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บทคัดย่่อ

ก  ารวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์	 เพ่�อ	 (1)	ศึกษาระดับขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์ขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	

(2)	พัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 ภาพลักษณ์	 ความเช่�อใจและความภักดี	 และ	

(3)	ทดสอบความกลมกล่นขัองแบบจำลองที�ถูกพัฒนาขัึ้นกับขั�อมูลเชิงประจักษ์	 โดยกลุ่มตัวอย่างค่อ	 ผู�บริโภคที�มี

ประสบการณ์ในการใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารและเก็บขั�อมูลด�วยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและทดสอบสมมติฐานด�วยสถิติ

แบบจำลองสมการโครงสร�าง

ผลการวิจัยระบุได�ว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 อย่างมี 

นัยสำคัญ	 โดยคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 สามารถเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที�ก่อให�เกิดความภักดี	 ผ่านภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	

ขัองผู�บริโภคที�ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารและแบบจำลองที�พัฒนาขัึ้นจากการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล�องกับขั�อมูลเชิงประจักษ์

ดังนั้นผู�ประกอบการรับส่งอาหาร	 จำเป็นต�องพัฒนาคุณภาพบริการโลจิสติกส์ขัองตนเองให�สูงขัึ้น	 โดยเฉพาะอย่างยิ�ง

คุณภาพการให�บริการขัองพนักงาน	 เน่�องจากเป็นผู�ที�มีปฏิสัมพันธ์กับผู�บริโภคโดยตรง	 นอกจากนี้เพ่�อให�ธุรกิจรับส่งอาหาร 

เป็นที�นิยมในสังคม	ควรพัฒนาภาพลักษณ์ขัองตนเองและสร�างความเช่�อใจ	ด�วยการส่งมอบบริการตามที�ได�ให�คำมั�นไว�	เน่�องจาก

สิ�งต่าง	ๆ 	 เหล่านี้เป็นปัจจัยที�ช่วยก่อให�เกิดความภักดีขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหารสูงขัึ้น

คำาสำาค่ญ :  คุณภาพบริการโลจิสติกส์	ภาพลักษณ์	ความเช่�อใจ	ความภักดี
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ABSTRACT

The	aims	 of	 this	 research	 were	 (1)	to	 study	 the	 level	 of	 logistics	 service	 quality	 in	 the	 food	

delivery	business	(2)	to	develop	the	causal	model	of	logistics	service	quality,	image,	trust,	and	

loyalty	and	 (3)	to	validate	 the	model's	congruence	with	empirical	data.	As	 the	 sample	group,	

the	 recipients	were	 consumers	who	 use	 the	 food	delivery	 service.	 And	 the	 data	was	 collected	 using	

purposive	sampling.	Statistical	structural	equation	modeling	is	being	used	to	test	the	research	hypothesis.

The	study	discovered	that	logistics	service	quality	has	a	significant	positive	direct	effect	on	image	

and	 trust.	 Furthermore,	 logistics	 service	quality	 can	be	a	causal	 factor	 in	 gaining	 loyalty	 through	 image	

and	 trust	 in	 consumers	who	 use	 food	 delivery	 services.	 And	 the	model	 developed	 as	 a	 result	 of	 this	

research	 is	consistent	with	the	empirical	data.

As	 a	 result,	 food	 delivery	 service	 providers	 must	 improve	 the	 quality	 of	 their	 own	 logistics	

services.	 Especially	 the	 level	 of	 service	 provided	 by	 the	 staff.	 Because	 it	 is	 a	 person	who	 has	 direct	

customer	contact.	Furthermore,	in	order	to	be	well-liked	in	society,	food	delivery	services	should	work	

to	 improve	 their	 image	and	establish	 trust	by	delivering	on	 their	promises.	These	are	 the	 factors	 that	

contribute	 to	 the	 increased	 loyalty	of	 the	 food	delivery	service.

Keywords: Logistics	Service	Quality,	 Image,	Trust,	Loyalty
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บทนำา
พฤติกรรมผู�บริโภคที�เปลี�ยนแปลงและเทคโนโลยีที�พัฒนาขัึ้น	ทำให�แนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน	(Sharing	Economy)	

ได�รับความสนใจมากขัึ้นในทศวรรษที�ผ่านมา	ส่งผลสำคัญต่อหลากหลายอุตสาหกรรม	(Kumar	et	al.,	2018)	การเกิดขัึ้นขัอง

เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน	ส่งผลต่ออุตสาหกรรมการบริการไมตรีจิตรและการท่องเที�ยว	(Belarmino	&	Koh,	2020)	โดยรูปแบบ

ที�ได�รับความนิยมในประเทศไทยค่อ	 ธุรกิจรับส่งอาหาร	 (Food	 Delivery	 Business)	 โดยเฉพาะในสถาวะการณ์แพร่ระบาด

ขัองเช่้อ	 COVID-19	 ถ่อเป็นตัวเร่งสำคัญ	 ให�อัตราการเติบโตเพิ�มขัึ้นอย่างมีนัยสำคัญ	 โดยธุรกิจรับส่งอาหารถ่อเป็นธุรกิจที�มี 

ผลต่อภาพรวมขัองเศรษฐกิจ	 โดย	 Hamari,	 Sjöklint	 and	 Ukkonen	 (2016)	 กล่าวว่า	 เศรษฐกิจแบบแบ่งปันค่อ	 รูปแบบ 

การดำเนินธุรกิจที�เปิดโอกาสต่อผู�ให�และผู�รับบริการ	 ได�มีโอกาสเขั�าถึงสินค�าหร่อบริการกันโดยตรง	 ผ่านระบบออนไลน์	 

ซึ�งสอดคล�องกับสังคมในยุคปัจจุบันและอนาคตที�บทบาทขัองเทคโนโลยีจะเพิ�มมากขัึ้น	 อีกทั้งในช่วงระยะเวลาไม่กี�ปีที�ผ่านมา	

แนวคิดดังกล่าวได�เขั�ามาเปลี�ยนกระบวนทัศน์ขัองผู�บริโภคจากการเป็นเจ�าขัองในสินทรัพย์สู่การแบ่งปัน	(Yang	et	al.,	2019)	

ซึ�งศูนย์วิจัยกสิกรคาดการณ์ว่าในปี	 พ.ศ.	2565	 ธุรกิจรับส่งอาหารยังคงมีอัตราการขัยายตัวราวร�อยละ	 1.7–5.0	 หร่อคิดเป็น

มูลค่าประมาณ	 7.7–8.0	 หม่�นล�านบาท	 (Kasikorn	 Research	 Center,	 2022a)	 โดยธุรกิจรับส่งอาหารจัดว่าเป็นรูปแบบ

เศรษฐกิจแบบแบ่งปันประเภท	Niche	 Services	 ที�ผู�ให�บริการซึ�งมีสินทรัพย์เป็นขัองตนเองเช่น	 รถจักรยานยนต์	 หร่อรถยนต	์

สามารถนำสินทรัพย์ที�ตนเองมีมาใช�ประโยชน์	เพ่�อหารายได�และให�บริการในรูปแบบการส่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์แก่

ผู�บริโภค

ธุรกิจรับส่งอาหารช่วยเพิ�มศักยภาพขัองร�านอาหารในด�านปริมาณการขัาย	 โดยลดค่าใช�จ่ายการบริการลูกค�า 

ภายในร�าน	 (Han	 et	 al.,	 2021)	 ซึ�งทำให�ร�านอาหารมีรายได�เพิ�มขึั้น	 ดังนั้นจึงเป็นช่องทางการขัายที�มีความจำเป็นสำหรับ 

ร�านอาหาร	(Kasikorn	Research	Center,	2022b)	นอกจากนี้ธุรกิจรับส่งอาหารยังช่วยให�ผู�บริโภคได�รับความสะดวก	ในการ

บริหารเวลาขัองตนเองได�ดีมากขัึ้น	 จากการที�ไม่ต�องใช�เวลาเดินทางไปยังร�านอาหารด�วยตนเอง	 (Chai	 &	 Yat,	 2019)	 ดังน้ัน

การมีแนวทางการดำเนินงานที�ดีขัองธุรกิจรับส่งอาหาร	 จะสามารถสร�างประโยชน์แก่ผู�ที�มีส่วนเกี�ยวขั�องได�	 ซึ�งการปรับปรุง

คุณภาพการบริการ	 (Service	 Quality)	 เป็นหน�าที�หนึ�งที�สามารถทำให�การบริหารธุรกิจประสบความสำเร็จและแขั่งขัันกับ 

ผู�ประกอบการอ่�นได�	 (Parasuraman,	 Zeithaml,	 &	 Berry,	 1985)	 โดยธุรกิจรับส่งอาหารจัดว่าเป็นหนึ�งในธุรกิจบริการและ 

มีกิจกรรมในกระบวนการให�บริการที�สัมพันธ์กับการขันส่ง	 เน่�องจากผู�บริโภคส่งคำสั�งซ่้อผ่านธุรกิจรับส่งอาหาร	 หลังจากนั้น 

ร�านอาหารต่าง	ๆ 	 จะเตรียมอาหารและส่งอาหารสู่ผู�บริโภคผ่านเคร่อขั่ายโลจิสติกส์	 (Belanche,	 Flavian	 &	 Perez-Rueda,	

2020)	 ดังนั้นจึงจำเป็นต�องให�ความสนใจกับการบริการโลจิสติกส์	 (Logistics	 Service)	 ซึ�งเป็นสิ�งที�สร�างคุณค่าและสามารถ

พัฒนาความสัมพันธ์ที�ดีให�เกิดขัึ้นกับผู�ใช�บริการ	 ผ่านความพึงพอใจ	 สามารถเพิ�มความภักดีและการบริการที�ดีขัึ้น	 ดังนั้น 

คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 (Logistics	 Service	 Quality:	 LSQ)	 ถูกกำหนดให�เป็นตัวชี้วัด	 ที�เกี�ยวเน่�องกับการรับรู�คุณค่าที� 

ผู�บริโภคมีต่อสิ�งที�ตนเองได�รับ	(Huma	et	al.,	2020)	ทำให�ธุรกิจรับส่งอาหารจำเป็นต�องเร่งให�เกิดการพัฒนาบริการโลจิสติกส์

ขัองตนเอง	เพ่�อส่งต่อการบริการที�ดีแก่ผู�บริโภคและสร�างความมั�นคงต่อธุรกิจ	อีกทั้งปัญหาที�ธุรกิจรับส่งอาหารพบเจอในปัจจุบัน	

เช่น	การยกเลิกคำสั�งซ่้อจากผู�บริโภค	 เป็นต�น	 (Kasikorn	Research	Center,	 2023)	 ดังนั้นคุณภาพการบริการโลจิสติกส์ที�ดี	

สามารถลดระยะเวลาในการรอคำสั�งซ่้อขัองผู�บริโภคลงได�	ซึ�งอาจช่วยให�ปริมาณการยกเลิกคำสั�งซ่้อลดลงได�

นอกจากการบริการที�ถ่อเป็นส่วนสำคัญขัองธุรกิจบริการแล�ว	 อีกหนึ�งความสำเร็จขัองธุรกิจบริการค่อ	 ความภักดี	

(Loyalty:	LOY)	เน่�องจากความภักดีค่อ	ความน่าจะเป็นที�ผู�บริโภคยังใช�บริการจากผู�ให�บริการ	โดยไม่เปลี�ยนไปใช�จากผู�อ่�นและ

มีการบอกเล่าส่งต่อถึงสิ�งที�ตนเองได�รับแก่ผู�อ่�นในทางที�ดี	 เกิดการบริโภคซ้ำและมีความผูกพันระหว่างกันในระยะยาว	

(Davis-Sramek,	 Mentzer	 &	 Stank,	 2008)	 โดยที�องค์ประกอบขั�างต�นขัองความภักดี	 ล�วนเป็นสิ�งที�ก่อประโยชน์แก่ธุรกิจ 

ทั้งสิ้น	 อีกทั้งการจัดการทางโลจิสติกส์ให�ดีมีมาตรฐาน	 เป็นส่วนสำคัญต่อการสนองความต�องการผู�บริโภคและสร�างความภักดี
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ให�เพิ�มสูงขัึ้นได�	 (Ahmed	et	al.,	2019)	โดยที�	Qayyum,	Khang	and	Krairit	 (2013)	ได�สนับสนุนแนวคิดว่า	หากผู�บริโภค

ได�รบับรกิารที�ดจีะมสีว่นให�ผู�บรโิภคเกดิความภักด	ีนอกจากการสร�างความภกัดผีา่นการบริการที�ธุรกิจสง่มอบแล�ว	Kandampully	

and	Hu	(2007)	เสนอว่า	อีกหนึ�งปัจจัยสำคัญที�สร�างความภักดีได�ค่อ	ภาพลักษณ์	(Image:	IM)	เน่�องจากเป็นปัจจัยที�สามารถ

ประเมินภาพรวมขัองธุรกิจได�	 โดย	Fu,	 Ye	 and	Xiang	 (2016)	กล่าวว่า	 งานวิจัยเกี�ยวกับการบริการ	ปัจจัยด�านภาพลักษณ์

ถูกระบุว่ามีส่วนสำคัญต่อธุรกิจ	ในการสร�างความภักดีให�เกิดขัึ้น	ซึ�ง	Akroush	et	al.	(2015)	พบว่า	ในภาคบริการ	สิ�งที�สำคัญ

ต่อการสร�างภาพลักษณ์ที�ดีต่อธุรกิจค่อ	 การที�ธุรกิจมีบริการขัองตนเองที�มีประสิทธิภาพและหากธุรกิจมีภาพลักษณ์การบริการ

ที�ดี	 จะยิ�งช่วยเพิ�มโอกาสการใช�บริการ	 รวมถึงการบอกเล่าถึงประสบการณ์ที�ตนเองได�รับกับบุคลลอ่�น	 อีกทั้ง	 การศึกษาขัอง	

Yilmaz	 and	 Ari	 (2016)	 พบว่า	 การที�ธุรกิจมีคุณภาพการบริการเป็นไปตามมาตรฐาน	 ช่วยให�ภาพลักษณ์ขัองธุรกิจดีขัึ้น	 

ทำให�ลูกค�าเกิดความพึงพอใจและความภักดีสูงขัึ้น	สิ�งดังกล่าวบ่งบอกได�ถึงความสามารถขัองปัจจัยด�านภาพลักษณ์	ในการเป็น

ตัวกลางที�ทำให�ผู�บริโภคเกิดความภักดีต่อธุรกิจ	 อีกหนึ�งรากฐานสำคัญที�ช่วยสร�างความภักดีค่อ	 ความเช่�อใจ	 (Trust:	 TR)	 

โดย	Agustin	and	Singh	(2005)	เสนอว่า	ความเช่�อใจ	เป็นปัจจัยที�ช่วยลดความรู�สึกไม่แน่นอนในสภาพแวดล�อมต่าง	ๆ 	ขัอง

ลูกค�า	 Hillenbrand,	 Money	 and	 Pavelin	 (2012)	 เสนอว่า	 การที�ธุรกิจจะสร�างความภักดีขัึ้นได�	 ธุรกิจจะต�องสร�าง 

ความไว�วางใจเป็นลำดับแรก	 หนทางหนึ�งค่อ	 การส่งมอบการบริการที�ดี	 ซึ�งความไว�วางใจยังสามารถมีบทบาทเป็นตัวกลาง 

ระหว่างคุณภาพบริการและความภักดีได�	 ดังการศึกษาขัอง	 Kalia	 et	 al.	 (2021)	 ซึ�งพบว่า	 คุณภาพการบริการด�านกายภาพ	

การตอบสนอง	 ความเอาใจใส่และการรับประกัน	 เป็นปัจจัยที�ทำให�ผู�บริโภคเกิดความเช่�อใจและสามารถนำไปสู่ความภักดี 

ที�สูงข้ึันได�	 นอกจากนี้	 Kliangsa-Art	 and	Meathawiroon	 (2022)	 ได�ทำการศึกษากลุ่มธุรกิจรับส่งอาหารในประเทศไทย 

พบว่า	ภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 มีส่วนที�ทำให�เกิดการใช�บริการซ้ำขัองผู�บริโภคได�

จากเหตุผลขั�างต�น	การวิจัยครั้งนี้ต�องการศึกษาการสร�างความภักดีแก่ผู�บริโภค	ในธุรกิจรับส่งอาหาร	โดยประยุกต์ใช�

ปัจจัยที�สำคัญได�แก่	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์	ภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 เพ่�อเป็นแนวทางให�แก่ธุรกิจรับส่งอาหาร	สามารถ

นำไปประกอบการตัดสินใจ	 เพ่�อการลงทุนพัฒนาองค์ประกอบต่าง	ๆ 	 ขัองการดำเนินงานทางธุรกิจ	 อีกทั้งสร�างความยั�งย่น 

ให�เกิดข้ึันแก่ธุรกิจรับส่งอาหาร	 ที�ถ่อว่าเป็นหนึ�งในธุรกิจที�อยู่ในรูปแบบเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน	 ที�สามารถกระจายรายได�ให� 

เกิดขัึ้นแก่บุคคลจำนวนมากและช่วยขัับเคล่�อนเศรษฐกิจในหลากหลายสถานการณ์และยังสามารถสร�างประโยชน์ต่อผู�บริโภค

ในธุรกิจรับส่งอาหาร	ให�ได�รับการบริการที�ดียิ�งขัึ้นต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย่
1.	 เพ่�อศึกษาระดับขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	ขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหาร

2.	 เพ่�อพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	ภาพลักษณ์	ความเช่�อใจและความภักดี

3.	 เพ่�อทดสอบความกลมกล่นขัองแบบจำลองที�ถูกพัฒนาขัึ้นกับขั�อมูลเชิงประจักษ์

ทบทวนวรรณกรรม
Grönroos	 (1984)	 ได�เสนอแบบจำลองคุณภาพการบริการ	 ที�มีผลกระทบต่อผลลัพธ์ทางการตลาด	 โดยเสนอว่า	 

คุณภาพสามารถแบ่งออกได�เป็น	2	ด�าน	ได�แก่	คุณภาพทางเทคนิค	อันเปรียบเสม่อนสิ�งที�ผู�บริโภคได�รับจากการที�มีปฏิสัมพันธ์

กับผู�ให�บริการ	หากกล่าวถึงในบริบทขัองธุรกิจบริการ	ตัวอย่างขัองคุณภาพทางเทคนิคสามารถเปรียบได�	เช่น	ธุรกิจผลิตสินค�า

ได�รับการบริการจากบริษัทขันส่ง	ในการขันย�ายสินค�าจากคลังสินค�าไปยังผู�บริโภค	หร่อผู�ใช�บริการรถไฟสาธารณะ	ได�รับบริการ

จากสถานีต�นทางไปยังสถานีปลายทางต่าง	ๆ 	 เป็นต�น	 และคุณภาพทางการทำงาน	 ซึ�งเปรียบเสม่อนคุณภาพขัองกระบวนการ
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ในระหว่างการให�บริการ	 ดังนั้นสามารถกล่าวได�ว่าคุณภาพทางเทคนิคค่อ	 สิ�งที�ผู�บริโภคได�รับจากการให�บริการและคุณภาพ

ทางการทำงานค่อ	ความสามารถขัองกระบวนการที�จะช่วยให�ผู�บริโภคได�รับสิ�งที�พวกเขัาต�องการ	โดยในแบบจำลองได�เสนอว่า	

คุณภาพทางเทคนิคและคุณภาพทางการทำงาน	 มีส่วนสำคัญต่อภาพลักษณ์ขัองธุรกิจและสามารถส่งผลต่อการรับรู�ถึงคุณภาพ

การบริการได�	 โดยการรับรู�ถึงคุณภาพการบริการ	 เกิดจากความคาดหวังที�ผู�บริโภคมีต่อการบริการ	 อันสามารถเกิดจาก 

การโฆษณา	 หร่อการบอกต่อปากต่อปาก	 เป็นต�น	 และการบริการที�ได�รับจริง	 ซึ�งแบบจำลองขั�างต�น	 แสดงถึงความสำคัญขัอง

คุณภาพ	 ที�มีต่อปัจจัยทางการตลาดค่อ	 ภาพลักษณ์	 ดังนั้นสามารถกล่าวได�ว่า	 คุณภาพมีส่วนสำคัญต่อปัจจัยทางการตลาด	 

การวิจัยในครั้งนี้จึงเล่อกศึกษาคุณภาพบริการโลจิสติกส์	เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุและเล่อกศึกษาปัจจัยทางการตลาดประกอบด�วย	

ภาพลักษณ์	ความเช่�อใจและความภักดี	เพ่�อพัฒนาเป็นแบบจำลองสมการโครงสร�าง	โดยสามารถแสดงรายละเอียดการทบทวน

วรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐานได�ดังนี้

คิุณภิาพบริการโลจิสติกส์

Lalonde	 and	 Zinszer	 (1976)	 เสนอว่า	 การบริการโลจิสติกส์ค่อ	 การพัฒนาคุณค่าให�เกิดขัึ้นแก่ห่วงโซ่อุปทาน	 

ภายใต�ต�นทุนที�เหมาะสมและยังชี้เฉพาะเจาะจงว่า	ส่วนสำคัญขัองการบริการค่อ	สิ�งที�องค์กรสร�างขัึ้นเพ่�อตอบรับกับความสนใจ

ขัองผู�บริโภค	โดยสามารถวัดผลลัพธ์	จากความสามารถที�ธุรกิจสร�างความพอใจแก่ผู�บริโภค	หร่อนิยามขัอง	Mentzer,	Gomes	

and	 Krapfe	 (1989)	 ที�ระบุว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 เปรียบเสม่อนการรับรู�ขัองผู�บริโภค	 ถึงแนวทางการให�บริการ	 

ซึ�งไม่เพียงแค่การกระจายสินค�า	 แต่ครอบคลุมถึงกิจกรรมอ่�น	ๆ 	 ที�เกี�ยวขั�องกับโลจิสติกส์และเป็นสิ�งที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญ	

ได�แก่	 ปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคล	 จำนวนการสั�งซ่้อ	 คุณภาพสารสนเทศ	 ขัั้นตอนการสั�งซ่้อ	 ความถูกต�องในการสั�งซ่้อ	 เง่�อนไขั 

การสั�งซ่้อ	 คุณภาพการสั�งซ่้อ	 การจัดการเกี�ยวกับการสั�งซ่้อที�มีปัญหาและความตรงต่อเวลา	 โดยพบว่า	การที�ธุรกิจมีสมรรถนะ

โลจิสติกส์ที�ดี	 สามารถเป็นส่วนสำคัญที�ทำให�ผลการดำเนินงานดีขัึ้น	 กล่าวค่อ	 หากธุรกิจจะสร�างกำไรขัองตนเองมากน�อย 

เพียงใด	ขัึ้นอยู่กับสรรถนะการบริการโลจิสติกส์ขัองตนเอง	 (Meathawiroon	&	Wanarat,	2022)	ซึ�ง	Yang,	Guo	and	Ma	

(2016)	สนับสนุนแนวคิดขั�างต�นว่า	บริการด�านโลจิสติกส์	สามารถสร�างประโยชน์ให�เกิดขัึ้นแก่ความสามารถหลักขัององค์กรได�	

อีกทั้งสามารถช่วยให�เกิดความพึงพอใจและความผูกพันที�ผู�บริโภคมีต่อธุรกิจได�	 (Meathawiroon	 &	 Wanarat,	 2020)	 

หากกล่าวถึงในบริบทขัองธุรกิจรับส่งอาหาร	 พนักงานถ่อเป็นส่วนสำคัญ	 เน่�องจากเป็นผู�ให�บริการขัั้นสุดท�ายแก่ลูกค�า	 โดย	 

Juga,	 Juntunen	 and	Grant	 (2010)	 กล่าวว่า	 พนักงานต�องมีความเต็มใจและความชำนาญ	 ดังนั้นเขัาจึงเสนอการประเมิน

คุณภาพการบริการขัองพนักงาน	 (Quality	 of	 Staff	 Service)	 เป็นหนึ�งในแนวทางการประเมินที�จำเป็นสำหรับธุรกิจบริการ	

นอกจากนี้เขัายังเสนอด�วยว่า	การที�ธุรกิจใช�ทรัพยากรที�มีอยู่ให�บริการลูกค�าด�วยความตรงต่อเวลา	เต็มประสิทธิภาพการขันส่ง

และไม่สร�างความเสียหายในทรัพย์สินขัองลูกค�า	เป็นอีกหนึ�งองค์ประกอบสำคัญขัองการประเมิน	โดยเรียกแนวทางการประเมิน

ดังกล่าวเป็นคุณภาพการให�บริการปฏิบัติการ	 (Quality	 of	 Operations	 Service)	 สุดท�ายเขัาได�เสนออีกหนึ�งองค์ประกอบ

สำคัญค่อ	 การให�ขั�อมูลสารสนเทศที�ถูกต�อง	 แม่นยำและมีโครงสร�างโลจิสติกส์ในการให�บริการทางเทคนิคที�ดี	 เป็นอีกหนึ�ง 

ปัจจัยสำคัญต่อการให�บริการ	โดยเรียกว่า	 คุณภาพการให�บริการทางเทคนิค	 (Quality	of	Technical	Service)

ภิาพล่กษณ์

Cretu	 and	 Brodie	 (2007)	 เสนอว่า	 ภาพลักษณ์เปรียบเสม่อนความคิดเห็นที�ผู�บริโภครู�สึกนึกคิด	 อันเกี�ยวขั�อง 

กับการรับรู�	 หร่อองค์ประกอบต่าง	ๆ 	 ที�สะท�อนมาจากที�ผู�บริโภคกำลังประเมินอยู่	 หร่อ	 Raji,	 Rashid	 and	 Ishak	 (2019)	 

ที�เสนอว่าเป็นการรับรู�ที�ลูกค�ามีในด�านคุณลักษณะ	 หน�าที�และการบริโภคจากการประเมินขัองผู�บริโภค	 ภาพลักษณ์ยัง 

เปรียบเสม่อนการรับรู�ขัองลูกค�า	ที�เกี�ยวขั�องกับความโดดเด่น	ความช่�นชอบและเอกลักษณ์ที�เช่�อมโยงกับธุรกิจ	(Keller,	2008)	

58 วารสารบริหารธุรกิจ

แบบจำำ�ลองเชิิงส�เหตุุของคุุณภ�พบริิก�ริโลจำิสติุกส์ ภ�พลักษณ์ คุว�มเชิ่�อใจำและคุว�มภักดีี  
ของธุุรกิิจบริกิารรับส่่งอาหาร



ซึ�ง	 Cho,	 Fiore	 and	 Russell	 (2015)	 กล่าวว่า	 การที�ธุรกิจมีภาพลักษณ์ที�น่าเช่�อถ่อ	 เป็นสิ�งสำคัญในมุมมองขัองพฤติกรรม 

ผู�บริโภค	เน่�องจากสิ�งต่าง	ๆ 	 เหล่านี้ล�วนสามารถสร�างความแตกต่างให�เกิดขัึ้นได�	 (Hsieh	&	Li,	2008)	ซึ�งความสำคัญดังกล่าว

ได�รับการส่งเสริมและสนับสนุนจากการศึกษาขัอง	 Vranesevic	 and	 Stancec	 (2003)	 ที�ศึกษาการรับรู�ขัองลูกค�าทั้งเชิงบวก

และลบ	ว่ามีส่วนสำคัญต่อการประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์ขัองผู�บริโภคมากน�อยเพียงใด	โดยพบว่า	หากผู�บริโภคเห็นตราสินค�า

อย่างชัดเจน	 ผู�บริโภคร�อยละ	 66.7	 จะช่�นชอบสินค�าดังกล่าว	 แต่เม่�อทดสอบโดยไม่ให�ลูกค�าเห็นตราสินค�าขัองผลิตภัณฑ์ 

ดังกล่าว	 กลับพบว่า	 มีผู�บริโภคเพียงร�อยละ	 40	 เท่านั้นที�ช่�นชอบสินค�า	 โดยผู�บริโภคที�เป็นกลุ่มตัวอย่างร�อยละ	 78	 ระบุว่า

ตราสินค�ามีความสำคัญมากกว่าคุณภาพขัองผลิตภัณฑ์	 ดังนั้นสามารถระบุได�ว่า	 การที�ผู�บริโภคจะตัดสินใจซ่้อผลิตภัณฑ์ใด	 

ปัจจัยด�านภาพลักษณ์เป็นส่วนประกอบสำคัญหนึ�งขัองการตัดสินใจ	 สำหรับในบริบทขัองธุรกิจรับส่งอาหาร	 พบงานศึกษาขัอง	

Erkmen	 and	 Turegun	 (2022)	 ที�ชี้ให�เห็นว่าคุณภาพขัองระบบและคุณภาพการบริการที�ดี	 สามารถช่วยให�ภาพลักษณ์ 

ตราสินค�าดีขัึ้นได�ในมุมมองขัองผู�บริโภค	ซึ�งสามารถนำไปสู่ความตั้งใจในการใช�บริการและความพึงพอใจขัองผู�บริโภคได�อีกด�วย

คิวามเชืี�อใจ

ความเช่�อใจ	 เปรียบเสม่อนความรู�สึกขัองผู�ซ่้อที�ให�ความไว�วางใจ	 ซึ�งสามารถทำให�ผู�ซ่้อเกิดความเช่�อถ่อ	 หร่อเช่�อใจ 

ต่อผลิตภัณฑ์ได�	 หร่อนิยามขัอง	 Gronroos	 (2000)	 ที�เสนอว่า	 ความเช่�อใจเป็นการที�ผู�บริโภคสามารถคาดการณ์สิ�งที�ตนเอง 

จะได�รับ	 ซึ�งนั�นเปรียบเสม่อนการที�ผู�บริโภคมีความเช่�อใจในผู�ให�บริการ	 ว่าตนเองจะได�รับการบริการตามที�มุ่งหมายไว�	 หร่อ	

Pavlou,	Liang	and	Xue	(2007)	กล่าวว่า	ความเช่�อใจเป็นการที�ผู�บริโภคแสดงออกถึงความเช่�อมั�นว่า	ผู�ให�บริการจะสามารถ

ทำได�ตามที�ธุรกิจได�โฆษณาประชาสัมพันธ์ไว�	 นอกจากนี้	 Hong	and	Cho	 (2011)	สนับสนุนว่า	ความเช่�อใจ	ถ่อเป็นรากฐาน

ขัองความสัมพันธ์ในระยะยาว	 ที�ธุรกิจต�องการสร�างให�เกิดขัึ้นระหว่างธุรกิจและผู�บริโภค	 ดังน้ันในบริบทที�เกี�ยวขั�องกับธุรกิจ	 

การรักษาความสัมพันธ์กับผู�บริโภคเป็นสิ�งที�ธุรกิจจำนวนมากคาดหวัง	 เน่�องจากสามารถสร�างความมั�นใจได�ว่า	 ธุรกิจสามารถ 

ที�จะดำเนินต่อไปได�	 โดยการสร�างความเช่�อใจให�เกิดข้ึันกับลูกค�า	 อาจเป็นหนทางหนึ�งที�ช่วยให�การดำเนินธุรกิจเป็นไปได�ด�วย

ความมั�นคง	 นอกจากนี้	 Mcstay	 (2011)	 เสนอว่า	 หากในกรณีที�ลูกค�ามีขั�อมูลไม่เพียงพอที�จะตัดสินใจ	 ซ่้อผลิตภัณฑ์ที�ธุรกิจ

พัฒนาข้ึันมาใหม่	 แต่หากลูกค�ามีความเช่�อใจต่อขัองธุรกิจ	 จะมีส่วนช่วยให�ลูกค�าเกิดการตัดสินใจซ่้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได�ง่าย

มากขัึ้น	 โดยในขัอบเขัตขัองธุรกิจรับส่งอาหาร	 ความเช่�อใจถ่อว่าเป็นปัจจัยหนึ�งที�มีความสำคัญ	 เช่นงานวิจัยขัอง	 Jun	 et	 al.	

(2021)	ที�ศึกษาพบว่า	หากผู�บริโภคมีความเช่�อใจในการให�บริการขัองธุรกิจรับส่งอาหารเพิ�มมากขัึ้นแล�ว	จะมีส่วนช่วยให�ผู�บริโภค

เกิดทัศนคติที�ดีต่อธุรกิจรับส่งอาหาร	 อีกทั้งส่งผลต่อความตั้งใจทางพฤติกรรมในเชิงบวก	 เช่น	 มีความตั้งใจที�จะใช�บริการธุรกิจ

รับส่งอาหารในอนาคต	เป็นต�น

คิวามภิ่กดี

Oliver	and	Rust	 (1997)	กล่าวว่า	ความภักดี	 เปรียบเสม่อนการที�ลูกค�า	หร่อผู�บริโภคมีความตั้งใจอย่างมาก	ที�จะ

เล่อกใช�ผลิตภัณฑ์ซ้ำอีกครั้งอย่างต่อเน่�อง	หร่อ	Senic	and	Marinkovic	(2014)	เปรียบความภักดีค่อ	การที�ลูกค�าหร่อผู�บริโภค	

มีความตั้งใจที�จะใช�งานผลิตภัณฑ์ขัองผู�จำหน่ายต่อไป	 อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการใช�บริการซ้ำเป็นเพียงองค์ประกอบหนึ�ง 

ขัองความภักดี	 เน่�องจากความภักดีขัองผู�บริโภคยังสามารถประเมินได�จากการแนะนำบอกกล่าวปากต่อปาก	 ถึงประสบการณ์ 

ที�ตนเองได�รับจากการใช�บริการ	ในเชิงบวกต่อบุคคลอ่�นได�อีกด�วย	(Schreiner	et	al.,	2008)	ซึ�งความภักดีถ่อว่าเป็นเป้าหมาย

ที�สำคัญสำหรับธุรกิจจำนวนมาก	 (Nikhashemi	 et	 al.,	 2015)	 เน่�องจากสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจขัองผู�บริโภค	

ซึ�งจะนำไปสู่ความตั้งใจซ่้อสินค�าหร่อบริการขัองธุรกิจ	รวมถึงการบอกต่อแก่บุคคลใกล�ตัวขัองผู�บริโภค	 (Civelek	&	Ertemel,	

2019)	 ดังนั้นแล�วอาจกล่าวได�ว่า	ความภักดีขัองผู�บริโภค	เปรียบเสม่อนตัวชี้วัดความสำเร็จและความเจริญรุ่งเร่องขัองธุรกิจได�	
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โดยที�ความภักดี	 มักถูกประเมินในสองมิติ	 (Kang,	 Tang	 &	 Lee,	 2013)	 ได�แก่	 ความภักดีทางพฤติกรรมค่อ	 รูปแบบการ 

ซ่้อสินค�าหร่อบริการ	จากผู�ขัายรายเดิมซ้ำเป็นประจำ	(Pappu,	Quester	&	Cooksey,	2005)	และความภักดีทางทัศนคติค่อ	

ประเมินจากความช่�นชอบ	 ความมุ่งมั�น	 หร่อความตั้งใจในการซ่้อขัองผู�บริโภคที�มีต่อผลิตภัณฑ์	 (Dick	 &	 Basu,	 1994)	 

ซึ�งในภาคธุรกิจรับส่งอาหารพบงานวิจัยที�ศึกษาเกี�ยวขั�องกับความภักดี	 เช่น	 Koay,	 Cheah	 and	 Chang	 (2022)	 ที�ศึกษา 

ธุรกิจรับส่งอาหารในประเทศมาเลเซียพบว่า	ความภักดีขัองผู�บริโภคในธุรกิจนี้	เกิดขัึ้นได�จากการที�ธุรกิจสามารถพัฒนาคุณภาพ

การบริการ	ที�สร�างความพึงพอใจให�เกิดขัึ้นแก่ผู�ใช�บริการได�

การพ่ฒนาสมมติฐานการวิจ่ย

Ali	 et	 al.	 (2018)	 ได�ศึกษาปัจจัยด�านคุณภาพการบริการในธุรกิจนม	 ขัองประเทศปากีสถานพบว่า	 การที�ผู�บริโภค 

รับรู�ถึงคุณภาพการบริการ	 สามารถมีผลกระทบทางตรงต่อภาพลักษณ์ได�	 กล่าวค่อ	 หากธุรกิจสร�างการบริการที�ดี	 ผู�บริโภค 

จะมีทัศนคติที�ดีแก่ภาพลักษณ์ขัองธุรกิจเพิ�มสูงข้ึันได�	 หร่องานวิจัยขัอง	 Kumar,	 Govindarajo	 and	 Khen	 (2020)	 ที�ศึกษา

คุณภาพการบริการในบริบทขัองภาคการท่องเที�ยว	โดยเก็บรวบรวมขั�อมูลกับผู�ที�เดินทางมาท่องเที�ยวในประเทศมาเลเซียพบว่า	

คุณภาพการบริการที�ดีช่วยให�นักท่องเที�ยวมีทัศนคติที�ดีต่อสถานที�ท่องเที�ยว	 ในมุมมองขัองนักท่องเที�ยวต่างชาติที�ได�เขั�ามา 

ใช�บริการ	 สิ�งดังกล่าวสะท�อนถึงอิทธิพลที�คุณภาพการบริการ	 มีต่อภาพลักษณ์ได�	 หร่องานวิจัยในบริบทขัองธุรกิจบริการ 

ที�สำคัญขัอง	Cheng	et	al.	 (2019)	ทำการศึกษาคุณภาพการบริการในธุรกิจโรงแรมพบว่า	นักท่องเที�ยวที�ใช�และได�รับบริการ

ที�ดีจากโรงแรม	 จะเกิดความพอใจและช่�นชมถึงภาพลักษณ์ที�ดีขัองโรงแรมอีกด�วย	 หร่องานวิจัยขัอง	 Zameer	 et	 al.	 (2018)	

ที�ศึกษาถึงอิทธิพลที�คุณภาพการบริการ	 มีต่อภาพลักษณ์ขัองธุรกิจธนาคารพบว่า	 คุณภาพการบริการส่งผลต่อภาพลักษณ์ขัอง

องค์กร	 จากงานวิจัยที�เกี�ยวขั�องขั�างต�น	 ที�ศึกษาในบริบทขัองคุณภาพการบริการ	 โดยหากนำมาประยุกต์ในบริบทขัองธุรกิจ 

รับส่งอาหาร	 จึงเกิดเป็นสมมติฐานที�	1	 ได�แก่

สมมติฐานที�	1	 (H1):	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

นอกจากคุณภาพการบริการ	 จะช่วยให�เกิดภาพลักษณ์ที�ดีแล�ว	 ยังมีความสำคัญต่อปัจจัยอ่�น	ๆ 	 ที�สำคัญกับการ

บริหารธุรกิจ	 ดังเช่นงานขัอง	 Huma	 et	 al.	 (2020)	 ได�อธิบายว่า	 คุณภาพการบริการในมิติโลจิสติกส์	 ยังมีส่วนสำคัญ 

ต่ออีกหนึ�งปัจจัยที�สำคัญค่อ	 ความเช่�อใจ	 โดยศึกษาการบริการขัองผู�ให�บริการในรูปแบบธุรกิจสู่ธุรกิจ	 ซึ�งการวิจัยนี้มีผู�ตอบ 

แบบสำรวจค่อ	 ธุรกิจที�มีการว่าจ�างผู�ให�บริการด�านโลจิสติกส์ที�	 3	 (Third	Party	Logistics	Service	Provider)	จำนวน	252	

บริษัทพบว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด�านปฏิบัติการและด�านสัมพันธ์	 มีผลต่อความเช่�อใจ	 หร่องานวิจัยขัอง	 Restuputri,	

Masudin	 and	 Sari	 (2020)	 ที�ศึกษากับผู�ที�มีประสบการณ์ใช�บริการโลจิสติกส์	 ในด�านขันส่ง	 การติดตามสินค�า	 โดยศึกษา 

การบริการในบริบทขัอง	ความน่าเช่�อถ่อ	ความรวดเร็ว	ความปลอดภัย	ความเป็นม่ออาชีพ	การบริการที�เป็นมิตรและนวัตกรรม

พบว่า	 สมรรถนะในการให�บริการโลจิสติกส์	 ส่งผลต่อความเช่�อใจ	หร่อการวิจัยขัอง	 Thaichon	 and	Quach	 (2015)	 โดยได�

ศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการ	 ขัองผู�ประกอบการอินเทอร์เน็ตบ�านพบว่า	 การบริการที�ดี	 เป็นส่วนสำคัญที�ช่วยให�ผู�บริโภค	 

เกิดความเช่�อใจต่อธุรกิจสูงมากขัึ้น	 จึงเกิดเป็นสมมติฐานที�	2	 ได�แก่

สมมติฐานที�	2	 (H2):	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเช่�อใจ

ภาพลักษณ์	 เป็นปัจจัยสำคัญหนึ�งขัองธุรกิจ	 เน่�องจากเป็นสิ�งแรกที�ผู�บริโภคได�สัมผัส	 ซึ�งพบว่า	 มีงานวิจัยที�บ่งชี้ถึง 

ความสำคัญขัองภาพลักษณ์ที�มีต่อกิจกรรมทางธุรกิจ	 อาทิเช่น	 งานวิจัยขัอง	 Lin,	 Lobo	 and	 Leckie	 (2017)	 ที�ศึกษากับ 

กลุ่มผู�บริโภค	 ที�มีประสบการณ์ในการบริโภคสินค�าหร่อบริการ	 ในส่วนที�เป็นมิตรกับสิ�งแวดล�อมขัองประเทศจีน	 จำนวน	 818	

คนพบว่า	 ภาพลักษณ์	 มีความเกี�ยวขั�องทางบวก	 ต่อความภักดีขัองผู�บริโภค	 หร่องานวิจัยขัอง	 Ali	 et	 al.	 (2021)	 ที�ศึกษา 
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กับกลุ่มผู�ใช�บริการสินค�าในประเทศจีนพบว่า	 ภาพลักษณ์มีผลกระทบทางตรงต่อความภักดี	 ในผู�บริโภคกลุ่มดังกล่าว	 หร่อ 

งานวิจัยขัอง	Kim	and	Malek	(2017)	ที�ศึกษาในบริบทขัองอุตสาหกรรมท่องเที�ยวในประเทศเกาหลีใต�พบว่า	ภาพลักษณ์ขัอง

การเป็นสถานที�ท่องเที�ยวที�ดี	เป็นปัจจัยที�ช่วยให�เกิดความภักดีสูงขัึ้นในหมู่นักท่องเที�ยว	หร่องานวิจัยที�เกี�ยวขั�องกับผู�ให�บริการ

โลจิสติกส์ขัอง	Zaid	et	al.	(2021)	ที�ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์การกับความภักดีขัองลูกค�าพบว่า	ภาพลักษณ์

ขัององค์การ	 เป็นปัจจัยที�ส่งผลต่อความภักดีขัองลูกค�าอย่างมีนัยสำคัญ	 จึงเป็นที�มาขัองสมมติฐานที�	3	 ได�แก่

สมมติฐานที�	3	 (H3):	ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

การสร�างให�ผู�บริโภคเกิดความเช่�อใจสูงข้ึัน	 ย่อมเป็นสิ�งที�ดีต่อธุรกิจ	 โดยพบงานวิจัยที�เกี�ยวขั�องกับความเช่�อใจ	 เช่น	

งานขัอง	 Raza	 et	 al.	 (2020)	 ที�ศึกษาผู�ใช�บริการขัองธนาคาร	 ในประเทศปากีสถาน	 ถึงบทบาทขัองความเช่�อใจ	 ที�ส่งผลต่อ

ความจงรักภักดีพบว่า	 ความเช่�อใจ	 สามารถเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการดูแลสังคมขัององค์การ	 กับความภักดีขัองผู�บริโภค	

โดยความเช่�อใจยังมีผลต่อความจงรักภักดีอีกด�วย	 สิ�งดังกล่าวทำให�เห็นถึงความเป็นไปได�ที�ความเช่�อใจ	 มีความเกี�ยวขั�องกับ 

ความภักดี	 หร่องานวิจัยขัอง	 Carranza,	 Diaz	 and	 Consuegra	 (2018)	 ที�ศึกษาในกลุ่มผู�บริโภคที�ใช�บริการอาหารจานด่วน

พบว่า	 ความเช่�อใจ	 เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง	 ความพึงพอใจและความภักดี	 กล่าวค่อ	 หากผู�บริโภคพึงพอใจต่อการบริการ	 

จะก่อให�เกิดความเช่�อใจ	ซึ�งจะนำไปสู่ความจงรักภักดีที�ผู�บริโภคมีต่อร�านค�าได�	หร่องานวิจัยขัอง	Adam	et	al.	(2018)	ที�ศึกษา

ในอุตสาหกรรมโทรคมนาคม	 ขัองประเทศกาน่า	 ถึงความเกี�ยวพันระหว่างความเช่�อใจและความภักดีพบว่า	 ความเช่�อใจ	 

เป็นปัจจัยที�มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกต่อความภักดี	 หร่อการศึกษาในบริบทที�เกี�ยวขั�องกับโลจิสติกส์ขัอง	 Cheunkamon,	

Jomnonkwao	 and	 Ratanavaraha	 (2021)	 ที�ศึกษาการเดินทางขัองนักท่องเที�ยวด�วยระบบขันส่งสาธารณะ	 ซึ�งมีผู�ตอบ

แบบสอบถามจำนวน	1,400	คนพบว่า	ความเช่�อใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีขัองนักท่องเที�ยว	จึงเป็นที�มาขัองสมมติฐาน

ที�	4	 ได�แก่

สมมติฐานที�	4	 (H4):	ความเช่�อใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

จากแนวคิดทฤษฎีและแนวทางการพัฒนาสมมติฐานการวิจัยขั�างต�น	 การวิจัยในคร้ังนี้ต�องการพัฒนาแบบจำลอง 

สมการโครงสร�าง	 อันประกอบไปด�วย	 4	 สมมติฐานการวิจัย	 เพ่�อทดสอบและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ 

โลจิสติกส์	ภาพลักษณ์	ความเช่�อใจและความภักดีขัองธุรกิจรับส่งอาหาร	แสดงดังภาพที�	1

TR

LSQ

IM

LOY

H4

H3

H2

H1

ภัาพที� 1:	กรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีการวิจัย่

ประชีากรและกลุ่มต่วอย่าง

ประชากรขัองการวิจัยในครั้งนี้ค่อ	 ผู�ที�มีประสบการณ์ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหาร	 โดยกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

ตามแนวคิดขัอง	Hair	et	 al.	 (2010)	 เสนอว่า	จำนวนกลุ่มตัวอย่างควรมีค่าตั้งแต่	 10–20	 เท่าขัองขั�อคำถามในงานวิจัย	ซึ�งมี

ทั้งสิ้น	 31	 ขั�อ	 ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที�เหมาะสมสำหรับการนำมาวิเคราะห์ค่อ	 ตั้งแต่	 310–620	 ตัวอย่างและใช�การสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง	 (Tangco,	 2007)	 โดยเล่อกศึกษากับผู�ที�มีประสบการณ์ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหาร	 ในพ่้นที�กรุงเทพมหานคร	

เน่�องจากเป็นพ่้นที�ที�มีผู�ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารจำนวนมาก	 ซึ�งผู�ให�บริการรับส่งอาหารมีกลยุทธ์ในการขัยายพ่้นที�ไปยัง 

ต่างจังหวัดเพิ�มมากข้ึันในอนาคต	 (Economic	 Intelligence	 Center,	 2021)	 ดังนั้นผลการศึกษาจากผู�ใช�บริการใน

กรุงเทพมหานคร	สามารถเป็นแนวทางแก่ผู�ให�บริการ	นำไปพัฒนาการบริการขัองตนเองให�ดีขัึ้นได�	โดยจัดทำแบบสอบถามขัึ้น

ในรูปแบบออนไลน์ด�วย	Google	Form	และเก็บขั�อมูลผ่านกลุ่มในส่�อสังคมออนไลน์	 ที�มีการรวมกลุ่มกันขัองผู�ที�เคยใช�บริการ

รับส่งอาหาร	ซึ�งมีสมาชิกในกลุ่มประมาณ	11,700	ราย	โดยใช�ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขั�อมูลตั้งแต่เด่อนสิงหาคม	พ.ศ.	2565	

–	 ธันวาคม	 พ.ศ.	2565	 ซึ�งได�รับขั�อมูลตอบกลับทั้งสิ้น	 620	 ตัวอย่าง	 คิดเป็นอัตราการตอบกลับร�อยละ	 5.30	 โดยทั้ง	 620	

ตัวอย่างนี้เป็นขั�อมูลที�ผ่านเกณฑ์ด�านพ่้นที�ค่อ	 เป็นผู�ที�ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารในพ่้นที�กรุงเทพมหานครเท่านั้น

เคิร่�องมือการวิจ่ย

แบบสอบถามเป็นเคร่�องม่อที�ถูกนำมาประยุกต์ใช�	 ซึ�งประกอบด�วย	 2	 ส่วน	 ได�แก่	 (1)	ขั�อมูลด�านประชากรศาสตร์	

จำนวน	 6	 ขั�อ	 ได�แก่	 เพศ	 ระดับการศึกษา	 สถานภาพ	 รายได�เฉลี�ยต่อเด่อน	 ความถี�เฉลี�ยในการใช�บริการธุรกิจบริการ 

รับส่งอาหารต่อสัปดาห์และพ่้นที�ที�ท่านใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหาร	 (ในหร่อนอกพ้่นที�กรุงเทพมหานคร)	 (2)	ขั�อมูลด�าน 

คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 แบ่งออกเป็น	 3	 องค์ประกอบ	 ได�แก่	 ด�านพนักงาน	 จำนวน	 4	 ขั�อ	 ด�านปฏิบัติการ	 จำนวน	 5	 ขั�อ 

และด�านเทคนิค	จำนวน	3	ขั�อ	ภาพลักษณ์	จำนวน	5	ขั�อ	ความเช่�อใจ	จำนวน	8	ขั�อ	และความภักดี	จำนวน	6	ขั�อ	เป็นแบบ

ประเมิน	7	ระดับ	โดยที�	1	แทน	ไม่เห็นด�วยอย่างยิ�ง	และ	7	แทนเห็นด�วยอย่างยิ�งและนำมาแปลผลเป็น	5	ระดับ	โดยคำนวณ

ความกว�างขัองแต่ละระดับได�	 1.20	 [(7	–	1)	÷	5]	 ได�ดังนี้	 1.00–2.20	 อยู่ในระดับแย่มาก/ต�ำมาก	 2.21–3.40	 อยู่ในระดับ 

แย่/ต�ำ	3.41–4.60	อยู่ในระดับ	ปานกลาง	4.61–5.80	อยู่ในระดับดี/สูง	และ	5.81–7.00	อยู่ในระดับดีมาก/สูงมาก

ผู�วิ จัยได�ทดสอบคุณภาพขัองเคร่�องม่อการวิจัย	 เพ่�อตรวจสอบความเหมาะสมขัองเคร่�องม่อและผลการวิจัย	 

ประกอบด�วย	 5	 รูปแบบได�แก่	 (1)	ความเที�ยงตรงเชิงจำแนก	 โดยดูจากค่า	 HTMT	 Ratio	 ขัองแต่ละตัวแปรแฝ่ง	 ต�องมีค่า 

ไม่เกิน	 0.900	 (Henseler,	 Ringle	 &	 Sarstedt,	 2015)	 (2)	ความเที�ยงตรงด�านเน่้อหา	 ด�วยค่า	 IOC	 จากผู�ทรงคุณวุฒิ	 

3	 ท่าน	 ซึ�งพบค่าดัชนีวัดมีค่าตั้งแต่	 0.732–0.833	 ถ่อว่าผ่านเกณฑ์ที�กำหนด	 (3)	ความเที�ยงตรงเชิงเหม่อน	 วัดจากค่า	 AVE	 

ซึ�งจะต�องมีค่ามากกว่า	 0.500	 (Fornell	 &	 Larker,	 1981)	 (4)	ความเที�ยงตรงด�านโครงสร�าง	 วัดได�จากค่า	 CR	 ซึ�งจะต�อง 

มีค่ามากกว่า	 0.700	 (Holmes-Smith,	 2001)	 (5)	ความน่าเช่�อถ่อ	 ประเมินด�วยค่าแอลฟา	 (Alpha)	 โดยกำหนดนัยสำคัญที�	

0.05	ซึ�งค่าที�ได�ต�องมีค่ามากกว่า	0.700	 (Nunnally,	1978)	แสดงดังตารางที�	1

62 วารสารบริหารธุรกิจ
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ตุารางที� 1:	ผลการทดสอบเคร่�องม่อการวิจัย

Variable CR AVE Alpha LSQ IM TR

LSQ 0.952 0.621 0.948 – – –

IM 0.904 0.653 0.892 0.842 – –

TR 0.957 0.735 0.926 0.766 0.753 –

LOY 0.947 0.747 0.905 0.746 0.736 0.756

ผลการวิจัย่
การวิจัยคร้ังนี้มีกลุ่มตัวอย่างที�ใช�ในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น	 620	 กลุ่มตัวอย่าง	 โดยได�ทดสอบขั�อมูลตามเง่�อนไขัเบ่้องต�น

เม่�อวิเคราะห์ด�วยสถิติแบบจำลองสมการโครงสร�าง	 ประกอบด�วย	 (1)	การแจกแจงปกติ	 (Normality	 Distribution)	 พบค่า

ความเบ�	 ตั้งแต่	 –0.271	 ถึง	 0.327	 และค่าความโด่งตั้งแต่	 –0.952	 ถึง	 0.003	 ซึ�งอยู่ในช่วงที�กำหนดค่อ	 ค่าสัมบูรณ์ขัอง	 2	

(Kline,	 2005)	 (2)	ปัญหาความสัมพันธ์ซ้ำซ�อนระหว่างตัวแปรอิสระ	 (Multicollinearity)	 ประเมินด�วยค่า	 VIF	 พบว่า	 

แต่ละตัวแปรมีค่าน�อยกว่า	10	(Hair	et	al.,	2009)	และ	(3)	ความเป็นเอกพันธ์การกระจาย	(Homogeneity	of	Variance)	

เม่�อทดสอบพบว่า	ค่า	P-value	ขัองทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า	0.05	บ่งช้ีได�ว่าแต่ละตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันและ

ความสัมพันธ์เส�นตรงระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม	 (Linearity)	 เม่�อทดสอบพบว่า	 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม	 

มีค่า	P-value	น�อยกว่า	0.05	ระบุได�ว่า	 ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามขัองแบบจำลอง	มีความสัมพันธ์เชิงเส�นตรง	รายละเอียด

แสดงดังตารางที�	2	จากนั้นจึงนำขั�อมูลมาวิเคราะห์ผลการวิจัยได�ตามลำดับ

ตุารางที� 2:	ผลการทดสอบค่าตกลงเบ่้อต�นทางสถิติ

Construct
Multicollinearity

VIF
Homogeneity  of  Variance

P-value

Linearity

LSQ IM TR

LSQ 7.439 0.915 – – –

IM 6.588 0.618 0.000* – –

TR 9.478 0.708 0.000* – –

LOY – 0.862 0.000* 0.000* 0.000*

*	P-value	<	0.05
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ผลการวิเคิราะห์ข้้อมูลท่�วไป

ขั�อมูลด�านประชากรศาสตร์	 จำนวน	 620	 รายพบว่า	 (1)	 เป็นเพศหญิงมากที�สุด	 445	 ราย	 (ร�อยละ	 71.77)	 และ 

เพศชาย	 175	 ราย	 (ร�อยละ	 28.23)	 (2)	 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที�สุด	 483	 ราย	 (ร�อยละ	 77.90)	 และมีระดับ 

การศึกษาสูงกว่าปริญญาโทน�อยที�สุด	 1	 คน	 (ร�อยละ	 0.16)	 (3)	 มีสถานะโสดมากที�สุด	 558	 ราย	 (ร�อยละ	 90.00)	 และ 

สถานะสมรส	 62	 ราย	 (ร�อยละ	 10.00)	 (4)	 มีรายได�เฉลี�ยต่อเด่อนตั้งแต่	 15,000	บาท	 –	 30,000	บาท	 มากที�สุด	 338	 ราย	

(ร�อยละ	 54.52)	 และรายได�เฉลี�ยต่อเด่อนมากกว่า	 45,001	บาทขัึ้นไป	น�อยที�สุด	 7	 ราย	 (ร�อยละ	 1.13)	 และ	 (5)	 ใช�บริการ

ธุรกิจบริการรับส่งอาหาร	 3–4	 คร้ังต่อสัปดาห์	 มากที�สุด	 404	 ราย	 (ร�อยละ	 65.16)	 โดยใช�บริการธุรกิจบริการรับส่งอาหาร	

5–6	ครั้งต่อสัปดาห์และมากกว่า	7	ครั้งต่อไปสัปดาห์	น�อยที�สุดเท่ากัน	4	ราย	 (ร�อยละ	0.65)

ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพบริการโลจิสติกส์ขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ภาพรวมอยู่ในระดับสูง	 (X	=	4.953)	 

โดยวิเคราะห์เป็นรายด�านพบว่า	 ด�านคุณภาพการให�บริการทางเทคนิค	 อยู่ในระดับสูง	 มีค่าเฉลี�ยมากที�สุด	 (X	=	5.039)	 

ซึ�งสามารถบ่งบอกได�ว่า	 ผู�ให�บริการรับส่งอาหารมีระบบและขั�อมูลสารสนเทศ	 ที�พร�อมแก่การใช�บริการขัองผู�บริโภคและ 

ด�านคุณภาพการให�บริการขัองพนักงาน	 อยู่ในระดับสูง	 มีค่าเฉลี�ยน�อยที�สุด	 (X	=	4.897)	 ขั�อมูลขั�างต�นสามารถเป็นแนวทาง 

แก่ผู�ให�บริการรับส่งอาหารนำไปพัฒนาการบริการขัองพนักงาน	 เช่น	 สร�างความเป็นมิตร	 มีความพร�อมแก่การให�บริการและ 

ให�บริการด�วยมาตรฐานที�ดี	 เป็นต�น

ผลการวิเคราะห์ด�านภาพลักษณ์พบว่า	 ภาพลักษณ์ที�ผู�บริโภคมีต่อผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ภาพรวมอยู่ในระดับดี	

(X	=	4.759)	 โดยสามารถวิเคราะห์เป็นรายขั�อพบว่า	 ผู�ให�บริการมีการโฆษณา	 อยู่ในระดับดี	 มีค่าเฉลี�ยมากที�สุด	 (X	=	5.179)	

สามารถวิเคราะห์ได�ว่า	 รูปแบบการโฆษณาที�ผู�ให�บริการรับส่งอาหารดำเนินการอยู่ในปัจจุบัน	 อยู่ในระดับที�เหมาะสมจาก 

มุมมองขัองผู�บริโภค	 แต่พบว่า	 การได�รับความนิยมในสังคม	 อยู่ในระดับปานกลาง	 มีค่าเฉลี�ยน�อยที�สุด	 (X	=	4.445)	 ดังนั้น 

ผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	อาจมุ่งสร�างความนิยมในสังคมให�เกิดขัึ้นมากกว่าในปัจจุบัน

ผลการวิเคราะห์ด�านความเช่�อใจพบว่า	 ความเช่�อใจที�ผู�บริโภคมีต่อผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ภาพรวมอยู่ในระดับดี	

(X	=	4.955)	 โดยสามารถวิเคราะห์เป็นรายขั�อพบว่า	 ผู�บริโภคเช่�อว่า	 ผู�ให�บริการสามารถให�บริการด�วยความสม�ำเสมอ	 

อยู่ในระดับดี	 มีค่าเฉลี�ยมากที�สุด	 (X	=	5.158)	 สามารถวิเคราะห์ได�ว่า	 ผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 สามารถให�บริการแก่ผู�บริโภค

ด�วยความสม�ำเสมอ	 อย่างไรก็ตามพบว่า	 ผู�บริโภคเช่�อว่าผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 สามารถทำตามคำมั�นที�ให�ไว�	 อยู่ในระดับ 

ปานกลาง	 มีค่าเฉลี�ยน�อยที�สุด	 (X	=	4.595)	 ดังนั้นผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ควรใส่ใจกับการทำตามสิ�งที�ได�ประชาสัมพันธ์	 

หร่อให�คำมั�นแก่ผู�บริโภคไว�มากยิ�งขัึ้น

ผลการวิเคราะห์ด�านความภักดีพบว่า	 ความภักดี	 ที�ผู�บริโภคมีต่อผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ภาพรวมอยู่ในระดับสูง	

(X	=	4.813)	โดยสามารถวิเคราะห์เป็นรายขั�อพบว่า	ผู�บริโภคพร�อมให�อภัยและใช�บริการเช่นเดิม	แม�ว่าผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	

จะมีขั�อผิดพลาดจากการบริการ	 อยู่ในระดับดี	 มีค่าเฉลี�ยมากที�สุด	 (X	=	5.148)	 สามารถวิเคราะห์ได�ว่า	 หากการให�บริการ 

พบขั�อผิดพลาดเกิดขัึ้นบ�าง	ผู�บริโภคยังมีความภักดีและพร�อมที�จะใช�บริการจากผู�ให�บริการรับส่งอาหารรายเดิมอีกคร้ังในอนาคต	

อย่างไรก็ตามพบว่า	 ผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 จะเป็นทางเล่อกแรกสำหรับผู�บริโภค	 อยู่ในระดับปานกลาง	 มีค่าเฉลี�ยน�อยที�สุด	

(X	=	4.479)	 ดังน้ันผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 จำเป็นต�องดึงดูดความสนใจจากผู�บริโภค	 ให�ตนเองเป็นทางเล่อกแรกในใจขัอง 

ผู�บริโภคเสมอ	เม่�อต�องการใช�บริการรับส่งอาหาร	รายละเอียดแสดงดังตารางที�	3
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ตุารางที� 3:	ผลการศึกษาระดับขัองตัวแปร

Construct/Observe Variable Mean SD. Factor  Loading

คุณ์ภัาพบริกิารโลจิสตุิกิส์  

(Beatson,	Lings	&	Gudergan,	2008;	Chow	et	al.,	2006;	Gummesson,	1998;	Esper	et	al.,	2003)

LSQ1	 พนักงานมีความพร�อมในการให�บริการ 4.710 1.083 0.773

LSQ2	 พนักงานเชี�ยวชาญในการให�บริการ 5.121 1.226 0.796

LSQ3	 พนักงานมีความเป็นมิตรเขั�าถึงง่าย 4.724 1.162 0.773

LSQ4	 พนักงานมีการปฏิบัติตามมาตรฐานการบริการ 5.032 1.146 0.786

ค่าเฉลี�ยด้านุคุณ์ภัาพบริกิารของพนุักิงานุ 4.897 0.942

LSQ5	 กระบวนการสั�งอาหาร	 มีการประสานงานที�ดี 5.039 1.241 0.816

LSQ6	 กระบวนการให�บริการเป็นไปตามมาตรฐาน 4.924 1.174 0.722

LSQ7	 กระบวนการจัดส่งเป็นไปตามเวลาที�กำหนด 4.894 1.166 0.812

LSQ8	 กระบวนการจัดส่ง	 ไม่ทำให�อาหารเสียหาย 5.302 1.229 0.816

LSQ9	 สามารถจัดส่งอาหารตามความต�องการขัองลูกค�าได�ดี 4.577 1.115 0.794

ค่าเฉลี�ยด้านุคุณ์ภัาพบริกิารปฏิิบัตุิกิาร 4.947 0.965

LSQ10	 ระบบขั�อมูลสารสนเทศมีความถูกต�อง 5.011 1.120 0.805

LSQ11	 มีขั�อมูลสารสนเทศที�จำเป็นต่อการบริการ 4.913 1.160 0.761

LSQ12	 ลูกค�าสามารถใช�ขั�อมูลสารสนเทศที�จำเป็นได�ทันที 5.192 1.226 0.796

ค่าเฉลี�ยด้านุคุณ์ภัาพบริกิารทางเทคนุิค 5.039 0.988

ค่าเฉลี�ยคุณ์ภัาพบริกิารโลจิสตุิกิส์ 4.953 0.933

ภัาพลักิษณ์์	 (Morgan	&	Govender,	2017)

IM1	 ผู�ให�บริการได�รับความนิยมในสังคม 4.445 1.076 0.835

IM2	 ผู�ให�บริการมีการโฆษณาที�ดี 5.179 1.259 0.837

IM3	 ผู�ให�บริการเหมาะสมแก่การยกย่อง 4.487 0.982 0.803

IM4	 ผู�ให�บริการมีส่วนร่วมกับชุมชน 4.669 1.201 0.828

IM5	 ช่�นชอบผู�ให�บริการในฐานะผู�ประกอบการที�ดีรายหนึ�ง 5.016 1.234 0.733

ค่าเฉลี�ยรวม 4.759 0.965
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ตุารางที� 3:	ผลการศึกษาระดับขัองตัวแปร	 (ต่อ)

Construct/Observe Variable Mean SD. Factor  Loading

ความเชื�อใจ	 (Li	et	al.,	2008)

TR1	 ผู�ให�บริการมีการบริการที�ดี 5.081 1.065 0.912

TR2	 เช่�อว่าผู�ให�บริการสามารถทำตามคำมั�นที�ให�ไว� 4.595 1.063 0.796

TR3	 เช่�อว่าผู�ให�บริการจะส่งมอบบริการที�ดี 4.960 1.112 0.892

TR4	 ผู�ให�บริการสามารถให�บริการด�วยความสม�ำเสมอ 5.158 1.107 0.817

TR5	 ผู�ให�บริการมีเจตนาที�ดีต่อลูกค�า 5.003 1.175 0.899

TR6	 เช่�อว่าหากพบปัญหา	ผู�ให�บริการสามารถแก�ไขัได�ดี 4.781 1.168 0.824

TR7	 เช่�อว่าจะได�รับความใส่ใจ 4.927 1.163 0.879

TR8	 เช่�อว่าจะได�รับความปลอดภัย 5.137 1.139 0.830

ค่าเฉลี�ยรวม 4.955 0.913

ความภัักิดี	 (Zeithaml,	Berry	&	Parasuraman,	1996;	Oliver,	1999)

LOY1	 ยังคงใช�บริการจากผู�ให�บริการรายเดิม	แม�ค่าบริการจะสูงขัึ้นในอนาคต 4.671 1.192 0.898

LOY2	 แม�ค่าบริการจะสูงกว่ารายอ่�น	 ก็ยังคงเล่อกใช�ผู�ให�บริการรายเดิมต่อไป 4.650 1.113 0.819

LOY3	 แม�เกิดขั�อผิดพลาด	 ก็พร�อมให�อภัยและใช�บริการเช่นเดิม 5.148 1.172 0.851

LOY4	 ผู�ให�บริการรับส่งอาหารรายน้ีเป็นทางเล่อกแรกเสมอ 4.479 1.065 0.917

LOY5	 ต�องการแนะนำผู�ให�บริการรับส่งอาหารรายนี้แก่บุคคลอ่�นเสมอ 5.126 1.148 0.871

LOY6	 คนที�ฉันรู�จักมักใช�บริการจากผู�ให�บริการรับส่งอาหารรายนี้ 4.806 0.954 0.826

ค่าเฉลี�ยรวม 4.813 0.915

ผลการวิเคิราะห์แบบจำาลองเชิีงสาเหตุ

การวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด�วย	 4	 สมมติฐานการวิจัย	 โดยสมมติฐานการวิจัยที�	 1	 และ	 2	 พบว่า	 คุณภาพบริการ 

โลจิสติกส์	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 ด�วยค่าอิทธิพลเท่ากับ	 0.998	 (p	<	0.001)	 และ	 0.747	

(p	<	0.001)	 ตามลำดับ	 สมมติฐานการวิจัยที�	 3	 และ	 4	 พบว่า	 ภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ 

ความภักดี	ด�วยค่าอิทธิพลเท่ากับ	0.401	 (p	<	0.001)	และ	0.442	 (p	<	0.001)	ตามลำดับ	รายละเอียดแสดงดังภาพที�	2
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TR

LSQ

IM

* P-value < 0.001

LOY

0.442*

0.401*

0.747*

0.998*

ภัาพที� 2:	ผลการทดสอบสมมติฐาน

จากภาพที�	 2	 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐาน	 สามารถนำขั�อมูลมาวิเคราะห์เส�นทาง	 (Path	 Analysis)	 ได�ว่า 

คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 มีอิทธิพลทางตรง	 (Direct	 Effect:	 DE)	 ต่อภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 ด�วยค่าอิทธิพล	 0.998	 

และ	0.747	ตามลำดับ	ที�ระดับนัยสำคัญ	0.001	ภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี	 ด�วยค่าอิทธิพล	

0.401	 และ	 0.442	 ตามลำดับ	 ที�ระดับนัยสำคัญ	 0.001	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 มีอิทธิพลทางอ�อม	 (Indirect	 Effect:	 IE)	

ต่อความภักดี	 ด�วยค่าอิทธิพล	 0.730	 ผ่านภาพลักษณ์และความเช่�อใจและมีอิทธิพลรวม	 (Total	 effect:	 TE)	 ต่อภาพลักษณ	์

ความเช่�อใจและความภักดี	ด�วยค่าอิทธิพล	0.998	0.747	และ	0.730	ตามลำดับ	รายละเอียดดังตารางที�	4

ตุารางที� 4:	ผลการวิเคราะห์เส�นทาง

ตั่วแปรตัาม อิทธิพลั่
ตั่วแปรอิสระ

LSQ IM TR

IM

DE 0.998* – –

IE – – –

TE 0.998 – –

TR

DE 0.747* – –

IE – – –

TE 0.747 – –

LOY

DE – 0.401* 0.442*

IE 0.730 – –

TE 0.730 0.401 0.442

*	P-value	<	0.001
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ผลการทดสอบคิวามสอดคิล้องข้องแบบจำาลอง

ผลการทดสอบความสอดคล�องขัองแบบจำลอง	สามารถพิจารณาด�วยค่า	CMIN/df	=	4.879	ซึ�งมีค่าอยู่ระหว่าง	3–5	

(Liu	et	al.,	2019)	ค่า	IFI	=	0.875	และ	CFI	=	0.875	มีค่ามากกว่า	0.800	(Liu	et	al.,	2019)	ค่า	NFI	=	0.857	มีค่าสูงกว่า	

0.800	 (Hair	 et	 al.,	 2006)	 ค่า	 TLI	=	0.847	 มีค่ามากกว่า	 0.800	 (Hooper	 et	 al.,	 2008)	 และ	 ค่า	 RMSEA	=	0.097	 

ซึ�งอยู่ในเกณฑ์ที�กำหนดค่อ	ตั้งแต่	0.080–0.100	 (Byrne,	1998)	สิ�งดังกล่าวสามารถบ่งบอกได�ว่า	แบบจำลองที�ถูกพัฒนาขัึ้น

ในครั้งนี้มีความสอดคล�องกับขั�อมูลเชิงประจักษ์

การอภิปราย่ผล
คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์	 ด�วยค่าอิทธิพล	 0.998	 ที�นัยสำคัญ	 0.001	 

กล่าวได�ว่า	 หากผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 มีคุณภาพบริการโลจิสติกส์ที�ดี	 สามารถช่วยให�เกิดภาพลักษณ์ที�ดีในมุมมองขัอง 

ผู�บริโภคได�	 สัมพันธ์กับงานวิจัยขัอง	 Khoo	 (2022)	 ที�ศึกษาผลกระทบที�คุณภาพการบริการ	 มีต่อภาพลักษณ์ขัองธุรกิจ	 โดย

ศึกษาในกลุ่มผู�บริโภคที�มีประสบการณ์ใช�บริการคาราโอเกะทางโทรทัศน์พบว่า	คุณภาพการบริการ	ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์

ขัองธุรกิจและงานวิจัยขัอง	Dam	and	Dam	 (2021)	 ที�ศึกษาคุณภาพการบริการขัองซูเปอร์มาเก็ตในประเทศเวียดนามพบว่า	

คุณภาพการบริการ	ส่งผลกระทบทางตรงต่อภาพลักษณ์ขัองซูเปอร์มาเก็ตและ	Huang,	 Rüdiger	 and	 Jung	 (2021)	ทำการ

ศึกษากับผู�ให�บริการในประเทศเยอรมันพบว่า	คุณภาพบริการโลจิสติกส์การปฏิบัติงานและความสัมพันธ์	ส่งผลกระทบในทิศทาง

บวกต่อภาพลักษณ์ขัององค์การ	 ดังนั้นหากกล่าวถึงในบริบทขัองธุรกิจรับส่งอาหารในประเทศไทย	 องค์ประกอบขัองคุณภาพ 

บริการโลจิสติกส์ในครั้งนี้	 ไม่ว่าจะเป็นการบริการขัองพนักงาน	 การปฏิบัติการและทางเทคนิค	 ล�วนสามารถช่วยให�ธุรกิจ 

เกิดภาพลักษณ์ที�ดีในสายตาขัองผู�บริโภคได�

คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเช่�อใจ	ด�วยค่าอิทธิพลเท่ากับ	0.747	ที�นัยสำคัญ	0.001	

กล่าวได�ว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ที�ดีขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 เป็นปัจจัยที�ช่วยผู�บริโภคมีความเช่�อใจต่อการให�บริการ

มากยิ�งข้ึัน	อันจะสามารถมีผลต่อปริมาณการใช�บริการรับส่งอาหารจากธุรกิจสูงขัึ้นอีกด�วย	สัมพันธ์กับงานวิจัยขัอง	Huma	et	al.	

(2020)	 ที�ศึกษาการให�บริการขัองผู�ให�บริการโลจิสติกส์	 (Logistics	 Service	 Provider)	 ในประเทศปากีสถานพบว่า	 บริการ 

โลจิสติกส์ด�านการดำเนินงานและความสัมพันธ์	มีผลกระทบทางบวกต่อความเช่�อใจ	หร่องานวิจัยขัอง	Restuputri,	Masudin	

and	 Sari	 (2020)	 ที�ศึกษากับผู�บริโภคที�เคยมีประสบการณ์ใช�บริการโลจิสติกส์	 ด�านขันส่งพบว่า	 คุณภาพการให�บริการด�าน 

โลจิสติกส์	เป็นส่วนสำคัญที�มีผลกระทบต่อความเช่�อใจขัองผู�ใช�บริการ	ซึ�งธุรกิจรับส่งอาหารในประเทศไทย	โดยเฉพาะอย่างยิ�ง

ในพ่้นที�กรุงเทพมหานคร	 จำเป็นต�องสร�างความเช่�อใจในการใช�บริการให�เกิดขัึ้นแก่ผู�บริโภค	 เน่�องจากขั่าวสารในปัจจุบัน 

สามารถเผยแพร่ได�อย่างรวดเร็ว	หากผู�บริโภคได�รับการบริการที�ไม่ได�มาตรฐาน	สามารถส่งผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจได�	ดังนั้น

การให�ความสำคัญต่อคุณภาพบริการโลจิสติกส์ทั้งด�านพนักงาน	 การปฏิบัติการและทางเทคนิค	 สามารถเป็นกลไกหนึ�งที�สร�าง

ความเช่�อใจให�เกิดขัึ้นแก่ผู�บริโภคได�

ภาพลักษณ์	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี	 ด�วยค่าอิทธิพลเท่ากับ	 0.401	 ที�นัยสำคัญ	 0.001	 กล่าวได�ว่า	 

การที�ผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 มีภาพลักษณ์ขัองธุรกิจที�ดี	 เป็นปัจจัยที�ช่วยให�ผู�บริโภคมีความภักดีสูงขัึ้น	 อันจะสามารถทำให� 

ผู�บริโภคกลับมาใช�บริการซ้ำในอนาคต	 สัมพันธ์กับงานวิจัยขัอง	 Arrivabene,	 Vieira	 and	 Mattoso	 (2019)	 ที�ศึกษา 

ความสำคัญขัองภาพลักษณ์สถาบันการศึกษา	 โดยเก็บขั�อมูลจากนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยพบว่า	 ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที�

ส่งผลต่อความภักดีขัองนักศึกษา	หร่องานวิจัยขัอง	Lin,	Lobo	and	Leckie	 (2017)	ที�ศึกษาภาพลักษณ์ในบริบทสิ�งแวดล�อม

กับผู�บริโภคในประเทศจีนพบว่า	 ภาพลักษณ์ขัองธุรกิจที�แสดงถึงความเป็นมิตรต่อสิ�งแวดล�อม	 มีส่วนช่วยให�ผู�บริโภคเกิด 
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แบบจำำ�ลองเชิิงส�เหตุุของคุุณภ�พบริิก�ริโลจำิสติุกส์ ภ�พลักษณ์ คุว�มเชิ่�อใจำและคุว�มภักดีี  
ของธุุรกิิจบริกิารรับส่่งอาหาร



ความภักดีสูงข้ึัน	 สิ�งดังกล่าวสามารถเป็นแนวทางแก่ธุรกิจรับส่งอาหารแต่ละรายในประเทศไทย	 เล็งเห็นถึงความสำคัญขัอง 

การสร�างภาพลักษณ์ทางธุรกิจที�ดีได�	 เน่�องจากในประเทศไทยมีผู�ให�บริการรับส่งอาหารจำนวนมากขัึ้น	 หากผู�บริโภคเกิด 

ความภักดีต่อผู�ให�บริการ	 จะช่วยให�ผู�บริโภคไม่เปลี�ยนไปใช�บริการจากผู�ให�บริการรายอ่�น	 ซึ�งสามารถช่วยให�ธุรกิจเกิดผลการ

ดำเนินงานที�มีประสิทธิภาพสูงขัึ้นได�	 นอกจากนี้ยังแสดงให�เห็นว่าการที�ธุรกิจรับส่งอาหาร	 มีคุณภาพบริการโลจิสติกส์ที�ดี	 

สามารถช่วยให�ธุรกิจเกิดภาพลักษณ์ที�ดีขัึ้นและสามารถนำไปสู่ความภักดีขัองผู�บริโภคที�สูงขัึ้นได�อีกด�วย

ความเช่�อใจ	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี	 ด�วยค่าอิทธิพลเท่ากับ	 0.442	 ที�นัยสำคัญ	 0.001	 กล่าวได�ว่า	 

การที�ผู�บริโภคมีความเช่�อใจในผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	เป็นปัจจัยที�ช่วยให�ผู�บริโภคเกิดความภักดีมากยิ�งขัึ้น	สัมพันธ์กับงานวิจัย

ขัอง	 Adam	 et	 al.	 (2018)	 ที�ศึกษาบทบาทขัองความเช่�อใจ	 ขัองผู�ที�ใช�บริการเคร่อขั่ายโทรคมนาคม	 ในประเทศกาน่าพบว่า	

ความเช่�อใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีขัองผู�บริโภค	 หร่องานวิจัยขัอง	 Jaipong	 et	 al.	 (2022)	 ที�ศึกษาอิทธิพลที� 

ความเช่�อใจ	 มีต่อความภักดี	 โดยศึกษากับผู�บริโภคกาแฟในกรุงเทพมหานครพบว่า	 ความเช่�อใจ	 มีผลกระทบต่อความภักดี 

อย่างมีนัยสำคัญ	 ดังนั้นผู�ให�บริการรับส่งอาหารในประเทศไทย	 จำเป็นต�องสร�างความเช่�อใจให�เกิดขัึ้นกับผู�บริโภค	 ไม่ว่าจะ

เป็นการให�บริการตามที�ผู�ให�บริการได�ให�คำมั�นไว�	 หร่อความสามารถในการแก�ไขัปัญหาที�อาจเกิดขัึ้นระหว่างการรับบริการ 

ขัองผู�บริโภค	 เป็นต�น	 เน่�องจากผู�บริโภคมีทางเล่อกในการเปลี�ยนไปใช�บริการจากคู่แขั่งได�ง่าย	 ดังนั้นการสร�างความภักดีกับ 

ผู�บริโภคด�วยการที�ทำให�ผู�บริโภคเกิดความเช่�อใจ	 จึงมีส่วนสำคัญต่อธุรกิจรับส่งอาหารในประเทศไทย	 อีกทั้งยังสามารถกล่าว 

ได�ว่า	 การที�ผู�ให�บริการรับส่งอาหารพัฒนาคุณภาพบริการโลจิสติกส์ขัองตนเองให�มีประสิทธิภาพ	 นอกจากจะช่วยให�ผู�บริโภค

เกิดความเช่�อใจแล�ว	 ยังพัฒนาไปสู่การที�ผู�บริโภคมีความภักดีต่อการใช�บริการรับส่งอาหารจากธุรกิจมากขัึ้นอีกด�วย

สรุปผลการวิจัย่
การวิจัยในครั้งนี้ต�องการพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 ภาพลักษณ์	 ความเช่�อใจและ 

ความภักดี	 ขัองธุรกิจบริการรับส่งอาหาร	 โดยใช�การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและรวบรวมขั�อมูลจากผู�บริโภคที�มีประสบการณ์ 

ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารในพ่้นที�กรุงเทพมหานคร	จำนวน	620	ตัวอย่าง	โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย	3	วัตถุประสงค์	ได�แก	่

(1)	เพ่�อศึกษาระดับขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 ขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ซึ�งได�ปรับใช�แนวทางการประเมินขัอง	 Juga,	

Juntunen	 and	 Grant	 (2010)	 ที�แบ่งคุณภาพบริการโลจิสติกส์ออกเป็น	 3	 ด�าน	 ประกอบด�วยคุณภาพการให�บริการขัอง

พนักงาน	 บริการปฏิบัติการและบริการทางเทคนิค	 และผลการศึกษาพบว่า	 ภาพรวมผู�ให�บริการรับส่งอาหารมีความสามารถ 

ในการให�บริการ	 อยู่ในระดับสูง	 หากวิเคราะห์ทั้ง	 3	 ด�านพบว่า	 อยู่ในระดับสูงเช่นกัน	 (2)	เพ่�อพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุ 

ขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	ภาพลักษณ์	ความเช่�อใจและความภักดีขัองลูกค�า	ผลการศึกษาสามารถอธิบายแบบจำลองได�ว่า	

คุณภาพบริการโลจิสติกส์	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 อีกทั้งยังมีอิทธิพลทางอ�อมต่อความภักดี	

นอกจากนี้ภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี	 และ	 (3)	เพ่�อทดสอบความกลมกล่นขัอง 

แบบจำลองที�ถูกพัฒนาขัึ้น	ผลการศึกษาพบว่า	แบบจำลองมีความสอดคล�องกับขั�อมูลเชิงประจักษ์
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ข�อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะเชิีงวิชีาการ

ผลลัพธ์ขัองการขัองการวิจัยในครั้งนี้	 แสดงถึงความสำคัญขัองคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 ที�มีต่อความภักดี	 ผ่าน 

ภาพลักษณ์และความเช่�อใจ	 โดยงานวิจัยในอดีตยังมีไม่มากนัก	 ที�ศึกษาความสัมพันธ์ขัองตัวแปรคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 

ที�มีต่อตัวแปรทั้ง	 3	 ขั�างต�น	 อีกทั้งยังสามารถอธิบายถึงอิทธิพลทางตรง	 ทางอ�อมและอิทธิพลรวม	 ทำให�นักวิชาการ	 หร่อ 

นักวิจัยสามารถนำผลลัพธ์ดังกล่าว	ไปพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุที�แตกต่างออกไป

แบบจำลองขัองการศึกษาในคร้ังนี้ได�พัฒนามาจากแนวคิดทฤษฎี	 แบบจำลองคุณภาพการบริการขัอง	 Grönroos	 

(1984)	 ที�เสนอว่า	 คุณภาพ	 ซึ�งเป็นปัจจัยด�านการดำเนินงาน	 สามารถมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์	 ซึ�งเป็นปัจจัยด�านการตลาด 

และการวิจัยในครั้งนี้ได�เพิ�มเติมปัจจัยทางการตลาด	 2	 ปัจจัยได�แก่	 ความเช่�อใจและความภักดี	 เพ่�อพัฒนาเป็นแบบจำลอง 

เชิงสาเหตุสำหรับธุรกิจรับส่งอาหาร	 ซึ�งผลลัพธ์ได�แสดงให�เห็นว่าคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 สามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ 

และความเช่�อใจ	 อย่างมีนัยสำคัญ	 ซึ�งสามารถเป็นขั�อพิสูจน์ได�ว่าปัจจัยด�านการดำเนินงาน	 มีผลต่อปัจจัยทางการตลาดอย่างมี

นัยสำคัญ	 ดังนั้นสามารถเป็นแนวทางสนับสนุนให�แก่นักวิจัย	 หร่อนักวิชาการ	 ที�ต�องการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ด�านการดำเนินงานและปัจจัยทางการตลาด	 ซึ�งมีอยู่อีกเป็นจำนวนมากมาใช�ให�เกิดประโยชน์มากยิ�งขัึ้น	 เพ่�อให�สามารถพัฒนา

องค์ความรู�ที�แตกต่างออกไป	 อันจะช่วยให�เกิดความเขั�มแข็ังทางวิชาการมากยิ�งขัึ้น

ข้้อเสนอแนะเชิีงปฏิิบ่ติ

ผลลัพธ์จากการวิจัยในครั้งนี้	 เป็นแนวทางให�แก่ธุรกิจรับส่งอาหาร	 นำไปปรับใช�เพ่�อพัฒนาคุณภาพการบริการขัอง

ตนเอง	 ซึ�งจะช่วยให�ผู�บริโภคเกิดความภักดีต่อผู�ให�บริการรับส่งอาหารมากยิ�งขัึ้น	 โดยช่วยให�เกิดผลการดำเนินงานทางธุรกิจ 

ขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหารที�ดีขัึ้น	 ซึ�งจะช่วยให�เกิดประโยชน์ต่อผู�มีส่วนเกี�ยวขั�องกับธุรกิจรับส่งอาหารมากมาย	 อาทิเช่น	 

ผู�บริโภคได�รับการบริการที�ดี	 เกิดการจ�างงานพนักงานรับส่งอาหาร	 ช่วยให�เกิดการสร�างรายได�แก่ชุมชนอย่างทั�วถึง	 เป็นต�น	 

ดังนั้นสามารถให�ขั�อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ	 ได�ดังนี้

ผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 จำเป็นต�องมุ่งพัฒนาคุณภาพบริการโลจิสติกส์	 ขัองตนเองให�เกิดประสิทธิภาพสูงขัึ้น	 โดย

สามารถมุ่งเน�นคุณภาพ	3	ด�าน	 ได�แก่	 คุณภาพการให�บริการขัองพนักงาน	การปฏิบัติการและทางเทคนิค	 โดยเฉพาะอย่างยิ�ง

ผลลัพธ์จากการวิจัยพบว่า	 ด�านพนักงานเป็นด�านที�มีผลการดำเนินงานน�อยที�สุด	 ดังนั้นผู�ให�บริการรับส่งอาหารอาจพิจารณา 

ฝ่ึกอบรมพัฒนาพนักงานขัองตนเอง	 ให�มีความเป็นมิตร	 มีจิตใจพร�อมให�บริการ	 มีความเชี�ยวชาญและมีการปฏิบัติตาม 

มาตรฐานการให�บริการอย่างเหมาะสม	 เน่�องจากเม่�อผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 มีคุณภาพบริการโลจิสติกส์ที�ดี	 สามารถช่วยให�

เกิดภาพลักษณ์	 ความเช่�อใจแก่ธุรกิจสูงข้ึันและสามารถส่งผลทางอ�อมให�เกิดความภักดีขัองผู�บริโภคที�สูงขัึ้นได�	 อันจะช่วยให�มี

ผลการดำเนินงานทางธุรกิจที�ดีและเกิดความยั�งย่นต่อไป

ผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 ควรพิจารณาพัฒนาภาพลักษณ์ขัองตนเอง	 ให�อยู่ในตำแหน่งที�ดีขัองสายตาผู�บริโภค	 

เน่�องจากเป็นปัจจัยที�ส่งผลต่อความภักดี	 โดยเฉพาะการสร�างให�ได�รับความนิยมในสังคมมากขัึ้น	 เน่�องจากเป็นสิ�งที�มีผลการ

ดำเนินงานน�อยที�สุด	 โดยแม�ว่าในปัจจุบันจะมีจำนวนผู�ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารเพิ�มสูงขัึ้นกว่าในอดีต	 แต่อาจยังเกิดข้ึัน 

เฉพาะกลุ่มผู�ที�มีความมั�นใจในการใช�เทคโนโลยี	 โดยเฉพาะอย่างยิ�งผู�สูงอายุที�มีปริมาณเพิ�มสูงขัึ้น	 กลุ่มคนเหล่านี้มีกำลังซ่้อ	 

แต่อาจยังไม่มั�นใจ	 หร่อคุ�นเคยต่อการใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารมากนัก	 ดังน้ันธุรกิจรับส่งอาหารอาจให�ความสำคัญกับ 

กลุ่มคนเหล่านี้มากขัึ้น	 โดยการพัฒนาส่�อโฆษณาให�เกิดความน่าจดจำ	 ซึ�งแสดงถึงความปลอดภัยและความง่ายในการใช�งาน	 
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เพ่�อดึงดูดกลุ่มคนเหล่านี้ให�หันมาใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารเพิ�มมากขัึ้น	 นอกจากนี้ยังต�องให�ความสำคัญกับการสร�างความ 

มีส่วนร่วมกับชุมชน	 เพ่�อให�ภาพลักษณ์ขัองผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 เป็นที�ยอมรับมากขัึ้นในมุมมองขัองผู�บริโภค	 ซึ�งอาจเป็น

ปัจจัยที�ช่วยผู�ให�บริการรับส่งอาหาร	 เกิดการใช�งานจากผู�ให�บริโภคมากขัึ้น	 อันจะส่งผลต่อรายได�จากการดำเนินธุรกิจสูงขัึ้นได�

ความเช่�อใจ	 ถ่อเป็นส่วนสำคัญขัองการวิจัยในครั้งนี้	 โดยเป็นปัจจัยที�มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี	 ดังน้ัน 

ผู�ให�บริการรับส่งอาหารจำเป็นต�องสร�างความเช่�อใจ	 ให�เกิดขัึ้นในมุมมองขัองผู�บริโภค	 เช่น	 ทำตามคำมั�นที�ให�ไว�กับผู�บริโภค	

หากผู�บริโภคเกิดปัญหาจากการใช�งาน	 ผู�ให�บริการจำเป็นต�องแก�ปัญหาดังกล่าวให�เหมาะสม	 หร่อแสดงออกถึงความใส่ใจ 

ต่อการให�บริการแก่ผู�บริโภค	 เป็นต�น	 เน่�องจากสิ�งต่าง	ๆ 	 เหล่านี้ล�วนสามารถช่วยให�ผู�บริโภค	 เกิดความเช่�อใจมากยิ�งขัึ้น	 

เน่�องจากเม่�อผู�บริโภคมีความเช่�อใจแล�ว	จะส่งผลให�ผู�บริโภคมีโอกาสที�จะใช�บริการมากขัึ้น

ข้้อเสนอแนะสำาหร่บการวิจ่ยในอนาคิต

การวิจัยในครั้งนี้มีขั�อจำกัดที�สำคัญค่อ	 ศึกษาจากผู�ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารในพ้่นที�กรุงเทพมหานคร	 ซึ�งเป็นพ่้นที�

ที�มีขั�อจำกัดเป็นลักษณะเฉพาะหลายด�าน	 เช่น	 รูปแบบขัองโครงสร�างพ่้นฐาน	 สภาพการจราจร	 ปริมาณการใช�บริการขัอง 

ผู�บริโภคและจำนวนร�านค�าที�เขั�าร่วมกับธุรกิจรับส่งอาหาร	เป็นต�น	ซึ�งธุรกิจรับส่งอาหารสามารถใช�เป็นแนวทางในการตัดสินใจ

กำหนดกลยุทธ์การดำเนินงานขัองตนเองให�มีประสิทธิภาพมากยิ�งขัึ้นได�	 อย่างไรก็ตามเพ่�อให�เกิดการต่อยอดจากผลการวิจัย 

ในครั้งนี้	 การศึกษาในอนาคตอาจนำแบบจำลองที�ถูกพัฒนาขัึ้นจากการวิจัยนี้	 ไปวิเคราะห์กับผู�บริโภคที�มีประสบการณ์ 

ใช�บริการธุรกิจรับส่งอาหารในพ่้นที�ที�แตกต่างออกไป	 เช่น	 พ่้นที�ในเขัตปริมณฑล	 หร่อจังหวัดที�มีความสำคัญในแต่ละภูมิภาค	

เพ่�อให�เกิดการเปรียบเทียบและสามารถออกแบบกลยุทธ์การดำเนินงานที�เหมาะสมกับแต่ละพ่้นที�ต่อไป

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณถูกนำมาประยุกต์ใช�	 เพ่�อวิเคราะห์ผลการวิจัยในครั้งนี้	 โดยปัจจัยด�านคุณภาพบริการ 

โลจิสติกส์	 เกิดจากการประยุกต์ใช�	 3	 องค์ประกอบ	 ตามแนวคิดขัอง	 Juga,	 Juntunen	 and	 Grant	 (2010)	 ซึ�งถ่อเป็น 

ขั�อจำกัดในการวิเคราะห์ผลการวิจัย	 ดังนั้นการวิจัยในอนาคตอาจปรับใช�ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ	 โดยการทำสนทนากลุ่ม	

หร่อการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู�มีส่วนได�ส่วนเสีย	 เพ่�อค�นหาองค์ประกอบใหม่สำหรับคุณภาพบริการโลจิสติกส์และเป็นแนวทาง 

ให�แก่ธุรกิจรับส่งอาหารสามารถนำไปปรับใช�	เพ่�อส่งมอบการบริการที�ดีแก่ผู�บริโภคและก่อให�เกิดความมั�นคงในการดำเนินงาน

ต่อไป

การเก็บรวบรวมขั�อมูลขัองการวิจัยในครั้งนี้พบว่า	 มีอัตราการตอบกลับประมาณร�อยละ	 5.30	 และใช�ระยะเวลา 

ในการเก็บขั�อมูลประมาณ	 5	 เด่อนค่อ	 ตั้งแต่เด่อนสิงหาคม	 พ.ศ.	2565	 –	 ธันวาคม	 พ.ศ.	2565	 ซึ�งถ่อเป็นอุปสรรคที�เกิดขัึ้น 

ขัองการวิจัยนี้	 เน่�องจากการใช�ระยะเวลาทำวิจัยมาก	 อาจทำให�ขัาดความรวดเร็วในการให�ขั�อมูลประกอบการตัดสินใจแก่ 

ภาคธุรกิจ	 เน่�องจากในปัจจุบันสภาพแวดล�อมในการดำเนินธุรกิจมีการเปลี�ยนแปลงอย่างรวดเร็ว	 ดังนั้นการวิจัยในอนาคต 

อาจจำเป็นต�องสร�างแรงจูงใจในการตอบแบบสอบถามแก่ผู�ให�ขั�อมูล	 เช่น	 ทำการสุ่มให�รางวัลแก่ผู�ให�ขั�อมูล	 หร่อเชิญชวน 

ผู�ให�ขั�อมูลตอบแบบสอบถาม	 โดยผู�วิจัยอาจบริจาคเงินให�แก่องค์การการกุศลตามจำนวนแบบสอบถามที�ได�รับตอบกกลับ	 

เป็นต�น	 เพ่�อสร�างแรงจูงใจในการตอบกลับแบบสอบถาม	 ซึ�งอาจช่วยให�อัตราการตอบกลับสูงขัึ้นและใช�ระยะเวลาในการ 

ดำเนินการวิจัยลดลง
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