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บทคัดย่อ

	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสัมพันธ์ที่
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้าน เอสแอนด์ พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู กลุ่มตวัอย่างคือ ลูกค้าทีซ่ือ้เบเกอรีร้่านเอสแอนด์ พี 
ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จ�ำนวน 385 คนการสุม่ตวัอย่างแบบแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) โดยการสุ่มแบบหลายข้ันตอน (Multi – Stage Random Sampling) ส�ำหรับสถิติที่ใช้ใน
การวเิคราะห์ข้อมลูคือ สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน และท�ำการทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะห์ความถดถอยพหคูุณ (Multiple Regression Analysis: 
MRA) ซึ่งผลการศึกษา พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ประกอบด้วย ประสบการณ์ทางความรู้สึก 
ประสบการณ์ทางการกระท�ำ และประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าเบเกอรี ่
อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ส่วนคุณภาพความสัมพันธ์ ประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 
และความผูกพัน มีความอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01ส�ำหรับผลการศึกษาที่ได้ครั้งนี้สามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและก�ำหนดแนวทาง
การด�ำเนินงานทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเบเกอรี่

ค�ำส�ำคัญ: การตลาดเชิงประสบการณ์ คุณภาพความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้า

Abstract

	 The purpose of this study aimed to describe experiential marketing and relationship 
quality influence on customer loyalty of bakery S&P shop in bangkok and metropolitan areas. 
The questionnaire was applied  as a tool to collected data from 385 participants, who are S&P 
bakery consumers in bangkok and metropolitan. Probability Sampling, in particular Multi – Stage 
Random Sampling, was used as a method to select the participants. The data were analyzed 
using frequency, percentage, mean, standard deviation and Multiple Regression Analysis (MRA). 
The results found that the experiential marketing consists of feel experiential, act experiential and 
relate experiential which were influenced to customer loyalty at the level of significance 0.01. The 
relationship quality consists of satisfaction, trust, and commitment. These relationship qualities 
influenced customer loyalty at the level of significance 0.01. The findings of this study were utilized 
to develop a marketing strategy in order to fulfill the need of bakery customers.

Keywords: Experiential Marketing, Relationship Quality, Customer Loyalty 
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บทน�ำ
	 วัฒนธรรมตะวันตกได้เข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อการด�ำรงชีวิตของคนไทยมานาน โดย
การรับแบบแผนประเพณีและค่านิยมมาใช้ในการด�ำเนินชีวิตจนมีผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
วัฒนธรรมในสังคมไทยอย่างรวดเร็ว อิทธิพลของตะวันตกที่เห็นชัดเจนได้แก่ การแต่งกาย การตกแต่ง
บ้านเรอืน กฬีา อาหาร และขนมอบทีเ่รยีกกนัว่าว่าเบเกอรี ่(Bakery) กเ็ป็นทีน่ยิมของชาวไทย ซึง่มรีปูร่างหน้าตา
น่ารบัประทานแล้วยังมรีสชาตทิีอ่ร่อย จงึเป็นทีน่ยิมและเข้ามาแทนทีข่นมไทยโบราณ เริม่แรกธรุกิจเบเกอรี่
เกิดข้ึนเฉพาะตามโรงแรมต่างๆ เนื่องจากต้องผลิตเพ่ือรองรับลูกค้าชาวต่างชาติที่นิยมบริโภคผลิตภัณฑ์
เบเกอรี่เป็นอาหารหลัก นอกจากนี้เบเกอรี่ยังเป็นที่รู้จักและแพร่หลายไปในรูปแบบของอาหารว่างใน
การจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ งานวันเกิด งานมงคลสมรส การอบรม ประชุมและสัมมนาของหน่วยงานทั้ง
ภาครัฐและเอกชน ตลอดจนยังมีสถานศึกษาเปิดสอนและอบรมการฝึกท�ำเบเกอรี่ ซึ่งได้รับความสนใจ
จากประชาชนเป็นอย่างมากเพราะสามารถน�ำไปประกอบเป็นอาชีพหลักหรอือาชีพเสรมิได้ จากทีผู่บ้รโิภค
หันมาสนใจเบเกอรี่กันมากข้ึนประกอบกับธุรกิจเบเกอรี่เป็นที่แพร่หลาย จึงท�ำให้ตลาดเบเกอรี่เติบโตข้ึน
เรื่อยๆ (อุมาวดี วุฒินาม, 2556)
	 ส�ำหรบัในประเทศไทยธรุกจิเบเกอรีไ่ด้เริม่ต้นเมือ่ประมาณ 60 ปีทีแ่ล้ว และได้รบัความนยิมจาก
ผูบ้รโิภคมาอย่างต่อเนือ่ง ท�ำให้มกีารเปิดร้านเบเกอรีเ่พ่ิมมากข้ึนตามล�ำดบัจนกลายมาเป็นธรุกิจทีน่่าสนใจ
เป็นอย่างมาก (โสมรวี  จินดาทา, 2550) ท�ำให้อัตราการขยายตัวของตลาดเบเกอรี่มีการขยายตัวสูงขึ้น 
จะเหน็ได้จากปัจจบุนัร้านเบเกอรีม่หีลากหลายทัง้ตราสนิค้าของผูป้ระกอบการภายในประเทศและตราสินค้า
ที่น�ำเข้ามาจ�ำหน่ายในลักษณะการได้รับลิขสิทธิ์ทางการค้าจากต่างประเทศ  ธุรกจิเบเกอรี่ในประเทศไทย 
ที่ได้รับการยอมรับเป็นเวลายาวนาน และได้รับความนิยมเสมอมาคือธุรกิจ เอสแอนด์ พี เป็นผู้น�ำธุรกิจ
เค้กและเบเกอรี่มากกว่า 39 ปี เป็นธุรกิจหนึ่งที่ประสบผลส�ำเร็จในการประกอบธุรกิจเบเกอรี่ที่มีคุณภาพ
ให้กบัผูบ้รโิภคมานาน มสีมาชิกและกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดต่ีอธรุกจิมากมาย ท�ำให้ธรุกจิด�ำเนนิการมา
อย่างยาวนาน ซึ่งในปี พ.ศ. 2555 เป็นปีที่ธุรกิจด�ำเนินการมาครบ 39 ปี โดยบริษัทสามารถท�ำยอดขาย 
6,527 ล้านบาท (บริษัทเอสแอนด์พีซินดิเคท จ�ำกัด, 2559) และมีการขยายสาขาเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ เหน็ได้ว่าธรุกจิเอสแอนด์พี เป็นธรุกิจทีป่ระสบผลส�ำเรจ็ และยังมแีนวโน้มทีธ่รุกจิ
จะเติบโตขึ้นอีกในอนาคต อย่างไรก็ตามธุรกิจเบเกอรี่เป็นหนึ่งในธุรกิจที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของผูบ้รโิภคทีต้่องใช้ชีวติด้วยความเร่งรบีและต้องการความสะดวกเพราะไม่มเีวลาในการจดัเตรยีมอาหาร
มากนักจึงส่งผลให้มีหลายบริษัทให้ความสนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจเบเกอรี่มากข้ึนจึงท�ำให้มีการแข่งขัน
ทางธุรกิจสูงขึ้น มีคู่แข่งขันที่เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของเอสแอนด์ พี อยู่ตลอดเวลา อาทิ
เช่น กาโตว์ เฮาส์ ยามาซากิ ถึงแม้ว่า เอสแอนด์ พี จะเป็นตราสินค้าที่ลูกค้ารู้จักและไว้วางใจในเรื่อง
คุณภาพมานาน แต่สิ่งเหล่านี้ย่อมสูญหายไปได้ง่ายอันเนื่องมาจากคู่แข่งที่มีความสามารถในการแข่งขัน
เพ่ิมมากข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมลูกค้าที่มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาประกอบกับสภาวะทางเศรษฐกิจ
ที่มีความผันผวนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าดังนั้นธุรกิจจึงต้องแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้า โดยสร้างประสบการณ์ทีด่ใีนการมาซือ้สนิค้า ท�ำลกูค้าเกดิความประทบัใจ 
และรู้สึกพึงพอใจในความสัมพันธ์ที่มีต่อธุรกิจ  เกิดความผูกพันรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งในธุรกิจ และซื้อ
สินค้าโดยไม่สนใจว่าคู่แข่งอื่นจะมีสินค้าหรือบริการที่ดีกว่าหรือไม่ก็ตาม เพราะลูกค้าเช่ือม่ันว่าธุรกิจ
สามารถเสนอส่ิงต่างๆ ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจให้กับลกูค้าได้อย่างต่อเนือ่ง 
เป็นแรงสนับสนุนให้ธุรกิจด�ำเนินไปได้อย่างยั่งยืน
	 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นท�ำผู ้วิจัยสนใจศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพ
ความสมัพันธ์ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคเบเกอรีร้่าน เอสแอนด์ พี ในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปรมิณฑล โดยมวีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสมัพันธ์ทีม่อีทิธพิลต่อ
ความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งท�ำการเก็บข้อมูล
จากลูกค้าร้านเอสแอนด์พีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส�ำหรับผลที่ได้น�ำมาใช้ประโยชน์ใน
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การสร้างประสบการณ์ทีด่ ีและสร้างความสมัพันธ์อันดต่ีอลูกค้าอันเป็นประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์เพ่ือ
สร้างความภักดีของลูกค้าในอนาคตให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจต่อไป
	 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสมัพันธ์ทีม่อีทิธพิลต่อ
ความภกัดขีองลกูค้าเบเกอรีร่ะดบับนร้าน เอสแอนด์ พี ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่สามารถ
น�ำเสนอกรอบแนวคิดในการศึกษา ได้ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาระดบัความคิดเหน็การตลาดเชิงประสบการณ์ คุณภาพความสมัพันธ์ และความภกัดี
ของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2. เพ่ือศึกษาอทิธพิลของการตลาดเชิงประสบการณ์ ทีม่ต่ีอความภกัดขีองลกูค้าเบเกอรีร้่านเอส
แอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 3. เพ่ือศึกษาอทิธพิลของคุณภาพความสัมพันธ์ทีม่ต่ีอความภกัดีของลูกค้าเบเกอรีร้่านเอสแอนด์พี 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ส�ำหรบังานการศึกษาครัง้นีผู้ว้จิยัมุง่ศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสัมพันธ์ทีมี่
อทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูค้าเบเกอรีร้่าน เอสแอนด์พี ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ผูว้จิยัได้
ท�ำการศึกษา ค้นคว้า หาข้อมูล จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น รายงานการวิจัย เอกสาร โดยจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยต่างๆนั้นสามารถสรุปได้ ดังนี้  
	 การตลาดเชิงประสบการณ์  หมายถึง  กลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่างจากการตลาดแบบ
ดัง้เดมิ ซึง่มุง่เน้นทีคุ่ณลกัษณะและประโยชน์ของการใช้งานสนิค้ามาเป็นกลยุทธ์ทีเ่สรมิสร้างประสบการณ์
แก่ลูกค้า ทั้งประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ แนวคิดนี้เชื่อว่า การตลาดเชิง
ประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นทีล่กัษณะและประโยชน์ของสินค้าเท่านัน้ แต่ยังเป็นการเช่ือมโยงเอกลกัษณ์
และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน (Kevin LaneKeller, 2012)

	 การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)
	 - ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Senseexperiential)
	 - ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feelexperiential)
	 - ประสบการณ์ทางความคิด (Thinkexperiential)
	 - ประสบการณ์ทางการกระท�ำ (Actexperiential)
	 - ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relateexperiential)
	 	 	 	 (Schmitt, 1999)

	 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality)
	 -	ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction)
	 -	ด้านความไว้วางใจ (Trust)
	 -	ด้านความผูกพัน (Commitment) 
		 	 	 Kotler (2003)

ความภักดีของลูกค้า
(Customer Loyalty)
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	 Schmitt (1999) ได้น�ำเสนอแนวคิดเกีย่วกบัการตลาดเชิงประสบการณ์ประกอบด้วย 5 ด้านดงันี้
	 1)	ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense)  คือ การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า
โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า ด้วยวิธีการสื่อสารด้วยภาพ เสียง การสัมผัสจับต้องได้ กลิ่น และรสชาติ
ในหลากหลายรูปแบบ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความสนใจ และเปิดใจรับสิ่งที่ธุรกิจน�ำเสนอ น�ำไปสู่ความรู้สึกและทัศนคติที่ดีต่อสินค้า บริการ และ
ตราสินค้า ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสแล้วเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าย่อมท�ำให้
เกิดความภักดี ดังนั้นประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสจึงมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้าน
เอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลน�ำมาซึ่งสมมติฐานดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1.1 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2)	ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel)  คือ การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ที่มีผลต่ออารมณ์ 
ความรู้สึกให้กับลูกค้า เพื่อสร้างทัศคติในทางบวก ความประทับใจ ความมั่นใจที่ดีต่อตราสินค้า  และน�ำ
ไปสูค่วามภาคภมูใิจเมือ่ได้ซือ้สนิค้าและบรกิาร เกิดความรูสึ้กผกูพันตราสินค้าและเตม็ใจยอมรบัตราสินค้า
อย่างไม่มเีง่ือนไข ดงันัน้หากลกูค้าได้รบัประสบการทางความรูสึ้กแล้วเกิดความประทบัใจ ความผกูพันแล้ว
ย่อมท�ำให้เกดิความภกัด ีดงันัน้ประสบการณ์ทางความรูส้กึจงึมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าเบเกอรีร้่าน
เอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น�ำมาซึ่งสมมติฐานดังนี้
	 สมมตฐิานที ่1.2 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความรูสึ้กมอีทิธพิลต่อความ
ภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 3)	ประสบการณ์ทางความคิด (Think) หมายถึง การทีธ่รุกจิมุง่สร้างประสบการณ์ทางความคิดให้
กับลูกค้า สร้างความรู้ และความเข้าใจในสินค้า บริการ และองค์กรธุรกิจในภาพรวมทั้งหมด และมุ่งเน้น
การแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์ให้กับลูกค้า ดังนั้นหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางความคิดและมี
ความรู้ความเข้าใจในองค์กรธุรกิจย่อมส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดี ดังน้ันประสบการณ์ทางความคิดมี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น�ำมาซึ่ง
สมมติฐาน ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1.3 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความคิดมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 4)	ประสบการณ์ทางการกระท�ำ  (Act) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ตรงให้แก่
ลูกค้า ด้วยวิธีการผลักดันให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมให้มีการแสดงออกทาง
ความคิดเห็น และเปิดโอกาสให้ลูกค้าแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น ซึ่งจะท�ำให้เกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติและ
พฤติกรรมของลูกค้าให้เป็นไปตามความต้องการของธุรกิจ	ดังนั้นหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางการ
กระท�ำและลกูค้ารูส้กึมส่ีวนร่วมและมทีศันคตใินทางบวก ย่อมส่งผลให้เกดิความภกัด ีดงันัน้ประสบการณ์
ทางการกระท�ำจึงมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล น�ำมาซึ่งสมมติฐาน ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1.4 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 5)	ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งหวังที่จะสร้างความสัมพันธ์
เฉพาะบคุคลขยายต่อกลุม่คนในระดบัต่างๆ ด้วยวธิกีารเช่ือมโยงความคิดของลกูค้าไปยังบคุคลอืน่ ท�ำให้เกิด
การเช่ือมโยงความคิด ความรูส้กึ และพฤตกิรรม เป็นการปลกุกระแสการยอมรบัและสร้างความศรทัธาใน
ตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ  ดังนั้นหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงเกิดกระแสยอมรับ
และศรทัธาในตราสินค้า ย่อมท�ำให้ลกูค้าเกิดความภกัด ีดงันัน้ประสบการณ์ทางการเช่ือมโยงจงึมอิีทธพิล
ต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลน�ำมาซึ่งสมมติฐาน 
ดังนี้
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	 สมมติฐานที่	1.5	การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถงึ การทีธ่รุกิจรกัษาความสมัพันธ์ทีล่กูค้ามต่ีอธรุกิจอยู่
แล้วให้มคีวามแข็งแกร่งมากย่ิงข้ึน โดยความสมัพันธ์เกดิจากการทีล่กูค้ามปีระสบการณ์ทีด่ต่ีอธรุกิจมาเป็น
ระยะเวลานานจนเกดิความคุ้นเคย มคีวามเข้าใจในความต้องการของลูกค้าจนเกดิเป็นความประทบัใจและ
ผูกพันต่อกันและค้นหาจุดบกพร่องที่เป็นสาเหตุท�ำให้ความสัมพันธ์ลดลงและพร้อมที่จะแก้ไขจุดบกพร่อง
นั้นอยู่เสมอ Kotler (2003) ได้แบ่งคุณภาพความสัมพันธ์ออกเป็น 3 องค์ประกอบ คือ ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ความไว้วางใจ (Trust)  และความผูกพัน (Commitment) โดยมีรายละเอียดดังนี้
	 1.	ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การที่ธุรกิจสามารถตอบสนองได้ตรงความต้องการ
ของลกูค้า โดยลกูค้าจะเปรยีบเทยีบผลลัพธ์จากการใช้บรกิารตามประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากการใช้บรกิารใน
แต่ละครัง้และรวมกนัทัง้หมดตลอดระยะเวลาทีไ่ด้ใช้บรกิาร และแสดงความยินดหีรอืผดิหวงัต่อธรุกิจ โดย
เปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัหรอืมาตรฐานทีไ่ด้ตัง้ไว้ในใจ ดงันัน้คุณภาพความสมัพันธ์ ด้านความพึงพอใจ 
(Satisfaction) มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล น�ำมาซึ่งสมมติฐานดังนี้
	 สมมติฐานที	่2.1	คุณภาพความสมัพันธ์ ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มอิีทธพิลต่อความภกัดี
ของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2. ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง การที่ธุรกิจท�ำให้ลูกค้าผู้บริโภคเกิดเชื่อใจ มีความเชื่อมั่นว่า
ธรุกจินัน้ให้บรกิารด้วยความซือ่สตัย์ จรงิใจ รกัษาค�ำพูด และมคีวามช�ำนาญในการให้บรกิารจนท�ำให้เกดิ
ความน่าเชื่อถือและเกิดความไว้วางใจ ดังนั้นคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ (Trust) มีอิทธิพล
ต่อความภกัดขีองลกูค้าเบเกอรี ่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล น�ำมาซึง่สมมตฐิาน
ดังนี้
	 สมมติฐานที่	2.2	คุณภาพความสมัพันธ์ ด้านความไว้วางใจ (Trust) มอีทิธพิลต่อความภกัดขีอง
ลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 3.	ด้านความผกูพัน (Commitment) หมายถงึ การทีธ่รุกจิสร้างสมัพันธภาพทีด่ต่ีอลกูค้าจนลกูค้า
เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงต่อธุรกิจ โดยลูกค้ามีความภาคภูมิใจ ความห่วงใย ความรัก และความผูกพันต่อ
ธุรกิจ ดังนั้นคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน (Commitment) มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า
เบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น�ำมาซึ่งสมมติฐานดังนี้
	 สมมติฐานที่	2.3	คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน (Commitment) มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสมัพันธ์ทีม่อิีทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า
เบเกอรี่ ร้าน เอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในครั้งนี้ เป็นการวิจัยด้วยวิธีเชิงปริมาณ 
(Quantitative  Research) ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ซื้อเบเกอรี่ร้านเอสแอนด์พี ที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 385 คน ซึ่งก�ำหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างด้วยการใช้สูตรการค�ำนวณขนาดตวัอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากรทีแ่น่นอน (Cochran, 1953) 
ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่ 95% สุม่ตวัอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการสุม่แบบหลาย
ข้ันตอน (Multi – Stage Random Sampling) ใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมลู ตัง้แต่เดอืนสงิหาคม 2558 
ถึง เดือนพฤศจิกายน 2559  ก่อนที่จะน�ำแบบสอบถามไปใช้ได้ท�ำการทดลองใช้แบบสอบถาม (Tryout)  
จ�ำนวน 30 ชุด และน�ำข้อมูลมาทดสอบด้วยวิธีทางสถิติ โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบรัชอัลฟ่า 
(Cronbach’s alpha)  เพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability)  ซึง่พบว่ามค่ีาทีไ่ด้อยู่ระหว่าง 0.72-0.93 มากกว่า
เกณฑ์พิจารณา 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ และ
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สามารถน�ำไปเก็บข้อมูลส�ำหรับการศึกษา  ส�ำหรับสถิติที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  ประกอบด้วย ค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ส�ำหรับผลการศึกษา การตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากกลุ่มตัวอย่าง
จ�ำนวน 385 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 64.68  มีอายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001 – 35,000 บาท ซื้อสินค้าประเภทเค้ก ซื้อสินค้าในช่วงวันเสาร์ – วันอาทิตย์ และซื้อ
สินค้าเดือนละครั้ง

ตารางที่ 1 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์

การตลาดเชิงประสบการณ์ X S.D. ระดับความคิดเห็น

1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 4.25 0.41 เห็นด้วยอย่างยิ่ง

2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก 4.16 0.49 ค่อนข้างเห็นด้วย

3. ประสบการณ์ทางความคิด 3.92 0.82 ค่อนข้างเห็นด้วย
4. ประสบการณ์ทางการกระท�ำ 3.88 0.86 ค่อนข้างเห็นด้วย
5. ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง 4.22 0.61 เห็นด้วยอย่างยิ่ง

รวม 4.09 0.53 เห็นด้วยอย่างยิ่ง

	 จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้า 
เมื่อพิจารณาพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย 4.09 โดยสามารถเรียงล�ำดับจากมากไป
หาน้อยได้ดังนี้ ด้านที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ ด้านประสบการณ์ทางประสาท
สมัผสั 4.25 และด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง 4.22 ด้านทีม่คีวามคิดเหน็อยู่ในระดบัค่อนข้างเหน็ด้วย 
ได้แก่ ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก 4.16 ด้านประสบการณ์ทางความคิด 3.92 และด้านประสบการณ์
ทางการกระท�ำ 3.88 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 2 แสดงผลรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ

คุณภาพความสัมพันธ์ X S.D. ระดับความคิดเห็น

1. ความพึงพอใจ 4.19 0.56 ค่อนข้างเห็นด้วย
2. ความไว้วางใจ 4.18 0.52 ค่อนข้างเห็นด้วย
3. ความผูกพัน 4.09 0.67 ค่อนข้างเห็นด้วย

รวม 4.15 0.53 ค่อนข้างเห็นด้วย

	 จากตารางที ่2 แสดงผลรวมระดบัความคิดเหน็เกีย่วกบัคุณภาพความสมัพันธ์ เมือ่พิจารณาพบว่า 
ทุกตัวแปรมีความคิดเป็นอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย โดยสามารถเรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
ด้านความพึงพอใจ 4.19 ด้านความไว้วางใจ 4.18 และด้านความผูกพัน 4.09 ตามล�ำดับ

—

—
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ตารางที่ 3 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า

ความภักดี X S.D. ระดับความคิดเห็น

ความภักดี 4.06 0.65 ค่อนข้างเห็นด้วย

	 จากตารางที ่3 แสดงระดบัความคิดเหน็เกีย่วกบัความภกัดชีองลูกค้า มคีวามคิดเหน็อยู่ในระดบั
ค่อนข้างเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 4.06
	
ตารางที่ 4	แสดงค่าสมัประสทิธ์สหสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ และความภกัดขีอง
	 ลูกค้า

ตัวแปร ประสบการณ์
ทางประสาท

สัมผัส

ประสบการณ์
ทางความรู้สึก

ประสบการณ์
ทางความคิด

ประสบการณ์
ทางการกระท�ำ

ประสบการณ์
ทางการ
เชื่อมโยง

ความภักดี
ของลูกค้า

1. ประสบการณ์
ทางประสาทสมัผสั

1.00 0.63** 0.47*** 0.36*** 0.46*** 0.48***

2. ประสบการณ์
ทางความรู้สึก

1.00 0.63*** 0.58*** 0.63*** 0.72***

3. ประสบการณ์
ทางความคิด

1.00 0.80*** 0.64*** 0.57***

4. ประสบการณ์
ทางการกระท�ำ

1.00 0.57*** 0.57***

5. ประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง

1.00 0.58***

6. ความภักดี 1.00

***ระดับนัยส�ำคัญ 0.01

	 จากตารางที ่4 แสดงค่าสมัประสิทธิส์หสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย  
ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั  ประสบการณ์ทางความรูสึ้ก  ประสบการณ์ทางความคิด  ประสบการณ์
ทางการกระท�ำ  ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง และความภักดีโดยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.36 – 0.80

—
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ตารางที่ 5	แสดงค่าสัมประสทิธิก์ารถดถอยของอทิธพิลระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ กบัความภกัดี
	 ของลูกค้า

ความภักดีของลูกค้า

การตลาดเชิงประสบการณ์ สัมประสิทธิ์
การถดถอย

(β)

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

(ε)

t P – Value

ค่าคงที่ (a) -0.45 0.24 -0.19 0.85

1.	ด้านประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส

0.05 0.07 0.65 0.52

2.	ด้านประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก

0.65 0.07 9.32 0.00***

3.	ด้านประสบการณ์ทาง
ความคิด

0.00 0.05 0.03 0.97

4.	ด้านประสบการณ์
ทางการกระท�ำ

0.15 0.04 3.33 0.00***

5.	ด้านประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง

0.15 0.05 2.94 0.00***

Adjusted R2 = 0.56           

***ระดับนัยส�ำคัญ 0.01

	 จากตารางที่ 5 แสดงความอิทธิพลระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย 
ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก ด้านประสบการณ์ทางความคิด 
ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำ  และด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าเบเกอรี่ ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก (b = 0.65, P< 0.01) ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำ  (b = 0.15, 
P < 0.01) และด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (b = 0.15, P < 0.01) มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ตารางที ่ 6 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรคุณภาพความสมัพันธ์ และความภกัดขีองลกูค้า

ตัวแปร ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความผูกพัน ความภักดีของลูกค้า

ความพึงพอใจ 1.00 0.73*** 0.67*** 0.70***
ความไว้วางใจ 1.00 0.75*** 0.73***
ความผูกพัน 1.00 0.74***
ความภักดี 1.00

***ระดับนัยส�ำคัญ 0.01	
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	 จากตารางที่ 6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความสัมพันธ ์ ประกอบด้วย 
ความพึงพอใจความไว้วางใจ ความผูกพัน  และความภักดีพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.67 – 0.75

ตารางที่ 7	แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของอิทธิพลระหว่างคุณภาพความสัมพันธ์ ประกอบด้วย 
	 ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพัน กับความภักดีของลูกค้า

ความภักดีของลูกค้า

คุณภาพ
ความสัมพันธ์

สัมประสิทธิ์
การถดถอย

(β)

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

(ε)

t P – Value

ค่าคงที่ (a) -0.01 0.17 -0.05 0.97

1. ด้านความพึงพอใจ 0.31 0.05 5.86 0.00***

2. ด้านความไว้วางใจ 0.33 0.07 5.03 0.00***

3. ด้านความผูกพัน 0.34 0.05 7.28 0.00***

Adjusted R2 = 0.64       

***ระดับนัยส�ำคัญ 0.01

	 จากตารางที่ 7 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของอิทธิพลระหว่างคุณภาพความสัมพันธ ์
ประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าเบเกอรี่ ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า คุณภาพความสัมพันธ ์
ประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจ (β = 0.31, P< 0.01)ด้านความไว้วางใจ (β = 0.33, P< 0.01) และ
ด้านความผูกพัน (β = 0.34, P< 0.01) มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01

	 จากการศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสบการทางประสาทสัมผัส 
ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก ด้านประสบการณ์ทางความคิด ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำ และ
ด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง อภิปรายผลได้ดังนี้
	 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu (2015, pp.111-112) ซึ่งศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ ความเชื่อมั่น
ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า ที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ พบว่า  การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสของผู้ใช้บริการร้านค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักด ี
เพราะสิ่งแรกที่ลูกค้าใช้เป็นหลักในการเลือกซื้อสินค้าคือความต้องการสินค้านั้น หากสินค้าไม่ตอบสนอง
ความต้องการก็ไม่เกิดการซื้อ ดังนั้นการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสจึง
ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี
	 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดี สอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Nurcahyo (2016, pp.78-89) ซึง่ศึกษาบทบาทความเช่ือถอืของลูกค้าในแง่ของการตลาดเชิง
ประสบการณ์และความภกัดขีองลกูค้า พบว่า  ความเช่ือถือของลูกค้าในแง่ของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านประสบการณ์ทางความรูส้กึมคีวามสัมพันธ์กบัความภกัด ี โดยร้านเบเกอรีจ่�ำหน่ายสนิค้าทีม่มีาตรฐาน 
ลกูค้ามคีวามมัน่ใจว่าสินค้านัน้มกีารรกัษาคุณภาพอย่างสม�ำ่เสมอ ลูกค้ารูสึ้กพอใจและประทบัใจต่อสินค้า
และบริการ ท�ำให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ�้ำและเกิดความภักดี
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	 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความคิดไม่มอิีทธพิลต่อความภกัด ีสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Siyuet al. (2013, pp.32-40) ซึง่ศึกษาความพึงพอใจในการตลาดเชิงประสบการณ์ทีส่่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าบริษัทมูจิ พบว่า การตลาดเชงิประสบการณ์ด้านประสบการณ์ทางความคิด ไม่ส่งผล
ต่อความภกัดขีองลูกค้าบรษิทัมจู ิเพราะแม้ว่าลกูค้าจะเข้าใจในสินค้าและบรกิารรวมถึงองค์กรเป็นอย่างดี 
แต่การเลือกซื้อสินค้านั้นจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าเกิดความต้องการสินค้านั้น
	 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำมอีทิธพิลต่อความภกัด ีสอดคล้อง
กับงานวิจัย Srivastavaet al. (2016, pp.277–286) ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้า 
ความจงรักภักดี และการใช้จ่ายของลูกค้า พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์
ทางการกระท�ำมีอิทธิพลต่อความภักดีทั้งในด้านทัศนคติและพฤติกรรม   เนื่องจากการให้สิทธิพิเศษแก่
ลกูค้าโดยการให้ลกูค้าสมคัรเป็นสมาชิกของร้าน พร้อมทัง้มกีารประชาสมัพันธ์กจิกรรมการส่งเสรมิการขาย 
เช่น การลดราคา 20% ในวันพุธ และกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอื่นๆ ให้แก่ลูกค้าได้รับทราบผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น เวบ็ไซด์ อเีมล์ เฟสบุค๊ รวมทัง้เมือ่ผูบ้รโิภคมปัีญหาหรอืข้อร้องเรยีนเกีย่วกบัสนิค้าหรอืบรกิาร
ก็สามารถแสดงความคิดเห็นในกล่องความคิดเห็นที่ทางร้านจัดเตรียมไว้ให้ ท�ำให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมใน
ธุรกิจและเกิดความภักดี
	 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยงมอิีทธพิลต่อความภกัด ีสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Nurcahyo (2016, pp.78-89) ซึง่ศึกษาบทบาทความเช่ือถอืของลูกค้าในแง่ของการตลาดเชิง
ประสบการณ์และแง่ความภักดีของลูกค้า พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์  ด้านประสบการณ์ทางการ
เชื่อมโยง ส่งผลต่อความจงรักภักดีเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าการได้สัมผัสกับกลิ่นของขนม ท�ำให้รู้สึกนึกถึงบุคคล
ในครอบครัวและบุคคลใกล้ชิดจึงมักจะซื้อสินค้าเพื่อน�ำไปฝากบุคคลเหล่านั้นเสมอ รวมทั้งมีความรู้สึกว่า 
สนิค้าเหมาะส�ำหรบัมอบให้แก่บคุคลพิเศษในโอกาสพิเศษ  ต่างๆ นอกจากนีล้กูค้ามกัจะใช้สทิธพิิเศษเพ่ือ
ซื้อสินค้าร่วมกันเสมอ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือการบริการจัดส่งถึงบ้านอยู่บ่อยครั้ง ท�ำให้ลูกค้าเกิดการ
ยอมรับและสร้างความศรัทธาและภักดีอย่างมีประสิทธิภาพ
	 จากการศึกษา คุณภาพความสมัพันธ์ ประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และ
ด้านความผูกพัน อภิปรายผลได้ดังนี้
	 คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี สอดคล้องกับงานวิจัย YEE 
(2008, pp.55-74) ซึ่งศึกษาการรับรู้คุณภาพของลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์และความภักดีต่อสินค้าจาก
กลุ่มตัวอย่างระหว่างผู้ค้าและลูกค้าในอุตสาหกรรม พบว่าคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดี เนื่องจากการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มีคุณภาพตรงกับความคาดหวังและ
ความต้องการของลกูค้า รวมทัง้สินค้าและบรกิารทีล่กูค้าได้รบัยังเป็นสินค้าและบรกิารทีม่มีาตรฐานเดยีวกัน
ทกุครัง้จงึท�ำให้ลกูค้าเกดิความพอใจและประทบัใจ นอกจากนีลู้กค้ายังได้รบับรกิารทีด่จีากพนกังานในทกุ
สาขาและรู้สึกว่าการบริการต่างๆ จากทางร้านฯ ช่วยอ�ำนวยความสะดวกให้กับตนเอง	
	 คุณภาพความสมัพันธ์ ด้านความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อความภกัด ีสอดคล้องกบังานวจิยั งานวจิยั 
YEE (2008, pp.55-74) ซึ่งศึกษาการรับรู้คุณภาพของลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์และความภักดีต่อสินค้า
จากกลุ่มตัวอย่างระหว่างผู้ค้าและลูกค้าในอุตสาหกรรม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Auruskeviciene 
et al. (2010, pp.23-26) ซึง่ศึกษาผลกระทบคุณภาพความสมัพันธ์ทีม่ต่ีอความภกัดขีองลกูค้า พบว่า ความ
ไว้วางใจมีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ IT อย่างมีนัยส�ำคัญโดยลูกค้ารู้สึกว่าได้รับสินค้า
และบริการอย่างมีคุณภาพทุกครั้งที่ซื้อ และมีความรู้สึกไว้วางใจว่าเมื่อมาซื้อสินค้าจะได้รับสินค้าและ
บริการที่ดีอยู่เสมอ หากเกิดปัญหาพนักงานพร้อมที่จะแก้ไขให้อย่างรวดเร็ว ซึ่งพนักงานจะให้บริการด้วย
ความช�ำนาญและมคีวามซือ่สตัย์โดยไม่น�ำสินค้าทีใ่กล้หมดอายุมาจ�ำหน่าย ตลอดจนมกีารเกบ็รกัษาสนิค้า
ที่ลูกค้าสั่งซื้อเป็นอย่างดีจนกระทั่งส่งมอบจึงท�ำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือต่อบริการที่ได้รับ
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	 คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดีสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Auruskeviciene et al. (2010, pp. 23-26) ซึ่งศึกษาผลกระทบคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดี
ของลูกค้า พบว่า ความผูกพันมีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ IT อย่างมีนัยส�ำคัญ และ
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Motamedifaret al. (2013, pp.1868-1871) ซึง่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
ความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าของ Refah stores of Rasht พบว่า ความผูกพันมีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีของลูกค้า โดยลูกค้ารู้สึกได้รับบริการเสมือนว่าเป็นลูกค้าคนส�ำคัญมาโดยตลอด ประกอบกับ
ได้รับสินค้าและบริการตามที่ร้องขออยู่เสมอและสามารถแก้ไขปัญหาเมื่อมีข้อร้องเรียนได้ทุกครั้งแม้ว่า
ปัญหาที่แจ้งไปจะไม่สามารถแก้ไขได้ในทันที แต่จะมีค�ำตอบให้ทุกครั้ง ตลอดจนพนักงานยังให้บริการได้
ตรงตามที่แจ้งไว้ตลอด

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 การวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ คุณภาพความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ ร้านเอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสามารถน�ำเสนอ
ได้ดังนี้
	 1.	 การตลาดเชิงประสบการณ์โดยรวมแล้วลูกค้าให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย 
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก 
ด้านประสบการณ์ทางความคิด และด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำ  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำ  และด้าน
ประสบการณ์ทางการเช่ือมโยงมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ส่วนประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
และประสบการณ์ทางความคิดไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า
	 ผูป้ระกอบธรุกจิเบเกอรีค่วรให้ความส�ำคัญต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ ซึง่สามารถสรปุแนวทาง
ได้ดังนี้  
	 -	 ด้านประสบการณ์ทางความรูส้กึ ผูป้ระกอบธรุกจิเบเกอรีค่วรให้ความส�ำคัญเกีย่วกบัการสร้าง 
การรักษา และคงไว้ซึ่งความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ว่าเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม และ
มั่นใจว่าสินค้าได้รับการดูแลและรักษาคุณภาพไว้อย่างสม�่ำเสมอ ทั้งนี้หากผู้ประกอบการสามารถปฏิบัติ
ตามแนวทางข้างต้นย่อมท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจกลับมาใช้บริการซ�้ำอย่างต่อเนื่อง
	 -	 ด้านประสบการณ์ทางการกระท�ำ ผูป้ระกอบธรุกิจเบเกอรีค่วรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับการจดั
กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด เนือ่งจากลกูค้ามคีวามพอใจในกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลดราคา 20 % 
ในวันพุธ การจัดท�ำบัตรสมาชิก เพื่อให้ได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ การสร้างคลับของลูกค้าร้านเบเกอรี่ผ่านสื่อ
ต่างๆ แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารหรือแสดงความคิดเห็นต่างๆ และควรมีพนักงานคอยให้บริการและ
ให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้า ซึ่งการด�ำเนินการดังกล่าวเป็นแนวทางที่น�ำไปสู่การสร้างความพึงพอใจและ
ความประทับใจให้กับลูกค้า
	 -	 ด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง ผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ควรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับ
การสร้างประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง โดยจะต้องท�ำให้ลูกค้านึกถึงสินค้าเบเกอรี่ของธุรกิจเป็นอันดับ
แรก เมื่อต้องการมอบของขวัญให้แก่บุคคลพิเศษในโอกาสต่างๆ เช่น วันเกิด เทศกาลปีใหม่ หรือเมื่อ
ต้องการซื้อไปฝากบุคคลใกล้ชิดที่ชื่นชอบรับประทานเบเกอรี่ 
	 2.	 คุณภาพความสัมพันธ์โดยรวมแล้วลูกค้าให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วยด้าน
ความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความผูกพัน จากการทดสอบสมมุติฐานพบว่า คุณภาพ
ความสมัพันธ์ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความผกูพัน มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า
ผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ควรให้ความส�ำคัญต่อคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งสามารถสรุปแนวทางได้ดังนี้  
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	 -	 ด้านความพึงพอใจผู ้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ควรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ให้เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจากธุรกิจทั้งในด้านการบริการ 
ด้านคุณภาพและมาตรฐานของสนิค้า ทัง้นีห้ากผูป้ระกอบการสามารถปฏบิตัติามแนวทางข้างต้นย่อมท�ำให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจกลับมาใช้บริการซ�้ำอย่างต่อเนื่อง
	 -	 ด้านความไว้วางใจผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับการบริการ ให้ลูกค้า
เกิดความเชื่อถือต่อบริการที่ได้รับและเชื่อมั่นว่าธุรกิจนั้นให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ จริงใจ รักษาค�ำพูด 
มีความช�ำนาญในการให้บริการ และรักษาคุณภาพของสินค้าให้มีมาตรฐานจนส่งมอบให้แก่ลูกค้า ซึ่ง
การด�ำเนินการดังกล่าวเป็นแนวทางที่น�ำไปสู่การสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า
	 -	 ด้านความผูกพัน ผู ้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับการการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าโดยจะต้องท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่าธุรกิจให้การบริการเสมือนว่าลูกค้าเป็นคนส�ำคัญ 
ท�ำให้เกิดความภาคภูมิใจเมื่อไปใช้บริการ และเมื่อลูกค้านึกถึงเบเกอรี่ลูกค้าก็จะนึกถึงสินค้าเบเกอรี่ของ
ธุรกิจเป็นอันดับแรก
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