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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของการตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล และความผูกพันของลูกค้าใน 
แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของ 
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลกับความผูกพันของ 
ลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ 
รวบรวมขอ้มลูกบักลุม่ตวัอยา่งซ่ึงเป็นลกูคา้แบรนดบี์เอม็ดบัเบิลยท่ีูเป็นเพศชาย 
และเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-55 ปี จำ�นวนทั้งสิ้น 200 คน โดยจากผลการ 
วจัิยพบวา่ การรบัรูค้ณุคา่ของการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะรายบคุคลอยูที่ ่
ระดับปานกลาง ซึง่กลุม่ตวัอยา่งเหน็ดว้ยมากทีส่ดุวา่ รถยนตบ์เีอม็ดบัเบลิยรูุน่ที ่
ใชอ้ยูส่ะทอ้นความเปน็ตวัตนของผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งแทจ้รงิ (M=3.86) ในขณะทีค่วาม 
ผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูอยู่ที่ระดับมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเห็น 
ด้วยมากที่สุดว่า รู้สึกภูมิใจที่ได้ขับรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู (M=4.00) นอกจากนี้  
ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการของ 
ลกูค้าเฉพาะรายบุคคล และความผกูพันของลกูค้ามคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิบวกที ่
ระดับสงู (r=.64) อกีทัง้ยงัพบวา่ การรบัรูค้ณุคา่ของการนำ�เสนอสนิค้าทีส่ามารถ 
ปรบัแต่งไดต้ามความตอ้งการของลกูคา้เฉพาะรายบคุคล มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิ 
บวกระดับมากกับความผูกพันของลูกค้า ซ่ึงมีความสัมพันธ์มากกว่าการรับรู้ 
คุณค่าจากการสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการออกแบบตามความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลอีกด้วย
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Abstract
The objectives of this survey research were 1) to study the perceived value of mass 

customization and customer engagement, and 2) to study the relationship between the 
perceived value of mass customization and customer engagement. A self-administered 
questionnaire was distributed to collect data from 200 BMW customers who are males and 
females, aged between 25 to 55 years old. The findings showed that the perceived value of 
mass customization achieved a good level. That is, the sampling mostly agreed that their own 
BMW cars can truly reflect their self-identity (M=3.86). In terms of customer engagement, it 
also achieved a good level; the sampling mostly agreed that driving a BMW car makes them 
proud (M=4.00). The results also indicated that perceived value of mass customization was 
positively correlated with customer engagement at a high level (r=64). In addition, perceived 
value of mass-customized product was more positively correlated with customer engagement 
than perceived value of mass customization experience or co-design process. 

Keywords: Perceived Value, Mass Customization, Customer Engagement, BMW

บทนำ�
	 ในสภาวะการแข่งขันทางธุรกิจที่เพิ่มมากขึ้น องค์กร 
หรือแบรนด์จำ�เป็นต้องปรับตัวให้ทันคู่แข่งและพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีเป็นท่ีนิยมตาม 
แนวคิดของการสื่อสารการตลาดกระบวนทัศน์ใหม่ คือ  
กลยุทธ์การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะ 
รายบุคคล (mass customization) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ให้ 
ความสำ�คัญกับการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับสูงจน 
ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น และส่งผลให ้
แบรนด์นั้นมีความเป็นเลิศที่เหนือกว่าคู่แข่งอื่นทางธุรกิจ 
(Michelli, 2015; Sheth, Sisodia, & Sharma, 2000) 
	 การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย
บุคคลจึงเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อผู้บริโภค
ยุคใหม่ โดยให้อำ�นาจกับลูกค้าได้เลือกในสิ่งที่ปรารถนา 
และยังสามารถมอบความเป็นเอกลักษณ์ให้กับลูกค้า
เฉพาะรายบุคคลได้ (Yoo & Park, 2016) ซึ่งหากองค์กร
หรือแบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เฉพาะรายบุคคลได้ ก็จะทำ�ให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ
จากแบรนด์ (perceived value) (Michelli, 2015) อีกทั้ง
ยังส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกภูมิใจและมีความสุขท่ีได้
ครอบครองสินค้านั้นด้วย (Avey, Avolio, Crossley, & 
Luthans, 2009) ทั ้งนี ้ จากการวิจัยที ่ผ่านมาพบว่า  
การรับรู้คุณค่าจากสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความ 

ต้องการของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
แต่อาจยังไม่เพียงพอสำ�หรับการสร้างความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้าในระยะยาว ซึ่งสิ่งหนึ่งที่จะช่วยสร้างและรักษา 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ได้ในระยะยาวนั่นก็คือ ความ 
ผูกพันของลูกค้า (customer engagement) (Bonson,  
Carvaja, & Escobar, 2015; Wang, Lo, & Yang 2004)  
นอกจากนี้ งานวิจัยที่ผ่านมามักจะศึกษาการรับรู้คุณค่า 
ของการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะ 
รายบุคคลที่มีผลต่อความพึงพอใจเท่านั้น แต่ยังไม่มีการ 
ศึกษาการรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลกับความผูกพันของลูกค้า
มากนัก อีกทั้งงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับความผูกพันของ
ลูกค้ามักศึกษาองค์ประกอบของความผูกพันไม่ครบทั้ง  
3 มิติ ได้แก่ มิติด้านความคิดความเข้าใจ (cognition)  
มิติด้านอารมณ์ ความรู้สึก (affection) และมิติด้าน 
พฤติกรรม (conation) (Doorn et al., 2010)
	 ทั้งนี้ ตลาดรถยนต์ในประเทศไทยเป็นปัจจัยสำ�คัญ 
ต่อการพัฒนาและเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนต์และ 
ธุรกิจที่เกี ่ยวเนื่อง และมีแบรนด์รถยนต์ชั้นนำ�ทั่วโลก 
เข้ามาดำ�เนินธุรกิจในประเทศไทย จึงเป็นผลให้แบรนด ์
รถยนต์จำ�เป็นต้องใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่
มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยการสื่อสาร 
ข้อมูลให้ครบถ้วน รอบด้าน และรวดเร็ว เพื ่อรักษา 
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ลูกค้าไม่ให้เปลี่ยนไปหาคู่แข่ง (Thailand Automotive  
Quality Award, 2015) และเมื่อพิจารณาและศึกษา 
ข้อมูลการสื่อสารการตลาดของบริษัท บีเอ็มดับเบิลย ู
(ประเทศไทย) จำ�กัด ที่มีการเผยแพร่ผ่านช่องทางการ 
สื่อสารต่างๆ พบว่า มีการใช้กลยุทธ์การตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลที่โดดเด่น โดยใช ้
เคร่ืองมือการสนับสนุนการออกแบบรถยนต์ (configuration 
toolkit) หรือเรียกว่าโปรแกรม “Build your own BMW” 
ผ่านเว็บไซต์ของบีเอ็มดับเบิลยู เพื่อนำ�เสนอรุ่นรถยนต ์
ของบี เอ็มดับเบิลยูและเลือกออกแบบให้ตรงตาม 
ความต้องการของลูกค้า (BMW Thailand, 2017)  
ในขณะที่ไม่พบการใช้กลยุทธ์นี้ในแบรนด์รถยนต์อื่น  
ด้วยเหตุนี้ แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูจึงมีความเหมาะสม 
สำ�หรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
	 ดังนั้น การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ที่จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของ
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล 
กับความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู โดยที่ 
จะศึกษาความผูกพันครบทั้ง 3 มิติดังกล่าว ซึ ่งเป็น 
องค์ประกอบท่ีจะช่วยให้องค์กรหรือแบรนด์สร้างความ
ผูกพันกับลูกค้าได้อย่างแน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงคของการวิจัย         
	 1.	 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของการตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล และความ 
ผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู
	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า
ของการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย
บุคคล กับความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู 

คำ�ถามของงานวิจัย
	 1.	 ก า ร รั บ รู้ คุ ณค่ า ขอ งลู ก ค้ า แบรนด์ บี เ อ็ ม 
ดับเบิลยูต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะรายบุคคล และความผูกพันของลูกค้าในแบรนด ์
บีเอ็มดับเบิลยูเป็นอย่างไร 
	 2.	 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลกับ
ความผูกพันในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูเป็นอย่างไร  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
การรับรู้คุณค่า 
	 คุณค่า (value) เป็นหนึ ่งในแนวคิดสำ�คัญทาง 
การตลาดและการดำ�เนินธุรกิจซึ่งองค์กรจำ�เป็นต้องให้ 
ความสำ�คัญในการสร้างและมอบคุณค่าให้กับผู้บริโภค  
(Rust & Oliver 1994 ; Zeithaml, 1988) โดยที่การ 
รับรู้คุณค่าน้ันหมายถึงการประเมินอรรถประโยชน์ของ 
สินค้าและบริการในภาพรวมของลูกค้า ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือ 
ความพึงพอใจของลูกค้า ความสะดวกสบาย และกำ�ไร 
ทางสังคม อันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของ 
ลูกค้า ฉะนั้น การรับรู้คุณค่าจึงเป็นส่วนประกอบหนึ่ง 
ที่สำ�คัญในการประกอบธุรกิจ เพราะการรับรู้คุณค่าจะ 
ช่วยนำ�ไปสู่ความภักดีของลูกค้าในการใช้สินค้าและ 
บริการอย่างต่อเนื่อง และยังสามารถสร้างข้อได้เปรียบ 
ทางการแข่งขันในระยะยาวได้ (Kim, Lee, & Yoo 2006;  
Moliner, Sanchez, Rodriguez, & Callarisa 2007;  
Parasuraman, 1997; Wooddruff, 1997) นอกจากนี้ 
การรับรู้คุณค่ายังหมายถึง ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ  
(perceived benefits) และเป็นความรู้สึกสมหวังกับ 
สิ่งที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความ 
ไว้วางใจและความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างองค์กรกับ 
ลูกค้าอีกด้วย (Kotler & Keller, 2009) 

การตอบสนองความต้องการของลูกค้ า เฉพาะ 
รายบุคคล 
	 การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะ 
รายบุคคล (mass customization) คือ กลยุทธ์ด้านการ 
สื่อสารการตลาดท่ีมุ่งเน้นการนำ�เสนอสินค้าหรือบริการ 
และสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่สามารถปรับเปลี่ยนให้ตรง 
ตามที่ลูกค้าปรารถนา (Berman, 2002; Pine, 2004) 
	 องค์กรสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่าง
ใกล้ชิดผ่านกลยุทธ์การตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าเฉพาะรายบุคคลได้ ซึ่งแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่  
1) การนำ�เสนอสินค้าที่สามารถปรับแต่งได้ตามความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะบุคคล (mass-customized  
product) และ 2) การสร ้างประสบการณ์ร ่วมใน 
กระบวนการออกแบบตามความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะบุคคล (mass customization experience or 
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co-design process) (Gilmore & Pine, 1997 อ้างถึง
ใน Süphan, 2015) โดยทั้ง 2 รูปแบบดังกล่าวสามารถ
นำ�ไปใช้เป็นกลยุทธ์สำ�หรับการปฏิบัติใช้จริงได้ดังนี้
	 1)	 การนำ�เสนอสินค้าที่สามารถปรับแต่งได้ตาม 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะบุคคล เป็นกลยุทธ์การ 
ตอบสนองความต้องการของลู กค้ าแบบเฉพาะ 
รายบุคคล สามารถทำ�ได้ในลักษณะของการที่สินค้า 
สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามรูปแบบที่เหมาะกับความ
ต้องการเฉพาะของลูกค้าแต่ละราย ซึ ่งแบ่งออกเป็น  
3 ประเภท ได้แก่ การออกแบบสินค้าใหม่ทั้งหมด (pure  
product) การปรับแต่งสินค้าได้ตามท่ีต้องการ (tailored  
product) และสินค้าแบบมาตรฐานที่สามารถเลือกได้  
(standardized product) (Duray, Ward, Milligan, &  
Berry, 2000) Khan & Haasis (2016) ยังได้อธิบายว่า  
ในการเลือกซื้อรถยนต์ บริษัทรถยนต์จะอนุญาตให้ลูกค้า
ออกแบบและปรับแต่งรถยนต์ผ่านโปรแกรมที่ออกแบบ
มาสำ�หรับให้ลูกค้าได้ออกแบบรถยนต์ตามความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลด้วยคำ�ว่า “build your own  
car” หมายถึง “คุณสามารถสร้างรถยนต์ของคุณเองได้” 
อย่างไรก็ตาม ตัวเลือกในการปรับแต่งรถยนต์จะนำ�เสนอ 
ในร ูปแบบที ่ เป ็นส ินค้ามาตรฐาน (standardized  
product) โดยมีรูปทรง และเทคโนโลยียานยนต์ตาม 
มาตรฐานของแบรนด์รถยนต์นั้นอยู่แล้ว และนำ�เสนอ 
แผนการขายให้ลูกค้าได้เลือก โดยเรียกตัวเลือกนี้ว่า 
“extent of customization” ได้แก่ รุ่นรถยนต์ เครื่อง-
ยนต์ ชุดตกแต่ง สี ล้อรถ เบาะนั่งผู้โดยสาร วัสดุตกแต่ง 
ห้องโดยสาร ระบบการขับเคลื ่อน อุปกรณ์ตกแต่ง
ภายนอก และอุปกรณ์ตกแต่งภายใน เป็นต้น
	 2)	 การสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการ
ออกแบบในมุมมองและความต้องการของลูกค้าเฉพาะ 
บุคคล สำ�หรับการสร้างประสบการณ์ร่วมนั้น องค์กร 

ธุรกิจยานยนต์มักใช้กลยุทธ์การสร้างกิจกรรมการ
ตลาดที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ร่วมกิจกรรมประกวดหรือ 
ออกแบบรถยนต์ในมุมมองที่ลูกค้าต้องการมากกว่า ซึ่ง 
เป็นการได้ใช้ความสามารถทางจินตนาการและศิลปะ 
เข้ามาผสมผสาน โดยที่แบรนด์สามารถนำ�ความคิดนั้น 
ไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบรถยนต์รุ่นใหม่ๆ ต่อไปได้  
(Merle, Chandon, Roux, & Alizon, 2010)
	 นอกจากนี้ Avolio, Crossley, Luthans and  
Avey et al. (2009) ได้นำ�เสนอว่า กลยุทธ์การตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลนั้นส่งผลให้ 
ลูกค้าได้รับรู้คุณค่า (perceived value) ซึ่งเป็นระดับ 
ของการรับรู้ในเชิงเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้า 
หรือบริการที่ได้รับกับราคาสินค้านั้นๆ ซึ่งหากลูกค้าม ี
การรับรู้คุณค่าในระดับที่สูงก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความ 
พึงพอใจมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก 
พิเศษถึงเอกลักษณ์ความเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใคร  
(unique sense of self-identity) ซึ่งเป็นมิติด้านความ 
รู้สึกของความเป็นเจ้าของทางด้านจิตใจ 

การวัดการรับรู้ คุณค่าของการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล 
	 Merle et al. (2010) ได้ศึกษาและสร้างเกณฑ ์
การวัดการรับรู้คุณค่าในบริบทของการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล หรือที ่เร ียกว่า  
เคร่ืองมือการวัดการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Consumer- 
Perceived Value Tool: CPVT) เพื่อแสดงให้เห็นถึง 
การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าเฉพาะรายบุคคล (ดังภาพที่ 1)
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ภาพที่ 1 โมเดลการรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล 
ที่มา: Merle, Chandon, Roux, & Alizon, (2010).

	 จากแผนภาพท่ี 1 อธิบายได้ว่า โมเดลการรับรู้คุณค่า 
ของการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะ 
รายบุคคล แบ่งเป็น 2 มิติ มิติแรก คือ การรับรู้คุณค่าของ 
สินค้าที่สามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะรายบุคคล (mass-customized product) แบ่ง 
ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย  
(utilitarian value) 2) คุณค่าด้านความเป็นเอกลักษณ์  
(uniqueness value) และ 3) คุณค่าด้านการแสดง 
ความเป็นตัวตน (self-expressiveness value) และ 
มิติที่สอง คือ การรับรู้คุณค่าของการมีประสบการณ์ร่วม 
ในกระบวนการออกแบบตามความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะรายบุคคล (mass customization experience  
or co-design process) แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่  
1) คุณค่าด้านการมีส่วนร่วมในกระบวนการออกแบบ 
และความสุขใจที่ได้รับ (co-design process value and 
hedonic value) และ 2) คุณค่าด้านความสำ�เร็จในการ 
สร้างสรรค์ (creative achievement value) 

ความผูกพันของลูกค้า 
	 ในช่วงปี ค.ศ. 2006 สถาบัน The Marketing  
Science Institute (MSI) ให้คำ�นิยาม “ความผูกพัน”  
(engagement) ว่าเป็นหนทางที่จะสร้างสายสัมพันธ ์
ทางอารมณ์อย่างยั ่งยืนกับแบรนด์ คือ การให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างนวัตกรรมและการออกแบบ 
กล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า ความผูกพันของลูกค้า (customer  
engagement) คือ การแสดงออกทางพฤติกรรมไปสู ่
แบรนด์หรือองค์กรท่ีมากกว่าแค่การซ้ือสินค้า โดยมุ่งเน้น 
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเป็นรายบุคคล  
(Marketing Science Institute, 2006)
	 Hollebeek (2010, อ้างถึงใน Noonark, 2011)  
ได้นำ�เสนอว่า นิยาม องค์ประกอบ และมิติของการศึกษา 
ความผูกพันอยู่ภายใต้พื้นฐานแนวคิดความผูกพันของ 
ลูกค้า ซึ่งโดยทั่วไปแล้วประกอบไปด้วย 3 มิติหลัก ได้แก่  
ความคิด (cognition) อารมณ์ (affection/emotion)  
และพฤติกรรมของผู ้บริโภค (conation/behavior)  
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ดังนั้น การสร้างความผูกพันของลูกค้าจึงเกิดจากการที ่
องค์กรหรือแบรนด์นำ�เสนอสิ่งที่สอดคล้องกับความ 
สัมพันธ์ด้านกายภาพ อารมณ์ ความคิด และพฤติกรรม  
ซึ่งความผูกพันของลูกค้ามีองค์ประกอบ คือ ในส่วนของ 
มิติความคิด ได้แก่ ความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า  
(vigor) ในส่วนของมิติอารมณ์ ได้แก่ ความทุ่มเทและ 

ใส่ใจ (dedication) และในส่วนของมิติพฤติกรรม ได้แก่  
การมีส่วนร่วม (participation) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้เลือก 
องค์ประกอบ 3 มิติ ของความผูกพันของลูกค้าดังกล่าว  
มาใช้เป็นตัวแปรในการวัดความผูกพันของลูกค้าสำ�หรับ 
การวิจัยในครั้งนี้ (ดูภาพที่ 2)

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดของการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	 การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลมีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
(quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจ  
(survey research) แบบวัดครั้งเดียว (single cross- 
sectional design) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บรวมรวมข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ 
แบบสอบถามด้วยตนเอง (self-administration) ซึ่ง 
กลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นลูกค้าที่ซื้อรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู 
จากผู้แทนจำ�หน่ายอย่างเป็นทางการ (dealer) เท่านั้น  
มีอายุระหว่าง 25-55 ปี เนื ่องจากบุคคลในช่วงอาย ุ
ดังกล่าว เป็นผู้ที่อยู่ในวัยทำ�งานที่มีรายได้ อีกทั้งยังเป็น 
ผู้มีอำ�นาจในการตัดสินใจต่างๆ ด้วยตนเอง ที่สำ�คัญต้อง 
เป็นผู้ที่เคยใช้เว็บไซต์บีเอ็มดับเบิลยู โดยใช้วิธีการเลือก 

กลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (nonprobability 
sampling) โดยเลือกผู้ที่ใช้รถยนต์ยี่ห้อบีเอ็มดับเบิลยู  
แบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) จำ�นวน  
200 คน ที่ได้มีโอกาสใช้โปรแกรมการออกแบบรถยนต ์
บนเว็บไซต์ในการเลือกรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู ตั้งแต่วันที่  
1 กันยายน ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560 จากนั้นผู้วิจัยเก็บ 
ข้อมูลด้วยการส่งแบบสอบถามให้กับลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยู 
ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างเฉพาะท่ีเข้าถึงข้อมูลได้ค่อนข้างยาก 
จึงจำ�เป็นต้องติดต่อผ่านเครือข่ายส่วนตัว เช่น เพื่อนและ 
คนรู้จักที่เป็นลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยู และพนักงานขายเพื่อ 
ให้ช่วยส่งแบบสอบถามถึงลูกค้าโดยตรง ตั ้งแต่วันที ่  
1 กันยายน ถึง 30 กันยายน พ.ศ. 2560
	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม  
ซึ่งใช้กรอบแนวคำ�ถามจากแนวคิด ทฤษฎี และจากงาน 
วิจัยของ Cham, Yim, & Lam (2010 อ้างถึงใน Noonark,  
2011), Kalyanaraman, & Sundar (2006), และ Merle  
et al. (2010), และ Salanova, Agut, & Peiro (2005)  
ซึ ่งผ ่านการทดสอบความเที ่ยง (reliability) และ 
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ความตรง (validity) แล้ว โดยแบบสอบถามมี 3 ส่วน  
คือ 1) ข้อมูลทั่วไป จำ�นวน 7 ข้อ ประกอบด้วยคำ�ถาม 
เกี่ยวกับเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ข้อมูลรุ่นรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูรุ่นท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน  
และค ำ�ถามค ัดกรองกลุ่มเป ้าหมาย (screening  
question) เฉพาะลูกค้าที่เคยเลือกและประกอบรถยนต์ 
บี เอ็มดับเบิล ยูรุ่ นที่ ใช้อยู่ ด้ วยตัว เองผ่ านเว็บไซต์   
www.bmw.co.th เป็นลักษณะคำ�ถามเป็นแบบเลือก 
ตอบ 2) คำ�ถามเพื่อวัดการรับรู้คุณค่าของการตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล จำ�นวน 20 ข้อ 
และ 3) คำ�ถามเพื่อวัดความผูกพันของลูกค้า จำ�นวน  
16 ข้อ ประกอบด้วย 3 ส่วนย่อย ได้แก่ ความเชื่อมั่น 
และไว้ใจในแบรนด์รถยนต์อย่างแรงกล้า (vigor) ความ 
ทุ่มเทและใส่ใจในแบรนด์ (dedication) และการม ี
ส่วนร่วม (participation) โดยคำ�ตอบเป็นแบบ 5 ระดับ  
(5-point likert scale) โดยมีเกณฑ์การวัดตั้งแต่ 1 =  
เห็นด้วยน้อยที ่สุด ถึง 5 = เห็นด้วยมากที ่สุด ทั ้งนี ้  
ผู้วิจัยได้ทำ�การทดสอบความเที่ยงของเครื่องมือเพิ่มเติม  
โดยทำ�การทดสอบแบบสอบถามก่อนนำ�ไปใช้จริง (pre- 
test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะเหมือนกับกลุ่ม 
เป้าหมายจำ�นวน 25 คน โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ ์
ของความสอดคล้องภายใน (coefficient of internal  
consistency) ด้วยวิธีการ cronbach’s alpha coefficient 
โดยมีค่าความเที่ยงอยู่ที่ .76 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า มาตรวัด 
นี้มีความสอดคล้องภายในในระดับที่ยอมรับได้ (Hair,  
Black, Babin, & Anderson, 2010)
	 เมื่อผู้วิจัยทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
ครบถ้วนแล้ว จึงได้ดำ�เนินการวิเคราะห์และประมวลผล 
ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำ�เร็จรูปทางสถิติ 
เพื ่อคำ�นวณและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ โดยใช้ค่า 
สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์ส ัน (pearson’s  
product moment correlation) ในการหาความ 
สัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของการตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล กับความผูกพัน 
ของลูกค้า โดยกำ�หนดระดับนัยสำ�คัญทางสถิติไว้ที่ .05 

ผลการวิจัย 
	 จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน ท่ีเป็นลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยู 
ประกอบด้วย เพศหญิงจำ�นวน 117 คน (ร้อยละ 58.5)  
และเพศชายจำ�นวน 83 คน (ร้อยละ 41.5) มีอาย ุ
ระหว่าง 35-39 ปี มากที่สุด คือ 78 คน (ร้อยละ 39.0)  
มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ท่ีระดับปริญญาโทจำ�นวน  
123 คน (ร้อยละ 61.5) เป็นเจ้าของกิจการ/ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตัวมีจำ�นวน 80 คน (ร้อยละ 40.0) และ 
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทขึ้นไป จำ�นวน  
137 คน (ร้อยละ 68.5) 
	 ผู้วิจัยนำ�เสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย ดังนี้ 
	 1.	 การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล และความผูกพันของลูกค้า 
ในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู
		  1.1	 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรการรับรู้คุณค่าของ 
การตอบสนองความต้องการเฉพาะรายบุคคลในการนำ� 
เสนอสินค้าท่ีสามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการ 
ของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ 
รับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะรายบุคคลอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 
อยู่ที่ 3.86 คะแนน ซึ่งประเด็นเรื่องรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู 
รุ่นที่ใช้อยู่สะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ใช้ได้อย่างแท้จริง  
เป็นประเด็นที่ลูกค้าของบีเอ็มดับเบิลยูเห็นด้วยมากที่สุด  
โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.07 คะแนน รองลงมา คือ  
โปรแกรมเลือกและประกอบรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูด้วย 
ตัวเองบนเว็บไซต์ www.bmw.co.th ทำ�ให้ได้รถยนต ์
บีเอ็มดับเบิลยูที่มีรูปลักษณ์ และสมรรถนะเป็นไปตาม 
ความคาดหวังมีระดับค่าเฉลี่ย 4.03 คะแนน ในขณะที ่
ประเด็นเรื่องรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูทำ�ให้ผู้ใช้รถยนต์มี 
ความโดดเด่นกว่าผู้อื่นเป็นประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็น 
อันดับที่ 3 ค่าเฉลี่ย 4.02 คะแนน
		  1.2	 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรการรับรู้คุณค่าใน 
การสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการออกแบบตาม 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล พบว่า ประเด็น
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ที่ลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยูเห็นด้วยมากที ่สุด 3 ประเด็น  
ได้แก่ การได้ร่วมออกแบบรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูตาม 
ความต้องการของลูกค้าถือเป็นกิจกรรมที่ดีอย่างยิ่ง  
รองลงมา คือ ความรู้สึกเพลิดเพลินท่ีได้มีโอกาสสร้างสรรค์ 
รถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู และการได้เลือกและประกอบ 
รถยนต์ บี เ อ็ มดั บ เบิ ลยู ด้ ว ยตน เอ งผ่ าน เว็ บ ไซต์   
www.bmw.co.th เป็นสิ่งที่สนุก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 
3.96 และ 3.94 คะแนน ตามลำ�ดับ 
		  1.3	 ผลการวิเคราะห์การวัดค่าตัวแปรความ 
ผูกพันของลูกค้าใน 3 มิติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ 
ผูกพันของลูกค้าในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก โดยม  ี
ค่าเฉลี่ย 4.00
	 ผลการวิเคราะห์การวัดค่าตัวแปรความผูกพันของ 
ลูกค้าในมิติความเช่ือม่ันและไว้ใจในแบรนด์อย่างแรงกล้า 
พบว่า รถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูสามารถตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าในด้านต่างๆ ได้ เช่น ด้านความคุ้มค่า  
ด้านความปลอดภัย และด้านประโยชน์ใช้สอย โดยเป็น 
ประเด็นที ่ม ีระดับค่าเฉลี ่ยสูงสุด คือ 4.28 คะแนน  
รองลงมา คือ การที่บีเอ็มดับเบิลยูเป็นแบรนด์รถยนต ์
ที่มีชื ่อเสียง น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.27 คะแนน ส่วน 
ประเด็นที่ลูกค้าสามารถขับรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูไปใน 
ทุกเส้นทางที่ต้องการได้ เป็นประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
เป็นอันดับที่ 3 โดยมีค่าเฉลี่ย 4.25 คะแนน 
	 ผลการวิเคราะห์การวัดค่าตัวแปรความผูกพัน 
ของลูกค้าในมิติความทุ่มเทและใส่ใจในแบรนด์ พบว่า  
ประเด็นความรู้สึกภูมิใจที่ได้ขับรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.51 คะแนน รองลงมา คือ ความรู้สึกว่า 
ตนเองดูดี มีคุณค่า และสังคมยอมรับเมื่อได้ใช้รถยนต ์
บีเอ็มดับเบิลยู มีค่าเฉลี่ย 4.49 คะแนน ส่วนประเด็นที ่
ลูกค้ารู้สึกมีความสุขทุกครั้งเมื่อเข้าชมเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก  
อินสตาแกรม ยูทูป หรือร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของ 
รถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 4.29 คะแนน 
	 ผลการวิเคราะห์การวัดค่าตัวแปรความผูกพันของ 
ลูกค้าในมิติการมีส่วนร่วม พบว่า ลูกค้าบีเอ็มดับเบิลย ู
เห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความที่ว่า ลูกค้ามักจะสอบถาม 
พนักงานขายถึงรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูรุ่นใหม่ วัสดุตกแต่ง 

และเทคโนโลยียานยนต์ใหม่ๆ รวมถึงการส่งเสริมการขาย 
และสิทธิพิเศษอื่นๆ อยู่เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
3.79 คะแนน ประเด็นรองลงมามีระดับค่าเฉลี่ย 3.78  
คะแนน คือ ลูกค้ามักจะเสนอความคิดเห็นในสิ ่งที  ่
ต้องการเพิ่มเติมจากบีเอ็มดับเบิลยูผ่านช่องทางการ 
สื ่อสารต่างๆ ขณะเดียวกัน ประเด็นที ่ลูกค้ามักจะม ี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยบีเอ็มดับเบิลยูอยู่เสมอ  
เช่น กิจกรรมการส่งเสริมการขาย หรือกิจกรรมลูกค้า 
สัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับที่ 3 ค่าเฉลี่ย 3.72  
คะแนน 
	 2.	 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของการ 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล  
กับความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู
		  2.1	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการเฉพาะ 
รายบุคคลกับความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์ พบว่า  
การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการเฉพาะ 
รายบุคคล และความผูกพันของลูกค้ามีความสัมพันธ์กัน 
ในเชิงบวกที่ระดับสูง (r = .64) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งการรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความ 
ต้องการเฉพาะรายบุคคลในมิติแรก คือ การรับรู้คุณค่า 
ของการนำ�เสนอสินค้าท่ีสามารถปรับแต่งได้ตามความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล มีความสัมพันธ์กับ 
ความผูกพันของลูกค้าในเชิงบวกที่ระดับสูง (r = .65)  
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ การรับรู ้
คุณค่าจากการสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการ 
ออกแบบตามความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล 
กับความผูกพันของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่
ระดับน้อย (r = .33) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังแสดงในตารางที่ 1 และ 2
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ตารางที่ 1  แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการเฉพาะรายบุคคลกับ 
	 ความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู

ความสัมพันธ์ระหว่าง r p-value

การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการเฉพาะรายบุคคล 
กับความผูกพันของลูกค้า

.64 .00

ตารางที่ 2	 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของการนำ�เสนอสินค้าท่ีสามารถปรับแต่งได้  
	 และการรับรู้คุณค่าจากการสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการออกแบบกับความผูกพันของลูกค้า

ความสัมพันธ์ระหว่าง r p-value

การรับรู้คุณค่าของการนำ�เสนอสินค้าที่สามารถปรับแต่งได้ตามความ
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล กับความผูกพันของลูกค้า

.65 .00

การรับรู้คุณค่าจากการสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการออกแบบ
ตามความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล กับความผูกพันของลูกค้า

.33 .00

อภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวิจัยข้างต้น มีประเด็นที่สามารถนำ�มา 
อภิปรายได้ 4 ประเด็นด้วยกัน ดังนี้
	 1.	 การรับรู้ คุณค่าของการนำ� เสนอสินค้าที่
สามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการของลูกค้า
เฉพาะรายบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยู 
เห็นด้วยมากที่สุดว่ารถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูรุ่นที่ใช้อยู่ 
สะท้อนความเป็นตัวตนของลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยูได้อย่าง 
แท้จริง ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็นเพราะว่า กลยุทธ์การสื่อสาร 
ทางการตลาดของบีเอ็มดับเบิลยูนั้นมุ่งเน้นลูกค้าเป็น 
หลักอยู่แล้ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ 
เลือกรุ่น สี เครื่องยนต์ วัสดุทั้งภายในและภายนอกตาม 
ความชอบของตนเองผ่านเว็บไซต์ของบีเอ็มดับเบิลยู  
จึงทำ�ให้ลูกค้าสามารถเป็นเจ้าของและครอบครอง 
รถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูที่สะท้อนบุคลิกและตัวตนของ 
ตัวเองออกมาได้อย่างภาคภูมิใจนั่นเอง ซึ ่งการแสดง 
ความเป็นตัวตนนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดบุคลิกภาพของ 
แบรนด์ (brand personality) กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ด้วย เนื่องจากลูกค้ามักมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือ 
เลือกแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์และบุคลิกภาพสอดคล้อง 
กับตนเองเพ่ือตอบสนองประโยชน์ด้านความรู้สึก  
(emotional benefit) (Sirgy, 1982) เมื่อพิจารณาถึง 
บุคลิกภาพของแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูจึงอธิบายได้ว่า  

บีเอ็มดับเบิลยูเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกภาพชัดเจนอยู่แล้ว 
คือ หรูหรา แพง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีสถานะทาง 
สังคมที่ดี (Sun, 2011) ฉะนั้น เมื ่อผู ้บริโภครู้สึกว่า 
บุคลิกภาพของแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูตรงกับบุคลิกภาพ 
ของตนเอง จึงเลือกขับรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูและเลือก 
รุ่นรถยนต์ที่ต้องการเพื่อสะท้อนความเป็นตัวตน จึงส่งผล 
ให้ลูกค้ารับรู้ ถึงคุณค่าในการแสดงความเป็นตนเอง 
ออกมาได้อย่างชัดเจน
	 2.	 การรับรู้คุณค่าของการสร้างประสบการณ์
ร่วมในกระบวนการออกแบบตามความต้องการของ 
ลูกค้าเฉพาะรายบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าบีเอ็ม 
ดับเบิลยูเห็นด้วยมากท่ีสุดท่ีว่า การได้ร่วมออกแบบรถยนต์ 
บีเอ็มดับเบิลยูตามความต้องการของลูกค้าถือเป็น 
กิจกรรมที่ดีอย่างยิ่ง ที่เป็นเช่นนั้นอาจเนื่องจากการวาง 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในธุรกิจยานยนต์ให้ความ 
สำ�คัญกับการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะ 
รายบุคคล โดยเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้ามามีส่วนร่วม 
ในกระบวนการสร้าง ให้ความคิดเห็นและร่วมพัฒนา 
สินค้าและบริการนั้น และมักใช้กลยุทธ์การสร้างกิจกรรม 
ทางการสื่อสารการตลาดโดยให้ลูกค้าได้ร่วมกิจกรรม 
ประกวดหรือออกแบบรถยนต์ในมุมมองท่ีลูกค้าต้องการ  
(Merle et al., 2010) ซึ่งสอดคล้องกับที่ Otakanon  
(2009) และ Schmitt 2003 อ้างถึงใน Rungkragang  
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& Supornpraditchai (2016) ได้อธิบายไว้ว่า การตลาด 
เชิงประสบการณ์เป็นวิธีการหรือกลยุทธ์ที่สร้างความ 
แตกต่างให้กับสินค้าหรือองค์กร ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความ 
บันเทิงใจ เกิดประสบการณ์แปลกใหม่ที่ไม่เคยพบมาก่อน 
และยังเป็นการสร้างความผูกพันที่แน่นแฟ้นจากการมี 
ส่วนร่วมในการสร้างสินค้าหรือบริการกับแบรนด์อีกด้วย  
ซึ่งทางบีเอ็มดับเบิลยูเองก็มีการจัดกิจกรรมดังกล่าว เช่น  
การจัดการประกวดออกแบบยานยนต์แห่งอนาคต  
ภายใต้ชื่อโครงการ “BMW urban driving experience  
challenge” เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ขับขี ่
รถยนต์ในเมืองในยุคแห่งอนาคต ซึ่งผลงานที่เสนอเข้า 
ประกวดจะเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูใน 
การออกแบบและสร้างสรรค์ยานยนต์แห่งอนาคตให้ดีข้ึน 
(BMW Blog, 2017) ดังนั้น จึงส่งผลให้ลูกค้ารับรู้ถึง 
คุณค่าในการได้ร่วมกิจกรรมและเห็นด้วยว่ากิจกรรม 
ดังกล่าวเป็นกิจกรรมที่ดีอย่างยิ่ง
	 3.	 ความผูกพันของลูกค้า
	 ความเชื่อมั่นและไว้ใจแบรนด์อย่างแรงกล้า  
อยู ่ในมิติของความนึกคิด ความเข้าใจ (cognitive  
component) ที่มีต่อแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู ซึ ่งจาก 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าของบีเอ็ม- 
ดับเบิลยูเห็นด้วยมากที่สุดว่า รถยนต์บีเอ็มดับเบิลย ู
สามารถตอบสนองความต้องการของตนในด้านต่างๆ ได ้
เช่น ด้านความคุ้มค่า ด้านความปลอดภัย และด้าน 
ประโยชน์ใช้สอย ท่ีเป็นเช่นน้ันอาจเน่ืองจาก บีเอ็มดับเบิลยู 
มุ่ ง เน้นการผลิตรถยนต์ที่ประหยัดเช้ือเพลิงและมี 
ประสิทธิภาพด้วยเทคโนโลยียานยนต์ที่มีมาตรฐาน 
ความปลอดภัยระดับสูง (BMW Thailand, 2017) ซึ่ง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Holbrook (1999) ที่อธิบาย 
ไว้ว่า การตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย  
(utilitarian benefits) ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
และส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้น ด้วยกลยุทธ ์
การสื่อสารตราสินค้าของบีเอ็มดับเบิลยูที่มุ่งเน้นเรื่อง 
บุคลิกภาพของบีเอ็มดับเบิลยูดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น  
กอปรกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดในการส่งสาร 
ไปยังลูกค้าว่า บีเอ็มดับเบิลยูให้ความสำ�คัญกับเรื่องของ 
ความปลอดภัยและความสะดวกสบายที่มาพร้อมกับ 
ความหรูหรา ด้วยเหตุนี้ลูกค้าจึงมีการรับรู้และเข้าใจว่า  
แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูให้ประโยชน์ในเชิงการใช้สอย 

ได้จริง (functional benefit) ฉะนั้น ลูกค้าจึงมีความ 
เชื ่อมั ่นและไว้วางใจอย่างแรงกล้าว่า บีเอ็มดับเบิลย ู
สามารถตอบสนองความต้องการด้านต่างๆ ได้นั่นเอง 
	 ความทุ่มเทและใส่ใจในแบรนด์ เป็นมิติของความ 
รู้สึก (affective component) ที่มีต่อแบรนด์บีเอ็ม- 
ดับเบิลยู ซึ ่งจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างของ 
ลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยูเห็นด้วยมากที่สุดว่า ตนมีความ 
ภูมิใจที ่ได้ขับรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูมากที ่ส ุด ทั ้งนี  ้
อาจเนื่องจากรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูไม่ได้เน้นเฉพาะ 
ประโยชน์ในเชิงหน้าที่ (functional benefits) แต่ยัง 
เน้นประโยชน์ในด้านอารมณ์ ความรู้สึก (emotional  
benefits) อีกด้วย กล่าวคือ บีเอ็มดับเบิลยูเป็นแบรนด ์
รถหรูท่ีมีภาพลักษณ์และเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นอยู่แล้ว  
อีกทั้งยังเป็นรถยนต์ที่มีคุณภาพสูงและมีสมรรถนะที่ 
เป็นเลิศ จึงทำ�ให้ลูกค้าเกิดความภูมิใจที่ได้ขับขี่รถยนต ์
บีเอ็มดับเบิลยู (Lamberti, 2013) เพราะแสดงถึงสถานะ 
ทางสังคมและรสนิยมชั้นดีของผู้ขับขี่ ซึ่งความภูมิใจนี ้
เป็นความรู้สึกในระดับพันธสัญญาทางใจท่ีส่งผลต่อ 
ความผูกพันของลูกค้าในระดับสูงอีกด้วย (Sun, 2011) 
	 การมีส่วนร่วมในแบรนด์  อยู่ในมิติของพฤติกรรม  
(conative component) ซึ่งแสดงถึงการที่ลูกค้าเข้าไป 
มีส่วนร่วมในด้านต่างๆ กับ แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู โดยผล 
การวจิยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นลกูค้าของบเีอม็ดบัเบลิย ู
เห็นด้วยมากท่ีสุดว่า ตนมักจะสอบถามพนักงานขายถึง 
รถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูรุ่นใหม่ วัสดุตกแต่ง และเทคโนโลยี 
ยานยนต์ใหม่ๆ รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย  
และสิทธิพิเศษอยู่เสมอ ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็นเพราะว่า  
ข้อค�ำถามท่ีใช้วัดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมนั้นเป็นการวัด 
การมีส่วนร่วมในระดับที่ค่อนข้างสูง เช่น การแสดงความ 
คิดเห็นในสิ่งที่ต้องการเพิ่มเติมจากบีเอ็มดับเบิลยูผ่าน 
ช่องทางการสื่อสารต่างๆ ซึ่งเมื่อพิจารณาแล้วจะเห็น 
ได้ว่า การสอบถามพนักงานขายเป็นการมีส่วนร่วมใน 
ระดับที่ค่อนข้างต�่ำเมื่อเทียบกับการมีส่วนร่วมในด้าน 
อื่นๆ ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า ด้วยพฤติกรรมของกลุ่ม 
ลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยูที่เป็นเจ้าของธุรกิจเป็นส่วนใหญ่  
กอปรกับเป็นผู ้มีสถานะทางการเงินและสังคมที่ดีจึง 
อาจจะไม่ได้มีเวลาหรือโอกาสในการเข้าไปมีส่วนร่วม 
ในกิจกรรมอื่นๆ ที่ต้องใช้ความพยายามและเวลามาก 
นัก ฉะนั้น ด้วยความท่ีลูกค้ามีความสนใจในแบรนด ์
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บีเอ็มดับเบิลยูอยู่แล้ว จึงท�ำให้ตนสอบถามพนักงานขาย 
ถึงรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูรุ่นใหม่ๆ ตลอดจนวัสดุตกแต่ง 
ใหม่ๆ และจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เสมอ ซึ่ง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bowden (2009) ที่ได้อธิบาย 
ไว้ว่า การมีส่วนร่วมเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีจะน�ำไปสู่การสร้าง 
ความผูกพันของลูกค้าเช่นกัน
	 4.	 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้คุณค่าของ
การตอบสนองความต้องการเฉพาะรายบุคคลกับ 
ความผูกพันของลูกค ้าในแบรนด ์บี เอ็มดับเบิลยู  
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลมีความสัมพันธ์กับ 
ความผูกพันของลูกค้าในเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทาง 
สถิติ สามารถสะท้อนได้ว่า เมื่อการรับรู้คุณค่าของการ 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลเพิ่ม 
สูงขึ้น ความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บีเอ็มดับเบิลย ู
ก็มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นด้วย ที่เป็นเช่นน้ันอาจเนื่องจาก  
การรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าเฉพาะรายบุคคลเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการ 
ตลาดส�ำหรับลูกค้าและผู้บริโภคยุคใหม่ที่ให้อ�ำนาจกับ 
ลูกค้าได้เลือกสินค้าตามความต้องการของตนเอง โดยท่ี 
สินค้าน้ันสามารถสะท้อนความเป็นตัวตนและความเป็น 
เอกลักษณ์ได้ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมาก 
ขึ้นและน�ำไปสู่ความผูกพันของลูกค้าได้ (Yoo & Park,  
2016) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vivek, Beatty, & 
Morgan (2012) ที่เสนอไว้ว่า หากแบรนด์สามารถสร้าง
ความผูกพันของลูกค้าให้เกิดขึ้นกับแบรนด์ ผ่านการ 
สื่อสารกับลูกค้าเป็นรายบุคคลด้วยการน�ำเสนอสินค้า 
หรือบริการและประสบการณ์ได้แล้ว ลูกค้าก็จะนึกถึง 
และเลือกใช้แบรนด์น้ันทุกคร้ังจนเกิดความภักดีต่อ 
แบรนด์ในที่สุด นอกจากนี้ ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู ้
คุณค ่ าของการตอบสนองความต ้องการ เฉพาะ 
รายบุคคลยังพบว่า มิติการรับรู้คุณค่าของการน�ำเสนอ 
สินค้าที่สามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะรายบุคคลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความ 
ผูกพันของลูกค้ามากกว่ามิติการรับรู ้คุณค่าจากการ 
สร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการออกแบบตาม 
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล ที่เป็นเช่นนั้น 
อาจเป็นเพราะว่า ลกูค้าของแบรนด์บีเอม็ดับเบลิยสูามารถ 
เลือกรุ่นรถยนต์ สี วัสดุตกแต่งภายในและภายนอก  

เครือ่งยนต์ และเทคโนโลยเีสรมิของรถยนต์บเีอม็ดบัเบิลย ู
ได้เอง ซ่ึงท�ำให้ลูกค้าได้ครอบครองรถยนต์ตามท่ีตนเอง 
ชอบและไม่ซ�้ำกับรถยนต์ของผู้อื่น จึงท�ำให้ลูกค้ารับรู้ 
คณุค่าจากรถยนต์ของตนเองได้มากกว่า จงึมคีวามสมัพนัธ์ 
กับความผูกพันของลูกค้า ในขณะที่การมีประสบการณ ์
ร่วมในกระบวนการออกแบบตามความต้องการของ 
ตนเองผ่านการจัดกิจกรรมต่างๆ ของแบรนด์นั้น น่าจะ 
เหมาะกับกลุ่มลูกค้าท่ีมีความสามารถด้านการออกแบบ 
หรือเป็นนักออกแบบ ซึ่งเป็นกลุ่มที่จะสามารถใช้ความ 
คิดสร้างสรรค์และมีความสุขใจที่ได้มีส่วนร่วมในการ 
ออกแบบรถยนต์ให้ส�ำเร็จได้ ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า 
ลูกค้าของบีเอ็มดับเบิลยูกลุ่มนี้เป็นนักธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ 
จึงอาจไม่ให้ความส�ำคัญกับการร่วมออกแบบรถยนต์ 
เท่าใดนัก (Avey, Avolio, Crossley, & Luthans,   
2009) 

ข้อจำ�กัดในการวิจัย 
	 ข้อจำ�กัดในการวิจัยครั้งนี้คือ การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 
(accessibility) ซึ่งอาจทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถเป็น 
ตัวแทนของประชากรได้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
เป็นลูกค้าบีเอ็มดับเบิลยูซึ่งต้องเคยใช้เครื่องมือการ 
สนับสนุนการออกแบบรถยนต์ (configuration toolkit)  
หรือเรียกว่าโปรแกรม “build your own BMW”  
ผ่านเว็บไซต์ www.bmw.co.th ดังนั้น การเข้าถึงกลุ่ม 
ตัวอย่างดังกล่าวจึงค่อนข้างยาก จึงจำ�เป็นต้องติดต่อ 
ผ่านเครือข่ายส่วนตัว เช่น เพื่อนและคนรู้จักที่เป็นลูกค้า 
บีเอ็มดับเบิลยู และพนักงานขายเพ่ือให้ช่วยส่งแบบสอบถาม 
ถึงลูกค้าโดยตรง นอกจากนี้ การวิจัยในครั้งนี้เป็นการ 
ศึกษาวิจัยในเบื้องต้นแบบ Pilot Study จึงกำ�หนดกลุ่ม 
ตัวอย่างไว้ที่ 200 คน ซึ่งถึงแม้ว่าจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง 
ดั งกล่ าวจะเพียงพอต่อการนำ �มาศึกษาในครั้ งนี้   
(Comrey & Lee, 1992) แต่หากมีจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง 
มากนี้ อำ�นาจในการตรวจสอบเชิงสถิติอาจมีเพิ่มขึ้น

ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�ไปใช้ 
	 นักสื่อสารการตลาดสามารถนำ�ผลการศึกษาใน 
ครั้งนี้ไปใช้ในการปรับปรุงแผนการสื่อสารการตลาด 
ท่ีมุ่งเน้นเรื่องการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะรายบุคคลให้มีประสิทธิภาพมากขึ ้น รวมทั ้ง 
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กำ�หนดกลยุทธ์เพื่อสร้างให้เกิดการรับรู้คุณค่าของการ 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ทั ้งในมิติของการ 
นำ�เสนอสินค้าที่ปรับแต่งได้ตามความต้องการ และมิต ิ
ของการสร้างประสบการณ์ร่วมในกระบวนการออกแบบ 
สินค้าตามความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลได้  
โดยแบรนด์รถยนต์อื่นๆ สามารถพัฒนาโปรแกรมการ 
สนับสนุนการออกแบบรถยนต์ (configuration toolkit)  
ที่ให้ลูกค้าได้เลือกและออกแบบรถยนต์ด้วยตนเองบน 
เว็บไซต์และสามารถเชื่อมโยงไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 
อื่นๆ ได้ ซึ่งเป็นสิ่งสำ�คัญสำ�หรับการสร้างความสัมพันธ ์
ในระดับที่สูงขึ้นระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ซึ่งจะช่วยให ้
เกิดความผูกพันของลูกค้าจนกลายเป็นความภักดีต่อ 
แบรนด์ในระยะยาว

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 สำ�หรับข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคตนั้น  
ควรมีการศึกษาการรับรู้คุณค่าของการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคลกับตัวแปรอื่นๆ ที่อยู ่
ในองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ เช่น ตัวแปรความ 
รักต่อแบรนด์ เนื่องจากเป็นบันไดขั้นสูงสุดของการสร้าง 
แบรนด์ เป็นต้น อีกทั้งยังอาจมีการศึกษาวิจัยโดยการใช ้
วิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมาก 
ยิ่งขึ้น
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