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บทคดัย่อ  

 ในปัจจุบนัการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย ท าให้ผู้ประกอบการ  
หนัมาจ าหน่ายสินค้าและบรกิารผ่านสื่อออนไลน์ หรอืที่เรยีกว่า Social Commerce มากขึ้น  
ส่งผลใหธุ้รกจิดา้นการขนส่งพสัดุเตบิโตอย่างต่อเนื่องและมกีารแข่งขนัสูง เพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภค 
มกีารใชบ้รกิารขนส่งสนิคา้เพิม่ขึน้ ผูใ้หบ้รกิารมกีารแข่งขนัทัง้ดา้นคุณภาพ การใหบ้รกิาร ราคา  
รวมทัง้การสร้างความประทับใจแก่ผู้ใช้บริการเพื่อรักษาฐานลูกค้า การศึกษาวิจัยครัง้นี้   
มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิ ปัจจยัคุณภาพ ความคุ้มค่า 
ของการใชบ้รกิาร ปัจจยัการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ ์และพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ  
ของผู้ประกอบการ S-Commerce 2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัพื้นฐานในการด าเนิน 
ธุรกิจกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ   
S-Commerce และ 3) เพื่อศกึษาปัจจยัด้านคุณภาพ ความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และปัจจยั 
ดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธท์ีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุของ 
ผูป้ระกอบการ S-Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้าและการแนะน าหรอืการบอกต่อ ในงานวจิยันี้  
ผูว้จิยัมุ่งเน้นศกึษากลุ่มผูป้ระกอบการ S-Commerce เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ และใชร้ะเบยีบวธิี 
วจิยัเชงิปรมิาณ โดยท าการทดสอบทัง้สถิติเชิงพรรณนาและเชงิอนุมาน ได้แก่ การทดสอบ  
ทางสถติอิย่างง่าย (เช่น ความถี่ เปอรเ์ซน็ต์ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน) เพื่ออธบิาย 
ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง และการทดสอบทางสถติเิชงิอนุมาน (ค่าสถติไิคสแควร ์การวเิคราะห์ 
สหสมัพนัธ์และการถดถอยเชงิซ้อน) เพื่อทดสอบสมมตฐิานเพื่อหาขอ้สรุปเกี่ยวกบัประชากร  
ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจด้านรูปแบบของธุรกิจ ขนาด และรายได้   
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิส่วนปัจจยั 
ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ  
สามารถร่วมกนัท านายพฤตกิรรมการใช้บรกิารซ ้าและการบอกต่อได้รอ้ยละ 15.60 (r2=0.156) 
และ 17.30 (r2=0.173) และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้
บริการขนส่งพัสดุ สามารถร่วมกันท านายพฤติกรรมการใช้บริการซ ้า และการบอกต่อ 
ไดร้อ้ยละ 12.70 (r2=0.127) และ 12.60 (r2=0.126) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ 
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ABSTRACT 

 Nowadays, online shopping is very popular. Hence, entrepreneurs increasingly 
turn to selling products and services via online media called Social Commerce, resulting 
in continuous growth in the parcel delivery business and highly competitive. To motivate 
consumers to use more parcel delivery services, the providers have to offer in terms of 
service quality, price, as well as creating an impression on users in order to maintain their 
customers. The aims of this study are 1) to examine the factors of business fundamental, 
factors of quality, perceived value of service, factors of customer relationship management 
and social commerce entrepreneurs’ behavior of choosing parcel delivery services;  
2) to explore the relationship between factors fundamental to running a business and 
social commerce entrepreneurs’ behavior of choosing parcel delivery services providers; 
and 3) to investigate the perceived service quality and value factors, customer relationship 
management factors affecting social commerce entrepreneurs’ behavior of choosing 
parcel delivery service in terms of repurchase and referrals. In this research, we focused 
on the social-commerce entrepreneur segment and conducted field experiments that 
using quantitative method. Both descriptive and inferential statistical tests were carried 
out in this study. First, the simple statistical test (i.e. the frequencies, percentages, means 
and stand division) was intended to describe. Second, the inferential statistical test (i.e. 
the chi-square, correlation and regression) was used to testing hypotheses to draw 
conclusions about populations. The result of the study showed that business fundamental 
factors in types, size and income of businesses were correlated with the choice behavior 
on delivery service providers in Social-Commerce entrepreneurs, aspect of frequency of 
using the service and delivery service providers that were selected. The factors of quality, 
perceived value of service affected the choice behavior on delivery service providers and 
could predict repurchase and referrals behavior 15.60% (r2=0.156) and 17.30% (r2=0.173) 
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and the factors of customer relationship management affected the choice behavior on 
delivery service providers and could predict repurchase and referrals behavior 12.70% 
(r2=0.127) and 12.60% (r2=0.126) were statistically significant. 
 
Keywords : delivery service providers, social commerce entrepreneurs, service quality, 
       customer relationship management, repurchase and referrals 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



(9) 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวทิยานิพนธเ์ล่มนี้ ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยความกรุณาและความอนุเคราะหอ์ย่างดยีิง่
จากผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จไุรรตัน์ พุทธรกัษ์ อาจารยท์ีป่รกึษาหลกั และดร.นิพฒัน์ โพธว์จิติร 
อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม ที่สละเวลาให้ค าปรึกษา ควบคุมดูแล ชี้แนะแนวทางในการค้นคว้า
งานวจิยั ตลอดจนใหค้วามรูต่้างๆ ในการท างานวจิยัตลอดมาจนเสรจ็สมบูรณ์ 

 ขอขอบคุณคณาจารยจ์ากมหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.อจัฉรา 
หลีระพงศ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุพัฒธณา สุขรัตน์ และดร.ทิพวรรณ จันทมณีโชติ 
ผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมอืวจิยั ดร.ชยัยา น้อยนารถ อาจารยอุ์ดมลกัษณ์ ราชสมบตัิ อาจารย์
ผู้ให้ความรูแ้ละค าปรกึษาด้านการวเิคราะห์สถติ ิดร.ธวทัชยั สุวรรณพงค์ ดร.สุรนัย ช่วยเรอืง 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จริาพร เยี่ยมค านวณ ดร.สุดาทิพย์ ประพนัธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.รจุริาพรรณ คงช่วย และนางสาวธรีนิตย ์จ าปา ทีป่ระสทิธิป์ระสาทความรู ้ใหค้วามช่วยเหลอื 
ใหค้ าปรกึษาตลอดระยะเวลาในการท าวจิยัดว้ยดเีสมอมา 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 การด าเนินธุรกจิในปัจจุบนัไดอ้าศยัความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยดีจิทิลัในการเพิม่
ศักยภาพในการแข่งขนั ผู้ประกอบการทัง้รายเล็กและรายใหญ่จ าเป็นต้องปรบัตัวให้ทนัต่อ 
การเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ สงัคม สภาพแวดล้อม และเทคโนโลย ีซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลง
อยา่งรวดเรว็และตลอดเวลา ทัง้นี้กเ็พื่อความอยู่รอดและความสามารถในการแขง่ขนั ในปัจจุบนั 
มีเหตุผลหลายประการที่ท าให้ผู้ประกอบการจ านวนมากหันมาจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
ผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตหรือที่เรียกว่ากันว่าอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) มากขึ้น  
เช่น ผลกระทบจากโรคระบาด COVID-19 ที่ท าให้หลาย ๆ ประเทศรวมถึงประเทศไทยออก
กฎหมายจ ากดัการเดนิทางออกนอกเคหสถาน ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อธุรกจิซึ่งหากยงัขายสนิค้า
และบรกิารในรูปแบบเดิม ความสามารถในการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น  
ซึ่งจ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นถึง 50.1 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 75.3  
ของประชากรในประเทศ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคที่นิยมซื้อสินค้าและบริการ 
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เช่น การซื้อสินค้าและบรกิารผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  
(e-Marketplace) เช่น Shopee.com, Lazada.com ผ่านตลาดการแลกเปลีย่นสนิคา้ (Classified 
Website) เช่น Kaidee.com, Prakard.com ผ่านร้านค้าออนไลน์ของธุรกิจเอง (Brand.com)  
เช่น Lotuss.com, UNIQLO.com และผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce)  
เช่น Facebook, Line, Instagram และ Twitter (อรดา รชัตานนท์ และคณะ, 2562) จงึส่งผล 
ให้ธุรกิจ e-Commerce มกีารเติบโตขึ้นเป็นอย่างมากในช่วงปี 2562-2564 ที่ขยายตัวเฉลี่ย 
รอ้ยละ 40 ต่อปี และคาดว่าปี 2565 e-Commerce กลุ่ม B2C จะมมีลูค่าราว 5.65 แสนลา้นบาท 
ขยายตวัร้อยละ 13.5 (YOY) จากสาเหตุภาวะเงนิเฟ้อ ค่าครองชพีที่สูงขึ้น ความไม่แน่นอน 
ของโรคระบาด COVID-19 และผลกระทบจากสถานการณ์สงครามที่อาจยดืเยือ้ระหว่างรสัเซยี
กบัยเูครน (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2565) 
 ตลาดผลักดันจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ Social 
Commerce (SC) เป็นช่องทางหนึ่งทีผู่ป้ระกอบการ e-Commerce นิยมน ามาใชใ้นการโฆษณา
ขายสินค้าหรอืบรกิาร โดยเกิดจากการน าโซเชียลมเีดีย (Social Media) มาประยุกต์ใช้เป็น
ช่องทางการขายสนิค้าหรอืบรกิาร จากการส ารวจผู้ประกอบการออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 ระบาด พบว่าผูป้ระกอบการมแีนวโน้มปรบัตวัท าธุรกจิผ่านช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้ 
โดยร้อยละ 71.38 เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
เนื่องจากมตี้นทุนเริม่ต้นและการจดัการต ่า (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2564)  
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โดยปัจจยัที่ท าให้การขายผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) ได้รบัความนิยมมาจาก
พฤตกิรรมของผู้บรโิภค ซึ่งในปัจจุบนันิยมใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวนั  
เป็นช่องทางการขายทีเ่ขา้ถงึและงา่ยต่อการตดิต่อระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ประกอบกบัพฤตกิรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภคคนไทยทีช่อบพดูคุย สอบถามขอ้มลูต่าง ๆ ก่อนการซือ้เพื่อสรา้งความมัน่ใจ
ในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
หรือที่เรียกว่า Conservational Commerce ซึ่งการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อจ าหน่ายสินค้า 
และบรกิารนัน้ใชต้้นทุนน้อยหากเทยีบกบัการท าตลาดในรปูแบบอื่น ๆ และทีส่ าคญัคอืสามารถ
เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดเ้ป็นจ านวนมาก สอดคลอ้งกบัจ านวนผูใ้ช ้Social Media ในประเทศไทย
ทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง จากรายงานของ ETDA จ านวนผูใ้ช ้Facebook ในประเทศไทยปัจจุบนั 
มมีากถึง 61 ล้านบญัชี Line 47 ล้านบญัชี YouTube 52 ล้านบญัชี Instagram 12 ล้านบญัชี 
และ Twitter 6 ล้านบญัช ีและจากรายงานดงักล่าวยงัพบว่าช่องทางการขายสนิค้าและบรกิาร
ออนไลน์บน Social Media อย่าง Facebook เป็นช่องทางทีถู่กเลอืกใชม้ากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 
65.5 รองลงมาคือ Line และ Instagram ตามล าดบั จากการเติบโตของมูลค่า e-Commerce 
ความนิยมในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์และพฤติกรรมของผู้บรโิภค ส่งผลให้ปัจจุบนัจ านวน
ผู้ประกอบการ e-Commerce ในประเทศไทยมีจ านวนมากกว่า 900,626 ราย แต่สัดส่วน 
ของผู้ประกอบการขายสินค้าและบรกิารในประเทศไทยผ่านแพลตฟอร์ม Social Commerce  
มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 21.79 รองจากแพลตฟอร์มผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tailer)  
ซึง่มสีดัส่วนรอ้ยละ 39.54 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2564)   
 การเติบโตของธุรกจิ e-Commerce น ามาซึ่งความต้องการบรกิารด้านโลจสิติกส์หรอื
การขนส่งสนิค้าที่เพิม่มากขึ้น เนื่องจากผู้ประกอบการขายสนิค้าออนไลน์จ าเป็นต้องกระจาย
สนิค้าให้ถึงมอืลูกค้าอย่างรวดเรว็ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดใีนการซื้อสนิค้าและบรกิาร จงึมี 
การประเมนิว่าในอุตสาหกรรมธุรกจิรบัส่งเอกสารและสิง่ของเป็นธุรกจิที่น่าจบัตามองมากที่สุด 
(กรมพฒันาธุรกิจและการค้า, 2563) โดยธุรกจิขนส่งพสัดุเติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้มูลค่า
ตลาดธุรกิจขนส่งพัสดุของไทย มีแนวโน้มเติบโตราวร้อยละ 35 (YOY) มาอยู่ที่ประมาณ  
6.6 หมื่นล้านบาท โดยมแีรงสนับสนุนจากการซื้อขายสนิค้าผ่าน e-Commerce ที่มูลค่าตลาด 
ยงัมกีารเตบิโตต่อเนื่องราวรอ้ยละ 17 (YOY) เป็น 1 แสนล้านบาท โดยตลาดธุรกจิขนส่งพสัดุ 
(Parcel Delivery) มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 40 ต่อปี (40%CAGR) ดังแสดงในภาพ 
ที่ 1.1 สอดคล้องกบัตลาด e-Commerce ของไทยที่เตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 18 ต่อปี (18%CAGR) 
(Economic Intelligence Center, 2020) และจากรายงานสถานการณ์ธุรกิจโลจิสติกส์ไทย  
ปี 2564 พบว่ายงัคงมกีารเติบโตอย่างต่อเนื่อง มมีูลค่าการลงทุนจากต่างประเทศในธุรกิจ 
โลจสิตกิส ์48,743.73 ลา้นบาท โดยเมื่อดูประเภทธุรกจิย่อยพบว่าธุรกจิไปรษณียแ์ละการรบัส่ง
พสัดุภณัฑ ์เป็นธุรกจิทีอ่ตัราการเตบิโตมากทีสุ่ดถงึรอ้ยละ 201.1 หรอืคดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 13 
ของมลูค่าธุรกจิโลจสิตกิสใ์นประเทศไทย (ส านกังานนโยบายและยทุธศาสตรก์ารคา้, 2565) 
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ภาพที ่1.1 มลูค่าตลาดขนส่งพสัดุของไทย ปี ค.ศ.2015 - 2020 

ทีม่า : Economic Intelligence Center (EIC), 2020 
 

 ดา้นการแข่งขนัของธุรกจิใหบ้รกิารขนส่งพสัดุในปัจจุบนัมแีนวโน้มแข่งขนัรุนแรงยิง่ขึ้น 
จากการเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ประกอบการรายใหม่ ทัง้จากในและ
ต่างประเทศ ในปี 2564 ตลาดขนส่งพสัดุประกอบด้วยผู้ให้บรกิารรายใหญ่ 4 ราย ครอบครอง
ส่วนแบ่งตลาดรวมกนักว่ารอ้ยละ 77 ไดแ้ก่ บรษิทั ไปรษณยีไ์ทย จ ากดั บรษิทั เคอรี ่เอก็ซเ์พรส 
บรษิัท แฟลช เอ็กซ์เพรส และบรษิัท เจแอนด์ที เอ็กซ์เพรส (นลิศา เตชะศิรปิระภา, 2565) 
นอกจากนัน้เป็นบริษัทผู้ให้บริการรายอื่นๆ อีกร้อยละ 23 เช่น บริษัท เอสซีจี เอ็กซ์เพรส  
กลุ่มผูใ้หบ้รกิารขนส่งแบบควบคุมอุณหภูม ิบรษิทั ดเีอสแอล อคีอมเมริซ์ ผูใ้หบ้รกิารขนส่งด่วน
ระหว่างประเทศ บรษิทั นิ่ม เอก็ซเ์พรส ผูใ้หบ้รกิารขนส่งเอกชนของไทยซึง่มสีาขาทัว่ประเทศ 
เป็นต้น นอกจากนี้มกีลุ่มธุรกจิรายใหญ่หลายรายจากต่างประเทศไดเ้ริม่เขา้มาลงทุนใหบ้รกิาร
ในธุรกจิขนส่งพสัดุของไทย เช่น บรษิทั เบสท์ โลจสิตกิส์  ซึ่งเป็นผู้ให้บรกิารขนส่งซึ่งร่วมทุน 
กบักลุ่มธุรกจิอาลบีาบา บรษิทั ซเีจ โลจสิตกิส์ ผู้ให้บรกิารขนส่งสญัชาตเิกาหลใีต้ทีร่่วมทุนกบั 
บรษิทั เจดบัเบิล้ยดู ีอนิโฟ โลจสิตกิส ์เป็นตน้  นอกจากนัน้ธุรกจิใหบ้รกิารขนส่งพสัดุในปัจจุบนั
ยงัต้องแข่งขนักบัธุรกจิบรกิารรบั-ส่งสนิคา้แบบเร่งด่วน (On-Demand) ซึง่ใหบ้รกิารด่วนภายใน 
1 ชัว่โมง เช่น แกรบ็ (Grab) ลาลามฟู (Lalamove) และไลน์แมน (Lineman) เป็นตน้ ดว้ยเหตุนี้
จงึท าให้ธุรกจิให้บรกิารขนส่งพสัดุมกีารแข่งขนัที่รุนแรง เพื่อดงึดูดปรมิาณพสัดุให้เพิม่ขึน้และ
รกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด เพราะปรมิาณพสัดุที่มากขึ้นจะช่วยลดต้นทุนการขนส่งเฉลี่ย 
ของผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ โดยเฉพาะการแข่งขนัด้านราคา ซึ่งปัจจุบนัค่าบรกิารขนส่งพสัดุ 
มรีาคาถูกลงมากเมือ่เทยีบกบัในอดตี แต่อยา่งไรกต็ามการใชก้ลยทุธด์า้นราคาทีต่ ่าลงของคู่แข่ง
ก็ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรให้กบัธุรกจิด้วย และหากไม่มเีงนิทุนมากพอก็อาจจะ
น าไปสู่ปัญหาขาดทุนและออกจากตลาดไปในที่สุด ดงันัน้กลยุทธ์ด้านราคาอาจจะไม่สามารถ 
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ท าให้ธุรกิจขนส่งพสัดุสามารถน ามาใช้เป็นกลยุทธ์แข่งขนักันได้ในระยะยาว แต่อย่างไรก็ด ี
การแข่งขนัที่รุนแรงนี้จะส่งผลดต่ีอผู้ใช้บรกิารขนส่งพสัดุ เนื่องจากได้รบัประโยชน์จากอตัรา
ค่าบริการที่ถูกลง จึงท าให้ท้ายที่สุดแล้วเพื่อให้ธุรกิจสามารถแข่งขนัต่อไปได้ในระยะยาว  
ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุจึงต้องหันกลับมาให้ความส าคัญกับการบริการที่มีคุณภาพมากขึ้น  
โดยเน้นความรวดเรว็และการตอบสนองความตอ้งการผูใ้ชบ้รกิารไดม้ากกว่า 
 ภาวนิี ทองแยม้ (2560) ระบุว่า คุณภาพการบรกิารเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหธุ้รกจิประสบ
ความส าเรจ็และมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง มสี่วนในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้จากความพงึพอใจ
และความภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร โดยความพงึพอใจเกิดขึ้นได้จากประสบการณ์ที่ดทีี่ได้รบัจาก
บรกิารทีต่รงหรอืเหนือความคาดหวงั เป็นเครือ่งมอืในการสรา้งความแตกต่างและความสามารถ
ในการแข่งขนั เพื่อใหธุ้รกจิสามารถรกัษาลกูคา้ไวไ้ดใ้นระยะยาว ส าหรบัคุณภาพของบรกิารนัน้
คอื การจดัการบรกิารให้มคีวามสอดคลอ้งกบัความต้องการของผูใ้ชบ้รกิาร ตามความคาดหวงั
ของผู้ใช้บรกิาร การบรกิารที่ดจีะส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร ซึ่งความพงึพอใจนี้  
จะท าใหเ้กดิทศันคตทิดีต่ีอธุรกจิ เกดิความเชื่อมัน่และไวว้างใจ ท าใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
เกิดการพูดต่อแบบปากต่อปาก หรือเกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจนัน่เอง ส าหรับการวัด 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนัน้ นิยมใช้เครื่องมอื SERVQUAL Model ของพาราซุรามาน 
และคณะ ซึง่ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 1.ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ลกัษณะ
ทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นเป็นรูปธรรม สามารถรบัรู้ได้ผ่านตราสินค้า 2.ความน่าเชื่อถือ 
ความสามารถในการให้บริการที่ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้ 3.การตอบสนองความต้องการ 
ความสามารถในการสนองความต้องการอย่างทนัท่วงท ี 4.การให้ความมัน่ใจ ความสามารถ 
ในการสรา้งความเชื่อมัน่ โดยแสดงถงึทกัษะความรูค้วามสามารถในการบรกิาร 5.การเอาใจใส่
ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ให้บรกิารตรงกบัความต้องการที่แตกต่างของผู้รบับรกิาร 
ดงันัน้หากธุรกจิสามารถจดับรกิารที่มคีุณภาพตรงหรอืเหนือความคาดหวงัของผูใ้ช้บรกิารก็จะ
สามารถสร้างความพึงพอใจและรักษาลูกค้าได้อย่างมัน่คง คุณภาพการให้บริการที่ด ี
มคีวามเชื่อมโยงเชงิบวก (Zeithaml & Berry, 1996) และมอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดี
ต่อบรกิาร (Bourdeau, 2005) นอกจากนัน้ผู้ใช้บรกิารอาจท าการเปรยีบเทียบผลประโยชน์ 
ที่ได้รบัจากบริการกับต้นทุน ในลักษณะของความคุ้มค่า หากบริการที่ได้รบัตรงกับความ
ตอ้งการและความคาดหวงั จะท าใหเ้กดิความรูส้กึคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัเงนิทีจ่่าย การรบัรูเ้กี่ยวกบั
ความคุ้มค่าของเงนิจะส่งผลต่อประสบการณ์การใช้บรกิาร และหากผู้ใช้บรกิารรบัรู้ถึงคุณค่า 
ของบรกิารที่ได้รบันัน้แล้ว ถึงแม้ค่าบรกิารมแีนวโน้มที่สูงขึ้นก็พร้อมและเต็มใจที่จะจ่ายเงิน 
เพิม่มากขึน้ส าหรบัประสบการณ์ทีด่ทีีจ่ะไดร้บัในอนาคต (Persoskie et al., 2017) 
 นอกจากนัน้ในปัจจุบนัผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุหลายรายได้ให้ความส าคญัในเรื่องการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship Management) มากขึ้น ซึ่งเห็นได้จากการ 
จดักจิกรรมต่าง ๆ เพื่อวตัถุประสงคใ์นการสรา้งความภกัดต่ีอธุรกจิใหล้กูคา้กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
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หรือแนะน าบริการให้แก่คนอื่น เช่น การให้สิทธิประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการในรูปของสมาชิก 
(Member Club) การน าคะแนน (Point) จากการใชบ้รกิารในแต่ละครัง้มาแลกเป็นส่วนลดเงนิสด
เพื่อใช้ในการลดค่าขนส่งหรอืใช้เป็นส่วนลดสินค้าและบรกิารจากร้านค้าพนัธมติรของธุรกิจ  
การเพิม่ความคุ้มครองความเสยีหายของสนิค้าและบรกิารในวงเงนิที่สูงกว่าผู้ใช้บรกิารทัว่ไป 
การบรกิารรายงานผลการจดัส่งสนิค้าแก่ผู้ใช้บรกิารหรอืการบรกิารผู้ช่วยส่วนตวั เพื่ออ านวย
ความสะดวกในการตดิต่อสื่อสารกบัผูใ้ชบ้รกิาร รวมถงึการจดัอบรมหรอืกจิกรรมแก่ผูใ้ชบ้รกิาร
กลุ่มผู้ขายออนไลน์เพื่อเพิ่มศกัยภาพในการขายสินค้า เหล่านี้เป็นกระบวนการในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้ใช้บรกิารขนส่งพสัดุ  เพื่อประโยชน์ในการรกัษาฐานลูกค้า  
สรา้งความภกัดต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร เพิม่โอกาสในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า และบอกต่อใหบุ้คคล
อื่นกลบัมาใชบ้รกิารอกีภายหลงั จากการศกึษาพบว่า ค่าใชจ้่ายในการหาลูกคา้ใหม่นัน้มากกว่า 
5-10 เท่าเมื่อเทียบกับการรกัษาลูกค้าเก่าไว้ (ชื่นจิตต์  แจ้งเจนกิจ, 2559) และลูกค้าเก่า 
มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการจากธุรกิจในอนาคตสูงถ้าหากได้ร ับการบริการหรือ
ประสบการณ์ที่ดจีากผู้ให้บรกิารในทุก ๆ ครัง้ของการใช้บรกิาร การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ตาม
แนวคดิ Lawson-Body และ Limayen (2004) ประกอบดว้ย 1.การสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้า 
เป็นการสร้างและรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกค้าด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การตอบสนองความ
ต้องการก่อนลูกค้ารอ้งขอ การให้สทิธปิระโยชน์ อ านวยความสะดวก เพื่อรกัษาความสมัพนัธ์ 
กบัลูกค้าที่ดใีนระยะยาว  2.การติดตามลูกค้า เป็นการเสาะแสวงหาความต้องการหรอืความ
จ าเป็นเพื่อเป็นขอ้มูลในการพฒันาบรกิารที่ดงึดูดใจลูกค้า 3.การบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 
เป็นการโต้ตอบ เชื่อมโยง การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างลูกค้ากับองค์กร 4.ด้านการรบัฟัง 
ความคิดเห็น เป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นต่อบรกิารที่ได้รบั เพื่อการ
ปรบัปรุงคุณภาพการให้บรกิาร ท าให้ลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิารรู้สกึได้เป็นส่วนหนึ่งในการพฒันา
องคก์ร 
 จากแนวโน้มการเตบิโตของ e-Commerce ทีส่่งผลต่อความตอ้งการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ที่เพิม่มากขึ้น และการแข่งขนัด้านราคาที่รุนแรงของธุรกิจขนส่งพสัดุในปัจจุบนั ท าให้ผู้วจิยั
สนใจศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัอื่น ๆ นอกเหนือจากราคาทีจ่ะส่งผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce ซึง่ถอืเป็นกลุ่มลูกคา้ทีส่ าคญัของธุรกจิบรกิารขนส่งพสัดุ 
ทัง้จากจ านวนผู้ประกอบการ Social Commerce และปรมิาณพสัดุที่เพิม่มากขึน้ โดยผู้วจิยัได้
ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยั และเอกสารต่าง ๆ  และน ามาสรุปเพื่อก าหนดเป็นตวัแปรต้น 
ในการศกึษาในงานวจิยันี้ ได้แก่ 1.ปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิ ได้แก่ รูปแบบการด าเนิน
ธุรกจิ ขนาดของธุรกจิ ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ และรายไดข้องธุรกจิ (สราวุฒ ิพุฒนวล, 
2561 ;มลัลกิา สุบงกฎ, 2558) 2.ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร ได้แก่ 
ด้านตราสินค้าหรือบริการ (Brand) ด้านความน่าเชื่อถือ (Trust) ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ (Responsiveness) (Parasuraman et al., 1988 as cited in Kookkaew & Duangjan, 
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2020; กฤษฎา เครอืชาล,ี 2563) และดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อการบรกิาร (Perceived Value 
Pricing of Service) (Tu, 2016; กฤษฎา เครือชาลี,  2563; ณิชมล สาริพันธ์ และรุ่งนภา  
กติตลิาภ, 2562; จรีนันท์ วุฒพิรภทัร และคณะ, 2562) 3.ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ 
ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ดา้นการตดิตามลูกคา้ ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 
(Ropp & Collins, 1996; Lawson-body & Limayem 2004 as cited in Kookkaew & Duangjan, 
2020)  และดา้นการรบัฟังความคดิเหน็  (ปฐมพงค ์กุกแก้ว และพุฒพิงศ์ ดวงจนัทร,์ 2563 และ
อ าภา  สิงห์ค าพุด ,  2554) ว่ าจะส่ งผล ต่อพฤติกรรมการ เลือกใช้บริการขนส่ งพัสดุ 
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce หรอืไม ่โดยคาดว่าผลการศกึษาทีไ่ดน้ัน้จะเป็นประโยชน์
ต่อผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุในการจดัท ากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้ธุรกิจสามารถปรับปรุง
คุณภาพการให้บริการ ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้ใช้บริการ  
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยัง่ยืน ( Sustainable Competitive Advantage)  
และมแีนวทางในการบรหิารลูกค้าสมัพันธ์ที่จะท าให้ผู้ใช้บรกิารเกิดความจงรกัภกัดต่ีอธุรกิจ 
(Brand Loyalty) ทีส่อดคลอ้งกบับรบิทของการแขง่ขนัในปัจจบุนัต่อไป  
 
1.2 ค าถามการวิจยั 
 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้า
สมัพนัธส์่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
หรอืไม ่
 
1.3 วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1.3.1 เพื่อศกึษาปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิ ปัจจยัดา้นคุณภาพ ความคุม้ค่าของ
การใชบ้รกิาร ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ ์และพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 1.3.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจกับพฤติกรรม 
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถี่การใช้บรกิาร 
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร 
 1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการที่ส่ งผล 
ต่อพฤติกรรมการ เลือกใช้บริการขนส่ งพัสดุ ของผู้ประกอบการ  Social Commerce  
ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 1.3.4 เพื่อศกึษาปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ด้านการใช้บรกิารซ ้า และการแนะน า
หรอืการบอกต่อ 
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1.4 สมมติฐานการวิจยั 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ด้านความถี่การใช้บรกิาร 
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร 
 สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารส่งผลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และ
การแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ด้านการใช้บรกิารซ ้า และการแนะน า
หรอืการบอกต่อ 
 
1.5 ขอบเขตการวิจยั 
 งานวจิยัฉบบันี้ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce (SC) ในประเทศไทย โดยผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตปัจจยั
ทีน่ ามาใชใ้นการวจิยัฉบบันี้ ดงันี้ 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ผูป้ระกอบการ Social Commerce (SC) หรอืผูป้ระกอบการทีจ่ าหน่ายสนิคา้และบรกิาร
ผ่าน Social Media หรือ Social Commerce ผ่าน Facebook, Line, Instagram และ Twitter 
จ านวน 342,238 ราย โดยค านวณจากส่วนแบ่งการตลาดรอ้ยละ 38 ของจ านวนผูป้ระกอบการ 
e-Commerce ในประเทศไทย ซึ่งมีจ านวนประมาณ 900,626 ราย (ส านักงานพฒันาธุรกรรม 
ทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2564)  
 1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่าง 
 การก าหนดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษางานวิจยัครัง้นี้  เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและ 
มคีวามเหมาะสม ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามตารางของ Krejecie และ Morgan 
(1970) โดยก าหนดขนาดตวัอย่างที่ตามความเชื่อมัน่ 95% จากขนาดประชากร 10 - 500,000 
ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 384 ตวัอย่าง และเพื่อให้งานวจิยัเกดิความน่าเชื่อถอืจงึเกบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งจ านวนทัง้สิน้ 414 ตวัอยา่ง 
 1.5.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 ผู้วจิยัก าหนดขอบเขตที่จะน ามาใช้ในงานวจิยัโดยน าปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิ 
ไดแ้ก่ รปูแบบการด าเนินธุรกจิ ขนาดของธุรกจิ ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ และรายไดข้อง
ธุรกิจ ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านตราสนิค้าหรอืบรกิาร 
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านความคุ้มค่าของราคา 
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ต่อการบรกิาร และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสัมพนัธ์ ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์  
ด้านการตดิตามลูกค้า ด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั และด้านการรบัฟังความคดิเห็น   
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce  
มาใช้เป็นกรอบแนวคดิในการศกึษา และศกึษาจากขอ้มูลปฐมภูมดิ้วยวธิกีารใช้แบบสอบถาม 
ในการด าเนินการ 
 1.5.4 ขอบเขตด้านตวัแปร 
 ตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษางานวจิยัฉบบัน้ี ประกอบดว้ย 
 ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ รูปแบบ 
การด าเนินธุรกจิ ขนาดของธุรกจิ ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ และรายได้ของธุรกจิ ปัจจยั
ด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านตราสนิค้าหรอืบรกิาร ด้านความ
น่าเชื่อถอื ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และปัจจยั
ดา้นการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ดา้นการตดิตามลูกคา้ ดา้นการ
บรหิารการสื่อสารระหว่างกนั และดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce 
 1.5.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
  เริม่ตัง้แต่ มกราคม 2564 – ธนัวาคม 2564 
 
1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 การศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ และปัจจัยด้าน 
การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ 
Social Commerce ครัง้นี้ ผลของการศกึษาจะเป็นประโยชน์ดงันี้ 
  1.6.1 เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์คุณภาพการให้บรกิารและการจดัการ
ลกูคา้สมัพนัธท์ีต่รงกบัความตอ้งการ ท าใหเ้กดิความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และสามารถแขง่ขนักบั
ผูใ้หบ้รกิารรายอื่นในอุตสาหกรรมเดยีวกนั 
  1.6.2 เป็นขอ้มลูในการวเิคราะหห์าแนวทางในการรกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
เพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินค้าหรือบริการ สามารถรกัษาลูกค้าได้ในระยะยาว รวมถึง 
ความตอ้งการการใชบ้รกิารทีจ่ะสามารถตอบสนองผูใ้ชบ้รกิารอย่างแทจ้รงิ 
  1.6.3 เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการธุรกจิขนส่งพสัดุในการปรบัปรุงหรอืพฒันา
คุณภาพการใหบ้รกิาร เพื่อใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ และสรา้งประสบการณ์ทีด่แีก่ผูใ้ชบ้รกิาร
ใหม้ากยิง่ขึน้ 
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1.7 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
  Social Commerce (SC) คอื การท าธุรกรรมซือ้ขายหรอืแลกเปลี่ยนสนิค้าและ
บรกิารบนอินเทอร์เน็ต โดยอาศยัเครอืข่ายสงัคมและเครอืข่ายมวลชนออนไลน์เป็นเครื่องมอื
กระตุ้นความอยากซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ( Social Media) เช่น 
Facebook, Line, Instagram และ Twitter เป็นตน้ 
 ผู้ประกอบการ Social Commerce คอื บุคคลหรอืองค์กรธุรกิจซึ่งเสนอขายสนิค้าและ
บรกิารโดยอาศยัช่องทางเครอืข่ายสงัคมและเครอืข่ายมวลชนออนไลน์ (Social Media) หรอื
เรยีกอกีอยา่งหนึ่งว่า Social Commerce (SC)  
 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ คอื ผูป้ฏบิตักิารหรอืธุรกจิทีใ่หค้วามช่วยเหลอืหรอือ านวยความ
สะดวกด้านการขนส่งสินค้าจากผู้ประกอบการไปสู่ผู้บริโภค เช่น บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
(Thailand Post) บรษิทัจดัส่งสนิคา้ (DHL, Kerry Express, Flash Express, J&T, Nim Express, 
FedEX, CJ Logistic, Best Express, UPS, SCG Express เป็นตน้) บรษิทัตวักลางในการจดัส่ง
สินค้ารวมถึงการเก็บแพ็คส่ง (Fulfillment) เช่น Shippop, Zort, Sellsuki, Boxme เป็นต้น 
รวมถงึบรษิทับรกิารขนส่งออนดมีานด ์(On-demand) เช่น Deliveree, Grap เป็นตน้ 
 ปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิ คอื เหตุอนัเกดิจากขอ้มลูทัว่ไปเกี่ยวกบัการประกอบ
ธุรกิจของผู้ประกอบการ Social Commerce ได้แก่ รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ขนาดของธุรกิจ 
ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ และรายไดข้องธุรกจิ 
 ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใช้บรกิาร คอื เหตุอนัเป็นเครื่องหนุนใหเ้กิด
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บรกิาร ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ไดแ้ก่ ดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร  
ดา้นความน่าเชื่อถอื ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อ 
การบรกิาร 
 ด้านตราสินค้าหรอืบรกิาร คอื ความสามารถในการเชื่อมโยงผู้ใช้บรกิารให้รบัรู้ได้ถงึ
คุณภาพการให้บรกิาร ความจงรกัภกัด ีและการจดจ าสนิค้าหรอืบรกิารได ้เช่น ตราสญัลกัษณ์ 
เครือ่งแบบ จดุใหบ้รกิาร จดุเด่นการใหบ้รกิารเฉพาะเจาะจง เป็นตน้ 
 ด้านความน่าเชื่อถือ คือ ความสามารถในการให้บรกิารได้ตรงกับสญัญาที่ให้ไว้กับ
ผูร้บับรกิาร ผลจากการไดร้บับรกิารทุกครัง้มคีวามรวดเรว็ถูกต้อง สม ่าเสมอผลออกมาเช่นเดมิ
ในทุกครัง้ของการใหบ้รกิาร คุณภาพการใหบ้รกิารดขีึน้ในทุกครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร ประสบการณ์หรอื
ความรูส้กึสม ่าเสมอนี้จะท าใหบ้รกิารมคีวามน่าเชื่อถือ และสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้
 ดา้นการตอบสนองความต้องการ คอื ความสามารถในการน าเสนอบรกิารทีเ่หนือความ
คาดหมายของผู้ใช้บรกิารได้อย่างทนัท่วงท ีโดยผู้ใช้บรกิารไม่ได้รอ้งขอ ผู้รบับรกิารสามารถ
เข้าถึงบรกิารได้ง่าย และได้รบัความสะดวกสบายจากการใช้บรกิาร รวมถึงการให้บรกิารที่
รวดเรว็ ทัว่ถงึ และผู้ใช้บรกิารสามารถสมัผสัได้ถึงความพรอ้มและความเต็มใจที่จะให้บรกิาร  
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 ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบรกิาร คอื คุณค่าที่ได้รบัหลงัจากที่ผู้ประกอบการใช้
บรกิารขนส่งพสัดุเมื่อเทยีบกบัเงนิที่จ่าย หากบรกิารที่ได้รบัใช้ต้นทุนต ่าแต่ให้บริการตรงตาม
ความตอ้งการและเหนือความคาดหวงักจ็ะท าใหล้กูคา้รูส้กึคุม้ค่ากบัเงนิ 
 ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์คอื เหตุอนัเป็นเครื่องหนุนใหเ้กดิกระบวนการหรอื
กิจกรรมใด ๆ ที่สร้างความสมัพนัธ์และความพงึพอใจในบรกิารให้กบัลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง  
เพื่อการรกัษาลูกค้าและสร้างความสมัพนัธ์อนัดต่ีอองค์กร ได้แก่ ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
ดา้นการตดิตามลกูคา้ ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั และดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 
 ด้านการสร้างความสัมพันธ์ คือ รูปแบบการติดต่อและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
เพื่อค้นหาและท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้า และสนองความต้องการด้วยสนิค้าหรอื
บรกิารทีม่อียูจ่ะช่วยใหล้กูคา้ประทบัใจและสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ไดใ้นระยะยาว ไดแ้ก่ 
การสรา้งความสมัพนัธ์ด้วยรางวลั การสรา้งความสมัพนัธ์ตามเงื่อนไข การสรา้งความสมัพนัธ์
ดว้ยคุณค่าเพิม่ การสรา้งความสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรูเ้ฉพาะทาง รวมถงึการเสนอแนะบรกิาร
ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 ดา้นการตดิตามลูกคา้ คอื กระบวนการในการตดิตามหลงัจากการให้บรกิารขนส่งพสัดุ 
เพื่อใหเ้กดิความแน่ใจว่าผู้ประกอบการ Social commerce มคีวามพงึพอใจ และเกดิความรูส้กึ
ว่าผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไดด้แูลเอาใจใส่ผูใ้ชบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ 
 ด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั คอื การจดัการด้านลูกค้าสมัพนัธ์ที่มกีารติดต่อ
โต้ตอบ เชื่อมโยง แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสมัพันธ์กันระหว่างผู้ประกอบการ Social 
Commerce กบัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ คอื การเปิดโอกาสใหผู้ป้ระกอบการ Social Commerce  
มโีอกาสไดแ้สดงความคดิเหน็ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิารทีไ่ดร้บัจากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ โดย
อาศยัช่องทางต่าง ๆ อนัเป็นผลดต่ีอการปรบัปรุง และพฒันาคุณภาพการให้บรกิาร ซึ่งท าให้
ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึว่ามสี่วนรว่มในการปรบัปรงุการคุณภาพการใหบ้รกิาร 
 การใชบ้รกิารซ ้า คอื การทีผู่ใ้ชบ้รกิารไดร้บับรกิารจากผูใ้หบ้รกิารไปแลว้ และไดก้ระท า
การใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้หนึ่งหลงัจากการใชบ้รกิารไปแลว้ 
 การแนะน าหรอืการบอกต่อ คือ การสื่อสารด้วยการพูดจากผู้ส่งสารไปยังผู้ร ับสาร 
โดยอาจเป็นการสนทนาตามปกติธรรมดาหรอืจุดประสงค์ทางธุรกิจ เพื่อแสดงความรู้สึกต่อ
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ และบอกต่อกนัไปเรือ่ย ๆ



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ส าหรบัการศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพ ความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และการบรหิาร
ลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ  Social 
Commerce ในประเทศไทย ผู้วิจยัได้มกีารรวบรวมและศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยั 
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
  2.1 e-Commerce และ Social Commerce (SC) 
  2.2 ขอ้มลูทัว่ไปของธุรกจิขนส่ง และผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุในประเทศไทย 
  2.3 แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  2.4 แนวคดิและทฤษฎกีารวดัคุณภาพสนิคา้และบรกิาร 
  2.5 แนวคดิและทฤษฎคีวามคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร 
  2.6 แนวคดิและทฤษฎกีารบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์
  2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  2.8 กรอบแนวคดิงานวจิยั 
2.1 e-Commerce และ Social Commerce (SC) 
 2.1.1 e-Commerce 
 ส านักการค้าและการลงทุน (2560) World Trade Organization: WTO ให้ความหมาย
ของ e-Commerce คอื การผลติ การกระจาย ตลาดการขาย หรอืการส่งมอบสนิค้าและบรกิาร
ด้วยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ ธุรกรรมอาจเกิดขึ้นระหว่างองค์กร ครวัเรอืน บุคคล รฐับาล
องคก์รของรฐัหรอืเอกชนอื่น ๆ  
 องค์กรความร่วมมือและพัฒนาทางเศรษฐกิจ ( 2560) ระบุว่า e-Commerce คือ 
การด าเนินการซือ้ขายสนิคา้และบรกิารดว้ยสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ผ่านระบบเครอืข่ายคอมพิวเตอร ์
อนิเตอรเ์น็ต หรอืการซือ้ขายกนัแบบออนไลน์  
 ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (2563ค) ระบุว่า e-Commerce คอื ธุรกิจ 
ทีม่กีารขายสนิคา้และบรกิารใหลู้กคา้ผ่านอนิเตอรเ์น็ต โดยการใหล้กูคา้ส่งค าสัง่ซือ้ สัง่จองสนิคา้
หรือบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ต (ผ่านทางหน้าเว็บไซต์หรือทางอีเมล) ส่วนการช าระเงิน 
และการจดัส่งจะกระท าผ่านช่องทางใดกไ็ด ้ 
 อรดา รชัตานนท์ และคณะ (2562) ระบุว่า e-Commerce คือ การซื้อขายสินค้าและ
บริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยไม่สนใจว่าการช าระเงินและการขนส่งจะเกิดขึ้น  
ผ่านช่องทางออนไลน์หรอืออฟไลน์ และธุรกรรมทีเ่กดิขึน้จะตอ้งวดัมลูค่าได ้ 
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 ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2560) ระบุว่า e-Commerce  
คอื การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่องค์กรวางไว้ 
เช่น การซือ้ขายสนิคา้และบรกิาร การโฆษณาผ่านโทรศพัทห์รอืแมแ้ต่อนิเทอรเ์น็ต  
 วิภาวี จุฬามณี (2564) ระบุว่า e-Commerce คือ การด าเนินการซื้อขายสินค้าและ
บรกิารผ่านระบบเครอืข่ายคอมพิวเตอร์ (Computer Network) หรอืพูดให้เข้าใจง่าย ๆ ก็คือ 
การซือ้ขายกนัแบบออนไลน์ (Online) นัน่เอง 
 ภทัราพร เมา้มศีร ีและคณะ (2560) ระบุว่า e-Commerce คอื กจิกรรมทางธุรกจิโดยมี
ระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น การโอนเงนิ การแลกเปลี่ยน
ขอ้มลู รวมไปถงึการแลกเปลีย่นสนิคา้และบรกิารระหว่างตวับุคคล เอกชน และหน่วยงานของรฐั 
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (2563ค) ระบุว่า e-Commerce คือ  
ส่วนหนึ่งของการท าธุรกรรมออนไลน์ ทีเ่กดิจากการท าธุรกรรมระหว่างบุคคลและองคก์รต่าง ๆ 
เพื่อวัตถุประสงค์ทางการค้าหรือราชการ โดยใช้วิทยาการทางเทคโนโลยีสารสนเทศและ 
ระบบเครอืขา่ยอนิเตอรเ์น็ตเป็นสื่อกลางในการท าธุรกรรมต่าง ๆ 
 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า e-Commerce หรอืพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การด าเนิน
กิจกรรมทางธุรกิจที่เกี่ยวกับการซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่าย
อนิเทอรเ์น็ต ผ่านแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต์ แอปพลเิคชนัเป็นสื่อในการน าเสนอสนิค้า
และบรกิาร รวมถงึการตดิต่อกนัระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ที่สามารถซื้อขายสนิค้าและบรกิารได้ 
ทุกที ่ทุกเวลา ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(2563ค) ไดแ้บ่งประเภทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เป็น 4 ประเภท ดงันี้ 1. B2G (Business to Government) คอื 
การค้าระหว่างภาคเอกชนกับภาครัฐ  2. B2B (Business to Business) คือ การค้าระหว่าง
ภาคเอกชนกับภาคเอกชน ซึ่งภาคเอกชน หมายถึง ผู้ประกอบการ e-Commerce ที่เป็นนิติ
บุคคล และมเีจตนาในการท าธุรกจิซือ้ขายสนิคา้และใหบ้รกิารระหว่างกนั 3. B2C (Business to 
Consumer) คือ การค้าระหว่างภาคเอกชนกับภาคประชาชนซึ่งภาคเอกชน หมายถึง 
ผู้ประกอบการ e-Commerce ที่มสีถานะเป็นบุคคลธรรมดา หรอืนิติบุคคลก็ได้และมเีจตนา 
ในการท าธุรกิจซื้อขายสินค้าและให้บริการระหว่างกันโดยเป็นในลักษณะที่ผู้ประกอบการ  
e-Commerce ท าการค้ากับภาคประชาชนซึ่งเป็นผู้บริโภคโดยตรง  4. C2C (Consumer to 
Consumer) คอื การคา้ระหว่างภาคประชาชนกบัภาคประชาชน ซึง่ภาคประชาชนนัน้คอืบุคคล
ธรรมดาทีม่เีจตนาในการซือ้สนิคา้และใหบ้รกิารระหว่างกนั เช่น การซื้อขายของมอืสอง เป็นตน้ 
นอกจากนี้ยงัได้จดัประเภทของ e-Commerce เพิม่เตมิ 2 ประเภท ได้แก่ G2G (Government 
to Government) คอื อคีอมเมริซ์ประเภทรฐับาลกบัรฐับาล เป็นการตดิต่อกนัระหว่างหน่วยงาน
ในรัฐบาล เป็นการติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกระทรวง และ G2C (Government to 
Consumer) อคีอมเมริซ์ประเภทภาครฐักบัประชาชน เป็นการใหบ้รกิารจากทางภาครฐัผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์โดยเฉพาะอนิเทอรเ์น็ต ตวัอย่างเช่น อคีอมเมริซ์ของเวบ็ไซต์กรมสรรพากรที่มี
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บรกิารดา้นการอ านวยความสะดวกยื่นการเสยีภาษผี่านอนิเทอรเ์น็ต การดาวน์โหลดแบบฟอรม์
เพื่อลงทะเบยีนต่าง ๆ และสามารถค านวณภาษผี่านทางเวบ็ไซตก์รมสรรพากร เป็นตน้ 
 วรีะพนัธ์ กรจีงัหรดี (2562) ได้แบ่งประเภทของ e-Commerce ตามลกัษณะของสนิคา้
หรอืประเภทของสินค้า โดยสินค้าที่มกีารซื้อขายในอินเทอร์เน็ตมหีลายรูปแบบ ทัง้ที่น ามา
บรโิภค อุปโภค และใชบ้รกิารต่าง ๆ โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภทดงันี้ 
  1. สนิคา้ทีม่ลีกัษณะเป็นขอ้มลูดจิทิลั (Digital Products) สนิคา้ประเภทนี้จดัอยู่
ในกลุ่มสนิคา้ทีจ่บัต้องไม่ได ้การจดัส่งท าโดยการใหผู้ซ้ือ้สามารถดาวน์โหลดผ่านทางเครอืข่าย
อนิเทอรเ์น็ต เช่น เพลง หนงัสอื ภาพยนตร ์ซอฟแวร ์บทเรยีนออนไลน์ เป็นตน้ 
  2. สินค้าที่ไม่ใช่ข้อมูลดิจิทัล (Non-digital Products) สินค้าประเภทนี้จดัอยู่ 
ในกลุ่มสนิคา้ทีจ่บัตอ้งได ้การจดัส่งท าโดยการส่งพสัดุ หรอืจดัส่งใหล้กูคา้โดยตรง หรอืใชบ้รกิาร
บรษิทัขนส่งเอกชน เช่น อุปกรณ์คอมพวิเตอร ์เครือ่งแต่งกาย หนงัสอื เครือ่งประดบั เป็นตน้ 
  3. สนิค้าบรกิาร (Service Products) สนิค้าประเภทนี้ไม่ได้อยู่ในรูปแบบของ
สนิคา้ทีจ่บัต้องไดห้รอืจบัต้องไม่ได ้แต่เป็นพวกการบรกิารต่าง ๆ ทีม่ขีอ้มลูใหลู้กคา้ไดต้ดัสนิใจ
ในการเขา้มาใช้บรกิาร ธุรกจิบรกิารทีม่อียู่ทัว่ไปบนเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ การท่องเที่ยว 
การโรงแรม การบรกิารรถเช่า การบรกิารฝากขายอสงัหารมิทรพัย ์เป็นตน้ 
 อรดา รชัตานนท์ และคณะ (2562) ได้แบ่งประเภทของ e-Commerce ตามช่องทาง 
การขาย ประกอบไปดว้ยการซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกส ์e-Marketplace 
เช่น Shopee.com, Lazada.com เป็นต้น การซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านตลาดแลกเปลี่ยนสนิค้า 
(Classified Website) เช่น Kaidee.com, Pragard.com เป็นต้น การซื้อขายสินค้าและบริการ
ผ่านรา้นค้าออนไลน์ของธุรกิจเองหรอื Brand.com เช่น Central.co.th, UNIQLO.com เป็นต้น 
และการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Commerce  
เช่น Facebook, Instagram, Line และ Twitter เป็นตน้ 
 ดงันัน้ การแบ่งประเภทของ e-Commerce หรอืพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์นัน้สามารถแบ่ง
ได้หลายประเภทขึ้นอยู่กับใช้หลกัการใดในการแบ่งเช่น แบ่งตามลกัษณะสินค้าและบรกิาร  
เช่นสินค้าที่ที่จบัต้องไม่ได้มลีกัษณะเป็นข้อมูลดิจิทลั สินค้าที่จบัต้องได้ และสินค้าจ าพวก 
การใหบ้รกิาร แบ่งตามรปูแบบการด าเนินการระหว่างบุคคลและองค์กร เช่น B2G, B2B, B2C, 
C2C หรอื G2C เป็นต้น หรอืหากต้องการแบ่งตามช่องทางการขาย ได้แก่ e-Marketplace, 
Classified Website, Band.com หรอื Social Commerce (SC) 
 2.1.2 Social Commerce หรือ S-Commerce (SC) 
 อนุพงศ์ อวิรุทธา (2557) ระบุว่า Social Commerce คือ การด าเนินธุรกิจบนสังคม
ออนไลน์โดยให้สมาชิกบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นผู้กระจายข้อมูล กระตุ้น โน้มน้าว 
และสรา้งความตอ้งการของสนิคา้ โดยอาศยัช่องทางและเครือ่งมอืของสื่อสงัคม (Social Media)  
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 Omisell.com (2021) ระบุ ว่ า  Social Commerce คือ  ช่ อ งทางการขายส่ วนหนึ่ ง 
เป็นการใช้ Social Media ในการส่งเสรมิการซื้อและขายสินค้าหรอืบรกิารออนไลน์ โดยการ 
ใช้กลยุทธ์เพื่อน าเสนอเนื้อหาที่แตกต่างกัน เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าของแบรนด์ เช่น การท า 
Storytelling การจดัโปรโมชัน่ การใช้ Influencer ในการโปรโมทสินค้าหรือบริการ การรีวิว 
ความคิดเห็นจากลูกค้า ท าให้แบรนด์หรือตราสินค้าได้ร ับความสนใจและเป็นที่ยอมรับ 
ในช่องทาง Social Media ซึง่น าไปสู่การปิดขายในทีสุ่ด 
 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) ระบุว่า Social Commerce คือ การค้าขายสินค้า
ออนไลน์แก่ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในสงัคมเดยีวกนั ทีม่คีวามต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและต้องการ
ความรว่มมอืกนัภายในกลุ่ม 
 ดงันัน้ สรุปได้ว่า Social Commerce (SC) คือ ตลาดผลกัดนัยอดจ าหน่ายสนิค้าและ
บรกิาร โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ด าเนินธุรกรรมแลกเปลี่ยนสนิค้าหรอืบรกิารบนอนิเตอรเ์น็ต 
โดยการน าเครอืข่ายสงัคมและเครอืข่ายมวลชนออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการกระตุ้นความอยาก
ซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยี (Social Media) เช่น Facebook, Line, Twitter
และ Instagram เป็นต้น ซึง่ปัจจุบนัช่องทางนี้ถูกใชอ้ย่างแพร่หลายและเป็นที่นิยมของผูบ้รโิภค 
โดยจะเหน็ไดจ้ากการเพิม่ฟีเจอร ์(Feature) เขา้ไปในตวัโปรแกรมหรอืแอปพลเิคชนั เพื่อใหเ้กดิ
การซือ้ขายสนิคา้ไดอ้ยา่งง่ายดายและสรา้งประสบการณ์ซือ้ขายแบบทนัททีนัใด เพิม่บรรยากาศ
ในการซือ้ของผูบ้รโิภคใหน่้าสนใจยิง่ขึน้ 
 
2.2 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัธรุกิจขนส่ง และผูใ้ห้บริการขนส่งพสัดใุนประเทศไทย 
 สุวรรณ หวงัเจรญิเดช (2558) ระบุว่า โลจสิตกิส ์(Logistic) ตามความหมายขององคก์ร
ทางวชิาชพีด้านโลจสิตกิส์ของสหรฐัอเมรกิา (The Council of Logistics Management : CLM) 
คอื กระบวนการในการวางแผน ด าเนินการและควบคุมประสทิธภิาพ และประสทิธผิลในการ
เคลื่อนยา้ย การจดัเก็บสนิค้า บรกิารและข่าวสารสารสนเทศ จากจุดเริม่ต้นไปยงัจุดที่มกีารใช้
งาน โดยมเีป้าหมายที่สอดคล้องกบัความต้องการของผูบ้รโิภค ในระบบโลจสิตกิส์ประกอบไป
ด้วยกิจกรรมต่างๆที่จะต้องมกีารประสานให้แต่ละกิจกรรมสามารถท างานได้อย่างคล่องตัว  
และมปีระสทิธภิาพ โดยแบ่งออกเป็น 2 กจิกรรม ไดแ้ก่ 
 1. กจิกรรมหลกั (Key Activities) ประกอบดว้ย 
  1.1 การใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ (Customer Services) เป็นกจิกรรมทีต่อ้งด าเนินการ
ควบคู่กบัการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะสมัพนัธ์เกี่ยวข้องกันโดยตรงในการที่จะ
ก าหนดคุณค่าและคุณภาพความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 
  1.2 การขนส่ง (Transportation) เป็นกิจกรรมที่มีความจ าเป็นและต้องใส่ใจ 
ต่อการตดัสนิใจดา้นการขนส่ง เพราะทางเลอืกประเภทของการขนส่งมผีลกระทบต่อการตัง้ราคา
สนิค้า การจดัส่งตรงเวลา สภาพสนิค้าเมื่อไปถงึที่หมาย ซึ่งทัง้หมดนี้จะมผีลต่อความพงึพอใจ
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ลูกค้าทัง้สิ้น แต่อย่างไรก็ตามการเลือกวิธีการขนส่งต้องค านึงถึงความรวดเร็ว ความถี่  
ความเชื่อถือได้ในศักยภาพ ความพร้อมในการติดตามตรวจสอบ และ ความสามารถ 
ในการประหยดัตน้ทุนค่าใชจ้่ายได ้
  1.3 การบรหิารสินค้าคงคลงั (Inventory Management) ในระบบการจัดการ
เพื่อให้สินค้าคงเหลือไว้ ณ ระดับหนึ่งที่มีการขายในตลาดโดยไม่หยุดชะงัก คือไม่มาก 
หรอืน้อยเกนิไป แต่ทัง้นี้จะตอ้งมกีารพยากรณ์ยอดขายล่วงหน้า เพื่อใหย้อดขายที่อาจจะเกดิขึน้ 
มคีวามสมัพนัธก์บัปรมิาณสนิคา้ในคลงัสนิคา้ดว้ย 
  1.4 กระบวนการสัง่ซื้อ (Order Processing) เป็นกจิกรรมสุดท้ายของกจิกรรม
หลักในระบบโลจิสติกส์ โดยท าหน้าที่ในการสัง่ซื้อสินค้าหรือวัตถุดิบในปริมาณและเวลา 
ทีเ่หมาะสม เพื่อไมใ่หเ้กดิการสญูเสยีผลประโยชน์ 
 2. กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นตามเหตุการณ์และ
สถานการณ์ต่าง ๆ และอาจขึน้อยูก่บัประเภทของธุรกจิ ซึง่ประกอบดว้ย 
  2.1 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) มีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาและคุ้มครอง 
สภาพของสินค้าและบริการให้อยู่ในสภาพที่ดีคงทนใช้งานได้นานและเกิดความเสียหาย 
น้อยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ซึ่งถ้าหากลูกค้าได้ร ับสินค้าแล้วจะเ กิดความรู้สึกที่ดีต่อการ 
ไดร้บับรกิาร ท าใหไ้ดร้บัความไวว้างใจทีจ่ะใหบ้รกิารกบัลกูคา้อกีในครัง้ต่อไป 
  2.2 ช่องทางการตลาด (Chanel Management) เป็นกิจกรรมที่ท าหน้าที่ 
ในการเคลื่อนย้ายสนิค้าจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค ซึ่งจะช่วยขจดัปัญหาหรอืเอาชนะอุปสรรค 
ในเรือ่งของช่องว่างดา้นเวลา สถานที ่และการครอบครองสนิคา้และบรกิาร  
  2.3 ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
การบรหิารจดัการสมยัใหม่ จ าเป็นต้องมรีูปแบบสื่อที่หลากหลาย เพื่อการสื่อสารกับลูกค้า
ปัจจุบนัและอนาคต ผูถ้อืหุน้ พ่อคา้ปลกี พ่อค้าส่ง ซึง่บรษิทัแสดงบทบาทผูส้ ื่อสารและผูส้่งเสรมิ
กบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายโดยการกระตุ้นใหเ้กดิการตอบสนอง และความคาดหวงัเพื่อการน าเสนอ
สนิคา้ และตอบค าถามใหล้กูคา้เกดิความตอ้งการและการตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด 
  2.4 การบรหิารจดัการคลงัสินค้า (Warehousing) ทุกบรษิัทจะต้องมกีารเก็บ
สนิคา้ส าเรจ็รปูของตนไวจ้นกว่าจะจ าหน่ายได ้สถานทีส่ าหรบัเกบ็รกัษาสนิคา้จงึมคีวามจ าเป็น 
เพราะวงจรการผลติและการบรโิภคมกัเกิดขึ้นไม่พร้อมกนั การก าหนดสถานที่จดัเก็บสินค้า
ตลอดจนการก าหนดท าเลที่ตัง้ของคลังสินค้าเพื่อประโยชน์ด้านการบริหารเวลา และ 
การประหยดัตน้ทุนค่าใชจ้่ายในการกระจายสนิคา้ 
  2.5 การจัดซื้อ (Purchasing) กระบวนการจัดซื้อเริ่มขึ้นเมื่อคนในองค์กร
ตระหนักถึงความต้องการแสดงหาสินค้าและบรกิารหนึ่งจากสิ่งเร้าภายนอกหรอืในองค์กร  
เริ่มตัง้แต่การเลือกแหล่งผลิตและซื้อวตัถุดิบ การก าหนดคุณสมบัติของวัตถุดิบ ตลอดจน 
การก าหนดปรมิาณและคุณภาพของวตัถุดบิ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของบรษิทั 
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  2.6 อุปกรณ์ เครื่องมือ และเครื่องจักร (Materials Handling) เกี่ยวข้องกับ 
การเลอืกเครือ่งจกัรมาใชใ้นการท างาน รวมถงึการตดิตัง้ และการบ ารงุรกัษา 
  2.7 การประสานงานกับฝ่ายอื่นที่เกี่ยวข้อง (Cooperate with Production 
Output) ไดแ้ก่ ฝ่ายผลติตอ้งการรบัทราบตวัเลขของปรมิาณผลผลติส าหรบัช่วงระยะเวลาต่าง ๆ 
ล าดบัและระยะเวลาที่ใช้ในการผลิต รวมไปถึงการจดัหาซื้อวตัถุดิบที่มคีุณภาพในราคาต ่ า  
ส่วนฝ่ายการตลาดจะต้องเตรยีมกลยุทธ์และวางแผนโปรแกรมการตลาดเพื่อสร้างผลก าไร  
และขยายรบัส่วนแบ่งทางการตลาด ทัง้นี้เพื่อประโยชน์ในการบรหิารระบบโลจสิตกิสข์ององคก์ร
ใหบ้รรลุผลส าเรจ็ 
 การขนส่ง (Transportation)  
 สมชาย ปฐมศิริ (2553) ระบุว่า การขนส่ง คือ การเคลื่อนย้ายคน (People) สินค้า 
(Goods) หรอืบรกิาร (Services) จากต าแหน่งหนึ่งไปยงัอกีต าแหน่งหนึ่ง 
 วรญัญา เซง็แซ่ (2554) ระบุว่า การขนส่ง คอื การเคลื่อนยา้ยบุคคลหรอืสิง่ของจากที่
หนึ่งไปยงัอีกที่หนึ่ง ถ้าเป็นการเคลื่อนย้ายบุคคล เรยีกว่า การขนส่งผู้โดยสาร หากเป็นการ
เคลื่อนยา้ยสตัวห์รอืสิง่ของต่าง ๆ เรยีกว่า การขนส่งสนิคา้ 
 ดงันัน้ สรุปไดว้่าการขนส่ง คอื กระบวนการหนึ่งของกจิกรรมดา้นโลจสิตกิส ์ (Logistic) 
ที่เกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้ายสินค้าและบรกิารผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อให้สนิค้าและบริการ 
ได้ถูกจดัส่งไปยงัผู้บรโิภคในเวลาที่ก าหนด โดยสามารถแบ่งการขนส่งได้ 5 ประเภท ได้แก่  
1. การขนส่งทางบก ได้แก่ การขนส่งโดยรถไฟ เหมาะส าหรบัการขนส่งสินค้าที่มีน ้ าหนัก 
ระยะไกล ปรมิาณมาก และมคีวามยดืหยุ่นน้อยเพราะมเีส้นทางตายตวั การขนส่งโดยรถยนต์
หรือรถบรรทุก เหมาะส าหรบัของขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ สะดวก รวดเร็ว  ขนส่งสินค้า 
ไดต้ลอดเวลาตามความต้องการของลูกค้า แต่มคีวามปลอดภยัต ่า ความเรว็ในการจดัส่งสนิค้า
ขึน้อยู่กบัสภาพการจราจรและสภาพอากาศ และการขนส่งโดยรถจกัรยานยนต์ เหมาะส าหรบั
สนิค้าที่มขีนาดเลก็ ระยะใกล้ มคีวามคล่องตวัและยดืหยุ่น 2. การขนส่งทางน ้า เป็นการขนส่ง
โดยใชเ้สน้ทางตามธรรมชาต ิเช่น คลอง แมน่ ้า เสน้ทางทะเล เหมาะกบัการขนส่งสนิคา้ระหว่าง
ประเทศ ทีม่สีนิคา้ขนาดใหญ่และน ้าหนกัมาก ความเรว็ขึน้อยูก่บัสภาพภมูศิาสตร ์และความยาก
ง่ายของเสน้ทาง  3. การขนส่งทางอากาศ เหมาะกบัการขนส่งสนิคา้และบรกิารระหว่างประเทศ  
ทีต่้องการความรวดเรว็ สะดวกและปลอดภยั แต่มคี่าใชจ้่ายส าหรบัการขนส่งแพงกว่าการขนส่ง
ประเภทอื่น ๆ 4. การขนส่งผ่านตู้คอนเทนเนอร์ เป็นการขนส่งโดยใช้ตู้หรอืกล่องเหล็กบรรจุ
สินค้า แล้วขนส่งโดยใช้รถบรรทุก เรือยนต์ รถไฟ และอากาศยาน ซึ่งสามารถป้องกัน 
ความเสยีหายของสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี5. การขนส่งทางท่อ เป็นการขนส่งประเภทของเหลวและ
ก๊าซธรรมชาติผ่านทางท่อ เช่น ปิโตรเลียม ก๊าซ เป็นต้น มีความปลอดภัยสูงแต่มีต้นทุน 
ในการด าเนินการและมคี่าใชจ้า่ยในการดแูลรกัษาค่อนขา้งสงู 
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  สราวุธ พุฒนวล (2561) ได้กล่าวถงึบทบาทของการขนส่งต่อการด าเนินธุรกิจไว้ดงันี้ 
การขนส่งที่ดจีะช่วยลดต้นทุน ซึ่งถือเป็นเป้าหมายส าคญัในธุรกิจการขนส่งสนิค้าและบรกิาร 
ส่วนใหญ่ผูป้ระกอบการจะตัง้เป้าหมายเป็นอนัดบัแรกว่าการจดัส่งสนิคา้ทีด่จีะตอ้งช่วยลดต้นทุน
ของธุรกจิลงได้  โดยอาจจะเป็นการประหยดัจากค่าน ้ามนัเชื้อเพลงิ ค่าแรงงาน ค่าบ ารุงรกัษา
ยานพาหนะ ยกตัวอย่างกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการลดต้นทุน เช่น การจดัหายานพาหนะ 
ที่เหมาะสม การจดัการเรื่องเชื้อเพลงิ การขนส่งสนิค้าต่อเนื่องหลายรูปแบบ เพื่อลดการขนส่ง
เที่ยวเปล่า และกลยุทธ์การตัง้ศูนย์กระจายสินค้า เพื่อเป็นการลดต้นทุนให้กับธุรกิจ และ
เสรมิสรา้งประสทิธภิาพในการขนส่ง การขนส่งสนิค้าที่ดจีะเป็นการสร้างความพงึพอใจสูงสุด
ให้แก่ลูกค้า ณัฐกิานต์ อดศิยัรตันกุล และสุพศิ ฤทธแิก้ว (2561) ได้กล่าวว่า การท าให้ลูกค้า 
มคีวามพอใจในบรกิารที่ได้รบัจะก่อให้เกิดความจงรกัภกัดีต่อธุรกิจ อันจะเป็นประโยชน์ใน 
การบอกต่อเพื่อสร้างฐานลูกค้าใหม่ให้กับธุรกิจขนส่ง การบริหารการขนส่งที่ดีจะช่วยลด
ระยะเวลาในการด าเนินงาน และสามารถสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในอุตสาหกรรม
เดยีวกนัได ้สิง่ส าคญัอกีประการหนึ่งส าหรบัธุรกจิขนส่ง เพื่อสรา้งรายไดแ้ละเพิม่ผลก าไร เมื่อมี
การบรหิารจดัการการขนส่งที่มปีระสทิธภิาพจะสามารถสร้างรายได้เพิม่ให้แก่ธุรกิจ ไม่ว่าจะ 
มาจากลูกคา้เดมิที่เคยใชบ้รกิารยอมจ่ายแพงขึน้ เพื่อแลกกบับรกิารทีร่วดเรว็ขึน้และมคีุณภาพ 
สามารถสนองความต้องการได้อย่างครบถ้วน หรอืรายได้จากกลุ่มลูกค้าใหม่ที่เขา้มาใช้บรกิาร
เพราะชื่อเสยีงและความน่าเชื่อถอืของผูใ้ห้บรกิารขนส่ง รวมถงึการบรหิารการขนส่งที่ดจีะช่วย
เพิ่มความปลอดภยัในการท างาน ลดอุบตัิเหตุที่อาจจะเกิดขึ้นจากการขนส่ง หรอืบุคลากร 
มีความสามารถในการใช้ยานพาหนะในการขนส่งได้ถูกต้องและถูกกฎหมาย ก็ถือว่าเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกจิเช่นกนั 
 ผูใ้ห้บริการขนส่งพสัดใุนประเทศไทย 
 กรมพฒันาธุรกจิการค้า (2563) กล่าวว่า ธุรกจิรบัส่งเอกสารและสิง่ของในประเทศไทย
เตบิโตไดอ้ยา่งต่อเนื่อง โดยมปัีจจยัสนับสนุนทีท่ าใหก้ารช าระสนิคา้สะดวกรวดเรว็ บรกิารจดัส่ง 
Delivery ที่สะดวกรวดเรว็ขึ้นทัง้การจดัส่งสินค้าเองหรอืเลอืกใช้บรกิารจากผู้ให้บรกิารรบัส่ง
สนิคา้ ท าใหก้ารคา้ออนไลน์มคีวามสะดวกเขา้ถงึงา่ยและเป็นทีน่ิยมมากขึน้  
 ส านกังานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ (2565) รายงานสถานการณ์ธุรกจิขนส่งสนิค้า
ไทยในปี 2564 พบว่าธุรกจิขนส่งสนิค้ามกีารฟ้ืนตวัดขีึ้นหลงัเผชญิกบัสถานการณ์โรคระบาด 
Covid-19 จะเห็นได้จากจ านวนกิจการเปิดใหม่ในกลุ่มธุรกิจขนส่งสินค้าเพิ่มขึ้นร้อยละ 34.1 
ขณะทีอ่ตัราการปิดกจิการลดลงรอ้ยละ 5.7 และมลูค่าการค้าระหว่างประเทศแยกตามประเภท
การขนส่งมกีารเติบโตทุกประเภท ตามการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจโลก ณ สิ้นปี 2564 มจี านวน
ธุรกิจขนส่งสินค้า ในประเทศไทย ที่จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุ รกิจการค้า จ านวน
มากกว่า 36,000 ราย โดยเป็นธุรกจิขนส่งสนิคา้ทีเ่ปิดกจิการใหม่จ านวน 4,411 ราย เตบิโตรอ้ย
ละ 34.1 เมื่อเทียบกับปี 2563 และมีมูลค่าการลงทุนจากต่างประเทศในธุรกิจขนส่งสินค้า 
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กว่า 4.8 หมื่นล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 10.2 ของการลงทุน โดยกลุ่มธุรกิจที่มีจ านวน 
การเปิดกิจการมากที่สุด คือ 1. กลุ่มการอ านวยความสะดวกของท่าเรอื 2. กลุ่มการขนส่ง 
ทางระบบท่อล าเลยีง 3. กลุ่มตวัแทนด าเนินพธิกีารศุลกากร มสีดัส่วนร้อยละ 14.2 11.7 และ 
11.4 ของจ านวนธุรกจิขนส่งสนิคา้ทีเ่ปิดใหมท่ัง้หมด ตามล าดบั 
 Economic Intelligence Center (2020) กล่าวถงึธุรกจิการขนส่งสนิคา้ทางบกและธุรกจิ
รบัส่งพสัดุในปี 2564 มกีารเตบิโตสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง (มจี านวนธุรกจิเปิดใหม่ รวม 3,666 ราย 
เตบิโตรอ้ยละ 34.68 เมื่อเทยีบกบัปี 2563) เมื่อพจิารณาจากประเภทธุรกจิย่อย พบว่าธุรกจิทีม่ ี
อตัราการเตบิโตสูงทีสุ่ด ถงึรอ้ยละ 201.1 คอื ธุรกจิรบัส่งเอกสารหรอืสิง่ของ รองลงมาเป็นธุรกจิ 
การขนส่งและขนถ่ายสนิค้า สดัส่วนรอ้ยละ 51.2 มอีตัราการเตบิโตรอ้ยละ 26.4 และธุรกจิการ
ขนส่งสนิคา้อื่น ๆ ทางถนน คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 13.9 มอีตัราการเตบิโตรอ้ยละ 25.8 โดยคาด
ว่ามาจากมาตรการรกัษาระยะห่างทางสงัคมในช่วง 2 ปีทีผ่่านมา พฤตกิรรมการลดการเคลื่อนที่ 
ของบุคคล ผลกัดนัให้เกิดการเคลื่อนที่ของสินค้าผ่านผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ ส่วนใหญ่เป็น 
การขนส่งสนิคา้ระหว่างธุรกจิกบัธุรกจิ (B2B) และธุรกจิไปรษณียแ์ละการรบัส่งพสัดุภณัฑ์ทีเ่ป็น
การขนส่งสนิคา้ระหว่างผู้ค้ากบัผู้บรโิภค (B2C) รวมถงึธุรกจิขนส่งสนิค้าขัน้สุดทา้ยที่มสีดัส่วน
และการเตบิโตอยา่งมนียัส าคญั 
 ส าหรบัการลงทุนของต่างชาตใินนิตบิุคคลไทยเฉพาะทีป่ระกอบธุรกจิรบัส่งเอกสารและ
สิง่ของ มมีลูค่าการลงทุน 345.26 ลา้นบาท คดิเป็นรอ้ยละ 13.28 ของการลงทุนในธุรกจินี้ โดย 
สงิคโปร์เป็นสญัชาติที่มกีารลงทุนสูงสุด คดิเป็นร้อยละ 9.62 สญัชาติจนี คดิเป็นร้อยละ 1.70 
สญัชาติฮ่องกง คดิเป็นร้อยละ 0.58 และสญัชาติอื่น ๆ อีกร้อยละ 1.38 ทัง้นี้บรษิัทต่างชาติมี
แนวโน้มทีจ่ะลงทุนในธุรกจินี้เพิม่สูงขึน้ เนื่องจากนิตบิุคคลไทยมศีกัยภาพและความพรอ้มทัง้ใน
ดา้นบุคลากร และโครงสรา้งพืน้ฐานทีพ่รอ้มในการขนส่ง อกีทัง้เป็นผลมากจากธุรกจิมกีารปรบั
ทศิทางขายสินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์มากขึ้น ซึ่งท าให้บรษิัทต่างชาติมคีวามสนใจที่จะ
ลงทุนในธุรกจินี้เพิม่ขึน้อกี (Economic Intelligence Center, 2020) 
 

 
 

ภาพที ่2.1 มลูค่าการลงทุนของต่างชาตทิีป่ระกอบธุรกจิรบัส่งเอกสารและสิง่ของ 
ทีม่า : Economic Intelligence Center, 2020 
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 ในปี 2564 ตลาดขนส่งพสัดุประกอบด้วยผู้ให้บรกิารรายใหญ่ 4 ราย ครองส่วนแบ่ง
ตลาดรวมกนักว่ารอ้ยละ 77 ได้แก่ บรษิทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั (Thailand Post) บรษิทั เคอรี ่
เอก็ซเ์พรส (Kerry Express) บรษิทั แฟลช เอก็ซเ์พรส (Flash Express) และบรษิทั เจแอนด์ท ี
เอ็กซ์เพรส (J&T Express) (นลศิา เตชะศริปิระภา, 2565) นอกจากนัน้เป็นบรษิทัผู้ให้บรกิาร
รายอื่น ๆ อีกร้อยละ 23 เช่น บรษิัท เอสซีจ ีเอ็กซ์เพรส กลุ่มผู้ให้บรกิารขนส่งแบบควบคุม
อุณหภูมิ บริษัท ดีเอสแอล ผู้ให้บริการขนส่งด่วนระหว่างประเทศ บริษัท นิ่ม เอ็กซ์เพรส  
เป็นผูใ้หบ้รกิารขนส่งเอกชนของไทยซึง่มปีระสบการณ์และสาขาทัว่ประเทศ เป็นต้น นอกจากนี้
มกีลุ่มธุรกจิจากต่างประเทศได้เริม่เขา้มาลงทุนใหบ้รกิารในตลาดขนส่งพสัดุของนิตบิุคคลไทย 
เช่น บรษิทั เบสท ์โลจสิตกิส ์ ซึง่เป็นผูใ้หบ้รกิารขนส่งซึง่ร่วมทุนกบักลุ่มธุรกจิอาลบีาบา บรษิทั 
ซเีจ โลจสิตกิส์ ซึ่งเป็นผู้ให้บรกิารขนส่งสญัชาตเิกาหลใีต้ เป็นต้น นอกจากนัน้ธุรกจิให้บรกิาร
ขนส่งสินค้าในปัจจุบันยังต้องแข่งขันกับธุรกิจบริการรับส่งสินค้าตามความต้องการ  
(On-demand) ซึ่งให้บริการด่วนภายใน 1 ชัว่โมง เช่น แกร็บ (Grab) ลาลามูฟ (Lalamove)  
ไลน์แมน (Lineman) อกีดว้ย  

 
 

ภาพที ่2.2 ส่วนแบ่งตลาดขนส่งพสัดุในปี 2564 
ทีม่า : นลศิา เตชะศริปิระภา, 2565 
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 ปัจจุบนัคุณภาพการให้บรกิารของธุรกิจขนส่งพสัดุในประเทศไทย พฒันาไปมากจาก 
ที่ใช้เวลาขนส่ง 4-7 วนั เป็นการขนส่งภายใน 24 ชัว่โมง ส าหรบัพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล หรอืวนัรุ่งขึน้ส าหรบัการขนส่งทัว่ประเทศ เมื่อมกีารแข่งขนัในตลาดขนส่งที่เพิม่ขึน้
ผูป้ระกอบการขนส่งพสัดุควรต้องรกัษาความรวดเรว็ในการขนส่งและลดระยะเวลาในการจดัส่ง
เนื่องจากความล่าช้าในการจดัส่งอาจท าให้ผู้ใช้บรกิารมโีอกาสปรบัเปลี่ยนไปใช้บรกิารจากผู้
ใหบ้รกิารรายอื่นในการขนส่งครัง้ถดัไป ยิง่ไปกว่านัน้ผูป้ระกอบการยงัจ าเป็นตอ้งเพิม่การลงทุน
ในด้านเครือข่ายเพื่อให้อัตราส่วนของพื้นที่ร ับผิดชอบต่อพนักงาน ใกล้เคียงหรือต ่ ากว่า 
ผู้ประกอบการรายอื่น ๆ ซึ่งท าให้การจดัส่งสนิค้ารวดเรว็ขึน้ เช่น บรษิทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั 
ซึง่เป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ในประเทศไทย ครอบครองส่วนแบ่งการตลาดนี้ธุรกจิขนส่งพสัดุ
มากที่สุดในประเทศ มีศูนย์คัดแยกสินค้าราว 25 แห่ง ศูนย์กระจายพัสดุและจุดให้บริการ
มากกว่า 5,000 จุด ยานพาหนะราว 10,000 คนั พรอ้มทัง้พนักงานรวมกว่า 24,000 คน ขณะที ่
บรษิัท แฟรช เอ็กซ์เพลส มศีูนย์คดัแยกและศูนย์กระจายพสัดุจ านวน 85 แห่ง จุดให้บรกิาร
มากกว่า 2,000 จดุ ยานพาหนะราว 6,000 คนั พรอ้มทัง้พนกังานรวมกว่า 10,000 คน 

 
 

ภาพที ่2.3 เปรยีบเทยีบจดุใหบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุแต่ละราย 
ทีม่า : Economic Intelligence Center, 2020 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ราชบณัฑติยสภา (2564) ระบุว่า พฤตกิรรม คอื การกระท าหรอือาการทีแ่สดงออกทาง
กลา้มเนื้อ ความคดิ และความรูส้กึ เพื่อตอบสนองสิง่เรา้ 
 พสิณุ ฟองศร ี(2557) ระบุว่า พฤตกิรรม คอื การกระท าหรอืแสดงออกทัง้ทางร่างกาย 
ความรู ้ความคดิ และจติใจ จากการกระตุ้นของสิง่เรา้ ซึง่สงัเกตไดโ้ดยตรงและสงัเกตไม่ได ้ทัง้
โดยตัง้ใจ ไมต่ัง้ใจ และรูต้วัหรอืไมรู่ต้วัเพื่อความอยูร่อดในสงัคม 
 อาภรณ์ รบัไซ (2560) ระบุว่า พฤติกรรม คอื การกระท าหรอืการแสดงออกของสตัว์ 
เพื่อตอบสนองต่อสิง่เรา้ หรอืสิง่ทีม่ากระตุ้น (Stimulus) อาจจะเกดิขึน้ทนัทหีรอืเกดิขึน้หลงัจาก
ทีถู่กกระตุน้มาแลว้ระยะหนึ่ง 
 Tuemaster.com (2562) ระบุว่า พฤติกรรม คือ ลกัษณะอาการที่แสดงออกหรือการ
โต้ตอบเมื่อเผชญิกบัสิง่เร้า หรอืสถานการณ์ต่าง ๆ อาการที่แสดงออกเหล่านัน้ อาจเป็นการ
เคลื่อนไหวที่สงัเกตได้หรอืวดัได้ เช่น การแสดงออกทางกรยิาท่าทาง การพูด การคดิ เป็นต้น 
สิง่เรา้ทีม่ากระทบแลว้ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรม กอ็าจจะเป็นสิง่เรา้ภายใน (Internal Stimulus) ทีเ่กดิ
จากความต้องการพื้นฐานในการด ารงชีวิต เช่น ความอยาก ความต้องการทางเพศ สิ่งเร้า
ภายในนี้จะมอีทิธพิลสูงสุดในการกระตุ้นใหส้ิง่มชีวีติแสดงพฤตกิรรม และเมื่อเตบิโตขึน้สิง่เรา้ใจ
ภายในจะลดความส าคญัลง แต่สิง่เรา้ภายนอก (External Stimulus) เช่น สงัคม วฒันธรรม และ
สิง่แวดลอ้ม จะเป็นสิง่เรา้ทีม่อีทิธพิลมากขึน้ในการก าหนดพฤตกิรรมการแสดงออกอยา่งใดอย่าง
หนึ่งต่อผู้อื่น โดยที่สิง่เรา้ภายนอกจะสามารถรบัรูไ้ด้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้  5 ได้แก่ การได้ยนิ 
การมองเหน็ การไดก้ลิน่ การรบัรส และการสมัผสัทางรา่งกาย 

 รฐักร พงษ์ประเสรฐิ (2563) ระบุว่า พฤตกิรรม คอื การกระท าซึง่เป็นการแสดงออกทัง้
ภายนอก ความรูส้กึนึกคดิ ความต้องการของจติใจที่ตอบสนองต่อสิง่เร้าซึ่งอาจสงัเกตได้โดย
ทางตรงและทางอ้อม บางลกัษณะอาจสงัเกตได้โดยไม่ต้องใช้เครื่องมอืหรอืตวัช่วยในการท า
ความเขา้ใจการกระท านัน้ๆ   

 ดงันัน้ สรุปได้ว่าพฤตกิรรม คอื การกระท าหรอืการแสดงออกของมนุษยท์ี่มต่ีอสิ่งเร้า
เหตุการณ์หรอืประสบการณ์ที่ได้รบัผ่านการแสดงออกทางการกระท า อารมณ์ ความคดิและ
ความรู้สกึ ซึ่งสิง่เร้า เหตุการณ์หรอืประสบการณ์นัน้เป็นตวักระตุ้นหรอืแรงส่งให้มนุษย์หรอื
สิง่มชีวีติแสดงพฤตกิรรมออกมา อาภรณ์ รบัไซ (2560) ได้จ าแนกประเภทของพฤตกิรรมไว้ 
ดงันี้  
 1. พฤตกิรรมทีม่มีาแต่เกดิ (Innate Behavior) คอื การตอบสนองต่อสิง่เรา้ตามธรรมชาติ
ที่ได้มาจากกรรมพนัธุ์ โดยสิง่มชีวีติสามารถแสดงออกได้โดยไม่ต้องผ่านการเรยีนรู้มาก่อน  
เช่น เมือ่เกดิเสยีงดงักจ็ะมอีาการตกใจและรอ้งไห้ หรอืทีเ่รยีกว่าพฤตกิรรมตามสญัชาตญิาณ 
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 2. พฤตกิรรมทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้(Learning Behavior) เป็นพฤตกิรรมทีป่รบัเปลี่ยนไป
ตามประสบการณ์การเรยีนรูท้ีไ่ดร้บั ทัง้จากอทิธพิลทางพนัธุกรรมและสภาพแวดลอ้ม เช่น เมื่อ
เดก็นักเรยีนเจอครใูนโรงเรยีนกจ็ะไหวท้กัทาย การกระท านัน้เกดิจากการเรยีนรูใ้นโรงเรยีนและ
การเหน็จากพฤตกิรรมของคนรอบขา้ง 
 3. พฤตกิรรมการเรยีนรูแ้บบมเีงื่อนไข (Conditioned Reflex) คอื เป็นการเรยีนรูแ้บบที่
มต่ีอสิง่เร้า 2 สิง่ ได้แก่ สิง่เร้าแท้ และสิง่เร้าเทยีม ซึ่งสิง่เร้าเทยีมจะท าหน้าที่แทนสิ่งเร้าแท้ 
ไดโ้ดยทีม่ผีลตอบสนองเป็นเช่นเดยีวกบัสิง่เรา้แท ้
 4. พฤติกรรมลองผิดลองถูก (Operant Conditioning) คือ การที่มนุษย์เรียนรู้ที่จะ
เชื่อมโยงพฤติกรรมหนึ่งกับการได้รางวลัหรอืการถูกลงโทษ เมื่อได้รางวลัมนุษย์ก็จะแสดง
พฤตกิรรมนัน้ซ ้า แต่เมือ่ถูกลงโทษมนุษยก์จ็ะหลกีเลีย่งทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมนัน้อกี  
 5. พฤติกรรมการลอกเลยีนแบบ (Observational Learning) เป็นพฤติกรรมที่เกิดจาก
การทีม่นุษยเ์รยีนรูจ้ากพฤตกิรรมของคนอื่นแลว้ท าตาม  
 6. พฤตกิรรมการรูจ้กัใช้เหตุผล (Insight Learning) คอื การแสดงการกระท าที่ถูกต้อง
ตัง้แต่ครัง้แรกถงึแมว้่าคนนี้จะไมเ่คยมปีระสบการณ์มาก่อน พฤตกิรรมนี้ใชค้วามคดิประมวลจาก
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อการตดัสนิใจ (Cognition) โดยอาศยัลกัษณะที่ถ่ายทอดทางพนัธุกรรมของ 
แต่ละบุคคล และเป็นส่วนส าคญัในการแสดงออกของพฤติกรรม โดยจะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งมชีีวิต 
มพีฒันาการเตบิโตขึน้ 
 7. พฤติกรรมที่มแีบบแผนแน่นอน (Fixed Action Pattern) เมื่อมนุษย์ถูกกระตุ้นโดย 
สิง่เรา้จากภายนอกจะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมทีม่แีบบแผนแน่นอน 
 กลไกการเกดิพฤตกิรรมของสิง่มชีวีติเกดิขึน้จ าเป็นตอ้งอาศยัสาเหตุหรอืปัจจยั ดงันี้ 
 1. มลูเหตุจงูใจ (Motivation) คอื พลงัผลกัดนัใหเ้กดิการแสดงการกระท าหรอืพฤตกิรรม 
มนุษย์ที่มีแรงจูงใจสูงจะมีแรงผลกัในการกระท าไปสู่เป้าหมายมากกว่าคนที่มีแรงจูงใจต ่า  
ซึ่งแตกต่างกบัคนที่มแีรงจูงใจต ่าจะมแีนวโน้มที่จะล้มเลกิการกระท าหรอืพฤติกรรมนัน้ก่อน
บรรลุเป้าหมาย ตัวอย่างของมูลเหตุจูงใจ เช่น ลักษณะนิสัย ได้แก่ ความรัก ความชอบ  
ความต้องการสิง่หนึ่งสิง่ใด ซึง่มลูเหตุจงูใจหรอืแรงผลกันัน้อาจเกดิจากเหตุจูงใจทัง้ภายในและ
ภายนอก 
 2. สิง่เร้าหรอืตวักระตุ้น (Stimulus)  คอื สิง่ที่ส่งผลหรอืมอีิทธผิลต่อการแสดงให้เกิด
พฤตกิรรมนัน้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ สิง่เรา้ภายนอก (External Stimuli)  เป็นสิง่ที่อยู่
ภายนอกร่างกายที่ประสาทสัมผัสทัง้ 5 และสิ่งเร้าภายใน (Internal Stimuli)  เป็นปฏิกิริยา
ภายในจติใจของสิง่มชีวีติทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมอนัเป็นผลมาจากความตอ้งการภายในจติใจทีเ่กดิ
จากการท างานของร่างกาย เช่น การเจบ็ป่วย ความเครยีด ความวติกกงัวล นอกจากนัน้สิง่เรา้
ภายในยงัรวมถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในร่างกาย เช่น ฮอร์โมน ความดนัเลอืด 
ปรมิาณออกซเิจนในเลอืด เป็นตน้ 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ระบุว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื กระบวนการตดัสนิใจซือ้หรอื 
การใช้บรกิาร และประเมนิผลของบุคคล  ซึ่งการกระท าดงักล่าวจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม 
ทีจ่ะเกดิขึน้อกีในอนาคต 
 ธนกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค คอื การแสดงออกที่ส่งผลต่อ
กระบวนการทางธุรกจิ ผ่านการกระท าต่าง ๆ เช่น การคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิ และ
การก าจดัทิง้ซึง่สนิคา้หรอืบรกิาร 
 วุฒศิกัดิ ์พศิสุวรรณ (2555) ระบุว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื การซื้อหรอืใช้ผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคเพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ตามความตอ้งการ ผูบ้รโิภคทุกคนทีซ่ือ้สนิค้าและ
บรกิารไปเพื่อวตัถุประสงคใ์ดวตัถุประสงคห์นึ่งเช่นว่านี้รวมกนัเรยีกว่าตลาดผูบ้รโิภค  
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามแนวคิด S-R Theory 
 Kotler (2006) ได้อธิบายถึงการเกิดหรือแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย
แบบจ าลองตามทฤษฎ ีS-R Theory แสดงใหเ้หน็ถงึแรงจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการเลอืกซือ้สนิค้าและ
บรกิารของผูบ้รโิภค ขึน้อยู่กบัปัจจยั 3 หลกั ไดแ้ก่ 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) ทัง้จากภายในและ
ภายนอก เช่น ความจ าเป็น ความน่าสนใจ คุณประโยชน์ของสนิคา้และบรกิาร โปรโมชัน่ต่าง ๆ 
2. ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) เปรยีบเสมอืนกล่องด าซึง่อยูภ่ายใตค้วามรูส้กึ
นึกคิดของผู้บรโิภคที่อาจยงัไม่รู้ตัวและยงัไม่ได้แสดงออกมา ฝ่ายการตลาดของธุรกิจต้อง
พยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เพื่อให้สามารถน าเสนอสินค้าและบรกิารที่ตรงใจ
ผูบ้รโิภค 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) ความสามารถในการสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัและก่อใหเ้กดิประโยชน์ดา้นการใชส้อย 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตามแนวคิด 6W1H และ 7Os 
 แนวคดิ 6W1H ถูกใชส้ าหรบัการตัง้ค าถามในการวเิคราะหก์ลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
ท าให้รูว้่าสนิค้าและบรกิารของธุรกิจนัน้สามารถตอบโจทยห์รอืสนองความต้องการของลูกค้า 
ด้วยสนิค้าและบรกิารใด หากสามารถสนองความต้องการได้อย่างถูกที่ถูกเวลา ก็จะสามารถ
เสนอขายสินค้าหรอืบรกิารได้ ประกอบด้วย Who, What, Where, When, Why, Whom และ 
How ส่วนทฤษฎี 7Os ใช้เป็นเครื่องมอืในการอธิบายเพื่อหาค าตอบซึ่งสอดคล้องกับค าถาม 
ต า มห ลัก  6W1H ป ร ะ ก อ บด้ ว ย  Occupants, Object, Objective, Outlets, Occasions, 
Organizations และ Operations 

6W1H 7Os 
1. ใครคอืเป้าหมาย (Who) 1. ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
2. ผูบ้รโิภคตอ้งการอะไร (What) 2. สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object) 
3. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where) 3. แหล่ง (Outlets) หรอืช่องทาง (Channel)  

   ทีผู่บ้รโิภคท าการไปซือ้ 
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4. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When) 4. โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
5. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why) 5. วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective) 
6. ใครมสี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Whom) 6. บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) 

   ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How) 7. ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) 

 กระบวนการตดัสินใจของบริโภค 
 วุฒิศักดิ ์พิศสุวรรณ (2545) กล่าวว่า ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยการแสดงล าดบัทางพฤตกิรรม ดงันี้ 
 1. ยอมรบัปัญหา สภาวะที่ผู้บรโิภครูอ้ย่างชดัเจนว่า ความต้องการกบัความเป็นจรงิที่ 
เป็นหรอืมอียู่ยงัมคีวามแตกต่างกนั ซึ่งหากผู้บรโิภคทราบว่าความเป็นจรงิที่มอียู่นัน้น้อยกว่า
ความตอ้งการ นัน่คอืการยอมรบัปัญหานัน่เอง และเมือ่เกดิปัญหาขึน้ตามธรรมชาติของมนุษยท์ี่
จะตอ้งหาวธิกีารแกไ้ขเพื่อใหส้ามารถก าจดัปัญหาออกไปได้ 
 2. เสาะแสวงหาสารสนเทศ สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแก้ปัญหาที่ผู้บริโภคสามารถ 
เสาะแสวงหาได้จากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ได้แก่ บุคคล แหล่งขอ้มูลสาธารณะ และประสบการณ์ 
ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศจะท าให้ผู้บริโภคได้รบัข้อมูลที่ต้องการ จากนัน้จะถูก
วเิคราะหแ์ละพฒันาขึน้เป็นทางเลอืกเพื่อท าการประเมนิทางเลอืกในการแกปั้ญหาต่อไป 
 3. ประเมนิทางเลอืก เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึปัญหา แลว้ท าการแสวงหาวธิกีารแก้ปัญหา
แลว้จากแหล่งขอ้มลูต่างๆ กจ็ะท าการใชค้วามรูใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู ใชเ้หตุผลในการเลอืกใช้
วธิใีนการแก้ปัญหา ซึ่งอาจท าการเลอืกวธิแีก้ปัญหาด้วยตนเอง หรอือาศยัความคดิเห็นของ
บุคคลใกลช้ดิทีจ่ะสามารถใหข้อ้มลูเพื่อประกอบการตดัสนิใจได้ 
 4. ตดัสนิใจซือ้ ในขัน้ตอนของการตดัสนิใจใชท้างเลอืกทีเ่ป็นประโยชน์กบัผูบ้รโิภคมาก
ทีสุ่ด เป็นกระบวนการทีน่ าหลาย ๆ ทางเลอืกมาพจิารณาเพื่อเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถ
ตอบสนองหรอืแก้ปัญหาให้แก่ผู้บรโิภคมากที่สุด โดยอาศัยเหตุผลต่างๆ เช่น ความคุ้มค่า  
ความพงึพอใจ เป็นตน้ 
 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ หลงัจากการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารแลว้ ผูบ้รโิภคจะ
มปีระสบการณ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์และบรกิาร ซึ่งอาจจะท าให้เกิดการแก้ปัญหาได้อย่าง
ถูกตอ้งหรอือาจจะไม่สามารถแกปั้ญหาได้ แต่หากลกูคา้ไดร้บัความพอใจหรอืมปีระสบการณ์ทีด่ี
จากการบรโิภคผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร กม็กัจะซื้อหรอืใช้บรกิารซ ้าอกีในครัง้ต่อไป มคีวามภกัดี
ต่อตราสนิค้าเนื่องจากสามารถแก้ปัญหาใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได้ อาจซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารซ ้าอกี
เมื่อบรษิทัออกผลติภณัฑใ์หม่หรอืปรบัปรุงผลติภณัฑ์ให้น่าสนใจขึน้ เกดิการบอกต่อผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารของบรษิทัไปในทางที่ด ีสนใจผลติภณัฑห์รอืบรกิารของคู่แข่งน้อยลง แต่ในกรณีที่
ผูบ้รโิภคไม่พอใจหรอืมทีศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอผลติภณัฑห์รอืบรกิาร กอ็าจเกบ็ความรูส้กึไม่พอใจนัน้
เอาไวเ้งยีบ ๆ หรอือาจมปีฏกิริยิาตอบโตก้็เป็นพฤตกิรรมส่วนตวัของแต่ละบุคคล 
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 ดงันัน้พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอธบิายไดต้ามแบบจ าลองตามทฤษฎี S-R Theory Kotler 
(2006) ซึ่งได้อธิบายถึงมูลเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิาร 
ขึ้นอยู่กบัปัจจยั 3 ประการ 1. สิง่กระตุ้น เป็นการกระตุ้นทางการตลาด เช่น ผลติภณัฑ์หรอื
บรกิารทีต่รงกบัความตอ้งการ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 2. ลกัษณะ
ของผู้ซื้อ เป็นความรู้สึกนึกคิด ลักษณะสังคมและวัฒนธรรม ความเชื่อ และจิตวิทยา  
3. ขัน้ตอนในการตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผล
ทางเลอืก และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ นอกจากนัน้ Ehrenberg (1972) กล่าวว่า พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคมคีวามซบัซอ้น การตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคอาศยัประสบการณ์จากการใชค้รัง้ก่อนและการ
หาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ รวมถงึอทิธพิลของปัจจยัภายนอก เช่น การโฆษณา การจดัโปรโมชนั 
การบรกิารของพนักงานขาย การแนะน าหรอืการบอกต่อ ซึง่ปัจจยัเหล่านี้จะส่งผลไปถงึการซื้อ 
การใช ้และความรูส้กึพงึพอใจหลงัการใช ้Anderson และคณะ (1994) กล่าวถงึการกลบัมาใช้ซ ้า 
คอืการที่ลูกค้าซื้อสนิค้าหรอืได้รบับรกิารจากผู้ขาย และการได้กระท าซ ้าอีกครัง้หนึ่งหลงัจาก 
การใช้บริการไปแล้ว สอดคล้องกับ Zeithaml และ Berry (1996) ที่กล่าวถึงการตอบสนอง
บางอย่างของลูกคา้ทีม่คีวามตัง้ใจในการทีก่ลบัมาซือ้ซ ้าหรอืใชบ้ริการอกีครัง้ในอนาคต รวมทัง้
ลูกคา้สามารถบอกเล่าถงึสรรพคุณ ประโยชน์หรอืประสบการณ์ด ีๆ เกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิาร
ส่งต่อไปยงับุคคลอื่น ๆ ส่วน Rogers (1995) กล่าวถงึการบอกต่อ คอื การสื่อสารกนัดว้ยการพูด
จากผู้ส่งสารไปยงัผู้รบัสาร โดยมจีุดประสงค์ทางด้านธุรกิจหรอืเ ป็นการสนทนากันตามปกติ
ธรรมดา เพื่อแสดงความรูส้กึ แสดงความคดิเหน็ต่อสนิคา้หรอืตราสนิค้านัน้  ๆ และบอกต่อกนั 
ไปเรื่อย ๆ นอกจากนี้ Tran และ Strutton (2020) กล่าวถงึรปูแบบการบอกต่อผ่านอนิเทอรเ์น็ต
ในค าพูดเชงิบวกและเชงิลบจากลูกค้าทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑ ์การบอกต่อ หรอืการบอกเล่าปากต่อ
ปากเป็นกลยทุธท์างการตลาดทีส่ าคญัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวดัคณุภาพสินค้าและบริการ 
 การวดัคณุภาพการให้บริการ 
 ชัชวาลย์ ทัตศิวัช (2552) ดัชนีความพึงพอใจ (Customer Satisfaction Index) นิยม 
ถูกน ามาใช้ในการวัดคุณภาพการให้บริการภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ร ับบริการนั ้นแล้ว 
โดยทัว่ไปเป็นการสะทอ้นหรอืประเมนิผลการใหบ้รกิารทีลู่กค้าได้รบัว่าบรกิารนัน้สามารถสร้าง
ความพงึพอใจและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดห้รอืไม ่มากน้อยเพยีงใด 
 เครื่องมือท่ีใช้วดัคณุภาพการให้บริการ 
 SERVQUAL Model เป็นเครื่องมอืที่นิยมน ามาใช้ในการวดัความพงึพอใจในคุณภาพ
ของการให้บรกิารที่ลูกค้าได้รบั ซึ่งพฒันาโดยพาราซุรามาน และคณะ โดยอาศยัการประเมนิ
จากพื้นฐานการรับรู้คุณภาพบริการที่ผู้ใช้บริการได้ร ับ ในระยะแรกของการใช้เครื่องมือ  
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ได้ก าหนดมติกิารวดัคุณภาพบรกิารไว้ 10 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านลกัษณะของการบรกิาร สภาพ 
ที่เหน็และจบัต้องได้ 2. ความสามารถในการรกัษาค ามัน่ของบรกิารให้ถูกต้อง 3. ความเต็มใจ
และพรอ้มบรกิารใหบ้รกิารอย่างเตม็ที ่4. ความสามารถในการด าเนินงานใหส้ าเรจ็ 5. ความเป็น
มติรและแสดงออกซึ่งความมนี ้าใจในการให้บรกิาร 6. ความสามารถในการสรา้งความเชื่อมัน่
เพื่อให้เกิดความส าเร็จ 7. การจดัสภาพการบรกิารที่ปราศจากความเสี่ยงจากอนัตรายหรอื
ปัญหา 8.  ความสามารถในการอ านวยความสะดวกเพื่ อง่ ายต่อการเข้าถึงบริการ  
9. ความสามารถในการสื่อสารใหไ้ปในทางเดยีวกนัหรอืเขา้ใจตรงกนั 10. ความสามารถในการ
รบัรูไ้ดถ้งึปัญหา ความตอ้งการ และความคาดหวงัจากผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่ต่อมาไดม้กีารน าหลกัสถติิ
มาปรับปรุงเครื่องมือให้มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น จนสามารถแบ่งองค์ประกอบของ 
SERVQUAL Model ไดเ้ป็น 5 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 
  1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) คือ ลักษณะของการบริการ 
ที่ผู้ใช้บรกิารสามารถสมัผสัหรอืจบัต้องถึงบรกิารได้ผ่านส่วนต่าง ๆ ซึ่งประกอบเป็นรูปแบบ 
การให้บรกิารของธุรกิจ เช่น สถานที่ให้บรกิาร พนักงาน เครื่องมอื เครื่องใช้ต่าง  ๆ รวมถึง 
การจดัสภาพแวดล้อมให้เหมาะสมกบัการบรกิาร ท าให้ผู้ใช้บรกิารสามารถรบัรูถ้ึงความตัง้ใจ 
ในบรกิาร และสามารถแยกความแตกต่างออกจากคู่แขง่ขนัทางธุรกจิได้ 
  2. ความน่าเชื่อถอื (Reliability) คอื ลกัษณะของการใหบ้รกิารที่มคีวามถูกต้อง 
ตรงตามที่ตกลงกนัไว้ก่อนตดัสนิใจใช้บรกิาร ผลลพัธ์หรอืประสบการณ์ที่ได้ออกมาสม ่าเสมอ 
ในทุกครัง้ของการใช้บรกิาร ซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้บรกิารเกิดความไว้วางใจและเชื่อว่าจะได้บรกิาร
เช่นเดมิทุกครัง้ทีใ่ชบ้รกิารในครัง้ถดัไป 
  3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) คอื ลกัษณะการให้บรกิาร
ที่สามารถน าเสนอบรกิารที่ตรงหรอืเหนือความต้องการของผู้ใช้บรกิาร โดยสามารถกระตุ้น
ความต้องการซื้อหรอืใช้บริการให้เกิดขึ้นได้ ผ่านการบรกิารที่สะดวก ประหยดั และคุ้มค่า 
รวมถงึความสามารถในการแกปั้ญหาใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ  
  4. การให้ความเชื่อมัน่ (Assurance) คือ การที่ธุรกิจแสดงให้เห็นถึงทักษะ 
การให้บริการที่เป็นมาตรฐาน และความเป็นมืออาชีพ แสดงถึงความสามารถของธุรกิจ  
ในการให้บรกิารที่ตรงความต้องการ ท าให้ผู้ใช้บรกิารเชื่อโดยไม่เปลี่ยนแปลงว่าในทุกครัง้  
ของบรกิารจะไดร้บับรกิารทีม่คีุณภาพ 
  5. การรูจ้กัและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถงึ ความสามารถในการเข้าถึง
ความต้องการของลูกคา้เป็นรายบุคคล ซึ่งแต่ละคนมคีวามต้องการที่แตกต่างกนั การรบัรูห้รอื
เข้าใจความต้องการของลูกค้าจะท าให้สามารถเสนอบรกิารได้อย่างเหมาะสม และตรงกับ  
ความตอ้งการ สามารถสรา้งความพงึพอใจและสรา้งความประทบัใจใหเ้กดิขึน้กบับรกิารได ้
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
 หลกัความคุ้มค่า (Value Of Money) 
 สยามรฐัออนไลน์ (2561) ความคุ้มค่า คอื การใช้ทรพัยากรที่มอียู่อย่างจ ากดัให้เกิด
ประโยชน์สงูสุด ค านึงถงึความประหยดั ความคุม้ค่าเพื่อหาตน้ทุนทางตรงและทางออ้ม ทัง้ทีเ่ป็น
ตวัเงนิและไม่ใช่ตวัเงนิ เพื่อชีถ้งึการประหยดั (Economy) ซึง่หมายถงึ การมตี้นทุนต ่าแต่ได้รบั
ผลลพัธ์ที่ตัง้ใจ จากนัน้พจิารณาประสทิธภิาพ (Efficiency) หมายถงึการได้รบัผลผลติมากกว่า
ต้นทุนที่ใช้ จากผลผลติดงักล่าวจะพจิารณาถงึผลกระทบ (Impact) ที่เกดิขึน้ทัง้ในเชงิปริมาณ
และเชงิคุณภาพด้วยเพื่อเปรยีบเทยีบกบัเป้าหมายเป็นการแสดงถงึความมปีระสทิธผิลล าดบั
สุดทา้ยพจิารณาผลลพัธท์ัง้หมดตอ้งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ และความคาดหวงั  
 ความคุ้มค่าทางธรุกิจ 
 ความคุ้มค่าทางธุรกิจ คอื ผลที่ได้รบัจากการด าเนินธุรกิจ โดยธุรกิจจะมคีวามคุ้มค่า  
กต่็อเมือ่ผลทีไ่ดร้บัมมีลูค่าสงูกว่าตน้ทุนของทรพัยากรทีต่อ้งใชเ้พื่อการลงทุนในการท าธุรกจิและ
รวมถงึผลกระทบดา้นลบทีเ่กดิขึน้ การประเมนิความคุม้ทุนและคุม้ค่าในการลงทุน ต้องค านึงถงึ
ความคุ้มทุนและความคุ้มค่าของทรพัยากรที่มอียู่อย่างจ ากดั การวเิคราะห์ความคุ้มค่าจงึเป็น
เรื่องส าคญัมากในการตดัสนิใจลงทุนท าธุรกจิการก าหนดต้นทุนของธุรกจิจงึต้องสอดคลอ้งกบั
กจิกรรมหลกัของธุรกจิ 
  การวเิคราะห์ความคุ้มค่าทางธุรกิจให้สมัพนัธ์กบัการท าผงัธุรกิจ จงึต้องวเิคราะห์ใน
ประเดน็ ดงัต่อไปนี้ 
   Revenue Streams หมายถึง รายได้หลักหรือที่มาของรายได้ของธุ รกิจ  
เป็นการแสดงถงึผลประโยชน์ลกัษณะต่าง ๆ จากการลงทุนท าธุรกจิทีห่กัค่าใชจ้า่ยแลว้ 
  Key Resources หมายถึง  ปัจจัยส าคัญและทรัพยากรที่มีความจ า เ ป็น 
ต่อการผลติหรอืบรกิารของธุรกจิ เป็นการแสดงถงึทรพัยากรทีส่ าคญัและบุคลากร ผูเ้ชี่ยวชาญ
และอื่น ๆ ทีม่คีวามส าคญัต่อการท าใหธุ้รกจิประสบผลส าเรจ็ 
  Key Activities หมายถึง กิจกรรมส าคญั หรอืงานหลกัที่ท า เป็นสิง่ที่แสดงถงึ 
กิจกรรมส าคัญ ๆ ที่น าไปสู่คุณประโยชน์ และคุณค่าเฉพาะของธุรกิจ รู้จ ักสิ่งที่ต้องท า 
เพื่อขบัเคลื่อนธุรกจิ เพื่อใหธุ้รกจิบรรลุวตัถุประสงค์ 
  Key Partners หมายถงึ หุน้ส่วนหลกัหรอืพนัธมติรทางการคา้ เป็นการแสดงถงึ 
ผูร้ว่มประโยชน์รว่มการคา้และการบรกิาร รว่มต่างตอบแทน และสนบัสนุนปัจจยัการผลติต่อกนั 
  Cost Structure หมายถงึ ต้นทุน รูจ้กัค่าใชจ้่ายหลกัของธุรกจิ เป็นการแสดงถงึ
โครงสรา้งตน้ทุนทางธุรกจิทัง้หมดทีจ่ะเกดิขึน้ในการด าเนินการตามรปูแบบของธุรกจิทีก่ าหนด 
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 ความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ (Perceived Price Value) 
 ความคุม้ค่าดา้นราคาเป็นเรื่องส าคญัทีธุ่รกจิจะเสนอ "ความคุม้ค่าเงนิ" ในการใหบ้รกิาร
เพื่อดึงดูดลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ "คุ้มค่าต่อเงิน" จะส่งผลต่อ
ประสบการณ์ และทศันคติการใช้สินค้าและบริการ (Teng & Chang, 2013 และ Wu, 2013)  
หากลูกคา้รบัรูไ้ดถ้งึคุณค่าของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บันัน้ ถงึแมร้าคาหรอืค่าบรกิารมแีนวโน้ม 
ทีส่งูขึน้ ลกูคา้กพ็รอ้มทีจ่ะจา่ยเงนิเพิม่มากขึน้ส าหรบัประสบการณ์ทีด่ทีีจ่ะไดร้บัในอนาคต 
 Persoskie และคณะ (2017) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคคาดหวงัถงึคุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่า 
ว่าสิง่ทีผู่บ้รโิภคเสยีเงนิไปนัน้จะตอ้งคุม้ค่ากบัสิง่ทีจ่ะไดร้บั 
 Riel และคณะ (2005) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะค านึงถงึประโยชน์ของสิง่ทีไ่ดร้บัคุณค่าที่รบัรู้
ดา้นความคุม้ค่าทีไ่ดม้กีารเสยีเงนิไปว่าคุม้ค่ามากหรอืน้อยเพยีงใดต่อการกลบัมาซือ้ซ ้า 
 ดงันัน้ สรุปไดว้่าคุณภาพการบรกิาร คอื ความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าของธุรกิจบริการ (Buzzell & Gale, 1987) เป็นสิ่งส าคัญที่จะสร้างความแตกต่าง 
ให้ธุรกจิเหนือกว่าคู่แข่งขนัได้ การบรกิารที่มปีระสทิธภิาพจะต้องสอดคล้องกบัความต้องการ
หรอืความคาดหวงัของลกูคา้ หากบรกิารทีล่กูคา้ไดร้บัต ่ากว่าความคาดหวงัแสดงว่าคุณภาพการ
ให้บรกิารไม่ด ีแต่ในทางกลบักนัถ้าหากบรกิารที่ลูกค้าได้รบัจรงิสูงกว่าความคาดหวงัที่ตัง้ไว้ 
แสดงว่าคุณภาพการให้บรกิารนัน้ดีและส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (ภาวินี ทองแย้ม, 
2560) ซึ่งความพึงพอใจนี้ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมัน่ในบรกิาร และท าให้ลูกค้ากลบัมา 
ใช้บริการซ ้า เกิดการพูดปากต่อปาก เกิดความจงรักภักดีต่อบริการ ( Service Loyalty) 
(Oliver,1997) ส าหรบัการวดัคุณภาพการให้บรกิารนัน้ มกันิยมใช้การวดัความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการหลังจากที่ได้ร ับบริการนั ้นแล้ว โดยเครื่องมือที่นิยมใช้อย่างแพร่หลายคือ 
SERVQUAL Model (Parasuraman et al., 1985) ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1. ความเป็น
รปูธรรมของการใหบ้รกิาร  2. ความน่าเชื่อถอื 3. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการ  
4. การให้ความมัน่ใจ 5.การเอาใจใส่ลูกค้า ถึงแม้ว่า SERVQUAL Model จะประกอบด้วย  
5 องค์ประกอบข้างต้น แต่จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารส่วนใหญ่ขึน้อยูก่บั 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นรปูธรรมของ
การให้บรกิาร ความน่าเชื่อถอื และการตอบสนองความต้องการ (ศวิานนท์ จนัทรประวตั ิและ
กุญกญัญา ณ ป้อมเพช็ร, 2562; ณิชาภทัร บวัแก้ว และกฤษดา เชยีรวฒันสุข (2562); กฤษฎา 
เครอืชาลี, 2563) ดงันัน้หากธุรกิจบรกิารสามารถจดับรกิารที่ตรงหรอืเหนือความคาดหวัง 
ของลูกค้าก็จะสามารถสร้างความพึงพอใจ และรกัษาลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง 
คุณภาพการบริการที่ดีมีความเชื่อมโยงเชิงบวก (Zeithaml & Berry, 1996)  และมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อบริการ (Bourdeau, 2005)  นอกจากนั ้นลูกค้า อาจท า 
การเปรยีบเทยีบผลประโยชน์ที่ได้รบัจากบรกิารกบัต้นทุนในรูปของความคุ้มค่า หากบรกิาร 
ที่ได้รบัมตี้นทุนต ่าแต่ตรงกบัความต้องการและอยู่เหนือความคาดหวงัของลูกค้าได้ จะท าให้
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ลูกคา้เกดิความรูส้กึคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัเงนิทีจ่่าย การรบัรูข้องลูกคา้เกี่ยวกบัความคุ้มค่าของเงนิ
จะส่งผลต่อประสบการณ์และทศันคติการใช้บรกิาร  และหากลูกค้ารบัรูถ้งึคุณค่าของบรกิารที่
ไดร้บันัน้แลว้ ถงึแมค้่าบรกิารมแีนวโน้มทีจ่ะสูงขึน้ กพ็รอ้มทีจ่ะจ่ายเงนิเพิม่มากขึน้ส าหรบัสนิค้า
หรอืบรกิารทีด่ทีีจ่ะไดร้บัในอนาคต (Persoskie และคณะ, 2017) 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์
 การบริหารลกูค้าสมัพนัธ ์
 ชื่นจติต์  แจง้เจนกิจ (2559) ระบุว่า การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ คอื กจิกรรมการตลาด 
ที่กระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็นลูกค้าโดยตรงหรอืลูกค้าคนกลางผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
อย่างต่อเนื่อง มุ่งให้ลูกค้าเกิดความพอใจ มกีารรบัรู้ที่ด ีตลอดจนมทีศันคติที่ดต่ีอบรษิัทและ
สนิคา้หรอืการบรกิาร ทัง้นี้จะมุ่งเน้นกจิกรรมการสื่อสารแบบสองทางทีม่จีุดมุ่งหมายเพื่อพฒันา
ความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกค้าให้ได้ประโยชน์ทัง้สองฝ่าย (Win-Win Strategy) เพื่อให้
สามารถรกัษาลกูคา้ไดเ้ป็นระยะเวลายาวนาน 
 ปฐมพงค ์กุกแก้ว และพุฒพิงศ์ ดวงจนัทร ์(2563) ระบุว่า การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์คอื 
กจิกรรมหรอืกระบวนการทางการตลาดทีธุ่รกจิกระท าต่อลกูคา้ เพื่อสรา้งและรกัษาความสมัพนัธ์
อย่างต่อเนื่องในระยะเวลายาว ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพอใจและมคีวามจงรกัภกัดต่ีอธุรกิจ  
ท าให้ธุรกจิสามารถดงึดูดและรกัษาลูกค้าที่สร้างก าไรไว้ได้ และท าให้เกดิการได้รบัประโยชน์  
ทัง้ฝ่ายลกูคา้และฝ่ายธุรกจิ (Win-Win Strategy) 
 Sundae Solutions Co., Ltd. (2014) ระบุว่า การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์คอื กระบวนการ
หรอืกจิกรรมใด ๆ ทีน่ ามาสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างธุรกจิกบัลูกคา้ ใหเ้กดิความพงึพอใจในตวั
สินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง การรกัษาลูกค้า ให้ซื้อหรือใช้บริการต่อไป  
เกิดความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าและสร้างความสมัพนัธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยทัง้ 
สองฝ่ายต่างไดร้บัประโยชน์ในลกัษณะตอบแทนกนั (Win-Win Strategy) อยา่งต่อเนื่อง 
 วทิยา สุหฤทด ารง (2546) ระบุว่า การจดัการความสมัพนัธ์ลูกค้า คอื เป็นการบรหิาร
ความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกจิกบัลูกค้า โดยการสรา้งประสบการณ์และความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกค้า 
เพื่อวตัถุประสงค์ในการเพิม่ยอดขาย รวมถึงรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมต่าง ๆ ของลูกค้าเพื่อ 
เก็บรกัษา และขยายฐานลูกคา้เพิม่ในระยะยาว ดงันัน้การได้มาซึ่งขอ้มูลที่ถูกต้อง แม่นย าและ
สามารถติดตามพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง จะท าให้ธุรกิจมคีวามเข้าใจลูกค้าและ
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น  แนวคิดการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management) จึงเป็นเครื่องมือในการจัดการข้อมูลของลูกค้าเพื่อที่จะเข้าใจ
พฤตกิรรมของลกูคา้ทีส่ าคญั และธุรกจิสามารถน ามาใชเ้ป็นกลยทุธท์างการตลาดไดอ้กีดว้ย 
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 องคป์ระกอบของการบริหารลกูค้าสมัพนัธ ์
 องคป์ระกอบหลกัของการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์ประกอบดว้ยกจิกรรมหรอืวธิกีารต่าง ๆ  
ประกอบดว้ย (Lawson-Body และ Limayem, 2004) 
  1.  การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือการค้นหาและศึกษา 
ความต้องการ และความจ าเป็นของลูกค้าใหม่ โดยการท าการส ารวจ เก็บรวบรวมข้อมูลโดย
วิธีการต่าง ๆ เพื่อเตรียมผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถดึงดูดใจลูกค้า ส่งผลให้เกิด 
การตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิารจากธุรกจิ        
  2. การสรา้งสมัพนัธภาพกบัลูกค้า (Relations with Customers) คอื การรกัษา 
และสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างลูกค้ากบัธุรกจิให้มคีวามใกลช้ดิ ใหลู้กคา้เกดิความเชื่อมัน่ในตวั
สนิค้าและบรกิาร กลบัมาซื้อหรอืใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง ด้วยวิธกีารต่าง ๆ เช่น การให้รางวลั 
การเสนอสทิธพิเิศษ หรอืสทิธปิระโยชน์อื่นๆ เป็นตน้ 
  3. การบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั (Interactive Management) คอื การสรา้ง
เครื่องมอืในการตดิต่อโตต้อบ เชื่อมโยง แลกเปลีย่นขอ้สนเทศ การปฏสิมัพนัธก์นัระหว่างลูกคา้
กบัธุรกจิใหง้า่ย เพื่อความสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร ลกูคา้สามารถใชบ้รกิารไดง้่าย สรา้งความ
สนิทสนม ความไว้เนื้อเชื่อใจในการให้บริการผ่านช่องทางที่เข้าถึงได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสทิธภิาพ 
  4. การเข้าใจความคาดหวัง (Understanding Customer Expectations) คือ 
ความสามารถของธุรกจิในการเขา้ถงึความต้องการที่อยู่ภายในจติใจของลูกคา้ แล้วตอบสนอง
ด้วยสนิค้าและบรกิารที่ตรงกบัความต้องการได้อย่างถูกที่ถูกเวลา หรอืกระตุ้นความต้องการที่
อยูภ่ายในจติใจของลกูคา้ 
  5. การให้อ านาจ (Empowerment) คอื การสนับสนุนส่งเสรมิให้พนักงานที่มี
ความคดิสรา้งสรรค์ เขา้ใจความต้องการของลูกค้า ได้แสดงความสามารถในการจดัการลูกค้า
สมัพนัธ ์เปิดโอกาสใหแ้กปั้ญหาต่างๆ ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ 
  6. การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) คอื การส่งเสรมิสนับสนุนการด าเนินการ
ต่าง ๆ แก่ผูจ้ดัหาสนิค้า คู่คา้ทีไ่ดม้กีจิกรรมทีส่รา้งสรรค์กบัลูกค้าเพิม่แรงปรารถนาการบรกิาร 
สู่ผลติภณัฑ ์ 
  7. การท าใหเ้ฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คอื การมอบหมายใหแ้ต่ละ
สายงานธุรกิจน าเสนอลูกค้าและพัฒนาหรอืเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษส าหรบัลูกค้า  
เป็นการเฉพาะเจาะจง เพราะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมคีวามซบัซอ้น ดงันัน้บรกิารทีจ่ะจดัให้จงึ
ตอ้งมคีวามหลากหลายและตรงใจลกูคา้ 
 ประโยชน์ของการบริหารลกูค้าสมัพนัธ ์
         1. การเพิม่รายได้จากการขาย ความส าเร็จจากการสร้างความสมัพนัธ์อันดี 
กบัลกูคา้ ท าใหล้กูคา้เกดิความภกัดกีารใชส้นิคา้หรอืบรกิาร ส่งผลใหล้กูคา้เกดิการกลบัมาซือ้ซ ้า
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เกดิการซือ้ขา้มสายผลติภณัฑ ์และการแนะน าหรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งมาใชบ้รกิารซ ้า ท าให้
ธุรกิจมรีายได้ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในระยะยาว และกระบวนการ CRM ยงัช่วยให้องค์กร 
ลดรายจ่ายในการด าเนินงาน และต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ ๆ หรอืดงึลูกคา้กลบัมาใชส้นิค้าหรอื
บรกิารอกีครัง้ ซึง่ตน้ทุนในการรกัษาลกูเก่าต ่ากว่าตน้ทุนการหาลกูคา้ใหม่ 
        2. ช่วยในการปรบัปรุงการบรหิารวงจรธุรกจิ เช่น การหาลูกค้าใหม่เขา้องค์กร 
การสนองตอบความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ ถูกตอ้ง และสนองตอบสิง่ทีล่กูคา้ตอ้งการ 
รวมถึงการรกัษาลูกค้าให้ลูกค้าอยู่กับองค์การนานที่สุด และป้องกันการหนัไปใช้สนิค้าหรอื
บรกิารของคู่แขง่ได ้
  3. การเพิม่ประสทิธภิาพในกระบวนการตดัสนิใจ การใช้ระบบฐานข้อมูลของ
ลูกค้าร่วมกนั จะท าให้ทุกส่วนของธุรกิจมขี้อมูลที่ตรงกัน ผู้ปฏบิตัิงานและผู้บรหิารสามารถ 
ใช้ข้อมูลเดียวกัน และสามารถวางแผน และท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ เข้าใจ 
ความตอ้งการลกูคา้ ซึง่สามารถน าไปก าหนดเป็นกลยทุธใ์นการด าเนินธุรกจิไดเ้ป็นอยา่งด ี
  4. การเพิม่ประสทิธภิาพในการด าเนินงาน การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ทีด่จีะต้อง
เก็บข้อมูลของลูกค้าได้อย่างเป็นระเบยีบ และข้อมูลที่เป็นประโยชน์จะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
เขา้ถงึลกูคา้ไดม้ากขึน้ ผ่านขอ้มลูส่วนบุคคลเช่น โทรศพัท ์และอเีมล เป็นตน้ 
  5. การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์จะท าใหธุ้รกจิเขา้ใจและสามารถตดิตามพฤตกิรรม
ของลูกค้าได้ และหากใช้ประโยชน์จากการเข้าใจลูกค้าก็จะสามารถท าให้ธุรกจิผลติสนิค้าและ
บรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้ 
  6. การบรหิารลูกค้าสมัพันธ์ที่มปีระสทิธิภาพจะสามารถจ าแนกประเภทของ
ลูกคา้ออกตามความต้องการของลกูคา้ สามารถน าขอ้มลูลูกคา้ไปวเิคราะหห์าขอ้มลูเชงิลกึ เช่น 
การหาช่องทางการสื่อสารทีเ่หมาะสมของลูกคา้แต่ละรายเพื่อประโยชน์ในการเขา้ถงึกลุ่มลูกค้า
ตรงกลุ่มเป้าหมาย  
        7.  การสร้างมูลค่าเพิ่ม พฤติกรรมลูกค้านั ้นมีความพยายามแสวงหา 
ความพงึพอใจสงูสุดจากสนิคา้และบรกิาร สิง่ทีล่กูคา้ตอ้งการจงึไมใ่ช่แค่คุณค่าหรอืคุณประโยชน์
ของสินค้าหรอืบรกิาร แต่ต้องการคุณค่าเพิ่มที่ท าให้ลูกค้ามคีวามรู้สึกมากกว่าความพอใจ  
ซึง่การบรหิารลกูคา้สมัพนัธจ์ะมสี่วนช่วยในการคน้หาคุณค่าเพิม่ทีล่กูคา้ตอ้งการ  
         ดงันัน้ การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) คอื กระบวนการหรอืวธิกีารทีส่รา้งความสมัพนัธ์
กบัทีด่ต่ีอลกูคา้ (ปฐมพงค ์กุกแกว้ และพุฒพิงศ ์ดวงจนัทร,์ 2563) เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ที่หลากหลาย ท าให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจในบริการที่ได้รบั น ามาซึ่งความจงรกัภกัดีและ
กลบัมาใช้บรกิารซ ้า ส่งผลให้องค์กรประสบผลส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิอย่างยัง่ยนื การสรา้ง
ความสมัพนัธ์ที่ดกีับลูกค้าปัจจุบนัยงัส่งผลให้เกิดการชกัชวนให้คนรอบตวัของลูกค้ามาเป็น
ลูกค้ารายใหม่ ท าให้ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ลดลงอีกด้วย (ธวลัรตัน์ วงศ์พฤกษ์ และคณะ, 
2564) ในปัจจุบนัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุหลายรายใหค้วามส าคญักบั CRM มากขึน้ เพื่อใหลู้กคา้
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รายเดมิกลบัมาใช้บรกิารซ ้า ซึ่งมโีอกาสปิดการขายได้ง่ายกว่า และมตี้นทุนที่ต ่ากว่าถงึ 5 เท่า 
(ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2559) โดยผ่านกิจกรรมและการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การให้สิทธิ
ประโยชน์กบัสมาชกิ การน าคะแนนจากการใชบ้รกิาร (Point) มาแลกส่วนลดค่าส่งพสัดุ เป็นต้น 
เหล่านี้เป็นกระบวนการสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกจิกบัลูกค้า เพื่อการรกัษาลูกคา้ให้คงอยู่  
และการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ตามแนวคดิ Lawson-Body และ Limayen (2004) ประกอบด้วย  
1. ด้านการสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้า เป็นการสร้างและรกัษาความสมัพนัธ์กับลูกค้าด้วย
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การตอบสนองความต้องการก่อนลูกค้าร้องขอ การให้สิทธิประโยชน์ 
อ านวยความสะดวก เพื่อรกัษาความสมัพนัธ์กับลูกค้าที่ดีในระยะยาว 2. การติดตามลูกค้า  
เป็นการเสาะแสวงหาความต้องการและความจ าเป็น เพื่อเป็นขอ้มลูในการพฒันาบรกิารทีด่งึดดู
ใจลูกค้า และเพื่อตรวจสอบว่าบริการที่ลูกค้าได้ร ับนั ้นสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า  
3. การบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั เป็นการโต้ตอบ เชื่อมโยง แลกเปลี่ยนขอ้มูลสารสนเทศ 
การปฏสิมัพนัธ์ระหว่างลูกค้ากบัองค์กร 4. ด้านการรบัฟังความคดิเหน็ เป็นการเปิดโอกาสให้
ลูกค้าได้แสดงความคดิเห็นต่อบรกิารที่ได้รบั เพื่อการปรบัปรุงคุณภาพการให้บรกิาร ท าให้
ลกูคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึไดเ้ป็นส่วนหนึ่งในการพฒันาองคก์ร 
 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการจ าหน่ายสินค้าและบริการนั ้น 
จ าเป็นต้องพิจารณาหลายมติิ ซึ่งมหีลกัเกณฑ์ทัง้ที่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ หลกัเกณฑ์
บางอย่างถูกก าหนดขึน้จากผู้ให้บรกิารขนส่งเองในเรื่องของมาตรฐานการใหบ้รกิาร ในขณะที่
เกณฑอ์ื่น ๆ ขึน้อยูก่บัความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารโดยเฉพาะ ในงานวจิยัของประเทศเวยีดนาม 
Tu (2016) ซึ่งได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืก Third Party Logistics Provider พบว่าปัจจยั
ส าคญัที่ส่งผลต่อการเลอืกผู้ให้บรกิารโลจสิตกิส์ของบรษิัทในประเทศเวยีดนาม ประกอบด้วย 
ปัจจยัด้านต้นทุนของบริการ ซึ่งหมายความว่าผู้ใช้บริการเห็นด้วยกับทางเลือกที่ดีที่สุดใน 
การเลือกผู้ให้บริการโลจิสติกส์ขึ้นอยู่กับต้นทุนการบริการของผู้ให้บริการ รวมถึงปัจจัย  
ด้านชื่อเสยีง ประสทิธภิาพการด าเนินงาน และความสมัพนัธ์ระยะยาว ส าหรบัในประเทศไทย
ธุรกจิคา้ปลกีมคีวามส าคญัต่อประเทศ เป็นส่วนหนึ่งในพลงัขบัเคลื่อนการพฒันาเศรษฐกิจและ
สังคมของประเทศ ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกมักจะเลือกใช้บริการเอาท์ซอร์ส (Out Source)  
เพื่อจดัการกจิกรรมด้านโลจสิตกิส์ เพราะผู้ให้บรกิารมทีรพัยากร ประสบการณ์ ประสทิธภิาพ 
และความเป็นมอือาชพีมากกว่าที่จะจดัส่งสนิคา้ดว้ยตวัเอง Suriyajaroen & Sopadang (2018) 
ไดศ้กึษาหลกัเกณฑท์ีม่ผีลต่อการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งเพื่อการคา้ปลกีวสิาหกจิขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่าเกณฑท์ีส่ าคญัทีสุ่ดในการคดัเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่ง คอื ต้นทุน
และราคา ประสทิธภิาพ ความสามารถ และระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทีน่ ามาใช ้นอกจากนัน้ 
งานวิจยัในประเทศเกาหลีใต้ Jung (2017) ได้วิเคราะห์และประเมนิการเลอืกใช้ผู้ให้บรกิาร 
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โลจสิติกส์บุคคลที่สามค านึงถึงความยัง่ยนืทางสงัคม พบว่านอกจากหลกัเกณฑ์ด้านต้นทุน 
ความสมัพนัธ์ การบรกิาร คุณภาพ ขอ้มูลและอุปกรณ์ของระบบแล้ว ความยดืหยุ่นในขัน้ตอน
การปฏบิตังิานของผู้ให้บรกิารขนส่ง เช่น ความสามารถในการปรบัตวัให้เขา้กบัความต้องการ
และสถานการณ์ของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงและการส่งมอบตรงเวลาก็เป็นปัจจยัที่จ าเป็นใน 
การเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่ง 
 งานวจิยัของ วนัพชิติต์ อรรคด ีและศกัดิส์นิี กลิน่สุนทร (2560) พบว่าปัจจยัส าคญัต่อ
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งของบรษิทัยูเซน็ โลจสิตกิส์ (ประเทศไทย) จ ากดั คอืความเชื่อถอืได้ 
รองลงมาคอื ด้านความปลอดภยั ด้านระยะเวลาขนส่ง ด้านขดีความสามารถ และด้านต้นทุน 
การขนส่ง นอกจากนัน้ปัจจยัด้านคุณภาพการให้บรกิารก็ถอืเป็นปัจจยัส าคญัที่ผู้ประกอบการ 
ให้ความส าคญัในการคดัเลอืกผู้ให้บรกิาร ดงัจะเหน็ได้จากผลการวจิยัของ กฤษฎา เครอืชาล ี
(2563) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและการจัดกลุ่มพฤติกรรม 
การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารบรษิัทขนส่งพสัดุเคอรี ่เอกซ์เพรส จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าองค์ประกอบหลกัของการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารบรษิทัขนส่งพสัดุที่สกดัได้จะม ี5 ด้าน 
คอื ด้านความน่าเชื่อถอื การตระหนักถงึราคา  การตอบสนองความต้องการ ความเขา้ใจ รบัรู้
ความต้องการ  และการให้ความมัน่ใจ เช่นเดียวกัน กาญจน์สิตา โฆสิตธัญญสิทธิ ์(2555)  
ที่พบว่าในกลุ่มผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการผลติอาหารและเครื่องดื่ม เห็นว่าการบรกิารที่
รวดเรว็ตรงต่อเวลา การบรกิารที่ถูกต้องตรงตามค าสัง่ การใส่ใจคุณภาพสนิค้าและรบัประกัน
ความเสยีหาย การบรกิารทีม่คีุณภาพไดม้าตรฐาน เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร
ขนส่งในระดบัมากทีสุ่ด นอกจากนี้ยงัพบว่าความคุม้ค่าของราคาต่อสนิคา้และบรกิารนัน้มคีวาม
สมัพนัธท์างบวกต่อความพงึพอใจในการใชส้นิคา้และบรกิาร (สรรเสรญิ สตัถาวร, 2563) 
 จากการทบทวนวรรณกรรม และศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง ผู้วจิยัได้
เลอืกใช้ตวัแปร 3 กลุ่มในการด าเนินการวจิยั ได้แก่ ปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ 
รปูแบบการด าเนินธุรกจิ ขนาดของธุรกจิ ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ และรายได้ของธุรกิจ 
(สราวุฒิ พุฒนวล, 2561; มลัลิกา สุบงกฎ, 2558) ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของ 
การใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านตราสนิค้าหรอืบรกิาร ด้านความน่าเชื่อถอื ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ   (Parasuraman et al., 1988 as cited in Kookkaew & Duangjan, 2020; กฤษฎา 
เครอืชาล,ี 2563) และด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบรกิาร (Tu, 2016; กฤษฎา เครอืชาลี, 
2563; ณิชมล สารพินัธ์ และรุ่งนภา กติตลิาภ, 2562 และจรีนันท์ วุฒพิรภทัร และคณะ, 2562) 
รวมถงึปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ ์ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ดา้นการติดตาม
ลูกค้า ด้านการบริหารการสื่ อสารระหว่างกัน ( Ropp & Collins, 1996; Lawson-body & 
Limayem, 2004 as cited in Kookkaew & Duangjan, 2020)  และดา้นการรบัฟังความคดิเห็น  
(ปฐมพงค์ กุกแก้ว และพุฒพิงศ์ ดวงจนัทร์, 2563; อ าภา สงิห์ค าพุด, 2554)   โดยมงีานวจิยั 
ทีเ่กีย่วขอ้งสนบัสนุนงานวจิยั ดงันี้ 
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 2.7.1 ปัจจยัด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
 ด้านตราสินค้าหรือบริการ (Brand) 
 พิมพ์ลภทัร ศรมีณฑา และพชัร พิลึก (2554) ระบุว่า ตราสินค้า ยี่ห้อ หรอืแบรนด์
(Brand) มบีทบาทและถูกน ามาใชเ้ป็นกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อใหส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้อยู่เหนือ
คู่แข่ง โดยทัว่ไปแล้วลูกค้าจะมคีวามเชื่อมัน่และรูส้กึว่าสนิค้าที่มตีราสนิค้ามคีุณภาพมากกว่า
สนิคา้ทีไ่ม่มตีราสนิค้า ผ่านการรบัรูต้วัสนิค้าหรอืบรกิารผ่านการโฆษณา การแนะน า การบอก
ต่อหรอืสื่อต่าง ๆ (Ghodeswar, 2008) หากกล่าวถงึการบรหิารตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่งตอ้งอาศยั
การลงทุนและการพฒันาอย่างต่อเนื่องและตอ้งใชร้ะยะเวลา โดยมเีป้าหมายเพื่อใหเ้กดิคุณค่าใน
ตัวตราสินค้า (Brand Equity) ขึ้น เมื่อตราสินค้ามคีุณค่าและเป็นที่รู้จกัจะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์  (2563) กล่าวถึง
องค์ประกอบพื้นฐานของการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand) ที่ดีประกอบไปด้วย  
1. ตวัสนิคา้หรอืบรกิาร (Product or Service) หมายถงึ รปูแบบของสนิคา้หรอืบรกิารทีน่ าเสนอ
ใหก้บัผูบ้รโิภค จะต้องแตกต่างอย่างสุดขัว้เมื่อเทยีบกบัคู่แข่งรายอื่น แต่อย่างน้อยทีสุ่ดสนิค้าที่
น าเสนอจะต้องมีเอกลักษณ์เฉพาะของตนเอง มีคุณภาพพร้อมกับการบริการที่เหมาะสม  
2. สถานทีจ่ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิาร (Environment) การดแูลพืน้ทีข่ายใหส้ะอาด สะดวกต่อการ
จบัจ่ายใช้สอยและง่ายต่อการค้นหา 3. การสื่อสาร (Communications) เป็นสิง่ส าคญัอย่างยิง่ 
ทีจ่ะช่วยสรา้งความเขา้ใจทีถู่กต้อง และเป็นการเพิม่มลูค่าทางใจทัง้ก่อนการซือ้ ระหว่างการซือ้ 
หรอืบรกิารหลงัการขาย พรรณพร แซ่ผู่  (2558) ได้ศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าใน
กลุ่มผู้ใช้บริการ UBER X พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการเลือกใช้บริการผ่าน
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ โดยรวมในระดบัมากทีสุ่ด และเช่นเดยีวกบังานวจิยัของ จติรา สุรสิา 
และพศิมร กิเลนทอง (2561) ที่ศึกษาพบว่าอิทธพิลของภาพลกัษณ์ธนาคารออมสนิส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ MYMO ในด้านคุณค่า ด้านคุณประโยชน์ และด้าน
คุณสมบตัอิกีดว้ย 
 ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือ (Trust) 
 Ziethaml และคณะ (1996) ระบุว่า ความน่าเชื่อถือ คอืลกัษณะของการให้บรกิารที่มี
ความถูกตอ้ง ตรงตามทีต่กลงกนัไวก่้อนตดัสนิใจใชบ้รกิาร ผลลพัธห์รอืประสบการณ์ทีไ่ดอ้อกมา
สม ่าเสมอในทุกครัง้ของการใชบ้รกิาร ซึง่ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความไวว้างใจ และเชื่อว่าจะได้
บรกิารเช่นเดมิทุกครัง้ทีใ่ชบ้รกิารในครัง้ถดัไป กฤษฎา เครอืชาล ี(2563) ไดจ้ดักลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร
ขนส่งพัสดุบริษัท เคอรี่ เอกซ์เพลส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
กลุ่มผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับความถูกต้อง ตรงต่อเวลา และกลุ่มผู้ใช้บริการที่ให้
ความส าคญักบัความคุม้ค่าของราคา ดงันัน้การบรหิารจดัการการขนส่งทีถู่กต้องและตรงต่อเวลา 
จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามไวว้างใจ และเชื่อมัน่ว่าหากใชบ้รกิารขนส่งกบัผูใ้หบ้รกิาร
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ขนส่งพสัดุรายนัน้ๆ จะท าใหลู้กคา้ไดร้บัสนิคา้ทีถู่กต้อง ตรงต่อเวลา และสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ วนัพิชิตต์ อรรคดี และศักดิส์ ินี กลิ่นสุนทร (2560) ได้ศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อ 
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งของบรษิัทยูเซ็นโลจสิติกส์ (ประเทศไทย) จ ากดั ผลการวจิยัพบว่า
ปัจจยัส าคญัต่อการเลือกใช้บริการขนส่งของบรษิัทยูเซ็น โลจสิติกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด  
โดยด้านที่มคีวามส าคญัมากที่สุดคอื ด้านความเชื่อถือได้ นอกจากนัน้ ดวงใจ จนัทร์ดาแสง 
(2558) ได้ศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารขนส่งสนิค้าขาออกของ
ผู้ประกอบการ กรณีศกึษาท่าเรอืกรุงเทพ ผลการวจิยัพบว่าความคดิเห็นด้านความน่าเชื่อถือ
ของผู้ใช้บรกิารของท่าเรอืกรุงเทพ อยู่ในระดบัดีที่สุด และกฤษฎา เครอืชาลี (2563) พบว่า
คุณภาพการให้บริการทัง้ 5 ด้าน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตระหนักถึงราคา  
ดา้นการตอบสนองตามความต้องการ ดา้นความเขา้ใจ ดา้นรบัรูค้วามต้องการ และดา้นการให้
ความมัน่ใจเป็นองค์ประกอบหลกัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารบรษิทั เคอรี ่เอกซเ์พรส จ ากัด 
ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
 Ziethaml และคณะ (1996) การตอบสนองต่อลูกคา้ คอืลกัษณะการใหบ้รกิารทีส่ามารถ
น าเสนอบรกิารทีต่รงหรอืเหนือความต้องการของผูใ้ชบ้รกิาร โดยสามารถกระตุ้นความต้องการ
ซื้อหรือใช้บริการให้เกิดขึ้นได้ ผ่านการบริการที่สะดวก ประหยัด และคุ้มค่า รวมถึง
ความสามารถในการแก้ปัญหาให้กบัผู้ใช้บรกิารได้อย่างมปีระสทิธภิาพ  การตอบสนองที่ตรง
ความคาดหวงัท าใหล้กูคา้เกดิความต้องการและการตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด (สุวรรณ หวงัเจรญิเดช, 
2558) เช่นเดียวกับ Kotler (2006) ที่ให้ความเห็นว่าการตอบสนองของลูกค้าต่อสินค้าและ
บรกิารเกดิจากสิง่กระตุ้นความต้องการภายในจติใจที่อยู่ลกึลงไป หากได้รบัการกระตุ้นให้เกดิ
ความอยาก หรอืความตอ้งการ กจ็ะท าใหลู้กคา้ตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้และบรกิาร กาญจน์สติา 
โฆสติธญัญสทิธิ ์(2555) ไดศ้กึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งสนิค้า
ในกลุ่มผู้ประกอบการผลิตอาหารและเครื่องดื่ม พบว่าปัจจัยด้านการบริการที่รวดเร็ว  
ตรงต่อเวลา การบรกิารทีถู่กต้องตรงตามค าสัง่ ใส่ใจคุณภาพสนิคา้และรบัประกนัความเสยีหาย 
การบริการที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน และมีการบริการที่หลากหลายมีอิทธิพลต่อการเลือก 
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลติอาหารและเครื่องดื่ม และวรพล โรจน์จงึประเสรฐิ 
และชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2563) พบว่าคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลกูคา้ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจการให้บรกิารขนส่ง เคอรี่เอ็กซ์เพรส อย่างมนีัยส าคญั นอกจากนัน้ 
เบญจพร สุวรรณแสนทว ี(2557) พบว่า การตอบสนองอย่างรวดเรว็ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ผูใ้หบ้รกิารในการขนส่งของผูป้ระกอบการธุรกจิอาหารในเขต กทม.และปรมิณฑล เช่นเดยีวกบั
งานวิจยัของณิชาภัทร บัวแก้ว และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ที่พบว่าการตอบสนอง 
ต่อลกูคา้ การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ การใหบ้รกิารอย่างเท่าเทยีม การใหบ้รกิารอย่างเพยีงพอและ
กา้วหน้าส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของบรษิทั ไปรษณยีไ์ทย จ ากดั 
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 ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ (Perceived Value Pricing of Service) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541) ราคา คอื คุณค่าของผลติภณัฑเ์มื่อเทยีบกบัตวัเงนิ 
ราคาเป็นต้นทุนของสนิคา้และบรกิาร ลูกคา้จะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าทีไ่ดร้บักบัราคาทีจ่า่ย 
หากคุณค่าทีไ่ดร้บัสงูกว่าราคาทีล่กูคา้จา่ย ลกูคา้กจ็ะตดัสนิใจซือ้หรอืบรกิาร จรีนนัท ์วุฒพิรภทัร 
และคณะ (2562) ได้ศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเฟอรน์ิเจอรม์อืสอง
ของผู้บรโิภคในประเทศไทย พบว่าปัจจยัด้านความคุ้มค่าของราคาสนิค้ามอืสองมอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าเฟอร์นิเจอร์มอืสอง ธุรกจิขนส่งพสัดุสนิค้าในปัจจุบนัมกีารแข่งขนักัน 
ทัง้ในดา้นคุณภาพและราคาการใหบ้รกิารที่ต ่าลง จงึท าใหค้่าบรกิารถูกลงจากในอดตี ราคาหรอื
ค่าบรกิารจงึกลายเป็นปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูป้ระกอบการ Social 
Commerce ทีจ่ าเป็นตอ้งจดัส่งสนิคา้และพสัดุใหแ้ก่ลกูคา้ การใชบ้รกิารบรษิทัขนส่งจงึกลายเป็น
ตน้ทุนในการด าเนินธุรกจิดว้ย เช่นนัน้หากผูป้ระกอบการต้องการลดต้นทุนกจ็ าเป็นตอ้งเลอืกใช้
ผู้บรกิารที่ให้ราคาถูกกว่าผู้ประกอบการรายอื่นด้วย สิรธีร อินจนี  (2563) พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารมากที่สุด คอืราคา สอดคล้องกับ  
ณิชมน สารพินัธ์ และ รุ่งนภา กิตติลาภ (2562) พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก 
ผู้ให้บรกิารในการขนส่งสนิค้าของผู้ประกอบการค้าส่งจังหวดัขอนแก่น คอื ปัจจยัด้านราคา  
โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากที่สุด รวมถึงการให้ส่วนลดจูงใจตามขนาดและ
ปรมิาณการขนส่ง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเกรยีงศกัดิ ์ทองสุข และคณะ (2563)  พบว่าปัจจยั
ส าคญัการเลอืกใช้บรกิารขนส่งกบับรษิัทเอสซ ีกรุ๊ป จ ากดั คอื ด้านค่าขนส่ง นอกจากนี้ยงัมี
งานวจิยัในประเทศเวยีดนามของ Tu (2016) ทีพ่บว่าปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืก Third Party 
Logistics Provider ของบรษิัทขึ้นอยู่กับต้นทุนการให้บรกิารของผู้ให้บรกิารขนส่งสนิค้าเป็น
อนัดบัแรก  
 2.7.2 ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์
 ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ กระบวนการหรือการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดใด ๆ ที่เป็นการสร้างความสมัพนัธ์และความพงึพอใจในตวัสนิค้าและบรกิารให้กบั
ลกูคา้ไดอ้ยา่งต่อเนื่อง  เพื่อการรกัษาลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างลกูคา้และองคก์ร 
ปฐมพงค ์กุกแกว้ และ พุฒพิงศ ์ดวงจนัทร ์(2563) ไดก้ล่าวถงึความส าคญัของการบรหิารลูกค้า
สมัพนัธว์่า เป็นการสรา้งและรกัษาความสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่องในระยะเวลายาว ส่งผลใหลู้กค้า
เกดิความพอใจและมคีวามจงรกัภกัดต่ีอธุรกจิ ท าใหธุ้รกจิสามารถดงึดูดและรกัษาลูกคา้ที่สร้าง
ก าไรไวไ้ด ้และท าใหเ้กดิการไดร้บัประโยชน์ทัง้ฝ่ายลูกค้าและฝ่ายธุรกจิ นอกจากนัน้ กานต์สนิี  
เจรญิวรลกัษณ์ และวโิรจน์ เจษฎาลกัษณ์ (2560) ยงัพบว่าความส าเรจ็การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์
จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีรายได้เพิ่มขึ้นจากการขายอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ เกิดการ
เปลีย่นแปลงในวงจรการท าธุรกจิกบัลูกคา้ใหท้นัสมยัขึน้ ตัง้แต่การหาลูกคา้เขา้องคก์ร การเพิม่
ความพงึพอใจให้กบัลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้า เกดิการด าเนินการอย่างมี
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ระบบแบบแผน ท าใหเ้พิม่ประสทิธภิาพในการใหบ้รกิาร ลดตน้ทุนการขายและการจดัการ จงึท า
ให้ราคาสนิค้าหรอืบรกิารลดลงได้ ลูกค้าเกดิความพงึพอใจในการใช้บรกิาร ส าหรบัแนวคดิใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านัน้ผู้วิจยัได้น าแนวคิดของ Ropp และ Collins (1996) และ 
Lawson-body และ Limayem (2004) ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล การสร้าง
ความสมัพนัธด์ว้ยคุณค่าเพิม่ การสรา้งความสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรูเ้ฉพาะทาง และเพิม่การ
สร้างความสมัพนัธ์ด้วยบรกิารที่เป็นประโยชน์ เนื่องจากผู้วิจยัสนใจว่าการให้บรกิารที่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการจะเป็นการสร้างคุณค่าทางการบรกิารนอกเหนือจากการซื้อหรอื  
ใช้บรกิาร รวมถงึการพฒันาผู้ประกอบการให้สามารถเพิม่รายได้ให้ตนเอง อนัจะส่งผลต่อการ
เพิม่ปรมิาณการส่งพสัดุมากขึน้หากผูป้ระกอบการ Social Commerce (SC) ประสบความส าเรจ็ 
(ปฐมพงค ์กุกแกว้ และพุฒพิงศ ์ดวงจนัทร,์ 2563) พบว่า ปัจจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธท์ีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารด้านไอท ีได้แก่ ด้านสมัพนัธภาพกบัลูกค้า และด้านการ 
ท าใหเ้ฉพาะเจาะจงบุคคล นอกจากนัน้ มลัลกิา สุบงกฎ (2558) พบว่าการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์
ของธุรกจิโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยนัน้ มอีงคป์ระกอบทีส่ าคญั 4 ดา้น ไดแ้ก่ การสรา้ง
มลูค่าเพิม่ใหลู้กคา้รบัรู ้การอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ การสรา้งความเฉพาะเจาะจงลูกค้า 
และการสนับสนุนช่องทางการสื่อสารให้แก่ลูกค้า นอกจากนั ้นอ าภา แสงค าพุด (2554)  
ได้ศกึษาวจิยัเรื่อง การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ แรงจูงใจที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ประกนัภยัรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครกบับรษิทัเอกชนแห่งหนึ่ง พบว่าการ
รกัษาลูกค้า การรบัฟังขอ้มูลความคดิเหน็ การตดิตามลูกค้า การสื่อสารกบัลูกคา้ และการเพิม่
ช่องทางในการใหบ้รกิารที่หลากหลายมอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ประกนัภยัรถยนต์ของผูบ้รโิภค
กรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัจงึได้น าปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ของ Lawson-body และ 
Limayem (2004) มาใช้ในงานวจิยันี้ ได้แก่ ด้านการสรา้งความสมัพนัธ์ ด้านการตดิตามลูกคา้ 
ด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกัน และด้านการรบัฟังความคิดเห็น ซึ่งมคีวามใกล้เคยีง 
กบับรบิทของธุรกจิขนส่งพสัดุ 
 
2.8 กรอบแนวคิดวิจยั 
 จากการศกึษาผลงานวจิยั ทฤษฎ ีและเอกสารบทความทางวชิาการต่าง ๆ ผูว้จิยัพบว่า
มปัีจจยัต่าง ๆ หลายประการทัง้เกดิจากปัจจยัของผูป้ระกอบการและปัจจยัภายนอก ทีส่่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภค และผู้วจิยัได้สร้างกรอบแนวคดิงานวจิยัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ปรากฏดงัภาพที ่2.4  
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        ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)         ตวัแปรตาม (dependent Variables) 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์
 การสรา้งความสมัพนัธ ์ 
 การตดิตามลกูคา้ 
 ดา้นการบรหิารการสือ่สารระหวา่งกนั 

(Ropp and Collins, 1996; Lawson-body และ 
Limayem, 2004) 

 ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 
(ปฐมพงค ์กุกแกว้ และพุฒพิงศ ์ดวงจนัทร,์ 
2563; อ าภา สงิหค์ าพุด, 2554) 

 

ภาพที ่2.4 กรอบแนวคดิวจิยั 
ทีม่า : ผูว้จิยั 

ปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธรุกิจ 
 รปูแบบการด าเนินธุรกจิ  
 ขนาดของธุรกจิ  
 ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ  
 รายไดข้องธุรกจิ (สราวุฒ ิพุฒนวล, 2561; 

มลัลกิา สุบงกฎ, 2558) 

ปัจจยัด้านคณุภาพและความคุ้มค่า 
ของการใช้บริการ 

 ดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร  
 ดา้นความน่าเชื่อถอื  
 ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 

(Parasuraman et al., 1988 as cited in 
Kookkaew & Duangjan, 2020; 
กฤษฎา เครอืชาล,ี 2563) 

 ดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อการบรกิาร 
(Tu, 2016; กฤษฎา เครอืชาล,ี 2563; จรีนนัท ์
วุฒพิรภทัร และคณะ, 2562) 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ขนส่งพสัดขุองผูป้ระกอบการ 

Social Commerce 
 ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 
 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่ทีเ่ลอืกใช้

บรกิาร 
 เหตุผลในการเลอืกผูใ้ห้

บรกิาร 

 การใชบ้รกิารซ ้า 
 การแนะน าหรอืการบอกต่อ 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 การศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพ ความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และการบรหิารลูกค้า
สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ในประเทศไทย เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิวีจิยั
เชงิส ารวจ (Survey Research) โดยด าเนินการเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ซึง่มวีธิกีารและขัน้ตอนของการด าเนินการวจิยั ดงันี้ 
  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3. การสรา้งเครือ่งมอืและการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืในการวจิยั 
  4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  5. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ท าการศึกษาวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ประกอบการ Social Commerce หรือ
ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายสินค้าและบริการผ่ านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น 
Facebook, Line, Instagram และ Twitter ซึ่งขอ้มูลจากกรมพฒันาธุรกิจการค้า พบว่าปัจจุบนั 
มจี านวนผู้ประกอบการอีคอมเมริ์ซในประเทศไทยประมาณ 900,626 ราย แต่เมื่อพิจารณา 
ส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการ Social Commerce มสี่วนแบ่งทางการตลาดที่ 38% คดิเป็น
ประมาณ 342,238 ราย (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2564) 
 3.1.2 กลุ่มตวัอย่าง 
 การก าหนดกลุ่มตวัอย่างในการศกึษางานวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ใช้วธิกีารก าหนดจ านวน
กลุ่ มตัวอย่างตามตารางการก าหนดกลุ่ มตัวอย่างของ Krejecie และ Morgan (1970)  
โดยก าหนดความเชื่อมัน่ที่ 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 ตัวอย่าง และเพื่อให้งานวิจยั 
เกดิความน่าเชื่อถอืจงึเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทัง้สิน้ 414 ตวัอยา่ง 
 3.1.3 การสุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัอาศยัขอ้มลูมลูค่า e-Commerce ตามประเภทอุตสาหกรรมมาค านวณเป็นรอ้ยละ
เพื่อค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละช่องทางการขาย (Social Media) สุ่มจ านวนตวัอย่าง
โดยอาศยัความน่าจะเป็น (Sampling – Randomization Probability) โดยการสุ่มแบบแบ่งชัน้ 
(Stratified Random Sampling) ซึง่ขอ้มลูจาก ETDA : Thailand Internet User Behavior 2019 



40 
 

ไดร้ายงานส่วนแบ่งตลาดของผูป้ระกอบการ Social Commerce โดยพบว่า Facebook มสีดัส่วน 
42.0% Line 34.0%, Instagram 19.0% และ Twitter 5.0% ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างแยกตาม
ประเภทอุตสาหกรรมและช่องทาง Social Commerce ปรากฏตามตารางที ่3.1 

 

**หมายเหตุ ก าหนดจ านวนตวัอยา่งขัน้ต ่า 5 ตวัอยา่งในแต่ละช่องทาง 
 

ตารางที ่3.1 มลูค่า E-Commerce ของอุตสาหกรรมการคา้ปลกีและการค้าส่ง  
จ าแนกตามประเภทสนิคา้และบรกิาร (ไมร่วมมลูค่าการจดัซือ้จดัจา้งของภาครฐั) 

ทีม่า : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์หรอื สพธอ. (2562) 
 
 
 

ประเภทอตุสาหกรรม 

มูลค่า  
e-Commerce 

ปี 2561  
หน่วย (ลบ.) 

คิดเป็น
ร้อยละ 
(100) 

ช่องทาง Social Commerce 

FB Line Instagram Twitter 

42%  
(161) 

34% 
(131) 

19% 
(73) 

5%  
(19) 

แฟชัน่ เครือ่งแต่งกาย 
อญัมณีและเครือ่งประดบั 

101,823.59 29.5 48 39 22 6 

เครือ่งส าอาง  
อาหารเสรมิ น ้าหอมและ
อปุกรณ์เสรมิความงาม 

145,493.18 42.1 68 55 31 8 

เฟอรน์ิเจอรแ์ละอปุกรณ์
ตกแต่งบา้น 

33,051.96 9.6 16 13 7 5** 

คอมพวิเตอร ์อปุกรณ์
อเิลก็ทรอนิกสแ์ละ
อปุกรณ์การสือ่สาร 

27,171.06 7.9 13 10 6 5** 

อาหาร อาหารแปรรปู 
ผลติผลการเกษตรและ
ประมง 

33,765.43 9.8 17 13 7 5** 

อืน่ๆ เชน่ ผลติภณัฑ์
ยานยนตแ์ละอปุกรณ์
กฬีา และเล่นของทีร่ะลกึ 

3,885.38 1.1 5** 5** 5** 5** 

รวม (414) 345,190.62  100 167 135 78 34 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การศกึษาในครัง้นี้ผูว้จิยัไดอ้าศยัเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากลุ่มตัวอยา่ง
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่ง เ ป็นค าถามที่มีทางเลือกให้กับ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกเพยีง 1 ค าตอบ โดยแบ่งเนื้อหาของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ซึง่เป็นค าถามแบบตวัเลอืก จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที ่2 แบบสอบถามทีเ่กี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce 
จ านวน 30 ขอ้ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce จ านวน 22 ขอ้ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce จ านวน 5 ขอ้ 
 ซึ่งแบบสอบถามส่วนที่ 2 – 4 เป็นค าถามแบบประเมนิค่า (Rating Scale) โดยแบ่ง
คะแนนเป็น 5 ระดบั คอื 
  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด  มคีะแนนเท่ากบั 5 
  เหน็ดว้ยมาก   มคีะแนนเท่ากบั 4 
  เหน็ดว้ยปานกลาง  มคีะแนนเท่ากบั 3 
  เหน็ดว้ยน้อย   มคีะแนนเท่ากบั 2 
  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด  มคีะแนนเท่ากบั 1 
 โดยเกณฑก์ารประเมนิ สามารถแบ่งช่วงคะแนนที่ใช้วธิกีารค านวณหาความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ อภปิรายผลโดยใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ 

  I = ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

     = 
5−1

5
 

     = 0.80 (เริม่ตน้ชัน้ต ่าสุด) 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได ้ดงันี้ 
 ค่าเฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามเห็นอยู่ในระดบั 
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 ค่าเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามเห็นอยู่ในระดบั 
เหน็ดว้ยมาก 
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 ค่าเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามเห็นอยู่ในระดบั 
เหน็ดว้ยปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามเห็นอยู่ในระดบั 
เหน็ดว้ยน้อย 
 ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามเห็นอยู่ในระดบั 
เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 
3.3 การสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดอ้อกแบบและสรา้งเครือ่งมอืตามขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. ศกึษาคน้ควา้ตวัแปรต่าง ๆ ทีส่นใจและน ามาใชก้ าหนดกรอบแนวคดิงานวจิยั รวมถงึ
งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บขอ้มูล  และน าข้อมูล 
ตวัแปรต่าง ๆ มาก าหนดนิยาม 
 2. ร่างขอ้ค าถามโดยอาศยัการศกึษาจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ศวิานนท์ จนัทรประวตัิ 
และกุลกัญญา ณ ป้อมเพ็ชร์ ,  2562; กฤษฎา เครือชาลี, 2563; ปฐมพงศ์ กุ๊กแก้ว และ  
พุฒพิงศ์ ดวงจนัทร์, 2563) และจากการค้นคว้าของผู้วจิยัตามกรอบแนวคดิงานวจิยั โดยให้ 
ขอ้ค าถามมคีวามสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่ง วตัถุประสงค ์และนิยามศพัท ์
 3. ตรวจสอบเครื่องมอืโดยให้อาจารย์ที่ปรกึษาวิทยานิพนธ์พิจารณาร่างข้อค าถาม  
เพื่อรบัค าแนะน ามาปรบัปรงุแกไ้ขใหเ้ครือ่งมอืมคีวามถูกตอ้งและสมบูรณ์ยิง่ขึน้ 
 4. น าเครื่องมอืที่ผ่านการปรบัปรุงตามความเห็นอาจารย์ที่ปรกึษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ 
เพื่อขอความอนุเคราะหพ์จิารณาความถูกตอ้ง สมบรูณ์ และตรวจสอบความเทีย่งตรงตามเนื้อหา 
(IOC) จ านวน 3 ท่าน คือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา หลีระพงศ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.สุพฒัธณา สุขรตัน์ และดร.ทพิวรรณ จนัทมณีโชต ิเพื่อตรวจสอบและใหค้วามเหน็เกี่ยวกบั
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูงานวจิยั โดยก าหนดเกณฑท์ีใ่ชค้ดัเลอืกผูเ้ชีย่วชาญดงันี้ 
  4.1 เป็นผูม้คีวามรู ้ความสามารถ และความเชีย่วชาญดา้นการบรหิารธุรกจิหรอื
เทคโนโลยสีารสนเทศทางธุรกจิ 
  4.2 มปีระสบการณ์การท างานดา้นงานวจิยัมากกว่า 5 ปีขึน้ไป 
  4.3 มวีุฒกิารศกึษาในระดบัปรญิญาเอก หรอืเทยีบเท่าขึน้ไป 
 น าข้อมูลจากผู้ เชี่ยวชาญทั ้ง  3 ท่ านมาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการหาดัชนี 
ความสอดคล้องของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ โดยก าหนดเกณฑค์่าความเที่ยงตรงหรอื IOC  
มคี่าตัง้แต่ .50 ขึ้นไป (พสิณุ ฟองศร,ี 2557) ผลการวเิคราะห์พบว่าค่า IOC ในทุกข้อค าถาม 
มคี่ามากกว่า .50 จงึน าไปทดลองใชเ้พื่อท าการวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต่อไป  
 5. น าเครื่องมอืวิจยัไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ชุด เพื่อท า 
การวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่  (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิอ์ ัลฟ่าของครอนบัค 
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(Coefficient Alpha or Cronbach’s Alpha) ซึ่งโดยทัว่ไปค่าสัมประสิทธิค์วามเชื่อมัน่จะต้อง
มากกว่า .70 (อโณทยั งามวชิยักจิ, 2564) และน าเครือ่งมอืวจิยัไปด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู
กบักลุ่มผูป้ระกอบการ Social Commerce ต่อไป 

 
ตารางที ่3.2 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของเครือ่งมอืวจิยัดว้ยค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟา (Coefficient Alpha or Cronbach’s Alpha) ในแต่ละปัจจยัทีศ่กึษา 
 

ตวัแปรช้ีวดั 
ค่าสมัประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ 
ดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร 0.87 
ดา้นความน่าเชื่อถอื 0.89 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 0.91 
ดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อการบรกิาร 0.89 
ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ 0.95 
ดา้นการตดิตามลกูคา้ 0.95 
ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 0.87 
ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 0.96 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 0.72 

ค่าความเช่ือมัน่ทัง้ฉบบั 0.89 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 งานวจิยัน้ีใชเ้ครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลูโดยอาศยัแบบสอบถามออนไลน์ทีส่รา้งขึน้โดยใช ้
Google Form และส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ผ่านช่องทาง Social 
Media คอื Facebook, Line, Instagram และ Twitter โดยเริม่เกบ็ขอ้มลูตัง้แต่เดอืน กรกฎาคม 
 – กนัยายน 2564 
 
3.5 การวิเคราะหข้์อมลู 
 3.5.1 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  (1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ Social Commerce ได้แก่ รูปแบบการด าเนินธุรกจิ ขนาดของธุรกจิ ระยะเวลา 
ในการประกอบธุรกจิ รายไดข้องธุรกจิ และพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
ผู้ประกอบการ Social Commerce ได้แก่ ความถี่ในการใช้บรกิาร ผู้ให้บรกิารขนส่งที่เลอืกใช้ 
และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
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  (2) การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ประกอบด้วยปัจจัยด้านคุณภาพและ 
ความคุ้มค่าของการใช้บริการ ได้แก่ ด้านตราสินค้าหรือบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ  
ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบรกิาร และปัจจยัด้าน
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ด้านการติดตามลูกค้า  
ด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกัน และด้านการรบัฟังความคิดเห็น โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.5.2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั (Hypothesis Testing) มกีารใช้สถิติเป็นเครื่องมอื 
ในการวเิคราะหผ์ลทางสถติ ิดงันี้ 
  (1) การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่ง
พัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้บริการ ผู้ให้บริการขนส่ง 
ทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร 
  (2) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear 
Regression) เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร 
และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุ ของ
ผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้บริการซ ้า และการแนะน าหรือการบอกต่อ  
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ95%  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่องปัจจยัด้านคุณภาพ ความคุม้ค่าของการใช้บรกิาร และการบรหิารลูกค้า
สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ ของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ในประเทศไทย มกีารเกบ็รวมรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างซึง่เป็นผู้ประกอบ Social 
Commerce จ านวน 414 ตัวอย่าง โดยวิธีส่งแบบสอบถามออนไลน์โดยได้แบบสอบถาม 
ที่มคีวามครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 410 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 99.03 และน าขอ้มูลดงักล่าว 
มาวเิคราะหผ์ลโดยโปรแกรมทางสถติสิ าเรจ็รปู SPSS ไดด้งันี้ 
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 ตอนที ่2 ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 ตอนที่ 3 ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน การทดสอบสมมติุฐาน 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่ง
พัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้บริการ ผู้ให้บริการขนส่ง 
ทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร  
 ตอนที่  6 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear 
Regression) เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร 
และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 
4.1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย รอ้ยละ ความถี ่ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
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 ตอนท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐานในการด าเนินธรุกิจของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 เป็นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ 
Social Commerce ประกอบด้วย รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาในการ
ประกอบธุรกจิ และรายไดข้องธุรกจิ โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ตารางที ่4.1 จ านวนและรอ้ยละของผูป้ระกอบการ Social Commerce จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินธุรกจิ 

รปูแบบการด าเนินธรุกิจ จ านวน ร้อยละ 
กจิการเจา้ของคนเดยีว 265 64.60 
หา้งหุน้ส่วน จ ากดั 30 7.30 
บรษิทั จ ากดั 59 14.40 
อื่นๆ 56 13.70 

รวม 410 100.00 
 
 จากข้อมูลตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบ
กิจการเจ้าของคนเดียว จ านวน 265 ราย คิดเป็นร้อยละ 64.60 ล าดับต่อมาด าเนินธุรกิจ 
ในรูปแบบห้างหุ้นส่วน จ ากดั จ านวน 30 ราย คดิเป็นร้อยละ 7.30 ล าดบัต่อมาด าเนินธุรกิจ 
ในรูปแบบบรษิัท จ ากดั จ านวน 59 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 14.40 และล าดบัสุดท้ายด าเนินธุรกิจ 
ในรปูแบบอื่น ๆ จ านวน 56 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 13.70 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของผู้ประกอบการ Social Commerce จ าแนกตามขนาด 
ของธุรกจิ 

ขนาดของธรุกิจ จ านวน ร้อยละ 
แรงงานไมเ่กนิ 50 คน 344 83.90 
แรงงานเกนิ 50-200 คน 43 10.50 
แรงงานมากกว่า 200 คน 23 5.60 

รวม 410 100.00 
 

 จากขอ้มูลตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นขนาดกจิการแรงงาน 
ไมเ่กนิ 50 คน จ านวน 344 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 83.90 ล าดบัต่อมามจี านวนแรงงาน 50-200 คน 
จ านวน 43 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.50 และล าดบัสุดท้ายมีจ านวนแรงงานมากกว่า 200 คน 
จ านวน 23 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 5.60 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละของผู้ประกอบการ Social Commerce จ าแนกตามระยะเวลา 
ในการประกอบธุรกจิ 

ระยะเวลาในการประกอบธรุกิจ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5 ปี 255 62.20 
5 – 10 ปี 94 22.90 
มากกว่า 10 ปี 61 14.90 

รวม 410 100.00 

 

 ขอ้มลูตารางที ่4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบธุรกจิมาเป็นเวลาน้อย
กว่า 5 ปี จ านวน 255 ราย คดิเป็นร้อยละ 62.20 ต่อมาประกอบธุรกิจมาเป็นเวลา 5 – 10 ปี 
จ านวน 94 ราย คดิเป็นร้อยละ 22.90 และล าดบัสุดท้ายประกอบธุรกิจมาแล้วมากกว่า 10 ปี 
จ านวน 61 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 14.90 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 จ านวนและร้อยละของผู้ประกอบการ Social Commerce จ าแนกตามรายได้ 
ของธุรกจิ 

รายได้ของธรุกิจ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดอืน 114 27.80 
10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน 170 41.50 
30,001 – 50,000 บาทต่อเดอืน 46 11.20 
มากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน 80 19.50 

รวม 410 100.00 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้จากการด าเนิน
ธุรกจิ ระหว่าง 10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน จ านวน 170 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 ล าดบั
ต่อมามรีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดอืน จ านวน 114 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 27.80 ล าดบัต่อมา
มรีายไดม้ากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน จ านวน 80 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 และล าดบัสุดท้าย
มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 50,000 บาทต่อเดือน จ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.20 
ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัดขุองผู้ประกอบการ Social Commerce 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ในภาพรวม 
 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ขนส่งพสัดขุองผูป้ระกอบการ Social Commerce 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ปัจจยัด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
     ภาพรวมดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร 4.35 0.54 มากทีสุ่ด 
     ภาพรวมดา้นความน่าเชื่อถอื 4.29 0.59 มากทีสุ่ด 
     ภาพรวมดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 4.29 0.64 มากทีสุ่ด 
     ภาพรวมดา้นความคุม้ค่าของราคา 

รวม 
ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์

4.20 
4.28 

0.67 
0.61 

มาก 
มากท่ีสดุ 

 
     ภาพรวมดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ 4.29 0.60 มากทีสุ่ด 
     ภาพรวมดา้นการตดิตามลกูคา้ 4.13 0.76 มาก 
     ภาพรวมดา้นการบรหิารการสื่อสาร 4.17 0.71 มาก 
     ภาพรวมดา้นรบัฟังความคดิเหน็ 4.11 0.83 มาก 

รวม 4.18 0.73 มาก 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.5 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ต่อปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด 
(𝑥̅=4.28, S.D.=0.61) เมื่อพจิารณารายดา้นเรยีงตามล าดบัค่าเฉลีย่ พบว่าปัจจยัดา้นตราสนิค้า
ห รือ บริก า ร  ค ว ามคิด เห็น ใน ร ะดับมากที่ สุ ด  ( 𝑥̅= 4. 35, S.D.=0.54) รอ งล งมาคือ  
ด้ า น ค ว าม น่ า เ ชื่ อ ถื อ  ค ว ามคิด เ ห็ น อ ยู่ ใ น ร ะ ดับ ม ากที่ สุ ด  ( 𝑥̅=4. 29,  S.D.=0.59)  
ด้านการตอบสนองความต้องการ ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ( 𝑥̅=4.29, S.D.=0.64)  
และด้านความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร ความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅= 4.20, S.D.=0.67) 
ตามล าดบั และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ในภาพรวม ความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก  
(𝑥̅ = 4.18, S.D. =0.73) เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์  ความคิด เห็นอยู่ ในระดับมากที่สุ ด  ( 𝑥̅=4.29,  S.D. =0.60) รองลงมา  
ดา้นการบรหิารการสื่อสาร ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.17, S.D. =0.71) ดา้นการตดิตาม
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ลูกค้า ความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.13, S.D. =0.76) และด้านการรบัฟังความคิดเห็น 
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.11, S.D. =0.83) ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.6 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร ดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร 
 

ด้านตราสินค้าหรือบริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1.1 ตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์ (โลโก)้ ของผู้ใหบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุมเีอกลกัษณ์ จดจ างา่ย 

4.42 0.76 มากทีสุ่ด 

1.2 จดุบรกิารหรอืสถานทีใ่หบ้รกิาร ดโูดดเด่น 
ทนัสมยั 

4.33 0.72 มากทีสุ่ด 

1.3 รถขนส่ง/การแต่งกายของพนกังาน ดูทนัสมยั 
และบ่งบอกใหท้ราบถงึผูใ้หบ้รกิาร 

4.25 0.74 มากทีสุ่ด 

1.4 มรีะบบบรหิารจดัการส่งสนิคา้ผ่าน 
Website/App. ทีส่ะดวกและใชง้านง่าย 

4.40 0.69 มากทีสุ่ด 

1.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารขนส่งในรปูแบบ
เฉพาะ 

4.24 0.75 มากทีสุ่ด 

1.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมปีระเภทการใหบ้รกิารที่
หลากหลายใหเ้ลอืกใช ้

4.46 0.66 มากทีสุ่ด 

รวม 4.35 0.54 มากท่ีสดุ 
 

 จากขอ้มลูตารางที ่4.6 พบว่าความความคดิเหน็ของผูป้ระกอบการ Social Commerce 
ดา้นตราสนิคา้และบรกิารในภาพรวม ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.35, S.D.=0.54) เมือ่พจิารณาจาก
ขอ้ค าถามรายขอ้เรยีงตามล าดบัค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมปีระเภทการให้บรกิาร 
ที่หลากหลาย อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.46, S.D.=0.66) รองลงมา ตราสนิค้าหรอืสญัลกัษณ์
ของผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมเีอกลกัษณ์ จดจ าง่าย อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.42, S.D.=0.76)  
มรีะบบบรหิารจดัการส่งสนิคา้ผ่าน Website/App. ทีส่ะดวกและใชง้านง่าย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
(𝑥̅=4.40, S.D.=0.69) จุดบรกิารหรอืสถานทีใ่ห้บรกิารดูโดดเด่น ทนัสมยั อยู่ในระดบัมากที่สุด 
(𝑥̅=4.33, S.D.=0.72) รถขนส่ง/การแต่งกายของพนักงาน ดูทันสมยั อยู่ในระดับมากที่สุด 
(𝑥̅=4.25, S.D.=0.74) และผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารขนส่งในรูปแบบเฉพาะ อยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด (𝑥̅=4.24, S.D.=0.75) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.7 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร ดา้นความน่าเชื่อถอื 
 

ด้านความน่าเช่ือถือ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
2.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุได้
รวดเรว็ ตรงตามเวลาทีก่ าหนด 

4.36 0.71 มากทีสุ่ด 

2.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง ครบถว้น 

4.39 0.71 มากทีสุ่ด 

2.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุเป็นบรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงดา้น
การใหบ้รกิารขนส่งพสัดุ 

4.33 0.68 มากทีสุ่ด 

2.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมปีระสบการณ์ทีย่าวนาน
ในการใหบ้รกิาร 

4.14 0.73 มาก 

2.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมมีาตรฐานดา้นคุณภาพ
การใหบ้รกิาร 

4.30 0.73 มากทีสุ่ด 

2.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุรบัผดิชอบความเสยีหายที่
เกดิจากการขนส่งพสัดุ และชดเชยไดเ้หมาะสม 

4.15 0.89 มาก 

2.7 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามช านาญในดา้นการ
จดัส่งสนิคา้ 

4.34 0.71 มากทีสุ่ด 

2.8 พนกังานใหบ้รกิารมคีวามรูด้า้นบรกิารและ
สามารถใหข้อ้มลูไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน 

4.29 0.74 มากทีสุ่ด 

2.9 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารพฒันาคุณภาพการ
ใหบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

4.33 0.70 มากทีสุ่ด 

รวม 4.29 0.59 มากท่ีสดุ 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.7 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ดา้นความน่าเชื่อถอืในภาพรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.29, S.D.=0.59)  เมื่อพจิารณาจาก
ข้อค าถามรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุสามารถจดัส่งพัสดุ 
ได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.39, S.D.=0.71) รองลงมา ผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุไดร้วดเรว็ ตรงตามเวลาทีก่ าหนด อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.36, 
S.D.=0.71) ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมคีวามช านาญในด้านการจดัส่งสนิค้า อยู่ในระดบัมากที่สุด 
(𝑥̅=4.34, S.D.=0.71) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุเป็นบรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงดา้นการใหบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
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อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.33, S.D.=0.68) ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมีการพัฒนาคุณภาพ 
การใหบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.33, S.D.=0.70) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
มมีาตรฐานด้านคุณภาพการให้บรกิาร อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.30, S.D.=0.73) พนักงาน
ให้บรกิารมคีวามรู้ด้านบรกิารและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องและชดัเจน อยู่ในระดับ  
มากที่สุด (𝑥̅=4.29, S.D.=0.74) ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุรบัผิดชอบความเสียหายที่เกิดจาก 
การขนส่งพสัดุ และชดเชยไดเ้หมาะสม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.15, S.D.=0.89) และผูใ้หบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุมปีระสบการณ์ที่ยาวนานในการให้บรกิาร อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.14, S.D.=0.73) 
ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.8 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
3.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเทคโนโลยมีาใชท้ าให้
การบรกิารมคีวามรวดเรว็ 

4.33 0.69 มากทีสุ่ด 

3.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางในการรบัช าระ
ค่าบรกิารหลายช่องทาง 

4.38 0.72 มากทีสุ่ด 

3.3 พนกังานเตม็ใจใหบ้รกิารใหค้วามช่วยเหลอื  
และแนะน าบรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ 

4.29 0.76 มากทีสุ่ด 

3.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมจีดุรบับรกิารที่
หลากหลาย 

4.27 0.76 มากทีสุ่ด 

3.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถแกปั้ญหาไดอ้ย่าง
รวดเรว็เมือ่เกดิปัญหาเนื่องจากการจดัส่ง 

4.14 0.85 มาก 

3.6 จดุใหบ้รกิารมจี านวนเพยีงพอ สามารถเขา้ใช้
บรกิารไดอ้ย่างสะดวก 

4.26 0.79 มากทีสุ่ด 

3.7 สามารถตรวจสอบและตดิตามพสัดุไดท้นัท ี 4.37 0.74 มากทีสุ่ด 
3.8 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุโอนเงนิค่าขนส่งพสัดุตรง
เวลาในกรณลีกูคา้ใชบ้รกิารเกบ็เงนิปลายทาง (COD) 

4.28 0.75 มากทีสุ่ด 

รวม 4.29 0.64 มากท่ีสดุ 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.8 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
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ในด้านการตอบสนองความต้องการในภาพรวม อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.29, S.D.=0.64)  
เมื่อพิจารณาจากข้อค าถามรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ  
มชี่องทางในการรบัช าระค่าบรกิารหลายช่องทาง อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.38, S.D.=0.72) 
รองลงมา สามารถตรวจสอบและติดตามพัสดุได้ทันที อยู่ในระดับมากที่สุด ( 𝑥̅=4.37, 
S.D.=0.74) ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมคีวามช านาญในด้านการจดัส่งสนิค้า อยู่ในระดบัมากที่สุด 
(𝑥̅=4.34, S.D.=0.71) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเทคโนโลยมีาใชท้ าใหก้ารบรกิารมคีวามรวดเรว็  

อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.33, S.D.=0.69) พนักงานเต็มใจให้บริการให้ความช่วยเหลือ  
และแนะน าบริการที่เป็นประโยชน์ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.29, S.D.=0.76) ผู้ให้บริการ 
ขนส่งพสัดุโอนเงนิค่าขนส่งพสัดุตรงเวลาในกรณลีูกคา้ใชบ้รกิารเกบ็เงนิปลายทาง (COD) อยูใ่น
ระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.28, S.D.=0.75) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมจีุดรบับรกิารทีห่ลากหลาย อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.27, S.D.=0.76) จุดให้บรกิารมีจ านวนเพียงพอสามารถเข้าใช้บริการ 
ไดอ้ย่างสะดวก อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.26, S.D. =0.79) และผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถ
แกปั้ญหาเมือ่เกดิปัญหาเนื่องจากการจดัส่ง อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.14, S.D. =0.85) ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.9 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร ดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อการบรกิาร 
 

ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. แปลความหมาย 
4.1 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุก าหนดราคาคา่บรกิารทีถ่กู
กว่าเมือ่เทยีบกบัผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุรายอืน่ 

4.21 0.79 มากทีส่ดุ 

4.2 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุก าหนดอตัราคา่บรกิารที่
เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัระยะทางและลกัษณะสนิคา้ 

4.24 0.78 มากทีส่ดุ 

4.3 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุก าหนดราคาทีเ่หมาะสม 
เมือ่เทยีบกบัประสบการณ์ทีด่แีละคณุภาพทีไ่ดร้บั 

4.20 0.79 มาก 

4.4 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุก าหนดราคาทีเ่หมาะสม 
เมือ่เทยีบกบัการขนสง่ทีต่อ้งอาศยัความระมดัระวงั
มากกว่าพสัดุทัว่ไป 

4.23 0.76 มากทีส่ดุ 

4.5 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุไมค่ดิคา่บรกิารเพิม่แมอ้ยูใ่น
พืน้ทีห่า่งไกล 

4.05 1.05 มาก 

4.6 ผูใ้ชบ้รกิารมกีารเปรยีบเทยีบราคากอ่นตดัสนิใจ 4.25 0.79 มากทีส่ดุ 
4.7 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุก าหนดคา่บรกิารอืน่ ๆ  
ทีเ่กีย่วเนื่องกบัการสง่พสัดุมคีวามเหมาะสม 

4.20 0.82 มาก 

รวม 4.20 0.67 มาก 
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 จากข้อมูลตารางที่ 4.9 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ในด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบรกิารในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.20, S.D.=0.67) 
เมื่อพจิารณาจากขอ้ค าถามรายขอ้เรยีงตามล าดบัค่าเฉลีย่พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารมกีารเปรยีบเทยีบ
ราคาค่าบริการก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด ( 𝑥̅=4.25, S.D.=0.79) 
รองลงมา ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุก าหนดอัตราค่าบริการที่เหมาะสม อยู่ในระดับมากที่สุด 
(𝑥̅=4.24, S.D.=0.78) ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุก าหนดราคาที่เหมาะสมเมื่อเทยีบกบัการขนส่ง 
ที่ต้องอาศยัความระมดัระวงัมากกว่าพสัดุทัว่ไป อยู่ในระดบัมากที่สุด ( 𝑥̅=4.23, S.D.=0.76)  
ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุก าหนดราคาค่าบริการที่ถูกกว่าเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการรายอื่น   
อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.21, S.D.=0.79) ให้บริการขนส่งพัสดุก าหนดราคาที่เหมาะสม 
เมื่อเทียบกับประสบการณ์ที่ดีและคุณภาพที่ได้ร ับ  อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.20, S.D.=0.79)  
ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุก าหนดค่าบรกิารอื่น ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับการส่งพสัดุมคีวามเหมาะสม  
อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.20, S.D.=0.82) และผู้ให้บริการขนส่งพัสดุไม่คิดค่าบริการเพิ่ม 
แมอ้ยูใ่นพืน้ทีห่่างไกล อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.05, S.D.=1.05) ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 3 ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการขนส่งพสัดขุองผูป้ระกอบการ Social Commerce 
 

ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านการ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์
 

ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1.1 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุมอบสทิธปิระโยชน์จากการใช้
บรกิาร  

4.36 0.71 มากทีส่ดุ 

1.2 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุมกีจิกรรมสะสมคะแนนเพือ่
แลกแตม้จากพนัธมติรของผูใ้ชบ้รกิารขนสง่พสัดุ 

4.39 0.71 มากทีส่ดุ 

1.3 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุมสีว่นลดคา่บรกิารเมือ่ฝากสง่
พสัดุไดต้ามจ านวนหรอืปรมิาณทีก่ าหนด 

4.33 0.68 มากทีส่ดุ 

1.4 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดใุหบ้รกิารพืน้ทีร่บัรองสว่นตวั
หรอืเคาน์เตอรพ์เิศษ ณ ทีท่ าการขนสง่พสัดุ  

4.14 0.73 มาก 

1.5 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุเพิม่วงเงนิประกนัความ
รบัผดิชอบความเสยีหายมากกว่าผูใ้หบ้รกิารรายอืน่ 

4.30 0.73 มากทีส่ดุ 

1.6 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุแจง้กจิกรรมสง่เสรมิการตลาด 
หรอืสทิธปิระโยชน์ต่าง ๆ  

4.15 0.89 มาก 

1.7 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดสุนบัสนุนเครือ่งมอืสง่เสรมิ
ธุรกจิใหท้า่น  

4.34 0.71 มากทีส่ดุ 

1.8 ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุมคีวามมุง่มัน่ในการสรา้ง
ความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัผูใ้ชบ้รกิารอยูเ่สมอ 

4.29 0.74 มากทีส่ดุ 

รวม 4.29 0.60 มากทีส่ดุ 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.10 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ในด้านการสร้างความสัมพันธ์โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( 𝑥̅=4.29, S.D.=0.60)  
เมื่อพิจารณาจากข้อค าถามรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ใ ห้บริการขนส่งพัสดุ 
มีกิจกรรมสะสมคะแนนเพื่อแลกแต้มจากพันธมิตรของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุ อยู่ในระดับ 
มากที่สุด (𝑥̅=4.39, S.D.=0.71) รองลงมา ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมอบสิทธิประโยชน์จาก 
การใช้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.36, S.D.=0.71) ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุสนับสนุน
เครื่องมือส่งเสริมธุรกิจ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.34, S.D.=0.71) ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ 
มสี่วนลดค่าบรกิารเมื่อฝากส่งพสัดุได้ตามจ านวนหรอืประมาณที่ก าหนด อยู่ในระดบัมากที่สุด 
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(𝑥̅=4.33, S.D.=0.68) ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุเพิม่วงเงนิประกนัความรับผดิชอบความเสยีหาย
มากกว่าผู้ให้บรกิารรายอื่น อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.30, S.D.=0.73) ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ 
มคีวามมุ่งมัน่ในการสรา้งความพงึพอใจให้เกดิขึน้กบัผู้ใช้บรกิารอยู่เสมอ อยู่ในระดบัมากที่สุด 
(𝑥̅=4.29, S.D.=0.74) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุแจง้กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด หรอืสทิธปิระโยชน์
ต่าง ๆ อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.15, S.D.=0.89) และผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุให้บรกิารพื้นทีร่บัรอง
ส่วนตัวหรอืเคาน์เตอร์พิเศษ ณ ที่ท าการขนส่งพสัดุ อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅=4.14, S.D.=0.73) 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่  4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
ดา้นการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ดา้นการตดิตามลกูคา้ 
 

ด้านการติดตามลกูค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
2.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารส่งรายงาน
ความส าเรจ็ของการจดัส่งพสัดุใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบ
ผ่าน e-mail, Line, Message 

4.14 0.88 มาก 

2.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามความพงึ
พอใจ หลงัจากการรบับรกิารอยา่งสม ่าเสมอ 

4.09 0.92 มาก 

2.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามกระตอืรอืรน้ใน
การส่งพสัดุใหล้กูคา้  

4.26 0.78 มากทีสุ่ด 

2.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารแจง้ใหผู้้ใชบ้รกิาร
ทราบเกีย่วกบัโปรโมชัน่หรอืสทิธพิเิศษอยูเ่สมอ  

4.07 0.91 มาก 

2.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุใหค้วามช่วยเหลอืและ
แนะน าการใชง้านระบบเพื่อเพิม่ความสะดวกให้
ผูใ้ชบ้รกิารในการจดัส่งสนิคา้  

4.13 0.84 มาก 

2.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามคุณภาพใน
การจดัส่งสนิคา้และบรกิารอยูเ่สมอ  

4.09 0.93 มาก 

รวม 4.13 0.76 มาก 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.11 ความคดิเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce ในด้าน
การตดิตามลูกคา้ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.13, S.D.= 0.76) เมื่อพจิารณารายขอ้เรยีง
ตามล าดบัค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมคีวามกระตือรอืร้นในการส่งพสัดุให้ลูกค้า  
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อยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.26, S.D.=0.78) รองลงมา ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมกีารส่งรายงาน
ความส าเรจ็ของการจดัส่งพสัดุใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบผ่าน e-mail, Line, Message อยูใ่นระดบัมาก 
(𝑥̅=4.14, S.D.=0.88) ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุให้ความช่วยเหลือและแนะน าการใช้งานระบบ 
เพื่อเพิม่ความสะดวกให้ผู้ใช้บรกิารในการจดัส่งสนิค้า อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.13, S.D.=0.84)  
ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมีการติดตามความพึงพอใจหลังจากการรับบริการอย่างสม ่าเสมอ  
อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.09, S.D.=0.92) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามคุณภาพในการจดัส่ง
สนิค้าและบรกิารอยู่เสมอ อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.09, S.D.=0.93) และผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุ 
มีการแจ้งให้ผู้ใช้บริการทราบเกี่ยวกับโปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษอยู่เสมอ อยู่ในระดับมาก 
(𝑥̅=4.07, S.D.=0.91) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านการ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 
 

ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกนั 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
3.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารจดัเกบ็ขอ้มลู
ผูใ้ชบ้รกิารเพื่อประโยชน์ในการตดิต่อสื่อสาร 

4.18 0.78 มาก 

3.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางการ
ตดิต่อสื่อสารกบัผูใ้ชบ้รกิารไดส้ะดวกและ
หลากหลายช่องทาง  

4.23 0.78 มากทีสุ่ด 

3.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเสนอขอ้มลูการ
ใหบ้รกิารทีเ่ป็นประโยชน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ  

4.14 0.84 มาก 

3.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารผูช้่วยส่วนตวั 
เช่น AI, Chat bot หรอื call center ในการ
ใหบ้รกิาร  

4.12 0.86 มาก 

รวม 4.17 0.71 มาก 
  

 จากข้อมูลตารางที่ 4.12 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ในด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนัในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.17, S.D.= 0.71) 
หากพจิารณารายขอ้เรยีงตามล าดบัค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางการติดต่อ
สื่อสารกับผู้ใช้บริการได้สะดวกและหลากหลายช่องทาง อยู่ในระดับมากที่สุด ( 𝑥̅=4.23, 
S.D.=0.78) รองลงมา ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมีการจัดเก็บข้อมูลผู้ใช้บริการเพื่อประโยชน์ 
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ในการตดิต่อสื่อสาร อยู่ในระดบัมาก(𝑥̅=4.18, S.D.=0.78) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเสนอขอ้มลู
การให้บรกิารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ  อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.14, S.D.=0.84) และ 
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารผูช้่วยส่วนตวั เช่น AI, Chat bot หรอื call center ในการใหบ้รกิาร 
อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.12, S.D.=0.86) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านการ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 
 

ด้านการรบัฟังความคิดเหน็ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. แปลความหมาย 
4.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางใหท้่านประเมนิ
คุณภาพการใหบ้รกิาร  ใหข้อ้เสนอแนะหรอื
ขอ้คดิเหน็ เพื่อปรบัปรงุคุณภาพการใหบ้รกิาร 

4.09 0.92 มาก 

4.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางรบัฟังความ
คดิเหน็ (รอ้งเรยีน) ทีเ่ขา้ถงึงา่ยและหลายช่องทาง  

4.12 0.90 มาก 

4.3 เมือ่มขีอ้รอ้งเรยีนท่านไดร้บัการชีแ้จง และแกไ้ข
ปัญหาจากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุอยา่งรวดเรว็ 

4.11 0.90 มาก 

4.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าขอ้เสนอแนะไปปรบัปรงุ
คุณภาพการใหบ้รกิาร 

4.12 0.88 มาก 

รวม 4.11 0.83 มาก 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.13 พบว่าความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ในดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.11, S.D.= 0.83) หากพจิารณา
รายขอ้เรยีงตามล าดบัค่าเฉลีย่พบว่า ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าขอ้เสนอแนะไปปรบัปรุงคุณภาพ
การใหบ้รกิาร อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.12, S.D.=0.88) รองลงมา ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทาง
รบัฟังความคิดเห็น (ร้องเรียน) ที่เข้าถึงง่ายและหลายช่องทาง  อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.12, 
S.D.=0.90) เมือ่มขีอ้รอ้งเรยีนท่านไดร้บัการแกไ้ขปัญหาจากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุอย่างรวดเรว็ 

อยู่ ในระดับมาก ( 𝑥̅=4.11,  S.D.=0.90) และผู้ ให้บริการขนส่ งพัสดุมีช่องทางให้ท่ าน 
ประเมนิคุณภาพ ให้ข้อเสนอแนะหรอืข้อคิดเห็น เพื่อปรบัปรุงคุณภาพการให้บรกิาร อยู่ใน 
ระดบัมาก (𝑥̅=4.09 (S.D.=0.92) ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ 

Social Commerce  

 เป็นการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ของผู้ประกอบการ Social Commerce ประกอบด้วย ความถี่ในการใช้บริการขนส่งพัสดุ  
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร และเหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ตารางที่ 4.14 จ านวนและร้อยละของความถี่ในการใช้บรกิารขนส่งของผู้ประกอบการ Social 
Commerce 

ความถ่ีในการใช้บริการขนส่งพสัด ุ จ านวน ร้อยละ 
1-3 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 229 55.90 
4-6 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 90 22.00 
เป็นประจ าทุกวนั 91 22.10 

รวม 410 100.00 
 

 จากข้อมูลตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการขนส่งพัสดุ
ความถี่ 1-3 ครัง้ต่อสปัดาห ์ จ านวน 229 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 55.90 ล าดบัต่อมาใชบ้รกิารขนส่ง
พสัดุเป็นประจ าทุกวนั จ านวน 91 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 22.10 และใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 4-6 ครัง้
ต่อสปัดาห ์จ านวน 90 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.15 จ านวนและรอ้ยละของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีผู่ป้ระกอบการ Social Commerce 
เลอืกใชบ้รกิาร 

ผูใ้ห้บริการขนส่งพสัดท่ีุเลือกใช้ จ านวน ร้อยละ 
บรษิทัไปรษณยีไ์ทย (Thailand Post) 42 10.20 
บรษิทัจดัส่งสนิคา้ (Carriers Logistic) 356 86.80 
บรษิทัมกีารจดัส่งสนิคา้และบรกิารเป็นของตนเอง  
(Own Transportation) 

8 2.00 

บรษิทัตวักลางในการจดัส่งสนิคา้เกบ็แพค็ส่ง (Fulfillment) 2 0.50 
อื่น ๆ 2 0.50 

รวม 410 100.00 
 

 จากขอ้มลูตารางที ่4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกใช ้บรษิทัจดัส่งสนิคา้ 
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(Carriers Logistic)  จ านวน 356 ราย คดิเป็นร้อยละ 86.80 ล าดบัต่อมาใช้บรกิารขนส่งพสัดุ
ด้วยบรษิัทไปรษณีย์ไทย (Thailand Post) จ านวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.20 รองลงมา
บริษัทมีการจัดส่งสินค้าและบริการเป็นของตนเอง (Own Transportation) จ านวน 8 ราย  
คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ใชบ้รษิทัตวักลางในการจดัส่งสนิคา้เกบ็แพค็ส่ง (Fulfillment) จ านวน 2 ราย 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 และอื่น ๆ จ านวน 2 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 0.05 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.16 จ านวนและร้อยละของเหตุผลส าคญัที่สุดในการเลอืกผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุที่
ผูป้ระกอบการ Social Commerce เลอืกใชบ้รกิาร 

เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลือกผูใ้ห้บริการขนส่งพสัด ุ จ านวน ร้อยละ 
การจดัส่งทีร่วดเรว็ ถูกตอ้ง และตรงต่อเวลา 269 65.60 
ราคาหรอืค่าใชจ้า่ยในการใหบ้รกิารถูกกว่า 59 14.40 
ความน่าเชื่อถอืของบรษิทั 28 6.80 
ประสบการณ์การไดร้บับรกิารทีด่ ี 23 5.60 
ลกูคา้หรอืผูซ้ือ้สนิคา้ออนไลน์เป็นผูเ้ลอืก 22 5.40 
มผีูแ้นะน าใหใ้ชบ้รกิาร 5 1.20 
สทิธปิระโยชน์จากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 4 1.00 

รวม 410 100.00 
 

 ข้อมูลตารางที่  4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการเลือก 
ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ การจดัส่งที่รวดเรว็ ถูกต้อง และตรงต่อเวลา  จ านวน 269 ราย คดิเป็น
รอ้ยละ 65.60 ล าดบัต่อมาราคาหรอืค่าใช้จ่ายในการให้บรกิารถูกกว่า จ านวน 59 ราย คดิเป็น
ร้อยละ 14.40 รองลงมาคือความน่าเชื่อถือของบรษิัท จ านวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.80 
ประสบการณ์ไดร้บับรกิารทีด่ ีจ านวน 23 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 5.60 ลกูคา้หรอืผูซ้ือ้สนิคา้ออนไลน์
เป็นผูเ้ลอืก จ านวน 22 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 5.40 มผีูแ้นะน าใหใ้ชบ้รกิาร จ านวน 5 ราย คดิเป็น
รอ้ยละ 1.20 และสทิธปิระโยชน์จากผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ จ านวน 4 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมการ
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce  
 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัดขุอง
ผูป้ระกอบการ Social Commerce 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑥̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุราย
เดมิซ ้าอกีในครัง้ถดัไป 

4.44 0.76 มากทีสุ่ด 

2. ท่านจะแนะน าหรอืบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการราย
อื่นมาใชบ้รกิารขนส่งพสัดุรายเดยีวกบัท่าน 

4.36 0.80 มากทีสุ่ด 

รวม 4.40 0.78 มากท่ีสดุ 
 

 จากข้อมูลตารางที่  4. 17 พบว่ า  พฤติกรรมการ เลือกใช้บริก ารขนส่ งพัสดุ 
ของผู้ประกอบการ Social Commerce ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 (S.D.= 0.78)  
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และหากพจิารณารายขอ้จากขอ้ค าถามรายขอ้เรยีงตามล าดบั
ค่าเฉลี่ยพบว่า ท่านจะกลับมาใช้บริการผู้ให้บริการขนส่งพัสดุรายเดิมซ ้าอีกในครัง้ถัดไป  
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 (S.D.=0.76) ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด และท่านจะแนะน าหรอื
บอกต่อใหผู้ป้ระกอบการรายอื่นมาใชบ้รกิารขนส่งพสัดุรายเดยีวกบัท่าน มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 4.36 
(S.D.=0.80) ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ตามล าดบั 
 
4.2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน การทดสอบสมมติุฐาน 
 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน การทดสอบสมมตุฐิาน 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่ง
พัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้บริการ ผู้ให้บริการขนส่ง 
ทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร  
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ตารางที ่4.18 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของธุรกจิกบัความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 

รปูแบบของธรุกิจ 
ความถ่ีในการใช้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson  
Chi-Square 

P=.724 

1-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ 4-6 ครัง้ต่อสปัดาห์ เป็นประจ าทุกวนั 
กจิการเจา้ของคนเดยีว 137 (52.9%) 59 (22.8%) 63 (24.3%) 
หา้งหุน้สว่นจ ากดั 15 (60.0%) 5 (20.0%) 5 (20.0%) 
บรษิทั จ ากดั 39 (65.0%) 11 (18.3%) 10 (16.7%) 
อืน่ๆ 31 (55.4%) 14 (25.0%) 11 (19.6%) 

 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.18 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิด้านรูปแบบของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
 

ตารางที ่4.19 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 
 

รปูแบบของธรุกิจ 
ผู้ให้บริการขนส่งพสัดท่ีุเลือกใช้บริการ 

Pearson  
Chi-Square 
P=.006** 

ไปรษณีย์
ไทย 

บริษทัจดัส่ง
สินค้า 

มีการจดัส่งสินค้า
เป็นของตนเอง 

บริษทัตวักลาง 
เกบ็ แพค็ ส่ง 

อ่ืน ๆ 

กจิการเจา้ของคนเดยีว 24 (9.3%) 234 (90.3%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 1 (0.4%) 
หา้งหุน้สว่น จ ากดั 5 (20.0%) 19 (76.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 1 (4.0%) 
บรษิทั จ ากดั 5 (8.3%) 53 (88.3%) 1 (1.8%) 2 (3.3%) 0 (0.0%) 
อืน่ๆ 7 (12.5%) 48 (85.7%) 1 (0.3%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.19 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิด้านรูปแบบของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตารางที ่4.20 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของธุรกจิกบัเหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 

รปูแบบของธรุกิจ 

เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลือกผูใ้ห้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson  
Chi-Square 

P=.558 

รวดเรว็ 
ถกูต้อง และ
ตรงต่อเวลา 

ความ
น่าเช่ือถือ
ของบริษทั 

ประสบการณ์
การได้รบั
บริการท่ีดี 

ราคาหรอื
ค่าใช้จ่ายถกู

กว่า 

มีผูแ้นะน า
ให้ใช้
บริการ 

สิทธิประโยชน์
จากผู้

ให้บริการ 

ลูกค้าเป็น
ผูเ้ลือก 

กจิการเจา้ของคนเดยีว 169 (65.3%) 16 (6.2%) 14 (5.4%) 41 (15.8%) 2 (0.8%) 2 (0.8%) 15 (5.8%) 
หา้งหุน้ส่วนจ ากดั 16 (64.0%) 2 (8.0%) 4 (16.0%) 1 (64.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 2 (8.0%) 
บรษิทั จ ากดั 38 (63.3%) 5 (8.3%) 4 (6.7%) 7 (11.7%) 1 (1.7%) 1 (1.7%) 4 (6.7%) 
อื่นๆ 40 (71.4%) 5 (8.9%) 1 (1.8%) 7 (12.5%) 2 (3.6%) 0 (0.0%) 1 (1.8%) 

 

 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.20 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิด้านรูปแบบของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 

ตารางที ่4.21 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างขนาดของธุรกจิกบัความถี่ในการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 

ขนาดของธรุกิจ 
ความถ่ีในการใช้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson  
Chi-Square 

P=.192 

1-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ 4-6 ครัง้ต่อสปัดาห์ เป็นประจ าทุกวนั 
แรงงานไมเ่กนิ 50 คน 180 (53.6%) 80 (23.8%) 76 (22.6%) 
 แรงงานเกนิ 50-200 คน 28 (68.3%) 7 (17.1%) 6 (14.6%) 
แรงงานมากกว่า 200 คน 14 (60.9%) 2 (8.7%) 7 (30.4%) 

 

 จากขอ้มูลจากตารางที ่4.21 ความสมัพนัธ์ดา้นปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิดา้นขนาดของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
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ตารางที ่4.22 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างขนาดของธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 
 

ขนาดของธรุกิจ 
ผู้ให้บริการขนส่งพสัดท่ีุเลือกใช้บริการ 

Pearson 
Chi-Square 
P=.007** 

ไปรษณียไ์ทย 
บริษทัจดัส่ง

สินค้า 
มีการจดัส่งสินค้า
เป็นของตนเอง 

บริษทัตวักลาง 
เกบ็ แพค็ ส่ง 

อ่ืน ๆ 

แรงงานไมเ่กนิ 50 คน 35 (10.4%) 298 (88.7%) 0 (0.0%) 1 (0.3%) 2 (0.6%) 
 แรงงานเกนิ 50-200 คน 5 (12.2%) 35 (85.4%) 0 (0.0%) 1 (2.4%) 0 (0.0%) 
แรงงานมากกว่า 200 คน 1 (4.3%) 21 (91.3%) 1 (4.3%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 

 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.22 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิดา้นขนาดของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

ตารางที ่4.23 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างขนาดของธุรกจิกบัเหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 

ขนาดของธรุกิจ 

เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson 
Chi-

Square 
P=.290 

รวดเรว็ 
ถกูต้อง และ
ตรงต่อเวลา 

ความ
น่าเช่ือถือของ

บริษทั 

ประสบการณ์
การได้รบั
บริการท่ีดี 

ราคาหรอื
ค่าใช้จ่าย 
ถกูกว่า 

มีผูแ้นะน า
ให้ใช้
บริการ 

สิทธิประโยชน์
จากผู้

ให้บริการ 

ลูกค้าเป็น
ผูเ้ลือก 

แรงงานไมเ่กนิ 50 คน 225 (67.0%) 21 (6.3%) 15 (4.5%) 51 (15.2%) 5 (1.5%) 2 (0.6%) 17 (5.1%) 
 แรงงานเกนิ 50-200 คน 25 (61.0%) 4 (9.8%) 5 (12.2%) 3 (7.3%) 0 (0.0%) 1 (2.4%) 3 (7.3%) 
แรงงานมากกว่า 200 คน 13 (56.5%) 3 (13.0%) 3 (13.0%) 2 (8.7%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 2 (8.7%) 

 

 จากขอ้มูลจากตารางที ่4.23 ความสมัพนัธ์ดา้นปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิดา้นขนาดของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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ตารางที ่4.24 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 

ระยะเวลาในการประกอบ
ธรุกิจ 

ความถ่ีในการใช้บริการขนส่งพสัด ุ
Pearson  

Chi-Square 
P=.194 

1-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ 4-6 ครัง้ต่อสปัดาห์ เป็นประจ าทุกวนั 
น้อยกว่า 5 ปี 135 (54.2%) 59 (23.7%) 55 (22.1%) 
 5 – 10 ปี 47 (51.6%) 18 (19.8%) 26 (28.6%) 
มากกว่า 10 ปี 40 (66.7%) 12 (20.0%) 8 (13.3%) 

 

 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.24 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิด้านระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
 
ตารางที ่4.25 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 
 

ระยะเวลาในการประกอบ
ธรุกิจ 

ผูใ้ห้บริการขนส่งพสัดท่ีุเลือกใช้บริการ 

Pearson 
Chi-Square 

P=.154 

ไปรษณียไ์ทย 
บริษทัจดัส่ง

สินค้า 
มีการจดัส่งสินค้า
เป็นของตนเอง 

บริษทัตวักลาง 
เกบ็ แพค็ ส่ง 

อ่ืน ๆ 

น้อยกว่า 5 ปี 25 (10.0%) 223 (89.6%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 1 (0.4%) 
 5 – 10 ปี 11 (12.1%) 79 (86.8%) 0 (0.0%) 1 (1.1%) 0 (0.0%) 
มากกว่า 10 ปี 5 (8.3%) 52 (86.7%) 1 (1.7%) 1 (1.7%) 1 (1.7%) 

 

 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.25 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิด้านระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
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ตารางที่ 4.26 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธ์ระหว่างระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัเหตุผลส าคญัที่สุดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุ 

ระยะเวลาในการ
ประกอบธรุกิจ 

เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson 
Chi-Square 

P=.544 

รวดเรว็ 
ถกูต้อง และ
ตรงต่อเวลา 

ความ
น่าเช่ือถือ
ของบริษทั 

ประสบการณ์
การได้รบั
บริการท่ีดี 

ราคาหรือ
ค่าใช้จ่าย 
ถกูกว่า 

มีผู้แนะน า
ให้ใช้บริการ 

สิทธิ
ประโยชน์จาก
ผู้ให้บริการ 

ลูกค้าเป็น 
ผู้เลือก 

น้อยกว่า 5 ปี 157 (63.1%) 20 (8.0%) 13 (5.2%) 40 (16.1%) 5 (2.0%) 2 (0.8%) 12 (4.8%) 
 5 – 10 ปี 66 (72.5%) 3 (3.3%) 5 (5.5%) 9 (9.9%) 0 (0.0%) 1 (1.1%) 7 (7.7%) 
มากกว่า 10 ปี 40 (66.7%) 5 (8.3%) 5 (8.3%) 7 (11.7%) 0 (0.0%) 0 (0%) 3 (5.0%) 

 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.26 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิด้านระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 

ตารางที ่4.27 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดข้องธุรกจิกบัความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 

รายได้ของธรุกิจ 
ความถ่ีในการใช้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson  
Chi-Square 
P=.002** 

1-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ 4-6 ครัง้ต่อสปัดาห์ เป็นประจ าทุกวนั 
ต ่ากว่า 10,000 ต่อเดอืน 77 (68.8%) 20 (17.9%) 15 (13.4%) 
 10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน 87 (53.0%) 43 (26.2%) 34 (20.7%) 
30,001 – 50,000 บาทต่อเดอืน 22 (48.9%) 12 (26.7%) 11 (24.4%) 
มากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน 36 (45.6%) 14 (17.7%) 29 (36.7%) 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.27 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิด้านรายได้ของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.01 



66 
 

66 

 

ตารางที ่4.28 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดข้องธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 

รายได้ของธรุกิจ 
ผู้ให้บริการขนส่งพสัดท่ีุเลือกใช้บริการ 

Pearson 
Chi-Square 

P=.030* 

ไปรษณียไ์ทย 
บริษทัจดัส่ง

สินค้า 
มีการจดัส่งสินค้า
เป็นของตนเอง 

บริษทัตวักลาง 
เกบ็ แพค็ ส่ง 

อ่ืน ๆ 

ต ่ากว่า 10,000 ต่อเดอืน 6 (5.4%) 104 (92.9%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 2 (1.8%) 
 10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน 21 (12.8%) 143 (87.2%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 
30,001 – 50,000 บาทต่อเดอืน 7 (15.6%) 38 (84.4%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 
มากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน 7 (8.9%) 69 (87.3%) 1 (1.3%) 2 (2.5%) 0 (0.0%) 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.28 ความสมัพนัธด์า้นปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิด้านรายได้ของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 
 

ตารางที ่4.29 แสดงรอ้ยละและค่า Chi-Square ของความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดข้องธุรกจิกบัเหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 

รายได้ของธรุกิจ 

เหตผุลส าคญัท่ีสุดในการเลือกผูใ้ห้บริการขนส่งพสัด ุ

Pearson 
Chi-

Square 
P=.601 

รวดเรว็ 
ถกูต้อง และ
ตรงต่อเวลา 

ความ
น่าเช่ือถือ
ของบริษทั 

ประสบการณ์
การได้รบั
บริการท่ีดี 

ราคาหรอื
ค่าใช้จ่าย
ถกูกว่า 

มีผูแ้นะน า
ให้ใช้
บริการ 

สิทธิประโยชน์
จาก 

ผูใ้ห้บริการ 

ลูกค้าเป็น
ผูเ้ลือก 

ต ่ากว่า 10,000 ต่อเดอืน 70 (62.5%) 8 (7.1%) 9 (8.0%) 18 (16.1%) 1 (0.9%) 0 (0.0%) 6 (5.4%) 
 10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน 112 (68.3%) 8 (4.9%) 9 (5.5%) 23 (14.0%) 3 (1.8%) 1 (0.6%) 8 (4.9%) 
30,001 – 50,000 บาทต่อเดอืน 30 (66.7%) 2 (4.4%) 4 (8.9%) 4 (8.9%) 0 (0.0%) 1 (2.2%) 4 (8.9%) 
มากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน 51 (64.6%) 10 (12.7%) 1 (1.3%) 11 (13.9%) 1 (1.3%) 1 (1.3%) 4 (5.1%) 

 

 จากขอ้มลูจากตารางที ่4.29 ความสมัพนัธ์ดา้นปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิดา้นรายไดข้องธุรกจิกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารขนสง่พสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุไมม่คีวามสมัพนัธก์นั  
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สรปุผลการทดสอบสมมติุฐาน 
 ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ผูใ้หบ้รกิารขนส่ง
ทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร 
 

ตารางที ่4.30 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 

สมมติุฐาน 
Pearson  

Chi-Square  
(P-Value) 

ผลการทดสอบ 
ยอมรบั

สมมติุฐาน 
ปฏิเสธ

สมมติุฐาน 
1.1 รปูแบบของธุรกจิกบัความถีใ่นการใชบ้รกิาร
ขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.521   

1.2 รปูแบบของธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุที่
เลอืกใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์นั 

.006**   

1.3 รปูแบบของธุรกจิกบัเหตุผลในการเลอืกผูใ้ห้
บรกิารขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.680   

1.4 ขนาดของธุรกจิกบัความถีใ่นการใชบ้รกิาร
ขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.221   

1.5 ขนาดของธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุที่
เลอืกใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์นั 

.007**   

1.6 ขนาดของธุรกจิกบัเหตุผลในการเลอืกผูใ้ห้
บรกิารขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.380   

1.7 ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัความถีใ่น
การใชบ้รกิารขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.223   

1.8 ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิาร
ขนสง่พสัดุทีเ่ลอืกใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์นั 

.628   

1.9 ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัเหตุผลใน
การเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.614   

1.10 รายไดข้องธุรกจิกบัความถีใ่นการใชบ้รกิาร
ขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.002**   

1.11 รายไดข้องธุรกจิกบัผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุที่
เลอืกใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์นั 

.030*   

1.12 รายไดข้องธุรกจิกบัเหตุผลในการเลอืกผูใ้ห้
บรกิารขนสง่พสัดุมคีวามสมัพนัธก์นั 

.605   
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear Regression)  
เพื่อวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และปัจจยั 
ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ 
ของผู้ประกอบการ Social Commerce ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear 
Regression Analysis) ซึ่งเป็นการใช้ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม  
(สุทนิ ชนะบุญ, 2564) ซึง่ในงานวจิยันี้มตีวัแปรอสิระมากกว่าหนึ่งตวั คอืปัจจยัดา้นคุณภาพและ
ความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ ดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร (BR) ดา้นความน่าเชื่อถอื (TR) 
ดา้นการตอบสนองความต้องการ (RE)  และดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อการบรกิาร (PR) และ
ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ ได้แก่ ด้านการสรา้งความสมัพนัธ์ (CR) ด้านการติดตาม
ลกูคา้ (CT) ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั (CM) และดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ (CP) 
 ส าหรบัการวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์ละการถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) 
นั ้นจ าเป็นต้องตรวจสอบข้อตกลงความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วมหรือภาวะร่วมเส้ นตรงพหุ 
(Multicollinerity) โดยพจิารณาจากค่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation Factor) ของตวั
แปรอสิระที่ใช้ในการพยากรณ์ตวัแปรตาม โดยพจิารณาตามเกณฑข์อง Hair et al. (2009) ที่
ก าหนดให้ค่า Tolerance ต้องมคี่ามากกว่า .01 และ ค่า VIF ไม่เกนิ 10 (กลัยา วานิชย์บญัชา 
และฐติา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 
ตารางที่ 4.31  แสดงค่า Tolerance และ VIF เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 
(ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร)  
 

ตวัแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ปัจจยัด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
ดา้นตราสนิคา้และบรกิาร (BR) .581 1.720 
ดา้นความน่าเชื่อถอื (TR) .312 3.202 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (RE) .301 3.326 
ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ 
(PR) 

.327 3.058 

 

 จากตารางที่ 4.31 พบว่าค่า Tolerance มคี่าอยู่ระหว่าง .301 - .581 และค่า VIF มคี่า
ระหว่าง 1.720 – 3.326 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2009) ที่ก าหนดให้ค่า Tolerance 
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ต้องมคี่ามากกว่า .01 และ ค่า VIF ไม่เกิน 10 (กลัยา วานิชย์บญัชา และฐติา วานิชย์บญัชา, 
2558) แสดงว่าตวัแปรอิสระทุกตวัแปรไม่เกิดปัญหาความเป็นพหุสมัพนัธ์ร่วมหรอืภาวะร่วม
เสน้ตรงพหุ (Multicollinerity) และสามารถน าตวัแปรอสิระไปใชใ้นการวเิคราะห์สหสมัพนัธ์และ
การถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ต่อไป 
 
ผลการวิเคราะห์สหสมัพนัธ์และการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) และ
การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานหลกัท่ี 2 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิารส่งผลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และ
การแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 
 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิารส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
 

ตารางที่ 4.32 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์การถดถอย
เชงิซ้อน (Multiple Linear Regression) ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 25.868 4 6.467 18.229 .000a 
Residual 140.132 395 .355   
Total 166.000 399    

 

a. Predictors: (Constant), Perceived price value, Brand, Trust, Responsiveness 
b. Dependent Variable: Repeat purchase 

 จากตารางที่ 4.32 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการ
ใช้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริก ารขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ด้านการใช้บริการซ ้า พบว่า มีค่า Sig. < 0.001 ซึ่งแสดงว่า มีตัวแปรอิสระ 
ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารอย่างน้อย 1 ตวัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้
บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce อย่างมีนัยส าคัญ 
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ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์ 
เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.33 แสดงผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้ (Linear Regression) ในรปูของการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่า
ของการใช้บรกิารส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
 

ปัจจยัด้านคณุภาพและความ
คุ้มค่าของการใช้บริการ 

 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารของ 
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ  

Social Commerce  
ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 

b S.E. ß t Sig. 
(Constant) 2.335 .260  8.990 .000 
ด้านตราสินค้าและบริการ 
(BR) 

.218 .072 .184 3.033** .003 

ดา้นความน่าเชื่อถอื (TR) .112 .092 .101 1.224 .222 
ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ (RE) 

.168 .086 .164 1.941* .050 

ดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อ
การบรกิาร (PR) 

.004 .079 .004 .048 .962 

                          r =.395                      r2 = .156        
                         Adjusted r2 = .147            SE = .596 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  

 จากตารางที ่4.33 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้
บริการซ ้า ได้แก่ ด้านตราสินค้าและบริการ และด้านการตอบสนองความต้องการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีอย่างน้อย 1 ตัวแปร จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 และ 
เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านตราสนิค้าและบรกิาร และด้านการตอบสนองความต้องการ  
มคี่า b = .218 และ .168 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อจ านวนของแต่ละด้านเพิม่ขึน้ 1 หน่วย 
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พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารของผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce 
ด้านการใช้บรกิารซ ้า จะเพิม่ขึน้ .218 และ .168 ตามล าดบั และมคี่า  r2 = .156 ซึ่งปัจจยัด้าน
คุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารสามารถอธบิายความผนัแปรหรอืพยากรณ์พฤตกิรรม
การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้บริการซ ้า 
ไดร้อ้ยละ 15.6 และสามารถสรา้งสมการท านายไดด้งันี้ 

Ŷ1 = 2.335 + .218(BR) + .168(RE) 
 เมือ่   Ŷ1 = ค่าพยากรณ์ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
  BR = ดา้นตราสนิคา้และบรกิาร 
  RE = ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 
 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิารส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce การแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 

ตารางที่ 4.34 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์การถดถอย
เชงิซ้อน (Multiple Linear Regression) ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 36.337 4 9.084 20.616 .000a 
Residual 174.053 395 .441   
Total 210.390 399    

 

a. Predictors: (Constant), Perceived price value, Brand, Trust, Responsiveness 
b. Dependent Variable: Word of mouth 
 

 จากตารางที่ 4.34 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการ
ใช้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ด้านการแนะน าหรอืการบอกต่อ พบว่า มคี่า Sig. < 0.001 ซึ่งแสดงว่า มตีวัแปร
อิสระด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการอย่างน้อย 1 ตัวที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการแนะน าหรือ 
การบอกต่อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และ
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สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซอ้น (Multiple 
Linear Regression) สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.35 แสดงผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้ (Linear Regression) ในรปูของการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่า
ของการใช้บรกิารส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 

ปัจจยัด้านคณุภาพและความ
คุ้มค่าของการใช้บริการ 

 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce 

ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
b S.E. ß t Sig. 

(Constant) 1.853 .290  6.399 .000 
ด้านตราสินค้าและบริการ 
(BR) 

.243 .080 .182 3.027** .003 

ด้านความน่าเช่ือถือ (TR) .293 .102 .235 2.872** .004 
ดา้นการตอบสนองความ
ตอ้งการ (RE) 

.002 .096 .001 .016 .987 

ดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อ
การบรกิาร (PR) 

.055 .088 .051 .632 .528 

                          r =.416                      r2 = .173 
                         Adjusted r2 = .164           SE = .664 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  

 จากตารางที ่4.35 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารของผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce 
การแนะน าหรือการบอกต่อ ได้แ ก่ ด้านตราสินค้าและบริการ และด้านความน่าเชื่อถือ  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่มอีย่างน้อย 1 ตวัแปร จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่1 และ
เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ดา้นตราสนิค้าและบรกิาร และดา้นความน่าเชื่อถอื มคี่า b = .243 
และ .293 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อจ านวนของแต่ละด้านเพิ่มขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรม 
การเลอืกใชบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce การแนะน า
หรือการบอกต่อ จะเพิ่มขึ้น .243 และ .293 ตามล าดับ และมีค่ า   r2 = .173 ซึ่ง ปัจจัย 
ด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการสามารถอธิบายความผันแปรหรอืพยากรณ์
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พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน า
หรอืการบอกต่อ ไดร้อ้ยละ 17.3 และสามารถสรา้งสมการท านายไดด้งันี้ 
 

Ŷ2 = 1.853 + .243(BR) + .293(TR) 
 เมือ่   Ŷ2 = ค่าพยากรณ์ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
  BR = ดา้นตราสนิคา้และบรกิาร 
  TR = ดา้นความน่าเชื่อถอื 
 
สมมติฐานหลกัท่ี 3 ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธส์่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้บรกิารซ ้า และการแนะน าหรอื 
การบอกต่อ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 
 ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
 

ตารางที ่4.36 แสดงค่า Tolerance และ VIF เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ดา้นการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ 
 

ตวัแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์
ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์(CR) .662 1.511 
ดา้นการตดิตามลกูคา้ (CT) .215 4.641 
ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั (CM) .236 4.242 
ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ (CP) .272 3.676 

 

 จากตารางที ่4.36  พบว่าค่า Tolerances มคี่าอยูร่ะหว่าง .215 - .662 และค่า VIF มคี่า
ระหว่าง 1.511 - 4.641 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2009) ที่ก าหนดให้ค่า Tolerance 
ต้องมคี่ามากกว่า .01 และ ค่า VIF ไม่เกิน 10 (กลัยา วานิชย์บญัชา และฐติา วานิชย์บญัชา, 
2558) แสดงว่าตวัแปรอิสระทุกตวัแปรไม่เกิดปัญหาความเป็นพหุสมัพนัธ์ร่วมหรอืภาวะร่วม
เสน้ตรงพหุ (Multicollinerity) และสามารถน าตวัแปรอสิระไปใชใ้นการวเิคราะห์สหสมัพนัธ์และ
การถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ต่อไป 
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ตารางที่ 4.37 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์การถดถอย
เชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่ งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้
บรกิารซ ้า 
 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 21.104 4 5.276 14.383 .000a 
Residual 144.896 395 .367   
Total 166.000 399    

 

a. Predictors: (Constant), listen to opinions, Relations with Customers, Interactive Management, 
Customer Prospecting 
b. Dependent Variable: Repeat purchase 
 จากตารางที่ 4.37 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ที่ส่งผล
ต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้
บรกิารซ ้า พบว่า มคี่า Sig. < 0.001 ซึ่งแสดงว่า มตีวัแปรอิสระด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์
อย่างน้อย 1 ตัวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงันี้ 
 
ตารางที่ 4.38 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปของ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) ปัจจัยด้านการบริหาร 
ลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
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ปัจจยัด้านการบริหาร 
ลกูค้าสมัพนัธ์ 

 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce  

ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
b S.E. ß t Sig. 

(Constant) 2.839 .231  12.291 .000 
ด้านการสร้าง
ความสมัพนัธ ์(CR) 

.217 .064 .196 3.391*** .001 

ดา้นการตดิตามลกูคา้ 
(CT) 

.043 .086 .051 .501 .617 

ด้านการบริหารการ
ส่ือสารระหว่างกนั (CM) 

.250 .088 .276 2.847** .005 

ดา้นการรบัฟังความ
คดิเหน็ (CP) 

-.114 .070 -.147 -1.633 .103 

                          r =.357                      r2 = .127 
                         Adjusted r2 = .118           SE = .606 

 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, *** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 
  

 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เลือกใช้บรกิารของผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้
บรกิารซ ้า ได้แก่ ด้านการสรา้งความสมัพนัธ์ (CR) และด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกัน 
(CM) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 และ 0.001 ซึ่งมอีย่างน้อย 1 ตวัแปร จงึยอมรบั
สมมตฐิานที ่1 และเมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์และดา้นการบรหิาร
การสื่อสารระหว่างกนั มคี่า b = .217 และ .250 ตามล าดบั หมายความว่า เมือ่จ านวนของแต่ละ
ดา้นเพิม่ขึน้ 1 หน่วย พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ 
Social Commerce ด้านการใช้บรกิารซ ้า จะเพิม่ขึน้ .217 และ .250 ตามล าดบั และมคี่า  r2 = 
.127 ซึ่งปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สามารถอธิบายความผันแปรหรือพยากรณ์
พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารของผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce 
ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า ไดร้อ้ยละ 12.7 และสามารถสรา้งสมการท านายไดด้งันี้ 

Ŷ1 = 2.839 + .217(CR) + .250(CM) 
 เมือ่   Ŷ1  = ค่าพยากรณ์ดา้นดา้นการใชบ้รกิารซ ้า 
  CR = ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ 
  CM = ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 
 ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 

ตารางที่ 4.39 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์การถดถอย
เชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่ งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน า
หรอืการบอกต่อ 
 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 26.489 4 6.622 14.224 .000a 
Residual 183.901 395 .466   
Total 210.390 399    

 

a. Predictors: (Constant), listen to opinions, Relations with Customers, Interactive Management, 
Customer Prospecting 
b. Dependent Variable: Word of mouth 
 

 จากตารางที่ 4.39 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการ เลือกใช้บริการขนส่ งพัสดุ ของผู้ประกอบการ  Social Commerce  
ด้านการแนะน าหรือการบอกต่อ พบว่า มีค่า Sig. < 0.001 ซึ่งแสดงว่า มีตัวแปรอิสระด้าน 
การบรหิารลูกคา้สมัพนัธอ์ย่างน้อย 1 ตวัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
ผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการแนะน าหรอืการบอกต่อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพย ากรณ์ 
เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression) สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.40 แสดงผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้ (Linear Regression) ในรปูของการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
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ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้า
สมัพนัธ์ 

 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce  
ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 

b S.E. ß t Sig. 
(Constant) 2.490 .260  9.570 .000 
ด้านการสร้าง
ความสมัพนัธ ์(CR) 

.305 .072 .245 4.237*** .000 

ดา้นการตดิตามลกูคา้ (CT) .046 .097 .049 .481 .631 
ด้านการบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกนั (CM) 

.200 .099 .196 2.028* .043 

ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 
(CP) 

-.096 .079 -.110 -1.223 .222 

                          r =.355                      r2 = .126 
                         Adjusted r2 = .117           SE = .682 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, *** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 
  

 จากตารางที ่4.40 พบว่า ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกใชบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน า
หรือการบอกต่อ ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (CR) และด้านการบริหารการสื่อสาร 
ระหว่างกนั (CM) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และ 0.001 ซึ่งมอีย่างน้อย 1 ตวัแปร 
จงึยอมรบัสมมติฐานที่ 1 และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์และ 
ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน มีค่า b = .305 และ .200 ตามล าดับ หมายความว่า  
เมื่อจ านวนของแต่ละด้านเพิม่ขึน้ 1 หน่วย พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารของผูใ้หบ้รกิารขนส่ง
พสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการแนะน าหรอืการบอกต่อ จะเพิม่ขึ้น .305 
และ .200 ตามล าดบั และมคี่า  r2 = .126 ซึง่ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธส์ามารถอธบิาย
ความผนัแปรหรอืพยากรณ์พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ด้านการแนะน าหรอืการบอกต่อ ได้รอ้ยละ 12.6 และสามารถสรา้งสมการท านาย 
ไดด้งันี้ 

Ŷ2 = 2.490 + .305(CR) + .200(CM) 
 เมือ่   Ŷ2 = ค่าพยากรณ์ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
  CR = ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์
  CM = ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาเรื่องปัจจยัด้านคุณภาพ ความคุม้ค่าของการใช้บรกิาร และการบรหิารลูกค้า
สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ในประเทศไทย เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) มวีตัถุประสงค์
เพื่อ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจ ปัจจยัด้านคุณภาพ ความคุ้มค่าของการ 
ใชบ้รกิาร ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์และพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
ผู้ประกอบการ Social Commerce 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัพื้นฐานในการด าเนิน
ธุรกิจกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce   
ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร ผู้ให้บรกิารขนส่งที่เลอืกใช้ และเหตุผลในการเลอืกผู้ให้บรกิาร  
3. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร และปัจจยัด้านการบรหิาร
ลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อ โดยใชว้ธิวีจิยัเชงิส ารวจดว้ย
แบบสอบถามออนไลน์กบัผู้ประกอบการขายสนิค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Social Commerce 
และใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS ในการวเิคราะหข์อ้มลู ซึง่ประกอบดว้ย 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 
  (1) การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิ และพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce โดยใชค้่าความถี่ 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
  (2) การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นคุณภาพ ความคุม้ค่า
ของการใช้บรกิาร และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน  
  (1) การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square) เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่ง
พัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้บริการ ผู้ให้บริการขนส่ง 
ทีเ่ลอืกใช ้และเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิาร 
  (2) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear 
Regression)  เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร 
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และปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
 
5.1 สรปุผลการวิจยั 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มลูพืน้ฐานในการด าเนินธุรกจิของผูป้ระกอบการ Social Commerce  
 รปูแบบการด าเนินธรุกิจ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด าเนินธุรกจิในรปูแบบกจิการ
เจ้าของคนเดยีว จ านวน 265 ราย คดิเป็นร้อยละ 64.60 ล าดบัต่อมาด าเนินธุรกิจในรูปแบบ 
หา้งหุน้ส่วน จ ากดั จ านวน 30 รายคดิเป็นรอ้ยละ 7.30 ล าดบัต่อมาด าเนินธุรกจิในรปูแบบบรษิทั 
จ ากดั จ านวน 59 ราย คดิเป็นร้อยละ 14.40 และล าดบัสุดท้ายด าเนินธุรกิจในรูปแบบอื่น ๆ 
จ านวน 56 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 13.70 
 ขนาดของธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มขีนาดกิจการแรงงานไม่เกิน 50 คน 
จ านวน 344 ราย คิดเป็นร้อยละ 83.90 ล าดับต่อมามีจ านวนแรงงาน 50-200 คน จ านวน  
43 ราย คดิเป็นร้อยละ 10.53 และจ านวนแรงงานมากกว่า 200 คน จ านวน 23 ราย คดิเป็น 
รอ้ยละ 5.60 
 ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบธุรกจิมาเป็น
เวลาน้อยกว่า 5 ปี จ านวน 255 ราย คดิเป็นร้อยละ 62.20 ล าดบัต่อมาประกอบธุรกิจมาเป็น
เวลา 5 – 10 ปี จ านวน 94 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 22.90 และประกอบธุรกจิมาแลว้มากกว่า 10 ปี 
จ านวน 61 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 14.90 
 รายได้ของธรุกิจ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้จากการด าเนินธุรกจิ ระหว่าง 
10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน จ านวน 170 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 ล าดบัต่อมามรีายไดต้ ่า
กว่า 10,000 บาทต่อเดอืน จ านวน 114 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 27.80 ล าดบัต่อมามรีายไดม้ากกว่า 
50,000 บาทต่อเดือน จ านวน 80 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.50 และมรีายได้ระหว่าง 30,001 – 
50,000 บาทต่อเดอืน จ านวน 46 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 11.20 
 
ตอนท่ี 2 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุม้ค่าของการใช้บรกิารและปัจจยัด้านการบรหิารลูกคา้
สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ในภาพรวม 
 ความคิดเห็นของผู้ประกอบการ Social Commerce ต่อปัจจัยด้านคุณภาพและ 
ความคุ้มค่าของการใช้บริการในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( 𝑥̅=4.28, S.D.=0.61) เมื่อ
พจิารณารายด้านเรยีงตามล าดบัค่าเฉลี่ย พบว่าปัจจยัด้านตราสนิค้าและบรกิาร ในระดบัมาก
ทีสุ่ด (𝑥̅= 4.35, S.D.=0.54) รองลงมา คอื ดา้นความน่าเชื่อถอื อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.29, 
S.D.=0.59) ดา้นการตอบสนองความต้องการ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.29, S.D.=0.64) และ
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ดา้นความคุม้ค่าของราคาต่อการบรกิาร อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅= 4.20, S.D.=0.67) ตามล าดบั และ
ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 4.18, S.D. =0.73)  
เมื่อพจิารณารายด้านเรยีงล าดบัตามค่าเฉลี่ย พบว่าปัจจยัด้านการสร้างความสมัพนัธ์ อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด (𝑥̅=4.29, S.D. =0.60) รองลงมา ด้านการบรหิารการสื่อสาร อยู่ในระดบัมาก 
(𝑥̅=4.17, S.D. =0.71) ด้านการติดตามลูกค้า อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.13, S.D. =0.76) และ 
ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅=4.11, S.D. =0.83) 
 

ปัจจยัด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
 ด้านตราสินค้าและบริการ  พบว่าผู้ประกอบการ Social Commerce มคีวามคดิเห็น
เกี่ ย วกับคุณภาพการ ให้บริก าร  ด้ านตราสินค้ าหรือบริก ารอยู่ ใ นระดับมากที่ สุ ด  
โดยผูป้ระกอบการเหน็ด้วยมากที่สุดว่า ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารทีห่ลากหลาย รองลงมา 
ตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมเีอกลกัษณ์ จดจ างา่ย มรีะบบบรหิารจดัการ
ส่งสินค้าผ่าน Website/App.ที่ใช้งานได้สะดวก จุดบริการหรือสถานที่ให้บริการดูโดดเด่น 
ทนัสมยั รถขนส่ง/การแต่งกายของพนกังาน ดทูนัสมยั และมบีรกิารขนส่งในรปูแบบเฉพาะ 
 ด้านความน่าเช่ือถือ พบว่าผูป้ระกอบการ Social Commerce มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
คุณภาพการให้บรกิาร ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดบัมากที่สุด โดยผู้ประกอบการเห็นด้วย 
มากทีสุ่ดว่า ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุจะสามารถจดัส่งพสัดุไดอ้ย่างถูกต้องและครบถ้วน สามารถ
จดัส่งพสัดุได้รวดเรว็ตรงตามเวลาที่ก าหนด มคีวามช านาญในด้านการจดัส่งสนิค้า มชีื่อเสยีง
ด้านการให้บรกิารขนส่งพสัดุ มกีารพฒันาคุณภาพการให้บรกิารอย่างต่อเนื่อง มมีาตรฐาน 
การให้บริการ พนักงานมีความรู้ด้านบริการและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถู กต้อง  
มคีวามรบัผดิชอบความเสยีหายที่เกิดจากการขนส่งพสัดุ และความมปีระสบการณ์ที่ยาวนาน 
ในการใหบ้รกิาร 
 ด้านการตอบสนองความต้องการ  พบว่าผู้ประกอบการ Social Commerce  
มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณภาพการให้บรกิาร ด้านการตอบสนองความต้องการ อยู่ในระดบั 
มากทีสุ่ด โดยผูป้ระกอบการเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดว่า ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางในการรบัช าระ
ค่าบริการหลายช่องทาง รองลงมา สามารถตรวจสอบและติดตามพัสดุได้ทันที มีการน า
เทคโนโลยมีาใช้ท าให้การบรกิารมคีวามรวดเรว็ พนักงานเต็มใจให้บรกิารให้ความช่วยเหลอื 
และแนะน าบริการที่เป็นประโยชน์ ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุโอนเงินค่าพสัดุตรงเวลาในกรณี 
เก็บเงนิปลายทาง (COD) มจีุดรบับรกิารที่หลากหลายและเพียงพอ และสามารถแก้ปัญหา 
ไดอ้ยา่งรวดเรว็เมือ่เกดิปัญหาเนื่องจากการจดัส่ง 
 ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ พบว่าผู้ประกอบการ Social Commerce  
มคีวามคิดเห็นด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบรกิารอยู่ในระดบัมาก โดยผู้ประกอบการ 
มกีารเปรยีบเทยีบราคาค่าบรกิารก่อนตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุก าหนด
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อตัราค่าบรกิารทีเ่หมาะสม ราคาค่าบรกิารทีถู่กกว่าเมือ่เทยีบกบัผูใ้หบ้รกิารรายอื่น และคุม้ราคา
เมื่อเทียบกับประสบการณ์และคุณภาพที่ได้รบั ค่าบรกิารอื่น ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับการส่งพสัดุ 
มคีวามเหมาะสม และไมค่ดิค่าบรกิารเพิม่แมอ้ยูใ่นพืน้ทีห่่างไกล 
 

ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์
 ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ พบว่าผูป้ระกอบการ Social Commerce มคีวามคดิเหน็
ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ประกอบการเห็นด้วยมากที่สุด 
กบัการที่ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมกีิจกรรมสะสมคะแนนเพื่อแลกแต้มจากพนัธมติร รองลงมา  
การมอบสทิธปิระโยชน์จากการใชบ้รกิาร การสนบัสนุนเครือ่งมอืส่งเสรมิธุรกจิ ส่วนลดค่าบรกิาร
เมื่อฝากส่งพสัดุได้ตามจ านวนหรอืประมาณที่ก าหนด การเพิม่วงเงนิประกนัความรบัผิดชอบ
ความเสียหายมากกว่าผู้ให้บริการรายอื่น ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมีความมุ่งมัน่ในการสร้าง 
ความพงึพอใจให้เกดิขึน้กบัผู้ใช้บรกิารอยู่เสมอ มกีารแจง้กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด หรอืสทิธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ แก่ผูใ้ชบ้รกิาร และการจดัพืน้ทีร่บัรองส่วนตวัหรอืเคาน์เตอรพ์เิศษ ณ ทีท่ าการ
ขนส่งพสัดุ 
 ด้านการติดตามลูกค้า พบว่าผู้ประกอบการ Social Commerce มีความคิดเห็น 
ในด้านการติดตามลูกค้า อยู่ในระดับมาก โดยผู้ประกอบการเห็นด้วยมากที่สุดกับการที่ 
ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมคีวามกระตือรอืร้นในการส่งพสัดุให้ลูกค้า รองลงมา มกีารส่งรายงาน
ความส าเร็จของการจัดส่งพัสดุให้ผู้ใช้บริการทราบผ่าน  e-mail, Line, Message การให ้
ความช่วยเหลอืและแนะน าการใช้งานระบบเพื่อเพิ่มความสะดวกให้ผู้ใช้บรกิารในการจดัส่ง
สนิคา้ มกีารตดิตามความพงึพอใจหลงัจากการรบับรกิารอย่างสม ่าเสมอ มกีารตดิตามคุณภาพ
ในการจดัส่งสนิคา้และบรกิาร และการแจง้ใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบเกี่ยวกบัโปรโมชัน่หรอืสทิธพิเิศษ
อยูเ่สมอ 
 ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกนั พบว่าผู้ประกอบการ Social Commerce  
มคีวามคดิเห็นในด้านการบรหิารการสื่อสารระหว่างกัน อยู่ในระดบัมาก โดยผู้ประกอบการ 
เห็นด้วยมากที่สุดกับการที่ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บรกิาร  
ได้สะดวกและหลากหลายช่องทาง รองลงมา มกีารจดัเก็บข้อมูลผู้ใช้บรกิารเพื่อประโยชน์ 
ในการตดิต่อสื่อสาร มกีารน าเสนอขอ้มลูการให้บรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ และ 
มบีรกิารผูช้่วยส่วนตวั เช่น AI, Chat bot หรอื call center ในการใหบ้รกิารแก่ผูป้ระกอบการ 
 ด้านการรบัฟังความคิดเหน็ พบว่าผูป้ระกอบการ Social Commerce มคีวามคดิเหน็
ในด้านการรบัฟังความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก โดยผู้ประกอบการเห็นด้วยมากกับการที่  
ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุน าขอ้เสนอแนะไปปรบัปรุงคุณภาพการให้บรกิาร รองลงมา ผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพัสดุมีช่องทางรบัฟังความคิดเห็นที่เข้าถึงง่ายและหลายช่องทาง  เมื่อมีข้อร้องเรียน 
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ได้รบัการแก้ไขปัญหาจากผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุอย่างรวดเรว็ และมชี่องทางให้ท่านประเมนิ
คุณภาพการใหบ้รกิาร ขอ้เสนอแนะหรอืขอ้คดิเหน็เพื่อปรบัปรงุคุณภาพการใหบ้รกิาร 
 

ตอนท่ี 3 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce  
 ความถ่ีในการใช้บริการขนส่งพสัดุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บรกิารขนส่ง
พสัดุความถี่ 1-3 ครัง้ต่อสปัดาห ์ จ านวน 229 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 55.90 ล าดบัต่อมาใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุเป็นประจ าทุกวนั จ านวน 91 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 22.10 และใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 4-6 
ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 90 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 
 ผู้ให้บริการขนส่งพสัดุท่ีเลือกใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกใช้บรษิัทจดัส่ง
สนิค้า (Carriers Logistic)  จ านวน 356 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 86.80 ล าดบัต่อมาใช้บรกิารขนส่ง
พสัดุด้วยบรษิัทไปรษณีย์ไทย (Thailand Post) จ านวน 42 ราย คดิเป็นร้อยละ 10.20 บรษิัท 
มกีารจดัส่งสินค้าและบรกิารเป็นของตนเอง (Own Transportation) จ านวน 8 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 2.00 ใช้บริษัทตัวกลางในการจัดส่งสินค้าเก็บแพ็คส่ง (Fulfillment) จ านวน 2 ราย  
คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 และอื่น ๆ จ านวน 2 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 0.05 
 เหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพสัด ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ใหเ้หตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุโดยพจิารณาจาก การจดัส่งทีร่วดเรว็ ถูกต้อง และ
ตรงต่อเวลา  จ านวน 269 ราย คิดเป็นร้อยละ 65.60 ล าดับต่อมาราคาหรือค่าใช้จ่าย 
ในการให้บริการถูกกว่า จ านวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.40 ความน่าเชื่อถือของบริษัท 
จ านวน 28 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.80 ประสบการณ์ได้รบับรกิารที่ด ีจ านวน 23 ราย คดิเป็น 
ร้อยละ 5.60 ลูกค้าหรอืผู้ซื้อสนิค้าออนไลน์เป็นผู้เลอืก จ านวน 22 ราย คดิเป็นร้อยละ 5.40  
มผีู้แนะน าให้ใช้บรกิาร จ านวน 5 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 1.20 และสทิธปิระโยชน์จากผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพสัดุ จ านวน 4 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 
 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัดุ พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุ
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅=4.40, S.D.= 0.78) 
เมื่อพจิารณารายข้อเรยีงตามล าดบัค่าเฉลี่ยพบว่า จะกลบัมาใช้บรกิารผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ 
รายเดิมซ ้าอีกในครัง้ถัดไป อยู่ในระดับมากที่สุด ( 𝑥̅=4.44, S.D.=0.76) และจะแนะน าหรือ 
บอกต่อให้ผู้ประกอบการรายอื่นมาใช้บรกิารขนส่งพสัดุรายเดยีวกบัท่าน อยู่ในระดบัมากที่สุด 
(𝑥̅=4.36, S.D.=0.80) 
 
5.2 สรปุผลการวิเคราะหเ์พ่ือตอบค าถามสมมติฐานการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัตัง้สมมตฐิานงานวจิยัประกอบด้วย สมมติฐานหลกั 3 สมมติฐาน  
ซึง่จากผลการวเิคราะหส์ามารถน าเสนอเป็นรายสมมตฐิาน ดงันี้ 
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 สมมติฐานหลกัท่ี 1 ปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้
บรกิาร ผู้ให้บรกิารขนส่งที่เลอืกใช้ และเหตุผลในการเลอืกผู้ให้บรกิารพบว่า มปัีจจยัพื้นฐาน 
ในการด าเนินธุรกิจอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และ 
0.01 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของธุรกจิกบัความถีใ่นการ
ใช้บรกิารขนส่งพสัดุ พบว่า รูปแบบของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบของธุรกิจกบัผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพสัดุที่เลือกใช้บรกิาร พบว่ารูปแบบของธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อพฤติกรรม 
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ด้านการเลอืกผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพสัดุอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของธุรกจิกบัเหตุผลส าคญั
ทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุพบว่า รปูแบบของธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ความสมัพนัธร์ะหว่างขนาดของธุรกจิกบัความถี่ในการ
ใช้บรกิารขนส่งพสัดุพบว่า ขนาดของธุรกิจกับพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดของธุรกิจกับผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพัสดุที่เลือกใช้บริการ พบว่าขนาดของธุรกิจมีความส าพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม 
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
ทีเ่ลอืกใชบ้รกิารอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างขนาดของธุรกิจกับเหตุผล 
ในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพสัดุพบว่า ขนาดของธุรกิจกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
ขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.7 ความสมัพนัธ์ระหว่างระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ 
กับความถี่ในการใช้บรกิารพบว่า ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจกับพฤติกรรมการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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  สมมติฐานย่อยท่ี 1.8 ความสมัพนัธ์ระหว่างระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ 
กบัผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุที่เลอืกใช้บรกิารพบว่า ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัพฤตกิรรม
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ทีเ่ลอืกใชบ้รกิารไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.9 ความสมัพนัธ์ระหว่างระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ 
กบัเหตุผลในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุพบว่า ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิกบัพฤตกิรรม
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านเหตุผลในการเลอืก
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.10 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของธุรกิจกับความถี่ 
ในการใช้บริการขนส่งพัสดุ พบว่ารายได้ของธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม 
การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้
บรกิารขนส่งพสัดุอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.11 ความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้ของธุรกจิกบัผู้ให้บรกิาร
ขนส่งพัสดุที่เลือกใช้บริการ พบว่ารายได้ของธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม 
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ
ทีเ่ลอืกใชบ้รกิารอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.12 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของธุรกิจกับเหตุผล 
ในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุพบว่า รายไดข้องธุรกจิกบัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่ง
พัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านเหตุผลในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 สมมติฐานหลกัท่ี 2 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิารส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการ 
ใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อพบว่า มตีวัแปรอสิระดา้นคุณภาพและความคุ้มค่า
ของการใช้บรกิาร อย่างน้อย 1 ตัวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
และ 0.01 และมปัีจจยัดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร อยา่งน้อย 1 ตวัทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน า
หรอืการบอกต่อ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันี้ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce 
ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัด้านตราสนิค้าและบรกิาร และดา้นการตอบสนอง
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ความต้องการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.001 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce  
การแนะน าหรือการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านตราสินค้าและบริการ และด้าน 
ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  สมมติฐานหลกัท่ี 3 ปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และ
การแนะน าหรอืการบอกต่อพบว่า ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธอ์ย่างน้อย 1 ตวัทีส่่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้
บรกิารซ ้า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.001 และมปัีจจยัดา้นการบรหิารลูกค้า
สมัพนัธ์อย่างน้อย 1 ตวัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ 
Social Commerce ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 
0.001 ดงันี้ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกค้าสมัพนัธส์่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้บริการซ ้า 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านการสร้างความสัมพันธ์ (CR) และด้านการบริหารการสื่อสาร
ระหว่างกนั (CM) ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.001 
  สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นการบรหิารลกูคา้สมัพนัธท์ีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการแนะน าหรอืการ
บอกต่อ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านสรา้งความสมัพนัธ์ (CR) และด้านการบรหิารการสื่อสาร
ระหว่างกนั (CM) ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.001 
 
5.3 อภิปรายผล 
 จากผลการศกึษาการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัดา้นคุณภาพ ความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร และ
การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ 
Social Commerce ในประเทศไทย” ผู้วิจยัได้ออกแบบกรอบแนวคิด ตัง้สมมติฐานงานวิจัย 
ด าเนินการตามระเบยีบวธิวีจิยั จนถงึการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติ ิจนสามารถสรุปผลการวจิยัได ้
น ามาสู่การอภปิรายไดต้ามประเดน็ดงัต่อไปนี้ 
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 สมมติฐานหลกัท่ี 1. ปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้
บรกิาร ผูใ้หบ้รกิารขนส่งทีเ่ลอืกใช ้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และ 0.01 ดงัจะอธปิรายคอื 
  รปูแบบของธุรกจิกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุพบว่า รปูแบบของ
ธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามสมัพนัธก์นัอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยจะเห็นว่าผู้ประกอบการ Social Commerce ประเภท
กจิการเจา้ของคนเดยีวและหา้งหุน้ส่วน จ ากดั ใชบ้รกิารบริษทัขนส่งสนิคา้เป็นหลกัในการจดัส่ง
สนิค้าและบรกิารให้แก่ลูกค้า และธุรกจิประเภทบรษิทัจ ากดัมกีารใช้บรกิารจากบรษิทัตวักลาง 
ในการจดัส่งสนิคา้แบบเกบ็ แพค็ ส่ง ในการจดัส่งสนิคา้และบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ ซึง่อาจจะอธบิาย
ไดว้่ารปูแบบการด าเนินธุรกจิมคีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
  ขนาดของธุรกิจกับผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุที่เลือกใช้บรกิาร พบว่าขนาดของ
ธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุที่เลอืกใช้บรกิารอย่างมนีัยส าคัญ
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยจะเหน็ว่าขนาดของธุรกจิที่มจี านวนแรงงานมากกว่า 200 คน จะใช้
บรษิัทจดัส่งสนิค้าเป็นหลกัในการจดัสิง่สินค้าให้แก่ลูกค้า และผู้ประกอบการที่มขีนาดธุรกิจ
จ านวนแรงงานมากกว่า 200 คนมบีรกิารจดัส่งสนิคา้และบรกิารเป็นของตนเอง ส่วนขนาดของ
ธุรกจิทีม่แีรงงานตัง้แต่ไม่เกนิ 50 คนถงึ 200 คน นิยมใชบ้รษิทัจดัส่งสนิคา้เป็นหลกัเช่นเดยีวกนั 
แต่กม็บีางส่วนทีใ่ชบ้รกิารบรษิทัตวักลางในการจดัส่งสนิคา้แบบเกบ็ แพค็ และส่ง 
  รายได้ของธุรกจิกบัความถี่ในการใช้บรกิารขนส่งพสัดุ พบว่ารายได้ของธุรกจิ 
มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ 
Social Commerce ด้านความถี่ในการใช้บรกิารขนส่งพสัดุมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 โดยจะเห็นว่าผู้ประกอบการที่มรีายได้ของธุรกิจต ่ากว่า 10,000 บาท 
ต่อเดือนมคีวามถี่ในการใช้บริการขนส่ง 1-3 ครัง้แต่สปัดาห์ เมื่อรายได้ของผู้ประกอบการ 
10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืนกจ็ะมคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่ง 4-6 ครัง้ต่อสปัดาห ์และหาก
เป็นผูป้ระกอบการที่มรีายไดม้ากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืนกจ็ะมคีวามถี่ในการใชบ้รกิารขนส่ง
เป็นประจ าทุกวัน และรายได้ของธุรกิจกับผู้ให้บริการขนส่งพัสดุที่เลือกใช้ พบว่ารายได้ 
ของธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ  
ของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยจะเหน็ว่า ผูป้ระกอบการทีม่รีายไดข้องธุรกจิต ่ากว่า 10,000 – 50,000 
บาทต่อเดอืนจะเลอืกใชบ้รษิทัจดัส่งสนิคา้ และบรษิทัไปรษณยีไ์ทยในการจดัส่งสนิคา้และบรกิาร
ให้แก่ลูกค้า ส่วนผู้ประกอบการที่มรีายได้จากธุรกิจมากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืนส่วนใหญ่
เลอืกใชบ้รกิารขนส่งจากบรษิทัจดัส่งสินคา้และไปรษณียไ์ทยเช่นเดยีวกนั แต่มเีฉพาะในกลุ่มนี้  
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ทีม่กีารใชบ้รษิทัตวักลางในการจดัส่งสนิค้าแบบเก็บ แพค็ ส่ง (Fulfillment)  และมบีรกิารจดัส่ง
สนิคา้และบรกิารเป็นของตนเอง 
 สมมติฐานหลกัท่ี 2. ปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิารส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ด้านการใช้
บรกิารซ ้า และดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ปัจจยัด้านตราสินค้าหรอืบรกิาร และปัจจยัด้านการ
ตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ 
Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01  
  ปัจจยัด้านตราสนิค้าหรอืบรกิาร จากผลการวจิยัพบว่าผู้ประกอบการ Social 
Commerce มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ว่าปัจจยัดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิารหรอืแบรนด์ 
มคีวามส าคญัต่อการแข่งขนัในธุรกิจ การสร้างสญัลกัษณ์ขึ้นมาเป็นตวัแทนธุรกิจที่แสดงถึง
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั ท าใหส้นิคา้และบรกิารนัน้มคีวามโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง ส่งผลให้
กลุ่มลกูคา้ซึง่เป็นเป้าหมายของธุรกจิรบัรูแ้ละจดจ าได ้เมือ่ตราสนิคา้มคีุณค่าในสายตาของลูกค้า
ร่วมกับประสบการณ์ หรือทัศนคติที่ดีจะส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าอีกในภายหลัง  
(พมิพ์ลภทัร ศรมีณฑา และพชัร พลิกึ, 2554) สอดคล้องกบังานวจิยัของ ดลญา แก้วทบัทมิ 
(2561) ที่พบว่าตราสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จ ัก มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อน ้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ อัญชิสา  
ศริสิมัพนัธ ์และอนิทกะ พริยิะกุล (2561) พบว่าถงึแมธุ้รกจิจะขยายธุรกจิไปในธุรกจิอื่นซึ่งเป็น
ธุรกจิใหม่ทีต่่างจากเดมิ หากลูกคา้มปีระสบการณ์ได้รบับรกิารที่ดีในตราสนิค้าหรอืแบรนด์เดมิ
อยู่ก่อนแลว้กม็คีวามมัน่ใจในการซือ้หรอืใชบ้รกิารจากแบรนด์นัน้อกี นอกจากนัน้ความเชื่อมัน่
ต่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีด้านการตัง้ใจซื้อซ ้าในกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า  
Go-Ride ในเมอืงปาเลม็ปัง ประเทศอนิโดนีเซยีอกีดว้ย (Putri et al., 2018) ขณะเดยีวกนัถงึแม้
สนิคา้หรอืบรกิารจะมรีาคาสงูขึน้ ลกูคา้ยงัมคีวามตัง้ใจซือ้ และซือ้ซ ้าเพราะเชื่อมัน่ในภาพลกัษณ์
ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าว่าสินค้าหรือบริการที่ได้ร ับนัน้มีคุณภาพรวมถึงยังเต็มใจ 
ทีจ่ะแนะน าหรอืบอกต่ออกีดว้ย (ประภสัสร วเิศษประภา, 2560) 
  ปัจจยัด้านการตอบสนองความต้องการ จากผลการวจิยัพบว่าผู้ประกอบการ 
Social Commerce มีความคิด เห็นอยู่ ในระดับมากที่สุ ด  ว่ า ปัจจัยด้านการตอบสนอง 
ความต้องการส่งผลต่อต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ด้านการใช้บรกิารซ ้า ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บรกิาร โดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้รบับรกิารได้อย่างทนัท่วงท ีผู้รบับรกิารสามารถเข้ารบับรกิาร 
ได้ง่าย สะดวก และสนองตรงหรือเหนือความคาดหมายจะท าให้ลูกค้ าเกิดความพึงพอใจ  
ซึง่ส่งผลต่อการใหบ้รกิารซ ้าอกีในอนาคต สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กฤษฎา เครอืชาล ี(2563) 
ทีพ่บว่า ปัจจยัการตอบสนองความตอ้งการ เป็นองคป์ระกอบหลกัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
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บรษิทัขนส่งพสัดุ เคอรี ่เอก็เพลส จ ากดั โดยผูใ้ชบ้รกิารนัน้จะพจิารณาจากความสามารถในการ
แก้ปัญหาใหไ้ดอ้ย่างรวดเรว็ การตดิต่อและช่องทางรบับรกิารทีส่ะดวก การใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ 
และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ณิชาภทัร บวัแก้ว และ กฤษดา เชยีรวฒันสุข (2562) ที่พบว่า
ปัจจยัด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าของบรษิทั ไปรษณียไ์ทย 
จ ากัด เนื่ องจากบริษัทไปรษณีย์ไทยมีสาขากระจายอยู่ทัว่ประเทศ ซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการ  
มคีวามสะดวกและคุ้นเคย นอกจากนัน้ความพึงพอใจในคุณภาพบรกิารด้านการตอบสนอง 
ความต้องการยงัส่งผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าของบรษิทัไปรษณียไ์ทย เนื่องจาก
พนักงานสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้า ให้ความช่วยเหลอืทนัทเีมื่อได้รบัความไม่สะดวก และ
ให้บริการจนเสร็จลุล่วงถึงแม้จะหมดเวลาท าการ (ศิวานนท์ จนัทรประวัติ และกุลกัญญา  
ณ ป้อมเพช็ร,์ 2562) 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ปัจจยัดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร และดา้นความน่าเชื่อถอื 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce  
ดา้นการแนะน าหรอืการบอกต่อ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  ปัจจยัด้านตราสนิค้าหรอืบรกิาร จากผลการวจิยัพบว่าผู้ประกอบการ Social 
Commerce มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ว่าปัจจยัด้านตราสินค้าหรอืบรกิารส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน า
หรอืการบอกต่อ การรบัรู้ตราสนิค้าหรอืแบรนด์ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสินค้า ผ่านการใช้
บรกิารซ ้าและการบอกต่อ ความแขง็แกร่งของตราสินค้านัน้เป็นสิง่ที่เกิดขึ้นในใจของผู้ที่มา 
ใช้บรกิาร ด้วยเอกลกัษณ์ที่สามารถสร้างการจดจ าได้ ความแขง็แกร่งของตราสนิค้าหากมไีม่
มากพอกจ็ะไม่ส่งผลใหเ้กดิการรบัรู้ (สวติา เดชวรสุทธ,ิ 2558) เจา้ของตราสนิคา้ต้องหาจุดเด่น 
รวมถงึสรา้งความโดดเด่นใหเ้กดิขึน้กบัสนิคา้และบรกิาร และแตกต่างจากคู่แข่งขนัอย่างเด่นชดั 
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และจดจ าถึงความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการตัวอื่น  ๆ  
ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ตราสินค้าจึงกลายเป็นสิ่งที่นักการตลาดและองค์กรต่าง  ๆ  
ให้ความส าคญั และพยายามท าให้ตราสินค้าของตนเองมคีุณค่าในความรู้สึกของผู้บริโภค 
(Keller, 1998) สอดคล้องกบังานวจิยัของ รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ที่พบว่าตราสินค้าที่มี
คุณภาพและเป็นทีย่อมรบัมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอธุรกจิ หากผูใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจ
และภูมใิจในการใช้บรกิาร จะยอมจ่ายเงนิเพิ่มขึ้นเพื่อซื้อหรอืใช้บรกิาร และหากสินค้าหรอื
บริการตอบสนองความต้องการด้านอื่นๆด้วย ก็พร้อมจะบอกต่อหรือแนะน าให้บุคคลอื่น 
ใชบ้รกิารดว้ย 
  ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ จากผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการ Social 
Commerce มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการแนะน า
หรอืการบอกต่อ ความสามารถในการให้บรกิารให้ตรงกบัสญัญาที่ให้ไว้กบัผู้ ใช้บรกิาร บรกิาร 
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ทีใ่หทุ้กครัง้จะต้องมคีวามถูกต้อง เหมาะสม และไดผ้ลออกมาเช่นเดมิสม ่าเสมอ เช่น การจดัส่ง
สนิคา้ทีถู่กตอ้ง รวดเรว็ ตรงต่อเวลาทีต่กลงไว ้ความมุง่มัน่ในการพฒันาคุณภาพการใหบ้รกิารอ
ย่างต่อเนื่อง การรบัผดิชอบในความเสยีหายจากการขนส่งทีเ่ป็นธรรม จะท าใหผู้ร้บับรกิารรูส้กึ
ว่าบรกิารทีไ่ดร้บันัน้มคีวามน่าเชื่อถอื สามารถไวว้างใจได้ ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารมคีวามมัน่ใจทีจ่ะ
บอกเล่าประสบการณ์การใช้บรกิารที่ดแีก่ผู้อื่น สอดคล้องกบังานวจิยัของ กฤษฎา เครอืชาล ี
(2563) ที่พบว่าความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของ Kerry Express ขึ้นอยู่กับ
ความสามารถในการแก้ปัญหาอย่างถูกต้อง เหมาะสม รวดเร็ว และสามารถบรรเทา 
ความผดิพลาดที่เกิดจากการให้บรกิารได้ และความน่าเชื่อถือดงักล่าวส่งผลต่อการตดัสนิใจ 
ใช้บริการขนส่งพัสดุอีกด้วย นอกจากนัน้การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากหรือ Viral 
Marketing เป็นการตลาดที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงและให้ประสิทธิผลที่ดี มีน ้ าหนักในการสร้าง  
ความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ผูบ้รโิภคมากกว่าการโฆษณาในรปูแบบอื่น ๆ (ชื่นจติต์ แจง้เจนกจิ, 2559) 
แต่ในทางตรงกนัข้ามหากบรกิารที่ผู้ใช้บรกิารได้รบัไม่ตรงกับที่ผู้ให้บรกิารได้สญัญาไว้แล้ว
ผู้ใช้บรกิารน าไปแสดงความคดิเห็นหรอืเล่าต่อประสบการณ์ที่ได้รบับรกิารที่ไม่พงึพอใจ ก็จะ  
ท าให้เกิดความเสยีหายต่อธุรกิจได้ และหากน าไปแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ก็จะเกิดผลกระทบในวงกว้าง ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของธุรกิจได้เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ 
ธนกฤต ตปนีย์ และสุรสิทธิ ์ บุญชูนนท์ (2561) พบว่าคุณภาพการให้บริการในมิติด้าน 
ความน่าเชื่อถอืมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิารและความพงึพอใจดงักล่าว 
มอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่ออกีดว้ย 
 สมมติฐานหลักท่ี 3. ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และ 
การแนะน าหรือการบอกต่อ ได้แก่ ปัจจยัด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการบริหาร 
การสื่อสารระหว่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.001  
  สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ จากผลการวจิยัพบว่า 
ผู้ประกอบการ Social Commerce มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ว่าปัจจยัด้านการสร้าง
ความสมัพนัธ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social 
Commerce ทัง้ดา้นการใชบ้รกิารซ ้า และการแนะน าหรอืการบอกต่อ การสรา้งความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้เพื่อคน้หาและท าความเขา้ใจความต้องการของลูกค้า และสนองความต้องการดว้ยสนิค้า
หรือบริการที่มีอยู่ จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ พึงพอใจต่อบริการได้ในระยะยาว  
ผ่านแนวคดิการรกัษาลกูคา้ของ Ropp และ Collins (1996) ไดแ้ก่ การใหร้างวลั การสรา้งคุณค่า
เพิ่ม การให้ความรู้ เฉพาะทาง การเสนอบริการที่ เ ป็นประโยชน์  และการให้บริการ 
แบบเฉพาะเจาะจง เป็นต้น การสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้าที่มปีระสทิธภิาพและเป็นที่ยอมรบั
ของลกูคา้จะท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิาร เกดิความสมัพนัธ์และทศันคตทิีด่ ี
ต่อธุรกิจ (ปฐมพงศ์ กุ๊กแก้ว และพุฒพิงศ์ ดวงจนัทร์, 2563) นอกจากนัน้ ญาณัจฉรา เดชะ  



90 
 

และคณะ (2561) พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการพัฒนา
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ใหส้งูยิง่ขึน้ จนเกดิความจงรกัภกัดต่ีอธุรกจิไดใ้นระยะยาว เป็นการสรา้ง 
ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของธุรกจิธนาคารพาณิชยใ์นปัจจุบนั และส่งผลต่อภาพลกัษณ์ 
ที่ดต่ีอองค์กร เพื่อให้ลูกค้ากลบัมาซื้อซ ้าเป็นปกติ เพิ่มโอกาสการซื้อข้ามสายผลติภณัฑ์และ 
การบริการ การบอกต่อกับบุคคลอื่น และการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งรายอื่น   
ธวลัรตัน์ วงศ์พฤกษ์ และคณะ (2564) และชื่นจติต์ แจง้เจนกจิ (2559) กล่าวถงึความส าเรจ็ของ
การสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ว่ายงัส่งผลใหเ้กดิพฤติกรรมการชกัชวนใหค้นใกลช้ดิมาเป็น
ลูกค้ารายใหม่ให้ธุรกิจ ท าให้ประหยดัต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ และการบอกต่อมอีิทธพิล 
ต่อการตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิารมากกว่าการท าโฆษณาของธุรกจิ 
  สมมติฐานย่อยท่ี  3.2 ปัจจัยด้านการบริหารการสื่ อสารระหว่ างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการ Social Commerce มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
โดยปัจจยัดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
ทัง้ในด้านการใช้บริการซ ้าและการแนะน าหรือการบอกต่อ การติดต่อโต้ตอบ เชื่อมโยง 
แลกเปลี่ยนขอ้สนเทศ ผ่านช่องทางที่หลากหลาย เป็นการสร้างความใกล้ชดิและเข้าถึงลูกค้า 
ได้ง่ายขึน้ ชชัญาภา ศกัดิศ์ร (2561) การสื่อสารกบัลูกค้ามผีลต่อความภกัดขีองการใช้บรกิาร 
ในหา้งสรรพสนิคา้ ดา้นการซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้า โดยผ่านการแจง้ขอ้มลูข่าวสาร โปรโมชนัต่าง ๆ 
ให้ลูกค้าทราบอย่างสม ่าเสมอ ผ่านช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่หลากหลาย รวมถึง 
ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ของสาขานัน้ ๆ เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าในการสอบถาม
ข้อมูลต่างๆ และข้อร้องเรียน ท าให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ทันถ่วงที  
และยังเป็นการช่วยลดรุนแรงของปัญหาที่เกิดขึ้นด้วย  นอกจากนัน้การอาศัยเทคโนโลย ี
ที่ทนัสมยัท าให้การสื่อสารในปัจจุบนัความสะดวกมากยิง่ขึ้น และยงัมคี่าใช้จ่ายที่ลดลงมาก  
หากช่องทางการตดิต่อสื่อสารเป็นไปสะดวก รวดเรว็ ประหยดัเวลา ลูกคา้สามารถทราบขอ้มูล
ข่าวสารได้อย่างทนัท ีจะช่วยท าให้ธุรกจิเกดิการเจรญิเตบิโต และทนัต่อการแข่งขนัในปัจจุบนั 
และช่องทางการสื่อสารทีท่นัสมยัยงัส่งผลต่อการเกดิความจงรกัภกัดผี่านการซือ้ช ้า ซือ้ขา้มสาย
ผลติภณัฑ ์การบอกต่อกบับุคคลอื่น (ลสัดา ยาวลิะ และคณะ, 2564) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 5.4.1 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 
  1) จากงานวิจยัพบว่า ปัจจยัตราสินค้าหรอืบรกิาร และด้านความน่าเชื่อถือ  
มอีทิธพิลต่อการแนะน าหรอืการบอกต่อ ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุจงึควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้ง 
แบรนดส์นิคา้หรอืบรกิาร และความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร เพราะหากไม่สามารถให้บรกิาร
ตรงกับที่ส ัญญาหรือเงื่อนไขที่ให้ไว้กับผู้ใช้บริการทัง้ในเรื่ องของคุณภาพการให้บริการ  
และการแก้ปัญหาที่เกิดจากการจดัส่งพสัดุไปยงัลูกค้า จะท าให้ผู้ใช้บรกิารมทีศันคติด้านลบ 
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ต่อบรษิทั ส่งผลต่อภาพลกัษณ์และความเชื่อมัน่ในการแนะน าหรอืบอกต่อ เกดิความเสยีหาย
และเสยีโอกาสในการรกัษาลูกค้าเก่าที่เคยใช้บรกิาร และลูกค้าใหม่ที่อาจเกดิจากการบอกต่อ 
และหากเกดิการแสดงความคิดเหน็ดา้นลบผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กจ็ะเกดิผลกระทบในวงกวา้ง 
ในกรณีที่ เกิดผลกระทบขึ้นแล้ว บริษัทจ าเป็นที่จะต้องเร่งท าความเข้าใจ และแสดง 
ความรบัผดิชอบต่อความเสยีหายทีเ่กดิขึน้อย่างรวดเรว็เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูใ้ช้บรกิาร 
ทีร่บัรูข้า่วสาร และเพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารทีไ่ดร้บัความเสยีหายรูส้กึไดร้บัการดแูลแกปั้ญหาทีเ่กดิขึน้ 
  2) จากงานวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านการตอบสนองความต้องการต่อผู้ใช้บรกิาร
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนส่งพสัดุของผู้ประกอบการ Social Commerce ดงันัน้ 
ผู้ให้บรกิารจะต้องตอบสนองผู้ใช้บรกิารให้มากที่สุด เกินความคาดหวงัที่ผู้ใช้บรกิารต้องการ  
เช่น การท าใหลู้กคา้ประหยดัเวลาและสะดวกในการส่งสนิคา้ ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาช่วย
ในการบรหิารจดัการ หรอืให้ผู้ใช้บรกิารสามารถส่งพสัดุได้ทันทีเมื่อผู้ให้บรกิารมารับพัสดุ  
การอ านวยความสะดวกในดา้นการช าระค่าบรกิารผ่านช่องทางต่าง ๆ ทีร่วดเรว็ ปลอดภยั และ
อาจจะเสรมิด้วยช่องทางจ่ายที่สามารถเก็บสะสมคะแนน หรอืกิจกรรมทางการตลาดอื่น  ๆ  
ที่ผู้ใช้บริการสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ นอกจากนั ้นการมีจุดบริการที่หลากหลาย  
และกระจายอย่างทัว่ถึงก็สามารถเพิ่มปริมาณพัสดุได้ แต่อาจจะต้องค านึงถึงคุณภาพ 
ของตวัแทนจดุใหบ้รกิารดว้ยเช่นกนั 
  3) จากงานวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านการสร้างความสมัพนัธ์ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุทัง้ในดา้นการใชบ้รกิารซ ้าและการแนะน าหรอืบอกต่อ โดยจะเหน็
ว่าสทิธปิระโยชน์ทีผู่ใ้ห้บรกิารขนส่งพสัดุจดัขึน้ใหผู้ใ้ช้บรกิาร เช่น การสะสมคะแนนจากการใช้
บริการขนส่งเพื่อน าไปใช้แลกแต้มจากพันธมิตรการค้า ผู้ประกอบการ Social Commerce  
ให้ความคดิเห็นในระดบัมากที่สุด เพราะฉะนัน้การจบัมอืกบัพนัธมติรการค้าหรอืพาร์ตเนอร์ 
ในหลากหลายธุรกิจในปัจจุบันเป็นสิ่งที่จ าเป็น เพราะความต้องการของผู้ใช้บริการนัน้ 
มีความหลากหลาย หากการใช้บริการในคราวเดียวท าให้ผู้ใช้บริการสามารถตอบสนอง 
ความต้องการในด้านอื่นๆ ด้วยก็จะเป็นการจูงใจให้ผู้ใช้บรกิารกลบัเข้ามาใช้บรกิารซ ้าหรอื  
บอกต่อสิ่งที่เป็นประโยชน์ให้แก่คนรอบข้าง อันจะเป็นการท าการตลาดให้แก่ผู้ให้บริการ 
ขนส่งพัสดุอีกทางหนึ่งด้วย  เพราะฉะนัน้ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุอาจก าหนดกลยุทธ์หรือ  
ท าการตลาดร่วมกนักบัพนัธมติรอื่นทางธุรกิจ เพื่อส่งมอบประสบการณ์ใหม่ให้กบัผู้ใช้บรกิาร
หรือตอบสนองความต้องการในด้านอื่น  ๆ เช่น การร่วมกันท าโปรโมชัน่หรือกิจกรรม 
ทางการตลาดร่วมกนั ในรูปแบบของการให้ส่วนลด บตัรก านัล หรอืกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ 
ต่อการต่อยอดธุรกจิ เป็นต้น และนอกจากนี้ในปัจจุบนัธุรกจิจดัส่งพสัดุมกีารแข่งขนักนัสูงมาก 
ในตลาด ทัง้จากผู้ให้บรกิารรายใหญ่ในประเทศอย่างบรษิัท ไปรษณีย์ไทย จ ากดั หรอืบรษิัท 
รายใหญ่จากต่างประเทศที่เข้าการลงทุนเพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด ฉะนัน้การสร้าง
พนัธมติรทางการค้าจะท าให้สามารถสร้างความได้เปรยีบและความสามารถทางการแข่งขนั  



92 
 

ได้ด้วย นอกจากนัน้การพฒันาด้านการบรหิารการสื่อสาร ควรมกีารพฒันาด้านความสามารถ
ของระบบตอบรับอัตโนมัติหรือระบบ AI ในการช่วยเหลือผู้ใช้บริการ โดยจะเห็นได้ว่า 
หลายธุรกิจในปัจจุบันได้น าระบบ AI, Chat bot มาใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า แต่เนื่องด้วย
เครื่องมอืเหล่านี้เป็นโปรแกรมที่ถูกเขียนขึ้นจึงท าให้ไม่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ถูกต้อง
ครบถ้วน ข้อมูลที่ได้รบักลับมาอาจจะไม่ตรงกับความต้องการ จึงควรพัฒนาระบบ AI ที่ม ี
ความซับซ้อนขึ้นให้สามารถเข้าใจความหมายของมนุษย์ สื่อสารและให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
แก่ผูใ้ชบ้รกิารใหม้ากทีสุ่ด 
  4) ด้านการแข่งขนัของธุรกจิขนส่งพสัดุในปัจจุบนัผู้ให้บรกิารมคีวามพยายาม
ในการสร้างความแตกต่างในการให้บริการ ซึ่งเป็นการให้บริการที่มีความเฉพาะ เจาะจง 
ทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชบ้รกิารเฉพาะกลุ่ม เช่น การขนส่งสนิคา้ประเภท
อาหารที่ต้องอาศยัการขนส่งที่รวดเรว็และควบคุมอุณหภูมไิด้ เพื่อคงความสดใหม่ของสนิค้า 
เป็นตวัอยา่งการขนส่งทีเ่น้นความแตกต่างและลกูคา้เฉพาะกลุ่ม ซึง่จะเหน็ว่าในปัจจบุนันอกจาก 
SCG Express ซึง่เป็นผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุรายแรก ๆ ในการใหบ้รกิารขนส่งพสัดุแบบควบคุม
อุณหภูม ิก็เริม่มคีู่แข่งที่พยายามเขา้มาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น บรษิทั ไปรษณียไ์ทย 
จ ากดั ร่วมกบับรษิทั เจดบัเบิ้ลยูด ีอนิโฟโลจสิตกิส์ จ ากดั (มหาชน) และ บรษิทั แฟลช เอ็กซ์
เพรส จ ากดั ร่วมกนัจดัตัง้ธุรกิจขนส่งสนิค้าควบคุมอุณหภูมแิบบด่วน (Cold Chain Express) 
หรอื ฟ้ิวซ์ โพสต์ (FUZE POST) ในการขนส่งสนิคา้ทางการเกษตร ธุรกจิแฟรนไชส์อาหารสด 
ยาและเวชภณัฑ์ และผู้ให้บรกิารเอกชนรายใหญ่อย่าง Kerry Express ก็มกีารพฒันาธุรกิจ
ร่วมกับพาร์ตเนอร์ที่จะเข้าสู่ตลาดธุรกิจขนส่งแบบควบคุมอุณหภูมิและธุรกิจขนส่งสินค้า  
ขนาดใหญ่ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้น ดังนัน้ธุรกิจจึงจ าเป็น 
ต้องจดัให้มบีรกิารที่หลากหลายมากขึ้น มีความช านาญหรอืเชี่ยวชาญในการด าเนินธุรกิจ 
ที่สามารถน ามาสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัมากขึ้น โดยร่วมมอืกบัพาร์ตเนอร์ธุรกิจ 
ที่มีความเชี่ยวชาญหรือช านาญเฉพาะด้านในการสร้างรูปแบบการให้บริการ ที่ตรงกับ 
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  5) ในปัจจุบนัผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมหีลายรายและมกีลยุทธ์ในการดงึลูกค้า 
ที่หลากหลาย การลดราคาค่าใช้บรกิารปัจจุบนัมรีาคาถูกลงมากเมื่อเทยีบกบัอดตีและมรีาคา
ใกล้เคยีงกนั เพื่อเป็นการรกัษาลูกค้าเดิมไว้และดงึดูดลูกค้าใหม่ที่ให้ความส าคญักับเหตุผล  
ด้านราคาถูก แต่เมื่อผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุลดราคาค่าบรกิารลงก็จะท าให้ก าไรต่อพสัดุ 1 ชิ้น 
กล็ดลงตามไปดว้ย เพราะฉะนัน้ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุจงึจ าเป็นที่จะต้องเพิม่จ านวนสนิค้าให้มี
จ านวนมากชิ้นขึ้น เพื่อให้เกิดการประหยดัต่อขนาด (Economies of Scale) เป็นเฉลี่ยต้นทุน 
ในการให้บรกิาร จงึจะสามารถสร้างก าไรให้กบัธุรกิจต่อไปได้ และหากจะเป็นผู้น าด้านราคา 
กจ็ าเป็นทีจ่ะตอ้งใหค้วามส าคญักบัการลดต้นทุนในการขนส่งสนิคา้ดว้ย โดยผูว้จิยัมองว่าต้นทุน
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ที่สามารถประหยดัได้ในธุรกิจขนส่งเพื่อการแข่งขนัในระยะยาวนัน้ คือต้นทุนด้านพลงังาน 
สถานที ่และบุคลากร เป็นตน้ 
  6) บรกิารเกบ็เงนิปลายทาง (Cash on Delivery : COD) เป็นตวัเลอืกการช าระ
เงนิรูปแบบหนึ่ง ที่ลูกค้าจะช าระเงนิค่าสินค้าหรอืบรกิารก็ต่อเมื่อพสัดุจดัส่งถึงมอืลูกค้าแล้ว 
และผู้ประกอบการออนไลน์ก็จะได้รบัเงินค่าสินค้าหลังจากลูกค้าช าระเงินกับบริษัทขนส่ง  
ซึ่งบรษิัทขนส่งแต่ละรายจะคิดค่าธรรมเนียมหรอืค่าบรกิารเพิ่มเติมแยกจากค่าจดัส่งสินค้า  
และปัจจุบันเป็นที่นิยมใช้บริการเนื่ องจากลูกค้าสามารถมัน่ใจได้ว่าสินค้าจะถูกจัดส่ง  
อย่างแน่นอน เป็นทางเลือกการซื้อที่เพิ่มโอกาสให้กับลูกค้ากลุ่มใหม่ เป็นบริการที่ง่าย 
และปลอดภัย แต่ปัญหาที่ผู้ประกอบการ Social Commerce เจอในการใช้บริการเก็บเงิน
ปลายทางคอื ความล่าชา้ในการโอนเงนิใหก้บัผูป้ระกอบการที่ขายออนไลน์ ซึง่มรีะยะเวลา 3-4 
วนัท าการ รวมถงึค่าธรรมเนียมการให้บรกิารทีแ่ตกต่างกนัของผูใ้ห้บรกิารแต่ละราย จงึอาจจะ
เป็นจุดอ่อนที่ส่งผลให้ผู้ประกอบการขายสนิค้าออนไลน์เปลี่ยนไปใช้บรกิารผู้ให้บรกิารรายอื่น 
เพราะฉะนัน้หากปรับปรุงให้การท าธุรกรรมการเงินดังกล่าวได้รวดเร็วขึ้นก็จ ะเป็นผลด ี
กบัทัง้ผูใ้ชบ้รกิารและผูใ้หบ้รกิาร 
 5.4.2 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
  1) งานวิจัยครัง้นี้ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์  
ในการวจิยัครัง้ถดัไปควรเกบ็ขอ้มลูโดยอาศยัเครื่องมอือื่นร่วมดว้ย เช่นแบบสมัภาษณ์เพื่อใหไ้ด้
ข้อมูลเชิงลึก หรอืได้รบัทราบถึงปัญหา อุปสรรค หรอืข้อเสนอแนะ ที่อาจจะเป็นประโยชน์ 
ต่อผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุในการปรบัปรุงหรอืพฒันาการให้บรกิารที่ตอบสนองความต้องการ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce มากขึน้ 
  2) งานวจิยัครัง้นี้ได้ศกึษาถงึปัจจยัด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการใช้บรกิาร 
ซึง่เป็นการวดัคุณภาพการให้บรกิารกบัต้นทุนหรอืค่าใช้จ่ายที่ผูใ้ช้บรกิารใช้ไปว่ามคีวามคุ้มค่า
หรอืไม ่เป็นการศกึษาทีเ่น้นความรูส้กึคุม้ค่ามากกว่าปัจจยัดา้นตวัเงนิหรอืค่าใชจ้่ายทีเ่ป็นต้นทุน
ของธุรกิจ ในการวจิยัครัง้ต่อไปจงึอาจก าหนดให้ศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านราคา (Price) ซึ่งอาจจะท าให้ได้ผลการวิจัยที่แตกต่าง และเป็นประโยชน์หากธุรกิจ
จ าเป็นตอ้งแขง่ขนัดา้นกลยทุธร์าคา   
  3) เพิม่กลุ่มตวัอย่างจากแพลตฟอร์มผู้ให้บรกิาร Social Media ที่ก าลงัได้รบั
ความนิยมในปัจจุบัน เช่น TikTok ที่ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด โดยมีโซลูชัน
การตลาดดิจิทัลซึ่งช่วยส่งเสริมแบรนด์และธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ สาม ารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย และสรา้งการรบัรู้ได้ง่าย ผ่านรูปแบบ Customized ad ที่มปีระสทิธภิาพ ดงันัน้
ผูป้ระกอบการ Social Commerce จงึหนัมาใช ้TikTok เป็นช่องทางในการขายสนิคา้และบรกิาร
เพิม่ขึน้มากขึน้ จงึเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีค่วรน ามาเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาในครัง้ถดัไป
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แบบสอบถาม 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ ความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร และการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ 
ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ 
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ในประเทศไทย 

 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามชุดนี้เป็นการเก็บข้อมูลเพื่อการวิจยั มคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อการ
วเิคราะห์ข้อมูลวิจยั จงึขอความกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วน ทัง้นี้ข้อมูลที่ท่านตอบ 
จะเกบ็เป็นความลบั และน าเสนอผลการวจิยัในภาพรวมเท่านัน้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยพื้นฐานในการด า เนินธุ รกิจของผู้ตอบ
แบบสอบถามประกอบดว้ย รปูแบบของธุรกจิ ขนาดธุรกจิ ระยะเวลาประกอบธุรกจิ และรายได้ 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร 
ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  1) ดา้นตราสนิคา้หรอืบรกิาร   2) ดา้นความน่าเชื่อถอื  
  3) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 4) ดา้นความคุม้ค่าของราคา 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัด้านการบรหิารลูกค้าสมัพันธ์ ประกอบด้วย  
4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  1) การสรา้งความสมัพนัธ ์  2) การตดิตามลกูคา้ 
  3) ดา้นการบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั 4) ดา้นการรบัฟังความคดิเหน็ 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce ประกอบดว้ย ความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ ผูใ้หบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุทีท่่านเลอืกใชบ้รกิาร เหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ และการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้าและบอกต่อ 
 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านเป็นอย่างสงู มา ณ โอกาสนี้ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขตตรงั 

 

**หมายเหตุ : ผูป้ระกอบการ Social Commerce คอื ผูข้ายสนิคา้ทีป่ระกอบอาชพีขายสนิคา้ออนไลน์ผ่าน Social Media  
     ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุคอื บรษิทัจดัส่งส่งพสัดุทีใ่หบ้รกิารในประเทศไทย เช่น บรษิทัไปรษณยีไ์ทย, DHL,  
     Kerry Express, Flash Express, J&T, Nim Express, FedEX, CJ Logistic, Best Express ฯลฯ เป็นตน้ 
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัพื้นฐานในการด าเนินธรุกิจ 
ค าช้ีแจง : โปรดเขยีนเครือ่งหมาย หรอืกรอกขอ้ความใหส้มบรูณ์ตามความเป็นจรงิ 
1. รปูแบบของธุรกจิ 
 (  ) กจิการเจา้ของคนเดยีว  (  ) หา้งหุน้ส่วนจ ากดั 
 (  ) บรษิทั จ ากดั   (  ) อื่นๆ 
2. ขนาดของธุรกจิ 
 (  ) แรงงานไมเ่กนิ 50 คน  (  ) แรงงานเกนิ 50-200 คน 
 (  ) แรงงานมากกว่า 200 คน 
3. ระยะเวลาในการประกอบธุรกจิ 
 (  ) น้อยกว่า 5 ปี   (  ) 5 – 10 ปี 
 (  ) มากกว่า 10 ปี 
4. รายไดข้องธุรกจิ 
 (  ) ต ่ากว่า 10,000 ต่อเดอืน   (  ) 10,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน 
 (  ) 30,001 – 50,000 บาทต่อเดอืน  (  ) มากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน 
 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
ค าช้ีแจง โปรดเขยีนเครื่องหมาย  ลงในระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณภาพและ
ความคุม้ค่าของการใชบ้รกิารทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของท่าน 
 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด   4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง   2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 

ด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1.ด้านตราสินค้าหรือบริการ 
1.1. ตราสนิค้าหรอืสญัลกัษณ์ (โลโก้) ของผู้ให้บรกิารขนส่ง
พสัดุมเีอกลกัษณ์ จดจ างา่ยถงึผูใ้หบ้รกิาร 

     

1.2. จุดบรกิารหรอืสถานที่ให้บรกิาร ดูโดดเด่น ทนัสมัยและ
น่าใชบ้รกิาร 

     

1.3. รถขนส่ง/เครื่องแบบของพนักงาน ดูทนัสมยั และบ่งบอก
ใหท้ราบถงึผูใ้หบ้รกิาร 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 
ด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

1.4. มรีะบบบรหิารจดัการส่งสนิคา้ผ่าน Website/Application 
ทีส่ะดวกและใชง้านง่าย 

     

1.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารขนส่งในรปูแบบเฉพาะ 
เช่น รกัษาอุณหภมู ิราคาสงู ขนาดใหญ่/น ้าหนกัมาก หรอืส่ง
สนิคา้ไปต่างประเทศ 

     

1.6. ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมปีระเภทการใหบ้รกิารที่
หลากหลายใหเ้ลอืกใช ้เช่น ส่งแบบธรรมดา ไปรษณยีด์่วน
พเิศษ (EMS) ส่งแบบลงทะเบยีน เกบ็เงนิปลายทาง (COD) 

     

2. ด้านความน่าเช่ือถือ 
2.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุไดร้วดเรว็ ตรง
ตามเวลาทีก่ าหนด 

     

2.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
ครบถว้น 

     

2.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุเป็นบรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงดา้นการ
ใหบ้รกิารขนส่งพสัดุ 

     

2.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมปีระสบการณ์ทีย่าวนานในการ
ใหบ้รกิาร 

     

2.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไดร้บัรางวลัหรอืไดร้บัมาตรฐาน
ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     

2.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุรบัผดิชอบความเสยีหายทีเ่กดิจาก
การขนส่งพสัดุ และชดเชย ความเสยีหายไดเ้หมาะสม 

     

2.7 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามช านาญในดา้นการจดัส่ง
สนิคา้ 

     

2.8 พนกังานใหบ้รกิารมคีวามรูด้า้นบรกิารและสามารถให้
ขอ้มลูไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจน 

     

2.9 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารพฒันาคุณภาพการใหบ้รกิาร
อยา่งต่อเนื่อง 

     

3.ด้านการตอบสนองความต้องการ 
3.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเทคโนโลยมีาใชท้ าใหก้ารบรกิาร
มคีวามรวดเรว็ 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 
ด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

3.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางในการรบัช าระค่าบรกิาร
หลายช่องทาง เช่น Mobile Banking, QR Code, Wallet, 
Line pay หรอื Credit Card เป็นตน้ 

     

3.3 พนกังานเตม็ใจใหบ้รกิาร ใหค้วามช่วยเหลอื และแนะน า
บรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ 

     

3.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมจีดุรบับรกิารทีห่ลากหลาย เช่น 
จดุใหบ้รกิาร ผ่านเวบ็ไซต์ แอปพลเิคชนั ตูล้อ็กเกอร ์ 
งานแสดงสนิคา้ หา้งสรรพสนิคา้ สนามบนิ ก าหนดจุดรบัส่ง
พสัดุ สถานีบรกิารน ้ามนั หรอืสถานีรถไฟฟ้า เป็นตน้ 

     

3.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถแกปั้ญหาไดอ้ย่างรวดเรว็
เมือ่เกดิปัญหาเนื่องจากการจดัส่ง 

     

3.6 จดุใหบ้รกิารมจี านวนเพยีงพอ สามารถเขา้ใชบ้รกิารได้
อยา่งสะดวก  

     

3.7 สามารถตรวจสอบและตดิตามการจดัส่งพสัดุแบบทนัท ี      
3.8 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุโอนเงนิค่าขนส่งพสัดุตรงเวลาใน
กรณลีกูคา้ใชบ้รกิารเกบ็เงนิปลายทาง (COD) 

     

4.ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ 
4.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดราคาค่าบรกิารทีถู่กกว่าเมือ่
เทยีบกบัผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุรายอื่น เช่น ค่าจดัส่งสนิคา้ ค่า
ประกนัสนิคา้เสยีหาย ค่าธรรมเนียม (COD) เป็นตน้ 

     

4.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดอตัราค่าบรกิารทีเ่หมาะสม
เมือ่เทยีบกบัระยะทางและลกัษณะสนิคา้ 

     

4.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดราคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบ
กบัประสบการณ์ทีด่แีละคุณภาพทีไ่ดร้บัทีต่อ้งอาศยัความ
ระมดัระวงัมากกว่าพสัดุทัว่ไป 

     

4.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดราคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบ
กบัการขนส่งทีต่อ้งอาศยัความระมดัระวงัมากกว่าพสัดุทัว่ไป 

     

4.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไมค่ดิค่าบรกิารเพิม่แมอ้ยูใ่นพืน้ที่
ห่างไกล 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 
ด้านคณุภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ 

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

4.6 ผูใ้ชบ้รกิารมกีารเปรยีบเทยีบราคาค่าบรกิารก่อนตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิาร 

     

4.7 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดค่าบรกิารอื่น ๆ ทีเ่กีย่วเนื่อง
กบัการส่งพสัดุมคีวามเหมาะสม เช่น ค่ากล่องพสัดุ ค่าประกนั
พสัดุเสยีหาย หรอืสญูหาย เป็นตน้ 

     

 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านการบริหารลกูค้าสมัพนัธ ์
ค าช้ีแจง โปรดเขยีนเครื่องหมาย  ลงในระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านการบรหิาร
ลกูคา้สมัพนัธท์ีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของท่าน 
  5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด   4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
  3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง   2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
  1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 

ด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1.การสร้างความสมัพนัธ ์
1.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมอบสทิธปิระโยชน์จากการใช้
บรกิาร เช่น เช่น การสะสม Point ช่องทางพเิศษ บตัรก านลั
แทนเงนิสด คะแนนแลกของพรเีมยีม หรอืคปูองส่วนลด 

     

1.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีจิกรรมสะสมคะแนนเพื่อแลก
แตม้จากพนัธมติรของผูใ้ชบ้รกิารขนส่งพสัดุ เช่น ส่วนลดค่า
โฆษณา ส่วนลดเงนิสด ส่วนลดค่าซือ้สนิคา้และบรกิาร เช่น 
B2S Shopping Online ดา้นความบนัเทงิ ท่องเทีย่ว หรอื
สุขภาพและความงาม 

     

1.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมสี่วนลดค่าบรกิารเมือ่ฝากส่งพสัดุ
ไดต้ามจ านวนหรอืปรมิาณทีก่ าหนด 

     

1.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุใหบ้รกิารพืน้ทีร่บัรองส่วนตวัหรอื
เคาน์เตอรพ์เิศษ ณ ทีท่ าการขนส่งพสัดุส าหรบัลกูคา้ประจ า
หรอื Member 

     

1.5 ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุเพิ่มวงเงนิประกนัความรบัผดิชอบ
ในความเสยีหายของพสัดุมากกว่าผูใ้หบ้รกิารรายอื่น 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 
ด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

1.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุแจง้กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด หรอื
สทิธปิระโยชน์ต่าง ๆ แก่ท่านอย่างสม ่าเสมอ เช่น โปรโมชัน่ 
ขา่วสาร เป็นตน้ 

     

1.7 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสนับสนุนเครื่องมอืส่งเสรมิธุรกิจให้
ท่าน เช่น การจดัอบรม ส่งเสรมิธุรกิจ การสมัมนาออนไลน์ 
หรอื แพก็เกจการใชง้านแอพพลเิคชัน่ต่าง ๆ 

     

1.8 ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมคีวามมุ่งมัน่ในการสรา้งความพงึ
พอใจให้เกิดขึ้นกบัผู้ใช้บรกิารอยู่เสมอ เช่น มนุษยสมัพนัธ์
ช่วยอ านวยความสะดวก 

     

2.การติดตามลกูค้า 
2.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารส่งรายงานความส าเรจ็การ
จดัส่งพสัดุใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบผ่าน e-mail, Line, Message 

     

2.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามความพงึพอใจ 
หลงัจากการรบับรกิารอยา่งสม ่าเสมอ 

     

2.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามกระตอืรอืรน้ในการส่งพสัดุ
ใหล้กูคา้ เช่น ความพยายามในการตดิต่อลกูคา้เพื่อรบัพสัดุ 
หรอืกรณลีกูคา้ปฏเิสธการจ่ายเงนิปลายทาง 

     

2.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารแจง้ใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบ
เกีย่วกบัโปรโมชัน่หรอืสทิธพิเิศษอยูเ่สมอ 

     

2.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุใหค้วามช่วยเหลอืและแนะน าการใช้
งานระบบเพื่อเพิม่ความสะดวกใหผู้ใ้ชบ้รกิารในการจดัส่ง
สนิคา้ เช่น ป้อนขอ้มลูลกูคา้ ออก Tracking Number เป็นตน้ 

     

2.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามคุณภาพในการจดัส่ง
สนิคา้และบรกิารอยูเ่สมอ 

     

3.ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกนั 
3.1 ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุมกีารจดัเก็บขอ้มูลผู้ใช้บรกิารเพื่อ
ประโยชน์ในการตดิต่อสื่อสาร 

     

3.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางการตดิต่อสื่อสารกบั
ผูใ้ชบ้รกิารไดส้ะดวกและหลากหลายช่องทาง เช่น Hotline, 
Line Official, Website, App., Call Center หรอื E-mail  
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพสัด ุ 
ด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

3.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเสนอขอ้มลูการใหบ้รกิารทีเ่ป็น
ประโยชน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต์, Line Official, 
Application, E-mail, SMS หรอืช่องทางอื่น ๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

     

3.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารผูช้่วยส่วนตวั เช่น AI, 
Chat bot หรอื call center ในการใหบ้รกิาร เช่น  
การสอบถาม สถานะจดัส่ง ตดิต่อเคลมประกนัสนิคา้ เป็นตน้ 

     

4. ด้านการรบัฟังความคิดเหน็ 
4.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางใหท้่านประเมนิคุณภาพ
การใหบ้รกิาร ใหข้อ้เสนอแนะหรอืขอ้คดิเหน็ เพื่อปรบัปรงุ
คุณภาพการใหบ้รกิาร 

     

4.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางรบัฟังความคดิเหน็ (รบั
เรือ่งรอ้งเรยีน) จากผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ขา้ถงึง่ายและหลายช่องทาง 
เช่น ผ่าน App., Counter Service, e-mail หรอื Call Center 

     

4.3 เมือ่มขีอ้รอ้งเรยีนผ่านช่องทางต่าง ๆ ท่านไดร้บัการชีแ้จง 
และแกไ้ขปัญหาจากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุอย่างรวดเรว็ 

     

4.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารน าขอ้เสนอแนะของ
ผูใ้ชบ้รกิารไปปรบัปรุงคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     

 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
ผูป้ระกอบการ Social Commerce 
ค าช้ีแจง : โปรดเขยีนเครือ่งหมาย หรอืกรอกขอ้ความใหส้มบรูณ์ตามความเป็นจรงิ 
1. ความถีใ่นการใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 (  ) 1-3 ครัง้ต่อสปัดาห ์ (  ) 4-6 ครัง้ต่อสปัดาห ์ (  ) เป็นประจ าทุกวนั 
2. ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุทีท่่านเลอืกใชบ้รกิาร 
 (  ) บรษิทัไปรษณยีไ์ทย (Thailand Post) 
 (  ) บรษิทัจดัส่งสนิคา้ (Carriers Logistic)  
 (  ) บรษิทัมกีารจดัส่งสนิคา้และบรกิารเป็นของตนเอง (Own Transportation) 
 (  ) บรษิทัตวักลางในการจดัส่งสนิคา้เกบ็แพค็ส่ง (Fulfillment) 
 (  ) บรกิารขนส่งออนดมีานด ์(On-demand)  
 (  ) อื่น ๆ ระบุ………………………………………… 
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3. เหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ (ตอบไดแ้ค่ 1 ตวัเลอืก) 
 (  ) การจดัส่งทีร่วดเรว็ ถูกตอ้ง และตรงต่อเวลา  
 (  ) ความน่าเชื่อถอืของบรษิทั 
 (  ) ประสบการณ์การไดร้บับรกิารทีด่ ี 
 (  ) ราคาหรอืค่าใชจ้า่ยในการใหบ้รกิารถูกกว่า 
 (  ) มผีูแ้นะน าใหใ้ชบ้รกิาร  
 (  ) สทิธปิระโยชน์จากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุ 
 (  ) ลกูคา้หรอืผูซ้ือ้สนิคา้ออนไลน์เป็นผูเ้ลอืก 
4. ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุรายเดมิซ ้าอกีในครัง้ถดัไป 
 กลบัมาใชแ้น่นอน _____ _____ _____ _____ _____ ไมก่ลบัมาใชแ้น่นอน  
          5       4       3        2       1 
5. ท่านจะแนะน าหรอืบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการรายอื่นมาใชบ้รกิารขนส่งพสัดุรายเดยีวกบัท่าน 
 แนะน าแน่นอน _____ _____ _____ _____ _____ ไมแ่นะน าแน่นอน 
       5       4        3       2        1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอบคุณครบั 
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ผลการตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยัจากผู้เช่ียวชาญ (IOC) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพ ความคุม้ค่าของการใชบ้รกิาร และการบรหิารลกูคา้สมัพนัธท์ีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของผูป้ระกอบการ Social Commerce ในประเทศไทย 
 

รายการขอความคิดเหน็ 
ค่าความคิดเหน็ของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี IOC แปลผล 
1 2 3 

ปัจจยัด้านคณุภาพ ความคุ้มค่าของการใช้บริการ 
1. ด้านตราสินค้าหรือบริการ 
1.1. ตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์ (โลโก)้ ของผู้
ใหบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ 
จดจ าง่าย 

1 1 1 1 ผ่าน 

1.2. จดุหรอืสถานทีใ่หบ้รกิาร ตัง้อยูใ่นจดุที่
เขา้ใชบ้รกิารไดส้ะดวก ดโูดดเด่น ทนัสมยัและ
น่าใชบ้รกิาร 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

1.3. รถขนส่ง/เครือ่งแบบของพนกังาน ดู
ทนัสมยั และบ่งบอกใหท้ราบถงึผูใ้หบ้รกิาร 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

1.4. มรีะบบบรหิารจดัการส่งสนิคา้ผ่าน 
Website/App. ทีม่ปีระสทิธภิาพ 

1 1 1 1 ผ่าน 

1.5. ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารใหบ้รกิารที่
เฉพาะเจาะจง 

1 1 1 1 ผ่าน 

1.6. ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารที่
หลากหลายใหเ้ลอืกใช ้

1 1 1 1 ผ่าน 

2. ด้านความน่าเช่ือถือ 
2.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุ
ไดร้วดเรว็ ตรงตามเวลาทีก่ าหนด 

1 1 1 1 ผ่าน 

2.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถจดัส่งพสัดุ
ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและไมเ่สยีหาย 

1 0 1 .67 ผ่าน 

2.3 ชื่อเสยีงของผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุท าให้
ท่านมัน่ใจในการเลอืกใชบ้รกิาร 

1 1 1 1 ผ่าน 
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รายการขอความคิดเหน็ 
ค่าความคิดเหน็ของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี IOC แปลผล 
1 2 3 

2.4 ประสบการณ์ทีย่าวนานในการใหบ้รกิาร
ของผูป้ระกอบการขนส่งพสัดุท าใหท้่านม ี
ความมัน่ใจการเลอืกใชบ้รกิาร 

1 1 1 1 ผ่าน 

2.5 การมรีางวลัหรอืมาตรฐานดา้นคุณภาพ
การใหบ้รกิารดา้นการบรกิารจดัส่งการนัต ี ท า
ใหท้่านมัน่ใจในการเลอืกใชบ้รกิาร 

1 1 1 1 ผ่าน 

2.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุรบัผดิชอบความ
เสยีหายทีเ่กดิจากการขนส่งพสัดุ และชดเชย 
ความเสยีหายไดเ้หมาะสม 

1 1 1 1 ผ่าน 

2.7 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามช านาญและ
มมีาตรฐานการปฏบิตังิานดา้นการจดัส่ง 
สนิคา้ 

1 1 0 .67 ผ่าน 

2.8 พนกังานใหบ้รกิารมคีวามรูด้า้นบรกิาร
และสามารถใหข้อ้มลูไดอ้ยา่งถูกตอ้งและ
ชดัเจน 

1 1 0 .67 ผ่าน 

2.9 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารพฒันา
คุณภาพการใหบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

1 1 1 1 ผ่าน 

3. ด้านการตอบสนองความต้องการ 
3.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุใหบ้รกิารอย่าง
รวดเรว็ โดยการน าเทคโนโลยเีขา้มาใหบ้รกิาร 

1 1 1 1 ผ่าน 

3.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารอ านวยความ
สะดวกในการช าระค่าบรกิารไดห้ลากหลาย
ช่องทาง 

1 1 1 1 ผ่าน 

3.3 พนกังานใหบ้รกิารอย่างรวดเรว็ ช่วย
อ านวยความสะดวก และแนะน าบรกิารทีเ่ป็น
ประโยชน์ 

1 1 1 1 ผ่าน 

3.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางการ
ใหบ้รกิารทีห่ลากหลาย  

1 1 1 1 ผ่าน 



116 
 

รายการขอความคิดเหน็ 
ค่าความคิดเหน็ของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี IOC แปลผล 
1 2 3 

3.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสามารถแกปั้ญหา
ไดอ้ยา่งรวดเรว็ ในกรณเีกดิปัญหาขึน้ 
เนื่องจากการจดัส่ง  

1 1 1 1 ผ่าน 

3.6 จดุใหบ้รกิารมจี านวนเพยีงพอ สามารถ
เขา้ใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสะดวก  

1 1 1 1 ผ่าน 

3.7 สามารถตรวจสอบและตดิตามการจดัส่ง
พสัดุแบบทนัท ี 

1 1 1 1 ผ่าน 

3.8 ในกรณลีกูคา้ใชบ้รกิารเกบ็เงนิปลายทาง 
(COD) ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุโอนค่าพสัดุตรง
เวลาไมล่่าชา้ 

1 1 1 1 ผ่าน 

4. ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ 
4.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดราคา
ค่าบรกิารทีถู่กกว่าเมือ่เทยีบกบัผูใ้หบ้รกิาร
ขนส่ง พสัดุรายอื่น  

1 1 1 1 ผ่าน 

4.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดอตัรา
ค่าบรกิารทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัระยะทาง
และลกัษณะสนิคา้ 

1 1 0 .67 ผ่าน 

4.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุก าหนดราคาที่
เหมาะสมหากเทยีบกบัการไดร้บัประสบการณ์
ที ่ดใีนการใชบ้รกิารและคุณภาพทีไ่ดร้บั 

1 1 1 1 ผ่าน 

4.4 ราคาค่าบรกิารมคีวามเหมาะสมเมือ่เทยีบ
กบัการขนส่งทีต่อ้งอาศยัความระมดัระวงั ใน
การขนส่งมากกว่าพสัดุทัว่ไป 

1 1 0 .67 ผ่าน 

4.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุไมค่ดิค่าบรกิารเพิม่
แมอ้ยูใ่นพืน้ทีห่่างไกล 

1 1 1 1 ผ่าน 

4.6 ผูใ้ชบ้รกิารจะตรวจสอบและเปรยีบเทยีบ
ค่าบรกิารจากผูใ้หบ้รกิารรายอื่นก่อนตดัสนิใจ
ใชบ้รกิาร 

0 1 1 .67 ผ่าน 
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รายการขอความคิดเหน็ 
ค่าความคิดเหน็ของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี IOC แปลผล 
1 2 3 

4.7 ค่าบรกิารอื่นๆ ทีเ่กีย่วเนื่องกบัการส่งพสัดุ
มคีวามเหมาะสม  

1 1 0 .67 ผ่าน 

ปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ 
1. ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
1.1 ท่านไดร้บัสทิธปิระโยชน์จากการเลอืกใช้
บรกิารขนส่งพสัดุ 

1 1 1 1 ผ่าน 

1.2 ท่านสามารถน าคะแนนสะสมไปใช้
ประโยชน์ไดจ้ากพนัธมติรของผูใ้หบ้รกิาร
ขนส่งพสัดุ  

1 1 1 1 ผ่าน 

1.3 ท่านไดร้บัส่วนลดค่าบรกิารเมือ่ฝากส่ง
พสัดุไดต้ามจ านวนหรอืปรมิาณทีก่ าหนด  

1 1 1 1 ผ่าน 

1.4 การมบีรกิารพืน้ทีร่บัรองส่วนตวั หรอื
เคาน์เตอรพ์เิศษ ณ ทีท่ าการขนส่งพสัดุ 
ส าหรบัลกูคา้ประจ า 

0 1 1 .67 ผ่าน 

1.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารเพิม่วงเงนิ
ประกนัความรบัผดิชอบในความเสยีหายของ
พสัดุมากกว่าผูใ้หบ้รกิารรายอื่น 

1 1 1 1 ผ่าน 

1.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุแจง้กจิกรรมส่งเสรมิ
การตลาด หรอืสทิธปิระโยชน์ในรปูแบบอื่น ๆ 
แก่ท่านอย่างสม ่าเสมอ 

1 1 1 1 ผ่าน 

1.7 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุสนบัสนุนเครือ่งมอื
ส่งเสรมิธุรกจิใหท้่าน  

1 1 1 1 ผ่าน 

1.8 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามมุง่มัน่ในการ
สรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัผูใ้ชบ้รกิาร
อยูเ่สมอ 

1 1 1 1 ผ่าน 

2. ด้านการติดตามลูกค้า 
2.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารส่งรายงาน
ความส าเรจ็ของการจดัส่งพสัดุใหผู้ใ้ชบ้รกิาร
ทราบ 

1 0 1 .67 ผ่าน 
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รายการขอความคิดเหน็ 
ค่าความคิดเหน็ของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี IOC แปลผล 
1 2 3 

2.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามความ
พงึพอใจ หลงัจากการรบั บรกิารอยา่ง
สม ่าเสมอ 

1 0 1 .67 ผ่าน 

2.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมคีวามกระตอืรอืรน้
ในการส่งพสัดุใหล้กูคา้ 

1 0 1 .67 ผ่าน 

2.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารแจง้ให้
ผูใ้ชบ้รกิารทราบเกีย่วกบัโปรโมชัน่หรอืสทิธิ
พเิศษอยูเ่สมอ  

1 1 1 1 ผ่าน 

2.5 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตามและ
แนะน าการใชง้านระบบทีจ่ะช่วยให ้
ผูใ้ชบ้รกิารแพค็ส่งสนิคา้ไดส้ะดวกขึน้  

1 1 1 1 ผ่าน 

2.6 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารตดิตาม
คุณภาพในการจดัส่งสนิคา้และบรกิารอยูเ่สมอ 

1 0 1 .67 ผ่าน 

3. ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกนั 
3.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารจดัเกบ็ขอ้มลู
ผูใ้ชบ้รกิารเพื่อประโยชน์ในการ ตดิต่อสื่อสาร 

1 0 1 .67 ผ่าน 

3.2 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางการ
ตดิต่อสื่อสารกบัผูใ้ชบ้รกิารไดส้ะดวกและ
หลากหลายช่องทาง 

1 1 1 1 ผ่าน 

3.3 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุน าเสนอขอ้มลูการ
ใหบ้รกิารทีเ่ป็นประโยชน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ  

1 1 1 1 ผ่าน 

3.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมบีรกิารผูช้่วย
ส่วนตวัในการใหบ้รกิาร  

1 1 1 1 ผ่าน 

4. ด้านการรบัฟังความคิดเหน็ 
4.1 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมชี่องทางให้
ประเมนิคุณภาพการใหบ้รกิาร  ให้
ขอ้เสนอแนะหรอืขอ้คดิเหน็ เพื่อปรบัปรงุ
คุณภาพการใหบ้รกิาร  

1 1 1 1 ผ่าน 
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รายการขอความคิดเหน็ 
ค่าความคิดเหน็ของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี IOC แปลผล 
1 2 3 

4.2 ช่องทางในการรบัฟังความคดิเหน็เขา้ถงึ
ไดง้า่ย และหลากหลายช่องทาง  

1 1 1 1 ผ่าน 

4.3 เมือ่มขีอ้รอ้งเรยีนผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ท่านไดร้บัการดแูล ค าชีแ้จง และแกไ้ขปัญหา
จากผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุอยา่งรวดเรว็ 

1 1 1 1 ผ่าน 

4.4 ผูใ้หบ้รกิารขนส่งพสัดุมกีารน า
ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชบ้รกิารไปปรบัปรุง
คุณภาพการใหบ้รกิาร 

1 1 1 1 ผ่าน 
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