
ซช 

 

 

การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดี

ของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

นางสาวสุธาทพิย ชเูกียรติโรจน

 

 

 

 

 

 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพนัธ 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 

ปการศึกษา 2552 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 



 

 

ข

PERCEPTION, SATISFACTION AND LOYALTY 

OF SHOPPING CENTER MEMBER CARD 

 

 

 

 

 

 

 

Miss Sutatip Chukiatroj

 

 

 

 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Arts Program in Public Relations 

Department of Public Relations 

Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 

Academic Year 2009 

Copyright of Chulalongkorn University 



'" '" " ff1J1'lff1 tll-W f1l'j fl1 

'Ul~ffl1~1ilVi'Y'l6 "1!!flrJ'.i9il1'iltJ 

>I 

flW~t1!Vlfffflff\Pl{ 'ilWTMmWlJtI11Vl fJl~fJ fl'U 119i1 ~t!'lJiVl fJlt1'Y'l'U~mj'IJij!tl'U • • 

C::::::::-:J ~ '" '" '" ................. ~ ....................................... flW 'IJ~flW~'UlVlfffflffm 

'" '" '" flW~m1lJf111fffl'IJ1VlfJl'U'Y'l'U1i ~ 

.......... ~ ... .. .... .. ...... ................ ,j1~1il'Uf111lJf111 

........... ~ ... ... ... ...... ..... tl1'il116~,j1mJ11VlfJ1t1'Y'l'U~11~f1 

'" '" '" (1fl~fflff\Pl11'ill1fJ 'V'l'lf'U !'lW'il11fJl) 

....... ~ ..... . ~ ........ ...... f111lJf111 mfJ'Uflf1lJ1111VlfJl~fJ 
(~1. fflVl'V'l !~'lf~~'V'l) . 



~nlViYitJ "llLnm~LJ'iOltr: n1J'fu~ rl':ll~Yl'lYi'flliOl LL~~~'Jl~.tln~"lJ'fl'l~n~htn'flu[;1J'~~l~n 
q cu ~ cu 

pj'WtJnlJ'~h (PERCEPTION, SATISFACTION AND LOYALTY OF SHOPPING 
'lJ 

n1ij4'tJf1f-.l;1~m~n n11fu1 f1'J'll-l~-.lY'l'El19 LL~ :;f1'J'll-l.nn~'lJ~w~n~'ll'l'ElU(;11~l-l'l:nMUUn11~h ~-.l . ~. 

Lihm'l1~4' tJ L:n-.luhnru ~'JtJ~fin1ij4' tJ L:n-.l ~'l1'J9 L~tJ 1-if LL UU ~'El U en l-l Lnu-ii'El ~~9'l nn ~l-ll'l'J'El th-.l~ Luu\'jn ~'l 

UlJl1~l-l'l:nnPlUUn11~'l ~'l'W'JU 400 f1'W1UL'lJlJlnNLYlY'll-l~'lUf11 LL~:;th:;l-l'J~~~-ii!ll-lr. Ll'ltJHh.Jmm).J SPSS i1 . , . 
flJl,p . .h:;~-.lr1~!l 1) ~m~'ln11fu~~n,lfhL~).J'lJ'El-.l\'jn~'ll'lllUlJl1~).J'l:nn~'WUn11~'l 2) ~mt'lf1'J'l).J~-.lY'l'El1'"l1l'El-.l 

\'jn~'ll'l'El1.rm~l-l'l:nn~UUn'l1~'l 3) ~njj''lf1'J'll-l.nn~'lJ'El-.l\'jn~'ll'l'El11lJl1~).J'l:nn~UUn'l1~'l 4) ~mi'l 

f1'J'l).J«l-l~'Wfi1:;~~'l-.ln11fU1f1ruf'h L~l-l'lJ'El-.l ~ n ~'l l'l'El 11 (;11~l-l'l:n n PlU U n11~'l LLr.:; f1'J'll-l~-.lY'l'El1 '"lll!Wln ~'l l'l'El 
'U , 'U 'IJ \l 

U lJl1~l-l'l:nn PlUUn11~'l LLr.:; 5) ~njj''l f1'J'll-l«l-l~Ufi1:;~~'l-.l f1'J'll-l~-.lY'l!l1 '"l'lJ'El-.l r.n ~ 'l l'l'ElU (;11~ l-l'l;n PlUUn11~'l . . . 

.al .d,q.q ,. c r) "'" a \ t. 
Jll~~"ll1 ......... . oJ.nl4.:;:.!lJ.~~"d'Wi...... . ..... ~ltJ~'fl"ll'fl'W~[;1 ... $.,\J~. ~~ .... H.~~~.!.~ .... ~ .~ .~ ....... ...... . 

~l"lJl~"lll ......... m~iJ~~'nil:J.~:t:J.f ... . ...... ~ltJ~'fl~'fl'fl .~mmj'l~Vlmil~'Wfi~~ n ... : .. . ~?'.~ 
tJnlJ'~m~n ... .. 25.52 ............................. . 



# # 5184915628: MAJOR PUBLIC RELATIONS 

KEYWORDS: PERCEPTION / SATISFACTION / LOYALTY / SHOPPING CENTER 

SUTATIP CHUKIATROJ: PERCEPTION, SATISFACTION AND LOYALTY OF 

SHOPPING CENTER MEMBER CARD. THESIS ADVISOR: ASSOC.PROF. 

PATCHANEE CHEYJUNYA, 131 pp. 

The aim of this research is to study perception, satisfaction and loyalty of shopping 

center member card. This research is the quantitative research through the survey method 

conducted by using the questionnaires to collect data from 400 representative samples within the 

Bangkok area. Percentage, mean, standard deviation and Pearson product moment correlation 

coefficient were provided for statistical analysis tools by using SPSS Program. The main 

objectives are as follows 1) To study the perception of shopping center member card 2) To study 

satisfaction of shopping center member card 3) To study loyalty of shopping center member 

ca rd 4) To study the relationship between perception and satisfaction of shopping center 

member card 5) To study the relationship between satisfaction and loyalty of shopping center 

member card 

The following is the result of this research. 

1) The perception of shopping center member card in overall were at the moderate level. And the 

most effective perception is discount of products and services. 

2) The satisfaction of shopping center member card in overa ll were at the moderate level. And 

the most effective satisfaction is good attitude towards products and services. 

3) The loyalty of shopping center member card in overall were at the moderate level. And the 

most effective loyalty is trust and emotion bonding of shopping center. 

4) The correlation between perception and satisfaction of shopping center member card were at 

the moderate level in positive direction with statistical significance of 0.001 levels. 

5) The correlation between satisfaction and loyalty of shopping center member card were at the 

high level in positive direc tion with statistical significance of 0.001 leve ls . 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 

 

ความเปนมา และความสําคัญของปญหา 

ทามกลางสถานการณความไมสงบทางการเมืองของประเทศไทยในปจจุบัน ที่มีความ
รุนแรง และความแตกแยกในชวงหลายปที่ผานมา ซึ่งสถานการณดังกลาวมีแนวโนมวาจะดําเนิน
ไปอยางตอเนื่อง ประกอบกับวิกฤตการณทางเศรษฐกิจที่เกิดข้ึนทั่วโลก สงผลกระทบโดยตรงตอ
การดําเนินธุรกิจดานตางๆ ภายในประเทศ เนื่องจากความกังวล และความไมมั่นใจของผูบริโภค 
ทําใหการแตละองคกร จําเปนตองมีการปรับแนวทางกลยุทธทางการตลาดใหเขากับสภาพทางการ
เมือง สังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอมที่เปล่ียนไป เพื่อใหสามารถรองรับกับวิกฤติที่เกิดข้ึนได 

 

จากปจจัยดังกลาว ทําใหแตละองคกรพยายามที่จะนํากลยทุธทางการตลาดดานตางๆ มา
ปรับใชใหทันตอการเปล่ียนแปลง และสนองตอบความตองการของลูกคาไดตรงใจมากที่สุด เพราะ
ปจจุบัน ลูกคามีทางเลือกมากมาย แตยังรูสึกวาถูกยัดเยียด ในส่ิงที่ยังไมคอยตรงกับความตองการ
มากนัก ดังนั้น แนวโนมของตลาดในปจจุบัน จะเปนการมุงเนนการสรางความแตกตางของ
ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ขณะที่การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) มี
ความสําคัญนอยลง นักการตลาดมุงการตอบสนองลูกคาเฉพาะรายมากข้ึน (Customization) โดย
การนําการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management : CRM) เขามามี
บทบาทในการสรางความสัมพันธกับลูกคาในการดําเนินธุรกิจขององคกร โดยการใชเทคโนโลยี 
และการใชบุคลากรอยางมีหลักการ เพื่อเพิ่มระดับการใหบริการแกลูกคา สรางความเขาใจใน
ความตองการของลูกคา รวมทั้งตอบสนองตอความตองการของลูกคาทั้งในดานสินคา และการ
บริการ (วิไลวรรณ อังคสิงห, 2549) เพื่อมุงหวังตองการที่จะผูกใจลูกคาเดิมที่มีอยูใหจงรักภักดีตอ
สินคา หรือบริการขององคกรอยางเหนียวแนน และนําการบริหารงานลูกคาสัมพันธ มาเปน
เคร่ืองมือสําคัญในการแสวงหาลูกคาใหมๆ ใหกับองคกรอีกดวย  
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เพราะไมวาจะเปนยุคไหน ลูกคาเปนบุคคลที่สําคัญที่สุดของธุรกิจเสมอ ลูกคาเปนที่มา
ของรายได การรักษาความสัมพันธ และความพึงพอใจของลูกคา จะชวยรักษา และเพิ่มพูนรายได
ใหแกองคกร พิภพ อุดร และวิทยา ดานธํารงกุล (2547) ไดกลาวไววา ลูกคา คือ ส่ิงที่ทุกคนตาง
ยอมรับวาเปนทรัพยสินที่มีคาที่สุดขององคกร คานิยมที่ทุกองคกรพยายามปลูกฝงกันในหมู
พนักงาน และผูบริหารเสมอ คือการทําใหลูกคาพึงพอใจ ที่นับเปนเปาหมายของการดําเนินธุรกิจ
มาแตไหนแตไร อยางไรก็ตาม ความคิดแคเพียงทําใหลูกคาพึงพอใจนั้น เมื่อมาถึงวันนี้เปนเร่ืองที่
ไมเพียงพออีกตอไป เพราะงานวิจัยพบวา 15-40 % ของกลุมลูกคาที่พึงพอใจ พรอมจะตีจากไป
เสมอ หากพบขอเสนอที่ดีกวาจากคูแขง ปรากฏการณนี้นับวันจะยิ่งรุนแรงข้ึนทุกขณะ และการ
เปล่ียนใจจะเกิดข้ึนไดตลอดเวลา ปญหาขององคกรในปจจุบันจึงไมเพียงแตจะตองทําใหลูกคาพึง
พอใจเทานั้น แตจะตองพยายามรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรนานเทานาน 

 

 ยิ่งองคกรรักษาลูกคาไวไดยาวนานเทาไร ลูกคาก็จะสามารถสรางมูลคาใหองคกรมากข้ึน
เทานั้น มูลคาดังกลาวนี้เรียกวา มูลคาลูกคาระยะยาว หรือมูลคาตลอดชวงชีวิตของลูกคา 
(Customer Lifetime Value) หากลูกคาซ้ือสินคา หรือบริการจากองคกรอยางตอเนื่องสมํ่าเสมอ 
จากปจจุบันยาวไปถึงอนาคต โดยไมหนีไปไหน องคกรจะไดกําไรจากลูกคารายนั้น การมีลูกคาที่
เหนียวแนนอยูกับองคกรมากๆ จึงจะยอมจะมีประโยชนกับองคกร ซึ่งลูกคาจะอยูกับองคกรอยาง
ตอเนื่องยาวนานขนาดไหน ยอมข้ึนอยูกับองคกรนั้นรูใจ และสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดดี
เพียงใด เพราะ ปจจุบันลูกคามีทางเลือกมากมาย และพรอมจะทดลองขอเสนอใหมๆ ที่คูแขงหยิบ
ยื่นใหตลอดเวลา 

 

 ซึ่งอาจกลาวไดวา ลูกคาที่เหนียวแนน และภักดีตอตราสินคาหรือองคกร คือ ลูกคาที่ดี
ที่สุด เพราะลูกคาที่ภักดีจะมีบทบาทเสมือนเปนตัวแทนในการเผยแพรสินคา หรือบริการใหแก
องคกร และเปนหนึ่งในชองทางการตลาดที่สําคัญที่สุด ซึ่งส่ิงเหลานี้ เปนสาเหตุที่ทําใหนักการ
ตลาดไดใหความสําคัญกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธควบคูไปกับการทําการตลาด เพื่อเปนการ
เพิ่มประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของกลยุทธทางการตลาด 

 

ดังนั้น ผูทําการวิจัย มีความเห็นวา แนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ เปนแนวคิดที่
นาสนใจในการศึกษาอยางละเอียด โดยงานวิจัยนี้ มุงศึกษาเร่ืองการรับรู ความพึงพอใจ และความ
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ภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาเปนหลัก เนื่องจากศูนยการคาเปนองคกรที่มีบทบาทใน
การดําเนินชีวิตประจําวันของคนในเขตเมืองใหญ ที่พฤติกรรมการจับจายซื้อสินคาของลูกคา ได
เปล่ียนจากการหาซ้ือสินคาในทองตลาด หรือรานขายของชํา มาเปนการซ้ือสินคา และการพักผอน
หยอนใจในศูนยการคามากยิ่งข้ึน ซึ่งเมื่อพูดถึงธุรกิจศูนยการคาในประเทศไทย มีเพียงไมกี่องคกร
เทานั้นที่ดําเนินงานบริหารธุรกิจทางดานนี้  ซึ่งองคกรใหญๆ ที่เปนที่รูจักกันดี อาทิ ศูนยการคาใน
เครือเซ็นทรัล กรุป ศูนยการคาในเครือเดอะมอลล กรุป ศูนยการคาในเครือสยามพิวรรธน และ
ศูนยการคา เอ็ม บี เค เซ็นเตอร เปนตน โดยศูนยการคาในแตละเครือมีฐานลูกคาบัตรสมาชิก
จํานวนมาก และมีการนําแนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ มาเปนกลยุทธสําคัญในการดําเนิน
ธุรกิจอยางชัดเจน นอกจากการแขงขันกันในเร่ืองของราคาอยางเชนในอดีต   

 

 ทั้งนี้ ธุรกิจศูนยการคาในประเทศไทยมีจุดเร่ิมตน และเร่ิมวิวัฒนาการจากภาคการคาปลีก 
ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบ และวิธีการดําเนินกิจการ โดยสามารถแบงพัฒนาการของธุรกิจคา
ปลีกในประเทศไทยออกเปน 6 ยุค ดังตอไปนี้ 

 

1. ยุคคาปลีกด้ังเดิม (Traditional Trade Era) 

  การคาปลีกด้ังเดิมที่เกิดข้ึนในตลาดสด หรือการคาขายในลักษณะตึกแถว ซึ่งสวนใหญจะ
เปนการจําหนายสินคาประเภทสะดวกซ้ือ โดยทําเลการคาที่สําคัญในอดีตอยูบริเวณยานพาหุรัด 
บางลําพู และเยาวราช คร้ันตอมาเมื่อเกิดเหตุการณการเปลี่ยนแปลงการปกครองจากระบอบ
สมบูรณาญาสิทธิราชยมาสูระบอบประชาธิปไตย ในป พ.ศ. 2475 ธุรกิจคาปลีกของไทยจึงเร่ิมเขา
สูลักษณะการคาปลีกขนาดใหญ ในรูปแบบของหางสรรพสินคา อาทิ หางใตปา หางแมวดําในยาน
เยาวราช และหางไนติงเกลโอลิมปค ที่บริเวณวังบูรพา 

 

2. ยุคหางสรรพสินคา (Department Store Era)  

  เร่ิมตนในป พ.ศ. 2507 เปนยุคที่ผูคาปลีกพยายามเปล่ียนแปลงพฤติกรรมคนในเมืองให
เขามาจับจายในหางสรรพสินคา โดย “หางสรรพสินคาไทยไดมารู” ธุรกิจขามชาติจากประเทศ
ญ่ีปุนถือเปนหางสรรพสินคาแหงแรกที่นําเทคโนโลยีสมัยใหมจากตางประเทศเขามาใช เปนอาคาร
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แหงแรกของประเทศที่มีบันไดเล่ือน เคร่ืองปรับอากาศ ซึ่งเทคโนโลยีดังกลาวสามารถสรางความ
ดึงดูดใจใหกับกลุมผูบริโภคเปนอยางมาก 

 

  ในขณะเดียวกัน หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาสีลม (พ.ศ. 2511) ซึ่งกอต้ังและดําเนิน
กิจการโดยกลุมธุรกิจของตระกูลจิราธิวัฒน ก็ไดรับความนิยมจากกลุมผูบริโภคเพิ่มข้ึน เนื่องจากมี
ความหลากหลายของสินคา  ทั้งเ ส้ือผา  เคร่ืองแตงกาย  หนังสือ  เคร่ืองสําอาง  โดยเนน
กลุมเปาหมายที่ผูบริโภคช้ันสูง รวมถึงการต้ังบริษัทเซ็นทรัลเทรดด้ิง เพื่อนําเขาสินคาจาก
ตางประเทศมาจําหนาย และขยายกิจการดวยการเปดหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในมุมเมืองตางๆ 
เพิ่มมากข้ึน 

 

  ตอมาในระหวางป 2515-2530 จึงเร่ิมมีนักลงทุนจากประเทศญ่ีปุนเขามาลงทุน ดําเนิน
กิจการของหางสรรพสินคาคาเธย หางสรรพสินคาโซโก หางสรรพสินคาโตคิว หางสรรพสินคา   
เยาฮัน ฯลฯ โดยใชประสบการณจากการบริหารงานในประเทศญ่ีปุนสรางทําเลทองหลายจุดให
กลายเปนแหลงชอปปง อาทิ ยานราชประสงค รัชดาภิเษก ประกอบกับรัฐบาลในยุคนั้นให
ความสําคัญตอการสงเสริมการลงทุนของภาคเอกชน จึงเปนผลใหธุรกิจหางสรรพสินคามี
วิวัฒนาการขยายตัวมากข้ึนเปนลําดับ 

 

3. ยุคศูนยการคา (One Stop Shopping Era)  

   ทามกลางความแขงขันทางธุรกิจ ผูบริหารหางสรรพสินคาพยายามนําวิธีกลยุทธแบบ
ตะวันตกมาใชวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคของคนไทย โดยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญ
กับการซ้ือสินคา แตในขณะเดียวกันก็ตองการพักผอนและไดรับความสะดวกสบายสงผลให
หางสรรพสินคาในยุคนั้นปรับรูปแบบธุรกิจเปลี่ยนเปน “ศูนยการคา” ในลักษณะของ  “วัน สต็อป  
ชอปปง” ที่รวมทุกส่ิงทุกอยางไวในสถานที่เดียวกัน ทั้งหางสรรพสินคา ศูนยการคา อาคาร
สํานักงาน โรงภาพยนตร สวนสนุก และศูนยอาหาร เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใน
สถานที่เพียงแหงเดียว 

 

4. ยุคแตกตัว (Segmentation Era)  
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  ยุคแหงตนกําเนิดของธุรกิจคาปลีกแบบใหม อาทิ รานสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ที่
เนนการใหบริการที่สะดวกใกลบาน ดิสเคานสโตร (Discount Store) ที่เนนเร่ืองของสินคาราคาถูก 
โดยรานคาเหลานี้มักจะแยกตัวออกไปเปดเปนเอกเทศ (Stan Alone) ไมไดอิงอยูกับศูนยการคา
เดิม โดยอาศัยตนแบบจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ในตะวันตก อาทิ การดําเนิน
กิจการของ เซเวน อีเลฟเวน แม็คโคร โลตัสซุปเปอรเซ็นเตอร บิ๊กซี คารฟูร ท็อปส ซุปเปอรมาณเก็ต 
มารคแอนดสเปนเซอร วัตสัน พาวเวอรบาย และซุปเปอรสปอรต เปนตน 

 

5. ยุคถดถอย (พ.ศ. 2540 – 2542) 

  ในชวงเศรษฐกิจฟองสบูแตกระหวางป พ.ศ. 2540 ธุรกิจตางๆ ไดรับผลกระทบทั้งระบบ 
ไมเวนแมแตธุรกิจคาปลีก สงผลใหกลุมนักลงทุนตางชาตินําเงินเขามาลงทุนซื้อกิจการหรือซื้อ
หุนสวนใหญในกิจการคาปลีกของไทย อาทิ การที่กลุมเทสโก เขามาถือหุนในโลตัสซุปเปอรเซ็น
เตอร และเปล่ียนชื่อเปนเทสโกโลตัสซุปเปอรเซ็นเตอร เปนตน 

 

6. ยุคปจจุบัน (พ.ศ. 2543 – ปจจุบัน)  

  ในวัฏจักรการดําเนินธุรกิจเมื่อมีชวงที่เฟองฟู ยอมมีชวงแตกดับดังเชนรานคาปลีกขนาด
เล็ก และศูนยการคาลํ้าสมัยที่ตองปดกิจการลงโดยบางสวนพยายามปรับปรุงแนวทางการดําเนิน
ธุรกิจเพื่อใหเขากับสถานการณของตลาด ซึ่งผูบริโภคเร่ิมกลับมาใชจายอีกคร้ังภายหลังยุค
เศรษฐกิจฟองสบู สงผลใหศูนยการคาปรับบริการ และประเภทสินคาเพื่อยกระดับศูนยการคา ใหมี
มาตรฐานเทาศูนยการคาระดับสากล 

 

  จากขอมูลขางตนเกี่ยวกับวิวัฒนาการของธุรกิจคาปลีก ซึ่งถือเปนตนกําเนิดของธุรกิจ
ศูนยการคานั้น แสดงใหเห็นวาสภาพเศรษฐกิจและพฤติกรรมของผูบริโภคหลายดาน ที่บงบอกวา 
“กลุมเปาหมาย” เปนปจจัยสําคัญในการผูประกอบการจะกําหนดรูปแบบของธุรกิจและทิศทาง
ของธุรกิจ ดังจะเห็นไดจากรายงานของบริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งไดทําการสํารวจ
พฤติกรรมผูบริโภคเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ชวงเดือนกันยายน พ.ศ. 2548 พบวาอัตราการ
เขาซ้ือสินคาในหางสรรพสินคา และศูนยการคาลดลงจากรอยละ 61 ในป 2543 เหลือเพียงรอยละ 
49 ในป 2544 เนื่องจากผูประกอบการหางสรรพสินคา และศูนยการคา จําเปนตองเรงปรับตัว ทั้ง
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ดานการบริหารจัดการ การสรางพันธมิตรทางธุรกิจ การสรางจุดแข็งใหเกิดกับธุรกิจ เพื่อสราง
ความแตกตางในตัวผลิตภัณฑและรูปแบบการดําเนินธุรกิจ ตลอดจนการสรางกลุมลูกคา
เปาหมายใหชัดเจนมากข้ึน รวมถึงการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน และรักษาสวนแบงทาง
การตลาด อาทิ การสรางส่ิงอํานวยความสะดวก และบันเทิงสันทนาการ เพิ่มความหลากหลาย
ของสินคาเปนส่ิงดึงดูดใหลูกคามาใชบริการมากข้ึน 

 

นอกจากนี้ ไดมีการนําการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 
Management : CRM) มาเปนกลยุทธสําคัญในการบริหารงานของศูนยการคา โดยศูนยการคาใน
แตละเครือมีการนํา “บัตรสมาชิก” ตามแนวความคิดลอยัลต้ี โปรแกรม (Loyalty Program) ที่เปน
หนึ่งในเคร่ืองมือของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ มาใชกันอยางคึกคัก และศูนยการคาในแตละ
เครือตางทุมงบลงทุนพัฒนาระบบตางๆ เพื่อพัฒนาการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางมหาศาล 
เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเปนสําคัญ ทําใหลูกคามีทางเลือกในการเลือกซ้ือสินคาได
หลากหลาย ประกอบกับการเติบโตและพัฒนาการอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ทําใหลูกคามีขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาไดมากข้ึน กลาวคือ ในขณะที่การ
แขงขันที่สูงข้ึนแตจํานวนลูกคายังคงเทาเดิม การดําเนินธุรกิจศูนยการคา จึงตองพยายามสรรหา
วิธีที่จะสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาอันจะนําไปสูความจงรักภักดีในที่สุด 

 

นั่นคือการสรางแบรนดลอยัลต้ี (Brand Loyalty) กับลูกคาบัตรสมาชิก ผานการสราง
คุณคาเพิ่มใหกับลูกคาบัตรสมาชิก ดวยการสรางสิทธิประโยชน และการมอบสิทธิพิเศษดานตางๆ
ที่เหนือกวาศูนยการคาคูแขง อาทิ การสะสมแตมรวมกับบัตรเครดิต การมอบสิทธิ พิเศษสําหรับ
ลูกคาบัตรสมาชิก และเร่ืองของรางวัลที่เปนแพ็กเกจทวัรทัง้ในประเทศ และตางประเทศใหลูกคาได
รวมลุนรางวัลกันอยางตอเนื่องทั้งป  ยิ่งไปกวานั้นในปจจุบัน วงการตลาดของธุรกิจศูนยการคามี
การแขงขันในเร่ืองของตราสินคา และบริการกันอยางสูง หลายศูนยการคาจึงไดลงทุนกับการสราง
แบรนดของตนผานรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา  เพื่อดึงดูดใจกลุมลูกคาบัตรสมาชิกใหมี
ความภักดีตอแบรนด โดยการคิดกลยุทธที่แตกตางที่จะทําใหไดฐานลูกคาบัตรสมาชิกมากกวา
คูแขง และสามารถดํารงอยูในตลาดใหยาวนานที่สุด รวมทั้งทําใหลูกคารับรู จดจํา และมีความ
ประทับใจที่ดีตอองคกร 
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เห็นไดวาการนําเคร่ืองมือการบริหารงานลูกคาสัมพันธมาใช เพื่อใหสอดคลองกับ
พฤติกรรม ความตองการของลูกคา หรือลูกคาในยุคปจจุบัน จึงเปนปจจัยที่สําคัญมากในการสราง
คุณคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับลูกคา เพราะปจจุบันลูกคาพยายามแสวงหาความพึงพอใจ
สูงสุดจากสินคาหรือบริการ ดังนั้น ส่ิงที่ลูกคาตองการจึง ไมใชแคคุณคา (Value) อีกตอไป แต
ตองการคุณคาเพิ่มที่ทําใหลูกคามีความรูสึกมากกวาความพึงพอใจ ซึ่งแตละองคกรควรสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคา หรือบริการขององคกร โดยผาน Value Chain ทั้งในสวนของคูคา (Supply 
Chain) และในสวนของความตองการของลูกคา (Demand Chain) เพื่อทําใหเกิดการบูรณการ 
นําไปสูการสรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคา อยางครบวงจรทั้งระบบ อันจะสงผลดีตอตราสินคาหรือ
องคกรในระยะยาว และสามารถสรางความผูกพันกับตราสินคาหรือองคกรนั้นๆ นําไปสูความภักดี
ของลูกคาตอตราสินคาหรือองคกรในที่สุด 

 

 จากประเด็นที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา วามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
และการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา และความพึงพอใจของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา หรือไม 
อยางไร และความคิดเห็นดานตางๆ ของลูกคาที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือในศูนยการคา ซึ่ง
ผลการวิจัยจะชวยใหขอมูลแกศูนยการคา และผูบริหารในการพัฒนาการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
ใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน ทั้งนี้ เพื่อประโยชนตอการพัฒนาบริหารธุรกิจขององคกรตอไป รวมทั้ง
จะเปนประโยชนสําหรับองคกรอ่ืนๆ ในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ที่จะไดนําไปศึกษา และ
พิจารณาการนําผลการวิจัยไปใชในการบริหารงานลูกคาสัมพันธตอไป 

 

ปญหานําวิจัย 

1. การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เปนอยางไร 

2. ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เปนอยางไร 

3. ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เปนอยางไร 

4. การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
ของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา หรือไม อยางไร 
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5. ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความภักดีของ
ลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา หรือไม อยางไร 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  

3. เพื่อศึกษาความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
และความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา และ
ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมุติฐานขอที่ 1 การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

สมมุติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  มี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเ ร่ือง  “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” มีขอบเขตการวิจัย คือ 

1. เปนการศึกษาการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เฉพาะกลวิธีการ
สรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคาบัตรสมาชิก อาทิ โปรโมชั่น สวนลดสําหรับลูกคาบัตรสมาชิก 
การสะสมแตม สิทธิพิเศษตาง ๆ สําหรับลูกคาบัตรสมาชิก ที่ไดดําเนินการในเขต
กรุงเทพมหานคร เทานั้น  
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2. มุงเนนประเมินผลของการรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา เฉพาะลูกคาบัตรสมาชิกที่มีภูมิลําเนา หรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุต้ังแต 18 ป ข้ึนไป เทานั้น 

 

นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 
หมายถึง กลยุทธทางธุรกิจที่องคกรทําข้ึน เพื่อมุงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว 
โดยมีฐานขอมูลเปนเคร่ืองมือสําคัญในการบริหารความสัมพันธและการออกแบบการส่ือสารที่
เหมาะสมกับลูกคาแตละคน ไดแก ฐานขอมูลลูกคา (Database), การบริการที่ดีเยี่ยมจาก
พนักงานที่ใหบริการ, จดหมายตรงถึงลูกคา (Direct Mail), การดวันเกิดและการดขอบคุณ, Call 
Center, Website, บัตรสมาชิก / บัตรสะสมคะแนน, การใหรางวัล, กิจกรรมพิเศษตางๆ (Special 
Event), Email เปนตน เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อใหไดมาซ่ึงลูกคาที่ดี การรักษา
ลูกคาไว ตลอดจนขบวนการในการสรางกําไรสูงสุดจากลูกคาแตละบุคคล ซึ่งรวมถึงการหาลูกคา
ใหม การรักษาลูกคาเกาที่ดีไว และเติบโตไปพรอมกับลูกคาเกาที่มีความสัมพันธที่ดี 

 

การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาบัตรสมาชิก หมายถึง การที่ลูกคาบัตรสมาชิกรับรู ระลึก 
จดจําได ถึงการกระทําใดๆ ที่ศูนยการคาที่ตนเปนลูกคาบัตรสมาชิกอยูนั้น มีความพยายามในการ
สรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคาบัตรสมาชิก โดยใชการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ เพื่อพยายามใหลูกคา
บัตรสมาชิกรับรูถึงการดูแลเอาใจใสลูกคาบัตรสมาชิกเปนอยางดี และพยายามท่ีจะหาวิธีการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาบัตรสมาชิกรายบุคคล ผานเคร่ืองมือการตลาดที่หลากหลาย เพื่อ
พยายามสรางความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิกตอศูนยการคา 

 

ความพึงพอใจของลูกคาบัตรสมาชิก (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกคา
บัตรสมาชิกมีความพึงพอใจตอความสัมพันธที่ศูนยการคามอบให ในมุมมอง ดังนี้ 1) ลูกคาบัตร
สมาชิกรูสึกวาตนเองมีความสัมพันธอันดีกับศูนยการคา 2) ลูกคามีความสุขกับส่ิงที่ศูนยการคา
พยายามทําใหลูกคาบัตรสมาชิก 3) ลูกคาบัตรสมาชิกมีความพึงพอใจกับความสัมพันธที่ไดรับ
จากศูนยการคา ตามแนวคิดของ Wulf, Odekerken-Schroder, and Laccbucci (2001) 
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ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา (Customer Loyalty) หมายถึง 
การที่ลูกคาบัตรสมาชิกสนับสนุน หรือมอบผลประโยชนใหกับศูนยการคาในระยะยาว โดยลูกคา
บัตรสมาชิกมีทัศนคติในเชิงบวกตอศูนยการคา มีความผูกพัน (Commitment) และมีแนวโนมใน
การซื้อในอนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to Continue Purchasing in the Future) ตามแนวคิดของ 
Mowen and Minor (2001) 

 

ลูกคาบัตรสมาชิก หมายถึง ลูกคาของศูนยการคาในรูปแบบบัตรสมาชิก ซึ่งงานวิจัยคร้ัง
นี้ หมายถึง ศูนยการคาในเครือเซ็นทรัล กรุป ลูกคาบัตรสมาชิก "เดอะ วัน การด" ศูนยการคาใน
เครือเดอะมอลล กรุป ในรูปแบบบัตรลูกคาบัตรสมาชิก "เอ็ม การด" ศูนยการคาในเครือ
สยามพิวรรธ ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "เอสคลับ" และศูนยการคามาบุญครอง ในรูปแบบบัตร
ลูกคาบัตรสมาชิก "เอ็มบีเค เมมเบอรการด" และอ่ืนๆ  

 

ศูนยการคา หมายถึง อาคารซึ่งรวบรวมเอารานคาปลีกมากกวา 2 ประเภทข้ึนไปมารวม
ไวในสถานที่เดียวกัน โดยวางแผนบริหารพื้นที่จัดเปนโซนตางๆ อาทิ ศูนยการคาในเครือเซ็นทรัล 
กรุป ไดแก เซ็นทรัลทุกสาขา เซ็นทรัลเวิรด เซน โรบินสันทุกสาขา และฟวเจอรพารคทุกสาขา 
ศูนยการคาในเครือเดอะมอลล กรุป ไดแก เดอะมอลลทุกสาขา เอ็มโพเร่ียม และสยามพารากอน 
ศูนยการคาในเครือสยามพิวรรธ ไดแก สยามดิสคัฟเวอรีเซ็นเตอร และสยามเซ็นเตอร เปนตน 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อองคกรธุรกิจจะนําเอาผลการศึกษาไปปรับใชในการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพขององคกรธุรกิจ 

2. เพื่อใชในการศึกษาเร่ืองการบริหารงานลูกคาสัมพันธในองคกรธุรกิจอ่ืนๆ ตอไปในอนาคต 

3. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาองคกรธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการของลูกคามาก
ที่สุด 

4. เพื่อเปนประโยชนตอองคกรธุรกิจ หรือผูที่สนใจ ในการจะนําขอมูลตางๆ ที่ไดจากการวิจัย
คร้ังนี้ไปประยุกตใชตอไป 



 

 

บทที่ 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” ไดนําแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกีย่วของตางๆ มาเปนกรอบความคิด เพื่อให
บรรลุวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 
Management : CRM) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

4. แนวคิดเร่ืองความภักดีของลูกคาตอองคกร 

5. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management : 
CRM) 

 

Gronroos (2000) กลาววา ในอดีต การแลกเปล่ียนคุณคา (Exchange อาทิ การแลก
สินคากับเงินตรา) เทานั้น ที่ถือเปนหัวใจสําคัญที่สุดสําหรับการตลาด กิจกรรมการตลาดตางๆ มัก
มุงใหลูกคาซื้อของใหไดเทานั้น ไมวาลูกคาเหลานั้นจะเปนลูกคาเกาหรือใหม หรือมีความตองการ
ในตัวสินคา หรือบริการนั้นไปแลวหรือไม และไมใสใจที่จะรักษาความสัมพันธกับลูกคามากนัก 
ลูกคาในบริบทของการตลาดลักษณะนี้ จะมองปจจัยดานราคา เปนส่ิงสําคัญวาสินคานั้นถูกหรือ
แพง หรือคุมคาที่จะซื้อหรือไม ซึ่งการตลาดในลักษณะดังกลาวนี้เรียกวา การตลาดมุงซ้ือขาย
แลกเปล่ียน (Transaction marketing)  

 

ปจจุบัน องคกรธุรกิจตางๆ ไดหันมาใหความสําคัญกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
(Customer Relationship Management) ซึ่งอาศัยหลักการที่ตรงกันขามจาก การตลาดมุงซ้ือขาย
แลกเปลี่ยนในหลายประการ โดยแนวคิดดังกลาวเปนจุดเร่ิมตนที่ดีของระบบการจัดการภายใน
องคกร เปนส่ิงสําคัญอันจะนําไปสูความสําเร็จได ซึ่งความสําเร็จขององคกรนั้น ก็ไมไดตัดสินจาก
ยอดขายที่สูงเปนสําคัญ แตจะมุงตัดสินจากความรูสึกที่ดีของลูกคาตอองคกรที่มาจากการ
สอบถามลูกคาโดยตรง นอกจากนี้ คุณคาสําหรับลูกคาก็ไมไดถูกสรางข้ึนมากอนจากแหลงผลิต 
หรือจากการตัดสินใจขององคกรเพียงฝายเดียว แตคุณคาสําหรับลูกคาจะถูกสรางใหเกิดข้ึน 
ขณะที่ลูกคามีความสัมพันธกับองคกร (Value creation) กลาวคือ ลูกคามีสวนรวมที่กอใหเกิด
คุณคา คือตัวสินคา หรือบริการข้ึนมาดวย ในมุมมองมุงความสัมพันธนั้น จะเนนที่การสรางคุณคา
รวมกันกับลูกคา เพื่อลูกคามากกวาที่จะเนนแจกจายคุณคาที่สรางไวแลวไปยังลูกคา (Gronroos, 
2000) 

 

ตามแนวคิดมุงสรางความสัมพันธกับลูกคานี้ ทําใหองคกรธุรกิจตางๆ หันมามุงทําการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธมากข้ึน โดยเอาใจใสลูกคาที่มีอยูเดิมมากข้ึน มองลูกคาเสมือนเปนเพื่อน
คูคิดที่องคกรตองผูกพันดวย ไมใชเพียงผูมาซื้อสินคา หรือบริการจากองคกรเปนคร้ังคราวแลวจาก
ไป และใสใจในคุณภาพ (Quality) และคุณคา (Value) ของการบริการ (Service) ที่ลูกคาจะไดรับ 
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ซึ่งองคกรจะตองพยายามรักษาไวซึ่งความรูสึกที่ดีของลูกคา ทําใหลูกคาเต็มใจท่ีจะผูกพันกับ
องคกรในระยะยาว และมีแนวโนมที่จะซื้อสินคา หรือบริการอื่นๆ ซ้ําขององคกรอีกในโอกาสตอไป  

 

นิยามความหมายของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 นักวิชาการและนักการตลาดใหความหมายเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธเอาไว
มากมาย ดังนี้ 

 

 Christopher and others (1991) กลาววา การบริหารงานลูกคาสัมพันธมีรากฐานจาก
การตลาดเชิงความสัมพันธ (Relationship Marketing) ซึ่งมีหลักสําคัญในการรักษาไวซึ่งลูกคา 
และยังหมายความถึงการจัดการขอมูลของลูกคา ซึ่งการทําการบริหารงานลูกคาสัมพันธอาจจะไม
ทําใหองคกรไดกําไรในทันที แตก็ถือวาเปนการลงทุนในระยะยาวท่ีองคกรควรจะนํามาใช 

 

 Gronroos (2000) กลาววา การบริหารงานลูกคาสัมพันธ คือการสราง รักษา และขยาย
ความสัมพันธกับลูกคา และคูคารายอ่ืนๆ ดังนั้นวัตถุประสงคของทุกฝายที่เกี่ยวของจะถูกทําให
บรรลุผล และมองวาความสัมพันธตองเร่ิมจากองคกรโดยที่การตลาดจะเปนเคร่ืองมือที่ชวยสราง 
และขยายความสัมพันธ 

 

 พิภพ อุดร และวิทยา ดานธํารงกูล (2549) กลาววา การบริหารงานลูกคาสัมพันธ คือ 
วิธีการใดๆ ก็ตามที่ทําใหองคกรสามารถวัด และเพิ่มมูลคาของลูกคา (Customer Value) ตลอดจน 
สามารถใชเคร่ืองมือและวิธีการที่ถูกตอง เพื่อจูงใจใหลูกคาเหลานั้นอยูกับองคกรอยางยืนยาว 
แสดงใหเห็นวาการบริหารงานลูกคาสัมพันธไมใชแคเพียงความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาเทานั้น 
แตเปนการสรางความสัมพันธเพื่อนําไปสูการเพิ่มรายไดขององคกรดวย การบริหารงานลูกคา
สัมพันธชวยใหองคกรรูจักลูกคาไดดีพอที่จะรูวาลูกคารายใดควรคาแกการเก็บไวเนื่องจากเปน
ลูกคาที่มีคุณคากับองคกร และลูกคารายใดที่ยินยอมสูญเสียไปได 
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 Peppers and Rogers (1996) กลาวถึงแนวความคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธวาเปน
ความพยายามที่จะพัฒนา และจัดการความสัมพันธเฉพาะตัว กับลูกคาเฉพาะราย 

 

 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546) ใหความหมายของการบริหารงานลูกคาสัมพันธวา หมายถึง 
กิจกรรมทางการตลาดที่จะกระทําตอลูกคา ซึ่งอาจจะเปนลูกคาลูกคา หรือคนกลางในชองทางการ
จัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง มุงเนนใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึก
ชอบองคกร สินคา หรือบริการขององคกร ทั้งนี้ จะมุงเนนที่กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง โดยมี
จุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝายเปน
ระยะเวลายาวนาน 

 

จากนิยามดังกลาว ทําใหเห็นถึงลักษณะสําคัญของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 4 
ประการ ไดดังนี้ 

1. เปนกิจกรรมสรางสัมพันธกับลูกคา ลูกคาหรือคนกลางในชองทางการตลาดแตละ
ราย (Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized)  

2. วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพธในรูปของ
ยอดขายจะเกิดข้ึนในระยะยาว จากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและ
การรับรูที่ดีในตราสินคา ดังนั้น ส่ิงที่ตองการจากการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
มากกวา คือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะยาว (L-T Relationship) 

3. จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรม คือตองการใหทั้งองคกรและลูกคาไดประโยชน
จากการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ทั้งสองฝาย (Win-Win Strategy) 

4. เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communications) ดังนั้น
เคร่ืองมือหรือส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท 
เว็บไซตที่จํางาย ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีก และสงกลับมาทางไปรษณีย Call 
Center ฯลฯ ก็จะกลายเปนเคร่ืองมือสําคัญ  

 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ ประกอบดวย กระบวนการของธุรกิจที่ใชในการคนหาและ
จัดการกับการติดตอที่มีตอลูกคาปจจุบันและที่คาดหวังไว โดยปกติมักจะใชระบบเทคโนโลยี
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สารสนเทศ (IT) เขามาชวยในการจัดการกระบวนการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ที่ประกอบดวย 
การรวบรวม จัดเก็บ และการเรียกใชซึ่งขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับลูกคา และปฏิสัมพันธที่มีกับลูกคา
ของแตละแผนกในองคกร เปาหมายหลักทีม่ีอยูเดิมของการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ ก็คือ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของบริการที่มีใหกับลูกคา และเพื่อใชขอมูล ขาวสารที่ไดรับจากการติดตอกับลูกคา
สําหรับการทําการตลาดกับกลุมเปาหมาย 

 

ความสําคัญของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดรับความนิยมอยางกวางขวาง โดยทุกองคกรตาง
ตระหนักถึงความสําคัญของการนําการบริหารความสัมพันธกับลูกคามาใช ดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
(Nykamp, 2001) 

 

1. การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) การดําเนิน
ธุรกิจใหประสบความสําเร็จ จะตองสามารถแขงขันกับคูแขงในธุรกิจได เพื่อความอยูรอด และ
ความเจริญเติบโตขององคกรทั้งในปจจุบัน และอนาคต หัวใจประการหนึ่งของการสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันคือ การสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ และบริการ เพื่อใหเกิดความ
แตกตางเหนือคูแขงขันในธุรกิจเดียวกัน ภายใตบริบทการเนนใหความสําคัญกับลูกคา การที่
องคกรจะระบุถึงความแตกตางของผลิตภัณฑและบริการไดนั้น จําเปนตองวิเคราะหประสบการณ
ทั้งหมดที่ลูกคามีตอผลิตภัณฑและบริการอยางละเอียดถี่ถวนจนพบประเด็นที่สามารถนําไปสราง
ความแตกตางใน 4 ดาน คือ (Kotler and Amstrong, 2545) 

1.1  การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation) โดยวิเคราะห
องคประกอบของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน ความนาเช่ือถือ ความสะดวกในการ
ใชงาน ความจูงใจหรือความดึงดูดใจ เปนตน 

1.2 การสรางความแตกตางดานบริการ (Service differentiation) โดยเพิ่มขีด
ความสามารถของการบริการใหสูงกวาคูแขง เชน ความรวดเร็วในการใหบริการ 
ความนาเชื่อถือการตอบสนองไดตรงตามความตองการ ความสะดวกสบาย เปน
ตน 
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1.3  การสรางความแตกตางดานบุคลากร (People differentiation) เกี่ยวของกับการ
สรรหา และการฝกอบรมบุคลากรใหมีความรู ความสามารถ ทักษะ และความ
พรอมในการปฏิบัติงานไดตรงตามมาตรฐานที่องคกรกําหนด รวมถึงการพัฒนา
บุคลากรอยางตอเนื่องเพื่อรองรับการเปล่ียนแปลงที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต 

1.4  การสรางความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) บางคร้ังส่ิงที่
นําเสนอตอลูกคาอาจมีความคลายคลึงกันอยางมาก การปลูกฝงใหลูกคาไดรับรู
ถึงลักษณะเดนขององคกร และตราผลิตภัณฑ จะชวยใหลูกคาสามารถมองเห็น
ถึงความแตกตางที่มีอยูไดอยางชัดเจน 

 

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) ในยุคที่การ
แขงขันทางธุรกิจมีความรุนแรง องคกรที่จะประสบความสําเร็จตองสามารถตอบสนองความ
คาดหวังของลูกคาไดมากกวา การบริหารความสัมพันธกับลูกคาเปนเคร่ืองมือการตลาดที่เขาถึง
ความคาดหวังของลูกคา ดวยการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารที่ทันสมัยมาใชเปน
เคร่ืองมือ และทําความเขาใจความตองการของลูกคาดวยการวิเคราะหและใชประโยชนจาก
ฐานขอมูลลูกคา (Customer Database) ที่ประกอบดวยการใชบริการ หรือการทําธุรกรรมในอดีต 
ขอมูลสวนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และขอมูลอ่ืน ๆ ที่เปนประโยชนตอการสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและลูกคา การเขาถึงขอมูลของลูกคาทําใหองคกรสามารถ
วางแผนนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา  (Customer 
Satisfaction) (Kotler, 2004) 

 

วัตถุประสงคของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

การจัดโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธใดๆ ก็ตาม ไมวาจะเปนการสงวารสารขาวสาร
นารูเกี่ยวกับผลิตภัณฑไปใหลูกคาที่บาน พรอมกับคูปองสวนลด หรือแลกรับตัวอยางสินคาในบาง
ชวงโอกาส การจัดสะสมแตมหรือสต๊ิกเกอรตามยอดรายการซื้อสินคาหรือบริการเปนตน เหลานี้
ลวนแตมีวัตถุประสงคสําคัญ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) ดังนี้ 

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรือบริการขององคกรอยางตอเนื่องในชวงเวลาหน่ึง 
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2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการ และองคกร ทําใหลูกคาทราบวิธีการใชสินคา
อยางถูกตอง สามารถจดจํา และมีภาพลักษณที่ดีตอองคกรและสินคาหรือการบริการของ
องคกรนั้นๆ ในระยะยาว 

3. เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอองคกร และสินคาหรือบริการขององคกร โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในกรณีที่องคกรมีสินคาจําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซ้ือสินคาขององคกรใน
สายผลิตภัณฑหนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่องคกรจะเสนอขายสินคาใน
สายผลิตภัณฑอ่ืน (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากข้ึน 

4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือบริการขององคกรตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปากตอ
ปาก (Word of Mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินคา หรือบริการขององคกร ซึ่งจะมีความ
นาเช่ือถือมากกวาคํากลาวอางในโฆษณาเสียอีก และเม่ือสินคาและบริการขององคกรถูก
โจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาชั้นดีขององคกรเหลานี้เองท่ีจะทําหนาเปนกระบอกเสียง ปกปอง
ชื่อเสียงใหองคกร รวมทั้งสินคาและบริการขององคกร 

 

หลักการบริหารลูกคาสัมพันธ 

หลักการบริหารลูกคาสัมพันธเปนการมุงเนนลูกคาโดยใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา
มากกวาตัวผลิตภัณฑ คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาแทนการมุงหวังสรางกําไรในระยะส้ัน โดย
จุดมุงหมายสําคัญของการมุงเนนลูกคาอยูที่การสรางและรักษาลูกคาใหคงอยูตลอดไป (Kotler, 
Jain, and Suvit, 2002) ดวยการใหความสําคัญกับการสรางสัมพันธภาพอยางถาวรในสอง
ประการ คือ 

 

1. คุณคาในสายตาของลูกคา เปนการรับรูและสัมผัสถึงคุณคาของผลิตภัณฑและ
บริการนั้น ๆ คุณคาในสายตาของลูกคามีความสอดคลองกับความคิดเห็น ตลอดจนทัศนคติที่มีตอ
การใชผลิตภัณฑและการรับบริการ ลูกคาจะเลือกผลิตภัณฑและบริการที่พวกเขาเช่ือมั่นวามี
คุณคาที่สงมอบแกลูกคา (Customer Delivered Value) ในระดับสูง โดยนําความแตกตางระหวาง
คุณคาของลูกคาโดยรวม (Total Customer Value) กับตนทุนของลูกคาโดยรวม (Total Customer 
Cost) มาใชประกอบการตัดสินใจ ดังในแผนภาพที่ 1 คุณคาที่สงมอบแกลูกคา 
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ภาพที่ 1 : คุณคาที่สงมอบแกลูกคา 

ท่ีมา : Kotler, P. and Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice Hall 
International, 1999. 
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 การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑและบริการในคร้ังหนึ่ง ๆ ลูกคาจะประเมินถึงคุณคาที่เปน
ประโยชนตอลูกคาโดยรวม ประกอบดวยคุณคา 4 ดาน คือ (จันทิมา  เขียวแกว และรติรัตน       
มหาทรัพย,  2546) 

  1.1  คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product Value)  พิจารณาจาก ระดับความนาเชื่อถือ 
ความทนทาน ความสามารถในการใชงาน และการขายตอ 

 1.2  คุณคาดานบริการ (Services Value) พิจารณาจากการสงมอบบริการแกลูกคา 
และการบํารุงรักษา 

 1.3 คุณคาดานพนักงาน (Personnel Value) พิจารณาจากความรู ความสามารถ 
ประสบการณ และความสามารถในการตอบคําถาม ของบุคลากรขององคกร 

 1.4  คุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) พิจารณาจากภาพลักษณขององคกร 
(Corporate Image) ในสายตาของลูกคา 

 

ลูกคาจะนําคุณคาที่รับรูโดยรวมมาเปรียบเทียบกับตนทุนที่เปนคาใชจายทั้งหมดที่ลูกคา
ตองเสียไป ประกอบดวย ตนทุนดานการเงิน ตนทุนดานเวลา ตนทุนดานพลังงานและตนทุนดาน
จิตใจ ดังนั้นหากผูขายตองการใหผลิตภัณฑและบริการของตนถูกเลือก ผูขายตองหาหนทางใน
การเพิ่มคุณคาของลูกคาโดยรวมใหสูงข้ึน ในขณะเดียวกันก็ตองพยายามลดตนทุนของลูกคา
โดยรวมใหตํ่าลง 

  

การใหความสําคัญกับคุณคาที่มอบใหแกลูกคานับเปนส่ิงจําเปน และเปนกลยุทธการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธที่จะชวยใหองคกรพัฒนากระบวนการทํางานและสนับสนุนการวาง
โครงสรางพื้นฐานขององคกร รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพการนําสงบริการ (Service Delivery) 
ใหกับลูกคา ไดเปนอยางดี (Kapanen, 2004) 

 

 2. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือระดับความรูสึกของ
บุคคลท่ีเปนผลจากการเปรียบเทียบคุณคาที่ไดจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการกับความคาดหวัง 
ฉะนั้นการตัดสินใจซื้อของลูกคาจะอยูบนพื้นฐานของความคาดหวังที่ลูกคามีตอคุณคาแตละดาน 
การที่ลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังการซื้อไดหรือไม ข้ึนอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจาก
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การบริโภคผลิตภัณฑและบริการนั้น ๆ วามีความสอดคลองหรือตรงกับความคาดหวังระดับใด 
ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความพึงพอใจที่ไมเทากัน ซึ่งเกิดจากระดับของความคาดหวังของ
ลูกคาแตละรายอยูในเกณฑที่แตกตางกัน ระดับของความพึงพอใจของลูกคาแบงเปน 3 ระดับ 
ไดแก ไมพอใจ พอใจ และพอใจสูง ลูกคาที่มีความพอใจสูงมีแนวโนมของการเปล่ียนใจยากกวา
ลูกคาที่มีเพียงความพอใจ และความพอใจในระดับสูงของลูกคาเปนการสรางความใกลชิดทาง
อารมณความรูสึกตอตราสินคานั้น ๆ ซึ่งมิใชความชอบแบบธรรมดา ผลที่ตามมาคือความภักดีของ
ลูกคาที่มีตอองคกรจะมีอยูในระดับสูง ดังนั้นเปาหมายขององคกรหลายแหงคือการสรางความพึง
พอใจในระดับสูงใหกับลูกคา เพื่อใหสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับองคกรตลอดไป (Kotler, 2540) 

 

แบบจําลองเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 แบบจําลองเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดวยการบริหารงานลูกคาสัมพันธ มี 4 
รูปแบบ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2546) 

 

1. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยรางวัล (Reward Model) เปนแบบจําลองที่
กลาวถึงแนวคิดการใหรางวัลกับพฤติกรรมเปาหมายบางอยางของลูกคา โดยพยายามจัด
โปรแกรมใหรางวัลอยางตอเนื่อง เปนระยะเวลาหนึ่ง  

2. แบบจําลองการสรางสัมพันธตามเง่ือนไขสัญญา (Contractual Model) รูปแบบ
การสรางสัมพันธนี้เปนไปตามเงื่อนไขสัญญาระหวางองคกรกับลูกคา โดยองคกรพยายามผูกมัด
ลูกคาดวยการกําหนดใหลูกคาตองจายคาสมาชิก หรือคาใชจายในการสงเสริมการขายบางสวน  

3. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added Model) เปน
แบบจําลองที่กลาวถึงประโยชนเพิ่มเติมจากประโยชนหลักที่ลูกคาไดรับจากสินคา หรือบริการที่
จายไป 

4. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน (Educational 
Model) จัดโปรแกรมการใหขาวสารความรูที่เปนประโยชนกับลูกคา และลูกคาคาดหวังซึ่งอยูใน
ฐานขอมูลขององคกร 
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หลักการและแนวคิดพื้นฐานของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 มาจากความตระหนักที่วา การที่องคกรจะสามารถทําใหลูกคาจงรักภักดีตอองคกรไดนั้น 
เปนหัวใจหลักในการนําองคกรไปสูความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจระยะยาว แตเนื่องจากความ
ตองการของลูกคาแตละรายมีความแตกตางกัน การบริหารงานลูกคาสัมพันธ จึงเขามาทําหนาที่
เปนเคร่ืองมือทางการบริหารจัดการเพื่อชวยใหองคกรสามารถจัดการกระบวนการตาง ๆ ภายใน
องคกรตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่มีความหลากหลายได  

 

กระบวนการการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

พิภพ อุดร และวิทยา ดานธํารงกูล (2549) ไดอธิบายถึงกระบวนการการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ ซึ่งประกอบดวย 4 องคประกอบหลักที่สามารถอธิบายดวยตัวแบบ (Model) ที่เรียกวา 
เดียร (DEAR) คือ 

 

1. การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) ข้ันตอนแรกของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
คือ การสรางฐานขอมูลลูกคา ซึ่งไมเพียงจะตองรวบรวมเอาองคประกอบอันเปนรายละเอียดของ
ลูกคา (Customer Profile) เอาไวเทานั้น แตยังรวมไปถึงการวิเคราะหแยกแยะ จัดแบงและเลือก
กลุมลูกคาออกมาตามคุณคาของลูกคา หรือความสามารถที่ลูกคาแตละกลุมจะสรางกําไรให
องคกรไดในระยะยาว 

 

หัวใจของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ต้ังอยูบนพื้นฐานของการทําความรูจัก และเขาใจ
ลูกคาอยางลึกซึ้ง ซึ่งหมายถึง การตระหนักในความชอบ และความตองการของลูกคาไดดีเทาๆ กับ
ตัวลูกคาเอง และในหลายกรณี จําเปนตองคาดการณการเปลี่ยนแปลงในความตองการของลูกคา 
ไดกอนที่ลูกคาจะรูตัว ซึ่งจะทําเชนนั้นได ธุรกิจตองรูจักใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา เพื่อเปน
เข็มทิศช้ีนํากลยุทธธุรกิจ ฐานขอมูลที่มีคุณภาพ เปนเคร่ืองมือที่สําคัญของความสัมพันธที่ยั่งยืน 
และจะนําไปสูอัตราการรักษาลูกคาเดิมที่เพิ่มสูงข้ึนในที่สุด 

 

การกําหนดกลยุทธการแขงขันที่มีเปาหมาย เพื่อการสราง รักษาและกระชับความสัมพันธ
กับลูกคา ตลอดจนการเพิ่มสวนแบงของลูกคา ลวนแลวแตตองอาศัยฐานขอมูลที่มีคุณภาพทั้งส้ิน 
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ซึ่งฐานขอมูลลูกคาที่ดี และมีประโยชน ควรมีคุณสมบัติพื้นฐาน คือ ถูกตอง ครบถวน เปนปจจุบัน 
และเช่ือมโยงกันได 

 

2. การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) เทคโนโลยี เปนหัวใจหนึ่งที่ทําใหการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธ ประสบความสําเร็จ การเลือกใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม เพื่อการวิเคราะห
และแยกแยะลูกคา เพื่อการสรางจุดของการติดตอกับลูกคา และเพื่อการกระจายขอมูลผานทุก
ชองทาง และทุกหนวยงานในองคกร นับเปนความจําเปนสําหรับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

2.1 การเลือกใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม และระบบที่เหมาะสม (ทั้งระบบปฏิบัติการ และระบบ
วิเคราะห) เปนส่ิงที่สําคัญ เพื่อใหการสรางการเก็บขอมูล การจัดเตรียม และการเขาถึง
ขอมูลลูกคาเอ้ืออํานวยตอความสําเร็จของระบบการบริหารงานลูกคาสัมพันธ เพื่อใหการ
ใชเทคโนโลยีเปนไปอยางเหมาะสม 

2.2 สรางจุดติดตอ (Connect points / Touch points) กับลูกคา การปฏิสัมพันธกับลูกคา เปน
แกนหลักของงานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ซึ่งจะประสบความสําเร็จหรือไม ข้ึนอยู
ที่วาจุดของการติดตอกับลูกคานั้น ความสัมพันธไดรับการเนนหนักในคุณภาพที่เสมอตน
เสมอปลาย และสามารถตอบสนองในส่ิงที่ลูกคาตองการหรือไม ส่ิงที่สําคัญ คือองคกร
จะตองสามารถวิเคราะหไดดวยวา ควรใชการติดตอกับลูกคาแตละรายแตกตางกัน
อยางไร ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับความตองการคุณลักษณะ พฤติกรรม ฯ ของลูกคา 

 

3. การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) เมื่อมีฐานขอมูลของ
ลูกคา และแยกแยะลูกคาออกเปนกลุมตามมูลคาของลูกคาแลว รวมทั้งไดเปดชองทางการติดตอ
กับลูกคาอยางกวางขวางในทุกชองทางแลว ข้ันตอไปคือ การกําหนดแผนงานกิจกรรมตางๆ ทาง
การตลาด  และอ่ืนๆ  เพื่อสราง  (Building) รักษา  (Retaining)  และกระชับ  (Deepening) 
ความสัมพันธกับลูกคา กิจกรรมเหลานี้มีมากมาย อาจแบงออกเปนกลุมไดดังนี้ 

3.1 การบริการลูกคา (Customer Service) การบริการลูกคาทั้งในเชิงรับ (Reactive) คือ การ
แกไขปญหาใหลูกคา หรือในเชิงรุก (Proactive) ที่คาดคะเนความตองการของลูกคา แลว
หาทางตอบสนองกอนที่ลูกคาจะรองขอ หรือกอนที่จะเกิดปญหา ลวนเปนการตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกคา รักษาลูกคา และนํามาซ่ึงการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
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3.2 โปรแกรมสะสมคะแนน / โปรแกรมสรางความภักดี (Frequency / Loyalty Programs) 
เปนการใหส่ิงตอบแทนแกลูกคาโดยการใหสิทธิเปนสมาชิก หรือสะสมคะแนนเมื่อมีการซื้อ
สินคา หรือบริการซ้ําๆ  

3.3 โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงสังคม (Community Programs) เปนการสราง
ความสัมพันธทางสังคมระหวางกลุมลูกคาดวยกันเอง หรือระหวางลูกคากับองคกร เพื่อ
ยึดเหนี่ยวลูกคาไวยาวนานที่สุด 

3.4 โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงโครงสราง (Structural Ties) องคกรอาจจัดหาอุปกรณ 
เคร่ืองมือ หรือเทคโนโลยีกับลูกคา เพื่อเช่ือมโยงลูกคาเขากับองคกร ชวยใหลูกคาเกิด
ความสะดวกในการติดตอ การสั่งซื้อ การชําระเงิน การควบคุมสินคาคงคลังฯ 

3.5 การสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล (Customization) การสนองความ
ตองการของลูกคาเปนรายบุคคล เปนสวนหนึ่งของการสรางและตอกย้ําความสัมพันธกับ
ลูกคาอยางไดผล หากลูกคารูสึกวาไดรับในส่ิงที่ตองการอยางตรงใจ จะทําใหลูกคาพรอม
จะผูกพันกับองคกรอยางยืนยาว 

 

4. การเก็บรักษาลูกคา (Retention) กิจกรรมในข้ันตอนนี้ คือการประเมินผลการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธ และการรักษาความเติบโตของความสัมพันธกับลูกคา เนื่องจากการ
รักษาลูกคาเดิมนั้น ใชตนทุนตํ่ากวาการไดมาซึ่งลูกคาใหมหลายเทา 

 

ประเมินผลการบริหารงานลูกคาสัมพันธ การนําระบบการบริหารงานลูกคาสัมพันธมาใช 
ทําใหเกณฑในการประเมินผลสําเร็จขององคกรตองมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม แมวาเกณฑวัด
เดิมๆ ที่เนนในเร่ืองการเงินและการตลาด จะยังคงมีความสําคัญ แตในระบบการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ จะตองเพิ่มเกณฑวัดที่เนนความสําคัญของลูกคาดวย เพื่อชี้ใหผูบริหารเห็นวาการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธประสบความสําเร็จหรือไม เพียงใด 

 

ขยายและรักษาความเติบโตของความสัมพันธ จะใชประโยชนจากความคุนเคยและความ
เชื่อถือที่ลูกคามีตอองคกรในการขยายขอบเขตการซ้ือสินคา หรือบริการใหกวางขวางข้ึน โดย
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นําไปสูการซ้ือสินคาหรือบริการใหมๆ  จากองคกรสูงกวาลูกคาใหมหลายเทา (พิภพ อุดร และ
วิทยา ดานธํารงกูล, 2549)  

 

  ดังนั้น การดําเนินการบริหารงานลูกคาสัมพันธใหประสบความสําเร็จไดนั้นตองอาศัย
ปจจัยตางๆ อาทิ  มีการรวมมือกันอยางทุมเทในการดําเนินกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
ของบุคลากรทุกระดับในองคกร พนักงานทุกระดับ และทุกหนวยมีระบบการเก็บขอมูล เพื่อ
สนับสนุน การบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางถูกตอง เคร่ืองมือการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
จะตองสอดคลองกับระบบบริหารจัดการในองคกร เพื่อใหพนักงานและลูกคามีความสะดวกในการ
ใชงาน รูจักใชประโยชนจากขอมูลรายงานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และมีการแบงปนไปสู
ทีมงาน และการดําเนินกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธนั้นไมไดมุงเนนที่การนําเทคโนโลยี
ราคาแพงเปนสําคัญ แตข้ึนอยูกับความสามารถขององคกรที่จะใชเทคโนโลยีที่มีอยูใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดได ตราบใดที่ไมกอใหเกิดความวุนวาย หรือเพิ่มตนทุนมหาศาลใหกับองคกร 

 

วิธีการทางการตลาด เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในสวนที่วาดวยการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
ครอบคลุมวิธีการทางการตลาดที่หลากหลาย อาทิ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดเชิงฐานขอมูล (Database Marketing) การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction 
Marketing) และการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management: 
CRM) (Lovelock and Wright, 2000) 

 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Roberts and Berger (1999) ไดใหนิยามของ
การตลาดทางตรงไววาเปนระบบการปฏิสัมพันธ หรือการส่ือสารสองทางระหวางองคกร และลูกคา
โดยใชส่ือโฆษณาตางๆ หรือส่ือทางตรงใดๆ ก็ตาม ในการสื่อสารกับลูกคา สามารถทําใหลูกคา
ตระหนักรูในตราสินคาหรือบริการ เปล่ียนทัศนคติหรือความพึงพอใจ และสนับสนุนใหลูกคา
ตัดสินใจซื้อได เพื่อสรางผลกระทบกับการตอบสนองของลูกคาที่วัดผลได หรือผลกระทบตอการซ้ือ
ขายแลกเปลี่ยน ณ ที่ตางๆ กับลูกคา หรือใหลูกคามีพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะตางๆ ที่
องคกรพึงประสงค อาทิ ขอขอมูลตางๆ เพิ่มเติม เปนตน ตัวอยางของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ทางตรง อาทิ การขายตรงดวยตัวบุคคล (Personal selling) เชนการที่พนักงานขายใหขอมูลและ
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ชักจูงใหลูกคาซ้ือสินคา การตลาดจดหมายทางตรง (Direct mail) เชนการสงส่ือส่ิงพิมพตางๆ ที่สง
ตรงถึงมือลูกคาเพื่อแจงใหทราบถึงความเคลื่อนไหวขององคกร รวมถึงการนําเสนอสินคาและ
บริการ  การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) เชน ระบบ Call Center ที่จะสามารถใชส่ือสาร
ไดทั้งกับลูกคารายใหมและรักษาความสัมพันธกับลูกคารายเกา ที่จะใหบริการขอมูล ตอบขอ
ซักถามตางๆรวมถึงการเสนอสินคาและบริการ  และอินเตอรเน็ต (Internet) เชนการซ้ือขายหรือ
เจรจาผานส่ืออิเล็คทรอนิคส ซึ่งเปนส่ือเชิงปฏิสัมพันธ  

 

การตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) เปนการตลาดที่จัดการกับขอมูลลูกคา
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยอาจใชเทคโนโลยีเพื่อสราง จัดเก็บ และระบุถึงขอมูลลูกคา
ปจจุบัน จัดสงสารที่ตางกันไปยังลูกคาที่มีลักษณะ และความชอบแตกตางกันจากการศึกษาตาม
ขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู และติดตามความคืบหนาดานความสัมพันธตางๆ กับลูกคา (Dawes 
and Worthington, 1996) จะมุงไปที่ตลาดเปาหมาย เขาสูลูกคาที่มีความแตกตางกันไดดี โดย
องคกรสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับลูกคาแตละคน แตละกลุมได เพื่อพัฒนาสินคาหรือบริการ 
และนําเสนอใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาตอไป 

 

การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Marketing) เปนการตลาดที่สรางความสัมพันธ
ใกลชิดจากการใหลูกคากับองคกรไดติดตอส่ือสารในเร่ืองตางๆ ระหวางกันโดยตรง ไมวาจะเปน
ทางตัวบุคคลโดยตรง ทางโทรศัพท ทางอินเตอรเน็ต หรือ E-mail ที่เปนชองทางในการให
รายละเอียดของสินคาหรือบริการ ที่งายตอปรับขอมูลใหมีความทันสมัยอยูตลอดเวลา เชน การ
สรางแบบสอบถามบนเว็บไซตเพื่อดึงดูดความสนใจของผูเขาชมและยังสามารถนําขอมูลที่ไดมาใช
ประโยชนไดอีกทางหนึ่ง  โดยเฉพาะที่เปนการส่ือสารผานตัวบุคคล และการเขาสังคมระหวาง
องคกร กับลูกคาโดยตรง ซึ่งจะอํานวยใหการเจรจา และความเขาใจระหวางทุกฝายเปนไปดวยดี
ยิ่งข้ึน ถือวาเปนส่ิงที่สงผลตอการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Dawes and Worthington, 
1996) 

 

Lindgreen and Crawford (1999) ไดนําเสนองานวิจัยซ่ึงระบุถึงรูปแบบของกิจกรรมซึ่ง
จัดวาเปนสวนประกอบของการสรางความสัมพันธกับลูกคาไววา ไดแก 
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1. การรับฟงลูกคา (Listening to customers) อาทิ การรับฟงลูกคาจากการจัดการ
สนทนากลุมกับลูกคา (Focus group) หรือการใหลูกคาตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็น 

2. การจัดต้ังคณะทํางานซึ่งประกอบดวยตัวแทนจากแตละหนวยงานในองคกรใหมา
ทํางานรวมกัน (Project teams from different departments) 

3. การสื่อสารการตลาดที่มุงสรางความสัมพันธ (Market communications) อาทิ มีการ
สงจดหมายขาวรายงานความเคล่ือนไหวตางๆ ขององคกรไปยังลูกคา หรือโทรศัพท
ติดตอกับลูกคา 

4. การจัดกิจกรรมมุงสรางความนาเชื่อถือใหเกิดข้ึนกับองคกร หรือกิจกรรมมุงการดูแล
ใสใจลูกคา (Trust-building and customer care activities) 

5. การสังเกตการณ หรือวัดผลอันเกิดจากกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธตางๆ ที่องคกร
กระทําออกไป (System to Monitor and Measure a Program) อาทิ การวัดระดับ
ความภักดีของลูกคา และความพึงพอใจของพนักงานองคกร เปนตน 

 

นักวิชาการลําดับตนๆ อาทิ Berry, Shostack, and Upah ใหนิยาม และระบุถึงแนวคิด
การสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น ก็เร่ิมศึกษาแนวคิดการสรางความสัมพันธกับลูกคาจากบริบท
ของธุรกิจบริการเชนกัน ซึ่งสําหรับธุรกิจบริการ อาจกลาวไดวา การสรางความสัมพันธกับลูกคา
แทบจะไมอาจแยกออกจากความเปนธุรกิจบริการได เพราะในกระบวนการใหบริการนั้น ทั้งลูกคา 
และผูใหบริการก็มักจะตองรวมอยูดวยในกระบวนการ ซึ่งยอมจะทําใหลูกคา และผูใหบริการตองมี
การปฏิสัมพันธ (Interactive or Two-way Communications) ระหวางกันเสมอไมทางใดก็ทาง
หนึ่ง ซึ่งการปฏิสัมพันธนั้นก็เปนหนึ่งในกิจกรรมการสื่อสารสําคัญของการสรางความสัมพันธ ที่
ฝายตางๆ ซึ่งเกี่ยวของในกระบวนการควรจะมีโอกาสโตตอบเจรจาระหวางกันเสมอ (Gronroos, 
2000) 

 

นอกจากนี้ Rust (1996) ยังกลาววา การบริการเปนลักษณะสําคัญสําหรับการสราง
ความสัมพันธ ซึ่งไมวาองคกรธุรกิจหนึ่งๆ จะประกอบธุรกิจประเภทใด ไมวาจะมุงขายสินคา หรือ
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บริการ หากจะสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึนระหวางองคกร และลูกคา องคกรนั้นก็จะตองปรับสู
การเปนองคกรผูใหบริการ 

 

มนัสสา จินตจันทรวงศ (2543) สนับสนุนเชนกันวา ธุรกิจบริการนั้น มีการใชการตลาดเชิง
สัมพันธภาพมากกวาธุรกิจสินคา โดยจากการวิเคราะหการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing) ของธุรกิจผูจัดจําหนายสินคาลูกคา และธุรกิจผูใหบริการ พบวา 
องคกรธุรกิจผูจัดจําหนายสินคา และผูใหบริการ มีระดับการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันออกไปตามความเหมาะสมสําหรับธุรกิจแตละประเภท แตธุรกิจ
บริการนั้นมีการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากกวา และธุรกิจทั้งสองประเภทก็มีการใชการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) เปนเคร่ืองมือสําคัญในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากที่สุด 
โดยธุรกิจผูจําหนายสินคามักเนนการใชจดหมายทางตรง สวนธุรกิจผูใหบริการจะเนนการใช
บุคลากรติดตอกับลูกคา และโดยเฉพาะในธุรกิจบริการนั้น จะเนนการสรางความรูสึกประทับใจ
ตลอดจนการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดข้ึนเปนสําคัญ 

 

การบริการลูกคานั้นจะตองสะดวก รวดเร็ว และงายดายสําหรับลูกคาในการรับบริการ 
การบริการลูกคาที่ดียังจะตองมาจากพนักงานที่มีทักษะดี รอบรูเช่ียวชาญ และมีบุคลิกภาพดี ทั้ง
ทาทาง น้ําเสียง อุปนิสัยในการใหบริการ พนักงานตองมีทัศนคติที่เปนมิตร และมีความรับผิดชอบ 
ทั้งนี้ตองมาจากแผนการที่ดีขององคกรในการฝกอบรมพนักงาน สภาพแวดลอมของการใหบริการ
จะตองนาประทับใจในทุกดานไมวาจะเปนสถานที่ เคร่ืองมือใหบริการ ฯลฯ องคกรตองทราบวา 
เมื่อใดบางที่ควรใหบริการกับลูกคา และควรใหบริการในลักษณะใด  

 

การวัดประสิทธิผลของการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

Wulf, Odekerken-Schroder, and Laccbucci (2001) ไดทําการศึกษาการบริหารลูกคา
สัมพันธระหวางลูกคากับองคกร ซึ่งเปนการวัดจากกลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา อันไดแก 
จดหมายตรง (Direct Mail) สิทธิพิเศษ (Preferential Treatment) การสื่อสารระหวางบุคคล 
(Interpersonal Communication) และรางวัล (Tangible Rewards)   โดยทําการศึกษากับธุรกิจ
เส้ือผาและรานอาหาร โดยรานเส้ือผาจะเปนธุรกิจบริการที่มีความสัมพันธใกลชิดและการติดตอ
ระหวางผูใหบริการและลูกคามากกวา สวนรานอาหารนั้นจะมีปจจัยทางดานราคาที่ทีความสําคัญ
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มากกวาปจจัยดานความสัมพันธระหวางผูใหบริการและลูกคา เนื่องจากลูกคาตองบริการตนเอง 
โดยศึกษาเปรียบเทียบบริการเหลานี้ใน 3 ประเทศ ไดแก เนเธอแลนด เบลเยี่ยม และสหรัฐอเมริกา 
ใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางลูกคาที่เปนเด็กนักเรียน โดยมีตัวแปรอิสระ
คือการรับรูกลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา อันไดแก จดหมายตรง (Direct Mail) สิทธิพิเศษ 
(Preferential Treatment) ที่รานคามอบใหกับลูกคา การส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
Communication) เชน พนักงานขายทําความรูจักพูดคุยกับลูกคา และรานคาที่เสนอรางวัล 
(Tangible Rewards)  อันเปนผลจากการสะสมยอดการซื้อของลูกคา ตัวแปรตามคือ  

 

1) การที่ลูกคารับรูถึงความต้ังใจของผูใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
(Perceived Relationship Investment)  

2) ความพึงพอใจตอความสัมพันธ (Relationship Satisfaction) ความไววางใจและการ
ใหคําม่ันตอรานคา (Trust and Commitment)  

3) พฤติกรรมของความภักดี (Behavioral Loyalty) ประกอบดวยปจจัยดานความเกี่ยวพัน
ตอบริการ (Product Category Involvement) และความโนมเอียงของลูกคาในการสราง
ความสัมพันธกับรานคา (Consumer Relationship Proneness)  

 

ตัวแปรทั้งหมดที่ไดกลาวมาจะมีผลตอความพึงพอใจที่มีผลตอความสัมพันธและความ
ภักดี  

 

สรุปกระบวนการไดดังแผนภาพที่ 2  ความสัมพันธระหวางการสื่อสารที่ใชในโปรแกรมการ
บริหารความสัมพันธกับลูกคาและความภักดีของลูกคา 
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แผนภาพที่ 2 : ความสัมพันธระหวางการสื่อสารที่ใชในโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา
และความภักดีของลูกคา 

ที่มา : Wulf, K.D., Odekerken-Schroder, G., and Laccbucci, D. Cross-Country and Cross 

          Industry Exploration. Investments in Consumer Relationships, pp.33-50, 2001. 

 

ผลการวิจัยพบวาแตในละเคร่ืองมือนั้นสงผลใหลูกคาเกิดการรับรูความต้ังใจของผู
ใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Perceived Relationship Investment) แตเปนการ
รับรูในระดับที่ตางกัน โดยพบวาการส่ือสารระหวางบุคคลมีอิทธิพลตอการรับรูความพยายามใน
การสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการมากที่สุด 

 

การที่ลูกคารับรูในการสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการ สงผลใหลูกคาเกิดความพึง
พอใจตอความสัมพันธที่ธุรกิจบริการมีใหกับตนเอง โดยพบวาธุรกิจบริการที่มีความเกี่ยวพันกับ
ลูกคาสูงจะมีแนวโนมที่ลูกคาจะพึงพอใจตอความสัมพันธมากกวาธุรกิจบริการที่ลูกคามีความ
เกี่ยวพันตํ่า อีกทั้งปจจัยดานความโนมเอียงของลูกคาในการสรางความสัมพันธกับรานคานั้น

Perceived 
Relationship 
Investment 

Relationship 
Satisfaction 

Behavioral 
Loyalty 

Product Category 

Consumer Relationship 

Direct Mail 

Preferential 
Treatment 

Interpersonal 
Communication 

Tangible 
Rewards 
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พบวา หากลูกคามีความโนมเอียงที่จะสรางความสัมพันธกับรานคาสูงลูกคาก็จะเกิดความพึง
พอใจตอความสัมพันธมากข้ึนตามไปดวย และสุดทายที่ลูกคามีความพึงพอใจตอความสัมพันธจะ
สงผลไปถึงความภักดีที่ลูกคามีตอธุรกิจบริการ ดังแผนภาพดานบน 

 

ประโยชนของการบริหารลูกคาสัมพันธตอองคกร 

1. การเพิ่มรายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) มุงเนนการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพื่อทําใหลูกคาเกิดความภักดีการใชสินคาหรือบริการ (Customer 
Loyalty) การนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธทําใหมีรายไดที่เพิ่มข้ึน สามารถปรับปรุง
กระบวนการทํางานในองคกร ลดรายจายในการดําเนินงาน และตนทุนการหาลูกคาใหมๆ หรือดึง
ลูกคากลับมาใชสินคาหรือบริการอีกคร้ัง 

 

2. การบริหารของวงจรการทําธุรกิจของลูกคา (Customer Life Cycle 
Management) 

 2.1  การหาลูกคาใหมเขาองคกร (Customer Acquisition) โดยการสรางความเดน 
(Differentiation) ของสินคาหรือบริการที่ใหม (Innovation) และเสนอความความ
สะดวกสบาย (Convenience) ใหกับลูกคา 

2.2  การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาเพื่อทําการซื้อสินคาและบริการ โดยผาน
ข้ันตอนการทํางาน ที่กระชับเพื่อการสนองตอบความตองการของลูกคาไดรวดเร็ว
และถูก ตอง และการทํางานที่สนอง ตอบส่ิงที่ลูกคาตองการหรือเสนอสิ่งที่ลูกคา
ตองการ โดยผานหนวยงาน ลูกคาสัมพันธ (Customer Service) 

2.3  การรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหอยูกับองคกรนานที่สุด และการดึง
ลูกคาใหกลับมา ใชสินคาหรือบริการ โดยฟงความคิดเห็นจากลูกคาและพนักงาน
ในองคกร (Listening) รวมถึงการเสนอสินคาและบริการใหม (New Product) 

 

3. การเพิ่มการประสานงานในฝายตางๆ ขององคกร โดยเฉพาะการใชระบบ
ฐานขอมูลของลูกคารวมกัน และผูบริหารสามารถดึงขอมูลจากระบบตางๆ มาประกอบการ
ตัดสินใจ เชน รายละเอียดของลูกคาที่ติดตอเขามาในฝายลูกคาสัมพันธ (Call Center) 
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รายละเอียดของการจายเงินของลูกคาจากฝายขาย (Sales) กิจกรรมทางการตลาดที่เสนอให
ลูกคาแตละกลุม หรือแตละบุคคลจากฝายการตลาด (Marketing) และการควบคุมปริมาณของ
สินคาในแตละชวงจากฝายสินคาคงคลัง (Inventory Control) เปนตน 

 

4. การเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน (Enhanced Operational Efficiency) 
การบริหารลูกคาสัมพันธ จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆขององคกร โดยขอมูล
ตางนั้นไดมาจากชองทางการส่ือสาร เชน แฟกซ โทรศัพท และ อีเมล (Email) เปนตน 

4.1  ฝายขาย เพิ่มความสามารถในการคาดเดาแนวโนมการซื้อสินคาหรือบริการ รวมถึง
การใชขอมูลของลูกคา เชน ขอสัญญา (Contract) ระหวางองคกรกับลูกคา ระบบยัง
ชวยระบุรายละเอียดของ สินคาหรือบริการใหเหมาะสมกับลูกคาแตละราย การเก็บ
ขอมูลทาง ดานการขาย และการตรวจสอบ สถานภาพของการสงสินคาใหกับลูกคา 

4.2  ฝายการตลาด (Marketing) ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ มีสวนชวยใหองคกร 
สามารถวิเคราะหวาวิธีใดที่ควรจัด จําหนายสินคาผานชองทางการขาย (Sales 
Channels) ตางๆ ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธยังมีบทบาทสําคัญกับชองทางการ
ส่ือสาร (Communication Channels) เชน ระบุชองทางการส่ือสารที่เหมาะสมที่สุด
สําหรับการขายสินคาชนิดนั้น หรือลูกคาแตละราย หรือ การระบุพนักงานที่เหมาะสม 
ที่สุดในการใหบริการหรือติดตอกับลูกคารายนั้นๆ 

4.3  ฝายลูกคาสัมพันธ (Customer Service) และฝายสนับสนุน (Support) ระบบการ
บริหารลูกคาสัมพันธในฝายลูกคาสัมพันธที่สําคัญคือดานการดูแลลูกคา (Customer 
Care Service) เชน ระบบการจัดการเกี่ยวกับขอมูล รายละเอียดของลูกคาในองคกร 
(Account management) และระบบแสดงรายละเอียดของ ขอสัญญาระหวางองคกร
กับลูกคา (Detail Service Agreement) 

4.4  กิจกรรมที่สรางความภักดีและการรักษาลูกคา (Loyalty และ Retain Program) การ
บริหารลูกคาสัมพันธ ที่มีประสิทธิภาพข้ึนอยูกับการแยกความแตกตางเหลานี้ตาม
กลุมลูกคา (Customer Segmentation) เชน การจําแนกประเภทของลูกคาออกตาม
ความตองการของลูกคา ประวัติสวนตัวของลูกคา และประวัติการซ้ือ นอกจากนี้ยัง
สามารถกิจกรรมลูกคายอนหลัง เพื่อองคกรจะไดนําขอมูลเหลานีไ้ปวิเคราะหหาขอมูล
เชิงลึก เชน ชองทางการสื่อสารเหมาะสมที่สุดของลูกคาแตละราย (Effective 
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Communication Channel) พฤติกรรมการซื้อของลูกคา (Customer Behavior) และ
สินคาที่มีความพิเศษเฉพาะตัว (Customized Product) สําหรับลูกคาแตละราย 

 

5. เพิ่มความรวดเร็วในการใหบริการ (Speed of Service) การใชหลักการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ สามารถปรับปรุงกระบวนการทํางานโดยมุงเนนที่การตอบสนองความตองการของ
ลูกคาจะตองรวดเร็วและถูกตอง โดยเฉพาะการตอบสนองแบบใหบริการ หรือตอบสนองกับลูกคา
ทันที (Real Time)  

 

6. การรวบรวมรายละเอียดตางของลูกคา (Gathering More Comprehensive 
Customer Profiles) การบริหารลูกคาสัมพันธ ชวยใหเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆ
ในองคกร ไดมากข้ึน เพราะวาการบริหารลูกคาสัมพันธชวย การจัดการเกี่ยวกับขอมูลของลูกคาที่
มีอยู ไดมากข้ึนทําใหขอมูลเก็บอยางเปนระบบอยางเช่ือมโยงข้ึน องคกรสามารถนําฐานขอมูลนี้มา
ใชในระบบตางๆ ได 

 

7. การลดตนทุนในดานการขายและการจัดการ (Decrease General Sales and 
Marketing Administration Costs) การลดลงของตนทุนการดําเนินงานนั้นมาจากใชหลักการ
บริหารลูกคาสัมพันธ เนื่องจากองคกรมีระบบการจัดการที่เนนในเร่ืองการสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา เขาใจความตองการของลูกคา และตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากข้ึน ทําให
องคกรไมสูญเสียตนทุนในการดึงลูกคากลับเปนลูกคาขององคกรอีก และตัดกระบวนการที่ไม
จําเปน และกิจกรรมที่ไมกอใหเกิดรายไดแกองคกร 

 

8. การสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ในปจจุบันลูกคานั้นพยายามแสวงหาความพึง
พอใจสูงสุดจากสินคาและบริการ ส่ิงที่ลูกคาตองการจึงไมใชแคคุณคา (Value) อีกตอไป แต
ตองการคุณคาเพิ่มที่ทําใหลูกคามีความรูสึกมากกวาความพอใจ ซึ่งองคกรควรสรางคุณคาเพิ่ม
ใหกับสินคาและบริการ โดยผาน Value Chain ทั้งในสวนของคูคา (Supply Chain)  และในสวน
ของความตองการของลูกคา (Demand Chain) เพื่อทําใหเกิดมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา อยางครบ
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วงจรทั้งระบบ จากหลายหนวย งานเขามาเกี่ยวของทั้ง ภายในองคกร และภายนอกองคกร 
(Internal and External Organization)  

 

ขั้นตอนการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

ขั้นที่ 1 การจัดวางวิสัยทัศน (Vision) เกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ วาเปนสวน
หนึ่งของส่ิงที่องคกรตองดําเนินการ โดยผูบริหารขององคกรตองใหความสําคัญมาเปนอันดับแรก  

 

 ขั้นที่ 2  การสรางศักยภาพ (Create Performance) ดวยการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
โดยจะตองเขาใจลูกคา กอนเจาะลึกเขาไปถึงสวนในใจของลูกคา หรือที่เรียกวา Consumer 
Insight เขาถึงจุดประสงคและความตองการของลูกคา ซึ่งจะทําไดก็ตอเมื่อมีการจําแนก 
(Identification) ลูกคาขององคกรวาเปนใครบาง โดยการเก็บขอมูลไวเพื่อใชเปนฐานขอมูลของ
ลูกคาองคกรวาเปนใครบาง เชน ชื่อลูกคา ขอมูลสําหรับติดตอกับลูกคา เปนตน จากนั้น จัดกลุม
ลูกคา (Differentiation) คือ การวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาแตละคน และจัดแบงลูกคาออกเปน
กลุมตามคุณคาที่ลูกคามีตอองคกร โดยจะตองคนหาใหไดวาลูกคาหรือกลุมลูกคาตองการอะไร 
รวมไปถึงการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interaction) เพื่อเรียนรูความตองการของลูกคา และเพื่อ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในระยะยาวอยางตอเนื่อง 

 

  ขั้นที่ 3 การสรางสรรคมาตรการ (Customization) คือ กลยุทธในการสนองตอบคุณคา
ของลูกคา (Value of Customer : VOC) อยางเหมาะสมสําหรับแตละกลุมลูกคา 

 

ขั้นที่ 4  คนหาเคร่ืองมือ ซอฟตแวร เทคโนโลยี หรือโครงสรางพื้นฐาน 
(Infrastructure) ที่เหมาะกับขนาดขององคกร ไมจําเปนตองลงทุนใหมทั้งหมด เพื่อใชสําหรับ
กระบวนการจัดทํา การบริหารงานลูกคาสัมพันธในองคกรทั้งหมด 

 

ขั้นที่ 5 การเปลี่ยนการบริหารการจัดการ การเปลี่ยนภาพลักษณ ความรูสึกของ
วัฒนธรรมองคกรเปนส่ิงที่ยากที่สุด ฉะนั้นควรเร่ิมตนจากกลุมเล็กๆกอน แลวคอยๆขยายไปทีละ
แผนกๆ แลวสิ่งสําคัญที่สุด คือ การฝกอบรม (Training) ใหกับพนักงานทุกระดับ ใหเขาใจใน
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แนวความคิดของการบริหารสมัยใหม หรือการตลาดกระบวนทัศนใหม เพื่อใหทุกระดับมี
แนวความคิดที่เหมือนกัน หรือไปในทิศทางเดียวกัน 

 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา”  นี้ แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ เปนแนวคิดหลักในงานวิจัยคร้ังนี้ ไมวาจะในสวน
ของการออกแบบระเบียบวิธีวิจัย การนําแนวคิดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถามใน
การวิจัย ฯลฯ ทั้งนี้ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการนําเสนอผลการวิจัย เนื่องจาก การ
บริหารงานลูกคาสัมพันธเปนงานที่ไมไดมองเห็นผลกําไรในระยะส้ัน แตจะตองอาศัยเวลาการดูแล
เอาใจใสลูกคาในระยะยาว เพื่อใหองคกรมีปฏิสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง หรือใหลูกคามีสวน
รวมกับองคกร เพื่อกอใหเกิดคุณคาเพิ่มกับทั้งองคกร และลูกคา รวมทั้งการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอสินคา หรือบริการขององคกร ดังนี้ กลาวไดวา แนวคิดการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธ นับวาเปนแนวคิดที่สําคัญมากในการสื่อสาร และการทําประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดในอนาคต 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 

 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการรับรู ดังนี้ 

Koller (2003) กลาวถึง “การรับรู” (Perception) วาเปนตัวกระตุนใหบุคคลพรอมที่จะ
แสดงออก ซึ่งจะแสดงออกอยางไรข้ึนอยูกับการรับรูเกี่ยวกับสถานการณนั้นๆ หรือสรุปไดวาการ
รับรู เปนกระบวนการที่บุคคล แตบุคคลไดเลือก จัดการ และแปลความขอมูลขาวสาร เพื่อสราง
ภาพที่มีความหมายของโลก 

 

 Assael (1998) และ Semenik (2002) ใหนิยาม “การรับรู” ไวเหมือนกันวาคือ การเลือก
การจัดการ การตีความส่ิงเราที่อยูในสภาวะแวดลอมที่เขามาในความคิดของลูกคา 

 

นิยามดังกลาวสอดคลองกับของ Mowen and Minor (1998) และ Schiffman and 
Kanuk (2000) ซึ่งไดใหไววา “การรับรู” หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละบุคคลเลือกเปดรับ
ขอมูล ใหความสนใจ จัดการและตีความส่ิงเราหรือขอมูล และสรางเร่ืองราวที่มีความหมายในโลก 

 

Wilbur Schramm (1973) อธิบายวา ความหมายการเกิดการรับรู ซึ่งหมายถึง 
กระบวนการแปลความหมายของส่ิงที่พบ หรือ ส่ิงที่เกิดข้ึนในสภาพแวดลอมรอบตัว กลาวคือ เม่ือ
มนุษยไดรับส่ิงเรา หรือขอมูลผานทางประสาททการรับรูทั้งหา ไดแก การเห็นดวยตา การไดยิน
ดวยหู การไดกล่ินดวยจมูก การรับรสดวยล้ิน และการสัมผัสทางผิวหนังแลว ส่ิงเรา หรือขอมูล
เหลานั้น จะถูกสงผานไปยังสมองซ่ึงจะทําหนาที่รวบรวม และแปลความหมายของส่ิงเรา หรือ
ขอมูลที่ไดรับดวยกระบวนการที่รวดเร็ว และเกิดเปนการรับรู  

 

พัชนี เชยจรรยา, เมตตา กฤตวิทย และถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2534) ไดกลาวถึง
กระบวนการรับรูไวดังนี้ โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการทีเ่กิดข้ึนโดยไมรูตัวหรือต้ังใจและมักเกิด
ตามประสบการณและการส่ังสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆรอบตัวได
หมดแตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น แตละคนมีความสนใจและรับรูส่ิงตางๆ รอบตัวตางกัน 
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ฉะนั้นเม่ือไดรับสารเดียวกันผูรับสารสองคน อาจใหความสนใจ และรับรูสารเดียวกันตางกัน 
โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง คือ 

 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในส่ิงที่เราตองการเห็นและไดยินในส่ิงที่
เราตองการไดยินเพื่อสนองความตองการของตนเอง 

2. ประสบการณเดิม (Past Experience) คนเราตางเติบโตข้ึนในสภาพแวดลอมตางกัน
ถูกเล้ียงดูดวยวิธีตางกันและคบสมาคมกับคนตางกัน 

3. กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคม ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว สถานภาพทางสังคมตางกัน นับถือศาสนาตางกัน จึงมีการ
รับรูในเร่ืองตางๆ ตางกัน 

4. ส่ิงแวดลอม คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน อุณหภูมิ บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ 
จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน 

5. สภาวะจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ ความกลัวฯลฯ ตัวอยางเชน เรามักมอง
ปญหาของตนเองเปนปญหาใหญ เปนตน 

 

กลาวโดยสรุป  การรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกายหรือความสามารถทาง
กายภาพของบุคคล  (Individual Biology or Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและ
วัฒนธรรม (Cultural Training) และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology) 
นั่นเอง 

 

 จากนิยามที่ไดกลาวในเบ้ืองตนนั้น สามารถสรุปไดวา “การรับรู” หมายถึงกระบวนการใน
การเลือกเปดรับขอมูล ใหความสนใจ จัดการส่ิงเราที่ผานเขามาทางประสาทรับรูทางรางกาย แลว
สงไปยังสมองเพื่อตีความหมาย และนําไปสูการรับรู โดยอาศัยประสบการณเดิมในการชวยเหลือ 
ตีความ หรือสรางความหมายของส่ิงเรานัน้ๆ หรือหมายถึงเราเห็นส่ิงรอบตัวเราอยางไร โดยที่แตละ
บุคคลจะมีการรับรูที่แตกตางกันไป ถึงแมจะเปดรับส่ิงเราแบบเดียวกัน ภายใตสถานการณ
เดียวกัน รวมถึงมีการเลือกสนใจ จัดการ และตีความแตกตางกันไปตามความตองการ ความสนใจ 
คานิยาม และคาดหวังของแตละบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากการมีพันธุกรรม และสภาวะแวดลอมที่
ตางกัน แตการที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ข้ึนอยูกับการเลือกสรรของแตละบุคคล วาจะให
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ความสําคัญกับส่ิงใดมากกวา การรับรูเลือกสรร (Selective Perception) ของแตละคน จึงเปนส่ิงที่
นักการตลาดใหความสนใจ เพื่อที่จะไดวางแผนการสงเสริมการตลาดไดอยางเหมาะสม และ
เพื่อที่จะเขาใจกับองคประกอบพื้นฐานของการรับรู เพื่อเขาใจถึงพฤติกรรมลูกคาใหมากข้ึนกอน 

 

ศิริโสภาคย บูรพาเดชะ (2532) กลาววา การรับรู เปนกระบวนการหน่ึงที่เกี่ยวของกับการ
เปดรับ และการแปลขาวสารของแตละบุคคล คนสองคนจะเปดรับขาวสารเดียวกันในสถานการณ
เนื่องจากความแตกตางของกระบวนการรับรู ซึ่งมิไดข้ึนอยูกับลักษณะของส่ิงที่มาอยูในรูปของ
ขาวสารเทานั้น แตข้ึนอยูกับความสัมพันธ ระหวางส่ิงเรากับส่ิงแวดลอม รวมทั้งเงื่อนไขภายในของ
แตละบุคคลอีกดวย การรับรูของบุคคลข้ึนอยูกับ อิทธิพล 3 ส่ิงดวยกัน คือ 

1. ลักษณะของส่ิงเรา ไดแก ขนาด สี รส กล่ิน เปนตน ซึ่งคนเราจะสามารถรับรูไดโดย
ผานประสาทสัมผัสทั้งหา 

2. ความสัมพันธระหวาง ส่ิงเรากับส่ิงแวดลอม หากสิ่งเราขัดตอการยอมรับทั่วไปของ
สังคม หรือไมสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจ หรือส่ิงตางๆ ที่จะเปนปจจัยรอบตัวบุคคล 
ส่ิงเรานั้นก็จะไมไดรับความสนใจ 

3. เงื่อนไขภายในแตละบุคคล แตละคนจะรับแตส่ิงเราที่สอดคลอง กับกรอบแหงความรู
ของตนเทานั้น ปจจัยที่มีอิทธิตอกรอบแหงความรู คือ ประสบการณ ทัศนคติ 
บุคลิกลักษณะ และแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 

 

กลาวโดยสรุป การรับรูเปนการตีความ หรือแปลผลขอมูลที่ไดรับ จากประสาทสัมผัสทั้งหา 
ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง และเมื่อเกิดการรับสัมผัสแลว ขอมูลตางๆ จะถูกสงไปยังสมอง 
เพื่อรวบรวม และแปลผลขอมูลเหลานั้น และมีการสั่งการใหเกิดการกระทําที่แสดงออกมา 

 

เม่ือมีส่ิงเราที่เปนส่ิงแวดลอมภายนอกมากระตุน คนเราจะเกิดการรับสัมผัส (Sensation) 
โดยผานระบบสัมผัสทั้งหา ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง รวมทั้งกลามเนื้อดวย ขาวสารที่
ระบบสัมผัสจากส่ิงแวดลอม สมองจะตีความส่ิงที่รูสึกตอไปอีกข้ันหนึ่ง เปนการรับรูวาส่ิงที่เห็น ได
ยิน หรือรูสึกคืออะไร กระบวนการน้ี เรียกวา การรับรู (Perception) ดังนั้น กระบวนการรับรูจึงเปน
การตีความขาวสารที่สมองไดรับ ซึ่งข้ึนกับตัวแปรหลายอยาง เชน ประสบการณในอดีต หรือการ
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เรียนรูเดิม ที่มาจากการสัมผัสในทํานองเดียวกัน ความคาดหวังในขณะนั้น ทัศนคติ คานิยม และ
ส่ิงแวดลอมส่ิงเราที่เรารับรู ดังนั้น เมื่อไดรับสารเดียวกัน ผูรับสาร 2 คน อาจใหความสนใจ และ
รับรูสารเดียวกันแตกตางกัน 

 

ธรรมชาติของการรับรู (The Nature of Perception)  

Hawkins, Best, and Coney (1995) อธิบายวา ธรรมชาติของการรับรู เปนกระบวนการ
ทางจิตที่ตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดรับ เปนกระบวนการการเลือกรับสาร การจัดสารเขาดวยกัน การ
ตีความสารที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจาก
ประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การไดเห็น ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก การที่องคกร หรือ
สถาบันจะสื่อใหผูรับสารกลุมเปาหมายรับรูไมใชเร่ืองงาย เพราะผูรับสารตองเผชิญกับส่ิงกระตุน
จํานวนมากจากผูสงสารในแตละวัน ทําใหขาวสารไมสามารถดึงความสนใจไดตามเปาหมายที่
ตองการ ส่ิงที่สําคัญ คือการรับรู 

 

ขั้นตอนของการรับรู ประกอบดวย 

1. การเลือกสรรเปดรับขอมูล (Selective Exposure) เปนข้ันตอนที่ผูรับสารเปดโอกาส
ใหขอมูลขาวสารเขาสูตนเอง ซึ่งมาจากความสนใจของผูรับสารในขาวสารนั้นๆ 

2. การต้ังใจเลือกสรรขอมูล (Selective Attention) เปนข้ันตอนที่ผูรับสารเลือกที่จะ
ต้ังใจตอส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่งเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความต้ังใจรับขอมูลขาวสาร ผูสง
สารจึงจําเปนตองสรางส่ิงกระตุนที่มีความแตกตาง หรือโดดเดนออกจากขาวสารตางๆ ทั้งหมด 
เพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการดึงความต้ังใจในการรับขาวสาร 

3. ความเขาใจในการเลือกรับขอมูล (Selective Comprehension) เปนข้ันตอนของ
การตีความหมายเม่ือไดรับขอมูลขาวสารวามีความเขาใจตามที่ผูสงสารส่ือสารออกไปมากนอย
เพียงใด การตีความข้ึนกับทัศนคติความเชื่อถือ และประสบการณ 

4. การเก็บรักษาขอมูล (Selective Retention) เปนข้ันตอนของการจดจําขอมูล
บางสวนที่ผูรับสารไดเห็น ไดอาน ไดยิน ภายหลังการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว ผูสงสารยัง
พยายามใหขอมูลขาวสารนั้นอยูในความทรงจําเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการตัดสินใจในภายหลัง 
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การรับรู และการสื่อสาร 

 การรับรูถือเปนพื้นฐานสําคัญ สําหรับการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และเปนองคประกอบ
สําคัญที่คูส่ือสารจําเปนตองศึกษาใหเขาใจ และเสริมสรางใหเกิดข้ึน เพื่อเพิ่มพูนศักยภาพดานการ
ส่ือสาร และประสิทธิผลในการสื่อสาร ทั้งนี้เนื่องจากการรับรู และการส่ือสารมีความเก่ียวของ
สัมพันธกันดังนี้ 

1.  การรับรูชวยใหมนุษยตระหนักถึงส่ิงแวดลอม ชวยมนุษยในการสรางความหมายใหแก
ส่ิงตางๆ รอบตัว อีกทั้งยังชวยใหมนุษยรูจักตนเอง และบุคคลอ่ืน 

2.  การรับรูของมนุษยสงผลตอการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงเรารอบตัว เชน ทัศนคติ และ
รูปแบบของปฏิสัมพันธ หรือการแสดงพฤติกรรมการสื่อสารกับบุคคลอ่ืน เปนตน 

3.  การรับรูของมนุษยมีความแตกตางกัน เนื่องจากการแปลความหมายที่แตกตางกันไป
ตามแตละบุคคล แตละสถานการณ แตละสถานที่ และชวงเวลา ดังนั้น เมื่อเราเขาใจสาเหตุของ
ปรากฏการณดังกลาว จะชวยใหเรายอมรับความคิดเห็น และมุมมองที่แตกตางระหวางเรา และคู
ส่ือสารของเรา อีกทั้งยังชวยใหเราสามารถวิเคราะหสาเหตุของความแตกตางไดชัดเจนข้ึน เพื่อผล
ในการสรางอิทธิพลเหนือคูส่ือสารของเราในดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งถือวาเปนการ
เสริมสรางศักยภาพในการสื่อสาร และการเพิ่มพูนความสัมพันธระหวางกันอีกดวย 

4.  การรับรูของมนุษยเกี่ยวกับตนเอง บุคคลอ่ืน และสังคม มีสวนสัมพันธกับประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผลของการสื่อสาร กลาวคือ การรับรู หรือความเขาใจที่บุคคลมีตอตนเอง บุคคลอ่ืน 
และสังคม คือ พื้นฐานสําคัญในการสื่อสารระหวางบุคคล เนื่องจากรูปแบบ และวิธีการในการ
ส่ือสาร รวมทั้งความสัมพันธระหวางคูส่ือสาร เปนผลจากการรับรูที่เกิดข้ึนระหวางคูส่ือสารนั่นเอง 

5.  การรับรูมีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร อาทิ การรับรูขอมูล
ขาวสารของผูสงสารมีผลตอการกําหนดเนื้อหาของสารที่สงไปยังผูรับสาร การรับรูสภาพแวดลอม
ของผูสงสารสงผลตอรูปแบบ หรือวิธีการในการสงสาร การรับรูผูรับสารมีผลตอการเรียบเรียงสาร 
หรือการสรางสารใหเหมาะสมสอดคลองกับผูรับสาร นอกจากนั้น การรับรูปฏิกิริยาตอบสนองของ
ผูรับสารที่มีตอผูสงสาร ยังมีสวนสําคัญตอประสิทธิภาพของสารในการสรางอิทธิพลเหนือผูรับสาร 
ดังนั้น ความสามารถในการรับรูของมนุษย จึงมีผลตอศักยภาพในการสื่อสาร และประสิทธิผลของ
การสื่อสาร 
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6.  การรับรูมีบทบาทสําคัญตอการสรางความรูสึก หรือทัศนคติที่มีตอรูปแบบและวิธีการ
ส่ือสารของมนุษย  

 

การรับรูของลูกคา 

Assael (2004) กลาววา กระบวนการรับรูของลูกคาเร่ิมตนจากการเลือกรับขอมูล 
(Selection) การจัดระเบียบขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดย
อธิบายถึงองคประกอบของกระบวนการการรับรู ใหเห็นเปนข้ันตอนตางๆ ดังนี้  

 

Selection      

 

 

 

Organization 

 

 

 

     
 

Interpretation 
  

 

ภาพที่ 3 : แบบจําลองกระบวนการเรียนรู 

ที่มา: Asseal, H. Consumer Behavior A Strategic Approach, pp. 159. Boston: Houghton 
Miffin, 2004. 

 

Exposure 

 

 

Attention 

Categorization 

 

 

Inference 
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1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ลูกคาจะ
เลือกรับรูแตส่ิงที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวัน 
ลูกคาจะไดพบเห็นส่ิงเราเปนจํานวนมาก และลูกคาไมอาจรับรูไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรู
เฉพาะในส่ิงที่ตนสนใจ และสอดคลองกับความตองการ โดยกระบวนการรับรูมี 2 ข้ันตอน ดังนี้ 

1.1 การเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสตางๆ ของลูกคาไดรับการกระตุน
จากส่ิงเรา โดยลูกคาจะเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสตางๆ ของ
ลูกคาไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา โดยลูกคาจะเปดรับส่ิงเราหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับความ
สนใจ และความเกี่ยวพันที่ลูกคามีตอส่ิงเรานั้นๆ ซึ่งลูกคาอาจจะหลีกเล่ียงการเปดรับ
ส่ิงเราที่ไมเกี่ยวของกับตนเองได 

1.2 ความสนใจ (Attention) หมายถึง การที่ลูกคาใหความสนใจกับส่ิงเรา โดยส่ิงเราที่มี
ความแปลกแตกตางกัน ในการเลือกรับรู และเลือกสนใจส่ิงเราทางการตลาด 
เนื่องจากแตละบุคคลมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกภาพที่เปน
เอกลักษณเฉพาะตัว ทําใหลูกคาแตละคนมีการรับรู และความสนใจตอโฆษณา การ
ส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธ ในสินคา หรือบริการชนิดเดียวกันไมเหมือนกัน ดังนั้น 
เมื่อลูกคารับส่ิงเราแลวไมจําเปนตองเกิดความสนใจตามมาเสมอไป ในกรณีที่ลูกคา
เลือกรับ และเลือกสนใจขอมูลแลว ลูกคายังไมสามารถตีความขอมูลได เนื่องจาก
ขอมูลที่ไดรับยังไมเปนระเบียบเรียบรอย ดังนั้น ลูกคาจึงตองทําการจัดระเบียบขอมูล 

 

2. การจัดระเบียบขอมูล (Perceptual Organization) หมายถึง กระบวนการที่ลูกคาจัด
กลุมขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพรวม เพื่อใหสะดวกตอการประมวลผล และการ
ตีความหมายของขอมูล  โดยมีการรวบรวมขอมูลตางๆ  ไมวาจะเปนการโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ และขอมูลอ่ืนๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคาข้ึนในใจของลูกคา เมื่อมีการจัด
ระเบียบขอมูลแลว ลูกคาจะสามารถตีความขอมูลที่ไดรับรูจนเกิดเปนความหมายของการตีความ 

 

3. การตีความ (Perceptual Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรู 
แบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
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3.1 การจัดประเภท (Perceptual Categorization) หมายถึง การจัดกลุมส่ิงที่คลายคลึง
กันเขาดวยกันเปนหมวดหมู ซึ่งทําใหลูกคาสามารถประมวลผลขอมูลจํานวนมากได
อยางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 

3.2 การเชื่อมโยง (Perceptual Inference) หมายถึง การเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง
ส่ิงเรา 2 ชนิดเขาดวยกัน คือ สินคา และ สัญลักษณที่เชื่อมโยงกับสินคา เม่ือลูกคา
เชื่อมโยงส่ิงเราทั้งสองเขาดวยกัน ก็จะตีความออกมาเปนการรับรู 

 

เม่ือพิจารณาตามแนวคิดนี้ กลาวไดวา ในการวิจัยในคร้ังนี้ “การรับรู ความพึงพอใจ และ
ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา” นั้น มีความเช่ือมโยงกัน โดยเฉพาะในแนวคิด
เร่ืองของการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เพราะการรับรูของลูกคานั้น มีผล
กับการกระตุนการยอดขายของลูกคาในระยะยาว ดังนั้น ในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ควรทํา
ความเขาใจในลักษณะการรับรูของกลุมตลาดเปาหมายตางๆ เชน กลุมของสินคาสําหรับเด็ก 
สําหรับกลุมคนที่อยูในวัยทํางาน และกลุมของผูสูงอายุ เพื่อที่องคกรจะสามารถเลือกขอมูล 
ขาวสารที่เหมาะสมกลุมตลาดเปาหมายใหเกิดการรับรู ของคุณคาเพิ่มในการเปนลูกคาบัตร
สมาชิก เพื่อที่จะสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาบัตรสมาชิก 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  

 

 Engel, Blackwell, and Miniard (1995) กลาววา การสรางอิทธิพลตอลูกคา นอกจาก
ความรู ความเขาใจใน “ความตองการ” ของลูกคาแลว ความรูในกระบวนการทางจิตวิทยาที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของลูกคา ซึ่งไดแก การรับรู ทัศนคติ ความคาดหวัง และความพึงพอใจ 
จัดเปนเร่ืองพื้นฐานที่นักการตลาดตองทําความเขาใจดวย เพราะในการประกอบธุรกิจ “ยอดขาย 
เปนตัวกําหนดกําไรของธุรกิจ และการแสดงออกของลูกคาเปนตัวกําหนดยอดขาย” ดังนั้น ถา
นักการตลาดเขาใจในกระบวนการทางจิตวิทยาเหลานี้ ก็จะสามารถเขาถึงความตองการของลูกคา
ไดมากข้ึน สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากข้ึน มีการซื้อมากข้ึน ยอดขายเพิ่มข้ึน กําไรเพิ่มข้ึน
และสงผลใหธุรกิจนั้นๆ ประสบความสําเร็จไดอยางดียิ่งข้ึน 

 

ความสําคัญของความพึงพอใจ 

 Gerson (1993) กลาววา การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจนั้น เปนส่ิงจําเปนอยางยิ่ง
ในการทําธุรกิจขององคกร เพราะวาความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหองคกรสามารถดําเนิน
ตอไปไดเนื่องจากถาลูกคาเกิดความไมพึงพอใจข้ึน ก็อาจจะยุติการทําธุรกิจกับองคกรนั้นๆได หรือ
ถาลูกคาเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสูการซื้อที่มากข้ึน หรือเกิดการซ้ือซํ้าได และถึงแมวาองคกร
จะมอบบริการที่ดีเลิศใหกับลูกคา แตถาบริการที่ดีนั้นไมทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได ก็ถือวา
องคกรนั้นไมประสบความสําเร็จ 

 

 Rust and Oliver (1994) ไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสําคัญของความพึงพอใจวา 
การเขาใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนส่ิงสําคัญในการที่จะทําใหการ
จัดการเกี่ยวกับคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เนื่องจากความพึงพอใจเปนส่ิงที่
เกิดข้ึนในใจลูกคา มีผลตอความทรงจําและนําไปสูการตัดสินใจในอนาคตของลูกคา ดังนั้น ถา
นักการตลาดสามารถเขาใจไดถึงจิตใจของลูกคาวาปจจัยใดจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได ก็
จะทําใหองคกรนั้นๆ ประสบความสําเร็จได 

 



 
 

 

44

 Gagliano and Hathcote (1994) กลาวถึงความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก 
วาเปนส่ิงที่สําคัญมาก เนื่องจากความพึงพอใจของลูกคาถือเปนปจจัยสําคัญที่มีผลทั้งในระยะส้ัน 
และระยะยาวตอรานคา เชน ถาลูกคาเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ก็
อาจจะทําใหลูกคาเดินออกจากราน โดยที่ไมซื้อสินคาจากรานนั้น ซึ่งถามีลูกคาจํานวนมากเกิด
ความไมพึงพอใจในบริการแลวเดินออกจากราน ก็จะสงผลใหยอดขายของรานคานั้นลดลงตามไป
ดวย นอกจากนี้ อาจจะสงผลระยะยาว คือ ลูกคาที่ไมพึงพอใจในการบริการที่ไดรับคร้ังนั้น ก็
อาจจะนําไปสูการเปล่ียนรานคาที่จับจายใชสอยอยางถาวร รวมถึงบอกใหคนที่รูจัก ไมไปซื้อของที่
รานนั้นอีกก็ได จะเห็นไดวาความพึงพอใจของลูกคา ถือเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอรานคาอยางมาก 
ดังนั้นผูประกอบการรานคา จึงจําเปนที่จะตองสรางความพึงพอใจใหเกิดกับลูกคาของตนใหได
มากที่สุดเพื่อรักษาลูกคาเดิมไว และเพิ่มจํานวนลูกคาใหมอยูตลอดเวลา เพื่อใหรานคามียอดขาย 
และกําไรที่เพิ่มข้ึนตามมาดวย ดังที่ Reichheld and Sasser (1990) ทําการวิจัยพบวาองคกร หรือ
รานคาใดๆ จะมีกําไรเพิ่มข้ึนเกือบ 100% ถาสามารถรักษาฐานขอมูลลูกคาเดิมไวไดเพิ่มข้ึนเพียง 
5 % เทานั้น 

 

ความพึงพอใจของลูกคา (Consumer Satisfaction) 

 Kotler (2003) ใหคํานิยาม “ความพึงพอใจของลูกคา” (Consumer Satisfaction) วา
หมายถึง ความรูสึกของลูกคาหรือลูกคาที่เกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวัง ที่มีผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหวางผลประเมินจากคุณสมบัติผลิตภัณฑที่ไดรับกับความคาดหวังของลูกคา 

  

 สวน Hill and Alexander (2000) ใหนิยาม “ความพึงพอใจของลูกคา” (Consumer 
Satisfaction) วาหมายถึง การรับรูของลูกคาที่มีตอสินคาวาเปนไปตามคาดหวังหรือเกินกวาความ
คาดหวังของลูกคา 

 

 Assael (1998) และ Mowen and Minor (1998) นิยาม “ความพึงพอใจของลูกคา” 
(Consumer Satisfaction) ไวเหมือนกันคือ ทัศนคติโดยรวมของลูกคาที่มีตอสินคา หรือบริการ
หลังจากที่ไดรับบริการนั้นๆ หรือไดใชผลิตภัณฑนั้นแลว โดยที่ความพึงพอใจนี้จะเปนการเสริม
ทัศนคติในทางบวกตอตราสินคานั้นๆ ซึ่งนําไปสูแนวโนมในการซ้ือซํ้าในตราสินคานั้น 
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 Gerson (1993) ใหนิยาม “ความพึงพอใจของลูกคา” (Consumer Satisfaction) ไปใน
ทํานองเดียวกันวาหมายถึง การที่สินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังหรือเกินกวาความ
คาดหวังของลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจข้ึน 

 

 จากคํานิยามที่ไดกลาวไปขางตน พอจะสรุปไดวาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของ
ลูกคาประกอบดวยปจจัยหลัก 2 ประการ คือความคาดหวัง (Expectation) และการรับรู 
(Perception) ที่มีตอบริการนั้นๆ 

 

การประเมินความพึงพอใจ 

 เนื่องจากมีการใหคํานิยามของความพึงพอใจของลูกคาไวมากมาย และแตกตางกันจึง
ทําใหไมมีคําจํากัดความของความพึงพอใจไวอยางชัดเจน ซึ่งถือวาเปนขอจํากัดในการวิจัย 
เนื่องจากนักวิจัยไมสามารถที่จะหาคําจํากัดความที่เหมาะสม ที่จะนํามาใชในการพัฒนามาตรวัด
ความพึงพอใจที่สามารถวัดผลไดอยางชัดเจน และเปรียบเทียบกันไดในทุกการวิจัย ดังนั้น จึงยังไม
มีมาตรวัดเพื่อประเมินความพึงพอใจที่มีประสิทธิภาพเพียงพอและเหมาะสมกับทุกๆ งานวิจัย 
(Giese and Cote, 2000) จึงมีนักวิชาการหลายทานคิดแบบการประเมินความพึงพอใจที่มีความ
แตกตางกันดังนี้ 

 

 Parasuraman (1988) มีวิธีการประเมินความพึงพอใจของลูกคา โดยเปรียบเทียบ
ระหวางความคาดหวังของลูกคา (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการที่ไดรับจริง 
(Consumer Perception)  

 

 Rust and Oliver (1994) ประเมินความพึงพอใจโดยใชวิธีการเปรียบเทียบความ
คาดหวังที่มีกอนการซื้อกับการปฏิบัติงานที่รับรูในระหวางหรือหลังเกิดประสบการณบริโภคแลว 

 

 Engel (1995) มีวิธีการประเมินความพึงพอใจ โดยประเมินจากคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ วามีความสอดคลองกับความเชื่อเดิมเกี่ยวกับคุณสมบัตินั้นๆของผลิตภัณฑหรือไม  
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 ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเลือกใชการประเมินความพึงพอใจของลูกคา โดยเปรียบเทียบ
ระหวางความคาดหวังของลูกคา (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการที่ไดรับจริง 
(Consumer Perception) ถาผลที่ไดคือความคาดหวังของลูกคาสูงกวาการรับรูบริการที่ไดรับจริง 
แสดงวาลูกคาเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ถาความคาดหวังของลูกคา
เทากับการรับรูบริการที่ไดรับจริง ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา 
และถาความคาดหวังของลูกคาตํ่ากวาการรับรูบริการที่ไดรับจริง แสดงวาลูกคาเกิดความ
ประทับใจตอคุณภาพการบริการ หรือหมายถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับเกินกวาที่ลูกคาคาดหวัง
วาจะไดจากรานคา นั่นเอง (Parasuraman, et al., 1988) 

 

กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ 

 Boone and Kurtz (1998) กลาววาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา เปน
แนวคิดที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เหตุการณทั้งภายในและภายนอกสามารถเปล่ียนลูกคาที่มี
ความพึงพอใจใหเปนลูกคาที่ไมพึงพอใจไดอยางรวดเร็ว ดังนั้นหนวยงาน องคกร หรือหางรานใดๆ 
ก็ตามที่ตองการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ยอมตองมีการวางระบบ ติดตาม ตรวจสอบและ
ประเมินผลงานที่ไดทําไปตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพึงพอใจสามารถ
แบงเปน 3 สวนหลักๆ ไดแก 

  

 1. เขาใจความตองการของลูกคา (Understanding Consumer Needs) กลาวคือเมื่อ
นักการตลาดพยายามที่จะประเมินความพึงพอใจของลูกคา จะตองระลึกไวเสมอวามีชองวาง
มากมาย รวมไปถึงตองคํานึงถึงความแตกตางระหวางคุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่ไดรับจริง
ของสินคาหรือบริการดวย ดังนั้นการรูถึงความตองการ ความปรารถนาและความคาดหวังของ
ลูกคา จะสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจไดมากข้ึน และถือเปนบันไดข้ันแรกที่จะนําไปสู
การเกิดความพึงพอใจ 

 

 2. รับฟงปฏิกิริยาตอบสนองจากลูกคา (Obtaining Consumer Feedback) ถือเปน
บันไดข้ันที่ 2 ในกระบวนการประเมินความพึงพอใจของลูกคา นักการตลาดตองรวบรวมขอมูลที่
ลูกคาโตตอบกลับมาเกี่ยวกับการกระทําขององคกร ซึ่งในช้ันนี้ทําใหสามารถทราบวาลูกคามองวา
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องคกรสามารตอบสนองความคาดหวังของลูกคาไดมากนอยเพียงใด ซึ่งสามารถวัดปฏิกิริยา
ตอบสนองจากลูกคาได 2 ทางคือ  

2.1 วิธีที่ดึงใหลูกคามาชวยประเมินผล (Reactive Method) เชน มีเบอรโทรศัพทให
ลูกคาโทรฟรีมาใหความคิดเห็น (Toll-free Customer Service) จางมืออาชีพใหทํา
ตัวเปนลูกคา (Mystery Shoppers) เพื่อประเมินบริการที่ไดรับโยการกรอกแบบ
ประเมิน เปนตน  

2.2 วิธีการเขาหาลูกคาเพื่อขอความรวมมือในการประเมินผลการบริการ (Proactive 
Method) เชน ไปเยี่ยมลูกคา (Visit Clients) โทรศัพทไปถามความพึงพอใจของ
ลูกคา (Call Clients) หรือสงแบบสอบถามไปใหลูกคาประเมินผล (Send Out 
Written Survey) เปนตน 

 

 3. วัดผลอยางตอเนื่อง (Ongoing Measurement) หลังจากที่องคกรเขาใจความ
ตองการของลูกคา สามารถระบุไดวาอะไรที่ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ รวมไปถึงทราบปฏิกิริยา
ของลูกคาวามีความพึงพอใจในการบริการมากนอยเพียงใดแลว การวัดผลหรือประเมินความพึง
พอใจอยางตอเนื่อง ถือเปนบันไดข้ันสุดทายที่ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ โดยองคกรควรมีการ
วัดความพึงพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อที่จะไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
และความตองการของลูกคาอยูตลอดเวลา และทําใหสามารถปรับปรุงแผนงานขององคกรใหตรง
กับความตองการของลูกคาในชวงเวลานั้น ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอองคกรอยู
ตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพึงพอใจสามารถเขียนเปนแผนภาพไดดังนี้ 
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Understanding Consumer Needs 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 4 : กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ 

ที่มา : Boone, L.E., and Kurtz, D.L. Contemporary Marketing Vired. Florida: The Dryden 
Press, 1998. 

 

 ในขณะที่ Berkman, Lindquist, and Sirgy (1996) กลาววาการประเมินความพึงพอใจ
ไมใชเร่ืองงาย โดยประกอบดวยเหตุผลหลายประการ ไดแก 

 1. เนื่องจากความพึงพอใจของคนแตละคนไมเหมือนกัน (Satisfaction Means 
Different Things to Different People) บางคนอาจมีปฏิกริยาตอบกลับเหตุการณที่นําไปสูความ
ไมพึงพอใจทันทีทันใด แตบางคนอาจจะมีความอดทนตอความไมพึงพอใจนั้น และเก็บไวไมแสดง
ออกไป ซึ่งสงผลใหการประเมินความพึงพอใจอาจคาดเคลื่อนจากความรูสึกที่แทจริงของลูกคาได 

 2. ระดับของความพึงพอใจอาจเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา (Level of Satisfaction can 
Change, for Better or Worse, Over Time) นั่นคือ ลูกคาอาจมีความพึงพอใจมากข้ึน หรือลดลง
ตามกาลเวลา เชน ในบางสถานการณเสามารถประเมินความพึงพอใจไดทันที ถาสินคา หรือ
บริการนั้นๆ ตรงกับความคาดหวัง 

Ongoing Measurement 

 
Consumer 

Satisfaction 

Consumer Feedback 
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 3. ความพึงพอใจสามารถเปล่ียนไดตามความตองการ และความชอบของลูกคา 
(Satisfaction can Change with Consumer Needs and Preferences) เนื่องจากลูกคามีการ
เปล่ียนแปลงวิถีชีวิต รสนิยม หรือความตองการอยูตลอดเวลา ดังนั้น ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนใน
ชวงเวลาหนึ่ง อาจกลายเปนความไมพึงพอใจในอีกเวลาหนึ่งก็เปนได 

 

 ซึ่งจากเหตุผลที่ไดกลาวมา แสดงใหเห็นถึงความซับซอนของการประเมินความพึงพอใจ 
ไมเพียงแตในแงที่วาจะประเมินความพึงพอใจอยางไร แตรวมไปถึงวาควรจะประเมินความพึง
พอใจเมื่อไหร ถึงจะไดผลที่ดีที่สุด 

 

เหตุผลท่ีตองมีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคา 

 การประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงจําเปนในการดําเนินธุรกิจของ
องคกร และเหตุผลที่ตองมีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจ ก็เพื่อที่นักการตลาดจะ
สามารถทราบถึงความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพ เพื่อนําไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ และ
นําไปสูการเกิดความพึงพอใจของลูกคาที่มากข้ึน 

 

 เหตุผลพื้นฐานที่ตองมีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคา แบงออกเปน 
7 ประการ ไดแก (Gerson, 1993) 

 1. เพื่อที่จะเรียนรูเก่ียวกับการรับรูของลูกคา (To learn about consumer 
perceptions) ลูกคาแตละคนมีความแตกตางกัน แตละคนจะมีการรับรูตอส่ิงตางๆ ที่ตางกัน 
ถึงแมวาจะอยูในสถานการณเดียวกันก็ตาม ดังนั้น การประเมินคุณภาพ หรือความพึงพอใจ ก็ควร
จะประเมินจากการรับรูของแตละบุคคล ถึงจะไดผลที่ดีที่สุด 

 

 2. เพื่อสรุปใหไดวาอะไรคือส่ิงที่ลูกคาตองการ จําเปน เรียกรอง และคาดหวัง (To 
determine consumer needs, wants, requirements and expectations) การประเมินความพึง
พอใจของลูกคาไมใชเพียงแครูวาลูกคารูสึกอยางไรกับสินคาหรือบริการที่พวกเขาซ้ือหรือไดรับไป 
แตจะตองสรุปใหไดวาอะไรคือส่ิงที่ลูกคาตองการจากเรา นั่นคือเราจะตองศึกษาถึงความตองการ
ในปจจุบัน และอนาคตของลูกคา เพื่อจะทราบถึงความคาดหวังที่ลูกคาตองการที่จะไดรับจากเรา
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ในอนาคต สรุปคือ ถาจะวัดความพึงพอใจของลูกคา เราตองวัดวาอะไรคือส่ิงที่ลูกคาตองการ 
จําเปน เรียกรอง และคาดหวังที่จะไดรับจากเรา รวมถึงเหตุผลของความตองการนั้นๆ ดวย  

 

 3. เพื่อที่จะลดชองวาง (To close the gaps) มีชองวางมากมายเกิดข้ึนระหวางลูกคา
กับผูใหบริการ และการที่มีการประเมินความพึงพอใจของลูกคานี้ ก็ถือเปนวิธีในการปดชองวาง
เหลานั้นลง เนื่องจากชองวางหลายๆ ชองวางนั้น เกิดข้ึนจากความแตกตางระหวางการรับรู
ระหวางส่ิงที่องคกรเชื่อวาสงมอบใหกับลูกคา กับส่ิงที่ลูกคารับรูวาไดรับอะไรจริงๆ เชน ชองวาง
ระหวางส่ิงที่ธุรกิจคิดวาลูกคาตองการ กับส่ิงที่ลูกคาตองการจริงๆ หรือชองวางระหวางคุณภาพ
การบริการที่องคกรเช่ือวากําลังสงมอบใหลูกคากับส่ิงที่ลูกคารับรูวาไดรับจริง เปนตน ซึ่งการที่มี
การประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจก็จะนําไปสูการทราบถึงสาเหตุของการเกิดชองวางตางๆ 
และนํามาปรับปรุงคุณภาพ เพื่อนําไปสูความพึงพอใจได 

 

 4. เพื่อตรวจสอบวาอะไรคือส่ิงที่คาดหวังเพื่อที่จะปรับปรุงคุณภาพการบริการ และ
ความพึงพอใจของลูกคา (To inspect what you expect in order to improve service quality 
and consumer satisfaction) การที่จะตรวจสอบไดนั้น จะตองมีการกําหนดมาตรฐานของการ
บริการใหกับองคกร โดยมีพื้นฐานอยูที่ความตองการ และความคาดหวังของลูกคา และตองทําการ
ส่ือสารใหพนักงานในองคกร และลูกคาทราบถึงมาตรฐานนั้น จากนั้น จึงจะสามารถประเมินผล
โดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่กําหนดไว กับการกระทําที่เกิดข้ึนจริง 

 

 5. การเพิ่มคุณภาพนําไปสูการเพิ่มข้ึนของกําไร (Because improved performance 
leads to increased profits) ในขอนี้ไมสามารถยืนยันไดวาการเพิ่มคุณภาพจะนําไปสูการเพิ่มข้ึน
ของกําไรเสมอไป หรือไม ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจสูงข้ึนตามมา ทําใหคนยอมเสียเงินมากข้ึน 
เพื่อแลกกับการบริการที่ดี ดังนั้น ถามีการพัฒนาคุณภาพการบริการ รวมถึงการสงมอบบริการใหมี
คุณภาพก็จะนําไปสูการมีผลกําไรที่เพิ่มมากข้ึนนั่นเอง 

 

 6. เพื่อที่จะเรียนรูวาเรากําลังทําอะไรอยู และจะกาวไปในทางใด (To learn how you 
are doing and when you go from here) มีเหตุผลดีๆ มากมายที่จะประเมินคุณภาพการบริการ 
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และระดับความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งเหตุผลขอนี้ เปนเหตุผลที่สําคัญที่สุด ก็คือการรวบรวมขอมูล
ทั้งหมดเพ่ือที่จะนําไปเปนแนวทางวาในอนาคต จะตองทําอยางไร สรุปก็คือ การประเมินการรับรู
ของลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการและการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกคาถือวาเปน
ส่ิงจําเปนที่จะนําไปสูความสําเร็จขององคกร 

 

 7. เพื่อประยุกตใชในกระบวนการพัฒนาอยางตอเนื่อง (To apply the process of 
continuous improvement) องคกรควรมีการพัฒนาคุณภาพการบริการอยางตอเนื่อง เพราะถาไม
มีการพัฒนาคุณภาพการบริการเลย ลูกคาก็อาจจะเปล่ียนไปใชการบริการของคูแขงได ดังนั้น จึง
จําเปนตองมีการประเมินคุณภาพการบริการใหตรงกับความคาดหวัง และความตองการของลูกคา
อยางตอเนื่อง 

 

นอกจากนี้ ความพึงพอใจถูกมองวาสัมพันธกับการตัดสินใจเปนลูกคาในระยะยาวของ
ลูกคา หรือเปนการเกิดความภักดีของลูกคาตอองคกรนั่นเอง ดังนั้น ควรสรางความพึงพอใจที่ดีตอ
ภาพพจนขององคกรพนักงานขาย และสินคา หรือบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งผูประกอบการที่ผลิต
สินคาใหมๆ ออกสูตลาด จะประสบความสําเร็จไดนั้นจะ ตองสรางพึงพอใจที่ดีใหกับผูซื้อ เพื่อให
เกิดการยอมรับในตลาด จึงจะประสบผลสําเร็จ 

 

ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังนี้ จึงมุงศึกษาในเร่ืองของการรับรูคุณคาเพิ่มของการเปนลูกคาบัตร
สมาชิก วามีความสัมพันธกับความพึงพอใจ และจะนําไปสูความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคาในทายที่สุด 
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4. แนวคิดเรื่องความภักดีของลูกคาตอองคกร  

 

ความหมายของความภักดี 

ความภักดีของลูกคาตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การที่ลูกคา มีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคาหนึ่ง ไมวาจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจลูกคา และเกิดการซ้ือซํ้า
ตอเนื่องตลอดมา  

 

Mowen and Minor (2001) กลาวถึงความภักดีตอตราสินคาวาเปนระดับของทัศนคติใน
เชิงบวกของลูกคาที่มีตอตราสินคา โดยจะตองมีความผูกพัน (Commitment) และมีแนวโนมใน
การซื้อในอนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to Continue Purchasing in the Future) 

 

Jacoby and Chestnut (1978) ไดนําเสนอนิยามของความภักดีตอตราสินคา (Brand 
loyalty) อันเปนหนึ่งในนิยามซ่ึงมักไดรับการกลาวอางถึงบอยคร้ังในแวดวงวิชาการเมื่อมีการ
อธิบายเกี่ยวกับความภักดีทั่วไป ดังนี้ 

1.  ความมีจิตใจโนมเอียง (Biased) 

2.  การตอบสนองผานพฤติกรรม (Behavioral response) 

3.  พฤติกรรมแสดงออกในระยะยาว ตอเนื่อง (Expressed over time) 

4.  ประกอบดวยหนวยบุคคลที่เปนผูตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ (By some decision-
making unit) 

5. มีความเกี่ยวพันกับตราสินคาหนึ่งหรือมากกวาจากกลุมของตราสินคา (With respect 
to one or more alternative brands out of a set of such brands) 

6.  กระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบไปดวยการตัดสินใจและการประเมิน (And is a 
function of psychological processes: Decision-Making and Evaluation)  

 

กลาวคือ ความภักดี เปนความโนมเอียงทั้งในแงความรูสึก และพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่ง
ความชอบในตราสินคาอยางหนึ่งอยางใดมากกวาตัวเลือกอ่ืนๆ คือ ทั้งชอบ ต้ังใจซ้ือ และมี
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พฤติกรรมการซื้อ (The bias behavioral response) ดังนั้น ลักษณะที่ลูกคาเพียงระบุวาชอบตรา
สินคา X และต้ังใจจะซื้อตราสินคา X แตในความเปนจริงกลับไปซ้ือตราสินคาอ่ืนที่ไมเคยระบุเลย
วาชอบ จึงไมถือวาเปนลักษณะที่มีความภักดีตอตราสินคา X นอกจากนี้ ความภักดีเปนทั้ง
กระบวนการเชิงจิตวิทยา (Psychological process) และพฤติกรรมการตอบสนอง ซึ่งพฤติกรรม
นั้นจะตองแสดงออกในระยะยาว (Expressed over time) อาทิ จะตองมีการซื้อซ้ําใน 2 ชวงเวลา
เปนอยางตํ่า ไมใชการซื้อคร้ังเดียวจบ และการที่จะกลาวไดวาลูกคาคนหนึ่งๆ มีความภักดีที่แทจริง
กับตราสินคา ลูกคาคนน้ันก็จะตองเปนผูตัดสินใจชื้อตราสินคาดวยตนเอง (Decision-making 
unit) ดังนั้นลักษณะที่รับฝากผูอ่ืนมาซื้อตราสินคาหนึ่งๆ อยางตอเนื่องจึงไมใชลักษณะของความ
ภักดี เพราะผูซื้อไมไดเปนผูตัดสินใจซื้อตราสินคาดวยตนเอง และความภักดีก็มาจากการตัดสินใจ
เช่ือมั่น หรือยอมรับในตราสินคาหนึ่งๆ (Respect to one or more alternative brands) และไม
ยอมรับในตราสินคาที่เหลือ  

 

Assael (1998) และ Mowen and Minor (1998) กลาวถึง ความภักดีตอตราสินคาวา เปน
ทัศนคติเชิงบวกที่ลูกคามีตอตราสินคา จากการที่ลูกคาเรียนรูวาตราสินคาสามารถตอบสนอง
ความตองการไดทําใหมีความผูกพันกับตราสินคา (Commitment) และมีแนวโนมจะซ้ือซ้ําในตรา
สินคาเดิมตอไปในอนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to continue purchasing in the future) 

 

Gronroos (2000) ระบุวา ความภักดี หมายถึง ความสมัครใจของลูกคาที่จะสนับสนุน 
หรือมอบผลประโยชนใหกับองคกรในระยะยาว โดยลูกคาจะซ้ือซ้ํา หรือใชบริการจากองคกรอยาง
ตอเนื่อง หรือแนะนําบุคคลอ่ืนถึงขอดีขององคกร ซึ่งส่ิงเหลานี้จะเกิดข้ึนบนพื้นฐานของความรูสึกที่
ลูกคาชื่นชอบในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอ่ืนๆ ความภักดีจึงไมเพียงหมายถึงพฤติกรรมที่
ลูกคาแสดงออกวาภักดีเทานั้น แตยังหมายรวมไปถึงความรูสึกในแงบวกตางๆ ของลูกคา อาทิ 
ความชื่นชอบ หรือเต็มใจดวย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยูตราบเทาที่ลูกคารูสึกวาไดรับในคุณคาที่
ดีกวาที่จะไดรับจากองคกรอ่ืนๆ 

 

Fournier and Yao (1997) ระบุเชนกันวา ความภักดีของลูกคา เปนโครงสรางที่หมาย
รวมทั้งในเชิงจิตวิสัย อาทิ ความเชื่อถือในองคกรที่เลือก ยิ่งกวาองคกรอ่ืนๆ และในเชิงพฤติกรรม 
อาทิ การซ้ือซ้ําในสินคา หรือบริการจากองคกรเดิม หรือแนะนําบุคคลอ่ืนถึงขอดีขององคกรโดย
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องคกรมักไดรับผลประโยชนที่ชัดเจนจากพฤติกรรมความภักดีของลูกคา ซึ่งเปนผลจากความรูสึก
ภักดีของลูกคาตอองคกร 

 

ทั้งนี้  แมวาการใชคําจํากัดความของความภักดีจะแตกตางกันไปตามบริบท  แต
ความหมายของความภักดีนั้นใชในความหมายเดียวกัน 

 

David A. Aaker (1991) กลาววา ความภักดีของลูกคาตอตราสินคานั้น เปนงานสําคัญที่
แทบทุกองคกรแสวงหา ยิ่งลูกคามีความภักดีตอตราสินคามากเทาใด คุณคาเพิ่มโดยรวมของตรา
สินคา (Brand Value) นั้น ก็จะมีคาเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย และการที่ลูกคามีความภักดีสูงตอตรา
สินคาใดตราสินคาหนึ่ง ก็ยังหมายถึงโอกาสในการสรางความม่ันคงใหกับตราสินคานั้นๆ ทั้งในแง
ยอดขาย การบริหารตนทุนในการทําธุรกิจขององคกรที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน 
รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของตราสินคาใหกวางขวางมากข้ึน  

 

การสรางความภักดีของลูกคาตอตราสินคานั้น คงจะไมสามารถที่จะบอกไดวาลูกคาทุก
คนนั้นมีความภักดีเหมือนๆ กัน หรือมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวกันนั้น ซึ่งแทที่จริงแลว ความ
ภักดีตอตราสินคาของลูกคานั้นในสามารถแบงแยกออกเปนไดหลายกลุม (Loyalty 
Segmentation) ดังนี้ 

 

ความภักดีของลูกคานั้นอาจจะสามารถแบงออกเปนกลุมหลักๆ 4 กลุมดังนี้  

1. กลุมที่ไมใชลูกคา (Non-Customer) กลุมนี้เปนกลุมผูที่ใชสินคาของตราสินคาคูแขง 
หรือไมไดใชสินคาในรูปแบบ หรือชนิดที่องคกรนําเสนอเขาสูตลาด   

 

2. กลุมที่ออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมที่มีความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับตํ่า ราคาเปนเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา และลูกคาในกลุมนี้พรอมที่จะเปล่ียนไปใช
สินคาตราอ่ืนๆ เมื่อเปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวา หรือบางครั้งอาจจะถูกกวา 
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หรือเกิดจากความเคยชินในการซ้ือสินคา มากกวาที่จะใชเหตุผลพิจารณาในการซ้ือสินคา ดังนั้น 
ราคาจึงเปนปจจัยสําคัญที่จะดึงดูดใหเกิดการซ้ือซ้ํา  

 

3. กลุมที่ใชสองหรือสามตราสินคา (Fence Sitter) หากตราสินคา และสินคาที่องคกร
วางขายอยูในทองตลาดไมไดโดดเดน หรือแตกตางจากคูแขงแลว ลูกคาบางกลุมก็อาจจะมีความ
ภักดีตอสินคาสองถึงสามตราสินคาในเวลาเดียวกัน และพรอมที่จะเปล่ียนตราสินคาไปมาได
ตลอดเวลา หรือใชตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งทดแทนกันได โดยไมไดยึดติดกับตราสินคาใดตรา
สินคาหนึ่งเฉพาะเจาะจง  

 

4. กลุมที่หนักแนนม่ังคงตอตราสินคา (Committed Loyalty) ลูกคากลุมนี้ถือเปนยอด
ปรารถนาของเจาของสินคา เพราะลูกคายึดติดในตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยมีความรูสึกวา
ตราสินคานั้นๆ เปนเสมือนเพื่อน คนสนิท หรือคูใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีลูกคาที่มีความหนัก
แนนมั่นคงตอตราสินคาหนึ่งนั้น มักจะซ้ือสินคาเพียงตราสินคาเดียว ไมลังเลใจที่จะซื้อตราสินคา
นั้นๆ และเกิดการซ้ือซ้ําๆ อยางตอเนื่อง  

 

เพื่อที่จะกระตุน หรือสนับสนุนสงเสริมใหลูกคามีความภักดีตอตราสินคาขององคกรนั้น 
องคกรจะตองทําความเขาใจลูกคาใหถองแท และดูวาส่ิงใดที่ทําใหลูกคาเกิดความเช่ือมั่นและภักดี
ตอตราสินคาขององคกร  กิจกรรมการตลาดที่เนนเร่ืองความภักดีของลูกคาตอตราสินคา ที่พบเห็น
กันบอยๆ ก็คือ การทําบัตรลูกคาบัตรสมาชิก (Loyalty Card) ที่องคกรหลายๆ แหงนํามาใช โดย
กลุมสายการบินนั้นเปนกลุมองคกรแรกๆ ที่นําแนวคิดนี้มานําเสนอ และเรียกวา Frequent-flyer 
Mileage และตอมาก็มีอีกหลายกลุมองคกรนํามาประยุกตใชในชื่อตางๆ กัน ไมวาจะเปน 
Frequent-buyer Program หรือ Loyalty Program   

 

นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ อีกที่เราอาจสามารถพบเห็นกันไดเชน การสราง 
สมาชิกคลับ (Customer Club) ซึ่งมีทั้งที่เปนรูปแบบ มีอาคารสถานที่ หรือมีกิจกรรมพบปะสังค
สรรกัน ทํากิจกรรมรวมกัน หรือในอีกรูปแบบก็จะเปนในลักษณะของ Virtual Club ที่เราอาจจะพบ
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เห็นไดโดยการสื่อสารแบบออนไลน (Online) ซึ่งสมาชิกสามารถจะพบปะพูดคุยกันในโลกไซเบอร 
(Cyber)  

 

          ดังนั้น การสรางความภักดีของลูกคาตอตราสินคา จึงมีความจําเปนมาก และทําใหลูกคา
เกิดตนทุนที่จะเปล่ียนไปใชสินคาตราอ่ืน ซึ่งอาจจะสรุปวา 

 

ความภักดีในตราสินคามี ความสําคัญ 3 ประการดังนี้  

1. สรางปริมาณการขายใหสูงข้ึน (High Sale Volume)  

2. เพิ่มราคาใหสินคาสูงข้ึน (Premium Pricing Ability)  

3. การรักษาลูกคาใหคงอยู (Customer Retention)  

 

ดานคุณคาของความภักดีของลูกคาตอตราสินคา มีประโยชนตอตราสินคานั้น ดังนี้  

1. ทําใหลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs)  

2. ทําใหคนกลางทางการตลาดช่ืนชอบ (Trade Leverage) 

3. สามารถดึงดูดลูกคาใหม (Attracting New Customers)  

4. เปนอุปสรรคตอคูแขงขัน (Competitor's Threats)  

 

วิธีการสรางความภักดีของลูกคาตอตราสินคา ทําไดหลายวิธีดังนี้  

1. ปฏิบัติตอลูกคาอยางถูกตอง (Treat The Customer Right)  

2. ใกลชิดลูกคา (Stay Close to The Customers) โดยการจัดต้ังฝายบริการลูกคา 
(Customer Service) ข้ึน เพื่อทําหนาที่ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ทั้งเพื่อ
รักษาฐานลูกคาเดิมใหซื่อสัตยตอองคกรตลอดไป การใกลชิดลูกคานี้ทําใหลูกคา
ซื่อสัตยตอองคกร และยากที่จะเปล่ียนใจไปสินคา หรือบริการตราสินคาขององคกร
อ่ืนโดยทั่วไปหนาที่งานสรางความสัมพันธมีดังนี้  

 2.1     ติดตามการใชงานของสินคา 
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2.2     รับฟงขอรองทุกข หรือขอเสนอแนะที่ลูกคามีตอสินคา หรือบริการ 

2.3      ติดตามผลการตัดสินใจเร่ืองที่ลูกคารองทุกข หรือเสนอแนะ และแจงให
ลูกคาทราบ 

2.4   กําหนดกลยุทธการตลาด หรือจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อรักษา
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา  

3.    ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคา (Measure Customer Satisfaction) อยู
เสมอ 

4.    ทําใหลูกคารับรูถึงตนทุนในการเปล่ียนยี่หอ (Create Switching Cost)  

5.    สรางปจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหตราสินคามีคุณคา (Other Propriety Brand Assets) 

 

ความภักดีของลูกคาตอตราสินคา (Customer Loyalty) หมายถึงความเก่ียวของหรือ
ความผูกพันที่มีตอตราสินคา องคกร ผูผลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ที่อยูบนพื้นฐานของทัศนคติที่ชอบ
พอ หรือการสนองตอบ ดวยพฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินคา และการ
ซื้อสินคาซํ้าๆ นั่นเอง 

 

ปจจัยสําคัญที่สงผลตอความภักดีของลูกคาตอตราสินคา นั้นมีดังนี้ 

1. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนา
ความเชื่อเดิมที่มีอยู ใหกลายเปนความคาดหวังกับส่ิงที่จะเกิดข้ึนหรือไดรับกอนการตัดสินใจทํา
อะไรลงไป ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงที่ไดรับหลังจากการซื้อสินคา หรือบริการ หรือเปนการ
ประเมินผลจากการซื้อสินคาไปแลว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกอนซื้อกับส่ิงที่ไดรับ
จริงๆ เม่ือซื้อสินคา หรือบริการไปแลว ดังนั้นเปาหมายของการวัดผล และบริหารความพึงพอใจ
ของลูกคาในการสะสมประสบการณของลูกคาผานตราสินคา สินคา องคกร หรือสถานที่ขายสินคา 
ทําใหนักการตลาดตองพยายามที่จะเขาใจในเร่ืองนี้ โดยสรางความตางระหวางความคาดหวัง 
และการกระทําของสินคานั้นใหมีชองวางนอยที่สุดเทาที่จะทําได โดยพยายามสรางความพอใจ
ผานส่ิงที่นอกเหนือความคาดหวังกอนการซื้อสินคา ซึ่งจะสงผลตอความภักดีของลูกคาที่มีตอตรา
สินคา ปกติแลวชองวางดังกลาวของแตละบุคคลนั้น มักจะมีความแตกตางกัน ซึ่งนักการตลาด
หลายคนทราบดีวา ลูกคามีความอดทนตอความคาดหวัง และความพึงพอใจอยางจํากัด หากจะ
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ถามวาแลวทําไมผูภักดีเหลานั้นจึงตองเปล่ียนตราสินคาทั้งๆ ที่มีความภักดี อาจเกิดจากเหตุผล
หลายปจจัย ดังนี้  

1.1 พฤติกรรมดังกลาว เชน ความพึงพอใจที่ไดรับจากตราสินคาที่ตนเองภักดีนั้นมีเทาๆ 
กับคูแขงขัน  

1.2 พฤติกรรมดังกลาวข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรวามีมากนอยแค
ไหนดวย ปกติแลวลูกคามักชอบอะไรที่หลากหลาย และมีคลายคลึงกันกับส่ิงที่เคยมี
อยู คนทั่วไปมักจะแสวงหาประสบการณใหมเสมอ เพราะวาเขามักจะไดรับอะไรที่
นอย และมีความพึงพอใจนอยจากสินคาเดิมๆ  

 

ดังนั้น นักการตลาดตองสรางความแปลกใหม และสรางความพึงพอใจกับลูกคาใหได
อยางตอเนื่องตลอดเวลา 

 

2. ความเชื่อถือและความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธระหวาง
กันและกัน ความสัมพันธจากอารมณ ความไววางใจจะยังคงอยู ก็ตอเมื่อบุคคลมีความมั่นใจ 
ความไวใจจะชวยลดความเส่ียง และความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนอง
อยางทันทีทันใดที่มีตอตราสินคา หรืออาจหมายถึงการที่ลูกคามีความเชื่อมั่นในความจริงใจ
ตรงไปตรงมา และมีความรับผิดชอบตอคําพูดขององคกรที่มีตอลูกคา ดังนั้น องคกรที่ตองการจะ
สรางความไวใจกับลูกคา จะตองรักษาและซ่ือสัตยตอคําพูดของตนเอง ตลอดจนยึดมั่นในคํา
สัญญาที่มีตอลูกคาใหได 

 

3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ (Emotional Bonding) การที่ลูกคามีทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคา นั่นหมายถึงความผูกพันที่มีตอสินคา หรือมีการติดตอเปนประจํากับองคกร และทํา
ใหเขาเหลานั้นมีความช่ืนชอบตอองคกรนั่นเอง โดยส่ิงเหลานี้จะสะสมเปนคุณคา หรือทรัพยสิน
ของตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งเกิดจากประโยชนของสินคา หรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาท
หนาที่ของตราสินคาเพียงลําพัง ทําใหการบริหารความสัมพันธของลูกคาตองเขามามีบทบาท และ
มีอิทธิพลเหนือจากความคิดของลูกคา และสรางความรูสึกที่ใกลชิดผูกพันกับลูกคา ผานความ
ไววางใจนั่นเอง การบริหารความสัมพันธกับลูกคา พยายามสรางความเช่ือมโยงทางอารมณ กับ
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ระบบเทคโนโลยีใหกลมกลืนกัน เพื่อสรางการบริหารงานลูกคาสัมพันธ การติดตอที่มีพลังอํานาจ
อยางมากระหวางกระบวนการสรางความสัมพันธ และผลของพฤติกรรมอยางเต็มใจที่จะซ้ือสินคา 
ความเปนมิตร และปฏิสัมพันธของบุคคลมีผลตอตราสินคาและองคกร 

 

4. ลดทางเลือก และนิสัย (Choice Reduction and Habit) ปกติลูกคามีแนวโนมของ
ธรรมชาติที่จะลดทางเลือกอยูแลว ซึ่งมักจะไมเกิน 3 ทางเลือก คนมักรูสึกมีความสุขกับความ
คลายคลึงในเร่ืองของตราสินคา และสถานการณที่เปนที่รูจักกันดี ซึ่งไดรับจากในอดีต ปจจุบัน 
และอนาคต สวนของความภักดีของลูกคาตอตราสินคา อยางเชนการไมเปล่ียนตราสินคา คือ 
พื้นฐานของการสะสมประสบการณตลอดเวลา ดวยการกระทําซ้ําๆ กับตราสินคา รานคา และ
องคกร ในการชวยพัฒนานิสัยซ่ึงเปนผลที่เกิดอยางตอเนื่อง เชนการไปศูนยการคาเดิมๆ บอยครั้ง 
การทําอะไรที่เปล่ียนแปลงแปลกใหมนั้นยอมนํามาซ่ึงตนทุน และความเส่ียง โดยเฉพาะความเส่ียง
อันเกิดจากการซื้อสินคาที่ไมคุนเคย ลูกคามักจะคิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราสินคาเดิมๆ ที่เคย
ใชมากอน และก็เชื่อวาเพื่อนของเขาก็คิดเหมือนๆ กันกับเขาในเร่ืองดังกลาว 

 

5. ประวัติขององคกรผูผลิตสินคา (History with the Company) การสรางลักษณะที่
แตกตางประกอบกับส่ิงอ่ืนๆ ซึ่งเกิดระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคา และประวัติการติดตอกับ
องคกร และภาพลักษณนั้นสงผลตอความภักดีของลูกคาตอตราสินคาทั้งส้ิน ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรก็คือการรับรูเกี่ยวกับองคกรในภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลักษณที่ชื่นชอบบนความภักดี
ของลูกคา สรางการตอบสนองเปนนิสัยตอองคกร และตราสินคา การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณ และ
ประวัติขององคกรมีผลตอความต้ังใจ ความภักดี และการซ้ือสินคาของลูกคา การบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคาปกติจะเนนที่ประวัติการซื้อที่แทจริงของลูกคา ซึ่งรวมถึงปจจัยที่เกิดจาก
การสงผานขอมูลขาวสารภายในครอบครัว และความเชื่อจากรุนหนึ่งไปอีกรุนหนึ่ง โดยปกติแลว
ประสบการณคร้ังแรกนั้น มักจะมีแนวโนมเปนบวกอยูแลว ดังนั้นการสรางความประทับใจในคร้ัง
แรกจึงเปนส่ิงจําเปนอาจสรางเปนรูปแบบการใหบริการก็ได การรับฟงปญหาของพนักงานก็ทําให
เกิดความพึงพอใจกับลูกคาไดดวย และจะนําไปสูความภักดีของลูกคาตอตราสินคาในอนาคตได
เปนอยางดี 

 



 
 

 

60

ดังนั้น ความทาทายขององคกร ก็คือ ความสามารถที่จะเปล่ียนลูกคากลุมที่ใชสองหรือ
สามตราสินคา (Fence Sitter) ใหกลายมาเปนลูกคาในกลุมที่หนักแนนมั่งคงตอตราสินคา 
(Committed Loyalty) ไดอยางไร และการที่จะพัฒนาลูกคากลุมที่หนักแนนมั่งคงตอตราสินคา ให
มีความแข็งแรง ไมเปล่ียนใจ รวมทั้งยังชวยส่ือสารเร่ืองราว ประสบการณที่ดีๆ ขององคกรนั้นๆ 
ออกไปสูผูอ่ืนไดมากนอยเพียงใด  

 

การวัดความภักดีจากพฤติกรรมและทัศนคติตอตราสินคา 

Jacoby and Chestnut (1978) เสนอวาความภักดีตอสินคา คือ สัดสวนของการซ้ือตรา
สินคา (Proportion Purchase) และทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the brand) ดังนั้น
แนวโนมที่ลูกคาจะเกิดความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริงนั้นตองเร่ิมมาจากการที่ลูกคาไดรับ
ความพึงพอใจทั้งในดานทัศนคติและพฤติกรรมควบคูกันไป ซึ่งจะทําใหนักการตลาดทราบไดวา
ลูกคาคนใดเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริงและลูกคาที่มีความภักดีตอตรา
สินคาแบบไมแทจริง 

 

Cunningham (1967) ไดกลาวสนับสนุนแนวคิดการวัดทั้ง 2 องคประกอบวาสามารถ
สะทอนถึงการพัฒนาไปสูการรับรูถึงความผูกพันที่ลูกคามีตอตราสินคา (Perceived Brand 
Commitment) ไดดวย เนื่องจากความภักดีตอตราสินคาที่แทจริงนั้นจะตองประกอบไปดวย
ทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลองกัน ทั้งทัศนคติและพฤติกรรมนั้นตองเปนไปอยางตอเนื่อง โดย
พบวา หากลูกคาไมพบรายการสินคาที่ตนชื่นชอบในรานคา ลูกคาจะไมซื้อตราสินคาอ่ืนแทนจาก
เดิม และยินดีที่จะรอคอยจนกวาสินคาจะมาใหม 

 

ทั้งนี้ David A. Aaker (1991) ไดกลาวถึงการวัดความภักดีตอตราสินคาออกเปน 2 
ลักษณะดวยกัน คือ เชิงทัศนคติ กับ เชิงพฤติกรรม ดังนี้ 

1. การวัดเชิงทัศนคติ (Attitudinal Measurement) เปนการวัดความภักดีตอตราสินคา
ทางดานอารมณและความรูสึก โดยลูกคาจะแสดงออกถึงความพึงพอใจที่มีอารมณและความรูสึก
เขามาเกี่ยวของ ประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการ 



 
 

 

61

1.1 วัดจาการที่ลูกคาคํานึงถึงคุณคาที่ตองเสียไปจากการเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน 
(Switching Cost) โดยลูกคาอาจจะลังเลถึงความเส่ียงที่จะไดรับในคุณภาพที่
ดอยกวาจากตราสินคาที่เปล่ียนไปใช เปนการวัดที่ทําใหทราบพ้ืนฐานความภักดี
ตอตราสินคาไดในระดับหนึ่ง 

 1.2 วัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญสําหรับทุกระดับ
ความภักดีตอสินคา และความไมพึงพอใจของลูกคาก็สามารถทําใหลูกคา
เปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนได 

1.3 วัดจากความชอบ (Linking of the Brand) โดยวัดวาลูกคาเห็นวาตราสินคานั้น
เสมือนส่ิงที่คุนเคยหรือไม ตอตานตราสินคาคูแขงมากนอยเพียงใด เปนการวัด
จากอารมณความรูสึกที่ลูกคามีตอสินคามากกวาที่ลูกคามีตอคุณสมบัติ หรือขอดี
เชิงกายภาพของสินคา โดยความช่ืนชอบนี้เปนไดต้ังแตในระดับชื่นชอบ (Liking) 
เคารพ (Respect) เปนมิตร (Friendship) และไววางใจ (Trust)  

1.4 วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือวัดจากความรัก ความเชื่อมั่นของลูกคาที่
มีตอตราสินคา โดยอาจจะพิจารณาประกอบกับตัวบงช้ีที่สําคัญ เชน จํานวนคร้ัง
ที่ลูกคาเขามาติดตอ ปฏิสัมพันธกับองคกร และตราสินคา เปนตน 

 
2.  การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) ที่เปนความวัดความภักดีตอ

สินคาโดยตรง โดยเฉพาะอยางยิ่งพฤติกรรมที่เปนนิสัย (Habitual Behavior) กลาวคือเปนการ
พิจารณาจากรูปแบบการซื้อจริงโดยอาจใชวิธีการวัดอัตราการซื้อซ้ํา (Repurchase Rates) เชน
ลูกคาซ้ือสินคาเดิมอยางนอย 2 คร้ังข้ึนไปในชวงเวลาหนึ่ง การวัดการซ้ือแบบรอยละ (Percent of 
Purchase) คือ การดูจํานวนเปอรเซ็นตของการซื้อทั้งหมดวาตราสินคาใดที่ไดรับการซ้ือบอยที่สุด 
และวัดจํานวนของตราสินคาที่ซื้อ (Product Class) ซึ่งลูกคาอาจมีความภักดีตอตราสินคา
แตกตางกันไปตามระดับของสินคา ทั้งนี้ข้ึนอยูกับตราสินคาของคูแขง และธรรมชาติของสินคาดวย 

 

สําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ จะทําการวัดความภักดีตอศูนยการคา โดยพิจารณาพฤติกรรมใน
ดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับลูกคาบัตรสมาชิกตอศูนยการคา ทั้งในแงการใชบริการซ้ํา ปริมาณ และ
ความถี่ในการใชบริการ นอกจากนี้ยังพิจารณาพฤติกรรมการบอกตอ ชักชวนผูอ่ืนมาใชบริการ 
และการไมออนไหวตอราคา และโปรโมชั่นที่นาสนใจของศูนยการคาอ่ืนๆ ดวยการไมเปล่ียนไปใช
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บริการศูนยการคานั้นๆ ซึ่งการวัดพฤติกรรมตางๆ ดังที่กลาวมา ผูวิจัยจะนํามาสรุปถึงความภักดี
ตอศูนยการคาของลูกคาบัตรสมาชิกของกลุมประชากรของการวิจัยในคร้ังนี้ตอไป  

 

ความภักดีในธุรกิจบริการ 

นักวิชาการและนักการตลาดสวนมากใหความเห็นไปในแนวทางเดียวกันวาความภักดีของ
ลูกคาเปนส่ิงสําคัญยิ่งในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งลูกคาที่มีความภักดีสามารถทํานาย
ยอดขายได และการจายเงินอยางมั่นคงตอเนื่องของลูกคายังกอใหเกิดผลกําไรกับองคกรดวย 
David A. Aaker (1991) และ Kotler and Armstrong (1999) ที่กลาวไววา ความภักดีที่ลูกคาจะมี
ใหกับองคกร (Loyalty) เปนเปาหมายสําคัญของการสรางความสัมพันธกับลูกคา  

 

Gremler and Brown (1996) ไดใหความหมายของความภักดีตอสินคาที่ไมสามารถจับ
ตองได และความหมายของความภักดีตอบริการ โดยพิจารณาจากองคประกอบ 3 ดาน คือ การ
ระบุชื่อบริการ ทัศนคติ และความรู ซึ่งจากองคประกอบดังกลาวสามารถสรุปความหมายของ
แนวโนมทัศนคติที่ดีตอผูใหบริการและใชบริการเพียงรายเดียวไมเปล่ียนไปใชบริการขององคกรอื่น
ตราบใดที่ผูใหบริการนั้นยังใหบริการอยู 

Butcher, Sparks, and O’Callaghan (2001) กลาววา องคประกอบของความภักดี แบง
ไดเปน 4 ประการดังนี้ 

1. การบอกตอที่ดี หมายถึง การที่ลูกคาที่มีความภักดีจะกลายเปนผูสนบัสนนุและแก
ตางใหกับองคกร (Advocate) ซึ่งผูสนับสนุนจะมีพฤติกรรมการบอกตอ ดังนี้ 

1.1 ลูกคาพูดในส่ิงที่ดีเกี่ยวของกับองคกรกับผูอ่ืน 

1.2 ลูกคาจะแนะนําองคกรใหกับผูอ่ืน 

1.3 ลูกคาสนับสนุนใหผูอ่ืนมาใชซื้อสินคา หรือบริการขององคกร 

1.4 ลูกคาจะกลาวถึงคุณสมบัติที่ดีขององคกร 

 

กุญแจสําคัญสําหรับธรรมชาติของผูสนับสนุนองคกร ลูกคาที่มีความพึงพอใจตอองคกร
เพียงอยางเดียวจะเปนลูกคาที่เปนเพียงผูซื้อสินคา หรือบริการขององคกร ไมมีบทบาทการมีสวน
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รวมในการบอกขอดีขององคกรใหลูกคารายอ่ืน ในขณะที่ลูกคาที่มีความภักดีจะมีการติดตอในทาง
ที่ดีกับองคกรอยูเสมอ และเปนผูที่บอกขอดีใหกับลูกคารายอ่ืน จนกลายเปนทูตสําหรับองคกรนั้น 

 

2. การตอตานการเปลี่ยนองคกร หมายถึง ความต้ังใจที่จะตอตานการเปล่ียนองคกร 
ซึ่งเปนการแสดงออกผานความผูกพันที่ลูกคามีตอองคกร และไมเปล่ียนไปซื้อสินคา หรือบริการกับ
องคกรอ่ืน แมวาจะถูกชักชวน หรือไดรับขอเสนอที่ดีกวา (Stum and Thirty, 1991) ซึ่งสอดคลอง
กับ Oliver (1997) ที่กลาววาความภักดีเปรียบเหมือนการใหคําม่ันที่จะซ้ือซ้ําและตอตานการเสนอ
ผลประโยชนและราคาที่ถูกกวาจากคูแขง 

 

3. การแสดงตัววาเปนเจาขององคกร โดยทั่วไปแลวลูกคาที่มีความภักดีจะไปองคกร
ที่ซื้อสินคา หรือบริการเปนประจํา ความสัมพันธที่สรางข้ึนระหวางองคกรและลูกคาจะทําใหลูกคา
รูสึกวาตัวเองเปนเจาขององคกรนั้นดวย ดังตัวอยางเชน “นี่คือองคกรของฉัน” “นี่คือศูนยการคา
ของฉัน” ซึ่งความรูสึกเปนเจาขององคกรนี้จะเช่ือมโยงกับการตอตานการเปลี่ยนไปซ้ือสินคา หรือ
บริการขององคกรอ่ืน และยิ่งความรูสึกเปนเจาขององคกรมีมากเทาไหร การตอตานการเปลี่ยนไป
ซื้อสินคา หรือบริการขององคกรอ่ืน ก็จะสูงข้ึนเทานั้น 

 

4. ความช่ืนชอบมากกวาที่มีตอองคกรใดองคกรรหนึ่ง ซึ่งนักวิชาการหลายทาน 
กลาววา ความชื่นชอบของลูกคาเปนหัวใจหลักของแนวคิดเร่ืองความภักดี (Oliver, 1999) ความ
ภักดีเปนข้ันตอนของความช่ืนชอบที่ถาวร 

 

ในขณะที่ Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) ไดนําเสนอกรอบแนวความคิด
เกี่ยวกับการวัดความต้ังใจของลูกคาที่จะมีพฤติกรรมตางๆ ในบริบทของธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถ
นําไปใชรวมกับการวัดวาลูกคามีความภักดีกับองคกรที่ใชบริการอยูมากนอยเพียงใด ซึ่ง
ประกอบดวยความต้ังใจใน 4 ดาน 

 

1. ความต้ังใจบอกตอ (Word-of Mouth Communication)  
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                1.1   ลูกคาพูดในส่ิงที่ดีเกี่ยวกับองคกรกับผูอ่ืนหรือไม 

                1.2   ลูกคาแนะนําองคกรใหกับผูอ่ืนที่มาขอคําปรึกษาหรือไม 

                1.3   ลูกคาสนับสนุนคนรูจักซื้อสินคา หรือบริการขององคกรหรือไม 

 

2.   ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 

2.1   ลูกคาพิจารณาตราสินคาขององคกรเปนรายแรกหรือไม 

2.2   ลูกคาซ้ือสินคา หรือบริการตางๆ ขององคกรมากข้ึนในปตอมาหรือไม 

2.3   ลูกคาซ้ือสินคา หรือบริการขององคกรนอยลงในปตอมาหรือไม 

 

3. ความต้ังใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) 

 3.1  ลูกคาจะซ้ือสินคา หรือบริการบางสวนจากองคกรอ่ืนที่ใหราคานาสนใจกวาบาง
หรือไม 

 3.2  ลูกคาจะเปล่ียนไปซื้อสินคา หรือบริการทั้งหมดจากองคกรอ่ืนที่ใหราคานาสนใจ
กวาหรือไม 

 3.3  ลูกคายินยอมที่จะจายมากข้ึนใหกับองคกรปจจุบันซ่ึงซ้ือสินคา หรือบริการอยู
แมจะตองจายในราคาที่สูงกวาองคกรอ่ืนหรือไม 

 

4. ความต้ังใจวากลาวติเตียน (Complaining Behavior) 

4.1    ลูกคาจะเปล่ียนไปซื้อสินคา หรือบริการกับองคกรอ่ืนทันทีหากประสบปญหา 

  4.2    ลูกคาจะติเตียนองคกรที่ซื้อสินคา หรือบริการอยูแลวกับลูกคารายอ่ืนหรือไม
เมื่อ ประสบปญหากับองคกรที่ซื้อสินคา หรือบริการอยูหรือไม 

 4.3     ลูกคาจะติเตียนองคกรที่ซื้อสินคา หรือบริการอยูแลวกับหนวยงานภายนอก
หรือไม 

4.4    ลูกคาจะติเตียนกับพนักงานขององคกรโดยตรงหากมีปญหาหรือไม 
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ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” นั้น จะนําแนวความคิดนี้ มาเปนตัวชี้วัดถึงประสิทธิผลของการบริหารงานลูกคา
สัมพันธของศูนยการคา วาลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคาแตละแหง มีความภักดีตอศูนยการคา 
ที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกอยูหรือไม มากนอย เพียงใด โดยจะประกอบดวยความ 1) ความพึงพอใจ
ของลูกคา (Customer Satisfaction) 2) ความเชื่อถือและความไววางใจ (Trust) 3) ความเชื่อมโยง
ผูกพันกับอารมณ (Emotional Bonding) 4) ลดทางเลือก และนิสัย (Choice Reduction and 
Habit) 5) ประวัติขององคกรผูผลิตสินคา (History with the Company) 

 

5. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

วรกมล โกสลาภิรมณ (2549) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธและประสิทธิผลของการ
สรางลูกคาสัมพันธของทรู วิชั่นส” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาวิธีการสื่อสารและชองทางการ
ส่ือสารโดยใชแนวคิดการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) 
ของทรู วิชั่นส (2) ศึกษาการเปดรับขาวสารของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของทรู วิชั่นส 
ทัศนคติของลูกคาที่มีตอทรู วิชั่นส (3) ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารของลูกคาที่มี
ตอสินคาและบริการและทัศนคติของลูกคาที่มีตอทรู วิชั่นส ประกอบดวยการศึกษาวิจัย 2 สวน คือ 
1) การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเปนการสัมภาษณแบบเจาะลึก 2) การวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการวิจัย
เชิงสํารวจ ซึ่งใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน 

 

ผลการวิจัยสวนที่ 1 พบวา กลยุทธในการสรางลูกคาสัมพันธ หรือ CRM ของทรู วิชั่นส นั้น
มีทั้งหมด 4 กลยุทธ ประกอบดวย (1) กลยุทธการสรางระบบบริหารงานสมาชิก (2) กลยุทธการใช
ส่ือกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว (3) กลยุทธการใหสิทธิพิเศษเพื่อสราง
เอกลักษณใหแกลูกคา (4) กลยุทธการหาองคกรพันธมิตร 

 

ผลการวิจัยสวนที่ 2 พบวา  
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1. ลูกคามีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับทรู วิชั่นส อยูในระดับปานกลาง โดยเปดรับ
ส่ือมวลชนในประเภทโทรทัศนระบบ ทรู วิชั่นส มากที่สุด 

2. ลูกคามีทัศนคติตอสินคาและบริการของทรู วิชั่นส อยูในเกณฑดี โดยเห็นดวยกับเร่ืองที่ 
ทรู วิชั่นส ใหสาระและความบันเทิงอยางสมบูรณมากที่สุด 

3. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ ทรู วิชั่นส ผานทางส่ือโทรทัศนระบบ ทรู วิชั่นส ส่ือเว็บไซต 
ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือบุคคลมีความสัมพันธเชิงบวกทัศนคติที่มีตอ ทรู วิชั่นส ซึ่งมีความสัมพันธใน
ระดับตํ่าถึงตํ่ามาก แตการเปดรับขาวสารผานส่ือวิทยุและส่ือหนังสือพิมพ ไมมีความสัมพันธตอ
ทัศนคติที่มีตอ ทรู วิชั่นส 

 

ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาถึงส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจาก คุณลักษณะทาง
ประชากรของลูกคา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของลูกคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ ความคิดเห็นของลูกคาในดานตางๆ และพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
โดยนําตัวแปรขางตนมา ศึกษาหาความแตกตางและความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท โดยใชวิธีการศึกษา 2 วิธีการ คือ ศึกษาจากการสัมภาษณเจาะจง
ผูบริหารของศูนยการคาจํานวน 4 คน และเอกสารสื่อที่ปรากฏ รวมทั้งศึกษาจากลูกคาของ
ศูนยการคาในยานชอปปงสตรีทจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม และการวิเคราะหขอมูล โดย
การหาคารอยละ คาเฉล่ีย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การหาความแตกตางโดยใชสถิติทีเทสต 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน และการ
วิเคราะหถดถอยพหุคูณ โดยไดผลการวิจัย ดังนี้ 

 

ศูนยการคาใชกลยุทธแบบผสมผสานกันทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธองคกร และการ
สรางเครือขายกลยุทธการเผยแพรขาวสาร และกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ เพื่อ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสูงสุด โดยเลือกใชส่ือตางๆ อาทิ ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล 
ส่ือเฉพาะกิจตางๆ เพื่อใหขาวสารตางๆ ของศูนยการคาเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด และ
กอใหเกิดพฤติกรรมซ้ือหรือมาใชบริการที่ศูนยการคามากยิ่งข้ึน 
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คุณลักษณะทางประชากรของลูกคา คือ เพศ รายได อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
การใชจายซ้ือสินคา และระยะเวลาท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตการศึกษาไมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อในทุกๆ ดาน 

 

การเปดรับส่ือประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีทมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการ ซ้ือในศูนยการคายานชอปป งสตรีทของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตกตางกันไปทั้งในดานความถี่ การใชจายซ้ือสินคา
และระยะเวลา แตมีส่ือโทรทัศน วิทยุ เพียงส่ือเดียวที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ทั้งใน
ดานความถ่ี การใชจาย และระยะเวลา 

 

พนิดา โควเจริญ (2546) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา (1) 
วิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพือ่สรางความสัมพันธกบัลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ (2) 
ความสัมพันธระหวางการที่ลูกคาเปดรับส่ือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ (3) ความสัมพันธ
ระหวางการที่ลูกคาเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 
กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ (4) ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาตอการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามี
กับองคกรธุรกิจบริการ และ (5) ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาตอการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ 

 

การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาวิธีการ และประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธรุกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และธนาคาร ดวยการ
สืบคนขอมูลทุติยภูมิ และทําการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่อยูในวัยทํางาน อายุระหวาง 25-64 ป ซึ่งเปนลูกคาของผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ และธนาคาร จํานวนทั้งส้ิน 400 คน 
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ผลการวิจัยพบวา 

1. องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ใชวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาตามหลักการ แนวคิด และทฤษฏีวิธีการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

2. การเปดรับส่ือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มี
ความสัมพันธในทางบวกอยางนัยสําคัญทางสถิติกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจ
บริการ  

3. การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มี
ความสัมพันธในทางบวกอยางนัยสําคัญทางสถิติกับกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ  

4. ทัศนคติที่ลูกคามีตอการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกอยางนัยสําคัญทางสถิติกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับ
องคกรธุรกิจบริการ  

5. ทัศนคติที่ลูกคามีตอการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกอยางนัยสําคัญทางสถิติกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจ
บริการ 

 

 วงศิยา ประเสริฐศิลป (2548) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “การบริหารความสัมพันธกับลูกคา
และความภักดีในธุรกิจบริการ” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) วัตถูประสงค กระบวนการ กลวิธี 
รวมทั้งการประเมินผลการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการ 2) ความสัมพันธระหวาง
การรับรูกลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา กับการรับรูถึงความพยายามขององคกรในการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา 3) ความสัมพันธระหวางการรับรูกลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา กับ
ความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา 4) ความสัมพันธระหวางการรับรูกลวิธีการ
สรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ 5) ความสัมพันธระหวาง
การรับรูถึงความพยายามขององคกรในการสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความพึงพอใจตอ
ความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา 6) ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความพยายามขององคกรใน
การสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ และ 7) ความสัมพันธ
ระหวางความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา กับความภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจ
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บริการ โดยใชวิธีการวิจัย 2 รูปแบบ คือ 1) การสัมภาษณแบบเจาะลึกตัวแทนของ 2 ธุรกิจบริการ 
คือ องคกรบัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) และ 2) การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามกับกลุม
ตัวอยางที่เปนลูกคาผูใชบริการของบัตรเครดิต KTC และระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ AIS ที่มีอายุ
ระหวาง 20-50 ป จํานวน 400 คน 

 

ผลการวิจัยพบวา 

(1) องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้มีกระบวนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 5 
ข้ันตอน เชนเดียวกัน คือ 1) กําหนดวัตถุประสงค 2) กําหนดกลุมเปาหมาย 3) กําหนดกลวิธีและ
ชองทางการสื่อสารเพ่ือสรางความสัมพันธ 4) การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ และ 5) การ
ประเมินผล 

(2) การรับรูกลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ
ทางบวกกับการรับรูถึงความพยายามขององคกรในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ความพึง
พอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา และความภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

(3) การรับรูถึงความพยายามขององคกรในการสรางความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจ
บริการ มีความสัมพันธทางบวกกับความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา และความ
ภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ อยางนัยสําคัญทางสถิติ 

(4) ความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคามีความสัมพันธทางบวกกับความ
ภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ อยางนัยสําคัญทางสถิติ 

 

อาภาวี  มหัธนโชติ (2547) ศึกษากลยุทธการสื่อสารเพื่อการบริหารลูกคาสัมพันธกับ
ความพึงพอใจของลูกคา กรณีศึกษา องคกร แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ใชการ
วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บรวบรวม จากกลุมตัวอยางที่เปนประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา รูปแบบการบริหารลูกคาสัมพันธของ
องคกร แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไดแก การพัฒนาคุณภาพของบริการ การสราง
บริการใหมที่คุมคาและหลากหลาย และการจัดบริการใหมีความสอดคลองกับความตองการของ
ลูกคาแตละบุคคล การเปดรับขาวสารเพื่อการบริหารลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความพึง
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พอใจในการสื่อสารเพ่ือการบริหารลูกคาสัมพันธ อันดับหนึ่ง การใชชองสารสื่อสารมวลชนมาก
ที่สุด ไดแก ส่ือโทรทัศนสูงสุด รองลงมาคือ หนังสือพิมพ และวิทยุ เนื่องจากเปนส่ือที่มีการนําเสนอ
งาย ไมซับซอน มีความคิดสรางสรรคและความแปลกใหม ลําดับสอง การใชชองสารส่ือเฉพาะกิจ 
ไดแก แผนพับสูงสุด รองลงมาคือ ปายโฆษณา เนื่องจากนําเสนอเร่ืองนาสนใจ และสามารถนําไป
รวมกิจกรรมกับองคกรได ลําดับสุดทาย การใชชองสารขององคกร ไดแก จดหมายขาวที่สงมา
พรอมกับใบแจงหนี้ทางไปรษณียสูงสุด ส่ือที่ลูกคามีความพึงพอใจนอยที่สุด คือการใหขอมูลผาน
ระบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

 

งานวิจัยตางๆ ที่ยกมาประกอบขางตนนี้ เปนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษากลยุทธ
ทางการประชาสัมพันธ รวมทั้งเครื่องมือส่ือสารในรูปแบบตางๆ ทางการตลาดใหกับสินคาบริการ 
หรือองคกร ในการส่ือสารเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ในการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่องคกร
ดําเนินการเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

 

ซึ่งในการศึกษาประสิทธิผลของการบริหารงานลูกคาสัมพันธนั้น นอกจากการส่ือสาร
เกี่ยวกับกิจกรรมลูกคาสัมพันธตางๆ ที่องคกรดําเนินการแลว ก็มีปจจัยหลายๆ ดานที่มีสวน
เกี่ยวของ และจําเปนตองคํานึงถึงดวย ทั้งนโยบายขององคกรเอง สถานการณทางเศรษฐกิจ และ
สังคม รวมไปถึงลักษณะทางประชากร ซึ่งจะสงผลตอการรับรูคุณคาเพิ่มของการเปนลูกคาบัตร
สมาชิกที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ และนําไปสูความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกร 

 

ทําใหงานวิจัยที่เกี่ยวของเหลานี้จะเปนพื้นฐานที่ดีตอการวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึง
พอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา”   

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากลูกคาบัตรสมาชิก เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
และนําไปสูความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย 
ดังตอไปนี้ 

 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เคร่ืองมือ ในการเก็บขอมูลจากลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคาที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป โดยให
ลูกคาบัตรสมาชิกตอบแบบสอบถามดวยตนเอง เพื่อเปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ 
ซึ่งไดแก การรับรูคุณคาเพิ่มของการเปนลูกคาบัตรสมาชิก ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยมีรายละเอียดตามหัวขอตางๆ 
ดังนี้  

 

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชาชนผูถือบัตรสมาชิกของศูนยการคาที่ต้ังอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย และหญิง 
เนื่องจากกลุมประชากรดังกลาวมีอํานาจในการซื้อ และเปนผูสามารถตัดสินใจซื้อสินคา และใช
บริการของศูนยการคาแตละแหงไดดวยตัวเอง อีกทั้งยังเปนกลุมประชากรที่มีโอกาสใชบริการ



 

 

ของศูนยการคาปริมาณสูงทั้งเพื่อการจับจายสินคา หรือใชบริการ การสังสรรคเขาสังคมกับเพื่อน 
และเพื่อชีวิตสวนตัวในการพักผอนกับครอบครัว เปนตน  

 

2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชาชนผูถือบัตรสมาชิกของศูนยการคา ที่ต้ังอยูใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อายุต้ังแต 18  ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง
เพศชายและหญิง ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยจึงใชตารางแสดงขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของ 
Taro Yamane (Taro Yamane,1970 อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ซึ่งแสดงวาหากประชากรมี
จํานวนมากกวา 100,000 คนข้ึนไป ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% นั้น 
สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใน
การศึกษาคร้ังนี้วาจํานวนทังสิน 400 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % 

          n  =        N 

                 1+N (e)2 

เมื่อ  n  =   ขนาดของกลุมตัวอยาง  

 N =   ขนาดประชากร  

 E =   ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดข้ึนได 

ผลการคํานวณ  =   400  

 

ดังนั้น จึงไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชศึกษา จํานวน 400 ตัวอยาง การศึกษาคร้ังนี้จึง
กําหนดกลุมตัวอยางไว 400 คน 

 

3. วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงสํารวจ ไดแก กลุมประชาชนที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกของ
ศูนยการคา ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งผูวิจัยได
กําหนดกลุมตัวอยางใน การวิจัยคร้ังนี้ไวไมตํ่ากวา 400 คน วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมี 2 วิธี คือ 
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จากการสุมตัวอยางแบบจากกลุมประชากรที่กําหนดไวในเขตพื้นที่ที่กําหนด และเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่สมัครใจตอบผานทางอินเทอรเน็ต ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 

 1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากการแจกชุดแบบสอบถามแกลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา ณ 
บริเวณสถานท่ีที่มีกลุมตัวอยางการวิจัยหนาแนน เชน อาคารสํานักงาน หนาศูนยการคาที่ไดทํา
การติดตอไว และผูสัญจรบริเวณทางเทาในเขตพื้นที่ตางๆ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

 2, การเก็บรวบรวมขอมูลผานทางอินเทอรเน็ต 

กลุมตัวอยางเปนผูสมัครใจในการตอบแบบสอบถามเอง (Self Selected) โดยผูวิจัยไดทํา
การจัดทําแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ข้ึน จากนั้นจึงขอความรวมมือจากกลุม
ตัวอยางในการตอบแบบสอบถามออนไลนดวย 2 วิธีดวยกันคือ 

 

ขั้นตอนที่ 1 การต้ังกระทูเพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม และเช่ือมโยง 
(Link) ไปยังแบบสอบถามออนไลนที่จัดทําข้ึน ในเว็บไซตที่มีกลุมตัวอยางใชบริการเปนจํานวน
มาก เชน กระดานสนทนาออนไลนที่เกี่ยวกับการชอปปง เปนตน  

 

ขั้นตอนท่ี 2 สงที่อยูเช่ือมโยงของแบบสอบถามออนไลน (Link) ไปยังที่อยูอิเล็กทรอนิกส 
(Electronic Mail: E-mail) ของฐานขอมูลลูกคาที่ไดจากศูนยการคาที่มีการบริหารความสัมพันธ
กับลูกคาที่ชัดเจน กลาวคือมีการกําหนดบุคคล แผนก หรือฝายที่รับผิดชอบงานดานการบริหาร
ลูกคาสัมพันธโดยตรง ชัดเจน และใหความอนุเคราะหในการใหฐานขอมูลเพื่อใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
เพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

4. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ สามารถแจกแจงตามสมมติฐานไดดังนี้  



 
 

 

74

สมมุติฐานขอที่ 1 การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ตัวแปรอิสระ การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ตัวแปรตาม ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

สมมุติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ตัวแปรอิสระ ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ตัวแปรตาม ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

5. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

การวิจัยเ ร่ือง  “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากลูกคาบัตรสมาชิก โดยใหลูกคาบัตรสมาชิกตอบแบบสอบถาม
ดวยตนเองโดยในแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบปลายปด (Close-Ended Question) 
แบงเปนรายละเอียดเปน 4 ตอน ดังนี้  

 

ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และขอมูลการเปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ตอนที่ 2     ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ของผูตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งคําถามสวนใหญเปนการสอบถามถึงวิธีการ เคร่ืองมือตางๆ ที่
ศูนยการคาใชในการสรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคาบัตรสมาชิก เชน สวนลดสําหรับ
ลูกคาบัตรสมาชิก การสะสมแตม สิทธิพิเศษตาง ๆ สําหรับลูกคาบัตรสมาชิก เปน
ตน 



 
 

 

75

ตอนที่ 3     ขอมูลเกี่ยวกับการความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาของผูตอบ
แบบสอบถาม ในความสัมพันธที่ศูนยการคามีตอลูกคาบัตรสมาชิก เพื่อวัดความ
พึงพอใจในความสัมพันธที่ศูนยการคาพยายามสรางกับลูกคาบัตรสมาชิก 

ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาของผูตอบ
แบบสอบถาม เพื่อวัดระดับความภักดีของลูกคา  

 

6. เกณฑในการใหคะแนน 

1. การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยมีเกณฑในการวัด คือ 
จะแบงเกณฑใหคะแนนเปน 5 ระดับ ตามการรับรู ไดแก  

มากที่สุด      5  คะแนน 

มาก        4  คะแนน 

ปานกลาง      3  คะแนน 

นอย        2  คะแนน 

นอยมาก      1  คะแนน 

 

นํามาหาคาเฉลี่ย จากนั้นนําคาเฉล่ียทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพือ่แปลความหมายของขอมูล 
ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้  

เกณฑ     แปลความหมาย 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  4.51 – 5.00   มีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกในระดับสูงมาก 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50   มีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกในระดับสูง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50   มีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกในระดับปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50    มีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกในระดับตํ่า  

ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50   มีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกในระดับที่ตํ่ามาก 
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2. การวัดความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เพื่อใหทราบถึงระดับความ
พึงพอใจของลูกคาบัตรสมาชิก จะแบงเกณฑใหคะแนนเปน 5 ระดับ ไดแก  

มากที่สุด      5  คะแนน 

มาก        4  คะแนน 

ปานกลาง      3  คะแนน 

นอย        2  คะแนน 

นอยมาก      1  คะแนน 

 

นํามาหาคาเฉลี่ย จากนั้นนําคาเฉล่ียทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพือ่แปลความหมายของขอมูล 
ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้  

เกณฑ      แปลความหมาย  

ระดับคะแนนเฉล่ีย  4.51 – 5.00                           มีความพึงพอใจในระดับสูงมาก 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50                      มีความพึงพอใจในระดับสูง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50                มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50                มีความพึงพอใจในระดับตํ่า 

ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50               มีความพึงพอใจในระดับตํ่ามาก 

 

3. การวัดความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยใชมาตราสวนประเมินคา 
(Likert scale) โดยในแตละขอมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ สําหรับเกณฑการใหคะแนนมีดังนี้  

มากที่สุด      5  คะแนน 

มาก        4  คะแนน 

ปานกลาง      3  คะแนน 

นอย        2  คะแนน 

นอยมาก      1  คะแนน 
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นํามาหาคาเฉลี่ย จากนั้นนําคาเฉล่ียทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพือ่แปลความหมายของขอมูล 
ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้  

เกณฑ      แปลความหมาย  

ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.51 – 5.00            มีความภักดีในระดับสูงมาก 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50    มีความภักดีในระดับสูง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50    มีความภักดีในระดับปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50    มีความภักดีในระดับตํ่า 

ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50   มีความภักดีในระดับตํ่ามาก 

 

7. การแปลความหมายคาเฉลี่ย 

 

เกณฑการพิสูจนสมมติฐาน  มีเกณฑการจัดระดับคาความสัมพันธ ระหวางตัวแปรในการ
วิจัย ซึ่งมีคาต้ังแต 0 – 1.00 ตามระดับคาความสัมพันธ ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2545)  

1. ระดับความสัมพันธ 0.00 – 0.20  มีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

2. ระดับความสัมพันธ 0.21 – 0.40  มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

3. ระดับความสัมพันธ 0.41 – 0.60  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

4. ระดับความสัมพันธ 0.61 – 0.79  มีความสัมพันธในระดับสูง 

5. ระดับความสัมพันธมากกวา 0.80  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

 

8. การตรวจสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ  

เคร่ืองมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวแปรในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยทําการตรวจสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถามดังนี้  
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1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามซึ่งเปนเคร่ืองมือ
ในการทําวิจัยสงใหกับอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธในการพิจารณาตรวจสอบ เพื่อหาขอบกพรอง
และปรับปรุงคําถาม ตลอดจนตรวจแกความเหมาะสมของภาษาและโครงสรางของแบบสอบถาม 
เพื่อใหไดแบบสอบถามที่มีเนื้อหาตรงตามเร่ืองทีจ่ะวดั สามารถวัดไดครอบคลุมและส่ือความหมาย
ระหวางผูวิจัยและผูตอบแบบสอบถามไดเที่ยงตรงที่สุด  

 

2. การตรวจสอบความเชื่อถือได (Reliability) ผูวิจัยนํารางแบบสอบถามไปทําการ
ทดลองใช (Pre Test) เพื่อตรวจสอบคําตอบที่ไดรับจากผูทําการตอบแบบสอบถาม ตลอดจน
วิเคราะหถึงความยากงายของภาษาที่ใช และนําแบบสอบถามไปหาคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) โดยการหาความนาเชื่อถือ โดยคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาช (Conbach’s Coeffcient Alpha) โดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ดังนี้  
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เมื่อ  คือ คาความเช่ือถือได 

K คือ จํานวนขอ 

  V คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

  V คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

 

เม่ือนําแบบสอบถามท่ีทดลองใชมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha coefficient) ซึ่งไดคาอัลฟาดังนี้ 

1. การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาไดคาอัลฟาที่ระดับ .8929 

2. ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาไดคาอัลฟาที่ระดับ .9194 

3. ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาไดคาอัลฟาที่ระดับ .8855 
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9. การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยดําเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง ตามวิธีที่ไดกลาวมาใหครบตาม
จํานวนที่ตองการไว 400 ชุด โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูล 2 วิธี คือ 1. ขอเก็บแบบสอบถามคืนทันที
ที่กลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามเสร็จ 2. สงแบบสอบถามออนไลน เชื่อมโยง (Link) ไปยังที่อยู
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Mail: E-mail) ของกลุมตัวอยาง และต้ังกระทูในเว็บไซตที่มีกลุม
ตัวอยางใชบริการ เพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม และเช่ือมโยง (Link) ไปยัง
แบบสอบถามออนไลนที่จัดทําข้ึน โดยมีระยะเวลาในการเก็บขอมูลทั้งหมด 30 วัน  

 

10. การประมวลผลขอมูล  

หลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบขอมูล ลงรหัส (Coding) แลวนํามา
ประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistical Package for the 
Social Sciences: SPSS) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย 

 

11. การวิเคราะหขอมูล 

ผลที่ไดจากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS นํามาวิเคราะหสรุปและนําเสนอดังนี้ 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายขอมูลตาม
ลักษณะทางประชากร ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
และขอมูลการเปนลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคา รวมทั้งการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา และความภักดีของลูกคา
ตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยใชการบรรยายขอมูลโดยวิธีแจกแจงความถี่ และใชสถิติรอยละ 
(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตามความ
เหมาะสมของตัวแปร เพื่ออธิบายลักษณะขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง  

 

 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ต้ังไว ดวยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช
คาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ตามสมมติฐานขอที่ 1 และสมมติฐานขอที่ 2  
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12.  การนําเสนอขอมูล 

การวิจัยคร้ังนี้นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาประกอบตารางขอมูล โดย
นําเสนอตามหัวขอที่สอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 4 

 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากลูกคาบัตรสมาชิก เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
และนําไปสูความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยผลการวิจัยไดนําเสนอ ตามลําดับ
ดังตอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และขอมูลการเปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ตอนที่ 2     ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ของผูตอบ
แบบสอบถาม  

ตอนที่ 3     ขอมูลเกี่ยวกับการความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาของผูตอบ
แบบสอบถาม  

ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาของผูตอบ
แบบสอบถาม  

ตอนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลดานลักษณะทางประชากร  

 จากการวิเคราะห และแปลผลขอมูลดานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งเปน
ประชาชนที่มีภูมิลําเนาหรือทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และขอมูลการเปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา ผลการแจกแจง
ปรากฏ ดังนี้  

 

ตารางที่ 1  : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 117 29.2

หญิง 283 70.8

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยที่กลุมตัวอยางเพศ
หญิง คิดเปนรอยละ 70.8 และกลุมตัวอยางเพศชาย คิดเปนรอยละ 29.2 
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ตารางที่  2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 

 

ระดับอายุ จํานวน รอยละ 

18-25 ป 94 23.5

26-35 ป 202 50.5

36-45 ป 54 13.5

46-55 ป 41 10.2

56 ปข้ึนไป 9 2.3

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงอายุ 26-35 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.5 
รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 18-25 ป คิดเปนรอยละ 23.5 นอกจากนั้น เปนกลุม
ตัวอยางที่มีชวงอายุ 36-45 ป คิดเปนรอยละ 13.5 และ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 46- 55 ป คิด
เปนรอยละ 10.2 โดยกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดมีชวงอายุ 56 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 2.3
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ตารางที่  3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 67 16.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 193 48.2 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 62 15.5 

รับจาง 18 4.5 

อ่ืนๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด เปนคิดเปน
รอยละ 48.2 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 16.8 
นอกจากนั้น เปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย คิดเปนรอยละ 15.5 กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 12.5 และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ 
รับจาง คิดเปนรอยละ 4.5 โดยกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดมีอาชีพอ่ืนๆ อาทิ แมบาน คิดเปน
รอยละ 2.5 
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ตารางที่  4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 15 3.8

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 40 10.0

อนุปริญญา / ปวส. 33 8.2

ปริญญาตรี 243 60.8

สูงกวาปริญญาตรี 69 17.2

รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มากที่สุด คิดเปน
รอยละ 60.8 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
17.2 นอกจากนั้น เปนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. คิดเปนรอย
ละ 10.0 และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. คิดเปนรอยละ 8.2 โดยกลุม
ตัวอยางที่คิดเปนจํานวนนอยที่สุดมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา คิดเปนรอยละ 
3.8 
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ตารางที่  5 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 10 2.5

5,000 – 15,000 บาท 154 38.5

15,001 – 25,000 บาท 118 29.5

25,001 – 35,000 บาท 52 13.0

35,001 – 45,000 บาท 29 7.3

45,001 บาท ข้ึนไป 37 9.2

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 5 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ระหวาง 5,000-15,000 
บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 
15,001-25,000 บาท คิดเปนรอยละ 29.5 นอกจากน้ัน เปนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
อยูระหวาง 25,001-35,000 บาท คิดเปนรอยละ 13.0 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
45,001 บาท ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 9.2 และกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 
35,001 – 45,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.3 โดยกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตํ่ากวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตารางที่ 6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปนลูกคาบัตรสมาชิกของ
ศูนยการคา 

 

การเปนลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคา 

 

จํานวน รอยละ 

ศูนยการคาในเครือเซ็นทรัล กรุป  ในรูปแบบลูกคา
บัตรสมาชิก "The 1 Card" 

202 50.5 

ศูนยการคาเครือเดอะมอลล กรุป ในรูปแบบลูกคา
บัตรสมาชิก "M Card" 

249 62.2 

ศูนยการคาในเครือสยามพิวรรธ ในรูปแบบลูกคา
บัตรสมาชิก "S Club" 

14 3.5 

ศูนยการคามาบุญครอง ในรูปแบบบัตรลูกคาบัตร
สมาชิก "MBK Member Card"  

13 3.2 

อ่ืนๆ 6 1.5 

 

จากตารางที่ 6 พบวา กลุมตัวอยางเปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคาเครือเดอะมอลล 
กรุป ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "M Card" มากที่สุด จํานวน 249 คน รองลงมา คือ กลุมตัวอยาง
ที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคาในเครือเซ็นทรัล กรุป ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "The 1 
Card" จํานวน 202 คน นอกจากนั้น เปนกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคาในเครือ
สยามพิวรรธ ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "S Club" จํานวน 14 คน และกลุมตัวอยางที่เปนลูกคา
บัตรสมาชิกศูนยการคามาบุญครอง ในรูปแบบบัตรลูกคาบัตรสมาชิก "MBK Member Card" 
จํานวน 13 คน โดยกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาบัตรสมาชิก
ศูนยการคาอ่ืนๆ จํานวน 6 คน 
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ตอนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  

จากการวิเคราะห และแปลผลขอมูลดานการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา เพื่อวัดการรับรูถึงวิธีการ และเครื่องมือตางๆ ที่ศูนยการคาใชในการสรางคุณคาเพิ่ม
ใหกับลูกคาบัตรสมาชิก เชน สวนลดสําหรับลูกคาบัตรสมาชิก การสะสมแตม สิทธิพิเศษตาง ๆ 
สําหรับลูกคาบัตรสมาชิก เปนตน ผลการแจกแจงปรากฏ ดังนี้  

 

ตารางที่ 7 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคา
ตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

 

การรับรูคุณคาเพิ่มของ
ลูกคาตอบัตรสมาชิก

ศูนยการคา 

ระดับของการรับรู จาํนวน (รอยละ)  

X   

(1-5) 

 

ระดับ 

การรับรู 
ม า ก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

นอย น อ ย
ที่สุด 

1. สวนลดราคาสินคา และ
บริการ 

33 

(8.3) 

179 
(44.8) 

146

(36.5) 

38

(9.5) 

4

(1.0) 
3.50 

ปานกลาง

2. สิทธิ์ในการซื้อสินคาราคา
ลูกคาบัตรสมาชิก 

28 

(7.0) 

149 
(37.3) 

173 
(43.3) 

41 
(10.3) 

9

(2.3) 

3.37 ปานกลาง

3. การสะสมคะแนนเพ่ือ
แลกคูปองสวนลด 

31 

(7.8) 

111 
(27.8) 

185 
(46.3) 

61 
(15.3) 

12

(3.0) 
3.22 

ปานกลาง

4. การสะสมคะแนนแลก
ของรางวัล 

20  

(5.0) 

89 
(22.3) 

188 
(47.0) 

90 
(22.5) 

13

(3.3) 
3.03 

ปานกลาง

5. คูปองชิงโชค (จับฉลาก
แจกของรางวัล) 

11  

(2.8) 

56 
(14.0) 

179 
(44.8) 

125 
(31.3) 

29

(7.3) 
2.74 

ปานกลาง

6. สินคาแลกฟรีพิเศษ
เฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก 

14  

(3.5) 

48 
(12.0) 

163 
(40.8) 

143 
(35.8) 

32

(8.0) 
2.67 

ปานกลาง
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การรับรูคุณคาเพิ่มของ
ลูกคาตอบัตรสมาชิก

ศูนยการคา 

ระดับของการรับรู จาํนวน (รอยละ) X   

(1-5) 

ระดับ 

การรับรู ม า ก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

นอย น อ ย
ที่สุด 

7. การแจกของแถม 14  
(3.5) 

41 
(10.3) 

138 
(34.5) 

163 
(40.8) 

44 
(11.0) 

2.55 ปานกลาง 
  

8. โปรโมช่ันพิเศษเฉพาะ
ลูกคาบัตรสมาชิก 

35  
(8.8) 

94 
(23.5) 

159 
(39.8) 

88 
(22.0) 

24  
(6.0) 

3.07 
ปานกลาง 

9. บริการแนะนําการซ้ือ
สินคาท่ีตรงกับความตองการ
ของลูกคาบัตรสมาชิก 

20  
(5.0) 

99 
(24.8) 

166 
(41.5) 

76 
(19.0) 

39  
(9.8) 

2.96 

 
ปานกลาง 

10. กิจกรรมพเิศษเฉพาะ
ลูกคาบัตรสมาชิก 

11  
(2.8) 

65 
(16.3) 

180 
(45.0) 

110 
(27.5) 

34  
(8.5) 

2.77 
ปานกลาง 

11. บริการพิเศษเฉพาะลูกคา
บัตรสมาชิก 

14  
(3.5) 

68 
(17.0) 

176 
(44.0) 

97 
(24.3) 

45 
(11.3) 

2.77 
ปานกลาง 

12. หองพักผอนเฉพาะลูกคา
บัตรสมาชิก 

17  
(4.3) 

33  
(8.3) 

145 
(36.3) 

136 
(34.0) 

69 
(17.3) 

2.48 ต่ํา 

13. ท่ีจอดรถเฉพาะลูกคา
บัตรสมาชิก 
 

28  
(7.0) 

41 
(10.3) 

144 
(36.0) 

124 
(31.0) 

63 
(15.8) 

2.62 
ปานกลาง 

14. บริการสายดวนเฉพาะ
ลูกคาบัตรสมาชิก 

8  
(2.0) 

70 
(17.5) 

144 
(36.0) 

99 
(24.8) 

79 
(19.8) 

2.57 ปานกลาง 

15. บริการรับจอดรถเฉพาะ
ลูกคาบัตรสมาชิก 
 

18  
(4.5) 

40 
(10.0) 

143 
(35.8) 

136 
(34.0) 

63 
(15.8) 

2.54 ปานกลาง 

16. บริการขอมูลผานทาง
โทรศัพทเฉพาะลูกคาบัตร
สมาชิก 

13  
(3.3) 

133 
(33.3) 

93 
(23.3) 

109 
(27.3) 

52 
(13.0) 

2.87 
 
ปานกลาง 
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การรับรูคุณคาเพิ่มของ
ลูกคาตอบัตรสมาชิก

ศูนยการคา 

ระดับของการรับรู จาํนวน (รอยละ) X   

(1-5) 

 

ระดับ 

การรับรู 
ม า ก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

นอย น อ ย
ที่สุด 

17. บริการขอมูลดานสินคา
และบริการเฉพาะลูกคาบัตร
สมาชิก 

21  

(5.3) 

 128 
(32.0) 

 115 
(28.8) 

84 
(21.0) 

52 
(13.0) 

2.96 ปานกลาง 

รวม 2.86 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 7 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคาโดยรวม  มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลาง คือมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 2.86 
โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองสวนลดราคา
สินคา และบริการมากที่สุด มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยรวมอยู
ที่ 3.50 รองลงมาคือ เร่ืองสิทธิ์ในการซ้ือสินคาราคาลูกคาบัตรสมาชิก มีระดับคะแนนเฉล่ีย
รวมอยูในเกณฑปานกลาง คือมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.37 และเร่ืองการสะสมคะแนนเพื่อแลก
คูปองสวนลด มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลางคือมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.22   
ตามลําดับ  

 

แตเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา มีเพียงประเด็นการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองของหองพักผอนเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก เทานั้น มีระดับ
คะแนนเฉลี่ยอยูในเกณฑตํ่า คือมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.48  
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ตอนท่ี 3    ขอมูลเกี่ยวกับการความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

จากการวิเคราะห และแปลผลขอมูลดานความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา เพื่อวัดความพึงพอใจในความสัมพันธที่ศูนยการคาพยายามสรางกับลูกคาบัตร
สมาชิก ผลการแจกแจงปรากฏ ดังนี้  

 

ตารางที่ 8 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจของลูกคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

 

ความพึงพอใจของลกูคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา 

ระดับของความพึงพอใจ จํานวน (รอยละ)  

X   

(1-5) 

ระดับ 

ความพึง
พอใจ 

ม า ก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

นอย น อ ย
ที่สุด 

1. ทานรูสึกวาศูนยการคา
ตอบสนองความต อ งการ ได
สอดคลองกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของทาน 

22  

(5.5) 

207 
(51.8) 

137 
(34.3) 

30  

(7.5) 

4  

(1.0) 
3.53 สูง 

2. ทานรูสึกวาการที่เปนลูกคา
บัตรสมาชิกของศูนยการคา ทํา
ใหทานไดรับ “คุณคาเพิ่ม” จาก
สิทธิพิเศษตางๆ  

20  

(5.0) 

140 
(35.0) 

181 
(45.3) 

49 
(12.3) 

10  

(2.5) 
3.28 ปานกลาง

3. ทานรูสึกมั่นใจในคุณภาพ
สินคาและการใหบ ริการของ
ศูนยการคา 

28  

(7.0) 

186 
(46.5) 

164 
(41.0) 

17  

(4.3) 

5  

(1.3) 
3.54 สูง 

4. ท าน ได รั บข อมู ล เพี ย งพอ
เกี่ยวกับสินคา และบริการของ
ศูนยการคาจากการเปนลูกคา
บัตรสมาชิก 

13  

(3.3) 

138 
(34.5) 

164 
(41.0) 

72 
(18.0) 

13  

(3.3) 
3.17 ปานกลาง
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ความพึงพอใจของลกูคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา 

ระดับของความพึงพอใจ จํานวน (รอยละ) X   

(1-5) 

ระดับ 

ความพึง
พอใจ 

ม า ก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

นอย น อ ย
ที่สุด 

5. ทานรูสึกวาศูนยการคาใหความ
ใสใจลูกคาบัตรสมาชิกเปนอยางด ี
 

10  
(2.5) 

158 
(39.5) 

148 
(37.0) 

56 
(14.0) 

28  
(7.0) 

3.17 
ปานกลาง 

6. ทานรูสึกวาพนักงานของ
ศูนยการคาใหการบริการแกลูกคา
บัตรสมาชิกอยางเปนมิตร 

16  
(4.0) 

158 
(39.5) 

168 
(42.0) 

46 
(11.5) 

12  
(3.0) 

3.30 ปานกลาง 

7. ทานรูสึกวาศูนยการคามีระบบ
การติดตอท่ีสะดวก และรวดเร็ว 

17 
(4.3) 

150 
(37.5) 

159 
(39.8) 

59 
(14.8) 

15 
(3.8) 

3.24 
ปานกลาง 

8. ทานรูสึกวาศูนยการคามีการจัด
กิจกรรมตางๆ ท่ีเปนประโยชนแก
ลูกคาบัตรสมาชิก 

15  
(3.8) 

136 
(34.0) 

159 
(39.8) 

67 
(16.8) 

23  
(5.8) 

3.13 ปานกลาง 

9. ทานรูสึกวาศูนยการคาสามารถ
สรางความรูสึก“เปนลูกคาท่ีมี
ระดับ” ใหแกลูกคาบัตรสมาชิกได 

15  
(3.8) 

91 
(22.8) 

194 
(48.5) 

69 
(17.3) 

31  
(7.8) 

2.98 ปานกลาง 

10. ทานรูสึกวาศูนยการคา
ใหบริการ หรือใหสิทธิพิเศษได
นาประทับใจ 

18  
(4.5) 

134 
(33.5) 

159 
(39.8) 

70 
(17.5) 

19  
(4.8) 

3.16 ปานกลาง 

11. ทานรูสึกวาศูนยการคามีการ
สงเสริมการตลาดท่ีนาสนใจ และ
เขาใจงาย 

19  
(4.8) 

168 
(42.0) 

153 
(38.3) 

48 
(12.0) 

12  
(3.0) 

3.34 ปานกลาง 

12. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือถือ หรือใช
บัตรสมาชิกลูกคา 

30  
(7.5) 

137 
(34.3) 

153 
(38.3) 

55 
(13.8) 

25  
(6.3) 

3.23 ปานกลาง 

13. ทานรูสึกวาศูนยการคามี
เครือขายการใหบริการได
ครอบคลุม 

48 
(12.0) 

141 
(35.3) 

130 
(32.5) 

68 
(17.0) 

13  
(3.3) 

3.36 ปานกลาง 
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ความพึงพอใจของลกูคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา 

ระดับของความพึงพอใจ จํานวน (รอยละ) X   

(1-5) 

ระดับ 

ความพึง
พอใจ 

ม า ก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

นอย น อ ย
ที่สุด 

14. ทานรูสึกวาศูนยการคามี
พนักงานใหบริการทางโทรศัพท 
(Call Center) ที่ใหบริการดีและ
รวดเร็ว 

 4  

(1.0) 

 116 
(29.0) 

165 
(41.3) 

79 
(19.8) 

36  

(9.0) 
2.93 ปานกลาง

15. ทานรูสึกวาลูกคาบัตรสมาชิก
มี สิทธิพิ เศษ  ณ  รานคาชั้นนํา
มากมาย 

11  

(2.8) 

145 
(36.3) 

156 
(39.0) 

61 
(15.3) 

27  

(6.8) 
3.13 ปานกลาง

16. ทานรูสึกวาบัตรลูกคาบัตร
สมาชิกของทาน เปนบัตรที่ไดรับ
สิทธิพิเศษมากกวาบัตรอ่ืนๆ 

 12 
(3.0) 

114 
(28.5) 

170 
(42.5) 

79 
(19.8) 

25  

(6.3) 
3.02 ปานกลาง

รวม 3.22 
ป า น
กลาง 

 

จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา
โดยรวม มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ 3.22 

 

แตเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นความพึงพอใจตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
ในเร่ืองของความรูสึกม่ันใจในคุณภาพสินคาและการใหบริการของศูนยการคา และความพึง
พอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองของความรูสึกวาศูนยการคาตอบสนอง
ความตองการไดสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต นั้น มีความพึงพอใจอยูในระดับ
คะแนนเฉลี่ยอยูในเกณฑสูง คือมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.54 และ 3.53 ตามลําดับ  
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ตอนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  

จากการวิเคราะห และแปลผลขอมูลดานความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
เพื่อวัดระดับความภักดีตอศูนยการคา ผลการแจกแจงปรากฏ ดังนี้  

 

ตารางที่ 9 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความภักดีของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา 

 

 
 

ความภกัดีของลูกคาตอบัตร
สมาชกิศนูยการคา 

ระดับของความภักดี จํานวน (รอยละ)  
 

X   

(1-5) 

 
ระดับ 
ความ
ภักดี 

 

มาก
ท่ีสุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

นอย 
 

นอย
ท่ีสุด 

1. ทานมีความเช่ือถือและไววางใจ
ในศูนยการคา 

62 
(15.5) 

212 
(53.0) 

114 
(28.5) 

11  
(2.8) 

1  
(0.3) 

3.81 สูง 

2. ทานเช่ือวาศูนยการคาเขาใจ และ
จัดการกับปญหาของทานไดดี 

36  
(9.0) 

157 
(39.3) 

162 
(40.5) 

37  
(9.3) 

8  
(2.0) 

3.44 ปานกลาง 

3. ทานเช่ือวาจะไดรับการเอาใจใส
จากศูนยการคาเสมอ 
 

22  
(5.5) 

180 
(45.0) 

143 
(35.8) 

52 
(13.0) 

3  
(0.8) 

3.42 ปานกลาง 

4. ทานรูสึกยินดีท่ีจะเปนลูกคาบัตร
สมาชิกของศูนยการคาตอไป 
 

 32 
(8.0) 

204 
(51.0) 

143 
(35.8) 

15  
(3.8) 

6  
(1.5) 

3.60 สูง 

5. ทานช่ืนชอบศูนยการคาใน
ภาพรวมอยางยิ่ง 
 

43 
(10.8) 

210 
(52.5) 

127 
(31.8) 

17 
(4.3) 

3  
(0.8) 

3.68 สูง 

6. ทานมีความรูสึกเปนเจาของ และ
ใกลชิดผูกพนักับศูนยการคา 
 
 

16  
(4.0) 

139 
(34.8) 

149 
(37.3) 

80 
(20.0) 

16  
(4.0) 

3.25 ปานกลาง 
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ความภกัดีของลูกคาตอบัตร

สมาชกิศนูยการคา 

ระดับของความภักดี จํานวน (รอยละ)  
 

X   

(1-5) 

 
ระดับ 
ความ
ภักดี 

 

มาก
ท่ีสุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

นอย 
 

นอย
ท่ีสุด 

7. ทานจะสนบัสนุนใหผูอ่ืนสมัคร
เปนลูกคาบัตรสมาชิกของ
ศูนยการคา 
 

19  
(4.8) 

138 
(34.5) 

176 
(44.0) 

51 
(12.8) 

16  
(4.0) 

3.23 ปานกลาง 

8. ถาผูอ่ืนมีความเขาใจผิดเกีย่วกับ
ศูนยการคา ทานจะชวยแกไขความ
เขาใจผิดนัน้อยางทันที

9  
(2.3) 

108 
(27.0) 

194 
(48.5) 

66 
(16.5) 

23  
(5.8) 

3.04 ปานกลาง 

9. ทานรูสึกเปนกันเองเพียงพอท่ีจะ
ตําหนิกับพนักงานของศูนยการคา
โดยตรง เม่ือมีปญหา 
 

18  
(4.5) 

113 
(28.3) 

175 
(43.8) 

76 
(19.0) 

18  
(4.5) 

3.09 ปานกลาง 

10. ถาตองตัดสินใจซ้ือสินคา หรือ
ใชบริการ ทานจะพจิารณา
ศูนยการคาท่ีทานเปนลูกคาบัตร
สมาชิกอันดับแรกเสมอ 

40 
(10.0) 

199 
(49.8) 

123 
(30.8) 

31 
(7.8) 

7  
(1.8) 

3.59 สูง 

11. ทานจะซ้ือสินคา หรือใชบริการ
ตางๆ ของศูนยการคามากข้ึน 

14  
(3.5) 

163 
()40.8 

186 
(46.5) 

30  
(7.5) 

7  
(1.8) 

3.37 ปานกลาง 

12. ทานจะไมเปล่ียนไปใชบัตร
สมาชิกของศูนยการคารายอ่ืนทันที 
ถาไดรับขอเสนอท่ีดีกวา 

13  
(3.3) 

102 
(25.5) 

212 
(53.0) 

48 
(12.0) 

25  
(6.3) 

3.08 ปานกลาง 

13. ทานจะไมเปล่ียนไปใชบัตร
สมาชิกของศูนยการคารายอ่ืนทันที 
ถาประสบปญหาในการบริการ
ลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคา 

21  
(5.3) 

85 
(21.3) 

218 
(54.5) 

57 
(14.3) 

19  
(4.8) 

3.08 ปานกลาง 

รวม 3.36 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 9 พบวา กลุมตัวอยางมีความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา
โดยรวม มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ 3.36 แตเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียด พบวา มีประเด็นความภักดีตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 4 ประเด็นที่มีระดับ
คะแนนเฉล่ียอยูในเกณฑสูง คือ ความภักดีตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองความเชื่อถือและ
ไววางใจในศูนยการคา  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.81 เร่ืองความชื่นชอบศูนยการคาในภาพรวมอยาง
ยิ่ง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.68 เร่ืองความรูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคาตอไป 
มีคาเฉล่ียอยูที่ 3.60 และเร่ืองถาตองตัดสินใจซ้ือสินคา หรือใชบริการ ทานจะพิจารณา
ศูนยการคาที่ทานเปนลูกคาบัตรสมาชิกอันดับแรกเสมอ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.59  
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ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานการศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา” มี 2 ประการ คือ  

 

สมมุติฐานขอที่ 1 การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

ตารางที่ 10 : แสดงคาสหสัมพันธระหวาง การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคากับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

 

ความพึงพอใจของลกูคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา 

R P 
ระดับ

ความสมัพันธ 

การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา 

0.596*** .0000 ระดับปานกลาง 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 

 จากตารางที่ 10 พบวา การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับ ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปผลการวิจัยไดวา 
เมื่อลูกคามีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกศูนยการคา ในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทําใหมีความพึง
พอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาดีมากข้ึนดวย และเปนความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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สมมุติฐานขอที่ 2 ความพึ งพอใจของลู กค าต อบั ตรสมาชิ กศู นย ก ารค า  มี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

ตารางที่ 11 : แสดงคาสหสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา กับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

 

 

ความภกัดีของลูกคาบัตรสมาชิก 

ที่มีตอศูนยการคา 

R P 
ระดับ

ความสมัพันธ 

ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา 

0.780*** .0000 ระดับสูง 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 

 จากตารางที่ 11 พบวา ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธ กับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก สามารถสรุปผลการวิจัย
ไดวา เม่ือลูกคามีความพึงพอใจตอบัตรสมาชิกศูนยการคาในทางท่ีดีมากข้ึน ก็จะทําใหมีความ
ภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาดีมากข้ึนดวย และเปนความสัมพันธในระดับสูง 



 

 

บทที่ 5 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากลูกคาบัตรสมาชิก เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอ
บัตรสมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
และนําไปสูความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  

 

งานวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดคร้ังเดียว (One - shot 
description study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล กลุม
ตัวอยางที่ทําการศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึน
ไป ทั้งเพศชาย และหญิง ที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา จํานวน 400 คน โดยมีการเก็บ
รวบรวมขอมูล 2 วิธีคือ 1) การเก็บรวบรวมขอมูลจากการแจกชุดแบบสอบถามแกลูกคาบัตร
สมาชิกศูนยการคา ณ บริเวณหนาศูนยการคาที่ไดทําการติดตอไว และตามอาคารสํานักงานตาม
เขตพื้นที่ที่กําหนด เปนจํานวน 233 ชุด 2) การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยสงที่อยู
เช่ือมโยงของแบบสอบถามออนไลน (Link) ไปยังที่อยูอิเล็กทรอนิกส (Electronic Mail: E-mail) 
ของฐานขอมูลลูกคาที่ไดจากศูนยการคาตางๆ ซึ่งไดรับการตอบกลับมาภายใน 30 วันหลังจากที่
สงแบบสอบถามออกไปนั้น เปนจํานวน 167 ชุด เพื่อใหไดขอมูลจนครบ 400 ชุด ตามจํานวนที่
ต้ังเปาหมายไว 

 

รายงานผลการวิจัยโดยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง การรับรูคุณคาเพิ่ม  ความพึงพอใจ 
และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  สําหรับการทดสอบสมมุติฐาน  ใชคา 
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ  

 

สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดออกแบบสอบถาม เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน 1 ชุด 
แลวนําขอมูลมาทําการวิเคราะหผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใชสถิติในการวิเคราะห 
ขอมูลสองลักษณะคือ การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้  

 
1. ขอมูลดานลักษณะประชากร 

การศึกษาวิจัยจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาทั้งหมด 400 คน แบง
ออกเปนเพศชาย 117 คน และเพศหญิง 283 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางครึ่งหนึ่งเปนผูที่
มีชวงอายุ 26-35 ป เกือบครึ่งหนึ่งมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมากกวาคร่ึงหนึ่งมี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ระหวาง 5,000-
15,000 บาท และกลุมตัวอยางมากกวาคร่ึงหนึ่ง เปนลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคาเครือเดอะ
มอลล กรุป ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "M Card" รองลงมา คือ เกือบคร่ึงหนึ่งเปนลูกคาบัตร
สมาชิกศูนยการคาในเครือเซ็นทรัล กรุป ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "The 1 Card" และลูกคา
บัตรสมาชิกศูนยการคาในเครือสยามพิวรรธ ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "S Club" มีเพียงเล็กนอย 
 
2. ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

การศึกษาวิจัยในสวนการรับรูคุณคาเพ่ิมของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา จากลูกคาบัตรสมาชิก
ศูนยการคาตางๆ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา
โดยรวม  มีระดับคะแนนเฉลี่ยรวมอยูในเกณฑปานกลาง โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา 3  อันดับตนในประเด็นดังน้ี เร่ืองสวนลดราคาสินคา และบริการ  เร่ืองสิทธ์ิในการซื้อ
สินคาราคาลูกคาบัตรสมาชิก  และเร่ืองการสะสมคะแนนเพื่อแลกคูปองสวนลด ตามลําดับ และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียด พบวา มีเพียงประเด็นการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ือง
ของหองพักผอนเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก   เทานั้น ที่ มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู ในเกณฑ ตํ่า
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3. ขอมูลเกี่ยวกับการความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

การศึกษาวิจัยในสวนของความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา จากลูกคา
บัตรสมาชิกศูนยการคาตางๆ ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคาโดยรวม มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลาง และเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียด พบวา ประเด็นความพึงพอใจตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองของความรูสึกม่ันใจ
ในคุณภาพสินคาและการใหบริการของศูนยการคา และความพึงพอใจของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองของความรูสึกวาศูนยการคาตอบสนองความตองการได
สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต นั้น มีความพึงพอใจอยูในระดับคะแนนเฉล่ียอยูในเกณฑ
สูง คือมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.54 และ 3.53 ตามลําดับ  

 

 

4, ขอมูลดานความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

การศึกษาวิจัยในสวนของความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา จากลูกคาบัตร
สมาชิกศูนยการคาตางๆ ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคาโดยรวม มีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในเกณฑปานกลาง และเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียด พบวา มีประเด็นความภักดีตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 4 ประเด็นที่มีระดับคะแนน
เฉล่ียอยูในเกณฑสูง คือ ความภักดีตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในเร่ืองความเชื่อถือและไววางใจ
ในศูนยการคา เร่ืองความชื่นชอบศูนยการคาในภาพรวมอยางยิ่ง  เร่ืองความรูสึกยินดีที่จะ
เปนลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคาตอไป และเร่ืองถาตองตัดสินใจซ้ือสินคา หรือใช
บริการ ทานจะพิจารณาศูนยการคาที่ทานเปนลูกคาบัตรสมาชิกอันดับแรกเสมอ 
ตามลําดับ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1 การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ตัวแปรการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก และ
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เปนความสัมพันธในระดับปานกลาง สามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือลูกคามีการรับรูคุณคาเพิ่ม
ของบัตรสมาชิกศูนยการคา ในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทําใหมีความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคาดีมากข้ึนดวย  

 

สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ตัวแปรความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก และถือเปน
ความสัมพันธในระดับสูง สามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือลูกคามีความพึงพอใจตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคาในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทําใหมีความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาดีมากข้ึน
ดวย  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเกี่ยวกับ การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา เปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ เพื่อ
วิเคราะหในมุมมองของลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา เมื่อนํามาวิเคราะหถึงกรอบของกระบวนการ
ในการนําแนวความคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management : 
CRM) ไปประยุกตใชในการสรางความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิกตอศูนยการคานั้น สามารถ
อภิปรายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี้ 

 

1. ลักษณะทางประชากรของลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา 

จากผูตอบแบบสอบถามการวิจัยคร้ังนี้ มีลักษณะทางประชากรที่สามารถนําไปเปนขอมูล
ในการกําหนดกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของศูนยการคาใหมีความเหมาะสมกับกลุม
ลูกคาบัตรสมาชิก คือ ลูกคาเพศหญิงในวัยทํางานที่มีชวงอายุ 26 - 35 ป เปนผูที่มีการศึกษา
คอนขางดี คือ ระดับปริญญาตรีเปนตนไป ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และเปนผูที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนระดับตํ่าถึงปานกลาง คือ ประมาณ 5,000 – 15,000 บาท 
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2. การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา อยูในเกณฑปาน
กลาง โดย Koller (2003) ไดนิยามถึง “การรับรู” (Perception) วาเปนตัวกระตุนใหบุคคลพรอมที่
จะแสดงออก ซึ่งจะแสดงออกอยางไรข้ึนอยูกับการรับรูเกี่ยวกับสถานการณนั้นๆ หรือสรุปไดวาการ
รับรู เปนกระบวนการที่บุคคล แตบุคคลไดเลือก จัดการ และแปลความขอมูลขาวสาร เพื่อสราง
ภาพที่มีความหมายของโลก นิยามดังกลาวสอดคลองกับของ Mowen and Minor (1998) และ 
Schiffman and Kanuk (2000) ซึ่งไดใหไววา “การรับรู” หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละ
บุคคลเลือกเปดรับขอมูล ใหความสนใจ จัดการและตีความส่ิงเราหรือขอมูล และสรางเร่ืองราวที่มี
ความหมายในโลก  

 

ดังนั้น การที่ลูกคาบัตรสมาชิกแตละคนเลือกเปดรับขอมูล ใหความสนใจ จัดการ ตีความ
ส่ิงเราหรือขอมูล และสรางการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกศูนยการคา แตกตางกันไป โดย
อาจจะเกิดจากสาเหตุในหลากหลายปจจัย ไมวาจะในเร่ืองของการมีประสบการณตรงในการซ้ือ
สินคา หรือบริการของศูนยการคา และการไดรับสิทธิพิเศษตางๆ หรือการเขารวมกิจกรรมท่ี
ศูนยการคาจัดทําข้ึนเพื่อลูกคาบัตรสมาชิก รวมถึงประสบการณออม เชน การเปดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคาผานส่ือตางๆ ของลูกคาบัตรสมาชิกแตละคนตางกัน ในทํานอง
เดียวกันกับความคาดหวังในขณะนัน้ ทัศนคติ คานิยม และส่ิงแวดลอมส่ิงเราที่สรางการรับรูคุณคา
เพิ่มของบัตรสมาชิกศูนยการคาของลูกคาแตละคนตางกัน เปนตน ทําใหเม่ือไดรับสารเดียวกัน 
ลูกคาบัตรสมาชิกแตละคน อาจใหความสนใจ และรับรูสารเดียวกันแตกตางกัน สอดคลองกับ 
Assael (2004) ที่วา กระบวนการรับรูของลูกคาเร่ิมตนจากการเลือกรับขอมูล (Selection) ลูกคา
จะเลือกรับรูแตส่ิงที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวัน 
ลูกคาจะไดพบเห็นส่ิงเราเปนจํานวนมาก และลูกคาไมอาจรับรูไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรู
เฉพาะในส่ิงที่ตนสนใจ และสอดคลองกับความตองการ โดยกระบวนการรับรูมี 2 ข้ันตอน ดังนี้ 1. 
การเปดรับ (Exposure) และ 2. ความสนใจ (Attention) คือ การเปดรับขอมูลจะเกิดข้ึนเมื่อ
ประสาทสัมผัสตางๆ ของลูกคาไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา โดยลูกคาจะเปดรับส่ิงเราหรือไมนั้น 
ข้ึนอยูกับความสนใจ ซึ่งลูกคาแตละคนมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกภาพที่
เปนเอกลักษณเฉพาะตัว ทําใหลูกคาแตละคนมีการรับรู และความสนใจตอสินคา หรือบริการชนิด
เดียวกันไมเหมือนกัน ดังนั้น เมื่อลูกคารับส่ิงเราแลวไมจําเปนตองเกิดความสนใจตามมาเสมอไป 
ในกรณีที่ลูกคาเลือกรับ และเลือกสนใจขอมูลแลว ลูกคายังไมสามารถตีความขอมูลได เนื่องจาก
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ขอมูลที่ไดรับยังไมเปนระเบียบเรียบรอย ดังนั้น ลูกคาจึงตองทําการจัดระเบียบขอมูลการจัด
ระเบียบขอมูล (Organization) คือ กระบวนการที่ลูกคาจัดกลุมขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ จน
เกิดเปนภาพรวมของสินคาข้ึนในใจของลูกคา เพื่อใหสะดวกตอการประมวลผล เมื่อมีการจัด
ระเบียบขอมูลแลว ลูกคาจะสามารถตีความขอมูลที่ไดรับรูจนเกิดเปนความหมายของการตีความ
ความหมาย (Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรู แบงออกไดเปน 2 ประเภท 
ดังนี้ 1. การจัดประเภท (Perceptual Categorization) และ 2. การเช่ือมโยง (Perceptual 
Inference) คือ การจัดประเภทกลุมขอมูลขาวสาร หรือสิ่งเราที่คลายคลึงกันเขาดวยกันเปน
หมวดหมู จากนั้นจึงทําการเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางขอมูลขาวสาร หรือส่ิงเรา 2 ชนิดเขา
ดวยกัน คือ สินคา และ สัญลักษณที่เชื่อมโยงกับสินคา เมื่อลูกคาเช่ือมโยงขอมูลขาวสาร หรือส่ิง
เราทั้ง 2 เขาดวยกัน ก็จะตีความออกมาเปนการรับรู 

 

เมื่อพิจารณาตามผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิก
ศูนยการคาใน 3 อันดับตน ในเร่ืองสวนลดราคาสินคา และบริการ มากที่สุด รองลงมา คือ เร่ือง
สิทธิ์ในการซื้อสินคาราคาลูกคาบัตรสมาชิก และเร่ืองการสะสมคะแนนเพื่อแลกคูปองสวนลด 
ตามลําดับ เห็นไดชัดเจนวา ทั้ง 3 อันดับขางตนที่ไดกลาวมา ทั้งหมดลวนเปนการรับรูคุณคาเพิ่ม
ของบัตรสมาชิกศูนยการคา ในประเด็นเร่ืองของสวนลดราคา อาจกลาวไดวา กลุมตัวอยางมีการ
เลือกเปดรับขอมูลขาวสาร และใหความสนใจคลายคลึงกันในปจจัยพื้นฐานของกลไกทางการตลาด
คือ เร่ืองของราคา  แตในเร่ืองของคุณคาเพิ่มดานอ่ืนๆ  การเลือกเปดรับของลูกคาบัตรสมาชิกแตละคน
มีการรับรูที่แตกตางกันไป ถึงแมจะเปดรับส่ิงเราแบบเดียวกัน ภายใตสถานการณเดียวกัน รวมถึง
มีการเลือกสนใจ จัดการ และตีความแตกตางกันไปตามความตองการ ความสนใจ คานิยาม และ
คาดหวังของลูกคาบัตรสมาชิกแตละคน ซึ่งเปนผลมาจากการมีพันธุกรรม และสภาวะแวดลอมที่
ตางกัน ปจจัยตางๆ เหลานี้ นําไปสูผลการวิจัยที่วาลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคาเลือกสรร และให
ความสําคัญกับขอมูลดานตางๆ ของคุณคาเพิ่มที่ศูนยการคามอบใหไมเหมือนกัน  

 

กลุมตัวอยางลูกคาบัตรสมาชิกบางคนที่ใชบริการรถสาธารณะในการเดินทางไป
ศูนยการคา อาจจะไมเปดรับ หรือใหความสนใจตอขอมูลการบริการรับจอดรถเฉพาะลูกคาบัตร
สมาชิก  หรือ ที่จอดรถเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก แตกตางจากกลุมตัวอยางลูกคาบัตรสมาชิกที่มี
รถยนต เชนเดียวกันกับประเด็นการรับรูคุณคาเพิ่มของกลุมตัวอยางลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา 
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ในเร่ืองของหองพักผอนเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  ที่มีระดับคะแนนเฉล่ียอยูในเกณฑตํ่า เพียง
ประเด็นเดียวนั้น นาจะมีสาเหตุมาจากการใหบริการเร่ืองดังกลาวของศูนยการคาแตละแหงมี
หลักเกณฑการสงมอบคุณคาเพิ่มในเร่ืองนี้แตกตางกัน บางศูนยการคา อาทิ ศูนยการคาในเครือ
เดอะมอลล สยามพารากอน และ ดิ เอ็มโพเร่ียม ลูกคาบัตรสมาชิกที่สามารถใชบริการนี้ได ตอง
เปนลูกคาบัตรสมาชิก M Card ในระดับ Platinum  เทานั้น ทําใหการรับรูในบริการดังกลาวของ
กลุมตัวอยางอยูในเกณฑตํ่า เปนตน 

 

นอกจากนี้ พฤติกรรมการเปดรับ หรือใหความสนใจตอขาวสารขอมูล รวมถึงชองทางการ
ส่ือสาร และปริมาณของขอมูลขาวสารที่ศูนยการคาส่ือสารกับลูกคาบัตรสมาชิก ก็มีผลตอการรับรู
ของลูกคาทั้งส้ิน ดวยเหตุผลที่กลาวมานี้ จึงทําใหการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา อยูในระดับปานกลาง 

 

3. ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา  

 การที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา อยูในเกณฑปาน
กลาง อาจเนื่องมาจาก พฤติกรรม ความตองการของลูกคาบัตรสมาชิกแตละคนมีความแตกตาง
กัน และมีการรับรูตอส่ิงตางๆ ที่ตางกัน ถึงแมวาจะอยูในสถานการณเดียวกันก็ตาม สงผลตอความ
พึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก ซึ่งผลการวิจัยดานความพึงพอใจที่ได เปนไปในทิศทางเดียวกัน
กับผลการวิจัยดานการรับรูคุณคาเพิ่มจากกลุมตัวอยางของลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา ที่อยูใน
ระดับเดียวกัน คือ อยูในเกณฑปานกลาง สอดคลองกับ Hill and Alexander (2000) ที่กลาววา 
“ความพึงพอใจของลูกคา (Consumer Satisfaction) คือ การรับรูของลูกคาที่มีตอสินคาวาเปนไป
ตามคาดหวัง หรือเกินกวาความคาดหวังของลูกคา 

 

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของผลการวิจัย พบวา ประเด็นความพึงพอใจตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา ในเร่ืองของความรูสึกม่ันใจในคุณภาพสินคาและการใหบริการของศูนยการคา และ
เร่ืองความรูสึกวาศูนยการคาตอบสนองความตองการไดสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต นั้น 
มีความพึงพอใจอยูในระดับคะแนนเฉล่ียอยูในเกณฑสูง ซึ่งนาจะมาจากสาเหตุที่ศูนยการคาแตละ
แหงไดดําเนินธุรกิจมาเปนระยะเวลายาวนาน และจัดเปนภาคธุรกิจขนาดใหญที่มีการเติบโตอยาง
รวดเร็ว ประกอบกับมีการลงทุนอยางสูงในเร่ืองทั้งในแงของสินคา และบริการ ตลอดจนสถานที่ 



 
 

 

105

บุคลากร และเคร่ืองมือการติดตอส่ือสาร ทําใหลูกคาบัตรสมาชิกมีความรูสึกคุนเคย และรูสึกดีกับ
ศูนยการคา จนเกิดเปนความเชื่อมั่นในที่สุด  

 

ดานประเด็นเร่ืองความรูสึกวาศูนยการคาตอบสนองความตองการไดสอดคลองกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีระดับคะแนนเฉล่ียอยูในเกณฑสูงเชนเดียวกันนั้น เนื่องจากวิถีชีวิต การ
ดํารงชีวิต คานิยม พฤติกรรมลูกคาคนไทยเปนแบบที่ตองการความสะดวกสบาย ซึ่งศูนยการคา
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางครบถวน ไมวาจะเปนดานปริมาณสินคา และ
บริการที่มีใหเลือกมากมาย โดยศูนยการคาแตละแหงมักจัดพื้นที่ออกเปนโซนตางๆ ตามลักษณะ
ของสินคาหรือรูปแบบการใชงาน มีรานจําหนายสินคาตางๆ เชน เส้ือผาสําเร็จรูป เคร่ืองหนัง 
เคร่ืองประดับ รานอาหาร รานเสริมสวย หรือ หางสรรพสินคารวมอยูดวย พรอมจัดหาสิ่งอํานวย
ความสะดวกทางดานสินคา หรือบริการ เชน ระบบปรับอากาศเย็นๆ ที่จอดรถกวางขวาง ทางเดิน 
บันได ลิฟท และอ่ืนๆ ที่จําเปนตออาคาร ใหแกลูกคาที่มาซื้อสินคา หรือใชบริการ เปนปจจัยทําให
กลุมตัวอยางลูกคาบัตรสมาชิกมีความรูสึกวาศูนยการคาตอบสนองความตองการไดสอดคลองกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิต  

 

 ทั้งนี้ ผลการวิจัยเร่ืองความพึงพอใจนี้ อาจมีความคลาดเคล่ือน หรือมีการเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลา จากปจจัยที่กลุมตัวอยางบางคนอาจมีปฏิกริยาตอบกลับเหตุการณที่นําไปสูความไม
พึงพอใจทันทีทันใด แตบางคนอาจจะมีความอดทนตอความไมพึงพอใจนั้น และเก็บไวไมแสดง
ออกไป ซึ่งสงผลใหการประเมินความพึงพอใจอาจคลาดเคล่ือนจากความรูสึกที่แทจริงของลูกคา
บัตรสมาชิกแตละคนได และระดับของความพึงพอใจเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา นั่นคือ ลูกคาบัตร
สมาชิกแตละคนอาจมีความพึงพอใจมากข้ึน หรือลดลงตามกาลเวลา เชน ในบางสถานการณ
สามารถประเมินความพึงพอใจไดทันที ถาสินคา หรือบริการนั้นๆ ตรงกับความคาดหวัง แตถา
ลูกคาบัตรสมาชิกมีการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต รสนิยม หรือความตองการ ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนใน
ชวงเวลาหนึ่ง อาจกลายเปนความไมพึงพอใจในอีกเวลาหนึ่งก็เปนได สอดคลองกับ Boone and 
Kurtz (1998) กลาววา แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา เปนแนวคิดที่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา เหตุการณทั้งภายในและภายนอก สามารถเปล่ียนลูกคาที่มีความพึงพอใจใหเปนลูกคา
ที่ไมพึงพอใจไดอยางรวดเร็ว ดังนั้น หนวยงาน องคกร หรือหางรานใดๆ ก็ตามที่ตองการทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจ ยอมตองมีการวางระบบ ติดตาม ตรวจสอบและประเมินผลงานที่ไดทําไป
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ตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพึงพอใจสามารถแบงเปน 3 สวนหลักๆ ไดแก 1. 
เขาใจความตองการของลูกคา (Understanding Consumer Needs) 2. รับฟงปฏิกิริยาตอบสนอง
จากลูกคา (Obtaining Consumer Feedback) และ 3. วัดผลอยางตอเนื่อง (Ongoing 
Measurement) โดยองคกรควรมีการวัดความพึงพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อที่จะไดทราบ
ถึงความเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ และความตองการของลูกคาอยูตลอดเวลา และทําใหสามารถ
ปรับปรุงแผนงานขององคกรใหตรงกับความตองการของลูกคาในชวงเวลานั้น ซึ่งจะทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจตอองคกรอยูตลอดเวลา  

 

เนื่องจากความพึงพอใจของลูกคาบัตรสมาชิก ถือเปนปจจัยสําคัญที่มีผลทั้งในระยะสั้น 
และระยะยาวตอศูนยการคา ถาลูกคาบัตรสมาชิกเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพของสินคา หรือ
บริการของศูนยการคา ก็อาจจะทําใหลูกคาบัตรสมาชิกไมซื้อสินคา หรือบริการจากศูนยการคานั้น 
ซึ่งถามีลูกคาบัตรสมาชิกจํานวนมาก เกิดความไมพึงพอใจในสินคา หรือบริการ ก็จะสงผลให
ยอดขายของศูนยการคานั้นลดลงตามไปดวย นอกจากน้ี อาจจะสงผลระยะยาว คือ ลูกคาบัตร
สมาชิกที่ไมพึงพอใจในการบริการที่ไดรับคร้ังนั้น ก็อาจจะนําไปสูการเปลี่ยนศูนยการคาที่จับจาย
ใชสอยอยางถาวร รวมถึงบอกใหคนที่รูจัก ไมไปซื้อของที่ศูนยการคานั้นอีกก็เปนได จะเห็นไดวา
ความพึงพอใจของลูกคาบัตรสมาชิก เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอศูนยการคาอยางมาก (Gagliano 
and Hathcote, 1994) ซึ่งจากเหตุผลที่ไดกลาวมา แสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจถูกมองวา
สัมพันธกับการตัดสินใจเปนลูกคาในระยะยาวของลูกคาบัตรสมาชิก และสามารถสรางความ
ผูกพันกับศูนยการคานั้นๆ นําไปสูความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิกตอศูนยการคาในที่สุด 

 

4.  ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

การที่กลุมตัวอยางมีความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาอยูในเกณฑปาน
กลาง อาจเนื่องมาจากความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาแตละคนยังไมมีความแนชัด 
โดยความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิก มีความผันผวน และมีความเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว จาก
การแขงขันทางการตลาดที่รุนแรงของศูนยการคาของแตละเครือ ซึ่งผลการวิจัยดานความภักดีที่ได 
เปนไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยดานการรับรูคุณคาเพิ่ม และความพึงพอใจจากกลุม
ตัวอยางของลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา ที่อยูในระดับเดียวกัน คือ อยูในเกณฑปานกลาง 
สอดคลองกับ Assael (1998) และ Mowen and Minor (1998) ที่กลาวถึง ความภักดีตอตราสินคา
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วา เปนทัศนคติเชิงบวกที่ลูกคามีตอตราสินคา จากการที่ลูกคาเรียนรูวาตราสินคา สามารถ
ตอบสนองความตองการได ทําใหมีความผูกพันกับตราสินคา (Commitment) และมีแนวโนมจะซ้ือ
ซ้ําในตราสินคาเดิมตอไปในอนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to continue purchasing in the 
future) 

 

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของผลการวิจัย มีประเด็นความภักดีตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา 4 ประเด็นที่มีระดับคะแนนเฉล่ียอยูในเกณฑสูง คือ ความภักดีตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา ในเร่ืองความเช่ือถือและไววางใจในศูนยการคา  เร่ืองความชื่นชอบศูนยการคาใน
ภาพรวมอยางยิ่ง เร่ืองความรูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาบัตรสมาชิกของศูนยการคาตอไป และเร่ืองถา
ตองตัดสินใจซื้อสินคา หรือใชบริการ ทานจะพิจารณาศูนยการคาที่ทานเปนลูกคาบัตรสมาชิก
อันดับแรกเสมอ ซึ่งนาจะมาจากการที่ศูนยการคานําการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer 
Relationship Management : CRM) มาเปนกลยุทธหลักในการดําเนินงานทางการตลาด โดย
ศูนยการคาแตละเครือมีการสรางคุณคาเพิ่ม ใหกับลูกคาบัตรสมาชิก ผานทางกิจกรรมพิเศษ สิทธิ
พิเศษ และแคมเปญสงเสริมการขายที่หลากหลาย อาทิ สิทธิ์ในการซื้อสินคาราคาลูกคาบัตร
สมาชิก การสะสมคะแนนเพื่อแลกคูปองสวนลด บริการแนะนําการซ้ือสินคาที่ตรงกับความ
ตองการของลูกคาบัตรสมาชิกหองพักผอนเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก ที่จอดรถเฉพาะลูกคาบัตร
สมาชิก ฯ เปนตน โดยพยามสรางความแตกตาง หรือใชความคิดสรางสรรคในการจัดกิจกรรม 
สิทธิพิเศษ และแคมเปญสงเสริมการขายใหมีความนาสนใจ และครอบคลุมทุกกลุมลูกคา ซึ่งกลวิธี
การสรางคุณคาเพิ่มเหลานี้ของแตละศูนยการคา มีความพิถีพิถัน และใสใจในการลงรายละเอียด
มากข้ึน เพื่อเพิ่มระดับการใหบริการแกลูกคาบัตรสมาชิก สรางความเขาใจในความตองการของ
ลูกคา รวมทั้งตอบสนองตอความตองการของลูกคาทั้งในดานสินคา และบริการ อันเปนการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาบัตรสมาชิก เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใชบริการ
ในศูนยการคา สอดคลองกับ พิภพ อุดร และวิทยา ดานธํารงกูล (2549) ที่ไดนิยามไววา การ
บริหารงานลูกคาสัมพันธ คือ วิธีการใดๆ ก็ตามที่ทําใหองคกรสามารถวัด และเพิ่มมูลคาของลูกคา 
(Customer Value) ตลอดจนสามารถใชเคร่ืองมือและวิธีการที่ถูกตอง เพื่อจูงใจใหลูกคาเหลานั้น
อยูกับองคกรอยางยืนยาว 

 



 
 

 

108

 ทั้งนี้ เร่ืองความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา อาจมีการผันแปร เปล่ียนแปลง
อยางรวดเร็ว เนื่องมาจากพฤติกรรมของลูกคาบัตรสมาชิกในปจจุบัน มีเขาใจยากข้ึน โดยกลุม
ลูกคาบัตรสมาชิกที่มีความพึงพอใจ ก็พรอมจะตีจากไปเสมอ หากพบขอเสนอที่ดีกวาจาก
ศูนยการคาคูแขง ปรากฏการณนี้นับวันจะยิ่งรุนแรงมากข้ึนทุกขณะ และการเปล่ียนใจเกิดข้ึนได
ตลอดเวลา เปนสาเหตุที่ทําใหไมสามารถบอกไดวาลูกคาบัตรสมาชิกทุกคนนั้นมีความภักดี
เหมือนๆ กัน หรือมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวกัน กลาวคือ ความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิกจะ
วัดแคพฤติกรรมภายนอกเทานั้นไมได การสรางความภักดีที่แทจริงของลูกคาบัตรสมาชิก ซึ่งมา
จากใจนั้น มีองคประกอบหลากหลายปจจัย อาทิ การรับรูคุณคาเพิ่ม ความพึงพอใจเปนไปใน
ทางบวก ความชื่นชอบในศูนยการคา ราคาของสินคา หรือบริการ และการเอาใจใสจาก
ศูนยการคาสม่ําเสมอ เปนตน สอดคลองกับ Jacoby and Chestnut (1978) เสนอวาความภักดี
ตอสินคา คือ สัดสวนของการซ้ือตราสินคา (Proportion Purchase) และทัศนคติตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand) ดังนั้นแนวโนมที่ลูกคาจะเกิดความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริง
นั้นตองเร่ิมมาจากการที่ลูกคาไดรับความพึงพอใจท้ังในดานทัศนคติและพฤติกรรมควบคูกันไป ซึ่ง
จะทําใหนักการตลาดทราบไดวาลูกคาคนใดเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริงและ
ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาแบบไมแทจริง และยังสอดคลองกับ Cunningham (1967) ได
กลาวสนับสนุนแนวคิดการวัดทั้ง 2 องคประกอบวาสามารถสะทอนถึงการพัฒนาไปสูการรับรูถึง
ความผูกพันที่ลูกคามีตอตราสินคา (Perceived Brand Commitment) ไดดวย เนื่องจากความ
ภักดีตอตราสินคาที่แทจริงนั้นจะตองประกอบไปดวยทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลองกัน ทั้ง
ทัศนคติและพฤติกรรมนั้นตองเปนไปอยางตอเนื่อง โดยพบวา หากลูกคาไมพบรายการสินคาที่ตน
ชื่นชอบในรานคา ลูกคาจะไมซื้อตราสินคาอ่ืนแทนจากเดิม และยินดีที่จะรอคอยจนกวาสินคาจะ
มาใหม 

 

สําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ทําการวัดความภักดีตอศูนยการคา โดยพิจารณาพฤติกรรมใน
ดานตางๆ ของลูกคาบัตรสมาชิก ทั้งในแงความเชื่อถือ และไววางใจในศูนยการคา ความชื่นชอบ
ศูนยการคาในภาพรวมอยางยิ่ง รวมถึงการไดรับความเอาใจใสจากศูนยการคาเสมอ นอกจากนี้ 
ยังพิจารณาพฤติกรรมการบอกตอ ชักชวนผูอ่ืนมาซื้อสินคา หรือบริการจากศูนยการคา และการไม
ออนไหวตอราคา และโปรโมช่ันที่นาสนใจของศูนยการคาอ่ืนๆ ดวยการยินดีที่จะเปนลูกคาบัตร
สมาชิกของศูนยการคาตอไป โดยไมเปล่ียนไปซื้อสินคา หรือบริการจากศูนยการคาอ่ืนๆ ทั้งนี้ 
ลูกคาบัตรสมาชิกจะอยูกับศูนยการคาอยางตอเนื่องยาวนานขนาดไหน ยอมข้ึนอยูกับศูนยการคา
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นั้นสรางการรับรูคุณคาเพิ่ม และสรางความพึงพอใจใหลูกคาบัตรสมาชิกไดดีเพียงใด เพราะ
ปจจุบันลูกคาบัตรสมาชิกมีทางเลือกมากมาย และพรอมจะทดลองขอเสนอใหมๆ ที่ศูนยการคา
คูแขงหยิบยื่นใหตลอดเวลา 

 

5. ดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

จากการอภิปรายทั้งหมดดังกลาวขางตน ผูวิจัยคนพบอีกประเด็นที่นาสนใจคือ ในการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธของศูนยการคาใหมีประสิทธิผลสูงสุดนั้น การสรางการรับรู ความพึง
พอใจ และความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิกตอศูนยการคา ตามหลักการบริหารลูกคาสัมพันธที่
มุงเนนใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคามากกวาตัวผลิตภัณฑ คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา
แทนการมุงหวังสรางกําไรในระยะสั้น โดยจุดมุงหมายสําคัญของการมุงเนนลูกคาอยูที่การสราง
และรักษาลูกคาใหคงอยูตลอดไป ตามแนวความคิด Kotler, Jain, and Suvit (2002) ที่ให
ความสําคัญกับการสรางสัมพันธภาพอยางถาวร คือ การสรางคุณคาในสายตาของลูกคา ใหรับรู
และสัมผัสถึงคุณคาของผลิตภัณฑและบริการนั้น ๆ โดยสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา วาองคกร
เลือกผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณคาในระดับสูง สงมอบใหแกลูกคา (Customer Delivered 
Value) นั้น อาจจะไมเพียงพอตอการดําเนินการสรางความสัมพันธอันดีของลูกคาบัตรสมาชิกตอ
ศูนยการคา  

 

เนื่องจากผลการวิจัย พบวา การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิก
ตอศูนยการคามีระดับอยูในเกณฑปานกลาง กลาวคือ ถึงแมวาการใหความสําคัญกับคุณคาที่
มอบใหแกลูกคาบัตรสมาชิกจะเปนส่ิงจําเปน และเปนกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่จะ
ชวยใหศูนยการคาพัฒนากระบวนการทํางาน และสนับสนุนการวางโครงสรางพื้นฐานขององคกร 
รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพการนําสงบริการ (Service Delivery) ใหกับลูกคา ตามแนวคิด 
Kapanen (2004) ก็ตาม  

 

แตการรักษาไวซึ่งความรูสึกที่ดี ทําใหลูกคาบัตรสมาชิกเต็มใจท่ีจะผูกพันธกับศูนยการคา
ในระยะยาว และมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้าในสินคา หรือบริการอ่ืนๆ ของศูนยการคาอีกในอนาคต ใน
การบริหารงานลูกคาสัมพันธของศูนยการคาแตละเครือ ตองนําเทคนิควิธี และเครื่องมือที่มีความ
ครอบคลุมวิธีการทางการตลาดที่หลากหลายเพิ่มมากข้ึน อาทิ การทําการตลาดทางตรง (Direct 



 
 

 

110

Marketing) เพื่อการปฏิสัมพันธ หรือการสื่อสารสองทางระหวางศูนยการคา และลูกคาบัตร
สมาชิกโดยใชส่ือโฆษณาตางๆ หรือส่ือทางตรงในการส่ือสารกับลูกคาบัตรสมาชิก เพื่อสรางความ
ตระหนักรูในตราสินคาหรือบริการ ตลอดจนเปล่ียนทัศนคติหรือความพึงพอใจ และสรางผลกระทบ
กับการตอบสนองของลูกคาบัตรสมาชิกที่วัดผลได หรือใหลูกคาบัตรสมาชิกมีพฤติกรรมตอบสนอง
ในลักษณะตางๆ ที่ศูนยการคาพึงประสงค ตัวอยางของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทางตรง อาทิ 
การขายตรงดวยตัวบุคคล (Personal selling) การตลาดจดหมายทางตรง (Direct mail) รวมถึง
การนําเสนอสินคาและบริการ การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) เชน ระบบCall Center 
และอินเตอรเน็ต (Internet)  

 

การทําการตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) เพื่อจัดการกับขอมูลลูกคาบัตร
สมาชิกเพื่อสรางความสัมพันธโดยใชเทคโนโลยีเพื่อสราง จัดเก็บ และระบุถึงขอมูลลูกคาบัตร
สมาชิกปจจุบัน จัดสงสารที่ตางกันไปยังลูกคาบัตรสมาชิกที่มีลักษณะ และความชอบแตกตางกัน
จากการศึกษาตามขอมูลลูกคาบัตรสมาชิกที่ศูนยการคามีอยู และติดตามความคืบหนาดาน
ความสัมพันธตางๆ กับลูกคาบัตรสมาชิก  

 

การทําการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Marketing) เพื่อสรางความสัมพันธใกลชิด
จากการใหลูกคาบัตรสมาชิกกับศูนยการคาไดติดตอส่ือสารในเร่ืองตางๆ ระหวางกันโดยตรง ไมวา
จะเปนทางตัวบุคคลโดยตรง ทางโทรศัพท ทางอินเตอรเน็ต หรือ E-mail ที่เปนชองทางในการให
รายละเอียดของสินคาหรือบริการ ที่งายตอปรับขอมูลใหมีความทันสมัยอยูตลอดเวลา ถือวาเปน
ส่ิงที่สงผลตอการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Dawes and Worthington, 1996) 

 

เทคนิควิธี และเคร่ืองมือตางๆ เหลานี้ เปนอีกปจจัยที่จะชวยสนับสนุนในการทําใหการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธประสบความสําเร็จ 

 

ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
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จากการทดสอบสมมุติฐานดวยวิธีทางสถิติพบวา การรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยมี
ความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จึงเปนไปตามสมมุติฐาน สามารถสรุป
ผลการวิจัยไดวา เมื่อลูกคามีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกศูนยการคา ในทางที่ดีมากขึ้น ก็
จะทําใหมีความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาดีมากข้ึนดวย และถือเปน
ความสัมพันธในระดับปานกลาง สอดคลองกับ Wulf, Odekerken-Schroder, and Laccbucci 
(2001) ที่ไดทําการศึกษาการบริหารลูกคาสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร ซึ่งเปนการวัดจากกลวิธี
การสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งผลการวิจัยพบวา การที่ลูกคารับรูในการสรางความสัมพันธ
ของธุรกิจบริการ สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอความสัมพันธที่ธุรกิจบริการมีใหกับตนเอง 
โดยพบวาธุรกิจบริการที่มีความเกี่ยวพันกับลูกคาสูงจะมีแนวโนมที่ ลูกคาจะพึงพอใจตอ
ความสัมพันธมากกวาธุรกิจบริการที่ลูกคามีความเกี่ยวพันตํ่า อีกทั้งปจจัยดานความโนมเอียงของ
ลูกคาในการสรางความสัมพันธกับรานคานั้นพบวา หากลูกคามีความโนมเอียงที่จะสราง
ความสัมพันธกับรานคาสูงลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจตอความสัมพันธมากข้ึนตามไปดวย และ
สุดทายที่ลูกคามีความพึงพอใจตอความสัมพันธจะสงผลไปถึงความภักดีที่ลูกคามีตอธุรกิจบริการ 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ วงศิยา ประเสริฐศิลป (2548) ที่พบวาการรับรูกลวิธีการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาบัตรเครดิต KTC มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจตอ
ความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา 

 

 เมื่อลูกคาบัตรสมาชิกมีการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิกศูนยการคามากข้ึน ยอม
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาบัตรสมาชิกมากข้ึน เพราะการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตรสมาชิก
ศูนยการคาก็เทากับทําใหมีชองทางใหศูนยการคา สงมอบคุณคาเพิ่ม หรือคุณคาที่เหนือกวาของ
การเปนสมาชิกสูลูกคาได ซึ่งเมื่อลูกคามีการรับรูคุณคาเพิ่ม และสัมผัสถึงคุณคาของเปนลูกคา
บัตรสมาชิก ก็จะมีความพึงพอใจตามมา สอดคลองกับ การประเมินความพึงพอใจของลูกคา โดย
เปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคา (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการที่
ไดรับจริง (Consumer Perception) ถาผลที่ไดคือความคาดหวังของลูกคาสูงกวาการรับรูบริการที่
ไดรับจริง แสดงวาลูกคาเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ถาความคาดหวัง
ของลูกคาเทากับการรับรูบริการที่ไดรับจริง ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ของรานคา และถาความคาดหวังของลูกคาตํ่ากวาการรับรูบริการที่ไดรับจริง แสดงวาลูกคาเกิด
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ความประทับใจตอคุณภาพการบริการ หรือหมายถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับเกินกวาที่ลูกคา
คาดหวังวาจะไดจากรานคา นั่นเอง (Parasuraman,1988) 

 

โดยผลการการทดสอบสมมติฐานนี้สอดคลอง แนวคิดของ Kotler (2540) ที่กลาววา 
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจาก
การเปรียบเทียบคุณคาที่ไดจากการใชผลิตภัณฑ หรือบริการ กับความคาดหวัง  ฉะนั้น การ
ตัดสินใจซ้ือของลูกคาจะอยูบนพื้นฐานของความคาดหวังที่ลูกคามีตอคุณคาแตละดาน การที่
ลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังการซื้อหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจากการ
บริโภคผลิตภัณฑ และบริการนั้น ๆ วามีความสอดคลอง หรือตรงกับความคาดหวังระดับใด ลูกคา
แตละรายอาจมีระดับของความพึงพอใจที่ไมเทากัน ซึ่งเกิดจากระดับของความคาดหวังของลูกคา
แตละรายอยูในเกณฑที่แตกตางกัน ระดับของความพึงพอใจของลูกคาแบงเปน 3 ระดับ ไดแก ไม
พอใจ พอใจ และพอใจสูง ลูกคาที่มีความพอใจสูงมีแนวโนมของการเปล่ียนใจยากกวาลูกคาที่มี
เพียงความพอใจ และความพอใจในระดับสูงของลูกคาเปนการสรางความใกลชิดทางอารมณ
ความรูสึกตอตราสินคานั้น ๆ ซึ่งมิใชความชอบแบบธรรมดา ผลที่ตามมาคือ ความภักดีของลูกคา
ที่มีตอองคกรจะมีอยูในระดับสูง  

 

สําหรับผลการวิจัยในคร้ังนี้ สามารถอธิบายโดยนําแนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
ซึ่งมุงเนนความสําคัญกับคุณคาของลูกคามากกวาตัวผลิตภัณฑ โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของ
ลูกคาแทนการมุงหวังสรางกําไรในระยะส้ัน ทั้งนี้ มีจุดมุงหมายสําคัญของในการมุงเนนลูกคาอยูที่
การสราง และรักษาลูกคาใหคงอยูตลอดไป (Kotler, Jain, and Suvit, 2002) ดวยการให
ความสําคัญกับการสรางสัมพันธภาพอยางถาวร นั่นก็คือ การสรางความภักดีของลูกคา นั่นเอง 

 

สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

จากการทดสอบสมมุติฐานดวยวิธีทางสถิติพบวา ความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา มีความสัมพันธ กับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยมี
ความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จึงเปนไปตามสมมุติฐาน สามารถสรุป
ผลการวิจัยไดวา เมื่อลูกคามีความพึงพอใจตอบัตรสมาชิกศูนยการคาในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทําให
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มีความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคาดีมากข้ึนดวย และถือเปนความสัมพันธใน
ระดับสูง 

 

หากพิจารณาจากผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา เมื่อลูกคาบัตรสมาชิกมีความพึง
พอใจมากข้ึน ยอมมีโอกาสสรางความภักดีใหกับลูกคาบัตรสมาชิกมากข้ึน การที่ลูกคาบัตรสมาชิก
มีความพึงพอใจตอศูนยการคา นั่นหมายถึง ลูกคาบัตรสมาชิกมีความผูกพันตอศูนยการคา หรือมี
การติดตอเปนประจํากับศูนยการคา และทําใหลูกคาบัตรสมาชิกเหลานั้น มีความชื่นชอบตอ
ศูนยการคานั่นเอง โดยส่ิงเหลานี้จะสะสมเปนคุณคา หรือทรัพยสินของตราสินคา (Brand Equity) 
ทําใหศูนยการคาของแตละเครือมีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือความคิดของลูกคาบัตรสมาชิก และ
สรางความรูสึกที่ใกลชิดผูกพันกับลูกคาบัตรสมาชิก ผานความไววางใจ โดยศูนยการคาของแตละ
เครือพยายามเชื่อมโยงการรับรู ทัศนคติ กับความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาบัตรสมาชิกให
กลมกลืนกัน เพื่อสรางความสัมพันธใหลูกคาบัตรสมาชิกมีความภักดีกับศูนยการคา นั่นเอง 
สอดคลองกับ Jacoby and Chestnut (1978) เสนอวาความภักดีตอสินคา คือ สัดสวนของการซ้ือ
ตราสินคา (Proportion Purchase) และทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the brand) 
ดังนั้นแนวโนมที่ลูกคาจะเกิดความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริงนั้นตองเร่ิมมาจากการที่ลูกคา
ไดรับความพึงพอใจทั้งในดานทัศนคติและพฤติกรรมควบคูกันไป ซึ่งจะทําใหนักการตลาดทราบได
วาลูกคาคนใดเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริง และลูกคาที่มีความภักดีตอตรา
สินคาแบบไมแทจริง และยังสอดคลองกับ Cunningham (1967) ที่ไดกลาวสนับสนุนแนวคิดการ
วัดความภักดีตอตราสินคาทั้ง 2 องคประกอบวาสามารถสะทอนถึงการพัฒนาไปสูการรับรูถึง
ความผูกพันที่ลูกคามีตอตราสินคา (Perceived Brand Commitment) ไดดวย เนื่องจากความ
ภักดีตอตราสินคาที่แทจริงนั้นจะตองประกอบไปดวยทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลองกัน ทั้ง
ทัศนคติและพฤติกรรมนั้นตองเปนไปอยางตอเนื่อง โดยพบวา หากลูกคาไมพบรายการสินคาที่ตน
ชื่นชอบในรานคา ลูกคาจะไมซื้อตราสินคาอ่ืนแทนจากเดิม และยินดีที่จะรอคอยจนกวาสินคาจะ
มาใหม 

 

การที่ระดับความสัมพันธของความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา กับ
ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา อยูในระดับสูง อาจเนื่องมาจากความพึงพอใจเปน
ปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยสงเสริมใหการบริหารงานลูกคาสัมพันธของศูนยการคาประสบ
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ความสําเร็จ ถาศูนยการคานําเสนอสินคา และบริการที่มีคุณภาพ  และมีความใสใจลูกคาบัตร
สมาชิกเปนอยางดี รวมถึงใหบริการ หรือใหสิทธิพิเศษเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิกไดนาประทับใจ 
ตลอดจนสามารถตอบสนองความตองการไดสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาบัตร
สมาชิก ยอมสงผลใหลูกคาบัตรสมาชิกเกิดความพึงพอใจตอคุณคาเพิ่มที่ไดรับนั้นๆ  และมี
แนวโนมจะกลับมาซ้ือสินคา และใชบริการจากศูนยการคาที่ตนเปนสมาชิกซํ้าๆ อีก หรือมีความ
ยินดีที่จะแนะนําสินคา และบริการใหกับคนที่รูจักใหมาเปนสมาชิกศูนยการคาที่ตนเปนสมาชิก
มากข้ึน เหลานี้สงผลใหเกิดความภักดีของลูกคาบัตรสมาชิกตอศูนยการคาในทายที่สุด  

 

โดยผลการการทดสอบสมมติฐานนี้สอดคลองกับผลการวิจัยของ Wulf, Odekerken-
Schroder, and Laccbucci (2001) ที่ไดทําการศึกษาการบริหารลูกคาสัมพันธระหวางลูกคากับ
องคกร ซึ่งเปนการวัดจากกลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยมีตัวแปรอิสระ คือ การรับรู
กลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา อันไดแก จดหมายตรง (Direct Mail) สิทธิพิเศษ 
(Preferential Treatment) ที่รานคามอบใหกับลูกคา  การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
Communication) เชน พนักงานขายทําความรูจักพูดคุยกับลูกคา และรานคาที่เสนอรางวัล 
(Tangible Rewards)  อันเปนผลจากการสะสมยอดการซื้อของลูกคา ตัวแปรตามคือ 1) การที่
ลูกคารับรูถึงความต้ังใจของผูใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Perceived 
Relationship Investment) 2) ความพึงพอใจตอความสัมพันธ (Relationship Satisfaction) 
ความไววางใจและการใหคําม่ันตอรานคา (Trust and Commitment) 3) พฤติกรรมของความภักดี 
(Behavioral Loyalty) ประกอบดวยปจจัยดานความเกี่ยวพันตอบริการ (Product Category 
Involvement) และความโนมเอียงของลูกคาในการสรางความสัมพันธกับรานคา (Consumer 
Relationship Proneness) โดยผลการวิจัยดังกลาว พบวา ตัวแปรทั้งหมดที่ไดกลาวมามีผลตอ
ความพึงพอใจที่มีผลตอความสัมพันธและความภักดี  

 

 อยางไรก็ตาม การที่ลูกคาบัตรสมาชิกมีความภักดีตอศูนยการคานั้น อาจเนื่องมาจาก
ภาพลักษณ และช่ือเสียงของศูนยการคาเอง โดยศูนยการคาของแตละเครือก็มีการดําเนินธุรกิจมา
เปนระยะเวลายาวนาน ดังนั้น ภาพลักษณ ชื่อเสียง หรือความนาเช่ือถือของศูนยการคา จึงเปนส่ิง
ที่ส่ังสมมาตลอดระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ อีกทั้ง คุณภาพของสินคา และบริการที่ดี รวมถึงความ
หลากหลายของสินคา และบริการ ประกอบกับทําเลที่ต้ังอันสะดวกสบายของศูนยการคา เหลานี้ 
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อาจเปนปจจัยที่กอใหเกิดความภักดีตอศูนยการคาข้ึนในใจของลูกคาบัตรสมาชิกบางสวน ก็
เปนได  

 

ขอเสนอแนะทั่วไป 

 

 จากผลการวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิก
ศูนยการคา” ทําใหผูวิจัยทราบถงึ ลักษณะทางประชากรของลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา การรับรู 
ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา อยางไรก็ตาม การวิจัยคร้ังนี้ 
พบวาการดําเนินงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธของศูนยการคา เพื่อสรางการรับรู ความพึง
พอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ยังมีส่ิงที่ตองพัฒนา และปรับปรุงอยู
บาง ในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 

 1. ดานการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เนื่องจากการที่
ลูกคาบัตรสมาชิกแตละคนเลือกเปดรับขอมูล ใหความสนใจตีความ และสรางการรับรูคุณคาเพิ่ม
แตกตางกันไป ตามหลากหลายปจจัย อาทิ ประสบการณตรงความคาดหวัง ทัศนคติ คานิยม และ
ส่ิงแวดลอมส่ิงเราที่แตกตางกัน เปนตน ทําใหลูกคาบัตรสมาชิกเกิดการรับรูคุณคาเพิ่มของบัตร
สมาชิกที่ไมชัดเจน ศูนยการคาจึงควรแยกความแตกตางของกลุมลูกคาบัตรสมาชิกแตละกลุม 
(Customer Segmentation) เชน การจําแนกประเภทของลูกคาบัตรสมาชิกออกตามความตองการ
ของลูกคาบัตรสมาชิก ประวัติสวนตัวของลูกคาบัตรสมาชิก และประวัติการซื้อ นอกจากนี้ ยังควร
ตรวจสอบกิจกรรมที่ลูกคาบัตรสมาชิกเคยเขารวมยอนหลังดวย เพื่อที่ศูนยการคาจะไดนําขอมูล
เหลานี้ไปวิเคราะหหาขอมูลเชิงลึก เพื่อหาชองทางการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุดของลูกคาบัตร
สมาชิกแตละราย เพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการสรางการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตร
สมาชิกศูนยการคา 

 

 2. ดานความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เนื่องจากความพึงพอใจ
ของลูกคาบัตรสมาชิกแตละคนไมเหมือนกัน บางคนอาจมีปฏิกริยาตอบกลับเหตุการณที่นําไปสู
ความไมพึงพอใจทันทีทันใด แตบางคนอาจจะเก็บไวไมแสดงออกไป ทําใหการประเมินความพึง
พอใจอาจคาดเคล่ือนจากความรูสึกที่แทจริงได และระดับของความพึงพอใจอาจเปลี่ยนแปลงได
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ตลอดเวลา นั่นคือ ลูกคาบัตรสมาชิกแตละคนอาจมีความพึงพอใจมากข้ึน หรือลดลงตามกาลเวลา 
ดังนั้นศูนยการคา จึงจําเปนที่จะตองสรางในส่ิงที่เกินกวาความพึงพอใจใหกับลูกคาบัตรสมาชิก 
ดวยการบริหารงานลูกคาสัมพันธใหมีความแตกตาง และโดดเดนเพื่อสรางคุณคาเพิ่มที่เหนือกวา
ใหกับลูกคาบัตรสมาชิก 

 

 3.  ดานความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เนื่องจากพฤติกรรมของ
ลูกคาบัตรสมาชิกในปจจุบัน มีการผันแปรอยางรวดเร็ว และเขาใจยากข้ึน โดยกลุมลูกคาบัตร
สมาชิกที่มีความพึงพอใจ ก็พรอมที่จะเปล่ียนใจไดเสมอ หากพบขอเสนอที่ดีกวาจากศูนยการคา
คูแขง ดังนั้น ศูนยการคาจึงควรทําความรูจัก และเขาใจลูกคาบัตรสมาชิกอยางลึกซ้ึง ซึ่งหมายถึง 
การตระหนักในความชอบ และความตองการของลูกคาบัตรสมาชิกไดดีเทาๆ กับตัวของลูกคาบัตร
สมาชิกเอง และในหลายกรณีจําเปนตองคาดการณการเปลี่ยนแปลงในความตองการของลูกคา
บัตรสมาชิกไดกอนที่ลูกคาบัตรสมาชิกจะรูตัว ซึ่งการที่จะทําเชนนั้นได ศูนยการคาตองรูจักใช
ประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา (Database) เพื่อเปนเข็มทิศชี้นําในการนําเสนอสินคา และบริการที่
ศูนยการคามีอยู เพื่อสนองความตองการของลูกคาบัตรสมาชิกใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยมีขอ
ควรระวังอีกประการหนึ่ง จากการวิจัย อาจมีแนวโนมที่ตองเผชิญกับภาวะความภักดีแฝง หรือการ
ที่ลูกคาบัตรสมาชิกยังคงช่ืนชอบในศูนยการคา แตการแสดงออกกลับเปนไปในทางกลับกัน ดวย
การตั้งใจที่จะไมใชบริการของศูนยการคาอีกตอไป อันเนื่องมาจากเงื่อนไขทางดานราคา หรือการ
ไดประโยชนมากกวาเมื่อเลือกใชซื้อสินคา หรือบริการจากศูนยการคาใดศูนยการคาหนึ่ง  

 

4. การสรางการมีสวนรวมของพนักงานขององคกรในการสรางการรับรู ความพึง
พอใจ และความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา ในยุคที่ธุรกิจศูนยการคามีการ
แขงขันกันอยางเขมขน ลูกคาที่มีความภักดีจึงเปนทรัพยสินที่มีคาที่สุดขององคกร การแขงขันดวย
สินคาที่ดี มีคุณภาพ และราคาท่ีเหมาะสมนั้น ไมเพียงพออีกตอไป ศูนยการคาตองมีการปรับตัว 
และพัฒนาการใชเทคโนโลยี และการใชบุคลากรอยางมีหลักการ เพื่อเพิ่มระดับการใหบริการแก
ลูกคา สรางความเขาใจในความตองการของลูกคา รวมทั้งตอบสนองตอความตองการของลูกคา
ทั้งในดานสินคา และการบริการ เพื่อสรางคุณคาเพิ่ม ซึ่งจะชวยใหศูนยการคาสามารถผูกใจลูกคา
บัตรสมาชิกเดิม ใหมีความภักดีตอสินคา หรือบริการของศูนยการคาอยางเหนียวแนน ซึ่งการนํา
กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management : CRM) มาเปน
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เคร่ืองมือสําคัญในการรักษาลูกคาบัตรสมาชิกเดิม และแสวงหาลูกคาใหมๆ ใหกับศูนยการคา จึง
เปนหนึ่งในนโยบายหลักควบคูไปกับยุทธศาสตรในการดําเนินธุรกิจของศูนยการคาในปจจุบัน 
ทั้งนี้ ศูนยการคาควรดึงบุคลากรเขามามีสวนรวมในงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ
องคกร โดยควรมีการจัดอบรม ใหความรูในเรื่องนโยบาย หรือแนวทางในการสรางความสัมพันธ
กับลูกคา ใหกับพนักงานภายในองคกรทุกฝาย เพื่อที่จะสามารถทํางานไปในทิศทางเดียวกันทั้ง
องคกร ซึ่งกลยุทธดังกลาว จะทําใหลูกคาบัตรสมาชิก และลูกคาทั่วๆ ไปเกิดความประทับใจ และ
พึงพอใจ อันจะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมกลับมาซ้ือสินคา และใชบริการของศูนยการคามากข้ึน
กวาเดิม  

 

5. การนําการบริหารประสบการณของลูกคา (Customer Experience Management 
: CEM) เขามาเปนกลยุทธสําคัญควบคูไปกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ เพื่อสรางความ
จงรักภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา โดยการบริหารประสบการณของลูกคา มี
องคประกอบ ดังนี้ 1. การสรางตราสินคา เพื่อเปนการสรางมาตรฐานในสินคาและบริการ  ซึ่ง
ผูผลิตจะตองรักษาไว  เพื่อผลของความพึงพอใจ  และความเช่ือมั่นของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการ จนในที่สุดจะสงผลตอความจงรักภักดีในอนาคต 2. การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 
เนื่องจากวิถีทางการตลาดปจจุบันจะเนนการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง ดังนั้น ผูบริหารจะตองมี
การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายที่แนนอน ชัดเจน เพราะจะสงผลการผลิตสินคา และบริการที่ตรง
ตอความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 3. การสรางพึงพอใจในตราสินคาและบริการ เพราะจะเปน
ประสบการณของผูบริโภคที่จะทําใหเกิดการซื้อซ้ําในสินคาและบริการนั้นๆ 4. การใชนวัตกรรม
ใหมในสินคาและบริการ   จะเปนการตอยอดจากการสรางจุดเดนหรือเอกลักษณในสินคาและ
บริการ   เพื่อใหเกิดการพัฒนาในผลิตภัณฑ เปนการสรางมูลคาเพิ่มในสินคาและบริการ เปนการ
กระตุน และเพิ่มความตองการซื้อใหมากข้ึน ทั้งนี้เพื่อเปนการรักษาฐานผูบริโภคเดิม และ ขยาย
ฐานผูบริโภครายใหมใหกับธุรกิจ 

 

ขอเสนอแนะในดานตางๆ ตามที่กลาวมา เพื่อใหลูกคาบัตรสมาชิกเกิดการรับรูคุณคาเพิ่ม 
และมีความพึงพอใจตอศูนยการคา รวมถึงมีความรูสึกช่ืนชอบ เช่ือมั่นในศูนยการคา โดยไมเกิด
การเปลี่ยนใจไปซื้อสินคา หรือใชบริการจากศูนยการคาอ่ืนๆ ที่ลูกคาไมไดลูกคาบัตรสมาชิก ทั้งนี้
เพื่อใหศูนยการคาสามารถรักษาลูกคาบัตรสมาชิกใหอยูกับองคกรไดอยางยาวนานที่สุด 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต  

 

สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  

1. ควรทําการศึกษาวิจัยอยางตอเนื่อง เนื่องจากการรับรู ความพึงพอใจ และความภักดี
ของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา เปนเร่ืองของความรูสึกของบุคคลอาจมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามกาลเวลาและสภาพแวดลอม  

 

2. ควรศึกษาดานการเปดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการของศูนยการคาเพื่อเปนแนวทางในการ
ปรับปรุง พัฒนา และรักษาฐานลูกคาเดิมไวใหไดมากที่สุด 

 

3. ควรศึกษาแบบเจาะลึกถึงกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของศูนยการคาแตละ
องคกร และประเมินประสิทธิผลเกี่ยวกับกลยุทธของแตละองคกร เพื่อใหเห็นความแตกตาง
ระหวางขอดีและขอเสีย ที่ควรนํามาปรับปรุงใหดียิ่งข้ึนไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  “การรบัรู ความพึงพอใจ และความภกัดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา” 

 
คําช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหนึ่งของการวิจัยเพื่อการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามจะเปนประโยชนตอการศึกษาและการวิจัย ผูวิจัยขอความรวมมือมายังทาน กรุณาตอบแบบสอบถาม
ตามความเปนจริง ซึ่งขอมูลนี้จะถูกเก็บเปนความลับและใชเพ่ือการศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคา
ตอบัตรสมาชิกศูนยการคา” เทานั้น ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดีมา ณ โอกาส
นี้ดวย 

 

 
ตอนท่ี 1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทานในปจจุบัน 
1. เพศ 

 ชาย   หญิง 
2. อายุ 

 18 - 25 ป                                                    46 - 55 ป 
 26 - 35 ป  56 ปขึ้นไป
 36 - 45 ป   

3. อาชีพ  
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 
 รับจาง 
 อื่นๆ (โปรดระบุ....................................) 

4. ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. 
 อนุปริญญา/ปวส. 

 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 
 อื่นๆ (โปรดระบุ.....................................) 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน (ทั้งเงินเดือนและรายไดอื่นๆ) 
 ตํ่ากวา 5,000 บาท 
 5,000 – 15,000 บาท 
 15,001 – 25,000 บาท 

 25,001 – 35,000 บาท 
 35,001 – 45,000 บาท 
 45,001 บาทขึ้นไป 

   6. ทานเปนลูกคาบตรสมาชิกของศูนยการคาใดตอไปนี้ (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 ศูนยการคาในเครือเซ็นทรัล กรุป  ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "The 1 Card"  
 ศูนยการคาเครือเดอะมอลล กรุป ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "M Card"  
 ศูนยการคาในเครือสยามพิวรรธ ในรูปแบบลูกคาบัตรสมาชิก "S Club" 
 ศูนยการคามาบุญครอง ในรูปแบบบัตรลูกคาบัตรสมาชิก "MBK Member Card" 
 อื่น  ๆ (โปรดระบุ.........................................................................) 
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ตอนท่ี 2 : ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 
7. ทานรับรูคุณคาเพิ่มของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา มากนอยเพียงใด 
 

การรับรูคุณคาเพิ่มของลกูคา 
ตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. สวนลดราคาสินคา และบริการ  
2. สิทธิ์ในการซื้อสินคาราคาลูกคาบัตรสมาชิก  
3. การสะสมคะแนนเพื่อแลกคูปองสวนลด  
4. การสะสมคะแนนแลกของรางวัล  
5. คูปองชิงโชค (จับฉลากแจกของรางวัล)  
6. สินคาแลกฟรีพิเศษเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
7. การแจกของแถม  
8. โปรโมชั่นพิเศษเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
9. บริการแนะนําการซื้อสินคาที่ตรงกับความตองการ
ของลูกคาบัตรสมาชิก 

 

10. กิจกรรมพิเศษเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
11. บริการพิเศษเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
12. หองพักผอนเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
13. ที่จอดรถเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
14. บริการสายดวนเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
15. บริการรับจอดรถเฉพาะลูกคาบัตรสมาชิก  
16. บริการขอมูลผานทางโทรศัพทเฉพาะลูกคาบัตร
สมาชิก 

 

17. บริการขอมูลดานสินคาและบริการเฉพาะลูกคา
บัตรสมาชิก 
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ตอนท่ี 3 : ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
8. ทานมีความพึงพอใจในการเปนลูกคาบัตรสมาชิกศูนยการคา มากนอยเพียงใด 

ความพึงพอใจของลกูคา 
ตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. ทานรูสึกวาศูนยการคาตอบสนองความตองการได
สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทาน 

 

2. ทานรูสึกวาการที่เปนลูกคาบัตรสมาชิกของ
ศูนยการคา ทําใหทานไดรับ “คุณคาเพิ่ม” จากสิทธิ
พิเศษตางๆ  

 

3. ทานรูสึกมั่นใจในคุณภาพสินคาและการใหบริการ
ของศูนยการคา 

 

4. ทานไดรับขอมูลเพียงพอเกี่ยวกับสินคา และบริการ
ของศูนยการคาจากการเปนลูกคาบัตรสมาชิก 

 

5. ทานรูสึกวาศูนยการคาใหความใสใจลูกคาบัตร
สมาชิกเปนอยางดี 

 

6. ทานรูสึกวาพนักงานของศูนยการคาใหการบริการ
แกลูกคาบัตรสมาชิกอยางเปนมิตร 

 

7. ทานรูสึกวาศูนยการคามีระบบการติดตอที่สะดวก 
และรวดเร็ว 

 

8. ทานรูสึกวาศูนยการคามีการจัดกิจกรรมตางๆ ที่
เปนประโยชนแกลูกคาบัตรสมาชิก 

 

9. ทานรูสึกวาศูนยการคาสามารถสรางความรูสึก 
“เปนลูกคาที่มีระดับ” ใหแกลูกคาบัตรสมาชิกได 

 

10. ทานรูสึกวาศูนยการคาใหบริการ หรือใหสิทธิ
พิเศษไดนาประทับใจ 

 

11. ทานรูสึกวาศูนยการคามีการสงเสริมการตลาดที่
นาสนใจ และเขาใจงาย 

 

12. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือถือ หรือใชบัตรสมาชิกลูกคา  
13. ทานรูสึกวาศูนยการคามีเครือขายการใหบริการ
ไดครอบคลุม 
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ความพึงพอใจของลกูคา 
ตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

14. ทานรูสึกวาศูนยการคามีพนักงานใหบริการทาง
โทรศัพท (Call Center) ที่ใหบริการดีและรวดเร็ว 

  

15. ทานรูสึกวาลูกคาบัตรสมาชิกมีสิทธิพิเศษ ณ 
รานคาช้ันนํามากมาย 

  

16. ทานรูสึกวาบัตรลูกคาบัตรสมาชิกของทาน เปน
บัตรที่ไดรับสิทธิพิเศษมากกวาบัตรอ่ืนๆ 

  

 
ตอนท่ี 4 :  ขอมูลเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
9. ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปน้ี  
 
ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. ทานมีความเชื่อถือและไววางใจในศูนยการคา   
2. ทานเชื่อวาศูนยการคาเขาใจ และจัดการกับปญหา
ของทานไดดี 

  

3. ทานเชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากศูนยการคา   
4. ทานรูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาบัตรสมาชิกของ
ศูนยการคาตอไป 

  

5. ทานช่ืนชอบศูนยการคาในภาพรวมอยางยิ่ง   
6. ทานมีความรูสึกเปนเจาของ และใกลชิดผูกพันกับ
ศูนยการคา 

  

7. ทานจะสนับสนุนใหผูอ่ืนสมัครเปนลูกคาบัตร
สมาชิกของศูนยการคา 

  

8. ถาผูอ่ืนมีความเขาใจผิดเกี่ยวกับศูนยการคา ทาน
จะชวยแกไขความเขาใจผิดนั้นอยางทันที 

  

9. ทานรูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน
ของศูนยการคาโดยตรง เมื่อมีปญหา 
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ความภักดีของลูกคาตอบัตรสมาชิกศูนยการคา 
 

 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

 
นอย 

 
นอย
ที่สุด 

10. ถาตองตัดสินใจซ้ือสินคา หรือใชบริการ ทานจะ
พิจารณาศูนยการคาที่ทานเปนลูกคาบัตรสมาชิก
อันดับแรกเสมอ 

  

11. ทานจะซ้ือสินคา หรือใชบริการตางๆ ของ
ศูนยการคามากข้ึน 

  

12. ทานจะไมเปล่ียนไปใชบัตรสมาชิกของศูนยการคา
รายอ่ืนทันที ถาไดรับขอเสนอที่ดีกวา 

  

13. ทานจะไมเปล่ียนไปใชบัตรสมาชิกของศูนยการคา
รายอ่ืนทันที ถาประสบปญหาในการบริการลูกคาบัตร
สมาชิกของศูนยการคา 

  

 

 
 

ผูจัดทําขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือเปนอยางดีมา ณ โอกาสนี้ดวย 
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เอกสารที่เผยแพรขอมูลบัตรสมาชิกศูนยการคาแตละเครือ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 

 นางสาวสุธาทิพย ชูเกียรติโรจน เกิดวันที่ 26 ตุลาคม พ.ศ. 2525 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน สาขาวิชา
วิทยุและโทรทัศน จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2546 และทํางานที่ ดิ เอ็มโพเร่ียม 
ชอปปง คอมเพล็กซ กอนเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อ พ.ศ. 2551 ปจจุบันปฏิบัติงานใน
บริษัทเซ็นทรัล เทรดด้ิง จํากัด บริษัทในเครือเซ็นทรัล มารเก็ตต้ิง กรุป 
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