ส่ง ไม่เกิน 15 คน ไม่เกิน 50 ลา้นบาท 
การบริการ ไม่เกิน 50 คน ไม่เกิน 50 ลา้นบาท 

 

ที่มา:  สาํนกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนากลางและขนาดยอ่ม (2545) 
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ณัฐพงษ ์ชุมแสง (2547) อธิบายว่าการให้คาํจาํกดัความของวิสาหกิจขนาดเลก็มกัจะ
แตกต่างกนัไปในแต่ละประเทศ หรือบางคร้ังแมแ้ต่หน่วยงานท่ีดูแล หรือส่งเสริมเร่ืองน้ี ซ่ึงใน
ประเทศเดียวกนัก็ยงัมีการให้คาํจาํกดัความไม่เหมือนกนัปรากฏใหเ้ห็นเสมอ แต่อยา่งไรก็ตามหลกั
ใหญ่ ๆ ในการให้คาํจาํกดัความต่างก็จะมีการใชค้าํหลกัท่ีเป็นคาํร่วมในการนาํมาใชป้ระกอบการ
อธิบายท่ีมกัจะตรงกนั โดยคาํหลกัเหล่าน้ี แต่ละคาํต่างก็เป็นกลไกในการช่วยบอกใหท้ราบถึงขนาด
ของธุรกิจไดโ้ดยตรง กาํหนดดงัน้ี คือ  

สินทรัพยร์วม คือ สินทรัพยท์ั้งหมดท่ีธุรกิจใด ๆ เป็นเจา้ของหรือถือครองอยู ่
สินทรัพยสุ์ทธิ คือ สินทรัพยต่์าง ๆ ของธุรกิจท่ีมีอยู ่หลงัจากหกัหน้ีสินต่าง ๆ ออกแลว้ 
พนกังาน คือ จาํนวนรวมของคนงานและผูบ้ริหารทั้งหมดซ่ึงมีรายช่ือปรากฏอยู่ใน

ทะเบียนบญัชีรายจ่ายค่าจา้ง และเงินเดือน 
ยอดขาย คือ รายรับสุทธิท่ีไดม้าจากยอดขายรวม หักดว้ยสินคา้ท่ีรับคืนจากลูกคา้และ

ส่วนลดท่ีใหก้บัลูกคา้    
2.6.2 รูปแบบธุรกิจ  

การประกอบธุรกิจต่าง ๆ อาจจะกระทาํตั้งแต่คนเดียวข้ึนไป หากมีหุ้นส่วนร่วมกนั
หลายคน กม็กัจดัตั้งในรูปของนิติบุคคลรูปแบบธุรกิจมีลกัษณะแตกต่างกนั ปรากฏดงัตารางสรุป 
 
ตารางที่ 2.4  รูปแบบธุรกิจ 
 

ลาํดบัท่ี รูปแบบ ลกัษณะ 
1 บุคคลธรรมดา บุคคลทัว่ไปท่ีมีชีวิตอยูต่ามประมวล

กฎหมายแพง่และพาณิชย(์มาตรา15) 
2 คณะบุคคลท่ีมิใช่นิติบุคคล บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป ตกลงเขา้กนัเพื่อ

การทาํกิจการร่วมกนัโดยไม่มีวตัถุประสงค์
แบ่งปันกาํไรท่ีไดจ้ากกิจการท่ีทาํ (หน่วย
ภาษีตามมาตรา 56แห่งประมวลรัษฎากร) 

3 หา้งหุน้ส่วนสามญัท่ีมิใช่นิติบุคคล บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป ตกลงเขา้กนัเพื่อ
การทาํกิจการร่วมกนัโดยมีวตัถุประสงค์
แบ่งปันกาํไรท่ีไดจ้ากกิจการท่ีทาํ 
(หน่วยภาษีตามมาตรา 56 แห่งประมวล
รัษฎากร) 
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ตารางที่ 2.4  (ต่อ) 
 

ลาํดบัท่ี รูปแบบ ลกัษณะ 
4 ห้างหุ้นส่วนสามัญท่ีจดทะเบียนนิติ

บุคคล 
บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป มาลงทุนและเป็น
เจา้ของกิจการร่วมกนัโดยหุน้ส่วนทุกคนไม่
จาํกดัความรับผดิและตอ้งจดทะเบียนเป็นนิติ
บุคคลตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย ์

5 หา้งหุน้ส่วนจาํกดั บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป มาลงทุนและเป็น
เจา้ของกิจการร่วมกนัหุน้ส่วนมีทั้งท่ีจาํกดั
ความรับผดิและไม่จาํกดัความ รับผดิและ
ตอ้งจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลตามประมวล
กฎหมายแพง่และพาณิชย ์

6 บริษทัจาํกดั บุคคลตั้งแต่ 7 คนข้ึนไป มาลงทุนและเป็น
เจา้ของกิจการ ผูถื้อหุน้รับผดิในหน้ีต่าง ๆ 
ไม่เกินจาํนวนเงินท่ีผูถื้อหุน้แต่ละคนลงทุน
และตอ้งจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลตาม
ประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย ์

 
ที่มา:  กรมสรรพกร (2553) 
 

2.6.3 การจาํแนกประเภทวิสาหกิจขนาดเลก็ตามประเภทอุตสาหกรรม 
1. กิจการการผลิต (Production Sector) ครอบคลุมการผลิตในภาคเกษตรกรรม 

(Agricultural Processing) ภาคอุตสาหกรรม (Manufacturing) ธุรกิจการผลิต เป็นธุรกิจท่ีเปล่ียนรูป
วตัถุดิบให้เป็นผลิตภณัฑ์สําเร็จรูปกระบวนการผลิตจึงเป็นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งและจาํเป็นตอ้งใช้
วตัถุดิบในการแปรรูปให้เป็นสินคา้เพื่ออุตสาหกรรมและการบริโภค ซ่ึงมีสินคา้จาํนวนมากท่ีผลิต
ข้ึนและจาํหน่ายเองโดยใชเ้คร่ืองจกัรในการแปรรูป ใชแ้รงงานและฝีมือในการแปรรูป ส่วนธุรกิจ
การผลิตภาคเกษตรกรรมกมี็ลกัษณะเช่นเดียวกนั 

2.  กิจการการคา้ส่ง : ธุรกิจคา้ส่ง (Wholesaling) หมายถึง ธุรกิจท่ีคนกลางดาํเนินการ
โดยขายสินคา้ต่อใหแ้ก่คนกลางอ่ืนๆ และผูใ้ชใ้นอุตสาหกรรม และพาณิชยกรรมเป็นจาํนวนคร้ังละ
มาก ๆ แต่ไม่ขายให้กบัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ธุรกิจคา้ส่งจะมีประสบการณ์ทางดา้นการตลาดและมี
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ช่องทางการจดัจาํหน่ายให้แก่ร้านคา้ปลีก โดยให้ผลตอบแทนท่ีเหมาะสม เช่น การคา้ส่งอะไหล่
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ค่าส่งยาหรือเวชภณัฑ ์บุหร่ี สุรา นํ้ ามนั เป็นตน้ 

3.  กิจการการคา้ปลีก : ธุรกิจคา้ปลีก (Retailing) เป็นธุรกิจท่ีขายสินคา้เป็นจาํนวน
เลก็นอ้ยแก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยตรงและจะเป็นคนกลางระหว่างผูค้า้ส่งและผูผ้ลิต กบัผูบ้ริโภค
คนสุดทา้ย และกิจกรรมทั้งส้ินท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการขายสินคา้และหรือบริการให้ผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย 

4.  กิจการบริการ (Service Sector) เป็นธุรกิจท่ีจาํหน่ายสินคา้ในรูปบริการให้แก่
ผูบ้ริโภคหรือผูผ้ลิต ธุรกิจบริการส่วนใหญ่จะมีตวัตน และมกัจะถูกบริโภคในขณะเดียวกบัท่ีผลิต
ข้ึนมา เช่น โรงพยาบาล โรงแรม ธนาคาร สถานีบริการนํ้ามนั เป็นตน้ 
 
ตารางที่ 2.5  วิสาหกิจขนาดเลก็แบ่งตามภาคอุตสาหกรรม จาํแนกตามประเภทธุรกิจ 
 

ภาคอุตสาหกรรม ร้อยละ 

ภาคบริการ 37.40% 
ภาคการผลิต 14.70% 

ภาคการคา้ปลีก 29.80% 

ภาคการคา้ส่ง 16.40% 

รวม 98.30% 
 
หมายเหตุ. ภาคอุตสาหกรรมซ่อมบาํรุงและไม่ระบุประเภทคิดเป็น 1.7% จึงไม่นาํมาพิจารณาใน
การศึกษา 
ที่มา:  สาํนกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2553)  
 

2.6.4 ระยะเวลาการดาํเนินธุรกิจ 
วิสาหกิจรายยอ่ยท่ีทาํการสาํรวจส่วนใหญ่ร้อยละ 54.01 อยูใ่นช่วงเร่ิมดาํเนินกิจการ คือ 

เปิดมาประมาณ 1-5 ปี ขณะท่ีกิจการท่ีเปิดมาประมาณ 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.34 ท่ีเหลืออีก 
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ร้อยละ 22.65 เป็นกิจการท่ีเปิดมานานกว่า 10 ปี ซ่ึงในการศึกษาคุณลกัษณะธุรกิจ เร่ืองอายกุาร
ดาํเนินธุรกิจของกิจการวิสาหกิจขนาดเลก็แบ่งไดด้งัน้ี 

ระยะเวลาการดาํเนินธุรกิจตั้งแต่ 1-5 ปี 
ระยะเวลาการดาํเนินธุรกิจตั้งแต่ 6-10 ปี 
ระยะเวลาการดาํเนินธุรกิจตั้งแต่ 11-15 ปี 
ระยะเวลาการดาํเนินธุรกิจตั้งแต่ 16-20 ปี 
ระยะเวลาการดาํเนินธุรกิจมากกวา่ 20 ปีข้ึนไป 
(สาํนกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2553)  

2.6.5 อายเุจา้ของกิจการ 
อายขุองเจา้ของกิจการวิสาหกิจขนาดเลก็แบ่งตามช่วงอายขุองผูป้ระกอบการดงัน้ี 
อายนุอ้ยกวา่ 30 ปี 
อายรุะหวา่ง 31-40 ปี 
อายรุะหวา่ง 41-50 ปี 
อายรุะหวา่ง 51-60 ปี 
อายมุากกวา่ 60 ปี 
(สาํนกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2553)  

2.6.6 ระดบัการศึกษาท่ีสาํเร็จ 
ระดบัการศึกษาของเจา้ของกิจการจาํแนกตามช่วงระดบัการศึกษา ดงัน้ี 
ไม่ไดเ้รียนหนงัสือ 
ประถมศึกษา 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 
ประกาศนียบตัรวิชาชีพ (ปวช) หรือประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส) 
ปริญญาตรีและสูงกวา่ 
(สาํนกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2553)  

2.6.7 ความสาํคญัของวิสาหกิจขนาดเลก็ต่อระบบเศรษฐกิจ  
วิสาหกิจขนาดเล็ก ถือว่าเป็นธุรกิจพื้นฐานเขา้มามีบทบาทส่วนหน่ึงในการตอบสนอง

ความตอ้งการของคนในสังคมและมีส่วนช่วยในการพฒันาประเทศดว้ย ซ่ึงประเทศไทยมีระบบ
เศรษฐกิจแบบทุนนิยมหรือเสรี ท่ีตวับุคคลมีสิทธิเสรีภาพ ในการท่ีจะเลือกดาํเนินการใดๆ ภายใต้
ขอบเขตของกฎหมายและเป็นระบบท่ียอมให้มีการแข่งขนักนัโดยการกาํกบัดูแล ของรัฐบาล 
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วิสาหกิจขนาดเล็กเป็นวิสาหกิจท่ีมีความเหมาะสม  มีความคล่องตวัในการปรับสภาพให้เขา้กบั
สถานการณ์ทัว่ไปของประเทศ และยงัเป็นวิสาหกิจท่ีใชเ้งินทุนในจาํนวนท่ีตํ่ากว่าวิสาหกิจขนาด
ใหญ่ และช่วยรองรับแรงงานจากภาคเกษตรกรรมเม่ือหมดฤดูกาลเพาะปลูก รวมถึงเป็นแหล่งท่ี
สามารถรองรับแรงงานท่ีเขา้มาใหม่เป็นการป้องกนัการอพยพของแรงงานเขา้มาหางานในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล  ซ่ึงช่วยกระจายการกระจุกตวัของโรงงานกิจการวิสาหกิจในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลไปสู่ภูมิภาค ก่อให้เกิดการพฒันาความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจทั้งในส่วนภูมิภาค
และของประเทศอยา่งย ัง่ยนืต่อไป ธุรกิจขนาดเลก็เปรียบเสมือนส่วนหน่ึงของธุรกิจซ่ึงเป็นการช่วย
ดา้นสวสัดิการทางเศรษฐกิจของประชาชน เพราะมีการผลิตจาํนวนมากถึงคร่ึงหน่ึงของสินคา้และ
บริการทั้ งหมด ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจของธุรกิจขนาดเล็กจะเหมือนกับธุรกิจขนาดใหญ่ คือ  
สร้างรายไดใ้ห้กบัชุมชนและประเทศ ช่วยจดัหางานใหม่ นาํเสนอนวตักรรม กระตุน้การแข่งขนั 
ช่วยเหลือธุรกิจขนาดใหญ่ตลอดจนผลิตสินคา้และบริการท่ีมีประสิทธิภาพ ประโยชน์ของธุรกิจ
ขนาดเลก็มีดงัน้ี 

1.  การสร้างงานใหม่  เป็นการสนบัสนุนผูท่ี้ตอ้งการเร่ิมตน้ธุรกิจของตนเอง โดยการ
ลงทุนในธุรกิจใหม่ๆ หรือการขยายธุรกิจเดิม ถือว่าเป็นโอกาสสาํหรับตลาดแรงงาน วิสาหกิจขนาด
เลก็นั้นสามารถเติบโตเป็นธุรกิจขนาดกลางและใหญ่ไดต่้อไป 

2. การสร้างนวตักรรม หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้ได้รับการยอมรับ ซ่ึงจะมีส่วน
ช่วยเหลืออยา่งมีคุณค่าใหเ้กิดข้ึนกบัมาตรฐานการครองชีพของประชาชน 

3. การกระตุน้ให้เกิดการแข่งขนัทางเศรษฐกิจ การเพิ่มการแข่งขนัเป็นสถานการณ์ซ่ึง
ธุรกิจมีการแข่งขนัดา้นการขาย การมีธุรกิจขนาดย่อมเขา้มาแข่งขนัดว้ยจะทาํให้การแข่งขนัดา้น
ราคาลดลงตลอดจนมีการเพิ่มผลผลิตและเพิ่มมาตรฐานของสินคา้และการบริการ ซ่ึงเป็นการเพิ่ม
มาตรฐานการครองชีพใหแ้ก่ประชาชนได ้

4. การช่วยเหลือธุรกิจขนาดใหญ่ให้ผลิตสินคา้และบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมาก
ข้ึน หนา้ท่ีบางอยา่งธุรกิจขนาดเลก็มกัจะทาํไดดี้กว่าธุรกิจขนาดใหญ่ เพราะธุรกิจขนาดใหญ่นั้นไม่
อาจทาํหนา้ท่ีครบทุกประการ ในขณะท่ีธุรกิจขนาดเลก็สามารถทาํไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากกว่า
ซ่ึงแบ่งได ้เช่น การจดัจาํหน่าย การขายปัจจยัการผลิต การบริการ เป็นตน้ 

5. การผลิตสินคา้และบริการท่ีมีประสิทธิภาพ วิสาหกิจขนาดเล็กจะตอ้งเก่ียวขอ้งกบั
ประสิทธิภาพของงาน โดยเฉพาะธุรกิจท่ีตอ้งอาศยัความประณีตและใชฝี้มือ ธุรกิจขนาดเลก็จะทาํ
ไดดี้กวา่ ถือวา่เป็นจุดเร่ิมตน้ในการพฒันาความสามารถในการประกอบการดว้ย 

6. การกระจายการพฒันาประเทศ วิสาหกิจขนาดย่อมมีการตั้งกระจดักระจายกนัไป
ตามชุมชนต่างๆ จึงมีบทบาทในการส่งเสริมการกระจายความเจริญเติบโตของทอ้งถ่ิน 
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7. การเพิ่มการระดมทุน วิสาหกิจขนาดเล็กเป็นการรวบรวมเงินทุนท่ีเป็นของ
ผูป้ระกอบการและ ญาติพี่นอ้งมาก่อใหเ้กิดประโยชน์ในทางธุรกิจ จึงเป็นจุดเร่ิมตน้ในการระดมทุน 
ซ่ึงเป็นการเพิ่มความสามารถในการผลิตของประเทศดว้ย เช่น ธุรกิจการผลิต ธุรกิจเหมืองแร่ ธุรกิจ
คา้ส่ง ธุรกิจคา้ปลีก และธุรกิจบริการ 

2.6.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
สหรรษา สถิตยสุ์ขเสนาะ (2546) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของ

ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการใช้บริการสินเช่ือของธนาคารกรุงไทย 
จาํกดั (มหาชน) ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 30-40 ปี สถานภาพสมรส สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบกิจการประเภทการ
ใหบ้ริการในลกัษณะธุรกิจเจา้ของคนเดียว โดยขนาดของกิจการมีมูลค่าสินทรัพยถ์าวรสุทธิไม่เกิน 
30 ลา้นบาท จาํนวนแรงงานไม่เกิน 30 คน แหล่งเงินทุนมาจากเงินทุนของเจา้ของ ระยะเวลาในการ
ประกอบการประมาณ 6-10 ปี ใชบ้ริการสินเช่ือประเภทเงินกูเ้บิกเงินเกินบญัชี วงเงินสินเช่ือไม่เกิน 
5.0 ลา้นบาท เป็นการใชบ้ริการสินเช่ือเพื่อการลงทุนในกิจการใหม่ และส่วนใหญ่ใชบ้ริการสินเช่ือ
เป็นคร้ังแรก และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการ พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ให้
ความสาํคญัอนัดบัแรกคือ วงเงินท่ีไดรั้บอนุมติัตรงกบัความตอ้งการ ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ อตัรา
ดอกเบ้ียตํ่า ปัจจยัดา้นสถานท่ีท่ีใหบ้ริการ คือ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ะดวกในการติดต่อ ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ให้ความสําคญัการส่ือสารขอ้มูลและการให้คาํแนะนาํอยู่เสมอ ปัจจยัดา้น
บุคลากรไดแ้ก่ พนกังานมีบุคลิกน่าเช่ือถือ ซ่ือสัตย ์ไวใ้จได ้ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ไดแ้ก่
การมีระบบการทาํงานท่ีถูกตอ้งแม่นยาํ ผลการศึกษายงัพบอีกว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก
ท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นบุคลากร รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นกระบวนการของการใหบ้ริการ สอดคลอ้งกบั 
ธนิดา จิตร์นอ้มรัตน์ (2551) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัเก่ียวกบัลกัษณะของธุรกิจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ระดมเงินทุนของบริษทัมหาชนท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย วตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาสาํรวจความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะของธุรกิจท่ีกาํหนดกบัการตดัสินใจระดมเงินทุนของ
บริษทัมหาชนท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ว่าคุณลกัษณะของธุรกิจใดท่ีมี
ผลกระทบอย่างมีนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจระดมเงินทุนของบริษทัจดทะเบียน ผลการวิจยัพบว่า 
คุณลกัษณะของธุรกิจท่ีกาํหนดซ่ึงประกอบดว้ย ขนาดของธุรกิจ สภาพคล่อง สินทรัพยถ์าวร 
ความสามารถทาํกาํไร ความเส่ียงทางการเงิน นโยบายเงินปันผล และ การเจริญเติบโตของธุรกิจ คือ
ตวัแปรอย่างมีนัยสําคญัต่อการตดัสินใจระดมเงินทุนของบริษทัจดทะเบียนไทย สอดคลอ้งกบั 
โชติญาณ์ หิตะพงศ ์ (2549)ไดศึ้กษาเร่ืองคุณลกัษณะของบริษทัท่ีมีผลต่อระดบัการเปิดเผยขอ้มูลใน
คาํอธิบายและการวิเคราะห์ฐานะการเงินและผลการดาํเนินงานของบริษทัจดทะเบียนในตลาด
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หลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะต่างๆ ของ
บริษทั ไดแ้ก่โครงสร้างการเป็นเจา้ของ สัดส่วนกรรมการอิสระ อายุการดาํเนินงาน อตัรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผูถื้อหุน้ อตัราส่วนแสดงสภาพคล่อง และการถือหุน้โดยชาวต่างชาติ กบั
ระดบัของการเปิดเผยขอ้มูลในคาํอธิบายและการวิเคราะห์ฐานะการเงินและผลการดาํเ นินงานของ
บริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ทั้งน้ีระดบัของการเปิดเผยขอ้มูลอาจจะ
ไดรั้บผลกระทบจากตวัแปรอ่ืน ผูว้ิจยัจึงนาํ ขนาดของบริษทั โครงสร้างเงินทุน และประเภท
อุตสาหกรรม เขา้มาเป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการควบคุมผลการวิจยัคร้ังน้ี วิธีการทดสอบและวิเคราะห์
ขอ้มูลใชส้ถิติพื้นฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  ผลการศึกษาพบว่า คุณลกัษณะของ
บริษทัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัระดบัของการเปิดเผยขอ้มูล คือ การถือหุ้นโดยชาวต่างชาติ อายุการ
ดาํเนินงาน และโครงสร้างการเป็นเจา้ของ และยงัสอดคลอ้งกบั สมแกว้ รุ่งเลิศเกรียงไกร และคณะ 

(2552) ไดศึ้กษาเร่ืองคุณลกัษณะผูป้ระกอบการท่ีประสบความสําเร็จในภาคใต้  ภาคการบริการ 
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณลกัษณะผูป้ระกอบการภาคธุรกิจบริการในภาคใตท่ี้ประสบความสาํเร็จ
และหาความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะสําคญัทัว่ไปของผูป้ระกอบการกบัการประสบความสําเร็จ 
โดยเก็บตวัอยา่ง จาํนวน 393 ตวัอยา่ง และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป LISREL ผล
การศึกษาพบวา่ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ในภาคธุรกิจบริการมีลกัษณะวิสาหกิจเป็นแบบเจา้ของคน
เดียว มีระยะเวลาดาํเนินธุรกิจ 6 - 10 ปี ผลการดาํเนินงานในช่วงท่ีผา่นมา มุ่งเนน้ลูกคา้เดิม ผลกาํไร
ต่อเน่ือง การแสวงหาแหล่งเงิน และการควบคุมภายใน ผูป้ระกอบการมีอายอุยูใ่นช่วง 31 - 40 ปี  
จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นชายนกัถือศาสนาพทุธ มีสถานภาพสมรส เร่ิมทาํธุรกิจของตนเอง
ระหว่างช่วงอาย ุ20-30 ปี มีประสบการณ์ก่อนทาํธุรกิจของตนเอง 1 - 3 ปี มีประสบการณ์ในการทาํ
ธุรกิจของตนเองมากกว่า 10 ปี ไม่เคยประสบความลม้เหลวในการทาํงาน เป็นบุตรคนกลาง และมี
เหตุผลในการประกอบธุรกิจ เพื่อตอ้งการเป็นอิสระและบริหารงานเอง ในการศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีอธิบายถึงความสัมพนัธ์ของลกัษณะวิสาหกิจ ลกัษณะผูป้ระกอบการ คุณลกัษณะผูป้ระกอบการ 
และความสามารถทางการจดัการพบว่า คุณลกัษณะผูป้ระกอบการเป็นผลมาจากลกัษณะวิสาหกิจ 
ลกัษณะผูป้ระกอบการและความสามารถทางการจดัการ นอกจากน้ี ลกัษณะวิสาหกิจยงัสัมพนัธ์กบั
ลกัษณะผูป้ระกอบการดว้ย ส่วนความสามารถทางการจดัการนั้นสมัพนัธ์กบัลกัษณะผูป้ระกอบการ  
 
2.7 ธนาคารพาณชิย์ 

2.7.1  ความหมายของธนาคารพาณิชย ์
ชญานิน พรศรีนิยม (2551) ได้อธิบายความหมายของธนาคารพาณิชย์ ตาม

พระราชบญัญติัการธนาคารพาณิชย  ์(ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2522 มาตรา 4 ธนาคารพาณิชย ์คือ ธนาคารท่ี



80 

ประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงินท่ีตอ้งจ่ายคืนเม่ือทวงถามหรือเม่ือส้ินระยะเวลาอนักาํหนดไวแ้ละ
ใชป้ระโยชน์จากเงินนั้นในทางหน่ึงหรือหลายทาง เช่น การใหกู้ย้มื ซ้ือขายหรือเก็บเงินตามตัว๋เงิน 
หรือตราสารเปล่ียนมืออ่ืนใด ซ้ือหรือขายเงินตราต่างประเทศ ทั้งน้ีจะประกอบธุรกิจประเภทอ่ืนๆ 
อนัเป็นประเพณีของธนาคารพาณิชยด์ว้ยก็ได ้ สาํหรับธนาคารพาณิชย ์ คือธนาคารท่ีไดรั้บอนุญาต
ให้ประกอบการธนาคารพาณิชย์ และหมายความรวมถึงสาขาของธนาคารต่างประเทศท่ีไดรั้บ
อนุญาตให้ประกอบการธนาคารพาณิชยด์ว้ย (พระราชบญัญติัการธนาคารพาณิชย์ (ฉบบัท่ี 2)  
พ.ศ. 2522 มาตรา 4) 

2.7.2  หนา้ท่ีของธนาคารพาณิชย ์
1. หนา้ท่ีในการรับฝากเงิน ธนาคารพาณิชยมี์หนา้ท่ีในการรับฝากเงินจากประชาชน

ทัว่ไปโดยท่ีผูฝ้ากสามารถท่ีจะเรียกร้องเงินท่ีฝากคืนไดต้ามกาํหนดระยะเวลาท่ีไดท้าํความตกลงกนั
ไว ้ซ่ึงเราสามารถท่ีจะแยกประเภทของเงินฝากไดด้งัน้ี  

1.1  เงินฝากประเภทจ่ายคืนเม่ือทวงถาม 
1.2  เงินฝากประเภทออมทรัพย ์
1.3  เงินฝากประเภทจ่ายคืนเม่ือส้ินระยะเวลา 

2. หนา้ท่ีในการจ่ายเงิน นอกจากธนาคารพาณิชยจ์ะมีหนา้ท่ีในการรับฝากเงินแลว้นั้น 
ยงัมีหนา้ท่ีในการจ่ายเงินซ่ึงหมายถึงหนา้ท่ีในการจ่ายเงินฝากคืนแก่ผูท่ี้นาํมาฝากมิไดร้วมถึงการให้
กูย้ืม ซ่ึงตามปกติแลว้ธนาคารจะตอ้งเตรียมเงินสดส่วนหน่ึงสาํหรับลูกคา้ท่ีนาํเงินมาฝากสามารถ
ถอนได ้ โดยการดาํรงเงินสดสาํรองตามกฎหมาย ซ่ึงอตัราจะเป็นเท่าใดนั้นก็ข้ึนอยูก่บัทางธนาคาร
แห่งประเทศไทยเป็นผูก้าํหนด ซ่ึงเราจะไดเ้รียนรู้ในบทอ่ืนต่อไป 

3.  หนา้ท่ีในการให้กู ้ และลงทุนหนา้ท่ีน้ีเกิดจากการท่ีธนาคารพาณิชยไ์ดร้ะดมทุนเงิน
ออมประเภทต่างๆ แลว้นาํไปใหกู้ย้มื หรือลงทุนในหลกัทรัพยต่์างๆ โดยลกัษณะการให้กูย้มืของ
ธนาคารพาณิชยน์ั้นสามารถท่ีจะแยกไดโ้ดยทัว่ๆ ไปไดอ้ยู ่3 ลกัษณะคือ 

3.1 การให้กูโ้ดยทาํสัญญา (Loans) ก็คือการให้กูย้ืมโดยทัว่ไป เช่นการกูย้ืมเพื่อ
นาํไปลงทุน หรือการบริโภคอุปโภค เป็นตน้ ซ่ึงผูท่ี้กูอ้าจจะตอ้งผอ่นชาํระเป็นรายเดือน หรือ
แลว้แต่ตามท่ีสญัญากาํหนดเอาไว ้สาํหรับสูตรอยา่งง่ายในการหาดอกเบ้ียท่ีคิดเป็นรายเดือนมีดงัน้ี 

3.2 การเบิกเกินบญัชี (over drafts) ลกัษณะการเบิกเงินเกินบญัชีน้ีเป็นการใหกู้ใ้น
อีกรูปแบบหน่ึงซ่ึงทางธนาคารยอมใหแ้ก่ลูกคา้ โดยเฉพาะลูกคา้ท่ีตอ้งมีการหมุนเวียนเงินในบญัชี
กระแสรายวนัอยูต่ลอด แต่วา่จะตอ้งอยูใ่นวงเงินท่ีลูกคา้ไดก้าํหนดเอาไว ้

3.3 การซ้ือลดตัว๋เงิน (discounting) ก็คือการท่ีผูท่ี้ไดรั้บตัว๋เงินแต่ทว่ามีความจาํเป็น
ท่ีจะตอ้งใชเ้งินก่อนท่ีตัว๋เงินจะครบกาํหนด ดงันั้นจึงไดน้าํไปขายลดราคาแก่ธนาคารพาณิชย ์โดยท่ี
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ธนาคารพาณิชยจ์ะหกัดอกเบ้ียออกจากเงินตน้ก่อนตามอตัราดอกเบ้ีย และระยะเวลาท่ีกาํหนดไวใ้น
ตัว๋เงินดงักล่าว ซ่ึงอตัราดอกเบ้ียท่ีธนาคารหักออกจากตัว๋เงินดงักล่าวเราเรียกว่า อตัราซ้ือลด 
(Discount Rate) 

4.  หนา้ท่ีในการใหบ้ริการทางการเงิน ซ่ึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการใหบ้ริการทางการเงินทั้ง
ใน และนอกประเทศ ซ่ึงมีรูปแบบดงัต่อไปน้ี 1. การโอนเงิน 2. การเรียกเก็บเงินตามตราสาร เช่น 
เช็ค ดราฟท ์ ตัว๋แลกเงิน 3.การรับรอง และการคํ้าประกนั 4. การลงทุนในหลกัทรัพย ์ 5. ธุรกิจ
ต่างประเทศ เช่นการโอนเงินระหว่างประเทศ หรือการรับแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ (ชนะใจ 
เดชวิทยาพร, 2543) 

2.7.3  ระบบธนาคารพาณิชย ์
1.  ระบบธนาคารพาณิชยอิ์สระ (Independent or Unit Banking System) ระบบธนาคาร

ท่ีแต่ละธนาคารมีเจ้าของต่างกันและดําเนินงานโดยอิสระไม่เก่ียวข้องกับธนาคารอ่ืนโดยมี
สํานักงานเพียงแห่งเดียว ธนาคารในระบบน้ีมกัจะเป็นธนาคารในทอ้งถ่ิน ท่ีเจา้ของผูถื้อหุ้น 
ผูบ้ริหาร พนกังานและลูกคา้ ต่างเป็นคนในทอ้งถ่ินทั้งส้ิน ซ่ึงมีแพร่หลายในสหรัฐอเมริกาท่ีแต่ละ
รัฐมีอาํนาจในการปกครองตนเองตามกฎหมายรัฐธรรมนูญและจะไม่ยนิยอมใหธ้นาคารในรัฐอ่ืนมา
เปิดสาขาในรัฐของตนได้ ส่วนในประเทศไทยมีเฉพาะธนาคารพาณิชยข์องต่างประเทศท่ีมาเปิด
ดาํเนินการเท่านั้นท่ีอยูใ่นระบบธนาคารเด่ียวหรืออิสระน้ี 

2.  ระบบธนาคารแบบสาขา (Branch Banking System) คือระบบธนาคารท่ีแต่ละ
ธนาคารมีสาํนกังานใหญ่แห่งหน่ึง และมีสาขากระจายไปทัว่ประเทศ รวมถึงอาจเปิ ดดาํเนินการ
สาขาในต่างประเทศดว้ย สาํนกังานใหญ่จะเป็นผูก้าํหนดนโยบายการบริหารของธนาคาร ตลอดจน
ขอ้ปฏิบติัของสาขาต่างๆ พนกังานระดบัสูงของสาขามกัจะถูกแต่งตั้งไปจากสาํนกังานใหญ่ 

3.  ระบบธนาคารแบบลูกโซ่และกลุ่ม (Chain and Group Banking System) ในบาง
ประเทศ เช่นสหรัฐอเมริกา รัฐแต่ละรัฐอาจมีกฎหมายหา้มการมีระบบธนาคารสาขาจึงเกิดมีระบบ
ธนาคารแบบลูกโซ่และกลุ่มข้ึนเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ในการดาํเนินธุรกิจร่วมกนั อยา่งไรก็ตาม 
จะตอ้งไม่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่สังคมลกัษณะของธนาคารแบบลูกโซ่ คือการรวมตวักนัของ
ธนาคารตั้งแต่สองแห่งข้ึนไป ซ่ึงมีเงินทุนและเจา้ของตลอดจนพนกังานของตนเองเป็นเอกเทศอยู่
ภายใตก้ารควบคุมเดียวกนัดว้ยวิธีใดก็ได ้แต่มิใช่ควบคุมสาํนกังานใหญ่หรือบริษทัผูถื้อหุน้ขา้งมาก 
(Holding Company) แต่อาจจะควบคุมโดยผูถื้อหุ้นขา้งมากหรือคณะกรรมการการบริหารของ
ธนาคารเหล่านั้น เป็นตน้ ส่วนธนาคารแบบกลุ่มนั้น เป็นการรวมตวักนัของธนาคารในลกัษณะถูก
ควบคุมโดยบริษทัถือหุน้ขา้งมาก) หรือบริษทัในเครือกไ็ด ้
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2.7.4  โครงสร้างระบบธนาคารพาณิชยปั์จจุบนั 
โครงสร้างของระบบธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทยเป็นระบบสาขา ซ่ึงแต่เดิมไดมี้การ

แบ่งกลุ่มธนาคารตามขนาดสินทรัพยโ์ดยแบ่งออกเป็นสามกลุ่มคือ ธนาคารกลางขนาดใหญ่ ขนาด
กลาง และขนาดเลก็ แต่หลงัจากเกิดวิกฤตการณ์ทางการเงินในปี พ.ศ. 2540 ทาํใหป้ระเทศไทยตอ้ง
มีการปรับปรุงการกาํกบัดูแลสถาบนัการเงินให้เขม้งวดมากข้ึนตามคาํแนะนาํของกองทุนการเงิน
ระหว่างประเทศ นอกจากนั้นแลว้ธนาคารพาณิชยไ์ทยตอ้งเผชิญกบัภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง
มากกว่าทุกคร้ัง โดยเฉพาะการเขา้มามีบทบาทในธนาคารพาณิชยไ์ทยของธนาคารยกัษใ์หญ่จาก
ต่างประเทศ ซ่ึงจะนาํบริการทางการเงินใหม่ๆ มาใช ้ ทาํใหธ้นาคารขนาดใหญ่รายเดิมตอ้งมีการ
ปรับตวัอยา่งมาก (วารสารการเงินการธนาคาร, น. 156) 

2.7.5  บทบาทและความสาํคญัของธนาคารพาณิชย ์ 
เน่ืองจากธนาคารพาณิชยเ์ป็นสถาบนัการเงินท่ีไดก่้อตั้งมาเป็นเวลาชา้นานและไดรั้บ

ความเช่ือถือจากประชาชนประกอบกบัมีสาํนกังานและสาขากระจายอยูท่ ัว่ประเทศ ทาํใหเ้ป็นแหล่ง
ระดมเงินออมและแหล่งให้กูเ้งินขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศจึงเป็นเคร่ืองมือสําคญัของรัฐในการ
กาํหนดนโยบายทางการเงิน และธนาคารพาณิชยก์็มีความสําคญัควบคู่ไปกบัการขยายตวัทาง
เศรษฐกิจและการคา้ของไทย ดงันั้นจึงขอสรุปบทบาทและความสาํคญัของธนาคารพาณิชยด์งัน้ี 

 1. เป็นแหล่งเงินออมขนาดใหญ่ของประเทศโดยขอ้มูล ณ กนัยายน พ.ศ. 2555 
ธนาคารพาณิชยมี์การระดมเงินฝากประมาณ 8,906,573 ลา้นบาท 

2. เป็นแหล่งเงินทุนขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศ จากการท่ีธนาคารพาณิชยเ์ป็นแหล่ง
ระดมเงินออมขนาดใหญ่ จึงเป็นแหล่งเงินทุนใหผู้ป้ระกอบการและประชาชนทัว่ไปกูเ้งินไปลงทุน
ในกิจการต่างๆ โดย ณ กนัยายน พ.ศ. 2555 ธนาคารใหสิ้นเช่ือประมาณ 5,488,434 ลา้นบาท  

3. ธนาคารพาณิชยมี์บทบาทสําคญัในการกาํหนดการใชจ่้ายเงินกล่าวคือ แต่ก่อน
ประชาชนมีการใชจ่้ายเงินโดยใชธ้นบตัรและเหรียญกษาปณ์ แต่เม่ือมีกิจการของธนาคารพาณิชยเ์ขา้
มาทาํใหมี้การใชเ้ช็คเพื่อเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนอีกชนิดหน่ึง           

4. ธนาคารพาณิชยเ์ป็นเคร่ืองมือสําคญัของรัฐในการกาํหนดนโยบายทางการเงินคือ 
รัฐสามารถดาํเนินมาตรการต่างๆ ทางเศรษฐกิจผา่นระบบธนาคารพาณิชยเ์พื่อควบคุมปริมาณใน
ระบบเศรษฐกิจของประเทศให้อยู่ในระดบัท่ีเหมาะสม เช่น การเพิ่ม หรือการลดอตัราเงินสาํรอง
ตามกฎหมาย เป็นตน้           

5. ธนาคารพาณิชยมี์บทบาทสาํคญัในการเพิ่มและลดปริมาณเงินในประเทศจากการ
สร้างและทาํลายเงินฝากของธนาคารพาณิชย ์เม่ือธนาคารพาณิชยข์ยายเครดิตดว้ยการใหกู้ย้มืเงินแก่
ลูกคา้ และเม่ือลูกคา้ไดน้าํเงินกูย้ืมดงักล่าวไปฝากไวก้บัธนาคาร จะทาํใหธ้นาคารสามารถนาํเงิน
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ฝากของลูกคา้ไปแสวงหาผลประโยชน์ดว้ยการให้กูย้ืมต่อไปได ้ กระบวนการเหล่าน้ีส่งผลให้
ธนาคารพาณิชยส์ามารถสร้างเงินฝากข้ึนมา และทาํให้ปริมาณเงินในประเทศเพิ่มข้ึน ในทาง
กลบักนั การลดการให้กูย้ืมเงินของธนาคารพาณิชยจ์ะส่งผลให้เกิดการทาํลายเงินฝากอนัจะทาํให้
ปริมาณเงินในประเทศลดลงดว้ย     

2.7.6  ขนาดของธนาคารพาณิชย ์
ธนาคารขนาดใหญ่ ประกอบดว้ยธนาคารท่ีมีส่วนแบ่งตลาดของสินทรัพยร์วมตั้งแต่

ร้อยละ  10 ข้ึนไปของสินทรัพยร์วมธนาคารพาณิชยไ์ทยทั้งระบบ ธนาคารขนาดกลาง ประกอบดว้ย
ธนาคารท่ีมีส่วนแบ่งตลาดของสินทรัพยร์วมตั้งแต่ร้อยละ 3 แต่ไม่ถึงร้อยละ 10 ของสินทรัพยร์วม
ธนาคารพาณิชยไ์ทยทั้งระบบ ธนาคารขนาดเล็ก ประกอบดว้ยธนาคารท่ีมีส่วนแบ่งตลาดของ
สินทรัพยร์วมตํ่ากวา่ร้อยละ 3 ของสินทรัพยร์วม ธนาคารพาณิชยไ์ทยทั้งระบบ 

ซ่ึงสรุปไดต้ามตารางท่ี 3 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.6  การแบ่งขนาดของธนาคาร 
 

ขนาดของธนาคาร ส่วนแบ่งตลาดของสินทรัพยร์วมธนาคารพาณิชยท์ั้งระบบ 
ขนาดใหญ่ ร้อยละ 10 ข้ึนไป 
ขนาดกลาง ร้อยละ 3 แต่ไม่ถึง ร้อยละ 10 
ขนาดเลก็ ตํ่ากวา่ร้อยละ 3 

 
ที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2554)  
 
ตารางที ่2.7  รายช่ือธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทยแบ่งตามขนาดของธนาคาร 
                  หน่วย : พนับาท 

ลาํดบั ช่ือธนาคาร สินทรัพยร์วม 
ส้ินสุดปี 2554 

ร้อยละ ขนาดของ
ธนาคาร 

1 ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) 2,106,912,461.00 13.65 ใหญ่ 
2 ธนาคารกรุงไทย จาํกดั (มหาชน) 1,964,998,993.00 12.73 ใหญ่ 
3 ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน) 1,877,836,000.00 12.16 ใหญ่ 
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ตารางที ่2.7  (ต่อ) 
                  หน่วย : พนับาท 

ลาํดบั ช่ือธนาคาร สินทรัพยร์วม 
ส้ินสุดปี 2554 

ร้อยละ ขนาดของ
ธนาคาร 

4 ธนาคารออมสิน 1,772,675,603.00 11.48 ใหญ่ 
5 ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) 1,722,939,879.00 11.16 ใหญ่ 
6 ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ 1,055,554,931.72 6.83 กลาง 
7 ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จาํกดั (มหาชน) 947,797,347.00 6.14 กลาง 
8 ธนาคารธนชาติ จาํกดั (มหาชน) 886,059,603.00 5.74 กลาง 
9 ธนาคารทหารไทย จาํกดั (มหาชน) 718,643,326.00 4.65 กลาง 
10 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 712,557,381.00 4.61 กลาง 
11 ธนาคารยโูอบี จาํกดั (มหาชน) 298,589,248.00 1.93 เลก็ 
12 ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ (ไทย) จาํกดั 

มหาชน 
284,005,324.00 1.84 เลก็ 

13 ธนาคารทิสโก ้จาํกดั (มหาชน) 220,717,570.00 1.44 เลก็ 
14 ธนาคารเกียรตินาคิน จาํกดั (มหาชน) 189,326,734.00 1.23 เลก็ 
15 ธนาคารซีไอเอม็บีไทย จาํกดั (มหาชน) 168,023,094.06 1.08 เลก็ 
16 ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 131,895.232.00 0.85 เลก็ 
17 ธนาคารพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอ่ม 
115,440,502.94 0.74 เลก็ 

18 ธนาคารไอซีบีซี จาํกดั (มหาชน) 90,789,114.00 0.59 เลก็ 
19 ธนาคารแลนดแ์อนดเ์ฮา้ส์ จาํกดั (มหาชน) 81,206,456.00 0.53 เลก็ 
20 ธนาคารเพื่อการส่งออกและนําเข้าแห่ง

ประเทศไทย 
74,108,985.64 0.48 เลก็ 

21 ธนาคารไทยเครดิตเพื่อรายยอ่ย 21,803,527.00 0.14 เลก็ 
  15,441,881,312.35 100  

 
ที่มา: รายงานประจาํปีของแต่ละธนาคารปี 2555  
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2.7.7  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
สมชัญพ์ล อ่ิมฤทยั (2546) ทาํการศึกษาเร่ือง การศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้กบัการ

ให้บริการของธนาคารพาณิชยไ์ทยในเขต กรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมี วตัถุประสงคเ์พื่อ  
(1) ศึกษาถึงลกัษณะดา้นประชากรของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการของธนาคารพาณิชยไ์ทย ลกัษณะปัจจยัดา้น
ต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการให้บริการของธนาคารพาณิชยไ์ทย 4 ดา้น คือ ปัจจยัดา้น
บริการ ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นจาํนวนสาขาและปัจจยัดา้นสถานท่ีและส่ิงอาํนวยความสะดวก 
ปัจจยัประเภทการใหบ้ริการและลกัษณะความแตกต่างของขนาดของธนาคาร ขนาดใหญ่ขนาดกลางและ
ขนาดเลก็ (2) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะดา้นประชากรกบัลกัษณะปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อ
ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้กบัการให้บริการของธนาคารพาณิชยไ์ทย (3) ศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งขนาดของธนาคารพาณิชยไ์ทยกบัลกัษณะปัจจยัดา้นต่างๆ ในการใหบ้ริการของธนาคารพาณิชย์
ไทย (4) เพื่อศึกษาปัญหาและหาแนวทางในการแกไ้ข โดยงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดน้าํหลกัการวิจยัแบบ 
Survey Research ท่ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากผูท่ี้ใชบ้ริการกบัทางธนาคารพาณิชย์
ไทย ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งส้ิน 13 ธนาคาร ท่ีมีจาํนวนประชากร ทั้งส้ิน 5,032,181 ราย โดยวิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบ Simple Random Sampling ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย ผลการวิจยัลกัษณะปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการใหบ้ริการของธนาคารพาณิชยไ์ทยทั้ง 4 ดา้นพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้กบัการ
ใหบ้ริการของธนาคาพาณิชยไ์ทย ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการบริการอยูใ่นระดบัความพึงพอใจ
มากโดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.47 ดา้นเทคโนโลยมีีความพึงพอใจมากโดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.53 ในขณะท่ีดา้น
จาํนวนสาขาและดา้นสถานท่ีและส่ิงอาํนวยความสะดวกมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัปานกลางโดยมี
ค่าเฉล่ียรวม 3.38 และ 3.44 สรุปผลการวิจยัไดว้่า ปัจจยัดา้นประชากร ปัจจยัดา้นการบริการทั้ง 4 ดา้น 
และขนาดของธนาคารพาณิชยไ์ทย มีผลต่อความพึงพอใจกบัการให้บริการของธนาคารพาณิชยไ์ทย 
โดยลูกค้ากลุ่มตัวอย่างจะมีความพึงพอใจกับการให้บริการด้านปัจจัยด้านการบริการและด้าน
เทคโนโลยดีว้ยค่าเฉล่ีย 3.47 และ 3.53 ซ่ึงสูงกว่าปัจจยัดา้นจาํนวนสาขา สถานท่ีและส่ิงอาํนวยความ
สะดวกท่ีมีเพียง 3.38 และ 3.447 โดยเฉพาะดา้นการบริการและดา้นเทคโนโลยท่ีีลูกคา้กลุ่มตวัอยา่งจะมี
ความพึงพอใจ  
 
2.8  สรุป  

ในบทน้ีไดศึ้กษาถึงการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยแบ่งเน้ือหาของ
การศึกษาดงัน้ี (1) แนวคิดและทฤษฎีประสบการณ์ของลูกคา้ (2) แนวคิดและทฤษฎีความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (3) คุณลกัษณะธุรกิจวิสาหกิจขนาดเลก็ (4) ธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทย และงานวิจยั
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ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยผูว้ิจยัไดเ้ช่ือมโยงตวัแปรและกาํหนดเป็นโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ี
ศึกษา นาํไปสู่การกาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัและนาํไปศึกษาวิเคราะห์ในบทท่ี 3 ต่อไป 


