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บทคดัย่อ 

กำรวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษำปัจจยัเชงิสำเหตุที่มอีทิธพิลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้
ในธุรกจิกำรขนสง่สนิคำ้ระหว่ำงประเทศ โดยศกึษำอทิธพิลของคุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิสแ์ละ
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้ทีม่ตี่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ โดยมคีวำมพงึพอใจและควำมผูกพนั
ของลูกคำ้เป็นตวัแปรคัน่กลำง ใชแ้บบสอบถำมออนไลน์เป็นเครื่องมอืในกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
กลุ่มประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำนี้คอื ลูกคำ้ทีเ่ป็นผูป้ระกอบกำรขนส่งสนิคำ้ระหว่ำงประเทศที่ใช้
บรกิำรบรษิทัตวัแทน จ ำนวน 400 รำย ใชว้ธิกีำรสุ่มตวัอย่ำงตำมควำมสะดวกดว้ยกำรส่งอเีมล
ไปยงักลุ่มเป้ำหมำย วเิครำะหข์อ้มลูดว้ยเทคนิคกำรวเิครำะหส์มกำรโครงสรำ้งแบบ Covariance-
Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) ในกำรทดสอบควำมสมัพนัธ์เชิงสำเหตุ
ระหว่ำงตวัแปร และประเมนิควำมสอดคลอ้งของโมเดลดว้ยดชันีต่ำงๆ เช่น CMIN/df, RMSEA, 
CFI, และ TLI   

ผลกำรวจิยัพบว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำมอีิทธพิลทำงตรงเชิงบวกต่อควำมภกัดีของ
ลูกค้ำสูงสุด รองลงมำคอืควำมพงึพอใจของลูกค้ำ โดยคุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส์มอีิทธิพล
ทำงตรงต่อทัง้ควำมพงึพอใจ และควำมผกูพนัของลูกคำ้ ในขณะทีก่ำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ
ไม่มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมพงึพอใจแต่มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมผูกพนัของลูกคำ้ นอกจำกนี้ 
ควำมพงึพอใจและควำมผูกพนักบัลูกค้ำยงัมบีทบำทเป็นตวัแปรคัน่กลำงแบบบำงส่วนระหว่ำง
คุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์และกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำกับควำมภักดีของลูกค้ำ 
ผลกำรวจิยันี้ชีใ้หเ้หน็ว่ำผูป้ระกอบกำรควรเน้นกำรพฒันำคุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิสท์ัง้ 3 มติ ิ
(ควำมสำมำรถ กระบวนกำร และผลลพัธ์ด้ำนคุณภำพ) ควบคู่กบักำรพฒันำระบบกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำที่มุ่งเน้นกำรสร้ำงควำมผูกพนั เพื่อสร้ำงควำมได้เปรยีบทำงกำรแข่งขนัที่
ยัง่ยนืผ่ำนกำรเสรมิสรำ้งควำมภกัดขีองลูกคำ้ในระยะยำว 

 

ค าส าคญั: คุณภำพกำรบรกิำรโลจิสติกส์ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ ควำมพงึพอใจของ
ลูกคำ้ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ ควำมภกัดขีองลูกคำ้ ธุรกจิตวัแทนน ำเขำ้สง่ออก 



กิตติกรรมประกาศ 
 

กำรวจิยัฉบบันี้ส ำเร็จลุล่วงได้ด้วยด ีเนื่องจำกได้รบัควำมกรุณำและกำรสนับสนุนจำก
หลำยฝ่ำย ผูว้จิยัขอขอบพระคุณและแสดงควำมขอบคุณอย่ำงสงูมำ ณ โอกำสน้ี 
ขอขอบพระคุณ รองศำสตรำจำรย ์ดร.ชื่นสุมล บุนนำค อำจำรยท์ีป่รกึษำ ผู้ควบคุมวทิยำนิพนธ์ 
ทีไ่ดใ้หก้ำรดูแล แนะน ำ ตรวจสอบ และใหค้ ำปรกึษำอนัเป็นประโยชน์ตลอดกำรด ำเนินกำรวจิยั 
รวมถงึกำรใหค้วำมรู ้ประสบกำรณ์ และแนวทำงในกำรพฒันำงำนวจิยัใหม้คีุณภำพ 

ขอขอบพระคุณผูเ้ชีย่วชำญทัง้ 3 ท่ำน ทีไ่ดส้ละเวลำในกำรตรวจสอบและประเมนิควำม
เทีย่งตรงเชงิเนื้อหำ (Content Validity) ของเครื่องมอืวจิยั ท ำใหแ้บบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำมี
ควำมถูกตอ้งและเหมำะสมกบัวตัถุประสงคก์ำรวจิยั 

ขอขอบคุณผู้ประกอบกำรและผู้ใช้บริกำรในธุรกิจกำรขนส่งสินค้ำระหว่ำงประเทศ 
จ ำนวน 400 รำย ที่ได้ให้ควำมร่วมมอืในกำรตอบแบบสอบถำมและให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ส ำหรบักำรวจิยัครัง้นี้ โดยเฉพำะลูกค้ำธุรกจิทีใ่ช้บรกิำรบรษิทัตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออก
ระหว่ำงประเทศ ทีส่ละเวลำอนัมคี่ำในกำรใหข้อ้มลูทีจ่ ำเป็นต่อกำรศกึษำ 

ขอขอบคุณคณะบรหิำรธุรกิจ มหำวทิยำลยัเทคโนโลยมีหำนคร ที่ได้ให้กำรสนับสนุน
ด้ำนสถำนที่ เครื่องมอื และสิง่อ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ ในกำรด ำเนินกำรวจิยั รวมถงึกำรให้
โอกำสในกำรศกึษำวจิยัในระดบัปรญิญำโท 

ขอขอบคุณเพื่อนร่วมรุ่นและรุ่นพีรุ่่นน้องในหลกัสูตรปรญิญำโท คณะบรหิำรธุรกจิ ทีไ่ด้
ให้ก ำลงัใจ แบ่งปันประสบกำรณ์ และช่วยเหลอืซึ่งกนัและกนั ท ำให้กำรด ำเนินกำรวจิยัเป็นไป
ดว้ยควำมรำบรื่น 

ขอขอบพระคุณครอบครวัและผู้ที่เกี่ยวขอ้ง ที่ได้ให้กำรสนับสนุน ให้ก ำลงัใจ และเป็น
แรงผลกัดนัส ำคญัในกำรท ำงำนวจิยัจนส ำเร็จลุล่วง รวมถึงกำรเสยีสละเวลำและควำมเข้ำใจ
ในช่วงทีต่อ้งทุ่มเทกบักำรวจิยั 

สุดท้ำยนี้  ผู้วิจัยหวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำงำนวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักวิชำกำร 
ผูป้ระกอบกำรในธุรกจิกำรขนส่งสนิคำ้ระหว่ำงประเทศ และหน่วยงำนทีเ่กี่ยวขอ้ง ในกำรพฒันำ
คุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์และกำรบริหำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ เพื่อสร้ำงควำมได้เปรียบ
ทำงกำรแขง่ขนัและควำมยัง่ยนืของธุรกจิต่อไป หำกมขีอ้ผดิพลำดประกำรใด ผูว้จิยัขอน ำมำเป็น
บทเรยีนส ำหรบักำรพฒันำตนเองในอนำคต 
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      (นำยพุฒพิงษ์ ธนวรีะกุล) 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนั อุตสำหกรรมกำรขนสง่ระหว่ำงประเทศทัว่โลกต่ำงเผชญิกบักำรแขง่ขนักนัอย่ำง
สงูโดยเฉพำะในกลุ่มบรษิทัผูใ้หบ้รกิำรขนส่งระหว่ำงประเทศ (The International Freight 
Forwarding Business) ซึง่ภำพรวมควำมรุนแรงของกำรแขง่ขนัในปัจจุบนัมรีะดบัควำมรุนแรงสูง
มำก ทัง้ในระดบัโลก ระดบัภูมภิำคเอเชยี และระดบัอำเซยีน โดยเฉพำะในกลุ่มบรษิทัขนำดใหญ่
รำยใหญ่ อำท ิเช่น ดเีอชแอล (DHL), เฟดเอก็ซ ์(FedEx) และ ยพูเีอส (UPS) โดยกำรแขง่ขนัที่
รุนแรงขีน้นี้ น ำไปสูก่ำรท ำสงครำมรำคำ และ กำรปรบัปรุงกำรใหบ้รกิำร ตลอดจน กำรพฒันำ
นวตักรรมทำงเทคโนโลย ีซึง่สง่ผลต่ออตัรำก ำไรของบรษิทั (Kalyar et al., 2021) ท ำใหน้ ำไปสู่
กำรปรบักลยุทธเ์พือ่แย่งชงิสว่นแบ่งกำรตลำดในกำรดงึดดูและรกัษำลูกคำ้ (Lim and Palvia, 
2019) ไม่ว่ำ จะเป็นทัง้บรษิทัธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้สง่ออกระหว่ำงประเทศทัง้ขนำดใหญ่
และขนำดเลก็ ซึง่ต่ำงกใ็หค้วำมสนใจกบักำรสรำ้งควำมภกัดขีองลูกคำ้เพือ่รกัษำฐำนลูกคำ้เดมิ
และขยำยฐำนลูกคำ้ใหม่ในตลำดทีม่กีำรแขง่ขนัสงู กำรสรำ้งควำมภกัดขีองลูกคำ้จงึเป็นกลยุทธ์ที่
ส ำคญัในกำรธ ำรงควำมสำมำรถในกำรแขง่ขนัและเพิม่ควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรตลำด ซึง่จะ
น ำไปสูผ่ลประกอบกำรทีด่ขีองบรษิทัในระยะยำว ดงัแสดงในรปูที ่ 1 ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึกำรวดั
ประสทิธภิำพโลจสิตกิส ์ระหว่ำงประเทศปี 2566 

 

รปูที ่1 ดชันีวดัประสทิธภิำพโลจสิตกิสร์ะหว่ำงประเทศปี 2566 
ทีม่ำ:ส ำนกังำนสภำพฒันำกำรเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชำต ิ(2566) 

 
จำกรำยงำนดชันีวดัประสทิธภิำพโลจสิตกิสร์ะหว่ำงประเทศ (LPI) ของธนำคำรโลกในปี 

2566 แสดงใหเ้หน็ว่ำประเทศสงิคโปรม์รีะดบักำรพฒันำดำ้นโลจสิตกิสส์งูทีสุ่ดในโลก ในขณะที่
ประเทศไทยอยู่ในอนัดบัที ่ 34 ของโลก อนัดบัที ่ 9 ของภูมภิำคเอเชยี และอนัดบัที ่ 3 ในกลุ่ม
ประเทศอำเซยีน  ซึง่สะทอ้นถงึศกัยภำพในกำรแข่งขนัของผูป้ระกอบกำรไทยทีย่งัมชี่องว่ำงที่
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ตอ้งปรบัปรุงพฒันำอกีมำกโดยเฉพำะในดำ้นกำรแขง่ขนัดำ้นรำคำ ซึง่ผูป้ระกอบกำรต่ำงใชก้ล
ยุทธด์ำ้นรำคำเพือ่แย่งชงิสว่นแบ่งกำรตลำด สง่ผลใหเ้กดิสงครำมรำคำและกำรตดัรำคำกนัอย่ำง
รุนแรงในอุตสำหกรรมนี้ นอกจำกนี้ คุณภำพของกำรใหบ้รกิำรยงัเป็นปัจจยัส ำคญัที่
ผูป้ระกอบกำรใชเ้ป็นจุดแขง็ในกำรสรำ้งควำมแตกต่ำงและควำมไดเ้ปรยีบในกำรแข่งขนั โดย
มุ่งเน้นกำรใหบ้รกิำรทีร่วดเรว็ ตรงเวลำ และมปีระสทิธภิำพ เพือ่ตอบสนองควำมตอ้งกำรของ
ลูกคำ้ทีเ่พิม่สงูขึน้ ทัง้ผูป้ระกอบกำรรำยใหญ่ยงัใชก้ลยุทธด์ำ้นเครดติเทอม (Credit Term) เป็น
อำวุธในกำรแขง่ขนั โดยกำรใหร้ะยะเวลำกำรช ำระเงนิทีน่ำนขึน้แก่ลูกคำ้เพิม่มำกขึน้เพือ่จงูใจให้
ใชบ้รกิำร ซึง่ถอืเป็นกำรผ่อนปรนเงือ่นไขทำงกำรเงนิทีส่รำ้งแรงกดดนัต่อสภำพคล่องของ
ผูป้ระกอบกำรในอุตสำหกรรมน้ี (ส ำนกังำนสภำพฒันำกำรเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชำติ, 2566) 

ทัง้นี้กำรด ำเนินงำนของประชำคมเศรษฐกจิอำเซยีน (AEC) ตัง้แต่ปี 2015 แสดงใหเ้หน็
ว่ำกำรส่งเสรมิกำรเปิดเสรทีำงกำรค้ำและกำรลงทุนในภูมภิำค ก่อใหเ้กดิกำรขยำยตวัอย่ำงมำก
ในดำ้นกำรคำ้สนิคำ้ภำยในอำเซยีน กำรลงทุนโดยตรงจำกต่ำงประเทศ (FDI) และผลติภณัฑม์วล
รวมในประเทศ (GDP) ของประเทศสมำชิก (ASEAN Secretariat, 2020) กำรเพิ่มขึ้นของ
ปรมิำณกำรค้ำและกำรเปิดเสรีบรกิำรภำยใต้ AEC คำดว่ำจะขยำยควำมต้องกำรบรกิำรโลจิ
สติกส์ และส่งเสริมกำรเติบโตของกำรค้ำข้ำมพรมแดนในภูมิภำคนี้อย่ำงมำก (World Bank, 
2021) ซึ่งจะเป็นโอกำสส ำคญัส ำหรบัผู้ให้บริกำรขนส่งระหว่ำงประเทศ ของไทยในกำรขยำย
ธุรกจิเพื่อรองรบักำรเตบิโตของควำมต้องกำรในอนำคต  ส ำหรบัประเทศไทย ซึ่งเป็นศูนยก์ลำง
ในภูมภิำคอนิโดจนีและลุ่มแม่น ้ำโขง มโีอกำสทีด่ใีนกำรกำ้วขึน้เป็นศูนยก์ลำงกำรขนสง่โลจสิตกิส์
ส ำหรับบริษัทที่มีฐำนกำรผลิตที่ตัง้อยู่ ในภูมิภำคอินโดจีน นอกจำกนี้  รัฐบำลไทยยังให้
ควำมส ำคญักบักำรลดต้นทุนกำรผลติผ่ำนกำรเพิม่ประสทิธภิำพตน้ทุนดำ้นโลจสิตกิสใ์หส้ำมำรถ
แข่งขนัไดเ้มื่อเทยีบกบัประเทศอื่น ๆ ในอำเซยีน ซึ่งจำกรำยงำนของ Global Logistics Market 
Insight (2019) พบว่ำ ขนำดของภำคกำรขนส่งและคลงัสนิค้ำของไทยคำดว่ำจะขยำยตวัอย่ำง
รวดเรว็ดว้ยงบลงทุนในโครงกำรพฒันำโครงสรำ้งพืน้ฐำนโลจสิตกิสม์ูลค่ำประมำณ 18,000 ลำ้น
ดอลลำร ์(Global Logistics Market Insight Report, 2019) 

นอกจำกนี้ ข้อมูลจำกกำรส ำรวจโดยศูนย์วจิยักรุงศร ี(2566) ยงัชี้ว่ำ ธุรกิจโลจิสติกส์
จะต้องเผชญิกบัควำมท้ำทำยอย่ำงมำกจำกต้นทุนที่เพิม่ขึ้นและกำรแข่งขนัจำกผู้ประกอบกำร
ต่ำงชำตทิีม่เีงนิทุนมำกกว่ำและเทคโนโลยทีีล่ ้ำสมยักว่ำทีอ่ำจเขำ้มำในตลำดนี้ จงึท ำใหธุ้รกจิกำร
ขนสง่ระหว่ำงประเทศในประเทศไทยเผชญิกบักำรแขง่ขนัรุนแรงด้วยอตัรำกำรเปลีย่นผูใ้หบ้รกิำร
ของลูกคำ้ในระดบัสูง (ชยัมำนนท์ และ สุทธพินัธ์, 2564) ผูใ้หบ้รกิำรขนส่งชัน้น ำในประเทศต่ำง
แย่งชิงกันอย่ำงรุนแรงเพื่อรักษำฐำนลูกค้ำและดึงดูดลูกค้ำรำยใหม่ ( Thaiprayoon and 
Sirisrisakulchai, 2020) นอกจำกนี้  ผู้ประกอบกำรยังต้องเผชิญกับควำมกดดันจำกปัจจัย
ภำยนอก เช่น ควำมผนัผวนของเศรษฐกจิโลก นโยบำยกดีกนัทำงกำรคำ้ และกำรเปลีย่นแปลง
ของพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่นิยมควำมสะดวกรวดเรว็มำกขึ้น ส่งผลให้ผู้ให้บรกิำรโลจสิตกิส์ต้อง
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ปรบัตวัและคดิคน้กลยุทธ์ใหม่ๆอยู่เสมอ เพื่อใหส้ำมำรถแข่งขนัไดใ้นระยะยำว (ชยัมำนนท์ และ 
สุทธพินัธ,์ 2564; Thaiprayoon and Sirisrisakulchai, 2020; ศูนยว์จิยักรุงศร,ี 2566)  

ดงันัน้ ภำยใต้สภำวะกำรแข่งขนัที่รุนแรงในธุรกจิผู้ให้บรกิำรขนส่งระหว่ำงประเทศ ทัง้
ด้ำนรำคำ คุณภำพกำรให้บรกิำร และเงื่อนไขทำงกำรเงนินัน้ ผู้ประกอบกำรจ ำเป็นต้องมุ่งเน้น
กำรพฒันำคุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจสิตกิส ์(Logistics Service Quality: LSQ) ควบคู่ไปกบั
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (Customer Relationship Management: CRM) เพื่อสรำ้งควำม
พงึพอใจและควำมผูกพนัของลูกคำ้ทีจ่ะน ำไปสู่ควำมภกัดใีนระยะยำว (ส ำนกังำนสภำพฒันำกำร
เศรษฐกจิและสงัคมแห่งชำต,ิ 2566) โดยคุณภำพกำรใหบ้รกิำร จะช่วยสรำ้งมลูค่ำเพิม่และควำม
แตกต่ำงในกำรบรกิำร ลดต้นทุน เพิม่ประสทิธภิำพ และตอบสนองควำมต้องกำรที่หลำกหลำย
ของลูกคำ้ไดด้ยีิง่ขึน้ ส่วนกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้ จะช่วยใหผู้ป้ระกอบกำรสำมำรถเขำ้ใจ
ลูกคำ้แต่ละรำยไดล้กึซึง้ยิง่ขึน้ น ำไปสูก่ำรปรบัปรุงกระบวนกำรท ำงำนและกำรใหบ้รกิำรทีต่รงใจ
ลูกค้ำมำกขึ้น กำรผสำนรวม คุณภำพกำรให้บรกิำรด้ำนโลจสิตกิส์ (LSQ)  เขำ้กบักำรบรกิำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) จงึเป็นกลยุทธ์ส ำคญัที่จะช่วยใหธุ้รกจิผู้ให้บรกิำรขนส่งระหว่ำง
ประเทศ สำมำรถรกัษำควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัท่ำมกลำงควำมท้ำทำยด้ำนกำรตลำดที่
รุนแรงในปัจจุบัน โดยกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนคุณภำพบริกำรควบคู่ไปกับกำรสร้ำง
ควำมสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกคำ้ เพื่อใหลู้กคำ้เกดิควำมพงึพอใจ เชื่อมัน่ และผูกพนักบัองคก์รในระยะ
ยำว อนัจะน ำมำซึง่กำรเตบิโตอย่ำงยัง่ยนืของธุรกจิต่อไป 

จะเหน็ไดว้่ำ ในอุตสำหกรรมนี้ กำรสรำ้งและรกัษำควำมภกัดขีองลูกคำ้จงึเป็นสิง่ส ำคญั
ต่อควำมยัง่ยืนและกำรเติบโตของบริษัทขนส่งสินค้ำระหว่ำงประเทศและในประเทศไทย 
(Saeheaw and Montri, 2020) เพือ่ใหผู้ป้ระกอบกำรไทยสำมำรถแขง่ขนัไดใ้นตลำดอำเซยีนและ
ตลำดโลกที่มกีำรแข่งขนัสูง จ ำเป็นต้องมุ่งเน้นกำรพฒันำคุณภำพกำรให้บรกิำรด้ำนโลจสิติกส์ 
(LSQ) ควบคู่ไปกบักำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM) ซึ่ง คุณภำพกำรให้บรกิำรด้ำนโลจิ
สตกิส ์จะช่วยสร้ำงมูลค่ำเพิม่และควำมแตกต่ำงในกำรบรกิำรของผู้ประกอบกำรไทย ในขณะที่ 
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำจะช่วยสร้ำงควำมเขำ้ใจลูกค้ำและควำมสมัพนัธ์ที่ดใีนระยะยำว 
น ำไปสู่กำรบรกิำรที่ตอบโจทย์ลูกค้ำและสร้ำงควำมภกัดตี่อแบรนด์ กำรผสำนรวมคุณภำพกำร
ใหบ้รกิำรดำ้นโลจสิตกิส ์(LSQ) และ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้ (CRM) เขำ้ดว้ยกนั จงึเป็น
กลยุทธ์ที่จะช่วยให้ผู้ประกอบกำรไทยสำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขนัท่ำมกลำง
โอกำสทำงกำรตลำดที่เพิม่ขึ้นจำก AEC และรกัษำควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัในระยะยำวได้
อย่ำงยัง่ยนื ดงันัน้ ควำมภกัดขีองลูกค้ำ (Customer Loyalty) จงึกลำยเป็นปัจจยัส ำคญัส ำหรบั
กำรอยู่รอดและควำมส ำเรจ็ของบรษิทัขนส่งสนิคำ้ระหว่ำงประเทศทัว่โลก (Nguyen et al., 2020) 
ซึ่งควำมภกัดขีองลูกคำ้สำมำรถวดัผลไดจ้ำกกำรซื้อขำ้มสำยผลติภณัฑส์นิคำ้และบรกิำร กำรซื้อ
ซ ้ำ กำรบอกต่อในทำงบวก ดงันัน้ เจำ้ของธุรกจิหรอืผูป้ระกอบกำรจงึตอ้งใสใ่จและใหค้วำมส ำคญั
กบักำรสรำ้งกลยุทธใ์นกำรสรำ้งควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ใหเ้หมำะกบัธุรกจิของตนเอง 
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จำกกำรศกึษำวจิยัทีผ่่ำนมำ พบว่ำ คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำเป็นปัจจยัส ำคญัที่มอีทิธพิลต่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำในอุตสำหกรรมกำร
ขนส่งระหว่ำงประเทศ (Sari et al., 2021; Nguyen et al., 2019) คุณภำพกำรให้บริกำรโลจิ
สตกิสค์รอบคลุมมติติ่ำง ๆ เช่น ควำมน่ำเชื่อถอื กำรตอบสนอง กำรใหค้วำมมัน่ใจ ควำมเอำใจใส่ 
และควำมเป็นรูปธรรม (Parasuraman et al., 1988) ซึ่งมคีวำมเกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิโลจสิตกิสใ์น
หลำยประกำร ควำมน่ำเชื่อถอื (Reliability) ในธุรกจิโลจสิตกิส์ หมำยถงึ ควำมสำมำรถในกำร
ใหบ้รกิำรไดต้รงตำมทีส่ญัญำไวก้บัลูกคำ้ เช่น กำรจดัสง่สนิคำ้ใหถ้งึมอืลูกคำ้ตรงเวลำ ในสภำพที่
สมบูรณ์ และถูกต้องตำมจ ำนวนที่ส ัง่ซื้อ กำรตอบสนอง (Responsiveness) หมำยถึง ควำม
พรอ้มและควำมเตม็ใจในกำรใหบ้รกิำรและช่วยเหลอืลูกคำ้อย่ำงรวดเรว็ เช่น กำรตอบสนองต่อ
ค ำสัง่ซื้อและค ำร้องขอของลูกค้ำทนัที กำรให้ควำมมัน่ใจ (Assurance) หมำยถึง ควำมรู้และ
ควำมสุภำพของพนกังำน รวมถงึควำมสำมำรถในกำรสรำ้งควำมเชื่อมัน่และควำมไวว้ำงใจใหก้บั
ลูกค้ำ ควำมเอำใจใส่ (Empathy) หมำยถงึ กำรดูแลเอำใจใส่ลูกค้ำเป็นรำยบุคคล และค ำนึงถงึ
ควำมต้องกำรทีเ่ฉพำะเจำะจงของลูกคำ้แต่ละรำย ส่วนควำมเป็นรูปธรรม (Tangibles) หมำยถงึ 
ลกัษณะทำงกำยภำพของสิง่อ ำนวยควำมสะดวก อุปกรณ์ บุคลำกร และอุปกรณ์ในกำรสื่อสำร
ต่ำง ๆ ซึ่งแสดงถึงภำพลกัษณ์ของผู้ให้บรกิำรโลจิสติกส์ คุณภำพกำรให้บรกิำรในมติิต่ำง ๆ 
เหล่ำนี้ มคีวำมส ำคญัต่อควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิโลจสิตกิสเ์ป็นอย่ำงมำก
ซึง่เป็นปัจจยัเชงิสำเหตุของงำนวจิยัน้ี 

นอกจำกนี้ควำมภักดีของลูกค้ำยงัช่วยลดควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (Price Sensitivity) 
และเพิม่ส่วนแบ่งกำรใช้จ่ำย (Share of Wallet) ของลูกค้ำองค์กร (Chavez and Seow, 2020) 
ในบรบิท B2B Kohtamäki and Rajala (2020) ชี้ให้เห็นว่ำ ควำมสมัพนัธ์ระยะยำวที่เกิดจำก
ควำมภกัดชี่วยใหผู้ใ้ห้บรกิำรและลูกค้ำองคก์รสำมำรถร่วมกนัสร้ำงมูลค่ำทีย่ ัง่ยนื (Sustainable 
Value) ผ่ำนกำรบูรณำกำรทรพัยำกร (Resource Integration) กำรแบ่งปันควำมรู ้(Knowledge 
Sharing) และกำรพฒันำนวตักรรมร่วมกนั (Collaborative Innovation) ซึง่ในธุรกจิโลจสิตกิสแ์ละ
กำรขนส่งระหว่ำงประเทศ กำรสร้ำงมูลค่ำร่วมกนันี้อำจอยู่ในรูปแบบของกำรออกแบบเสน้ทำง
กำรขนส่งที่มปีระสทิธิภำพ กำรพฒันำระบบติดตำมสินค้ำแบบเรยีลไทม์ หรอืกำรบูรณำกำร
ระบบกำรจดักำรห่วงโซ่อุปทำน (Huo et al., 2023) ซึ่งกำรศึกษำของ Mukerjee and Ghosh 
(2021) ยงัพบว่ำ ลูกค้ำองค์กรที่มคีวำมภกัดสีูงมกัมสี่วนร่วมในกำรพฒันำบรกิำรใหม่ๆ (New 
Service Development) และให้ข้อมูลย้อนกลับที่มีคุณค่ำ (Valuable Feedback) ซึ่งช่วยให้ผู้
ใหบ้รกิำรสำมำรถปรบัปรุงและพฒันำกำรใหบ้รกิำรไดต้รงตำมควำมตอ้งกำรของตลำดมำกยิง่ขึน้ 

ในกระบวนกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ  กำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ 
(Customer Relationship Management: CRM) ถอืเป็นกลยุทธ์ส ำคญัที่ธุรกิจผู้ให้บรกิำรขนส่ง
ระหว่ำงประเทศ (Freight Forwarder) น ำมำใชเ้พือ่สรำ้งควำมไดเ้ปรยีบในกำรแขง่ขนั โดยอำศยั
กำรจัดกำรองค์ควำมรู้เกี่ยวกับลูกค้ำ (Customer Knowledge Management) ซึ่งหมำยถึง 
ควำมรู้ เครื่องมอื และกระบวนกำรส ำคญัที่ใช้ในกำรรวบรวม จดัเก็บ จดัระเบยีบ เขำ้ถงึ และ
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วเิครำะหข์อ้มูลของลูกคำ้ เพื่อเพิม่ยอดขำย รกัษำลูกคำ้ และสรำ้งควำมผูกพนัของลูกคำ้ใหแ้น่น
แ ฟ้นยิ่ ง ขึ้ น  (Salojarvi, Sainio, and Tarkiainen, 2010; Thaiprayoon and Sirisrisakulchai, 
2020)  กำรประยุ กต์ ใ ช้  กำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลู กค้ ำ  (Customer Relationship 
Management or CRM) ในธุรกจิ ผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้สง่ออกระหว่ำงประเทศ (Freight Forwarder) 
จ ำเป็นตอ้งอำศยัควำมเชีย่วชำญดำ้นเทคโนโลยสีำรสนเทศ (Information Technologies) ในกำร
บรหิำรจดักำรระบบ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) กำรใชป้ระโยชน์เชงิกลยุทธ์ และ
กำรสร้ำงกำรยอมรบัน ำไปใช้ในองค์กร (Bull, 2010; ชยัมำนนท์ และ สุทธพินัธ์, 2564) รวมถงึ 
อำศัยขีดควำมสำมำรถขององค์กร (Organizational Capability) ซึ่งเป็นชุดของสินทรัพย์ 
กระบวนกำรท ำงำน และทักษะที่เกื้อหนุนกันภำยในบริษัท เพื่อให้สำมำรถน ำ กำรบริกำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) ไปปฏิบตัิได้อย่ำงมปีระสทิธิภำพและบรรลุเป้ำหมำยที่วำงไว้ 
(Haislip and Richardson, 2017; Thaiprayoon and Sirisrisakulchai, 2020) 

จะเห็นได้ว่ำ ปัจจยัเหล่ำนี้ได้รบักำรยอมรบัและน ำมำประยุกต์ใช้อย่ำงแพร่หลำยโดย
บรษิทัขนส่งสนิคำ้ ผ่ำนกำรรวมทุกส่วนของธุรกจิขนส่งสนิค้ำเพื่อท ำงำนร่วมกนัอย่ำงรำบรื่นใน
กำรมอบคุณค่ำเพิม่ใหแ้ก่ลูกคำ้ ในสภำพแวดลอ้มธุรกจิทีม่คีวำมผนัผวนสงู ควำมภกัดขีองลูกค้ำ
ถอืเป็นสิง่จ ำเป็นส ำหรบักำรสร้ำงประสทิธภิำพทำงธุรกิจ ไม่ว่ำจะเป็นกำรเตบิโตของยอดขำย 
ควำมไดเ้ปรยีบในกำรแขง่ขนัทีเ่หนือกว่ำ (Sedley, 2008) และก ำไร (Voyles, 2007) ทัง้นี้เพรำะ
ลูกคำ้ทีม่สี่วนร่วมจะมบีทบำทส ำคญัในกำรแนะน ำบอกต่อและกำรพฒันำผลติภณัฑห์รอืบรกิำร
ใหม่ (Hoyer et al., 2010) รวมถึง กำรสร้ำงประสบกำรณ์และคุณค่ำร่วมกัน (Brakus et al., 
2009) ส ำหรบัในบรบิทของธุรกจิขนส่งสนิคำ้ ผลดขีองกำรใช ้กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ 
(CRM) คอืกำรมปีระสทิธภิำพในกำรให้บรกิำรลูกค้ำที่สูงขึ้น ลดขอ้ผดิพลำด และเพิม่ควำมพงึ
พอใจของลูกค้ำ โดยทีมงำนขำยจะมีเครื่องมือในกำรท ำงำนอย่ำงครบถ้วนเพื่อสร้ำงควำม
แตกต่ำงจำกคู่แข่ง นอกจำกนี้ งำนวิจยัที่ผ่ำนมำยงัแสดงให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
(Customer Satisfaction: CS) น ำไปสูค่วำมผกูพนัของลูกคำ้ (Customer Engagement: CE) ซึง่
หมำยถงึควำมผูกพนัทำงอำรมณ์และควำมทุ่มเททีลู่กค้ำมตี่อแบรนด์หรอืผูใ้หบ้รกิำร (Prentice 
et al., 2019) ลูกคำ้ทีพ่งึพอใจมกัจะมสีว่นร่วมกบัเป็นอย่ำงมำก เช่นกำรแบ่งปันประสบกำรณ์เชงิ
บวกและกำรให้ขอ้เสนอแนะที่มคีุณค่ำ (Zhang et al., 2021) อนัจะน ำไปสู่ระดบัควำมภกัดขีอง
ลูกคำ้ทีส่งูขึน้ (Ahn and Lee, 2021) 

อย่ำงไรก็ตำมจำกกำรทบทวนวรรณกรรมผู้วจิยัพบว่ำงำนวจิยัที่ส ำรวจผลกระทบของ
ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ต่อปัจจยัทีก่ ำหนดกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้และผลกระทบต่อควำมภกัดี
ของลูกคำ้ (Customer Loyalty: CL) ในตลำดกำรท ำธุรกจิทีต่ดิต่อซือ้ขำยกบัองคก์รธุรกจิดว้ยกนั
เอง (B2B) ยังมีอยู่ไม่มำกนักโดยเฉพำะในตลำดกำรขนส่งสินค้ำในประเทศไทย ดังนั ้น 
กำรศึกษำนี้จะมุ่งเน้นไปที่ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์ กำรบริหำร
ควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ และควำมภกัดขีองลูกค้ำใน
บรบิทของธุรกิจตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเข้ำส่งออกในประเทศไทย ซึ่งเป็นอุตสำหกรรมที่มกีำร
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แข่งขนัสูงและมคีวำมส ำคญัต่อเศรษฐกจิของประเทศ กำรท ำควำมเขำ้ใจปัจจยัทีส่่งผลต่อควำม
ภกัดขีองลูกคำ้จงึเป็นประเดน็ส ำคญัทีผู่ป้ระกอบกำรในอุตสำหกรรมนี้ตอ้งใหค้วำมสนใจ อย่ำงไร
กต็ำม งำนวจิยัทีผ่่ำนมำยงัขำดกำรศกึษำอย่ำงบูรณำกำรถงึปัจจยัเชงิสำหตุ อนัไดแ้ก่ คุณภำพ
กำรบรกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ทีส่่งผลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ โดยทีย่งั
ไม่ไดม้กีำรศกึษำ ควำมพงึพอใจและควำมผกูพนัของลูกคำ้ทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลำงทีส่ ำคญั  

ดงันัน้ กำรศกึษำนี้จงึมุ่งเน้นที่จะลดช่องว่ำงงำนวจิยัดงักล่ำว โดยน ำเสนอแบบจ ำลอง
แนวคิดที่บูรณำกำรควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงปัจจัยส ำคญัเหล่ำนี้ ได้แก่ คุณภำพกำรให้บริกำร
ด้ำนโลจสิตกิส์ (LSQ) กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM) ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ ควำม
ผูกพนัของลูกค้ำ และควำมภกัดีของลูกค้ำ โดยมุ่งศึกษำอิทธิพลของ คุณภำพกำรให้บริกำร
ดำ้นโลจสิตกิส ์(LSQ) และ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) ทีม่ตี่อควำมภกัดขีองลูกคำ้
ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกระหว่ำงประเทศ โดยศกึษำบทบำทตวัแปรคัน่กลำงของ
ควำมพงึพอใจและควำมผูกพนัของลูกคำ้ ซึง่ส ำคญัดงักล่ำวน ำไปสู่ปัญหำน ำวจิยัทีว่่ำ "ปัจจยัเชงิ
สำเหตุใดบ้ำงที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีของลูกค้ำในธุรกิจตัวแทนผู้ให้บริกำรน ำเข้ำส่งออก
ระหว่ำงประเทศ โดยมีควำมพึงพอใจและควำมผูกพนัของลูกค้ำเป็นตัวแปรคัน่กลำง" โดย
กำรศกึษำนี้จะเน้นไปที่ปัจจยัเชงิสำเหตุ 2 ตวัหลกั ไดแ้ก่ คุณภำพกำรให้บรกิำรด้ำนโลจสิตกิส์ 
(LSQ) และกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ (CRM) ซึง่คำดว่ำจะมอีทิธพิลทัง้ทำงตรงและทำงออ้ม
ต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ ผ่ำนกำรสรำ้งควำมพงึพอใจและควำมผูกพนัของลูกค้ำในฐำนะตวัแปร
คัน่กลำง 
 
1.2 ค าถามการวิจยั 

1. คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ ควำมพงึพอใจ ควำม
ผกูพนั และควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้สง่ออกในประเทศไทย
อยู่ในระดบัใด? 

2. คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้มอีทิธพิลทำงตรงและ
ทำงออ้มต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในประเทศไทย 
โดยมคีวำมพงึพอใจและควำมผกูพนัของลูกคำ้เป็นตวัแปรคัน่กลำงหรอืไม่? 

3. รูปแบบควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์ กำรบริหำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ ควำมพงึพอใจ ควำมผูกพนั และควำมภกัดขีองลูกค้ำในธุรกิจ
ตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในประเทศไทยทีพ่ฒันำขึ้นมคีวำมสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์หรอืไม่? 

 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

1. เพื่อศึกษำคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสติกส์ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ ควำมพงึ
พอใจ ควำมผูกพนั  และ ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออก
ในประเทศไทย 
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2. เพือ่ศกึษำอทิธพิลของคุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ที่
มตี่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในประเทศไทย โดยมี
ควำมพงึพอใจ และควำมผกูพนัของลูกคำ้ เป็นตวัแปรคัน่กลำง 

3. เพื่อทดสอบควำมสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ของรูปแบบควำมสมัพนัธ์เชงิสำเหตุ 
ระหว่ำง คุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์ และกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ ที่มี
อทิธพิลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ โดยมคีวำมพงึพอใจ และควำมผูกพนัของลูกคำ้เป็นตวั
แปรคัน่กลำง 

 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. นักวจิยัและนักวชิำกำรสำมำรถใชป้ระโยชน์จำกงำนวจิยันี้ เพื่อเพิม่องคค์วำมรูเ้กี่ยวกบั
ปัจจยัทีส่่งผลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้ห้บรกิำรน ำเขำ้ส่งออกในบรบิท
ของประเทศไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อนักวจิยัและนักวชิำกำรในกำรต่อยอดงำนวจิยัที่
เกีย่วขอ้งในอนำคต 

2. ผลกำรศกึษำจำกงำนวจิยันี้สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทำงให้ผู้ประกอบกำรใน
ธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในกำรพฒันำกลยุทธ์ดำ้นคุณภำพกำรบรกิำรโลจิ
สตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้ เพื่อสรำ้งควำมพงึพอใจ ส่งเสรมิควำมผูกพนั
ของลูกคำ้ และรกัษำควำมภกัดขีองลูกคำ้ อนัจะน ำไปสู่ควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัและ
ควำมส ำเรจ็ในระยะยำวของธุรกจิ 

3. ผลกำรศกึษำจำกงำนวจิยันี้สำมำรถช่วยให้หน่วยงำนภำครฐัทีเ่กี่ยวขอ้ง เช่น กระทรวง
พำณิชย์ และกระทรวงคมนำคม เข้ำใจถึงปัจจัยส ำคัญที่เกี่ยวข้องกับคุณภำพกำร
บรกิำรโลจสิตกิส์และกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ ที่ได้จำกผลกำรวจิยัส่งผลต่อกำร
พฒันำธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในกำร
ก ำหนดนโยบำยและมำตรกำรส่งเสรมิที่เหมำะสม เพื่อยกระดบัควำมสำมำรถในกำร
แข่งขนัของอุตสำหกรรมโลจสิตกิส์ของประเทศ สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจใน
อุตสำหกรรมอื่น ๆ ที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกนั เช่น ธุรกจิให้บรกิำรด้ำนโลจสิตกิส์ ธุรกจิ
ขนส่ง และธุรกจิคลงัสนิคำ้ เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบกำรในธุรกจิเหล่ำนี้สำมำรถ
น ำผลกำรวิจัยไปปรับใช้ให้เหมำะสมกับบริบทของตนเอง เพื่อพัฒนำคุณภำพกำร
ใหบ้รกิำรและสรำ้งควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแข่งขนัในตลำด 

 
1.5 ขอบเขตของการศึกษา 

กำรวจิยัน้ีใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิำณเพือ่บรรลุวตัถุประสงคท์ีก่ ำหนดไว ้ โดยด ำเนิน 
กำรตำมแนวทำงแบบนิรนัย (Deductive Approach) ซึง่สมมตฐิำนกำรวจิยัถูกพฒันำขึน้จำก
กรอบแนวคดิทฤษฎแีละผลกำรศกึษำเชงิประจกัษ์ทีม่มีำก่อนหน้ำ เพือ่ทดสอบควำมถูกตอ้งของ
ทฤษฎแีละเสรมิสรำ้งองคค์วำมรูเ้ดมิใหส้มบูรณ์ยิง่ขึน้ แบบสอบถำมไดร้บักำรออกแบบและ
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พฒันำอย่ำงเป็นระบบในฐำนะเครื่องมอืวจิยัหลกัส ำหรบักำรเกบ็รวบรวมขอ้มลูจำกกลุ่มตวัอย่ำง
เฉพำะ โดยโครงสรำ้งค ำถำมและตวัแปรอำ้งองิจำกงำนวจิยัทีผ่่ำนมำในสำขำเดยีวกนั 

ประชำกรในกำรวิจยัครัง้นี้ คอื ลูกค้ำธุรกิจที่ใช้บรกิำรรบัจดักำรขนส่งสินค้ำระหว่ำง
ประเทศในประเทศไทย ซึ่งเคยใช้บรกิำรน ำเขำ้หรอืส่งออกสนิค้ำ ประกอบด้วยบรษิทัผู้ผลติ ผู้
ส่งออก และผูจ้ดัจ ำหน่ำยในตลำดไทย กำรวจิยันี้ใชว้ธิกีำรสุ่มตวัอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive 
Sampling) เพื่อรวบรวมขอ้มูลจำกฐำนลูกค้ำของบรษิทัรบัจดักำรขนส่งสนิคำ้ระหว่ำงประเทศที่
คดัเลอืก ซึ่งรวมถงึลูกค้ำปัจจุบนัและลูกค้ำที่มแีนวโน้มจะใช้บรกิำร โดยมกีลุ่มเป้ำหมำยเป็นผู้
ตดิต่อของลูกคำ้ธุรกจิทีด่ ำรงต ำแหน่งระดบัหวัหน้ำงำนขึน้ไป 

ประชำกรทีศ่กึษำ คอื ผูป้ระกอบกำรน ำเขำ้และสง่ออกระหว่ำงประเทศในประเทศไทยที่
ใชบ้รกิำรของบรษิทัรบัจดักำรขนส่งสนิค้ำระหว่ำงประเทศ (Freight Forwarder) โดยมบีรษิทัที่
ขึน้ทะเบยีนกบักรมศุลกำกรเป็นผูน้ ำเขำ้-สง่ออก ประมำณ 100,000 รำย (กรมศุลกำกร, 2567) 

กำรศกึษำครัง้นี้ก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน 400 รำย ซึ่งเป็นจ ำนวนทีเ่หมำะสม
และเพยีงพอต่อกำรวเิครำะห์ขอ้มูลทำงสถติแิละกำรทดสอบสมมตฐิำนกำรวจิยั สอดคล้องกบั
หลกักำรของ Yamane (1967) ที่ระบุว่ำ ส ำหรบัประชำกรขนำดใหญ่ที่ไม่ทรำบจ ำนวนแน่นอน 
กำรก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำงทีร่ะดบัควำมเชื่อมัน่ 95% และควำมคลำดเคลื่อนไม่เกนิ 5% ควร
ใชก้ลุ่มตวัอย่ำงอย่ำงน้อย 400 รำย เพือ่ใหก้ำรประมำณค่ำรอ้ยละมคีวำมคลำดเคลื่อนไม่เกนิรอ้ย
ละ 5 
 ตวัแปรที่ใช้ในกำรศึกษำประกอบด้วย ตวัแปรอสิระ ได้แก่ คุณภำพกำรให้บรกิำรโลจิ
สติกส์ (Logistics Service Quality ) และ กำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ (Customer 
Relationship Management) โดยมตีวัแปรคัน่กลำง ไดแ้ก่ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (Customer 
Satisfaction) และ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (Customer Engagement) โดยม ี ค ว ำมภัก ดี
ของลูกคำ้ (Customer Loyalty) 
เป็นตวัแปรตำม ในกำรศกึษำนี้ 

ผู้วจิยัก ำหนดระยะเวลำในกำรเก็บขอ้มูลเป็นเวลำ 2 เดอืน สงิหำคม - กนัยำยน 2567 
โดยจะใช้แบบสอบถำมออนไลน์ในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำง และกำรศกึษำนี้ใช้
เทคนิคกำรวเิครำะหส์มกำรโครงสร้ำง (Structural Equation Modeling: SEM) ในกำรทดสอบ
สมมติฐำนเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปรต่ำง ๆ ในแบบจ ำลองตำมที่ได้
น ำเสนอไวใ้นกรอบแนวคดิกำรวจิยั เนื่องจำก SEM เป็นเทคนิคทำงสถติขิ ัน้สูงทีม่คีวำมสำมำรถ
ในกำรวิเครำะห์ควำมสมัพันธ์ซับซ้อนระหว่ำงตัวแปรแฝงและตัวแปรสงัเกตได้พร้อมกันใน
แบบจ ำลองเดียว โดยกำรวิเครำะห์นี้ด ำเนินกำรผ่ำนโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ซึ่งช่วยให้
สำมำรถตรวจสอบอิทธพิลทำงตรง อิทธิพลทำงอ้อม และอิทธิพลรวมระหว่ำงตวัแปรได้อย่ำง
ครบถ้วน นอกจำกนี้ กำรวเิครำะห์ SEM ยงัช่วยประเมนิควำมสอดคล้องของแบบจ ำลองเชงิ
ทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่รวบรวมได้ ผ่ำนค่ำดัชนีควำมกลมกลืนหลำยตัว เช่น Chi-
Square/df, CFI, TLI, RMSEA และ SRMR เพื่อยนืยนัควำมน่ำเชื่อถอืของผลกำรวเิครำะหแ์ละ
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ตรวจสอบควำมตรงของแบบจ ำลองที่พฒันำขึ้น ทัง้นี้ ก่อนกำรวเิครำะห์สมกำรโครงสร้ำง ได้มี
กำรตรวจสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทำงสถติทิีส่ ำคญั อำท ิกำรแจกแจงปกตหิลำยตวัแปร ควำมเป็น
เสน้ตรง และกำรตรวจสอบปัญหำควำมสมัพนัธ์ร่วมเชิงพหุ เพื่อให้มัน่ใจว่ำผลกำรวเิครำะห์มี
ควำมถูกตอ้งและเชื่อถอืได ้

 
1.6 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

จุดมุ่งหมำยของกำรน ำเสนอแบบจ ำลองแนวคดิแบบบูรณำกำรของกำรสร้ำงควำมภกัดี
ของลูกค้ำต่อผู้ให้บรกิำรรบัจดักำรส่งสนิค้ำระหว่ำงประเทศในงำนวจิยันี้ คอื กำรรวบรวมองค์
ควำมรู้จำกทฤษฎีต่ำง ๆ เพื่อน ำมำพฒันำและปรบัปรุงกระบวนกำรสร้ำงควำมภกัดีของลูกค้ำ 
กำรพัฒนำแบบจ ำลองช่วยให้เกิดกำรจัดระบบควำมคิดอย่ำงเป็นระเบียบ ซึ่งเกิดจำกกำร
รวบรวมหวัข้อที่เกี่ยวข้องในรูปแบบทัว่ไป รวมถึงววิฒันำกำรของแนวคดิทำงทฤษฎีที่ส ำคญั 
กำรเปลีย่นแปลงในองคค์วำมรูแ้ละกำรคน้พบใหม่ ๆ  

ดงันัน้ แบบจ ำลองเชงิสำเหตุอำจท ำให้นักวชิำกำรและผู้ปฏบิตังิำนสำมำรถใช้โมเดลนี้
ช่วยในกำรตดัสนิใจดำ้นกลยุทธ์ถงึสำเหตุปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ โดยม ีควำม
พงึพอใจของลูกคำ้และควำมผกูพนัของลูกคำ้ เป็นตวัแปรคัน่กลำง ตำมทีแ่สดงในรปูที ่2 

 
รปูท่ี 2 กรอบแนวคดิงำนวจิยั 

ทีม่ำ:ผูว้จิยั, 2567 (พฒันำมำจำกโมเดลของ อณัณ์ณิชำ และคณะ, 2566) 
 

จำกรปูที ่1 กรอบแนวคดิงำนวจิยั ประกอบดว้ย ตน้แปรตน้ 2 ตวั ไดแ้ก่ 1) คุณภำพกำร
ให้บรกิำร โลจสิตกิส์ (LSQ), 2) กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ  และตวัแปรคัน่กลำง 2 ตวั
ไดแ้ก่ 1) ควำมพงึพอใจของลูกคำ้(CS) 2) ควำมผูกพนัของลูกค้ำ(CE)  และ ตวัแปรตำมได้แก่ 
ควำมภกัดขีองลูกคำ้(CL) โดยมรีำยละเอยีดแต่ละตวัแปรดงันี้ 
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คณุภาพการให้บริการโลจิสติกส ์(LSQ) (Sohn, 2016) ประกอบด้วย:  
1. คุณภำพของผลลพัธ ์(Outcome Quality)  

1.1 กำรจดัส่งที่เชื่อถอืได ้(Reliable Delivery) - ควำมสำมำรถของผูใ้ห้บรกิำร
ในกำรจดัสง่สนิคำ้ไดต้รงตำมเวลำทีก่ ำหนดและมคีวำมถูกตอ้งแม่นย ำ  

1.2 สภำพของสนิค้ำที่จดัส่ง (Condition of Delivered Products) - กำรจดัส่ง
สนิคำ้ในสภำพทีส่มบูรณ์ ไม่เสยีหำยหรอืบกพร่อง  

1.3 กำรลดตน้ทุนโลจสิตกิส ์(Logistics Cost Reduction) – ควำมสำมำรถของผู้
ใหบ้รกิำรในกำรช่วยลูกคำ้ธุรกจิในกำรน ำเขำ้-สง่ออก ลดตน้ทุนดำ้นโลจสิตกิส ์เช่น ค่ำขนสง่ ค่ำ
ระวำงสนิค้ำ ค่ำสนิค้ำคงคลงัและคลงัสนิค้ำ ด้วยกำรเสนอรำคำที่แข่งขนัได้และกำรปรับปรุง
ประสทิธภิำพในกำรท ำงำน  

1.4 ระยะเวลำในกำรรอกระบวนกำรขนส่ง(Lead Time) - ระยะเวลำตัง้แต่ลูกคำ้
สัง่ซื้อจนกระทัง่ไดร้บัสนิคำ้ ซึ่งผูใ้หบ้รกิำรทีม่คีุณภำพจะสำมำรถจดัส่งไดใ้นระยะเวลำทีส่ ัน้และ
แน่นอน  

2. คุณภำพของกระบวนกำร (Process Quality)  
2.1 กำรจดักำรอุบัติเหตุ (Accident Management) – ควำมสำมำรถของผู้

ให้บรกิำรในกำรจดักำรและแก้ไขปัญหำเมื่อเกดิอุบตัเิหตุหรอืเหตุกำรณ์ไม่คำดคดิระหว่ำงกำร
ขนสง่ 

2.2 กำรมองเห็น (Visibility) - ควำมสำมำรถของผู้ให้บรกิำรในกำรให้ข้อมูล
สถำนะกำรจดัสง่สนิคำ้แก่ลูกคำ้ไดอ้ย่ำงถูกตอ้งและทนัเวลำ  

2.3 กำรตอบสนองต่อลูกคำ้ (Responses to Customers) - กำรใหบ้รกิำรลูกคำ้
ทีร่วดเรว็ มปีระสทิธภิำพ และตรงต่อควำมตอ้งกำรเฉพำะของลูกคำ้  

3. คุณภำพควำมสำมำรถ (Capability Quality)  
3.1 ควำมสำมำรถในกำรจดักำรค ำสัง่ซื้อ (Order Management Capability) - 

ควำมสำมำรถของผู้ให้บริกำรในกำรรบั ประมวลผล และจดักำรค ำสัง่ซื้อจำกลูกค้ำได้อย่ำง
ถูกตอ้งและมปีระสทิธภิำพ  

3.2 ควำมสำมำรถดำ้นเทคโนโลยสีำรสนเทศ (IT Capability) - กำรน ำระบบและ
เทคโนโลยสีำรสนเทศมำใช้ในกำรให้บรกิำรเพื่อเพิม่ประสทิธิภำพและอ ำนวยควำมสะดวกแก่
ลูกคำ้  

3.3 ควำมเชี่ยวชำญขององค์กร (Organizational Expertise) - ควำมรู้ ทกัษะ 
และประสบกำรณ์ของบุคลำกรในองค์กรผู้ให้บริกำรในด้ำนโลจิสติกส์และกำรขนส่งระหว่ำง
ประเทศ 

3.4 ควำมมัน่คงขององคก์ร (Organizational Soundness) - ชื่อเสยีง ฐำนะทำง
กำรเงนิ และควำมน่ำเชื่อถอืของผูใ้หบ้รกิำรในฐำนะองคก์รทีม่ ัน่คงและไวว้ำงใจได้ 
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การบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า(CRM) (Soltani et al, 2018) ประกอบด้วย: 
1. กำรมุ่งเน้นลูกคำ้ (Customer Orientation): องคป์ระกอบนี้เน้นควำมส ำคญัในกำรท ำ

ควำมเขำ้ใจและใหค้วำมส ำคญักบัควำมตอ้งกำร ควำมชื่นชอบ และพฤตกิรรมของลูกคำ้ มุ่งเน้น
กำรสรำ้งวฒันธรรมองคก์รทีย่ดึลูกคำ้เป็นศูนยก์ลำง และปรบักระบวนกำรทำงธุรกจิ กลยุทธ ์และ
วฒันธรรมใหส้อดคลอ้งกบักำรสรำ้งประสบกำรณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคำ้ องคก์รควรมุ่งสรำ้งคุณค่ำใหก้บั
ลูกคำ้และสรำ้งควำมสมัพนัธร์ะยะยำวบนพืน้ฐำนของควำมไวว้ำงใจและควำมภกัดี 

2. ขดีควำมสำมำรถขององค์กร (Organizational Capability): องคป์ระกอบนี้หมำยถึง
ควำมสำมำรถขององค์กรในกำรน ำระบบ CRM มำใช้และรกัษำไว้อย่ำงยัง่ยืน รวมถึงกำรมี
โครงสร้ำงองค์กรที่เหมำะสม กำรสนับสนุนจำกผู้น ำ กำรฝึกอบรมพนักงำน และกระบวนกำร
บรหิำรกำรเปลีย่นแปลงองคก์รจ ำเป็นตอ้งสรำ้งวฒันธรรมกำรท ำงำนร่วมกนั กำรตดัสนิใจบนพื้น
ฐำนขอ้มลู และกำรปรบัปรุงอย่ำงต่อเนื่องเพือ่เสรมิสรำ้งขดีควำมสำมำรถดำ้น CRM 

3. เทคโนโลยสีำรสนเทศ (Information Technology): องค์ประกอบนี้มุ่งเน้นกำรน ำ
เทคโนโลยมีำใช้เพื่อสนับสนุนกำรด ำเนินงำน CRM อย่ำงมปีระสทิธภิำพ รวมถงึกำรน ำระบบ
ซอฟต์แวร ์CRM ระบบจดักำรขอ้มูล เครื่องมอืวเิครำะห ์และกำรบูรณำกำรกบัระบบอื่นๆ (เช่น 
กำรตลำดอตัโนมตั ิบรกิำรลูกคำ้ และระบบอตัโนมตัสิ ำหรบัฝ่ำยขำย) เทคโนโลยมีบีทบำทส ำคญั
ในกำรรวบรวม จัดเก็บ วิเครำะห์ และน ำข้อมูลลูกค้ำมำใช้ในกำรก ำหนดกลยุทธ์และกำร
ปฏสิมัพนัธส์ว่นบุคคลกบัลูกคำ้ 

4. กำรจัดกำรควำมรู้เกี่ยวกับลูกค้ำ (Customer Knowledge Management ) : 
องคป์ระกอบนี้เน้นควำมส ำคญัของกำรรวบรวม จดัระเบยีบ และเผยแพร่ควำมรูเ้กี่ยวกบัลูกค้ำ
ภำยในองค์กร รวมถงึกำรรวบรวมขอ้มูลลูกค้ำจำกแหล่งต่ำงๆ (เช่น กำรปฏสิมัพนัธ์ โซเชียล
มเีดยี กำรส ำรวจ) และน ำมำวเิครำะหเ์ป็นขอ้มลูเชงิลกึทีส่ำมำรถน ำไปใชไ้ดจ้รงิ 

ตวัแปรคัน่กลาง ความพึงพอใจของลูกค้า(CS) (Reianu, 2012) ประกอบด้วย: 
1. ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำร (Transaction-Specific Satisfaction): เป็นควำมพงึ

พอใจที่เกดิขึ้นจำกกำรปฏสิมัพนัธ์หรอืกำรท ำธุรกรรมครัง้เดยีวกบัองค์กร เช่น ควำมพงึพอใจ
จำกกำรซื้อสนิค้ำ กำรใช้บรกิำร หรอืกำรติดต่อกบัพนักงำน ควำมพงึพอใจในระดบันี้มกัเป็น
ปฏกิริยิำโตต้อบทีส่ำมำรถวดัไดท้นัทตี่อประสบกำรณ์ทีไ่ดร้บัในช่วงเวลำนัน้ 

2. ควำมพงึพอใจสะสม (Cumulative Satisfaction): เป็นควำมพงึพอใจโดยรวมทีเ่กดิขึ้น
จำกประสบกำรณ์ทัง้หมดกบัองคก์รในช่วงระยะเวลำหนึ่ง เกดิจำกกำรรวบรวมประสบกำรณ์และ
ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำรต่ำงๆ เขำ้ดว้ยกนั สะทอ้นมุมมองและทศันคตโิดยรวมทีลู่กคำ้มตี่อ
องคก์ร ซึ่งเกดิจำกกำรสัง่สมประสบกำรณ์หลำยๆ ครัง้มผีลกระทบต่อควำมภกัดขีองลูกค้ำและ
กำรตดัสนิใจซือ้ซ ้ำในระยะยำว 
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ตวัแปรคัน่กลาง ความผกูพนัของลูกค้า(CE) (Raouf, 2018) ประกอบด้วย: 
1. ควำมไว้วำงใจของลูกค้ำ (Customer Trust) หรอื (Cognitive Engagement): เป็น

องค์ประกอบด้ำนจติใจหรอืด้ำนควำมคดิของลูกค้ำที่มตี่อองคก์ร เกดิจำกกำรที่องค์กรสำมำรถ
ตอบสนองควำมคำดหวงัและสรำ้งประสบกำรณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคำ้อย่ำงสม ่ำเสมอ หำกลูกคำ้มคีวำม
ไวว้ำงใจ จะน ำไปสูค่วำมรูส้กึมัน่ใจและปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรมกบัองคก์ร สง่ผลใหลู้กคำ้ยินดี
ทีจ่ะแบ่งปันขอ้มลูสว่นบุคคลและมคีวำมเตม็ใจทีจ่ะท ำธุรกรรมซ ้ำกบัองคก์ร 

2. ควำมผูกพนัทำงอำรมณ์ของลูกค้ำ (Customer Commitment) หรือ (Emotional 
Engagement): เป็นองค์ประกอบด้ำนอำรมณ์ควำมรู้สกึของลูกค้ำที่มตี่อองค์กร เกดิจำกกำรที่
องค์กรสร้ำงประสบกำรณ์ที่น่ำประทบัใจและตรงกบัควำมต้องกำรของลูกคำ้ หำกลูกค้ำมคีวำม
ผกูพนัทำงอำรมณ์ จะน ำไปสูค่วำมรูส้กึผกูพนัและภกัดตี่อองคก์ร สง่ผลใหลู้กคำ้ยนิดทีีจ่ะแนะน ำ
และบอกต่อประสบกำรณ์ที่ดีกับผู้อื่น รวมทัง้มีควำมเต็มใจที่จะจ่ำยเงินเพิ่มเพื่อแลกกับ
ประสบกำรณ์ทีด่ ี

ตวัแปรตาม ความภกัดีของลูกค้า (CL) (Raouf, 2018) ประกอบด้วย: 
1. กำรบอกต่อแนะน ำในเชงิบวก หรอื Positive Word-of-Mouth (Positive WOM): เป็น

กำรที่ลูกค้ำพูดถงึองค์กร ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิำรในแง่บวกกบับุคคลอื่นๆ รอบขำ้ง เช่น เพื่อน 
ครอบครวั หรือผู้อื่นในสงัคม เกิดจำกควำมพึงพอใจและประสบกำรณ์ที่ดีที่ลูกค้ำได้รับจำก
องค์กร กำรบอกต่อแนะน ำในเชงิบวกเป็นสิง่ที่มคีุณค่ำมำกส ำหรบัองค์กร เนื่องจำกช่วยสร้ ำง
ภำพลกัษณ์และควำมน่ำเชื่อถอื รวมทัง้ดงึดูดลูกค้ำรำยใหม่ สะท้อนถงึควำมผูกพนัและควำม
ภกัดขีองลูกคำ้ทีม่ตี่อองคก์ร 

2. กำรซื้อซ ้ำ (Repurchase): เป็นกำรทีลู่กค้ำตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์หรอืใช้บรกิำรจำก
องคก์รอกีครัง้หลงัจำกทีเ่คยมปีระสบกำรณ์ดมีำก่อน เกดิจำกควำมพงึพอใจ ควำมไวว้ำงใจ และ
ทศันคตเิชงิบวกทีลู่กคำ้มตี่อองคก์ร กำรซือ้ซ ้ำเป็นสญัญำณบ่งชี้ทีช่ดัเจนว่ำลูกคำ้มคีวำมภกัดตี่อ
องคก์ร และยนิดทีีจ่ะใช้จ่ำยเงนิกบัองคก์รอกีในอนำคต นอกจำกนี้ ยงัเป็นแหล่งรำยไดท้ี่ส ำคญั
ส ำหรบัองคก์ร เนื่องจำกตน้ทุนในกำรรกัษำลูกคำ้เก่ำจะต ่ำกว่ำกำรหำลูกคำ้ใหม่ 

 
1.7 สมมติฐานงานวิจยั 

H1: คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) 

H2: คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส์ (LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมผูกพนัของลูกค้ำ 
(CE) 

H3: กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของ
ลูกคำ้ (CS) 

H4: ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) 
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H5: กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมผูกพนัของ
ลูกคำ้ (CE) 

H6: ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 
H7: ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ (CS) เป็นตวัแปรคัน่กลำงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงคุณภำพ

กำรบรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) และควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 
H8: ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) เป็นตวัแปรคัน่กลำงควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงกำรบรหิำร

ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) และควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 
H9: ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) เป็นตวัแปรคัน่กลำงควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงคุณภำพกำร

บรกิำร โลจสิตกิส ์(LSQ) และควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 
H10: ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) เป็นตวัแปรคัน่กลำงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงกำรบรหิำร

ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) และควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 
 

1.8 ค านิยามศพัท์เฉพาะ (Definition) 
1. คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(Logistics Service Quality) หมำยถงึ กำรรบัรู้ของ

ลูกคำ้เกีย่วกบัระดบักำรปฏบิตังิำนของผูใ้หบ้รกิำรโลจสิตกิสใ์นดำ้นต่ำง ๆ ไดแ้ก่ ควำมน่ำเชื่อถอื 
กำรตอบสนอง ควำมมัน่ใจ กำรเอำใจใส่ และควำมเป็นรูปธรรม ซึ่งส่งผลต่อควำมพงึพอใจและ
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

2. กำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ (Customer Relationship Management) หมำยถงึ กล
ยุทธ์และกระบวนกำรที่ผู้ให้บรกิำรโลจสิตกิส์ใช้ในกำรสร้ำง รกัษำ และพฒันำควำมสมัพนัธ์ใน
ระยะยำวกบัลูกคำ้ ผ่ำนกำรท ำควำมเขำ้ใจควำมตอ้งกำรทีห่ลำกหลำยของลูกคำ้และกำรน ำเสนอ
คุณค่ำทีเ่หมำะสมใหแ้ก่ลูกคำ้แต่ละรำย 

3. ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction) หมำยถึง ระดบัควำมรู้สกึของ
ลูกค้ำที่เกิดจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงกำรรบัรู้ต่อผลกำรปฏิบตัิงำนหรอืประสิทธิภำพกำร
ใหบ้รกิำรของผูใ้หบ้รกิำรโลจสิตกิสก์บัควำมคำดหวงัของลูกคำ้ ซึ่งเป็นปัจจยัส ำคญัทีน่ ำไปสู่กำร
มสีว่นร่วมและควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

4. ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (Customer Engagement) หมำยถงึ ระดบัของกำรปฏสิมัพนัธ์
และควำมผูกพนัทำงจติใจทีลู่กคำ้มตี่อผูใ้หบ้รกิำรโลจสิตกิส ์ซึ่งสะทอ้นผ่ำนพฤตกิรรมกำรมสี่วน
ร่วมในรปูแบบต่ำง ๆ เช่น กำรซือ้ซ ้ำ กำรแนะน ำบอกต่อ กำรใหข้อ้เสนอแนะ และกำรปกป้องแบ
รนด ์เป็นตน้ 

5. ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (Customer Loyalty) หมำยถงึ ควำมมุ่งมัน่ของลูกคำ้ทีจ่ะซื้อซ ้ำ
หรือใช้บริกำรจำกผู้ให้บริกำรโลจิสติกส์อย่ำงต่อเนื่ องในอนำคต แม้ว่ำจะมีอิทธิพลจำก
สถำนกำรณ์และควำมพยำยำมทำงกำรตลำดของคู่แข่งที่มศีกัยภำพในกำรท ำให้ลูกค้ำเปลี่ยน
พฤตกิรรมไปใชบ้รกิำรจำกผูใ้หบ้รกิำรรำยอื่น 
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6. ธุรกิจตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเข้ำส่งออก (Freight Forwarding Business) หมำยถึง 
ธุรกจิทีใ่หบ้รกิำรจดักำรกำรขนส่งสนิคำ้ระหว่ำงประเทศแก่ผูน้ ำเขำ้หรอืผูส้่งออก โดยอำศยัควำม
เชี่ยวชำญในด้ำนพธิกีำรศุลกำกร กฎระเบยีบกำรค้ำระหว่ำงประเทศ และกำรประสำนงำนกับ
ผูใ้หบ้รกิำรขนส่งต่ำง ๆ เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกใหส้นิคำ้เดนิทำงจำกต้นทำงไปยงัปลำยทำงได้
อย่ำงรำบรื่นและมปีระสทิธภิำพ 
1.9 ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษา 

ระยะเวลำทีใ่ชใ้นกำรศกึษำจ ำนวนทัง้สิน้ 7 เดอืน ตัง้แต่เดอืน พฤษภำคม – 
พฤศจกิำยน 2567 โดยสำมำรถจ ำแนกตำมกจิกรรมกำรด ำเนินงำนไดต้ำมตำรำงที่ 1 
 
ตำรำงที ่1 ระยะเวลำทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การด าเนินงาน พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. 
1. กำรพฒันำโครงกำรวจิยั        
2. กำรทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง        
3. กำรพฒันำแบบสอบถำม        
4. เตรยีมแบบสอบถำมและท ำ IOC        
5. เกบ็รวบรวมขอ้มลูทีไ่ดจ้ำกแบบสอบถำม        
6. วเิครำะหส์มกำรโครงสรำ้ง (SEM)        
7. เขยีนรำยงำนและสรุปผลทีไ่ดจ้ำกกำรวจิยั        



15 
 

บทท่ี 2 
การตรวจเอกสาร 

 
งำนวจิยัเรื่อง ปัจจยัเชงิสำเหตุที่มอีทิธพิลต่อควำมภกัดขีองผู้ใช้บรกิำรธุรกจิกำรขนส่ง

สนิค้ำระหว่ำงประเทศ: บทบำทตวัแปรคัน่กลำงของควำมพงึพอใจและควำมผูกพนัของลูกค้ำ 
ผูว้จิยัไดท้ ำกำรศกึษำทฤษฎ ีแนวคดิ และงำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัเชงิสำเหตุทีม่อีทิธพิลต่อ
ควำมภกัดขีองลูกค้ำในธุรกจิตวัแทนน ำเข้ำส่งออกระหว่ำงประเทศนี้ ทฤษฎีพื้นฐำนที่ส ำคญัที่
น ำมำใชเ้ป็นกรอบในกำรท ำควำมเขำ้ใจถงึควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรต่ำงๆ ทีใ่ชใ้นกำรพฒันำ
กรอบแนวคิดที่ครอบคลุมส ำหรับกำรท ำควำมเข้ำใจควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรต่ำงๆใน
กำรศกึษำนี้ โดยเฉพำะอย่ำงยิง่ในบริบทของธุรกจิตวัแทนน ำเขำ้ส่งออกระหว่ำงประเทศ ซึ่งมี
ลกัษณะเฉพำะในดำ้นควำมซบัซ้อนของบรกิำร มูลค่ำกำรซื้อขำยสูง และควำมสมัพนัธ์ระยะยำว
ระหว่ำงผูใ้หบ้รกิำรและลูกคำ้องคก์ร กำรบูรณำกำรทฤษฎเีหล่ำนี้ช่วยใหผู้ว้จิยัสำมำรถวเิครำะห์
และอธิบำยกลไกที่ซับซ้อนซึ่งเชื่อมโยงปัจจัยเชิงสำเหตุไปสู่ควำมภักดีของลูกค้ำได้อย่ำง
ครอบคลุมและลกึซึง้ยิง่ขึน้ 

 ผูว้จิยัไดแ้บ่งกำรทบทวนวรรณกรรมและเอกสำรทำงวชิำกำรต่ำงๆเป็นดงันี้ 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจิสติกส์ (Logistics Service 
Quality: LSQ) 

2 .2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (Customer 
Relationship Management: CRM)  

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (Customer Satisfaction: CS) 
2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมผกูพนัของลูกคำ้ (Customer Engagement: CE)  
2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ (Customer Loyalty: CL)  
2.6 ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรและสรุปงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องกบัคณุภาพการให้บริการโลจิสติกส์ (Logistics Service 
Quality: LSQ) 

คุณภำพกำรใหบ้รกิำร (Service Quality) เป็นปัจจยัส ำคญัในธุรกจิกำรขนส่งแบบ B2B 
ที่ก ำหนดควำมสำมำรถในกำรแข่งขนั ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และควำมยัง่ยนืของธุรกจิ โดย 
Govindan et al. (2023) นิยำมว่ำหมำยถึงระดบัควำมสำมำรถของผู้ให้บรกิำรขนส่งในกำร
ตอบสนองหรือเกินกว่ำควำมคำดหวงัของลูกค้ำองค์กร ผ่ำนกำรส่งมอบบริกำรที่น่ำเชื่อถือ 
แม่นย ำ ตรงเวลำ และมปีระสทิธภิำพ ซึง่ Stefansson และ Potter (2019) ไดข้ยำยนิยำมว่ำเป็น 
"ควำมสำมำรถในกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรทีก่ ำหนดไวล้่วงหน้ำและควำมคำดหวงัโดยนัยของ
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ลูกค้ำองค์กร ผ่ำนกำรบูรณำกำรทรพัยำกร เทคโนโลย ีและกระบวนกำรอย่ำงมปีระสทิธิภำพ 
เพือ่สรำ้งคุณค่ำทีเ่หนือกว่ำในห่วงโซ่อุปทำน" 

Wang และคณะ (2022) พบว่ำคุณภำพกำรให้บรกิำรในธุรกจิขนส่งเป็นกำรผสมผสำน
ระหว่ำงคุณภำพทำงเทคนิค (Technical Quality) ทีว่ดัไดจ้ำกควำมแม่นย ำและประสทิธภิำพของ
กำรขนส่ง และคุณภำพเชงิหน้ำที ่(Functional Quality) ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัวธิกีำรส่งมอบบรกิำรและ
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงองค์กร คุณภำพกำรให้บรกิำรโลจิสติกส์ (Logistics Service Quality: 
LSQ) ตำมที่ Zhu et al. (2021) นิยำมว่ำหมำยถงึระดบัควำมสำมำรถในกำรส่งมอบสนิคำ้และ
บรกิำรทีม่คีุณภำพ ถูกต้อง ครบถ้วน ตรงเวลำ และตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ไดอ้ย่ำงมี
ประสทิธิภำพตลอดทัง้ห่วงโซ่อุปทำน ในขณะที่ Gawor and Hoberg (2019) อธิบำยว่ำเป็น
กระบวนกำรในกำรบรหิำรจดักำรกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบักำรเคลื่อนย้ำยสนิค้ำและข้อมูลจำก
แหล่งวตัถุดบิไปยงัผูบ้รโิภคขัน้สุดท้ำย โดยในยุคดจิทิลั Liu et al. (2020) ไดข้ยำยควำมหมำย
ใหร้วมถงึขดีควำมสำมำรถในกำรผสมผสำนเทคโนโลยดีจิทิลักบักจิกรรมโลจสิตกิส์แบบดัง้เดิม 
เพือ่สรำ้งประสบกำรณ์กำรใหบ้รกิำรทีเ่หนือระดบั 

ในกำรพฒันำกรอบแนวคดิงำนวจิยั งำนวจิยัต่ำงๆเหล่ำนี้ช่วยยนืยนัควำมสมัพนัธ์เชิง
บวกระหว่ำงคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสตกิส์ ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ และควำมภกัดขีองลูกค้ำ 
โดย Simanjuntak และคณะ (2020) พบผลกระทบที่ส ำคญัของคุณภำพกำรบรกิำรร่วมกบัคุณ
ค่ำที่ลูกค้ำรบัรู้และภำพลกัษณ์องค์กรที่มตี่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำ ในขณะที่ Kilibarda และ 
Andrejic (2016) และ Yeo และคณะ (2019) ยนืยนัควำมสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่ำง LSQ กบัควำม
พึงพอใจและควำมภักดีของลูกค้ำ อย่ำงไรก็ตำม คุณลักษณะของคุณภำพกำรบริกำรมี
ควำมส ำคญัไม่เท่ำกนั โดย Chen และ Qi (2016) เสนอว่ำควำมเรว็ของบรกิำรเป็นปัจจยัส ำคญั
ที่สุด ในขณะที่ Hong และคณะ (2019) ระบุว่ำควำมสะดวกในกำรบรกิำร กำรสื่อสำร ควำม
น่ำเชื่อถอื และกำรตอบสนองสง่ผลอย่ำงมนีัยส ำคญัต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และ Meng และ
คณะ (2020) ประยุกตใ์ช ้Kano Model พบว่ำคุณลกัษณะต่ำงๆ ของบรกิำรมบีทบำทแตกต่ำงกนั
ในกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 

โดยงำนวจิยันี้ได้ศึกษำองค์ประกอบส ำคญัของคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสติกส์ โดยใช้
คุณลกัษณะของคุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(LSQX) ส ำหรบักำรประเมนิบรกิำรขนส่งสนิค้ำ 
อำ้งองิจำกงำนวจิยัของ Mentzer และคณะ (1999) และ Kang และคณะ (2007) ตำมทีอ่ำ้งถงึใน 
Sohn และคณะ (2017) ซึ่งคุณลกัษณะเหล่ำนี้ถูกจดัหมวดหมู่เป็น 3 กลุ่มหลกั ได้แก่ คุณภำพ
ของผลลพัธ์ (Outcome Quality) คุณภำพของกระบวนกำร (Process Quality) และคุณภำพ
ควำมสำมำรถ (Capability Quality) 

คุณภำพของผลลพัธ์ (Outcome Quality) เป็นองค์ประกอบพื้นฐำนที่ส ำคญัที่สุดของ
คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัผลลพัธ์ทีลู่กค้ำสำมำรถรบัรูแ้ละวดัผลไดโ้ดยตรง 
(Wang et al., 2021) โดยประกอบดว้ย 4 ปัจจยัย่อย ไดแ้ก่ 1) กำรจดัส่งทีเ่ชื่อถอืได ้(Reliable 
Delivery) ซึ่ง Vega-Brito et al. (2022) อธบิำยว่ำหมำยถงึควำมสำมำรถในกำรจดัส่งสนิค้ำได้
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ตรงตำมเวลำที่ก ำหนดและมคีวำมถูกต้องแม่นย ำ โดย Han et al. (2021) พบว่ำเป็นปัจจยัที่มี
อทิธพิลสงูสุดต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ขณะที ่Tran et al. (2022) เน้นว่ำกำรจดัสง่ทีเ่ชื่อถอืได้
ยงัรวมถึงควำมแม่นย ำในกำรส่งมอบสินค้ำตำมจ ำนวน ประเภท และคุณลกัษณะที่ตกลงไว้ 
รวมทัง้ควำมคงเสน้คงวำในกำรรกัษำมำตรฐำนกำรจดัส่งอย่ำงสม ่ำเสมอ  2) สภำพของสนิค้ำที่
จดัสง่ (Condition of Delivered Products) ที ่Liu et al. (2020) นิยำมว่ำหมำยถงึกำรจดัสง่สนิค้ำ
ในสภำพทีส่มบูรณ์ ไม่เสยีหำยหรอืบกพร่อง โดย Sharma et al. (2020) พบว่ำกำรสง่มอบสนิคำ้
ในสภำพทีส่มบูรณ์มคีวำมส ำคญัไม่น้อยไปกว่ำกำรสง่มอบตรงเวลำ ขณะที ่Li et al. (2021) เน้น
ว่ำกำรรกัษำสภำพสนิค้ำต้องครอบคลุมทุกขัน้ตอนตัง้แต่กำรจดักำรคลงัสนิค้ำ กำรบรรจุหบีห่อ 
และกำรขนถ่ำยสนิคำ้ 3) กำรลดต้นทุนโลจสิตกิส ์(Logistics Cost Reduction) ที ่Kumar et al. 
(2021) อธบิำยว่ำหมำยถงึควำมสำมำรถในกำรช่วยลูกคำ้ลดต้นทุนดำ้นโลจสิตกิสด์ว้ยกำรเสนอ
รำคำที่แข่งขนัได้และกำรปรับปรุงประสิทธิภำพ โดย Rangarajan et al. (2022) พบว่ำผู้
ให้บรกิำรที่สำมำรถน ำเสนอโซลูชนัลดต้นทุนได้จะมคีวำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขนั และ  4) 
ระยะเวลำในกำรรอกระบวนกำรขนส่ง (Lead Time) ที ่Lee and Lam (2022) นิยำมว่ำหมำยถงึ
ระยะเวลำตัง้แต่ลูกคำ้สัง่ซื้อจนกระทัง่ได้รบัสนิคำ้ โดย Wang et al. (2022) พบว่ำระยะเวลำรอ
คอยทีส่ ัน้และแน่นอนกลำยเป็นปัจจยัส ำคญัในกำรตดัสนิใจของลูกคำ้ 

คุณภำพของกระบวนกำร (Process Quality) เป็นองคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งกบัวธิกีำรและ
ขัน้ตอนในกำรให้บรกิำรโลจสิตกิส์ (Zhu et al., 2021) ประกอบด้วย 3 ปัจจยัย่อย คอื 1) กำร
จัดกำรอุบัติเหตุ (Accident Management) ที่ Dubey et al. (2021) อธิบำยว่ำหมำยถึง
ควำมสำมำรถในกำรจดักำรและแก้ไขปัญหำเมื่อเกิดอุบตัิเหตุหรอืเหตุกำรณ์ไม่คำดคิด โดย 
Shekarian et al. (2020) พบว่ำควำมสำมำรถนี้สง่ผลโดยตรงต่อควำมไวว้ำงใจของลูกคำ้ ขณะที ่
Nguyen et al. (2023) เน้นว่ำกำรจดักำรอุบตัเิหตุทีม่ปีระสทิธภิำพยงัรวมถงึกำรป้องกนัและกำร
เตรยีมควำมพรอ้มล่วงหน้ำ 2)กำรมองเหน็ (Visibility) ที ่Pan et al. (2020) นิยำมว่ำหมำยถึง
ควำมสำมำรถในกำรให้ขอ้มูลสถำนะกำรจดัส่งสนิคำ้แก่ลูกคำ้ได้อย่ำงถูกต้องและทนัเวลำ โดย 
Liu et al. (2020) พบว่ำควำมสำมำรถในกำรตดิตำมสถำนะแบบเรยีลไทมช์่วยลดควำมกงัวลและ
เพิม่ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ขณะที ่Wagner et al. (2023) เน้นว่ำกำรมองเหน็ในยุคปัจจุบนัยงั
รวมถงึกำรตดิตำมสภำพแวดลอ้มในกำรขนสง่ เช่น อุณหภูม ิควำมชืน้ และ 3) กำรตอบสนองต่อ
ลูกคำ้ (Responses to Customers) ที ่Choi and Kim (2019) อธบิำยว่ำหมำยถงึกำรใหบ้รกิำร
ลูกคำ้ทีร่วดเรว็ มปีระสทิธภิำพ และตรงต่อควำมต้องกำรเฉพำะ โดย Raut et al. (2022) พบว่ำ
ควำมรวดเรว็ในกำรตอบสนองสง่ผลโดยตรงต่อควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

คุณภำพควำมสำมำรถ (Capability Quality) เป็นองคป์ระกอบทีเ่กี่ยวขอ้งกบัทรพัยำกร 
ทักษะ และควำมสำมำรถภำยในองค์กรของผู้ให้บริกำรโลจิสติกส์ ( Lee et al., 2021) 
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัย่อย ไดแ้ก่ 1) ควำมสำมำรถในกำรจดักำรค ำสัง่ซือ้ (Order Management 
Capability) ที ่Singh et al. (2023) อธบิำยว่ำหมำยถงึควำมสำมำรถในกำรรบั ประมวลผล และ
จดักำรค ำสัง่ซื้อได้อย่ำงถูกต้องและมปีระสทิธภิำพ โดย Kumar et al. (2023) พบว่ำระบบที่มี
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ประสิทธิภำพสำมำรถลดควำมผิดพลำดและเพิ่มควำมรวดเร็วในกำรประมวลผล  2) 
ควำมสำมำรถดำ้นเทคโนโลยสีำรสนเทศ (IT Capability) ที ่Lee et al. (2021) นิยำมว่ำหมำยถงึ
กำรน ำระบบและเทคโนโลยสีำรสนเทศมำใช้เพิ่มประสทิธิภำพและอ ำนวยควำมสะดวก โดย 
Garay-Rondero et al. (2020) พบว่ำกำรลงทุนในระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยสำมำรถเพิ่ม
ประสทิธิภำพ ลดต้นทุน และยกระดบัคุณภำพกำรบริกำร ขณะที่ Singh et al. (2023) เน้น
ควำมส ำคญัของกำรประยุกต์ใชเ้ทคโนโลยลี ้ำสมยั เช่น AI, ML, IoT และ Blockchain 3) ควำม
เชีย่วชำญขององค์กร (Organizational Expertise) ที ่Akdogan and Durak (2021) อธบิำยว่ำ
หมำยถึงควำมรู้ ทกัษะ และประสบกำรณ์ของบุคลำกรในด้ำนโลจิสติกส์ โดย Karia (2020) 
พบว่ำควำมเชีย่วชำญส่งผลโดยตรงต่อคุณภำพกำรบรกิำรและควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และ 4) 
ควำมมัน่คงขององค์กร (Organizational Soundness) ที่ Li et al. (2021) นิยำมว่ำหมำยถึง
ชื่อเสยีง ฐำนะทำงกำรเงนิ และควำมน่ำเชื่อถอืของผูใ้หบ้รกิำร โดย Chen et al. (2020) พบว่ำ
ลูกคำ้มกัใหค้วำมส ำคญักบัควำมมัน่คงของผูใ้หบ้รกิำร โดยเฉพำะในกำรเป็นพนัธมติรระยะยำว
หรอืกำรขนสง่สนิคำ้มลูค่ำสงู 

องคป์ระกอบทัง้ 3 กลุ่มนี้มคีวำมเชื่อมโยงกนัและส่งผลต่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำและ
ควำมส ำเรจ็ของธุรกจิโลจสิตกิสใ์นยุคทีก่ำรแขง่ขนัมคีวำมเขม้ขน้และลูกคำ้มคีวำมคำดหวงัสูงขึ้น 
กำรพฒันำและรกัษำคุณภำพในทุกมติเิหล่ำนี้จงึเป็นกลยุทธ์ส ำคญัส ำหรบัผูใ้หบ้รกิำรโลจสิติกส์
ในกำรสรำ้งควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแขง่ขนัและควำมยัง่ยนืทำงธุรกจิ 
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ตำรำงที ่2.1 แสดงผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบคุณภำพบรกิำรโลจสิตกิสจ์ำกงำนวจิยัก่อนหน้ำ 
 
ผูแ้ต่ง 
(ปีที่
ตพีมิพ)์ 

Relia
bility 
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Assur
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bles 
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nnel 
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ct 
Qualit
y 
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Relea
se 
Quant
ities 
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ation 
Qualit
y 

Orderi
ng 
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r 
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racy 
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Cond
ition 
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er 
Qua
lity 
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Discre
pancy 
Handli
ng 

Timeli
ness 

Commun
ication 

Flexi
bility 
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nical 
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rtise 
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very 
Qual
ity 

Orde
r 
Trac
king 

Probl
em 
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onse 

Parasur
aman 
et al. 
(1988) 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓                

Mentzer 
et al. 
(2001) 

     ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓       

Biensto
ck et al. 
(2008) 

          ✓ ✓ ✓ ✓ ✓      

Rafiq 
and 
Jaafar 
(2007) 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓          

Biensto
ck et al. 
(1996) 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓        
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ผูแ้ต่ง 
(ปีที่
ตพีมิพ)์ 
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Orde
r 
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Probl
em 
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Alserha
n et al. 
(2021) 

       ✓      ✓ ✓      

Beleya 
et al. 
(2019) 

✓             ✓       

Yazdani 
et al. 
(2020) 

✓ ✓              ✓     

Sok et 
al. 
(2023) 

       ✓   ✓   ✓       

Biensto
ck et al. 
(2020) 

✓     ✓          ✓     

Martine
z-Caro 
et al. 
(2020) 

         ✓    ✓      ✓ 
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ผูแ้ต่ง 
(ปีที่
ตพีมิพ)์ 
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Zehir et 
al. 
(2022) 

                ✓    

Sitinjak 
et al. 
(2023) 

     ✓  ✓    ✓         

Zhang 
et al. 
(2021) 

         ✓    ✓       

Raza et 
al. 
(2022) 

                 ✓ ✓ ✓ 

Khan et 
al. 
(2020) 

✓             ✓ ✓      

Wang 
et al. 
(2021) 

                 ✓   
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า (CRM)  
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (Customer Relationship Management: CRM) ได้

กลำยเป็นกลยุทธ์ส ำคญัทีอ่งคก์รต่ำงๆ น ำมำใชเ้พื่อสรำ้งควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแข่งขนัและกำร
เติบโตอย่ำงยัง่ยืน ในยุคที่กำรแข่งขันทำงธุรกิจทวีควำมเข้มข้นและพฤติกรรมผู้บริโภค
เปลีย่นแปลงอย่ำงรวดเรว็ (Nguyen and Waring, 2018) โดยเฉพำะในธุรกจิกำรบรกิำรขนส่งที่มี
กำรแข่งขนัสูงและต้องเผชิญกบัควำมท้ำทำยจำกกำรเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลย ีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค และสภำพแวดลอ้มทำงธุรกจิ 

กำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (CRM) ได้รบักำรให้ค ำนิยำมที่หลำกหลำยจำก
นักวชิำกำรและผู้เชี่ยวชำญ โดย Garg et al. (2022) นิยำมว่ำ CRM เป็นกลยุทธ์ทำงธุรกิจที่
บูรณำกำรกระบวนกำรภำยในองคก์ร เทคโนโลย ีและกำรมสีว่นร่วมของบุคลำกรเพือ่สรำ้ง รกัษำ 
และเพิม่มลูค่ำควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ โดยมุ่งเน้นกำรท ำควำมเขำ้ใจควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ กำร
น ำเสนอผลติภณัฑแ์ละบรกิำรทีต่รงกบัควำมต้องกำร และกำรสรำ้งประสบกำรณ์ที่น่ำประทบัใจ
ตลอดวงจรควำมสมัพนัธ ์ในบรบิทของธุรกจิกำรบรกิำรขนส่ง Liu และคณะ (2021) นิยำม CRM 
ว่ำเป็นกระบวนกำรเชงิกลยุทธ์ในกำรบรหิำรจดักำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำตลอดวงจรชวีติของ
ควำมสมัพนัธ์ โดยมุ่งเน้นกำรสรำ้งคุณค่ำร่วมกนัระหว่ำงผูใ้หบ้รกิำรขนส่งและลูกคำ้ ผ่ำนกำรบูร
ณำกำรข้อมูล กระบวนกำร เทคโนโลย ีและบุคลำกรเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรเฉพำะของ
ลูกคำ้แต่ละรำยและสร้ำงควำมพงึพอใจในระยะยำว ขณะที ่Wang และ Wang (2020) เสรมิว่ำ 
CRM ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่ระบบซอฟต์แวรห์รอืโปรแกรมกำรตลำด แต่เป็นปรชัญำทำงธุรกิจที่ให้
ควำมส ำคญักบัลูกคำ้เป็นศูนยก์ลำง (Customer-centric) 

Hasan และคณะ (2023) สรุปว่ำ CRM ในธุรกจิกำรบรกิำรขนส่งเป็นกลยุทธ์เชงิบูรณำ
กำรทีผ่สมผสำนกำรจดักำรขอ้มูลลูกคำ้ กำรวเิครำะหพ์ฤตกิรรม กำรน ำเสนอบรกิำรทีเ่หมำะสม 
และกำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์ในระยะยำวผ่ำนกำรสื่อสำรและปฏสิมัพนัธ์ที่มปีระสทิธภิำพ โดยมี
เป้ำหมำยเพื่อเพิม่ควำมพงึพอใจ ควำมภกัดี และมูลค่ำตลอดช่วงชีวติของลูกค้ำ (Customer 
Lifetime Value) 
Sinha และคณะ (2019) เสนอกระบวนกำร CRM ในธุรกิจกำรบรกิำรขนส่งที่ประกอบด้วย 4 
ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ กำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์ (Relationship Initiation) ผ่ำนกำรดงึดูดและสร้ำง
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำใหม่ กำรรกัษำควำมสมัพนัธ์ (Relationship Maintenance) ผ่ำนกำร
ใหบ้รกิำรทีม่คีุณภำพและกำรสื่อสำรทีม่ปีระสทิธภิำพ กำรยกระดบัควำมสมัพนัธ์ (Relationship 
Enhancement) ผ่ำนกำรเพิ่มมูลค่ำและควำมผูกพนัของลูกค้ำ และกำรฟ้ืนฟูควำมสมัพันธ์ 
(Relationship Recovery) ผ่ำนกำรแก้ไขปัญหำและฟ้ืนฟูควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำที่ไม่พงึพอใจ 
นอกจำกนี้จำกมุมมองทฤษฎฐีำนทรพัยำกร Jeong และคณะ (2014) อธบิำยว่ำ CRM มุ่งเน้นที่
กำรใหค้วำมส ำคญักบัลูกคำ้และช่องว่ำงในประสทิธภิำพขององคก์ร โดยคุณภำพกำรบรกิำรและ
ควำมสำมำรถด้ำน CRM เป็นปัจจยัคัน่กลำงที่ส ำคญัระหว่ำงกำรให้ควำมส ำคญักบัลูกค้ำและ
ประสทิธิภำพ ขณะที่ Soltani และคณะ (2018) เสนอว่ำกำรให้ควำมส ำคญักบัลูกค้ำ ควำมรู้
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เกี่ยวกบัลูกคำ้ เทคโนโลยสีำรสนเทศ และควำมสำมำรถขององคก์รเป็นปัจจยัขบัเคลื่อนส ำคญั
ส ำหรบั CRM ทีม่ปีระสทิธภิำพ 

ในกำรศกึษำนี้ กำรใหค้วำมส ำคญักบัลูกคำ้ หมำยถงึระดบัทีบ่รษิทัขนส่งสนิคำ้สำมำรถ
ตอบสนองและเข้ำใจควำมต้องกำรของลูกค้ำเพื่อสร้ำงควำมสมัพนัธ์ระยะยำว ในขณะที่กำร
จดักำรควำมรู้เกี่ยวกบัลูกค้ำถูกนิยำมว่ำเป็นควำมรู้ เครื่องมอื และกระบวนกำรส ำคญัที่บรษิัท
ขนส่งสนิคำ้ใชใ้นกำรรวบรวม จดัเกบ็ จดัระเบยีบ เขำ้ถงึ และวเิครำะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัลูกคำ้เพื่อ
วตัถุประสงค์ในกำรเพิม่ยอดขำย กำรรกัษำลูกค้ำ และควำมพยำยำมในกำรสร้ำงควำมผูกพนั 
เทคโนโลยสีำรสนเทศได้รบักำรนิยำมว่ำเป็นองค์ควำมรู้ส ำคญัในด้ำนกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์
ลูกค้ำ (CRM) ของบรษิทัขนส่งสนิค้ำในด้ำนไอท ีกำรใช้งำนเชงิกลยุทธ์ และองค์ประกอบของ
กำรยอมรบั ควำมสำมำรถขององค์กรหมำยถงึชุดของสนิทรพัย์เสรมิ กระบวนกำร และทกัษะ
ของบรษิัทขนส่งสนิค้ำ กำรเข้ำใจองค์ประกอบต่ำงๆ ของ CRM อย่ำงลึกซึ้งจะช่วยให้องค์กร
สำมำรถออกแบบและด ำเนินกำรตำมกลยุทธ์ CRM ได้อย่ำงมปีระสทิธภิำพ โดย Soltani และ
คณะ (2018) ได้น ำเสนอองค์ประกอบส ำคัญของกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 4 
องค์ประกอบหลกั ได้แก่ กำรมุ่งเน้นลูกค้ำ ขดีควำมสำมำรถขององคก์ร เทคโนโลยสีำรสนเทศ 
และกำรจดักำรควำมรูเ้กีย่วกบัลูกคำ้ 

1) กำรมุ่งเน้นลูกคำ้ (Customer Orientation) เป็นองคป์ระกอบพืน้ฐำนทีส่ ำคญัของกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ โดย Buttle and Maklan (2019) อธบิำยว่ำเน้นควำมส ำคญัในกำร
ท ำควำมเข้ำใจและให้ควำมส ำคญักับควำมต้องกำร ควำมชื่นชอบ และพฤติกรรมของลูกค้ำ 
แนวคดินี้มุ่งเน้นกำรสร้ำงวฒันธรรมองคก์รที่ยดึลูกคำ้เป็นศูนย์กลำง และปรบักระบวนกำรทำง
ธุรกจิ กลยุทธ ์และวฒันธรรมใหส้อดคลอ้งกบักำรสรำ้งประสบกำรณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคำ้ โดย Shahid 
Rasool และคณะ (2021) พบว่ำองคก์รทีม่กีำรมุ่งเน้นลูกคำ้อย่ำงแทจ้รงิจะมคีวำมสำมำรถในกำร
จดจ ำและตอบสนองต่อควำมต้องกำรเฉพำะของลูกค้ำแต่ละรำย ซึ่งน ำไปสู่กำรสร้ำงควำมพึง
พอใจและควำมภักดีในระยะยำว  Morgan และคณะ (2019) เสรมิว่ำกำรมุ่งเน้นลูกค้ำไม่ได้
หมำยถงึเพยีงแค่กำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้เท่ำนัน้ แต่ยงัรวมถงึกำรคำดกำรณ์ควำม
ต้องกำรในอนำคตและกำรสรำ้งนวตักรรมทีต่อบโจทยค์วำมต้องกำรทีย่งัไม่ไดร้บักำรตอบสนอง 
ขณะที ่Artha และ Mulyana (2020) เน้นย ้ำว่ำกำรมุ่งเน้นลูกคำ้ตอ้งเริม่ตัง้แต่ระดบัผูน้ ำและแทรก
ซมึไปทัว่ทัง้องคก์ร ไม่ใช่เพยีงแค่ฝ่ำยกำรตลำดหรอืฝ่ำยบรกิำรลูกคำ้เท่ำนัน้ 

2) ขดีควำมสำมำรถขององค์กร (Organizational Capability) หมำยถงึควำมสำมำรถ
ขององคก์รในกำรน ำระบบ CRM มำใชแ้ละรกัษำไวอ้ย่ำงยัง่ยนื (Orenga-Roglá and Chalmeta, 
2019) โดย Liu และคณะ (2019) อธิบำยว่ำขีดควำมสำมำรถขององค์กรประกอบด้วย
ควำมสำมำรถในกำรบูรณำกำรทรพัยำกรต่ำงๆ ทัง้ทรพัยำกรบุคคล กระบวนกำร และเทคโนโลยี
เพื่อสรำ้งคุณค่ำใหก้บัลูกคำ้ Santouridis และ Veraki (2021) ไดร้ะบุปัจจยัส ำคญัทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
ขดีควำมสำมำรถขององค์กรในกำรน ำ CRM มำใช้ให้ประสบควำมส ำเร็จ ประกอบด้วย กำร
สนับสนุนจำกผูบ้รหิำรระดบัสูง โครงสรำ้งองคก์รทีย่ืดหยุ่น กำรพฒันำทกัษะและควำมสำมำรถ
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ของพนกังำน และกำรบรหิำรกำรเปลีย่นแปลง ขณะที ่Parvatiyar และ Shainesh (2022) เน้นย ้ำ
ควำมส ำคญัของกำรสร้ำงวฒันธรรมกำรท ำงำนร่วมกนัที่ส่งเสรมิกำรแบ่งปันขอ้มูลและควำมรู้
เกีย่วกบัลูกคำ้ระหว่ำงแผนกต่ำงๆ ในองคก์ร 

3) เทคโนโลยสีำรสนเทศ (Information Technology) เป็นองคป์ระกอบทีมุ่่งเน้นกำรน ำ
เทคโนโลยมีำใช้เพื่อสนับสนุนกำรด ำเนินงำน CRM อย่ำงมปีระสทิธิภำพ (Rababah et al., 
2022) โดย Marolt และคณะ (2018) ได้แบ่งเทคโนโลย ีCRM ออกเป็น 3 ประเภทหลกั ได้แก่ 
CRM ด้ำนปฏิบตัิกำร (Operational CRM) ที่สนับสนุนกระบวนกำรทำงธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
ลูกคำ้โดยตรง CRM ดำ้นกำรวเิครำะห ์(Analytical CRM) ทีใ่ชใ้นกำรวเิครำะหข์อ้มูลลูกค้ำเพื่อ
สรำ้งควำมเขำ้ใจเชงิลกึ และ CRM ดำ้นกำรมสี่วนร่วม (Collaborative CRM) ทีช่่วยใหเ้กดิกำร
ท ำงำนร่วมกนัและกำรแบ่งปันขอ้มูลเกี่ยวกบัลูกค้ำ Steinhoff และคณะ (2023) พบว่ำกำรน ำ
เทคโนโลย ีCRM มำใช้อย่ำงมีประสิทธิภำพสำมำรถช่วยให้องค์กรเพิ่มประสิทธิภำพในกำร
ด ำเนินงำน เพิ่มควำมพึงพอใจของลูกค้ำ และเพิ่มผลก ำไร โดยเฉพำะเมื่อมีกำรบูรณำกำร
เทคโนโลยเีขำ้กบักระบวนกำรทำงธุรกจิและวฒันธรรมองคก์รอย่ำงเหมำะสม 

4) กำรจดักำรควำมรู้เกี่ยวกับลูกค้ำ (Customer Knowledge Management) เน้น
ควำมส ำคญัของกำรรวบรวม จดัระเบยีบ และเผยแพร่ควำมรูเ้กี่ยวกบัลูกคำ้ภำยในองคก์ร (Garg 
and Soni, 2023) โดย Tseng และ Wu (2019) แบ่งควำมรู้เกี่ยวกบัลูกค้ำออกเป็น 3 ประเภท 
ไดแ้ก่ ควำมรูเ้กีย่วกบัลูกคำ้ ควำมรูจ้ำกลูกคำ้ และควำมรูส้ ำหรบัลูกคำ้  Wang และคณะ (2020) 
ระบุกระบวนกำรจดักำรควำมรูเ้กี่ยวกบัลูกคำ้ทีม่ปีระสทิธภิำพ ประกอบดว้ย กำรรวบรวมขอ้มูล 
กำรจัดระเบียบและจัดเก็บ กำรวิเครำะห์และตีควำม กำรเผยแพร่และกำรใช้งำน และกำร
ปรบัปรุงและอพัเดทอย่ำงต่อเนื่อง ขณะที ่Eidizadeh และคณะ (2021) เน้นย ้ำควำมส ำคญัของ
กำรสรำ้งวฒันธรรมกำรแบ่งปันควำมรูภ้ำยในองคก์ร 

องค์ประกอบทัง้ 4 ประกำรนี้มคีวำมสมัพนัธ์และเชื่อมโยงกนัอย่ำงใกล้ชดิ โดย Payne 
และ Frow (2021) อธบิำยว่ำองค์ประกอบเหล่ำนี้ต้องท ำงำนร่วมกนัอย่ำงบูรณำกำรเพื่อให้กำร
บริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำประสบควำมส ำเร็จ กำรมุ่งเน้นลูกค้ำเป็นพื้นฐำนส ำคัญ ขีด
ควำมสำมำรถขององคก์รเป็นตวัก ำหนดประสทิธภิำพกำรด ำเนินงำน เทคโนโลยสีำรสนเทศเป็น
เครื่องมอืส ำคญั และกำรจดักำรควำมรูเ้ป็นกระบวนกำรทีช่่วยเปลีย่นขอ้มูลเป็นควำมรูท้ีม่คีุณค่ำ  
Marinova และคณะ (2020) แสดงให้เห็นว่ำองค์กรที่ประสบควำมส ำเร็จในกำรบริหำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้มกัจะใหค้วำมส ำคญักบักำรพฒันำองคป์ระกอบทัง้ 4 ประกำรอย่ำงสมดุล
และบูรณำกำร หำกองค์กรเน้นเพยีงองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งโดยละเลยองค์ประกอบ
อื่นๆ อำจสง่ผลใหก้ำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ไม่ประสบควำมส ำเรจ็ตำมทีค่ำดหวงั
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ตำรำงที ่2.2 แสดงผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบกำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้จำกงำนวจิยั 
 
ผูแ้ต่ง (ปีที่
ตพีมิพ)์ 

Custome
r 
Orientati
on 

Organizatio
nal 
Capability 

Informati
on 
Technolo
gy 

Customer 
Knowledg
e 
Managem
ent 

Customer 
Data 
Managem
ent 

Technolo
gy 
Integratio
n 

Service 
Customizati
on 

Relations
hip 
Building 

Communicati
on 
Effectivenes
s 

Custom
er 
Analytic
s 

Digital 
Platfor
m 

Employ
ee 
Training 

Process 
Integrati
on 

Resource 
Commitm
ent 

Garg et al. 
(2022) 

✓ ✓ ✓ ✓           

Liu et al. 
(2021) 

✓ ✓ ✓ ✓   ✓ ✓ ✓      

Wang and 
Wang 
(2020) 

✓  ✓    ✓  ✓      

Hasan et 
al. (2023) 

✓  ✓ ✓ ✓    ✓ ✓     

Sinha et al. 
(2019) 

 ✓      ✓ ✓      

Li and Xu 
(2021) 

✓ ✓ ✓    ✓ ✓       

Triznova et 
al. (2015) 

  ✓ ✓ ✓          

Plakoyiann
aki (2010) 

  ✓   ✓         

Jeong et 
al. (2014) 

✓ ✓     ✓        
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ผูแ้ต่ง (ปีที่
ตพีมิพ)์ 

Custome
r 
Orientati
on 

Organizatio
nal 
Capability 

Informati
on 
Technolo
gy 

Customer 
Knowledg
e 
Managem
ent 

Customer 
Data 
Managem
ent 

Technolo
gy 
Integratio
n 

Service 
Customizati
on 

Relations
hip 
Building 

Communicati
on 
Effectivenes
s 

Custom
er 
Analytic
s 

Digital 
Platfor
m 

Employ
ee 
Training 

Process 
Integrati
on 

Resource 
Commitm
ent 

Chuang 
and Lin 
(2013) 

   ✓ ✓          

Wali et al. 
(2016) 

✓   ✓   ✓       ✓ 

Soltani et 
al. (2018) 

✓ ✓ ✓ ✓           

Buttle and 
Maklan 
(2019) 

✓        ✓      

Shahid 
Rasool et 
al. (2021) 

✓      ✓  ✓      

Morgan et 
al. (2019) 

✓   ✓           

Artha and 
Mulyana 
(2020) 

✓ ✓             

Herhausen 
et al. 
(2020) 

✓           ✓   
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ผูแ้ต่ง (ปีที่
ตพีมิพ)์ 

Custome
r 
Orientati
on 

Organizatio
nal 
Capability 

Informati
on 
Technolo
gy 

Customer 
Knowledg
e 
Managem
ent 

Customer 
Data 
Managem
ent 

Technolo
gy 
Integratio
n 

Service 
Customizati
on 

Relations
hip 
Building 

Communicati
on 
Effectivenes
s 

Custom
er 
Analytic
s 

Digital 
Platfor
m 

Employ
ee 
Training 

Process 
Integrati
on 

Resource 
Commitm
ent 

Chen et al. 
(2023) 

✓         ✓     

Orenga-
Roglá and 
Chalmeta 
(2019) 

 ✓ ✓            

Liu et al. 
(2019) 

 ✓ ✓          ✓  

Santouridis 
and Veraki 
(2021) 

 ✓          ✓   

Parvatiyar 
and 
Shainesh 
(2022) 

 ✓  ✓     ✓      

Wu et al. 
(2020) 

 ✓  ✓ ✓     ✓     

Wagner et 
al. (2024) 

 ✓ ✓   ✓     ✓    

Rababah 
et al. 
(2022) 

  ✓            
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ผูแ้ต่ง (ปีที่
ตพีมิพ)์ 

Custome
r 
Orientati
on 

Organizatio
nal 
Capability 

Informati
on 
Technolo
gy 

Customer 
Knowledg
e 
Managem
ent 

Customer 
Data 
Managem
ent 

Technolo
gy 
Integratio
n 

Service 
Customizati
on 

Relations
hip 
Building 

Communicati
on 
Effectivenes
s 

Custom
er 
Analytic
s 

Digital 
Platfor
m 

Employ
ee 
Training 

Process 
Integrati
on 

Resource 
Commitm
ent 

Marolt et 
al. (2018) 

  ✓            

Steinhoff et 
al. (2023) 

  ✓   ✓         

Garg and 
Soni 
(2023) 

   ✓           

Tseng and 
Wu (2019) 

   ✓           

Wang et al. 
(2020) 

   ✓ ✓          

Rahman et 
al. (2022) 

    ✓          

Payne and 
Frow 
(2021) 

✓ ✓ ✓ ✓           

Marinova 
et al. 
(2020) 

✓ ✓ ✓ ✓           
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกค้า (CS)  
ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (Customer Satisfaction) เป็นแนวคดิทีม่คีวำมส ำคญัอย่ำงยิง่

ในกำรบรหิำรธุรกจิสมยัใหม่ โดยเฉพำะในบรบิทของควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงธุรกจิกบัธุรกจิ (B2B) 
ซึง่มลีกัษณะเฉพำะแตกต่ำงจำกควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงธุรกจิกบัผูบ้รโิภคทัว่ไป (B2C) (Rauyruen 
and Miller, 2007) ในสภำพแวดลอ้มทำงธุรกจิที่มกีำรแข่งขนัสูงและเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเรว็ 
ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ไม่เพยีงแต่เป็นดชันีชี้วดัประสทิธภิำพกำรด ำเนินงำนขององคก์รเท่ำนัน้ 
แต่ยงัเป็นปัจจยัส ำคญัที่น ำไปสู่ควำมภกัดีของลูกค้ำ กำรซื้อซ ้ำ และควำมส ำเร็จทำงธุรกิจใน
ระยะยำว (Lam et al., 2004) งำนวจิยัล่ำสุดได้ขยำยควำมเข้ำใจเกี่ยวกบัควำมพงึพอใจของ
ลูกค้ำในอุตสำหกรรมโลจิสติกส์ โดย Huma และคณะ (2020) พบว่ำคุณภำพกำรบริกำร 
ควำมสมัพนัธ์ และนวตักรรมมผีลกระทบเชงิบวกอย่ำงมนีัยส ำคญัต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ใน
บรบิทของผู้ให้บรกิำรโลจสิตกิส์ภำยนอก (3PL) ขณะที่ Quoquab และคณะ (2019) ยนืยนัว่ำ
คุณภำพกำรบรกิำรด้ำนโลจสิตกิสท์ี่รบัรู้มผีลกระทบเชงิบวกอย่ำงมนีัยส ำคญัต่อควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้และควำมตัง้ใจซือ้ซ ้ำ 

ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ หมำยถงึกำรประเมนิโดยรวมของลูกค้ำต่อผลกำรด ำเนินงำน
ของผลติภณัฑ์หรอืบรกิำรที่ได้รบั โดยได้รบักำรเชื่อมโยงกบัผลกำรด ำเนินงำนของบรษิัทและ
เป้ำหมำยหลกัส ำหรบัผูจ้ดักำรดำ้นปฏบิตักิำร (Al-Msallam, 2015) ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ยงั
ถูกอธบิำยว่ำเป็นหวัใจของกำรตลำดเนื่องจำกเป็นสิง่ส ำคญัส ำหรบักำรอยู่รอดของธุรกจิไม่ว่ำจะ
เป็นอุตสำหกรรมใด (Rather and Sharma, 2017) และเป็นแหล่งที่มำที่ส ำคัญของควำม
ไดเ้ปรยีบในกำรแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนื (Liat et al., 2014) 

ในบรบิททัว่ไป ควำมพงึพอใจของลูกค้ำมกัถูกนิยำมว่ำเป็นควำมรู้สกึหรอืทศันคตขิอง
ลูกค้ำที่เกดิจำกกำรเปรยีบเทยีบระหว่ำงควำมคำดหวงัและประสบกำรณ์ที่ได้รบัจำกสนิคำ้หรอื
บริกำร (Yu et al., 2022) อย่ำงไรก็ตำม ในบริบทของ B2B ควำมพึงพอใจของลูกค้ำมี
ควำมหมำยทีก่วำ้งและลกึซึง้กว่ำ กำรศกึษำเกีย่วกบัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ในบรบิท B2B จงึมี
ควำมซบัซ้อนมำกกว่ำในบรบิท B2C เนื่องจำกกระบวนกำรตดัสนิใจซื้อมกัเกี่ยวขอ้งกบัหลำย
ฝ่ำยในองค์กร วงเงินในกำรท ำธุรกรรมสูงกว่ำ และมีควำมสมัพนัธ์ทำงธุรกิจที่ยำวนำนกว่ำ 
(Homburg and Rudolph, 2001) Zhang และ Huo (2023) นิยำมควำมพงึพอใจของลูกค้ำใน
บรบิท B2B ว่ำหมำยถึงกำรประเมนิควำมรู้สกึและกำรรบัรู้โดยรวมของลูกค้ำองค์กรที่มีต่อผู้
ให้บรกิำรหรือซพัพลำยเออร์ในแง่ของกำรตอบสนองควำมต้องกำรทำงธุรกิจ ควำมสมัพันธ์
ระหว่ำงองค์กร และคุณค่ำรวมที่ได้รบัจำกควำมร่วมมือทำงธุรกิจ ขณะที่ Rauyruen et al. 
(2019) นิยำมว่ำเป็นผลลพัธ์จำกกำรประเมนิประสบกำรณ์กำรท ำธุรกจิกบัซพัพลำยเออร์หรอื
พนัธมติรทำงธุรกจิตลอดทัง้วงจรควำมสมัพนัธท์ำงธุรกจิ Wang และคณะ (2021) ขยำยควำมว่ำ
ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ B2B ไม่ได้จ ำกดัอยู่เพียงแค่ควำมพงึพอใจต่อตวัสินค้ำหรอืบริกำร
เท่ำนัน้ แต่ยงัรวมถงึควำมพงึพอใจในดำ้นควำมสมัพนัธ์ (Relationship Satisfaction) และควำม
พงึพอใจในดำ้นกำรสรำ้งคุณค่ำ (Value Creation Satisfaction) 
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ควำมพงึพอใจของลูกค้ำในกลุ่มลูกคำ้ธุรกจิสำมำรถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลกั ตำม 
Vavra (2002) ได้แก่ ควำมพึงพอใจเฉพำะธุรกรรม (Transaction-Specific Customer 
Satisfaction: TCS) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของควำมคดิรเิริม่ในกำรปรบัปรุงคุณภำพและ/หรอืบรกิำร
ของบรษิัท และควำมพงึพอใจสะสม (Cumulative Customer Satisfaction: CCS) ที่วดัเพื่อ
ตรวจสอบกำรเปลีย่นแปลงในกำรรบัรูข้องลูกคำ้ต่อบรกิำรของบรษิทัตลอดเวลำ 

1) ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำร (Transaction-Specific Satisfaction) เป็นควำมพึง
พอใจที่เกดิขึ้นจำกกำรปฏสิมัพนัธ์หรอืกำรท ำธุรกรรมครัง้เดยีวกบัองค์กร โดย Oliver (1993) 
อธบิำยว่ำเป็นกำรประเมนิทำงอำรมณ์หลงักำรบรโิภคทีเ่กดิขึน้เมื่อประสบกำรณ์ทีไ่ดร้บัเทยีบกบั
ควำมคำดหวงัก่อนกำรซื้อ ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำรเป็นตวัชี้วดัที่สะท้อนถงึประสทิธิภำพ
กำรด ำเนินงำนขององค์กรในระยะสัน้ (Anderson et al., 1994) และสำมำรถให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เกี่ยวกบัจุดแขง็และจุดอ่อนในกระบวนกำรให้บรกิำร Olsen (2002) พบว่ำควำมพงึ
พอใจเฉพำะรำยกำรเป็นปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำในช่วงเริ่มต้นของ
ควำมสมัพนัธท์ำงธุรกจิ อย่ำงไรกต็ำม Lam และคณะ (2004) ชีใ้หเ้หน็ว่ำผลกระทบของควำมพงึ
พอใจเฉพำะรำยกำรต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำจะลดลงเมื่อควำมสัมพันธ์ทำงธุรกิจมีระยะเวลำ
ยำวนำนขึน้ 

2) ควำมพงึพอใจสะสม (Cumulative Satisfaction) เป็นควำมพงึพอใจโดยรวมทีเ่กดิขึ้น
จำกประสบกำรณ์ทัง้หมดกบัองคก์รในช่วงระยะเวลำหนึ่ง โดย Fornell (1992) อธบิำยว่ำเกดิจำก
กำรรวบรวมประสบกำรณ์และควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำรต่ำงๆ เขำ้ด้วยกนั สะท้อนมุมมอง
และทศันคตโิดยรวมทีลู่กคำ้มตี่อองคก์ร ซึ่งมผีลกระทบต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้และกำรตดัสนิใจ
ซื้อซ ้ำในระยะยำว Anderson และคณะ (1994) เสรมิว่ำควำมพงึพอใจสะสมเป็นกำรประเมนิ
โดยรวมที่อิงจำกประสบกำรณ์กำรซื้อและกำรบริโภคทัง้หมดที่เกิดขึ้นตลอดช่วงเวลำของ
ควำมสมัพนัธ ์ซึง่มคีวำมเสถยีรมำกกว่ำและสะทอ้นถงึคุณค่ำทีลู่กคำ้ไดร้บัจำกควำมสมัพนัธ์ทำง
ธุรกจิทัง้หมด 

 
ตำรำงที ่2.3 แสดงผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบควำมพงึพอใจของลูกคำ้จำกงำนวจิยั 
 
ผูแ้ต่ง (ปีทีต่พีมิพ)์ Transaction-Specific 

Satisfaction 
Cumulative 
Satisfaction 

Overall Satisfaction 

Yu et al. (2022) ✓  ✓ 
Zhang and Huo (2023)  ✓ ✓ 
Rauyruen et al. (2019) ✓ ✓  
Wang et al. (2021)  ✓  
Vavra (2002) / Reianu (2012) ✓ ✓  
Huma et al. (2020)  ✓ ✓ 
Quoquab et al. (2019)  ✓ ✓ 
Bag et al. (2021)  ✓ ✓ 
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ผูแ้ต่ง (ปีทีต่พีมิพ)์ Transaction-Specific 
Satisfaction 

Cumulative 
Satisfaction 

Overall Satisfaction 

Sharma et al. (2022)  ✓ ✓ 
Sharma and Nayak (2022)  ✓ ✓ 
Bügel et al. (2019) ✓ ✓  
Naumann et al. (2020)  ✓ ✓ 
Liu et al. (2020)  ✓ ✓ 
Johnson and Friend (2023)  ✓ ✓ 
Rauyruen and Miller (2007) ✓ ✓  
Lam et al. (2004) ✓ ✓  
Homburg and Rudolph (2001) ✓ ✓  
Parasuraman et al. (1988) ✓  ✓ 
Oliver (1993) ✓   
Narayandas (2005) ✓ ✓  
Anderson et al. (1994) ✓ ✓  
Jones and Sasser (1995) ✓  ✓ 
Tuli et al. (2007) ✓  ✓ 
Olsen (2002) ✓ ✓  
Lam et al. (2004) ✓ ✓  
Johnson et al. (2001) ✓ ✓  
Morgan and Hunt (1994) ✓ ✓  
Bolton and Drew (1991) ✓ ✓  
Fornell (1992)  ✓  
Anderson et al. (1994) ✓ ✓  

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกค้า (CE)  

ควำมผูกพนัของลูกค้ำ (Customer Engagement: CE) ได้กลำยเป็นแนวคดิที่ได้รับ
ควำมสนใจอย่ำงมำกทัง้ในแวดวงวิชำกำรและภำคธุรกิจ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในบริบทของ
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) ซึ่งมีลักษณะเฉพำะที่
แตกต่ำงจำกควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงธุรกิจกบัผู้บรโิภคทัว่ไป (B2C) (Hollebeek et al., 2019) 
ควำมผูกพนัของลูกคำ้ในบรบิท B2B ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่กำรซื้อขำยสนิคำ้หรอืบรกิำรเท่ำนัน้ แต่
ยงัเกี่ยวขอ้งกบักำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์เชงิลึกระหว่ำงองค์กร กำรสร้ำงคุณค่ำร่วมกนั และกำร
พฒันำควำมร่วมมอืในระยะยำว (Zolkiewski et al., 2023) ซึง่มคีวำมส ำคญัอย่ำงมำกในโลกของ
ธุรกจิที่มกีำรแข่งขนัสูงและเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเรว็ โดยแนวคดิเรื่องควำมผูกพนัของลูกค้ำ
ไดร้บักำรพฒันำอย่ำงต่อเนื่องในช่วงทศวรรษทีผ่่ำนมำ โดยเฉพำะอย่ำงยิง่ในบรบิทของ B2B ซึง่
มลีกัษณะเฉพำะที่แตกต่ำงจำก B2C Komulainen และ Saraniemi (2019) ไดอ้ธบิำยว่ำควำม
ผกูพนัของลูกคำ้ในบรบิท B2B เป็นกระบวนกำรทีเ่กีย่วขอ้งกบักำรมปีฏสิมัพนัธอ์ย่ำงเขม้ขน้และ
ต่อเนื่องระหว่ำงองคก์รธุรกจิ โดยมเีป้ำหมำยในกำรสรำ้งคุณค่ำร่วมกนัและพฒันำควำมสมัพนัธ์
ในระยะยำว  Zolkiewski และคณะ (2023) ไดศ้กึษำควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมผกูพนัของลูกค้ำ
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และควำมภกัดีในควำมสมัพนัธ์ B2B และพบว่ำองค์กรที่มีกลยุทธ์กำรสร้ำงควำมผูกพันของ
ลูกคำ้ทีม่ปีระสทิธภิำพมอีตัรำกำรรกัษำลูกคำ้สูงกว่ำคู่แข่งถงึ 25% Hollebeek และคณะ (2022) 
ได้อธิบำยว่ำควำมผูกพันในบริบท B2B น ำไปสู่ควำมภักดีในสองระดบั คือ ควำมภักดีเชิง
พฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบักำรซื้อซ ้ำและกำรเพิม่มูลค่ำกำรซื้อ และควำม
ภกัดีเชิงทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) ซึ่งเกี่ยวข้องกบัควำมรู้สกึเชื่อมัน่ ไว้วำงใจ และควำม
ผูกพันทำงอำรมณ์ที่ลูกค้ำมีต่อองค์กร ซึ่งควำมภักดีทัง้สองรูปแบบนี้มีควำมส ำคัญต่อ
ควำมส ำเร็จทำงธุรกิจในระยะยำว  นอกจำกนี้ Brockman และคณะ (2023) ยงัได้พบว่ำใน
สภำวะวกิฤตทิำงเศรษฐกจิหรอืสถำนกำรณ์ที่มคีวำมไม่แน่นอนสูง ลูกคำ้ B2B ทีม่คีวำมผูกพนั
สูงมแีนวโน้มที่จะยงัคงควำมสมัพนัธ์ทำงธุรกิจกบัองค์กรมำกกว่ำลูกค้ำที่มคีวำมผูกพนัต ่ำ ซึ่ง
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึควำมส ำคญัของควำมผูกพนัในกำรสรำ้งควำมยดืหยุ่นใหก้บัควำมสมัพนัธ์ทำง
ธุรกจิ 

Hollebeek และคณะ (2019) ได้นิยำมควำมผูกพนัของลูกค้ำในบริบท B2B ว่ำเป็น 
"กจิกรรมกำรมสี่วนร่วมที่เกดิขึ้นระหว่ำงองค์กรธุรกจิที่มกีำรปฏสิมัพนัธ์กนั โดยมพีื้นฐำนจำก
ประสบกำรณ์กำรใช้งำนและกำรปฏิสมัพนัธ์ที่มตี่อผลิตภณัฑ์ บรกิำร หรอืแบรนด์ ซึ่งน ำไปสู่
กระบวนกำรสรำ้งคุณค่ำร่วมกนัในระยะยำว" นิยำมนี้ชี้ใหเ้หน็ถงึลกัษณะส ำคญัของควำมผูกพนั
ในบรบิท B2B ที่เน้นกำรสร้ำงคุณค่ำร่วมกนัและกำรพฒันำควำมสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์ระหว่ำง
องค์กร   Kumar และ Pansari (2018) ได้ขยำยขอบเขตของควำมผูกพนัของลูกค้ำในบรบิท 
B2B โดยอธบิำยว่ำเป็น "ทศันคติ พฤตกิรรม และกำรสื่อสำรที่เกดิขึ้นระหว่ำงองคก์รลูกค้ำและ
องคก์รผูใ้หบ้รกิำร ซึง่น ำไปสูก่ำรสรำ้งมลูค่ำทำงธุรกจิร่วมกนั ทัง้ในรปูแบบของผลประโยชน์ทำง
กำรเงนิและไม่ใช่ทำงกำรเงนิ" นิยำมนี้ใหค้วำมส ำคญักบัผลลพัธ์ทำงธุรกจิทีเ่กดิจำกควำมผูกพนั 
ซึ่งไม่ได้จ ำกดัเฉพำะผลประโยชน์ทำงกำรเงนิเท่ำนัน้  ในงำนวจิยัล่ำสุด Zolkiewski และคณะ 
(2023) ได้เสนอนิยำมที่ครอบคลุมมำกขึ้นโดยอธบิำยว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำในบรบิท B2B 
เป็น "กระบวนกำรพลวตัที่เกิดจำกกำรปฏิสัมพันธ์หลำยระดบัระหว่ำงบุคคลและองค์กรใน
เครอืข่ำยธุรกจิ ซึ่งรวมถงึมติทิำงอำรมณ์ ควำมรูค้วำมเขำ้ใจ และพฤตกิรรม ทีน่ ำไปสู่กำรสร้ำง
คุณค่ำร่วมกนั กำรเรยีนรู้ร่วมกัน และกำรพฒันำนวตักรรม" นิยำมนี้สะท้อนให้เห็นถึงควำม
ซบัซ้อนของควำมผูกพนัในบรบิท B2B ที่เกดิขึ้นในหลำยระดบัและมคีวำมเกี่ยวขอ้งกบัปัจจยั
หลำยดำ้น 

งำนวจิยัล่ำสุดได้ขยำยควำมเข้ำใจเกี่ยวกบั ควำมผูกพนัของลูกค้ำ(CE) ในบรบิทของ
อุตสำหกรรมโลจสิตกิส์ Huma et al. (2020) ได้ศกึษำปัจจยัที่ส่งผลต่อ ควำมผูกพนัของลูกคำ้
(CE) ในบรบิทของผู้ให้บรกิำรโลจสิตกิส์ภำยนอก (3PL) ในปำกสีถำน ผลกำรวจิยัชี้ให้เห็นว่ำ
คุณภำพกำรบรกิำร ควำมสมัพนัธ์ และนวตักรรมมผีลกระทบเชงิบวกอย่ำงมนีัยส ำคญัต่อ ควำม
ผูกพันของลูกค้ำ(CE) ในขณะที่รำคำไม่มีผลกระทบอย่ำงมีนัยส ำคัญ นอกจำกนี้  Rai และ 
Selnes (2019) ไดศ้กึษำผลกระทบของ ควำมผูกพนัของลูกคำ้(CE) ต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ใน
อุตสำหกรรมกำรขนส่งทำงอำกำศ ผลกำรวจิยัยนืยนัว่ำ ควำมผกูพนัของลูกคำ้(CE) มผีลกระทบ
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เชิงบวกอย่ำงมีนัยส ำคญัต่อควำมภักดีของลูกค้ำ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในมิติด้ำนอำรมณ์และ
พฤตกิรรม  Escalas and Bettman (2011) ได้นิยำมควำมไว้วำงใจว่ำเป็นควำมคำดหวงัของ
ลูกค้ำแต่ละรำยที่มตี่อผู้ให้บรกิำรว่ำจะมคีวำมน่ำเชื่อถอืและพึ่งพำได้ในกำรรกัษำค ำมัน่สญัญำ 
ซึ่งเป็นโครงสรำ้งควำมสมัพนัธ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบั ควำมผูกพนัของลูกคำ้(CE) ตำม Naumann และ 
Bowden (2015) ควำมรูส้กึไม่แน่นอนและเปรำะบำงของลูกคำ้จะลดลงหรอืหมดไปเมื่อเกดิควำม
ไวว้ำงใจในควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงลูกคำ้และผูใ้หบ้รกิำร ดงันัน้ ควำมไวว้ำงใจจงึเป็นปัจจยัส ำคญั
ในบริบทของกำรบริกำรที่ลูกค้ำจ ำเป็นต้องรบัรู้ก่อนที่จะสำมำรถประเมินคุณภำพได้ Sashi 
(2012, หน้ำ 259) ได้เพิม่เตมิว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำ(CE) มำจำกควำมพยำยำมที่ต้องกำร
กำรสรำ้งควำมไวว้ำงใจและควำมผูกพนัในควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงผูซ้ื้อและผูข้ำย เมื่อพจิำรณำถงึ
ควำมส ำคญัของควำมไวว้ำงใจในกำรสรำ้งควำมเขม้แขง็ของควำมสมัพนัธ์ในกำรบรกิำร จงึอำจ
กล่ำวไดว้่ำกำรสรำ้งควำมไวว้ำงใจเป็นเงือ่นไขส ำคญัในกระบวนกำรสรำ้ง ควำมผกูพนัของลูกคำ้
(CE) (Naumann and Bowden, 2015) 

จำกนิยำมต่ำงๆ ข้ำงต้น เรำสำมำรถสรุปได้ว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำในบรบิท B2B 
เป็นแนวคดิทีค่รอบคลุมกำรปฏสิมัพนัธเ์ชงิลกึระหว่ำงองคก์รธุรกจิ ซึง่มลีกัษณะเป็นกระบวนกำร
ทีต่่อเนื่องและมหีลำยมติ ิโดยมเีป้ำหมำยหลกัในกำรสรำ้งคุณค่ำร่วมกนัและพฒันำควำมสมัพนัธ์
ในระยะยำว  โดยในกำรศึกษำนี้ควำมผูกพนัของลูกค้ำจะสะท้อนถึงสถำนะทำงจิตวทิยำของ
ลูกคำ้ทีเ่กดิจำกปฏสิมัพนัธ์และประสบกำรณ์กบัองค์กร โดยมอีงคป์ระกอบทีส่ ำคญัสองประกำร 
คอื ควำมไวว้ำงใจของลูกคำ้และควำมผูกพนัทำงอำรมณ์ของลูกคำ้ องคป์ระกอบทัง้สองนี้ท ำงำน
ร่วมกนัเพื่อสรำ้งควำมผูกพนัของลูกค้ำทีแ่ขง็แกร่งและยัง่ยนืในบรบิท B2B ซึ่งเป็นปัจจยัส ำคญั
ต่อควำมส ำเรจ็ทำงธุรกจิในระยะยำว (Kumar and Pansari, 2018) 

1) ควำมไว้วำงใจของลูกค้ำ (Customer Trust หรอื Cognitive Engagement) เป็น
องค์ประกอบด้ำนจติใจหรอืด้ำนควำมคดิของลูกค้ำที่มตี่อองคก์ร เกดิจำกกำรที่องค์กรสำมำรถ
ตอบสนองควำมคำดหวงัและสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีให้กับลูกค้ำอย่ำงสม ่ำเสมอ โดยน ำไปสู่
ควำมรูส้กึมัน่ใจและปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรมกบัองคก์ร (Morgan and Hunt, 1994; Garbarino 
and Johnson, 1999) ในบริบทของ B2B ควำมไว้วำงใจมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งเนื่องจำก
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงองคก์รมกัเกี่ยวขอ้งกบักำรลงทุนทีม่มีูลค่ำสูง มคีวำมเสีย่งทำงธุรกจิ และมี
ผลกระทบโดยตรงต่อกำรด ำเนินงำนขององคก์รลูกคำ้ (Geyskens et al., 1996) โดย Rauyruen 
และ Miller (2007) ชี้ให้เห็นว่ำควำมไว้วำงใจเป็นปัจจัยพื้นฐำนที่ส ำคญัที่สุดในกำรพัฒนำ
ควำมสมัพนัธ์ระยะยำวในบรบิท B2B และเป็นตวัท ำนำยที่ดีที่สุดของควำมภกัดีของลูกค้ำใน
ระยะยำว  Sashi (2021) อธบิำยว่ำควำมไว้วำงใจในบรบิท B2B เกี่ยวขอ้งกบัควำมเชื่อมัน่ใน
ควำมสำมำรถ ควำมเมตตำกรุณำ และควำมซื่อสตัยข์ององคก์รคู่คำ้ โดยพบว่ำองคก์รทีส่ำมำรถ
สรำ้งควำมไวว้ำงใจกบัลูกคำ้ B2B ไดม้อีตัรำกำรรกัษำลูกคำ้สูงกว่ำคู่แข่งถงึ 25% และมโีอกำส
ในกำรขยำยควำมร่วมมอืสูงกว่ำถงึ 35% นอกจำกนี้ ควำมไว้วำงใจยงัช่วยลดต้นทุนและควำม
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เสีย่งในกำรด ำเนินธุรกิจ และส่งเสรมิกำรสร้ำงนวตักรรมและกำรพฒันำผลติภณัฑ์หรอืบรกิำร
ใหม ่

2) ควำมผูกพันทำงอำรมณ์ของลูกค้ำ (Customer Commitment หรือ Emotional 
Engagement) เป็นองค์ประกอบด้ำนอำรมณ์ควำมรู้สกึของลูกค้ำที่มตี่อองค์กร เกดิจำกกำรที่
องค์กรสร้ำงประสบกำรณ์ที่น่ำประทบัใจและตรงกบัควำมต้องกำรของลูกค้ำ น ำไปสู่ควำมรู้สกึ
ผูกพนัและภกัดตี่อองค์กร (Morgan and Hunt, 1994; Kumar and Pansari, 2018) ในบรบิท
ของ B2B ควำมผกูพนัทำงอำรมณ์มคีวำมส ำคญัไม่น้อยไปกว่ำควำมไวว้ำงใจ แมว้่ำกำรตดัสนิใจ
ในธุรกจิมกัจะได้รบักำรมองว่ำเป็นกำรตดัสนิใจบนพื้นฐำนของเหตุผลเป็นหลกั (Khan et al., 
2019) โดย Keeling และคณะ (2021) ชีใ้หเ้หน็ว่ำกำรตดัสนิใจในบรบิท B2B มอีงคป์ระกอบทำง
อำรมณ์เข้ำมำเกี่ยวข้องอย่ำงมีนัยส ำคญั โดยเฉพำะในกรณีที่ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรมีควำม
คลำ้ยคลงึกนัในดำ้นคุณภำพและรำคำ 
Hollebeek และคณะ (2022) อธิบำยว่ำควำมผูกพนัทำงอำรมณ์ในบรบิท B2B เกี่ยวข้องกบั
ควำมรูส้กึชื่นชอบ ควำมภำคภูมใิจ และควำมรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของควำมสมัพนัธ์ทำงธุรกจิ ซึ่ง
เป็นปัจจยัส ำคญัที่น ำไปสู่ควำมภกัดแีละควำมผูกพนัในระยะยำว โดยรวมถงึควำมรู้สกึเชื่อมัน่
และมัน่คงที่มีผลต่อควำมผูกพันทำงอำรมณ์และควำมภักดีของลูกค้ำ โดยเฉพำะใน
สภำพแวดลอ้มทำงธุรกจิทีม่คีวำมไม่แน่นอนสงู 
 
ตำรำงที ่2.4 แสดงผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบควำมผกูพนัของลูกคำ้จำกงำนวจิยั 
 
ผูแ้ต่ง (ปีทีต่พีมิพ)์ Customer 

Trust 
(Cognitive 
Engagement) 

Customer 
Commitment 
(Emotional 
Engagement) 

Behavioral 
Engagement 

Attitudinal 
Engagement 

Physical 
Engagement 

Social 
Engagement 

Hollebeek et al. 
(2019) 

✓ ✓ ✓ ✓   

Kumar and 
Pansari (2018) 

✓ ✓     

Sashi (2021) ✓ ✓     
Levin et al. 
(2022) 

✓      

Khan et al. 
(2019) 

 ✓     

Keeling et al. 
(2021) 

 ✓     

Hollebeek et al. 
(2022) 

✓ ✓ ✓ ✓   

Brodie et al. 
(2011) 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
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ผูแ้ต่ง (ปีทีต่พีมิพ)์ Customer 
Trust 
(Cognitive 
Engagement) 

Customer 
Commitment 
(Emotional 
Engagement) 

Behavioral 
Engagement 

Attitudinal 
Engagement 

Physical 
Engagement 

Social 
Engagement 

Van Doorn et al. 
(2010) 

 ✓ ✓  ✓  

Vivek et al. 
(2012) 

✓ ✓ ✓ ✓   

So et al. (2016) ✓ ✓ ✓ ✓   
Dessart et al. 
(2015) 

✓ ✓ ✓  ✓ ✓ 

Calder et al. 
(2009) 

✓  ✓    

Patterson et al. 
(2006) 

✓ ✓     

Higgins and 
Scholer (2009) 

✓  ✓ ✓   

Mollen and 
Wilson (2010) 

✓ ✓ ✓    

Verhoef et al. 
(2010) 

 ✓ ✓  ✓  

Bijmolt et al. 
(2010) 

 ✓ ✓    

Kumar et al. 
(2010) 

 ✓ ✓  ✓  

Lemon and 
Verhoef (2016) 

✓ ✓ ✓ ✓   

Pansari and 
Kumar (2017) 

✓ ✓ ✓    

Harmeling et al. 
(2017) 

✓ ✓ ✓  ✓ ✓ 

Jaakkola and 
Alexander 
(2014) 

 ✓ ✓  ✓ ✓ 

Islam and 
Rahman (2017) 

✓ ✓ ✓ ✓   

 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของลูกค้า (CL)  

ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในบรบิท B2B ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่กำรซื้อซ ้ำหรอืกำรเป็นลูกคำ้ระยะ
ยำวเท่ำนัน้ แต่ยงัรวมถงึควำมไวว้ำงใจ ควำมผกูพนั และควำมเตม็ใจทีจ่ะลงทุนในควำมสมัพนัธ์
เพื่อสร้ำงคุณค่ำร่วมกนัในระยะยำว (Palmatier et al., 2023) ควำมส ำคญัของควำมภกัดขีอง
ลูกค้ำมหีลำยมติ ิทัง้ในแง่ของผลกระทบทำงกำรเงนิ กำรสร้ำงควำมได้เปรยีบทำงกำรแข่งขนั 
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กำรลดควำมเสี่ยงทำงธุรกิจ และกำรส่งเสริมกำรเติบโตอย่ำงยัง่ยืน  ควำมภักดีของลูกค้ำมี
ควำมสมัพนัธโ์ดยตรงกบัผลประกอบกำรทำงกำรเงนิขององคก์รในบรบิท B2B โดย Kumar และ 
Pansari (2022) พบว่ำองคก์รทีม่ฐีำนลูกคำ้ทีม่คีวำมภกัดสีูงมอีตัรำกำรเตบิโตของรำยไดสู้งกว่ำ
คู่แข่งถงึ 2.5 เท่ำ และมอีตัรำก ำไรสูงกว่ำถงึ 15% ขณะที่ Hollebeek และคณะ (2021) พบว่ำ
ลูกค้ำที่มคีวำมภกัดสีูงมมีูลค่ำตลอดอำยุกำรเป็นลูกค้ำ (Customer Lifetime Value: CLV) สูง
กว่ำลูกคำ้ทัว่ไปถงึ 5-7 เท่ำ และกำรเพิม่อตัรำกำรรกัษำลูกคำ้เพยีง 5% สำมำรถเพิม่ผลก ำไรได้
ถงึ 25-95%  นอกจำกนี้ควำมภกัดขีองลูกคำ้ช่วยลดต้นทุนในกำรด ำเนินธุรกจิอย่ำงมนีัยส ำคญั 
โดย Cater และคณะ (2022) อธบิำยว่ำกำรรกัษำลูกคำ้เดมิมตี้นทุนต ่ำกว่ำกำรหำลูกคำ้รำยใหม่
ถงึ 5-25 เท่ำ ขณะที ่Palmatier และคณะ (2023) พบว่ำลูกคำ้ B2B ทีม่คีวำมภกัดสีูงมตี้นทุนใน
กำรให้บรกิำรที่ต ่ำกว่ำลูกค้ำใหม่ เนื่องจำกควำมคุ้นเคยกบัผลติภณัฑ์และกระบวนกำรท ำงำน 
และ Singh และคณะ (2023) แสดงให้เหน็ว่ำองค์กรที่มฐีำนลูกค้ำที่มคีวำมภกัดสีูงสำมำรถลด
ตน้ทุนในกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ไดถ้งึ 30% 
กำรสร้ำงควำมมัน่คงทำงกำรเงิน ควำมภกัดีของลูกค้ำยงัมคีวำมส ำคญัในกำรสร้ำงรำยได้ที่
คำดกำรณ์ได้และลดควำมผนัผวนทำงกำรเงนิ โดย Zablah และคณะ (2020) อธบิำยว่ำลูกค้ำ 
B2B ที่มีควำมภักดีสูงมักมีรูปแบบกำรซื้อที่คำดกำรณ์ได้มำกกว่ำ ขณะที่ Järvinen และ 
Taiminen (2022) พบว่ำองคก์รทีม่ฐีำนลูกคำ้ที่มคีวำมภกัดสีูงมคีวำมผนัผวนของกระแสเงนิสด
ต ่ำกว่ำและมคีวำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรที่สม ่ำเสมอมำกกว่ำ สรุปได้ว่ำ ควำมภกัดขีองลูกค้ำ
(CL) เป็นปัจจยัส ำคญัในกำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์ระยะยำวระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำยในตลำด B2B 
ปัจจยัต่ำงๆ เช่น คุณภำพควำมสมัพนัธ ์ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ คุณค่ำทีร่บัรู ้กำรน ำเทคโนโลยี
ดจิทิลัมำใช ้ควำมไวว้ำงใจของลูกคำ้ และควำมผกูพนัของลูกคำ้ ลว้นมบีทบำทส ำคญัในกำรเพิม่ 
ควำมภกัดขีองลูกค้ำ(CL) บรษิทัทีมุ่่งเน้นกำรสรำ้งและรกัษำควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำผ่ำนกำรส่ง
มอบคุณค่ำทีเ่หนือกว่ำและกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ จะสำมำรถบรรลุระดบั ควำมภกัดขีองลูกคำ้
(CL) ทีส่งูขึน้และควำมส ำเรจ็ทำงธุรกจิในระยะยำว 

Cater และคณะ (2022) ไดน้ิยำมควำมภกัดขีองลูกคำ้ในบรบิท B2B ว่ำเป็น "ควำมตัง้ใจ
และพฤตกิรรมของลูกคำ้องคก์รในกำรรกัษำควำมสมัพนัธ์ทำงธุรกจิกบัองคก์รผูใ้ห้บรกิำรอย่ำง
ต่อเนื่องในระยะยำว โดยมพีืน้ฐำนมำจำกควำมพงึพอใจ ควำมไวว้ำงใจ และควำมผูกพนัทีม่ตี่อ
องคก์รและพนกังำนขององคก์ร" นิยำมนี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่ำควำมภกัดใีนบรบิท B2B ไม่ไดเ้กดิขึน้
จำกปัจจยัเดยีว แต่เป็นผลมำจำกหลำยปัจจยัที่เชื่อมโยงกนั  Hollebeek และคณะ (2021) ได้
ขยำยควำมนิยำมของควำมภกัดใีนบรบิท B2B โดยอธบิำยว่ำเป็น "สถำนะทำงจติวทิยำทีลู่กค้ำ
องคก์รมคีวำมเชื่อมัน่ ควำมผกูพนั และควำมมุ่งมัน่ทีจ่ะด ำเนินควำมสมัพนัธ์ทำงธุรกิจกบัองคก์ร
ผูใ้หบ้รกิำรต่อไป แมจ้ะมทีำงเลอืกอื่นหรอืเผชญิกบัอุปสรรคหรอืสถำนกำรณ์ที่ทำ้ทำย" นิยำมนี้
เน้นย ้ำถงึมติทิำงจติวทิยำและควำมแขง็แกร่งของควำมสมัพนัธ์ที่สำมำรถทนทำนต่อควำมท้ำ
ทำยต่ำงๆ ได้  ในบริบทของตลำด B2B ควำมภักดีของลูกค้ำยังเป็นแก่นส ำคญัของควำม
ปรำรถนำของลูกค้ำที่จะยงัคงท ำธุรกิจกบัซพัพลำยเออร์รำยใดรำยหนึ่งเมื่อเทยีบกบัซพัพลำย
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เออรร์ำยอื่นในตลำด กำรสรำ้งควำมภกัดใีนกลุ่มลูกคำ้ธุรกจิคอืกำรรกัษำฐำนลูกคำ้ไวต้ลอดเวลำ
ผ่ำนกำรพฒันำและปรบัปรุงควำมสมัพนัธ์กนัเพื่อให้เกิดกำรซื้อซ ้ำในอนำคต (Paliszkiewicz, 
2011) ตำมที ่Coletta et al. (2021) กล่ำวไว ้บรษิทัทีม่กีลุ่มเป้ำหมำยเป็นลูกคำ้ธุรกจิจะสำมำรถ
ก ำหนดกลยุทธ์เพื่อสร้ำงและรกัษำควำมสมัพนัธ์ รวมทัง้บรรลุเป้ำหมำยด้ำนผลก ำไรได้ เมื่อมี
ควำมรู้ที่เหมำะสมซึ่งตรงหรือเกินควำมคำดหวงัของลูกค้ำนอกจำกนี้ Palmatier และคณะ 
(2023) ได้น ำเสนอนิยำมที่ครอบคลุมมำกขึ้นโดยอธบิำยว่ำควำมภกัดขีองลูกค้ำในบรบิท B2B 
เป็น "ควำมสมัพนัธ์เชงิกลยุทธ์ระยะยำวระหว่ำงองคก์รธุรกจิสองฝ่ำยทีม่กีำรสรำ้งคุณค่ำร่วมกนั 
(co-create value) ผ่ำนกำรลงทุนในทรพัยำกร ควำมรู้ และควำมสำมำรถร่วมกนั เพื่อบรรลุ
เป้ำหมำยทำงธุรกจิของทัง้สองฝ่ำย โดยมพีืน้ฐำนจำกควำมไวว้ำงใจ ควำมผกูพนั และกำรพึง่พำ
ซึ่งกันและกัน" นิยำมนี้สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะของควำมสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์และกำรสร้ำง
คุณค่ำร่วมกนัซึง่เป็นลกัษณะส ำคญัของควำมภกัดใีนบรบิท B2B ในปัจจุบนั 

ควำมภกัดีของลูกค้ำในบรบิท B2B เป็นแนวคดิที่มคีวำมซบัซ้อนและหลำยมติิ ไม่ได้
จ ำกดัอยู่เพยีงแค่กำรซื้อซ ้ำหรอืกำรอยู่กบัองคก์รเป็นระยะเวลำนำน แต่ยงัครอบคลุมถงึมติทิำง
พฤติกรรม ทศันคติ และควำมรู้ควำมเข้ำใจที่ลูกค้ำมีต่อองค์กรและควำมสัมพนัธ์ทำงธุรกิจ 
(Hollebeek et al., 2021) องคป์ระกอบส ำคญัของควำมภกัดขีองลูกคำ้ในบรบิท B2B ทีศ่กึษำใน
งำนวจิยัน้ี ไดแ้ก่ กำรบอกต่อแนะน ำในเชงิบวกและกำรซือ้ซ ้ำ ซึง่เป็นองคป์ระกอบเชงิพฤตกิรรม
ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึควำมภกัดขีองลูกค้ำอย่ำงเป็นรูปธรรม องคป์ระกอบทัง้สองนี้ท ำงำนร่วมกนั
เป็นตัวชี้ว ัดที่ส ำคัญของควำมภักดีของลูกค้ำในบริบท B2B และมีผลกระทบโดยตรงต่อ
ควำมส ำเรจ็ทำงธุรกจิขององคก์รในระยะยำว 

1) กำรบอกต่อแนะน ำในเชิงบวก (Positive Word-of-Mouth) เป็นกำรที่ลูกค้ำพูดถึง
องค์กร ผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิำรในแง่บวกกบับุคคลอื่นๆ รอบข้ำง เกิดจำกควำมพงึพอใจและ
ประสบกำรณ์ที่ดีที่ลูกค้ำได้รบัจำกองค์กร เป็นสิง่ที่มคีุณค่ำมำกส ำหรบัองค์กร เนื่องจำกช่วย
สร้ำงภำพลกัษณ์และควำมน่ำเชื่อถือ รวมทัง้ดึงดูดลูกค้ำรำยใหม่ สะท้อนถึงควำมผูกพนัและ
ควำมภักดีของลูกค้ำที่มีต่อองค์กร ในบริบทของ B2B กำรบอกต่อแนะน ำในเชิงบวกมี
ควำมส ำคญัและลกัษณะเฉพำะที่แตกต่ำงจำกบรบิท B2C อย่ำงมนีัยส ำคญั โดย Lemon และ 
Verhoef (2022) อธิบำยว่ำในตลำด B2B กำรบอกต่อแนะน ำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
มำกกว่ำในตลำด B2C ถึง 2-3 เท่ำ เนื่องจำกกำรตดัสนิใจซื้อในบรบิท B2B มกัเกี่ยวข้องกบั
ควำมเสีย่งทำงธุรกจิทีสู่งกว่ำ มลูค่ำกำรซือ้ทีม่ำกกว่ำ และมผีลกระทบโดยตรงต่อกำรด ำเนินงำน
ขององคก์รลูกคำ้ Kumar และคณะ (2020) แสดงใหเ้หน็ว่ำในบรบิท B2B ลูกคำ้ใหม่ทีม่ำจำกกำร
แนะน ำของลูกคำ้ทีม่คีวำมภกัดสีูงมอีตัรำกำรเปลีย่นเป็นลูกค้ำ (conversion rate) สูงกว่ำลูกค้ำ
ที่มำจำกช่องทำงอื่นถึง 3-5 เท่ำ มวีงจรกำรขำย (sales cycle) ที่สัน้กว่ำ และมแีนวโน้มที่จะ
กลำยเป็นลูกคำ้ทีม่คีวำมภกัดสีูงเช่นกนั ซึ่งสะท้อนใหเ้หน็ถงึคุณค่ำทำงธุรกจิทีม่หำศำลของกำร
บอกต่อแนะน ำในเชงิบวก 
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2) กำรซื้อซ ้ำ (Repurchase) เป็นกำรที่ลูกค้ำตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์หรอืใช้บรกิำรจำก
องคก์รอกีครัง้หลงัจำกทีเ่คยมปีระสบกำรณ์ดมีำก่อน เกดิจำกควำมพงึพอใจ ควำมไวว้ำงใจ และ
ทศันคตเิชงิบวกที่ลูกค้ำมตี่อองค์กร เป็นสญัญำณบ่งชี้ที่ชดัเจนว่ำลูกค้ำมคีวำมภกัดตี่อองค์กร 
และยนิดทีีจ่ะใชจ่้ำยเงนิกบัองคก์รอกีในอนำคต ในบรบิทของ B2B กำรซื้อซ ้ำมคีวำมส ำคญัและ
ลกัษณะเฉพำะทีแ่ตกต่ำงจำกบรบิท B2C โดย Kumar และ Pansari (2022) อธบิำยว่ำในตลำด 
B2B กำรซื้อซ ้ำมคีวำมส ำคญัทำงกำรเงนิมำกกว่ำในตลำด B2C เนื่องจำกมูลค่ำกำรซื้อทีสู่งกว่ำ
และควำมถี่ในกำรซื้อที่อำจน้อยกว่ำแต่มมีูลค่ำสูงกว่ำมำก  Cater และคณะ (2022) พบว่ำใน
บรบิท B2B ลูกค้ำที่มกีำรซื้อซ ้ำอย่ำงต่อเนื่องมมีูลค่ำตลอดอำยุกำรเป็นลูกค้ำ (CLV) สูงกว่ำ
ลูกค้ำใหม่ถึง 5-7 เท่ำ และมีต้นทุนในกำรให้บริกำรที่ต ่ำกว่ำถึงร้อยละ 25 -40 เนื่องจำกมี
ควำมคุ้นเคยกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิำร กระบวนกำรท ำงำน และมคีวำมเขำ้ใจในควำมคำดหวงั
และขอ้จ ำกดัขององค์กร Hollebeek และคณะ (2021) เน้นย ้ำว่ำในบรบิท B2B กำรซื้อซ ้ำไม่ได้
หมำยถงึเพยีงแค่กำรซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิำรเดมิซ ้ำ แต่ยงัรวมถงึกำรขยำยควำมร่วมมอืไปสู่
ผลติภณัฑห์รอืบรกิำรอื่นๆ (cross-buying) กำรเพิม่ปรมิำณหรอืมูลค่ำกำรซื้อ (up-buying) และ
กำรต่อสญัญำหรอืกำรต่ออำยุควำมสมัพนัธ์ทำงธุรกจิ (contract renewal) ซึ่งล้วนเป็นรูปแบบ
ของกำรซือ้ซ ้ำทีส่ะทอ้นถงึควำมภกัดขีองลูกคำ้ในบรบิท B2B 
 
ตำรำงที ่2.5 แสดงผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบควำมภกัดขีองลูกคำ้จำกงำนวจิยั 
 
ผูแ้ต่ง (ปีทีต่พีมิพ)์ Positive 

Word-of-
Mouth 

Repurchase 
Intention/Behavior 

Attitudinal 
Loyalty 

Behavioral 
Loyalty 

Customer 
Retention 

Relationship 
Loyalty 

Palmatier et al. 
(2023) 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓  

Kumar and 
Pansari (2022) 

 ✓  ✓ ✓  

Bügel et al. (2019)  ✓ ✓ ✓   
Naumann et al. 
(2020) 

 ✓  ✓ ✓  

Wang et al. (2021) ✓ ✓ ✓    
Frías-Jamilena et 
al. (2022) 

 ✓ ✓    

Kohtamäki and 
Rajala (2023) 

 ✓  ✓ ✓  

Morgan et al. 
(2022) 

✓ ✓  ✓   

Chen et al. (2021) ✓ ✓     
Wagner et al. 
(2020) 

 ✓ ✓    
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ผูแ้ต่ง (ปีทีต่พีมิพ)์ Positive 
Word-of-
Mouth 

Repurchase 
Intention/Behavior 

Attitudinal 
Loyalty 

Behavioral 
Loyalty 

Customer 
Retention 

Relationship 
Loyalty 

Haddad et al. 
(2023) 

 ✓ ✓  ✓  

Dutta and Biswas 
(2021) 

✓ ✓     

Kumar et al. 
(2021) 

✓ ✓ ✓  ✓  

Cater et al. (2022)  ✓  ✓ ✓ ✓ 
Järvinen and 
Taiminen (2022) 

 ✓  ✓ ✓  

Russo et al. 
(2020) 

 ✓ ✓ ✓   

Naumann and 
Bowden (2015) 

✓      

Hossain et al. 
(2020) 

 ✓ ✓ ✓   

Sohail et al. 
(2021) 

 ✓ ✓ ✓   

Lemon and 
Verhoef (2022) 

✓ ✓     

Singh et al. (2023)  ✓  ✓ ✓  

 
 
2.6 ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
 

 
รปูที ่2.5 แผนภำพแสดงควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปร 
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จำกรูปภำพ 2.1 ที่แสดงเป็นแผนภำพเวนน์ (Venn Diagram) แสดงควำมสมัพนัธ์
ระหว่ำงองคป์ระกอบส ำคญัในกำรบรหิำรลูกค้ำสมัพนัธ์ แผนภำพนี้แสดงใหเ้หน็ว่ำองคป์ระกอบ
ทัง้สีม่คีวำมเชื่อมโยงและซ้อนทบักนับำงส่วน ซึ่งสะทอ้นแนวคดิส ำคญัในกำรบรหิำรธุรกจิ โดย
แสดงใหเ้หน็ว่ำ 
กำรบรหิำรลูกคำ้สมัพนัธ์ (CRM) เป็นกระบวนกำรทีม่สี่วนสนับสนุนทัง้ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ
และกำรสรำ้งควำมผกูพนัของลูกคำ้ ในขณะทีค่วำมพงึพอใจของลูกคำ้ (Customer Satisfaction) 
เมื่อเชื่อมโยงกบัควำมผูกพนัของลูกค้ำ (Customer Engagement) จะน ำไปสู่ควำมภกัดีของ
ลูกค้ำ (Customer Loyalty) โดยควำมผูกพนัของลูกค้ำ (Customer Engagement) เป็นจุด
เชื่อมโยงส ำคญัระหว่ำงควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

สรุปไดว้่ำแผนภำพนี้สะทอ้นแนวคดิในกำรบรหิำรธุรกจิสมยัใหม่ทีใ่หค้วำมส ำคญักบักำร
สร้ำงควำมสมัพนัธ์ระยะยำวกับลูกค้ำ โดยกำรพฒันำคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสติกส์ และกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธ์ของลูกคำ้ทีม่ปีระสทิธภิำพเพือ่ยกระดบัควำมพงึพอใจและควำมผูกพนัของ
ลูกคำ้ ซึง่จะน ำไปสู่ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในระยะยำว 
 

2.6.1 ความสมัพนัธ์ระหว่างการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (CRM) และความ
พึงพอใจของลูกค้า (CS) 
 Sarlak และ Fard (2009) ได้ศกึษำผลกระทบของ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ 
(CRM) ต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ในภำคธนำคำร ผลกำรศกึษำชี้ใหเ้หน็ว่ำมคีวำมสมัพนัธ์เชิง
บวกระหว่ำงกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำและควำมพึงพอใจของลูกค้ำในธนำคำรเพื่อ
กำรเกษตร จงัหวดักม Khalifa และ Shen (2005) ในงำนของพวกเขำมุ่งเน้นไปทีผ่ลกระทบของ 
กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) ต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ผูเ้ขยีนโตแ้ยง้ว่ำในบรบิท
ของ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) ควำมพงึพอใจของลูกคำ้เป็นวตัถุประสงคใ์นทนัที
ที่ยงัก ำหนดเป้ำหมำยระยะกลำง (เช่น กำรรกัษำลูกค้ำและควำมภกัดี) และต่อมำคอืผลก ำไร 
(กล่ำวคอื ควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไร) อนัที่จรงิ ควำมพงึพอใจได้รบักำรพสิูจน์แล้วว่ำมผีล
อย่ำงมีนัยส ำคญัต่อควำมภักดีของลูกค้ำ กำรรกัษำลูกค้ำ และควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไร 
ผูเ้ขยีนยงัโต้แย้งต่อไปว่ำวธิเีดยีวที่จะศกึษำควำมส ำเรจ็ของ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ 
(CRM) คอืกำรตรวจสอบควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) และ
ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 

ตำมที่ Chime และ Tang (1998) ระบุไว้ กำรปรบัใช้กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ 
(CRM) ถอืว่ำมศีกัยภำพอย่ำงมหำศำล ในฐำนะเครื่องมอืส ำหรบักำรก ำกบัธุรกจิและกำรจดักำร
กิจกรรมของธุรกิจ ซึ่งควำมพงึพอใจของลูกค้ำถือเป็นผลลพัธ์ของกำรด ำเนินกำร กำรบรกิำร
ควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำ (CRM) ที่มปีระสทิธิภำพ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำ (CRM) 
กลำยเป็นเครื่องมอืส ำคญัส ำหรบัอุตสำหกรรมธนำคำร เนื่องจำกควำมพงึพอใจของผู้บรโิภค
กลำยเป็นหน่ึงในปัจจยัหลกัของควำมส ำเรจ็ (Luke Brynley-Jones, 14 พฤษภำคม 2012) 
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ตำมที ่Reinartz และ Kumar (2003) โต้แยง้ว่ำ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้เป็นตวับ่งชี้ถงึ
กำรใชง้ำน Customer Relationship Management (CRM) ทีป่ระสบควำมส ำเรจ็ เนื่องจำกลูกคำ้
ที่ไม่พอใจขององค์กรอำจเปลี่ยนไปใช้องค์กรอื่นในระยะยำว Customer Relationship 
Management ถูกน ำมำใช้ในองคก์รเพื่อลดต้นทุนและเพิม่ประสทิธภิำพ และส่งผลให้เกดิก ำไร
เพิม่ขึน้และควำมพงึพอใจของผูบ้รโิภคมำกขึน้ (Bhattacharya, 2011) 

Long et al. (2013) เน้นย ้ำว่ำองค์ประกอบของ กำรบริกำรควำมสมัพันธ์กับลูกค้ำ 
(CRM) มผีลกระทบอย่ำงมำกต่อควำมพงึพอใจและควำมน่ำเชื่อถอืของผูบ้รโิภค เนื่องจำก กำร
บรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) เป็นกระบวนกำรทีอ่งคก์รปรบัใชเ้พื่อเพิม่ควำมไดเ้ปรยีบ
ในกำรแข่งขนั ตำมที ่Wang และ Lo (2013) กล่ำวไว ้โมเดลของกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้
มสีองมุมมอง มุมมองแรกวดัพฤตกิรรมของลูกค้ำและมุมมองที่สองวดัควำมพงึพอใจและควำม
ภกัดขีองลูกคำ้ Faed (2010) เสนอกรอบแนวคดิทีร่ะบุว่ำกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ช่วยเพิม่
ควำมสมัพนัธ์ขององคก์รกบัลูกคำ้ เขำยงัระบุดว้ยว่ำกำรท ำใหลู้กคำ้พอใจและควำมพงึพอใจของ
ลูกคำ้เป็นองคป์ระกอบหลกัสองประกำรในกำรน ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) ไป
ใชอ้ย่ำงประสบควำมส ำเรจ็ 

Hisham Solieman (2011) ในกำรศกึษำของเขำเกี่ยวกบักำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้
และควำมสมัพนัธ์กบัผลกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำด ยนืยนัว่ำมคีวำมสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่ำง 
กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) และผลกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำด เช่น ควำมพงึ
พอใจของลูกค้ำและควำมภกัดขีองลูกค้ำ ตวัแปรหลกัสำมตวัของ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ (CRM) ไดร้บักำรทดสอบในกำรศกึษำนี้ ไดแ้ก่ กำรมุ่งเน้นทีลู่กคำ้หลกั ประสทิธภิำพของ
องคก์ร และกำรจดักำรควำมรูข้องลูกค้ำ กำรศกึษำสรุปว่ำองค์ประกอบทัง้หมดของ กำรบรกิำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มคีวำมสมัพนัธ์เชิงบวกกับควำมพงึพอใจของลูกค้ำและควำม
ภกัดขีองลูกค้ำ ตำมงำนวจิยัของ Bhattachacharya (2011) กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ 
(CRM) ถูกน ำมำใชใ้นองคก์รเพือ่ลดต้นทุนและเพิม่ประสทิธภิำพของบรษิทั ซึง่หมำยถงึผลก ำไร
ที่เกิดจำกควำมพงึพอใจและควำมภกัดีของลูกค้ำ ผลกำรศึกษำนี้แสดงให้เห็นว่ำกำรรบัรู้ของ
ลูกคำ้และกำรปฏบิตัติ่อลูกคำ้แต่ละรำยสำมำรถช่วยแก้ปัญหำของลูกคำ้ไดม้ำก ดงันัน้ ควำมพงึ
พอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้จะบรรลุไดผ้่ำนกำรน ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) 
ไปใชอ้ย่ำงประสบควำมส ำเรจ็ ตำมกรอบแนวคดิที ่Faed (2010) เสนอ ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ
และกำรเอำใจใส่ลูกคำ้เป็นองค์ประกอบหลกัสองประกำรในกำรน ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ (CRM) ไปใชอ้ย่ำงประสบควำมส ำเรจ็เพือ่รกัษำควำมภกัดขีองลูกคำ้ต่อบรษิทั 

Kim et al. (2003) เน้นย ้ำว่ำแต่ละมุมมองของกรอบแนวคดิ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ (CRM) และแสดงใหเ้หน็ว่ำปัจจยัทีส่ ำคญัมำกในกำรเพิม่ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ ควำม
ภักดีของลูกค้ำ และผลประโยชน์ของบริษัท คือกำรก ำจดัควำมคลุมเครือและปัญหำโดยนัย
ทัง้หมดทีม่อียู่ในระดบัสงูสุดของกำรจดักำรเชงิกลยุทธ ์Peppard (2000) ระบุว่ำกำรจดักำรขอ้มูล
ที่มีประสิทธิภำพมีบทบำทส ำคญัมำกใน กำรบริกำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (CRM) เพรำะ
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สำมำรถใช้เพื่อปรบัแต่งผลติภณัฑ์ นวตักรรมบรกิำร รวมมุมมองของลูกค้ำ และค ำนวณมูลค่ำ
ตลอดอำยุขยัของลูกคำ้ ซึง่สง่ผลต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 

บรษิทัส่วนใหญ่ได้น ำแนวคดิ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) ไปปรบัใช้เป็น
เทคนิคเพื่อเพิม่ควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ได ้(Azila and NoorNeeraj, 2011) กำร
สรำ้งควำมพงึพอใจใหลู้กคำ้เป็นควำมคำดหวงัทีเ่รว็ทีสุ่ดในกำรน ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ (CRM) มำใช ้โดยมองว่ำควำมภกัดแีละกำรรกัษำลูกคำ้เป็นเป้ำหมำยระยะกลำงและหลงั
จำกนัน้คอืองคก์ร (Azila and NoorNeeraj, 2011) 

Xu และ Walton (2005) กล่ำวถึงประโยชน์หลักต่อไปนี้ของกำรน ำ กำรบริกำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มำใช้ ได้แก่ กำรปรบัปรุงควำมพงึพอใจของลูกค้ำ กำรรกัษำ
ลูกค้ำเดมิ กำรให้ขอ้มูลเชงิกลยุทธ์ และกำรปรบัปรุงมูลค่ำตลอดอำยุขยัของลูกคำ้ Ryalts และ 
Knox (2001) พบว่ำแอปพลเิคชนั กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) สำมำรถลดต้นทุน
กำรด ำเนินงำน ปรบัปรุงควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไร/กำรใหบ้รกิำร และเพิม่ควำมพงึพอใจ กำร
รกัษำ และควำมภกัดีของลูกค้ำ พวกเขำยงัระบุด้วยว่ำโครงกำร กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ (CRM) สำมำรถช่วยใหอ้งคก์รไดเ้ปรยีบในกำรแข่งขนัในตลำดโดยกำรจดัหำผลติภณัฑท์ี่
แตกต่ำงและบรกิำรทีไ่ม่มใีครเทยีบได ้

 
2.6.2 ความสมัพนัธ์ระหว่าความพึงพอใจของลูกค้า (CS) และความผกูพนัของ

ลูกค้า (CE) 
 Yüksel and Rimmington (1998) ระบุว่ำกำรก ำหนดควำมพงึพอใจของลูกค้ำเป็นสิ่ง
ส ำคญัส ำหรบักำรใหบ้รกิำรทีม่ปีระสทิธภิำพ เนื่องจำกท ำใหบ้รษิทัไดเ้ปรยีบคู่แขง่ Chitty, Ward 
และ Chua (2007) ตัง้สมมตฐิำนว่ำควำมพงึพอใจในบรกิำรทีใ่หอ้ำจสง่ผลใหลู้กคำ้มคีวำมผูกพนั
และภกัด ีKao, Huang และ Wu (2008) ยงัทดสอบและยนืยนัผลกระทบที่ส ำคญัของควำมพงึ
พอใจของลูกค้ำต่อควำมผูกพนัและควำมภกัดขีองลูกค้ำในสวนสนุก งำนวจิยัจ ำนวนมำกแสดง
ใหเ้หน็ว่ำควำมพงึพอใจและควำมผกูพนัของลูกคำ้มคีวำมสมัพนัธท์ีม่คีวำมหมำยและเป็นบวกต่อ
กนั และสง่ผลต่อประสทิธภิำพของบรษิทั 

ตำม Coyne (1986) มเีกณฑว์กิฤตสองประกำรทีส่่งผลต่อควำมเชื่อมโยงระหว่ำงควำม
พงึพอใจของลูกค้ำและควำมภกัดีของลูกค้ำ ในด้ำนสูง เมื่อควำมพงึพอใจถงึระดบัหนึ่ง ควำม
ภกัดจีะเพิม่ขึน้อย่ำงมำก ในขณะเดยีวกนัควำมพงึพอใจลดลงถงึจุดหนึ่ง ควำมภกัดกีล็ดลงอย่ำง
มำกเช่นกนั (Oliva, Oliver and MacMillan 1992) ควำมพงึพอใจของลูกค้ำเป็นองค์ประกอบ
ส ำคญัส ำหรบัทุกองคก์รทีต่้องกำรเพิม่ควำมผูกพนัของลูกคำ้และสร้ำงควำมส ำเรจ็ทำงธุรกิจที่ดี
ขึ้น บทบำทของควำมพงึพอใจในควำมผูกพนัของลูกค้ำส่วนใหญ่บ่งชี้ว่ำสิง่แรกเป็นตวัก ำหนด
หลกัของสิง่หลงั (Dick and Basu 1994) 

Chen และ Wang (2009) เสนอมุมมองของควำมพงึพอใจของลูกค้ำเป็นกำรประเมิน
ควำมสอดคล้องระหว่ำงควำมคำดหวงัก่อนหน้ำและกำรรบัรู้ประสทิธภิำพกำรให้บรกิำร ดงันัน้ 
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กำรประเมนิในเชิงบวกของผลิตภณัฑ์หรอืบรกิำรที่ลูกค้ำได้รบัเป็นเหตุผลส ำคญัในกำรรกัษำ
ควำมสมัพนัธ์กบับรกิำรหรอืผลิตภณัฑ์ของบรษิัท และเป็นเสำหลกัส ำคญัที่ค ้ำจุนควำมภักดี 
ลูกคำ้ทีพ่งึพอใจจงึมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้ำ ลดควำมอ่อนไหวต่อรำคำ มสีว่นร่วมในกำรแนะน ำแบบ
ปำกต่อปำกในเชงิบวก และกลำยเป็นลูกคำ้ทีภ่กัด ี(Chen and Wang 2009) 

ควำมพงึพอใจไม่ได้น ำไปสู่ควำมภกัดีโดยอตัโนมตั ิแต่ต้องใช้กระบวนกำรสร้ำงควำม
ผูกพนัของลูกค้ำทลีะขัน้ตอน ขัน้ตอนต่ำงๆ ได้รบักำรอธบิำยว่ำลูกค้ำผ่ำนช่วงต่ำงๆ เช่น กำร
รบัรู ้กำรส ำรวจ กำรขยำยตวั ควำมมุ่งมัน่ และกำรสลำยตวั (Arantola 2000) ควำมผูกพนัและ
ควำมภกัดีของลูกค้ำสำมำรถถือได้ว่ำเป็นผลพลอยได้จำกควำมพงึพอใจของลูกค้ำ ควำมพงึ
พอใจของลูกคำ้ธุรกจิน ำไปสู่ควำมผูกพนัและควำมภกัดขีองลูกคำ้ (Fornell 1992) ควำมผูกพนั
และควำมภักดีของลูกค้ำจะเพิ่มขึ้นอย่ำงมำกเมื่อควำมพึงพอใจบรรลุระดับหนึ่ง และใน
ขณะเดยีวกนัควำมผกูพนัและควำมภกัดขีองลูกคำ้จะลดลงโดยอตัโนมตัหิำกระดบัควำมพงึพอใจ
ลดลงถงึจุดหนึ่ง นอกจำกนี้ ลูกคำ้ทีพ่งึพอใจสงูมแีนวโน้มทีจ่ะภกัดมีำกกว่ำลูกคำ้ทีพ่งึพอใจเพยีง
เลก็น้อย โดยรวมแลว้ เป็นทีช่ดัเจนว่ำมคีวำมสมัพนัธ์เชงิบวกอย่ำงมนีัยส ำคญัระหว่ำงควำมพงึ
พอใจของลูกคำ้และควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

Baldinger and Rubinson (1996) พบว่ำควำมผูกพนัต่อแบรนด์เป็นตวัท ำนำยทีเ่ชื่อถอื
ได้ส ำหรบัควำมภกัดตี่อแบรนด์ของลูกค้ำและมผีลกระทบเชิงบวกต่อพฤตกิรรมกำรสนับสนุน
ของลูกค้ำ ดงันัน้ บรกิำรที่มคีุณภำพสร้ำงควำมพงึพอใจให้กบัลูกค้ำและท ำให้พวกเขำยังคง
มุ่งมัน่และเป็นลูกค้ำที่ภักดีอย่ำงต่อเนื่อง ซึ่ง เป็นแรงผลักดันที่อยู่เบื้องหลังพฤติกรรมกำร
สนับสนุนของลูกค้ำ โดยกำรบอกเล่ำเพื่อน เพื่อนร่วมงำน และญำตเิกี่ยวกบัคุณค่ำที่ฝังอยู่ใน
ผลติภณัฑ์ Consuegra et al., (2007) และ Wong and Zhou (2006) ชี้ให้เหน็ว่ำควำมผูกพนั
และควำมภกัดขีองลูกค้ำได้รบักำรปรบัปรุงบำงส่วนโดยควำมพงึพอใจซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจยัที่มี
อทิธพิลมำกทีสุ่ด นอกจำกนี้ Wong และ Sohal (2003) ระบุว่ำกำรตอบสนองควำมคำดหวงัของ
ผูบ้รโิภคมำกขึน้ในระหว่ำงกำรใหบ้รกิำรจะท ำใหบ้รษิทัมคีวำมน่ำจะเป็นในกำรซือ้ซ ้ำสงูขึน้ 

งำนวจิยัส่วนใหญ่ยนืยนัว่ำลูกค้ำทีพ่งึพอใจมโีอกำสมำกขึ้นที่จะซื้อซ ้ำและสื่อสำรในเชิง
บวกต่อองค์กร (Blodgett and Anderson, 2000; Maxham and Netemeyer, 2002 ) แม้ว่ำ
นักวจิยับำงคน (Oliver, 1999; Seiders et al., 2005; Jones and Sasser 1995; Reichheld, 
1996) ระบุว่ำควำมพงึพอใจของลูกค้ำที่สูงไม่ได้หมำยควำมว่ำจะมคีวำมภกัดีสูงเสมอไป แต่
นกัวจิยัสว่นใหญ่ (Anderson 1996; Anderson et al. 1994; Fornell 1992; Fornell et al., 1996; 
Ping, 1993; Rust and Zahorik, 1993; Rust, Zahorik, and Keiningham 1995; Taylor and 
Baker 1994) ไดส้รำ้งควำมสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่ำงควำมพงึพอใจของลูกคำ้และควำมภกัดขีอง
ลูกคำ้อย่ำงชดัเจน 

นอกจำกนี้ Geyskens et al. (1999) พบว่ำควำมพงึพอใจเป็นสิง่ทีม่ำก่อนควำมไวว้ำงใจ 
กำรศกึษำทีด่ ำเนินกำรโดย Dabholkar และ Sheng (2012), Yoon (2002) และ Crosby et al., 
1990 พบควำมสมัพนัธเ์ชงิบวกอย่ำงมนีัยส ำคญัระหว่ำงควำมไวว้ำงใจและควำมพงึพอใจ ในทำง
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กลบักนั กำรศกึษำบำงชิ้นขดัแยง้กบัสิง่นี้และเสนอว่ำควำมไวว้ำงใจมำก่อนควำมพงึพอใจ (Lin 
and Wang, 2006; Ercis et al., 2012 และ Chang, 2012; Gul, 2014) โดยพวกเขำโต้แย้งว่ำ
ลูกคำ้ไวว้ำงใจผูใ้หบ้รกิำรก่อนตำมปัจจยับำงประกำรทีม่ผีลต่อควำมพงึพอใจ ดงันัน้ วรรณกรรม
จงึแสดงใหเ้หน็ควำมสมัพนัธส์องทศิทำงระหว่ำงควำมพงึพอใจและควำมไวว้ำงใจ 
 

2.6.3 ความสมัพนัธ์ระหว่างการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (CRM) และความ
ผกูพนัของลูกค้า (CE) 

กำรจดักำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM) ในฐำนะกลยุทธ์มจุีดมุ่งหมำยเพื่อสรำ้งควำมพงึ
พอใจและสรำ้งควำมสมัพนัธ์ระยะยำวกบัลูกค้ำ Bull (2003) และ Payne and Frow (2004) ได้
อภปิรำยเพิม่เตมิว่ำผ่ำนทำง กำรบรกิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) ลูกคำ้มคีวำมพงึพอใจกบั
กำรซื้อของพวกเขำมำกขึน้ และกลยุทธ์นี้ช่วยสรำ้งยอดขำยโดยกำรมอบคุณภำพกำรบรกิำรทีด่ี
ตำมที่ลูกค้ำคำดหวัง ดังนั ้นจึงสำมำรถเห็นได้อย่ำงชัดเจนว่ำแนวคิดของ กำรบริกำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มคีวำมเกี่ยวข้องอย่ำงแขง็แกร่งและโดยตรงกบักำรตลำดเชงิ
สมัพนัธเ์พือ่ใหบ้รรลุกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ 
Hasan et al. (2012) ในกำรศกึษำของพวกเขำไดใ้หค้ ำจ ำกดัควำมของ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์
กบัลูกคำ้ (CRM) ว่ำเป็นกลยุทธ์กำรจดักำรทีมุ่่งเน้นลูกคำ้ซึ่งมุ่งหวงัทีจ่ะสรำ้งควำมสมัพนัธร์ะยะ
ยำวกบัลูกค้ำที่ท ำก ำไรได้โดยใช้ควำมรู้เกี่ยวกบัลูกค้ำอย่ำงครอบคลุม ค ำจ ำกดัควำมนี้เน้นถึง
ควำมจ ำเป็นและควำมส ำคญัของกำรระบุลูกคำ้เพื่อรบัรูถ้งึควำมต้องกำรทีเ่ปลีย่นแปลงอยู่เสมอ
ของพวกเขำผ่ำนแนวทำงกำรจดักำรทีเ่หมำะสมเพือ่เพิม่กำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ 

Kocoglue (2012) ในกำรศึกษำของเขำที่มชีื่อว่ำ กำรจดักำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำและ
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในอุตสำหกรรมธนำคำร กำรศกึษำไดด้ ำเนินกำรกบักลุ่มตวัอย่ำงพนักงำน 
350 คนที่ท ำงำนในสำขำทัง้หมดใน Denizili ของ T.C. Ziraat Bank ผลกำรศึกษำสรุปว่ำ
องคป์ระกอบทัง้หมดของ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) รวมถงึฐำนขอ้มลูลูกคำ้ กำร
เรียนรู้ควำมต้องกำรและข้อร้องเรียนของลูกค้ำ และกำรให้โซลูชันที่เหมำะสมกับลูกค้ำมี
ควำมสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

Khaligh et al. (2012) ได้ศึกษำผลกระทบของ กำรบริกำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 
(CRM) ต่อควำมภักดีและกำรรกัษำลูกค้ำในอุตสำหกรรมโทรคมนำคมในอิหร่ำน ข้อมูลถูก
รวบรวมจำกผู้ใช้บรกิำรโทรคมนำคมชำวอหิร่ำน 200 รำย ผลกำรศกึษำแสดงให้เหน็ว่ำควำม
มุ่งมัน่และวิสยัทศัน์ของระบบกำรจดักำรเป็นสิ่งที่จ ำเป็นอย่ำงยิ่งส ำหรบักำรน ำ กำรบริกำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) ไปใชอ้ย่ำงประสบควำมส ำเรจ็ โครงสรำ้งของกลยุทธ์ควรอยู่บน
พื้นฐำนของควำมยดืหยุ่นและควำมชดัเจนของนโยบำยโดยเฉพำะนโยบำยด้ำนรำคำ ปัจจยั
เหล่ำนี้มคีวำมส ำคญัมำกในกำรเพิม่ควำมภกัดขีองลูกค้ำและผลประโยชน์ของบรษิทั (Khaligh et 
al., 2012) 
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ตำม Swift (2001) บริษัทสำมำรถได้รับประโยชน์มำกมำยจำกกำรน ำ กำรบริกำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มำใช ้เขำระบุว่ำประโยชน์ที่พบโดยทัว่ไปคอืกำรเพิม่กำรรกัษำ
ลูกค้ำและควำมภกัด ีCurry and Kkolou (2004) กล่ำวถงึประโยชน์หลกัและเหตุผลในกำรน ำ 
กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) มำใช้ ซึ่งรวมถงึ: ลูกค้ำจำกคู่แข่งจะมำชอบองค์กร 
องค์กรภำยในที่เรยีบง่ำยและมุ่งเน้นลูกค้ำจะท ำให้โครงสร้ำงพื้นฐำนง่ำยขึ้น ลดขัน้ตอนกำร
ท ำงำน และก ำจดักำรไหลของขอ้มูลที่ไม่มปีระสทิธผิล และก ำไรจะเพิม่ขึน้จำกลูกคำ้ทีพ่งึพอใจ
และมสีว่นร่วม ซึง่จะน ำไปสู่บรษิทัทีก่ระชบัและมุ่งเน้นมำกขึน้ บรษิทัสว่นใหญ่เชื่อว่ำ กำรบรกิำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) สำมำรถใช้เป็นเทคนิคในกำรเพิม่ควำมพงึพอใจและควำมภกัดี
ของลูกคำ้ได ้(Azila and NoorNeeraj, 2011) หรอืกล่ำวอกีนัยหนึ่ง กำรบรกิำรควำมสมัพนัธก์บั
ลูกคำ้ (CRM) ใหเ้สน้ทำงทีเ่หมำะสมส ำหรบับรษิทัในกำรมปีฏสิมัพนัธก์บัลูกคำ้ คุณลกัษณะของ 
กำรบริกำรควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำ (CRM) ที่มีประสิทธิภำพคือกำรเพิ่มอตัรำควำมพึงพอใจ 
ควำมภกัด ีและแสดงใหเ้หน็ถงึควำมมุ่งมัน่ที่แขง็แกร่งต่อลูกค้ำ (Terblanche, 2006) กำรสร้ำง
ควำมพงึพอใจใหลู้กคำ้เป็นควำมคำดหวงัทีเ่รว็ทีสุ่ดในกำรน ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ 
(CRM) มำใช้ มนัถูกรบัรู้ว่ำควำมภกัดีและกำรรกัษำลูกค้ำเป็นเป้ำหมำยระยะกลำงและหลัง
จำกนัน้กเ็ป็นองคก์ร (Azila and NoorNeeraj, 2011) 

Xu and Walton (2005) กล่ำวถงึประโยชน์หลกัของกำรน ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ (CRM) มำใชด้งัต่อไปนี้ ซึ่งไดแ้ก่ กำรปรบัปรุงควำมพงึพอใจของลูกค้ำ กำรรกัษำลูกค้ำ
เดมิ กำรใหข้อ้มูลเชงิกลยุทธ์ และกำรปรบัปรุงมูลค่ำตลอดชวีติของลูกค้ำ Gummerson (1994) 
สงัเกตว่ำ กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) สำมำรถสรำ้งและรกัษำควำมสมัพนัธ์ระยะ
ยำวกบัลูกค้ำได้ ซึ่งเป็นประเด็นส ำคญัส ำหรบัองค์กรในแง่ของกำรเข้ำถึงและรกัษำส่วนแบ่ง
กำรตลำด และในกำรปรบัปรุงกำรรกัษำลูกค้ำและก ำไร Ryalts and Knox (2001) พบว่ำแอป
พลเิคชนั กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) สำมำรถลดต้นทุนกำรด ำเนินงำน ปรบัปรุง
ควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไร/กำรให้บรกิำร และเพิม่ควำมพงึพอใจ กำรรกัษำ และควำมภกัดี
ของลูกค้ำ พวกเขำยงัระบุด้วยว่ำโครงกำร กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) สำมำรถ
ช่วยใหอ้งคก์รไดเ้ปรยีบในกำรแข่งขนัในตลำดโดยกำรใหบ้รกิำรผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่ำงและบรกิำร
ทีไ่ม่มใีครเทยีบได ้

Lawson-Body and Limayem (2004) ศกึษำผลกระทบของกำรจดักำรควำมสมัพนัธ์
ลูกค้ำต่อควำมภกัดขีองลูกค้ำโดยใช้คุณลกัษณะของเวบ็ไซต์ และพบว่ำควำมร่วมมอืกบัลูกค้ำ 
พนักงำน กำรเสรมิพลงั และกำรปรบัแต่งบรกิำรมผีลกระทบโดยตรงต่อควำมภกัดีของลูกค้ำ 
ในขณะที่ควำมเขำ้ใจควำมคำดหวงัของลูกค้ำ กำรหำลูกค้ำใหม่ และกำรจดักำรแบบโต้ตอบมี
ควำมสมัพนัธใ์นทำงลบกบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

Wang et al. (2004) ศึกษำคุณค่ำของลูกค้ำและกำรจดักำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำจำก
มุมมองของลูกคำ้ในประเทศจนี และพบว่ำคุณค่ำดำ้นกำรใชง้ำน สงัคม และอำรมณ์มผีลกระทบ
อย่ำงมนีัยส ำคญัและโดยตรงต่อประสทิธิภำพควำมสมัพนัธ์ของลูกค้ำในแง่ของควำมพงึพอใจ
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ของลูกคำ้ ในขณะทีก่ำรเสยีสละทีร่บัรู ้คุณค่ำดำ้นกำรใชง้ำน สงัคม และอำรมณ์แสดงใหเ้หน็ถงึ
ผลกระทบในทำงลบต่อ CRM ในแง่ของควำมภกัดขีองลูกค้ำ สิง่นี้บ่งชี้ว่ำโปรแกรม กำรบรกิำร
ควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ (CRM) ที่มปีระสทิธภิำพช่วยเพิม่ควำมมุ่งมัน่ทำงสงัคมและพฤตกิรรม
ของลูกคำ้ ซึง่สง่ผลต่อควำมมุ่งมัน่อย่ำงต่อเนื่องของเขำทีม่ตี่อขอ้เสนอของบรษิทั 

Amin (2011) พบว่ำกำรมสีว่นร่วมและควำมมุ่งมัน่ของบรษิทัต่อควำมตอ้งกำรและควำม
ปรำรถนำของผูบ้รโิภคช่วยเพิม่ควำมภกัดขีองลูกคำ้ มนัอนุมำนว่ำบรษิทัทีพ่ฒันำควำมสมัพนัธ์
ทำงธุรกจิทีเ่ป็นมติรกบัลูกค้ำผ่ำนกำรปรบัเปลี่ยนผลติภณัฑ์และบรกิำรบ่อยครัง้ จะไดร้บัควำม
มุ่งมัน่ของลูกคำ้ในระดบัสูง Beatty et al. (1988) ในกำรศกึษำของพวกเขำพบว่ำกำรมสี่วนร่วม
ของอโีก้ (ลกัษณะของกำรจดักำร กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ) มอีทิธพิลในเชงิบวกและ
โดยตรงต่อกำรตดัสนิใจซื้อและส่งผลต่อควำมผูกพนัต่อแบรนด์ ขอ้คน้พบนี้สนับสนุนขอ้เทจ็จรงิ
ทีว่่ำวธิทีี่บรษิทัเขำ้ถงึลูกค้ำมแีนวโน้มสูงที่จะเปลี่ยนพวกเขำ (ลูกคำ้) ใหก้ลำยเป็นลูกค้ำที่ภกัดี
และผูกพนักบัแบรนด์ และเปลีย่นพวกเขำใหเ้ป็นลูกค้ำที่มศีกัยภำพและต่อมำกเ็ป็นผูส้นับสนุน 
ขอ้คน้พบของพวกเขำสอดคลอ้งกบั(Mittal et al. 1989; Bagozzi, 1981; Fornel and Larcker, 
1981) Lawer and Knox (2006) ในงำนวจิยัของพวกเขำพบว่ำกำรจดักำรแบรนด์ลูกค้ำอย่ำง
ระมดัระวงัส่งผลต่อกำรสนับสนุนของลูกคำ้และสำมำรถดงึดูดลูกค้ำใหม่ใหก้บับรษิทัรวมถงึกำร
สรำ้งคุณค่ำทีด่ขีึน้ใหก้บัลูกคำ้ 

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมข้ำงต้น สำมำรถสรุปได้ว่ำกำรจดักำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ 
(CRM) มคีวำมสมัพนัธอ์ย่ำงมำกกบักำรสรำ้งกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ (CE) โดย CRM ช่วยเพิม่
ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ สรำ้งควำมสมัพนัธ์ระยะยำว และเพิม่ควำมภกัดขีองลูกค้ำ ซึ่งน ำไปสู่
กำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำที่สูงขึ้น องค์ประกอบส ำคญัของ กำรบริกำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ 
(CRM) ทีส่ง่ผลต่อ ควำมผกูพนัของลูกคำ้(CE) ไดแ้ก่ กำรมุ่งเน้นลูกคำ้ กำรสรำ้งฐำนขอ้มลูลูกคำ้ 
กำรเรยีนรูค้วำมต้องกำรและขอ้รอ้งเรยีนของลูกคำ้ กำรใหโ้ซลูชนัทีเ่หมำะสมกบัลูกคำ้ กำรสรำ้ง
ควำมสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกคำ้ และกำรจดักำรแบรนด์ลูกคำ้อย่ำงมปีระสทิธภิำพ ดงันัน้ หำกองคก์ร
ต้องกำรเพิม่ระดบักำรมสี่วนร่วมของลูกค้ำ จึงควรให้ควำมส ำคญักบักำรพฒันำกลยุทธ์ กำร
บรกิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) ทีม่ปีระสทิธภิำพ เพือ่สรำ้งควำมพงึพอใจ ควำมภกัด ีและ
ควำมผกูพนัของลูกคำ้ในระยะยำว 
 

2.6.4 ความสมัพนัธร์ะหว่างความผกูพนั (CE) และความภกัดีลูกค้า (CL) 
 ในยุคปัจจุบนัที่กำรแข่งขนัทำงธุรกจิมคีวำมรุนแรงมำกขึ้น องค์กรต่ำงๆ ต้องพยำยำม
สรำ้งควำมไดเ้ปรยีบในกำรแข่งขนัเพื่อควำมอยู่รอดและควำมส ำเรจ็ในระยะยำว หนึ่งในกลยุทธ์
ส ำคญัทีไ่ดร้บัควำมสนใจอย่ำงมำกคอืกำรสรำ้งควำมผูกพนัของลูกคำ้ (Customer Engagement: 
CE) ซึ่งเป็นกำรสร้ำงปฏิสมัพนัธ์และควำมสมัพนัธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่ำงลูกค้ำกับแบรนด์หรอื
องคก์ร โดยมเีป้ำหมำยสูงสุดคอืกำรสรำ้งควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ (Customer Loyalty: CL) ที่
มตี่อแบรนดใ์นระยะยำว (Brodie et al., 2011) 
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ควำมผูกพนัของลูกค้ำถือเป็นแนวคิดที่ส ำคญัในกำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำใน
ปัจจุบนั เนื่องจำกลูกคำ้มทีำงเลอืกมำกมำยและสำมำรถเปลีย่นไปใชแ้บรนดอ์ื่นไดง้่ำยหำกไม่พงึ
พอใจ ดงันัน้กำรสรำ้งควำมผูกพนัจงึเป็นกุญแจส ำคญัในกำรรกัษำลูกคำ้เอำไว ้โดยควำมผูกพนั
ของลูกคำ้สำมำรถเกดิขึ้นได้จำกหลำยปัจจยั เช่น คุณภำพของสนิคำ้และบรกิำร กำรสื่อสำรที่ด ี
ควำมเชื่อมัน่และไวว้ำงใจ รวมถงึอำรมณ์และควำมรูส้กึทีด่ทีีลู่กคำ้มตี่อแบรนด ์(Sashi, 2012) 
ในขณะเดยีวกนั ควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้กเ็ป็นผลลพัธท์ีส่ ำคญัทีสุ่ดอย่ำงหนึ่งทีแ่บรนดต์อ้งกำร 
เพรำะลูกคำ้ทีม่คีวำมจงรกัภกัดจีะซื้อสนิคำ้หรอืใชบ้รกิำรซ ้ำ บอกต่อในแงบ่วก และไม่เปลีย่นไป
ใชแ้บรนด์อื่นแมจ้ะมขีอ้เสนอทีด่กีว่ำ ซึ่งจะส่งผลดตี่อรำยไดแ้ละผลก ำไรขององคก์รในระยะยำว 
(Oliver, 1999) งำนวจิยัหลำยชิ้นไดศ้กึษำควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมผูกพนัของลูกคำ้และควำม
จงรกัภักดีของลูกค้ำ โดยพบว่ำควำมผูกพนัของลูกค้ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมจงรกัภกัดี 
กล่ำวคอื เมื่อลูกคำ้มคีวำมผูกพนักบัแบรนด์สูง กจ็ะยิง่มแีนวโน้มทีจ่ะเกดิควำมจงรกัภกัดตี่อแบ
รนดม์ำกขึน้เช่นกนั (Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2012; Leckie et al., 2016) 

ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงควำมผกูพนัของลูกคำ้และควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ยงัมปีระเดน็ที่
น่ำสนใจอีกมำกมำยที่ควรศึกษำเพิม่เติม เช่น ปัจจยัใดบ้ำงที่ส่งผลต่อควำมผูกพนัของลูกค้ำ 
ควำมผูกพนัของลูกคำ้มผีลต่อควำมจงรกัภกัดใีนระดบัใด ควำมสมัพนัธ์ของทัง้สองตวัแปรเป็น
อย่ำงไรในบริบทที่แตกต่ำงกัน เป็นต้น ดังนั ้นบทควำมนี้จึงมีว ัตถุประสงค์เพื่อทบทวน
วรรณกรรมและงำนวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมผูกพนัของลูกค้ำและควำม
จงรกัภกัดขีองลูกค้ำ เพื่อสร้ำงควำมเขำ้ใจที่ลกึซึ้งมำกขึ้นเกี่ยวกบัประเด็นดงักล่ำว อนัจะเป็น
ประโยชน์ต่อกำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดเพื่อสร้ำงควำมผูกพนัและควำมจงรกัภกัดีของลูกค้ำ
ต่อไป 

แนวคิดเกี่ยวกับควำมผูกพันของลูกค้ำ ควำมผูกพันของลูกค้ำ (Customer 
Engagement) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัควำมสนใจอย่ำงมำกในวงกำรวชิำกำรและวงกำรธุรกจิในช่วง
หลำยปีทีผ่่ำนมำ โดยมนีกัวชิำกำรหลำยท่ำนไดใ้หค้วำมหมำยของควำมผกูพนัของลูกคำ้ไวอ้ย่ำง
หลำกหลำย เช่น Brodie et al. (2011) ใหค้วำมหมำยว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำคอืสถำนะทำง
จติใจทีเ่กดิจำกประสบกำรณ์ของลูกคำ้ในกำรมปีฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์ในบรบิทเฉพำะ ซึ่งเกดิขึน้
จำกกำรรบัรู้ คุณค่ำ อำรมณ์ และพฤตกิรรมของลูกค้ำ ในขณะที่ Vivek et al. (2012) มองว่ำ
ควำมผกูพนัของลูกคำ้คอืระดบัของกำรมสีว่นร่วมและกำรเชื่อมโยงของลูกคำ้ทีม่ตี่อขอ้เสนอหรอื
กจิกรรมขององคก์ร ซึง่เกดิขึน้จำกแรงจงูใจของลูกคำ้เอง 

จำกควำมหมำยขำ้งต้นจะเหน็ไดว้่ำ ควำมผูกพนัของลูกคำ้เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ภำยในจติใจ
ของลูกค้ำ ที่เกิดจำกปฏิสมัพนัธ์และประสบกำรณ์ที่ลูกค้ำมีต่อแบรนด์ โดยสำมำรถสะท้อน
ออกมำได้ทัง้ในเชงิอำรมณ์ ควำมคดิ และพฤตกิรรม ซึ่งหำกลูกค้ำมคีวำมผูกพนัต่อแบรนด์ใน
เชงิบวกกจ็ะส่งผลดตี่อแบรนด์ในหลำยด้ำน เช่น กำรซื้อซ ้ำ กำรบอกต่อ กำรใหข้อ้มูลยอ้นกลบั 
กำรมสีว่นร่วมในกจิกรรมของแบรนด ์เป็นตน้ (Hollebeek, 2011) 
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นอกจำกนี้ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ยงัสำมำรถเกดิขึน้ไดใ้นหลำยระดบั ตัง้แต่กำรรบัรู ้กำร
เข้ำใจ ไปจนถึงกำรมสี่วนร่วมและควำมผูกพนัที่ลกึซึ้ง ซึ่ง Sashi (2012) ได้เสนอวงจรควำม
ผูกพนัของลูกค้ำ (Customer Engagement Cycle) ที่อธบิำยถงึขัน้ตอนกำรสร้ำงควำมผูกพนั
ของลูกคำ้ตัง้แต่กำรสรำ้งกำรรบัรู ้กำรก่อใหเ้กดิควำมสนใจ กำรสรำ้งควำมสมัพนัธ ์ไปจนถงึกำร
รกัษำควำมสมัพนัธ์ในระยะยำว โดยในแต่ละขัน้ตอนจะมเีป้ำหมำยและกลยุทธ์ที่แตกต่ำงกนั
ออกไป 

จำกที่กล่ำวมำจะเห็นได้ว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำเป็นสิ่งที่มีควำมส ำคญัอย่ำงยิ่งต่อ
ควำมส ำเรจ็ของแบรนดใ์นปัจจุบนั เพรำะกำรมลีูกคำ้ทีม่คีวำมผูกพนัสงูจะน ำไปสูค่วำมไดเ้ปรยีบ
ทำงกำรแข่งขนัที่ยัง่ยนื ผ่ำนกำรสร้ำงควำมจงรกัภกัดใีนระยะยำว ดงันัน้กำรท ำควำมเขำ้ใจถงึ
แนวคดิ องค์ประกอบ และกระบวนกำรของควำมผูกพนัของลูกค้ำจงึเป็นพื้นฐำนส ำคญัในกำร
พฒันำกลยุทธเ์พือ่สรำ้งควำมผกูพนัของลูกคำ้ทีม่ปีระสทิธผิลต่อไป 

แนวคิดเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ (Customer 
Loyalty) เป็นอกีหนึ่งแนวคดิที่มคีวำมส ำคญัอย่ำงมำกต่อกำรด ำเนินธุรกิจ โดยเป็นเป้ำหมำย
สูงสุดที่แบรนด์ต่ำงๆ พยำยำมบรรลุให้ได้ เพรำะกำรมลีูกค้ำที่จงรกัภกัดีจะช่วยสร้ำงรำยได้ที่
มัน่คงและต่อเนื่องให้กับองค์กร รวมถึงช่วยลดต้นทุนในกำรหำลูกค้ำใหม่อีกด้วย ซึ่งควำม
จงรกัภกัดขีองลูกคำ้มนีิยำมทีห่ลำกหลำย เช่น Oliver (1999) ใหค้วำมหมำยว่ำ ควำมจงรกัภกัดี
คอืขอ้ผูกมดัอย่ำงลกึซึ้งทีจ่ะซื้อซ ้ำหรอืใหก้ำรอุปถมัภ์สนิคำ้หรอืบรกิำรทีพ่งึพอใจอย่ำงสม ่ำเสมอ
ในอนำคต ซึ่งท ำให้เกดิกำรซื้อซ ้ำในแบรนด์เดมิ แม้ว่ำจะมอีทิธพิลจำกสถำนกำรณ์และควำม
พยำยำมทำงกำรตลำดทีม่แีนวโน้มทีจ่ะท ำใหเ้กดิกำรเปลีย่นพฤตกิรรม 

จำกควำมหมำยขำ้งต้นจะเหน็ไดว้่ำ ควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้จำกควำม
พงึพอใจของลูกคำ้ทีม่ตี่อแบรนดอ์ย่ำงต่อเนื่อง จนน ำไปสูค่วำมผกูพนัทำงอำรมณ์และพฤตกิรรม
กำรซื้อซ ้ำในระยะยำว โดยลูกคำ้ที่จงรกัภกัดจีะมคีุณลกัษณะส ำคญั ไดแ้ก่ (1) มทีศันคตทิี่ดตี่อ
แบรนด ์(2) มคีวำมตัง้ใจซือ้สนิคำ้หรอืใชบ้รกิำรของแบรนดอ์ย่ำงต่อเนื่อง (3) มกีำรซือ้ซ ้ำหรอืใช้
ซ ้ำในปรมิำณมำก (4) มกีำรบอกต่อหรอืแนะน ำแบรนดใ์หผู้อ้ื่น และ (5) มคีวำมอ่อนไหวต่อรำคำ
น้อยลง (Aaker, 1991; Assael, 1998; Oliver, 1999) 

นอกจำกนี้ควำมจงรกัภกัดีของลูกค้ำยงัสำมำรถแบ่งออกได้เป็น 2 มติิ คอื (1) ควำม
จงรกัภกัดเีชงิพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) ซึ่งวดัจำกกำรซื้อซ ้ำ ปรมิำณกำรซื้อ ควำมถี่ใน
กำรซื้อ และ (2) ควำมจงรกัภกัดเีชงิทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) ซึ่งวดัจำกทศันคต ิควำมชื่น
ชอบ และควำมผูกพนัทำงอำรมณ์ที่มตี่อแบรนด์ (Chaudhuri and Holbrook, 2001; Dick and 
Basu, 1994) ซึง่ลูกคำ้ทีม่คีวำมจงรกัภกัดสีงูจะตอ้งมทีัง้สองมตินิี้ควบคู่กนัไป 

กำรสรำ้งควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ใหเ้กดิขึน้ไดน้ัน้ไม่ใช่เรื่องง่ำย เพรำะตอ้งอำศยัควำม
พยำยำมและกำรลงทุนอย่ำงต่อเนื่องของแบรนด์ รวมถงึต้องสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร
และสรำ้งประสบกำรณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคำ้ไดอ้ย่ำงสม ่ำเสมอ ซึ่ง Aaker (1991) ไดเ้สนอปัจจยัทีม่ผีล
ต่อควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำ ได้แก่ (1) ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ (2) กำรรบัรู้ถงึต้นทุนในกำร
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เปลี่ยนแบรนด์ (3) ควำมชอบในแบรนด์ และ (4) ควำมผูกพนักับแบรนด์ ดงันัน้แบรนด์จึง
จ ำเป็นตอ้งใหค้วำมส ำคญักบัปัจจยัเหล่ำนี้ เพือ่สรำ้งและรกัษำควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ใหอ้ยู่กบั
แบรนดใ์นระยะยำว 

ดงันัน้ควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้เป็นเป้ำหมำยสูงสุดของกำรสรำ้งควำมผูกพนัของลูกคำ้ 
เพรำะเป็นสิง่ทีจ่ะน ำไปสูผ่ลลพัธท์ำงธุรกจิทีด่ใีนระยะยำว ทัง้ในแงข่องรำยได ้สว่นแบ่งกำรตลำด 
และควำมสำมำรถในกำรแขง่ขนั ดงันัน้กำรศกึษำและท ำควำมเขำ้ใจเกี่ยวกบัควำมจงรกัภกัดขีอง
ลูกคำ้จงึเป็นสิง่ส ำคญัทีจ่ะช่วยใหแ้บรนด์สำมำรถพฒันำกลยุทธ์เพื่อสร้ำงควำมผูกพนัและควำม
จงรกัภกัดขีองลูกคำ้ไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพมำกยิง่ขึน้ 

ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมผูกพนัของลูกค้ำและควำมจงรกัภกัดีของลูกค้ำ จำกกำร
ทบทวนแนวคดิเกีย่วกบัควำมผกูพนัของลูกคำ้และควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ขำ้งตน้ จะเหน็ไดว้่ำ
ทัง้สองแนวคดินี้มคีวำมเกีย่วขอ้งและเชื่อมโยงกนัอย่ำงใกลช้ดิ โดยควำมผกูพนัของลูกคำ้ถอืเป็น
องค์ประกอบส ำคญัที่จะน ำไปสู่ควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ในที่สุด ซึ่งควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงสอง
แนวคดินี้สำมำรถอธบิำยไดด้งันี้ 

ควำมผูกพนัของลูกค้ำเป็นตวัขบัเคลื่อนควำมจงรกัภักดีของลูกค้ำ จำกงำนวจิัยของ 
Bowden (2009) พบว่ำ ควำมผูกพนัของลูกคำ้เป็นโครงสร้ำงพหุมติทิี่ประกอบดว้ยมติทิำงด้ำน
อำรมณ์ ควำมคดิ และพฤตกิรรม ซึง่มอีทิธพิลต่อควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ทัง้ในเชงิทศันคตแิละ
พฤตกิรรม กล่ำวคอื เมื่อลูกคำ้มคีวำมผกูพนักบัแบรนดส์งู กจ็ะสง่ผลใหเ้กดิทศันคตทิีด่แีละควำม
ตัง้ใจซื้อต่อแบรนด์นัน้สูงตำมไปด้วย และน ำไปสู่พฤตกิรรมกำรซื้อซ ้ำในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคดิของ Oliver (1999) ทีร่ะบุว่ำควำมจงรกัภกัดเีป็นขอ้ผูกมดัที่จะซื้อซ ้ำหรอือุปถมัภ์สนิค้ำ
หรอืบรกิำรที่พงึพอใจอย่ำงสม ่ำเสมอในอนำคต ดงันัน้ควำมผูกพนัของลูกค้ำจงึเป็นเสมอืนตวั
แปรตน้ทีส่ง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดใีนฐำนะตวัแปรตำม 

ควำมผูกพันของลูกค้ำและควำมจงรักภักดีของลูกค้ำเป็นกระบวนกำรที่เกิดขึ้น
ตำมล ำดบั จำกงำนวจิยัของ Sashi (2012) ไดเ้สนอกรอบแนวคดิเกีย่วกบัวงจรชวีติควำมผูกพนั
ของลูกค้ำ (Customer Engagement Cycle) ซึ่งอธิบำยถึงกระบวนกำรเกิดควำมผูกพนัและ
ควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำทีเ่กดิขึ้นตำมล ำดบั โดยเริม่จำก (1) กำรเชื่อมโยง (Connection) ซึ่ง
เป็นขัน้ตอนที่ลูกค้ำเริ่มมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ ( 2) กำรมีส่วนร่วม 
(Interaction) ซึง่เป็นขัน้ตอนทีลู่กคำ้มสีว่นร่วมและแลกเปลีย่นขอ้มลูกบัแบรนดม์ำกขึน้ (3) ควำม
พงึพอใจ (Satisfaction) ซึ่งเป็นขัน้ตอนทีลู่กคำ้รูส้กึพงึพอใจกบัประสบกำรณ์ทีไ่ดร้บัจำกแบรนด์ 
(4) กำรรกัษำ (Retention) ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่ลูกค้ำมกีำรซื้อซ ้ำและใช้บรกิำรกับแบรนด์อย่ำง
ต่อเนื่อง (5) ควำมผูกพนั (Commitment) ซึ่งเป็นขัน้ตอนทีลู่กคำ้มคีวำมผูกพนัทำงอำรมณ์และ
ให้คุณค่ำกบัควำมสมัพนัธ์ที่มกีบัแบรนด์ และ (6) กำรสนับสนุน (Advocacy) ซึ่งเป็นขัน้ตอน
สุดท้ำยที่ลูกค้ำกลำยเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์และช่วยแนะน ำบอกต่อไปยงัผู้อื่น ซึ่งถอืเป็นระดบั
สงูสุดของควำมจงรกัภกัด ี
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ควำมผูกพนัของลูกค้ำและควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำมคีวำมสมัพนัธ์เชิงบวก งำนวจิยั
หลำยชิ้นได้ยนืยนัถงึควำมสมัพนัธ์เชิงบวกระหว่ำงควำมผูกพนัของลูกค้ำและควำมจงรกัภกัดี
ของลูกค้ำ เช่น งำนวิจยัของ Vivek et al. (2012) ที่พบว่ำควำมผูกพนัของลูกค้ำมีอิทธิพล
ทำงบวกต่อควำมตัง้ใจซื้อ กำรบอกต่อ และควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำ งำนวจิยัของ Hollebeek 
(2011) ทีพ่บว่ำควำมผูกพนัของลูกค้ำมคีวำมสมัพนัธ์เชงิบวกกบัควำมพงึพอใจ ควำมไวว้ำงใจ 
และควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ และงำนวจิยัของ Brodie et al. (2011) ทีพ่บว่ำควำมผูกพนัของ
ลูกค้ำส่งผลทำงบวกต่อควำมจงรักภักดีเชิงทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้ำ เป็นต้น ซึ่ง
ผลกำรวจิยัเหล่ำนี้ชีใ้หเ้หน็ว่ำยิง่ลูกคำ้มรีะดบัควำมผกูพนักบัแบรนดส์งู กจ็ะยิง่สง่ผลใหเ้กดิควำม
จงรกัภกัดตี่อแบรนดส์งูตำมไปดว้ย 

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำควำมผูกพันของลูกค้ำและควำม
จงรกัภกัดขีองลูกคำ้เป็นสองแนวคดิทีม่คีวำมสมัพนัธก์นัอย่ำงใกลช้ดิ โดยควำมผกูพนัของลูกค้ำ
เป็นตวัแปรส ำคญัทีจ่ะน ำไปสูค่วำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้ในระยะยำว ซึง่ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงสอง
แนวคดินี้สำมำรถอธบิำยไดใ้น 3 ลกัษณะ คอื (1) ควำมผูกพนัของลูกคำ้เป็นตวัขบัเคลื่อนควำม
จงรกัภกัดขีองลูกคำ้ (2) ควำมผูกพนัของลูกคำ้และควำมจงรกัภกัดขีองลูกคำ้เป็นกระบวนกำรที่
เกดิขึน้ตำมล ำดบั และ (3) ควำมผูกพนัของลูกคำ้และควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำมคีวำมสมัพนัธ์
เชงิบวก 

ดงันัน้กำรสร้ำงควำมผูกพนัให้เกดิขึ้นกบัลูกค้ำจงึเป็นกลยุทธ์ส ำคญัที่จะช่วยให้แบรนด์
สำมำรถสร้ำงควำมจงรกัภักดีของลูกค้ำได้ในระยะยำว ซึ่งจะน ำไปสู่ควำมได้เปรียบในกำร
แข่งขนัและผลประกอบกำรทีด่ขีององค์กรต่อไป อย่ำงไรกต็ำม กำรสรำ้งควำมผูกพนัและควำม
จงรกัภกัดขีองลูกค้ำใหเ้กดิขึน้ไดน้ัน้ แบรนด์จ ำเป็นต้องมคีวำมเขำ้ใจลูกคำ้อย่ำงลกึซึ้ง สำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีให้กับลูกค้ำได้อย่ำงต่อเนื่อง รวมถึงต้อง
สื่อสำรและสร้ำงปฏิสมัพนัธ์กับลูกค้ำผ่ำนช่องทำงที่หลำกหลำย เพื่อให้ลูกค้ำรู้สกึผูกพนัและ
เชื่อมโยงกับแบรนด์ในระดับที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น ซึ่งหำกแบรนด์สำมำรถท ำสิ่งเหล่ำนี้ได้อย่ำงมี
ประสทิธิภำพ ก็จะสำมำรถสร้ำงควำมผูกพนัและควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำให้เกิดขึ้นได้อย่ำง
ยัง่ยนืในระยะยำว 

อย่ำงไรกต็ำมกำรศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมผกูพนัของลูกคำ้และควำมจงรกัภกัดี
ของลูกค้ำยงัคงเป็นประเด็นที่น่ำสนใจและท้ำทำยส ำหรบันักวจิยัและนักกำรตลำด เนื่องจำก
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสองแนวคิดนี้มีควำมซับซ้อนและอำจแตกต่ำงกันไปตำมบริบทของ
อุตสำหกรรมและกลุ่มลูกคำ้ ดงันัน้กำรศกึษำวจิยัเพิม่เตมิเพือ่ท ำควำมเขำ้ใจถงึกลไกและปัจจยัที่
ส่งผลต่อควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมผูกพนัของลูกค้ำและควำมจงรกัภกัดีของลูกค้ำในแต่ละ
บรบิท จงึยงัคงเป็นสิง่ทีจ่ ำเป็นเพือ่ให้องคก์รสำมำรถน ำไปประยุกต์ใชใ้นกำรวำงกลยุทธไ์ดอ้ย่ำง
มปีระสทิธภิำพมำกยิง่ขึน้ต่อไป 
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2.7 สรปุงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 Saeheaw และ Montri (2020) ศกึษำอทิธพิลของคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจสิตกิสแ์ละ
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ในอุตสำหกรรมโลจสิตกิสข์องประเทศไทย 
โดยใชแ้บบสอบถำมในกำรเกบ็ขอ้มูลจำกลูกคำ้ของบรษิทัโลจสิตกิสใ์นประเทศไทย ผลกำรวจิยั
พบว่ำทัง้คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ นอกจำกนี้ยงัพบว่ำควำมพงึพอใจของลูกคำ้มบีทบำทส ำคญัในกำรคัน่กลำง
อทิธพิลดงักล่ำว อย่ำงไรก็ตำม กำรศกึษำนี้ยงัไม่ได้ครอบคลุมถงึกำรมสี่วนร่วมของลูกค้ำ ซึ่ง
เป็นปัจจยัทีม่คีวำมส ำคญัต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้เช่นกนั 

Nguyen และคณะ (2019) ศกึษำบทบำทของคุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์ควำมพงึ
พอใจของลูกค้ำ และต้นทุนในกำรเปลี่ยนผู้ให้บรกิำรต่อกำรตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิำรโลจิสติกส์
ภำยนอกของบรษิทัผลติในประเทศเวยีดนำม โดยใช้แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง (Structural 
equation modeling) ในกำรวเิครำะห์ขอ้มูล ผลกำรวจิยัชี้ให้เหน็ว่ำคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจิ
สตกิส์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และควำมพงึพอใจของลูกค้ำมอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรโลจิสติกส์ภำยนอก อย่ำงไรก็ตำม กำรศึกษำนี้ยงัไม่ได้
ครอบคลุมถงึกำรบรหิำรควำมสัมพนัธ์ลูกค้ำ รวมถงึผลลพัธ์ด้ำนกำรมสี่วนร่วมและควำมภกัดี
ของลูกคำ้ 

Parasuraman และคณะ (1988) ได้พฒันำเครื่องมือ SERVQUAL ซึ่งเป็นมำตรวดั
คุณภำพกำรให้บรกิำรที่ได้รบักำรยอมรบัอย่ำงกว้ำงขวำง โดยประกอบด้วย 5 มติหิลกั ได้แก่ 
ควำมน่ำเชื่อถอื (Reliability) กำรตอบสนอง (Responsiveness) กำรใหค้วำมมัน่ใจ (Assurance) 
ควำมเอำใจใส่ (Empathy) และควำมเป็นรูปธรรม (Tangibles) ซึ่งมกีำรน ำไปประยุกต์ใชใ้นกำร
ประเมนิคุณภำพกำรใหบ้รกิำรในอุตสำหกรรมต่ำง ๆ รวมถงึอุตสำหกรรมโลจสิตกิสด์ว้ย 

Sari และคณะ (2021) ศกึษำอทิธพิลของคุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำต่อควำมพงึพอใจและควำมภกัดีของลูกค้ำในอุตสำหกรรมขนส่งสนิค้ำใน
ประเทศอนิโดนีเซีย โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์ในกำรเก็บขอ้มูลจำกลูกค้ำของบรษิทัขนส่ง
สนิคำ้ ผลกำรวจิยัแสดงให้เหน็ว่ำคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์
ลูกค้ำมอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำ และควำมพงึพอใจของลูกค้ำมอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ กำรศกึษำนี้ยนืยนัถงึควำมส ำคญัของทัง้คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจิ
สตกิสแ์ละกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำในกำรสร้ำงควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกค้ำใน
บรบิทของธุรกจิขนสง่สนิคำ้ 

Kalyar และคณะ (2021) ศกึษำผลกระทบของคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจสิตกิส์และกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้ต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ผ่ำนตวัแปรคัน่กลำงควำมพงึพอใจของลูกค้ำ
ในอุตสำหกรรมขนส่งสนิค้ำในประเทศปำกีสถำน โดยใช้แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงในกำร
วเิครำะห์ข้อมูลที่รวบรวมจำกแบบสอบถำมออนไลน์ ผลกำรวจิยัแสดงให้เห็นว่ำคุณภำพกำร
ให้บรกิำรโลจสิตกิส์และกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำมอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของ
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ลูกค้ำ และควำมพงึพอใจของลูกค้ำมบีทบำทส ำคญัในกำรคัน่กลำงอทิธพิลดงักล่ำวไปยงัควำม
ภกัดขีองลูกค้ำ กำรศกึษำนี้เน้นย ้ำถงึควำมส ำคญัของกำรมุ่งเน้นทัง้คุณภำพกำรให้บรกิำรโลจิ
สตกิส์และกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำเพื่อเพิม่ควำมภกัดขีองลูกค้ำผ่ำนควำมพงึพอใจของ
ลูกคำ้ 

Piboonrungroj และ Buranasiri (2021) ศกึษำผลกระทบของคุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจิ
สติกส์และกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีของลูกค้ำใน
อุตสำหกรรมขนส่งสนิค้ำในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถำมในกำรเก็บขอ้มูลจำกลูกค้ำของ
บรษิัทขนส่งสนิค้ำในประเทศไทย ผลกำรวจิยัพบว่ำคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจิสติกส์และกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และควำมพงึพอใจของ
ลูกคำ้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ กำรศกึษำนี้แสดงใหเ้หน็ถงึควำมส ำคญัของกำร
มุ่งเน้นทัง้คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิสแ์ละกำรบริหำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำในกำรสร้ำงควำม
พงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ในบรบิทของธุรกจิขนสง่สนิคำ้ในประเทศไทย 

Nyadzayo และ Khajehzadeh (2020) ศกึษำบทบำทของควำมพงึพอใจของลูกค้ำใน
ฐำนะตัวแปรคัน่กลำงระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรและกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำ โดยใช้
แบบสอบถำมออนไลน์ในกำรเก็บข้อมูลจำกลูกค้ำธุรกิจค้ำปลีกในประเทศออสเตรเลีย 
ผลกำรวจิยัแสดงใหเ้หน็ถงึควำมสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่ำงคุณภำพกำรใหบ้รกิำรกบัควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้ และระหว่ำงควำมพงึพอใจของลูกคำ้กบักำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ กำรศกึษำนี้ชี้ใหเ้หน็
ถงึควำมส ำคญัของกำรมุ่งเน้นคุณภำพกำรใหบ้รกิำรเพือ่เพิม่ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ซึง่น ำไปสู่
กำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ทีเ่พิม่ขึน้ 

Prentice และคณะ (2019) ศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงประสบกำรณ์แบรนด์ คุณภำพ
กำรใหบ้รกิำร และกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวและกำรบรกิำร โดยใช้
แบบสอบถำมในกำรเกบ็ขอ้มลูจำกนกัท่องเทีย่วและลูกคำ้ในอุตสำหกรรมกำรบรกิำร ผลกำรวจิยั
แสดงให้เหน็ว่ำประสบกำรณ์แบรนด์และคุณภำพกำรให้บรกิำรมอีทิธพิลเชงิบวกต่อกำรมสี่วน
ร่วมของลูกค้ำ โดยคุณภำพกำรให้บรกิำรมบีทบำทส ำคญัในกำรสร้ำงประสบกำรณ์แบรนด์ที่ดี 
ซึ่งจะน ำไปสู่กำรเพิม่กำรมสี่วนร่วมของลูกค้ำ กำรศึกษำนี้เน้นย ้ำควำมส ำคญัของกำรพฒันำ
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรเพือ่สง่เสรมิกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ในธุรกจิกำรบรกิำร 

Zhang และคณะ (2021) ศกึษำปัจจยัทีส่่งผลต่อกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้และผลกระทบ
ต่อควำมภกัดขีองลูกค้ำในอุตสำหกรรมกำรบรกิำร โดยใช้แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงในกำร
วเิครำะห์ขอ้มูลที่รวบรวมจำกแบบสอบถำมออนไลน์ ผลกำรวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่ำควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้และคุณภำพควำมสมัพนัธ์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ และกำรมสี่วน
ร่วมของลูกค้ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมภักดีของลูกค้ำ กำรศึกษำนี้แสดงให้เห็นถึงควำม
เชื่อมโยงระหว่ำงควำมพงึพอใจของลูกค้ำ กำรมสี่วนร่วมของลูกค้ำ และควำมภกัดีของลูกค้ำ 
โดยเน้นย ้ำควำมส ำคญัของกำรสร้ำงควำมพงึพอใจและสนับสนุนกำรมสี่วนร่วมของลูกค้ำเพื่อ
เพิม่ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในอุตสำหกรรมกำรบรกิำร 
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Ahn และ Lee (2021) ศึกษำบทบำทของกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำในกำรเชื่อมโยง
ระหว่ำงควำมพงึพอใจของลูกคำ้และควำมภกัดขีองลูกคำ้ในอุตสำหกรรมคำ้ปลกีออนไลน์ โดยใช้
แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงในกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่รวบรวมจำกแบบสอบถำมออนไลน์ 
ผลกำรวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่ำควำมพงึพอใจของลูกคำ้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ 
และกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ นอกจำกนี้ กำรมสีว่นร่วม
ของลูกคำ้ยงัมบีทบำทส ำคญัในฐำนะตวัแปรคัน่กลำงระหว่ำงควำมพงึพอใจของลูกคำ้และควำม
ภกัดขีองลูกคำ้ กำรศกึษำนี้แสดงใหเ้หน็ถงึควำมส ำคญัของกำรสร้ำงควำมพงึพอใจและส่งเสรมิ
กำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้เพือ่เพิม่ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิคำ้ปลกีออนไลน์ 

Sakyi และคณะ (2019) ศกึษำควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ คุณค่ำตรำ
สนิคำ้ และควำมภกัดขีองลูกคำ้ในอุตสำหกรรมขนสง่สนิคำ้ในประเทศกำนำ โดยใชแ้บบสอบถำม
ในกำรเกบ็ขอ้มูลจำกลูกคำ้ของบรษิทัขนส่งสนิคำ้ ผลกำรวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่ำกำรมสี่วนร่วมของ
ลูกค้ำมอีิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่ำตรำสินค้ำและควำมภกัดีของลูกค้ำ โดยกำรมสี่วนร่วมของ
ลูกคำ้ช่วยเสรมิสรำ้งคุณค่ำตรำสนิคำ้ และน ำไปสู่ระดบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ทีสู่งขึน้ กำรศกึษำนี้
แสดงใหเ้หน็ถงึบทบำทของกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ในกำรสร้ำงคุณค่ำตรำสนิค้ำและเพิม่ควำม
ภกัดขีองลูกคำ้ในอุตสำหกรรมขนสง่สนิคำ้ 

Nadeem และคณะ (2021) ศกึษำผลกระทบของกำรมสี่วนร่วมของลูกค้ำต่อควำมภกัดี
ของลูกค้ำผ่ำนตวัแปรคัน่กลำงควำมพงึพอใจของลูกค้ำในอุตสำหกรรมโทรคมนำคม โดยใช้
แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงในกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่รวบรวมจำกแบบสอบถำมออนไลน์ 
ผลกำรวจิยัพบว่ำกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้และควำม
ภกัดขีองลูกค้ำ โดยควำมพงึพอใจของลูกค้ำมบีทบำทคัน่กลำงอทิธพิลของกำรมสี่วนร่วมของ
ลูกคำ้ไปยงัควำมภกัดขีองลูกคำ้ กำรศกึษำนี้เน้นย ้ำควำมส ำคญัของกำรสนบัสนุนใหลู้กคำ้มสี่วน
ร่วม ซึง่จะน ำไปสูค่วำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกค้ำทีส่งูขึน้ในธุรกจิโทรคมนำคม 

จำกกำรสรุปแนวคดิและผลกำรวจิยัข้ำงต้นพบว่ำคุณภำพกำรให้บรกิำรโลจสิตกิส์และ
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้เป็นปัจจยัส ำคญัทีส่ง่ผลต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ โดยควำมพงึ
พอใจของลูกคำ้มบีทบำทส ำคญัในกำรน ำไปสู่กำรมสี่วนร่วมและควำมภกัดขีองลูกค้ำ ในขณะที่
กำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ก็มอีทิธิพลเชงิบวกต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้เช่นกนั อย่ำงไรก็ตำม ยงัมี
ช่องว่ำงในกำรศกึษำทีบู่รณำกำรควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัเหล่ำนี้ในบรบิทของธุรกจิตวัแทนผู้
ใหบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในประเทศไทย ดงันัน้ กำรศกึษำนี้จงึมุ่งเน้นทีจ่ะเตมิเตม็ช่องว่ำงดงักล่ำว 
โดยน ำเสนอแบบจ ำลองที่ครอบคลุมควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสติกส์ กำร
บรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ กำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ และควำมภกัดขีอง
ลูกค้ำในธุรกจิตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเข้ำส่งออกในประเทศไทย ซึ่งจะช่วยให้เกดิควำมเข้ำใจที่
ชดัเจนยิง่ขึน้เกี่ยวกบักลไกทีน่ ำไปสู่ควำมภกัดขีองลูกค้ำในอุตสำหกรรมนี้ อนัจะเป็นประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบกำรในกำรก ำหนดกลยุทธเ์พือ่สรำ้งควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแข่งขนัและควำมส ำเรจ็
ในระยะยำวของธุรกจิ 
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ตารางท่ี 2.6: ตารางสรปุงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ผู้แต่ง (ปี) ประเดน็หลกั ผลการศึกษา 

Kilibarda, M., 
and Andrejic, M. 
(2016) 

- ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง 
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ), ควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้ (CS) และ ควำม
ภกัดขีองลูกคำ้(CL) 
- คุณภำพบรกิำรเป็นปัจจยั
ส ำคญัทีม่อีทิธพิลต่อกำร
ตดัสนิใจเลอืกผูใ้หบ้รกิำร 3PL 
ของผูส้ง่สนิคำ้ 
- คุณภำพบรกิำรเป็นผลมำ
จำกกำรรบัรูข้องลูกคำ้และ
ประสบกำรณ์บรกิำรจรงิ 

- มคีวำมสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่ำง 
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ), ควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้ (CS) และ ควำมภกัดี
ของลูกคำ้(CL) 

Simanjuntak, M., 
Putri, N. E., 
Yuliati, L. N., 
and Sabri, M. F. 
(2020) 

- อทิธพิลของคุณค่ำทีร่บัรู,้ 
ภำพลกัษณ์, คุณภำพบรกิำร
ต่อ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) และกำรรกัษำลูกคำ้ 

- คุณภำพบรกิำรร่วมกบัคุณค่ำที่
รบัรูแ้ละภำพลกัษณ์มผีลต่อ 
ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) 
- ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) 
ไม่มผีลต่อกำรรกัษำลูกคำ้อย่ำงมี
นยัส ำคญัในกำรศกึษำนี้ 

Yeo, G. T., Thai, 
V. V., and Roh, 
S. Y. (2015) 

- ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง 
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ), ควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้ (CS) และ ควำม
ภกัดขีองลูกคำ้(CL) ในบรบิท
ขนสง่ทำงทะเล 

- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) และ ควำมภกัดขีองลูกคำ้
(CL) 

Mikulic, J., and 
Prebezac, D. 
(2011) 

- คุณลกัษณะของ คุณภำพกำร
ใหบ้รกิำรดำ้นโลจสิตกิส ์
(LSQ) เป็นแบบหลำยมติ ิ

- คุณลกัษณะของคุณภำพบรกิำร
ไม่ไดม้คีวำมส ำคญัเท่ำกนั
ทัง้หมด 



55 
 

ผู้แต่ง (ปี) ประเดน็หลกั ผลการศึกษา 

Chen, K. K., 
Chang, C. T., 
and Lai, C. S. 
(2009) 

- ควำมเรว็ของบรกิำรโลจิ
สตกิส ์กบัคุณภำพกำรบรกิำร 

- ควำมเรว็เป็นปัจจยัส ำคญัของ
คุณภำพบรกิำรโลจสิตกิส์ 

Saura, I. G., 
Francés, D. S., 
Contrí, G. B., 
and Blasco, M. 
F. (2008) 

- ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง 
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ), ควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้ (CS), ควำมภกัดี
ของลูกคำ้(CL) และ ควำม
ผกูพนัของลูกคำ้(CE) 

- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS), ควำมภกัดขีองลูกคำ้(CL) 
และ ควำมผกูพนัของลูกคำ้(CE) 

Juga, J., 
Juntunen, J., 
and Grant, D. B. 
(2010) 

- บทบำทของ คุณภำพกำร
ใหบ้รกิำรดำ้นโลจสิตกิส ์
(LSQ) ในกำรสรำ้ง ควำมภกัดี
ของลูกคำ้(CL) 

- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) มคีวำมส ำคญัต่อ
กำรสรำ้ง ควำมภกัดขีองลูกคำ้
(CL) ในธุรกจิบรกิำรโลจสิตกิส ์

Kersten, W., and 
Koch, J. (2010) 

- ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง 
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) และ ควำมพงึ
พอใจของลูกคำ้ (CS) ในบรบิท 
B2B 

- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) ในบรบิทของธุรกจิกบัธุรกจิ 
(B2B) 

Sohn, J. I., Woo, 
S. H., and Kim, 
T. W. (2017) 

- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโล
จสิตกิส ์(LSQ) ในบรบิทของ
กำรขนสง่ทำงทะเล 

- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) ประกอบดว้ย 6 
มติ ิไดแ้ก่ ควำมน่ำเชื่อถอื, 
ควำมสำมำรถในกำรตอบสนอง, 
ควำมมัน่ใจ, กำรดแูลเอำใจใส่, 
สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้และกำรเขำ้ถงึได ้
- คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นโลจิ
สตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจยั  

 
งำนวจิยัเรื่อง ปัจจยัเชงิสำเหตุที่มอีทิธพิลต่อควำมภกัดขีองผู้ใช้บรกิำรธุรกจิกำรขนส่ง

สนิค้ำระหว่ำงประเทศ: บทบำทตวัแปรคัน่กลำงของควำมพงึพอใจและควำมผูกพนัของลูกค้ำ  
กำรศึกษำนี้เป็นกำรวจิยัเชิงปรมิำณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์ 
(Online questionnaire ) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง กับ
ผู้ประกอบกำรซึ่งเป็นลูกค้ำของบรษิัทตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเข้ำส่งออกในประเทศไทยจ ำนวน 
400 คน ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถำมที่ได้พฒันำขึ้นบนพื้นฐำนของกำรทบทวน
วรรณกรรมและกำรปรกึษำกบัผู้เชี่ยวชำญในอุตสำหกรรม  ทัง้นี้กำรวจิยันี้มรีะเบยีบวธิวีจิยัดงั
หวัขอ้ดงันี้ 

 3.1   ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 3.2   เครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ 
 3.3   กำรตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั 

3.4   กำรวเิครำะหข์อ้มลู 
 

3.1   ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชำกรในกำรวจิยันี้ คอื ผูป้ระกอบกำรน ำเขำ้และส่งออกระหว่ำงประเทศในประเทศ

ไทย ที่ใช้บริกำรน ำเข้ำ-ส่งออกระหว่ำงประเทศ (Freight Forwarder) ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวน
ประชำกรทีแ่น่นอนเนื่องจำกมกีำรเปลีย่นแปลงอย่ำงต่อเนื่อง  โดยกลุ่มตวัอย่ำงในกำรศกึษำครัง้
นี้ คือ ผู้ใช้บริกำรบริษัทตัวแทนผู้ให้บริกำรน ำเข้ำส่งออกระหว่ำงประเทศ ที่มีกำรใช้บริกำร
น ำเขำ้-สง่ออกในรอบ 6 เดอืนทีผ่่ำนมำ 

3.1.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
ในกำรศกึษำครัง้นี้ คอื ผูป้ระกอบกำรน ำเขำ้และส่งออกระหว่ำงประเทศในประเทศไทย 

ประเภทนิตบิุคคล โดยมกีำรใช้บรกิำรบรษิทัตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเขำ้ส่งออกระหว่ำงประเทศ 
(Freight Forwarder) และมกีำรด ำเนินกำรน ำเขำ้ - ส่งออกระหว่ำงประเทศ ในรอบ 6 เดอืนที่
ผ่ำนมำ 

3.1.3 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
โดยกลุ่มตวัอย่ำงทีใ่ชใ้นกำรศกึษำครัง้นี้มจี ำนวน 400 ตวัอย่ำง ซึ่งเป็นขนำดตวัอย่ำงที่

เหมำะสมและเพยีงพอต่อกำรวเิครำะหข์อ้มลูทำงสถติแิละกำรทดสอบสมมตฐิำนกำรวจิยั ทีร่ะดบั
ควำมเชื่อมัน่ 95% และควำมคลำดเคลื่อนไม่เกิน 5% ควรใช้กลุ่มตัวอย่ำงอย่ำงน้อย 398 
ตวัอย่ำง จงึจะสำมำรถประมำณค่ำร้อยละ โดยมคีวำมผดิพลำดไม่เกนิร้อยละ 5 ที่ระดบัควำม
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จำกกำรค ำนวณดงันี้ 
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กลุ่มตวัอย่ำง (n) = N / 1 + Ne2 
โดยประชำกรที่ต้องกำรศึกษำมี 100,000 คน มีค่ำควำมคำดเคลื่อนเท่ำกับ .05 จะ

ค ำนวณไดด้งันี้ 
= 100,000 / 1 + 100,000  x (.05) 2 
= 100,000 / 1 + 250 
= 100,00 / 251 
= 398 

นอกจำกนี้ Hair et al. (2011) เสนอแนะว่ำควรมผีูต้อบแบบสอบถำมประมำณ 5 ถงึ 10 
คนต่อหนึ่งพำรำมเิตอรใ์นโมเดล ซึง่เป็นแนวทำงส ำหรบักำรก ำหนดขนำดตวัอย่ำงทีเ่หมำะสมใน
กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อให้ได้ผลกำร
วเิครำะหท์ีม่คีวำมน่ำเชื่อถอืและสำมำรถอำ้งองิได ้โดยโมเดลทีใ่ชใ้นกำรศกึษำนี้มพีำรำมเิตอรท์ี่
ตอ้งประมำณค่ำ ทัง้สิน้ 20 ตวั จงึควรมขีนำดตวัอย่ำงอย่ำงน้อย 100-200 คน ดงันัน้จ ำนวน 400 
ตวัอย่ำง จงึผ่ำนตำมเกณฑท์ีแ่นะน ำ (Hair et al., 2011) 

3.1.4 การสุ่มตวัอย่าง 
วธิกีำรสุ่มตวัอย่ำงใชว้ธิกีำรสุ่มตวัอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยน ำ

รำยชื่อลูกคำ้ธุรกจิผูใ้ชบ้รกิำรน ำเขำ้และส่งออก จำกผูใ้หบ้รกิำรขนส่งระหว่ำงประเทศในประเทศ
ไทยที่เป็นลูกค้ำของบรษิทัตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเข้ำส่งออกระหว่ำงประเทศ ที่มอีีเมลส ำหรบั
ตดิต่อ จ ำนวน 800 รำย จำกนัน้ท ำกำรส่งอเีมลถงึกลุ่มเป้ำหมำยทัง้หมด เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่ำง
จ ำนวน 400 รำย จำกอตัรำกำรตอบกลบัรอ้ยละ 50 โดยหำกไม่ไดร้บักำรตอบกลบัภำยใน 15 วนั 
จะมกีำรสง่อเีมลเตอืนควำมจ ำอกีครัง้ จนไดต้วัอย่ำงครบ 400 ตวัอย่ำง 

ผูว้จิยัเชื่อว่ำกำรก ำหนดประชำกรเป็นผูป้ระกอบกำรน ำเขำ้และส่งออกระหว่ำงประเทศ
ในประเทศไทย และกำรใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย จะท ำให้ได้กลุ่มตัวอย่ำงที่มีจ ำนวน
เพยีงพอและมคีุณสมบตัเิหมำะสมส ำหรบักำรศกึษำปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อควำมภกัดขีองลูกค้ำใน
ธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้สง่ออกระหว่ำงประเทศในประเทศไทย ซึง่จะน ำไปสูข่อ้คน้พบและ
ขอ้เสนอแนะทีม่คีุณค่ำต่อกำรพฒันำธุรกจิในอุตสำหกรรมน้ีต่อไป 
 
3.2 เครื่องมือในการวิจยั 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำมออนไลน์ในกำรช่วยให้สำมำรถเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่ม
ตวัอย่ำงไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพและประหยดัเวลำ โดยส่งลงิคแ์ละกำรแนะน ำเกี่ยวกบังำนวจิยันี้
ทำงอเีมลของกจิกำร ในขณะทีก่ำรวเิครำะหข์อ้มลูดว้ย SEM จะท ำใหส้ำมำรถทดสอบสมมตฐิำน
กำรวจิยัและเปิดเผยควำมสมัพนัธ์ทีซ่บัซอ้นระหว่ำงตวัแปรต่ำง ๆ ในแบบจ ำลองไดอ้ย่ำงถูกต้อง
และน่ำเชื่อถอื อนัจะน ำไปสู่ขอ้คน้พบทีม่คีุณค่ำและขอ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ต่อธุรกจิตวัแทน
ผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้สง่ออกในประเทศไทย 
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เพื่อให้มัน่ใจว่ำค ำถำมมีควำมเหมำะสมและครอบคลุมตัวแปรที่ต้องกำรศึกษำโดย
แบบสอบถำมจะประกอบดว้ยสว่นต่ำง ๆ ดงันี้ 

1) สว่นที ่1: ค ำถำมคดักรอง  
มวีตัถุประสงคเ์พือ่คดักรองและเลอืกกลุ่มตวัอย่ำงลูกคำ้เป้ำหมำยในกำรส ำรวจวจิยั 
2) สว่นที ่2: ขอ้มลูทัว่ไป  
มวีตัถุประสงค์เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่ำงลูกคำ้เป้ำหมำย เช่น เพศ 

อำยุ ระดบักำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม ประเภทของธุรกิจ และประสบกำรณ์ในกำรใช้
บรกิำร เป็นตน้ โดยใชค้ ำถำมแบบปลำยปิดเพือ่เกบ็ขอ้มลู 

3) ส่วนที่ 3: กำรประเมนิคุณภำพกำรให้บรกิำรด้ำนโลจสิตกิส์ (LSQ) ของผู้ให้บรกิำร
ขนสง่ทีใ่ชบ้รกิำรบ่อยครัง้มำกทีสุ่ด 

ประสิทธิภำพของ LSQ ถูกจดัหมวดหมู่ออกเป็นสำมมุมมอง/ปัจจยั ได้แก่ คุณภำพ
ผลลพัธ ์คุณภำพกระบวนกำร และคุณภำพควำมสำมำรถ ตำมล ำดบั กำรวดัตวัแปรประสทิธภิำพ 
LSQ ใชม้ำตรวดัแบบลเิคริท์ห้ำระดบั (1 = ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/ไม่พอใจอย่ำงมำก, 2 = ไม่เหน็
ดว้ย/ไม่พอใจ, 3 = เฉยๆ, 4 = เหน็ดว้ย/พอใจ และ 5 = เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/พอใจอย่ำงมำก) ตำม
แบบสอบถำมที่พัฒนำขึ้น ตัวแปร LSQ ถูกระบุไว้ในตำรำง โดยปัจจัย LSQ ที่ก ำหนดใน
แบบสอบถำม มดีงันี้ 

1) คุณภำพผลลัพธ์ (Outcome quality): ปัจจยันี้ประเมินคุณภำพที่รบัรู้ได้ของ
ผลลพัธ์สุดทำ้ยหรอืบรกิำรขัน้สุดทำ้ยทีผู่ใ้หบ้รกิำรขนส่งสง่มอบ โดยเน้นทีส่ ิง่ทีลู่กคำ้ไดร้บัจำกผู้
ใหบ้รกิำร 

2) คุณภำพกระบวนกำร (Process quality): ปัจจยันี้ประเมนิคุณภำพที่รบัรูไ้ด้ของ
กระบวนกำรให้บรกิำร ซึ่งรวมถึงปฏิสมัพนัธ์ระหว่ำงลูกค้ำและผู้ให้บรกิำรตลอดกระบวนกำร
ใหบ้รกิำร 

3) คุณภำพควำมสำมำรถ (Capability quality): ปัจจยัน้ีประเมนิควำมสำมำรถของผู้
ใหบ้รกิำรในกำรใหบ้รกิำรทีม่คีุณภำพ ซึง่รวมถงึทรพัยำกร เทคโนโลย ีและควำมเชีย่วชำญของผู้
ใหบ้รกิำร 
 
ตำรำงที ่3.1 กำรวดัคุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(Logistics Service Quality: LSQ) 
 
ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม อ้างอิง 
1. คุณภำพ
ผลลพัธ ์(Output 
Quality) 

1.1 กำรจดัสง่ที่
เชื่อถอืได ้
(Reliable 
Delivery)  
 

- ผูใ้หบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้ดว้ยควำม
ปลอดภยั  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมถูกตอ้งในกำรขนสง่สนิคำ้ได้
ตำมควำมตอ้งกำร  

Sohn 
(2016) 
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ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม อ้างอิง 
- ผูใ้หบ้รกิำร มอีตัรำกำรเคลมต ่ำจำก
ลูกคำ้ในสว่นค่ำเสยีหำยจำกกำรขนสง่ 

1.2  
สภำพของสนิคำ้ที่
จดัสง่ (Condition 
of Delivered 
Products)  
 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
ขนสง่สนิคำ้ดว้ยควำมระมดัระวงั 
ไม่ใหส้นิคำ้เสยีหำย  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
ขนสง่สนิคำ้ดว้ยบรรจุภณัฑเ์หมำะสม 

Sohn 
(2016) 

1.3 กำรลด
ตน้ทุนโลจสิตกิส ์
(Logistics Cost 
Reduction)  
 
 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ช่วย
ลดตน้ทุนในกำรบรหิำรจดักำรโลจิ
สตกิส ์เช่น ดำ้นค่ำระวำงสนิคำ้และค่ำ
ขนสง่  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ท ำ
ใหต้น้ทุนทำงดำ้นโลจสิตกิสล์ดลง
อย่ำงต่อเนื่อง เช่น ดำ้นกำรขนสง่ 
สนิคำ้คงคลงัและคลงัสนิคำ้  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ช่วย
บรหิำรตน้ทุนทีเ่กดิจำกค ำสัง่ซือ้ที่
เร่งด่วน 

Sohn 
(2016) 

1.4 ระยะเวลำใน
กำรรอ
กระบวนกำรขนสง่
(Lead Time) 
 

- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรรบัรองระยะเวลำใน
กำรรอกระบวนกำรขนสง่ตำมทีร่อ้งขอ  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
กำรขนสง่ตำมก ำหนดกำรไดอ้ย่ำง
แม่นย ำ 

Sohn 
(2016) 

2. คุณภำพของ
กระบวนกำร 
(Process 
Quality) 

2.1  
กำรจดักำร
อุบตัเิหตุ 
(Accident 
Management) 
  
 
 
 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ด ำเนินกำรช่วยเหลอือย่ำงทนัท่วงที
เมื่อเกดิเหตุทีไ่ม่คำดคดิขึน้ 
 - ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
กำรใหข้อ้มลูของเหตุกำรณ์ เมื่อเกดิ
เหตุทีไ่ม่คำดคดิโดยไม่ปิดบงั 
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ขัน้ตอนกำรด ำเนินกำรทีม่ี

Sohn 
(2016) 
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ประสทิธภิำพเพือ่ป้องกนัเหตุไม่
คำดคดิทีอ่ำจจะเกดิขึน้อกีในอนำคต 

2.2 กำรมองเหน็ 
(Visibility) 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ระบบตดิตำมกำรขนสง่ เช่น GPS 
หรอื ระบบทีใ่ชใ้นกำรตดิตำมสนิคำ้ 
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
กำรใหข้อ้มลูกำรตดิตำมแบบ
เรยีลไทม ์

Sohn 
(2016) 

2.3 กำรตอบสนอง
ต่อลูกคำ้ 
(Responses to 
Customers) 
 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
สำมำรถตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร
เพิม่เตมิจำกลูกคำ้ได ้เช่น กำรเปลีย่น
สถำนทีจ่ดัสง่สนิคำ้และกำรเปลีย่น
โหมดกำรขนสง่  
- พนกังำนของผูใ้หบ้รกิำร Freight 
forwarder ด ำเนินกำรจดักำรขนสง่
สนิคำ้ไดอ้ย่ำงตรงตำมขอ้ตกลง  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
อ ำนวยควำมสะดวกต่อกำรใชบ้รกิำร
ขนสง่สนิคำ้ของลูกคำ้ เช่น กำรช่วย
ในกำรแกไ้ขปัญหำและใหค้วำมรูท้ี่
ถูกตอ้งในกำรขนส่งสนิคำ้แต่ละ
ประเภท  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
สำมำรถด ำเนินกำรเปลีย่นแปลง
ปรมิำณกำรขนสง่สนิคำ้ของลูกคำ้ได้
ดว้ยควำมรวดเรว็ 

Sohn 
(2016) 

3. คุณภำพ
ควำมสำมำรถ 
(Capability 
Quality) 

3.1 ควำมสำมำรถ
ในกำรจดักำร
ค ำสัง่ซือ้ (Order 
Management 
Capability) 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรจดักำรกบักำร
ขนสง่แบบเร่งด่วนได ้
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรต่อรองกบัสำย
เรอืหรอืผูใ้หบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้อื่นๆ
ในดำ้น รำคำและพืน้ทีร่ะวำงสนิคำ้ 

Sohn 
(2016) 
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3.2 ควำมสำมำรถ
ดำ้นเทคโนโลยี
สำรสนเทศ (IT 
Capability) 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
กำรลงทุนในระบบเทคโนโลยี
สำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่อง 
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
บุคลำกรทำงดำ้นเทคโนโลยี
สำรสนเทศทีค่อยแนะน ำและ
ช่วยเหลอืทำงดำ้นระบบกำรขนสง่
อย่ำงเพยีงพอ 
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
กำรเชื่อมต่อระบบขอ้มลูเพือ่สือ่สำร
กบัลูกคำ้ตลอดกระบวนกำรขนสง่
สนิคำ้ 

Sohn 
(2016) 

3.3 ควำม
เชีย่วชำญของ
องคก์ร 
(Organizational 
Expertise) 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
กำรฝึกอบรมพนกังำนในเชงิ
ปฏบิตักิำรไดอ้ย่ำงถูกตอ้งเหมำะสม  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรจดักำรสนิคำ้ทีม่ี
มลูค่ำสงูหรอืเปรำะบำงไดอ้ย่ำง
เชีย่วชำญ 

Sohn 
(2016) 

3.4 ควำมมัน่คง
ขององคก์ร 
(Organizational 
Soundness) 

- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
สภำพทำงกำรเงนิมัน่คงและพรอ้มซพั
พอรต์ลูกคำ้  
- ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรวจิยัและพฒันำ 
(RandD) ระบบและอ ำนวยควำม
สะดวกใหก้บัลูกคำ้ 

Sohn 
(2016) 

 
4) ส่วนที่ 4: กำรประเมินผลกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรบริกำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 

(CRM) 
วตัถุประสงค์ของส่วนนี้คอืเพื่อประเมนิผลกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์

กบัลูกคำ้ (CRM) ทีส่ง่ผลต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ทีม่ตี่อ "บรษิทั X" ซึง่เป็นตวัแทนของบรษิทั
ผู้ให้บรกิำรขนส่งสนิค้ำชัน้น ำที่ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใช้บรกิำรในประเทศไทย ผลกำร
ด ำเนินงำนดำ้น กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกคำ้ (CRM) ถูกจดัแบ่งออกเป็น 4 มุมมอง/ปัจจยั 
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ไดแ้ก่ กำรมุ่งเน้นลูกคำ้ ควำมสำมำรถขององคก์ร เทคโนโลยสีำรสนเทศ และกำรจดักำรควำมรู้
เกี่ยวกบัลูกค้ำ ตำมล ำดบั กำรวดัตวัแปรผลกำรด ำเนินงำนด้ำน กำรบรกิำรควำมสมัพนัธ์กับ
ลูกคำ้ (CRM) ใชม้ำตรวดัแบบลเิคริท์ 5 ระดบั (1 = ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/ไม่พอใจอย่ำงมำก, 2 = 
ไม่เหน็ดว้ย/ไม่พอใจ, 3 = เฉยๆ, 4 = เหน็ดว้ย/พอใจ และ 5 = เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/พอใจอย่ำงมำก) 
ตำมแบบสอบถำมทีพ่ฒันำขึน้ ตวัแปร CRM ถูกระบุไวใ้นตำรำง 
 
ตำรำงที ่3.2: กำรวดักำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (Customer relationship management: 
CRM) 
 

ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม อ้างอิง 

กำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธ์
กบัลูกคำ้ 
(Customer 
relationship 
management: 
CRM) 
 

1. กำรมุ่งเน้น
ลูกคำ้ 
(Customer 
Orientation) 

- ผูใ้หบ้รกิำรเขำ้ใจควำมตอ้งกำรของลูกคำ้  
- ผูใ้หบ้รกิำรใหบ้รกิำรไดต้รงกบัควำมตอ้งกำร
และควำมเฉพำะทำงของลูกคำ้  
- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรบรหิำรจดักำรทีส่ำมำรถ
ประสำนงำนและปรบัเขำ้กบัควำมตอ้งกำรของ
ลูกคำ้ 

- ผูใ้หบ้รกิำรใหบ้รกิำรทีเ่หมำะสมส ำหรบัลูกคำ้
แต่ละรำย  
- ผูใ้หบ้รกิำรเอำใจใสแ่ละดแูลลูกคำ้เป็นอย่ำงด ี

Soltani et 
al (2018) 

2. ขดี
ควำมสำมำรถ
ขององคก์ร 
(Organizational 
Capability) 

- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรประเมนิพนกังำน โดยให้
ควำมส ำคญักบัควำมสำมำรถในกำรตอบสนอง
ควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 

- ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมพยำยำมทีจ่ะยกระดบัและ
พฒันำทกัษะของพนักงำนเพื่อทีจ่ะตอบสนอง
ลูกคำ้ไดด้ขีึน้ 

- ผูใ้หบ้รกิำรมโีครงสรำ้งองคก์รทีเ่หมำะสมใน
กำรดแูลลูกคำ้ทุกรำย 

- ผูใ้หบ้รกิำรมเีป้ำหมำยทีช่ดัเจนในกำรมองหำ
ลูกคำ้ใหม่และรกัษำฐำนลูกคำ้เดมิ 

- ผูใ้หบ้รกิำรมทีรพัยำกรทีเ่หมำะสมทีจ่ะ
ประสบควำมส ำเรจ็ในกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์
กบัลูกคำ้ 

- ผูใ้หบ้รกิำรมมีำตรฐำนกำรด ำเนินงำนในกำร
สือ่สำรกบัลูกคำ้ 

Soltani et 
al (2018) 
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- ผูใ้หบ้รกิำรใหค้วำมส ำคญักบัเวลำและ
ทรพัยำกรทีเ่หมำะสมในกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ 

3. เทคโนโลยี
สำรสนเทศ 
(Information 
Technology) 

- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรลงทุนในเทคโนโลยใีนกำร
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัลูกคำ้และ
ขอ้เสนอแนะแบบเรยีลไทม ์

- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยใีนกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ 

 - ผูใ้หบ้รกิำรมเีทคโนโลยใีนกำรสือ่สำรแบบ
หนึ่งต่อหนึ่งกบักลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำย 

- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยสีำรสนเทศ
เช่น ระบบในกำรขนสง่และกำรตดิตำมสนิคำ้ที่
โดดเดน่กว่ำผูใ้หบ้รกิำรรำยอืน่ๆ 
 

Soltani et 
al (2018) 

4. กำรจดักำร
ควำมรูเ้กี่ยวกบั
ลูกคำ้ 
(Customer 
Knowledge 
Management) 

- ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเขำ้ใจเกีย่วกบัควำม
ตอ้งกำรดำ้นกำรขนสง่ของลูกคำ้เป็นอย่ำงด ี 
- ผูใ้หบ้รกิำรสำมำรถช่วยเหลอืลูกคำ้ในกำร
คำดกำรณ์ระยะเวลำในกำรขนสง่ไดอ้ย่ำง
แม่นย ำ  
- ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรสือ่สำรแบบสองทำงกบั
ลูกคำ้และคอยอพัเดตขอ้มลูในกำรขนสง่ใหก้บั
ลูกคำ้ 

Soltani et 
al (2018) 

 
5) สว่นที ่5: กำรวดัระดบัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) ทีม่ตี่อผูใ้หบ้รกิำร 
วตัถุประสงคข์องสว่นนี้คอืเพือ่วดัระดบัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) ทีม่ตี่อ "บรษิทั X" 

ซึ่งเป็นบรษิทัทีผู่ต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใช้บรกิำรในประเทศไทย ปัจจยัดำ้นควำมพงึพอใจ
ของลูกค้ำถูกจดัแบ่งออกเป็น 2 มุมมอง ได้แก่ ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำร (Transaction-
specific satisfaction: TCS) และควำมพงึพอใจสะสม (Cumulative satisfaction: CS) กำรวดั
ระดบัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ใชม้ำตรวดัแบบลเิคริท์ 5 ระดบั (1 = ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/ไม่พอใจ
อย่ำงมำก, 2 = ไม่เหน็ดว้ย/ไม่พอใจ, 3 = เฉยๆ, 4 = เหน็ดว้ย/พอใจ และ 5 = เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/
พอใจอย่ำงมำก) ตำมแบบสอบถำมที่พฒันำขึ้น ตวัแปรควำมพงึพอใจของลูกค้ำถูกระบุไว้ใน
ตำรำง 
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ตำรำงที ่3.3 กำรวดัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (Customer Satisfaction: CS) 
 

ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม แปลไทย อ้างอิง 

ควำมพงึ
พอใจของ
ลูกคำ้ 
(Customer 
Satisfaction: 
CS) 

1. ควำมพงึ
พอใจเฉพำะ
รำยกำร 
(Transaction-
Specific 
Satisfaction) 

- I am satisfied with 
the latest shipment 
provided by Company 
X. 
- The latest shipment 
provided by Company 
X meets my 
expectations. 
- I feel that my recent 
experience with 
Company X is 
professional. 
- My choice to use 
Company X for the 
latest shipment is the 
right decision 

- ฉนัรูส้กึพงึพอใจต่อกำร
ขนสง่ครัง้ล่ำสุดทีไ่ดร้บัจำก
ผูใ้หบ้รกิำร 
- กำรขนสง่ครัง้ล่ำสุดที่
ไดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำรตรง
กบัควำมคำดหวงัของฉนั 
- ฉนัรูส้กึไดจ้ำก
ประสบกำรณ์ครัง้ล่ำสุดว่ำ 
ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเป็นมอื
อำชพี 
- กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบั
ผูใ้หบ้รกิำร ในกำรขนส่ง
สนิคำ้ครัง้ล่ำสุด เป็นกำร
ตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 
 

Reianu 
(2012) 

2. ควำมพงึ
พอใจสะสม 
(Cumulative 
Satisfaction) 

- I am satisfied with 
the shipments provided 
by Company X. 
- The shipments 
provided by Company 
X meets my 
expectations. 
- I feel that my 
experience with 
Company X has been 
professional. 
- My choice to use 
Company X is the right 
decision 

- ฉนัรูส้กึพงึพอใจต่อกำร
ขนสง่ทีไ่ดร้บัจำกผู้
ใหบ้รกิำรทุกครัง้ 
- กำรขนสง่ทุกครัง้ทีไ่ดร้บั
จำกผูใ้หบ้รกิำรตรงกบั
ควำมคำดหวงัของฉัน 
- ฉนัรูส้กึจำกประสบกำรณ์
ว่ำ ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเป็น
มอือำชพีตลอดมำ 
- กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบั
ผูใ้หบ้รกิำร ในกำรขนส่ง
สนิคำ้ตลอดมำ เป็นกำร
ตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

Reianu 
(2012) 
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6) สว่นที ่6: กำรวดัระดบัควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) ทีม่ตี่อผูใ้หบ้รกิำร 
วตัถุประสงค์ของส่วนนี้คอืเพื่อวดัระดบัควำมผูกพนัของลูกคำ้ (CE) ที่มตี่อ "บรษิทั X" 

ซึ่งเป็นตวัแทนของบรษิัทผู้ให้บรกิำรขนส่งสินค้ำที่ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใช้บรกิำรใน
กำรศกึษำนี้ มุมมอง/ปัจจยัดำ้นควำมผกูพนัของลูกคำ้ถูกจดัแบ่งออกเป็น 2 มุมมอง ไดแ้ก่ ควำม
ไว้วำงใจของลูกค้ำ (ควำมผูกพนัทำงควำมคดิ) และควำมมุ่งมัน่ของลูกค้ำ (ควำมผูกพนัทำง
อำรมณ์) กำรวดัระดบัควำมผูกพนัของลูกค้ำใช้มำตรวดัแบบลเิคริ์ท 5 ระดบั (1 = ไม่เหน็ด้วย
อย่ำงยิง่/ไม่พอใจอย่ำงมำก, 2 = ไม่เหน็ดว้ย/ไม่พอใจ, 3 = เฉยๆ, 4 = เหน็ดว้ย/พอใจ และ 5 = 
เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/พอใจอย่ำงมำก) ตำมแบบสอบถำมทีพ่ฒันำขึน้ ตวัแปรควำมผูกพนัของลูกค้ำ
ถูกระบไุวใ้นตำรำง 
 
ตำรำงที ่3.4 กำรวดัควำมผกูพนัของลูกคำ้ (Customer Engagement: CE) 
 

ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม แปลไทย อ้างอิง 

ควำมผกูพนั
ของลูกคำ้ 
(Customer 
Engagement: 
CE) 
 
 
 

1. ควำม
ไวว้ำงใจของ
ลูกคำ้ 
(Customer 
Trust) หรอื 
(Cognitive 
Engagement) 
 

- I trust Company X 
to ship my cargo. 
- Company X is an 
honest freight 
forwarder  
- Company X is safe  
- I feel that Company 
X is of very high 
integrity  

- ฉนัมคีวำมเชื่อใจว่ำผูใ้ห้
บรกิำร จะขนสง่สนิคำ้ของ
บรษิทัไดต้รงตำมควำม
ตอ้งกำร  
- ผูใ้หบ้รกิำรด ำเนินงำน
ดว้ยควำมซื่อสตัย์ 
- ฉนัรูส้กึมัน่ใจในกำรใช้
บรกิำรขนสง่กบัผูใ้ห้
บรกิำร 
- ผูใ้หบ้รกิำรมแีนวคดิและ
กำรปฏบิตังิำนทีถู่กตอ้ง
เหมำะสมในกำรด ำเนิน
ธุรกจิร่วมกนั 

Raouf 
(2018) 

2. ควำมผกูพนั
ทำงอำรมณ์ของ
ลูกคำ้ 
(Customer 
Commitment) 
หรอื (Emotional 
Engagement) 
 

- I feel committed to 
Company X 
- I feel emotionally 
attached to Company 
X 
- It would be hard for 
me to not choose 

- ฉนัรูส้กึถงึสญัญำทำง
ธุรกจิทีม่รี่วมกนัต่อผู้
ใหบ้รกิำร 
- ฉนัรูส้กึว่ำผูใ้หบ้รกิำร
เป็นหุน้สว่นส ำคญัทำง
ธุรกจิ 
- บรษิทัตระหนกัว่ำผูใ้ห้
บรกิำรมสีว่นส ำคญัต่อ

Raouf 
(2018) 
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ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม แปลไทย อ้างอิง 

Company X, even if I 
wanted to  
- I would choose 
Company X because 
I have sense of 
obligation to it 

กำรด ำเนินธุรกจิของ
บรษิทั 
- บรษิทัเลอืกใชบ้รกิำรกบั
ผูใ้หบ้รกิำรเพรำะเลง็เหน็
ถงึประโยชน์ทำงธุรกจิที่
จะไดร้บั 

 
7) สว่นที ่7: กำรวดัระดบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) ทีม่ตี่อผูใ้หบ้รกิำร 
วตัถุประสงคข์องส่วนนี้คอืเพือ่วดัระดบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) ทีม่ตี่อ "บรษิทั X" ซึ่ง

เป็นตวัแทนของบรษิทัผูใ้หบ้รกิำรขนส่งสนิคำ้หลกัทีผู่ต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใชบ้รกิำร กำร
วดัระดบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ใชม้ำตรวดัแบบลเิคริท์ 5 ระดบั (1 = ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/ไม่พอใจ
อย่ำงมำก, 2 = ไม่เหน็ดว้ย/ไม่พอใจ, 3 = เฉยๆ, 4 = เหน็ดว้ย/พอใจ และ 5 = เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่/
พอใจอย่ำงมำก) ตำมแบบสอบถำมทีพ่ฒันำขึน้ ตวัแปรควำมภกัดขีองลูกคำ้ถูกระบุไวใ้นตำรำง 
 
ตำรำงที ่3.5 กำรวดัควำมภกัดขีองลูกคำ้ (Customer Loyalty: CL) 
 

ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม แปลไทย อ้างอิง 

ควำมภกัดี
ของลูกคำ้ 
(Customer 
Loyalty: 
CL) 

1. กำรบอกต่อ
แนะน ำในเชงิ
บวก หรอื 
Positive Word-
of-Mouth 
(Positive WOM) 

- I would recommend 
Company X to 
someone who seeks 
my advice  
- I would encourage 
friends and relatives 
to do business with 
Company X 
- I would say positive 
things about 
Company X to other 
people  
 

- ฉนัมกัจะแนะน ำผูใ้ห้
บรกิำรใหก้บัคู่คำ้รำยอื่นๆ
เมื่อมโีอกำส 
- ฉนัมกัจะแนะน ำผูใ้ห้
บรกิำรกบัคู่คำ้รำยอื่นๆเมื่อ
เขำตอ้งกำรบรกิำรจำก 
freight forwarder  
- ฉนัมกัจะกล่ำวถงึผูถ้งึผู้
ใหบ้รกิำรในแง่ทีด่ ี

Raouf 
(2018) 

 2. กำรซือ้ซ ้ำ 
(Repurchase) 

- I will do more 
business with 

- ฉนัสนใจทีจ่ะใชบ้รกิำร
ดำ้นกำรขนสง่อื่นๆ

Raouf 
(2018) 
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ปัจจยั การวดั  ข้อค าถาม แปลไทย อ้างอิง 

Company X in the 
next few years  
- I am a loyal 
customer of Company 
X 
- I intend to keep 
patronizing Company 
X 

เพิม่เตมิจำกผูใ้หบ้รกิำร 
เมื่อมโีอกำส 
- ฉนัจะเป็นลูกคำ้ประจ ำ
ของผูใ้หบ้รกิำร  
- ฉนัยนิดทีีจ่ะใชบ้รกิำร
จำกผูใ้หบ้รกิำรอย่ำง
ต่อเนื่อง 

 
คะแนนที่ได้จะน ำมำวเิครำะห์หำค่ำเฉลี่ยและแปลควำมหมำยจำกระดบัควำมคดิเห็น

เฉลีย่ของผูต้อบแบบสอบถำมทุกคน โดยน ำคะแนนมำแบ่งเป็นช่วงเท่ำๆ กนั ตัง้แต่ 1-5 คะแนน 
จ ำนวน 5 ขัน้ โดยมคีวำมกวำ้งเท่ำกบั 0.8 คะแนน (Bryman and Bell, 2011) เกณฑก์ำรแปล
ควำมหมำยของค่ำเฉลีย่ในแบบสอบถำม ผูว้จิยัใชห้ลกัเกณฑด์งันี้ 

ค่ำเฉลีย่ 1.00-1.80 หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
ค่ำเฉลีย่ 1.81-2.60 หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยน้อย 
ค่ำเฉลีย่ 2.61-3.40 หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยปำนกลำง 
ค่ำเฉลีย่ 3.41-4.20 หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมำก 
ค่ำเฉลีย่ 4.21-5.00 หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมำกทีสุ่ด 
 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือวิจยั 
ในกำรศึกษำนี้ ผู้วจิยัจะท ำกำรทดสอบคุณภำพของเครื่องมอืวจิยั คอื แบบสอบถำม 

เพื่อใหม้ัน่ใจว่ำแบบสอบถำมมคีวำมน่ำเชื่อถอืและมคีวำมเที่ยงตรงเพยีงพอส ำหรบักำรน ำไปใช้
เก็บข้อมูลจริง โดยจะใช้วิธีกำรทดสอบควำมเชื่อมัน่ (Reliability Test) ด้วยค่ำสมัประสิทธิ ์
แอลฟำของครอนบำค (Cronbach's Alpha Coefficient) และกำรทดสอบควำมเที่ยงตรงเชงิ
เนื้อหำ (Content Validity) ดว้ยดชันีควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบัวตัถุประสงค ์( Index 
of Item-Objective Congruence: IOC) ดงันี้ 

3.3.1 การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
กำรทดสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำด้วยดชันีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกบั

วตัถุประสงค์ผู้วิจยัจะน ำแบบสอบถำมไปให้ผู้เชี่ยวชำญในสำขำที่เกี่ยวข้อง จ ำนวน 3 ท่ำน 
พจิำรณำควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมแต่ละขอ้กบันิยำมปฏบิตักิำรของตวัแปรทีต่อ้งกำรวดั 
โดยใชเ้กณฑก์ำรใหค้ะแนนดงันี้ 

ใหค้ะแนน +1 เมื่อแน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมนัน้สอดคลอ้งกบันิยำมของตวัแปร 
ใหค้ะแนน 0 เมื่อไม่แน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมนัน้สอดคลอ้งกบันิยำมของตวัแปรหรอืไม่ 
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ใหค้ะแนน -1 เมื่อแน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมนัน้ไม่สอดคลอ้งกบันิยำมของตวัแปร 
จำกนัน้จะน ำคะแนนทีไ่ดจ้ำกผูเ้ชีย่วชำญทัง้ 3 ท่ำนมำค ำนวณหำค่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง

ระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบัวตัถุประสงค ์(IOC) ตำมสตูร 

IOC = 
(ΣR) 

N
 

โดยที ่IOC = ดชันีควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบัวตัถุประสงค์ 
ΣR = ผลรวมของคะแนนควำมคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชำญทัง้หมด 
N = จ ำนวนผูเ้ชีย่วชำญ 

ขอ้ค ำถำมทีม่คี่ำ IOC ตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป ถอืว่ำมคีวำมเทีย่งตรงเชงิเนื้อหำอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรบัได ้(Rovinelli and Hambleton, 1977) ส่วนขอ้ค ำถำมทีม่คี่ำ IOC ต ่ำกว่ำ 0.5 ผูว้จิยัจะ
พจิำรณำปรบัปรุงให้มคีวำมชดัเจนและครอบคลุมตำมขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชำญ หรอือำจตดั
ออกจำกแบบสอบถำมหำกไม่สำมำรถปรบัปรุงได ้ 

อย่ำงไรก็ตำมผลทดสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ พบว่ำ ค่ำ IOC ของข้อค ำถำม
ทัง้หมดอยู่ระหว่ำง 0.67-1.00 ซึ่งสูงกว่ำเกณฑ์ทีก่ ำหนดไว้ที ่0.5 แสดงใหเ้หน็ว่ำขอ้ค ำถำมทุก
ขอ้มคีวำมเที่ยงตรงเชงิเนื้อหำในระดบัที่ยอมรบัได้ ซึ่งเครื่องมอืวจิยัจะถูกในไปทดสอบควำม
เชื่อมัน่ด้วยค่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำของครอนบำค เพื่อให้ได้แบบสอบถำมที่มคีุณภำพ มคีวำม
เทีย่งตรงเพยีงพอทีจ่ะน ำไปใชใ้นกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อตอบค ำถำมกำรวจิยัไดอ้ย่ำงถูกตอ้ง
และน่ำเชื่อถอื อนัจะน ำไปสู่กำรได้มำซึ่งผลกำรวจิยัที่มคีุณค่ำทัง้ในเชงิวชิำกำรและเชงิปฏิบตัิ
ต่อไป 

3.3.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ของของเคร่ืองมือวิจยั 
กำรทดสอบควำมเชื่อมัน่ด้วยค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำคผู้วิจัยจะน ำ

แบบสอบถำมไปทดลองใช้ (Pilot Test) กบักลุ่มตวัอย่ำงที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่มตวัอย่ำง
จรงิ จ ำนวน 30 รำย จำกนัน้จะน ำขอ้มลูทีไ่ดม้ำวเิครำะหห์ำค่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำของครอนบำค 
ซึ่งเป็นค่ำทีแ่สดงถงึระดบัควำมสอดคลอ้งภำยในของแบบสอบถำม โดยค่ำสมัประสทิธิท์ีย่อมรบั
ไดค้วรมคี่ำตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) หำกขอ้ค ำถำมใดมคี่ำสมัประสทิธิต์ ่ำกว่ำเกณฑ์
ที่ก ำหนด ผู้วิจยัจะพิจำรณำปรบัปรุงหรือตัดข้อค ำถำมนัน้ออกจำกแบบสอบถำม เพื่อให้ได้
แบบสอบถำมทีม่คีวำมน่ำเชื่อถอืในระดบัทีย่อมรบัได้ 

ผลกำรทดสอบพบว่ำ ค่ำ Cronbach's Alpha ของแบบสอบถำมในแต่ละตัวแปรอยู่
ระหว่ำง 0.819-0.883 ซึ่งสูงกว่ำเกณฑท์ีก่ ำหนดไว ้แสดงใหเ้หน็ว่ำแบบสอบถำมมคีวำมเชื่อมัน่
ในระดบัที่ดีมำก สำมำรถน ำไปใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อตอบค ำถำมกำรวิจยัได้อย่ำง
ถูกตอ้งและน่ำเชื่อถอื 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลในงำนวิจัยนี้ ใช้เทคนิคกำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำงแบบ 
Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) โดยใชโ้ปรแกรม SPSS AMOS 
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(Analysis of Moment Structures) Version 23 ในกำรวิเครำะห์ทำงสถิติ เพื่อทดสอบ
ควำมสมัพนัธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปรแฝงในแบบจ ำลองที่ซับซ้อน ซึ่ง จะช่วยให้สำมำรถ
ประเมนิควำมสอดคลอ้งของแบบจ ำลองสมมตฐิำนกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ได ้โดยพจิำรณำจำกค่ำ
ดชันีวดัควำมกลมกลนืต่ำง ๆ เช่น ค่ำไค-สแควร ์(Chi-square) ค่ำ CFI (Comparative fit index) 
ค่ำ RMSEA (Root mean square error of approximation) เป็นต้น โดยค่ำดชันีทีใ่ชแ้ละเกณฑ์
ควำมเหมำะสมทีย่อมรบัได ้(Acceptable Fit Criteria) แสดงตำมตำรำงที ่3.6 
 
ตำรำงที ่3.6 ค่ำดชันีควำมเหมำะสมและเกณฑท์ีย่อมรบัได ้(Acceptable Fit Criteria) 
 
 เกณฑท่ี์ยอมรบั อ้างอิง 
ค่ำไค-แสควร์สัมพันธ์  (CMIN /degree of 

freedom) 
- น้อยกว่ำ 5 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่ ี
- น้อยกว่ำ 3 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่เียีย่ม 

Kline (2011) 

ค่ำรำกของค่ำเฉลีย่ควำมคลำดเคลื่อนก ำลงั
สองของกำรประมำณค่ำ (Root Mean 
Square Error of Approximation: 
RMSEA) 

- 0.05 - 0.08 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.08 – 0.09 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่ ี

Hair et al. 
(2010) 

ค่ำดชันีรำกมำตรฐำนของค่ำเฉลีย่ของส่วน
ที่เหลอื (Root Mean squared Residual: 
RMR) 

- 0.05 – 0.08 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.08 – 0.09 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่ ี

Byrne (1998) 

ค่ ำ ดั ช นี วั ด ร ะ ดั บ ค ว ำ ม ส อ ด ค ล้ อ ง
เปรยีบเทยีบ (CFI) 

- มำกกว่ำ 0.9 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.8 – 0.9 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่ ี

Hu and 
Bentler 
(1999) 

ดัชนีวัดควำม สอดคล้องกลมกลืนเชิง
สมัพทัธ ์(the Tucker Lewis index: TLI) 

- มำกกว่ำ 0.9 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.8 – 0.9 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่ ี

Bentler and 
Bonett (1980) 

 
นอกจำกนี้  SEM ยังสำมำรถวิเครำะห์อิทธิพลทำงตรงและทำงอ้อมของตัวแปรใน

แบบจ ำลอง รวมถงึบทบำทของตวัแปรคัน่กลำง (Mediator) ได้อกีด้วย ซึ่งจะช่วยให้เกดิควำม
เขำ้ใจทีช่ดัเจนเกีย่วกบักลไกควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงปัจจยัต่ำง ๆ ในกำรศกึษำนี้  
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บทท่ี 4 
ผลการวิจยัและการวิเคราะหข์้อมลู 

 
งำนวจิยันี้เกี่ยวกบักำรวจิยัเชงิปรมิำณที่มุ่งเน้นกำรพฒันำและตรวจสอบ โมเดลสมกำร

โครงสร้ำง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อศกึษำปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อควำมภกัดขีอง
ลูกค้ำในธุรกจิตวัแทนผู้ให้บรกิำรน ำเข้ำส่งออกระหว่ำงประเทศโดยมคีวำมพงึพอใจและควำม
ผกูพนัของลูกคำ้เป็นตวัแปรคัน่กลำง  กำรน ำเสนอผลกำรวจิยัแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี้: 

4.1 ขอ้มลูขอ้มลูทัว่ไปของผูใ้ชบ้รกิำรกลุ่มธุรกจิ 
4.2 ผลกำรวเิครำะหข์อ้มลูค่ำเฉลีย่ (x̄) และ สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) ของตวัแปร 
4.3 ผลกำรวเิครำะหโ์มเดลสมกำรโครงสรำ้ง 

 
4.1 ข้อมูลข้อมูลทัว่ไปของผู้ใช้บริการกลุ่มธรุกิจ 
 
ตำรำงที ่4.1 จ ำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมขอ้มลูทัว่ไป 
 
ผูใ้ชบ้รกิำรกลุ่มธุรกจิ จ านวน ร้อยละ 

การใช้บริการ Freight Forwarder  
มกีำรใชบ้รกิำร 

 
400 

 
100 

ประเภทของกิจการ 
กจิกำรผลติสนิคำ้ 
กจิกำรใหบ้รกิำร 
กจิกำรคำ้สง่ 
กจิกำรคำ้ปลกี 
อื่นๆ 

 
249 
29 
17 
10 
95 

 
62.3 
7.3 
4.3 
2.5 
23.8 

ขนาดของกิจการ 
ขนำดเลก็ (ไม่เกนิ 50 คน)  
ขนำดกลำง (50 ถงึ 100 คน) 
ขนำดใหญ่ (มำกกว่ำ 100 คน) 

 
75 
149 
176 

 
18.8 
37.3 
44.0 

ปริมาณการใช้บริการ Freight Forwarder โดย
เฉล่ียต่อเดือน 
น้อยกว่ำ 20  Shipments/เดอืน 
20 –50 Shipments/ เดอืน 

 
 

17 
32 

 
 

4.3 
8.0 
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ผูใ้ชบ้รกิำรกลุ่มธุรกจิ จ านวน ร้อยละ 

51 –100 Shipments/ เดอืน 
มำกกว่ำ 100 Shipments/ เดอืน 

108 
243 

27.0 
60.8 

 

จำกตำรำงที ่4.1 แสดงใหเ้หน็ว่ำกลุ่มตวัอย่ำงเป็นผูใ้ชบ้รกิำร Freight forwarder ในกลุ่ม
ลูกคำ้ธุรกจิ (รอ้ยละ 100.0) โดยอยู่ในกลุ่มกจิกำรผลติสนิคำ้มำกทีสุ่ด (รอ้ยละ 62.3) โดยสว่น
ใหญ่เป็นธุรกจิขนำดใหญ่ ทีม่จี ำนวนพนกังำนมำกกว่ำ 100 คน (รอ้ยละ 44.0)  และมกีำรใช้
บรกิำรขนคัน่กลำง Freight Forwarder โดยเฉลีย่ต่อเดอืน มำกกว่ำ 100 shipments / เดอืน (รอ้ย
ละ 60.0) 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

4.2.1 ข้อมูลค่าเฉล่ีย (x̄) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของตวัแปร 
คณุภาพการให้บริการโลจิสติกส ์
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลค่ำเฉลี่ย (x ̄) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) ของคุณภำพกำร

ใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์ในส่วนผลลพัธ์ดำ้นคุณภำพ กระบวนกำรดำ้นคุณภำพ และ ควำมสำมำรถ
ดำ้นคุณภำพ ดงัแสดงในตำรำงต่อไปนี้ 

1) ผลลพัธ์ดำ้นคุณภำพ (Output Quality) ผลกำรวเิครำะห์เป็นรำยขอ้ แสดงตำมตำรำง
ที ่4.2.1 
 
ตำรำงที ่4.2.1 ค่ำเฉลีย่ (x̄) สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) และระดบัคะแนนจ ำแนกตำมเกณฑ ์ 
 
 คณุภาพบริการโลจิสติกส์ ผลลพัธด้์านคณุภาพ x̄ SD ระดบั 
ความเช่ือถือได้ในการขนส่ง (ord) 3.65 0.76 เหน็ด้วยมาก 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมถูกตอ้งในกำร
ขนสง่สนิคำ้ไดต้ำมควำมตอ้งกำร  

3.57 0.82 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร มอีตัรำกำรเคลมต ่ำจำกลูกคำ้ในสว่น
ค่ำเสยีหำยจำกกำรขนสง่ 

3.66 0.86 เหน็ดว้ยมำก 

การขนส่งสินค้าให้เป็นไปตามเงื่อนไข (odp)  
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ขนสง่สนิคำ้ดว้ยควำม
ระมดัระวงั ไม่ใหส้นิคำ้เสยีหำย 

3.45 
3.54 

0.57 
0.82 

เหน็ด้วยมาก 
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ขนสง่สนิคำ้ดว้ยบรรจุ
ภณัฑเ์หมำะสม 

3.37 0.67 เหน็ดว้ยมำก 
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 คณุภาพบริการโลจิสติกส์ ผลลพัธด้์านคณุภาพ x̄ SD ระดบั 
การลดต้นทุนด้านโลจิสติกส ์(olc) 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ช่วยลดตน้ทุนในกำร
บรหิำรจดักำรโลจสิตกิส ์เช่น ดำ้นค่ำระวำงสนิคำ้และค่ำ
ขนสง่ 

3.80 
3.57 

0.63 
0.68 

เหน็ด้วยมาก 
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ท ำใหต้น้ทุนทำงดำ้นโลจิ
สตกิสล์ดลงอย่ำงต่อเนื่อง เช่น ดำ้นกำรขนส่ง สนิคำ้คง
คลงัและคลงัสนิคำ้ 

3.84 0.80 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ช่วยบรหิำรต้นทุนทีเ่กดิ
จำกค ำสัง่ซือ้ทีเ่ร่งด่วน 

4.00 0.83 เหน็ดว้ยมำก 

ระยะเวลาในการรอกระบวนการขนส่ง (olt)   
ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรรบัรองระยะเวลำในกำรรอกระบวนกำร
ขนสง่ตำมทีร่อ้งขอ 

3.61 
3.81 

0.64 
0.88 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรขนส่งตำม
ก ำหนดกำรไดอ้ย่ำงแม่นย ำ 

3.41 0.67 เหน็ดว้ยมำก 

 
ตำรำงที ่4.2.1 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

ผลลพัธด์ำ้นคุณภำพบรกิำรโลจสิตกิส ์ซึง่ประกอบดว้ย 4 กลุ่มหลกั: 
กลุ่มกำรลดต้นทุนด้ำนโลจสิตกิส์ (olc) มคี่ำเฉลี่ยสูงสุด (x ̄ = 3.80, SD = 0.63) อยู่ใน

ระดบั "เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
ช่วยบรหิำรต้นทุนทีเ่กดิจำกค ำสัง่ซื้อทีเ่ร่งด่วน (x ̄ = 4.00, SD = 0.83) รองลงมำคอื ผูใ้หบ้รกิำร 
Freight forwarder ท ำใหต้น้ทุนทำงดำ้นโลจสิตกิสล์ดลงอย่ำงต่อเนื่อง เช่น ดำ้นกำรขนสง่ สนิคำ้
คงคลงัและคลงัสนิคำ้ (x̄ = 3.84, SD = 0.80) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร 
Freight forwarder ช่วยลดตน้ทุนในกำรบรหิำรจดักำรโลจสิตกิส ์เช่น ดำ้นค่ำระวำงสนิคำ้และค่ำ
ขนสง่ (x̄ = 3.57, SD = 0.68) 

กลุ่มควำมเชื่อถอืไดใ้นกำรขนส่ง (ord) มคี่ำเฉลีย่รองลงมำ (x ̄ = 3.65, SD = 0.76) อยู่
ในระดบั "เหน็ด้วยมำก" ประเดน็ที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บรกิำรขนส่งสนิค้ำด้วย
ควำมปลอดภยั (x ̄ = 3.71, SD = 0.86) รองลงมำคอื ผูใ้หบ้รกิำร มอีตัรำกำรเคลมต ่ำจำกลูกค้ำ
ในส่วนค่ำเสยีหำยจำกกำรขนส่ง (x ̄ = 3.66, SD = 0.86) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมถูกตอ้งในกำรขนสง่สนิคำ้ไดต้ำมควำมตอ้งกำร (x̄ = 3.57, 
SD = 0.82) 

กลุ่มระยะเวลำในกำรรอกระบวนกำรขนส่ง (olt) มคี่ำเฉลีย่ (x ̄ = 3.61, SD = 0.64) อยู่
ในระดบั "เห็นด้วยมำก"  ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บรกิำรมีกำรรบัรอง
ระยะเวลำในกำรรอกระบวนกำรขนส่งตำมทีร่อ้งขอ (x̄ = 3.81, SD = 0.88) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนน
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ต ่ำสุดในกลุ่มน้ีคอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรขนสง่ตำมก ำหนดกำรไดอ้ย่ำงแม่นย ำ (x ̄ 
= 3.41, SD = 0.67) 

กลุ่มกำรขนส่งสนิค้ำให้เป็นไปตำมเงื่อนไข (odp) มคี่ำเฉลี่ยต ่ำสุด (x ̄ = 3.45, SD = 
0.57) อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight 
forwarder ขนสง่สนิคำ้ดว้ยควำมระมดัระวงัไม่ใหส้นิคำ้เสยีหำย (x̄ = 3.54, SD = 0.82) ประเดน็
ที่ได้คะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คือ ผู้ให้บริกำร Freight forwarder ขนส่งสินค้ำด้วยบรรจุภัณฑ์
เหมำะสม (x̄ = 3.37, SD = 0.67) 

ภำพรวมของตำรำงที ่4.2.1 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมส ำคญักบักำร
ลดต้นทุนดำ้นโลจสิตกิสม์ำกทีสุ่ด โดยเฉพำะประเดน็กำรช่วยบรหิำรตน้ทุนจำกค ำสัง่ซื้อเร่งด่วน 
ในขณะที่กำรขนส่งสนิค้ำให้เป็นไปตำมเงื่อนไขได้รบัคะแนนน้อยที่สุด โดยเฉพำะประเดน็กำร
ขนส่งสนิค้ำด้วยบรรจุภณัฑ์ที่เหมำะสม แต่อย่ำงไรก็ตำมทุกกลุ่มยงัคงมคี่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับ 
"เหน็ดว้ยมำก" ทัง้หมด 

 
2) กระบวนกำรดำ้นคุณภำพ (Process Quality) ผลกำรวเิครำะหเ์ป็นรำยขอ้ แสดงตำม

ตำรำงที ่4.2.2 
 

 

ตำรำงที ่4.2.2 ค่ำเฉลีย่ (x̄) สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) และระดบัคะแนนจ ำแนกตำมเกณฑ ์
  

 คณุภาพบริการโลจิสติกส์ กระบวนการด้านคณุภาพ x̄ SD ระดบั 
การจดัการด้านอบุติัเหตุ (pam)   
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มดี ำเนินกำรช่วยเหลอือย่ำง
ทนัท่วงทเีมื่อเกดิเหตุทีไ่ม่คำดคดิขึน้ 

3.73 
3.67 

0.87 
0.86 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

 ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรใหข้อ้มลูของ
เหตุกำรณ์ เมื่อเกดิเหตุทีไ่ม่คำดคดิโดยไม่ปิดบงั 

3.73 0.88 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มขีัน้ตอนกำรด ำเนินกำรทีม่ี
ประสทิธภิำพเพือ่ป้องกนัเหตุไม่คำดคดิทีอ่ำจจะเกดิขึน้อกี
ในอนำคต 

3.79 1.02 เหน็ดว้ยมำก 

การมองเหน็ได้ (pv) 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มรีะบบตดิตำมกำรขนสง่ 
เช่น GPS หรอื ระบบทีใ่ชใ้นกำรตดิตำมสนิคำ้ 

3.66 
3.75 

0.75 
0.82 

มาก 
มำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรใหข้อ้มลูกำรตดิตำม
แบบเรยีลไทม ์

3.58 0.91 มำก 

การตอบสนองต่อลูกค้า (prc) 3.68 
3.61 

0.92 
1.04 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 
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 คณุภาพบริการโลจิสติกส์ กระบวนการด้านคณุภาพ x̄ SD ระดบั 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder สำมำรถตอบสนองต่อควำม
ตอ้งกำรเพิม่เตมิจำกลูกคำ้ได ้เช่น กำรเปลีย่นสถำนทีจ่ดัสง่
สนิคำ้และกำรเปลีย่นโหมดกำรขนสง่  
พนกังำนของผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ด ำเนินกำร
จดักำรขนสง่สนิคำ้ไดอ้ย่ำงตรงตำมขอ้ตกลง  

3.70 0.96 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder อ ำนวยควำมสะดวกต่อกำร
ใชบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้ของลูกคำ้ เช่น กำรช่วยในกำรแกไ้ข
ปัญหำและใหค้วำมรูท้ีถู่กตอ้งในกำรขนสง่สนิคำ้แต่ละ
ประเภท  

3.70 1.07 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder สำมำรถด ำเนินกำร
เปลีย่นแปลงปรมิำณกำรขนสง่สนิคำ้ของลูกคำ้ไดด้ว้ยควำม
รวดเรว็ 

3.72 0.88 เหน็ดว้ยมำก 

 
ตำรำงที ่4.2.2 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

กระบวนกำรดำ้นคุณภำพบรกิำรโลจสิตกิส ์ซึง่ประกอบดว้ย 3 กลุ่มหลกั 
กลุ่มกำรจดักำรดำ้นอุบตัเิหตุ (pam) มคี่ำเฉลีย่สงูสุด (x̄ = 3.73, SD = 0.87) อยู่ในระดบั 

"เห็นด้วยมำก" ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บริกำร Freight forwarder มี
ขัน้ตอนกำรด ำเนินกำรที่มปีระสทิธภิำพเพื่อป้องกนัเหตุไม่คำดคดิทีอ่ำจจะเกดิขึน้อกีในอนำคต 
(x ̄ = 3.79, SD = 1.02) รองลงมำคือ ผู้ให้บริกำร Freight forwarder มีกำรให้ข้อมูลของ
เหตุกำรณ์เมื่อเกดิเหตุทีไ่ม่คำดคดิโดยไม่ปิดบงั (x̄ = 3.73, SD = 0.88) และประเดน็ทีไ่ดค้ะแนน
ต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มดี ำเนินกำรช่วยเหลอือย่ำงทนัท่วงทเีมื่อเกดิ
เหตุทีไ่ม่คำดคดิขึน้ (x̄ = 3.67, SD = 0.86) 

กลุ่มกำรตอบสนองต่อลูกค้ำ (prc) มคี่ำเฉลี่ยรองลงมำ (x ̄ = 3.68, SD = 0.92) อยู่ใน
ระดบั "เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
สำมำรถด ำเนินกำรเปลี่ยนแปลงปริมำณกำรขนส่งสนิค้ำของลูกค้ำได้ด้วยควำมรวดเร็ว (x ̄ = 
3.72, SD = 0.88) รองลงมำคอื พนักงำนของผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ด ำเนินกำรจดักำร
ขนสง่สนิคำ้ไดอ้ย่ำงตรงตำมขอ้ตกลง (x̄ = 3.70, SD = 0.96) และผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
อ ำนวยควำมสะดวกต่อกำรใชบ้รกิำรขนส่งสนิคำ้ของลูกคำ้ (x̄ = 3.70, SD = 1.07) ประเดน็ทีไ่ด้
คะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บรกิำร Freight forwarder สำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำร
เพิม่เตมิจำกลูกคำ้ได ้(x̄ = 3.61, SD = 1.04) 

กลุ่มกำรมองเหน็ได้ (pv) มคี่ำเฉลี่ยต ่ำสุด (x ̄ = 3.66, SD = 0.75) อยู่ในระดบั "มำก" 
ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บรกิำร Freight forwarder มรีะบบติดตำมกำร
ขนสง่ เช่น GPS หรอืระบบทีใ่ชใ้นกำรตดิตำมสนิคำ้ (x̄ = 3.75, SD = 0.82) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนน
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ต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรใหข้อ้มูลกำรตดิตำมแบบเรยีลไทม ์(x ̄ = 
3.58, SD = 0.91) 

ภำพรวมของตำรำงที ่4.2.2 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมส ำคญักบักำร
จดักำรด้ำนอุบตัเิหตุมำกที่สุด โดยเฉพำะประสทิธภิำพในกำรป้องกนัเหตุไม่คำดคดิในอนำคต 
ในขณะทีก่ำรมองเหน็ไดไ้ดร้บัคะแนนต ่ำสุด แต่ยงัคงอยู่ในระดบั "มำก" โดยประเดน็กำรใหข้อ้มูล
กำรตดิตำมแบบเรยีลไทมไ์ดร้บัคะแนนน้อยทีสุ่ด ซึง่อำจเป็นจุดทีค่วรปรบัปรุงพฒันำ 
 

3) ควำมสำมำรถดำ้นคุณภำพ (Capability Quality) ผลกำรวเิครำะหเ์ป็นรำยขอ้ 
แสดงตำมตำรำงที ่4.2.3 
 
ตำรำงที ่4.2.3 ค่ำเฉลีย่ (x̄) สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) และระดบัคะแนนจ ำแนกตำมเกณฑ ์
 

 คณุภาพบริการโลจิสติกส์ ความสามารถด้านคณุภาพ x̄ SD ระดบั 
ความสามารถในการจดัการค าสัง่ซ้ือ (com)   
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรจดักำร
กบักำรขนสง่แบบเร่งด่วนได้ 

3.62 
3.69 

0.76 
0.88 

เหน็ด้วยมาก 
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรต่อรอง
กบัสำยเรอืหรอืผูใ้หบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้อื่นๆในดำ้น รำคำและ
พืน้ทีร่ะวำงสนิคำ้ 

3.56 0.85 เหน็ดว้ยมำก 

ขีดความสามารถด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (cit) 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรลงทุนในระบบ
เทคโนโลยสีำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่อง 

3.79 
3.55 

0.83 
0.84 

เหน็ด้วยมาก 
เหน็ดว้ยมำก 

 ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มบีุคลำกรทำงดำ้น
เทคโนโลยสีำรสนเทศทีค่อยแนะน ำและช่วยเหลอืทำงดำ้น
ระบบกำรขนสง่อย่ำงเพยีงพอ 

3.91 1.03 เหน็ดว้ยมำก 

 ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรเชื่อมต่อระบบขอ้มลู
เพือ่สือ่สำรกบัลูกคำ้ตลอดกระบวนกำรขนสง่สนิคำ้ 

3.92 1.01 เหน็ดว้ยมำก 

ความเช่ียวชาญขององคก์ร (coe) 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรฝึกอบรมพนกังำนใน
เชงิปฏบิตักิำรไดอ้ย่ำงถูกต้องเหมำะสม  

3.66 
3.66 

0.91 
0.95 

เหน็ด้วยมาก 
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรจดักำร
สนิคำ้ทีม่มีลูค่ำสงูหรอืเปรำะบำงไดอ้ย่ำงเชีย่วชำญ 

3.65 0.98 เหน็ดว้ยมำก 

ความมัน่คงขององคก์ร (cos)  3.69 
3.71 

0.78 
0.90 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 
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 คณุภาพบริการโลจิสติกส์ ความสามารถด้านคณุภาพ x̄ SD ระดบั 
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มสีภำพทำงกำรเงนิมัน่คง
และพรอ้มซพัพอรต์ลูกคำ้  
ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรวจิยั
และพฒันำ (RandD) ระบบและอ ำนวยควำมสะดวกใหก้บั
ลูกคำ้ 

3.67 0.89 เหน็ดว้ยมำก 

 
ตำรำงที ่4.2.3 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

ควำมสำมำรถดำ้นคุณภำพบรกิำรโลจสิตกิส ์ซึง่ประกอบดว้ย 4 กลุ่มหลกั: 
ขดีควำมสำมำรถด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ (cit) มคี่ำเฉลี่ยสูงสุด (x ̄ = 3.79, SD = 

0.83) อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight 
forwarder มกีำรเชื่อมต่อระบบขอ้มูลเพื่อสื่อสำรกบัลูกค้ำตลอดกระบวนกำรขนส่งสนิค้ำ (x ̄ = 
3.92, SD = 1.01)รองลงมำคอื ผู้ให้บรกิำร Freight forwarder มบีุคลำกรทำงด้ำนเทคโนโลยี
สำรสนเทศทีค่อยแนะน ำและช่วยเหลอืทำงดำ้นระบบกำรขนสง่อย่ำงเพยีงพอ (x̄ = 3.91, SD = 1
.03) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรลงทุนในระบบ
เทคโนโลยสีำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่อง (x̄ = 3.55, SD = 0.84) 

ควำมมัน่คงขององค์กร (cos) มคี่ำเฉลี่ยรองลงมำ (x ̄ = 3.69, SD = 0.78) อยู่ในระดบั 
"เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มสีภำพ
ทำงกำรเงนิมัน่คงและพรอ้มซพัพอรต์ลูกคำ้ (x ̄ = 3.71, SD = 0.90) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุด
ในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บรกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรวจิยัและพฒันำ (RandD) 
ระบบและอ ำนวยควำมสะดวกใหก้บัลูกคำ้ (x̄ = 3.67, SD = 0.89) 

ควำมเชีย่วชำญขององคก์ร (coe) มคี่ำเฉลีย่ (x ̄ = 3.66, SD = 0.91) อยู่ในระดบั "เหน็
ด้วยมำก" ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คือ ผู้ให้บริกำร Freight forwarder มีกำร
ฝึกอบรมพนักงำนในเชงิปฏบิตักิำรไดอ้ย่ำงถูกต้องเหมำะสม (x ̄ = 3.66, SD = 0.95) ประเดน็ที่
ไดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรจดักำรสนิคำ้
ทีม่มีลูค่ำสงูหรอืเปรำะบำงไดอ้ย่ำงเชีย่วชำญ (x̄ = 3.65, SD = 0.98) 

ควำมสำมำรถในกำรจดักำรค ำสัง่ซือ้ (com) มคี่ำเฉลีย่ต ่ำสุด (x̄ = 3.62, SD = 0.76) อยู่
ในระดบั "เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
มคีวำมสำมำรถในกำรจดักำรกบักำรขนส่งแบบเร่งด่วนได ้(x ̄ = 3.69, SD = 0.88) ประเดน็ทีไ่ด้
คะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมสำมำรถในกำรต่อรองกบัสำย
เรอืหรอืผูใ้หบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้อื่นๆในดำ้น รำคำและพืน้ทีร่ะวำงสนิคำ้ (x̄ = 3.56, SD = 0.85) 

ภำพรวมของตำรำงที่ 4.2.3 แสดงให้เหน็ว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคญักบัขดี
ควำมสำมำรถดำ้นเทคโนโลยสีำรสนเทศมำกทีสุ่ด โดยเฉพำะกำรเชื่อมต่อระบบขอ้มลูเพือ่สื่อสำร
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กับลูกค้ำ ในขณะที่ควำมสำมำรถในกำรจดักำรค ำสัง่ซื้อได้รบัคะแนนน้อยที่สุด โดยเฉพำะ
ควำมสำมำรถในกำรต่อรองกบัสำยเรอืหรอืผู้ให้บรกิำรขนส่งอื่นๆ ซึ่งอำจเป็นประเด็นที่ควร
ปรบัปรุง อย่ำงไรกต็ำม ทุกกลุ่มยงัคงมคี่ำเฉลีย่อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ยมำก" ทัง้หมด 
 

การบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลค่ำเฉลี่ย (x ̄) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) ของกำรบริหำร

ควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำ ในด้ำนควำมใส่ใจลูกค้ำ ขีดควำมสำมำรถองค์กร กำรใช้เทคโนโลยี
สำรสนเทศ และกำรจดักำรควำมรูเ้กีย่วกบัลูกคำ้ ดงัแสดงในตำรำงต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 4.2.4 ค่ำเฉลี่ย (x ̄) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) และระดับคะแนนจ ำแนกตำม
องคป์ระกอบของกำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ เป็นรำยขอ้ 
 
 องคป์ระกอบการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า x̄ SD ระดบั 
ความใส่ใจลูกค้า (co)   
ผูใ้หบ้รกิำรเขำ้ใจควำมตอ้งกำรของลูกคำ้  

3.69 
3.58 

0.81 
0.88 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรใหบ้รกิำรไดต้รงกบัควำมตอ้งกำรและควำมเฉพำะ
ทำงของลูกคำ้  

3.59 1.06 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรบรหิำรจดักำรทีส่ำมำรถประสำนงำนและปรบั
เขำ้กบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 

3.95 0.98 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรใหบ้รกิำรทีเ่หมำะสมส ำหรบัลูกคำ้แต่ละรำย  3.67 0.88 เหน็ดว้ยมำก 
ผูใ้หบ้รกิำรเอำใจใสแ่ละดแูลลูกคำ้เป็นอย่ำงดี 3.66 0.90 เหน็ดว้ยมำก 
ขีดความสามารถขององคก์ร (oc) 
ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรประเมนิพนักงำน โดยใหค้วำมส ำคญักบั
ควำมสำมำรถในกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 

3.65 
3.56 

0.83 
0.87 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมพยำยำมทีจ่ะยกระดบัและพฒันำทกัษะของ
พนกังำนเพือ่ทีจ่ะตอบสนองลูกคำ้ไดด้ขีึน้ 

3.50 1.08 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมโีครงสรำ้งองคก์รทีเ่หมำะสมในกำรดแูลลูกคำ้ทุก
รำย 

3.85 0.97 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมเีป้ำหมำยทีช่ดัเจนในกำรมองหำลูกคำ้ใหม่และ
รกัษำฐำนลูกคำ้เดมิ 

3.60 0.94 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมทีรพัยำกรทีเ่หมำะสมทีจ่ะประสบควำมส ำเรจ็ใน
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ 

3.60 0.93 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมมีำตรฐำนกำรด ำเนินงำนในกำรสือ่สำรกบัลูกคำ้ 3.85 0.99 เหน็ดว้ยมำก 
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 องคป์ระกอบการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า x̄ SD ระดบั 
ผูใ้หบ้รกิำรใหค้วำมส ำคญักบัเวลำและทรพัยำกรทีเ่หมำะสมใน
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ 

3.58 0.94 เหน็ดว้ยมำก 

การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  (it) 
ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรลงทุนในเทคโนโลยใีนกำรรวบรวมขอ้มูลที่
เกีย่วกบัลูกคำ้และขอ้เสนอแนะแบบเรยีลไทม์ 

3.87 
3.96 

0.70 
0.79 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยใีนกำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บั
ลูกคำ้ 

3.54 0.70 เหน็ดว้ยมำก 

 ผูใ้หบ้รกิำรมเีทคโนโลยใีนกำรสือ่สำรแบบหนึ่งต่อหนึ่งกบักลุ่ม
ลูกคำ้เป้ำหมำย 

4.05 0.96 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยสีำรสนเทศเช่น ระบบในกำร
ขนสง่และกำรตดิตำมสนิคำ้ทีโ่ดดเด่นกว่ำผูใ้หบ้รกิำรรำยอื่นๆ 

3.93 0.86 เหน็ดว้ยมำก 

การจดัการความรู้เก่ียวกบัลูกค้า (ck)  
ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเขำ้ใจเกี่ยวกบัควำมตอ้งกำรดำ้นกำรขนสง่
ของลูกคำ้เป็นอย่ำงด ี 

3.78 
3.55 

0.81 
0.83 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรสำมำรถช่วยเหลอืลูกคำ้ในกำรคำดกำรณ์ระยะเวลำ
ในกำรขนสง่ไดอ้ย่ำงแม่นย ำ  

3.90 1.03 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรสือ่สำรแบบสองทำงกบัลูกคำ้และคอยอพัเดต
ขอ้มลูในกำรขนสง่ใหก้บัลูกคำ้ 

3.89 1.01 เหน็ดว้ยมำก 

 
ตำรำงที ่4.2.4 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

องคป์ระกอบของกำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ ซึง่ประกอบดว้ย 4 กลุ่มหลกั: 
 กำรใช้เทคโนโลยสีำรสนเทศ (it) มคี่ำเฉลี่ยสูงสุด (x ̄ = 3.87, SD = 0.70) อยู่ในระดบั 
"เหน็ดว้ยมำก" ประเดน็ที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำรมเีทคโนโลยใีนกำรสื่อสำร
แบบหนึ่งต่อหนึ่งกบักลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำย (x ̄ = 4.05, SD = 0.96) รองลงมำคอื ผูใ้หบ้รกิำรมกีำร
ลงทุนในเทคโนโลยใีนกำรรวบรวมขอ้มูลที่เกี่ยวกบัลูกค้ำและขอ้เสนอแนะแบบเรยีลไทม์ (x ̄ = 
3.96, SD = 0.79) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยใีนกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (x̄ = 3.54, SD = 0.70) 

กำรจดักำรควำมรูเ้กี่ยวกบัลูกคำ้ (ck) มคี่ำเฉลีย่รองลงมำ (x̄ = 3.78, SD = 0.81) อยู่ใน
ระดบั "เหน็ด้วยมำก" ประเดน็ที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผู้ให้บรกิำรสำมำรถช่วยเหลือ
ลูกคำ้ในกำรคำดกำรณ์ระยะเวลำในกำรขนส่งไดอ้ย่ำงแม่นย ำ (x ̄ = 3.90, SD = 1.03) รองลงมำ
คอื ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรสื่อสำรแบบสองทำงกบัลูกคำ้และคอยอพัเดตขอ้มูลในกำรขนส่งใหก้บัลูกคำ้ 
(x ̄ = 3.89, SD = 1.01) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเขำ้ใจเกี่ยวกบั
ควำมตอ้งกำรดำ้นกำรขนสง่ของลูกคำ้เป็นอย่ำงด ี(x̄ = 3.55, SD = 0.83) 
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ควำมใส่ใจลูกค้ำ (co) มคี่ำเฉลี่ย (x ̄ = 3.69, SD = 0.81) อยู่ในระดบั "เห็นด้วยมำก" 
ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรบรหิำรจดักำรทีส่ำมำรถประสำนงำน
และปรบัเข้ำกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ (x ̄ = 3.95, SD = 0.98) รองลงมำคือ ผู้ให้บริกำร
ใหบ้รกิำรทีเ่หมำะสมส ำหรบัลูกคำ้แต่ละรำย (x ̄ = 3.67, SD = 0.88) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุด
ในกลุ่มนี้คอื ผูใ้หบ้รกิำรเขำ้ใจควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ (x̄ = 3.58, SD = 0.88) 

ขดีควำมสำมำรถขององคก์ร (oc) มคี่ำเฉลีย่ต ่ำสุด (x ̄ = 3.65, SD = 0.83) อยู่ในระดบั 
"เห็นด้วยมำก" ประเด็นที่ได้รับคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คือ ผู้ให้บริกำรมีโครงสร้ำงองค์กรที่
เหมำะสมในกำรดูแลลูกค้ำทุกรำย (x ̄ = 3.85, SD = 0.97) และผู้ให้บริกำรมีมำตรฐำนกำร
ด ำเนินงำนในกำรสือ่สำรกบัลูกคำ้ (x̄ = 3.85, SD = 0.99) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื 
ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมพยำยำมทีจ่ะยกระดบัและพฒันำทกัษะของพนักงำนเพื่อทีจ่ะตอบสนองลูกคำ้
ไดด้ขีึน้ (x̄ = 3.50, SD = 1.08) 

ภำพรวมของตำรำงที ่4.2.4 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมส ำคญักบักำร
ใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศในกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำมำกที่สุด โดยเฉพำะกำรมี
เทคโนโลยใีนกำรสือ่สำรแบบหนึ่งต่อหนึ่งกบักลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำย ในขณะทีข่ดีควำมสำมำรถของ
องคก์รไดร้บัคะแนนน้อยทีสุ่ด โดยเฉพำะกำรยกระดบัและพฒันำทกัษะของพนกังำน ซึง่อำจเป็น
ประเด็นที่ควรให้ควำมส ำคญัในกำรพฒันำ อย่ำงไรก็ตำม ทุกกลุ่มยงัคงมคี่ำเฉลี่ยอยู่ในระดบั 
"เหน็ดว้ยมำก" ทัง้หมด 
 

ความพึงพอใจลูกค้า 
ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลค่ำเฉลี่ย (x ̄) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) ของควำมพงึพอใจ

ลูกค้ำ โดยแบ่งเป็นควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำร และ ควำมพงึพอใจสะสม ดงัแสดงในตำรำง
ต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที ่4.2.5 ค่ำเฉลีย่ (x̄) สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) และระดบัคะแนนจ ำแนกตำมควำมพงึ
พอใจเฉพำะรำยกำร และ ควำมพงึพอใจสะสม  
 
 องคป์ระกอบความพึงพอใจ x̄ SD ระดบั 
ความพึงพอใจเฉพาะรายการ (ts)  
ฉนัรูส้กึพงึพอใจต่อกำรขนส่งครัง้ล่ำสุดทีไ่ดร้บัจำกผู้
ใหบ้รกิำร 

3.84 
3.81 

0.71 
0.74 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

กำรขนสง่ครัง้ล่ำสุดทีไ่ดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำรตรงกบัควำม
คำดหวงัของฉนั 

3.97 0.72 เหน็ดว้ยมำก 

 ฉนัรูส้กึไดจ้ำกประสบกำรณ์ครัง้ล่ำสุดว่ำ ผูใ้หบ้รกิำรมี
ควำมเป็นมอือำชพี 

3.77 0.87 เหน็ดว้ยมำก 
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 องคป์ระกอบความพึงพอใจ x̄ SD ระดบั 
กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบัผูใ้หบ้รกิำร ในกำรขนสง่สนิคำ้
ครัง้ล่ำสุด เป็นกำรตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

3.83 0.79 เหน็ดว้ยมำก 

ความพึงพอใจสะสม   (os) 
ฉนัรูส้กึพงึพอใจต่อกำรขนส่งทีไ่ดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำรทุกครัง้ 

3.67 
3.66 

0.70 
0.73 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

กำรขนสง่ทุกครัง้ทีไ่ดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำรตรงกบัควำม
คำดหวงัของฉนั 

3.67 0.77 เหน็ดว้ยมำก 

ฉนัรูส้กึจำกประสบกำรณ์ว่ำ ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเป็นมอื
อำชพีตลอดมำ 

3.64 0.75 เหน็ดว้ยมำก 

 กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบัผูใ้หบ้รกิำร ในกำรขนสง่สนิคำ้
ตลอดมำ เป็นกำรตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

3.71 0.72 เหน็ดว้ยมำก 

 
ตำรำงที ่4.2.5 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำร และควำมพงึพอใจสะสม ซึง่ประกอบดว้ย 2 กลุ่มหลกั: 
ควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำร (ts) มคี่ำเฉลีย่สูงสุด (x ̄ = 3.84, SD = 0.71) อยู่ในระดบั 

"เห็นด้วยมำก" ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คือ กำรขนส่งครัง้ล่ำสุดที่ได้รบัจำกผู้
ให้บรกิำรตรงกบัควำมคำดหวงัของฉัน (x ̄ = 3.97, SD = 0.72) รองลงมำคอื กำรตดัสนิใจใช้
บรกิำรกบัผู้ให้บรกิำรในกำรขนส่งสนิค้ำครัง้ล่ำสุดเป็นกำรตดัสนิใจที่ถูกต้อง (x ̄ = 3.83, SD = 
0.79) ต่อมำคอื ฉันรูส้กึพงึพอใจต่อกำรขนส่งครัง้ล่ำสุดทีไ่ดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำร (x ̄ = 3.81, SD = 
0.74) ประเด็นที่ได้คะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คือ ฉันรู้สึกได้จำกประสบกำรณ์ครัง้ล่ ำสุดว่ำ ผู้
ใหบ้รกิำรมคีวำมเป็นมอือำชพี (x̄ = 3.77, SD = 0.87) 

ควำมพงึพอใจสะสม (os) มคี่ำเฉลี่ยต ่ำกว่ำ (x ̄ = 3.67, SD = 0.70) อยู่ในระดบั "เหน็
ดว้ยมำก" ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบัผูใ้หบ้รกิำรในกำร
ขนส่งสนิคำ้ตลอดมำเป็นกำรตดัสนิใจทีถู่กต้อง (x ̄ = 3.71, SD = 0.72) รองลงมำคอื กำรขนส่ง
ทุกครัง้ทีไ่ดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำรตรงกบัควำมคำดหวงัของฉนั (x̄ = 3.67, SD = 0.77) ต่อมำคอื ฉนั
รู้สกึพงึพอใจต่อกำรขนส่งที่ได้รบัจำกผู้ให้บรกิำรทุกครัง้ (x ̄ = 3.66, SD = 0.73) ประเดน็ที่ได้
คะแนนต ่ำสุดในกลุ่มนี้คอื ฉันรูส้กึจำกประสบกำรณ์ว่ำ ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเป็นมอือำชพีตลอดมำ 
(x̄ = 3.64, SD = 0.75) 

ภำพรวมของตำรำงที ่4.2.5 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมคีวำมพงึพอใจเฉพำะ
รำยกำรสงูกว่ำควำมพงึพอใจสะสม ซึง่อำจบ่งชีว้่ำประสบกำรณ์กำรใชบ้รกิำรครัง้ล่ำสุดมคีุณภำพ
ดกีว่ำประสบกำรณ์โดยรวมในอดตี โดยเฉพำะอย่ำงยิง่กำรทีบ่รกิำรตรงกบัควำมคำดหวงัในกำร
ขนส่งครัง้ล่ำสุดไดร้บัคะแนนสูงทีสุ่ด อย่ำงไรกต็ำม ทัง้สองกลุ่มยงัคงมคี่ำเฉลีย่อยู่ในระดบั "เหน็
ดว้ยมำก" ทัง้หมด ประเดน็ทีน่่ำสงัเกตคอืทัง้ในควำมพงึพอใจเฉพำะรำยกำรและควำมพงึพอใจ
สะสม "ควำมเป็นมอือำชพี" ไดร้บัคะแนนต ่ำสุด ซึง่อำจเป็นจุดทีค่วรปรบัปรุง 
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ความผกูพนัของลูกค้า 
ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลค่ำเฉลี่ย (x ̄) ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) ของควำมผูกพนัของ

ลูกคำ้ ดำ้นควำมเชื่อใจของลูกคำ้ และ สญัญำของลูกคำ้ ดงัแสดงในตำรำงต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที ่4.2.6 ค่ำเฉลีย่ (x̄) สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) และระดบัคะแนน  
 
 องคป์ระกอบความผกูพนัของลูกค้า x̄ SD ระดบั 
ความเช่ือใจของลูกค้า (ct)  
ฉนัมคีวำมเชื่อใจว่ำผูใ้หบ้รกิำร จะขนสง่สนิคำ้ของ
บรษิทัไดต้รงตำมควำมตอ้งกำร  

3.88 
4.01 

0.92 
1.03 

เหน็ด้วยมาก 
เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรด ำเนินงำนดว้ยควำมซื่อสตัย์ 3.75 0.89 เหน็ดว้ยมำก 
 ฉนัรูส้กึมัน่ใจในกำรใชบ้รกิำรขนสง่กบัผูใ้ห้
บรกิำร 

3.88 1.14 เหน็ดว้ยมำก 

ผูใ้หบ้รกิำรมแีนวคดิและกำรปฏบิตังิำนทีถู่กตอ้ง
เหมำะสมในกำรด ำเนินธุรกจิร่วมกนั 

3.87 0.95 เหน็ดว้ยมำก 

สญัญาของลูกค้า (cc)    
ฉนัรูส้กึถงึสญัญำทำงธุรกจิทีม่รี่วมกนัต่อผู้
ใหบ้รกิำร 

3.22 
3.19 

0.81 
0.94 

เหน็ด้วยปานกลาง 
เหน็ดว้ยปำนกลำง 

ฉนัรูส้กึว่ำผูใ้หบ้รกิำรเป็นหุน้สว่นส ำคญัทำงธุรกจิ 3.20 0.78 เหน็ดว้ยปำนกลำง 
บรษิทัตระหนกัว่ำผูใ้หบ้รกิำรมสีว่นส ำคญัต่อกำร
ด ำเนินธุรกจิของบรษิทั 

3.25 1.07 เหน็ดว้ยปำนกลำง 

บรษิทัเลอืกใชบ้รกิำรกบัผูใ้หบ้รกิำรเพรำะเลง็เหน็
ถงึประโยชน์ทำงธุรกจิทีจ่ะไดร้บั 

3.23 0.93 เหน็ดว้ยปำนกลำง 

 
ตำรำงที ่4.2.6 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

ควำมเชื่อใจของลูกคำ้ และสญัญำของลูกคำ้ ซึง่ประกอบดว้ย 2 กลุ่มหลกั: 
ควำมเชื่อใจของลูกค้ำ (ct) มคี่ำเฉลี่ยสูงสุด (x ̄ = 3.88, SD = 0.92) อยู่ในระดบั "เหน็

ด้วยมำก" ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื ฉันมคีวำมเชื่อใจว่ำผู้ให้บรกิำรจะขนส่ง
สนิคำ้ของบรษิทัไดต้รงตำมควำมตอ้งกำร (x ̄ = 4.01, SD = 1.03) รองลงมำคอื ฉันรูส้กึมัน่ใจใน
กำรใชบ้รกิำรขนสง่กบัผูใ้หบ้รกิำร (x̄ = 3.88, SD = 1.14) ต่อมำคอื ผูใ้หบ้รกิำรมแีนวคดิและกำร
ปฏบิตังิำนที่ถูกต้องเหมำะสมในกำรด ำเนินธุรกจิร่วมกนั (x ̄ = 3.87, SD = 0.95) ประเดน็ที่ได้
คะแนนต ่ำสุดในกลุ่มน้ีคอื ผูใ้หบ้รกิำรด ำเนินงำนดว้ยควำมซื่อสตัย ์(x̄ = 3.75, SD = 0.89) 
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สญัญำของลูกคำ้ (cc) มคี่ำเฉลีย่ต ่ำกว่ำมำก (x ̄ = 3.22, SD = 0.81) อยู่ในระดบั "เหน็
ด้วยปำนกลำง" ประเดน็ที่ได้รบัคะแนนสูงสุดในกลุ่มนี้คอื บรษิทัตระหนักว่ำผู้ให้บรกิำรมสี่วน
ส ำคญัต่อกำรด ำเนินธุรกจิของบรษิทั (x ̄ = 3.25, SD = 1.07) รองลงมำคอื บรษิทัเลอืกใชบ้รกิำร
กบัผูใ้หบ้รกิำรเพรำะเลง็เหน็ถงึประโยชน์ทำงธุรกจิทีจ่ะได้รบั (x ̄ = 3.23, SD = 0.93) ต่อมำคอื 
ฉันรูส้กึว่ำผูใ้หบ้รกิำรเป็นหุ้นส่วนส ำคญัทำงธุรกจิ (x ̄ = 3.20, SD = 0.78) ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนน
ต ่ำสุดในกลุ่มน้ีคอื ฉนัรูส้กึถงึสญัญำทำงธุรกจิทีม่รี่วมกนัต่อผูใ้หบ้รกิำร (x̄ = 3.19, SD = 0.94) 

ภำพรวมของตำรำงที ่4.2.6 แสดงใหเ้หน็ถงึควำมแตกต่ำงอย่ำงชดัเจนระหว่ำงควำมเชื่อ
ใจของลูกคำ้และสญัญำของลูกคำ้ โดยลูกคำ้มคีวำมเชื่อใจในผูใ้หบ้รกิำรอยู่ในระดบัสงู (เหน็ดว้ย
มำก) แต่ยงัรู้สึกถึงควำมเป็นพันธมิตรหรือสญัญำทำงธุรกิจในระดับปำนกลำงเท่ำนัน้ โดย
ประเด็นควำมเชื่อใจว่ำผู้ให้บรกิำรจะขนส่งสนิค้ำได้ตรงตำมควำมต้องกำรได้รบัคะแนนสูงสุด 
ในขณะทีค่วำมรู้สกึถงึสญัญำทำงธุรกจิที่มรี่วมกนัไดร้บัคะแนนต ่ำสุด ซึ่งอำจบ่งชี้ว่ำผู้ให้บรกิำร
ควรพฒันำควำมสมัพนัธใ์นเชงิพนัธมติรทำงธุรกจิกบัลูกคำ้ใหม้ำกขึน้ 
 

ความภกัดีของลูกค้า 
ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลค่ำเฉลี่ย (x ̄) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) ของควำมภกัดีของ

ลูกคำ้ ดงัแสดงในตำรำงต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที ่4.2.7 ค่ำเฉลีย่ (x̄) สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (SD) และระดบัคะแนน  
 
 องคป์ระกอบความภกัดีของลูกค้า x̄ SD ระดบั 
ความภกัดีของลูกค้า (cl)  
ฉนัมกัจะแนะน ำผูใ้หบ้รกิำรใหก้บัคู่คำ้รำยอื่นๆเมื่อมโีอกำส 

3.52 
3.45 

0.76 
0.90 

เหน็ด้วยมาก
เหน็ดว้ยมำก 

 ฉนัมกัจะแนะน ำผูใ้หบ้รกิำรกบัคู่คำ้รำยอื่นๆเมื่อเขำตอ้งกำร
บรกิำรจำก freight forwarder  

3.53 0.80 เหน็ดว้ยมำก 

ฉนัมกัจะกล่ำวถงึผูถ้งึผูใ้หบ้รกิำรในแงท่ีด่ี 3.60 0.84 เหน็ดว้ยมำก 
ฉนัสนใจทีจ่ะใชบ้รกิำรดำ้นกำรขนสง่อื่นๆเพิม่เตมิจำกผู้
ใหบ้รกิำร เมื่อมโีอกำส 

3.52 0.79 เหน็ดว้ยมำก 

ฉนัจะเป็นลูกคำ้ประจ ำของผูใ้หบ้รกิำร  3.54 0.89 เหน็ดว้ยมำก 
ฉนัยนิดทีีจ่ะใชบ้รกิำรจำกผูใ้หบ้รกิำรอย่ำงต่อเนื่อง 3.51 0.79 เหน็ดว้ยมำก 

 
ตำรำงที ่4.2.7 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั

ควำมภกัดขีองลูกคำ้ โดยภำพรวมมคี่ำเฉลี่ย x ̄ = 3.52, SD = 0.76 อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ยมำก" 
โดยมรีำยละเอียดแต่ละประเด็นดงันี้: ประเด็นที่ได้รบัคะแนนสูงสุดคอื ฉันมกัจะกล่ำวถึงผู้ให้
บรกิำรในแงท่ีด่ ี(x̄ = 3.60, SD = 0.84) รองลงมำคอื ฉนัจะเป็นลูกคำ้ประจ ำของผูใ้หบ้รกิำร (x̄ = 
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3.54, SD = 0.89) ต่อมำคอื ฉันมกัจะแนะน ำผูใ้หบ้รกิำรกบัคู่คำ้รำยอื่นๆเมื่อเขำต้องกำรบรกิำร
จำก freight forwarder (x ̄ = 3.53, SD = 0.80) ถดัมำคอื ฉันสนใจทีจ่ะใชบ้รกิำรดำ้นกำรขนส่ง
อื่นๆเพิม่เตมิจำกผูใ้หบ้รกิำรเมื่อมโีอกำส (x ̄ = 3.52, SD = 0.79) รองสุดทำ้ยคอื ฉันยนิดทีีจ่ะใช้
บรกิำรจำกผูใ้หบ้รกิำรอย่ำงต่อเนื่อง (x̄ = 3.51, SD = 0.79) ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนต ่ำสุดคอื ฉนั
มกัจะแนะน ำผูใ้หบ้รกิำรใหก้บัคู่คำ้รำยอื่นๆเมื่อมโีอกำส (x̄ = 3.45, SD = 0.90) 

ภำพรวมของตำรำงที ่4.2.7 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ลูกคำ้มคีวำมภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิำรอยู่ในระดบั 
"เหน็ดว้ยมำก" โดยประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนสูงสุดคอืกำรกล่ำวถงึผูใ้หบ้รกิำรในแง่ทีด่ ีซึ่งสะทอ้นถงึ
ควำมพงึพอใจในกำรใช้บรกิำร ในขณะที่ประเด็นที่ได้คะแนนต ่ำสุดคอืกำรแนะน ำผู้ให้บรกิำร
ให้กบัคู่ค้ำรำยอื่นๆเมื่อมโีอกำส ซึ่งอำจเป็นจุดที่ผู้ให้บรกิำรควรพฒันำเพื่อส่งเสรมิให้เกิดกำร
บอกต่อมำกขึน้ 

อย่ำงไรกต็ำม ขอ้สงัเกตทีน่่ำสนใจคอื ถงึแมว้่ำลูกคำ้จะมกีำรกล่ำวถงึผูใ้หบ้รกิำรในแง่ด ี
แต่กำรแนะน ำให้คู่ค้ำรำยอื่นใช้บรกิำรกลบัได้คะแนนต ่ำกว่ำ ซึ่งอำจแสดงถงึควำมลงัเลในกำร
รบัรองคุณภำพบรกิำรต่อบุคคลอื่น นอกจำกนี้ ควำมสนใจที่จะใช้บรกิำรด้ำนอื่นๆเพิม่เตมิและ
ควำมยนิดทีี่จะใช้บรกิำรอย่ำงต่อเนื่องมคีะแนนค่อนขำ้งต ่ำเมื่อเทยีบกบัประเดน็อื่นในกลุ่ม ซึ่ง
อำจเป็นโอกำสในกำรพฒันำกำรรกัษำลูกคำ้และกำรขยำยกำรใหบ้รกิำรในอนำคต 
 

4.2.2 การทดสอบการแจกแจง 
กำรทดสอบควำมสมมำตรของกำรแจกแจง โดยใช้ค่ำควำมเบ้ (skewness) ในกำรวดั

กำรแจกแจงว่ำมกีำรยดืออกไปทำงหำงดำ้นขวำหรอืดำ้นซ้ำยของกำรแจกแจง และค่ำควำมโด่ง 
(kurtosis) มผีลกำรวเิครำะหต์ำมตำรำงที ่4.2.8 
 
ตำรำงที ่4.2.8  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเบีย่งเบนมำตรฐำน และกำรทดสอบกำรแจกแจง 
 

 ค่าเฉล่ีย 
(𝒙̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

Std. 
Error 

ค่าความเบ้ 
(Skewness) 

Std. 
Error 

LSQ ด้านคณุภาพ (OQ)    
ควำมเชื่อถอืไดใ้น
กำรขนสง่ (ord)  

3.65 0.76 -.805 .122 .996 .243 

กำรขนสง่สนิคำ้ให้
เป็นไปตำมเงือ่นไข 
(odp) 

3.45 0.57 -.209 .122 .242 .243 

กำรลดตน้ทุนดำ้น 
โลจสิตกิส ์(olc) 

3.80 0.63 -.004 .122 -1.420 .243 
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 ค่าเฉล่ีย 
(𝒙̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

Std. 
Error 

ค่าความเบ้ 
(Skewness) 

Std. 
Error 

ระยะเวลำในกำรรอ
กระบวนกำรขนสง่ 
(olt)   

3.61 0.64 -.708 .122 .308 .243 

LSQ ด้านกระบวนการด้านคณุภาพ (PQ)   
กำรจดักำรดำ้น
อุบตัเิหตุ (pam)   

3.73 0.87 -.174 .122 -.633 .243 

กำรมองเหน็ได ้(pv) 3.66 0.75 -.674 .122 .714 .243 
กำรตอบสนองต่อ
ลูกคำ้ (prc) 

3.68 0.92 -.253 .122 -.655 .243 

LSQ ความสามารถด้านคณุภาพ (CQ)   
ควำมสำมำรถในกำร
จดักำรค ำสัง่ซือ้ 
(com)   

3.62 0.76 -.660 .122 .666 .243 

ควำมสำมำรถดำ้น
เทคโนโลยี
สำรสนเทศ (cit) 

3.79 0.83 -.092 .122 -.605 .243 

ควำมเชีย่วชำญของ
องคก์ร (coe) 

3.66 0.91 .517 .122 -.409 .243 

ควำมมัน่คงของ
องคก์ร (cos) 

3.69 0.78 .353 .122 -.920 .243 

การบริหารความสมัพนัธ์ลูกค้า (CRM)    
ควำมใสใ่จลูกคำ้ 
(co) 

3.69 0.81 -.554 .122 -.207 .243 

ขดีควำมสำมำรถ
ขององคก์ร (oc) 

3.65 0.83 -1.266 .122 1.556 .243 

กำรใชเ้ทคโนโลยี
สำรสนเทศ  (it) 

3.87 0.70 -.886 .122 .434 .243 

กำรจดักำรควำมรู้
เกีย่วกบัลูกคำ้ (ck) 

3.78 0.81 -.011 .122 -.727 .243 

ความพึงพอใจลูกค้า  (CS)    
ควำมพงึพอใจ
เฉพำะรำยกำร (ts) 

3.84 0.71 -.278 .122 .533 .243 
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 ค่าเฉล่ีย 
(𝒙̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

Std. 
Error 

ค่าความเบ้ 
(Skewness) 

Std. 
Error 

ควำมพงึพอใจสะสม   
(os) 

3.67 0.70 -.523 .122 .499 .243 

 
ความผกูพนัของลูกค้า (CE) 

   

ควำมเชื่อใจของ
ลูกคำ้ (ct)  

3.88 0.92 -.761 .122 .032 .243 

สญัญำของลูกคำ้ 
(cc)    

3.22 0.81 -.793 .122 -.072 .243 

ค ว า ม ภั ก ดี ข อ ง
ลูกค้า (CL) 

3.52 0.76 -.166 .122 -.130 .243 

  
 จำกตำรำงที่ 4.2.8 กำรทดสอบควำมสมมำตรของกำรแจกแจง โดยใช้ค่ำควำมเบ้ 
(skewness) ในกำรวดักำรแจกแจงว่ำมกีำรยดืออกไปทำงหำงดำ้นขวำหรอืดำ้นซ้ำยของกำรแจก
แจง และค่ำควำมโด่ง (kurtosis) เป็นกำรวดัว่ำกำรแจกแจงมจุีดสูงสุดทีแ่หลมเกนิไปหรอืไม่ โดย 
Hair et al. (2011) ค่ำควำมเบแ้ละค่ำควำมโด่งควรจะอยู่ระหว่ำง -1 ถงึ +1 อย่ำงไรกต็ำม หำก
ค่ำดงักล่ำวอยู่ในช่วง +2 ถงึ -2 ก็ยงัถอืว่ำเป็นที่ยอมรบัได้ จำกผลลพัธ์ที่แสดงขำ้งต้น ขอ้มูลที่
เกบ็รวบรวมแสดงค่ำควำมโด่งทีอ่ยู่ในช่วง        -1.266 - .517 และค่ำควำมเบร้ะหว่ำง -1.420 - 
1.556 ซึ่งมคี่ำทีสู่งกว่ำ -1/+1 เลก็น้อย แต่ยงัคงถอืว่ำเป็นทีย่อมรบัได ้ดงันัน้ จงึสำมำรถสรุปได้
ว่ำขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมมกีำรแจกแจงแบบปกต ิ
 
4.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

4.3.1 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัจำกข้อมูลเชิงประจกัษ์ สำมำรถสรุปผลกำร
วเิครำะหไ์ดต้ำมตำรำงที ่4.3.1 
 
ตำรำงที ่4.3.1 ผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของโมเดลพืน้ฐำน 
 
 X2/df RMSEA RMR CFI TLI 
เกณฑ์ค่าความสอดคล้องท่ียอมรบัได้
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) 

< 5 
2.702 

< .08 
.046 

< .08 
.024 

> .8 
.954 

> .8 
.938 

กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) 9.946 .106 .048 .705 .659 
ควำมพงึพอใจลูกคำ้ (CS) 23.484 .168 .061 .778 .689 
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ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) 13.642 .126 .058 .829 .760 
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 28.0 .184 .054 .846 .744 

จำกตำรำงที ่4.3.1 ผลกำรวเิครำะหแ์สดงใหเ้หน็ว่ำมเีพยีงตวัแปรและองคป์ระกอบของ 
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) ผ่ำนเกณฑป์ระเมนิควำมสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มลู
เชงิประจกัษ์ทัง้หมด สรุปไดว้่ำตวัแปรนี้มคีวำมเหมำะสมแลว้ โดยค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบของแต่
ละตวัแปรทีม่ตี่อองคป์ระกอบ แสดงในรปูภำพที ่4.3.1  

 
รปูที ่4.3.1 องคป์ระกอบเชงิยนืยนัของคุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) 

  
กำรปรบัโครงสรำ้งโมเดลองคป์ระกอบเชงิยนืยนัของ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ 

(CRM) โดยกำรลดจ ำนวนตวัแปรสงัเกตไดใ้นโมเดล พจิำรณำจำกควำมเป็นไปไดเ้ชงิทฤษฎ ีค่ำ
ดัชนีปรับโมเดล (Modif icat ion Indices : MI) ค่ำเศษที่เหลือในรูปคะแนนมำตรฐำน 
(Standardized Residual) และค่ำน ้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ซึ่งสำมำรถปรบั
โมเดลองคป์ระกอบของตวัแปรไดต้ำมรปูภำพที ่4.3.2 
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รปูที ่4.3.2 กำรปรบัองคป์ระกอบเชงิยนืยนัของกำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) 

 
กำรปรบัโครงสร้ำงโมเดลองค์ประกอบเชงิยนืยนัควำมพงึพอใจลูกค้ำ (CS) โดยกำรลด

จ ำนวนตวัแปรสงัเกตุได้ในโมเดล พจิำรณำจำกควำมเป็นไปได้เชิงทฤษฎี ค่ำดชันีปรบัโมเดล 
(Modification Indices: MI) ค่ำเศษที่เหลอืในรูปคะแนนมำตรฐำน (Standardized Residual) 
และค่ำน ้ำหนักองคป์ระกอบ (Factor Loadings) ซึ่งสำมำรถปรบัโมเดลองคป์ระกอบของตวัแปร
ไดต้ำมรปูภำพที ่4.3.3 
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รปูที ่4.3.3 กำรปรบัองคป์ระกอบเชงิยนืยนัของควำมพงึพอใจลูกคำ้ (CS) 

 
กำรปรบัโครงสรำ้งโมเดลองคป์ระกอบเชงิยนืยนัควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) โดยกำรลด

จ ำนวนตวัแปรสงัเกตุได้ในโมเดล พจิำรณำจำกควำมเป็นไปได้เชิงทฤษฎี ค่ำดชันีปรบัโมเดล 
(Modification Indices: MI) ค่ำเศษที่เหลอืในรูปคะแนนมำตรฐำน (Standardized Residual) 
และค่ำน ้ำหนักองคป์ระกอบ (Factor Loadings) ซึ่งสำมำรถปรบัโมเดลองคป์ระกอบของตวัแปร
ไดต้ำมรปูภำพที ่4.3.4 

 
รปูที ่4.3.4 กำรปรบัองคป์ระกอบเชงิยนืยนัของควำมผูกพนัของลูกคำ้ (CE) 

 
กำรปรบัโครงสร้ำงโมเดลองค์ประกอบเชงิยนืยนัควำมภกัดขีองลูกค้ำ (CL)โดยกำรลด

จ ำนวนตวัแปรสงัเกตุได้ในโมเดล พจิำรณำจำกควำมเป็นไปได้เชิงทฤษฎี ค่ำดชันีปรบัโมเดล 
(Modification Indices: MI) ค่ำเศษที่เหลอืในรูปคะแนนมำตรฐำน (Standardized Residual) 
และค่ำน ้ำหนักองคป์ระกอบ (Factor Loadings) ซึ่งสำมำรถปรบัโมเดลองคป์ระกอบของตวัแปร
ไดต้ำมรปูภำพที ่4.3.5 
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รปูที ่4.3.5 กำรปรบัองคป์ระกอบเชงิยนืยนัของควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 

 
ผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัจำกขอ้มูลเชงิประจกัษ์ หลงัจำกกำรปรบัโมเดล

สำมำรถสรุปผลกำรวเิครำะหไ์ดต้ำมตำรำงที ่4.3.3 
 
ตำรำงที ่4.3.3 ผลกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัหลงักำรปรบัโมเดล 
 
 X2/df RMSEA SRMR CFI TLI 
เกณฑ์ค่าความสอดคล้องท่ียอมรับได้
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) 

< 5 
2.702 

< .08 
.046 

< .08 
.024 

> .8 
.954 

> .8 
.938 

กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) 2.854 .048 .060 .959 .944 
ควำมพงึพอใจลูกคำ้ (CS) 2.59 .045 .009 .995 .983 
ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) 2.174 .038 .018 .993 .982 
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) 1.494 .025 .005 .999 .997 

 
จำกตำรำงที่ 4.3.3 ผลกำรวเิครำะห์แสดงให้เหน็ว่ำตวัแปรและองคป์ระกอบของทุกตวั

แปร ทีห่ลงัจำกทีไ่ดท้ ำกำรปรบัโมเดล ไดผ้่ำนเกณฑป์ระเมนิควำมสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ทัง้หมด  
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4.3.2 การวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของโมเดลสมการ
โครงสร้าง 
 
ตำรำงที ่4.3.2 ผลกำรวเิครำะหเ์มทรกิซส์หสมัพนัธร์ะหว่ำงตูวแปรของโมเดลสมกำรโครงสรำ้ง 
 

  
ord 
(1) 

odp 
(2) 

olc 
(3) 

olt 
(4) 

pam 
(5) 

pv 
(6) 

prc 
(7) 

com 
(8) 

cit  
(9) 

coe 
(10) 

cos 
(11) 

co 
(12) 

oc 
(13) 

it 
(14) 

ck 
(15) 

1 1                             
2 .566** 1                           
3 .528** .518** 1                         
4 .630** .664** .597** 1                       
5 .517** .539** .597** .609** 1                     
6 .567** .560** .549** .660** .642** 1                   
7 .514** .596** .573** .631** .662** .707** 1                 
8 .615** .533** .444** .643** .546** .578** .563** 1               
9 .471** .604** .570** .650** .661** .644** .652** .553** 1             
10 .487** .554** .453** .671** .541** .589** .545** .619** .661** 1           
11 .537** .549** .518** .604** .656** .646** .653** .694** .662** .677** 1         
12 .600** .525** .507** .685** .671** .688** .621** .706** .639** .647** .709** 1       
13 .567** .624** .510** .722** .619** .624** .717** .793** .664** .674** .726** .722** 1     
14 .605** .525** .485** .651** .554** .629** .601** .673** .611** .614** .647** .666** .653** 1   
15 .473** .544** .496** .640** .648** .559** .677** .629** .659** .678** .639** .605** .695** .588** 1 

 
จำกตำรำงที่ 4.3.2 แสดงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง คุณภำพบรกิำรโลจสิตกิส์ (LSQ) และ 

กำรบริหำรควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำ (CRM) พบว่ำ ค่ำสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่ำงตัวแปร
สงัเกตไดทุ้กตวัของตวัแปรแฝงทัง้ 2 ตวั ไม่เกนิ 0.9 เพือ่ป้องกนักำรเกดิปัญหำ Multicollinearity 
(Hair et al., 2010; Kline 2010) ดงันัน้จงึสำมำรถทีจ่ะน ำขอ้มลูไปวเิครำะหข์ัน้ตอนต่อไปได้ 
 

4.3.3 การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) 
กำรวเิครำะห์โมเดลกำรวดั (Measurement Model) เป็นกำรวเิครำะห์เพื่อยนืยนัว่ำตวั

แปรบ่งชี้ซึ่งเป็นตวัแปรสกัเกตไดห้ลำยๆตวัแปร สำมำรถเป็นตวับ่งชี้ของตวัแปรแฝงได้หรอืไม่ 
โดยใชเ้ทคนิคกำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของตวัแปร (Confirmatory Factor Analysis) 
ค่ำ Average Variance Extracted (AVE) ที่แสดงถึงสดัส่วนของควำมแปรปรวนในตวัแปรที่
สงัเกตได้ที่สำมำรถอธบิำยได้โดยปัจจยัแฝง โดยมคี่ำที่แนะน ำคอื อย่ำงน้อย 0.5 (Hair et al., 
2011) ซึง่หำกค่ำ AVE < 0.5 หมำยควำมว่ำ ตวัแปรทีส่งัเกตไดม้คีวำมผดิพลำด (error) มำกกว่ำ
ควำมแปรปรวนที่อธบิำยได้โดยปัจจยัแฝง นอกจำกนี้ ค่ำ Composite Reliability (CR) ยงัใช้
ประเมนิควำมเชื่อถอืได้ (reliability) ภำยในของตวัแปรในโครงสร้ำงแฝง (มลีกัษณะคล้ำยค่ำ 
Cronbach's alpha แต่เหมำะสมกว่ำในกรณีของ CFA) โดยควรจะต้องมคี่ำอยู่ทีอ่ย่ำงน้อย 0.7 
(Hair et al., 2011) เพือ่บ่งชีถ้งึควำมเชื่อถอืไดใ้นระดบัทีย่อมรบัได้ 
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ตำรำงที ่4.3.2 ผลกำรวเิครำะหโ์มเดลกำรวดั 
 

 ตวับ่งช้ี ค่าน ้าหนัก CR AVE α 
คณุภาพการบริการ 
โลจิสติกส ์(LSQ) 

oq 
pq 
cq 

.794 

.798 

.810 

0.843 0.641 .855 

การบริหารความสมัพนัธ์
กบัลูกค้า (CRM) 

co 
oc 
it 
ck 

.820 

.861 

.801 

.731 

0.880 0.647 .883 

ความพึงพอใจลูกค้า  
(CS) 

ts2 
ts3 
ts4 
os1 
os2 
os3 

.774 

.796 

.824 

.799 

.845 

.962 

0.932 0.698 .870 

ความผกูพนัของลูกค้า 
(CE) 

ct1 
ct2 
ct3 
ct4 
cc3 
cc4 

.890 

.925 

.862 

.745 

.782 

.714 

0.926 
 
 

0.678 
 
 

.849 

ความภกัดีของลูกค้า 
(CL) 

cl2 
cl4 
cl5 
cl6 

.862 

.966 

.886 

.771 

0.928 
 
 

0.764 
 
 

.819 

 
 ตำรำงที ่4.3.2 แสดงใหเ้หน็ว่ำเครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวดัตวัแปรมคีวำมเทีย่งตรงและควำม
น่ำเชื่อถอืในระดบัทีย่อมรบัได ้โดยค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loadings) อยู่ในช่วง 0.714 
- 0.966 ซึ่งสูงกว่ำค่ำที่ยอมรบัได้ที่ 0.5 ค่ำ Average Variance Extracted (AVE) ของแต่ละ
โครงสร้ำงแฝงอยู่ในช่วง 0.641 - 0.764 ซึ่งสูงกว่ำเกณฑ์ที่ก ำหนดไว้ที่ 0.5 ค่ำ Composite 
Reliability (CR) อยู่ในช่วง 0.819 -0.883 ซึง่สงูกว่ำเกณฑท์ีก่ ำหนดไวท้ี ่0.7 และค่ำ Cronbach's 
Alpha อยู่ในช่วง 0.819-0.883 ซึ่งสูงกว่ำเกณฑ์ทีก่ ำหนดไว้ที ่0.6 ผลลพัธ์เหล่ำนี้สอดคล้องกับ
แนวทำงกำรประเมินควำมเที่ยงตรงและควำมน่ำเชื่อถือของเครื่องมือวดัตำมที่ Hair et al. 
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(2011) แนะน ำ ซึ่งยืนยันว่ำเครื่องมือวัดที่ใช้ในกำรศึกษำนี้มีคุณภำพเพียงพอส ำหรับกำร
วเิครำะหข์ัน้ต่อไป 
 
ตำรำงที ่4.3.3 ค่ำควำมตรงเชงิจ ำแนก (discriminant validity) 
 

 LSQ CRM CS CE CL 
LSQ 0.653     
CRM 0.587 0.647    
CS 0.432 0.432 0.698   
CE 0.341 0.529 0.489 0.678  
CL 0.378 0.508 0.493 0.346 0.764 

หมำยเหตุ: สหสมัพนัธก์ ำลงัสอง; AVE ตำมแนวทแยงมุม 
  
 ในกำรวเิครำะหค์วำมตรงเชงิจ ำแนก (Discriminant Validity) ซึ่งเป็นคุณสมบตัสิ ำคญัที่
ใช้ประเมินว่ำตัวแปรแฝงแต่ละตวัมีควำมแตกต่ำงจำกตัวแปรแฝงอื่นๆ อย่ำงชดัเจนหรือไม่ 
Fornell และ Larcker (1981) ไดเ้สนอแนวทำงกำรประเมนิทีไ่ดร้บักำรยอมรบัอย่ำงแพร่หลำยใน
งำนวิจยั โดยแนะน ำให้เปรียบเทียบค่ำควำมแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance 
Extracted: AVE) ของตวัแปรแฝงแต่ละตวั กบัค่ำก ำลงัสองของสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Squared 
Correlation) ระหว่ำงตวัแปรแฝงนัน้กบัตวัแปรแฝงอื่นๆ ในโมเดล โดยหลกักำรส ำคญัของเกณฑ ์
Fornell-Larcker คือ ค่ำ AVE ของตัวแปรแฝงใดๆ ควรมีค่ำมำกกว่ำค่ำก ำลังสองของ
ควำมสมัพนัธ์ของตวัแปรแฝงนัน้กบัตวัแปรแฝงอื่นๆ ทัง้หมดในโมเดล เมื่อเงื่อนไขนี้เป็นจรงิ จะ
แสดงใหเ้หน็ว่ำตวัแปรแฝงนัน้สำมำรถอธบิำยควำมแปรปรวนในตวัชี้วดัของตนเองไดม้ำกกว่ำที่
จะแบ่งปันควำมแปรปรวนกบัตวัแปรแฝงอื่นๆ ในทำงตรงกนัขำ้ม หำกค่ำ AVE มคี่ำน้อยกว่ำค่ำ
ก ำลงัสองของควำมสมัพนัธก์บัตวัแปรแฝงอื่น จะบ่งชีว้่ำตวัแปรแฝงนัน้มคีวำมสมัพนัธ์หรอืควำม
ซ ้ำซ้อน (Overlap) กบัตวัแปรแฝงอื่นมำกกว่ำที่จะมคีวำมสมัพนัธ์กบัตวัชี้วดัของตวัเอง ซึ่งเป็น
กำรละเมดิหลกักำรของควำมตรงเชงิจ ำแนก 
 กำรวเิครำะห์ผลจำกตำรำงที่ 4.3.3 แสดงให้เหน็ว่ำค่ำ AVE ของตวัแปรแฝงทุกตวัใน
กำรศึกษำนี้มคี่ำสูงกว่ำค่ำก ำลงัสองของควำมสมัพนัธ์ของตวัแปรแฝงนัน้กบัตวัแปรแฝงอื่นๆ 
ทัง้หมด ผลกำรวเิครำะหด์งักล่ำวสนบัสนุนใหส้รุปไดว้่ำตวัแปรแฝงทุกตวัในโมเดลมคีวำมตรงเชงิ
จ ำแนกที่เพียงพอตำมเกณฑ์ Fornell-Larcker โดยตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีลักษณะเฉพำะที่
แตกต่ำงจำกตัวแปรแฝงอื่นๆ อย่ำงชดัเจน และสำมำรถวดัแนวคิดที่แตกต่ำงกันได้อย่ำงมี
ประสทิธภิำพ ท ำใหก้ำรวเิครำะหค์วำมสมัพนัธเ์ชงิสำเหตุในขัน้ตอนต่อไปมคีวำมน่ำเชื่อถอืและมี
ควำมหมำยทำงสถติทิีเ่หมำะสม 
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4.3.4 การทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ 
ผลกำรทดสอบควำมควำมสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ซึ่งจะ

ประกอบดว้ยค่ำสถติติ่ำงๆ เช่น ค่ำสถติไิค-แสควรส์มัพนัธ ์(CMIN/degree of freedom) ค่ำดชันี
ควำมคลำดเคลื่อนในกำรประมำณค่ำพำรำมเิตอร ์(RMSEA) ค่ำดชันีรำกมำตรฐำนของค่ำเฉลี่ย
ก ำลงัสองของสว่นทีเ่หลอื (SRMR) และค่ำดชันีวดัระดบัควำมสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (CFI) โดย
มคี่ำทดสอบหลงักำรปรบัโมเดลและค่ำเกณฑต์ำมตำรำงที ่4.3.4 
 

 
ตำรำงที ่4.3.4 ควำมสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ (Model Fit) 
 

ค่าสถิติ ค่า
ทดสอบ 

เกณฑ์ประเมิน การอ้างอิง ผลการ
วิเคราะห์ 

ค่ำไค-แสควรส์มัพนัธ ์
(CMIN/degree of freedom)  

2.654 - น้อยกว่ำ 5 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่พีอใช ้
- น้อยกว่ำ 3 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่มีำก 

Kline (2011) ผ่ำน
เกณฑ์
ระดบัดี
มำก 

ค่ำพำรำมเิตอร ์(RMSEA) 0.046 - 0.05 - 0.08 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.08 – 0.09 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่พีอใช ้ 

Hair et al. (2010) ผ่ำน
เกณฑ์
ระดบัดี
มำก 

ค่ำดชันีรำกมำตรฐำนของ
ค่ำเฉลีย่ของสว่นทีเ่หลอื 
(RMR) 

0.052 - 0.05 – 0.08 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.08 – 0.09 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่พีอใช ้

Byrne (1998) ผ่ำน
เกณฑ์
ระดบัดี
มำก 

ค่ำดชันีวดัระดบัควำม
สอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ 
(CFI) 

0.847 - มำกกว่ำ 0.9 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.8 – 0.9 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้

Hu and 
Bentler (1999) 

ผ่ำน
เกณฑ์
ระดบัดี
พอใช ้

ดชันีวดัควำม สอดคลอ้ง
กลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์(the 
Tucker Lewis index: TLI) 

0.820 - มำกกว่ำ 0.9 แสดงถงึ
ควำมสอดคลอ้งทีด่มีำก 
- 0.8 – 0.9 แสดงถงึควำม
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้

Bentler and Bonett 
(1980) 

ผ่ำน
เกณฑ์
ระดบัดี
พอใช ้
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จำกตำรำงที ่4.3.3 ผลกำรวเิครำะหค์วำมสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลตวัแปรที่ส่งผล
ต่อควำมผูกพนัและภกัดีของลูกค้ำกลุ่มธุรกิจที่ใช้บรกิำร freight forwarder ในประเทศไทย 
พบว่ำโมเดลมคีวำมสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยค่ำสถิติไค-แสควร์สมัพนัธ์ 
(CMIN/degree of freedom) มคี่ำเท่ำกบั 2.654 ค่ำดชันีควำมคลำดเคลื่อนในกำรประมำณ
ค่ำพำรำมเิตอร ์(RMSEA) มคี่ำเท่ำกบั 0.046 ค่ำดชันีรำกมำตรฐำนของค่ำเฉลีย่ของสว่นทีเ่หลอื 
(RMR) 0.052 และค่ำดชันีวดัระดบัควำมสอดคล้องเปรยีบเทยีบ (CFI) มคี่ำเท่ำกบั 0.847 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัเกณฑเ์งือ่นไขทีก่ ำหนดไว ้ 

 
 

รปูที ่4.3.6 ผลกำรวเิครำะหส์มกำรโครงสรำ้ง 
 
 

4.3.5 ผลการวิเคระห์อิทธิพลทางตรง 
งำนวจิยันี้ได้พฒันำโมเดลควำมสมัพนัธ์เชงิสำเหตุ ของคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสติกส์ 

(LSQ) และกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้ (CRM) ทีม่ตี่อควำมผูกพนั (CE) และควำมภกัดขีอง
ลูกคำ้ (CL) ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิำรน ำเขำ้ส่งออกในประเทศไทย โดยมคีวำมพงึพอใจ (CS) 
เป็นตวัแปรคัน่กลำง มผีลกำรวเิครำะหส์มกำรโครงสรำ้งเพื่อหำเสน้ทำงอทิธพิลของตวัแปร ตำม
ตำรำงที ่4.3.5 
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ตำรำงที ่4.3.5 สรุปผลกำรวเิครำะหเ์สน้ทำงอทิธพิลของตวัแปร 
 

ความสมัพนัธ์ Std. 
Estimate 

S.E. C.R. Sig. 
การตดัสินใจ 

LSQ → CS .881 .224 3.757 .000* ยอมรบั 
CRM → CS -.056 .229 -.153 .878 ปฏเิสธ 
LSQ → CE .180 .097 8.736 .000* ยอมรบั 
CRM → CE .527 .097 8.736 .000* ยอมรบั 
CS → CE .182 .097 4.221 .000* ยอมรบั 
CS → CL .342 .097 4.221 .000* ยอมรบั 
CE → CL .399 .044 13.768 .000* ยอมรบั 

 
จำกตำรำงที ่4.3.5 ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) มี

อทิธพิลทำงตรงต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั 0.881 ทีร่ะดบั
นยัส ำคญัทำงสถติทิี ่.001 โดยผลลพัทด์ำ้นคุณภำพ (OQ) สง่ผลเชงิบวกต่อคุณภำพกำร
บรกิำรโลจสิตกิสม์ำกทีสุ่ด โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั .96 รองลงมำคอื กระบวนกำรดำ้นคุณภำพ 
(PQ) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั .950 และ ควำมสำมำรถดำ้นคุณภำพ (CQ) โดยมคี่ำอทิธพิล
เท่ำกบั .91  

ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ (CRM) ไม่มอีทิธพิลทำงตรงต่อ
ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) โดยมคี่ำ p เท่ำกบั .878 ซึง่สงูกว่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่.05  

ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ (CRM) มอีทิธพิลทำงตรงต่อ
ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั 0.527 ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่.001 
โดยกำรใชเ้ทคโนโลยสีำรสนเทศ (it) สง่ผลเชงิบวกต่อกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้มำกทีสุ่ด 
โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั .84 รองลงมำคอื ขดีควำมสำมำรถขององคก์ร (oc) โดยมคี่ำอทิธพิล
เท่ำกบั .75 รองลงมำคอื ควำมใสใ่จลูกคำ้ (co) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั .73 และ กำรจดักำร
ควำมรูเ้กี่ยวกบัลูกคำ้ (ck) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั .66 

ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำม
ผกูพนัของลูกคำ้ (CE) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั 0.180 ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี ่.00 

ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมผูกพนั
ของลูกคำ้ (CE) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั 0.18 ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี ่.001 

ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมภกัดี
ของลูกคำ้ (CL) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั 0.342 ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี ่.001 

ผลกำรวเิครำะหพ์บว่ำ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมภกัดขีอง
ลูกคำ้ (CL) โดยมคี่ำอทิธพิลเท่ำกบั 0.399 ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี ่.001 
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4.3.6 อิทธิพลทางอ้อม 
ผลกำรวเิครำะหก์ำรคัน่กลำงของตวัแปรกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์พบว่ำ ควำมพงึพอใจ 

(CS) มบีทบำทกำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น (Partial Mediation) ระหว่ำงตวัแปร คุณภำพกำร
บรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) กบั ควำมผกูผนัของลูกคำ้ (CE)  โดยกำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น (Partial 
Mediation) หมำยถงึกระบวนกำรทีคุ่ณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์ (LSQ) สง่ผลตอ่ควำมผกูผนั
ของลูกคำ้ (CE) ทัง้โดยตรงและโดยออ้มผ่ำนควำมพงึพอใจ (CS)  โดยทีอ่ทิธพิลทำงตรงยงัคงมี
นยัส ำคญัทำงสถติแิมจ้ะควบคุมอทิธพิลของควำมพงึพอใจ (CS) แลว้ จงึอำจสรุปไดว้่ำ คุณภำพ
กำรบรกิำรโลจสิตกิส ์ (LSQ) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) โดยไม่ผ่ำนควำม
พงึพอใจ นัน่หมำยควำมว่ำ เมื่อลูกคำ้ไดร้บับรกิำรโลจสิตกิสท์ีม่คีุณภำพสงู จะเกดิควำมเชื่อมัน่
และควำมไวว้ำงใจในบรษิทั และน ำไปสูค่วำมผกูพนัโดยตรง แมว้่ำลูกคำ้อำจจะไม่ไดรู้ส้กึ "พงึ
พอใจ" ในระดบัสงูกต็ำม ลูกคำ้อำจมองว่ำบรกิำรโลจสิตกิสท์ีม่คีุณภำพเป็นปัจจยัพืน้ฐำนทีจ่ ำเป็น
ส ำหรบักำรสรำ้งควำมสมัพนัธร์ะยะยำว  นอกจำกนี้คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์ (LSQ) ยงัมี
อทิธพิลทำงออ้มต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) ผ่ำนควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) โดย คุณภำพ
กำรบรกิำรโลจสิตกิสท์ีด่นี ำไปสูค่วำมพงึพอใจของลูกคำ้ (LSQ → CS) และ ควำมพงึพอใจของ
ลูกคำ้ทีเ่พิม่ขึน้สง่ผลใหเ้กดิควำมผกูพนัทีส่งูขึน้ (CS → CE) โดยกำรทีเ่ป็นกำรคัน่กลำงแบบ
บำงสว่น (ไม่ใช่แบบสมบูรณ์) แสดงว่ำ ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์
(LSQ) และ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) ยงัคงมนียัส ำคญัแมจ้ะควบคุมอทิธพิลของ ควำมพงึ
พอใจของลูกคำ้ (CS) แลว้ โดยเสน้ทำงทัง้ทำงตรง (LSQ → CE) และทำงออ้ม (LSQ → CS 
→ CE) ต่ำงมบีทบำทส ำคญัในกำรอธบิำยควำมสมัพนัธโ์ดยรวม ซึง่ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) ไม่ไดอ้ธบิำยควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) และ ควำมผกูพนั
ของลูกคำ้ (CE) ทัง้หมด แต่เป็นเพยีงกลไกหนึ่งทีช่่วยเสรมิอทิธพิลทำงตรง 

 
รปูที ่4.3.7 อทิธพิลคัน่กลำงของควำมพงึพอใจในควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงคุณภำพกำรบรกิำรโลจิ

สตกิสแ์ละควำมผกูพนัของลูกคำ้ 
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ผลกำรวเิครำะหก์ำรคัน่กลำงของตวัแปรกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์พบว่ำ ควำมพงึพอใจ 
(CS) มบีทบำทกำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น (Partial Mediation) ระหว่ำงตวัแปรกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) กบัควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) แสดงใหเ้หน็วำ่ กำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) สง่ผลต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE)  ทัง้ทำงตรงและทำงออ้ม
ผ่ำนควำมพงึพอใจ (CS) โดยทีอ่ทิธพิลทำงตรงยงัคงมนีัยส ำคญัทำงสถติแิมจ้ะควบคุมอทิธพิล
ของควำมพงึพอใจ (CS) ทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลำงแลว้  ซึง่สำมำรถอธบิำยไดว้่ำ กำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) โดยไม่ผ่ำน
ควำมพงึพอใจ นัน่คอื กจิกรรม CRM ทีม่ปีระสทิธภิำพ (เช่น กำรใหบ้รกิำรทีเ่ป็นสว่นตวั กำร
ตดิตำมหลงักำรขำย) สำมำรถเสรมิสรำ้งควำมผกูพนัของลูกคำ้ไดโ้ดยตรง ระบบ CRM ทีช่่วยให้
องคก์รเขำ้ใจและตอบสนองควำมตอ้งกำรเฉพำะของลูกคำ้แต่ละรำยสำมำรถสรำ้งควำมรูส้กึเป็น
พเิศษและควำมผกูพนัได ้ หรอื กำรบรหิำรประสบกำรณ์ลูกคำ้ตลอดเสน้ทำงกำรเดนิทำงของ
ลูกคำ้ (customer journey) ช่วยสรำ้งควำมเชื่อมโยงทำงอำรมณ์ทีน่ ำไปสูค่วำมผกูพนั  นอกจำกนี้ 
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) ยงัมอีทิธพิลทำงออ้มต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) 
ผ่ำนควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) โดย กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) ทีม่ี
ประสทิธภิำพช่วยใหอ้งคก์รสำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ไดด้ขีึน้ ท ำใหลู้กคำ้เกดิ
ควำมพงึพอใจ (CRM → CS) และ ควำมพงึพอใจทีเ่พิม่ขึน้นี้จะน ำไปสู่ระดบัควำมผกูพนัของ
ลูกคำ้ทีส่งูขึน้ (CS → CE) โดยลูกคำ้ทีพ่งึพอใจจะมแีนวโน้มทีจ่ะมสีว่นร่วมกบัแบรนด์มำกขึน้  
อย่ำงไรกต็ำม ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) ไม่ไดเ้ป็นกลไกเดยีวทีอ่ธบิำยควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง 
กำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) และ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) ทัง้หมด โดยกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ (CRM) สำมำรถสรำ้งควำมผกูพนัไดโ้ดยตรงผ่ำนกลไกอื่นทีไ่ม่
เกีย่วขอ้งกบัควำมพงึพอใจ เช่น กำรสรำ้งคุณค่ำร่วม กำรมสีว่นร่วมในชุมชนแบรนด ์ หรอืกำร
สรำ้งประสบกำรณ์ทีน่่ำจดจ ำ 
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รปูที ่4.3.8 อทิธพิลคัน่กลำงของควำมพงึพอใจในควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์

กบัลูกคำ้และควำมผกูพนัของลูกคำ้ 
 

ผลกำรวเิครำะหก์ำรคัน่กลำงของตวัแปรกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์พบว่ำ ควำมผกูพนัของ
ลูกคำ้ (CE) ไมม่บีทบำทกำรคัน่กลำง ระหว่ำงตวัแปรควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) กบัควำม
ภกัดขีองลูกคำ้ (CS) โดยรปูแบบควำมสมัพนัธเ์ป็นแบบ "the co-local model" เป็นรูปแบบพเิศษ
ของควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปร โดยที ่ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS)  สง่ผลกระทบโดยตรงต่อ
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) และ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS)  สง่ผลกระทบโดยตรงต่อควำม
ผกูพนัของลูกคำ้ (CE) โดยทีไ่ม่มเีสน้ทำงควำมสมัพนัธห์รอืกำรคัน่กลำงระหว่ำงตวัแปร ควำม
ผกูพนัของลูกคำ้ (CE)  และ ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL)  อำจกล่ำวไดว้่ำ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
(CS) สง่ผลโดยตรงต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) โดยไม่ตอ้งผ่ำนตวัแปรคัน่กลำงใดๆ ซึง่
สอดคลอ้งกบัทฤษฎพีืน้ฐำนทำงกำรตลำดทีว่่ำ เมื่อลูกคำ้มปีระสบกำรณ์ทีด่แีละพงึพอใจกบั
สนิคำ้หรอืบรกิำร พวกเขำจะมแีนวโน้มในกำรกลบัมำซือ้ซ ้ำและเกดิควำมภกัดตี่อแบรนด ์ โดย
ควำมพงึพอใจก่อใหเ้กดิกำรรบัรูเ้ชงิบวกต่อคุณค่ำทีไ่ดร้บั โดยประสบกำรณ์ทีด่นีี้จะถูกจดจ ำและ
มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจในอนำคต ลูกคำ้จะเลอืกกลบัมำใชบ้รกิำรหรอืซือ้สนิคำ้ซ ้ำเพือ่ลดควำม
เสีย่งและควำมไม่แน่นอน โดยควำมภกัดอีำจแสดงออกในรปูแบบของกำรซือ้ซ ้ำ และกำรแนะน ำ
บอกต่อ นอกจำกนี้ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ (CS) สง่ผลโดยตรงต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) 
แต่เป็นเสน้ทำงทีแ่ยกออกมำต่ำงหำก ไม่ไดเ้ป็นสว่นหน่ึงของเสน้ทำงทีน่ ำไปสูค่วำมภกัด ี
กล่ำวคอื ควำมพงึพอใจเป็นพืน้ฐำนทีจ่ ำเป็นส ำหรบักำรพฒันำควำมรูส้กึผกูพนักบัแบรนด์ 
ประสบกำรณ์ทีด่ที ำใหลู้กคำ้เกดิควำมรูส้กึเชงิบวกและเปิดใจทีจ่ะมปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด์มำกขึ้น 
ควำมผกูพนัอำจแสดงออกในรปูแบบของกำรมสีว่นร่วมกบักจิกรรมของแบรนด์ กำรตดิตำม
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ขำ่วสำร และกำรมปีฏสิมัพนัธผ์่ำนช่องทำงต่ำงๆ  อย่ำงไรกต็ำม ควำมไม่เชื่อมโยงระหว่ำงควำม
ผกูพนั (CE) และควำมภกัด ี (CL) แสดงใหเ้หน็ว่ำ ควำมผกูพนัของลูกคำ้ (CE) ไม่ไดส้ง่ผลต่อ
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) ซึง่อำจขดัแยง้กบัสมมตฐิำนทีเ่คยมใีนงำนวจิยัก่อนหน้ำ ซึง่เป็นไปได้
ว่ำ ลูกคำ้อำจมคีวำมผกูพนักบัแบรนด ์ แต่ไม่จ ำเป็นตอ้งแปรเปลีย่นเป็นพฤตกิรรมกำรซือ้ซ ้ำหรอื
ควำมภกัด ี ควำมผกูพนัและควำมภกัดเีป็นผลลพัธแ์ยกต่ำงหำกจำกควำมพงึพอใจ ไม่ไดม้ี
ควำมสมัพนัธเ์ชงิเหตุและผลระหว่ำงกนั อำจมปัีจจยัอื่นๆ นอกเหนือจำกควำมผกูพนัทีม่อีทิธพิล
ต่อกำรตดัสนิใจซือ้ซ ้ำ เช่น รำคำ ควำมสะดวก คุณภำพของทำงเลอืกอื่น 

 
รปูที ่4.3.9 อทิธพิลคัน่กลำงของควำมผกูพนักบัลูกคำ้ในควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงควำมพงึพอใจและ

ควำมภกัดขีองลูกคำ้ 
 
 

ตำรำงที ่4.3.6 กำรทดสอบอทิธพิลทำงตรงและอทิธพิลทำงออ้ม 
 

ควำมสมัพนัธ์ อทิธพิล
ทำงตรง 

อทิธพิล
ทำงออ้ม 

ช่วงควำม
เชื่อมัน่ 

p-
value 

ขอ้สรุป 

ต ่ำ สงู 
LSQ → CS → CE .682 

(8.023) 
.185 .048 .340 .011 กำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น 

(Partial Mediation) 
CRM → CS → CE .578 

(5.554) 
.265 .113 .680 .010 กำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น 

(Partial Mediation) 
CS → CE → CL .634 

(7.036) 
.103 -.027 .253 .114 ไม่มกีำรคัน่กลำง (no 

mediation) 
หมำยเหตุ ค่ำอทิธพิลแสดงค่ำสมัประสทิธ์มำตรฐำน และค่ำทีอ่ยู่ในวงเลบ็คอืค่ำ t-test 
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จำกตำรำงที ่4.3.6 กำรทดสอบอทิธพิลทำงตรงและอทิธพิลทำงออ้ม พบว่ำกำรวเิครำะห์
กำรค ำนกัแสดงผลทีแ่ตกต่ำงกนัในแต่ละเสน้ทำง ผลกำรวเิครำะหเ์สน้ทำง LSQ → CS → CE 
แสดงใหเ้หน็ถงึอทิธพิลกำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น (Partial Mediation) โดยมคี่ำสมัประสทิธิ ์
0.682 และอทิธพิลทำงออ้ม 0.185 ซึง่มนียัส ำคญัทำงสถติทิี ่ p-value = 0.011 และช่วงควำม
เชื่อมัน่ 0.048-0.340 พรอ้มค่ำ t-test = 8.023 ในท ำนองเดยีวกนั เสน้ทำง CRM → CS → CE 
กแ็สดงอทิธพิลกำรคัน่กลำงแบบบำงสว่น เช่นกนั โดยมคี่ำสมัประสทิธิ ์ 0.578 และอทิธพิล
ทำงออ้ม 0.265 ซึง่มนียัส ำคญัทำงสถติทิี ่ p-value = 0.010 และช่วงควำมเชื่อมัน่ 0.113-0.680 
พรอ้มค่ำ t-test = 5.554  อย่ำงไรกต็ำม เสน้ทำง CS → CE → CL ไม่พบอทิธพิลกำรคัน่กลำง
ใดๆ (No Mediation) แมว้่ำจะมคี่ำสมัประสทิธิ ์ 0.634 และอทิธพิลทำงออ้ม 0.103 แต่ไม่มี
นยัส ำคญัทำงสถติเินื่องจำก p-value = 0.114 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 และช่วงควำมเชื่อมัน่ -0.027-
0.253 ครอบคลุมค่ำศูนย ์ แมจ้ะมคี่ำ t-test = 7.036 โดยสรุปแลว้ ผลกำรวเิครำะหช์ีใ้หเ้หน็ว่ำมี
กำรค ำนกัแบบบำงสว่นเพยีง 2 เสน้ทำงจำก 3 เสน้ทำงทีท่ ำกำรทดสอบ 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
บทน้ีน ำเสนอสรุปผลกำรวจิยั กำรอภปิรำยผล และขอ้เสนอแนะจำกกำรศกึษำ โดยผูว้จิยั

ไดท้ ำกำรสรุปและอภปิรำยผลตำมวตัถุประสงคก์ำรวจิยั และน ำเสนอขอ้เสนอแนะทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง ประกอบดว้ยเนื้อหำหลกั 3 สว่น ไดแ้ก่: 

5.1 สรุปผลกำรวจิยั  
5.2 อภปิรำยผล  
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 
5.1 สรปุผลการวิจยั 

ตลำดกำรขนส่งระหว่ำงประเทศที่มกีำรแข่งขนัสูงโดยเฉพำะในกลุ่มบรษิทัผู้ให้บรกิำร
ขนส่งระหว่ำงประเทศ กำรแข่งขนัที่รุนแรงนี้ส่งผลให้เกิดกำรท ำสงครำมรำคำ กำรปรบัปรุง
บรกิำรและกำรพฒันำเทคโนโลยใีหม่ ๆ ซึ่งมผีลกระทบต่ออตัรำก ำไรของบรษิทัและท ำใหบ้รษิทั
ต้องปรบักลยุทธ์เพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งกำรตลำด รวมถงึกำรสร้ำงควำมภกัดขีองลูกค้ำเพื่อรกัษำ
ฐำนลูกคำ้เดมิและขยำยฐำนลูกคำ้ใหม่ โดยกำรสรำ้งควำมภกัดขีองลูกคำ้ถอืเป็นกลยุทธ์ทีส่ ำคญั
ในกำรรกัษำควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัและเพิม่ควำมได้เปรยีบทำงกำรตลำด กำรศกึษำนี้มี
วตัถุประสงค์ เพื่อศกึษำคุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส์ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ และ
ควำมภกัดีของลูกค้ำในธุรกิจขนส่งระหว่ำงประเทศในประเทศไทย เพื่อศึกษำผลกระทบของ
คุณภำพกำรบริกำรและกำรบริหำรควำมสมัพนัธ์กับลูกค้ำต่อควำมภักดีของลูกค้ำ และเพื่อ
พฒันำโมเดลควำมสมัพนัธเ์ชงิสำเหตุทีม่ผีลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ 

กำรวิจยัใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงปริมำณ โดยใช้เทคนิคกำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง 
(SEM) เพื่อทดสอบควำมสมัพนัธ์เชงิสำเหตุระหว่ำงตวัแปรต่ำง ๆ เช่น คุณภำพกำรบรกิำรโลจิ
สตกิส์ (LSQ), กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM), ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ (CS), ควำม
ผกูพนัของลูกคำ้ (CE) และควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) ผลกำรวจิยัพบว่ำ คุณภำพกำรบรกิำรโลจิ
สติกส์ (LSQ) มผีลทำงตรงต่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำ (CS) กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ 
(CRM) มผีลทำงตรงต่อควำมผูกพนัของลูกค้ำ (CE) ควำมพงึพอใจของลูกค้ำ (CS) ส่งผลต่อ
ควำมผูกพนัของลูกค้ำ (CE) และควำมผูกพนัของลูกค้ำ (CE) ส่งผลต่อควำมภกัดีของลูกค้ำ 
(CL) ผลกำรวเิครำะหน์ี้ช่วยใหเ้ขำ้ใจถงึปัจจยัต่ำง ๆ ทีม่ผีลต่อควำมภกัดขีองลูกคำ้ในธุรกจิขนส่ง
ระหว่ำงประเทศในประเทศไทยและสำมำรถใชใ้นกำรพฒันำแนวทำงกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์กบั
ลูกคำ้ไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ 
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5.2 อภิปรายผล 
5.2.1 อิทธิพลของคณุภาพการบริการโลจิสติกสต่์อความพึงพอใจของลูกค้า 
ผลกำรศกึษำพบว่ำ คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส์ มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมพงึพอใจ

ของลูกค้ำ โดยควำมสำมำรถด้ำนคุณภำพ ส่งผลเชงิบวกต่อคุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส์มำก
ที่สุด รองลงมำคือ กระบวนกำรด้ำนคุณภำพ และ ผลลัพท์ด้ำนคุณภำพ ตำมล ำดบั  ผลวิจยั
สอดคล้องกบักำรศกึษำของ Simanjuntak และคณะ (2020) ซึ่งพบว่ำ คุณภำพกำรบรกิำรโลจิ
สตกิส์มผีลโดยตรงต่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำ โดยเฉพำะกำรที่คุณลกัษณะต่ำง ๆ ของ LSQ 
ไดแ้ก่ ควำมสำมำรถดำ้นคุณภำพ, กระบวนกำรดำ้นคุณภำพ และผลลพัธด์ำ้นคุณภำพ มบีทบำท
ส ำคญัในกำรสรำ้งควำมพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคำ้ ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ว่ำคุณภำพในแต่ละมติทิีก่ล่ำวถงึ
นัน้ไม่ได้มคีวำมส ำคญัเท่ำกนั แต่มกีำรจดัล ำดบัควำมส ำคญัในลกัษณะที่บำงคุณลกัษณะ เช่น 
ควำมสำมำรถดำ้นคุณภำพอำจจะส่งผลโดยตรงมำกกว่ำ เช่น ควำมสำมำรถในกำรจดักำรค ำสัง่
ซื้อ หรอืควำมเชีย่วชำญขององคก์ร ซึ่งเป็นสิง่ทีลู่กคำ้คำดหวงัจำกผูใ้ห้บรกิำร  ผลกำรวจิยัของ 
Kilibarda และ Andrejic (2016) และ Yeo และคณะ (2019) ยนืยนัว่ำ คุณภำพกำรบรกิำรโลจิ
สตกิสม์อีทิธพิลโดยตรงและเชงิบวกต่อทัง้ควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ ควำมภกัดขีอง
ลูกคำ้ ซึง่เป็นผลลพัธท์ีส่ ำคญัมำกในระยะยำวส ำหรบัธุรกจิ เนื่องจำกลูกคำ้ทีม่คีวำมพงึพอใจจะมี
แนวโน้มที่จะกลับมำใช้บริกำรและแนะน ำให้กับผู้อื่น ซึ่งจะช่วยสร้ำงควำมได้เปรียบในกำร
แข่งขนัและเพิม่มูลค่ำใหก้บัองคก์รไดอ้ย่ำงยัง่ยนื นอกจำกนี้จำกกำรศกึษำโดย Sohn และคณะ 
(2017) เรำเหน็ว่ำ LSQ ทีแ่บ่งออกเป็น 3 มติหิลกั ไดแ้ก่ คุณภำพผลลพัธ์, คุณภำพกระบวนกำร 
และคุณภำพควำมสำมำรถ ซึ่งแต่ละมิติจะมีผลต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีของลูกค้ำ
แตกต่ำงกนัไป  
 

5.2.2 อิทธิพลของการบริหารความสมัพนัธลู์กค้า ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
กำรศกึษำผลกระทบของกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM) ต่อควำมพงึพอใจของ

ลูกค้ำในบรบิทต่ำงๆ พบว่ำผลลพัธ์ของกำรน ำ CRM ไปใช้นัน้มคีวำมสอดคล้องกบังำนวิจยัที่
เกี่ยวข้องหลำยๆ แหล่ง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์ที่ชัดเจนระหว่ำงกำรบริหำร
ควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้กบัควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกค้ำ อย่ำงไรกต็ำม ผลกำรศกึษำของ
งำนวจิยันี้แสดงให้เหน็ว่ำ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM) ในบำงกรณีอำจไม่มอีทิธพิล
ทำงตรงต่อ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ซึ่งอำจเกดิจำกหลำยปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อควำมพงึพอใจใน
ลกัษณะต่ำงๆ ทีไ่ม่จ ำกดัแค่กำรบรหิำรควำมสมัพนัธเ์พยีงอย่ำงเดยีว 

กำรศึกษำของ Sarlak และ Fard (2009) พบว่ำกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำมี
ควำมสมัพนัธ์เชงิบวกกบัควำมพงึพอใจของลูกค้ำในภำคธนำคำรซึ่งคล้ำยคลงึกบักำรศกึษำใน
งำนวจิยัอื่นๆ เช่น Khalifa และ Shen (2005) ที่ยนืยนัว่ำ CRM สำมำรถมอีทิธพิลต่อควำมพงึ
พอใจในบรบิทของธนำคำรได้ อย่ำงไรก็ตำม ผลกำรศกึษำของเรำแสดงให้เหน็ว่ำในธุรกจิกำร
ขนสง่ระหว่ำงประเทศ (Freight Forwarding) CRM อำจไม่ไดม้อีทิธพิลทำงตรงต่อควำมพงึพอใจ



103 
 

ของลูกค้ำอย่ำงที่งำนวิจยัก่อนหน้ำได้ชี้ไว้ ซึ่งอำจเป็นผลจำกควำมแตกต่ำงในลักษณะของ
อุตสำหกรรม ควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ และควำมคำดหวงัทีไ่ม่เหมอืนกนัในแต่ละกลุ่มธุรกจิ 

ในบรบิทของอุตสำหกรรมกำรขนส่งระหว่ำงประเทศ ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อควำมพงึพอใจของ
ลูกค้ำอำจประกอบไปด้วย คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส ์(LSQ) ซึ่งเป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลอย่ำง
ชดัเจนต่อควำมพงึพอใจ โดยมงีำนวจิยัก่อนหน้ำทีร่ะบุว่ำ กำรจดักำรบรกิำร และ กำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกคำ้ เป็นปัจจยัหลกัในกำรสร้ำงควำมพงึพอใจ เช่น Reinartz และ Kumar 
(2003) ที่กล่ำวว่ำ ควำมพงึพอใจของลูกค้ำเป็นตวับ่งชี้กำรใช้งำน CRM ที่ประสบควำมส ำเร็จ 
แต่ในบรบิทของกำรขนสง่ระหว่ำงประเทศ ควำมสำมำรถในกำรใหบ้รกิำรทีร่วดเรว็และเชื่อถอืได้
อำจมผีลกระทบโดยตรงต่อควำมพงึพอใจมำกกว่ำกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ 

แม้ว่ำ CRM อำจไม่มอีิทธิพลทำงตรงต่อควำมพงึพอใจของลูกค้ำในบำงกรณี แต่ผล
กำรศกึษำชี้ใหเ้หน็ว่ำกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้สำมำรถมอีทิธพิลต่อ ควำมผูกพนัของลูกคำ้ 
(CE) ซึ่งเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อ ควำมภกัดขีองลูกคำ้ (CL) ในระยะยำวได ้ซึ่งตรงกบัผลกำรศกึษำ
ของ Hisham Solieman (2011) และ Faed (2010) ทีก่ล่ำวว่ำ CRM เป็นเครื่องมอืส ำคญัในกำร
สรำ้งควำมผูกพนัระหว่ำงลูกคำ้กบัองคก์ร กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกคำ้สำมำรถช่วยเพิม่ควำม
พงึพอใจและควำมภกัดใีนระยะยำวแมว้่ำจะไม่มผีลกระทบโดยตรงในทนัท ี

ผลกำรศกึษำชี้ให้เห็นว่ำในบำงบรบิท กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ อำจไม่สำมำรถ
สรำ้งควำมพงึพอใจไดท้นัท ีแต่สำมำรถน ำไปสูค่วำมภกัดแีละควำมผูกพนัทีแ่ขง็แกร่งขึน้ในระยะ
ยำว ซึ่งสอดคล้องกบัมุมมองของ Chime และ Tang (1998) ที่กล่ำวว่ำ CRM เป็นเครื่องมอืที่
ช่วยสร้ำงควำมสมัพนัธ์ระยะยำวระหว่ำงองค์กรและลูกค้ำ โดยกำรปรบัปรุงประสทิธิภำพกำร
บรกิำรและกำรพฒันำเทคโนโลยใีนกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรลูกคำ้จะสำมำรถเสรมิสรำ้งควำม
พงึพอใจไดใ้นระยะยำว 
 

5.2.3 อิทธิพลของการบริหารความสมัพนัธลู์กค้า ต่อความผกูพนัของลูกค้า 
ผลกำรศกึษำพบว่ำ กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM) มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำม

ผูกพนัของลูกคำ้ โดยกำรขดีควำมสำมำรถขององคก์รถอืเป็นปัจจยัที่มผีลกระทบเชงิบวกสูงสุด
ในกำรบรหิำรควำมสมัพนัธล์ูกคำ้ นอกจำกนี้ ควำมใสใ่จลูกคำ้ กำรใชเ้ทคโนโลยสีำรสนเทศ และ
กำรจดักำรควำมรูเ้กี่ยวกบัลูกคำ้กม็บีทบำทส ำคญัในระดบัรองลงมำ กำรคน้พบนี้สะทอ้นใหเ้หน็
ถงึควำมส ำคญัของหลำยปัจจยัทีต่อ้งมกีำรพจิำรณำในกลยุทธ ์CRM เพื่อเสรมิสรำ้งควำมผูกพนั
ทีม่ปีระสทิธภิำพกบัลูกคำ้ สอดคลอ้งกบัผลกำรศกึษำของ Kocoglue (2012) และ Khaligh et al. 
(2012) ซึ่งพบว่ำองค์ประกอบของ CRM เช่น กำรเก็บฐำนข้อมูลลูกค้ำและกำรเรยีนรู้ควำม
ต้องกำรของลูกคำ้ มคีวำมสมัพนัธ์เชงิบวกกบัควำมภกัดขีองลูกคำ้ โดยเฉพำะในอุตสำหกรรมที่
มกีำรแข่งขนัสูง เช่น ธนำคำรและโทรคมนำคม ผลกำรศกึษำนี้สำมำรถสะท้อนถงึควำมส ำคญั
ของกำรปรบัปรุงควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ เพื่อเพิม่ควำมพึงพอใจและควำมภกัดี ซึ่งเป็นปัจจยั
ส ำคญัในกำรสรำ้งกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ นอกจำกนี้Curry and Kkolou (2004) และ Lawson-
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Body and Limayem (2004) ระบุว่ำ กำรจดักำรกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ (CE) เกดิขึน้จำกกำร
มุ่งเน้นลูกคำ้ และกำรมกีำรสื่อสำรที่ชดัเจนและมกีำรจดักำรขอ้มูลที่มปีระสทิธภิำพ ซึ่งจะท ำให้
ลูกค้ำเกิดควำมรู้สึกว่ำได้รับกำรดูแลและบริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำรอย่ำงแท้จริง 
นอกจำกนี้ Swift (2001) ยงักล่ำวว่ำ CRM ช่วยเพิม่ควำมภกัดขีองลูกคำ้และควำมพงึพอใจ ซึ่ง
จะน ำไปสูก่ำรรกัษำลูกคำ้และกำรขยำยฐำนลูกคำ้ 
 

5.2.4 อิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า ต่อความผกูพนัของลูกค้า 
ผลกำรศกึษำเกี่ยวกบัควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และควำมผูกพนัของลูกคำ้ สำมำรถสรุป

ไดว้่ำ ควำมพงึพอใจมอีทิธพิลส ำคญัต่อควำมผกูพนัและควำมภกัดขีองลูกคำ้อย่ำงมนีัยยะ ตำมที ่
Yüksel and Rimmington (1998) ระบุ กำรก ำหนดควำมพงึพอใจของลูกคำ้ถอืเป็นปัจจยัส ำคญั
ในกำรให้บริกำรที่มีประสิทธิภำพ ซึ่งสำมำรถท ำให้องค์กรได้เปรียบคู่แข่ง โดยเฉพำะใน
สถำนกำรณ์ทีม่กีำรแข่งขนัสูง กำรสรำ้งควำมพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคำ้จงึเป็นกลยุทธ์ทีส่ ำคญัส ำหรบั
กำรรกัษำฐำนลูกค้ำและเพิม่ระดบัควำมผูกพนัของลูกค้ำ (Chitty, Ward, and Chua, 2007)  
จำกผลกำรศกึษำของ Kao, Huang และ Wu (2008) พบว่ำ ควำมพงึพอใจมผีลโดยตรงต่อควำม
ผูกพันและควำมภักดีของลูกค้ำในหลำยอุตสำหกรรม โดยเฉพำะในสวนสนุกที่ เ ป็น
สภำพแวดล้อมที่ลูกค้ำสำมำรถสมัผสัประสบกำรณ์ที่หลำกหลำย ควำมพงึพอใจที่สูงส่งผลให้
ลูกค้ำมคีวำมผูกพนักบัแบรนด์และภกัดตี่อกำรใช้บรกิำรในระยะยำว ควำมพงึพอใจจงึไม่ใช่แค่
กำรตอบสนองควำมต้องกำรในปัจจุบนั แต่ยงัเป็นกำรสร้ำงฐำนควำมสมัพนัธ์ที่ยัง่ยนื  ตำมที่ 
Dick and Basu (1994) กล่ำว ควำมพงึพอใจของลูกคำ้เป็นปัจจยัหลกัทีก่ ำหนดควำมผูกพนัและ
ควำมภกัดตี่อแบรนด ์กำรศกึษำของ Baldinger and Rubinson (1996) ชีใ้หเ้หน็ว่ำ ควำมผกูพนั
ต่อแบรนด์ที่เกดิจำกควำมพงึพอใจที่ได้รบัส่งผลต่อพฤตกิรรมกำรสนับสนุนของลูกค้ำ ซึ่งกำร
บอกต่อแบบปำกต่อปำกและกำรแนะน ำผลติภณัฑห์รอืบรกิำรใหก้บัคนรอบขำ้งมกัเกดิจำกควำม
พงึพอใจทีลู่กคำ้ไดร้บัจำกองคก์ร 

ในแง่ของกำรสร้ำงควำมภกัดีจำกควำมพงึพอใจ Chen and Wang (2009) ได้เสนอ
แนวคดิว่ำ ควำมพงึพอใจเป็นกำรประเมนิควำมสอดคลอ้งระหว่ำงควำมคำดหวงัก่อนหน้ำนี้และ
กำรรบัรู้ประสทิธภิำพกำรให้บรกิำรขององคก์ร ซึ่งควำมพงึพอใจในระดบัสูงจะกระตุ้นใหลู้กคำ้
สร้ำงควำมผูกพนัที่ยัง่ยนืและพร้อมที่จะภกัดตี่อองค์กรในระยะยำว จำกกำรศกึษำของ Oliva, 
Oliver and MacMillan (1992) และ Coyne (1986) พบว่ำ ควำมพงึพอใจของลูกคำ้ในระดบัทีสู่ง
จะเพิม่ควำมภกัดีและควำมผูกพนัอย่ำงมำก ขณะที่หำกควำมพงึพอใจลดลงถึงระดบัที่ส ำคญั 
ควำมภกัดกีจ็ะลดลงอย่ำงรวดเรว็ สิง่นี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึควำมส ำคญัของกำรรกัษำควำมพงึพอใจ
ของลูกค้ำอย่ำงต่อเนื่อง เนื่องจำกควำมผูกพนัและควำมภกัดขีองลูกคำ้จะผนัแปรไปตำมระดบั
ควำมพงึพอใจทีลู่กคำ้ไดร้บั นอกจำกนี้กำรศกึษำของ Geyskens et al. (1999) พบว่ำ ควำมพงึ
พอใจมกัจะมำก่อนควำมไว้วำงใจในควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงองค์กรกบัลูกค้ำ โดยกำรที่ลูกค้ำพงึ
พอใจในบรกิำรหรอืผลติภณัฑ์ขององค์กรจะส่งผลให้ลูกค้ำมคีวำมไว้วำงใจและมคีวำมภกัดีใน
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ระยะยำว ซึ่งเป็นกำรเสรมิสรำ้งควำมสมัพนัธ์ที่ยัง่ยนื อย่ำงไรกต็ำม Lin and Wang (2006) ได้
เสนอว่ำในบำงกรณี ควำมไวว้ำงใจอำจมำก่อนควำมพงึพอใจ ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึควำมซบัซอ้น
และหลำกหลำยของปัจจยัทีม่ผีลต่อควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกคำ้ 
 

5.2.5 อิทธิพลของความผกูพนัของลูกค้าต่อความภกัดีของลูกค้า 
ผลกำรศึกษำนี้ยนืยนัว่ำ ควำมผูกพนัของลูกค้ำ มอีิทธิพลทำงตรงต่อ ควำมภกัดีของ

ลูกคำ้ ซึง่ช่วยใหผู้ใ้หบ้รกิำรรกัษำลูกคำ้เดมิและสรำ้งควำมสมัพนัธท์ีม่ ัน่คงระยะยำว ควำมผกูพนั
ในระดบัอำรมณ์ พฤติกรรม และกำรมสี่วนร่วมเป็นปัจจยัส ำคญัที่ช่วยส่งเสรมิควำมภกัดีของ
ลูกคำ้ กำรสรำ้งควำมผกูพนัอย่ำงมปีระสทิธภิำพจงึเป็นกลยุทธท์ีส่ ำคญัในกำรรกัษำผูบ้รโิภคและ
เพิม่กำรเตบิโตของธุรกิจในระยะยำว สอดคล้องกบัผลกำรศกึษำก่อนหน้ำที่ชี้ให้เห็นว่ำ ควำม
ผูกพนัของลูกค้ำ มอีทิธพิลทำงตรงต่อ ควำมจงรกัภกัดขีองลูกค้ำ โดยเมื่อควำมผูกพนักับแบ
รนด์สูง ลูกค้ำจะมคีวำมตัง้ใจที่จะซื้อซ ้ำและสนับสนุนแบรนด์นัน้ๆ ต่อไป แม้จะมขีอ้เสนอจำก
คู่แขง่ทีด่กีว่ำ หรอืมปัีจจยัอื่นทีอ่ำจชกัจงูใหเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้ จำกกำรทบทวน
งำนวจิยัต่ำงๆ พบว่ำเมื่อควำมผูกพนัของลูกคำ้อยู่ในระดบัทีสู่งขึน้จะมคีวำมสมัพนัธ์เชงิบวกกบั
กำรซื้อซ ้ำ กำรบอกต่อแบรนด์ และกำรไม่เปลี่ยนไปใช้บรกิำรจำกแบรนด์อื่น (Oliver, 1999; 
Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2012) 

ควำมผูกพนัของลูกค้ำสำมำรถแบ่งออกเป็นหลำยมิติ เช่น ควำมผูกพนัทำงอำรมณ์ 
(Emotional Engagement), ควำมผูกพนัทำงควำมคดิ (Cognitive Engagement), และควำม
ผูกพนัทำงพฤตกิรรม (Behavioral Engagement) ซึ่งแต่ละมติมิผีลต่อกำรสร้ำงควำมภักดีใน
รูปแบบต่ำงๆ โดยเฉพำะในดำ้นอำรมณ์ เมื่อลูกคำ้รูส้กึมคีวำมพงึพอใจและเชื่อมโยงกบัแบรนด์
ในระดบัลึก จะท ำให้พวกเขำเกิดควำมภกัดีอย่ำงต่อเนื่อง และพร้อมที่จะแนะน ำแบรนด์นัน้ๆ 
ให้กบัผู้อื่น (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011)  กำรสร้ำงควำมผูกพนัของลูกค้ำไม่ได้
เกดิขึน้ในครัง้เดยีวหรอืจำกปัจจยัเพยีงอย่ำงเดยีว แต่เป็นกระบวนกำรทีต่อ้งอำศยัควำมต่อเนื่อง
และกำรสื่อสำรอย่ำงมปีระสทิธภิำพในทุกๆ ขัน้ตอน โดยเริม่จำกกำรสร้ำงกำรรบัรู้ให้กบัลูกค้ำ 
กระตุ้นควำมสนใจ แล้วตำมมำด้วยกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีและกำรรักษำควำมสัมพนัธ์ 
(Sashi, 2012) ซึง่กระบวนกำรนี้จะน ำไปสูก่ำรสรำ้งควำมภกัดใีนระดบัทีล่กึซึง้และยัง่ยนืมำกขึน้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจยัไปใช้ 
กำรน ำผลวจิยัไปใชใ้นลกัษณะดงักล่ำวจะช่วยใหบ้รษิทัในอุตสำหกรรมกำรขนสง่ระหว่ำง

ประเทศสำมำรถพฒันำควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำได้อย่ำงยัง่ยนืและเพิม่ควำมได้เปรยีบทำงกำร
แขง่ขนัในตลำดทีม่กีำรแขง่ขนัสงู โดยมขีอ้เสนอแนะในกำรน ำผลวจิยัไปใช ้ดงันี้ 

1) กำรปรับปรุงคุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์ (LSQ): ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่ำ 
คุณภำพกำรบรกิำรโลจสิตกิส์มผีลส ำคญัต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ซึ่งส่งผลต่อควำมภกัดใีน
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ระยะยำว ดงันัน้ บรษิัทในอุตสำหกรรมกำรขนส่งระหว่ำงประเทศควรมุ่งเน้นกำรพฒันำและ
ยกระดบัคุณภำพบรกิำรในทุก ๆ ดำ้น โดยควำมสำมำรถดำ้นคุณภำพ เช่น ควำมสำมำรถในกำร
จดักำรค ำสัง่ซื้อ ขดีควำมสำมำรถด้ำนเทคโนโลยสีำรสนเทศ ควำมเชี่ยวชำญขององค์กร และ
ควำมมัน่คงขององค์กร ส่งผลเชงิบวกต่อคุณภำพกำรบรกิำรโลจิสตกิส์มำกที่สุด รองลงมำคอื 
กระบวนกำรด้ำนคุณภำพ เช่น กำรจดักำรด้ำนอุบตัเิหตุ กำรมองเหน็ได ้และกำรตอบสนองต่อ
ลูกค้ำ และ ผลลพัท์ด้ำนคุณภำพ เช่น ควำมเชื่อถือได้ในกำรขนส่ง กำรขนส่งให้เป็นไปตำม
เงือ่นไข กำรลดตน้ทุนโลจสิตกิส ์และระยะเวลำในกำรรอกระบวนกำรขนสง่ 

2) กำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ (CRM): ผลกำรศึกษำชี้ให้เหน็ว่ำ กำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำมผีลต่อควำมผูกพนัของลูกค้ำ แต่ไม่ส่งผลโดยตรงต่อควำมพงึพอใจ กำร
พฒันำและใช้เทคโนโลยใีนกำรบรหิำรควำมสมัพนัธ์ลูกค้ำ เช่น กำรใช้ระบบ CRM ที่ทนัสมยั
สำมำรถช่วยเพิม่ประสทิธภิำพในกำรรกัษำควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำ กำรเขำ้ใจควำมต้องกำรและ
ควำมคำดหวงัของลูกค้ำอย่ำงลกึซึ้งจะช่วยเพิม่ควำมผูกพนัและสร้ำงโอกำสในกำรรกัษำลูกคำ้
เดมิและดงึดดูลูกคำ้ใหม่ 

3) กำรสรำ้งควำมผกูพนัของลูกคำ้: กำรสรำ้งควำมผกูพนัของลูกคำ้คอืปัจจยัส ำคญั
ที่ส่งผลต่อควำมภกัดีของลูกค้ำ บรษิัทควรเน้นกำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์ระยะยำวกบัลูกค้ำผ่ำน
กจิกรรมต่ำง ๆ เช่น กำรใหส้ทิธปิระโยชน์หรอืเน้นกำรมสี่วนร่วมของลูกคำ้ กำรฟังควำมคดิเหน็
และกำรตอบสนองต่อขอ้เสนอแนะของลูกคำ้อย่ำงจรงิจงั 

4) กำรใช้เทคโนโลยแีละกำรจดักำรขอ้มูล: กำรใช้เทคโนโลยสีำรสนเทศและกำร
จดักำรขอ้มูลลูกค้ำอย่ำงมปีระสทิธภิำพมบีทบำทส ำคญัในกำรพฒันำ CRM และสร้ำงควำมพงึ
พอใจใหก้บัลูกคำ้ กำรใชข้อ้มลูเพือ่พฒันำเสน้ทำงกำรขนสง่หรอืกำรคำดกำรณ์ควำมตอ้งกำรของ
ลูกคำ้สำมำรถช่วยใหบ้รกิำรมคีวำมแม่นย ำและรวดเรว็มำกยิง่ขึน้ 

5) กำรฝึกอบรมและพฒันำทกัษะพนักงำน: กำรให้พนักงำนที่เกี่ยวข้องกับกำร
บริกำรลูกค้ำได้รบักำรฝึกอบรมในด้ำนทกัษะกำรบริกำรลูกค้ำและกำรใช้เครื่องมือ CRM ที่
ทนัสมยัจะช่วยใหพ้นักงำนมคีวำมสำมำรถในกำรดูแลลูกคำ้ไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพและสำมำรถ
ตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

6) กำรติดตำมและประเมนิผลกำรบรกิำร: ควรมกีำรติดตำมและประเมนิผลกำร
ให้บรกิำรอย่ำงสม ่ำเสมอ โดยกำรรวบรวมข้อมูลควำมพงึพอใจจำกลูกค้ำเพื่อปรบัปรุงบรกิำร
อย่ำงต่อเนื่อง กำรใช้กำรวจิยัตลำดหรอืกำรท ำแบบส ำรวจควำมคดิเห็นลูกค้ำสำมำรถช่วยให้
บรษิทัเขำ้ใจสถำนกำรณ์และปรบักลยุทธ์ไดต้รงตำมควำมตอ้งกำรของลูกคำ้มำกขึน้ 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
กำรวจิยัในอนำคตสำมำรถต่อยอดจำกงำนวจิยัน้ี เพือ่เพิม่พนูควำมรูใ้นอุตสำหกรรมกำร

ขนสง่ระหว่ำงประเทศและสำมำรถพฒันำกลยุทธท์ีม่ปีระสทิธภิำพมำกยิง่ขึน้ในกำรตอบสนองต่อ
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ควำมคำดหวงัและควำมต้องกำรของลูกคำ้ในตลำดทีม่กีำรแข่งขนัสูง โดยมขีอ้เสนอแนะส ำหรบั
กำรวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 

1) กำรขยำยขอบเขตกำรศกึษำไปยงับรษิทัขนำดเล็กและขนำดกลำง: ผลวจิยัใน
ครัง้นี้เน้นกำรศกึษำในธุรกจิขนำดใหญ่และบรษิทัที่มกีำรขนส่งระหว่ำงประเทศอย่ำงเขม้ขน้ ซึ่ง
อำจไม่ไดส้ะทอ้นควำมทำ้ทำยและแนวทำงกำรบรหิำรในบรษิทัขนำดเลก็และขนำดกลำง ดงันัน้ 
ควรมกีำรขยำยขอบเขตกำรวจิยัไปยงัธุรกิจขนำดเล็กและขนำดกลำงเพื่อศึกษำแนวทำงกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ทีเ่หมำะสมและประสทิธภิำพในกลุ่มบรษิทัเหล่ำนี้ 

2) กำรศึกษำในมุมมองของลูกค้ำ: กำรวิจัยครัง้นี้ เน้นกำรส ำรวจข้อมูลจำก
ผู้ประกอบกำรที่ใช้บรกิำร แต่กำรศึกษำจำกมุมมองของลูกค้ำสุดท้ำย (End-User) เช่น ผู้รบั
สนิคำ้ หรอืผูบ้รโิภคสุดทำ้ย อำจช่วยใหเ้ขำ้ใจควำมคำดหวงัและควำมพงึพอใจในบรกิำรขนส่งได้
ดยีิง่ขึน้ กำรศกึษำดงักล่ำวอำจใหข้อ้มลูเชงิลกึทีส่ ำคญัส ำหรบักำรพฒันำกลยุทธ์บรกิำรและสรำ้ง
ควำมภกัดใีนระดบัทีก่วำ้งขึน้ 

3) กำรศึกษำผลกระทบจำกปัจจยัภำยนอก: ผลกำรวจิยัในปัจจุบันไม่ได้เน้นถึง
ปัจจยัภำยนอกทีอ่ำจมผีลต่อควำมพงึพอใจและควำมภกัดขีองลูกค้ำ เช่น กำรเปลีย่นแปลงทำง
เศรษฐกจิ, กำรควบคุมทำงกำรคำ้, หรอืเหตุกำรณ์โลกทีไ่ม่คำดคดิ (เช่น โรคระบำด) ดงันัน้ กำร
วจิยัในอนำคตควรศึกษำผลกระทบจำกปัจจยัเหล่ำนี้เพื่อตรวจสอบว่ำอุตสำหกรรมกำรขนส่ง
ระหว่ำงประเทศสำมำรถปรบัตวัและรกัษำควำมสมัพนัธ์กบัลูกค้ำไดอ้ย่ำงไรในสถำนกำรณ์ที่ไม่
ปกต ิ

4) กำรส ำรวจกำรใช้เทคโนโลยใีหม่: เทคโนโลยมีบีทบำทส ำคญัในอุตสำหกรรม
กำรขนส่ง โดยเฉพำะในด้ำนกำรเพิ่มประสิทธิภำพและกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ลูกค้ำ 
กำรศกึษำเกี่ยวกบักำรใช้เทคโนโลยใีหม่ เช่น ปัญญำประดษิฐ์ (AI), บล็อกเชน (Blockchain), 
หรอืกำรใช้โดรนในกำรขนส่ง สำมำรถให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกบัวธิีกำรปรบัปรุงบรกิำรและลด
ตน้ทุนในอนำคต 

5) กำรพจิำรณำปัจจยัทำงสงัคมและจรยิธรรมในกำรบรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้: 
ควำมเป็นธรรมและควำมโปร่งใสในกำรให้บรกิำรมผีลส ำคญัต่อควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงบรษิัทกบั
ลูกค้ำ กำรศึกษำถึงควำมส ำคัญของจริยธรรมทำงธุรกิจและกำรจัดกำรอย่ำงยัง่ยืนใน
อุตสำหกรรมกำรขนส่งอำจช่วยเสรมิสรำ้งภำพลกัษณ์ทีด่แีละสรำ้งควำมเชื่อมัน่ใหก้บัลูกคำ้ระยะ
ยำว 

6) กำรศึกษำผลกระทบจำกกำรบริกำรที่แตกต่ำงกันในภูมิภำค: เนื่องจำกกำร
แข่งขนัในอุตสำหกรรมกำรขนส่งระหว่ำงประเทศมคีวำมแตกต่ำงกนัตำมภูมภิำค กำรศกึษำใน
ระดบัภูมภิำคหรอืประเทศต่ำง ๆ อำจช่วยใหเ้ขำ้ใจถงึควำมตอ้งกำรทีแ่ตกต่ำงกนัและกลยุทธ์กำร
บรกิำรทีเ่หมำะสมในแต่ละพื้นที ่กำรศกึษำเปรยีบเทยีบระหว่ำงภูมภิำคอำจใหข้อ้มูลทีส่ ำคญัใน
กำรวำงแผนกลยุทธใ์นระดบัต่ำง ๆ 
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7) กำรใช้วธิกีำรวจิยัเชงิคุณภำพร่วมกบัเชงิปรมิำณ: กำรวจิยัในครัง้นี้เน้นกำรใช้
วธิกีำรวจิยัเชงิปรมิำณ (Quantitative Research) ซึง่อำจไม่ไดใ้หข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรม
หรอืประสบกำรณ์ของลูกคำ้อย่ำงละเอยีด กำรใชว้ธิกีำรวจิยัเชงิคุณภำพ (Qualitative Research) 
เช่น กำรสมัภำษณ์เชงิลกึหรอืกลุ่มสนทนำ (Focus Group) อำจช่วยใหเ้ขำ้ใจถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อ
ควำมภกัดขีองลูกคำ้ในมุมมองทีห่ลำกหลำยและลกึซึง้มำกยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้ใช้บริการธรุกิจการขนส่งสินค้าระหว่าง

ประเทศ: บทบาทตวัแปรคัน่กลางของความพึงพอใจและความผกูพนัของลูกค้า 
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
ค าช้ีแจง 

1. แบบสอบถำมฉบบันี้ส ำหรบัตรวจสอบหำค่ำควำมตรง (Validity) โดยกำรวเิครำะห์ดชันี
ควำมสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถำมและ
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชำญเพื่อน ำไปปรบัปรุงแบบสอบถำมใหส้มบูรณ์ 

2. แบบสอบถำมฉบบันี้ประกอบดว้ย 5 สว่นทีส่ ำคญัคอื 
สว่นที ่1 ค ำถำมคดักรอง ขอ้มลูพืน้ฐำนของผูป้ระกอบกำร 
ส่วนที่ 2 กำรประเมนิปัจจยัด้ำนคุณภำพกำรบรกิำรต่อผู้ให้บรกิำร Freight forwarder ที่
ธุรกจิท่ำนใชเ้ป็นประจ ำ 
ส่วนที ่3 กำรประเมนิปัจจยัดำ้นกำรสรำ้งควำมสมัพนัธโ์ดยผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder 
ทีธุ่รกจิท่ำนใชเ้ป็นประจ ำ 
ส่วนที ่4 กำรประเมนิควำมพงึพอใจต่อผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ทีธุ่รกจิท่ำนใชเ้ป็น
ประจ ำ  
ส่วนที ่5 กำรประเมนิควำมผูกพนัและควำมจงรกัภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ที่
ธุรกจิท่ำนใชเ้ป็นประจ ำ 

3. ขอควำมกรุณำตอบค ำถำมในแต่ละขอ้ค ำถำม โดยเลอืกค ำตอบทีต่รงกบัควำมคดิเหน็ของ
ท่ำนมำกทีสุ่ด 
 

 
 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณในควำมกรุณำของท่ำนมำ ณ โอกำสนี้ 
 
 

      นำยพุฒพิงษ์ ธนวรีะกุล   
นักศกึษำปรญิญำโท หลกัสตูรบรหิำรธรุกจิมหำบณัฑติ 
                    มหำวทิยำลยัเทคโนโลยมีหำนคร  
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัธรุกิจของท่าน 
1. ปัจจุบนัธุรกจิของคุณใชบ้รกิำร Freight Forwarder หรอืไม่ 
[ ] ใช่ กรุณำตอบแบบสอบถำมต่อ 
[ ] ไม่ใช่ จบกำรตอบแบบสอบถำม   
 
2. โปรดระบุกจิกำรของบรษิทัท่ำน 
[ ] กจิกำรผลติสนิคำ้ 
[ ] กจิกำรใหบ้รกิำร 
[ ] กจิกำรคำ้สง่ 
[ ] กจิกำรคำ้ปลกี 
[ ] อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
 
3. ขนำดกจิกำรของบรษิทัท่ำน  
[ ] ขนำดเลก็ (ไม่เกนิ 50 คน)  
[ ] ขนำดกลำง (50 ถงึ 100 คน) 
[ ] ขนำดใหญ่ (มำกกว่ำ 100 คน) 
 
4. โปรดระบปุรมิำณกำรใชบ้รกิำร Freight Forwarder โดยเฉลีย่ของบรษิทัของท่ำน  
[ ] น้อยกว่ำ 20  Shipments/เดอืน 
[ ] 20 –50 Shipments/ เดอืน 
[ ] 51 –100 Shipments/ เดอืน 
[ ] มำกกว่ำ 100 Shipments/ เดอืน 
 
ส่วนท่ี 2 กำรประเมนิปัจจยัดำ้นคุณภำพกำรบรกิำรต่อผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ทีธุ่รกจิท่ำนใช้
เป็นประจ ำ 
โดยมกีำรใหค้ะแนน ดงันี้ 5  หมำยถงึ เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่;  4  หมำยถงึ เหน็ดว้ย;  3 หมำยถงึ  ปำน
กลำง;  2  หมำยถงึ   ไม่เหน็ดว้ย;   และ  1  หมำยถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่ 
 

 ความคิดเหน็ 
คณุภาพการให้บริการโลจิสติกส ์ 1 2 3 4 5 

1.ผลลพัธด้์านคณุภาพ  

1.1 ควำมเชื่อถอื
ไดใ้นกำรขนสง่ 

ผูใ้หบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้ดว้ยควำม
ปลอดภยั 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มคีวำมถูก
ตอ้งในกำรขนสง่สนิคำ้ไดต้ำมควำม
ตอ้งกำร 
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ผูใ้หบ้ริการ มีอตัราการเคลมต ่าจากลูกคา้
ในส่วนค่าเสียหายจากการขนส่ง 

     

1.2 กำรขนสง่
สนิคำ้ใหเ้ป็นไป
ตำมเงือ่นไข 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ขนสง่
สนิคำ้ดว้ยควำมระมดัระวงั ไมใ่หส้นิคำ้
เสยีหำย 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ขนสง่
สนิคำ้ดว้ยบรรจุภณัฑเ์หมำะสม 

     

1.3 กำรลดตน้ทุน
ดำ้นโลจสิตกิส ์

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ช่วยลด
ตน้ทุนในกำรบรหิำรจดักำรโลจสิตกิส ์
เช่น ดำ้นค่ำระวำงสนิคำ้และค่ำขนสง่ 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ท ำให้
ตน้ทุนทำงดำ้นโลจสิตกิสล์ดลงอย่ำง
ต่อเนื่อง เช่น ดำ้นกำรขนสง่ สนิคำ้คง
คลงัและคลงัสนิคำ้ 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ช่วย
บรหิำรตน้ทุนทีเ่กดิจำกค ำสัง่ซื้อที่
เร่งด่วน 

     

1.4 ระยะเวลำใน
กำรรอ
กระบวนกำร
ขนสง่ 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรรบัรองระยะเวลำในกำร
รอกระบวนกำรขนสง่ตำมทีร่อ้งขอ 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำร
ขนสง่ตำมก ำหนดกำรไดอ้ย่ำงแม่นย ำ 

     

2. กระบวนการด้านคณุภาพ  

2.1 กำรจดักำร
ดำ้นอุบตัเิหตุ 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ด ำเนินกำรช่วยเหลอือย่ำงทนัท่วงทเีมื่อ
เกดิเหตุทีไ่ม่คำดคดิขึน้ 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรให้
ขอ้มลูของเหตุกำรณ์ เมื่อเกดิเหตุทีไ่ม่
คำดคดิโดยไม่ปิดบงั 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มขี ัน้ตอน
กำรด ำเนินกำรทีม่ปีระสทิธภิำพเพื่อ
ป้องกนัเหตุไม่คำดคดิทีอ่ำจจะเกดิขึน้อกี
ในอนำคต 

     

2.2 กำรมองเหน็
ได ้

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มรีะบบ
ตดิตำมกำรขนสง่ เช่น GPS หรอื ระบบที่
ใชใ้นกำรตดิตำมสนิคำ้ 

     



135 
 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำรให้
ขอ้มลูกำรตดิตำมแบบเรยีลไทม ์

     

2.3 กำร
ตอบสนองต่อ
ลูกคำ้ 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder สำมำรถ
ตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรเพิม่เตมิจำก
ลูกคำ้ได ้เช่น กำรเปลีย่นสถำนทีจ่ดัสง่
สนิคำ้และกำรเปลีย่นโหมดกำรขนสง่ 

     

พนักงำนของผูใ้หบ้รกิำร Freight 
forwarder ด ำเนินกำรจดักำรขนสง่สนิคำ้
ไดอ้ย่ำงตรงตำมขอ้ตกลง 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder อ ำนวย
ควำมสะดวกต่อกำรใชบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้
ของลูกคำ้ เช่น กำรช่วยในกำรแกไ้ข
ปัญหำและใหค้วำมรูท้ีถู่กตอ้งในกำร
ขนสง่สนิคำ้แต่ละประเภท 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder สำมำรถ
ด ำเนินกำรเปลีย่นแปลงปรมิำณกำร
ขนสง่สนิคำ้ของลูกคำ้ไดด้ว้ยควำม
รวดเรว็ 

     

3. ความสามารถด้านคณุภาพ  

3.1 
ควำมสำมำรถใน
กำรจดักำรค ำสัง่
ซื้อ 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรจดักำรกบักำรขนสง่
แบบเร่งดว่นได ้

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรต่อรองกบัสำยเรอื
หรอืผูใ้หบ้รกิำรขนสง่สนิคำ้อื่นๆในดำ้น 
รำคำและพืน้ทีร่ะวำงสนิคำ้ 

     

3.2 ขดี
ควำมสำมำรถ
ดำ้นเทคโนโลยี
สำรสนเทศ 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำร
ลงทุนในระบบเทคโนโลยสีำรสนเทศ
อย่ำงต่อเนื่อง 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มบีุคลำกร
ทำงดำ้นเทคโนโลยสีำรสนเทศทีค่อย
แนะน ำและชว่ยเหลอืทำงดำ้นระบบกำร
ขนสง่อย่ำงเพยีงพอ 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำร
เชื่อมต่อระบบขอ้มลูเพื่อสือ่สำรกบัลูกคำ้
ตลอดกระบวนกำรขนสง่สนิคำ้ 
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3.3 ควำม
เชีย่วชำญของ
องค์กร 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มกีำร
ฝึกอบรมพนักงำนในเชงิปฏบิตักิำรได้
อย่ำงถูกตอ้งเหมำะสม 

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรจดักำรสนิคำ้ทีม่ี
มลูค่ำสงูหรอืเปรำะบำงไดอ้ย่ำงเชีย่วชำญ 

     

3.4 ควำมมัน่คง
ขององคก์ร 

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มสีภำพ
ทำงกำรเงนิมัน่คงและพรอ้มซพัพอรต์
ลูกคำ้  

     

ผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder มี
ควำมสำมำรถในกำรวจิยัและพฒันำ 
(R&D) ระบบและอ ำนวยควำมสะดวก
ใหก้บัลูกคำ้ 

     

 
ส่วนท่ี 3 กำรประเมนิปัจจยัดำ้นกำรสรำ้งควำมสมัพนัธโ์ดยผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ทีธุ่รกจิท่ำน
ใชเ้ป็นประจ ำ 
โดยมกีำรใหค้ะแนน ดงันี้ 5  หมำยถงึ เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่;  4  หมำยถงึ เหน็ดว้ย;  3 หมำยถงึ  ปำน
กลำง;  2  หมำยถงึ   ไม่เหน็ดว้ย;   และ  1  หมำยถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่ 
 
 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ 
การบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า (CRM) 1 2 3 4 5 

1. ควำมใสใ่จ
ลูกคำ้ 

ผูใ้หบ้รกิำรเขำ้ใจควำมตอ้งกำรของลูกคำ้      

ผูใ้หบ้รกิำรใหบ้รกิำรไดต้รงกบัควำม
ตอ้งกำรและควำมเฉพำะทำงของลูกคำ้ 

     

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรบรหิำรจดักำรทีส่ำมำรถ
ประสำนงำนและปรบัเขำ้กบัควำมตอ้งกำร
ของลูกคำ้ 

     

ผูใ้หบ้รกิำรใหบ้รกิำรทีเ่หมำะสมส ำหรบั
ลูกคำ้แต่ละรำย  

     

ผูใ้หบ้รกิำรเอำใจใสแ่ละดแูลลกูคำ้เป็นอย่ำง
ด ี

     

2. ขดี
ควำมสำมำรถ
ขององคก์ร 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรประเมนิพนักงำน โดยให้
ควำมส ำคญักบัควำมสำมำรถในกำร
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
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ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมพยำยำมทีจ่ะยกระดบั
และพฒันำทกัษะของพนักงำนเพื่อทีจ่ะ
ตอบสนองลูกคำ้ไดด้ขีึน้ 

     

ผูใ้หบ้รกิำรมโีครงสรำ้งองคก์รทีเ่หมำะสม
ในกำรดแูลลูกคำ้ทุกรำย  

     

ผูใ้หบ้รกิำรมเีป้ำหมำยทีช่ดัเจนในกำรมอง
หำลูกคำ้ใหม่และรกัษำฐำนลูกคำ้เดมิ  

     

ผูใ้หบ้รกิำรมทีรพัยำกรทีเ่หมำะสมทีจ่ะ
ประสบควำมส ำเรจ็ในกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ 

     

 ผูใ้หบ้รกิำรใหค้วำมส ำคญักบัเวลำและ
ทรพัยำกรทีเ่หมำะสมในกำรบรหิำร
ควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้  

     

ผูใ้หบ้รกิำรมมีำตรฐำนกำรด ำเนินงำนใน
กำรสือ่สำรกบัลูกคำ้ 

     

3. กำรใช้
เทคโนโลยี
สำรสนเทศ 

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรลงทุนในเทคโนโลยใีนกำร
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัลูกคำ้และ
ขอ้เสนอแนะแบบเรยีลไทม ์

     

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยใีนกำร
บรหิำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ 

     

ผูใ้หบ้รกิำรมเีทคโนโลยใีนกำรสือ่สำรแบบ
หนึ่งต่อหนึ่งกบักลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำย 

     

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรใชเ้ทคโนโลยสีำรสนเทศ
เช่น ระบบในกำรขนสง่และกำรตดิตำม
สนิคำ้ทีโ่ดดเดน่กว่ำผูใ้หบ้รกิำรรำยอื่นๆ 

     

4. กำรจดักำร
ควำมรูเ้กีย่วกบั
ลูกคำ้ 

ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเขำ้ใจเกีย่วกบัควำม
ตอ้งกำรดำ้นกำรขนสง่ของลูกคำ้เป็นอย่ำง
ด ี

     

ผูใ้หบ้รกิำรสำมำรถชว่ยเหลอืลูกคำ้ในกำร
คำดกำรณ์ระยะเวลำในกำรขนสง่ไดอ้ย่ำง
แม่นย ำ  

     

ผูใ้หบ้รกิำรมกีำรสือ่สำรแบบสองทำงกบั
ลูกคำ้และคอยอพัเดตขอ้มลูในกำรขนสง่
ใหก้บัลูกคำ้ 
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ส่วนท่ี 4 กำรประเมนิควำมพงึพอใจต่อผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ทีธุ่รกจิท่ำนใชเ้ป็นประจ ำ 
โดยมกีำรใหค้ะแนน ดงันี้ 5  หมำยถงึ เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่;  4  หมำยถงึ เหน็ดว้ย;  3 หมำยถงึ  ปำน
กลำง;  2  หมำยถงึ   ไม่เหน็ดว้ย;   และ  1  หมำยถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่ 
 

 ความคิดเหน็ 
ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 1 2 3 4 5 

ควำมพงึพอใจ
เฉพำะรำยกำร 

ฉนัรูส้กึพงึพอใจต่อกำรขนสง่ครัง้ล่ำสุด
ทีไ่ดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำร 

     

กำรขนสง่ครัง้ล่ำสุดทีไ่ดร้บัจำกผู้
ใหบ้รกิำรตรงกบัควำมคำดหวงัของฉนั 

     

ฉนัรูส้กึไดจ้ำกประสบกำรณ์ครัง้ล่ำสุด
ว่ำ ผูใ้หบ้รกิำรมคีวำมเป็นมอือำชพี 

     

กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบัผูใ้หบ้รกิำร 
ในกำรขนสง่สนิคำ้ครัง้ล่ำสุด เป็นกำร
ตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

     

ควำมพงึพอใจ
สะสม 

ฉนัรูส้กึพงึพอใจต่อกำรขนสง่ทีไ่ดร้บั
จำกผูใ้หบ้รกิำรทุกครัง้ 

     

กำรขนสง่ทุกครัง้ทีไ่ดร้บัจำกผู้
ใหบ้รกิำรตรงกบัควำมคำดหวงัของฉนั 

     

ฉนัรูส้กึจำกประสบกำรณ์ว่ำ ผู้
ใหบ้รกิำรมคีวำมเป็นมอือำชพีตลอดมำ 

     

กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรกบัผูใ้หบ้รกิำร 
ในกำรขนสง่สนิคำ้ตลอดมำ เป็นกำร
ตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

     

 
ส่วนท่ี 5 กำรประเมนิควำมผูกพนัและควำมจงรกัภกัดตี่อผูใ้หบ้รกิำร Freight forwarder ทีธุ่รกจิท่ำนใช้
เป็นประจ ำ 
โดยมกีำรใหค้ะแนน ดงันี้ 5  หมำยถงึ เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่;  4  หมำยถงึ เหน็ดว้ย;  3 หมำยถงึ  ปำน
กลำง;  2  หมำยถงึ   ไม่เหน็ดว้ย;   และ  1  หมำยถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่ 
 
ข้อค าถาม คะแนนความคิดเหน็ 
ความผกูพนัและความภกัดี (CE and CL) 1 2 3 4 5 

1. ควำมเชื่อใจ
ของลูกคำ้ 

ฉนัมคีวำมเชื่อใจว่ำผูใ้หบ้รกิำร จะขนสง่
สนิคำ้ของบรษิทัไดต้รงตำมควำมตอ้งกำร 

     

ผูใ้หบ้รกิำรด ำเนินงำนดว้ยควำมซื่อสตัย ์      
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ฉนัรูส้กึมัน่ใจในกำรใชบ้รกิำรขนสง่กบัผูใ้ห้
บรกิำร  

     

ผูใ้หบ้รกิารมแีนวคดิและการปฏบิตังิานที่
ถูกตอ้งเหมาะสมในการด าเนนิธุรกจิ
ร่วมกนั 

     

2. สญัญำของ
ลูกคำ้ 

ฉนัรูส้กึถงึสญัญำทำงธุรกจิทีม่รี่วมกนัต่อผู้
ใหบ้รกิำร 

     

ฉนัรูส้กึว่ำผูใ้หบ้รกิำรเป็นหุน้สว่นส ำคญั
ทำงธุรกจิ 

     

บรษิทัตระหนักว่าผูใ้หบ้รกิารมสีว่นส าคญั
ต่อการด าเนินธุรกจิของบรษิทั 

     

บรษิทัเลอืกใชบ้รกิารกบัผูใ้หบ้รกิารเพราะ
เลง็เหน็ถงึประโยชน์ทางธุรกจิทีจ่ะไดร้บั 

     

3. ควำมภกัดี
ของลูกคำ้  

ฉนัมกัจะแนะน าผูใ้หบ้ริการให้กบัคู่คา้ราย
อ่ืนๆเม่ือมีโอกาส 

     

ฉนัมกัจะแนะน าผูใ้หบ้ริการกบัคู่คา้รายอ่ืนๆ
เม่ือเขาตอ้งการบริการจาก freight forwarder 

     

ฉนัมกัจะกล่ำวถงึผูถ้งึผูใ้หบ้รกิำรในแงท่ีด่ ี      

ฉนัสนใจท่ีจะใชบ้ริการดา้นการขนส่งอ่ืนๆ
เพิ่มเติมจากผูใ้หบ้ริการ เม่ือมีโอกาส 

     

ฉนัจะเป็นลูกคำ้ประจ ำของผูใ้หบ้รกิำร      

ฉนัยนิดีท่ีจะใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการอยา่ง
ต่อเน่ือง 

     

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



140 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
ผลการหาค่าความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective 

Congruence:  IOC) 
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ผูเ้ช่ียวชาญ 1 ผูเ้ช่ียวชาญ 2 ผูเ้ช่ียวชาญ 3 คะแนน IOC  

ค าถาม ขอ้ท่ี 1 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 2 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 3 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 4 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 5 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 6 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 7 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 8 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 9 1 1 0 0.666666667 

ค าถาม ขอ้ท่ี 10 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 11 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 12 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 13 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 14 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 15 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 16 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 17 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 18 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 19 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 20 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 21 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 22 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 23 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 24 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 25 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 26 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 27 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 28 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 29 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 30 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 31 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 32 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 33 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 34 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 35 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 36 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 37 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 38 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 39 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 40 1 1 1 1 
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ค าถาม ขอ้ท่ี 41 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 42 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 43 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 44 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 45 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 46 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 47 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 48 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 49 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 50 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 51 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 52 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 53 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 54 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 55 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 56 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 57 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 58 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 59 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 60 0 1 1 0.666666667 

ค าถาม ขอ้ท่ี 61 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 62 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 63 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 64 1 0 1 0.666666667 

ค าถาม ขอ้ท่ี 65 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 66 0 1 1 0.666666667 

ค าถาม ขอ้ท่ี 67 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 68 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 69 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 70 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 71 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 72 1 1 1 1 

ค าถาม ขอ้ท่ี 73 1 1 1 1 

     0.98173516 

 


