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บทคัดยอ 
การวิจัยเรื่องน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหนวัตกรรมทางเทคโนโลยี นวัตกรรมดานบริการ คุณภาพการบริการ  

การตระหนักดานราคา ทัศนคติของผูใชบริการ มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอความตั้งใจในการใชบริการบริษัทขนสง

พัสดุในประเทศไทยในชวง COVID-19 โดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปรสงผาน รวบรวมขอมูลจากผูท่ีเคยใชบริการ

ขนสงพัสดุในประเทศไทย จํานวน 440 คน ดวยแบบจําลองเชิงสมการโครงสราง ผลการวิเคราะหพบวา คุณภาพการบริการ 

มีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติในการใชบริการสูงท่ีสุด รองลงมา นวัตกรรมทางเทคโนโลยี การตระหนักดานราคา และนวัตกรรม

ดานบริการ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.972, 0.534, 0.296, 0.293 และ 0.109 ตามลําดับ อีกท้ังคุณภาพ 

การบริการมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจในการใชบริการสูงท่ีสุด รองลงมา การตระหนักดานราคา นวัตกรรมดานบริการ

และนวัตกรรมทางเทคโนโลยี โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.503, 0.182, 0.087 และ 0.053 ตามลําดับ 

จากการวิจัยไดขอคนพบท่ีสําคัญวา คุณภาพการบริการเปนปจจัยท่ีสําคัญของนวัตกรรมการใชบริการขนสงพัสดุใน

ประเทศไทยท้ังทางตรงและทางออมซึ่งสงผลตอความตั้งใจการใชบริการ ท้ังน้ีผลลัพธงานวิจัยสามารถใชเปนตัวแบบสําหรับ

ผูบริหารในปรับปรุงคุณภาพการบริการในแตละดานเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคและใชเปนแนวทางใน 

การวางแผนกําหนดนโยบายหรือวางกลยุทธเพ่ือใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจการขนสงใหมีประสิทธิภาพ 

ตรงกับความตองการของผูใชในชีวิตประจําวัน  
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Abstract 
This research aims to analyze factors involved in technological innovation, service innovation, service 

quality, price consciousness and service users’ attitude. These factors have both direct and indirect influences 

on the intention to use the services of parcel delivery companies in Thailand during the COVID-19 pandemic, 

with the service users’ attitude as mediating variable. Data collection was gathered from 440 people who 

have used parcel delivery services in Thailand using a SEM. The results of the analysis reveal that service 

quality has the most direct influence on the attitude to use the, follow by technological innovation, price 

consciousness, service innovation with the correlation coefficients of 0.972, 0.534 0.296, 0.293 and 0.109 

respectively. Furthermore service quality has indirect influence on the intention to use the service of the 

parcel delivery company in Thailand. Attitude as mediator variables has the most influence, follow by price 

consciousness, service innovation and technological innovation with the correlation coefficients of 0.503, 

0.182, 0.087 and 0.053 respectively. 

According to this research, an important discovery unfolds that service quality is an important factor 

in the innovation of parcel delivery services in Thailand, which directly and indirectly affects the intention 

to use the service. Therefore, the results of the research can be used as a model for executives to improve 

the quality of service in any area to meet consumer needs. Moreover it can be used as a guideline for 

planning, formulating policies or laying out strategies to gain the competitive advantages of transportation 

business in order to meet the needs of users in daily life. 

Keywords: Technological Innovation and Service, Service Quality, Price Consciousness, Service Users’ 

Attitude, Intention to Use 
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บทนํา 
ในป ค.ศ. 2020 มูลคาตลาดขนสงพัสดุของประเทศไทยมีแนวโนมในการเติบโตอยางตอเน่ือง เน่ืองจากพฤติกรรม

ของผูบริโภคนิยมการซื้อสินคาผานทางออนไลนสงผลใหยอดการจัดสงสินคามีแนวโนมสูงข้ึน อีกท้ังการแพรระบาดของ 

COVID-19 ท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคโดยมีการปรับเปลี่ยนความนิยมซื้อสินคาผานทางออนไลน เพ่ือเปนการ

หลีกเลี่ยงการสัมผัสเปนผลใหบริษัทไปรษณียไทยมีปริมาณพัสดุเพ่ิมข้ึนจากสถานการณปกติถึง 60% รวมถึงการบริการ Flash 

Express ท่ีมียอดผูใชบริการเติบโตเพ่ิมกวา 20% และการบริการ Best Express มียอดสงพัสดุเพ่ิมข้ึน 9 แสนช้ิน/วัน 

(Marketeeronline, 2020) ท้ังน้ีสวนแบงการตลาดของผูประกอบการรายใหญและรายใหมจากตางประเทศมีแนวโนมเพ่ิม 

การลงทุนโดยการขยายเครือขายพันธมิตร ทําใหตองมีการพัฒนาดานนวัตกรรมทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมการบริการ  

โดยเทคโนโลยีในปจจุบันผูใชบริการสามารถสื่อสารกับผูประกอบการไดโดยตรงผานหลากหลายชองทาง รวมถึงผูใชบริการ

สามารถตรวจสอบสถานะพัสดุไดดวยตัวเองผานเทคโนโลยีไดสะดวกรวดเร็ว ดังน้ันการจัดสงสินคาผานการบริการขนสงพัสดุ

น้ันจึงตอบโจทยกับผูใชบริการ จากท่ีกลาวมาขางตนคุณภาพการบริการจึงถือวาเปนปจจัยหน่ึงท่ีช้ีวัดถึงการบริการท่ีมี

ประสิทธิภาพในการรับสินคาจนสงมอบถึงมือลูกคา ดวยเหตุน้ีบริษัทในธุรกิจบริการจึงตองพยายามประยุกตใชนวัตกรรมตาง 

ๆ เพ่ือเปนการกําหนดคุณภาพการบริการใหตรงกับความคาดหวังของผูใชบริการใหดีท่ีสุด อาทิ นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 

นวัตกรรมดานการบริการ รวมท้ังการตระหนักถึงราคาสินคาเพ่ือท่ีสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจใชบริการ (Orwa et al., 

2017) ใหสามารถอยูไดในทามกลางการแขงขันของภาคธุรกิจ (Marketeeronline, 2020) โดยผูประกอบการตองใหบริการ

ขนสงดวยความรวดเร็ว รวมถึงเพ่ิมการลงทุนดานเครือขายเพ่ือใหอัตราสวนของพ้ืนท่ีรับผิดชอบตอพนักงานต่ํากวา

ผูประกอบการรายอ่ืน และอีกประการหน่ึงคือการตระหนักถึงราคาของผูบริโภค ซึ่งในอุตสาหกรรมบริการมีความแตกตางจาก

ธุรกิจอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีท้ังผลิตภัณฑท่ีจับตองไดและท่ีจับตองไมได ดังน้ันกลยุทธดานราคา 

ท่ีนํามาใชกับธุรกิจการบริการจึงเปนท่ีจะตองแตกตางจากตลาดของธุรกิจอ่ืน ๆ (Suksanchananun, 2016) สวนการแขงขัน

ดานราคา พบวา ในป 2018 ตลาดขนสงพัสดุในประเทศไทย ประกอบดวยรายใหญ 3 ราย ไดครองสวนแบงตลาดรวมกันกวา 

80% ไดแก ไปรษณียไทย Kerry Express และ Lazada Express อีกท้ังในปจจุบันน้ีเริ่มมีผูใหบริการรายใหญจากตางประเทศ

ไดเริ่มเขามาลงทุนในตลาดขนสงพัสดุของไทย เชน Best logistics ซึ่งเปนบริษัทกลุม Alibaba ของประเทศจีนซึ่งถือหุนสวน

บริษัท J&T Express ถือเปนผูใหบริการขนสงอันดับ 1 ของประเทศอินโดนีเซีย และบริษัท CJ logistics ผูใหบริการขนสงของ

ประเทศเกาหลีใตท่ีไดรวมทุนกับบริษัท JWD ของประเทศไทย เปนตน การลดราคาจึงถือเปนปจจัยท่ีสําคัญในการแยงสวน

แบงทางการตลาดของผูใหบริการรายใหม จะเห็นไดจากอัตราคาบริการขนสงพัสดุเริ่มตนท่ีปรับลดลงจากราคา 35 บาท 

ในชวง 2-3 ปท่ีผานมาเปนราคา 19 บาท ในปจจุบัน (Marketeeronline, 2020) แตอยางไรก็ตามการแขงขันท่ีรุนแรงของ

ธุรกิจขนสงพัสดุน้ีจะสงผลเชิงบวกตอผูใชบริการขนสงพัสดุ เน่ืองจากจะไดรับประโยชนจากอัตราคาบริการขนสงท่ีถูกลง  

การบริการขนสงท่ีปลอดภัยและรวดเรว็มากยิ่งข้ึนรวมถึงมีผูประกอบการใหเลอืกใชหลายราย ท้ังน้ีจากศึกษาเทคนิควิธีการทาง

สถิติท่ีใชวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรหลายตัวท่ีเรียกวา “การวิเคราะหตัวแปรพหุคูณ” โดยใชสมการทาง

คณิตศาสตรเพียงสมการเดียว เชน การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ การวิเคราะหจําแนกกลุมพหุคูณ ฯลฯ จึงอาจไมเพียงพอตอ

การวิจัย (Hair et al., 2010) เน่ืองจากงานวิจัยน้ีมีสมการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรอิสระหลายตัวท่ีมีอิทธิพล 

ท้ังทางตรงและทางออม โดยมีการสงผานดวยตัวแปรคั่นกลาง  

ดังน้ันผูวิจัยจึงเลือกใชโมเดลสมการโครงสรางในการศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุ ประกอบดวยตัวแปรนวัตกรรม

ทางเทคโนโลยี นวัตกรรมดานการบริการ คุณภาพการบริการ การตระหนักถึงราคาสินคา ทัศนคติ และความตั้งใจใชบริการ 
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เพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนานวัตกรรมของธุรกิจขนสงพัสดุใหตรงกับความตองการและมีประสิทธิภาพมากข้ึน สงผล

ใหผูบริหารระดับสูงไดแนวทางในการกําหนดนโยบายพรอมท้ังไดกลยุทธในการปรับปรุงกระบวนการขนสงในภาคธุรกิจตอไป 

ทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษางานวิจัยความตั้งใจใชบริการถือเปนตัวแปรหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพตอการใชบริการนวัตกรรมหรือ

เทคโนโลยีใหม ๆ ความตั้งใจในการใชบริการเปนการยอมรับของแตละบุคคลซึ่งนําไปสูพฤติกรรมสงผลทําใหเกิดความตั้งใจ 

ท่ีจะใชบริการ (Fishbein & Ajzen (1975) โดยมีปจจัยเปนตัวกําหนด เชน ทัศนคติ เปนตัวช้ีวัดพฤติกรรมการใชบริการของ

แตละบุคคลท่ีสามารถระบุและวัดไดจากขอคําถาม เชน ฉันจะมีสวนรวมในการใชบริการ ฉันตั้งใจใชบริการอยางตอเน่ือง และ

ฉันวางแผนท่ีจะใชบริการ กลาวไดวา ความตั้งใจใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูใชบริการกอนท่ีจะแสดง

พฤติกรรมหรือตั้งใจในการใชบริการน้ัน (Yuen et al., 2018) ท้ังน้ียังมีหลากหลายแบบจําลองท่ีนักวิจัยไดทําการศึกษา อาทิ 

1) แบบจําลองการยอมรับการใชเทคโนโลยี ท่ีประกอบดวย ทัศนคติ ความเช่ือ การรับรูความงายตอการใชงาน การรับรู

ประโยชน 2) ทฤษฎีพฤติกรรมการวางแผน ท่ีประกอบดวย ทัศนคติตอพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และ 3) ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเทคโนโลยี ท่ีประกอบดวย ความคาดหวัง

ในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม และอิทธิพลทางสังคม (Zhou et al., 2020) สิ่งเหลาน้ีนักวิจัยไดใชเปน

ตัวช้ีวัดพฤติกรรมการใชบริการของแตละบุคคลท่ีสามารถระบุและวัดการตอบสนองการแกไขปญหาของผูใชบริการโดยวัดได

จากขอคําถามของแตละแบบจําลองท่ีแตกตางกัน (Yuen et al., 2018)  โดยท่ีแตละโมเดลมีความสามารถในการอธิบาย 

ตัวแปรและมีการนิยมใชกันอยางแพรหลายในดานเทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบ อาทิ ทัศนคติความตั้งใจในการใชบริการ

เทคโนโลยีการขนสงพัสดุ (Zhou et al., 2020) ทัศนคติความปลอดภัยในความตั้งใจใชบริการการชําระเงินผานมือถือแบบ 

NFC ของอุตสาหกรรมรานอาหารและการจัดสงแบบอัตโนมัติ (Khalilzadeh et al., 2017) และความตั้งใจในการใชบริการ

ธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Namahoot & Laohavichien, 2018) เปนตน 

แตอยางไรก็ตามยังมีอีกหลายปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ อาทิ คุณภาพการบริการ ถือเปนอีกปจจัย

ท่ีพบไดบอยท่ีสดุของความตั้งใจในการใชบริการท่ีจะใชในบริบทของการยอมรับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม ๆ (Boisvert & 

Ashill, 2011; Carlson &  O’Cass, 2010; Mansour et al., 2016) รวมถึงปจจัยทางดานของนวัตกรรมการบริการและ

นวัตกรรมเทคโนโลยี (Choosri, 2014) โดยหากมีการปรับปรุงจะสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 

ท้ังทางดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนายและดานผลิตภัณฑ (Zhu et al., 2012) โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงของ New Normal ท่ีลดการสัมผัสตัวแปร

นวัตกรรมท้ังทางดานเทคโนโลยีและดานการบริการจึงถือเปนตัวแปรท่ีนาสนใจนํามาศึกษามากยิ่งข้ึน (Marketeeronline, 

2020)  สงผลทําใหเกิดการพัฒนาและเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานการใหบริการใหมีประสิทธิภาพท่ีตรงกับความตองการ

เฉพาะบุคคลสงผลตอความตั้งใจเขาใชบริการมากยิ่งข้ึน (Usui, 2009) นอกจากน้ียังมีนักวิจัยท่ีไดศึกษาตัวแปรอีกเปนจํานวน

มาก อาทิ การตระหนักดานราคากับความตั้งใจใชบริการ (Campbell et al., 2016; Chang & Chen, 2014) ทัศนคติ 

(Carlson & O’Cass, 2010; Rahi et al., 2017; Zhu et al., 2016) การสรางการรับรูถึงคุณภาพ ความไววางใจ การรับรู

ความเสี่ยง (Chang & Chen, 2014) การบอกตอ (Uslu et al., 2013; Zhu et al., 2016) ความภักดี และการถายทอด

วัฒนธรรมของกลุม (Hudson et al., 2015) ดังน้ันนวัตกรรมการใชบริการขนสงพัสดุจึงเปนงานวิจัยท่ีสนใจศึกษาใน 

ความตั้งใจในการใชบริการของแตละบุคคลเพ่ือใหทราบพฤติกรรมท่ีแทจริงของผูบริโภคอยางแทจริงในยุค COVID-19  

ซึ่งประกอบดวย นวัตกรรมทางเทคโนโลยี นวัตกรรมดานคุณภาพการบริการ การตระหนักดานราคา และทัศนคติของ
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ผูใชบริการ สามารถเปนตัวแปรอิสระในความตั้งใจในการใชบริการ ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการใชนวัตกรรมขนสงพัสดุและ

พฤติกรรมการใชงานของแตละบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมทางเทคโนโลยี 

พ้ืนฐานพัฒนามาจากเทคโนโลยีท่ีมีบทบาทและความสําคัญตอหลายภาคอุตสาหกรรม การพัฒนานวัตกรรมสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและยังสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได อีกท้ังยังเปนแรงผลักดันท่ีสําคัญของ

ความกาวหนาในดานตาง ๆ อาทิ สังคม เศรษฐกิจ การเมือง และสิ่งแวดลอม สามารถใชประโยชนนวัตกรรมเพ่ือตอบสนอง

ความตองการ (Behera et al., 2015) โดยนวัตกรรมทางเทคโนโลยีจะตองเปนการสรางข้ึนใหม และสามารถนําไปใชในทาง

ปฏิบัติได สามารถไปใชจริงและมกีารเผยแพรออกสูผูใชบริการได เชนเดียวกับ Hughes (2003) ใหความหมายของนวัตกรรม

ไววาเปนการนําวิธิการใหม ๆ รูปแบบของบริการท่ีจะตองทําการตอยอดพัฒนาไดทันสมัยและสะดวกรวดเร็วยิ่งข้ึน ท้ังน้ี

ผลกระทบของการปรับปรุงดานเทคโนโลยขีองกิจการทําใหประสิทธิภาพของธุรกิจของประเทศเพ่ิมข้ึน (Behera et al., 2015) 

ถือไดวาเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเปนปจจัยสําคัญอยางหน่ึงในการเรงการเจริญเติบโตของธุรกิจอยางกาวกระโดดสงผลถึง

ประสิทธิภาพของการบริหารงานอีกดวย (Orwa et al., 2017) 

นวัตกรรมทางเทคโนโลยีกับความต้ังใจใชบริการ นวัตกรรมของเทคโนโลยีและคุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการดานเทคโนโลยี อาทิ การใหบริการของสัญญาณโทรศัพทเคลื่อนท่ี กลาวไดวา หากนวัตกรรมทางเทคโนโลย ี

มีประสิทธิภาพสงผลทําใหผูใชบริการมีความตั้งใจในการใชเทคโนโลยีมากยิ่งข้ึน (Kongchom, 2015) รวมถึงการปรับปรุง

นวัตกรรมดานเทคโนโลยีกับกิจการ โดยใชตัวแปรผลการดําเนินงานเปนตัวช้ีวัด พบวา ในภาคธุรกิจการเงินการธนาคาร และ

กิจการซอฟตแวร มีผลการดําเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน (Behera et al., 2015)  รวมถึงเทคโนโลยีท่ีจําเปนสําหรับ

บริการขนสงพัสดุในรูปแบบท่ีสามารถตรวจสอบสถานะไดดวยตนเองหากมีการปรับปรุงระบบใหมีประสิทธิภาพจะสามารถ

ชวยใหผูใชบริการมีความเช่ือถือเทคโนโลยีใหม ๆ ไดเปนอยางดี สิ่งเหลาน้ีถือวาเปนปจจัยกําหนดพฤติกรรมรวมถึงทัศนคติ 

ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ (Zhou et al., 2020) โดยอีกนัยหน่ึงหากมีการปรับปรุงนวัตกรรมใหมีความทันสมัยและ

เหมาะสมกับเทคโนโลยีจะกอใหเกิดประสิทธิภาพของการบริหารงานและมีการเติบโตของธุรกิจอยางตอเน่ือง (Orwa et al., 

2017) จึงพัฒนาสมมติฐานดังน้ี 

 H1: นวัตกรรมทางเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการของความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ  

Schneider (1999) กลาววาการทําความเขาใจผลของการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบกระบวนการบริการท่ีถูกผลิต 

ซึ่งเกิดข้ึนกับความสัมพันธระหวางผูใชบริการและผูใหบริการ เชนเดียวกับ Hertog และคณะ (2003) นวัตกรรมบริการเปน

เรื่องการบริการสําหรับธุรกิจท่ีพัฒนากับลูกคาในระบบการสงมอบการบริการ เพ่ือการยกระดับประสิทธิภาพไปพรอมกับ 

การเพ่ิมประสิทธิผลของระดับการบริการและการสรางมูลคาเพ่ิม ซึ่งประกอบดวย ความคิดสรางสรรคในกระบวนการพัฒนา

บริการใหม เพ่ือตอบสนองความตองการอันหลากหลายของลูกคาโดยการบูรณาการศักยภาพการบริหารจัดการขององคกร 

รวมถึงการสรางปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือกอใหเกิดการสรางคุณคาชองการบริการ โดยนวัตกรรมดานบริการน้ันไมสามารถ 

จับตองไดเหมือนนวัตกรรมของผลิตภัณฑแตจะเปนรูปแบบของการเพ่ิมมูลคาของการใหบริการตาง ๆ เปนตน (Usui, 2009)  

นวัตกรรมดานบริการกับความต้ังใจใชใชบริการ นวัตกรรมดานบริการ ดานกระบวนการ และดานสภาพแวดลอมถือเปน

ปจจัยท่ีสําคัญในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและการตลาดแบบปากตอปาก ซึ่งทําใหเกิดการตัดสินใจเขารับบริการ 

พรอมท้ังสงผลใหผูใชบริการท่ีมีประสบการณกลับมาใชบริการซ้ํา ๆ (Choosri, 2014) ซึ่งมีผลในบริบทความภักดีของลูกคาใน
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การเขาใชบริการท่ีไดมีการใชนวัตกรรมการบริการในดานบรกิารแนวใหม การมีปฏิสัมพันธกับลูกคามกีระบวนการบริการท่ีงาย

และสะดวก รวมถึงเทคโนโลยีท่ีทันสมัย (Choosri, 2014) จากการปรับปรุงนวัตกรรมดานการบริการสงผลทําใหเกิดการสราง

มูลคาเพ่ิมของการบริการ มีความคิดสรางสรรคในกระบวนการพัฒนาบริการใหม ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา  

ท้ังทางดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนายและดานผลิตภัณฑ (Hoque & Sorwar, 2017) ดังน้ันการประยุกตใชเทคโนโลยีใหมๆของการบริการเ พ่ือ 

การปรับเปลี่ยนรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค อาทิ การบริการตรวจสอบสถานะการขนสงพัสดุ โดยเพ่ิมการอํานวย 

ความสะดวกในการใหบริการจะสามารถลดความกังวนได (Zhou et al., 2020) โดยเฉพาะอยางยิ่งระบบท่ีสามารถใหขอมูล

การใหบริการจะสามารถชวยใหผูบริโภคใชบริการขอมูลดานการบริการแบบทันทีทันใด ซึ่งทําใหเกิดการพัฒนาและ 

การเปลี่ยนแปลงจะสงเสริมใหมีประสิทธิภาพพรอมท้ังตรงความตองการในความตั้งใจใชบริการมากยิ่งข้ึน (Usui, 2009)  

จึงพัฒนาสมมติฐานดังน้ี 

 H2: นวัตกรรมดานบริการมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการของความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการประกอบดวย คุณภาพท่ีลูกคาคาดหวัง และคุณภาพเกิดจากประสบการณการใชบริการ ซึ่งเมื่อ

นํามาพิจารณารวมกันเกิดเปนคุณภาพการรับรูทําใหไดผลสรุปเปนคุณภาพท่ีลูกคารับรูได ท้ังน้ีหากคุณภาพเกิดจาก

ประสบการณไมเปนไปตามท่ีคาดหวังจะทําใหลูกคามีการรับรูวาคุณภาพของการบริการไมดพีอ (Parasuraman et al., 1990)

ประกอบดวย  1) ความเปนรูปธรรม คือลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ท่ีทําให

ผูรับบริการรับรูถึงการใหบริการได 2) ความนาเช่ือถือ คือความสามารถในการใหบริการใหตรงกับสัญญาท่ีใหไวกับผูรับบริการ 

และมีความพรอมใหบริการ 3) การตอบสนองความตองการ คือความพรอมเต็มใจยินดีท่ีใหบริการในทันทีท่ีไดรับการรองขอ

อยางทันทวงที 4) การใหความมั่นใจ คือความสามารถในการสรางความเช่ือมั่นใหเกิดข้ึนกับผูใชบริการ ตองแสดงถึงทักษะ

ความรูความสามารถ มีความสุภาพออนโยนและความซื่อสัตย และ 5) ความเขาใจและการรับรูความตองการ คือความสามารถ

ในการดูแลเอาใจใสผูใชบริการตามความตองการท่ีแตกตางของลูกคาแตละบุคคล 

คุณภาพการบริการกับความต้ังใจใชบริการ การรับรูคุณภาพบริการแสดงถึงการตัดสินของผูบริโภคถึงความตองการใชบริการ 

(Zeithaml, 1988) ท้ังน้ีในปจจุบันจึงมีการพัฒนาคุณภาพการขนสงใหมีความทันสมัย อาทิ ทราบตําแหนงการสงสินคาได

อยางรวดเร็ว ซึ่งถือวาการจัดสงสินคาน้ันมีคุณภาพโดยสามารถเช่ือมโยงระหวางผูซื้อและผูขายเขาดวยกัน (Zhang et al., 

2016) หากมีการขนสงท่ีดีสามารถสรางมูลคาเพ่ิมทางเศรษฐกิจได รวมถึงความสะดวกในการใหบริการท้ังดานเวลาและ

สถานท่ี โดยท่ัวไปพบวาองคประกอบท่ีมีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการคอื คุณภาพของบริการ เชน หากการบริการจัดสง

สินคาเวลาไมเหมาะสม สินคาน้ันอาจไมเปนท่ีพอใจตอลูกคาได (Chen et al., 2018)  ดวยเหตุน้ีคุณภาพการบริการ จึงมี

บทบาทสําคัญในการยกระดับความพึงพอใจของผูบริโภคและนําไปสูทัศนคติในการตัดสินใจเลือกใชบริการได อยางไรก็ตาม

การใชบริการผูประกอบการขนสงบางครั้งก็เกิดปญหาในระหวางการจัดสงข้ึน การคัดเลือกผูประกอบการขนสง จึงถือเปนการ

ตัดสินใจท่ีมีความสําคัญมากในทามกลางการแขงขันกันอยางรุนแรงของการขนสง (Chen et al., 2018; Zhang et al., 2016) 

ดังน้ันบริษัทตาง ๆ ท่ีอยูในธุรกิจบริการจึงตองพยายามกําหนดคุณภาพการบริการใหตรงกับความคาดหวังของผูรับบริการ

เพ่ือใหสงผลตอทัศนคติใหดีท่ีสุดเพ่ือการดํารงอยูรอดในธุรกิจการบริการขนสง (Huang & Hsu, 2016) สวนทัศนคติแสดงถึง

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอการบริการน้ันๆ ท้ังน้ีจากงานวิจัยไดแสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับทัศนคติ  

ซึ่งพบวาการรับรูคุณภาพการบริการท่ีดีสงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอการใชบริการอีกดวย (Boisvert & Ashill, 2011; Carlson 

&  O’Cass, 2010; Mansour et al., 2016) อีกท้ังหากบริษัทขนสงพัสดุมีการพัฒนาระบบการรักษาความปลอดภัยของขอมูล
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ความเปนสวนตัวของลูกคาสงผลทําใหคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพทําใหผูใชบริการมีทัศคติท่ีดีและมีความตั้งใจในการใช

บริการมากยิ่งข้ึน  (Zhou et al., 2020)  จึงพัฒนาสมมติฐานดังน้ี 

 H3: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการของความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตระหนักดานราคา 

การตระหนักดานราคา คือการท่ีผูบริโภคมุงเนนใหความสําคัญในการจายเงินในราคาถูกกวาท่ีกําหนดราคาไว ซึ่งมี

อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและเปนพ้ืนฐานตอการตัดสินใจเลือกซื้อทําใหลูกคาเกิดความสนใจกับการบริการน้ัน ๆ 

ท้ังน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคา ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ แตหากคุณคา

ต่ํากวาราคาจะทําใหผูบริโภคเกิดการลังเลใจ ดังน้ันผูใหบริการจึงตองคํานึงถึงราคาสินคาท่ีเหมาะสมตรงกับความตองการของ

ผูใชบริการ (Campbell et al., 2016) การกําหนดราคาตองคํานึงถึงคุณคาของตนทุนสินคา โดยนโยบายมีดังน้ี  1) นโยบาย

การใหสวนลด สวนท่ีลดใหจากราคาท่ีกําหนดไว เพ่ือกระตุนใหผูซื้อซื้อสินคาในจํานวนท่ีมากข้ึน 2) นโยบายราคาเดียว  

เปนการท่ีผูผลิตคิดราคาสินคาชนิดหน่ึง สําหรับผูซื้อทุกรายในราคาเดียวกัน 3) นโยบายหลายราคา ราคาสินคาของผูซื้อแตละ

รายจะไมเทากันข้ึนอยูกับการตอรองของผูซื้อแตละราย 4) นโยบายแนวระดับราคา เปนการกําหนดราคาสินคาท่ีจําหนายไว

หลายระดับราคาสําหรับคุณภาพสินคาท่ีแตกตางกัน 

การตระหนักดานราคากับความต้ังใจใชบริการ ปจจัยท่ีสําคัญสําหรับผูใชบริการ คือการตระหนักถึงราคาซึ่งมีความสัมพันธ

กับความตั้งใจซื้อ ถือเปนพ้ืนฐานในการตั้งใจท่ีใชบริการและมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ท้ังน้ีผูบริโภคสวนใหญ

มุงเนนการจายเงินราคาถูกกวาท่ีกําหนดราคาไว จะทําใหเกิดความพึงพอใจในการตั้งใจท่ีจะเลือกใชบริการเปนอยางมาก 

(Campbell et al., 2016) อีกท้ังการมีภาพลักษณของรานคาท่ีดี การสรางการรับรูถึงคุณภาพ ความไววางใจ การรับรู 

ความเสี่ยงของการบริการ และอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ (Manpiriyakul & Kanarattanavong, 2017)  

ซึ่งถือวาเปนการใหความสําคัญตอราคาของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ (Zhou, 2015) ซึ่งกลาวไดวา ผูบริโภคทีใชบริการราคา

สินคาสูงจะใหความสําคัญตอราคาและใชขอมูลดานราคาประกอบการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคท่ีตระหนักถึงราคาต่ํากวา  

โดยแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 2 กลุมคือ ผูบริโภค ท่ีมีการตระหนักถึงราคา “สูง” กับ “ตํ่า” พบวา ในกลุมผูบริโภคท่ีม ี

การตระหนักถึงราคาสูง หากสวนลดราคาอยูในระดับท่ีมากพอจะมีความพึงพอใจมากกวาการใหของแถมท่ีมีมูลคาเทากัน ท้ังน้ี 

ผูบริโภคในอุตสาหกรรมบริการ  มีความแตกตางจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีท้ังผลิตภัณฑท่ี

จับตองไดและท่ีจับตองไมไดเปนสินคาและบริการท่ีนําเสนอตอลูกคา ดังน้ันกลยุทธดานราคาท่ีนํามาใชกับธุรกิจการบริการ

โดยเฉพาะทางดานการขนสงจําเปนท่ีจะตองแตกตางจากการตลาดของธุรกิจ (Li & Jain, 2016) จึงพัฒนาสมมติฐานดังน้ี 

  H4: การตระหนักดานราคาสินคามีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการของความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูใชบริการ 

สภาวะความพรอมของบุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตอตานและพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  

ซึ่งทัศนคติเปนสิ่งท่ีสลับซับซอนของความรูสึก การมีอคติของบุคคลตามประสบการณท่ีไดรับมา (Eagly & Chaiken, 1993) 

ท้ังน้ีการประเมินทางบวกหรือทางลบ โดยท่ีทัศนคติท่ีมีตอบริการน้ันโดยบอกไดวาเรามีความตองการท่ีจะบริโภคบริการน้ัน

หรือไม โดยท่ีทัศนคติเปนความสัมพันธระหวางความรูสึก และความเช่ือกับแนวโนมท่ีจะสงผลตอพฤติกรรม สรุปไดวา ทัศนคติ 

เปนเรื่องของจิตใจ ความรูสึกนึกคิด และความโนมเอียงของบุคคล ท่ีมีตอขอมูลขาวสารท่ีไดรับมาซึ่งเปนไปไดท้ังเชิงบวกและ

เชิงลบ ประกอบดวย ความคิดท่ีมีผลตออารมณสงตอความรูสึกน้ันมาโดยทางพฤติกรรม 3 ดาน 1) ดานความรู คือสวนท่ีเปน

ความเช่ือของบุคคลท้ังท่ีชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรูคิดวาสิ่งใดดีมักจะมีทัศนคติท่ีดีตอสิ่งน้ัน แตหากมีความรูมากอน
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วาสิ่งใดไมดีก็จะมีทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งน้ัน 2) ดานความรูสึก คือสวนท่ีเก่ียวของกับอารมณท่ีเก่ียวกับสิ่งตาง ๆ ซึ่งแตกตางกันไป

ตามบุคลิกภาพของแตละบุคคล 3) ดานพฤติกรรมหรือความตั้งใจ คือการแสดงออกของบุคคลตอสิ่งหน่ึงหรือบุคคลหน่ึง  

ซึ่งเปนผลมาจากดานความรูสึกและความคิด (Fishbein & Ajzen, 1975) 

ทัศนคติกับความต้ังใจใชบริการ จากงานวิจัยท่ีแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติกับความตั้งใจใชบริการ เชน Rahi และ

คณะ (2017) พบวา ทัศนคติในการใชบริการสงผลเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเขาใชบริการ ซึ่งถือเปนเรื่องของ

จิตใจท่ีมีตอขอมูลขาวสารท่ีไดรับมาเปนเชิงบวก โดยความคิดท่ีมีผลตออารมณสงตอความรูสึกน้ันมาโดยทางพฤติกรรม 

(Carlson & O’Cass, 2010; Chang et al.,2014) อีกท้ังจากงานวิจัยของ Zhu และคณะ (2016) พบวา ทัศนคติมีผลกระทบ

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อบริการซ้ํา ๆ และมีการบอกตอการใชบริการ กลาวไดวาหากมีทัศนคติท่ีดีในการไดรับบริการ

ทําใหผูบริโภคตองการใชบริการอีกเรื่อย ๆ เชนเดียวกันกับ Mansour และคณะ (2016) พบวา ทัศนคติของลูกคาสงผล 

เชิงบวกตอความตั้งใจใชบริการสงผลทําใหเกิดการใชบริการจริง (Rahi et al., 2017) จึงพัฒนาสมมติฐานดังน้ี 

 H5: ทัศนคติของผูใชบริการมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุ 

จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมท่ีผานมา พบวา ยังมีงานวิจัยบางสวนใช ทัศนคติ เปนตัวแปรกลางเพ่ือตรวจสอบ

ความตั้งใจในการใชบริการเทคโนโลยี (Carlson & O’Cass, 2010; Mansour et al., 2016)  ท้ังน้ีปจจัยดังกลาวจึงสันนิษฐาน

วาเปนปจจัยท่ีสงผลท้ังทางตรงและทางออมตอความตั้งใจในการใชบริการขนสงพัสดุ จึงพัฒนาสมมติฐานดังน้ี 

H6: นวัตกรรมทางเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปน 

ตัวแปรสงผาน 

H7: นวัตกรรมดานบริการมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปน 

ตัวแปรสงผาน 

H8: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปร

สงผาน 

H9: การตระหนักดานราคาสินคามีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุโดยมีทัศนคติของผูใชบริการ

เปนตัวแปรสงผาน 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง คือผูท่ีเคยใชบริการขนสงพัสดุในประเทศไทย ซึ่งการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางสําหรับ

การวิเคราะห SEM ควรมีขนาดตั้งแต 200 ตัวอยางข้ึนไป (Hair et al., 2010) ในงานวิจัยน้ีใชจํานวนตัวอยางโดยมีขนาดเปน 

10 เทาของตัวแปรสังเกตได ซึ่งจากงานวิจัยน้ีมีตัวแปรสังเกตท้ังหมด 44 ตัวแปร ขนาดตัวอยางควรมีอยางนอยเทากับ 44 x 

10 = 440 ตัวอยาง ดังน้ันผูวิจัยจึงใชขนาดตัวอยางท้ังหมด 440 ตัวอยาง ซึ่งถือวาผานเกณฑมาตรฐาน (Nunnally, 1967) 

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยขอมูลปฐมภูมิ การสุมตัวอยางโดยไมอาศัยทฤษฎคีวามนาจะเปน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสโนว

บอลล โดยเปนการเลือกตัวอยางในลักษณะการสรางเครือขายขอมูลจากหนวยตัวอยางกลุมแรกสําหรับคนไทยท่ีเคยใชบริการ

ขนสงพัสดใุนประเทศไทยและเสนอบุคคลอ่ืนท่ีมีลักษณะใกลเคียงตอ ๆ ไป ท้ังน้ีผูวิจัยไดกระจายแบบสอบถามดวยวิธีออนไลน

ท่ีพัฒนาโดย Google Form สงผานชองทางสื่อสังคมเครือขาย จดหมายอิเล็กทรอนิกส เฟซบุก และไลน เน่ืองจากเปนการเก็บ

แบบสอบถามออนไลนเวลาท่ีมีผูตอบแบบสอบถามเสร็จจะมีการแจงเตือน ผูวิจัยจะตรวจสอบความถูกตองของการตอบ

แบบสอบถามไดทันที โดยถามีการตอบแบบสอบถามไมครบทุกขอหรือแบบท้ิงดิ่งก็จะตัดตัวอยางดังกลาวออกทันที เพ่ือใหได

คําตอบท่ีครบถวนและสมบูรณมากท่ีสุด เมื่อแบบสอบถามครบจึงปดการตอบแบบสอบถาม 

การสรางและพัฒนาแบบสอบถาม  

1) ศึกษาขอมูลจากงานวิจัยท้ังในและตางประเทศท่ีมีเก่ียวกับกรอบแนวคิดของงานวิจัยพรอมท้ังหาแนวคําถามตรง

กับตัวแปรในแตละดาน และ 2) สรางและนําแบบสอบถามมาทดสอบกับกลุมตัวอยางเพ่ือตรวจสอบความเขาใจโดยจะทําการ

แกไขไปเรื่อย ๆ จนผูตอบแบบสอบถามเขาใจท้ังหมด โดยแบบสอบถามประกอบดวย 9 สวน โดย สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได สวนท่ี 2 บริษัทขนสงพัสดุในประเทศไทยท่ีเคยใชบริการ สวนท่ี 3 - 4 นวัตกรรม

ทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมดานบริการ จํานวน 8 ขอ  อางอิงมาจากงานวิจัยของ Namtip และ Khongmalai (2014)  

สวนท่ี 5 คุณภาพการบริการ จํานวนท้ังหมด 25 ขอ อางอิงมาจากงานวิจัยของ Parasuraman และคณะ (1990) และ 

Namahoot และ Laohavichien (2018) สวนท่ี 6 การตระหนักดานราคา จํานวน 4 ขอ อางอิงมาจากงานวิจัยของ 

Tengwongwattana (2016) สวนท่ี 7 ทัศนคติของผูใชบริการ จํานวน 4 ขอ อางอิงมาจากงานวิจัยของ Nasri และ 

Charfeddine (2012) และสวนท่ี 8 ความตั้งใจใชบริการ จํานวน 3 ขอ อางอิงมาจากงานวิจัยของ Nasri และ Charfeddine 

(2012) และ Namahoot และ Laohavichien (2018)  ดวยคะแนนความเห็น 5 ระดับคะแนน (5 - Points Likert Scale) 

ตั้งแต 1 คือ ไมเห็นดวยมากท่ีสุด ไปจนถึง 5 คือ เห็นดวยมากท่ีสุด การทดสอบเคร่ืองมือ ดวย Pilot Test  จํานวน 30 คน 

เพ่ือวิเคราะหความเช่ือมั่น พบวา คาความเช่ือมั่นของตัวแปรสังเกตไดคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาระหวาง  0.731 ถึง 0.966  ซึ่งถือ

วาผานเกณฑมาตรฐาน (Hair et al., 2010) ดังน้ันผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามไปใชไดจริงกับกลุมตัวอยางตอไป 

ผลการศึกษา 

ผูวิจัยจะทําการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตกับตัวแปรแฝง โดยการวิเคราะหองคประกอบ 

เชิงยืนยันเพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตกับตัวแปรแฝง การทดสอบความคาความเท่ียงตรงเชิงเหมือนและ

ความเท่ียงตรงเชิงจําแนกจากน้ันทําการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Anderson & Gerbing, 1988)  
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ขอมูลท่ัวไปทางดานประชากรศาสตร  

ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 440 ราย พบวาโดยสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 55.1 อยูในชวงอายุ 

26-30 ป คิดเปนรอยละ 40.7 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 63.5 ซึ่งประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

คิดเปนรอยละ 38.8 โดยมีรายไดเฉลี่ยเทากันท่ี 10,000-30,000 บาท ท้ังน้ีสวนใหญเคยใชบริการบริษัทไปรษณียไทย คิดเปน

รอยละ 93.26 การใชบริการบอยท่ีสุด พบวา ใชบริการไปรษณียไทย คิดเปนรอยละ 41.2  

การตรวจสอบขอมูลเบ้ืองตันของตัวแปร  

จากการตรวจสอบคาการแจกแจงโคงปกติสถิติขอมูลดวยวิธี Kolmogorov-Smirnov (Cochran & Cox, 1976) 

พบวา คาทดสอบ Kolmogorov-Smirnov ของความผิดปกติขอขอมูลมีคาทางสถิติของการทดสอบอยูระหวาง 4.913 ถึง 

7.868 ซึ่งถือวาสถิติของการทดสอบมากกวานัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05 (α > 0.05) แสดงวา ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติและสามารถนําไปทําการทดสอบในข้ันตอนตอไป 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน  

การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลผลการวิเคราะหคาดัชนีท้ัง 7 ตัวแปร พบวา คาไคสแควร (X2) = 1383.711 

คาองศาอิสระ (df) = 540 โดยไดพิจารณาคาสถิติจากคาไคสแควรสัมพัทธ (X2/df) เทากับ 2.562 คา NFI เทากับ 0.853  

คา RMSEA เทากับ 0.060 คา RMR เทากับ 0.026 คา CFI เทากับ 0.905 คา IFI เทากับ 0.905 และ คา TLI เทากับ 0.905 

ซึ่งถือวาผานเกณฑมาตรฐาน สรุปไดวา โมเดลองคประกอบเชิงยืนยันในภาพรวมมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษท้ังน้ีมีคาความเช่ือมั่นอยูระหวาง 0.718 – 0.953 มีคามากกวา 0.70 และคาน้ําหนักองคประกอบระหวาง 0.623 - 

0.800 มีคามากกวา 0.40 ซึ่งถือวาผานเกณฑมาตรฐาน (Hair et al., 2010) (แสดงดังตารางท่ี 1) การทดสอบความเท่ียงตรง

เชิงเหมือน โดยคาเฉลี่ยความแปรปรวนถูกสกัดได (AVE) ระหวาง 0.500 - 0.880 มีคามากกวา 0.50 กลาวไดวา โมเดลการวัด

มีความตรงเชิงลูเขาท่ีดีถือวาตัวแปรมีความเปนเอกภาพท่ีดีและมีคาความเท่ียงรวม (CR) ระหวาง 0.705-0.973 มีคามากกวา 

0.60 ซึ่งถือวาผานเกณฑมาตรฐาน (Fornell & Larcker, 1981) แสดงใหเห็นวา ตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝงของ

องคประกอบเชิงยืนยันมีคาการวัดท่ีมีความเท่ียงตรงเชิงจําแนกสูงบงบอกถึงความเปนเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเปนไปตามเกณฑ 

สามารถนําเขาโมเดลแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางได การทดสอบความตรงเชิงจําแนก โดยตรวจสอบความสัมพันธของ 

ตัวแปรแฝงเมทริกซสหสัมพันธของคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงและคารากท่ีสองของคาเฉลี่ยความแปรปรวน

ท่ีสกัดได (√AVE)) ซึ่งเมื่อพิจารณาคาแทยงมุมของเมทริกซสหสัมพันธ พบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคารากท่ีสองของคาเฉลี่ย 

ความแปรปรวนท่ีสกัดไดมีคามากกวาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ แสดงใหเห็นวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีความสอดคลองของ 

ความตรงเชิงจําแนก (Fornell & Larcker, 1981) (แสดงดังตารางท่ี 2) 

การวิเคราะหสมการโครงสราง  

ผลการวิเคราะหคาดชันีท้ัง 7 ตัว (Chi –Square = 1383.711, CMIN/df. = 3.457, NFI = 0.850, IFI = 0.857, CFI 

= 0.856, RMR = 0.015, RMSEA = 0.076) มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษช้ีใหเห็นวาสมการเชิงโครงสราง

แบบจําลองมีความสอดคลองกับแนวคิดงานวิจัยของ Hair และคณะ (2010) ตรงตามเง่ือนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ  

จึงสรุปผลตามสมมติฐานไดดังตารางท่ี 3 
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ภาพท่ี 2 แบบจําลองสมการเชิงโครงสรางของนวัตกรรมการใชบริการขนสงพัสดุประเทศไทยในชวง Covid-19 

จากภาพท่ี 2 การพิจารณาคานํ้าหนักตัวแปรและคา R2 เพ่ือตรวจสอบความผันแปรรวมของตัวบงช้ีการวิเคราะห

อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออม พบวา นวัตกรรมทางเทคโนโลยี นวัตกรรมดานบริการ คุณภาพการบริการ และ 

ความตระหนักดานราคามีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการ มีคาเทากับ 0.296, 0.109, 0.534 และ 0.293 ตามลําดบั 

ทัศนคติของผูใชบริการมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจใชบริการ มีคาเทากับ 0.972 ตัวแปรดานนวัตกรรมทางเทคโนโลยี 

นวัตกรรมดานบริการ คุณภาพการบริการ และความตระหนักดานราคา มีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจการใชบริการโดยมี 

ตัวแปรทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปรสงผาน มีคาเทากับ 0.053, 0.087, 0.503 และ 0.182 ตามลําดับ สามารถสรุปผล

การทดสอบสมมติฐาน (แสดงดังตารางท่ี 3) 

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 

นวัตกรรมการใชบริการขนสงพัสดุประเทศไทยในชวง COVID-19   ดวยโมเดลสมการเชิงโครงสรางผูวิจัยสรุปผลและ

อภิปรายผลการวิจัยตามประเด็นท่ีศึกษาดังน้ี 

ประการแรก นวัตกรรมทางเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการ และมีอิทธิพลทางออมตอ 

ความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุในประเทศไทยโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปรสงผาน กลาวไดวา นวัตกรรมทาง

เทคโนโลยีผูใชบริการขนสงพัสดุใหความสําคัญกับการบริการท่ีมีเทคโนโลยีทันสมัยเปนอันดับแรก รองลงมาคือการบริการ

ขนสงพัสดุท่ีมีเทคโนโลยีชวยใหรวดเร็วในการจัดสง ซึ่งถือเปนขอคนพบยืนยันกับหลักฐานในยุคของ New Normal ท่ี

ผูใชบริการตองการใชเทคโนโลยีมากยิ่งข้ึนเพ่ือลดการสัมผัสพรอมท้ังไดรับความสะดวกประหยัดเวลาและคาใชจาย 

(Marketeeronline, 2020)  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Kongchom (2015) ท่ีแสดงใหเห็นวานวัตกรรมเทคโนโลยีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชและมีความพึงพอใจกับเทคโนโลยีใหม ๆ ท่ีทันสมัยและใชงานงาย สะดวกรวดเร็ว เพ่ือทําใหเพ่ิม
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0.972* 
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อิทธิพลทางตรง                                 
อิทธิพลทางออม 
* p-value < 0.001 
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ประสิทธิภาพการบริหารงานใหเปนข้ันตอนท่ีมีระบบกอใหเกิดนโยบายชัดเจน และมีแนวทางในการสรางกลยุทธเพ่ือใหเกิด

การตอบสนองตอความตองการตอผูบริโภคและยงัสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันไดอีกดวย (Orwa et al., 2017) 

ประการสอง นวัตกรรมดานบริการมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการและมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจ

ใชบริการขนสงพัสดุในประเทศไทยโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปรสงผาน ซึ่งประกอบดวย นวัตกรรมบริการท่ีมี 

ความทันสมัยเปนอันดับแรก รองลงมาคือการพัฒนารูปแบบการใหบริการใหม ๆ ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ Hudson และ

คณะ (2015) ท่ีไดกลาววา ผูใชบริการใหความสําคัญกับการภักดีตอตราสินคาและไมนิยมการเปลี่ยนแปลงการใชบริการ

เทคโนโลยีใหม ๆ ท้ังน้ีจึงถือเปนขอคนพบวาอาจเกิดจากยุคสมัยของการเกิดวิกฤตทางโรคระบาดท่ีแตละองคกรหันมาพ่ึงพา

เทคโนโลยีมากยิ่งข้ึนรวมถึงการปรับตัวของผูใชบริการเพ่ือความสะดวกสบายและลดการแออัดในการเดินทางเขาใชบริการ 

(Marketeeronline, 2020)  อยางไรก็ตามสอดคลองกับงานวิจัยของ Choosri (2014) ท่ีพบวา เทคโนโลยีการบริการแนวใหม 

และการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา สงผลใหเกิดความภักดีของผูใชบริการในประเทศไทย จึงไดขอคนพบสําคัญวานวัตกรรม 

การบริการยังเปนเครื่องมือท่ีสําคัญทางธุรกิจท่ีสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันไดอีกดวย โดยการนํานวัตกรรม

บริการมาพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการใหบริการ เพ่ือใหตรงกับความตองการของลูกคา โดยเนนการอํานวยความสะดวก 

และความรวดเร็วในการเขารับบริการ รวมถึงชวยสรางความแตกตางในการบรกิารทางธุรกิจ เพ่ือนําไปสูความพึงพอใจใหกับ

ผูใชบริการได แตอยางไรก็ตามไดพบขอแตกตางท่ีสําคัญวาหากสินคาเปนประเภทสินคาสะดวกซื้อและมีความคลายคลึงกันใน

แตละประเภทของสินคา ผูบริโภคจะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนอยมาก ดังน้ันนวัตกรรมอาจไมจําเปนกับ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูใชบริการสินคาหรือบริการประเภทเหลาน้ี (Manpiriyakul & Kanarattanavong, 2017) 

ประการสาม คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการและมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจใช

บริการขนสงพัสดุในประเทศไทยโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปรสงผาน โดยผูใชบริการขนสงพัสดุใหความสําคัญกับ

การตอบสนองความตอตองการเปนอันดับแรก อาทิ การติดตอสื่อสารกับบริษัทขนสงพัสดุทําไดงายและสะดวกรวดเร็วมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือมีความพรอมในการแกไขปญหาไดรวดเร็วและถูกตอง สวนปจจัยดานการใหความมั่นใจและความเขาใจและ

การรับรูความตองการ ผูใชบริการใหความสําคัญกับการรับประกันสนิคาหากเกิดการชํารุดเสียหายระหวางการจัดสงมากท่ีสุด 

รองลงมาคือระบบการใหบริการท่ีมีมาตรฐานและนาเช่ือถือพรอมท้ังมีความใสใจในการแกปญหาใหกับผูใชบริการและมี

พนักงานใหบริการดวยความเต็มใจอยางเทาเทียมกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Tengwongwattana (2016) พบวา ปจจัย

คุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือ ดานการตอบสนองความตองการ และดานการใหความมั่นใจ สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย เชนเดียวกันกับงานวิจัยของ Huang และ Hsu (2016) ท่ีไดทํา

การประเมินขอกําหนดการใหบริการของกลุมผูใหบริการขนสงสินคาทางอากาศในประเทศไตหวัน พบวา ผูใหบริการในไตหวัน

ใหความสําคัญกับองคประกอบการใหบริการในดานความสามารถในการขนสง โดยตองมีการจัดสงสินคาท่ีสมบูรณแบบ 

การจัดสงสินคาเปนไปอยางถูกตองและถูกสถานท่ี ท้ังน้ีหากบริษัทขนสงพัสดุมีการพัฒนาระบบการรักษาความปลอดภัยของ

ขอมูลความเปนสวนตัวลูกคาโดยการรักษาขอมูลลกูคาใหเปนความลบัท้ังผูรับผูสงเกิดความเช่ือใจสงผลใหคุณภาพการบริการมี

ประสิทธิภาพท่ีดีมากยิ่งข้ึนผูใชบริการมีทัศคติท่ีดีและมีความตั้งใจในการใชบริการมากยิ่งข้ึน (Zhou et al., 2020) 

ประการสี่ การตระหนักดานราคามีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติของผูใชบริการ และมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจ

ใชบริการขนสงพัสดุในประเทศไทยโดยมีทัศนคติของผูใชบริการเปนตัวแปรสงผาน โดยปจจัยดานการตระหนักดานราคาน้ัน 

ผูใชบริการขนสงพัสดุใหความสําคัญกับเรื่องการสอบถามราคาของการใหบริการกอนการตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
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การตรวจสอบราคาของแตละบริษัทเพ่ือเปรียบเทียบราคากอนใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ Zhou และคณะ (2020) 

ท่ีกลาววา การตระหนักรูดานราคาเปนการมุงเนนในการใหความสําคัญในการจายเงินคาสินคาและบริการในราคาถูกสงผลทํา

ใหมีอิทธิพลกับการเปลี่ยนแปลงเรื่องของพฤติกรรมของแตละบุคคล ท้ังน้ีการตระหนักรูดานราคาเปนพ้ืนฐานของการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความสนใจและมีทัศนคติท่ีดีกับสินคาหรือบริการ ท้ังน้ีจากผลการศึกษายัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Li และ Jain (2016)  ทําการศึกษาเรื่องบทบาทของราคาในพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ซึ่งพบวาผูบริโภคมีความตระหนักถึงราคาของสินคากอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ รวมถึงราคาสินคามี

ความสําคัญมากจะสามารถเปนแรงจูงใจในการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค ดังน้ันสามารถสรุปไดวา หากการบริการมี

ราคาท่ีถูกกวาและใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพผูใชบริการก็ยินดีท่ีจะเขาใชบริการ (Campbell et al., 2016) 

ประการหา ทัศนคติของผูใชบริการมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจใชบริการขนสงพัสดุในประเทศไทย โดยปจจัย

ดานทัศนคติน้ันผูใชบริการใหความสําคัญกับเรื่องบริการขนสงพัสดุน้ันชวยใหประหยัดเวลามีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด 

รองลงมาคือการใชบริการขนสงพัสดุมีความปลอดภัยในการรับสงพัสดุ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Rahi และคณะ (2017) ท่ี

พบวา การใหขอมูลแกผูใชบริการท่ีเขาใจงายและการใหบริการท่ีใชเวลาสั้นมีความสะดวกรวดเร็วปลอดภัยสงผลตอทัศนคติใน

การใชบริการสงผลทําใหเกิดการใชบริการจริง สรุปไดวา ผูใหบริการจําเปนท่ีจะตองทําใหผูใชบริการคิดวาบริการแพลตฟอรม

สงพัสด ุเปนสิ่งท่ีใหขอมูลท่ีเขาใจและสามารถใชงานไดงาย พรอมท้ังการพัฒนาแพลตฟอรมออนไลนในการสงพัสดุ ผูใหบริการ

ตองอัพเดท จัดหาวิธีการท่ีทันสมัยมาบริการอยางสม่ําเสมอ การใชงานตองมีความปลอดภัยและประหยัดเวลามากข้ึนเมื่อ

เทียบกับระบบดั้งเดิม สงผลทําใหเกิดความตั้งใจในการใชบริการมากยิ่งข้ึน (Chang et al.,2014) 

ประการหก จากการศึกษาตัวแปรทัศนคติท่ีเปนตัวแปรสงผาน ผูวิจัยไดขอคนพบท่ีสําคัญ ทัศนคติ มีอิทธิพลระหวาง 

นวัตกรรมทางเทคโนโลยี นวัตกรรมดานการบริการ คุณภาพการบริการ การตระหนักดานราคา และความตั้งใจใชบริการ 

แสดงใหเห็นวา ทัศนคติ ถือเปนตัวแปรสําคัญ ท่ีสงผลทําใหเกิดความตั้งใจใชบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่ง อิทธิพลทางออม

ระหวางคุณภาพการบริการกับความตั้งใจใชบริการ มีคาเทากับ 0.503 ซึ่งถือวาสูงกวาตัวแปรอ่ืน ๆ กลาวไดวา หากผูใหบริการ

มุงเนนในการพัฒนาคุณภาพการบริการ ดานการตอบสนองความตอตองการการติดตอสื่อสารกับบริษัทขนสงพัสดุทําไดงาย

และสะดวกรวดเร็วมากท่ีสุดพรอมท้ังระบบมีความพรอมในการแกไขปญหาไดอยาทันทวงที สรางมาตรฐานในการใหบริการ

ของมีความถูกตองและนาเช่ือถือจะเกิดทัศนคติท่ีดีสงผลทําใหความตั้งใจในการใชบริการมีแนวโนมเพ่ิมมากข้ึนอยางแนนอน  

ขอเสนอแนะในเชิงทฤษฎี จากการพัฒนากรอบแนวคิดรวมกับการทบทวนวรรณกรรม นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 

นวัตกรรมดานการบริการ คุณภาพการบริการ การตระหนักดานราคา ทัศนคติของผูใชบริการ และความตั้งใจใชบริการขนสง

พัสดุของประเทศไทยในชวง COVID-19   ท้ังทางตรงและทางออมโดยมีตัวแปรทัศนคติเปนตัวแปรสงผาน โดยภาพรวมของ

โมเดลสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง ความตั้งใจใชบริการได 94.5%  ซึ่งถือวาแข็งแกรงกวางานวิจัยท่ีผานมา (Chauhan et 

al., 2019)  นอกจากน้ี ควรมีการศึกษาตัวแปรคั่นกลางท่ีอาจจะมีบทบาทสําคัญตอความสัมพันธ อาทิ ความภักดีตอตราสินคา 

ความเช่ือมั่นของผูบริโภค ซึ่งเปนปจจัยท่ีสะทอนถึงความคิด มุมมอง และความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการในบรบิทท่ี

แตกตางกัน เชน ความภักดีตอตราสินคา ความเช่ือมั่นท่ีมีตอตราสินคา เปนตน จากขอเสนอแนะดังกลาว มีสวนสําคัญใน 

การสนับสนุนนักวิจัยใหมีความเขาใจทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจในการใชบริการนวัตกรรมของขนสงพัสดุมากยิ่งข้ึน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยท่ีสืบเน่ืองมาจากสถานการณในปจจุบันอันสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค 
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ขอเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ สามารถสรุปขอเสนอแนะเชิงการประยุกตใช ไดดังน้ี  

1) คุณภาพการบริการการขนสงพัสดุยังถือวาเปนสิ่งสําคัญท่ีสุด ควรมีการอบรมและฝกฝนพนักงานใหมีหัวใจบริการ

ลูกคาดวยความเต็มใจและพรอมชวยเหลือแกไขปญหาไดงายและสะดวกรวดเร็วมากท่ีสุด สามารถคิดและพัฒนากลยุทธเพ่ือ

ปรับปรุงการบริการใหสมบูรณแบบตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากท่ีสุด ตั้งแตการเตรียมวัสดุ อุปกรณท่ีตองใชใน

การจัดสงจัดสงสินคาอยางตรงเวลา เพ่ือใหลูกคารับรูถึงความเช่ือมั่นในการใชบริการ รวมถึงการรักษาประสิทธิภาพการบริการ

ใหมีความสม่ําเสมอ เปนมาตรฐานเหมือนกันในทุกสาขาและทุกจุดบรกิาร เพ่ิมชองทางเพ่ือใหลูกคาท่ีสงพัสดุดวนเปนประจําได

ติดตอหรือรับฟงความคิดเห็นมากข้ึน เชน ระบบการใหคําแนะนําอัจฉริยะท่ีสามารถตอบสนองแบบทันทีทันใด เพ่ือยกระดับ

การใหบริการและเพ่ิมความพึงพอใจใหกับลูกคาดานการรับรูคุณคาในดานการตอบสนองทางอารมณ 

2) นวัตกรรมการขนสงพัสดุ ควรพัฒนาการใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเขามาชวยในการบริการ อาทิ หุนยนตคัดแยก

พัสดุ ท่ีสามารถคัดแยกพัสดุไดอยางรวดเร็ว ลดความผิดพลาดในการคัดแยกและความเสียหายของพัสดุ หรืออาจจะมีระบบตู

สงพัสดุอัตโนมัติท่ีสามารถใชบริการไดดวยตัวเอง ตามจุดท่ีหลัก ๆ ท่ีสําคัญ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วในการใชบริการ 

พรอมท้ังการพัฒนารูปแบบการใหบริการใหม ๆ เพ่ือใหมีความสมบูรณในการบริการจัดสงพัสดุดวน การใสใจในข้ันตอนตาง ๆ 

ตั้งแตเริ่มสงสินคาจนจบกระบวนการ เชน การรับพัสดุเขาระบบ การจัดสง การชําระคาบริการรวมไปถึงระบบการติดตาม

สินคาอยางอัตโนมัติ ทําใหผูใชบริการสามารถตรวจสอบไดอยางรวดเรว็ กระบวนการสงพัสดุของลูกคา เพ่ือใหผูใชบริการมั่นใจ

วาพัสดุจะถูกสงผูรับปลายทางไดอยางแนนอนและมีความพึงพอใจสูงสุด 

3) การตระหนักดานราคาเน่ืองจากบริการสงพัสดุดวนเปนบริการท่ีมีอัตราคาบริการสูงกวาการจัดสงพัสดุแบบ

ธรรมดา ดังน้ันลูกคาจะมีการประเมินราคาท่ีตองจายเปรียบเทียบกับการคุณภาพการบริการและมูลคาท่ีไดรับธุรกิจสงพัสดุ

ดวนควรตั้งราคาใหมีความเปนธรรมสมเหตสุมผล ท้ังน้ีหากมีการนํานวัตกรรมเทคโนโลยีเขามาใชบริการมากข้ึนก็สามารถทําให

ลดตนทุนการดําเนินการ อาทิ คาจางพนักงาน จึงทําใหสามารถลดอัตราคาบริการได พรอมท้ังมุงเนนการบริการท่ีมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเพ่ือใหลูกคารูสึกวาเปนการบริการท่ีไดรับน้ันคุมคากับราคาท่ีจายไป 

4). ทัศนคติกับการเขาใชบริการ บริษัทขนสงควรสรางช่ือเสียงใหกับตนเอง ดวยการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

เพ่ือใหกลุมลูกคาเปาหมายรูจัก และจดจําไดจะทําใหสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ ซึ่งเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมท่ี

สามารถริเริ่มเขามาใชบริการและดูทันสมัยใหเขากับยุค COVID-19 ในปจจุบันท่ีลดการสัมผัส รวมไปถึงการสรางทัศคติและ

รักษาภาพลักษณดานการบริการท่ีดีเปนท่ีไดรับการยกยองและช่ืนชมมีช่ือเสียงในดานความซื่อสัตยตอลูกคา เมื่อลูกคา 

เทียบกับบริการสงพัสดุดวนของผูใหบริการรายอ่ืน  

ขอจํากัดของงานวิจัย  

1) เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีผูทําวิจัยทําโมเดลเดียวอาจไมเพียงพอ จึงควรเปรียบเทียบของบริษัทขนสงพัสดุท่ีมีผล

ตอการเปลี่ยนแปลงการบริการขามบริษัทของผูใชบริการ เพ่ือใหเห็นชัดถึงปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอความตั้งใจของผูใชบริการ 

วาเพราะเหตุใดจึงเลือกใชบริการขนสงพัสดุของบริษัทน้ัน  

2) เพ่ิมปจจัยการรับรูคุณคาดานภาพลักษณ เพ่ือใหสามารถนําขอมูลไปใชในการพัฒนาหรือปรับปรุงการบริการได

เปนประโยชนมากท่ีสุด  

3) ในการวิจัยครั้งถัดไปอาจจะมีการเจาะจงไปยังกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนมากข้ึน อาจจะเจาะกลุมไปยังผูท่ีใชบริการ

ขนสงพัสดุบอยท่ีสุด และใชในปริมาณครั้งละมากๆ  อาทิ ผูใชบริการท่ัวไปหรือแมคาออนไลน เพ่ือเปรียบเทียบถึง 

ความตองการของผูใชบริการท่ีเฉพาะกลุมและเปรียบเทียบระหวางกลุม  
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ภาคผนวก 
ตารางท่ี 1  ผลการทดสอบความเท่ียงตรงและความเชื่อมั่นของตัวแปร 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 
Factor Loading 

นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (IT) 0.718 0.708 - 0.757 

- ทานจะเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุที่มีเทคโนโลยีสงผลตอความรวดเร็วในการ 

  จัดสง 

  

- ทานจะเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุที่มีระบบการตรวจเช็คดวยเทคโนโลย ี

  ทันสมัย 

  

- ทานจะเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุที่มีระบบติดตามพัสดุ หากมีการแจงเตือน 

  มาที่โทรศัพทมอืถือ เชน สงขอความแจงเตือนทุกขั้นตอนการขนสง 

  

นวัตกรรมดานบริการ (SI) 0.821 0.674 - 0.787 

- บริษัทขนสงพัสดุมีการพัฒนารูปแบบการใหบริการใหม ๆ อยางตอเนื่อง   

- บริษัทขนสงพัสดุมีการพัฒนาการใหบริการเสริมเพื่อเพิ่มคุณคาใหกับการบริการ 

  หลักอยูเปนระยะ 

  

- บริษัทขนสงพัสดุมีเคร่ืองมือเคร่ืองใชที่ทันสมัยสําหรับการใหบริการ   

- บริษัทขนสงพัสดุมีการปรับปรุงใหบริการของพนักงานผานเทคโนโลย ี   

คุณภาพการบริการ (SQ) 0.953 0.715 - 0.800 

ความเปนรูปธรรม (TA) 0.804 0.724 - 0.774 

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบที่มีรูปแบบการใชงานงาย   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใหบริการที่หลากหลาย   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใหขอมูลที่เปนประโยชน   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใหบริการที่ทาํใหประหยัดคาใชจาย   

ความนาเชื่อถือ (RE) 0.849 0.715 - 0.785 

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใหบริการอยางถูกตอง   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใหขอมูลที่ถูกตองเปนไปตามลําดับขั้นตอน   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบดําเนินการเกบ็ขอมูลของทานโดยไมเกิดความผิดพลาด   

- ทานเชื่อมั่นในการใชบริการผานระบบบริษัทขนสง   

การตอบสนองความตองการ (RS) 0.864 0.775 - 0.783 

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบการติดตอทําไดงายและสะดวกรวดเร็ว   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบมีความพรอมในการใหบริการ   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบสามารถแกไขปญหาใหทานไดอยางถูกตอง   

การใหความมั่นใจ (AS) 0.827 0.721 - 0.728 

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบการใหบริการเปนไปตามมาตรฐาน    

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบการรักษาความปลอดภัยของขอมูลลูกคา   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบการรับประกนัสินคาหากเกิดการชํารุดเสียหาย   

- ทานมีความมั่นใจในการติดตอส่ือสารกับศูนยบริการกับบริษัทขนสงพัสดุ   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบการใหบริการในหลากหลายชองทาง   

ความเขาใจและการรับรูความตองการ (EM) 0.829 0.754 - 0.800 

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบรองรับความตองการของลูกคาแตละบุคคล   

- บริษัทขนสงพัสดุมีระบบใสใจในการแกปญหาใหกับทาน   
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ตารางท่ี 1  ผลการทดสอบความเท่ียงตรงและความเชื่อมั่นของตัวแปร (ตอ) 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 
Factor Loading 

การตระหนักดานราคา (PR) 0.799    0.735 - 0.771 

- ทานตรวจสอบราคาคาขนสงของแตละบริษัทกอนการตัดสินใจเลือกใชบริการ   

- ทานสอบถามราคาของการใหบริการกอนการตัดสินใจใชบริการขนสงพัสดุ   

- ราคามีความสําคัญตอทานในการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงพัสดุ   

- ทานจะเลือกสงพัสดุคร้ังละหลาย ๆ ชิน้ เพื่อใหไดราคาที่ถูกลง   

ทัศนคติ (AT) 0.804 0.623 - 0.669 

- ทานคิดวาการใชบริการขนสงพัสดุมีประโยชนตอการใชชีวิตประจาํวันของทาน   

- ทานคิดวาการใชบริการขนสงพัสดุทําใหการรับสงสินคามีความสะดวกสบาย   

- ทานคิดวาการใชบริการขนสงพัสดุชวยใหประหยัดเวลาในการรับสงพัสดุ   

- ทานคิดวาบริการขนสงพัสดุมีความปลอดภัย   

ความตั้งใจใชบริการ (BI) 0.743 0.643 - 0.671 

- ทานมีความต้ังใจจะใชบริการขนสงพัสดุในอนาคต 

- ทานมีความต้ังใจที่จะใชบริการขนสงพัสดุอยางตอเนื่อง 

- ทานมีความต้ังใจที่จะแนะนําบริการขนสงพัสดุใหกับผูอื่น 

  

ตารางท่ี 2  การวิเคราะหคาความเท่ียงตรงเชิงเหมือนและความเท่ียงตรงเชิงจําแนก 
 

CR AVE SI IT PR BI SQ AT 

SI 0.821 0.536 0.732 
     

IT 0.705 0.546 0.679 0.739 
    

PR 0.798 0.568 0.497 0.316 0.754 
   

BI 0.747 0.500 0.649 0.575 0.573 0.707 
  

SQ 0.973 0.880 0.793 0.505 0.531 0.671 0.938 
 

AT 0.805 0.508 0.649 0.573 0.587 0.933 0.716 0.713 

ตารางท่ี 3  ผลการตรวจสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐาน  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม ผลลัพธ 

H1: IT  AT 0.296* - สนับสนุน 

H2: SI  AT 0.109* - สนับสนุน 

H3: SQ  AT 0.534* - สนับสนุน 

H4: PR  AT 0.293* - สนับสนุน 

H5: AT  BI 0.972* - สนับสนุน 

H6: IT  BI - 0.053* สนับสนุน 

H7: SI  BI - 0.087* สนับสนุน 

H8: SQ  BI - 0.503* สนับสนุน 

H9: PR  BI - 0.182* สนับสนุน 

* p-value < 0.001 
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