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บทคัดยอ 
 

การบริหารประสบการณลูกคา (ซี.อี.เอ็ม.) จัดเปนทฤษฎีทางการตลาดสมัยใหม ซ่ึง
ปรับเปล่ียนมาจากการบริหารความสัมพันธลูกคา (ซี.อาร.เอ็ม.) ซี.อี.เอ็ม. มุงเนนประโยชนกับลูกคา
ท้ังทางดานกายภาพและอารมณ ดังนั้น จึงเจาะจงสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสัญญาณตางๆท่ี
ประสาทท้ังหาสัมผัสได งานวิจยัในอดีตสวนใหญไดศึกษา ซี.อี.เอ็ม. ท่ีเกี่ยวของกบัสินคาและ
การคาปลีก งานวิจยัช้ินนี้ จงึทําการศึกษา ซี.อี.เอ็ม. ท่ีเกี่ยวของกับการบริการ เนื่องจากการบริการ
เปนส่ิงท่ีจับตองไมได ไมมีความสม่ําเสมอและเก็บสะสมไมได ดังนัน้ ลูกคาจึงพึ่งพิงสัญญาณตางๆ 
เพื่อสรางการรับรูตอการบริการนั้นๆ งานวิจยันี้เปนช้ินแรกท่ีไดศึกษาถึงสัญญาณตางๆท่ีลูกคาใช
กอน ระหวางและหลังจาก ไดรับการบริการเสร็จส้ินแลว 

 
งานวิจยันี้มีรากฐานจากสองทฤษฏีดวยกัน ทฤษฎีแรก คือ ทฤษฎีของการใชสัญญาณ 

(Cue Utilization Theory) ซ่ึงระบุวา ลูกคาจะใชสัญญาณบางตัว เพื่อประเมินสินคาและการบริการ 
ทฤษฎีท่ีสอง คือ หวงโซของวิธีการสูเปาหมาย (Means-end Chain Theory) ซ่ึงระบุวา คุณลักษณะ
ของสินคาและบริการ (วิธีการ) จะนําไปสูผลท่ีเปนนามธรรมมากข้ึน และนําไปสูเปาหมายของ
ลูกคาท่ีเปนนามธรรมสูงยิ่ง (เปาหมายสุดทาย) 

 
เราเก็บขอมูลจากการบริการสองอุตสาหกรรม อุตสาหกรรมแรก คือ รานกาแฟ ซ่ึงเนน

คุณภาพประสบการณอยางสูง (High experience qualities) อุตสาหกรรมท่ีสอง คือ โรงพยาบาล ซ่ึง
เนนคุณภาพความไววางใจอยางสูง (High credence qualities) ขอมูลท้ังหมดประกอบดวย ผูตอบ 
400 รายจากรานกาแฟและอีก 400 รายจากโรงพยาบาล ตอจากนัน้ เราไดทําการวิเคราะหขอมูลโดย



ใชโมเดลความสัมพันธโครงสรางเชิงเสน (Structural equation model) โดยใชโปรแกรม AMOS 
เวอรช่ันท่ี 4   

 
ผลลัพธจากการวิจัยสามารถสรุปไดเปน 4 ประการ คือ ประการแรก สัญญาณในท้ังสาม

ชวงเวลาเปนส่ิงสําคัญ กลาวคือ ลูกคาจะพ่ึงพิงสัญญาณการเสาะหา ในการเลือกบริษัทท่ีใหการ
บริการ พึ่งพิงสัญญาณประสบการณ เพื่อสรางการรับรูตอผลการบริการและพึ่งพิงสัญญาณการเนน
ย้ํา เพื่อตอกย้าํผลประโยชนและหลีกเล่ียงความไมสมหวัง ประการท่ีสอง ลูกคาไมไดพึ่งพิงทุกๆ
สัญญาณ เขาจะเลือกสัญญาณท่ีมีความม่ันใจ หลังจากนัน้ จึงคาดการผลลัพธจากสัญญาณเหลานัน้ 
ประการท่ีสาม เนื่องจากลูกคาเสาะหาท้ังประโยชนทางกายภาพและประโยชนทางจติใจจากการใช
บริการ สัญญาณบางอยางจึงมีอิทธิพลตอท้ังการประเมินทางกายภาพและทางจิตใจ ในขณะที่
สัญญาณบางอยางมีผลตอทางใดทางหนึ่ง ประการท่ีส่ี ความประทับใจจากประสบการณของลูกคา 
จะสงผลใหเกดิ พฤติกรรมตามมาหลายๆอยาง คือ การซ้ือเพิ่ม (Increase purchase) การซ้ือบริการ
อยางอ่ืนเพิ่มเติม (Cross-buying) การซ้ือบริการที่แพงข้ึน (Up-buying) การเพิ่มสวนแบงกระเปา
สตางค (Share of wallet) และการบอกตอ (Word-of-mouth) 

 
ABSTRACT 

 
Customer Experience Management (C.E.M.) is the new marketing paradigm 

which was shifted from Customer Relationship Management (C.R.M.). C.E.M. 

focuses on both cognitive and affective benefits and concentrates on physical 

environments and sensible cues. Most of the previous research has studied C.E.M. on 

product and retail contexts. Therefore, our research aims to study C.E.M. on the 

service context. Since services are intangible, heterogeneous and perishable, 

customers need to rely on cues to create their perceptions. This research is the first 

one that studied cues that customers used before, during and after service 

consumption simultaneously. We also investigate the antecedents and consequences 

of customer experiences. 



 

Our research is based on two theories. The first one is cue utilization theory 

which states that customers tend to use some cues and relate them to form product and 

service evaluations. The second one is means-end chain theory which states that 

products and services attributes (the means) lead to higher abstract consequences and 

then lead to highly abstract customer value or goal (the final end). 

 

We collect data from two service industries: the coffee shop industry which 

is very high in experience qualities and the hospital industry which is very high in 

credence qualities. The data consist of 400 customers from coffee shops and the other 

400 patients from hospitals. Then we analyze the data by using structural equation 

model (AMOS version 4). Most of hypotheses are supported or partially supported. 

 

The results that can be concluded from our research are four folds. First, cues 

in those three phases are all important. Customers rely on search cues when selecting 

service firms, experience cues when perceiving service performance and 

reinforcement cues when reassuring benefits or avoiding dissonance. Second, not all 

cues that customers use, they tend to select some cues that they feel confident and 

then predict perceptions from those cues. Third, as customers look for both utility and 

emotional benefits from their service consumptions, some selected cues influence on 

both cognitive and affective evaluations whereas some influence on either of them. 

Fourth, customer experience impression provides several behavioral consequences to 

the businesses. They are increased purchase, cross-buying, up-buying, word-of-mouth 

and increased share of wallet. 


