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บทคัดยŠอ
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคŤ เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลเชิงสาเหตุของสŠวนผสมทางการตลาดบริการที่มีตŠอ

คุณคŠาการรับรูš ความพึงพอใจ และความภักดีของผูšบริโภคของรšานคšาเคร่ืองประดับอัญมณีในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุดรธานีโดยเก็บรวบรวมขšอมูลจากผูšบริโภคท่ีเขšามาเลือกซ้ือสินคšาจากรšานเคร่ืองประดับอัญมณีในเขต
อําเภอเมืองจังหวัดอุดรธานี จํานวน 640 คน เครื่องมือที่ใชšคือ แบบสอบถาม ซึ่งนํามาวิเคราะหŤคŠาสถิติพ้ืนฐาน 
โดยใชšโปรแกรม SPSS และวิเคราะหŤแบบจําลองสมการโครงสรšางดšวยโปรแกรมลิสเรล 

ผลการวิจัยคšนพบวŠาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของสŠวนผสมทางการตลาดบริการ คุณคŠาการรับรู š 
ความพงึพอใจ และความภกัดขีองผูšบรโิภคตŠอรšานคšาเครือ่งประดบัอญัมณมีคีวามสอดคลšองกบัขšอมลูเชงิประจกัษŤ
ในเกณฑŤดี โดยพิจารณาจากคŠาความนŠาจะเปŨน (P – Value) เทŠากับ 0.00 ไคสแควรŤ เทŠากับ 1,071.07 และ
คŠาไคสแควรŤสัมพัทธŤเทŠากับ 2.89 คŠาดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เทŠากับ 0.90 ดัชนีดัชนีความคลาดเคลื่อน
ประมาณคŠาพารามิเตอรŤ (RMSEA) เทŠากับ 0.05 นอกจากน้ัน การวิจัยยังพบวŠา 1) สŠวนผสมทางการตลาด
มีอิทธิพลทางบวกตŠอความพึงพอใจ การรับรูšคุณคŠา และความภักดี 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตŠอ
ความภักดี และ 3) คุณคŠาการรับรูšมีอิทธิพลทางบวกตŠอความภักดี 

คําสําคัญ: สŠวนผสมทางการตลาดบริการ คุณคŠาการรับรูš ความพึงพอใจ ความภักดี รšานเครื่องประดับอัญมณี

ABSTRACT
The objective of this research was to investigate the causal influences of service 

marketing mix, values perception, satisfaction and loyalty of customers in jewelry shops in 
Muang district, Udonthani province. The data were collected from 640 jewelry shop’s 
customers in Udonthani province. The research instrument was a questionnaire. Descriptive 
statistics were generated using SPSS and the structural equation modeling was obtained by 
LISREL. 
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The research results were found that the goodness-of-fit indexes are as p-value of 0.00, 
Chi-Square (370) of 1,071.07, Relative Chi-Square of 2.89, Goodness of Fit Index (GFI) of 0.90; 
and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) of 0.05. The results were shown that: 
1) the marketing mix had a positive relationship to satisfaction, value perception and loyalty 
of customers, 2) the satisfaction had a positive link to customers’ loyalty, and 3) the value 
perception had a positive relation to loyalty.

Keywords: Service Marketing Mix, Values Perception, Satisfaction, Loyalty, Jewelry

บทนํา
ปŦจจบุนัธรุกจิรšานคšาเครือ่งประดบัอญัมณ ีในรปูแบบตวัแทนจาํหนŠายไดšเกิดขึน้เปŨนจํานวนมากและขยาย

ตลาดทั่วทุกภูมิภาครวมถึงภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยเฉพาะจังหวัดอุดรธานีที่มีตัวแทนจําหนŠายและรšานคšา
เคร่ืองประดบัอญัมณเีพิม่ข้ึนในทกุๆปŘเนือ่งจากอดุรธานเีปŨนเมอืงเศรษฐกจิและเมอืงทŠองเทีย่ว โดยเปŨนศนูยŤกลาง
โลจิสตกิสŤของภูมภิาค เปŨนท่ีตัง้ของสนามบินนานาชาติ อดุรธานีจงึกลายเปŨนจุดหมายปลายทางของนักทŠองเท่ียว
ทัง้ในไทยและตŠางประเทศโดยเฉพาะประเทศเพ่ือนบšานอยŠางประเทศลาวท่ีนยิมขšามมาซ้ือสนิคšาตŠางๆ โดยเฉพาะ
สินคšาแบรนดŤเนมรวมถึงเคร่ืองประดับอัญมณีในชŠวงวันหยุดสุดสัปดาหŤ ประมาณ 160,000 คน ตŠอเดือนกลุŠม
ลูกคšาชาวลาวสŠวนใหญŠ (สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหŠงชาติองคŤการมหาชน, 2556) 
มีทัศนคติที่ดีในสินคšา และมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินคšาไทย มีความประทับใจในลักษณะของรูปแบบ
เคร่ืองประดับอัญมณีท่ีทันสมัย มีเอกลักษณŤเฉพาะตัวมีสินคšาใหšเลือกหลากหลายตามความตšองการอีกท้ังยังมี
ผูšคšาลาวขšามมาซื้อเครื่องประดับอัญมณีจากรšานคšาในจังหวัดอุดรธานีเพื่อนําไปจําหนŠายในประเทศลาว

ผลกระทบเนื่องจากรšานคšาเครื่องประดับอัญมณีมีลักษณะรูปแบบสินคšา ราคา สถานท่ี ชŠองทางการจัด
จําหนŠาย และการสŠงเสรมิทางการตลาดทีข่าดประสทิธภิาพ และมลัีกษณะคลšายคลงึกนัสŠงผลตวัคณุคŠาของสนิคšา
ลดลงไมŠสามารถตอบสนองความตšองการของลูกคšาท่ีเพิ่มขึ้นและเปล่ียนแปลงไปในปŦจจุบันการพัฒนาดšานการ
ตลาดที่ตอบสนองความความตšองการของลูกคšาในปŦจจุบันไดšไมŠครอบคลุมถึงความตšองการที่แทšจริง ซ่ึงปŦจจัย
เหลŠานี้สŠงผลกระทบตŠอธุรกิจรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขŠงขันในธุรกิจรšานคšาเครื่อง
ประดับอัญมณีผูšประกอบการจําเปŨนตšองพัฒนาและบริหารกลยุทธŤทางการตลาด เพ่ือเพิ่มความสามารถในการ
แขŠงขันตŠอธุรกิจของตนใหšมากข้ึนเพ่ือรักษาฐานลูกคšาใหšยั่งยืน (สุนทรารักษŤ สุทธิจันทรŤและ เมธา สุธีรโรจนŤ, 
2555) โดยการเชื่อมโยงปŦจจัยดšานคุณภาพของการบริการ พัฒนาและเพิ่มการบริหารดšานการตลาดบริการใหš
เกิดการสรšางคุณคŠาการรับรูšในตราสินคšาเพิ่มมากข้ึน และนํามาซ่ึงความภักดีตŠอตราสินคšารšานคšาเคร่ืองประดับ
อัญมณีจากการที่ผูšวิจัยไดšทบทวนวรรณกรรมที่ผŠานมา จากงานวิจัยของศิริพงศŤ พฤทธิพันธุŤ และคณะ (2554) 
ศกึษาพบวŠาปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด สŠงผลตŠอความพึงพอใจและความพึงพอใจสŠงผลตŠอความภักดี ในขณะ
ที่งานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก และ จิตรา รัตนŤชัยบรรดาล (2556) พบวŠาสŠวนผสมทางการตลาดสŠงผลตŠอคุณคŠา
การรับรูšและคุณคŠาการรับรูšสŠงผลตŠอความภักดี ในขณะที่ ฤทธิชัย กอศิริวรชัย (2544) พบวŠาปŦจจัยสŠวนผสม
ทางการตลาดสŠงผลตŠอความภกัดโีดยตรง ซึง่จากการทบทวนงานวิจัยทีผ่ŠานมาพบวŠายงัไมŠมกีารศกึษาถงึสŠวนผสม
ทางการตลาดตŠอความภักดีที่สŠงผŠานความพึงพอใจและคุณคŠาการรับรูšที่ครอบคลุมมากนักเกี่ยวกับธุรกิจเครื่อง
ประดับอัญมณี
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Bodet (2008) เสนอวŠาความพึงพอใจมีความสัมพันธŤเชิงสาเหตุกับความภักดีของผูšบริโภคตŠอรšานคšา
ปลีก Vessel & Zabkar (2009) ศึกษาพบวŠาโปรแกรมความภักดีมีผลกระทบตŠอความภักดีของผูšบริโภคโดย
สŠงผŠานความพึงพอใจ กลŠาวคอื โปรแกรมความภักดีเปŨนสŠวนผสมการตลาดบริการ ไดšแกŠ 7P’s เชŠน ลักษณะทาง
กายภาพ การจัดจําหนŠาย ขั้นตอนการบริการและบุคลากร (Kushwaha & Agrawal, 2015) ความภักดีของ
ผูšบริโภคแบŠงเปŨนความภักดีดšานเจตคติกับความภักดีดšานพฤติกรรม (Caruana, 2002) ความพึงพอใจทางการ
คšาสŠงผลกระทบตŠอความภักดีดšานเจตคติผŠานความพึงพอใจรวมและ (Kumar et al., 2013) ในอีกมุมมองของ
การศกึษา เสนอวŠาความสมัพนัธŤระหวŠางคณุภาพการบรกิาร คณุคŠาของการบรกิารกบัความภกัดขีองผูšบริโภคตŠอ
รšานคšาปลีก (Auh & Johnson, 2005; Caruana et al., 2000; Gallarza et al., 2011)

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผŠานมา พบวŠายังไมŠมีการศึกษาถึงสŠวนผสมทางการตลาดตŠอความภักดี
ทีส่ŠงผŠานความพงึพอใจและคุณคŠาการรบัรูšทีค่รอบคลมุมากนกัเกีย่วกบัธรุกจิเครือ่งประดบัอญัมณ ีผูšวจิยัจึงมคีวาม
สนใจท่ีจะทําการศึกษาใหšครอบคลุมในสŠวนผสมทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมองคŤความรูšดšานวิชาการทางการตลาดสŠง
ผŠานความพึงพอใจของลูกคšา คุณคŠาการรับรูš และความภักดี เพื่อเชื่อมโยงเปŨนรูปแบบความสัมพันธŤของแตŠละ
ปŦจจยัโดยขšอมลูทีไ่ดšจากการศกึษานาํไปประยกุตŤใชšกบัธรุกจิรšานคšาเครือ่งประดับอญัมแีละใชšเปŨนแนวทางในการ
เลือกและตัดสินใจประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรšานเครื่องประดับอัญมณีในอนาคตตŠอไป

วัตถุประสงคŤการวิจัย
เพ่ือศกึษาอทิธพิลเชงิสาเหตขุองสŠวนผสมทางการตลาดบรกิารทีม่ตีŠอการรบัรูšคณุคŠา ความพงึพอใจและ

ความภักดีของผูšบริโภคตŠอรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี

สมติฐานการวิจัย
H

1a,b,c
: สŠวนผสมทางการตลาดมีอิทธิเชิงสาเหตุตŠอความพึงพอใจ การรับรูšคุณคŠาและความภักดีของ

ผูšบริโภค
H

2
: ความพึงพอใจมีอิทธิเชิงสาเหตุตŠอความภักดีของผูšบริโภค

H
3
: การรับรูšคุณคŠามีอิทธิเชิงสาเหตุตŠอความภักดีของผูšบริโภค

ขอบเขตของการวิจัย
การศึกษาเชิงสาเหตุอิทธิพลของ 1. สŠวนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing mix: 7Ps) คือเคร่ืองมือ

ในการพัฒนาธุรกิจรšานคšาเคร่ืองประดับอัญมณี ประกอบดšวย ผลิตภัณฑŤเคร่ืองประดับอัญมณี ราคาสินคšา 
ชŠองทางการจัดจําหนŠายสูŠผูšบริโภค การสŠงเสริมทางการตลาด ดšานบุคลากร ลักษณะทางกายภาพ รวมถึง
กระบวนการการใหšบริการ (Bloomer & de Ruyter, 1998) 2. การรับรูšคุณคŠา (Perceived Value) เปŨนความ
รูšสึกของผูšบริโภคท่ีมีตŠอสินคšาเครื่องประดับอัญมณีนั้นมีความเหมาะสมและคุšมคŠาตšนทุนท่ีจŠายไป ประกอบดšวย 
การรบัรูšคณุภาพสนิคšา (Perceived Quality) ผŠานตัวสินคšาทีผู่šบรโิภคมปีระสบการณŤ การตระหนกัถงึตราสินคšา
(Brand Awareness) เปŨนตัววัดการรูšจักตราสินคšาที่ระลึกอยูŠในใจของผูšบริโภค และความเชื่อมโยงตราสินคšา
(Brand Associations) ในประโยชนŤ คุณสมบัติ และทัศนคติที่มีตŠอสินคšา (Aaker, 1996) รวมถึงดšานชื่อเสียง
และมาตรฐานของสนิคšา (Gallarza et al., 2011; Zeithaml, 1988) 3. ความพงึพอใจ (Satisfaction) คอืระดบั
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ความรูšสกึดšานบวกและดšานลบของลกูคšาทีม่ตีŠอสินคšาและบรกิารทีล่กูคšาคาดหวงัไวš ประกอบดšวย ความนŠาเชือ่ถอื
(Reliability) การแสดงถึงความสามารถในการใหšบรกิารตŠอลกูคšาทีต่รงตามสัญญา และมาตรฐานท่ีสูง ประโยชนŤ
หลัก หมายถึงการใชšสอยจากตวัสนิคšาและการแปรมลูคŠาเปŨนเงนิ รปูลกัษณŤ ผูšบรโิภคมีความพึงพอใจในรปูลักษณŤ
ที่เปŨนเอกลักษณŤ การเสริมสรšางใหšเกิดความมั่นใจและบุคลิกภาพที่ดี 4. ความภักดี (Loyalty) หมายถึงผูšบริโภค
มีระดับความเชื่อมั่นสูง กŠอใหšเกิดความผูกพันและนํามาซึ่งความภักดีในตราสินคšา ประกอบดšวย การบริการซํ้า 
(Repeat Customers) การซื้อซํ้าๆหรือซื้อเปŨนประจํา การบอกตŠอ (Word of Mouth Communications) 
เปŨนการแนะนาํสนิคšา หรอืถŠายทอดสูŠผูšอืน่ ความอŠอนไหวตŠอราคา (Price Sensitivity) เมือ่สนิคšามกีารปรบัราคา
สงูขึน้ผูšบรโิภคยังคงใชšบรกิารเชŠนเดมิอยูŠความสมัพนัธŤระยะยาว (Long-term Relationship) ความรูšสึกทีป่ระทบั
ใจในตัวสนิคšาและจะใชšบรกิารตŠอไป รวมถึงการติดตามขŠาวสารเปŨนประจํา การวิจยัครัง้นีไ้ดšกาํหนดตัวแปรสําหรบั
การวิจัยในครั้งนี้จากแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวขšองกับสŠวนประสมทางตลาดซึ่งเปŨนกลุŠมเครื่องมือที่ใชšบริหาร
จดัการในธุรกจิเพ่ือใหšบรรลุเปŜาหมาย (Yoo et al., 2000) นาํไปสูŠคณุคŠาการรับรูšของลูกคšาในตราสินคšาซ่ึงมคีวาม
สัมพันธŤเชิงสาเหตุตŠอการตัดสินใจของลูกคšา กŠอใหšใหšความมั่นคง แข็งแกรŠงและเพ่ิมคุณคŠาใหšกับการสรšางความ
พงึพอใจจากตราสนิคšาสูŠผูšบรโิภคโดยลกูคšามคีวามคาดหวงัไวš อนัเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหวŠางการรบัรูšในการ
ทาํงานของผลติภณัฑŤกบัความคาดหวงั (Oliver, 1982) เมือ่ลกูคšามกีารรับรูšคณุคŠาและมคีวามพงึพอใจในตราสนิ
คšายŠอมสŠงผลตŠอความภักดีในตราสินคšานั้นๆ หรือมีความ ไวšวางใจ การใชšบริการซ้ํา หรือการรอคอยสินคšาที่ไวš
วางใจ เมื่อลูกคšามีความภักดีตŠอตราสินคšา ซึ่งเปรียบเสมือนหลักประกันความมั่นคง ในการขายสินคšาในอนาคต
ตŠอไป Carpenter and Fairhurst (2005) ศึกษาผลกระทบของคุณคŠาหรือแรงจูงใจดšานอารมณŤ และเหตุผลที่
มีตŠอเลือกซื้อเลือกรšานจําหนŠายเสื้อผšาแฟชั่น พบวŠา มีความสัมพันธŤระหวŠางคุณคŠาหรือแรงจูงใจ ความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดี และการบอกตŠอ

วิธีดําเนินการวิจัย
ประชากรและขนาดกลุŠมตัวอยŠาง
ประชากรท่ีใชšในการศึกษาคือ ผูšบรโิภคท่ีใชšบรกิารรšานคšาเคร่ืองประดับอญัมณีในเขตอําเภอเมืองจังหวัด

อุดรธานี ไดšแกŠ ศูนยŤการคšาเซ็นทรัลพลาซŠา โลตัส บิ๊กซี และศูนยŤการคšาหšาแยกแสควรŤโดนการสุŠมแบบโควตา 
(quota) จํานวน 640 คน ซึ่งการกําหนดกลุŠมตัวอยŠางจากการวิเคราะหŤขšอมูลโดยโมเดลสมการโครงสรšาง 
(Hair et al., 2006, 741-742) ดšวยวิธีพหุตัวแปร โดยควรมีขนาดตัวอยŠางต้ังแตŠ 200 ตัวอยŠางข้ึนสําหรับโมเดล
ไมŠซับซšอนมาก ขณะท่ี Steenkamp & Trijp (1991)กําหนดอัตราสŠวนระหวŠางจํานวนกลุŠมตัวอยŠางตŠอจํานวน
พารามิเตอรŤที่ประมาณคŠาเปŨนอัตราสŠวน 10:1 สําหรับงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตไดš 64 พารามิเตอรŤ ดังนั้น
ขนาดกลุŠมตัวอยŠางควรมีอยŠางนšอย 640 ตัวอยŠาง

เครื่องมือที่ใชšในการวิจัย
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšสรšางเครื่องมือในการวิจัย หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใชšใน

การเก็บรวบรวมขšอมลู โดยแบบสอบถามแบŠงออกเปŨน 5 สŠวน คอื สŠวนท่ี 1 สอบถามขšอมลูทัว่ไปและ พฤติกรรม
ผูšบรโิภค สŠวนที ่2 สอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสŠวนผสมทางการตลาด สŠวนที ่3 สอบถามเกีย่วกบัความ
คิดเห็นของคุณคŠาการรับรูšของผูšบริโภคตŠอตราสินคšา และสŠวนที่ 4 สอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของความพึง
พอใจของผูšบริโภคตŠอตราสินคšา สŠวนท่ี 5 สอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของความภักดีตŠอตราสินคšา 
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การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูšวิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยการตรวจสอบเชิงเนื้อหา ดšวยวิธีดัชนีความสอดคลšอง

ของขšอคําถาม และวัตถุประสงคŤโดยผูšเชี่ยวชาญ 3 ทŠาน พบวŠาขšอคําถามทุกขšอมีคŠามากกวŠา 0.5 จึงมีความตรง
ผŠานเกณฑŤ 

การเก็บรวบรวมขšอมูล
ผูšวจิยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขšอมลูกลุŠมตวัอยŠางผูšบริโภคท่ีเขšามาใชšบริการรšานเคร่ืองประดับอญัมณีและ

สอบถามจากขšอมูลรายช่ือผูšบริโภคท่ีเคยใชšบริการรšานเคร่ืองประดับอัญมณี ไดšแกŠ ศูนยŤการคšาเซ็นทรัลพลาซŠา 
โลตัส บิ๊กซี และหšาแยกแสควรŤ ทั้งหมด 640 คน

วิธีการวิเคราะหŤขšอมูล
ผูšวิจัยใชšวิธีการวิเคราะหŤขšอมูลเบ้ืองตšนดšวยวิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ

วิเคราะหŤสถิติพหุตัวแปรโดยใชšโมเดลสมการโครงสรšาง (structural equation model) ดšวยโปรแกรม LISREL 
เพือ่ตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรšางของโมเดลนอกจากนีผู้šวจิยัไดšทําการตรวจสอบขšอตกลงเบือ้งตšนสําหรบัการ
วเิคราะหŤขšอมลูของสถติพิหตุวัแปรสาํหรบัการวเิคราะหŤโมเดลสมการโครงสรšางผลการวเิคราะหŤขšอมลูพบวŠาขšอมลู
ของตัวแปรทั้งหมดเปŨนไปตามขšอตกลงเบื้องตšน (Anderson & Gerbing, 1988; สืบชาติ อันทะไชย, 2559)

ผลการวิจัย
1. ลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมผูšบริโภครšานคšาเคร่ืองประดับอัญมณี
 การวิจัยครั้งนี้พบวŠา จากขšอมูลทั่วไปกลุŠมตัวอยŠางเปŨนผูšบริโภครšานคšาเครื่องประดับอัญมณีในเขต 

อําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี จากการวิเคราะหŤขšอมูลทั่วไป พบวŠา เปŨนเพศหญิงจํานวน 453 คน คิดเปŨนรšอยละ 
70.78 และเปŨนเพศชาย จํานวน 187 คน คิดเปŨนรšอยละ 39.22 สŠวนใหญŠมีอายุระหวŠาง 26 – 35 ปŘ จํานวน 258 คน
คิดเปŨนรšอยละ 40.31 โดยสŠวนใหญŠสถานภาพสมรสอยูŠดšวยกัน จํานวน 277 คน คิดเปŨนรšอยละ 43.28 
มีระดับการศึกษา อยูŠในระดับปริญญาตรี จํานวน 340 คน คิดเปŨนรšอยละ 54.06 โดยมีอาชีพลูกจšางพนักงาน
จํานวน 191 คน คิดเปŨนรšอยละ 29.84 และรายไดšเฉล่ียตŠอเดือน 10,000 – 20,000 บาท / เดือน จํานวน 197 คน
รšอยละ 30.78 

2. พฤติกรรมการซื้อของผูšบริโภครšานคšาเครื่องประดับอัญมณี
 การวจิยัครัง้นี ้พบวŠา โดยสŠวนใหญŠกลุŠมตัวอยŠางเลอืกซือ้สินคšาอญัมณปีระเภท เพชร มากท่ีสุด จาํนวน 

416 คน หรือรšอยละ 37.20 โดยมีความนิยมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑŤเครื่องประดับอัญมณีประเภท แหวน
จํานวณ 419 คน หรือรšอยละ 31.70 ซึ่งโดยสŠวนใหญŠสนใจเลือกซื้อตัวเรือนของเครื่องประดับอัญมณีที่ทําจาก
วัสดทุองคาํมากทีส่ดุถงึ 382 คน คดิเปŨนรšอยละ 59.69 โดยความถีใ่นการเลอืกซ้ือเครือ่งประดบัอญัมณใีนลกัษณะ 
นานๆครัง้ จาํนวน 308 คน หรอืรšอยละ 48.13 ซึง่มลูคŠาเฉลีย่ในการซือ้เครือ่งประดบัอญัมณตีŠอตรัง้ คอื 10,000-
20,000 บาท/ครั้ง จํานวน 198 คน หรือรšอยละ 30.94 ซึ่งเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีสŠวนใหญŠ 
จะซื้อเพ่ือใชšเอง จํานวน 47 คน คิดเปŨนรšอยละ 45.10 โดยสŠวนใหญŠบุคคลท่ีใหšคําปรึกษาในการเลือกซื้อเครื่อง
ประดบัอญัมณ ีคอื ผูšขาย จาํนวน 266 คน หรอืรšอยละ 25.60 โดยแหลŠงในการซือ้เครือ่งประดบัอญัมณสีŠวนใหญŠ
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เปŨนรšานเครื่องประดับอัญมณีทั่วไป จํานวน 379 คน คิดเปŨนรšอยละ 40.10 และแหลŠงขŠาวในการเลือกซื้อเครื่อง
ประดับอัญมณีสŠวนใหญŠเลือกแหลŠงขŠาวจาก เพื่อนและญาติ จํานวน 351 คน คิดเปŨนรšอยละ 37.20 

3. คŠาเฉลี่ยและคŠาสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตŠละตัวแปรแฝง
 จากการวิจยัคร้ังนีพ้บวŠาดšานสŠวนผสมทางการตลาด ลกูคšาใหšความสําคญัมากท่ีสดุคือ การออกใบรับ

ประกันการรับเปลี่ยน คืนสินคšา ความสะดวกในการชําระเงินและการบริการพิเศษหลังการขาย ดšานคุณคŠาการ
รบัรูšของผูšบรโิภค คอื รšานเครือ่งประดบัอญัมณเีปŨนรšานตšนแบบในระดบัชัน้นาํและมกีารพฒันารปูแบบทีท่นัสมยั
อยูŠเสมอ ในสŠวนดšานความพึงพอใจของผูšบริโภค ลูกคšาใหšความสําคัญมากที่สุดคือ ความพึงพอใจในมาตรฐาน
สินคšา ประโยชนŤท่ีไดšรบั พอใจกับคณุภาพเมือ่เทยีบกบัเงนิทีเ่สยีไป การเสรมิสรšางความมัน่ใจและบคุลกิภาพท่ีดี 
รวมถึงรูปลักษณŤที่สวยงามและความคงทน และในสŠวนความภักดีของผูšบริโภคท่ีมีความสําคัญที่สุดคือ เต็มใจ
ถŠายทอดประสบการณŤ

การประเมินความกลมกลืนแบบจําลองวิจัยรวมทั้งหมด 
การทดสอบแบบจาํลองการวจิยั ซึง่ประกอบดšวย โครงสรšาง 4 ตัว ไดšแกŠ สŠวนผสมทางการตลาดบรกิาร

ที่มีตŠอการรับรูšคุณคŠา ความพึงพอใจและความภักดีของผูšบริโภคตŠอรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี การประเมิน
ความกลมกลืนของแบบจําลองการวิจัย โดยใชšโปรแกรม LISREL 8.30 (Joreskog and Sorbom, 1996) 
ผลการวเิคราะหŤขšอมลู แสดงไค-สแควรŤ (370 d.f.) มคีŠาเทŠากบั 1,071.07 (P = 0.00); ดัชน ีGFI คŠาเทŠากบั 0.90; 
ดัชนี RMSEA คŠาเทŠากับ 0.05 และ ดัชนี CFI คŠาเทŠากับ 0.90 สัมประสิทธิ์การพยากรณŤของสมการโครงสรšางมี
คŠาเทŠากับ 0.55 อัตราสŠวนของ คŠาไค-สแควรŤ กับ องศาอิสระ (1,071.07 ÷ 370) จะมีคŠาเทŠากับ 2.89 แสดงวŠา
ความสอดคลšองกลมกลืนของแบบจําลองกับขšอมูลเชิงประจักษŤอยูŠในเกณฑŤดี (Bollen, 1989)

การประเมินความเชื่อมั่นของแบบจําลองการวัด 
ผลการวิเคราะหŤความเที่ยงของขšอมูลพบวŠา การวิเคราะหŤความตรงเชิงโครงสรšางดšวยวิธีการวิเคราะหŤ

องคŤประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะหŤคŠาสถิติพ้ืนฐานของตัวแปร
เพื่อใชšในกาวิเคราะหŤองคŤประกอบเชิงยืนยันคŠา variance extractedของแตŠละตัวแปรแฝงตšองมีคŠาตั้งแตŠ 0.5 
ขึน้ไปคŠาความเท่ียงเชิงโครงสรšาง (construct reliability)ของแตŠละตัวแปรแฝงตšองมคีŠาตัง้แตŠ 0.6 ขึน้ไป (Bagoz-
zi & Yi, 1988)
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โปรดสงัเกต: MM หมายถงึ ตวัแปรแฝงดšานสŠวนผสมทางการตลาดบริการ, SAT หมายถึง ความพงึพอใจ
โดย, VAL หมายถึง การรับรูšคุณคŠา, LOY หมายถึง ความจงรักภักดี

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะหŤแบบจําลองของความภักดีของผูšบริโภคตŠอรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังภาพท่ี 1 และตารางท่ี 1 แสดงความแปรผันของตัวแปรความภักดีของ

ผูšบริโภคอธิบายไดšโดยแบบจําลองการวิจัย จากคŠาสัมประสิทธิ์การพยากรณŤของสมการโครงสรšาง (R-Square) 
เทŠากบั รšอยละ 76 หมายความวŠา การแปรผันของตวัแปรความภกัดีทัง้หมด สามารถอธบิายดšวยตวัแปรสŠวนผสม
การตลาด การรับรูšคุณคŠา และความพึงพอใจของผูšบริโภคไดšเทŠากับรšอยละ 76 

ตารางที่ 1 การประมาณคŠาแบบจําลองความสัมพันธŤโครงสรšางแบบจําลองการวิจัยของตัวแปรแฝง

สมมติฐาน
การวิจัย

เสšนทางอิทธิพล คŠาพารามิเตอรŤ
มาตรฐาน

คŠาสัมประสิทธิ์ คŠา t-value

MM -> SAT g 0.47* 2.34

MM -> VAL g 0.81** 11.66

MM -> LOY g 0.36** 3.71

SAT -> LOY b 0.40** 3.64

VAL -> LOY b 0.08** 3.48

กําหนด *p < 0.05, ** p<0.01
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จากตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบคŠาสัมประสิทธิ์เสšนทางของตัวแปรที่มีอิทธิพลตŠอความภักดีตŠอรšาน
คšาอัญมณี พบวŠาคŠาสัมประสิทธิ์ระหวŠาง 0.08-0.81 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 กลŠาวคือ 
ทุกตัวแปรมีคŠาสัมประสิทธ์ิเสšนทาง พบวŠา สมติฐานท่ี H

1a
 ความสัมพันธŤระหวŠาง สŠวนผสมทางการตลาดตŠอ

ผูšบริโภค มีอิทธิพลทางบวกกับความพึงพอใจของผูšบริโภค (γ
11
 = 0.47; p<0.05) สมติฐานที่ H

1b
 พบวŠามีความ

สัมพันธŤระหวŠางสŠวนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกตŠอคุณคŠาการรับรูšของผูšบริโภค (γ
12
 = 0.81; p<0.01) 

นอกจากนัน้ ยงัพบวŠา สมตฐิานที ่H
1c
 คอืความสมัพนัธŤระหวŠางสŠวนผสมทางการตลาดมอีทิธพิลตŠอความภกัดขีอง

ผูšบริโภค (γ
13
 = 0.36; p<0.01) สมติฐานที่ H

2
 ความสัมพันธŤระหวŠางความพึงพอใจของผูšบริโภคมีอิทธิพลทาง

บวกตŠอความภักดีของผูšบริโภค (β
21
 = 0.40; p<0.01) สมติฐานที่ H

3 
ความสัมพันธŤระหวŠางคุณคŠาการรับรูšของ

ผูšบริโภคมีอิทธิพลทางบวกตŠอความภักดีของผูšบริโภค (β
31
 = 0.08; p<0.01) การวิจัยครั้งน้ียอมรับสมมติฐาน

การวิจัยที่กําหนดไวš ซึ่งสามารถแสดงผลการประมาณคŠาพารามิเตอรŤเปŨนสมการโครงสรšางไดšดังนี้

ความภักดี = 0.47(MM
1
) + .81(MM

2
) + .36(MM

3
) + 0.40(SAT) + 0.08(VAL) + 0.24(ζ)

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
จากผลวิจัยเรื่อง อิทธิพลเชิงสาเหตุของสŠวนผสมทางการตลาดบริการตŠอคุณคŠาการรับรูš ความพึงพอใจ

และความภักดีของผูšบริโภคตŠอรšานคšาเคร่ืองประดับอัญมณีในเขตอําเภอ จังหวัดอุดรธานี ซ่ึงจากการศึกษามี
ขšอคšนพบจากการวิจัยดังตŠอไปน้ี 

1. สŠวนผสมทางการตลาดบริการ 1) ผลิตภัณฑŤ (Product) 2) ราคา (price) 3) สถานที่ (place) 
4) สŠงเสริมการตลาด (promotion) 5) บุคลากร (Employee ) 6) กระบวนการ (Process) 7) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) Rafig and Ahmed (1995) อธิบายวŠา สŠวนผสมทางการตลาดเปŨนปŦจจัยที่
ควบคุมและใชšรŠวมกันเพ่ือตอบสนองความตšองการของตลาดเปŜาหมายซ่ึงจากผลการวิจยัสŠวนผสมทางการตลาด
บริการมีอิทธิพลตŠอความพึงพอใจของลูกคšา ซึ่งสอดคลšองกับการวิจัยของ Teas & Agarwal (2000) ที่อธิบาย
วŠาสŠวนผสมทางการตลาดดšานราคามคีวามเหมาะสมกบัคณุภาพทีดี่ และดšานชŠองทางการจดัจาํหนŠาย ทําเลทีต่ัง้
ทีเ่หมาะสม สะดวก รวมถงึการสŠงเสรมิการตลาดทีไ่ดšรบัสŠวนลดเมือ่ซ้ือผšาจากจากบรษิทั สามารถตอบสนองความ
ตšองการของลูกคšาไดšอยŠางพึงพอใจ และงานวิจัยของ นิวรรณ เตือนใจยา (2555) ศึกษาเรื่องความสัมพันธŤ
ของตลาดแบบบูรณาการตŠอการรับรูšและความพึงพอใจตŠอตราสินคšาบิ๊กคาเมรŠาที่สŠงผลตŠอความภักดีของลูกคšา 
อธิบายความสัมพันธŤของการบริการตลาดแบบบูรณาการมีความพึงพอใจดšานความนŠาเชื่อถือและความเชื่อม่ัน
ในตราสินคšาอยูŠในระดับมาก และรองลงมาคือรูปลักษณŤ สโลแกนของสินคšา และยังสŠงผลตŠอดšานประโยชนŤหลัก 
ลูกคšารูšสึกถึงความคุšมคŠาจากการซ้ือสินคšา จากความพึงพอใจของผูšบริโภคในดšาน ประโยชนŤหลัก รูปลักษณŤตราสินคšา
และความนŠาเชื่อถือ 

2.  สŠวนผสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตŠอคุณคŠาการรับรูš ซึ่งลูกคšามักเลือกสินคšาจากรšานคšาที่เปŨน
ระดับชั้นนําและมีการพัฒนารูปแบบใหšทันสมัยอยูŠเสมอ ซึ่งสอดคลšองกับทฤษฎีของ Aaker (1996) กลŠาววŠา 
คุณคŠาตราสินคšา คือสิ่งที่ชŠวยใหšผูšบริโภคตีความ ประมวลความและจัดเก็บขšอมูลตราสินคšาท่ีมีจํานวนมาก และ
ดšวยประสบการณŤในการบริโภคหรือความคุšนเคยกับตราสินคšาและคุณลกัษณะของสินคšาทาํใหšผูšบริโภคเกิดความ
มั่นใจในการตัดสินใจซ้ือ อีกท้ังรับรูšคุณภาพสินคšาและการเช่ือมโยง ซึ่งสามารถชŠวยเพ่ิมความพึงพอใจจาก
ประสบการณŤในการซื้อสินคšา สอดคลšองกับงานวิจัย Yoo et al. (2000) อธิบายวŠา การรับรูšคุณภาพ การรับรูš
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ตราสินคšา การเช่ือมโยงตราสินคšา การรับรูšดšานความภักดี และการรับรูšดšานสินทรัพยŤอื่นๆ มีความสัมพันธŤกับ
การรบัรูšคุณคŠาตราสนิคšา เชŠนเดยีวกบั Keller (1993) ศกึษาพบวŠา คณุคŠาการรบัรูšของลกูคšาตŠอตรามคีวามสมัพนัธŤ
เชงิสาเหตตุŠอการตดัสนิใจของลกูคšา ดงันัน้องคŤประกอบทีสํ่าคญัทีจ่ะเชือ่มโยงความสมัพนัธŤตŠอคณุคŠาการรบัรูšใน
ตราสินคšาใหšตราสินคšามีความมั่นคง แข็งแกรŠงและเปŨนการเพิ่มคุณคŠาใหšกับบริษัท

3. สŠวนผสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลกับความพึงพอใจของลูกคšาจากงานผลงานวิจัยอธิบายไดšวŠา
สŠวนผสมทางการตลาดสŠงผลตŠอความพึงพอใจของผูšบริโภคซ่ึงลูกคšาใหšความสําคัญตŠอมาตรฐานสินคšาเคร่ือง
ประดับอัญมณีและการบริการของพนักงานที่มีความนŠาเชื่อถือ รวมถึงประโยชนŤที่ไดš เชŠน การสŠวนใน ของขวัญ 
สะสม เสริมบารมีและความม่ันใจในบุคลิกภาพที่ดี สินคšามีความคงทนและรูšสึกคุšมคŠาเม่ือเทียบกับเงินท่ีเสียไป
สอดคลšองกับ Murali et al. (2016) ที่อธิบายวŠา สŠวนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลตŠอ ความจงรักภักดีในดšาน
การบอกตŠอดšานการใชšบริการซํ้า ดšานความอŠอนไหวตŠอราคา และดšานพฤติกรรมการเรียกรšอง (อัมพล ชูสนุก 
และคณะ, 2556) จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวขšองอธิบายวŠา ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด ไดšแกŠ ผลิตภัณฑŤ ราคา ดšาน
สŠงเสริมการตลาดพนักงาน ลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณŤปŦจจัยความพึงพอใจของลูกคšาไดš (ศิริพงศŤ 
พฤทธิพันธุŤ และคณะ, 2554) แสดงใหšเห็นวŠาหากสินคšาหรือบริการมีคุณภาพ เทŠากับสŠงผลตŠอความคาดหวัง
ที่ตั้งไวšเม่ือความคาดหวังนั้นไดšรับการตอบสนองก็จะทําใหšลูกคšาเกิดความพึงพอใจ และซาบซ้ึงในคุณคŠาของ
ตราสินคšานั้น

4.  สŠวนผสมทางการตลาดบรกิารของผูšบริโภคมอีทิธพิลตŠอความภกัดขีองผูšบรโิภค ซึง่จากการวจิยัอธบิาย
สŠวนผสมทางการตลาดสŠงผลตŠอความภักดีตŠอลูกคšาใหšใชšบริการเปŨนประจํา และใหšกลับมาใชšบริการในอนาคต 
ลกูคšามกีารบอกตŠอใหšคนรูšจกัมาใชšบรกิาร ถงึแมšราคาทีส่งูกวŠาจะยงัใชšบรกิารเชŠนเดมิ รวมถงึการเต็มใจถŠายทอด
ประสมการณŤจากการใชšบริการบาย ซึ่งหมายถึงผูšบริโภคใหšความสําคัญสŠวนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธŤ
กับความภักดีสอดคลšองกับ Ball et al. (2006) กลŠาววŠาความภักดีตŠอตราสินคšา (Brand Loyalty) หมายถึง 
ความซ่ือสตัยŤ ซึง่มผีลตŠอการซ้ือซํา้ ถšามคีวามภักดตีŠอตราสินคšานัน้สงู มกีารโฆษณาแบบปากตŠอปาก หรอืผูšบรโิภค
จะบอกตŠอๆกันไปอีก ซึ่งสอดคลšองกับจากการศึกษางานวิจัยของ ณสิตา ราชาดี (2555) ไดšศึกษาถึงผูšบริโภค 
e-jewerly อธบิายวŠาความภักดขีองลูกคšามคีวามสัมพันธŤตŠอความไวšวางใจ และความต้ังใจซ้ือสŠงผลตŠอความภักดี
ตŠอตราสินคšา (Efanny et al., 2018)

5. ความสัมพนัธŤระหวŠางความพึงพอใจของผูšบริโภคมีอทิธพิลตŠอความภักดีของผูšบรโิภค ซึง่หมายถึงการ
ใหšความสําคัญตŠอความพึงพอใจที่สŠงผลตŠอความภักดีของตัวผูšบริโภค สอดคลšองกับ Bodet (2008) ไดšศึกษา
ความพึงพอใจของลูกคšาและความภักดีในการใหšบรกิาร ซึง่พบวŠา รปูแบบเชิงสาเหตุของความพึงพอใจสŠงผลกระทบ
ตŠอความภักดีดังที่กลŠาวสŠงผลตŠอพฤติกรรมการซื้อครั้งใหมŠ และ Caruana (2002) ไดšศึกษาถึงผลท่ีเกิดจากการ
ทํางานรŠวมกันระหวŠางความพึงพอใจกับความภักดีซ่ึงผลการศึกษาไดšสนับสนุนการทํางานรŠวมกันโดยความ
พึงพอใจมุŠงเนšนประสบการณŤและความภักดีมุŠงเนšนความผลิตภัณฑŤและบริการ ราคาและคุณภาพ เมื่อมีความ
พึงพอใจยŠอมเกิดพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยŠางสมํ่าเสมอคงเสšนคงวาในการซื้อสินคšาตรายี่หšอหนึ่งซ้ําๆ กันอยูŠเปŨน
ประจํา และยังทําใหšเกิดการโฆษณาแบบตŠอ หรือผูšบริโภคจะบอกตŠอๆกัน (Carpenter & Fairhurst, 2005; 
Helgesen et al., 2010)

6.  คุณคŠาการรับรูšของผูšบริโภคมีอิทธิพลตŠอความพึงพอใจของผูšบริโภคอธิบายถึงคุณคŠาการรับรูšของ
ผูšบรโิภคมีความสําคญัตŠอความพึงพอใจของผูšบริโภครšานคšาเคร่ืองประดับอญัมณีทัง้หมด ซึง่สอดคลšองกับ อมัพล 
ชสูนุก และคณะ (2556) ทีพ่บวŠาความพึงพอใจในเกณฑŤท่ีเกิดขึน้จากคุณภาพของผลิตภณัฑŤเมือ่เปรียบเทียบกับ
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ความคาดหวังของลูกคšาความพึงพอใจน้ันเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบระหวŠางการรับรูšจริงในคุณคŠาผลิตภัณฑŤ
กับความคาดหวังของลูกคšา ลูกคšาจะรูšสึกพอใจอยŠางมาก ถšาการรับรูšจริงเทŠากับความคาดหวังของลูกคšา ลูกคšา
จะรูšสึกพอใจ แตŠถšาการรับรูšจริงตํ่ากวŠาความคาดหวังของลูกคšา ลูกคšาจะรูšสึกไมŠพึงพอ ซึ่งลูกคšามักจะทําการวัด
และเปรียบเทียบระหวŠางตšนทุนที่จŠายไปกับสินคšาที่ไดšรับกลับมาวŠา เหมาะสม หรือเกินความคาดหวังที่ตั้งไวš
หรือไมŠ เม่ือลูกคšาประเมินผลแลšวรูšถึงความคุšมคŠา ยŠอมสŠงผลตŠอความพึงพอใจ

7. คุณคŠาการรับรูšมีอิทธิพลกับความภักดี อธิบายวŠาความจงรักภักดีของลูกคšาเกิดจากความสมัครใจใน
การสนับสนุนหรือมอบผลประโยชนŤใหšในระยะยาว จากการซ้ือซํา้หรือใชšบรกิารอยŠางตŠอเน่ืองหรือแนะนําคนอ่ืน
ถงึขšอดขีององคŤการ สิง่เหลŠานีจ้ะเกดิขึน้บนพืน้ฐานของของความรูšสกึทีล่กูคšาชืน่ชอบทีเ่ลอืกมากกวŠาองคŤการอืน่ๆ 
ทั้งนี้ความภักดีของลูกคšาจะอยูŠจนตราบเทŠาที่ลูกคšารูšสึกวŠา ลูกคšาไดšรับคุณคŠาจากผลิตภัณฑŤและบริการที่ดีกวŠา
เมื่อเปรียบเทียบกับองคŤการอ่ืนๆ ดังนั้นคุณคŠาการรับรูš คือ คุณคŠาท่ีผูšขายสŠงมอบใหšกับลูกคšา ดังนั้นลูกคšา
จะวัดผลการประเมินการตอบสนองสŠวนบุคคล จากคุณประโยชนŤที่ไดšรับในการใชšบริการซึ่งคุณประโยชนŤนี้เปŨน
ผลจากการเปรยีบเทยีบระหวŠาง ประโยชนŤทีไ่ดšรับโดยรวมกับตšนทนุทัง้หมดเพือ่การเปŨนเจšาของสนิคšาและบรกิาร 
(Helgesen et al., 2010) จากการเปรียบเทียบผลประโยชนŤตŠอตšนทุนที่ลูกคšาจŠายไป ยŠอมสŠงผลใหšลูกคšาเกิด
ความภักดีตŠอองคŤกร (McDougall & Levesque, 2000)

ขšอเสนอแนะ
ขšอเสนอแนะในการนําไปใชš
จากผลการวิจยั ผูšวจิยัใชšเปŨนแนวทางในการปรับปรงุและพฒันา อทิธพิลเชงิสาเหตุของสŠวนผสมทางการ

ตลาดบริการ คุณคŠาการรับรูš ความพึงพอใจและความภักดีของผูšบริโภคตŠอรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี เพื่อกŠอ
ใหšเกิดความภักดีตŠอลูกคšาท่ีมาใชšบริการมากยิ่งขึ้นดังตŠอไปนี้

1. ควรมุŠงเนšนปŦจจัยดšานคุณคŠาการรับรูšในเลือกซ้ือสนิคšาของผูšบรโิภคจากรšานคšาเคร่ืองประดับ อญัมณี
ที่เปŨนรšานตšนแบบในระดับชั้นนํา เพื่อกŠอใหšเกิดคุณคŠาการรับรูšและสรšางความพึงพอใจตŠอผูšบริโภคนําไปสูŠความ
จงรักภักดีตŠอรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี 

2. ควรมุŠงเนšนปŦจจัยดšานสŠวนผสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่ใชšบริการรšานคšาเคร่ืองประดับอัญมณีท่ีมี
การพัฒนารูปแบบท่ีทันสมัยอยูŠเสมอ เพื่อกŠอใหšเกิดคุณคŠาการรับรูš และสรšางความพึงพอใจตŠอผูšบริโภคนําไปสูŠ
ความภักดีตŠอรšานคšาเครื่องประดับอัญมณี

ขšอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตŠอไป
จากการศึกษาคร้ังนี้ทําใหšทราบถึงอิทธิพลเชิงสาเหตุของสŠวนผสมทางการตลาดบริการตŠอคุณคŠาการรับรูš

ความพึงพอใจและความภักดขีองผูšบรโิภครšานคšาเคร่ืองประดับอญัมณี ผูšวจิยัจึงเสนอแนะวŠาในการศึกษาคร้ังตŠอ
ไปดังน้ี

1. ควรทาํการวจิยัซํา้โดยใชšกรอบแนวคดิเดยีวกันนีก้บัธรุกจิอญัมณเีพือ่เปŨนการยนืยันผลการวจิยั และ
เปรียบเทียบผลของสŠวนผสมทางการตลาดบริการตŠอ คุณคŠาการรับรูš ความพึงพอใจ และความภักดี มีความ
สอดคลšองหรือแตกตŠางการอยŠางไร 
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2. ควรทําการศึกษากลุŠมตัวอยŠางอ่ืนๆ และพ้ืนท่ีอื่นๆ นอกเหนือจากเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุดรธานี
เพือ่สือ่ความหมายไดšในภาพรวมของลูกคšาทัง้หมด จงึควรมีการศกึษา เพือ่ใหšทราบถงึสŠวนประสมทางการตลาด
บริการตŠอคุณคŠาการรับรูš ความพึงพอใจ และความภักดีของผูšบริโภครšานคšาเครื่องประดับอัญมณี ไดšครบถšวน

3. ควรทําการศึกษากลุŠมลูกคšาจากประเทศลาวเพิ่ม เนื่องจากปŦจจุบันกลุŠมลูกคšาชาวลาวมีอิทธิพลและ
บทบาทในการบริโภคสินคšาเครื่องประดับอัญมณีเพิ่มข้ึน จึงควรศึกษาเพิ่มเติมเพ่ือใหšสามารถเพิ่มศักยภาพใน
การดาํเนนิธรุกจิและทราบถงึสŠวนผสมทางการตลาดบรกิารตŠอความพงึพอใจ คณุคŠาการรบัรูšและความจงรกัภกัดี
ไดšอยŠางครบถšวนมีประสิทธิภาพ 
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