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บทคัดยอ
 ปจจัยการตลาดท่ีมคีวามสัมพนัธกบัความภักดขีองลูกคาในธุรกจิ การบริการน้ันประกอบดวยหลายปจจัยทีส่าํคญัทีท่าํให
องคการมีผลประกอบการที่ดีและประสบความสําเร็จ เพราะองคการสามารถรักษาลูกคาใหสนับสนุนองคการ ทําใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ กลบัมาใชบรกิารซาํ มทีศันคติทีด่ตีอองคการ และแนะนําบอกตอผูอืน่ ซึง่จะทําใหเกิดกลุมลกูคารายใหมแกธรุกจิ
การบริการนั้นๆ หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ การที่องคการธุรกิจการบริการประสบความสําเร็จนั้น เปนผลมาจากปจจัยการตลาด
ซึ่งทําใหลูกคาเกิดความภักดีนั่นเอง บทความวชิาการนี้มีจุดมุงหมายที่จะนําเสนอแนวคิดของนักวิชาการและขอคนพบจากงาน
วิจัยที่สนับสนุนวา ปจจัยการตลาดมีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ ซึ่งไดแก สวนประสมการตลาด
บริการ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา การบริหารประสบการณของลูกคา และการรับรูคุณภาพการบริการ

คําสําคัญ: ปจจัยการตลาด ความภกัดีของลูกคา ธุรกิจการบริการ

Abstract
 Marketing factors associated with customer loyalty in service business are composed with many key 
factors which lead to companies’ performance and success through customer retention, customer satisfaction, 
repeated purchasing, positive attitude and word of mouth of customers that gain new prospected customers. 
In other words, the success of service companies is caused by marketing factors that trigger customer loyalty. 
Therefore, this article aims to show the opinions of scholars and several research outcomes that support 
the relationship between marketing factors and customer loyalty in service business, whereby the former’s 
elements include service marketing mix, customer relationship management, customer experience 
management, and perceived service quality.
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บทนํา
 ปจจุบันภาคธุรกิจการบริการมีบทบาทตอระบบ
เศรษฐกิจของโลกมากขึ้น และมีการเติบโตอยางรวดเร็ว  โดย
มีขนาดมากกวาครึ่งหนึ่งของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ
(gross domestic product: GDP) และมีมูลคาถึง 2 ใน 3 สวน
ของ GDP ทั่วโลก เมื่อเปรียบเทียบสัดสวนขนาดของธุรกิจ
การบริการ (service)  ตอธุรกิจเกี ่ยวกับภาคการผลิตและ
อุตสาหกรรม (manufacturing) และธุรกิจท่ีเก่ียวกับการเกษตร 
(agriculture) โดยในป ค.ศ. 2008  พบวามีสัดสวนของแตละ
ภาคธุรกิจสูงถึงรอยละ 64:32:4 ตามลําดับ (Lovelock &
Wirtz, 2011) สําหรับกลุมประเทศพัฒนา ธุรกิจเกี่ยวกับการ
บริการมีการเติบโตที่สูง และมีสัดสวนสูงถึงรอยละ 67-75
ของ GDP ของประเทศ (Wirtz, Chew, & Lovelock, 2012)  
ทัง้นีส้ถานการณการแขงขนัในธุรกจิการบริการท่ีรนุแรงทําให
ผูประกอบการธุรกิจการบริการตองมีกลยุทธที่จะรักษาลูกคา
หรือทําใหผูรับบริการเปนผูสนับสนุนผลิตภัณฑหรือบริการ
นัน้ๆ อยางตอเน่ืองและยาวนานทีส่ดุ หรอือกีนยัหนึง่คอื ทาํให
ลูกคาเกิดความภักดีนั่นเอง
 ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) เปนปจจัย
ที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ เพราะเม่ือลูกคามีความไววางใจ 
(trust) และความเช่ือมั่น (confi dence) ตอตราผลิตภัณฑ
หรือเกิดความความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (brand loyalty) 
จะทําใหลกูคาซือ้ผลิตภณัฑหรือใชบรกิารน้ันซาํอยางสมาํเสมอ
และยาวนาน จึงเรียกวาเปนความภักดีของลูกคา (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, และ ศุภร เสรีรัตน, 2552) และมี
งานวิจัยของ Kuusik (2007) ซ่ึงพบวาปจจัยสําคัญอ่ืนๆ ท่ีสงผล
ตอความภักดี ไดแก ความสัมพันธ (relationship) ระหวาง
ลูกคากับองคการ  ความพึงพอใจของลูกคา (satisfaction)
ความไววางใจ  ภาพลักษณที ่ดีของตราผลิตภัณฑ (brand
image)  และความภักดีตอตราผลิตภัณฑ เปนตน  ดังนั้นการ
แขงขนัทีร่นุแรงนีท้าํใหผูประกอบธรุกจิการบรกิารจาํเปนตอง
คนหาปจจัยตางๆ ที่จะนํามาสรางใหเกิดความภักดีของลูกคา 
และความภักดีนี้จะสรางความเติบโตและผลกําไรใหแกธุรกิจ 
ในการน้ี การสรางความภักดีนั้นมีองคประกอบหลายปจจัย
และปจจัยหนึ่งที่สําคัญ คือ สวนประสมการตลาดบริการ
(service marketing mix)  ทีจ่ะสรางความพงึพอใจของลกูคา
ในการใชบริการ จนทําใหเกิดความภักดีในที่สุด และลูกคาที่
ภักดีจะมีพฤติกรรมแนะนําตราผลิตภัณฑนั้นใหผูอื่นตอไป 
(Aaker, 1991)
 นอกจากนี้ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา หรือ
การจัดการความสัมพันธกับลูกคา (customer relationship 

management: CRM)  เปนปจจัยการตลาดยคุใหมทีใ่หความ
สําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาซึ่งเชื่อวาธุรกิจจะ
สรางผลกาํไรจากการสรางและรกัษาความสมัพนัธกบัลูกคาที่
มอียูไดมากกวาการทีจ่ะแสวงหาลูกคาใหมซึง่ตองใชตนทนุสงู 
(Kotler & Keller, 2006) และการสรางความสัมพันธที่ดีนั้น
จะเปนปจจยัท่ีทาํใหลกูคาเกดิความภกัด ีจากการศกึษาตาํรา
ของนักวิชาการ ยังพบวาการบริหารความสัมพันธกับลูกคามี
ความสัมพันธกับการบริหารประสบการณของลูกคา  (customer
experience management)  โดยท่ีการบริหารความสัมพนัธ
กบัลูกคาจะทําใหผูประกอบการธุรกิจการบรกิารทราบขอมลู
ของลูกคาและตอบสนองความตองการของลูกคา จนธุรกิจ
สามารถสรางประสบการณที่ดีและความประทับใจแกลูกคา
ได (Buttle, 2012)  ดังนั้น การบริหารประสบการณที่ดีจะ
ชวยขับเคลือ่นใหลกูคามคีวามพงึพอใจ และในทีส่ดุจะเกดิเปน
ความภกัดขีองลกูคา (Smith & Wheeler, 2002; Zeithaml, 
Bitner, & Gremler, 2013)
 สําหรับธุรกิจการบริการน้ัน การรับรูคุณภาพการบริการ 
(perceived service quality) เปนปจจัยการตลาดอีกปจจัย
หนึง่ท่ีจะทําใหลกูคาเกิดความเช่ือมัน่และไววางใจผูใหบรกิาร
รวมถงึองคการทีใ่หบรกิารดวย และจะสงผลใหลกูคาเกิดความ
ภกัด ี ในการนี ้Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1985; 
1988) ไดนําเสนอเครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการ
ที่เรียกวา SERVQUAL ซึ่งเปนการวัดชองวางระหวางความ
คาดหวังและการรับรูของผูรับบริการเกี่ยวกับการบริการนั้น
 นอกจากปจจัยการตลาดที่กลาวมาขางตน ยังพบ
งานวิจยัทีศ่กึษาปจจัยอืน่ๆ ทีม่คีวามสัมพนัธกบัความภักดีของ
ลูกคา เชน งานวิจัยของ เรืองวิทย เปยมปรีชา (2554)  ที่พบ
วาปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการใชบริการ และปจจัยดาน
การจัดการของผูประกอบการมีความสัมพันธกับความภักดี
ของลูกคาที่ใชบริการอูซอมรถยนต และ วิภาดา วีระสัมฤทธิ์ 
(2553) พบวาปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความ
สัมพันธกับความภักดีของลูกคาผูใชบริการของบริษัท แอดวานซ
อินโฟรเซอรวิส จํากัด เปนตน 
 ภาคธุรกิจการบริการมีบทบาทมากที่สุดในระบบ
เศรษฐกิจโลกและมีการเติบโตสูง และพบวามีปจจัยตางๆ 
เชน ปจจัยการตลาดและปจจัยดานการบริหารจัดการ ที่มี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาและความสําเร็จของ
องคการธุรกิจการบริการ  ดังนั้น ผูเขียนจึงสนใจศึกษาปจจัย
ตางๆ เหลานี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยการตลาด โดยไดทํา
การศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของกับปจจัยการ
ตลาด 4 ปจจัยที่สําคัญซึ่งจะกลาวถึงในลําดับตอไป  ทั้งนี้
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ผูประกอบการธุรกิจการบริการควรทําความเขาใจกับปจจัยตางๆ
ที่มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคา ซึ่งจะสามารถนําไป
ประยกุตใชในการทาํธรุกจิเพือ่ทาํใหธรุกจิประสบความสาํเรจ็ 
นอกจากนี้ ผูเขียนคาดหวังวาบทความนี้จะเปนประโยชนแก
ผูที่สนใจศึกษา สามารถนําไปศึกษาตอยอดสําหรับงานวิจัย
ตอไป

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจการบริการ
 Lovelock และ Wirtz (2011)  ใหความหมายวา การ
บรกิาร หมายถึง กจิกรรมทางดานเศรษฐศาสตรทีน่าํเสนอโดย
บุคคลกลุมหนึ่งไปยังผูอื่น Zeithaml และคณะ (2013)  ให 
ความหมายวา การบริการหมายถึง การกระทําที่สงมอบหรือ
ผลิตโดยฝายหน่ึงเพื่อเสนอใหอีกฝายหน่ึง โดยมีลักษณะดังนี้
คือ (1) การบริการเปนสิ่งที่ไมมีตัวตน ไมสามารถจับตองได 
(intangibility) ซึ่งแตกตางจากสินคาทั่วๆ ไป  (2) การบริการ
เปนสิ่งที่จัดทํามาตรฐานไดยาก (heterogeneous) เพราะ
ขึ้นอยูกับบุคคลผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการ ในขณะนั้น 
ซึ่งแตกตางจากการผลิตสินคาที่สามารถควบคุมมาตรฐานได
งายกวา (3) การบริการเปนสิ่งที่การผลิตและการบริโภคตอง
เกิดขึ้นพรอมๆ กัน ไมสามารถแบงแยกได (simultaneous
production and consumption หรอื inseparability) และ 
(4) การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได (perishability) 
เพราะจะเกดิขึน้เมือ่มีผูมารับบริการเทาน้ัน ทาํใหบางครัง้การ
บรกิารไมเพยีงพอเน่ืองจากมีอปุสงคมากกวาอปุทาน จงึทําให
ธุรกิจเสียโอกาสในการสรางผลกําไร
 ประเภทของธุรกบิรกิารท่ีมบีทบาทในระบบเศรษฐกิจ
นั้นมีหลากหลาย เชน ธุรกิจการบริการการทองเท่ียว ธุรกิจ
การบริการรักษาพยาบาลและสุขภาพ ธุรกิจการใหบริการ
ความงาม ธุรกิจบริการเก่ียวกับการศึกษา ธุรกิจรานอาหาร
และบันเทิง ธุรกิจการใหบริการเกี่ยวกับการคมนาคมขนสง 
ธุรกิจการใหบริการรักษาความปลอดภัย ธุรกิจการใหบริการ
ทีพ่กัอาศยั ธรุกิจการใหบรกิารทางการเงนิ และธรุกจิเก่ียวกบั
การสื่อสาร เปนตน
  
แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจบริการ
 จากการทบทวนวรรณกรรม  พบวา นักวิชาการหลาย
ทานไดใหความหมายของความภักดีของลูกคาไวหลากหลาย 
ดังนี้

 Oliver (1999)  กลาววา ความภักดีของลูกคา คือขอ
ผกูพนัทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑหรอืใชบรกิารซาํ และมคีวามพงึพอใจ
อยางสมําเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะ การซื้อซําในผลิตภัณฑ
เดิมจะเกิดข้ึนโดยไดรับอิทธิพลจากกิจกรรมหรือปจจัยการ
ตลาด  สวน Reichheld และ Sasser (1990)  กลาววา ลูกคา
ทีม่คีวามภักดนีัน้หมายถึง ลกูคาทีม่คีวามตัง้ใจทีจ่ะแสดงออก 
4 ประการคือ (1) มีการซื้อซําทั้งท่ีมีตัวเลือกอื่นๆ ที่นาสนใจ-
กวา  (2) ยอมจายเงินซื้อหรือทดลองซื้อผลิตภัณฑอื่นๆ ของ
บรษิทั  (3) แนะนําบอกตอผลิตภณัฑหรือบริการของบริษทัให
แกผูอื่น และ (4) ใหคําแนะนําหรือแสดงความคิดเห็นในส่ิงที่
ลูกคาตองการหรือคาดหวังแกองคการน้ันอยางจริงใจ ทั้งนี้ 
การท่ีลูกคาเกิดความภักดีจะทําใหบริษัทสามารถทํากําไรได
มากขึ้น เชน หากบริษัทสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมไดเพียง
รอยละ 5 จะทําใหไดกําไรเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 25-85 (Kerin, 
Hartley, & Rudelius, 2009; Reichheld & Sasser, 1990) 
นอกจากนี้ การรักษาฐานลูกคาเดิมยังทําใหบริษัทสามารถ
ประหยัดคาใชจายไดมากกวาตนทนุทีจ่ะตองหาลูกคารายใหม 
ซึ่งจะตองใชคาใชจายมากกวาการรักษาลูกคาที่มีความภักดี
อยูแลวถึง 5 เทา (Kotler & Keller, 2006; Wills, 2009)
 Lovelock และ Wirtz (2011)  กลาววา ในอดีตนั้น
ความภักดี หมายถึงความซ่ือสัตยและความกระตือรือรนท่ีบุคคล
จะอุทิศตนเองหรือมีศรัทธาตอประเทศชาติ แตในปจจุบันนั้น
ถูกนํามาใชในบริบทของภาคธุรกิจ ซึ่งหมายถึงความตั้งใจจริง
ของลูกคาท่ีจะสนับสนุนธุรกิจน้ันๆ อยางตอเน่ืองเปนระยะเวลา
ยาวนาน ความต้ังใจใชบริการจากผูใหบริการรายน้ันเพียงผูเดียว
และยงัแนะนาํบอกตอใหกบัเพือ่นๆ ผูเกีย่วของ  ทัง้นีน้อกจาก
ลกูคาจะแสดงความภกัดดีานพฤตกิรรม เชน การใชบรกิารซาํ 
และการแนะนําบอกตอแลว ยังแสดงความภักดีในดานความ
ชอบและดานทัศนคติดวย
 Dick และ Basu (1994)  แบงความภักดเีปน 4 ประเภท 
คือ (1) ความภักดีอยางแทจริง (true loyalty)  หมายถึงการ
ที่ลูกคามีทัศนคติที่ดีระดับสูงและมีพฤติกรรมท่ีแสดงออก
ในระดับสูงดวย เชน การซื้อซ ําๆ เปนประจําและตอเนื ่อง
(2) ความภักดีแฝง (latent loyalty) หมายถึงการที่ลูกคามี
ทัศนคติที่ดีระดับสูงแตมีระดับของพฤติกรรมท่ีแสดงออก
ระดับตํา เชน มีการซื้อซําไมบอยแตก็ยังชอบและแนะนําแก
บุคคลอ่ืน  (3) ความภักดีไมแทจริง (spurious loyalty)  หมายถึง
การท่ีลูกคามีระดับของพฤติกรรมท่ีแสดงออกระดับสูง แตมี
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ทัศนคติไมดี เชน ถึงแมวาลูกคามีการซื้อซําๆ เปนประจํา
แตยังมีทัศนคติที่ไมดีตอผลิตภัณฑนั้น สวนการซื้อซํานั้นอาจ
จะเกิดจากการท่ีคนใกลชดิหรอืคนในครอบครัวชอบจึงจําเปน
ตองซื้อ และ (4) การไมมีความภักดี (no loyalty) หมายถึง
การท่ีลูกคามีทัศนคติไมดีและมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกระดับตาํ 
กลาวคือ ไมมีความชอบและไมซื้อผลิตภัณฑนั้น 
 ความภกัดตีอการบรกิารสามารถวดัจากพฤตกิรรมการ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดใน 4 มิติ ไดแก (1) พฤติกรรมการ
บอกตอ (word of mouth communication) โดยการแนะนาํ
ใหผูอืน่หรือกลาวถึงขอมลูเชิงบวกเก่ียวกับผูใหบรกิาร เปนตน 
(2) ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซาํ (purchase intention) โดยพจิารณา
เลอืกใชบริการนัน้เปนตัวเลอืกแรก  (3) ความออนไหวตอราคา 
(price sensitivity) คอืการทีล่กูคายนิดจีายเงนิมากขึน้ในการ
ใชบรกิารเม่ือผูใหบรกิารปรับขึน้ราคา และ (4) พฤติกรรมการ
รองเรียน (complaining behaviour) เปนการตอบสนองตอ
ปญหาของลกูคาโดยการรองเรยีนผูใหบรกิาร หรอืใหองคกรที่
ดูแลผูบริโภคทราบ หรือรองเรียนผานสื่อตางๆ (Zeithaml, 
Berry, & Parasuraman, 1996) และจากแนวคิดของนักวิชาการ
ท่ีกลาวมาขางตน  สามารถสรุป การวัดความภักดีของลูกคาได
จาก (1)  ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม ไดแก การซือ้ซาํ การแนะนาํ
บอกตอทางบวก ความออนไหวตอราคา การรองเรียน และ
คาํแนะนาํของลูกคาทีใ่หแกองคการ และ (2) ทศันคตเิชงิบวก
ของลกูคาคอื การสรางใหลกูคาเกดิ ความพงึพอใจอนัจะทาํให
เกิดความภักดีตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ และจะทําให
บริษัทสามารถรักษาลูกคาเดิมได 

ปจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธกับความภักดี
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวาปจจัยการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ
ประกอบดวยปจจัยที่สําคัญ ดังตอไปนี้
 1. สวนประสมการตลาดบริการ เปนปจจัยหน่ึงท่ีมีความ
สัมพันธกับความภักดีในการน้ี Kotler และ Armstrong (2010)
ใหความหมายวา สวนประสมการตลาดบริการเปนกิจกรรม
ที่มนุษยกระทําขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล
หรอืลูกคาเพือ่ใหไดรบัความพึงพอใจแลวจงึเกิดเปนความภักด ี
นอกจากน้ี Zeithaml และคณะ (2013) และ Lovelock และ 
Wirtz (2011) ไดกลาวถึงสวนประสมการตลาดบริการแบบ
ดั้งเดิม (traditional marketing mix) คือ 4P’s  ซึ่งประกอบ
ดวย  ผลิตภัณฑบริการ (product)  สถานที่ใหบริการหรือ
สงมอบการบริการ (place หรือ distribution)  การสงเสริม
การตลาด (promotion) และราคา (price)  รวมท้ังสวนประสม-

การตลาดบริการสวนขยาย (expanded mix for service) 
อีก 3P’s คือ บุคลากรผูใหบริการ (people) ลักษณะทาง
กายภาพ (physical evidence)  และกระบวนการบริการ
(process) 
 จากการศึกษางานวิจัยของ Miratrix, Sekhon, และ 
Yu (2012)  พบวาสวนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ดาน  มี
อทิธพิลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาและสงผลตอความ
ภกัดขีองลูกคาในธุรกจิโรงแรม (budget hotel)  นอกจากน้ัน 
Ahmad, Qarnil, Alsharqi, Qalai, และ Kadil (2013)
พบวาการตลาดบริการสงผลตอผลงานของโรงพยาบาล ซึ่ง
เปนผลมาจากความพึงพอใจของลูกคาจากการไดรับบริการ
ที่ดีและมีผลตอความภักดีของลูกคา และ นิตยา ชื่นศิลป
(2556) พบวาสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
การกลับมาใชบรกิารซาํทีโ่รงพยาบาลนนทเวช  พชร ซอนกลิน่ 
(2556)  พบวาสวนประสมการตลาดบรกิารสงผลตอความภกัดี
ตอตราผลติภณัฑ  โดยสงผลทางออมผานตวัแปรคณุภาพการ
บริการ  นอกจากน้ี Fisk, Brown, Cannizzaro, และ Naftal 
(1990) ยังพบวาความพึงพอใจของลูกคาท่ีเพิ่มขึ้นจะทําให
ลกูคาเกดิความภักดตีอโรงพยาบาลทีใ่หบรกิารมากขึน้ตามไป
ดวย สวน เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) พบวาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอความภักดีของนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติ 
ประกอบดวย 2 ปจจัย ไดแก ปจจัยการตลาด และการรับรู
คุณภาพการบริการของกิจกรรมสนับสนุนการทองเท่ียว โดย
ปจจัยการตลาดนั้นมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีของนัก-
ทองเทีย่วชาวไทยโดยสงผานความพงึพอใจ และมีอทิธพิลทาง
ตรงและทางออมตอความภักดีของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
โดยสงผานความพึงพอใจเชนกัน
 2. การบริหารความสัมพันธกับลูกคาหรือการจัดการ
ความสัมพนัธกบัลกูคา เปนอกีปจจยัหน่ึงทีส่งผลตอความภักด ี
มนีกัวชิาการไดใหความหมายของการบรหิารความสมัพนัธกบั
ลูกคาไวหลายทรรศนะ เชน Kotler และ Armstrong (2014) 
กลาววา การบริหารความสัมพันธกับลูกคา หมายถึง กระบวนการ
ทัง้หมดของการสรางและการรกัษาความสมัพันธกบัลกูคา โดย
การสงมอบคณุคาทีเ่หนอืกวาและสรางความพึงพอใจแกลกูคา
แลวเกิดเปนความภักดี  สวน Kotler และ Keller (2012)
ระบุวา หมายถึงกระบวนการที่มีการจัดการขอมูลของลูกคา
เพื่อสรางโอกาสใหเกิดการติดตอสรางความสัมพันธกับลูกคา
เพ่ือใหลูกคาเกิดความภักดี  นอกจากน้ี Buttle (2012) ไดให
ความหมายวาเปนกลยุทธที่บูรณาการกระบวนการปฏิบัติ
ภายในองคการและหนาท่ีของแตละฝายกับเครือขายภายนอก 
เพื่อสรางและสงมอบคุณคาใหแกลูกคาเปาหมาย ทําใหเกิด
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ผลกําไรและสรางความภักดีของลูกคา  ในการนี้ Rapp และ
collins (1995)  ยังไดเสนอรูปแบบกลยุทธของการบริหารความ
สมัพันธกับลูกคาไว 4 ประการ ไดแก (1) การสรางความสัมพันธ
ดวยรางวัล  (2) การสรางความสัมพันธตามสัญญา  (3) การสราง
ความสมัพนัธดวยการมอบคณุคาเพิม่ และ (4) การสรางความ
สัมพันธดวยการใหความรู
 จากการทบทวนวรรณกรรมยงัพบวา การบรหิารความ
สัมพันธกับลูกคาสงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกคาของธุรกิจบริการดานโทรคมนาคมและการสื่อสาร 
(Jalili, 2008) สงผลตอความพึงพอใจและผลสัมฤทธิข์องธรุกจิ
โรงแรม (Mohammed & Rashid, 2012) และสงผลตอความ
ภักดีของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ดานการแนะนําบอกตอ
มากที่สุด (เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2558)
 3. การบริหารประสบการณของลกูคาเปนปจจยัสาํคญั
อีกปจจัยหนึ่งที่สัมพันธกับความภักดีของลูกคา  ทั้งนี้ การ
บริหารประสบการณของลูกคาคือ กระบวนการบริหารเชิง
กลยุทธของการบริหารประสบการณของลูกคากับผลิตภัณฑ
หรือองคการ โดยบริหารแบบบูรณาการทุกองคประกอบของ
ประสบการณของลูกคากับทุกจุดสัมผัส (touch points)
ของผลติภณัฑ หรอืการบรกิารขององคการ (Schmitt, 2003)
นอกจากนี ้ชืน่จติต แจงเจนกจิ (2549)  ไดกลาววา การบรหิาร
ประสบการณของลูกคาเปนสวนประสมระหวางลักษณะ
ของประสบการณทางกายภาพของธุรกิจบริการ (physical
experience)  กับประสบการณทางดานจิตใจ (mental
experience) ไดแก ประสบการณดานอารมณความรูสึก 
(emotional experience) หรือดานจิตวิทยาของลูกคา ซึ่ง
ถูกประเมินเปรียบเทียบกับความคาดหวังในทุกๆ ครั้งที่มี
ปฏิสัมพันธกัน  นอกจากน้ี มีการวิจัยของ LRA Worldwide 
Inc. ซึ่งเปนบริษัทที่ปรึกษาทางธุรกิจไดกลาวถึงประโยชน
ในการบริหารประสบการณของลูกคาไววา ทําใหเกิดการกลับมา
เยี ่ยมเยือนของลูกคา (customer visit)  เพราะเกิดความ
ประทบัใจ แลวสงผลตอการซือ้ในอนาคตโดยจะสงผลดงันี ้คอื 
(1) สงผลตอการที่ลูกคายินดีจะใชจายเพิ่มขึ้น (customer 
spending)  ซึ่งหมายถึง การเพิ่มปริมาณการซ้ือบอยครั้งข้ึน 
หรือเปนการซือ้ทัง้แบบตอเนือ่งและแบบตอยอด (2) สงผลตอ
ความทรงจําเชิงบวกของลูกคา ซึง่จะสงผลตอการสรางคุณคา
ตลอดไป (customer lifetime value) และหมายถงึการสราง
ประสบการณท่ีดีและมีคุณคาท่ีดีโดยไมมีวันจางหายจากความ
รูสึกไดงาย แมวาจะสิ้นสุดวงจรผลิตภัณฑหรือวงจรบริการ
ไปแลวก็ตาม และ (3) สงผลตอสวนแบงการตลาด (market 
share)  ซึ่งหมายถึงประโยชนทางออมที่ลูกคาประทับใจ จึงมี

การซื้อเพิ่มข้ึนและทําใหธุรกิจไดสวนแบงการตลาดเพิ่มขึ้น 
(Rush, 2007)  ดังนั้น เมื่อสรางประสบการณที่ดีแลวยอมจะ
ทาํใหเกดิเปนประสบการณเชิงบวกของลกูคาทัง้ดานกายภาพ
และดานของจติใจ อารมณ ความรูสกึทีด่ ีโดยจะสงผลตอเนือ่ง
เปนความพึงพอใจ ความปติหรือความประทับใจของลูกคา 
(customer delight)  จนเกิดเปนความภักดีของลูกคา
(Buttle, 2012; Smith & Wheeler, 2002)  
 นอกจากน้ี ยงัมงีานวจิยัท่ีเกีย่วกับการบริหารประสบ-
การณของลูกคา เชน ราชวัฒน ศรทิพย (2550)  พบวา การ
ทําใหลูกคามีประสบการณที่ดีตอการบริการจะทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจตอการใชศนูยบริการรถยนต Manhas และ 
Ramjit (2013)  พบวาการบริหารประสบการณของลูกคามี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจและการกลับมาใชบริการของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการโรงแรมในประเทศอินเดีย  นอกจากน้ี ยังมี
งานวจัิยของ Zena และ Hardisumarto (2012)  ทีพ่บวาการ-
ตลาดแบบการบริหารประสบการณของลูกคาสงผลตอความ
ภักดีของลูกคาในธุรกิจรานอาหาร
 4. การรับรูคุณภาพการบริการเปนอีกปจจัยหนึ่งที่
สงผลตอความภักดีของลูกคา โดยความหมายของคุณภาพ
หมายถึงสิ่งที่เกิดจากการที่ลูกคารับรู (Grönroos, 1990;
Buzzell & Gale, 1987, อางถึงใน ธีรกิติ นวรัตน  ณ อยุธยา,
2547)  ในการนี้ Parasuraman และคณะ (1985; 1988)
เช่ือวาคณุภาพบริการข้ึนอยูกบัชองวางระหวางความคาดหวัง
และการรับรูของผูรับบริการเกี่ยวกับบริการที่ไดรับจริงๆ
ซึ ่งความคาดหวังของผู รับบริการเปนผลมาจาก  (1) คํา
บอกเลาที่บอกตอมา  (2) ความตองการของผูรับบริการเอง  
(3) ประสบการณในการรับบริการที่ผานมา และ (4) ขาวสาร
จากผูใหบริการทั้งทางตรงและทางออม สวนการรับรูของ
ผูรับบริการเปนผลจากการไดรับบริการจริงและการสื่อสาร
จากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ หากบริการที่ไดรับจริงดีกวา
หรือเทากับความคาดหวัง จะถือวาการบริการนั้นมีคุณภาพ
และจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความภักดี ทั้งนี้
Parasuraman และคณะ (1985; 1988)  สรุปเปนเครื่องมือ
ในการวัดคุณภาพการบริการที่เรียกวา SERVQUAL ซึ่งวัด
องคประกอบ 5 ดาน ไดแก (1) ความเปนรูปธรรมของบริการ 
(tangibles)  (2) ความนาเช่ือถือหรือความไววางใจ (reliability) 
(3) การตอบสนองความตองการ (responsiveness)  (4) การ
ใหความมั่นใจ (assurance) และ (5) การเอาใจใส การเขาใจ
และรับรูความตองการของผูรับบริการ (empathy) หรือ
สามารถเรียกองคประกอบท้ัง 5 ดานนี้แบบยอๆ วา RATER 
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 ในการน้ี การรับรูคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ
กับความภักดีของลูกคาในธุรกิจบริการ ตามแนวคิดของ 
Parasuraman และคณะ (1985; 1988)  นอกจากน้ัน พบวา 
การรับรูคุณภาพการบริการสงผลตอความพึงพอใจและความ
ภักดีของลูกคาธนาคาร (Abdollahi, 2007) มีความสัมพันธ
กบัความพงึพอใจในการรบับรกิารของผูปวย (Ibrahim, 2008) 
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาทีม่ารับบริการทางทันตกรรม 

(Lee et al., 2013)  ตลอดจนมีอิทธิพลตอความภักดีของ
นักทองเท่ียว (เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2558) โดยท่ีการรับรูคุณภาพ
การบริการของกิจกรรมสนับสนุนการทองเที่ยวมีอิทธิพลทาง
ออมตอความภักดีของทั้งนักทองเที่ยวชาวไทยโดยสงผาน
ความพงึพอใจ จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัตางๆ 
สามารถสรุปเปนตารางและภาพความสัมพันธของปจจัยการ
ตลาดกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการไดดังนี้

ตารางที่ 1 สรุปขอคนพบจากงานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ

ปจจัยการตลาด งานวิจัย ขอคนพบจากงานวิจัย

1. สวนประสมการ

การตลาดบริการ

Miratrix และคณะ (2012) มีอิทธิพลตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาของโรงแรม

Ahmad และคณะ (2013) สงผลตอผลการดําเนินงานของโรงพยาบาลโดยเปนผลจากการ

ที่ลูกคาเกิดความพึงพอใจและความภักดี

นิตยา ชื่นศิลป (2556) มีความสัมพันธกับการกลับมาใชบริการซําที่โรงพยาบาลนนทเวช

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) 1. มีอิทธิพลทางออมตอความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยสงผานความพึงพอใจ

2. มีอิทธิพลทางตรงและทางออมตอความภักดีของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติโดยสงผานความพึงพอใจ

2. การบริหาร

ความสัมพันธกับ

ลูกคา/การจัดการ

ลูกคาสัมพันธ

Jalili (2008) สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาของธุรกิจบริการ

ดานโทรคมนาคมและการสื่อสาร

Mohammed และ Rashid (2012) สงผลตอความพึงพอใจและผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจโรงแรม

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) สงผลตอความภักดีของนักทองเที่ยว

3. การบริหาร

ประสบการณของ

ลูกคา/การทําใหลูกคา

มีประสบการณที่ดี

Zena และ Hardisumarto (2012) สงผลตอความภักดีของลูกคาในธุรกิจรานอาหาร

Manhas และ Ramjit (2013) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจและการกลับมาใชบริการของ

ลูกคาที่ใชบริการโรงแรมในประเทศอินเดีย

ราชวัฒน ศรทิพย (2550) ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอการใชศูนยบริการรถยนต

4. การรับรูคุณภาพ

การบริการ

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) 1. มีอิทธิพลทางออมตอความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยสงผานความพึงพอใจ

2. มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

Lee และคณะ (2013) สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มารับบริการทางทันตกรรม

Ibrahim (2008) มคีวามสัมพนัธกับความพึงพอใจของผูปวยในการรับบรกิารการรักษา

Abdollahi (2007) สงผลตอความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาธนาคาร

ที่มา: วิเคราะหและสังเคราะหโดยผูเขียน
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บทสรุป
 การศึกษาคร้ังน้ีพบวาปจจัยดานการตลาด ซ่ึงประกอบ-
ดวย สวนประสมการตลาดบริการ การบริหารความสัมพันธกับ
ลูกคา การบริหารประสบการณของลูกคา และการรับรูคุณภาพ
การบริการ มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจ
การบริการ  ท้ังน้ีจากการศึกษาแนวคิดของนักวิชาการวิเคราะห
เอกสาร ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยตางๆ สามารถสรุป
ปจจยัสาํคญัตางๆ ทีส่งผลตอความภักดใีนธุรกจิการบริการใน
เชิงวิชาการไดดังนี้
 1. สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
ความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ ซึ่งผูประกอบการ
ธรุกจิการบรกิารและนกัการตลาดของธรุกจิการบรกิารใชเปน
กลยทุธหรอืเปนปจจัยกระตุนทางการตลาดทีท่าํใหผูรบับรกิาร
เลอืกใชบรกิารนัน้ๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ และความภักดีในท่ีสุด โดยสวน
ประสมการตลาดบริการดังกลาวประกอบดวย ผลิตภัณฑ
บริการ สถานที่และเวลาการบริการ ราคาและคาใชจายอื่นๆ 

ของลูกคา การสงเสริมการตลาดและการใหความรูขอมูล 
กระบวนการบริการ สิ่งแวดลอมทางกายภาพ และบุคลากร
ผูใหบริการ 
 2. การบริหารความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธ
กับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ ซึ่งเปนการสราง
และรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องและยาวนาน ระหวาง
ผูใหบริการกับลูกคาผูรับบริการ เพื่อกอใหเกิดความภักดีของ
ลูกคาในธุรกิจการบริการน้ันๆ โดยผานการบริหารความสัมพันธ
กับลูกคา 4 ประการ คือ การสรางความสัมพันธดวยรางวัล
การสรางความสมัพนัธตามสญัญา การสรางความสมัพนัธดวย
การมอบคุณคาเพ่ิม และการสรางความสัมพันธดวยการให
ความรู
 3. การบริหารประสบการณของลูกคามีความสัมพันธ
กับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการซ่ึงเปนการสราง
ความประทับใจใหลูกคาจากการมาใชบริการ โดยการที่ลูกคา
ไดรบัประสบการณทีด่ทีัง้ประสบการณดานกายภาพและดาน
จิตใจ อารมณ จะทําใหลูกคาพึงพอใจแลวพัฒนาเปนความ
ภักดีในที่สุด

 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถเขยีนเปนภาพแสดงปจจยัการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธกบัความภกัดขีองลกูคาในธรุกิจ
การบริการ ไดดังภาพที่ 1

ภาพท่ี 1 ปจจัยการตลาดมีความสัมพันธทางตรงและทางออมตอความภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการโดยสงผานความ
พึงพอใจ

ที่มา: วิเคราะหและสังเคราะหโดยผูเขียน

 
สวนประสม
การตลาด
บริการ

การบริหาร
ความสัมพันธ

กับลูกคา

การบริหาร
ประสบการณ
ของลูกคา

การรับรู
คุณภาพ

การบริการ

ความพึงพอใจ
ของลูกคา

ความภักดี
ของลูกคา
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 4. การรับรูคณุภาพการบริการมีความสัมพนัธกบัความ
ภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ ซึ่งเปนการทําใหลูกคา
พึงพอใจประทับใจ และภักดีตอการบริการนั้นๆ โดยที่ลูกคา
สามารถรบัรูคณุภาพการบรกิารทีไ่ดรบัทัง้ 5 ดาน คอื (1) ดาน
ความเปนรูปธรรมของบริการที่ผูรับบรกิารเห็น หรือสามารถ
คาดคะเนคุณภาพของการบริการไดอยางชัดเจน  (2) ดานความ
นาเชื่อถือหรือความไววางใจ  (3) ดานการตอบสนองความ
ตองการของผูรับบริการ  (4) ดานการใหความมั่นใจเมื่อผูรับ
บริการมาใชบริการ และ (5) ดานการเอาใจใส การเขาใจและ
รับรูความตองการของผูรับบริการ
 สรุปไดวา ปจจัยการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับความ
ภักดีของลูกคาในธุรกิจการบริการ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้คือ 
สวนประสมการตลาดบริการ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา
การบริหารประสบการณของลูกคา และการรับรูคุณภาพการ
บริการ

ขอเสนอแนะ
 ในการประยุกตใชปจจัยการตลาดในธุรกิจการบริการ
แตละประเภท ควรใหความสําคัญกับแตละปจจัยการตลาด
ที่แตกตางกัน เชน ธุรกิจการบริการดานการรักษาพยาบาล
ควรใหความสําคัญมากท่ีสุดกับการรับรูคุณภาพการบริการ
ที่เกี่ยวของกับความถูกตอง ปลอดภัยและการดูแลเอาใจใส 
สวนธรุกจิสายการบินควรใหความสําคญัมากท่ีสดุกบัการรับรู
คณุภาพการบริการทีเ่กีย่วของกบัความปลอดภัย แตธรุกจิราน
อาหารควรใหความสําคัญมากที่สุดกับสวนประสมการตลาด
บรกิารดานผลติภณัฑ เปนตน  ในการน้ี ควรมีการศึกษาปจจัย-
อื่นๆ ที่มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาในธุรกิจการ
บรกิาร เชน ปจจยัดานภาพลกัษณขององคการ ปจจยัดานการ
จัดการขององคการ ปจจัยดานจิตวิทยา และปจจัยดานความ
รับผิดชอบตอสังคม เปนตน
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