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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสบการณ์ลูกค้าของสมาชิกแสตมป์ไทย ท่ีมีความสัมพันธ์กับ 

ความภักดีต่อตราสินค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นสมาชิกแสตมป์ไทย ที่มีบัญชี

เคลื่อนไหวจ�ำนวน 400 คน ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์คุณลักษณะประชากร เช่น เพศ อายุ ระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิก

แสตมป์ไทย รายได้ต่อเดือน และสนิค้าทีม่กัสัง่ซือ้ และวิเคราะห์โดยใช้สถิตพิืน้ฐาน ประกอบด้วยร้อยละ ค่าเฉลีย่ และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพื่อการพยากรณ์

ด้วย Linear Regression และวเิคราะห์หาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of Correlation) รวมถงึรวบรวม

ข้อเสนอแนะจากสมาชิกแสตมป์ไทย

	 ผลการวจิยัพบว่า โดยรวมสมาชกิแสตมป์ไทยได้รบัประสบการณ์ท่ีดปีานกลาง จากการเป็นสมาชิกแสตมป์ไทย 

ของบริษทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั และมคีวามภกัดีระดับมากต่อตราสนิค้า บรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั จากการวเิคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่า ประสบการณ์ก่อนการซ้ือ และประสบการณ์ระหว่างซ้ือ มีความสัมพันธ์กับ 

ความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย ประสบการณ์หลังการซื้อแม้ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 แต่มีความสัมพันธ์กับ

ความภกัดขีองสมาชิกแสตมป์ไทย ข้อเสนอแนะทีส่มาชกิแสตมป์ไทยอยากให้ปรบัปรุงมากทีส่ดุ คอื ให้จดัสรรแสตมป์

จ�ำหน่าย ณ ที่ท�ำการไปรษณีย์อย่างเหมาะสมมากขึ้น และแสตมป์ควรออกตรงวันแรกจ�ำหน่าย
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Abstract
	 The objective of this research was to study the customer experience of Thai Stamp  

Members related to Brand Loyalty to Thailand Post Company Limited. The population for this 

research study was 400 current Thai Stamp members. The collected data was analyzed by using 

descriptive statistical analysis methods, analyzing, for example, demographics, income and  

regularly bought items, using percentage, mean and Standard deviation. The hypotheses were proved 

by seeking the relationship between dependent and independent factors for linear regression and 

analyzing the coefficient of correlation, including collecting suggestions from Thai stamp members. 

It can be clearly found from the research that Thai stamp members have had good customer 

experiences in moderation. Thai stamp members very often have loyalty to Thailand Post  

Company Limited’s brand. It is clearly seen that their brand loyalty can be categorized into  

customer’s experience. From consideration of the coefficient of correlation, Pre-purchase Experience 

and Purchase Experience related to brand loyalty and Post-purchase Experience is not statistically 

significant at the level of 0.05. The two major suggestions from Thai Stamp Members covered the 

availability of stamps at post offices and that the stamps should be launched on Date of Issue.

Keywords: Customer Experience, Brand Loyalty, Thailand Post Company Limited, Thai Stamp 

Members

บทน�ำ
	 ปัจจุบันการสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน

ของธุรกิจแตกต่างจากเมื่อก่อน จากเดิมที่เน้นการสร้าง

สนิค้า หรือบริการให้เหนอืคู่แข่ง กลายเป็นการยดึลูกค้า

เป็นศูนย์กลาง และมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า

อย่างสูงสุด เพื่อให้ตราสินค้า (แบรนด์) ของตนเองอยู่

ในใจของลูกค้า และเป็นที่ต้องการของลูกค้าเสมอ

	 การหันมาใส ่ ใจในเรื่องของ “การตลาดเชิง

ประสบการณ์” จงึเกดิขึน้ การบรหิารประสบการณ์ของ

ลกูค้า (Customer Experience Management: CEM) 

เป็นกระบวนการในการบรหิารเชงิกลยทุธ์ประสบการณ์

โดยรวมของลูกค้า (Entire Customer Experience)  

ที่มีต่อสินค้าหรือบริษัทหนึ่งๆ (Schmitt, 2003: 17)  

ซึ่งเป็นการตลาดแบบ Outside in หมายถึง เป็นการ

สร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กบัลกูค้า ท�ำให้ลกูค้า

รู ้สึกสนุกและมีส่วนร่วมกับการซื้อขายจับจ่ายสินค้า 

ในสถานที่ขาย ร้านค้า บริษัท หรือแม้แต่ในโรงเรียน 

หรือมหาวิทยาลัยก็ตาม การสร้างประสบการณ์ต่างๆ 

โดยรวมเอาแนวคิดทางการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 

การยดึลกูค้าเป็นศนูย์กลาง (Customer Centric) ท�ำให้

ลกูค้าได้ใช้ประสาทสมัผสัทกุส่วน (Sensory Marketing) 

ท�ำให้ลูกค้ารูส้กึผูกพนั (Customer Engagement) ท�ำให้

ลูกค้าเกิดความรื่นเริง (Customer Entertainment) 

ท�ำให้ลกูค้าเกิดประสบการณ์แปลกใหม่ท่ีไม่เคยเจอมาก่อน 

(Experience) และสร้างความพึงพอใจต่อการมาเยือน

ร้านค้าแก่ลูกค้า (Satisfaction) และท�ำให้ลูกค้าเกิด

ความภักดี (Loyalty) (บุริม โอทกานนท์, 2552: 1)

	 ผู้วิจัยจึงเห็นความส�ำคัญว่า การที่จะได้มาซึ่งลูกค้า

นัน้มคีวามยาก แต่การรกัษาลกูค้าไว้ และบรหิารจดัการ

ให้เกิดผลก�ำไรระยะยาวต่อบริษัท รวมถึงให้เกิดความ

จงรกัภักดต่ีอบรษิทั/แบรนด์ นัน้มีความน่าสนใจและยาก

ยิง่กว่า หากเป็นองค์กรทีไ่ม่ใช่ธรุกจิจ�ำพวกร้านสะดวกซือ้ 
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ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือไฮเปอร์มาเก็ต แต่สามารถเข้าถึง

กลุม่คนในวงกว้างเช่นเดยีวกนั เช่น บรกิารของรฐั ทีเ่ข้าถึง

ประชากรเกือบทั่วประเทศ จะมีแนวทางในบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้าท่ีดไีด้อย่างไร จงึจะส่งผลต่อการมาซ้ือ

สินค้า หรือรับบริการที่หน่วยงานนั้นซ�้ำๆ จนท�ำให้ภักดี

ต่อตราสินค้าในระยะยาว เพื่อน�ำไปปรับปรุงคุณภาพ

การให้บริการที่ได้รับจากหน่วยงานเหล่าน้ี ซึ่งจะเป็น

ประโยชน์ต่อประชาชนในประเทศนั้นเอง

	 บรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั เป็นรฐัวสิาหกจิขนาดใหญ่ 

ด้วยที่ท�ำการจ�ำนวนกว่า 1,200 ที่ท�ำการทั่วประเทศ 

โดยหลักๆ สามารถแบ่งออกเป็นบริการสื่อสาร บริการ

ขนส่ง บริการการเงิน บริการสินค้าค้าปลีก และบริการ

ด้านสินค้าตราไปรษณียากร และในบริการด้านสินค้า

ตราไปรษณยีากร มกีารให้บรกิารแก่ “สมาชิกแสตมป์ไทย” 

ซ่ึงมีสมาชิกอยู่เป็นจ�ำนวนมาก แนวคิดของระบบคือ 

อ�ำนวยความสะดวกให้นักสะสมแสตมป์ในการซื้อหา 

แสตมป์ใหม่ๆ สะสมในคอลเลกชัน่ของตนเอง โดยไม่พลาด

แสตมป์ชุดใหม่ และไม่ต้องไปซื้อ ณ ที่ท�ำการไปรษณีย์

ทุกวัน

	 ระบบสมาชกิแสตมป์ไทย อ�ำนวยความสะดวกให้กบั

สมาชกิ ซ่ึงเป็นผู้ทีม่คีวามต้องการสะสมแสตมป์โดยเฉพาะ 

โดยจะเลอืกสะสมแสตมป์ตามวนัแรกจ�ำหน่าย หากเกบ็

สะสมไม่ครบ กลุ่มนักสะสมเหล่าน้ีจะพยายามหาซื้อ

แสตมป์มาเก็บจนครบทุกชุด ที่ออกในแต่ละปี หากมี

สนิค้าพเิศษทีเ่กีย่วเนือ่งกบัแสตมป์ กลุม่คนเหล่านีค้าดหวงั

ที่ตนเองจะได้มีสินค้าเหล่านี้ไว้ครอบครองด้วย ระบบ

สมาชกิแสตมป์ไทยจงึตอบสนองความต้องการของลกูค้า

ส่วนนี้ เพื่อแลกกับความภักดีของลูกค้า แต่สิ่งที่เกิดขึ้น

คือ จ�ำนวนสมาชิกแสตมป์ไทยลดลงอย่างต่อเนื่องทุกปี 

ต้ังแต่ปี 2554-2557 ในทกุประเภทสมาชกิทัง้ 7 ประเภท 

ได้แก่ สมาชิก VIP, สมาชิกทั่วไป, สมาชิกเยาวชน, 

สมาชิกสั่งจอง/สั่งซื้อ, สมาชิกลงทะเบียนผ่านทางหน้า

เว็บไซต์ Postemart สมาชิกทั่วไป (ต่างประเทศ) และ

สมาชิกสั่งจอง/สั่งซื้อ (ต่างประเทศ)

	 งานวจิยันีจ้งึได้ศกึษาประสบการณ์ลกูค้า (Customer 

Experience) ของสมาชกิแสตมป์ไทย ทีมี่ความสมัพนัธ์

กับความภักดีต่อตราสินค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด 

โดยพจิารณาตามวงล้อจดุสมัผสั Touchpoints wheel 

(Davis, Dunn & Aaker, 2002) โดยแบ่งเป ็น  

3 องค์ประกอบคือ จุดสัมผัสลูกค้าก่อนการซ้ือ (pre-

purchase touchpoints) จดุสมัผสัลกูค้าขณะท�ำการซือ้ 

(purchase touchpoints) และจดุสมัผสัลกูค้าภายหลงั

การซ้ือ (post-purchase touchpoints) เพื่อศึกษา

ประสบการณ์ลูกค้าที่สมาชิกแสตมป์ไทยได้รับ รวมทั้ง

แนวทางการบรหิารประสบการณ์ลกูค้าท่ีได้ประสทิธิภาพ 

สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อให้แสตมป์ที่

เป็นสัญลักษณ์ของประเทศอยู่คู่กับสมาชิกแสตมป์ไทย 

และคนรุ่นหลังต่อไป

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 เพือ่ศกึษาประสบการณ์ลกูค้าของสมาชิกแสตมป์ไทย

ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า บริษัท 

ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

สมมตฐิานการวจิัย
	 1.	ประสบการณ์ก่อนการซ้ือมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีของตราสินค้าไปรษณีย์ไทย ของสมาชิก

แสตมป์ไทย

	 2.	ประสบการณ์ระหว่างการซ้ือมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีของตราสินค้าไปรษณีย์ไทย ของสมาชิก

แสตมป์ไทย

	 3.	ประสบการณ์หลังการซ้ือมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีของตราสินค้าไปรษณีย์ไทย ของสมาชิก

แสตมป์ไทย

ขอบเขตของการวจิัย
	 ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้น้ีคอื สมาชกิแสตมป์

ไทยท่ีมีบัญชีเคลื่อนไหว และอาศัยอยู่ในประเทศไทย

เท่านั้น
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ประโยชน์ของการวจิัย
	 1.	ข้อมลูทีไ่ด้ท�ำให้ทราบถงึประสบการณ์ลกูค้าของ

สมาชิกแสตมป์ไทยในปัจจุบัน ทราบถึงการให้บริการ

ลูกค้าของฝ่ายตลาดตราไปรษณียากร เพื่อที่จะน�ำไป

ปรับปรุงการให้บริการที่จะสามารถรักษาลูกค้าได้ต่อไป

	 2.	ข้อมูลที่ได้ท�ำให้ทราบถึงประสบการณ์ลูกค้า

แต่ละจุดสัมผัส ที่ท�ำให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดี และ 

ส่งเสรมิการสร้างความภกัดต่ีอตราสนิค้า บรษิทั ไปรษณย์ี

ไทย จ�ำกดั ท�ำให้สามารถปรบัปรงุการให้บรกิารในแต่ละ

จุดสัมผัสได้อย่างตรงจุด เช่น การปรับปรุงเครื่องมือ 

ระบบ และบุคลากรต่อไป

	 3.	ข ้อมูลท่ีได ้ท�ำให ้ทราบถึงแนวทางบริหาร

ประสบการณ์ลกูค้าสมาชกิแสตมป์ไทย ทีเ่ป็นสมาชิกใหม่

ในอนาคต

	 4.	ข้อมูลที่ได้ท�ำให้ทราบถึงแนวทางการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าที่ดี ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดี

ต่อตราสินค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด ของสมาชิก

แสตมป์ไทย

ทบทวนวรรณกรรม
	 ทฤษฎกีารบรหิารประสบการณ์ลกูค้า (Customer 

Experience Management) เป็นกระบวนการของ 

การจัดการเชงิกลยทุธ์ผ่านทางประสบการณ์โดยรวมของ

ลูกค้าที่มีต่อสินค้า หรือองค์กรน้ันๆ ซึ่งเป็นการวัดที่

ความพึงพอใจ (satisfaction) เป็นหลักแทนที่จะวัดท่ี

ตัวผลลัพธ์ (outcome) การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

คือ การท�ำให้ทุกจุดสัมผัส (touchpoints) ที่ลูกค้าต้อง

พบเจอตดิต่อ หรอืสมัผสักบัร้านค้า เกดิความประทับใจ

มากที่สุด และเกินความคาดหวังของลูกค้า (over  

expectation) ซึง่ถือเป็นวธิกีารหรือกลยทุธ์ทีส่ร้างความ

แตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร (พัลลภา ปิติสันต์ 

และคณะ, 2011: 94-96)

	 Schmitt (2003: 25) กล่าวว่า กรอบแนวคิดของ

การบรหิารประสบการณ์ลกูค้า มี 5 ขัน้ ได้แก่ วเิคราะห์

โลกแห่งประสบการณ์ของลูกค้า ก�ำหนดโครงสร้าง

ประสบการณ์ลกูค้า ออกแบบประสบการณ์ท่ีมต่ีอแบรนด์ 

ออกแบบจุดที่มีการติดต่อกับลูกค้า (interface) และ

ท�ำให้เกดินวัตกรรมอย่างต่อเนือ่ง การบริหารประสบการณ์

ลูกค้าจะเน้นว่าบริษัท/องค์กรนั้นๆ มีความเก่ียวพันกับ

ชีวติของลกูค้าอย่างไร และการบรหิารประสบการณ์ลกูค้า

จะเช่ือมโยงกับลูกค้าในทุกจุดสัมผัส (Touchpoints) 

และท�ำให้เกดิการบรูณาการขององค์ประกอบต่างๆ ของ

ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีมีแตกต่างกัน โดยสร้างความ

ประทับใจให้กับลูกค้าในจุดติดต่อต่างๆ ที่สอดคล้องกัน

ในวงล้อจุดสัมผัส กล่าวคือระหว่างขั้นตอนก่อนการ

ตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนระหว่างการซือ้ และขัน้ตอนหลงัจาก

การซื้อ

	 วงล้อประสบการณ์ลูกค้า (Brand Touchpoint 

wheel) เป็นเส้นทางการบรโิภคของลกูค้า หมายถึงจดุที่

ลกูค้ามปีระสบการณ์ต่อตราสนิค้า มอียู ่3 ข้ันด้วยกนัคือ

	 1.	ประสบการณ์ก่อนการซื้อ หรือการรับบริการ 

(pre-purchase experience)

	 2.	ประสบการณ์ระหว่างการซือ้ หรือการรบับรกิาร 

(purchase experience)

	 3.	ประสบการณ์หลังการซื้อ หรือการรับบริการ 

(post-purchase experience) ซ่ึงอาจเรียกว่า ขณะ

ของการตดิต่อ (Moment of Contacts) อันเป็นข้อมลู

ประสบการณ์ของลูกค้าที่องค์กรควรต้องค้นหาและ

วิเคราะห์นั้น (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549: 61-78)

	 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ตาม

แนวคิดของ Olivier (1999: 35-36) ได้แบ่งออกเป็น  

4 ขั้น ดังต่อไปนี้

	 1)	ข้ันการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะ 

เร่ิมต้น ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความ

เข้าใจเกีย่วกับคณุสมบัต ิลกัษณะ หรอืผลประโยชน์ของ

ตราสินค้า

	 2)	ขัน้ความรูส้กึ (Affective Loyalty) เป็นขัน้ต่อมา

ที่ผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า
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	 3)	ขัน้ความตัง้ใจจะซ้ือสนิค้า (Conative Loyalty) 

เป็นขัน้แสดงถงึการกระท�ำของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้า 

เช่น มีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินค้า หรือมีการทดลองซ้ือ 

เป็นต้น

	 4)	ขั้นแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็น 

ขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมความตั้งใจในการ 

กลับไปซื้อสินค้าดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ�้ำ

	 ในเรื่องของความภักดีต่อตราสินค้าที่ท�ำให้เกิด

ความถีใ่นการซ้ือซ�ำ้ Malik et al. (2013: 168) กล่าวว่า 

การภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) จะท�ำให้การซ้ือ

แบบเป็นครัง้คราวกลายเป็นการซือ้โดยปกติ ด้วยความถี่

ของการซื้อที่เพิ่มมากขึ้น (frequency of purchase) 

การภักดีต่อตราสินค้านั้นส�ำคัญมากที่จะท�ำให้องค์กร

สามารถรกัษาระดบัยอดขายได้ระยะยาว เพือ่รกัษาลกูค้า

ไว้ได้มากกว่าจะไปหาลูกค้าใหม่ สอดคล้องกับ Pike 

(2007: 75) กล่าวว่าการภักดีต่อตราสินค้าเป็นการวัด

จากการซื้อซ�้ำ และการบอกต่อของลูกค้า

ประสบการณ์ก่อนการซื้อ
(Pre-Purchase Experience)

- เว็บไซต์
- โฆษณา
- โฆษณาชวนเชื่อ

ประสบการณ์ระหว่างซื้อ
(Purchase Experience)

- ใบแทรกสินค้า
- สื่อ ณ จุดขาย
- คุณสมบัติของสินค้า
- การจัดส่ง

ความภักดีต่อตราสินค้า
(Brand Loyalty)

ประสบการณ์หลังการซื้อ
(Post-Purchase Experience)

- การบริการลูกค้า
- การช�ำระเงิน
- โปรแกรมสร้างความภักดี
- คุณภาพสินค้า

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วธิกีารวจิัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้มาจาก

จ�ำนวนประชากรทัง้หมด โมเดลการวิจยัใช้สตูรการค�ำนวณ

ของ Yamane (1973) ที่ใช้หาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

เพือ่ประมาณค่าสดัส่วนของประชากร โดยคาดว่าสดัส่วน

ของลักษณะทีส่นใจในประชากรเท่ากับ 0.05 และระดบั

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี

เหมาะสม (395.1108) ผู้วิจัยจึงเก็บเพิ่มเติมให้ครบ  

400 ราย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครือ่งมอืท่ีใช้ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึง่มรีายละเอยีดแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 คุณลักษณะประชากร
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	 ส่วนที ่2 แบบสอบถามทีม่เีนือ้หาเกีย่วกับประสบการณ์

ของลูกค้า คือประสบการณ์ก่อนการซื้อ ประสบการณ์

ระหว่างซื้อ และประสบการณ์หลังการซื้อ

	 ส่วนที ่3 แบบสอบถามท่ีมเีน้ือหาเกีย่วกบัความภกัดี

ต่อตราสินค้า มีทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ความถี่ในการใช้

บริการ การซือ้ซ�ำ้ การบอกปากต่อปาก การแนะน�ำผูอื้น่

	 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ซึ่งเป็นข้อค�ำถามปลายเปิด

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1.	วเิคราะห์โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งท�ำให้ทราบค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ของตัวแปรแต่ละตัว

ที่ใช้ศึกษา

	 2.	การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

เพื่อการพยากรณ์ด้วย Multiple Linear Regression

	 3.	การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

(Coefficient of Correlation)

	 4.	รวบรวมข้อคดิเหน็และข้อเสนอแนะทีไ่ด้รบัจาก

ส่วนสุดท้ายของแบบสอบถาม

	 5.	จัดท�ำสรุปผลการศึกษาประสบการณ์ลูกค้าของ

สมาชิกแสตมป์ไทยกับความภักดีต่อตราสินค้า บริษัท 

ไปรษณีย์ไทย จ�ำกดั และสรปุแนวทางทีเ่ป็นไปได้ในการ

บรหิารจัดการประสบการณ์ลกูค้าของแสตมป์ไทยท่ีมอียู่ 

และสมาชิกแสตมป์ไทยในอนาคต

ผลการวจิัย
	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูคณุลกัษณะสมาชิกแสตมป์ไทย

ของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั พบว่า สมาชกิแสตมป์ไทย

ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

กล่าวคือ ร้อยละ 52.0 เป็นเพศชาย และร้อยละ 48.0 

เป็นเพศหญงิ ส่วนใหญ่เป็นสมาชิกระยะยาว เป็นสมาชิก

มากกว่า 16 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 53.3 รายได้ของ

สมาชิกแสตมป์ไทยที่ตอบแบบสอบถามเป็นผู้มีรายได้

ค่อนข้างสูง กล่าวคือ มากกว่า 30,001 ขึ้นไป คิดเป็น

ร้อยละ 48.5 ช่วงอาย ุส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ41-60 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 57.0

	 สินค้าท่ีสมาชิกแสตมป์ไทยมักซ้ือ ได้แก่ แสตมป์ 

หรอืสิง่สะสมชุดใหม่ๆ รองลงมาคอื แสตมป์หรอืสิง่สะสม

ชุดเก่าๆ เเสตมป์หรอืสิง่สะสมชุดท่ีช่ืนชอบเป็นครัง้คราว 

แสตมป์หรือสิ่งสะสมชุดพิเศษ ซื้อที่เคาน์เตอร์ที่ท�ำการ

ไปรษณีย์ไม่ได้ และซื้อเฉพาะสมุดเเสตมป์รวมเล่ม

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ประสบการณ์ของสมาชกิแสตมป์ไทยของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกัด 

โดยรวม

	 (n = 400)

ประสบการณ์ของสมาชิกแสตมป์ไทย
ระดับประสบการณ์

x แปลผล

ประสบการณ์ก่อนการซื้อ 2.68 มีประสบการณ์ที่ดีปานกลาง

ประสบการณ์ระหว่างซื้อ 2.80 มีประสบการณ์ที่ดีปานกลาง

ประสบการณ์หลังการซื้อ 2.58 มีประสบการณ์ที่ดีปานกลาง

รวม 2.69 มีประสบการณ์ที่ดีปานกลาง
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	 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผลโดยรวมประสบการณ์ของ

สมาชกิแสตมป์ อยู่ในระดับมปีระสบการณ์ทีดี่ปานกลาง

ในทุกระยะ กล่าวคือ ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ และ 

หลังการซื้อ เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 

ประสบการณ์ระหว่างซื้อ (x = 2.80) รองลงมาคือ 

ประสบการณ์ก่อนการซือ้ (x = 2.68) และด้านประสบการณ์

หลังการซื้อ (x = 2.80) และเมื่อแจกแจงในแต่ละระยะ

ประสบการณ์ พบว่ามีค่าเฉลี่ย ดังนี้

	 1.	ระดับประสบการณ์ของสมาชิกแสตมป์ไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อประสบการณ์ก่อนการซ้ือ 

จ�ำแนกรายข้อ โดยรวมสรุปได้ว่าสมาชิกแสตมป์ไทย 

มีประสบการณ์ที่ดีปานกลาง และเมื่อแยกตามหัวข้อ 

พบว่า รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่  

การได้รับข้อมูลแสตมป์ผ่านโบรชัวร์ หรือใบแทรก (x = 

3.76) การได้รบัข้อมลูแสตมป์ผ่านโฆษณา ผ่านทางโทรทศัน์ 

วิทย ุหรอืแผ่นป้ายโฆษณา (x = 2.79) การได้รับข่าวสาร

จากผู้อื่น (x = 2.68) ได้รับข้อมูลแสตมป์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (x = 2.08)

	 2.	ระดับประสบการณ์ของสมาชิกแสตมป์ไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อประสบการณ์ระหว่างซื้อ 

จ�ำแนกรายข้อ โดยรวมสรุปได้ว่า สมาชิกแสตมป์ไทย 

มีประสบการณ์ที่ดีปานกลาง และเมื่อแยกตามหัวข้อ 

พบว่า รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 

ประสบการณ์ ณ เคาน์เตอร์ไปรษณีย์ (x = 3.79) 

ประสบการณ์ ณ งานแสดงสินค้า (อีเวนท์) ต่างๆ x = 

2.62) ประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจาก Call Center (x = 2.28) 

ประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากเวบ็ไซต์ www.postemart.com 

(x = 1.83)

	 3.	ระดับประสบการณ์ของสมาชิกแสตมป์ไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อประสบการณ์หลังการซื้อ 

จ�ำแนกรายข้อ โดยรวมสรุปได้ว่า สมาชิกแสตมป์ไทย 

มีประสบการณ์ท่ีดีปานกลางและเมื่อแยกตามหัวข้อ 

พบว่า รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 

ประสบการณ์ที่ได้รับจากการสมัครสมาชิกแสตมป์ไทย 

(x = 3.66) ข้อแนะน�ำเกี่ยวกับการเก็บรักษาแสตมป ์

และสิ่งสะสม (x = 3.22) ประสบการณ์ท่ีได้รับจาก 

การบริการลูกค้า และบริการหลังการซ้ือ (x = 2.36) 

การส�ำรวจความพึงพอใจของสมาชิกแสตมป์ไทย (x = 

2.00) การคืนสินค้า และขอรับเงินคืน (x = 1.68)

	 ผลโดยรวมของความภกัดต่ีอตราสนิค้า อยูใ่นระดบั

มคีวามภกัดมีาก และเมือ่แยกตามข้อ เรยีงล�ำดบัค่าเฉลีย่

จากมากไปหาน้อยมีดังนี้ การซื้อแสตมป์ และสิ่งสะสม

ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด บ่อยเท่าที่จะท�ำได้  

(x = 4.31) การซ้ือแสตมป์ และสิ่งสะสมจากบริษัท 

ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด ทุกครั้ง (x = 4.19) การพูดถึง

บริการท่ีได้รับจากการเป็นสมาชิกแสตมป์ไทยของ 

บรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั ให้ผูอื้น่ฟังเสมอ (x = 3.56) 

การแนะน�ำบรกิารทีไ่ด้รบัจากการเป็นสมาชกิแสตมป์ไทย 

ของบรษัิท ไปรษณย์ีไทย จ�ำกัด ให้ผูอ้ืน่ฟังเสมอ (x = 3.41)

	 ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวนั้น 

มคีวามสมัพนัธ์กับตวัแปรตามหรอืไม่ โดยการตัง้สมมตฐิาน

ทางสถิติ ดังนี้

	 Ho : p = 0 ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์

กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

	 H1 : p ≠ 0 ตัวแปรอิสระบางตัวมีความสัมพันธก์ับ

ความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

ตารางที่ 2 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร

อิสระทุกตัวกับตัวแปรตาม

R R Square

.418a .174

	 จากตารางท่ี 2 ตัวแปรต้นท้ัง 3 ตัว กล่าวคือ 

ประสบการณ์ก่อนการซือ้ ประสบการณ์ระหว่างซือ้ และ

ประสบการณ์หลังการซื้อ สามารถอธิบายความภักดี 

ของสมาชิกแสตมป์ไทยของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด 

เพียง 17% ส่วนที่เหลืออีก 83% เกิดจากตัวแปรอื่นๆ 

ตัวแปรต้น 3 ตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คิดเป็น 

41%
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ตารางที่ 3 ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นทุกตัวกับ

ตัวแปรตาม

df F P value

Regression 3 27.885 .000b

Residual 396

Total 399

ตัวแปรต้น: ประสบการณ์ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ หลัง

การซื้อ

ตัวแปรตาม: ความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทยของ

บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

	 จากตารางที ่3 พบว่า ค่า P value ในตาราง ANOVA 

มค่ีาเท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่าระดับนยัส�ำคญั (α) ที ่0.05 

ดังนั้นจึงสรุปว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวมีความ

สมัพนัธ์กับความภกัดต่ีอตราสนิค้า บริษทั ไปรษณีย์ไทย 

จ�ำกัด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho

	 เมือ่ผลการทดสอบสมมติฐานสรปุว่า มตัีวแปรอสิระ

บางตวัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีของสมาชกิแสตมป์

ไทย ผูวิ้จยัจงึได้ตัง้สมมติฐานใหม่ เพือ่ทดสอบว่าตวัแปร

อิสระตัวใดท่ีมีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิก

แสตมป์ไทยมากที่สุด ในที่นี้ตัวแปรอิสระซึ่งมี 3 ตัวคือ 

ประสบการณ์ก่อนการซื้อ (p1) ระหว่างซื้อ (p2) และ

หลังการซื้อ (p3)

สมมติฐานที่ 1

Ho : p1 = 0 ตวัแปรประสบการณ์ก่อนการซือ้ไม่มคีวาม

สัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

H1 : p1 ≠ 0 ตัวแปรประสบการณ์ก่อนการซื้อมีความ

สัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

สมมติฐานที่ 2

Ho : p2 = 0 ตวัแปรประสบการณ์ระหว่างซือ้ไม่มคีวาม

สัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

H1 : p2 ≠ 0 ตัวแปรประสบการณ์ระหว่างซื้อมีความ

สัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

สมมติฐานที่ 3

Ho : p3 = 0 ตวัแปรประสบการณ์หลงัการซือ้ไม่มคีวาม

สัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

H1 : p3 ≠ 0 ตัวแปรประสบการณ์หลังการซ้ือมีความ

สัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย

ตารางท่ี 4 ผลของการพยากรณ์ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ก่อนการซือ้ ระหว่างซือ้ และหลงัการซือ้ ด้วยค�ำสัง่ 

Linear Regression

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t P value.

B Std. Error Beta

ประสบการณ์ก่อนการซื้อ .045 .020 .130 2.197 .029

ประสบการณ์ระหว่างซื้อ .066 .014 .306 4.809 .000

ประสบการณ์หลังการซื้อ .009 .016 .031 .555 .579

ตัวแปรตาม: ความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย
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		  จากตารางที่ 4 สามารถสรุปผลการพยากรณ์

ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ได้ดังนี ้	

ค่า P ประสบการณ์ก่อนการซื้อ = 0.029 < α .05  

ดังนั้น ตัวแปรประสบการณ์ก่อนการซื้อมีความสัมพันธ์

กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถติทิี ่.05 ค่า P ประสบการณ์ระหว่างซือ้ = 0.000 

< α .05 ดังนั้น ตัวแปรประสบการณ์ระหว่างการซื้อ 

มีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 ค่า P ประสบการณ ์

หลงัการซือ้ = 0.579 > α .05 ดงันัน้ ตวัแปรประสบการณ์

หลังการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิก

แสตมป์ไทย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05

	 สรปุได้ว่า ประสบการณ์ก่อนการซือ้ และประสบการณ์

ระหว่างการซือ้ มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดขีองสมาชกิ

แสตมป์ไทย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05

	 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึทดสอบหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร

ประสบการณ์ก่อนการซือ้ และประสบการณ์ระหว่างซือ้ 

กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย อีกครั้งหนึ่งว่า 

มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางใด และมีความสัมพันธ์กัน

มากน้อยแค่ไหน โดยการหาค่าความส�ำคญั (Correlate)

ตารางที่ 5 ค่าความสัมพันธ์ของประสบการณ์ก่อนการซื้อ กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทยต่อตราสินค้า บริษัท 

ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ หลังการซื้อ ความภักดี

ก่อนการซื้อ Pearson Correlation 1 .623** .434** .333**

P value. (2-tailed) .000 .000 .000

N 400 400 400 400

ระหว่างซื้อ Pearson Correlation .623** 1 .551** .403**

P value. (2-tailed) .000 .000 .000

N 400 400 400 400

หลังการซื้อ Pearson Correlation .434** .551** 1 .255**

P value. (2-tailed) .000 .000 .000

N 400 400 400 400

ความภักดี Pearson Correlation .333** .403** .255** 1

P value. (2-tailed) .000 .000 .000

N 400 400 400 400

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	 จากตารางที่ 5 สามารถตอบสมมติฐานการวิจัย 

ทั้ง 3 ข้อ ได้ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 ผลที่ได้จากการหาค่าความสัมพันธ์

ระหว่างตวัแปรประสบการณ์ก่อนการซือ้ กบัความภักดี

ของสมาชกิแสตมป์ไทย มค่ีาเท่ากบั 0.33 ซึง่เป็นค่าบวก 

และอยูใ่นระดบัต�ำ่ และค่าทีใ่ช้ในการทดสอบ P value. 

เท่ากับ 0.000 มีค่าน้อยกว่า α ดังนั้น สามารถแปรผล

ได้ว่า ประสบการณ์ก่อนการซือ้มคีวามสมัพนัธ์กบัความ
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ภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทยของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 

จ�ำกัด 33% และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน

	 สมมติฐานที่ 2 ผลที่ได้จากการหาค่าความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรประสบการณ์ระหว่างซื้อ กับความภักดี

ของสมาชกิแสตมป์ไทย มค่ีาเท่ากับ 0.40 ซึง่เป็นค่าบวก

และอยู่ในระดับปานกลาง และค่าที่ใช้ในการทดสอบ  

P value. เท่ากบั 0.000 มค่ีาน้อยกว่า α ดังน้ัน สามารถ

แปรผลได้ว่าประสบการณ์ระหว่างซือ้มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความภกัดีของสมาชกิแสตมป์ไทยของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย 

จ�ำกัด 40% และมีความสัมพันธ์ไนทิศทางเดียวกัน

	 สมมติฐานที่ 3 ผลที่ได้จากการหาค่าความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรประสบการณ์หลังการซื้อ กับความภักดี

ของสมาชกิแสตมป์ไทย มค่ีาเท่ากบั 0.25 ซึง่เป็นค่าบวก 

และอยูใ่นระดบัต�ำ่ และค่าทีใ่ช้ในการทดสอบ P value. 

เท่ากับ 0.000 มีค่าน้อยกว่า α ดังนั้น สามารถแปรผล

ได้ว่า ประสบการณ์หลังการซื้อมีความสัมพันธ์กับความ

ภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทยของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 

จ�ำกัด 25% และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  

แต่เนื่องจากตารางที่ 4 ค่า P ประสบการณ์หลังการซื้อ 

= 0.579 > α .05 ดงันัน้ ตวัแปรประสบการณ์หลงัการซือ้ 

ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแสตมป์ไทย 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05

	 นอกจากนีส้มาชกิแสตมป์ไทยมข้ีอเสนอแนะมากทีส่ดุ

คือ แสตมป์จ�ำหน่าย ณ ท่ีท�ำการไปรษณีย์ ควรได้รับ

การจัดสรรอย่างเหมาะสม (ร้อยละ 5.67) รองลงมา

แสตมป์ควรออกตรงวันแรกจ�ำหน่าย (ร้อยละ 4.64)  

ควรปรับปรุงไม่ให้ส่งแสตมป์ผิดพลาด (ร้อยละ 4.64)

สรุปและอภปิรายผล
	 งานวิจยัชิน้น้ีต้องการศกึษาประสบการณ์ลกูค้าของ

สมาชิกแสตมป์ไทยที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ

ตราสนิค้าบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั จากงานวจัิยพบว่า

	 1.	โดยรวมสมาชิกแสตมป์ไทยได้รบัประสบการณ์ทีด่ี

อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเรยีงล�ำดับด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ

คอื ประสบการณ์ระหว่างซือ้ รองลงมาคือ ประสบการณ์

ก่อนการซ้ือ และด้านประสบการณ์หลงัการซ้ือ เนือ่งจาก

สมาชิกส่วนใหญ่มีประสบการณ์ระหว่างซื้อที่ดีต่อการ 

รับบริการสมาชิกผ่านทางเคาน์เตอร์ท่ีท�ำการไปรษณีย ์

ท่ีมีกว่า 1,200 แห่งท่ัวประเทศ สอดคล้องกับข้อมูล 

ด้านประชากรของสมาชิกแสตมป์ไทย ส่วนใหญ่เป็นวัย 

ผูส้งูอาย ุจงึมข้ีอจ�ำกดัด้านการรบับรกิารผ่านทางเวบ็ไซต์

ด้วยระบบออนไลน์ อีกท้ังหน้าเว็บไซต์ postemart  

ในปัจจุบัน หน้าเว็บไซต์ขาดความสวยงาม ไม่มกีารจัดเรยีง

สินค้าเป็นหมวดหมู่ ไม่ได้รับความช่วยเหลือผ่านทาง

อีเมล และความยุ่งยากในการติดตามสถานะสิ่งของ 

ส�ำหรับประสบการณ์ก่อนการซ้ือ เนื่องจากปัจจุบัน

สมาชิกแสตมป์ไทยได้รับข่าวสารผ่านโบรชัวร์หรือ

ใบแทรกแนบไปกับแสตมป์ที่ส่งตามวันแรกจ�ำหน่าย

อย่างสม�่ำเสมอ สมาชิกจึงมีประสบการณ์ที่ดีระดับมาก 

ส�ำหรับประสบการณ์หลังการซื้อ สมาชิกแสตมป์ไทย

ส่วนใหญ่ยังได้รับประสบการณ์ท่ีดีระดับน้อยในเรื่อง 

การบริการลูกค้า และบริการหลังการซื้อ การส�ำรวจ

ความพึงพอใจของสมาชิกแสตมป์ไทย การคืนสินค้า 

และการขอรบัเงนิคืน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะทีท่�ำการไปรษณย์ี

ส่วนใหญ่ ยงัไม่มเีจ้าหน้าท่ีท่ีมคีวามรู้เก่ียวกับระบบสมาชิก

แสตมป์ไทยประจ�ำแต่ละที่ท�ำการไปรษณีย์ท�ำให้ต้อง

โทรศพัท์มาสอบถามจดุให้บรกิารหลกั ณ ไปรษณย์ีไทย

ส�ำนกังานใหญ่เสมอ อกีท้ังยงัไม่มรีะบบการส�ำรวจความ

พึงพอใจของสมาชิกแสตมป์ไทย ณ จุดให้บริการ ณ 

ที่ท�ำการไปรษณีย์ (เช่น ระบบอัตโนมัติให้กดปุ่มระดับ

ความพึงพอใจ หรือแบบสอบถามสั้นๆ ที่ใช้ระยะเวลา

ตอบไม่นานนัก)

	 2.	สมาชิกแสตมป์ไทยมีความภักดีต่อตราสินค้า 

บรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั อยูใ่นระดบัมาก นอกจากนี ้

หากพิจารณาถึงคุณลักษณะของสมาชิกแสตมป์ไทย 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นสมาชกิระยะยาว และมีความภกัดสีงู 

ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด มีจุดแข็ง

ในแง่ความสามารถในการรกัษาลกูค้าสมาชิกแสตมป์ไทย

กลุ่มหนึ่งในระยะยาว
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	 3.	จากการวจิยัสรปุได้ว่า ประสบการณ์ก่อนการซือ้ 

และประสบการณ์ระหว่างการซื้อมีความสัมพันธ์กับ

ความภกัดขีองสมาชกิแสตมป์ไทย อย่างมนียัส�ำคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยประสบการณ์ก่อนการซื้อ มีความ

สมัพนัธ์ต่อความภกัดขีองสมาชกิแสตมป์ไทยของบรษิทั 

ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด 33% ถือว่าอยู่ในระดับต�่ำ และ

ประสบการณ์ระหว่างซื้อมีความสัมพันธ์กับความภักดี

ของสมาชิกแสตมป์ไทยของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด 

40% อยู ่ในระดับปานกลาง ขณะที่ประสบการณ ์

หลังการซื้อมีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิก

แสตมป์ไทยของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด 25%  

อยู่ในระดับต�่ำ และไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สอดคล้องกับ Davis & Dunn (2002: 59) ที่กล่าวว่า 

ความส�ำคัญของจุดสัมผัสของประสบการณ์ระหว่างซื้อ 

ท�ำให้ลกูค้าเปลีย่นจากการพจิารณาสนิค้ามาสูก่ารซือ้สินค้า 

และองค์ประกอบของร้านค้าท�ำให้ตราสินค้าประสบ

ความส�ำเร็จ เน่ืองจากมีผลส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

ของลูกค้า ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ลูกค้าได้รับ

ประสบการณ์ทีด่รีะดบัมาก จากการรบับรกิาร ณ เคาน์เตอร์

ไปรษณีย์ (x = 3.79) สอดคล้องกับ Slatten, Krogh 

& Connolley (2011: 80-91) พบว่า องค์ประกอบ

ต่างๆ ของร้านค้าส่งผลต่อประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า 

อย่างไรก็ตามประสบการณ์หลงัการซือ้สามารถท�ำให้ลกูค้า

พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจในการเป็นสมาชิกแสตมป์ไทย

ได้เช่นกนั ซึง่การประกอบธรุกจิโดยเฉพาะอย่างยิง่ธรุกจิ

ที่ต้องรักษาฐานลูกค้าสมาชิก จึงไม่สามารถมองข้าม

ประสบการณ์หลังการซื้อได้

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งนี้

		  1.1	น�ำประสบการณ์ท่ีได้ศึกษามาเป็นแนวทาง

ในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของสมาชิกแสตมป์ไทย

ทีด่ต่ีอไป โดยเน้นทีจ่ดุสมัผสัของประสบการณ์ระหว่างซือ้ 

และก่อนการซื้อ ที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของ

สมาชิกแสตมป์ไทย เพื่อสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีดี  

ให้แก่สมาชิกแสตมป์ไทยต่อไปในระยะยาว

		  1.2	ปรับปรุงเว็บไซต์ให้เป็นปัจจุบัน และระบบ

ปฏิบัติการใช้งานง่ายและรวดเร็ว

		  1.3	 ออกแสตมป์ให้ตรงวันแรกจ�ำหน่ายทุกชุด 

และการจัดสรรแสตมป์ไปตามท่ีท�ำการไปรษณย์ีให้เพยีงพอ

กับความต้องการของสมาชิก

	 2.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งหน้า

	 ปัจจยัอืน่ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดขีองสมาชกิ

แสตมป์ไทยของบรษัิท ไปรษณย์ีไทย จ�ำกัด นอกเหนอืจาก

ประสบการณล์ูกค้า ซึง่ผูว้ิจัยได้ท�ำการศกึษาในงานวิจัย
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