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บทคัดย่อ  
ธุรกิจโลจิสติกส์มีการเติบโตสูงตามธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ส่วนแบ่งการตลาดส่วนใหญ่เป็นของ          

ผู้ให้บริการขนาดใหญ่และเป็นบริษัทต่างชาติ วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่ส าคัญและรูปแบบ
ของคุณค่าการบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม และสิ่งแวดล้อม เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณที่มีประชากรผู้ที่เคยใช้งานอินเทอร์เน็ตสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านทางออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 520 ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (stratified sampling) จากประชากร 5 กลุ่ม ประกอบด้วย        
วัยเรียน วัยรุ่น วัยท างาน วัยผู้ใหญ่ และผู้สูงวัย วิเคราะห์ด้วยสถิติสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่า        
การบริการที่ส าคัญประกอบด้วย ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (ENV) ความสะดวกในการให้บริการ (CON) ภาพลักษณ์
องค์กร (IMM) ความรับผิดชอบต่อสังคม (SOC) คุณภาพการบริการของพนักงาน (STA) การจัดส่งสินค้า (DEL) และ   
การจัดการข้อมูลที่มีประสิทธิภาพสูง (INF) 2) คุณค่าการบริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อประสิทธิภาพซัพพลาย
เชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีอิทธิพลทางอ้อมส่งผ่านการรับรู้คุณค่าการบริการ 
ผลการวิจัยน้ีสามารถน าไปพัฒนาผู้ให้บริการธุรกิจขนส่งขนาดเล็กที่เป็นธุรกิจของคนไทยให้สามารถแข่งขันได้อย่างย่ังยืน 

 
ค าส าคัญ: คุณค่าการบริการ การรับรู้คุณค่าการบริการ ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

Abstract  
The logistics business has a high growth following the electronic commerce business. But most 

of the market share is held by large service providers and foreign companies.  Objectives to find the 
key components and patterns of e-commerce freight forwarding services in the context of creativity, 
society, and the environment. This is quantitative research with a population of people who have used 
the Internet to purchase groceries and consumer goods online in Bangkok, total of 520 samples were 
stratified sampling from 5 population groups comprising school age, adolescents, working age, adult, 
and elderly, analyzed by structural equation statistic.  The results of the research showed that 1)  the 
important service values consisted of Environmental Responsibility ( ENV) , Ease of Service ( CON) , 
Corporate Image ( IMM) , Social Responsibility (SOC) , Employee Service Quality (STA) , Product Delivery 
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(DEL), and Effective Information Management (INF). 2) Service values , directly and indirectly, influence 
the sustainable supply chain efficiency of e- commerce freight forwarders with indirect influence 
through the perception of service value.  The results of this research can be used to develop small 
transport service providers that are Thai businesses to be able to compete sustainably.  
 
Keywords: Service Value, Service Value Recognition, Sustainable Supply Chain Efficiency, E-commerce. 
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1. บทน า  
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย  

ในโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจ มาสู่
ยุคที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมทางเทคโนโลยีการสื่อสาร
และระบบการบริหารข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพสูง ส่งผล
ให้รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนมีความสะดวกสบายมาก
ข้ึ น  ป ร ะ ก อ บ กั บ ก า ร เ ติ บ โ ต ขอ ง ธุ ร กิ จ พ า ณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) และสถานการณ์ไวรัส  
โควิด’19 จึงก่อเกิดธุรกิจให้บริการขนส่งสินค้า ที่มี
รูปแบบการบริการเพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดมูลค่า
มหาศาล ซึ่งการขนส่งสินค้าถือว่าเป็นหน้าด่านส าคัญใน
คุณค่าการบริการลูกค้า หากลูกค้าไม่ประทับใจ ก็อาจหัน
ไปใช้บริการร้านค้าออนไลน์อื่นๆ (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 
2560)  ธุ ร ก ร รม ก า รบ ริ ก า ร ด้ า น ก า ร ข นส่ ง เ ป็ น               
การด าเนินการที่มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) ความเช่ือถือได้ (Reliability) ความ
ปลอดภัย (Security) และการประหยัดต้นทุน (Cost 
Efficiency) ด้วยการบูรณาการหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ต้ังแต่ ผู้ขายวัตถุดิบ ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ลูกค้า                 
ผู้ให้บริการคลังสินค้า ผู้ขนส่ง และผู้เกี่ยวข้องอื่น ๆ โดย
ผ่านการสื่อสารผ่านระบบคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
ออนไลน์เพ่ือวางแผนล่วงหน้า จากน้ันจึงก าหนดการ
เคลื่อนย้ายสินค้าทุกช่องทางไปยังแต่ละหน่วยงาน ต้ังแต่

ต้นทางถึงปลายทางให้ตรงต่อเวลาการผลิต การบริหาร
คลังสินค้า การกระจายสินค้า และการขนส่งจนถึงมือ
ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพอใจสูงสุด (ฐาปนา บุญหล้า 
และ นงลักษณ์ นิมิตรภูวดล, 2555 หน้า 32) 

จากการขยายตัวของธุรกิจอีคอมเมิร์ซอย่าง
ต่อเน่ืองและคาดว่าจะมีการขยายตัวที่สูงข้ึน น่าจะส่งผล
ต่อผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ที่มีคู่แข่งขันสูงข้ึนตามการ
ขยายตัวของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะคู่แข่งขันจาก
ต่างชาติที่อาจส่งผลต่อความมั่นคงทางเศรษฐกิจของ
ประเทศเน่ืองจากเงินไหลออกนอกประเทศ ประกอบกับ
ปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อมที่เสื่อมโทรม ซึ่งที่ผ่านมา
ธุรกิจโลจิสติกส์ต่างมุ่งเน้นแต่คุณค่าการบริการที่รวดเร็ว
และการด าเนินการที่มีต้นทุนต่ า จึงเป็นปัญหาส าคัญของ
ผู้ ให้บ ริการโลจิส ติกส์ภายในประเทศ โดยเฉพาะ                         
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ขนาดกลางและขนาดเล็กที่ต้องเร่ง
ปรับแนวทางการด าเนินงานเพ่ือรักษาลูกค้าเดิมให้เหนียว
แน่นและหาแนวทางเพ่ิมลูกค้ารายใหม่ให้กับองค์กรมาก
ข้ึน เพราะปัจจุบันนอกจากการแข่งขันของผู้แข่งขันใน
ธุรกิจภายในประเทศแล้ว ยังมีผู้แข่งขันจากต่างประเทศ
เข้ามาด าเนินธุรกิจให้บริการโลจิสติกส์จากข้อตกลงเขต
การค้าเสรีในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน นอกจากน้ันยัง
มีประเด็นการหดตัวทางเศรษฐกิจในหลาย ๆ ประเทศ ท า
ให้ผู้ประกอบการรายใหญ่ต่างลงมาแย่งส่วนแบ่งทาง
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การตลาดของผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ขนาดกลางและ   
ขนาดเล็ก สอดคล้องกับการให้ข้อมูลของ นายวุฒิไกร    
ลีวีระพันธ์ุ อธิบดีกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิช ย์  ที่ กล่ าว ว่า  สิ่ งส าคัญที่ ผู้ ป ระกอบ ธุ รกิ จ
ให้บริการโลจิสติกส์ต้องเร่งด าเนินการในปัจจุบัน คือ   
การปรับตัวและเปลี่ยนวิธีคิดใหม่เพ่ือรองรับการแข่งขัน
ในตลาดที่สูงเพ่ิมข้ึนและให้เป็นที่ยอมรับในเชิงธุรกิจ ซึ่ง
เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้ธุรกิจในระยะยาว (เอส 
เอ็ม อี ช้ีช่องรวย, 2562) 

จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยคิดว่าผู้ประกอบการที่
ให้บริการโลจิสติกส์ขนาดกลางและขนาดเล็ก ซึ่งเป็น
ธุรกิจที่เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ทุกชนช้ัน โดยเฉพาะธุรกิจ   
โลจิสติกส์ทางบกที่ขนส่งสินค้าอุปโภคและบริโภคจาก
การสั่ ง ซื้ อ สิ นค้ า ผ่ านทา งออ นไล น์ห รื อพ า ณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ ที่ก าลังเป็นที่ต้องการของผู้ใช้บริการเป็น
จ านวนมากจากรูปแบบชีวิตที่ต้องระมัดระวังโรคระบาด
ไวรัสโควิด’19 และความต้องการความสะดวกสบายทัน
ยุคสมัยที่ เทคโนโล ย่ีการสื่อสารมีประสิทธิภาพสูง 
ประกอบกับการแข่งขันในธุรกิจที่มีผู้ประกอบการจ านวน
มาก ผู้ประกอบการโลจิสติกส์ขนาดกลางและขนาดย่อม
จึงต้องมีแนวทางในการสร้างคุณภาพการบริการที่
เหมาะสม เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดีของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายซึ่งเป็นการรักษาลูกค้าเดิมและเพ่ิมลูกค้า
ใหม่ อันจะส่งผลให้องค์กรมีความได้เปรียบทางการแข่ง
ในที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมทางการสื่อสาร ที่ตอบสนอง
ความต้องการกลุ่มผู้ใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งการ
เข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่จากต่างประเทศ จากการค้า
เสรีตามนโยบายประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และภาวะ
เศรษฐกิจถดถอยที่ผู้ประกอบการรายใหญ่เข้ามาแย่งส่วน
แบ่งการตลาดผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก  

ดัง น้ันผู้ วิจั ยจึ งสนใจที่ จะศึ กษา ถึงคุณค่ า      
ก า รบ ริก า รของผู้ ใ ห้ บ ริก า รขนส่ งสินค้ า พาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางเศรษฐกิจกระแส

ใหม่ในประเด็นเศรษฐกิจสร้างสรรค์และเศรษฐกิจสังคม
และสิ่งแวดล้อม โดยผลการศึกษาที่ได้จะเป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อมของประเทศ และ
ส่งผลให้ผู้ให้บริการโลจิสติกส์สามารถใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินธุรกิจด้านบริการ เพ่ือพัฒนาองค์กรธุรกิจให้
เติบโตได้อย่างต่อเน่ือง ซึ่ งจะสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ
ประเทศชาติได้เป็นอย่างดี และนอกจากน้ันยังส่งผลต่อ
วงการวิชาการที่สามารถน าผลการวิจัยน้ีไปศึกษาต่อยอด
งานวิจัย เพ่ือให้ได้งานวิจัยที่ลุ่มลึกและสามารถแก้ปัญหา
ทางธุรกิจให้กับองค์กรธุรกิจในประเทศไทยได้อย่างย่ังยืน
ต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่ส าคัญและรูปแบบ

ของคุณค่าการบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ ย่ังยืนของ         
ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
ง า น วิ จั ย น้ี เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 

(Quantitative Research) ที่มุ่ งเน้นการค้นหาคุณค่า  
ก า รบ ริก า รของผู้ ใ ห้ บ ริก า รขนส่ งสินค้ าพาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ ไ ด้ จ า กการสั มภ าษณ์ แบบ เจ าะลึ ก  ( In-Depth 
Interview) ด้วยวิ ธีการเจาะจงเลือกประชากรผู้ ให้
สัมภาษณ์ ได้แก่ ผู้บริหารในธุรกิจขนส่งในประเทศไทย 
ซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์ตรงในธุรกิจขนส่ง เพ่ือน าผล
การศึกษาน้ี ไปสร้างแบบสอบถามและใช้อธิบายผลลัพธ์ที่
ไ ด้ จ า ก ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ  ซึ่ ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) น้ี จะใช้ถามความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
ในประเด็นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐาน H1 คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อประสิทธิภาพ
ซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐาน H2 คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้
คุณค่ าของคุณค่าการบ ริกา รขนส่งสินค้ าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐาน H3 คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า
พ า ณิ ช ย์ อิ เ ล็ ก ท รอ นิ ก ส์  มี อิ ท ธิ พ ล ท า งอ้ อ ม ต่ อ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการรับรู้คุณค่าของ
คุณค่าการบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การรับรู้ คุณค่ าการบริการ  ( perceived 
value) 

การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาท่ีแต่ละคนเลือกตีความต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ได้รับรู้ 
ในทางธุรกิจบริการการรับรู้ของผู้บริโภค (customer 
perception) เป็นองค์ประกอบหน่ึงของปัจจัยทาง
จิตวิทยาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยภายในของรูปแบบ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยจะมีผลโดยตรงต่อ    
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็นข้ันตอนต้ังแต่ การ
สนใจในการรับรู้ การหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ และการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Schiffman and 
Kanuk, 2010) สามารถพัฒนาเป็นข้อช้ีวัดทางการบริการ
ของธุรกิจโลจิสติกส์ได้เป็นอย่างดี ในธุรกิจโลจิสติกส์
สามารถให้นิยามของการรับรู้คุณภาพการบริการได้ว่า 
การประเมินประโยชน์จากกิจกรรมการบริการของ        
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์/ขนส่งเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างเงินที่จ่าย
ออกไปและเวลาที่เสียไปเมื่อเทียบกับคุณค่าที่ ไ ด้ รับ 
ภายหลังการรับรู้คุณค่าจึงมีการเปลี่ยนความรู้สึกเป็น
ความต้องการสินค้าหรือบริการสินค้าน้ัน ย่ิงเกิดการรับรู้

คุณค่าในทางบวกย่ิงมากก็จะเกิดความพึงพอใจและ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าหรือบริการน้ัน ซึ่งความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ที่จะพิจารณาให้การอุปถัมภ์    
ผู้ให้บริการหรือผู้ขาย สินค้า ไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า
หรือบริการจากผู้ให้บริการหรือผู้ขายรายอื่นถึงแม้ว่าจะ
พยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดอื่นๆ (อัมพล   
ชูสนุก, มิลินลดา กุลนายุ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร 
เ พ่ ง พิศ , 2559)  ในการ วิจิ จั ยที่ ผ่ านมาโดย Sheth, 
Newman and Gross (1991) ได้พัฒนามาตราวัดการ
รับรู้คุณค่าที่ได้รับจากกิจกรรมการสร้างคุณค่า โดยมี
มาตรวัดประกอบด้วย คุณค่าทางด้านการ ใ ช้งาน 
(Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
คุณค่าทางอารมณ์  ( Emotional Value) คุณค่าทาง    
องค์ความรู้ (Epistemic Value) และคุณค่าด้านเง่ือนไข 
( Condition Value)  ต่ อ ม า  Sweeney and Soutar 
(2001) ได้พัฒนาการรับรู้คุณค่าในบริบทของร้านค้าปลีก 
โดยพัฒนาให้เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและสังคม  
โ ด ย เ รี ย ก ม า ต ร วั ด ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า น้ี ว่ า  PERVAL 
(Perceived Value) ซึ่งมีการปรับรูปแบบการมาตราวัด
เหลือ 3 ด้าน ได้แก่ 1) คุณค่าด้านการใช้งาน 2) คุณค่า
ด้านสังคม 3) คุณค่าด้านอารมณ์ จากแนวทางของ     
การบริการดังกล่าวจึงต้ังสมมติฐานการวิจัยได้ว่า 

สมมติฐาน H4 การรับ รู้คุณค่าของคุณค่า     
การบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ ย่ังยืนของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้ วิจัย

ศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิของนักวิชาการทั้งภายในและ
ต่างประเทศ จึงก าหนดข้อสมมติฐานการวิจัยได้ดังน้ี 
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2.1 ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ซั พ พ ล า ย เ ช น ที่ ยั่ ง ยื น 
(Sustainable Supply Chain Performance) 

ในปัจจุบันรูปแบบเศรษฐกิจได้มีการด าเนินการ
ที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเศรษฐกิจยุคใหม่ทุกองค์กรธุรกิจ
ต้องใส่ใจเร่ืองเศรษฐกิจที่เกี่ยวกับยอดขายสินค้า ส่วน
แบ่งการตลาด ผลก าไรจากการด าเนินงาน ซึ่งเป็นปัจจัย
หลักของทุกธุรกิจ ที่เกิดจากการด าเนินกิจกรรมเพ่ือ
สนองตอบความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
แต่ธุรกิจจะต้องมีการด าเนินงานที่มีการพัฒนาสังคมและ
ดูแลสิ่งแวดล้อมให้มีการเติบโตไปพร้อมกับการเติบโตของ
ธุรกิจด้วย โดยเฉพาะธุรกิจขนส่งที่เห็นได้ชัดว่าส่งผลต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก ประกอบกับ ธุรกิจขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ีเป็นที่ต้องการของผู้ใช้บริการ
และช่วยสร้างงานให้กับคนในสังคมเป็นอย่างดีในช่วง
วิกฤติสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 ที่ผ่านมา และคาดว่าจะ
มีการเติบโตมากข้ึนจากพฤติกรรมของผู้คนที่มีความเคย
ชินกับพฤติกรรมที่เน้นความสะดวกสบาย ปลอดภัยจาก
เช้ือโรค และการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ดังน้ันองค์กรธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งสินค้าจะต้องค านึงผล
ทางด้านเศรษฐกิจที่ต้องสร้างองค์กรให้มีการเติบโตทาง
ธุรกิจอย่างต่อเน่ือง (profit) ด้านสังคมที่ต้องมีความ
เกื้อกูลต่อผู้คนรอบข้าง (people) และสิ่งแวดล้อมที่ต้อง
รักษาสิ่งแวดล้อมให้มีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึน (planet) ตาม
แ น ว ท า ง ข อ ง  John Elkington ( 2004)  ที่ มี ผ ล                
การด าเนินการทั้ง 3 ด้านจะน าไปสู่ความย่ังยืนขององค์กร
ธุรกิจ สอดคล้องกับ คณะกรรมการกลุ่มความร่วมมือทาง
วิชาการเพ่ือพัฒนามาตรฐาน การเรียนการสอนและ    
การวิจัยด้านบริหารธุรกิจแห่งประเทศไทย (2555 หน้า 
17) ดังน้ัน ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนจากความ
รับผิดชอบต่อสังคมของกิจการที่ต้องมีความเช่ือมโยงต่อ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมร่วมกัน (Prachayapipat et al., 2022) 
 

2.2 คุณค่าการบริการลูกค้า (Service Value 
Proposition: SVP) 

การบริการลูกค้าของผู้ให้บริการโลจิสติกส์เป็น
การด าเนินการความร่วมมือของกิจกรรม โลจิสติกส์
ทั้งหมดในองค์กรให้เป็นหน่ึงเดียว ทั้งการผลิต การบริการ 
การตลาด ฯลฯ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับองค์กรส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้ ใ ช้บ ริการจนน าสู่
ความส าเร็จขององค์กร ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ปฏิกิริยาทางบวกต่อสินค้าหรือบริการที่ข้ึนอยู่กับส่วนเกิน
ของคุณค่าที่ ไ ด้ รับจากคุณค่าการบ ริการที่สู ง ก ว่า
มาตรฐานหรือมากกว่าคู่แข่งขันทางธุรกิจรายอื่น คุณค่า
ในการบริการน้ีจึงมีค่าพอที่จะ ช่วยรักษาลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการไม่หนีหายไปใช้บริการกับคู่แข่งทางธุรกิจ  โดย
การบริการลูกค้าในแต่ละองค์กรต่างมีองค์ประกอบ
แตกต่างกันมากมาย เช่นสามารถสร้างผลกระทบต่อสิ่งที่
ลูกค้าได้รับการบริการที่ ถูกต้อง สารสนเทศถูกต้อง        
ณ สถานที่ที่ถูกต้อง ในเวลาท่ีถูกต้อง เง่ือนไขและจ านวน
ที่ถูกต้อง และราคาที่ถูกต้อง การบริการทางโลจิสติกส์ที่
เหมาะสมจะต้องควบคู่กับการจัดการระบบโลจิสติกส์ที่ดี 
พร้อมกับมีจุดของต้นทุนค่าด าเนินงานต่ าที่สุด จะส่งผล
ให้องค์กรประสบผลส าเร็จทางธุรกิจในด้านการตอบสนอง
ด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงบวกเช่น สร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า หรืออาจน าไปสู่การกลับมาซื้อซ้ า การแนะน าบอก
ต่อให้กับผู้ใช้บริการรายอื่น ซึ่งเป็นคุณสมบัติของการวัด
ความภักดีต่อองค์กรหรือผู้ให้บริการในการรักษาลูกค้าให้
ได้อย่างยาวนาน (ฐาปนา บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิต
ภูวดล, 2555 หน้า 46-47) สอดคล้องกับคุณภาพของ
บริการโลจิสติกส์เป็นกิจกรรมคุณค่าการบริการทาง     
การขนส่งให้กับผู้ใช้บริการ เป็นตัวก าหนดความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการซึ่งจะส่งผลให้มีความได้เปรียบทางการ
แข่งขันทางธุรกิจ โดยมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุน   
ผลการด าเนินงานของบริษัทและความส าเร็จทางธุรกิจ 
โดยผู้บริหารงานด้านโลจิสติกส์สามารถใช้แนวทางการ
บริการที่เหมาะสมกับสถานการณ์หรือตามความคาดหวัง
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ของผู้ใช้บริการ จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความเช่ือมั่นใน
คุณภาพของการให้บริการที่ผู้ให้บริการส่งมอบคุณค่า
ให้แก่ผู้รับบริการ (Thai, 2013 pp.115) 

น อ ก จ า ก น้ั น มี ง า น วิ จั ย ที่ ผ่ า น ม า ข อ ง 
Fernandes, Moori and Filho (2018 pp.358) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์กับ
ความสามารถด้านโลจิสติกส์ของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กันโดยเฉพาะความสามารถด้านโลจิสติกส์
จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในระดับสูงโดยมี
อิทธิพลส่งผ่านคุณภาพการบริการ เช่นเดียวกับ Kamble 
and Raut (2011) ศึกษาส ารวจค้นหาเค ร่ืองมื อ วัด
คุณภาพการบริการโลจิสติกส์จากผู้จัดการสายการผลิตใน
ประเทศอินเดียพบว่า คุณภาพของข้อมูล ข้ันตอนการ
สั่งซื้อ ปริมาณการสั่งซื้อ ตรงเวลา ความถูกต้องของการ
สั่งซื้อ คุณภาพการสั่งซื้อ เง่ือนไขการสั่งซื้อ การจัดการ
ความคลาดเคลื่อนของค าสั่งซื้อ และคุณภาพการติดต่อ
ส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่ส าคัญของคุณภาพการบริการ
ด้านโลจิสติกส์ ในขณะที่ Gil-Saura, Berenguer-Contri 
and Ruiz-Molina (2018 pp.1184) ที่ศึกษาคุณภาพ
การบริการที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการโลจิ
สติกส์ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้บริการโลจิสติกส์
ในประเทศสเปน ยังพบว่าคุณภาพคุณค่าการบริการ
ด้านโลจิสติกส์ที่อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริการ 
(perceived Value) และมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) และความภักดีของ
ลูกค้า (Customer Loyalty) ซึ่งความพึงพอใจและความ
ภักดีของลูกค้าเป็นตัวช้ีวัดผลส าเร็จทางธุรกิจบริการ ซึ่ง
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  Phrapratanporn, Wararatchai, 
Aunyawong and Nik ( 2019 pp. 183- 184)  ที่ ศึ กษ า
เกี่ยวกับการเสริมสร้างประสิทธิภาพซัพพลายเชนของ 
SMEs ในประเทศไทยโดยใช้รูปแบบการพัฒนาบุคลากร
แบบบูรณาการ ในมุมมองของพนักงานในบ ริ ษัทผู้
ให้บริการโลจิสติกส์ ซึ่งมีตัวช้ีวัดประสิทธิภาพซัพพลาย

เชนขององค์กรธุรกิจประกอบด้วย การเติบโตทางธุรกิจ 
ความพึงพอใจของลูกค้า ศักยภาพทางการจัดการ ความ
พึงพอใจของพนักงาน การพัฒนาองค์กรสู่การเป็นองค์กร
ด้านนวัตกรรม  
 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
ง า น วิ จั ย น้ี เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 

(Quantitative Research) ที่มุ่งเน้นการค้นหาคุณค่าการ
บริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ใน ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ ไ ด้จากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) ด้วย
วิธีการเจาะจงเลือกประชากรผู้ ให้สัมภาษณ์ ได้แก่  
ผู้บ ริหารใน ธุรกิจขนส่ ง ในประ เทศไทยซึ่ ง เป็ นผู้ มี
ประสบการณ์ตรงในธุรกิจขนส่ง เพ่ือน าผลการศึกษาน้ีไป
สร้างแบบสอบถามและใช้อธิบายผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย
เชิงปริมาณ ซึ่งแบบสอบถาม (questionnaire) น้ีจะใช้
ถามความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทย ในประเด็นที่ ไ ด้จาก       
การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิง
ปริมาณ 

ป ระ ช า ก ร ใ นส่ ว น น้ี เ ป็ น ผู้ ที่ เ ค ย ใ ช้ ง า น
อินเทอร์เน็ตสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านทาง
ออนไล น์ห รืออีคอมเมิ ร์ส  (E-commerce)  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 6,685,181 คน โดยแยกเป็น
ตามตารางที่ 1 ซึ่งได้มาจากการจ าแนกผู้ที่เคยจองหรือ
ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 
2561 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562 หน้า 19) จ านวน 
520 ตัวอย่าง โดยมากกว่าจ านวน 20 เท่า ของตัวแปรที่
ศึกษาตามกรอบแนวคิด (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตร
วรรณา, และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2554 หน้า 38) 
เป็นการผ่อนคลายเง่ือนไขตัวแปรที่มีการแจกแจงปรกติ 
(normal distribution) ซึ่ งเป็นข้อตกลงเบื้องต้นของ
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สมการโครงสร้าง และการเผื่อตัวแปรที่ยังไม่มีความ
แน่นอนของปัจจัยคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ยังไม่ทราบจ านวนตัวแปร
ที่แน่นอน  
 
ตารางที่ 1 จ านวนตัวอย่างที่ไ ด้ตามวัยช่วงอายุจาก
จ านวนผู้เคยใช้บริการ (N = 6,685,181 ราย) n = 520 

 
ที่มา: (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) 
 

3.2 การสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยน้ีมีการศึกษาทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ

และเชิงปริมาณมีรายละเอียดของแผนข้ันตอนและวิธีการ
สุ่มตัวอย่างดังน้ี 

การวิจัยเชิงปริมาณคร้ังน้ีมีการสุ่มตัวอย่าง 2 
ข้ันตอน มีรายละเอียดดังน้ี  

ข้ันตอนที่ 1 ผู้วิจัยเลือกการสุ่มแบบแบ่งช้ันภูมิ 
(Stratified Sampling) เน่ืองจากประชากรในกลุ่มย่อยมี
คุณลักษณะในการท างานที่เหมือนกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2553 หน้า 16) โดยแบ่งประชากรออกเป็น 5 กลุ่ม ตาม
ตารางที่ 1 ซึ่งได้จากการส ารวจข้อมูลจ านวนผู้ที่เคยใช้
งานอินเทอร์เน็ตและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
ทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ส (E-commerce) ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด (N) จ านวน 6,685,181 ราย 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) จากน้ันจึงค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนประชากร (Proportion To 
Size) ที่ต้องการ เพ่ือใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัย
คร้ังน้ี (n) จ านวน 520 ตัวอย่าง  

ข้ันตอนที่ 2 เมื่อได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่สุ่ม
ตามข้ันตอนที่ 1 เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการการสุ่ม
ตัวอย่างประชากรโดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยส่งแบบสอบถามในแบบฟอร์ม 
Google Form เข้าไปในกลุ่มสังคมออนไลน์ของแต่ละ
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งการเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใส่คืน 
หมายความว่าตัวอย่างที่เลือกแล้วจะไม่มีโอกาสได้ถูก
เลือกอีก หรือกล่าวได้ว่าจะไม่เกิดการตอบซ้ ากันของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งน้ีก็เพราะว่าประชากรที่ส ารวจถือ
ว่ามีความน่าเช่ือถือสูง เพราะเป็นประชากรที่เป็นผู้เคยใช้
งานอินเทอร์เน็ตและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
ทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ส (E-Commerce) 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบ 
(Research Instrument)  

การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเชิงประมาณ โดยแบบสอบถาม
จะมีการตรวจสอบความตรงเชิงเ น้ือหา ( Content 
Validity) ของข้อค าถาม ที่มีค่า IOC มากกว่า 0.50      
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ช านิประศาสน์  
2547 หน้า 145-146) การตรวจสอบความตรงตาม
โครงสร้าง (Construct Validity)โดยการใช้สถิติ         การ
วิ เ ค ร า ะ ห์ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ เ ชิ ง ยื น ยั นอั น ดั บ ที่ ส อ ง 
( Confirmatory Factor Analysis Second Order: 
CFA2) โดยพบว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับตัวแปร
เ ชิงประจั ก ษ์ เป็นอ ย่าง ดี  ตามภาพ ที่  1 พ ร้อมกับ          
การตรวจสอบความเ ช่ื อมั่ นห รือความ เที่ ย ง ตร ง 
(Reliability) ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของคอนบรัด 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) มากกว่า 0.80 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2553 หน้า 34-36) และการทดสอบความ
เที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) กับ
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน (Average Variance Extracted 
: AVE) 
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ตารางที่ 2 การตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย  

 
 

3.4 การวิ เ คราะห์และส ถิ ติวิ เ คราะห์ข้อมูล 
(Statistical and Data Analysis) 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยน้ีเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่ งมีรายละเอียดค่าสถิติที่ ใ ช้
วิเคราะห์ดังน้ี 

1) ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า  ( Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือส ารวจ
คุณลักษณะเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล  

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยคุณค่า
การบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง ยืน ยัน 
( Confirmatory Factor Analysis:  CFA)  ข อ งปั จ จั ย
คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า การรับรู้คุณค่า และ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4) การวิเคราะห์สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง 
( Structural Equation Modeling:  SEM)  เ พ่ื อค้ นหา
รูปแบบคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ บริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม 
 

4. สรุปผลการวิจัย  
จากวัตถุประสงค์การวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยได้ทดสอบ

ค่าสถิตวิเคราะห์ต่าง  ๆโดยผลการวิเคราะห์พบว่า  
4.1 เมื่อพิจารณาคุณลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า  

ผู้ที่เคยใช้งานอินเทอร์เน็ตและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ส (E-commerce) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างการวิจัยพบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 179 ราย คิดเป็นร้อยละ 
35.20  กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง อายุ 15 ปี - 24 ปี
มากที่สุด จ านวน 267 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.40 ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 231 
ราย คิดเป็นร้อยละ 46.20 มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
เอกชน จ านวน 245 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.00  และมี
รายได้ส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
147 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.40 

4.2 การตรวจสอบความเหมาะสมของการใช้ข้อมูล
เพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจพบว่าข้อมูลที่ได้
มี ค ว ามสั ม พัน ธ์อ ย่ า ง เ พี ย งพ อ ต่อก าร วิ เ ค ร า ะ ห์
องค์ประกอบ โดยพิจารณาค่าความเหมาะสม ของข้อมูล 
คื อ  ค่ า ส ถิ ติ ขอ ง  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy ( KMO)  แ ล ะ ค่ า  ส ถิติ ข อ ง 
Bartlett’s Test จากตารางที่ 4.1 พบว่า ค่า KMO มีค่า
เท่ากับ .897 มากกว่า .80 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็น
ว่าตัวแปรทั้ งหมดมีความเหมาะสมที่จะ วิ เครา ะห์
อ งค์ ป ระกอบ ดีมาก ( สุ ภมาส  อั ง ศุ โ ช ติ , สมถ วิล           
วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2557 หน้า 
98) สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบตามจุดมุ่งหมาย
ของการวิจัยได้ และจากค่า Bartlett’s Test ที่แสดงว่า
ตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ผลการทดสอบ
พ บ ว่ า  Bartlett's Test of Sphericity มี นั ย ส า คั ญ       
( sig.  =  . 000 <. 01<. 05 แสดง ว่ าตั วแปรทั้ งหมดมี
ความสัมพันธ์กัน สามารถน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
(สุภมาส  อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล 
ภิญโญภานุวัฒน์, 2557 หน้า 98) เป็นไปตามตามตารางที่ 3 
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ตารางที่  3 ความเหมาะสมของตัวแปรที่ ใ ช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ 

KMO and Bartlett's Test 

 
 

จากน้ันท าการหมุนแกนองค์ประกอบ (Factor 
Rotation) เพ่ือให้ได้องค์ประกอบร่วมที่ชัดเจน โดยการ
หมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal) แบบแวริแมกซ์ 
( Varimax)  พ บ ว่ า มี อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ใ ห ม่ จ า น วน  7 
องค์ประกอบ และมีค่าเท่ากับน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ตามตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 การหมุนแกนแบบมุมฉาก (orthogonal) 
แบบแวริแมกซ์ (Varimax) 

 

จากการหมุนแกนองค์ป ระกอบ ( factor 
rotation) พบว่ามีองค์ประกอบใหม่ที่เหมาะสมจ านวน 7 
องค์ประกอบ และมีตัวแปรที่เหมาะสมจ านวน 34 ตัว
แปร โดยแต่ละองค์ประกอบได้ต้ังช่ือที่เหมาะสมและใน
แต่ละตัวแปรมีน้ าหนักองค์ประกอบดังต่อไปน้ี 

ล าดับที่ 1 ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
(ENV) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เท่าน้ัน (ENV_2) รองลงมาคือ รถขนส่งจะต้องผ่าน    
การตรวจสอบการปล่อยควันเสียตามกฎหมายก าหนด
อย่างเข็มงวดใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าท่ีเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมเท่าน้ัน (ENV_1) การเน้นใช้เอกสารที่
ติดต่อกับลูกค้าทางอิเลคโทรนิคเพ่ือลดการใช้กระดาษ
และอุปกรณ์ (ENV_3) การจัดเก็บ/รับคืนบรรจุภัณฑ์
ส าหรับขนส่งที่ใช้แล้วเพ่ือน าลดภาระการจัดการให้กับ
ลูกค้า (ENV_4) ลดการใช้พลังงานในการปฏิบัติงานอย่าง
จริงจัง (ENV_5) และ การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย ประหยัดต้นทุนการ
ขนส่ง เพ่ือประหยัดต้นทุนและรักษาสิ่งแวดล้อม มี
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .766, .737, .710, .655, 
.604 และ .553  ตามล าดับ 

ล าดับที่  2 ความสะดวกในการให้บริการ 
(CON) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
การจัดการการไหลของสินค้าที่มาใช้บริการได้อย่าง
คล่องตัว (CON_4) รองลงมาคือ ระยะเวลาใช้บริการ
รวดเร็ว (CON_3) เน้นการให้บริการที่ปราศจากความ
ผิดพลาดหรือการสูญเสียจากการใช้บริการ (CON_5) ใช้
ระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือการรับบริการที่มีความแม่นย าสูง 
(CON_5) และ มีช่องทางติดต่อใช้บริการสะดวกสบาย 
(CON_1) มีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .816, .792, 
.725, .721 และ .690 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 3 ภาพลักษณ์องค์กร (IMM) พบว่า
ปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์
ทางพฤติกรรมและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือ
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คุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของมนุษย์ ( IMM_4) รองลงมาคือ 
ภาพลักษณ์ทางช่ือเสียงและได้ รับการยอมรับตาม
มาตรฐานระดับสากล (IMM_3) มีภาพลักษณ์ทางการเป็น
ผู้ ให้บริการขนส่งที่จ ริงใจและเต็มใจต่อผู้ ใ ช้บ ริการ 
(IMM_5) ภาพลักษณ์ทางพฤติกรรมและความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพ่ือความปลอดภัยของมนุษย์ 
(IMM_2) และ ภาพลักษณ์ทางจริยธรรมของบริษัท 
(IMM_1) มี น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .783, .741, 
.731, .686 และ .659 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 4 ความรับผิดชอบต่อสังคม (SOC) 
พบว่าปัจจัยที่มี น้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ มี
มาตรการป้องกันการแพร่เช่ือโรคตามแนวทางของระบบ
สาธารณะสุขอย่างเข้มงวด (SOC_6) รองลงมาคือ ให้
ความร่วมมือกับชุมชนในการพัฒนาอาชีพให้กับผู้คนใน
ชุมชนที่ผู้ให้บริการขนส่งประกอบการอยู่ (SOC_5) มี
สวัสดิการที่เหมาะสมให้กับพนักงานทุกคนในองค์กร 
(SOC_4) เน้นการด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม
เ พ่ือความปลอดภัยของมนุษย์  (SOC_7) สนับสนุน
โครงการการแก้ปัญหาทางสังคมอย่างต่อเน่ืองทั้ งใน
บริเวณชุมชนที่ ต้ั งของกิจการและในภาพรวมของ
ระดับประเทศตามก าลังต้นทุนทางการเงินของกิจการ 
(SOC_3) และส่งเสริมให้พนักงานมีการเติบโตในสายงาน
ที่ รับผิดชอบ (SOC_1) มีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
.786, .783, .680, .622, .550, และ .401 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 5 คุณภาพการบริการของพนักงาน 
(STA) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
พนักงานมีความสามารถในการให้ปฏิบั ติงานได้ตาม
แนวทางของผู้ให้บริการ (STA _4) รองลงมาคือ พนักงาน
ได้รับการอบรมให้มีความรู้ / ความเข้าใจในความต้องการ
และข้อก าหนดของลูกค้า (STA _3) พนักงานพร้อมตอบ
ค าถามและให้ค าแนะน าในการแก้ไขปัญหาได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว (STA _5) พนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า
โดยตรงได้รับการพัฒนาให้ให้มีจิตใจรักการบริการ (STA 
_2)  และ  พ นัก งานมี ทั ศ นค ติ แล ะ พฤ ติ ก ร รม ใ น              

การตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า (STA _1) มี
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .784, .768, .722, .654 
และ .553 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 6 การจัดส่งสินค้า (DEL) พบว่าปัจจัย
ที่มี น้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ระยะเวลาใน     
การจัดส่งสั้นกว่าคู่แข่งขัน (DEL_2) รองลงมาคือ มีการ
จัดส่งสินค้าด้วยวิธีพิเศษในกรณีสินค้าไม่สามารถจัดส่ง
แบบปกติเน่ืองจากลูกค้ามีความต้องการสินค้าเร่งด่วน 
(DEL_3) มีระบบการติดตาม และตรวจสอบสถานการณ์
จัดส่งที่ถูกต้องแม่นย าและทันสมัย (DEL_4) และระบุ
เวลาการส่งมอบสินค้าทุกคร้ังที่ใช้บริการ (DEL_1) มี
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .795, .788, .711 และ .658  
ตามล าดับ 

ล าดับที่ 7 การจัดการข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ
สูง (INF) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
คือ ระบบซอฟต์แวร์การให้ค าแนะน าในการบริหารสินค้า
คงคลังและการสั่งซื้อเพ่ือคุมคุ้มค่าต่อการใช้บริการ     
(INF _1) รองลงมาคือ มีระบบซอฟต์แวร์สามารถเช็ค
ประวัติการสั่งซื้อย้อนหลังของลูกค้า (INF_2) และมีระบบ
ซอฟต์แวร์ช่วยดูแลปัญหาการขาดแคลนสินค้าของกิจการ
ของผู้ใช้บริการป้องกันการเกิดปัญหาสินค้าหมด (INF _3) 
มี น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .811, .808 และ.729 
ตามล าดับ 

4.3 ผลการค้นหารูปแบบคุณค่าการบริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ
ซัพพลายเชนของผู้ ให้บ ริการขนส่ งสินค้าพาณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

พิจารณาถึงอิทธิพลของ ปัจจัยคุณค่ าการ
บริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(SVP) และการรับรู้คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) ที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
(PERF) พบว่า 1) คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (SVP) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
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บวกต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้า (PERF) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 2) 
คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์  (SVP) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ     
การรับรู้คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.82 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H2 
3) คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ (SVP) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้า (PERF) โดยมีอิทธิพลส่งผ่านการรับ รู้คุณค่า      
ก า รบ ริก า รของผู้ ใ ห้ บ ริก า รขนส่ งสินค้ าพาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.59 ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H3 และ
การรับรู้คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
(PERF) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.48 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H4 ตามภาพที่ 1 และตารางที่ 5 
 

 
Chi- square= 30. 46, df= 42, P- value= 0. 911, 
RMSEA=0.000 

ภาพที ่1 โมเดลการพัฒนาประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่
ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทย 
ที่มา: (Suwat Nualkaw, 2565) 

ตารางที่ 5 สรุปผลการตรวจสอบสมมติฐานของการวิจัย 

 
 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบตัวบ่งช้ีของโมเดล
คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

n = 520 

 
หมายเหตุ *P < 0.05, ** P < 0.01  
 SE หมายถึง ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 B หมายถึง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 

 ξ หมายถึง ความแปรปรวนของความคาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

จากตารางที่ 6 พิจารณาตัวแปรแฝงด้านคุณค่า
การบริการ (SVP) ประกอบตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัวแปร 
โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่บ่งช้ีถึงความส าคัญของ
คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดับน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
จากมากไปน้อยได้แก่ ความสะดวกในการให้บริการ 

0.63** 

0.76** 
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(CON) และการจัดการข้อมูลประสิทธิภาพสูง ( INFO) 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์องค์กร ( IMM) พัฒนาสังคม 
(SOC) การจัดส่งสินค้า (DEL) พัฒนาสิ่งแวดล้อม (ENV) 
คุณภาพพนักงาน (STA) มีค่าน้ าหนักองค์ ประกอบ
เท่ากับ 0.75, 0.75, 0.73, 0.68, 0.67 0.62 และ 0.57 
ตามล าดับ มีค่าความเที่ยงร้อยละ 56 56 53 46 45 38 
และ 32 ตามล าดับนอกจากน้ันมีความเที่ยงของตัวแปร

แฝง(Construct Reliability: ρc) สูง ที่ระดับ 0.790 และ
อธิบายค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 
0.560 

พิจารณาตัวแปรแฝงด้านการ รับ รู้คุณค่ า       
การบริการ (PERC) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัว
แปรโดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่บ่งช้ีถึงความส าคัญ
ของคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดับน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
จากมากไปน้อยได้แก่ การรับรู้คุณค่าการบริการด้าน
สังคม (SV) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าการบริการด้าน
อารมณ์ (EV) และการรับรู้คุณค่าการบริการด้านการใช้
งาน (FV) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.70, 0.63 
และ 0.47 ตามล าดับ มีค่าความเที่ยงร้อยละ 49, 39 และ 
22 นอกจากน้ันมีความเที่ยงของตัวแปรแฝง(Construct 

Reliability: ρc) สูง ที่ระดับ 0.866 และอธิบายค่าเฉลี่ย
ค ว า ม แ ป ร ป ร ว น ที่ ส กั ด ไ ด้  ( Average Variance 

Extracted: ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 0.522 
พิจารณาตัวแปรแฝงด้านประสิทธิภาพซัพ

พลายเชนที่ย่ังยืน (PERF) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 
3 ตัวแปรโดยมีค่ า น้ าห นักองค์ประกอบที่ บ่ ง ช้ี ถึ ง
ความส าคัญของคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้ าพาณิช ย์อิ เล็กทรอนิกส์  เ รียงล า ดับ น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปน้อยได้แก่  ผล         
การด า เ นินงานด้ านสิ่ งแวดล้อม  ( PENV)  ผลการ
ด าเนินงานด้านสังคม (PSOC) และผลการด าเนินงาน

เศรษฐกิจ (PECO) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.77, 
0.76 และ 0.66 ตามล าดับ มีค่าความเที่ยงร้อยละ 60 57 
และ 44 ตามล าดับ นอกจากน้ันมีความเที่ยงของตัวแปร

แฝง (Construct Reliability: ρc) สูง ที่ระดับ 0.746 
และอธิบายค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 
0.526 
 

5. อภิปรายผล  
การวิจัยน้ีมี วัตถุประสงค์หลักในการค้นหาแนว

ทางการพัฒนาธุรกิจขนส่งขนาดเล็กที่เป็นธุรกิจของคน
ไทย โดยที่ผ่านมาทุกธุรกิจต่างมุ่งแต่แข่งขันกันเพ่ือหาผล
ก าไรที่สูงที่สุด แต่ประเด็นเร่ืองสังคมและสิ่งแวดล้อมมี
การเสื่อมลง โดยค้นพบว่าปัจจัยคุณค่าการบ ริการ
ประกอบด้วย การจัดการข้อมูลประสิทธิภาพสูง ความ
สะดวกในการให้บริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการจัดส่ง
สินค้า เป็นกิจกรรมหลักที่ส่งผลส าเร็จต่อธุรกิจ เป็นไป
ตามพฤติกรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพสูง โดยวัดได้จากผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ
ต้องพึงพอใจในการใช้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้าทัน
ต่อการจัดส่งให้กับลูกค้า พนักงานที่ ติดต่อกับลูกค้า
โดยตรงให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว พนักงานยินดีดูแล
ลูกค้าได้เหมือนกับดูแลคนในครอบครัว ดังน้ันความ     
พึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นเหมือนแรงผลักดันให้ธุรกิจมี
ยอดขายที่เพ่ิมมากข้ึน ส่วนแบ่งการตลาดสูงข้ึน และการ
เ ติ บ โ ต สู ง ข้ึ น  ( Phrapratanporn, Wararatchai, 
Aunyawong and Nik, 2019 pp.183-184) นอกจากน้ัน 
พบว่า ปัจจัยการพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการให้ความส าคัญพอๆกันกับปัจจัยคุณค่า
บริการข้างต้น เน่ืองจากในปัจจุบันรูปแบบเศรษฐกิจได้มี
การด าเนินการที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเศรษฐกิจยุคใหม่ทุก
องค์กรธุรกิจต้องใส่ใจเร่ืองเศรษฐกิจที่เกี่ยวกับยอดขาย
สินค้า ส่วนแบ่งการตลาด ผลก าไรจากการด าเนินงาน ซึ่ง
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เป็นปัจจัยหลักของทุก ธุรกิจ ที่ เกิดจากการด า เ นิน
กิจกรรมเพ่ือสนองตอบความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค แต่ธุรกิจจะต้องมีการด าเ นินงานที่ มี        
การพัฒนาสังคมและดูแลสิ่งแวดล้อมให้มีการเติบโตไป
พร้อมกับการเติบโตของธุรกิจด้วย โดยเฉพาะธุรกิจขนส่ง
ที่ เห็นไ ด้ ชัดว่าส่ งผลต่อสิ่ งแวดล้อมเป็นอย่างมาก 
ประกอบกับ ธุรกิจขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ี
เป็นที่ต้องการของผู้ใช้บริการและช่วยสร้างงานให้กับคน
ในสังคมเป็นอย่างดีในช่วงวิกฤติสถานการณ์ไวรัสโควิด-
19 ที่ผ่านมา และคาดว่าจะมีการเติบโตมากข้ึนจาก
พฤติกรรมของผู้คนที่มีความเคยชินกับพฤติกรรมที่เน้น
ความสะดวกสบาย ปลอดภัยจาก เ ช้ือ โ รค  และ            
การขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (สัมภาษณ์
ผู้บริหารบริษัทผู้ให้บริการขนส่ง วันที่ 5 กุมภาพันธ์ 
2564) 
 

6. ข้อเสนอแนะ  
ผู้ให้บริการขนส่งธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจ

ขนส่งอื่นควรให้ความส าคัญมากที่สุดกับคุณค่าบริการ
ด้านการจัดการข้อมูลประสิทธิภาพสูง เช่น ระบบ
ซอฟต์แวร์การให้ค าแนะน าในการบริหารสินค้าคงคลัง
และการสั่งซื้อเพ่ือคุมคุ้มค่าต่อการใช้บริการ มีระบบ
ซอฟต์แวร์สามารถเช็กประวัติการสั่งซื้อย้อนหลังของ
ลูกค้า และมีระบบซอฟต์แวร์ช่วยดูแลปัญหาการขาด
แคลนสินค้าของกิจการของผู้ใช้บริการป้องกันการเกิด
ปัญหาสินค้าหมด ในด้านปัจจัยความสะดวกใน          การ
ให้บริการก็มีความส าคัญมากเช่นกันเช่น การจัดการการ
ไหลของสินค้าที่มาใช้บริการได้อย่างคล่องตัว ระยะเวลา
ใช้บริการรวดเร็ว เน้นการให้บริการที่ปราศจากความ
ผิดพลาดหรือการสูญเสียจากการใช้บริการ ใช้ระบบ
คอมพิวเตอร์เพ่ือการรับบริการที่มีความแม่นย าสูง และ มี
ช่องทางติดต่อใช้บริการสะดวกสบาย ในขณะเดียวกัน
ต้องให้ความส าคัญต่อปัจจัยการพัฒนาสังคมและ
สิ่งแวดล้อมไปพร้อมๆกันเช่น การมีมาตรการป้องกัน   

การแพร่เช้ือโรคตามแนวทางของระบบสาธารณสุขอย่าง
เข้มงวด ให้ความร่วมมือกับชุมชนในการพัฒนาอาชีพ
ให้กับผู้คนในชุมชนที่ผู้ให้บริการขนส่งประกอบการอยู่ มี
สวัสดิการที่เหมาะสมให้กับพนักงานทุกคนในองค์กร เน้น
การด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือความ
ปลอดภัยของมนุษย์ สนับสนุนโครงการการแก้ปัญหาทาง
สังคมอย่างต่อเน่ืองทั้งในบริเวณชุมชนที่ต้ังของกิจการ
และในภาพรวมของระดับประเทศตามก าลังต้นทุนทาง
การเงินของกิจการ และส่งเสริมให้พนักงานมีการเติบโต
ในสายงานที่รับผิดชอบ ในส่วนการพัฒนาสิ่งแวดล้อมเช่น
การใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าที่ เป็นมิ ตร ต่อ
สิ่งแวดล้อมเท่าน้ัน รถขนส่งจะต้องผ่านการตรวจสอบ
การปล่อยควันเสียตามกฎหมายก าหนดอย่างเข็มงวดใช้
บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เท่ า น้ัน  การเ น้นใ ช้ เอกสารที่ ติด ต่อกับลูกค้าทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เ พ่ือลดการใช้กระดาษและอุปกรณ์         
การจัดเก็บ/รับคืนบรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งที่ใช้แล้วเพ่ือ
น าลดภาระการจัดการให้กับลูกค้า ลดการใช้พลังงานใน
การปฏิบัติงานอย่างจริงจัง และ การจัดเส้นทางการขนส่ง
สินค้าด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย ประหยัด
ต้นทุนการขนส่ ง  เ พ่ือประหยัดต้นทุนและ รัก ษา
สิ่งแวดล้อม 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

ควรศึกษาคุณค่าการบริการในมุมมองอื่นตาม
ยุคสมัยที่ เปลี่ยนแปลงไป โดยอาจศึกษาควบคู่กับ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนของผู้ให้บริการขนส่งและ
ผู้ขายสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปในโมเดลเดียวกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนกับธุรกิจผู้ขายสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 
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