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ABSTRACT

	 The objectives of this research were (1) to study factors influencing trust, viz.,  
perceived price value, delivery performance, and service quality of Ruam Thavorn  
Transport Company Limited (RTTC-L) customers; (2) to study factors influencing  
customer satisfaction, viz., perceived price value, delivery performance, service quality, 
and trust of RTTC-L customers; (3) to study factors influencing positive word of mouth,  
viz., trust and customer satisfaction of RTTC-L customers; (4) to study factors influencing  
continuance intention, viz., trust, and customer satisfaction of RTTC-L customers; and  
(5) to examine the congruence of the causal relationship model of the influence of  
perceived price value, delivery performance, and service quality on trust, customer  
satisfaction, positive word of mouth, and continuance intention of RTTC-L customers  
with empirical data. The researchers conducted quantitative research which involved  
empirical research. A questionnaire was used as a research instrument for collecting  
pertinent data from RTTC-L 442 customers in Thailand. Used simple sampling random  
method. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard  
deviation, and structural equation model analysis.
	 The results of SEM analysis showed that the model was congruent with empirical data  
at a good level. Chi-square (χ2) 585.016; degrees of freedom (df) 586; relative chi-square  
(χ2/df) 0.998; probability-value (p-value) 0.504; goodness of fit index (GFI) 0.942;  
adjusted goodness of fit index (AGFI) 0.906; and root mean square error of approximation  
(RMSEA) 0.000. Furthermore, the research findings were: (1) Perceived price value  
positively influenced trust. (2) Delivery performance positively influenced trust. (3) Service  
quality positively influenced trust. (4) Perceived price value positively influenced customer  
satisfaction. (5) Delivery performance positively influenced customer satisfaction.  
(6) Service quality positively influenced customer satisfaction. (7) Trust positively  
influenced customer satisfaction. (8) Trust positively influenced positive word of mouth.  
(9) Customer satisfaction positively influenced positive word of mouth. (10) Trust  
positively influenced continuance intention. (11) Customer satisfaction positively  
influenced continuance intention.
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ผลการ 

ปฏบิติังานส่งมอบสนิค้า และคุณภาพการให้บรกิารของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า บรษัิท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด (2) เพือ่ศึกษาปัจจัย 

ทีม่อีทิธิพลต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร อนัได้แก่ คุณค่าทีร่บัรูด้้านราคา ผลการปฏบัิติงานส่งมอบสินค้า คณุภาพการให้บรกิาร  

และความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด (3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 

ในทางบวก อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เชือ่ใจ และความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสนิค้า บรษัิท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกดั (4) เพือ่ศึกษา 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการต่อเนื่อง อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า  

บรษิทั รวมถาวรขนส่ง จ�ำกดั และ (5) เพือ่ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุอทิธิพลของคณุค่าท่ีรบัรู้ 

ด้านราคา ผลการปฏิบติังานส่งมอบสนิค้า และคณุภาพการให้บรกิารต่อความไว้เน้ือเชือ่ใจ ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร การบอกต่อ 

ในทางบวก และความต้ังใจใช้บริการต่อเน่ืองของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผู้วิจัยด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ โดยท�ำวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการ 

ขนส่งสินค้าทีอ่ยูใ่นประเทศไทยทีไ่ด้รับบริการจาก บรษัิท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด จ�ำนวนทัง้ส้ิน 442 คน ใช้วธีิสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  

สถติิท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี ่การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลีย่ การหาค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าสถิติไค-สแควร ์(χ2)  

มีค่าเท่ากับ 585.016 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 586 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ ์(χ2/df) มีค่าเท่ากับ 0.998 ค่าความน่าจะเป็น (p-value)  

มีค่าเท่ากับ 0.504 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.942 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

ทีป่รบัแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.906 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลือ่นในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้าน ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (2) ผลการปฏิบัติงานส่งมอบ 

สินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (3) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (4) คุณค่าที่รับรู ้

ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (5) ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร (6) คุณภาพการให้บรกิารมอีทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร (7) ความไว้เน้ือเชือ่ใจมีอทิธิพล 

ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (8) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวก (9) ความพึงพอใจ 

ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวก (10) ความไว้เนื้อ  เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ 

ต่อเนื่อง และ (11) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่อง

บทน�ำ
	 ธุรกิจการบริการที่มีรูปแบบการให้บริการในลักษณะทั่ว ๆ ไปนั้นมีอัตราการแข่งขันสูงขึ้น ท�ำให้ 

อัตราการอยู่รอดทางธุรกิจน้ันน้อยลง ผู้ท่ีสามารถสร้างความแตกต่างได้ มีการออกแบบการให้บริการ 

อย่างสร้างสรรค์ สร้างให้ผู้ใช้บริการมีประสบการณ์ในบริการท่ีสามารถตราตรึงอยู่ในใจผู้ใช้บริการ 

ตลอดเวลาจะท�ำให้องค์การแข็งแกร่งข้ึน และยากท่ีผูใ้ช้บรกิารจะเปลีย่นใจไปหาคูแ่ข่ง (Piphatphokakul,  

2017) ความเข้าใจ และการตระหนักถึงความส�ำคัญของการให้บริการเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี รวมถึง 

การสร้างความประทับใจต่อผู้ใช้บริการทุกคน จึงเป็นเหตุผลที่ท�ำให้ผู้ให้บริการต้องพัฒนาบุคลิกภาพ  

ทศันคติท่ีดี รวมถงึการมีจิตส�ำนกึในการรกัการให้บรกิารเพือ่พฒันาองค์การให้เติบโตได้อย่างสมบรูณ์แบบ  

(Nasomphong, 2010) การท่ีผูใ้ช้บริการตัดสินใจทีจ่ะใช้บรกิารต่อ หรอืเปลีย่นแปลงการใช้บรกิาร ก่อนอืน่ 

ผูใ้ช้บรกิารจะประเมนิค่าใช้จ่ายในการเปลีย่นแปลงทางการเงิน (Blut, Frennea, Mittal, & Mothersbaugh,  
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2015) นอกจากนี ้ผลลพัธ์ของการให้บรกิารยงัเกดิจากการท่ีผูใ้ช้บรกิารรบัรูถ้งึการบรกิารต่าง ๆ  หลงัจาก 

ทีผู่ใ้ช้บรกิารได้รบับริการนัน้มาก่อนหน้าน้ี ดังน้ัน องค์การจงึต้องปรบักลยทุธ์ต่าง ๆ  ตลอดจนการพฒันา 

ทางด้านคุณภาพการบริการของพนักงานที่ปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิภาพจนกลายมาเป็น 

ผู้ใช้บริการต่อเนื่อง (Buzzell & Gale, 1987) 

	 บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด เป็นหนึ่งในกลุ่มผู้น�ำตลาดธุรกิจบริการขนส่งสินค้าอุปโภคบริโภค 

ให้กับลูกค้าที่เป็นองค์การในประเทศไทยมากว่า 40 ปี ด�ำเนินธุรกิจเกี่ยวกับการให้บริการขนส่งและ 

บริหารคลังสินค้า มีรถขนส่งให้บริการกว่า 2,000 คัน และมีศูนย์กระจายสินค้าต้ังอยู่ใน 10 จังหวัด 

ครอบคลุมทุกภูมิภาคในประเทศไทย มีวิสัยทัศน์ “ด�ำรงความเป็นผู้น�ำด้านธุรกิจขนส่ง และโลจิสติกส ์

ของประเทศไทยโดยมุ่งมั่นพัฒนาคุณภาพการบริการให้เป็นเลิศ” และมีพันธกิจ “พัฒนาบุคลากร ปรับ 

โครงสร้างองค์การ พฒันาทางด้านเทคโนโลยด้ีานขนส่งอย่างต่อเนือ่ง บรหิารองค์การ และคูค้่าทางธุรกจิ 

ด้วยหลักธรรมาภิบาล” (Ruam Thavorn Transport, 2017) การบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจ 

ใช้บริการต่อเนื่องเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีความส�ำคัญต่อการเติบโตทางการตลาดของธุรกิจ กล่าวคือ การ 

บอกต่อในทางบวกจะช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณาซึ่งจะท�ำให้ยอดขาย  

และก�ำไรเพิม่สูงขึน้ (Lien & Cao, 2014) และความต้ังใจใช้บรกิารต่อเนือ่งจะช่วยลดความเสีย่ง และการ 

แข่งทางการตลาดโดยผ่านการซ้ือบริการท่ีต่อเน่ืองด้วยความเต็มใจ (Anderson, Fomell, & Lehmann,  

1994) ดังนัน้ ผูว้จิยัจงึเลอืกตัวแปรดังกล่าวข้างต้นเป็นตัวแปรเป้าหมายท่ีต้องการพฒันาส�ำหรบัการวจัิย 

ในครัง้น้ี ท้ังน้ี คุณค่าทีร่บัรูด้้านราคา ผลการปฏบิติังานส่งมอบสนิค้า และคุณภาพการให้บรกิารจะท�ำให้ 

ผูใ้ช้บรกิารเกดิความไว้เนือ้เชือ่ใจ และความพงึพอใจอนัจะน�ำไปสูก่ารบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจ 

ใช้บริการต่อเนื่องที่เพิ่มมากข้ึน ดังนั้น องค์การจึงต้องให้ความส�ำคัญ และมีความมุ่งมั่นในการพัฒนา  

ปรับปรุง และเพิ่มคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า และคุณภาพการให้บริการ 

อย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยจึงน�ำเสนอผลงานวิจัยนี้เพื่อเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และเป็นประโยชน์ต่อ 

บรษัิท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกดั ในการก�ำหนดคุณค่าทีร่บัรูด้้านราคา ผลการปฏบิติังานส่งมอบสินค้า และ 

คณุภาพการให้บรกิารเพือ่สร้างความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร การบอกต่อในทางบวก  

และความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการต่อไป

วัตถุประสงค์
	 1. 	เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ผลการ 

ปฏบัิติงานส่งมอบสินค้า และคุณภาพการให้บรกิารของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า บรษิทั รวมถาวรขนส่ง  

จ�ำกัด

	 2. 	เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา  

ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้ใช้บริการขนส่ง 

สินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด
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	 3. 	เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวก อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ 

พึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด

	 4. 	เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่อง อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และ 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด

	 5. 	เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู ้

ด้านราคา ผลการปฏบิติังานส่งมอบสินค้า และคณุภาพการให้บรกิารต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจ 

ของผู้ใช้บริการ การบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์

การทบทวนวรรณกรรม
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย

	 คณุค่าทีร่บัรู้ด้านราคา หมายถึง ส่ิงทีผู่ใ้ช้บรกิารรบัรูป้ระโยชน์ของราคาตามทีจ่่ายไปจากผูใ้ห้บรกิาร 

ว่า มีราคาท่ีเป็นธรรมเม่ือเทียบกับต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงจากการใช้บริการในระยะสั้น และระยะยาว  

มีความสมเหตุสมผล หรือมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปตามสภาวะเศรษฐกิจ และเม่ือเทียบกับองค์การ 

อื่น (Sweeney & Soutar, 2001)

	 ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า หมายถึง ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้าให้กับผู้ใช้บริการ  

ผลการปฏบัิติงานวดัจากการขนส่งสนิค้าไปยงัสถานทีท่ีก่�ำหนด ตรงต่อเวลา ตรงตามจ�ำนวน ชนดิ และ 

ประเภทของสนิค้าทีข่นส่ง สินค้ามีสภาพสมบูรณ์ ไม่เสยีหาย รวมถงึความน่าเชือ่ถอืในการขนส่งสินค้า 

จากองค์การ (Fawcett & Closs, 1993)

	 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การรับรู้ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังด้านคุณภาพบริการ 

ของผูใ้ช้บรกิารจากผลการปฏบิติังานของผูใ้ห้บรกิารหลงัจากทีไ่ด้รบับรกิารในด้านความสามารถในการ 

ให้บริการ การให้ค�ำแนะน�ำ ความรอบรู้ การแก้ไขปัญหา การให้บริการด้วยความเต็มใจ รวดเร็วว่องไว  

มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี สุภาพอ่อนโยน มีความน่าเชือ่ถอื พึง่พาอาศัยได้ และมีความซือ่สตัย์ต่อหน้าท่ี รวมท้ัง 

มีความเข้าใจถึงความต้องการ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ผู้ใช้บริการร้องขอจากผู้ให้บริการ (Parasuraman,  

Zeithhaml, & Berry, 1988)

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ระดับของความเชื่อมั่นที่ผู้ใช้บริการมีต่อผู้ให้บริการว่าผู้ให้บริการ 

ด�ำเนนิธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์ สุจรติ ถกูต้อง ตรงไปตรงมา และมีบรกิารท่ีซือ่ตรง จรงิใจ ท�ำให้เกดิความ 

เชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ จนน�ำมาสู่ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อผู้ให้บริการ (Morgan & Hunt, 1994)

	 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่า บริการท่ีใช้ไปแล้วก่อ 

ให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในบริการ (Oliver, 1997)

	 การบอกต่อในทางบวก หมายถึง ความต้ังใจเชงิพฤติกรรมทีบ่คุคลกล่าวถงึประสบการณ์ดี ๆ  ท่ีได้รบั 

จากองค์การ แสดงออกโดยการแนะน�ำเพื่อน หรือบุคคลในองค์การอื่น ๆ ให้มาใช้บริการขององค์การ  
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112 ปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวกและความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า

และหากได้ยินบุคคลอื่นพูดถึงองค์การในแง่ลบจะยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (Anderson et al., 1994)

	 ความต้ังใจใช้บริการต่อเน่ือง หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการรับบริการจากผู้ให้บริการ และส่งผลให ้

ผูใ้ช้บรกิารมีความต้ังใจตัดสินใจท�ำธุรกจิ และใช้บรกิารจากองค์การต่อเนือ่งในอนาคต หรอืเมือ่มีโอกาส  

แทนที่จะใช้บริการจากองค์การอื่น (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003)

	 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ กล่าวคือ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเกี่ยวข้อง 

กับความไว้เน้ือเชื่อใจของผู้ใช้บริการ เพราะราคาจะช่วยแสดงให้เห็นถึงคุณภาพบริการขนส่งสินค้าว่า  

มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Rubio, Villasenor, & Yague, 2017) การแสดงความเชื่อม่ันเพื่อให้ 

ผูใ้ช้บรกิารเกิดความไว้เน้ือเชือ่ใจท�ำได้โดยการก�ำหนดราคาให้สอดคล้องกบัสภาวะเศรษฐกจิในปัจจบุนั  

และมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัองค์การอืน่ทีม่กีารให้บรกิารในลกัษณะเดียวกนั (Sweeney & Soutar,  

2001) ซึ่งราคาจะสะท้อนถึงการให้บริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย (Matzler,  

Würtele, & Renzl, 2006) สอดคล้องกบัการศึกษาของ Rubio et al. (2017) ผูว้จิยัจงึก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 (H1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 อิทธิพลของผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ กล่าวคือ การท�ำให้ผู้ใช้บริการ 

เกิดความไว้เน้ือเชือ่ใจ ผูใ้ห้บรกิารต้องสร้างความสามารถในการส่งมอบสินค้าให้ผูใ้ช้บรกิารรบัรู ้รวมถงึ 

การส่งมอบสินค้าไปยังสถานที่ปลายทางได้อย่างถูกต้อง (Fawcett & Closs, 1993) ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท�ำ 

ผู้ใช้บริการเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และเกิดความเช่ือม่ันต่อผู้ให้บริการโดยผ่านระดับการดูแล และ 

ความห่วงใยที่ผู้ให้บริการได้แสดง (Rempel, Holmes, & Zanna, 1985) สอดคล้องกับการศึกษาของ  

Paparoidamis, Katsikeas, and Chumpitaz (2017) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานท่ี 2 (H2) ผลการปฏบัิติงานส่งมอบสินค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจอทิธิพล 

ของคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ กล่าวคือ คุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยส�ำคัญต่อ 

ความส�ำเร็จขององค์การ (Chiou & Droge, 2006) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีผลต่อปัจจัยต่าง ๆ ท่ีจ�ำเป็นต่อ 

การขนส่งสินค้าซึ่งสามารถมองเห็นเป็นความมั่นใจ ความเชื่อมั่น หรือความคาดหวังเกี่ยวกับคู่ค้าของ 

ผูใ้ช้บรกิาร ทศันคติเหล่านีจ้งึมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความต้ังใจของผูใ้ช้บรกิารในการเลอืกใช้บรกิาร  

(Teo & Liu, 2007) จงึคาดการณ์ได้ว่า คุณภาพการให้บรกิารจะส่งผลดีต่อความไว้เนือ้เช่ือใจของผูใ้ช้บรกิาร  

(Alrubaiee & Alkaaida, 2011) สอดคล้องกับการศึกษาของ Wu, Hwang, Sharkhuu, and Batdelger  

(2017) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 3 (H3) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 อทิธิพลของคุณค่าท่ีรับรูด้้านราคาต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร กล่าวคอื การสร้างความพงึพอใจ 

ในคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสามารถท�ำได้โดยการก�ำหนดราคาการรับรู้ว่า เป็นราคาท่ีคุ้มค่า เป็นส่ิงที่ผู้ใช ้

บริการต้องการ และคุณภาพท่ีผู้ใช้บริการได้รับคุ้มค่าส�ำหรับราคาท่ีจ่ายไป ท้ังน้ี การประเมินโดยรวม 

ของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับประโยชน์ของบริการขนส่งสินค้า ผู้ใช้บริการมักเปรียบเทียบส่ิงที่ได้รับโดย 

อิงจากอรรถประโยชน์ และคุณสมบัติต่าง ๆ ที่ผู้ให้บริการมอบให้ เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ 
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โดยเทียบกับราคาสุดท้ายท่ีจ่ายว่า มีความคุ้มค่า (Zeithaml, 1988) สอดคล้องกับการศึกษาของ  

Prajitmutita, Perenyi, and Prentice (2016) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

	 อทิธิพลของผลการปฏบิติังานส่งมอบสินค้าต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร กล่าวคอื การส่งมอบ 

สินค้าทีไ่ม่เป็นไปตามท่ีผูใ้ช้บริการก�ำหนดนัน้ส่งผลให้เกดิค่าปรบัจ่าย ดังนัน้ ผูใ้ห้บรกิารจงึต้องปฏบิติังาน 

ส่งมอบสินค้าให้ดีที่สุดเพื่อลดต้นทุนท่ีอาจเกิดจากความผิดพลาดในการส่งมอบสินค้า (Guiffrida &  

Nagi, 2006) การขจดัข้อผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ดังกล่าว นอกจากจะส่งผลให้ผลการปฏบัิติงานส่งมอบสินค้า 

มีประสิทธิภาพแล้ว การส่งมอบสินค้าที่มีสภาพสมบูรณ์ (Fawcett & Closs, 1993) ยังส่งผลต่อความ 

พึงพอใจที่เพิ่มขึ้นของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับการศึกษาของ Rod, Ashill, and Gibbs (2016) ผู้วิจัย 

จึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานท่ี 5 (H5) ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ 

ผู้ใช้บริการ

	 อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ กล่าวคือความพึงพอใจของ 

ผู้ใช้บริการสามารถสร้างได้โดยการสร้างบริการต่าง ๆ ให้เกิดความประทับใจที่เหนือกว่าการให้บริการ 

ทั่วไป (Gonzalez, Comesana, & Brea, 2007) ซึ่งคาดว่าจะมีผลดีต่อสภาพอารมณ์ ระดับความพึงพอใจ  

และความจงรักภักดีในระดับที่สูงขึ้น (Calisir, Bayraktaroglu, Gumussoy, & Kaya, 2014) คุณภาพ 

การให้บรกิารเป็นปัจจยัส�ำคัญในการสร้างความส�ำเรจ็ขององค์การ ดังนัน้ การรบัรูข้องผูใ้ช้บรกิารเกีย่วกบั 

คุณภาพการให้บริการจะท�ำให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากข้ึนซึ่งจะส่งผลดีต่อผู้ให้บริการ (Chang,  

Chen, & Lan, 2013) สอดคล้องกับการศึกษาของ Han and Hyun (2017) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน  

ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 6 (H6) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

	 อทิธิพลของความไว้เนือ้เชือ่ใจต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร กล่าวคือ ความไว้เน้ือเช่ือใจถอืเป็น 

กญุแจส�ำคัญในการสร้างความสัมพนัธ์ภายในอตุสาหกรรมการบรกิาร (So, King, Sparks, & Wang, 2013)  

การท่ีผู้ให้บริการแสดงให้ผู้ใช้บริการเกิดความเช่ือม่ันในคุณประโยชน์ท่ีองค์การมอบให้ ไม่เพียงแต่ท�ำ 

หน้าทีใ่นการสร้างอ�ำนาจ และก่อให้ความไว้เนือ้เชือ่ใจได้เท่าน้ัน แต่ความไว้เน้ือเชือ่ใจยงัมีความส�ำคัญท่ี 

ท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารเกดิความพงึพอใจในการตัดสินใจ และเลอืกใช้บรกิาร (Sirdeshmukh, Japdig, & Berry,  

2002) สอดคล้องกับการศึกษาของ Park, Kim, and Kwon (2017) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 7 (H7) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

	 อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการบอกต่อในทางบวก กล่าวคือ ความไว้เน้ือเช่ือใจสามารถ 

กระตุ้นได้จากการสร้างความเชือ่ม่ันเก่ียวกับประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากการใช้บรกิาร (Corbitt, Thanasankit,  

& Yi, 2003) โดยการท�ำให้ผู้ใช้บริการมั่นใจในการไม่ถูกหลอก มีการด�ำเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไป 

ตรงมา และให้บริการด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต (Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015) เมื่อผู้ใช้บริการ 
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114 ปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวกและความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า

ให้ความไว้เนือ้เชือ่ใจต่อการให้บรกิารขนส่งสินค้าขององค์การ ผูใ้ช้บรกิารจะแนะน�ำองค์การนีใ้ห้เป็นท่ี 

รูจ้กัแก่บุคคลอืน่ (Sichtmann, 2007) ดังน้ัน ความไว้เน้ือเชือ่ใจจึงแสดงให้เหน็ถงึผลดีในการให้ค�ำแนะน�ำ 

ทีแ่ตกต่างโดยผ่านการบอกต่อในทางบวก (Gremler, Gwinner, & Brown, 2001) สอดคล้องกบัการศึกษา 

ของ Lussier, Gregoire, and Vachon (2017) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 8 (H8) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวก

	 อทิธิพลของความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารต่อการบอกต่อในทางบวก กล่าวคือ ความพงึพอใจของ 

ผูใ้ช้บรกิารเกิดข้ึนเมือ่ประสิทธิภาพของการให้บรกิารสามารถตอบสนองต่อความคาดหวงั หรอืเกนิกว่า 

ความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ (Olsen & Johnson, 2003) ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารยงัเป็นปัจจัยส�ำคญั 

ต่อการเพิ่มความสามารถในการโฆษณาด้วยการบอกต่อในทางบวก (Anderson et al., 1994) ผู้ใช้บริการ 

ที่มีความพึงพอใจต่อการให้บริการขนส่งสินค้าในระดับสูง จึงมีแนวโน้มที่จะมีความต้ังใจที่จะแนะน�ำ 

บริการขนส่งสินค้าให้แก่บุคคลอื่น (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996) สอดคล้องกับการศึกษา 

ของ Calvo, Andres, and Manuel (2017) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 9 (H9) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวก

	 อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความต้ังใจใช้บริการต่อเน่ือง กล่าวคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจมี 

ความส�ำคัญต่อความเสี่ยงโดยธรรมชาติที่เกี่ยวข้องกับความซื่อสัตย์สุจริตในการท�ำธุรกรรม (Pavlou &  

Gefen, 2005) รวมถงึการด�ำเนินการอ่ืน ๆ  ทีถ่กูต้องตรงไปตรงมา การสร้างความไว้เน้ือเชือ่ใจจงึเป็นปัจจยั 

ส�ำคัญในการก�ำหนดความตั้งใจในการใช้บริการต่อเนื่อง (Yen, Chen, Pornpriphet, & Widjaja, 2015)  

ดังนั้น ความไว้เน้ือเชื่อใจในระดับสูงจึงมีแนวโน้มที่จะเพิ่มความต้ังใจของผู้ใช้บริการที่จะยอมรับ 

ความเส่ียงในการสร้างความต้ังใจท่ีจะใช้บรกิารขนส่งสนิค้าอย่างต่อเน่ืองในอนาคต (Nurhanan & Abdul,  

2013) สอดคล้องกับการศึกษาของ Gao, Waechter, and Bai (2015) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 10 (H10) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่อง

	 อทิธิพลของความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารต่อความต้ังใจใช้บรกิารต่อเนือ่ง กล่าวคอื ประสบการณ์ 

ทีน่่าพอใจของผูใ้ช้บรกิารจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารในอนาคต โดยความพงึพอใจข้ึนอยูกั่บ 

การรับรู้ และการประเมินผลการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการ (Greenwell, Fink, & Pastore, 2002) ผู้ให ้

บริการขนส่งสินค้าที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการจึงมีแนวโน้มที่จะดึงดูด และ 

สร้างความพึงพอใจ (Dai, Luo, Liao, & Cao, 2015) ดังนั้น ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจึงมีผลกระทบ 

ทางบวกอย่างมีนัยส�ำคญัในการรกัษาผูใ้ช้บรกิาร (Verhoef, 2003) จนน�ำมาสูก่ารไม่ยติุสญัญาในปัจจบัุน  

และความต้ังใจในการใช้บริการต่อเนื่องในอนาคต (Hellier et al., 2003) สอดคล้องกับการศึกษาของ  

Bae (2018) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานท่ี 11 (H11) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการ 

ต่อเนื่อง

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นผู้วิจัยก�ำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้
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ความไวเ้นื้อเชื่อใจ
(Trust)

ความตั้งใจใชบ้ริการต่อเน่ือง
(Continuance Intention)

คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา
(Perceived Price Value)

คุณภาพการให้บริการ
(Service Quality) H11ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ

(Customer Satisfaction)H6

H7

การบอกต่อในทางบวก
(Positive Word of Mouth)

ผลการปฏิบติังานส่งมอบสินคา้
(Delivery Performance)

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยด�ำเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้ 

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ประชากรและขนาดตัวอย่าง

	 ประชากรในการวิจัยเป็นตลาดธุรกิจ คือ องค์การที่ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง  

จ�ำกัด ในประเทศไทย มีจ�ำนวน 949 องค์การ (Ruam Thavorn Transport, 2017) ใช้วธีิสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้มีอ�ำนาจตัดสินใจในการต่อสัญญาบริการ อันได้แก่ เจ้าของกิจการ กรรมการ 

ผู้จัดการ ผู้จัดการฝ่าย หรือหัวหน้าหน่วยงาน เป็นต้น โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างในการวิเคราะห์โมเดล 

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) ด้วยโปรแกรมลิสเรล (LISREL) ซึ่ง Nunnally (1978)  

แนะน�ำว่า การวิเคราะห์ด้วยวิธีดังกล่าวโดยใช้วิธีประมาณค่าแบบภาวะน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum  

Likelihood) ควรมีขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้จากการประเมินจ�ำนวนตัวแปร 

สังเกตได้ของการวจิยัน้ีพบว่า มีจ�ำนวนตัวแปรสงัเกตได้เท่ากบั 43 ตัวแปร ดังนัน้ ขนาดตัวอย่างของการ 

วิจัยนี้ควรมีค่าอย่างน้อย 43×10 = 430 ตัวอย่าง

	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยในครั้งน้ี คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ใช้ 

บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด โดยแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) ปรับใช้จาก Sweeney and Soutar  

(2001) ส่วนที่ 3 ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า (DPM) ปรับใช้จาก Fawcett and Closs (1993) ส่วนที่ 4  

ระดับคุณภาพการให้บรกิาร (SQT) ปรับใช้จาก Parasuraman et al. (1988) ส่วนท่ี 5 ระดับความไว้เนือ้เช่ือใจ  

(TRU) ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994) ส่วนที่ 6 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (CST) ปรับใช ้

จาก Oliver (1997) ส่วนที่ 7 ระดับการบอกต่อในทางบวก (PWM) ปรับใช้จาก Anderson et al. (1994)  

และส่วนที่ 8 ระดับความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่อง (CIT) ปรับใช้จาก Hellier et al. (2003) เป็นมาตราส่วน 

ประเมินค่า 5 ระดับ 
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	 คะแนนเฉลี่ย	 แปลความหมาย	

	 1.00-1.49		  ระดับต�่ำมาก

	 1.50-2.49		  ระดับต�่ำ

	 2.50-3.49		  ระดับปานกลาง

	 3.50-4.49		  ระดับสูง

	 4.50-5.00		  ระดับสูงมาก

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 ผูว้จิยัท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมือ อนัได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา ด้วยวธิ ี

ดัชนคีวามสอดคล้องของข้อค�ำถาม และวตัถุประสงค์ (IOC) โดยผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน ทีจ่บการศึกษา 

ในระดับดุษฎีบัณฑิตซ่ึงเป็นอาจารย์ประจ�ำหลกัสูตรโครงการปรชัญาดุษฎีบัณฑติทางสงัคมศาสตร์ สาขา 

บริหารธุรกิจ อาจารย์ประจ�ำหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และผู้บริหารระดับสูงในวงการธุรกิจ  

นอกจากน้ี ยงัได้ท�ำการตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) โดยเกณฑ์ทีก่�ำหนด คือ ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟา 

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.70 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, &  

Anderson, 2014) ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อของแต่ละข้อค�ำถาม (Corrected Item-Total Correlation) ต้อง 

มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Everitt & Skrondal, 2010) ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้  

(n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริง (n = 442) ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนด โดย 

มีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.916 ถึง 0.970 ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 1

	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผูว้จัิยท�ำการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยันพบว่า ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized  

Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดทุกค่า คือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ 

มาตรฐานต้ังแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance  

Extracted: AVE) ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเท่ียงเชงิโครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability:  

CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair et al., 2014) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า ตัวแปรทุกตัว 

ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค�ำถามใด ๆ ออกจากตัวแปร ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และ 

องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1	 ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ตัวแปร Cronbach’s Alpha
Average Variance 

Extracted (AVE)

Construct

Reliability (CR)

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 0.959 0.820 0.958

ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า 0.916 0.636 0.913

คุณภาพการให้บริการ 0.961 0.677 0.958

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 0.970 0.836 0.968

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 0.954 0.783 0.947

การบอกต่อในทางบวก 0.946 0.847 0.957

ความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่อง 0.965 0.793 0.958

	 ผูว้จัิยใช้วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติิเชงิพรรณนา และการวเิคราะห์สถติิพหตัุวแปรโดยใช้โมเดล 

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ท้ังนี้ ผู้วิจัยท�ำการตรวจสอบ 

ข้อตกลงเบือ้งต้นส�ำหรบัการวเิคราะห์ข้อมูล อนัได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  

(2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่าง 

ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมดเป็นไป 

ตามข้อตกลงเบื้องต้นทั้ง 3 ประการ

ผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเป็นตัวแทนองค์การที่ใช้บริการขนส่งสินค้า  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด จ�ำนวนทั้งสิ้น 442 คน จาก 442 องค์การ โดยเก็บแบบสอบถามองค์การละ  

1 ชุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี เป็นเจ้าหน้าที่ในหน่วยงานโลจิสติกส์/  

ขนส่ง/ คลังสินค้า และใช้บริการขนส่งศูนย์กระจายสินค้าร่มเกล้า 

	 ผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด ในภาพรวมมีความคิดเห็นต่อคุณค่า ที่รับรู้ 

ด้านราคา (PPV) อยู่ในระดับสูง ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า (DPM) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการ 

ให้บริการ (SQT) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง 

	 ความพงึพอใจของผูใ้ช้บริการ (CST) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อในทางบวก (PWM) อยูใ่นระดับสูง  

และความต้ังใจใช้บริการต่อเน่ือง (CIT) อยู่ในระดับสูง ผลการวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานการวิจัย 

พบว่า โมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) มีค่า

เท่ากับ 585.016 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 586 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 0.998  

ค่าความน่าจะเป็น (p-value) มีค่าเท่ากับ 0.504 ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  

(GFI) มีค่าเท่ากับ 0.942 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.906 และ 
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ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร ์(RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000 เมื่อพิจารณา 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตามวัตถุประสงค์การวิจัย พบว่า

	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า (1) ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา  

มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.109 (2) ยอมรบัสมมติฐานท่ี 2  

ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  

0.188 และ (3) ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.605   

	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า (1) ยอมรับสมมติฐานท่ี 4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 

 มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่าง 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.098 (2) ยอมรับสมมติฐานที่ 5  

ผลการปฏิบัตงิานส่งมอบสินค้ามอีิทธพิลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.101  

(3) ยอมรับสมมติฐานท่ี 6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

เส้นทางเท่ากับ 0.502 และ (4) ยอมรับสมมติฐานท่ี 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า บรษัิท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกดั อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.228 

	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่า (1) ยอมรับสมมติฐานที่ 8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล 

ทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวกของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมี 

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.305 และ (2) ยอมรับสมมติฐาน 

ที่ 9 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวกของผู้ใช้บริการขนส่ง 

สินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

เท่ากับ 0.553

	 ผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์ข้อที ่4 พบว่า (1) ยอมรบัสมมติฐานที ่10 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมีอทิธิพล 

ทางบวกต่อความต้ังใจใช้บรกิารต่อเนือ่งของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า บรษัิท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกดั อย่าง 

มีนยัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 โดยมค่ีาสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.366 และ (2) ยอมรบัสมมติฐานท่ี  

11 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการต่อเน่ืองของผู้ใช้บริการ 

ขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

เส้นทางเท่ากับ 0.479
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	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 5 พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน 

เกณฑ์ดี 
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R  = 0.663 R  = 0.650

0.202 0.163 0.137 0.132 0.116

0.243 0.214 0.189 0.229 0.225
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ภาพที่ 2 	โมเดลสมการโครงสร้างหลงัการปรบัโมเดลส�ำหรบัการวเิคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 

	 อทิธิพลของคุณค่าทีร่บัรูด้้านราคา ผลการปฏบัิติงานส่งมอบสนิค้า และคณุภาพการให้บรกิาร 

	 ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจ 

	 ใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด
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อภิปรายผล
	 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.109  

ซึง่สอดคล้องกบัผลวจิยัของ Rubio et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001)  

กล่าวคือ การที่บริษัทมีราคาค่าบริการขนส่งสินค้าที่สมเหตุสมผล เหมาะสม และคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการรับรู้ว่า บริษัทด�ำเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา และให้บริการด้วยความ 

ซ่ือตรง และจรงิใจ ในขณะเดียวกนัการท่ีผูใ้ช้บริการรบัรูว่้า ราคามคีวามเหมาะสมเม่ือเทยีบกบับรษัิทอืน่  

และเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกจิในปัจจบัุนจะส่งผลให้ผูใ้ช้บรกิารเช่ือถอืต่อความซือ่สัตย์ของบรษัิท และ 

รบัรูว่้า บรษิทัด�ำเนนิธุรกจิด้วยความซือ่สัตย์สจุรติ จากท่ีกล่าวมาสรปุได้ว่า หากผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า 

รับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้น

	 ผลการปฏบิติังานส่งมอบสินค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  

0.188 ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Paparoidamis et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Fawcett and  

ตารางที่ 3 	 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม  

 
 

ตัวแปรผล
ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.109** 0.109** 0.098* 0.025* 0.123** 0.101** 0.101** 0.099** 0.099**
(0.040) (0.040) (0.039) (0.011) (0.041) (0.029) (0.029) (0.028) (0.028)
0.188** 0.188** 0.101* 0.042** 0.143** 0.137** 0.137** 0.137** 0.137**
(0.040) (0.040) (0.040) (0.014) (0.041) (0.029) (0.029) (0.028) (0.028) 
0.605** 0.605** 0.502** 0.138** 0.640** 0.539** 0.539** 0.528** 0.528**
(0.050) (0.050) (0.059) (0.035) (0.050) (0.041) (0.041) (0.041) (0.041)

0.228** 0.228** 0.305** 0.126** 0.431** 0.366** 0.109** 0.475**
(0.056) (0.056) (0.050) (0.033) (0.051) (0.053) (0.029) (0.052)

0.553** 0.553** 0.479** 0.479**
(0.052) (0.052) (0.054) (0.054)

ตัวแปรสงัเกตได้     PPV1 PPV2 PPV3 PPV4 PPV5 DPM1 DPM2 DPM3 DPM4 DPM5 DPM6 SQT1
ความเที่ยง           0.799 0.850 0.887 0.817 0.745 0.457 0.565 0.639 0.721 0.698 0.738 0.520
ตัวแปรสงัเกตได้     SQT2 SQT3 SQT4 SQT5 SQT6 SQT7 SQT8 SQT9 SQT10 SQT11 TRU1 TRU2
ความเที่ยง           0.684 0.716 0.738 0.642 0.656 0.753 0.637 0.673 0.679 0.747 0.764 0.798
ตัวแปรสงัเกตได้     TRU3 TRU4 TRU5 TRU6 CST1 CST2 CST3 CST4 CST5 PWM1 PWM2 PWM3
ความเที่ยง           0.837 0.863 0.868 0.884 0.757 0.786 0.811 0.771 0.775 0.885 0.857 0.851
ตัวแปรสงัเกตได้     PWM4 CIT1 CIT2 CIT3 CIT4 CIT5 CIT6
ความเที่ยง           0.780 0.803 0.850 0.808 0.746 0.754 0.800
ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

CIT

DPM

TRU CST PWM

PPV

SQT

TRU

CST

CITPWM
0.625

χ =585.016, df=586, χ /df =0.998, p-value=0.0504,  RMSEA=0.000, GFI=0.942, AGFI=0.906
0.6500.695

TRU
0.663

CST

2 2
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Closs (1993) กล่าวคือ การทีผู่ใ้ห้บรกิารส่งมอบสินค้าได้ถกูต้องตรงตามจ�ำนวน ตามชนดิ และตามประเภท 

ไปยังสถานที่ และตรงต่อเวลาที่ก�ำหนดจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการรับรู้ว่า บริษัทด�ำเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง  

ตรงไปตรงมา และให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจรงิใจ ในขณะเดียวกนัการทีผู่ใ้ห้บรกิารส่งมอบสินค้า 

ที่มีสภาพที่สมบูรณ์จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของบริษัท และรับรู้ว่า บริษัทด�ำเนิน 

ธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ารับรู้ถึงผลการ 

ปฏิบัติงานส่งมอบสินค้าที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้น

	 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.605  

ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Wu et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman et al. (1988)  

กล่าวคือ การที่ผู้ให้บริการของบริษัทมีความรู้ความสามารถ 

	 มีความช�ำนาญการ และมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการรับรู้ว่า บริษัทด�ำเนินการ 

ในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา และให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ ในขณะเดียวกันการที่ผู้ให้บริการ 

มีความน่าเชื่อถือ และมีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นอย่างดีจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการ 

เชือ่ถือต่อความซ่ือสัตย์ของบรษิทั และรบัรูว่้า บรษัิทด�ำเนินธุรกจิด้วยความซ่ือสัตย์สุจรติ จากทีก่ล่าวมา 

สรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการท่ีเพิ่มมากข้ึนจะส่งผลให้เกิด 

ความไว้เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้น

	 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.098  

ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Prajitmutita et al. (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and Soutar  

(2001) กล่าวคือ การที่บริษัทมีราคาค่าบริการขนส่งสินค้าที่สมเหตุสมผล เหมาะสม และคุ้มค่ากับเงิน 

ที่จ่ายไปจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพ

	 การให้บริการข้อมูล และการน�ำเสนอข้อมูลในการจัดส่งสินค้าของบริษัท ในขณะเดียวกันการที่ 

ผูใ้ช้บรกิารรบัรู้ประโยชน์ในความมุ่งม่ันของคุณค่าด้านราคาตามทีบ่รษัิทมอบให้ว่า ราคามีความเหมาะสม 

เม่ือเทียบกับบริษัทอ่ืน และเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความ 

พึงพอใจต่อการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพื่อป้องกันการเกิดซ�้ำ และอยู่ในระยะเวลาที่ก�ำหนด จากที่กล่าวมา 

สรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่เพิ่มมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความ 

พึงพอใจของผู้ใช้บริการที่สูงขึ้น

	 ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  

0.101 ซ่ึงสอดคล้องกับผลวิจัยของ Rod et al. (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Fawcett and Closs  

(1993) กล่าวคอื การท่ีผูใ้ห้บรกิารส่งมอบสินค้าได้ถกูต้องตรงตามจ�ำนวน ตามชนิด และตามประเภทไปยงั 

สถานท่ี และตรงต่อเวลาที่ก�ำหนดจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ 
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122 ปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวกและความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า

ข้อมูล และการน�ำเสนอข้อมูลในการจัดส่งสินค้าของบริษัท ในขณะเดียวกันการท่ีผู้ให้บริการส่งมอบ 

สินค้าที่มีสภาพท่ีสมบูรณ์จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจว่า บริษัทแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพื่อ 

ป้องกนัการเกดิซ�ำ้ และอยูใ่นระยะเวลาท่ีก�ำหนด จากท่ีกล่าวมาสรปุได้ว่า หากผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้ารบัรู ้

ถึงผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้าที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่สูงขึ้น

	 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า บริษัท  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.502  

ซ่ึงสอดคล้องกับผลวิจัยของ Han and Hyun (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman et al.  

(1988) กล่าวคอื การทีผู่ใ้ห้บริการของบรษัิทมีความรูค้วามสามารถ มีความช�ำนาญการ และมคีวามซือ่สัตย์ 

ต่อหน้าที่จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการข้อมูล และการน�ำเสนอ 

ข้อมูลในการจดัส่งสินค้าของบรษัิท ในขณะเดียวกันการท่ีผูใ้ห้บรกิารมีความน่าเชือ่ถอื และมีความเข้าใจ 

ถึงความต้องการของผูใ้ช้บรกิารเป็นอย่างดี จะส่งผลให้ผูใ้ช้บรกิารเกดิความพงึพอใจต่อการแก้ไขปัญหา 

ต่าง ๆ เพื่อป้องกันการเกิดซ�้ำ และอยู่ในระยะเวลาที่ก�ำหนด จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการ 

ขนส่งสินค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่เพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ี 

สูงขึ้น

	 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า บรษิทั รวมถาวร 

ขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.228 ซ่ึง 

สอดคล้องกับผลวิจัยของ Malhotra, Sahadev, and Purani (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan  

and Hunt (1994) กล่าวคอื การทีบ่รษัิทด�ำเนนิธุรกจิด้วยความซือ่สตัย์สุจรติในส่ิงท่ีถกูต้องตรงไปตรงมา 

จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการข้อมูล และการน�ำเสนอข้อมูลในการ 

จัดส่งสินค้าของบริษัท ในขณะเดียวกันการที่บริษัทให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจจะส่งผลให้ 

ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพื่อป้องกันการเกิดซ�้ำ และอยู่ในระยะเวลาท่ี 

ก�ำหนด จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ารับรู้ถึงความไว้เนื้อเช่ือใจที่เพิ่มมากข้ึน  

ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่สูงขึ้น

	 ความไว้เน้ือเชือ่ใจมีอทิธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวกของผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า บรษิทั  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.305  

ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Lussier et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994)  

กล่าวคือ การท่ีบริษัทด�ำเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริตในสิ่งท่ีถูกต้องตรงไปตรงมาจะส่งผลให ้

ผู้ใช้บริการเกิดการแนะน�ำ และกล่าวถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่มากขึ้น ในขณะเดียวกันการที่บริษัท 

ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการยินดีจะช่วยแก้ต่างให้หากได้ยินบุคคลอื่น 

พูดถึงบริษัทในแง่ลบ จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ารับรู้ถึงความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการบอกต่อในทางบวกที่สูงขึ้น

	 ความพึงพอของผู้ใช้บริการใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อในทางบวกของผู้ใช้บริการขนส่ง 
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สินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

เท่ากับ 0.553 ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Calvo et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997)  

กล่าวคือ การท่ีผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการข้อมูล และระยะเวลาในการ 

ตรวจสอบปัญหาเกี่ยวกับการใช้บริการขนส่งสินค้าจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดการแนะน�ำ และกล่าวถึง 

ประสบการณ์ดี ๆ ที่มากขึ้นในอนาคต ในขณะเดียวกันการที่ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อการแก้ไข 

ปัญหาต่าง ๆ เพื่อป้องกันการเกิดซ�้ำ และอยู่ในระยะเวลาที่ก�ำหนดจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการยินดีจะช่วย 

แก้ต่างให้หากได้ยนิบุคคลอืน่พดูถงึบรษัิทในแง่ลบ จากท่ีกล่าวมาสรปุได้ว่า หากผูใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้า 

รับรู้ถึงความพึงพอของผู้ใช้บริการที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการบอกต่อในทางบวกที่สูงขึ้น

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการต่อเน่ืองของผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  

0.366 ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Gao et al. (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt  

(1994) กล่าวคือ การทีบ่ริษัทด�ำเนนิธุรกิจด้วยความซือ่สตัย์สุจรติในสิง่ท่ีถกูต้อง ตรงไปตรงมาจะส่งผลให้ 

ผู้ใช้บริการมีความต้ังใจใช้บริการต่อเนื่องโดยไม่ยุติสัญญาการให้บริการ ในขณะเดียวกันการที่บริษัท 

ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการวางแผนที่จะเพิ่มบริการการขนส่ง และ 

ต่อสัญญากับบริษัทในอนาคต จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ารับรู้ถึงความไว้เนื้อ 

เชื่อใจที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่องที่สูงขึ้น

	 ความพึงพอของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการต่อเนื่องของผู้ใช้บริการ 

ขนส่งสินค้า บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

เส้นทางเท่ากบั 0.479 ซึง่สอดคล้องกบัผลวจิยัของ Bae (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997)  

กล่าวคือ การทีผู่ใ้ช้บรกิารขนส่งสินค้าเกดิความพงึพอใจในคุณภาพการให้ บรกิารข้อมลู และระยะเวลา 

ในการตรวจสอบปัญหาเกีย่วกบัการใช้บรกิารขนส่งสนิค้าจะส่งผลให้ผูใ้ช้บรกิารมีความต้ังใจใช้บรกิาร 

ต่อเนื่องโดยไม่ยุติสัญญาการให้บริการ ในขณะเดียวกันการที่ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อการแก้ไข 

ปัญหาต่าง ๆ เพื่อป้องกันการเกิดซ�้ำ และอยู่ในระยะเวลาที่ก�ำหนดจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการวางแผนที่จะ 

เพิม่บรกิารการขนส่ง และต่อสัญญากบับรษัิทในอนาคต จากทีก่ล่าวมาสรปุได้ว่า หากผูใ้ช้บรกิารขนส่ง 

สินค้ารบัรูถึ้งความพงึพอของผูใ้ช้บรกิารท่ีเพิม่มากข้ึน ส่งผลให้เกดิความต้ังใจใช้บรกิารต่อเน่ืองทีส่งูขึน้

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 เพื่อการน�ำไปใช้

	 จากผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากที่สุดตามล�ำดับ คือ (1) คุณภาพ 

การให้บรกิาร (2) ผลการปฏบิติังานส่งมอบสินค้า และ (3) คุณค่าท่ีรบัรูด้้านราคา ทัง้นี ้หากผูบ้รหิารบรษัิท 

ต้องการส่งเสรมิ และพฒันาทีจ่ะให้เกดิการบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจใช้บรกิารต่อเนือ่งสามารถ 

ด�ำเนินการได้ ดังนี้
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	 1. 	คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจใช้บรกิารต่อเนือ่ง ดังน้ัน  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด และกลุ่มธุรกิจที่เป็นลักษณะเดียวกันจึงควรมุ่งเน้นการพัฒนา และการ 

ปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ โดยมุ่งให้ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าให้บริการด้วยความรวดเร็ว ว่องไว  

มีความซ่ือสัตย์ต่อหน้าท่ี ให้บรกิารแก่ผูใ้ช้บรกิารได้ในระยะทีเ่หมาะสมด้วยความเต็มใจ มีความเข้าใจถงึ 

ความต้องการของผูใ้ช้บรกิารเป็นอย่างดี และยินดีรบัฟังในส่ิงท่ีผูใ้ช้บรกิารร้องขอ รวมทัง้ควรมุง่ส่งเสรมิ 

เพิม่พนูความรู ้ความสามารถ ความช�ำนาญในการให้บรกิาร และให้บรกิารด้วยความสภุาพอ่อนโยน เพือ่ให้ 

ผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ามีความเชื่อถือในคุณภาพการให้บริการของบริษัท

	 2. 	ผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้าส่งผลต่อการบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจใช้บริการ 

ต่อเนื่อง ดังน้ัน บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด และกลุ่มธุรกิจที่เป็นลักษณะเดียวกันจึงควรมุ่งเน้น 

การพัฒนา และการปรับปรุงผลการปฏิบัติงานส่งมอบสินค้า โดยมุ่งให้ผู้ให้บริการส่งมอบสินค้าได้ตรง 

ต่อเวลา โดยสินค้าไม่ช�ำรดุและไม่เสียหาย มีสภาพท่ีสมบรูณ์ไปยงัสถานทีท่ี่ก�ำหนด และถกูต้องตามชนดิ  

ตามประเภท และตามจ�ำนวนท่ีผู้ใช้บริการขนส่งสินค้าก�ำหนด เพื่อให้ผู้ใช้บริการขนส่งสินค้ามีความ 

เชื่อถือในบริการส่งมอบสินค้าของบริษัท

	 3. 	คุณค่าทีร่บัรูด้้านราคาส่งผลต่อการบอกต่อในทางบวก และความต้ังใจใช้บรกิารต่อเนือ่ง ดังน้ัน  

บริษัท รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด และกลุ่มธุรกิจที่เป็นลักษณะเดียวกันจึงควรมุ่งเน้นการพัฒนา และการ 

ปรับปรุงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา โดยมุ่งให้ค่าบริการขนส่งสินค้ามีราคาที่เหมาะสม และคุ้มค่ากับเงินท่ี 

ผู้ใช้บริการขนส่งสินค้าจ่ายไป รวมท้ังมุ่งให้ค่าบริการขนส่งสินค้าสอดคล้องตามสภาวะเศรษฐกิจ 

ในปัจจุบัน มีราคาที่สมเหตุสมผล และมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทอื่น 

	 เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. 	ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ควรท�ำวิจัยโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับธุรกิจที่ใกล้เคียงกับ บริษัท  

รวมถาวรขนส่ง จ�ำกัด และบริษัทอื่น ๆ เพื่อเป็นการยืนยันผลการวิจัย

	 2. 	ผูว้จิยัเสนอแนะว่า ควรศึกษาอทิธิพลของปัจจยัตัวแปรต้นด้านอืน่ ๆ  เพิม่เติมจากกรอบแนวคดิ 

ในงานวิจัยนี้ อาทิเช่น คุณค่าที่รับรู้ด้านประโยชน์ที่ได้รับ คุณค่าที่รับรู้ด้านนวัตกรรม เป็นต้น

 	 3. 	ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ควรศึกษาตัวแปรตามด้านอื่น ๆ เพิ่มเติมจากกรอบแนวคิดในงานวิจัยนี้  

อาทิเช่น การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจทางกายภาพ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ เป็นต้น
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