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บทคัดย่อ  
 การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม โดยมี
วัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดี
ของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม และ 2) เพื่อกำหนดแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผล
ต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม  มีเครื่องมือที่ใช้ประกอบการวิจัย คือ แบบสอบถาม  
เพื่อให้ทราบข้อมูลปฐมภูมิ ตลอดจนคิดเห็นส่วนตัวของกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย ประกอบด้วย วิสาหกิจขนาด
เล็ก จำนวน 400 ราย จากนั้นทำการวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว  และนำวิเคราะห์ การ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคมโดยใช้เครื่องมือ 
สัมภาษณ์เชิงลึก  โดยผู้เชี่ยวชาญ 15 คน แล้วสร้างการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของ
สินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม 
 ผลการวิจัย พบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ได้แก่ ด้านพนักงาน  ด้านบริการ  และ ด้านราคา 
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และกำหนดแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจ
โทรคมนาคม มี 3 แนวทาง ได้แก่ 1) การปฏิบัติงานของพนักงาน   2) ความร่วมมือกับลูกค้า และ 3) 
ความสามารถทางนวัตกรรม  
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Abstract   
 Research on customer experience that affects the loyalty of goods and services in 
telecommunication business. The purpose of the research is as follows: 1) to study the 
factors affecting customer experience management, which affects the loyalty of goods and 
services in telecommunication business and 2) to set up customer experience management 
practices that affect the loyalty of goods and services in telecommunication business. 
Research-based tools are questionnaires to determine the primary information, as well as 
the personal opinion of the research audience, consisting of 400 small enterprises. Analyzing 
multiple variables of a regression type and analyzes the management of customer 
experiences that affect the loyalty of goods and services in telecommunication business 
using the tools. An in-depth interview by 15 experts, and established customer experience 
management that affects the loyalty of goods and services in the telecommunication 
business. Research results Discover how Customer experience management includes service 
staff and price aspects that affect the fidelity of goods and services in telecommunication 
business. It is statistically significant at a level 0.05 and set up a customer experience 
management approach that affects the loyalty of goods and services in telecommunication 
business. There are 3 guidelines: 1) Employee Operations 2) cooperate with customers and 
3) innovative capabilities. 
 
Keywords Customer Experience Management, The loyalty of its, Telecommunications 
 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคมต้องขับเคลื่อนไปพร้อมกับการแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรง 
ประกอบกับการเติบโตของเทคโนโลยีทางการเงินที่รวดเร็วส่งผลถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่ง
ได้มีการรับข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลา การตัดสินใจต่อการซื้อจึงมีความต้องการที่ซับซ้อนมากขึ้น ดังนั้นธุรกิจ
การสื่อสารและโทรคมนาคมจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนมิใช่เพียงเพื่อให้ทันกับความต้องการของผู้บริโภคเท่านั้น 
แต่ยังต้องรองรับกับความต้องการที่จะเกิดขึ้นในอนาคตด้วย ที่ผ่านมาธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคมใช้
สินค้าเป็นศูนย์กลางความ ภาคภูมิใจของการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ไม่ซ้ำกับลูกค้า แต่ตอนนี้กลายเป็นเรื่องง่าย
มากสำหรับคู่แข่งที่ จะคัดลอกหรือเลียนแบบสินค้า และพัฒนาให้เกิดความแตกต่างด้วยตัวเองบนพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับการบริการที่มีให้ ดังนั้นการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) จึงเป็นเรื่อง
จำเป็น สำหรับธุรกิจของธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคม และปัจจัยแห่งความสำเร็จได้มีการเน้นไปที่การ
ตอบสนองความต้องการลูกค้าเป็นหลัก รวมถึงการให้ความสำคัญกับคุณภาพการบริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ และส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้าของธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคม (Kotler, 1998, p. 8) 

ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความพอใจของลูกค้า โดยเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าได้รับความพอใจ
อย่างต่อเนื่อง จากการใช้สินค้าและบริการ ในปัจจุบันการสร้างความพอใจให้กับลูกค้า ให้เกิดมีความภักดีใน
ตราสินค้าและบริการเริ่มลดน้อยลงและเป็นไปได้ยาก โดยเฉพาะในธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคม ดังนั้นมี
ความจำเป็นอย่างยิ่งที่ควรให้ความสำคัญกับเรื่องนี้ การสร้างความพอใจให้เกิดขึ้นเป็นประจำอยู่เสมอจะ
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นำไปสู่การพัฒนาให้เกิดความภักดี สอดคล้องกับ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2546) ได้อธิบายว่าลูกค้าแต่ละราย
มีความสำคัญไม่เท่ากัน โดยลูกค้าประมาณร้อยละ 20 เป็นผู้ทำให้เกิดยอดขายถึงร้อยละ 80 ของยอดขาย
ทั้งหมด ลูกค้ากลุ่มนี้ถือว่าเป็นลูกค้าที่ควรให้ความสำคัญ และสร้างให้เกิดความภักดี ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญ
ทางการตลาด โดยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) นั้น สามารถนำไปอธิบายความหมายได้ทั้งใน
พฤติกรรมของการซื้อ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) (รักพงษ์ ไชยพุฒ, 
2553) ในศตวรรษที ่21 ธุรกิจการเงินมีการแข่งขันอย่างรุนแรง วิธีการสรา้งความภักดีต่อตราสินค้าของสถาบัน
การเงินที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันจึงนำไปสู่การสร้างประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับลูกค้า ซึ่งคำตอบของ
ประสบการณ์ของลูกค้าที่เกิดขึ้นทั้งด้านดี และไม่ดีจะเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะของ ประสบการณ์ของ
ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคม และการบริหารประสบการณ์ของ
ลูกค้าถือเป็นกุญแจสำคัญในการสร้างความเติบโตของความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต  

สิ่งที่ขับเคลื่อนความภักดีต่อตราสินค้า คือ “ประสบการณ์ของลูกค้า” เนื่องจากลูกค้าเป็นตัว
ขับเคลื่อนความสำเร็จที่มีต่อตราสินค้า ตราสินค้านั้นถือว่าเป็นจุดสัมผัสที่มีการเช่ือมต่อที่มีความจำเป็นระหว่าง
ลูกค้ากับบริษัท ตราสินค้าใดที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นจะเข้ามาอยู่ในใจของลูกค้าและจะส่งผลต่อความ
ง่ายต่อการเข้าถึง จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (Barsky & Nash, 2002; Berry, et 
al., 2002) สอดคล้องกับ Keller (2008) ได้อธิบายว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อการบริการลูกค้าถือเป็น
ปัจจัยที่สำคัญในการทำให้เกิดความแตกต่างทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด องค์กรที่ให้บริการทางด้าน
การเงินควรมีความเข้าใจถึงความสำคัญของการรักษาความสัมพันธ์และการสร้างประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้า สิ่ง
นี้ถือเป็นการฉีกนวัตกรรมการให้บริการของสถาบันการเงินไทย โดยเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้าซึ่งไม่ได้
ส่งผลต่อต้นทุนที่เพิ่มสูงขึ้น และยังเป็นการต่อยอดในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของธุรกิจ การอยู่รอดใน
ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และในสภาพแวดล้อมของการแข่งขันของธุรกิจมิใช่เพียงแต่การทำให้สินค้า หรือ
บริการมีราคาต่ำหรือมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดเท่านั้น การแข่งขันที่มีประสิทธิภาพทางธุรกิจต้องให้
ความสำคัญในเรื่องของประสบการณ์ของลูกค้าที่เกิดขึ้น 

การศึกษางานวิจัยเพื่อหาข้อมูลสำหรับความพยายามที่จะนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้า ด้าน
พฤติกรรมเพิ่มเติมในสิ่งที่ช่วยขับเคลื่อนการสร้างตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Barsky & Nash, 
2002; Berry et al., 2002) ทำให้เกิดความสนใจเพิ่มมากขึ้นในกลุ่มผู้บริหาร และนัก วิจัยด้านการบริการ ซึ่ง
ที่ผ่านมามีงานวิจัยเชิงประจักษ์ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับความหมาย และ แนวความ คิดของประสบการณ์ของลูกค้า
เป็นส่วนใหญ่  (Arnould & Price, 1993; Barsky & Nash, 2002; Gentile et al., 2007; Jones, 1999, 
Berry et al., 2002) โดยยังไม่มีการศึกษาถึงการสร้างประสบการณ์ของลูกค้า ที่ชัดเจนสำหรับการเติบโตเชิง
เศรษฐกิจอย่างมีคุณค่า (Pine & Gilmore, 1999) อีกทั้งการศึกษาธุรกิจ อุตสาหกรรมบริการทางการเงินยัง
ไม่ได้เชื่อมต่อระหว่างประสบการณ์ของลูกค้าและความภักดีต่อ ตราสินค้า สิ่งนี้ถือไค้ว่าเป็นเรื่องที่สำคัญตามที่
บทความและหนังสือทางด้านการจัดการได้ระบุไว้ (Berry et al., 2002; Meyer & Schwayer, 2007; Shaw 
& Ivens, 2005) และงานวิจัยที่ผ่านมามีการ ศึกษาถึงประสบการณ์ของลูกค้าที่มุ่งเน้นผลลัพธ์ที่ออกมา
มากกว่าที่จะเข้าใจในทฤษฎีที่เกิดขึ้นก่อน ของประสบการณ์ของลูกค้า และมุ่งเน้นที่การวัดผลความพึงพอใจ
ของลูกค้า คุณภาพการบริการ (Verhoef et al., 2007) อีกทั้งงานวิจัยที่ผ่านมาได้อธิบายถึงประสบการณ์ของ
ลูกค้ายังมีความไม่ชัดเจน และยังขาดพื้นฐานทางทฤษฎีอย่างละเอียดและส่วนใหญ่เป็น การศึกษาใน
อุตสาหกรรมอื่นที่ไม่ใช่ ธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคม ตัวอย่างที่พบนั้นเป็นการศึกษาในอุตสาหกรรม
บริการ ด้านการท่องเที่ยวและการโรงแรม และอุตสาหกรรมการค้าปลีก ร้านค้ารายย่อย ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่ายัง 
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ขาดความครอบคลุมถึงอุตสาหกรรม บริการด้านสถาบันการเงินโดยเฉพาะธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคมที่
กลุ่มลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กที่มีคุณลักษณะ ต่าง ๆ ใช้บริการเพราะวิสาหกิจขนาดเล็กที่ประสบความสำเร็จ
อาจจะพัฒนาไปสู่วิสาหกิจขนาดใหญ่ ซึ่งช่วยสร้างความมั่นคงแข็งแรงให้กับเศรษฐกิจของประเทศได ้

ดังนั้นผู้วิจัยจึงให้ความสนใจทำวิจัยในครั้งนี้เพื่อให้เกิดความเข้าใจในแนวคิด “ประสบการณ์ของ
ลูกค้า” และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของประสบการณ์ของลูกค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นผลมาจาก
ลูกค้ากลุ่มวิสาหกิจขนาดเล็กโดยจำแนกตามคุณลักษณะต่าง ๆ ของธุรกิจ การศึกษาครั้งนี้ต้องการข้อค้นพบ
ของแนวคิดของประสบการณ์ของลูกค้า และความสัมพันธ์เชิง สาเหตุของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่
ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคมในประเทศไทย ผู้วิจัยถือว่าเป็นประเด็นสำคัญ
และน่าสนใจศึกษาอย่างยิ่ง ซึ่งข้อค้นพบที่ได้ จากการวิจัยนำมาซึ่งประโยชน์ทางวิชาการในการสร้างองค์
ความรู้ใหม่ไป ใช้เป็นแนวทางในการวาง แผนพัฒนาในด้านต่าง ๆ เพื่อก่อให้เกิดการบริหารการจัดการให้ดี
ยิ่งขึ้น เพ่ือการพัฒนาธุรกิจการสื่อสารและโทรคมนาคม พาณิชย์ในประเทศไทยต่อไป 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและ
บริการในธุรกิจโทรคมนาคม  
 2) เพื่อกำหนดแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการใน
ธุรกิจโทรคมนาคม 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษาการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผล
ต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม ผู้วิจัยกำหนด ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้า
วิสาหกิจขนาดเล็กในกรุงเทพมหานครจำนวน 237,203 ราย (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม, 2561) ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยคำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะ
ใช้เป็นตัวแทนของประชากรโดยใช้ การคำนวณของยามาเน ่Yamane (กัลยา วานิชย์บัญชา,2559 หน้า 28) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดที่ยอมให้เกิด 5% หรือ 0.05 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้เท่ากับ  400 กลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ ให้ข้อมูลสำคัญ  (key information) ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่ ได้จะเป็นข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (key information) รวมจำนวน 15 คน โดย สุภางค์ จันทวานิช (2554) 
กล่าวว่า จำนวนผู้ให้ข้อมูลในทางปฏิบัติให้นำเทคนิคสามเส้าของผู้ให้ข้อมูลมาปรับใช้ คือ ทวีคูณของ 3 จะเป็น
กี่เท่าก็ได้ ทั้งนี้จะมากแค่ไหนขึ้นอยู่กับเรื่องที่ศึกษา และความยากในการสัมภาษณ์เจาะลึก ได้มาโดยวิธี
คัดเลือกตามเกณฑ์ที่กำหนดดังนี้ 
 กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริหารวิสาหกิจขนาดเล็กที่ใช้โทรคมนาคมบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำกัด
(มหาชน) (AIS) จำนวน 5 คน 
 กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้บริหารวิสาหกิจขนาดเล็กที่ใช้โทรคมนาคมบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 
จำกัด (มหาชน) (dtac) จำนวน 5 คน 
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 กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้บริหารวิสาหกิจขนาดเล็กที่ใช้โทรคมนาคมบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำกัด (มหาชน) 
(TrueMove H) จำนวน 5 คน 
 
เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล
เชิงปริมาณ ประกอบด้วยแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณเพื่อศึกษาลักษณะทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจ
โทรคมนาคม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามชนิดตรวจสอบรายการ  (Check 
List) ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา เป็นต้น  

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการใน
ธุรกิจโทรคมนาคม มีข้อคำถาม 9 องค์ประกอบ ๆ รวม 40 ข้อ 

ส่วนที่  3 การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจ
โทรคมนาคม มีข้อคำถาม 2 องค์ประกอบ ๆ รวม 10 ข้อ 

เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) เป็นเครื่องมือที่
ใช้เก็บข้อมูล โดยวางกรอบประเด็นสำคัญในแต่ละหัวข้อของการสัมภาษณ์เชิงลึกตามแนวทางที่ใช้ในการศึกษา
วิจัย เพื่อนำข้อมูลมายืนยันสนับสนุนข้อค้นพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ  เนื่องจากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้ข้อมูล
หลักเป็นข้อมูลที่มีความเหมาะสมในการเข้าถึงข้อค้นพบที่ตอบสนองวัตถุประสงค์ได้ ดังที่นักวิจัยหลายท่านได้
ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกดังกล่าวในงานวิจัย (Pipe, Conner, Dansky, Schraeder & Caruso, 2005, p. 1-12) 
และระหว่างการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยทำการบันทึกเสียง เพื่อใช้เป็นหลักฐานยืนยัน โดยมีโครงสร้างแบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผู้ให้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วย  ชื่อนามสกุลของผู้ให้ข้อมูลหลัก อายุ ระดับ
การศึกษา ประสบการณ์การทำงานในตำแหน่ง และตำแหน่ง จำนวน 5 ข้อ  

ส่วนที่ 2 ข้อคำถามเกี่ยวกับความคิดเห็น เกี่ยวกับแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม จำนวน 10 ข้อ  
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษา ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามและการสัมภาษณ์
เชงิลึก โดยมีแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ดังนี ้
 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบ
ทางสถิติ  ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Quantitative Statistic Descriptive analysis) โดยใช้
สถิติ ดังนี้ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation = 
S.D.) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติเชิงอนุมาน (Quantitative Statistic Inferential analysis) โดยใช้
สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว (Multiple Regression Analysis)  
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 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้วิจัยมี
จุดมุ่งหมายที่จะค้นหาทฤษฏีมูลฐาน (grounded theory) ซึ่งเป็นทฤษฏี หรือข้อสรุปที่สร้างขึ้นมาอย่างเป็น
ระบบจากข้อมูลรูปธรรม หรือเป็นความจริงที่ได้ค้นพบหรือที่ได้จากการวิเคราะห์เอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก
และการสนทนากลุ่มโดยจะวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากการศึกษาเอกสาร จากแบบสอบถาม จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม เพื่อนำมาสังเคราะห์ตีความหาข้อสรุป แล้วนำเสนอข้อค้นพบ ด้วยการ
อธิบายเชิงพรรณนาโดยใช้หลักการให้เหตุผลในเชิงตรรกวิทยา(logical reasoning) ที่ประกอบด้วยการอุปนัย
(induction) จากส่วนย่อยไปส่วนใหญ่ และการบรรยายเชิงวิเคราะห์ (descriptive analytic)  
 
ผลการวิจัย 

1) การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและ
บริการในธุรกิจโทรคมนาคม 

การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีผลต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความ
ภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม โดยการหาค่าถดถอยพหุคูณ (multiple regression 
analysis) เพื่อหาน้ำหนักความสำคัญ (β) ของตัวแปรปัจจัย 8 ปัจจัย โดยมีการวิเคราะห์หาค่าถดถอยพหุคูณ
แบบปกติ (enter) ดังนี ้
 
 
ตารางที่ 1  การวิเคราะห์ความถดถอดพหุคูณแบบปกติของแปร ปัจจัยปัจจัยการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
ประกอบด้วย ด้านพนักงาน ด้านบริการ ด้านความสะดวกสบาย ด้านกระบวนการ ด้านการสื่อสาร ด้านราคา 
และ ด้านความคุ้นเคย ที่ใช้ทำนายความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม 

ตัวแปร 
ความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม 

B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที ่ 2.793 0.208   13.396 0.000* 

ด้านพนักงาน 0.203 0.035 0.291 5.859 0.000* 

ด้านบริการ 0.172 0.057 0.226 3.026 0.003* 

ด้านความสะดวกสบาย -0.009 0.078 -0.009 -0.113 0.910 

ด้านกระบวนการ 0.029 0.071 0.03 0.412 0.681 

ด้านการสื่อสาร -0.018 0.060 -0.02 -0.300 0.764 

ด้านราคา  0.207 0.062 0.222 3.318 0.001* 

ด้านความคุ้นเคย 0.088 0.050 0.113 1.773 0.077 

r = 0.472 ,R2 = 0.223 ,Adjusted R2 = 0.209 ,F = 16.074 ,p-value = 0.000* 
*อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 



 
 

จากตาราง 1 พบว่ามีเพียง 3 ตัวแปร  คือ ด้านพนักงาน (p = 0, β= 0.291)ด้านบริการ (p = 0.003, 
β= 0.226)ด้านราคา  (p = 0.001, β= 0.222)ที่มีที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจ
โทรคมนาคมแตกต่างกัน  ซึ่งสามารถอธิบายสรุปจากผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่ามีความสอดคล้องกับ
สมมติฐานบางส่วนโดยมีสัมประสิทธิ์การทำนายได้ร้อยละ 20.9  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมี
ปัจจัยอื่นๆที่สามารถการทำนายความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคมโดยรวมได้อีกร้อยละ79.1 
ดังนั้นสามารถเขียนสมการความถดถอดของคะแนนมาตรฐาน  ดังน้ี 

Y1 = 2.793+0.203 X11+0.172 X12+0.207 X16 
 r= 0.472  R2 = 0.223 Adjusted R2 = 0.209,r = 0.472 ,F = 16.074 ,p-value = 0 
จากสมการจะเห็นว่า  ปัจจัย ด้านพนักงาน ด้านบริการ ด้านราคา ที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและ

บริการในธุรกิจโทรคมนาคม ในทิศทางเดียวกัน 
4) กำหนดแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจ

โทรคมนาคม  
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการที่ใช้บริการธุรกิจโทรคมนาคม ทั้ง 3 ขนาด คือ  ขนาดเล็ก ขนาด

กลาง ขนาดใหญ่ และผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดเล็กที่ประเภทอุตสาหกรรมการผลิต ทั้งหมดจำนวน 15 
ราย ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่  1 กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจ
โทรคมนาคม 

 
จากภาพที่ 1  แนวทางกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและ

บริการในธุรกิจโทรคมนาคม ดังนี้  
แนวทางกลยุทธ์ที่ 1 การปฏิบัติงานของพนักงาน (staff performance)  
1) ต้องมีความรวดเร็วทันเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาวการณ์แข่งขันยุคปัจจุบัน ความรวดเร็วของ

การปฏิบัติงาน ความรวดเร็วของการให้บริการจากการติดต่อจะเป็นที่พึงประสงค์ของทุกฝ่าย ดังนั้นการ
ให้บริการที่รวดเร็วจึงเป็นที่ประทับใจเพราะไม่ต้องเสียเวลารอคอย สามารถใช้เวลาได้คุ้มค่า 
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2) ต้องมีความถูกต้องชัดเจนงานบริการที่ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวสาร ข้อมูล หรือการดำเนินงานต่าง ๆ 

ต้องเป็นข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนเสมอ 
3) การจัดบรรยากาศสภาพที่ทำงานต้องจัดสถานที่ทำงานให้สะอาดเรียบร้อย มีป้ายบอกสถานที่ 

ขั้นตอนการติดต่องาน ผู้มาติดต่อสามารถอ่านหรือติดต่อได้ด้วยตนเองไม่ต้องสอบถามใคร ตั้งแต่เส้นทางเข้า
จนถึงตัวบุคคลผู้ให้บริการและกลับไปจุดการให้บริการควรเป็น One stop service คือไปแห่งเดียวงานสำเร็จ 

4) การยิ้มแย้มแจ่มใสหน้าต่างบานแรกของหัวใจในการให้บริการคือความรู้สึก ความเต็มใจและความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ เป็นความรู้สึกภายในของบุคคลว่าเราเป็นผู้ให้บริการ จะทำหน้าที่ให้ดีที่สุดให้
ประทับใจกลับไปความรู้สึกดังกล่าวนี้ จะสะท้อนมาสู่ภาพที่ปรากฏในใบหน้าและกิริยาท่าทางของผู้ให้บริการ 
คือการยิ้มแย้มแจ่มใสทักทายด้วยไมตรีจิต การยิ้มแย้มแจ่มใสจึงถือเป็นบันไดขั้นสำคัญที่จะนำไปสู่ความสำเร็จ
ขององค์กร การยิ้มคือการเปิดหัวใจการให้บริการที่ด ี

5) การสื่อสารที่ดีการสื่อสารที่ดีจะสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ตั้งแต่การต้อนรับด้วยน้ำเสียง และ
ภาษาที่ให้ความหวังให้กำลังใจ ภาษาที่แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการปฏิสัมพันธ์โดยตรง หรือทางโทรศัพท์จะบ่ง
บอกถึงน้ำใจการให้บริการข้างในจิตใจ ความรู้สึกหรือจิตใจที่มุ่งบริการจะต้องมาก่อนแล้วแสดงออกทางวาจา 

6) การเอาใจเขามาใส่ใจเรา นึกถึงความรู้สึกของผู้มาติดต่อขอรับบริการ เขามุ่งหวังได้รับความ
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความถูกต้อง การแสดงออกด้วยไมตรีจากผู้ให้บริการ การอธิบายในสิ่งที่ผู้มารับ
บริการไม่รู้ด้วยความชัดเจน ภาษาที่เปี่ยมไปด้วยไมตรีจิต มีความเอื้ออาทร ติดตามงานและให้ความสนใจต่อ
งานที่รับบริการอย่างเต็มที่ จะทำให้ผู้มาขอรับบริการเกิดความพึงพอใจ 

7) การพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือและเทคนิควิธีการให้บริการที่ดีและรวดเร็วในด้าน
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารข้อมูลต่างๆจะเป็นการเสริมการให้บริการที่ดีอีกทางหน่ึง  

8) การติดตามและประเมินผลการบริการที่ดีควรมีการติดตาม และประเมินผลความพึงพอใจจาก
ผู้รับบริการเป็นช่วง ๆ เพื่อรับฟังความคิดเห็นและผลสะท้อนกลับว่ามีข้อมูลส่วนใดต้องปรับปรุงแก้ไข เป็นการ
นำข้อมูลกลับมาพัฒนาการให้บริการและพัฒนาตนต่อไป 

แนวทางกลยุทธ์ที่ 2 ความร่วมมือกับลูกค้า (customer with orientation)  
1) ผู้บริหารสูงสุดลงมาทุกระดับชั้น พูดถึงความสำคัญของลูกค้า เอาใจใส่ลูกค้าและปฏิบัติต่อลูกค้า

ด้วยความรู้สึกที่จะส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างประทับใจ ผู้บริหารทุกคน ปฏิบัติเป็นต้นแบบ
(Role Model) ให้แก่พนักงานประพฤติ ปฏิบัติตาม ถ้าหากสั่งให้พนักงานปฏิบัติ แต่ตนเองมิได้ทำ ก็ยากที่
พนักงานจะปฏิบัต ิ

2) การจัดอบรมเรื่อง ความร่วมมือกับลูกค้า (customer with orientation) ให้แก่พนักงานทุกคนใน
องค์กร โดยเนื้อหาที่ใช้ประกอบการบรรยายนั้น ควรเป็นเนื้อหาที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้องานของธุรกิจของเรา
โดยตรง เพื่อที่จะทำให้ผู้เข้ารับการอบรมเข้าใจได้อย่างชัดเจนมองเห็นเป็นรูปธรรม โดยวิทยากรเตรียมการ
สอน นำเอาข้อมูลจากงานจริง(Daily Operation) มาศึกษา ทำการบ้านให้เข้าใจเนื้องาน และบรรยายพร้อม
ยกตัวอย่างประกอบ หากวิทยากรสามารถให้ความคิดเห็นและข้อแนะนำ จากมุมมองของผู้ชำนาญการก็จะ
เป็นประโยชน์ต่อองค์กรอีกต่อหนึ่ง 

3) การส่งเสริมจูงใจ ให้กำลังใจ (Encouragement) แก่ผู้ที่ทำดี ทำให้ลูกค้าประทับใจหรือชื่นชม 
องค์กรควรมีการจัดตั้งระบบการสร้างแรงจูงใจ ขวัญกำลังใจ ในการกระตุ้นให้พนักงานทุกคนอยากจะทำสิ่งดีดี 
แก่ลูกค้า ซึ่งรางวัลลักษณะแบบนี้ เป็นรางวัลจูงใจที่มีมูลค่าเป็นตัวเงินไม่สูงมากนัก แต่มีมูลค่าทางจิตใจ 

แนวทางกลยทุธ์ที่ 3 ความสามารถทางนวัตกรรม (innovativeness)  
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แนวคิดทางธุรกิจใหม่ควรสอดคล้องกับแนวโน้มตลาดและความต้องการของลูกค้า แต่คิดที่ใหม่แบบไม่

เคยมีมาก่อนในโลกนี้ คงไม่ต้องเสียเวลาไปสอบถามลูกค้าหรือผู้บริโภค เพราะพวกเขาเหล่านั้นก็ไม่รู้เหมือนกัน
ว่าสิ่งนั้นคืออะไร จะมีรูปร่างหน้าตาและความสามารถใด นวัตกรรมต้องคิดและจินตนาการล่วงหน้าไปก่อน 
บทพิสูจน์ของความสำเร็จจึงอยู่ที่ขั้นตอนสุดท้ายเมื่อนำออกมาสู่โลกภายนอก ะมุ่งเน้นการพัฒนาความสามารถ
ทางนวัตกรรมใน 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านผลิตภัณฑ์แนะนำผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ ที่ดีและแตกต่างจากคู่แข่งออกสู่ตลาด  
2) ด้านการตลาด พัฒนาโปรแกรมการตลาดสำหรับสินค้าที่มีความแปลกและแตกต่างจากคู่แข่งใน

ตลาด  
3) ด้านกระบวนการ พัฒนากระบวนการต่างๆ ทางธุรกิจและวิธีการจัดการธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ อย่าง

ต่อเนื่อง 
4) ด้านพฤติกรรม สนับสนุนให้พนักงานคิดแตกต่างและแปลกใหม่  
5) ด้านกลยุทธ์ส่งเสริมการวิจัยและพัฒนา และค้นหาโอกาสใหม่ๆ ในการเติบโตทางธุรกิจ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของสินค้าและ
บริการในธุรกิจโทรคมนาคม ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์ดังนี้ (1) ปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้าด้านพนักงาน 
การบริการ ความสะดวกสบาย กระบวนการการสื่อสาร ราคา และความคุ้นเคย (2) ความภักดีของสินค้าและ
บริการในธุรกิจโทรคมนาคม ประกอบด้วย มุมมองเชิงพฤติกรรม มุมมองเชิงจิตวิทยา ผู้วิจัยอภิปรายผล
ตามลำดับดังนี้  

1. ปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้า ประกอบด้วย พนักงาน การบริการ ความสะดวกสบาย กระบวนการ
การสื่อสาร ราคา และความคุ้นเคย ที่ส่งผลกับความภักดีต่อตราสินค้าใน มุมมองเชิงพฤติกรรมและมุมมองเชิง
จิตวิทยา จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลดีต่อความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม
โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านพนักงาน การบริการ และราคา ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้าด้านพนักงาน อธิบายได้ว่าลูกค้าวิสาหกิจขนาด
เล็กมีประสบการณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากพนักงานธุรกิจโทรคมนาคม ประกอบด้วย การแต่งกายของพนักงานธุรกิจ
โทรคมนาคม ความช่วยเหลือ ความเอาใจใส่ ความกระตือรือร้นของพนักงานธุรกิจโทรคมนาคม ความ สุภาพ
และกริยามารยาทที่แสดงต่อลูกค้า และความรอบรู้ ความเชี่ยวชาญของพนักงานธุรกิจโทรคมนาคมใน เรื่อง
ผลิตภัณฑ์ตามลำดับ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กสามารถรับรู้และสัมผัสได้กับการปฏิบัติของ
พนักงานที่มีต่อลูกค้าได้อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ Steenkamp และ Van Trijp (1991) ได้อธิบายว่าปัจจัย
ที่สำคัญต่อประสบการณ์ของลูกค้าและนำไปสู่การสร้างประสบการณ์ที่ดี กับลูกค้าคือ การปฏิบัติงานของ
พนักงาน บรรยากาศการทำงาน การบริการและการรับรู้คุณภาพของ การบริการ ซึ่งตัวแปรเหล่านี้สามารถใช้
สำหรับการทำนายตัวแปรแฝงในรูปแบบสมการโครงสร้าง ได้เป็นอย่างดี และยังมีงานวิจัยที่ยืนยันว่าการ
ปฏิบัติงานของพนักงานมีผลกระทบทางตรงและมีผล ต่อการรับรู้ได้ถึงประสบการณ์ที่เกิดขึ้น (Bitner, 1990; Bitner 
et al., 1990; Bitner et al., 1994; Bowen & Schneider, 1985; Darden & Babin, 1994; Gronroos, 1983; 
Zeithaml et al., 1985; Zeithaml et al., 1993) และยังสอดคล้องกับข้อค้นพบในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสิทธิภาพ การปฏิบัติงานของพนักงานที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการบริการ (Cheung & Law, 1998; Haynes & 
Fryer, 2000; Maxwell & Lyle, 2002; Worsfold, 1999) ที่ส่งผลต่อไปยังความพึงพอใจของลูกค้า และเชื่อมโยงไป
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ถึงพฤติกรรมที่แสดงออก ซึ่งส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้า ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้าวิสาหกิจ
ขนาดเล็กที่มีการใช้บริการธุรกิจโทรคมนาคมหลักในเรื่องของประสบการณ์กับธุรกิจโทรคมนาคม ด้าน
พนักงาน พบว่า ส่วนใหญ่มีความประทับใจครั้งแรกที่ได้พบ ในเรื่องของการแต่งกายที่เป็นระเบียบร้อยของ
พนักงานธุรกิจโทรคมนาคม เกิดเป็นความรู้สึกมั่นใจและปลอดภัย มีความไว้วางใจกับธุรกิจโทรคมนาคม 
รวมถึงการช่วยเหลือและดูแลเอาใจใส่ลูกค้า มีความมั่นใจและอยากจะใช้บริการธุรกิจโทรคมนาคมอย่าง
ต่อเนื่อง และบ่อยครั้งที่สังเกตได้ว่าพนักงานธุรกิจโทรคมนาคมในปัจจุบันนี้มีการให้บริการที่ดีกับลูกค้าทุกคน 
ทุกระดับมีกริยามารยาท มีความสุภาพเรียบร้อย จนเกิดเป็นความประทับใจ แม้ว่าบางครั้งที่ไปติดต่อกับธุรกิจ
โทรคมนาคมแล้วผลของการติดต่อไม่สำเร็จก็ตาม พนักงานถือเป็นส่ วนหนึ่งที่คอยช่วยเหลือและดูแล
ตลอดเวลา สรุปได้ว่าการปฏิบัติของพนักงานธุรกิจโทรคมนาคมมีผลต่อการรับรู้ ประสบการณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นได้ 

ปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้าด้านบริการ อธิบายได้ว่าลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กมี ประสบการณ์ที่ดีใน
ด้านบริการของธุรกิจโทรคมนาคม ประกอบด้วย การบริการของธุรกิจโทรคมนาคมพาณิชย์ในเรื่อง การ
ให้บริการใหม่ ๆ ของธุรกิจโทรคมนาคม ความหลากหลายของการบริการ และการบริการที่สอดคล้องกับ ช่วง
เทศกาลต่าง ๆ ตามลำดับ ทั้งนี้เนื่องมาจากลูกค้าสามารถรับรู้ได้และเข้าถึงการได้รับการบริการ จากธุรกิจ
โทรคมนาคม ซึ่งการบริการที่มีคุณภาพถือเป็นสิ่งที่ขับเคลื่อนประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า มีหลาย งานวิจัยที่ได้
ศึกษาพบว่าคุณภาพของการบริการถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อตัวแปรด้านพฤติกรรม ของลูกค้าส่งผลต่อการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Anderson et al., 1994; Gronroos, 1984, 1990a & b, 2001) สอดคล้องกับ Knutson 
and Beck (2003) ได้อธิบายอีกว่าการบริการที่มีคุณภาพมี ความสัมพันธ์โดยตรงกับประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับ
ลูกค้า ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้า วิสาหกิจขนาดเล็กที่มีการใช้บริการธุรกิจโทรคมนาคมหลักใน
เรื่องของประสบการณ์กับธุรกิจโทรคมนาคมและได้ สอบถามถึงเรื่องของการบริการของธุรกิจโทรคมนาคมที่มี
ต่อลูกค้า พบว่า ลูกค้ามีความประทับใจในการ ให้บริการกับลูกค้าที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สนองตอบต่อ
ความต้องการของลูกค้าทำให้ได้รับ ความสะดวก มีการให้บริการใหม่เสมอ และค่อนข้างมีความหลากหลาย
สามารถเลือกใช้การบริการ ที่ตรงกับความต้องการของตนเองได้เป็นอย่างดี ถือได้ว่า การบริการที่เกิดขึ้นจาก
ธุรกิจโทรคมนาคมหลักที่ใช้ บริการเป็นประสบการณ์ที่ดีที่ลูกค้าวิสาหกิจได้รับ 

ปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้าค้านราคา พบว่า ลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กมี ประสบการณ์ที่ดี ลูกค้า
วิสาหกิจขนาดเล็กได้ให้ความสำคัญเรื่องของราคาที่ธุรกิจโทรคมนาคมพาณิชย์กำหนด ประกอบด้วย ความ
คุ้มค่าของราคาสำหรับเงินที่จ่ายออกไปจากการใช้บริการและผลิตกัณฑ์ของ ธุรกิจโทรคมนาคม รองลงมาคือ
ความยืดหยุ่นของธุรกิจโทรคมนาคมต่อคำร้องขอของลูกค้า อาทิ ค่าปรับ ดอกเบี้ย ค่าธรรมเนียม และความ
สมเหตุสมผลของราคา อาทิ อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ อัตราค่าธรรมเนียม ตามลำดับ ผู้วิจัย
ได้ไปสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กที่มีการใช้บริการธุรกิจโทรคมนาคมหลักในเรื่องของ
ประสบการณ์กับธุรกิจโทรคมนาคมและได้สอบถามถึงเรื่องของราคา พบว่า เรื่องของราคา อาทิ อัตราดอกเบี้ย
เงินฝาก เงินกู้อัตราค่าธรรมเนียมต่าง ๆ ที่ทางธุรกิจโทรคมนาคมกำหนดนั้น ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ซึ่ง
เมื่อลูกค้ามีการเปรียบเทียบในเรื่องของราคาสำหรับเงินที่ต้องจ่ายออกไปอาจไม่เห็นความแตกต่าง ลู กค้าจึง
สามารถยอมรับได้และไม่ได้เกิดความรู้สึกที่ไม่ดี และไม่รู้สึกเสียดายกับเงินที่จ่าย จึงยังมีประสบการณ์ที่ดีกับ
ธุรกิจโทรคมนาคม แต่ลูกค้ามักจะคำนึงถึงความคุ้มค่าของ เงินที่ต้องจ่ายออกไปมากกว่า ว่ามีความคุ้มค่ามาก
น้อยเพียงใดจากการใช้บริการของธุรกิจโทรคมนาคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Leavitt (1954), Monroe 
and Krishnan (1985), Rao and Monroe (1989), Tull et al., (1964) พบว่าราคามีความสัมพันธ์เชิงบวก
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กับประสบการณ์ของลูกค้า อธิบายได้ว่า คุณภาพของราคาหรือความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
ประสบการณ์ที่ดีที่เกิดขึ้น 

2. ความภักดีของสินค้าและบริการในธุรกิจโทรคมนาคม 
ความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรมประกอบด้วย ความถี่ในการใช้บริการ การซื้อซ้ำ การ

บอกปากต่อปาก การแนะนำผู้อื่น และมุมมองเชิงจิตวิทยา ประกอบด้วย ความรู้สึก การสัมผัส ความคิด การ
แสดงออก สามารถอธิบายได้ดังนี ้

ความภักดีต่อตราสินค้าที่มีต่อธุรกิจโทรคมนาคมพาณิชย์ในประเทศไทยของลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็ก 
ในภาพรวมมีความรู้สึกภักดีและไม่ภักดีพอกัน ซึ่งหากพิจารณาเป็นส่วน ๆ พบว่า มุมมองเชิงจิตวิทยาลูกค้ามี
ความรู้สึกดี ส่วนมุมมองเชิงพฤติกรรมลูกค้ามีความรู้สึกภักดีและไม่ภักดีพอกัน 

ผลการวิเคราะห์สามารถอธิบายได้ในรายละเอียดของความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงจิตวิทยา 
ซึ่งพบว่าลูกค้ามีความรู้สึกภักดี ซึ่งวัดจาก 4 ตัวแปร คือ ความคิดเห็น ความรู้สึก ความประทับใจ และการ
แสดงออก ตามลำดับ 

ส่วนความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรม ลูกค้ามีความรู้สึกภักดีและไม่ภักดีพอกัน ซึ่งวัด
จากการซื้อซ้ำเมื่อธุรกิจโทรคมนาคมออกผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ การใช้บริการกับธุรกิจโทรคมนาคม โดย
เฉลี่ยในแต่ละเดือน การแนะนำให้ผู้อื่นมาใช้บริการที่เราใช้บริการอยู่  และการพูดถึงธุรกิจโทรคมนาคมที่ ใช้
บริการเป็นประจำ และลูกค้าค่อนข้างไม่ภักดี ในเรื่องจำนวนของการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ
โทรคมนาคม ซึ่งอยู่ระหว่าง 3-4 ประเภทต่อลูกค้า 1 ราย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าที่ภักดีอาจใช้บริการแค่ 1 
ประเภทก็ได้ไม่จำเป็นต้องใช้บริการหลายประเภท น่าจะให้ความสำคัญในเรื่องความถี่มากกว่า ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปัณณวิชญ์ พงศ์พิชชานนท์ (2555) ได้ศึกษาพบว่า การบริการและผลิตภัณฑ์และบุคลากรของ
ธุรกิจโทรคมนาคม มีความสัมพันธ์กับความ ภักดีของลูกค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรมด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการใช้บริการของธุรกิจ
โทรคมนาคม ด้านการแนะนำ หรือการบอกต่อให้คนอื่นมาใช้บริการของธุรกิจโทรคมนาคม 

จากการวิเคราะห์ พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรมและมุมมองเชิงจิตวิทยา มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้าด้านพนักงาน การบริการ ความ สะดวกสบาย กระบวนการการ
สื่อสาร ราคา และความคุ้นเคย ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่ง ออกได้เป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ คือ ความภักดี
ในมุมมองเชิงพฤติกรรม และความภักดีในมุมมองเชิง จิตวิทยา ซึ่งความภักดีในมุมมองเชิงพฤติกรรม หมายถึง 
การที่ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซ้ำจริง ๆ เป็นการวัดได้เป็นจำนวนครั้ง หรือเป็นบาท หากองค์กรมี
การจัดการทำฐานข้อมูลลูกค้า อย่างเหมาะสมก็จะสามารถเห็นและระบุตัวลูกค้าในกลุ่มที่มีความภักดีใน
มุมมองเชิงพฤติกรรมได้ โดยในระยะยาวจะสามารถบริหารความสัมพันธ์ทางการตลาดได้เป็นอย่างดี ความ
ภักดีในมุมมอง เชิงจิตวิทยา หมายถึง การที่ลูกค้าคิดและพูดถึงสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับองค์กร และมีความคิดหรือ
แนวโน้มที่ ตั้งใจว่าจะซื้อสินค้าอีกในอนาคต นักวิชาการจากธุรกิจโทรคมนาคมกสิกรได้อธิบายว่ามีงานวิจัยที่
วัดความพึง พอใจของลูกค้าโดยใช้แบบสอบถามอย่างสม่ำเสมอ ซึ่งตัวชี้วัดที่ดีที่สุดสำหรับการวัดความภักดี 
ของลูกค้าคือ การซื้อซ้ำ ดังนั้น องค์กรเหล่านั้นจึงถือว่าตัวชี้วัดความสำเร็จของธุรกิจประการหนึ่ง คือ ตัวเลข
จำนวนของลูกค้าที่มีการซื้อซ้ำ สามารถอธิบายได้ว่า ความภักดีเชิงพฤติกรรมสำคัญกว่าทางทัศนคติหรือ
จิตวิทยา หากเป็นการวัดความภักดีที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งเราสามารถตรวจสอบ จำนวน ครั้ง ความถี่และ
ช่วงเวลาในการใช้บริการหรือซื้อสินค้าได้ แต่ความภักดีทางทัศนคติมีผลต่ออนาคตขององค์กร เนื่องจากความ
ภักดีเชิงทัศนคติจะนำไปสู่โอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้า อีกในอนาคต และมีผลต่อการแนะนำผู้อื่นให้มา
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ซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการของบริษัทได้ในอนาคต สอดคล้องกับ ศุภธณิศร์ เติมสงวนวงศ์ (2552) ได้อธิบาย
ว่าความภักดีของลูกค้ามีอิทธิพลต่อประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าและเลือกบริโภคตราสินค้า ซึ่งมีได้หลาย
องค์ประกอบที่ทำให้ เกิดประสบการณ์ในการซื้อสินค้า เช่น ความสะดวกในการจอดรถ ความสะอาดภายใน
ร้านค้า ความเป็นกันเองและความเอื้ออาทรของพนักงาน ความง่ายในการค้นหาสินค้า และประสบการณ์ 
หลังจากซื้อสินค้า และผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กที่มีการใช้บริการ ธุรกิจ
โทรคมนาคมหลักพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีความรู้สึกที่ดี มีความประทับใจกับธุรกิจโทรคมนาคมหลักที่ใช้บริการ
อยู่ และความรู้สึกที่เกิดขึ้นนั้นก็เป็นไปในทิศทางบวก เนื่องจากลูกค้าได้รับการตอบสนองจากการใช้บริการกับ
ธุรกิจโทรคมนาคมเป็นอย่างดี สำหรับพฤติกรรมที่ลูกค้าจะแสดงออกนั้น ลูกค้าได้อธิบายว่า ไม่มีความแตกต่าง
หรือไม่ได้เกิดขึ้นเป็นพฤติกรรมที่ปฏิบัติอย่างชัดเจนหรือเป็นประจำ เช่น การแนะนำ ผู้อื่น ๆ ให้ใช้บริการ อาจ
มีบ้างในบางโอกาสหรือเท่าที่จำเป็นจริง ๆ เช่น เกิดขึ้นโดยการร้องขอ แต่โดยภาพรวมทั้งหมดลูกค้าก็ยังมี
ความรู้สึกทีด่ีและประทับใจกับธุรกิจโทรคมนาคมหลักที่ใช้บริการอยู่ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

1. จากผลการศึกษา พบว่า ธุรกิจโทรคมนาคมขนาดเล็กมีความสัมพันธ์ในการสร้างประสบการณ์ที่ดี
กับลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กมากกว่าขนาดอื่น อาจเป็นผลมาจากการเข้าถึงได้ง่าย และการได้รับการช่วยเหลือ
อย่างเต็มที่ ดังนั้นผู้วิจัยเสนอแนะว่า ธุรกิจโทรคมนาคมพาณิชย์ไม่ว่าจะขนาดใดก็ตามควรให้ความสำคัญกับ
ลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กที่มีการเริ่มต้นประกอบการ การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) เพื่อ
เป็นการสร้างโอกาสของการดำเนินธุรกิจที่พึ่ งเริ่มต้นให้ได้ประสบ ความสำเร็จและถือเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี ส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและ รักษาลูกค้าไว้ในระยะยาว เพราะลูกค้าขนาด
เล็กในวันนี้สามารถเติบโตเป็นขนาดกลางและขนาด ใหญ่ สามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจโทรคมนาคมได้ใน
ระยะยาวต่อไป 

2. จากผลการศึกษา พบว่า ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรมอยู่ในระดับของ
ความภักดีและไม่ภักดีพอ ๆ กัน ดังนั้นจากผลงานวิจัยแสดงให้เห็นว่าองค์กรควรให้ ความสำคัญคับบทบาท
ของประสบการณ์ของลูกค้าที่มีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่นำเสนอไปแล้วข้างต้น ถือว่าเป็นสิ่งที่องค์กรสามารถ
ควบคุมได้ และในขณะเดียวกันก็มีสิ่งที่อาจไม่สามารถควบคุมได้เช่นกัน อาทิ ผลจากพฤติกรรมลูกค้าที่
แสดงออก การสื่อสารบอกปากต่อปาก ดังนั้นองค์กรอาจต้องให้ความสำคัญเป็นอย่างยิ่งและจัดการเพื่อมิให้มี
ผลต่อประสบการณ์เชิงลบได้ โดยการจัดการข้อ ร้องเรียนของลูกค้าเพื่อให้เกิดความมั่นใจกับลูกค้าได้ว่า สิ่งที่
เขาได้รับนั้นมาจากองค์กรที่มีคุณภาพ โดยการปฏิบัติอาจกระทำได้โดย ธุรกิจโทรคมนาคมเสนอให้มี “กล่อง
แสดงความคิดเห็น” หรือ “หมายเลข ติดต่อของผู้จัดการสาขา’’ ที่มีอำนาจและจัดการข้อร้องเรียนคับลูกค้าได้ 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการ นำไปปรับปรุงและมั่นใจได้ว่า เมื่อลูกค้ามีปัญหาหรือร้องเรียนสิ่งใด ธุรกิจ
โทรคมนาคมสามารถจัดการได้ ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจกับลูกค้าและเกิดเป็นประสบการณ์ที่ดีขึ้นกับลูกค้าได้ 
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