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ก ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา (1) คุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ คุณคาที่รับรู ความพึง

พอใจของลกูคา ความไววางใจและความภกัดขีองผูซือ้สนิคากลุมอตุสาหกรรมอญัมณแีละเครือ่งประดบั 

(2) อทิธพิลของคณุภาพสนิคา คณุภาพการบรกิาร คณุคาทีร่บัรู ความพงึพอใจของลูกคาและความไววางใจทีม่ตีอ

ความภักดีของลูกคาตามแนวทางของตัวแบบดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกคา และ (3) อิทธิพลการกํากับของ

การบริหารลูกคาสัมพันธที่เขามาเปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคากับความภักดีของ

ลูกคา และระหวางความไววางใจกับความภักดีของลูกคา 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน โดยการวิจัยเชิงปริมาณดําเนินการโดยใชแบบสอบถาม กลุมตัวอยาง

ทีใ่ชในการวจิยัคอื จาํนวน 500 ตวัอยาง การวจิยัเชงิคณุภาพใชวธิกีารสมัภาษณเชงิลกึแบบรายบคุคล ผูใหขอมลู

คือ ผูบริหารที่อยูในอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ จํานวน 13 คน 

ผลการศึกษาพบวา 

ตัวแปรแฝงทุกตัวคือ คุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ คุณคาที่รับรู ความพึงพอใจของลูกคา ความไว

วางใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก การเชื่อมโยงของตัวแปรแฝงเปนไปตามแนวทางที่ปรากฏในตัวแบบดัชนีชี้วัด

ความพึงพอใจของลูกคา (ACSI)

การบริหารลูกคาสัมพันธไมมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคากับความภักดีของ

ลูกคา และความไววางใจกับความภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญ แตมีแนวโนมที่จะมีอิทธิพลทางตรงอยางมี

เงื่อนไขตอความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคากับความภักดีของลูกคา และความไววางใจกับความ

ภักดีของลูกคา
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Abstract

In this dissertation, the researcher studies (1) product quality, service quality, perceived 

value, customer satisfaction, trust, and the loyalty of gems and jewelry industry customers.  

The researcher also examines (2) the influence of product quality, service quality, perceived 

value, customer satisfaction, and trust on customer loyalty as based on ACS.I Model.). and 

(3) the moderating effects of customer relationship management on changes in the relationships 

between customer satisfaction and customer loyalty and between trust and customer loyalty. 

In this mixed-methods research approach, In the quantitative phase of research, the 

researcher constituted  of 500 Samples and using a questionnaire as an instrument of research, 

the researcher subsequently collected germane data from the members of the sample. In the 

qualitative phase of research, the researcher carried out individual in-depth interviews with key 

informants. The informants were 13 gem and jewelry industry administrators.  Findings are as follows:  

In respect to all latent variables, the researcher found that product quality, service quality, 

perceived value, customer satisfaction, and trust exhibited means at a high level. The linking of 

the latent variables reflects the American Customer Satisfaction Index (ACSI) model. 

Furthermore, the researcher found that customer relationship management did not influence 

the relationships between customer satisfaction and customer loyalty and between trust and 

customer loyalty at a statistically significant level.  However, there was a tendency for conditional 

direct effects to influence the relationships between customer satisfaction and customer loyalty 

and between trust and customer loyalty.      

Keywords: Product quality; Service quality; Perceived value; Customer satisfaction; 

  Customer loyalty; Trust; Customer relationship management.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
สถานการณเศรษฐกิจโลกฟนตัวตอเนื่อง ตลาด

แรงงานประเทศสหรัฐอเมริกาฟนตัวเริ่มมีสัญญาณ

การลงทุนเพิ่ม เศรษฐกิจกลุมยูโรโซนมีแรงสงจากการ

บริโภคในประเทศ เศรษฐกิจประเทศญี่ปุนทยอยฟน

ตัวไดตอเน่ือง เศรษฐกจิของสาธารณรฐัประชาชนจีนมี

แนวโนมขยายตวัชะลอลงตามแผนการปฏรูิปโครงสราง

เศรษฐกิจ ขณะที่เศรษฐกิจเอเชียมีแนวโนมฟนตัวจาก

การสงออก ทั้งนี้ ประมาณการเศรษฐกิจคูคาสูงขึ้นแต

ภาพรวมความเสี่ยงยังโนมไปดานตํ่า เกิดจากนโยบาย

ทางการคาของประเทศสหรัฐอเมริกา รวมถึงความไม

แนนอนทางการเมืองและปญหาภาคธนาคารในยุโรป 

สถานการณการสงออกสินคาอัญมณีและเครื่อง

ประดับไทยไตรมาสแรกของป พ.ศ. 2560 มูลคาการ

สงออกอัญมณีและเครื่องประดับไทยในรูปเงินเหรียญ

สหรัฐ ระหวางเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2560 

ปรับตวัลดลงรอยละ 21.03 จากเดิมในชวง 3 เดือนแรก

ของป พ.ศ. 2559 ทีม่มีลูคา 4,722.00 ลานเหรียญสหรฐั 

มาอยูที่ 3,728.99 ลานเหรียญสหรัฐ นับเปนสินคา

สงออกที่สําคัญในอันดับที่ 3 และคิดเปนสัดสวน

รอยละ 6.61 ของสินคาสงออกโดยรวมของไทย 

(The Gem and Jewelry Institute of Thailand, 

2017, pp. 3-4)

จากปญหาของอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ือง

ประดับสามารถวิเคราะหไดดังนี้       

1. ปญหาคุณภาพสินคา/คุณภาพการบริการ 

(product quality/service quality) พบวาลูกคาใช

ลักษณะทางกายภาพของสินคาประกอบการพิจารณา

คูกบัคณุภาพของสนิคาในการตัดสินใจซ้ือ ผูขายจําเปน

ตองขายสินคาใหตรงกับความตองการและคุณภาพให

เปนที่พอใจ ปญหาเรื่องการใหบริการโดยเฉพาะการ

บริการหลังการขาย พบวาลูกคาตองการบริการท่ีมี

คุณภาพและการดูแลบริการหลังการอยางเหมาะสม 

(Klankaew. & Krimjai, 2016)

2. ปญหาคุณคาที่รับรู (perceived value) การ 

ประเมนิภาพรวมของความคุมคาโดยลกูคาจะใชเกณฑ

ของลูกคาในการซื้อสินคาหรือบริการมากขึ้น ลูกคาจะ

ประเมินในสิ่งท่ีลูกคาไดรับเปรียบเทียบกับสิ่งท่ีลูกคา

ตองเสียไปหรือคาใชจาย

3. ปญหาความไววางใจ (trust) พบวาอัญมณี

และเครื่องประดับนั้นมีทั้งแบบแทและแบบเทียม 

คุณภาพและราคายอมแตกตางกันไป ลูกคาบางราย

ถกูหลอกขายอญัมณแีละเคร่ืองประดบัปลอม สนิคาไม

ไดคุณภาพและราคาไมสมเหตุสมผล จากปญหาที่เกิด

ข้ึนลูกคาหันมาใหความสนใจและความสําคัญกับการ

รับรองมาตรฐานสินคาจากสถาบันอัญมณีและเครื่อง

ประดับที่นาเชื่อถือ 

4. ปญหาความพึงพอใจของลูกคา (customer 

satisfaction) พบวาลูกคาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

ซื้อ โดยอางอิงตามรสนิยมและความพึงพอใจสวนตัว

เปนหลักสําคัญ หากไมสามารถสรางความพึงพอใจ

ลูกคาไดก็ไมสามารถสรางยอดขายและกําไรในระยะ

ยาวไดเชนกัน ท้ังนี้ยังสงผลใหไมสามารถสรางความ

ภักดีของลูกคาไดในอนาคต 

5. ปญหาความสัมพันธระหวางผูขายกับลูกคา 

(customer relationship) ท่ีไมดีเพียงพอเนื่องมา

จากการจัดเกบ็ขอมลูของลกูคาทีไ่มด ีสงผลใหเขาไมถึง

ความตองการของลกูคาแตละรายอยางแทจรงิโดยทัง้นี้ 

จากปญหาดังกลาวทําใหธุรกิจตองใหความสําคัญกับ

กลยุทธทางดานการตลาดในเรื่องกิจกรรมสรางความ

สัมพันธกับลูกคาและเพื่อใหองคการสามารถรักษา

ความจงรักภักดีของลูกคาเปนหัวใจสําคัญอยางยิ่งตอ

องคการ

จากการศึกษาปญหาเรื่องความสัมพันธระหวาง

ผูขายกับลูกคาโดยการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth 

interviews) (Meechaiyo, J., personal commu-

nication, Septembr 25, 2016) ของผูบริหารใน

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ พบวามีความ
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คิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันเกี่ยวกับการบริหารลูกคา

สมัพนัธ คอื เปนปจจยัทีช่วยกระตุนความพงึพอใจของ

ลกูคา ลดการสญูเสยีลกูคา ลดตนทนุทางดานการตลาด 

เพิม่รายไดจากการทีล่กูคาซือ้ซ้ํา หรอืแนะนาํใหคนรูจัก

หรือคนอื่นซื้อสินคาของบริษัท แตตองระมัดระวังเรื่อง

การทํากิจกรรมการบริหารลูกคาสัมพันธที่มากเกินไป 

เพราะลกูคาอาจจะรูสกึอดึอดักบัการทีม่พีนักงานติดตอ

บอยครั้ง โดยเฉพาะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกเหมือน

การถูกบังคับใหซื้อสินคาอยางตอเนื่อง กลาวไดวาการ

ดําเนินกิจกรรมการบริหารลูกคาสัมพันธควรทําอยาง

เหมาะสมไมมากหรือนอยจนเกินไป 

ดวยเหตุดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่

จะศึกษาเรื่อง อิทธิพลการกํากับของการบริหารลูกคา

สัมพันธที่มีตอการสรางความภักดีของลูกคาอยาง

ยั่งยืนของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับโดย

มีตัวแปรที่ใชในการวิจัย ไดแก คุณภาพสินคา (prod-

uct quality) คุณภาพการบริการ (service quality) 

คุณคาที่รับรู (perceived value) ความพึงพอใจของ

ลูกคา (customer satisfaction) ตามแนวทางของ

ตัวแบบดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกคา (American 

Customer Satisfaction Index Model--ACSI) ที่นํา

มาดัดแปลง รวมถึงความไววางใจ (trust) ที่มีอิทธิพล

ตอความภักดีของลูกคา (customer loyalty) และใช

อทิธพิลการกํากบัการบรหิารลกูคาสมัพันธ (customer 

relationship management) มาเปลี่ยนระดับความ

สัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคากับความภักดี

ของลูกคา และระหวางความไววางใจกับความภักดี

ของลูกคา โดยตัวแปรดังกลาวมาจากปญหาของการ

วิจัยที่คนพบตามที่กลาวมาขางตน เพื่อใหภาครัฐและ

เอกชนใหความสนใจทีจ่ะสนบัสนนุและพฒันาธรุกจิใน

อตุสาหกรรมอญัมณแีละเครือ่งประดับตอไปในอนาคต 

วัตถุประสงคการวิจัย
1. เพื่อศึกษาคุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ 

คุณคาที่รับรู ความพึงพอใจของลูกคา ความไววางใจ

และความภกัดขีองผูซือ้สนิคากลุมอตุสาหกรรมอญัมณี

และเครื่องประดับ

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพสินคา คุณภาพ

การบริการ คุณคาที่รับรู ความพึงพอใจของลูกคาและ

ความไววางใจท่ีมีตอความภักดีของลูกคาตามตัว

แบบดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกคา

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลการกํากับของการบริหาร

ลูกคาสัมพันธที่เข ามาเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ

ระหวางความพึงพอใจของลูกคากับความภักดีของ

ลูกคา และระหวางความไววางใจกับความภักดีของ

ลูกคา 

ขอบเขตการวิจัย
ดานเนื้อหา ศึกษาเฉพาะตัวแปร ไดแก คุณภาพ

สินคา คุณภาพการบริการ คุณคาที่รับรู ความพึงพอใจ

ของลกูคา ความไววางใจ และการบรหิารลกูคาสมัพนัธ

ที่สงผลตอความภักดีของลูกคา

ดานประชากร กลุมประชากรที่ทําการศึกษา คือ 

กลุมลูกคาท่ีซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับในหางสรรพ

สินคาเฉพาะหางท่ีมีรานคาอัญมณีและเครื่องประดับ

ไมนอยกวา 15 ราน โดยตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

ดานเวลา ระยะเวลาในการดําเนินการวิจัยตั้งแต 

พ.ศ. 2558 - 2560 โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลชวง

เดือนกุมภาพันธ พ.ศ.2560 เปนตนไป

คํานิยามศัพทเฉพาะ
1.คุณภาพสินคา (product quality) หมายถึง 

การวัดสินคาในดานคุณภาพท่ีเก่ียวของกับสมรรถนะ

ของสินคา คุณสมบัติพื้นฐานของสินคา

2. คุณภาพการบริการ (service quality) หมาย

ถึง การประเมนิของลกูคาหรอืผูรบับรกิารเก่ียวกบัความ

เปนเลิศหรือความเหนือกวาของการบริการ 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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3. คุณคาที่รับรู (perceived value) หมายถึง 

ความรูสึกของลูกคาที่คํานึงถึงคุณคาจากการเปรียบ

เทียบผลประโยชนที่คาดหวังไวสําหรับการซื้อสินคา

หรือบริการโดยรวมกับตนทุน

4. ความพงึพอใจของลกูคา (customer satisfac-

tion) หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง โดยการประเมินความรูสึกหรือทัศนคติทาง

บวกหรือทางลบตอสิ่งนั้น 

5. ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) 

หมายถงึ ทศันคตขิองลกูคาทีม่ตีอสนิคาหรอืบรกิาร ซึง่

ตองนาํไปสูความสัมพนัธในระยะยาว เปนการเหนีย่วรัง้

ลูกคาไวกับองคกร 

6. ความไววางใจ (trust) หมายถึง ความเชื่อมั่น 

ความเชื่อ หรือ คาดหวังในแงบวกของบุคคลๆ หนึ่งที่มี

ตอบคุคลหรอืสิง่ใดส่ิงหน่ึงวาจะปฏิบติักบับคุคลน้ันตาม

ที่ไดคาดหวังหรือเชื่อมั่น

7. การบริหารลูกคาสัมพันธ (customer rela-

tionship management) หมายถึง กระบวนการใน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง เปน

กิจกรรมทางการตลาดที่มุงสรางความสัมพันธ 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย
1.  ไดองคความรูใหมจากตัวแบบความภักดีของ

ลูกคา ในบริบทของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่อง

ประดับจากทฤษฎีฐานราก (grounded theory) และ

บทบาทของการบริหารลูกคาสัมพันธที่อาจทําหนาที่

ขยายอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกคาและความ

ไววางใจที่มีตอความภักดีของลูกคา

2. ทําใหผูประกอบการในอุตสาหกรรมอัญมณี

และเครื่องประดับ ทราบปจจัยที่สงผลตอความภักดี

ของลูกคา เพื่อปรับกลยุทธใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซื้อของลูกคาที่เปลี่ยนไป

3. ทําใหผูประกอบการในอุตสาหกรรมอัญมณี

และเครื่องประดับนําผลการวิจัยเปนแนวทางในการ

สรางความภักดีของลูกคาอยางยั่งยืนและพัฒนา

ศักยภาพไปสูตลาดระดับโลกตอไปในอนาคต

4. องคกรภาครัฐและเอกชนสามารถนําผลการ

วิจัยไปใชเพื่อเปนแนวทางในการวางแผนและความ

พรอมในการเขาสู AEC และการเปนศูนยกลางแหง

อัญมณีและเครื่องประดับของโลก

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ตวัแบบดชันชีีว้ดัความพงึพอใจของลกูคาประเทศ

อเมริกา (American Customer Satisfaction Index 

Model: ACSI) ตัวแบบนี้ถูกพัฒนาและสรางขึ้นใน

ป ค.ศ. 1994 โดย Dr. Claes Fornell โดยจุดเริ่ม

ตนของตัวแบบ ACSI ใชวัดความพึงพอใจของลูกคา

และสามารถกลาวไดวาเปนเครื่องมือตัวเดียวท่ีใชวัด

ดัชนีความพึงพอใจของลูกคาอยางแทจริงในชวงนั้น 

(Fornell et al., 1996) และเปนตัวแบบเชิงสาเหตุ

เกีย่วของกบัการรับรูของคณุภาพการบรกิารและความ

พึงพอใจของลูกคา ซึ่งเกี่ยวกับการตอบสนองทางดาน

พฤติกรรม จุดหมายปลายทางของ ตัวแบบ ACSI นั้น 

ไมไดเปนเพียงการวัดความพึงพอใจของลูกคาเทานั้น 

แตยังศึกษาครอบคลุมไปถึงเรื่องของความภักดีของ

ลูกคา ท้ังหมดท่ีกลาวมาขางตนผูวิจัยไดสรุปและนํา

แบบจําลองที่ใชวัดความพึงพอใจของลูกคา โดยตามที่

กลาวขางตนไดเลอืกใชตวัแบบ ACSI มาประยกุตใชกบั

ตัวแปรของงานวิจัย ดังนี้

คุณภาพสินคา (product quality) เปนการวัด

สินคาในดานคุณภาพที่เก่ียวของกับสมรรถนะของ

สินคา คุณสมบัติพื้นฐานของสินคา ลักษณะเฉพาะ

พิเศษของสินคา โดยมีเกณฑในการวัดคุณภาพคือ

หลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพ (Kotler 

& Armstrong, 1996) จากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่

เก่ียวของ พบวา คุณภาพสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอ

คุณคาที่รับรู (Choi & Kim, 2013; Piri & Lotfiza-

deh, 2016) คุณภาพสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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พึงพอใจของลูกคา (Kassim, Igau, Harun, & Taha-

juddin, 2014; Razak, 2016) และคุณภาพสินคามี

อิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (Wang, DiRusso, 

Gao, Li, & Zheng, 2016)

คุณภาพการบริการ (service quality) เปนการ

ประเมินของลูกคาหรือผูรับบริการเกี่ยวกับความเปน

เลิศหรือความเหนือกวาของการบริการโดยเปรียบ

เทียบระหวางการบริการที่เกิดจากการคาดหวังเทียบ

กับการบริการที่รับรู (Parasuraman, Ziethaml & 

Berry, 1988) จากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

พบวา คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคา

ที่รับรู (Shpëtim, 2012; Parasuraman et al., 

1988) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

พึงพอใจของลูกคา (Shpëtim, 2012; Mohammad 

& Sara, 2014) และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความไววางใจ (Parasuraman et al., 1988; 

Mohammad & Sara, 2014)

คุณคาที่รับรู (perceived value) เปนความรูสึก

ของลูกคาที่คํานึงถึงคุณคาจากการเปรียบเทียบผล

ประโยชนทีค่าดหวงัไวสาํหรบัการซือ้สนิคาหรอืบรกิาร

โดยรวมกับตนทุนทั้งหมดที่ตองจายไป เพื่อใหไดมาซึ่ง

สนิคาและบริการ (Boksberger & Melsen, 2011) จาก

ทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วของ พบวา คณุคาทีร่บัรูมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (Fornell 

et al., 1996; Woodruff, 1997)   

ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfac-

tion) เกี่ยวของกับความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคล

ตอสิง่ใดสิง่หน่ึง โดยการประเมนิความรูสกึหรอืทศันคติ

ทางบวกหรอืทางลบตอสิง่น้ัน ความรูสกึหรอืทศันคติใน

ทางบวกเปนความรูสกึท่ีเกิดขึน้เมือ่มคีวามสขุปราศจาก

ความทุกขได รับการตอบสนองอยางสมบูรณครบถวน 

หรือบรรลุจุดมุงหมายในระดับหนึ่งตอส่ิงนั้น (Hoyer 

& Maclnnis, 1977; Oliver, 1980) จากทฤษฎีและ

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวา ความพึงพอใจของลูกคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา (Khan, 

2012; Awan, 2014) และความพึงพอใจของลูกคามี

อิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (Arfai et al., 2013; 

Benjawan Leecharoen et al., 2014)

ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) เปน

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคาหรือบริการ ซึ่งตองนํา

ไปสูความสัมพันธในระยะยาว เปนการตรึงลูกคาไวกับ

องคกร ความจงรักภักดียังครอบคลุมความหมายไปถึง

ความรูสึกนึกคิดและความสัมพันธในระยะยาวดวย 

สามารถวัดไดจากจํานวนหรือความถ่ีในการซ้ือเฉพาะ

เจาะจงของลูกคาและขอผูกมัดที่จะซื้อซํ้า (Anand & 

Shachar, 2004) จากทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่ก่ียวของ 

พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความภักดีของลูกคา (Bowen & Chen, 2001) และ

ความไววางใจมอีทิธพิลเชิงบวกตอความภกัดขีองลกูคา 

(Shpëtim, 2012)

ความไววางใจ (trust) คือ ความเชื่อมั่น ความ

เช่ือ หรือ คาดหวังในแงบวกของบุคคลๆ หนึ่งท่ีมีตอ

บุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งวาจะปฏิบัติกับบุคคลนั้นตามที่

ไดคาดหวังหรือเชื่อมั่นไว ความไววางใจจะเพิ่มขึ้นเมื่อ

ความคาดหวังในแงบวกไดรับการสนองตอบ แตความ

ไววางใจจะลดลง หากความคาดหวังในแงบวกนั้นไม

ไดรับการตอบสนอง (Morgan, & Hunt, 1994) จาก

ทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วของ พบวา ความไววางใจ

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (Wang 

et al., 2016) และความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความภักดี (Shpëtim, 2012)

การบริหารลูกคาสัมพันธ (customer relation-

ship management) เปนกระบวนการในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง เปนกิจกรรม

ทางการตลาดที่มุงสรางความสัมพันธและเรียนรูเก่ียว

กบัความตองการของลกูคาและพฤตกิรรมของลกูคาใน

ทุกๆ ดาน เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความตองการ

ของลกูคาไดอยางตรงใจ (Levin, 2000) จากทฤษฎแีละ
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ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วของ พบวา การบรหิารลกูคาสมัพนัธ

มีผลตอการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางความ

พึงพอใจของลูกคากับความภักดีของลูกคา (Jeong & 

Lee, 2010; Minami & Dawson, 2007) และการ

บริหารลูกคาสัมพันธมีผลตอการเปลี่ยนแปลงความ

สัมพันธระหวางความไววางใจกับความภักดีของลูกคา 

(Casalo et al., 2010) จากแนวคิด ทฤษฎี และงาน

วิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตน ผูวิจัยนํามาสรางกรอบ

แนวความคิดได ดังภาพ 1

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดเชิงทฤษฎีในการวิจัย

สมมติฐานของการวิจัย
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพสินคามีอิทธิพลเชิงบวก

ตอคุณคาที่รับรู 

สมมตฐิานที ่2 คณุภาพสนิคามอีทิธพิลเชงิบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคา

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพสินคามีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความไววางใจ

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิง

บวกตอคุณคาที่รับรู

สมมติฐานท่ี 5 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความพึงพอใจของลูกคา

สมมติฐานท่ี 6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความไววางใจ

สมมติฐานที่ 7 คุณคาที่รับรูมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพล

เชิงบวกตอความภักดีของลูกคา

สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพล
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เชิงบวกตอความไววางใจ

สมมติฐานที่ 10 ความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความพึงพอใจของลูกคา

สมมติฐานที่ 11 ความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความภักดีของลูกคา

สมมติฐานที่ 12 การบริหารลูกคาสัมพันธมีผลตอ

การเปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ

ของลูกคากับความภักดีของลูกคา

สมมติฐานที่ 13 การบริหารลูกคาสัมพันธมีผลตอ

การเปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางความไววางใจ

กับความภักดีของลูกคา

ระเบียบวิธีวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากร คอื ลกูคาทีซ่ือ้อญัมณีและเคร่ืองประดับ

ในหางสรรพสินคาเฉพาะที่มีรานคาอัญมณีและเครื่อง

ประดับอยางนอย 15 ราน ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

กลุมตัวอยาง คือ ลูกคาที่ซื้ออัญมณีและเคร่ือง

ประดบัในหางสรรพสินคา จํานวน 500 ตวัอยางวธิกีาร

กําหนดกลุมตัวอยางโดยใชกฎอยางงาย (rule of 

thumb) (Nunnally, 1967, p. 245)  โดยทําการเก็บ

รวบรวมขอมูลชวงเดือนกุมภาพันธ - เมษายน พ.ศ. 

2560

การสุมตวัอยาง ใชแผนการสุมตัวอยางแบบ 2 ชัน้ 

(multi stage sampling scheme) การสุมชั้นที่ 1 สุม

หางสรรพสนิคาขนาดใหญในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปรมิณฑลเฉพาะทีม่รีานคาอญัมณีและเครือ่งประดับไม

นอยกวา 15 ราน ซึ่งมีทั้งสิ้น 37 แหง การสุมชั้นที่ 2 

สุมตัวอยางลูกคาจากหางสรรพสินคาที่เปนตัวอยาง

หางสรรพสินคากระจายไปทั่วทุกราน หางสรรพสินคา

ละ 50 คน

เคร่ืองมือวิจัย แบบสอบถาม (questionnaire) 

โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 9 สวน

คณุภาพเครือ่งมอื ทําการทดสอบหาคาความเท่ียง

ตรง (validity) เชิงเนื้อหาและการทดสอบ

คาความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม

เพื่อนําแบบสอบถามมาปรับปรุงใหไดความเหมาะสม

ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 1) จัดทําหนังสือขอ

ความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย

รามคําแหง 2) ทําการทดสอบเครื่องมือเพื่อตรวจสอบ

หาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและหาความเชื่อมั่นกอน

ท่ีจะแจกหรือจัดสงแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปยัง

กลุมตัวอยาง 3) ทําการเก็บรวบรวมขอมูล ตรวจสอบ

และบันทึกขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 

4) นําขอมูลท่ีไดทําการประมวลผลมาวิเคราะห สรุป

ผลขอมูลและนําผลท่ีไดมาเปรียบเทียบกับผลท่ีไดจาก

การวิจัยเชิงคุณภาพ

ผลการวิเคราะหขอมูล
1. ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของ

กลุมตัวอยาง

จากกลุมตัวอยางผูซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ 

จํานวน 500 ตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 86.40) มีอายุอยูใน

ชวงระหวาง 41 - 45 ป (รอยละ 27.80) จบการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี (รอยละ 65.40) มีรายไดเฉลี่ย

อยูระหวาง 30,001 - 40,000 บาท/เดือน (รอยละ 

28.80) โดยเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน (รอย

ละ 68.60) ประเภทอัญมณีและเครื่องประดับที่เลือก

ซื้อมากที่สุดคือสรอยคอ (รอยละ 72.40) ดานเหตุผล

ในการซือ้อญัมณแีละเครือ่งประดบัของลกูคาซือ้เพราะ

เหตผุลดานคณุภาพสนิคา/บริการ (รอยละ 90.00) โดย

มคีวามถ่ีในการซ้ืออญัมณีและเครือ่งประดบัเปนจาํนวน 

2 ครั้งตอป (รอยละ 41.80) โดยคาใชจายแตละครั้ง

ในการซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับเปนจํานวนเงินอยู 

ระหวาง 10,001 - 15,000 บาทตอครั้ง
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ภาพ 2  เสนทางความสัมพันธตัวแบบสมการโครงสราง

2. ผลการวิเคราะหตามแนวทางของตัวแบบ ACSI

ตามวัตถุประสงคการวิจัยขอ 1 และ ขอ 2 โดย

ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ 

คุณคาที่รับรู  ความพึงพอใจของลูกคาและความไว

วางใจที่มีตอความภักดีของลูกคาตามตัวแบบดัชนีชี้วัด

ความพึงพอใจของลูกคา (ACSI) ของผูซื้อสินคากลุม

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ โดยมีผลการ

วิเคราะหตามแนวทางของตัวแบบ ACSI ตามตาราง 1

คุณภาพสินคา (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาที่รับรู (PV)

คุณภาพสินคา (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

คุณภาพสินคา (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (TRUST)

คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาที่รับรู (PV)

คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (TRUST)

คุณคาที่รับรู (PV) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

ความพึงพอใจของลูกคา (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา (CL)

H1

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7

H8

0.362

0.110

0.345

0.414

0.213

0.460

0.275

0.263

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

ตาราง 1

การวิเคราะหตามแนวทางของตัวแบบ ACSI

         สมมติฐานการวิจัย (hypothesis) β ผลสรุป

PQ1

PQ2

PQ3

PQ4

PV1

SQ1

SQ2

SQ3

SQ4

SQ5 TRUST1 TRUST2 TRUST3 TRUST4

CL6

CL5

CL4

CL3

CL2

CL1

PV2

PV3 

CRM6 CRM7CRM2CRM1

SC1 SC2 SC3

CRM8CRM3 CRM9CRM4 CRM10CRM5 CRM11

CRM

PQ CS
R2=0.670

CL
R2=0.451

TRUST
R2=0.561

PV
R2=0.519

SQ

0.792

0.110***
(t=2.610)

-.035***

(t=-1.285)

0.263***
(t=4.109)

0.320***

(t=6.058)

-.075***

(t=-2.734)

0.4
51

***

(t=
7.0

41
)

0.345***

(t=0.858)

0.
36

2*
**

(t
=7

.7
85

)

0.2
75*

**

(t=
4.0

08)

0.
41

4*
**

(t
=9

.6
32

)

0.
21

3*
**

(t=
4.
73

8)

0.703***

(t=27.721)

0.450***

(t=9.374)

0.743

0.7234

0.678

0.769

0.803

0.825

0.828

0.803

0.794

0.788

0.621

0.709

0.873 0.840

0.792 0.746 0.754 0.794

0.794 0.799 0.692 0.747 0.783 0.729 0.649 0.515 0.521 0.845 0.835

0.965

0.807

0.830

0.783

0.7
92

0.7
52

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

105



Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 8 No. 3 (September - December 2018)

3. ผลการวเิคราะหอทิธพิลการกาํกบัของการบรหิาร

ลูกคาสัมพันธ

ตามวตัถปุระสงคการวจิยัขอ 3 โดยศกึษาอทิธพิล

การกํากับของการบริหารลูกคาสัมพันธที่เขามาขยาย

อทิธพิลของความพึงพอใจของลกูคาและความไววางใจ

ท่ีมีความภักดีของลูกคาโดยมีผลการวิเคราะหภายใต

สมการ CL = + β
5
CS + θ

1
CRM + θ

2
CRM*CS + ζ

5 

ผลการวิเคราะหพบวาการบริหารลูกคาสัมพันธ 

(CRM) ไมมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางความพึง

พอใจของลูกคา (CS) และความภักดีของลูกคา (CL) 

อยางมีนัยสําคัญ (β = -0.035, p-value > 0.05) 

พบวาการบริหารลูกคาสัมพันธไมมีอิทธิพลตอการ

เปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของ

ลูกคากับความภักดีของลูกคา เมื่อ CRM มีคาตํ่า CS 

จะมีอิทธิผลตอ CL อยางมีนัยสําคัญ แตเมื่อ CRM มี

คาสูงขึ้น อิทธิผลของ CS ที่มีตอ CL จะคอยๆ ลดลง

และไมมีนัยสําคัญที่ 0.05 

ผลการวิคราะหอิทธิพลกํากับของการบริหาร

ลูกคาสัมพันธบนความสัมพันธระหวางความไววางใจ

และความภักดีของลูกคา ภายใตสมการ CL = + 

β
11
Trust + θ

1
CRM + θ

2
CRM*Trust + ζ

5
 

ผลการวิเคราะหพบวาการบริหารลูกคาสัมพันธ 

(CRM) มอีทิธพิลตอความสมัพันธระหวางความไววางใจ 

(TRUST) และความภักดีของลูกคา (CL) อยางมีนัย

สําคัญ (β = -.075, p-value) = 0.006 < 0.01) เมื่อ

พิจารณาระดับอิทธิพลของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

(CRM) กลาวไดวา การบรหิารลกูคาสมัพนัธมอีทิธพิลใน

ทางลบตอการเปลีย่นแปลงความสมัพันธระหวางความ

ไววางใจกับความภกัดขีองลกูคา หมายความวาหากเสน

สมัประสทิธิข์อง CRM ลดลง 1 หนวยจะมผีลให TRUST 

มีแนวโนมที่จะมีอิทธิผลตอ CL สูงขึ้น -0.075 หนวย 

หรอืการบรหิารลกูคาสมัพนัธมคีาลดลงจะมผีลใหความ

ไววางใจที่มีตอความภักดีของลูกคาเพิ่มขึ้น

ผลจากการ Pick- a- point พบวา ถาทํา CRM 

มากหรือ CRM นอย กลับพบวา TRUST มีอิทธิผลตอ 

CL ในระดับตํ่า ถาทํา CRM บาง (ปานกลาง) ความ

สัมพันธระหวาง TRUST กับ CL จะอยูในระดับตํ่าแต

ถาไมไดทาํ CRM เลย กลับพบวา ความสัมพนัธระหวาง 

TRUST กับ CL จะสูงมาก หมายความวา การทํา CRM 

อาจเปนสิ่งที่ชวยเสริมสรางให TRUST กระทบตอ CL

สังเกตไดวากรณีการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

ตํ่า ความสัมพันธของความไววางใจ (TRUST) และ

ความภักดีของลูกคา (CL) จะเปนเสนตรงที่มีความชัน

สูงกวากรณีที่การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีคา

ปานกลางและสูง ที่เปนเชนนี้เพราะอาจจะไมใชภาระ

ของกิจการของรานอัญมณีและเครื่องประดับท้ังหมด

ทีต่องทาํกจิกรรมการบรหิารลูกคาสัมพนัธ การบรหิาร

ลูกคาสัมพันธเปนเครื่องมือทางการบริหารจัดการ

ซึ่งถูกนํามาใชเพื่อวัตถุประสงคเพื่อชวยใหองคการ

สามารถจัดการกระบวนการตางๆ ภายในองคการให

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได เพื่อให

เกิดความพึงพอใจสูงสุด แตทั้งนี้การทํากิจกรรมการ

บริหารลูกคาสัมพันธจะตองทําในระดับที่ไมมากนักจึง

จะสงผลตอความไววางใจ (TRUST) ที่มีตอความภักดี

ความพึงพอใจของลูกคา (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (TRUST)

ความไววางใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

ความไววางใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา (CL)

H9 

H10

H11

0.793

0.326

0.451

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

ตาราง 1

การวิเคราะหตามแนวทางของตัวแบบ ACSI (ตอ)

         สมมติฐานการวิจัย (hypothesis) β ผลสรุป
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ของลูกคา (CL) 

สรุปไดวาเมื่อ CRM มีคาสูงขึ้นจะทําใหอิทธิผล

ของ Trust  CL คอยๆ ลดลงและจะไมมีผลเม่ือ 

CRM มีคาสูง 

4. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ

การวจิยัเชงิคณุภาพ ความคดิเหน็ของผูเชีย่วชาญ

ท้ัง 13 ทาน ที่อยูในอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่อง

ประดับสรุปไดดังมโนทัศนตอไปนี้

1. ภาพลักษณขององคการ (corporate image) 

พบวาภาพลกัษณขององคการ เปนปจจัยทีม่อิีทธพิลตอ

ความภกัดขีองลูกคา โดยทาํใหภาพลกัษณขององคการ

เกิดจากภาพลักษณขององคการที่ดี

2. ตราสินคา (brand) สินคาอัญมณีและเครื่อง

ประดบัในทองตลาดมีการลอกเลยีนแบบสนิคาจากบาง

ตราสินคา ดวยเหตุนี้ บริษัทจึงมีความจําเปนที่จะตอง

สรางตราสินคาเพื่อแสดงถึงเอกลักษณเฉพาะตัว เพื่อ

ทําใหสินคานั้นมีความแตกตางและโดดเดน 

3. จรรยาบรรณตอลูกคา (ethics) ปจจัยแรก

ของผูผลิตคือตองมีความซื่อสัตยตอลูกคา เพราะความ

ซื่อสัตยจะเปนสิ่งที่ทําใหธุรกิจสามารถดําเนนิอยูได ดัง

นัน้ความซือ่สตัยตอลกูคานัน้เริม่ตนตัง้แตกระบวนการ

ผลติ ใสใจกับกระบวนตรวจสอบสนิคาไมปลอยใหสนิคา

ที่ไมมีคุณภาพไปถึงมือลูกคา 

นอกเหนือจากมโนทัศนทั้ง 3 แลว พบวาผูให

ขอมูลท่ีอยูในอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ

หลักมีความคิดเห็นตรงตามในกรอบแนวคิดการวิจัย

เชิงปริมาณทุกประการ ตามตาราง 2

คุณภาพสินคา (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาที่รับรู (PV)

คุณภาพสินคา (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

คุณภาพสินคา (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (TRUST)

คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาที่รับรู (PV)

คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (TRUST)

คุณคาที่รับรู (PV) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

ความพงึพอใจของลกูคา (CS) มอีทิธิพลเชงิบวกตอความภกัดขีองลกูคา (CL)

ความพึงพอใจของลูกคา (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ (TRUST)

ความไววางใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (CS)

ความไววางใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา (CL)

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีผลในทางลบตอการเปลี่ยนแปลงความ

สัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคา (CS) กับความภักดีของลูกคา (CL)

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีผลในทางลบตอการเปลี่ยนแปลงความ

สัมพันธระหวางความไววางใจ (TRUST) กับความภักดีของลูกคา (CL)

H1

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7

H8 

H9 

H10

H11

H12

H13

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

ไมสนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

ตาราง 2

การวิเคราะหเชิงเปรียบเทียบ

            เชิงปริมาณ เชงิคณุภาพ

ผลการวิเคราะหสมมติฐานการวิจัย (hypothesis)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

107



Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 8 No. 3 (September - December 2018)

ความไววางใจ

(TRUST)

ความภักดีของลูกคา

(CL)

0.657

ภาพ 3 ทฤษฎีฐานรากปจจัยความไววางใจตอความภักดีของลูกคา

2. ผลการวิเคราะหเชิงปริมาณพบวา CRM เปน

ตัวแปรค่ันกลางระหวาง Trust และ CL โดยพบวา

สัมประสิทธิ์เสนทางของอธิพลรวม (total effect) มี

คาเทากับ 0.657**

ความไววางใจ

(TRUST)

ความภักดีของลูกคา

(CL)

การบริหารลูกคาสัมพันธ

(CRM)

0.519**

0.328**

0.6
35

**

ภาพ 4 ทฤษฎีฐานรากปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

5. ทฤษฎีฐานราก

จากสารสนเทศที่ไดจากผลจากการสัมภาษณผู

เชี่ยวชาญทั้ง 13 ทาน สามารถสรุปเปนทฤษฎีฐานราก 

(grounded theory) ดังนี้

1. การวิจยัเชิงคณุภาพผูใหขอมลูหลกัจาํนวน  13 

ทาน มีความเห็นวา Trust มีผลตอ CL และผูใหขอมูล

หลักใหความเห็นวา Trust  CRM จํานวน 6 ทาน

พิจารณาไดวา Trust  CL ลดลงเหลือ 0.382 

ลดลง 50% แสดงวา CRM เปนปจจัยคั่นกลางบาง

สวนระหวาง Trust  CL ผลการวิเคราะหใน 2 ดาน 

ทําใหไดทฤษฎีฐานราก คือ ในธุรกิจอัญมณีและเครื่อง

ประดบั CRM คอืปจจยัคัน่กลางทีเ่ชือ่มโยงอทิธพิลของ 

Trust ไปสู CL
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การวิจยัเชงิคุณภาพ ความเหน็ของผูใหขอมลูหลกั

เหน็วาการบรหิารลกูคาสมัพนัธนาจะมสีวนสรางความ

เชื่อมโยงหรืออาจเพิ่มความสัมพันธระหวางความไว

วางใจและความภักดีของลูกคา

การวิจยัเชงิปรมิาณ ผูวจิยัทาํการทดลองตามแนว

ความคิดของผูใหขอมูลหลักเปน 2 แนวทาง (1) การ

บริหารลูกคาสัมพันธเปนปจจัยเชื่อมโยงระหวางความ

ไววางใจและความภักดีของลูกคาหรือไม (2) การ

บริหารลูกคาสัมพันธเปนปจจัยเปลี่ยนแปลงความ

สัมพันธระหวางความไววางใจกับความภักดีของลูกคา

หรือไม ผลการทดลองพบวา การบริหารลูกคาสัมพันธ

เปนปจจัยคั่นกลางบางสวนระหวางความไววางใจกับ

ความภักดีของลูกคา มิไดเปนปจจัยที่มาเปลี่ยนความ

สัมพันธระหวางความไววางใจกับความภักดีของลูกคา

อยางเดนชัด

การอภิปรายผล
คุณภาพสินคา ผลการศึกษาพบวา ภาพรวมอยู

ในระดับมาก ทั้งนี้ยังพบวา คุณภาพสินคามีอิทธิพล

เชิงบวกตอคุณคาที่รับรู คุณภาพสินคามีอิทธิพลเชิง

บวกตอความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพสินคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ ซึ่งสอดคลองกับ

ทฤษฎีและผลงานวิจัยของ Kassim, Igau, Harun, 

and Tahajuddin, (2014); Wang, DiRusso, Gao, 

Li, and Zheng, (2016); Piri & Lotfizadeh (2016) 

และ Razak (2016) 

คุณภาพการบริการ ผลการศึกษาพบวา ภาพรวม

อยูในระดับมาก ทั้งนี้ยังพบวา คุณภาพการบริการมี

อิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาที่รับรู คุณภาพการบริการ

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา และ

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ 

สอดคลองกบัทฤษฎแีละผลงานวจัิยของ Parasuraman 

et al., (1988) และ Mohammad & Sara (2014)

คุณคาที่รับรู ผลการศึกษาพบวา ภาพรวมอยู

ในระดับมาก ท้ังนี้ยังพบวา คุณคาท่ีรับรู มีอิทธิพล

เชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา สอดคลองกับ

ทฤษฎีและผลงานวิจัยของ Overby & Lee (2006); 

Boksberger & Melsen (2011); Fornell et al. 

(1996) และ Woodruff (1997) 

ความพงึพอใจของลกูคา ผลการศกึษาพบวา ภาพ

รวมอยูในระดับมาก ทั้งนี้ยังพบวา ความพึงพอใจของ

ลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา และ

ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความไว

วางใจ สอดคลองกับทฤษฎีและผลงานวิจัยของ Khan 

(2012); Arfai et al., (2013); Awan (2014) และ 

Benjawan Leecharoen et al., (2014)

ความภักดีของลูกคา ผลการศึกษาพบวา ภาพ

รวมอยูในระดับมาก ทั้งนี้ยังพบวา ความพึงพอใจของ

ลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา และ

ความไววางใจมอีทิธพิลเชิงบวกตอความภกัดขีองลกูคา 

สอดคลองกับทฤษฎีและผลงานวิจัยของ Anand & 

Shachar (2004) และ Shpëtim (2012)

ความไววางใจ ผลการศึกษาพบวา ภาพรวมอยู

ในระดับมาก ท้ังนี้ยังพบวา ความไววางใจมีอิทธิพล

เชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา สอดคลองกับ

ทฤษฎีและผลงานวิจัยของ Morgan, & Hunt (1994); 

Shpëtim (2012) และ Wang et al., (2016)

การบริหารลูกคาสัมพันธ ผลการศึกษาพบวา 

ภาพรวมอยูในระดับมาก ทั้งนี้ยังพบวา

การบรหิารลกูคาสมัพนัธมผีลตอการเปลีย่นแปลง

ความสมัพนัธระหวางความพงึพอใจของลกูคากบัความ

ภักดีของลูกคา และการบริหารลูกคาสัมพันธมีผลตอ

การเปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางความไววางใจ

กับความภักดีของลูกคา สอดคลองกับทฤษฎีและผล

งานวิจัยของ Levin (2000); Minami & Dawson 

(2007); Jeong & Lee, 2010 และ Casalo et al., 

(2010) 
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ผลการวิเคราะหตามแนวทางของตัวแบบ ACSI 

ซ่ึงเปนไปตามวัตถุประสงคการวิจัยขอ 1 และ ขอ 2 

อิทธิพลของคุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ คุณคา

ที่รับรู ความพึงพอใจของลูกคาและความไววางใจที่มี

ตอความภักดีของลูกคาตามตัวแบบดัชนีชี้วัดความพึง

พอใจของลูกคา ผลการวิเคราะหตามแนวทางของตัว

แบบ ACSI

ผลการวิเคราะหอทิธพิลการกาํกบัของการบรหิาร

ลูกคาสัมพันธซึ่งเปนไปตามวัตถุประสงคการวิจัยขอ 

3 โดยศึกษาอิทธิพลการกํากับของการบริหารลูกคา

สัมพันธที่เขามาขยายอิทธิพลของความพึงพอใจของ

ลูกคาและความไววางใจที่มีตอความภักดีของลูกคา 

ผลการวิเคราะหพบวาการบริหารลูกคาสัมพันธไมมี

อิทธิพลตอความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของ

ลูกคาและความภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญ

ผลการวิคราะหอิทธิพลกํากับของการบริหาร

ลูกคาสัมพันธบนความสัมพันธระหวางความไววางใจ

และความภักดีของลูกคา ผลการวิเคราะหพบวาการ

บรหิารลกูคาสมัพันธมอีทิธพิลตอความสมัพนัธระหวาง

ความไววางใจและความภักดีของลูกคาที่เปนเชนนี้

เพราะที่เปนเชนนี้อาจจะเปนเพราะสินคากลุมอัญมณี

และเครื่องประดับเปนธุรกิจที่ลูกคาตองมาซ้ือที่ราน

คาและตรวจสอบสินคากอนทําการซื้อโดยเฉพาะ

อัญมณีและเคร่ือประดับบางชิ้นที่มีราคาสูง เช น 

เพชรแท เปนตน แมจะมีการทํากิจกรรมการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ เชน การใหขอมูลขาวสารผานโทรศัพท

มือถือ อีเมล โบวชัวรหรือแผนพับก็อาจจะไมทําให

ลูกคามีความไววางใจในสินคาได

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะดานวิชาการ การจากวิจัยพบวา

ผลการวิจัยในบริบทของอัญมณีและเครื่องประดับ

สนับสนุนแนวคิดและทฤษฎีตัวแบบดัชนีชี้วัดความ

พึงพอใจของลูกคา (ACSI) และพบวาการศึกษาเชิง

คณุภาพมตีวัแปรอืน่ทีต่างจากตวัแปรทีใ่ชในการศกึษา

ซึง่สามารถนาํมาปรบัใชในการวจิยัครัง้ตอไป คอื ปจจัย

ดานภาพลักษณขององคกร ปจจัยดานตราสินคาและ

ปจจัยดานจรรยาบรรณตอลูกคา

ขอเสนอแนะดานการตลาด การจากวิจัยพบวา 

การศึกษาควรมุงเนนเพื่อใหไดขอมูลที่มีความเฉพาะ

เจาะจงมากข้ึน องคกรภาครัฐและเอกชนสามารถนาํผล

การวจิยัจากทฤษฎท่ีีนาํมาใชในงานวจิยัครัง้นี ้ไปใชเพือ่

เปนแนวทางในการวางแผนและพัฒนาอุตสาหกรรม

อัญมณีและเครื่องประดับ และใชในกิจกรรมตางๆ 

ทางการตลาด ตลอดจนเลอืกใชโปรแกรมทางการตลาด

ใหเหมาะสมกับลูกคาแตละราย 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป
การวิจัยครั้งตอไปผูสนใจศึกษาสามารถนํากรอบ

แนวคิดเชิงทฤษฎีท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปประยุกตใช

กับอุตสาหกรรมอื่นๆ หรือเปลี่ยนอิทธิพลการกํากับ

ของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ท่ีมีตอการสราง

ความภักดีของลูกคา เปนการบริหารลูกคาสัมพันธกับ

ลูกคาทางอินเตอรเน็ต (E-CRM) หรือศึกษาในกลุม

เครื่องประดับที่เปนทองคํา หรือกลุมของอัญมณีและ

เครื่องประดับที่นําเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของ (smart 

jewerlry) การศึกษาและวิเคราะหแยกกลุมระหวาง

ชายและหญิง เปนตน
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