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บทคัดย่อ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษา (1) คุณภาพสินคา้ ความพึงพอใจของลูกค้า ความ
ไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าในการซ้ือเคร่ืองประดับจิวเวลรี ในจังหวดักรุงเทพมหานคร            
(2) อิทธิพลของคุณภาพสินคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความไวว้างใจท่ีมีอิทธิต่อความภกัดีของ
ลูกคา้และ (3) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึง
พอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ และระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีของลูกคา้  

งานวิจยัในคร้ังน้ี ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ ลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือเคร่ืองประดบัจิวเวลรีในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะลูกคา้ท่ีเขา้ซ้ือสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ภายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้านค้าจ าหน่ายเคร่ืองประดับจิวเวลรีไม่น้อยกว่า       
10 ร้าน ทั้งน้ี เพื่อให้ขอ้มูลท่ีไดมี้ความหลากหลายและสะทอ้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดไดอ้ยา่ง
เหมาะสม โดยมีขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ินจ านวน 400 คน ซ่ึงเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติและสามารถน าผลการวิจยัไปใชอ้า้งอิงไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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ผลการวิจยัพบวา่ ค่าเฉล่ียของคะแนนรวม ตวัช้ีวดัในแต่ละองคป์ระกอบ ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้ 
ความพึงพอใจ ของลูกคา้ และความไวว้างใจ อยูใ่นระดบัมาก แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้เชิง
บวกต่อปัจจัยต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับจิวเวลรี ทั้ งน้ี  การเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงบทบาทส าคญั
ของคุณภาพสินคา้และประสบการณ์ของลูกคา้ในการสร้างความพึงพอใจและความไวว้างใจต่อสินคา้ 

นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ยงัพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ รวมถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจ
กับความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีบทบาทในการ
เสริมสร้างความแข็งแกร่งของความสัมพนัธ์ดงักล่าว ทั้งน้ี ยงัพบแนวโนม้ว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
อาจมีอิทธิพลทางตรงในลักษณะมีเง่ือนไขต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว กล่าวคือ เม่ือ
องคก์รมีการด าเนินกิจกรรมดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพมากขึ้น จะ
ส่งผลให้ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ รวมถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างความไวว้างใจกบัความภกัดีของลูกคา้อยู่ในระดบัท่ีสูงขึ้น ซ่ึงสะทอ้นถึงความส าคญัของการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในการสร้างและรักษาความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว  

 

ค ำส ำคัญ: คุณภาพสินค้า, ความพึงพอใจของลูกค้า, ความภักดีของลูกค้า, ความไว้วางใจ, การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ 

 

Abstract 

In this research, the researcher studies (1) product quality, customer satisfaction, trust, and 
customer loyalty in the purchase of jewelry in Bangkok, Thailand; (2) the influence of product 
quality, customer satisfaction, and trust on customer loyalty; 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.  

A quantitative research design was employed, using a structured questionnaire to collect data 
from 400 customers who had purchased jewelry from shopping malls in Bangkok that housed at least 
10 jewelry retailers. This sampling approach ensured adequate representation of consumer 
purchasing behavior in the jewelry market. The data were analyzed using appropriate statistical 
techniques to test the proposed relationships among the study variables. 
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The results show that all latent constructs product quality, customer satisfaction, and trust 
exhibited high mean values, indicating favorable consumer evaluations in the jewelry purchasing 
context. The positive associations among these constructions provide empirical support for the 
central role of product quality and customer experience in driving customer satisfaction and 
reinforcing trust toward the product. 

In addition, the analysis reveals that customer relationship management (CRM) exerts a 
statistically significant influence on the relationships between customer satisfaction and customer 
loyalty, as well as between trust and customer loyalty. CRM plays a reinforcing role by strengthening 
these relationships. Moreover, the findings suggest a conditional direct effect of CRM, whereby higher 
levels of effective and continuous CRM practices enhance the strength of the associations between 
customer satisfaction and customer loyalty, and between trust and customer loyalty. These results 
underscore the critical importance of CRM in fostering and sustaining long-term customer loyalty. 
 

Keywords: Product quality, Customer satisfaction, Customer loyalty, Trust, Customer Relationship 
Management 

 
บทน า   

ภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีมีความไม่แน่นอนส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคของประชาชน
อยา่งมีนยัส าคญั ทั้งในดา้นก าลงัซ้ือท่ีมีแนวโนม้ลดลง ขณะเดียวกนัราคาสินคา้และบริการกลบัปรับตวั
สูงขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความระมดัระวงัมากยิ่งขึ้นในการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะสินคา้
ท่ีมีมูลค่าสูง เช่น เคร่ืองประดบัจิวเวลรี นอกจากน้ี ความแตกต่างของลกัษณะการบริโภคของผูบ้ริโภค
ซ่ึงขึ้นอยู่กบัรสนิยม ความพึงพอใจ และก าลงัซ้ือของแต่ละบุคคล ยงัเป็นปัจจยัท่ีเพิ่มความซับซ้อนใน
การตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าและการสร้างความพึงพอใจในระดับสูง ความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความภักดีของลูกค้าเป็นแนวคิดท่ีมีความแตกต่างกัน และไม่สามารถใช้แทนกันไ ด ้
(Masiello, 2015) โดยความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง การรับรู้เชิงบวกท่ีเกิดจากประสบการณ์
โดยรวมของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ รวมถึงการให้บริการของพนักงานและปฏิสัมพนัธ์ในมิติ
ต่างๆ ในขณะท่ีความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง แนวโนม้เชิงพฤติกรรมท่ีลูกคา้มีต่อการกลบัมาซ้ือสินคา้
และบริการซ ้าในระยะยาว 
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ตลาดอญัมณีและเคร่ืองประดบัในประเทศไทยยงัคงไดรั้บผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจโลกท่ี
อ่อนแอและเปราะบาง ส่งผลให้ผูป้ระกอบการเผชิญความทา้ทายในการเจาะตลาดและสร้างความภกัดี
ของลูกคา้ เน่ืองจากพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง สินคา้ใน
กลุ่มอัญมณีและเคร่ืองประดับซ่ึงเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือยและมีราคาสูง ท าให้ลูกค้าให้ความส าคัญกับ
คุณภาพการบริการควบคู่กบัคุณภาพสินคา้ “คุณภาพการให้บริการเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ทุกคนคาดหวงัท่ีจะ
ได้รับจากการให้บริการ (Zeithaml & Bitner, 2000) เป็นการเปรียบเทียบความคาดหวงัของลูกคา้กับ
การรับรู้คุณภาพในการ ให้บริการ (Parasuraman et al., 1988) ซ่ึงเป็นการตดัสินโดยรวมของลูกคา้ตาม
ระดบัความคาดหวงั ท่ีมีต่อการบริการนั้นๆ โดยท่ีลูกคา้จะมีระดบัความคาดหวงัท่ีแตกต่างกนัไป (Yoo 
& Park, 2007)” การขยายตวัของตลาดสินคา้หรูในประเทศไทยและภูมิภาคใกลเ้คียงมีการเติบโต 124% 
ในปี 2024 เม่ือเทียบกับปีก่อนหน้า ในขณะท่ีจีนและญ่ีปุ่ นเติบโตแค่ 43% และ 30% (Error! Hyperlink 

reference not valid.)” นอกจากน้ี มุมมองจากประธานชมรมผูค้า้อญัมณีและเคร่ืองประดบัมาตรฐาน (Jewel 
Fest Club) ระบุว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มลดการซ้ือสินคา้ราคาสูง และหันไปเลือกสินคา้ท่ีมีราคาต ่าลง
มากขึ้น พร้อมทั้งมีความพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือ โดยให้ความส าคญักบัการน าเสนอสินคา้ท่ีสอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการเฉพาะบุคคล 

จากแนวคิด ความเป็นมา และความส าคญัของปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นตามท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ 
ในการวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้ (Product Quality) ความพึง
พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ความไวว้างใจของลูกค้า (Trust) และความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) นอกจากน้ี ผูวิ้จยัยงัน าแนวคิดการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship 
Management) มาใช้เป็นตัวแปรก ากับ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีต่อการ
เปล่ียนแปลงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้และความไวว้างใจท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ ทั้งน้ี ตวัแปรต่าง ๆ ท่ีน ามาใช้ในการวิจยัลว้นเกิดจากปัญหาและประเด็นท่ีคน้พบจาก
การทบทวนเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และสภาพการณ์ทางธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งดังท่ีกล่าวมาแล้วขา้งต้น  
ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความภกัดีของ
ลูกคา้ในการซ้ือเคร่ืองประดบัจิวเวลรี ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงวิชาการท่ีสามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ให้มี
ประสิทธิภาพและยัง่ยนืต่อไป 
 
 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
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1) เพื่อศึกษาคุณภาพสินคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ 
ในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัจิวเวลรี ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพสินคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความไวว้างใจท่ีมีต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ 

3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีเขา้มาเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจของลูกคา้กับความภกัดีของลูกคา้  และอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีเขา้มา
เปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีของลูกคา้ 
 
ทบทวนวรรณกรรมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

1. คุณภาพสินค้า (Product Quality) หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินคา้ในมิติต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสมรรถนะของสินคา้ คุณสมบติัพื้นฐาน และลกัษณะเฉพาะพิเศษของสินคา้ ซ่ึงสะทอ้นถึง
ความสามารถของสินคา้ในการตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวังของลูกคา้ โดยเกณฑ์ใน
การวดัคุณภาพจะอา้งอิงจากระดับความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีลูกคา้รับรู้จากการใช้สินคา้ 
(Garvin, 1984; Kotler & Armstrong, 1996) จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
จึงสรุปไดว้า่ คุณภาพสินคา้มีบทบาทส าคญัต่อการรับรู้คุณค่าในมุมมองของลูกคา้ และส่งผลให้เกิดคุณ
ค่าท่ีรับรู้ในเชิงบวก (Choi & Kim, 2013; Piri & Lotfizadeh, 2016) นอกจากน้ี คุณภาพสินค้าย ังมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงสะท้อนผ่านความรู้สึกเชิงบวกและการประเมิน
ประสบการณ์การใช้สินค้า (Kassim et al., 2014; Razak, 2016) ตลอดจนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจของลูกคา้ อนัเป็นปัจจยัพื้นฐานในการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวระหว่างลูกคา้และองคก์ร 
(Wang et al., 2016) 

2. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของ
บุคคลท่ีมีต่อสินคา้ บริการ หรือประสบการณ์ท่ีไดรั้บ โดยเกิดจากกระบวนการประเมินผลเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้ก่อนการใช้สินคา้และบริการกบัผลการรับรู้ท่ีเกิดขึ้นจริงหลงัการใช้
สินคา้และบริการ ซ่ึงการประเมินดงักล่าวสามารถสะทอ้นออกมาในรูปของความรู้สึกหรือทศันคติทั้ง
ในเชิงบวกและเชิงลบต่อส่ิงนั้น ความรู้สึกหรือทศันคติในเชิงบวกจะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ว่าตน
ไดรั้บความสุข ความพึงพอใจ ปราศจากความไม่สบายใจ ไดรั้บการตอบสนองต่อความตอ้งการอย่าง
ครบถว้น หรือสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบัหน่ึงจากสินคา้และบริการนั้น (Shelly, 1975; Hoyer 
& MacInnis, 1977; Oliver, 1980)  จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงสรุป
ได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคในระยะยาว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสะทอ้นผ่านความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า 
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การบอกต่อในเชิงบวก และการรักษาความสัมพนัธ์กบัองคก์รอยา่งต่อเน่ือง (Khan, 2012; Awan, 2014) 
นอกจากน้ี ความพึงพอใจของลูกคา้ยงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจของลูกคา้ อนัเป็นพื้นฐาน
ส าคญัของการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองคก์รในระยะยาว ซ่ึงจะน าไปสู่ความ
มัน่คงและความยัง่ยนืทางธุรกิจในท่ีสุด (Arfai et al., 2013; Benjawan Leecharoen et al., 2014) 

3. ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือมัน่ ความเช่ือ หรือความคาดหวงัในเชิงบวกของ
บุคคลท่ีมีต่อบุคคล องค์กร หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ว่าจะปฏิบัติต่อบุคคลนั้นอย่างสอดคล้องกับส่ิงท่ีได้
คาดหวงัหรือเช่ือมัน่ไว ้ความไวว้างใจจะเพิ่มขึ้นเม่ือความคาดหวงัในเชิงบวกไดรั้บการตอบสนองอยา่ง
ต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ในขณะท่ีความไวว้างใจจะลดลงหากความคาดหวงัดังกล่าวไม่ได้รับการ
ตอบสนองหรือเกิดความไม่สอดคลอ้งระหว่างความคาดหวงักบัพฤติกรรมท่ีไดรั้บ (Morgan & Hunt, 
1994) จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงสรุปไดว้า่ ความไวว้างใจเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีมีบทบาทต่อการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาวระหว่างลูกคา้และองค์กร โดยความ
ไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ เน่ืองจากช่วยลดความไม่แน่นอนและเสริมสร้าง
ความมัน่ใจในการใชสิ้นคา้และบริการ (Wang et al., 2016) นอกจากน้ี ความไวว้างใจยงัมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสะทอ้นผ่านความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า การบอกต่อในเชิงบวก และการคง
อยูข่องความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัองคก์ร (Shpëtim, 2012) 

4. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ทศันคติและความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมี
ต่อสินคา้บริการ หรือองค์กร ซ่ึงน าไปสู่การสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาว โดยมีลกัษณะ
เป็นการตรึงลูกคา้ไวก้บัองคก์รอย่างต่อเน่ือง ความภกัดีของลูกคา้ไม่ไดส้ะทอ้นเพียงพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมถึงมิติด้านความรู้สึก ทศันคติ ความตั้งใจ และความผูกพนัในระยะยาวท่ี
ลูกคา้มีต่อองค์กรอีกดว้ย ทั้งน้ี ความภกัดีของลูกคา้สามารถวดัไดจ้ากจ านวนหรือความถ่ีในการซ้ือซ ้ า 
ความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการเดิมอย่างต่อเน่ือง รวมถึงระดบัของขอ้ผูกมดัของลูกคา้ท่ีจะ
รักษาความสัมพนัธ์กบัองคก์รในอนาคต (Copeland, 1923; Anand & Shachar, 2004)  จากการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ เน่ืองจากความพึงพอใจจะส่งเสริมให้ลูกคา้เกิดทศันคติในเชิง
บวกและมีความตั้งใจท่ีจะใช้สินคา้และบริการอย่างต่อเน่ือง (Bowen & Chen, 2001) นอกจากน้ี ความ
ไวว้างใจของลูกคา้ยงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ โดยความไวว้างใจจะช่วยเสริมสร้าง
ความมัน่ใจและความผูกพนัในระยะยาวระหว่างลูกคา้และองค์กร ซ่ึงน าไปสู่ความภกัดีท่ีมัน่คงและ
ยัง่ยนืในท่ีสุด (Shpëtim, 2012) 

5. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) หมายถึง กระบวนการ
ในการบริหารและพฒันาความสัมพนัธ์กับลูกคา้อย่างเป็นระบบและต่อเน่ือง โดยเป็นกิจกรรมทาง
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การตลาดท่ีมุ่งเน้นการสร้าง รักษา และเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ ผ่านการเรียนรู้และ
ท าความเขา้ใจความตอ้งการ ความคาดหวงั และพฤติกรรมของลูกคา้ในทุกมิติ เพื่อให้องคก์รสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุดและมีประสิทธิภาพ (Levin, 2000) จากการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจึงสรุปไดว้า่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีบทบาทส าคญัในการ
เปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ โดย CRM จะช่วย
เสริมสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความผูกพนัของลูกคา้ ซ่ึงส่งผลให้ความพึงพอใจสามารถพฒันา
ไปสู่ความภกัดีไดอ้ย่างมีประสิทธิผลยิ่งขึ้น (Jeong & Lee, 2010; Minami & Dawson, 2008) นอกจากน้ี 
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ยงัมีผลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพันธ์ระหว่างความไวว้างใจและความ
ภกัดีของลูกคา้ โดยการด าเนินกลยุทธ์ CRM ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่และความ
ไวว้างใจของลูกคา้ ซ่ึงน าไปสู่การสร้างความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว (Casalo et al., 2010) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

  1.  กรอบการวิจัย 

  จากการทบทวนวรรณกรรม จึงไดก้รอบการวิจยั ดงัภาพต่อไปน้ี 

 
 

ภาพท่ี 1  กรอบการวิจยั 
  2.  สมมติฐานการวิจัย 

H1: คุณภาพสินคา้ (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) 
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H2: คุณภาพสินคา้ (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (TRUST) 
 H3: ความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
 H4: ความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (TRUST) 
 H5: ความไวว้างใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) 
 H6: ความไวว้างใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
 H7: การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มีผลในทางบวกต่อการเปลี่ยนแปลงความสัมพนัธ์
ระหวา่งความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) กบัความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
 H8: การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มีผลในทางบวกต่อการเปลี่ยนแปลงความสัมพนัธ์
ระหวา่งความไวว้างใจ (TRUST) กบัความภกัดีของลูกคา้ (CL) 

  3.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรท่ีใชศึ้กษาใชใ้นการวิจยั คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัจิวเวลรี ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
การก าหนดกลุ่มตวัอย่างใช้วิธีกฎแห่งความชดัเจน (Rule of Thumb) จ านวนทั้งส้ิน 400 คน ซ่ึงเท่ากบั 
50 เท่าของจ านวนตวัช้ีวดั (8 ตวั) โดยแผนการสุ่มตวัอย่าง ผูวิ้จยัใช้การสุ่มแบบ 2 ขั้นตอน (two-stage 
sampling) ดงัน้ี ขั้นตอนท่ี 1 สุ่มพื้นท่ีเขตมา 5 เขต จากกรุงเทพมหานครท่ีแบ่งพื้นท่ีออกเป็นเขตทั้งหมด 
50 เขต โดยการสุ่มจบัฉลากเลือกตวัแทนของแต่ละกลุ่มเขตการปกครองได ้5 เขต ดงัน้ี เขตพญาไท เขต
ลาดพร้าว เขตบางนา เขตธนบุรี และ เขตราษฎร์บูรณะ ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling) เป็นการก าหนดสัดส่วนของจ านวนตวัอยา่งใหแ้ต่ละเขตจ านวน 80 ชุดเท่า ๆ กนั 

  4.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัคือแบบสอบถาม ซ่ึงพฒันาขึ้นจากการศึกษากรอบ
แนวคิดเชิงทฤษฎีและการทบทวนผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
จากนั้นไดน้ าขอ้ค าถามมาปรับปรุงและพฒันาให้เหมาะสมกบับริบทของการศึกษา โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 6 ส่วน และใช้มาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ต ตามแนวคิดของ Likert (1967, pp. 90 – 95) 
ก่อนน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามเสนอ
ให้ผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงของเคร่ืองมือวิจัย (Validity) และค่าความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ในการพิจารณาความเห็นของนักวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญจาก
การหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในทุกขอ้ค าถามไดน้ าเกณฑ์การแปลความหมายของ Rovinelli 
and Hambleton (1977, p. 52) มาใช ้ดงัน้ี 
 1.  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 หมายความวา่ มีความเท่ียงตรงโดยจะคดัเลือกไว ้
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 2.  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 หมายความวา่ จะพิจารณาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ
หรือไม่คดัเลือกไว ้
 การทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (reliability) โดยผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบ
และด าเนินการปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปทดลองใช้  (try-out) กับกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนยัและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและท าการวดัความ
เช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรค่าสัมประสิทธ์ิ-แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) (Cronbach, 1974, 
p. 161) อยู่ระหว่าง 0.720 ถึง 0.946 โดยจะท าการตดัตวัช้ีวดัทิ้งถา้มีค่าต ่ากว่า 0.7 (Fornell & Larcher, 
1981, p. 42) สรุปได้ว่า แบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือหรือมีความเช่ือมั่นได้สูง มีสูตรการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค ดังน้ี (Cronbach, 1974, p. 161) และการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิง
เหมือน (convergent validity) เพื่อวดัเชิงขอ้ค าถามรายขอ้ควรเขา้กลุ่มนั้น ๆ หรือไม่ โดยผูศึ้กษาท าการ
วิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนรายขอ้ (item) กบัคะแนนรวมของหมวดท่ีขอ้นั้นเป็นตวัช้ีวดั 
คะแนนรวมน้ีเป็นคะแนนท่ีปรับเอาค่าคะแนนของขอ้ท่ีจะศึกษาออก (corrected total) และใช ้Person’s 
Product-Moment Correlation ค่าสหสัมพันธ์จะเป็นดัชนีท่ีช้ีว่า ข้อค าถามท่ีศึกษานั้นควรจะเข้ากลุ่ม
หรือไม่ โดยเกณฑ์ความสัมพันธ์จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์หากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล้ –1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง แต่หากมีค่าเขา้ใกล้ 0 
แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าหรือไม่มีเลย ซ่ึงการใช้เกณฑ์ส าหรับการพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี ตอ้งมีค่าท่ียอมรับไดไ้ม่ต ่ากวา่ 0.3  

  5.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายของการวิจยั โดยใช้แบบสอบถามท่ีพฒันาขึ้นตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั ทั้งน้ี ขอ้
ค าถามในแบบสอบถามอาศยักรอบแนวคิดทางทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเป็นแนวทางในการ
ก าหนด และไดผ้า่นการตรวจสอบความตรงและความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยัแลว้ 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากเอกสาร รายงาน
การวิจยับทความทางวิชาการ และเวบ็ไซตต์่าง ๆ รวมถึงขอ้มูลจากหน่วยงานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และ
องคก์รเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชป้ระกอบการวิเคราะห์และสนบัสนุนผลการวิจยั 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุเป็นการศึกษาระหวา่งตวัแปรแฝงกบัตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้เป็น
องค์ประกอบย่อยของตัวแปรแฝง ดังนั้ น การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุในงานวิจัยน้ีเป็นการ
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วิเคราะห์ระหว่าง ตวัแปรแฝง (latent variables) และตวัแปรแฝงอ่ืน ๆ เป็นองคป์ระกอบย่อยของตวัแปร
แฝง ดงันั้น การวิเคราะห์จะเร่ิมดว้ย การทดสอบโมเดลการวดั (Measurement Model) เพื่อประเมินความ
สอดคลอ้งระหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกตได ้จากนั้นจึงวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
ตวัแปรแฝงตามกรอบแนวคิดการวิจยัผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า: คุณภาพสินคา้ ภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยประเด็นส าคญัคือ การยอมรับสินคา้และตราสินคา้ในทอ้งตลาด รองลงมาคือ ความสวยงาม 
สีสัน รูปแบบและขนาดท่ีเหมาะสม อายุการใชง้าน วสัดุมีคุณภาพและเช่ือถือได ้การบริการหลงัการขาย 
และการรับประกนัคุณภาพ ความพึงพอใจของลูกคา้: ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยลูกคา้มีความพึงพอใจ
สูงต่อเคร่ืองประดับท่ีเลือกซ้ือ รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการและคุณภาพสินคา้ท่ี
จ าหน่าย ความไวว้างใจ: ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยลูกคา้มีความไวว้างใจสูงต่อความซ่ือสัตยแ์ละการ
รักษาสัญญาของร้าน รองลงมาคือ ความไวว้างใจในคุณภาพการบริการและคุณภาพสินคา้ รวมถึงความ
เช่ือถือโดยรวม ความภกัดีของลูกคา้: ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยลูกคา้มีแนวโน้มซ้ือซ ้ า แนะน าร้าน
ให้คนรู้จัก และเลือกซ้ือร้านท่ีมีคุณภาพการบริการและสินค้าแตกต่างจากร้านอ่ืน การบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ (CRM): ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยประเด็นส าคญัคือ การเก็บบนัทึกขอ้มูลการซ้ือและขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ รองลงมาคือ การส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และกิจกรรม การรับขอ้เสนอแนะการ
ส่งเสริมการขาย การรักษาความลบั การแนะน าสินคา้ การปรับรูปแบบสินคา้ให้ตรงกับความตอ้งการ
ลูกคา้ และการติดตามสินคา้เพื่อแจง้ผลกรณีส่งคืนหรือเปล่ียนสินคา้ 
 
ผลการวิจัย 

 จากกลุ่มตัวอย่างผู ้ซ้ื ออัญมณีและเค ร่ืองประดับ  จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 87.50) มีอายอุยูใ่นช่วงระหว่าง 36 - 40 ปี (ร้อยละ 27.80) 
จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 64.40) มีรายได้เฉล่ียอยู่ระหว่าง 30,001-40,000 บาท/เดือน 
(ร้อยละ 32.80) โดยเป็นพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน (ร้อยละ 82.60) เคร่ืองประดบัจิวเวลรีท่ีเลือกซ้ือ
มากท่ีสุด คือ ต่างหู (ร้อยละ 78.46) โดยมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองประดบัจิวเวลรีเป็นจ านวน 3 - 4  คร้ัง
ต่อปี (ร้อยละ 49.90) โดยค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังในการซ้ือเคร่ืองประดับจิวเวลรีจ านวนเงินอยู่ระหว่าง 
2,000 - 5,000 บาทต่อคร้ัง 
  ผลการวิเคราะห์ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ 1 และ ขอ้ 2 โดยศึกษาอิทธิพลของ
คุณภาพสินคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้และความไวว้างใจท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ โดยมีผลการ
วิเคราะห์ดงัน้ี 
  ผลการวิเคราะห์คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ผลการวิเคราะห์ 
สังเกตไดว้า่คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (β = 0.610) 
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  ผลการวิเคราะห์คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ ผลการวิเคราะห์  สังเกตได้
วา่คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (β = 0.746)  
  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกคา้  ผลการ
วิเคราะห ์สังเกตไดว้า่ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ (β = 0.763)  
  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ  ผลการวิเคราะห์ 
สังเกตไดว้า่ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (β = 0.791)  
  ผลการวิเคราะห์ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้  ผลการวิเคราะห์ 
สังเกตไดว้า่ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (β = 0.737)  
  ผลการวิเคราะห์ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า  ผลการวิเคราะห์ 
สังเกตไดว้า่ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ (β = 0.651)  
  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลการก ากบัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงค์
การวิจยัขอ้ 3 โดยศึกษาอิทธิพลการก ากบัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีเขา้มาขยายอิทธิพลของความ
พึงพอใจของลูกคา้และความไวว้างใจท่ีมีความภกัดีของลูกคา้โดยมีผลการวิเคราะห์ภายใตส้มการ CL = 
+ β5CS + θ1CRM + θ2CRM*CS + ζ5  
  ผลการวิเคราะห์พบว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) และความภกัดีของลูกคา้ (CL) อย่างมีนัยส าคญั (β = 0.071, p-value) = 
0.006 < 0.01)  เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) กล่าวไดว้่า การบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์เป็นกระบวนการหรือกิจกรรมใด ๆ ท่ีน ามาสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รักษาลูกคา้เพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อองค์การโดยให้ไดรั้บประโยชน์ทั้งสองฝ่ายทั้งต่อตวัลูกคา้และองค์การ ลด
การสูญเสียลูกคา้ ลดตน้ทุนการตลาด จากผลการศึกษาเชิงปริมาณพบว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ เม่ือ 
CRM มีค่าต ่า CS จะมีอิทธิพลต่อ CL อยา่งมีนยัส าคญั แต่เม่ือ CRM มีค่าสูงขึ้น อิทธิพลของ CS ท่ีมีต่อ 
CL จะค่อย ๆ ลดลงและไม่มีนยัส าคญัท่ี 0.05  
  ผลการวิคราะห์อิทธิพลก ากบัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนความสัมพนัธ์ระหว่างความ
ไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ ภายใตส้มการ CL = + β11Trust + θ1CRM + θ2CRM*Trust + ζ5  
  ผลการวิเคราะห์พบว่าพบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์
ระหวา่งความไวว้างใจ (TRUST) และความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
  อย่างมีนัยส าคัญ (β = 0.075, p-value) = 0.006 < 0.01)  เม่ือพิจารณาระดับอิทธิพลของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) กล่าวได้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลในทางลบต่อการ
เปล่ียนแปลงความสัมพันธ์ระหว่างความไวว้างใจกับความภักดีของลูกค้า หมายความว่าหากเส้น
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สัมประสิทธ์ิของ CRM ลดลง 1 หน่วยจะมีผลให ้TRUST มีแนวโนม้ท่ีจะมีอิทธิพลต่อ CL สูงขึ้น 0.075 
หน่วย หรือการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีค่าลดลงจะมีผลให้ความไวว้างใจท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้
เพิ่มขึ้น 
 

 

 
 

 
ภาพท่ี 2  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางตวัแบบสมการโครงสร้าง 

 
 
 
 
 
ตารางท่ี 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 

t Statistic ผลลัพธ์ 

H1: คุณภาพสินคา้ (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) 
H2: คุณภาพสินคา้ (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (TRUST) 

0.115*** 
0.358*** 

2.525 
6.848 

สนบัสนุน 
สนบัสนุน 
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H3: ความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
H4: ความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (TRUST) 
H5: ความไวว้างใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) 
H6: ความไวว้างใจ (TRUST) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
H7: การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มีผลในทางบวกต่อการเปลี่ยนแปลง  
       ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) กบัความภกัดีของลูกคา้ (CL) 
H8: การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มีผลในทางบวกต่อการเปลี่ยนแปลง   
       ความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจ (TRUST) กบัความภกัดีของลูกคา้ (CL) 

0.284*** 
0.749*** 
0.359*** 
0.459*** 
0.272*** 

 
0.464*** 

4.179 
5.862 
6.058 
7.642 
4.208 

 
9.384 

 

สนบัสนุน 
สนบัสนุน 
สนบัสนุน 
สนบัสนุน 
สนบัสนุน 

 
สนบัสนุน 

  
  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  พบว่าค่าความสอดคล้อง  (goodness-of-fit 
analysis) ดงัน้ี χ2=203.973, df=89, p<0.001, χ2/df=2.291 มีค่านอ้ยกว่า 5 (L. t. Hu & Bentler, 1999), 
RMSEA=0.066 มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.07 (Steiger, 2007), CFI=0.968 มีค่ามากกว่า 0.90 (L. t. Hu 
& Bentler, 1999), TLI=0.957 มีค่ามากกว่า0.80 (Hooper, Coughlan, & Mullen, 2007), SRMR=0.044 
มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.08 (L. t. Hu & Bentler, 1999) จึงสรุปไดว้่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์เม่ือตรวจสอบตามสมมติฐานการวิจยัท่ีถูกเสนอไวท้ั้ง 8 สมมติฐาน 
 
สรุปและอภิปรายผล  

  1.  คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 
Waseso (2013) พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัสอดคล้องกับตัวแบบ ACSI ของ Fornell et al. (1996) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่า 
คุณภาพสินค้าในมิติต่าง ๆ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  ผลการวิจัย
ดงักล่าวยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดการวดัคุณภาพสินคา้ของ Garvin (1984) และการประยุกต์ใช้ทฤษฎี 
Exit–Voice ของ Hirschman (1970) ซ่ึงต่างยืนยนัว่า คุณภาพสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า อีกทั้ งย ังสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงประจักษ์ของ Kassim et al. (2014), 
Mohaydin et al. (2017) และ Razak (2016) ท่ียืนยนัในทางเดียวกัน ดังนั้น อภิปรายผลจากการศึกษา 
พบว่าประเด็นคุณภาพ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Garvin (1984) ท่ีท าการศึกษาการวดัเร่ืองคุณภาพของสินคา้ทั้ง 8 ดา้น โดยผลการศึกษา 
พบวา่ คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกส่งผลไปยงัความพึงพอใจ (cutomer satisfaction) ยงัมีผลการวิจยั
ของ Hirschman (1970) จากการใช้ทฤษฎี Exit-voice ในการศึกษาลูกคา้และความพึงพอใจของลูกคา้ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
  2.  คุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Wang et al. (2016) เร่ือง The 
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Roles of Product Quality and Trust in Customer Satisfaction and Purchase Decision: A Study of 
WeChat Shopping in China ซ่ึงพบวา่ คุณภาพสินคา้ท่ีรับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ ความพึง
พอใจของลูกคา้ นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Garvin (1984) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัมิติในการวดั
คุณภาพสินค้า และพบว่า คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ (Trust) และส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ Chinomona et al. (2013) และ Wang et al. 
(2016) ท่ียนืยนับทบาทของคุณภาพสินคา้ในการสร้างความไวว้างใจของลูกคา้ ดงันั้น อภิปรายผล จาก
การศึกษาพบว่าคุณภาพสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการทดสอบ
สมมติฐาน 
  3.  ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับการ
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Fornell et al. (1996) ซ่ึง
เป็นเคร่ืองมือในการวดัความพึงพอใจของลูกคา้ และถูกน าไปประยกุตใ์ชใ้นการประเมินศกัยภาพทั้งใน
ระดับองค์กร ระดับอุตสาหกรรม และระดับประเทศ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าอย่างชัดเจน  สอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1980) และ 
Oliver (1999) ซ่ึงอธิบายถึงบทบาทของความพึงพอใจในฐานะปัจจยัส าคญัท่ีน าไปสู่ความภกัดีของ
ผู ้บ ริโภค  ซ่ึ งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Awan (2014), Bricci et al. (2016), Chinomona and 
Dubihlela (2014), Ganiyu et al. (2012) และ Khan (2012) ซ่ึงต่างยืนยนัว่า ความพึงพอใจของลูกคา้เป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ในบริบทท่ีหลากหลาย ดงันั้น อภิปรายผลจาก
การศึกษา พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ ตามทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ความ
พึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
  4.  ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง โดยสอดคลอ้งกับการศึกษาของ Stern (1997) ท่ีพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีบทบาท
ส าคญัต่อการสร้างความไวว้างใจในบริบทของการตลาดเชิงความสัมพนัธ์ นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงั
เป็นไปในทิศทางเดียวกบัการศึกษาของ Naumann and Giel (1995) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นปัจจยัส าคัญท่ีส่งผลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Chiou and Pan 
(2009) ท่ีอธิบายวา่ ความไวว้างใจเป็นทศันคติเชิงบวกท่ีเกิดจากประสบการณ์การบริโภค และพฒันามา
จากระดับความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับผลงานวิจัยเชิงประจักษ์ของ Arfai et al. (2013), 
Benjawan Leecharoen et al. (2014), Chinomona and Dubihlela (2014) และ Trif (2013) ซ่ึงต่างยืนยนั
ว่า ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวใ้จในบริบทท่ีหลากหลาย 
ดงันั้น อภิปรายผลจากการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ 
เช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
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  5.  ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
Stern (1997) ท่ีช้ีให้เห็นว่า ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในบริบท
ของการตลาดเชิงความสัมพนัธ์ นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Bourdeau (2005) ซ่ึงพบว่า 
ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในหลากหลายประเภทธุรกิจ  ผลการศึกษา
น้ีป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Altinay et al. (2014) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความไวว้างใจและความ
พึงพอใจในความสัมพนัธ์ระหวา่งคู่คา้ทางธุรกิจ และพบว่า ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจอย่างมีนัยส าคญั อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกับผลงานวิจยัเชิงประจกัษ์ของ Martínez and del Bosque 
(2013), Mohammad and Sara (2014), Stanaland et al. (2011), Wang et al. (2016) และ Yoon and Kim 
(2000) ซ่ึงต่างยืนยนับทบาทของความไวว้างใจในการส่งเสริมความพึงพอใจของลูกคา้ในบริบทท่ี
แตกต่างกนั ดงันั้น อภิปรายผลจากการศึกษาพบว่า ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
  6.  ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับการทบทวน
วรรณกรรมและผลงานวิจยั โดยงานวิจยัของ Bourdeau (2005) ช้ีให้เห็นว่าความไวว้างใจเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในหลากหลายประเภทธุรกิจ ขณะท่ี Ndubisi (2007) พบวา่ ความ
ไวว้างใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความภกัดีของลูกคา้ และเป็นองค์ประกอบหลกั
ของการตลาดเชิงความสัมพนัธ์ และผลการศึกษาของ Stanaland et al. (2011) ระบุว่า ความไวว้างใจ
เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นก่อนความภักดี และมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกคา้อย่างชัดเจน ทั้งน้ี 
ผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งหลายฉบบัต่างยืนยนัในทิศทางเดียวกนั ดงันั้น อภิปรายผลจากการศึกษาพบว่า 
ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัอยา่งมากต่อการสร้างความภกัดีและมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กนัระหวา่งความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
  7.  การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของ
ลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า งานวิจยับางส่วนสนับสนุนบทบาท
ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในฐานะตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ดงักล่าว โดยสอดคลอ้งกบั
ง าน วิ จั ย ข อ ง  Rahimi (2016) เ ร่ื อ ง  Impact of Customer Relationship Management on Customer 
Satisfaction: The Case of a Budget Hotel Chain ซ่ึงศึกษาการใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในธุรกิจ
โรงแรมระดับ  Budget Hotel และพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีผลต่อการเป ล่ียนแปลง
ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้อย่างมีนยัส าคญั ดงันั้น อภิปราย
ผลจากการศึกษาพบว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่างความ
พึงพอใจของลูกคา้กบัความภกัดีของลูกคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
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  8.  การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจกบั
ความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sin et al. (2005) เร่ือง CRM: Conceptualization and 
Scale Development ท่ีพบว่า การมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ส่งผลต่อการเสริมสร้างความไวว้างใจและ
น าไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Minami and Dawson (2008) เร่ือง 
The CRM Process in Retail and Service Sector Firms in Japan: Loyalty Development and Financial 
Return ซ่ึงช้ีให้เห็นว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ไม่เพียงส่งผลต่อการสร้างความภกัดีของลูกคา้เท่านั้น 
แต่ยงัมีบทบาทในการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจกบัความภกัดีของลูกคา้ อีกทั้ง
ผลก ารศึกษ าของ Wetsch (2008) เร่ือ ง  Trust, Satisfaction and Loyalty in Customer Relationship 
Management ก็ยืนยนัวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจกบั
ความภกัดีของลูกคา้อย่างมีนยัส าคญั ดงันั้น อภิปรายผลจากการศึกษาพบว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
นอกจากจะสามารถส่งผลท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดียงัมีผลต่อการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์  ระหว่าง
ความไวว้างใจกบัความภกัดีของลูกคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ข้อเสนอแนะ 

1.  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 1.1 ผูป้ระกอบการเคร่ืองประดบัจิวเวลรี ควรปรับปรุงระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ให้
ตรงกบัความตอ้งการลูกคา้ควรใชข้อ้มูลลูกคา้ในการออกแบบโปรโมชัน่ การส่ือสาร และบริการหลงั
การขาย เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นและเพิ่มความภกัดีต่อร้าน เช่น การจดัส่งขอ้มูลข่าวสารผา่น
อีเมลหรือโทรศพัท์มือถือ การแนะน าสินคา้เฉพาะบุคคล และการติดตามความพึงพอใจหลงัการซ้ือ 
เก็บประวติัการซ้ือและความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้า ส่งข้อมูลสินค้าใหม่ โปรโมชั่น หรือ
กิจกรรมพิเศษตรงตามความสนใจ ติดตามความพึงพอใจหลงัการซ้ือ และให้บริการหลงัการขายอย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นและเพิ่มความภกัดี 
  1.2 ผูป้ระกอบการเคร่ืองประดบัจิวเวลรี ควรเสริมสร้างความเช่ือมัน่และคุณภาพสินคา้
และการบริการท่ีมีอยู่อย่างจริงจังและต่อเน่ือง ทั้ งการปรับปรุงคุณภาพสินค้า การรับประกัน และ
บริการหลงัการขาย เช่น การติดตามความพึงพอใจหลงัการซ้ือ การแจง้โปรโมชัน่หรือสินคา้ใหม่ท่ีตรง
ความสนใจลูกคา้ และการให้บริการอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การด าเนินการดงักล่าวจะช่วย
สร้าง ความไวว้างใจและความพึงพอใจสูงสุด  ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีและกลับมาซ้ือซ ้ าอย่าง
ต่อเน่ือง 
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  1.3 ผูป้ระกอบการเคร่ืองประดบัจิวเวลรี สามารถน าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างความภกัดีของลูกคา้อย่างย ัง่ยืน และพฒันาศกัยภาพในการแข่งขนัเพื่อกา้วสู่ตลาดระดบัโลกใน
อนาคต อีกทั้งองคก์รทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถน าผลการวิจยัไปประยุกตใ์ชเ้ป็นกรอบในการ
วางแผนและเตรียมความพร้อม เพื่อมุ่งสู่การเป็นศูนยก์ลางอญัมณีและเคร่ืองประดบัของโลกต่อไป 

2.  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
  2.1 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในภาพรวมของกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีท่ีได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ (1) คุณภาพสินคา้ (Product Quality) (2) ความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction) (3) ความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) (4) ความไวว้างใจ (Trust) และ 
(5) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) ทั้ งน้ี ควรน ากรอบแนวคิดเชิง
ทฤษฎีดังกล่าวไปประยุกต์ใช้กับการศึกษาการเลือกซ้ือสินค้าในประเภทอ่ืน ๆ เช่น สินค้าอุปโภค
บริโภค เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า หรือสินคา้ส าหรับเด็ก เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจยัในบริบทท่ีแตกต่างกนั 
  2.2 จากสถานการณ์ดา้นการตลาดในปัจจุบนัท่ีการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีบทบาทเพิ่มมาก
ขึ้น อาจส่งผลต่อรูปแบบและอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) ท่ีมีต่อการสร้างความภกัดี
ของลูกคา้ ดงันั้น งานวิจยัในอนาคตควรศึกษาแนวทางการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Online CRM) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
  2.3 งานวิจยัในอนาคตควรพิจารณาศึกษาโดยมุ่งเนน้กลุ่มตวัอย่างเพศชาย เพื่อให้เขา้ใจถึง
วตัถุประสงค์แรงจูงใจ และโอกาสในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับจิวเวลรี รวมถึงช่วงเวลาและ
เทศกาลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ขึ้น 
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