
บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ

การศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบความผูกพันของลูกคาตอตราสินคาของธุรกิจบริการ
มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังน้ี

แนวคิด ทฤษฎี

1. ความหมายของความผูกพันตอตราสินคา
Gallop Press (2006) ไดกลาวถึงความผูกพันตอตราสินคาวา คือการที่ลูกคาเกิดความ

ผูกพันทางดานเหตุผลและระดับผูกพันทางดานอารมณ มีความรักในตราสินคา และรูสึกเปนเจาของ
มีแนวโนมที่จะใชตลอดไปและหาลูกคาเพิ่มใหโดยความเต็มใจ โดยทําใหลูกคามีสวนรวมในการ
กําหนดสินคาและบริการ ทําใหเกิดการหลงใหลในสินคาและบริการ ซึ่งแบงความผูกพันตอตรา
สินคาดานอารมณน้ีออกเปน 4 ระดับ ไดแก ระดับแรกคือความเชื่อมั่นในตราสินคา (Confidence)
ลูกคาเกิดความมั่นใจที่จะใชตราสินคาน้ันๆ ระดับที่สองคือ ความซื่อสัตยในตราสินคา (Integrity)
ลูกคาเกิดความเชื่อมั่นวาตราสินคาน้ีมีความนาเชื่อถือไมวาอยางไรตราสินคาน้ีพรอมจะรับผิดชอบ
และแกไขในกรณีที่เกินปญหาตางๆ ระดับที่สามไดแก ความภูมิใจในตราสินคา (Pride) ลูกคาเกิด
ความรูสึกภูมิใจเมื่อใชสินคา บริการ หรืออะไรที่เกี่ยวของกับตราสินคาน้ี และระดับสูงสุด คือ ความ
หลงใหลในตราสินคา (Passion) ลูกคาเกิดความเชื่อวาตราสินคาน้ีสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดจนเอาตัวเองผูกติดกับตราสินคาน้ัน

2. ความสําคัญของการสรางความผูกพันตอตราสินคา
J.E.(Joe) Barth (2007) ไดกลาวถึงความผูกพันตอตราสินคาคือการทําใหลูกคามีสวน

รวมกับตราสินคาอยางเชน ไดมีสวนรวมสาธิตสินคา ไดรวมในการสรางผลิตภัณฑ ไดมีสวนรวม
ในการประชาสัมพันธตราสินคา และไดมีโอกาสรับรูขอมูลโดยละเอียดของตราสินคา ในงานวิจัยน้ี
ทําการศึกษาการวัดประสิทธิภาพการขายปลีกไวนโดยใชวิธีการประยุกตใชสมการเสนตรง (Data
Envelopment Analysis) ตามกรอบแนวคิดดังน้ี
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แผนภาพท่ี 1 ความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมกับตราสินคากับประสิทธิภาพหนวยขาย
ท่ีมา: Barth J. E.2007 “Customer engagement and the operational efficiency of wine retail stores.”
International Journal of wine Business Research. Vol 19:3 207-215

โดยหนวยการขายใหมมีระบบที่ทําใหลูกคามีสวนรวมกับตราสินคา ไดแก  หองชิม
ไวน หองอบรมผลิตภัณฑ หองแสดงการผลิตไวน และโปรแกรมตางๆในโตตอบกับลูกคา รวมไป
ถึงรานอาหารและหองจัดเลี้ยง ซึ่งแตกตางจากหนวยขายเกาที่มีแตการโชวสินคาและสถานที่เก็บเงิน
เทาน้ัน จากผลการวิจัยสรุปไดวาหนวยการขายเกาที่ลูกคาไมมีโอกาสไดมีสวนรวมกับตราสินคามี
ประสิทธิภาพการขายนอยกวาหนวยการขายใหมอยางเห็นไดชัด

แผนภาพท่ี 2 ความสัมพันธระหวางความผูกพันตอตราสินคากับผลกําไรทางธุรกิจ
ท่ีมา: Riegger T. 2006 “Engaging Customers—All Day, Every Day” Gallop Management
Journal. Vol. 9

ผลกําไรทางธุรกิจ

ความหลงใหล

ความภูมิใจ

ความเช่ือม่ัน

ความซ่ือสัตย

การมีสวนรวมกับตราสินคา
หองชิมไวน
การสัมมนา
การสาธิตวิธีทําอาหาร

 จํานวนยอดขายปลีกไวน ประสิทธิภาพในการขาย
ตอหนวย
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Gallop Press (2006) ไดกลาวถึงความผูกพันตอตราสินคาวา คือการที่ลูกคาเกิด
ความผูกพันทางดานเหตุผลและระดับผูกพันทางดานอารมณ มีความรักในตราสินคา และรูสึกเปน
เจาของ มีแนวโนมที่จะใชตลอดไปและหาลูกคาเพิ่มใหโดยความเต็มใจ โดยทําใหลูกคามีสวนรวม
ในการกําหนดสินคาและบริการ ทําใหเกิดการหลงใหลในสินคาและบริการ ซึ่งแบงความผูกพันตอ
ตราสินคาดานอารมณ น้ีออกเปน 4 ระดับ ไดแก  ระดับแรกคือความเชื่อมั่นในตราสินคา
(Confidence) ลูกคาเกิดความมั่นใจที่จะใชตราสินคาน้ันๆ ระดับที่สองคือ ความซื่อสัตยในตรา
สินคา (Integrity) ลูกคาเกิดความเชื่อมั่นวาตราสินคาน้ีมีความนาเชื่อถือไมวาอยางไรตราสินคาน้ี
พรอมจะรับผิดชอบและแกไขในกรณีที่เกินปญหาตางๆ ระดับที่สามไดแก ความภูมิใจในตราสินคา
(Pride) ลูกคาเกิดความรูสึกภูมิใจเมื่อใชสินคา บริการ หรืออะไรที่เกี่ยวของกับตราสินคาน้ี และ
ระดับสูงสุด คือ ความหลงใหลในตราสินคา (Passion) ลูกคาเกิดความเชื่อวาตราสินคาน้ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดจนเอาตัวเองผูกติดกับตราสินคาน้ัน งานวิจัยดังกลาวได
สรุปวาเมื่อลูกคาเกิดความผูกพันกับตราสินคามีผลทําใหสามารถเพิ่มผลกําไรทางธุรกิจ ยอดขาย
และ ความสัมพันธกับลูกคา

3. การวัดความผูกพันตอตราสินคา
เคร่ืองมือในการวัดความผูกพันของลูกคาตอตราสินคา ตามแนวคิด Gallop (2006) ได

แบงความผูกพันตอตราสินคาน้ีออกเปนดานเหตุผลและดานอารมณ โดยดานอารมณสามารถแบง
ออกไดเปน 4 ระดับ ไดแก ความเชื่อมั่นในตราสินคา (Confidence) ความซื่อสัตยในตราสินคา
(Integrity) ความภูมิใจในตราสินคา (Pride) และความหลงใหลในตราสินคา (Passion) จากขอ
คําถาม 11 ขอไดแก

การวัดความผูกพันดานเหตุผล
1. คุณมีความพึงพอใจโดยรวมในตราสินคาอยางไร
2. คุณมีความอยากที่จะเลือกใชหรือซื้อซ้ําในตราสินคาอยางไร
3. คุณมีความอยากที่จะแนะนําในตราสินคาใหเพื่อนหรือคนที่เกี่ยวของอยางไร
การวัดความผูกพันดานอารมณในระดับความเชื่อมั่นในตราสินคา
4. ฉันสามารถเชื่อมั่นในตราสินคาน้ี
5. ฉันไดรับทุกอยางที่ตราสินคาน้ีบอกไว
การวัดความผูกพันดานอารมณในระดับความซื่อสัตยในตราสินคา
6. ฉันรูสึกวาไดรับการดูแลอยางยุติธรรมจากตราสินคาน้ี
7. ถาเกิดปญหากับตราสินคาน้ี ฉันสามารถไดรับการแกปญหาอยางเปนที่นาพอใจ
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การวัดความผูกพันดานอารมณในระดับความภูมิใจในตราสินคา
8. ฉันรูสึกภูมิใจที่ไดใชตราสินคาน้ี
9. ฉันรูสึกวาไดรับการใหเกียรติจากตราสินคาน้ี
การวัดความผูกพันดานอารมณในระดับความหลงใหลในตราสินคา
10. ตราสินคาน้ีเปนตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับฉัน
11. ฉันไมสามารถจินตนาการโลกโดยปราศจากตราสินคาน้ี
Gallup ไดสรางชุดคําถามหรือระเบียบวิธีวิจัยที่เขาถึงทัศนคติ ความรูสึก และความ

คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการน้ันๆขององคกรตางๆ จนเปนที่ยอมรับไปทั่วโลก
นอกจากน้ันยังมีการคนควาวิจัย และพัฒนาตัวแบบ รวมถึงการรวบรวมฐานขอมูลจากประสบการณ
งานวิจัยตางๆ มาอยางยาวนาน จนเรียกไดวาสามารถตอบคําถามแกองคกรที่วาจางใหทําสํารวจได
เปนอยางดี The Gallup Path ตัวแบบที่ใชในการคนหา Customer Engagement ซึ่งอธิบายการ
ตัดสินใจของคนตอการใชสินคาและบริการน้ันๆ วามาจาก 2 เหตุผลคือ จากเหตุผล (Rational) และ
จากความรูสึก (Emotional)

ดวยเหตุน้ีเคร่ืองมือดังกลาวจึงเขามาเพื่อวัดความสัมพันธหรือความผูกพันระหวาง
ผูใชบริการกับสินคาและบริการน้ันๆ (รวมถึงความเปนองคกรดวย) โดยแบงออกเปน 4 ระดับใน
ลักษณะคลายพีรามิด ชั้นลางสุดคือ Confidence อธิบายวาลูกคาจะตัดสินใจซื้อหรือใชสินคาและ
บริการของ Brand น้ันๆ ก็ตอเมื่อเกิดความเชื่อมั่นวาเมื่อซื้อไปแลวจะไดรับคุณคาเปนไปตามที่
คาดหวัง ชั้นถัดขึ้นมาเปน Integrity น่ันหมายความวาถาทดลองใชไปแลวเกิดพบปญหา จะตอง
ไดรับการแกไขอยางดี ความรูสึกที่ดีดังกลาวจะพัฒนาตอมาจนถึงชั้นที่ถัดขึ้นมาอีกเรียกวา Pride คือ
เกิดความภาคภูมิใจหรือประทับใจ จนถึงขั้นสูงสุดเรียกวา Passion ขั้นน้ีลูกคาจะมีความรูสึกเหมือน

ความเช่ือม่ัน

ความซ่ือสัตย

ความหลงใหล

ความภูมิใจ

ตราสินคานี้เปนตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับฉัน
ฉันไมสามารถจินตนาการโลกโดยปราศจากตราสินคานี้

ฉันรูสึกภูมิใจที่ไดใชตราสินคานี้
ฉันรูสึกวาไดรับการใหเกียรติจากตราสินคานี้

ฉันรูสึกวาไดรับการดูแลอยางยุติธรรมจากตราสินคานี้
ถาเกิดปญหากับตราสินคานี้ ฉันสามารถไดรับการ
แกปญหาอยางเปนที่นาพอใจ

ฉันสามารถเชื่อมั่นในตราสินคานี้
ฉันไดรับทุกอยางที่ตราสินคานี้บอกไว
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เปนสวนหน่ึงขององคกรหรือตราสินคาน้ัน มีความรูสึกรวมเหมือนเปนเจาของ บอยคร้ังจะออกรับ
แทนเสียดวยซ้ํา เมื่อพบวามีใครก็ตามมากลาวหาในทางที่เสียหาย

จากแนวคิดเร่ืองการวัดความผูกพันของลูกคาตอตราสินคาดังกลาวขางตน Gallop
(2004)ไดแบงประเภทลูกคาออกเปน 3 ประเภท

1. ลูกคาลูกคาที่มีความผูกพันตอตราสินคาสูง (Highly engaged)
2. ลูกคาที่มีความผูกพันตอตราสินคาปานกลาง (Moderated Engaged)
3. ลูกคาที่ไมมีความผูกพันตอตราสินคา (Disengaged)

4. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
4.1 ความหมายการบริการ
Phillip Kotler et al (1999, อางใน พิมพวลัญช พินธุประภา, 2545) กลาววา การ

บริการหมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใดๆที่กลุมบุคคลหน่ึงไมสามารถจับตองไดและไมไดสงผล
ของความเปนเจาของสิ่งใด ทั้งน้ีการกระทําดังกลาวอาจจะไมรวมอยูกับสินคาที่มีตัวตนก็ได ซึ่ง
ลักษณะของการบริการมีลักษณะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไปเมื่อเกี่ยวพันกับการ
ดําเนินการทางธุรกิจซื้อขายสินคาและบริการดังน้ี

1. สาระสําคัญของความไววางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่
ผูใหบริการปฏิบัติตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้น ผูซื้อหรือผูรับบริการจึงไม
สามารถทราบลวงหนาไดวาจะไดรับการปฏิบัติเชนใดจนกวากิจกรรมการใหบริการจะเกิดขึ้น การ
ตัดสินใจ ซื้อบริการจึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ ซึ่งแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปที่
ผูบริโภคสามารถหยิบจับตรวจดูสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อได การบริการทําไดเพียงการให
คําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ หรือการอางอิงประสบการณที่ผูอ่ืนไดเคยใชบริการมาแลว

2. สิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการมีลักษณะเปนสิ่งที่จับตองไมไดและไม
อาจสัมผัสไดกอนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้น กลาวคือผูซื้อหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือ
กอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป และประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการ
ตัดสินใจซื้อบริการน้ันๆ โดยผูซื้ออาจกําหนดกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนของการ
บริการที่ตนควรไดรับ แลวจึงตัดสินใจเลือกบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว

3. ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไมอาจ
แยกออกจากตัวบุคคล หรืออุปกรณเคร่ืองมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการ ซึ่งการ
ผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน หรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซึ่ง
แตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิตการขายสินคาแลว จึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากน้ี การ
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ดําเนินการบริการไมสามารถแบงแยกสวนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนกับการผลิต
สินคาทั่วไปได ผูใหบริการจะเปนผูขายบริการโดยตรงแกผูบริโภค ซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดขึ้น
อยางตอเน่ืองต้ังแตเร่ิมใหบริการจนกระทั่งบริการน้ัน สิ้นสุดลง ทั้งน้ีผูบริโภคจะมี สวนรวมใน
กระบวนการใหบริการขณะน้ันดวย โดยทําหนาที่เปนผูรับบริการจากผูใหบริการในเวลาเดียวกัน

4. ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไม
สามารถกําหนดมาตรฐานที่แนนอน เน่ืองจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน
ซึ่งมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผู
ใหบริการคนเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางได ทั้งน้ีขึ้นอยูกับผูให
บริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน

5. ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไม
สามารถเก็บรักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนสินคาทั่วไป เมื่อไมมีความตองการใชบริการจะเกิด
เปนความสูญเปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมีการสูญเสียคอนขาง
สูง

6. ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-Ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ซึ่งแตกตางจากซื้อสินคาทั่วไปอยางเห็น
ไดชัด เพราะเมื่อผูซื้อจายเงินซื้อสินคาใดก็จะเปนเจาของสินคาน้ันอยางถาวรทันที ในขณะที่ผูซื้อ
จายเงินซื้อบริการใด ผูซื้อจะไดรับตามเงื่อนไขของการบริการแตละประเภท เพราะการบริการไมใช
สิ่งของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทําน้ัน

4.2 ประเภทของธุรกิจบริการ
James A. and Mona J. Fitzsimmons (2004:85) ไดแบงธุรกิจบริการออกเปน 2

ประเภทโดยแบงตามการปฏิสัมพันธกับลูกคา โดย วัดจากอัตรารอยละของเวลาที่ลูกคาอยูในระบบ
ที่เกี่ยวของกับเวลาของการให บริการทั้งหมดไดแก

1. บริการพึ่งผูปฏิบัติงาน (High-contact services) การทํากิจกรรมทางธุรกิจ จะตอง
อยูใกลชิดกับลูกคา ในขบวนการการผลิตจะเกี่ยวของกับลูกคาโดยตรง บริษัทตองการพนักงานที่มี
ทักษะในการสรางมนุษยสัมพันธไดอยางดีเยี่ยมเชนรานอาหาร โรงแรม รานตัดผม เปนตน

2. บริการพึ่งตนเอง (Low-contact services) การทํากิจกรรมทางธุรกิจ จะตองมี
สถานที่ใกลกับผูผลิต ขนสง หรือแรงงาน ลูกคาจะไมไดเขามารวมอยูในขบวนการหลักของการ
ผลิต ทักษะที่จําเปนของพนักงานตองการเพียงความชํานาญเฉพาะดาน เช น ซุปเปอรมารเก็ต
ประกันภัย เคเบิ้ลทีวี เปนตน
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ
Roger Hallowell (1996) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคากับ

ผลประกอบการของธุรกิจ วามีผลในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาลูกคาพึงพอใจมาก ผล
ประกอบการของธุรกิจก็จะดีมาก โดยงานวิจัยไดศึกษาจากธุรกิจธนาคาร โดยแบงเปนการ
เปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของธนาคารเทียบกับอัตราผลตอบแทนตอสินทรัพยของธนาคาร
(Return on Asset) และความพึงพอใจตอปจจัยหลักของธนาคารไดแก บริการและราคา จากการกลุม
ลูกคารายยอยของธนาคารในสหรัฐอเมริกาจํานวน 12,000 ราย โดยใชวิธีสมการถดถอยในการ
ทดสอบความสัมพันธของสมมุติฐาน พบวาถาสามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกคาทําใหผล
ประกอบการของธนาคารเพิ่มขึ้นเปนลักษณะของสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) โดย
การที่ลูกคามีความพึงพอใจในระดับที่เพิ่มขึ้นสามารถเพิ่มผลกําไรใหกับธุรกิจธนาคาร กลาวคือทํา
ใหธุรกิจธนาคารสามารถเพิ่มกําไรที่เกิดจากตัวบัญชีธนาคารโดยตรง และจากการขายผลิตภัณฑ
สวนอ่ืนๆเพิ่มดวย

Gallop Press (2006) ไดกลาวถึงความผูกพันตอตราสินคาวา คือการที่ลูกคามีความ
ผูกพันกับตราสินคาในดานเหตุผลและเปนระดับที่ลูกคาเกิดความผูกพันทางดานอารมณ มีความรัก
ในตราสินคา และรูสึกเปนเจาของ มีแนวโนมที่จะใชตลอดไปและหาลูกคาเพิ่มใหโดยความเต็มใจ
โดยทําใหลูกคามีสวนรวมในการกําหนดสินคาและบริการ ทําใหเกิดการหลงใหลในสินคาและ
บริการ ซึ่งแบงความผูกพันตอตราสินคาน้ีออกเปน 4 ระดับ ไดแก ระดับแรกคือความเชื่อมั่นในตรา
สินคา (Confidence) ลูกคาเกิดความมั่นใจที่จะใชตราสินคาน้ันๆ ระดับที่สองคือ   ความซื่อสัตยใน
ตราสินคา (Integrity) ลูกคาเกิดความเชื่อมั่นวาตราสินคาน้ีความนาเชื่อถือไมวาอยางไรตราสินคาน้ี
พรอมจะรับผิดชอบและแกไขในกรณีที่เกินปญหาตางๆ ระดับที่สามไดแก ความภูมิใจในตราสินคา
(Pride) ลูกคาเกิดความรูสึกภูมิใจเมื่อใชสินคา บริการ หรืออะไรที่เกี่ยวของกับตราสินคาน้ี และ
ระดับสูงสุด คือ ความหลงใหลในตราสินคา (Passion) ลูกคาเกิดความเชื่อวาตราสินคาน้ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดจนเอาตัวเองผูกติดกับตราสินคาน้ัน จากการศึกษาผูใชบริการ
ในธุรกิจตางๆ 6 ชนิดไดแก ยานยนต ธนาคาร คาปลีก ธุรกิจออนไลน เคร่ืองใชไฟฟา และสายการ
บิน ทั้งสินจํานวน 3,611 ตัวอยางดวยวิธีการวิเคราะหการตอบสนอง (Responses Analysis) พบวา
ลูกคามีความผูกพันทางดานอารมณกับตราสินคาใน 5 ธุรกิจ กลาวคือลูกคามีความผูกพันทางดาน
อารมณทั้ง 4 ระดับไดแก ความเชื่อมั่นในตราสินคา (Confidence) ความซื่อสัตยในตราสินคา
(Integrity) ความภูมิใจในตราสินคา (Pride) ความหลงใหลในตราสินคา (Passion) โดยรวมมีจํานวน
มากกวารอยละ 30 ยกเวนธุรกิจสายการบินที่ลูกคามีความผูกพันทางดานอารมณกับตราสินคาใน
ระดับตํ่า ซึ่งมีจํานวนเพียงรอยละ 19
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Gallop Press (2004) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความผูกพันตอตราสินคากับ
ยอดขายปลีก และความผูกพันของพนักงานกับยอดขายปลีก จากกลุมตัวอยางรวม 10 บริษัท
ประกอบดวย1979 หนวยธุรกิจ แยกเปนพนักงานจํานวน 67,072 คน และลูกคาจํานวน 214,656
โดยวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง เพื่อใชทดสอบสมมุติฐานในแตละหนวยธุรกิจวาความผูกพันลูกคา
ตอตราสินคามีความสัมพันธในทางบวกกับยอดขายและความผูกพันของพนักงานมีความสัมพันธ
ในทางบวกกับยอดขาย โดยเคร่ืองมือที่ใชเก็บขอมูลประกอบดวยแบบคําถาม 3 ชุด คือ1)
แบบสอบถามปจจัยลักษณะสวนบุคคล 2) แบบวัดผลความผูกพันตอตราสินคา 3) แบบวัดระดับ
ความผูกพันของพนักงาน สถิติที่ใชในการทดสอบ สมมุติฐาน คือสหสัมพันธ แบบเพียรสันและ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ระดับความเชื่อมั่น 95 พบวาความผูกพันตอตราสินคามี
ความสัมพันธในทางบวกกับยอดขายดวยคา r เทากับ 0.22 และความผูกพันของพนักงานมี
ความสัมพันธในทางบวกกับยอดขายดวยคา r เทากับ 0.18 ตามลําดับ

J.E.(Joe) Barth (2007) ไดศึกษาเร่ืองความผูกพันของลูกคาและการดําเนินกิจการที่มี
ประสิทธิภาพของรานขายปลีกไวน ศึกษาโดยใชวิธี การประยุกตใชสมการเสนตรงโดยไมอิง
พารามิเตอรเพื่อหาคําตอบที่ดีที่สุด( Data Envelopment Analysis)โดยใหยอดขาย,จํานวนชั่วโมงที่
ทํางาน และ จํานวนสินคาคงคลัง เปนปจจัยนําเขา เปรียบเทียบประสิทธิภาพ ระหวาง รานขายไวน
แบบเกาและรานขายไวนที่สรางขึ้นใหมจํานวน  5 ชุมชนที่แตกตางกัน ซึ่งรานขายไวนที่สรางใหม
จะมี หองทดสอบไวน ,หองเรียนและหองทดลองไวน เพื่อใหเกิดความคุนเคยและความผูกพันกับ
ลูกคา ดีกวารานขายไวนแบบเกา ผลการศึกษาพบวา รานขายไวนแบบใหมที่มีหองทดสอบไวน ,
หองเรียนและหองทดลองไวน มียอดขายที่ดีกวารานขายไวนแบบเกา

มนตทิพย ทํานอง (2550) ไดศึกษาการวัดความจงรักภักดีตอตรายี่หอของผูบริโภค ใน
จังหวัดเชียงใหมกรณีศึกษา ตรายี่หอเดอะพิซซซา คอมปะนี และพิซซา ฮัท จํานวน 400 ราย โดย
กําหนดตัวอยางแบบโควตา แบงตามชวงอายุ วิธีการวัดความจงรักภักดีตอตรายี่หอประกอบดวย 8
ตัวชี้วัด ซึ่งแบงออกเปน 2 กลุมใหญ คือ กลุมตัววัดความจงรักภักดีดานพฤติกรรม ประกอบดวย
ราคาที่ทําใหเปลี่ยนตรายี่หอ ความสวามิภักด์ิตอตรายี่หอ ความยืดหยุนตอราคา และสวนแบง
คาใชจายในการบริโภคพิซซาตรายี่หอที่ชื่นชอบ และกลุมตัววัดความจงรักภักดีดานทัศนะคติ
ประกอบดวยทัศนคติตอพฤติกรรมที่แสดงความจงรักภักดี  ตรายี่หอที่ชื่นชอบ โอกาสที่จะบอกตอ
และทัศนคติตอตรายี่หอ พบวาผูบริโภคพิซซาในจังหวัดเชียงใหมในภาพรวมมีความจงรักภักดีตอ
ตรายี่หอในระดับปานกลาง และสามารถจําแนกตามระดับความจงรักภักดีตอตรายี่หอไดเปน 3 กลุม
คือกลุมที่มีความจงรักภักดีในระดับสูง  มีพฤติกรรม คือผูบริโภคจะเจาะจงรับประทานพิซซาตรา
ยี่หอที่ชอบมากที่สุดเทาน้ัน และเปนผูชักชวนผูอ่ืนไปรับประทานพิซซาตรายี่หอที่ตนชอบมากที่สุด
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เพียงยี่หอเดียว โดยที่ราคาและโปรโมชั่นไมมีอิทธิพลตอการเลือกตรายี่หอ รายจายสวนใหญจะใช
รับประทานเฉพาะพิซซาตรายี่หอที่ชอบมากที่สุด   ดานทัศนคติ พบวาตรายี่หอมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคสูง  เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญตอตรายี่หอมากที่สุด โดยรูสึกประทับใจต้ังแตคร้ัง
แรกที่ไดทําความรูจักตรายี่หอน้ันไมตองการเปลี่ยนไปรับประทานพิซซาตรายี่หออ่ืน  ผูบริโภคจะ
นึกถึงตรายี่หอที่ตนเองชอบเปนอันดับแรกและเลือกรับประทานเพียงตรายี่หอที่ชอบอยู เสมอ
ตองการบอกตอขอดีไปยังบุคคลรอบขางและพรอมที่จะปกปองตรายี่หอที่ตนชอบ  เมื่อตองการ
รับประทานพิซซาผูบริโภคจะนึกถึงตรายี่หอที่ชอบเน่ืองจากมีความผูกพันและรูสึกต่ืนเตนที่จะได
รับประทานพิซซาตรายี่หอที่ชอบ  โดยไมเปลี่ยนใจไปรับประทานพิซซาตรายี่หออ่ืน

สําหรับผูบริโภคที่มีความจงรักภักดีตอตรายี่หอในระดับตํ่า ผูบริโภครับประทานได
ทุกตรายี่หอขึ้นอยูกับราคา สวนลด  และโปรโมชั่นเมื่อเปรียบเทียบคาใชจายกับตรายี่หออ่ืน  และมี
ทัศนคติที่ไมใหความสําคัญตอตรายี่หอ  ไมความรูสึกผูกพันและสามารถเปลี่ ยนไปรับประทาน
พิซซาตรายี่หออ่ืนไดตลอดเวลา


