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ปจัจยัคุณภาพการให้บริการ และความเชือ่มัน่ในแบรนด์ ทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดีของ
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บทคดัย่อ 
การวิจัยเรื ่อง ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ และความเชื่อมันในแบรนด์ ที ่ส่งผลต่อความ

จงรักภักดีของผู ้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาค

ตะวันออก มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับของคุณภาพการให้บริการ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และ

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบ  โลจิสติกส์สนิค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาค

ตะวันออก 2) อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิ

สติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และ 3) อิทธิพลของความเช่ือมั่น

ในตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ใน

เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ใช้ระเบียบวิธีว ิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลกับกลุ ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้ประกอบการที่มาใช้บริการระบบการขนส่งสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาค

ตะวันออก (EEC) จำนวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามแบบ มาตราส่วนประมาณค่า 

วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการ

วิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 41-50 ปี และปฏิบัติงานในธุรกิจขนาดกลาง ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ คุณภาพ

การใช้บริการ และความเช่ือมั่นในแบรนด ์อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน

คุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านความเชื่อมั่นในแบรนด์ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
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ผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

คำสำค ัญ : ค ุณภาพการให้บริการ, ความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ , ความจงรักภักดีของผู ้ ใช ้บริการ,  

ระบบโลจิสติกส์, สนิค้าประเภทควบคุมเฉพาะ 

 

Abstract  
This research title; Service Quality and Brand Confidence Factors Affecting Customer Loyalty 

in a Controlled Goods Logistics System in the Eastern Economic Corridor (EEC), aimed to examine 

1) the level of service quality, brand confidence, and customer loyalty of a controlled -goods 

logistics system in the Eastern Economic Corridor (EEC), 2) the influence of service qua lity on 

customer loyalty of a controlled-goods logistics system in the Eastern Economic Corridor, and 3) 

the influence of brand confidence on customer loyalty of a controlled-goods logistics system in the 

Eastern Economic Corridor (EEC). A quantitative research method was used to collect data from 

400 operators using the controlled-goods logistics system in the Eastern Economic Corridor (EEC). 

The research instrument used a rating scale questionnaire. Data were analyzed by calculating 

percentages, means, and standard deviations. Hypothesis testing was performed using multiple 

regression analysis. The results revealed that most respondents were female, aged 41-50 years, 

and working in medium-sized businesses. Customer loyalty, service quality, and brand confidence 

were at a high level. The results of the hypothesis testing revealed that service quality and brand 

confidence factors were significantly related to the following factors: It has a statistically significant 

influence on the loyalty of users of the logistics system for specific controlled goods in the Eastern 

Special Development Zone at the .01 level. 
 

Keywords: Service Quality, Brand Confidence, Loyalty of Users, Logistic System, Controlled Goods 
 

บทนำ 
ประเทศไทยได้มุ่งมั่นในการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและระบบโลจิสติกส์มาอย่างต่อเนื่อง เพื่อ

ยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศให้เป็นศูนย์กลางโลจิสติกส์ของภูมิภาค โดยมี

โครงการสำคัญคือ เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) ซึ่งเป็นพื้นที่

ยุทธศาสตร์ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเป้าหมาย มีการพัฒนา

สนามบินนานาชาติอู่ตะเภาให้เป็นศูนย์กลางการขนส่งสินค้าทางอากาศ (Aviation Hub) การขยายขีด
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ความสามารถของท่าเรือแหลมฉบัง และท่าเรือมาบตาพุด เพื่อรองรับการขนส่งทางน้ำในปริมาณ

มหาศาล และการพัฒนาระบบรถไฟทางคู่และรถไฟความเร็วสูงเชื่อม 3 สนามบิน ซึ่งจะช่วยลด

ระยะเวลาและเพิ่มความยืดหยุ่นในการขนส่งสินค้า (Office of the Eastern Economic Corridor, 2023) 

การพัฒนาโลจิสติกส์ในพ้ืนที่พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ไมไ่ด้จำกัดอยู่แค่การขนส่งสินค้าทั่วไปเท่าน้ัน 

แต่ยังรวมถึงการให้บริการระบบโลจิสติกส์สำหรับสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ได้แก่ บุหรี่ สุรา และ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ที่เป็นสนิค้าที่มคีวามอ่อนไหวสูง สนิค้าเหลา่นี้ จะถูกจัดอยู่ในกลุ่มสินค้าที่ต้องอยู่

ภายใต้การควบคุมอย่างเข้มงวดตามกฎหมายสรรพสามิต กฎหมายควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ กฎหมาย

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และอยู่ภายใต้การกำกับดูแลของกฎหมายที่ซับซ้อน เช่น พระราชบัญญัติ

ภาษีสรรพสามติ และพระราชบัญญัติควบคุมผลติภัณฑ์ยาสูบ (The Excise Department. (2023). 

สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะจะมีลักษณะพิเศษที่ทำให้การตัดการระบบโลจิสติกส์แตกต่างจาก

สินค้าทั่วไป เช่น ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและกฎหมาย มีมูลค่าสูงและมีภาษีอากรจำนวนมากมี

ความเสี่ยงต่อการลักลอบ หรือการโจรกรรมตลอดห่วงโซ่อุปทาน ผู้ให้บริการต้องมีมาตรการรักษา

ความปลอดภัยที่เข้มงวด ทั้งในระหว่างการขนส่ง การจัดเก็บในคลังสินค้า รวมถึงการจัดการเอกสาร

และพิธีการทางกฎหมายที่ถูกต้อง เพื่อป้องกันปัญหาการหลีกเลี่ยงและถูกดำเนินคดีทางกฎหมาย 

กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ กำหนดให้สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทุก

ขั้นตอน ตามที่กำหนดไว้ในพระราชบัญญัติภาษีสรรพสามิต พ.ศ. 2560 มาตรการในการจัดเก็บและ

ขนส่ง จะมีข้อกำหนดพิเศษด้านการจัดเก็บที ่จะต้องควบคุมอุณหภูมิเพื ่อรักษาคุณภาพสินค้า 

ผู ้ประกอบการต้องมีคลังสินค้าเฉพาะและยานพาหนะที ่เหมาะสม (Council of Supply Chain 

Management Professionals, 2019) รวมถึงบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการขนสง่สินค้าประเภทนี้ต้องได้รับ

การฝึกอบรมพิเศษให้มีความเข้าใจในกฎระเบียบและข้อกำหนดทางกฎหมาย เพื่อป้องกันความ

ผิดพลาดที่อาจนำไปสูค่วามเสยีหายต่อองค์กรและลูกค้า (Chopra, S. & Meindl, P. 2016) 

การจัดการระบบโลจิสติกส์สำหรับสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ จึงไม่สามารถพิจารณาเพียง

ต้นทุน และความรวดเร็วในการให้บริการเท่านั้น แต่จะต้องให้ความสำคัญกับเรื่องความปลอดภัย 

ความถูกต้องตามกฎหมาย และความน่าเชื่อถอืในทุกขั้นตอน เพ่ือไมใ่ห้เกิดปัญหาในการใช้บริการของ

ลูกค้ากลุม่สนิค้าประเภทควบคุมเฉพาะที่มักจะเกิดขึ้นเสมอ เช่น การเผชญิกับค่าใช้จ่ายที่สูงเกินกว่าที่

คาดการณไ์ว้ การตรวจสอบจากหน่วยงานภาครัฐระหว่างการขนสง่ทำให้เกิดความลา่ช้าในการส่งมอบ

สนิค้า การจัดทำเอกสารผดิพลาดหรือไมค่รบถ้วน ที่นำไปสูก่ารถูกปรับ ถูกยึดสนิค้า หรือถูกดำเนินคดี

ทางกฎหมาย ซึ่งความเสียหายทั้งหมดจะตกอยู่กับลูกค้าที่มาใช้บริการ อีกทั้งความกังวลเรื่องการ

โจรกรรมหรือการสูญหายระหว่างการขนส่ง หากผู้ให้บริการไมม่ีระบบรักษาความปลอดภัยที่เพียงพอ 

ลูกค้าจะตอ้งรับภาระความเสยีหายทั้งหมด หากการทำงานของบรษิัทผู้ให้บริการขาดความโปร่งใสและ

ไมส่ามารถวางแผนการรับสินค้าไดอ้ย่างแม่นยำ สง่ผลให้ลูกค้าไม่สามารถติดตามสถานะของสินค้าได้
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แบบเรียลไทม์ ส่งผลให้ลูกค้าไม่สามารถทราบสาเหตุเมื่อเกิดปัญหาระหว่างการขนส่ง จึงไม่สามารถ

แก้ปัญหาได้ทันท่วงที (Watcharachawakul, S. et.al. (2023). 

จากข้อมูลที่เกี่ยวข้องดังกล่าว ผู้วิจัยจึงทำการศึกษาคุณภาพการให้บริการ และความเชื่อมั่นใน

แบรนด์ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์ โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูล

กับผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ซึ่ง

ผลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการให้บริการระบบโลจิสติกส์กับสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ

และสนิค้าทุกประเภทของประเทศไทย ให้มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับของประเทศต่าง ๆ ทั่วทุกภูมิภาคใน

โลก 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของคุณภาพการให้บริการ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และความจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก  

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบ         

โลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก  

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ

ระบบ     โลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 

สมมติฐานในการวจิัย  
สมมติฐานที่ 1: (H1) คุณภาพการให้บรกิาร ประกอบดว้ย รูปลักษณ์ทางกายภาพ ความนา่เช่ือถอื 

การตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า และการดูแลเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของผู ้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาค

ตะวันออก 

สมมติฐานที่ 2: (H2) ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ประกอบด้วย ความมีชื่อเสียง ความเชี่ยวชาญ 

ความสม่ำเสมอ ความโปร่งใส และความทุ่มเทให้ลูกค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ

ระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีขอบเขตของการวิจัยดังนี้ 

ขอบเขตดา้นเนือ้หา 

การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องกับระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง ตาม

แนวคิดของ Bowersox, Closs, & Cooper (2010) ที่ระบุถึง การจัดการโลจิสติกส์ในฐานะส่วนหนึ่งของ

ห่วงโซ่อุปทาน การจัดการคลังสินค้า การขนส่ง การจัดการข้อมูล และการจัดการค่าใช้จ ่าย 
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ความสามารถในการให้บริการของผู้ประกอบการระบบการขนส่งสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ตาม

แนวคิดของ Davis (2006) และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค ความ

น่าเชื่อถอื และคุณภาพการให้บรกิาร ตามแนวคิดของ (Parasuraman, A., et al. 2013) 

ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ ผู้ประกอบการที่มาใช้บริการระบบการขนส่งสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะในเขต

พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ในช่วงปี พ.ศ. 2567-2568 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการที่มาใช้บริการระบบการขนส่งสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ใน

เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ในช่วงปี พ.ศ. 2567-2568 จำนวน 400 ราย เมื่อประชากรมี

ขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนที่แน่นอนจะใช้สูตรคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1977) มี

วิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 

1. สำรวจจำนวนผู้ประกอบการที่มาใช้บริการระบบการขนสง่สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะในเขต

พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ได้แก่ จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรี และจังหวัดระยอง 

2. แบ่งประชากรออกเป็นขนาดของธุรกิจ และทำการสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายจากแต่ละกลุ่มตาม

สัดสว่นที่เหมาะสมโดยกำหนดโควตา (Quota Sampling) คือ ธุรกิจขนาดใหญ ่100 ตัวอย่าง ธุรกิจขนาด

กลาง 100 ตัวอย่าง และธุรกิจขนาดเล็ก 200 ตัวอย่าง โดยอาศัยการลงพื้นที่ตามจังหวัดที่อยู่ในเขต

พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และการเก็บข้อมูลออนไลน์  
 

ทบทวนวรรณกรรม และแนวคดิ 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ที่สะท้อนให้เห็นความรู้สึกที่ซ่อนอยู่ใน

จิตใจของผู้บรโิภค จึงเป็นความรูส้กึผูกพันของผู้บริโภคที่แสดงถึงการกลับมาซือ้ซ้ำ หรือการใช้บริการ

อย่างสม่ำเสมอ เป็นความพึงพอใจระยะยาวของผู้บริโภคที่มีการแนะนำหรือบอกต่อผู้อื ่นให้อุดหนุน

สินค้าและบริการในอนาคต (Navarro, M.M., Pedraja-Iglesisias, M. & Rivera-Torres, 2005) ความ

จงรักภักดีของผู ้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่ช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที ่ให้

ความสำคัญกับผู้บรโิภคที่เกิดความพึงพอใจต่อสนิค้าหรือบริการ จนเกิดความจงรักภักดี มีพฤติกรรม

ซือ้ซ้ำ และเกิดการบอกต่อ Pong & Yee (2001) ระบุวิธีการวัความจงรักภักดีของผู้บรโิภค ประกอบดว้ย 

พฤติกรรมการซื้อซ้ำ การบอกต่อ ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกรับบริการ ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่

เปลี่ยนแปลง ความตั้งใจซื้อซ้ำ ความชอบ การลดตัวเลือก และตราสินค้าเป็นอันดับแรกในใจ  ดังนั้น 

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการที่ครอบคลุมปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ การรับรู้ ความรู้สึก ความพึงพอใจ 

ความมุ่งมั่นตั้งใจที่จะใช้บริการ การซื้อซ้ำ การบอกต่อในเชิงบวกกับผู้อื่น การเข้าร่วมกิจกรรม การ

แสดงความคิดเห็น และระยะเวลาที่ใช้บริการ (Gomez, B. G., Arranz, A. G. & Cillan, J. G. (2014) 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บรกิาร 
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คุณภาพการให้บริการเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการ 

ซึ่งการบริการไม่สามารถจับต้องได้ การประเมินคุณภาพการให้บริการจึงยากกว่าคุณภาพของสินค้า 

การประเมินคุณภาพการให้บริการจะเกิดขึ้นระหว่างการสง่มอบบริการ และผลลัพธ์ของให้การบริการ 

คุณภาพจึงเกิดขึน้จากการรับรู้ของผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ คุณภาพการให้บรกิารขึ้นอยู่กับทัศนะของ

ผู้รับบริการหรือผู้บริโภค  คุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่ลูกค้าทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการ 

Parasuraman, A. ,et. al.. (2013) ระบุว่า วิธีการวัดคุณภาพการบรกิารจะพิจารณาจาก รูปลักษณ์ทาง

กายภาพ (Tangibles) ความนา่เช่ือถอื (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การสร้าง

ความมั่นใจ (Assurance) และการดูแลเอาใจใส ่(Empathy)  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือมั่นในแบรนด์ 

ความเช่ือมั่นในแบรนด ์(Brand Trust) เป็นส่ิงขับเคลื่อนสำคัญที่สุดของความจงรักภักดีตราสินค้า 

ที่ ความเช่ือมั่นไดถู้กกำหนดให้เป็นความตัง้ใจของผู้บรโิภค องค์ประกอบทีท่ำให้เกิดความเช่ือมั่นในตรา

สินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความมีชื่อเสียง (Reputation) หากแบรนด์มีชื่อเสียงที่ดี มีจริยธรรม

และมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า ลูกค้าจะมั่นใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น (Chaudhuri & Holdrook 

2001) ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความเช่ียวชาญของแบรนดเ์กิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคที่เช่ือว่าแบ

รนด์มีความรู้ความสามาถ และทักษะที่จำเป็นในการผลิตและส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ 

(Erdogan, 1999) ความสม่ำเสมอ (Consistency) เป็นการสร้างความไว้วางใจในระยะยาว ดว้ยการที่แบ

รนด์สามารถส่งมอบประสบการณ์ที่ดีได้อย่างสม่ำเสมอ (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 

2005) ส่วนความโปร่งใส (Transparency) ช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ ความ

โปร่งใสในดา้นต่าง ๆ เช่น การเปิดเผยขอ้มูลผลิตภัณฑ์ ราคา และกระบวนการผลติ สามารถช้ีให้เห็นว่า

องค์กร หรือแบรนด์ มีความเปิดเผย ซื่อสัตย์ และให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่สาธารณะชน  (Rawlins 2008) 

และความทุ่มเทให้ลูกค้า (Dedication to Customer) หมายถึง การที่แบรนดแ์สดงออกอย่างชัดเจนว่าให้

ความสำคัญกับผลประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าเหนือผลประโยชน์ของตนเอง (Lassar, Mittal, 

& Sharma, 1995) จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องดังกล่าว นำมาจัดความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร และกำหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธดีำเนินการวจิัย 
การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการที่มาใช้

บริการระบบการขนส่งสินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) มี

แบบสอบถามแบบ มาตราส่วนประมาณค่า วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม ปลายปิด (Closed-ended Questions) 

แบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 2 ตอน ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งสอบถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ และขนาดของธุรกิจ มีลักษณะเป็นแบบตรวจรายการ 

(Check List) และตอนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริการ คุณภาพการให้บรกิาร และความเช่ือมั่นในแบรนด ์มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า 5 ระดับ ตามแบบของ Likert แบ่งออกเป็น มากที่สุด  มาก  ปานกลาง  น้อย และน้อยที่สุด 

 

 

คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย 
1. รูปลักษณ์ทางกายภาพ  
2. ความน่าเชื่อถือ 
3. การตอบสนองต่อลูกค้า 
4. การสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า 
5. การดูแลเอาใจใส ่

ความเชื่อม่ันในแบรนด์ ประกอบด้วย 
1. ชื่อเสียง  
2. ความเชี่ยวชาญ 
3. ความสม่ำเสมอ 
4. ความโปร่งใส 
5. ความทุ่มเทให้ลูกค้า 

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
ระบบโลจิสติกส์ประเภทควบคุมเฉพาะ 
ในเขตภาคตะวันออก ประกอบด้วย 
1. การกลับมาใช้บริการซ้ำ 
2. การบอกต่อเชิงบวก 
3. ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ 
4. การปกป้องแบรนด์  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามด้วยการลงพื้นที่ และระบบ

ออนไลน์ ผ่านแอบพลิเคช่ันไลน์ และอีเมล โดยดำเนนิการในช่วงเดอืนกันยายน-ตุลาคม 2568 

การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใช้ 

ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างตามที่กำหนดไว้ จำนวน 400 ชุด และทำ

การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถติิ โดยสถิติที่ใช้ประกอบดว้ย สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่า

การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 239 คน คิด

เป็นร้อยละ 59.57 ที่เหลอืเป็นเพศชาย จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.50 ขนาดธุรกิจที่ปฏิบัติงานเป็นธุรกิจขนาดกลางมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

44.25 ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

รายการ จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 

หญงิ 

 

161 

239 

 

40.25 

59.75 

อายุ 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 

31-40 ป ี

41-50 ป ี

51 ปีขึน้ไป 

 

69 

108 

122 

101 

 

17.25 

27.00 

30.50 

25.25 

 

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

รายการ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ขนาดธุรกิจที่ปฏิบัติงาน 

ขนาดใหญ่ 

ขนาดกลาง 

ขนาดเล็ก 

 

97 

177 

126 

 

24.25 

44.25 

31.50 

รวม 400 100.00 
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2. ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ คุณภาพการให้บริการ และความเชื่อมั่นในแบรนด์ 

วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean; X̅ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation; S.D.) และแปลระดับ

ค่าเฉล่ีย ดังน้ี 

ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า โดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.75, S.D. = .64) 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การปกป้องแบรนด์ ( X̅ = 3.87, S.D. = .64) 

รองลงมา ความรูส้กึผูกพันทางอารมณ์ (X̅ = 3.73, S.D. = .75) การบอกต่อเชิงบวก (X̅ = 3.72, S.D. 

= .73) และการกลับมาซือ้ซ้ำ (X̅ = 3.71, S.D. = .76) ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ X̅ S.D. ระดับ 

การกลับมาซือ้ซ้ำ 3.71 .76 มาก 

การบอกต่อเชิงบวก 3.72 .73 มาก 

ความรูส้กึผูกพันทางอารมณ์ 3.73 .75 มาก 

การปกป้องแบรนด์ 3.87 .64 มาก 

รวม 3.75 .64 มาก 

 

ระดับคุณภาพการให้บริการ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  (X̅ = 3.77, S.D. = .65) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การดูแลเอาใจใส่ (X̅ = 3.91, S.D. = .65) 

รองลงมา คือ การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า (X̅ = 3.77, S.D. = .70) รูปลักษณ์ทางกายภาพ (X̅ = 

3.76, S.D. = .69) ความน่าเชื่อถือ (X̅ = 3.73, S.D. = .68) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า (X̅ = 3.70, S.D. = .78) ดังตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3 ระดับคุณภาพการให้บรกิาร 

คุณภาพการให้บรกิาร X̅ S.D. ระดับ 

รูปลักษณ์ทางกายภาพ 3.76 .69 มาก 

ความนา่เช่ือถอื 3.73 .68 มาก 

การตอบสนองต่อลูกค้า 3.70 .78 มาก 

การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 3.77 .70 มาก 

การดูแลเอาใจใส่ 3.91 .71 มาก 

รวม 3.77 .65 มาก 
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ระดับความเชื่อมั่นในแบรนด์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  (X̅ = 3.61, S.D. = .51) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความทุ่มเทให้ลูกค้า (X̅ = 3.81, S.D. = .67) 

รองลงมา คือ ความมีช่ือเสยีง (X̅ = 3.79, S.D. = .68) ความเช่ียวชาญ (X̅ = 3.78, S.D. = .70) ความ

สม่ำเสมอ (X̅ = 3.53, S.D. = .48) และดา้นที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ ความโปร่งใส (X̅ = 3.15, S.D. = 

.37) ดังตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 ระดับความเช่ือมั่นในแบรนด์ 

ความเช่ือมั่นในแบรนด์ X̅ S.D. ระดับ 

ความมีช่ือเสยีง 3.79 .68 มาก 

ความเช่ียวชาญ 3.78 .70 มาก 

ความสม่ำเสมอ 3.53 .48 มาก 

ความโปร่งใส 3.15 .37 ปานกลาง 

ความทุ่มเทให้ลูกค้า 3.81 .67 มาก 

รวม 3.61 .51 มาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย รูปลักษณ์ทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า และการดูแลเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สนิค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ผลปรากฏ

ดังตารางที่ 5 

ตารางที ่ 5 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษ

ภาคตะวันออก 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

 B Std.error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .598 .077  7.795** .000 

รูปลักษณ์ทางกายภาพ (X1) .030 .033 .033 .921 .358 

ความนา่เช่ือถือ (X2) .295 .038 .315 7.772** .000 

การตอบสนองตอ่ลูกค้า (X3) .407 .035 .500 11.678** .000 

การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า (X4) .127 .043 .140 2.921** .004 

การดูแลเอาใจใส ่(X5) -.011 .033 -.012 -.335 .738 

R = .923, R2 = .852, Adjust R2 = .851, F = 455.051, Sig. = .000 
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จากตารางพบว่า คุณภาพการให้บริการ ในด้านการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ด้านความ

น่าเชื่อถือ และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิ

สติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 ทั ้งนี ้ตัวแปรอิสระมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ มีค่าร้อยละ 85.10 (Adjust R2 = .851) 

หมายความว่า ถ้าทราบค่าเฉล่ียของระดับคุณภาพการให้บริการ ที่เป็นตัวแปรอิสระในตัวแบบของการ

วิจัยครั้งนี้ จะมีค่าความสามารถในการอธิบายค่าเฉลี่ยระดับคุณภาพการให้บริการ ได้ร้อยละ 85.10 

หมายความว่า ถ้าทราบค่าเฉล่ียของระดับคุณภาพการให้บริการ ที่เป็นตัวแปรอิสระในตัวแบบของการ

วิจัยครัง้น้ี จะมีค่าความสามารถในการอธิบายค่าเฉล่ียระดับคุณภาพการให้บรกิาร ได้ร้อยละ 85.10  

สมมติฐานที่ 2 ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ประกอบด้วย ความมีชื่อเสียง ความเชี่ยวชาญ ความ

สม่ำเสมอ ความโปร่งใส และความทุ่มเทให้ลูกค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโล

จิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ผลปรากฏดังตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของความเชื ่อมั่นในแบรนด์ มีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษ

ภาคตะวันออก 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

 B Std.error Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) .156 .121  1.282 .201 

ความมีชื่อเสียง (X1) .371 .041 .398 8.949** .000 

ความเชี่ยวชาญ (X2) .331 .042 .362 7.808** .000 

ความสม่ำเสมอ (X3) .064 .045 .048 1.437 .152 

ตารางที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของความเช่ือมั่นในแบรนด ์(ต่อ) 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

 B Std.error Beta t Sig. 

 
ความโปร่งใส (X4) .055 .042 .032 1.284 .200 

ความทุ่มเทใหลู้กค้า (X5) .143 .033 .150 4.401** .000 

R = .919, R2 = .845, Adjust R2 = .843, F = 428.830, Sig. = .000 

 

จากตารางพบว่า ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ในด้านความทุ่มเทให้ลูกค้า ด้านความเชี่ยวชาญ และ

ดา้นความมีช่ือเสยีง มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บรกิารระบบโลจสิติกส์สนิค้าประเภทควบคุม



วารสารสมาคมนักวิจัย ปีที่ 30 ฉบับที่ 4 ตุลาคม - ธันวาคม 2568  Page | 218 

 Journal of the Association of Researchers Vol. 30 No. 4 October - December, 2025 

เฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้ตัวแปรอิสระมี

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ มีค่าร้อยละ 84.30 (Adjust R2 = .843) หมายความว่า ถ้าทราบค่าเฉลี่ย

ของระดับความเช่ือมั่นในแบรนด ์ที่เป็นตัวแปรอิสระในตัวแบบของการวิจัยครัง้นี ้จะมีค่าความสามารถ

ในการอธิบายค่าเฉล่ียระดับคุณภาพการให้บรกิาร ได้ร้อยละ 84.30  

 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
สรุป 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 41-50 ปี และปฏิบัติงานในธุรกิจขนาด

กลาง ระดับความจงรักภักดขีองผู้ใช้บริการ คุณภาพการใช้บริการ และความเช่ือมั่นในแบรนด์ อยู่ในระดับ

มาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยดา้นคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยดา้นความเช่ือมั่นในแบ

รนด์ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขต

พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

อภิปรายผล 

ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะในมิติของการปกปอ้ง

แบรนด์ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เป็นแพราะว่า ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการหรือลูกค้าที่มีต่อตราสินค้ า 

เป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นอย่างสม่ำเสมอเมื่อได้ซื้อหรือใช้บริการของตราสินค้านั้น จนรู้สึกว่าตรา

สินค้าของผลิตภัณฑ์นั ้นสามารถตอบสนองความคาดหวังและความต้องการของตนได้ ซึ่งความ

จงรักภักดีที่เกิดขึ้นจะช่วยป้องกันการเข้ามาของคู่แข่งทางการตลาดได้ อีกทั้งยังทำให้คู่แข่งทางการ

ตลาดเข้ามาทดแทนได้ยาก สอดคล้องกับ Aker, D. A.  (2014) ที่ระบุว่าลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะ

ช่วยปกป้องแบรนด์เมื่อเผชิญกับข่าวลือหรือคำวิจารณ์เชิงลบ สะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้บริการรู้สึกผูกพัน

และเชื่อมั่นในแบรนด์อย่างแท้จริง อย่างไรก็ตาม การกลับมาใช้บริการซ้ำ และการบอกต่อเชิงบวกมี

ค่าเฉล่ียใกลเ้คียงกัน แสดงว่าแม้ลูกค้าจะมีความภักดีสูง  

ระดับคุณภาพการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ให้บริ การสามารถ

ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างน่าพอใจ การรับรู้ในระดับสูงจะเป็นรากฐานสำคัญที่ส่งผล

ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าด้วย องค์ประกอบย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การดูแลเอาใจใส่ เป็น

เพราะว่าการดูแลเอาใจใสข่องผู้ให้บริการที่เป็นคุณภาพการให้บรกิารน้ันเกิดจากองค์ประกอบด้านการ

ดูแลเอาใจใส ่สะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้บริการรู้สกึว่าผู้ให้บรกิารให้ความสำคัญกับความต้องการของลูกค้า

แตล่ะรายเป็นพิเศษ ดว้ยการให้บรกิารที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า พยายามเข้าใจในปัญหาและ

ความตอ้งการของลูกค้าแต่ละรายอย่างแท้จริง สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Gronroos, C. (1995) ที่เน้นย้ำ

ความสำคัญของคุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional Quality) ซึ่งรวมถึงความเอาใจใส่และทัศนคติของผู้

ให้บริการ การที่ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าตนเองได้รับการดูแลเป็นอย่างดีและสามารถเข้าถึงบุคลากรได้ง่าย

แสดงให้เห็นว่าผู้ให้บรกิารสามารถสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับลูกค้าได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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ระดับความเชื่อมั่นในแบรนด์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อ

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ องค์ประกอบย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความทุ่มเทให้ลูกค้า เป็น

เพราะว่า ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าผู้ให้บริการให้ความสำคัญกับผลประโยชน์ของพวกเขาเป็นอันดับแรก และ

พร้อมที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดใีนระยะยาว สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Kopp, Carol M.  (2025) ที่เน้น

ว่าการสร้างความเชื่อมั่นต้องมาจากความรับผิดชอบและความใส่ใจต่อลูกค้า ซึ่งเมื่อลูกค้ารับรู้ได้ ถึง

ความมุ่งมั่นนี้ ก็จะเกิดความไว้ใจในแบรนด์ ทั้งนี้ความมีชื่อเสียง และความเชี่ยวชาญทั้งสองด้านนี้เป็น

ปัจจัยสำคัญอยา่งย่ิงสำหรับธุรกิจโลจสิติกสส์ินค้าควบคุมเฉพาะ ที่ต้องการการรับรองจากภายนอกใน

เรื่องความน่าเชื ่อถือและความสามารถ ดังนั้นการที ่ลูกค้าเชื่อว่าผู้ ให้บริการเป็นผู ้นำด้านความ

เช่ียวชาญและมีช่ือเสียงที่ดีในวงการ สอดคลอ้งกับ Chaudhuri, A. & Holdrook , M.B.(2001) ได้ระบุว่า 

ความเช่ือมั่นในแบรนดเ์ป็นความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะพ่ึงพาแบรนด ์โดยมีพ้ืนฐานมาจากการรับรู้ถึง

ความนา่เช่ือถอืและความต้ังใจของแบรนด ์ที่ผู้ใช้บริการจะประเมินแบรนดจ์ากความสามารถและความ

เช่ียวชาญของแบรนดใ์นการดำเนนิการที่เกี่ยวข้อง  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการให้บริการ ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ

ระบบโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะ ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก แสดงให้เห็นว่า คุณภาพ

การให้บริการ สามารถอธิบายความผันแปรของความจงรักภักดี ได้สูงถึงร้อยละ 81.90 (R² = .819) 

หมายความว่า ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการขึ้นอยู่กับคุณภาพของบริการที่พวกเขาได้รับ ผลลัพธ์นี้

สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, A. ,et. al.. (2013) ที่ระบุว่าคุณภาพการบริการเป็นรากฐาน

สำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์อันดกีับลูกค้าในระยะยาว โดยปัจจัยย่อยที่โดดเด่น ที่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักด ีไดแ้ก่ การสร้างความมั่นใจ ความน่าเช่ือถอื และการตอบสนองต่อลูกค้า เมื่อ

พิจารณารายด้าน การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อลูกค้า เป็น

ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า จึงมีอิทธิพลสูงต่อความ

จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ เป็นเพราะว่า ธุรกิจโลจิสติกส์สินค้าควบคุมเฉพาะจะเกี่ยวข้องกับสินค้าที่มี

ความเสี่ยงสูง การขนสง่และส่งมอบสินค้าจะต้องให้ความสำคัญกับการรับประกันความปลอดภัย ตรง

เวลา และการสื่อสารที่รวดเร็วตรงตามความต้องการของลูกค้า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับความเป็น

มืออาชีพ ความรู้ความสามารถ และการสร้างความรู้สึกปลอดภัยอย่างยิ่ง การที่ผู้ใช้บริการมีความ

เช่ือมั่นในความเป็นมอือาชีพของบุคลากรผู้ให้บริการอย่างเต็มที่ ดังผลการวิจัยของ Fernandes, D. W., 

et.al. (2018) พบว่า คุณภาพของบริการด้านโลจิสติกส์เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงระหว่างศักยภาพ

ดา้นโลจสิติกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าได้อยา่งสมบูรณ์  

ความเช่ือมั่นในตราสนิค้า โดยรวมมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดขีองผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติ สามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 82.50 ซึ่งสูงกว่าอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการเล็กน้อย 

สิ่งนี้ชี้ให้เห็นว่าในอุตสาหกรรมโลจิสติกส์สินค้าควบคุมเฉพาะ ผู้ใช้บริการไม่ได้พิจารณาแค่คุณภาพของ

บริการ ณ ขณะน้ัน แต่ยังให้ความสำคัญอย่างมากกับคุณค่าเชิงนามธรรมของแบรนด์ เช่น ช่ือเสยีง ความ
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เชี่ยวชาญ และความไว้ใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Aker, D. A.  (2014) มองว่าความเชื่อมั่นเป็นหัวใจ

สำคัญในการสร้างความภักดีและเป็นเครื่องมือในการสร้างคุณค่าที่ยั่งยืนให้กับแบรนด์ และผลการวิจัย

ของ ชมพูนุท รัตนวิชัย และนิภา นิรุตติกุล (Rattanavichai, C. & Niruttikul. N. (2024). ยังระบุว่า คุณภาพ

การบริการ ความตรงต่อเวลา ความพร้อมในการให้บริการ ความเป็นรูปธรรม การตอบสนองต่อลูกค้า 

ความปลอดภัย และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ เมื่อพิจารณาราย

ด้านพบว่า ความทุ่มเทให้ลูกค้า ความเชี่ยวชาญ และความมีชื่อเสียง เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดี  
 

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัย 
การสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อลูกค้า เป็นปัจจัยที่หลักที่

ส่งผลต่อความจงรักภักดี ด้วยการส่งมอบบริการที่ปลอดภัย มีความเชี่ยวชาญ และตรงไปตรงมา 

รวมถึงการตอบสนองที่ดีและทันท่วงทีมีผลอย่างมากต่อความมั่นใจของลูกค้า อีกทั้งในอุตสาหกรรมน้ี

ไม่เพียงแต่คุณภาพบริการเท่านั้น ลูกค้ายังให้ความสำคัญต่อความมีชื่อเสียงของแบรนด์ ที่แสดงออก

ถึงความทุ่มเทให้ลูกค้า และความมีชื่อเสียง และภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือของแบรนด์ โดยเฉพาะความ

เช่ือที่ว่า ผู้ให้บริการเป็นผูน้ำดา้นความเช่ียวชาญและต้องมีความโปร่งใสในการให้บรกิาร 
 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งนี้ 

1. ข้อเสนอแนะด้านความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ควรสง่เสริมให้เกิดการบอกต่อเชิงบวกอย่าง

เป็นระบบ เช่น การจัดทำแคมเปญให้ลูกค้าประจำแบ่งปันประสบการณ์บนโซเชียลมีเดีย มอบรางวัล

สำหรับการแนะนำลูกค้าใหม่ เพื่อใช้ประโยชน์จากความน่าเชื่อถือของการตลาดแบบปากต่อปาก 

เพื่อให้ผู ้ใช้บริการมีความผูกพันกับแบรนด์เพิ่มมากขึ้น ควรมีกิจกรรมสานต่อความสัมพันธ์ที่สร้าง

ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ เช่น การจัดงานสัมมนาให้ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจ จัดกิจกรรมขอบคุณ

ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่ผู้ใช้บริการแต่เป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 

2. ข้อเสนอแนะด้านคุณภาพการให้บริการ ควรพัฒนาการตอบสนองให้รวดเร็วยิ่งขึ้น เนื่องจาก

การตอบสนองต่อลูกค้า ผู้ให้บริการควรปรับปรุงระบบการสื่อสาร เช่น ใช้ระบบแชทบอท หรือผู้ช่วย

อัตโนมัติในการตอบคำถามเบื้องต้น และฝึกอบรมพนักงานในการแก้ไขปัญหาและให้ข้อมูลอย่าง

ทันท่วงที และควรรักษาไว้ซึ่งจุดแข็งด้านความเอาใจใส่และความมั่นใจ ผู้ให้บริการควรตระหนักว่าจุด

แข็งของตน คือ การดูแลเอาใจใส่ และการสร้างความมั่นใจ ควรคงมาตรฐานน้ีไว้และเน้นย้ำทุกขั้นตอน

ของการบริการ เช่น การมีผู้ประสานงานเฉพาะสำหรับลูกค้ารายใหญ่ เพื่อแสดงถึงมาตรการความ

ปลอดภัยอยู่เสมอ 

3. ข้อเสนอแนะด้านความเช่ือมั่นในแบรนด์ ควรเร่งสร้างความโปร่งใส ที่เป็นจุดอ่อนที่สำคัญที่สุด

ของผู้ให้บริการ ดังนั้นจึงควรมีการเปิดเผยข้อมูลที่จำเป็นอย่างตรงไปตรงมา การแจกแจงค่าใช้จ่าย
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อย่างละเอียดต้ังแต่ต้น หรือการส่ือสารนโยบายและมาตรการฉุกเฉินอย่างชัดเจนและสม่ำเสมอ เพ่ือลด

ความกังวลให้กับผู้ใช้บริการ และควรใช้จุดแข็งด้านความเชี่ยวชาญและชื่อเสียง ผู้ให้บริการควรนำจุด

แข็งด้าน ความเชี่ยวชาญ และความมีชื่อเสียง มาใช้ในการสร้างความเชื่อมั่นให้มากขึ้น เช่น การ

เผยแพร่ผลงานที่ประสบความสำเร็จ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าในอุตสาหกรรม หรือการสร้างคอน

เทนต์ที่ให้ความรู้และแสดงถึงความเช่ียวชาญในการจัดการสินค้าควบคุมเฉพาะ 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ใช้บริการเพ่ือทำความเข้าใจว่าทำไม

พวกเขารู้สึกว่าผู้ให้บริการยังขาดความโปร่งใสในบางเร่ือง เพ่ือนำไปปรับปรุงได้อยา่งตรงจุด 

2. ควรมีการศึกษาเปรยีบเทียบปัจจัยเหลา่นี้ในอุตสาหกรรมอื่น ๆ หรือในพืน้ที่อื่นที่ไมใ่ช่เขต EEC 

เพ่ือดูว่าปัจจัยด้านใดที่มีความสำคัญแตกต่างกันไปตามบริบททางเศรษฐกิจและวัฒนธรรม 

3. ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพ่ิมเตมิ เช่น ราคา และความรับผิดชอบตอ่สังคมว่ามีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการโลจิสติกส์สินค้าประเภทควบคุมเฉพาะในอนาคตหรือไม่ 
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