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Abstract   
 This article presents the theoretical implications of customer experience management, 
value and satisfaction of customers in outbound tourism business. Based on a review of more 
than 30 literature studies of customer management. It shows that customer experience 
management can manage through service factors, price, service channels Sales promotion, 
employees, physical activity processes Atmosphere in the shop Or the location of the service, 
the value of the customer dimensions: social value, emotional value, qualitative value, 
economic value, and customer satisfaction is determined by providing equal service 
expectations of Customer Service Timely Adequate service Value or popularity in the vision 
of the customer. Continuous service, and Progressive service such satisfaction can be 
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recognized by comparing the expectations and perceptions of the above factors. Satisfaction 
will arise after the customer evaluates the goods and services. 
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บทคัดย่อ  
 บทความนี้น าเสนอถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องในเชิงทฤษฎีของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าและ
ความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจท่องเที่ยวต่างประเทศ จากการทบทวนวรรณกรรมกว่า 30 ชิ้น ที่ศึกษาถึง 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าในสายตาลูกค้า ล้วนเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า อันจะน าไปสู่
การใช้บริการซ้ า ซึ่งพบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้า สามารถจัดการผ่านปัจจัยด้านการบริการ ราคา 
ช่องทางบริการ การส่งเสริมการขาย พนักงาน กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ สภาพบรรยากาศภายใน
ร้านหรือสถานที่ให้บริการ ส่วนคุณค่าของลูกค้า จะสะท้อนผ่านมิติต่าง ๆ 4 ด้าน คือ คุณค่าเชิงสังคม คุณค่า
เชิงอารมณ์ คุณค่าเชิงคุณภาพ คุณค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ และความพึงพอใจของลูกค้า ถูกก าหนดโดย 
การให้บริการอย่างเสมอภาค ความคาดหวังของลูกค้า การให้บริการอย่างทันเวลา การให้บริการอย่าง
เพียงพอ คุณค่าหรือความนิยมในสายตาของลูกค้า การให้บริการอย่างต่อเนื่อง การให้บริการอย่างก้าวหน้า ซึ่ง
ความพึงพอใจดังกล่าวสามารถทราบได้จากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ถึงปัจจัยใน
ข้างต้น ท าให้ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าประเมินสินค้าและบริการที่ตนเองเข้ารับบริการ 
 

ค าส าคัญ : การบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าลูกค้า  ความพึงพอใจของลูกค้า  ความสัมพันธ์เชิงทฤษฎี 

ธุรกิจท่องเที่ยวต่างประเทศ 
 

บทน า  
 ในปัจจุบันความพึงพอใจของลูกค้า มีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจเป็นอย่างมากและการสร้างความ
พึงพอใจให้เกิดขึ้นได้มากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถของธุรกิจในการหาวิธีการในการธ ารงรักษา
ลูกค้าเอาไว้ หากปราศจากลูกค้าธุรกิจก็ไม่อาจประสบความส าเร็จได้ และการส่งเสริมให้ลูกค้ามีพฤติกรรมที่
จะตั้งใจซื้อหรือกลับมาใช้บริการอีก ซึ่งถือเป็นแนวทางส าคัญของภาคของธุรกิจในปัจจุบัน (Taghizadeh, 
Taghipourian and Khazaei, 2013: 2569, Hung-Che Wu et al., 2015: 371) ในมุมมองเชิงวิชาการ 
ความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวข้องกับ ปัจจัยต่างๆ เช่น คุณภาพสินค้าและบริการ คุณค่าในสายตาของลูกค้า  
รวมไปถึง การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งใช้การบริหารปัจจัยทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งความ
พึงพอใจของลูกค้าก็จะน าไปสู่การใช้บริการซ้ า (Pritchard & Howard, 1997; Alexandris et al., 2006; 
Yuksel, 2007; Chi & Qu, 2008) อันเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจ อย่างไรก็ตามการให้ความส าคัญกับด้าน
ลูกค้า โดยเฉพาะคุณค่าแก่ลูกค้าในธุรกิจก็เป็นประเด็นที่องค์กรธุรกิจในปัจจุบันให้ความส าคัญ (Storbacka 
and Luukinen, 1994) เพราะการที่ลูกค้าได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่ได้รับจากการให้บริการของธุรกิจนั้น ๆ 
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ตั้งแต่ก่อนการให้บริการ ระหว่างการให้บริการ และหลังจากการให้บริการ จะเกิดการเปรียบเทียบกับความ
คาดหวัง (Zeithaml et al. 2006, Araujo and Spring, 2006) ดังนั้น ธุรกิจในปัจจุบันจึงให้ความส าคัญด้าน
ลูกค้า โดยพิจารณาด้านคุณค่าของลูกค้า ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่จะน าไปสู่การมีผลก าไรเกิดขึ้นและสามารถอยู่ใน
อุตสาหกรรมบริการต่อไปได้ในอนาคต บทความนี้จึงน าเสนอปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบริหารประสบการณ์
ลูกค้า คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้าเชิงธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ ในเชิงทฤษฎี เพ่ือเป็นพื้นฐานในการ
อธิบายความสัมพันธ์ดังกล่าว 
 

วัตถุประสงค ์
เพ่ือศึกษาและน าเสนอปัจจัยที่เกี่ยวข้องในเชิงทฤษฎีของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่า และความ

พึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจท่องเที่ยวต่างประเทศ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ในการศึกษาถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้าใน

ธุรกิจการท่องเที่ยวต่างประเทศของประเทศไทยในบทความนี้ เป็นการศึกษาในลักษณะการศึกษาเอกสาร หรือ
งานวิจัยเชิงเอกสาร โดยได้ท าการสังเคราะห์ตัวแปรที่ท าการศึกษา (Synthesize Variables) เพ่ือแสดงถึง
ความคิดรวบยอดที่แสดงความสัมพันธ์หรือความเกี่ยวพันของมโนทัศน์ (Concepts) และปรากฏการณ์ 
(Phenomena) ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาอย่างชัดเจน และอธิบายได้ด้วยเหตุผลเชิงทฤษฎี  ซึ่งแสดงขั้นตอน
การศึกษาได้ ดังภาพ 

 

ความรู้เดิม       ความรู้ใหม่ 
 

 
 
 

 

ภาพที ่1 แสดงกระบวนการวิธีวิจัย 
ที่มา: พรศักดิ์ ผ่องแผ้ว (2529) 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง และขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเอกสาร ที่ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรส าคัญเกี่ยวข้องกัน 3 ปัจจัย 

คือ 1) การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) 2) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) และ 3) คุณค่าของลูกค้า (Customer Value) จากการศึกษาเชิงเอกสาร งาน
ศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา และด าเนินการทั้งสาม
จากงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถอธิบายนิยามในการศึกษาได้ดังนี้  

ความรู้/ความจริง 
ตามทฤษฏ ี

ความรู้ย่อย ข้อสรุป 
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การบริหารประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง กระบวนการสร้างความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการอันเกิดจาก
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับการให้บริการโดยผ่านการจัดส่วนประสมทางการตลาด 

คุณค่าของลูกค้า หมายถึง มูลค่าของการบริการที่ลูกค้าได้รับจากการส่งมอบประสบการณ์ที่ดีในทุกจุด
สัมผัสบริการ ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเกิดเป็นความพึงพอใจสั่งสมเป็นผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ
จากการส่งมอบบริการและผลประโยชน์ที่ได้ลูกค้าได้รับ  

ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีต่อการบริการที่เกิดขึ้น  
โดยความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกันขึ้นอยู่กับประสบการณ์และคุณค่าที่ได้รับ ซึ่งความพึงพอใจ
ดังกล่าว สามารถทราบได้จากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ถึงปัจจัยในข้างต้น ท าให้
ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าประเมินสินค้าและบริการที่ตนเองเข้ารับบริการแล้ว  
 

ผลการวิจัย 
การบริหารประสบการณ์ ลู กค้ า (Customer Experience Management: CEM) เป็ นการสร้ าง

ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกสนุกกับการมีส่วนร่วม ณ จุดสัมผัส ในการซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อว่า องค์รวมของประสบการณ์ เป็นหัวใจของการน าไปสู่การสร้าง
ความรู้สึกท่ีดีและก่อให้เกิดความผูกพันที่ดีต่อกัน เป็นสายใยความผูกพันที่ยึดโยงลูกค้ากับธุรกิจไว้ได้อย่าง
แข็งแรงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยที่องค์รวมของประสบการณ์เป็นผลสะสมจากความประทับใจใน
ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละ ณ จุดสัมผัส ที่ลูกค้าติดต่อกับธุรกิจที่ถูกออกแบบไว้ ตั้งแต่จุดสัมผัส ส านักงาน 
หน้าร้าน เคาน์เตอร์บริการ เครื่องบริการอัตโนมัติ เว็บไซต์ ที่จอดรถ บริเวณนั่งรอ หรือแม้กระท่ังจดหมาย
เอกสาร ประกอบการขายต่าง ๆ (กิตติชัย ศรีชัยภูมิ และคณะ 2556: 21, Schmitt, 2010: 7) เป็นกระบวนการ
ที่พุ่งจุดสนใจไปที่ประสบการณ์ของลูกค้าระหว่างที่มีการติดต่อหรือใช้บริการและพยายามสร้างให้เกิด
ความรู้สึกประทับใจในเชิงบวก เพ่ือให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ าในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Kotler and Keller, 
2006: 188) โดยประสบการณ์นี้ไม่จ าเป็นต้องเป็นจริง (True) เสมอไป แต่ขึ้นอยู่กับการสร้างการรับรู้และ
ความเชื่อ ในประสบการณ์ที่ได้รับอันจะเกิดประโยชน์ต่อลูกค้าจนเป็นประสบการณ์ที่ประทับใจ (Smith, S & 
Wheeler, J., 2002: 41) เป็นการผสมผสานระหว่างการน าเสนอของบริษัทที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง
กายภาพและประสิทธิภาพของการท างานและความรู้สึกที่เกิดขึ้น รวมถึงปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างองค์การ
ธุรกิจกับลูกค้าโดยผสมผสานความรู้สึกและอารมณ์ที่เกิดการกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ในทุกช่วงเวลาการ
ติดต่อ (Shaw, C & Ivens, J., 2002: 419) ซึ่งเป็นเรื่องของเหตุผล อารมณ์ การสัมผัส ลักษณะทางกายภาพ 
และจิตวิญญาณ (Gentile et al., 2007: 395)  

ส าหรับค าว่า “จุดสัมผัส” ในการบริการเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าเป้าหมาย เกี่ยวข้องกับ
จุดสัมผัสก่อนการซื้อ ที่เป็นจุดสัมผัสที่มีความส าคัญแรกที่จะก่อให้เกิดการซื้อสินค้าของลูกค้าเป็นชุดของ
จุดสัมผัสของการบริการที่มีเป้าหมายเพ่ือก่อให้เกิดการเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ จุดสัมผัสนี้รวมถึงข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ทั้งแบบปากต่อปาก จากเพ่ือน ๆ คนรู้จัก ไปรษณีย์ทางตรง อินเทอร์เน็ตและการโฆษณา 
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จุดสัมผัสขณะที่ท าการซื้อหรือระหว่างซื้อ เป็นจุดที่ผ่านการพิจารณาของลูกค้าหรือเป็นจุดสัมผัสทั้งหมดที่
ท าให้ลูกค้าซื้อบริการในที่สุด โดยปกติจะเป็นจุดสัมผัสทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถจับต้อง ในขณะที่จุดสัมผัส
ที่มีอิทธิพล เป็นกลุ่มของจุดสัมผัสที่ท าให้ลูกค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดความประทับใจในทางอ้อม เช่น 
รายงานประจ าปี รายงานจากนักวิเคราะห์ จดหมายข่าวภายใน (Meyer and Schwager, 2007: 117) เป็นต้น 
จุดสัมผัสทั้ง 4 ประเภท สามารถน ามาเชื่อมโยงกับวัฏจักรของกระบวนการซื้อของลูกค้านับตั้งแต่ก่อน
การตัดสินใจซื้อขณะที่ตัดสินใจซื้อ ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ใน
ทิศทางที่ประทับใจทางอ้อม จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นจึงกล่าวได้ว่า การสร้างตราสินค้าและบริการจึงเป็น
เรื่องของการสร้างประสบการณ์อันเกิดขึ้นจากทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รายรอบสินค้าหรือบริการที่จะต้องออกแบบ
อย่างพิถีพิถันเพ่ือเข้าไปสัมผัส โดยสร้างความตระหนักรู้ให้เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและน ามาซึ่งชื่อเสียง
ให้กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  

โดยสรุป คือ ความพยายามผลักดันให้สินค้าหรือบริษัทเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของลูกค้า โดย
พยายามใส่ใจในการติดต่อกับลูกค้าในทุก ๆ จุดการติดต่อ ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการใช้สินค้าหรือ
การบริการ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549: 61) เป็นการบริการในทุกจุดสัมผัส บริการที่ลูกค้าได้รับเพ่ือให้ลูกค้า
ประทับใจ โดยพิจารณากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ความต้องการของลูกค้าที่จะได้รับประสบการณ์ที่ดีจากธุรกิจ 
เกิดเป็นคุณค่าต่อลูกค้าในการมาใช้บริการ  

นอกจากนี้ ปัจจัยส าคัญต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้า จึงเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า (Brand)  
หรือการบริการ ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย สมรรถนะของพนักงาน ลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ การปรับสินค้า/บริการให้โดนใจผู้บริโภค สภาพบรรยากาศระหว่าง
บริการ การมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการ ซึ่งเป็นจุดเกิดการสัมผัสระหว่างผู้ให้บริการและ
ผู้รับบริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการรับการบริการ และน าไปสู่การเกิดการกลับมาใช้ซ้ าต่อตัว
สินค้าหรือการบริการ เพ่ือความสามารถที่จะน าองค์กรไปสู่การสร้างผลก าไร ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้เป็นไป
เพ่ือจะพัฒนาไปสู่ประสบการณ์ของลูกค้า สร้างให้เกิดความพึงพอใจ และมุ่งผลก าไรขององค์กรธุรกิจที่สูง
ยิ่งขึ้น (Kamaladevi B.,2010: 37, Baker et al.,2002: 785, Senjaya, et al 2013) 

โดยสรุปการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าโดยการบริหารปัจจัยส าคัญข้างต้นจึงเกี่ยวข้องกับความ
พึงพอใจต่อสินค้าและบริหารอันเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับการให้บริการโดยผ่านการจัด
ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ สินค้า/บริการ ราคา ช่องทางบริการ การส่งเสริมการขาย พนักงาน 
กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ สภาพบรรยากาศภายในร้านหรือสถานที่ให้บริการ การปรับสินค้าให้โดนใจ 
ตรงใจกับผู้บริโภค การมีส่วนร่วม โดยความรู้สึกที่ลูกค้าได้รับผ่านประสาทสัมผัสในทุกจุดสัมผัสบริการทั้งก่อน 
ระหว่างและหลังใช้บริการ มุ่งหวังให้การบริหารประสบการณ์ลูกค้าส่งผลให้เกิดประสบการณ์ที่ดีและสร้าง
ความพึงพอใจและคุณค่าของลูกค้าต่อสินค้าและบริการเพื่อผลประโยชน์ในระยะยาว ซึ่งสามารถสรุปได้
ดังภาพแสดงปัจจัยเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของลูกค้า ดังภาพ 
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ภาพที่ 2 แสดงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value) หมายถึง มูลค่าของการบริการที่ลูกค้าได้รับจากการส่งมอบ
ประสบการณ์ที่ดีในทุกจุดสัมผัสบริการส่งมอบจนเกิดเป็นความพึงพอใจสั่งสมเป็นผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ
จากการส่งมอบบริการและผลประโยชน์ที่ได้ลูกค้าได้รับที่ส่งผลต่อก าไรของการด าเนินธุรกิจในระยะยาว 
ดังนั้น  จึงเกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับนั้นในองค์รวม ไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอยู่ในสินค้าหรือบริการ
เพียงอย่างเดียว แต่ต้องค านึงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เพ่ิมเข้าไปในในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น ความ
สะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการจ าเป็นต้องพิจารณาจุดสัมผัสต่าง ๆ (Contact or Touch Points) 
รวมถึงการดูแลรักษาลูกค้าเสมือนคนพิเศษ โดยเฉพาะลูกค้าเดิม เนื่องจากลูกค้าเดิมมีต้นทุนทางการตลาด
น้อยกว่ายอดขายที่เพ่ิมขึ้นจากการแสวงหาลูกค้าใหม่ (Kotler, 2000: 64)  

จากทบทวนวรรณกรรมเรื่องคุณค่าของลูกค้า คุณค่าเป็นตัวชี้วัดความสามารถ ในการแข่งขันที่เหนือกว่า
คู่แข่ง (Parasuraman, 1997: 56) ทั้งนี้  ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่านั้น มีพ้ืนทางความคิดมาจากแนวคิดทาง
เศรษฐศาสตร์ที่ว่าสิ่งใดก็ตาม จะมีคุณค่าหรือมูลค่า (Value) หรือไม่นั้น เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค จากแนวคิดที่ว่า “ลูกค้าต้องรู้สึกว่าได้มากแต่เสียน้อย” หรือคุณค่าเท่ากับประโยชน์ที่จะรับ (Value 
= Benefit, Sacrifice) คุณค่าเชิงสังคม (Social Value) คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าเชิง
คุณภาพ (Quality Value) คุณค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) ซึ่งสามารถอธิบาย ความหมายของ
คุณค่าในมุมมองประสบการณ์ของผู้บริโภค ได้มากกว่าเดิม (Holbrook, 1999: 82) ดังนี้ 

คุณค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) หมายถึง ประโยชน์ทางด้านการเงิน เทียบกับสิ่งที่ได้รับจาก
ตัวสินค้าหรือบริการที่ได้จ่ายไป จากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  

สินค้า/บริการ 

ช่องทางบริการ 

ราคา 

การส่งเสริมการขาย 

พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ 

กระบวนการ 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า
Customer Experience 
Management (CEM) 
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คุณค่าเชิงสังคม (Social Value) หมายถึง ประโยชน์ทางด้านสังคม ความนึกคิดหรือเจตคติของผู้บริโภคเอง
จากมุมมองของบุคคลอ่ืน ๆ เช่น เรื่องของศักดิ์ศรี ความน่าเคารพ ความเชื่อ ความภูมิใจและภาพลักษณ์ เช่น 
ดังนั้น คุณค่าทางสังคมถึงเกี่ยวข้องกับความรู้สึกในเชิงลึก และมีมิติซับซ้อนมาก เป็นการหยั่งรากถึงความเชื่อ
ทางสังคมต่อสิ่งนั้น ๆ อย่างสนิทใจ 

คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกส่วนของผู้ที่บริโภค
ที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์พ้ืนฐานของสินค้าและบริการทั่ว ๆ ไป อย่างความรู้สึกดี ความรู้สึกชอบ หรือ
ความรู้สึกบวกต่อการบริโภคสินค้าและบริการนั้น ๆ  

คุณค่าเชิงคุณภาพ (Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ทางด้านคุณภาพของตัวสินค้าและบริการนั้น 
ภายใต้ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่เป็นเลิศ ซึ่งจะเกี่ยวเนื่องกับคุณภาพทางเทคนิคในการ
ท างานของผู้ให้บริการ จึงอาจสรุปได้ว่า คุณค่าของลูกค้าในธุรกิจการท่องเที่ยวต่างประเทศ หมายถึง มูลค่า
ของการบริการที่ลูกค้าได้รับจากการส่งมอบประสบการณ์ที่ดีในทุกจุดสัมผัสบริการ ที่ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าเกิดเป็นความพึงพอใจ สั่งสมเป็นผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากการส่งมอบบริการและผลประโยชน์
ที่ได้ลูกค้าได้รับ ที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความเลื่อมใสศรัทธาต่อการบริการนั้น ๆ อย่างเหนียวแน่นโดยจะสะท้อน
คุณค่าผ่านมิติต่าง ๆ 4 ด้าน คือ คุณค่าเชิงคุณภาพ (Quality Value) คุณค่าเชิงสังคม (Social Value) คุณค่า
เชิงอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) ดังภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าของลูกค้า 
 

 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นผลลัพธ์ของการเปรียบเทียบระหว่างความ
คาดหวังกับการรับรู้ผลงานของสินค้าหรือบริการ โดยจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าใช้สินค้าและบริการไปแล้ว 
(Kotler. 1997: 612) ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ารับบริการ จึงมีความส าคัญต่อธุรกิจบริการ ที่ผู้ให้บริการ
พยายามสร้างความเข้าใจและพยายามท่ีจะกระท าใด ๆ ที่ตอบสนองความพึงพอใจของผู้เข้ารับบริการ (Kim, 
2008: 151) ดังนั้น ความพึงพอใจในบริการจึงกล่าวได้ว่าเป็นความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาวซึ่งจะต้อง

คุณค่าเชิงคณุภาพ 

Quality Value (QUVL) 
 

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 
Customer Value (CV) 

คุณค่าเชิงสังคม 

Social Value (SOVL) 
 

คุณค่าเชิงเศรษฐศาสตร ์
Economic Value (ECVL) 

 

คุณค่าเชิงอารมณ ์

Emotional Value (EMVL) 
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พัฒนาและรักษาฐานของลูกค้าเอาไวอย่างยั่งยืน ทั้งยังสามารถใช้วัดประสิทธิภาพการให้บริการได้อีกด้วย 
(อ านาจ  ธีระวนิจ, 2551: 193) ทั้งนี้ ประโยชน์ของการสร้างความพึงพอใจ ก็เพ่ือรักษาลูกค้าปัจจุบันจาก
การศึกษาของ Reichheld (1996) พบว่า การลดอัตราความไม่พึงพอใจของลูกค้าลงร้อยละ 5 จะส่งผลให้ 
บริษัทจะสามารถเพ่ิมผลก าไรได้ถึงร้อยละ 25 - 85 นอกจากนี้อัตราก าไรของลูกค้าก็มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึน
จากการรักษาลูกค้า และลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน รวมทั้งการรับลูกค้าใหม่ผ่านการแนะน าจากปากต่อ
ปาก ซ่ึงจะส่งผลกระทบ ต่อการรักษาลูกค้าและการท าก าไรในระยะยาว (Parida and  Baksi, 2011: 66) 
 อย่างไรก็ตาม ความพอใจของลูกค้าที่มีต่อการบริการ ไม่ใช่สิ่งที่อยู่คงทนตลอดไป ความพอใจเป็นเพียง
สถานะหนึ่ง และมีระยะเวลาจ ากัด เนื่องจากความต้องการของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้น 
องค์กรผู้ให้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรบริการจะต้องหาวิธีการในการจัดการกับความพอใจของลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง และเหมาะสม ดังนั้น นักการตลาดจึงมีความพยายามในการศึกษาถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ความพึงพอใจและระดับความพึงพอใจของลูกค้าตลอดมา ส าหรับประเด็นของความพึงพอใจในภาคของ
การบริการ หรือการท่องเที่ยวนั้น ได้เกิดงานศึกษาขึ้นมากมายซึ่งสามารถสรุปให้เห็นถึงประเด็นที่กล่าวไป
ข้างต้นได้ดังนี้  
 การรับรู้ในเรื่องคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่าการติดต่อระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการ และความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มาใช้บริการในมิติของคุณภาพการให้บริการที่มีความส าคัญในการประเมินสถานประกอบการของ
ลูกค้ารวมทั้งความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการให้บริการ การรับรู้มูลค่า และการติดต่อระหว่างผู้ให้
และผู้รับบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ พบว่า คุณภาพบริการที่เกิดขึ้นจริงสูงกว่าระดับ
คุณภาพบริการที่คาดหวังของลูกค้าและเกือบทุกปัจจัยอยู่ในระดับสูง และส าหรับระดับการรับรู้ของคุณภาพ
การให้บริการโดยเฉพาะด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ด้านความมั่นใจได้มีระดับคะแนนที่สูงตามด้วย
องค์ประกอบด้านสิ่งแวดล้อม ด้านความเอาใจใส่ ความน่าเชื่อถือ และลักษณะทางกายภาพซึ่งมีคะแนนอยู่ใน
ระดับสูงปานกลาง และความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และการติดต่อ
การให้บริการทั้งผู้ให้และผู้รับบริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการมาใช้บริการ และพบว่า
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อม (ผ่านการรับรู้คุณค่า) ต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า การรับรู้คุณค่ามีผลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และพบว่า ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้
และผู้รับบริการ มีผลกระทบโดยตรงในเชิงบวกและผลทางอ้อมในเชิงบวก (ผ่านการรับรู้คุณค่า) (วรพร ฉายกี่, 
2556: 73; วิธาน จีนาภักดิ์, 2555: 53; Chieochankitkan, 2013: 3) 
 การศึกษาจ านวนมากแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้าซึ่งผลการศึกษารายงานใกล้เคียงกันพบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการที่สูงขึ้น จะมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับระดับความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจภาคบริการ (Cronin et al., 2000: 193) นอกจากนี้คุณภาพ
การให้บริการในด้านคุณภาพของผู้ให้บริการที่ดี กระบวนบริการที่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนการสร้าง
ความมั่นใจในการให้บริการจะส่งผลในเชิงบวกต่อระดับความพึงพอใจของผู้รับมาบริการ (Kim, 2008: 151) 
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ในการค านวณดัชนีชี ้ว ัดความพึงพอใจระดับประเทศ อาศัยแบบจ าลองทางเศรษฐมิติเช ิงซ้ อน 
(Multi-equation Econometric Model) โดยมีปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบหลัก คือ ความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพในสายตาของลูกค้า และ คุณค่าหรือความนิยมใน
สายตาของลูกค้าซึ่งจากความพึงพอใจของลูกค้านี้ หากเป็นไปในทิศทางบวกจะส่งผลให้เกิดความภักดีของ
ลูกค้า แต่หากเป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อร้องเรียนของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแบบจ าลองท่ีใช้ใน
การวัดความพึงพอใจของลูกค้า (The American Customer Satisfaction Index Model: ACSI) ที่ ถูก
พัฒนาขึ้นในปี ค.ศ. 1994 เพ่ือเป็นดัชนี ชี้วัดในระดับมหภาคท่ีช่วยสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้าและ
บริการและความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นภายในประเทศ รวมถึงสินค้าและบริการ
จากต่างประเทศที่จ าหน่ายในสหรัฐอเมริกา   
 จากแบบจ าลองที่ใช้ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ได้แสดงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ ได้แก่ 
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) มักเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ 
รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อ โฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขายคุณภาพใน สายตาของลูกค้า (Perceived 
Quality) สามารถประเมินได้โดยค าถามที่ส าคัญ 3 ข้อ คือ คุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือ/ความคงทน และ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งคุณค่าหรือความนิยมของลูกค้า (Perceived Value) สามารถ
ประเมินด้วยค าถาม 2 ข้อ คือ ความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบัน และความพอใจตอคณุภาพ 
ณ ระดับราคาในปัจจุบัน ดังนั้นในการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นการวัดความรู้สึกหรือทัศนคติ
ทางบวกของบุคคลที่มีต่อคุณภาพบริการ ซึ่งจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการแก่
บุคคลนั้นได้ ทั้งนี้ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกันขึ้นกับค่านิยมและประสบการณ์ที่ได้รับ ใน 7 
ประเด็นส าคัญ คือ 1) การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equality of Service) ความยุติธรรมในการบริการงานที่
มีฐานคติที่ว่าคนทุกคนเท่าเทียมกัน ไม่ยึดตัวบุคคล ไม่ดูที่ฐานะ วัยวุฒิ คุณวุฒิ เป็นการให้บริการที่เสมอภาค 
2) ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) การให้บริการอย่างรวดเร็ว และถูกต้องแม่นย า 
เป็นการให้บริการอย่างกระตือรือร้น เอาใจใส่ ลูกค้าที่มาใช้บริการ 3) การให้บริการอย่างทันเวลา (Service in 
Time) การให้บริการจะต้องตรงเวลา ผลการปฏิบัติงาน จะถือว่าไม่มีประสิทธิภาพเลยหากไม่ตรงเวลา ซึ่งจะ
สร้างความไม่พึงพอใจแก่ลูกค้า  4) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Service Enough) ต้องมีจ านวนการ
ให้บริการและสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม เพ่ือไม่ให้เกิดการรอคอยในการให้บริการนานเกินไป 5) คุณค่า
หรือความนิยมในสายตาของลูกค้า (Customers Perceived Value) 6) การให้บริการอย่างต่อเนื่ อง 
(Continue Service) หมายถึง การให้บริการที่เป็นไปอย่างสม่ าเสมอ รูปแบบการให้บริการครบทุกอย่าง ใน
จุดเดียวกัน 7) การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progress of Service) การให้บริการที่มีการปรับปรุงคุณภาพ 
มีความก้าวหน้า ทันสมัย ทั้งทางด้านผลงาน และการให้บริการที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ไม่หยุดอยู่กับที่ มีการ
พัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ ในงานที่ปฏิบัติเพ่ิมประสิทธิภาพหรือสามารถจะท าหน้าที่ได้มากขึ้น
โดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม ดังภาพ 
 



Dusit Thani College Journal Vol.13 No.1 January - April 2019 

 

 

Customer Experience Management, Value, and Satisfaction of Customer in Outbound Tourism Business: Theoretical Frame Work 116 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า 
 

 ประเด็นอิทธิพลต่อการเกิดความพึงพอใจของลูกค้าส าหรับการศึกษาเรื่องการบริหารประสบการณ์ลูกค้า
ทีม่ีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ พบว่า คุณภาพของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าทั้งในมิติต่าง ๆ นั้น
มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ สอดรับกับเรื่องอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในบริบทของการด าเนินธุรกิจพบว่า ประสบการณ์ของลูกค้า คือ การตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
และการตอบสนองด้านการรับรู้ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเช่นเดียวกัน (Venkat, 2007: 7) 
นอกจากนั้น ปัจจัยที่มีผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยด้าน
บรรยากาศและการรับรู้ผ่านทางอารมณ์ของลูกค้า (Puccinelli, et al., 2009: 15) การสร้างประสบการณ์ที่ดี
จากการบริการสู่ลูกค้า ความไว้วางใจ และการรับรู้ในเรื่องภาพลักษณ์และความพึงพอใจต่อตราสินค้าและ
น าไปสู่ความภักดีของลูกค้าบ่งชี้ว่า การสร้างประสบการณ์ที่ดีสู่ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
สินค้า ความไว้วางใจ การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจรวมถึงคุณค่าในสายตาของลูกค้าด้วย (Khalili, 
Rahchamanib and Abtahi, 2013: 2381)  
 ส่วนการศึกษาของ Yuan & Wu (2008) ยังพบ ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ คุณค่า
ทางประสบการณ์ และความพึงพอใจของลูกค้า ผลการศึกษาบ่งบอกว่าการตลาดเชิงประสบการณ์จะท าให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจส่งผ่านทางคุณค่าทางอารมณ์โดยผ่านการรับรู้ทางความรู้สึก การสัมผัส และคุณภาพ
การบริการ ซึ่งผู้บริการในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ ควรศึกษาให้ลึกซึ้งถึงแนวคิดการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือพัฒนาให้ เกิดกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์  และก่อให้ เกิดคุณค่าทาง
ประสบการณ์ส าหรับลูกค้าให้มากที่สุด รวมทั้งการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างลูกค้าและธุรกิจ ด้วยการ
เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในการวางแผนการบริการของลูกค้าที่ตอบสนองได้ตรงประสบการณ์และ

การให้บริการอย่างเสมอภาค 

ความคาดหวังของลูกค้า 

การให้บริการอย่างทันเวลา 

คุณค่าหรือความนิยมในสายตาลูกค้า 

การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 

การให้บริการอย่างพอเพียง 

การให้บริการอย่างก้าวหน้า 

 

การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
Customer 

Satisfaction (CS) 
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ความต้องการของลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจของการมาใช้บริการ ซึ่งธุรกิจควรมีการวางแผนและควรน าไป
เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการด าเนินธุรกิจ (Mathis, et al., 2016: 62)  
 จากประสบการณ์ของลูกค้าเป็นผลประโยชน์ที่ส าคัญของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ 
ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมได้ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารประสบการณ์ลูกค้ากับความ
พึงพอใจของลูกค้า ในประเด็นของการให้การบริการที่สร้างประสบการณ์ในเชิงบวก การตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ การรับรู้ของลูกค้า การก่อให้เกิดความพึงพอใจและคุณค่าทางประสบการณ์ ส าหรับลูกค้าที่ได้มีส่วน
ร่วมในการวางแผนการบริการ ทั้งด้านราคาที่เหมาะสม การปฏิบัติที่ดีต่อลูกค้า การตอบสนองการบริการที่ตรง
กับความต้องการเฉพาะบุคคล ส่งผลให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าในการรับบริการ โดยสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฏีของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่เป็นเครื่องมือในการสร้างความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
อันเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับการในทุกจุดสัมผัสบริการทั้งก่อน ระหว่างและหลังใช้บริการ 
 ในขณะที่การศึกษาในประเด็น ความสัมพันธ์ของคุณค่าของลูกค้ากับความพึงพอใจ พบว่า ความพึงพอใจ
มีความเกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค้าให้เกิดขึ้นกับลูกค้า ซึ่งผลตามมา คือ  รายได้ที่เพ่ิมสูงขึ้น เกิดก าไรใน
ระยะยาวจากความสามารถในการรักษาฐานลูกค้าเดิมให้ผูกพันกับธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ
การศึกษาเรื่องคุณค่าของลูกค่าที่เกิดขึ้นจากความภักดี โดยเฉพาะความน่าเชื่อถือของการบริการและ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพของสถานประกอบการ มีผลต่อคุณค่าของลูกค้าที่จะแสดงพฤติกรรมในการสื่อสาร
แบบปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืน (Taghizadeh, Taghipourian and Khazaei, 2013: 569) สอดคล้องกับ
การศึกษามิติของคุณภาพการบริการและทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการกับ
ความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจสปา (Hung-Che Wu et al., 2015: 371) ซึ่งพบว่า ผลการศึกษาแสดงให้เห็น
ว่ามีปัจจัยด้านคุณค่า 4 ด้าน คือ คุณค่ากายภาพ คุณค่าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ คุณค่าด้านผลลัพธ์ของการ
บริการ และคุณค่าด้านการเข้าถึงการบริการสร้างความพึงพอใจและมีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อและ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากไปยังลูกค้ารายอ่ืนๆ  
 การทบทวนวรรณกรรมพบว่ามี นักวิชาการหลายท่านทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าของลูกค้าและ
ความพึงพอใจ ชี้ให้เห็นถึงการรับรู้คุณภาพ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และคุณค่าของการบริการ 
เป็นปัจจัยส าคัญที่จะสร้างให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า และจะแสดงออกด้วยพฤติกรรมการกลับมาใช้
บริการหรือการบอกต่อแนะน าบริการ อันจะสร้างมูลค่าหรือคุณค่าให้เกิดขึ้นกับลูกค้ามากยิ่งขึ้น และน าไปสู่
ความพึงพอใจที่มากยิ่งขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับแนวคิดการสร้างคุณค่าของลูกค้า ที่มุ้งเน้นลูกค้า
เป็นศูนย์กลางและเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง การพยายามค้นหาความต้องการของลูกค้า แล้วน าเสนอรูปแบบ
การบริการที่เป็นเลิศท่ีตอบสนองความต้องการนั้น ๆ โดยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในมิติต่าง ๆ ส่งผล
ต่อการเพ่ิมมากขึ้นของลูกค้าซึ่งมีผลดีในการรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับองค์การธุรกิจสืบไปจึงเป็นที่มาของ
กรอบความสัมพันธ์ ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง การบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าของลูกค้า
และความพ่ึงพอใจของลูกค้าได้ ดังภาพ 
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ภาพที่ 5 ความสัมพันธ์เชิงทฤษฎีของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้ถือว่าเป็นการวิจัยเอกสาร ที่พยายามค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส าคัญ ๆ 3 
ตัวคือ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) และคุณค่าของลูกค้า (Customer Value) ในธุรกิจท่องเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งท าให้
เห็นความสัมพันธ์ระหว่างกันในเชิงทฤษฎี ดังนั้นการสร้างความยั่งยืนในกับองค์กรธุรกิจต่าง ๆ จึงต้องให้
ความส าคัญกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องทั้ง 3 อย่างจริงจัง 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) อันจะส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจ โดยมีตัวแปรที่เกี่ยวข้องคือ การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) และคุณค่าของลูกค้า (Customer Value) 
และเป็นการศึกษาวิจัยเอกสาร ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาจากปรากฏการณ์ทางธุรกิจ และเครื่องมือทางสถิติ
เพ่ือพิสูจน์กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีชิ้นนี้ เพ่ือให้สามารถอธิบายปรากฏการณ์จริงทางธุรกิจได้การศึกษาในครั้งนี้
เป็นการศึกษาค้นคว้าเบื้องต้นที่เริ่มจากการวิจัยเอกสารผ่านการทบทวนวรรณกรรม วิเคราะห์และสังเคราะห์
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่กว้างและลึก พยายามให้มีความครอบคลุมทุกมิติ และท าให้ตัวชี้วัดที่จะพัฒนาขึ้น มีความ
ตรงด้านโครงสร้างและเนื้อหา รวมถึงมีความน่าเชื่อถือ อีกทั้งยังสอดรับกับบริบทของบริษัทน าเที่ยวขนาดย่อม
ในประเทศไทย อย่างไรก็ตามต้องมีการด าเนินการวิจัยในขั้นตอนต่อไปให้ครบกระบวนการ ด้วยการวิจัย
เชิงปริมาณจากการพัฒนาและสร้างแบบสอบถาม และการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ผู้รู้ นักวิชาการ 
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นจากงานวิจัยนี้
เพ่ิมขึ้น 
 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า
Customer Experience 
Management (CEM) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
Customer Satisfaction (CS) 

คุณค่าทีลู่กค้าได้รับ 
Customer Value (CV) 
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