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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการออนไลน์และการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่

มีผลต่อความผูกพันของลูกค้าและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ
ผสมผสาน การวิจัยเชิงคุณภาพ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการรีวิวของผู้บริโภคผ่านหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
และจากการสัมภาษณ์ร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการออนไลน์และการตลาดเชิง
สัมพันธ์ และการวิจัยเชิงปริมาณท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าสตรีจากร้านค้าปลีกเสื้อผ้า
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงเพ่ือแจกแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ  

ผลการศึกษาจากงานวิจัยเชิงคุณภาพค้นพบ 1) มิติคุณภาพบริการ จ านวน 5 ด้าน คือ ด้านความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจ ด้านความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และ 2) มิติการตลาดเชิงสัมพันธ์จ านวน 4 ด้าน คือ  
ด้านต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ ด้านประโยชน์จากความสัมพันธ์ และด้านคุณค่าร่วม 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า คุณภาพบริการด้านคุณภาพสินค้าเหมาะสมกับราคา ด้านความ
สม่ าเสมอในการส่งมอบบริการและสินค้าที่ดี และด้านดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และการตลาดเชิงสัมพันธ์ด้านต้นทุน
การยกเลิกความสัมพันธ์ ด้านประโยชน์จากความสัมพันธ์ ด้านคุณค่าร่วม และด้านความไว้วางใจมีผลต่อความ
ผูกพันของลูกค้าและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ค าส าคัญ: คุณภาพบริการออนไลน์ การตลาดเชิงสัมพันธ์ ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ ประโยชน์จากความสัมพันธ์ 
คุณค่าร่วม ความไว้วางใจ ความผูกพัน   
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Abstract 

This research aimed at studying the influences of online service quality and relationship 
marketing factors on commitment between consumers and female clothing online retailers 
on Facebook fanpage by using the mixed method research. For qualitative research, the data 
were collected by netnography method and interview method for determining the online 
service quality and relationship marketing factors. For quantitative research, the data were 
collected by using questionnaire survey distributed to 400 samples through purposive 
sampling technique. The statistics used for data analysis included frequency, mean, standard 
deviation, correlation coefficients test and multiple regression analysis.  

The results of qualitative research found 1) there are 5 service quality dimensions: 
reliability, tangible, responsiveness, assurance and empathy and 2) there are 4 relationship 
marketing dimensions: relational termination cost, trust, relationship benefits, and shared 
value. The results of quantitative research showed that service quality in terms of product 
quality is suitable with the price (tangible); the good products and service are delivered 
(reliability); and consumers always received care (empathy) and relationship marketing in terms 
of relational termination cost, relationship benefits, shared value and trust had positive 
influence on commitment between consumer and female clothing online retailers on 
Facebook fanpage with statistically significant level as of 0.05. 
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บทน า 
เสื้อผ้าจัดเป็นสินค้าในหมวดสินค้าแฟชั่นที่ต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบให้เหมาะสมตามกระแสความ

นิยม สินค้าประเภทนี้จึงมีอายุสั้นและราคาไม่สูงมาก ส่งผลให้เสื้อผ้าเป็นสินค้าที่มีความถี่ในการซื้อสูง   
จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคชาวไทยในปี พ.ศ. 2557 พบว่า มีการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยอย่าง
น้อยเดือนละครั้ง และมีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ในทุกปีอย่างต่อเนื่องจนถึง ปี พ.ศ. 
2563 (คอตตอน ยูเอสเอ, 2557) นอกจากนี้ยังพบว่า 1 ใน 5 ของผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (คอตตอน ยูเอสเอ, 2559) ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและการซื้อสินค้าออนไลน์ได้รับ
ความนิยมสูงขึ้น ท าให้สินค้าหมวดแฟชั่นเครื่องแต่งกายและเครื่องประดับในตลาดอีคอมเมิร์ซมีมูลค่าสูงถึง 
53,911.29 ล้านบาทในปี 2561 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2562) และในปัจจุบันมีระบบ
การขนส่งที่สะดวก รวดเร็วและทันสมัยขึ้น รวมทั้งการเข้าถึงแหล่งของสินค้าก็ท าได้สะดวกมากขึ้น ปัจจัย 
ต่าง ๆ เหล่านี้ท าให้จ านวนร้านออนไลน์เติบโตแบบก้าวกระโดดและมีร้านค้าเปิดใหม่จ านวนมาก  

ในปัจจุบันแม้ว่าร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีที่ขายผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจจะเพ่ิมขึ้นจ านวนมาก แต่ในขณะ
เดียว กันก็มีจ านวนไม่น้อยที่ต้องปิดตัวและหายไปจากตลาด สอดคล้องกับข้อมูลจากบริษัท เซลสุกิ (เซลสุกิ, 
2561) ที่พบว่า ตัวเลขร้านออนไลน์ในไทยมีการเติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด มีร้านค้าเปิดใหม่จ านวนมาก แต่ก็มี
ร้านค้าที่ปิดตัวลงจ านวนมากเช่นกัน เป็นผลมาจากภาวะที่ตลาดมีการแข่งขันกันสูง ซึ่งการจะประกอบธุรกิจ 
ค้าปลีกเสื้อผ้าให้อยู่รอดได้ในระยะยาวนั้น นอกจากต้องใช้ความพยายามในการหาลูกค้าใหม่แล้ว ร้านค้ายัง
ต้องรักษาฐานลูกค้าเก่าเอาไว้ด้วย แต่ในสภาวะที่ร้านค้าเหล่านั้นมีสินค้าและช่องทางการขายที่เหมือนกัน  
การขายสินค้าที่มีคุณภาพเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอที่จะรักษาลูกค้าเก่าให้อยู่กับร้านได้ตลอดไป เนื่องจาก
มีกลยุทธ์มากมาย ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การตลาด การบริหารจัดการที่คู่แข่งพัฒนาขึ้นมาเพ่ือสร้างความความ
ได้เปรียบ (Hoonsopon & Ruenrom, 2012) ท าให้คณะผู้วิจัยต้องการศึกษาปัจจัยที่จะท าให้ร้านค้าปลีก
ออนไลน์ประเภทสินค้าแฟชั่นสามารถประกอบกิจการบนตลาดออนไลน์ได้ในระยะยาว ซึ่งจากการทบทวน
วรรณกรรม พบว่ามีตัวแปรที่อธิบายความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกได้ดีในบริบทนี้ 
ได้แก่  ความผูกพัน (Mukherjee & Nath, 2007; Ulaga & Eggert, 2006; สมบัติ  ธ ารงสินถาวร , 2561)  
โดยทฤษฎีที่ส าคัญ คือ ทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจ (Morgan & Hunt, 1994) ที่ได้อธิบายว่า ตัวแปร
ส าคัญที่ก่อให้เกิดความผูกพัน ได้แก่ 1) ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ 2) ประโยชน์จากความสัมพันธ์ 3) คุณค่า
ร่วม และ 4) ความไว้วางใจ นอกจากนี้ยังพบว่า คุณภาพบริการก็เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าอีกด้วย ในทฤษฎีคุณภาพบริการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)  
ได้อธิบายถึงการวัดคุณภาพบริการใน 5 มิติ คือ 1) ความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ 2) ความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ 3) การตอบสนองต่อลูกค้า 4) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และ 5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า ทั้งนี้
ในประเทศไทยยังมีงานวิจัยไม่มากนักที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการในแต่ละมิติกับ
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าปลีก  

ด้วยเหตุนี้จึงท าให้คณะผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้า
และร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยน าทฤษฎีคุณภาพบริการ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1985) มาศึกษาร่วมกับทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจ (Morgan & Hunt, 1994)  
เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระยะยาวในบริบทของร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ เนื่องจากยังไม่มีการศึกษาใน
บริบทนี้มาก่อน และคณะผู้วิจัยได้เล็งเห็นว่าผลการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจออนไลน์ในการน าไป
ประยุกต์ใช้วางแผนและพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ท าให้ธุรกิจสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะ
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ยาวกับลูกค้าได้ รวมทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการหรือนักการตลาดในการศึกษาค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับ
คุณภาพบริการออนไลน์และกลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ส าหรับธุรกิจออนไลน์อีกด้วย 

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับของคุณภาพบริการและระดับของปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ของลูกค้าที่มี
ต่อร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

2. เพ่ือศึกษาระดับความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ  

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการและปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่มีผลต่อความผูกพัน
ระหว่างลูกค้าและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
สมมติฐานการวิจัย  

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการและปัจจัยการ 
ตลาดเชิงสัมพันธ์ที่มีผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ 
คณะผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือหาตัวแปรย่อยในแต่ละมิติคุณภาพบริการก่อน และน าผลที่ได้ไปใช้ใน
การวิจัยเชิงปริมาณ (ดังภาพที่1) จึงได้สมมติฐานของปัจจัยคุณภาพบริการ จ านวน 9 สมมติฐาน และ
สมมติฐานของปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์จ านวน 4 สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1. คุณภาพบริการด้านคุณภาพสินค้าที่ตรงตามระบุไว้มีอิทธิพลต่อความผูกพันระหว่าง 
ผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 2. คุณภาพบริการด้านคุณภาพของสินค้าที่เหมาะสมกับราคามีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 3. คุณภาพบริการด้านคุณภาพของสินค้าที่สวมใส่สบาย ใส่แล้วมีความสวยงามมีอิทธิพล
ต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 4. คุณภาพบริการด้านการจัดส่งสินค้าจริงสมบูรณ์ครบถ้วนตามรายการสั่งซื้อมีอิทธิพล
ต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่  5. คุณภาพบริการด้านการส่งมอบสินค้าบริการที่ดีอย่างสม่ าเสมอมีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 6. คุณภาพบริการด้านการให้บริการทางด้านข้อมูลและการจัดส่งอย่างรวดเร็วมีอิทธิพล
ต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 7. คุณภาพบริการด้านความสามารถในการจัดการแก้ไขปัญหาการตอบข้อสอบถามของ
พนักงานและการให้บริการลูกค้าด้วยความสุภาพมีอิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีก
ประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมตฐิานที่ 8. คุณภาพบริการด้านผู้ให้บริการมีความเข้าใจความต้องการของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 9. คุณภาพบริการด้านผู้ให้บริการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดีมีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 10. ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์มีผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีก
ประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 
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สมมติฐานที่ 11. ประโยชน์จากความสัมพันธ์มีผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีก
ประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 12. คุณค่าร่วมมีผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สมมติฐานที่ 13. ความไว้วางใจมีผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้า
สตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ซึ่งประกอบไปด้วย
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงมีกรอบ
การท าวิจัยแบบผสมผสาน ดังแสดงในภาพที่ 1 และกรอบแนวคิดวิจัยเชิงปริมาณ ดังแสดงในภาพที่ 2 

 
ภาพที่ 1 กรอบการท าวิจัยแบบผสมผสาน 

 
จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยคุณภาพบริการและปัจจัยด้าน 

การ ตลาดเชิงสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า จึงได้กรอบแนวคิดวิจัยเชิงปริมาณ 
ดังภาพที่ 2 มีตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพบริการ ประกอบด้วย 5 มิติ คือ  
1) ความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ 2) ความน่าเชื่อไว้วางใจได้ 3) การตอบสนองต่อลูกค้า 4) การให้
ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และ 5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า และปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ ประกอบด้วย  
1)ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ 2) ประโยชน์จากความสัมพันธ์ 3) คุณค่าร่วม และ 4) ความไว้วางใจ  ในส่วน
ของตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้ อผ้า
สตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดวิจัยเชิงปริมาณ 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพบริการ (Service Quality)   
คุณภาพบริการเป็นผลลัพธ์จากการประเมินผลระหว่างความคาดหวังจากการบริการและการรับรู้ 

คุณค่าในการบริการที่ได้รับมีความสัมพันธ์กับกระบวนการในการส่งมอบบริการและมีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์
จากการใช้บริการ ในการบริการจะต้องค านึงถึงความพึงพอใจและการตอบสนองความคาดหวังของผู้รับบริการ
เป็นหลัก ดังนั้น ผู้ให้บริการจ าเป็นต้องรู้ความต้องการหรือความคาดหวังของผู้รับบริการเพ่ือท าให้เกิดความ 
พึงพอใจหรือได้รับบริการตามความคาดหวังได้ จึงจะถือว่าการบริการนั้นมีคุณภาพ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1985; พิรพร สภัคเกียรติกุล, 2558; วรรณวิษา หนูมา, 2559) การวัดคุณภาพบริการ
นิยมใช้เครื่อง มือชื่อว่า SERVQUAL ใช้ประเมินคุณภาพบริการของธุรกิจ วัดคุณภาพบริการ 5 มิติ ได้แก่ มิติที่ 
1: ความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ (Tangible) เป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถสัมผัสได้ รวมถึง
การมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ และสภาพแวดล้อมที่ท าให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงความตั้งใจที่ดีในการให้บริการ 
มิติที่ 2: ความน่าเชื่อไว้วางใจได้ (Reliability) เป็นความสามารถในการตอบสนองความต้องการและความ
คาดหวังของลูกค้าได้ถูกต้องเหมาะสม มีความสม่ าเสมอและสามารถรักษาระดับของการบริการได้เหมือนเดิม
ในทุกครั้งตาม ที่ได้ให้ค ามั่นสัญญาไว้กับลูกค้า มิติที่ 3: การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เป็น
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มีความพร้อมและความเต็มใจยินดีที่จะ
ให้บริการด้วยการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า มิติที่ 4: การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) เป็นการ
สร้างความน่า เชื่อถือเชื่อมั่น โดยบุคลากรจะต้องมีทักษะ ความรู้ มีความเชี่ยวชาญ มีกิริยามารยาที่ดี สุภาพ
นอบน้อม และมีวิจารณญาณในการสื่อสาร และมิติที่ 5: การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) เป็นการเข้า
ใจความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม
ถูกต้องและรวดเร็ว (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; อาภากร พลเทียรและเยาวภา ปฐมศิริกุล, 
2558; ปัณณฑัต จอมจักร, 2562)  

แนวคิดและทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจ  
ทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจ (Morgan & Hunt, 1994) เป็นทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธ์

ของตัวแปรความไว้วางใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) ซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้เกิดการ
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รักษาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัทเอาไว้ในระยะยาว ทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจมาจาก
การศึกษาลักษณะของการตลาดเชิงสัมพันธ์และตัวแปรที่เป็นตัวแบบพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ระยะยาว  
โดยแบบจ าลองตัวแปรหลักของการตลาดเชิงสัมพันธ์ (The Key Mediating Variable Model of Relationship 
Marketing) จ าแนกตัวแปรออกเป็น 3 ชนิด ได้แก่ ตัวแปรต้น ตัวแปรกลางและตัวแปรตาม ตัวแปรต้นเป็นตัว
แปรที่สร้างและส่งผลให้เกิดความไว้วางใจและความผูกพัน ประกอบด้วย 1) ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ 
(Relational Termination Cost) 2) ประโยชน์จากความสัมพันธ์ (Relationship Benefits) 3) คุณค่าร่วม 
(Shared Value) 4) การสื่อสาร (Communication) และ 5) พฤติกรรมการฉวยโอกาส (Opportunism 
Behavior) ตัวแปรกลาง เป็นตัวแปรที่ท าให้ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับบริษัทหรือองค์กรกับพนักงานบรรลุตาม
วัตถุประสงค์และประสบความส าเร็จ ประกอบด้วย 1) ความผูกพัน (Commitment) และ 2) ความไว้วางใจ 
(Trust) ตัวแปรตาม เป็นตัวแปรผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจ  ประกอบ 
ด้วย 1) การยินยอม (Acquiescence) 2) แนวโน้มที่จะเลิกความสัมพันธ์ (Propensity to Leave) 3) ความ
ร่วมมือ (Cooperation) 4) ความขัดแย้งในหน้าที่ (Functional Conflict) และ 5) ความไม่แน่นอนในการ
ตัดสินใจ (Decision-Making Uncertainty) (ธัชพงษ์ อภิรักษ์นันท์ชัย, 2559; สมบัติ ธ ารงสินถาวร, 2561) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ และปัจจัย

ความผูกพัน พบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความผูกพัน จากการศึกษาคุณภาพบริการในบริบทของ
ธุรกิจบริการด้านอาหารส าหรับผู้สูงอายุของ Seo, Back, & Shanklin (2011) พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิ พล
ต่อปัจจัยด้านความผูกพัน และในงานวิจัยของ Purnasari & Yuliando (2015) ที่ได้ท าศึกษาคุณภาพบริการ
ในบริบทของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม พบว่า คุณภาพบริการมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและยังมีผล
ทางอ้อมต่อความไว้วางใจและความผูกพันของลูกค้า ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่จะศึกษาคุณภาพบริการในภาพรวม 
(5 มิต)ิ ที่ส่งผลต่อความผูกพัน ผลลัพธ์ที่ได้จะเป็นการอธิบายความสัมพันธ์ในภาพรวม แต่ในการศึกษาคุณภาพ
บริการโดยเจาะลึกแยกแต่ละมิติจะท าให้เห็นผลลัพธ์และความส าคัญของแต่ละมิติในบริบทของธุรกิจนั้น ๆ ได้
ชัดเจนขึ้น ในส่วนของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรต่าง ๆ ของปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ พบว่า 
ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์มีผลต่อความผูกพัน (Morgan & Hunt, 1994; Vatanasombut, Igbaria, 
Stylianou & Rodgers, 2008; Aziz, 2014) ประโยชน์จากความสัมพันธ์มีผลต่อความผูกพัน (Morgan & 
Hunt, 1994; Marzo, PedrajaIglesias & Rivera, 2004; Shun, Halen & Ho, 2011 ; รณิดา  กร พิทักษ์ , 
2556) คุณค่าร่วมมีผลต่อความผูกพัน (Morgan & Hunt, 1994; Vatanasombut, Igbaria, Stylianou & 
Rodgers, 2008; Chinomona, Chinomona & Sandada, 2014; ดลชนก โมธรรม , 2558) และความ
ไว้วางใจมีผลต่อความผูกพัน (Morgan & Hunt, 1994; Vatanasombut, Igbaria, Stylianou & Rodgers, 
2008; Mukherjee & Nath, 2007; Bricc, Fragata & Antunes, 2015; Pinyokul & Chaiprasit, 2019)  

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้คณะผู้วิจัย
เลือกปัจจัยที่จะท าการศึกษาให้สอดคล้องกับบริบทของร้านค้าปลีกเสื้อผ้าออนไลน์ โดยเลือกตัวแปรอิสระ  
ได้ แก่ ปัจจัยคุณภาพบริการ ประกอบด้วย 5 มิติคุณภาพบริการ ปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ ประกอบ 
ด้วย ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ ประโยชน์จากความสัมพันธ์ คุณค่าร่วม และความไว้วางใจ และตัวแปรตาม 
คือ ความผูกพัน 

 
 
 

Humanities and Social Science Research Promotion Network Journal 

Volume 4 Issue 1 (January - April 2021)

98



วิธีด าเนินการวิจัย  
วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ 1) ร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ทั่วประเทศไทย และ 2) ผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าสตรีจากร้านค้าปลีกเสื้อผ้าออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจทั่วประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน มีกลุ่มตัวอย่าง คือ 1) ร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บน
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ขายเสื้อผ้าส าเร็จรูปแบบรับมาขายไม่มีแบรนด์เฉพาะของทางร้าน ซึ่งเปิดด าเนินการ
มาแล้วอย่างน้อย 2 ปี และด าเนินการอยู่จนถึงปัจจุบัน และ 2) ผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าสตรีจากร้านค้าปลีก
เสื้อผ้าออนไลน์ตามเกณฑ์ที่ก าหนดข้างต้น ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากร้านค้า ท าโดยวิธีการสัมภาษณ์ ( Interview) โดยใช้เครื่องมือ คือ  
แบบสัมภาษณ์ที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ 
และในส่วนของผู้บริโภคท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่ง (Data Triangulation) ทั้งการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากแหล่งทุติยภูมิต่างๆ และเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านข้อคอมเม้นท์หรือรีวิว
สินค้าของลูก ค้าบนอินเทอร์เน็ต (Netnography) จนข้อมูลอ่ิมตัว (Saturated Data) จึงท าการยุติการเก็บ
ข้อมูล (องอาจ นัยพัฒน์, 2551) เป็นการตรวจสอบข้อมูลโดยใช้วิธีการเชื่อมโยงแบบสามเส้า (Triangulation) 
เพ่ิมเติมจากการศึกษาโดยการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจึงน าผลการวิจัยที่ได้ไป
วิเคราะห์และสกัดออกมาเป็นตัวแปรย่อยของปัจจัยคุณภาพบริการ  

วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าสตรีจากร้านค้าปลีกเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่อง 

ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจทั่วประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน (Infinite Population) กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่
เคยซื้อเสื้อผ้าสตรีออนไลน์จากร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ตามเกณฑ์ข้างต้น ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ตัวอย่าง 385 คน เพ่ือเป็นกัน
ป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามจึงเก็บตัวอย่างเป็น 400 คน คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่า จะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Judgmental 
Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ Google Forms เป็นค าถามปลาย
ปิด (Close - ended response question) แบ่งออกเป็น 9 ส่วน ได้แก่ ส่วนคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ ปัจจัยต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ ปัจจัยประ โยชน์
จากความสัมพันธ์ ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณค่าร่วม ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยความผูกพัน ท าการ
ตรวจสอบคุณภาพโดยน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องชัดเจน
ของภาษาและความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) โดยทุกข้อค าถามที่เลือกมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60 - 1.00 ได้ 58 ข้อ ท าการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปทดลองกับกลุ่มเสมือนจริง และ
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝) รวมเท่ากับ 0.96 ซึ่งเกินกว่า 0.70 ถือว่าใช้ได้ และในการหาค่าอ านาจ
จ าแนกรายข้อ (Corrected item - total correlation) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.39 - 0.91 ซึ่งเกิน 0.20 ทุกข้อจึง
ถือว่าสามารถใช้ได้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ได้แก่ ค่าร้อยละ (%) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Correlation Coefficients) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis)  

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ผลการวิจัย  
ผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ   
การท าวิจัยเชิงคุณภาพนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาหาปัจจัยที่เป็นตัวแปรย่อยของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ 5 มิติ

ในบริบทของร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยน าผลจากการศึกษาไปเป็นกรอบแนวคิด
ตั้งต้นการท าวิจัยเชิงปริมาณในล าดับถัดไป ได้ตัวแปรย่อยของปัจจัยคุณภาพบริการ ดังนี้    

 1) ความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ  ได้แก่ 1.1) สินค้าตรงกับที่ระบุไว้: ขนาด สี รูป 
แบบและเนื้อผ้าของสินค้าตรงตามที่ร้านค้าได้ให้ข้อมูลไว้ 1.2) คุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสมกับราคา 
และ 1.3) สินค้ามีคุณภาพใช้งานได้ดี: สวมใส่สบาย การตัดเย็บดีท าให้สวมใส่แล้วมีความพอดีสวยงาม  

 2) ความน่าเชื่อไว้วางใจได้ ได้แก่ 2.1) มีการจัดส่งสินค้าจริงสมบูรณ์ครบถ้วนตามรายการ
สั่งซื้อ: มีการจัดส่งสินค้าจริง จัดส่งสินค้าครบตามค าสั่งซื้อและจัดส่งสินค้าที่มีความสมบูรณ์ไม่มีต าหนิ 2.2) 
ร้านค้ามีความสม่ าเสมอในการส่งมอบบริการและสินค้าท่ีดี  

 3) การตอบสนองต่อลูกค้า ได้แก่ 3.1) การให้บริการด้านข้อมูลมีความรวดเร็ว และการจัดส่งมี
ความรวดเร็ว 

 4) การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า ได้แก่ 4.1) ความสามารถในการจัดการแก้ไขปัญหา การตอบ
ข้อสอบถามของพนักงานและการให้บริการลูกค้าด้วยความสุภาพ 

 5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า ได้แก่ 5.1) ผู้ให้บริการรับฟังและมีความเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า และ 5.2) ผู้ให้บริการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี  

ผลจากการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผลการตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) เนื่องจากตัวแปรอิสระที่มีค่าสูงหรือต่ ากว่าปกติจะส่งผลให้

สมการถดถอยที่ได้ไม่ถูกต้องและมีผลท าให้ค่าคลาดเคลื่อนไม่มีการแจกแจงแบบปกติ จึงต้องท าการตรวจสอบ
หาค่าผิดปกติด้วยวิธีการทางสถิติที่เรียกว่า มหาลาโนบิส (Mahalanobis Distance) พบว่า มีข้อมูลที่มีความ
ผิดปกติจ านวน 29 ชุด (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) จึงท าการตัดออกท าให้เหลือข้อมูลที่ใช้ได้จ านวน 371 ชุด  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผลการศึกษาข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 93.30 มีอายุ

ระหว่าง 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.83 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
62.80 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 36.12 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท 
คิดเป็น ร้อยละ 20.21 และผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า
ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ 2-3 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 46.90 ส่วนใหญ่มีมูลค่าในการซื้อแต่ละครั้งระหว่าง 
100 – 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.90 ประเภทของเสื้อผ้าสตรีที่ซื้อมากที่สุด คือ ชุดล าลอง คิดเป็นร้อยละ 
61.50 ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 

ผลการวิเคราะห์ระดับของปัจจัยคุณภาพบริการ  
ผลการศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการ พบว่า โดยรวมมีคุณภาพบริการอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.94)  

เมื่อพิจารณาแยกตามมิติพบว่า ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ (𝑥̅ = 4.30)  มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด
รองลงมา ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ (𝑥̅ = 4.01) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  
(𝑥̅ = 3.93) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (𝑥̅ = 3.84) และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (𝑥̅ = 3.82)  
ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละด้านปัจจัยส่วนบุคคล ข้อมูลด้านพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้าสตรี              
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ พฤติกรรมการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
เพศ   ความถี่ในการซื้อ   

- ชาย 25 6.70 - น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 166 44.74 
- หญิง 346 93.30 - 2-3 ครั้ง/เดือน 174 46.90 

อายุ   - 4-5 ครั้ง/เดือน 20 5.40 
- 16 - 25 ปี  140 37.73 - มากกว่า 5 ครั้ง/เดือน     11 2.96 
- 26 - 35 ปี 196 52.83 มูลค่าในการซื้อ   
- 36 - 45 ปี 32 8.63 - ต่ ากว่า 100 บาท 8 2.20 
- 46 ปี ขึ้นไป 3 0.81 - 100 - 300 บาท 122 32.90 

ระดับการศึกษา   - 301 - 500 บาท 118 31.80 
- ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
2 0.54 - 501 - 700 บาท 62 16.70 

- มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 22 5.93 - 701 - 900 บาท 18 4.80 
- อนุปริญญา/ปวส. 20 5.39 - มากกว่า 900 บาท    43 11.60 
- ปริญญาตรี 233 62.80 รวม 371 100.00 
- สูงกว่าปริญญาตรี 94 25.34 ประเภทของเสื้อผ้า   

อาชีพ   - ประเภทชุดล าลอง 228 61.50 
- นักเรียน/นักศึกษา 113 30.46 - ประเภทแฟชั่นตามกระแส         176 47.40 
- พนักงานบริษัทเอกชน 134 36.12 - ประเภทชุดท างานกึ่งแฟชั่น 135 36.40 
- ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 37 9.97 - ประเภทชุดท างาน                       58 15.60 
- ธุรกิจส่วนตัว 70 18.87 - ประเภทชุดราตรีออกงาน       47 12.70 
- อ่ืน ๆ 17 18.87 - อ่ืน ๆ 14 3.80 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน      
- ต่ ากว่า 10,000 บาท                   75 20.21    
- 10,000 - 15,000 บาท             52 14.02    
- 15,001 - 20,000 บาท         64 17.25    
- 20,001 - 25,000 บาท                67 18.06    
- 25,001 - 30,000 บาท            44 11.86    
- 30,001 บาท ขึ้นไป                                        69 18.60    

รวม 371 100.00    
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ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัย              
คุณภาพบริการ 

ปัจจัย n = 371 ระดับ 
𝑥̅ S.D. 

 คุณภาพบริการ (Service Quality) 
     - ด้านความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ 
     - ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 
     - ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
     - ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
     - ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

 
4.01 
4.30 
3.93 
3.84 
3.82 

 
0.734 
0.681 
0.772 
0.866 
0.740 

 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 

รวมคุณภาพบริการ 3.94 0.468 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับของปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ 
ผลการศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ปัจจัยคุณค่าร่วม  

(𝑥̅ = 4.03) รองลงมาคือ ปัจจัยความไว้วางใจ (𝑥̅ = 3.95) ปัจจัยประโยชน์จากความสัมพันธ์ (𝑥̅ = 3.74) 
และปัจจัยต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ (𝑥̅ = 3.54) ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัย
ทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ 

ปัจจัย n = 371 ระดับ ปัจจัย n = 371 ระดับ 
𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D. 

1. ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ ์ 
  (Relational Termination Cost) 
- การยุติความสัมพันธ์ท าให้เกิด
ความยุ่งยาก ไมส่ะดวกสบาย 
- ต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้
บริการรา้นค้าอื่นมีมลูค่าสูงกว่า 

 
 

3.44 
 

3.66 

 
 

0.998 
 

0.872 

 
 

มาก 
 

มาก 

4. ความไว้วางใจ (Trust) 
-  มีความมั่นใจในการซื้อสินค้า
ผ่านร้านที่เคยใช้บริการเป็น
ประจ า 
- ร้านค้าที่เคยใช้บริการเป็น
ประจ า มีความซื่อสัตย์ในการ
ให้บริการ 
- ร้านค้ามีการเก็บรักษาข้อมลู
ส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ 
- ร้านค้าที่เคยใช้บริการเป็นประจ า 
ด าเนินธรุกิจด้วยความซื่อสตัย์สจุรติ 
- มีความมั่นใจและเช่ือถือใน
ข้อมูลที่ไดร้ับจากร้านค้าทีใช้
บริการเป็นประจ าว่าเป็นข้อมลูที่
จริงและถูกต้อง 

 
4.15 
 
4.08 
 
3.67 
 
3.95 
 
3.92 

 
0.665 
 
0.679 
 
0.880 
 
0.736 
 
0.758 

 
มาก 

 
มาก 

 
 มาก 
 
มาก 

 
มาก 

 
 

ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ ์ 3.54 0.957 มาก 
2.ประโยชน์จากความสัมพันธ์  
 (Relationship Benefits) 
- ร้านค้ามอบสิทธิพิเศษให้กับท่าน 
- ร้านค้าสร้างความพึงพอใจให้กบัท่าน 
- ร้านค้าให้บริการและส่งมอบ
สินค้าท่ีดีเกินความคาดหมาย 

 
 

3.44 
4.08 

 
3.70 

 
 

1.097 
0.740 

 
0.813 

 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

รวมประโยชน์จากความสัมพันธ์ 3.74 0.883 มาก 
3. คุณค่าร่วม (Shared Value) 
- มีรสนิยมสไตล์ของเสื้อผ้าที่
คล้ายคลึงกัน 
- มีความสนใจ ช่ืนชอบในเรื่องที่
คล้ายคลึงกัน 

 
4.16 
3.90 

 
0.731 
0.829 

 
มาก 
มาก 

รวมคุณค่าร่วม 4.03 0.780 มาก รวมความไว้วางใจ 3.95 0.774 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ระดับของความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ 
ผลการศึกษาปัจจัยความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ พบว่า ปัจจัยที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าที่ใช้บริการเป็นประจ ามีคุณค่าและคุ้มค่ากับความ
พยายามในการรักษาความสัมพันธ์ไว้ (𝑥̅ = 3.94) รองลงมาคือ ปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้า
ที่ใช้บริการเป็นประจ าเป็นสิ่งที่ตั้งใจจะรักษาไว้ตลอดไป (𝑥̅ = 3.90) และ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
ร้านค้าที่ใช้บริการเป็นประจ ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก (𝑥̅ = 3.86) ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัย              
ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ 

ปัจจัย n = 371 ระดับ 
𝒙̅ S.D. 

ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Customer commitment) 
- ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าที่ใช้บริการเป็นประจ ามี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก 
- ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าที่ใช้บริการเป็นประจ าเป็นสิ่งที่
ตั้งใจจะรักษาไว้ตลอดไป 
- ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าที่ใช้บริการเป็นประจ ามีคุณค่า
และคุ้มคา่กับความพยายามในการรักษาความสัมพันธ์ไว้ 

 
 

3.86 
 

3.90 
 

3.94 

 
 

0.799 
 

0.806 
 

0.772 

 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

รวมความผูกพัน 3.90 0.792 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
ก่อนที่จะท าการทดสอบสมมติฐานนั้น เพ่ือให้เป็นไปตามเงื่อนไขในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  

(Multiple regression analysis) ผู้วิจัยจึงท าการตรวจสอบข้อมูลให้มีคุณสมบัติเป็นไปตามเงื่อนไข 5 ข้อ  
ซึ่งเป็นเงื่อนไขเกี่ยวกับความคลาดเคลื่อน (Error or residual) ได้แก่ 1) ค่าความคลาดเคลื่อน (e) เป็นตัวแปร
ที่มีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยตรวจสอบโดยใช้กราฟ Histogram พบว่า ข้อมูลมีการกระจายเป็นโค้งปกติ 
สมมาตรทั้ง 2 ฝั่ง 2) ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนมีค่าเป็นศูนย์ (E(e)=0) 3) ค่าความแปรปรวนของความ
คลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่ ผู้วิจัยตรวจสอบโดยใช้ Scatter Plot พบว่า การกระจายตัวไปในทิศทางเดียวกัน 
กระจายตัวในช่วงแคบ 4) ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน เนื่องจากเป็นการเก็บข้อมูลแบบภาคตัดขวาง 
(Cross-Section Data) ค่าความคาดเคลื่อนจึงเป็นอิสระต่อกัน และ 5) ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อ
กัน ผู้วิจัยตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่าระหว่าง 0.255 - 0.785 ซึ่งมากกว่า 0.1 และ 
ตรวจสอบค่า VIF ของตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่าระหว่าง 1.273 - 3.924 ซึ่งต่ ากว่า 10 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า  
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) จากผลการตรวจสอบทั้งหมด พบว่า ข้อมูล
ทั้งหมดเป็นไปตามเงื่อนไข 
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ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุ ทดสอบความสัมพันธ์ปัจจัยด้านคุณภาพบริการและ              
ปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ไปยังความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

t p-value Collinearity Statistics 

β SE Tolerance VIF 
Constant -0.215 0.227 -0.948 0.344   
SQ : Tangible - คุณภาพสินค้าตรงกับที่ระบุ -0.118 0.067 -1.763 0.079 0.367 2.725 
SQ : Tangible - คุณภาพสินค้าเหมาะสมกบัราคา 0.165 0.074 2.23 0.026 0.291 3.434 
SQ : Tangible - สินค้ามีคุณภาพใช้งานไดด้ี 0.04 0.072 0.549 0.583 0.33 3.028 
SQ : Reliability - การจัดส่งสนิค้าจริง ถกูต้องสมบูรณ์ครบถ้วน -0.004 0.061 -0.062 0.951 0.461 2.171 
SQ :- ความสม่ าเสมอในการส่งมอบบริการและสินค้าที่ดี       0.143 0.068 2.113 0.035 0.364 2.75 
SQ : Responsiveness - ความรวดเร็วในการให้ข้อมูลและการจัดส่งสินค้า 0.024 0.081 0.296 0.768 0.31 3.223 
SQ : Assurance - ความสามารถในการแกปั้ญหา ให้ข้อมูล บริการ
  ด้วยความสุภาพ 

-0.027 0.069 -0.392 0.695 0.358 2.792 

SQ : Empathy - เข้าใจความต้องการของลูกค้า -0.079 0.072 -1.099 0.272 0.282 3.546 
SQ : Empathy - ดูแลเอาใจใส่ลกูค้า 0.344 0.08 4.319 0.000 0.255 3.924 
ต้นทนุการยกเลิกความสัมพนัธ ์ 0.169 0.035 4.785 0.000 0.785 1.273 
ประโยชน์จากความสัมพนัธ ์ 0.119 0.046 2.578 0.010 0.567 1.764 
คุณค่าร่วม 0.137 0.049 2.787 0.006 0.537 1.863 
ความไว้วางใจ 0.148 0.065 2.258 0.025 0.424 2.361 
ตัวแปรตาม : Y R = .739a R2 = .546 Adjusted R2 = .530 Std.Error of 

the Estimate 
= .485 

Durbin Watson = 1.229 F = 
33.081 

p-value = .000b 

* ค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
จากตารางที่  5 แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณมีค่าความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง  

(R = 0.739) ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2 = 0.546) ร้อยละ 0.546 มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปาน
กลาง ค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.229 แม้จะไม่อยู่ในเกณฑ์ระหว่าง 1.5 - 2.5 แต่เนื่องจากในงานวิจัยนี้
เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบภาคตัดขวาง (Cross - Section) ท าให้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ค่าความคลาดเคลื่อนกับเวลา จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 5 พบว่า คุณภาพบริการด้านคุณภาพ
ของสินค้าที่เหมาะสมกับราคา (β = 0.165, t = 2.23, p-value = 0.026) คุณภาพบริการด้านการส่งมอบ
สินค้าบริการที่ดีอย่างสม่ าเสมอ(β = 0.143, t = 2.113, p-value = 0.035) คุณภาพบริการด้านผู้ให้บริการ
ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี (β = 0.344, t = 4.319, p-value = 0.000) ต้นทุนการยกเลิกความสัมพันธ์  
(β = 0.169, t = 4.785, p-value = 0.000) ประโยชน์จากความสัมพันธ์ (β = 0.119, t = 2.578, p-value = 
0.010) คุณค่าร่วม (β = 0.137, t = 2.787, p-value = 0.006) และความไว้วางใจ (β = 0.148, t = 2.258, p-
value = 0.025) มีผลเชิงบวกต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากสมมติฐานของงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการใน 5 มิติ (9 ตัวแปรย่อย) และปัจจัย
ทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ 4 ตัวแปรที่มีผลเชิงบวกต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้า
สตรีออนไลน์นั้น สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ว่า ปัจจัยคุณภาพบริการมีเพียง 3 ตัวแปรย่อย ได้แก่ 
ด้านคุณภาพสินค้าที่เหมาะสมกับราคา (มิติความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ) ด้านการส่งมอบสิ นค้า
บริการที่ดีอย่างสม่ าเสมอ (มิติความน่าเชื่อไว้วางใจได้) และด้านผู้ให้บริการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี (มิติ
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า) และปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ ต้นทุนการเลิกความ 
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สัมพันธ์ ประโยชน์จากความสัมพันธ์ คุณค่าร่วม และความไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อความผูกพันระหว่างลูกค้า
และร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังรายละเอียดในตารางที่ 6 
 
ตารางท่ี 6 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพบริการด้านคณุภาพสินค้าที่ตรงตามระบไุว้มีอิทธิพลต่อความผูกพันระหว่าง

ผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 
ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพบริการด้านคณุภาพของสนิค้าท่ีเหมาะสมกับราคามีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจใน
ทางบวก 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพบริการด้านคณุภาพของสนิค้าท่ีสวมใสส่บาย ใส่แล้วมีความสวยงามมี
อิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 คุณภาพบริการด้านการจดัส่งสินคา้จริงสมบรูณค์รบถ้วนตามรายการสั่งซื้อมี
อิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 คุณภาพบริการด้านการส่งมอบสินค้าบริการทีด่ีอย่างสม่ าเสมอมีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลนบ์นเฟซบุ๊กแฟน
เพจในทางบวก 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 คุณภาพบริการด้านการให้บริการทางด้านข้อมูลและการจดัส่งอย่างรวดเร็วมี
อิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 คุณภาพบริการด้านความสามารถในการจัดการแกไ้ขปัญหาการตอบข้อสอบถาม
ของพนักงาน และการให้บริการลกูค้าด้วยความสุภาพมีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจใน
ทางบวก 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 คุณภาพบริการด้านผู้ให้บริการมีความเข้าใจความต้องการของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ
ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและรา้นค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 9 คุณภาพบริการด้านผู้ให้บริการดูแลเอาใจใสลู่กค้าเป็นอย่างดีมีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลนบ์นเฟซบุ๊กแฟน
เพจในทางบวก 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 10 ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์มผีลตอ่ความผูกพันระหว่างผู้บรโิภคและร้านค้าปลีก
ประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 11 ประโยชน์จากความสมัพันธ์มีผลตอ่ความผูกพันระหว่างผู้บรโิภคและร้านค้าปลีก
ประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในทางบวก 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 12 คุณค่าร่วมมผีลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านคา้ปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 13 ความไว้วางใจมผีลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้า
สตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

 
 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพบริการออนไลน์และปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ไปยัง

ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊คแฟนเพจ สามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 

1. คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ใน 
เชิงบวก พบว่า มีคุณภาพบริการเพียง 3 ตัวแปรย่อย (3 มิติคุณภาพบริการ) ได้แก่ ด้านคุณภาพสินค้าที่
เหมาะสมกับราคา (มิติความเป็นรูปธรรมของสินค้าและบริการ) ด้านการส่งมอบสินค้าบริการที่ดีอย่างสม่ าเสมอ 
(มิติความน่าเชื่อไว้วางใจได้) และด้านผู้ให้บริการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี (มิติการรู้จักและเข้าใจลูกค้า)  
ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ แสดงว่ายิ่งราคาสินค้ามี
ความเหมาะสมมากขึ้น การส่งมอบที่ดีสม่ าเสมอมากขึ้น การดูแลเอาใจใส่ลูกค้ามากขึ้น ก็จะยิ่งท าให้เกิดความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้ามากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณณฑัต จอมจักร (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบของความผูกพันหมั้นหมายของผู้โดยสารและบุพปัจจัยที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในสายการบินต้นทุนต่ า 
พบว่า คุณภาพบริการมีผลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันหมั้นหมายของผู้โดยสาร มีผลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ าผ่านตัวแปรความผูกพันของผู้โดยสาร ทั้งนี้ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับ อาภากร พลเทียรและ
เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง โมเดลกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์
ทางห้องปฏิบัติการทางการแพทย์เอกชนในประเทศไทย พบว่า มีมิติคุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นจับต้องได้ 
ความเชื่อถือได้ การตอบสนองต่อบริการ การรับประกัน และความเอาใจใส่ มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ (ความเชื่อมั่น ข้อผูกพัน ค ามั่นสัญญา คุณค่าร่วมและการจัดการความขัดแย้ง) และมี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกไปยังความจงรักภักดีของลูกค้าผ่านตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ ทั้งนี้เนื่องจากงานวิจัย
ข้างต้นเป็นการศึกษาคุณภาพบริการในบริบทของธุรกิจบริการแบบออฟไลน์ในขณะที่ผู้วิจัยท าการศึกษามิติของ
คุณภาพบริการในบริบทของร้านค้าออนไลน์ท าให้ได้ผลการศึกษาที่แตกต่างกัน  

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า มีปัจจัยคุณภาพบริการ 6 ตัวแปรย่อยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ ได้แก่ ด้านคุณภาพสินค้าที่ตรงตามระบุไว้ (มิติความเป็น
รูปธรรมของสินค้าและบริการ) ด้านคุณภาพของสินค้าที่สวมใส่สบาย ใส่แล้วมีความสวยงาม (มิติความเป็น
รูปธรรมของสินค้าและบริการ) ด้านการจัดส่งสินค้าจริงสมบูรณ์ครบถ้วนตามรายการสั่งซื้อ (มิติความน่าเชื่อ
ไว้วางใจได้) ด้านการให้บริการทางด้านข้อมูลและการจัดส่งอย่างรวดเร็ว (มิติการตอบสนองต่อลูกค้า)  
ด้านความสามารถในการจัดการแก้ไขปัญหาการตอบข้อสอบถามของพนักงาน และการให้บริการลูกค้าด้วย
ความสุภาพ (มิติการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า) และ ด้านผู้ให้บริการมีความเข้าใจความต้องการของลูกค้า (มิติ
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า) ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)  
Seo, Back, and Shanklin (2011) และ Purnasari and Yuliando (2015) ที่พบว่าคุณภาพบริการในทุกมิติมี
อิทธิพลต่อความผูกพัน เนื่องจากงานวิจัยข้างต้นเป็นการศึกษาคุณภาพบริการในบริบทของร้านค้าออฟไลน์  

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าคุณภาพบริการส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า แต่เมื่อพิจารณาใน
เชิงลึกพบว่าคุณภาพบริการในแต่ละมิติจะส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าแตกต่างกันไปตาม
บริบทของประเภทธุรกิจและช่องทางการขาย 

2. ปัจจัยด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์ในเชิงบวก พบว่า ปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ ต้นทุนการเลิกความ สัมพันธ์ 
ประโยชน์จากความสัมพันธ์ คุณค่าร่วม และความไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อความผูกพันระหว่างลูกค้าและร้านค้า
ปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แสดงว่า ยิ่งต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์สูงขึ้น ประโยชน์จาก
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ความสัมพันธ์เพ่ิมมากข้ึน คุณค่าร่วมสูงขึ้น และความไว้วางใจมากขึ้น จะยิ่งท าให้ความผูกพันระหว่างผู้บริโภค
และร้านค้าปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์มีมากข้ึน โดยพิจารณาผลการศึกษาในแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

ผลการศึกษาอิทธิพลของต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า
ปลีกเสื้อผ้าสตรีออนไลน์ในเชิงบวก สอดคล้องกับ Aziz (2014) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “Evaluating the role of 
relationship termination cost in measuring relationship quality in retail industry (a relationship 
marketing approach)” พบว่า ยิ่งผู้ส่งมอบให้ความส าคัญกับต้นทุนการยกเลิกความสัมพันธ์มากเท่าไร ยิ่ง
ส่งผลให้ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้ค้าปลีกสูงขึ้น และอิทธิพลของต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ส่งผลต่อ
ความผูกพันในเชิงบวก   

ผลการศึกษาอิทธิพลของประโยชน์จากความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า
เสื้อผ้าสตรีออนไลน์ในเชิงบวก สอดคล้องกับ Marzo, Iglesias and Rivera (2004) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “The 
benefits of relationship marketing for the consumer and the fashion retailers” พบว่า ประโยชน์
จากความสัมพันธ์ที่ได้รับจากการรักษาความสัมพันธ์ให้มีความมั่นคงและความสัมพันธ์ส่วนบุคคลระหว่างผู้
ให้บริการกับผู้บริ โภคมีความส าคัญและมีผลในเชิ งบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมที่ผู้บริ โภคได้รับ  
ซึ่งความพึงพอใจโดยรวมนี้มีผลในเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า และยังสอดคล้องกับ รณิดา 
กรพิทักษ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ส่งผลต่อความผูกพันในชุมชน
แบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คแฟจเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน พบว่า พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 

ผลการศึกษาอิทธิพลของคุณค่าร่วมที่ส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า เสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์ในเชิงบวก สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chinomona, Chinomona and Sandada (2014) เรื่อง 
“An Investigation of Shared Value, Benefit, Commitment, Trust and Retention in the Banking 
Sector: A Student Perspective” พบว่า การรับรู้ถึงคุณค่าร่วมกันกับธนาคารส่งผลทางบวกต่อความผูกพัน
ของนักศึกษาที่มีต่อธนาคาร และความผูกพันยังส่งผลในทางบวกต่อการรักษาลูกค้าไว้ และสอดคล้องกับ  
ดลชนก โมธรรม (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของค่านิยมร่วมที่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ฝ่ายสาขาตะวันออกฉียงเหนือ โดยในงานวิจัยนี้เรียกคุณค่าร่วมว่าค่านิยมร่วม พบว่า 
ค่านิยมร่วมที่องค์การมีร่วมกันกับพนักงานด้านยึดมั่นธรรมาภิบาล ด้านสร้างสรรค์สิ่งใหม่และด้านการบริการ
เป็นเลิศส่งผลให้พนักงานมีความผูกพันต่อองค์การในทางบวก 

ผลการศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าเสื้อผ้าสตรี
ออนไลน์ในเชิงบวก สอดคล้องกับ Mukherjee and Nath (2007) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “Role of electronic trust 
in online retailing: A re-examination of the commitment-trust theory” พบว่า ความไว้วางใจและ
ความผูกพันมีการเชื่อมโยงที่ดีระหว่างกัน โดยต่างท าหน้าที่เป็นตัวแปรไกล่เกลี่ยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม สอดคล้องกับ Bricci, Fragata and Antunes (2015) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “The Effects of Trust, 
Commitment and Satisfaction on Customer Loyalty in the Distribution Sector” พบว่า ความไว้วางใจ
มีผลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความผูกพัน และยังสอดคล้องกับ Pinyokul and Chaiprasit (2019) 
ที่ได้ศึกษาเรื่อง “Effect of E-Business Adoption on the Quality of Travel Agency-Supplier Relationship 
in Thailand” พบว่า ความไว้วางใจระหว่างตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวและผู้ส่งมอบมีผลทางบวกต่อความ
ผูกพันระยะยาวของผู้ส่งมอบ 

สรุปได้ว่าปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ ได้แก่ ต้นทุนการเลิกความสัมพันธ์ ประโยชน์จากความสัมพันธ์ 
คุณค่าร่วม และความไว้วางใจ ทั้ง 4 ตัวแปรส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคและร้านค้าเสื้อผ้าสตรีออนไลน์

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ตรงตามทฤษฎีความผูกพันและความไว้ใจของ Morgan and Hunt (1994) และสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่าน
มาในทุกบริบทและทุกช่องทางการขายไม่ว่าจะเป็นออนไลน์หรือออฟไลน์  
  
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย   

ผลการศึกษาในครั้งนี้ได้องค์ความรู้ใหม่โดยการน าแนวคิดจากทฤษฎีคุณภาพบริการ และทฤษฎีความ
ผูกพันและความไว้วางใจมาศึกษาร่วมกันเพ่ือช่วยอธิบายความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้า ในบริบทของ
ร้านค้าปลีกประเภทเสื้อผ้าสตรีออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งยังไม่มีการศึกษาในบริบทนี้มาก่อน นอกจากนี้ 
ผลการศึกษายังสามารถน าไปประยุกต์ใช้วางแผนและพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ส าหรับธุรกิจค้าปลีก 
เสื้อผ้าสตรีออนไลน์ได้ โดยใช้เป็นแนวทางในการท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและไว้วางใจร้านค้าและสร้าง
ความผูกพันในระยะยาวระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าปลีกออนไลน์ได้  

จากผลจากการศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการ 1) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการตั้งราคาสินค้า
ให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาราคาของเสื้อผ้าเปรียบเทียบกับคุณภาพใน
การตัดเย็บ คุณภาพของเนื้อผ้าที่ได้รับและคุณภาพในการออกแบบสินค้าที่มีความสวยงาม 2) ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญในการส่งมอบสินค้าและบริการที่ดีให้กับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือให้ผู้ 
บริโภคม่ันใจและไว้วางใจว่าจะได้รับสินค้าที่ดีมีมาตรฐานและได้รับการบริการที่ดีทุกครั้ง 3) ผู้ประกอบการควร
ให้ความส าคัญกับการดูแลเอาใจใส่ผู้บริโภคผ่านการแสดงความห่วงใยเอาใจใส่ และให้ความสนใจกับความต้อง 
การของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องและแสดงความเต็มใจในการให้บริการต่อผู้บริโภค และในด้านปัจจัยการตลาด
เชิงสัมพันธ์ 1) ผู้ประกอบการควรสร้างต้นทุนการยกเลิกความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้ากับผู้บริโภคให้สูงขึ้นผ่าน
การมอบสิทธิประโยชน์ ความสะดวกสบายในการใช้บริการและการสร้างความสัมพันธ์อันดี  เพ่ือให้ผู้บริโภค 
รู้สึกว่าการเปลี่ยนไปใช้บริการร้านอ่ืนมีต้นทุนค่าใช้จ่ายที่สูงกว่า 2) ผู้ประกอบการควรน าเสนอสิทธิประโยชน์ที่
ช่วยตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความผูกพันและรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะ
ยาว เช่น การให้สิทธิพิเศษหรือส่วนลดพิเศษ การส่งเสริมการขายพิเศษ การให้บริการที่ดีเกินความคาดหมาย 
การได้รับสิทธิประโยชน์ทางด้านข้อมูลข่าวสารหรือความบันเทิง เป็นต้น 3) ผู้ประกอบการควรเสนอสิ่งที่เป็น
คุณค่าร่วมกันระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้า เช่น การน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคและร้านค้าให้ความสนใจ
ร่วมกันผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ที่ลูกค้าเข้าถึงได้สะดวก รวมทั้งร้านค้าควรมีจุดยืนและความชัดเจนใน
เรื่องของรสนิยม มาตรฐานในการเลือกคุณภาพสินค้าและสไตล์เสื้อผ้าของตน เพ่ือรักษาคุณค่าร่วมและสร้าง
ความผูกพันกับผู้บริโภคในระยะยาว และ 4) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการแสดงออกถึงความจริงใจ
และความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจผ่านนโยบายในการบริหารจัดการ การรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าให้
ปลอดภัย การใหข้้อมูลที่เป็นจริงถูกต้องโปร่งใสและไม่เอาเปรียบผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการและปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่มีผลต่อ
ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าในบริบทของธุรกิจเสื้อผ้าสตรีที่จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ดังนั้น ในอนาคตควรท าการศึกษาในบริบทอ่ืนหรือช่องทางออนไลน์บนแพลทฟอร์มอ่ืน ๆ หรือท าการศึกษา 
ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลไปยังความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า เพ่ือจะได้แนวทางในการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจอยู่รอดได้ในระยะยาว
อย่างยั่งยืน 
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