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สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 
การวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยเชิงสาเหตุที ่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ” มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ  โดย
ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรอิสระของการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรแฝงการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ คือ ประสบการณ์ด้านกายภาพ และประสบการณ์ด้านความรู้สึก 
และตัวแปรแฝงอิทธิพลทางสังคม ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ คือ อิทธิพลจากครอบครัว  และ
อิทธิพลจากเพื่อน ตัวแปรคั่นกลาง คือ ตัวแปรแฝงความผูกพันของลูกค้า ซึ่ง ประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ คือ ความเชื่อมั่นและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า 
และการมีส่วนร่วม และตัวแปรตาม คือ ตัวแปรแฝงความภักดีในตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ คือ การใช้บริการซ้ า การไม่เปลี่ยนตราสินค้า และการบอกต่อ  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าร้านหนังสือทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง  
25 – 55 ปี อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินค้า และ/หรือ ใช้บริการร้านหนังสือในช่วง  
6 เดือนที่ผ่านมา โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) และได้
ก าหนดขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอส าหรับการวิจัยครั้งนี้เป็นจ านวน 400 คน จากผลการ
ค านวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane และเป็นขนาดตัวอย่างที่ผ่านการตรวจสอบความ
เหมาะสมกับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแล้ว  

การวิจัยในครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ด้วยวิธีการวิจัยเชิง
ส ารวจ (survey research) แบบวัดผลครั ้งเด ียว (one-shot case study) ใช ้แบบสอบถาม 
(questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามก่อนน าไปใช้ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านท าการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(content validity) ของข้อค าถามต่างๆ ในแบบสอบถาม เพื่อท าการปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาในข้อ
ค าถามที่มีค่าดัชนีไม่ผ่านเกณฑ์คุณภาพให้ถูกต้องและครอบคลุมตามจุดมุ่งหมายของการวิจัยตาม
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ และน าแบบสอบถามที่ปรับแก้ไขแล้วมาทดลองใช้ (try out) กับบุคคล
ที ่ไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่างของการวิจัยแต่มีคุณลักษณะเหมือนกัน จ านวน 30 คน เพื ่อน าผลที ่ได้มา
วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน ( internal consistency reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์
แอลฟาครอนบาช (Cronbach’s alpha coefficient) โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการ
วิจัยในครั้งนี้ทุกตอนอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (มีค่า α อยู่ระหว่าง 0.80-0.94) แสดงว่าเป็นข้อค าถาม
ที่กลุ่มตัวอย่างแต่ละคนตอบไปในทิศทางเดียวกันจึงถือว่าเป็นข้อค าถามที่มีความน่าเชื่อมั่น 
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ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่าง ในเดือนกันยายนถึงตุลาคม พ.ศ.2560 และน าข้อมูลที่ได้มาประมวลผลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อด าเนินการวิเคราะห์ในแต่ละประเด็นค าถาม ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าสถิติ
พื้นฐาน เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรของการ
วิจัย การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) 
เพื ่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝง และการวิเคราะห์เส้นทาง 
(path analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น  ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปร
แฝง และเป็นการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลที่สร้างขึ้น (model fit) เพื่อศึกษา
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ และน าผลการวิเคราะห์ที่ได้มาท า
การสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล รวมถึงให้ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับการ
วิจัยครั้งต่อไปได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

ผู้วิจัยน าผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ทางสถิติมาท าการสรุปผล โดยแบ่งการน าเสนอ
ผลสรุปของการวิจัยออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า 

ระดับความผูกพันของลูกค้า และระดับความภักดีในตราสินค้า 
ตอนที่ 3  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ  

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนรวม 400 คน พบว่าโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
60.75 มีอายุระหว่าง 25 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
68.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 39.50 มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 36.50 และใช้บริการร้านหนังสือบีทูเอส คิดเป็นร้อยละ 30.50  
 
ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ระดับ
ความผูกพันของลูกค้า และระดับความภักดีในตราสินค้า 
 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในภาพรวมอยู่ ใน
ระดับมาก (�̅�=3.52, S.D.=0.84)  โดยกลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับประสบการณ์ด้าน
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กายภาพอยู่ในระดับมาก (�̅�=3.53, S.D.=0.84) และมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับประสบการณ์ด้าน
ความรู้สึกอยู่ในระดับมาก (�̅�=3.50, S.D.=0.85)  

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคมในภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง (�̅�=2.90, S.D.=1.07) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลจากครอบครัวอยู่ใน
ระดับปานกลาง (�̅�=2.84, S.D.=1.10) และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลจากเพื่อนอยู่ในระดับ
ปานกลาง (�̅�=2.96, S.D.=1.03) 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความผูกพันของลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (�̅�=3.24, 
S.D.=0.85) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันเกี่ยวกับความเชื่อมั่นและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า
อยู่ในระดับมาก (�̅�=3.51, S.D.=0.77) มีความผูกพันเกี่ยวกับความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้าอยู่
ในระดับมาก (�̅�=3.50, S.D.=0.78) และมีความผูกพันเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมอยู่ในระดับปานกลาง 
(�̅�=2.70, S.D.=0.99) 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความภักดีในตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (�̅�=2.69, 
S.D.=0.97) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีเกี่ยวกับการใช้บริการซ้ าอยู่ในระดับปานกลาง (�̅�=2.64, 
S.D.=1.03) มีความภักดีเกี ่ยวกับการไม่เปลี่ยนตราสินค้าอยู่ในระดับน้อย (�̅�=2.49, S.D.=0.92) 
และมีความภักดเีกี่ยวกับการบอกต่ออยู่ในระดับปานกลาง (�̅�=3.05, S.D.=0.98) 
 
ตอนที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ  
 

จากการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ซึ่งสามารถ
สรุปผลตามสมมติฐานของการวิจัยที่ก าหนดไว้ได้ดังนี้ 

การบริหารประสบการณ์ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้าน
หนังสือ แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความ
ผูกพันของลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.232 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดย
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.355 แต่ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าที ่มีต่อตราสินค้าร้าน
หนังสือโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.271 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  
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5.2 อภิปรายผล 
  

การวิจ ัยเรื ่อง “ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ” มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ร้านหนังสือ โดยมุ่งศึกษาความภักดีในตราสินค้าในมิติด้านพฤติกรรมของลูกค้า คือ การใช้บริการซ้ า 
การไม่เปลี่ยนตราสินค้า และการบอกต่อ ซึ่งสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคข์องการวิจัยได้ดังนี ้

ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสืออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ .05 โดยอิทธิพลทางสังคมส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
ประกอบด้วย อิทธิพลจากครอบครัว และอิทธิพลจากเพื่อน ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Walters & Paul (1970) ที่เสนอว่า นอกจากปัจจัยพื้นฐาน (basic determinants) 
หรือปัจจัยภายในที่ควบคุมพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคนแล้ว ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ลูกค้าคือ ปัจจัยสภาพแวดล้อม (environmental influences) ซึ่งได้แก่ ปัจจัยครอบครัว (family) 
หรือปัจจัยที ่มาจากสมาชิกในครอบครัว และปัจจัยสังคม (social) หรือปัจจัยที ่เก ิดจากการ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในสังคม ซึ่งปัจจัยสภาพแวดล้อมเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ลูกค้าไม่สามารถควบคุมได้ 
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพวกเขา โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยครอบครัวถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อลูกค้ามากที ่ส ุด และสอดคล้องกับแนวคิดของ Loudon & Della Bitta (1993) ที ่สรุปไว้ว่า 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก (external variables) ได้แก่ กลุ่มสังคม (social group) ซึ่งหมายถึง 
ครอบครัว หรือการสื่อสารแบบสองทางภายในครอบครัว และกลุ่มคนที่มาอยู่รวมกันในสังคมและมี
ปฏิสัมพันธ์ซึ ่งกันและกัน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของลูกค้า  รวมถึง
แนวคิดของ Armstrong & Kotler (2009) ที่ได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยที่อาจส่งผลต่อ
พฤติกรรมของลูกค้าในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหมายรวมถึงพฤติกรรมความภักดีของลูกค้านั้น 
ได้แก่ ท ัศนคติของบุคคลอื ่นที ่เกี ่ยวข้อง (attitudes of others) เช่น ครอบครัว เพื ่อน เพื ่อน
ร่วมงาน ฯลฯ นอกจากนี้ข้อค้นพบดังกล่าวยังเป็นไปตามแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2007) 
ที ่อธิบายว่า ในการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า  นักการตลาดจ าเป็นต้องวัดอิทธิพลทางสังคม 
(subjective norms) เพื ่อท าความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าที ่มีต่อสิ ่งใดสิ ่งหนึ ่งจากการได้รับ
อิทธิพลทางสังคม เช่น ครอบครัว กลุ ่มเพื ่อน เป็นต้น  และสอดคล้องกับข้อเสนอของ Assael 
(2004) ที่กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม อาทิ ครอบครัว กลุ่มเพื่อน และบรรทัดฐานทางสังคม อาจ
ส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งในที่นี้หมายถึงพฤติกรรมความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสือ 

อีกทั้งพบว่า ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้าร้าน
หนังสืออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  .05 โดยความผูกพันของลูกค้าส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
ประกอบด้วย ความเชื่อมั่นและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และ
การมีส่วนร่วม ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าวเป็นไปตามที่ Bowden (2009) ได้ให้ค านิยามในธุรกิจบริการว่า 
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ความผูกพันของลูกค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกค้าแสดงออกมา มีผลท าให้ลูกค้าเกิด
พฤติกรรมซื้อซ้ าและเกิดความภักดี ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Hollebeek (2010) ที่กล่าวถึงต้นก าเนิด
ของความผูกพันว่ามีที่มาจากความเกี่ยวพันและการมีปฏิสัมพันธ์ ส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่น ข้อผูกมัด 
ความพึงพอใจ ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกมีคุณค่าและเกิดความภักดี และข้อเสนอของ Fisher-Buttinger & 
Chichester (2008) ที่ได้อธิบายว่า การสร้างตราสินค้าโดยอาศัยความผูกพันนั้นมีประโยชน์ในการ
สร้างความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า โดยความภักดีของลูกค้า (loyalty) เป็นขั้นที่ลูกค้ามีระดับของ
ความผูกพันสูงสุดต่อตราสินค้า เมื่อลูกค้ามีความผูกพันสูงต่อตราสินค้าจะมีความภักดีมากขึ้น และมี
การพูดถึงตราสินค้าระหว่างลูกค้าด้วยกัน ท าให้เกิดความหมายและแนวโน้มบางอย่างระหว่างตรา
สินค้ากับลูกค้า อีกทั้งสอดคล้องกับข้อเสนอของ Brodie et al. (2011) ที่ระบุว่า แนวโน้มการซื้อ
สินค้าหรือบริการในอนาคต (purchase intention) และการแนะน าบอกต่อ (word of mouth) ของ
ลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแก่คนในครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก นับว่าเป็นผลลัพธ์จากการสร้าง
ความผูกพันของลูกค้าขององค์กรธุรกิจ และแนวคิดของ Roberts & Alpert (2010) ที่ชี้ให้เห็นว่า 
ระดับของความผูกพันของลูกค้ามี 5 ระดับ เริ่มจากการที่ลูกค้าซื้อสินค้าและใช้บริการ จากนั้นก็เกิด
ความภักดีและมีการซื้อซ้ า ต่อมาก็พร้อมที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อื่นในสายผลิตภัณฑ์ของบริษัท แนะน าให้
คนอื่นเมื่อมีโอกาส และระดับสุดท้ายคือสนับสนุนและแนะน าทุกครั้งที่มีโอกาส นอกจากนี้ข้อค้นพบ
ดังกล่าวยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Bond (2010) ที่ได้เสนอกรอบแนวคิดเกี่ยวกับความ
ผูกพันของลูกค้ากับผลลัพธ์ต่อตราสินค้า โดยแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของความผูกพันกับตราสินค้าต่อ
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า และการบอกต่อ รวมถึงผลการวิจัยของ Fernandes & Esteves 
(2016) ที่พบว่า ความผูกพันของลูกค้า (customer engagement) มีความสัมพันธ์ในระดับสูงกับ
ความภักดีของลูกค้า (customer loyalty) ที่มีต่อธุรกิจบริการ โดยลูกค้าที่มีความผูกพันต่อธุรกิจ
บริการในระดับสูงจะมีพฤติกรรมความภักดีในระดับสูง ซึ่งตรงกับข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยของ 
Kevin et al. (2014) ที่พบว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อแบรนด์ธุรกิจ (brand loyalty) 

นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ
ภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความผูกพันของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 โดยการบริหารประสบการณ์ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วย ประสบการณ์ด้านกายภาพ 
และประสบการณ์ด้านความรู้สึก ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม 
(2553) ที่เสนอว่า ความผูกพันของลูกค้าจะประสบความส าเร็จได้ ต้องเกิดจากการสร้างรากฐานให้มี
ความแข็งแกร่งด้วยการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าผ่านกิจกรรมการตลาดต่างๆ ที่
เรียกว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (customer experience management - CEM) และแนวคิด
ของ Calder (2008) ที่กล่าวว่า ความผูกพันมีที่มาจากประสบการณ์  และถือเป็นส่วนหนึ่งของ
ประสบการณ์ที่เป็นแรงผลักดันให้เกิดหรือไม่เกิดบางสิ่ง และตรงกับที่ Pine & Gilmore (1998) ได้ให้
ทัศนะไว้ว่า ความผูกพันเกิดขึ้นจากการสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า โดยลูกค้าจะมีความผูกพันเมื่อเกิด
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ความรู้ และความรู้สึกต่างๆ จากประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ รวมถึงแนวคิดของ บุริม 
โอทกานนท์ (2552) ที่กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึก
สนุกและมีส่วนร่วมกับการซื้อสินค้าในสถานที่ขายผ่านประสาทสัมผัสทุกส่วน (sensory) ของลูกค้า 
ท าให้ลูกค้าเกิดความรื่นเริง (entertainment) รู้สึกผูกพัน (engagement) เกิดประสบการณ์แปลก
ใหม่ (experience) พึงพอใจต่อการมาเยือนร้านค้า (satisfaction) เกิดความภักดี (loyalty) และ
เกิดการบอกต่อในที่สุด และข้อเสนอของ Doorn et al. (2010) ที่อธิบายไปในทิศทางเดียวกันว่า 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ของลูกค้าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้เกิดความผูกพันของลูกค้า และท าให้
ลูกค้าเกิดพฤติกรรมในด้านต่างๆ ได้แก่ การซื้อซ้ า ความภักดี และเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มผู้ใช้
ตราสินค้าเดียวกัน อีกทั้งสอดคล้องกับข้อเสนอของ วิสิษฐ์ จงเจริญพร (2549) ที่ระบุว่า การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าเป็นกระบวนการบริหารจัดการที่มุ่งเน้นเพื่อการวางแผนงานในกระบวนการ
ให้บริการลูกค้าแล้วท าให้เขาเกิดความเลื ่อมใสศรัทธาและมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือองค์กร
บริการแห่งนั ้นๆ อย่างเหนียวแน่น และพร้อมที ่จะเชิญชวนเพื ่อนๆ มาใช้ส ินค้าหรือบริการ
เช่นเดียวกับตนโดยไม่ล าบากใจ และด้วยความภาคภูมิใจอย่างยิ่ง  และข้อเสนอของ Goodman 
(2009) ที่เสนอไว้ว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเป็นการบริหารประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า
ที่มีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งจะช่วยสร้างการบอกต่อแบบปากต่อปาก และเพิ่มโอกาสในการจ าหน่าย
สินค้าของตราสินค้าที่เพิ่มสูงขึ้นได้ ท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น  ซึ่งตรงกับที่ ชูศักดิ์ 
เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) ได้ให้ทัศนะว่า ถ้าหากตราสินค้าใดสามารถสร้างประสบการณ์ที่
ดีแก่ลูกค้าได้ จะสามารถสร้างความรู้สึกผูกพันกับลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน และตราสินค้านั้นจะมีสายใย
ป้องกันคู่แข่งไม่ให้แทรกแซงเข้ามาอยู่ในใจของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้า
ตามมา อีกทั้งข้อค้นพบดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรารัตน์ สันติวงษ์ (2549) ที่พบว่า 
ประสบการณ์การใช้บริการมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 งานวิจัยของ เตชวัฒน์ คุณาวงศ์ (2552) ที่พบว่า ประสบการณ์ลูกค้ากับความภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ งานวิจัยของ โฉมไฉน บันลือสินธุ์ 
(2553) ที ่พบว่า ความพึงพอใจต่อแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจบริการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงกับความพึงพอใจในการได้รับบริการภายในร้านและความภักดีของ
ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 งานวิจัยของ อัธยา เชาว์วิวัฒน์กุล (2550) ที่พบว่า การ
สื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ที่ใช้สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการขององค์กร
ผ่านประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับภายในร้าน และมีความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าในเชิงบวกอีกด้วย 
และงานวิจัยของ วริษา นันทิยานนท์ (2551) ที่ได้ให้ข้อค้นพบว่า แนวทางในการสร้างประสบการณ์
ลูกค้าเป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดีจนน าไปสู่ความเชื่อมั่นและความภักดีในตราสินค้า 
โดยจะใช้สองแนวทางร่วมกันคือ แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าจากลักษณะทางกายภาพ 
และแนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าจากความรู้สึกของลูกค้า  
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5.3 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 
 1) การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าของ
ธุรกิจร้านหนังสือ ควรให้ความส าคัญในแสวงหากลยุทธ์เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการสื่อสารของลูกค้า
ไปยังบุคคลใกล้ชิด เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมหรือการแนะน า
บอกเล่าข่าวสารระหว่างกันเองของลูกค้ากับบุคคลใกล้ชิด ได้แก่ ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ   

2) การก าหนดกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าของ
ธุรกิจร้านหนังสือ ควรให้ความส าคัญในการแสวงหากลยุทธ์เพื่อสร้างความผูกพันของลูกค้าให้ได้ก่อน 
เมื ่อลูกค้ามีความผูกพันต่อตราสินค้าแล้วจึงจะน าไปสู ่ความภักดีในตราสินค้าต่อไป เนื ่องจาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยการบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
 1) การวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณาเพิ่มเติมปัจจัยเชิงสาเหตุอื่นๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือของลูกค้า เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ
เพียง 2 ปัจจัย คือ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และอิทธิพลทางสังคม 
 2) การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาในประเด็นเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ที่มิใช่ธุรกิจร้านหนังสือ เพื่อให้เกิดผลสรุปในภาพรวมอัน
น าไปสู ่การก าหนดกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารเพื ่อสร้างความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจ
บริการได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจบริการประเภทต่างๆ สามารถสร้างความภักดีของลูกค้า
ต่อตราสินค้าและรักษาฐานลูกค้าของตนไว้ได้ในระยะยาว 




