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สู่สถานการณ์ในโลกจริงสูงกว่า นกัเรียนท่ีเรียนโดยการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนแบบปกติ (Ar-wherelao, 
2014) 

ดังน้ัน การจัดกิจกรรมการเรียนรู้แบบซิปปา จึงเป็นกิจกรรมการเรียนรู้ท่ีเน้นให้ผู้เรียนมีส่วนร่วม            
ในกิจกรรมการเรียนการสอน ใช้ประสบการณ์ตรงและเรียนรู้เนื้อหาควบคู่ไปกับกระบวนการจะทําให้นักศึกษา
เกิดความเข้าใจในเน้ือหาน้ันๆ ได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของคะแนนผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนของนักศึกษา
สูงข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1. การจัดการเรียนรู้โดยใช้รูปแบบซิปปา ครูผู้สอนควรมีการกําหนดข้อตกลงเกี่ยวกับบทบาทหน้าท่ี
และวางแผนในการแบ่งกลุ่มนักเรียนเพื่อส่งเสริมให้นักเรียนได้มีความกล้าแสดงออก 

2. ในการทํากิจกรรมกลุ่มของนักเรียน ครูผู้สอนควรสลับเปลี่ยนกลุ่มบ้าง แต่ยังคงคละคนเก่งอ่อน
แบบเดิม ครูมีหน้าท่ีคอยกระตุ้นให้นักเรียนได้ร่วมแสดงความคิดเห็น ปรึกษาหารือกันในกลุ่มมากท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาการใช้การจัดการเรียนรู้ด้วยรูปแบบการสอนแบบซิปปากับเนื้อหาอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวกับ

พลศึกษา 
2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนพลศึกษาตามหลักซิปปาท่ีมีต่อ

ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนในบทเรียนอ่ืน และระดับชั้นอ่ืนๆ 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ร้านหนังสือ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจแบบวัดผลคร้ังเดียว ตัวแปรของการวิจัย ประกอบด้วย ตัวแปรแฝง
จํานวน 4 ตัวแปร ได้แก่ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า อิทธิพลทางสังคม ความผกูพันของลูกค้า และความภักดี
ในตราสินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าร้านหนังสือ
ท้ังเพศชายและหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 25-55 ปี อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เคยซ้ือสินค้า และ/หรือ ใช้บริการ
ร้านหนังสือในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา จํานวน 400 คน และนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอื แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความผูกพัน
ของลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.232 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ปัจจัยอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.355 แต่ไม่มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ี .05 และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.271 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05  
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ABSTRACT 
This research is the quantitative research aiming to study causal factors which influence brand 
loyalty of bookstores based on the survey research of one-shot case study. Four latent 
variables were the main approach including customer experience management, social 
influence, customer engagement, and brand loyalty. Provided data were available from 
questionnaire tool collected from the example groups who are bookstore’s customers, both 
male and female of 25-55 years old, residing in Bangkok. The example group were of 400 
customers who had bought products and / or been service users of bookstore during the past 
six months. The collected data were used by the path analysis. The research outcome 
revealed that customer experience management factor had no any direct influence of 
bookstore brand loyalty on customers whereas the indirect influence through customer 
engagement was at 0.232 with a statistical significance at .05. The social influence was of 0.355 
of a direct influence over customer’s bookstore brand loyalty with a statistical significance at 
.05 but had no any indirect influence on customer’s bookstore brand loyalty through 
customer engagement. However, the customer engagement was a direct influence over 
customer’s bookstore brand loyalty equal to 0.271 with a statistical significance at .05.  
 

Keywords : Factor / Loyalty / Brand / Bookstore 
 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
ร้านหนังสือเป็นช่องทางสําคัญในการรับรู้ข่าวสารการออกหนังสือ และเป็นช่องทางหลักในการซ้ือหนังสือ

ของประชาชนไทยที่มีอายุระหว่าง 15-69 ปี แต่อีกนัยหนึ่งคือลูกค้ามีพฤติกรรมการซ้ือหนังสือท่ีตนต้องการจาก
ร้านหนังสือแห่งใดก็ได้ตามความสะดวก ประกอบกับธุรกิจร้านหนังสือในปัจจุบันมีความไม่แตกต่างกันมากนัก 
ลูกค้าจึงสามารถเลือกซ้ือหนังสือ รวมถึงสินค้าประเภทอื่นๆ ได้ในทุกร้าน ทําให้ลูกค้าไม่มีความผูกพันต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอืแห่งใดแห่งหนึ่ง นอกจากน้ีแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเพ่ิมข้ึน มีผลให้ประชาชนไทยอ่าน
หนังสือท่ีเป็นกระดาษ (physical book) น้อยลง โดยส่วนใหญ่เปลี่ยนไปอ่านข่าวสารผ่านเว็บไซต์ต่างๆ บนสื่อ
อินเทอร์เน็ตแทน (Rodphan, 2007; The Publishers and Booksellers Association of Thailand, 2018) 

จากสถานการณด์ังกล่าวถือประเด็นสําคัญท่ีส่งผลให้ความผูกพัน (engagement) และความภักดี 
(loyalty) ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือต่างๆ ลดลง ซ่ึงก่อให้เกิดปัญหาด้านการรักษาลูกคา้ของธุรกิจ 
ด้วยเหตุนี้ธุรกิจร้านหนังสือจึงมีความตื่นตัวในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารท่ีไม่ได้มุ่งเพียงการ
ขายหนังสือ การลดราคา หรือการขยายสาขาเท่านั้น แต่ยังมุ่งสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าท่ีมาใช้บริการด้วย 
โดยธุรกิจร้านหนังสือได้นํากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (customer experience management - 
CEM) มาใช้เพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขันกับตราสินค้าคู่แข่ง เพราะตราสินค้าท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าได้ จะทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้า และทําให้เกิดแนวโน้มการใช้
บริการซ้ําอีก (Promsri, 2006; Masaree, 2011)   

อย่างไรก็ตามประสบการณ์ของลูกค้าถือเป็นเรื่องเฉพาะตัวของแต่ละบุคคล นอกจากประสบการณ์โดย
ตรงท่ีได้รับจากตราสินค้าหรือธุรกิจนั้นๆ แล้ว ลูกค้ายังสามารถเกิดประสบการณ์จากการสื่อสารระหว่างกันเอง
ด้วย ซ่ึงการสื่อสารบอกต่อระหว่างบุคคลเป็นกลไกหนึ่งในการส่งผ่านประสบการณ์และมีความน่าเช่ือถือ โดย

กลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีแนวโน้มจะเชื่อข่าวสารท่ีสื่อสารบอกต่อระหว่างกันเองกับคนใกล้ชิด ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
หรือเพ่ือนร่วมงานมากกว่าข่าวสารท่ีได้รับจากธุรกิจโดยตรง (Chainiran, 2010; Silverman, 2001) กล่าวได้ว่า
ปัจจัยด้านสังคมเป็นปัจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีมีผลต่อความสําเร็จในการสร้างความภักดีของลูกค้าต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอืด้วยเช่นกัน  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่าปัจจยัใดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสอื ซ่ึง
มิใช่เพียงปัจจัยการบริหารประสบการณ์ลูกค้าท่ีธุรกิจร้านหนังสือนําเสนอเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงปัจจัย
อิทธิพลทางสังคมของลูกค้าแต่ละรายด้วย โดยผู้ประกอบธุรกิจร้านหนังสือ สามารถนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ใน
การพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือสร้างความ
ภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าร้านหนังสือต่อไปได้ในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ 
2. อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ 
3. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสอื 
4. การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดย

ผ่านความผูกพันของลูกค้า 
5. อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความ

ผูกพันของลูกค้า 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) แบบวัดผลคร้ังเดียว (one-shot case 

study) โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดของ
วิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือท้ังเพศชายและหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 25-55 ปี 

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซ้ือสินค้า และ/หรือ ใช้บริการร้านหนังสือในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา โดย
ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) ขั้นตอนท่ี1 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง

อิทธิพลทางสังคม 
 (SOI) 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 (CEM) 

ความผูกพันของลูกค้า 
(CTE) 

 
ความภักดีในตราสินค้า 

(BLY) 
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ABSTRACT 
This research is the quantitative research aiming to study causal factors which influence brand 
loyalty of bookstores based on the survey research of one-shot case study. Four latent 
variables were the main approach including customer experience management, social 
influence, customer engagement, and brand loyalty. Provided data were available from 
questionnaire tool collected from the example groups who are bookstore’s customers, both 
male and female of 25-55 years old, residing in Bangkok. The example group were of 400 
customers who had bought products and / or been service users of bookstore during the past 
six months. The collected data were used by the path analysis. The research outcome 
revealed that customer experience management factor had no any direct influence of 
bookstore brand loyalty on customers whereas the indirect influence through customer 
engagement was at 0.232 with a statistical significance at .05. The social influence was of 0.355 
of a direct influence over customer’s bookstore brand loyalty with a statistical significance at 
.05 but had no any indirect influence on customer’s bookstore brand loyalty through 
customer engagement. However, the customer engagement was a direct influence over 
customer’s bookstore brand loyalty equal to 0.271 with a statistical significance at .05.  
 

Keywords : Factor / Loyalty / Brand / Bookstore 
 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
ร้านหนังสือเป็นช่องทางสําคัญในการรับรู้ข่าวสารการออกหนังสือ และเป็นช่องทางหลักในการซ้ือหนังสือ

ของประชาชนไทยที่มีอายุระหว่าง 15-69 ปี แต่อีกนัยหนึ่งคือลูกค้ามีพฤติกรรมการซ้ือหนังสือท่ีตนต้องการจาก
ร้านหนังสือแห่งใดก็ได้ตามความสะดวก ประกอบกับธุรกิจร้านหนังสือในปัจจุบันมีความไม่แตกต่างกันมากนัก 
ลูกค้าจึงสามารถเลือกซ้ือหนังสือ รวมถึงสินค้าประเภทอื่นๆ ได้ในทุกร้าน ทําให้ลูกค้าไม่มีความผูกพันต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอืแห่งใดแห่งหนึ่ง นอกจากน้ีแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเพ่ิมขึ้น มีผลให้ประชาชนไทยอ่าน
หนังสือท่ีเป็นกระดาษ (physical book) น้อยลง โดยส่วนใหญ่เปลี่ยนไปอ่านข่าวสารผ่านเว็บไซต์ต่างๆ บนสื่อ
อินเทอร์เน็ตแทน (Rodphan, 2007; The Publishers and Booksellers Association of Thailand, 2018) 

จากสถานการณด์ังกล่าวถือประเด็นสําคัญท่ีส่งผลให้ความผูกพัน (engagement) และความภักดี 
(loyalty) ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือต่างๆ ลดลง ซ่ึงก่อให้เกิดปัญหาด้านการรักษาลูกคา้ของธุรกิจ 
ด้วยเหตุนี้ธุรกิจร้านหนังสือจึงมีความตื่นตัวในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารท่ีไม่ได้มุ่งเพียงการ
ขายหนังสือ การลดราคา หรือการขยายสาขาเท่านั้น แต่ยังมุ่งสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าท่ีมาใช้บริการด้วย 
โดยธุรกิจร้านหนังสือได้นํากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (customer experience management - 
CEM) มาใช้เพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขันกับตราสินค้าคู่แข่ง เพราะตราสินค้าท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าได้ จะทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้า และทําให้เกิดแนวโน้มการใช้
บริการซ้ําอีก (Promsri, 2006; Masaree, 2011)   

อย่างไรก็ตามประสบการณ์ของลูกค้าถือเป็นเรื่องเฉพาะตัวของแต่ละบุคคล นอกจากประสบการณ์โดย
ตรงท่ีได้รับจากตราสินค้าหรือธุรกิจนั้นๆ แล้ว ลูกค้ายังสามารถเกิดประสบการณ์จากการสื่อสารระหว่างกันเอง
ด้วย ซ่ึงการสื่อสารบอกต่อระหว่างบุคคลเป็นกลไกหนึ่งในการส่งผ่านประสบการณ์และมีความน่าเช่ือถือ โดย

กลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีแนวโน้มจะเชื่อข่าวสารท่ีสื่อสารบอกต่อระหว่างกันเองกับคนใกล้ชิด ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
หรือเพื่อนร่วมงานมากกว่าข่าวสารท่ีได้รับจากธุรกิจโดยตรง (Chainiran, 2010; Silverman, 2001) กล่าวได้ว่า
ปัจจัยด้านสังคมเป็นปัจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีมีผลต่อความสําเร็จในการสร้างความภักดีของลูกค้าต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอืด้วยเช่นกัน  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่าปัจจยัใดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสอื ซ่ึง
มิใช่เพียงปัจจัยการบริหารประสบการณ์ลูกค้าท่ีธุรกิจร้านหนังสือนําเสนอเท่าน้ัน แต่ยังหมายรวมถึงปัจจัย
อิทธิพลทางสังคมของลูกค้าแต่ละรายด้วย โดยผู้ประกอบธุรกิจร้านหนังสือ สามารถนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ใน
การพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือสร้างความ
ภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าร้านหนังสือต่อไปได้ในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ 
2. อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ 
3. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสอื 
4. การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดย

ผ่านความผูกพันของลูกค้า 
5. อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความ

ผูกพันของลูกค้า 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) แบบวัดผลคร้ังเดียว (one-shot case 

study) โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดของ
วิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือท้ังเพศชายและหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 25-55 ปี 

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซ้ือสินค้า และ/หรือ ใช้บริการร้านหนังสือในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา โดย
ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) ขั้นตอนท่ี1 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง

อิทธิพลทางสังคม 
 (SOI) 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 (CEM) 

ความผูกพันของลูกค้า 
(CTE) 

 
ความภักดีในตราสินค้า 

(BLY) 
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แบบเจาะจง (purposive sampling) เขตพ้ืนที่เศรษฐกิจของจังหวัดกรุงเทพมหานคร 4 กลุ่ม รวมท้ังสิ้น 18 เขต 
ขั้นตอนท่ี2 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) โดยการจับฉลากเลือกตัวแทนจาก
เขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร 4 กลุ่ม กลุ่มละ 2 เขต รวมท้ังสิ้น 8 เขต ดังน้ี (1) กลุ่มวิภาวดี ได้แก่ เขต
พญาไท และเขตจตุจักร (2) กลุ่มลุมพินี ได้แก่ เขตบางรัก และเขตสาทร (3) กลุ่มเจ้าพระยา ได้แก่ เขตวัฒนา 
และเขตบางนา (4) กลุ่มตากสิน ได้แก่ เขตจอมทอง และเขตราษฎร์บูรณะ ขั้นตอนท่ี3 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (accidental sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขตพ้ืนท่ีท่ีกําหนดไว้ท้ัง 
8 เขต เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 400 คน ซ่ึงเป็นตัวแทนประชากรทั้งหมดของการวิจัยในครั้งน้ี 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย

คําถามเป็นแบบตัวเลือก (checklist) และคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale questions) ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ออกแบบแบบสอบถามข้ึนตามกรอบแนวคิดของการวิจัย โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 5 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และร้านหนังสือท่ีใช้บริการเป็นประจํา จํานวน 6 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ประกอบด้วย ประสบการณ์ด้านกายภาพ และ
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก จาํนวน 19 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม ประกอบด้วย อิทธิพลจากครอบครัว และอิทธิพลจากเพื่อน 
จํานวน 6 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า ประกอบด้วย ความเชื่อม่ันและไว้ใจในตราสินค้าอย่าง
แรงกล้า ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และการมีส่วนร่วม จํานวน 9 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ประกอบด้วย การใช้บริการซ้ํา การไม่
เปลี่ยนตราสินค้า และการบอกต่อ จํานวน 7 ข้อคําถาม 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามก่อนนําไปใช้ ด้วยการตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหา (content validity) ของข้อคําถามต่างๆ ในแบบสอบถาม เพ่ือปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาในข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์จํานวน 3 ท่าน และวิเคราะห์คา่ความสอดคล้องภายใน (internal 
consistency reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาช (Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงค่า
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามการวิจัยในครั้งนี้ทุกตอนอยู่ในระดบัท่ียอมรับได้คือ มีค่า α อยู่ระหว่าง 0.80-
0.94 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ต่างๆ ท่ีสามารถพบกับกลุ่มตัวอย่างได้ เช่น 

ห้างสรรพสินค้า อาคารสํานักงาน และแหล่งชุมชนต่างๆ เฉพาะในเขตพ้ืนท่ีท่ีกําหนดไว้ โดยทําการแจก
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพเรียบร้อยแล้วให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกคําตอบด้วยตนเอง จากนั้นจึง
นําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และครบถ้วนจํานวน 400 ชุด มาประมวลผลด้วยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือดําเนินการวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูลต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้อาศัยการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่     

ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (x�) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วน

บุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรของการวิจัย การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ของตัวแปรแฝง และการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิงเส้น ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง และเป็นการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลที่สร้างข้ึน 
(model fit) เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ โดยผู้วิจัยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS และ AMOS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือโดย

สรุปเป็นดังนี้ 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.75 มีอายุ 25-30 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 37.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 39.50 มีรายได้ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.50 และใช้บริการร้านหนังสือ 
บีทูเอส คิดเป็นร้อยละ 30.50 

2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ระดับความผูกพันของลูกค้า 
และระดับความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 

   กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าอยู่ในระดับ
มาก (x� = 3.52, S.D. = 0.84) และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยอิทธิพลทางสังคมอยู่ในระดับปานกลาง 
(x� = 2.90, S.D. = 1.07) กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือมีระดับความผูกพันของลูกค้าอยู่ในระดับปานกลาง (x� = 3.24, 
S.D. = 0.85) และมีระดับความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x� = 2.69,     
S.D. = 0.97) 

3. ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ  
   ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) พบว่าโมเดลการวิเคราะห์เส้นทางปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี

อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์     
(model fit) โดยพิจารณาจากค่าสถิติท่ีคํานวณได้ คือ p = 0.185, 𝜒𝜒�/df = 1.286, GFI = 0.989, AGFI = 
0.965, CFI = 0.997 และ RMSEA = 0.027 และ ซ่ึงค่าสถติิดังกล่าวผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ครบท้ัง 6 ดัชนี ดังท่ี 
Aungsuchoti, S., et al. (2011) ระบุว่า ค่าสถิติท่ียอมรับได้ของการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลท่ีสร้าง
ขึ้นคือ p > 0.05, 𝜒𝜒�/df < 2.00, GFI > 0.90, AGFI > 0.90, CFI > 0.90 และ RMSEA < 0.05 และ ดังแสดง
ในภาพท่ี 2 
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แบบเจาะจง (purposive sampling) เขตพ้ืนท่ีเศรษฐกิจของจังหวัดกรุงเทพมหานคร 4 กลุ่ม รวมท้ังสิ้น 18 เขต 
ขั้นตอนท่ี2 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) โดยการจับฉลากเลือกตัวแทนจาก
เขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร 4 กลุ่ม กลุ่มละ 2 เขต รวมท้ังสิ้น 8 เขต ดังนี้ (1) กลุ่มวิภาวดี ได้แก่ เขต
พญาไท และเขตจตุจักร (2) กลุ่มลุมพินี ได้แก่ เขตบางรัก และเขตสาทร (3) กลุ่มเจ้าพระยา ได้แก่ เขตวัฒนา 
และเขตบางนา (4) กลุ่มตากสิน ได้แก่ เขตจอมทอง และเขตราษฎร์บูรณะ ขั้นตอนท่ี3 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (accidental sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขตพ้ืนท่ีท่ีกําหนดไว้ท้ัง 
8 เขต เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 400 คน ซ่ึงเป็นตัวแทนประชากรทั้งหมดของการวิจัยในครั้งนี้ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย

คําถามเป็นแบบตัวเลือก (checklist) และคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale questions) ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ออกแบบแบบสอบถามข้ึนตามกรอบแนวคิดของการวิจัย โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และร้านหนังสือท่ีใช้บริการเป็นประจํา จํานวน 6 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ประกอบด้วย ประสบการณ์ด้านกายภาพ และ
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก จาํนวน 19 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม ประกอบด้วย อิทธิพลจากครอบครัว และอิทธิพลจากเพื่อน 
จํานวน 6 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า ประกอบด้วย ความเชื่อม่ันและไว้ใจในตราสินค้าอย่าง
แรงกล้า ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และการมีส่วนร่วม จํานวน 9 ข้อคําถาม 

ตอนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ประกอบด้วย การใช้บริการซ้ํา การไม่
เปลี่ยนตราสินค้า และการบอกต่อ จํานวน 7 ข้อคําถาม 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามก่อนนําไปใช้ ด้วยการตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหา (content validity) ของข้อคําถามต่างๆ ในแบบสอบถาม เพ่ือปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาในข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์จํานวน 3 ท่าน และวิเคราะห์คา่ความสอดคล้องภายใน (internal 
consistency reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาช (Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงค่า
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามการวิจัยในครั้งนี้ทุกตอนอยู่ในระดบัท่ียอมรับได้คือ มีค่า α อยู่ระหว่าง 0.80-
0.94 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ต่างๆ ท่ีสามารถพบกับกลุ่มตัวอย่างได้ เช่น 

ห้างสรรพสินค้า อาคารสํานักงาน และแหล่งชุมชนต่างๆ เฉพาะในเขตพื้นท่ีท่ีกําหนดไว้ โดยทําการแจก
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพเรียบร้อยแล้วให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกคําตอบด้วยตนเอง จากนั้นจึง
นําข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และครบถ้วนจํานวน 400 ชุด มาประมวลผลด้วยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือดําเนินการวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูลต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้อาศัยการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่     

ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (x�) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วน

บุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรของการวิจัย การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ของตัวแปรแฝง และการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิงเส้น ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง และเป็นการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลที่สร้างข้ึน 
(model fit) เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ โดยผู้วิจัยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS และ AMOS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือโดย

สรุปเป็นดังนี้ 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.75 มีอายุ 25-30 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 37.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 39.50 มีรายได้ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.50 และใช้บริการร้านหนังสือ 
บีทูเอส คิดเป็นร้อยละ 30.50 

2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ระดับความผูกพันของลูกค้า 
และระดับความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 

   กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าอยู่ในระดับ
มาก (x� = 3.52, S.D. = 0.84) และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยอทิธิพลทางสังคมอยู่ในระดับปานกลาง 
(x� = 2.90, S.D. = 1.07) กลุ่มลูกค้าร้านหนังสือมีระดับความผูกพันของลูกค้าอยู่ในระดับปานกลาง (x� = 3.24, 
S.D. = 0.85) และมีระดับความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x� = 2.69,     
S.D. = 0.97) 

3. ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ  
   ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) พบว่าโมเดลการวิเคราะห์เส้นทางปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี

อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์     
(model fit) โดยพิจารณาจากค่าสถิติท่ีคํานวณได้ คือ p = 0.185, 𝜒𝜒�/df = 1.286, GFI = 0.989, AGFI = 
0.965, CFI = 0.997 และ RMSEA = 0.027 และ ซ่ึงค่าสถิติดังกล่าวผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ครบท้ัง 6 ดัชนี ดังท่ี 
Aungsuchoti, S., et al. (2011) ระบุว่า ค่าสถิติท่ียอมรับได้ของการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลท่ีสร้าง
ขึ้นคือ p > 0.05, 𝜒𝜒�/df < 2.00, GFI > 0.90, AGFI > 0.90, CFI > 0.90 และ RMSEA < 0.05 และ ดังแสดง
ในภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลการวิเคราะห์เส้นทางปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 
 
  

Chi-square = 23.146, Chi-square/df = 1.286, df = 18, p = .185, GFI = .989, AGFI = .965, CFI = .997, RMSEA = .027 

ตารางที่ 1 ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลการวิเคราะห์เส้นทาง 
 

ตัวแปรอิสระ SOI CEM CTE 
ตัวแปรตาม DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

CTE 0.014* - 0.014 0.853* - 0.853 - - - 
BLY 0.355* 0.004 0.358* 0.028* 0.232* 0.260* 0.271 - 0.271* 
Chi-square = 23.146, Chi-square/df = 1.286, df = 18, p = .185, GFI = .989, AGFI = .965, CFI = 
.997, RMSEA = .027 

* p < .05 
 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลการวิเคราะห์เส้นทางจากตารางท่ี 
1 มีรายละเอียดเป็นดังนี้ 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ได้แก่ อิทธิพลทางสังคม (SOI) 
รองลงมาคือ ความผูกพันของลูกค้า (CTE)  และการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 
0.358, 0.271 และ 0.260 ตามลําดับ 

ท้ังนี้เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมพบว่า อิทธิพลทางสังคม (SOI) มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ (BLY) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.355 
ในขณะที่การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน
หนังสือ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเท่ากับ 0.028 และ 0.232 ตามลําดับ ส่วนความผูกพันของลูกค้า 
(CTE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือเท่ากับ 0.271 อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากการสรุปผลการศึกษาปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือพบว่า 

อิทธิพลทางสังคม และความผูกพันของลูกค้าเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอื และการบริหารประสบการณ์เป็นปัจจัยมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอืโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้ 
อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยอิทธิพลทางสังคม
สําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ประกอบด้วย อิทธิพลจากครอบครัว และอิทธิพลจากเพ่ือน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Walters. & Paul. (1970) ท่ีเสนอว่า นอกจากปัจจัยพ้ืนฐาน (basic determinants) หรือปัจจัยภายในที่
ควบคุมพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคนแล้ว ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าคือ ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
(environmental influences) ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยครอบครัว (family) หรือปัจจัยท่ีมาจากสมาชิกในครอบครัว และ
ปัจจัยสังคม (social) หรือปัจจัยท่ีเกิดจากการปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในสังคม ซ่ึงปัจจัยสภาพแวดล้อมเหล่านี้เป็น
ปัจจัยท่ีลูกค้าไม่สามารถควบคุมได้ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพวกเขา โดยเฉพาะอย่างย่ิงปัจจัยครอบครัว
ถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อลูกค้ามากท่ีสุด และสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong. & Kotler. (2009) ท่ีได้
กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยท่ีอาจส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงหมาย
รวมถึงพฤติกรรมความภักดีของลูกค้านั้น ได้แก่ ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง (attitudes of others) เช่น 
ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน ฯลฯ นอกจากน้ีข้อค้นพบดังกล่าวยังเป็นไปตามแนวคิดของ             
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ภาพที่ 2 โมเดลการวิเคราะห์เส้นทางปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 
 
  

Chi-square = 23.146, Chi-square/df = 1.286, df = 18, p = .185, GFI = .989, AGFI = .965, CFI = .997, RMSEA = .027 

ตารางที่ 1 ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลการวิเคราะห์เส้นทาง 
 

ตัวแปรอิสระ SOI CEM CTE 
ตัวแปรตาม DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

CTE 0.014* - 0.014 0.853* - 0.853 - - - 
BLY 0.355* 0.004 0.358* 0.028* 0.232* 0.260* 0.271 - 0.271* 
Chi-square = 23.146, Chi-square/df = 1.286, df = 18, p = .185, GFI = .989, AGFI = .965, CFI = 
.997, RMSEA = .027 

* p < .05 
 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลการวิเคราะห์เส้นทางจากตารางท่ี 
1 มีรายละเอียดเป็นดังนี้ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ได้แก่ อิทธิพลทางสังคม (SOI) 
รองลงมาคือ ความผูกพันของลูกค้า (CTE)  และการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 
0.358, 0.271 และ 0.260 ตามลําดับ 

ท้ังนี้เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมพบว่า อิทธิพลทางสังคม (SOI) มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ (BLY) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.355 
ในขณะที่การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน
หนังสือ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเท่ากับ 0.028 และ 0.232 ตามลําดับ ส่วนความผูกพันของลูกค้า 
(CTE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือเท่ากับ 0.271 อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากการสรุปผลการศึกษาปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนงัสือพบว่า 

อิทธิพลทางสังคม และความผูกพันของลูกค้าเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอื และการบริหารประสบการณ์เป็นปัจจัยมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้าร้านหนังสอืโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังน้ี 
อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยอิทธิพลทางสังคม
สําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ประกอบด้วย อิทธิพลจากครอบครัว และอิทธิพลจากเพ่ือน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Walters. & Paul. (1970) ท่ีเสนอว่า นอกจากปัจจัยพ้ืนฐาน (basic determinants) หรือปัจจัยภายในท่ี
ควบคุมพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคนแล้ว ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าคือ ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
(environmental influences) ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยครอบครัว (family) หรือปัจจัยท่ีมาจากสมาชิกในครอบครัว และ
ปัจจัยสังคม (social) หรือปัจจัยท่ีเกิดจากการปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในสังคม ซ่ึงปัจจัยสภาพแวดล้อมเหล่าน้ีเป็น
ปัจจัยที่ลูกค้าไม่สามารถควบคุมได้ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพวกเขา โดยเฉพาะอย่างย่ิงปัจจัยครอบครัว
ถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อลูกค้ามากท่ีสุด และสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong. & Kotler. (2009) ท่ีได้
กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงหมาย
รวมถึงพฤติกรรมความภักดีของลูกค้านั้น ได้แก่ ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีเกี่ยวข้อง (attitudes of others) เช่น 
ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน ฯลฯ นอกจากน้ีข้อค้นพบดังกล่าวยังเป็นไปตามแนวคิดของ             
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Schiffman. & Kanuk. (2007) ท่ีอธิบายว่า ในการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า นักการตลาดจําเป็นต้องวัด
อิทธิพลทางสังคม (subjective norms) เพ่ือทําความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากการได้รับ
อิทธิพลทางสังคม เช่น ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน เป็นต้น  

อีกท้ังพบว่าความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยความ
ผูกพันของลูกค้าสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ประกอบด้วย ความเชื่อม่ันและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า ความ
ทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และการมีส่วนร่วม ซ่ึงเป็นไปตามที่ Bowden. (2009) ได้ให้คํานิยามในธุรกิจบริการ
ว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีลูกค้าแสดงออกมา มีผลทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมซ้ือซํ้า
และเกิดความภักดี ซ่ึงตรงกับแนวคิดของ Hollebeek. (2010) ท่ีกล่าวถึงต้นกําเนิดของความผูกพันว่ามีท่ีมาจาก
ความเกี่ยวพันและการมีปฏิสัมพันธ์ ส่งผลให้เกิดความเชื่อม่ัน ข้อผูกมัด ความพึงพอใจ ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกมี
คุณค่าและเกิดความภักดี และข้อเสนอของ Fisher-Buttinger. & Chichester. (2008) ท่ีได้อธิบายว่า การสร้าง
ตราสินค้าโดยอาศัยความผูกพันนั้นมีประโยชน์ในการสร้างความภกัดีของลูกค้าต่อตราสินค้า โดยความภักดีของ
ลูกค้า (loyalty) เป็นข้ันท่ีลูกค้ามีระดับของความผูกพันสูงสุดต่อตราสินค้า เม่ือลูกค้ามีความผูกพันสูงต่อตรา
สินค้าจะมีความภักดีมากขึ้น และมีการพูดถึงตราสินค้าระหว่างลูกค้าด้วยกัน ทําให้เกิดความหมายและแนวโน้ม
บางอย่างระหว่างตราสินค้ากับลกูค้า อีกทั้งข้อค้นพบดังกล่าวยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ 
Fernandes. & Esteves. (2016) ท่ีพบว่า ความผูกพันของลูกค้า (customer engagement) มีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงกับความภักดีของลูกค้า (customer loyalty) ท่ีมีต่อธุรกิจบริการ โดยลูกค้าท่ีมีความผูกพันต่อธุรกิจ
บริการในระดับสูงจะมีพฤติกรรมความภักดีในระดับสูง ซ่ึงตรงกับข้อค้นพบท่ีได้จากการวจิัยของ Kevin., et al. 
(2014) ท่ีพบว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ธุรกิจ (brand 
loyalty) 

นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ี
มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า โดยการบริหารประสบการณ์สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
ประกอบด้วย ประสบการณ์ด้านกายภาพ และประสบการณ์ด้านความรู้สึก ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Tiangtham. (2010) ท่ีเสนอวา่ ความผูกพันของลูกค้าจะประสบความสําเร็จได้ ต้องเกิดจากการสร้างรากฐานให้
มีความแข็งแกร่งด้วยการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับลกูค้าผ่านกิจกรรมการตลาดต่างๆ ท่ีเรียกว่า 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (customer experience management-CEM) และตรงกับท่ี Pine. & 
Gilmore. (1998) ได้ให้ทัศนะไว้ว่า ความผูกพันเกิดขึ้นจากการสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า โดยลูกค้าจะมีความ
ผูกพันเม่ือเกิดความรู้ และความรู้สึกต่างๆ จากประสบการณ์ท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการ รวมถึงแนวคิดของ 
Otakanon. (2009) ท่ีกล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับลูกค้า ทําให้ลูกค้ารู้สึกสนุกและมีส่วน
ร่วมกับการซ้ือสินค้าในสถานท่ีขายผ่านประสาทสัมผัสทุกส่วน (sensory) ของลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดความรื่นเริง 
(entertainment) รู้สึกผูกพัน (engagement) เกิดประสบการณ์แปลกใหม่ (experience) พึงพอใจต่อการมา
เยือนร้านค้า (satisfaction) เกิดความภักดี (loyalty) และเกิดการบอกต่อในท่ีสุด และข้อเสนอของ Doorn.,   
et al. (2010) ที่อธิบายไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ของลูกคา้เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลให้เกิด
ความผูกพันของลูกค้า และทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมในด้านต่างๆ ได้แก่ การซื้อซํ้า ความภักดี และเข้าร่วมเป็น
ส่วนหนึ่งของกลุ่มผู้ใช้ตราสินค้าเดียวกัน อีกทั้งสอดคล้องกับข้อเสนอของ Jongjitjaroenporn. (2006) ท่ีระบุว่า 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเปน็กระบวนการบริหารจัดการท่ีมุ่งเน้นเพ่ือการวางแผนงานในกระบวนการ
ให้บริการลูกค้าแล้วทําให้เขาเกิดความเลื่อมใสศรัทธาและมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรบริการแห่งนั้นๆ 
อย่างเหนียวแน่น และพร้อมที่จะเชิญชวนเพื่อนๆ มาใช้สินค้าหรือบริการเช่นเดียวกับตนโดยไม่ลําบากใจ และ

ด้วยความภาคภูมิใจอย่างย่ิง ซ่ึงตรงกับท่ี Dechkriengkraikun, et al. (2003) ได้ให้ทัศนะว่า ถ้าหากตราสินค้า
ใดสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าได้ จะสามารถสร้างความรู้สึกผูกพันกับลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน และตรา
สินค้านั้นจะมีสายใยป้องกันคู่แข่งไม่ให้แทรกแซงเข้ามาอยู่ในใจของลูกค้า และทําให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าตามมา และข้อค้นพบดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Santiwong. (2006) ท่ีพบว่า ประสบการณ์
การใช้บริการมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าต่อการใช้บริการอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 งานวิจัยของ 
Bunluesin. (2010) ท่ีพบว่า ความพึงพอใจต่อแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจบริการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงกับความพึงพอใจในการได้รับบริการภายในร้านและความภักดีของลูกค้าอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และงานวิจัยของ Nantiyanon. (2008) ท่ีได้ให้ข้อค้นพบว่า แนวทางในการสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้าเป็นปัจจัยที่ทําให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีจนนําไปสู่ความเชื่อม่ันและความภักดีในตรา
สินค้า โดยจะใช้สองแนวทางร่วมกันคือ แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าจากลกัษณะทางกายภาพ และ
แนวทางการสร้างประสบการณ์ลกูค้าจากความรู้สึกของลูกค้า  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

 1. การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ควรให้
ความสําคัญในการแสวงหากลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการสื่อสารของลูกค้าไปยังบุคคลใกล้ชิด เนื่องจาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมหรือการแนะนําบอกเล่าข่าวสารระหว่างกันเองของลูกค้า
กับบุคคลใกล้ชิด ได้แก่ ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้าน
หนังสือ   

2. การกําหนดกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจร้าน
หนังสือ ควรให้ความสําคัญในการแสวงหากลยุทธ์เพ่ือสร้างความผูกพันของลูกค้าให้ได้ก่อน เม่ือลูกค้ามีความ
ผูกพันต่อตราสินค้าแล้วจึงจะนําไปสู่ความภักดีในตราสินค้าต่อไป เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความ
ผูกพันของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณาเพ่ิมเติมปัจจัยเชิงสาเหตุอ่ืนๆ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าร้านหนังสอืของลูกค้า เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุเพียง 2 ปัจจยั คือ        
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และอิทธิพลทางสังคม 
 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาในประเด็นเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ นอกจากธุรกิจร้านหนังสือ เพ่ือให้เกิดผลสรุปในภาพรวมอันนําไปสู่การกําหนดกล
ยุทธ์การตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจบริการได้อย่างเหมาะสม ซ่ึงจะช่วยให้
ธุรกิจบริการประเภทต่างๆ สามารถสร้างความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าและรักษาฐานลูกค้าของตนไว้ได้ใน
ระยะยาว 
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Schiffman. & Kanuk. (2007) ท่ีอธิบายว่า ในการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า นักการตลาดจําเป็นต้องวัด
อิทธิพลทางสังคม (subjective norms) เพ่ือทําความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากการได้รับ
อิทธิพลทางสังคม เช่น ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน เป็นต้น  

อีกท้ังพบว่าความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือ โดยความ
ผูกพันของลูกค้าสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ประกอบด้วย ความเชื่อม่ันและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า ความ
ทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และการมีส่วนร่วม ซ่ึงเป็นไปตามที่ Bowden. (2009) ได้ให้คํานิยามในธุรกิจบริการ
ว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีลูกค้าแสดงออกมา มีผลทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมซ้ือซํ้า
และเกิดความภักดี ซ่ึงตรงกับแนวคิดของ Hollebeek. (2010) ท่ีกล่าวถึงต้นกําเนิดของความผูกพันว่ามีท่ีมาจาก
ความเกี่ยวพันและการมีปฏิสัมพันธ์ ส่งผลให้เกิดความเชื่อม่ัน ข้อผูกมัด ความพึงพอใจ ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกมี
คุณค่าและเกิดความภักดี และข้อเสนอของ Fisher-Buttinger. & Chichester. (2008) ท่ีได้อธิบายว่า การสร้าง
ตราสินค้าโดยอาศัยความผูกพันนั้นมีประโยชน์ในการสร้างความภกัดีของลูกค้าต่อตราสินค้า โดยความภักดีของ
ลูกค้า (loyalty) เป็นข้ันท่ีลูกค้ามีระดับของความผูกพันสูงสุดต่อตราสินค้า เม่ือลูกค้ามีความผูกพันสูงต่อตรา
สินค้าจะมีความภักดีมากขึ้น และมีการพูดถึงตราสินค้าระหว่างลูกค้าด้วยกัน ทําให้เกิดความหมายและแนวโน้ม
บางอย่างระหว่างตราสินค้ากับลกูค้า อีกทั้งข้อค้นพบดังกล่าวยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ 
Fernandes. & Esteves. (2016) ท่ีพบว่า ความผูกพันของลูกค้า (customer engagement) มีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงกับความภักดีของลูกค้า (customer loyalty) ท่ีมีต่อธุรกิจบริการ โดยลูกค้าท่ีมีความผูกพันต่อธุรกิจ
บริการในระดับสูงจะมีพฤติกรรมความภักดีในระดับสูง ซ่ึงตรงกับข้อค้นพบท่ีได้จากการวจิัยของ Kevin., et al. 
(2014) ท่ีพบว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ธุรกิจ (brand 
loyalty) 

นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า การบริหารประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ี
มีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความผูกพันของลูกค้า โดยการบริหารประสบการณ์สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
ประกอบด้วย ประสบการณ์ด้านกายภาพ และประสบการณ์ด้านความรู้สึก ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Tiangtham. (2010) ท่ีเสนอวา่ ความผูกพันของลูกค้าจะประสบความสําเร็จได้ ต้องเกิดจากการสร้างรากฐานให้
มีความแข็งแกร่งด้วยการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับลกูค้าผ่านกิจกรรมการตลาดต่างๆ ท่ีเรียกว่า 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (customer experience management-CEM) และตรงกับท่ี Pine. & 
Gilmore. (1998) ได้ให้ทัศนะไว้ว่า ความผูกพันเกิดขึ้นจากการสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า โดยลูกค้าจะมีความ
ผูกพันเม่ือเกิดความรู้ และความรู้สึกต่างๆ จากประสบการณ์ท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการ รวมถึงแนวคิดของ 
Otakanon. (2009) ท่ีกล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับลูกค้า ทําให้ลูกค้ารู้สึกสนุกและมีส่วน
ร่วมกับการซ้ือสินค้าในสถานท่ีขายผ่านประสาทสัมผัสทุกส่วน (sensory) ของลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดความรื่นเริง 
(entertainment) รู้สึกผูกพัน (engagement) เกิดประสบการณ์แปลกใหม่ (experience) พึงพอใจต่อการมา
เยือนร้านค้า (satisfaction) เกิดความภักดี (loyalty) และเกิดการบอกต่อในท่ีสุด และข้อเสนอของ Doorn.,   
et al. (2010) ที่อธิบายไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจยัด้านประสบการณ์ของลูกคา้เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลให้เกิด
ความผูกพันของลูกค้า และทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมในด้านต่างๆ ได้แก่ การซื้อซํ้า ความภักดี และเข้าร่วมเป็น
ส่วนหนึ่งของกลุ่มผู้ใช้ตราสินค้าเดียวกัน อีกทั้งสอดคล้องกับข้อเสนอของ Jongjitjaroenporn. (2006) ท่ีระบุว่า 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเปน็กระบวนการบริหารจัดการที่มุ่งเน้นเพ่ือการวางแผนงานในกระบวนการ
ให้บริการลูกค้าแล้วทําให้เขาเกิดความเลื่อมใสศรัทธาและมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรบริการแห่งนั้นๆ 
อย่างเหนียวแน่น และพร้อมที่จะเชิญชวนเพื่อนๆ มาใช้สินค้าหรือบริการเช่นเดียวกับตนโดยไม่ลําบากใจ และ

ด้วยความภาคภูมิใจอย่างย่ิง ซ่ึงตรงกับท่ี Dechkriengkraikun, et al. (2003) ได้ให้ทัศนะว่า ถ้าหากตราสินค้า
ใดสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าได้ จะสามารถสร้างความรู้สึกผูกพันกับลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน และตรา
สินค้านั้นจะมีสายใยป้องกันคู่แข่งไม่ให้แทรกแซงเข้ามาอยู่ในใจของลูกค้า และทําให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าตามมา และข้อค้นพบดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Santiwong. (2006) ท่ีพบว่า ประสบการณ์
การใช้บริการมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าต่อการใช้บริการอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 งานวิจัยของ 
Bunluesin. (2010) ท่ีพบว่า ความพึงพอใจต่อแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจบริการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงกับความพึงพอใจในการได้รับบริการภายในร้านและความภักดีของลูกค้าอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และงานวิจัยของ Nantiyanon. (2008) ท่ีได้ให้ข้อค้นพบว่า แนวทางในการสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้าเป็นปัจจัยที่ทําให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีจนนําไปสู่ความเชื่อม่ันและความภักดีในตรา
สินค้า โดยจะใช้สองแนวทางร่วมกันคือ แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าจากลกัษณะทางกายภาพ และ
แนวทางการสร้างประสบการณ์ลกูค้าจากความรู้สึกของลูกค้า  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

 1. การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ ควรให้
ความสําคัญในการแสวงหากลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการสื่อสารของลูกค้าไปยังบุคคลใกล้ชิด เน่ืองจาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมหรือการแนะนําบอกเล่าข่าวสารระหว่างกันเองของลูกค้า
กับบุคคลใกล้ชิด ได้แก่ ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้าน
หนังสือ   

2. การกําหนดกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจร้าน
หนังสือ ควรให้ความสําคัญในการแสวงหากลยุทธ์เพ่ือสร้างความผูกพันของลูกค้าให้ได้ก่อน เม่ือลูกค้ามีความ
ผูกพันต่อตราสินค้าแล้วจึงจะนําไปสู่ความภักดีในตราสินค้าต่อไป เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีพบว่า ปัจจัยการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านหนังสือโดยผ่านความ
ผูกพันของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้าร้านหนังสือ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณาเพ่ิมเติมปัจจัยเชิงสาเหตุอ่ืนๆ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าร้านหนังสอืของลูกค้า เนื่องจากการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุเพียง 2 ปัจจยั คือ        
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และอิทธิพลทางสังคม 
 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาในประเด็นเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ นอกจากธุรกิจร้านหนังสือ เพ่ือให้เกิดผลสรุปในภาพรวมอันนําไปสู่การกําหนดกล
ยุทธ์การตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจบริการได้อย่างเหมาะสม ซ่ึงจะช่วยให้
ธุรกิจบริการประเภทต่างๆ สามารถสร้างความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าและรักษาฐานลูกค้าของตนไว้ได้ใน
ระยะยาว 
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