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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to identify service quality, price consciousness, 
brand image, and word of mouth affecting the decision to use private companies’ 
domestic parcel shipping services of customers in Bangkok.  Closed-ended survey 
questionnaires were reviewed the validity of content and tested for reliability. Data 
were collected from 200 customers in Bangkok who use the domestic parcel 
shipping services of private companies and statistically analyzed using multiple 
regressions.  The results indicated that the service quality in terms of reliability, 
responsiveness, assurance, and price consciousness affected the decision to use 
private companies’ domestic parcel shipping service of customers in Bangkok at the 
significant level of .05.  These factors explained 74.0% of the influence toward the 
decision to use private companies’ domestic parcel shipping service of customers in 
Bangkok. However, the results showed that the service quality in terms of tangible, 
empathy, brand Image, and word of mouth did not affect the decision to use private 
companies’ domestic parcel shipping service of customers in Bangkok. 
 
Keywords: Service Quality, Price Consciousness, Brand Image, Word of Mouth,  
Decision Making to Use Service 
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 การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความ
อนุเคราะห์จากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร. นิตนา ฐานิตธนกร ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ที่กรุณาให้
เกียรติเป็นที่ปรึกษาในการศึกษาครั้งนี้ พร้อมทั้งให้ข้อแนะน าต่างๆ ในการแก้ไขปรับปรุงงานวิจัย 
ตลอดจนความกรุณาของอาจารย์ในการดูแลสั่งสอน อบรมข้อคิด ความรู้ต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้   
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา และ
อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้ค าแนะน าและ
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ  
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 
 ขอขอบพระคุณครอบครัว ที่คอยอบรมเลี้ยงดู สนับสนุน ส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วย
ความรักและปรารถนาดีเสมอมา รวมทั้งเพ่ือนและพ่ีน้องทุกท่านที่คอยห่วงใย ให้ก าลังใจ และ
ค าแนะน าที่ดีเสมอมา 
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งนี้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 เศรษฐกิจในทุกวันนี้เป็นยุคของการแข่งขันที่รุนแรงมีการแข่งขันสูง อุตสาหกรรมหรือองค์กร
ต่างๆ จึงต้องหันมาให้ความสนใจและปรับปรุงกลยุทธ์การด าเนินงานเพื่อให้สามารถด ารงอยู่ในธุรกิจ
หรืออุตสาหกรรมได้ในระยะยาว ด้านธุรกิจการให้บริการการขนส่งมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีก
ทั้งยังมีผู้ประกอบการรายใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดและอุตสาหกรรมมากขึ้น สภาพการแข่งขันในตลาด
เปลี่ยนแปลงไปตลอดระยะเวลา 5-10 ปีที่ผ่านมาจ านวนบริษัทท่ีให้บริการด้านการขนส่งสินค้ามีเพ่ิม
มากขึ้น (ชลธิชา กิ่งจ าปา และวีรวิชญ์ เลิศไทยตระกูล, 2558) โดยอุตสาหกรรมการขนส่งยังมีอัตรา
การเจริญเติบโตหรือแนวโน้มในการประกอบอุตสาหกรรมในด้านนี้สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แม้ว่ายังมี
ปัญหาในเรื่องของเศรษฐกิจที่ยังชะลอตัว แต่เมื่อมีการเปิดตลาดอาเซียน อุตสาหกรรมด้านการขนส่งมี
อัตราการเติบโตไม่น้อยกว่า 7% โดยสมาคมไทยโลจิสติกส์และการผลิต (Thai Logistics And 
Production Society: TLAPS) มีการตั้งเป้าหมายปี 2017 ว่า อุตสาหกรรมขนส่งจะมีมูลค่าถึง 
350,000 แสนล้านบาท (“โลจิสติกส์”, 2558) ซึ่งจะเป็นโอกาสของผู้ให้บริการขนส่ง ไม่ว่าจะเปน็การ
ท าฐานตลาดที่กว้างมากขึ้น หรือการเพ่ิมฐานลูกค้า ดังนั้นหากธุรกิจต่างๆ จะสามารถรับมือต่อ
เหตุการณ์ปัจจุบันทั้งเรื่องของราคาค่าน้ ามันที่ถูกปรับให้มีราคาสูงมาก ค่าขนส่งต่างๆ ที่มีการปรับ
ราคาเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง หรือราคาต้นทุนสินค้าท่ีมีการรับภาระเพ่ิมมากขึ้นๆ ได้จ าเป็นต้องมีการ
เสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมขนส่งเพ่ือให้สามารถสู้กับคู่แข่งจากประเทศ
ต่างๆ ได้ (“โลจิสติกส์”, 2558) 
 ในปัจจุบันพบว่า ผู้ให้บริการขนส่งและโลจิสติกส์มีเป็นจ านวนมาก จากข้อมูลของนิตยสาร
ฟอร์-จูน ได้ตีพิมพ์เกี่ยวกับบัญชีรายชื่อบริษัทยักษ์ใหญ่ของโลก 500 อันดับแรก เรียงล าดับตามรายได้ 
และมีบริษัทในธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ติดอันดับจ านวน 10 ราย  โดยเป็นผู้ประกอบธุรกิจขนส่ง
พัสดุและไปรษณีย์ มีเป็นจ านวนมากถึง 5 ราย หรือครึ่งหนึ่งของทั้งหมด ซึ่งธุรกิจไปรษณีย์นับว่า ต้อง
เผชิญกับความท้าทายอย่างมาก เนื่องจากเดิมเป็นกิจการผูกขาด ซึ่งมีจุดอ่อนส าคัญ คือ มีต้นทุนคงที่
สูง เนื่องจากต้องจ้างบุคลากรจ านวนมาก รวมถึงจัดตั้งที่ท าการไปรษณีย์ในพ้ืนที่ต่างๆ ทั่วประเทศ 
ขณะเดียวกันจากการที่ตลาดไปรษณีย์มีแนวโน้มทรงตัวหรือมีขนาดหดตัวลง เนื่องจากต้องเผชิญกับ
ผลกระทบทางลบจากการแข่งขันของไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Mail) ท าให้ปัจจุบันประชาชนทั่วไป
แทบจะไม่เดินทางไปยังที่ท าการไปรษณีย์ รวมถึงต้องเผชิญกับการแข่งขันที่เพ่ิมข้ึนจากผู้ให้บริการ   
โลจิสติกส์ กลุ่ม Big Four คือ UPS, FedEx, DHL และ TNT ซึ่งท าธุรกิจในด้านขนส่งพัสดุด่วนที่มี
เครือข่ายทั่วโลก ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจขนส่งพัสดุและไปรษณีย์ต้องพยายามแสวงหาธุรกิจใหม่ๆ เพื่อ
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หารายได้เสริม เป็นต้นว่า ธุรกิจโลจิสติกส์ ธุรกิจการเงิน ธุรกิจค้าปลีก ฯลฯ (ยุทธศักดิ์ คณาสวัสดิ์, 
2558) โดยบริษัทในธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์จ านวน 10 ราย ที่ติดอันดับโลก ประกอบไปด้วย (กอง
ส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ, 2559) 
 อันดับ 1 ของโลก คือ บริษัท Deutsche Post ซึ่งเป็นผู้ประกอบธุรกิจไปรษณีย์ในเยอรมนี 
ทั้งนี้ในระยะที่ผ่านมาประสบผลส าเร็จอย่างมากในการขยายไปสู่ธุรกิจโลจิสติกส์ โดยซื้อกิจการบริษัท 
DHL และบริษัท Exel นอกจากนี้ ยังขยายไปสู่ธุรกิจด้านการเงิน ซึ่งนับว่า เป็นธนาคารส าหรับฝาก
เงินของลูกค้ารายย่อยขนาดใหญ่ที่สุดในเยอรมนี ปัจจุบันคนไทยคุ้นเคยกับบริษัทนี้เป็นอย่างดีภายใต้
แบรนด์ DHL โดยเฉพาะบริการส่งพัสดุด่วนระหว่างประเทศ ซึ่งปัจจุบัน DHL ครองตลาดในประเทศ
ไทยมากถึง 60% 
 อันดับที่ 2 US Post Services ซึ่งเป็นธุรกิจไปรษณีย์ของสหรัฐอเมริกา แม้กิจการมีรายได้
มากเป็นอันดับ 2 แต่ธุรกิจไม่ค่อยดีนัก ขาดทุนเป็นเงินมากถึง 5,142 ล้านบาท เนื่องจากในระยะที่
ผ่านมาปริมาณการส่งจดหมายในสหรัฐฯ ลดลงอย่างต่อเนื่อง 
 อันดับ 3 บริษัท AP Moller Maersk ซึ่งเป็นเจ้าของสายการเดินเรือใหญ่ที่สุดในโลก คือ 
สายการเดินเรือ Maersk Line โดยมีส่วนแบ่งตลาดโลกในธุรกิจขนส่งตู้คอนเทนเนอร์เป็นสัดส่วนสูงถึง 
18% รวมถึงมีกองเรือเดินสมุทรเป็นจ านวนมากกว่า 600 ล า รวมถึงเป็นเจ้าของเรือคอนเทนเนอร์
ขนาดใหญ่ที่สุดในโลก ซึ่งมีชื่อว่า “Emma Maersk” มีขนาดระวางบรรทุกมากถึง 15,200 TEU 
 อันดับที่ 4 บริษัท UPS ของสหรัฐฯ ซึ่งนับเป็นผู้ด าเนินธุรกิจขนส่งพัสดุด่วนใหญ่ที่สุดในโลก 
และแข็งแกร่งมากในตลาดสหรัฐฯ เน้นขนส่งทั้งทางบกและทางอากาศ โดยปัจจุบันเป็นสายการบิน
ขนส่งสินค้าใหญ่เป็นอันดับ 2 ของโลก มีเครือข่ายครอบคลุมมากกว่า 200 ประเทศ และสามารถ
จัดส่งพัสดุไปถึงทุกแห่งหนของโลกในเวลาไม่เกิน 24 – 48 ชั่วโมง และปัจจุบันมีเที่ยวบินบรรทุก
สินค้าโดยใช้เครื่องบินแบบ MD-11 มาแวะที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิของไทยจ านวน 5 เที่ยวบิน/
สัปดาห์ 
 อันดับที่ 5 บริษัท FedEx ของสหรัฐฯ นับเป็นผู้ด าเนินธุรกิจขนส่งพัสดุด่วนใหญ่เป็นอันดับ 2 
ของโลก โดยขนส่งพัสดุภัณฑ์และเอกสารมากถึง 6 ล้านชิ้น/วัน แต่หากนับเฉพาะการขนส่งทาง
อากาศแล้ว UPS นับว่าเป็นสายการบินขนส่งสินค้าใหญ่ที่สุดในโลก เนื่องจากธุรกิจเน้นการขนส่งทาง
อากาศโดยใช้เครื่องบินของตนเองเป็นหลัก 
 อันดับ 6 La Poste เป็นผู้ประกอบธุรกิจไปรษณีย์ในฝรั่งเศส ซึ่งนับเป็นผู้ให้บริการไปรษณีย์
รายใหญ่อันดับ 2 ของยุโรป รองจากบริษัท Deutsche Post ของเยอรมนี ปัจจุบันได้ขยายกิจการ
ไปสู่ธุรกิจขนส่งพัสดุด่วนซึ่งด าเนินการในนามบริษัท GeoPost และธุรกิจการเงินในนาม La Banque 
Postale 
 อันดับ 7 บริษัท Poste Italiane เป็นผู้ประกอบธุรกิจไปรษณีย์ในอิตาลี โดยปัจจุบันนอกจาก
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ให้บริการในด้านส่งจดหมายแล้ว ยังขยายธุรกิจไปสู่บริการทางการเงินและโลจิสติกส์ โดยเฉพาะธุรกิจ
การเงินภายใต้แบรนด์ BancoPosta นับเป็นธนาคารแก่ลูกค้าฝากเงินรายย่อยใหญ่ที่สุดในอิตาลี โดย
อาศัยเครือข่ายที่ท าการไปรษณีย์ที่กระจายอยู่ในพ้ืนที่ต่างๆ ทั่วประเทศ 
 อันดับ 8 Nippon Yusen Kaisha หรือมีชื่อย่อว่า NYK เป็นเจ้าของสายการเดินเรือใหญ่ที่สุด
ของญี่ปุ่น เป็นบริษัทเก่าแก่ก่อตั้งมาตั้งแต่ปี 2428 แม้ว่าเรือแทบทุกล าจะถูกท าลายเสียหายในช่วง
สงครามครั้งที่ 2 แต่ได้ฟ้ืนตัวอย่างรวดเร็วภายหลังสงคราม ซึ่งปัจจุบันประสบผลส าเร็จทางธุรกิจอย่าง
มากในประเทศไทยทั้งในด้านเดินเรือและโลจิสติกส์  
        อันดับ 9 กลุ่ม China Ocean Shipping (Group) Co หรือ COSCO ถือเป็นวิสาหกิจของ
รัฐบาลจีน โดยเป็นสายการเดินเรือขนาดใหญ่ที่สุดของจีน มีกองเรือพาณิชย์จ านวนมากกว่า 500 ล า 
ประกอบด้วยเรือแบบต่างๆ ทั้งเรือคอนเทนเนอร์ เรือบรรทุกสินค้าเทกอง เรือบรรทุกน้ ามัน ฯลฯ 
 อันดับ 10 Royal Mail Holding เป็นผู้ประกอบธุรกิจไปรษณีย์ในสหราชอาณาจักร โดยเป็น
กิจการผูกขาดมาเป็นเวลายาวนานถึง 350 ปี แต่เผชิญความท้าทายส าคัญ เนื่องจากรัฐบาลสหราช
อาณาจักรได้เปิดเสรีธุรกิจไปรษณีย์ให้รายอ่ืนเข้ามาแข่งขันนับตั้งแต่ปี 2549 เป็นต้นมา ท าให้เริ่มถูก
คู่แข่งแย่งตลาดธุรกิจไปรษณีย์ในส่วนการให้บริการแก่บริษัทขนาดใหญ่ แม้ว่าธุรกิจไปรษณีย์ส าหรับ
ลูกค้ารายย่อยจะยังคงครองตลาดอย่างเหนียวแน่นก็ตาม 
 ทั้งนี้ กลุ่มธุรกิจให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศไทย มีจ านวนนิติบุคคล ทั้งสิ้น 20,965 ราย 
(ข้อมูล ณ วันที่ 31 มกราคม 2559) โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.1  
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ตารางที่ 1.1: กลุ่มธุรกิจให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศไทย 
 

ธรุกิจใหบ้ริการโลจสิติกส์ จ านวน (ราย) ร้อยละ 

การขนส่งทางบกและระบบท่อล าเลียง 14,857 71 
ตัวแทนผู้รับจัดการขนส่งสินค้า ตัวแทนออกของ 2,714 13 
การบริหารจัดการเกี่ยวกับสินค้า 1,032 5 
การขนถ่ายสินค้า 804 4 
คลังสินค้า 686 3 
การขนส่งทางน้ า  615 3 
การขนส่งทางอากาศ  157 0.5 
อ่ืนๆ  100 0.5 

 
ที่มา: กองส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ.  (2559).  พาณิชย์ฯ หนุนธุรกิจให้บริการโลจิสติกส์เต็มที่เตรียมส่ง 
  SMEs ขึ้นแท่นมาตรฐาน ISO เน้นสร้างความเป็นมืออาชีพ ขยายเครือข่ายพันธมิตร รองรับการ
 แข่งขันที่รุนแรงขึ้น.  สืบค้นจาก http://www.dbd.go.th/ewt_news.php?nid=16327 
 &filename=index. 
 
 เมื่อพิจารณาในส่วนของอุตสาหกรรมการส่งจดหมายและพัสดุในประเทศไทยนั้น อาจจะถือ
ได้ว่า เป็นตลาดที่ค่อนข้างใหม่ จึงท าให้การแข่งขันในอุตสาหกรรมนั้นยังไม่ค่อยรุนแรง เพราะผู้เล่นใน
อุตสาหกรรมนี้มีเพียง 5 รายหลักๆ คือ ไปรษณีย์ไทย DHL, FED EX, TNT และ UPS ซึ่งถือว่า ยังมี
จ านวนผู้แข่งขันไม่มาก ในขณะที่ความต้องการในเรื่องของความรวดเร็วในการขนส่งตัวสินค้าหรือ
เอกสารต่างๆ นั้นมีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน จึงท าให้ตลาดในส่วนนี้ยังคงมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ในสภาวะที่การแข่งขันไม่รุนแรงมากนัก (งานบริหารความเสี่ยง มหาวิทยาลัยมหิดล, 
2558) โดยธุรกิจจัดส่งจดหมายและพัสดุในประเทศไทย แต่ละรายมีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป โดยมี
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.2  
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ตารางที่ 1.2: ธุรกิจจัดส่งจดหมายและพัสดุในประเทศไทย 
 

ธรุกิจ จดุเดน่ 

ไปรษณีย์ไทย บริษัทไปรษณีย์ไทยมีอ านาจสิทธิ์ขาดในการให้บริการจดหมายและพัสดุ
ภายในประเทศ ภายใต้ศักยภาพในการขนส่งในประเทศส าหรับการให้บริการแก่
ลูกค้า มีเครือข่ายในการให้บริการลูกค้าในการรับฝากและน าจ่ายครอบคลุมทุก
พ้ืนที่ในประเทศ ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในฐานะที่เป็นหน่วยงานของภาครัฐและมี
ทัศนคติในทางบวกกับบริษัทไปรษณีย์ไทย ภายใต้อัตราค่าขนส่งสินค้าที่มีความ
เหมาะสม และพนักงานมีความช านาญและรู้จักพ้ืนที่เป็นอย่างดี (ณัฐวุฒิ ศรีแตง
ทอง, 2555) 

DHL มีความพร้อมทั้งทางด้านเงินทุน เทคโนโลยี อีกทั้งยังเข้าบุกเบิกตลาดในประเทศ
ไทยไม่น้อยกว่า 30 ปีมาแล้ว รวมทั้ง DHL ยังมีการท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง การ
ออกแคมเปญใหม่ๆ ที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบันมากยิ่งขึ้น หรือ
แม้กระทั่งการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม สิ่งต่างๆ เหล่านี้จึงท าให้ DHL เป็นที่จดจ าของ
ผู้บริโภคได้อย่างเป็นอย่างดีและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์การ บวกกับ
การให้บริการที่รวดเร็ว ฉับไว จึงท าให้ DHL จะมีส่วนแบ่งตลาดที่มากที่สุดใน
อุตสาหกรรมขนส่งเอกชน (งานบริหารความเสี่ยง มหาวิทยาลัยมหิดล, 2558) 

FED EX เป็นองค์กรที่มีขนาดระดับโลก โดยให้บริการในมากกว่า 220 ประเทศ มีการสร้าง 
Economies of Scale โดยมีการเสาะหาเทคโนโลยีใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง โดย 
FedEx ใช้จ่ายกับเรื่อง Information Technology (IT) ปีละประมาณ 1000 ล้าน
ดอลลาร์ หรือคิดเป็นประมาณ 10% ของรายได้ ซึ่งถือเป็นค ามั่นสัญญาที่บริษัท
ให้กับลูกค้า ไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้บริการของบริษัทอ่ืน รวมทั้งการรวบรวมบริษัท
เล็กที่มีระบบปฏิบัติงานเหมือนกันเข้ามาในควบคุมเพ่ือให้เกิดผลประโยชน์ทวีคูณ 
(Synergy) และควบคุมตลาดให้มากขึ้น และวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมให้
พนักงานมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ (ศิริพร อ่วมมีเพียร, 2552) 

TNT มีชื่อเสียงในเรื่องประสบการณ์ลูกค้าที่โดดเด่น ใส่ใจกับลูกค้า พนักงานที่มีความรู้ 
ความตั้งใจ และการทุ่มเทในการส่งมอบตามที่ได้ให้สัญญาไว้ การคอยให้ความ
ช่วยเหลือแก่ลูกค้าตลอดเวลาส าหรับการให้การสนับสนุนต่อลูกค้าในทุกขั้นตอน
ของ 

(ตารางมีต่อ) 

https://www.blogger.com/profile/06944206258279316778
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ธุรกิจจัดส่งจดหมายและพัสดุในประเทศไทย 
 

ธรุกิจ จดุเดน่ 

TNT (ต่อ) กระบวนการจัดส่งพัสดุ มีเครือข่ายการจัดส่งพัสดุครอบคลุมกว่า 200 ประเทศทั่ว
โลก การไปรับและส่งมอบพัสดุที่ได้รับการปรับปรุงประสิทธิภาพให้ดีขึ้น ได้รับการ
สนับสนุนจากการผสมผสานกันของการเชื่อมต่อทางอากาศในทั่วโลกและภูมิภาค 
ในยุโรป ตะวันออกกลาง แอฟริกาใต้ อเมริกาใต้ และเอเชีย ด้วยบริการจัดส่งพัสดุ 
TNT Express และ Economy Express ลูกค้าจะมีผู้ให้บริการรายเดียวส าหรับทุก
ความต้องการในด้านการจัดส่ง (จิระเดช สุชาดา, 2559 ) 

UPS มีบริการรับและจัดส่งชนิดถึงหน้าบ้าน (door-to-door) พร้อมบริการด าเนินพิธี
ศุลกากร ในประเทศและเขตการปกครองต่างๆ กว่า 200 ประเทศ รวมทั้งการ
ให้บริการจัดส่งจดหมายและเอกสารชนิดรับประกันคืนเงิน โดยสามารถจัดส่งให้ถึง
ที่หมายปลายทางได้อย่างรวดเร็ว มีนโยบายรับประกันการคืนเงิน และการจัดส่ง
ภายในสิ้นวันท าการไปยังจุดหมายปลายทางกว่า 215 ประเทศและทั่วโลกได้อย่าง
รวดเร็วและประหยัด (ปรัชญา ลาภเจริญวงศ์, 2552) 

 
        จึงเห็นได้ว่า การขนส่ง ซึ่งในปัจจุบันได้มีการพัฒนาระบบการติดตามการขนส่งให้ทันสมัย 
(วีรชัย สว่างทุกข์, 2557) เพ่ือให้ทราบต าแหน่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งถือว่า การจัดส่งสินค้าเป็น
กิจกรรมที่จ าเป็นอีกกิจกรรมหนึ่ง และได้เกิดข้ึนเพ่ือรองรับความต้องการในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือ
บริการเดินทาง และเป็นสิ่งส าคัญในการบริหารการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Main 
Management) เป็นการเชื่อมโยงความต้องการของผู้ซื้อและผู้ขายเข้าด้วยกัน (อัญชนา บุญสุข, 
2550) ซ่ึงการขนส่งสามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจด้วยการสร้างความสะดวกทั้งด้านเวลาและ
สถานที่ส่งผลให้บริษัทที่มีการจัดการการขนส่งที่ดี ซึ่งโดยทั่วไปพบว่า องค์ประกอบที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกผู้ใช้บริการ คือ คุณภาพของตัวสินค้าและคุณภาพของบริการที่มาพร้อมกับตัวสินค้า 
กล่าวคือ หากตัวสินค้ามีคุณภาพตามที่ลูกค้าต้องการแต่บริการที่มากับตัวสินค้า เช่น การบริการจัดส่ง
สินค้าไม่เหมาะสม สินค้านั้นอาจไม่เป็นที่พอใจของลูกค้าได้ ด้วยเหตุนี้ คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) จึงมีบทบาทส าคัญในฐานะบริการที่มาพร้อมกับตัวสินค้า ถ้าบริการดังกล่าวท าได้ดีก็จะช่วย
ยกระดับความพึงพอใจในการบริโภคสินค้า และน าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ การจัดการส่ง
สินค้าท่ีดีจะต้องค านึงถึงความต้องการของผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่าย และจะต้องมีคุณภาพของการ
ให้บริการที่ผู้รับบริการมีความพึงพอใจการจัดส่งสินค้า (กันต์ธมน สุขกระจ่าง, 2558) 
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 อย่างไรก็ดีการใช้บริการผู้ประกอบการขนส่งบางครั้งก็เกิดปัญหาในระหว่างการจัดส่งขึ้นได้ 
การคัดเลือกผู้ประกอบการขนส่ง จึงเป็นการตัดสินใจที่มีความส าคัญ ซึ่งปัจจัยที่ผู้ใช้บริการการขนส่ง
น ามาใช้ประกอบการพิจารณานอกโดยคุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นสิ่งชี้วดัถึงระดับขั้น
ของการบริการที่ส่งมอบจากผู้ให้บริการถึงผู้รับบริการว่ามีความสัมพันธ์ตรงกับความต้องการของ
ผู้รับบริการได้ดีเพียงใด ซึ่งคุณภาพการบริการมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจโลก และภาคธุรกิจที่อยู่ใน
ระดับการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ดังนั้นบริษัทหรือองค์กรต่างๆ ที่อยู่ในธุรกิจบริการจึงต้องพยายาม
ก าหนดคุณภาพการบริการให้ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการให้ดีที่สุดเพ่ือการด ารงอยู่รอดใน
ธุรกิจ (ธราภรณ์ เสือสุริย์, 2558) 
 ส่วนต่อมาคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งหมายความรวมถึงชื่อเสียงของ
ผู้ประกอบการขนส่ง โดยการให้ความส าคัญต่อมิติการบริหารจัดการองค์กรให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี 
รวมทั้งการปรับปรุงความสัมพันธ์กับสังคม การปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้า การเป็นส่วนหนึ่งใน
ความรับผิดชอบขององค์กร ผลตอบแทนทางการเงินจากการลงทุน ปฏิบัติตามกฎข้อบังคับของ
รัฐบาล ลดค่าน้ ามันเชื้อเพลิง เพ่ิมประสิทธิภาพของโซ่อุปทาน ลดความเสี่ยง และการปรับปรุง
ความสัมพันธ์กับนักลงทุน ตามล าดับ (วีรวัฒน์ มณีสุวรรณ และธนัญญา วสุศรี, 2557) นอกจากนี้หาก
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการในครั้งแรกแล้ว เมื่อผู้บริโภคเกิดการบอกต่อ (Word of 
Mouth) จะท าให้ธุรกิจเกิดความน่าเชื่อและเกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคอ่ืนๆ ได้ง่าย
ขึ้น ซึ่งการบอกต่อนี้ เป็นกุญแจส าคัญท่ีน าไปสู่ความส าเร็จ เนื่องจากน าไปสู่ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค การได้มาซึ่งผู้บริโภคใหม่ และเป็นการปลุกเร้าความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ดี ทั้งนี้
เนื่องจากการรับฟังข้อมูลจากคนใกล้ชิดมีความน่าเชื่อถือมากกว่าการได้รับข้อมูลจากโฆษณา (ชนิดา 
พัฒนกิตติวรกุล, 2553) และอีกประการหนึ่งคือ การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) ของ
ผู้บริโภค ซ่ึงในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้า
อุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ (Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์ด้าน
ราคาที่น ามาใช้กับธุรกิจการบริการจ าเป็นที่จะต้องแตกต่างจากการตลาดของธุรกิจโดยทั่วไป 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ (วราภรณ์ 
สุขแสนชนานันท์, 2559) 
 จากการศึกษาถึงสถานการณ์ปัจจุบันทางธุรกิจที่บ่งบอกถึงอัตราการแข่งขันที่เพ่ิมข้ึนและ
งานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวเนื่องกับประเด็นเรื่องของการขนส่งนั้น ผู้วิจัยเห็นว่า เป็นประเด็นที่น่าสนใจ  จึง
เล็งเห็นถึงประเด็นความสามารถในการท างานด้านการขนส่งที่ยังคงมีความส าคัญและน่าสนใจต่อฝ่าย
ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจการขนส่ง พร้อมทั้งสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุง
แก้ไขและพัฒนาธุรกิจการขนส่งได้อย่างเหมาะสม จึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการ



8 

ให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษา คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  
1.3 ขอบเขตงานวจิยั 

ในการศึกษา คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
บอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตประชากร 
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการ หรือก าลัง

ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย  
 1.3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการ หรือก าลัง

ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการประมาณค่าด้วยการใช้โปรแกรม G*Power ซ่ึง
เป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จ านวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 197 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้
เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 200 ตัวอย่าง 

1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง

พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ 

ด้านความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และความ
เข้าใจรับรู้ความต้องการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ 

 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณแหล่งชุมชน เช่น ศูนย์การค้า 

สถานีรถไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
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 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2559 ถึงเดือนสิงหาคม 2559 

 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน หรอืผู้
ที่ประกอบธุรกิจขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน และผู้ที่สนใจเข้าใจถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน หรอืผู้
ที่ประกอบธุรกิจขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน และผู้ที่สนใจน าไปปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ จะท าให้ผู้ที่ต้องการศึกษาการประกอบธุรกิจที่เกี่ยวกับขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชน หรือเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน และเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

1.4.4 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชน และการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภค  

 
1.5 นิยามค าศัพทเ์ฉพาะทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 1.5.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดที่จะสร้างความแตกต่างของ
ธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ
เป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะถูกใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ 
สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ (จุรีพร ทองทะวัย, 2555) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้
คุณภาพการให้บริการประกอบไปด้วย  
  1.5.1.1 ความเป็นรูปธรรม (Tangible) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้
เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแลห่วงใย 
และความตั้งใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะทาให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการ
ให้บริการได้ชัดเจนขึ้น (Parasuramam, Ziethaml & Berry, 1990 อ้างใน จุรีพร ทองทะวัย, 2555) 
การวิจัยครั้งนี้ ความเป็นรูปธรรม ยังหมายรวมถึง พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายที่
สุภาพ เรียบร้อย  มีความรู้เกี่ยวกับงานท่ีบริการ บริษัทขนส่งพัสดุ มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการ
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ให้บริการ มีการน าอุปกรณ์ท่ีทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ รวมทั้งศูนย์ให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ 
ดูสะอาดตา มีความเป็นระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย 
  1.5.1.2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้
ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการทุกครั้งต้องมีความสม่ าเสมอ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 
(Parasuramam, Ziethaml & Berry, 1990 อ้างใน จุรีพร ทองทะวัย, 2555) ในการวิจัยครั้งนี้ 
ความน่าเชื่อถือ ยังหมายรวมถึง พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามที่ท่านต้องการ มี
การให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ต้องการ พนักงานสามารถด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูล โดยไม่เกิดความ
ผิดพลาด รวมทั้งข้อมูลส่วนตัวที่จะได้รับความปลอดภัยจากการให้บริการ และการที่พัสดุถึงท่ีหมาย
ตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา 
  1.5.1.3 การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและ
เต็มใจ ยินดีที่จะให้บริการในทันทีท่ีได้รับการร้องขอ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการ
ใช้บริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึง รวดเร็ว (Parasuramam, Ziethaml & 
Berry, 1990 อ้างใน จุรีพร ทองทะวัย, 2555) ในการวิจัยครั้งนี้ การตอบสนองความต้องการ ยัง
หมายรวมถึง การที่สามารถติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ 
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว สามารถแก้ไขปัญหาให้ได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งบริษัทขนส่งพัสดุมีช่องทาง
ในการรับบริการที่สะดวกรวดเร็ว 
  1.5.1.4 การให้ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ
เชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถเป็นอย่างดีใน
การให้บริการ ผู้ให้บริการมีความสุภาพ อ่อนโยน มีความน่าเชื่อเชื่อและความซื่อสัตย์ ใช้การ
ติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับการบริการที่ดีที่สุด 
(Parasuramam, Ziethaml & Berry, 1990 อ้างใน จุรีพร ทองทะวัย, 2555) ในการวิจัยครั้งนี้ การ
ให้ความมั่นใจ ยังหมายรวมถึง พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับบริการ สามารถให้ข้อมูลได้
อย่างถูกต้อง ชัดเจน สามารถแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไป
ตามมาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ มีความรวดเร็วในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐานและมีระบบการคิด
ค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง 

 1.5.1.5 ความเข้าใจและการรับรู้ความต้องการ (Empathy) หมายถึง ความสามารถ
ในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของลูกค้าแต่ละคน (Parasuramam, 
Ziethaml & Berry, 1990 อ้างใน จุรีพร ทองทะวัย, 2555) การวิจัยครั้งนี้ ความเข้าใจและการรับรู้
ความต้องการ ยังหมายรวมถึง พนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละคนเท่าเทียมกัน 
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มีความเข้าใจ ความต้องการเฉพาะได้อย่างชัดเจน สามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย รวมทั้ง
บริษัทขนส่งพัสดุ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าบริการใหม่ๆ เป็นระยะๆ 

1.5.2 การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัว
เงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภคท่ีจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ผลิตภัณฑ์หรือการบริการกับราคา
ผลิตภัณฑ์ (สิริกาญจน์ ตฤติยศิริ, 2555) นอกจากนี้การวิจัยครั้งนี้ การตระหนักถึงราคายังหมาย
รวมถึง การที่สามารถตรวจสอบราคาค่าขนส่ง สามารถสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน รวมทั้งราคาท่ีถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่ง
พัสดุเอกชน และการส ารวจราคาการให้บริการของขนส่งพัสดุเอกชนหลายๆ แห่ง เพ่ือให้ได้ราคาที่ถูก
ที่สุด 

1.5.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้าใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง 
ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดย
การเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย (รวิช เมฆสุนทรากุล, 2558) การวิจัยครั้งนี้ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ยังหมายถึง บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีความน่าเชื่อถือ  เป็นที่น่าสนใจ เป็นที่ชื่นชอบ เป็น
สัญลักษณ์ของสถานะทางสังคม รวมทั้งบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี 

1.5.4 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วย
กันเอง นับเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่อยู่ในรูปแบบของการสื่อสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคล
หนึ่งที่มีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง (อภิญญา รุ่งวิทู, 2558) นอกจากนี้การบอกต่อยัง
หมายรวมถึง การได้รับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 
การขอค าแนะน าจากคนรอบข้าง การรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง รวมทั้งการที่มักจะสอบถาม
ข้อมูลจากคนรอบข้างเกี่ยวกับการให้บริการ และความเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากคนรอบข้างมากกว่า
ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสาร เป็นต้น 

1.5.5 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Decision Making to Use) หมายถึง การตัดสินใจเลือก
แนวทางในการปฏิบัติเพื่อไปสู่เป้าหมายที่วางไว้หรือการตัดสินใจกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง
หลายอย่าง ในการตัดสินใจมักจะมีปัญหาที่ยุ่งยากเข้ามาเก่ียวข้อง จึงต้องมีวิธีแก้ไขปัญหามาให้
ตัดสินใจมากกว่าหนึ่งอย่างเสมอ โดยต้องตัดสินใจว่าจะแก้ไขปัญหาด้วยวิธีใด จึงจะบรรลุเป้าหมาย
และดีท่ีสุด (รณกร เงินวิเชียร, 2555) นอกจากนี้การตัดสินใจใช้บริการยังหมายรวมถึง การคิดอย่างถี่
ถ้วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่ง การมีความตั้งใจที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุ 
โดยที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งมีความส าคัญมาก รวมทั้งการมีโอกาสที่จะใช้
บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนในอนาคต และมีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
การบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อ
ใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Decision Making to Use 
Service) 
 2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจบริการขนส่งพัสดุในประเทศไทย 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.8 สมมติฐานการวิจัย 
  2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับคุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการไว้หลากหลาย เช่น Lewis 
& Bloom (1983 อ้างใน ธราภรณ์ เสือสุริย์, 2558) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งชี้วัดถึง
ระดับข้ันของการบริการที่ส่งมอบจากผู้ให้บริการถึงผู้รับบริการว่ามีความสัมพันธ์ตรงกับความต้องการ
ของผู้รับบริการได้ดีเพียงใด Ghobadian, Speller & Jones (1994) และ Boone & Kurtz (1998 
อ้างใน ภัทรา ภัทรมโน, 2558) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจโลก และ
ภาคธุรกิจที่อยู่ในระดับการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ดังนั้นบริษัทหรือองค์กรต่างๆ ที่อยู่ในธุรกิจบริการ
จึงต้องพยายามก าหนดคุณภาพการบริการให้ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการให้ดีที่สุดเพ่ือการ
ด ารงอยู่รอดในธุรกิจ เหมือนกับ กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่ง
ส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการ
ที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ 
เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ 
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และ สุพจน์ วิริยะสาธร (2554) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ ว่าความเหมาะเจาะพอดีในการใช้ละเป็น
ส่วนขยายในความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่าผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพ
ของการบริการที่เขาได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service 
Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง (Expected Service) กับ 
บริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดข้ึนหลังจากท่ีเขาได้รับบริการแล้ว
นั่นเองโดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการให้บริการให้เลือกเกณฑ์อย่างกว้างทั้งหมด 
รวม 5 เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
  1. ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ 
ให้บริการในระดับหนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และไว้วางใจ (Assurance) 
ซึ่งได้แก่ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามท่ีสัญญาไว้ การเก็บรักษาข้อมูล 
ของลูกค้า และการน าข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การท างานไม่ผิดพลาด การบ ารุงรักษา 
อุปกรณ์เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
  2. ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นใน 
การบริการ (Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และ 
สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) ซึ่งได้แก่ 
ความรู้ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความ 
ปลอดภัยและเชื่อมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของ 
พนักงานในการสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการ 
  3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ ซึ่งได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบริการ เป็นต้น 
  4. ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถ 
ติดต่อได้ง่าย (Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และ
เข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) ซึ่งได้แก่ การให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคน
ของพนักงานบริการ เวลาในการเปิดให้บริการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบข่าวสาร 
ข้อมูลต่างๆของกิจการผู้รับบริการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน ความสามารถในการ 
เข้าใจความต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน เป็นต้น 
  5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้บริการ 
ทันที (Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) ได้แก่ ความเต็มใจที่จะ 
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ให้บริการ ความพร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติ 
ต่อลูกค้า เป็นต้น 
 ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2552) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นโมเดล
หนึ่งในสายการตลาด บริการที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ดีในการก าหนดเป้าหมาย หรือทิศทางการ
สร้างการบริการที่มีคุณภาพก็คือโมเดล SERVQUAL ของ Ziethaml, Parasuraman & Berry 
(1988) ซึ่งระบุด้านหรือมิติที่ส าคัญต่างๆ ที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่าเป็นการบริการที่มี
คุณภาพไว้5 ด้านที่เรียกว่า RATER ดังนี้ 
  1. Reliability – ความเชื่อถือไว้วางใจได้ หมายถึง ลูกค้ารู้สึกว่า วางใจได้มิตินี้เกิด
จากการให้บริการได้อย่างถูกต้องแม่นย าไม่ผิดพลาดและตรงเวลาทุกครั้ง 
  2. Assurance – การให้ความเชื่อม่ัน หมายถึง ลูกค้ารูส้ึกมั่นใจ (ประกันความมั่นใจ
ให้ได้) มิตินี้เกิดจากความรู้และอัธยาศัยของพนักงานผู้ให้บริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกมั่นใจต่อ
สถานบริการ 
  3. Tangibles – ความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง ลูกค้าได้มองเห็นความ
พร้อมของเครื่องมือ และองค์ประกอบต่างๆ มิตินี้เกี่ยวข้องกับเรื่องเครื่องมือ หรืออุปกรณ์ทุกอย่างที่
ลูกค้าเห็น ห้องรับรอง การจัดสถานบริการ เครื่องแบบการมองเห็นสิ่งต่างๆ เกี่ยวกับพนักงานบริการ 
  4. Empathy – การเอาใจใส่ หมายถึง ลูกค้ารู้สึกว่าสถานบริการเอาใจใส่ มิตินี้คือ 
เรื่องการ “เอาใจเขามาใส่ใจเรา” คือการเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละบุคคลเป็นอย่างดีเอาใจใส่ในความ
ต้องการเฉพาะราย สามารถจดจ าชื่อลูกค้ารวมถึงการเปิดให้บริการในวันเวลาที่สอดคล้องกับความ
ต้องการใช้บริการของลูกค้า ฯลฯ เป็นต้น 
  5. Responsiveness – การตอบสนอง หมายถึง ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการตอบสนอง 
มิตินี้หมายถึง การไม่เคยปฏิเสธลูกค้าก่อนที่จะพยายามท าตามความต้องการ รวมทั้งตอบสนองลูกค้า
แบบทันทีท่ีเห็นลูกค้า ทันทีที่ลูกค้าถามทันทีที่ลูกค้าร้องขออีกด้วย 
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับการตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) 
 วราภรณ์ สุขแสนชนานันท์ (2559) กล่าวว่า ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service 
Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิตอุตสาหกรรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีทั้ง
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) 
เป็นสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดด้านราคาที่น ามาใช้กับธุรกิจการ
บริการจ าเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ  
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 Lichtenstein, Netemeyer & Ridgway (1990 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) 
กล่าวว่า การตระหนักรู้ด้านราคา คือ การที่ผู้บริโภคมุ่งเน้นและให้ความส าคัญในการจ่ายเงินในราคา
ถูกกว่าที่ก าหนดราคาไว้และมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเรื่องของพฤติกรรมของบุคคล การตระหนัก
รู้ด้านราคาเป็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจกับสินค้าท่ีมี
ความหลากหลาย 
 Kumar & Steenkamp (2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคใช้ราคาเป็นตัวตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
สินค้าเพราะตัวเองยอมรับและพอใจกับสินค้านั้น ดังนั้นราคาจึงไม่มีผลกระทบในเชิงลบต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ส่วนผู้บริโภคท่ีค านึงถึงเรื่องราคาสูงของสินค้าจะพบว่าลูกค้าตัดสินจากสินค้าที่มีความ
ใกล้เคียงกันเป็นเกณฑ์ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า ราคา (Price) คือ จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความ
จ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ก่อนการตัดสินใจซื้อถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์มีค่าสูงกว่าราคา ดังนั้นการก าหนดราคาต้องค านึงถึง
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ต้นทุนสินค้า การแข่งขันในตลาด และปัจจัยอื่นๆ เข้ามาประกอบด้วย โดย
นโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา มีดังต่อไปนี้ 
  1) นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discount and Allowances) คือส่วนที่
ลดให้จากราคาที่ก าหนดไว้ในรายการเพื่อให้ผู้ซื้อกระท าหน้าที่ทางการตลาดบางอย่างที่เป็นประโยชน์
ต่อผู้ขาย เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นต้น โดย
ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount) เป็นจ านวนเงินที่ผู้ขายยอมให้ผู้ซื้อหักออกจากราคาท่ีก าหนด
ไว้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อๆ ในประมาณที่มากข้ึน หรือซื้อจากผู้ขายเพียงแหล่งเดียว 
หลักเกณฑ์การให้ส่วนลดจะคิดจากยอดเงินหรือปริมาณที่สั่งซื้อก็ได้ 
  2) นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) เป็นการที่ผู้ผลิตคิดราคาสินค้าชนิดหนึ่ง
ส าหรับผู้ซื้อทุกรายในราคาเดียวกันภายใต้สถานการณ์ท่ีเหมือนกัน นโยบายราคาเดียวไม่ได้
หมายความว่า ราคาที่ตั้งไว้สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่ราคาที่ตั้งไว้สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา
ที่ต้องการ ซึ่งเมื่อเปลี่ยนแล้วก็ต้องยึดหลักการคิดดังกล่าว กับผู้ซื้อทุกรายเหมือนกัน 
  3) นโยบายหลายราคา (Variable Price Policy) เป็นวิธีการตั้งราคาสินค้าที่ไม่ได้
ก าหนดไว้แน่นอนตายตัว ราคาสินค้าท่ีคิดกับผู้ซื้อแต่ละรายจะไม่เท่ากัน ส าหรับสินค้าอย่างเดียวกัน
เพราะขึ้นอยู่กับการต่อรองของผู้ซื้อแต่ละราย 
  4) นโยบายแนวระดับราคา (Price Lining Policy) เป็นนโยบายการก าหนดราคา
สินค้าท่ีจ าหน่ายไว้หลายระดับราคาส าหรับคุณภาพสินค้าที่แตกต่างกันภายในสายผลิตภัณฑ์ 
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 อัปษรศรี ม่วงคง (2552) กล่าวว่า ราคา จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย
เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือคุณค่าในรูปของตัวเงินเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ขายจึงต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ต้องพิจารณาการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น รวมถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้องจากการซื้อสินค้าและบริการและด้านการแข่งขัน 
  
2.3 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับภาพลกัษณต์ราสนิค้า (Brand Image) 
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 
เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลาย
ยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรา
ยี่หอ้ถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อ
ใดยี่ห้อหนึ่งทีบ่ริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืนๆ 
 Keller (1998) ได้ให้นิยามภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) ว่า เป็นผลจากการเชื่อมโยงกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ตรา (Brand Image Association) 
เกิดจากการเชื่อมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้สัมผัสกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ การเชื่อมโยงด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Association) ที่สามารถบ่งบอกถึงความเป็น
ตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์ (Experience 
Association) ที่เป็นความรู้สึกต่างๆ ภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการ ส่วน Clarke 
(2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) หมายถึง ความหมายในเชิงบวกของตรา ที่เป็น
ความสามารถของตราที่มีภาพลักษณ์เฉพาะทาง หรือมีความแตกต่าง (Clarke, 2003) นอกจากนี้ ยัง
หมายถึง ภาพลักษณ์ที่อยู่ภายในใจของผู้บริโภค โดยภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจะขึ้นอยู่กับวิธีการที่ผู้บริโภค
จินตนาการ หรือคาดหวังเก่ียวกับสินค้า หรือบริการนั้น (Kapferer, 2004) 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตรา เป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการส่งเสริมทาง
การตลาด ที่มีความสัมพันธ์กันทั้งภายนอก และภายใน โดยการศึกษาของนักวิจัย และนักการตลาด
แนะน าว่า ความน่าเชื่อถือขององค์การเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ตรา ส่วน Hsieh, Pan & Setiono (2004) กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราที่
น่าเชื่อถือ จะมีโอกาสประสบความส าเร็จสูง เนื่องจากเป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจต่อตราและท่ีส าคัญสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ท้าให้สามารถเพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรม
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การซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้า หรือบริการกับตรานั้นๆ ได้มากข้ึน นอกจากนี้ Padgett & Allen 
(1997) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราถูกผู้บริโภคมองว่า เป็นตัวแทนของสินค้าหรือบริการที่อยู่ในใจของ
ผู้บริโภคที่มีการเชื่อมโยงกับการเสนอการขาย ซึ่งถ้าหากสามารถท าให้ผู้บริโภคเห็นภาพของสินค้า
นั้นๆ ได้ชัดเจนทั้งในด้านภายในและภายนอก จะส่งผลถึงความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อสินค้านั้นๆ ตามมา 

Achmad, Djumilah & Siti (2014) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราที่มีอิทธิพลต่อการไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตรามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ Syed (2014) ศึกษาวิจัย เรื่องภาพลักษณ์ของ
ตราในองค์การ และการตอบสนองพฤติกรรมในการด าเนินธุรกิจโรงเรียน ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์ตรามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เรียน 
 ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราอันเกิดจาก
ความเห็นและสรุปผลจากข้อมูลต่างเกี่ยวกับตราที่ได้รับจากสิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และ
จากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998) ซึ่งภาพลักษณ์ตราจะเป็นตัวผลักดันให้เกิดคุณค่าเพ่ิม
ในตรา (Biel, 1992) หรืออาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ตราเป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่
รูปภาพหรือตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจของผู้บริโภคท่ีจะสะท้อนถึงทัศนคติต่อตราหรือคุณสมบัติ
ของตราโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงคุณสมบัติต่างๆ ทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย 
ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง (Tangible, Function Attributes) และคุณลักษณะหรือ
คุณสมบัติด้านอารมณ์ (Intangible, Emotion Attributes) เช่น การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก (Word- of- Mouth) การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
กล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าตราจากส่วนประกอบหลายๆ อย่างในภาพลักษณ์ตรา และ
ภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อตรา ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้ขายจึงต้องสร้างตราเพ่ือให้มี
สัญลักษณ์ท่ีมีการความหมาย (Significant Symbol) ที่มีรูปแบบการสื่อสารที่จูงใจ โดยแบ่ง
ภาพลักษณ์ออกเป็น (ดังแสดงในภาพที่ 2.2) 
 1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะเก่ียวข้องกับ
ชื่อเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้านั้นๆ และเป็นสิ่งส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจด้านต่างๆเพราะจะเกี่ยว
โยงไปถึงการสนับสนุนการด าเนินงาน ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีจึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานขององค์กร
หรือธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้  
 2. ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวข้องกับบุคลิกภาพของตัว
สินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าที่ให้ความรู้สึกเป็นคนทันสมัย ร่าเริง หรือดูแข็งแกร่ง เป็นต้น  
 3. ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตรา (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้า
นั้นว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้เห็นว่าบุคคล
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นั้นเป็นคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราที่บ่งบอกความเป็นตัวของตัวเอง (Biel, 
1992) 
 Kotler (2009) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องส าคัญในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าท่ี
รู้จักแพร่หลาย สามารถก าหนดราคาสินค้าได้สูง สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาให้ 6 ค านิยาม 
ตราสินค้า ว่าเป็น ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือ การออกแบบ หรือสิ่งเหล่านี้รวมกัน เพ่ือใช้
ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายรายใด และเพ่ือแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ดังนั้น ตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือผู้ผลิตภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายได้รับสิทธิ
ผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ชื่อตราสินค้าแต่ผู้เดียวตลอดกาล ตราสินค้าแตกต่างจากสินทรัพย์อ่ืน เช่น สิทธิบัตร 
และลิขสิทธ์ ทีม่ีก าหนดวันหมดอายุ ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน สามารถสื่อ
ความหมายได้ 6 ด้าน ดังนี้ 
  1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่
ชัดเจน ของผลิตภัณฑ์ เช่น Mercedes ท าให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทาน และ
เกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต้องให้ความหมายออกมา เป็นคุณประโยชน์
ตามหน้าทีแ่ละคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่การ 
ใช้งาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 
  3. คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น 
Mercedes บ่งบอกถึงสมรรถนะการท างาน ความปลอดภัย ความรู้สึกทางจิตใจ ความผูกพัน และ 
เกียรติภูมิสูง 
  4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น Mercedes 
เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
  5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้า ว่าตราสินค่า
ของเรามีบุคลิกอย่างไรเช่นกระชับกระเฉง หรูหรา ราคาแพง ใช้งานสะดวก ผ่อนคลาย 
  6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซ้ือหรือใช้ สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และ
ยังครอบคลุมไปถึงสิ่งทีจ่ับต้องไม่ได้ (Intangible) อีกข้ันหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น 
   - ความน่าเชื่อถือ (Trust/Reliability) 
   - ความมัน่ ใจ (Confidence) 
   - ความคุ้นเคย (Familiarity) 
   - ประสบการณ์ท่ีได้สะสมมา (Shared Experiences) 
   - ความสัมพันธ์และความผูกพัน (Relationship) 



   19 

   - สถานภาพ (Status) 
   - บุคลิกภาพ (Personality) 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับการบอกตอ่ (Word of Mouth) 
 อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2553) กล่าวว่า “การตลาดแบบไวรัส” หรือมีชื่อเรียกเป็นภาษาอังกฤษ 
ว่า “Viral Marketing” มีลักษณะเป็นการแพร่กระจายข่าวสารไม่ว่าในทางบวกหรือทางลบระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างการรับรู้ในเรื่องของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ โดย
อาศัยการบอกต่อในวงจรคนรู้จัก (Circle of Friends) การตลาด แบบบอกต่อนี้มีมานานก่อนที่จะมี
การน าไปใช้ในอินเทอร์เน็ตหรือ สังคมออนไลน์ 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) กล่าวว่า การตลาดแบบบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นการบอก
ต่อเกิดจากลักษณะของสังคมที่มีการแบ่งปัน เช่น เมื่อเราพบสิ่งประทับใจ ก็มักจะบอกต่อเพ่ือนๆ ให้
ได้รับรู้ด้วยท าให้ข้อมูลกระจายและเพ่ือนในกลุ่มได้รับรู้กันจนทั่ว แต่ความแพรห่ลายของข้อมูล
ข่าวสารจะกระจายอยู่เพียงในกลุ่มสังคมหนึ่งๆ เท่านั้น เพราะหากไม่ใช่เรื่องที่น่าสนใจอย่างแท้จริง 
การตลาดแบบบอกต่อยากท่ีจะท าให้ผู้คนรับรู้ได้ในระดับประเทศและแทบจะเป็นไปไม่ได้เลย หาก
เป็นการท าให้ผู้คนรับรู้ในระดับโลก  
 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) กล่าวว่า การบอกต่อ คือการสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภค ที่
เกี่ยวข้องกับการใช้งาน หรือลักษณะเฉพาะของสินค้า และบริการ ไปยังผู้ขายสินค้า ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์
ที่จะสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาด (Marketing Message) ไปให้คนอ่ืน  
ก่อให้เกิดการกระจายตัวเป็นทวีคูณ  สร้างอิทธิพลต่อความเชื่อและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจ านวน
มากในเวลาอันรวดเร็ว อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคล  
ตั้งแต่สองคนหรือมากกว่า เช่น ในระหว่างสมาชิกของกลุ่มอ้างอิง หรือ ระหว่างลูกค้ากับพนักงานขาย 
เป็นต้น  จากการติดต่อกันดังกล่าวบุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อวิพากษ์วิจารณ์ 
ความรู้สึก และความคิดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน ซึ่งนับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง 
 Solomon (2009) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ ข้อมูลของสินค้าที่ถูกถ่ายทอดจากคนหนึ่งไปสู่
อีกคนหนึ่ง เนื่องจากเราจะรับข้อมูลจากคนที่เรารู้จักตลอดเวลา ซึ่งการบอกต่อนี้จะมีความน่าเชื่อถือ 
และวางใจได้มากกว่าข้อความที่มาจากช่องทางการตลาด และการโฆษณา 
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2.5 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิาร (Decision Making to Use Service) 
 ปิยะนุช เหลืองาม (2552) กล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสินใจ อาจจ าแนก 
ได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดังนี้ 
  1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะ
ส าคัญ คือจะค านึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจ น่าจะเป็น หรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุ
ถึงเป้าหมายที่ต้องการตัดสินใจได้ ซึ่งการพิจารณาว่า แนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็น หรือควรจะ
เป็นนั้นย่อมขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันก็ได้ ดังนั้น 
การใช้ทฤษฎีนี้ ตัดสินใจในประเด็นปัญหาใดๆ ก็ตาม จึงมีลักษณะที่ขึ้นอยู่กับมาตรฐานหรือ
หลักเกณฑ์ดังกล่าว จะเป็นเครื่องก าหนดว่า มีปัญหานั้นๆ น่าจะหรือควรจะตัดสินใจอย่างไร จึงจะดี
ที่สุด ถูกต้องเหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอ่ืน ที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกัน 
อาจจะเห็นว่าไม่เหมาะสมก็ได้ ด้วยเหตุนี้ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบ
อุดมทัศน์ (Idea Type) มากกว่าจะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง 
  2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะ
แตกต่างกับทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มีสาระส าคัญที่ว่า การตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาหนึ่งๆ 
จะต้องกระท าอย่างไร จึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ ไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้น จะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึงพอใจ
ของผู้ตัดสินใจหรือไม่ก็ตาม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้ จะพยายาม
หลีกเลี่ยงการใช้ความรู้สึกนึกคิดใด หรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจ โดยมุ่งเน้นให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีเหตุผล มีความถูกต้องและเป็นที่ยอมรับของบุคคล
ทัว่ไป ดังนั้นจึงได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอน ตลอดจนมีการนาเอาเทคนิคสมัยใหม่
ต่างๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจด้วย เพ่ือที่จะให้การตัดสินใจนั้น มีความถูกต้องเหมาะสมที่สุด 
 Blackwell, Miniard & Engle (2006) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคจะผ่านขั้นตอน
ต่างๆ 5 ขั้นตอนดังนี้ 
  1) การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งความต้องอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก 
  2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้า นั้น ซึ่งสามารถจ าแนกได้ออกเป็น 2 ระดับด้วยกัน คือ ระดับการค้นหา
ข้อมูลแบบธรรมดา เรียกว่าการเพิ่มการพิจารณาให้มากข้ึน และในระดับถัดมา บุคคลอาจเข้าสู้การ
ค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น การรวบรวมข้อมูลท าให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับตราสินค้าท่ี
แข่งขันกันในตลาด ตลอดจนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูล
เกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงเปรียบเทียบ และท าการตัดสินใจมูลค่าของตราสินค้านั้นๆ ในขั้นตอนสุดท้าย
อย่างไร 
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  3) กระบวนการประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยพื้นฐานอยู่บน
ทฤษฎีการเรียนรู้ ซึ่งมองว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยจิตใต้ส านึกและมีเหตุผลสนับสนุน 
  4) การตัดสินใจ ในการประเมินผลทางเลือกนี้ ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบ 
ในระหว่างตราสินค้าต่างๆที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบความตั้งใจ
ในการซื้อไว้ที่ตราสินค้าท่ีชอบมากที่สุด แต่อาจมี 2 ปัจจัยที่เข้ามาสอดแทรกความตั้งใจและการ
ตัดสินใจในการซื้อ คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน และปัจจัยด้านเหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า 
  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะมีประสมการณ์
ตามระดับความพอใจ งานของนักการตลาดจึงต้องคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อของผู้บริโภค
ด้วย ได้แก่ กิจกรรมหลังการซื้อ การใช้ และการจัดการหลังการซื้อ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า มีปัจจัย 4 ประการด้วยกันที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่าวได้แก่ 
  1) ข้อมูลข่าวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นผู้บริโภคจ าเป็น
จะต้องมีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า ราคาสินค้า และคุณลักษณะต่างๆ ของตัวสินค้า เป็นต้น ซ่ึง
แหล่งข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญแบ่งออกเป็น 2 แห่ง คือ แหล่งที่โฆษณาเพ่ือการค้า และแหล่งที่มาจาก
สังคม เช่นเพื่อน คนรู้จัก ครอบครัว ซึ่งได้มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูล หรือบอกต่อ เป็นต้น 
  2) สังคมและกลุ่มทางสังคม (Social and Group Forces) ได้แก่ วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมย่อยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชนชั้นทางสังคม ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  3) แรงผลักดันด้านจิตวิทยา (Psychological Forces) ได้แก ่แรงจูงใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยภายในที่จะผลักดันให้เกิดความต้องการ
ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อ อุปนิสัยในการซื้อ และความภักดีในตราสินค้า เป็นต้น 
  4) ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) ได้แก่เวลาและโอกาส 
จุดมุ่งหมายสถานที่รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจที่
แตกต่างกันจากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีการตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใดโดยมีปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอกดังที่กล่าวมาข้างต้นเป็นตัวผลักดันให้มี
การตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า และบริการนั้น 
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2.6 ข้อมลูเกีย่วกับธรุกจิบรกิารขนสง่พสัดใุนประเทศไทย 
 ระบบโลจิสติกส์เป็นปัจจัยสนับสนุนการยกระดับความสามารถทางการแข่งขันทาง 
การค้าการลงทุนของประเทศเพราะโลจิสติกส์ถือเป็นต้นทุนส าคัญของผู้ประกอบการทั้งที่อยู่ใน ภาค
เกษตร อุตสาหกรรม และบริการ อย่างไรก็ตาม การพัฒนาระบบโลจิสติกส์ของไทยยังอยู่ในขั้นเริ่มต้น 
คือ เน้นการจัดส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคเป็นหลัก ในขณะที่ประเทศพัฒนาแล้วอย่าง 
ออสเตรเลีย สหภาพยุโรป และสหรัฐอเมริกาอยู่ในขั้นก้าวหน้า คือ การบูรณาการระบบโลจิสติกส์
ตั้งแต่การจัดซื้อวัตถุดิบจนกระทั่งผลิตสินค้าแล้วเสร็จ และส่งมอบไปสู่ผู้บริโภคด้วยเหตุนี้ จึงพบว่า
ต้นทุนโลจิสติกส์ของไทยยังสูงอยู่เมื่อเทียบกับประเทศคู่ค้าอ่ืนๆ โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับสิงคโปร์ และ
มาเลเซีย ซึ่งเป็นสมาชิกอาเซียนเหมือนกัน ก็ยังมีการพัฒนาโลจิสติกส์ก้าวหน้ากว่าประเทศไทย ทั้งนี้
ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติในฐานะเลขานุการคณะกรรมการ
พัฒนาระบบการบริหารจัดการขนส่งสินค้าและบริการของประเทศ (กบส.) ได้จัดแบ่งโครงสร้างของ
บริการโลจิสติกส์ไทย ออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2555) 
  - การขนส่งสินค้า (Freight Transportation and Forwarding) ซึ่งครอบคลุมงาน
ทางโลจิสติกส์ที่เก่ียวข้องกับการให้บริการด้านการขนส่งสินค้าท้ังภายในและส่งออกนอกประเทศ ใน
รูปแบบต่างๆ ทั้งทางถนน ทางรถไฟ ทางทะเล และทางอากาศ 
  - การจัดเก็บสินค้า ดูแล และบริหารคลังสินค้าและการให้บริการติดสลากสินค้าหรือ
บริการด้านบรรจุภัณฑ์ (Warehousing/Inventory Management and Packing) รวมทั้งการ
กระจายสินค้า 
  - การให้บริการด้านพิธีการต่างๆ ที่เก่ียวกับงานโลจิสติกส์ (Non-Asset Based 
Logistics Services) ครอบคลุมงานพิธีการศุลกากร งานเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการน าเข้าหรือ
ส่งออกสินค้า 
  - การให้บริการงานโลจิสติกส์ที่เก่ียวข้องกับการให้บริการเสริม เช่น ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและงานที่ปรึกษาด้านโลจิสติกส์ (Information and Communication Technology/ 
Consulting) 
  - การให้บริการพัสดุและไปรษณียภัณฑ์ (Courier and Postal Services) เป็นการ
ให้บริการเกี่ยวกับการจัดส่งทั้งภายในและภายนอกประเทศ 
 ปัจจัยในการก าหนดขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการไทย ประกอบด้วย 
(กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2555) 
  1. ผู้ประกอบการต่างชาติในประเทศไทย เป็นผู้ประกอบการที่มีชื่อเสียงและ
ประสบการณ์ในการให้บริการมาเป็นระยะเวลานาน จึงมีระบบการบริหารจัดการที่ดี รวมทั้งมี
เครือข่ายหรือขอบเขตการให้บริการกว้างขวางทั่วโลก และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
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ได้หลากหลายรูปแบบ เช่น Excel, Nippon Express, NYK Logistics, Danzas-DHL, UPS, 
Schenker เป็นต้น 
  2. ข้อจ ากัดของผู้ประกอบการไทย ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่ให้บริการด้าน 
โลจิสติกส์ในกลุ่มที่เป็นการขนส่งเท่านั้น จึงมีความเข้าใจในขอบเขตการให้บริการด้านโลจิสติกส์อย่าง
จ ากัด และมีเพียงส่วนน้อยที่สามารถพัฒนาตนเองให้สามารถให้บริการแบบตารางและการขนส่งแบบ
ประจ า หรือการให้บริการแบบมีสัญญา (Contract Logistics) ที่ผนวกหรือขยายขอบเขตงานบริการ
ด้านโลจิสติกส์ให้กว้างขวางมากข้ึน 
  3. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าคุณภาพของทีมงาน และ
ความสามารถในการปรับปรุงการบริการด้านโลจิสติกส์ เนื่องจากบุคลากรของผู้ประกอบการของ
ประเทศไทยขาดความรู้ ความเข้าใจในการดูแล และการบริหารด้านโลจิสติกส์ทางธุรกิจให้แก่ลูกค้า 
ในขณะที่บุคลากรของผู้ประกอบการต่างชาติ สามารถให้ค าแนะน าการให้บริการด้านโลจิสติกส์ที่มี
ความเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย เพื่อช่วยลดต้นทุนและเพ่ิมศักยภาพในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  4. แผนการด าเนินงานในระยะยาว ผู้ประกอบการของไทยส่วนใหญ่ยังขาดแผนการ
ด าเนินงานในระยะยาว ท าให้ไม่มีการลงทุนด้านสินทรัพย์ เทคโนโลยี เพื่อสร้างความมั่นใจในการ 
ให้บริการแก่ลูกค้า รวมถึงการวางแผนด้านบุคลากรของผู้ประกอบการที่ให้บริการแก่ลูกค้าด้วย 
  5. เทคโนโลยีสารสนเทศ ความสามารถด้านเทคโนโลยีสารสนเทศด้านโลจิสติกส์ ถือ
เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ประกอบการต่างชาติได้เปรียบผู้ประกอบการไทยมากที่สุด เนื่องจากต้องใช้เงิน
ลงทุนสูงและต้องใช้ระยะเวลาในการศึกษา ท าความเข้าใจระบบเพื่อน ามาใช้งานนาน รวมถึงการ
พัฒนาเทคโนโลยีให้ทันสมัย 
 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

2.7.1 งานวจิยัภายในประเทศ 
 สายฝน เลิศพิทักษ์ธรรม (2559) ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ ผลวิเคราะห์ตาม
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมกับด้านความ 
เอาใจใส่ และภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต บรอดแบนด์ 
ส่วนปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการ
ตอบสนอง และด้านการให้ความเชื่อม่ัน พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ 
 วิศิษฏ์ จิตภักดีรัตน์, ธนัญญา วสุศรี, ปภัศร ชัยวัฒน์, ทวีศักดิ์ กฤษเจริญ และจิรชัย  
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พุทธกุลสมศิริ (2557) ท าการศึกษาเรื่องการศึกษาคุณภาพการบริการของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ใน
ประเทศอินโดนีเซีย งานวิจัยนี้ศึกษาคุณภาพการบริการของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศ
อินโดนีเซีย โดยใช้แบบจ าลอง SERVQUAL (Service Quality) โดยประเมินความแตกต่างระหว่าง
ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับจริงใน 5 มิติ ได้แก่ รูปลักษณ์ทาง
กายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความมั่นใจและการเอาใจใส่ลูกค้า 
การศึกษาในครั้งนี้ได้ท าการลงพ้ืนที่ในประเทศอินโดนีเซียเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามรวมทั้งสิ้น 33 
ราย แบ่งเป็นผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 16 รายและผู้ใช้บริการโลจิสติกส์ 17 ราย จากนั้นทดสอบความ
แตกต่างของ ค่าเฉลี่ยของข้อมูล (t-test) ระหว่างค่าความคาดหวังและบริการที่ได้รับ พบว่าระดับ
คุณภาพที่ผู้ใช้บริการได้รับนั้น มีค่าน้อยกว่าความคาดหวังของลูกค้าในทั้ง 5 มิติ แสดงให้เห็นว่าผู้
ให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศอินโดนีเซียยังมีศักยภาพในการให้บริการไม่เพียงพอต่อความต้องการ
ของลูกค้า ดังนั้นผู้ประกอบการโลจิสติกส์ในประเทศอินโดนีเซียจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องปรับปรุง
ความสามารถในการให้บริการ เพ่ือลดช่องว่างในการบริการให้อยู่ในระดับเท่าเทียมกับท่ีลูกค้า
คาดหวังทั้งนี้ปัจจัยแรกท่ีควรปรับปรุงอย่างเร่งด่วนคือ การจัดการกับค าร้องเรียนของลูกค้า 
 สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ และ
ความภักดีต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์
ของผู้ใช้สินค้าและด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้ มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าใน
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และพบว่า ปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ซึ่งก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ใน
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ยังพบว่า 
ปัจจัยด้านการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้ใช้สินค้าในกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
ช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
สิทธิในการเข้ารับบริการในโรงพยาบาลเอกชนโดยการใช้สิทธิประกันกลุ่ม/สวัสดิการพนักงาน ผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน คือ ตัดสินใจด้วยตัวเอง และจ านวนครั้งใน
การเข้ารับบริการ คือ2-5 ครั้ง/ปี ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
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ปัจจัยด้านการประกันสุขภาพ และปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผล
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และการประกันสุขภาพ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ศักดิ์ กองสุวรรณ และเชษฐ์ภณัฏ ลีลาศรีสิริ  (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ของผู้ผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ในจังหวัดสมุทรปราการ กลุ่ม
ตัวอย่างสถานประกอบการผลิตสินค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในจังหวัดสมุทรปราการ จ านวน 60 โรง 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 1) การใช้บริการจากบริษัทผู้
ให้บริการด้านโลจิสติกส์ บริษัทภายนอกแทนที่จะด าเนินการเอง เพราะถูกกว่าบริษัทด าเนินการ
ทั้งหมดเลือกใช้บริการโลจิสติกส์จากภายนอก และสาเหตุที่เลือกใช้บริการจาก 2) ปัจจัยที่มีต่อการ
ตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 2.1) ด้านการบริการและคุณภาพการบริการ เกี่ยวกับประสบการณ์
ขนส่ง/กระจายสินค้าของผู้ประกอบการ 2.2) ด้านราคา เป็นการให้ระยะเวลาในการช าระเงิน 2.3) 
ด้านช่องทางการใช้บริการเป็นศูนย์กระจายสินค้าของผู้ให้บริการมีหลายแห่ง 2.4) ด้านการส่งเสริม
การตลาดต้องการมีการให้บริการขนส่งสินค้าฟรี 1 เที่ยวหากใช้บริการขนส่งสินค้าครบตามจ านวน
เที่ยวที่บริษัทก าหนดไว้ 2.5) ด้านบุคลากรเน้นความซื่อสัตย์ของคนขับรถมี รองลงมาความรับผิดชอบ
ของคนขับรถ 2.6) ด้านกระบวนการต้องการความถูกต้องของการคิดราคาค่าบริการ และ 2.7) ด้าน
ยานพาหนะ เครื่องมือ และอุปกรณ์ต้องการมีสมรรถนะของรถบรรทุกที่ใช้ขนส่งสินค้าจากการทดสอบ
สมมติฐานผู้ที่ใช้บริการด้านการขนส่งและกระจายสินค้าจากบริษัทผู้ให้บริการพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจจ้างบริษัทผู้ให้บริการโลจิสติกส์ด้านการขนส่งและกระจายสินค้า ไม่แตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญ .05 
 กาญจน์สิตา โฆษิตธัญญสิทธิ์ และชนงกรณ์ กุณฑลบุตร (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตอาหารและเครื่องดื่ม โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 370 ราย ผลจากการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยมีการใช้บริการโลจิสติกส์ ซึ่งยังคงเลือกใช้อยู่และมีแนวโน้มเพ่ิมจ านวนการ
ใช้บริการมากขึ้น ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกจ้างผู้ให้บริการด้านการขนส่งเป็นหลัก และผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่เลือกใช้บริการองค์กรของผู้ให้บริการที่เป็นบรรษัทข้ามชาติ เนื่องจากเชื่อมั่นว่าผู้ประกอบการที่
เป็นองค์กรของบรรษัทข้ามชาติมีศักยภาพมากกว่าองค์กรของคนไทย ทั้งด้านคุณภาพการให้บริการ 
เทคโนโลยีที่ทันสมัย ด้านเงินลงทุนและเครือข่ายกับองค์กรของผู้ใช้บริการเอง ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ลักษณะองค์กรของผู้ใช้บริการในด้านทุนจดทะเบียน ขอบเขตการใช้บริการ 
ระยะเวลาด าเนินกิจการ ขนาดขององค์กรที่แตกต่างกันจะมีการเลือกผู้ให้บริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ และจากผลการทดสอบความสัมพันธ์ของลักษณะองค์กรผู้ใช้บริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือก
ผู้ให้บริการพบว่า ลักษณะองค์กรที่มีการเปลี่ยนแปลงในด้านทุนจดทะเบียน ขอบเขตการใช้บริการ 
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สัญชาติ ขนาดขององค์กรก็มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการที่เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย 
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่เป็นผู้
ให้บริการสัญชาติไทยจะเลือกผู้ให้บริการสัญชาติไทยเพ่ิมมากข้ึนเมื่อผู้ใช้บริการได้รับ ปัจจัยด้านการ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการบริการและด้านพนักงานที่มีคุณภาพเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะด้าน
การบริการ และจากข้อเสนอแนะของกล่มตัวอย่างสรุปว่า องค์กรผู้ให้บริการไทยควรมีการพัฒนา
ศักยภาพขององค์กร ให้มีความเชี่ยวชาญเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการและตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้บริการที่มีจ านวนรายเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
 นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ท าการศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อของผู้บริโภคบนโลก
อินเทอร์เน็ต พบว่า การใช้ชีวิตในปัจจุบันนี้ได้มีการติดต่อสื่อสารกันอย่างกว้างขวางมากขึ้น และมีการ
ใช้การสื่อสารออนไลน์กันมากยิ่งขึ้น โดยมี การติดต่อกันผ่านเว็บไซต์ในรูปแบบต่างๆ นอกจากนั้น 
การประชาสัมพันธ์ที่จะให้ได้ประสิทธิภาพนั้น ก็มักจะมาในรูปแบบของการบอกต่อหรือ Viral 
Marketing เพราะถือว่าเป็นการตลาดที่มีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง เมื่อเปรียบเทียบกับการ
โฆษณาหรือการท าตลาดด้านอ่ืนๆ อีกท้ังยังมีพลังหรือมีน้ าหนักในการสร้างความเชื่อถือมากกว่า
โฆษณาแบบอ่ืนๆ เพราะมีการบอกต่อและยืนยันโดยเพื่อนๆ ของผู้รับเอง การท าการตลาดแบบปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) หรือการสร้างการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ให้ประทับใจผู้ชม
มากพอที่จะส่งต่อไปนั้นคงจะไม่ง่ายนัก ผู้ประกอบการต้องมั่นใจ ว่ามีเนื้อหาที่สร้างสรรค์ และเม่ือ
น าเสนอสู่เครือข่ายบนสังคมออนไลน์ จะสร้างการรับรู้ด้านบวกต่อแบรนด์อย่างแท้จริง เพราะการท า 
Viral Marketing เปรียบเหมือนดาบ 2 คม มีทั้งด้านบวกและด้านลบ ถ้ากระจายข้อมูลไปสู่ผู้ชมแล้ว
เป็นด้านบวก ก็จะเกิด ผลตอบรับกลับมาอย่างดีเยี่ยม ทั้งยอดขายที่เพ่ิมข้ึนและการที่เป็น รู้จักของ
สังคมมากข้ึน แต่ถ้าข้อมูลที่กระจายให้กับผู้ชมแล้วท าให้ รู้สึกเป็นลบ ก็จะเกิดผลเสียจากพลังการบอก
ต่อในเรื่องลบกับ แบรนด์ได้เช่นกัน ซึ่งอาจจะเร็วและแรงกว่าด้านบวกอีกด้วย ผลท้ายที่สุดแล้วจะ
ประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น ก็ข้ึนอยู่ว่า องค์กร ธุรกิจที่น ากลยุทธ์การท าการตลาด แบบ Viral 
Marketing ไปใช้ จะสามารถน าไปประยุกต์ได้อย่างสร้างสรรค์กับสินค้าของตนให้ เกิดประโยชน์สูงสุด
ได้ดีเพียงใด                
 สมฤดี ธรรมสุรัติ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณภาพบริการที่มีผลต่อการตัดสิน ใจ
เลือกใช้บริการและความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชน ในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี อาชีพพนักงานบริษัท เอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยคุณภาพบริการทั้ง 5 ด้านได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ การบริการ ด้านการสร้างความ
มั่นใจให้แก่ผู้มาใช้บริการ และด้านความเห็นอกเห็นใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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โรงพยาบาลเอกชน ในกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และยังมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชน ในกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ณฎาร์ ประทุมทอง (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อ ความคาดหวัง และ
การรับรู้ของผู้รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักดิ์ ในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างคือผู้รับบริการ
คลินิกความงาม วุฒิศักดิ์ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์กับ
ความคาดหวังของผู้รับบริการคลินิกความงาม วุฒิศักดิ์คลินิกในกรุงเทพมหานคร  โดยความถ่ีในการ
รับข้อมูลจากการบอกต่อมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้รับบริการในด้าน ผู้ให้บริการ ด้าน
ราคา ด้านกระบวนการบริการ และด้านการจัดจ าหน่าย ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ส่วนการให้ความส าคัญกับข้อมูลการบอกต่อ ด้าน
ผลการรักษา ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านราคา ด้านแพทย์และผู้เชี่ยวชาญ ด้านความหลากหลายของ
โปรแกรมรักษาต่างๆ ด้านความถี่ในการรับข้อมูลจากการบอกต่อ และด้านการเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับ
การบอกต่อถึงวุฒิศักดิ์คลินิกมากกว่าโฆษณาด้านอ่ืน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้รับบริการ
ในข้อ ด้านผู้ให้บริการ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05                      
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2555) ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า สตาร์บัคส์ (StarBucks) ทั้ง 6 ด้านใน
ระดับมาก ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า สตาร์บัคส์ (Starbucks) พบว่า ตราสินค้า มีคุณภาพเป็น
ที่ยอมรับ ผู้บริโภคมีความภูมิใจที่ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้สินค้าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ด้วย
ความเต็มใจ สินค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ถ้าและถ้ามีโอกาสจะแนะน าให้
คนรู้จักสินค้า แน่นอน สินค้าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ใช้ดีกว่ายี่ห้ออ่ืนมีความเหมาะสมกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด สามารถรับรู้อยู่ในระดับมากผลกระทบต่อการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ของร้าน สตาร์
บัคส์ (Starbucks) ต่อความภักดีของผู้บริโภคพบว่า สตาร์บัคส์ (StarBucks) ท าให้ผู้ตอแบบสอบถาม
นึกถึง ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับกาแฟสามารถรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด การปรับตราสินค้า (Logo) สตาร์
บัคส์ (StarBucks) พบว่า ตราสินค้า (Logo) ใหม่ ให้ความรู้สึกอ่อนโยน แสดงถึงจิตนาการที่ไม่มีที่
สิ้นสุด มีความทันสมัยกว่าตราสินค้า (Logo) ใหม่ อันมีความมุ่งมั่นในคุณภาพสินค้าท่ีหลากหลาย มี
ความเป็นมืออาชีพมากข้ึน และสวยงามกว่าตราสินค้า (Logo) อันเก่า สามารถรับรู้อยู่ในระดับน้อย 

ละมัย เบาเออร์  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
รา้นอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพในการ
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ให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ คุณภาพของอาหารและบรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่คุณค่าของ
สินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
ด้านการให้ความเชื่อม่ันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ศศิประภา เจริญทรัพย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ
และการสื่อสารปากต่อปากท่ีส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการร้านอาหารระดับพรีเมี่ยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารปากต่อปาก ด้านการชักชวน ส่งผล
ต่อการประเมินคุณภาพการบริการของร้านอาหารระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ คุณภาพการบริการ ด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ การสื่อสารปากต่อ
ปาก ด้านความผูกพันทางสังคม คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ การสื่อสารปากต่อปาก ด้าน
การสร้างความประทับใจ และการสื่อสารปากต่อปาก ด้านการควบคุมอารมณ์ ตามล าดับ ในขณะที่
คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และ
การสื่อสารปากต่อปาก ด้านการเสาะหาข้อมูล ไม่ส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารระดับพรีเมี่ยม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.7.1 งานวจิยัตา่งประเทศ 
 Zhu, Chang & Luo (2016) ท าการศึกษาเรื่อง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของการ
สื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อในชุมชนออนไลน์จากมุมมองของรูปแบบการ
ยอมรับข้อมูล ท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 324 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ความ
น่าเชื่อถือคุณภาพการบริการ แหล่างที่มาของข้อมูล มีอิทธิพลเชิงบอกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการในชุมชนออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านการประเมินผลจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ใน
บริบทของความแตกต่างของการประเมินผลจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับการสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อกัน ผลการศึกษาจึงสรุปได้ว่าข้อมูลที่ได้มาจากการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Hudson, Roth, Madden & Hudsonc (2015) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อทาง 
สังคมต่อการรับรู้ทางอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์ในตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพส่งผลกระทบต่อ
การบอกต่อ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 890 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 3) คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ 
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 Uslu, Durmus & Tasdemir (2013) ท าการศึกษาเรื่อง  การบอกต่อ ความภักดี และการ
ถ่ายทอดวัฒนธรรมของกลุ่มชาติพันธุ์ผู้อพยพชาวตุรกีในประเทศเยอรมนี วัตถุประสงค์ของการศึกษา
ครั้งนี้เพ่ือส ารวจความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคชาวเยอรมัน และผู้บริโภคกลุ่มชาติพันธุ์ชาวตุรกี ใน
ความภักดีต่อตราสินค้าค้า และการบอกต่อ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ นอกเหนือจาก
นี้ในการศึกษาครั้งนี้ยังต้องการศึกษาเกี่ยวกับระดับของวัฒนธรรมในแง่ของความภักดีต่อตราสินค้า
และการบอกต่อ ในพฤติกรรมขั้นตอนการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและการบอกต่อมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ โดย
ระดับของวัฒนธรรมเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญของพฤติกรรมเหล่านั้น ผลการศึกษายังแสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างระหว่างผู้บริโภคกลุ่มชาติพันธุ์ชาวตุรกี และผู้บริโภคชาวเยอรมันในประเด็นความภักดีต่อตรา
สินค้า นอกจากนี้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มชาติพันธุ์ชาวตุรกียังคุ้นเคยกับการบอกต่อมากกว่ากลุ่มผู้บริโภค
ชาวเยอรมัน 
 Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe (2012) ท าการศึกษาเรื่องบทบาทของราคาใน
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ และการตอบสนองต่อราคาของผู้บริโภค 
โดยท าการส ารวจกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าปลีกของธุรกิจเสื้อผ้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษา
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความตระหนักถึงราคาของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า และแนวโน้ม
เรื่องราคาสินค้ามีความส าคัญมากในการเปรียบเทียบแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้
ผลการศึกษายังพบว่า มูลค่าการท าธุรกรรมมีการเพ่ิมข้ึนจากการที่ร้านคาท าโปรโมชั่นราคาสินค้าที่
ต่ าลง 
 Jung & Yoon (2012) ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคและการมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ
ของลูกค้า ความภักดี และความตั้งใจที่จะใช้บริการร้านอาหารครอบครัวของลูกค้า และตรวจสอบ
ผลกระทบของการดูแลลูกค้า การวางแนวทางการแสวงหาความหลากหลาย และการมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า โดยท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มลูกค้าในประเทศเกาหลี จ านวน 305 
คน ผลการศึกษาพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดี 
นอกจากนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อแนวโน้มที่จะเปลี่ยนร้านอาหารถึงแม้ว่าลูกค้าจะมี
ความรู้สึกความจงรักภักดีหากว่าตัวก าหนดความตั้งใจใช้บริการของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไป 
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2.8 สมมตฐิานการวจิยั 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น น าไปสู่สมมติฐาน
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และการบอกต่อ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ว่าดังนี้  
 สมมติฐานข้อที่ 1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 2 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 4 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 5 คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 6 การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 7 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อที่ 8 การบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 
2.9 กรอบแนวคดิการวจิยั 

ในการศึกษาคุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอก
ต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการท าวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
              
 
 

 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพ
การให้บริการ (Service Quality) ด้านความเป็นรูปธรรม (Tangible) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) การให้ความม่ันใจ (Assurance) และความเข้าใจ 
รับรู้ความต้องการ (Empathy) จากงานวิจัยของ อภิวุฒิ ตั้งจิตการุญ (2554) เรื่อง คุณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต บริษัท ทรู 
อินเทอร์เน็ต จ ากัด ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) 
จากงานวิจัยของ Kukar, Ridgway & Monroe (2012)  เรื่อง บทบาทของราคาในพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) จากงานวิจัยของ Lein, Wen, 
Huang & Wu (2015) เรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้า ราคา ความไว้วางใจ และความ
คุ้มค่า ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  การบอกต่อ  (Word of Mouth) จากงานวิจัยของ Uslu, 

การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) 
(Kukar-Kinney, Ridgway, & Monroe, 2012) 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 

(Lein, Wen, Huang, & Wu, 2015) 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ขนสง่พสัดภุายในประเทศไทย  
(Decision Making to Use 

Service)  
(Zhu, Chang, & Luo, 2016: 

Jung & Yoon, 2012) 

คุณภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 
(อภิวุฒิ ตั้งจิตการุญ, 2554) 

การบอกตอ่  (Word of Mouth) 
(Uslu, Durmus, & Tasdemir, 2013) 

 

- ความเป็นรูปธรรม (Tangible) 
- ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

- การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

- การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ (Empathy) 
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Durmus & Tasdemir (2013) เรื่อง การบอกต่อ ความภักดี และการถ่ายทอดวัฒนธรรมของกลุ่ม
ชาติพันธุ์ผู้อพยพชาวตุรกีในประเทศเยอรมนี  กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
(Decision Making to Use Service) จากงานวิจัยของ Zhu, Chang & Luo (2016) เรื่อง การท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อในชุมชน
ออนไลน์จากมุมมองของรูปแบบการยอมรับข้อมูล และงานวิจัยของ Jung & Yoon (2012) เรื่อง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคและการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
การบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง  
 3.2.1 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 

ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ หรือก าลัง
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย  
 3.2.2 ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ หรือก าลังตัดสินใจใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย โดยผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการ
ทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2  เพ่ือน าไปประมาณ
ขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 3.1.9 ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ 
Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก และได้รับการยอมรับ
ว่าเป็นโปรแกรมท่ีดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ส าหรับการก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect 

Size) เท่ากับ 0.1205536 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 
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อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962)  และจ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 4 ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 197 ตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการเก็บเพ่ิมจ านวน 200 ตัวอย่าง เพ่ือส ารองข้อมูล 

3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจบั
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ
ปกครอง ได้แก่   
 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา  
 4. เขตคันนายาว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ่งครุ  
13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย  
16. เขตบางกอกใหญ่  17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน  
19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค  21. เขตบางซ่ือ  
22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด  
25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทุมวัน  
28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ  30. เขตพญาไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ  
34. เขตมีนบุรี  35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี  
37. เขตราษฎร์บูรณะ  38. เขตลาดกระบัง  39. เขตลาดพร้าว  
40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง  
43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสัมพันธวงศ์  
46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  
49. เขตหลักสี่  50. เขตห้วยขวาง 

โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือเพียง 5 การปกครอง ดังนี้ 
 1. เขตจตุจักร 2. เขตปทุมวัน 3. เขตพระโขนง 
 4. เขตบางรัก 5. เขตห้วยขวาง  
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 ขั้นตอนที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยก าหนดขนาด
ตัวอย่างจากเขตท่ีเป็นตัวแทนของกลุ่มท่ีได้จากขั้นตอนที่ 1 โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดที่จะท าการ
สุ่มตัวอย่าง คือ 200 คน ซึ่งจะได้สัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละเขต ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
จ านวน 

ประชากร* 
จ านวน 
ตวัอยา่ง 

เขตจตุจักร เซ็นทรัลลาดพร้าว และMRT 
พหลโยธิน 

158,454 (158,454 x 200)  
÷ 427,771 = 74 

เขตปทุมวัน เซ็นทรัลเวิลด์ สยามพารากอน และ 
BTS สยาม 

49,630 (49,630 x 200)  
÷ 427,771 = 23 

เขตพระโขนง ศูนย์การค้าเกตเวย์ เอกมัย และ 
BTS เอกมัย 

91,629 (91,629 x 200)  
÷ 427,771 = 43 

เขตบางรัก เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์ และ BTS 
ศาลาแดง 

46,990 (46,990 x 200)  
÷ 427,771 = 22 

เขตห้วยขวาง เซน็ทรัลพระรามเก้า และ MRT 
พระรามเก้า 

81,068 (81,068 x 200)  
÷ 427,771 = 38 

  รวม 427,771 200 

*ข้อมูล ณ สิงหาคม 2559  
 
ที่มา: กระทรวงมหาดไทย.  (2559).  สถิติจ านวนประชากรและบ้าน ณ ฐานข้อมูลปัจจุบัน.  สืบค้น
  จาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_m.php. 
 
 ขั้นตอนที ่3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ หรือก าลังตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทย ในเขตต่างๆ ที่สุ่มได้จากข้ันตอนที่ 1 ได้แก่บริเวณศูนย์การค้า เซ็นทรัลลาดพร้าว 
MRT พหลโยธิน เซ็นทรัลเวิลด์ สยามพารากอน BTS สยาม ศูนย์การค้าเกตเวย์ เอกมัย BTS เอกมัย
เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์ BTS ศาลาแดง เซ็นทรัลพระรามเก้า และ MRT พระรามเก้า จนครบจ านวน
ที่ก าหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 



36 

3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ การ
ตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการ
สร้างกรอบแนวความคิดการวิจัยและแบบสอบถาม  
  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และน าแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง
และเพ่ือขอค าแนะน าปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเที่ยง (Reliability) โดย
การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
  3.3.1.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 ชุด 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ  
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้าง
ขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - คุณ สุภวุฒิ พรพิกุลทอง เจ้าของกิจการ บริษัท พิกุลทองทรานสปอร์ต จ ากัด 
  - คุณ สมคิด วนิชยาโกศล เจ้าของกิจการ บริษัท หย่งพิษณุโลกขนส่ง จ ากัด 
  - คุณ นนทณัฐดา มนต์ศิลา เจ้าของกิจการ บริษัท ยิ่งเจริญน่านขนส่ง จ ากัด 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ หรือก าลังตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทย จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามที่ทดลองท าแล้ว ไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้
สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ
ค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 330) 

1. คุณภาพการให้บริการ     

1.1 ความเป็นรูปธรรม 5 .929 5 .917 

1.2 ความน่าเชื่อถือ 5 .922 5 .905 
1.3 การตอบสนองความต้องการ 4 .924 4 .902 
1.4 การให้ความมั่นใจ 5 .870 5 .863 
1.5 ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ 5 .916 5 .930 

2. การตระหนักถึงราคา 5 .937 5 .934 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค้า 5 .927 5 .907 
4. การบอกต่อ 5 .955 5 .901 

5. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 5 .919 5 .896 

ค่าความเทีย่งรวม 44 .980 44 .966 
 
 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จ านวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .980 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง .870 - .955 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 ชุด มีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .966 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง .863 - .934 
ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ 
Nunnally (1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 

นอกจากนี้ การหาค่าสัมพันธ์ของค าถามของข้อค าถามค าตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach ค านวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อค าถาม ควรจะมีค่าความเชื่อม่ัน
ใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ค่าความเชื่อม่ันที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามและ
จ านวนข้อค าถาม กล่าวคือ ถ้าข้อค าถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข้อค าถามมีมาก ค่า
ของความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามต่ า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถาม
ให้มากขึ้น โดยข้อค าถามที่เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อค าถามเดิม ก็จะท าให้ค่า
ความเชื่อมั่นลดลงได้ นอกจากนี้ ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม 
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การเดา ความคาบเก่ียวของค าถามต่างๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อม่ันของการทดสอบแบบสอบถาม
และการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้นๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 
40 ชุด แสดงได้ตามตารางที่ 3.3 
 
ตารางที่ 3.3: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 

1. คุณภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 
1.1 ความเป็นรูปธรรม (Tangible) 

1. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายท่ีสุภาพ 
เรียบร้อย 

2. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับงานที่บริการ 
3. บริษัทขนส่งพัสดุ มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ  
4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการน าอุปกรณ์ที่ทันสมัยมาใช้ในการ

ให้บริการ 
    5. ศูนย์ให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ ดูสะอาดตา มีความเป็น
ระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย 

 
 

.902 
 

.855 

.845 

.905 
 

.711 

1.2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
1. พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามท่ีท่าน

ต้องการ 
2. พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ 
3. พนักงานด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลของท่าน โดยไม่เกิดความ

ผิดพลาด 
4. ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัยจาก

การให้บริการ 
5. พัสดุของท่านถึงที่หมายตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา 

 
.856 

 
.686 
.821 

 
.761 

 
.611 

(ตารางมีต่อ) 
 



39 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
1.3 การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

1. ท่านสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก 
2. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ให้บริการท่านด้วยความรวดเร็ว 
3. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่าง

รวดเร็ว 
4. บริษัทขนส่งพัสดุมีช่องทางในการรับบริการที่สะดวกรวดเร็ว 

 
.776 
.858 
.881 

 
.802 

1.4 การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
1. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับบริการ สามารถ

ให้ข้อมูลท่านได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน 
2. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน 

ถูกต้อง น่าเชื่อถือ 
3. ความรวดเร็วในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐาน 
4. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี 
5. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง 

 
.554 

 
.673 

 
.585 
.745 
.645 

1.5 ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ (Empathy) 
1. พนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าเท่าเทียมกัน 
2. พนักงานมีความเข้าใจ ความต้องการเฉพาะได้อย่างชัดเจน 
3. พนักงานสามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย 
4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าบริการ

ใหม่ๆ ให้แก่ท่านเป็นระยะๆ 
5. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่าน 

 
.872 
.725 
.858 
.875 

 
.659 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
2. การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) 

1. ท่านตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทก่อนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

2. ท่านสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการตัดสินใจใช้
บริการขนส่งพัสดุเอกชน 

3. ราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ
เอกชนของท่าน 

4. ท่านจะส ารวจราคาการให้บริการของขนส่งพัสดุเอกชน
หลายๆ แห่ง เพ่ือให้ได้ราคาท่ีถูกที่สุด 

5. ท่านจะส่งพัสดุครั้งละหลายๆ ชิ้น เพ่ือให้ได้ราคาที่ถูกลง 

 
.926 

 
.816 

 
.871 

 
.830 

 
.689 

3. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 
1. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีความน่าเชื่อถือ 
2. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่น่าสนใจ 
3. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่ชื่นชอบ 
4. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นสัญลักษณ์ของสถานะทางสังคม 
5. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี 

 
.822 
.908 
.912 
.772 
.713 

4. การบอกต่อ (Word of Mouth) 
1. ท่านรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้บริการ

บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 
2. ท่านขอค าแนะน าจากคนรอบข้าง เมื่อท่านจะต้องตัดสินใจจะ

ใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 
3. ท่านมักรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับบริการก่อนที่

ท่านจะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน 
4. ท่านมักจะสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้างเกี่ยวกับการ

ให้บริการของบริษัทนั้น 

 
.809 

 
.803 

 
.842 

 
.937 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
5. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากคนรอบข้างมากกว่าข้อมูลที่ได้รับ

จากสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสาร เป็นต้น 
.911 

5. การตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พสัดขุองบรษิัทเอกชน 
1. ท่านมีโอกาสที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนใน

อนาคต 
2. ท่านมีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ 
3. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุ 
4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งมี

ความส าคัญ 
5. ท่านคิดอย่างถี่ถ้วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใด

บริษัทหนึ่ง 

 
898 

 
.882 
.791 
.883 

 
.897 

 
จากตารางที่ 3.3 สรุปได้ว่า เครื่องมือที่ใช้มีความเชื่อมั่นเท่ากับ .980 (จากค่า Alpha) ถือว่า

อยู่ในระดับสูง เนื่องจากมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุก
ข้อค าถามกับค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 40 ข้อ มีค่าสูงทุกค าถาม ข้อ
ค าถามนั้นกับค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันระหว่าง .554 - .937 จึงไม่ควรตัดค าถามข้อใดข้อหนึ่ง
ออก หากค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค าถามกับค าถาม (Corrected 
Item-Total Correlation) มีค่าน้อยกว่า 0.30 แสดงว่า ข้อค าถามนั้นกับค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์
กันต่ า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดค าถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะน าไปใช้ในการส ารวจ
ภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.3 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 
200 ชุด โดยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน  
  3.3.3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะ
ของค าถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.4: แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลส่วนบุคคล
 ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

(ตารางมีต่อ) 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ  Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ  Ordinal 1= ต่ ากว่า 20 ปี 

2= 20-25 ปี 
3= 26-30 ปี 
4= 31-35 ปี 
5= 36-40 ปี 
6= 41-45 ปี 
7= 46-50 ปี 
8= 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  Ordinal 1= ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.   
2= มัธยมปลาย/ปวช.  
3= อนุปริญญา/ปวส.  
4= ปริญญาตรี 
5= ปริญญาโท 
6= ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 

 1= นักเรียน/นักศึกษา   
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ
  
3= พนักงานบริษัทเอกชน
  
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
6= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลส่วน
 บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
  3.3.3.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  เป็นแบบสอบถามวัดระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ ลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 8 หมวด ดังนี้   
 1. คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงเกณฑ์ในการวัด
ระดับความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
Ordinal 1= ต่ ากว่า 15,000บาท 

2 =15,000-25,000บาท 
3= 25,001-35,000บาท 
4= 35,001-45,000บาท 
5= 45,001-55,000 บาท 
6= 55,001 ขึ้นไป 

6. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชนที่ท่านใช้บริการ  1= Kerry Express 
2= RFE. Service 
3= FedEx 
4= NTC 
5= ECHO Express  
6= บริษัทนิ่มซีเส็ง 
7= DHL 
8= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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ตารางที่ 3.5: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

          
 2. คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงเกณฑ์ในการวัด
ระดับความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 

1. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายท่ี
สุภาพ เรียบร้อย 

2. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับงาน
ที่บริการ 

3. บริษัทขนส่งพัสดุ มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการ
ให้บริการแก่ท่าน 

4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการน าอุปกรณ์ที่ทันสมัยมาใช้ใน
การให้บริการ 

5. ศูนย์ให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ ดูสะอาดตา มี
ความเป็นระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย 

Interval ปรับปรุงจาก อภิวุฒิ ตั้ง
จิตการุญ (2554) 
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ตารางที่ 3.6: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านความ
น่าเชื่อถือที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

           
 3. คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดง
เกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.7: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านการ

ตอบสนองความต้องการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา  

1. พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามท่ี
ท่านต้องการ 

2. พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ 
3. พนักงานด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลของท่าน โดยไม่เกิด

ความผิดพลาด 
4. ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความ

ปลอดภัยจากการให้บริการ 
5. พัสดุของท่านถึงที่หมายตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา 

Interval ปรับปรุงจาก  อภิวุฒิ 
ตั้งจิตการุญ (2554) 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 

1. ท่านสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก 
2. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ให้บริการท่านด้วยความ

รวดเร็ว 
3. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ไขปัญหาให้

ท่านได้อย่างรวดเร็ว 
4. บริษัทขนส่งพัสดุมีช่องทางในการรับบริการที่สะดวก

รวดเร็ว 

Interval ปรับปรุงจาก อภิวุฒิ ตั้งจิต
การุญ (2554) 
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 4. คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงเกณฑ์ในการวัด
ระดับความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.8: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความ

มั่นใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 
 5. คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดง
เกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 

1. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับบริการ 
สามารถให้ข้อมูลท่านได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน 

2. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตาม
มาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ 

3. ความรวดเร็วในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐาน 
4. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ปัญหาให้กับ

ท่านได้เป็นอย่างดี 
5. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไป

อย่างถูกต้อง 

Interval ปรับปรุงจาก อภิวุฒิ 
ตั้งจิตการุญ (2554) 
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ตารางที่ 3.9: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ 
รับรู้ความต้องการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 
 6. การตระหนักถึงราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 

1. พนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่
ละคนเท่าเทียมกัน 

Interval ปรับปรุงจาก อภิวุฒิ 
ตั้งจิตการุญ (2554) 

2. พนักงานมีความเข้าใจ ความต้องการเฉพาะของท่าน
ได้อย่างชัดเจน 

3. พนักงานสามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย 
4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือ

แนะน าบริการใหม่ๆ ให้แก่ท่านเป็นระยะๆ 
5. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ใส่ใจในการแก้ปัญหา

ให้กับท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก อภิวุฒิ 
ตั้งจิตการุญ (2554) 
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ตารางที่ 3.10: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตระหนักถึงราคาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

 
 7. ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.11: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 

1. ท่านตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทก่อน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

2. ท่านสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน 

3. ราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่ง
พัสดุเอกชนของท่าน 

4. ท่านจะส ารวจราคาการให้บริการของขนส่งพัสดุ
เอกชนหลายๆ แห่ง เพ่ือให้ได้ราคาที่ถูกท่ีสุด 

5. ท่านจะส่งพัสดุครั้งละหลายชิ้นเพื่อให้ได้ราคาที่ถูกลง 

Interval ปรับปรุงจาก Kukar, 
Ridgway, & Monroe 
(2012) 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 
1. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีความน่าเชื่อถือ 
2. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่น่าสนใจ 
3. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่ชื่นชอบ 
4. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นสัญลักษณ์ของสถานะ

ทางสังคม 
5. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี 

Interval ปรับปรุงจาก Lein, 
Wen, Huang, & Wu 
(2015) 
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 8. การบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.12: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

 
  3.3.3.3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย
  เป็นแบบสอบถามวัดระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้  

 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 

1. ท่านรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้
บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 

2. ท่านขอค าแนะน าจากคนรอบข้าง เมื่อท่านจะต้อง
ตัดสินใจจะใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 

Interval ปรับปรุงจาก Uslu, 
Durmus, & 
Tasdemir (2013) 

3. ท่านมักรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับ
บริการก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ
เอกชน 

4. หากท่านไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้บริการ
ขนส่งพัสดุเอกชน ท่านมักจะสอบถามข้อมูลจากคน
รอบข้างเกี่ยวกับการให้บริการของบริษัทนั้น 

5. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากคนรอบข้างมากกว่า
ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อต่างๆ เช่น 

     วิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสาร เป็นต้น 

Interval ปรับปรุงจาก Uslu, 
Durmus, & 
Tasdemir (2013) 
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ตารางที่ 3.13: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย 

    

 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ

กว้างของชั้น ดังนี้  
  ความกว้างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)  
           จ านวนชั้น  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  
    
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั ที่มา 
1. ท่านมีโอกาสที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุของ

บริษัทเอกชนในอนาคต 
2. ท่านมีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้บริการขนส่ง

พัสดุ 
3. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุ 

Interval ปรับปรุงจาก Zhu, 
Chang, & Luo 
(2016); Jung & Yoon 
(2012) 

4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งมี
ความส าคัญต่อท่านมาก 

5. ท่านคิดอย่างถี่ถ้วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่
บริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

Interval ปรับปรุงจาก 
Zhu, Chang, & Luo 
(2016) 
Jung & Yoon (2012) 



51 

3.4 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 200 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  
 3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.5 วธิีการทางสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  

3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
 สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
  3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้  

    P = 
      

 
 

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  

      คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

               คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้  

     ̅= 
  

 
 

   เมื่อ   ̅     คือ ค่าเฉลี่ย  

        คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  

          คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
  3.5.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี้ 

    S.D. =  
√          
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   เมื่อ  S.D. คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  

        คือ จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  

       คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และบริษัทขนส่งพัสดุเอกชนที่ใช้บริการ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ 
และร้อยละ   
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึง
ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซ่ึง
ประกอบด้วย 
  3.5.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าท านาย  
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   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวที่1 ถึง ตัวที่ k ตามล าดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
  3.5.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 
    F =   MSB   
 MSW 
  เมื่อ F หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
   MSB หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   3.5.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ
ทุกตัวพร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ

  :    =    = … =    = 0 เทียบกับ  : มี   อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.10 
 
ตารางที่ 3.14: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of 
Variance) 

 
องศาอสิระ 

(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลีย่ (Mean 
Square: MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
k SSR MSR =

   

 
 

 

F =
   

   
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE =
   

     
 

 

F =
   

   
 

 
ผลรวม (Total) n-1 SST   

 
ที่มา: กัลยา วาณิชย์บัญชา.  (2551).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). 

กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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 เมื่อ  k หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระ  
  n หมายถึง จ านวนตัวอย่าง  
  SST (Sum Square of Total)  หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= 

       ̅   
    

  SSR (Sum Square of Regression) หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธิพลของ   ,…,     
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) หมายถึง ค่าความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ =        ̂  
  

    
  MSR (Mean Square of Regression) หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ    ,……,     
  MSE (Mean Square of Error) หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก
อิทธิพลอ่ืน  
  F หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) จะ 

ปฎิเสธ     เมื่อ ค่า   ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า 

                      
 
  3.5.2.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 

Determinant: R2) คือ สัดส่วนหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ   ,…,    สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนก
ทางเดียว คือ 

    R2 = 
   

   
 

 
 โดยที่  R2 เข้าใกล้ 1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 

  R2 เข้าใกล้ 0 แสดงว่า   ,….,    มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 3.15: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

   (ตารางมีต่อ) 
  

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใชใ้นการ
วเิคราะห ์

สมมติฐานข้อที่ 1   คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 2    คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 3    คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความ
ต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 4    คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 5    คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความ
ต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 6    การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 

 
Regression Analysis 
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ตารางที่ 3.15 (ต่อ): แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 

     
 3.5.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การค านวณค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α  
 

   
   

   
 

  
   

  

  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

      หมายถึง จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

      
  หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

     
  หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใชใ้นการ
วเิคราะห ์

สมมติฐานข้อที่ 7    ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 8    การบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 



 

 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
  การศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
บอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จ านวน 200 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ มีจ านวน 200 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และบริษัทขนส่ง
พัสดุเอกชนที่ใช้บริการ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ  

ชาย 94 47.0 
หญิง 106 53.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 106 คน 
คิดเปน็ร้อยละ 53.0 และเพศชาย มีจ านวน 94 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.0 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 25 12.5 
20-25 ปี 71 35.5 
26-30 ปี 27 13.5 
31-35 ปี 44 22.0 
36-40 ปี 24 12.0 
41-45 ปี 9 4.5 

รวม 200 100.0 
           
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-25 ปี ซึ่งมีจ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ อายุ 31-35 ปี มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 อายุ
26-30 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
และ 36-40 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และอายุ 41-45 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.5 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมปลาย/ปวช. 18 9.0 
อนุปริญญา/ปวส. 26 13.0 
ปริญญาตรี 138 69.0 
ปริญญาโท 18 9.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมาคือ อนุปริญญา/ปวส มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.0 มัธยมปลาย/ปวช และปริญญาโท มีจ านวนเท่ากันที่ 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 35 17.5 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 50 25.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 74 37.0 
ข้าราชการ 22 11.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 6.0 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 7 3.5 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ จ านวน 50 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.0 นักเรียนนักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ข้าราชการ จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 56 28.0 
15,001-25,000 บาท 84 42.0 
25,001-35,000 บาท 37 18.5 
35,001-45,000 บาท 23 11.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-25,000 

บาท  ซึ่งมีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รายได้เฉลี่ย 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.5 และรายได้เฉลี่ย 35,001-45,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบริษัทขนส่งพัสดุเอกชนที่ใช้
บริการ 

 

บริษทัขนสง่พสัดเุอกชนที่ใชบ้ริการ จ านวน ร้อยละ  
Kerry Express 75 37.5 
RFE. Service 54 27.0 
FedEx 33 16.5 
DHL 38 19.0 

รวม 200 100.0 

  
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ
เอกชน Kerry Express จ านวน 75 คน คิดเป็น 37.5 รองลงมา RFE Service จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.0 บริษัท DHL จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และ FedEx จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 ตามล าดับ 
 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกับปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการขนสง่พสัดุของ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร และการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการ
ขนสง่พสัดขุองบรษิัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 4.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรม (n=200)  

 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเปน็รูปธรรม  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายท่ีสุภาพ 
เรียบร้อย 

4.03 .937 มาก 

2. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับงานที่บริการ 3.70 .874 มาก 
3. บริษัทขนส่งพัสดุ มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ

แก่ท่าน 
3.80 1.080 มาก 

4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการน าอุปกรณ์ท่ีทันสมัยมาใช้ในการ
ให้บริการ 

3.93 1.037 มาก 

5. ศูนย์ให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ ดูสะอาดตา มีความเป็น
ระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย 

3.95 .742 มาก 

รวม 3.88 .815 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ

ด้านความเป็นรูปธรรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายที่สุภาพ 
เรียบร้อย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 รองลงมา ศูนย์ให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ ดูสะอาดตา มี
ความเป็นระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 บริษัทขนส่งพัสดุ มีการน า
อุปกรณ์ที่ทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.93 บริษัทขนส่งพัสดุ มีจ านวน
พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการแก่ท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.80 และพนักงานของบริษัทขนส่ง
พัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับงานที่บริการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.70 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านความ
น่าเชื่อถือ (n=200) 

  

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความนา่เชื่อถือ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามท่ีท่าน
ต้องการ 

4.05 .950 มาก 

2. พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ 4.00 .868 มาก 
3. พนักงานด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลของท่าน โดยไม่เกิดความ

ผิดพลาด 
4.03 .937 มาก 

4. ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัยจาก
การให้บริการ 

3.90 1.022 มาก 

5. พัสดุของท่านถึงที่หมายตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา 4.18 .668 มาก 
รวม 4.03 .764 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ

ด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง พัสดุของท่านถึงที่หมายตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.18 รองลงมา พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามที่ท่านต้องการ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.05 พนักงานด าเนินการเก่ียวกับข้อมูลของท่าน โดยไม่เกิดความผิดพลาด ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 4.03 พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับท่ีท่านต้องการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 
4.00 และท่านคิดว่าข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัยจากการให้บริการ ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยที่ 3.90 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านการ
ตอบสนองความต้องการ (n=200) 

  

คุณภาพการให้บรกิารดา้นการตอบสนองความต้องการ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก 4.04 .864 มาก 
2. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ให้บริการท่านด้วยความรวดเร็ว 3.88 .900 มาก 

3. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่าง
รวดเร็ว 

3.98 1.039 มาก 

4. บริษัทขนส่งพัสดุมีช่องทางในการรับบริการที่สะดวกรวดเร็ว 3.95 .931 มาก 

รวม 3.96 .822 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ

ด้านการตอบสนองความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง ท่านสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้
อย่างสะดวก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.04 รองลงมา พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ไขปัญหาให้
ท่านได้อย่างรวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 บริษัทขนส่งพัสดุมีช่องทางในการรับบริการที่สะดวก
รวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.95 และพนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ให้บริการท่านด้วยความรวดเร็ว 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.88  

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความ

มั่นใจ (n=200) 
  

คุณภาพการให้บรกิารดา้นการใหค้วามมัน่ใจ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับบริการ สามารถให้

ข้อมูลท่านได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน 
4.00 .673 มาก 

2. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน 
ถูกต้อง น่าเชื่อถือ 

3.96 .856 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านการให้
ความมั่นใจ (n=200) 

  

คุณภาพการให้บรกิารดา้นการใหค้วามมัน่ใจ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

3. ความรวดเร็วในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐาน 4.04 .779 มาก 
4. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ปัญหาให้กับท่านได้เป็น

อย่างดี 
3.88 .902 มาก 

5. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง 4.11 .755 มาก 

รวม 3.99 .636 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ

ด้านการให้ความม่ันใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่าง
ถูกต้อง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.11 รองลงมา ความรวดเร็วในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐาน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.04 พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับบริการ สามารถให้ข้อมูลท่านได้อย่าง
ถูกต้อง ชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 4.00 บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตาม
มาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.96 และพนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถ
แก้ปัญหาให้กับท่านได้เป็นอย่างดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.88 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ

รับรู้ความต้องการ (n=200) 
  

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเข้าใจรบัรูค้วามต้องการ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. พนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละคนเท่า
เทียมกัน 

3.93 .807 มาก 

2. พนักงานมีความเข้าใจ ความต้องการเฉพาะของท่านได้อย่าง
ชัดเจน 

3.88 .808 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการด้านความ
เข้าใจรับรู้ความต้องการ (n=200) 

  

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเข้าใจรบัรูค้วามต้องการ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

3. พนักงานสามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย 3.79 .933 มาก 
4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าบริการ

ใหม่ๆ ให้แก่ท่านเป็นระยะๆ 
3.90 .979 มาก 

5. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่าน 4.09 .822 มาก 

รวม 3.91 .842 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ

ด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ใส่ใจในการ
แก้ปัญหาให้กับท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.09 รองลงมา พนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการ
ลูกค้าแต่ละคนเท่าเทียมกัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 บริษัทขนส่งพัสดุ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือ
แนะน าบริการใหม่ๆ ให้แก่ท่านเป็นระยะๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.90 พนักงานมีความเข้าใจ ความ
ต้องการเฉพาะของท่านได้อย่างชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.88 และพนักงานสามารถสื่อสารกับ
ผู้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.79 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตระหนักถึงราคา (n=200) 
  

การตระหนักถึงราคา  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทก่อนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

4.02 .829 มาก 

2. ท่านสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการตัดสินใจใช้
บริการขนส่งพัสดุเอกชน 

4.16 .941 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตระหนักถึงราคา (n=200) 
  

การตระหนักถึงราคา  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
3. ราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ

เอกชนของท่าน 
4.13 .858 มาก 

4. ท่านจะส ารวจราคาการให้บริการของขนส่งพัสดุเอกชนหลายๆ 
แห่ง เพื่อให้ได้ราคาท่ีถูกที่สุด 

4.05 .986 มาก 

5. ท่านจะส่งพัสดุครั้งละหลายๆ ชิ้น เพ่ือให้ได้ราคาที่ถูกลง 4.02 .822 มาก 

รวม 4.07 .862 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตระหนักถึงราคา 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.07 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากที่สุดในเรื่อง ท่านสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 รองลงมา ราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน
ของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.13 ท่านจะส ารวจราคาการให้บริการของขนส่งพัสดุเอกชนหลายๆ 
แห่ง เพื่อให้ได้ราคาท่ีถูกที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 4.05 ท่านตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละ
บริษัทก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการและท่านจะส่งพัสดุครั้งละหลายๆ ชิ้น เพ่ือให้ได้ราคาท่ีถูกลง ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 4.02 

 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้า (n=200) 
  

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีความน่าเชื่อถือ 3.75 .800 มาก 
2. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่น่าสนใจ 3.89 .934 มาก 

3. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่ชื่นชอบ 3.84 .834 มาก 
4. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นสัญลักษณ์ของสถานะทางสังคม 3.80 .839 มาก 

5. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี 4.00 .821 มาก 

รวม 3.85 .759 มาก 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากที่สุดในเรื่อง บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 รองลงมา บริษัท
ขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่น่าสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่ชื่นชอบ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.84 บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นสัญลักษณ์ของสถานะทางสังคม ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยที่ 3.80 และบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.75 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการบอกต่อ (n=200) 
  

การบอกตอ่  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. ท่านรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้บริการ

บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 
4.00 .977 มาก 

2. ท่านขอค าแนะน าจากคนรอบข้าง เมื่อท่านจะต้องตัดสินใจจะ
ใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 

3.79 .984 มาก 

3. ท่านมักรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับบริการก่อนที่
ท่านจะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน 

3.58 .972 มาก 

4. หากท่านไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้บริการขนส่งพัสดุ
เอกชน ท่านมักจะสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้างเกี่ยวกับการ
ให้บริการของบริษัทนั้น 

3.86 .928 มาก 

5. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากคนรอบข้างมากกว่าข้อมูลที่ได้รับ
จากสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสาร เป็นต้น 

3.90 .860 มาก 

รวม 3.82 .995 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการบอกต่อ โดยรวม

อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด
ในเรื่อง ท่านรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.00 รองลงมา ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากคนรอบข้างมากกว่าข้อมูลที่ได้รับจากสื่อ
ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสาร เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.90 หากท่านไม่มีประสบการณ์
เกี่ยวกับการใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน ท่านมักจะสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้างเก่ียวกับการ
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ให้บริการของบริษัทนั้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.86 ท่านขอค าแนะน าจากคนรอบข้าง เมื่อท่าน
จะต้องตัดสินใจจะใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.79 และท่านมัก
รวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับบริการก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.58 

4.2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้     
     
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ

ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย (n=200) 
 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พสัดุ 
ของบรษิัทเอกชนภายในประเทศไทย  ̅ S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ท่านมีโอกาสที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนใน
อนาคต 

4.07 .935 มาก 

2. ท่านมีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ 4.00 .743 มาก 

3. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุ 3.82 .921 มาก 

4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งมีความส าคัญ
ต่อท่านมาก 

3.80 .930 มาก 

5. ท่านคิดอย่างถี่ถ้วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใด
บริษัทหนึ่ง 

4.10 .770 มาก 

รวม 3.96 .725 มาก 

  
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านคิด
อย่างถี่ถ้วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่ง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.10 
รองลงมาคือ ท่านมีโอกาสที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนในอนาคต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
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4.07 ท่านมีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 ท่านมีความ
ตั้งใจที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 และการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใด
บริษัทหนึ่งมีความส าคัญต่อท่านมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 

          
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังนี้ 
   
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (n=200)  
 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 

8 Regression 77.567 8 9.696 67.802 .000* 
Residual 27.313 191 .143   
Total 104.880 199    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ  
การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และความเข้าใจรับรู้ความต้องการ) การตระหนักถึง
ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผล
การวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ .000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัว
แปรตาม 
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ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
        วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

 

ปจัจยั 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พสัด ุ
ของบรษิัทเอกชนภายในประเทศไทย 

B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
(Constant) .135 .221 - .608 .544 - - 

1. คุณภาพการให้บริการ ด้าน
ความเป็นรูปธรรม 

.082 .054 .092 1.506 .134 .467 2.726 

2. คุณภาพการให้บริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ 

.243 .055 .256 4.385 .000* .500 2.499 

3. คุณภาพการให้บริการ ด้าน
การตอบสนองความต้องการ 

.259 .053 .293 4.899 .000* .480 2.631 

4. คุณภาพการให้บริการ ด้าน
การให้ความมั่นใจ 

.245 .070 .215 3.505 .001* .463 2.756 

5. คุณภาพการให้บริการ ด้าน
ความเข้าใจรับรู้ความต้องการ 

.100 .052 .116 1.938 .054 .481 2.624 

6. การตระหนักถึงราคา .077 .032 .091 2.440 .016* .970 1.031 
7. ภาพลักษณ์ตราสินค้า -.010 .055 -.010 -.178 .859 .410 2.440 
8. การบอกต่อ .033 .039 .045 .847 .398 .486 2.058 

Note: R2 = .740 AR2 = .729, F= 67.802, *p< .05 
 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ
ด้านความน่าเชื่อถือ (Sig=.000) ด้านการตอบสนองความต้องการ (Sig=.000) ด้านการให้ความมั่นใจ 
(Sig=.001) และการตระหนักถึงราคา (Sig=.016) ส่วนปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรม (Sig=.134) ด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ (Sig=.054) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Sig=.859) 
และการบอกต่อ (Sig=.398) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า คุณภาพการ
ให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ (ß = .293) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ 
คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ (ß = .256) คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ 
(ß = .215) และการตระหนักถึงราคา (ß = .091) ตามล าดับ  

สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .740) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการด้าน
ความน่าเชื่อถือ คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ คุณภาพการให้บริการด้านการ
ให้ความมั่นใจ และการตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 74.0 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 26.0 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 4 ด้าน
ได้แก่ คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ (X1) คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความ
ต้องการ (X2) คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ (X3) และการตระหนักถึงราคา (X4) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ได้ดังนี้ 

 
 Ý = .135 + .259 X2 + .245 X3 + .243 X1 + .077 X4  
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (B) ของ คุณภาพการให้บริการด้าน

การตอบสนองความต้องการ เท่ากับ .259 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ เทา่กับ .245 
คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ เท่ากับ .243 และการตระหนักถึงราคา เท่ากับ .077 ซึ่งมี
ค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน   
 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้น ก่อนน าตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซ่ึง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธิ์ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธ ีได้แก่  



72 

 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองนี้เป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างล่างนี้ (ประสิทธิ์ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะนั้น  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
 ดังนั้น ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าต่ า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .410 - .970 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > .40 (Allison, 1999) ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.031 - 2.756 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน
แต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)   
 ในการศึกษาคุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอก
ต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของคุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note:   หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 

 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล  
*  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 
 

 

การตดัสินใจเลือกใช้

บริการขนสง่พสัดุของ

บริษทัเอกชน

ภายในประเทศไทย 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความนา่เชื่อถือ 
(ß = .256, Sig. = .000*) 

 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเปน็รูปธรรม 
(ß = .092, Sig. = .134) 

 

คุณภาพการให้บรกิาร ดา้นการตอบสนองความ
ต้องการ 

(ß = .293, Sig. = .000*) 
 คุณภาพการให้บรกิาร ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ 

(ß = .215, Sig. = .001*) 
 

คุณภาพการให้บรกิาร ดา้นความเข้าใจรบัรู้ความ
ต้องการ(ß = .116, Sig. = .054) 

 
การตระหนักถึงราคา 

(ß = .091, Sig. = .016*) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
(ß = -.010, Sig. = .859) 

 
การบอกตอ่ 

(ß = .045, Sig. = .398) 
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และผลจากตารางที่ 4.17 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 1. คณุภาพการให้บรกิารดา้นความเป็นรปูธรรม 
 จากการศึกษา พบว่า  คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจาก
มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .134  
 สมมตฐิานที ่1 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความเป็นรปูธรรม ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บริการขนสง่พสัดบุริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 H0: คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .134 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม (ß = .092) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
 2. คณุภาพการให้บรกิารดา้นความนา่เชือ่ถอื 
 จากการศึกษา พบว่า  คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจาก
มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 2 จากค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย เท่ากับ .256 
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 สมมตฐิานที ่2 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความนา่เชือ่ถอื สง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้
บริการขนสง่พสัดบุริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 H0: คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ (ß = .256) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3. คณุภาพการให้บรกิารดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
 จากการศึกษา พบว่า  คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในเขต เป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย เท่ากับ .293 
 สมมตฐิานที ่3 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นการตอบสนองความต้องการ สง่ผลต่อการตดัสนิใจ
เลือกใชบ้ริการขนสง่พสัดบุริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 H0: คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
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วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ (ß = 
.293) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
 4. คณุภาพการให้บรกิารดา้นการให้ความมัน่ใจ 
 จากการศึกษา พบว่า  คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .001* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย เท่ากับ .215 
 สมมตฐิานที ่4 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นการให้ความมัน่ใจ สง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้
บริการขนสง่พสัดบุริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 H0: คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .001* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ (ß = .215) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
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 5. คณุภาพการให้บรกิารดา้นความเขา้ใจรบัรูค้วามต้องการ 
 จากการศึกษา พบว่า  คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .054 
 สมมตฐิานที ่5 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความเขา้ใจรบัรูค้วามต้องการ ส่งผลตอ่การ
ตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พัสดบุริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 H0: คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .054 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้
ความต้องการ (ß = .116) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 6. การตระหนักถึงราคา 
 จากการศึกษา พบว่า  การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติ
เท่ากับ .016* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 4 จากค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ .091 
 สมมตฐิานที ่6 การตระหนักถงึราคาส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 H0: การตระหนักถึงราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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 H1: การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .016* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) การตระหนักถึงราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) การตระหนักถึงราคา (ß = .091) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 7. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 จากการศึกษา พบว่า  ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทาง
สถิติเท่ากับ .859 
 สมมตฐิานที ่7 ภาพลักษณต์ราสนิคา้สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 H0: ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .859 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ภาพลักษณ์ตราสินค้าไมส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
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Hypothesis) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (ß = -.010) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 8. การบอกต่อ 
 จากการศึกษา พบว่า การบอกต่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติ
เท่ากับ .398 
 สมมตฐิานที ่8 การบอกต่อสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนสง่พสัดบุริษทัเอกชน
ภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 H0: การบอกต่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H1: การบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .398 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) การบอกต่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) การบอกต่อ (ß = .045) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
4.4 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง คุณภาพการให้บริการ 
การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
 ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

(ตารางมีต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที ่1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่2 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่4 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่5 คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่6 การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่7 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
 พัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที ่8 การบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 



 

บทที ่5 
 สรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงส ารวจ (Survey Research) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
บอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ หรือก าลัง
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 
200 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ส าหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้ส าหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 

การศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
บอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังนี้   
 5.1.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตัวแปร คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 มีอายุระหว่าง 20 – 25  ปี ซึ่งมีจ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
– 25,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 และส่วนใหญ่เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ
เอกชน Kerry Express จ านวน 75 คน คิดเป็น 37.5  

5.1.2 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึง
ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
3.82 – 4.07 เรียงตามล าดับดังนี้  
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  ล าดับที ่1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตระหนักถึงราคา โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.07 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด
ในเรื่อง ท่านสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.16  

 ล าดับที ่2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการด้าน
ความน่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง พัสดุของท่านถึงที่หมายตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด 4.18  
  ล าดับที ่3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการด้านการ
ให้ความมั่นใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.11  

 ล าดับที ่4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการด้านการ
ตอบสนองความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.04  
  ล าดับที ่5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการด้าน
ความเข้าใจรับรู้ความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 โดยเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับ
ท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.09  
  ล าดับที ่6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการด้าน
ความเป็นรูปธรรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายที่สุภาพ เรียบร้อย ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.03  
  ล าดับที ่7 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด
ในเรื่อง บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.00  
  ล าดับที ่8 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการบอกต่อ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดใน
เรื่อง ท่านรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.00  
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 5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.96 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านคิดอย่างถี่ถ้วนในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่ง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.10  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า คุณภาพการ
ให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ (ß = .293) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
ของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ 
คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ (ß = .256) คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ (ß 
= .215) และการตระหนักถึงราคา (ß = .091) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยร่วมกัน
ท านายการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 74.0 

 
5.2 อภปิรายผล 

 การศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
บอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้น าผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง
เข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

5.2.1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอ่ืนมากกว่า
ความเป็นรูปธรรมในการให้บริการ การศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ วิศิษฏ์  
จิตภักดีรัตน์ (2557) ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศอินโดนีเซีย 
พบว่า ระดับคุณภาพที่ผู้ใช้บริการได้รับนั้นมีค่าน้อยกว่าความคาดหวังของลูกค้าในทั้ง 5 มิติ แสดงให้
เห็นว่า ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศอินโดนีเซียยังมีศักยภาพในการให้บริการไม่เพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้า  
 5.2.2 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้เนื่องจากพนักงานที่ให้บริการ
ขนส่งพัสดุสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามที่ต้องการ สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่
ต้องการ การด าเนินการไม่เกิดความผิดพลาด รวมถึงผู้บริโภคสามารถวางใจได้ว่า ข้อมูลส่วนตัวจะ
ได้รับความปลอดภัยจากการให้บริการและพัสดุจะถึงท่ีหมาย ตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา ซ่ึงสอดคล้อง
กับแนวความคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) ทีก่ล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ เป็นความสามารถ
ในการให้บริการในระดับหนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง และไว้วางใจได้ รวมถึงมกีารบ ารุงรักษาอุปกรณ์
เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ นอกจากนี้ผล
การศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ
ด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 5.2.3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความ
ต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้เนื่องจาก
ผู้บริโภคสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถ
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว หรือสามารถแก้ไขปัญหาให้ได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งการที่บริษัทขนส่งพัสดุ
มีช่องทางในการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด SERVQUAL ของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (1988 อ้างใน ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2552) ที่กล่าวว่า การตอบสนองต่อ
ความต้องการ เป็นความรู้สึกที่ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการตอบสนอง การที่บริษัทไม่เคยปฏิเสธลูกค้า 
ก่อนที่จะพยายามท าตามความต้องการ รวมทั้งตอบสนองลูกค้าแบบทันทีท่ีลูกค้าร้องขออีกด้วย 
นอกจากนีผ้ลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ สมฤดี ธรรมสุรัติ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยคุณภาพบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและความภักดีต่อตราสินค้าของ
โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตอบสนองต่อความต้องการการบริการมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร   
 5.2.4 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจาก
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พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุมีความรู้เกี่ยวกับบริการ สามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน รวมถึง
การที่บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ มีความรวดเร็ว
ในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐาน และมีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) ทีก่ล่าวว่า การให้ความม่ันใจ เกิดจากการที่ผู้ให้
บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นในการบริการมีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้ามีความซื่อสัตย์
และสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ นอกจากนี้ ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ
สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) ทีศ่ึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 5.2.5 คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจ รับรู้
ความต้องการไมส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านอ่ืนมากกว่า ซึ่งในส่วนของความเข้าใจนี้ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) 
กล่าวว่า เป็นความรู้สึกท่ีลูกค้ารู้สึกว่า สถานบริการเอาใจใส่เรื่องการ “เอาใจเขามาใส่ใจเรา” คือ การ
เอาใจใส่ลูกค้าแต่ละบุคคลเป็นอย่างดี เอาใจใส่ในความต้องการเฉพาะราย เป็นต้น ทั้งนี้ผลการศึกษา
ครั้งนี้มีบางส่วนที่สอดคล้องกับการศึกษาของ วิศิษฏ์ จิตภักดีรัตน์ (2557) ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพการ
บริการของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ระดับคุณภาพที่ผู้ใช้บริการได้รับนั้นมีค่า
น้อยกว่าความคาดหวังของลูกค้าในทั้ง 5 มิติ แสดงให้เห็นว่า ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในประเทศ
อินโดนีเซียยังมีศักยภาพในการให้บริการไม่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 
 5.2.6 การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้เนื่องจากผู้บริโภคสามารถตรวจสอบราคาค่าขนส่งก่อนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ ซึ่งปัจจัยด้านราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
โดยที่ผู้บริโภคจะส ารวจราคาการให้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนหลายๆ แห่ง เพ่ือให้ได้ราคาที่
ถูกที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านราคาของ Lichtenstein, Netemeyer & Ridgway (1990 อ้าง
ใน Abad, López & Millat, 2015) ทีก่ล่าวว่า การตระหนักรู้ด้านราคาเป็นการมุ่งเน้นและให้
ความส าคัญในการจ่ายเงินในราคาถูกกว่าราคาที่ก าหนดไว้ และมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเรื่องของ
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พฤติกรรมของบุคคล การตระหนักรู้ด้านราคาเป็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าซึ่งจะท าให้
ลูกค้าเกิดความสนใจกับสินค้าที่มีความหลากหลาย และผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe (2012) ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทของราคาในพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมี ความตระหนักถึงราคาของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และราคาสินค้ามีความส าคัญมากเป็นแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

5.2.7 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าไมส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ทั้งนี ้เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอื่นมากกว่า ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น รวิช  
เมฆสุนทรากุล (2558) กล่าวว่า เป็นภาพที่เกิดขึน้ในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง
หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่หอ้ถือว่า เป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการ
ก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง 
(Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืนๆ นอกจากนี้ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนที่ขัดแย้งกับการศึกษาของ
สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ
และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ และความภักดี
ต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าและด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้ มี
ผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ กรุงเทพมหานคร  
 5.2.8 การบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ พบว่า การบอกต่อไมส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอื่นมากกว่า ซ่ึง นิตนา ฐานิตธนกร (2555) กล่าวว่า 
รูปแบบของการบอกต่อ ถือเป็นการตลาดที่มีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง เมื่อเปรียบเทียบกับ
การโฆษณาหรือการท าตลาดด้านอื่นๆ อีกท้ังยังมีพลังหรือมีน้ าหนักในการสร้างความเชื่อถือมากกว่า
โฆษณาแบบอ่ืนๆ เพราะมีการบอกต่อและยืนยันโดยเพื่อนๆ ของผู้รับเอง แตก่ารท าการตลาดแบบ
ปากต่อปากให้ประทับใจผู้ชมมากพอที่จะส่งต่อไปนั้นคงจะไม่ง่ายนัก ผู้ประกอบการต้องมั่นใจว่า มี
เนื้อหาที่สร้างสรรค์ และเม่ือน าเสนอสู่เครือข่ายบนสังคมออนไลน์ จะสร้างการรับรู้ด้านบวกต่อ            
แบรนด์อย่างแท้จริง นอกจากนี้ การศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ณฎาร์  
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ประทุมทอง (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อ ความคาดหวัง และการรับรู้ของ
ผู้รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักดิ์ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การบอกต่อมีความสัมพันธ์กับความ
คาดหวังของผู้รับบริการ การบอกต่อเกิดจากลักษณะของสังคมที่มีการแบ่งปัน เช่น เมื่อเราพบสิ่ง
ประทับใจ ก็มักจะบอกต่อเพ่ือนๆ ให้ได้รับรู้ด้วยท าให้ข้อมูลกระจายและเพ่ือนในกลุ่มได้รับรู้กันจนทั่ว 
แต่ความแพรห่ลายของข้อมูลข่าวสารจะกระจายอยู่เพียงในกลุ่มสังคมหนึ่งๆ เท่านั้น เพราะหากไม่ใช่
เรื่องท่ีน่าสนใจอย่างแท้จริง การตลาดแบบบอกต่อยากที่จะท าให้ผู้คนรับรู้ได้ในระดับประเทศและ
แทบจะเป็นไปไม่ได้เลย หากเป็นการท าให้ผู้คนรับรู้ในระดับโลก ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ
การศึกษาของ รัตพล มนตเสรีวงศ ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่พบว่า คุณภาพในการบริการด้าน
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ ด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปใช้งานธุรกิจ  
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ คุณภาพการ
ให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ และการ
ตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชน
ภายในประเทศไทย หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
  5.3.1.1 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้อง
กับการให้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ควรมี
การก าหนดนโยบายที่ชัดเจนเกี่ยวกับการด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกปลอดภัยในการใช้บริการ รวมทั้งมีการให้บริการที่มีมาตรฐานส่งสินค้า
ตรงตามเวลาที่ก าหนดไว้ ไม่ให้เกิดความผิดพลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือไว้วางใจในการใช้
บริการ 
  5.3.1.2 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการให้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย หรือหน่วยงานต่างๆ ที่
เกี่ยวข้อง ควรมีการสร้างช่องทางการสื่อสารที่ให้ผู้บริโภคสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่าง
สะดวก หรือการสร้างช่องทางในการรับบริการที่สะดวกรวดเร็ว เพื่อให้การบริการเกิดความสะดวก
รวดเร็ว รวมทั้งในกรณีที่เกิดปัญหาสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 
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  5.3.1.3 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ผู้ประกอบการธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับการให้บริการขนส่งพัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย หรือหน่วยงานต่างๆ ที่
เกี่ยวข้อง ควรมีการฝึกอบรบพนักงานให้มีความรู้เกี่ยวกับบริการ สามารถให้ข้อมูลผู้บริโภคท่ีรับ
บริการได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ รวมทั้ง
มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง 
  5.3.1.4 การตระหนักถึงราคา ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการขนส่ง
พัสดุบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องต้อตระหนักว่าราคาเป็นปัจจัย
หนึ่งที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ดังนั้นแล้วจึงควรมีการตรวจสอบราคาค่าขนส่ง
ของแต่ละบริษัทคู่แข่งขัน เพ่ือน ามาปรับใช้ให้สอดคล้องกับธุรกิจของตน หรือการมีนโยบายเกี่ยวกับ
การลดราคาค่าขนส่งกรณีส่งสินค้าเป็นจ านวนมากชิ้น เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้มาใช้บริการต่อไป 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจยัขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
  5.3.2.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาเกี่ยวกับด้านอื่นๆ เพ่ิมเติม เช่น 
ความภักดีของผู้บริโภค ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น เพราะในปัจจุบันนี้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
การขนส่งโลจิสติกส์มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการประกอบธุรกิจ ซึ่งมีการแข่งกันกันอย่างมาก โดย
การศึกษาประเด็นดังกล่าวจะได้เข้าใจถึงการรับรู้และความต้องการของผู้บริโภคผู้รับบริการมากข้ึน 
รวมทั้งน าผลมาศึกษาว่า มีความแตกต่างจากที่น าเสนอในงานวิจัยฉบับนี้หรือไม่ เพื่อน ามาท าการ
เปรียบเทียบกับงานวิจัยนี้ว่า มีความสอดคล้องหรือ แตกต่างกันอย่างไร จนท าให้สามารถน าไปใช้ได้
จริง 
  5.3.2.2 ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพ
ในการให้บริการโดยเปรียบเทียบระหว่างบริษัทสัญชาติไทยและต่างชาติ เพราะปัจจุบันขีด
ความสามารถของบริษัทสัญชาติไทยค่อนข้างด้อยเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งจากประเทศที่พัฒนาแล้ว 
เพ่ือพัฒนาศักยภาพของผู้ให้บริการที่เป็นสัญชาติไทย เพ่ือสามารถแข่งขันได้และเตรียมพร้อมส าหรับ
ลูกค้าต่างชาติในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนต่อไป 
  5.3.2.3 การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาเฉพาะการให้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยเท่านั้น ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการวิจัยให้ครอบคลุมผู้ให้
บริการทั้งของหน่วยงานภาครัฐและของเอกชนมากกว่านี้เพื่อให้ทราบถึงผลโดยรวม เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการจัดการรูปแบบความสามารถในการด าเนินงานด้านโลจิสติกส์ต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้นให้สอดคล้องต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คณุภาพการใหบ้รกิาร การตระหนกัถงึราคา ภาพลักษณ์ตราสนิคา้ และการบอกต่อทีส่่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พสัดุของบริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ การตระหนัก

ถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 
การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด 
โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล (Personal Data) 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี    2) 20 – 25 ปี    
 3) 26 – 30 ปี    4) 31 – 35 ปี    
 5) 36 – 40 ปี    6) 41 – 45 ปี     
 7) 46 – 50 ปี     8) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.     2) มัธยมปลาย/ปวช.   
 3) อนุปริญญา/ปวส.                       4) ปริญญาตรี    
 5) ปริญญาโท     6) ปริญญาเอก 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท   
 5) 45,001 - 55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชนที่ท่านใช้บริการ 
 1) Kerry Express    2) RFE. Service    
 3) FedEx     4) NTC    
 5) ECHO Express    6) บริษัทนิ่มซีเส็ง จ ากัด 
 7) DHL     8) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
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สว่นที ่2 ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พัสดุของบรษิัทเอกชนภายในประเทศไทย
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียวโดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด  

ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

คุณภาพการให้บรกิาร (Service Quality: QS) 

- ความเป็นรปูธรรม (Tangible: TA) 
1. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีการแต่งกายท่ีสุภาพ 

เรียบร้อย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. พนักงานของบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับงานที่
บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. บริษัทขนส่งพัสดุ มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการ
ให้บริการแก่ท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการน าอุปกรณ์ท่ีทันสมัยมาใช้ในการ
ให้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ศูนย์ให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ ดูสะอาดตา มีความ
เป็นระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

- ความนา่เชือ่ถอื (Reliability: RE) 
6. พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ตรงตามที่

ท่านต้องการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7. พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ (5) (4) (3) (2) (1) 
8. พนักงานด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลของท่าน โดยไม่เกิด

ความผิดพลาด 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

9. ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัย
จากการให้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. พัสดุของท่านถึงท่ีหมายตรงกับที่ระบุไว้ในสัญญา (5) (4) (3) (2) (1) 

- การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness: RE) 
11. ท่านสามารติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก (5) (4) (3) (2) (1) 

12. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ให้บริการท่านด้วยความ
รวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ไขปัญหาให้ท่าน
ได้อย่างรวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. บริษัทขนส่งพัสดุมีช่องทางในการรับบริการที่สะดวก
รวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

- การให้ความมัน่ใจ (Assurance: AS) 

15. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ มีความรู้เกี่ยวกับบริการ 
สามารถให้ข้อมูลท่านได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตาม
มาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ความรวดเร็วในการขนส่งเป็นไปตามมาตรฐาน (5) (4) (3) (2) (1) 

18. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ สามารถแก้ปัญหาให้กับท่าน
ได้เป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. บริษัทขนส่งพัสดุ มีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่าง
ถูกต้อง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

- ความเขา้ใจ รบัรูค้วามต้องการ (Empathy: EM) 
20. พนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละ

คนเท่าเทียมกัน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

21. พนักงานมีความเข้าใจ ความต้องการเฉพาะของท่านได้
อย่างชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. พนักงานสามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

23. บริษัทขนส่งพัสดุ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน า
บริการใหม่ๆ ให้แก่ท่านเป็นระยะๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. พนักงานบริษัทขนส่งพัสดุ ใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness: PC) 
25. ท่านตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทก่อนการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านสอบถามราคาของการให้บริการก่อนการตัดสินใจใช้
บริการขนส่งพัสดุเอกชน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่ง
พัสดุเอกชนของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ท่านจะส ารวจราคาการให้บริการของขนส่งพัสดุเอกชน
หลายๆ แห่ง เพื่อให้ไดร้าคาที่ถูกที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ท่านจะส่งพัสดุครั้งละหลายๆ ชิ้น เพ่ือให้ได้ราคาทีถู่กลง (5) (4) (3) (2) (1) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image: BI) 

30. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีความน่าเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

31. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่น่าสนใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
32. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นที่ชื่นชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

33. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน เป็นสัญลักษณ์ของสถานะทาง
สังคม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

34. บริษัทขนส่งพัสดุเอกชน มีชื่อเสียงที่ดี (5) (4) (3) (2) (1) 

การบอกตอ่ (Word of Mouth: WM) 
35. ท่านรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการใช้

บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

36. ท่านขอค าแนะน าจากคนรอบข้าง เมื่อท่านจะต้อง
ตัดสินใจจะใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุเอกชน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

37. ท่านมักรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับบริการ
ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุเอกชน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้รกิารขนส่งพสัดุของ
บริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

38. หากท่านไม่มีประสบการณ์เก่ียวกับการใช้บริการขนส่ง
พัสดุเอกชน ท่านมักจะสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้าง
เกี่ยวกับการให้บริการของบริษัทนั้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

39. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากคนรอบข้างมากกว่าข้อมูลที่
ได้รับจากสื่อต่างๆ เช่น 

     วิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสาร เป็นต้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 
สว่นที ่3 การตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พสัดุของบริษทัเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการขนสง่พสัดุของบริษทัเอกชน
ภายในประเทศไทยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

(Decision Making to Use the Parcel Service: DU) 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                       
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

40. ท่านมีโอกาสที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
41. ท่านมีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ (5) (4) (3) (2) (1) 

42. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการขนส่งพัสดุ (5) (4) (3) (2) (1) 
43. การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งมีความส าคัญต่อ
ท่านมาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

44. ท่านคิดอย่างถี่ถ้วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทใด
บริษัทหนึ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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