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บทคดัยอ่ 
 
การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปจัจยัเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิ

การขนส่งสนิค้าระหว่างประเทศ โดยศกึษาอิทธพิลของคุณภาพการบริการโลจิสติกสแ์ละการบริหาร
ความสมัพนัธล์ูกค้าทีม่ต่ีอความภกัดขีองลูกคา้ โดยมคีวามพงึพอใจและความผูกพนัของลูกคา้เป็นตวั
แปรคัน่กลาง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้น
การศกึษานี้คอื ลกูคา้ทีเ่ป็นผูป้ระกอบการขนส่งสนิคา้ระหว่างประเทศที่ใชบ้รกิารบรษิทัตวัแทน จ านวน 
400 ราย ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างตามความสะดวกดว้ยการสง่อเีมลไปยงักลุ่มเป้าหมาย วเิคราะหข์อ้มลูดว้ย
เทคนิคการวเิคราะหส์มการโครงสรา้งแบบ Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-
SEM) ในการทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างตวัแปร และประเมนิความสอดคลอ้งของโมเดลดว้ย
ดชันีต่างๆ เช่น CMIN/df, RMSEA, CFI, และ TLI   

ผลการวจิยัพบว่า ความผกูพนัของลกูคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกคา้สงูสุด 
รองลงมาคอืความพงึพอใจของลกูคา้ โดยคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสม์อีทิธพิลทางตรงต่อทัง้ความพงึ
พอใจ และความผกูพนัของลกูคา้ ในขณะทีก่ารบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความ
พงึพอใจแต่มอีทิธพิลทางตรงต่อความผูกพนัของลูกคา้ นอกจากนี้ ความพงึพอใจและความผูกพนักบั
ลูกค้ายงัมีบทบาทเป็นตัวแปรคัน่กลางแบบบางส่วนระหว่างคุณภาพการบริการโลจิสติกส์และการ
บรหิารความสมัพนัธล์กูคา้กบัความภกัดขีองลูกคา้ ผลการวจิยันี้ชีใ้หเ้หน็ว่าผูป้ระกอบการควรเน้นการ
พฒันาคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสท์ัง้ 3 มติ ิ(ความสามารถ กระบวนการ และผลลพัธด์า้นคุณภาพ) 
ควบคู่กบัการพฒันาระบบการบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ทีมุ่่งเน้นการสรา้งความผูกพนั เพื่อสรา้งความ
ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืผ่านการเสรมิสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ในระยะยาว 
 
ค าส าคญั: คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส์ การบรหิารความสมัพนัธล์ูกค้า ความพงึพอใจของลูกค้า 
ความผกูพนัของลกูคา้ ความภกัดขีองลกูคา้ ธุรกจิตวัแทนน าเขา้สง่ออก 
 
ABSTRACT 
 

This study aims to investigate the causal factors influencing customer loyalty in the 
international freight forwarding business by examining the effects of logistics service quality 
and customer relationship management on customer loyalty, with customer satisfaction and 
customer engagement serving as mediating variables. An online questionnaire was employed 
as the primary instrument for data collection. The study population consisted of 400 
international import-export entrepreneurs who utilize international freight forwarding services. 
Convenience sampling was employed by distributing the questionnaire via email to the target 
group. Data were analyzed using Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) 
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to examine the causal relationships among variables and to assess model fit using various 
indices, such as CMIN/df, RMSEA, CFI, and TLI.  

The research findings revealed that customer engagement had the strongest direct 
positive effect on customer loyalty, followed by customer satisfaction. Logistics service quality 
demonstrated direct effects on both customer satisfaction and customer engagement, while 
customer relationship management showed no direct effect on customer satisfaction but had a 
direct effect on customer engagement. Additionally, customer satisfaction and customer 
engagement played a partial mediating role between logistics service quality and customer 
relationship management with customer loyalty. These findings suggest that entrepreneurs 
should focus on developing logistics service quality across three dimensions: capability, 
process, and outcome quality, alongside developing customer relationship management 
systems that emphasize engagement creation, in order to establish sustainable competitive 
advantages through the enhancement of long-term customer loyalty. 
 
Keywords: Logistics Service Quality, Customer Relationship Management, Customer 
Satisfaction, Customer Engagement, Customer Loyalty, Freight Forwarding Business 

 
บทน า 
 
 ปจัจุบนัอุตสาหกรรมการขนส่งระหว่างประเทศทัว่โลกก าลงัเผชิญกบัการแข่งขนัที่รุนแรง 
โดยเฉพาะในกลุ่มบริษัทผู้ให้บริการขนส่งระหว่างประเทศ ( International Freight Forwarding 
Business) ทัง้ในระดบัโลก ระดบัภูมภิาคเอเชยี และระดบัอาเซยีน ผูใ้หบ้รกิารต่างใชก้ลยุทธก์ารแขง่ขนั
ดา้นราคา การปรบัปรุงคุณภาพบรกิาร และการพฒันานวตักรรมทางเทคโนโลย ีซึ่งส่งผลกระทบต่อ
อตัราก าไรของบรษิัทในอุตสาหกรรม (Kalyar et al., 2021)  จากรายงานดชันีวดัประสทิธภิาพ              
โลจสิตกิสร์ะหว่างประเทศ (LPI) ของธนาคารโลกในปี 2023 พบว่า ประเทศไทยอยู่ในอนัดบัที ่34 ของ
โลก อนัดบัที่ 9 ของภูมภิาคเอเชยี และอนัดบัที ่3 ในกลุ่มประเทศอาเซยีน ซึ่งสะทอ้นถึงศกัยภาพใน
การแข่งขนัของผูป้ระกอบการไทยที่ยงัมชี่องว่างที่ต้องปรบัปรุงพฒันาอกีมาก โดยเฉพาะในดา้นการ
แขง่ขนัดา้นราคา ซึง่ผูป้ระกอบการต่างใชก้ลยุทธด์า้นราคาเพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งการตลาด ส่งผลใหเ้กดิ
สงครามราคาและการตดัราคาอย่างรุนแรง (Office of the National Economic and Social 
Development Council, 2023) นอกจากนี้ขอ้มูลจากศูนยว์จิยักรุงศร ี(Krungsri Research Center, 
2023) รายงานว่าธุรกจิโลจสิตกิสจ์ะตอ้งเผชญิกบัความทา้ทายจากต้นทุนทีเ่พิม่ขึน้และการแข่งขนัจาก
ผูป้ระกอบการต่างชาตทิีม่เีงนิทุนและเทคโนโลยทีีเ่หนือกว่าส่งผลใหธุ้รกจิการขนส่งระหว่างประเทศใน
ประเทศไทยเผชญิกบัการแข่งขนัรุนแรงด้วยอตัราการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าในระดบัสูง เป็น
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สาเหตุให้ผูใ้ห้บรกิารขนส่งชัน้น าในประเทศต่างแย่งชงิกนัอย่างรุนแรงเพื่อรกัษาฐานลูกค้าและดงึดูด
ลกูคา้รายใหม่ (Chaimanon and Suthipan, 2021; Thaiprayoon and Sirisrisakulchai, 2020) 

ภายใต้สภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงเช่นนี้ ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) จึง
กลายเป็นปจัจยัส าคญัส าหรบัการอยู่รอดและความส าเรจ็ของบรษิทัขนส่งสนิคา้ระหว่างประเทศทัว่โลก 
(Nguyen et al., 2020) ซึง่ความภกัดขีองลกูคา้สามารถวดัไดจ้ากการซือ้ขา้มสายผลติภณัฑ ์การซือ้ซ ้า 
และการบอกต่อในทางบวก ดงังานวจิยัของ Zhang and Deng (2023) ชีใ้หเ้หน็ว่า การเพิม่ขึน้ของ
อตัราการรกัษาลูกค้าเพยีงร้อยละ 5 สามารถส่งผลให้ก าไรสุทธเิพิม่ขึน้ได้ถึงร้อยละ 25-95 ในตลาด
ลูกคา้กลุ่มธุรกจิ (Business to Business Market: B2B) โดยเฉพาะในธุรกจิทีม่ตี้นทุนในการไดม้าซึง่
ลูกค้าใหม่สูง เช่น ธุรกจิโลจสิติกสร์ะหว่างประเทศ นอกจากนี้  ความภกัดขีองลูกค้ายงัช่วยลดความ
อ่อนไหวต่อราคาและเพิม่สว่นแบ่งการใชจ้่ายของลกูคา้องคก์ร  
 อกีทัง้ งานวจิยัทีผ่่านมาแสดงใหเ้หน็ว่าคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นโลจสิตกิส ์(LSQ) และการ
บรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ (CRM) เป็นปจัจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในอุตสาหกรรม
การขนส่งระหว่างประเทศ (Nguyen et al., 2020)  โดยความพงึพอใจของลูกคา้ น าไปสู่ความผูกพนั
ของลกูคา้ (Customer Engagement: CE) ซึง่หมายถงึความผูกพนัทางอารมณ์และความทุ่มเททีลู่กคา้
มีต่อแบรนด์หรือผู้ให้บริการ ลูกค้าที่พึงพอใจมักจะมีส่วนร่วมกับองค์กรมากขึ้น เช่น การแบ่งปนั
ประสบการณ์เชงิบวกและการใหข้อ้เสนอแนะทีม่คีุณค่า (Zhang et al., 2019) อนัจะน าไปสู่ระดบัความ
ภกัดขีองลูกคา้ที่สูงขึน้ (Ahn and Lee, 2021) อย่างไรกต็าม จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า 
งานวจิยัทีส่ ารวจผลกระทบของความพงึพอใจของลกูคา้ต่อปจัจยัทีก่ าหนดการมสี่วนร่วมของลูกคา้และ
ผลกระทบต่อความภกัดขีองลกูคา้ในตลาด B2B ยงัมอียู่ไม่มากนัก โดยเฉพาะในตลาดการขนส่งสนิคา้
ในประเทศไทย นอกจากน้ี งานวจิยัทีผ่่านมายงัขาดการศกึษาอย่างบูรณาการถงึปจัจยัเชงิสาเหตุ อนั
ไดแ้ก่ คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสแ์ละการบรหิารความสมัพนัธล์ูกคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ 
โดยที่ยงัไม่ได้มีการศกึษาบทบาทความพงึพอใจและความผูกพนัของลูกค้าที่เป็นตวัแปรคัน่กลางที่
ส าคญั 
 ดงันัน้ การศกึษานี้จงึมุ่งเน้นทีจ่ะลดช่องว่างงานวจิยัดงักล่าว โดยน าเสนอแบบจ าลองแนวคดิ
ทีบ่รูณาการความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัส าคญัเหล่าน้ี ไดแ้ก่ คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นโลจสิตกิส ์การ
บรหิารความสมัพนัธล์ูกคา้ ความพงึพอใจของลูกค้า ความผูกพนัของลูกค้า และความภกัดขีองลูกค้า 
โดยมุ่งศกึษาอทิธพิลของคุณภาพการให้บรกิารด้านโลจสิติกส์ (LSQ) และ การบรหิารความสมัพนัธ์
ลกูคา้ (CRM) ทีม่ต่ีอความภกัดขีองลกูคา้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกระหวา่งประเทศ ผ่าน
ตวัแปรคัน่กลางคือความพงึพอใจและความผูกพนัของลูกค้า งานวจิยันี้จะช่วยสร้างคุณค่าทัง้ในเชิง
ทฤษฎีและเชิงบริหารจดัการ ในแง่ของการขยายขอบเขตองค์ความรู้เกี่ยวกบัปจัจยัเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจขนส่งระหว่างประเทศ รวมถึง การน าเสนอแนวทางให้
ผูป้ระกอบการได้น าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาคุณภาพการให้บรกิารด้านโลจสิติกสแ์ละการบรหิาร
ความสมัพันธ์ลูกค้า เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัผ่านการสร้างความภักดีของลูกค้า
ท่ามกลางสภาวการณ์ตลาดทีท่า้ทายในปจัจุบนั 
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ค าถามน าวิจยั 

 
1) คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์ การบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ ความพงึพอใจ ความ

ผกูพนั และความภกัดขีองลกูคา้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกในประเทศไทยอยูใ่นระดบัใด 
2) คุณภาพการบรกิารโลจสิติกส์ และ การบรหิารความสมัพนัธ์ลูกค้า มอีทิธพิลทางตรงและ

ทางออ้มต่อความภกัดขีองลกูคา้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกในประเทศไทย โดยมคีวามพงึ
พอใจ และความผกูพนัของลกูคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางหรอืไม่ 

3) รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างคุณภาพการบรกิารโลจสิติกส์ การบรหิารความ 
สมัพนัธ์กบัลูกค้า ความพึงพอใจ ความผูกพนั และความภักดีของลูกค้าในธุรกจิตวัแทนผู้ให้บริการ
น าเขา้สง่ออกในประเทศไทย มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์หรอืไม่ 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

1) เพื่อศกึษาคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ ความพงึพอใจ 
ความผกูพนั และความภกัดขีองลกูคา้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกในประเทศไทย 

2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสแ์ละการบรหิารความสมัพนัธล์ูกคา้ทีม่ี
ต่อความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิตวัแทนผู้ใหบ้รกิารน าเขา้ส่งออกในประเทศไทย โดยมคีวามพงึพอใจ 
และความผกูพนัของลกูคา้ เป็นตวัแปรคัน่กลาง  

3) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ของรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ 
ระหว่าง คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์และการบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดี
ของลกูคา้ โดยมคีวามพงึพอใจ และความผกูพนัของลกูคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

 
ประโยชนข์องการวิจยั 

 
1) นักวจิยัและนักวชิาการสามารถใช้ประโยชน์จากงานวจิยันี้ เพื่อเพิม่องค์ความรู้เกี่ยวกบั

ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้ในธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกในบรบิทของประเทศไทย 
ซึง่จะเป็นประโยชน์ต่อนกัวจิยัและนกัวชิาการในการต่อยอดงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในอนาคต 

2) ผลการศกึษาจากงานวจิยันี้สามารถน าไปประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการในธุรกจิ
ตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกในการพฒันากลยุทธด์า้นคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสแ์ละการบรหิาร
ความสมัพนัธล์ูกคา้ เพื่อสรา้งความพงึพอใจ ส่งเสรมิความผูกพนัของลูกคา้ และรักษาความภกัดขีอง
ลกูคา้ อนัจะน าไปสูค่วามสามารถในการแขง่ขนัและความส าเรจ็ในระยะยาวของธุรกจิ 

3) ผลการศกึษาจากงานวจิยันี้สามารถช่วยให้หน่วยงานภาครฐัที่เกี่ยวขอ้ง เช่น กระทรวง
พาณิชย ์และกระทรวงคมนาคม เขา้ใจถงึปจัจยัส าคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสแ์ละ
การบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ ทีไ่ดจ้ากผลการวจิยัส่งผลต่อการพฒันาธุรกจิตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้
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การคัน่กลางแบบอนุกรมของความพงึพอใจและความผูกพนัของลกูคา้องคก์ร 

พุฒพิงษ์  ธนวรีะกุล ชืน่สุมล บุนนาค ปิยวรรณ แกว้จนัทร ์ชยงการ ภมรมาศ 

สง่ออกในประเทศไทย ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการก าหนดนโยบายและมาตรการสง่เสรมิทีเ่หมาะสม เพื่อ
ยกระดบัความสามารถในการแขง่ขนัของอุตสาหกรรมโลจสิตกิสข์องประเทศ สามารถน าไปประยุกต์ใช้
กบัธุรกจิในอุตสาหกรรมอื่น ๆ ทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั เช่น ธุรกจิใหบ้รกิารดา้นโลจสิตกิส ์ธุรกจิขนส่ง 
และธุรกจิคลงัสนิคา้ เป็นตน้ ซึง่จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการในธุรกจิเหล่าน้ีสามารถน าผลการวจิยัไปปรบัใช้
ให้เหมาะสมกบับรบิทของตนเอง เพื่อพฒันาคุณภาพการใหบ้รกิารและสร้างความได้เปรยีบทางการ
แขง่ขนัในตลาด 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 
1). แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการโลจิสติกส ์(Logistics Service Quality: 
LSQ)  
 คุณภาพการให้บริการโลจิสติกส์ (Logistics Service Quality: LSQ) หมายถึง ระดับ
ความสามารถในการส่งมอบสนิค้าและบรกิารที่มคีุณภาพ ถูกต้อง ครบถ้วน ตรงเวลา และตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพตลอดห่วงโซ่อุปทาน (Zhu et al., 2021)  อย่างไรกต็าม 
องค์ประกอบของคุณภาพการบรกิารโลจสิติกสม์คีวามซบัซ้อนและครอบคลุมหลายมติิ งานวจิยันี้ได้
ศึกษาองค์ประกอบส าคัญของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์ โดยใช้คุณลักษณะของคุณภาพการ
ใหบ้รกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) ส าหรบัการประเมนิบรกิารขนส่งสนิคา้อา้งองิจากงานวจิยัของ Mentzer et 
al. (1999) และ Kang et al. (2007) ตามทีอ่า้งถงึใน Sohn et al. (2017) โดยแบ่งองคป์ระกอบของ
คุณภาพการใหบ้รกิารโลจสิตกิสเ์ป็น 3 ดา้นหลกั ดงันี้ คอื 1) คุณภาพของผลลพัธ ์(Outcome Quality) 
ซึง่วดัจาก ความสามารถในการจดัส่งสนิคา้ตรงเวลาที่ก าหนดและมคีวามถูกต้องแม่นย า มกีารจดัส่ง
สนิคา้ในสภาพสมบูรณ์ ไม่เสยีหายหรอืบกพร่อง การช่วยลูกคา้ลดต้นทุนดา้นโลจสิตกิสผ์่านการเสนอ
ราคาที่แข่งขนัได้และการปรบัปรุงประสทิธภิาพการท างาน และระยะเวลาตัง้แต่ลูกค้าสัง่ซื้อจนได้รบั
สนิคา้ในระยะเวลาสัน้และแน่นอน  2) คุณภาพของกระบวนการ (Process Quality) ซึง่แสดงออกโดย 3 
ดา้นย่อย ไดแ้ก่ กระบวนการในการจดัการและแกไ้ขปญัหาเมื่อเกดิอุบตัิเหตุหรอืเหตุการณ์ไม่คาดคดิ
ระหว่างการขนส่ง  กระบวนการในการให้ขอ้มูลสถานการณ์จดัส่งสนิค้าแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและ
ทนัเวลา และกระบวนการการใหบ้รกิารลกูคา้ทีร่วดเรว็ มปีระสทิธภิาพ และตรงต่อความต้องการเฉพาะ
ของลูกคา้ และ 3) คุณภาพความสามารถ (Capability Quality) ซึง่แสดงออกโดย 4 ดา้นย่อย ไดแ้ก่
ความสามารถในการรบั ประมวลผล และจดัการค าสัง่ซือ้ไดอ้ย่างถูกต้องมปีระสทิธภิาพ ความสามารถ
ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ในการน าระบบและเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชเ้พิม่ประสทิธภิาพและอ านวย
ความสะดวกแก่ลกูคา้ ความเชีย่วชาญขององคก์รในดา้นโลจสิตกิสแ์ละการขนส่งระหว่างประเทศ และ 
ความมัน่คงขององคก์รและไวว้างใจได ้(Sohn et al., 2017) 
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2). แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (Customer Relationship Management: 
CRM)  
  Liu et al. (2022) ได้นิยามความหมายของ CRM ว่า เป็นกระบวนการเชงิกลยุทธใ์นการ
บรหิารจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ตลอดวงจรชวีติของความสมัพนัธ ์มุ่งเน้นการสรา้งคุณค่าร่วมกนั
ระหว่างผูใ้หบ้รกิารและลูกคา้ ทัง้นี้ Wang et al. (2018) ระบุว่า CRM ไม่ไดเ้ป็นเพยีงซอฟต์แวรห์รอื
โปรแกรมการตลาด แต่เป็นปรชัญาทางธุรกจิที่ให้ความส าคญักบัลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-
centric) นอกจากนี้ Hasan et al. (2012) ไดส้รุปว่า CRM ในธุรกจิการบรกิารขนส่งเป็นกลยุทธเ์ชงิ
บรูณาการทีผ่สมผสานการจดัการขอ้มูลลูกคา้ การวเิคราะหพ์ฤตกิรรม การน าเสนอบรกิารทีเ่หมาะสม 
และการสรา้งความสมัพนัธใ์นระยะยาว  
 การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกค้าประกอบด้วย 4 องค์ประกอบส าคญัตามที ่Soltani et al. 
(2018) น าเสนอไว้ ได้แก่ 1) การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) ซึ่งเป็นพื้นฐานส าคญัของ 
CRM ทีเ่น้นการท าความเขา้ใจและใหค้วามส าคญักบัความต้องการของลูกคา้ 2) ขดีความสามารถของ
องค์กร (Organizational Capability) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวขอ้งกบัความสามารถในการน าระบบ 
CRM มาใช้อย่างยัง่ยืน โดยมีปจัจยัส าคญัที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การสนับสนุนจากผู้บริหารระดบัสูง 
โครงสร้างองค์กรที่ยืดหยุ่น การพัฒนาทักษะของพนักงาน และการบริหารการเปลี่ยนแปลง 3) 
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) เป็นองค์ประกอบที่มุ่งเน้นการน าเทคโนโลยีมา
สนับสนุน CRM แบ่งเป็น 3 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ CRM ด้านปฏบิตัิการที่สนับสนุนกระบวนการทาง
ธุรกจิโดยตรง CRM ดา้นการวเิคราะหท์ีช่่วยในการวเิคราะหข์อ้มลูลกูคา้เพื่อสนบัสนุนการตดัสนิใจ และ 
CRM ดา้นการมสี่วนร่วมที่ช่วยใหเ้กดิการท างานร่วมกนัและการแบ่งปนัขอ้มูล 4) การจดัการความรู้
เกีย่วกบัลกูคา้ (Customer Knowledge Management) เป็นองคป์ระกอบทีเ่น้นการรวบรวม จดัระเบยีบ 
และเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกบัลูกค้า โดยแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกบัลูกค้า ความรู้จาก
ลกูคา้ และความรูส้ าหรบัลูกคา้  
 
3). แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction: CS)  
 ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction: CS) หมายถึงการประเมนิโดยรวมของ
ลกูคา้ต่อผลการด าเนินงานของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีไ่ดร้บั เป็นหวัใจของการตลาดและส าคญัต่อการ
อยู่รอดของธุรกจิ (Rather and Sharma, 2017) ในบรบิทของ B2B ความพงึพอใจของลูกค้ามี
ความหมายทีก่วา้งและลกึซึง้กว่า โดยเป็นการประเมนิความรูส้กึและการรบัรูโ้ดยรวมของลกูคา้องคก์รที่
มีต่อผู้ให้บริการหรือซพัพลายเออร์ในแง่ของการตอบสนองความต้องการทางธุรกิจ ความสมัพนัธ์
ระหว่างองคก์ร และคุณค่ารวมทีไ่ดร้บัจากความร่วมมอืทางธุรกจิ ขณะที ่Wang et al. (2018) ยงัขยาย
ความว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ B2B ไม่ไดจ้ ากดัอยู่เพยีงแค่ความพงึพอใจต่อตวัสนิคา้หรอืบรกิาร
เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึความพงึพอใจในดา้นความสมัพนัธแ์ละความพงึพอใจในดา้นการสรา้งคุณค่า  อกี
ดว้ย ความพงึพอใจของลูกคา้มคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อความส าเรจ็และความยัง่ยนืของธุรกจิในบรบิท 
B2B ในหลากหลายมติิ ไดแ้ก่ การรกัษาลูกค้าและความภกัดขีองลูกค้า โดย Sharma and Nayak 
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(2022) พบว่า องคก์รทีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ B2B ไดอ้ย่างต่อเนื่องจะมอีตัราการ
รกัษาลกูคา้สงูกว่าคู่แขง่ถงึ 25-35% สว่นแบ่งกระเป๋าเงนิและโอกาสในการเพิม่ยอดขาย  
 อย่างไรกต็าม ความพงึพอใจของลูกค้าในบรบิท B2B ประกอบดว้ย 2 องค์ประกอบหลกั
ตามทีอ่า้งองิใน Reianu (2012) ไดแ้ก่  
 1) ความพงึพอใจเฉพาะรายการ (Transaction-Specific Satisfaction) ซึง่เป็นความพงึพอใจที่
เกิดจากการปฏิสัมพันธ์หรือการท าธุรกรรมครัง้เดียวกับองค์กร มีความส าคัญในการสะท้อน
ประสทิธิภาพการด าเนินงานในระยะสัน้ และให้ข้อมูลเกี่ยวกับจุดแข็งและจุดอ่อนในกระบวนการ
ใหบ้รกิารหรอืการสง่มอบผลติภณัฑ ์ 
 2) ความพงึพอใจสะสม (Cumulative Satisfaction) ซึง่เป็นความพงึพอใจโดยรวมทีเ่กดิจาก
ประสบการณ์ทัง้หมดกบัองค์กรในช่วงระยะเวลาหนึ่ง มคีวามเสถียรมากกว่าและสะท้อนถึงคุณค่าที่
ลกูคา้ไดร้บัจากความสมัพนัธท์างธุรกจิทัง้หมด  
 
4). แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกค้า (Customer Engagement: CE)  
 ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement: CE) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัความสนใจอย่าง
มากทัง้ในแวดวงวชิาการและภาคธุรกจิ โดยเฉพาะในบรบิท B2B ซึง่มลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจาก 
B2C (Hollebeek et al., 2021) นอกจากนี้ Komulainen and Saraniemi (2019) อธบิายว่า CE ใน
บรบิท B2B เป็นกระบวนการทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการมปีฏสิมัพนัธอ์ย่างเขม้ขน้และต่อเนื่องระหว่างองคก์ร
ธุรกิจ โดยมีเป้าหมายในการสร้างคุณค่าร่วมกนัและพฒันาความสมัพนัธ์ในระยะยาว สอดคล้องกบั 
Kumar and Pansari (2019) อธบิายว่า เป็น ทศันคติ พฤติกรรม และการสื่อสารทีเ่กดิขึน้ระหว่าง
องค์กรลูกค้าและองค์กรผู้ให้บริการ ซึ่งน าไปสู่การสร้างมูลค่าทางธุรกิจร่วมกัน ทัง้ในรูปแบบของ
ผลประโยชน์ทางการเงนิและไม่ใช่ทางการเงนิ  ความผกูพนัของลกูคา้ประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบหลกั
ตามที ่Kumar and Pansari (2019) เสนอไว ้ไดแ้ก่  
 1) ความไวว้างใจของลูกค้า (Customer Trust) ซึง่เป็นความผูกพนัเชงิความคดิ (Cognitive 
Engagement) ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านจิตใจหรือด้านความคิดของลูกค้าที่มีต่อองค์กร โดย Sashi 
(2012) อธบิายว่า ในบรบิท B2B เกีย่วขอ้งกบัความเชื่อมัน่ในความสามารถ ความเมตตากรุณา และ
ความซื่อสตัยข์ององคก์รคู่คา้ โดยชีใ้หเ้หน็ว่าความไวว้างใจเป็นปจัจยัพืน้ฐานทีส่ าคญัทีส่ดุในการพฒันา
ความสมัพนัธร์ะยะยาวและเป็นตวัท านายความภกัดทีีด่ทีีส่ดุ  
 2) ความผูกพนัทางอารมณ์ของลูกค้า (Customer Commitment) ซึ่งเป็นความผูกพนัเชิง
อารมณ์ (Emotional Engagement) ซึง่เป็นองคป์ระกอบดา้นอารมณ์ความรูส้กึของลูกคา้ทีม่ต่ีอองคก์ร 
โดย Keeling et al. (2021) ชีใ้หเ้หน็ว่า การตดัสนิใจในบรบิท B2B มอีงคป์ระกอบทางอารมณ์เขา้มา
เกี่ยวข้องอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในกรณีที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีความคล้ายคลึงกนัในด้าน
คุณภาพและราคา และ Hollebeek et al. (2021) อธบิายว่า ความผูกพนัทางอารมณ์เกี่ยวขอ้งกบั
ความรู้สกึชื่นชอบ ความภาคภูมใิจ และความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของความสมัพนัธ์ทางธุรกจิ ซึ่งเป็น
ปจัจยัส าคญัทีน่ าไปสูค่วามภกัดแีละความผกูพนัในระยะยาว 
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5). แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty: CL)  
 ความภกัดขีองลูกคา้ในบรบิท B2B หมายถงึ ความตัง้ใจและพฤตกิรรมของลูกคา้องคก์รใน
การรกัษาความสมัพนัธท์างธุรกจิกบัองคก์รผูใ้หบ้รกิารอย่างต่อเนื่องในระยะยาว โดยมพีืน้ฐานมาจาก
ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความผูกพนัที่มต่ีอองคก์รและพนักงานขององค์กร (Cater et al., 
2022) โดย Hollebeek et al. (2021) อธบิายว่า เป็นสถานะทางจติวทิยาทีลู่กคา้องคก์รมคีวามเชื่อมัน่ 
ความผูกพนั และความมุ่งมัน่ที่จะด าเนินความสมัพนัธ์ทางธุรกจิกบัองค์กรผูใ้ห้บรกิารต่อไป แม้จะมี
ทางเลอืกอื่นหรอืเผชญิกบัอุปสรรคหรอืสถานการณ์ทีท่้าทาย ขณะที ่Palmatier et al. (2023) นิยาม
เพิม่เตมิว่า ความภกัดขีองลูกคา้ในบรบิท B2B เป็น ความสมัพนัธเ์ชงิกลยุทธร์ะยะยาวระหว่างองคก์ร
ธุรกจิสองฝ่ายทีม่กีารสรา้งคุณค่าร่วมกนั (co-create value) ผ่านการลงทุนในทรพัยากร ความรู ้และ
ความสามารถร่วมกนั เพื่อบรรลุเป้าหมายทางธุรกจิของทัง้สองฝ่าย โดยมพีื้นฐานจากความไวว้างใจ 
ความผกูพนั และการพึง่พาซึง่กนัและกนั ความภกัดขีองลูกคา้ในบรบิท B2B มอีงคป์ระกอบส าคญัสอง
ประการในงานวจิยันี้ ไดแ้ก่ การบอกต่อแนะน าในเชงิบวก (Positive Word-of-Mouth) และการซือ้ซ ้า 
(Repurchase) ซึง่เป็นองคป์ระกอบเชงิพฤตกิรรมทีส่ะทอ้นถงึความภกัดขีองลกูคา้อย่างเป็นรปูธรรม  
 
6). ความสมัพนัธค์ณุภาพการบริการโลจิสติกส ์(LSQ) และความพึงพอใจของลูกค้า (CS)  
 คุณภาพการบริการโลจิสติกส ์(LSQ) มีความสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบัความพึง
พอใจของลกูคา้ (CS) โดย Wang et al. (2018) พบว่า องคป์ระกอบของคุณภาพบรกิารโลจสิตกิสด์า้น
ความตรงต่อเวลา ความถูกตอ้งของการสัง่ซือ้ และความน่าเชื่อถอืมผีลกระทบโดยตรงต่อความพงึพอใจ
ของลูกค้าในธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ขณะที ่Liu and Lee (2021) ชี้ให้เหน็ว่าคุณภาพบรกิาร      
โลจสิติกสย์ุคดจิทิลัที่มปีระสทิธภิาพสูงจะช่วยยกระดับประสบการณ์ลูกค้าและเพิม่ความพงึพอใจได้
อย่างมนีัยส าคญั นอกจากนี้ Sharma and Nayak (2022) ยนืยนัว่า ความถูกต้องในการจดัส่งและการ
ติดตามสนิค้าแบบเรียลไทม์เป็นปจัจยัที่มีอทิธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในยุคการค้าออนไลน์ 
Zhang et al. (2019) พบว่า คุณภาพการสื่อสารในกระบวนการโลจสิตกิสส์ามารถเพิม่การรบัรูคุ้ณค่า
และความพงึพอใจของลูกค้า ขณะที่ Tandon and Gupta (2023) ระบุว่า ความยดืหยุ่นของบรกิาร    
โลจสิติกสแ์ละการรบัมอืกบัความผดิพลาดอย่างมปีระสทิธภิาพเป็นองค์ประกอบที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลกูคา้ในภาวะวกิฤตและสถานการณ์ปกต ิ
 
7). ความสมัพนัธค์ณุภาพการบริการโลจิสติกส ์(LSQ) และความผกูพนัของลูกค้า (CE) 
 คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความผูกพนัของลูกคา้ (CE) 
ในงานวจิยัทีผ่่านมา โดย Johnson and Park (2022) พบว่า การบรกิารโลจสิตกิสท์ี่มคีุณภาพสูง
สามารถสร้างความผูกพันทางอารมณ์และความผูกพันเชิงพฤติกรรมของลูกค้าผ่านการสร้าง
ประสบการณ์ทีเ่หนือความคาดหวงั การศกึษาของ Chen and Wu (2023) แสดงใหเ้หน็ว่า การจดัส่งที่
รวดเร็วและมีความยืดหยุ่นในการโลจิสติกสส์่งผลต่อระดบัความผูกพนัของลูกค้าที่สูงขึ้นในธุรกิจอี
คอมเมริซ์ นอกจากนี้ Martinez and Rodriguez (2020) พบความสมัพนัธท์ีม่นีัยส าคญัระหว่างความ
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เชื่อถือได้ของบริการโลจสิติกส์กบัความผูกพนัของลูกค้าในระยะยาว ขณะที่ Kim and Anderson 
(2021) ชี้ให้เห็นว่า คุณภาพการบริการโลจิสติกส์แบบองค์รวมซึ่งรวมถึงการติดตามสนิค้าแบบ
เรยีลไทมแ์ละการตอบสนองต่อค ารอ้งเรยีนอย่างรวดเรว็มผีลต่อความผกูพนัของลกูคา้ในทุกช่องทาง  
 
8). ความสมัพนัธก์ารบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า (CRM) และความพึงพอใจของลูกค้า (CS)  
 การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบัความ
พงึพอใจของลูกคา้ (CS) โดยหลายงานวจิยัไดย้นืยนัความสมัพนัธน์ี้ Sarlak and Fard (2009) พบว่า 
CRM มผีลกระทบเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้าในภาคธนาคาร ขณะที่ Khalifa and Shen 
(2005) ระบุว่า ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นวตัถุประสงคท์นัทขีอง CRM ซึง่น าไปสูเ่ป้าหมายระยะกลาง 
(การรกัษาลกูคา้และความภกัด)ี และผลก าไรในทีสุ่ด นอกจากนี้ Reinartz and Kumar (2003) ยงัชีว้่า
ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นตวับ่งชีค้วามส าเรจ็ของ CRM เนื่องจากลูกคา้ทีไ่ม่พอใจอาจเปลีย่นไปใช้
องคก์รอื่น Long et al. (2013) ยนืยนัว่า องคป์ระกอบของ CRM ทัง้หมดมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
ความพงึพอใจของลกูคา้ ดงันัน้ การน า CRM มาใชอ้ย่างมปีระสทิธภิาพจงึเป็นกุญแจส าคญัในการเพิม่
ความพงึพอใจของลกูคา้ 
 
9). ความสมัพนัธค์วามพึงพอใจของลูกค้า (CS) และความผกูพนัของลูกค้า (CE) 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มอีทิธิพลเชิงบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อ
ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ซึง่ไดร้บัการยนืยนัจากงานวจิยัโดย Chen and Li 
(2021) ซึ่งพบว่าความพงึพอใจเป็นปจัจยัส าคญัที่ส่งผลให้ลูกค้าเกดิความผูกพนักบัแบรนด์ในธุรกิจ
บริการ เนื่องจากเมื่อลูกค้าได้รบัความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ดี พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะมี
ปฏสิมัพนัธก์บัแบรนดม์ากขึน้ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Kumar and Pansari (2019) ทีแ่สดงใหเ้หน็
ว่า ลกูคา้ทีม่คีวามพงึพอใจสงูมรีะดบัความผูกพนัทางอารมณ์และพฤตกิรรมทีเ่พิม่ขึน้อย่างมนีัยส าคญั 
ในการศกึษาของ Lee et al. (2024) ไดท้ าการศกึษาในบรบิทของธุรกจิหลากหลายอุตสาหกรรมและ
ยนืยนัว่า ความพงึพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส าคญัที่มีอทิธิพลเชงิบวกต่อความผูกพนัของลูกค้า 
โดยเฉพาะในยุคทีล่กูคา้มทีางเลอืกมากมาย ความพงึพอใจจะเป็นแรงจงูใจส าคญัทีท่ าใหล้กูคา้เลอืกทีจ่ะ
มสีว่นร่วมและสรา้งความสมัพนัธท์ีล่กึซึง้กบัแบรนด ์
 
10). ความสมัพนัธก์ารบริหารความสมัพนัธก์บัลูกค้า (CRM) และความผกูพนัของลูกค้า (CE)  

การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความผูกพนัของลูกค้า 
(CE) โดย Payne and Frow (2004) อภปิรายว่า ผ่านทาง CRM ลูกคา้มคีวามพงึพอใจกบัการซือ้มาก
ขึน้ และกลยุทธน์ี้ช่วยสรา้งยอดขายโดยการมอบคุณภาพบรกิารทีด่ตีามทีลู่กคา้คาดหวงั Hasan et al. 
(2012) ใหค้ าจ ากดัความ CRM ว่า เป็นกลยุทธก์ารจดัการทีมุ่่งเน้นลูกคา้เพื่อสรา้งความสมัพนัธร์ะยะ
ยาวกบัลกูคา้ทีท่ าก าไรได ้นอกจากนี้ Xu and Walton (2005) กล่าวถงึประโยชน์หลกัของการน า CRM 
มาใช้ ไดแ้ก่ การปรบัปรุงความพงึพอใจของลูกค้า การรกัษาลูกคา้เดมิ การให้ขอ้มูลเชงิกลยุทธ์ และ
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การปรบัปรุงมลูค่าตลอดชวีติของลกูคา้ ซึง่ปจัจยัเหล่าน้ีลว้นส่งผลต่อการเพิม่ความผูกพนัของลูกคา้ใน
ระยะยาว 

 
11). ความสมัพนัธค์วามผกูพนัของลูกค้า (CE) และความภกัดีของลูกค้า (CL) 

ความผูกพันของลูกค้า (CE) และความภักดีของลูกค้า (CL) มีความสมัพันธ์เชิงบวกที่มี
นัยส าคญั โดยความผูกพนัของลูกค้าเป็นตวัขบัเคลื่อนส าคญัที่น าไปสู่ความภกัด ีBowden (2009) 
พบว่า ความผูกพนัของลูกค้าเป็นโครงสร้างพหุมติทิี่ประกอบด้วยมติิทางด้านอารมณ์ ความคดิ และ
พฤตกิรรม ซึง่มอีทิธพิลต่อความภกัดทีัง้ในเชงิทศันคตแิละพฤตกิรรม Sashi (2012) เสนอกรอบแนวคดิ
วงจรชวีติความผูกพนัของลูกคา้ทีอ่ธบิายกระบวนการเกดิความภกัด ีเริม่จากการเชื่อมโยง การมสี่วน
ร่วม ความพึงพอใจ การรักษา ความผูกพัน และการสนับสนุน ซึ่งเป็นระดบัสูงสุดของความภักด ี
งานวจิยัของ Vivek et al. (2012) ยนืยนัว่า ความผูกพนัของลูกคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 
การบอกต่อ และความภกัด ีเช่นเดยีวกบั Hollebeek et al. (2021) ทีพ่บความสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่าง
ความผกูพนัของลกูคา้กบัความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัด ีดงันัน้ การสรา้งความผูกพนัให้
เกดิขึน้กบัลกูคา้จงึเป็นกลยุทธส์ าคญัทีจ่ะช่วยสรา้งความภกัดใีนระยะยาว น าไปสูค่วามไดเ้ปรยีบในการ
แขง่ขนัและผลประกอบการทีด่ขีององคก์ร 

 
12). อิทธิพลการคัน่กลาง (mediating effect) ของความพึงพอใจ (CS) และความผกูพนัของ
ลูกค้า (CE)  

ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวางว่าเป็น
ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator) ทีส่ าคญัระหว่างปจัจยัดา้นการบรกิารและความภกัดขีองลูกคา้ โดย Wang 
et al. (2018) พบว่า ความพงึพอใจท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างคุณภาพบรกิารและความภกัดี
ของลกูคา้ในธุรกจิคา้ปลกีออนไลน์ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Chen and Li (2021) ทีย่นืยนัว่า ความ
พงึพอใจของลกูคา้เป็นกลไกส าคญัทีเ่ชื่อมโยงระหว่างประสบการณ์การใชบ้รกิารกบัความภกัดใีนระยะ
ยาว  การศกึษาของ Martinez and Rodriguez (2020) แสดงใหเ้หน็ว่า ความพงึพอใจท าหน้าทีเ่ป็นตวั
แปรคัน่กลางแบบสมบูรณ์ (Complete Mediation) ระหว่างคุณภาพการบรกิารและความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
ขณะที ่Liu et al. (2022) พบว่า ความพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางแบบบางส่วน (Partial Mediation) 
ระหว่างการบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้และความภกัดใีนอุตสาหกรรมบรกิาร  
 ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ได้รบัการยอมรบัว่าเป็นตวัเชื่อมโยงที่มี
ความส าคญัระหว่างกลยุทธ์การตลาดขององค์กรและความภกัดขีองลูกค้า โดย Lee et al. (2024) 
พบว่า ความผูกพนัของลูกคา้ท าหน้าที่เป็นตวัแปรคัน่กลางทีม่ปีระสทิธภิาพระหว่างประสบการณ์แบ
รนด์และความภกัดใีนธุรกจิออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Kim and Yang (2020) ระบุว่า 
ความผูกพันของลูกค้าเป็นตัวแปรคัน่กลางที่เชื่อมโยงคุณภาพบริการและความภักดีทัง้ในมิติเชิง
ทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม  
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พุฒพิงษ์  ธนวรีะกุล ชืน่สุมล บุนนาค ปิยวรรณ แกว้จนัทร ์ชยงการ ภมรมาศ 

กรอบแนวความคิด 
  
 จุดมุ่งหมายของการน าเสนอแบบจ าลองแนวคดิแบบบูรณาการของการสร้างความภกัดขีอง
ลูกค้าต่อผูใ้ห้บรกิารรบัจดัการส่งสนิค้าระหว่างประเทศในงานวจิยันี้ คอื การรวบรวมองค์ความรู้จาก
ทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อน ามาพฒันาและปรบัปรุงกระบวนการสร้างความภกัดขีองลูกค้า ช่วยให้เกิดการ
จัดระบบความคิดอย่างเป็นระเบียบ จากการรวบรวมหัวข้อที่เกี่ยวข้องในรูปแบบทัว่ไป รวมถึง
ววิฒันาการของแนวคดิทางทฤษฎทีีส่ าคญั การเปลีย่นแปลงในองคค์วามรูแ้ละการคน้พบใหม่ ๆ  ดงันัน้ 
แบบจ าลองเชงิสาเหตุอาจท าใหน้กัวชิาการและผูป้ฏบิตังิานสามารถใชโ้มเดลนี้ช่วยในการตดัสนิใจดา้น
กลยุทธ์ถึงสาเหตุปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ โดยม ีความพงึพอใจของลูกค้าและความ
ผกูพนัของลกูคา้ เป็นตวัแปรคัน่กลาง ตามทีแ่สดงในรปูที ่1 
 
 

 
รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิงานวจิยั 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2025) 

 
H1: คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ (CS) 
H2: คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัของลกูคา้ (CE) 
H3: การบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (CRM) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ (CS) 
H4: ความพงึพอใจของลกูคา้ (CS) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัของลกูคา้ (CE) 
H5: การบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (CRM) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัของลกูคา้ (CE) 
H6: ความผกูพนัของลกูคา้ (CE) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ (CL) 
H7: ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) เป็นตัวแปรคัน่กลางความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ         
โลจสิตกิส ์(LSQ) และความภกัดขีองลกูคา้ (CL) 
H8: ความพงึพอใจของลกูคา้ (CS) เป็นตวัแปรคัน่กลางความสมัพนัธร์ะหว่างการบรหิารความสมัพนัธ์
กบัลกูคา้ (CRM) และความภกัดขีองลกูคา้ (CL) 
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H9: ความผูกพันของลูกค้า (CE) เป็นตัวแปรคัน่กลางความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ             
โลจสิตกิส ์(LSQ) และความภกัดขีองลกูคา้ (CL) 
H10: ความผูกพนัของลูกคา้ (CE) เป็นตวัแปรคัน่กลางความสมัพนัธร์ะหว่างการบรหิารความสมัพนัธ์
กบัลกูคา้ (CRM) และความภกัดขีองลกูคา้ (CL) 
 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรในการวจิยันี้ คอื ผูป้ระกอบการน าเขา้และส่งออกระหว่างประเทศในประเทศไทย ที่
ใชบ้รกิารน าเขา้-ส่งออกระหว่างประเทศ (Freight Forwarder) ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน
เนื่องจากมกีารเปลีย่นแปลงอย่างต่อเนื่อง  โดยกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิารบรษิัท
ตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้สง่ออกระหว่างประเทศ ทีม่กีารใชบ้รกิารน าเขา้-ส่งออกในรอบ 6 เดอืนทีผ่่าน
มา จ านวน 400 ตวัอย่าง ซึง่เป็นขนาดตวัอย่างทีเ่หมาะสมและเพยีงพอต่อการวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติิ
และการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% โดยไม่
ตอ้งค านึงถงึขนาดของประชากร (Yamane, 1967)  นอกจากนี้ Hair et al. (2011) เสนอแนะว่า ควรมี
ผูต้อบแบบสอบถามประมาณ 5 ถึง 10 คนต่อหนึ่งพารามเิตอร์ในโมเดล ซึ่งเป็นแนวทางส าหรบัการ
ก าหนดขนาดตวัอย่างทีเ่หมาะสมในการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: 
SEM) โดยโมเดลที่ใช้ในการศึกษานี้มีพารามิเตอร์ที่ต้องประมาณค่า ทัง้สิ้น 20 ตัว จึงควรมีขนาด
ตวัอย่างอย่างน้อย 100 - 200 คน ดงันัน้จ านวน 400 ตวัอย่าง จงึผ่านตามเกณฑท์ีแ่นะน า 
 วธิกีารสุม่ตวัอย่างใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยน ารายชื่อ
ลูกค้าธุรกจิผู้ใช้บรกิารน าเขา้และส่งออก จากผู้ใหบ้รกิารขนส่งระหว่างประเทศในประเทศไทยที่เป็น
ลูกคา้ของบรษิทัตวัแทนผูใ้หบ้รกิารน าเขา้ส่งออกระหว่างประเทศ ทีม่อีเีมลส าหรบัตดิต่อ จ านวน 800 
ราย จากนัน้ท าการสง่อเีมลถงึกลุ่มเป้าหมายทัง้หมด เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย จากอตัรา
การตอบกลบัรอ้ยละ 50 โดยหากไม่ไดร้บัการตอบกลบัภายใน 15 วนั จะมกีารสง่อเีมลเตอืนความจ าอกี
ครัง้ จนไดต้วัอย่างครบ 400 ตวัอย่าง 
 
เครือ่งมือในการวิจยั 
 เครื่องมือในการวิจยันี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่ได้พฒันาขึ้นบนพื้นฐานของการทบทวน
วรรณกรรมและการปรกึษากบัผูเ้ชีย่วชาญในอุตสาหกรรม แบ่งเป็น 7 ส่วน ไดแ้ก่ (1) ค าถามคดักรอง 
เพื่อคดักรองและเลอืกกลุ่มตวัอย่างลูกค้าเป้าหมายในการส ารวจวจิยั (2) ขอ้มูลทัว่ไป เช่น เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม ประเภทของธุรกจิ และประสบการณ์ในการใชบ้รกิาร (3) การ
ประเมนิคุณภาพการให้บรกิารด้านโลจสิติกส ์(LSQ) โดยวดั 3 ปจัจยั คอื คุณภาพผลลพัธ์ คุณภาพ
กระบวนการ และคุณภาพความสามารถ (Sohn et al., 2017) (4) การประเมนิผลการด าเนินงานดา้น
การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (CRM) วดั 4 ปจัจยั ได้แก่ การมุ่งเน้นลูกค้า ความสามารถของ
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องคก์ร เทคโนโลยสีารสนเทศ และการจดัการความรูเ้กีย่วกบัลูกคา้ (Soltani et al., 2018) (5) การวดั
ระดบัความพึงพอใจของลูกค้า (CS) ได้แก่ ความพงึพอใจเฉพาะรายการ และความพึงพอใจสะสม 
(Reianu, 2012) (6) การวดัระดบัความผูกพนัของลูกค้า ไดแ้ก่ ความไว้วางใจของลูกค้า และความ
มุ่งมัน่ของลกูคา้ (Raouf, 2018) และ (7) การวดัระดบัความภกัดขีองลกูคา้ ไดแ้ก่ การบอกต่อแนะน าใน
เชงิบวก และการซือ้ซ ้า (Raouf, 2018)  โดยใชม้าตรวดัแบบลเิคริท์ 5 ระดบั (1 = ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
ถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่) โดยมกีารแปลความหมายค่าเฉลีย่ตามเกณฑข์อง Bryman and Bell (2011)  
 
การตรวจสอบเครือ่งมือวิจยั 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจยัในการศึกษานี้ด าเนินการด้วยการทดสอบความ
เทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการทดสอบความเทีย่งตรง
เชิงเนื้อหาใช้ดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ (Index of Item-Objective 
Congruence: IOC) โดยผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาที่เกีย่วขอ้ง 3 ท่าน พจิารณาความสอดคล้องระหว่างขอ้
ค าถามแต่ละขอ้กบันิยามปฏบิตักิารของตวัแปรทีต่อ้งการวดั โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนน +1 เมื่อแน่ใจ
ว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปร, คะแนน 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบั
นิยามของตวัแปรหรอืไม ่และคะแนน -1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบันิยามของตวัแปร ขอ้
ค าถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไปถือว่ามคีวามเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ตาม
เกณฑข์อง Rovinelli and Hambleton (1977) ผลการประเมนิพบว่า ค่า IOC ของขอ้ค าถามทัง้หมดอยู่
ระหว่าง 0.67-1.00 ซึง่สงูกว่าเกณฑท์ีก่ าหนดไวท้ี ่0.5 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้ค าถามทุกขอ้มคีวามเทีย่งตรง
เชงิเนื้อหาในระดบัทีย่อมรบัได ้ ในสว่นการทดสอบความเชื่อมัน่ใชค่้าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) จากการทดลองใชแ้บบสอบถาม (Pilot Test) กบักลุ่มตวัอย่างที่มี
ลกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างจรงิ จ านวน 30 ราย โดยค่าสมัประสทิธิท์ีย่อมรบัไดค้วรมค่ีาตัง้แต่ 0.7 
ขึน้ไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2011) ผลการทดสอบพบว่า ค่า Cronbach's Alpha ของ
แบบสอบถามในแต่ละตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.819-0.883 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ทีก่ าหนดไว้ แสดงใหเ้หน็ว่า
แบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัทีด่มีาก สามารถน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อตอบค าถาม
การวจิยัไดอ้ย่างถูกตอ้งและน่าเชื่อถอื 
 
การวิเคราะหข์้อมูล 
 การวเิคราะหข์อ้มูลในงานวจิยันี้ใช้เทคนิคการวเิคราะห์สมการโครงสร้างแบบ Covariance-
Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) โดยใชโ้ปรแกรม SPSS AMOS (Analysis of 
Moment Structures) Version 23 ในการวเิคราะห์ทางสถิติ เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ
ระหว่างตวัแปรแฝงในแบบจ าลองทีซ่บัซอ้น โดยประเมนิความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมมตฐิานกบั
ข้อมูลเชิงประจกัษ์ผ่านดชันีวดัความกลมกลืนต่างๆ ได้แก่ ค่าไค-สแควร์สมัพนัธ์ที่ควรน้อยกว่า 3 
(Kline, 2011) ค่า RMSEA ควรอยู่ระหว่าง 0.05-0.08 (Hair et al., 2011) ค่า RMR ควรอยู่ระหว่าง 
0.05-0.08 (Byrne, 1998) ค่า CFI ควรมากกว่า 0.9 (Hu and Bentler, 1999) และค่า TLI ควรมากกว่า 
0.9 (Bentler and Bonett, 1980)  
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

ผลการวิจยั 
 
ข้อมูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการกลุ่มธรุกิจ 
 การศกึษานี้ไดส้ ารวจกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารตวัแทนผูใ้หบ้รกิารขนส่งระหว่างประเทศ 
จ านวน 400 ราย ซึง่ทัง้หมดอยู่ในกลุ่มลูกคา้ธุรกจิ โดยส่วนใหญ่เป็นกจิการผลติสนิค้า (ร้อยละ 62.3) 
รองลงมาคอืกิจการประเภทอื่นๆ (ร้อยละ 23.8) เมื่อพจิารณาขนาดของกจิการ พบว่าส่วนใหญ่เป็น
ธุรกจิขนาดใหญ่ที่มพีนักงานมากกว่า 100 คน (ร้อยละ 44.0) และมปีรมิาณการใชบ้รกิารขนคัน่กลาง
ตวัแทนผูใ้ห้บรกิารขนส่งระหว่างประเทศ โดยเฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 100 shipments (รอ้ยละ 60.8) 
ขอ้มลูเหล่าน้ีแสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นองคก์รขนาดใหญ่ทีม่คีวามจ าเป็นต้องใชบ้รกิาร
ขนส่งระหว่างประเทศอย่างสม ่าเสมอ ซึง่สอดคล้องกบัลกัษณะของธุรกจิการผลติทีม่กัมคีวามต้องการ
น าเขา้วตัถุดบิและสง่ออกสนิคา้ส าเรจ็รปู  
 

การวิเคราะหข์้อมูลค่าเฉล่ีย (x ̄) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของตวัแปร 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการโลจสิติกส์ ในส่วนผลลพัธ์ด้าน
คุณภาพ (Output Quality) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการลดต้นทุนดา้นโลจสิติกส ์(olc) 
มากทีสุ่ด (x̄ = 3.80, SD = 0.63) โดยเฉพาะประเดน็การช่วยบรหิารต้นทุนทีเ่กดิจากค าสัง่ซือ้เร่งด่วน 
(x̄ = 4.00, SD = 0.83) รองลงมาคอืความเชื่อถือได้ในการขนส่ง (ord) (x̄ = 3.65, SD = 0.76) 
ระยะเวลาในการรอกระบวนการขนส่ง (olt) (x̄ = 3.61, SD = 0.64) และการขนส่งสนิคา้ใหเ้ป็นไปตาม
เงื่อนไข (odp) (x̄ = 3.45, SD = 0.57) ตามล าดบั ในดา้นกระบวนการดา้นคุณภาพ(Process Quality) 
กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการจดัการด้านอุบตัิเหตุ (pam) มากที่สุด (x̄ = 3.73, SD = 0.87) 
โดยเฉพาะประสทิธภิาพในการป้องกนัเหตุไม่คาดคดิในอนาคต รองลงมาคอืการตอบสนองต่อลูกค้า 
(prc) (x̄ = 3.68, SD = 0.92) และการมองเหน็ได้ (pv) (x̄ = 3.66, SD = 0.75) ตามล าดบั  ใน
ความสามารถด้านคุณภาพ (Capability Quality) ในการให้บรกิารโลจสิตกิส์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัขดีความสามารถด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ (cit) มากที่สุด (x̄ = 3.79, SD = 0.83) 
โดยเฉพาะการเชื่อมต่อระบบขอ้มูลเพื่อสื่อสารกบัลูกค้าตลอดกระบวนการขนส่ง รองลงมาคือความ
มัน่คงขององคก์ร (cos) (x̄ = 3.69, SD = 0.78) ความเชีย่วชาญขององคก์ร (coe) (x̄ = 3.66, SD = 
0.91) และความสามารถในการจดัการค าสัง่ซือ้ (com) (x̄ = 3.62, SD = 0.76) ตามล าดบั  
 ดา้นการบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ประกอบดว้ย 4 ดา้นหลกั โดยกลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยกบั
การใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ (it) มากทีสุ่ด (x̄ = 3.87, SD = 0.70) รองลงมาคอืการจดัการความรู้
เกีย่วกบัลูกคา้ (ck) (x̄ = 3.78, SD = 0.81) ความใส่ใจลูกคา้ (co) (x̄ = 3.69, SD = 0.81) และขดี
ความสามารถขององค์กร (oc) (x̄ = 3.65, SD = 0.83) ตามล าดบั ในด้านความพงึพอใจของลูกค้า 
พบว่า ความพงึพอใจเฉพาะรายการ (ts) มคี่าเฉลีย่สงูกว่า (x̄ = 3.84, SD = 0.71) ความพงึพอใจสะสม 
(os) (x̄ = 3.67, SD = 0.70) ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุดคอืการทีบ่รกิารตรงกบัความคาดหวงัในการ
ขนส่งครัง้ล่าสุด (x̄ = 3.97, SD = 0.72) ผลการศกึษานี้แสดงใหเ้หน็ว่าประสบการณ์การใชบ้รกิารครัง้
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ล่าสดุมคีุณภาพดกีว่าประสบการณ์โดยรวมในอดตี และความเป็นมอือาชพีของผูใ้หบ้รกิารทีม่คี่าเฉลีย่
ต ่าทีส่ดุเป็นประเดน็ทีค่วรปรบัปรุง  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความผูกพนัของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 2 ด้านหลกั พบว่า 
ความเชื่อใจของลูกคา้ (ct) มคี่าเฉลีย่สงูกว่า (x̄ = 3.88, SD = 0.92) สญัญาของลูกคา้ (cc) (x̄ = 3.22, 
SD = 0.81) อย่างมนียัส าคญั ประเดน็ทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุดคอืความเชื่อใจว่าผูใ้หบ้รกิารจะขนส่งสนิคา้
ไดต้รงตามความตอ้งการ (x̄ = 4.01, SD = 1.03) ความแตกต่างทีช่ดัเจนระหว่างระดบัความเชื่อใจและ
สญัญาของลกูคา้สะทอ้นใหเ้หน็ว่าลูกคา้มคีวามเชื่อใจในความสามารถของผู้ใหบ้รกิาร แต่ยงัไม่รูส้กึถงึ
ความเป็นพนัธมติรทางธุรกจิในระดบัสงู ซึง่อาจเป็นจุดทีผู่ใ้หบ้รกิารควรพฒันาเพื่อสรา้งความสมัพนัธ์
ในระยะยาว ขณะทีค่วามภกัดขีองลูกคา้โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ยมาก" (x̄ = 3.52, SD = 
0.76) โดยประเดน็ทีไ่ด้รบัคะแนนสูงสุดคอืการกล่าวถึงผูใ้ห้บรกิารในแง่ด ี(x̄ = 3.60, SD = 0.84) 
รองลงมาคอืการเป็นลกูคา้ประจ า (x̄ = 3.54, SD = 0.89) และการแนะน าผูใ้หบ้รกิารแก่คู่คา้รายอื่นเมื่อ
ตอ้งการบรกิาร (x̄ = 3.53, SD = 0.80) ตามล าดบั ประเดน็ทีไ่ดค้ะแนนต ่าสุดคอืการแนะน าผูใ้หบ้รกิาร
ใหก้บัคู่คา้รายอื่นๆเมื่อมโีอกาส (x̄ = 3.45, SD = 0.90) ผลการศกึษานี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่าลูกคา้มคีวาม
ภกัดใีนระดบัทีด่ ีโดยเฉพาะในด้านทศันคติ (การกล่าวถึงในแง่ด)ี แต่ยงัมขีอ้จ ากดัในด้านพฤติกรรม 
(การแนะน าบอกต่อ)  
 
ตารางท่ี 1: ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการทดสอบการแจกแจง 

 ค่าเฉล่ีย 
(𝒙̅) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(s.d.) 

ค่าความ
โด่ง 

(Kurtosis) 

Std. 
Error 

ค่าความเบ ้
(Skewness) 

Std. 
Error 

คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์       

ผลลพัธด์า้นคุณภาพ (OQ)       
ความเชือ่ถอืไดใ้นการขนส่ง (ord)  3.65 0.76 -.805 .122 .996 .243 

การขนส่งสนิคา้ใหเ้ป็นไปตาม
เงือ่นไข (odp) 

3.45 0.57 -.209 .122 .242 .243 

การลดตน้ทุนดา้นโลจสิตกิส ์(olc) 3.80 0.63 -.004 .122 -1.420 .243 
ระยะเวลาในการรอกระบวนการ
ขนส่ง (olt)   

3.61 0.64 -.708 .122 .308 .243 

กระบวนการดา้นคุณภาพ (PQ)       

การจดัการดา้นอุบตัเิหตุ (pam)   3.73 0.87 -.174 .122 -.633 .243 

การมองเหน็ได ้(pv) 3.66 0.75 -.674 .122 .714 .243 

การตอบสนองต่อลกูคา้ (prc) 3.68 0.92 -.253 .122 -.655 .243 

ความสามารถดา้นคุณภาพ (CQ)       

ความสามารถในการจดัการค าสัง่
ซื้อ (com)   

3.62 0.76 -.660 .122 .666 .243 
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

 ค่าเฉล่ีย 
(𝒙̅) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(s.d.) 

ค่าความ
โด่ง 

(Kurtosis) 

Std. 
Error 

ค่าความเบ ้
(Skewness) 

Std. 
Error 

ความสามารถดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศ (cit) 

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

ความเชีย่วชาญขององคก์ร (coe) 3.66 0.91 .517 .122 -.409 .243 

ความมัน่คงขององคก์ร (cos) 3.69 0.78 .353 .122 -.920 .243 

การบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ 
(CRM) 

      

ความใส่ใจลกูคา้ (co) 3.69 0.81 -.554 .122 -.207 .243 

ขดีความสามารถขององคก์ร (oc) 3.65 0.83 -1.266 .122 1.556 .243 

การใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ  (it) 3.87 0.70 -.886 .122 .434 .243 

การจดัการความรูเ้กีย่วกบัลกูคา้ 
(ck) 

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

ความพงึพอใจลกูคา้  (CS)       

ความพงึพอใจเฉพาะรายการ (ts) 3.84 0.71 -.278 .122 .533 .243 

ความพงึพอใจสะสม   (os) 3.67 0.70 -.523 .122 .499 .243 

ความผกูพนัของลกูคา้ (CE)       

ความเชือ่ใจของลกูคา้ (ct)  3.88 0.92 -.761 .122 .032 .243 

สญัญาของลกูคา้ (cc)    3.22 0.81 -.793 .122 -.072 .243 

ความภกัดขีองลกูคา้ (CL) 3.52 0.76 -.166 .122 -.130 .243 

  
 จากตารางที ่1 การทดสอบความสมมาตรของการแจกแจง โดยใชค้่าความเบ ้(skewness) ใน
การวดัการแจกแจงว่ามกีารยดืออกไปทางหางดา้นขวาหรอืดา้นซา้ยของการแจกแจง และค่าความโด่ง 
(kurtosis) เป็นการวดัว่าการแจกแจงมจีุดสงูสดุทีแ่หลมเกนิไปหรอืไม่ โดย Hair et al. (2011) ค่าความ
เบแ้ละค่าความโด่งควรจะอยู่ระหว่าง -1 ถงึ +1 อย่างไรกต็าม หากค่าดงักล่าวอยู่ในช่วง +2 ถงึ -2 กย็งั
ถอืว่าเป็นที่ยอมรบัได้ จากผลลพัธ์ที่แสดงขา้งต้น ขอ้มูลที่เกบ็รวบรวมแสดงค่าความโด่งที่อยู่ในช่วง        
-1.266 - .517 และค่าความเบร้ะหว่าง -1.420 - 1.556 ซึง่มคี่าทีส่งูกว่า -1/+1 เลก็น้อย แต่ยงัคงถอืว่า
เป็นทีย่อมรบัได ้ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้่าขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมมกีารแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 2: ผลการวเิคราะหเ์มทรกิซ์สหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรของโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 
  
 จากตารางที ่2 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง คุณภาพบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) และ การบรหิาร
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (CRM) พบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดทุ้กตวัของตวั
แปรแฝงทัง้ 2 ตวั ไม่เกนิ 0.9 เพื่อป้องกนัการเกดิปญัหา Multicollinearity (Hair et al., 2011) ดงันัน้จงึ
สามารถทีจ่ะน าขอ้มลูไปวเิคราะหข์ ัน้ตอนต่อไปได ้
 
การวิเคราะหโ์มเดลการวดั (Measurement Model) 
 การปรับโครงสร้างโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันของ การบริหารความสมัพนัธ์กับลูกค้า 
(CRM) ความพงึพอใจของลกูคา้ (CS) ความผกูพนัของลกูคา้ (CE) และความภกัดขีองลกูคา้ (CL) โดย
การลดจ านวนตวัแปรสงัเกตไดใ้นโมเดล พจิารณาจากความเป็นไปได้เชงิทฤษฎี ค่าดชันีปรบัโมเดล 
(Modification Indices: MI) ค่าเศษทีเ่หลอืในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Residual) และค่า
น ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loadings) โดยหลงัจากการปรบัโมเดล มผีลการวเิคราะหโ์มเดลการวดั 
(Measurement Model) ตามทีแ่สดงในตารางที ่3 
 
ตารางท่ี 3: ผลการวเิคราะหโ์มเดลการวดั 

 ตวับง่ช้ี ค่าน ้าหนัก CR AVE α 
คณุภาพการบริการ 
โลจิสติกส์ (LSQ) 

oq 
pq 
cq 

.794 

.798 

.810 

0.843 0.641 .855 

การบริหารความสมัพนัธ์กบั
ลกูคา้ (CRM) 

co 
oc 
it 
ck 

.820 

.861 

.801 

.731 

0.880 0.647 .883 
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

 ตวับง่ช้ี ค่าน ้าหนัก CR AVE α 
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 

ความภกัดีของลกูค้า 
(CL) 

cl2 
cl4 
cl5 
cl6 

.862 

.966 

.886 

.771 

0.928 
 
 

0.764 
 
 

.819 

 
 ตารางที ่3 แสดงใหเ้หน็ว่าเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวดัตวัแปรมคีวามเทีย่งตรงและความน่าเชื่อถอื
ในระดบัทีย่อมรบัได ้โดยค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loadings) อยู่ในช่วง 0.714 - 0.966 ซึง่สงู
กว่าค่าทีย่อมรบัไดท้ี ่0.5 ค่า Average Variance Extracted (AVE) ของแต่ละโครงสรา้งแฝงอยู่ในช่วง 
0.641 - 0.764 ซึง่สงูกว่าเกณฑท์ีก่ าหนดไวท้ี ่0.5 ค่า Composite Reliability (CR) อยู่ในช่วง 0.819 -
0.883 ซึง่สงูกว่าเกณฑท์ีก่ าหนดไวท้ี ่0.7 และค่า Cronbach's Alpha อยู่ในช่วง 0.819-0.883 ซึง่สงูกว่า
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ที่ 0.6 ผลลพัธ์เหล่านี้สอดคล้องกบัแนวทางการประเมนิความเที่ยงตรงและความ
น่าเชื่อถอืของเครื่องมอืวดัตามที ่Hair et al. (2011) แนะน า ซึง่ยนืยนัว่าเครื่องมอืวดัทีใ่ชใ้นการศกึษานี้
มคีุณภาพเพยีงพอส าหรบัการวเิคราะหข์ ัน้ต่อไป 
 
ตารางท่ี 4: ค่าความตรงเชงิจ าแนก (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 

หมายเหตุ: สหสมัพนัธก์ าลงัสอง; AVE ตามแนวทแยงมมุ 
 
 ในการวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนกนัน้ Fonell และ Larcker (1981) ได้แนะน าให้
เปรยีบเทยีบค่า AVE ของตวัแปรแฝง กบัค่าก าลงัสองของความสมัพนัธข์องตวัแปรแฝงนัน้กบัตวัแปร
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แฝงตวัอื่นๆ ซึง่ค่าทีย่อมรบัได ้คอื ค่า AVE ควรมคี่ามากกว่า ค่าก าลงัสองของความสมัพนัธข์องตวั
แปรแฝงนัน้กบัตวัแปรแฝงตวัอื่นๆ ในกรณีที่ ค่า AVE มคี่าน้อยกว่า จะหมายถึง ตวัแปรแฝงนัน้มี
ความสมัพนัธก์บัตวัแปรแฝงอื่นมากกว่าตวัชีว้ดัของตวัแปรแฝงนัน้ โดยจากตารางที ่4 แสดงใหเ้หน็ว่า
ค่า AVE ของตวัแปรแฝงทุกตวั มคี่ามากกว่าค่าก าลงัสองของความสมัพนัธข์องตวัแปรแฝงนัน้กบัตวั
แปรแฝงตวัอื่นๆ  
 
การทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ 
 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์พบว่า โมเดลมคีวาม
สอดคลอ้งกลมกลนืในระดบัทีย่อมรบัได ้สอดคลอ้งกบัเกณฑก์ารประเมนิความสอดคลอ้งกลมกลนืของ
โมเดลตามที ่Kline (2011) Hair et al. (2011) Byrne (1998) Hu and Bentler (1999) และ Bentler 
and Bonett (1980) แนะน า ซึ่งยนืยนัว่า โมเดลที่พฒันาขึน้มคีวามเหมาะสมส าหรบัการอธบิาย
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทีศ่กึษา  
 
ตารางท่ี 5: ความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ (Model Fit) 
ค่าสถิติ ค่าทดสอบ เกณฑป์ระเมิน ผลการ

วิเคราะห ์
การอ้างอิง 

ค่าไค-แสควรส์มัพนัธ ์
(CMIN/degree of 
freedom)  

2.654 - น้อยกว่า 5 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้
- น้อยกว่า 3 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่มีาก 

ผ่านเกณฑ์
ระดบัดมีาก 

Kline (2011) 

ค่าพารามเิตอร ์(RMSEA) 0.046 - 0.05 - 0.08 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่มีาก 
- 0.08 – 0.09 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้ 

ผ่านเกณฑ์
ระดบัดมีาก 

Hair et al. 
(2011) 

ค่าดชันีรากมาตรฐานของ
ค่าเฉลีย่ของส่วนทีเ่หลอื 
(RMR) 

0.052 - 0.05 – 0.08 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่มีาก 
- 0.08 – 0.09 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้

ผ่านเกณฑ์
ระดบัดมีาก 

Byrne (1998) 

ค่าดชันีวดัระดบัความ
สอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ 
(CFI) 

0.847 - มากกว่า 0.9 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่มีาก 
- 0.8 – 0.9 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้

ผ่านเกณฑ์
ระดบัดพีอใช ้

Hu and 
Bentler 
(1999) 

ดชันีวดัความ สอดคลอ้ง
กลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์(the 
Tucker Lewis index: TLI) 

0.820 - มากกว่า 0.9 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่มีาก 
- 0.8 – 0.9 แสดงถงึความ
สอดคลอ้งทีด่พีอใช ้

ผ่านเกณฑ์
ระดบัดพีอใช ้

Bentler and 
Bonett 
(1980) 
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model) 
 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรงพบวา่ คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลทางตรง
ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (CS) (β = 0.892, p < .001) และต่อความผูกพนัของลูกคา้ (CE) (β = 
0.708, p < .001) การบรหิารความสมัพนัธล์ูกคา้ (CRM) ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของ
ลูกคา้ (CS) (p = .878) แต่มอีทิธพิลทางตรงต่อความผูกพนัของลูกคา้ (CE) (β = 0.708, p < .001) 
ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพนัของลูกค้า (CE) (β = 0.335, p 
< .001) และต่อความภกัดขีองลูกคา้ (CL) (β = 0.335, p < .001) และความผูกพนัของลูกคา้ (CE) มี
อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลกูคา้ (CL) (β = 0.734, p < .001)  
 
ตารางท่ี 6: สรุปผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธพิลของตวัแปร 

ความสมัพนัธ์ Std. Estimate S.E. C.R. Sig. การตดัสินใจ 

LSQ  CS .892 .224 3.757 .000* ยอมรบั 

CRM  CS -.036 .229 -.153 .878 ปฏเิสธ 

LSQ  CE .708 .097 8.736 .000* ยอมรบั 

CRM  CE .708 .097 8.736 .000* ยอมรบั 

CS  CE .335 .097 4.221 .000* ยอมรบั 

CS  CL .335 .097 4.221 .000* ยอมรบั 

CE  CL .734 .044 13.768 .000* ยอมรบั 

 

 
รปูท่ี 2: ผลการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง 
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 นอกจากนี้ ผลการวเิคราะห์อทิธพิลทางอ้อม ตามตารางที่ 6 พบว่า ความพงึพอใจ (CS) มี
บทบาทการคัน่กลางแบบบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) 
กบัความภกัดขีองลูกคา้ (CL) และ ระหว่าง การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกค้า (CRM) กบัความภกัดี
ของลกูคา้ (CL) โดยความสมัพนัธเ์ชงิบวงทีเ่หมอืนกนั แสดงใหเ้หน็ว่า ความพงึพอใจ (CS) เป็นตวัแปร
แทรกกลางทีเ่สรมิหรอืเพิม่ความสมัพนัธ(์Complementary mediation) ระหว่างคุณภาพการบรกิารโลจิ
สติกส ์(LSQ) กบัความภกัดขีองลูกค้า (CL) และ ระหว่าง การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (CRM) 
กบัความภกัดขีองลกูคา้ (CL)  
 ในขณะที่ความผูกพันของลูกค้า (CE) ก็มีบทบาทการคัน่กลางแบบบางส่วน (Partial 
Mediation) ระหว่างคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) กบัความภกัดขีองลูกคา้ (CL) และ ระหว่าง 
การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (CRM) กบัความภกัดขีองลูกค้า (CL) โดยความสมัพนัธ์เชงิบวงที่
เหมือนกนั แสดงให้เห็นว่า ความผูกพนัของลูกค้า (CE)  ก็เป็นตัวแปรแทรกกลางที่เสริมหรือเพิ่ม
ความสมัพนัธ์(Complementary mediation) ระหว่างคุณภาพการบรกิารโลจสิติกส ์(LSQ) กบัความ
ภกัดขีองลูกคา้ (CL) และ ระหว่าง การบรหิารความสมัพนัธก์ับลูกคา้ (CRM) กบัความภกัดขีองลูกค้า 
(CL) เช่นกนั ตามตารางที ่7 
 
ตารางท่ี 7: สรุปผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลตวัแปรคัน่กลาง 

 อิทธิพล
ทางตรง  

(ค่าทดสอบ t) 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

ช่วงความ
เช่ือมัน่ 

p-
value 

ข้อสรปุ 

ต ่า สงู 
LSQ  CS  CL .404 (7.566) .279 .213 .353 .011* การคัน่กลางแบบบางส่วน 

(Partial Mediation) 
CRM  CS  CL .341 

(6.511) 
.312 .256 .388 .005* การคัน่กลางแบบบางส่วน 

(Partial Mediation) 
LSQ  CE  CL .540 

(10.208) 
.143 .080 .194 .013* การคัน่กลางแบบบางส่วน 

(Partial Mediation) 
CRM  CE  CL .469 (9.127) .184 .110 .234 .018* การคัน่กลางแบบบางส่วน 

(Partial Mediation) 

 

อภิปรายผลการวิจยั 
 
 คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
(CS) อย่างมนีัยส าคญั สอดคล้องกบังานวจิยัของ Wang et al. (2018) ทีพ่บว่า องค์ประกอบของ
คุณภาพบรกิารโลจสิตกิสด์า้นความตรงต่อเวลา ความถูกต้อง และความน่าเชื่อถอืมผีลกระทบโดยตรง
ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ โดยเฉพาะในด้านการลดต้นทุนดา้นโลจสิติกสซ์ึ่งไดร้บัคะแนนสูงสุดจาก
ผูต้อบแบบสอบถาม สะทอ้นใหเ้หน็ว่าลูกคา้องคก์รให้ความส าคญักบัการประหยดัต้นทุนเป็นหลกั ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลวจิยัของ Kumar and Pansari (2019) ที่พบว่า ผูใ้หบ้รกิารทีส่ามารถช่วยลูกคา้ลด
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

ต้นทุนโลจสิตกิสจ์ะมคีวามได้เปรยีบทางการแข่งขนั นอกจากนี้ คุณภาพการบรกิารโลจสิติกส ์(LSQ) 
ยงัมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผกูพนัของลกูคา้ (CE) อย่างมนีัยส าคญั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Johnson and Park (2022) ทีพ่บว่า การบรกิารโลจสิตกิสท์ีม่คีุณภาพสงูสามารถสรา้งความผกูพนั
ทางอารมณ์และพฤตกิรรมของลูกคา้ และ Martinez and Rodriguez (2020) ทีพ่บความสมัพนัธท์ี่มี
นยัส าคญัระหว่างความเชื่อถอืไดข้องบรกิารโลจสิตกิสก์บัความผกูพนัของลกูค้าในระยะยาว 
 ในขณะที่การบรหิารความสมัพนัธล์ูกคา้ (CRM) ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของ
ลูกค้า (CS) ซึ่งแตกต่างจากผลการวจิยัของ Sarlak and Fard (2009) ทีพ่บความสมัพนัธ์เชงิบวก
ระหว่าง CRM กบัความพึงพอใจของลูกค้า ความแตกต่างนี้อาจเกดิจากบรบิทที่ต่างกนัของธุ รกิจ
ตวัแทนน าเขา้สง่ออกระหว่างประเทศในประเทศไทย ทีล่กูคา้อาจใหค้วามส าคญักบัเรื่องคุณภาพบรกิาร
มากกว่าการบรหิารความสมัพนัธ ์อย่างไรกต็าม CRM มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผูกพนัของ
ลกูคา้ (CE) อย่างมนียัส าคญั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Payne and Frow (2004) ทีพ่บว่า CRM ช่วย
สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลกูคา้ 
 ความพงึพอใจของลกูคา้ (CS) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ (CE) และ
ต่อความภกัดขีองลูกคา้ (CL) ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ Chen and Li (2021) และ Kumar and 
Pansari (2019) ทีพ่บว่า ความพงึพอใจเป็นปจัจยัส าคญัทีส่ง่ผลใหล้กูคา้เกดิความผกูพนัและความภกัดี
ต่อแบรนด์ ความผูกพนัของลูกค้า (CE) มอีิทธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกค้า (CL) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Bowden (2009) และ Vivek et al. (2012) ทีพ่บว่า ความผูกพนัของลูกคา้มี
อทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ การบอกต่อ และความภกัด ี  
 ผลการศกึษาที่พบว่าทัง้ความพงึพอใจและความผูกพนัของลูกค้าต่างมบีทบาทเป็นตวัแปร
คัน่กลางแบบเสรมิสมัพนัธช์ีใ้หเ้หน็ถงึความซบัซอ้นของกระบวนการสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิ 
B2B ซึง่ไม่ไดเ้กดิขึน้จากปจัจยัเดยีว แต่เป็นผลมาจากกระบวนการทีม่หีลายขัน้ตอนและมปีฏสิมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ดงัที ่Sashi (2012) เสนอกรอบแนวคดิวงจรชวีติความผูกพนัของลูกคา้ทีอ่ธบิาย
กระบวนการเกดิความภกัด ีเริม่จากการเชื่อมโยง การมสีว่นร่วม ความพงึพอใจ การรกัษา ความผกูพนั 
และการสนบัสนุน ซึง่เป็นระดบัสงูสุดของความภกัด ีการทีท่ ัง้ความพงึพอใจและความผูกพนัมบีทบาท
เป็นตัวแปรคัน่กลางแบบบางส่วนแสดงให้เห็นว่า คุณภาพการบริการโลจิสติกส์และการบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าไม่เพยีงแต่ส่งผลโดยตรงต่อความภกัด ีแต่ยงัส่งผลผ่านกลไกทางจติวิทยาที่
ส าคญัสองประการ คอื การประเมนิความพงึพอใจและการสรา้งความผูกพนัทางอารมณ์และพฤตกิรรม 
ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารประเมนิความคาดหวงั (Expectation-Disconfirmation Theory) และทฤษฎี
ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement Theory) ทีเ่น้นย ้าถงึความส าคญัของประสบการณ์
และการมีปฏสิมัพนัธ์ในการสร้างความภักดใีนระยะยาว  ผลการศึกษานี้สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Martinez and Rodriguez (2020) ที่แสดงให้เหน็ว่า ความพงึพอใจท าหน้าที่เป็นตวัแปรคัน่กลาง
ระหว่างคุณภาพการบรกิารและความตัง้ใจซือ้ซ ้า และงานวจิยัของ Liu et al. (2022) ทีพ่บว่า ความพงึ
พอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางแบบบางสว่น (Partial Mediation) ระหว่างการบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้
และความภกัดใีนอุตสาหกรรมบรกิาร นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบั Wang et al. (2018) ทีพ่บว่าความพงึ
พอใจท าหน้าที่เป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างคุณภาพบรกิารและความภักดขีองลูกค้าในธุรกจิค้าปลีก
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ออนไลน์  Chen and Li (2021) ยนืยนัว่า ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นกลไกส าคญัทีเ่ชื่อมโยงระหว่าง
ประสบการณ์การใชบ้รกิารกบัความภกัดใีนระยะยาว ซึง่หมายความว่าแมคุ้ณภาพการบรกิารโลจสิตกิส์
และการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกค้าจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี แต่ความพึงพอใจยงัคงมี
บทบาทส าคญัในการเสรมิและเพิม่ความแขง็แกร่งของความสมัพนัธ์นี้   ในขณะเดยีวกนั ความผูกพนั
ของลูกคา้ (CE) กเ็ป็นตวัแปรแทรกกลางทีเ่สรมิหรอืเพิม่ความสมัพนัธ ์(Complementary mediation) 
ระหว่างคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์(LSQ) กบัความภกัดขีองลูกคา้ (CL) และ ระหว่าง การบรหิาร
ความสมัพนัธ์กับลูกค้า (CRM) กบัความภกัดีของลูกค้า (CL) เช่นกนั ผลการศกึษานี้สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Lee et al. (2024) ที่พบว่า ความผูกพนัของลูกค้าท าหน้าที่เป็นตวัแปรคัน่กลางที่มี
ประสทิธภิาพระหว่างประสบการณ์แบรนดแ์ละความภกัดใีนธุรกจิออนไลน์ รวมถงึการศกึษาของ Kim 
and Yang (2020) ทีร่ะบุว่า ความผูกพนัของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางทีเ่ชื่อมโยงคุณภาพบรกิารและ
ความภกัดทีัง้ในมติเิชงิทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม 
 
ขอ้เสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการธรุกิจตวัแทนน าเข้าส่งออกระหว่างประเทศ 
 1) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการพฒันาคุณภาพการบรกิารโลจิสติกส์อย่างครบ
วงจร โดยเฉพาะการช่วยลกูคา้ในการลดตน้ทนุโลจสิตกิสซ์ึง่ไดร้บัการประเมนิค่าเฉลีย่สงูสดุ รวมถงึการ
เพิม่ความน่าเชื่อถอืในการขนส่ง และการลดระยะเวลาในการรอกระบวนการขนส่ง การมุ่งเน้นปจัจยั
เหล่าน้ีจะช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและเพิม่คุณค่าใหก้บัลกูคา้ในระยะยาว  
 2) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ โดยควรลงทุน
ในการพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัย ซึ่งได้รับการประเมินค่าเฉลี่ยสูงสุดในด้าน
ความสามารถด้านคุณภาพ และเป็นปจัจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกค้า การน าระบบและ
เทคโนโลยสีารสนเทศมาใชจ้ะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพและอ านวยความสะดวกแก่ลกูคา้  
 3) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งความไวว้างใจของลกูคา้ ซึง่มคี่าเฉลีย่สงูกว่า
ความผกูพนัทางอารมณ์อย่างมนียัส าคญั โดยเฉพาะการสรา้งความเชื่อมัน่ว่าจะขนส่งสนิคา้ได้ตรงตาม
ความต้องการ การพฒันาความไว้วางใจเป็นพื้นฐานส าคญัในการสร้างความผูกพนัและความภกัดใีน
ระยะยาว  
 4) ผู้ประกอบการควรบูรณาการกลยุทธ์การพฒันาคุณภาพการบริการโลจิสติกส์และการ
บรหิารความสมัพนัธล์กูคา้เขา้ดว้ยกนั เน่ืองจากทัง้สองปจัจยัมอีทิธพิลต่อความผกูพนัของลกูคา้ ซึง่เป็น
ปจัจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความภกัด ีการบูรณาการดงักล่าวจะช่วยสรา้งประสบการณ์ทีส่มบูรณ์แบบและ
สอดคลอ้งกนัตลอดการเดนิทางของลูกคา้ (Customer Journey) ซึง่จะน าไปสู่การสรา้งความไดเ้ปรยีบ
ทางการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนื  
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 การด าเนินการตามขอ้เสนอแนะเหล่านี้จะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบ
ทางการแข่งขนัทีย่ ัง่ยนื และพฒันาความสมัพนัธ์กบัลูกค้าให้แขง็แกร่งในระยะยาว ซึง่จะส่งผลให้เกดิ
ความภกัดแีละการสนบัสนุนจากลกูคา้อย่างต่อเนื่อง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 
 1.ผลการวจิยันี้ไดน้ าเสนอโมเดลความสมัพนัธแ์บบ "co-local model" ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าความ
พงึพอใจของลูกคา้สามารถส่งผลโดยตรงต่อความภกัดโีดยไม่จ าเป็นต้องผ่านความผูกพนัเสมอไป ซึ่ง
นกัวชิาการสามารถน าไปต่อยอดในการศกึษาความซบัซอ้นของความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในบรบิทที่
แตกต่างกนั ซึง่งานวจิยันี้ยงัแสดงใหเ้หน็ว่าในธุรกจิ B2B คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิสม์คีวามส าคญั
มากกว่าการบรหิารความสมัพนัธ์ลูกค้าในการสร้างความพงึพอใจ ซึ่งช่วยขยายความเขา้ใจเกี่ยวกบั
ทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคมในบรบิทธุรกจิขนสง่ระหว่างประเทศ  
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจตัวแทน
น าเขา้สง่ออกระหว่างประเทศในบรบิทวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั และตดิตามการเปลีย่นแปลงของปจัจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ตามเวลาทีเ่ปลี่ยนไป นอกจากนี้ควรมกีารศกึษาตวัแปรแทรกซอ้น 
(Moderator) อื่นๆ เช่น ขนาดองคก์ร ประเภทอุตสาหกรรม หรอืความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีอ่าจส่งผลต่อ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในโมเดล 
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