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ชื่อ : นางสาวจิตสุภา พิจิตร ์
ชื่อวิทยานิพนธ์ : แนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
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บทคัดย่อภาษาไทย   

บทคัดย่อ 
         การศึกษาวิทยานิพนธ์เรื่อง“แนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” มี
วัตถุประสงค์1.เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
2.เพื่อศึกษาระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 3.เพื่อศึกษาระดับความภักดีของลูกค้า
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย 4.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย และ5.เพื่อนำเสนอแนวทางการ
จัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้จัดการบริษัท
คลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแลประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสาร
องค์กรจำนวน 7 ท่าน กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม 385 คน สถิติที ่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัย พบว่า 1. สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้า
ที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ภาพรวม พบว่า มีการแข่งขันสูงผู ้ให้บริการขนส่งสินค้าพยายามพัฒนาเทคโนโลยีเพื ่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพการขนส่ง และปรับปรุงการบริการเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า และ ยังมี
ปัญหาการส่งสินค้าล่าช้าการบริการลูกค้าไม่สม่ำเสมอความผิดพลาดในการจัดส่ง และ การจัดการ
ข้อร้องเรียนไม่ทันเวลา เป็นต้น 2. ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ภาพรวม
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พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.33 และระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย
ภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.35 3. ระดับความภักดีของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
พบว่า อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 4. ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการ (ด้านความเป็น
ธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความเอาใจใส่) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ภาพรวม) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า .01 และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ด้านตราสินค้า ด้าน
พนักงาน ด้านความเชื่อมั่น) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ภาพรวม) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า .01 และ5. แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย พบว่า มี 4 แนวทาง ดังนี้ 1) การพัฒนานวัตกรรมบริการเพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย
และตอบสนองความต้องการของลูกค้า 2) การรักษามาตรฐานคุณภาพบริการเพื ่อสร้างความ
เชื่อมั่นในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 3) การปรับปรุงบริการและการสื่อสารเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น
และเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดี และ4) การป้องกันการสูญเสียลูกค้าผ่านการจัดการปัญหาที่ มี
ประสิทธิภาพและการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

 (มีจำนวนทั้งสิ้น 185 หน้า) 
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 บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

ABSTRACT 
The thesis study on “Management guidelines for strengthening the loyalty of 

customers who use parcel delivery services of small and medium-sized road freight 
forwarders in Thailand” has the following objectives: 1. To study the current situation 
and management problems to enhance customer loyalty of parcel delivery services 
of medium and small road freight service providers in Thailand. 2.To study the level 
of factors affecting customer loyalty of customers using parcel delivery services of 
medium and small road freight service providers in Thailand. 3.To study the level of 
the customers loyalty using parcel delivery services of medium and small road 
freight service providers in Thailand. 4. To study factors affecting customer loyalty of 
customers using parcel delivery services of medium and small road freight service 
providers in Thailand. 5. To propose management guidelines for strengthening the 
loyalty of customers who use parcel delivery services of small and medium-sized 
road freight forwarders in Thailand. The sample groups in the qualitative research 
were Warehouse managers, Branch manager, Shipping department head, 
Coordinator, Organizational communication manager, 7 people, the sample group in 
the quantitative research are 385 customers who use the parcel delivery service of 
medium and small road freight service providers. The statistics used in the research 
are percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  

The research results found that 1 .  The current situation and management 
problems to enhance customer loyalty of parcel delivery services of medium and 
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small road freight service providers in Thailand in overall, it was found that there is 
high competition. The freight service providers are trying to develop technology to 
increase transportation efficiency and improve services to create good customer 
experience. There are also problems with delayed delivery, inconsistent customer 
service, delivery errors, and timely complaint management, etc. 2. To study the level 
of factors affecting customer loyalty of customers using parcel delivery services of 
medium and small road freight service providers in Thailand in overall, it was found 
to be at the highest level, with an average of 4 . 33, and the level of the corporate 
image factors of customers using parcel delivery services of medium and small road 
freight service providers in Thailand in overall, it was found to be at the highest level, 
with an average of 4.35. 3. To study the level of the customers loyalty using parcel 
delivery services of medium and small road freight service providers in Thailand in 
overall, it was found to be at a high level, with an average of 4.18. 4. Factors of 
service quality perception (fairness, reliability, and caring) have a positive effect on 
customer loyalty using parcel delivery services of medium and small road freight 
service providers in Thailand (overall) with a statistical significance of less than .01, 
and factors of corporate image (brand, employee, and trust) have a positive effect 
on customer loyalty using parcel delivery services of medium and small road freight 
service providers in Thailand (overall) with a statistical significance of less than .01.                          
5. Management guidelines for strengthening the loyalty of customers who use parcel 
delivery services of small and medium-sized road freight forwarders in Thailand 
found that there are 4  guidelines as follows: 1 )  Developing service innovations to 
increase convenience and meet customer needs 2 )  Maintaining service quality 
standards to build confidence in a highly competitive market 3 )  Improving services 
and communication to solve problems and enhance good experiences 4) Preventing 
customer loss through effective problem management and continuous customer 
care. 

 (Total 185 Pages) 
Keywords: Perception of service quality; Corporate image; Customer loyalty 
          Advisor 
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รู้คุณภาพการบริการและปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
4-22  ผลการวิเคราะห์ความเป็นจุดแข็งและจุดอ่อน ของปัจจัยการรับรู้คุณภาพ  77 

การบริการและปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร จากข้อมูลเชิงปริมาณและข้อมูล 
เชิงคุณภาพ 

 4-23  หลักการ TOWS matrix โดยใช้หลักการเชิงรุก หลักการเชิงป้องกันหลัก  83 
  การเชิงแก้ไข และหลักการเชิงรับ 
 4-24  การวิเคราะห์และสังเคราะห์ตามหลักการของ TOWS matrix เพ่ือนำมา  84 
  กำหนดแนวทางเชิงรุก (SO) แนวทางเชิงป้องกัน (ST) แนวทางเชิงแก้ไข 
  (WO) และแนวทางเชิงรับ (WT)    
 4-25  สรุปแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขน  89 
  ส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน 
  ประเทศไทย 
 4-26  สรุปปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการ   90 
  ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขน 
  ส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

สถานการณ์ปี 2565-2567 ธุรกิจบริการขนส่งสินค้าทางถนนมีแนวโน้มเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 3-5 
ต่อปีมีปัจจัยหนุนจากการเติบโตของภาคการผลิตการค้า และการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานภาครัฐ 
รวมถึงปริมาณผลผลิตสินค้าเกษตรที่มีแนวโน้มปรับดีขึ้น นอกจากนี้ ธุรกิจยังได้อานิสงส์จากการค้า
ชายแดนและผ่านแดนที่ขยายตัวต่อเนื่องรวมถึงธุรกรรมการค้าออนไลน์ซึ ่งเป็นที่นิยมขึ้นมากใน
ปัจจุบัน อย่างไรก็ตามการแข่งขันด้านราคามีแนวโน้มรุนแรงขึ้นจากผู้ประกอบการที่มีจำนวนมากราย
และกำลังทยอยเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ประกอบกับต้นทุนค่าขนส่งที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นตามค่าเชื้อเพลิง     
(จากวิกฤตรัสเซีย-ยูเครน) และค่าจ้างแรงงานผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีศักยภาพและผู้ประกอบการ
รายใหม่จากต่างประเทศจึงมีแนวโน้มเพิ่มการลงทุนด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ ให้มากขึ้น เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพการขนส่งและขยายเครือข่ายพันธมิตร เพื่อสนองตอบการขนส่งอย่างครบวงจร นับเป็น
ปัจจัยกดดันผู้ประกอบการรายเล็กและผู้ประกอบการที่ไม่มีเครือข่ายในด้านบริการขนส่งสินค้าทั่วไป 
รายได้ของผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีเครือข่ายยังเติบโตได้เนื่องจากมีปริมาณการขนส่งสินค้าที่
แน่นอนและอาจมีรายได้ส่วนเพิ่มจากการลงทุนในธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง เช่น การให้คำปรึกษารับบริหาร
จัดการขนส่งการบรรจุหีบห่อ เป็นต้น ส่วนรายได้ผู้ประกอบการ SME และผู้ให้บริการขนส่งอิสระมี
แนวโน้มชะลอลงเนื่องจากมีผู้ประกอบการจำนวนมากการขยายฐานรายได้จึงค่อนข้างยากในระยะ
ต่อไปผู้ประกอบการกลุ่มนี้ อาจต้องเร่งหาพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือเสริมความแข็งแกร่งของกิจการ    
(วิจัยกรุงศรี, 2565)  
 

 
ภาพที่ 1-1  ปริมาณการขนส่งสินค้าภายในประเทศของประเทศไทย (วิจัยกรุงศรี, 2565) 

 
การขนส่งสินค้าของไทยใช้รูปแบบการขนส่งทางถนนในสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 79.7 (ภาพที่ 1-1) 

ของปริมาณขนส่งสินค้ารวม (ข้อมูลล่าสุดปี 2565) เป็นผลจากท่ีผ่านมาภาครัฐให้ความสำคัญกับการ
พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานทางถนนมากกว่ารูปแบบอื่น ๆ ส่งผลให้ระยะทางของถนนครอบคลุมถึงร้อย 
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ละ 9.6 ของเส้นทางขนส่งทั้งหมดของประเทศ ด้วยลักษณะของการขนส่งทางถนนที่สามารถส่งตรง
จากผู้ส่ง (หรือต้นทาง) ถึงผู้รับ (ปลายทาง) (Door to Door Transport) และเชื่อมโยงการขนส่ง
รูปแบบอื่นที่ไม่สามารถให้บริการขนส่งจากต้นทางถึงปลายทางได้อย่างสมบูรณ์ เช่น การขนส่งสินค้า
ทางราง น้ำ และ อากาศจะต้องใช้รถบรรทุกเป็น Feeder ขนถ่ายสินค้าต่อไปยังผู้รับปลายทางทำให้
การขนส่งทางถนนมีบทบาทสูงต่อภาคขนส่งรวมของประเทศสะท้อนจากค่าใช้จ่ายสำหรับการขนส่ง
สินค้าทางถนนที่สูงกว่าการขนส่งรูปแบบอื่นมาโดยตลอด (ภาพที่ 1-2)    
 

 
 

ภาพที่ 1-2  ค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้าตามรูปแบบ (วิจัยกรุงศรี, 2565) 
 
ปัญหาและปัจจัยท้าทายของธุรกิจ ได้แก่ 1.การเพ่ิมข้ึนของต้นทุนขนส่ง เช่น ราคาน้ำมัน ค่าจ้าง

แรงงานการจราจรที่แออัด และการจอดรอคิวนานเพ่ือชั่งน้ำหนัก/ผ่านด่าน 2.ค่าใช้จ่ายการลงทุนด้าน
เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพงานขนส่ง เช่น รถไฟฟ้ารถบรรทุกไร้คนขับที่ใช้ระบบควบคุมการขับขี่
จากระยะไกล (Remote Control Technology : RCT) และRobotic Process Automation ที่
ปฏิบัติงานได้อย่างต่อเนื่องมากกว่า 24 ชั่วโมง และการมุ่งสู่การขนส่งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยลด
การใช้เชื้อเพลิงฟอสซิล 3.การขนส่งสินค้าทางราง (ต้นทุนการขนส่งถูกกว่าทางถนนประมาณ 2 เท่า) 
กำลังทวีความสำคัญมากขึ้นโดยเฉพาะเส้นทางรถไฟจีน-สปป.ลาว ใช้เวลาขนส่งสินค้าจากไทยไปจีน
เพียง 10 ชั่วโมงจากเดิมใช้เวลา 2 วันทางรถ 4.การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่โดยเฉพาะ
ต่างชาติที่มีความพร้อมทั้งเงินทุนเทคโนโลยี และพันธมิตรจะเพิ่มแรงกดดันมากขึ้นแก่ผู้ประกอบการ
รายเล็กและรายที่ไม่มีเครือข่าย และ5.ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎระเบียบของทางการอาจเพ่ิม
ภาระต้นทุนแก่ผู้ประกอบการที่หลีกเลี่ยงกฎหมาย อาทิ การบรรทุกน้ำหนักเกินและการใช้พนักงาน
ขับรถเกินเวลาที่กำหนดปัจจัยข้างต้นอาจกดดันกำไรของธุรกิจและส่วนแบ่งตลาดโดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการรายกลางและรายเล็กจากข้อจำกัดด้านเงินทุนขอบเขตการให้บริการเทคโนโลยี และ
เครือข่ายพันธมิตรจึงแข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่ได้ยาก (วิจัยกรุงศรี, 2565) 

พบว่า ในช่วงปี 2019-2021 ที่ผ่านมามูลค่าตลาดขนส่งพัสดุของไทยเติบโตในระดับสูงร้อยละ 
38 CAGR หรือคิดเป็นมูลค่ากว่า 9.1 หมื่นล้านบาทในปี 2021 โดยเฉพาะจากปริมาณขนส่งพัสดุที่เร่ง
ตัวขึ้นเนื่องจากการบังคับใช้มาตรการเพื่อควบคุม และลดการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ตั้งแต่
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มาตรการลดการเดินทางมาตรการปิดสถานที่เสี่ยงชั่วคราวจนถึงมาตรการล็อคดาวน์ซึ่งทำให้ผู้บริโภค
ต้องใช้เวลาอยู่ที่บ้านมากขึ้นและในบางรายต้องปรับรูปแบบการทำงานจากสถานที่ทำงานเป็นการ
ทำงานที่บ้าน ได้ทำให้ผู้บริโภคต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้สอดคล้องกับผลกระทบจากมาตรการ
เหล่านี้ด้วยการเข้าสู่โลกดิจิทัลมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) อีกทั้งยังมีผู้บริโภคบางรายผันตัวไปเป็นพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์เพ่ิม
มากขึ้นซึ่งช่วยส่งเสริมให้ตลาด E-commerce เติบโตสูงโดยการวิเคราะห์ของ EIC จากข้อมูลของ 
Euromonitor ดังภาพที่ 1-3 พบว่า มูลค่าตลาด E-commerce ในปี 2021 อยู่ที่ 3.7 แสนล้านบาท
หรือคิดเป็นร้อยละ 53 CAGR เติบโตขึ้นเกือบเท่าตัวจากปี 2019 ซึ่งมี มูลค่าตลาดอยู่ท่ี 1.6 แสนล้าน
บาท ทั้งนี้ผลสำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคโดย EIC ในช่วงเดือนกันยายน 2021 พบว่ากลุ่มสินค้า 5 
อันดับแรกทีม่ีการบริโภคผ่าน E-commerce เพ่ิมข้ึนในช่วงการแพร่ระบาด COVID-19  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1-3  อัตราการเติบโตมูลค่าตลาด (การวิเคราะห์โดย EIC ของ Euromonitor, 2022) 

 

 
อย่างไรก็ดีการเติบโตของตลาดขนส่งพัสดุได้รับผลกระทบจากอัตราค่าขนส่งพัสดุที่ปรับลดลง 

ต่อเนื่องจากการแข่งขันด้านราคาที่รุนแรงจนกลายเป็นสงครามราคา (price war) ของผู้ประกอบการ 
รายใหม่หลายรายที่เข้ามาให้บริการเพื่อเร่งขยายการให้บริการ และเพิ่ม/แย่งชิงส่วนแบ่งตลาดโดย
สังเกตอย่างง่ายจากอัตราค่าขนส่งเริ่มต้นของผู้ประกอบการแต่ละรายในช่วงปี 2016-2018 อยู่ที่ราว 
35-40 บาทต่อชิ้น ขณะที่ในปัจจุบันมีอัตราค่าขนส่งเริ่มต้นทั่วไปอยู่ที่ 15-20 บาทต่อชิ้นเท่านั้น อีกท้ัง 
ค่าขนส่งจะลดลงอีกหากจัดส่งในช่วงโปรโมชั่น เช่น การจัดส่งในวันอาทิตย์ที่คิดค่าส่งเพียงบาทต่อชิ้น 
โดยการจากการประเมินอัตราค่าขนส่งพัสดุต่อชิ้นเฉลี่ยของ Kerry Express ซึ่งพบว่าได้ปรับลดลง
ร้อยละ -14 CAGR จากในปี 201 ที่ 66.5 บาท เป็น 4 .3 บาท ในปี 2021 ทั้งนี้อัตราค่าขนส่งพัสดุที่
ปรับลดลงต่อเนื่องมีสาเหตุมาจากการแข่งขันในตลาดขนส่งพัสดุที่ดุเดือดมากยิ่งขึ้นจากการเข้ามาแย่ง
ชิงส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการรายใหม่หลายรายโดยจากที่ในปี 2018 การแข่งขันในตลาดขนส่ง
พัสดุประกอบด้วยผู ้เล่นรายใหญ่จำนวนเพียง 3 รายที่ครองส่วนแบ่งตลาดรวมร้อยละ 90 ได้
ปรับเปลี่ยนไปสู่ตลาดขนส่งพัสดุในปี 2020 ที่มีจำนวนผู้เล่นรายใหญ่เพิ่มขึ้นเป็นทั้งหมด 7 ราย ที่
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ครองส่วนแบ่งตลาดรวมกันในสัดส่วนเดียวกัน (ดังภาพที่ 1-4) โดยเป็นการเข้ามาให้บริการของ
ผู้ประกอบการรายใหม่ และรายใหญ่อย่างเช่น Flash Express, J&T Express, Best Express และ 
Shopee Express ที่เป็นของ Shopee แพลตฟอร์ม E-commerce ขนาดใหญ่ในไทยอีกทั ้งยังมี
ผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ ที่ต่างเร่งขยายบริการด้วย เช่น DHL E-Commerce Solutions, Ninja Van 
เป็นต้น ยิ่งไปกว่านั้นรายได้ของผู้เล่นรายใหม่ต่างเพิ่มขึ้นหลายเท่าตัวพร้อมทั้งมีส่วนแบ่งตลาดที่
เพิ่มขึ้นค่อนข้างมากโดยส่วนหนึ่งเป็นผลจากการใช้กลยุทธ์ด้านราคาเนื่ องจากเป็นวิธีการที่ทำได้
ค่อนข้างง่ายในการช่วยเพ่ิมปริมาณขนส่งพัสดุจำนวนมากอีกทั้งปริมาณขนส่งที่เพ่ิมขึ้นก็จะมีส่วนช่วย 
ลดต้นทุนการขนส่งพัสดุต่อชิ้นจากการประหยัดต่อขนาด 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1-4  ส่วนแบ่งมูลค่าตลาดขนส่งพัสดุไทย (การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของกรม    
พัฒนาธุรกิจการค้าและรายงานประจำปีของบริษัทต่าง ๆ, 2022) 

 
อย่างไรก็ตามบริษัทที่ขาดไม่ได้เลยคือภาพลักษณ์องค์กร และการรับรู้คุณภาพของการบริการ

เพ่ือให้เกิดความภักดีของลูกค้าบริษัทจึงจะประสบความสำเร็จได้ภาพลักษณ์เป็นลักษณะบุคคลในด้าน
การรับรู้ที่มีต่อองค์กรและสินค้าบริการส่วนประกอบต่าง  ๆ หลายอย่างของภาพลักษณ์มาจากการ
ดำเนินงานขององค์กร (Nguyen, Leclerc & Leblanc, 2013 : 96-109) และเกิดจากการสะสม
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมของบุคคลนั้นที่มีความรู้สึกต่อองค์กรโดยบุคคลจะตีความหมาย 
(Interpret) จากความรู้ในเชิงอัตวิสัยมาเป็นส่วนประกอบเป็นภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ 
(Kim, Lee & Prideaux, 2014 : 131-145) รวมถึงการได้มีความรู้หรือข้อเท็จจริงกับสิ่งต่าง ๆ มาเป็น
ส่วนประกอบต่อภาพลักษณ์นั้น ๆ ทั้งนี้ความประทับใจหรือภาพต่าง ๆ ล้วนมาจากประสบการณ์ที่
ผ่านมา (Kemthong, 2015 : 111-123)  อาทิ จากการได้เห็นได้ยินซึ่งมีข้อเท็จจริงความรู้และโดย
ผ่านการคิดวิเคราะห์จนก่อให้เกิดภาพลักษณ์ออกมาดั งนั้นภาพที่ปรากฏขึ ้นในใจทำให้เกิดการ
ตัดสินใจต่อภาพลักษณ์นั้นที่มีต่อองค์กร (Sintusiri, 2010 : 18-19) 
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คุณภาพการบริการคือแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มที่ ให้บริการกลุ่มคนที่ใช้บริการเพ่ือ
คุณภาพการบริการซึ่งจะต้องคำนึงถึงความคาดหวังของแต่ละบุคคลรวมถึงผู้ใช้มีความคาดหวังใน
คุณภาพการบริการ (SQ) ที่แตกต่างกันในแง่ของการตอบสนองความน่าเชื่อถือ และความเป็นส่วนตัว
ซึ่งจะส่งผลดีต่อการดำเนินกิจการถึงความสม่ำเสมอของการให้บริการลูกค้า (Beirigo et al., 2022) 
เมื ่อลูกค้าตระหนักถึงความต้องการในรูปแบบบริการมาตอบสนองความต้องการลูกค้าจะมี
กระบวนการในการตัดสินใจที่ซับซ้อนและมีกิจกรรมที่ เกิดขึ้นหลายรูปแบบสามารถแบ่งออกได้เป็น    
3 ขั้นตอนคือ 1) ขั้นก่อนการซื้อลูกค้าจะตระหนักถึงความต้องการของตนเองและลูกค้าจะเริ่มมองหา
สิ่งที่จะตอบสนองความต้องการนั้น 2) ขั้นตัดสินใจซื้อ และ 3) ขั้นหลังการซื้อการประเมินคุณภาพการ
บริการและความพึงพอใจต่อการบริการที่พวกเขาได้รับซึ่งจะส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อในอนาคต และ
การสร้างความไว้วางใจและความภักดีต่อธุรกิจผู้ให้บริการ (ฉัตยาพร เสมอใจ,2550) ซึ่งหลักที่สำคัญ
ต่อคุณภาพการบริการถือว่ามีความสำคัญอย่างยิ่งในกระบวนการให้บริการแก่ลูกค้าที่ส่งผลดีต่อ
กิจการในภาคธุรกิจจะทำให้ผู้ที่ดำเนินกิจการต้องลงมือปฏิบัติที่จะส่งผลดีต่อการวัดคุณภาพทางการ
บริการ (Grönroos, 1984; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988)  

ความจงรักภักดีของลูกคา (customer loyalty) หรือความจงรักภักดีตอแบรนด เป็นแนวคิดที่
อธิบายถึงการมาใชบริการซ้ำของลูกคาที่มีตอสินค้าและบริการชนิดต่าง ๆ โดยไมยอมที่จะเปลี่ยนไป
ใชบริการสินคาอ่ืนเปนความผูกพันในระดับลึกถึงระดับทัศนคติความจงรักภักดีเปนการตอบสนองของ
ผูบริโภคในการบงบอกถึงระดับของสิ่งที่ลูกคารูสึกและแสดงออกวาเปนที่พอใจหรือไมพอใจอยางไร 
เปนความรูสึกทางบวกของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการพรอมที่จะมองข้ามขอบกพรองของสินคา 
และบริการความจงรักภักดีของลูกคาทําใหไดเปรียบทางการตลาดความจงรักภักดี หมายถึงการสมัคร
ใจของลูกคาที่จะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชนใหกับธุรกิจในระยะยาวโดยลูกค้าจะซื้อซ้ำหรือใช
บริการจากธุรกิจอยางตอเนื่องหรือแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีของธุรกิจ (Gronroos,  2011;  Keller, 
2013; Kumaret al., 2013; Aaker, 2014) ความจงรักภักดีประกอบดวยความภักดีทางทัศนคติ     
เปนการวัดความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภคและเกิดความรูสึกโดยรวมเก่ียวกับแบรนด และความภักดี
ทางพฤติกรรมมักถูกมองวาตรงกันกับพฤติกรรมการซื้อซ้ำสามารถที่จะสังเกตเห็นได อยางชัดเจน
โดยเฉพาะการสื่อสารแบบปากตอปากความภักดีเปนภาพสะทอนของความไววางใจ ความรับผิดชอบ
ขององคการในโลกของการดําเนินธุรกิจความจงรักภักดีเปนเงื่อนไขในอุดมคติที่ทุกองคกรคาดหวัง
ความภักดีของลูกคาเปรียบเสมือนพันธะผูกพันที่เขมแข็งที่ลูกคาตองการไดรับจากบริษัทหรือตัวผลิต
ภัณฑเปนความสัมพันธในระยะยาว (Novalin Bako, & Nabila, 2020 ความจงรักภักดีของลูกคา   
เปนการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเชื่อมั่นการนึกถึง และตรงใจผู
บริโภคและเกิดการซื้อซ้ำตอเนื่องตลอดมามีคํากลาววาการสรางลูกคาใหม 1 คน จะมีตนทุนสูงกวา
การรักษาลูกคาเกา 1 คน ถึง 5-10 เทา การรักษาฐานลูกคาปจจุบันให้มีความภักดี ตอธุรกิจมีตนทุน
ต่ำกวาการดึงดูดใจลูกคาใหม และยังมีความสําคัญเพิ่มตอความอยูรอด และการเติบโตของธุรกิจ 
(Kotler,2017) และในปจจุบันเกิดความหลากหลายในสินคาประกอบกับการใชกลยุทธทางการตลาด
มากมายเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใชสินคาใหม ๆ อยูเสมอดังนั้น กลยุทธที่สําคัญทาง
การตลาดคือการสรางความภักดีของลูกคาซึ่งมีความจำเปนมาก และทําใหลูกค้าเกิดตนทุนที่จะ
เปลี่ยนไปใชบริการอื่นการแสวงหาลูกคาใหมนั้นมีความสําคัญแตธุรกิจตาง ๆ ควรจะใหความสนใจ    
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อยางจริงจังในการดําเนินกลยุทธเพื่อรักษา และสงเสริมความสําคัญกับลูกคาเดิมเพื่อสรางความภักดี
ในสินคา และบริการของธุรกิจเนื่องจากลูกคาที่มีความภักดีจะสงผลดีตอธุรกิจดังนี้ 1) ชวยลดตนทุน  
ของธุรกิจในการแสวงหาลูกคารายใหม 2) ชวยใหธุรกิจไมตองลดราคาสินคา้ และบริการบอยครั้ง และ 
3) ชวยใหธุรกิจสามารถตั้งราคาสินคา และบริการไดเพ่ิมข้ึน 

จากการศึกษาผลงานวิจัยของนักวิชาการ เช่น อัสรียาภร (2564 : 117-124) ศึกษาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุโดยตั้งคำถาม
ว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที ่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุผลการวิจัยพบว่า
ภาพลักษณ์ขององค์กร และการรับรู้คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า
ที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ และภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าที่ ใช้
บริการขนส่งพัสดุมีตัวแปรคั่นกลางคือการรับรู้คุณภาพของการบริการซึ่งตัวแปรภาพลักษณ์องค์กร 
ประกอบด้วย ตราสินค้า พนักงาน และความเชื ่อมั ่น ตัวแปรการรับรู ้คุณภาพของการบริการ 
ประกอบด้วย เป็นธรรม น่าเชื่อถือ และเอาใจใส่ และตัวแปรความภักดีของลูกค้าประกอบด้วย 
กลับมาใช้บริการซ้ำ และการแนะนำคนอื่นผลงานวิจัยนี้ให้ข้อเสนอในการนำผลการวิจัยไปใช้โดย
เสนอแนะว่าบริษัทขนส่งพัสดุควรมีการดำเนินการต่อไปนี้ 1) ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรบริษัทขนส่ง
พัสดุควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กรใช้สัญลักษณ์ของบริษัทที่ผู้ใช้บริการสามารถ
เห็นได้ง่าย และจดจำได้ดีเพื่อที่จะมาใช้บริการในครั้งต่อไปตลอดจนการปฏิบัติตนของพนักงานต้องมี
ความสุภาพเรียบร้อยแต่งกายสะอาดเพราะเป็นการแสดงออกถึงความน่าเชื่อถือ และรวมไปถึงความ
พึงพอใจในการใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ใช้บริการ และ2) ด้านการรับรู้คุณภาพของการบริการ บริษัท
ขนส่งพัสดุต้องเน้นให้พนักงานให้ความเป็นธรรมแก่ผู้ใช้บริการโดยมีระบบบริหารจัดการลำดับการ
ให้บริการอย่างเป็นระบบเพื่อความพึงพอใจในการใช้บริการอีกประการหนึ่งพนักงาน และบริษัทขนส่ง
พัสดุต้องดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างเท่าเทียมกันเพื่อให้เกิดความประทับใจเพราะจะส่งผลต่อการ
กลับมาใช้บริการใหม่อีกครั้งของผู้ใช้บริการ และกานต์พิชชา,สวัสดิ์ (2565 : 45-46) ศึกษาแบบจำลอง
สมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซโดยมุ่งหวังว่าผลงานวิจัยนี้จะใช้เป็นแนว
ทางการพัฒนาให้กับผู้ประกอบการ และนำไปสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และเพิ่มศักยภาพ
ให้กับธุรกิจต่อไปผลการวิจัยพบว่าคุณภาพของการบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติมีอิทธิพลทางตรง
ต่อความจงรักภักดีซึ่งตัวแปรคุณภาพของการบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติประกอบด้วยมีชื่อเสียง 
และภาพลักษณ์ท่ีดีมีความพร้อมในการให้บริการแก่ผู้มาใช้บริการ มีการขนส่งพัสดุที่ปลอดภัย และไม่
เกิดความเสียหาย มีระบบ และบริการการติดตามสินค้าที่สะดวก และมีการขนส่งภายในวันเดียว
ผลงานวิจัยนี้ให้ข้อเสนอในการนำผลการวิจัยไปใช้โดยเสนอแนะกับผู้ประกอบการว่า 1) คุณภาพ
บริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการผู้ประกอบการควรมีแนวทางการแก้ไขและพัฒนาเพื่อสร้างความ
เชื่อมั่นให้แก่ผู้ใช้บริการ เช่น (1) การนำเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีความถูกต้องและทันสมัยเข้ามาช่วย
ในการดำเนินธุรกิจพัฒนาให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน เช่น พัฒนาระบบติดตาม
สินค้าให้สามารถติดตามได้อย่าง Real Time พัฒนาระบบตรวจสอบสถานะพัสดุให้สามารถนำข้อมูล
ออกมาในรูปแบบสำเร็จได้พัฒนาระบบคำนวณราคาก่อนใช้บริการให้มีความแม่นยำมากยิ่งขึ้น  และ
พัฒนาระบบการติดต่อสื่อสารที่ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย เป็นต้น และ (2) การบริการที่เป็นมาตรฐาน
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เดียวกันควรมีบุคคลต้นแบบในการให้บริการลูกค้า เช่น ผู้จัดการหรือหัวหน้างานต้องทำงานให้บริการ
ลูกค้าที่เป็นต้นแบบให้แก่ทีมงานได้ เป็นต้น 2) คุณภาพการบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์
ผู ้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับคำแนะนำจากลูกค้าเนื่องจากคำแนะนำเหล่านี ้สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้โดยตรง และแสดงให้ลูกค้าเห็นว่าองค์กรรับฟังลูกค้าเสมอการ
รับฟังลูกค้าสามารถทำได้หลายแบบ เช่น การขอความคิดเห็นจากลูกค้าการมอบรางวัลให้แก่ลูกค้า
หากคำแนะนำนั้นเป็นข้อเสนอแนะที่ดีสามารถนำไปใช้ประโยชน์ให้เกิดแก่องค์กรได้  และการส่งบัตร
ขอบคุณลูกค้าเนื่องจากสละเวลามาเพื่อแสดงความคิดเห็น เป็นต้น และ 3) ด้านความจงรักภักดี 
ผู้ประกอบการควรสังเกตพฤติกรรมและความสนใจของลูกค้าเพื่อนำไปปรับแต่งข้อเสนอให้เหมาะกับ
ความต้องการของลูกค้ารวมถึงปรับปรุงความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ที่
ยั่งยืน สรุปได้ว่าจากการศึกษาผลงานวิจัยของนักวิชาการ เช่น อัสรียาภร (2564 : 117-124) และ
กานต์พิชชา และสวัสดิ์ (2565 : 45-46) ได้ใช้ตัวแปรในการศึกษาที่สอดคล้องกัน ได้แก่ ภาพลักษณ์
องค์กร การรับรู้คุณภาพของการบริการ คุณภาพบริการ และความจงรักภักดี 

ดังนั้นหากไม่มีการศึกษาการรับรู้คุณภาพของการบริการภาพลักษณ์ขององค์กร และความภักดี
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง และขนาดย่อม ก็จะ
ไม่ทราบถึงการรับรู้คุณภาพของการบริการภาพลักษณ์องค์กร และความภักดีของผู้ใช้บริการเป็น
อย่างไร และจะทำให้เกิดช่องทางแก้ปัญหาที่หลากหลายเพิ่มมากขึ้น และยังทำให้ผู้ที่สนใจจะเริ่ม
ธุรกิจใหม่ ๆ ทำให้ได้เรียนรู้การวางแผนการจัดการที่ภายในองค์กรภายนอกองค์กร รวมไปถึงทุก ๆ 
หน่วยการทำงานของระบบ และการควบคุมที่ดีในการจัดการองค์กรในอนาคตมากขึ้น นอกจากนี้ 
ผู้วิจัยยังไม่ค้นพบว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม และผู้วิจัยยังได้ศึกษา
เรื่องที่ตอบโจทย์เกี่ยวกับการทำงานของตัวเองด้วยและมีความต้องการศึกษาแนวทางการจัดการเพ่ือ
เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อม เพื่อศึกษาผลออกมาให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลาง และขนาดย่อมหน่วยงานภาครัฐ และผู้สนใจในเรื่องของการทำขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยในทุกพ้ืนทีท่ั่วไป  

จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสนใจและมีวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันและปัญหาการให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพของการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร 
และความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อม เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และ
ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อม  เพื่อนำเสนอ
แนวทางในการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม  
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1.2  คำถามของการวิจัย 
1.2.1  สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย เป็นอย่างไร 
1.2.2  ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ

ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อยู่ในระดับใด  
1.2.3  ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า

ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อยู่ในระดับใด 
1.2.4  ระดับความภักดีของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง

ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อยู่ในระดับใด 
1.2.5  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ

ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีทิศทางเป็นอย่างไร 
1.2.6  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีทิศทางเป็นอย่างไร 
1.2.7  แนวทางการจัดการเพื ่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีก่ีแนวทาง 
 

1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1  เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
1.3.2  เพื ่อศึกษาระดับปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
1.3.3  เพ่ือศึกษาระดับความภักดีของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง

สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
1.3.4  เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ

ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
1.3.5  เพ่ือนำเสนอแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ

ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
 

1.4  สมมติฐานการวิจัย 
1.4.1 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
1.4.2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีขอบเขตของการวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

1.5.1  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.5.1.1  ประชากรในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key 

Informants) การบริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม ระดับผู ้จัดการบริษัท
คลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแลประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสาร
องค์กร จำนวน 7 ท่าน 

1.5.1.2  ประชากรในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน 

1.5.1.3  กลุ ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ ครั ้งนี ้ ได้แก่ ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key 
Informants) ระดับผู้จัดการบริษัทคลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแล
ประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรจำนวน 7 ท่าน ที่มีอายุงานไม่ต่ำกว่า 3 ปี   

1.5.1.4  กลุ ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม ที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน คำนวณจากสูตร
ของ Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัว 385 คน  

1.5.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา   
ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการรับรู้คุณภาพ

ของการบริการประกอบด้วย 1) ความเป็นธรรม 2) ความน่าเชื ่อถือ 3) ความเอาใจใส่ แนวคิด
ภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 1) ตราสินค้า 2) พนักงาน 3) ความเชื่อมั่น และแนวคิดความภักดี
ของผู้ลูกค้าประกอบด้วย 1) การกลับมาใช้ซ้ำ 2) การแนะนำคนอื่น 3) ความเต็มใจที่จะใช้บริการ     
4) ความรู้สึกผูกพันที่ค้นคว้าได้จากเอกสาร ตำรา งานวิจัยเว็บไซต์ฐานข้อมูลวิทยานิพนธ์ ระบบ
ฐานข้อมูล วารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย 

1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา  
การศึกษาครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการดำเนินการศึกษาตั้งแต่วันที่ 20 เมษายน 2567 ถึง 

วันที่ 20 ตุลาคม พ.ศ. 2567 
การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาในการดำเนินการศึกษาตั้งแต่วันที่ 28 สิงหาคม 2567 

ถึง วันที่ 20 ตุลาคม พ.ศ. 2567 
 
1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม หมายถึง คุณลักษณะของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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การรับรู้คุณภาพของการบริการ หมายถึง ความเป็นธรรมของการได้รับบริการที่เท่าเทียมกันโดย
ไม่คำนึงถึงความแตกต่างในด้านเชื้อชาติ เพศ อายุ ศาสนา สถานะทางสังคมหรือเศรษฐกิจ โดย
ผู้รับบริการต้องการได้รับบริการที่ยุติธรรมและโปร่งใสโดยผู้ให้บริการควรปฏิบัติต่อผู้รับบริการทุกคน
อย่างเท่าเทียมกันไม่เลือกปฏิบัติหรือปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมรวมถึงความน่าเชื่อถือของการได้รับ
บริการที่เป็นไปตามข้อตกลงหรือมาตรฐานที่กำหนดไว้ผู้รับบริการต้องการได้รับบริการที่มีคุณภาพดี 
ตรงตามความต้องการและคาดหวังโดยผู้ให้บริการควรมีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ให้บริการ
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพลักษณ์ในด้านตราสินค้าที่เกิดการรับรู้ของลูกค้าทั่วไปที่มีต่อ
ตราสินค้าซึ่งรวมถึงคุณภาพคุณค่า และความน่าเชื่อถือของสินค้าหรือบริการตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์
ที่ดีจะสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าและดึงดูดให้พวกเขากลับมาซื้อซ้ำหรือบอกต่อผู้อื่นได้  
และภาพลักษณ์ในด้านพนักงานในการรับรู้ของลูกค้าทั่วไปที่มีต่อพนักงานซึ่งรวมถึงความเชี่ยวชาญ 
ทักษะ และความใส่ใจให้บริการของพนักงานถ้าพนักงานที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะสามารถสร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้าและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าได้ และภาพลักษณ์ในด้านความเชื่อมั่นคือ
การรับรู้ของลูกค้าทั่วไปที่มีต่อความน่าเชื่อถือของธุรกิจหรือองค์กรความเชื่อมั่นที่ดีสามารถสร้าง
ความรู้สึกปลอดภัยและไว้วางใจให้กับลูกค้าและคู่ค้าได้ 

ความภักดีของลูกค้า หมายถึง การที่ลูกค้ามีความผูกพันและชื่นชอบสินค้าหรือบริการของธุรกิจ
หรือองค์กร และมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการหรือซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง ซึ่งความภักดีของลูกค้า
สามารถวัดได้จากปัจจัย ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ที่เกิดจากการที่ลูกค้ากลับมาใช้บริการหรือซื้อซ้ำสินค้า
หรือบริการของธุรกิจหรือองค์กร ซึ่งสามารถวัดได้จากจำนวนครั้งที่ลูกค้าใช้บริการหรือซื้อซ้ำใน
ช่วงเวลาที่กำหนดด้านการแนะนำคนอ่ืน ที่เกิดจากการที่ลูกค้าแนะนำสินค้าหรือบริการของธุรกิจหรือ
องค์กรให้กับผู้อื่น ซึ่งสามารถวัดได้จากจำนวนครั้งที่ลูกค้าแนะนำสินค้าหรือบริการให้กับผู้อื่นด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการที่เกิดจากการที่ลูกค้าเต็มใจที่จะใช้บริการหรือซื้อซ้ำสินค้าหรือบริการของ
ธุรกิจหรือองค์กรแม้จะมีทางเลือกอื่น ๆ อยู่ซึ่งสามารถวัดได้จากระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการของธุรกิจหรือองค์กร และด้านความรู้สึกผูกพันที่เกิดจากการที่ลูกค้ารู้สึกผูกพันและ
มีส่วนร่วมกับธุรกิจหรือองค์กร  

ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน หมายถึง บริการที่ส่งมอบคำสั่งซื้อของลูกค้าของคุณผู้ให้บริการ
ขนส่งส่วนใหญ่จะช่วยให้คุณสามารถฝากบรรจุภัณฑ์ไว้ที่พวกเขาได้ทุกชนิดและรวมไปถึงการเข้าถึง
แหล่งผู้รับสินค้าได้สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ที่ตนเองไม่ต้องไปส่งเองถึงผู้รับ รวมไปถึงครอบคลุมทุก
พื้นที่ ที่ผู้รับบริการต้องการ และผู้ให้บริการบางรายก็จะช่วยให้คุณสามารถนัดหมายการรับสินค้าได้
จากตำแหน่งที่ตั ้งตามที่อยู่ของรับบริการ คุณผู้ให้บริการขนส่งส่วนใหญ่ยังสามารถรับสินค้าจาก
คลังสินค้าหรือบริการจัดการคำสั่งซื้อที่คุณใช้ได้อีกด้วย เป็นการขนส่งโดยรถบรรทุกประเภทต่าง ๆ 
เช่น รถกระบะ รถตู้คอนเทนเนอร์ และรถห้องเย็น เป็นต้น 
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1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1.7.1  ประโยชน์เชิงวิชาการ  

1.7.1.1  ประโยชน์ด้านการเพิ่มพูนความรู้ใหม่ ผลงานวิจัยนี้สามารถช่วยให้ได้ค้นพบ
ความรู้ใหมเ่กี่ยวกับแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ซึ่งความรู้ใหม่เหล่านี้สามารถ
นำไปประยุกต์ใช้ในเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย และนำไปใช้ในการเรียนการสอนเกี่ยวกับคุณภาพ
การบริการการสร้างภาพลักษณ์องค์กร และความภักดีต่อสินค้าและการบริการ 

1.7.1.2  ประโยชน์ด้านการพัฒนาทฤษฎีและองค์ความรู้ ผลงานวิจัยสามารถช่วยพัฒนา
ทฤษฎีและองค์ความรู้ที่มีอยู่ให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ใช้สร้างหลักสูตร“การพัฒนา
สมรรถนะในการปฏิบัติงานเพื่อเสริมสร้างความพึงพอใจและความภักดีให้กับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย”  

1.7.2  ประโยชน์เชิงปฏิบัติ  
1.7.2.1 ประโยชน์ด้านการพัฒนานโยบายและแผนงานผลงานวิจัยสามารถช่วยพัฒนา

นโยบายและแผนงานสนับสนุนการดำเนินธุรกิจสำหรับผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น กำหนดนโยบายในการพัฒนาสมรรถนะการปฏิบัติของ
พนักงานที่ทำหน้าให้บริการขนส่งพัสดุโดยใช้วิธีการฝึกอบรมแบบ OJT (On the job training) 
เพ่ือให้พนักงานมีความรู้และทักษะในการเป็นเสริมสร้างความพึงพอใจและความภักดีให้กับลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
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1.8 กรอบแนวคิด 
กรอบแนวคิดการวิจัย แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย    
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ความภักดีของลกูค้า 
 

1. การกลับมาใช้ซ้ำ  
2. การแนะนำคนอื่น 
3. ความเตม็ใจท่ีจะใช้บริการ 
4. ความรูส้ึกผูกพัน   

ที่มา : อัสรียาภร สง่าอารีย์กุล 
(2564); กานต์พิชชา พัฒนากิจ
ธนโชติ และสวัสดิ์ วรรณรัตน์ 
(2565) 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการ
บริการ  

 

1. ความเป็นธรรม 
2. ความน่าเชื่อถือ  
3. ความเอาใจใส ่

 

ที่มา : Zeithaml, Pararusaman 
& Berry (1990); อัสรียาภร สง่า
อารีย์กุล (2564) 

 

สภาพปัจจบุันและปัญหา 
 

1. คุณภาพการบริการ 
2. ภาพลักษณ์ขององค์กร 
3. ความภักดีของลูกคา้ 
4. ปัจจัยภายใน 
5. ปัจจัยภายนอก 
6. แนวทางการเสรมิสร้าง

ความภักด ี

 

 
แนวทางการจัดการเพ่ือ
เสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาด

กลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย 

ปัจจัยภาพลกัษณ์องค์กร 
 

1. ตราสินค้า 
2. พนักงาน 
3. ความเชื่อมั่น 
 
ที่มา: อัสรียาภร สง่าอารีย์
กุล (2564) 

 

ข้อเสนอแนะของลูกค้า 
ข้อมูลเชิงคุณภาพและ
ข้อมูลเชิงปริมาณ และ

วิเคราะห์ SWOT & TOWS 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6. ผู้ให้บริการขนส่งทางถนน 

6.1 Kerry Express 
6.2 Flash Express 
6.3 J&T Express 

6.4 Thailand Post 
6.5 Shopee Express 
6.6 อ่ืน ๆ 

 



 

 

 

 

 

บทท่ี 2  
แนวคิดเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการศึกษา 
แนวคิดทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

2.1  ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณภาพของการบริการ  
2.3  แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีความภักดีของลูกค้า 
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2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7  ตารางสรุปงานวิจัยที่ศึกษา 

 
2.1  ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม 
 ข้อมูลการดำเนินธุรกิจบริการขนส่งสินค้าทางถนนเป็นการขนส่งที่สามารถส่งตรงจากผู้ส่ง (หรือ
ต้นทาง) ถึงผู้รับ (ปลายทาง) (Door to Door Transport) และเชื่อมโยงการขนส่งรูปแบบอื่นที่ไม่
สามารถให้บริการขนส่งจากต้นทางถึงปลายทางได้อย่างสมบูรณ์ เช่น การขนส่งสินค้าทางราง ทางน้ำ 
และอากาศ จะต้องใช้รถบรรทุกเป็น Feeder ขนถ่ายสินค้าต่อไปยังผู้รับปลายทางทำให้การขนส่งทาง
ถนนมีบทบาทสูงต่อภาคขนส่งรวมของประเทศ 
 ปุญญภพ ตันติปิฎก. (2565) กล่าวว่า ธุรกิจให้บริการขนส่งพัสดุไทยในปี พ.ศ. 2565 มีแนวโน้ม
ขยายตัวอย่างต่อเนื่องปริมาณการขนส่งพัสดุเพิ่มขึ้นเป็นอย่างน้อย 7 ล้านชิ้นต่อวัน  และมีแนวโน้ม
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 3-5 ต่อปี มีปัจจัยหนุนจากการเติบโตของภาคการผลิต การค้า และการลงทุน
โครงสร้างพื้นฐานภาครัฐรวมถึงปริมาณผลผลิตสินค้าเกษตรที่มีแนวโน้มปรับดีขึ้นสาเหตุมาจากการ
แพรระบาดของ COVID-19 ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคเพราะพฤติกรรมผู้บริโภคที่มี
ความคุ้นชินและต้องอาศัยอยู่บ้านเป็นเวลานานร่วมกับการพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้นและมีการค้าขายบนโลกออนไลน์ที่เพิ่มมากขึ้นไปตาม ๆ กับการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ธุรกิจให้บริการขนส่งจึงกลายเป็นหนึ่งในธุรกิจที่สำคัญสำหรับผู้ประกอบการ
จำหน่ายสินค้าออนไลน์การแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้นของธุรกิจและการเข้ามาของผู้ประกอบการขนส่งพัสดุ
รายใหญ่รายย่อยร่วมไปถึงรายใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นได้ส่งผลให้สภาวะการแข่งขันในตลาดรุนแรงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องโดยเฉพาะการแข่งขันในด้านราคา ในปี พ.ศ. 2565 การแข่งขันของผู้ให้บริการด้านการขนส่ง
และโลจิสติกส์ วิจัยกรุงศรี (2565) มีแนวโน้มรุนแรงขึ้นจากผู้ประกอบการที่มีจำนวนมากรายและ
ทยอยเพิ่มขึ้นประกอบกับต้นทุนค่าขนส่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นตามค่าเชื้อเพลิง และค่าจ้างแรงงาน สิริวงษ 
(2564) รวมไปถึงจะต้องมีความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัยกับสิ่งของที่ผู้บริโภคได้ทำการจัดส่งจึง
สำคัญอยางมาก โดยเฉพาะในเรื่องการพัฒนาคุณภาพการใหบริการของธุรกิจบริการรถขนสงเป็นเรื่อง
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สำคัญที่จะชวยใหผูประกอบการอยูรอดเนื่องจากคุณภาพการใหบริการสามารถช่วยสร้างประสบ  
การณ์จากการไดรับบริการที่ดีและเกิดความพึงพอใจของลูกคานำไปสูการกลับมาใชซ้ำ และการบอก 
ตอใหบุคคลอื่น ๆ มาใชบริการเพิ่มมากขึ้นโดยต้องมีความไวเนื้อเชื่อใจและความพึงพอใจสามารถวัด
ไดจากการความแตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคและการรับรูคุณภาพหลังการใหบริการหาก
ลูกคาไดรับรูถึงคุณภาพหลังการใหบริการลูกคาก็จะมีทัศนคติในเชิงบวกมีความเชื่อใจ และพึงพอใจ  
ตอสินคาหรือบริการ ดังนั้น ผูประกอบการตองทำการพัฒนาปรับปรุงระบบการใหบริการของตนเอง 
อยางตอเนื่องเพ่ือสรางคุณภาพของการบริการภาพลักษณ์ และความภักดีของลูกค้าจากการรับรูที่ดีที่
เปนประสบการณที่นาประทับใจและความพึงพอใจแกผูใชบริการถือเปนรักษาฐานลูกค้าปจจุบันพรอม
ขยายฐานลูกคาใหม ๆ การกลับมาใชบริการซ้ำและการบอกตอภายใตคุณภาพการใหบริการที่ดีและ
สร้างจุดเด่นในการให้บริการสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในทางการแข่งขัน 
 กล่าวโดยสรุป สภาพปัจจุบันและปัญหาการให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีดังนี้ 1) ปัจจัยภายในประกอบด้วยการเพิ่มขึ้น
ของต้นทุนขนส่ง เช่น ค่าจ้างแรงงานการจราจรที่แออัดค่าใช้จ่ายการลงทุนด้านเทคโนโลยีเพื่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพงานขนส่ง 2) ปัจจัยภายนอกประกอบด้วยการเข้ามาของผู ้ประกอบการรายใหม่
โดยเฉพาะต่างชาติที่มีความพร้อมทั้งเงินทุนเทคโนโลยีและพันธมิตรความเข้มงวดในการบังคับใช้
กฎระเบียบของทางการ 3) การับรู้คุณภาพการบริการประกอบด้วย ความเป็นธรรม ความน่าเชื่อถือ 
และความเอาใจใส่ และ4) ภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย ตราสินค้า พนักงาน และความเชื่อมั่น 
และ5) ความภักดีของลูกค้าประกอบด้วยการกลับมาใช้ซ้ำการแนะนำคนอ่ืนความเต็มใจที่จะใช้บริการ 
และความรู้สึกผูกพัน 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณภาพของการบริการ  
 

 2.2.1 ความหมายของการรับรู้  
 การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่แต่ละคนเลือกตีความต่อสิ่งเร้าต่าง  ๆ    
ที่ได้รับรู้ในทางธุรกิจบริการการรับรู้ของผู้บริโภค (customer perception) เป็นองค์ประกอบหนึ่ง
ของปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยภายในของรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดย
จะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็นขั้นตอนตั้งแต่การสนใจในการรับรู้การหาข้อมูล
เพื่อตัดสินใจและการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Schiffman and Kanuk, 2010) สามารถ
พัฒนาเป็นข้อชี้วัดทางการบริการของธุรกิจโลจิสติกส์ได้เป็นอย่างดีในธุรกิจโลจิสติกส์สามารถให้นิยาม
ของการรับรู้คุณภาพการบริการได้ว่า การประเมินประโยชน์จากกิจกรรมการบริการของผู้ให้บริการ 
โลจิสติกส์/ขนส่งเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างเงินที่ จ่าย
ออกไปและเวลาที่เสียไปเมื่อเทียบกับคุณค่าที่ได้รับภายหลังการรับรู้คุณค่าจึงมีการเปลี่ยนความรู้สึก
เป็นความต้องการสินค้าหรือบริการสินค้านั้นยิ่งเกิดการรับรู้คุณค่าในทางบวกยิ่งมากก็จะเกิดความพึง
พอใจและก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการที่จะพิจารณา
ให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการหรือผู้ขายสินค้าไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากผู้ให้บริการหรือ
ผู้ขายรายอื่นถึงแม้ว่าจะพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดอื่นๆ (อัมพล ชูสนุก , มิลินลดา กุล
นายุ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ, 2559) ในการวิจัยที่ผ่านมาโดย Sheth, Newman and 
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Gross (1991) ได้พัฒนามาตรวัดการรับรู้คุณค่าที่ได้รับจากกิจกรรมการสร้างคุณค่าโดยมีมาตรวัด
ประกอบด้วยคุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าทางองค์ความรู้ (Epistemic Value) และคุณค่าด้าน
เงื่อนไข (Condition  Value) ต่อมา Sweeney  and  Soutar (2001) ได้พัฒนาการรับรู้คุณค่าใน
บริบทของร้านค้าปลีกโดยพัฒนาให้เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและสังคมโดยเรียกมาตรวัดการรับรู้
คุณค่านี ้ว ่า PERVAL (Perceived Value) ซึ ่งมีการปรับรูปแบบการมาตรวัดเหลือ 3 ด้าน ได้แก่       
1) คุณค่าด้านการใช้งาน 2) คุณค่าด้านสังคม 3) คุณค่าด้านอารมณ์จากแนวทางของการบริการ
ดังกล่าวจึงตั้งสมมติฐานการวิจัยได้ว่าสมมติฐาน H4 การรับรู้คุณค่าของคุณค่าการบริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ ยั่งยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 กล่าวโดยสรุป กระบวนการที่บุคคลได้รับความรู้สึกและแปลความหมายหรือตีความจากสิ่งเร้าที่ 
รับเขา้มาผ่านการวิเคราะห์โดยอาศัยความจำความรู้ผสมผสานกับประสบการณ์เดิมที่มีอยู่ออกมาเป็น
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับความอยู่ดีมีสุขซึ่งประกอบด้วยด้านสุขภาพอนามัยด้านความรู้ด้านชีวิตการ
ทำงานด้านรายได้ด้านชีวิตครอบครัวด้านสภาพแวดล้อมและด้านการบริหารจัดการที่ดีของภาครัฐ 

2.2.2  ความหมายของคุณภาพของการบริการ 
คุณภาพของการบริการ ได้กล่าวว่า การทําความเขาใจผลของการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ

กระบวนการบริการที่ถูกผลิตซึ่งเกิดขึ้นกับความสัมพันธระหวางผูใชบริการและผูใหบริการเชนเดียว
กับ Hertog และ คณะนวัตกรรมการบริการเปนเรื่องบริการสําหรับธุรกิจที่พัฒนากับลูกคาในระบบ   
การสงมอบการบริการเพื่อการยกระดับประสิทธิภาพไปพรอมกับการเพิ่มประสิทธิผลของระดับการ
บริการและการสรางมูลคาเพิ ่มด้วยความคิดสรางสรรคในกระบวนการพัฒนาบริการใหม เพ่ือ
ตอบสนองความตองการอันหลากหลายของลูกคาโดยการบูรณาการศักยภาพการบริหารจัดการของ
องคกรรวมถึงการสรางปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือกอใหเกิดการสรางคุณคาของการบริการ โดย
นวัตกรรมดานบริการนั้นไมสามารถจับตองไดเหมือนนวัตกรรมของผลิตภัณฑแตจะเปนรูปแบบของ
การเพ่ิมมูลคาของการใหบริการตาง ๆ เปนตน  

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ของผู้บริโภคว่าได้รับการบริการที่ดีจริงซึ่งตรงกับความต้องการที่คาดหวัง
ไว้และสามารถตอบสนองความต้องการจนเกิดเป็นความพึงพอใจรู้สึกคุ้มค่าเกิดเป็นความจงรักภักดี
และเป็นความประทับใจในภาพรวมของลูกค้าผู้รับบริการอันมีต่อความเป็นเลิศขององค์กร 

2.2.3  แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพของการบริการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 
สุพจน์ (2554) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง แบบความเหมาะเจาะพอดีในการใช้บริการ 

จะเป็นส่วนขยายในความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้และเป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 

กนกกาญจน และพีรณัฐ (2564) ได้กล่าวว่า คุณภาพการบริการประกอบดวยคุณภาพที่ลูกค้า
คาดหวังและคุณภาพเกิดจากประสบการณการใชบริการซึ่งนํามาพิจารณารวมกันเกิดเปนคุณภาพการ
รับรูทําใหไดผลสรุปเปนคุณภาพที่ลูกคารับรูได ้ทั้งนี้หากคุณภาพเกิดจากประสบการณไมเปนไปตามที่
คาดหวังจะทําใหลูกคามีการรับรูวาคุณภาพของการบริการไมดีพอประกอบดวย 1) ความเปนรูปธรรม 
คือลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ทําใหผูรับบริการรับรูถึง
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การใหบริการได 2) ความนาเชื่อถือ คือความสามารถในการใหบริการใหตรงกับสัญญาที่ใหไวกับผูรับ
บริการและมีความพรอมใหบริการ 3) การตอบสนองความตองการ คือความพรอมเต็มใจยินดีที่ให
บริการในทันที ที่ไดรับการรองขอ 4) การใหความมั่นใจ คือความสามารถในการสรางความเชื่อมั่นให
เกิดขึ้นกับผูใชบริการตองแสดงถึงทักษะความรูความสามารถมีความสุภาพออนโยนและความซื่อสัตย 
และ5) ความเขาใจและการรับรูความตองการ คือความสามารถในการดูแลเอาใจใสผูใชบริการตาม
ความตองการที่แตกตางของลูกคาแตละบุคคล  

ปภินดา (2565) ได้กล่าวหมายถึง คุณภาพการบริการเปนสิ่งที่มีจุดสิ้นสุด ผูใหบริการตองคนหา
ความตองการหรือความคาดหวังของผูใชบริการตลอดเวลาเพื่อสงมอบบริการที่ตรงกับความคาดหวัง
นั้นอยางตอเนื่องเพื่อรักษาคุณภาพการบริการนอกจากนี้คุณภาพการบริการที่ ดีเลิศอันเกิดจากการ     
สงมอบบริการที่เกินความคาดหวังของลูกคาจะทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและไวเนื้อเชื่อใจสงผลให
เกิดความภักดีของลูกคาการมุงเนนพัฒนาคุณภาพการบริการจึงเปนวิธีสรางมูลคาเพ่ิมใหกับองคกรได
และสรางความแตกตางที่จะนํามาสูการรักษาลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาใหม 

ชุมพล และสุรสิทธ์ (2565) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้และเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังของผู้บริโภคในรูปแบบการพัฒนาการให้บริการที่มีคุณภาพที่นิยมและให้การยอมรับได้มีปรับ
ใช้กันแพร่หลายซ่ึงมี 5 มิติ ประกอบด้วยสิ่งที่จับต้องได้ความน่าเชื่อถือการตอบสนองการเอาใจใส่ 
และการสื่อสารภายในเป็นศิลปะและวิทยาศาสตร์การจัดการ การพ่ึงพาซึ่งกันสร้างความสัมพันธ์ที่เป็น
ประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรและพนักงานตลอดจนภาพลักษณ์ของบริษัทสำหรับการเอาใจใส่ต่อ
ลูกค้าและทำให้การบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็วสิ ่งแวดล้อมการ
เปลี่ยนแปลงไปและจากที่ลูกค้าร้องขอเพื่อเพิ่มระดับให้ลูกค้าพึงพอใจสำหรับปัจจัยประสิทธิภาพการ
จัดส่งสินค้าส่วนมากวัดด้วยการขนส่งสินค้าและการมอบการบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของ
บุคคลส่งมอบสินค้าหรือวัตถุดิบให้ตรงเวลาตามคำสั่งและการจัดส่งที่มีความปลอดภัยไม่เสียหาย 
ความรู้ด้านความปลอดภัยสามารถทำนายการปฏิบัติตามข้อกำหนดและการมีส่วนร่วมด้านความ
ปลอดภัย  

สิริวงษ (2564) การบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการที่ฝายหนึ่งไดเสนอให
กับผูใชบริการในเชิงนามธรรมเพื่อตอบสนองความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจจากกิจกรรม
หรือกระบวนการนั้นจากความหมายขางตนแสดงใหเห็นวาการใหบริการจะมุงเนนที่การตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการมากที่สุด ทั้งนี้ก็เพื่อสรางทัศนคติที่ดีและความพึงพอใจของผูใชบริการ   
เปนหลัก ดังนั้นผูใหบริการหรือผูประกอบการธุรกิจบริการจึงตองใหความสนใจกับวิธีการสงมอบ
บริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวซึ่ง Etzel (2014) ระบุวาการสงมอบบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคา
คาดหวังไวได เรียกวา คุณภาพการบริการ 

สุภัสสรา (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าพาณิชย์
อิเล ็กทรอนิกส์ประเภทภาคธุรกิจกับผู ้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของระบบคุณภาพของสารสนเทศคุณภาพของบริการการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้าอยู่ในระดับมากทั้งในภาพรวมรายด้าน
และรายข้อสามารถอธิบายได้ว่าความเชื่อมั่นและความไว้วางใจของลูกค้า (Customer trust) เป็น
ปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Molla and Licker, 2001) เนื่องจาก
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ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจของลูกค้าคือสิ่งที่ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Kassim et al., 
2012; Chen, 2012; Namasivayam and Guchait, 2013) เพราะความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ปัจจัยสำคัญที่จะทำให้ลูกค้านั้นได้เกิดความจงรักภักดี (Chen, 2012; Safa and Ismail, 2013) และ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการง่ายขึ้น (Luarn and Lin, 2005) ดังนั้นจึงทำให้ผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จำเป็นต้องใช้เว็บไซต์ (Website) เป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญในการดำเนินธุรกิจทั้งในด้าน
คุณภาพของระบบคุณภาพของสารสนเทศคุณภาพของบริการเพ่ือตอบสนองต่อการรับรู้คุณค่าที่
แตกต่างกันของลูกค้าเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการง่ายขึ้นจึ ง
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุประกอบไปด้วยคุณภาพของระบบคุณภาพของสารสนเทศคุณภาพของบริการ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ในระดับมากและมีผลทำให้ลูกค้าเกิดความ
จงรักภักดีอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 วรรณเทพ และสมชาย (2563) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการสั่งเครื่องดื่ม
บนแอปพลิเคชันเดลีรันเนอร์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายอย่าง
โดยเฉพาะ 1) ด้านคุณค่าของการบริการ การปฏิบัติงานที่กระทำหรือติดต่อและเกี ่ยวข้องกับ
ผู้ใช้บริการ การให้บุคคลต่าง ๆ ได้ใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่งทั้งด้วยความพยายามใด ๆ ก็ตามใน
การทำให้คนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้รับความช่วยเหลือ 2) ด้านคุณภาพการบริการเป็นระดับของการ
ให้บริการ 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้าคือภาวะของอารมณ์หรือความรู้สึกร่วมของบุคคลที่ มีต่อ
การเรียนรู้ประสบการณ์ที่เกิดจากแรงจูงใจซึ่งเป็นพลังภายในของแต่ละบุคคลอันเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างเป้าหมายที่คาดหวังและความต้องการด้านจิตใจนำไปสู่การค้นหาสิ่งที่ต้องการมาตอบสนอง
เมื่อได้รับการตอบสนองความต้องการแล้วจะเกิดความรู้สึกมีความสุขกระตือรือร้นมุ่งมั่นเกิดขวัญ
กำลังใจ และ4) ด้านความภักดี (Loyalty) เป็นความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าว่า
สินค้านั ้น ๆ ซึ ่งสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีและคุ ้มค่ากับราคาที่ จ่ายไปจนเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเดียวกันนั ้นซ้ำ ๆ ถึงแม้ว่าจะมีคู ่แข่งทางการตลาด ตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ ่งถ้า
ผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายเครื่องดื ่มบนแอปพลิเคชันสามารถสร้างความความภักดีให้เกิดกับ
ผู้บริโภคได้จะส่งผลต่อธุรกิจเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร 
 

2.3.1  ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร  
ภาพลักษณ์องค์กร  คือ ภาพลักษณ์ของบริษัทมีภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ หมายถึง ภาพรวม

ขององค์กรซึ่งหมายถึงรวมทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับองค์กรจะมีสัญญาลักษณ์ที่จดจำได้ง่ าย เช่น โลโก้ 
เครื่องแบบ เป็นต้น Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราเป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการ
ส่งเสริมทางการตลาดสัมพันธ์กันทั้งภายนอกและภายในความน่าเชื่อถือขององค์กรเป็นปัจจัยสำคัญใน
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อเครื่องหมาย
การค้าโลโก้หรือสัญลักษณ์อื่น ๆ ที่เป็นหลักสัญญาของผู้ขายว่าจะส่งมอบคุณสมบัติประโยชน์และ
บริการที่เป็นเฉพาะอย่างต่อเนื่องกับผู้ซื ้อแบรนด์ที่ดี Thaihan (2022) ได้กล่าวว่า ตราสินค้าเป็น
สัญลักษณ์ที่สำคัญซึ่งประกอบด้วย 6 ด้าน ดังนี้ 1) คุณสมบัติตราสินค้าทำให้นึกถึงคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ 2) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต้องให้ความหมายออกมา
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เป็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 3) คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบาง
สิ่งบางอย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู ้ผลิต 4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของ
วัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้าว่าตราสินค้านั้นมี
บุคลิกภาพอย่างไร เช่น หรูหรา ราคาแพง ใช้งานสะดวก 6) ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าให้เห็นถึงประเภท
ของผู้บริโภคที่ซื ้อหรือใช้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในแง่ของ
ประสิทธิภาพ Kahle & Kim (2006) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้านอกจากจะเกิดการรับรู้ และการ
เชื่อมโยงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าแล้วยังมีองค์ประกอบที่สําคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าอีก 6 
ประการ ดังนี้ 1) ชื่อตราสินค้า 2) การเชื่อมโยงถึงผลิตภัณฑ์ 3) การเชื่อมโยงถึงแหล่งที่มาของสินค้า 
4) การเชื่อมโยงถึงผู้ซื้อตราสินค้า 5) บุคลิกภาพตราสินค้า 6) ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า  

กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ คือมุมมองของประชาชนหรือบุคคลเป็นความรู้สึกนึกคิดที่ เกิดจาก
การได้รับสัมผัสหรือรับรู้อาจเป็นความตั้งใจหรือไม่ตั้งใจนำเสนอให้สาธารณะชนรับรู้ภาพที่ปรากฎใน
มุมมองของผู้รับรู้ หากเป็นภาพลักษณ์ที่ดีก็จะทำให้ผู้รับรู้หรือเห็นเกิดความประทับใจน่าเชื่อถือแต่
หากเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดีก็จะทำให้ไม่เกิดความประทับใจไม่น่าเชื่อถือ  

2.3.2  แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร  
ประพัฒน์ (2562) การศึกษาเรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการ

สื่อสารแบบปากต่อปากที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน  Grab 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพื่อให้รู้และทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการและผลการวิจัยนี้ยังนำไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างหรือการปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งเสริมให้การบริการดังกล่าวได้เป็นที่รู้จักอีกทั้งการพัฒนาการมีประสิทธิภาพของการ
บริการที่เพื่อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้นตลอดจนเพื่อลดปัญหาด้านความเสี่ยงกับผู้บริโภค 
และร้านค้าท่ีเป็นผู้ประกอบการได้อย่างเหมาะสมถูกต้อง 

เจนจิรา (2561) งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อวิเคราะห์ด้านคุณภาพการบริการ   
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า 2) เพ่ือวิเคราะห์ด้าน
คุณภาพการบริการการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า 3) เพื่อวิเคราะห์การยอมรับในตัวรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษาผู้ที่มีความรู้และรู้จักรถยนต์ไฟฟ้าโดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงมีจำนวน 
150 ชุด สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิงที่ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ได้แก่การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยอย่างง่าย 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาได้พบว่า 1) การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า 2) การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและค่านิยมทางสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 3) การยอมรับในตัวสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

พรรัตน์ (2560) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบ้านระดับซูเปอร์ลักซ์ชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานครและศึกษาค่านิยมส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านระดับซูเปอร์ลักซ์ชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีการวิเคราะห์
ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟากับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.972 และ
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แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 200 คนและใช้วิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภทคือสถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบอย่างง่ายผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุอยู่ระหว่าง 36 – 45 ปี สำเร็จการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท       
มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 10.01 – 20 ล้านบาท ต้องการพื้นที่ใช้สอยของบ้านต่ำกว่า    
80 ตาราง ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ พบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน
ระดับซูเปอร์ลักซ์ชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สุภัทรา (2564) ได้กล่าวว่า คุณภาพของระบบคุณภาพของสารสนเทศคุณภาพของบริการการ
รับรู้คุณค่าของลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้า อธิบายได้ว่าความเชื่อมั่น
และความไว้วางใจของลูกค้า (Customer trust) เป็นปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Molla and Licker, 2001) เนื่องจากความเชื่อมั่นและความไว้วางใจของลูกค้าคือสิ่ง
ที่ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพราะความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่จะทำให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีและตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการง่ายขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
จำเป็นต้องใช้เว็บไซต์(Website) เป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญในการดำเนินธุรกิจทั้งในด้านคุณภาพของ
ระบบคุณภาพของสารสนเทศคุณภาพของบริการเพื่อตอบสนองต่อการรับรู้คุณค่าที่แตกต่างกันของ
ลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการง่ายขึ้นจึงเป็นเหตุให้ปัจจัย
เชิงสาเหตุซึ่งประกอบไปด้วย คุณภาพของระบบคุณภาพของสารสนเทศคุณภาพของบริการการรับรู้
คุณค่าของลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าและมีผลทำให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีเช่นเดียวกัน 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีความภักดีของลูกค้า 
 

2.4.1  ความหมายของความภักดีของลูกค้า 
ความภักดีของลูกค้า คือ เมื่อมีความพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าเดิมในร้าน

เดิมและพยายามซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องผู้บริโภคก็จะมีความภักดีในสินค้านั้น ๆ ซึ่งสินค้าต้องมีการ
แสดงออกเอกลักษณ์ของสินค้าได้อย่างชัดเจนเมื่อผู้บริโภคจะซื้อ ต้องนึกถึงเป็นอันดับแรก และยินดีที่
ได้ตัดสินใจซื้อสินค้า กีรติ (2558) กล่าวว่า ความจงรักภักดีคือการสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อองค์กรทั้งใน
ด้านทัศนคติที่ดีที่มีต่อองค์กรและพฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกโดยการซื้อสินค้าหรือบริการจากองค์กร
อย่างสม่ำเสมอต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน Hayes, Montoya & Rockwood (2017) กล่าวว่า ความ
ภักดีของลูกค้าคือทัศนคติของลูกค้าในเชิงบวกการแสดงออกต่อบริษัทหรือตราสินค้าสามารถวัดได้
จากจำนวนลูกค้าที่มาใช้บริการหากวัดจากมุมของลูกค้าจะเป็นการวัดความพึงพอใจของลูกค้าโดยใช้
การสอบถามลูกค้าว่าจะใช้บริการในครั้งต่อไปอีกหรือไม่ กานต์พิชชา และสวัสดิ์ (2565) ได้กล่าวว่า 
ความจงรักภักดี Aaker (1991) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ทัศนคติหรือสิ่งที่ผู ้บริโภค
แสดงออกถึงความเชื่อมั่นความภักดีต่อตราสินค้าถือเป็นพื้นฐานอันสำคัญของคุณค่าตราสินค้าเพราะ
หากผู้ซื้อไม่เห็นถึงความแตกต่างและจุดเด่นของสินค้าแต่ละตราสินค้าผู้ซื้อก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ตราอื่นแทนแต่หากผู้ซื้อมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงย่อมมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ำอย่าง
ต่อเนื่องและถือเป็นทางเลือกในการพิจารณาซื้อในที่สุดผู้ซื้อที่เคยลองหรือเลือกใช้สินค้านั้น ๆ มาแล้ว
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จะสามารถช่วยลดการลงทุนทางธุรกิจให้กับตราสินค้านั้น ๆ ได้ทำให้ธุรกิจมีอำนาจในการต่อรองกับ
ธุรกิจต่าง ๆ และยังช่วยปกป้องตราสินค้าจากการแข่งขันของคู่แข่งได้อันเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความสามารถและประสิทธิภาพของตราสินค้านั้นลูกค้าที่จงรักภักดีต่อบริการคือบุคคลที่มีความ
เชื่อมั่นและมีความศรัทธาว่าองค์กรจะสามารถตอบสนองความปรารถนาได้ดีที่สุดทั้งในปัจจุบันและใน
อนาคตจนทำให้องค์กรคู่แข่งไม่ถูกเลือกมาพิจารณาในการซื้อและลูกค้ามีความเต็มใจที่จะใช้บริการ
อย่างต่อเนื่องในอนาคตรวมถึงมีความพร้อมที่จะทำหน้าที่เปรียบเสมือนเป็นผู้แทนขององค์กรในการ
ประชาสัมพันธ์เชิญชวนให้บุคคลใกล้ชิดรวมทั้งญาติสนิทของบริษัทซึ่งเป็นความจงรักภักดีที่เกิดจาก
ทัศนคติที่ดีท่ีลูกค้ามีความรู้สึกผูกพันธ์กับองค์กร สิริวงษ (2564) ความภักดีในการใชบริการ (Service 
loyalty) หมายถึง เปนความผูกพันของผูรับบริการที่มีต่อผูใหบริการในเชิงบวกโดยแสดงออกดวย
พฤติกรรมการใชบริการอยางสม่ำเสมอดวยความยินดีมีความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำและมีการบอก 
ตอหรือการแนะนำผูอื่นความผูกพันที่ดีที่มาจากความภักดีในการใชบริการจึงเปนปัจจัยสำคัญที่จะ
ทำใหผูใชบริการยังคงเชื่อมั่นและมีความซื่อสัตยตอบริการเดิมอยูเสมอไมสนใจ ผูใหบริการรายอื่นแม้ 
วาจะมีโอกาสเลือกใชบริการอื่นก็ตามการตอบสนองความคาดหวังของลูกคาและการสรางความพึง
พอใจจะทำใหเกิดความเชื่อมั่นในสินคาและบริการของลูกคาร่วมถึงมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอการซื้อ
ซ้ำ Benhardy & Ronadi (2020) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า หมายถึง การที่ลูกค้าสนับสนุน 
และช่วยเหลือองค์กรอย่างเต็มใจหรือสร้างผลประโยชน์ให้กับกิจการในระยะยาวด้วยการซื้อซ้ำหรือใช้
บริการอย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอจนทำให้เกิดการแนะนำผู้อื่นถึงข้อดีต่าง ๆ ขององค์กรผู้บริโภคจะมี
ความชื่นชอบในองค์กรที่ตนเลือกมากกว่าองค์กรอื่น ๆ ความภักดีไม่ได้หมายถึง  พฤติกรรมที่ลูกค้า
แสดงออกว่าจงรักภักดีแต่เพียงเท่านั้นยังรวมถึงทัศนคติความรู้สึกในด้านดีต่าง ๆ โดยความจงรักภักดี
ของลูกค้าจะคงอยู่นานเท่าที่ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่ดีกว่าที่ได้รับจาก
กิจการหรือองค์กรอื่น ๆ 

กล่าวโดยสรุป ความจงรักภักดีของลูกค้า คือความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อองค์กรทั้งในด้านทัศนคติที่
ดีมีความเชื่อมั่นซึ่งลูกค้าจะแสดงโดยการเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่องสม่ำเสมอเป็น
ระยะเวลานานและบอกต่อแก่ผู้อื่นให้เกิดความสนใจเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการจากสิ่งที่แนะนำ 

2.4.2  แนวคิดเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า 
  Akbari et al. (2016) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตลาดการแข่งขันการรักษาลูกค้า   
และการสร้างความไว้วางใจและความภักดีมีความสำคัญในด้านความสัมพันธ์ทางการตลาดกลุ่มของ
ธนาคารจึงได้ลงทุนในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อศึกษาความจงรักภักดีลูกค้าในการพัฒนากิจกรรมการวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของการตลาดความสัมพันธ์กับการสื่อสารด้วยค ำพูดจาก
สาขาเมลิซึ่งความจงรักภักดีของลูกค้ามีบทบาทในการไกล่เกลี่ยในความสัมพันธ์ของธนาคารและลูกค้า
โดยรวบรวมข้อมูลถูกโดยใช้แบบสอบถามและประชากรที่ศึกษา ได้แก่ ลูกค้าของเมลิแบงค์ 460 
แบบสอบถามถูกแจกจ่ายระหว่างลูกค้าของธนาคาร โดยใช้แบบสอบถามที่สะดวกและเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามจำนวน 420 ชุด ทำการวิเคราะห์ซอฟต์แวร์ LISREL ใช ้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้า 
และลูกค้าความจงรักภักดีนำไปสู ่การเพิ ่มขึ ้นของการสื ่อสารแบบปากต่อปากซึ ่งงานวิจัยของ 
Bunyamin (2015) ได้ทำการพัฒนาและทดสอบรูปแบบเพื่อแสดงถึงความภักดีของลูกค้าการสื่อสาร 
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แบบปากต่อปากและความตั้งใจในการซื้อคืนรวบรวมข้อมูลผ่านการสำรวจจากลูกค้าธนาคาร 100 คน 
ในธนาคารที่มีบัตรเครดิตร่วมตราสินค้าและใช้อย่างน้อยหนึ่งบัตรต่อปีผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า
ความภักดีของลูกค้าลดผลกระทบที่ไม่ดีจากคำปฏิเสธ –ปากต่อปากและมีผลกระทบในเชิงบวกต่อ 
การซื้อหุ้นและนอกจากนั้นงานวิจัยของ Habib and Aslam (2014) ทำการศึกษาอิทธิพลของความ 
จงรักภักดีในตราสินค้าต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค Coca-Cola และหาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดี 
ของแบรนด์และความตั้งใจซื้อคืนจากผู้บริโภคได้ทำแบบสอบถามในหมู่นักศึกษาของมหาวิทยาลัย 
กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยนักเรียน 110 คน มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ที่ตั้งอยู่ในปากีสถานโดยใช้เทคนิค 
Correlation เพ่ือหาความสัมพันธ์ของแบรนด์กับความจงรักภักดีต่อเจตนารมณ์ในการซื้อซ้ำ  
  ทิวาพร (2558) กล่าวว่า ด้านปัจจัยความจงรักภักดีของลูกค้าในแต่ละมิตินั้นมีความจำเป็นที่
จะต้องกำหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้าที่รู้สึกต่อสินค้าและบริการด้วยโดยการประเมิน
ระดับทัศนคตินั้นจะประกอบด้วย 3 ลำดับขั้น ซึ่งจะเชื่อมโยงต่อเนื่องไปยังการประเมินระดับความ
จงรักภักดีได้อย่างลึกซึ้งโดยปัจจัย 3 ลำดับ ขั้นดังกล่าวคือความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของตรา
สินค้าซึ่งหมายถึงความเชื่อ (Beliefs) ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์หมายถึงทัศนคติ (Attitude) 
และความตั ้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื ้อทุกสิ ่งทุกอย่างที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หมายถึงพฤติกรรม 
(Conation) ดังนั้น ความจงรักภักดีเชิงทัศนคติจะพิจารณาจาก 4 มิติ คือความเข้าใจความรู ้สึก
พฤติกรรมและการกระทำ ดังนี ้ 1.ความเข้าใจ (Cognitive) การที่ล ูกค้าเกิดความเข้าใจต่อขีด
ความสามารถในการบริการของธุรกิจในระดับที่ไม่ลึกซึ้งโดยพิจารณาจากการที่ลูกค้ามีความเข้าใจว่า
ธุรกิจที่ใช้บริการอยู่ประจำมีคุณประโยชน์มากกว่าที่อ่ืนมีบริการที่ดีมากกว่าและมีบริการที่ครบวงจรที่
สามารถตอบสนองความต้องการได้มากกว่าที่อ่ืน 2.ความรู้สึก (Affective) ความรู้สึกชอบธุรกิจแห่งใด
แห่งหนึ่งโดยพิจารณาจากความชอบที่เพ่ิมข้ึนความถูกใจเมื่อมาใช้บริการและการบริการของธุรกิจที่มี
ความสำคัญต่อลูกค้า 3.พฤติกรรม (Conation) แรงจูงใจอย่างลึกซื้อที่จะซื้อซ้ำและเป็นการปฏิบัติใน
เชิงบวกโดยพิจารณาจากความตั้งใจใช้บริการธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งต่อไปการที่ลูกค้ามีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจจะจัดขึ้นในอนาคตหรือครั้งต่อไปและการที่ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจาก
ธุรกิจอ่ืน ๆ 4.การกระทำ (Action) ระดับสุดท้ายของความจงรักภักดีเชิงทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อธุรกิจซึ่ง
จะเกิดความตั้งใจซื้อร่วมกับการจูงใจที่สร้างขึ้นเพ่ือการเตรียมพร้อมในการแสดงออกเป็นความ
ปรารถนาที่จะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมที่แข็งแกร่งมากโดยพิจารณาจากการกระทำที่ลูกค้า
ใช้บริการจากธุรกิจแห่งนี้ลูกค้าใช้บริการเป็นประจำสม่ำเสมอและใช้บริการตลอดไปอีกยาวนาน 
  สมฤทัย (2560) ผลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของการใช้บริการระบบที่จอดรถยนต์อัตโนมัติ พบว่ามีปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาด เรื่อง
การออกแบบผลิตภัณฑ์ทำเลสถานที่ตั้งการส่งเสริมการขายและราคาในเรื่องของคุณภาพการบริการ
ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ การตอบสนองลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ และสิ่งที่สามารถจับ
ต้องได้ขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ ที่น่าสนใจได้แก่ ความพึงพอใจ ประกอบด้วยความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ 
และความพึงพอใจการบริการนอกจากนี้ยัง พบว่า เรื่องของความจงรักภักดีมีเรื่องของการพูดปากต่อ
ปากและการกลับมาใช้อย่างต่อเนื่อง 
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2.5  แนวคิดและการวิเคราะห์ SWOT และ TOWS Matrix 
 

  ทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) อีกหนึ่งกรอบคิดการทำธุรกิจที่
ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักวงกว้างในแวดวงนักการตลาดหรือพูดง่าย ๆ SWOT คือ จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มักกล่าวกันว่าผู้คิดค้นกรอบคิดนี้ คือ Albert Humphrey ซึ่งพัฒนาขึ้น
มาเป็นแนวคิดเม่ือตอนอยู่ที่ Stanford Research Institute ในช่วงปี 1960-1970 นอกจากนี้ Albert 
Humphrey ยังทำงานเป็นนักวิจัยและที่ปรึกษาทางธุรกิจ  
  จากการศึกษาการวิเคราะห์ SWOT Analysis สามารถสรุปได้ว่าเป็นการวิเคราะห์ทั้ง 4 ด้าน คือ 
จุดแข็ง (Strengths) –จุดอ่อน (Weaknesses) –โอกาส (Opportunities) –อุปสรรค (Threats) เพ่ือ
เป็นการประเมินสถานภาพธุรกิจนั้นว่ามีสถานภาพที่เอียงไปในทิศทางใดเพื่อที่เราจะนำข้อมูลที่ไดน้ั้น
สามารถนำไปใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ได้ (Albert Humphrey, 1996) หลักการสำคัญของ SWOT 
Analysis คือ การวิเคราะห์โดยการสำรวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ สภาพการณ์ภายในและ
สภาพการณ์ภายนอกเพื่อให้รู ้จักตนเองและรู้จักสภาพแวดล้อมในการทำธุรกิจในการวิเคราะห์นี้      
จะช่วยให้ผู้บริหารในอุตสาหกรรมนั้น ๆ ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ทั้งท่ีเกิดข้ึนและแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงในอนาคตรวมถึงผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงที่มีต่อธุรกิจของตนข้อมูลเหล่านี้จะเป็น
ประโยชน์อย่างมากในการกำหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ กลยุทธ์ และแผนการดำเนินการต่าง ๆ ที่
เหมาะสมต่อไปสำหรับความหมายและคำจำกัดความของการวิเคราะห์ในแต่ละประเด็นมี ดังต่อไปนี้ 
 

S W 

O T 

 
องค์ประกอบของ SWOT มีทั้งหมด 4 อย่าง ซึ่งเป็นการนำตัวอักษรหน้าในภาษาอังกฤษของ

หลักการทั้งหมด 4 อย่างมารวมกันเพ่ือความสะดวกสบายและง่ายในการจดจำประกอบไปด้วย 
 

1.  จุดแข็ง (Strength) คือ ความสามารถและสถานการณ์ที่ดีภายในองค์กร 
2.  จุดอ่อน (Weakness) คือ ความสามารถและสถานการณ์ท่ีเป็นข้อด้อยทีต่้องได้รับการแก้ไข 
3.  โอกาส (Opportunity) คือ หนทางที่ทำให้องค์กรประสบความสำเร็จ 
4.  อุปสรรค (Threat) คือ ปัจจัยที่ขัดขวางการทำงานขององค์กร 
 

หลักการใช้ SWOT ซึ่งในใช้หลักการในการวิเคราะห์ปัญหานั้นจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 
1.  การวิเคราะห์จากปัจจัยภายใน (Internal analysis) โดยเป็นการวิเคราะห์จากจุดแข็งและ 

จุดอ่อนขององค์กร 
2.  การวิเคราะห์จากปัจจัยภายนอก (External analysis) โดยเป็นการวิเคราะห์จากโอกาสและ

อุปสรรคซึ่งจะเก่ียวข้องกับสังคม การเมือง ประชาชน เศรษฐกิจ เป็นต้น  
ทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์ธุรกิจ Tows Matrix จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าเป็นการ

วิเคราะห์ปัจจัยของเครื่องมือทางธุรกิจที่ปัจจัยสำหรับการเตรียมการที่จะมีการวิเคราะห์ในเรื่องของ
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ความแตกต่างกัน คือ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
(อุปสรรคและโอกาส) ของธุรกิจเราและสภาพแวดล้อมภายใน (จุดอ่อนและจุดแข็ง) สิ่งเหล่านี้ใช้
เทคนิคของการวิเคราะห์ด้านการทำงานของธุรกิจซึ่งหากในการนำเทคนิคที่เรียกว่า TOWS Matrix 
มาใช้ในการวิเคราะห์เพื่อกำหนดยุทธศาสตร์และกลยุทธ์นั ้นจะมีขั ้นตอนการดำเนินการที่สำคัญ         
2 ขั้นตอน ดังนี้ 

1.  การระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และข้อจำกัดโดยที่การประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นการระบุ
ให้เห็นถึงจุดแข็งและจุดอ่อนจะเป็นการประเมินภายในองค์กรส่วนการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็น
โอกาสและข้อจำกัดจะเป็นการประเมินภายนอกองค์กรประสิทธิผลของการกำหนดกลยุทธ์ที่ใช้เทคนิค 
TOWS Matrix นี้จะขึ้นอยู่กับความสามารถในการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และข้อจำกัดที่
ละเอียดในทุกแง่มุมเพราะถ้าวิเคราะห์ไม่ละเอียดหรือมองไม่ทุกแง่มุมจะส่งผลให้การกำหนดกลยุทธ์ที่
ออกมาจะขาดความแหลมคม 

2.  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างจุดแข็งกับโอกาส จุดแข็งกับข้อจำกัดจุดอ่อนกับโอกาส 
และจุดอ่อนกับข้อจำกัดซึ่งผลของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในข้อมูลแต่ละคู่ การใช้เครื่องมือนี้ลงไป
ช่วยกำหนดแผนกลยุทธ์จึงเป็นเรื่องจำเป็นและเป็นแนวทางให้นักการตลาดมีจุดเริ่มต้น เพื่อต่อยอด
หรือปรับปรุงแผนการตลาดที่วางไว้ให้กับธุรกิจหรือองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างผลกำไร 
ขยายตลาดได้ในอนาคต ทำให้เกิดยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท คือ 

2.1  กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็น
จุดแข็งและโอกาสมาพิจารณาร่วมกันเพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรุกเป็น
กลยุทธ์ที่นำข้อดีของธุรกิจผสมกับปัจจัยบวกของตลาดออกมาเป็นกลยุทธ์ที่ดึงเอาศักยภาพและ
ประสิทธิภาพของธุรกิจนั้น ๆ ออกมาใช้ได้อย่างสูงสุด ซึ่งนับเป็นกลยุทธ์เชิงรุกท่ีเสริมจุดแข็ง 

2.2  กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) ได้มาจากการที ่เราได้นำข้อมูลของการประเมิน
สภาพแวดล้อมที่เป็นจุดแข็งและข้อจำกัดมาพิจารณาร่วมกันเพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์
หรือกลยุทธ์ในเชิงป้องกันทั้งนี้เนื่องจากองค์กรมีจุดแข็งขณะเดียวกันองค์กรก็เจอกับสภาพแวดล้อมที่
เป็นข้อจำกัดจากภายนอกที่องค์กรควบคุมไม่ได้แต่องค์กรสามารถใช้จุดแข็งที่มีอยู่ในการป้องกัน
ข้อจำกัดที่มาจากภายนอกได้ เป็นการนำจุดแข็งมาวางเป็นกลยุทธ์เพื่อกลบอุปสรรคที่เกิดขึ้นของ
ธุรกิจเพ่ือใช้ข้อดีเอาชนะอุปสรรคที่เป็นปัจจัยภายนอกนั่นเอง 

2.3  กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่
เป็นจุดอ่อนและโอกาสมาพิจารณาร่วมกันเพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิง
แก้ไขทั้งนี้เนื่องจากองค์กรมีโอกาสที่จะนำแนวคิดหรือวิธีใหม่ ๆ มาใช้ในการแก้ไขจุดอ่อนได้ เป็นกล
ยุทธ์กลบจุดอ่อนภายในของธุรกิจหรือองค์กร โดยการนำโอกาสทางการตลาดมาใช้หรือการพลิก
จุดอ่อนมาใช้เป็นโอกาสในทางการตลาด 

2.4  กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็น
จุดอ่อนและข้อจำกัดมาพิจารณาร่วมกันเพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรับ 
ทั้งนี้เนื่องจากองค์กรเผชิญกับทั้งจุดอ่อนและข้อจำกัดภายนอกที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เป็นกล
ยุทธ์ในการกลบจุดอ่อนหรือข้อจำกัดของธุรกิจพลิกมาเป็นจุดแข็งหรือโอกาสที่ดีได้ 
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ภาพที่ 2-1  การวิเคราะห์กลยุทธ์ โดยใช้ TOWS Matrix  

(ปรับปรุงจาก Michael A, Hitt et al. (2008); ศิริวรรณ, 2550) 
 
2.6  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

 นอกจากศึกษาค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการดำเนินงานผู้วิจัยยังพบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องดังกล่าวที่น่าสนใจ และ
นำมาซึ่งข้อมูลส่วนหนึ่งเพื่อใช้ประกอบการพิจารณาศึกษาวิเคราะห์ประเด็นสำคัญในงานวิจัยแนว
ทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ดังนี้ 
 กานต์พิชชา พัฒนากิจธนโชติ,สวัสดิ์ วรรณรัตน์.(2565) ทำการศึกษาเรื่อง แบบจำลองสมการ
โครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจความไว้วางใจและ
ความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซผลการศึกษาพบว่า 1) คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการ
ปฏิบัติมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจมีคำสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.73 2) คุณภาพบริการโลจิสตกิส์
ด้านการปฏิบัติมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.73 3) ความพึงพอใจมี
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อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.58 และ4) ความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.16 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นหาก
องค์กรต้องการที่จะเพิ่มประสิทธิภาพด้านคุณภาพการบริการโลจิสติกส์ก็ควรที่จะส่งเสริมในด้านการ
ปฏิบัติการและด้านความสัมพันธ์ในการบริการรวมถึงให้ความสำคัญต่อความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจต่อองค์กรเพื่อเป็นการส่งเสริมความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
 อัสรียาภร สง่าอารีย์กุล (2564) ทำการศึกษาเรื่องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุพบว่า ความภักดีของลูกค้า (Loyalty) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวที่ทำ
การแปรผลการดำเนินงานระบบขนส่งพัสดุ (Parcel System) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ภาพลักษณ์
ขององค์กรการรับรู้คุณภาพของการบริการ (The Respondents of Quality โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ .01, .68, .16 และ .06 ตามลำดับ 2) โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุพบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์พิจารณาจาก
ค่าสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ฐาณพัฒณ์ ภูแดนกลาง,ชิณโสญ์ วิสิฐนิธิกิจา (2563) ทำการศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการขนส่งบริษัทแฟลชเอ็กซ์เพรส จำกัด ผลการวิจัย พบว่า 
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 1. คุณภาพการให้บริการพบว่า ภาพรวมของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ
อยู่ในระดับความสำคัญมาก 2. ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งในภาพรวมอยู่ในระดับความ
พึงพอใจมาก 3. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติมีความพึงพอใจในการใช้บริการขนส่งไม่แตกต่างกันส่วนอาชีพที่แตกต่างกันมีความ
พึงพอใจที่แตกต่างกัน 4. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในภาพรวม 
ระดับความสัมพันธ์สูงทิศทางเดียวกันสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 องค์ความรู้ข้อค้นพบจากงานวจิัยนี้ 
บริษัทควรจัดให้มีการบริการแบบด่วนพิเศษ (Fost track) ผู้ใช้บริการสามารถจองคิวไว้ล่วงหน้าก่อน
เข้ารับบริการเพ่ิมการให้บริการแบบวันเดียวให้ของถึงมือผู้รับ 
 วิศิษฐ,บุษยา,ลลิตาและสุนันท (2563) ทำการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมมีความแตกตางกันตามคณะที่นักศึกษาเรียน และสวนประสม
ทางการตลาดบริการที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออน
ไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ประกอบไปดวยกระบวนการใหบริการ (b=0.23)     
การสงเสริมการตลาด (b=0.22) ลักษณะกายภาพ (b=0.19) และผลิตภัณฑ (b=0.10) สมการมี
อํานาจพยากรณรอยละ 60 และสามารถเขียนสมการไดดังนี้ Y = 0.72** +0.10 X1*+0.03 X2+0.01 
X3+0.22 X4**+0.04 X5+0.23 X6**+0.19  X7** ซึ่งผลของการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใน
การกําหนดกลยุทธการบริการและสามารถนําไปตอยอดสูการศึกษาในอนาคตได 
 ญาณิน พัดโสภา (2564) ทำการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจเพื่อกำหนด  
กลยุทธ์การพัฒนาองค์กรธุรกิจขนส่งพัสดุตลาดการค้าชายแดนไทยผลการวิจัยพบว่า 1) องค์ประกอบ
หลักของการเลือกผู้ให้บริการขนส่งสินค้าภายในประเทศของผู้ประกอบการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา มี
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จำนวน 6 องค์ประกอบได้แก่ การบริการลูกค้า, การปฏิบัติงาน, ค่าใช้จ่าย, การติดต่อสื่อสารและการ
เข้าถึง, ความเป็นมืออาชีพและภาพลักษณ์องค์กรรวม 27 ตัวแปร ค่าความแปรปรวนรวมร้อยละ 
52.94 แต่ละองค์ประกอบอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 29.69 , 5.89, 5.45, 4.31, 3.84, 3.76 
ตามลำดับและการเลือกใช้กลยุทธ์การพัฒนาองค์กรต้องเลือกให้เหมาะสมกับตำแหน่งของศักยภาพ
ของธุรกิจ 
 ธีระ กุลวรวิทย์,จุไรรัตน์ พุทธรักษ์ และนิพัฒน์ โพธิ์วิจิตร (2566) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยด้าน
คุณภาพความคุ้มค่าของการใช้บริการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ในประเทศไทยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ
พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพความคุ้มค่าของการใช้บริการและปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุในด้านการใช้บริการซ้ำและการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญ 
 สิริวงษ เอียสกุล (2564) ทำการศึกษาเรื่องความคาดหวังคุณภาพการใหบริการการรับรูคุณภาพ 
และความภักดีของลูกคาในการใชบริการรถขนสงระหวางประเทศในจังหวัดหนองคาย ผลการศึกษา
พบวาในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังตอการคุณภาพบริการในระดับมาก และรับรูคุณภาพ
บริการในระดับปานกลาง ผูใชบริการมีความคาดหวังคุณภาพการใหบริการแตกตางจากการรับรูใน
ทุกดานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยทุกดานมีคาเฉลี่ยความคาดหวังสูงกวาจากการรับรูการใชบริการ 
แสดงใหเห็นถึงความไมพึงพอใจตอการใหบริการของผูประกอบการ นอกจากนี้การรับรูคุณภาพ
บริการที่ไดรับของผูใชบริการในดานมาตรฐานการบริการดานเจาหนาที่และดานสิ่งอำนวยความ
สะดวกมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ำและการบอกตอในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05 ผลจากการวิจัยสามารถเปนแนวทางพัฒนาการปรับปรุงของคุณภาพการใหกับบริการผู
ประกอบการรถขนสงระหวางประเทศในจังหวัดหนองคายโดยชวยระบุความตองการของลูกคาจาก
ความคาดหวังเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและสรางความภักดีของลูกคานำไปสูการสรางความยั่งยืนของ
ธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
 ชุมพล การภักดี และสุรสิทธ์ บุญชนนท์ (2563) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการอย่างต่อเนื่องของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพบริการด้านการขนส่งและโลจิสติกส์ของ บริษัท เอ็ม-เซน
โค โลจิสติกส์ จำกัด ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์ในมิติ 1) การ
ติดต่อสื่อสารการตอบสนองความต้องการการเอาใจใส่ประสิทธิภาพการจัดส่งสินค้าและข้อปฏิบัติ
ความปลอดภัยสาธารณสุขมีผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ 2)  การติดต่อสื่อสารข้อ
ปฏิบัติความปลอดภัยสาธารณสุขและการมีส่วนร่วมของลูกค้ามีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
อย่างมีนัยสำคัญ และ3) การมีส่วนร่วมของลูกค้าและความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้ามีผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการอย่างต่อเนื่องอย่างมีนัยสำคัญ  
 ปภินดา คํามณี และศิระ ศรีโยธิน (2565) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จํากัด ผลการวิจัยพบว่า
1) คุณภาพการให้บริการภาพลักษณ์ตราสินค้าความไว้วางใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบ
ขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จํากัด อยู่ในระดับมาก 2) คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจอย่างมีนัยสํ าคัญทางสถิติที่ 
0.01 และ 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจมีอิทธิลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ข้อค้นพบจากงานวิจัยทําให้ บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) 
จํากัด พัฒนาการบริการให้ดียิ่งขึ้นแก้ไขจุดบกพร่องที่อาจมีอยู่โดยการสนับสนุนด้านการจัดอบรม
บุคลากรในองค์กรพัฒนาความรู้ให้แก่พนักงานเพื่อให้พนักงานเกิดการพัฒนาตัวเองจนนําไปสู่การ
ให้บริการลูกค้าที่ดียิ่งข้ึนไป 
 ณิชาภัทร บัวแก้ว (2561) ทำการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการคุณภาพและประสิทธิภาพที่
ได้รับที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำเปรียบเทียบระหว่างบริษัทขนส่งเคอรี่เอ็กซ์เพรสจำกัดและบริษัท 
ไปรษณีย์ไทยจำกัดผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเคอรี่เอ็กซ์เพรสแตกต่างกันด้านอายุไปรษณีย์ไทยแตกต่างกันด้าน
เพศและรายได้คุณภาพที่คาดหวังและคุณภาพที่ได้รับแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า คุณภาพที่ได้รับ
ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ประสิทธิภาพที่ได้รับด้านการให้บริการอย่างเพียงพอและการให้บริการ
อย่างก้าวหน้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของเคอรี่เอ็กซ์เพรสคุณภาพที่ได้รับด้านความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจได้การตอบสนองต่อลูกค้าการรู้จักและเข้าใจลูกค้าประสิทธิภาพที่ได้รับ ด้านการ
ให้บริการอย่างเท่าเทียมการให้บริการอย่างเพียงพอและการให้บริการอย่างก้าวหน้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการช้ำของไปรษณีย์ไทย 
 วรรณลักษณ์ อภินาวิน (2565) ทำการศึกษาเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและการจัดกลุ่ม
พฤติกรรมที่ส่งผลต่อการให้บริการขนส่งพัสดุกรณีศึกษา บริษัทเคอรี ่เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย )
ผลการวิจัยได้ทำการวิจัยพบว่าพฤติกรรมของผู้ให้บริการส่วนใหญ่จะมีความถี่ในการให้บริการขนส่ง
พัสดุในวันอังคารมากที่สุดและสินค้าที่จัดส่งเป็นสินค้าทุกชนิดยกเว้นสัตว์และอาหารสดพนักงานขนส่ง
พัสดุมีการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อยและมีความสามารถในการแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องรวดเร็วตรง
ตามความต้องการทั้งยังพิจารณาถึงการมีความรู้เกี่ยวกับการบริการ และการให้ข้อมูลที่ถูกต้องชัดเจน
รวมถึงความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละรายสำหรับองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุที่สกัดได้จะมี 2 ด้าน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ (Eigenvalues =1.150 
และร้อยละความแปรปรวน = 19.1 73) และด้านคุณภาพการให้บริการ (Eigenvalues = .375 และ
ร้อยละความแปรปรวน= 6.249) ส่วนการจัดกลุ่มผู้ให้บริการจากองค์ประกอบหลักที่สกัดได้สามารถ
จำแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ให้บริการที่ให้ความสำคัญกับความน่าเชื่อถือ (ร้อยละ 13.00) และ
คุณภาพการให้บริการ (ร้อยละ 48.00) ดังนั้นบริษัทขนส่งพัสดุจำเป็นต้องเน้นกลยุทธ์การบริหาร
จัดการขนส่งทีน่่าเชื่อถือและคุณภาพการให้บริการ 
 กันหา พฤทธิ์พงศกร (2564) ทำการศึกษาเรื่องการศึกษาคุณภาพการบริการและประสิทธิภาพ
การขนส่งที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู ้ใช้บริการไปรษณีย์ไทยจังหวัดนครสวรรค์ 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20 - 35 ปี การศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้านและนักเรียน/นักศึกษารายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท 
ส่งแบบด่วนพิเศษเป็นรูปแบบการบริการที่ใช้เป็นประจำมากที่สุด และมาใช้ บริการไปรษณีย์ไทย
จังหวัดนครสวรรค์เดือนละ 1 ครั้ง 2) คุณภาพการบริการของไปรษณีย์ไทยจังหวัดนครสวรรค์ด้านการ
ให้บริการอย่างเท่าเทียมด้านการให้บริการอย่างต่อเนื ่องและด้านการให้บริการอย่างก้าวหน้า            
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และ3) ประสิทธิภาพการขนส่งของไปรษณีย์ไทยจังหวัดนครสวรรค์ด้านความ
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ประหยัดความปลอดภัยความสะดวกสบายและความแน่นอนและเชื ่อถือได้มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ธารกมล ฐานะชาลา และอุษณีย์ สว่างวัชรี (2564) ทำการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการของผู้
ให้บริการด้านโลจิสติกส์ในประเทศไทย กรณีศึกษาอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก ผลการวิจัย
พบว่าผู้ประกอบการให้ความสำคัญกับการถ่ายโอนกิจกรรมที่ไม่จำเป็นไปยังผู้เชี่ยวชาญเพื่อสนับสนุน
ธุรกิจของพวกเขาซึ่งปัจจัยนี้มีความสำคัญต่อการตัดสินใจเกี่ ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ให้บริการ     
โลจิสติกส์ อย่างไรก็ตามผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของปัจจัยด้านคุณภาพในการ
ให้บริการเพื่อปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการด้านโลจิสติกส์สำหรับอุตสาหกรรมไทยใน
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนครและนิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบังโดยมีปัจจัยหลักคือการให้บริการที่เป็น
รูปธรรมด้านสิ่งอำนวยความสะดวกทางกายภาพคุณลักษณะที่เป็นรูปธรรมของคุณภาพการบริการ
เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพภายนอกของพนักงานสิ่งอำนวยความสะดวกทางกายภาพและสิ่งอำนวยความ
สะดวกอื่น ๆ ที่ผู้ให้บริการโลจิสติกส์สามารถจัดหาให้แก่ผู้ประกอบการจากผลสรุปของการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยทั้ง 5 ด้านได้แก่ ความน่าเชื่อถือ, การตอบสนอง, ความเป็นรูปธรรม, การเอาใจ
ใส่ และความเชื่อมั่นไม่มีในเรื่องของความแตกต่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการระหว่างนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนครและนิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง 
 ราณี ศรีไพบูลย์,ชาญเดช เจริญวิริยะกุล ,วราพร ดำรงกูลสมบัติ (2563) ทำการศึกษาเรื่อง 
คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจด้านการขนส่งสินค้าของบริษัทเคอรี่เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) 
จำกัด ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมา ด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้าด้านความน่าเชื่อถือด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าและด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุด ตามลำดับและ 2) ความพึงพอใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านการให้บริการอย่างรวดเร็วทันเวลา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 
ด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียมกันด้านการให้บริการอย่างก้าวหน้าและด้านการให้บริการอย่าง
ต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยต่ำสุดตามลำดับ 
 สุชญา จิรภาวสุทธิ์,ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2564) ทำการศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการการ
ขนส่งภายในประเทศของบริษัทดีเอขแอลอีคอมเมิร์ซโซลูชั่นส์ ที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำผลการศึกษา 
พบว่า คุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับความสำคัญมาก การตัดสินใจใช้บริการซ้ำของบริษัท DHL 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของบริษัท 
DHL ไม่แตกต่างกัน คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการด้านการให้ความ
เชื่อมั่นกับลูกค้า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริกา รซ้ำของผู้ใช้บริการ
บริษัท DHL ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 อภิรดี ธงชัย (2565) ทำการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุผลการวิจัยพบว่า 1) สภาพความ
พึงพอใจการบริการของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x=3.92) ส่วนการ
ตัดสินใจใช้ซ้ำของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X=3.81) และ2) ความ
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แตกต่างและอิทธิพลของกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุพบว่า กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุแตกต่างกัน
โดยด้านที่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้ซ้ำของผู้ใช้บริการ ได้แก่ ด้านการสร้าง
ความแตกต่างด้านเทคโนโลยีและด้านการเข้าสู่ตลาดแรกเริ่มได้ 
 ศิริวรรณ เยี่ยมศิรี (2564) ทำการศึกษาเรื่องนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ    
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยด้านนวัตกรรม
การตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมทางด้านการตลาด XJ ( = .269) ปัจจัยด้านนวัตกรรม
ทางกระบวนการจัดการ (X) (B = 250) และปัจจัยด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (X / ( = 175) อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 สมฤทัย หาญบุญเศรษฐ์ (2557) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการระบบลิฟต์จอดรถยนต์อัตโนมัติผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการระบบลิฟต์จอดรถยนต์อัตโนมัตินวัตกรรมการตลาดประกอบด้วย 2 ปัจจัยหลัก 
ได้แก่ 1) ต้นทุนของลูกค้าและการสื่อสาร 2) คุณค่าเฉพาะตัวและอันดับสุดท้ายความต้องการของ
ลูกค้าท้ังคุณภาพการบริการที่ส่งผลทางอ้อมผ่านนวัตกรรมการตลาดประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ 1) สิ ่งอำนวยความสะดวก 2) ความมั ่นใจในการบริการ 3) การตอบสนองแก่ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการ 4) ความเชื่อมั่น และ5) การใส่ใจเข้าอกเข้าใจลูกค้าหรือผู้ใช้บริการซึ่งความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ (product satisfaction) และ
ความพึงพอใจด้านการบริการ (service satisfaction) ในขณะที่ความจงรักภักดีของลูกค้ามี 2 
องค์ประกอบได้แก่ การใช้ซ้ำ(repurchase intention) และการบอกต่อ (word of mouth) ทั้งนี้ผล
จากการวิจัยนี้สามารถนำไปต่อยอดโดยการนำไปประยุกต์ใช้เป็นรูปแบบแนวทางในการทำการตลาด
การวางแผนกลยุทธ์การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดและสามารถสร้างความได้เปรียบได้ในอนาคต 
 ชุลีกร ชูโชติถาวร (2565) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการขนส่งกรณีศึกษา
บริษัทผู้ให้บริการขนส่งสินค้าผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกบริษัทขนส่งสินค้าในทุก
ปัจจัยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้าพื้นที่ที่เลือกใช้บริการขนส่งมีสินค้าบ่อยที่สุด ระยะเวลาใน
การขนส่งสินค้าที่พึ ่งพอใจ ช่วงเวลาที่มีความต้องการใช้บริการและถ้ามีบริการขนส่งรายอื่นเปิด
ให้บริการใช้บริการหรือไม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน
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อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการการขนส่งสินค้าในปัจจัยการบริการขนส่งในพื้นที่ที่
ใช้บ่อยที่สุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการการเลือกใช้บริการขนส่ง
สินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการการขนส่งสินค้าในทุกปัจจัย  
 กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสมพล ทุ่งหว้า (2562) ทำการศึกษาเรื่องผลของคุณภาพการให้บริการ
ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ให้บริการขนส่งผลการวิจัยสรุปได้ว่า บริษัทไปรษณีย์ไทยจำกัด 
คุณภาพการให้บริการในด้านความเป็นรูปธรรมและในด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้ำของลูกค้าผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญ (p<0.05) สำหรับบริษัทเคอร์รี่เอกซ์เพรส (ประเทศ
ไทย) จำกัด คุณภาพการให้บริการในด้านความน่าเชื่อถือและในด้านการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ำของลูกค้าผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญ (p<0.05) สำหรับบริษัทเอสซีจียามาโตะ 
เอ็กซ์เพรสจำกัดพบว่า คุณภาพการให้บริการในด้านการตอบสนองด้านการให้ความมั่นใจ และด้าน
การเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ใช้บริการซ้ำของลูกค้าผู้ใช้บริการและความมั่นใจในตราสินค้า
อย่างมีนัยสำคัญ (p<0.05) 
 ปภินดา คำมณี (2565) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบ
ขนส่งสินค้าของบริษัทเคอรี่เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัดกรณีศึกษานักศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษา
ในจังหวัดนครปฐมผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการภาพลักษณ์ตราสินค้าความไว้วางใจ 
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัทเคอรี่เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด อยู่
ในระดับมาก 2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจ
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 ข้อค้นพบจากงานวิจัยทำให้บริษัทเคอรี่ 
เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด พัฒนาการบริการให้ดียิ่งขึ้นแก้ไขจุดบกพร่องที่อาจมีอยู่โดยการ
สนับสนุนด้านการจัดอบรมบุคลากรในองค์กรพัฒนาความรู้ให้แก่พนักงานเพื่อให้พนักงานเกิดการ
พัฒนาตัวเองจนนำไปสู่การให้บริการลูกค้าที่ดียิ่งข้ึนไป 
 วรรณนัฎฐา ขนิษฐบุตร (2566) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุกลยุทธ์ทางการตลาดบริการ 
ประสบการณ์และการตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งสินค้าชั้นนําในประเทศไทยผลการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดบริการพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการบริษัทขนส่งจะให้ความสําคัญต่อช่อง
ทางการจัดจําหน่ายมากท่ีสุด และประสบการณ์ที่เป็นสิ่งสําคัญคือประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับความสบาย
ใจและเชื่อมั่นส่วนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการขนส่งบริษั ทเพราะการ
ให้บริการดีมีมาตรฐาน และการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลยุทธ์ตลาดบริการพบว่า กลยุทธ์
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ต่อประสบการณ์ผู้บริโภค (B =.70*) ทางบวก และประสบการณ์
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการ (B =.41*) ทางบวก  
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2.7  ตารางสรุปงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของการบริการ,ภาพลักษณ์องค์กรและ
ความภักดีของลูกค้าตามตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

 ตารางที่ 2-1 งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของการบริการ ตัวแปรที่ใช้ในศึกษา
ประกอบด้วย ความเป็นธรรม ความน่าเชื่อถือ และความเอาใจใส่ 

 

ผู้วิจัย (ปีที่เผยแพร่ผลงานวิจัย) ความเป็นธรรม ความน่าเชื่อถือ ความเอาใจใส่ 
1. ธีระ, จุไรรัตน์ และนิพัฒน์ (2566)    

2. กานต์พิชชา และสวัสดิ์ (2565)    
3. ปภินดา และศิระ (2565)    
4. ชุมพล และสุรสิทธ์  (2565)    
5. วรรณนัฎฐา ขนิษฐบุตร (2566)  

 
 

6. อัสรียาภร สง่าอารีย์กุล (2564)    
7. ฐาณพัฒฌ์ และชิณโสณ์ (2564)    

8. กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562)    

9. วิศิษฐ บุษยา ลลิตา สุนันท (2563)    
10. ญาณิน พัดโสภา (2564)    

รวม 3 10 6 
 

ตารางที่ 2-2 งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรตัวแปรที่ใช้ในศึกษาประกอบด้วยตรา
สินค้าพนักงาน และความเชื่อม่ัน 

 

ผู้วิจัย (ปีที่เผยแพร่ผลงานวิจัย) ตราสินค้า พนักงาน ความเชื่อม่ัน 
1. วรรณนัฎฐา ขนิษฐบุตร (2566)    
2. ปภินดา และศิระ (2565)    
3. ชุมพล และสุรสิทธ์  (2565)    
4. ชุลีกร ชูโชติถาวร (2565)    
5. ปภินดา คำมณี และศิระ ศรีโยธิน (2565)    
6. อัสรียาภร สง่าอารีย์กุล (2564)    
7. ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)    
8. อัมพล ชูสนุกและคณะ (2559) 

 
 

 

9. กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสมพล ทุ่งหว้า (2562)    
10. สมฤทัย หาญบุญเศรษฐ์ (2560)    

รวม 7 6 10 
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ตารางที่ 2-3  งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับความภักดีของลูกค้าตัวแปรที่ใช้ในศึกษาประกอบด้วย  
  การกลับมาใช้ซ้ำ การแนะนำคนอ่ืน ความเต็มใจที่จะใช้บริการ และความรู้สึกผูกพัน  

  

ผู้วิจัย (ปีที่เผยแพร่ผลงานวิจัย) 
การกลับ 
มาใช้ซ้ำ 

การแนะนำ 
คนอ่ืน 

ความเต็มใจที่
จะใช้บริการ 

ความรู้สึก
ผูกพัน 

1. กานต์พิชชา และสวัสดิ์ (2565)     
2. อภิรดี ธงชัย (2565)     
3. ชุลีกร ชูโชติถาวร (2565)     

4. อัสรียาภร สง่าอารีย์กุล (2564)     
5. กันหา พฤทธิ์พงศกร (2564)     
6. สุชญา และชิณโสณ์ (2564)     
7. สิริวงษ ์เอียสกุล  (2564)     
8. กฤษดา และสมพล (2562)     
9. ปภินดา และศิระ ศรีโยธิน (2565)     
10. สมฤทัย หาญบุญเศรษฐ์ (2560)     

รวม 9 5 6 3 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 

การศึกษาแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการศึกษา 
แนวคิดทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1  ประชากรในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ  
ประชากรในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ           

(Key Informants) การบริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม ระดับผู้จัดการบริษัท
คลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแลประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสาร
องค์กรจำนวน 7 ท่าน 

3.1.2  ประชากรในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
ประชากรในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณในครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม ที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน 
3.1.3  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

กลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเช ิงคุณภาพในครั ้งนี ้ ได ้แก่ ผ ู ้ให ้ข ้อมูลสำคัญ               
(Key Informants) ระดับผู้จัดการบริษัทคลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า 
ผู้ดูแลประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรจำนวน 7 ท่าน มีประสบการณ์ในผู้บริหารงานไม่ต่ำ
กว่า 3 ปี   

3.1.4  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ  
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของ

ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม ที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน คำนวณจาก
สูตรของ Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัว 385 คน  

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) คือ การ
สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าเป็น การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แท้จริง ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
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3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.2.1  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
การสร้างเครื่องมือและวิธีการหาคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ดำเนินการดังนี้  

ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือชิ้นที่ 1 (แบบสัมภาษณ์) 
ผู้วิจัยจัดทำสร้างเครื่องมือเป็นแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured 

Interview) โดยสรุปตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดที่กำหนดขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 6 ตอน ดังนี้ 
(บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2553 : 51-80)  

แบบสัมภาษณ์นี้แบ่งเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย  
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ส่วนที่ 2  สภาพปัจจุบันและปัญหาการให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า

ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ส่วนที่ 3  การรับรู้คุณภาพของการบริการ และภาพลักษณ์องค์กรของผู้ให้บริการขนาด

กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ส่วนที่ 4  ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลางและ

ขนาดย่อมในประเทศไทย 
ส่วนที่ 5  แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ

ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
ส่วนที่ 6  ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของ

ลูกค้าท่ีใช้บริการส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
วิธีการหาคุณภาพของเครื่องมือชิ้นที่ 1 ได้แก่ การทำแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 

(Semi-Structured Interview) ผู้วิจัยได้ทำการร่างแบบสอบถามขึ้นมา จากนั้นนำไปปรึกษาอาจารย์
ที่ปรึกษาเพื่อตรวจดูความเหมาะสมของแต่ละข้อคำถามและปรับแก้ข้อคำถามตามคำแนะนำอาจารย์
ที่ปรึกษาจนเสร็จสิ้นแล้วจึงเริ่มการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์ในกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
  ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือชิ้นที่ 2 (แบบสอบถาม) 
  เครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ที่ผู ้วิจัยสร้างแบบสอบถามเป็นแบบคำถามปลายปิด (Close ended question) 
ชนิดตรวจสอบรายการ (Checklist) และชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (5 Level, Rating 
Scale) โดยผู้วิจัยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลทุติยภูมิ
ที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ตำรา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพของการ
บริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดี
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย 
  แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้าง
ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้   
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  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้เป็นคำถามปลายปิด (Close 
ended questions) แบบตัวเลือกตอบ (Checklist) ประกอบด้วยคำถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และผู้ให้บริการขนส่งทางถนน จำนวน 6 ข้อ เป็นแบบมาตรวัด
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 
  ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณภาพของการบริการและภาพลักษณ์องค์กรของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยการรับรู ้คุณภาพของการบริการ 
ประกอบด้วย ความเป็นธรรม ความน่าเชื่อถือ และความเอาใจใส่ และภาพลักษณ์ขององค์กร
ประกอบด้วย ตราสินค้า พนักงาน และความเชื่อม่ัน มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบคำถามปลายปิด 
(Close ended question) มีคำถามจำนวน 30 ข้อเป็นแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale)         
5 ระดับ โดยเรียงลำดับความคิดเห็น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
  ส่วนที่ 3 ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย โดยพิจารณาจาก 4 ด้าน ประกอบด้วย การกลับมาใช้ซ้ำ การแนะนำคนอ่ืน 
ความเต็มใจที่จะให้บริการและความรู้สึกผูกพัน มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบคำถามปลายปิด 
(Close ended question) มีคำถามจำนวน 20 ข้อ เป็นแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale)      5 
ระดับ โดยเรียงลำดับความคิดเห็น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มี
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบคำถามปลายเปิด (Open ended question) มีคำถามจำนวน 1 ข้อ 

วิธีหาคุณภาพของเครื่องมือชิ้นที่ 2  แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้กระทำ
การหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 1) ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้เป็นคำถามปลายเปิด (Close ended questions) เป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและผู้ให้บริการ
ขนส่งทางถนน 2) แบบเลือกคำตอบระดับความคิดเห็น (Rating Scale) การรับรู้คุณภาพของการ
บริการประกอบด้วย ความเป็นธรรม ความน่าเชื่อถือ และความเอาใจใส่ และภาพลักษณ์ขององค์กร
ประกอบด้วย ตราสินค้า พนักงาน และความเชื่อมั่น และความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยโดยพิจารณาจาก 4 ด้าน ประกอบด้วยการ
กลับมาใช้ซ้ำ การแนะนำคนอื่น ความเต็มใจที่จะให้บริการ และความรู้สึกผูกพัน และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

ขั้นตอนที่ 2 นำผลจากการศึกษาจากตอนที่ 1 มาสร้างแบบสอบถามตามกรอบ
แนวคิดที่กำหนดโดยพิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยและสมมติฐานในการวิจัย 

ขั้นตอนที่ 3 นำเครื่องมือที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เนื ้อหา (Content validity) ของแบบสอบถามโดยวิธีการทำวิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่าง
วัตถุประสงค์กับข้อคำถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) เพื่อตรวจสอบคุณภาพ
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ของแบบสอบถาม (Questionnaire) รายข้อ (Item) ว่าครอบคลุมเนื้อหาตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การหาค่าตัวแปรเพื่อเก็บข้อมูลหรือไม่ โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. ให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้และมีประสบการณ์ในเรื่องการให้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จำนวน 3 ท่าน ได้แก่  

 

 
ตารางท่ี 3-1  ข้อมูลผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) 
 

ลำดับ รายชื่อ ตำแหน่ง สถานที่ทำงาน 

1. 
อาจารย์ดร.พัทธ์ธี
รา สถิตย์ภาคีกุล 

อาจารย์ประจำภาควิชา
คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี 

2. 
ผศ.ดร.บุปผา ภิ
ภพ 

อาจารย์สาขาวิชาการ
จัดการทรัพยากรมนุษย์ 

คณะเทคโนโลยีสังคมมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกวิทยา
เขตจันทบุรี 

3. 
นายณัฐพัฒน์ รักข
พันธุ์ 

ผู้จัดการคลังบริษัทขนส่ง 
J&T Express 

คลังบริษัทขนส่ง J&T Express สาขา
ปราจีนบุรี 

  

 เพื่อประเมินข้อคำถามแต่ละข้อว่าตรงกับวัตถุประสงค์ที่ได้กำหนดหรือไม่โดยให้คะแนนตาม
เกณฑ์ ดังนี้ 

 

ถ้าข้อคำถามตรงกับวัตถุประสงค์ ได้  +1 คะแนน 
ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคำถามตรงกับวัตถุประสงค์ ได้    0 คะแนน 
ถ้าข้อคำถามไม่ตรงกับวัตถุประสงค์  ได้   -1 คะแนน 
 

2. นำคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่ประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะห์ความ
สอดคล้องของข้อคำถามกับจุดประสงค์เพ่ือหาค่าเฉลี่ยสำหรับข้อคำถามแต่ละข้อใช้สูตร ดังนี้ 

 

IOC =
ΣR

N
 

 
IOC   แทน   ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 

(Index of Item-Objective Congruence) 
ΣR    แทน   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
N     แทน   จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 

เกณฑ์การคัดเลือกข้อคำถาม 
1.  ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่  0.50 - 1.00  คัดเลือกไว้ใช้ได้ 
2.  ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ต่ำกว่า 0.50 ตัดทิ้ง 

ขั้นตอนที่ 4 ปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำของอาจารย์ที่ปรึกษา 
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ขั้นตอนที่ 5 นำแบบสอบถามที่ได้รับการอนุมัติแล้วไปทดลองใช้ (Try out) เก็บ
ข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู ้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
จำนวน 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้  

ขั้นตอนที่ 6 ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยการทดสอบความเที่ยงตรง
ของแบบสอบถามเฉพาะที่เป็นมาตราประเมินค่า (Rating Scale) และนำข้อมูลที่ได้มาทดสอบด้วยวิธี
ทางสถิติโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น (Coefficient of Reliability) โดยใช้สูตร
การคำนวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่าที่คำนวณได้ต้องมีค่าไม่
น้อยกว่า 0.7 จึงจะถือว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ การ
ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่นของผู้วิจัย ซึ่งได้นำมาทดสอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้  
ผู้วิจัยได้ทำการใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบราค (Cronbach’s Alpha) ตามวิธีของ          
ครอนบราค (Cronbach, 1990) ดังนี้ 

 
 0.90  ขึ้นไป ค่าความสอดคล้องภายในดีมาก (Excellent) 
 0.80 - 0.89 ค่าความสอดคล้องภายในดี (Good) 
 0.70 - 0.79 ค่าความสอดคล้องภายในยอมรับได้ (Acceptable) 
 0.60 - 0.69 ค่าความสอดคล้องภายในยังมีข้อสงสัย (Questionable) 
 0.50 - 0.59 ค่าความสอดคล้องภายในแย่ (Poor) 
 น้อยกว่า 0.50 ค่าความสอดคล้องภายในไม่สามารถยอมรับได้ (Unacceptable) 

 
นำข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลาง

และขนาดย่อมในประเทศไทย จำนวน 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย มาวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น (Coefficient of Reliability) ได้เท่ากับ .951 และมีค่า Corrected 
Item-Total Correlation เท่ากับ .315 - .798 (ผ่านเกณฑ์ที่กำหนด) ซึ่งไม่ต่ำกว่า .2 นั้นหมายความ
ว่าความสอดคล้องของข้อคำถามรายข้อกับภาพรวมกับข้อคำถามที่เหลือเมื่อต้องการตัดออกเนื่องจาก
มีค่าต่ำกว่า .2 (Cronbach, 1990) 

 
3.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
3.3.1  ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เชี ่ยวชาญและ

ผู้ทรงคุณวุฒิ ระดับผู้จัดการบริษัทคลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแล
ประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กร จำนวน 7 ท่าน 

ขั ้นตอนที่ 1 ขอหนังสืออนุญาตในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูลจากมหาวิทยาลัย ไปยัง
หน่วยงานของผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อขออนุญาตในการเข้าทำการเก็บรวบข้อมูลความ
คิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

ขั้นตอนที่ 2 ประสานงานผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือนัดหมาย วัน เวลา และสถานที่
ในการที่จะเข้าไปสัมภาษณ์ 
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ขั้นตอนที่ 3 ดำเนินการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วย ระดับผู้จัดการบริษัทคลังสินค้า
ขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแลประสานงาน ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กร จำนวน 
7 ท่าน ที่มีประสบการณ์ในผู้บริหารงานไม่ต่ำกว่า 3 ปี ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง โดยวางแผนใช้เวลาใน
การสัมภาษณ์ท่านละ 1 ชั่วโมง ใช้เวลาในการเก็บรวบรวบข้อมูลประมาณ 15 วัน 

3.3.2  ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จำนวน 385 คน 
ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามมีขั้นตอนดังนี้  

ขั้นตอนที่ 1 ขอหนังสืออนุญาตในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะบริหารธุรกิจและ
อุตสาหกรรมบริการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ ไปยังกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยเพ่ือ
ขอเก็บรวบข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 2 ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 385 ชุด เพื่อการ
สำรวจและจัดเก็บข้อมูล โดยใช้วิธีการสำรวจ 2 รูปแบบ คือ 1) จัดส่งแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โปรแกรมสื่อสารออนไลน์ เช่น แอพพลิเคชั่นไลน์ 
(Line) และเฟคบุ๊ค (Facebooks)  

3.3.3  การจัดกระทำข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล การจัดกระทำข้อมูลผู้วิจัยขอดำเนินการตาม
ขั้นตอนตามระเบียบวิธีวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์ดังนี้  

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาสภาพปัจจุบันและปัญหาการให้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จัดทำข้อมูลโดยนำข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์มาตีความสร้างข้อสรุปประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้  

1. ถอดเทปข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วย ระดับผู้จัดการ
บริษัทคลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า ผู้ดูแลประสานงาน ผู้จัดการฝ่าย
สื่อสารองค์กร จำนวน 7 ท่านอย่างละเอียด ชนิดคำต่อคำ (Transcribing Interview) ไม่มีการข้าม
ประโยคบางประโยค เพราะข้อมูลบางอย่างอาจนำมาใช้ในการตรวจสอบในภายหลังได้ 

2. การทำข้อสรุปชั่วคราวและการตัดทอนข้อมูลเป็นการลองเขียน ข้อสรุปแต่ละ
เรื่องของการสัมภาษณ์เพ่ือลดขนาดข้อมูลและช่วยกำจัดข้อมูลที่ไม่ต้องการออกไปได้ 

3. การเสนอข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์และการนำเสนอ โดยนำข้อสรุปย่อย ๆ มา
เชื่อมโยงกันโดยการจัดทำเป็นแผนที่ความคิด (Mind Map) ตารางบรรจุเนื้อหา (Matrices) และ
เครือข่ายของเหตุและผล (Causal Network)  

4. การประมวลและสรุปข้อเท็จจริง เป็นการเชื่อมโยงหลักการแนวคิด ระเบียบ หรือ
คำสั่งที่เก่ียวข้องกับสิ่งที่ค้นพบ 

5. วางเค้าโครงของข้อมูล โดยการทำรายชื่อหรือข้อความที่จะถูกนำมาวิเคราะห์แล้ว
แบ่งไว้เป็นประเภท (Categories) 
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6. สรุปโดยคำนึงถึงบริบท (Context) หรือสภาพแวดล้อมประกอบของข้อมูล 
เอกสารที่ผู้วิจัยสัมภาษณ์ วิเคราะห์สถานการณ์ที่ได้ไปสัมภาษณ์มา 

7. วิเคราะห์เนื้อหาโดยจะทำตามเนื้อหาที่ปรากฏ (Manifest Content) ในเอกสาร
มากกว่ากระทำกับเนื้อหาที่ซ่อนอยู่ (Latent Content) โดยจะไม่ตีความหรือข้อความ เหล่านั้นการ
จัดทำเฉพาะตอนที่สรุปเท่านั้น 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาระดับความภักดีของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

วัตถุประสงค์ที่ 5 เพื่อนำเสนอแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
วิธีการดำเนินการจัดทำข้อมูลดังนี้  

1.  การจัดทำข้อมูลโดยการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ลงรหัสข้อมูลและ
ประมวลผลของข้อมูลเพื่อคำนวณหาค่าสถิติเบื้องต้น 

2.  จัดทำข้อมูล การรับรู ้คุณภาพของการบริการประกอบไปด้วย ความเป็นธรรม            
ความน่าเชื่อถือ ความเอาใจใส่ และภาพลักษณ์ขององค์กรประกอบด้วย ตราสินค้า พนักงาน และ
ความเชื่อมั่น  

3.  จัดทำข้อมูล ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทยโดยพิจารณาจาก 4 ด้าน ประกอบด้วย การกลับมาใช้ซ้ำ การแนะนำคนอ่ืน 
ความเต็มใจที่จะให้บริการ และความรู้สึกผูกพัน 

4.  ตรวจสอบค่าสถิติพ้ืนฐาน หาค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
5.  ดำเนินการตามขั้นตอนของการวิเคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน การวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)     
6.  นำเอาข้อมูลจากวัตถุประสงค์ที่ 1 ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ และวัตถุประสงค์ที่ 2       

วัตถุประสงค์ที่ 3 วัตถุประสงค์ที่ 4 ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ นำมาจัดทำข้อมูล โดยนำจุดแข็ง 
(Strengths) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) จากการวิจัย
เชิงคุณภาพผสมกับการวิจัยเชิงปริมาณ มาทำการวิเคราะห์ข้อมูลแบบอุปมัย (Analytic Induction) 
โดยการเสนอข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์และการนำเสนอข้อสรุปมาเชื่อมโยงกัน  โดยจัดทำเป็นแผนที่
ความคิด (Mind Map) ตารางบรรจุเนื้อหา (Matrices) เครือข่ายของเหตุและผล (Causal Network) 
เพ่ือวางเค้าโครงของข้อมูล หรือข้อความที่จะถูกนำมาวิเคราะห์แล้วแบ่งไว้เป็นประเภท (Categories) 
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3.3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยขอนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ดังนี้  
วัตถุประสงค์ที่ 1 วิเคราะห์สภาพปัจจุบันและปัญหาการให้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยการสัมภาษณ์และเก็บ
ข้อมูลมาจัดทำโดยใช้เทคนิค “Content Analysis ซึ่งเป็นเทคนิคการวิจัย (Research Technique) 
เพ่ือใช้การอธิบายถึงเป้าหมาย (Objective) และจำนวนของเนื้อหา (Content) ในการสื่อสารที่เห็นได้
เด่นชัดอย่างเป็นระบบ” (Berelson 1952 : 18) “Content Analysis เป็นเทคนิคเพื่อทำการสรุป
เป้าหมายและแยกแยะลักษณะเฉพาะของข้อความอย่างเป็นระบบ” (Holsti. 1969 : 14) 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

วัตถุประสงค์ที ่3 เพ่ือศึกษาระดับความภักดีของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยผู้วิจัยใช้การแปรผลจาก
สถิติการวิเคราะหค์่าเฉลี่ย (Mean: X̅ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)   

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยการแปรผลจากการ
ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)   

วัตถุประสงค์ที่ 5 วิเคราะห์และนำเสนอแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย โดยผู้วิจัยใช้หลักการและนำแนวคิดทฤษฎีของ SWOT ทำการวิเคราะห์เพ่ือนำเสนอแนวทางโดย
ใช้ TOW’s MATRIX   

การวิเคราะห์แนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย แยกตามวิธีวิเคราะห์
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม โดยผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (Inferential 
Statistic) เป็นการนำวิธีทางสถิติมาใช้สำหรับทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและ
ปัญหาการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยวิธีการวิเคราะห์และสังเคราะห์ใช้หลักการ
วิเคราะห์ SWOT และ TOWS ANALYSIS อีกทั้งผู้วิจัยมีการวิเคราะห์เนื้อหาจากข้อมูล โดยมีเกณฑ์
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน และโอกาส  

3.3.5  การแปลผล ผู้วิจัยได้กำหนดวิธีการตรวจคะแนนในการตอบแบบสอบถามและเกณฑ์ใน
การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยแบบสอบถามเรื่องแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดี
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (5 Level, Rating Scale) ตามแนวคิดของ     
ลิเคิร์ท (Likert, 1932) ดังนี้ 
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เกณฑ์ระดับคะแนนความคิดเห็นจากลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย แบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ         
(5 Level, Rating Scale) ตามแนวคิดของ ลิเคิร์ท (Likert, 1932) ในการวิเคราะห์ดังนี้ 

 
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด กำหนดให้ 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมาก  กำหนดให้ 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นปานกลาง กำหนดให้ 3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อย  กำหนดให้ 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด กำหนดให้ 1 คะแนน 

 
เกณฑ์การแปลความหมายผลของคะแนนเฉลี่ยจากลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย และใช้เกณฑ์ในการแปล
ความหมายของคะแนนเฉลี่ย บุญชม ศรีสะอาด (2545 : 166) ในการวิเคราะห์ดังนี้ 

 

 ช่วงการวัด = ค่าคะแนนสูงสุด - ค่าคะแนนต่ำสุด 
              จำนวนชั้น 
   = (5-1)/5 
   = 0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยเลขคณิต    
ค่าเฉลี่ย   4.21 - 5.00   หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย   3.41 - 4.21   หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย   2.61 - 3.40   หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย   1.81 - 2.60   หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 
ค่าเฉลี่ย   1.00 - 1.80   หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้กับวัตถุประสงค์ที่ 2 และวัตถุประสงค์ที ่3 

1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) เป็นสถิติทั ่วไปที่ใช้อธิบาย
สภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean : X̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) เพ่ือ
วิเคราะห์การรับรู้คุณภาพของการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 
2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

2.1.1 วัตถุประสงค์ที ่4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
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3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  

  3.5.1  ค่าร้อยละ (Percentage)  
 

    𝑃 =
𝑓

𝑁
× 100                                                      (3-1) 

 

เมื่อ  P แทน ร้อยละ  
  F แทน ความถี่หรือจำนวนข้อมูลที่ต้องการหาร้อยละ   
  N แทน จำนวนข้อมูลทั้งหมด  

 

3.5.2  ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  
 

                           �̅� =
∑𝑋

𝑁
                                                    (3-2) 

  

เมื่อ  �̅� แทน ค่าเฉลี่ย   
  ∑𝑋 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
  𝑁 แทน จำนวนคนทั้งหมดในกลุ่มเป้าหมาย  
 

  3.5.3  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)       
 

    S.D. = 
√𝑁 ∑ 𝑋

2
−(∑ 𝑋

2
)

𝑁(𝑁−1)
                                               (3-3) 

 

เมื่อ  S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
  X  แทน คะแนนแต่ละคน   
  ∑ 𝑋

2  แทน ผลรวมคะแนนแต่ละคนยกกำลังสอง   
  (∑ 𝑋

2
)  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกำลังสอง   

  N  แทน จำนวนคนทั้งหมดในกลุ่มเป้าหมาย  
 

3.5.4  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สมการ
ถดถอย เชิงช้อนในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงสามารถเขียนได้ ดังนี้ (กัลยา, 2545 : 302) 

   

  𝑌𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒                                (3-4) 
 

เมื่อ   𝑌𝑖     แทน ตัวแปรตาม 
  𝑥     แทน ตัวแปรอิสระ 
  𝛽0         แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
  𝑒     แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากตัวอย่างระหว่างค่าจริง Y และค่าที่
ได้จากสมการ y (hat) 
  𝛽1    แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปร
อิสระตัวที่ i (X) 
 



 

 

 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยขอนำเสนอ ดังนี้ 

4.1  ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

4.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 4.3.2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของ

ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
4.4  ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ

ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
4.5  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 4.5.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่

ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 4.5.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
4.6  ผลการวิเคราะห์แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
4.7  ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่

ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
 
4.1  ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

ส่วนที่ 1 สัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ให้สัมภาษณ์  
เพศชายจำนวน 5 ท่าน เพศหญิงจำนวน 2 ท่าน อายุระหว่าง 28-47 ปี อยู่ในระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จำนวน 7 ท่าน ตำแหน่งงานผู้จัดการบริษัทคลังสินค้าขนส่ง ผู้จัดการสาขา หัวหน้าแผนก
จัดส่งสินค้า ผู้ดูแลประสานงานผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรประสบการณ์ทำงาน 13-25 ปี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 48,500 – 75,500 บาท 
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ส่วนที่ 2 สัมภาษณ์เกี่ยวกับสภาพปัจจุบันและปัญหาเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

1.  การรับรู้คุณภาพของการบริการ  
1.1  ด้านความเป็นธรรม (Fairness) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู ้ให้บริการส่วนใหญ่บอกราคาค่าบริการที่ชัดเจนและโปร่งใส ซึ่ง
ลูกค้าจะทราบราคาก่อนตัดสินใจใช้บริการ รวมถึงมีการเสนอแพ็กเกจบริการที่หลากหลายตามความ
ต้องการ และ2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ปฏิบัติต่อลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ทั้งในด้านการให้บริการ
และการดูแลลูกค้าไม่ว่าจะเป็นลูกค้ารายเล็กหรือรายใหญ่” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าบางรายรับรู้ว่าราคาสูงเกินไปเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของการ
บริการ เช่น การจัดส่งที ่ล่าช้าหรือสินค้ามีความเสียหายทำให้ลูกค้ารู ้สึกว่าไม่ได้รับความคุ ้มค่า         
2) ลูกค้ารู้สึกว่าการให้บริการกับลูกค้ารายใหญ่ได้รับความเอาใจใส่มากกว่าลูกค้ารายย่อยหรือได้รับ
สิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น การให้บริการที่รวดเร็วกว่าหรือส่วนลดที่มากกว่า 3) มีการร้องเรียนปัญหาที่
เกิดขึ้นหลังการให้บริการ เช่น ลูกค้าบางรายอาจไม่ได้รับการชดเชยเมื่อพัสดุเสียหายหรือสูญหายทำ
ให้เกิดความรู้สึกว่าไม่เป็นธรรม และ4) ลูกค้ามีความคาดหวังเกี่ยวกับบริการและค่าใช้จ่ายแต่บางครั้ง
ขาดการสื่อสารอย่างชัดเจนทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจและเห็นว่าไม่เป็นธรรมทำจึงรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ” 

1.2  ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 
สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่จัดส่งสินค้าตรงเวลาแตลู่กค้ามักคาดหวังว่าขนส่ง

จะจัดส่งพัสดุตรงตามเวลาที่กำหนด ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่สร้างความน่าเชื่อถือ  2) ผู้ให้บริการส่วน
ใหญ่มีมาตรการในการรักษาความปลอดภัยของพัสดุ เช่น การใช้วัสดุที่แข็งแรงในการบรรจุพัสดุ     
การจัดเก็บอย่างระมัดระวังระหว่างการขนส่ง เพื่อให้มั่นใจว่าสินค้าจะไม่เสียหาย และ3) ผู้ให้บริการ
ส่วนใหญ่ติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์เพื่อเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ โดยลูกค้าสามารถตรวจสอบการ
เคลื่อนย้ายของพัสดุและทราบเวลาที่คาดว่าจะได้รับสินค้าชัดเจน” 

ปัญหาที่พบ“1) ความล่าช้าในการจัดส่งที่เกิดจากเส้นทางที่ไม่ดี สภาพอากาศที่ไม่
เอื้ออำนวยหรือความไม่เพียงพอของทรัพยากรในการจัดส่ง ปริมาณพัสดุที่เพิ่มขึ้น 2) พัสดุเสียหาย
หรือสูญหายเนื่องจากพัสดุถูกจัดการอย่างไม่ระมัดระวังระหว่างการขนส่ง ทำให้เกิดความเสียหาย 
หรือพัสดุสูญหายระหว่างทาง 3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีระบบติดตามพัสดุแต่บางครั้งระบบอาจแสดง
ข้อมูลที่ไม่เป็นปัจจุบัน ทำให้ลูกค้าไม่สามารถตรวจสอบสถานะพัสดุได้อย่างแม่นยำ และ4) เมื่อเกิด
ปัญหาพัสดุสูญหายหรือเสียหาย บางครั้งอาจใช้เวลานานในการจัดการข้อร้องเรียนหรือติดตาม
สถานะการแก้ไขปัญหา ทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่ม่ันใจในความรับผิดชอบของบริษัท” 
 1.3  ด้านความเอาใจใส่ (Customer Care) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ให้บริการที่ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า เช่น การจัดส่งแบบด่วน การเลือกเวลาจัดส่ง และการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ ทำให้ลูกค้า
รู ้สึกว่าสามารถควบคุมการรับพัสดุได้  2) ผู ้ให้บริการส่วนใหญ่มีช่องทางการติดต่อเพื ่อรับฟัง
ข้อเสนอแนะและแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว เช่น คอลเซ็นเตอร์, อีเมล, ไลน์ หรือแอปพลิเคชันช่วยให้
ลูกค้าสามารถโทรติดต่อสอบถามขอความช่วยเหลือได้สะดวกในกรณีที่เกิดปัญหาหรือมีข้อสงสัย                      
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และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการลูกค้าที่ดี มีทักษะในการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและให้บริการอย่างเป็นมิตร เพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้า” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าบางรายรู้สึกว่าการให้บริการเป็นไปในลักษณะมาตรฐานที่ไม่ตรง
กับความต้องการเฉพาะด้าน ทำให้รู้สึกว่าไม่ได้รับการดูแลอย่างแท้จริง 2) การตอบสนองต่อปัญหา
ล่าช้า แม้ผู ้ให้บริการจะมีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย ทำให้เกิดความไม่พอใจและส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กร 3) พนักงานขาดทักษะการบริการลูกค้าที่เพียงพอ พนักงานบางคนอาจไม่ได้
รับการฝึกอบรมที่เพียงพอในการจัดการกับข้อร้องเรียนหรือการบริการลูกค้า ทำให้เกิดการตอบสนอง
ที่ไม่เหมาะสมและขาดความเอาใจใส่ และ4) การแก้ปัญหาข้อร้องเรียนที่ไม่ทั่วถึง บางครั้งผู้ให้บริการ
บางรายอาจไม่สามารถจัดการกับปัญหาหรือข้อร้องเรียนของลูกค้าได้อย่างครบถ้วนหรือตรงประเด็น 
ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าปัญหาของตนไม่ได้รับการแก้ไขอย่างเหมาะสม” 

2.  ภาพลักษณ์ขององค์กร  
2.1  ด้านตราสินค้า (Brand) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับแบรนด์ของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุขนาด
กลางและขนาดย่อมหลายรายยังคงเป็นที่รู้จักเฉพาะในกลุ่มลูกค้าหรือในพื้นที่จำกัด และส่วนใหญ่จะ
ไม่เป็นที่รู ้จักในวงกว้างเท่ากับแบรนด์ใหญ่ ๆ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่สร้างแบรนด์ที่สื่อถึงความ
น่าเชื่อถือและความปลอดภัย เช่น การใช้โลโก้หรือสโลแกนที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพและความ
รวดเร็วในการให้บริการ และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่เริ่มใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการโปร
โมตแบรนด์ เพื่อให้เป็นที่รู ้จักมากขึ้นในหมู่ลูกค้าใหม่และขยายฐานลูกค้า  เช่น การโฆษณาผ่าน 
Facebook, Instagram หรือการใช้ influencers เพื่อแนะนำบริการขนส่งสินค้า ทำให้แบรนด์มีการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น” 

ปัญหาที่พบ“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ยังขาดการสร้างแบรนด์ที่โดดเด่นและเป็นที่จดจำ
ในตลาด ลูกค้าอาจไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างแบรนด์ของผู้ให้บริการต่าง ๆ 2) การรับรู้
ของลูกค้าเกี ่ยวกับคุณภาพของแบรนด์ที ่ไม่สอดคล้องกับการบริการ ในบางกรณีลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีไม่ดีจากการให้บริการ เช่น พัสดุเสียหายหรือล่าช้า อาจส่งผลให้แบรนด์เสียภาพลักษณ์
และขาดความน่าเชื ่อถือในระยะยาว 2) การสื่อสารแบรนด์หรือการตลาดที่ไม่สม่ำเสมอหรือไม่
สอดคล้องกัน ทำให้ลูกค้าไม่สามารถระบุคุณค่าหลักของแบรนด์ได้ชัดเจน และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่
ประสบปัญหาในการแข่งขันกับผู้ให้บริการรายใหญ่ที่มีชื่อเสียงและมีงบประมาณในการทำการตลาด
สูง ทำให้ถูกมองข้ามในตลาดที่มีการแข่งขันสูง” 

2.2  ด้านพนักงาน (Employees) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 
สภาพปัจจุบัน“1) พนักงานของผู้ให้บริการส่วนใหญ่เน้นให้บริการที่เป็นมิตรและมีความ

เอาใจใส่ ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับองค์กร 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการพัฒนา
ทักษะและการฝึกอบรมพนักงาน ทั ้งในด้านการบริการลูกค้าและการจัดการโลจิสติกส์ เพื ่อให้
พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ3) ผู้ให้บริการส่วน
ใหญ่มุ่งเน้นการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมให้พนักงานทำงานร่วมกันอย่างเป็นทีมและมีความ
รับผิดชอบในการให้บริการลูกค้า” 
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ปัญหาที่พบ“1) พนักงานขนส่งสินค้าหรือพนักงานที่เกี่ยวข้องอาจไม่ได้รับการฝึกอบรม
ในการจัดการกับลูกค้า ทำให้การให้บริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานหรือไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่าง
รวดเร็ว 2) พนักงานบางรายอาจขาดความรับผิดชอบหรือไม่ปฏิบัติตามมาตรฐานที่องค์กรกำหนด 
เช่น การจัดการพัสดุอย่างไม่ระมัดระวังหรือการส่งมอบพัสดุล่าช้า  3) ทัศนคติของพนักงานที่ไม่
เหมาะสมในบางครั ้ง เช่น การขาดความสุภาพ ความเอาใจใส่ หรือการปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างไม่
เหมาะสม ทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่ประทับใจ และ4) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่เผชิญกับปัญหาการขาดแคลน
บุคลากร ทำให้พนักงานต้องทำงานภายใต้ความกดดันสูง และส่งผลให้การให้บริการขาดความเอาใจ
ใส่หรือมีข้อบกพร่องในการทำงาน” 

2.3  ด้านความเชื่อมั่น (Trust) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้  
สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่สร้างความโปร่งใสในการให้บริการ โดยเฉพาะ

เรื่องการให้ข้อมูลที่ชัดเจน เช่น ราคาค่าบริการระยะเวลาในการขนส่งและการติดตามสถานะพัสดุ ซึ่ง
ช่วยให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการใช้บริการ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการจัดการกับข้อร้องเรียนของ
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่น การชดเชยในกรณีที่พัสดุสูญหายหรือเสียหาย ซึ่งช่วยสร้างความไว้วางใจ
ให้กับลูกค้า และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่เน้นการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ เช่น การแจ้งเตือน
เกี่ยวกับสถานะพัสดุหรือการอัปเดตเก่ียวกับบริการและโปรโมชั่นใหม่ ๆ” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าสูญเสียความเชื่อมั่นในบริการเมื่อพบปัญหาซ้ำ ๆ เช่น การจัดส่ง
ล่าช้า พัสดุสูญหายหรือเสียหายบ่อยครั้ง ซึ่งทำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรเสียหาย  2) การขาดการ
สื่อสารและตอบสนองต่อข้อร้องเรียน ผู้ให้บริการขาดการตอบสนองที่รวดเร็วเมื่อลูกค้าประสบปัญหา 
ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าองค์กรไม่ใส่ใจและไม่มีการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 3) ลูกคา้เจอประสบการณ์ที่ไม่ดี 
เช่น การส่งพัสดุล่าช้าโดยไม่มีการแจ้งเตือนล่วงหน้า ซึ่งทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการไม่มีความเสถียรและ
ขาดความน่าเชื่อถือ และ4) ผู้ให้บริการบางรายอาจมีการให้ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน เช่น การระบุระยะเวลา
จัดส่งที่ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง หรือการไม่แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับค่าบริการเสริม”  

3.  ความภักดีของลูกค้า 
3.1  ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ (Repeat Purchase) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการบางรายสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าด้วยการ
ให้บริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ตรงต่อเวลา ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ 2) ผู้ให้บริการ
บางรายใช้กลยุทธ์การเสนอโปรโมชั่นหรือส่วนลดให้กับลูกค้าประจำ เพื่อจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ้ำ และ3) ผู้ให้บริการสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความไว้วางใจกับลูกค้าได้”  

ปัญหาที่พบ“1) ความไม่สม่ำเสมอในการให้บริการ เช่น การส่งพัสดุล่าช้าหรือการที่พัสดุ
เสียหาย ซึ่งทำให้ลูกค้าขาดความเชื่อมั่นและไม่กลับมาใช้บริการอีก 2) ขาดความแตกต่างในการ
บริการ บางรายอาจไม่สามารถสร้างความแตกต่างที่ชัดเจนในการให้บริการ เมื่อเทียบกับคู่แข่ง ทำให้
ลูกค้าเลือกใช้บริการจากบริษัทอื่นที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่า  3) ลูกค้าที่ไม่ได้รับข้อมูลหรือการติดตาม
สถานะพัสดุอย่างชัดเจน อาจรู้สึกไม่พอใจและไม่มั่นใจในบริการ ทำให้ลดความต้องการในการกลับมา
ใช้บริการซ้ำ และ4) การแก้ปัญหาลูกค้าที่ไม่ทันเวลา เมื่อเกิดปัญหาพัสดุเสียหายหรือสูญหาย ลูกค้า
บางรายอาจไม่ได้รับการแก้ปัญหาที่รวดเร็วและตรงจุด ทำให้ลูกค้าขาดความเชื่อมั่นในองค์กรและไม่
กลับมาใช้บริการซ้ำ” 
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3.2  ด้านการแนะนำคนอื่น (Referrals/Recommendations) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้
ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มุ่งเน้นการให้บริการที่ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า เช่น การจัดส่งที่ตรงต่อเวลา ระบบติดตามพัสดุที่เชื่อถือได้ และการดูแลรักษาพัสดุอย่างดี ทำ
ให้ลูกค้าพอใจและมีแนวโน้มที่จะแนะนำบริการให้กับผู้อ่ืน 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่สร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าที่ดีและไว้วางใจกับลูกค้า ทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ส่งผลให้ลูกค้ามี
ความเต็มใจที่จะแนะนำบริการให้คนอ่ืนใช้ และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ใช้โปรแกรมแนะนำเพ่ือน เช่น 
การให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าที่แนะนำคนอ่ืนให้มาใช้บริการ ทำให้ลูกค้ามีแรงจูงใจในการ
แนะนำคนรู้จัก” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าได้รับบริการที่ไม่ตรงตามความคาดหวัง เช่น พัสดุเสียหาย การ
จัดส่งล่าช้า หรือการตอบสนองช้าเมื่อมีปัญหาเกิดขึ้น ลูกค้ามักจะไม่แนะนำบริการให้กับผู้อื่น และ
บางครั้งอาจแสดงความคิดเห็นเชิงลบในที่สาธารณะ 2) ลูกค้าบางคนอาจมีความพึงพอใจในบริการ 
แต่ไม่มีแรงจูงใจเพียงพอในการแนะนำให้คนอื่นใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากไม่มีสิ่งจูงใจเช่น
ส่วนลดหรือผลตอบแทนจากการแนะนำ 3) ผู้ให้บริการไม่สามารถสร้างความแตกต่างในบริการของ
ตน ลูกค้าอาจไม่รู้สึกว่ามีเหตุผลเพียงพอในการแนะนำให้คนอื่นใช้บริการเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ ให้
บริการรายอื่นในตลาด และ4) ประสบการณ์ที่ไม่สม่ำเสมอ ลูกค้าบางรายอาจได้รับประสบการณ์ที่ดี
ในการใช้บริการครั้งแรก แต่ประสบการณ์ในการใช้บริการครั้งถัดไปกลับไม่ดีเท่ากัน ทำให้ลูกค้ารู้สึก
ไม่ม่ันใจในการแนะนำบริการ” 

3.3  ความภักดีของลูกค้าความเต็มใจที่จะใช้บริการ (Willingness to Use) ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้. 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการบางรายได้พัฒนาระบบที่ทำให้การใช้บริการสะดวกมาก
ขึ้น เช่น การจองบริการออนไลน์ การติดตามพัสดุผ่านแอปพลิเคชัน การชำระเงินแบบดิจิทัล ซึ่งเพ่ิม
ความสะดวกให้กับลูกค้าและทำให้พวกเขายินดีที่จะใช้บริการต่อเนื่อง 2) ผู้ให้บริการที่สามารถรักษา
คุณภาพการจัดส่งให้ตรงต่อเวลาและปลอดภัยในการจัดการพัสดุ มีแนวโน้มที่จะทำให้ลูกค้ามีความ
เต็มใจที่จะใช้บริการในอนาคตมากขึ้น เนื่องจากลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการบริการที่น่าเชื่อถือ  และ3) ผู้
ให้บริการส่วนใหญ่มีทางเลือกที่หลากหลายในการให้บริการ เช่น การจัดส่งแบบด่วน การจัดส่งตาม
เวลาที่กำหนด การเลือกจุดรับพัสดุ หรือการจัดส่งพัสดุในวันหยุด ช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความ
เต็มใจในการใช้บริการ” 

ปัญหาที่พบ“1) ปัญหาความไม่สม่ำเสมอในการจัดส่ง เช่น การล่าช้าในการจัดส่งพัสดุ 
การที่พัสดุเสียหาย ทำให้ลูกค้าขาดความมั่นใจและลดความเต็มใจในการใช้บริการ 2) ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที ่ไม่ดีจากการติดต่อกับพนักงาน เช่น การตอบสนองช้าหรือการแก้ปัญหาที่ไม่มี
ประสิทธิภาพ อาจทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจและขาดความเต็มใจที่จะใช้บริการต่อเนื่อง 3) ตลาดการ
ขนส่งมีการแข่งขันที่สูง ลูกค้ามีตัวเลือกมากมายในการเลือกใช้บริการ อาจทำให้ลูกค้าเลือกเปลี่ยนไป
ใช้บริการของคู่แข่ง และ4) ผู้ให้บริการบางรายไม่สามารถปรับปรุงหรือพัฒนาบริการให้ทันสมัยและ
ตรงกับความต้องการของลูกค้า ลูกค้าอาจรู้สึกว่าบริการไม่ตอบโจทย์ และเลือกที่จะเปลี่ยนไปใช้
บริการอ่ืนที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการมากกว่า” 
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3.4  ความรู้สึกผูกพัน (Emotional Attachment) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 
สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่พยายามมอบประสบการณ์การให้บริการที่เป็นมิตร

และเชื่อถือได้ เช่น การจัดส่งตรงเวลา ระบบติดตามพัสดุที่แม่นยำ ทำให้เกิดความรู้สึกผูกพันกับแบ
รนด์ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการสร้างความรู้สึกว่าลูกค้ามีความสำคัญเป็นรายบุคคล เช่น การ
ตอบสนองต่อข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และการแสดงความขอบคุณผ่านโปรแกรมสะสมคะแนนหรือ
โปรโมชั่น ช่วยเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้าต่อแบรนด์  และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่
สร้างความน่าเชื่อถือ และรักษามาตรฐานการให้บริการได้อย่างสม่ำเสมอ เช่น การรักษาพัสดุไม่ให้
เสียหายหรือสูญหาย การส่งพัสดุตรงเวลาทุกครั้ง จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและผูกพันในใจของลูกค้า” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าที่พบว่าบริการของผู้ให้บริการขาดความสม่ำเสมอ เช่น บางครั้ง
จัดส่งพัสดุล่าช้า อาจรู้สึกไม่มั่นคงในคุณภาพของบริการ ซึ่งทำให้ความผูกพันลดลง 2) ลูกค้าคาดหวัง
ว่าจะได้รับการดูแลอย่างรวดเร็วและเป็นธรรมเมื่อมีปัญหา เช่น พัสดุสูญหายหรือเสียหาย 3) หากผู้
ให้บริการไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างทันเวลาและมีประสิทธิภาพ เช่น การติดตามผลความพึง
พอใจ หรือการเสนอโปรโมชั่นพิเศษ อาจพลาดโอกาสในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า 
และ4) ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบบริการของผู้ให้บริการในตลาดได้ง่าย หากมีผู้ให้บริการรายอื่นที่
เสนอราคาดีกว่า บริการที่รวดเร็วกว่า หรือมีโปรโมชั่นที่ดึงดูดกว่า ลูกค้าอาจย้ายไปใช้บริการรายอ่ืน 
แม้จะเคยมีความผูกพันกับแบรนด์เดิม” 

4.  สภาพปัจจุบันและปัญหาด้านปัจจัยภายในของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า  ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู ้ให้บริการส่วนใหญ่พยายามพัฒนากระบวนการจัดการภายในให้มี
ประสิทธิภาพ เช่น การจัดการคลังสินค้า การบริหารจัดการเส้นทางการขนส่ง และการคัดแยกพัสดุที่มี
ความเป็นระบบเพื่อลดระยะเวลาในการจัดส่งและเพิ่มความแม่นยำ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการนำ
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการจัดการขนส่ง เช่น ระบบติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ และการใช้แอปพลิเคชัน
สำหรับการติดตามพัสดุ ช่วยเพิ่มความโปร่งใสและทำให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะพัสดุได้
ตลอดเวลา และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการพัฒนาทักษะของบุคลากร” 

ปัญหาที่พบ “1) ผู้ให้บริการบางรายยังคงประสบปัญหาจากการขาดการวางแผนและจัดการ
ที่มีประสิทธิภาพ เช่น การจัดการเส้นทางขนส่งที่ไม่เหมาะสม ทำให้เกิดความล่าช้าและเพิ่มต้นทุนใน
การดำเนินงาน 2) ผู้ให้บริการบางรายนำเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการดำเนินงาน แต่ก็ยังมีบางรายที่ใช้
เทคโนโลยีที่ล้าสมัย ทำให้การทำงานขาดความคล่องตัวและไม่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ได้ด ี3) ปัญหาการขาดแคลนบุคลากรหรือการที่พนักงานไม่ได้รับการฝึกอบรมที่เพียงพอ ส่งผลให้การ
บริการลูกค้าและการขนส่งพัสดุมีประสิทธิภาพต่ำ ลง บางครั้งการขาดแรงงานอาจนำไปสู่การทำงาน
ภายใต้แรงกดดัน 4) ผู้ให้บริการบางรายยังขาดการวางแผนการรับมือกับปัญหาที่อาจเกิดขึ้นอย่างไม่
คาดคิด เช่น การเกิดอุบัติเหตุทางถนน สภาพอากาศที่ไม่เอ้ืออำนวย หรือการเสียหายของยานพาหนะ 
ทำให้การขนส่งเกิดการล่าช้าและพัสดุเสียหาย และ5) ผู้ให้บริการบางรายประสบปัญหาในการควบคุม
ต้นทุน โดยเฉพาะในเรื่องราคาน้ำมัน ค่าซ่อมบำรุง และค่าใช้จ่ายด้านการจัดการ ซึ่งส่งผลให้ต้นทุน
การดำเนินงานเพิ่มสูงขึ้นและทำให้ไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้” 
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5.  สภาพปัจจุบันและปัญหาด้านปัจจัยภายนอกของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ตลาดการขนส่งมีผู้ให้บริการขนาดใหญ่แข่งขันกัน ทั้งในด้านราคา คุณภาพ
การบริการ และความสะดวกสบาย การแข่งขันนี้ส่งผลให้ผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อมต้อง
พยายามเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการและลดต้นทุน เพื่อดึงดูดลูกค้า 2) ผู้ให้บริการบางรายมีการ
เปลี่ยนแปลงด้านนโยบายของภาครัฐ การเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบทางการขนส่ง เช่น กฎระเบียบด้าน
ความปลอดภัย มาตรฐานสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในด้านต้นทุนและการดำเนินงาน 3) สภาพเศรษฐกิจ
ที ่ผ ันผวนและราคาน้ำมันที ่ไม่แน่นอนส่งผลโดยตรงต่อต้นทุนการดำเนินงานของผู ้ให้บริการ 
โดยเฉพาะราคาน้ำมันซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายหลักในการขนส่งสินค้าเช่น การติดตามผลความพึงพอใจ หรือ
การเสนอโปรโมชั่นพิเศษ อาจพลาดโอกาสในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า  4) ความ
ต้องการของลูกค้าเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ลูกค้าคาดหวังบริการที่รวดเร็ว 
ติดตามพัสดุได้ง่าย และการจัดส่งที่ยืดหยุ่น เช่น การตอบสนองต่อข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และการ
แสดงความขอบคุณผ่านโปรแกรมสะสมคะแนนหรือโปรโมชั่น ช่วยเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์
ของลูกค้าต่อแบรนด์ และ5) สภาพอากาศที่ไม่แน่นอน เช่น ฝนตกหนัก น้ำท่วม หรือพายุ ส่งผล
กระทบต่อการดำเนินงานของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าได้โดยตรง เช่น การเกิดความล่าช้าในการขนส่ง
หรือการเสียหายของพัสดุระหว่างการขนส่ง” 

ปัญหาที่พบ“1) การแข่งขันที่สูงจากผู้ให้บริการรายใหญ่ที่มีความสามารถในการนำเสนอ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย การบริการที่รวดเร็ว และราคาที่คุ้มค่าทำให้ผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาด
ย่อมต้องพยายามลดต้นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพเพ่ือรักษาฐานลูกค้าการแข่งขันนี้ส่งผลให้ผู้ให้บริการ
ขนาดกลางและขนาดย่อมต้องพยายามเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการและลดต้นทุน เพ่ือดึงดูดลูกค้า 
2) ผลกระทบจากกฎระเบียบของภาครัฐ อาจทำให้ผู้ให้บริการขนส่งต้องปรับเปลี่ยนวิธีการดำเนินงาน 
และลงทุนในเทคโนโลยีหรือยานพาหนะที่มีต้นทุนสูงขึ้นเช่น กฎระเบียบด้านความปลอดภัย มาตรฐาน
สิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในด้านต้นทุนและการดำเนินงาน 3) ความไม่แน่นอนของสภาพเศรษฐกิจและ
ราคาน้ำมัน ความผันผวนของเศรษฐกิจและราคาน้ำมันทำให้ต้นทุนการดำเนินงานเพิ่มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องโดยเฉพาะราคาน้ำมันซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายหลักในการขนส่งสินค้า  4) ลูกค้ามีความคาดหวังสูง
เกี่ยวกับการขนส่งที่รวดเร็ว ติดตามสถานะได้ง่าย และสามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว หากผู้
ให้บริการไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังนี้ได้ จะทำให้ลูกค้าขาดความพึงพอใจและเลือกใช้บริการ
จากผู ้ให้บริการรายอื ่น และ5) ปัญหาด้านสภาพอากาศ เช่น ฝนตกหนัก น้ำท่วม หรือภัยพิบัติ
ธรรมชาติ ส่งผลให้การจัดส่งสินค้าล่าช้า หรือเกิดความเสียหายระหว่างการขนส่ง ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
ความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจของลูกค้าแน่นอน เช่น ฝนตกหนัก น้ำท่วม หรือพายุ ส่งผลกระทบ
ต่อการดำเนินงานของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าได้โดยตรง เช่น การเกิดความล่าช้าในการขนส่งหรือการ
เสียหายของพัสดุระหว่างการขนส่ง” 
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ส่วนที่ 3  แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้
ความคิดเห็น ดังนี้ 

1.  ผู้ให้บริการควรรักษาคุณภาพการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ 1) การส่งพัสดุตรง
เวลา 2) การดูแลรักษาพัสดุ และ3) การสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  

2.  ผู้ให้บริการควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
ได้แก่ 1) การตอบสนองปัญหาและข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และ2) การให้บริการ
แบบส่วนบุคคล  

3.  ผู้ให้บริการควรนำเทคโนโลยีมาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ได้แก่ 1) การติดตามพัสดุ
แบบเรียลไทม์ และ2) การพัฒนาระบบการจัดการที่ทันสมัย  

4.  ผู้ให้บริการควรสร้างโปรแกรมความภักดีและสิทธิพิเศษ ได้แก่ 1) โปรแกรมสะสม
แต้มและสิทธิพิเศษ และ2) การเสนอโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าประจำ  

5.  ผู้ให้บริการควรการปรับตัวตามพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า ได้แก่ 1) การ
รับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากลูกค้า และ2) การปรับปรุงบริการให้ทันสมัย
ตามแนวโน้มของตลาด  

6.  ผู้ให้บริการควรสร้างประสบการณ์ที่ดีและเป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ 1) การให้บริการที่
เป็นมิตรและใส่ใจในรายละเอียด และ2) การสร้างประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ 

 
ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่

ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น ดังนี้ 

 1.  ผู ้ให้บริการควรเพิ ่มความโปร่งใสในการติดตามพัสดุ ให้ข้อมูลการจัดส่งแบบ
เรียลไทม์และแจ้งเตือนความล่าช้าทันที 

2.  ผู ้ให้บริการควรที ่จะตอบสนองรวดเร็วต่อปัญหาลูกค้ามีระบบแก้ไขปัญหาที่ มี
ประสิทธิภาพ ชดเชยพัสดุเสียหาย/สูญหายอย่างรวดเร็ว 

3.  ผู้ให้บริการควรใช้โปรแกรมสะสมแต้มและสิทธิพิเศษ มอบส่วนลดหรือสิทธิพิเศษให้
ลูกค้าประจำเพื่อกระตุ้นการใช้บริการซ้ำ 

4.  ผู้ให้บริการควรพัฒนาบริการที่ปรับให้ตรงกับความต้องการ เสนอบริการที่ยืดหยุ่น 
เช่น เลือกเวลาจัดส่งหรือจัดส่งด่วน 

5.  ผู้ให้บริการควรฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการลูกค้า พนักงานที่มีทักษะดีจะ
เพ่ิมประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้า 

6.  ผู้ให้บริการควรนำเทคโนโลยีมาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ใช้ระบบอัตโนมัติและ AI 
ในการจัดการขนส่งและวางแผนเส้นทาง 

7.  ผู้ให้บริการควรที่จะให้ความสำคัญกับความยั่งยืนในการ ใช้ยานพาหนะที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพ่ือดึงดูดลูกค้ารักษ์โลก 

 



 

 

 

51 
 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2.1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม รายละเอียดดังตารางที่ 4-1 

 

ตารางท่ี 4-1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 

1. เพศ   
1.1 ชาย 180 46.75 
1.2 หญิง 205 53.25 

2. อาย ุ   
2.1 อายุต่ำกว่า 20 ปี  52 13.51 
2.2 อายุ 20 – 25 ปี  83 21.55 
2.3 อายุ 26 – 30 ปี  87 22.60 
2.4 อายุ 31 – 35 ปี 66 17.14 
2.5 อายุ 36 – 40 ปี  57 14.81 
2.6 อายุมากกว่า 40 ปี  40 10.39 

3. ระดับการศึกษา   
3.1 ต่ำกว่าปริญญาตรี 127 32.99 
3.2 ปริญญาตรี 195 50.65 
3.3 สูงกว่าปริญญาตรี 63 16.36 

4. อาชีพ   
4.1 นักเรียน/นักศึกษา  48 12.47 
4.2 ลูกจ้างทั่วไป 66 17.14 
4.3 อาชีพอิสระ  75 19.48 
4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 68 17.66 
4.5 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 56 14.54 
4.6 เจ้าหน้าที่ของรัฐ/ข้าราชการ 54 14.03 
4.7 อ่ืน ๆ  18 4.68 
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ตารางท่ี 4-1  (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
5.1 ต่ำกว่า 20,000 บาท  73 18.96 
5.2 20,000 – 30,000 บาท 107 27.79 
5.3 30,001 – 40,000 บาท  116 30.13 
5.4 40,001 – 50,000 บาท 61 15.85 
5.5 มากกว่า 50,000 บาท 28 7.27 

6. ผู้ให้บริการขนส่งทางถนน   
6.1 Kerry Express  63 16.36 
6.2 Flash Express 96 24.94 
6.3 J&T Express  77 20.00 
6.4 Thailand Post 50 12.99 
6.5 Shopee Express 66 17.14 
6.6 อ่ืน ๆ  33 8.57 

 
จากตารางที่ 4-1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  

1) เพศหญิง มากที่สุด จำนวน 205 คน ร้อยละ 53.25 รองลงมา ได้แก่ เพศชาย จำนวน 180 
คน ร้อยละ 46.75  

2) อายุระหว่าง 26 – 30 ปี มากที่สุด จำนวน 87 คน ร้อยละ 22.60 รองลงมา ได้แก่ อายุ 20 
– 25 ปี จำนวน 83 คน ร้อยละ 21.55 อายุ 31 – 35 ปี จำนวน 66 คน ร้อยละ 17.14 อายุ 36 – 40 
ปี จำนวน 57 คน ร้อยละ 14.81 อายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 52 คน ร้อยละ 13.51 และอายุมากกว่า 
40 ปี จำนวน 57 คน ร้อยละ 10.39 เรียงตามลำดับ  

3) ระดับการศึกษา ปริญญาตรี มากที่สุด จำนวน 195 คน ร้อยละ 50.65 รองลงมา ได้แก่     
ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 127 คน ร้อยละ 32.99 และสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 63 คน ร้อยละ 
16.36 เรียงตามลำดับ  

4) อาชีพอิสระ มากที่สุด จำนวน 75 คน ร้อยละ 19.48 รองลงมา ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชน 
จำนวน 68 คน ร้อยละ 17.66 ลูกจ้างทั่วไป จำนวน 66 คน ร้อยละ 17.14 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ จำนวน 56 คน ร้อยละ 14.54 เจ้าหน้าที่ของรัฐ/ข้าราชการ จำนวน 54 คน ร้อย 14.03 
นักเรียน/นักศึกษาจำนวน 48 คน ร้อย 12.47 และอ่ืน ๆ จำนวน 18 คน ร้อยละ 4.68 เรียงตามลำดับ 

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รายได้ 30,001 – 40,000 บาท มากที่สุด จำนวน 116 คน ร้อยละ 
30.13 รองลงมา ได้แก่ รายได ้20,000 – 30,000 บาท จำนวน 107 คน ร้อยละ 27.70 รายไดต้่ำกว่า 
20,000 บาท จำนวน 73 คน ร้อยละ 18.96 รายได้ 40,001 – 50,000 บาท จำนวน 61 คน ร้อยละ 
15.85 และรายไดม้ากกว่า 50,000 บาท จำนวน 28 คน ร้อยละ 7.27 เรียงตามลำดับ 
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6) ผ ู ้ให ้บริการขนส่งทางถนน Flash Express มากที่ส ุด จำนวน 96 คน ร้อยละ 24.94 
รองลงมา ได้แก่ J&T Express จำนวน 77 คน ร้อยละ 20 Shopee Express จำนวน 66 คน ร้อยละ 
17.14 Kerry Express จำนวน 63 คน ร้อยละ 16.36 Thailand Post จำนวน 50 คน ร้อยละ 12.99 
และอ่ืน ๆ จำนวน 33 คน ร้อยละ 8.57 เรียงตามลำดับ 

 
4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

4.3.1  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียด
ดังตารางที่ 4-2 

 

ตารางที่ 4-2  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย 

 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านความเอาใจใส่ 4.47 .419 มากที่สุด 
2. ด้านความเป็นธรรม 4.26 .524 มากที่สุด 
3. ด้านความน่าเชื่อถือ 4.25 .496 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.33 .373 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4-2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) ของลูกค้า
ที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.33 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .373 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านความเอาใจใส่ ค่าเฉลี่ย 4.47 รองลงมา ได้แก่ ด้าน
ความเป็นธรรม ค่าเฉลี่ย 4.26 และด้านความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ย 4.25 เรียงตามลำดับ  

 

4.3.1.1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (รายข้อ) รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4-3 

 

ตารางที่ 4-3  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านความเป็นธรรม    

1. การตอบสนองในการแก้ปัญหา 4.39 .703 มากที่สุด 
2. ค่าบริการที่เหมาะสมกับพัสดุ 4.33 .655 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4-3  (ต่อ) 
 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านความเป็นธรรม    

3. การได้รับบริการที่มาตรฐานและสม่ำเสมอ 4.28 .718 มากที่สุด 
4. การได้รับการแก้ปัญหาอย่างเหมาะสม 4.24 .734 มากที่สุด 
5. การรับผิดชอบในกรณีพัสดุสูญหาย 4.23 .716 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.26 .524 มากที่สุด 
ด้านความน่าเชื่อถือ    

1. บริการติดตามพัสดุ 4.34 .725 มากที่สุด 
2. มีทางเลือกเช่นไปรับเองหรือส่งที่หน้าบ้าน 4.29 .710 มากที่สุด 
3. ส่งพัสดุอย่างถูกต้อง 4.25 .700 มากที่สุด 
4. พัสดุมีการหีบห่ออย่างดี 4.22 .743 มากที่สุด 
5. การเพ่ิมแผนกความปลอดภัยของพัสดุ 4.14 .726 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.25 .496 มากที่สุด 
ด้านความเอาใจใส่    

1. อำนวยความสะดวกท้ังลานจอดและท่ีนั่ง 4.56 .584 มากที่สุด 
2. การดูแลสินค้าด้วยความใส่ใจและถูกต้อง 4.53 .577 มากที่สุด 
3. บริการบรรจุพัสดุให้ครบจบ 4.49 .642 มากที่สุด 
4. มีข้ันตอนที่สะดวกและรวดเร็ว 4.45 .640 มากที่สุด 
5. การให้บริการของขนส่งมีคุณภาพ 4.31 .699 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.47 .419 มากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4-3 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (รายข้อ) ของลูกค้าที่

ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
พบว่า  

1) ด้านความเป็นธรรม ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.26 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
.524 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า การตอบสนองในการ
แก้ปัญหา ค่าเฉลี่ย 4.39 รองลงมา ได้แก่ ค่าบริการที่เหมาะสมกับพัสดุ ค่าเฉลี่ย 4.33 การได้รับ
บริการที่มาตรฐานและสม่ำเสมอ ค่าเฉลี่ย 4.28 การได้รับการแก้ปัญหาอย่างเหมาะสม ค่าเฉลี่ย 4.24 
และการรับผิดชอบในกรณีพัสดุสูญหาย ค่าเฉลี่ย 4.23 เรียงตามลำดับ 

2) ด้านความน่าเชื่อถือ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.25 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
.496 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า  บริการติดตามพัสดุ 
ค่าเฉลี่ย 4.34 รองลงมา ได้แก่ มีทางเลือกเช่นไปรับเองหรือส่งที่หน้าบ้าน ค่าเฉลี่ย 4.29 ส่งพัสดุอย่าง
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ถูกต้อง 4.25 พัสดุมีการหีบห่ออย่างดี ค่าเฉลี่ย 4.22 และการเพิ่มแผนกความปลอดภัยของพัสดุ 
ค่าเฉลี่ย 4.14 เรียงตามลำดับ      

3) ด้านความเอาใจใส่ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.47 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
.419 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า  อำนวยความสะดวกทั้ง
ลานจอดและที่นั ่ง ค่าเฉลี่ย 4.56 การดูแลสินค้าด้วยความใส่ใจและถูกต้อง ค่าเฉลี่ย 4.53 บริการ
บรรจุพัสดุให้ครบจบ ค่าเฉลี่ย 4.49 มีขั้นตอนที่สะดวกและรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.45 การให้บริการของ
ขนส่งมีคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.31 เรียงตามลำดับ   

 

4.3.2  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยรายละเอียดดัง
ตารางที่ 4-4 
 

ตารางที่ 4-4  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านความเชื่อมั่น 4.42 .440 มากที่สุด 
2. ด้านพนักงาน 4.37 .397 มากที่สุด 
3. ด้านตราสินค้า 4.26 .434 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.35 .334 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4-4 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า 
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) อยู่ในระดับมากที่สุด 4.35 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .334 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านความเชื่อมั่น ค่าเฉลี่ย 4.42 
รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงาน ค่าเฉลี่ย 4.37 และด้านตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 4.26 เรียงตามลำดับ     

 

4.3.2.1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยรายละเอียด
ดังตารางที่ 4-5 

 

ตารางที่ 4-5  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านตราสินค้า    

1. ภาพลักษณ์มีความเป็นเอกลักษณ์ในตัว 4.48 .564 มากที่สุด 
2. ภาพลักษณ์มีความดึงดูดในสายตา  4.27 .691 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4-5  (ต่อ) 
 

3. ภาพลักษณ์สื่อถึงความทันสมัย 4.26 .668 มากที่สุด 
4. ภาพลักษณ์ทำให้จดจำได้เป็นอย่างดี 4.21 .682 มากที่สุด 
5. ภาพลักษณ์น่าสนใจมากกว่าตราอื่น ๆ 4.08 .751 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.26 .434 มากที่สุด 
ด้านพนักงาน    

1. พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี 4.49 .564 มากที่สุด 
2. พนักงานให้คำปรึกษาและให้คำแนะนำ 4.43 .569 มากที่สุด 
3. พนักงานมีทักษะในการให้บริการ 4.42 .612 มากที่สุด 
4. พนักงานให้บริการรวดเร็วถูกต้องครบถ้วน 4.34 .650 มากที่สุด 
5. พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย 4.29 .723 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.37 .397 มากที่สุด 
ด้านความเชื่อม่ัน    

1. การให้ความสำคัญกับพัสดุทุกชิ้น 4.55 .562 มากที่สุด 
2. การเช็คตรวจสอบพัสดุตลอดเวลา 4.45 .624 มากที่สุด 
3. การรับประกันพัสดุในวงเงินที่เหมาะสม 4.38 .741 มากที่สุด 
4. การดูแลพัสดุตั้งแต่ต้นทางถึงปลายทาง 4.36 .730 มากที่สุด 
5. พนักงานมีความรู้ ความสามารถครบถ้วน 4.36 .734 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.42 .440 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4-5 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า  

1) ด้านตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .434 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ภาพลักษณ์มีความเป็น
เอกลักษณ์ในตัว ค่าเฉลี่ย 4.48 ภาพลักษณ์มีความดึงดูดในสายตา ค่าเฉลี่ย 4.27 ภาพลักษณ์สื่อถึง
ความทันสมัย ค่าเฉลี่ย 4.26 ภาพลักษณ์ทำให้จดจำได้เป็นอย่างดี ค่าเฉลี่ย 4.21 และภาพลักษณ์
น่าสนใจมากกว่าตราอื่น ๆ ค่าเฉลี่ย 4.08 เรียงตามลำดับ   

2) ด้านพนักงาน ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .397 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า  พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี
ค่าเฉลี่ย 4.49 รองลงมา ได้แก่ พนักงานให้คำปรึกษาและให้คำแนะนำ ค่าเฉลี่ย 4.43 พนักงานมี
ทักษะในการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 4.42 พนักงานให้บริการรวดเร็วถูกต้องครบถ้วน ค่าเฉลี่ย 4.34 และ
พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย ค่าเฉลี่ย 4.29 เรียงตามลำดับ   

3) ด้านความเชื่อมั่น ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.42 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .440 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า  การให้ความสำคัญกับพัสดุทุก
ชิ้น ค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมา ได้แก่ การเช็คตรวจสอบพัสดุตลอดเวลา ค่าเฉลี่ย 4.45 การรับประกัน
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พัสดุในวงเงินที่เหมาะสม ค่าเฉลี่ย 4.38 การดูแลพัสดุตั้งแต่ต้นทางถึงปลายทาง ค่าเฉลี่ย 4.36 และ
พนักงานมีความรู้ความสามารถครบถ้วน ค่าเฉลี่ย 4.36 เรียงตามลำดับ 

 
4.4  ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

4.4.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดดังตารางที่ 4-6 
 

ตารางที่ 4-6  ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย   

 

ความภักดีของลูกค้า X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านการแนะนำคนอ่ืน 4.37 .364 มากที่สุด 
2. ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ 4.22 .520 มากที่สุด 
3. ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ 4.19 .467 มาก 
4. ด้านความรู้สึกผูกพัน 3.94 .632 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.18 .373 มาก 
 
จากตารางที่ 4-6 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ

ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ความภักดีของ
ลูกค้า (ภาพรวม) อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .373 เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านการแนะนำคนอื่น ค่าเฉลี่ย 4.37 ด้านการ
กลับมาใช้ซ้ำ ค่าเฉลี่ย 4.22 ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 4.19 และด้านความรู้สึกผูกพัน 
ค่าเฉลี่ย 3.94 เรียงตามลำดับ 

 

4.4.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้า (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4-7 
 

ตารางที่ 4-7  ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้า (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

ความภักดีของลูกค้า X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ    

1. ขั้นตอนการรับบริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน 4.47 0.625 มากที่สุด 
2. จําหน่ายกล่องและซองพัสดุที่หลากหลาย 4.44 0.610 มากที่สุด 
3. การให้บริการที่ครบถ้วนแบบสะดวกสบาย 4.18 0.711 มาก 
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ตารางท่ี 4-7  (ต่อ) 
 

4. เวลาในการให้บริการทุกวันไม่มีวันหยุด 4.13 0.768 มาก 
5. การให้ส่วนลดตามปริมาณการส่งพัสดุ 3.90 0.738 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.22 .520 มากที่สุด 
ด้านการแนะนำคนอ่ืน    

1. มีบริษัทให้เลือกหลายหลายที่ตอบโจทย์ 4.46 0.553 มากที่สุด 
2. บริการเข้ารับพัสดุโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 4.41 0.548 มากที่สุด 
3. การส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและตรงต่อเวลา 4.33 0.643 มากที่สุด 
4. ให้บริการถูกต้องครบถ้วนตั้งแต่ครั้งแรก 4.32 0.642 มากที่สุด 
5. พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือตลอดเวลา 4.31 0.718 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.37 .364 มากที่สุด 
ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ    

1. ง่าย สะดวก รวดเร็ว 4.37 0.621 มากที่สุด 
2. การเดินทางมายังบริษัทขนส่ง 4.34 0.662 มากที่สุด 
3. ความหลากหลายในการให้บริการ 4.22 0.734 มากที่สุด 
4. มีช่องทางในการติดต่อหลายช่องทาง 4.16 0.724 มาก 
5. มีช่องทางสำหรับการร้องเรียนและติดตาม 3.92 0.771 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.19 .467 มาก 
ด้านความรู้สึกผูกพัน    

1. การมีของขวัญในโอกาสพิเศษ 3.98 0.813 มาก 
2. การดูแลพูดคุยเสมือนครอบครัว 3.95 0.776 มาก 
3. มีความสุขมากสำหรับมาใช้บริการที่แห่งนี้ 3.95 0.792 มาก 
4. ระยะเวลาในการเปิดปิดที่ตามสะดวกลูกค้า 3.93 0.786 มาก 
5. ติดต่อประสานงานได้ตลอดเวลา 3.91 0.779 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.94 .632 มาก 
 
จากตารางที่ 4-7 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้า (รายข้อ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า  
 1) ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ภาพรวมอยู ่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี ่ย 4.22 ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .520 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ขั้นตอนการ
รับบริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน ค่าเฉลี่ย 4.47 จําหน่ายกล่องและซองพัสดุที่หลากหลาย ค่าเฉลี่ย 4.44 
การให้บริการที่ครบถ้วนแบบสะดวกสบาย ค่าเฉลี่ย 4.18 เวลาในการให้บริการทุกวันไม่มีวันหยุด
ค่าเฉลี่ย 4.13 และการให้ส่วนลดตามปริมาณการส่งพัสดุ ค่าเฉลี่ย 3.90 เรียงตามลำดับ 

2) ด้านการแนะนำคนอื่น ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.37 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .364 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า มีบริษัทให้
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เลือกหลายหลายที่ตอบโจทย์ ค่าเฉลี่ย 4.46 บริการเข้ารับพัสดุโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ค่าเฉลี่ย 
4.41 การส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและตรงต่อเวลา ค่าเฉลี่ย 4.33 ให้บริการถูกต้องครบถ้วนตั้งแต่ครั้ง
แรก ค่าเฉลี่ย 4.32 และพนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือตลอดเวลา ค่าเฉลี่ย 4.31 เรียงตามลำดับ   

3) ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.19 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .467 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ง่ายสะดวก 
รวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.37 การเดินทางมายังบริษัทขนส่ง ค่าเฉลี่ย 4.34 ความหลากหลายในการให้บริการ
ค่าเฉลี่ย 4.22 มีช่องทางในการติดต่อหลายช่องทาง ค่าเฉลี่ย 4.16 และมีช่องทางสำหรับการร้องเรียน
และติดตาม ค่าเฉลี่ย 3.92 เรียงตามลำดับ  

4) ด้านความรู้สึกผูกพัน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.94 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
.632 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า การมีของขวัญในโอกาส
พิเศษ ค่าเฉลี่ย 3.98 การดูแลพูดคุยเสมือนครอบครัว ค่าเฉลี่ย 3.95 มีความสุขมากสำหรับมาใช้
บริการที่แห่งนี้ ค่าเฉลี่ย 3.95 ระยะเวลาในการเปิดปิดที่ตามสะดวกลูกค้า ค่าเฉลี่ย 3.93 และติดต่อ
ประสานงานได้ตลอดเวลา ค่าเฉลี่ย 3.91 เรียงตามลำดับ 
 
4.5  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 4.5.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ก่อน
การวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยตรวจสอบค่า 
Multicollinearity เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นที่สูงระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) หากมีความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระสูงมาก จะทำให้เกิดปัญหาในการตีความผลลัพธ์ของการวิเคราะห์ เพราะ
ค่าประมาณค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficients) ของตัวแปรเหล่านั้นอาจไม่เสถียรและอ่อนไหวต่อการ
เปลี่ยนแปลงของข้อมูล โดยใช้ว ิธ ีการตรวจสอบ Multicollinearity ได้แก่ Variance Inflation 
Factor (VIF) คือ ค่าที่บ่งบอกว่าตัวแปรอิสระตัวหนึ่งได้รับการอธิบายโดยตัวแปรอิสระอื่นมากน้อย
เพียงใด หากค่า VIF มากกว่า 10 อาจหมายถึงมีปัญหา Multicollinearity และค่า Tolerance คือ 
ค่าตรงข้ามของ VIF (1/VIF) ซึ่งค่า Tolerance ที่ต่ำกว่า 0.1 อาจบ่งบอกถึงปัญหา Multicollinearity 
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54) 
 

ผลการตรวจตรวจค่า Multicollinearity ของปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความ
ภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย โดยพิจารณาจากค่า Peason Correlation จะต้องมีค่าไม่เกิน .8 จากตัว
แปรที่ใช้ในการวิเคราะห์มีค่าอยู่ระหว่าง .242–.604 รายละเอียดดังตารางที่ 4-8 
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ตารางที่ 4-8  ผลการวิเคราะห์ค่า Multicollinearity ของปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยโดย พิจารณาจากค่า Peason 
Correlation 

 

 
ด้านความเป็น

ธรรม 
ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

ด้านความเอาใจใส่ 
ความภักดีของ

ลูกค้า 
ด้านความเป็นธรรม 1 .501** .242** .604** 
ด้านควาน่าเชื่อถือ  1 .455** .545** 
ด้านความเอาใจใส่   1 .439** 
ความภักดีของลูกค้า    1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 การวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการทีส่่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธี All Enter และใช้สถิติวิเคราะห์ ได้แก่ 
Adjusted R2, F และ t รายละเอียด ดังตารางที่ 4-9–ตารางที่ 4-13 
 

4.5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการที่ส ่งผลต่อความภักดี 
(ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย รายละเอียดังตารางที่ 4-9 

 

ตารางท่ี 4-9  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย   

   

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.224 .168  7.294 .000   

ด้านความ
เป็นธรรม 

.312 .030 .438 10.329 .000 .749 1.335 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

.165 .035 .220 4.756 .000 .631 1.585 

ด้านความ
เอาใจใส่ 

.207 .037 .233 5.647 .000 .793 1.262 

R=.698, R2=.487, ADJ.R2=.483, F=120.428, Durbin-Watson=1.991 
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จากตารางที่ 4-9 พบว่า ด้านความเป็นธรรม ส่งผลเชิงบวกต่อความภักด ี(ภาพรวม) ของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) มากที่สุด 
เท่ากับ .438 รองลงมา ได้แก่ ด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักด ี(ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมี
นัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .233 และ
ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = 
.000**) มีค ่าส ัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ.220 ตามลำดับ การตรวจความ
คลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson 
เท่ากับ 1.991 นั้นหมายความว่า (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การพิจารณา
ปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ .631 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มาก
ที่สุด 1.585 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ 
และด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักด ี(ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ไดร้้อยละ 48.3 (Adj. R2 = .483) 

เขียนสมการพยากรณ์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่าคะแนนมาตรฐานจาก 
Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี ้

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) = 1.224(comooml) + .312)) ด้านความเป็นธรรม)+ 
.165(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .207(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) = .438)) ด้านความเป็นธรรม)+.220(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+.233(ด้านความเอาใจใส่) 
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4.5.1.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดังตารางที่ 4-10 
 

ตารางที่ 4-10  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.012 .274  3.690 .000   
ด้านความเป็นธรรม .204 .049 .206 4.144 .000 .749 1.335 
ด้านความน่าเชื่อถือ .315 .057 .301 5.550 .000 .631 1.585 
ด้านความเอาใจใส่ .224 .060 .180 3.732 .000 .793 1.262 

R=.543, R2=.295, ADJ.R2=.289, F=53.061, Durbin-Watson=1.997 
 

จากตารางที่ 4-10  พบว่าด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (ด้านการกลับมาใช้
ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
มากที่สุด เท่ากับ .301 รองลงมา ได้แก่ ด้านความเป็นธรรม ส่งผลต่อความภักดี (ด้านการกลับมาใช้
ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ .206 และด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักด ี(ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมี
นัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .180  
ตามลำดับ การตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณา
จากค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.997 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การ
พิจารณาปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ .631 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า 
VIF มากที่สุด 1.585 (ไม่เกิน 10)จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ 
และด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดดี้านการกลับมาใช้ซ้ำของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ28.9(Adj.R2 =.289) 

เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
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ขนาดย่อมในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่า
คะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี ้

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) = 1.012(comooml)+.204))ด้านความเป็นธรรม)+.
315(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .224(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) = .206))ด้านความเป็นธรรม)+.301(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+.180(ด้านความเอาใจใส่) 
 

4.5.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านการแนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดดังตารางที่ 4-11 

 

ตารางที่ 4-11  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านการแนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.474 .206  12.001 .000   
ด้านความเป็นธรรม .122 .037 .176 3.292 .001 .749 1.335 
ด้านความน่าเชื่อถือ .005 .043 .007 .125 .901 .631 1.585 
ด้านความเอาใจใส่ .302 .045 .348 6.705 .000 .793 1.262 

R=.431, R2=.185, ADJ.R2=.179, F=28.923, Durbin-Watson=1.729 
 
จากตารางที่ 4-11 พบว่า ด้านความเอาใจใส่ส่งผลเชิงบวกต่อความภักด ี(ด้านการแนะนำคนอ่ืน) 

ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
มากที่สุดเท่ากับ .348 รองลงมาได้แก่ ด้านความเป็นธรรมส่งผลต่อความภักด ี(ด้านการแนะนำคนอ่ืน) 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .001**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ .176 และด้านน่าเชื่อถือส่งผลต่อความภักดี (ด้านการแนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างไม่มี
นัยสำคัญที่ระดับ .05 (Sig. = .901) มีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .007  
ตามลำดับการตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณาจาก
ค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.997 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การพิจารณา
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ปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ .631 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มาก
ที่สุด 1.585 (ไมเ่กิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ 
และด้านความเอาใจใส่ส่งผลต่อความภักดดี้านการแนะนำคนอื่นของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ17.9(Adj.R2 =.179) 

เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
การแนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้
ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี ้

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =2.474(comooml)+.122))ด้านความเป็นธรรม)+.
005(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .302(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.176))ด้านความเป็นธรรม)+.007(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .348(ด้านความเอาใจใส่) 

 

4.5.1.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดดังตารางที่ 4-12 

 

ตารางที่ 4-12  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.242 .242  5.127 .000   
ด้านความเป็นธรรม .315 .044 .354 7.244 .000 .749 1.335 
ด้านความน่าเชื่อถือ .182 .050 .194 3.641 .000 .631 1.585 
ด้านความเอาใจใส่ .186 .053 .167 3.518 .000 .793 1.262 

R=.564, R2=.318, ADJ.R2=.313, F=59.191, Durbin-Watson=1.958 
 
จากตารางที่ 4-12  พบว่า ด้านความเป็นธรรมส่งผลเชิงบวกต่อความภักด ี(ด้านความเต็มใจที่จะ

ใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (β) มากที่สุด เท่ากับ .354 รองลงมา ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความภักดี (ด้าน
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ความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .001**) มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .194 และด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดี (ด้านความเต็มใจ
ที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (β) เท่ากับ .167 ตามลำดับ การตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto 
Correlation) โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.958 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto 
Correlation นอกจากนี้การพิจารณาปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ 
.631 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มากที่สุด 1.585 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ 
และด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดี (ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ 
31.3 (Adj. R2 = .313) 

เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) 
และใช้ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี ้

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =1.242(comooml)+.315))ด้านความเป็นธรรม)+.182 
(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .186(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.354))ด้านความเป็นธรรม)+.194(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .167(ด้านความเอาใจใส่) 
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4.5.1.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านความรู้สึกผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดดังตารางที่ 4-13 
 

ตารางที่ 4-13  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ด้านความรู้สึกผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .170 .317  .537 .592   

ด้านความเป็น
ธรรม 

.605 .057 .502 10.619 .000 .749 1.335 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

.158 .066 .124 2.411 .016 .631 1.585 

ด้านความเอา
ใจใส่ 

.117 .069 .077 1.686 .093 .793 1.262 

R=.602, R2=.363, ADJ.R2=.358, F=72.367, Durbin-Watson=1.933 
 

จากตารางที ่4-13  พบว่า ด้านความเป็นธรรมส่งผลเชิงบวกต่อความภักด ี(ด้านความรู้สึกผูกพัน) 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
มากที่สุด เท่ากับ .502 รองลงมา ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความภักด ี(ด้านความรู้สึกผูกพัน) 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 (Sig. = .016*) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ .124 และด้านความเอาใจใส่ส่งผลต่อความภักดี (ด้านความรู้สึกผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างไม่มี
นัยสำคัญท่ีระดับ .05 (Sig.= .093) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .077 ตามลำดับ 
การตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณาจากค่า 
Durbin-Watson เท่ากับ 1.933 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การพิจารณา
ปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ .631 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มาก
ที่สุด 1.585 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ 
และด้านความเอาใจใส่ส่งผลต่อความภักดี(ด้านความรู้สึกผูกพัน)ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ35.8(Adj.R2 =.358) 
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เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
ความรู้สึกผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่า
คะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี ้

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =.170(comooml)+ .605))ด้านความเป็นธรรม)+ .158 
(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .117(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.502))ด้านความเป็นธรรม)+.124(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .077(ด้านความเอาใจใส่) 

 

 4.5.2 ผลการเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ก่อนการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยตรวจสอบค่า Multicollinearity เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นที่สูงของระหว่างตัวแปร
อิสระ (Independent Variables) ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
หากมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระสูงมาก จะทำให้เกิดปัญหาในการตีความผลลัพธ์ของการ
วิเคราะห์ เพราะค่าประมาณค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficients) ของตัวแปรเหล่านั้นอาจไม่เสถียรและ
อ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงของข้อมูล โดยใช้วิธีการตรวจสอบ Multicollinearity ได้แก่ Variance 
Inflation Factor (VIF) คือ ค่าที่บ่งบอกว่าตัวแปรอิสระตัวหนึ่งได้รับการอธิบายโดยตัวแปรอิสระอ่ืน
มากน้อยเพียงใด หากค่า VIF มากกว่า 10 อาจหมายถึงมีปัญหา Multicollinearity และค่า 
Tolerance คือ ค่าตรงข้ามของ VIF (1/VIF) ซึ่งค่า Tolerance ที่ต่ำกว่า 0.1 อาจบ่งบอกถึงปัญหา 
Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54) 

ผลการตรวจตรวจค่า Multicollinearity ของปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดี
ที่ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยพิจารณาจากค่า Peason Correlation จะต้องมีค่าไม่
เกิน .8 จากตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์มีค่าอยู่ระหว่าง .389 – .607 รายละเอียด ดังตารางที่ 4-14 

 

ตารางท่ี 4-14  ผลการตรวจตรวจค่า Multicollinearity ของปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อ 
         ความภักดีที่ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ 
         ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
        โดยพิจารณาจากค่า Peason Correlation 
 

 ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน ด้านความเชื่อมั่น ความภักดีของลูกค้า 
ด้านตราสินค้า 1 .389** .442** .607** 
ด้านพนักงาน  1 .471** .475** 
ด้านความเชื่อมั่น   1 .510** 
ความภักดีของลูกค้า    1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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การวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธี All Enter และใช้สถิติวิเคราะห์ ได้แก่ Adjusted 
R2, F และ t รายละเอียด ดังตารางที่ 4-15 – ตารางที่ 4-19 

 

4.5.2.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส ่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย รายละเอียด ดังตารางที่ 4-15 
 

ตารางที่ 4-15  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ภาพรวม) 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .939 .183  5.140 .000   

ด้านตราสินค้า .368 .037 .428 10.028 .000 .762 1.312 
 ด้านพนักงาน .190 .041 .203 4.668 .000 .738 1.355 

ด้านความ
เชื่อมั่น 

.191 .038 .225 5.049 .000 .699 1.430 

R=.686, R2=.471, ADJ.R2=.467, F=112.928, Durbin-Watson=1.874 
 
จากตารางที่ 4-15 พบว่า ด้านตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่าง
มีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) มากที่สุด เท่ากับ 
.428 รองลงมา ได้แก่ ด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่
ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .225 และด้านพนักงาน 
ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที ่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .203 ตามลำดับ การตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระ
ต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.874 (ไม่เกิน 2) 
จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การพิจารณาปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance 
น้อยที่สุดเท่ากับ .699 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มากที่สุด 1.430 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  
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ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความ
เชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ 46.7 (Adj. R2 = .467) 

เขียนสมการพยากรณ์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ภาพรวม) ของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่าคะแนนมาตรฐานจาก 
Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี ้

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =.939(comooml)+ .368))ด้านความเป็นธรรม)+ .190 
(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .191(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.428))ด้านความเป็นธรรม)+.203(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .225(ด้านความเอาใจใส่) 

 

4.5.2.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียดดังตารางที่ 4-16 
 

ตารางที่ 4-16  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านการ
กลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .621 .294  2.113 .035   
ด้านตราสินค้า .301 .059 .251 5.085 .000 .762 1.312 
ด้านพนักงาน .201 .066 .154 3.062 .002 .738 1.355 
ด้านความ
เชื่อมั่น 

.326 .061 .276 5.352 .000 .699 1.430 

R=.542, R2=.293, ADJ.R2=.288, F=52.732, Durbin-Watson=1.893 
 
จากตารางที่ 4-16  พบว่า ด้านความเชื่อมั่นส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) 

ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
มากที่สุด เท่ากับ .276 รองลงมา ได้แก่ ด้านตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดี (ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
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ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ .251 และด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักดี (ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมี
นัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .002**) มีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .154 
ตามลำดับ การตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณา
จากค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.893 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การ
พิจารณาปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ .699 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า 
VIF มากที่สุด 1.430 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์,2556 : 32-54)  

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความ
เชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ 28.8 (Adj. R2 = .288) 

เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านการกลับมา
ใช้ซ้ำ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่าคะแนน
มาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี้ 

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =.621(comooml)+ .301))ด้านความเป็นธรรม)+ .201 
(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .326(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.251))ด้านความเป็นธรรม)+.154(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .276(ด้านความเอาใจใส่) 
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4.5.2.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
การแนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียด ดังตารางที่ 4-17 

 

ตารางที่ 4-17  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านการ
แนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนน
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.339 .219  10.683 .000   
ด้านตราสินค้า .197 .044 .235 4.481 .000 .762 1.312 
ด้านพนักงาน .075 .049 .082 1.541 .124 .738 1.355 
ด้านความ
เชื่อมั่น 

.194 .045 .235 4.284 .000 .699 1.430 

R=.447, R2=.199, ADJ.R2=.193, F=31.628, Durbin-Watson=1.807 
 
จากตารางที่ 4-17  พบว่า ด้านตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (ด้านการแนะนำคนอื่น) 

ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
มากที่สุด เท่ากับ .235 รองลงมา ได้แก่ ด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักด ี(ด้านการแนะนำคนอ่ืน) 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ .235 และด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักดี (ด้านการแนะนำคนอื่น) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมี
นัยสำคัญที่ระดับ .05 (Sig. = .124) มีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .082 
ตามลำดับการตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto Correlation) โดยพิจารณาจาก
ค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.807 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto Correlation นอกจากนี้การพิจารณา
ปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ .699 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มาก
ที่สุด 1.430 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความ
เชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ 19.3 (Adj. R2 = .193) 

เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านการแนะนำ
คนอ่ืน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม
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ในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่าคะแนน
มาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี้ 

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =2.339(comooml)+ .197))ด้านความเป็นธรรม)+ 

.075 (ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .194(ด้านความเอาใจใส่)  
2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 

Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.235))ด้านความเป็นธรรม)+.082(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .235(ด้านความเอาใจใส่) 

 

4.5.2.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียด ดังตารางที่ 4-18 
 

ตารางที่ 4-18  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านความ
เต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย   

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .782 .253  3.085 .002   
ด้านตราสินค้า .429 .051 .399 8.430 .000 .762 1.312 
ด้านพนักงาน .143 .057 .122 2.530 .012 .738 1.355 
ด้านความ
เชื่อมั่น 

.216 .052 .204 4.128 .000 .699 1.430 

R=.591, R2=.439, ADJ.R2=.344, F=68.096, Durbin-Watson=1.978 
 
จากตารางที่ 4-18  พบว่า ด้านตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (ด้านความเต็มใจที่จะใช้

บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (β) มากที่สุด เท่ากับ .399 รองลงมา ได้แก่ ด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .204 และด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักดี (ด้านความเต็มใจที่จะ
ใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 (Sig. = .012*) มีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอย
มาตรฐาน (β) เท่ากับ .122 ตามลำดับการตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto 
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Correlation) โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.978 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto 
Correlation นอกจากนี้การพิจารณาปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ 
.699 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มากที่สุด 1.430 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความ
เชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ 34.4 (Adj. R2 = .344) 

เขียนสมการพยากรณ์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านการแนะนำ
คนอ่ืน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่าคะแนน
มาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี้ 

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =.782(comooml)+ .429))ด้านความเป็นธรรม)+ .143 
(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .216(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.399))ด้านความเป็นธรรม)+.122(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .204(ด้านความเอาใจใส่) 

 

4.5.2.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
ความรู้สึกผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย รายละเอียด ดังตารางที่ 4-19 

 

ตารางที่ 4-19  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้าน
ความรู้สึกผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .012 .366  .033 .974   
ด้านตราสินค้า .545 .074 .374 7.406 .000 .762 1.312 
ด้านพนักงาน .342 .082 .215 4.179 .000 .738 1.355 
ด้านความ
เชื่อมั่น 

.027 .076 .019 .356 .722 .699 1.430 

R=.509, R2=.259, ADJ.R2=.253, F=44.376, Durbin-Watson=1.757 
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จากตารางที่ 4-19  พบว่า ด้านตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (ด้านความเต็มใจที่จะใช้
บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (β) มากที่สุด เท่ากับ .374 รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักดี (ด้านความ
เต็มใจที่จะใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 (Sig. = .000**) มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ .215 และด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี (ด้านความเต็มใจที่จะ
ใช้บริการ) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย อย่างไม่มีนัยสำคัญที่ระดับ .05 (Sig. = .722) มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (β) เท่ากับ .019 ตามลำดับ การตรวจความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (ไม่เกิด Auto 
Correlation) โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.757 (ไม่เกิน 2) จึงไม่เกิด Auto 
Correlation นอกจากนี้การพิจารณาปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance น้อยที่สุดเท่ากับ 
.699 (ไม่ต่ำกว่า .1) และค่า VIF มากที่สุด 1.430 (ไม่เกิน 10) จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556 : 32-54)  

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 ด้าน ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความ
เชื่อมั่นส่งผลต่อความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้ร้อยละ 25.3 (Adj. R2 = .253) 

เขียนสมการพยากรณ์ ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (ด้านความรู้สึก
ผูกพัน) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศไทย โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Uกstandardized Coefficients (B) และใช้ค่าคะแนน
มาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) ได้ดังนี้ 

1. สมการพยากรณ์โดยใช้ค่าคะแนนดิบจาก Unstandardized Coefficients (B)  
Y(ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ) =.012(comooml)+ .545))ด้านความเป็นธรรม)+ .342 
(ด้านความน่าเชื่อถือ)+ .027(ด้านความเอาใจใส่)  

2. ค่าคะแนนมาตรฐานจาก Standardized Coefficients (B) 
Y(ปัจจัยการรับรู ้คุณภาพการบริการ) =.374))ด้านความเป็นธรรม)+.215(ด้านความ
น่าเชื่อถือ)+ .019(ด้านความเอาใจใส่) 
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สรุปปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
รายละเอียดดัง ตารางที่ 4-20 

 

ตารางที่ 4-20  สรุปปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดี 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

 

ความภักดขีองลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

(Multiple Regression Analysis) 

ด้านการ
กลับมาใช้ซ้ำ 

ด้านการ
แนะนำคนอ่ืน 

ด้านความเต็ม
ใจที่จะใช้
บริการ 

ด้านความรู้สึก
ผูกพัน 

ภาพรวม 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ 

1. ด้านความเป็นธรรม 
.206** 
(.000) 

.176** 
(.001) 

.354** 
(.000) 

.502** 
(.000) 

.438** 
(.000) 

2. ด้านความน่าเชื่อถือ 
.301** 
(.000) 

.007 
(.901) 

.194** 
(.000) 

.124* 
(.016) 

.220** 
(.000) 

3. ด้านความเอาใจใส่ 
.180** 
(.000) 

.348** 
(.000) 

.167** 
(.000) 

.077 
(.093) 

.233** 
(.000) 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 

4. ด้านตราสินค้า 
.251** 
(.000) 

.235** 
(.000) 

.399** 
(.000) 

.374** 
(.000) 

.428** 
(.000) 

5. ด้านพนักงาน 
.154** 
(.002) 

.082 
(.124) 

.122* 
(.012) 

.215** 
(.000) 

.203** 
(.000) 

6. ด้านความเชื่อมั่น 
.276** 
(.000) 

.235** 
(.000) 

.204** 
(.000) 

.019 
(.722) 

.225** 
(.000) 

* มีนัยสำคัญที่ระดับ .05 
** มีนัยสำคัญที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4-20  พบว่า 
1) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ด้านความรู้สึกผูกพัน และ
ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01    
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2) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และด้านการแนะนำคนอ่ืน อย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

3) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ๆ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และภาพรวม อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

4) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้านการกลับมาใช้
ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอ่ืน ๆ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ด้านความรู้สึกผูกพัน และภาพรวม อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01    

5) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักด ีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ 
ด้านความรู้สึกผูกพัน และภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้านความเต็มใจที่จะใช้
บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และด้านการแนะนำคนอื่น ๆ อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05   

6) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้านการกลับมาใช้
ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ๆ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 
 

4.6  ผลการวิเคราะห์แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 ผู้วิจัยอาศัยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามข้อมูลเชิง คุณภาพที่
ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ทรงคุณวุฒิ  จำนวน 7 ท่าน และจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ โดยการ
สังเคราะห์หาแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ดำเนินการโดยอาศัยผลจาก
การวิเคราะห์ ข้อมูลเชิงปริมาณ ข้อมูลเชิงคุณภาพ และจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ มาทำการวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT analysis) จากนั้นจึงสังเคราะห์เป็นแนวทางการจัดการ
ตามหลักการของ (TOWS Matrix) โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ ดังนี้  
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การวิเคราะห์ SWOT Analysis เกณฑ์การวิเคราะห์ว่าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง มีปัจจัยใดเป็น
จุดแข็งและจุดอ่อน ผู้วิจัยได้พิจารณาจากข้อมูลที่ ได้จากการเก็บข้อมูลและดุลพินิจในการแบ่งช่วง
อันตรภาคชั้นออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้  

 

ค่าสูงสุด เท่ากับ 5 และค่าต่ำสุด เท่ากับ 1 
ช่วงอันตรภาคชั้น เท่ากับ (5-1)/3 = 1.33 

 

ตารางที่ 4-21  เกณฑ์การพิจารณาความเป็นจุดแข็งและจุดอ่อนจากค่าเฉลี่ยปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
การบริการและปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 

 

ช่วงค่าเฉลี่ย ความหมาย การนำไปใช้ 
3.67 – 5.00 เป็นปัจจัยจุดแข็ง เป็นจุดแข็ง 
2.34 – 3.66 เป็นปัจจัยปานกลางที่ควรปรับปรุง เป็นจุดอ่อน/ควรปรับปรุง 
1.00 – 2.33 เป็นปัจจัยจุดอ่อนที่ต้องปรับปรุง ต้องปรับปรุง 

ที่มา: ปรับปรุงจาก เติมศักดิ์ สุขวิบูลย์ (2552, อ้างถึงใน ภราดร เพ็งแจ้ม, 2566 : 151) 
 

Strengths (S) จุดแข็ง การวิเคราะห์ที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณและจากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

ตารางที ่4-22  ผลการวิเคราะห์ความเป็นจุดแข็งและจุดอ่อน ของปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ 
                   และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร จากข้อมูลเชิงปริมาณและข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการและปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร 

X̅ 
ข้อมูลเชิงปริมาณ ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
จุดแข็ง จุดอ่อน จุดแข็ง จุดอ่อน 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ด้านความเป็นธรรม 

4.26     

1. การตอบสนองในการแก้ปัญหา 4.39     
2. ค่าบริการที่เหมาะสมกับพัสดุ 4.33     
3. การได้รับบริการที่มาตรฐานและสม่ำเสมอ 4.28     
4. การได้รับการแก้ปัญหาอย่างเหมาะสม 4.24     
5. การรับผิดชอบในกรณีพัสดุสูญหาย 4.23     

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ 

4.25 
 

   

6. บริการติดตามพัสดุ 4.34     
7. มีทางเลือกเช่นไปรับเองหรือส่งที่หน้าบ้าน 4.29     
8. ส่งพัสดุอย่างถูกต้อง 4.25     
9. พัสดุมีการหีบห่ออย่างดี 4.22     
10. การเพ่ิมแผนกการจัดซื้อจัดจ้างความ

ปลอดภัยของพัสดุ 
4.14  
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ตารางที ่4-22  (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 4-22  แสดงภาพรวมของการการวิเคราะห์ความเป็นจุดแข็ง จุดอ่อน ของปัจจัยการ

รับรู้คุณภาพการบริการ (ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความเอาใจใส่) และปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร (ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน ด้านความเชื่อมั่น) โดยการใช้เกณฑ์พิจารณาข้อผล
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณตามตารางที่ 4-3 และ 4-5 และการตีความประเด็นเนื้อหาของข้อมูล
เชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการและปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร X̅ 

ข้อมูลเชิงปริมาณ ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
จุดแข็ง จุดอ่อน จุดแข็ง จุดอ่อน 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ  
ด้านความเอาใจใส่ 4.47 

 
   

1. อำนวยความสะดวกท้ังลานจอดและที่นั่ง 4.56     
2. การดูแลสินค้าด้วยความใส่ใจและถูกต้อง 4.53     
3. บริการบรรจุพัสดุให้ครบจบ 4.49     
4. มีข้ันตอนที่สะดวกและรวดเร็ว 4.45     
5. การให้บริการของขนส่งมีคุณภาพ 4.31     
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า 4.26     
1. ภาพลักษณ์มีความเป็นเอกลักษณ์ในตัว 4.48     
2. ภาพลักษณ์มีความดึงดูดในสายตา 4.27     
3. ภาพลักษณ์สื่อถึงความทันสมัย 4.26     
4. ภาพลักษณ์ทำให้จดจำได้เป็นอย่างดี 4.21     
5. ภาพลักษณ์น่าสนใจมากกว่าตราอื่น ๆ 4.08     

  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน 4.37     
1. พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี 4.49     
2. พนักงานให้คำปรึกษาและให้คำแนะนำ 4.43     
3. พนักงานมีทักษะในการให้บริการ 4.42     
4. พนักงานให้บริการรวดเร็วถูกต้องครบถ้วน 4.34     
5. พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย 4.29     

  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อม่ัน 4.42     
1. การให้ความสำคัญกับพัสดุทุกชิ้น 4.55     
2. การเช็คตรวจสอบพัสดุตลอดเวลา 4.45     
3. การรับประกันพัสดุในวงเงินที่เหมาะสม 4.38     
4. การดูแลพัสดุตั้งแต่ต้นทางถึงปลายทาง 4.36     
5. พนักงานมีความรู้ ความสามารถครบถ้วน 4.36     
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การวิเคราะห์ SWOT analysis  
 การวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน
ความเอาใจใส่) และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน ด้านความเชื่อมั่น) ใช้
ข้อมูลจากการวิเคราะห์ SWOT Analysis ทำให้ได้ปัจจัยที่เป็นจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้   

จุดแข็ง Internal Strength (S)  
จุดแข็งที่ได้มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามและจากการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญจำนวน 12 ข้อ (S1-S12) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
จุดแข็ง Strength (S1-S6) ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ  
S1  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม แจ้งราคาค่าบริการอย่างชัดเจนและ

โปร่งใส มีแพ็กเกจบริการที่หลากหลายปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันในด้านการให้บริการ การดูแลลูกค้า  
S2  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ จัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่กำหนด 

ได้รับความไว้วางใจ ตอบสนองความต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ มีการใช้วัสดุบรรจุที่แข็งแรงและมี
มาตรฐานการจัดเก็บพัสดุอย่างระมัดระวังระหว่างการขนส่ง มีระบบติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ 
สามารถตรวจสอบสถานะและตำแหน่งของพัสดุได้ตลอดเวลา  

S3  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ ปรับเปลี่ยนบริการให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า บริการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ มีช่องทางการติดต่อที่ง่ายและสะดวกในการรับ
ฟังความคิดเห็นและแก้ไขปัญหาหรือช่วยเหลือได้อย่างรวดเร็ว มีการฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะใน
การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ให้บริการอย่างเป็นมิตร  

S4  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า แบรนด์ของผู้ให้บริการเป็นที่รู้จักเฉพาะในกลุ่ม
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มหรือในพ้ืนที่จำกัด แต่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็น
อย่างดี มีการออกแบบโลโก้และสโลแกนที่สะท้อนถึงความเป็นมืออาชีพและความรวดเร็วในการ
ให้บริการ มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ เน้นความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยในการขนส่ง มีการใช้
แพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือโปรโมตและสร้างการรับรู้แบรนด์  

S5  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน ของผู ้ให้บริการส่วนใหญ่มีความเป็นมิตรและ
ให้บริการด้วยความเอาใจใส่ มีการพัฒนาทักษะของพนักงานทั้งในด้านการบริการลูกค้าและการ
จัดการโลจิสติกส์ มีวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมความร่วมมือกันภายในทีมและเน้นความรับผิดชอบใน
การให้บริการลูกค้า  

S6  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับบริการ ราคา
ค่าบริการ ระยะเวลาในการขนส่ง และการติดตามสถานะพัสดุแบบเรียลไทม์ มีมาตรฐานการจัดการ
กับข้อร้องเรียนของลูกค้าอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกรณีที่พัสดุสูญหายหรือเสียหาย รวมถึงการ
ชดเชยที่เหมาะสม มีการเน้นการสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับสถานะพัสดุ หรือการอัปเดต 
บริการและโปรโมชั่นใหม่ ๆ  
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จุดแข็ง Strength (S7-S12) ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ 
S7 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม (ค่าเฉลี่ย 4.26) การตอบสนองในการ

แก้ปัญหา ค่าบริการที่เหมาะสมกับพัสดุ การได้รับบริการที่มาตรฐานและสม่ำเสมอ การได้รับการ
แก้ปัญหาอย่างเหมาะสม การรับผิดชอบในกรณีพัสดุสูญหาย 

S8  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.25) บริการติดตามพัสดุ 
มีทางเลือก เช่น เข้าไปรับเองหรือส่งที่หน้าบ้าน ส่งพัสดุอย่างถูกต้อง พัสดุมีการหีบห่ออย่างดี และการ
เพ่ิมแผนการจัดซื้อจัดจ้างความปลอดภัยของพัสดุ     

S9  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ (ค่าเฉลี่ย 4.47) อำนวยความสะดวก
ทั้งลานจอดและที่นั่ง การดูแลสินค้าด้วยความใส่ใจและถูกต้อง บริการบรรจุพัสดุให้ครบจบ มีขั้นตอน
ที่สะดวกและรวดเร็วในการให้บริการ 

S10  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.26) ภาพลักษณ์มีความเป็นเอกลักษณ์
ในตัว ภาพลักษณ์มีความดึงดูดในสายตา ภาพลักษณ์สื่อถึงความทันสมัย ภาพลักษณ์ทำให้จดจำได้
เป็นอย่างด ีและภาพลักษณ์น่าสนใจมากกว่าตราอื่น ๆ      

S11  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.37) พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี 
พนักงานให้คำปรึกษาและให้คำแนะนำ พนักงานมีทักษะในการให้บริการ พนักงานให้บริการรวดเร็ว
ถูกต้องครบถ้วน และพนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย      

S12  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น (ค่าเฉลี่ย 4.42) การให้ความสำคัญกับพัสดุทุก
ชิ้น การเช็คตรวจสอบพัสดุตลอดเวลา การรับประกันพัสดุในวงเงินที่เหมาะสม การดูแลพัสดุตั้งแต่ต้น
ทางถึงปลายทาง และพนักงานมีความรู้ ความสามารถครบถ้วน     

จุดอ่อน Internal Weaknesses (W)  
จุดอ่อนที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 6 ข้อ 

(W1-W6) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
จุดอ่อน Internal Weaknesses (W1-W6) ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
W1  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม ราคาสูงเกินไปเมื่อเทียบกับคุณภาพ

การบริการ ให้ความเอาใจใส่กับลูกค้ารายใหญ่ มากกว่าลูกค้ารายย่อย หรือให้สิทธิประโยชน์พิเศษที่
ไม่เท่าเทียม มีการร้องเรียนเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาหลังการให้บริการ การขาดการสื่อสารที่ชัดเจน
เกี่ยวกับบริการและค่าใช้จ่าย  

W2  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ความล่าช้าในการจัดส่งที่เกิดจาก
การจัดการเส้นทางที่ไม่ดี สภาพอากาศที่ไม่เอื้ออำนวย หรือความไม่เพียงพอของทรัพยากรในการ
จัดการปริมาณพัสดุที่เพิ่มขึ้น พัสดุเสียหายหรือสูญหาย ข้อมูลระบบติดตามพัสดุไม่เป็นปัจจุบัน ใช้
เวลานานในการจัดการข้อร้องเรียนหรือติดตามสถานะการแก้ไขปัญหา  

W3  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่  การให้บริการเป็นไปในลักษณะ
มาตรฐานที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะด้านของลูกค้าได้ การตอบสนองต่อปัญหาล่าช้า  
พนักงานขาดทักษะในการให้บริการลูกค้าที่เพียงพอ พนักงานบางคนไม่ได้รับการฝึกอบรมอย่าง
เหมาะสมในการจัดการข้อร้องเรียน การแก้ปัญหาข้อร้องเรียนไม่ทั่วถึงหรือไม่ตรงประเด็น  
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W4  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า ขาดการสร้างแบรนด์ที่โดดเด่นและเป็นที่จดจำใน
ตลาด การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพของแบรนด์ที่ไม่สอดคล้องกับการบริการ การสื่อสารแบรนด์
หรือการทำการตลาดที่ไม่สม่ำเสมอหรือไม่สอดคล้องกัน มีปัญหาในการแข่งขันกับผู้ให้บริการรายใหญ่
ที่มีชื่อเสียงและมีงบประมาณในการทำการตลาดสูง  

W5  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน พนักงานขนส่งสินค้าหรือพนักงานที่เกี่ยวข้องอาจ
ไม่ได้รับการฝึกอบรมอย่างเพียงพอในการจัดการกับลูกค้า พนักงานบางรายขาดความรับผิดชอบ
หรือไม่ปฏิบัติตามมาตรฐานที่องค์กรกำหนด ทัศนคติของพนักงานที่ไม่เหมาะสม ปัญหาการขาดแคลน
บุคลากร พนักงานต้องทำงานภายใต้ความกดดันสูง  

W6  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น ลูกค้าสูญเสียความเชื่อมั่นในบริการเมื่อพบ
ปัญหาซ้ำ ๆ กัน การขาดการสื่อสารและการตอบสนองต่อข้อร้องเรียน ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี  
การให้ข้อมูลที่ไม่ชัดเจนจากผู้ให้บริการ  

โอกาส External Opportunities (O)  
โอกาสที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 6 ข้อ 

(O1-O6) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
โอกาส External Opportunities (O1-O6) ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
O1  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม มีการบอกราคาค่าบริการที่ชัดเจน

และโปร่งใส มีการเสนอแพ็กเกจบริการที่หลากหลาย ให้การบริการและการดูแลในมาตรฐานเดียวกัน 
สร้างความเชื่อม่ันและความพึงพอใจของลูกค้าต่อการให้บริการ 

O2  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ การจัดส่งสินค้าตรงเวลา หากมีการ
พัฒนาระบบจัดส่งที่มีประสิทธิภาพและตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าอย่างเคร่งครัด จะ
เสริมสร้างความน่าเชื่อถือของบริการได้มากขึ้น นอกจากนี้ การรักษาความปลอดภัยของพัสดุด้วยการ
ใช้วัสดุบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรงและการจัดเก็บที่ระมัดระวัง หากมีการสื่อสารมาตรการเหล่านี้ให้ชัดเจน 
จะช่วยสร้างความเชื่อม่ันจากลูกค้า  

O3  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ การตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าอย่างดี เช่น การจัดส่งด่วน การเลือกเวลาจัดส่ง และการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ รวมถึงการมี
ช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย เช่น คอลเซ็นเตอร์ , อีเมล, ไลน์ หรือแอปพลิเคชัน ซึ่งช่วยให้ลูกค้า
สามารถแก้ไขปัญหาได้รวดเร็ว จะเพ่ิมความสะดวกสบายและความไว้วางใจในบริการ นอกจากนี้ การ
ฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะในการบริการลูกค้าและให้บริการอย่างเป็นมิตร จะสร้างความรู้สึกที่ดี
และเพ่ิมความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์ 

O4  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า แม้แบรนด์ของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุขนาดกลาง
และย่อมจะเป็นที่รู้จักเฉพาะในกลุ่มลูกค้าเฉพาะหรือในพื้นที่จำกัด แต่ถือเป็นโอกาสที่ดีในการขยาย
การรับรู้ในวงกว้าง การสร้างแบรนด์ที่สื่อถึงความน่าเชื่อถือและความปลอดภัย รวมถึงการใช้โลโก้หรือ
สโลแกนที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพและความรวดเร็ว จะช่วยสร้างความมั่นใจให้แบรนด์โดดเด่น
มากขึ้น การใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram หรือการใช้ influencers 
ในการโปรโมตบริการ จะช่วยเพิ่มการรับรู้และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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O5  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน พนักงานของผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการให้บริการที่
เป็นมิตรและเอาใจใส่ ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับองค์กร เสริมสร้างความไว้วางใจและ
ความพึงพอใจ นอกจากนี้ การพัฒนาทักษะและฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเนื่องในด้านการบริการ
ลูกค้าและการจัดการโลจิสติกส์ ช่วยให้พนักงานพร้อมตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ ส ่งเสริมการทำงานเป็นทีมและความ
รับผิดชอบ ช่วยให้พนักงานมีแรงจูงใจและสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 

O6  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น การสร้างความโปร่งใสในการให้บริการ เช่น การ
ให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับราคาค่าบริการ ระยะเวลาขนส่ง และการติดตามสถานะพัสดุ เป็นโอกาส
สำคัญในการเสริมสร้างความม่ันใจและเชื่อมั่นในความซื่อสัตย์และความเป็นมืออาชีพขององค์กร การ
จัดการข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการชดเชยในกรณีที่พัสดุสูญหายหรือเสียหาย แสดงถึง
ความรับผิดชอบและช่วยเพ่ิมความไว้วางใจจากลูกค้า การสื่อสารอย่างสม่ำเสมอ เช่น การแจ้งสถานะ
พัสดุและอัปเดตโปรโมชั่นใหม่ ๆ ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและเสริมสร้างภาพลั กษณ์ด้านความ
โปร่งใสและความเชื่อมั่นในระยะยาว 

อุปสรรค External Threats (T)  
อุปสรรคที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญจำนวน 6 ข้อ 

(T1-T6) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
อุปสรรค External Threats (T1-T6) ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
T1  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม แม้ว่าบอกราคาค่าบริการที่ชัดเจน

โปร่งใสในบางกรณีลูกค้าอาจรู ้สึกว่าราคาที่ เสนอไม่สอดคล้องกับคุณภาพของการบริการแม้ว่า
พยายามต่อลูกค้าอย่างเท่าเทียมแต่ลูกค้ายังคงรู้สึกว่าลูกค้ารายใหญ่ได้รับการดูแลที่พิเศษมากกว่า  

T2  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ แม้ว่าจะมีการจัดส่งสินค้าตรงเวลา 
แต่ลูกค้ามักคาดหวังการจัดส่งที่ตรงตามเวลาที่ระบุอย่างเคร่งครัด หากมีความล่าช้าเล็กน้อยอาจทำให้
ลูกค้ารู้สึกว่าบริการขาดความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ แม้จะมีมาตรการรักษาความปลอดภัยของพัสดุ 
แต่หากเกิดความเสียหายระหว่างขนส่ง ลูกค้าอาจมองว่ามาตรการไม่เพียงพอ ทำให้ความน่าเชื่อถือ
ของบริการลดลง อีกทั้ง การติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ หากข้อมูลไม่ถูกต้องหรือล่าช้า อาจทำให้
ลูกค้ารู้สึกว่าการติดตามไม่มีประโยชน์ ส่งผลกระทบต่อความเชื่อม่ันในบริการ 

T3  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ แม้ว่าจะมีบริการที่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า เช่น การจัดส่งด่วนและการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ แต่หากเกิดความล่าช้าหรือ
ระบบไม่อัปเดตข้อมูลแบบเรียลไทม์ อาจทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าขาดความใส่ใจ  แม้ว่าจะมีช่องทางการ
ติดต่อที่หลากหลาย เช่น คอลเซ็นเตอร์ , อีเมล, ไลน์ หรือแอปพลิเคชัน แต่การตอบสนองยังล่าช้า 
หรือไม่ตรงประเด็น สุดท้าย แม้ว่าจะมีการฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะที่ดี แต่ในบางกรณีพนักงาน
อาจขาดทักษะในการแก้ปัญหาหรือการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ 

T4  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ
ขนาดกลางและขนาดย่อมยังคงจำกัดอยู่ในกลุ่มลูกค้าเฉพาะหรือในพ้ืนที่ให้บริการ ซึ่งทำให้ไม่สามารถ
สร้างการรับรู้ในวงกว้างเทียบเท่ากับแบรนด์ใหญ่ ๆ แม้ว่าผู้ให้บริการจะเน้นความน่าเชื่อถือและความ
ปลอดภัย แต่การใช้โลโก้หรือสโลแกนที่สื่อถึงความเป็นมืออาชีพและความรวดเร็วอาจยังไม่โดดเด่น
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เพียงพอในตลาดที่มีการแข่งขันสูง แม้จะมีการใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการโปรโมตแบรนด์ 
แต่การแข่งขันในแพลตฟอร์มเหล่านี้เข้มข้น การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้นอาจทำได้ยากหากกล
ยุทธ์ทางการตลาดไม่โดดเด่นหรือไม่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

T5  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน แม้ว่าพนักงานของผู้ให้บริการส่วนใหญ่จะเน้นการ
ให้บริการที่เป็นมิตรและเอาใจใส่ แต่บางครั้งอาจขาดความต่อเนื่องหรือมาตรฐานในการให้บริการ 
ส่งผลให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีไม่สม่ำเสมอและกระทบต่อภาพลักษณ์ในระยะยาว แม้ว่าจะมีการ
พัฒนาทักษะและฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเนื่อง แต่หากไม่ครอบคลุมหรือไม่เพียงพอ พนักงานอาจ
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งลดความพึงพอใจและความ
เชื่อมั่นในบริการ นอกจากนี้ หากวัฒนธรรมองค์กรไม่แข็งแกร่งหรือขาดการสนับสนุนจากผู้บริหาร 
อาจทำให้พนักงานขาดแรงจูงใจและความรับผิดชอบ ส่งผลต่อความสามารถในการสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีขององค์กร 

T6  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น แม้ว่าผู้ให้บริการส่วนใหญ่จะเน้นความโปร่งใส 
เช่น การให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับราคาค่าบริการและระยะเวลาขนส่ง แต่หากข้อมูลไม่ตรงกับความ
เป็นจริง เช่น การจัดส่งล่าช้าหรือค่าบริการเปลี่ยนแปลงโดยไม่แจ้งล่วงหน้า อาจทำให้ลูกค้าสูญเสีย
ความเชื่อมั่นในองค์กร เช่น การแจ้งเตือนสถานะพัสดุหรือข้อมูลบริการ หากไม่สม่ำเสมอหรือขาด
ข้อมูลที่ครบถ้วน อาจทำให้ลูกค้าไม่ม่ันใจในความโปร่งใสขององค์กร 

การวิเคราะห์แนวทางการจัดการด้วยหลักการของ TOWS matrix แนวทางการจัดการเพ่ือ
เสริมสร้างความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย ใช้ข้อมูลจากการวิเคราะห์ SWOT analysis ทำให้ได้ปัจจัยที่เป็น     
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค แล้วนำมากำหนดแนวทางด้วยหลักการ TOWS matrix โดยใช้
หลักการเชิงรุก หลักการเชิงป้องกัน หลักการเชิงแก้ไข และหลักการเชิงรับ ซึ่งเป็นขั้นตอนการ 
สังเคราะห์ด้วยการจับคู่ระหว่างปัจจัยภายนอกกับปัจจัยภายใน รายละเอียด ดังตารางที ่4-23  
 

ตารางที ่4-23 หลักการ TOWS matrix โดยใช้หลักการเชิงรุก หลักการเชิงป้องกัน หลักการเชิงแก้ไข 
และหลักการเชิงรับ 

 

 

Internal Factors 
 

External Factors 

Internal Strengths (S) 
1. 
2. 

Internal Weaknesses (W) 
1. 
2. 

External Opportunities (O) 
1. 
2. 

SO – Guidelines 
แนวทางเชิงรุก 

(ใช้จุดแข็งเพ่ิมโอกาสสูงสุด) 

WO – Guidelines 
แนวทางเชิงแก้ไข 

(จุดอ่อนใช้ประโยชน์จากโอกาส) 
External Threats (T) 

1. 
2. 

ST – Guidelines 
แนวทางเชิงป้องกัน 

(จุดแข็งเพ่ือลดภัยคุกคาม) 

WT – Guidelines 
แนวทางเชิงรับ 

(จุดอ่อนและหลีกเลี่ยงภัยคุกคาม) 
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จากตารางที่ 4-23 สรุปผลการวิเคราะห์และสังเคราะห์ตามหลักการของ TOWS matrix ซึ่ง 
ประกอบด้วย 1) แนวทางเชิงรุกได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดแข็งและ 
โอกาส (SO) มาพิจารณารวมกันเพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นแนวในเชิงรุก 2) แนวทางเชิงป้องกันได้มา 
จากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่ เป็นจุดแข็งและอุปสรรค (ST) มาพิจารณารวมกัน 
เพ่ือที่จะนำมากำหนดเป็นแนวทางในเชิงป้องกัน 3) แนวทางเชิงแก้ไขได้มาจากการนำข้อมูลการ 
ประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดอ่อนและโอกาส (WO) มาพิจารณารวมกัน เพ่ือที่จะนำมากำหนดเป็น 
แนวทางในเชิงแก้ไข และ4) แนวทางเชิงรับได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็น 
จุดอ่อนและภัยอุปสรรค (WT) มาพิจารณารวมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นแนวทางในเชิงรับ ที่ได้
จากการสังเคราะห์เพื่อมากำหนดแนวทางการจัดการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย สามารถสรุปได้   
ดังตารางที ่4-24 

 

ตาราที่ 4-24  การวิเคราะห์และสังเคราะห์ตามหลักการของ TOWS matrix เพ่ือนำมากำหนด
แนวทางเชิงรุก (SO) แนวทางเชิงป้องกัน (ST) แนวทางเชิงแก้ไข (WO) และแนวทาง
เชิงรับ (WT)    

 

TOWS Matrix Analysis 
Internal Strengths (S) 

S1, S2, S3, S4, S5, S6, S7, 
S8, S10, S11, S12 

Internal Weaknesses (W) 
W1, W2, W3, W4, W5, W6 

External Opportunities (O) 
O1, O2, O3, O4, O5, O6 

SO แนวทางเชิงรุก 
“การพัฒนานวัตกรรมบริการ
เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบาย

และตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า” 

(S7, S8, S9, S10, S11, S12, 
O1, O2, O3, O4, O5, O6) 

WO แนวทางเชิงแก้ไข 
“การปรับปรุงบริการและการ

สื่อสารเพื่อแก้ไขปัญหาที่
เกิดข้ึนและเสริมสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี” 

(W1, W2, W3, W4, W5, W6, 
O1, O2, O3, O4, O5, O6) 

External Threats (T) 
T1, T2, T3, T4, T5, T6 

ST แนวทางเชิงป้องกัน 
“การรักษามาตรฐานคุณภาพ
บริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่น
ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง” 

(S7, S8, S9, S10, S11, S12, 
T1, T2, T3, T4, T5, T6) 

WT แนวทางเชิงรับ 
“การป้องกันการสูญเสียลูกค้า

ผ่านการจัดการปัญหาที่มี
ประสิทธิภาพและการดูแล

ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง” 
(W1, W2, W3, W4, W5, W6, 
T1, T2, T3, T4, T5, T6) 
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สรุปแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล เอกสาร 
งานวิจัย การทบทวนวรรณกรรม และข้อมูล จากแบบสอบถาม ผลประเมินจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส 
และอุปสรรค นำมาวิเคราะห์จับคู่ด้วยวิธีการ TOWS matrix analysis นำผลมาสังเคราะห์เพื ่อหา
แนวทางเชิงรุก (SO) แนวทางเชิงป้องกัน (ST) แนวทางเชิงแก้ไข (WO) และแนวทางเชิงรับ (WT) 
สามารถนำเสนอเป็นแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยเป็น จำนวน 4 แนวทาง ดังนี้ 

 

แนวทางท่ี 1 การพัฒนานวัตกรรมบริการเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 

1) เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายในการใช้บริการด้วยการนำเอาเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่
ทันสมัยเข้ามาช่วย เช่น ระบบจองและติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการ
ได้ง่ายขึ้น 

2) เพื่อพัฒนาบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของลูกค้า เช่น การ
เสนอบริการจัดส่งที่หลากหลายและยืดหยุ่น เพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง 

3) เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาวด้วยการปรับปรุงประสบการณ์การใช้
งานที่มีประสิทธิภาพและสม่ำเสมอ เพ่ือลดข้อร้องเรียนและเพ่ิมการกลับมาใช้บริการซ้ำ 

เป้าหมาย 
1) เพิ่มความเร็วในการขนส่งพัสดุให้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลาที่กำหนด โดยลดระยะเวลา

การจัดส่งเฉลี่ยลงอย่างน้อยร้อยละ 20 ภายในปีถัดไป 
2) ระบบติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ใช้งานง่ายขึ้น เพื่อให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะ

พัสดุได้สะดวกและแม่นยำตลอด 24 ชั่วโมง 
3) ขยายบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการพิเศษของลูกค้า เช่น บริการจัดส่งด่วนและการ

ชำระเงินผ่านหลากหลายช่องทาง เพ่ือเพ่ิมความยืดหยุ่นและความพึงพอใจในบริการ 
2. วิธีการดำเนินกิจกรรม 

1) พัฒนาระบบและติดตามพัสดุผ่านแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่ายและเป็นมิตรกับผู้ใช้ 
2) เพ่ิมตัวเลือกการบริการ เช่น บริการจัดส่งด่วน บริการจัดส่งตามเวลาที่ลูกค้ากำหนดหรือ

บริการจัดส่งในวันหยุด 
3) นำเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ เช่น AI ในการคาดการณ์เวลาและเส้นทางการจัดส่งเพ่ือให้

เกิดความแม่นยำ 
4) พัฒนาช่องทางการสื่อสารแบบเรียลไทม์ผ่านการแจ้งเตือนสถานะพัสดุและการแจ้งเตือน

ข้อมูลการจัดส่ง 
3. ปัจจัยสนับสนุนให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จ 

1) การลงทุนในเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น ระบบติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ และ AI 
2) การพัฒนาทีมงานที่มีความรู้ด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี 
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3) ความร่วมมือกับผู้พัฒนาซอฟต์แวร์และระบบที่มีประสบการณ์ 
4) ความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าการใช้ข้อมูลในการปรับปรุงบริการอย่างต่อเนื่อง 

4. ข้อจำกัดที่อาจเกิดขึ้น 
1) การลงทุนในเทคโนโลยีที่สูงและระยะเวลาในการพัฒนาระบบ 
2) ความไม่พร้อมของลูกค้าบางกลุ่มในการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
3) ปัญหาด้านการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตหรือความไม่เสถียรของระบบในบางพ้ืนที่ 
4) ความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของเทคโนโลยีและความต้องการของลูกค้า 

แนวทางท่ี 2 การรักษามาตรฐานคุณภาพบริการเพื่อสร้างความเชื่อม่ันในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 
1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 

วัตถุประสงค์ 
1) เพื่อรักษามาตรฐานคุณภาพการจัดส่งที่ตรงเวลาและปลอดภัยในการจัดการพัสดุ เพ่ือ

สร้างความเชื่อม่ันและความไว้วางใจในบริการจากลูกค้า 
2) เพื่อปรับปรุงการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพในการให้บริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้

มั่นใจว่าการบริการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐานที่กำหนดและลดข้อผิดพลาด 
3) เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในตลาดด้วยการพัฒนาคุณภาพการบริการให้

สม่ำเสมอและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในทุกระดับ 
เป้าหมาย 

1) เพิ่มระดับความไว้วางใจของลูกค้าด้วยการรักษาอัตราการส่งพัสดุตรงเวลาที่ไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 95 ภายในปีถัดไป 

2) ลดอัตราการร้องเรียนเกี่ยวกับความเสียหายหรือความล่าช้าในการจัดส่งลงอย่างน้อย
ร้อยละ 15 ภายในระยะเวลา 12 เดือน 

3) ลดอัตราการสูญเสียของลูกค้าประจำจากการเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งลงร้อยละ 10 
ผ่านการพัฒนาประสิทธิภาพในการจัดการพัสดุและการให้บริการที่สม่ำเสมอ 

2. วิธีการดำเนินกิจกรรม 
1) พัฒนาและบังคับใช้มาตรฐานการจัดส่งที่ชัดเจนและสม่ำเสมอ รวมถึงการรับรองว่าพัสดุ

จะถึงมือลูกค้าตรงเวลาและปลอดภัย 
2) จัดอบรมพนักงานด้านการจัดการพัสดุ การบริการลูกค้า การแก้ปัญหาอย่างมืออาชีพ 
3) ใช้ระบบการตรวจสอบและติดตามประสิทธิภาพของการจัดส่งอย่างต่อเนื่อง เช่น การ

ประเมินเวลาการจัดส่งและการแก้ไขปัญหา 
4) นำระบบประเมินความพึงพอใจของลูกค้ามาใช้เพื่อปรับปรุงบริการและตอบสนองความ

ต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป 
5) มีทีมเฉพาะสำหรับจัดการและตอบสนองต่อข้อร้องเรียนและปัญหาที่ เกิดขึ ้นอย่าง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
3.  ปัจจัยสนับสนุนให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จ 

1) การสนับสนุนผู้บริหารในการลงทุนและหาทรัพยากรจำเป็นสำหรับการรักษามาตรฐาน 
2) การมีระบบการตรวจสอบและวัดผลที่ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ 
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3) ความร่วมมือจากทีมงานที่ผ่านการฝึกอบรมอย่างต่อเนื่องในการรักษามาตรฐาน 
4) การใช้ข้อมูลและความคิดเห็นจากลูกค้าในการปรับปรุงบริการอย่างต่อเนื่อง 

4. ข้อจำกัดที่อาจเกิดขึ้น 
1) การรักษามาตรฐานในพ้ืนที่ที่ห่างไกลหรือมีข้อจำกัดด้านโลจิสติกส์ 
2) การตอบสนองความต้องการและการเปลี่ยนแปลงลูกค้าที่รวดเร็วในตลาดที่แข่งขันสูง 
3) ต้นทุนในการจัดการและรักษามาตรฐานที่อาจสูงขึ้น 
4) ความท้าทายในการรักษามาตรฐานผู้ให้บริการพาร์ทเนอร์หรือบุคคลที่สามที่เกี่ยวข้อง 

แนวทางที่ 3 การปรับปรุงบริการและการสื ่อสารเพื ่อให้แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ ้นและเสริมสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี 

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 

1) เพื่อปรับปรุงคุณภาพการให้บริการขนส่งสินค้าเพื่อลดจำนวนปัญหาการจัดส่งที่ล่าช้า
หรือพัสดุเสียหายลงอย่างต่อเนื่อง 

2) เพื ่อพัฒนาระบบการสื ่อสารกับลูกค้าให้ชัดเจนและรวดเร็วขึ ้น เช่น การแจ้งเตือน
สถานะการจัดส่งและการตอบสนองต่อข้อร้องเรียน เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ 

3) เพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์การใช้บริการที่ดีให้กับลูกค้า โดยการนำฟีดแบคมาปรับปรุง
และพัฒนาบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

เป้าหมาย 
1) ลดระยะเวลาในการตอบสนองต่อปัญหาลูกค้าให้เหลือไม่เกิน 24 ชั่วโมง เพื่อเพิ่มความ

รวดเร็วในการแก้ไขปัญหาและสร้างความพึงพอใจ 
2) ลดจำนวนข้อร้องเรียนของลูกค้าเกี่ยวกับการจัดส่งสินค้าและการให้บริการลงอย่างน้อย

ร้อยละ 20 ภายในระยะเวลา 1 ปี 
3) เพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการซ้ำอย่างน้อยร้อยละ 15 ผ่านการ

ปรับปรุงการสื่อสารและการแก้ไขปัญหาที่มีประสิทธิภาพ 
2. วิธีดำเนินกิจกรรม 

1) พัฒนาระบบการสื่อสารกับลูกค้าให้ชัดเจนและเป็นมิตร เช่น การแจ้งเตือนสถานะการ
จัดส่งแบบเรียลไทม์และการติดตามพัสดุ 

2) มีทีมงานเฉพาะที่รับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น เช่น พัสดุสูญหายหรือเสียหาย 
โดยให้ความช่วยเหลือลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

3) จัดทำคู่มือการบริการลูกค้าที่ชัดเจนเพื่อใช้เป็นมาตรฐานในการตอบสนองและแก้ไข
ปัญหาลูกค้า 

4) นำระบบฟีดแบคจากลูกค้ามาใช้ในการปรับปรุงบริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดความ
แน่ใจว่าปัญหาที่เคยเกิดขึ้นจะไม่เกิดซ้ำ 

5) จัดทำช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น แชทบอท บริการสายด่วน และการสื่อสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน เพ่ือให้ลูกค้าติดต่อขอความช่วยเหลือได้ง่ายและรวดเร็ว 
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3. ปัจจัยสนับสนุนให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จ 
1) การสนับสนุนจากฝ่ายเทคโนโลยีในการพัฒนาระบบการติดตามและการสื่อสารที่รวดเร็ว

และมีประสิทธิภาพ 
2) ทีมงานบริการลูกค้าที่ได้รับการฝึกอบรมและพร้อมแก้ไขปัญหาอย่างมืออาชีพ 
3) การใช้ฟีดแบคจากลูกค้าในการปรับปรุงบริการและแก้ไขปัญหาอย่างตรงจุด 
4) การมีช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงง่ายและรวดเร็ว เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในการใช้บริการ 

4. ข้อจำกัดที่อาจเกิดขึ้น 
1) ความท้าทายการตอบสนองอย่างรวดเร็วหากมีปัญหาที่ซับซ้อนหรือตรวจสอบเพ่ิมเติม 
2) การเพ่ิมจำนวนช่องทางการสื่อสารทำให้ข้อมูลลูกค้ายากข้ึน หากไม่มีการจัดการ 
3) ต้นทุนที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาระบบการสื่อสารและทีมบริการลูกค้า 
4) การตอบสนองต่อฟีดแบคที่มากอาจทำให้ยากและปรับปรุงบริการอย่างรวดเร็ว 

แนวทางที่ 4 การป้องกันการสูญเสียลูกค้าผ่านการจัดการปัญหาที่มีประสิทธิภาพและการดูแล
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 

1) เพื่อพัฒนาระบบการจัดการปัญหาที่มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองและแก้ไขปัญหาของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและตรงจุด 

2) เพื่อสร้างระบบการติดตามและดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและลด
โอกาสในการสูญเสียลูกค้า 

3)  เพื่อป้องกันการสูญเสียลูกค้าโดยการนำข้อมูลฟีดแบคและข้อร้องเรียนมาปรับปรุง
บริการอย่างสม่ำเสมอ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

เป้าหมาย 
1) ลดอัตราการยกเลิกบริการลงอย่างน้อยร้อยละ 10 ภายในปีถัดไป โดยการพัฒนาระบบ

การแก้ไขปัญหาที่มีประสิทธิภาพ 
2) เพ่ิมความพึงพอใจลูกค้าให้สูงขึ้นอย่างน้อยร้อยละ 15 ผ่านการให้บริการที่ตอบสนองต่อ

ความต้องการและการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
3) เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าโดยเพิ่มอัตราการกลับมาใช้บริการซ้ำอย่างน้อยร้อยละ 

20 ภายในระยะเวลา 1 ปี 
2. วิธีดำเนินกิจกรรม 

1) สร้างระบบการจัดการปัญหา (Customer Complaint Management) ที่รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ เพ่ือให้แน่ใจว่าลูกค้าท่ีพบปัญหาจะได้รับการช่วยเหลือและแก้ไขอย่างรวดเร็ว 

2) จัดทำโปรแกรมติดตามผลหลังการให้บริการ เช่น การสอบถามความพึงพอใจ หรือการ
ส่งโปรโมชั่นพิเศษเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ 

3) จัดตั้งทีมเฉพาะกิจเพื่อดูแลลูกค้าที่มีปัญหาอย่างใกล้ชิด โดยให้การตอบสนองที่เป็นมือ
อาชีพและรวดเร็ว 
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3. ปัจจัยสนับสนุนให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จ 
1) การมีระบบเทคโนโลยีที่รองรับปัญหาและการติดตามผลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
2) ทีมงานที่ผ่านการฝึกอบรมมาอย่างดีในการจัดการกับปัญหาลูกค้า และมีความสามารถ

ในการให้บริการที่เป็นมืออาชีพ 
3) การสนับสนุนจากผู้บริหารในการลงทุนและจัดสรรทรัพยากรการจัดการปัญหาลูกค้า 
4) การใช้ข้อมูลลูกค้าในการวิเคราะห์และปรับปรุงบริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อป้องกันปัญหา

ที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต 
4. ข้อจำกัดที่อาจเกิดขึ้น 

1) ปริมาณปัญหาที่มากเกินไปอาจทำให้ทีมงานจัดการไม่ทัน ส่งผลให้การแก้ไขล่าช้า 
2) การจัดการข้อมูลลูกค้าที่ซับซ้อนหรือไม่ครบถ้วน อาจทำให้การติดตามปัญหาหรือการ

วิเคราะห์แนวโน้มของลูกค้าทำได้ไม่แม่นยำ 
3) การลงทุนในการพัฒนาระบบและการอบรมพนักงานอาจมีต้นทุนสูง 
4) ความยากในการปรับตัวเข้ากับความต้องการเฉพาะของลูกค้าหลายกลุ่มในเวลาเดียวกัน 

 

ตารางท่ี 4-25 สรุปแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

ชื่อแนวทาง 

ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

การกลับมา 
ใช้ซ้ำ 

การแนะนำ 
คนอ่ืน 

ความเต็มใจที่
จะใช้บริการ 

ความรู้สึก
ผูกพัน 

1. การพัฒนานวัตกรรมบริการเพื่อ
เพ่ิมความสะดวกสบายและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

    

2. การรักษามาตรฐานคุณภาพ
บริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่นใน
ตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

    

3. การปรับปรุงบริการและการ
สื่อสารเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น
และเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดี 

    

4. การป้องกันการสูญเสียลูกค้า
ผ่านการจัดการปัญหาที่มี
ประสิทธิภาพและการดูแลลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง 

    

 

ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทยที่ได้จากภาพลักษณ์องค์กร 
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ตารางท่ี 4-26 สรุปปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการ ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์
องค์กรและปัจจัย
การรับรู้คุณภาพ

ของ 
การบริการ 

X̅ 

ข้อมูลเชิง
ปริมาณ 

ข้อมูลเชิง
คุณภาพ 

ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด

กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
(Multiple Regression Analysis) 

จุด
แข็ง 

จุดอ่อน 
จุด
แข็ง 

จุดอ่อน 
ด้านการ
กลับมา
ใช้ซ้ำ 

ด้านการ
แนะนำ
คนอ่ืน 

ด้าน
ความ
เต็มใจ
ที่จะใช้
บริการ 

ด้าน
ความรู้สึก

ผูกพัน 
ภาพรวม 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
1. ด้านความ

เชื่อมั่น 
4.42     

.251** .235** .399** .374** .428** 

2. ด้าน
พนักงาน 

4.37     
.154** .082 .122* .215** .203** 

3. ด้านตรา
สินค้า 

4.26     
.276** .235** .204** .019 .225** 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการ 
1. ความเป็น

ธรรม 
4.26     

.206** .176** .354** .502** .438** 

2. ความ
น่าเชื่อถือ 

4.25     
.301** .007 .194** .124* .220** 

3. ความเอา
ใจใส่ 

4.47     
.180** .348** .167** .077 .233** 

ความเป็นจุดแข็งหรือจุดอ่อนจากการแปลผลค่าเฉลี่ย 
 * มีนัยสำคัญที่ระดับ .05 
** มีนัยสำคัญที่ระดับ .01 
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4.7  ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

1. ควรมีการตอบสนองต่อปัญหาลูกค้าอย่างรวดเร็ว เพราะเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความ
ไว้วางใจลูกค้าคาดหวังการแก้ไขปัญหาทันที โดยเฉพาะในกรณีที่พัสดุสูญหายหรือเสียหาย หากผู้
ให้บริการสามารถจัดการปัญหาและชดเชยได้อย่างเป็นธรรม จะช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความ
พึงพอใจ ทำให้ลูกค้ามีความภักดีและเต็มใจกลับมาใช้บริการซ้ำอีก 

2. ควรมีความโปร่งใสในการติดตามพัสดุ เพราะช่วยสร้างความพึงพอใจ และเกิดความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้า การให้บริการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ และการแจ้งเตือนปัญหาหรือความล่าช้า ช่วย
เพ่ิมความม่ันใจ เมื่อลูกค้าทราบสถานะพัสดุได้ตลอดเวลาพวกเขาจะมีความไว้วางใจและเต็มใจที่จะใช้
บริการอีกในอนาคต 

3. ควรมีการพัฒนาบริการที่ยืดหยุ่นและตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้า เช่น การ
เลือกเวลาจัดส่ง หรือจัดส่งด่วนช่วยสร้างความประทับใจและดึงดูดให้ลูกค้าใช้บริการซ้ำ การให้บริการ
ที่ปรับได้ตามความต้องการทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขาได้รับการดูแลเป็นพิเศษและใส่ใจในรายละเอียด 

4. ควรมีการฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการลูกค้า เพราะช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่ดีใน
การใช้บริการ พนักงานที่มีทักษะดีจะสื่อสารและแก้ปัญหาได้รวดเร็ว สร้างความประทับใจให้ลูกค้า 
การบริการที่เป็นมิตรและมืออาชีพจะเพ่ิมความพึงพอใจและโอกาสในการใช้บริการซ้ำ 

5. ควรมีการนำเทคโนโลยี เช่น AI และระบบอัตโนมัติ ช่วยเพิ่มความรวดเร็วและแม่นยำในการ
ดำเนินงาน ลดเวลาและข้อผิดพลาดในการจัดการคำสั่งซื้อและขนส่ง การใช้เทคโนโลยีทำให้ลูกค้ารู้สึก
ว่าพวกเขาได้รับบริการที่มีคุณภาพและตรงตามความต้องการ 

6. ควรมีโปรแกรมสะสมแต้มและสิทธิพิเศษช่วยสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ โดย
การมอบส่วนลดหรือสิทธิพิเศษให้ลูกค้าประจำ ทำให้ลูกค้ารู้สึกมีความสำคัญและเสริมสร้างความ
ผูกพันและความภักดีในระยะยาว 

7. ควรมีการสร้างแคมเปญและโปรโมชั่นพิเศษสำหรับลูกค้าประจำช่วยกระตุ้นความผูกพันและ
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ กลยุทธ์เหล่านี้เพิ่มความภักดีและแรงจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการอีก 

8. ควรมีการให้ความสำคัญกับความยั่งยืน ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่สนใจ
สิ่งแวดล้อม แม้ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการสร้างความภักดีทันที แต่จะเสริมความผูกพันทางอารมณ์และ
เพ่ิมคุณค่าให้แบรนด์ในระยะยาว 
 

 

 



 

 

 

 
 

 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยขอนำเสนอ ดังนี้ 
 5.1  สรุปผลการวิจัย 
 5.2  อภิปรายผล   
 5.3  ข้อเสนอแนะ   
 
5.1  สรุปผลการวิจัย   

5.1.1  ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดี ของลูกค้า
ที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

1.  การรับรู้คุณภาพของการบริการ  
1.1  ด้านความเป็นธรรม (Fairness) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู ้ให้บริการส่วนใหญ่บอกราคาค่าบริการที่ชัดเจนและโปร่งใส ซึ่ง
ลูกค้าจะทราบราคาก่อนตัดสินใจใช้บริการ รวมถึงมีการเสนอแพ็กเกจบริการที่หลากหลายตามความ
ต้องการ และ2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ปฏิบัติต่อลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ทั้งในด้านการให้บริการ
และการดูแลลูกค้าไม่ว่าจะเป็นลูกค้ารายเล็กหรือรายใหญ่” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าบางรายรับรู้ว่าราคาสูงเกินไปเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของการ
บริการ เช่น การจัดส่งที ่ล่าช้าหรือสินค้ามีความเสียหายทำให้ลูกค้ารู ้สึกว่าไม่ได้รับความคุ ้มค่า         
2) ลูกค้ารู้สึกว่าการให้บริการกับลูกค้ารายใหญ่ได้รับความเอาใจใส่มากกว่าลูกค้ารายย่อยหรือได้รับ
สิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น การให้บริการที่รวดเร็วกว่าหรือส่วนลดที่มากกว่า 3) มีการร้องเรียนปัญหาที่
เกิดขึ้นหลังการให้บริการ เช่น ลูกค้าบางรายอาจไม่ได้รับการชดเชยเมื่อพัสดุเสียหายหรือสูญหายทำ
ให้เกิดความรู้สึกว่าไม่เป็นธรรม และ4) ลูกค้ามีความคาดหวังเกี่ยวกับบริการและค่าใช้จ่ายแต่บางครั้ง
ขาดการสื่อสารอย่างชัดเจนทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจและเห็นว่าไม่เป็นธรรมทำจึงรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ” 

1.2  ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 
สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่จัดส่งสินค้าตรงเวลาแตลู่กค้ามักคาดหวังว่าขนส่ง

จะจัดส่งพัสดุตรงตามเวลาที่กำหนด ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่สร้างความน่าเชื่อถือ  2) ผู้ให้บริการส่วน
ใหญ่มีมาตรการในการรักษาความปลอดภัยของพัสดุ เช่น การใช้วัสดุที่แข็งแรงในการบรรจุพัสดุ     
การจัดเก็บอย่างระมัดระวังระหว่างการขนส่ง เพื่อให้มั่นใจว่าสินค้าจะไม่เสียหาย และ3) ผู้ให้บริการ
ส่วนใหญ่ติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์เพื่อเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ โดยลูกค้าสามารถตรวจสอบการ
เคลื่อนย้ายของพัสดุและทราบเวลาที่คาดว่าจะได้รับสินค้าชัดเจน” 

ปัญหาที่พบ“1) ความล่าช้าในการจัดส่งที่เกิดจากเส้นทางที่ไม่ดี สภาพอากาศที่ไม่
เอื้ออำนวยหรือความไม่เพียงพอของทรัพยากรในการจัดส่ง ปริมาณพัสดุที่เพิ่มขึ้น 2) พัสดุเสียหาย
หรือสูญหายเนื่องจากพัสดุถูกจัดการอย่างไม่ระมัดระวังระหว่างการขนส่ง ทำให้เกิดความเสียหาย  
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หรือพัสดุสูญหายระหว่างทาง 3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีระบบติดตามพัสดุแต่บางครั้ง
ระบบอาจแสดงข้อมูลที่ไม่เป็นปัจจุบัน ทำให้ลูกค้าไม่สามารถตรวจสอบสถานะพัสดุได้อย่างแม่นยำ 
และ4) เมื่อเกิดปัญหาพัสดุสูญหายหรือเสียหาย บางครั้งอาจใช้เวลานานในการจัดการข้อร้องเรียน
หรือติดตามสถานะการแก้ไขปัญหา ทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่ม่ันใจในความรับผิดชอบของบริษัท” 

1.3  ด้านความเอาใจใส่ (Customer Care) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 
สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ให้บริการที่ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของ

ลูกค้า เช่น การจัดส่งแบบด่วน การเลือกเวลาจัดส่ง และการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ ทำให้ลูกค้า
รู ้สึกว่าสามารถควบคุมการรับพัสดุได้  2) ผู ้ให้บริการส่วนใหญ่มีช่องทางการติดต่อเพื ่อรับฟัง
ข้อเสนอแนะและแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว เช่น คอลเซ็นเตอร์, อีเมล, ไลน์ หรือแอปพลิเคชันช่วยให้
ลูกค้าสามารถโทรติดต่อสอบถามขอความช่วยเหลือได้สะดวกในกรณีที่เกิดปัญหาหรือมีข้อสงสัย                      
และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการลูกค้าที่ดี มีทักษะในการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและให้บริการอย่างเป็นมิตร เพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้า” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าบางรายรู้สึกว่าการให้บริการเป็นไปในลักษณะมาตรฐานที่ไม่ตรง
กับความต้องการเฉพาะด้าน ทำให้รู้สึกว่าไม่ได้รับการดูแลอย่างแท้จริง 2) การตอบสนองต่อปัญหา
ล่าช้า แม้ผู ้ให้บริการจะมีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย ทำให้เกิดความไม่พอใจและส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กร 3) พนักงานขาดทักษะการบริการลูกค้าที่เพียงพอ พนักงานบางคนอาจไม่ได้
รับการฝึกอบรมที่เพียงพอในการจัดการกับข้อร้องเรียนหรือการบริการลูกค้า ทำให้เกิดการตอบสนอง
ที่ไม่เหมาะสมและขาดความเอาใจใส่ และ4) การแก้ปัญหาข้อร้องเรียนที่ไม่ทั่วถึง บางครั้งผู้ให้บริการ
บางรายอาจไม่สามารถจัดการกับปัญหาหรือข้อร้องเรียนของลูกค้าได้อย่างครบถ้วนหรือตรงประเด็น 
ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าปัญหาของตนไม่ได้รับการแก้ไขอย่างเหมาะสม” 

2.  ภาพลักษณ์ขององค์กร  
2.1  ด้านตราสินค้า (Brand) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับแบรนด์ของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุขนาด
กลางและขนาดย่อมหลายรายยังคงเป็นที่รู้จักเฉพาะในกลุ่มลูกค้าหรือในพื้นที่จำกัด และส่วนใหญ่จะ
ไม่เป็นที่รู ้จักในวงกว้างเท่ากับแบรนด์ใหญ่ ๆ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่สร้างแบรนด์ที่สื่อถึงความ
น่าเชื่อถือและความปลอดภัย เช่น การใช้โลโก้หรือสโลแกนที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพและความ
รวดเร็วในการให้บริการ และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่เริ่มใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการโปร
โมตแบรนด์ เพื่อให้เป็นที่รู ้จักมากขึ้นในหมู่ลูกค้าใหม่และขยายฐานลูกค้า  เช่น การโฆษณาผ่าน 
Facebook, Instagram หรือการใช้ influencers เพื่อแนะนำบริการขนส่งสินค้า ทำให้แบรนด์มีการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น” 

ปัญหาที่พบ“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ยังขาดการสร้างแบรนด์ที่โดดเด่นและเป็นที่จดจำ
ในตลาด ลูกค้าอาจไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างแบรนด์ของผู้ให้บริการต่าง ๆ 2) การรับรู้
ของลูกค้าเกี ่ยวกับคุณภาพของแบรนด์ที ่ไม่สอดคล้องกับการบริการ ในบางกรณีลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีไม่ดีจากการให้บริการ เช่น พัสดุเสียหายหรือล่าช้า อาจส่งผลให้แบรนด์เสียภาพลักษณ์
และขาดความน่าเชื ่อถือในระยะยาว 2) การสื่อสารแบรนด์หรือการตลาดที่ไม่สม่ำเสมอหรือไม่
สอดคล้องกัน ทำให้ลูกค้าไม่สามารถระบุคุณค่าหลักของแบรนด์ได้ชัดเจน และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่
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ประสบปัญหาในการแข่งขันกับผู้ให้บริการรายใหญ่ที่มีชื่อเสียงและมีงบประมาณในการทำการตลาด
สูง ทำให้ถูกมองข้ามในตลาดที่มีการแข่งขันสูง” 

2.2  ด้านพนักงาน (Employees) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 
 สภาพปัจจุบัน“1) พนักงานของผู้ให้บริการส่วนใหญ่เน้นให้บริการที่เป็นมิตรและมี

ความเอาใจใส่ ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับองค์กร 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการ
พัฒนาทักษะและการฝึกอบรมพนักงาน ทั้งในด้านการบริการลูกค้าและการจัดการโลจิสติกส์ เพื่อให้
พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ3) ผู้ให้บริการส่วน
ใหญ่มุ่งเน้นการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมให้พนักงานทำงานร่วมกันอย่างเป็นทีมและมีความ
รับผิดชอบในการให้บริการลูกค้า” 

ปัญหาที่พบ“1) พนักงานขนส่งสินค้าหรือพนักงานที่เกี่ยวข้องอาจไม่ได้รับการฝึกอบรม
ในการจัดการกับลูกค้า ทำให้การให้บริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานหรือไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่าง
รวดเร็ว 2) พนักงานบางรายอาจขาดความรับผิดชอบหรือไม่ปฏิบัติตามมาตรฐานที่องค์กรกำหนด 
เช่น การจัดการพัสดุอย่างไม่ระมัดระวังหรือการส่งมอบพัสดุล่าช้า  3) ทัศนคติของพนักงานที่ไม่
เหมาะสมในบางครั ้ง เช่น การขาดความสุภาพ ความเอาใจใส่ หรือการปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างไม่
เหมาะสม ทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่ประทับใจ และ4) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่เผชิญกับปัญหาการขาดแคลน
บุคลากร ทำให้พนักงานต้องทำงานภายใต้ความกดดันสูง และส่งผลให้การให้บริการขาดความเอาใจ
ใส่หรือมีข้อบกพร่องในการทำงาน” 

2.3  ด้านความเชื่อมั่น (Trust) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 
สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่สร้างความโปร่งใสในการให้บริการ โดยเฉพาะ

เรื่องการให้ข้อมูลที่ชัดเจน เช่น ราคาค่าบริการระยะเวลาในการขนส่งและการติดตามสถานะพัสดุ ซึ่ง
ช่วยให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการใช้บริการ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการจัดการกับข้อร้องเรียนของ
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่น การชดเชยในกรณีที่พัสดุสูญหายหรือเสียหาย ซึ่งช่วยสร้างความไว้วางใจ
ให้กับลูกค้า และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่เน้นการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ เช่น การแจ้งเตือน
เกี่ยวกับสถานะพัสดุหรือการอัปเดตเก่ียวกับบริการและโปรโมชั่นใหม่ ๆ” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าสูญเสียความเชื่อมั่นในบริการเมื่อพบปัญหาซ้ำ ๆ เช่น การจัดส่ง
ล่าช้า พัสดุสูญหายหรือเสียหายบ่อยครั้ง ซึ่งทำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรเสียหาย  2) การขาดการ
สื่อสารและตอบสนองต่อข้อร้องเรียน ผู้ให้บริการขาดการตอบสนองที่รวดเร็วเมื่อลูกค้าประสบปัญหา 
ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าองค์กรไม่ใส่ใจและไม่มีการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 3) ลูกคา้เจอประสบการณ์ที่ไม่ดี 
เช่น การส่งพัสดุล่าช้าโดยไม่มีการแจ้งเตือนล่วงหน้า ซึ่งทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการไม่มีความเสถียรและ
ขาดความน่าเชื่อถือ และ4) ผู้ให้บริการบางรายอาจมีการให้ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน เช่น การระบุระยะเวลา
จัดส่งที่ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง หรือการไม่แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับค่าบริการเสริม”  

3.  ความภักดีของลูกค้า 
3.1  ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ (Repeat Purchase) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการบางรายสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าด้วยการ
ให้บริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ตรงต่อเวลา ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ 2) ผู้ให้บริการ
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บางรายใช้กลยุทธ์การเสนอโปรโมชั่นหรือส่วนลดให้กับลูกค้าประจำ เพื่อจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ้ำ และ3) ผู้ให้บริการสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความไว้วางใจกับลูกค้าได้”  

ปัญหาที่พบ“1) ความไม่สม่ำเสมอในการให้บริการ เช่น การส่งพัสดุล่าช้าหรือการที่พัสดุ
เสียหาย ซึ่งทำให้ลูกค้าขาดความเชื่อมั่นและไม่กลับมาใช้บริการอีก  2) ขาดความแตกต่างในการ
บริการ บางรายอาจไม่สามารถสร้างความแตกต่างที่ชัดเจนในการให้บริการ เมื่อเทียบกับคู่แข่ง ทำให้
ลูกค้าเลือกใช้บริการจากบริษัทอื่นที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่า  3) ลูกค้าที่ไม่ได้รับข้อมูลหรือการติดตาม
สถานะพัสดุอย่างชัดเจน อาจรู้สึกไม่พอใจและไม่มั่นใจในบริการ ทำให้ลดความต้องการในการกลับมา
ใช้บริการซ้ำ และ4) การแก้ปัญหาลูกค้าที่ไม่ทันเวลา เมื่อเกิดปัญหาพัสดุเสียหายหรือสูญหาย ลูกค้า
บางรายอาจไม่ได้รับการแก้ปัญหาที่รวดเร็วและตรงจุด ทำให้ลูกค้าขาดความเชื่อมั่นในองค์กรและไม่
กลับมาใช้บริการซ้ำ” 

3.2  ด้านการแนะนำคนอื่น (Referrals/Recommendations) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้
ความคิดเห็นดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มุ่งเน้นการให้บริการที่ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า เช่น การจัดส่งที่ตรงต่อเวลา ระบบติดตามพัสดุที่เชื่อถือได้ และการดูแลรักษาพัสดุอย่างดี ทำ
ให้ลูกค้าพอใจและมีแนวโน้มที่จะแนะนำบริการให้กับผู้อ่ืน 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่สร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าที่ดีและไว้วางใจกับลูกค้า ทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ส่งผลให้ลูกค้ามี
ความเต็มใจที่จะแนะนำบริการให้คนอ่ืนใช้ และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ใช้โปรแกรมแนะนำเพ่ือน เช่น 
การให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าที่แนะนำคนอ่ืนให้มาใช้บริการ ทำให้ลูกค้ามีแรงจูงใจในการ
แนะนำคนรู้จัก” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าได้รับบริการที่ไม่ตรงตามความคาดหวัง เช่น พัสดุเสียหาย การ
จัดส่งล่าช้า หรือการตอบสนองช้าเมื่อมีปัญหาเกิดขึ้น ลูกค้ามักจะไม่แนะนำบริการให้กับผู้อื่น และ
บางครั้งอาจแสดงความคิดเห็นเชิงลบในที่สาธารณะ 2) ลูกค้าบางคนอาจมีความพึงพอใจในบริการ 
แต่ไม่มีแรงจูงใจเพียงพอในการแนะนำให้คนอื่นใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากไม่มีสิ่งจูงใจเช่น
ส่วนลดหรือผลตอบแทนจากการแนะนำ 3) ผู้ให้บริการไม่สามารถสร้างความแตกต่างในบริการของ
ตน ลูกค้าอาจไม่รู้สึกว่ามีเหตุผลเพียงพอในการแนะนำให้คนอื่นใช้บริการเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ ให้
บริการรายอื่นในตลาด และ4) ประสบการณ์ที่ไม่สม่ำเสมอ ลูกค้าบางรายอาจได้รับประสบการณ์ที่ดี
ในการใช้บริการครั้งแรก แต่ประสบการณ์ในการใช้บริการครั้งถัดไปกลับไม่ดีเท่ากัน ทำให้ลูกค้ารู้สึก
ไม่ม่ันใจในการแนะนำบริการ” 

3.3  ความภักดีของลูกค้าความเต็มใจที่จะใช้บริการ (Willingness to Use) ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้. 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการบางรายได้พัฒนาระบบที่ทำให้การใช้บริการสะดวกมาก
ขึ้น เช่น การจองบริการออนไลน์ การติดตามพัสดุผ่านแอปพลิเคชัน การชำระเงินแบบดิจิทัล ซึ่งเพ่ิม
ความสะดวกให้กับลูกค้าและทำให้พวกเขายินดีที่จะใช้บริการต่อเนื่อง 2) ผู้ให้บริการที่สามารถรักษา
คุณภาพการจัดส่งให้ตรงต่อเวลาและปลอดภัยในการจัดการพัสดุ มีแนวโน้มที่จะทำให้ลูกค้ามีความ
เต็มใจที่จะใช้บริการในอนาคตมากขึ้น เนื่องจากลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการบริการที่น่าเชื่อถือ  และ3) ผู้
ให้บริการส่วนใหญ่มีทางเลือกที่หลากหลายในการให้บริการ เช่น การจัดส่งแบบด่วน การจัดส่งตาม
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เวลาที่กำหนด การเลือกจุดรับพัสดุ หรือการจัดส่งพัสดุในวันหยุด ช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความ
เต็มใจในการใช้บริการ” 

ปัญหาที่พบ“1) ปัญหาความไม่สม่ำเสมอในการจัดส่ง เช่น การล่าช้าในการจัดส่งพัสดุ 
การที่พัสดุเสียหาย ทำให้ลูกค้าขาดความมั่นใจและลดความเต็มใจในการใช้บริการ 2) ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที ่ไม่ดีจากการติดต่อกับพนักงาน เช่น การตอบสนองช้าหรือการแก้ปัญหาที่ไม่มี
ประสิทธิภาพ อาจทำให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจและขาดความเต็มใจที่จะใช้บริการต่อเนื่อง 3) ตลาดการ
ขนส่งมีการแข่งขันที่สูง ลูกค้ามีตัวเลือกมากมายในการเลือกใช้บริการ อาจทำให้ลูกค้าเลือกเปลี่ยนไป
ใช้บริการของคู่แข่ง และ4) ผู้ให้บริการบางรายไม่สามารถปรับปรุงหรือพัฒนาบริการให้ทันสมัยและ
ตรงกับความต้องการของลูกค้า ลูกค้าอาจรู้สึกว่าบริการไม่ตอบโจทย์ และเลือกที่จะเปลี่ยนไปใช้
บริการอ่ืนที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการมากกว่า” 

3.4  ความรู้สึกผูกพัน (Emotional Attachment) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น
ดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่พยายามมอบประสบการณ์การให้บริการที่เป็นมิตร
และเชื่อถือได้ เช่น การจัดส่งตรงเวลา ระบบติดตามพัสดุที่แม่นยำ ทำให้เกิดความรู้สึกผูกพันกับแบ
รนด์ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการสร้างความรู้สึกว่าลูกค้ามีความสำคัญเป็นรายบุคคล เช่น การ
ตอบสนองต่อข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และการแสดงความขอบคุณผ่านโปรแกรมสะสมคะแนนหรือ
โปรโมชั่น ช่วยเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้าต่อแบรนด์  และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่
สร้างความน่าเชื่อถือ และรักษามาตรฐานการให้บริการได้อย่างสม่ำเสมอ เช่น การรักษาพัสดุไม่ให้
เสียหายหรือสูญหาย การส่งพัสดุตรงเวลาทุกครั้ง จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและผูกพันในใจของลูกค้า” 

ปัญหาที่พบ“1) ลูกค้าที่พบว่าบริการของผู้ให้บริการขาดความสม่ำเสมอ เช่น บางครั้ง
จัดส่งพัสดุล่าช้า อาจรู้สึกไม่มั่นคงในคุณภาพของบริการ ซึ่งทำให้ความผูกพันลดลง 2) ลูกค้าคาดหวัง
ว่าจะได้รับการดูแลอย่างรวดเร็วและเป็นธรรมเมื่อมีปัญหา เช่น พัสดุสูญหายหรือเสียหาย 3) หากผู้
ให้บริการไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างทันเวลาและมีประสิทธิภาพ เช่น การติดตามผลความพึง
พอใจ หรือการเสนอโปรโมชั่นพิเศษ อาจพลาดโอกาสในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า 
และ4) ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบบริการของผู้ให้บริการในตลาดได้ง่าย หากมีผู้ให้บริการรายอื่นที่
เสนอราคาดีกว่า บริการที่รวดเร็วกว่า หรือมีโปรโมชั่นที่ดึงดูดกว่า ลูกค้าอาจย้ายไปใช้บริการรายอ่ืน 
แม้จะเคยมีความผูกพันกับแบรนด์เดิม” 

4.  สภาพปัจจุบันและปัญหา ด้านปัจจัยภายใน ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า  ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) ผู ้ให้บริการส่วนใหญ่พยายามพัฒนากระบวนการจัดการภายในให้มี
ประสิทธิภาพ เช่น การจัดการคลังสินค้า การบริหารจัดการเส้นทางการขนส่ง และการคัดแยกพัสดุที่มี
ความเป็นระบบเพื่อลดระยะเวลาในการจัดส่งและเพิ่มความแม่นยำ 2) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่มีการนำ
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการจัดการขนส่ง เช่น ระบบติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ และการใช้แอปพลิเคชัน
สำหรับการติดตามพัสดุ ช่วยเพิ่มความโปร่งใสและทำให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะพัสดุได้
ตลอดเวลา และ3) ผู้ให้บริการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการพัฒนาทักษะของบุคลากร” 
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ปัญหาที่พบ“1) ผู้ให้บริการบางรายยังคงประสบปัญหาจากการขาดการวางแผนและจัดการที่
มีประสิทธิภาพ เช่น การจัดการเส้นทางขนส่งที่ไม่เหมาะสม ทำให้เกิดความล่าช้าและเพิ่มต้นทุนใน
การดำเนินงาน 2) ผู้ให้บริการบางรายนำเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการดำเนินงาน แต่ก็ยังมีบางรายที่ใช้
เทคโนโลยีที่ล้าสมัย ทำให้การทำงานขาดความคล่องตัวและไม่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ได้ด ี3) ปัญหาการขาดแคลนบุคลากรหรือการที่พนักงานไม่ได้รับการฝึกอบรมที่เพียงพอ ส่งผลให้การ
บริการลูกค้าและการขนส่งพัสดุมีประสิทธิภาพต่ำ ลง บางครั้งการขาดแรงงานอาจนำไปสู่การทำงาน
ภายใต้แรงกดดัน 4) ผู้ให้บริการบางรายยังขาดการวางแผนการรับมือกับปัญหาที่อาจเกิดขึ้นอย่างไม่
คาดคิด เช่น การเกิดอุบัติเหตุทางถนน สภาพอากาศที่ไม่เอ้ืออำนวย หรือการเสียหายของยานพาหนะ 
ทำให้การขนส่งเกิดการล่าช้าและพัสดุเสียหาย และ5) ผู้ให้บริการบางรายประสบปัญหาในการควบคุม
ต้นทุน โดยเฉพาะในเรื่องราคาน้ำมัน ค่าซ่อมบำรุง และค่าใช้จ่ายด้านการจัดการ ซึ่งส่งผลให้ต้นทุน
การดำเนินงานเพิ่มสูงขึ้นและทำให้ไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้” 

5.  สภาพปัจจุบันและปัญหา ด้านปัจจัยภายนอก ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ 

สภาพปัจจุบัน“1) การแข่งขันที่สูงในตลาดทำให้ผู้ให้บริการขนาดเล็กต้องเพิ่มประสิทธิภาพ
และลดต้นทุนเพื่อดึงดูดลูกค้า 2) การเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐ เช่น กฎระเบียบด้านสิ่งแวดล้อม 
ส่งผลให้ผู้ให้บริการต้องลงทุนเพ่ิมต้นทุน 3) ราคาน้ำมันที่ผันผวนส่งผลต่อต้นทุนขนส่ง ทำให้ต้องปรับ
ราคาข้ึนและอาจสูญเสียลูกค้า 4) พฤติกรรมลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงเร็ว เช่น การคาดหวังบริการรวดเร็ว
และติดตามพัสดุได้ ทำให้ผู้ให้บริการต้องปรับตัว และ5) สภาพอากาศและภัยธรรมชาติ เช่น น้ำท่วม 
ส่งผลให้เกิดความล่าช้าในการขนส่งและพัสดุเสียหาย” 

ปัญหาที่พบ“1) การแข่งขันสูงทำให้ผู้ให้บริการขนาดเล็กต้องลดต้นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพ
เพื่อรักษาลูกค้า 2) กฎระเบียบของรัฐเพิ่มต้นทุนการดำเนินงาน ทำให้ผู้ให้บริการขนาดเล็กปรับตัวได้
ยาก 3) ความผันผวนของเศรษฐกิจและราคาน้ำมันเพิ่มต้นทุน ส่งผลให้ต้องปรับราคาขึ้นและสูญเสีย
ลูกค้า 4) ความคาดหวังของลูกค้าที่สูงขึ้น เช่น การจัดส่งรวดเร็วและติดตามได้ หากไม่ตอบสนองจะ
สูญเสียลูกค้า และ5) สภาพอากาศและภัยธรรมชาติทำให้การจัดส่งล่าช้าและสินค้าชำรุด ส่งผลต่อ
ความเชื่อมั่นของลูกค้า” 

5.1.2  แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ “1) การรักษาคุณภาพบริการอย่างต่อเนื่อง เช่น การ
ส่งพัสดุตรงเวลา ดูแลพัสดุ และสื่อสารกับลูกค้า 2) การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี โดยตอบสนองปัญหา
อย่างรวดเร็วและให้บริการแบบปรับตามความต้องการของลูกค้า  3) การใช้เทคโนโลยี เช่น ระบบ
ติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์และระบบจัดการโลจิสติกส์อัตโนมัติ 4) การสร้างโปรแกรมความภักดี เช่น 
โปรแกรมสะสมแต้ม โปรโมชั่น และสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าประจำ และ 5) การปรับบริการตาม
พฤติกรรมลูกค้าและรับฟังความคิดเห็นเพ่ือตอบสนองความต้องการใหม่ๆ” 

5.1.3  ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นดังนี้ “1) เพิ่มความโปร่งใสด้วยระบบติดตามพัสดุแบบ
เรียลไทม์และแจ้งเตือนทันที 2) ตอบสนองปัญหาลูกค้าอย่างรวดเร็ว พร้อมชดเชยเมื่อพัสดุเสียหาย/
สูญหาย 3) มอบส่วนลดและสิทธิพิเศษผ่านโปรแกรมสะสมแต้ม เพื่อกระตุ้นการใช้บริการซ้ำ  4) 
พัฒนาบริการที่ยืดหยุ่น เช่น เลือกเวลาจัดส่งหรือจัดส่งด่วน และ 5) ฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการ
บริการลูกค้า เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดี” 

5.1.4  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  
1) เพศหญิง มากที่สุด จำนวน 205 คน ร้อยละ 53.25 รองลงมา ได้แก่ เพศชาย จำนวน 

180 คน ร้อยละ 46.75  
2) อายุระหว่าง 26 – 30 ปี มากที่สุด จำนวน 87 คน ร้อยละ 22.60 รองลงมา ได้แก่   

อายุ 20 – 25 ปี จำนวน 83 คน ร้อยละ 21.55 อายุ 31 – 35 ปี จำนวน 66 คน ร้อยละ 17.14 อายุ 
36 – 40 ปี จำนวน 57 คน ร้อยละ 14.81 อายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 52 คน ร้อยละ 13.51 และอายุ
มากกว่า 40 ปี จำนวน 57 คน ร้อยละ 10.39 เรียงตามลำดับ  

3) ระดับการศึกษาปริญญาตรี มากที่สุด จำนวน 195 คน ร้อยละ 50.65 รองลงมา ได้แก่ 
ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 127 คน ร้อยละ 32.99 และสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 63 คน ร้อยละ 
16.36 เรียงตามลำดับ  

4) อาชีพอิสระ มากที่สุด จำนวน 75 คน ร้อยละ 19.48 รองลงมา ได้แก่ พนักงาน
บริษัทเอกชน จำนวน 68 คน ร้อยละ 17.66 ลูกจ้างทั ่วไป จำนวน 66 คน ร้อยละ 17.14 ธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ จำนวน 56 คน ร้อยละ 14.54 เจ้าหน้าที่ของรัฐ/ข้าราชการ จำนวน 54 คน 
ร้อย 14.03 นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 48 คน ร้อย 12.47 และอื่น ๆ จำนวน 18 คน ร้อยละ 4.68 
เรียงตามลำดับ 

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มากที่สุด จำนวน 116 คน ร้อยละ 
30.13 รองลงมา ได้แก่ 20,000 – 30,000 บาท จำนวน 107 คน ร้อยละ 27.70 ต่ำกว่า 20,000 บาท 
จำนวน 73 คน ร้อยละ 18.96 40,001 – 50,000 บาท จำนวน 61 คน ร้อยละ 15.85 และมากกว่า 
50,000 บาท จำนวน 28 คน ร้อยละ 7.27 เรียงตามลำดับ 

6) ผู้ให้บริการขนส่งทางถนน Flash Express มากที่สุด จำนวน 96 คน ร้อยละ 24.94 
รองลงมา ได้แก่ J&T Express จำนวน 77 คน ร้อยละ 20 Shopee Express จำนวน 66 คน ร้อยละ 
17.14 Kerry Express จำนวน 63 คน ร้อยละ 16.36 Thailand Post จำนวน 50 คน ร้อยละ 12.99 
และอ่ืน ๆ จำนวน 33 คน ร้อยละ 8.57 เรียงตามลำดับ 

5.1.5  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

5.1.5.1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) ของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.33 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านความเอาใจใส่ ค่าเฉลี่ย 4.47 รองลงมา 
ได้แก่ ด้านความเป็นธรรม ค่าเฉลี่ย 4.26 และด้านความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ย 4.25 เรียงตามลำดับ     
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5.1.5.2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดย
เรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านความเชื่อมั่น ค่าเฉลี่ย 4.42 รองลงมา ได้แก่ ด้าน
พนักงาน ค่าเฉลี่ย 4.37 และด้านตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 4.26 เรียงตามลำดับ     

5.1.6  ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยความภักดีของ
ลูกค้า (ภาพรวม) อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ย
สูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านการแนะนำคนอื่น ค่าเฉลี่ย 4.37 ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ค่าเฉลี่ย 4.22 ด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 4.19 และด้านความรู้สึกผูกพัน ค่าเฉลี่ย 3.94 เรียงตามลำดับ     

5.1.7  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

5.1.7.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดี ของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย พบว่า 

1) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม ส่งผลต่อความภักดี 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอ่ืน ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ด้าน
ความรู้สึกผูกพัน และภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01    

2) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความภักดี 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และด้านการแนะนำ
คนอ่ืน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

3) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดี 
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอ่ืน ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และ
ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05   

5.1.7.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า 

1) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
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การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ด้านความรู้สึกผูกพัน และ
ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01    

2) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความรู้สึกผูกพัน และภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และด้านการแนะนำคนอ่ืน อย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

3) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และภาพรวมอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

5.1.8  ผลการวิเคราะห์แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มี 4 แนวทาง ดังนี้ 
แนวทางท่ี 1 การพัฒนานวัตกรรมบริการเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายและสนองความต้องการลูกค้า 

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 1) เพิ่มความสะดวกสบายในการใช้บริการด้วยการนำเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมที่ทันสมัยเข้ามาช่วย เช่น ระบบจองและติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
เข้าถึงบริการได้ง่ายขึ้น 2) พัฒนาบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของลูกค้า เช่น 
การนำเสนอบริการจัดส่งที่หลากหลายและยืดหยุ่น เพื่อให้ได้สอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง           
และ3) สร้างความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาวด้วยการปรับปรุงประสบการณ์  ใช้งานที่มี
ประสิทธิภาพและสม่ำเสมอ เพ่ือลดข้อร้องเรียนและเพ่ิมการกลับมาใช้บริการซ้ำ 

เป้าหมาย 1) เพิ่มความเร็วในการขนส่งพัสดุให้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลาที่กำหนด โดย
ลดระยะเวลาการจัดส่งเฉลี่ยลงอย่างน้อยร้อยละ 20 ภายในปีถัดไป 2) พัฒนาระบบติดตามพัสดุแบบ
เรียลไทม์ให้ใช้งานง่ายขึ้น เพื่อให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะพัสดุได้สะดวกและแม่นยำตลอด 24 
ชั่วโมง และ3) ขยายบริการเพื่อตอบสนองความต้องการพิเศษของลูกค้า เช่น บริการจัดส่งด่วนและ
การชำระเงินผ่านหลายช่องทาง เพ่ือเพ่ิมความยืดหยุ่นและความพึงพอใจในบริการ 
แนวทางท่ี 2 การรักษามาตรฐานคุณภาพบริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 1) รักษามาตรฐานคุณภาพการจัดส่งที่ตรงเวลาและปลอดภัยในการ

จัดการพัสดุ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในบริการจากลูกค้า  2) ปรับปรุงการตรวจสอบ
และควบคุมคุณภาพในการให้บริการอย่างต่อเนื ่อง เพ่ือให้มั ่นใจว่าการบริการขนส่งเป็นไปตาม
มาตรฐานที่กำหนดและลดข้อผิดพลาด และ3) เพิ่มความสามารถในการแข่งขันในตลาดด้วยการ
พัฒนาคุณภาพการบริการให้สม่ำเสมอและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในทุกระดับ 

เป้าหมาย 1) เพ่ิมระดับความไว้วางใจของลูกค้าด้วยการรักษาอัตราการส่งพัสดุตรงเวลา
ที่ไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 ภายในปีถัดไป 2) ลดอัตราการร้องเรียนเกี่ยวกับความเสียหายหรือความ
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ล่าช้าในการจัดส่งลงอย่างน้อยร้อยละ 15 ภายในระยะเวลา 12 เดือน และ3) ลดอัตราการสูญเสีย
ลูกค้าประจำจากการเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งลงร้อยละ 10 ผ่านการพัฒนาประสิทธิภาพในการ
จัดการพัสดุและการให้บริการที่สม่ำเสมอ 
แนวทางท่ี 3 การปรับปรุงบริการและการสื่อสารเพื่อแก้ไขปัญหาและเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดี 

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 1) ปรับปรุงคุณภาพการให้บริการขนส่งสินค้าเพื่อลดจำนวนปัญหาการ

จัดส่งที่ล่าช้าหรือพัสดุเสียหายลงอย่างต่อเนื่อง 2) พัฒนาระบบการสื่อสารกับลูกค้าให้ชัดเจนและ
รวดเร็วขึ้น เช่น การแจ้งเตือนสถานะการจัดส่งและการตอบสนองต่อข้อร้องเรียน เพื่อเพิ่มความพึง
พอใจ และ3) เสริมสร้างประสบการณ์การใช้บริการที่ดีให้กับลูกค้า โดยการนำฟีคแบคมาปรับปรุงและ
พัฒนาบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

เป้าหมาย 1) ลดระยะเวลาในการตอบสนองต่อปัญหาลูกค้าให้เหลือไม่เกิน 24 ชั่วโมง 
เพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาและสร้างความพึงพอใจ 2) ลดจำนวนข้อร้องเรียนของลูกค้า
เกี่ยวกับการจัดส่งสินค้าและการให้บริการลงอย่างน้อยร้อยละ 20 ภายในระยะเวลา 1 ปี และ3) เพ่ิม
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการซ้ำอย่างน้อยร้อยละ 15 ผ่านการปรับปรุงการสื่อสาร
และการแก้ไขปัญหาที่มีประสิทธิภาพ 
แนวทางท่ี 4 การป้องกันการสูญเสียลูกค้าผ่านการจัดการที่มีประสิทธิภาพและดูแลลูกค้าอย่างดี 

1. วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ 1) พัฒนาระบบการจัดการปัญหาที่มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองและ

แก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและตรงจุด 2) สร้างระบบการติดตามและดูแลลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและลดโอกาสในการสูญเสียลูกค้า  และ3) ป้องกันการสูญเสียลูกค้า
โดยการนำข้อมูลฟีคแบคและข้อร้องเรียนมาปรับปรุงบริการอย่างสม่ำเสมอ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

เป้าหมาย 1) ลดอัตราการยกเลิกบริการลงอย่างน้อยร้อยละ 10 ภายในปีถัดไป โดยการ
พัฒนาระบบการแก้ไขปัญหาที่มีประสิทธิภาพ 2) เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าให้สูงขึ้นอย่างน้อยร้อย
ละ 15 ผ่านการให้บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
และ3) เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าโดยเพิ่มอัตราการกลับมาใช้บริการซ้ำอย่างน้อยร้อยละ 20 
ภายในระยะเวลา 1 ปี 

5.1.9  ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย  

1) ตอบสนองต่อปัญหาลูกค้าอย่างรวดเร็วเพ่ือสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจ 
2) โปร่งใสในการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจและความเชื่อมั่น 
3) พัฒนาบริการที่ยืดหยุ่น เช่น การเลือกเวลาส่งเพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า 
4) ฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีและความพึงพอใจ 
5)  นำเทคโนโลยี AI และระบบอัตโนมัติเพื่อเพ่ิมความแม่นยำและลดข้อผิดพลาด 
6)  สร้างโปรแกรมสะสมแต้มและสิทธิพิเศษเพ่ือจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ  



 

 

 

102 
 

 

5.2  อภิปรายผล 
วัตถุประสงค์ที่ 1 
5.2.1 สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย อภิปรายผลได้ดังนี้ 
การเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทยจะต้องให้ความสำคัญกับการแก้ไขปัญหาต่างๆ เช่น การปรับปรุงกระบวนการขนส่งให้
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การเพิ่มคุณภาพการบริการลูกค้าและการจัดการข้อร้องเรียนอย่าง
ทันท่วงที นอกจากนี้การใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการและการบริการยังเป็นปัจจัย
ทีส่ำคัญในการเสริมสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 

วัตถุประสงค์ที่ 2 
5.2.2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ปัจจัย
การรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับ
ค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านความเอาใจใส่ รองลงมา ได้แก่ ด้านความเป็นธรรม และด้านความ
น่าเชื่อถือ ตามลำดับ ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าลูกค้าให้ความสำคัญกับ ความเอาใจใส่ มากที่สุด เนื่องจาก
การให้บริการที่ใส่ใจในรายละเอียดสร้างความประทับใจและความพึงพอใจสูงสุด รองลงมาคือ ความ
เป็นธรรม ซึ่งแสดงถึงการให้บริการที่โปร่งใสและยุติธรรม ทำให้ลูกค้ารู้สึกได้รับการปฏิบัติอย่างเท่า
เทียม สุดท้ายคือ ความน่าเชื่อถือ ที่สะท้อนถึงความมั่นใจในการบริการ เช่น การจัดส่งตรงเวลาและ
การดูแลพัสดุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญพร และคณะ (2567 : 98-99) ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณภาพ
บริการที่ทำให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจต่องานบริการขนส่งสินค้าในประเทศไทย ผลการวิจัย พบว่า ด้าน
การเอาใจใส่ต่อลูกค้า และด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เอกนรนรี, ชวัลทิพย์ และอาภัสรา (2566 : 409) ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการบริษัท แฟลช เอ็กซ์เพรส ในอำเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ผลการวิจัย พบว่า  
ความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิลปะชัย , กุลธิดา และภัครี 
(2566 : 101) ศึกษาเรื ่องปัจจัยด้านการบริหารโลจิสติกส์ และคุณภาพการบริการที ่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการขนส่งสินค้าในพื้นที่เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ผลการวิจัย พบว่า ความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจได้ อยู่ในระดับมากที่สุด                     

5.2.3 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู ้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ย
สูงสุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านความเชื่อมั่น รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงาน และด้านตราสินค้า ตามลำดับ 
ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า ความเชื่อมั่น ของลูกค้าในองค์กรเป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุด เนื่องจากลูกค้าต้องการ
ความมั ่นใจในการให้บริการที ่น่าเชื ่อถือ รองลงมาคือ พนักงาน ซึ ่งมีบทบาทสำคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีผ่านการบริการที่สุภาพและมีประสิทธิภาพ สุดท้ายคือ ตราสินค้า ซึ่งช่วยเสริม
ภาพลักษณ์ขององค์กรและสร้างการจดจำในตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภินดา (2565 : 49) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์
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เพรส (ประเทศไทย) จำกัด กรณีศึกษา นักศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษาในจังหวัดนครปฐม ผลการวิจัย 
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (ภาพรวม) อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนิษฐา 
และกฤษตา (2565 : 24) ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ตราธุรกิจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งโลจิสติกส์ของผู ้ประกอบการธุรกิจขนาดย่อมในเขตจังหวัดปทุมธานี 
ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ตราธุรกิจ ภาพรวม อยู่ในระดับมาก  

วัตถุประสงค์ที่ 3 
5.2.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ความภักดีของลูกค้า 
(ภาพรวม) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ำสุด พบว่า 
ด้านการแนะนำคนอ่ืน ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และด้านความรู้สึกผูกพัน 
ตามลำดับ ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า การแนะนำคนอื่น เป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดในการสร้างความภักดี 
เนื่องจากลูกค้ามักจะแนะนำบริการที่พวกเขาไว้วางใจและพึงพอใจ รองลงมาคือ การกลับมาใช้ซ้ำ ซึ่ง
สะท้อนถึงความมั่นใจในคุณภาพบริการ ส่วนความเต็มใจที่จะใช้บริการ แสดงถึงความพึงพอใจใน
ประสบการณ์ที่ได้รับ และสุดท้ายคือ ความรู้สึกผูกพัน ซึ่งมีผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาวกับแบรนด์  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์พิชชา และสวัสดิ ์ (2565 : 39) ศึกษาเรื ่องแบบจำลองสมการ
โครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้ใจ และ
ความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ผลการวิจัย พบว่า ความจงรักภักดี อยู่ในระดับมาก            

วัตถุประสงค์ที่ 4 
5.2.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที ่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า 
1) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่

ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ด้านความรู้สึกผูกพัน 
และภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .01 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า ความเป็นธรรม ในการ
ให้บริการส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้า เนื่องจากลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขาได้รับการปฏิบัติ
อย่างเท่าเทียมและโปร่งใสซึ่งส่งเสริมการกลับมาใช้ซ้ำและสร้างแรงจูงใจในการแนะนำบริการให้คน
อ่ืน นอกจากนี้ ความเป็นธรรมยังช่วยเพ่ิม ความเต็มใจที่จะใช้บริการ และเสริมสร้าง ความรู้สึกผูกพัน 
กับแบรนด์ในระยะยาว ทำให้ความภักดีโดยรวมเพิ ่มขึ้นอย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พฤกษชาติ และดวงพร (2565 : 25) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยการ
ปฏิบัติงานที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของผู้ใช้บริการ บริษัท เอแอนด์ที เอ้กเพรส จำกัด 
ผลการวิจัย พบว่า ความเป็นรูปธรรม ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของผู้ใช้บริการ  อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัสรียาภร (2564 : 122) ศึกษาเรื่อง
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุ 
ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นธรรม มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษดา และสมพล (2562 : 102) 
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ศึกษาเรื่องผลของคุณภาพการให้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ให้บริการขนส่ง ผลการวิจัย
พบว่า ความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01            

2)  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้า
ที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการและภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
.01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และด้านการแนะนำคนอ่ืน อย่าง
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า ความน่าเชื่อถือ ในการให้บริการมีผลอย่างมี
นัยสำคัญต่อ การกลับมาใช้ซ้ำและความเต็มใจที่จะใช้บริการ เนื่องจากลูกค้ามั่นใจในความเสถียรและ
คุณภาพของบริการ ซึ่งเสริมสร้างความภักดีโดยรวม นอกจากนี้ ความน่าเชื่อถือยังส่งผลต่อ ความรู้สึก
ผูกพันของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ แม้จะมีผลต่อการแนะนำคนอื่นน้อยกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พฤกษชาติ และดวงพร (2565 : 25) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยการ
ปฏิบัติงานที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของผู้ใช้บริการ บริษัท เอแอนด์ที เอ้กเพรส จำกัด 
ผลการวิจัย พบว่า ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของผู ้ใช้บริการ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัสรียาภร (2564 : 122) ศึกษาเรื่องโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ ผลการวิจัย 
พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษดา และสมพล (2562 : 102) 
ศึกษาเรื่องผลของคุณภาพการให้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ให้บริการขนส่ง ผลการวิจัย 
พบว่า ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01            

3) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และภาพรวม อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่
เป็นเช่นนี้เพราะว่า ความเอาใจใส่ ในการให้บริการส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อ การกลับมาใช้ซ้ำ  และ 
การแนะนำคนอื่น เนื่องจากลูกค้ารู ้สึกได้รับการดูแลเป็นพิเศษและพึงพอใจกับบริการ นอกจากนี้ 
ความเอาใจใส่ยังเพ่ิม ความเต็มใจที่จะใช้บริการ และมีผลต่อ ความภักดีโดยรวม อย่างมีนัยสำคัญ แม้
จะมีผลต่อ ความรู้สึกผูกพัน ของลูกค้าน้อยกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัสรียาภร (2564 : 122) 
ศึกษาเรื่องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง
พัสดุ ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษดา และสมพล (2562 
: 102) ศึกษาเรื่องผลของคุณภาพการให้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของผู้ให้บริการขนส่ง 
ผลการวิจัยพบว่า การเอาใจใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

5.2.5.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า 
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1) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ด้านความรู้สึกผูกพัน และ
ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า ตราสินค้า ที่มีความชัดเจนและ
เป็นที่จดจำส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้าโดยช่วยกระตุ้นให้ลูกค้า กลับมาใช้บริการซ้ำ 
และมีแนวโน้มที่จะแนะนำบริการให้ผู้อื่น นอกจากนี้ ตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังส่งเสริม ความเต็มใจใน
การใช้บริการและสร้าง ความรู้สึกผูกพัน กับแบรนด์ทำให้เกิดความภักดีโดยรวม  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัสรียาภร (2564 : 122) ศึกษาเรื่องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ ผลการวิจัย พบว่า  ภาพลักษณ์องค์ ด้านตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สัมฤทธิ์ (2557 : 59) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์องค์กรและนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ
ไปรษณีย์ด่วนพิเศษในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ด้าน
เอกลักษณ์ขององค์กร ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01             

2) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที ่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความรู้สึกผูกพันและภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้าน
ความเต็มใจที่จะใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และด้านการแนะนำคนอ่ืน อย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า พนักงานที่ให้บริการอย่างมืออาชีพและใส่ใจลูกค้า 
ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ และสร้าง ความรู้สึกผูกพันของลูกค้า เพราะลูกค้า
รู้สึกได้รับการดูแลที่ดี พนักงานยังมีผลต่อความเต็มใจที่จะใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญ แม้ว่าจะมีผล
น้อยกว่าในด้าน การแนะนำคนอ่ืน ซึ่งไม่แสดงนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตพิสุทธิ์, 
เปรมฤดี และธัญลักษณ์ (2566 : 55) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการท่าอากาศยานในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 
ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ด้านพนักงาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดี 
(กลับมาใช้บริการอีก, ชักชวนบุคคลอื่นให้มาใช้บริการ, ประทับใจในการให้บริการ) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที ่ระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัสรียาภร (2564 : 122) ศึกษาเรื ่องโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ ผลการวิจัย 
พบว่า ภาพลักษณ์องค์ ด้านความเชื่อมั่น มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และและสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัมฤทธิ์ (2557 : 59) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์องค์กรและ
นวัตกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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3) ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
การกลับมาใช้ซ้ำ ด้านการแนะนำคนอื่น ด้านความเต็มใจที ่จะใช้บริการ และภาพรวม อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และด้านความรู้สึกผูกพัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่
เป็นเช่นนี้เพราะว่า ความเชื่อมั่น ในองค์กรส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้า โดยช่วย
กระตุ้นให้ลูกค้า กลับมาใช้บริการซ้ำ และ แนะนำบริการให้ผู้อื่น ความเชื่อมั่นยังเพิ่ม ความเต็มใจใน
การใช้บริการ เนื่องจากลูกค้ามั่นใจในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของบริการ อย่างไรก็ตาม มีผลน้อย
กว่าในด้าน ความรู้สึกผูกพัน ซึ่งไม่แสดงนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัสรียาภร 
(2564 : 122) ศึกษาเรื่องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุ ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์องค์ ด้านความเชื่อมั่น มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01      

วัตถุประสงค์ที่ 5    
 นำเสนอแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้

ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยมี 4 แนวทาง ดังนี้ 1) การ
พัฒนานวัตกรรมบริการเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและตอบสนองความต้องการของลูกค้า 2) การ
รักษามาตรฐานคุณภาพบริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 3) การปรับปรุงบริการ
และการสื่อสารเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นและเสริมสร้างประสบการณ์ที่ ดี และ4) การป้องกันการ
สูญเสียลูกค้าผ่านการจัดการปัญหาที่มีประสิทธิภาพและการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่องอภิปรายผลได้
ดังนี้  การเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าในบริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อม
จำเป็นต้องมีการพัฒนานวัตกรรมบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การรักษามาตรฐาน
คุณภาพการบริการที่สูงเพื่อสร้างความเชื่อมั่น และการปรับปรุงการบริการอย่างต่อเนื่องเพื่อแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้น ทั้งนี้การจัดการกับปัญหาลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและการดูแลลูกค้าอย่างใส่ใจจะ
ช่วยป้องกันการสูญเสียลูกค้าและเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าทุกคน ทำให้ผู้ให้บริการ
สามารถสร้างความภักดีและความพึงพอใจที่ยั่งยืนในตลาดการแข่งขันสูงได้ 

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
วัตถุประสงค์ที่ 1    
1. สามารถนำผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความ

ภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย ไปใช้เป็นแนวทาง ดังนี้  

1) ปรับปรุงระบบติดตามพัสดุและการสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือเพ่ิมความโปร่งใสและสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้า ควรแจ้งเตือนสถานะพัสดุแบบเรียลไทม์และตอบสนองปัญหาได้รวดเร็ว 

2) พัฒนาบริการที่ยืดหยุ่นและตอบสนองความต้องการเฉพาะ เสนอทางเลือกในการ
จัดส่ง เช่น การเลือกเวลาหรือบริการด่วน เพ่ือสร้างความสะดวกและตอบโจทย์ลูกค้าแต่ละราย 
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3) ส่งเสริมโปรแกรมสะสมแต้มและสิทธิพิเศษ เพื่อกระตุ้นความภักดี ควรมีการสร้าง
แรงจูงใจ เช่น ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าที่ใช้บริการบ่อย 

วัตถุประสงค์ที่ 2    
2.  สามารถนำผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) ของ

ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย ด้านความเอาใจใส่ ด้านความเป็นธรรม และด้านความน่าเชื่อถือ ไปใช้ประโยชน์สำหรับลูกค้าที่
ใช้บริการขนส่งพัสดุและผู้ให้บริการขนส่งสินค้าดังนี้ 

1)  ด้านความเอาใจใส่ ผู ้ให้บริการสามารถปรับปรุงการให้บริการด้วยการใส่ใจใน
รายละเอียด เช่น การให้คำแนะนำที่ชัดเจนและตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว การ
ดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิดจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจและสร้างความประทับใจ ซึ่งจะทำให้ลูกค้ามีความ
ภักดีและเลือกใช้บริการซ้ำ 

2)  ด้านความเป็นธรรม การทำให้ระบบการให้บริการมีความโปร่งใสและยุติธรรม เช่น 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับค่าบริการและระยะเวลาการจัดส่งอย่างชัดเจน รวมถึงการชดเชยในกรณีที่เกิด
ความล่าช้าหรือพัสดุเสียหาย จะช่วยสร้างความไว้วางใจและความมั่นใจให้กับลูกค้า 

3)  ด้านความน่าเชื่อถือ การรักษาความน่าเชื่อถือโดยการส่งพัสดุตรงเวลาและไม่มี
ความเสียหาย จะทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในคุณภาพการบริการ การสร้างความมั่นใจในเรื่องนี้จะส่งผล
ให้ลูกค้าเลือกกลับมาใช้บริการซ้ำและแนะนำบริการให้กับผู้อ่ืน 

3.  สามารถนำผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้าน
ความเชื่อมั่น ด้านพนักงาน และด้านตราสินค้า ไปใช้ประโยชน์สำหรับลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุและ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าดังนี้ 

1)  ด้านความเชื่อมั่น ผู้ให้บริการสามารถเสริมสร้างความเชื่อมั่นในบริการด้วยการ
พัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง เช่น การส่งมอบพัสดุตรงเวลาและปลอดภัย รวมถึงการชดเชยอย่างเป็น
ธรรมเมื่อเกิดปัญหา ความเชื่อมั่นในองค์กรจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในการเลือกใช้บริการและสร้าง
ความภักดีในระยะยาว 

2)  ด้านพนักงาน การพัฒนาพนักงานให้มีทักษะในการสื่อสารและให้บริการที่มีความ
เป็นมืออาชีพ เช่น การตอบคำถามและแก้ไขปัญหาของลูกค้าอย่างรวดเร็วและสุภาพ จะช่วยสร้าง
ความพึงพอใจและความไว้วางใจจากลูกค้า ซึ่งจะทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความใส่ใจและเต็มใจที่จะกลับมา
ใช้บริการอีก 

3)  ด้านตราสินค้า การสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งและเป็นที่จดจำในสายตาลูกค้า เช่น 
การออกแบบโลโก้ท่ีน่าจดจำ และการสื่อสารถึงคุณค่าของแบรนด์อย่างชัดเจน จะช่วยสร้างความรู้สึก
ผูกพันกับลูกค้า การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์จะทำให้ลูกค้ารู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ใช้บริการและมี
แนวโน้มที่จะใช้บริการซ้ำ รวมถึงแนะนำให้ผู้อ่ืนใช้บริการ 

วัตถุประสงค์ที่ 3    
4.  สามารถนำผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี (ภาพรวม) ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ด้านการแนะนำคน
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อื่น ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ และด้านความรู้สึกผูกพัน ไปใช้ประโยชน์
สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุและของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าดังนี้ 

1)  ด้านการแนะนำคนอื่น ผู้ให้บริการควรสร้างโปรแกรมแนะนำเพื่อนหรือสิทธิพิเศษ
สำหรับลูกค้าที่แนะนำบริการให้ผู้อื่น เช่น ส่วนลดหรือแต้มสะสม การกระตุ้นให้ลูกค้าช่วยแนะนำ
บริการจะช่วยเพิ่มฐานลูกค้าใหม่และเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าเดิม 

2)  ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ การสร้างโปรโมชั่นพิเศษหรือโปรแกรมสะสมแต้มสำหรับ
ลูกค้าประจำจะกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ การสร้างสิทธิพิเศษ เช่น ส่วนลดสำหรับการใช้
บริการหลายครั้ง จะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าการใช้บริการต่อเนื่องมีความคุ้มค่า 

3)  ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ ผู้ให้บริการควรเน้นการให้บริการที่มีคุณภาพและ
ตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น การจัดส่งที่รวดเร็วและการติดตามสถานะพัสดุได้สะดวก สิ่ง
เหล่านี้จะสร้างความพึงพอใจและเพ่ิมความเต็มใจของลูกค้าในการใช้บริการต่อไป 

4)  ด้านความรู้สึกผูกพัน ผู้ให้บริการควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้าและแบ
รนด์ผ่านการให้บริการที่เอาใจใส่และการติดต่อสื่อสารอย่างต่อเนื่อง เช่น การติดตามผลความพึงพอใจ
และการเสนอโปรโมชั่นพิเศษเฉพาะลูกค้าประจำ การเสริมสร้างความผูกพันจะทำให้ลูกค้ารู ้สึก
เชื่อมโยงกับแบรนด์และมีแนวโน้มที่จะใช้บริการในระยะยาว 

วัตถุประสงค์ที่ 4    
5.  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการ (ด้านความเป็นธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน

ความเอาใจใส่) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
ทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ภาพรวม) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อย
กว่า .01 สามารถนำไปใช้ประโยชน์ ได้ดังนี้   ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมสามารถใช้ผลการศึกษาเหล่านี้ในการปรับปรุงบริการเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้า การพัฒนาบริการที่เน้นการสร้างความเป็นธรรม เช่น การกำหนดราคาที่โปร่งใสและไม่เอารัด
เอาเปรียบ การเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ เช่น การปรับปรุงระบบติดตามการขนส่งให้ทันสมัย และ
การเพิ่มความเอาใจใส่ในการให้บริการลูกค้าผ่านช่องทางการติดต่อที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ จะ
ช่วยเพิ่มความภักดีของลูกค้าและทำให้ผู้ให้บริการสามารถแข่งขันได้ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง  และ
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน ด้านความเชื่อมั่น) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย (ภาพรวม) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า .01 สามารถนำไปใช้ประโยชน์ ได้
ดังนี้ การสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์องค์กรในด้านตราสินค้า , พนักงาน, และความเชื่อมั่นสามารถ
นำไปใช้เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในการเพิ่มความภักดีของลูกค้า ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมสามารถใช้ผลการศึกษานี้ในการเสริมสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและเชื่อถือได้มาก
ขึ้น การฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการที่ดีและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการรักษามาตรฐานการบริการที่โปร่งใสและไม่เอาเปรียบลูกค้า จะช่วย
เสริมสร้างความเชื่อมั่นและทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจและภักดีต่อบริการนั้นๆ 
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 วัตถุประสงค์ที่ 5 
6. สามารถนำผลการวิเคราะห์แนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดี ของลูกค้าที่ใช้

บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
จำนวน 4 แนวทาง ดังนี้ 

6.1 การนำแนวทางเชิงรุก (SO) แนวทางที่ 1 การพัฒนานวัตกรรมบริการเพื่อเพ่ิม
ความสะดวกสบายและตอบสนองความต้องการของลูกค้า ไปใช้ประโยชน์สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดแุละผู้ให้บริการขนส่งสินค้าดังนี้ 

สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ 
1)  เพ่ิมความสะดวกสบายในการใช้บริการ ลูกค้าสามารถใช้ประโยชน์จากระบบ

จองบริการออนไลน์และการติดตามพัสดุแบบเรียลไทม์ ทำให้สามารถตรวจสอบสถานะพัสดุและ
จัดการคำสั่งซื้อได้ง่ายขึ้น เช่น การเลือกเวลาจัดส่งหรือเปลี่ยนแปลงจุดรับพัสดุได้ตามต้องการ สิ่งนี้จะ
ช่วยลดความยุ่งยากในการติดตามและเพ่ิมความพึงพอใจในบริการ 

2)  เพิ่มความยืดหยุ่นในการจัดส่ง การเลือกบริการจัดส่งที่ยืดหยุ่น เช่น การ
จัดส่งด่วน (Same-day delivery) หรือการเลือกช่วงเวลาจัดส่งที่สะดวก จะทำให้ลูกค้ารู้สึกได้รับการ
ดูแลและได้รับบริการที่ตอบสนองความต้องการได้ดียิ ่งขึ ้น ทำให้การใช้บริการขนส่งสะดวกและ
เหมาะสมกับชีวิตประจำวันมากขึ้น 

3)  ประสบการณ์ที่ทันสมัยและรวดเร็ว การใช้เทคโนโลยีช่วยให้กระบวนการ
ขนส่งเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ทำให้ลูกค้ารับพัสดุได้ตามกำหนดเวลา ลดปัญหาการ
จัดส่งล่าช้า และสร้างความไว้วางใจในการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

สำหรับผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
1)  พัฒนาเทคโนโลยีและระบบการจัดการ ผู้ให้บริการสามารถนำระบบอัตโนมัติ 

(Automation) และ AI มาช่วยในการวางแผนเส้นทางขนส่ง การจัดการคลังส ินค้า และการ
ประมวลผลคำสั่งซื้อ ซึ่งช่วยลดข้อผิดพลาดและเพิ่มความเร็วในการจัดการพัสดุ ทำให้กระบวนการ
ทำงานมีประสิทธิภาพมากขึ้น ลดค่าใช้จ่ายในการดำเนินงาน 

2)  เพิ่มความสามารถในการแข่งขันในตลาด การนำเสนอบริการที่ยืดหยุ่นและ
ปรับตามความต้องการเฉพาะของลูกค้า จะช่วยให้ผู้ให้บริการขนส่งสามารถแข่งขันกับบริษัทขนส่งราย
ใหญ่ได้ดีขึ ้น เนื่องจากลูกค้าจะมองว่าบริการมีความคล่องตัวและเหมาะสมกับความต้องการส่วน
บุคคลมากข้ึน 

3)  สร้างความภักดีจากลูกค้า ด้วยการนำนวัตกรรมใหม่ ๆ มาปรับใช้ ผู้ให้บริการ
ขนส่งจะสามารถสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจให้กับลูกค้าได้มากขึ้น ทำให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่
จะกลับมาใช้บริการซ้ำ และแนะนำบริการให้แก่ผู้อื่น 

6.2 การนำแนวทางเชิงป้องกัน (ST) แนวทางที่ 2 การรักษามาตรฐานคุณภาพบริการ
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ไปใช้ประโยชน์สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
และผู้ให้บริการขนส่งสินค้า ดังนี้ 



 

 

 

110 
 

 

สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ 
1)  รับประสบการณ์การจัดส่งที่เชื่อถือได้และสม่ำเสมอ ลูกค้าจะได้รับบริการที่มี

มาตรฐานสูง เช่น การส่งมอบพัสดุตรงเวลาตามที่สัญญาและการจัดการพัสดุอย่างปลอดภัย สิ่งนี้จะ
ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในบริการและไม่ต้องกังวลเรื่องความเสียหายหรือความล่าช้า ทำให้เกิดความ
ไว้วางใจและพึงพอใจในการใช้บริการ 

2)  ลดปัญหาการร้องเรียนและเพิ่มความสะดวกสบายในการติดตามสถานะพัสดุ 
การรักษามาตรฐานในการสื่อสารและการอัพเดทสถานะพัสดุแบบเรียลไทม์จะช่วยให้ลูกค้ารับรู้และ
ติดตามพัสดุได้ตลอดเวลา ลดความกังวลและทำให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการจัดการกระบวนการขนส่ง 

3)  ได้รับการจัดการปัญหาอย่างรวดเร็วและเป็นธรรม  หากเกิดปัญหาพัสดุ
เสียหายหรือจัดส่งล่าช้า การรักษามาตรฐานการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็วและชัดเจนจะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่า
พวกเขาได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นธรรมและใส่ใจ ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความภักดีต่อบริการในระยะยาว 

สำหรับผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
1)  รักษาคุณภาพบริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในตลาด ในตลาดที่มีการแข่งขัน

สูง ผู้ให้บริการต้องรักษามาตรฐานคุณภาพอย่างสม่ำเสมอ ทั้งการจัดส่งที่ตรงเวลา การจัดการพัสดุที่
ปลอดภัย และการให้บริการลูกค้าอย่างมืออาชีพ สิ่งนี้จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจจาก
ลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว 

2)  ลดความเสี่ยงในการสูญเสียลูกค้าให้กับคู่แข่ง การรักษามาตรฐานคุณภาพสูง
จะช่วยลดโอกาสที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งในตลาด การที่ผู้ให้บริการสามารถส่งมอบ
บริการที่ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า จะทำให้ลูกค้ายังคงเลือกใช้บริการต่อเนื่องแม้จะมีตัวเลือก
อ่ืน ๆ ในตลาด 

3)  ปรับตัวเพื่อเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขัน การรักษาคุณภาพบริการยัง
เป็นกลยุทธ์ในการป้องกันความเสี่ยงที่เกิดจากคู่แข่ง โดยผู้ให้บริการสามารถใช้มาตรฐานที่แข็งแกร่ง
ในการสร้างความแตกต่างและสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือในตลาด การเน้นคุณภาพจะทำให้ลูกค้า
เชื่อมั่นในบริการ และเลือกใช้บริการซ้ำแม้ว่าจะมีคู่แข่งที่เสนอราคาที่ถูกกว่า 

6.3 การนำแนวทางเชิงแก้ไข (WO) แนวทางที่ 3 การปรับปรุงบริการและการสื่อสาร
เพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นและเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดี ไปใช้ประโยชน์สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุและผู้ให้บริการขนส่งสินค้าดังนี้ 

สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ 
1)  รับบริการที่มีประสิทธิภาพและโปร่งใสมากขึ้น ลูกค้าจะได้รับประโยชน์จาก

การปรับปรุงการสื่อสาร เช่น การแจ้งเตือนสถานะพัสดุแบบเรียลไทม์ และการอัพเดทความล่าช้าหรือ
ปัญหาต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว สิ่งนี้จะทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจมากขึ้นในกระบวนการขนส่งและสามารถ
วางแผนรับพัสดุได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2)  การจัดการข้อร้องเรียนและแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว เมื่อลูกค้าเผชิญกับปัญหา 
เช่น พัสดุสูญหายหรือเสียหาย ผู้ให้บริการที่มีการปรับปรุงระบบการแก้ไขปัญหาที่มีประสิทธิภาพจะ
สามารถจัดการปัญหาได้อย่างรวดเร็วและเป็นธรรม ลูกค้าจะรู้สึกว่าพวกเขาได้รับการดูแลและใส่ใจ 
ซึ่งจะช่วยสร้างความประทับใจและเพ่ิมความภักดีต่อบริการ 
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3)  เพิ่มความมั่นใจในการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การปรับปรุงบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้นจะช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดี ลูกค้าจะมีความมั่นใจในการ
ใช้บริการซ้ำ เนื่องจากรู้ว่าผู้ให้บริการสามารถจัดการปัญหาและตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

สำหรับผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
1)  เสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการสื ่อสารที ่มีประสิทธิภาพ การ

ปรับปรุงช่องทางการสื่อสาร เช่น การมีช่องทางหลากหลายในการติดต่อ (เช่น แอปพลิเคชัน , แช
ทบอท, คอลเซ็นเตอร์) จะช่วยให้ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองต่อคำถามและปัญหาของลูกค้าได้
รวดเร็วขึ้น การสื่อสารที่โปร่งใสและเปิดเผยจะทำให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและเพิ่มความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ 

2)  ลดข้อผิดพลาดและปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ การนำข้อมูลจากข้อ
ร้องเรียนมาปรับปรุงกระบวนการทำงาน เช่น การปรับปรุงการจัดการพัสดุและการจัดส่ง จะช่วยลด
ความผิดพลาดในการขนส่ง การแก้ไขปัญหาที่ต้นเหตุอย่างเป็นระบบจะช่วยให้บริการมีคุณภาพมาก
ขึ้น ลดปัญหาที่เกิดซ้ำ และสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้า 

3)  สร้างประสบการณ์ที่ดีและรักษาลูกค้า การปรับปรุงบริการให้ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและการจัดการปัญหาอย่างมืออาชีพจะสร้างประสบการณ์ที่ดี ทำให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจมากขึ้น และมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำ การจัดการที่มีประสิทธิภาพและการ
สื่อสารที่ชัดเจนจะช่วยเสริมสร้างความภักดีของลูกค้า 

6.4  การนำแนวทางเชิงรับ (WT) แนวทางที่ 4 การป้องกันการสูญเสียลูกค้าผ่านการ
จัดการปัญหาที่มีประสิทธิภาพและการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ไปใช้ประโยชน์สำหรับลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุและผู้ให้บริการขนส่งสินค้าดังนี้ 

สำหรับลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ 
1)  ได้รับการดูแลอย่างต่อเนื่องและใส่ใจ ลูกค้าจะรู้สึกว่าพวกเขาได้รับการดูแล

เป็นพิเศษจากการที่ผู้ให้บริการติดตามความพึงพอใจหลังการใช้บริการและจัดการข้อร้องเรียนอย่างใส่
ใจ การติดตามปัญหาต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนได้รับความสำคัญและการเอาใจใส่ 
ทำให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้บริการซ้ำและเพ่ิมความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ 

2)  ลดความเสี่ยงในการพบปัญหาที่เกิดซ้ำ เมื่อผู้ให้บริการมีระบบจัดการปัญหา
ที่มีประสิทธิภาพ เช่น การจัดการพัสดุที่สูญหายหรือเสียหายอย่างรวดเร็ว ลูกค้าจะรู้สึกว่าได้รับการ
แก้ไขปัญหาทันที และทำให้พวกเขาไม่ต้องกังวลเกี่ยวกับการพบปัญหาเดิมซ้ำ ๆ สร้างความมั่นใจใน
บริการและทำให้ลูกค้าเต็มใจที่จะกลับมาใช้บริการอีก 

3)  ความมั่นใจในการใช้บริการในระยะยาว การดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่องและการ
แก้ไขปัญหาอย่างทันท่วงทีจะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขาได้รับการปฏิบัติอย่างยุติธรรมและใส่ใจในทุก
รายละเอียด ความมั่นใจในบริการที่ได้รับนี้จะช่วยลดโอกาสที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้บริการจากคู่แข่ง 

สำหรับผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
1)  ป้องกันการสูญเสียลูกค้าและเสริมสร้างความไว้วางใจ  ผู้ให้บริการสามารถ

ป้องกันการสูญเสียลูกค้าด้วยการสร้างระบบการจัดการปัญหาที่มีประสิทธิภาพ โดยตอบสนองต่อข้อ
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ร้องเรียนของลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่น การแก้ไขปัญหาการสูญหายของพัสดุหรือการจัดการความล่าช้า 
การดำเนินการที่รวดเร็วและโปร่งใสจะช่วยสร้างความไว้วางใจจากลูกค้าและลดโอกาสที่ลูกค้าจะ
เปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง 

2)  เพิ่มความพึงพอใจและความภักดีผ่านการดูแลที่ต่อเนื่อง การดูแลลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น การติดตามผลการใช้บริการ หรือการให้สิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าที่ประสบปัญหามาก่อน 
จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขามีความสำคัญและได้รับการดูแลอย่างดี การดูแลที่สม่ำเสมอและเป็น
ระบบจะสร้างความภักดีและรักษาลูกค้าให้อยู่กับบริษัทได้ในระยะยาว 

3)  ลดโอกาสในการเกิดปัญหาซ้ำ การจัดการปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพและการ
วิเคราะห์ข้อผิดพลาดอย่างเป็นระบบจะช่วยให้ผู้ให้บริการสามารถป้องกันไม่ให้ปัญหาเดิมเกิดขึ้นซ้ำ 
การลดปัญหาที่เกิดซ้ำจะช่วยรักษามาตรฐานของบริการและเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั ้งต่อไป จากงานวิจัยเรื ่องแนวทางการจัดการเพ่ือ
เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย มีดังนี้ 

1)  การศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในแต่ละภูมิภาค เพื่อให้ผู้ให้บริการ
สามารถปรับกลยุทธ์การให้บริการให้เหมาะสมกับความต้องการเฉพาะของลูกค้าในพ้ืนที่ต่าง ๆ ซึ่งอาจ
มีลักษณะและความคาดหวังที่แตกต่างกัน 

2)  การวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหว่างผู้ให้บริการขนส่งขนาดกลางและขนาดใหญ่  เพ่ือ
วิเคราะห์ปัจจัยที่ทำให้ผู้ให้บริการขนาดใหญ่มีความได้เปรียบในด้านเทคโนโลยี การจัดการ หรือกล
ยุทธ์ในการดึงดูดลูกค้า และเสนอแนวทางท่ีเหมาะสมสำหรับผู้ให้บริการขนาดกลางและขนาดย่อม 

3)  การศึกษาแนวทางการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการเพิ่มประสิทธิภาพ  เพื่อศึกษาว่า
เทคโนโลยีอย่าง AI, Big Data หรือระบบอัตโนมัติ สามารถช่วยเพิ่มความพึงพอใจและลดต้นทุนใน
การดำเนินงานได้อย่างไร 

4)  การวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของความยั่งยืนต่อการสร้างความภักดีของลูกค้า เนื่องจาก
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม การวิจัยนี้จะช่วยให้เข้าใจว่าการนำกลยุทธ์ความ
ยั่งยืนมาใช้สามารถเพ่ิมความภักดีของลูกค้าได้หรือไม่ 

5)  การศึกษาเกี ่ยวกับปัจจัยด้านราคาที ่มีผลต่อความภักดี  เพื ่อวิเคราะห์ว่าส่วนลด 
โปรโมชั่น หรือราคาที่แข่งขันได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของลูกค้ามากน้อยเพียงใด และ
อย่างไร 
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ภาคผนวก ก 
 
 

-  หนังสือขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบประเมินความสอดคล้อง 
-  หนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเข้าสัมภาษณ์ 
-  รายชื่อให้ผูส้ัมภาษณ ์
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ภาคผนวก - รายชื่อผู้สมัภาษณ ์
 

ลำดับ ชื่อ/นามสกุล ตำแหน่งงาน หน่วยงาน 

1 ชุภาณัฏฐ์ ศรีปานนุ่น 
ผู้ดูแลประสานงาน 

Flash Home สาขาปราจีนบุรี 
Flash สาขาปราจีนบุร ี

2 ธันชนกน์ สิทธิคง 
หัวหน้าแผนกจัดส่งสินค้า 

Kerry Express สาขาปราจีนบุรี 
Kerry สาขาปราจีนบุรี 

3 พิมพ์ประภา รวีพัฒน์ 
ผู้จัดการบริษัท DHL EXPRESS 

สาขาปราจีนบุรี 
DHL สาขาปราจีนบุรี 

4 เรืองศักดิ์ จันทร์พรม 
ผู้จัดการ Thailand Post สาขา

ปราจีนบุรี 
Thailand สาขา

ปราจีนบุรี 

5 อรนุช เสมท่าไม้ 
ผู้จัดการคลังสินค้าที่ว่าการ 
ไปรษณีย์ สาขาปราจีนบุรี 

ไปรษณีย์ สาขา
ปราจีนบุรี 

6 อรนี เพ็ญศิริสมบูรณ์ 
ผู้จัดการบริษัท SCG EXPRESS 

สาขาปราจีนบุรี 
SCG EXPRESS สาขา

ปราจีนบุรี 

7 ณัฐพัฒน์ รักขพันธุ์ 
ผู้จัดการคลังสินค้าขนส่ง 

j&t express สาขาปราจีนบุร ี
j&t  สาขาปราจีนบุร ี

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

 
-  เครื่องมือที่ใช้สำหรับการประเมินผลการวิจัย แบบประเมิน IOC  
-  เครื่องมือที่ใช้สำหรับการประเมินผลการวิจัย แบบสอบถาม 

-  แบบประเมิน IOC (สำหรับแบบสอบถามเชิงลึก)  
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
เรื่อง “แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” 
คำชี้แจง  
          วัตถุประสงค์ของแบบสอบถามเชิงลึก ( In-depth-interview) ในการวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษา
สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยแบบสัมภาษณ์เชิงลึก
ฉบับนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 สัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ส่วนที่ 2 สัมภาษณ์เกี่ยวกับสภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของ

ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย 

ส่วนที่ 3 แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้า
ที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสัมภาษณ์เชิงลึกตามความเป็นจริงข้อมูล ที่
ได้จะนำไปใช้เป็นประโยชน์ในการทำวิจัยเท่านั้น  
 

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์  
1. เพศ……………………………………………………… 
2. อายุ..............................................................  
3. ระดับการศึกษา.......................................... .. 
4. ตำแหน่งงาน.................................................  
5. ประสบการณ์ทำงาน..................................... 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน...................................... 

 

 ส่วนที่ 2  สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
 ประเด็นการสัมภาษณ์ 

1.  การรับรู้คุณภาพของการบริการ  
1.1  ความเป็นธรรม 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................ 
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1.2  ความน่าเชื่อถือ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

1.3  ความเอาใจใส่ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

2.  ภาพลักษณ์ขององค์กร 
2.1  ตราสินค้า 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................ 
2.2  พนักงาน 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................ 
2.3  ความเชื่อมั่น 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................ 
3.  ความภักดีของลูกค้า 

3.1  การกลับมาใช้ซ้ำ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

3.2  การแนะนำคนอ่ืน 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

3.3  ความเต็มใจที่จะใช้บริการ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

3.4  ความรู้สึกผูกพัน 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

4.  ปัจจัยภายใน 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
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5.  ปัจจัยภายนอก 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
 

ส่วนที่ 3  แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย”  
คำชี้แจง  โปรดเติมข้อความหรือเครื่องหมาย X ลงในช่อง ( ) หน้าข้อความที่เป็นจริงเกี่ยวกับผู้ตอบ 

แบบสอบถามเพียง 1 คำตอบหรือกรอกข้อความลงในช่องว่างที่กำหนดตามความเป็นจริง 
 

ตอนที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 
     (   )   ชาย   (   )   หญิง 
2.  อายุ 

(   )   ต่ำกว่า 20 ปี (   )  20 – 25 ปี  (   )   26 – 30 ปี  
(   )  31 – 35 ปี  (   )  36 – 40 ปี  (   )  มากกว่า 40 ปี   

3.  อาชีพ 
     (   )   นักเรียน/นักศึกษา (   )   ลูกจ้างทั่วไป (   )   อาชีพอิสระ 
     (   )   พนักงานบริษัท (   )   นักธุรกิจ  (   )   ข้าราชการ 
     (   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................................................................................  
4.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     (   )   ต่ำกว่า 20,000 บาท  (   )  20,000 – 30,000 บาท  
     (   )   30,001 – 40,000 บาท       (   )  40,001 – 50,000 บาท        
     (   )   มากกว่า 50,000 บาท   

 

ตอนที่ 2  การรับรู้คุณภาพการบริการ  
คำชี้แจง  โปรดแสดงเครื่องหมาย X เพียง 1 ข้อเท่านั้นในช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องกับความ

คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์พิจารณาดังนี้ 
ระดับ  5  หมายถึง  มากท่ีสุด        ระดับ  4  หมายถึง  มาก  
ระดับ  3  หมายถึง  ปานกลาง       ระดับ  2  หมายถึง  น้อย  
ระดับ  1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านความเป็นธรรม      

1. ค่าบริการที่เหมาะสมกับพัสดุ      
2. การตอบสนองในการแก้ปัญหา      
3. การได้รับการแก้ปัญหาอย่างเหมาะสม       
4. การได้รับบริการที่มาตรฐานและสม่ำเสมอ      
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5. การรับผิดชอบในกรณีพัสดุสูญหาย      
ด้านความน่าเชื่อถือ      

6. ความปลอดภัยของพัสดุ      
7. พัสดุมีการหีบห่ออย่างดี      
8. มีทางเลือกเช่นไปรับเองหรือส่งที่หน้าบ้าน      
9. บริการติดตามพัสดุ      
10. ส่งพัสดุอย่างถูกต้อง      

ด้านความเอาใจใส่      
11. บริการบรรจุพัสดุให้ครบจบ      
12. การให้บริการของขนส่งมีคุณภาพ       
13. อำนวยความสะดวกท้ังลานจอดและที่นั่ง      
14. มีข้ันตอนที่สะดวกและรวดเร็ว      
15. การดูแลสินค้าด้วยความใส่ใจและถูกต้อง      

 

ตอนที่ 3  ภาพลักษณ์ขององคก์ร 
คำชี้แจง  โปรดแสดงเครื่องหมาย X เพียง 1 ข้อเท่านั้นในช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องกับความ

คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์พิจารณาดังนี้ 
ระดับ  5  หมายถึง  มากท่ีสุด  ระดับ  4  หมายถึง  มาก  
ระดับ  3  หมายถึง  ปานกลาง ระดับ  2  หมายถึง  น้อย  
ระดับ  1  หมายถึง  น้อยที่สุด 

 

ภาพลักษณ์ขององค์กร 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านตราสินค้า      

16. ภาพลักษณ์น่าสนใจมากกว่าตราอื่น ๆ      
17. ภาพลักษณ์สื่อถึงความทันสมัย      
18. ภาพลักษณ์มีความเป็นเอกลักษณ์ในตัว      
19. ภาพลักษณ์ทำให้จดจำได้เป็นอย่างดี      
20. ภาพลักษณ์มีความดึงดูดในสายตา      

ด้านพนักงาน      
21. พนักงานให้บริการรวดเร็วถูกต้องครบถ้วน      
22. พนักงานให้คำปรึกษาและให้คำแนะนำ      
23. พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี      
24. พนักงานมีทักษะในการให้บริการ      
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25. พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย      
ด้านความเชื่อม่ัน      

26. การดูแลพัสดุตั้งแต่ต้นทางถึงปลายทาง      
27. การให้ความสำคัญกับพัสดุทุกชิ้น      
28. การรับประกันพัสดุในวงเงินที่เหมาะสม      
29. พนักงานมีความรู้ ความสามารถครบถ้วน      
30. การเช็คตรวจสอบพัสดุตลอดเวลา      

 

ตอนที่ 4  ความภักดีของลูกค้า  
คำชี้แจง  โปรดแสดงเครื่องหมาย X เพียง 1 ข้อเท่านั้นในช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องกับความ

คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์พิจารณาดังนี้ 
ระดับ  5  หมายถึง  มากท่ีสุด  ระดับ  4  หมายถึง  มาก  
ระดับ  3  หมายถึง  ปานกลาง ระดับ  2  หมายถึง  น้อย  
ระดับ  1  หมายถึง  น้อยที่สุด 

  

ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ      

31. การให้บริการที่ครบถ้วนแบบสะดวกสบาย      
32. เวลาในการให้บริการทุกวันไม่มีวันหยุด      
33. ขั้นตอนการรับบริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน      
34. จําหน่ายกล่องและซองพัสดุที่หลากหลาย      
35. การให้ส่วนลดตามปริมาณการส่งพัสดุ      

ด้านการแนะนำคนอ่ืน      
36. ให้บริการถูกต้องครบถ้วนตั้งแต่ครั้งแรก      
37. พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือตลอดเวลา      
38. บริการเข้ารับพัสดุโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม      
39. มีบริษัทให้เลือกหลายหลายที่ตอบโจทย์      
40. การส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและตรงต่อเวลา      

ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ      
41. มีช่องทางในการติดต่อหลายช่องทาง      
42. การเดินทางมายังบริษัทขนส่ง      
43. ความหลากหลายในการให้บริการ      
44. ง่าย สะดวก รวดเร็ว       
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45. มีช่องทางสำหรับการ้องเรียนและติดตาม      
ด้านความรู้สึกผูกพัน      

46. การดูแลพูดคุยเสมือนครอบครัว      
47. ติดต่อประสานงานได้ตลอดเวลา       
48. การมีของขวัญในโอกาสพิเศษ      
49. ระยะเวลาในการเปิดปิดที่ตามสะดวกลูกค้า      
50. มีความสุขมากสำหรับการมาใช้บริการที่แห่งนี้      

 

ตอนที่ 5  ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 
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แบบประเมิน IOC (สำหรับแบบสอบถามเชิงลึก)  
เรื่อง “แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย”  
 
คำชี้แจง  
          วัตถุประสงค์ของแบบสอบถามเชิงลึก ( In-depth-interview) ในการวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษา
สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยแบบสัมภาษณ์เชิงลึก
ฉบับนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 

ส่วนที่ 1  สัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ส่วนที่ 2  สัมภาษณ์เกี่ยวกับสภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความ

ภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย 

         ประเด็นสัมภาษณ์  
1. การรับรู้คุณภาพของการบริการ  

1.1 ความเป็นธรรม  
1.2 ความน่าเชื่อถือ  
1.3 ความเอาใจใส่  

2. ภาพลักษณ์ขององค์กร  
2.1 ตราสินค้า  
2.2 พนักงาน  
2.3 ความเชื่อมั่น  

3. ความภักดีของลูกค้า  
3.1 การกลับมาใช้ซ้ำ  
3.2 การแนะนำคนอ่ืน  
3.3 ความเต็มใจที่จะใช้บริการ  
3.4 ความรู้สึกผูกพัน  

ส่วนที่ 3  แนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับแนวทางการจัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์  
 

 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ผลรวม 
IOC 

ค่า IOC 

1. เพศ................................................. +1 +1 +1 3 1 
2. อายุ................................................. +1 +1 +1 3 1 
3. ระดับการศึกษา............................... +1 +1 +1 3 1 
4. ตำแหน่งงาน................................... +1 +1 +1 3 1 
5. ประสบการณ์ทำงาน....................... +1 +1 +1 3 1 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน........................ +1 +1 +1 3 1 

 

ส่วนที่ 2  สภาพปัจจุบันและปัญหาการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่ง  
พัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 

1. ท่านคิดว่าระดับการรับรู้คุณภาพของการบริการเป็นอย่างไร 
 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ผลรวม 
IOC 

ค่า IOC 

1. ด้านความเป็นธรรมเป็นอย่างไร… +1 +1 +1 3 1 
2. ด้านความน่าเชื่อถือเป็นอย่างไร… +1 +1 +1 3 1 
3. ด้านความเอาใจใส่เป็นอย่างไร….. +1 +1 +1 3 1 

 

2. ท่านคิดว่าระดับภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นอย่างไร 
 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ผลรวม 
IOC 

ค่า IOC 

1. ตราสินค้าเป็นอย่างไร……………... +1 +1 +1 3 1 
2. พนักงานเป็นอย่างไร…….............. +1 +1 +1 3 1 
3. ความเชื่อมั่นเป็นอย่างไร……........ +1 +1 +1 3 1 

 

3.   ท่านคิดว่าระดับความภักดีของลูกค้าเป็นอย่างไร 
 
 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ผลรวม 
IOC 

ค่า 
IOC 

1. การกลับมาใช้ซ้ำเป็นอย่างไร................ +1 +1 +1 3 1 
2. การแนะนำคนอ่ืนเป็นอย่างไร………….. +1 +1 +1 3 1 
3. ความเต็มใจที่จะใช้บริการเป็นอย่างไร. +1 +1 +1 3 1 
4. ความรู้สึกผูกพันเป็นอย่างไร…........….. +1 +1 +1 3 1 
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ส่วนที่ 3  แนวทางการจัดการเพื ่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู ้  
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 
 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ผลรวม 
IOC 

ค่า 
IOC 

1. แนวทางการจัดการเพื ่อเสริมสร้างความ
ภักดี ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ 
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลาง 
และขนาดย่อมในประเทศไทย ที่เหมาะสม 
ควรเป็นอย่างไร…………………..................... 

+1 +1 +1 3 1 

 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับแนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ผลรวม 
IOC 

ค่า 
IOC 

1. ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับแนวทางการ 
จัดการเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ 
ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง 
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทยที่เหมาะสมนั้นควนเป็นอย่างไร
.......…………………....................................... 

+1 +1 +1 3 1 
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แบบสอบถาม 
 

เรื ่อง “แนวทางการจัดการเพื ่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย”  
คำชี้แจง  โปรดเติมข้อความ หรือเครื่องหมาย X ลงในช่อง (   ) หน้าข้อความที่เป็นจริงเกี่ยวกับผู้ตอบ 

แบบสอบถามเพียง 1 คำตอบหรือกรอกข้อความลงในช่องว่างที่กำหนดตามความเป็นจริง 
 

ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
1. เพศ 

 (   )   ชาย  (   )   หญิง 
+1 +1 +1 3 1 

2. อายุ 
(   )   ต่ำกว่า 20 ปี  
(   )   20 – 25 ปี  
(   )   26 – 30 ปี     
(   )   31 – 35 ปี  
(   )   36 – 40 ปี 
(   )   มากกว่า 35 ปี   

+1 +1 +1 3 1 

3. ระดับการศึกษา 
(   )  ต่ำกว่าปริญญาตรี 
(   )  ปริญญาตรี             
(   )  สูงกว่าปริญญาตรี           

+1 +1 +1 3 1 

4. อาชีพ 
(   )   นักเรียน/นักศึกษา  
(   )   ลูกจ้างทั่วไป  
(   )   อาชีพอิสระ         
(   )   พนักงานบริษัทเอกชน  
(   )   ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 
(   )   เจ้าหน้าที่ของรัฐ/ข้าราชการ 
(   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ (..............) 

+1 +1 +1 3 1 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(   )   ต่ำกว่า 20,000 บาท 
(   )   20,000 – 30,000 บาท 
(   )   30,001 – 40,000 บาท 
(   )   40,001 – 50,000 บาท 
(   )   มากกว่า 50,000 บาท  

+1 +1 +1 3 1 
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ข้อคำถาม คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
6. ผู้ให้บริการขนส่งทางถนน 

(   )   Kerry Express 
(   )   Flash Express 
(   )   J&T Express 
(   )   Thailand Post 
(   )   Shopee Express 
(   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ (.............) 

+1 +1 +1 3 1 

 

ตอนที่ 2  การรับรู้คุณภาพการบริการ 
 

การรับรู้คุณภาพการบริการ คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
ด้านความเป็นธรรม 
1. ค่าบริการที่เหมาะสมกับพัสดุ +1 +1 +1 3 1 
2. การตอบสนองในการแก้ปัญหา +1 +1 +1 3 1 
3. การได ้ร ับการแก้ป ัญหาอย ่าง

เหมาะสม 
+1 +1 +1 3 1 

4. การได้รับบริการที่มาตรฐานและ
สม่ำเสมอ 

+1 +1 +1 3 1 

5. การรับผิดชอบในกรณีพัสดุสูญ
หาย 

+1 +1 +1 3 1 

ด้านความน่าเชื่อถือ 
6. ความปลอดภัยของพัสดุ +1 +1 +1 3 1 
7. พัสดุมีการหีบห่ออย่างดี +1 +1 +1 3 1 
8. มีทางเลือกเช่นไปรับเองหรือส่งที่

หน้าบ้าน 
+1 +1 +1 3 1 

9. บริการติดตามพัสดุ +1 +1 +1 3 1 
10. ส่งพัสดุอย่างถูกต้อง +1 +1 +1 3 1 
ด้านความเอาใจใส่ 
11. บริการบรรจุพัสดุให้ครบจบ +1 +1 -1 1 0.33 
12. การให้บริการของขนส่งมีคุณภาพ +1 +1 +1 3 1 
13. อำนวยความสะดวกทั้งลานจอด

และท่ีนั่ง 
+1 +1 +1 3 1 

14. มีข้ันตอนที่สะดวกและรวดเร็ว +1 +1 +1 3 1 
15. การดูแลสินค้าด้วยความใส่ใจ

และถูกต้อง 
+1 +1 +1 3 1 
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ตอนที่ 3  ภาพลักษณ์ขององค์กร 
 

ภาพลักษณ์ขององค์กร คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
ด้านตราสินค้า 
16. ภาพลักษณ์น่าสนใจมากกว่าตรา

อ่ืน 
+1 +1 -1 1 0.33 

17.ภาพลักษณ์สื่อถึงความทันสมัย +1 +1 -1 1 0.33 
18.ภาพลักษณ์มีความเป็นเอกลักษณ์

ในตัว 
+1 +1 +1 3 1 

19.ภาพลักษณ์ทำให้จดจำได้เป็นอย่าง
ดี 

+1 +1 +1 3 1 

20.ภาพลักษณ์มีความดึงดูดในสายตา      
ด้านพนักงาน 
21. พนักงานให้บริการรวดเร็วถูกต้อง

ครบถ้วน 
+1 +1 +1 3 1 

22.พนักงานให้คำปรึกษาและให้
คำแนะนำ 

+1 +1 +1 3 1 

23.พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี +1 +1 +1 3 1 
24. พนักงานมีทักษะในการให้บริการ +1 +1 +1 3 1 
25.พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ

เรียบร้อย 
+1 +1 +1 3 1 

ด้านความเชื่อม่ัน 
26. การดูแลพัสดุตั้งแต่ต้นทางถึง

ปลายทาง 
+1 +1 +1 3 1 

27. การให้ความสำคัญกับพัสดุทุกชิ้น +1 +1 +1 3 1 
28. การรับประกันพัสดุในวงเงินที่

เหมาะสม 
+1 +1 +1 3 1 

29. พนักงานมีความรู้ ความสามารถ
ครบถ้วน 

+1 +1 +1 3 1 

30. การเช็คตรวจสอบพัสดุตลอดเวลา +1 +1 +1 3 1 
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ตอนที่ 4  ความภักดีของลูกค้า 
 

ความภักดีของลูกค้า คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ 
31.การให ้บร ิการที่ ครบถ ้วนแบบ

สะดวกสบาย 
+1 +1 -1 1 0.33 

32.เวลาในการให้บริการทุกวันไม่มี
วันหยุด 

+1 +1 +1 3 1 

33.ขั ้นตอนการรับบริการไม่ยุ ่งยาก
ซับซ้อน 

+1 +1 +1 3 1 

34.จําหน่ายกล่องสินค้าและซองพัสดุ
ที่หลากหลาย 

+1 +1 +1 3 1 

35.การให้ส่วนลดตามปริมาณการส่ง
พัสดุ 

+1 +1 -1 1 0.33 

ด้านการแนะนำคนอ่ืน 
36.ให้บริการถูกต้องครบถ้วนตั ้งแต่

ครั้งแรก 
+1 +1 +1 3 1 

37.พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือ
ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 3 1 

38.บริการเข้าร ับพัสดุโดยที่ไม ่ เสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 

+1 +1 -1 1 0.33 

39.มีบริษัทให้เลือกหลากหลายที่ตอบ
โจทย์ 

+1 +1 -1 1 0.33 

40.การส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและตรง
ต่อเวลา 

+1 +1 +1 3 1 

ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ 
41.มีช ่องทางในที่การต ิดต ่อหลาย

ช่องทาง 
+1 +1 +1 3 1 

42.การเดินทางมายังบริษัทขนส่ง +1 +1 -1 1 0.33 
43.ความหลากหลายในการให้บริการ +1 +1 +1 3 1 
44.ง่าย สะดวก รวดเร็ว +1 +1 -1 1 0.33 
45.มีช่องทางสำหรับการร้องเรียนและ

ติดตาม 
+1 +1 +1 3 1 

ด้านความรู้สึกผูกพัน 
46.การดูแลพูดคุยเสมือนครอบครัว +1 +1 +1 3 1 
47.ติดต่อประสานงานได้ตลอดเวลา +1 +1 +1 3 1 
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ความภักดีของลูกค้า คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
48.การมีของขวัญในโอกาสพิเศษ +1 +1 -1 1 0.33 
49.ระยะเวลาในการเปิดปิดที่ตาม

สะดวกลูกค้า 
+1 +1 -1 1 0.33 

50.มีความสุขมากสำหรับมาใช้บริการ
ที่แห่งนี ้

+1 +1 -1 1 0.33 
 

ตอนที่ 5  แนวทางการจัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ 
            ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
 

ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 ผลรวมIOC ค่า IOC 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการ
จัดการเพื่อเสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าที ่ใช ้บริการขนส่งพัสด ุของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
…………………………………………………….. 

+1 +1 +1 3 1 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 

 

 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 
 

-  ผลการวเิคราะห์ แนวทางการจัดการเพือ่เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการขนส่งพสัดุของผูใ้ห้บริการขนส่งสินคา้ทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทยด้วยโปรแกรม SPSS 

-  ภาพการเก็บข้อมูลและสัมภาษณ์ 
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ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

Frequency Table 
 

เพศ 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ชาย 14 46.7 46.7 46.7 

หญิง 16 53.3 53.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  

 
อายุ 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 20 - 25 ปี 6 20.0 20.0 20.0 
26 - 30 ปี 4 13.3 13.3 33.3 
31 - 35 ปี 8 26.7 26.7 60.0 
มากกว่า 40 ปี
ขึ้นไป 

12 40.0 40.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  
 

ระดับการศึกษา 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ต่ำกว่า 

ปริญญาตรี 
8 26.7 26.7 26.7 

ปริญญาตรี 16 53.3 53.3 80.0 
สูงปริญญาตรี 6 20.0 20.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
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อาชีพ 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid นักเรียน/

นักศึกษา 
1 3.3 3.3 3.3 

ลูกจ้างทั่วไป 1 3.3 3.3 6.7 
อาชีพอิสระ 7 23.3 23.3 30.0 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

8 26.7 26.7 56.7 

เจ้าหน้าที่ของ
รัฐ/ข้าราชการ 

3 10.0 10.0 66.7 

อ่ืน ๆ 10 33.3 33.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 20,000-30,000 บาท 1 3.3 3.3 3.3 
30,001 - 40,000 บาท 13 43.3 43.3 46.7 
40,001 - 50,000 บาท 16 53.3 53.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  

 
ผู้ให้บริการ 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Kerry Express 6 20.0 20.0 20.0 
Flash Express 9 30.0 30.0 50.0 
J&T Express 10 33.3 33.3 83.3 
Shopee Express 5 16.7 16.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
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ระดับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการที่ส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย 
Descriptives 
 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
A1 30 3 5 4.30 .794 
A2 30 3 5 4.23 .817 
A3 30 3 5 4.27 .740 
A4 30 3 5 4.23 .774 
A5 30 3 5 4.33 .802 
SumA 30 3.20 5.00 4.2933 .54768 
B1 30 3 5 4.30 .651 
B2 30 3 5 4.23 .728 
B3 30 4 5 4.67 .479 
B4 30 3 5 4.30 .794 
B5 30 3 5 4.53 .681 
SumB 30 3.40 5.00 4.4400 .39093 
C1 30 3 5 4.33 .802 
C2 30 3 5 4.53 .629 
C3 30 3 5 4.60 .621 
C4 30 3 5 4.57 .626 
C5 30 3 5 4.43 .679 
SumC 30 4.00 5.00 4.6467 .37759 
D1 30 2 5 4.03 .809 
D2 30 3 5 4.50 .630 
D3 30 3 5 4.30 .651 
D4 30 3 5 4.30 .651 
D5 30 2 5 4.37 .765 
SumD 30 2.60 5.00 4.3000 .55770 
E1 30 3 5 4.47 .629 
E2 30 3 5 4.40 .563 
E3 30 3 5 4.33 .661 
E4 30 3 5 4.47 .629 
E5 30 2 5 4.03 .999 
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SumE 30 3.80 5.00 4.4667 .39421 
F1 30 2 5 4.13 .937 
F2 30 2 5 4.13 .937 
F3 30 3 5 4.40 .675 
F4 30 3 5 4.40 .675 
F5 30 4 5 4.57 .504 
SumF 30 4.20 5.00 4.5733 .28154 
G1 30 3 5 4.27 .640 
G2 30 3 5 4.33 .711 
G3 30 3 5 4.43 .679 
G4 30 3 5 4.47 .681 
G5 30 3 5 4.10 .759 
SumG 30 3.80 5.00 4.3600 .40819 
H1 30 3 5 4.07 .828 
H2 30 3 5 4.37 .669 
H3 30 3 5 4.30 .750 
H4 30 3 5 4.27 .691 
H5 30 4 5 4.47 .507 
SumH 30 3.40 5.00 4.3467 .44855 
I1 30 3 5 4.17 .747 
I2 30 2 5 4.07 .907 
I3 30 3 5 4.23 .774 
I4 30 4 5 4.47 .507 
I5 30 2 5 3.97 .850 
SumJ 30 2.40 5.00 3.8067 .79217 
J1 30 2 5 3.77 .971 
J2 30 2 5 3.77 1.006 
J3 30 2 5 3.87 .937 
J4 30 2 5 3.80 .887 
J5 30 2 5 3.83 .913 
SumI 30 3.20 5.00 4.2533 .43923 
SumA_C 30 3.87 5.00 4.4600 .30643 
SumD_F 30 3.73 5.00 4.4467 .29460 
SumG_J 30 3.65 5.00 4.1917 .40388 
Valid N (listwise) 30     
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 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย  
 

Correlations 
 SumA SumB SumC SumG_J 
SumA Pearson Correlation 1 .491** -.008 .663** 

Sig. (2-tailed)  .006 .965 .000 
N 30 30 30 30 

SumB Pearson Correlation .491** 1 .146 .505** 
Sig. (2-tailed) .006  .442 .004 
N 30 30 30 30 

SumC Pearson Correlation -.008 .146 1 .147 
Sig. (2-tailed) .965 .442  .437 
N 30 30 30 30 

SumG_J Pearson Correlation .663** .505** .147 1 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .437  
N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยการรับรู้คุณภาพของการบริการที่ส่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย  

Correlations 
 SumD SumE SumF SumG_J 
SumD Pearson Correlation 1 .295 .088 .612** 

Sig. (2-tailed)  .114 .644 .000 
N 30 30 30 30 

SumE Pearson Correlation .295 1 .352 .532** 
Sig. (2-tailed) .114  .056 .002 
N 30 30 30 30 

SumF Pearson Correlation .088 .352 1 .426* 
Sig. (2-tailed) .644 .056  .019 
N 30 30 30 30 

SumG_J Pearson Correlation .612** .532** .426* 1 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .019  
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N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยภาพ 
ลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ภาพรวม) 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumC, SumA, SumBb . Enter 
a. Dependent Variable: SumG_J 
b. All requested variables entered. 

 

Model Summaryb 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .704a .496 .438 .30278 2.396 
a. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
b. Dependent Variable: SumG_J 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 2.347 3 .782 8.533 .000b 
Residual 2.384 26 .092   
Total 4.730 29    

a. Dependent Variable: SumG_J 
b. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
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Coefficientsa 
Model Unstandardiz

ed 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Consta
nt) 

.844 .905  .933 .35
9 

  

SumA .413 .118 .560 3.49
0 

.00
2 

.752 1.32
9 

SumB .219 .168 .212 1.30
6 

.20
3 

.737 1.35
8 

SumC .130 .151 .121 .858 .39
9 

.970 1.03
1 

a. Dependent Variable: SumG_J 
 

การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยภาพ 
ลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ด้านการกลับมาใช้ซ้ำ) 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumC, SumA, SumBb . Enter 
a. Dependent Variable: SumG 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .544a .296 .215 .36170 2.446 
a. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
b. Dependent Variable: SumG 
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ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 1.431 3 .477 3.645 .026b 
Residual 3.401 26 .131   
Total 4.832 29    

a. Dependent Variable: SumG 
b. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Consta
nt) 

1.55
8 

1.08
1 

 1.44
2 

.16
1 

  

SumA .233 .141 .313 1.65
2 

.11
1 

.752 1.32
9 

SumB .317 .200 .303 1.58
2 

.12
6 

.737 1.35
8 

SumC .085 .181 .078 .469 .64
3 

.970 1.03
1 

a. Dependent Variable: SumG 
 

การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยภาพ 
ลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ด้านการแนะนำคนอ่ืน) 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumC, SumA, SumBb . Enter 
a. Dependent Variable: SumH 
b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .535a .286 .203 .40036 2.003 
a. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
b. Dependent Variable: SumH 

 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 1.667 3 .556 3.467 .031b 
Residual 4.167 26 .160   
Total 5.835 29    

a. Dependent Variable: SumH 
b. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardiz

ed 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Consta
nt) 

.956 1.19
6 

 .799 .43
1 

  

SumA .172 .156 .210 1.09
9 

.28
2 

.752 1.32
9 

SumB -.025 .222 -.022 -
.113 

.91
1 

.737 1.35
8 

SumC .595 .200 .501 2.97
5 

.00
6 

.970 1.03
1 

a. Dependent Variable: SumH 
 

การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยภาพ 
ลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ด้านความเต็มใจที่จะใช้บริการ) 
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Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumC, SumA, SumBb . Enter 
a. Dependent Variable: SumI 
b. All requested variables entered. 

 

Model Summaryb 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .564a .318 .313 .38691 1.958 
a. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
b. Dependent Variable: SumI 

 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 26.582 3 8.861 59.191 .000b 
Residual 57.035 381 .150   
Total 83.617 384    

a. Dependent Variable: SumI 
b. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
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Coefficientsa 
Model Unstandardize

d Coefficients 
Stand
ardize

d 
Coeffi
cients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toler
ance 

VIF 

1 (Constant) 1.242 .242  5.127 .000   

SumA .315 .044 .354 7.244 .000 .749 1.335 
SumB .182 .050 .194 3.641 .000 .631 1.585 
SumC .186 .053 .167 3.518 .000 .793 1.262 

a. Dependent Variable: SumI 
 

การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยภาพ 
ลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทาง
ถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ด้านความรู้สึกผูกพัน) 
Regression 
 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumC, SumA, SumBb . Enter 
a. Dependent Variable: SumJ 
b. All requested variables entered. 

 

 
Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .602a .363 .358 .50645 1.933 
a. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 
b. Dependent Variable: SumJ 
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ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 55.685 3 18.562 72.367 .000b 
Residual 97.725 381 .256   
Total 153.410 384    

a. Dependent Variable: SumJ 
b. Predictors: (Constant), SumC, SumA, SumB 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardi
zed 

Coefficients 

Standar
dized 

Coeffici
ents 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolera
nce 

VIF 

1 (Constant) .170 .317  .537 .592   

SumA .605 .057 .502 10.619 .000 .749 1.335 
SumB .158 .066 .124 2.411 .016 .631 1.585 
SumC .117 .069 .077 1.686 .093 .793 1.262 

a. Dependent Variable: SumJ 
 

 การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพของการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ภาพรวม) 
 

Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumF, SumD, SumEb . Enter 
a. Dependent Variable: SumG_J 
b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .686a .471 .467 .27238 1.874 
a. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
b. Dependent Variable: SumG_J 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 25.134 3 8.378 112.928 .000b 
Residual 28.266 381 .074   
Total 53.399 384    

a. Dependent Variable: SumG_J 
b. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Consta
nt) 

.939 .183  5.14
0 

.00
0 

  

SumD .368 .037 .428 10.0
28 

.00
0 

.762 1.31
2 

SumE .190 .041 .203 4.66
8 

.00
0 

.738 1.35
5 

SumF .191 .038 .225 5.04
9 

.00
0 

.699 1.43
0 

a. Dependent Variable: SumG_J 
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การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพของการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (การกลับมาใช้ซ้ำ) 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumF, SumD, SumEb . Enter 
a. Dependent Variable: SumG 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .542a .293 .288 .43863 1.893 
a. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
b. Dependent Variable: SumG 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 30.436 3 10.145 52.732 .000b 
Residual 73.302 381 .192   
Total 103.738 384    

a. Dependent Variable: SumG 
b. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
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Coefficientsa 
Model Unstandardiz

ed 
Coefficients 

Standar
dized 

Coeffici
ents 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolera
nce 

VIF 

1 (Constant) .621 .294  2.113 .035   

SumD .301 .059 .251 5.085 .000 .762 1.312 
SumE .201 .066 .154 3.062 .002 .738 1.355 
SumF .326 .061 .276 5.352 .000 .699 1.430 

a. Dependent Variable: SumG 
 

 การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพของการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (การแนะนำคนอ่ืน) 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumF, SumD, SumEb . Enter 
a. Dependent Variable: SumH 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .447a .199 .193 .32656 1.807 
a. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
b. Dependent Variable: SumH 
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ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regressi
on 

10.118 3 3.373 31.628 .000b 

Residual 40.629 381 .107   
Total 50.747 384    

a. Dependent Variable: SumH 
b. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Stand
ardize

d 
Coeffi
cients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toler
ance 

VIF 

1 (Constant) 2.339 .219  10.683 .000   
SumD .197 .044 .235 4.481 .000 .762 1.31

2 
SumE .075 .049 .082 1.541 .124 .738 1.35

5 
SumF .194 .045 .235 4.284 .000 .699 1.43

0 
a. Dependent Variable: SumH 

 

 การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพของการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ความเต็มใจใช้บริการ) 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumF, SumD, SumEb . Enter 
a. Dependent Variable: SumI 
b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .591a .349 .344 .37797 1.978 
a. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
b. Dependent Variable: SumI 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 29.185 3 9.728 68.096 .000b 
Residual 54.431 381 .143   
Total 83.617 384    

a. Dependent Variable: SumI 
b. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Consta
nt) 

.782 .253  3.08
5 

.00
2 

  

SumD .429 .051 .399 8.43
0 

.00
0 

.762 1.31
2 

SumE .143 .057 .122 2.53
0 

.01
2 

.738 1.35
5 

SumF .216 .052 .204 4.12
8 

.00
0 

.699 1.43
0 

a. Dependent Variable: SumI 
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 การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณตัวแปร (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพของการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าทางถนนขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (ความรู้สึกผูกพัน) 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SumF, SumD, SumEb . Enter 
a. Dependent Variable: SumJ 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .509a .259 .253 .54625 1.757 
a. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
b. Dependent Variable: SumJ 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 39.724 3 13.241 44.376 .000b 
Residual 113.687 381 .298   
Total 153.410 384    

a. Dependent Variable: SumJ 
b. Predictors: (Constant), SumF, SumD, SumE 
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Coefficientsa 
Model Unstandardiz

ed 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Consta
nt) 

.012 .366  .033 .97
4 

  

SumD .545 .074 .374 7.40
6 

.00
0 

.762 1.31
2 

SumE .342 .082 .215 4.17
9 

.00
0 

.738 1.35
5 

SumF .027 .076 .019 .356 .72
2 

.699 1.43
0 

a. Dependent Variable: SumJ 
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ภาพการเก็บข้อมูลและสัมภาษณ ์
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