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น่าเชื่อถือมีบทบาทสำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์การ ซึ่งทั้งสองปัจจัยที่สำคัญนี้ทำงานร่วมกันอย่าง
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Abstract 
 Currently, Cold chain logistics and social and environmental responsibility play a very 
important role in developing organizational image, credibility and sustainable loyalty of 
stakeholders, especially in the food industry. The objective of this study was to study the 
influence and examine the consistency of empirical data of logistics performance and social 
responsibility on credibility, organizational image enhancement and sustainable loyalty for 
cold chain logistics service providers of XYZ Co., Ltd., Thailand. This study used a 
quantitative research approach with a questionnaire. The data were collected from 541 
samples who were users of cold chain logistics services of XYZ Co., Ltd., Thailand. The data 
were analyzed by using structural equation modeling (SEM). The results of the study found 
that logistics performance and social responsibility affect sustainable loyalty through 
mediating variables, namely credibility and organizational image. In particular, credibility 
plays an important role in enhancing organizational image. These two important factors work 
together in an integrated manner to enhance sustainable loyalty to the organization and its 
stakeholders. 
 
Keywords:  Logistics Efficiency, Corporate Social Responsibility ( CSR) , Trust, Organizational 
             Image, Sustainable Loyalty, Cold Chain Logistics Provider 
               
บทนำ 
 ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมากระแสหลักเกี่ยวกับการความยั่งยืนได้ถูกนำมาเป็นทั้งนโยบาย กลยุทธ์ และการ
นำไปปฏิบัติใช้ในการแข่งขันทางธุรกิจในระดับองค์การ อันเนื่องมาจากในการสร้างโอกาสทางธุรกิจ การ
เสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจตลอดจนแรงผลักดันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมถึงการ
สนองตอบความต้องการของลูกค้า (Organisation for Economic Co-operation and Development 
(OECD), 2024; Prataviera et al., 2024) เกี่ยวกับประเด็นด้านคุณภาพอาหาร ความรับผิดชอบทางสังคม
ตลอดจนมลพิษด้านสิ่งแวดล้อม (Lu et al., 2023) การจัดการการขนส่งในโลจิสติกส์โซ่ความเย็นสามารถช่วย
รักษาคุณภาพอาหารและรับรองมาตรฐานความปลอดภัยระดับสากล การส่งเสริมความยั่งยืน การขยายตัวของ
อีคอมเมิร์ซที่บ่งบอกถึงตลาดและการค้าโลกที่เพ่ิมขึ้นมาก จากความความต้องการที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้ตลาดการ
จัดเก็บและโลจิสติกส์แบบโซ่ความเย็นทั่วโลกขยายตัวอย่างต่อเนื่องโดยมีมูลค่า 263.27 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ
ในปี 2023 และคาดว่าจะถึง 620.57 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2029 (Research and Markets, 
2024a) 
 สำหรับประเทศไทยมีการเติบโตของธุรกิจอย่างมากในรอบ 10 ปีที่ผ่านมา ได้มีการแข่งขันสูงและ
กระจัดกระจายตัวของตลาดโลจิสติกส์โซ่ความเย็นของประเทศไทยคาดว่าจะอยู่ที่ 1.12 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ
ในปี 2024 และคาดว่าจะถึง 1.78 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2029 โดยเติบโตที่อัตราการเติบโตแบบทบต้น
ต่อปี (CAGR) ถึง 8.03%  โดยมีผู้ประกอบการทั้งในประเทศและต่างประเทศเข้ามามีส่วนร่วมในอุตสาหกรรม        
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โลจิสติกส์โซ่ความเย็นเพ่ือการเสริมสร้างคุณภาพการให้บริการโลจิสติกส์ด้วยเทคโนโลยีขั้นสูง เพ่ือให้มั่นใจถึง
ความปลอดภัย ความสมบูรณ์และประสิทธิภาพในการจัดการ (Research and Markets, 2024b)  อีกท้ังการ
ทีไ่ด้รับแรงสนับสนุนที่เอ้ืออำนวยที่มาจากการสนับจากภาครัฐด้านโครงสร้างพ้ืนฐานที่เอ้ืออำนวยการทำธุรกิจ
รวมถึงการลงทุน และผลักดันให้ประเทศไทยเป็นประตูการค้าที่สำคัญในอนุภูมิภาคและภูมิภาค (สำนักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2556, 2566) ซึ่งกระแสความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การธุรกิจในระดับโลกส่งผลให้บริษัทต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์สู่การนำไป
ปฏิบัติ โดยเฉพาะธุรกิจการให้บริการด้านโลจิสติกส์และโซ่อุปทานโซ่ความเย็นเพ่ือสร้างความยั่งยืนของ
องค์การโดยสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือและการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การท่ีส่งผลต่อการดำเนินการที่ยั่งยืน 
(Bolton et al., 2024; Gorlier, & Michel, 2020; Mustafa et al., 2024; Yazıcı & Ozkan, 2024) ในด้าน
ลดความสูญเสีย ลดต้นทุน การเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้า และในประเด็นความยั่งยืนของความจงรักภักดีของลูกค้า
ด้วยความพึงพอใจและการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง (Cuesta-Valiño et al., 2019;  Leclercq-Machado et 
al., 2022; Hayes, 2008; Oliver, 1999, 2010; Qorri et al, 2021) 
 การบูรณาการความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นเครื่องมือที่สำคัญได้ถูกนำเข้าสู่ระบบโซ่อุปทานอย่าง
ต่อเนื่อง อีกทั้งได้มีการพัฒนาไปสู่พฤติกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความสลับซับซ้อนและร่วมกันอย่าง
แพร่หลาย (Ahmadini et al., 2021; Cheng & Ding, 2021; Chen et al., 2023) กับ โลจิสติกส์ และ             
โซ่อุปทานเพ่ือการแข่งขันที่ยั่งยืนในเชิงกลยุทธ์ที่เพ่ือให้มีประสิทธิภาพและมูลค่าของคุณภาพการให้บริการ
รวมถึงระบบเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม (Chen et al., 2023) แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพโลจิสติกส์มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Chumpon Karnpakdee & Surasidh Boonchunone, 2022; Mentzer 
et al., 2001) จากวรรณกรรมที่กล่าวมามีประเด็นที่น่าสนใจว่า การให้คุณภาพบริการด้านโลจิสติกส์ที่มี
ประสิทธิภาพและปฏิบัติตามความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลกระทบต่อความเชื่อมั่น และน่าเชื่อถือของ
ภาพลักษณ์องค์การและส่งผลต่อความความภักดีที่ยั่งยืนผู้ให้บริการโลจิสติกส์โซ่ความเย็นในมุมมองของลูกค้า
หรือไม่ และหากเป็นเช่นนั้นจะส่งผลกระทบอย่างไรและในทิศทางเส้นทางใด  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประสิทธิภาพโลจิสติกส์และความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ ความน่าเชื่อถือ และความภักดีที่ยั่งยืนสำหรับผู้ให้บริการโลจิสติกส์ โซ่ความเย็นบริษัท 
XYZ จำกัด ประเทศไทย 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิทางอ้อม อิทธิพลรวมของประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์และความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์การ ความน่าเชื่อถือ และความภักดีที่ยั่งยืนสำหรับผู้
ให้บริการโลจิสติกส์โซ่ความเย็นบริษัท XYZ จำกัด ประเทศไทย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยนี้ศึกษาอิทธิพลเฉพาะตัวแปรประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ภาพลักษณ์องค์การ ความน่าเชื่อถือ และความภักดีที่ยั่งยืน มีดังนี้ 
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1. ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ (Logistics Service Quality Efficiency: LOEF) หมายถึง ผลลัพธ์
การปฏิบัติงานเชิงประสิทธิภาพขององค์การธุรกิจด้วยการให้บริการที่มีคุณภาพทางโลจิสติกส์และการขนและ
โซ่อุปทานในด้านความยั่งยืน (Galdos-Urbizu et al., 2024) มีการพัฒนาจากแนวคิดและทฤษฎีของ 
Bienstock et al. (2008); Mentzer et al., (2001) และ Thai (2013) และคุณภาพบริการ (Service 
Quality: SERVQUAL) ของ Parasuraman et al., (1991) และ Zeithaml et al., (1988) เพ่ือตอบสนอง
ความคาดหวัง ความต้องการ ความพึงพอใจ และเสริมสร้างเจตนาเชิงพฤติกรรมใช้บริการอย่างต่อเนื่องของ
ลูกค้า ที่บ่ งบอกถึงความจงรักภักดีของลูกค้า (Hayes, 2008; Oliver, 1999, 2010; Zeithaml, 2000; 
Zeithaml et al., 1996) การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าอย่างยั่งยืน โดยมุ่งเน้นการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความผูกพัน และการตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเสริมสร้างความไว้วางใจและความ
ภักดีในระยะยาว ซึ่งส่งผลต่อความอยู่รอด ประสิทธิภาพการดำเนินงาน และความยั่งยืนขององค์การในอนาคต 
(Berry, 1995; Galdos‐Urbizu et al., 2024; Qorri et al., 2021) 

การศึกษานี้ได้กำหนดมิติตัวชี้วัดประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ด้วยตัวชี้วัดคุณภาพการให้บริการ           
โลจิสติกส์ประกอบด้วย ความทันเวลา ความพร้อมใช้งาน รายการกำหนดเงื่อนไข ความยืดหยุ่น การ
รับประกัน และราคา งานวิจัยเชิงประจักษ์พบว่าประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
องค์การ ความน่าเชื่อถือ และความภักดีของลูกค้า จากการทบทวนวรรณกรรมนำไปสู่การตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ (1) ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์องค์การ (H3) และประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืนโดยมีความน่าเชื่อถือ
(H8) และภาพลักษณ์องค์การเป็นตัวแปรส่งผ่าน (H9) 

2. ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) คือ กิจกรรมที่เกิดขึ้นภายใน
องค์การหรือบริษัทที่มีวัตุประสงค์แสดงเจน์จำนงค์เพ่ือตอบแทนสังคมและสิ่งแวดล้อมโดยไม่เพียงแค่เน้นการ
ทำกำไรอีกทั้งยังคำนึงถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากกิจกรรมทางธุรกิจ (Galdos‐Urbizu et al., 2024) ต่อผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียต่างที่เกี่ยวข้องโดยใช้หลักการและแนวคิดของ CSR ให้ครอบคลุมทั้งเศรษฐกิจ กฎหมาย 
จริยธรรม และการตัดสินใจที่องค์การมีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Carrol, 1999; Carroll & Shabana 2010; 
International Institute for Sustainable Development (IISD), 1992; Kurtulan & Begeç, 2023) และ
ให้สอดคล้องกับกระแสหลักและนำไปใช้ความยั่งยืนความยั่งยืนตามเป้าหมาย SDGs ที่กำหนดไว้เป็นแนวทาง
ให้องค์การได้ยึดเป็นแนวทางการดำเนินธุรกิจของมิติความยั่งยืน ในทางตงกันกันหากองค์การหรือบริษัท
จะต้องมีการสื่อสารทุกมิติ มีการปรับปรุงเสริมสร้างสังคมและสิ่งแวดล้อมทีต่้องยึดเป็นภาระผูกพันที่ทุกคนต้อง
ปฏิบัติไม่ใช่เป็นมุมมองส่วนตัวของบุคคลอ่ืนในสังคมแต่ต้องอยู่ในกรอบความเข้าใจและสร้างความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจของสถาบันตลอดจนผู้มีส่วนได้เสียเพ่ือให้ CSR ส่งอิทธิพลต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Chen et al., 2021; Maignan & Ferrell, 2004) รวมถึงความเข้าใจในความสัมพันธ์ที่ซับซ้อน
ของ CSR กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์การอาจไม่ตรงไปตรงมาเท่าที่เคยเข้าใจกันมาก่อนแต่ไม่ได้
หมายความว่า CSR จะไม่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์การ (Jinfeng et al., 2024) ดังเช่น Bhattacharya and 
Sen (2004) ได้เสนอความคิดเห็นไว้ว่า CSR อาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าที่
สื่อสารผ่าน CSR อย่างไรก็ตามมีการศึกษาเชิงประจักษ์ที่สนับสนุนว่า CSR มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือและ
ภาพลักษณ์องค์การ (H4) เช่น Kurtulan and Begeç (2023) จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวนำไปสู่การ
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ตั้งสมมติฐานที่ว่า CSR มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ (H2) และภาพลักษณ์องค์การ (H4) และมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีท่ียั่งยืนโดยมีความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์องค์การเป็นตัวแปรส่งผ่าน (H9) 
 3. ความน่าเชื่อถือ (Trust: TRU) คือ การที่ลูกค้าเกิดการรับรู้ รู้สึก ตลอดจนได้แสดงพฤติกรรมเชิง
บวกต่อที่เป็นสินค้าและ/หรือบริการจนทำให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ ที่สามารถส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ
ความจงรักภักดีที่ยั่งยืนโดยผ่านการสร้างความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการต่อเนื่อง องค์การจึงควรให้
ความสำคัญกับการสร้างและรักษาความไว้วางใจของลูกค้าเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวและความ
จงรักภักดีอย่างยั่งยืน ซึ่งอธิบายด้วยแนวคิดท่ีว่า ความน่าเชื่อถือเป็นผลจากการประเมินทั้งความสามารถ 
ความจริงใจ และความซื่อสัตย์ (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Mayer et al., 1995) โดยปกติแล้วลูกค้า
จะเลือกทำธุรกิจกับองค์การที่พวกเขามีความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือสูงก็มีแนวโน้มที่บอกถึงมีความจงรักภักดี
ในระยะยาวมากขึ้นด้วย ส่วนการเสริมสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับกลุ่มลูกค้าอย่างทั่วถึงนั้นอาจ
ต้องให้เวลาและความต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างความผูกพันที่ดี การตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าอย่าง (Berry, 1995; Chen et al., 2021; Kotler et al., 2022) จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว
นำไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ว่า ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อภาพภาพลักษณ์องค์การ (H5) และความน่าเชื่อถือมี
อิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืน (H6)  
 4. ภาพลักษณ์องค์การ (Organizational Image: ORIM) การสร้างภาพลักษณ์องค์การที่ยั่งยืนผ่าน
การปฏิบัติหรือกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมสามารถเพ่ิมพูนความภักดีของลูกค้าและสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว ภาพลักษณ์องค์การจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ
และความรู้สึกในชื่อเสียงและตราสินค้าของผู้บริโภค (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Khandai et al., 
2023; Kurtulan & Begeç, 2023) แนวทางการตลาดที่ยั่งยืนส่งผลให้ความไว้วางใจในภาพลักษณ์ตราสินค้า
เพ่ิมขึ้นอีกทั้งยังส่งผลให้มีทัศนคติและด้านพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Chen et al., 2021; Khandai et al., 2023) 
จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวนำไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ว่า ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลต่อความภักดีที่
ยั่งยืน (H7) และความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืนโดยมีภาพลักษณ์องค์การเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
(H10) 
 5. ความภักดีที่ ยั่ งยืน  (Sustainable Loyalty: SLOY) ความพึงพอใจและความจงรักภักดี มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกที่ยั่งยืนแต่เป็นความสัมพันธ์ที่ซับซ้อน ธุรกิจจำเป็นต้องสร้างทั้งความพึงพอใจระดับสูง
และปัจจัยอ่ืน ๆ ควบคู่กันไป เพ่ือเสริมสร้างและรักษาความจงรักภักดีของลูกค้าในระยะยาว (Hayes, 2008) 
เช่นเดียวกันความยั่งยืนความยั่งยืน ที่กำหนดไว้เป็นแนวทางให้องค์การได้ยึดเป็นแนวทางการดำเนินธุรกิจ 
(Galdos‐Urbizu et al., 2024; Qorri et al., 2021) ด้วยการทำ CSR ให้อยู่ในกระบวนการทางธุรกิจที่ต้อง
สร้างการรับรู้ จดจำได้ การยอมรับ ความมุ่งมั่นขององค์การเพ่ือสร้างการยอมรับและความเชื่อถือจากมุมมอง
ของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์การดำเนินธุรกิจที่ยังยืน (Chen et al., 2021; Keller & Swaminathan, 2020) 
จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวนำไปสู่การตั้งสมติฐานการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1  
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. สมมติฐานที่ H1 ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ  
 2. สมมติฐานที่ H2 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ 
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 3. สมมติฐานที่ H3 ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์องค์การ  
 4. สมมติฐานที่ H4 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์องค์การ 
 5. สมมติฐานที่ H5 ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์องค์การ  
 6. สมมติฐานที่ H6 ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืน 
 7. สมมติฐานที่ H7 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลต่อความภักดีท่ียั่งยืน 
 8. สมมติฐานที่ H8 ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืนโดยมีความน่าเชื่อถือ
 และภาพลักษณ์องค์การเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 9. สมมติฐานที่ H9 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืนโดยมีความน่าเชื่อถือและ
ภาพลักษณ์องค์การเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 10. สมมติฐานที่ H10 ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยั่งยืนโดยมีภาพลักษณ์องค์การเป็น 
ตัวแปรส่งผ่าน 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีการวิจัย 
 การศึกษานี้เน้นวิจัยเชิงปริมาณแบบวิจัยเชิงประจักษ์ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับ 
กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นลูกค้าผู้รับบริการจากบริษัท XYZ จำกัด ประเทศไทย ที่เป็นผู้ให้บริการโลจิสติกส์โซ่ความ 
เย็น สถิติวิเคราะห์ใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ด้วยการประมาณค่าในโมเดลด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุดวางนัยทั่วไป (Generalized Least Squares) ใช้
เทคนิ คการวิ เคราะห์ด้ วย โปรแกรมสำเร็จรูป  IBM SPSS Analysis of Moment Structure (AMOS) 
Software และใช้แนวทางเทคนิคการวิ เคราะห์สถิติของ  Byrne (2016); Arbuckle (2019) เพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

ประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 

H1 

H6 

H9 

H8 

H10 

H7 

H5 

H4 

H2 

H3 

 
ประสิทธภิาพด้านโลจิสตกิส ์

 
ความรับผิดชอบต่อสังคม   

 
ภาพลักษณ์องคก์าร 

 
ความน่าเชื่อถือ 

 
ความภักดทีีย่ั่งยนื 
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 1. ประชากร ที่ศึกษาเป็นหน่วยวิเคราะห์ระดับสาขาขององค์การจำนวน 682 สาขา คือ ลูกค้าที่ใช้
บริการโลจิสติกส์โซ่ความเย็น ระดับผู้จัดการจากบริษัท XYZ จำกัด ประเทศไทยที่มีรูปแบบธุรกิจให้บริการ
คลังสินค้าและบริการขนส่งสินค้าแช่เย็นแช่แข็งของกลุ่มสินค้าอาหารที่ต้องควบคุมอุณหภูมิแบบครบวงจร      
โลจิสติกส์โซ่ความเย็น 
 2. ขนาดตัวอย่าง กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*Power 3.1.9.4 จำนวน 497 ตัวอย่าง    
ซึ่งเพียงพอสำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง คณะผู้วิจัยทำการส่งแบบสอบได้ส่งแบบสอบถามไปยัง
ลูกค้าสาขาทั้งหมดและได้รับแบบสอบถามกลับมา 541 ชุด คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 73.52 สำหรับ      
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
 3. การสุ่มตัวอย่าง ใช้การสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็นแบบง่าย (Simple Random Sampling) จึง
สุ่มแบบจับสลากแบบไม่คืน (sampling without replacement) เพ่ือเป็นตัวแทนประชากรในการเก็บ
รวบรวม 

เครื่องมือการวิจัย 
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลข้อคำถามที่วัดตัวแปรประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์            

ความรับผิดชอบต่อสังคม ความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์องค์การ และความภักดีที่ยั่งยืนได้พัฒนาและปรับใช้จาก 
Boonchunone et al. (2024); Chumpon Karnpakdee, & Surasidh Boonchunone (2022); Kanhali 
and Esmaeili (2015) ; Mentzer et al. (1999); Mentzer et al. (2001); Thai (2013) ใช้มาตรวัด
ประมาณค่าแบบ Likert type scale ข้อคำถาม 6 ระดับความคิดเห็น โดย 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 
หมายถึง  ไม่เห็นด้วย      3 หมายถึง  ค่อนข้างไม่เห็นด้วย   4 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย 5 หมายถึง เห็น
ด้วย 6 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามลำดับ ในการพัฒนาคุณภาพเครื่องมือ คือ ความตรงตามเนื้อหาโดยใช้
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) พบว่า
มี IOC มากกว่า 0.50 แสดงว่า ข้อคำถามทุกข้อครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการวัดและใช้ได้ และค่าความเที่ยง ตัว
แปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า .943-.979 ซึ่งหมายถึงมีค่าความเที่ยง (Reliability) เหมาะสมดีเยี่ยม  

การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นด้วยการทดสอบการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์  

(convergent validity) ของตัวแปรแฝง LOEF, CSR, TRUS, ORIM, และ SLOY ได้แก่ ค่าความเที่ยงของ 
โครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability: Cr, 𝜌𝜌c) มีค่าเท่ากับ 0.987, 0.968, 0.993, 0.993 และ 
0.992 ตามลำดับ และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดด้วยองค์ประกอบ (Average Variance Extract: 
AVE, 𝜌𝜌v) 0.867, 0.842, 0.853, 0.889 และ 0.875 ตามลำดับ ภาพรวมอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และผลการ
วิเคราะห์ค่าความตรงเชิงจำแนก (discriminant validity) พบว่า ค่ายกกำลังสองของค่าสหสัมพันธ์ของแต่ละ
ตัวแปรมีค่าน้อยกว่าค่ารากท่ีสองของตัวแปรค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดด้วยองค์ประกอบทุกตัวแปร
โดยมีค่าเท่ากับ 0.918-0.943 แสดงว่า ค่าวัดของตัวชี้วัดแปรดังกล่าวมีความเพียงพอในการหาค่าความตรงเชิง
จำแนก และผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์เพียร์สัน (r2) ใต้
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เส้นแนวทแยงพบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าระหว่าง 0.661-.880 ซึ่งความสัมพันธ์ไม่เกิน .80 อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ 
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติระดับความคิดเห็น ความเที่ยง การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์

และและค่าความตรงเชิงจำแนก (n = 541) 

ตัวแปร Reliability Mean S.D. V C LOEF CSR TRUS ORIM SLOY 
LOEF 0.968 5.102 0.624 0.867 0.987 0.931         
CSR 0.964 5.143 0.632 0.842 0.968 0.817 0.918       

TRUS 0.963 5.215 0.640 0.853 0.993 0.681 0.634 0.924     
ORIM 0.975 5.164 0.682 0.889 0.993 0.704 0.729 0.773 0.943   
SLOY 0.933 5.180 0.659 0.875 0.992 0.721 0.661 0.835 0.880 0.935 
หมายเหตุ. (1) ค่า AVE ควรมีค่ามากกว่า .5 ค่า CR ควรมีค่ามากกว่า .7 และ (2) discriminant validity; r2 
ควรน้อยกว่าค่า (√AVE) ทุกตัว (ตัวอักษรทึบตามแนวทแยง) 

 
ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์  

ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง (n=541) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.69 มีอายุ 
231-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.77 การศึกษาในระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.62 ตามลำดับ 
 2. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็น 
 ผลการวิเคราะห์และแปลความหมายความของระดับคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง (1) ประสิทธิภาพด้าน   
โลจิสติกส์ (LOEF) )  มีค่าเฉลี่ย 5.102 ระหว่าง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .642 มีตัวชี้วัดรายการทันเวลา 
(TIM) ความพร้อมใช้งาน (AVA) รายการกำหนดเงื่อนไข (CON) ความยืดหยุ่น (FLE) การรับประกัน (ASS) 
และราคา (PRI) มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 5.064-5.141 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระหว่าง .628-.731 ความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) มีค่าเฉลี่ย 5.143 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .632 (2) มีตัวชี้วัดค่าเฉลี่ยระหว่าง 
5.125-5.150 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระหว่าง .632-.641 (3) ความน่าเชื่อถือ (TRUS) มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 
5.215 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .640 ตัวชี้วัดมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 5.224-5.279 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ระหว่าง .654-.675 (3) ภาพลักษณ์องค์การ (ORIM) ค่าเฉลี่ยระหว่าง 5.164 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .682 
มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 5.135-5.187 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระหว่าง .696-.726 และความภักดีที่ยั่งยืน (SLOY) 
ค่าเฉลี่ย 5.180 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .659 มีตัวชี้วัดความพึงพอใจ (SAT) และความตั้งใจใช้บริการอย่าง
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ต่อเนื่อง (COI) มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 5.175-.5.184 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระหว่าง .681-.679 และตัวแปร
ทั้งหมดตคีวามหมายในระดับเห็นด้วยระดับสูง ภาพรวมผลการวิเคราะห์ทางสถิติดังตารางที่ 1 
 2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัยพบว่า โมเดล
วิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ตีความหมายได้ว่า โมเดลวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีความ
สอดคล้องดีตามเกณฑ์ (Schumacker & Lomax, 2016) โดยมีค่า Chi-square (χ2) = 159.773, χ2/df = 
1.201, p-value = .057 , GFI = .972 , AGFI = .951 , CFI = .976 , RMSEA = .019, TLI = .962 และ 
HOELTER (.05) = 544 และผลการวิเคราะห์ค่าสถิติความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ดังตารางที่ 2 
ความสัมพันธ์ของตัวแปร ดังตารางที่ 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม 
และอิทธิพลรวมของตัวแปรในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4 และผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์และความรับผิดชอบต่อสังคม: เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์การ ความน่าเชื่อถือ และ
ความภักดีท่ียั่งยืนสำหรับผู้ให้บริการโลจิสติกส์รายละเอียดดังตารางที่ 3 และภาพท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Statistics Goodness of fit) (n=541) 

Relevant Statistics Criteria Test Value 
Relative Chi-square χ2/df< 2.00 1.201 
p-value p>.05 .057 
Goodness of  Fit Index GFI>.95 .972 
Adjusted Goodness of  Fit Index AGFI>.95 .951 
Comparative  Fit Index CFI>.95 .976 
Tucker-Lewis Index TLI>.95 .962 
Root Mean Square Error of Approximation RMSEA<.05 .019 
Default model, HOELTER  HOELTER (.05) >200 544 
  

ผลการการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในรูปสมการเชิงเส้น 3 สมการ และผลการวิเคราะห์
ค่าสถิติของความสัมพันธ์ของตัวแปร ดังนี้ 
 ความน่าเชื่อถือ (Trust) = .487(ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ (Logistics Efficiency)) + .349(ความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility))............................................................................ (1) 
 ภาพลักษณ์องค์การ (Organizational Image) = .491(ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ (Logistics 
Efficiency)) - .021(ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility)) + .196ความน่าเชื่อถือ 
(Trust).................................................................................................................................. ......................... (2) 
 ความภักดีที่ยั่งยืน (Sustainable Loyalty)= .231(ความน่าเชื่อถือ (Trust)) + .785(ภาพลักษณ์
องค์การ (Organizational Image).................................................................................................................( 3) 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์และความรับผิดชอบต่อ 
           สังคม เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์การ ความน่าเชื่อถือ และความภักดีที่ย่ังยืนสำหรับผู้ให้บริการ 
           โลจิสติกส์ 
 
 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปร LORF, CSR, TRU, ORIM และ SLOY มีตัวชี้วัดที่อยู่ค่าน้ำหนัก
ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานอยู่ในช่วง .877-.984 ถือได้ว่าอยู่ในระดังสูงอย่างมีนัยสำคัญ (p<.001) และมีค่า
การทำนายสูงและยอมรับได้ โดยมีค่าระหว่าง .489-950 ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติของความสัมพันธ์ของตัวแปร (n=541) 

ความสัมพันธ์ตัวแปร 
ค่าน้ำหนักถดถอย

ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

S.E. C.R. p-value R2 

LOEF ---> TIM .887 -a -a -a .489 
LOEF ---> AVA .904 .028 34.540 p<.001 .767 
LOEF ---> CON .940 .028 33.817 p<.001 .884 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติของความสัมพันธ์ของตัวแปร (n=541) (ต่อ) 

ความสัมพันธ์ตัวแปร 
ค่าน้ำหนักถดถอย

ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

S.E. C.R. p-value R2 

LOEF ---> FLE .947 .029 35.019 p<.001 .897 
LOEF ---> ASS .923 .028 33.192 p<.001 .851 
LOEF ---> PRI .907 .029 30.930 p<.001 .823 
CSR ---> CSR1 .946 .025 40.091 p<.001 .929 
CSR ---> CSR2 .971 .021 48.155 p<.001 .943 
CSR ---> CSR3 .937 -a -a -a .879 

TRUS ---> TRUS1 .973 -a -a -a .650 
TRUS ---> TRUS2 .943 .032 26.985 p<.001 .890 
TRUS ---> TRUS3 .948 .033 26.512 p<.001 .898 
TRUS ---> TRUS4 .950 .033 26.820 p<.001 .950 
TRUS ---> TRUS5 .984 .031 27.746 p<.001 .882 
ORIM ---> ORIM1 .953 -a -a -a .871 
ORIM ---> ORIM2 .941 .022 46.662 p<.001 .885 
ORIM ---> ORIM3 .944 .021 46.777 p<.001 .934 
ORIM ---> ORIM4 .949 .024 41.941 p<.001 .900 
ORIM ---> ORIM5 .948 .026 39.662 p<.001 .872 
SLOY ---> SAT .953 -a -a -a .882 
SLOY ---> COI .940 .024 42.010 p<.001 .884 

Note: -a; Fixed parameter does not display the Standard Error (S.E.), Critical Ratio (C.R.) 
  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 10 สมมติฐานพบว่า มี 9 ที่ยอมรับและสนับสนุนสมมติฐาน
การวิจัย (p<.001) คือ H1-H10 ยกเว้น 4 ที่ไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย (p>.05) ดังตารางที่ 4 ส่วนตาราง
ที่ 5 แสดงถึงความอิทธิพลของประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์และความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ ความน่าเชื่อถือ และความภักดีที่ยั่งยืนสำหรับผู้ให้บริการโลจิสติกส์ โซ่ความเย็นบริษัท 
XYZ จำกัด ประเทศไทยที่แสดงในรูปคะแนนมาตรฐาน 
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ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย ค่าสัมประสิทธิ์ ผลการทดสอบ 
H1: LOEF--->TRUS .487*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H2: CSR---> TRUS .349*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H3: LOEF--->ORIM .491*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H4: CSR--->ORIM -.021ns ไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H5: TRUS --->ORIM .496*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H6: TRUS--->SLOY .231*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H7: ORIM--->SLOY .785*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H8: LOEF--->TRUS--->ORIM--->SLOY .688*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H9: CSR--->TRUS--->ORIM--->SLOY .200*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
H10: TRUS--->ORIM--->SLOY .389*** สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
หมายเหตุ:  *** หมายถึง p<.001, มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (t–value≥3.290), a หมายถึง ค่า
สัมประสิทธิ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน, ns หมายถึง p>.05 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (t–value<1.96)   
 
ตารางท่ี 5 ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปรในรูปคะแนนมาตรฐาน 
อิทธิพล รวม ทางตรง ทางอ้อม 
ตัวแปร LOEF CSR TRUS ORIM LOEF CSR TRUS ORIM LOEF CSR TRUS ORIM 
TRUS .487 .349 - - .487 .349 - - - - - - 
ORIM .733 .152 .496 - .491 -.021 .496 - .242 .173 - - 
SLOY .688 .200 .620 .785 - - .231 .785 .688 .200 .389 - 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 1. สรุปสมมติฐานการวิจัย ได้แก่  
 1.1 ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ (p<.001) (H1) (จากภาพที่ 2 
และตารางที่ 3-5) พบว่า ถ้าหากบริษัทสามารถเพ่ิมพูนการรับรู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ (Rafiq & Jaafar, 
2007) ได้อย่างมีประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ตามแนวคิดของนักวิชาการหลายท่าน (เช่น Gupta et al. 
(2022); Kahnali & Esmaeili (2015); Kamble et al., (2011);  Shon et al., 2017) เป็นต้น) ประกอบด้วย
องค์ประกอบสำคัญ ได้แก่ ความยืดหยุ่น (FLE) เงื่อนไข (CON) และการรับประกัน (ASS) ที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งเน้นความปลอดภัยและคุณภาพของสินค้า การให้บริการลูกค้าและการจัดส่ง
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านเทคนิค การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม การประกันความเสียหาย และ
เงื่อนไขการชำระเงินที่ยอมรับได้ทั้งสองฝ่าย องค์ประกอบเหล่านี้แสดงถึงความใส่ใจในคุณภาพการบริการและ
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การปกป้องผลประโยชน์ของทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ ซึ่งส่งผลให้บริษัทได้รับความไว้เนื้อเชื่อใจจากลูกค้ามากข้ึน การ
เพ่ิมประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ในมิติอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมยังสามารถยกระดับคุณภาพการให้บริการและเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน (Bienstock et al., 1997; Surasidh Boonchunone et al., 2024; 
Choi, 2 0 1 8 ; Gupta et al. , 2 0 2 2 ; Kamble et al. , 2011; Chumpon Karnpakdee & Surasidh  
Boonchunone, 2022; Kanhali & Esmaeili, 2015; Saura et al, 2 0 0 8 ; Thai, 2013; Sohn et al. , 
2017) ได้แก่ ความพร้อมในการให้บริการ (AVA) เช่น สินค้าตรงกับรายการคำสั่งซื้อและส่งมอบ สินค้ามีอยู่ใน
สต็อก และราคา (PRI) ราคาของผู้ให้บริการสอดคล้องกับวัตถุประสงค์งบประมาณของลูกค้า โดยสามารถ
แข่งขันได้ในตลาดได้ในปัจจุบัน และความทันเวลา (TIM) ด้วยการบริการที่มีความรวดเร็ว ทั้งในด้านการจัดส่ง 
การสื่อสาร และการตอบสนองต่อคำสั่งซื้อเร่งด่วน ส่งตรงเวลาและสอดคล้องกับสินค้าคงคลังก็จะส่งผลและ
เพ่ิมพูนทำให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดียิ่งขึ้นตามไปด้วย (H3) (Surasidh Boonchunone, et al., 2024; Do et 
al., 2023; Leuschner & Lambert, 2016)  
 1.2 หากบริษัทตระหนักและมุ่งเน้นประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ (LOEF) ก็จะส่งผลให้ความภักดีอย่าง
ยั่งยืนจากลูกค้า (SLOY) (H8) ในด้านความพึงพอใจในสินค้าและบริการอย่างสม่ำเสมอและทำให้ลูกค้าเกิด
พฤติกรรมและมีทัศนคติที่ดีมี แนวโน้มที่จะพิจารณาเลือกข้อเสนอ สนับสนุนในการซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งถัดไป 
และแนะนำบริษัทให้ผู้อ่ืน ตลอดจนให้การสนับสนุนในกรณีที่เกิดปัญหามากยิ่งขึ้น (Surasidh Boonchunone  
et al., 2024; Lim et al., 2021; Hanyang et al., 2020) จากการที่ มี ความไว้ เนื้ อ เชื่ อ ใจและการมี
ภาพลักษณ์ที่ขององค์การนี้ส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในเชิงบวกมาเป็นปัจจัยส่งผ่าน (Choi, 2018; Gupta et 
al., 2022; Latif et al., 2020; Mentzer et al., 2001) 
 1.3 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถืออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (จากภาพ 
2 และตาราง 3-5) พบว่า ถ้าหากบริษัทได้ตระหนักและให้ความสำคัญการสื่อสารอย่างสม่ำเสมอและทั่วถึงใน
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยการการพัฒนาคุณภาพชีวิตทั้งชุมชนและพนักงาน นวัตกรรมเพ่ือสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้าและสิ่งแวดล้อม และการรับประกันคุณภาพและการดูแลลูกค้าเพ่ือความพึงพอใจสูงสุดแล้วก็จะไป
เพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้ามากยิ่งขึ้นตามไปด้วย (H2) นอกจากนี้แล้วทำให้ไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัจจัย
ส่งผ่านไปยังการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ขององค์การ/บริษัทที่ทรงอิทธิพลในการขับเคลื่อนให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ
และมีพฤติกรรมเชิงเจตนาแบบบต่อเนื่องในการบริการโลจิสติกส์โซ่ความเย็นของบริษัทมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย
ตีความหมายได้ว่าเป็นความภักดีที่ยั่งยืนของลูกค้า (H9) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ และสอดคล้องกับ
การวิจัยของ Carroll and Shabana (2010); Chen et al. (2021); Chen et al. (2023); Galdos‐Urbizu 
et al. (2024); Kurtulan and Begeç. (2023) 
 1.4 สำหรับบทบาทของความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์องค์การอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
สอดคล้องกับแนวคิดและการศึกษาของ Keller et al. (2020); Kahnali and Esmaeili  (2015); Yi (2014) 
ที่ว่า หากการสร้างความไว้วางใจของลูกค้าผ่านการให้บริการที่มีมาตรฐาน ซื่อสัตย์ และมีประสิทธิภาพ พร้อม
ทั้งตอบสนองความต้องการลูกค้าอย่างตรงจุด รักษาคุณภาพและความปลอดภัยในทุกการบริการโลจิสติกส์โซ่
ความเย็นอย่างมีประสิทธิภาพรวมทั้งสนับสนุนกิจกรรม CSR ที่สร้างการรับรู้อย่างต่อเนื่องแก่ลูกค้า ก็จะไป
เพ่ิมพูลชื่อเสียงองค์การให้เกิดการยอมรับส่งผลทำให้มีภาพลักษณ์ที่ดียิ่งขึ้น (H5) และยังส่งผลต่อความภักดีที่
ยั่งยืนในขึ้นอีกด้วย (H6) (Lim et al., 2021) นอกจากนี้ความน่าเชื่อถือยังมีอิทธิพลต่อความภักดีที่ยังยืนโดย
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ผ่านภาพลักษณ์องค์การมากข้ึนตามด้วย (H10) ซึ่งเป็นการแสดงให้ว่า บริษัทได้รับประโยชน์จากการที่ลูกค้าไว้
เนื้อเชื่อใจว่าบริษัทให้บริการที่มีมาตรฐาน ซื่อสัตย์ และมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งตอบสนองความต้องการลูกค้า
อย่างตรงจุดและรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริหารเป็นอย่างดี (Gupta et al., 2022; Latif et al., 
2020; Gil Saura et al, 2008; Thai, 2013) 
 1.5 การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในใจของผู้บริโภค ด้วยสินค้าที่มีคุณภาพและบริการที่เหมาะสม ซึ่งทำให้
ลูกค้ารู้สึกพิ เศษและประทับใจอย่างต่อเนื่อง (Chaudhuri & Holbrook, 2001) โดยเชื่อมั่นว่าการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีกว่าคู่แข่งและเป็นองค์การที่ให้ความสำคัญกับคุณภาพสินค้าและบริการอย่างจริงจัง แสดงถึง
ความโดดเด่นในการสร้างความประทับใจอย่างต่อเนื่องแก่ลูกค้ารวมถึงสร้างการรับรู้เชิงบวกในจิตใจของลูกค้า 
ซึ่งเหนือกว่าคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันก็จะไปเพ่ิมพูนพฤติกรรมของลูกค้าให้มีความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น
ตลอดจนส่งผลการใช้บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคตรวมถึงร่วมแก้ไขปัญหาร่วมกัน (H7) เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วจะ
เป็นสะท้อนถึงความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างลูกค้าและตราสินค้าซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการรักษาฐานลูกค้า
และการเติบโตทางธุรกิจอย่างยั่งยืน 
 1.6 อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ว่า การศึกษาพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) ไม่มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์องค์การ ซึ่งอาจสะท้อนว่า CSR เป็นเพียงการปฏิบัติตามข้อกำหนดภายนอก มากกว่า
การสร้างคุณค่าที่ยั่งยืนให้กับองค์การ ปัจจัยที่อาจส่งผลต่อความไม่มีอิทธิพลนี้ ได้แก่ การขาดการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ ความอ่อนไหวต่อข้อมูล CSR เชิงลบมากกว่าบวก และการที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาและ
คุณภาพของสินค้าและบริการมากกว่า CSR โดยเฉพาะในบางตลาด ดังนั้น องค์การควรเสริมสร้างการรับรู้เชิง
บวกของ CSR ผ่านกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถือและการตระหนักรู้ของลูกค้าต่อกิจกรรม CSR 
ข อ ง อ ง ค์ ก า ร  (Chen et al. , 2021; Maignan & Ferrell, 2004; Nurrohman et al., 2023; Sen & 
Bhattacharya, 2001) (H4) สอดคล้องกับการศึกษาของ Ramesh et al. (2019); Jinfeng et al. (2024) ที่
ชี้ให้เห็นว่า ผลกระทบของ CSR ต่อพฤติกรรมลูกค้าเป็นปรากฏการณ์ที่ซับซ้อน โดยขึ้นอยู่กับความอ่อนไหวต่อ
ข้อมูลเชิงลบ ความสอดคล้องกับค่านิยมของลูกค้า เช่น มิติด้านการกุศลของ CSR และบริบทของอุตสาหกรรม 
นอกจากนี้การตอบสนองเชิงบวกของลูกค้าต่อ CSR จึงไม่สามารถรับประกันได้โดยตรง อย่างไรก็ตาม CSR มี
อิทธิพลทางอ้อมที่สำคัญต่อความยั่งยืนขององค์กร โดยผ่านความไว้วางใจ ซึ่งทำหน้าที่เป็นตัวกลางในการ
เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรและความภักดีของลูกค้าในระยะยาวตามไปด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. องค์การควรพัฒนาประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ โดยเพ่ิมความยืดหยุ่น ปรับปรุงเงื่อนไข             
การรับประกัน ราคา และความพร้อมในการให้บริการ เพ่ือเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดี 
 2. ควรปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสาร CSR โดยการเชื่อมโยงกิจกรรมเพ่ือสังคมกับเป้าหมายองค์การ    
พร้อมสื่อสารอย่างต่อเนื่องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ท่ียั่งยืน 
 3. องค์การควรเน้นการสร้างภาพลักษณ์และรักษาความน่าเชื่อถือผ่านมาตรฐานการให้บริการที่
โปร่งใส ซื่อสัตย์ และมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพ่ือเพ่ิมความสามารถใน
การแข่งขัน 
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