
ง านวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อหาผลระหวางตัวปจจัยอิสระ ในมิติเวลาจากการวิเคราะหขอมูลใน

ลกัษณะทีเ่ปน ตวัแบบสมการเชงิโครงสราง ซึง่อยูในรปูแบบของ canonical analysis correlation 

เพื่อขยายผลวาเมื่อวิเคราะหในรูปแบบที่เปน panel data แลว ตัวปจจัยที่ใชในการศึกษานี้มีความเกี่ยวพัน

ในมิติของเวลาหรือไม ผลการศึกษาโดยใชขอมูลจากงานวิจัยของ Yongun et al.(2009) ซึ่งประกอบดวยตัว

ปจจัยอิสระ คือ Satisfaction, Service Quality และ Service Value โดยมีตัวปจจัยตามที่จัดกลุม ได 4 

ตัว คือ Repurchase, Applicable Behavior และ Complain Behavior และ Customer Tolerance ซึ่ง

เปนการศกึษาตอเน่ือง ต้ังแต ป พ.ศ. 2002- 2006 การวเิคราะหครัง้น้ีใชสมการถดถอย (Multiple Regression) 
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ณ เวลาที่ t-1 มีผลกับ Satisfaction ณ เวลาที่ t ในสมการที่ใชทํานาย Repurchase, Applicable Behavior 

และ Customer Tolerance ที่ระดับนัยสําคัญ 10 เปอรเซ็น และ 5 เปอรเซ็น
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Abstract

This research aims to investigate the effect of time dimension from the time 

sequences of Structural Equation as canonical analysis correlation. Our study 

formulates the panel data onto the results of Yangon et al.’s research (2009), which consists 

of 3 independent factors: Satisfaction, Service Quality, and Service Value, 4 dependent 

factors: Repurchase, Applicable Behavior, Complaint Behavior and Customer Tolerance and 

the data was conducted during the period 2002- 2006. The analysis using multiple regression 

with the lag time of each independent factor and the exploration has found that only 

Satisfaction factor has one lag time for the predicting model of Repurchase, Applicable 

Behavior and Customer Tolerance with significant level 10 percent and 5 percent  to 

society and the country.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
เพื่อสรางความภักดีของลูกคาน้ันเกี่ยวของใน

หลายปจจัยที่สําคัญเชนปจจัย “มูลคาตลอดอายุใช
งานของลูกคา” (Customer Lifetime Value: CLV) 
ซึ่งเกี่ยวของกับมิติดานเวลา และปจจัย “ตนทุนการ
เปลี่ยนสินคา/บริการ” การรักษาลูกคาไวก็คือการ
สรางสินทรัพยใหองคการ (customer assets) ซึ่ง
การจัดการตองดูลูกคาอยางตอเนื่อง ตั้งแตลูกคา
เร่ิมเขามา เขาใจความตองการของลกูคา มกีารบริหาร
ขอรองเรียนของลูกคา (Customer Complaint 
Management) และติดตามวาหลังจากการจัดการ
แลวลูกคาพอใจขึ้นในระดับใด สิ่งที่กลาวมาน้ีตอง
ทําอยางตอเนื่อง สวนปจจัย “การสรางความภักดี” 
ในมุมมองของตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา/บริการ 
(switching cost) ซึ่งทําหนาที่เหนี่ยวรั้งลูกคาใหอยู
กับตราสินคา ถือเปนสิ่งที่สําคัญในการสรางขอได
เปรียบในทางการตลาด การศึกษาครั้งนี้จึงนําปจจัย
ตาง ๆ รวมทั้งตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา/บริการ 
มาวิเคราะหตามมิติดานเวลาเพื่อนําความรู ไปใช
ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด

ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา/บริการ เปรียบ
เสมือน กําแพงที่เป นผลดีของผู ประกอบการที่
เปนเจาของผลิตภัณฑแตในขณะเดียวกันก็จะเปน
ผลเสียกับ ผูประกอบการรายอื่นที่ไมสามารถจะดึง
ผูบริโภคใหไปเปนเปนลูกคาได (Burnham et al., 
2003) ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา ประกอบดวย 
คาสินคา/บริการ (product/service cost) ใหม 
คาคนหาขอมูลสําหรับสินคา/บริการ (searching 
cost) ใหม คาเรียนรู การใชสินคา/บริการใหม 
(learning cost) และ คาความเสี่ยงที่เกิดขึ้นใน
ความไมแนใจกับสินคา/บริการใหม (risk cost) 
ดังน้ัน ถาตนทุนรวมดังกลาวมีคาสูงมาก ผูบริโภค
ก็ยั งยึดโยงกับสินค า/บริการ เ ดิม ( inert ia 
relationship) (Park & Kim, 2003) สงผลให

ผู ประกอบการมักจะเขาใจผิดคิดวาลูกคาภักดี
อยางแทจริง แตความจริงคือ “ความภักดีในภาวะ
จํายอม” ซึ่งบางครั้งมีการเรียกลูกคาลักษณะนี้วา 
“lazy customer” (White & Yanamandram, 
2007) การศกึษา ตนทนุการเปลีย่นตราสนิคา/บรกิาร 
นําผลไปสู การทําการตลาดหลายแบบเชน การ
ตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) 
(Blattberg et al., 2001) 

ตนทุนในสินคาประเภทบริการที่มีคาคอนขาง
แพงคือตนทุนดานการเรียนรูระหวางลูกคากับผูให
บริการ โดยลูกคาตองทําความเขาใจในการบริการ
ทางดาน คน (people) กระบวนการ (process) 
และ สภาพแวดลอม (physical evidence) ทั้งนี้
ฝายผูใหบริการก็ตองเรียนรูความตองการของลูกคา
แตละรายท่ีมีความตองการแตกตางกันไป เพื่อสราง
บริการใหลูกคาพอใจ เห็นคุณคาของบริการนั้น ๆ 
ซึ่งจะสงผลตอลูกคาในสวนของการลดความเสี่ยง
ที่เกิดขึ้นในใจลูกคา (Bell, 1994). งานวิจัยของ 
Lee, et al., (2006) รายงานผลการศึกษาในกลุม
ลูกคาอุตสาหกรรมบริการพบวา มิติของลูกคาจาก
กระบวนการเรยีนรูจากผูใหบรกิารจะไดรบัประโยชน 
ถึง 5 ประการในความรูสึกและพฤติกรรมของลูกคา
อันประกอบดวย สมรรถนะของผูใหบริการ ความ
จริงใจ การไดรับการดูแลเปนพิเศษ การไดรับคุณคา
ทางสงัคม และการไดรบัความสะดวกสบาย การทีจ่ะ
ไดรับคุณคาดังกลาวนั้น ลูกคาจะตองเสียตนทุนไป
เพื่อสรางใหผูบริการเขาใจ เชนการสื่อสาร ลักษณะ
ของการใชชีวิตของตนเอง และ คาใชจายรวมท้ัง
เวลาท่ีเสียไปเพื่อสนับสนุนการใหไดมาซ่ึงบริการ
ตามรูปแบบที่ตนเองตองการ เปนตน งานวิจัยของ 
Burnham et al. (2003) มีขอเสนอแนะวา ตนทุน
การเปล่ียนสินคานั้นเปนผลรวมของตนทุน ทาง
กายภาพ จติวทิยา และอารมณของลกูคา ซึง่ถาตนทนุ
ตํา่ กม็กัจะทาํใหลกูคามพีฤตกิรรมการยายตราสนิคา
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บอย แตถาตนทุนดังกลาวสูงการยายตราสินคาจะ
ไมคอยเกดิขึน้ ตวัอยางในประเทศไทยในธรุกจิบรกิาร
เครือขาย ซ่ึงสมัยกอนการยายคายจะตองเปลี่ยน
เบอรโทรศัพท ซ่ึงสงผลใหการยายคายเครือขายมัก
ไมคอยทํากัน แตในปจจุบัน ตนทุนสวนนี้ตํ่ามากจน
ไมเปนปจจัยในการเหนี่ยวรั้งลูกคาไว สงผลใหการ
เปลี่ยนตราสินคาบริการเครือขายเกิดขึ้นสูงมาก 

ในบริบทของผูประกอบการ ถาสินคา/บริการ 
มีตนทุนการเปลี่ยนตราสินคาสูง (High Switching 
Cost: HSC) ก็ถือเปนจุดแข็ง แตถา เมื่อไรที่ มีตนทุน
การเปล่ียนตราสินคามคีาต่ํามากหรือเขาใกล 0 (Low 
Switching Cost: LSC) ผลก็คือ การรักษาลูกคา จะ
ทําไดยากลําบาก (Hogan et al., 2002) สินคา/
บริการท่ีเปน HSC มักจะเปนสินคาประเภทที่เปน
บริการที่มักจะตองพวงกิจกรรมบริการเขาไปดวย 
เชน โรงพยาบาล การที่คนไขจะไดรับการวินิจฉัย 
และอยูเพื่อรับบริการ แมกระทั่งโรงแรมที่ลูกคาที่มา
พักอยางสมํา่เสมอ อนัเน่ืองจากเพราะลกูคาใชบริการ
จนพนักงานเขาใจลูกคานั้น ๆ เปนอยางดีวาตองการ
อะไร แบบไหน หรือไมตองการอะไร นอกจากนี้
ในลักษณะสินคาเชนรถยนตที่ตองพวงติดกับเรื่อง

บรกิารหลงัการขายในเรือ่งการดแูลรถยนต เพือ่สราง
ความไวเนื้อเช่ือใจ (Trust) ก็ตองเสียตนทุนในการ
เรยีนรู “ความตองการของลกูคา”ดวยเชนกนั (Burn-
ham et al., 2003) ตนทนุการเปลีย่นตราสนิคามกัจะ
เปลีย่นไปตามเวลาอนัเนือ่งปจจัยตาง ๆ  เชน ความพึง
พอใจตอสินคานั้นนอยลง การจัดการขอรองเรียนไม
ดีและการมีตราสินคาอื่นที่ใหผลประโยชนที่มากขึ้น

การศึกษา “การสรางความภักดี” โดยทั่วไปมัก
ใชปจจัย ตนทุนการเปลี่ยนสินคา/บริการ ทําหนาท่ี
ปจจัยอิสระ (endogenous variable) รวมกับ
ตัวแปรอื่นใน บริบทของการ ตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing) (White & Yanaman-
dram, 2004) หรือ การตลาดแบบยึดโยงกับตนทุน
การเปลี่ยนตราสินคา (Inertia Marketing) โดยงาน
ศึกษาสวนใหญมักจะออกแบบรูปแบบขอมูลแบบ
ภาคตัดขวาง (cross sectional data) และใชกลุม
ตวัอยางตอบคาํถามในมาตรวดัแบบ Likert Scale ใน
ชวงระยะเวลาเดยีวเทานัน้ แลวทาํการศกึษาตวัแบบ
ทัง้ทีเ่ปนแบบตวัแปรเดีย่ว หรอื ตวัแบบทีเ่ปนสมการ
โครงสราง (Yanqun et al., 2009) โดยมีตัวแปร
ศึกษาดังเชนตัวอยางงานวิจัยในอดีต ดังตาราง 1 

ตาราง 1 

ปจจัยตาง ๆ ในการศึกษาเรื่องการสรางความภักดีในสินคาประเภทบริการ

 งานวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรสงผาน ตัวแปรตาม

 Zhang, & Friedmann, (2010) Performance Satisfaction Loyalty
 Kuo and Ye (2009) Supplier Image Commitment Re Purchase
 Lee, Kim & Lim, J. (2006) Service Quality,
  Brand Image Trust Intention to buy

 Burnham et al., (2003) Switching Cost Dis-Satisfaction Migration

 White and Yanamandram, (2004),  Switching Cost Inertia Repurchase Intention
 Ranaweera and Neely, (2003) 

 Dick and Basu, 1994: Switching Cost Trust Behavioral conceptualizations
 Oliver, 1999) Inertia  attitudinal conceptualizations

ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรม
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การทบทวนวรรณกรรม ที่กลาวมาแลว มีทั้ง

กรณีการใช ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคาในสถานะ

ตาง ๆ เชนเปน ปจจัยเหตุ (Cause or Antecedent 

Variable) ปจจยัสงผาน (Mediation Variable) รวม

ทั้งการใชเปนตัวแปรกํากับ (Moderator Variable) 

งานสวนใหญมักทําโดยไมไดมีการเชื่อมโยงกับมิติ

เวลาวาเมื่อวันเวลาเปลี่ยนไป กลุม HSC และกลุม 

LSC มีคานํ้าหนักของปจจัยที่ศึกษาเปนอยางไร หรือ

ในกรณีของการเปรียบเทียบระหวางกลุม HSC และ 

LSC ตามขอมูลในแตละปมีความแตกตางกันหรือ

ไม เชนงานศึกษาของ (Yanqun et al., 2009) ที่

ศึกษาบทบาทของตนทุนการเปลี่ยนตราสินคาใน

อุตสาหกรรมบริการของ ฮองกง โดยใชฐานขอมูล

จาก Hong Kong Consumer Satisfaction Index 

(HKCSI) ทําการศึกษากลุมลูกคาภายในฮองกง จาก

ธุรกิจ 70 ประเภทโดยใชการสัมภาษณจากผูบริโภค

ประมาณ 10,000 คนต้ังแต ป พ.ศ. 2002 – 2006 โดย

จําแนกลักษณะสินคา/บริการ ออกเปน สองลักษณะ

คือ HSC (High Switching Cost) และ LSC (Low 

Switching Cost) แลวนําขอมูลมาวิเคราะหโดยใช

เทคนิค Canonical Correlation Analysis โดยการ

ศึกษานั้น ไมไดนํามิติดานเวลามารวมวิเคราะห จึง

มีขอสงสัยวาถาเวลาเปลี่ยนไป ปจจัยอิสระเหลานี้มี

ผลถึง ชวงเวลาถัดไปหรือไม รวมทั้งยังเปนปจจัยที่

สงผลตอตัวแบบการทํานายปจจัยตาม หรือไมจึงถูก

นาํมาเปนคาํถามนําสูการวจิยั (research question) 

วัตถุประสงคงานวิจัย
1. ศึกษาสัมพันธภาพในมิติเวลาระหวางตัว

ปจจัยเหตุ

2. ศกึษารูปแบบสมการในการคาดการณปจจยั

ผลที่เกี่ยวของกับปจจัยเหตุโดยมีมิติเวลารวมดวย

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
การติดตามลูกคาอยางตอเนื่องในมิติทั้งเชิง

พฤติกรรมและเจตคติลวนเปนสิ่งท่ีสําคัญตอนักการ

ตลาดในการรักษาลูกคา โดยเฉพาะการบริหารขอ

รองเรียนของลูกคา (Complaint Management) 

เมื่อมีการแกไข ก็จําเปนจะตองวัดผลถึงความสําเร็จ

ของการจัดการบริหารขอรองเรียนดวย (Burnham 

et al., 2003) ท้ังนี้มีงานวิจัยในลักษณะทีเรียกวา 

“service recovery” ซึ่งเปนการศึกษาถึงกระบวน

การที่เรียกวา การฟนฟูบริการ (service recovery) 

ภายหลังเมื่อลูกคาไดรับบริการที่ผิดพลาดหรือไม

ตรงกับความคาดหวัง (expectation) (Kelley and 

Davis, 1994) ตามความหมายของ Bell(1994) 

การจัดการ การฟนฟูบริการ (service recovery) 

ประกอบดวย ทุกกิจกรรมที่ตองทําเพ่ือเรียกวาพึง

พอใจกลบัคนืมายงัตวัลกูคาภายหลงัทีไ่ดรบัความผดิ

หวัง โดยที่กิจกรรมการฟนฟูดังกลาวถึงแมจะไมคอย

ดีนักแตก็ยังอาจจะยังรักษาลูกคาไวไดในระดับหนึ่ง 

(Schneider and Bowen, 1999) ดังนั้นการจัดการ

เชิงกลยุทธในสวนของ การฟ นฟูการบริการเมื่อ

เกิดขอผิดพลาดในการใหบริการ (service-failure 

management) จึงเปนภาระที่สําคัญ ทั้งนี้กิจกรรม

สวนหนึง่คอืการตดิตามลกูคาเปนระยะ เพือ่ปรบัปรงุ

การจัดการในการแกปญหาลูกคาอยาง “ถูกเรื่อง ถูก

คนและถูกเวลา” กระบวนการเฝาตามลกูคาเปนเรือ่ง

ทีม่ตีนทนุสงู แตกคุ็มคาในการรักษาลกูคาโดยเฉพาะ

กับสินคา/บริการที่มีคา ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา

ตํ่า (LSC) แตในขณะเดียวกัน สินคา/บริการที่มีคา 

ตนทนุการเปลีย่นตราสนิคาสูง (HSC) กจ็ะตองดาํเนนิ

การดวยเชนกัน เพราะในสภาวะการแขงขันที่รุนแรง 

รวมกับเทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนาตลอดเวลา ยอมสง

ผลตอการที่จะทําใหสินคา/บริการในกลุมเดียวกัน

สามารถแทนที่กัน (substitution) ไดตลอดเวลา 
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การที่สินคา/บริการที่จัดเขาประเภทที่ตนทุนการ

เปลี่ยนสินคาตํ่า (LSC) ก็จะสงผลถึงปจจัยภายในตัว

ลกูคาทีย่ดึโยงกับตราสนิคาชนดิใดชนดิหนึง่ (inertia) 

ลดลงจนไมมีและทายสุดการเปลี่ยนไปใชอีกตรา

สนิคาหน่ึงก็จะเปนไปไดอยางรวดเรว็ (Bozzo, 2002) 

และทําใหลกูคาที่มีลักษณะ ขี้เกียจ (inactive) กลาย

เปนขยัน (passive) (Bozzo, 2002; Colgate and 

Lang, 2001) ผลการศึกษาของ Ranaweera and 

Neely (2003) พบวา การที่ลูกคามีความยึดโยงกับ

ตราสินคาสูง (high inertia) จะสงผลตออัตราการ

รักษาลูกคา (customer retention) ที่สูง นอกจาก

นีใ้นรายงานผลการศกึษาของ Yanamandram and 

White, (2006) ที่ศึกษาลูกคาในประเภทองคการ

ตอการเปนลูกคาของเครือขายการสื่อสาร ผลการ

ศึกษาพบวา ปจจัยดาน การยึดโยงกับตราสินคา ไม

สงผลตอความภักดีของตราสินคา ทั้งน้ีสืบเน่ืองมา

จาก ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคาตํ่า และทายสุดไม

สงผลตอ ความภักดีในตราสินคา เนื่องจากในแตละ

ชวงเวลาสภาพแวดลอมเปลี่ยนแปลงสงผลใหตนทุน

การเปลีย่นตราสนิคาเปลีย่นแปลงดวย เชนถาตนทนุ

ดังกลาวตํา่ลง มลูคาอายกุารใชงานทีล่กูคา (CLV) จะ

ใหกับตราสินคาน้ันก็จะลดไปดวยเพราะโอกาสยาย

ตราสินคาจะสูงขึ้น

มูลคาตลอดอายุใชงานของลูกคา (Customer 

Lifetime Value: CLV)

จากเหตุผลที่กลาวมาขางตนเห็นไดว าการ

จัดการความรูเกี่ยวกับลูกคาในดานตาง ๆ ที่เกี่ยว

เนื่องกับเวลาที่เรียกวา “Temporal Knowledge” 

จัดเปนประเด็นที่สําคัญในการรักษาลูกคาดังที่ทราบ

อยูวาแลววา ตนทุนการรักษาลูกคามีราคาต่ํากวา

การหาลูกคาใหม การศึกษาหาความรูลักษณะน้ีมี

การทําในศาสตรตาง ๆ เชน การทํา data mining 

ที่เปนศาสตรการหาความรูทางวิทยาศาสตร และ

นํามาประยุกตเพื่อหารูปแบบพฤติกรรมการบริโภค

ของลูกคาตามวันเวลาที่เปลี่ยนไป เชนงานศึกษา

ของ Hoschka and KloÈsgen (1991) ศึกษาเหตุ

ผลการซือ้ของลกูคาในแตละชวงเวลา หรอืในงานของ 

Shun et al. (2004) ศึกษารูปแบบการซื้อสินคา

หลาย ๆ ประเภทพรอม ๆ กันในแตละชวงเวลาเพื่อ

นาํความรูไปสรางกฎเกณฑทีเ่ปนความรูสนบัสนนุงาน

ทางการตลาด เปนตน

การศึกษาเรื่องเกี่ยวกับลูกคาในมิติเวลาไมได

ทําเฉพาะการขายปลีกเทานั้นแตระบบการขายสง 

(Business to Business: B2B) ก็มีความสําคัญ

มากตอผูประกอบการ ที่ตองดูแลประวัติการสั่งซื้อ

ของลูกคา การบริหารขอรองเรียน (Customer 

Complaint Management) ของลูกคาวาหลังจาก

การจัดการแลวลูกคาพอใจขึ้นในระดับใด และสงผล

ตอการเปนลกูคาท่ีดหีรือไม วธิกีารศึกษาอาศยัขอมลู

พฤตกิรรมลกูคาในแตละชวงเวลาตัง้แตเริม่เปนลกูคา

จนถึงปจจุบันผลการศึกษาพบวาการจัดการลูกคา

โดยอาศัยความรูนี้สงผลใหสามารถรักษาลูกคาได

มีประสิทธิผล(effeteness) ดีขึ้น ในทางการตลาด

นั้น “มูลคาตลอดอายุใชงานของลูกคา”(Customer 

Lifetime Value: CLV หรือ CLTV) คือ มูลคาโดย

ประมาณ ท่ีตราสินคานั้นจะไดรับทั้งหมดจากลูกคา

ตลอดชวงเวลาทั้งหมดที่ลูกคาไดทําการสั่งซื้อสินคา

จากตราสนิคาดงักลาว มลูคาทีไ่ดรบันัน้ประกอบดวย

มลูคาทางเศรษฐศาสตรทีวั่ดไดเปนตวัเงิน กบัมลูคาที่

อาจเรียกวา “คุณคา” เมื่อเปนสิ่งที่จับตองไมไดเชน 

การนําความดีของตราสินคานั้นไปบอกตอ หลักการ

คํานวณมูลคา นับเริ่มตั้งแตลูกคาทําการสั่งซื้อสินคา

ตราสินคาน้ันครั้งแรกไปจนถึงครั้งสุดทายท่ีลูกคาได

ทําการสั่งซ้ือตราสินคา (Blattberg et al., 2001; 

Hogan, 2002) การวิเคราะหวาลูกคากลุมใดท่ีมัก

จะทําใหเกิด CLV สูง จะชวยใหเราสามารถจัดสรร



37

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2561)

ทรัพยากรและกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อที่

จะหาลูกคาที่มีลักษณะแบบเดียวกันน้ันเขามาเพ่ิม

ไดมากยิ่งขึ้น เพราะการที่ลูกคามีคา CLV สูงถือเปน

ลูกคาที่มีศักยภาพในระยะยาวและเปนกลุมลูกคาที่

ควรจะใหความสําคัญในการดูแลอยางตอเนื่อง ใน

บริบททางการตลาดการที่จะรักษาลูกคาในมุมมอง

ของ CLV ของลูกคานั้น มักจะออกมาในรูปแบบของ

การตลาดเชงิสมัพันธภาพ การจดัการเพือ่สรางความ

พงึพอใจใหลกูคา และความเชือ่มัน่ จนเปนสิง่ทีล่กูคา

มีความรูสึกวาถาเปล่ียนตราสินคาคงจะมีปญหา ซึ่ง

หมายถึงตองเสีย “ตนทุนการเปลี่ยนสินคา” ทําให

เกิดการเหนี่ยวรั้งลูกคาไว (Colgate & Lang, 2001)

ตนทุนการเปล่ียนตราสนิคา (Switching Cost)
ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคาหมายถึงตนทุน

ที่ลูกคารับรูจากการเปลี่ยนตราสินคาที่เคยใชไปสู

ตราสินคาตัวใหม (Heide and Weiss, 1995) โดย

ตนทุนดังกลาวประกอบดวย เวลา เงิน และปจจัย

ในเชิงจิตวิทยาที่เสียไปเพื่อใหตราสินคาใหม โดย

ตนทุนที่เสียไปในมุมมองของตนทุนที่จับตองได 

(hard asset) เชน การติดตั้งเครื่องจักรใหม (Dick 

and Basu, 1994) การเสยีคาฝกอบรมเพือ่เรยีนรูการ

ใชงานในกรณีของลูกคาที่เปนผูประกอบการ สวนใน

กรณขีองธรุกจิประเภทบรกิารมกัจะใชมติขิองตนทนุ

ที่จับตองไมได (soft assets) โดยเนนไปที่การสราง

สัมพันธภาพกับลูกคาเพื่อใหเห็นความเปนมืออาชีพ

ของผูประกอบการวามีลักษณะเปน customer-

specific expertise เพือ่ใหลกูคารบัรูถงึคุณคาในการ

ใชสินคาตราเดิม (Wilson et al., 1995) การจําแนก

ตนทนุการเปลีย่นตราสนิคามหีลายแบบเชน แบงตาม

ลักษณะกจิกรรมคอื (1) คาสนิคา/บรกิาร (product/

service cost) (2) คาคนหาความรูเกี่ยวกับตรา

สนิคาใหม (Searching Cost) (3) คาเรยีนรูการใชงาน

ตราสินคาใหม (Learning Cost) และ (4) คาความ

เสี่ยง (Risk Cost) 

ผลการศึกษาของ Dick and Basu (1994) ใน

เรือ่งตนทุนการเปลีย่นตราสนิคา ไดแยกองคประกอบ

ของการเปลีย่นตราสนิคาไวเพิม่เตมิดงันีคื้อ (1) ตนทุน

ความไมแนนอน (uncertainty costs) เปนตนทนุเชงิ

จติวทิยาทีเ่กดิจากการไมแนใจสนิคา/บรกิารนัน้ จะมี

คณุภาพดแีละเหมาะสมกบัการบรโิภคตามท่ีคาดหวัง 

(2) ตนทุนกอนเปลี่ยนตราสินคา (Pre-switching 

costs) ตนทุนน้ีหมายถึงสิ่งท่ีสูญเสียไปในการคนหา

ความรูตอตราสินคา/บริการ ที่เปนตัวเลือกตาง ๆ  

ซ่ึงผูตัดสินใจจะมีการประเมินผลประโยชนและผล

เสียที่จะไดรับในตราสินคาแตละทางเลือก (Jones 

et al., 2002) (3) ตนทุนหลังการเปลี่ยนตราสินคา 

(Post-switching) เปนตนทุนท่ีผูบริโภคคาดการณ

ในตัวสินคา/บริการ ภายหลังที่เปลี่ยนตราสินคาแลว

เพือ่ประเมนิวาหลงัจากนัน้จะมกีารเปลีย่นแปลงอะไร

บางจากผูประกอบการ หรือจากการเปลี่ยนแปลง

เทคโนโลยี เชนการเปลี่ยนทีวีจากระบบ ”อนาล็อก” 

มาเปนดจิติอล ทาํใหผูบรโิภคตองเพิม่กลองสญัญาณ

ในการแปลง และ (4) ประโยชนหรือตนทุนที่เสียไป 

(benefit/loss costs) เปนประโยชนหรอืการขาดทนุ 

ที่เกิดจากการที่เราไดรับจากผูประกอบการในตรา

สินคาเดิม เชนความสัมพันธที่สรางกันยาวนาน เชน

การรูจักนิสัย พฤติกรรมของคนใชสินคา

ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา มักมีการเปลี่ยน

แปลงไปตามเวลาและสภาพการแขงขัน อันเกิดจาก

การพัฒนาดานนวัตกรรมเชน ทําใหสินคา/บริการ

เกือบเหมือนกัน รวมถึง การเขาถึงแหลงความรู  

ซ่ึงสงผลใหตนทุนตํ่าลงในแตละปจจัย ซ่ึงจะสงผล

ตอปจจัยตาง ๆ และทายสุดคือความภักดีก็จะ

เปลี่ยนแปลงไปดวย
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 Year Type SAT SER_QU SER_VAL RE_ANTI RE_PURC APP_BEH COMPLAIN TOLER RE_DEP CORRE

 2002 0 0.6045 0.5821 0.5231 0.3261 0.5463 0.2424 -0.3139 0.0807 0.1155 0.6306

 2003 0 0.5255 0.491 0.4491 0.2397 0.4929 0.2795 -0.1701 0.0639 0.0885 0.5430

 2004 0 0.5905 0.5622 0.5067 0.3072 0.302 0.2554 -0.2951 0.0413 0.1088 0.6072

วิธีดําเนินการวิจัย
1. รูปแบบการวิจัย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใน

รูปแบบ Exploratory Analysis เพื่อหาความรูเชิง

เหตุและผล (causality knowledge)

2. ขอมูลที่ใชเปนขอมูลทุติยภูมิ (Secondary 

Data) ที่เปนตัวแปรเชิงปริมาณและขอมูลเกี่ยวเนื่อง

กับเวลา (Panel Data) ซึ่งประกอบดวยปจจัย 7 

ปจจัยวัดแบบเชิงปริมาณ โดยมีปจจัยตนทุนการ

เปลี่ยนตราสินคาเปน ตัวแปรกํากับ แบงเปน HSC 

และ LSC ขอมูลที่ใชมีจํานวน 5 ป (ค.ศ. 2002 – 

2006) โดยการสุมแบบงาย (Simple Random 

Random) จากลูกคาจํานวน 10,000 คน ในฐาน

ขอมูล HKCSI

การศึกษาขอมูลในชุดดังกลาวโดย Yongun 

et al.(2009) ใชเทคนิค Canonical Correlation 

Analysis ในการวิเคราะห ดังภาพ 1 แตงานศึกษา

คร้ังนี้วิเคราะหเพิ่มในสวนความสัมพันธของแตละ

ปจจัยในแตละชวงเวลา

Repurchase
Intention

Appreciating 
behavior

Complaining 
behavior

Customer
tolerance

Switching cost (LSC vs HSC)

Satisfaction

Service 
Quality

Service 
Value

ภาพ 1 กรอบแนวคิดวิจัยของ Yongun et al.(2009) ในการศึกษาเรื่อง “The Role of switching costs 
 on service loyalty” a canonical correlation

3 สถิติที่ใชคือการวิเคราะหสมการถดถอยแบบ

พหุ (Multiple Regression) กับ Panel Data โดย

ใชขอมลูทีไ่ดจากการวจิยัของ Yongun et al.(2009) 

(ตาราง 2)

ตาราง 2

คาสถิติ ของ กลุม LSC (Type 0) และ HSC (Type 1) ในป ค.ศ.2002-2006
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 Year Type SAT SER_QU SER_VAL RE_ANTI RE_PURC APP_BEH COMPLAIN TOLER RE_DEP CORRE

 2005 0 0.5809 0.5542 0.5186 0.3045 0.5425 0.2140 -0.2396 0.0629 0.1040 0.5992

 2006 0 0.5711 0.5430 0.4928 0.2902 0.5278 0.2556 -0.2761 0.0426 0.1030 0.5916

 2002 1 0.6683 0.6087 0.5796 0.3844 0.6715 0.2404 -0.3606 0.56500 0.1431 0.6769

 2003 1 0.6418 0.6200 0.5257 0.3576 0.6254 0.0840 -0.3166 0.0061 0.1337 0.6646

 2004 1 0.6621 0.6605 0.5536 0.3612 0.6265 0.2026 -0.2910 0.0059 0.1296 0.6700

 2005 1 0.7029 0.6276 0.5805 0.4083 0.6554 0.2216 -0.3038 0.0025 0.1427 0.7066

 2006 1 0.7029 0.6485 0.5381 0.4014 0.6633 0.1821 -0.3776 0.0812 0.1556 0.7129

ตาราง 2 (ตอ)

หมายเหต:ุ RE_ANT หมายถงึ Redundancy ของตัวแปร Satisfaction (Sat), Service Quality (SER_QU), 
Service Value( SER_VAL) สวน RE_DEP คือคา Redundancy ของ ตัวแปร Re purchase (RE_PURC), 
Applicable Behavior (APP_BEH), Complaint Behavior( COMPLAIN), Customer Tolerance 
(TOLER) และคา canonical correlation (CORRE) สวนรายการอืน่ ๆ  คอืคา cross loading ของแตละตวัแปร

ผลการศึกษา
1. ใชสถิติพรรณนาเพื่อคาของตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการศึกษาตามชวงเวลาตาง ๆ 

ภาพ 2 แสดงความแตกตางของ canonical correlation ระหวาง สินคากลุมที่เปน LSC และ HSC

ที่มา: พัฒนามาจากงานของ Yongun et al.(2009

ภาพ 3 แสดงคา Cross Loading ของบุพปจจัย Satisfaction, Service Quality และ Service Value ใน

 กลุมของ LSC และ HSC 

ที่มา: พัฒนามาจาก Yongun et al.(2009)
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จากภาพ 3 เห็นไดวา ปจจัยตาง ๆ ในกลุมของ 

LSC มลีกัษณะไมคอยเปลีย่นแปลงตามเวลาในขณะที่

จากภาพ 4 เห็นไดวา ปจจัย COMPLAINT ใน

กลุมของ LSC มีลักษณะมีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น/

ลดลงตามเวลาในขณะที่ในกลุมของ HSC มีขนาด

ลดลงเล็กนอยในป ค.ศ. 2006 สวนปจจัย RE_PUR, 

APP_BEH และ TOLER ของกลุม LSC มีขนาดไม

ในกลุมของ HSC มีการเพิ่มขึ้นในตัวปจจัย SAT และ 

SER_QU และ SER_VAL มีคาลดลง

ภาพ 4 แสดงคา Cross Loading ของปจจัยผลคือ RE_PURC, APP_BEH, COMPLAIN, TOLER และ

 คา canonical correlation (CORRE) ในกลุมของ LSC และ HSC

ภาพ 5 การพัฒนาตัวแบบกรอบแนวคิดโดยมีมิติของเวลา จากป t= i ไปยัง t= i+1 ; i=2002,…,2006 จาก

 ตัวแปรเหตุ Satisfaction, Service Quality และ Service Value ไปตัวแปรตาม ที่ประกอบดวย 

 RE_PUR, APP_BEH TOLER และ COMPLAIN

หมายเหตุ : ภาพ 5 แสดงเฉพาะตัวแปรตามคือ REP (Repurchase) ในทางปฏิบัติจะวิเคราะหกับทุกตัวแปร 

คอยเปลี่ยนไปตามเวลา ในขณะที่กลุม HSC ปจจัย 

APP_BEH และ TOLER มีการเปล่ียนแปลงคอน

ขางมาก โดยเฉพาะปจจัย TOLER มีขนาดลดลงใน

ชวงป ค.ศ. 2003 - 2005 และเพิ่มขึ้นเล็กนอยใน ป 

ค.ศ. 2006 

Sat

Sat

REP

REP

SQ

SQ

SV

SV

Year t = 2002

Year t = 2003 ..............
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วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2561)

2. ผลการทดสอบระบบสมการ (เพื่อตอบวัตถุ

ประสงค)

2.1. เพื่อวิเคราะหวา ปจจัยเหตุที่ประกอบ

ดวย SAT และ SER_QU และ SER_VAL มีความ

เกี่ยวของในมิติเวลา หรือไมผลการวิเคราะหพบวา

มีเพียงปจจัยเดียวที่มีผลยอนกลับไป 1 ป โดยผล

ปรากฏดังตาราง 3

ตาราง 3 

ผลการวิเคราะหสมการ SAT t = f (SAT t-1)

ตาราง 4

ผลการวิเคราะหพบวา SATt = 0.91455 + 0.8532 SATt-1โดยมีคา ความสัมพันธ รอยละ 56

 SATt = 0.91455 + 0.8532 * SATt-1 …(1)

 2.2 เพื่อวิเคราะหวาปจจัยผลคือความภักดี

ที่ประกอบดวย RE_PUR, APP_BEH และ TOLER 

เกี่ยวของกับปจจัยเหตุคือ RE_PUR, APP_BEH, 

ที่มา: จาการคํานวณ 

TOLER และคา ของ SATทีเ่วลายอนกลบัไป 1 ปหรอื

ไมโดยผลปรากฏดังตาราง 4 - 7

Dependent Variable: RE_PURC
Method: Panel Least Squares
Date: 03/25/17   Time: 22:35
Sample (adjusted): 2003 2006
Periods included: 4
Cross-sections included: 2
Total panel (balanced) observations: 8

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.  

C -0.01583 0.041958 -0.37719 0.7423
SAT 0.318742 0.10115 3.151183 0.0877
SER_QU 0.28734 0.086984 3.303352 0.0807
SER_VAL 0.19221 0.087575 2.194819 0.1594
TYPE 0.031337 0.007187 4.360003 0.0488
SAT(-1) 0.190226 0.045032 4.224258 0.0517

R-squared 0.999385     Mean dependent var 0.583
Adjusted R-squared0.997846     S.D. dependent var 0.066519
S.E. of regression0.003087     Akaike info criterion -8.60933
Sum squared resid1.91E-05     Schwarz criterion -8.54975
Log likelihood 40.43732     Hannan-Quinn criter.-9.01118
F-statistic 649.5105     Durbin-Watson stat 2.211409
Prob(F-statistic) 0.001538
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ผลการวิ เคราะห สมการ โดยใช  ตัวแบบ 

RE_PURC = f (SAT, SER_QUt, SER_VAL, TYPE, 

SAT(-1))

 โดย SAT(-1) หมายถึงเวลาที่ยอนไป 1 ป และ 

TYPE หมายถึงประเภทของสินคา/บริการ (0: LSC, 

1:HSC) ผลการวิเคราะหพบวา TYPE และ SAT(-1) 

มีปจจัยที่มีผลที่ระดับ นัยสําคัญ 5% โดย SAT และ 

SER_QU มีคายอมรับไดท่ีระดับ นัยสําคัญ 10% 

ดังนั้นสมการในการทํานายปรากฏดังนี้

RE_PURC = -0.0158 +0.3187*SAT 

+0.2873*SER_QU + 0.0313*TYPE + 0.1902 

*SAT(-1) … (2)

ตาราง 5
Dependent Variable: APP_BEH
Method: Panel Least Squares
Date: 03/25/17   Time: 22:43
Sample: 2002 2006
Periods included: 5
Cross-sections included: 2
Total panel (balanced) observations: 10

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.  

C 0.279445 0.172403 1.620884 0.1562
SAT 2.802309 0.587958 4.766169 0.0031
SER_QU -3.0009 0.60901 -4.92751 0.0026
TYPE -0.12281 0.03358 -3.65715 0.0106

R-squared 0.878552     Mean dependent var 0.21776
Adjusted R-squared0.817828     S.D. dependent var 0.054977
S.E. of regression0.023465     Akaike info criterion -4.37743
Sum squared resid0.003304     Schwarz criterion -4.2564
Log likelihood 25.88715     Hannan-Quinn criter. -4.5102
F-statistic 14.46791     Durbin-Watson stat 2.047585
Prob(F-statistic) 0.003735

ผลการวิเคราะหสมการ โดยใชตัวแบบเมื่อใส

คา SAT(-1) แลวผลไมปรากฏนัยสําคัญ จึงใชปรับ

สมการดังนี้

APP_BEH = f(SAT , SER_QUt, SER_VAL,-

TYPE)

ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรอิสระ SAT , 

SER_QU และ TYPE เปนปจจัยที่มีผลที่ระดับนัย

สําคัญ 5% โดยมีคาสหสัมพันธ รอยละ 87.8

APP_BEH = 0.2794 + 2.8023*SAT – 

3.009*SER_QU - 0.1228*TYPE ..(3) 

ผลการวเิคราะหสมการ โดยใชตวัแบบเมือ่ใสคา 

SAT(-1) แลวผลการวิเคราะหไมปรากฏนัยสําคัญ จึง

ปรับสมการดังนี้ 

COMPLAIN = f(SAT , SER_QUt, SER_VAL,-

TYPE)

ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรอิสระ SAT , 

SER_QU, SER_VAL และ TYPE ไมมีผลตอตัวแปร

ตาม
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ตาราง 6

Dependent Variable: TOLER
Method: Panel Least Squares
Date: 03/25/17   Time: 22:49
Sample (adjusted): 2003 2006
Periods included: 4
Cross-sections included: 2
Total panel (balanced) observations: 8

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.  

C -0.39101 0.188158 -2.07809 0.1292
SAT 1.100145 0.360471 3.051962 0.0553
SER_VAL -0.99644 0.405388 -2.458 0.091
SAT(-1) 0.538719 0.208385 2.585215 0.0814
TYPE -0.14808 0.033202 -4.45979 0.021

R-squared 0.905675     Mean dependent var 0.0383
Adjusted R-squared0.779908     S.D. dependent var 0.030465
S.E. of regression0.014292     Akaike info criterion -5.38904
Sum squared resid0.000613     Schwarz criterion -5.33939
Log likelihood 26.55616     Hannan-Quinn criter.-5.72392
F-statistic 7.201226     Durbin-Watson stat 2.581206
Prob(F-statistic) 0.068325

ผลการวิเคราะหสมการ TOLER เมื่อใส ตัวแปร 

SER_QU ไมปรากฏผล จึงโดยใชตัวแบบสมการดังนี้

TOLER = f( SAT ,SER_VAL, SAT(-1),TYPE) 

ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรอิสระ SAT , 

SER_VAL SAT(-1) และ TYPE มีคารับไดที่ระดับนัย

สําคัญ 10% และ 5% โดยมีคาสหสัมพันธ รอยละ 

90.56 รูปแบบสมการคือ

TOLER = -0.3910 + 1.001*SAT – 0.39964 

*SER_VAL + 0.5387 * SAT(-1) - 0.14880*TYPE 

…(4) 

สรุปผลจากการวิเคราะห

(1) SATt = 0.91455 + 0.8532 * SATt-1 

(2) RE_PURC = -0.0158 +0.3187*SAT 

+0.2873*SER_QU +0.0313*TYPE + 0.1902 

*SAT(-1) 

(3) APP_BEH = 0.2794 + 2.8023*SAT 

-3.009*SER_QU - 0.1228*TYPE 

(4) TOLER = -0.3910 + 1.001*SAT - 

0.39964*SER_VAL + 0.5387 * SAT(-1) - 

0.14880*TYPE 

จากภาพ 6 ผลจากการวิเคราะหตัวแบบตาม

กรอบแนวคิดโดยมีมิติของเวลา จากป t = i ไปยัง 

t= i+1 ; i=2002,…,2006 จากตัวแปรเหตุท่ีมีมิติ

ของเวลาคือ ตัวแปร Satisfaction สวนตัวแปรตาม

ท่ีเก่ียวกับ คือ RE_PUR, APP_BEH TOLER โดย 

ลักษณะกลุม TYPE(LSC, HSC) มีผลแตกตางกัน ซึ่ง

หมายถึงวา กลุม LSC และกลุม HSC สงผลตอตวัแปร

ตามที่ศึกษา
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ภาพ 6 ผลจากการวิเคราะหตัวแบบตามกรอบแนวคิด

Sat: Satisfaction, SQ: Service Quality และ SV: Service Value

หมายเหตุ : ตัวแปรเหลานี้วัดบนพื้นฐานของ “ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา”

อภิปรายและวิจารณผล
ผลการศึกษาพบวามีปจจัยความพึงพอใจมีผล

ตอเน่ืองตามมิติเวลาดังนี้ ปจจัยความพึงพอใจใน

ปที่ t-1 มีผลตอปจจัยความพึงพอใจ ในปที่ t ดวย

สัมประสิทธิ์ 0.8532 สวนการตั้งใจซื้อสินคาในปที่ t 

ไดรับอิทธิพลจาก ปจจัยความพึงพอใจ ในปที่ t-1 มี

คาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.1902 (สมการที่ 1.2) และ

ในสมการที่ (4) ปจจัยความพึงพอใจ ใน ปที่ t-1 มี

ผลตอการอดทนของลูกคา (TOTER) ใน ปที่ t ดวย

สัมประสิทธิ์ 0.5387 นั่นหมายความวาถาหากใน

ปที่ t-1 ถาลูกคามีขอรองเรียน และบริษัทมีการ

จัดการขอรองเรียนอยางมีประสิทธิภาพจะทําให

ลูกคาพอใจและยังคงเปนลูกคาของตราสินคาน้ัน

ตอไป (Burnham et al., 2003) ดงันัน้ถาบริษทัมกีาร

จัดการปจจัยท่ีสงผลทางบวกกับลูกคาอยางตอเนื่อง 

(continulty) กจ็ะสงผลเชงิบวกในการรกัษาลกูคาไว 

ซึง่สนบัสนนุงานศกึษาของ Colgate & Lang, (2001) 

ซึ่งรายงานผลการวิจัยวา ลูกคาที่มีประสบการณใน

อดตีจากสนิคา/บริการทีมี่ขอบกพรองและเมือ่บรษิทั

Sat

Sat

Sat

Sat

SQ

SQ

SQ

SQ

SV

SV

SV

SV

X

X

X

X

Year t = 2002

Year t = 2003

Year t = 2004

Year t = 2006

โดย X = {RE_PUR, APP_BEH TOLER}
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ไดทาํการแกไขใหอยางจรงิใจ สงผลใหลกูคาพงึพอใจ 

มคีวามเชือ่มัน่ ลกูคาน้ันกย็งัคงดํารงสถานะเปนลกูคา

ตอไป ผลการวิจัยนี้สนับสนุนทฤษฎี Commitment 

and Trust Theory และ Theory of Reason 

Action (TRA) ซ่ึงนํามาใชมากในการจัดการตลาด 

นอกจากน้ีตวัแบบทีไ่ดจากการศกึษายงัแสดงวา ถามี

การละเลยลกูคาในชวงระยะเวลาหน่ึงจะสงผลตอการ

รักษาลูกคาในเวลาถัดไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุม

สินคา/บริการที่เปน low switching cost ตัวแบบ

ของการศึกษาจากขอมูลชุดนี้พบวาปจจัย Type=1 

คือประเภท สินคา/บริการที่มีการเปลี่ยนตราสินคา

สงู มีระดบัความตัง้ใจในเชงิพฤติกรรมกบัระดับความ

อดทนที่จะอยูกับตราสินคาลดลง โดย Shun Yin 

Lam et al. (2004) อธิบายวา สินคา/บริการ ที่มี

ลักษณะที่ทําใหความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมกับระดับ

ความอดทนไมลดลงไดตองเปนสินคา/บริการที่มี

เอกลักษณเฉพาะแตกตางไมมีใครเหมือน ไมมีสินคา

ตราอื่นทดแทนได โดยที่มูลคาที่ใหมักจะเปนคุณคา

ที่ใชคุณคาเชิงอารมณ (emotional value) เขาไป

รวมตัดสินดวย น่ันหมายความวาธุรกิจที่ผลิตตรา

สนิคา/บรกิารน้ันๆ ตองมสีมรรถนะ (competency) 

ในการทําธุรกิจอยางตอเนื่อง

การศึกษานี้ยังมีขอจํากัด และละเลยการคํานึง

ถึงคุณสมบัติบางประการทางสถิติท่ีใชเปนขอตกลง

ในการตรวจสอบรูปแบบสมการที่ดี ทั้งนี้ดวยเหตุผล

การที่ใชขอมูลทุติยภูมิซึ่งมีจํานวนขอมูลท่ีมีขนาด

จํากัดสงผลตอการไมอาจทําการวิเคราะหตามขอ

ตกลงทางสถติไิด งานวจิยันีต้องการชีใ้หเหน็แนวทาง

วาในการผนวกมิติเวลาเขาไปในการศึกษารวมกับ

สมการโครงสราง (SEM) ซึ่งสวนใหญใชแตขอมูล

แบบภาคตัดขวาง ดังนั้นการขยายผลการศึกษาเพื่อ

ใหใหสมบูรณขึ้นในลักษณะที่เปน Temporal SEM

ขอเสนอแนะ
ควรมีการไปขยายการศึกษาในมิติของเวลาใน

ประเด็นท่ีสําคัญในทางการตลาดในการรักษาลูกคา 

เชนการ บรหิารขอรองเรยีน (Customer Complain 

Management) และนําไปสูการฟนฟูการบริการ 

(Recovery Fault Management) หรือท่ีเรียกวา 

(Service-Failure Management) ซึง่ตองอาศยัระยะ

เวลาในการติดตาม การบริหารวาไดผลดีขึ้นเพียงใด 

ก็จะทําใหองคการสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมได



46

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 8 No. 1 (January - April 2018)

Reference

Balaji, M. S. (2009). Customer satisfaction with Indian mobile services. IUP Journal of Management 
 Research, 8(10), 52-62.
Bell, C. R. (1994). Turning disappointment into customer delight. Editor and Publisher, 127(32), 
 48-49.
Blattberg, R. C., Getz, G. & Thomas, J. (2001). Customer Equity. Boston: HBS Press.
Bozzo, C. (2002). Understanding inertia in an industrial context. Journal of Customer Behaviour, 
 1(3), 335-355.
Burnham, T. A., Frels, J. K. & Mahajan, V.  (2003). Consumer switching costs: A typology, antecedents, 
 and consequences. Journal of the Academy of Marketing Science, 31(2), 109-126.
Colgate, M., & Lang, B. (2001), Switching barriers in consumer markets: An investigation of 
 the financial services industry. Journal of Consumer Marketing, 18(4), 332-347.
Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework. 
 Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.
Heide, J. B., & Weiss, A. M. (1995), Vendor consideration and switching behavior for buyers 
 in high-technology markets. Journal of Marketing, 59(3), 30-43.
Hogan, J. E., Lehmann, D. R., Merino, M., Srivastava, R. & Thomas, J. (2002). Linking Customer 
 Assets to Financial Performance. Journal of Service Research, 5(1), 26–38.
Hoschka, P., & KloÈsgen, W. (1991). A Support System for Interpreting Statistical Data, Knowledge 
 Discovery in Databases, G. PiatetskyShapiro eds. 325-345.
Jones, M. A., Mothersbaugh, D. L. & Beatty, S. E. (2002). Why customers stay: Measuring the 
 underlying dimensions of services switching costs and managing their differential strategic 
 outcomes. Journal of Business Research, 55(6), 441-450.
Kelley, S., & Davis, M. (1994). Antecedents to customer expectations for service recovery. 
 Journal of the Academy of Marketing Science, 22(1), 52-61.
Kuo, Y., & Ye, K. (2009). The causal relationship between service quality, corporate image 
 and adults’ learning satisfaction and loyalty: A study of professional training programmes 
 in a Taiwanese vocational institute. Total Quality Management and Business Excellence, 
 20(7), 749-762.
Lee, C., Kim, S. & Lim, J., (2006). The Role of Corporate Image in the NCSI Model. Journal of 
 International Consumer Marketing, 19(1), 7-34.



47

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2561)

Nyadzayo, M. (2010). The mediating role of customer relationship management on customer 
 retention at selected motor vehicle dealership in the Buffalo City Municipality, University 
 of Fort Hare, South Africa.
Oliver, R. L. (1999). Whence customer loyalty. Journal of Marketing, 63 (special), 33-44.
Ranaweera, C. & Neely, A. (2003), Some moderating effects on the service quality-customer 
 retention link. International Journal of Operations & Production Management, 23(2), 
 230-248.
Schneider, B., & Bowen, D. (1999), Understanding customer delight and outrage. MIT Sloan 
 Management Review, 41(1), 35-45.
Shun Yin Lam, Venkatesh Shankar, M. & Krishna Erra. (2004). Customer Value, Satisfaction, 
 Loyalty, and Switching Costs: An Illustration From a Business-to-Business Service Context. 
 Journal of The Academy of Marketing Science, 32(3), 293-311.
Wilson, D., Soni, P. & Keeffe, M. (1995). Modeling customer retention as a relationship problem. 
 Institute for the Study of Business Markets, ISBM Report #13-1995, The Pennsylvania 
 State University, USA.
White, L., & Yanamandram, V. (2004). Why customers stay: Reasons and consequences of 
 inertia in financial services. Managing Service Quality, 14(2/3),183-194.
White, L., & Yanamandram, V. (2007). A model of customer retention of dissatisfied business 
 services customers. Managing Service Quality, 17(3), 298-316.
Yanchi Liu, Chuanren Liu, Meng Qu, & Hui Xiong. (2016). Exploiting Temporal and Social Factors
 for B2B Marketing Campaign Recommendations, ACM. ISBN 978-1-4503-4232-2/16/08. 
 http://dx.doi.org/10.1145/2939672.2939773.
Yanamandram, V. K., & White, L. (2006). Switching barriers in business-to-business services: 
 A qualitative study. International Journal of Service Industry Management, 17(2), 
 158-192.
Yanqun He, Shuk-Man Cheung, & Siu-Keung Tse. (2009). “The role of switching costs on service 
 loyalty: A canonical correlation analysis”. Journal of Chinese Entrepreneurship. 1(2), 
 154-164.
Zhang, J., Dixit, A. & Friedmann, R. (2010). Customer Loyalty and Lifetime Value: An Empirical 
 Investigation of Consumer Packaged Goods. Journal of Marketing Theory & Practice, 
 18(2), 127-140.


