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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (๑) เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการในการ 

ซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (๒) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปรตาม  

(๓) เพื่อพัฒนาแบบจ�ำลองคุณภาพการบริการในการซ้ือเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นการ

วิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการส�ำรวจความคิดเห็นของผู้ซ้ือ

เครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จ�ำนวน ๔๒๐ ตัวอย่าง เก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิที่ได้จาก

แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามมาทดสอบกับแบบจ�ำลองเชิงทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม  

ใช้การวิเคราะห์การสร้างแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุผลผลการวิจัย

พบว่า กลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ มีอิทธิพลผลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการและ 

ผลการด�ำเนินงานการตลาดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลผลทางตรงเชิงบวกต่อ

คณุภาพการบรกิารและส�ำคญัต่อความพงึพอใจ ความภกัดขีองลกูค้า และคณุภาพการบรกิารคณุค่าแบรนด์
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มอีทิธพิลผลทางตรงเชงิบวกต่อคณุภาพการบรกิาร และผลการด�ำเนนิงานการตลาด สามารถสะท้อนความ

ต้องการและความคาดหวงัท่ีมต่ีอแบรนด์ รวมถงึส่งผลต่อคณุภาพการบรกิารในธรุกจิออนไลน์และกลยทุธ์

การจดัการลกูค้าเชิงสมัพนัธภาพ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร คณุค่าแบรนด์มอีทิธพิลทางอ้อม

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล

การด�ำเนินงานการตลาด และมีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ กลยุทธ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และคุณค่าแบรนด์ คุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจและ 

ความภักดีของลูกค้าสะท้อนถึงผลการด�ำเนินงานทางการตลาดในด้านประสิทธิภาพต่อลูกค้า

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพการบริการ; แพลตฟอร์มออนไลน์; ความภักดีต่อแบรนด์

Abstract
	 The research aims were (1) to study the factors influence of the service quality in 

the decorations purchasing through online platform. (2) to analyze influence of the cause 

of the variables on the dependent variable and (3) to develop the service quality model 

of the decorations purchasing through online platforms. This research is a mixed method, 

a qualitative research and a quantitative research. By surveying the opinions of jewelry 

buyers through online platforms 420 samples, collecting primary data from interviews 

and questionnaires to test with theoretical models obtained from literature reviews.  

Use the Structural Equation Modeling (SEM) analysis in Causal Relationships. The results 

of the research showed that Strategic Customer Relationship Management (CRM) has  

a positive direct influence on Service Quality and Strategic Marketing Mix 7p’s have  

a direct positive influence on Service Quality. And important for Customer Satisfaction 

and Brand Loyalty, Service Quality, Customer Based Brand Equity has a direct positive 

influence on Service Quality. And Marketing Performance can reflect the needs and  

expectations of the brand including affecting the service quality in online businesses  

and Strategic Customer Relationship Management (CRM), Strategic Marketing Mix 7p’s has 

an indirect influence on customer satisfaction and brand loyalty. Service quality has  

a direct positive influence on the Marketing Performance. And has indirect influence  

on the Strategic Customer Relationship Management (CRM), Strategic Marketing Mix 7p’s 

and Customer Based Brand Equity, Service quality affects to customer satisfaction and 

brand loyalty, reflecting market performance in terms of efficiency to customers.

Keyword: Service Quality; Online Platform; Brand Loyalty
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189การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มฯ

บทน�ำ
	 ปัจจุบันการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยมและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย สะดวก 

และรวดเร็ว การค้าลกัษณะออนไลน์เป็นการค้าแบบไร้ข้อจ�ำกดัด้านระยะเวลา และการเดินทาง ผูจ้�ำหน่าย

และผู้บริโภคสามารถท�ำการติดต่อซื้อขายกันได้ตลอด ๒๔ ชั่วโมง ผู้จ�ำหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้อย่าง

รวดเรว็ และผูบ้รโิภคไม่ต้องเสยีเวลาในการเดนิทางมารับสินค้า
1
 ด้วยเหตุนีธ้รุกจิค้าปลีกส่วนใหญ่ให้ความ

สนใจและเข้าสูย่คุดจิทิลัมากยิง่ขึน้ จงึเป็นประเดน็ในการพจิารณาของผูจ้�ำหน่ายหรอืร้านค้าในการก�ำหนด

กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Marketing Mix 7p’s) เพือ่มาใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ให้มคีวาม

เหมาะสมและสอดคล้องกับสถานการณ์ตลาดในปัจจุบัน
2
 เมื่อผู้บริโภคสามารถท่ีจะค้นหา เปรียบเทียบ 

และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการค้าบนออนไลน์ได้ การก�ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

บริการจึงต้องพิจารณาถึงการเลือกแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่จ�ำหน่าย  

รวมถงึการออกแบบแพลตฟอร์มร้านค้าหรอืหน้าต่างทีน่่าสนใจและกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคมคีวามต้องการทีจ่ะ

เข้ามาชมและตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารต้องอาศัยบุคคลในการขบัเคลือ่น

การบริการที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ทั้งในด้านการตอบค�ำถาม และการแก้ไขปัญหา
3
 

การจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ออนไลน์สามารถท�ำได้ง่าย แต่ในปัจจบุนัมกีารแข่งขนัทีร่นุแรงและดเุดอืด ผูจ้�ำหน่าย

ต้องสร้างตวัตนหรือภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้เป็นทีจ่ดจ�ำ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคระลกึถงึและกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์

อย่างต่อเนื่อง ซึ่งการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ต้องมีความเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์ แบรนด์ รวมถึง

องค์ประกอบอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น ชื่อ โลโก้ การบริการที่เชื่อถือได้ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ�ำภาพ

ลักษณ์ที่ดี และก่อให้เกิดคุณค่าแบรนด์ แบรนด์ท่ีมั่นคงจะน�ำไปสู่ความเชื่อม่ันและไว้วางใจของผู้บริโภค 

เมื่อผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซ�้ำอย่างต่อเนื่องนั่นแสดงถึงความจงรักภักดีต่อแบรนด์
4
 ผู้จ�ำหน่าย 

ต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ หรือที่เรียกกันว่า CRM เพื่อที่จะสร้างความ 

	 1
 ส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์, รายงานผลการส�ำรวจพฤตกิรรมผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ในประเทศไทย 

ปี ๒๕๖๑, [ออนไลน์], แหล่งท่ีมา: https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user- 
profile-2018.html.

	 2
 Keller, K.L., Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands, 

Marketing Science Institute, (01-107, 2001), [Online], Retrieved from: http://202.120.148.199/Files/
Custome+rBased+brand+Equity+Model.pdf.

	 3
 Alipour, Mohammad Pour, & Darbahaniha, “The Effects of the 7P Marketing Mix Components 

on Sporting Goods Customer Satisfaction”, International Journal of Business and Management 
Invention (IJBMI), Vol.7 No.1 (January 2018) : 20-26.

	 4
 Altaf, Iqbal, Mohd Mokhtar & Sial, “Managing consumer-based brand equity through brand 

experience in Islamic banking”, Journal of Islamic Marketing, Vol.8 No.2 (June 2017) : 218-242.
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พึงพอใจแก่ผู้บริโภค และเพื่อรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว ประโยชน์ในการท�ำ CRM จะช่วยให้ร้านค้า

ประหยดัค่าใช้จ่ายทางด้านการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพือ่สร้างการรับรู้ แม้ว่า

ผูจ้�ำหน่ายจะต้องมค่ีาใช้จ่ายในการสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ แต่ส�ำหรับผู้บริโภคท่ีมคีวามภกัดีแล้ว

จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยความเชื่อมั่นมากกว่าการโฆษณา
5
 

	 สรุปได้ว่าปัจจัยประกอบด้วย กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix 7p’s) 

คุณค่าแบรนด์ และกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ ล้วนมีความส�ำคัญและเกี่ยวข้องอย่างยิ่ง 

ในการที่จะสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า และสร้างรายได้ให้กับร้านค้า
6
 และจากความนิยมในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ส่งผลให้หลายร้านค้าพยายามที่จะสร้างความแตกต่างและความประทับใจ ซึ่งคุณภาพ

การบริการเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีความเกี่ยวข้องและน�ำไปสู่การสร้างความเชื่อมั่นและประทับใจร้านค้า
7
  

การซือ้ผลติภณัฑ์ผ่านทางออนไลน์ ผูบ้รโิภคจะเหน็ผลิตภณัฑ์ได้เฉพาะบนแพลตฟอร์มร้านค้าบนออนไลน์ 

การถ่ายภาพ หรอืการโฆษณามคีวามเป็นไปได้อย่างยิง่ทีจ่ะมกีารโฆษณาเกนิจรงิ เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกดิความ

สนใจ และในบางครั้งการจัดส่งอาจเกิดความผิดพลาด หรืออาจด้วยเหตุผลประการอื่น ๆ ที่ลดทอน 

ความน่าเชื่อถือของร้านค้า ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ออนไลน์มีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่จะ

ต้องอาศัยการบริการที่ถูกต้องและเหมาะสมทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ

ประทับใจตั้งแต่แรกเห็นหรือมีความประทับใจในการสื่อสารครั้งแรก และน�ำไปสู่ความไว้วางใจและตัดสิน

ใจซื้อผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเชื่อมั่นจะส่งให้เกิดการซื้อซ�้ำอย่างต่อเนื่อง การให้

บรกิารผูบ้รโิภคอย่างเหมาะสม และช่วยเหลอืในการแก้ไขปัญหาเป็นอย่างดี จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิความ

ภักดีต่อแบรนด์
8
 ด้วยเหตผุลข้างต้นจงึท�ำให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการพฒันาแบบจ�ำลองเชงิสาเหตุ

ของคุณภาพการบริการในการซื้อเคร่ืองประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทยเพื่อศึกษาถึง

ทัศนคติและพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองประดับ เพื่อน�ำผลการศึกษาไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรในแง่

ของการสร้างการบริการที่ประทับใจ และเพื่อสร้างรายได้อย่างยั่งยืน

	 5
 Reinartz, W., Krafft, M., & Hoyer, W.D., “The Customer Relationship Management Process:Its 

Measurement and Impact on Performance”, Journal of Marketing Research, Vol.41 No.3 (2004) : 
293-305.

	 6
 Kusumawati, R.D., Oswari, T., Utomo, R.B., & Kumar, V., “The Influence of 7P’s of Marketing 

Mix on Buying Intention of Music Product in Indonesia”, Academic research paper on “Economics 
and business” Procedia Engineering, Vol.97 (2014) : 1765-1771.

	 7
 Parasuraman, A., Ziethaml, V.A. & Berry, L.L., “A Conceptual Model of Service Quality and Its 

Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49 No.4 (1985) : 41–50.

	 8
 Aaker, Brand Equity vs. Brand Value, [Online], Available : https://www.linkedin.com/pulse/

brand-equity-vs-value-david-aaker [21 September 2016].
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 ๑.	เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์

	 ๒.	เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปรตาม

	 ๓.	เพื่อพัฒนาแบบจ�ำลองคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality)

	 คุณภาพการบริการ(Service Quality) หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าหรือผู้บริโภคที่มีต่อการบริการ

ที่องค์กรน�ำเสนอ การตอบสนองความต้องการตามที่ลูกค้าคาดหวังจะน�ำไปสู่การรับรู้คุณภาพการบริการ

และความพึงพอใจของลูกค้าองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย (๑) ความเป็นรูปธรรม

ของบริการ(๒) ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ (๓) การตอบสนองต่อลูกค้า (๔) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า  

(๕) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า
9

	 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ (Customer Relationship  

Management: CRM) 

	 กลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ (Customer Relationship Management: CRM)  

หมายถึง การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยีหรือโปรแกรมเพื่อระบุตัวตนของ

ลูกค้าและปรับปรุงคุณภาพความสัมพันธ์ เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าระลึกถึงและเกิดพฤติกรรมซ้ือซ�้ำ รวมถึง

การกระตุ้นลูกค้าใหม่ให้เกิดการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
10

องค์ประกอบของกลยุทธ์การจัดการ

ลกูค้าเชงิสมัพนัธภาพ ประกอบด้วย (๑) ความสมัพันธ์เริม่ต้น (๒) การรกัษาความสมัพนัธ์ (๓) ความสมัพันธ์

สิ้นสุด

	 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix 7p’s)

	 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix 7p’s) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาด 

ที่สนับสนุนการด�ำเนินงานภายในองค์กรตั้งแต่การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูด ในราคาที่คุ้มค่า การกระตุ้น

	 9
 Prakoso, A.F., Nurul, R., Wulandari, A. & Trisnawati, N., “Reliability, Responsiveness, Assurance, 

Empathy, and Tangible: Still Can Satisfy The Customer?”, International Journal of Business and 
Management Invention, Vol.6 No.3 (2017) : 68-75.

	 10
 Faroghian, S. & Mazhab, A., “Effect of Customer Relationship Management (CRM) on  

Performance of Small-Medium Sized Enterprises (SMEs) Using Structural Equations Model (SEM)”,  
InternationalJournal of Academic Research in Accounting, Finance and Management Sciences, 
Vol.5 No.2 (April 2015) : 42–52.
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ให้ลูกค้าเข้ามาในช่องการจัดจ�ำหน่าย รวมถึงการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซ้ือด้วยการส่งเสริมการขาย  

การสนบัสนนุการบรกิารด้วยบคุลากรทีมี่ทกัษะในการส่ือสาร ตลอดจนการดึงดูดความสนใจของลูกค้าด้วย

ร้านค้าออนไลน์ที่สวยงาม น่าสนใจ ด้วยการวางแผนกระบวนการบริการที่ง่าย สะดวก และรวดเร็ว
11

องค์ประกอบของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย (๑) ผลิตภัณฑ์ (๒) ราคา  

(๓) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (๔) การส่งเสริมการขาย (๕) บุคคล (๖) ลักษณะทางกายภาพ และ  

(๗) กระบวนการ

	 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ (Customer Based Brand Equity)

	 คุณค่าแบรนด์ (Customer Based Brand Equity) หมายถึง กลุ่มของสินทรัพย์ (หรือหนี้สิน)  

ทีเ่ชือ่มโยงกบัชือ่และสญัลกัษณ์ของแบรนด์ ท่ีเพ่ิม (หรือหกัออก) จากมลูค่าได้รับจากผลติภณัฑ์หรือบริการ

ให้แก่องค์กร หรือลูกค้าขององค์กร
12

 องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ ประกอบด้วย (๑) การตระหนัก 

ถึงแบรนด์ (๒) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (๓) การรับรู้คุณภาพ (๔) ความภักดีต่อแบรนด์

	 แนวคิดเกี่ยวกับผลการด�ำเนินงานการตลาด (Marketing Performance)

	 ผลการด�ำเนินงานการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง การประเมินผลการกิจกรรม

ทางการตลาดที่สะท้อนถึงผลลัพธ์ประสิทธิภาพทางการตลาด และประสิทธิภาพต่อลูกค้า ซ่ึงจะช่วยให้

องค์กรสามารถด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดได้ตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
13

 องค์ประกอบของ

ผลการด�ำเนินงานการตลาด ประกอบด้วย (๑) ประสิทธิภาพทางการตลาด (๒) ประสิทธิภาพต่อลูกค้า
14

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การศกึษาแบบจ�ำลองคณุภาพการบรกิารในการซือ้เคร่ืองประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นการ

วิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) แบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัย

เชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการส�ำรวจความคดิเหน็ของผูซ้ือ้เครือ่งประดบัผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ เก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีได้จากแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 

	 11
 Rathod, M.K., “A Study on Extended Marketing Mix”, Advances in Economics and Business 

Management (AEBM), Vol.3 No.2 (April-June, 2016) : 205-212.

	 12
 Aaker, “Managing Brand Equity, Capitalizing on the Value of a Brand Name”, New York  

London Toronto Sydney: The Free Press, 1991.

	 13
 Walker, O.C. & Ruekert, R.W., “First. Marketing’s Role in the Implementation of Business 

Strategies: A Critical Review and Conceptual Framework”, Journal of Marketing, Vol.51 No.3 (July 1, 
1987) : 15-33.

	 14
 Beukes & Wyk, “An investigation of the marketing performance measurement practices in 

Hatfield Volkswagen group”, Academic Journals, Vol.10 No.6 (March 2016) : 131-139.
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มาทดสอบกับแบบจ�ำลองเชิงทฤษฎีท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้ได้ข้อค้นพบและประเด็นที่

ส�ำคัญในการศึกษาแบบจ�ำลองคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  

จ�ำนวน ๔๒๐ ตัวอย่างใช้การวิเคราะห์การสร้างแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling : SEM ) ซึ่งเป็นเทคนิคทางสถิติเทคนิคหนึ่งที่ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุผล  

(Causal Relationships)

ผลการศึกษา
	 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิงมีจ�ำนวน ๒๕๖ คน คิดเป็นร้อยละ ๖๑.๐ ส่วนใหญ่มีอายุ ๓๑-๔๐ ปี  

มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจ�ำนวน ๒๗๐ คน คิดเป็นร้อยละ ๖๔.๓ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ�ำนวน 

๒๒๘ คน คิดเป็นร้อยละ ๕๔.๓ มีรายได้ต่อเดือน ๓๐,๐๐๑-๔๐,๐๐๐ บาท จ�ำนวน ๑๙๐ คน คิดเป็น 

ร้อยละ ๔๕.๒ ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องประดับสร้อยร้อยละ ๖๓.๓ รองลงมาคือก�ำไลร้อยละ ๒๙.๐ และแหวน

ร้อยละ ๗.๖ ซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ Facebook ร้อยละ ๔๕.๒ Instagram ร้อยละ 

๒๘.๖ Lazada, Shopee และ Line คิดเป็นร้อยละ ๕.๗ ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องประดับ ๑-๓ ครั้ง ร้อยละ 

๘๑.๙ และ ๒-๖ ครั้ง ร้อยละ ๑๘.๑

	 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ตัวแบบเชิงโครงสร้างการวิเคราะห์ค่าสถิติ

พื้นฐานของตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว เพื่อตรวจสอบการแจกแจงความเป็นปกติของข้อมูล

ก่อนวเิคราะห์สมการเชงิโครงสร้าง การวเิคราะห์ค่าสถติิพ้ืนฐานของตัวแปรประกอบด้วย ค่าเฉลีย่เลขคณติ 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง โดยตัวแปรสังเกต ได้แก่ (๑) กลยุทธ์การจัดการลูกค้า 

เชิงสัมพันธภาพ (CRM) ประกอบด้วย ความสัมพันธ์เริ่มต้น (INI) การรักษาความสัมพันธ์ (MAI) และความ

สัมพันธ์สิ้นสุด (TER) (๒) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (MAR) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (PRD) 

ราคา (PRI) ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (PLA) การส่งเสรมิการขาย (PRM) บุคคล (PEO) ลกัษณะทางกายภาพ 

(PHY) และกระบวนการ (PRC) (๓) คุณค่าแบรนด์ (CBB) ประกอบด้วย การตระหนักถึงแบรนด์ (BAW) 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (BIM) การรับรู้คุณภาพ (PEQ) และความภักดีต่อแบรนด์ (BLY) (๔) คุณภาพ 

การบริการ (SER) ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ (TAN) ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ (REL)  

การตอบสนองต่อลูกค้า (RES) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (ASS) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (EMP) 

และ (๕) ผลการด�ำเนินงานการตลาด (PER) ประกอบด้วย ประสิทธิภาพทางการตลาด (Market  

Performance) และประสทิธภิาพต่อลกูค้า (Customer Performance)พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มค่ีาเฉล่ีย

ระดับมากถึงระดับมากที่สุด (= ๓.๗๕-๔.๒๒) พิจารณาค่าความเบ้พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่มีอยู่ในแบบ

จ�ำลองทั้งหมด มีการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้าย (ค่าความเบ้เป็นลบ) เมื่อพิจารณาค่าความโด่ง พบว่า 
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ตวัแปรสงัเกตได้ทีม่อียูใ่นแบบจ�ำลองส่วนใหญ่มค่ีาความโด่งมากกว่าศนูย์ แสดงว่าข้อมลูของตวัแปรสงัเกต

ได้ดังกล่าวมีการกระจายข้อมูลในลักษณะสูง

	 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) เพ่ือตรวจสอบข้อตกลง 

เบือ้งต้นของการวเิคราะห์โมเดลสมการเชงิโครงสร้าง เนือ่งจากข้อตกลงเบือ้งต้นทีส่�ำคญัของการวเิคราะห์ 

องค์ประกอบ คอื ตัวแปรต้องมคีวามสมัพันธ์กนั เพือ่ตอบวตัถปุระสงค์หลกัของการวเิคราะห์องค์ประกอบ

ของกลุม่ของตวัแปรท่ีสมัพนัธ์กนั ซึง่การตรวจสอบว่าตัวแปรมคีวามสมัพนัธ์กนัมากหรอืไม่ ผูว้จิยัใช้ค่าสถติิ

ทดสอบ ๒ ค่า คือ Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) และสถติ ิBartlett’s 

test of sphericity เพื่อทดสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix)  

หรือไม่ พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรเป็นความสัมพนัธ์ทางบวก โดยมขีนาดของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยูร่ะหว่าง 

.๐๐๔-.๗๗๕ และมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันทั้งหมด (ทางบวก) ค่าสถิติ Bartlett’s 

test of Sphericity พบว่า มีค่าเท่ากับ ๕๖๔๘.๘๘๖, df=๒๑๐, (p=.๐๐๐) ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ 

KMO มีค่าเท่ากับ .๘๘๖ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ แสดงว่าข้อมูลเหมาะสมที่จะ

ท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ดีมาก

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง 

ของโมเดลการวัด (Construct Validity) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) เพื่อการตรวจสอบความเหมาะสมและถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการ

พิจารณาค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ และค่า R
2 

เพ่ือตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ ซึ่งสามารถ 

น�ำเสนอผลการวิเคราะห์ตามกรอบแนวความคิดดังต่อไปนี้

	 ๑. 	ตัวแปรแฝงภายนอกพบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของโมเดลกลยุทธ ์

การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ (CRM) ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมี 

นยัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั .๐๑ มค่ีาความสมัพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัปานกลางถึงสงู โดยมคีวามสมัพนัธ์ระหว่าง 

.๕๕๗ ถึง .๗๒๓ ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p=.๐๐๐ 

ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ของตัวแปรสังเกตได้ของโมเดลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (MAR)ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปร

สงัเกตได้แตกต่างจากศนูย์อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ .๐๑ มค่ีาความสัมพันธ์กนัอยูใ่นระดับต�ำ่ถงึสูง 

โดยมีความสัมพันธ์ระหว่าง .๑๓๒ ถึง .๗๗๖ ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of 

Sphericity ได้ค่า p=.๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ผลการตรวจสอบ
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195การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มฯ

ค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของตวัแปรสงัเกตได้ของโมเดลคณุค่าแบรนด์ (CBB) ค่าสหสมัพนัธ์ของตวัแปร

สังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ มีค่าความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับต�่ำถึง

ปานกลาง โดยมีความสัมพันธ์ .๓๓๔-.๕๐๖ ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of 

Sphericity ได้ค่า p=.๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑

	 โมเดลการวัดตวัแปรแฝงภายนอกผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลการวัดได้ค่า Chi-square=๗๒.๒๓๖, 

DF=๕๖, P-value=๐.๗๑, RMSEA=.๐๒๖ แสดงให้เหน็ว่าตวัแปรแฝงภายนอกมคีวามสอดคล้องกลมกลนื

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 ๒. 	ตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของโมเดลคุณภาพ 

การบริการ (SER)ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  

.๐๑ มีค่าความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานต�่ำถึงสูง โดยมีความสัมพันธ์ระหว่าง .๓๖๗ ถึง .๘๐๓ ผลการ

วิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p=.๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของโมเดลผลการ

ด�ำเนินงานการตลาด (PER) ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .๐๑ มีค่าความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับต�่ำ โดยมีความสัมพันธ์ .๐๒๓ ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์ 

สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p=.๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .๐๑

	 ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลการวัดได้ค่า Chi-square=๑๖.๕๒๙, DF=๑๐, P-value=.๐๘๕, RM

SEA=.๐๓๙แสดงให้เห็นว่าโมเดลตัวแปรแฝงภายในมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน

	 ตารางที่ ๑ แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล (หลังปรับ)

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา

χ2
/df <๒.๐๐ ๑.๒๐๙ ผ่านเกณฑ์

GFI ≥ ๐.๙๕ ๐.๙๖๖ ผ่านเกณฑ์

AGFI ≥ ๐.๙๐ ๐.๙๔๐ ผ่านเกณฑ์

CFI ≥ ๐.๙๕ ๐.๙๙๓ ผ่านเกณฑ์

RMSEA <๐.๐๕ ๐.๐๒๒ ผ่านเกณฑ์

	 จากตารางพบว่าโมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์โดยมค่ีาดชันคีวามกลมกลนื

ผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือค่าดัชนี X
2
/df = ๑.๒๐๙, GIF= .๙๖๖, AGFI= .๙๔๐, CFI= .๙๙๓, P-value= 

.๐๕๒,RMSEA= .๐๒๒ จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์
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196 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๘ ฉบับที่ ๑

	 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง

	 ตารางที่ ๒ แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลเชิงสาเหตุของแบบจ�ำลองคุณภาพ 

การบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์

ปัจจัยเหตุ

ปัจจัยผล

SER PER

TE DE IE TE DE IE

CRM .๑๑๙ .๑๑๙ - ๑.๑๕๓ .๐๙๖ .๑๙๓

MAR .๓๐๒ .๓๐๒ - .๗๖๙ .๒๗๘ .๔๙๑

CBB .๕๕๑ .๕๕๑ - ๑.๓๙๘ .๕๐๓ .๘๙๕

SER - - - ๑.๖๒๕ ๑.๖๒๕ -

Chi-Square= ๑๕๘.๔๔๑, df= ๑๓๑, P-value= ..๐๕๒, RMSEA= .๐๒๒

	 ** ระดับนัยส�ำคัญที่ .๐๑

	 เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีค่า

อยูร่ะหว่าง .๐๙๖ - ๑.๖๒๕ โดยตวัแปรทุกคูเ่ป็นความสมัพนัธ์แบบมทิีศทางเดียวกนั คอื มค่ีาความสมัพนัธ์

เป็นบวก ตัวแปรแฝงที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มากที่สุดซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ ๑.๖๒๕

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบสมมติฐานการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน�ำเสนอผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้

	 สมมตฐิานท่ี ๑ กลยทุธ์การจดัการลกูค้าเชงิสมัพนัธภาพ มอิีทธิพลผลทางตรงต่อคณุภาพการบรกิาร 

เท่ากับ .๑๔๑ โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก

	 สมมตฐิานท่ี ๒ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มอิีทธพิลผลทางตรงต่อคณุภาพการบรกิาร 

เท่ากับ .๕๖๘ โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก

	 สมมติฐานที่ ๓ คุณค่าแบรนด์ มีอิทธิพลผลทางตรงต่อคุณภาพการบริการ เท่ากับ .๑๑๑ โดยเป็น

อิทธิพลเชิงบวก

	 สมมติฐานที่ ๔ คุณภาพการบริการ อิทธิพลทางตรงต่อผลการด�ำเนินงานการตลาด เท่ากับ ๑.๐๒๗ 

โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก และมีอิทธิพลทางอ้อมจากกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ กลยุทธ ์

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และคุณค่าแบรนด์ เท่ากับ และ .๑๗๑ ตามล�ำดับ

	 สมมตฐิานท่ี ๕ กลยทุธ์การจดัการลกูค้าเชงิสมัพนัธภาพ มอีทิธพิลผลทางตรงต่อผลการด�ำเนนิงาน 

การตลาด ทางตรงเท่ากับ .๔๒๓ โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก

	 สมมตฐิานที ่๖ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มอีทิธพิลผลทางตรงต่อผลการด�ำเนนิงาน 

การตลาด ทางตรงเท่ากับ ๑.๐๖๔ โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก
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197การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มฯ

	 สมมติฐานที่ ๗ คุณค่าแบรนด์ มีอิทธิพลผลทางตรงต่อผลการด�ำเนินงานการตลาด เท่ากับ .๓๐๐ 

โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก

	 วิธีการสร้างแบบจ�ำลองใหม่

	 ผูว้จิยัได้ท�ำการทดสอบการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

เพือ่ท�ำการระบอุงค์ประกอบใหม่ในบรบิทการศึกษาแบบจ�ำลองคณุภาพการบรกิารในการซือ้เครือ่งประดบั

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ผูว้จัิยได้ท�ำการทบทวนแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกับการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง 

(Structure Equation Model: SEM) ในเนื้อหาที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ  

(Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า การวิเคราะห์ EFA ควรพิจารณาถึงความสอดคล้องกับ

แนวคิดและทฤษฎี และควรวิเคราะห์ในระดับองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปจาก

ที่ได้ท�ำการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีหรือไม่ ทั้งนี้ผู ้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ  

(Exploratory Factor Analysis: EFA) ได้ดังต่อไปนี้

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจตัวแปรกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ (Customer 

Relationship Management: CRM)ได้แก่ ความสัมพันธ์เริ่มต้น และการรักษาความสัมพันธ์และ 

ความสัมพันธ์สิ้นสุด ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  

พบว่า องค์ประกอบท้ัง ๓ ลดลงเหลือ ๒ องค์ประกอบได้แก่ ความสัมพันธ์เริ่มต้น และการรักษา 

ความสัมพันธ์

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจตัวแปรกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing 

Mix 7p’s)ได้แก่ ผลติภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การส่งเสรมิการขาย บคุคล ลกัษณะทางกายภาพ 

และกระบวนการผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า 

องค์ประกอบทั้ง ๗ ยังคง ๒ องค์ประกอบช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และบุคคล

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจตัวแปรคุณค่าแบรนด์ (Customer Based Brand Equity)

ได้แก่ การตระหนักถึงแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า องค์ประกอบ 

ทั้ง ๔ เป็น ๓ องค์ประกอบได้แก่ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์

	 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจตวัแปรคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) ได้แก่ ความเป็น 

รูปธรรมของบริการความเชื่อมั่นไว้วางใจได้การตอบสนองต่อลูกค้าการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการ

รู้จักและเข้าใจลูกค้าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  

พบว่า องค์ประกอบทั้ง ๕ ลดลงเหลือ ๒ องค์ประกอบได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ และการ 

ตอบสนองต่อลูกค้าด้วยความเชื่อมั่น
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	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจตัวแปรผลการด�ำเนินงานการตลาด (Marketing Perfor-

mance) ได้แก่ ประสิทธิภาพทางการตลาดและประสิทธิภาพต่อลูกค้า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า องค์ประกอบทั้ง ๒ คงเหลือ ๒ องค์ประกอบ 

ได้แก่ ประสิทธิภาพทางการตลาด และประสิทธิภาพต่อลูกค้า

สรุปและอภิปรายผล
	 กลยทุธ์การจดัการลกูค้าเชิงสมัพนัธภาพ มอีทิธพิลผลทางตรงต่อคณุภาพการบรกิาร โดยเป็นอทิธพิล

เชิงบวก แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ ช่วยลดอุปสรรคในการแข่งขัน ท�ำให้ 

เกิดการปรับปรุงคุณภาพการบริการลูกค้าและความพึงพอใจผ่านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และคุณภาพ 

การบริการการจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ (CRM) เป็นการรวมกันของกระบวนการทางธุรกิจและ

เทคโนโลยีที่พยายามท�ำความเข้าใจกับลูกค้านอกจากนี้การใช้กลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ  

อย่างมปีระสทิธภิาพจะช่วยให้องค์กรสามารถให้บรกิารทีม่คีณุภาพสงู ส�ำหรับลูกค้าทีเ่หมาะสมในเวลาจรงิ 

โดยการน�ำเสนอบริการ โปรแกรม และวิธีการอื่น ๆ ที่ส่งผลให้เกิดการพัฒนาธุรกิจ การจัดการลูกค้าเชิง

สัมพันธภาพ เป็นวิธีการในการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าผ่านช่องทางการสื่อสาร เพื่อปรับปรุง

ประสบการณ์การซื้อทั้งหมดด้วยบริการที่เหมาะสมและเฉพาะบุคคล โดยเฉพาะการซ้ือขายบนตลาด

ออนไลน์ที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลางคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญของกลยุทธ์ 

เพื่อสร้างระดับคุณภาพที่เหมาะสมของบริการ โดยค�ำนึงถึงความพึงพอใจของลูกค้า ความสามารถในการ

ท�ำก�ำไรของลูกค้า สภาพการแข่งขันของตลาด และความสามารถขององค์กร
15

	 กลยทุธก์ารจดัการลูกค้าเชงิสมัพันธภาพ มีอทิธิพลทางตรงต่อผลการด�ำเนินงานการตลาด โดยเป็น

อิทธิพลเชิงบวก การท่ีองค์กรจะค�ำนึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลักเพื่อที่จะน�ำเสนอบริการให้เป็น

ที่พึงพอใจแก่ลูกค้ามากข้ึน องค์กรท่ีใช้โมเดลนี้จะสามารถปรับให้เข้ากับความต้องการลูกค้าได้ในเวลา 

อันสัน้และยงัสามารถให้บรกิารทีด่ทีีส่ดุแก่พวกเขา ความพยายามขององค์กรในการสร้างระบบการจัดการ

ลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ (CRM) เพื่อช่วยให้พนักงานเข้าใจความต้องการของลูกค้า และเพื่อปรับปรุง

ประสทิธิภาพขององค์กรแสดงให้เหน็ถึงผลกระทบทีส่�ำคญัของการจดัการลกูค้าเชงิสมัพันธภาพ ต่อผลการ

ด�ำเนินงานการตลาด และในยุคโลกาภิวัตน์ที่มีการแข่งขันสูงองค์กรต่าง ๆ (ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดกลาง, 

ขนาดย่อม, บริษัท หรือรัฐบาล) จะต้องหามาตรการที่เหมาะสมเพื่อความอยู่รอดและแข่งขัน ดังนั้น  

การใช้กลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพและเพื่อให้

บรรลคุวามส�ำเรจ็ขององค์กร แสดงให้เหน็ว่าการใช้การจดัการลกูค้าเชงิสมัพนัธภาพ ทีมุ่ง่เน้นลกูค้ามคีวาม

	 15
 Gurau, C., “Tailoring e-service quality through CRM”, Journal of Service Theory and Practice, 

Vol.13 No.6 (December 2003) : 520-531.
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199การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มฯ

สมัพนัธ์ต่อประสทิธภิาพขององค์กร ความส�ำเร็จของการจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ มอีทิธพิลต่อผลการ

ด�ำเนนิงานการตลาดอย่างมนียัส�ำคญั หลกัการของการจัดการลกูค้าเชงิสมัพนัธภาพ (CRM) คอืการรวบรวม

ข้อมูลและจัดหมวดหมูล่กูค้าซึง่จะต้องเข้าใจศกัยภาพการขายและการรกัษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้า รวมถึง

การบริการเพื่อสร้างความภักดีของลูกค้า
16

	 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มอีทิธพิลผลทางตรงต่อคณุภาพการบรกิาร โดยเป็นอทิธพิล

เชิงบวก ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix 7p’s) มีผลกระทบในเชิงบวกและส�ำคัญ 

ต่อความพึงพอใจ ความภักดีของลูกค้า และคุณภาพการบริการ คุณภาพการบริการจะเกิดข้ึนได้อย่าง 

เหมาะสมหรอืมปีระสทิธภิาพ แบรนด์หรอืองค์กรจะต้องจริงใจในการท�ำกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร (Marketing Mix 7p’s) เช่น การพฒันาผลติภณัฑ์ให้มคีณุภาพตัง้แต่การคัดสรรวตัถดุบิ การออกแบบ

ผลติภณัฑ์ให้สวยงาม มคีวามแขง็แรง คงทน การให้บริการลูกค้าเมือ่เกดิปัญหา หรือในขัน้ตอนรับค�ำส่ังซ้ือ 

เป็นต้น ด้านราคาต้องมุ่งเน้นการก�ำหนดราคาที่สอดคล้องกับคุณภาพสินค้าและบริการ เรียกว่า ราคาที่

เป็นธรรม สอดคล้องและเหมาะสม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความคุ้มค่าในการจ่ายเงินเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าและ

บริการ เป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายหรือสถานที่ 

ออนไลน์จ�ำเป็นทีจ่ะต้องน�ำเสนอช่องทางทีห่ลากหลายเพือ่เพ่ิมความสะดวกตามพฤติกรรมของลูกค้า เช่น 

E-Commerce Platform หรือ Social Media เป็นต้น ท�ำให้เกิดการตอบสนองตามความต้องการหรือ

ความถนดัตามพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่านออนไลน์ของลูกค้า ท�ำให้สะดวกไม่ต้องเกดิการเรียนรู้หรือปรับ

เปลีย่นการใช้งานเพือ่เข้าถงึสนิค้าและบรกิาร ด้านโปรโมช่ัน ออนไลน์เป็นสนามการค้าทีม่กีารแข่งขนัรนุแรง

สูง ขณะเดียวกันธุรกิจมีต้นทุนบางอย่างที่ลดลง เช่น ค่าเช่าหน้าร้าน ท�ำให้สามารถจัดสรรปันส่วนต้นทุน

ไปสู่การท�ำการตลาดออนไลน์ เช่น การท�ำโปรโมชั่นใหม่ๆ ทั้งการให้ส่วนลดการค้า การจัดแพคเกจราคา 

เป็นต้น นอกจากนีส้ามปัจจยัท่ีเหลอืในด้านบคุลากร กระบวนการและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มคีวาม

ส�ำคัญต่อคุณภาพการบริการทั้งสิ้น การตอบคอมเม้นท์ แชท ในระบบออนไลน์บุคลากรต้องมีไหวพริบ 

เข้าใจพฤตกิรรมลกูค้า ต้องตอบค�ำถามอย่างจริงใจ สุภาพระมดัระวงัการพิมพ์ ตลอดจนพร้อมตอบค�ำถาม

ในช่วงนอกเหนือเวลาท�ำงานปกติ การออกแบบกระบวนการบริการหรือการแก้ไขปัญหาต้องออกแบบ 

เส้นทางการบริการที่ชัดเจน ตรงประเด็น ไม่ซับซ้อนลดความยุ่งยากในระบบออนไลน์ ด้านสภาพแวดล้อม

ทางกายภาพ การออกแบบหน้าร้านเสมือนจริงใน E-Commerce Platform ที่ต้องเน้นความสวยงาม 

ความสะดดุตา การเลอืกสนิค้าท่ีสะดวก ง่าย เป็นต้น ทัง้หมดเป็นองค์ประกอบทีส่่งผลต่อคณุภาพบรกิาร
17

	 16
 Namjoyan, Esfahani&Haery, “Studying the Effects of Customer Relationship Management on 

the Marketing Performance (Isfahan Saderat Bank as a case Study)”, The International Journal of 
Academic Research in Business and Social Sciences, Vol.3 No.9 (September 2013) : 302-314.
	 17

 Alipour, Mohammad Pour, & Darbahaniha, “The Effects of the 7P Marketing Mix Components 
on Sporting Goods Customer Satisfaction”, International Journal of Business and Management 
Invention (IJBMI), Vol.7 No.1 (January 2018) : 20-26.
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	 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลผลทางตรงต่อผลการด�ำเนินงานการตลาด  

โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญ คือ แนวคิดการท�ำ 

การตลาด เพือ่สร้างความส�ำเร็จให้กบัธรุกจิ แนวคดิด้านผลติภณัฑ์และบริการ สนิค้าทีด่กีว่า แตกต่างชัดเจน

หรอืมคีณุค่าในสายตาลกูค้าเหนอืกว่าสนิค้าอืน่ๆ จะมโีอกาสในการขายสนิค้าได้มากกว่า หรือเป็นทีต้่องการ

ของตลาดและลูกค้าได้มากกว่า แสดงได้ว่าสินค้าและบริการที่ดีจะได้รับโอกาสในการเลือกตัดสินใจซื้อ 

จากลกูค้า ท�ำให้เกดิการเติบโตทางธรุกจิและมผีลการด�ำเนินงานการตลาดทีดี่ ด้านราคา คณุภาพของสนิค้า

และการบริการการประเมินร่วมกับราคาสินค้า และสินค้าที่มีราคาสูงกว่าสินค้าในตลาดต้องมีเหตุและผล 

อย่างเพยีงพอว่าท�ำไมถงึมรีาคาแพงกว่าตลาด ราคาจึงถูกอธบิายจากคณุภาพของสินค้าและบริการทีลู่กค้า

จะได้รบั ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายเป็นเรือ่งทีส่�ำคัญไม่แพ้สิง่ใด การให้ความส�ำคญัถงึการกระจายสนิค้า

และบรกิารไปถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายหรือตลาด แต่ละสถานทีห่รอืช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสะท้อนต่อราคา

รายได้และผลการด�ำเนินงานทางการตลาด สถานที่ส�ำคัญหรือเป็นใจกลางธุรกิจที่เหมาะสมกับสินค้าและ

บริการจะท�ำให้เกิดโอกาสในการสร้างรายได้ที่ดีและน�ำไปสู่ผลการด�ำเนินงานทางการตลาดที่ดีเช่นกัน  

ขณะทีใ่นโลกออนไลน์เป็นอีกช่องทางท่ีเกดิข้ึนมา การขายสนิค้าในช่องทางออนไลน์เป็นโอกาสในการขยาย

ฐานลูกค้าหรือตลาดให้กับแบรนด์ จากเดิมที่เคยมีหน้าที่ร้านและขายได้เพียงในพื้นที่จ�ำกดั แต่ออนไลน์ได้

สร้างโลกไร้พรมแดน ท�ำให้แบรนด์ต่างๆ สามารถขายสินค้าบน E-Commerce platform หรือ Social 

Media ท�ำให้ขนาดตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้น โอกาสในการสร้างรายได้สูงขึ้นเช่นกัน ท�ำให้ผลการด�ำเนินงาน

ทางการตลาดมีประสิทธิภาพ ด้านโปรโมช่ัน การกระตุ้นยอดขายในออนไลน์ของแต่ละช่วงกิจกรรม  

มลีกัษณะเป็นมหกรรมการลดราคาหรอืสทิธพิิเศษ ส่ิงต่างๆ เหล่านีไ้ด้ถกูออกแบบตามกลยทุธ์ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการ ด้วยการน�ำเสนอโปรโมชั่นพิเศษ เช่น ราคา 

ของแถมหรอืสวนลดการค้าอืน่ ทัง้หมดท�ำให้เกิดความต้องการเทยีมในแต่ละช่วงทีเ่พ่ิมขึน้เกนิความต้องการ

ที่มีอยู่เดิมในตลาด ณ ช่วงเวลาเดียวกัน ด้านบุคลากร การขายสินค้าผ่านออนไลน์ บุคลากรหรือแอดมิน 

ที่ดูแลระบบในออนไลน์ หรือ Social Media ต่างๆ จะต้องมีการฝึกฝนและพัฒนาทักษะในการส่ือสาร  

การบริหารจัดการลูกค้า ความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมไปถึงเทคนิคปิดการ

ขายที่จะช่วยยกระดับโอกาสในการขายสินค้าที่มากข้ึนน�ำไปสู่การสร้างผลการด�ำเนินงานทางการตลาด 

ที่ดี ด้านการะบวนการบริการ
18

 ในระบบออนไลน์กระบวนการบริการมีความส�ำคัญต้ังแต่การออกแบบ

ขั้นตอนในการสื่อสาร การพูดคุย การสั่งซื้อ การบริหารค�ำสั่งซ้ือ การบริการหลังการขาย โดยเฉพาะ

กระบวนการบริการในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าเพ่ือเกิดปัญหาข้ึนในระบบออนไลน์ เช่น การแจ้ง 

	 18
 Sareshkeh, S.K., Mohammad Hossein Razavi, S., Soufi, M.R., & Safania, A.M., “Evaluating  

the Components of Marketing Mix (7Ps) of Iran’s Volleyball Super League”, Annals of Applied Sport  
Science, Vol.4 No.3 (2016) : 35-40.
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ช�ำระเงนิไม่ส�ำเรจ็ ระบบการสัง่ซือ้มปัีญหา เป็นต้น
19

 กระบวนการทีอ่อกแบบมาได้อย่างเหมาะสมจะสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้า ท�ำให้ลูกค้าประทับใจและกลับมาซ้ือซ�้ำหรือบอกต่อ
20

เป็นผล 

โดยตรงต่อผลการด�ำเนินงานทางการตลาด นอกจากนี้สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ในระบบออนไลน์คือ 

การออกแบบหน้าเว็บไซต์ของแบรนด์ หน้าตาร้านค้าเสมือนจริงบน E-Commerce Platform หรือ 

ภาพบน Social Media การออกแบบที่สวยสะดุดตา หรืออาจเรียบง่ายเพื่อความสบายตา แต่ที่ส�ำคัญคือ 

การออกแบบให้เข้าถึงได้ง่าย สัมผัสหรือรับรู้ว่าไม่สลับซับซ้อนเกินความสามารถในการที่จะเลือกสินค้า 

และบริการจาก Platform ต่าง ๆ การออกแบบที่ตรงกับความต้องการและง่ายต่อการใช้งานจะท�ำให ้

หน้าร้านเสมือนจรงิเกดิโอกาสในการเข้าถงึและการเลอืกซือ้สนิค้าได้อย่างเหมาะสม ท�ำให้ผลการด�ำเนนิงาน

ทางการตลาดมีประสิทธิภาพ

	 คุณค่าแบรนด์ มีอิทธิพลผลทางตรงต่อคุณภาพการบริการ โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวก คุณค่าแบรนด์ 

เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญต่อคุณภาพการบริการ คุณค่าแบรนด์ ท�ำให้ลูกค้าเกิดการสะท้อนความต้องการ 

และความคาดหวังที่มีต่อแบรนด์ รวมถึงส่งผลต่อคุณภาพการบริการ
21

 การสื่อสารของแบรนด์จึงมีส่วนที่

ส�ำคัญต่อการสร้างการตระหนักถึงแบรนด์ของลูกค้า การได้รับการสื่อสารมาในลักษณะใดมีการตกผลึก

ทางความคดิจากการรบัรู้อย่างไร ทีเ่กีย่วกบัแบรนด์ โดยเฉพาะเรือ่งของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ในการซือ้

สนิค้าออนไลน์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มส่ีวนส�ำคญัต่อการซือ้สนิค้า ความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ ภาพลกัษณ์

ที่สะท้อนตัวตนตรงกับความต้องการและตัวตนของลูกค้าจะส่งผลให้ลูกค้ารับรู้คุณค่าแบรนด์ได้เป็น 

อย่างดี
22

	 คุณค่าแบรนด์ มอีทิธิพลผลทางตรงต่อผลการด�ำเนนิงานการตลาด โดยเป็นอทิธพิลเชงิบวก ส�ำหรบั

ธรุกจิออนไลน์ แบรนด์คอืส่วนส�ำคญั หรอืปัจจัยทีม่ผีลต่อผลการด�ำเนนิงานการตลาดอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

แบรนด์เป็นสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ตระหนักและให้ความส�ำคัญ แบรนด์สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของลูกค้าที่ใช้สินค้า

และบริการของแบรนด์ตลอดจนสะท้อนความเช่ือมั่นของลูกค้าที่จะได้รับสินค้าและบริการที่ดีมีคุณภาพ 

	 19
 Ivy J, “A new higher education marketing mix: the 7Ps for MBA marketing”, The Inter- 

national Journalof Educational Management, Vol.22 No.4 (2008) : 288-299.

	 20
 Kuzechian, H., Ehsani, M., Khodadad, S.H.H., & Hosseini, S.E., “Evaluation of marketing  

mix components (7) p Iran Football League, from the viewpoint of managers of physical education 
organization and Football federation”, Sport Management Journal, Vol.2 No.5 (2009) : 23-25.

	 21
 Mourad, M., Ennew, C., & Kortam, W., “Brand equity in higher education”, Marketing  

Intelligence & Planning, Vol.29 No.4 (June 2011) : 403-420.

	 22
 Lin, M.Q., & Lee, B.C.Y., “The influence of website environment on brand loyalty: brand trust 

and brand affect as mediators”, International Journal of Electronic Business Management, Vol.10 
No.4 (2012) : 308-321.
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หรือตอบโจทย์พฤติกรรมความต้องการได้ ดังนั้นแบรนด์ใดก็ตามที่สามารถตอบสนองลูกค้าได้อย่าง 

สมบรูณ์แบบหรอืมากทีส่ดุเหนอืกว่าคูแ่ข่งขนัทัง้ด้านคุณสมบตัขิองสนิค้าและบรกิาร ภาพลกัษณ์ของแบรนด์

ที่มีคุณค่าจะเกิดโอกาสในการขายสินค้าได้ดีกว่าแบรนด์อื่นๆลูกค้าจะเลือกแบรนด์ที่ตรงใจท่ีสุด เป็นผล 

ให้เกิดผลการด�ำเนินงานทางการตลาดที่ดี แต่ทั้งนี้หากเมื่อใดที่แบรนด์เกิดการเปล่ียนแปลงหรือสูญเสีย

ความเป็นตัวตน เท่ากับว่า คุณค่าแบรนด์ อาจเกิดการเปล่ียนแปลงในการรับรู้ของลูกค้าท�ำให้ลูกค้า 

เกิดความไม่เชื่อมั่นและไม่ตัดสินใจซื้อซ�้ำแบรนด์จึงอาจสูญเสียลูกค้าฐานเดิมได้ ก็จะส่งผลต่อผลการ 

ด�ำเนินงานการตลาด
23

	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด�ำเนินงานการตลาด โดยเป็นอิทธิพลเชิงบวกและ 

มีอิทธิพลทางอ้อมจากกลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

และคุณค่าแบรนด์ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า

คุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดี ซึ่งความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 

จะเป็นเกณฑ์ท่ีจะสะท้อนถงึผลการด�ำเนนิงานทางการตลาด ด้านประสทิธภิาพต่อลกูค้า หากลูกค้ามคีวาม

ภักดีสูง องค์กรควรจะด�ำเนินการด้านคุณภาพการบริการเพื่อตอบสนองความเป็นรูปธรรมของบริการ  

ความเช่ือม่ันไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลกูค้า การให้ความเชือ่มัน่ต่อลกูค้า และการรูจั้กและเข้าใจลกูค้า
24

ข้อเสนอแนะ
	 กลยุทธ์การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพด้านการรักษาความสัมพันธ์องค์กรโดยส่วนใหญ่ยังขาด 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้า อาทิเช่น อีเมล เบอร์โทรศัพท์ ซึ่งท�ำให้ในการท�ำกิจกรรมทางการตลาด 

หรือการท�ำกิจกรรมส่งเสริมการขาย องค์กรขาดข้อมูลที่จ�ำเป็นในการที่จะเชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารไปยัง

ลูกค้า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคลซึ่งหมายถึงผู้ให้บริการที่มีหน้าที่ในการสื่อสาร 

ติดต่อซื้อขาย รวมถึงการตอบข้อซักถาม และแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าผ่านทางออนไลน์ด้วยความรวดเร็ว 

แต่ในด้านของการสร้างความประทับใจยงัไม่เป็นทีน่่าพึงพอใจ แสดงให้เหน็ว่าบุคลากรยงัขาดทักษะในการ

ให้บริการ คุณค่าแบรนด์ด้านความภักดีต่อแบรนด์การรับรู้และทัศนคติ ลูกค้ายังคงขาดแรงกระตุ้นในการ

ที่จะแนะน�ำผลิตภัณฑ์หรือร้านค้าให้กับบุคคลอื่นๆ ดังน้ันองค์กรควรท่ีจะหากลยุทธ์หรือแนวทางในการ 

กระตุน้ให้ลกูค้าเกดิความต้องการทีจ่ะบอกต่อ หรือแชร์ข้อมลูออกไปยงัสาธารณะหรือคนรู้จัก ผ่านช่องทาง 

ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์และร้านค้าเป็นที่รู ้จักในวงกว้าง ซ่ึงองค์กรสามารถที่จะมีรางวัล 

	 23
 Delassus, V.P., & Descotes, R.M., “Brand name substitution and brand equity transfer”,  

Journal of Product & Brand Management, Vol.21 No.2 (2012) : 117-125.

	 24
 Parasuraman, A., Ziethaml, V.A. & Berry, L.L., “A Conceptual Model of Service Qualityand Its 

Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49 No.4 (1985) : 41–50.

14. ���������������� (������ 187-205).indd   202 25/4/2564   22:42:01



203การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการในการซื้อเครื่องประดับผ่านแพลตฟอร์มฯ

เป็นส่วนลด หรือผลิตภัณฑ์ของร้าน เพื่อเป็นการตอบแทนส�ำหรับผู้ที่แชร์เรื่องราวดีๆ ถือเป็นกลยุทธ์ 

การตลาดเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีความสนใจและอยากที่จะร่วมกิจกรรม แต่อย่างไรก็ตามองค์กรควรที่จะ

ต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ของตลาด และให้ความส�ำคัญกับคุณภาพการบริการ เพ่ือให้ลูกค้า 

เกิดความประทับใจ และต้องการที่จะแชร์เรื่องราวดีๆ อย่างต่อเนื่อง
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