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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิง

พฤติกรรมของนักลงทุนในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ นักลงทุนในประเทศไทย จ านวน 1,208 

คน  ตัวแบบท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ ตัวแปรต้น คือ มูลค่าลูกค้า ประกอบด้วย สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า และสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ ตัวแปรตาม คือ ความภักดีเชิง

พฤติกรรม ประกอบด้วย การบอกต่อ การซ้ือซ้า ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ และลูกค้าเหมือนหุ้นส่วน

ธุรกิจ  ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.817 อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี  ระดับ .001 

ค าส าคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  มูลค่าลูกค้า ความภักดีเชิงพฤติกรรม  

 

Abstract 
 

  This research aims to verify the causal relationship between customer equity and 

behavioral loyalty of investors in the Stock Exchange of Thailand.  The sample is 1,208 

investors.  The model used in the study consists of the customer equity variables:  value 
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equity, brand equity and relationship equity and behavioral loyalty variables:  word of 

mouth, retention, advocate and partners.  This relationship model is confirmed the 

hypothesis established. That is customer equity has a direct effect on behavioral loyalty at 

0.817 at a statistical level of .001 

Keywords: Causal Relationship Customer Equity, Behavioral Loyalty 

 

บทน า   
  ความภักดีมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจท่ีให้บริการ ลูกค้าท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ

บริการเป็นครั้งแรกต่างมีความคาดหวัง ถ้าทุกอย่างเป็นไปตามความคาดหมายหรือมากกว่าท่ีคาด

ไว้ ก็มีความเป็นไปได้ท่ีจะกลับมาซ้ือซ้า และการบอกต่อ ช่วยสร้างผลก าไรให้เติบโตขึ้นได้ในระยะ

ยาว (Terpstra & Verbeeten, 2014) จากสถิติส าคัญของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

โดยเฉพาะธุรกิจหลักทรัพย์ ลูกค้ามีจ านวนน้อยมากท่ีมีการซ้ือขาย เมื่อเปรียบเทียบกับประชากร

ในประเทศ แม้ว่านักลงทุนจะมีจ านวนน้อย (350,000 บัญชี) แต่การซ้ือขายหลักทรัพย์มีมูลค่าสูง 

ท้ังในระดับผู้ซ้ือรายย่อย และรายใหญ่ (The Stock Exchange of Thailand, 2019) 

  บทความวิจัยน้ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรมของ   

นักลงทุนในประเทศไทย เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับตลาดทุน เช่น ตลาดหลักทรัพย์ บริษัท

หลักทรัพย์ ธนาคาร บริษัทประกัน ได้น าไปปรับใช้ในการสร้างความภักดีให้กับองค์กร โดยเน้น

มูลค่าลูกค้า (Customer Equity) ซ่ึงถือว่าเป็นทรัพย์สินในระยะยาวของบริษัท สามารถวัดได้จาก

มูลค่าความสัมพันธ์ของบริษัทกับลูกค้าของตน รวมถึงผลรวมท้ังหมดของมูลค่าในระยะยาวท่ี

บริษัทจะได้รับจากลูกค้าในวันข้างหน้าด้วย  (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2001a) ในธุรกิจ

หลักทรัพย์การเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้าเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยให้

ความส าคัญในหลากหลายมิติ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน ราคาท่ียุติธรรม การส่งเสริมบคุลากร

ให้มีคุณภาพ กระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพ และความสะดวกสบาย (Iancu, 2016) นอกจากน้ันยังมี

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลกับลูกค้าหรือนักลงทุนโดยตรง ได้แก่ ด้านความรู้ ความเข้าใจของลูกค้าท่ีมีต่อ

ผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร ท้ังน้ีล้วนส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกค้าท้ังส้ิน 

(Hsieh, 2017)   

   งานวิจัยน้ีจึงต้องการพัฒนาแบบจ าลองเพ่ือศึกษาองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าในธุรกิจหลักทรัพย์ ให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงในยุคปัจจุบัน ซ่ึงบริษัทพยายามท่ีจะ

รักษาลูกค้าให้อยู่กับบริษัทตลอดไป ท้ังการรักษาลูกค้าเดิม เพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ และสร้างให้เกิด

ความภักดี ด้วยการด าเนินกลยุทธ์การสร้างมูลค่าลูกค้า (Customer Equity) ผ่านแรงขับเคล่ือน 3 

ประการ ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (Value Equity) 2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (Brand 

Equity) และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (Relationship Equity) 

 

วัตถุประสงค์    
  เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมูลค่าลูกค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม

ของนักลงทุน 
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ทบทวนวรรณกรรม   

  1. มูลค่าลูกค้า (Customer  Equity) คือ มูลค่าทรัพย์สินในระยะยาวของบริษัท ซ่ึงสามารถวัด

ได้จากมูลค่าความสัมพันธ์ของบริษัทกับลูกค้าของตน หรือความหมายอีกนัยหน่ึงคือ ผลรวม

ท้ังหมดของมูลค่าในระยะยาวท่ีบริษัทจะได้รับจากลูกค้า ซ่ึงรวมถึงการอุดหนุนของลูกค้าในวัน

ข้างหน้าด้วย ซ่ึงผ่านแรงขับเคล่ือนใน 3 ประการ ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (Value Equity)   

2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (Brand Equity) และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (Relationship 

Equity) (Rust, Zeithaml, & a. Lemon, 2001b)  

  1.1 สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (Value Equity) เป็นการประเมินด้วยเหตุผลของลูกค้าเก่ียวกับ

อรรถประโยชน์ของแบรนด์บนพ้ืนฐานการรับรู้ท่ีเป็นรูปธรรมกับประโยชน์ท่ีได้รับเมื่อเทียบกับเงิน

ท่ีเสียไปท่ีลูกค้าจ่ายไปให้กับสินค้าหรือบริการน้ัน งานวิจัยน้ีพิจารณาจาก 3 ประเด็น ได้แก่            

1) คุณภาพ เป็นส่ิงท่ีเกิดจากการรับรู้ของลูกค้ามาจากการเปรียบเทียบ สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้ท าให้รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับต้นทุนท่ีจ่ายไปเป็นการรับรู้ของแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกัน (Abu Elsamen, 2015) ส่งผลโดยตรงต่อความพอใจของลูกค้า (Roy, Lassar, & 

Shekhar, 2016) 2) ราคา เป็นตัวก าหนดสินค้าและบริการว่า ควรใช้อย่างไร เพ่ือใคร เพราะราคา

ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และราคาเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการมาก

ท่ีสุด (Skare & Gospic, 2015) เพราะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ้า (Mahmood, 2014) รวมท้ังเป็น

กิจกรรมทางการตลาดท่ีส าคัญในการกระตุ้นยอดขาย และช่วยให้ลูกค้ามีความภักดีต่อองค์กรมาก

ขึ้น (Shopova, 2014) และ 3) ความสะดวกสบาย เป็นลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

เช่น สภาพแวดล้อม การตกแต่ง  ส่ิงอ านวยความสะดวก เป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ในสายตาลูกค้า  เป็น

ภาพพจน์ของธุรกิจท่ีให้บริการ และองค์กรจ าเป็นต้องมีเพ่ือสร้างความแตกต่างจากบริการของ

คู่แข่งในทุกธุรกิจ (Lin, Yang, Pi, & Ho, 2016) 

   1.2 สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การประเมินด้วยอารมณ์ของ

ลูกค้าเก่ียวกับส่ิงท่ีไม่มีตัวตนของแบรนด์ หรือพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้ผ่านด้านความรู้สึก

หรือนามธรรม ซ่ึงบทบาทส าคัญของสินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้าเป็นการส่ือสารทางการตลาดให้

ลูกค้ารับทราบว่าสินค้าและบริการน้ันเหมาะสมกับราคาท่ีลูกค้าพอใจ (Rust et al., 2001b) และ

คุณภาพของตราสินค้าน าไปสู่การสร้างกลยุทธ์ด้านราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง (Eamlaorpakdee, 2016) 

งานวิจัยน้ีพิจารณาจาก 3 ประเด็น ได้แก่ 1) การตระหนักถึง คือ ความสามารถของผู้ซ้ือคาดหวัง 

ระลึกถึง จดจ า ความตระหนักถึงตราสินค้าน้ีสามารถสร้างยอดขายได้ รวมท้ังส่งเสริมการตลาด

ให้มีประสิทธิภาพ (Datta, Ailawadi, & van Heerde, 2017) สร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจ (Yousaf, 

Amin, & Gupta, 2017) 2) ทัศนคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงผู้บริโภค

เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรมหรือเป็น

ความรู้สึกเชิงบวก เพ่ือสร้างความไว้ใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท (Oliver, Pérez-Gladish, & 

Méndez-Rodríguez, 2015) เป็นส่ิงท่ีองค์กรควรยึดถือ (Haerudin & Santoso, 2016) ท าให้การ

บริหารจัดการแบบองค์รวมท าได้ง่ายมากขึ้นในจิตใจของลูกค้า (Soltani & Maupetit, 2015) เป็น

การสนับสนุนเชิงกลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่าง (Quader & Sohel, 2018) และ 3) การรับรู้เชิง

จริยธรรม (Rust et al., 2001b) มีส่วนส าคัญในการสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 

(Aminu & Oladipo, 2015) ธุรกิจการลงทุนลูกค้าจะเลือกลงทุนในบริษัทท่ีมีจรยิธรรมอยูใ่นระดับสูง 
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(Rakoto, 2015) รวมถึงบรรทัดฐานด้านจริยธรรมของพนักงาน ถือว่าเป็นกลยุทธ์ในการ

บริหารงาน ควบคุมการบริหารความเส่ียงขององค์กร เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืนต่อไป (Adelstein 

& Clegg, 2016)    

  1.3 สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (Relationship Equity) หมายถึง แนวโน้มของลูกค้าท่ีมี

ความติดข้องกับแบรนด์ หรือ ลูกค้าจะพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้อ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากส่ิงท่ีเป็น

นามธรรมและรูปธรรม (Rust et al., 2001b) การท่ีองค์กรจะรักษาความสัมพันธ์ กับลูกค้าในระยะ

ยาวได้น้ัน จะต้องเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการแลกเปล่ียนหรือธุรกรรมต่าง ๆ ท่ีด าเนินกับลูกค้า

ในปัจจุบัน และผู้ท่ีจะเป็นลูกค้าในอนาคตด้วย งานวิจัยน้ีพิจารณาจาก 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ความ

ไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเต็มใจของบคุคลท่ีจะพ่ึงพาอีกฝ่ายหน่ึงในสถานการณ์ต่าง ๆ ด้วย

ความรู้สึกถึงความปลอดภัย และเช่ือถือได้แม้ว่าจะมีความเส่ียงเกิดขึ้นก็ตาม มีความเช่ือมั่นว่าเป็น

ส่วนหน่ึงขององค์กรซ่ึงมาจากความสัมพันธ์ท่ีดีมีความเช่ือใจ และท าให้ได้รับความร่วมมือในการ

ท างานได้อย่างสอดประสานกัน ช่วยลดความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ (Padin, Ferro, & Svensson, 

2017) ความไว้เน้ือเช่ือใจจะช่วยรักษาลูกค้าให้คงใช้บริการต่อไป (Berry, 2017) และ สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Ali, Jin, Wu, & Melewar, 2017; Hannan, Suharjo, Kirbrandoko, & 

Nurmalina, 2017) 2) ความพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลในทางบวก 

ความชอบ ความสบายใจ ต่อสภาพแวดล้อมในด้านต่าง ๆ หรือเกิดจากประสบการณ์เชิงบวกจาก

การใช้บริการ และรู้สึกถึงความคุ้มค่าได้ท่ีได้รับจากการใช้บริการน้ัน ซ่ึงความพอใจของลูกค้าช่วย

สร้างความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้น และเป็นกลยุทธ์ท่ีทรงประสิทธิภาพท่ีสุด (Guo, Gruen, & Tang, 

2017; Padin et al., 2017) ความต้ังใจซ้ือของลูกค้ามาจากคุณภาพการบริการสร้างความพอใจ

มากกว่าแพลตฟอร์มบริการต่าง ๆ  (Kumar & Kanchan, 2017) และยังแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ 

(Tripathi, 2017) และ 3) ความผูกพัน (Commitment) เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติรวมถึงแสดงออก

ของบคุคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงมากกว่าความภักดีปกติ มีความเหนียวแน่น และผลักดันให้บคุคลเต็ม

ใจท่ีจะอุทิศตัวเพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์ (Valentine & Godkin, 2017) โดยลูกค้ารู้สึกถึงการ

เป็นส่วนร่วม (Fazal-e-Hasan, Lings, Mortimer, & Neale, 2017) เป็นตัวบ่งช้ีท่ีส าคัญส่งผลต่อ

ความพอใจและความภักดี (Lee, Chua, & Han, 2017) มีความไว้วางใจ (Giovanis, Athanasopoulou, 

& Tsoukatos, 2015) และก่อให้เกิดพฤติกรรมบอกต่อและซ้ือซ้า (Moliner-Velázquez, Ruiz-

Molina, & Fayos-Gardó, 2015)  

  2. ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) หมายถึง ระดับความสัมพันธ์ท่ีลูกค้ามีต่อ

บริษัทโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืน หรือเป็นพันธะสัญญาหรือข้อผูกพันระหว่างผู้ท่ีให้บริการกับ

ผู้รับบริการท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้บริการอย่างสม่าเสมอด้วยความเต็มใจจนกลายเป็น

ความสัมพันธ์เชิงบวกท าให้ผู้รับบริการเกิดความต้ังใจกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป ผ่าน

พฤติกรรมท่ีแสดงออก (Bourdeau, 2005; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) งานวิจัยน้ี

พิจารณา 4 ประเด็น ได้แก่ 1) การบอกต่อ (Word of Mouth) ท่ีมองผ่านพฤติกรรมของบคุคลท่ีแสดง

ความภักดีหรือสัมพันธภาพระหว่างบุคคลกับองค์กร ผ่านพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Behavioral 

Aspect) เป็นทัศนะคติเชิงบวกและท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีดี คือ การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็น

ความความไว้วางใจ ความรู้สึก ในทางท่ีดี หรือแก้ไขข่าวท่ีไม่ดี รวมท้ังอาจแชร์ประสบการณ์ให้กับ

เพ่ือน ๆ ในทางท่ีดี (Hur, 2011; Zhang, Li, Wang, & Wang, 2016) 2) การซ้ือซ้า (Retention) เป็น

พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีความภักดี มาจากการรับรู้คุณภาพการบริการความพึงพอใจ รวมถึงความ
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ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนในประเทศไทย 

ปุญชรัสม์ิ บริรักษ์เจริญกิจ  ศศิวิมล สุขบท  และ อิศรัฏฐ์ รินไธสง 

เต็มใจท่ีจะจ่ายเพ่ิมขึ้น (Dölarslan, 2014) โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพของความสัมพันธ์  

(Thaichon & Quach, 2015) ท าให้ลูกค้ามีพึงพอใจท าให้เกิดความไว้วางใจตามมาส่งผลทางบวกให้

เกิดการซ้ือซ้าในปริมาณมากขึ้น (Sung, Kim, Kwon, & Moon, 2010)  3)  เป็นลูกค้าผู้มีอุปการคุณ 

(Advocate) เป็นตัวขับเคล่ือนท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด มีการซ้ือซ้า และเต็มใจใช้จ่าย (Chahal & 

Dutta, 2015; Tournois, 2015) ท าให้บริษัทสามารถพยากรณ์รายได้ในอนาคตท่ีลูกค้ายังคงให้การ

อุปถัมภ์อย่างยั่งยืน (Kandampully, 1998) และ 4) ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจ (Partners) ท าให้

ลูกค้ายังคงสนับสนุนสายผลิตภัณฑ์ของธุรกิจในเครือ (Chahal & Dutta, 2015) รวมถึงเป็นการ

รักษาลูกค้าท่ีมีความภักดีให้คงอยู่ (Shoemaker & Lewis, 1999) ตราบเท่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับใน

คุณค่าท่ีดีกว่าจากบริษัทอ่ืน (Chouyboonchoo, Sirichote & Noknoi, 2019) และมีความเช่ือมั่นใน

บริษัทอย่างมาก (Jones, 2007; Ou, Verhoef, & Wiesel, 2017) 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่า

ลูกค้า   โดยผ่านแรงขับเคล่ือนใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า 2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตรา

สินค้า และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ และ ความภักดีเชิงพฤติกรรม มีงานวิจัยท่ีประเมิน

ความพอใจของลูกค้าในธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงิน โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพในด้านต่าง ๆ 

เช่น ผลิตภัณฑ์ การบริการ การรับประกัน ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ารวมถึงความพอใจ 

และส่งผลต่อความภักดี  ซ่ึงสามารถใช้ประเมินผลในอุตสาหกรรมได้ (Amir, Narges, & 

Mohammad, 2015) ความต้องการพิเศษของลูกค้าเป็นส่ิงส าคัญ ส่งผลถึงประสิทธิภาพทางการเงิน

โดยรวมของบริษัท (Bédiová & Ryglová, 2015) อีกท้ังยังมีแนวโน้มท่ีจะท าให้ผลประกอบการ

ทางด้านการเงินดีขึ้น (Gounaris & Tzempelikos, 2013)  ท้ังน้ีรวมถึงการสร้างความภักดีใน

สินทรัพย์ ท่ี เ ป็นตราสินค้า (Sezgin & Özgür Göde, 2017) มีผลต่อความต้ังใจซ้ือของลูกค้า 

(Norman, 2017) บริษัทควรสร้างบคุลิกของตราสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงเป็นสินทรัพย์ท่ีสามารถ

ใช้ประโยชน์อย่างเหมาะสม และ มีศักยภาพมากท่ีสุด (Khadim, Hanan, Arshad, Saleem, & 

Khadim, 2018) ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ (Wu, Chen, & Dou,  

2017) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ในอนาคต ส่งผลต่อความพอใจของลูกค้า (Tasseven & 

Ardahanlioglu, 2017) และ องค์กรสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับธุรกิจของตัวเองได้อย่าง

เหมาะสม (Ou et al., 2017)  จึงเป็นท่ีมาของกรอบแนวคิดดังแสดงในภาพท่ี 1 
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ระเบียบวิธีการศึกษา 

  ประชากร หมายถึง นักลงทุนท่ัวไปซ่ึงเป็นลูกค้าท่ีเปิดบัญชีซ้ือขายกับบริษัทหลักทรัพย์ใน

ประเทศไทย จ านวน 2 ล้านราย และ มีการซ้ือขาย 350,000 บัญชี (The Stock Exchange of 

Thailand, 2019) 

  กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง นักลงทุนท่ัวไปในประเทศไทย ซ่ึงก าหนดขนาดตัวอย่างตาม

วัตถุประสงค์การวิจัย สอดคล้องกับแนวคิดของ Hair et al. (2010) โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน

การศึกษาเพ่ือการวิจัยครั้งน้ี เป็นการสุ่มตัวอย่างไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota Sampling หรือ Quota Selection) ซ่ึง

เป็นการก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความแตกต่างกันไว้ล่วงหน้า ได้แก่ นักลงทุนท่ัวไป ท้ัง 

4 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ได้แก่ เชียงใหม่ และ พิษณุโลก ภาคใต้ ได้แก่ สงขลา และ ภูเก็ต ภาค

ตะวันออก ได้แก่ ชลบุรี และ ระยอง และ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ ขอนแก่น ซ่ึงมีบริษัท

หลักทรัพย์ต้ังอยู่เป็นจ านวนมาก ภาคละ 400 คน จ านวนท้ังส้ิน 1,600 คน ใช้แบบสอบถามโดยวิธี

ส่งจดหมายอิเลคทรอนิกส์ (Email) มีการตอบกลับมาจ านวน 1,208 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 ซ่ึง

เพียงพอต่อการน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 

การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  

 1. ศึกษาและทบทวนทฤษฎี แนวคิด เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีต้องการจะ

สร้างเครื่องมือโดยพิจารณาจากความหมายของตัวแปร ลักษณะพฤติกรรมท่ีแสดงออกของ        

ตัวแปรหรือองค์ประกอบของตัวแปร  

 2. น าผลการศึกษาจากข้อ 1 มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือสรุปเป็นตัวแปร 

และใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการสร้างแบบสอบถาม  

 3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น จากข้อ 2 มาหาค่าความสอดคล้องและความตรงกับส่ิงท่ี

ต้องการวัดหรือท่ีเรียกว่าการหาค่า IOC (Index of Item Objective Consistency) เป็นการหา

ความเท่ียงตรงในเน้ือหา (Content Validity) โดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาการให้

ค่าคะแนนความเหมาะสมของแบบสอบถามท้ังทางด้านภาษาและเน้ือหา โดยพิจารณาให้

ครอบคลุมเน้ือหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ีก าหนดไว้และน ามาวิเคราะห์โดยใช้ค่าดัชนีความ

สอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) เพ่ือพิจารณาคุณภาพของข้อค าถามท่ีมีค่าดัชนีความ

สอดคล้องของข้อค าถามเท่ากับ 0.5 ขึ้นไปจึงจะถือว่าข้อค าถามน้ันมีความตรงตามเน้ือหาและมี

ความเหมาะสมท่ีจะใช้เป็นตัวช้ีวัดของตัวแปรต่อไป (Treekanan, 2012) 

 4. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการหาค่า IOC และปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ

ข้างต้นมาทดลองใช้ (Try Out) โดยท าการทดลองใช้กับลูกค้าหรือนักลงทุนท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 30 ตัวอย่าง และน าข้อมูลท่ีได้จากการทดลองข้างต้นมาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น

(Reliability Analysis) ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีได้จากการทดสอบไม่ควรต่า

กว่า 0.70 ซ่ึงผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.97 ซ่ึงถือว่ามีความ

เช่ือถือได้ 

 5. น าแบบสอบถามกลับมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบ และน าแบบสอบถามชุดท่ี

สมบูรณ์มาด าเนินการตามขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในขั้นตอนต่อไป โดยตรวจสอบ
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ความถูกต้องของแบบสอบถามแล้วจึงน าข้อมูลท่ีได้มาเปล่ียนแปลงเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้ว

บันทึกรหัสลงในคอมพิวเตอร์ และเขียนโปรแกรมส่ังงานเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้

เครื่องมือเทคนิคทางสถิติ Structural Equation Modeling (SEM)  

  5.1 การวิเคราะห์แบบจ าลองการวัด เป็นการวิเคราะห์แบบจ าลองด้วยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เ พ่ือใช้ วัดแปรแฝง (Latent 

Variable) และยืนยันว่าตัวแปรสังเกตได้แต่ละกลุ่มน้ันเป็นตัวแปรบ่งช้ีท่ีเหมาะสมส าหรับตัวแปร

แฝงท่ีก าหนดโดยการก าหนดข้อมูลจ าเพาะของแบบจ าลอง การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของ

แบบจ าลอง การตรวจสอบความสอดคล้องในภาพรวม (Overall Fit) ของแบบจ าลองการวัดและ

การประมาณค่าพารามิเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

  5.2 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เพ่ือ

วิเคราะห์เชิงโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี ด าเนินการโดยตรวจสอบความ

สอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างท่ีก าหนดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แ ละ

ท าการศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความภักดี 

ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

 จากน้ันมีการตรวจสอบความถูกต้องและการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลอง

พิจารณาจากความตรง (Validity) และความเท่ียง (Reliability) (Rinthaisong, 2015) 

1. ความตรง (Validity) หมายถึง ความสามารถของตัวแปรหรือตัวบ่งช้ีท่ีใช้วัดตัวแปรแฝง

ในแบบจ าลอง โดยพิจารณาจากความมีนัยส าคัญของค่าน้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 

เพ่ือสามารถเปรียบเทียบความส าคัญของตัวแปรสังเกตได้ ว่าตัวแปรใดใช้วัดตัวแปรแฝงได้ดีท่ีสุด 

ค่าน้าหนักองค์ประกอบควรมีค่าสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติ t-value มากกว่า 1.96 ผลการ

วิเคราะห์ค่าน้าหนักองค์ประกอบในแต่ละตัวแปรสังเกตได้ต่อตัวแปรแฝงมีค่าสถิติท่ีมีนัยส าคัญทาง

สถิติจะสามารถเป็นค่ายืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับตัวแปรแฝง นอกจากน้ันยัง

ต้องพิจารณาร่วมกับค่าน้าหนักองค์ประกอบคะแนนมาตรฐาน (Standardized Loading) ซ่ึงควรมี

ค่าต่าท่ียอมรับได้เป็น 0.5 หรือสูงกว่า ส าหรับค่าน้าหนักองค์ประกอบคะแนนมาตรฐานอยู่ใน

เกณฑ์ดีมีค่า 0.7 หรือสูงกว่า (Hair et al,2010) 

2. ความเท่ียง (Reliability) หมายถึง ความคงเส้นคงวาของการวัดหรือความเท่ียงบอกระดับ

ตัวแปรวัดโดยปราศจากความคลาดเคล่ือนในการวัด (Measurement Error) การพิจารณาความ

เท่ียงของตัวแปรจะพิจารณาท่ีผลการวิเคราะห์ในส่วนของ Square multiple correlation เป็น

สัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปรท่ีอธิบายได้โดยตัวแปรแฝง ซ่ึงมีค่าเท่ากับค่าการร่วม 

(Communality) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจการพิจารณาความเท่ียง (Reliability) ยัง

สามารถพิจารณาได้จากความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) และ ค่าเฉล่ีย

ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE)  

2.1 ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) การก าหนด 

เกณฑ์ท่ีระบวุ่าความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้อยู่ในเกณฑ์ระดับท่ีดี ค่า AVE ควรมีค่า 0.50 ซ่ึงบง่ช้ีว่า

ไม่เกิดค่าผิดพลาดของการวัดท่ีท าให้เกิดการผันแปรในตัวแปรสังเกตได้มากกว่าตัวแปรแฝงท่ี

ก ากับอยู่ (Hair et al, 2010)  
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     2.2 ความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) บ่งช้ีว่าตัวแปรแฝงใน

แบบจ าลองมีค่าความเท่ียงอยู่ในระดับใด โดยเกณฑ์ระดับท่ีดี ค่า CR ควรมีค่า 0.70 หรือสูงกว่า 

หากค่า CR มีค่าระหว่าง 0.6-0.7 อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Hair et al, 2010) 

 

ผลการศึกษา  

ผลการศึกษาลักษณะส่วนบคุคลนักลงทุนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 670 คน ร้อยละ 54.7 อายุ       

31 - 40 ปี 306 คน ร้อยละ 25 สถานภาพสมรส  631 คน ร้อยละ 51.6 อาศัยอยู่ภาคใต้ 346 คน 

ร้อยละ 28.3 ใช้บริการซ้ือขายหลักทรัพย์ผ่านมาร์เก็ตต้ิง และระบบอินเทอร์เน็ต 700 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.2 และ ลงทุนในหุ้น 601 คน ร้อยละ 49.1  

 

ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได้ 

 การวิเคราะห์ในส่วนน้ีเพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีอิทธิพลต่อมูลค่าลูกค้าและความ

ภักดีเชิงพฤติกรรม มีค่าสถิติพ้ืนฐานเป็นอย่างไร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ในองค์ประกอบมูลค่า

ลูกค้า  ตัวแปรสังเกตได้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง ได้แก่ สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า สินทรัพย์ท่ีเป็นตรา

สินค้า และสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์มีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อบรษิทั 

โดยเฉพาะสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์มีค่าระดับสูงท่ีสุด ส่วนองค์ประกอบความภักดีเชิง

พฤติกรรม ตัวแปรสังเกตได้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง ได้แก่ การบอกต่อ การซ้ือซ้า ลูกค้าผู้มีอุปการ

คุณ และลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจมีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท 

โดยเฉพาะการบอกต่อมีค่าระดับสูงท่ีสุด ส่วนผลการวิเคราะห์ลักษณะการแจกแจงของตัวแปร

สังเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีค่าความเบ ้(Skewness) อยู่ระหว่าง -0.03 ถึง -0.82 ซ่ึง

ค่าความเบเ้ป็นลบ (Negative Skewness) หมายถึง คะแนนท่ีได้สวนใหญ่สูงกว่าค่าเฉล่ีย หรือกล่าว

โดยสรุป ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรท่ีศึกษาในระดับค่าสูง เมื่อพิจารณาค่า

ความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง 0.11 ถึง 0.98 ซ่ึงค่าความโด่งเป็นบวก (Positive Kurtosis) มี

ลักษณะการกระจายเป็นโค้งปกติแบบท่ีมียอดสูง (Leptokurtic) 

 

ตารางท่ี 1 สรุปค่าน้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรในโมเดลโครงสร้างท่ีมีต่อพฤติกรรมความภักดี 

ตัวแปรแฝง  ตัวแปรสังเกตได้                     CR     AVE      นา้หนัก          SE            t                 R2 

               องค์ประกอบ  

มูลค่าลูกค้า (CUS)     0.81    0.59 

สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (VE)   0.762     0.019      40.599***     0.58 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (BE)   0.790       0.018      44.729***     0.62 

สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (RE)   0.748       0.019      38.755***     0.56 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม (LOY)        0.88    0.65 

การบอกต่อ (WOM)    0.792        0.018     45.018***     0.62 

การซ้ือซ้า (RET)     0.799        0.015     52.544***    0.63 

ลุกค้าเหมือนหุ้นส่วนในธุรกิจ (PN)  0.864        0.014     62.196***     0.74 

ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ (ADV)   0.735      0.018     40.661***     0.54 
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 จากตารางท่ี 1 จะเห็นได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า CR > 0.70 ขึ้นไป และเมื่อพิจารณาค่า 

AVE พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า AVE > 0.50 ขึ้นไป นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่า R2 เพ่ือตรวจสอบว่า

ตัวแปรช้ีวัดของตัวแปรแฝงมีความเช่ือมั่นเพียงพอหรือไม่ พบว่า ค่าน้าหนักองค์ประกอบ  มีค่าอยู่

ระหว่าง 0.735 – 0.864  แสดงว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเช่ือมั่นเพียงพอท่ีจะท าการวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (Hair et al.2010) 

 

ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติุฐานกับข้อมลูเชิง

ประจักษ์ 

1) การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัด (Construct Validity) 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดโดยพิจารณาค่า   

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นท่ีส าคัญของการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เ น่ืองจากข้อตกลงเบื้องต้นท่ีส าคัญของการวิเคราะห์

องค์ประกอบ คือ ตัวแปรต้องมีความสัมพันธ์กัน โดยผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) มูลค่า

ลูกค้า และ (2) ความภักดีเชิงพฤติกรรม มีรายละเอียดดังน้ี 

(1) มูลค่าลูกค้า (CUS) 

เมื่อพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบของมูลค่าลูกค้า ประกอบด้วย สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (VE)   

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (BE) และ สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (RE) พบว่า ตัวแปรมีน้าหนัก

ความส าคัญในการช้ีวัดมูลค่าลูกค้าท้ัง 3 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (BE) มีน้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.790 และมีความแปรผัน

กับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้า ร้อยละ 62 สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (VE) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน

เท่ากับ 0.762 และ มีความแปรผันกับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้า ร้อยละ 58 และ สินทรัพย์ท่ีเป็น

ความสัมพันธ์  (RE) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.748 และมีความแปรผันกับ

องค์ประกอบมูลค่าลูกค้าร้อยละ 56 ตามล าดับ  

(2) ความภักดีเชิงพฤติกรรม (LOY) 

 เมื่อพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบของพฤติกรรมความภักดี ประกอบด้วย การบอกต่อ 

(WOM) การซ้ือซ้า (RET) ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ (ADV) และ ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนในธุรกิจ (PN)  พบว่า 

ตัวแปรมีน้าหนักความส าคัญในการช้ีวัดความภักดีเชิงพฤติกรรม ท้ัง 4 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับ

ความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนในธุรกิจ (PN) มีน้าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานเท่ากับ 0.864 และ มีความแปรผันกับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้าร้อยละ 74 การซ้ือซ้า 

(RET) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.799 และ มีความแปรผันกับองค์ประกอบมูลค่า

ลูกค้าร้อยละ 63 การบอกต่อ (WOM) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.792 และมีความ

แปรผันกับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้าร้อยละ 62 และ ลูกค้าผู้มี อุปการคุณ (ADV) น้าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.735 และมีความแปรผันกับองค์ประกอบพฤติกรรมความภักดี 

ร้อยละ 54 ตามล าดับ จากน้ันมีการทดสอบโมเดลโครงสร้าง พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Model fit : 2 =  12.225,  df = 12, 2/df = 1.018, RMSEA = 0.998, 

SRMR = 0.010 และผลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ดังแสดงตามภาพท่ี 

2 และ ภาพท่ี 3 

 



 38 วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

 
Model fit : 2 = 12.225, df = 12, 2/df = 1.018, RMSEA = 0.998, SRMR = 0.010 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธร์ะหว่างมลูค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 หมายเหตุ: **p < .01 , ***p < .001 

ภาพท่ี 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนไทย 

 

 จากภาพท่ี 3 มูลค่าลูกค้าส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุน ผลการวิจัย พบว่า 

มูล ค่าลูกค้า (Customer Equity)  มี อิทธิพลทางตรงเ ชิงบวกต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.817 และ 

สามารถอธิบายความภักดีเชิงพฤติกรรมได้ร้อยละ 66.8 มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ท้ังน้ี

อาจเป็นเพราะว่าในธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงิน ท่ีมีความอ่อนไหวและซับซ้อนในตัวผลิตภัณฑ์ 

ลูกค้ายังต้องการมีปฎิสัมพันธ์กับท่ีปรึกษาการลงทุน ดังน้ันเพ่ือรักษาลูกค้าให้คงอยู่ต่อไป องค์กร

จ าเป็นต้องสร้างความพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าในทุกมิติ เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นมากขึ้น

ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีทรงประสิทธิภาพท่ีสุด (Guo et al., 2017; Padin et al., 2017) ท าให้เกิดการซ้ือซ้า 

และส่งผลต่อความภักดี (Chiou & Shen, 2012; Skard & Nysveen, 2016)  

 

สรุปและการอภิปรายผล 
  ความสัมพันธ์ของมลูค่าลูกค้าส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม สามารถอธิบายตามปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลมูลค่าลูกค้าต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนได้ดังน้ี มูลค่าลูกค้ามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงให้เห็น

ว่า มูลค่าลูกค้าท่ีผ่านแรงขับเคล่ือนใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า ในมิติด้าน คุณภาพ 

ราคา และความสะดวกสบาย 2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า ในมิติด้านการตระหนักถึง ทัศนคติ และ

R2 =  .668 

0.817*** 

 

 

 

 

 

มูลค่าลูกค้า 

Customer Equity 

 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

Behavioral Loyalty 
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ปุญชรัสม์ิ บริรักษ์เจริญกิจ  ศศิวิมล สุขบท  และ อิศรัฏฐ์ รินไธสง 

การรับรู้เชิงจริยธรรม และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ ในมิติด้าน ความไว้วางใจ ความพอใจ 

และความผูกพัน ในงานวิจัยน้ีตัวแปรในโมเดลของมูลค่าลูกค้าท่ีสามารถอธิบายได้มากท่ีสุด คือ 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้าได้ร้อยละ 62 ส่งผลทางบวกให้ลูกค้าเกิดความภักดีเชิงพฤติกรรม ได้แก่ 

1) การบอกต่อ 2) การซ้ือซ้า 3) ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ และ 4) ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี

องค์กรคาดหวังอยากให้เป็นมากท่ีสุดตามแนวคิดของ (Rust et al., 2001b)  

 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Abu Elsamen (2015) พบว่า สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า ด้านคุณภาพ

เป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่ากับต้นทุนท่ีจ่าย ส่วนราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และ 

ราคาเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการมากท่ีสุด (Skare & Gospic, 2015) ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ้า 

(Mahmood, 2014) เช่นเดียวกับส่ิงอ านวยความสะดวก เป็น เป็นภาพพจน์ของธุรกิจท่ีให้บริการ

จ าเป็นต้องมีเพ่ือสร้างความแตกต่าง (Lin et al., 2016) ส่วนบทบาทส าคัญของสินทรัพย์ท่ีเป็นตรา

สินค้าเป็นการส่ือสารทางการตลาดให้ลูกค้ารับทราบว่าสินค้าและบริการน้ันเหมาะสมกับราคาท่ี

ลูก ค้ าพอใจ  ( Rust et al. , 200 1b)  น า ไป สู่การสร้างกลยุทธ์ ด้านราคาไ ด้ สูงกว่า คู่แข่ง  

(Eamlaorpakdee, 2016) สามารถสร้างยอดขายได้ รวมท้ังส่งเสริมการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 

(Datta et al., 2017) ส่วนทัศนคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดเชิงบวก หรือความไว้ใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าท่ี

มีต่อบริษัท (Oliver et al., 2015) เป็นการยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (Quader & Sohel, 

2018) และ การรับรู้เชิงจริยธรรม (Rust et al., 2001b) มีส่วนส าคัญในการสรา้งความเช่ือมั่นให้กับ

ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ (Aminu & Oladipo, 2015) จริยธรรมช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีส าหรับบริษัท 

รักษาช่ือเสียงในแวดวงของอุตสาหกรรม (Sezgin & Özgür Göde, 2017) เพ่ือการพัฒนาอย่าง

ยั่งยืน (Adelstein & Clegg, 2016) ส่วนสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ เป็นแนวโน้มของลูกค้าท่ีมี

ความติดข้องกับแบรนด์ หรือ ลูกค้าจะพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้อ่ืนๆ (Rust et al., 2001b) เช่น 

ความไว้วางใจช่วยลดความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ (Padin et al., 2017) ช่วยรักษาลูกค้าให้คงใช้

บริการต่อไป (Berry, 2017) ส่วนความพอใจเป็นความรูสึ้กทางบวก เป็นกลยุทธ์ท่ีทรงประสิทธภิาพ

ท่ีสุด (Guo et al., 2017; Padin et al., 2017) และยังแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ (Tripathi, 2017) 

ส่งผลต่อความผูกพัน ช่วยผลักดันให้บุคคลเต็มใจท่ีจะอุทิศตัวเพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์แก่

บริษัท เป็นตัวบ่งช้ีท่ีส าคัญส่งผลต่อความพอใจและความภักดี (Lee et al., 2017) นอกจากน้ันยัง

ส่งผลถึงประสิทธิภาพทางการเงินโดยรวมของบริษัท (Bédiová & Ryglová, 2015) เป็นวิธีในการ

รักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กรโดยไม่หันไปใช้บริการของคู่แข่ง (Shaila & Shweta, 2017)  

 

ข้อเสนอแนะ 
  จากผลการศึกษาผู้วิจัยน าเสนอคุณค่าของงานวิจัย แบง่ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  

  1. คุณค่าส าหรับแวดวงวิชาการ ผู้วิจัยเสนอรูปแบบโมเดลเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

มูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรม เพ่ือพัฒนาหรือสร้างองค์ความรู้ใหม่ สะท้อนถึงประโยชน์

ทางทฤษฎี (Theoretical Contribution) ของงานวิจัย ผู้วิจัยเสนอรูปแบบโมเดลท่ีน ามาประยุกต์ คือ 

สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ ใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ความไว้วางใจ 2) ความพอใจ และ 3) ความ

ผูกพัน ส่วนตัวแปรความภักดีเชิงพฤติกรรม ส่ิงท่ีค้นพบจากการวิจัย คือ ตัวแปรลูกค้าเหมือน

หุ้นส่วนธุรกิจมีความส าคัญมากท่ีสุด  
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  2. คุณค่าส าหรับองค์กรธุรกิจ สามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า            

และตอบสนองความต้องการต่อกลุ่มเป้าหมาย จะเห็นได้ว่า ผู้วิจัยขอเสนอแนะใช้ประโยชน์ของ

มูลค่าลูกค้าในทุกองค์ประกอบ เพราะมีความส าคัญท่ีใกล้เคียงกัน  เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 

ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า  ในมิติด้าน การตระหนักถึง ทัศนคติ และ การรับรู้เชิงจริยธรรม 

2) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า ในมิติด้าน คุณภาพ ราคา และ ความสะดวกสบาย และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็น

ความสัมพันธ์ ในมิติด้าน ความไว้วางใจ ความพอใจ และ ความผูกพัน ล้วนส่งผลทางบวกต่อความ

ภักดีเชิงพฤติกรรม เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 1) ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจ 2) การซ้ือ

ซ้า 3) การบอกต่อ และ 4) ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ 

 งานวิจัยน้ีเสนอแนะให้องค์กรให้ความส าคัญกับมูลค่าลูกค้าซ่ึงเป็นสินทรัพย์ท่ีมีมูลค่าสูง 

ส่งผลทางตรงต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม สามารถอธิบายความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทได้ 

ร้อยละ 66.8 และมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับสินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้ามากท่ีสุดในทุกมิติ ได้แก่           

1) ความตระหนักถึงแบรนด์ 2) ทัศนคติเก่ียวกับแบรนด์ และ 3) จริยธรรมหรือจรรยาบรรณของแบ

รนด์ ซ่ึงการสร้างตราสินค้าและบริหารตราสินค้าสามารถสร้างความได้เปรียบหลายอย่างแก่

ธุรกิจท่ีให้บริการ และท าให้บริษัทสามารถเผชิญกับภาวะวิกฤตได้  อีกท้ังยังช่วยท าให้ลูกค้า

ตอบสนองท่ีดีเมื่อมีการแข่งขันด้านราคาตลอดจนเพ่ิมโอกาสการขยายผลิตภัณฑ์อ่ืนได้เพ่ิมขึ้น และ

รวมถึงการสร้างให้ลูกค้ารู้สึกเหมือนเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ ท าให้มีส่วนร่วมในกิจกรรมของบริษัทอย่าง

สม่าเสมอจะช่วยสร้างระดับของความภักดีของลูกค้าให้สูงขึ้น 
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