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บทคดัย่อ 
 สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงแบบเป็นพลวตัและเน้นการสร้างปฏิสมัพนัธ์ร่วมกัน
ในระดบัสงู บทบาทของการสรา้งความผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ในการสรา้งประสบการณ์และคุณค่าร่วมกนัเป็นประเดน็
ที่ได้รบัความสนใจเพิม่ขึ้นในบรษิัททีป่รกึษาและผูป้ฏิบตังิานทางธุรกิจ อย่างไรกต็าม การศกึษาความผูกพนัอย่างลกึซึ้ง
ของลูกค้าทางวิชาการและการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างสาเหตุและผลลัพธ์ที่ตามมายังมีอยู่ อย่างจ ากัด 
วตัถุประสงค์ของบทความนี้เป็นการสรา้งกรอบแนวคดิในการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัเชงิสาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ที่เกดิจาก
ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ เพื่อพฒันาให้ลูกคา้เกดิความผูกพนัอย่างลกึซึ้ง อนัจะน าไปสู่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้
ในระดบัทีล่กึซึ้งและคงอยู่ในระยะยาว 
 

ค าส าคญั: ปัจจยัสาเหตุ  ปัจจยัผลลพัธ ์ ความผกูพนัอย่างลกึซึ้ง  ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 
 
ABSTRACT 

  Today's business environment is changing dynamically and focusing on high-level interactions. 
The role of customer engagement is to created experiences and shared values, there is a growing concern 
among business consultants and practitioners. Furthermore,  the academic research that related to 
customer engagement and the study that focuses on the relationship between antecedents and 
consequence of customer engagement is limit. The purpose of this article is to construct a conceptual 
framework for the study of antecedents and consequence of customer engagement to generate 
engagement with customers. This will lead to profound customer loyalty and long-term occurrences. 
 
Keywords: Antecedent, Consequence, Customer Engagement, Customer Loyalty 

 
บทน า 
  การตลาดเป็นศาสตร์และศลิป์ในการคน้หา รกัษา
และเพิ่มจ านวนลูกค้าที่ท าก าไรให้แก่บรษิัท แต่การดงึดูด
ลูกค้าใหม่ ๆ ให้มาเป็นลูกค้าของบริษัทแทนบริษัทเดิม
กลบัเป็นเรื่องที่ท าได้ยาก ด้วยเหตุนี้บริษัทหลายแห่ง
เลิกให้ความสนใจกับการหาลูกค้าใหม่ แต่หันมาเรียนรู้
วิธีการและศิลปะในการรกัษาและสร้างลูกค้าให้เป็นผู้มี
ความภกัดมีากขึน้ (Rittanon, 2010) การสรา้งความผกูพนั

อย่ างลึกซึ้ งของลูกค้า (Customer Engagement) เป็น
แนวคดิหนึ่งทีพ่ยายามใหลู้กคา้ภกัดผีูกตดิอยู่กบัตราสนิคา้
และองค์กร สร้างความผูกพนัอย่างลกึซึ้งผ่านการร้อยรดั
ทางอารมณ์ (Emotional Attachment) จนท าให้ตราสนิค้า
และองค์ ก รนั ้น เป็ น ส่วนหนึ่ ง ในชี วิต ของผู้ บ ริโภ ค 
(Tiangtham, 2010)  
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  ตัง้แต่ปีค.ศ. 2005 ค าว่า "Engagement" ได้ถูก
น ามาใช้มากขึ้นในการทบทวนวรรณกรรมทางการตลาด 
และมีหลักฐานทางวิชาการแสดงถึงการใช้งานที่เพิ่มขึ้น 
ความผูกพันอย่างลึกซึ้งเป็นสถานะทางจิตวิทยาอันเป็น
สภาวะของการลงทุนทางอารมณ์ทีน่ าไปสู่การมปีฏสิมัพนัธ์
อย่างบ่อยครัง้กับตราสินค้า (Thakur, 2018) การสร้าง
ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งใหเ้กดิขึน้เป็นสื่อกลางในการสรา้ง
และพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  เป็นกลยุทธ์ที่มี
ความส าคญัต่อการสร้างและก่อให้เกิดความได้เปรยีบใน
การแข่งขนัอย่างยัง่ยนื (Brodie, Ilic, Juric and Hollebeek, 
2013) พฤติกรรมการสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้งของ
ลูกค้า (Customer Engagement Behaviors) เป็นพฤติกรรม
การแสดงออกอย่างชัดเจนที่มีต่อตราสินค้าหรือองค์กรที่
นอกเหนือกว่าการซื้อสนิค้า เป็นผลมาจากตวัขบัเคลื่อน
ในการสรา้งแรงจูงใจ (Motivation) รวมไปถึงพฤติกรรมต่าง ๆ 
ที่แสดงออกมา เช่น กิจกรรมการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth Activity) การแนะน า (Recommendations) 
การใหค้วามช่วยเหลอืในการซื้อสนิคา้ใหก้บัลูกคา้รายอื่น ๆ 
(Helping Other Customer) การสร้างบล็อก  (Blogging) 
การเขยีนรวีวิ (Writing Reviews) และการมส่ีวนร่วมในการ
ด าเนินการทางกฎหมาย (Even Engaging in Legal Action) 
(Van Doorn et al., 2010) ตัวขับ เคลื่ อน ในการสร้าง
แรงจูงใจให้กบัลูกคา้เปลี่ยนแปลงไปตามเป้าหมายของแต่
ละบุคคล พบว่า พฤติกรรมการสร้างความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้งของลูกค้าในทางบวกเป็นสิ่งที่ปรารถนามากกว่า
ในทางลบ ถึงแม้ว่าค าวิจารณ์ในทางบวกจะมีบทบาทใน
การสร้างการรบัรู้และการตัดสินใจ แต่มีความส าคญัน้อย
กว่าค าวจิารณ์ในทางลบ บรษิทัจงึควรพยายามสรา้งความ
ผูกพันอย่างลกึซึ้งของลูกค้าให้เกิดขึ้นด้วยการสนับสนุน
และการเรยีนรู้พฤติกรรม (Wei, Miao and Huang, 2013) 
กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดจะช่วยให้
องค์กรสามารถก าหนดลูกคา้ วธิกีารดูแลรกัษาลูกคา้ และ
เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับลูกค้าจากการได้รบัประโยชน์สูงสุด 
(Ashley, Noble, Donthu and Lemon, 2011)  
 จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมาพบว่าปัจจยัเชงิ
สาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นจากความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้งของลูกค้านัน้แตกต่างกันออกไป การศึกษาครัง้นี้
พยายามค้นหากรอบแนวคิดของกระบวนการสร้างความ
ผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ที่มคีวามเหมาะสม โดยศกึษา
ถงึปัจจยัเชงิสาเหตุที่ส่งผลต่อความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของ

ลูกค้าและปัจจยัผลลพัธ์จากความผูกพันอย่างลึกซึ้งของ
ลูกคา้ทีเ่กดิขึน้ และในอนาคตสามารถน าวธิกีารทางสถติมิา
ใชว้เิคราะห์เพื่อหาผลกระทบและความสมัพนัธ์ของตวัแปร
ต่าง ๆ ได ้กรอบแนวคดิการวจิยัครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
นักการตลาดและผูบ้รหิารองค์กร รวมถึงนักวจิยัเพื่อจะได้
ทราบถึงความสัมพันธ์ในองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้ งของลูกค้า 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาความสามารถทาง
การตลาดและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัของ
องคก์รอย่างยัง่ยนืต่อไป 

ปัจจยัเชิงสาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ความผกูพนั
อย่างลึกซ้ึงของลูกค้า  
(Customer Engagement Antecedents and 
Consequence) 
  Sawhney, Verona and Prandelli (2005) ไ ด้
ท าการศกึษาธุรกจิทีม่กีารตระหนักในพลงัของอนิเทอร์เน็ต
ในฐานะที่เป็นแพลตฟอร์มเพื่อสร้างคุณค่าร่วมกันกับ
ผูบ้รโิภค (Value Co-Creation) ซึ่งอนิเทอร์เน็ตไดแ้สดงให้
เห็นถึงความสามารถอนัโดดเด่นในการสร้างความผูกพนั
อย่างลกึซึ้งของลูกคา้โดยการท าใหเ้กดิปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนั 
(Interactivity) การเข้าถึงที่ เพิ่มขึ้น  (Enhanced Reach) 
ช่ ว งเวลาที่ ต่ อ เนื่ อ งและเชื่ อม โย งกัน  (Persistence) 
ความเร็ว (Speed) และความยืดหยุ่น (Flexibility) และ
ชี้ให้เห็นว่าบรษิัทสามารถใช้ความสามารถเหล่านี้ท างาน
ร่วมกับลูกค้าในการสร้างสรรค์นวตักรรมผลิตภัณฑ์ผ่าน
ความหลากหลายของกลไก เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
สอดคลอ้งกบั Mollen and Wilson (2010) ทีไ่ดเ้สนอกรอบ
แนวคดิในการสรา้งความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าจาก
การซื้ อสิน ค้ า ผ่ านตลาดแบบออนไลน์  โดยพบว่ า 
ประสบการณ์การตอบสนองต่อเว็บไซต์และสิ่งเร้าที่มา
กระตุ้นผู้บรโิภค จะก่อให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ร่วมกัน เกิดการ
สื่อสารทางไกลเสมือนจริง (Telepresence) และส่งผ่าน
ต่อไปยงัความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ ผลลพัธ์ทีไ่ดจ้ะ
ก่อใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีด่ทีีสุ่ด 
  ในประเด็นของการศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัสาเหตุ 
(Antecedents) และปัจจัยผลลัพธ์ (Consequences) ที่มี
ความสมัพันธ์กับความผูกพนัอย่างลึกซึ้งของลูกค้า จาก
งานวิจัยของ Van Doorn et al. (2010) พบว่า การสร้าง
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ความผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้าเกิดขึ้นมาจากปัจจัย
สาเหตุ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความไว้วางใจ/
ความมุ่งมัน่ (Trust/Commitment) เอกลักษณ์ (Identity) 
เป้าหมายในการบรโิภค (Consumption Goals) ทรพัยากร 
(Resource) การรบัรู้ต้นทุนและผลประโยชน์ (Perceived 
Costs/Benefit) ส่วนปัจจยัผลลัพธ์ คือ การรบัรู้ (Cognitive) 
ทัศนคติ (Attitudinal) อารมณ์ (Emotional) ลักษณะทาง
กายภาพ /เวลา (Physical/Time) และเอกลักษณ์  และ
งานวิจัยของ Vivek, Beatty and Morgan (2012) พบว่า
การสรา้งความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าเกิดขึ้นมาจาก
ปัจจยัสาเหตุ คอื การมส่ีวนร่วม (Participation) และความ
เกี่ยวพนั (Involvement) กบัลูกค้าในปัจจุบนัหรอืลูกค้าใน
อนาคตที่มีศักยภาพ ส่วนปัจจยัผลลัพธ์ที่เกิดจากการที่
ผู้บริโภคมีความผูกพันอย่างลึกซึ้ง  คือ คุณค่า (Value) 
ความไว้วางใจ (Trust) อารมณ์ (Affective) ความมุ่งมัน่ 
(Commitment) การตลาดแบบปากต่อปาก  (Word of 
Mouth) ความจงรกัภกัด ี(Loyalty) และการเขา้ไปเกีย่วขอ้ง
ในชุมชนของตราสนิคา้ (Brand Community Involvement)  
 นอกจากนี้  Brodie, Ilic, Juric and Hollebeek 
(2013) ได้ศกึษาขอบเขตของผู้บรโิภคในการมสี่วนร่วม
ในสภาพแวดล้อมชุ มชนตราสินค้ าออนไลน์  (Brand 
Community Environment) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 
กระบวนการสร้างความผูกพันกับผู้บรโิภคประกอบด้วย
กระบวนการย่อย ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงประสบการณ์จาก
การมีปฏิสัมพันธ์และการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง
สมาชิกของชุมชน ผู้บริโภคที่มีความผูกพนัอย่างลึกซึ้ง
จะแสดงให ้เห ็นถ ึงการเพิม่ขึ ้นของความจงรกัภ ักดี 
ความพงึพอใจ การมอบอ านาจ (Empowerment) การเชื่อมต่อ 

(Connection) การสร้างพันธะทางอารมณ์  (Emotional 
Bonding) ความไว้วางใจและความมุ่งมัน่ สอดคล้องกับ 
Bowden (2009) ที่พบว่า กระบวนการสร้างความผูกพัน
อย่างลกึซึ้งของลูกคา้ที่องค์กรควรพจิารณานอกเหนือจาก
การการสร้างความพึงพอใจ คือ การท าความเข้าใจถึง
บทบาทของความมุ่งมัน่ ความเกีย่วพนั และความไวว้างใจ 
ทีส่่งผลต่อความผกูพนัอย่างลกึซึ้งและความจงรกัภกัด ี 
 ความรุนแรง (Intensity) ในการมีส่วนร่วมของ
แต่ละบุคคลและการเชื่อมต่อกบัการให้บรกิารขององค์กร
หรอืกิจกรรมขององค์กร โดยที่ผูท้ี่รเิริม่อาจเป็นลูกค้าหรอื
องค์กร ลูกคา้อาจเป็นลูกคา้ในปัจจุบนัหรอืลูกคา้ในอนาคต
ทีอ่าจจะเกดิขึน้ ความผกูพนัอย่างลกึซึ้งแสดงใหเ้หน็ถงึการ
รับ รู้  (Cognitively) อ ารม ณ์  (Affectively) พ ฤติ ก รรม 
(Behaviorally) หรือสังคม (Socially) เกี่ยวข้องกับการ
เชื่อมต่อที่ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของแต่ละบุคคลจาก
ข้อเสนอและกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร (Vivek, 
Beatty and Morgan, 2012) มุ่งเน้นไปที่ลูกค้าและความ
ต้องการขององค์กรให้สอดคล้องกบัแนวคดิทางการตลาด 
ขยายบทบาทของผู้บริโภคจากกระบวนการเพิ่มคุณค่า 
(Value Adding Process) ใหเ้ป็นบุคคลทีม่ส่ีวนในการสรา้ง
คุณค่าร่วมกนั เพื่อให้เกดิมูลค่าที่เหนือกว่าเมื่อเทยีบกบัคู่
แข่งขนั โดยการสร้าง การเผยแพร่ และการตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าและพยายามสร้างความไว้วางใจ
และความมุ่งมัน่ในการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้า อีกทัง้
การอ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ผ่านหลายขัน้ตอน เช่น 
การเชื่อมต่อ การมปีฏสิมัพนัธ์ร่วม ความพงึพอใจ การเกบ็
รกัษา ความจงรกัภกัด ีการสนับสนุน และการสรา้งความ
ผกูพนัอย่างลกึซึ้ง (Sashi, 2012) 

   
ตารางท่ี 1 แนวคดิปัจจยัเชงิสาเหตุและปัจจยัผลลพัธค์วามผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ 

นักวิจยั 

ปัจจยัเชิงสาเหตุ ปัจจยั
ผลลพัธ ์

ความพึง
พอใจ 

การมี
ปฏิสมัพนัธ์
ร่วมกนั 

การสร้าง
คณุค่า
ร่วมกนั 

ความ
เก่ียวพนั 

ความ
ไว้วางใจ 

ความ
มุ่งมัน่ 

ความ
จงรกัภกัดี 

Sawhney, 
Verona and 
Prandelli 
(2005) 

       
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

นักวิจยั 

ปัจจยัเชิงสาเหตุ ปัจจยั
ผลลพัธ ์

ความพึง
พอใจ 

การมี
ปฏิสมัพนัธ์

ร่วมกนั 

การสร้าง
คณุค่า
ร่วมกนั 

ความ
เก่ียวพนั 

ความ
ไว้วางใจ 

ความ
มุ่งมัน่ 

ความ
จงรกัภกัดี 

Bowden 
(2009)        

Mollen and 
Wilson 
(2010) 

       

Van Doorn 
et al. (2010)        

Sashi (2012)        
Vivek, 
Beatty and 
Morgan 
(2012) 

       

Brodie, Ilic, 
Juric and 
Hollebeek 
(2013) 

       

 

จากตารางที่ 1 ได้ท าการสรุปปัจจยัที่นักวิจยัใช้
ในการศกึษาในประเดน็เกี่ยวกบัการสรา้งความผกูพนัอย่าง
ลกึซึ้งของลูกคา้ ซึง่เมื่อพจิารณาความถีแ่ละการถูกน าไปใช้
อย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอแล้วสามารถน ามาก าหนดเป็น
กรอบแนวคดิเกี่ยวกบัการศกึษาถึงปัจจยัเชงิสาเหตุของ
ความผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ ประกอบด้วย ความพึง
พอใจ การม ีปฏ ิสมัพนัธ ์ร่วม  การสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ความเกี่ยวพนั ความไวว้างใจ และความมุ่งมัน่ ส่วนปัจจยั
ผลลพัธท์ีเ่กดิจากความผกูพนัอย่างลกึซึ้ง เมื่อพจิารณาจาก
ตารางที ่1 ทีไ่ดท้ าการสรุปจากนักวจิยัซึง่ท าการศกึษาโดย
ค านึงถึงปัจจยัที่ได้รบัอิทธิพลจากการสร้างความผูกพัน
อย่างลกึซึ้งของลูกคา้ ท าให้สรุปผลลพัธ์โดยรวมไดว้่าสิง่ที่
จะเกดิตามมาคอืความจงรกัภกัดขีองลูกคา้นัน่เอง 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นการรบัรูคุ้ณภาพของ
การรับบริการหรือการใช้สินค้า โดยการเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณภาพที่ คาดหวังและคุณภาพจากการมี
ประสบการณ์ คุณภาพทีค่าดหวงัเกดิจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น 
การสื่อสารทางการตลาด การตลาดแบบปากต่อปาก ราคา
สิน ค้ า  คุณ ค่ าที่ ลู ก ค้ าต้ อ งก าร  ส่ วนคุณ ภ าพ จาก
ประสบการณ์เกิดจากผลลพัธ์ที่เกิดจากกระบวนการทาง
เทคนิคและคุณภาพจากการใช้งานของสินค้า ความพึง
พอใจจะเกิดขึน้เมื่อผู้ซื้อและผูข้ายยงัคงมกีารเชื่อมต่อและ
การมปีฏสิมัพนัธ์ร่วมกนัระหว่างกระบวนการซื้อสนิคา้ ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นก่อนหรอืเกิดขึ้นหลงัจากการซื้อ เมื่อความพึง
พอใจเกดิขึน้จะส่งผลต่อความกา้วหน้าของความผกูพนั แต่
หากเกิดความไม่พึงพอใจขึ้นในขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่ง 
สามารถท าลายกระบวนการและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจาก
ปฏิเสธของลูกค้า ความพงึพอใจเป็นเงื่อนไขที่จ าเป็นของ
การสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้า แต่ความพึง
พอใจเพยีงปัจจยัเดยีวยงัไม่เพยีงพอส าหรบัการสรา้งความ
ผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้า (Sashi, 2012) วธิกีารในการ
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สรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ สามารถท าไดโ้ดยการเพิม่
คุณค่าใหแ้ก่ผลติภณัฑ์และบรกิาร โดยเฉพาะธุรกจิบรกิาร 
ควรมุ่งเน้นการให้บริการที่สามารถสร้างความประทับใจ
ให้แก่ลูกค้า อีกทัง้องค์กรควรมกีารส ารวจความพึงพอใจ
ของลูกคา้อย่างต่อเนื่อง 

การมีปฏิสมัพนัธร่์วม (Interaction) 
  การมปีฏสิมัพนัธร์่วมกบัลูกคา้ เป็นมุมมองส าคญั
และเป็นแรงผลกัดนัใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึพงึพอใจจนเกิด
ความจงรักภักดี การมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับลูกค้าช่วยให้
ลูกค้าสามารถเขา้มามส่ีวนในกระบวนการสรา้งมูลค่าเพิ่ม 
ท างานร่วมกนักบัผูข้ายในการสรา้งมลูค่าใหเ้กดิขึน้ (Sashi, 
2012) ลูกค้าสามารถมปีฏิสมัพันธ์และมคีวามผูกพนัอย่าง
ลกึซึ้งโดยตวัแทนขององค์กร ผลติภณัฑ์หรอืลูกคา้รายอื่น 
ๆ  องค์ก รจะได้รับป ระโยช น์ ในระดับสู งของการมี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในโลกเสมือนจริงเพราะช่วยให้การ
ตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภคเป็นไปอย่างทนัเวลา การขาดการ
อ านวยความสะดวกในการสรา้งปฏสิมัพนัธร์่วมกนัเป็นหนึ่ง
ในเหตุผลหลกัส าหรบัความล้มเหลวในความพยายามทาง
การตลาด (Tikkanen, Hietanen, Henttonen and Rokka, 
2009) 

การสร้างคณุค่าร่วมกนั (Value Co-Creation)  
  การสร้างคุณค่าร่วมกนัเป็นแนวความคิดในการ
ร่วมแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวขอ้งกบัผูใ้ห้บรกิารและผูร้บับรกิาร 
เป็นกระบวนการที่ก่อให้เกิดความร่วมมอืกนัแบบบูรณา
การในการใช้ทร ัพยากรของแต่ละฝ่าย  ผู้ให้บรกิารมี
การประยุกต์ใช้ทักษะ ความเชี่ยวชาญ วิธีการและการ
ตดัสนิใจ ในขณะทีผู่ร้บับรกิารมส่ีวนใหค้วามช่วยเหลือใน
ทรพัยากรต่าง ๆ เช่น องค์ความรู ้ เพื่อสร้างมูลค่าที่ดี
ที่ สุ ด ในการใช้ งาน  (Aarikka-Stenroos and Jaakkola, 
2012) การมปีฏิสมัพนัธ์ทีม่คีุณภาพสูงช่วยให้ลูกค้ามส่ีวน
ร่วมในการสร้างประสบการณ์กับองค์กร ซึ่งเป็นกุญแจ
ส าคญัในการปลดล็อคทรพัยากรแหล่งใหม่ของการสร้าง
ความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Prahalad and Ramaswamy, 
2004)  

ความเก่ียวพนั (Involvement) 
  ความเกี่ยวพนัเป็นแรงจูงใจของลูกค้าที่จะแสวงหา
ข้อมูลเพื่อน ามาใช้ในการจดัการ (Manage) และบรรเทา 
(Moderate) ความเสีย่งทีอ่าจมอียู่ในกระบวนการตดัสนิใจ 

อ านวยความสะดวกในการตัดสินใจจากทางเลือกใด ๆ 
อย่างเฉพาะเจาะจง (Delgado-Ballester and Munuera-
Aleman, 2001 อ้างถึงใน Bowden, 2009) ความเกี่ยวพนั
ของลูกคา้กบัองค์กรมผีลต่อความเต็มใจของลูกคา้ทีจ่ะเขา้
ร่วมในกจิกรรมการตลาดเชงิสมัพนัธ์ ลูกคา้ทีใ่หค้วามสนใจ
ต่อองค์กรในระดับสูงมีแนวโน้มที่จะได้รับทราบความ
เคลื่อนไหวและการสื่อสารต่าง ๆ จากองค์กร เป็นการเพิม่
ความรบัรูข้องลูกคา้ในการสรา้งความสมัพนัธ์ทางการตลาด 
(Ashley, Noble, Donthu and Lemon, 2011) พ ฤ ติ ก รรม
การตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ใชร้ะยะเวลาที่แตกต่างกัน ตาม
ระดบัความเกี่ยวพนัที่ต ่าหรือสูง  ความเกี่ยวพนัในระดบั
ต ่ า เกิดขึ้นในกรณีที่ลูกค้ามีความ เห ็นต ่อส ินค ้าและ
บร ิการว่าไม่ม ีความส าคญั  จึงไม่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อมากนัก ในทางตรงข้าม ความ
เกี่ยวพนัในระดบัสูง เกิดขึ้นในกรณีที่ลูกค้ามคีวามเห็นว่า
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนัน้มีความส าคญัอย่าง
มาก จึงต้องใช้เวลาในการค้นคว้าหาข้อมูลประกอบการ
ตดัสนิใจอย่างรอบคอบ  

ความไว้วางใจ (Trust) 
 ความไวว้างใจเกดิขึน้เมื่อฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งมคีวาม
เชื่อมัน่ในความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของหุ้นส่วน 
เป็นตวัแปรส าคญัในการพฒันาเพื่อรกัษาความสมัพนัธ์ใน
ร ะย ะย า ว  (Morgan and Hunt, 1994) เกี่ ย ว ข้ อ ง กั บ
คุณภาพที่สอดคล้องกันของความสามารถ ความซื่อตรง  
ความยุติธรรม ความรบัผิดชอบ การให้ความช่วยเหลือ 
และความมเีมตตากรุณา การพฒันาความไวว้างใจมคีวาม
เหมาะสมในการด าเนินงานส าหรบัธุรกิจ ลูกค้าจะมีความ
ไว้วางใจเมื่อองค์กรมีชื่อเสียงมากขึ้นและฝ่ายการตลาด
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับความโดดเด่นขององค์กร
มากกว่าคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ ส่งผลใหค้วามไวว้างใจ
เป็นตวัแปรส าคญัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิค้าและ
บริการ ความไว้วางใจเป็นจุดส าคัญส าหรับการพัฒนา
ความจงรักภักดีของลูกค้าและการสร้างความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่งอันยาวนานระหว่างลูกค้าและองค์กร (Santos 
and Fernandes, 2008) องค์กรที่มรีะดบัความไวว้างใจสูง
มกัมีแนวโน้มที่จะมีผลการด าเนินงานที่ดีขึ้น โดยเฉพาะ
เมื่อเกิดภาวะวิกฤติ องค์กรที่มีระดับความไว้วางใจจาก
ลูกค้าในระดับสูงจะสามารถบรรเทาความรุนแรงของ
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สถานการณ์และสามารถสรา้งความได้เปรยีบใหแ้ก่องค์กร
มากกว่าองคก์รทีไ่ดร้บัความไวว้างใจจากลูกคา้ในระดบัต ่า 

ความมุ่งมัน่ (Commitment) 
  การมคีวามสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่องกบัอีกฝ่ายเป็น
สิง่ส าคญั เพื่อทีจ่ะรบัประกนัในความพยายามอย่างสงูสุดที่
จะรักษาความสัมพันธ์ไว้ ความมุ่ งมัน่ถือได้ว่ าเป็น
ความสมัพันธ์ที่มีคุณค่าทางจิตใจซึ่งสามารถน ามาใช้ได้
อย่างเหมาะสม เป็นกุญแจส าคญัเพื่อใหไ้ดร้บัผลตอบแทน
ที่มีคุณค่า มีความพยายามที่จะพัฒนาและรกัษาความ
มุ่งมัน่ เพื่อให้แน่ใจว่าความสมัพันธ์นัน้จะยงัคงอยู่ต่อไป 
(Morgan and Hunt, 1994) ความมุ่งมัน่มคีวามสอดคล้อง
กับโครงสร้างอื่น ๆ เช่น ความจงรกัภักดีของตราสินค้า 
ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ และความรูส้กึภูมใิจเมื่อใชส้นิคา้ 
(Brand Attachment) ซึ่งลูกค้าแสดงความจงรกัภกัดโีดย
การซื้อสนิค้าทีเ่ฉพาะเจาะจงอย่างซ ้า ๆ  (Park, MacInnis, 
Priester, Eisingerich and Lacobucci, 2010) ดงันัน้ ความมุ่งมัน่
คอืความปรารถนาที่ยัง่ยนืในการรกัษาความสมัพนัธ์อนัดี

งามระหว่างลูกคา้และองคก์ร เป็นความเตม็ใจทีท่ ัง้สองฝ่าย
ต่างเสียสละผลประโยชน์ส่วนตัวในระยะสัน้เพื่อให้ได้รบั
ผลประโยชน์ร่วมกนัระยะยาวในความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนื 

ความจงรกัภกัดี (Loyalty) 
  ความจงรกัภักดีเป็นความมุ่งมัน่อย่างลึกซึ้งใน
การซื้อสนิคา้อกีครัง้ (Rebuy) หรอืการใหค้วามอุปถมัภ์อกี
ครัง้ (Re-patronize) ส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มี
ความชอบอย่างต่อเน่ืองในอนาคต เกิดการซื้ออย่างซ ้า ๆ 
ในตราสนิคา้หรอืชุดของตราสนิคา้นัน้ ๆ ถงึแมจ้ะมอีทิธพิล
จากสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดที่มี
ศกัยภาพทีจ่ะก่อใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม (Oliver, 
1999) ความจงรกัภกัดทีี่ผู้บรโิภคมตี่อตราสนิค้าใด จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคใช้สินค้าตราเดิมนั ้นซ ้ า ๆ หรือตลอดไป 
(Tungpradit, Anurit and Mualchontam, 2017) อ งค์ ก รที่ มี
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะน าไปสู่การสร้างผลก าไรที่
สงูขึน้ (Martínez and del Bosque, 2013) และส่งผลต่อผล
การด าเนินงานขององคก์ร 

 

 
รปูท่ี 1 รปูแบบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัเชงิสาเหตแุละปัจจยัผลลพัธ ์

 
  จากงานวจิยัต่าง ๆ ขา้งต้น สามารถสรุปรูปแบบ
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัสาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ของ
ความผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ แสดงดงัรปูที ่1 ซึง่ปัจจยั
เชงิสาเหตุ ประกอบดว้ย ความพงึพอใจ การมปีฏสิมัพนัธ์

ร่วม การสรา้งคุณค่าร่วมกนั ความเกี่ยวพนั ความไวว้างใจ 
และความมุ่งมัน่ ส่วนปัจจยัผลลพัธ์ที่เกดิจากความผูกพนั
อย่างลกึซึ้งคอืความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 

 

Antecedents Consequence 

Satisfaction 

Interaction 

Value Co-Creation 
Involvement 

Trust 

Commitment 

Customer Engagement Customer Loyalty 
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บทสรปุ 
ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าเกิดจากการมี

ปฏสิมัพนัธ์ร่วมกนัอย่างซ ้า ๆ สม ่าเสมอระหว่างลูกค้าและ
องคก์รและก่อใหเ้กดิผลผูกพนัทางดา้นอารมณ์อย่างรุนแรง 
(Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014) ซึ่งเป็นประเด็นที่
ไดร้บัความสนใจอย่างมากในงานวจิยัในปัจจุบนั เน่ืองจาก
ความผูกพันอย่างลึกซึ้งได้ถูกเชื่อมโยงไปยงัตัวบ่งชี้ด้าน
ประสิทธิภาพที่ส าคัญหลายด้านขององค์กร เช่น การ
เตบิโตของยอดขาย การมส่ีวนร่วมของลูกค้าในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ การตอบรบัลูกค้า และการแนะน าผลติภณัฑ์ 
ในทางทฤษฎีและทางการบรหิารพบว่า ความผูกพนัอย่าง
ลึกซึ้งของลูกค้าไม่ใช่ผลลัพธ์ในการด าเนินงาน แต่เป็น
กระบวนการที่ส าคญัในการน าไปสู่การวดัและประเมนิผล
ในด้านความผูกพนัของลูกค้า (Harrigan, Evers, Miles 
and Daly, 2017) ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าเป็น
ค าจ ากัดความที่มีพลวตัรไปไกลกว่าความรู้สึกของการมี
ส่วนร่วมของกลุ่มลูกค้าที่ยดึมัน่ในตราสนิค้า และยงัแสดง
ให้เห็นถึงพฤต ิก รรมของผู ้บ ร ิโภคที ่ได ้ร บั อ ิท ธ ิพ ล
นอกเหนือจากการเลือกซื้อสินค้าและบริการอีกด้วย 
(Marketing Science Institute, 2006; Van Doorn et al., 
2010) ด ังนั ้น  ก ารม ีส ่วนร่วมของลูกค ้าก ับ องค ์ก ร
ธุรกิจ จ ะไม่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางด้านการค้นหา การ
ประเมนิผล และการสัง่ซื้อสนิค้า (Vivek et al., 2012) หรอื
การมปีฏสิมัพนัธก์นัระหว่างลูกคา้กบัองคก์รธุรกจิไปตลอด
ระหว่างการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า และการสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค (Gummerus, 
Liljander, Weman, & Pihlström, 2012) การวิจยัก่อนหน้านี้

แสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่าการรบัรู้คุณค่าในการจบัจ่าย
สนิคา้ สามารถมอีทิธพิลต่อการเลอืก การประเมนิ การซื้อ
สนิคา้ และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคกบัประสบการณ์การ
ในการจบัจ่ายสินค้า ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจใน
ก า ร ก ลั บ ม า ส นั บ ส นุ น ร้ า น ค้ า อี ก ค รั ้ง  (Baker, 
Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; Fiore & 
Kim2007) ดงันัน้แลว้ ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการ
มส่ีวนร่วมของลูกค้าและการรบัรู้ประโยชน์จากการมส่ีวน
ร่ วม ในกิ จก รรม ดังก ล่ าวจ ะ ส่ งผลต่ อผลลัพ ธ์ ข อ ง
ความสมัพนัธ์ในทางตรงกันข้าม เช่น ความพึงพอใจและ
ความภักดี (Gummerus et al. , 2012) บริษัทในปัจจุบัน
ต่างใหค้วามส าคญักบัการลงทนุและการพฒันาแพลตฟอรม์
ในการให้บรกิารแก่ลูกคา้ที่มปีระสทิธภิาพ เพื่อสรา้งความ
ผูกพันอย่างลึกซึ้งผ่านชุมชนออนไลน์ (Baldus, Voorhees 
and Calantone, 2015) ซึ่งความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้า
นั ้นสามารถก่อให้เกิดได้ง่ายขึ้นด้วยสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Harrigan, Evers, Miles and Daly, 2017) หากองค์กร
สามารถสร้างกลยุทธ์ วธิกีาร กิจกรรมให้ลูกค้าเกิดความ
ผูกพนัอย่างลกึซึ้งได้จากการใช้ประโยชน์ของเทคโนโลยี
และสื่อโซเชยีลมเีดยี จะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความจงรกัภกัด ี
มกีารซื้อซ ้าอย่างปกติและต่อเนื่อง เกิดการซื้อข ้ามสาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การปกป้องแทน การมภีูมติา้นทาน
ในการถูกดงึดูดไปหาคู่แข่ง ลูกค้ามทีศันคติที่ดตี่อองค์กร
และมแีนวโน้มการแนะน าหรอืบอกต่อผู้อื่นในทางบวก อนั
จะส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรที่มัน่คงและยัง่ยนื
ต่อไป 
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