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แนวโนมการใชบริการธุรกิจขนสงสินคาของผูบริโภคในประเทศไทยในปจจุบันมีจํานวนมากข้ึน เน่ืองจากไดรับ

ปจจัยสนับสนุนหลายดานเชน การพัฒนาของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีความหลากหลายใหผูบริโภค

ไดเลือกใชบริการมากยิ่งข้ึน และพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ทําใหธุรกิจขนสงสินคา

กลายเปนสวนสําคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ การวิจัยในคร้ังน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาแบบจําลอง

สมการโครงสรางในการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา และอธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย

ดานคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน ท่ีมีตอความจงรักภักดีของผูบริโภค โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภค

ท่ีเคยมีประสบการณในการใชบริการจากธุรกิจขนสงจํานวน 420 รายพบวา แบบจําลองสมการโครงสรางมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคาดัชนี χ2/df = 4.13 RFI = 0.90 NFI = 0.92 IFI = 0.94 TLI = 0.92 CFI = 0.94 

GFI = 0.84 RMSEA = 0.09 โดยสามารถอธิบายความสัมพันธไดวา คุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงเปนปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจและความผูกพันของผูบริโภคได นอกจากน้ีคุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสง

มีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดีของผูบริโภคผานปจจัยดานความพึงพอใจ และความผูกพันของผูบริโภค อีกท้ังปจจัย

ดานความพึงพอใจ และความผูกพันเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอความจงรักภักดีของผูบริโภคดวยเชนกัน ดังน้ันธุรกิจ

ขนสงสินคาตองใหความสําคัญในการพัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสดานตาง ๆ  ท่ีมีความสําคัญเชน ดานความถูกตอง

ของสารสนเทศ ธุรกิจขนสงสินคาควรนําเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีความถูกตองและทันสมัยเขามาชวยในการดําเนินธุรกิจ 

ซ่ึงจะทําใหความสามารถในการใหบริการแกผูบริโภคดียิ่งข้ึน อีกท้ังยังชวยใหเกิดความสามารถทางการแขงขันท่ีเหนือกวา

คูแขงขันได

คําสําคัญ : คุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจของผูบริโภค ความผูกพันของผูบริโภค ความจงรักภักดีของผูบริโภค 

แบบจําลองสมการโครงสราง

16 วารสารบริหารธุรกิจ
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ABSTRACT

Growth trend of transportation industry for consumers in Thailand is higher due to various factors 

such as the development of diverse e-commerce businesses for consumers and consumer’s 

purchasing behavior, these two factors make transportation industry become more important 

in term of driving country’s economy. The purpose of this research is aim to develop a structural 

equation model to create consumer loyalty and explain the causal relationship of these factors; logistics 

service quality, consumer satisfaction, consumer engagement toward consumer loyalty. The data were 

collected from consumers who have experienced in using transportation industry of 420 respondents. 

The result revealed that the structural equation model is consistent with the empirical data by 

considering the index of χ2/df = 4.13 RFI = 0.90 NFI = 0.92 IFI = 0.94 TLI = 0.92 CFI = 0.94 GFI = 0.84 

RMSEA = 0.09. Furthermore, the relationship shown that logistics service quality of transportation industry 

has a direct effect to consumer satisfaction and consumer engagement, an indirect effect to consumer 

loyalty through consumer satisfaction and consumer engagement. In additional, consumer satisfaction 

and consumer engagement have direct effect to customer loyalty. However, transportation industry 

should develop logistics service quality in various fields such as quality of information technology, 

transportation industry should include modern and accurate information technology into the industry 

to improve the ability of services providing and competitive advantages.

Keywords: Logistics Service Quality, Consumer Satisfaction, Consumer Engagement, Consumer Loyalty, 

Structural Equation Modeling
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1. บทนํา
ชวงทศวรรษท่ีผานมา ปจจุบันประเทศไทยกําลังกาวเขาสูยุคไทยแลนด 4.0 ท่ีมุงเนนขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ 

โดยการนําเทคโนโลยีสารสนเทศหรือเทคโนโลยีดิจิทัลเขามาใช เพ่ือสรางใหเกิดความสามารถทางการแขงขันกับประเทศ 

พฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภคไดเปล่ียนแปลงไปจากในอดีตอยางส้ินเชิง ในภาคธุรกิจมีท้ังอุตสาหกรรมท่ีไดรับประโยชน

และเสียประโยชนจากการพัฒนาของเทคโนโลยีในปจจุบัน ธุรกิจหลายประเภทตองปรับตัวใหสอดคลองกับยุคสมัยท่ีเปล่ียนไป 

เพ่ือความอยูรอด ธุรกิจหน่ึงท่ีไดประโยชนจากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีในยุคน้ีคือ ธุรกิจขนสงสินคา ซ่ึงสาเหตุสวนหน่ึง

เปนผลมาจากโลกในยุคโลกาภิวัตนท่ีผูคนถูกหลอมรวมกลายเปนสังคมเดียวกัน ผูคนสามารถติดตอส่ือสารกันไดงายข้ึน 

อีกท้ังการเติบโตของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ซ่ึงสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสไดเปดเผยวา 

ต้ังแตป พ.ศ. 2557–2561 มูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศเติบโตอยางตอเน่ือง ระหวาง 8–10% ตอป ทําใหเกิด

ผูใหบริการขนสงสินคารายใหมเขาสูธุรกิจน้ีเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงถือเปนธุรกิจท่ีชวยขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศได อีกท้ัง

พฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันท่ีนิยมซ้ือสินคาผานระบบออนไลนเพ่ิมมากข้ึน ความเปนเลิศดานการใหบริการโลจิสติกส

เปนส่ิงท่ีชวยใหบริษัทเหลาน้ีสรางความสามารถทางการแขงขันใหเหนือกวาคูแขงได (Huang, Kuo, & Xu, 2009)

ธุรกิจขนสงสินคาถือวาเปนธุรกิจท่ีใหบริการดานโลจิสติกส (Chen, et al., 2010) เปนองคประกอบหน่ึงท่ีสําคัญ

ในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอยางย่ิงในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Punakivi & Saranen, 2001) ซ่ึงปจจุบัน

ผูบริโภคมีทางเลือกในการใชบริการมากกวาในอดีตท่ีผานมา Kotler & Singh (1981) เสนอวาความจงรักภักดีของผูบริโภค 

(Consumer Loyalty) คือ ปจจัยหลักท่ีจะสรางความสามารถทางการแขงขันท่ียั่งยืนใหแกธุรกิจบริการ โดยท่ีความจงรักภักดี

ของผูบริโภคเปรียบเสมือนทัศนคติ หรือความรูสึกใกลชิดท่ีผูบริโภคมีตอการบริการ (Rundle-Thiele, 2005) ธุรกิจขนสงสินคา

จึงมีความจําเปนตองพัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสของตนเองใหมีประสิทธิภาพสูงสุด เน่ืองจากคุณภาพการบริการ

โลจิสติกสเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคได (Mentzer & Williams, 2001) และความพึงพอใจ

ของผูบริโภคเปนส่ิงสําคัญในการสรางความยั่งยืน และชวยทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอองคการ (Donio, Massari, & 

Passiante, 2006) แตการท่ีองคการหน่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีข้ึนได องคการจําเปนตองสรางความผูกพัน

ใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคกอน (Evanschitzky & Wunderlich, 2006) ซ่ึงความผูกพันของผูบริโภคเปรียบเสมือนความตองการ

ของผูบริโภคท่ีจะสรางความสัมพันธระยะยาวกับองคการ โดยจะทําใหธุรกิจขนสงสินคาเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน

เหนือคูแขง ส่ิงดังกลาวแสดงใหเห็นถึงปจจัยเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการโลจิสติกสท่ีมีตอความพึงพอใจ ความผูกพัน 

และความจงรักภักดีของผูบริโภค ซ่ึงการสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนในธุรกิจขนสงสินคาท่ีปจจุบันมีคูแขงเพ่ิมข้ึนจํานวนมาก

เปนส่ิงท่ีทาทายนักวิชาการและผูใหบริการขนสงสินคาเปนอยางยิ่ง

จากสภาวะการแขงขันและแนวโนมการดําเนินธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไปดังกลาวขางตน การศึกษาคร้ังน้ีจึงมีความตองการ

ท่ีจะพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสรางในการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา เพ่ือศึกษาความสัมพันธ

ระหวางคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของผูบริโภค และเปนการพัฒนา

องคความรูใหมท่ีแสดงใหเห็นถึงบทบาทและความสําคัญของคุณภาพการบริการโลจิสติกสในธุรกิจขนสงสินคา อีกท้ังเปน

แนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงสินคา เพ่ือเปนสวนหน่ึงในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของ

ประเทศไทยใหเกิดความสามารถทางการแขงขันท่ียั่งยืนตอไป
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การสร�างความจงรักภักดีของผู�บริโภคในธุรกิจขนส�งสินค�าผ�านคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ และความผูกพัน : 
แบบจําลองสมการโครงสร�าง



วัตถุประสงค�การวิจัย
1. เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงสินคา

2. เพ่ือทดสอบแบบจําลองแบบจําลองสมการโครงสรางการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา

3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยดานคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน และ

ความจงรักภักดีของผูบริโภค

แนวคิดทฤษฏีและกรอบแนวคิดในการวิจัย

แนวคิดคุณภาพการบริการโลจิสติกส�

คุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ) เปรียบเสมือนความแตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคาท่ีจะไดรับ

การบริการจากบริษัท และความรูสึกของลูกคาหลังจากไดรับบริการจากบริษัทแลว (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) 

ซ่ึง Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) ไดเสนอแนวทางการวัดคุณภาพการบริการ โดยแบงคุณภาพการบริการ

ออกเปน 5 มิติไดแก (1)�ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) คือ ส่ิงอํานวยความสะดวกทางกายภาพท่ีลูกคาสามารถรับรูได

จากการเขารับบริการ (2)�ความนาเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถของผูใหบริการท่ีจะใหบริการตามคําม่ันสัญญา

และใหบริการดวยความถูกตอง (3)�การตอบสนอง (Responsiveness) เปนความพรอมของผูใหบริการท่ีจะใหบริการลูกคา

ดวยความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (4)�ความม่ันใจ (Assurance) คือความสามารถของผูใหบริการท่ีจะแสดงใหลูกคาเกิด

ความม่ันใจในการรับบริการ (5)�การเอาใจใส (Empathy) เปนการท่ีผูใหบริการแสดงถึงความเต็มใจท่ีจะใหบริการแกลูกคา 

ซ่ึงธุรกิจขนสงสินคาเปนธุรกิจท่ีมีกิจกรรมโลจิสติกสเขามาเก่ียวของ และกิจกรรมโลจิสติกสสามารถจัดอยูในอุตสาหกรรม

บริการ (Yu et al., 2009)

Mentzer et al. (2001) กลาววาคุณภาพการบริการโลจิสติกส (Logistics Service Quality: LSQ) หมายถึง 

การรับรูของผูบริโภคดานการบริการโลจิสติกส ซ่ึงไมใชเพียงแคกระบวนการกระจายสินคา แตรวมถึงกระบวนการตาง ๆ  

ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญประกอบไปดวย 9 มิติ ไดแก (1)�คุณภาพการติดตอส่ือสารกับลูกคา (Personnel Contact  Quality) 

หมายถึงความคาดหวังของลูกคาท่ีจะไดรับความเอาใจใสและการใหบริการท่ีดีจากพนักงานผูใหบริการ (2)�ปริมาณการส่ังซ้ือ 

(Order Release Quantities) เปนการท่ีผูใหบริการมีการเตรียมความพรอมท่ีจะใหบริการแกลูกคาอยางทันทวงที 

(3)�ความถูกตองของสารสนเทศ (Information Accuracy) คือ ขอมูลสารสนเทศท่ีผูใหบริการไดจัดเตรียมไวใหกับลูกคา 

เพ่ือใหลูกคาใชประกอบการตัดสินใจ (4)�ข้ันตอนการใหบริการ (Ordering Procedures) หมายถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ของกระบวนการท่ีผูใหบริการออกแบบใหกับลูกคา ซ่ึงจะตองมีประสิทธิภาพและงายตอลูกคา (5)�ความถูกตองในการใหบริการ

 (Order Accuracy) คือ การท่ีผูใหบริการสามารถดําเนินการในกระบวนการตาง ๆ  ไดตามความตองการของลูกคา (6)�เง่ือนไข

การใหบริการ (Order Condition) หมายถึงแนวทางการลดความเสียหายจากการใหบริการของผูใหบริการ เพ่ือใหลูกคา

ไดรับการบริการท่ีดี (7)�ประสิทธิภาพการใหบริการ (Order Efficiency) เปนการสงมอบการบริการท่ีดีและสอดคลองกับ

ความตองการของลูกคา (8)�การรับมือกับขอผิดพลาดจากการใหบริการ (Order Discrepancy Handling) คือ แนวทาง

การรับมือกับปญหาท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีผูใหบริการสงมอบการบริการใหแกลูกคาแลว (9)�เวลาในการใหบริการ (Timeliness) 

คือ การท่ีผูใหบริการสามารถสงมอบบริการใหแกลูกคาตามท่ีกําหนด ซ่ึงคุณภาพการบริการโลจิสติกสท้ัง 9 มิติดังกลาว 

สามารถชวยสรางความสามารถทางการแขงขันใหกับผูใหบริการขนสงสินคา และสรางมาตรฐานใหแกอุตสาหกรรมขนสงสินคา
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นอกจากน้ีการศึกษาในคร้ังน้ีไดนําแนวคิดพ้ืนฐานและงานวิจัยท่ีเก่ียวของทางการตลาดมาประยุกตใชกับบริบทของ

คุณภาพการบริการโลจิสติกส เพ่ือใหเกิดองคความรูใหม โดยมีรายละเอียดดังน้ี

ความพึงพอใจของผู�บริโภค

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction: CS) หมายถึง ความรูสึกสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีแสดงออก

ถึงความชอบหรือความผิดหวังตอสินคาหรือบริการท่ีตนเองไดรับ ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีตนเองคาดหวังไว

กับคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีไดรับจริง (Kotler & Caslione, 2009) หลากหลายธุรกิจมักใหความสําคัญตอแนวคิด

ท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจของผูบริโภค เน่ืองจากการสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคเปนส่ิงท่ีสรางความยั่งยืน

และเพ่ิมความสามารถในการทํากําไรใหแกธุรกิจ (Izogo & Ogba, 2015) โดยท่ีความพึงพอใจของผูบริโภคสามารถแบงออกได

เปน 2 ประเภท ไดแก ความพึงพอใจจากการซ้ือ (Transaction Satisfaction) เปนประเมินความพึงพอใจของผูบริโภคจาก

การซ้ือสินคาหรือบริการเพียงคร้ังเดียวเทาน้ัน และความพึงพอใจสะสม (Cumulative Satisfaction) คือ การประเมิน

ความพึงพอใจสะสมจากการซ้ือสินคาหรือใชบริการมากกวาหน่ึงคร้ัง ซ่ึง Fornell et al. (1996) และ Anderson et al. (1994) 

ไดเสนอวาการประเมินความพึงพอใจของผูบริโภคมักข้ึนอยูกับประสบการณท่ีผูบริโภคเคยใชสินคาหรือบริการมากกวา

หน่ึงคร้ัง

ความผูกพันของผู�บริโภค

ความผูกพันของผูบริโภค (Consumer Engagement: CE) หมายถึง แนวทางในการสราง และปรับปรุงความสัมพันธ

ระหวางธุรกิจ และผูบริโภค (Abbas et al., 2018) อีกท้ังยังเปนแนวทางท่ีไดรับการยอมรับวาเปนกลยุทธท่ีสามารถสราง

ความสามารถในการแขงขันท่ียังยืนใหแกธุรกิจได (Van Tonder & Petzer, 2018) ซ่ึงความผูกพันของผูบริโภคสามารถ

แบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก ความผูกพันอยางตอเน่ือง หมายถึงความตองการของผูบริโภคท่ีจะรักษาความสัมพันธท่ีดี

กับบริษัทไว เน่ืองจากมีบริษัทท่ีเปนทางเลือกนอยและมีตนทุนในการเปล่ียนไปบริโภคบริษัทอ่ืนสูง (Evanschitzky & 

Wunderlich, 2006) และความรูสึกผูกพัน หมายถึง ความรูสึกตอบสนองทางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีแสดงความผูกพันตอ

ตราสินคา (Allen & Meyer, 1990; Fullerton, 2003) และความผูกพันตามกฏระเบียบ หมายถึง ภาระผูกพันท่ีเกิดข้ึนจาก

การมีขอสัญญาเปนตัวกําหนด (Allen & Meyer, 1990)

ความจงรักภักดีของผู�บริโภค

ความจงรักภักดีของผูบริโภค (Consumer Loyalty: CL) หมายถึง ความผูกพันในระยะยาวของลูกคาในการท่ีจะ

ซ้ือสินคาซ้ํา และมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา (Ellinger, Daugherty, & Plair, 1999) ซ่ึงหากเปนบริบทของผูใหบริการ 

Kandampully & Suhartanto (2000) ไดกลาววา ความจงรักภักดีของผูบริโภคเปรียบเสมือนพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

จากผูใหบริการรายเดิมท่ีผูบริโภคเคยมีประสบการณในการใชบริการแลว และผูบริโภคยังมีการแนะนําการบริการน้ีในดานบวก

ตอผูบริโภครายอ่ืน ๆ  อีกดวย ความจงรักภักดีของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท (Rauyruen & Miller, 2007) 

ไดแก ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ การท่ีผูบริโภคมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการซ้ําจาก

ผูขายหรือผูใหบริการ และตองการรักษาความสัมพันธกับผูซ้ือหรือผูใหบริการในระยะยาว และความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ 

(Attitudinal Loyalty) เปนระดับความจงรักภักดีท่ีติดตัวลูกคามาจากการซ้ือสินคา

20 วารสารบริหารธุรกิจ

การสร�างความจงรักภักดีของผู�บริโภคในธุรกิจขนส�งสินค�าผ�านคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ และความผูกพัน : 
แบบจําลองสมการโครงสร�าง



งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

ความสัมพันธ�ระหว�างคุณภาพการบริการโลจิสติกส�และความพึงพอใจของผู�บริโภค

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับคุณภาพการบริการโลจิสติกสพบวา ปจจัยหน่ึงจะชวยเพ่ิมความพึงพอใจ

ของผูบริโภคได โดยการพัฒนาคุณภาพการบริการดานโลจิสติกสของตนเองใหมีประสิทธิภาพ (Bhatnagar et al., 1999) 

ซ่ึง Stopka et al. (2016) ไดเสนอวาความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอบริษัทท่ีดําเนินงานเก่ียวของกับ

โลจิสติกส เน่ืองจากสามารถชวยเพ่ิมความสามารถทางการแขงขันของตนเองใหเหนือกวาคูแขงได เพราะหากบริษัทไมสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดจะทําใหผูบริโภคเลือกใชบริการจากคูแขง Yu et al. (2009) พบวา ในอุตสาหกรรม

รานคาปลีกในประเทศไตหวันเลือกใชบริการจากบริษัทรับขนสงสินคาเพ่ือชวยในการดําเนินธุรกิจพบวา คุณภาพการบริการ

โลจิสติกสท่ีดีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได จึงนํามาสูสมมติฐานท่ี 1 ของการวิจัยในคร้ังน้ี ไดแก

H1: คุณภาพการบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา

ความสัมพันธ�ระหว�างคุณภาพการบริการโลจิสติกส�และความผูกพันของผู�บริโภค

แนวคิดดานคุณภาพการบริการโลจิสติกสไดถูกพัฒนามาจากแนวคิดคุณภาพการบริการของ Parasuraman, Zeithaml, 

& Berry (1988) และถูกนําไปประยุกตใชในแตละอุตสาหกรรม ซ่ึงคุณภาพการบริการเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการดําเนินงาน

ดานการตลาดของธุรกิจได การพัฒนาความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจเปนส่ิงสําคัญตอธรุกิจในทุก  ๆ  อุตสาหกรรม 

เพราะจะชวยใหผูบริโภคมีความออนไหวตอราคาลดนอยลง (Hess & Story, 2005) ซ่ึง Dai et al. (2015) ศึกษาคุณภาพ

การบริการของธุรกิจออนไลนท่ีมีตอความผูกพันของผูบริโภค โดยทําการศึกษาในกลุมผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนในประเทศ

สหรัฐอเมริกาพบวา คุณภาพในการขนสงสินคา และคุณภาพในการเขียนคอนเทนตเปนสองปจจัยท่ีสําคัญท่ีสงผลตอความรูสึก

ผูกพันของผูบริโภค จึงนํามาสูสมมติฐานท่ี 2 ของการวิจัยในคร้ังน้ี ไดแก

H2: คุณภาพการบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา

ความสัมพันธ�ระหว�างความพึงพอใจของผู�บริโภคและความผูกพันของผู�บริโภค

ความพึงพอใจของผูบริโภคถือเปนหน่ึงในหัวขอท่ีไดรับความนิยมในงานวิจัยดานการตลาด (Oliver, 1997) 

ซ่ึงผลกระทบของความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยท่ีสามารถสงผลตอตัวแปรทางการตลาดไดหลากหลายตัวแปร เชน 

งานวิจัยของ Iglesias, Markovic & Rialp (2019) ไดศึกษาอุตสาหกรรมธนาคารในประเทศสเปน ซ่ึงจัดอยูในธุรกิจบริการ

พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคสามารถเพ่ิมข้ึนไดหากองคการสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการ

ของธนาคาร นอกจากน้ี Kyle et al. (2010) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีเขาใชบริการสถานท่ีพักตากอากาศใน

ประเทศกรีซพบวา ความพึงพอใจของผูเขาใชบริการสงผลตอความรูสึกผูกพันของผูใชบริการ และหากผูใชบริการมีความรูสึก

ผูกพันตอธุรกิจแลวจะทําใหผูใชบริการเกิดความจงรักภักดีตอองคกรอีกดวย จึงนํามาสูสมมติฐานท่ี 3 ของการวิจัยในคร้ังน้ี 

ไดแก

H3: ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา

21คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 43 ฉบับที่ 167 กรกฎาคม - กันยายน 2563



ความสัมพันธ�ระหว�างความพึงพอใจของผู�บริโภคและความจงรักภักดีของผู�บริโภค

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของการจัดการธุรกิจบริการไดแสดงความสัมพันธกันระหวางความพึงพอใจของผูบริโภค และ

ความจงรักภักดีของผูบริโภค (Chen, 2012; Kumar et al., 2013) ซ่ึง Lee (2013) เสนอวาความพึงพอใจของผูบริโภค

มีความเก่ียวของกับความจงรักภักดีของผูบริโภค และความจงรักภักดีของผูบริโภคมีสวนสําคัญตอผลการดําเนินงานของ

ธุรกิจบริการ Chotivanich (2014) ไดสํารวจความคิดเห็นของผูโดยสารสายการบินไทยแอรเวยพบวา ความพึงพอใจของ

ผูโดยสารของสายการบินมีผลตอความจงรักภักดีท่ีผูโดยสารมีตอสายการบิน นอกจากธุรกิจสายการบินท่ีจัดอยูในอุตสาหกรรม

บริการแลว Leong et al. (2015) ไดสํารวจความคิดเห็นของผูโดยสารท่ีใชบริการสนามบินในประเทศมาเลเซียพบวา 

ความพึงพอใจของผูโดยสารท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดี จึงนํามาสูสมมติฐานท่ี 4 ของการวิจัยในคร้ังน้ี ไดแก

H4: ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา

ความสัมพันธ�ระหว�างความผูกพันของผู�บริโภคและความจงรักภักดีของผู�บริโภค

ความผูกพันของผูบริโภคเปนปจจัยท่ีสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมความจงรักภักดีของผูบริโภคได (Jahanzeb et al., 

2011) หากผูบริโภคมีความรูสึกผูกพันตอตราสินคาจะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติดานความจงรักภักดีท่ีสูงยิ่งข้ึน (Han, Kim, & 

Hyun, 2011) งานวิจัยเชิงสํารวจในบริบทของธุรกิจบริการพบวา ความผูกพันของผูบริโภคมีผลทางตรงตอความจงรักภักดี

ของผูบริโภค (Hennig-Thurau et al., 2002; Pritchard et al., 1999) ความรูสึกผูกพันของผูบริโภคมีความสําคัญเพราะ

เปนตัวแปรค่ันกลางระหวางความพึงพอใจของผูบริโภค และความจงรักภักดีของผูบริโภค (Johnson et al., 2001) กลาวคือ 

หากลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการขององคกร ลูกคาจะเกิดความรูสึกผูกพันตอองคกรเพ่ิมมากข้ึนดวย และ

ปจจัยดังกลาวจะนําไปสูการเพ่ิมข้ึนในระดับความจงรักภักดีของผูบริโภค Richard & Zhang (2012) ศึกษานักทองเท่ียว

ท่ีใชบริการตัวแทนทองเท่ียวพบวา หากนักทองเท่ียวเกิดความรูสึกผูกพันตอบริษัทท่ีเปนตัวแทนทองเท่ียวจะทําใหนักทองเท่ียว

เกิดความจงรักภักดีตอบริษัทตัวแทนทองเท่ียวดังกลาวดวย จึงนํามาสูสมมติฐานท่ี 5 ของการวิจัยในคร้ังน้ี ไดแก

H5: ความผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังกลาวขางตนนํามาสูการพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสราง

ของคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของผูบริโภค แสดงดังภาพท่ี 1

H1 H4

H3

H2 H5

ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย

22 วารสารบริหารธุรกิจ

การสร�างความจงรักภักดีของผู�บริโภคในธุรกิจขนส�งสินค�าผ�านคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ และความผูกพัน : 
แบบจําลองสมการโครงสร�าง



วิธีการดําเนินการวิจัย
เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีตองการศึกษาแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงสินคา 

โดยมุงหวังท่ีจะสรางความจงรักรักดีใหเกิดข้ึนแกผูบริโภค ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูท่ีมีประสบการณใชบริการ

ขนสงสินคาจากผูใหบริการขนสงสินคารายตาง ๆ  ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหไดมุมมองของผูบริโภครายสุดทาย ซ่ึงเปน

กลุมคนท่ีมีขนาดใหญ และมีความสําคัญตอการขับเคล่ือนเศรษฐกิจตามแนวทางประเทศไทย 4.0 ท้ังในปจจุบันและอนาคต 

การวิจัยในคร้ังน้ีกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ท่ีเสนอไววาขนาดของกลุมตัวอยางท่ีมี

ความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติแบบจําลองสมการโครงสรางควรอยู ต้ังแต 10–20 เทาของจํานวนตัวแปร

สังเกตได (Observer Variables) ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีมีตัวแปรสังเกตไดท้ังส้ิน 24 ตัวแปร ดังน้ันขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม

คือ 240–480 ตัวอยาง โดยทําการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยาง

แบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) ซ่ึงมีข้ันตอนดังน้ี ข้ันตอนท่ี 1 กําหนดกลุมตัวอยางเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากตามรายงานผลการสํารวจ

มูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ.) พบวา มูลคาของ

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวารอยละ 50 เกิดข้ึนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อีกท้ังกรุงเทพมหานครยังเปน

เมืองหลวง และพ้ืนท่ีเศรษฐกิจของประเทศไทย ข้ันตอนท่ี 2 สุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยผูวิจัยลงเก็บขอมูลดวยตนเองตามพ้ืนท่ีรับผิดชอบของกรุงเทพมหานครท่ีแบงออกเปน 6 กลุม ประกอบดวย

กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุมกรุงเทพเหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก กลุมกรุงธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต เพ่ือใหได

ขอมูลท่ีครอบคลุมมากท่ีสุด โดยการศึกษาคร้ังน้ีรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางไดจํานวน 420 ตัวอยาง

เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนจากการปรับปรุงแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมท่ี

เก่ียวของประกอบดวย 2 สวน ไดแก (1)�ขอมูลสวนบุคคล (2)�คุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน และ

ความจงรักภักดี ซ่ึงตัวแปรดานคุณภาพการบริการโลจิสติกสประกอบไปดวยปจจัย 9 ดานไดแก คุณภาพการติดตอส่ือสาร

กับลูกคา (LSQ1) ความถูกตองของสารสนเทศ (LSQ2) ข้ันตอนการใหบริการ (LSQ3) และการรับมือกับขอผิดพลาดจาก

การใหบริการ (LSQ4) ปรับปรุงมาจาก Mentzer et al. (1999) และ Mentzer et al. (2001) ปริมาณการส่ังซ้ือ (LSQ5) 

และความถูกตองในการใหบริการ (LSQ6) ปรับปรุงมาจาก Bienstock et al. (1997) และ Fernandes et al. (2018) 

เง่ือนไขการใหบริการ (LSQ7) ปรับปรุงมาจาก Mentzer et al. (1999) ประสิทธิภาพการใหบริการ (LSQ8) ปรับปรุงมาจาก 

Mentzer et al. (1999) และเวลาในการใหบริการ (LSQ9) ปรับปรุงมาจาก Bienstock et al. (1997) และ Mentzer et al. 

(2001) ตัวแปรดานความพึงพอใจของผูบริโภคประกอบดวยขอคําถาม 5 ขอ (Parasuraman et al., 1991; Zeithaml et al., 

1996; Oliver, 1997; Fernandes et al., 2018) ตัวแปรดานความผูกพันของผูบริโภคประกอบดวยขอคําถาม 5 ขอ 

(Allen & Meyer 1990; Sharma et al., 2006) และตัวแปรดานความจงรักภักดีของผูบริโภคประกอบดวยขอคําถาม 5 ขอ 

(Parasuraman et al., 1991; Zeithaml et al., 1996; Arnold & Reynolds, 2003) การประเมินระดับคุณภาพการบริการ

โลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของผูบริโภค ใหกลุมตัวอยางประเมิน 7 ระดับ (Seven-Point 

Scale) โดยท่ี 1 แทน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 7 แทนเห็นดวยอยางย่ิง โดยผูวิจัยไดนําระดับความคิดเห็นท่ีไดมาแปลผล 

แบงออกเปน 5 ระดับ มีความกวางอันตภาคช้ันละ 1.2 โดยตัวแปรดานคุณภาพการบริการโลจิสติกส สามารถแปลผลไดดังน้ี 

ชวงคาเฉล่ีย 1.00–2.20 แทนคุณภาพการบริการระดับต่ํามาก ชวงคาเฉล่ีย 2.21–3.40 แทนคุณภาพการบริการระดับต่ํา 

ชวงคาเฉล่ีย 3.41–4.60 แทนคุณภาพการบริการระดับปานกลาง ชวงคาเฉล่ีย 4.61–5.80 แทนคุณภาพการบริการระดับดี 

และชวงคาเฉล่ีย 5.81–7.00 แทนคุณภาพการบริการระดับดีมาก และตัวแปรดานระดับความพึงพอใจ ความผูกพัน และ

ความจงรักภักดีของผูบริโภค สามารถแปรผลไดดังน้ี ชวงคาเฉล่ีย 1.00–2.20 แทนระดับนอยท่ีสุด ชวงคาเฉล่ีย 2.21–3.40 
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แทนระดับนอย ชวงคาเฉล่ีย 3.41–4.60 แทนระดับปานกลาง ชวงคาเฉล่ีย 4.61–5.80 แทนระดับมาก และชวงคาเฉล่ีย 

5.81–7.00 แทนระดับมากท่ีสุด

การวิจัยในคร้ังน้ีมีการตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย 5 รูปแบบไดแก (1)�ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

จากการใหคะแนนของผูเช่ียวชาญในดานท่ีเก่ียวของกับการศึกษาจํานวน 3 ทาน ซ่ึงคาดัชนีวัดความสอดคลอง (Index of 

Item-Objective Congruence: IOC) ในแตละขอคําถามมีคาต้ังแต 0.619–0.976 ซ่ึงมีคามากกวาเกณฑท่ีกําหนดคือ 0.5 

(Rovinelli & Hambleton, 1977) (2)�ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ประเมินจากคาความแปรปรวนเฉล่ีย

ของตัวแปรท่ีสกัดไดดวยองคประกอบ (Average Variance Extracted: AVE) ซ่ึงตองมีคาเกิน 0.5 (Fornell & Larker, 1981) 

(3)�ความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางประเมินไดจากคาความเท่ียง (Composite Reliability: CR) ซ่ึงจะตองมีคามากกวา 0.60 

(Fornell & Larker, 1981) (4)�การทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) ดวยวิธีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 มาเปนเคร่ืองมือหาคาความนาเช่ือถือรายขอ และเลือกเฉพาะขอท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค

มากกวา 0.7 (Nunnally, 1978) แสดงดังตารางท่ี 1 และ (5)�ความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) ประเมินจาก

คา Heterotrait - Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) ของแตละตัวแปรแฝง ซ่ึงควรมีคาไมเกิน 0.9 (Henseler, 

Ringle & Sarstedt, 2015) แสดงดังตารางท่ี 2

ตารางท่ี 1: การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเหมือนและความนาเช่ือถือ

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alpha
CR AVE

คุณภาพการบริการโลจิสติกส (Logistics Service Quality: LSQ) 0.959 0.973 0.574

LSQ1 คุณภาพการติดตอส่ือสารกับลูกคา 0.763

LSQ2 ความถูกตองของสารสนเทศ 0.684

LSQ3 ข้ันตอนการใหบริการ 0.903

LSQ4 การรับมือกับขอผิดพลาดจากการใหบริการ 0.722

LSQ5 ปริมาณการส่ังซ้ือ 0.888

LSQ6 ความถูกตองในการใหบริการ 0.908

LSQ7 เง่ือนไขการใหบริการ 0.810

LSQ8 ประสิทธิภาพการใหบริการ 0.779

LSQ9 เวลาในการใหบริการ 0.867

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction: CS) 0.946 0.951 0.795

CS1 พึงพอใจตอนโยบายการบริการ 0.886

CS2 พึงพอใจท่ีไดรับบริการจากบริษัทขนสง 0.892

CS3 ไดรับบริการตามท่ีคาดหวังไวกอนเขาใชบริการ 0.889

CS4 พึงพอใจท่ีตัดสินใจใชบริการกับบริษัทขนสงรายน้ี 0.893

CS5 พึงพอใจตอภาพรวมการบริการ 0.897

24 วารสารบริหารธุรกิจ

การสร�างความจงรักภักดีของผู�บริโภคในธุรกิจขนส�งสินค�าผ�านคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ และความผูกพัน : 
แบบจําลองสมการโครงสร�าง



ตารางท่ี 1: การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเหมือนและความนาเช่ือถือ (ตอ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alpha
CR AVE

ความผูกพันของผูบริโภค (Consumer Engagement: CE) 0.949 0.933 0.736

CE1 ชอบท่ีจะมีสวนรวมกับบริษัทขนสง 0.853

CE2 มีความสัมพันธท่ีดีกับบริษัทขนสง 0.805

CE3 ตองการรักษาความสัมพันธท่ีดี 0.869

CE4 มีความรูสึกท่ีดีตอบริษัทขนสง 0.892

CE5 บริษัทขนสงใหบริการเปนอยางดี 0.867

ความจงรักภักดีของผูบริโภค (Consumer Loyalty: CL) 0.923 0.935 0.742

CL1 ใชบริการจากบริษัทขนสงรายเดิม 0.884

CL2 เลือกบริษัทขนสงรายเดิมมากกวาคูแขง 0.783

CL3 พูดถึงบริษัทขนสงรายเดิมในดานดี 0.898

CL4 แนะนําบริษัทขนสงรายเดิมใหผูอ่ืน 0.892

CL5 บริษัทขนสงรายเดิมเปนตัวเลือกแรกในใจ 0.845

ตารางท่ี 2: ความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity)

ตัวแปรแฝง LSQ CS CE

CS 0.88

CE 0.81 0.83

CL 0.82 0.85 0.88

ผลการวิจัย

ผลการวิเคราะห�ข�อมูลทั่วไป

ผลการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากผูการตอบแบบสอบถามพบวา กลุมตัวอยางจํานวน 420 คนพบวา สวนใหญเปน

เพศหญิงจํานวน 327 คน คิดเปนรอยละ 77.90 มีอายุต้ังแต 20–30 ป จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 42.4 มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรีจํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 66.9 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 195 คน คิดเปน

รอยละ 46.4 เคยใชบริการกับบริษัทไปรษณียไทยมากท่ีสุดจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 65.2
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ผลการวิเคราะหคาเฉล่ียของตัวแปรคุณภาพการบริการโลจิสติกสพบวา คุณภาพบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงสินคา

ในภาพรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 5.30 หากศึกษาเปนรายดานพบวา ธุรกิจขนสงสินคามีคุณภาพการบริการโลจิสติกส

ดานเวลาในการใหบริการมากท่ีสุดมีคาเฉล่ียเทากับ 5.50 ส่ิงดังกลาวแสดงใหเห็นถึง มาตรฐานท่ีดีของผูใหบริการขนสงสินคา

ในดานเวลาในการใหบริการ ซ่ึงผูใหบริการขนสงสินคายังคงตองพัฒนาส่ิงดังกลาวใหดียิ่งข้ึน เพ่ือรองรับตอสภาพแวดลอม

ในการดําเนินธุรกิจ และความคาดหวังของผูบริโภค ในปจจุบันและอนาคต นอกจากน้ีในดานความถูกตองของสารสนเทศ

เปนดานท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด เทากับ 4.77 ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสะทอนตอผูใหบริการขนสงสินคาท่ีจะตองตระหนักถึง การใหบริการ

ในดานความถูกตองของสารสนเทศ ผูใหบริการขนสงสินคาจะตองมีการกํากับ ติดตาม ตรวจสอบคุณภาพและความถูกตองของ

ระบบสารสนเทศท่ีตนเองนํามาประยุกตใชอยูตลอดเวลา เพ่ือสรางใหเกิดคุณภาพการบริการโลจิสติกสท่ีดียิ่งข้ึนใหผูบริโภค

ผลการวิเคราะหคาเฉล่ียของตัวแปรความพึงพอใจของผูบริโภคพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพ

การใหบริการของธุรกิจขนสงสินคาภาพรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 5.41 หากศึกษาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมี

ความพึงพอใจตอภาพรวมการบริการมากท่ีสุดมีคาเฉล่ียเทากับ 5.45 ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ในภาพรวมการใหบริการของผูใหบริการ

ขนสงสินคา ในมุมมองของผูบริโภคเปนไปตามมาตรฐานท่ีดีระดับหน่ึง แตผูใหบริการขนสงสินคายังคงตองหาแนวทาง 

ในการสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคมากย่ิงข้ึน โดยสังเกตไดจากผูบริโภคไดรับบริการตามท่ีคาดหวังไวกอน

เขาใชบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 5.40 ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงชองวางท่ีผูใหบริการขนสงสินคาจําเปนตองตอบสนองตอส่ิงดังกลาว

ใหดียิ่งข้ึน เน่ืองจากความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนได หากผูใหบริการขนสงสินคาสามารถสงมอบการบริการท่ีเทียบเทา 

หรือเกินกวาความคาดหวังของผูบริโภค

ผลการวิเคราะหคาเฉล่ียของตัวแปรความผูกพันของผูบริโภคพบวา ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจขนสงสินคา

ภาพรวมอยูในระดับดีมีคาเฉล่ียเทากับ 5.21 หากศึกษาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคผูกพันตอการท่ีบริษัทขนสงใหบริการ

เปนอยางดีมากท่ีสุดมีคาเฉล่ียเทากับ 5.32 ส่ิงดังกลาวแสดงใหเห็นวา การสรางความผูกพันกับผูบริโภค สามารถทําใหเกิดข้ึนได

ระหวางการใหบริการแกผูบริโภค ไมจําเปนตองรอใหกระบวนการใหบริการแลวเสร็จ จึงเร่ิมสรางความผูกพันกับผูบริโภค 

แตกระน้ันผูบริโภคยังมีความตองการรักษาความสัมพันธท่ีดี และมีความสัมพันธท่ีดีกับบริษัทขนสงมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากับ 

5.13 ดังน้ันผูใหบริการขนสงสินคาตองใหความสําคัญในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภค ผานกระบวนการระหวาง

ใหบริการ และหลังรับบริการของผูบริโภคใหมากยิ่งข้ึน

ผลการวิเคราะหคาเฉล่ียของตัวแปรความจงรักภักดีของผูบริโภคพบวา ความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจ

ขนสงสินคาภาพรวมอยูในระดับดีมีคาเฉล่ียเทากับ 5.22 หากศึกษาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคเลือกบริษัทขนสงรายเดิม

มากกวาคูแขงมากท่ีสุดมีคาเฉล่ียเทากับ 5.42 ส่ิงดังกลาวแสดงใหเห็นถึง แนวทางในการสรางความสามารถทางการแขงขัน

แกผูใหบริการขนสงสินคาได หากสามารถสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคได แตในดานท่ีผูบริโภคจะแนะนํา

บริษัทขนสงรายเดิมใหผูอ่ืนและพูดถึงบริษัทขนสงรายเดิมในดานดีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด เทากับ 5.10 แสดงใหเห็นวาผูใหบริการ

ขนสงสินคายังคงตองปรับปรุงกระบวนการใหบริการ เพ่ือสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดการบอกตอ

ในการบริการของตนเอง เพ่ือเปนหนทางในการสรางความย่ังยืนในการดําเนินธุรกิจตอไป รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 3
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ตารางท่ี 3: ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป (n = 420)

ลักษณะทางประชากร
จํานวน 
(คน)

ร�อยละ ป�จจัย χ

เพศ ชาย 93 22.10 คุณภาพการบริการโลจิสติกส 5.30

หญิง 327 77.90  คุณภาพการติดตอส่ือสารกับลูกคา 5.47

อายุ ต่ํากวา 20 ป 65 15.50  ความถูกตองของสารสนเทศ 4.77

ต้ังแต 20–30 ป 178 42.40  ข้ันตอนการใหบริการ 5.15

มากกวา 30–40 ป 106 25.20  การรับมือกับขอผิดพลาดจากการใหบริการ 5.45

มากกวา 40–50 ป 39 9.30  ปริมาณการส่ังซ้ือ 5.41

มากกวา 50 ป 32 7.60  ความถูกตองในการใหบริการ 5.46

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 68 16.20  เง่ือนไขการใหบริการ 5.01

ปริญญาตรี 281 66.90  ประสิทธิภาพการใหบริการ 5.45

ปริญญาโท 69 16.40  เวลาในการใหบริการ 5.50

สูงกวาปริญญาโท 2 0.50 ความพึงพอใจของผูบริโภค 5.41

รายไดตอเดือน ต่ํากวา 15,000 บาท 195 46.40  พึงพอใจตอนโยบายการบริการ 5.41

ต้ังแต 15,000–30,000 บาท 148 35.20  พึงพอใจท่ีไดรับบริการจากบริษัทขนสง 5.38

ต้ังแต 30,001–45,000 บาท 36 8.60  ไดรับบริการตามท่ีคาดหวังไวกอนเขาใชบริการ 5.40

ต้ังแต 45,000 บาทข้ึนไป 41 9.80  พึงพอใจท่ีตัดสินใจใชบริการกับบริษัทขนสงรายน้ี 5.42

ผูใหบริการ

ท่ีเลือกใช

ไปรษณียไทย 274 65.20  พึงพอใจตอภาพรวมการบริการ 5.45

Kerry Express 128 30.50 ความผูกพันของผูบริโภค 5.21

Grab Express 5 1.20  ชอบท่ีจะมีสวนรวมกับบริษัทขนสง 5.20

Niko’s Logistics 4 0.95  มีความสัมพันธท่ีดีกับบริษัทขนสง 5.13

บขส. - บริษัทขนสง 5 1.20  ตองการรักษาความสัมพันธท่ีดี 5.13

อ่ืนๆ 4 0.95  มีความรูสึกท่ีดีตอบริษัทขนสง 5.25

 บริษัทขนสงใหบริการเปนอยางดี 5.32
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ตารางท่ี 3: ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป (n = 420) (ตอ)

ป�จจัย χ

ความจงรักภักดีของผูบริโภค 5.22

 ใชบริการจากบริษัทขนสงรายเดิม 5.17

 เลือกบริษัทขนสงรายเดิมมากกวาคูแขง 5.42

 พูดถึงบริษัทขนสงรายเดิมในดานดี 5.10

 แนะนําบริษัทขนสงรายเดิมใหผูอ่ืน 5.10

 บริษัทขนสงรายเดิมเปนตัวเลือกแรกในใจ 5.31

ผลการวิเคราะห�แบบจําลองสมการโครงสร�างของคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ ความผูกพัน
และความจงรักภักดีของผู�บริโภค

ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางพบวา แบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดย

พิจารณาจากคา χ2/df มีคาเทากับ 4.13 ซ่ึงเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนดคือ นอยกวาหรือเทากับ 5 (Bentler, 1990) 

คาดัชนี Relative Fit Index (RFI) เทากับ 0.90 คาดัชนี Normmed Fit Index (NFI) เทากับ 0.92 คาดัชนี Incremental 

Fit Index (IFI) เทากับ 0.94 คาดัชนี Tucker Lewis Index (TLI) เทากับ 0.92 คาดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ 

(CFI) เทากับ 0.94 ซ่ึงเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนดคือ ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.90 (Hair et al., 2007) คาดัชนี 

Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.84 ซ่ึงเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนดคือ ควรมีคามากกวา 0.80 (Hair et al., 2007) 

และคาดัชนีวัดความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ 0.09 ซึ่งตรงตามเกณฑท่ีกําหนดไววา

ควรมีคานอยกวา 1.00 (Hair et al., 2007) แสดงดังภาพท่ี 2

จากภาพท่ี 2 สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 พบวา คุณภาพการบริการโลจิสติกสมีอิทธิพล

ในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคดวยคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.90 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

(β1 = 0.90, p < 0.001) สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภค

ดวยคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.22 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (β2 = 0.22, p < 0.05) สมมติฐานท่ี 3 

ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภคดวยคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.67 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (β3 = 0.67, p < 0.001) สมมติฐานท่ี 4 ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภคดวยคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.38 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

(β4 = 0.38, p < 0.001) สมมติฐานท่ี 5 ความผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภค

ดวยคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.57 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (β5 = 0.57, p < 0.001)
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(χ2/df = 4.13, RFI = 0.90, NFI = 0.92, IFI = 0.94, TLI = 0.92, CFI = 0.94, GFI = 0.84, RMSEA = 0.09)

ภาพท่ี 2: ผลการทดสอบสมมติฐาน

จากตารางท่ี 4 สามารถแสดงการวิเคราะหเสนทางของแบบจําลองสมการโครงสรางของคุณภาพการบริการโลจิสติกส 

ความพึงพอใจ ความผูกพันและความจงรักภักดีของผูบริโภคพบวา ปจจัยคุณภาพบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลทางออม (Indirect 

Effect: IE) ตอความผูกพันของผูบริโภค (IE = 0.60) และความจงรักภักดีของผูบริโภค (IE = 0.81) และมีอิทธิพลรวม (Total 

Effect: TE) ตอความพึงพอใจของผูบริโภคมากท่ีสุด (TE = 0.90) รองลงมาคือ ความผูกพันของผูบริโภค (TE = 0.82) และ

ความจงรักภักดีของผูบริโภค (TE = 0.81) ปจจัยความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดีของผูบริโภค 

(IE = 0.38) และมีอิทธิพลรวมตอความจงรักภักดีของผูบริโภคมากท่ีสุด (TE = 0.76) รองลงมาคือ ความผูกพันของผูบริโภค 

(TE = 0.67) ปจจัยความผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลรวมตอความจงรักภักดีของผูบริโภค (TE = 0.57)

ตารางท่ี 4: การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis)

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable)

อิทธิพล 
(Effect)

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)

คุณภาพการบริการ
โลจิสติกส�

ความพึงพอใจของ
ผู�บริโภค

ความผูกพันของ
ผู�บริโภค

ความพึงพอใจของผูบริโภค DE 0.90 – –

IE – – –

TE 0.90 – –
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ตารางท่ี 4: การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) (ตอ)

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable)

อิทธิพล 
(Effect)

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)

คุณภาพการบริการ
โลจิสติกส�

ความพึงพอใจของ
ผู�บริโภค

ความผูกพันของ
ผู�บริโภค

ความผูกพันของผูบริโภค DE 0.22 0.67 –

IE 0.60 – –

TE 0.82 0.67 –

ความจงรักภักดีของผูบริโภค DE – 0.38 0.57

IE 0.81 0.38 –

TE 0.81 0.76 0.57

อภิปรายผลการวิจัย

ในการวิจัยเร่ืองการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจใหบริการขนสงผานคุณภาพการบริการดานโลจิสติกส 

ความพึงพอใจ และความผูกพัน สามารถวิเคราะหผลการวิจัย เพ่ือใหสอดคลองกับสมมติฐานท้ัง 5 สมมติฐานได ดังตอไปน้ี

1. คุณภาพการบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา คุณภาพการบริการดานโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.001 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Irene et al. (2008) ท่ีศึกษาพบวา การบริการดานโลจิสติกสของบริษัทท่ีใชเทคโนโลยีมาตรฐาน

หรือข้ันสูง มีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา และงานวิจัยของ Fernandes et al. (2018) ท่ีศึกษาพบวา 

คุณภาพการบริการดานโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี

คือ บริษัทท่ีรับบริการจากองคกรผลิตน้ํามันในประเทศบราซิลจํานวน 117 บริษัท

2. คุณภาพการบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

คุณภาพการบริการดานโลจิสติกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Dai, Haried, & Salam (2015) ท่ีศึกษากับผูบริโภคจํานวน 772 คน ท่ีเคยใชบริการขนสงสินคา

ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา คุณภาพการบริการดานการขนสงมีอิทธิพลตอความผูกพันของผูบริโภคทางออม ผานปจจัย

ดานความรูสึกดีตอการบริการ และงานวิจัยของ Kim, Kim, & Lee (2018) ท่ีศึกษาบริษัทสงสินคาแบบธุรกิจสูธุรกิจ 

ในประเทศเกาหลีจํานวน 314 รายพบวา คุณภาพในการบริการของการส่ังซ้ือสินคาแบบธุรกิจสูธุรกิจมีอิทธิพลในทิศทางบวก

ตอความผูกพันของผูซ้ือ

3. ความพึงพอใจของผบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.001 ซ่ึงสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Iglesias, Markovic, & Rialp (2019) ท่ีศึกษากับกลุมตัวอยางผูบริโภคในกลุมอุตสาหกรรมธนาคารจํานวน 

1,739 คน พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความรูสึกผูกพันของผูบริโภค และงานวิจัยของ 

Su et al. (2016) ท่ีศึกษากับผูบริโภคในธุรกิจโรงแรมของประเทศจีนพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีเขาใชบริการโรงแรม

ในประเทศจีน มีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความผูกพันของผูบริโภค

30 วารสารบริหารธุรกิจ

การสร�างความจงรักภักดีของผู�บริโภคในธุรกิจขนส�งสินค�าผ�านคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ และความผูกพัน : 
แบบจําลองสมการโครงสร�าง



4. ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา

 ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.001 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Chotivanich (2014) ท่ีศึกษากับผูบริโภคในธุรกิจสายการบินจํานวน 500 คนพบวา ความพึงพอใจ

ของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดี และงานวิจัยของ Meesala & Paul (2018) ท่ีศึกษากับผูบริโภค

ในอุตสาหกรรมโรงพยาบาลในประเทศอินเดียจํานวน 180 ราย พบวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีเขาใชบริการโรงพยาบาล

ในประเทศอินเดีย มีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา

5. ความผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

ความผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.001 สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Richard & Zhang (2012) ท่ีศึกษานักทองเท่ียวท่ีใชบริการตัวแทนทองเท่ียวจํานวน 600 รายพบวา ความรูสึก

ผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความจงรักภักดี และงานวิจัยของ Leaniz & Rodríguez (2015) ท่ีศึกษา

ลูกคาท่ีเขาใชบริการโรงแรมในประเทศสเปน จํานวน 382 รายพบวา ความรูสึกผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวก

ตอความจงรักภักดีของผูบริโภค

สรุปผลการวิจัยและข�อเสนอแนะ
สรุปผลการวิจัย

การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1)�เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงสินคา (2)�เพ่ือ

ทดสอบแบบจําลองแบบจําลองสมการโครงสรางการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา (3) เพ่ืออธิบาย

ความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยดานคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของ

ผูบริโภค โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ีมีประสบการณใชบริการขนสงสินคาจากผูใหบริการขนสงสินคารายตาง ๆ  ในพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัยในภาพรวมสามารถสรุปไดวา ระดับคุณภาพการบริการโลจิสติกสของธุรกิจขนสงสินคาอยูในระดับดี 

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 5.30 ซ่ึงมีคุณภาพการบริการโลจิสติกสดานเวลาในการใหบริการดีท่ีสุดดวยคาเฉล่ียเทากับ 5.50 และ

คุณภาพการบริการโลจิสติกสดานความถูกตองของสารสนเทศนอยท่ีสุดดวยคาเฉล่ียเทากับ 4.77 และพบวา แบบจําลอง

สมการโครงสรางการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคา ท่ีพัฒนาข้ึนจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยสามารถอธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุไดวา คุณภาพการบริการโลจิสติกสเปน

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกตอความพึงพอใจและความผูกพันของผูบริโภค อีกท้ังคุณภาพการบริการโลจิสติกส

ยังเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางออมในทิศทางบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภคผานปจจัยดานความพึงพอใจและความผูกพัน

ของผูบริโภค นอกจากน้ียังพบวา ความพึงพอใจและความผูกพันของผูบริโภคเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกตอ

ความจงรักภักดีของผูบริโภคเชนกัน

ข�อเสนอแนะทางวิชาการ

การวิจัยในคร้ังน้ีเปนการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุท่ีประกอบไปดวยทฤษฎี 4 ทฤษฎีไดแก ทฤษฎีคุณภาพการบริการ 

โลจิสติกส ทฤษฎีความพึงพอใจ ทฤษฎีความผูกพัน และทฤษฎีความจงรักภักดีพบวา คุณภาพการบริการโลจิสติกสเปนปจจัย

เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจของผูบริโภค และความผูกพันของผูบริโภค อีกท้ังคุณภาพการบริการโลจิสติกส

ยังมีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดีของผูบริโภคผานความพึงพอใจและความผูกพันของผูบริโภค

31คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 43 ฉบับที่ 167 กรกฎาคม - กันยายน 2563



ข�อเสนอแนะสําหรับผู�ประกอบการ

สําหรับธุรกิจขนสงสินคาจะไดรับแนวทางท่ีใชในการกําหนดกลยุทธของธุรกิจ เพ่ือสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแก

กลุมผูบริโภค ซ่ึงจะนําไปสูการพัฒนาความสามารถทางการแขงขันของธุรกิจใหเหนือกวาคูแขง โดยท่ีธุรกิจขนสงสินคาจะตอง

พัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสของตนเองใหมีประสิทธิภาพครอบคลุมท้ัง 9 ดาน ไดแก คุณภาพการติดตอส่ือสาร

กับลูกคา ความถูกตองของสารสนเทศ ข้ันตอนการใหบริการ การรับมือกับขอผิดพลาดจากการใหบริการ ปริมาณการส่ังซ้ือ 

ความถูกตองในการใหบริการ เง่ือนไขการใหบริการ ประสิทธิภาพการใหบริการ และเวลาในการใหบริการ เพ่ือสรางความ

นาเช่ือถือใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคอันจะนําไปสูความจงรักภักดีของผูบริโภคตอไป โดยมีรายละเอียดดังน้ี

คุณภาพการบริการโลจิสติกสเปนการดําเนินงานท่ีมีความสําคัญสําหรับธุรกิจขนสงสินคา เน่ืองจากเปนปจจัยท่ีมี

อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออมตอความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคได ซ่ึงท้ัง 3 ปจจัย

ท่ีไดรับอิทธิพลจากคุณภาพการบริการโลจิสติกสลวนเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสามารถสงผลตอความสามารถทางการแขงขันของ

ธุรกิจท้ังส้ิน ดังน้ันผูใหบริการขนสงสินคา จึงควรหาแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสท้ัง 9 ดานใหดียิ่งข้ึน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งดานความถูกตองของสารสนเทศ ท่ีกลุมตัวอยางของงานวิจัยในคร้ังน้ี เห็นวามีระดับการดําเนินงานต่ําท่ีสุด 

ผูใหบริการขนสงสินคาจึงควรนําเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีความถูกตองและทันสมัยเขามาชวยในการดําเนินธุรกิจ เพ่ือทําให

ผูบริโภคไดรับการบริการท่ีสะดวกสบาย เชน การพัฒนาแอพพลิเคช่ันท่ีเหมาะสม เพ่ือใชงานในมือถือสมารทโฟน ใหเหมาะสม

กับพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบัน หรือการพัฒนาระบบติดตามสินคาใหมีความทันสมัยและถูกตองมากย่ิงข้ึน เปนตน 

จากความสําคัญดังกลาวของคุณภาพการบริการโลจิสติกส จากการวิจัยในคร้ังน้ี ผูใหบริการขนสงสินคาควรใหความสําคัญ 

และนําไปเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธในการแขงขันขององคการ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือปรับปรุง หรือพัฒนาคุณภาพ

การบริการโลจิสติกสใหดียิ่งข้ึน เพ่ือสรางความสามารถทางการแขงขันท่ียั่งยืนใหแกธุรกิจ และสามารถสงมอบการบริการท่ีมี

คุณภาพสูผูบริโภคได

ดานความพึงพอใจของผูบริโภคจากการวิจัยในคร้ังน้ีไดแสดงใหเห็นวา หากผูใหบริการขนสงสินคา สามารถสราง

ความพึงพอใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคไดจะชวยใหผูบริโภคมีความผูกพัน และความจงรักภักดีตอผูใหบริการขนสงสินคาสูงข้ึน 

ดังน้ันบริษัทจําเปนตองใหความสําคัญ และหาแนวทาง เพ่ือทําใหผูบริโภคท่ีไดรับบริการเกิดความพึงพอใจตอการบริการ 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในกระบวนการใหบริการของผูใหบริการขนสงสินคา มีความจําเปนตองใหบริการผานพนักงาน ดังน้ัน

การฝกอบรมใหพนักงานมีความรูพ้ืนฐานในการบริการ เขาใจข้ันตอนการใหบริการ และสามารถรับมือกับขอผิดพลาดจาก

การใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเปนปจจัยหน่ึงของคุณภาพการบริการโลจิสติกส เพ่ือสงมอบการบริการท่ีเปนไปตามท่ี

ผูบริโภคคาดหวัง

ดานความผูกพันของผูบริโภคจากการวิจัยในคร้ังน้ีพบวา ความผูกพันของผูบริโภคเปนหน่ึงในปจจัยท่ีชวยสราง

ความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคได ดังน้ันผูใหบริการขนสงสินคาจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผูกพันกับบริษัท

ของตนเอง ผานการสงมอบคุณภาพการบริการโลจิสติกสท่ีมีประสิทธิภาพ เชน คุณภาพการติดตอส่ือสารกับลูกคา ซ่ึงเปน

หน่ึงในปจจัยดานคุณภาพการบริการโลจิสติกสของการวิจัยในคร้ังน้ี โดยสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนแกลูกคาในระหวางท่ี

ลูกคารับบริการดวยการติดตอส่ือสารท่ีดี แสดงถึงความพรอมในการรับมือกับขอผิดพลาดจากการใหบริการ ส่ิงดังกลาว

จะชวยใหผูบริโภคมีโอกาสกลับมาใชบริการหรือบอกตอการบริการของบริษัทในเชิงบวกแกผูบริโภครายอ่ืน ๆ  และจะทําให

บริษัทมีความไดเปรียบทางการแขงขันท่ีสูงกวาคูแขง

การสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแกธุรกิจขนสงสินคา จากการวิจัยในคร้ังน้ีแสดงใหเห็นวาความพึงพอใจ และ

ความผูกพันของผูบริโภคมีอิทธิพลทางตรงตอความจงรักภักดีของผูบริโภค ซ่ึงการท่ีจะสรางความพึงพอใจ และความผูกพันของ

32 วารสารบริหารธุรกิจ

การสร�างความจงรักภักดีของผู�บริโภคในธุรกิจขนส�งสินค�าผ�านคุณภาพการบริการโลจิสติกส� ความพึงพอใจ และความผูกพัน : 
แบบจําลองสมการโครงสร�าง



ผูบริโภคใหเกิดข้ึนได จําเปนท่ีจะตองมีคุณภาพการบริการโลจิสติกสท่ีมีประสิทธิภาพท้ัง 9 ปจจัย ดังน้ันผูใหบริการขนสงสินคา

สามารถสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคได ผานการกําหนดนโยบาย และออกแบบกระบวนการใหบริการโลจิสติกสอยาง

มีประสิทธิภาพ ครอบคลุมท้ัง 9 ปจจัยท่ีสําคัญของคุณภาพการบริการโลจิสติกสจากการวิจัยในคร้ังน้ี ซ่ึงปจจัยท้ังหลายเหลาน้ี

สามารถนําไปสูความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีจะมีตอผูใหบริการขนสงสินคา อีกท้ังสามารถเปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีชวยสนับสนุน

การดําเนินธุรกิจในยุคปจจุบัน และทําใหการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศเปนไปดวยความยั่งยืน

ข�อจํากัดและข�อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

1. การวิจัยในคร้ังน้ีเลือกศึกษาในกลุมอุตสาหกรรมการใหบริการขนสงสินคา ซ่ึงเปนกลุมอุตสาหกรรมท่ีสนับสนุน

การดําเนินงานของหลากหลายอุตสาหกรรมในยุคปจจุบัน ดังน้ันการวิจัยในคร้ังตอไปอาจนําแบบจําลองสมการโครงสราง

ท่ีถูกพัฒนาข้ึนจากการวิจัยในคร้ังน้ีไปใชศึกษาในกลุมอุตสาหกรรมใหม ๆ  ท่ีสอดคลองกับสภาพแวดลอมการดําเนินธุรกิจ

ในยุคปจจุบันเชน กลุมอุตสาหกรรมการใหบริการรับสงอาหารผานแพลตฟอรมตาง ๆ  ท่ีมีผูใชบริการเร่ิมใหความนิยมมากข้ึน 

เปนตน

2. แบบจําลองสมการโครงสรางท่ีถูกพัฒนาข้ึนจากงานวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาหาปจจัยท่ีสงผลตอ

ความจงรักภักดีของผูบริโภคในกลุมอุตสาหกรรมการใหบริการขนสงสินคา โดยท่ีมีปจจัยท่ีสําคัญ 3 ปจจัยไดแก คุณภาพ

การบริการ โลจิสติกส ความพึงพอใจของผูบริโภค และความผูกพันของผูบริโภค ซ่ึงอาจมีปจจัยอ่ืนท่ีสามารถสรางความ

จงรักภักดีของผูบริโภคได ดังน้ันการวิจัยในคร้ังตอไปอาจเลือกศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ  ท่ีสามารถสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแก

ผูบริโภคไดเชน ภาพลักษณของตราผลิตภัณฑ ความไววางใจของผูบริโภค เปนตน

3. การวิจัยในคร้ังน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีมีแนวทางการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

เพ่ือพัฒนาเปนเคร่ืองมือท่ีใชสําหรับการวิจัย มีการเก็บรวบรวมและวิเคราะหขอมูลตามแนวคิดของการวิจัยเชิงปริมาณ 

เพ่ือใหไดขอมูลในภาพรวม เพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสของกลุมอุตสาหกรรมการใหบริการ

ขนสงสินคา การวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพผานการสัมภาษณเชิงลึก หรือการสนทนากลุม 

เปนตน เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกท่ีสามารถนําไปพัฒนาคุณภาพการบริการโลจิสติกสในระดับองคการของผูใหบริการขนสงสินคา

ไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน

4. การวิจัยในคร้ังน้ีมีขอจํากัดเชิงพ้ืนท่ีของกลุมตัวอยาง โดยเลือกศึกษากลุมตัวอยางท่ีอยูในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเปนเมืองหลวงของประเทศไทย ท่ีมีความพรอมในดานส่ิงสนับสนุนการดําเนินธุรกิจ ทําใหขอเสนอแนะท่ีไดรับจากการวิจัย

ในคร้ังน้ีเกิดประโยชนสําหรับผูใหบริการขนสงสินคาในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเปนหลัก ดังน้ันการวิจัยในคร้ังตอไปควรนํา

แบบจําลองสมการโครงสรางท่ีถูกพัฒนาข้ึนจากการวิจัยในคร้ังน้ี ไปประยุกตใชกับกลุมตัวอยางท่ีอยูนอกเหนือพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหเกิดประโยชน และเปนแนวทางสําหรับผูใหบริการขนสงสินคาอยางครอบคลุมมากยิ่งข้ึน

5. การวิจัยในคร้ังน้ีกลุมตัวอยาง สวนใหญเลือกใชบริการขนสงสินคากับบริษัทไปรษณียไทย และ Kerry Express 

เปนจํานวนมาก ซ่ึงอาจเกิดจากการเปนผูนําในอุสาหกรรมขนสงสินคา และสวนแบงทางการตลาดท่ีท้ัง 2 บริษัทน้ีมีอยูใน

ปจจุบัน แมวาส่ิงดังกลาวสามารถเปนแนวทางใหบริษัทขนสงสินคารายอ่ืน พัฒนาคุณภาพการบริการของตนเองใหมีประสิทธิภาพ

มากย่ิงข้ึนได แตอาจเกิดความไมเทาเทียมของกลุมตัวอยาง การวิจัยในคร้ังตอไปอาจนําแบบจําลองสมการโครงสรางท่ีถูก

พัฒนาข้ึนจากการวิจัยในคร้ังน้ีไปประยุกตใช และเลือกวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดจํานวน (Quota Sampling) เพ่ือให

ไดสัดสวนของกลุมตัวอยางท่ีหลากหลายมากย่ิงข้ึน

33คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 43 ฉบับที่ 167 กรกฎาคม - กันยายน 2563
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