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บทคัดย่อ 
 

  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้า ปัจจัยความผูกพันของลูกค้า และความภักดีต่อแบรนด์ 2) เพ่ือพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ และ 4) เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาการให้บริการ
ของร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน เพ่ือส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน จ านวน 600 คน โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง เพ่ือ
คัดเลือกกลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์ตรงกับการใช้บริการร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน และใช้วิธีการก าหนด
โควตา (Quota Sampling) เพ่ือให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่กระจายตามพ้ืนที่และช่วงเวลาใช้บริการอย่าง
เหมาะสม ทั้งนี้ เนื่องจากเป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (non-probability sampling) 
ผลการวิจัยจึงไม่สามารถอ้างอิงไปยังประชากรทั้งหมดได้โดยตรง แต่สามารถสะท้อนลักษณะของกลุ่ม
ผู้ใช้บริการตามเกณฑ์ที่ก าหนดและให้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือสร้างแบบจ าลองที่มีความเหมาะสมในบริบทการศึกษา 
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling : SEM)  
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  ผลการวิจัยพบว่า (1) โมเดลที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (X²) 
= 33.509, df = 22, X²/df = 1.523, CFI = 0.998, RMSEA = 0.030 แสดงถึงความเหมาะสมของโมเดล (2) 
ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ ได้แก่ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหารประสบการณ์
ของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้า ขณะที่การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า
ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันของลูกค้า และส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีต่อแบรนด์ (3) ในภาพรวม 
ค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกด้านอยู่ในระดับมาก สะท้อนว่าผู้ใช้บริการมีการรับรู้เชิงบวกต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ความผูกพัน และความภักดีต่อแบรนด์ (4) ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์เน้นการส่งเสริม
ความผูกพันของลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ผ่านการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีความหมาย การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ลึกแบบรายบุคคล และการใช้ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าเพ่ือขับเคลื่อนกลยุทธ์บริการในบริบทของสถานีบริการ
น้ ามัน มุ่งสร้างความภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืนและแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ค้าส้าคัญ  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า ความผูกพันของลูกค้า  
    ความภักดีต่อแบรนด์ 
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Abstract 

 
   This research aimed to achieve two objectives: (1) examine customer relationship 
management, customer experience management, customer engagement, and brand loyalty; 
(2) develop a causal model of factors influencing brand loyalty; (3) investigate the direct and 
indirect effects of these factors; and (4) propose strategic recommendations for enhancing 
coffee shop services in petrol stations to foster sustainable brand loyalty. The sample 
consisted of 600 customers selected through purposive sampling, targeting those with direct 
service experience, combined with quota sampling to ensure adequate distribution across 
locations and service times. As a non-probability approach was employed, the results cannot 
be generalized to the entire population but provide meaningful insights into the defined group 
and the research context. Data were collected using a structured questionnaire, and statistical 
analyses included descriptive statistics and structural equation modeling (SEM). 

The findings revealed that the proposed model demonstrated a good fit with the 
empirical data (X² = 33.509, df = 22, X²/df = 1.523, CFI = 0.998, RMSEA = 0.030). Customer 
relationship management, customer experience management, and customer engagement 
exerted direct effects on brand loyalty, while customer relationship management and 
customer experience management also directly influenced customer engagement and 
indirectly affected brand loyalty. Overall, all variables scored high mean values, reflecting 
positive perceptions among respondents. The study recommends strategies centered on 
enhancing customer engagement through meaningful experience design, personalized 
relationship building, and leveraging customer insights to guide service strategies in petrol 
station coffee shops. These findings contribute to the understanding of how integrated 
relationship and experience management can strengthen sustainable and distinctive brand 
loyalty. 
 
Keywords: Customer Relationship Management, Customer Experience Management,  

     Customer Engagement, Brand Loyalty 
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1. บทน้า 
ในยุคเศรษฐกิจสร้างประสบการณ์ (Experience Economy) ธุรกิจบริการต้องเผชิญการแข่งขันที่

เปลี่ยนจากการเน้นคุณภาพผลิตภัณฑ์ไปสู่การส่งมอบประสบการณ์ที่มีความหมายต่อผู้บริโภค (Pine & 
Gilmore, 1998) ร้านกาแฟเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการที่สะท้อนการเปลี่ยนแปลงนี้อย่างเด่นชัด โดยผู้บริโภคยุค
ใหม่ไม่ได้ใช้ร้านกาแฟเพียงเพ่ือบริโภคเครื่องดื่ม แต่ยังมองว่าเป็นพ้ืนที่สังคม การท างาน และการแสดงออก
ถึงอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Jolliffe, 2010; Sassatelli & Davolio, 2019) ในระดับสากล แบรนด์ร้านกาแฟชั้น
น า เช่น Starbucks, Costa Coffee และ Tim Hortons มุ่งออกแบบประสบการณ์ลูกค้าในทุกจุดสัมผัส ตั้งแต่
บริการเฉพาะบุคคล บรรยากาศร้าน ไปจนถึงการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเชื่อมโยงลูกค้าแบบเรียลไทม์ (Wirtz et 
al., 2019) แนวทางดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าปัจจัยที่หล่อหลอมความสัมพันธ์กับผู้บริโภคไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงคุณภาพ
สินค้า หากแต่รวมถึงประสบการณ์โดยรวมและความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับแบรนด์ (Becker & Jaakkola, 2020) 

ในบริบทของประเทศไทย ธุรกิจร้านกาแฟมีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 8–10 ต่อปี และมีมูลค่าตลาดรวม
มากกว่า 60,000 ล้านบาท (Krungsri Research, 2023) หนึ่งในรูปแบบที่ขยายตัวอย่างต่อเนื่องคือ ร้านกาแฟ
ในสถานีบริการน้ ามัน ซึ่งตอบโจทย์ผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับความสะดวก รวดเร็ว และบริการครบวงจร
ระหว่างการเดินทาง (PTT Oil and Retail Business, 2022) ร้านกาแฟดังกล่าว เช่น Café Amazon, 
อินทนิล และพันธุ์ไทย ได้ปรับกลยุทธ์ในการออกแบบพ้ืนที่ การน าเทคโนโลยีมาสนับสนุนบริการ และการสร้าง
บรรยากาศที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้บริการ 

อย่างไรก็ตาม แม้ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามันจะมีอัตราการเติบโตสูง แต่ยังคงเผชิญความท้าทาย
ด้านการรักษาฐานลูกค้าและการสร้างความภักดีในระยะยาว เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นแบบ
เฉพาะกิจ (transactional) และตลาดมีการแข่งขันสูงจากทั้งผู้เล่นในประเทศและต่างประเทศ (Becker & 
Jaakkola, 2020; Krungsri Research, 2023) ภายใต้เงื่อนไขนี้ แนวทางที่ช่วยสร้างความแตกต่างและยั่งยืน
คือการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกและประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ลูกค้า ซึ่งเป็นแกนส าคัญของการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) และการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
(Customer Experience Management: CEM) 

CRM มุ่งเน้นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ผ่านการจัดการข้อมูลและการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
ขณะที่ CEM มุ่งออกแบบและส่งมอบประสบการณ์เชิงบวกในทุกจุดสัมผัส ทั้งสองแนวคิดจึงท างานร่วมกันเพ่ือ
สร้างคุณค่าและความแตกต่างที่ไม่ใช่เพียงเชิงฟังก์ชัน แต่สะท้อนถึงความสัมพันธ์เชิงลึกระหว่างลูกค้ากับแบ
รนด์ (Verhoef et al., 2009) ผลจากการบริหารความสัมพันธ์และประสบการณ์ที่ดีน าไปสู่การเกิด ความ
ผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) ซึ่งแสดงออกทั้งด้านความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรม และถือ
เป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมโยงไปสู่ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ถึงแม้จะมีงานวิจัยด้าน CRM และ CEM อยู่บ้างในต่างประเทศ แต่ในบริบทประเทศไทย โดยเฉพาะ
ธุรกิจร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน การศึกษาเชิงประจักษ์ที่วิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (causal 
relationships) ระหว่างตัวแปรเหล่านี้ยังมีอยู่อย่างจ ากัด การศึกษาครั้งนี้จึงมีความส าคัญ เพราะมุ่งสร้างและ
ทดสอบ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ที่อธิบายอิทธิพลของการบริหาร
ความสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีมีต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีความผูกพันของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน การ
พัฒนาโมเดลดังกล่าวไม่เพียงช่วยเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการในการบูรณาการ CRM, CEM, Customer 
Engagement และ Brand Loyalty เข้าด้วยกัน แต่ยังมีคุณค่าเชิงปฏิบัติส าหรับผู้ประกอบการร้านกาแฟใน



 

180 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.12 No.2 July-December 2025 

 

สถานีบริการน้ ามัน ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการออกแบบประสบการณ์และสร้างความผูกพัน
ของลูกค้า เพ่ือยกระดับความภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืนและสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า ปัจจัยความผูกพัน
ของลูกค้า และความภักดีต่อแบรนด์ 

2. เพ่ือพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด ์
4. เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาการให้บริการของร้านกาแฟในสถานีบริการ

น้ ามัน เพ่ือส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืน 

 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือให้การศึกษาบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย และสามารถวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ความผูกพันของลูกค้า 
และความภักดีต่อแบรนด์ในบริบทของร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง รวมถึงงานวิจัยที่ผ่านมา เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
ความผูกพันและความภักดีของลูกค้า ตลอดจนเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนากรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
ต่อไป 

2.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 
     การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ

กับลูกค้า ผ่านการท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าอย่างลึกซึ้ง การเก็บข้อมูล การวิเคราะห์พฤติกรรม 
และการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง เพ่ือมอบประสบการณ์ที่ตรงใจ สร้างความพึงพอใจ ความผูกพัน และความภักดี
ในระยะยาว (Payne & Frow, 2005; Lawson-Body & Limayem, 2004) CRM ไม่ใช่เพียงเทคโนโลยี แต่
เป็นการบูรณาการระหว่างคน กระบวนการ และระบบเพ่ือสร้างประโยชน์ร่วมกัน (Win–Win) และเสริม
ความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ประกอบด้วย 4 มิติหลัก ได้แก่  

     1. การติดตามลูกค้า (Customer Prospection) คือ กระบวนการในการระบุตัวลูกค้าเป้าหมาย 
การรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้เข้าใจลูกค้าในเชิง
ลึก ซึ่งเป็นขั้นตอนส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดและพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

     2. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Building) เป็นการพัฒนาและรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับลูกค้า โดยมุ่งเน้นที่การสร้างความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความผูกพัน 
เพ่ือส่งเสริมให้เกิดความภักดีและการซื้อซ้ า 

     3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interaction Management) หมายถึง การจัดการช่องทาง
และวิธีการสื่อสารกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งแบบสองทาง (Two-way communication) และแบบ
เฉพาะบุคคล (Personalized Communication) เพ่ือเสริมสร้างความเข้าใจและความเชื่อมโยงระหว่างลูกค้า
กับแบรนด์ 

     4. การสื่อสารกับลูกค้า (Customer Communication) คือ การสื่อสารข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชั่น 
หรือข้อเสนอพิเศษที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่างตรงจุด โดยใช้เทคโนโลยี CRM และระบบฐานข้อมูล
ลูกค้า เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพสูงสุด และน าไปสู่การตอบสนองที่ดีจากลูกค้า 
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2.2 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management: CEM) 
     การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเป็นกระบวนการออกแบบและตอบสนองต่อประสบการณ์ของ

ลูกค้า ภายหลังจากการใช้สินค้าหรือบริการ ท าให้เกิดการรับรู้ การมีส่วนร่วม และอารมณ์ความรู้สึกต่อแบรนด์ 
(Verhoef et al., 2009) ประสบการณ์ที่เกินความคาดหมายและน่าจดจ าช่วยสร้างความภักดีและการบอกต่อ
ในเชิงบวก 

     1. ประสบการณ์ทางกายภาพ (Physical Experience) การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส เช่น 
ภาพลักษณ์ร้าน การออกแบบภายใน บรรยากาศ ความสะดวกในการเข้าถึง และความสะอาด ซึ่งมีผลต่อความ
ประทับใจแรกและความพึงพอใจของลูกค้า (Zeithaml & Bitner, 2000; Schmitt, 1999; Pine & Gilmore, 
1998) 

     2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Emotional Experience) ประสบการณ์เชิงอารมณ์ที่เกิดจาก
การปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ เช่น ความอบอุ่น ความเชื่อมั่น ความตื่นเต้น หรือความประทับใจในคุณภาพของ
บริการ ซึ่งช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์และความภักดีในระยะยาว (Gentile et al., 2007; Homburg et 
al., 2017; Schmitt, 1999) 

2.3 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement/Commitment) 
     ความผูกพันของลูกค้าเป็นกระบวนการทางจิตใจที่พัฒนาจากการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ 

แสดงออกผ่าน ความคิด (cognitive), อารมณ์ (emotional), และ พฤติกรรม (behavioral) (Brodie et al., 
2011; Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2012) ความผูกพันสะท้อนถึงความลึกซึ้งของความสัมพันธ์และการ
มีส่วนร่วมทั้งเชิงสร้างสรรค์และเชิงประสบการณ์ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่เน้นการสร้างประสบการณ์ เช่น 
ร้านกาแฟ มิติของความผูกพันที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ได้แก่ 

     1. การมีส่วนร่วมด้านความคิด (Cognitive Engagement) การรับรู้ การเรียนรู้ และการประเมิน
คุณค่าของแบรนด์ ลูกค้าที่มีความผูกพันเชิงความคิดจะใช้เวลาในการพิจารณาข้อมูลแบรนด์อย่างละเอียด 
(Hollebeek, 2011; Brodie et al., 2011) 

     2. การมีส่วนร่วมด้านอารมณ์ (Emotional Engagement) ความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ เช่น 
ความชื่นชอบ ความภูมิใจ หรือความเชื่อมั่น ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อความภักดีในระยะยาว (Bowden, 2009; 
Vivek et al., 2012) 

     3. การมีส่วนร่วมด้านพฤติกรรม (Behavioral Engagement) การแสดงออกผ่านพฤติกรรม เช่น 
การซื้อซ้ า การแนะน าแบรนด์ การเข้าร่วมกิจกรรม หรือการแสดงความคิดเห็นในสื่อสังคม (Vivek et al., 
2012; Sashi, 2012) 

2.4 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
     ความภักดีต่อแบรนด์เป็นความตั้งใจและพฤติกรรมของลูกค้าที่เลือกซื้อและสนับสนุนแบรนด์ซ้ า

อย่างต่อเนื่อง แม้มีแรงจูงใจจากคู่แข่ง ความภักดีสะท้อนทั้งพฤติกรรมการซื้อซ้ าและทัศนคติที่ผูกพันกับแบ
รนด์ ซึ่งส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาวและความแข็งแกร่งของแบรนด์ในตลาดที่แข่งขันสูง (Zeithaml, Berry 
& Parasuraman, 1996) มิติของความภักดีต่อแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ได้แก่ 

     1. การตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) ความตั้งใจของลูกค้าที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้
บริการจากแบรนด์เดิมอย่างต่อเนื่อง 

     2. การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth): การแนะน าแบรนด์ต่อผู้ อ่ืนโดยสมัครใจ
หลังจากเกิดความพึงพอใจ 
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     3. การไม่เปลี่ยนตราสินค้า (Lack of Switching Behavior) แนวโน้มที่ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปใช้แบ
รนด์อื่น แม้มีทางเลือกมากมาย 

2.5 การสังเคราะห์แนวคิดเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนเอกสาร แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และ 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) เป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ส่งผลต่อ ความผูกพันของลูกค้า (Customer 
Engagement/Commitment) และ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในบริบทธุรกิจบริการ โดยเฉพาะ
ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน ซึ่งลูกค้าให้ความส าคัญกับทั้งประสบการณ์ด้านกายภาพ อารมณ์ และความ
สะดวกสบายในการใช้บริการ 

งานวิจัยหลายฉบับระบุถึงความสัมพันธ์อย่างชัดเจนระหว่างตัวแปรดังกล่าว เช่น Sin et al. (2005) 
และ Payne & Frow (2005) พบว่า CRM ช่วยเพ่ิมความพึงพอใจและความผูกพันของลูกค้า Gentile et al. 
(2007) และ Homburg et al. (2017) ระบุว่า CEM ส่งผลโดยตรงต่อความผูกพันทางอารมณ์และความภักดี 
ในขณะที่ Hollebeek (2011), Vivek et al. (2012) และ Brodie et al. (2011) ยืนยันว่า ความผูกพันของ
ลูกค้าในมิติความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ จากข้อมูลเชิงทฤษฎีและผล
การศึกษาที่เกี่ยวข้องเหล่านี้ ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์เป็น กรอบแนวคิดการวิจัย ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร 4 ตัว ได้แก่ 1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 2) การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) 3) ความ
ผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) และ 4) ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

โดยกรอบแนวคิดดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า CRM และ CEM เป็นปัจจัยน าเข้าที่ส่งผลต่อความผูกพันของ
ลูกค้า ซึ่งความผูกพันนี้จะเป็นตัวกลางส าคัญในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ CRM และ CEM 
อาจมีผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าด้วยเช่นกัน ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ยืนยันความส าคัญ
ของการบูรณาการกลยุทธ์ด้านความสัมพันธ์และประสบการณ์ลูกค้าเพ่ือเสริมสร้างความยั่งยืนของความภักดี 

การสังเคราะห์นี้จึงเป็นพ้ืนฐานส าคัญในการ พัฒนาสมมติฐานการวิจัย และออกแบบ โมเดลสมการ
โครงสร้าง (SEM) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรที่ศึกษา ท าให้ผู้วิจัยสามารถสร้างกรอบ
แนวคิดได้ดังนี้ 

 
กรอบแนวคิดในการท้าวิจัย 
 

 
 
แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
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3. วิธีด้าเนินการวิจัย 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรเป้าหมายของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน ซึ่งจ านวน
ประชากรทั้งหมดไม่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยพิจารณาความ
เหมาะสมตามเทคนิค  Structural Equation Modeling (SEM) โดย อ้าง อิงกฎเกณฑ์มาตรฐานของ 
Schumacker & Lomax (1996) และ Hair et al. (2010) ซึ่งระบุว่าจ านวนตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 10–20 
เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต (Observed Variables) 

งานวิจัยนี้ประกอบด้วย 60 ตัวแปรสังเกต ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 600–1,200 
ราย ซึ่งเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ SEM และช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ (reliability) รวมถึงความตรง 
(validity) ของผลการวิจัย 

ส าหรับการคัดเลือกตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้ วิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ร่วมกับ วิธีการ
ก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยพิจารณาจากคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือให้
มั่นใจว่ากลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลาย ครอบคลุมลักษณะประชากรเป้าหมาย และสามารถสะท้อนโครงสร้าง
ของประชากรได้อย่างเหมาะสม ทั้งนี้ยังช่วยให้การวิเคราะห์ SEM มีความถูกต้องและมีนัยส าคัญทางวิชาการ 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ได้แก่แบบสอบถาม โดยส่วนที่เป็นค าถามแบบลิเคริ์ทสเกล จะน าไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) จากผู้ทรงจ านวน 3 ท่าน และทดสอบความเที่ยงด้วยสูตรของอัลฟา ครอนบาค จากกลุ่ม
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ราย ได้ค่ผลการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา และความเท่ียงดังนี้ 
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ตัวแปรในแบบสอบถาม จ้านวนข้อ Cronbach’s Alpha 
ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 20  
1. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 5 0.924 
2. ด้านการติดตามลูกค้า 5 0.966 
3. ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 5 0.963 
4. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 5 0.910 
ปัจจัยการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า 10 0.956 
1. ด้านประสบการณ์ทางกายภาพ 5 0.949 
2. ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก 5 0.957 
ปัจจัยความผูกพันของลูกค้า 15  
1. ด้านการมีส่วนร่วมด้านความคิด 5 0.847 
2. ด้านการมีส่วนร่วมด้านอารมณ์ 5 0.943 
3. ด้านการมีส่วนร่วมด้านพฤติกรรม 5 0.959 
ปัจจัยความภักดีต่อแบรนด์ 15  
1. ด้านการตั้งใจซื้อซ้ า 5 0.963 
2. ด้านการสื่อสารปากต่อปาก 5 0.969 
3. ด้านการไม่เปลี่ยนตราสินค้า 5 0.975 
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  ผลการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือพบว่าแบบสอบถามผ่านการทดสอบค่าความตรงเชิงเนื้อหา และ
ผ่านเกณฑ์ค่าความเที่ยง สามารถน าแบบสอบถามไปจัดเก็บเพ่ือทดสอบสมมติฐานต่อไป 
 
 3.3 วิธีการวิจัย 
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ศึกษาผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
(CRM) และการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) ต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Engagement) เป็นตัวแปรตัวกลาง วิเคราะห์ด้วยสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ข้อมูลส่วนบุคคล
และพฤติกรรมศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ความถี่และเหตุผลในการใช้บริการ วิเคราะห์ด้วย
ค่าความถ่ีและร้อยละ ข้อมูลรวบรวมจากแบบสอบถามและเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
 
4. ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 443 
คน คิดเป็นร้อยละ 73.80 มีอายุ Gen Y (ช่วงอายุระหว่าง 29 – 45 ปี) จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 39.70 
ระดับปริญญาตรี จ านวน 416 คน คิดเป็นร้อยละ 69.30 อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.70  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้แบรนด์ที่เข้าใช้บริการ Café Amazon (ปตท.) จ านวน 480 คน คิด
เป็นร้อยละ 80.00 ความถี่ท่ีเข้าใช้บริการ เดือนละ 1–2 ครั้ง จ านวน 410 คน คิดเป็นร้อยละ 68.30 ช่วงเวลา
ใช้บริการ ช่วงบ่าย (13.01 – 16.00 น.) จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 เหตุผลการใช้บริการ เนื่องจาก
สะดวก ระหว่างเดินทาง จ านวน 499 คน คิดเป็นร้อยละ 83.20 
ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐาน สามารถน้าเสนอได้ในตารางท่ี 3 และแผนภาพที่ 2-3  
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
Chi-square p > .05 33.509 ผ่านเกณฑ์ 
TLI ≥ 0.90 0.995 ผ่านเกณฑ์ 
CFI ≥ 0.90 0.008 ผ่านเกณฑ์ 
CMIN/DF ≤ 2 - 3 1.523 ผ่านเกณฑ์ 
NFI ≥ 0.90 0.995 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA ≤ 0.08 0.030 ผ่านเกณฑ์ 
RMR ≤ 0.05 0.009 ผ่านเกณฑ์ 

 
ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (SEM Model fit) ของโมเดลสมการโครงสร้าง 

พบว่า ค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบได้แก่ X2 = 33.509, df = 22, p = 0.055 กล่าวคือ ค่า X2 แตกต่างจาก 0 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่าดัชนี X2/df = 1.523 ซึ่งน้อยกว่า 2 – 3 ค่าดัชนี CFI = 0.998, TLI = 0.995, GFI = 
0.991, AGFI = 0.968 ซึ่งมากกว่า 0.90 ค่า RMSEA = 0.030 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ RMR = 0.009 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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X2 = 721.126, df = 48, p = 0.000, CFI = 0.901, AGFI = 0.665, RMSEA = 0.153, RMR = 0.039 

แผนภาพที่ 2  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (SEM model fit) 
 

 
X2 = 33.509, df = 22, p = 0.055, CFI = 0.998, AGFI = 0.968, RMSEA = 0.030, RMR = 0.009 

 
แผนภาพที่ 3 โมเดลสมการโครงสร้าง (ปรับปรุง) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในบริบท
ของร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน (แสดงค่า Standardized regression weight) 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุภายในความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า และความภักดีต่อแบรนด์ 

ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

CRM CEM CE 
CE Direct 0.195 0.864 - 
 Indirect - - - 
 Total 0.195 0.864 - 
BL Direct 0.258 -0.394 0.860 
 Indirect 0.167 0.743 - 
 Total 0.425 0.349 0.860 

 
ความภักดีต่อแบรนด์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความผูกพันของลูกค้า (DE = 0.860, p < 0.001) 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (DE = 0.394, p < 0.001) และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (DE = 0.258, p < 
0.001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ความผูกพันของลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า (DE = 0.864, p < 0.001) และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (DE = 0.195, p < 0.05) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่าโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อแบรนด์
ได้อย่างมีนัยส าคัญ และตอกย้ าบทบาทส าคัญของความผูกพันของลูกค้าในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงระหว่างการ
บริหารความสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์กับความภักดีต่อแบรนด์ 

เมื่อวิเคราะห์จากโมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความภักดีต่อแบรนด์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก 
ความผูกพันของลูกค้า (DE = 0.860, p < 0.001) การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (DE = 0.394, p < 0.001) 
และ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (DE = 0.258, p < 0.001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ ความผูกพันของ
ลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (DE = 0.864, p < 0.001) และ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (DE = 0.195, p < 0.05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า โมเดลสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อแบรนด์ได้อย่างมีนัยส าคัญ และสะท้อนให้เห็นบทบาทส าคัญของ
ความผูกพันของลูกค้าในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงระหว่างการบริหารความสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์
กับความภักดีต่อแบรนด์ 
 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปและอภิปรายผลวิจัย 

1.  ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ความภักดีต่อแบรนด์ในบริบทของร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน ได้รับ
อิทธิพลโดยตรงจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ทั้งสองปัจจัยมีบทบาทส าคัญ
ในการเสริมความผูกพันและความเชื่อมั่นของลูกค้า ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจั ยของ Ibrahim & 
Najjar (2020) และ Agarwal, Malik & Gautam (2022) ซึ่งระบุว่าการสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกและการ
มอบประสบการณ์ลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยเพิ่มความภักดีในอุตสาหกรรมบริการ 

2. การวิเคราะห์ยังพบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าได้รับอิทธิพลโดยตรงจากความเชื่ อมั่นในแบรนด์ 
เมื่อลูกค้าเชื่อมั่นในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ พวกเขามีแนวโน้มที่จะรับรู้ประสบการณ์ที่ดี มี
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ปฏิสัมพันธ์เชิงบวก และเกิดความพึงพอใจโดยรวม ผลการวิจัยนี้สนับสนุนแนวคิดที่ว่าความเชื่อมั่นในแบรนด์
ท าหน้าที่เป็นรากฐานส าคัญในการสร้างประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bansal & Kumar 
(2023) ที่ชี้ว่า ประสบการณ์ลูกค้าเกิดจากการประสานระหว่างปัจจัยมนุษย์และกลไกในสภาพแวดล้อมการ
บริโภค 

3. จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่าปัจจัยส าคัญของแต่ละตัวแปรสะท้อนความส าคัญ
ของ คุณภาพความสัมพันธ์และประสบการณ์เชิงสังคม ส าหรับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยหลักคือ
ความสามารถในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Erdem & Swait 
(2004) ที่ระบุว่าความเชื่อมั่นในแบรนด์เกี่ยวข้องกับความมั่นใจในการรักษาค ามั่นสัญญา ส าหรับการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า ปัจจัยส าคัญคือประสบการณ์ด้านความรู้สึกและการมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานหรือผู้
ให้บริการ ซึ่งช่วยสร้างความประทับใจและความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu & Tseng 
(2016) และ Bootpo & Rittiboonchai (2018) ที่พบว่าการปฏิสัมพันธ์เชิงบวกและคุณภาพการบริการมีผล
ต่อความเชื่อมั่นและความพึงพอใจของลูกค้า 

4. ส าหรับความผูกพันของลูกค้า ปัจจัยส าคัญอยู่ที่การมีส่วนร่วมทั้งด้านความคิด อารมณ์ และ
พฤติกรรม ลูกค้าที่มีความผูกพันสูงมักมีความเต็มใจที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ต่อเนื่อง แสดงถึงการมีส่วน
ร่วมในระดับลึก ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อซ้ าและการสื่อสารปากต่อปากสะท้อนพฤติกรรมความภักดีโดยตรง               
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yu & Tseng (2016) ที่ชี้ว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ าเป็นตัวบ่งชี้ส าคัญของความภักด ี

5. ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง การมอบประสบการณ์ลูกค้าที่มีคุณค่า 
และการกระตุ้นความผูกพันทางอารมณ์ เป็นกลไกส าคัญในการส่งเสริมความภักดีของลูกค้า การปฏิสัมพันธ์เชิง
สังคม การให้บริการที่เป็นมิตร และการสื่อสารที่ชัดเจนมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจและความ
เชื่อมั่น ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยเชิงทฤษฎีและเชิงประจักษ์หลายชิ้นที่ เน้นบทบาทของ
ความสัมพันธ์และประสบการณ์เชิงบวกต่อความภักดีในธุรกิจบริการ 

 
 5.2 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
  1. สร้างความผูกพันของลูกค้าเป็นศูนย์กลาง  มุ่งเน้นการสร้าง Customer Engagement ผ่าน
โปรแกรมความภักดีที่ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม กิจกรรมในร้าน และชุมชนออนไลน์ เพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของ
แบรนด์และความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ท่ียั่งยืน 

2. เสริมสร้าง CRM และใช้ข้อมูลลูกค้าเชิงกลยุทธ์ พัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แบบเป็นระบบ ใช้
ข้อมูล เชิ งลึก (Customer Insight) และระบบเรียลไทม์ เ พ่ือออกแบบประสบการณ์ เฉพาะบุ คคล 
(Personalization) ผสานช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และน าเสียงลูกค้า (VOC) มาปรับปรุงบริการอย่าง
ต่อเนื่อง 

3. ปรับภาพลักษณ์และบริการให้เหมาะกับบริบทของนักเดินทาง  ออกแบบแบรนด์และเมนูให้
สอดคล้องกับ “ชีวิตบนท้องถนน” เช่น เมนูสะดวกพกพา สินค้า/บริการเฉพาะกลุ่มนักเดินทาง และโปรโมชั่น
ร่วมกับบริการของสถานี เพ่ือสร้างความแตกต่างและเพ่ิมความภักดี 

4. สร้างความเชื่อมั่นและประสบการณ์เชิงสังคมควบคู่กัน เน้นความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในทุกจุด
สัมผัส และลงทุนในการฝึกอบรมพนักงานเพ่ือสร้างประสบการณ์เชิงสังคมและการบริการส่วนบุคคล ส่งเสริม
ความตั้งใจซื้อซ้ าและความภักดีระยะยาว 
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5.3 ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยในครั งต่อไป 
1. ควรศึกษากลุ่มลูกค้าในหลากหลายลักษณะ เช่น ลูกค้าประจ ากับลูกค้าขาจร เพ่ือเปรียบเทียบ

พฤติกรรมและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแต่ละกลุ่ม ซึ่งอาจให้ผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
2. ควรเพิ่มตัวแปรคั่นกลาง (Mediating/Moderating Variables) เช่น ความไว้วางใจแบรนด์ (brand 

trust) ความรักต่อแบรนด์ (Brand Love) หรือภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) ซึ่งอาจมีบทบาทในการ
เชื่อมโยง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (CEM) เข้ากับความภักดีต่อ
แบรนด์ 

3. สามารถขยายขอบเขตของการวิจัยไปยังร้านกาแฟประเภทอ่ืน เช่น ร้านกาแฟอิสระ ร้านใน
ศูนย์การค้า หรือคาเฟ่ในเมือง เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทที่ต่างกัน 

4. ควรใช้วิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methods) โดยควบรวมระหว่างเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เช่น 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) เพ่ือเข้าใจมุมมองของลูกค้าเกี่ยวกับความผูกพันที่มีต่อแบรนด์ใน
เชิงลึกมากยิ่งขึ้น 
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