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บทคัดย่อ  

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความ
ไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด 2) 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจระบบขนส่งสินค้า
ของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด และ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ
ไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด 
การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ พื้นที่วิจัย คือ สถาบันอุดมศึกษาในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษา
จากสถาบันอุดมศึกษาในจังหวัดนครปฐม ที่เคยใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศ
ไทย) จำกัด จำนวน 400 คน ใช้วิธีคัดเลือกโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  เครื่องมือที่ใช้ในการว ิจัย คือ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกใช้
บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด อยู่ในระดับมาก 2) คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจ  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ  
3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ 0.01 ข้อค้นพบจากงานวิจัยทำให้ บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด พัฒนาการบริการให้ดี
ยิ ่งขึ ้น แก้ไขจุดบกพร่องที่อาจมีอยู่ โดยการสนับสนุนด้านการจัดอบรมบุคลากรในองค์กร พัฒนาความรู้ให้แก่
พนักงาน เพื่อให้พนักงานเกิดการพัฒนาตัวเองจนนำไปสู่การให้บริการลูกค้าที่ ดียิ่งขึ้นไป  

 
คำสำคัญ: คุณภาพการให้บริการ; ภาพลักษณ์ตราสินค้า; ความไว้วางใจ; การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
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Abstract  
This article aimed to (1 )  study level of service quality, brand image, trust, and decision 

making in transportation system of Kerry Express ( 2 )  study influence of service quality to brand 
image and trust in transportation system of Kerry Express and (3) study influence of brand image 
and trust to decision making in transportation system of Kerry Express. Research is quantitative 
research. Research area is higher education institutions in Nakhon Pathom Province. The sample 
was 4 0 0  students’ education institutions in Nakhon Pathom Province used to service 
transportation system of Kerry Express by convenience sampling. The research tool was a 
questionnaire. Analysis data by frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression analysis. 

The researh results were found as follows; (1 )  service quality, brand image, trust, and 
decision making in transportation system of Kerry Express at high level (2) service quality influence 
brand image and trust statistically significant at 0.01 and (3 )  brand image and trust influence 
decision making statistically significant at 0.01. The findings from research enable Kerry Express 
(Thailand) Co., Ltd. to improve services, fix any bugs that may exist by supporting personnel 
training in organization, knowledge development for employees to allow employees to develop 
themselves leading to better customer service.  
 
Keywords: Service quality; Brand image; Trust; Decision making 
 
บทนำ  

ในปัจจุบันรูปแบบธุรกิจการขนส่งเข้ามามีบทบาทในประเทศไทยเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก มีผู้ประกอบการ
กลุ่มธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ จำเป็นต้องอาศัยการขนส่งเป็นหลัก ในการกระจายสินค้า และ
บริการ ส่งผลให้ธุรกิจการขนส่งแบบด่วนส่งเติบโตอย่างรวดเร็ว คิดเป็นการเติบโตโดยเฉลี่ย 10-20% ต่อปี ทำให้มี
ผู้ประกอบการด้านธุรกิจการขนส่งรายใหม่เข้าสู่ตลาดด้านการขนส่งเพิ่มมากขึ้นในระยะ 5-10 ปีที่ผ่านมา ทำให้
ธุรกิจการขนส่งมีการแข่งขันกันอย่างดุเดือด จึงต้องมีการจัดการกับต้นทุน โดยต้องคำนึงถึงต้นทุนเป็นหลัก รวมทั้ง
การจัดการด้านกระบวนการขนส่ง และบริการ เพื่อสร้างจุดเด่นในการให้บริการ สร้างความแตกต่าง และความ
ได้เปรียบในทางการแข่งขัน (ณิชาภัทร บัวแก้ว และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข, 2562) โดยรูปแบบธุรกิจการขนส่งแบบ
ด่วนแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ แบบ B2B คือ ส่งสินค้าทั่วไป ไม่ส่งด่วน เน้นลดต้นทุน และแบบ B2C & C2C คือ 
จุดให้บริการเยอะ เน้นการบริการที่ดี มีความคล่องตัว มีความรวดเร็วในการขนส่ง ในรูปแบบธุรกิจทั้ง 2 กลุ่มจะมี
จุดเด่น และกลยุทธ์การแข่งขันที่แตกต่างกัน ทำให้ธุรกิจการขนส่งแบบด่วนมีการแข่งขันสูงขึ้น ในปี 2018 ธุรกิจ
การขนส่งแบบด่วนของ บริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด มีส่วนแบ่งการตลาด 39% เป็นอันดับที่สอง 
รองจาก บริษัท ไปรษณีย์ไทย จำกัด และจากผู้ให้บริการทั้งหมด ก่อให้เกิดการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของ
ธุรกิจการขนส่ง จึงทำให้ผู ้ประกอบการต้องมีแนวคิด วิธีการ และกลยุทธ์ เป็นข องตนเอง เพื่อนำมาสู้กับ
ผู้ประกอบการรายอื่นๆ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2561) 

บริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด เป็นบริษัทจัดส่งพัสดุชั้นนำของประเทศไทย มีสำนักงาน
กว่า 200 แห่งทั่วประเทศ มีการให้บริการภายในวันถัดไป ครอบคลุมกว่า 99.99% ทั่วทุกพื้นที่ในประเทศและกว่า 
97% ของการจัดส่งกว่า 10,000 ชิ้นต่อวัน ต่อมาภายในระยะเวลา 2 ปี มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายที่
สูงขึ้นถึง 15% เพราะต้นทุนค่าขนส่งถูกลง จึงทำให้ผลกำไรจากยอดขายเพิ่มมากขึ้นเร่ือยๆ (ฐายิกา เงินประสม, 
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2560) แต่ในปัจจุบันเกิดปัญหาการขนส่งขึ้นเน่ืองจากมีการแข่งขันทางด้านธุรกิจโลจิสติกส์ที่รุนแรงและมีคู่แข่งขัน
รายใหม่เพิ่มมากขึ้น มีการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดธุรกิจ ทางบริษัทจำเป็นต้องมีการเพิ่มความหลากหลายช่อง
ทางการบริการ แต่ก็ยังเกิดปัญหาด้านคุณภาพการบริการบางส่วนของพนักงาน เช่น ด้านความรวดเร็ว ด้านความ
น่าเชื่อถือในการบริการ ดังน้ัน จึงต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ให้ดี
ขึ้นจากเดิม เพราะจะเชื่อมโยงไปถึงความไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการ  

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเร่ืองอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 
เพื่อเป็นการรับรู้ถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกที่จะใช้บริการกับบริษัทขนส่งสินค้าแห่งน้ี รวมถึงการรับรู้ประสิทธิภาพ
ในด้านคุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด และรับรู้
ถึงความคิด มุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ประกอบการในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจในการใช้บริการ 
โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายที่จะศึกษา คือ นักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา ในจังหวัดนครปฐม ซึ่งที่ผ่านมา ยังมีผู ้ที่
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับกลุ่มนี้ไม่มากนัก ผู้วิจัยจึงเห็นความสำคัญที่จะศึกษาในกลุ่มเป้าหมายน้ี  เนื่องจากในจังหวัด
นครปฐมมีสถาบันอุดมศึกษาหลายแห่ง และมีจำนวนนักศึกษาที่มากน่าจะเป็นกลุ่มตัวแทนที่ดีในการที่จะนำมาเป็น
กลุ่มประชากรตัวอย่างในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งในการทำวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยคาดหวังอย่างยิ่งว่า ผลที่ได้รับจาก
การศึกษา จะสามารถนำไปเป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ ส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรให้ดี
ยิ ่งขึ ้น และเป็นการสร้างความเชื่อมั่นในความไว้วางในที่จะใช้บริการแก่บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส  (ประเทศไทย) 
จำกัด รวมทั้งทางองค์กรจะได้รับทราบถึงปัญหาที่ควรจะปรับปรุงจากความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกใช้
บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจระบบ
ขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ (Service quality) 
Penchansky and Thomas (1981) ได้ทำการเสนอแนวคิดของคุณภาพการบริการไว้ ดังนี้ 1) การ

บริการจะต้องมีความเพียงพอ 2) การเข้าถึงแหล่งบริการ 3) การอำนวยความสะดวก 4) ความสามารถของ
ผู้รับบริการ 5) การยอมรับในคุณภาพการให้บริการ  

Gronroos (1984) กล่าวว่า สิ่งที่ส่งผลกระทบต่อความคาดหวัง และการรับรู้คุณภาพการให้บริการ คือ 
คุณภาพเชิงเทคนิค และคุณภาพเชิงหน้าที่ โดยได้ทำการแบ่งเกณฑ์การตัดสินคุณภาพการให้บริการออกเป็น 6 
ประการ ดังน้ี 1) การให้บริการจะต้องมีความเป็นมืออาชีพ 2) การให้บริการผู้ให้บริการจะต้องมีทัศนคติ 3) การ
ให้บริการต้องเข้าถึงง่าย 4) การให้บริการผู้ให้บริการจะต้องสร้างความไว้วางใจ 5) การแก้ไขสถานการณ์ต่างๆ ที่
เกิดขึ้นได้ทันท่วงที 6) การใช้บริการผู้รับบริการจะคำนึงถึงชื่อเสียง  

Parasuraman & Berry (1990) ได้มีการพัฒนาเคร่ืองมือการวัดคุณภาพการให้บริการ ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 
5 มิติ เรียกว่า RATERW ดังน้ี 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ 2) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 3) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า 4) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า  
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  (ประเทศไทย) จำกัด 

สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการระบบขนส่งสินค้าของ Kerry Express หมายถึง สิ่งที่ผู ้บริโภค ควรจะ
ได้รับจากผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่ได้คาดหวัง หรือคาดหวังไม่มากก็น้อย หากผู้บริโภคได้รับการให้บริการเกิน
ความคาดหวัง และสามารถตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จะก่อให้เกิดความประทับใจใน
การใช้บริการ นำมาสู่การกลับมาใช้บริการซ้ำ และการบอกต่อในเชิงบวก ประกอบด้วย 1) ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ 2) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 3) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 4) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

2. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
Biel (1993) แบ่งองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 1) ภาพลักษณ์ของสินค้า และ

บริการ 2) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า 3) ภาพลักษณ์ขององค์กร  
Kahle & Kim (2006) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้านอกจากจะเกิดการรับรู้ และการเชื่อมโยงปัจจัยที่

เกี ่ยวข้องกับตราสินค้าแล้ว ยังมีองค์ประกอบที่สำคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าอีก 6 ประการ ดังนี้ 1) ชื่อตรา
สินค้า 2) การเชื่อมโยงถึงผลิตภัณฑ์ 3) การเชื่อมโยงถึงแหล่งที่มาของสินค้า 4) การเชื่อมโยงถึงผู้ซื้อตราสินค้า 5) 
บุคลิกภาพตราสินค้า 6) ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า  

สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด
หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคคิด และรับรู้รายละเอียดเกี่ยวสินค้าน้ันๆ อาจเป็นข้อมูลของสินค้า รูปร่าง และลักษณะของ
สินค้า หรือการให้บริการในธุรกิจบริการ ซึ่งทางผู้ให้บริการอาจมีการสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคเพื่อให้เป็น
ที่จดจำ และตราตรึงในแบรนด์ หรือตราสินค้าของบริษัท โดยแต่ละบริษัทจะกำหนดแบรนด์ หรือตราสินค้าที่มี
ความชัดเจน เพื่อสะดวกต่อการรับรู้ของบริโภค ประกอบด้วย 1) ด้านคุณสมบัติ 2) ด้านคุณประโยชน์ 3) ด้าน
คุณค่า 4) ด้านบุคลิกภาพ  

3. แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ (Trust) 
Fox (1974) อธิบายว่า ในแต่ละองค์การจะมีรูปแบบความสัมพันธ์ของความไว้วางใจที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็น

ที่มาของการประสบความสำเร็จในองค์การ สามารถแบ่งความไว้วางใจได้ 2 รูปแบบ 1) ความไว้วางใจระหว่างผู้ที่
อยู่ในระดับเดียวกัน 2) ความไว้วางใจระหว่างผู้บังคับบัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชา หรืออาจเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์การกับลูกค้า 

Luhmann (1979) ได้นำเสนอแนวคิดรูปแบบความไว้วางใจไว้ 2 รูปแบบ 1) ความไว้วางใจระหว่างบุคคล 
2) ความไว้วางใจในระบบ  

Crotts & Turner (1999) กล่าวว่า องค์ประกอบขององค์กรที่น่าไว้วางใจประกอบด้วยคุณลักษณะ ทั้ง 3 
ด้าน ดังน้ี 1) ด้านความซื่อตรง 2) ด้านความมั่นคงสม่ำเสมอ 3) ด้านความเต็มใจให้บริการ  

สรุปได้ว่า ความไว้วางใจระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัดหมายถึง 
ความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ให้บริการ เป็นการเต็มใจ และยินยอมในการใช้บริการ โดยที่ให้ผู้ประกอบการทำตาม
ความต้องการของผู้บริโภค ไม่เอาเปรียบผู้รับบริการ และกระทำทุกวิธีทางในการปกป้องผลประโยชน์จากการรับ
บริการ เป็นตัวชี้สัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เน่ืองจากการบริการไม่สามารถจับต้อง
ตัวผลิตภัณฑ์ได้ ประกอบด้วย 1) ด้านความซื่อตรง 2) ด้านความมั่นคงสม่ำเสมอ 3) ด้านความเต็มใจให้บริการ  

4. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Decision making) 
อธิบายเกี่ยวกับ การตัดสินใจ ว่าเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกเพื่อตอบสนองความต้องการในการเลือกที่จะ

กระทำอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยการตัดสินใจต้องผ่านกระบวนการพิจารณาจากทางเลือกที่หลากหลาย เพื่อให้ได้
ทางเลือกที่ดีที ่สุด (Edwards & Tversky, 1967) องค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วย
กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ หรือการรับรู้ป ัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การ
ประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2012) 



วารสารนวัตกรรมการจัดการศึกษาและการวิจัย ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - กุมภาพันธ์ 2566| 105 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด
หมายถึง ขั้นตอนที่ผู ้บริโภคใช้ความคิดมากที่สุด เพื่อเลือกใช้บริการในสิ่งที่ผู ้บริโภคคิดว่าดีที่สุด โดยอาจมี
การศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการนั้นๆ แล้วนำมาเปรียบเทียบในธุรกิจเดียวกันว่ามีความ
แตกต่างกันเช่นไร แล้วจึงตัดสินใจเลือกใช้บริการ ประกอบด้วย 1) ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 2) ด้านการค้นหา
ข้อมูล 3) ด้านการประเมินผลทางเลือก 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ 5) ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของกรอบแนวคิด จากการศึกษา
งานวิจัย และนำไปพัฒนาสมมุติฐาน โดยมาจากแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ อันเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจ ไปสู่อิทธิพลทางตรงของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ตามลำดับ ดังน้ี 

 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้า    
 H1 (Brand image) H3   

คุณภาพการให้บริการ 
(Service quality) 

   การตัดสินใจเลือกใช้
บริการ 

(Decision making) 

 
    
    

 H2 ความไว้วางใจ H4   
  (Trust)    

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ผู้วิจัยเลือกใช้สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังน้ี คือ นักศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษาใน

จังหวัดนครปฐม ที่เคยใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัดซึ่งไม่ทราบ
จำนวนที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษาในจังหวัดนครปฐม ที่เคยใช้บริการระบบขนส่ง
สินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัดจำนวน 400 คน โดยคำนวณจากสูตรของ W.G.Cochran 
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแผนการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling design) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้เลือกใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวัดผล จึง

จัดทำแบบสอบถามที่ได้จากการประมวลแนวคิด และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังน้ี ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูล
ส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาคร้ังน้ี โดยส่วนใหญ่ทำการ
แปลมาจากงานต่างประเทศ ประกอบไปด้วยแบบวัดคุณภาพการให้บริการ มีข้อคำถามจำนวน 10 ข้อ แบบวัด
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีข้อคำถามจำนวน 10 ข้อ แบบวัดความไว้วางใจ มีข้อคำถามจำนวน 10 ข้อ แบบวัดการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ มีข้อคำถามจำนวน 10 ข้อ  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับของกลุ่มตัวอย่างโดยมีการสร้างแบบสอบถามใน Google form  
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  (ประเทศไทย) จำกัด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ค่าความถี่ ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

 
ผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด ผลการวิจัยพบว่า 

ระดับความคิดเห็นของคุณภาพการให้บริการ พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมาก โดยความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่ส ุด ได้แก่  “ท่านได้รับการให้บริการตามลำดับก่อนหลังอย ่าง
ยุติธรรม” อยู่ในระดับมาก (  = 4.08) รองลงมาคือ “ท่านได้รับความช่วยเหลือเมื่อมีปัญหาในการใช้บริการ” อยู่
ในระดับมาก ( = 3.89) และ“ท่านได้รับความสนใจเมื่อเกิดปัญหาจากการใช้บริการ” อยู่ในระดับมาก ( = 
3.70) 

ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมาก โดยความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที ่สุด ได้แก่  “บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด มี
ภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความมีชื ่อเสียงที่ดี” อยู่ในระดับมาก (  = 4.14) รองลงมาคือ “บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส 
(ประเทศไทย) จำกัด มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงการเอาใจใส่กับลูกค้า” อยู่ในระดับมาก (  = 4.11) และ“บริษัท 
เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือ” อยู่ในระดับมาก ( = 4.07) 

ระดับความคิดเห็นของความไว้วางใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยความคิดเห็นที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “พนักงานบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด มีแนวทางในการปฏิบัติที่ชัดเจน” 
อยู่ในระดับมาก (  = 4.45) รองลงมาคือ “พนักงานบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด มีความ
น่าเชื่อถือ” อยู่ในระดับมาก (  = 4.38) และ พนักงานบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด มีความต้ังใจ
ในการทำงาน” อยู่ในระดับมาก (  = 4.03) 

ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  พบว่า ระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยความ
คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “ท่านได้รับคำแนะนำข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) 
จำกัด จากผู้ที ่เคยมีประสบการณ์ในการใช้งานแล้ว” อยู่ในระดับมาก (  = 4.46) รองลงมาคือ “ท่านตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการ ได้
ครบถ้วน” อยู่ในระดับมาก (  = 4.43) และ“ท่านเปรียบเทียบเงื่อนไขการบริการ และการส่งเสริมการตลาดของ
บริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด กับคู่แข่ง” อยู่ในระดับมาก (  = 4.40) 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรในการศึกษา 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 
คุณภาพการให้บริการ 3.47 0.43 มาก 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.70 0.47 มาก 
ความไว้วางใจ 3.90 0.51 มาก 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 4.24 0.50 มาก 

 
วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ

ไว้วางใจระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด ผลการวิจัยพบว่า 

X
X X

X
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X
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X

X
X

X
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คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  พบว่า ผลการวิเคราะห์คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถพยากรณ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 45.4 
โดยคุณภาพการให้บริการ (𝛽 = .646) มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ัน
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1  

 
ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า (n=400) 

ตัวแปร ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 Unstandardized Standardized   
 Coefficients Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta   
ค่าคงที่ (Constant) 1.464 .153  9.594 .000 
คุณภาพการให้บริการ .646 .044 .595 14.782 .000** 

R2 = 0.454, Adjust R2 = 0.453, F = 18.497, p<0.01 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ พบว่า ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ สามารถพยากรณ์ความไว้วางใจ คิดเป็นร้อยละ 48.7 โดยคุณภาพการให้บริการ 
(𝛽 = .629) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
 

ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (n=400) 
ตัวแปร ความไว้วางใจ 

 Unstandardized Standardized   
 Coefficients Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta   
ค่าคงที่ (Constant) 1.724 .174  9.926 .000 
คุณภาพการให้บริการ .629 .050 .535 12.646 .000** 

R2 = 0.487, Adjust R2 = 0.485, F = 19.913, p<0.01 
 
วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อ การตัดสินใจ

เลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด ผลการวิจัยพบว่า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์
ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สามารถพยากรณ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ  คิดเป็น
ร้อยละ 48.4 โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า (𝛽 = .570) มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  ระดับ
นัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3  

 
 
ตารางที่ 4 แสดงการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

(n=400) 



108 | ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของ บริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส  
  (ประเทศไทย) จำกัด 

ตัวแปร การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 Unstandardized Standardized   
 Coefficients Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta   
ค่าคงที่ (Constant) 2.126 .169  12.548 .000 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า .570 .045 .533 12.555 .000** 

R2 = 0.484, Adjust R2 = 0.482, F = 17.620, p<0.01 
 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  พบว่า ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สามารถพยากรณ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 58.7 
โดยความไว้วางใจ (𝛽 = .757) มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ันจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 4  

 
ตารางที่ 5 แสดงการวิเคราะห์ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (n=400) 

ตัวแปร การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 Unstandardized Standardized   
 Coefficients Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta   
ค่าคงที่ (Constant) 1.280 .125  10.216 .000 
ความไว้วางใจ .757 .032 .766 23.775 .000** 

R2 = 0.587, Adjust R2 = 0.586, F = 16.249, p<0.01 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

จากวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ทั้งน้ี
เน่ืองจากคุณภาพการบริการ เป็นความรู้สึกที่ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงการให้บริการที่มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวัง
ของผู้ใช้บริการตามมาตรฐาน และคุณภาพที่เหมาะสม โดยการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
เป็นเลิศของการบริการ ในลักษณะของภาพรวม รวมไปถึงคุณลักษณะที่ปราศจากข้อผิดพลาด ทำให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี
ท่ามกลาง การแข่งขันของธุรกิจ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกถึงความประทับใจ ดังน้ัน ระดับความคิดเห็นของคุณภาพการ
ให้บริการ จึงอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฐายิกา เงินประสม (2560) พบว่า คุณภาพการบริการ 
ของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด อยู่ในระดับมาก 

ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมาก ทั้งนี้เนื ่องจาก ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นสิ่งแสดงถึงชื่อ สัญลักษณ์เครื่องหมายทางการค้าและการ
ออกแบบต่างๆ เพื่อเป็นการระบุตัวส ินค้าหรือการบริการนั้นๆที ่ทำให้เกิดความแตกต่างกับคู่แข่ง รวมถึง
เครื่องหมายทางการค้าที่จะต้องมีการจัดการที่ดี และทำด้วยความชำนาญจากการส่งเสริมการตลาด  เพื่อให้
สินค้าเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจในสินค้านั้นๆ แม้ว่าลูกค้าจะได้สัมผัสหรือไม่ได้
สัมผัสกับตัวสินค้าโดยตรงก็ตาม ดังนั้น ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของจิตรา สุริสา (2561) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ของธนาคารออมสิน สาขาเลย อำเภอ
เมืองเลย จังหวัดเลย อยู่ในระดับมาก 
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ระดับความคิดเห็นของความไว้วางใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
ทั้งน้ีเน่ืองจาก ความไว้วางใจ ส่งผลต่อวามสัมพันธ์ ความมั่นใจของผู้บริโภคมากขึ้น ทำให้การตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการเกิดขึ้นได้ง่าย โดยความไว้วางใจน้ีประกอบด้วยองค์ประกอบ เช่น ความซื่อสัตย์ ถือเป็นองค์ประกอบ
สำคัญที่ทำให้เกิดความน่าเชื่อถือ สมรรถนะ คือ ทักษะความรู้ คุณลักษณะของพนักงานในแต่ละบุคคล ในการ
สื่อสารข้อมูล และการบริการให้แก่ผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือ เป็นมาตรฐานที่ถูกกำหนดไว้ เพื่อให้เกิดความ
น่าเชื่อถือในพฤติกรรม ความสัมพันธ์ เป็นการแสดง ความปรารถนาดีด้วยความจริงใจแก่ผู้อื่น ดังน้ัน ระดับความ
คิดเห็นของความไว้วางใจ จึงอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของโสรัจจะราช เถระพันธ์ (2561) พบว่า 
ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในจังหวัดปทุมธานี ความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก 

ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ซึ่งอยู่
ในระดับมาก ทั้งน้ีเน่ืองจาก การตัดสินใจเลือกใช้บริการ เป็นกระบวนการตัดสินใจขององค์กร โดยกำหนดความ
ต้องการของสินค้า และบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุ ประเมิน และเลือกตรายี่ห้อ และผู้ขายรายต่างๆ เป็นการเลือก
ทางเลือกมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อน แล้วนำมาเปรียบเทียบ
กันจนได้ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป ดังนั้น ระดับความคิดเห็นของการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ จึงอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพุทธชาด สมพันธ์สาทิตย์ (2559) พบว่า 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการเรียกรถแท็กซี่ ผ่านแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก 

จากวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และความไว้วางใจระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด สามารถอภิปรายการ
วิจัยดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานไว้ว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ ตราสินค้า 
พบว่า ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการม ีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  สามารถพยากรณ์
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 45.4 โดยคุณภาพการให้บริการ (𝛽 = .646) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการบริการ เป็นการส่ง
มอบบริการที่มีคุณภาพ เป็นหนทางหน่ึงที่ทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จท่ามกลางการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เมื่อธุรกิจที่ให้บริการมีรูปแบบ การให้บริการที่คล้ายคลึงกัน และต้ังอยู่ในบริเวณเดียวกัน ดังน้ัน การเน้นคุณภาพ
การบริการจึงเป็นวิธีที่จะสร้างความแตกต่างให้องค์กรได้ และความแตกต่างน้ีจะนำมาซึ่งการเพิ่มพูนของผู้บริโภค  
ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้า แสดงถึงความโดดเด่นของชื่อ สัญลักษณ์ เช่น  โลโก้ เครื่องหมายการค้าหรือการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ของสินค้า หรือบริการให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง ทำให้ผู ้บริโภค
สามารถทราบที่มาของสินค้า และยังช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งที่พยายามเข้ามาแย่งตลาด ดังน้ัน คุณภาพการ
ให้บริการจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา แก่นจันทร์ (2562) 
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ของธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันตก 

สมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานไว้ว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ พบว่า 
ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ สามารถพยากรณ์ความไว้วางใจ คิดเป็น
ร้อยละ 48.7 โดยคุณภาพการให้บริการ (𝛽 = .629) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความดี
เลิศหรือความเหนือกว่าการบริการ เป็นการประเมินหรือการลดความเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการเป็น
ผลลัพธ์ของการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อการบริการโดยรวม ว่ามีความดีเลิศหรือดีกว่า เหนือบริการใดๆ ที่บุคคล
น้ันมีการรับรู้มา และคาดหวังจะเป็นต่อไป ส่วน ความไว้วางใจ เป็นความรู้สึกที่กลุ่มบุคคลหน่ึง มีความเชื่อมั่นต่อ
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  (ประเทศไทย) จำกัด 

อีกกลุ่มบุคคลหน่ึง ซึ่งความไว้วางใจน้ันถือเป็นนามธรรม ที่เชื่อมโยงระหว่างบุคคลหน่ึงกับบุคคลหน่ึง ดังน้ันความ
ไว้วางใจถือเป็นองค์ประกอบพื้นฐานที่ทุกองค์กรพึงมี ดังน้ัน คุณภาพการให้บริการจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนัทธมน ตั้งเมืองทอง (2562) พบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของเคร่ืองสำอางแบรนด์ไทย 

จากวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด สามารถอภิปราย
การวิจัยดังน้ี 

สมมติฐานที่ 3 ผู้วิจัยตั้งสมมติฐานไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ พบว่า ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 48.4 โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า (𝛽 = .570) อิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงชื่อ ถ้อยคำ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือการผสมผสานสิ่งต่างๆ 
เหล่าน้ีโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อจะแสดงให้เห็นถึงสินค้า หรือบริการของผู้ขาย หรือกลุ่มของผู้ขายว่าคืออะไร และใช้
เพื่อสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง โดยเน้นไปที่ตัวผลิตภัณฑ์ หรือคุณลักษณะต่างๆ ที่สามารถจับต้อง 
และมองเห็นได้ ในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่าง  ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เป็นการนำ
หลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆ เข้ามาช่วยในการการตัดสินใจเพื่อทำให้ ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการ
ตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น การตัดสินใจที่จะมีขึ ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถทำการประเมินได้ และใช้
กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจอย่างไรก็ตาม  การทำการตัดสินใจได้
นำเอาความน่าจะเป็นเชิงจิต และแบบเงื่อนไขเข้ามาเกี่ยวข้องเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการดำเนิน
ธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียว ดังน้ัน ภาพลักษณ์
ตราสินค้าจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอานุมาต มะหมัด 
(2561) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านชื่อเสียงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
แปรรูปประเภทไส้กรอก ในร้านสะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ผู้วิจัยตั้งสมมติฐานไว้ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร 
พบว่า ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สามารถพยากรณ์การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 58.7 โดยความไว้วางใจ (𝛽 = .757) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 แสดงให้เห็นว่า การไว้วางใจ เป็นการเชื่อมั่น 
เชื่อใจ ในการให้บริการของผู้ให้บริการนั้นๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่สำคัญอย่างยิ่งในการใช้บริการ เนื่องจากผู้บริโภคไม่
สามารถรับรู้ได้ว่ากระบวนการในการให้บริการมีขั้นตอนอย่างไร ซึ่งผู้ให้บริการควรให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ และ
ตรงไปตรงมาต่อผู้รับบริการ ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เป็นการนำหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆ เข้ามาช่วย
ในการการตัดสินใจเพื่อทำให้ ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น การตัดสินใจที่
จะมีขึ ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถทำการประเมินได้ ดังนั้น ความไว้วางใจจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเสกสิทธิ์ มุ่งรวยกลาง (2561) พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการธนาคารออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานค และปริมณฑล 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ ซึ่งเป็นกระบวนการเสริมสร้างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังแผนภาพที่ 

2 
 

  คุณภาพการให้บริการ   
  (Service quality)   
     
     
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ความไว้วางใจ  
 (Brand image)  (Trust)  
     
     
  การตัดสินใจเลือกใช้บริการ   
  (Decision making)   

 
ภาพที่ 2 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 
คุณภาพการให้บริการ (Service quality) : สิ่งที่ผู้บริโภคควรจะได้รับจากผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคอาจ

ไม่ได้คาดหวัง หรือคาดหวังไม่มากก็น้อย หากผู้บริโภคได้ร ับการให้บริการเกินความคาดหวัง และสามารถ
ตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จะก่อให้เกิดความประทับใจในการใช้บริการ นำมาสู่การ
กลับมาใช้บริการซ้ำ และการบอกต่อในเชิงบวก 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) : สิ่งที่ผู้บริโภคคิด และรับรู้รายละเอียดเกี่ยวสินค้าน้ันๆ อาจเป็น
ข้อมูลของสินค้า รูปร่าง และลักษณะของสินค้า หรือการให้บริการในธุรกิจบริการ ซึ่งทางผู้ให้บริการอาจมีการสร้าง
ความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคเพื่อให้เป็นที่จดจำ และตราตรึงในแบรนด์ หรือตราสินค้าของบริษัท โดยแต่ละบริษัท
จะกำหนดแบรนด์ หรือตราสินค้าที่มีความชัดเจน เพื่อสะดวกต่อการรับรู้ของบริโภค 

ความไว้วางใจ (Trust) : ความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อ ผู้ให้บริการ เป็นการเต็มใจ และยินยอมในการใช้
บริการ โดยที่ให้ผู้ประกอบการทำตามความต้องการของผู้บริโภค ไม่เอาเปรียบผู้รับบริการ และกระทำทุกวิธีทางใน
การปกป้องผลประโยชน์จากการรับบริการ เป็นตัวชี้สัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ 
เน่ืองจากการบริการไม่สามารถจับต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Decision making) : ขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ความคิดมากที่สุด เพื่อเลือกใช้
บริการในสิ่งที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด โดยอาจมีการศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการน้ันๆ แล้วนำมา
เปรียบเทียบในธุรกิจเดียวกันว่ามีความแตกต่างกันเช่นไร แล้วจึงตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

สรุป 
สรุปในภาพรวมของบทความ พบว่า 1) คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบขนส่งสินค้าของบริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด อยู่ในระดับมาก 2) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจ  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ 
0.01 และ3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
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ข้อเสนอแนะ  
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
จากผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความ

ไว้วางใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 และภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 ทำให้งานวิจัยน้ีได้สร้างองค์ความรู้ใหม่ที่แตกต่างจากเดิม
ในทางทฤษฏี ซึ่งสามารถสรุปไดว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจ เป็นตัวแปรแทรกกลางระหว่าง 
คุณภาพการให้บริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังน้ัน องค์กรธุรกิจที่ต้องการให้ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ควรให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้วางใจให้มากขึ้น 

คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อยู่ในระดับ
มาก สามารถนำผลการศึกษาจากงานวิจัยน้ีไปใช้พัฒนานโยบาย กลยุทธ์ในการดำเนินธุรกิจ ดังน้ัน องค์กรธุรกิจ
ควรให้ความสำคัญกับคุณภาพการให้บริการ โดยการกำหนดให้พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าตามลำดับก่อนหลัง 
เพื่อให้เกิดความยุติธรรม ควรให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการจัดกิจกรรมที ่มีการส่ง เสริม
ภาพลักษณ์ เพื่อให้องค์กรมีชื่อเสียงที่ดีขึ ้น ควรให้ความสำคัญกับความไว้วางใจ โดยการกำหนดแนวทางในการ
ปฏิบัติงานอย่างเป็นลายลักษณ์อักษร เพื่อให้เกิดความชัดเจนมากขึ้น และควรให้ความสำคัญกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ โดยการประชาสัมพันธ์โดยมีข้อมูลเกี่ยวกับการดำเนินธุรกิจจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้งาน
แล้ว 

2. ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในคร้ังต่อไป  

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป ดังน้ี 
1. ควรศึกษาความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ บริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด ต่อเน่ือง  

เน่ืองจากในปัจจุบันความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าอาจมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา 
2. การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน ดังน้ัน ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ

โดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคในมุมมองของลูกค้าเพิ่มเติม เพื่อให้การศึกษามีความครอบคลุม และสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
รวมทั้งเพื่อให้เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่ๆที่อาจส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าต่อไป 

3. การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการบริษัท เคอร่ี 
เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด แต่ไม่ได้เจาะลึกไปศึกษาเปรียบเทียบกับบริษัทอื่น ดังน้ันเพื่อให้การศึกษาในเร่ือง
น้ีมีความชัดเจน และลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น ควรเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
บริษัท เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด กับบริษัทอื่น ซึ่งจะทำให้ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ชัดเจน และสามารถ
นำผลการวิจัยไปใช้ได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 
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