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บทคดัย่อ 
 

  การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพื่อพฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ และศกึษา
ผลของความผกูพนัตอ่การตอบสนองของลกูค้า โดยเปรียบเทียบระหวา่ง Starbucks ซึง่เป็นตราสนิค้าบริการท่ี
จบัต้องได้ (Tangible action) เน้นอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic) และระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ี AIS ซึง่เป็นตรา
สนิค้าที่จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible action) เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian) โดยใช้การวจิยัเชิงส ารวจ
กบัผู้บริโภคทัง้กาแฟ Starbucks และใช้บริการ  AIS แบบรายเดือน ที่มีอายรุะหวา่ง 25 - 55 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร และองค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้าได้แก่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรง
กล้า ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม ซึง่องค์ประกอบทัง้สามได้ถกูทดสอบและพบวา่ ความ
ผกูพนัของลกูค้าใน  Starbucks และ AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และความผกูพนัของ
ลกูค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของลกูค้า นอกจากนี ้ความผกูพนัของลกูค้า และความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ความผกูพนัและการตอบสนองของลกูค้า ท่ีมีพฤตกิรรมการบริโภคตา่งกนั ก็มคีวามแตกตา่งกนัด้วย 
ค าส าคัญ : ความผกูพนัของลกูค้า, การตอบสนองของลกูค้า 
 
 

Abstract 
 

  The objectives of this survey study were to develop customer engagement scale in service 
brands and predict customer response. Questionnaires were used to collect data from 400 
customers aged 25-55 years old in Bangkok and consumed both Starbucks coffee and AIS mobile 
network provider. Starbucks was chosen as the representative of tangible action service and hedonic 
needs while AIS was chosen as the representative of the intangible action service and utilitarian 
needs. The customer engagement scale is developed, refined and validated. It is three dimensions, 
composed of  vigor, dedication and participation. The findings revealed that customer engagement 
is different significantly between Starbucks and AIS. Moreover, customer engagement  was 
significantly and positively correlated with customer response of their own brands. Besides, the 
difference and relationship of customer engagement and customer response in heavy users and light 
users were revealed. 
Keyword: Customer engagement, Customer response 
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บทน า  
  ความผกูพนัของลกูค้า เป็นแนวคิดที่ได้รับการพดูถึงกนัอยา่งแพร่หลายในปัจจบุนั ในแง่ของการน ามาใช้
เพื่อวดัพฤติกรรมของลกูค้า ได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากขึน้กวา่ในอดีต ที่อาศยัเพียงความพงึพอใจของลกูค้า เป็น
ตวัท านายพฤติกรรมของลกูค้าเพียงอยา่งเดียว ความผกูพนัของลกูค้านัน้ มีการ ศกึษากนัมาอยา่งยาวนาน โดย 
เฉพาะในวงการโฆษณา หรือการตลาด มีการสร้างมาตรวดั เพื่อวดัการตอบสนองของลกูค้า แตส่ าหรับแวดวง
วิชาการ ยงัมีการศกึษา พฒันามาตรวดัและวดัการตอบสนองของลกูค้า ไมแ่พร่หลายนกั เนื่องจากพบปัญหาในการ
นิยาม การศกึษาความสอดคล้อง และความแตกตา่งขององค์ประกอบตา่งๆ ในกระบวนการของความผกูพนัยงัมี
ข้อจ ากดั จึงมีเพียงการ ศกึษาถึงที่มา กระบวนการ และผลลพัธ์ที่เกิดขึน้เทา่นัน้ ด้วยปัญหาดงักลา่ว ผู้วิจยัจึงมี
ความสนใจทีจ่ะท า การ ศกึษาการวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ เลง็เห็นความส าคญัของการ
พฒันามาตรวดัความผกูพนัของลกูค้า โดยพฒันามาตรวดัจากกรอบแนวคิดความผกูพนัของลกูค้าที่มีอยู ่และ
ท านายการตอบสนองของลกูค้า  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อพฒันาและวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ 
2. เพื่อศกึษาผลของความผกูพนัตอ่พฤติกรรมของลกูค้า 

 
ปัญหาน าวิจัย 

1. ระดบัความผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการเป็นอยา่งไร 
2. ผลของความผกูพนัตอ่พฤติกรรมของลกูค้าในตราสนิค้าบริการเป็นอยา่งไร 

 
กรอบแนวคดิการวิจัย  
  ผู้วิจยัได้น าแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก ่

แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจบริการและการสือ่สารการตลาด แนวคิดเก่ียวกบัตราสนิค้าและความผกูพนัของลกูค้า และ
แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  สาหรับแนวคดิเกี่ยวกับธุรกิจบริการและการสื่อสารการตลาด การบริการ (Service) คือ การ
กระท า ประสทิธิภาพ และกระบวนการ ที่จดัหา หรือผลติร่วม โดยสิง่หรือคนส าหรับสิง่หรือคนอื่น (Zeithaml, 
Bitner, & Gremler, 2009) โดยการบริการมีลกัษณะ เป็นสิง่ที่จบัต้องไมไ่ด้ มีความไมแ่นน่อน กระบวนการผลติ
และการบริโภคไมส่ามารถแยกออกจากนัได้ (Parasuman, Zeithaml, & Berry,1985) และการบริการไมส่ามารถ

เก็บไว้ได้ (Zeithaml, Bitner, & Gramler, 2009) ซึง่การรักษาคณุภาพการบริการไว้เป็นสิง่ส าคญัที่จะท าให้
ลกูค้าเกิดความพงึพอใจอยา่งตอ่เน่ือง และพร้อมที่จะกลบัมาใช้บริการอีกครัง้ โดย Parasuraman, 

Zeithaml และ Berry (1988) ได้พฒันามติิการวดัคณุภาพการบริการ เรียกวา่ มาตรวดั SERVQUAL ประกอบ 
ด้วย การเป็นสิง่ทีจ่บัต้องได้ ความนา่ไว้วางใจ (Reliability) มีการตอบสนอง การรับประกนั และการเอาใจใส ่
และในการสง่มอบการบริการไปยงัลกูค้า เคร่ืองมือหนึง่ทีม่ีความส าคญัคือ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
อนัหมายถงึ กระบวนการสือ่สารที่น ามาซึง่การวางแผน การสร้างสรรค์ การบรูณาการ และการท าให้เกิดผล หรือ
ลงมือท า ของรูปแบบท่ีหลากหลายของการสือ่สารการตลาด (โฆษณา การสง่เสริมการขาย เหตกุารณ์ เป็นต้น) ที่



น าสง่ไปยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (Shimp, 2007) การใช้การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการเข้ามาชว่ยจงึให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้  
 ในสว่นของแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าและความผูกพนัของลกูค้า American Marketing 
Association ได้ให้นิยามของตราสนิค้าวา่ คือ ช่ือ ค า สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรือสิง่ที่ประกอบด้วยสิง่ข้างต้น 
เพื่อระบวุา่สนิค้าบริการเป็นของใคร และแสดงให้เห็นถึงลกัษณะทีแ่ตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Kotler & Keller, 2009) 
ซึง่การสร้างตราสนิค้าให้แขง็แกร่ง Keller (2008) ได้เสนอขัน้ตอนการสร้างตราสนิค้าให้แขง็แกร่ง ไว้ทัง้สิน้ 4 
ขัน้ตอน เร่ิมจาก การระบเุอกลกัษณ์ของตราสนิค้า จากนัน้ให้ความหมายของตราสินคา้ ที่จะมอบให้ผู้บริโภค 
ตอบสนองของผูบ้ริโภค กระตุ้นการตอบสนองที่เหมาะสมของลกูค้า และการสร้างความสมัพนัธ์ทีดี่ของตรา
สินคา้และลูกคา้ ซึง่จะน าไปสูค่วามภกัดีอยา่งลกึซึง้ มีการซือ้ซ า้อยา่งตอ่เนื่อง และเกิดการบอกตอ่ในท่ีสดุ สว่น
ความผกูพนัของลกูค้านัน้ Patterson, Yu, และ De Ruyter (2006) นิยามความผกูพนัของลกูค้าในธุรกิจบริการ
วา่ คือความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบัระดบัการแสดง ออกด้านกายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลกูค้า เช่น
เดียว กบั Bowden (2009) นิยามวา่ ความผกูพนัของลกูค้า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลกูค้าแสดงออกมา 
มีผลท าให้ลกูค้าเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และเกิดความภกัดี โดย Patterson และคณะ (2006) ระบวุา่ความ
ผกูพนัของลกูค้ามีองค์ประกอบคอื สว่นของความคิด ได้แก่ Vigor และ absorption สว่นของอารมณ์ ได้แก่ 
Dedication และสว่นของพฤติกรรม ได้แก่ Interaction หรือการศกึษาความผกูพนัของลกูค้า โดย Vivek (2009) 
ระบวุา่ความผกูพนัของลกูค้ามีองค์ประกอบคือ สว่นของความคดิ ได้แก่ Enthusiasm สว่นของอารมณ์ ได้แก่ 
Conscious participation และสว่นของพฤติกรรม ได้แก่ Social interaction 
    และแนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค Schiffman และ Kanuk (2007) นิยามวา่พฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการซือ้ การใช้ และการประเมินสนิค้าและบริการท่ีผู้บริโภค
คาดหวงัวา่จะท าให้เกิดความพงึพอใจ โดยปัจจยัที่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ เช่น การรับรู้ ทศันคติ โดย 
Solomon (2011) แบง่ขัน้ตอนในการตดัสนิซือ้ของผู้บริโภคเป็น 5 ขัน้ตอน คือขัน้ตระหนกัถึงความตอ้งการ ขัน้
คน้หาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และขัน้พฤติกรรมหลงัการซ้ือ เช่น ความภกัดี (Loyalty) คือ 
ความผกูพนัในระดบัมากที่จะท าการซือ้ซ า้ หรือสนบัสนนุสนิค้าหรือบริการอีกในอนาคต (Oliver, 1992, as cited 
in Lin & Wang, 2005) และการแบบบอกตอ่ (Word-of-mouth) เป็นการสือ่สารระหวา่งบคุคล  ตัง้แตส่องคน
หรือมากกวา่ เช่น ระหวา่งสมาชิก หรือระหวา่งลกูค้ากบัพนกังานขาย เป็นต้น (Assael, 2004)  
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
  การวจิยัในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ ใช้วธีิการวิจยัเชิงส ารวจแบบวดัครัง้เดียว และใช้แบบสอบ 
ถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งที่บริโภคทัง้กาแฟ Starbucks และ AIS มีอายรุะหวา่ง 25-
55 ปี จ านวน 400 คน โดยแบง่โครงสร้างของคาถามออกเป็น 3 สว่น ได้แก่ ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถามเพื่อวดัความผกูพนัของลกูค้า และค าถามเพื่อวดัการตอบสนองของลกูค้า แล้วน ามาวเิคราะห์ข้อมลูในแต่
ละประเด็นโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อหาข้อสรุปตามแนวทางของวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 
ผลการวิจัย 
  สว่นของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 240 คน สว่นเพศชายมีจ านวน 160 คน โดยกลุม่ตวัอยา่งมีอายรุะหวา่ง 25 - 29 ปี มากที่สดุ (ร้อยละ 



51.3) สว่นใหญ่จบการศกึษาหรือก าลงัศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 54.5) เป็นพนกังานเอกชนมาก
ที่สดุ (ร้อยละ 40.5) และรายได้สว่นบคุคลตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 20,000 บาท (ร้อยละ 29.5) ส าหรับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ Starbucks ของกลุม่ตวัอยา่ง มีการบริโภค 1-5 ครัง้ ตอ่เดือนมากที่สดุ (ร้อยละ 
65.6) โดยเฉลีย่แล้วกลุม่ตวัอยา่งบริโภคกาแฟ Starbucks 7 ครัง้ตอ่เดือน ลกูค้า Starbucks ที่เป็น Light users
ร้อยละ 68.1 สว่นลกูค้า Starbucks ทีเ่ป็น Heavy users (ร้อยละ 31.7) และส าหรับอตัราการใช้บริการระบบ
โทรศพัท์ AIS ในแตล่ะเดือน กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีคา่ใช้จา่ยเฉลีย่ตอ่เดือนระหวา่ง 501 - 1,000 บาท (ร้อยละ 
52.0) มากที่สดุ ซึง่โดยเฉลีย่แล้ว กลุม่ตวัอยา่งมีคา่ใช้จา่ยเฉลีย่ตอ่เดือน 1,233 บาท ลกูค้า AIS ที่มีลกัษณะเป็น 
Light user มีจ านวน ร้อยละ 71.5 สว่นลกูค้า AIS ที่มีลกัษณะเป็น Heavy user มีจ านวน ร้อยละ 28.5 
   ส่วนความผูกพนัของลกูค้า ด้านความเชื่อมัน่และไวใ้จในตราสินคา้อย่าแรงกลา้ (Vigor) ซ่ึงเป็น
สว่นของความนกึคดิ ความเข้าใจ (Cognitive) และเป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั วดัได้ด้วยค าถาม 6 
ข้อ (Salanova, Agut, & Peiro, 2005) เป็นการวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนตัง้แต ่1 = ไมเ่ห็นด้วย  อยา่งยิ่ง ถงึ 5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) 
เทา่กบั .80 และ .83 ตามล าดบั โดยมีผลการวิจยั พบวา่Starbucks และ AIS มีความแตกตา่งอยา่งไมม่ี
นยัส าคญัทางสถิติ ด้านความทุ่มเทและเอาใจใส่ในตราสินคา้ (Dedication) เป็นสว่นของความรู้สกึ (Affective) 
ผู้วิจยัได้น าเอาแนวค าถามสว่น ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั มา
จากงานวิจยัเร่ืองความผกูพนัของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กรของ Salanova, Agut, และ Peiro (2005) การวดัความ
ทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าในงานวิจยันี ้วดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ 
มีเกณฑ์การให้คะแนนตัง้แต ่1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ ถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
(Reliability) ของค าถามสว่นความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า Starbucks และ AIS มี เทา่กบั .85 และ .84 
ตามล าดบั โดยมีผลการวิจยั พบวา่ Starbucks และ AIS มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และด้าน
การมีส่วนร่วมในตราสินคา้ (Participation) เป็นสว่นของพฤตกิรรม (Conative) ผู้วิจยัได้น าเอาแนวค าถามการมี
สว่นร่วม ซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของความผกูพนั มาจากงานวจิยัเร่ืองการมีสว่นร่วมของลกูค้าในการสร้าง
คณุคา่ ของ Chan, Yim , และ Lam (2010) โดยในการวดัการมีสว่นร่วม ผู้วิจยัใช้การวดัแบบ 5 ระดบั (5-point 
Likert scale) ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนตัง้แต ่1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง ถงึ 5 = เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของค าถามสว่นความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้ากาแฟ Starbucks 
และระบบโทรศพัท์ AIS มี เทา่กบั .89 และ .82 ตามล าดบั โดยผลการวิจยั พบวา่ Starbucks และ AIS มีความ
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
  นอกจากนี ้พบวา่ความผกูพนัของลกูค้า ซึง่เกิดจากคา่เฉลีย่รวมขององค์ประกอบความผกูพนัทัง้สาม
มีค าถามรวมกนัทัง้สิน้ 16 ข้อ ใช้การวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert scale) ตัง้แต ่1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ถึง 5 = เหน็ด้วยอยา่งยิง่ ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของค าถามทัง้หมดทีใ่ช้วดัความผกูพนัของลกูค้าของ
ลกูค้า Starbucks และ AIS เทา่กบั .92 และ .89 ตามล าดบั ผลการวิจยัพบวา่ ความผกูพนัของลกูค้าระหวา่ง 
Starbucks และ AIS มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยความผกูพนัของลกูค้า Starbucks 
มากกวา่ AIS 
  ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพนัและการตอบ สนองของลกูค้า พบวา่ ความผกูพนั
ของลกูค้าและความภกัดีในตราสนิค้า Starbucks มีความสมัพนัธ์กนั ในเชิงบวก ที่ระดบั .77 อยา่งมีนยัส าคญั



ทางสถิติ ความผกูพนัของลกูค้าและความภกัดีในตราสนิค้า AIS มคีวามสมัพนัธ์กนั ในเชิงบวก ที่ระดบั .76  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส าหรับความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้าและการบอกตอ่นัน้ พบวา่ ในตรา
สนิค้า Starbucks ความผกูพนัของลกูค้าและการบอกตอ่ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก ที่ระดบั .69 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ และความผกูพนัของลกูค้า AIS และการบอกตอ่ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก ที่ระดบั .69
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยองค์ประกอบของความผกูพนัของลกูค้าที่สง่ผลตอ่ความภกัดี และการบอกตอ่ มาก
ที่สดุใน Starbucks และ AIS คือความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า นอกจากนี ้ความภกัดีและการบอกตอ่ในตรา
สนิค้า Starbucks มีความสมัพนัธ์กนั ในเชิงบวก ที่ระดบั .88 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และความภกัดีและการ
บอกตอ่ในตราสินค้า AIS ก็มีความสมัพนัธ์กนั ในเชิงบวก ที่ระดบั .84 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

อภปิรายผลการวิจัย  
  นใ ส่นใคนามผูกพัใของลูกค้า พบวา่ ความผกูพนัของลกูค้าระหวา่งกาแฟ Starbucks และ AIS มี
ความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยลกูค้ามีระดบัความผกูพนัในตราสนิค้า Starbucks มากกวา่ AIS 
ซึง่ Starbucks เป็นตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์ ความรู้สกึ (Hedonic) ผู้บริโภคสามารถใช้ประสาทสมัผสัทัง้ห้า รับรู้
ประสบการณ์ร่วมกบัตราสนิค้าได้ง่าย โดย Starbucks ใช้การสร้างประสบการณ์ การบริการท่ีดี ใช้กลิน่ในการ
กระตุ้นการซือ้ และเน้นประสบการณ์ที่สร้างให้เป็นเอกลกัษณ์ตราสนิค้า ซึง่ถือวา่เป็นสว่นส าคญัในการเกิดความ
ผกูพนัของลกูค้า สอดคล้องกบั Pine และ Gilmore (1998, as cited in Metters, King-Metters, Pullman, & 
Walton, 2006) ซึง่กลา่ววา่ ความผกูพนัเกิดขึน้มาจากการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า และสอดคล้องกบั
ข้อเสนอแนะจากงานวจิยัของ Vivek (2009) ที่ระบวุา่ หากองค์กรสามารถสร้างประสบการณ์ให้แกล่กูค้าผา่น
ทางผลติภณัฑ์ การบริการ หรือกิจกรรม ลกูค้าก็จะมีความผกูพนักบัตราสนิค้าได้ นอกจากนี ้Starbucks ยงัเป็น
ธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะการกระท าที่จบัต้องได้ (Tangible) การบริการจะมีการเผชิญหน้ากบัตราสนิค้า โดยการ
มีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังาน และลกูค้า พนกังานมกีารแนะน าเมนใูหม่ๆ  ท าให้ความผกูพนัของลกูค้าเกิดขึน้ได้
ง่าย ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Hollebeek (2009) ทีร่ะบวุา่ ความผกูพนัของลกูค้าเกิดขึน้จากการมี
ปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งลกูค้าและตราสนิค้า 
 ในขณะที่ AIS เป็นตราสนิค้าบริการท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) และเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั 
(Utilitarian) จึงสร้างประสบการณ์ให้กบัลกูค้าได้ยากกวา่ ลกูค้าไมไ่ด้ใช้ประสาทสมัผสัครบทัง้ห้าในการรับรู้ 
เผชิญหน้ากบัพนกังานน้อย มีการสือ่สารผา่นทาง Call center ที่ไมไ่ด้เผชิญหน้าโดยตรง ลกูค้าไมเ่ห็นเป็น
รูปธรรม ท าให้การประเมินคณุภาพท าได้ยาก แตจ่ะมีประเมินจากบรรยากาศของศนูย์บริการลกูค้า ราคา
แพ็คเกจ หรือประโยชน์ที่ได้รับ และ  AIS เป็นตราสนิค้าที่มคีวามเก่ียวพนัสงู (High involvement) การตดัสนิใจ
ในการบริการจงึซบัซ้อนมากกวา่ ผลของการบริการเกิดกบัจิตใจ การสร้างความผกูพนัของ AIS เน้นสร้าง
ประสบการณ์แก่ลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ ผา่นการบริการ การโฆษณา และการสือ่สารการ ตลาด ควบคูก่บั
เทคโนโลยีที่ทนัสมยั เช่นระบบ ปฏิบตัิการ Applications Network (“เอไอเอส รุกเดินหน้าตอ่เนื่อง,” 2555) 
อยา่งไรก็ตาม กสทช. พบวา่ ในปี พ .ศ .  2554  AIS ถกูร้องเรียนมาเป็นอนัดบัหนึง่ถงึ 449 เร่ือง (“สถาบนั
คุ้มครองผู้บริโภคในกิจการโทรคมนาคม, 2554”) ทัง้เร่ืองวนัหมดอายบุริการ (“คา่ยมือถือเจอร้องเรียน สคบ,” 
2554) มาตรฐานการบริการ การติดตามผล หรือปัญหาของลกูค้า และสญัญาณโทรศพัท์ หรือสญัญาณระบบ 
3G ซึง่ไมส่ามารถใช้ได้ครอบคลมุ บางบริเวณมีสญัญาณออ่น (“3G สญัญาณยงัไมแ่รง ขอแขง่แบรนดิง้ก่อน,” 
2554) ขดักบัโฆษณาไว้วา่ “เครือขา่ยที่ดีที่สดุ” ท าให้ลกูค้าขาดความเช่ือมัน่ ความผกูพนัลดลง 



คนาม่ัมพัใธ์ระหนสางคนามผูกพัใของลกูค้ากับการตอบ่ใองของลูกค้า  
  ความผกูพนัของลกูค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของลกูค้า ได้แก่ความภกัดีและการบอกตอ่ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ สะท้อนวา่ เมื่อความผกูพนัของลกูค้าเพิ่มขึน้ ความภกัดี และการบอกตอ่ มีแนวโน้ม
เพิ่มสงูขึน้เช่นกนั ผลดงักลา่วสอดคล้องกบั Brodie, Ilic, Juric, Linda และ Hollebeek (2011) ท่ีระบวุา่ ความ
ผกูพนัของลกูค้ามีผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า สะท้อนถงึความส าคญัของความผกูพนัของลกูค้าทีน่ าไปสูค่วาม
ภกัดีในตราสนิค้า ท่ีถือวา่เป็นเป้าหมายส าคญัขององค์กร และเกิดการบอกตอ่ เพื่อสร้างให้เกิดลกูค้าใหมเ่พิม่ขึน้ 
ซึง่จากผลการศกึษาในครัง้นี ้ AIS และ Starbucks ตา่งมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตอบสนองของลกูค้า 
สะท้อนวา่การสร้างความผกูพนัของลกูค้าสามารถสง่ผลตอ่การตอบสนองของลกูค้าได้ดี ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว 
เสมือนเส้นทางความผกูพนัของลกูค้า Starbucks  และ AIS ที่น าไปสูค่วามภกัดี (Loyalty pathway) โดยเร่ิมตัง้ 
แตก่ารสร้างการตระหนกัรู้ โดยอาศยัเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า สร้างความคุน้เคย กบัลกูค้า สร้างกลยทุธ์ตา่งๆ 
เช่นการสง่เสริมการขาย ให้ลกูค้าพิจารณา จนลกูค้าเกิดการซ้ือ และผลที่ได้รับหลงัการได้รับบริการ หากตรงกบั
ความคาดหวงั ลกูค้าจะพงึพอใจ ซือ้ซ า้ และภกัดีตอ่ตราสนิค้าในที่สดุ (Fisher-Buttinger & Chichester, 2008)  
จากนัน้จะเกิดการบอกตอ่ ดงัผลการวจิยัครัง้นี ้ท่ีแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดี และการบอกตอ่ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ เนื่องจากลกูค้าที่ภกัดตีอ่ตราสินค้า จะช่วยสนบัสนนุ แนะน า มีการบอกตอ่ และอ้างอิงถึงตรา
สนิค้า (Y. K. Lee, K. H. Park , D.H. Park, K. A. Lee  & Kwon, 2005) ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ  Molinari, 
Abratt และ Dion (2008) ท่ีระบวุา่ การบอกตอ่ เป็นปัจจยัหลกัที่ท าให้ลกูค้าเกิดการซือ้ซ า้ ภกัดี แสดงให้เห็นวา่ 
ความภกัดี และการบอกตอ่ มคีวามสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั  และยงัพบวา่ ใน Starbucks และ AIS ความทุม่เทและ
ใสใ่จในตราสนิค้า เป็นปัจจยัที่สง่ผลให้เกิดทัง้ความภกัดีและการบอกตอ่มากที่สดุ แสดงถึงความส าคญัของ
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ซึง่เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affective) ที่มีบทบาทให้ลกูค้าเกิดความ
ภกัดีและการบอกตอ่ สอดคล้องกบั Bowen (2009) ท่ีระบวุา่ การตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัของอารมณ์  (Affective 
commitment) เมื่อลกูค้าเกิดความพงึพอใจ จะเกิดความผกูพนัได้ง่าย สง่ผลให้เกิดความภกัดี และการซือ้โดยใช้
หลกัของอารมณ์ มีความสมัพนัธ์ด้านบวกกบัการบอกตอ่ (Harrison-Walker, 2001 ,as cited in Sashi ,2012) 
 
ผลการเปรียบเทียบระหว่างลกูค้าที่มีพฤตกิรรมการบริโภคที่ต่างกนั 
  ความผกูพนัของลกูค้าระหวา่งลกูค้า Light users และ Heavy users ในสนิค้า Starbucks นัน้ พบวา่ มี
ความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยลกูค้าที่เป็น Heavy users  มีความผกูพนัในตราสนิค้า Starbucks 
มากกวา่ Light users  เพราะลกูค้า Starbucks ที่มีลกัษณะเป็น Heavy users เปรียบเสมือนลกูค้าที่มีความผกูพนั
อยา่งเตม็ตวั (Fully engaged) ลกูค้าจะมีความผกูพนั และมีความภกัดีสงูตอ่ตราสนิค้าสงู จะกลบัมาใช้สนิค้า
บอ่ยครัง้ ไมอ่อ่นไหวตอ่ราคาสนิค้า มีความสขุและหลงใหลในตราสนิค้ามาก (McEwen, 2005)  ดงันัน้ จึงมีการ
บริโภคกาแฟ Starbucks ที่มีราคาสงูบอ่ยครัง้ และถกูกระตุ้นด้วยประสบการณ์ที่มอบให้ผู้บริโภครับรู้ด้วยประสาท
สมัผสัทัง้ห้า มอบกิจกรรม ข้อเสนอที่ประทบัใจ และการบริการที่ดี ท าให้ลกูค้ากลุม่นีม้ีความผกูพนัได้ง่าย เช่น 
เดียวกบัที่ Vivek (2009) ระบวุา่ ลกูค้าที่ถกูกระตุ้นด้วยการให้ประสบการณ์ จะมีความผกูพนักบัตราสนิค้าได้ง่าย 
ส าหรับ AIS นัน้ ความผกูพนัของลกูค้า ระหวา่งลกูค้าที่มีการบริโภคเป็น Light users และ Heavy users มีความ
แตกตา่งกนัอยา่งไมม่ีนยัส าคญัทางสถิติ เพราะ AIS เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั การเลอืกใช้จึง
เป็นเพราะต้องการประโยชน์  มีการตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัของเหตผุล (Calculative commitment) จากนัน้จะเกิด
การคาดคะเน ตดัสนิใจซือ้ หากเกิดความชอบ ก็จะกลบัมาซือ้สนิค้าอีกครัง้ (Bowden, 2009)  



  นอกจากนี ้ความภกัดีระหวา่งลกูค้าที่เป็น Light users และ Heavy users ใน Starbucks นัน้ พบวา่ มี
ความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยลกูค้าที่เป็น Heavy users มีความภกัดีในตราสนิค้า Starbucks 
มากกวา่ Light users  เพราะ Starbucks มีการเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์ ความรู้สกึของลกูค้าด้วยการสร้างประสบการณ์
แก่ลกูค้า ท าให้ลกูค้าตระหนกั ระลกึถึงตราสนิค้าได้ดี ผู้ที่บริโภค Starbucks จนเป็น Heavy users นัน้ มีการบริโภค
ด้วยอารมณ์ความรู้สกึ จากสิง่ที่ Starbucks สร้างขึน้ ซึง่เป็นสิง่ที่ท าให้ Heavy users เกิดความภกัดี สอดคล้องกบั 
Jewell และ Unnava (2004) ท่ีระบวุา่ การเช่ือมตอ่ด้านอารมณ์ ความรู้สกึ ส าหรับ Heavy users สอดคล้องกบั
ความภกัดีของตราสนิค้า ส าหรับ AIS นัน้ ลกูค้าระหวา่งลกูค้าที่มีการบริโภคเป็น Light user และ Heavy users มี
ความแตกตา่งกนัด้านความภกัดี อยา่งไมม่ีนยัส าคญัทางสถิติ เพราะ  AIS เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็น
หลกั องค์กรจะให้ประโยชน์ คณุคา่ ความรู้แก่ลกูค้า (Jewell & Unnava, 2004) ดงันัน้ ผู้ที่มีการบริโภคตา่งกนั จึง
ไมไ่ด้มีผลให้เกิดความภกัดีมากหรือน้อย เพราะลกูค้าจะค านงึถึงประโยชน์ในการใช้บริการเทา่นัน้  
  ส าหรับด้านการบอกตอ่ในผู้บริโภคที่เป็น Light users และ Heavy users มีความแตกตา่งกนัอยา่งไมม่ี
นยัส าคญัทางสถิติ สะท้อนถึงการรักษามาตรฐานการบริการของ Starbucks ที่พนกังานปฏิบตัิเหมือนกนัทัง้ลกูค้า
ประจ า และผู้ที่มาซือ้เป็นครัง้คราว ท าให้ลกูค้าทัง้สองกลุม่เกิดความพงึพอใจ และยงัเกิดจากการท่ีคณุคา่ที่ลกูค้า
รับรู้ในตราสนิค้า Starbucks ของลกูค้าทัง้สองกลุม่ไมต่า่งกนั ซึง่ Y. K. Lee และคณะ (2005) ระบวุา่ คณุคา่ที่
ลกูค้ารับรู้ และความพงึพอใจได้นัน้ มีบทบาทส าคญัตอ่การสือ่สารแบบบอกตอ่ทางบวก และซือ้ซ า้  ซึง่ลกูค้ารับรู้
วา่ Starbucks เป็นตราสนิค้าทีใ่ช้อารมณ์ ความรู้สกึ ลกูค้าซือ้เพราะความรู้สกึ มากกวา่ความมีประโยชน์ ส าหรับ
ตราสนิค้า AIS การบอกตอ่ระหวา่งลกูค้าที่มีการบริโภคเป็น Light users และ Heavy users มีความแตกตา่งกนั
อยา่งไมม่ีนยัส าคญัทางสถิติ ทัง้นี ้AIS เป็นตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั ไมว่า่คา่ใช้จ่ายในแตล่ะเดือน
จะมากหรือน้อย ก็ต้องใช้ประโยชน์ในการติดตอ่สือ่สาร ซึง่สญัญาณ หรือประโยชน์ที่ลกูค้าได้รับนัน้ เป็นสิง่ส าคญั 
หากสญัญาณโทรศพัท์ไมช่ดัเจน ไมค่รอบคลมุ ทัง้ Light user และ Heavy user ตา่งก็ได้รับผลกระทบเช่นเดียวกนั  
 นอกจากนี ้องค์ประกอบความผกูพนัที่สง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าที่เป็น Light users และ Heavy 
users ในตราสนิค้า Starbucks พบวา่ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า สง่ผลตอ่ผู้ที่เป็น Light 
users มากที่สดุ สะท้อนวา่ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ซึง่เป็นองค์ประกอบด้านความคิด 
ความเข้าใจ (Cognitive) เป็นสิง่ที่ส าคญัส าหรับลกูค้าที่เป็น Light users เพราะกาแฟ Starbucks เป็นตราสนิค้า
ที่ทีความเก่ียวพนัสงู เป็นเคร่ืองดืม่ระดบั Premium มีราคาสงู ดงันัน้ ส าหรับลกูค้าเป็น Light users จึงต้องมีการ
คิดพิจารณาก่อน โดยใช้ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกบัตราสนิค้า ในขณะท่ี ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็น
ปัจจยัส าคญัที่สง่ผลตอ่ลกูค้า Starbucks ที่มีลกัษณะ Heavy users เพราะ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า 
เป็นองค์ประกอบความผกูพนัด้านความอารมณ์ความรู้สกึ (Affective) และ Starbucks เป็นตราสนิค้าที่เน้น
อารมณ์ความรู้สกึ มีราคาสงู ผู้ทีบ่ริโภคที่มีลกัษณะเป็น Heavy users จะไมอ่อ่นไหวตอ่ราคา แตจ่ะค านงึถึง
ความรู้สกึ และประสบการณ์ที่ได้รับ จึงเตม็ใจที่จะจ่ายเงิน ถงึแม้จะมีราคาสงูก็ตาม ซึง่การท่ี Starbucks 
สามารถสง่มอบประสบการณ์ตา่งๆ ทัง้การบริการท่ีดี รสชาติได้มาตรฐาน ท าให้ Starbucks มีเอกลกัษณ์ที่โดด
เดน่ และแตกตา่ง ท าให้เกิดความพงึพอใจได้อยา่งง่าย เกิดความกระตือรือร้น ท้าทาย ตื่นเต้น สนกุสนาน 
(Hirschman & Holbrook, 1982) และมีความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า และสง่ผลให้เกิดความภกัดีในท่ีสดุ 
 ส าหรับ AIS องค์ประกอบความผกูพนัที่สง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าที่เป็น Light users และ Heavy 
users พบวา่ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้าสง่ผลตอ่ Light users มากที่สดุ เพราะ AIS เป็นตราสนิค้าที่เน้น



ประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั มกัใช้กิจกรรมการสง่เสริมการตลาดดงึดดูใจลกูค้า ในขณะทีก่ารมีสว่นร่วมเป็นปัจจยั
ส าคญัที่สง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าที่เป็น Heavy users ในตราสนิค้า AIS มากที่สดุ ซึง่สอดคล้องกบั  Aaker 
(1997, as cited in Jewell & Unnava, 2004) ทีร่ะบวุา่ ลกูค้าที่เป็น Heavy users มกัจะมีปฏิสมัพนัธ์กบัตรา
สนิค้ามากกวา่ Light users เนื่องจาก ผู้ที่มีการบริโภค หรือใช้ตราสนิค้าบอ่ยๆ ซึง่เป็น Heavy users จะมี
อารมณ์ ความรู้สกึ และชอบในตราสินค้านัน้ มากกวา่ลกูค้าทีเ่ป็น Light users สะท้อนวา่ การสร้างให้ลกูค้าเกิด
อารมณ์ ความรู้สกึ เป็นเป็นสิง่ส าคญั และความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ท่ีเป็นองค์ประกอบด้านความรู้สกึ 
(Affective) ควรได้รับการพฒันา และสร้างกลยทุธ์ให้ลกูค้าเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า นอกจากนี ้
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า เป็นองค์ประกอบด้านความ รู้สกึ ที ่AIS ใช้เพื่อเสริมเร่ืองการใช้ประโยชน์จาก
ตราสนิค้า เช่น Serenade Club ส าหรับลกูค้าที่มคีา่ใช้จ่ายแตล่ะเดือนสงู ท าให้ลกูค้ารู้สกึถึงความเป็นบคุคล
พิเศษจริงๆ (“เซเรเนดย า้ Always on Top มดัใจสมาชิก 9 แสนราย,” 2552) ท าให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจใน
การใช้บริการ เป็นการมอบความพิเศษและสร้างความผกูพนัจากการใช้ระบบท่ีตอ่เนื่อง เมื่อใช้บริการ AIS เป็น
เวลานาน ก็จะยิ่งได้รับบริการท่ีมคีวามพิเศษมากกวา่ลกูค้ากลุม่อืน่ (“AIS จาก CRM สู ่CEM,” 2547) 
  นอกจากนี ้องค์ประกอบความผกูพนัที่สง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้าที่เป็น Light users และ Heavy 
users ในตราสนิค้า Starbucks คือ ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ส าหรับตราสนิค้า AIS ก็เช่นเดยีวกนั 
องค์ประกอบความผกูพนัที่สง่ผลตอ่การบอกตอ่ของลกูค้าที่เป็น Light users และ Heavy users คือ ความทุม่เท
และใสใ่จในตราสนิค้า สะท้อนถึงองค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สกึ เป็นสิง่ส าคญัที่ชว่ยให้ลกูค้ามีการบอกตอ่ 
ทัง้ลกูค้าทีม่ีลกัษณะเป็น Light users และ Heavy users และ Starbuck เป็นสนิค้าบริการประเภทจบัต้องได้ โดย
ใช้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 รับรู้จนเกิดความรู้สกึ และอารมณ์ตอ่กาแฟ Starbucks ก็สามารถท าให้ลกูค้าที่มีลกัษณะ 
Light users และ Heavy users เกิดความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าได้อยา่งงา่ย ท าให้เกิดความท้าทาย ตื่นเต้น
กระตือรือร้น และสนกุสนาน (Hirschman & Holbrook, 1982) จนเกิดความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า ซึง่การ
ที ่Starbucks สามารถสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าทัง้สองกลุม่ได้นัน้ ยงัสะท้อนวา่ Starbucks สามารถสร้างการ
บริการได้อยา่งดี รักษามาตรฐานการบริการ รสชาติ เมลด็กาแฟ จนสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดขึน้ได้ เพราะความ
ทุม่เทและใสใ่จ (Dedication) เกิดจาการความเช่ือมัน่ ที่ถกูก าหนดโดยความพงึพอใจ (Y. K. Lee et. al, 2005) 
 
ความสามารถของมาตรวดัความผูกพันของลกูค้า 
  มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าทีไ่ด้รับการพฒันาครัง้นี ้อาศยัองค์ประกอบของความผกูพนัท่ีนกั 
วิชาการ ได้เสนอไว้มาประยกุต์เข้าด้วยกนั คือ ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้าอยา่งแรงกล้า ความทุม่เทและ
ใสใ่จในตราสนิค้า และการมีสว่นร่วม ซึง่มาตรวดัความผกูพนัของลกูค้าดงักลา่ว ยงัมุ่งท านายการตอบสนองของ
ลกูค้าได้แก่ ความภกัดี และการบอกตอ่อีกด้วย โดยจากผลการวจิยัในครัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ มาตรวดัความ
ผกูพนัของลกูค้าในตราสนิค้าบริการครัง้นี ้มีความสามารถสะท้อนให้เห็นถงึความแตกตา่งของระดบัความผกูพนั
ตราสนิค้าของแตล่ะตราสนิค้าในธุรกิจบริการท่ีจบัต้องได้ และจบัต้องไมไ่ด้ และตราสนิค้าที่เน้นอารมณ์
ความรู้สกึ และตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั ได้เป็นอยา่งดี สามารถสะท้อนถึงองค์ประกอบที่สง่ผล
ตอ่ความผกูพนัของลกูค้า ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้าได้เป็นอยา่ง
ดี นอกจากนี ้ยงัได้สะท้อนถงึปัญหาบางอยา่งที่องค์กรควรมีการปรับปรุงด้วย นอกจากนี ้มาตรวดัความผกูพนั
ของลกูค้าในตราสนิค้าบริการ จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) อยูใ่นระดบัที่สงูกวา่ .70 
ขึน้ไปทัง้หมด ถือวา่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได้ ซึง่ท าให้มาตรวัดความผกูพนัของลกูค้า มีความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 



และสามารถวดัความผกูพนัของลกูค้าและการตอบสนองของลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากขึน้ และสามารถ
น าผลที่ได้ ไปประยกุต์ใช้ในการวางแผนการสือ่สาร สร้างความสมัพนัธ์ และสร้างความผกูพนัของลกูค้า ให้ลกูค้า
เกิดความภกัดี และมกีารบอกตอ่ แนะน าลกูค้าใหม่ๆ  มาใช้บริการได้ดียิ่งขึน้ 
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