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บทคััดย่่อ

	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของส่่วนประสมการตลาดบริิการและคุุณภาพ
แพลตฟอร์์มที่่�มีตี่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริิการซ้ำำ��ของผู้้�ใช้บ้ริิการบนแอปพลิิเคชัันรับั-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชียีงใหม่่ 
ซึ่่�งเป็็นพื้้�นที่่�ที่่�มีีการใช้้งานแอปพลิิเคชัันในชีีวิิตประจำำ�วัันเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างเห็็นได้้ชััด การวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััย 
เชิิงปริิมาณที่่�ใช้้แบบสอบถามในการเก็็บข้้อมููลจากตััวอย่่าง 400 คน ที่่�อายุุมากกว่่า 18 ปีีขึ้้�นไป เป็็นผู้้�ที่่�เคย 
ใช้้บริิการผ่านแอปพลิิเคชััน เช่่น Grab, Bolt, Maxim และ inDrive โดยใช้้วิิธีีสุ่่�มแบบเจาะจง วิิเคราะห์์ 
ข้้อมููลด้้วยการถดถอยพหุุคููณ ผลการวิิเคราะห์์ พบว่่า ส่่วนประสมการตลาดบริิการ (7Ps) มีีอิิทธิิพลเชิิงบวก 
โดยตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.001 โดยสามารถอธิิบายความแปรปรวนของ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ได้้ ร้้อยละ 71.9 (Adjusted R2 = 0.719) อีีกทั้้�ง คุุณภาพแพลตฟอร์์ม ได้้แก่่  
คุุณภาพการให้้บริิการ คุุณภาพข้้อมููล และคุุณภาพระบบ มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกโดยตรงต่่อความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการซ้ำำ�� ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.001 โดยสามารถอธิิบายความแปรปรวนของความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� ร้้อยละ 
46.3 (Adjusted R2 =0.463) การศึึกษานี้้� ตอกย้ำำ��ถึึงความสำำ�คััญของกลยุุทธ์์การตลาดควบคู่่�กัับคุุณภาพของ
แพลตฟอร์์มในการส่่งเสริิมความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ของลููกค้้าในอุุตสาหกรรมแอปพลิิเคชัันเรีียกรถโดยสาร

คำำ�สำำ�คััญ: ส่่วนประสมการตลาดบริิการ คุุณภาพแพลตฟอร์์ม ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� แอปพลิิเคชัันเรีียกรถ
โดยสาร

Abstract

	 This study investigates the influence of the service marketing mix and platform 
quality on customers repurchase intention in Ride-Hailing applications in Chiang Mai Province, 
where there are highly incremental people use. A quantitative approach was used to collect 
data from 400 individuals aged 18 years and above who had previously used Ride-Hailing 
applications such as Grab, Bolt, Maxim, and inDrive. A purposive sampling method was 
used, and the data were analyzed using multiple regression analysis. The findings show that  
all seven elements of the service marketing mix (7Ps) significantly influence repurchase  
intention (Adjusted R2 = 0.719), at the 0.001 level of statistical significance. Moreover,  
platform quality, measured by service quality, information quality, and system quality, also 
has a significant effect on repurchase intention (Adjusted R2 =0.463). at the 0.001 level of 
statistical significance. The study emphasizes the strategic importance of both marketing 
elements and digital platform quality in fostering customers repurchase intention in the 
Ride-Hailing industry. These insights can also support applications’ service providers in  
improving user experience and shaping effective retention strategies. 

Keywords: Service Marketing Mix, Platform Quality, Repurchase Intention, Ride-Hailing  
Applications



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 40 No. 2 April - June 2026

: 83

บทนำำ� 
	 ในยุุคปััจจุุบััน เศรษฐกิิจดิิจิิทััลและเทคโนโลยีีแพลตฟอร์์มได้้เข้้ามามีีบทบาทสำำ�คััญใน 
การเปลี่่�ยนแปลงรููปแบบการให้้บริิการและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในอุุตสาหกรรมบริิการขนส่่งผ่่าน
แอปพลิเิคชันั (Ride-hailing Service) ซึ่่�งได้ร้ับัความนิยิมเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งต่อ่เนื่่�องในประเทศไทย (Thaithatkul 
et al., 2021) จากรายงาน Thailand Ride-Hailing Market Report ของ Mordor Intelligence (2024) 
ตลาดบริิการขนส่่งผ่า่นแอปพลิิเคชัันในประเทศไทยถููกจำำ�แนกตามประเภทยานพาหนะ ได้้แก่ ่รถจักัรยานยนต์์
และรถยนต์์นั่่�งส่ว่นบุคุคล รููปแบบการจอง ได้แ้ก่ ่ออนไลน์แ์ละออฟไลน์ ์ลัักษณะการใช้ง้าน ได้แ้ก่ ่ส่ว่นบุคุคล
และเชิิงพาณิิชย์์ รวมถึึงวิิธีีการชำำ�ระเงิิน ได้้แก่่ กระเป๋๋าเงิินดิิจิิทััล บััตร และเงิินสด ทั้้�งนี้้� การวิิเคราะห์์ตลาด 
ได้้แบ่่งตามภููมิิภาคสำำ�คััญของประเทศ ได้้แก่่ เขตมหานครกรุุงเทพฯ ภาคกลาง ภาคเหนืือ ภาคตะวัันออก
เฉีียงเหนืือ และภาคใต้้ โดยรายงานดัังกล่่าวได้้จััดทำำ�การคาดการณ์์เชิิงมููลค่่า เพื่่�อสะท้้อนแนวโน้้มการเติิบโต
ของตลาดบริิการขนส่่งผ่่านแพลตฟอร์์มในประเทศไทยอย่่างต่่อเนื่่�องแบบก้้าวกระโดดในช่่วงระหว่่างปีี ค.ศ. 
2025-2530 (สำำ�นักงานพััฒนาธุุรกรรมทางอิิเล็็กทรอนิิกส์, 2566) จัังหวััดเชีียงใหม่่ถืือเป็็นหนึ่่�งในจัังหวััด
ศููนย์์กลางทางเศรษฐกิิจและการท่่องเที่่�ยวที่่�สำำ�คััญของภาคเหนืือ ทำำ�ให้้มีีการใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่ง 
ผู้้�โดยสาร เช่่น Grab, Bolt, Maxim, และ inDrive เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างเห็็นได้้ชััดโดยเฉพาะในกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่และ
นักัท่อ่งเที่่�ยว ซึ่่�งมักัจะให้ค้วามสำำ�คัญักัับคุณุภาพแพลตฟอร์ม์ความสะดวก ความปลอดภัยั และประสบการณ์์
การใช้้บริิการโดยรวม
	 ในมิิติิทางการตลาด ส่่วนประสมการตลาดบริิการ (Service Marketing Mix: 7Ps) ประกอบด้้วย 
ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ (Product) ราคา (Price) ช่่องทางการจัดจำำ�หน่่าย (Place) การส่งเสริิมการตลาด 
(Promotion) บุุคคลหรืือพนัักงาน (People) กระบวนการให้้บริิการ (Process) และลัักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) หรืือในออนไลน์์ คืือ สิ่่�งที่่�ปรากฏทางสายตา (Presence) ซึ่่�งเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�มีีผล
ต่่อการรัับรู้้�และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค (Booms & Bitner, 1981) การประยุุกต์์ใช้้กลยุุทธ์์ 7Ps ร่่วมกัับ
คุุณภาพของแพลตฟอร์์ม (Platform Quality) ซึ่่�งรวมถึึงคุุณภาพด้้านระบบ (System Quality) คุุณภาพ 
ข้้อมููล (Information Quality) และคุุณภาพด้้านการให้้บริิการ (Service Quality) สามารถสร้้างความ 
พึึงพอใจและความไว้้วางใจ ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ของผู้้�บริิโภคได้้ (DeLone & McLean, 2003; 
Kim et al., 2021)
	 งานวิิจััยนี้้�มีีเป้้าหมายเพื่่�อขยายองค์์ความรู้้�ด้้านการตลาดบริิการในบริิบทแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล  
โดยบููรณาการแนวคิิดส่่วนประสมการตลาดบริิการ (7Ps) เข้้ากัับมิิติิคุุณภาพแพลตฟอร์์ม (System  
Quality, Information Quality และ Service Quality) โดยเฉพาะความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารซ้ำำ��ของผู้้�ใช้แ้อปพลิเิคชันั 
รับั-ส่ง่ผู้้�โดยสาร ทั้้�งนี้้� กรอบดังักล่า่วช่ว่ยทำำ�ให้เ้ห็น็บทบาทของปัจัจัยัฝ่ั่�งการตลาดบริกิารที่่�ผู้้�ให้บ้ริกิารควบคุมุ
ได้ค้วบคู่่�กับคุุณภาพแพลตฟอร์์ม ซึ่่�งเป็็นแกนสำำ�คัญัของประสบการณ์ในการใช้บ้ริิการบนแอปพลิิเคชััน อาจทำำ� 
หน้้าที่่�เสริิมหรืือทดแทนองค์์ประกอบบริิการแบบดั้้�งเดิิมบางประการในบริิบทดิิจิิทััล นอกจากนี้้� ยัังเป็็น 
การเพิ่่�มหลัักฐานเชิิงประจัักษ์์ในบริิบทเมืืองท่่องเที่่�ยวและเมืืองอััจฉริิยะของไทย ซึ่่�งช่่วยให้้การตีีความ 7Ps 
และคุุณภาพบริิการในยุุคแพลตฟอร์์มมีีความร่่วมสมััยและเฉพาะบริิบทมากยิ่่�งขึ้้�น
	 งานวิิจััยในต่่างประเทศและวิิจััยในประเทศไทยได้้ชี้้�ให้้เห็็นว่่า คุุณภาพแพลตฟอร์์มและกลยุุทธ์ ์
การตลาดที่่�ตอบสนองความต้้องการของผู้้�โดยสารมีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับความตั้้�งใจซื้้�อบริิการซ้ำำ��  
(Repurchase intention) (ศรััณย์์ ภููดล และคณะ, 2566; Huang et al., 2023) อย่่างไรก็็ตาม ยัังมีีงาน
วิจิัยัที่่�ศึกึษาปัจัจัยัเหล่า่นี้้�ในบริบิทของจังัหวัดัเชียีงใหม่ซ่ึ่่�งเป็น็เมืืองท่อ่งเที่่�ยวและเมืืองอัจัฉริยิะ (Smart City) 
ไม่่มากนัก (Chalermpong et al., 2023) ทำำ�ให้้เกิิดช่่องว่่างทางการวิิจััย (Research Gap) ที่่�ควรได้้รัับ 
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การศึกษาเพิ่่�มเติิม เพื่่�อทำำ�ความเข้้าใจว่่าปััจจััยทางการตลาดบริิการและคุุณภาพแพลตฟอร์์มมีีอิิทธิิพลต่่อ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ของผู้้�ใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารในจัังหวััดเชีียงใหม่่อย่่างไร
	จั ังหวััดเชีียงใหม่่เป็็นศููนย์์กลางเศรษฐกิิจและการท่องเที่่�ยวของภาคเหนืือและดึึงดููดนัักท่องเที่่�ยว
จำำ�นวนมาก ทำำ�ให้้ความต้้องการเดิินทางภายในเมืืองและการเชื่่�อมต่่อจุุดสำำ�คัญเพิ่่�มสููงขึ้้�น (Kusakabe et 
al., 2014) ขณะเดียีวกันั งานศึกึษาด้า้นขนส่ง่สาธารณะในเชียีงใหม่ส่ะท้อ้นความท้า้ทายด้า้นคุณุภาพบริกิาร 
(เช่่น ความถี่่�/ความเชื่่�อถืือได้้) และชี้้�ว่่า Ride-hailing เช่่น Grab Car ส่่งผลต่่อภููมิิทััศน์์การแข่่งขัันของบริิการ
ขนส่่งเดิิม (Arunsirot et al., 2024) นอกจากนี้้� ยัังมีีหลัักฐานเชิิงปฏิิบััติิว่่ามีีจุุดรัับ-ส่่งสำำ�หรัับบริิการผ่่าน
แอปฯ ในสนามบิินเชีียงใหม่่ โดย AOT ระบุุจุุดรัับ-ส่่ง Grab และประเภทบริิการที่่�ให้้บริิการภายในสนามบิิน 
และ Grab รายงานความร่่วมมืือกัับ AOT ในการเปิิดพื้้�นที่่�รัับ-ส่่งเฉพาะเพื่่�อเพิ่่�มความสะดวกในการเดิินทาง 
(Grab opens pickup and drop-off area at Chiang Mai Airport, 2023; Grab taxi (pick-up and  
drop-off points), n.d.) ดังันั้้�น การเลืือกเชียีงใหม่เ่ป็น็พื้้�นที่่�ศึกึษาจึงึเหมาะสำำ�หรับัอธิบิายความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารซ้ำำ�� 
ภายใต้บ้ริบิทเมืืองท่อ่งเที่่�ยวและศููนย์์กลางภููมิภาค และผลวิจิัยัควรถููกนำำ�ไปประยุกุต์ก์ับัจังัหวัดัอื่่�นโดยพิจิารณา
ความแตกต่่างด้้านโครงสร้้างการเดิินทางและบริิบทการท่่องเที่่�ยวร่่วมด้้วย (Kusakabe et al., 2014)
	ดั ังนั้้�น งานวิิจััยนี้้�จึึงมุ่่�งศึึกษาถึึงอิิทธิิพลของส่่วนประสมการตลาดบริิการและคุุณภาพแพลตฟอร์์ม 
ที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารในจัังหวััดเชีียงใหม่่ เพ่ื่�อเสนอแนะแนวทาง 
ในการบริิหารจัดการเชิิงกลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสมแก่่ผู้้�ให้้บริิการแพลตฟอร์์ม และเป็็นข้้อมููลเชิิงวิิชาการสำำ�หรัับ 
นัักวิิจััยในอนาคต

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1.	 เพื่่�อศึึกษาอิทิธิิพลของส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีตี่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริิการซ้ำำ��ของผู้้�ใช้บ้ริิการ
บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 2.	 เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของคุุณภาพแพลตฟอร์์มที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ของผู้้�ใช้้บริิการ 
บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	 ส่่วนประสมการตลาดบริิการ (Service Marketing Mix)
	 แนวคิิดส่่วนประสมการตลาดบริิการ (Service Marketing Mix:7Ps) เป็็นการต่่อยอดจากโมเดล 
4Ps (McCarthy, 1964) ซึ่่�ง Booms and Bitner (1981) ได้้ขยายให้้เหมาะกัับภาคบริิการ โดยเพิ่่�มองค์์
ประกอบ 3 ด้้าน ได้้แก่่ People, Process และ Physical Evidence เพื่่�อสะท้้อนธรรมชาติิของบริิการที่่�จัับ
ต้้องไม่่ได้้ (Intangibility) และพึ่่�งพาปฏิิสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ให้้บริิการกัับลููกค้้า องค์์ประกอบของ 7Ps ในบริิบท 
Ride-hailing 1) ผลิิตภััณฑ์์ Product) สำำ�หรัับบริิการ Ride-hailing ผลิิตภััณฑ์์ คืือ การให้้บริิการขน-ส่่งผ่่าน
แอปพลิิเคชััน ซึ่่�งรวมถึึงรููปแบบบริิการ (GrabCar, GrabBike, Bolt, inDrive) ความสะดวกในการเรีียกรถ  
ความปลอดภััย และความพร้้อมใช้้งานของรถในพื้้�นที่่� (Kotler & Keller, 2016) 2) ราคา (Price) ระบบ 
การกำำ�หนดราคามักัเป็น็แบบ Dynamic pricing หรืือการกำำ�หนดราคาแบบยืืดหยุ่่�นตามเวลาและความต้อ้งการ  
(Chen & Sheldon, 2016) ซึ่่�งสะท้้อนอุุปสงค์์และอุุปทานแบบเรีียลไทม์์ ผู้้�บริิโภคมัักพิิจารณาจากความ 
สมเหตุุสมผลของราคา (Price Fairness) ที่่�เป็็นปััจจััยสำำ�คัญต่่อการใช้้บริิการซ้ำำ�� (Kim et al., 2021)  
3) ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย (Place) หมายถึึง การเข้้าถึึงบริิการผ่่านแพลตฟอร์์มมืือถืือ โดย Ride-hailing 
ทำำ�ให้บ้ริกิารขนส่ง่สามารถเข้า้ถึงึได้ต้ลอดเวลาและทุกุสถานที่่� (Anytime, and Anywhere Access) (Hunaiti 
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et al., 2018) 4) การส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) รวมถึึงส่่วนลด คููปอง คะแนนสะสม หรืือแคมเปญ 
ร่ว่มกับัพันัธมิติร (GrabRewards, Bolt Credit) ที่่�สร้า้งแรงจููงใจให้ผู้้้�บริโิภคกลับัมาใช้บ้ริกิารซ้ำำ�� (Katili et al., 
2024) 5) บุุคลากร (People) ผู้้�ขัับและฝ่่ายสนัับสนุุนลููกค้้าเป็็นตััวแทนแบรนด์์ที่่�สร้้างภาพลัักษณ์์และความ 
ไว้ว้างใจในบริกิาร (Parasuraman et al., 1988) 6) กระบวนการให้บ้ริกิาร (Process) การเรียีกรถ การยืืนยันั  
การติดตามแบบเรีียลไทม์์ และการชำำ�ระเงิินอััตโนมััติิ ถืือเป็็นกระบวนการสำำ�คัญที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ
โดยตรง (Choudrie et al., 2018) และ 7) ลัักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) แม้้บริิการจะอยู่่�ใน
รููปดิิจิิทััล แต่่หลัักฐานทางกายภาพ อาจหมายถึึง ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ การออกแบบแอปพลิิเคชัันที่่�เป็็น
มิิตรต่่อผู้้�ใช้้ และสภาพของรถยนต์์หรืือมอเตอร์์ไซค์์ที่่�ให้้บริิการ (Hsu & Chen, 2023) จากงานของ งามตา  
นามแสง และคณะ (2563) พบว่่า ส่่วนประสมการตลาดบริิการ และพฤติิกรรมการตัดสิินใจซื้้�อที่่�มีีผลต่่อ
ความตั้้�งใจกลับมาซื้้�อซ้ำำ��ของลููกค้าที่่�ซื้้�อสิินค้้าในซุุปเปอร์์สโตร์์ผ่่านแอปพลิิเคชัันและสนัับสนุุนด้้วยงานวิิจััย
เรื่่�อง ปััจจััยส่่วนประสมการตลาดบริิการมีีความสััมพัันธ์์และผลกระทบเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการผ่่าน
แอปพลิิเคชัันแกร็็บฟู้้�ดของนิิสิิตมหาวิิทยาลััยมหาสารคาม (กััลยา ปิ่่�นบุุตร และคณะ, 2566)
	 คุุณภาพแพลตฟอร์์ม (Platform Quality)
	ตั วัแบบความสำำ�เร็จ็ของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success Model) ของ DeLone 
and McLean (2003) ได้้รัับการพัฒนาเพ่ื่�ออธิิบายปััจจััยที่่�สะท้้อนถึึงความสำำ�เร็็จของระบบสารสนเทศใน
องค์ก์รและแพลตฟอร์ม์ดิจิิทิัลั โดยเป็น็การปรับัปรุงุจากตัวแบบเดิมิในปี ีค.ศ. 1992 ให้ส้อดคล้อ้งกับับริบิทของ
เทคโนโลยีสีารสนเทศสมัยัใหม่แ่ละระบบออนไลน์ ์ตัวัแบบดังักล่าวเสนอความสัมัพันัธ์เ์ชิงิเหตุแุละผลระหว่า่ง
องค์์ประกอบสำำ�คััญ 6 ประการ ได้้แก่่ คุุณภาพระบบ (System Quality) คุุณภาพข้้อมููล (Information 
Quality) คุุณภาพการให้้บริิการ (Service Quality) การใช้้งานระบบ (Use/Intention to Use) ความพึึง
พอใจของผู้้�ใช้้ (User Satisfaction) และผลประโยชน์์สุุทธิิ (Net Benefits)
	 ในเชิิงโครงสร้้าง แนวคิิดของ DeLone and McLean (2003) ระบุุว่่า คุุณภาพระบบสารสนเทศ
ทั้้�งสามด้า้น ได้แ้ก่ ่คุณุภาพระบบ คุณุภาพข้อ้มููล และคุณุภาพการให้บ้ริกิาร เป็น็ปัจัจัยัสาเหตุทุี่่�ส่ง่ผลโดยตรง
ต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�ใช้้ต่่อการใช้้งานระบบและความพึึงพอใจจากการใช้้งาน เมื่่�อผู้้�ใช้้รัับรู้้�ว่่าระบบมีีเสถีียรภาพ  
ใช้้งานง่่าย ข้้อมููลมีีความถููกต้้องและทัันสมััย รวมถึึงได้้รัับการสนัับสนุุนจากผู้้�ให้้บริิการอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
ย่่อมก่่อให้้เกิิดความพึึงพอใจและทััศนคติิเชิิงบวกต่่อระบบ ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�การใช้้งานอย่่างต่่อเนื่่�องและการใช้้ซ้ำำ��
ในระยะยาว
	สำ ำ�หรัับบริิบทของแพลตฟอร์์มดิิจิิทััลและแอปพลิิเคชัันบริิการ เช่่น แอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร 
แนวคิิดการใช้้งานระบบ (Use) ในตััวแบบของ DeLone and McLean (2003) สามารถตีีความได้้ในรููปของ
ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� (Repurchase Intention) ขณะที่่�ผลประโยชน์์สุุทธิิ (Net Benefits) สามารถสะท้้อน
ออกมาในรููปของความสะดวกในการเดิินทาง การประหยัดัเวลาความมั่่�นใจในการใช้บ้ริกิารและความภัักดีขีอง 
ผู้้�บริิโภคต่่อแพลตฟอร์์ม
	ดั งันั้้�น ตัวัแบบความสำำ�เร็จ็ของระบบสารสนเทศของ DeLone and McLean (2003) จึงึเป็น็กรอบ
แนวคิิดที่่�เหมาะสมอย่่างยิ่่�งในการอธิิบายคุุณภาพของแพลตฟอร์์ม Ride-hailing เนื่่�องจากสามารถเชื่่�อมโยง
คุณุภาพเชิงิเทคนิคิและการบริกิารของแพลตฟอร์ม์เข้า้กับัการรับัรู้้� ความพึึงพอใจ และพฤติิกรรมการใช้บ้ริกิาร 
ซ้ำำ��ของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเป็็นระบบ งานวิิจััยของ Kim et al. (2021) ได้้ประยุุกต์ใช้้แนวคิิดดัังกล่าวและ 
พบว่่า คุุณภาพแพลตฟอร์์มมีีอิิทธิิพลต่่อความไว้้วางใจและความพึึงพอใจ ซึ่่�งส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้ซ้ำำ��อย่่างมีี
นัยัสำำ�คัญั สอดคล้้องกัับงานวิจิัยัของ ณัฏัฐพัชัร มณีีโรจน์ ์(2568) ที่่�ยืืนยันัว่า่ คุณุภาพแพลตฟอร์ม์ที่่�ดีสีามารถ
นำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีทางพฤติิกรรม (Behavioral Loyalty) ของผู้้�ใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันได้้อย่่างชััดเจน
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	ค วามตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� (Repurchase Intention)
	 แนวคิิดความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��อธิิบายถึึงความตั้้�งใจของผู้้�โดยสาร ในการกลัับมาซื้้�อหรืือใช้้บริิการ
เดิิมซ้ำำ��อีีกครั้้�งในอนาคต (Hellier et al., 2003) ซึ่่�งถืือเป็็นดััชนีีสำำ�คััญของความภัักดีีของลููกค้้า (Customer 
Loyalty) และเป็น็ปัจัจัยัชี้้�วัดัความสำำ�เร็จ็ของธุุรกิจบริิการในบริบิทของแพลตฟอร์์มดิจิิทิัลั ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร
ซ้ำำ��ได้้จะรัับอิิทธิิพลจากประสบการณ์์การใช้้บริิการ (Service Experience) ความไว้้วางใจในระบบ (Trust) 
และความพึึงพอใจโดยรวม (Overall Satisfaction) Kim et al. (2021), Hellier et al. (2003) และ Oliver 
(1999) เสนอว่่า ความตั้้�งใจใช้้ซ้ำำ��เกิิดจากการผสมผสานระหว่่างความพึึงพอใจ (Satisfaction) คุุณค่่าในใจ 
(Perceived Value) และความไว้้วางใจ (Trust) ในบริิบทของแพลตฟอร์์ม Ride-hailing  Gómez et al. 
(2021) พบว่า่ ความตั้้�งใจใช้ซ้้ำำ��ได้ร้ับัอิทิธิพิลจากคุณภาพของประสบการณ์การบริกิาร (Service Experience) 
และความง่่ายในการใช้้งานของระบบ (Ease of Use) นอกจากนี้้� งานวิิจััยโดย Chalermpong et al. (2023) 
ชี้้�ว่่า ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มใช้้บริิการซ้ำำ��สููงเมื่่�อรู้้�สึึกว่่าราคาสมเหตุุสมผล (Price Fairness) คนขัับไว้้ใจได้้ และ
แพลตฟอร์์มมีีระบบสนัับสนุุนลููกค้้าที่่�รวดเร็็ว อีีกทั้้�ง เดชส์์นริินทร์์ วรรณเพ็็ชร และสมชาย เล็็กเจริิญ (2568) 
ที่่�ได้้ศึึกษาเรื่่�อง ปััจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ��สินค้้าอิิเล็็กทรอนิิกส์์บนแอปพลิิเคชัันช้้อปปี้้� 
ในกรุงเทพมหานครและปริิมณฑล พบว่่า ปััจจััยที่่�เป็็นสาเหตุุต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� ประกอบไปด้้วย ความไว้้
วางใจ ความภัักดี และความพึึงพอใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler and Keller (2016) ระบุุว่า่ กลยุุทธ์์
ส่ว่นประสมการตลาดและคุณุภาพการให้บ้ริกิารเป็น็ตัวัขับัเคลื่่�อนสำำ�คัญัของความภักัดีขีองลููกค้าในระยะยาว

สมมติิฐานในงานวิิจััย
	 H

1
: ส่ว่นประสมการตลาดบริิการมีอีิทิธิพิลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชันัรับั-ส่่ง

ผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 H

2
: คุุณภาพแพลตฟอร์์มมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่ง 

ผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่
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ภาพที่่� 1
กรอบแนวคิิดการวิิจััย

           ส่่วนประสมการตลาดบริิการ
1. ผลิิตภััณฑ์์
2. ราคา
3. ช่่องทางการจััดจ้้าหน่่าย
4. การส่่งเสริิมการตลาด
5. บุุคคล
6. กระบวนการ
7. ลัักษณะทางกายภาพ/หลัักฐานทางกายภาพ
ที่่�มา: Booms and Bitner (1981)

               คุุณภาพแพลตฟอร์์ม
1. คุุณภาพระบบ
2. คุุณภาพข้้อมููล
3. คุุณภาพการให้้บริิการ
ที่่�มา: DeLone and McLean (2003)

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย 
	ก ารวิจัยัในครั้้�งนี้้�เป็น็การวิจัยัเชิงิปริมิาณ (Quantitative Research) ประชากรที่่�ใช้ใ้นการศึกษาครั้้�ง
นี้้� คืือ ผู้้�ที่่�อาศััยอยู่่�ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป และเคยใช้้แอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร เช่่น Grab, 
Bolt, Maxim และ inDrive  ซึ่่�งไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน ขอบเขตพื้้�นที่่�อำำ�เภอเมืืองเชีียงใหม่่และ
อำำ�เภอรอบนอกที่่�มีีการใช้้บริิการแพลตฟอร์์มอย่่างแพร่่หลาย (เช่่น สัันทราย หางดง แม่่ริิม ฯลฯ) จึึงทำำ�การ
คำำ�นวณขนาดตััวอย่่างเลืือกใช้สูู้ตรการคำำ�นวณแบบไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่น่อนของ Cochran (1977) 
ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 ดัังต่่อไปนี้้�

	 n =	 Z2	 n =	 1.962

		  4e2		  4(0.052)

	ดั ังนั้้�น n = 384.16 (385)

	 จากการคำำ�นวณได้้ขนาดตััวอย่่าง 385 คน แต่่เพื่่�อความมั่่�นใจและป้้องกัันการผิิดพลาดของข้้อมููล 
ผู้้�วิิจััยจึึงกำำ�หนดเก็็บเพิ่่�มเติิมอีีก 15 คน (กััลยา วาณิิชย์์บััญชา, 2551) จากนั้้�นผู้้�วิิจััยจะดำำ�เนิินการเก็็บข้้อมููล
กัับกลุ่่�มตััวอย่่าง เป็็นจำำ�นวนไม่่ต่ำำ��กว่่า 400 ตััวอย่่าง ใช้้วิิธีีการวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ (Survey Research) อาศััย
แบบสอบถาม (Questionnaires) ในรููปแบบออนไลน์์ ในการวิิจััยนี้้� ใช้้การคััดเลืือกตััวอย่่างแบบไม่่อาศััย 

ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้้้�า
บนแอปพลิิเคชััน
รัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร

ที่่�มา: Chiu et al al. (2009)

H
1

H
2
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ความน่า่จะเป็น็ (Non-Probability Sampling) โดยใช้ว้ิธิีสีุ่่�มตามสะดวก (Convenience Sampling) เนื่่�องจาก
ไม่่สามารถเข้้าถึึงกรอบรายชื่่�อประชากรผู้้�ใช้้บริิการแพลตฟอร์์มทั้้�งหมด ได้้อย่่างครบถ้้วนและไม่่สามารถ
ตรวจสอบ ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงใช้้วิิธีีการเผยแพร่่แบบสอบถามไปยัังช่่องทางที่่�เข้้าถึึงผู้้�ใช้้บริิการได้้ง่่าย และเพื่่�อให้้
สอดคล้อ้งกับักลุ่่�มเป้า้หมายที่่�กำำ�หนด ผู้้�วิจิัยัจึงึกำำ�หนดเกณฑ์ค์ำำ�ถามคัดักรองผู้้�ตอบแบบสอบถาม (Screening) 
ว่่าต้้องอายุุเท่่ากัับหรืือมากกว่่า 18 ปีี พำำ�นัักในจัังหวััดเชีียงใหม่่ และเคยใช้้แอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารเช่่น 
Grab, Bolt, Maxim และ inDrive ในจัังหวััดเชีียงใหม่่อย่่างน้้อย 1 ครั้้�งในช่่วง 12 เดืือนที่่�ผ่่านมา ณ จุุดที่่�มีี
แนวโน้้มพบผู้้�ใช้้จริิง เช่่น บริิเวณศููนย์์การค้้า แหล่่งท่่องเที่่�ยว มหาวิิทยาลััย ป้้ายรถโดยสาร สนามบิิน ไปยััง
ชุุมชนออนไลน์์ เช่่น Facebook Fanpage หรืือ Line ของผู้้�ที่่�เคยใช้้แอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร เมื่่�อได้้ 
คำำ�ตอบครบตามจำำ�นวนที่่�ต้้องการแล้้วจึึงปิิดรัับคำำ�ตอบ
	 อย่า่งไรก็ต็าม การสุ่่�มตามสะดวกเป็็นการคัดเลืือกแบบไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น จึงึอาจมีีความเสี่่�ยง
ต่อ่อคติิจากการคัดเลืือก (Selection Bias) และไม่่สามารถประเมิินความคลาดเคล่ื่�อนจากการสุ่่�ม (Sampling 
Error) ได้้อย่่างเป็็นระบบ ผลการวิิเคราะห์์เชิิงอนุุมานจึึงควรตีีความในเชิิงความสััมพัันธ์์ของตััวแปรภาย 
ในตััวอย่่างที่่�ศึึกษา และการอ้างอิิงผลไปยัังประชากรผู้้�ใช้้บริิการทั้้�งหมดในจัังหวััดเชีียงใหม่่ควรทำำ�ด้้วยความ
ระมััดระวััง
	ทั้้ �งนี้้� เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้ค้ืือแบบสอบถามออนไลน์์ จำำ�นวน 4 ส่ว่น ได้้แก่ ่ส่ว่นที่่� 1 ข้อ้มููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบ
แบบสอบถาม ส่่วนที่่� 2 ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับส่่วนประสมการตลาดบริิการของแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ส่่วนที่่� 
3 ข้อ้มููลเกี่่�ยวกัับคุุณภาพแพลตฟอร์์ม ส่ว่นที่่� 4 ข้อ้มููลเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจใช้บ้ริิการซ้ำำ��ของแอปพลิิเคชัันรับั-ส่่ง 
ผู้้�โดยสาร โดยข้้อคำำ�ถามในส่่วนที่่� 2-4 ใช้้มาตรวัดแบบลิิเคิิร์์ท 5 ระดัับ ตั้้�งแต่่ 1 หมายถึึง น้้อยที่่�สุุด  
และระดัับที่่� 5 หมายถึึง มากที่่�สุุด (Hair et al., 2010) จากการตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (IOC)  
ของแบบสอบถามจากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 ท่า่น โดยมีคี่า่อยู่่�ระหว่า่ง 0.67-1.00 ซึ่่�งสููงกว่า่ 0.50 แสดงว่า่ แบบสอบถาม
มีีความตรงเชิิงเนื้้�อหา (วรรณีี แกมเกตุุ, 2551) จากนั้้�นได้้นำำ�ไปทดสอบกัับตััวอย่่างจำำ�นวน 30 คน เพื่่�อตรวจ
สอบค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นหรืือค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาครอนบาค Cronbach’s 
Alpha (กัลัยา วานิชิย์บ์ัญัชา, 2551) ผลทดสอบได้ค้่า่เท่า่กับั 0.926 ซึ่่�งมากกว่า่ 0.700 แสดงว่า่ แบบสอบถาม
มีีความน่่าเชื่่�อถืือในระดัับดีี และสามารถนำำ�ไปใช้้ในการเก็็บข้้อมููลได้้ (Hair et al., 2010) การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
ในการวิิจััยนี้้�ใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้้แก่่ จำำ�นวน ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วน
เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน สำำ�หรัับสถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์หาค่่าสหสััมพัันธ์์
แบบเพีียร์์สััน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่่างตััวแปรโดยค่่าความสััมพัันธ์์ของแต่่ละตััวแปร 
ไม่่ควรเกิิน 0.80 รวมถึึงการวิเคราะห์์ค่่า Tolerance และค่่า VIF ของตััวแปรอิิสระ โดยค่่า Tolerance  
ต้้องมีีค่่ามากกว่า 0.10 และค่่า VIF ต้้องมีีค่่าไม่่เกิิน 10 เพ่ื่�อพิิจารณาถึึงสภาพปััญหาที่่�อาจเกิิดขึ้้�นจาก 
การผัันแปรร่่วมกัันมากจนเกิินไป (Multicollinearity) (กััลยา วาณิิชย์์บััญชา, 2551; ยุุทธ ไกยวรรณ์์, 2561) 
และการวิเคราะห์์ความถดถอยเชิงิเส้้นพหุุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis) เพ่ื่�อใช้ใ้นการทดสอบ
สมมติฐิาน เพื่่�อหาอิทิธิพิลของส่ว่นประสมการตลาดบริกิาร คุณุภาพแพลตฟอร์ม์ที่่�มีผีลต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร
ซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร

ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล
	ข้ ้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำำ�นวน 400 คน พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่
เป็็นเพศชาย จำำ�นวน 215 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 53.8 สถานภาพโสด จำำ�นวน 221 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 55.3  
โสด มีีรายได้้อยู่่�ในช่่วง 25,001-35,000 บาท จำำ�นวน 128 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 32.0 มีีการศึึกษาระดัับ 
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ปริิญญาตรีี จำำ�นวน 201 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 50.2 ประกอบอาชีีพพนัักงานบริิษััท/ลููกจ้้าง จำำ�นวน 146 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 36.5 
	ร ะดับัความสำำ�คัญัเกี่่�ยวกับัส่ว่นประสมการตลาดบริกิาร (7P’s) ที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้ค้วามสำำ�คัญั 
เรีียงตามลำำ�ดัับ ได้้แก่่ การส่่งเสริิมทางการตลาด ให้้ความสำำ�คััญในระดัับมาก (    = 4.18, S.D. = 0.551)  
รองลงมา คืือ ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ให้้ความสำำ�คััญในระดัับมาก (    = 4.13, S.D. = 0.593) ช่่องทาง 
การจััดจำำ�หน่่าย ให้้ความสำำ�คััญในระดัับมาก (    = 4.10, S.D. = 0.640) ราคา ให้้ความสำำ�คััญในระดัับมาก  
(     = 4.01, S.D. = 0.717) บุุคคลหรืือพนัักงาน ให้้ความสำำ�คััญในระดัับมาก (    = 3.98, S.D. = 0.700) 
ลัักษณะทางกายภาพ ให้้ความสำำ�คััญในระดัับมาก (= 3.82, S.D. = 0.670) และกระบวนการ ให้้ความสำำ�คััญ
ในระดัับมาก (    = 3.63, S.D. = 0.702)
	ร ะดัับการรัับรู้้�คุณภาพของแพลตฟอร์์ม (Platform Quality) ของผู้้�ตอบแบบสอบถามเรีียงตาม
ลำำ�ดัับ ได้้แก่่ คุุณภาพระบบ มีีการรัับรู้้�ในระดัับมาก (    = 4.12, S.D. = 0.614) รองลงมา คืือ คุุณภาพข้้อมููล  
มีีการรัับรู้้�ในระดัับมาก (    = 4.10, S.D. = 0.624) และคุุณภาพการให้้บริิการ มีีการรัับรู้้�ในระดัับมาก (   = 
4.05, S.D. = 0.648) 
	ร ะดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััด
เชีียงใหม่่ เรีียงตามลำำ�ดัับ ได้้แก่่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามยัังกลัับมาใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร 
นี้้�ซ้ำำ�� ถึึงแม้้ราคาจะเพิ่่�มสููงตามสภาวะเศรษฐกิิจมีีความคิิดเห็็นในระดัับมากที่่�สุุด (     = 4.31, S.D. = 0.725)  
รองลงมา คืือ ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความตั้้�งใจใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารนี้้�เป็็นประจำำ�อย่่าง 
ต่่อเนื่่�อง มีีความคิิดเห็็นในระดัับมากที่่�สุุด (     = 4.25, S.D. = 0.836) และผู้้�ตอบแบบสอบถามต้้องการ 
ใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารอีกครั้้�ง ท่่านเต็็มใจที่่�จะเลืือกแอปพลิิเคชัันนี้้�เป็็นอัันดัับแรก  
มีีความคิิดเห็็นในระดัับมาก (     = 3.93, S.D. = 0.658)

ผลการทดสอบสมมติิฐาน
	 ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� ได้้ทำำ�การตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิสระแต่่ละตััว เพื่่�อประเมิิน
ความเป็็นไปได้้ของปััญหาการแปรปรวนร่่วม (Multicollinearity) โดยพิิจารณาค่่าสหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน  
(Pearson Correlation) พบว่่า ทุุกคู่่�ของตััวแปรมีความสััมพัันธ์์กัันในระดัับนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ 0.01  
โดยมีีค่่าสหสััมพัันธ์์อยู่่�ในช่่วงระหว่่าง 0.289 ถึึง 0.789 ซึ่่�งต่ำำ��กว่่าค่่าที่่�เป็็นข้้อจำำ�กััดเบื้้�องต้้นที่่� 0.80 (กััลยา  
วานิิชย์์บััญชา, 2551) จึึงสามารถสรุุปได้้ว่่า ไม่่มีีปััญหาการแปรปรวนร่่วมจนเกิินไปและสามารถนำำ�ตััวแปร 
เข้้าสู่่�การวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณต่่อไปได้้ 
	 นอกจากนี้้� ได้้วิิเคราะห์์ค่่า Tolerance และค่่า VIF (Variance Inflation Factor) เพื่่�อยืืนยัันผล
อีีกทางหนึ่่�ง พบว่่า ตััวแปรในกลุ่่�มส่่วนประสมการตลาดบริิการ ค่่า Tolerance อยู่่�ระหว่่าง 0.248-0.406 
และ VIF อยู่่�ในช่่วง 2.462-4.035 ซึ่่�งอยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้ 
	 ในส่่วนของตััวแปรของกลุ่่�มคุุณภาพบริิการ มีีค่่า Tolerance อยู่่�ในช่่วง 0.463-0.828 และ VIF  
อยู่่�ในช่่วง 1.208-2.159 ซึ่่�งอยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้ (Tolerance มากกว่า 0.10 และ VIF ไม่่เกิิน 10)  
แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ ไม่่มีตีัวัแปรใดที่่�เกิดิปัญัหา Multicollinearity จึงึสามารถนำำ�เข้า้สู่่�โมเดลการวิเคราะห์ถ์ดถอย
ได้้เช่่นเดีียวกััน
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c
c c

c

c
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c
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c
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ตารางที่่� 1 
ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สัันระหว่่างตััวแปร

    	                                  ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน	
	 F1	 F2	 F3	 F4	 F5	 F6	 F7	 F8	 F9	 F10	 F11
ผลิิตภััณฑ์์หรืือ	 1
บริิการ (F1)	

ราคา (F2)	 0.699**	 1

ช่่องทางการ	 0.769**	 0.717**	 1
จำำ�หน่่าย (F3)	

การส่่งเสริิม	 0.608**	 0.595**	 0.621**	 1
การตลาด (F4)	

บุุคคลหรืือ	 0.642**	 0.681**	 0.672**	 0.738**	 1
พนัักงาน (F5)	

กระบวนการ (F6)	 0.611**	 0.779**	 0.604**	 0.539**	 0.665**	 1

ลัักษณะทาง	 0.672**	 0.717**	 0.653**	 0.535**	 0.725**	 0.792**	 1
กายภาพ (F7)	

คุุณภาพระบบ 	 0.698**	 0.438**	 0.612**	 0.640**	 0.736**	 0.423**	 0.633**	 1
(F8)	

คุุณภาพข้้อมููล	 0.547**	 0.465**	 0.654**	 0.662**	 0.737**	 0.507**	 0.583**	 0.698**	 1
(F9)	

คุุณภาพการให้้	 0.382**	 0.789**	 0.542**	 0.498**	 0.560**	 0.602**	 0.516**	 0.289**	 0.415**	 1
บริิการ (F10)	

ความตั้้�งใจ	 0.609**	 0.640**	 0.787**	 0.569**	 0.542**	 0.510**	 0.638**	 0.515**	 0.573**	 0.543**	 1
ใช้้บริิการซ้ำำ�� (F11)	

**ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.01 

	 สมมติิฐานที่่� 1 (H
1
): ส่่วนประสมการตลาดบริิการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� 

บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 จากการวิเคราะห์์ พบว่่า ส่่วนประสมการตลาดบริิการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ
ซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่มีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001 โดยมีีค่่าสหสััมพัันธ์์พหุุคููณ  
R = 0.851 และมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�การตัดสิินใจ R2 = 0.724 และ Adjusted R2 = 0.719 แสดงว่่า  
แบบจำำ�ลองสามารถอธิิบายความแปรปรวนของความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารซ้ำำ��ได้ ้ร้อ้ยละ 71.9 (Adjusted R2 = 0.719)  
ดัังตารางที่่� 2

ตััวชี้้�วััด
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ตารางที่่� 2
การวิเิคราะห์ว์ิเิคราะห์ค์วามถดถอยเชิงิเส้น้แบบพหุคุูณูของส่ว่นประสมการตลาดบริกิารมีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่
ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่

	 			   Std.						    
	 R	 R	 Adjusted	 Error	 R	 F	 df1	 df2	 Sig. F
		  Square	 R Square	 of the	 Square	 Change			   Change
				    Estimate	 Change
	.851	 .724	 .719	 .50347	 .724	 146.566	 7	 392	 .000***

***ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.001

	 จากการวิิเคราะห์์วิิเคราะห์์ความถดถอยเชิิงเส้้นแบบพหุุคููณแบบ Enter พบว่่า ส่่วนประสม 
การตลาดบริิการทั้้�ง 7 ด้้าน มีีอิิทธิิพลในระดัับนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ 0.001 ต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บน
แอปพลิิเคชัันรัับ–ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ โดยเฉพาะช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย (Place) (β = 0.724,  
Sig = 0.000) ซึ่่�งแสดงอิิทธิิพลสููงสุุดในเชิิงบวก รองลงมา คืือ ลัักษณะกายภาพของบริิการ (Physical  
Evidence) (β = 0.442, Sig = 0.000) และการส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) (β = 0.264, Sig = 0.000)  
ที่่�ส่่งผลกระตุ้้�นการตััดสิินใจใช้้บริิการซ้ำำ��อย่่างมีีนััยสำำ�คััญเช่่นกััน ขณะที่่�ตััวแปรอื่่�น ๆ ทั้้�งบุุคคลหรืือพนัักงาน 
(People) (β = 0.256, Sig = 0.000) กระบวนการ (Process) (β = 0.209, Sig = 0.001) ผลิิตภััณฑ์์
หรืือบริิการ (Product) (β = 0.193, Sig = 0.000) และราคา (Price) (β = 0.182, Sig = 0.000) มีีผลใน 
เชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ตามลำำ�ดัับ ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1

        ส่่วนประสม	        ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่

     การตลาดบริิการ	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 0.122	 8.135***	 0.000	 -	 -

ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ 	 0.193	 0.043	 3.756***	 0.000	 0.333	 3.001

ราคา 	 0.182	 0.039	 3.625***	 0.000	 0.279	 3.585

ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย 	 0.724	 0.040	 15.402***	 0.000	 0.320	 3.130

การส่่งเสริิมทางการตลาด 	 0.264	 0.042	 5.329***	 0.000	 0.406	 2.462

บุุคคลหรืือพนัักงาน 	 0.256	 0.039	 5.202***	 0.000	 0.290	 3.445

กระบวนการ 	 0.209	 0.042	 5.078***	 0.000	 0.251	 3.983

ลัักษณะทางกายภาพ 	 0.442	 0.044	 8.287***	 0.000	 0.248	 4.035

***ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.001

Change Statistics
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Change Statistics

	ส มมติิฐานที่่� 2 (H
2
): คุุณภาพแพลตฟอร์์มมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บน

แอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ 	
	 จากการวิเคราะห์์ พบว่่า คุุณภาพแพลตฟอร์์มมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บน
แอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ 	มีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001 โดยมีีค่่าสหสััมพัันธ์์พหุุคููณ  
R = 0.684 และมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ R2 = 0.467 และ Adjusted R2 =0.463 แสดงว่่า แบบจำำ�ลอง
สามารถอธิิบายความแปรปรวนของความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารซ้ำำ��ได้ ้ร้อ้ยละ 46.3 (Adjusted R2 =0.463) ดังัตาราง 
ที่่� 4

ตารางที่่� 4
การวิิเคราะห์์วิิเคราะห์์ความถดถอยเชิิงเส้้นแบบพหุุคููณของคุุณภาพแพลตฟอร์์มมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ
ตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ 	

	 			   Std.						    
	 R	 R	 Adjusted	 Error	 R	 F	 df1	 df2	 Sig. F
		  Square	 R Square	 of the	 Square	 Change			   Change
				    Estimate	 Change
	.684	 .467	 .463	 .73301	 .467	 115.711	 3	 396	 .000***

***ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.001

	ผ ลการวิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณแสดงให้้เห็็นว่่า ตััวแปรที่่�สะท้้อนถึึงคุุณภาพแพลตฟอร์์ม ได้้แก่่ 
คุุณภาพระบบ (System) คุุณภาพข้้อมููล (Information) และคุุณภาพการให้้บริิการ (Service) ต่่างมีีอิิทธิิพล
เชิิงบวกต่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.001 โดยเฉพาะคุุณภาพการให้้บริิการ (Service)  
(β= 0.369, Sig = 0.000) รองลงมา คืือ คุุณภาพข้้อมููล (Information) ซึ่่�งมีีอิิทธิิพลเชิิงบวก (β = 0.264, 
Sig = 0.000) และคุุณภาพระบบ (System) มีีผลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ (β = 0.224, Sig = 0.000) ดัังตาราง 
ที่่� 5	

ตารางที่่� 5  
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2

                               ความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสาร ในจัังหวััดเชีียงใหม่่

	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 0.167	 6.617***	 0.000	 -	 -

คุุณภาพระบบ	 0.224	 0.046	 4.366***	 0.000	 0.513	 1.950

คุุณภาพข้้อมููล	 0.264	 0.048	 4.902***	 0.000	 0.463	 2.159

คุุณภาพการให้้บริิการ	 0.369	 0.034	 9.154***	 0.000	 0.828	 1.208

***ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.001

คุุณภาพแพลตฟอร์์ม
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	ผ ลการศึกึษาสรุปุได้ว้่า่ ตัวัอย่า่งผู้้�ใช้แ้อปพลิเิคชันัรับั-ส่ง่ผู้้�โดยสารในจังัหวััดเชียีงใหม่ม่ีกีารประเมินิ 
ความสำำ�คััญของส่่วนประสมการตลาดบริิการ (7Ps) และการรัับรู้้�คุุณภาพของแพลตฟอร์์มอยู่่�ในระดัับมาก
โดยรวม สะท้้อนว่่าผู้้�ใช้้ให้้ความสำำ�คััญทั้้�งมิิติิการตลาดบริิการและมิิติิคุุณภาพของแพลตฟอร์์มควบคู่่�กัันไป 
นอกจากนี้้� ผู้้�ตอบแบบสอบถามยัังมีีความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��อยู่่�ในระดัับมาก ซึ่่�งบ่่งชี้้�แนวโน้้มการใช้้บริิการ
อย่่างต่่อเนื่่�อง โดยผลการทดสอบสมมติิฐานยืืนยัันว่่า ส่่วนประสมการตลาดบริิการและคุุณภาพแพลตฟอร์์ม  
ทั้้�งสองตััวแปรมีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ�� อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ทั้้�งนี้้� ในเชิิงความโดดเด่่นของ
ปััจจััย พบว่่า ช่่องทางการจัดจำำ�หน่่าย (Place) เป็็นปััจจััยสำำ�คัญฝ่ั่�ง 7Ps ขณะที่่�คุุณภาพการให้้บริิการ  
(Service Quality) เป็็นปััจจััยสำำ�คััญฝั่่�งคุุณภาพแพลตฟอร์์ม ซึ่่�งสะท้้อนว่่า การตััดสิินใจกลัับมาใช้้บริิการ
ซ้ำำ��ของผู้้�ใช้้ในบริิบทแพลตฟอร์์มดิิจิิทััลเกิิดจากทั้้�งความสะดวก/การเข้้าถึึงบริิการและคุุณภาพประสบการณ์ ์
การให้้บริิการบนแพลตฟอร์์มร่่วมกััน

บทสรุุปและอภิิปรายผล
	ผ ลการศึกษาครั้้�งนี้้� มีีจุุดมุ่่�งหมายเพ่ื่�อวิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��ของ 
ผู้้�บริิโภคบนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารในจัังหวััดเชีียงใหม่่ โดยมุ่่�งเน้้นสองมิิติิหลััก ได้้แก่่ ส่่วนประสม 
การตลาดบริิการ (7Ps) และคุุณภาพแพลตฟอร์์ม ผลการวิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ พบว่่า ปััจจััยทั้้�งสองมิิติิ
มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��อย่่างมีีนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ 0.001 ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นถึึงแนวโน้้ม
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ที่่�ให้้ความสำำ�คััญต่่อทั้้�งประสบการณ์์การใช้้บริิการ และคุุณภาพแพลตฟอร์์มที่่�
ทำำ�ให้้การเดิินทางผ่่านแอปพลิิเคชัันเป็็นไปอย่่างสะดวกและน่่าเชื่่�อถืือ
	 ในมิติิขิองส่่วนประสมการตลาดบริิการ ผลการศึกษา พบว่่า ตัวัแปรช่องทางการจัดจำำ�หน่า่ย (Place) 
มีีอิิทธิิพลสููงสุุด (β = 0.724) แสดงให้้เห็็นว่่า ความสะดวกในการเข้้าถึึงและการครอบคลุุมพื้้�นที่่�บริิการเป็็น
ปััจจััยสำำ�คััญที่่�กำำ�หนดการกลัับมาใช้้บริิการซ้ำำ�� ผู้้�บริิโภคให้้คุุณค่่ากัับการเข้้าถึึงบริิการที่่�รวดเร็็ว ตรงเวลา และ
มีีพิิกััดรถที่่�แม่่นยำำ� ซึ่่�งสะท้้อนความคาดหวัังต่่อคุุณภาพในเชิิงความพร้้อมใช้้งานของระบบบริิการ ขณะที่่�
ลัักษณะกายภาพ (Physical Evidence) (β = 0.442) เป็็นอีีกปััจจััยสำำ�คััญที่่�สร้้างการรัับรู้้�เชิิงบวกผ่่านภาพ
ลัักษณ์์ของแบรนด์์ การออกแบบแอปพลิิเคชััน และความเป็็นมืืออาชีีพของผู้้�ให้้บริิการทำำ�ให้้เกิิดความมั่่�นใจ
ในคุุณภาพของบริิการโดยรวม
	ส่ ่วนการส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) (β = 0.214) มีีบทบาทในการจููงใจให้้เกิิดการใช้้บริิการ
ซ้ำำ��ผ่านกลยุุทธ์์ส่่วนลดและสิิทธิิประโยชน์์พิิเศษ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิิทััลที่่�ตอบสนอง
ต่่อแรงจููงใจระยะสั้้�นได้้ดีี ขณะเดีียวกัันราคา (Price) (β = 0.182) ยัังเป็็นตััวกำำ�หนดการรัับรู้้�ถึึงความคุ้้�มค่่า 
ที่่�ผู้้�ใช้้คาดหวััง โดยเฉพาะในช่่วงเวลาที่่�มีีความผัันผวนของราคา หรืือมีีตััวเลืือกผู้้�ให้้บริิการหลายราย 
ในตลาด ทั้้�งนี้้� ตัวัแปรผลิตภัณัฑ์ ์(Product) (β = 0.193) บุคุลากร (People) (β = 0.256) และกระบวนการ 
ให้้บริิการ (Process) (β = 0.209) ล้้วนมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกและมีีนััยสำำ�คััญ สะท้้อนถึึงความสำำ�คััญของคุุณภาพ 
ประสบการณ์ในทุุกจุุดสััมผััส ตั้้�งแต่่การจอง การสื่�อสารกัับคนขัับไปจนถึึงความรวดเร็็วและความสุุภาพ 
ในการให้้บริิการ โดยรวมโมเดลสามารถอธิิบายความแปรปรวนของพฤติิกรรมการใช้้บริิการซ้ำำ��ได้้ถึึง ร้้อยละ  
71.9 (Adjusted R2 = 0.719) ผลดัังกล่่าวสอดคล้้องกัับ กััลยา ปิ่่�นบุุตร และคณะ (2566) ที่่�พบว่่า  
ส่ว่นประสมการตลาดบริิการมีความสััมพันัธ์แ์ละมีีผลกระทบเชิงิบวกต่อความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารผ่านแอปพลิิเคชันั
แกร็็บฟู้้�ดของนิิสิิตมหาวิิทยาลััยมหาสารคาม
	สำ ำ�หรับัคุณุภาพแพลตฟอร์ม์ พบว่่า คุณุภาพการให้้บริกิาร (Service) มีอีิทิธิพิลสููงสุดุ (β = 0.369) 
รองลงมา คืือ คุุณภาพข้้อมููล (Information) (β = 0.264) และคุุณภาพระบบ (System) (β = 0.224)  
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ซึ่่�งทั้้�งหมดมีีอิิทธิิพลทางบวกต่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ ผลลััพธ์์นี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า  
ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญกัับความราบรื่่�นของการใช้้งาน (User Experience) และความถููกต้้องของข้้อมููล 
แบบเรีียลไทม์์ เช่่น ตำำ�แหน่่งรถ เวลารอ หรืือข้้อมููลคนขัับ รวมถึึงเสถีียรภาพของระบบที่่�ไม่่มีีการค้้างหรืือ
หลุุดบ่่อย ส่่งผลโดยตรงต่่อความภัักดีีเชิิงพฤติิกรรม (Behavioral Loyalty) ในระยะยาว โมเดลนี้้�สามารถ
อธิิบายความแปรปรวนของพฤติิกรรมการใช้้บริิการซ้ำำ��ได้้ ร้้อยละ 46.3 (Adjusted R2 = 0.463) สอดคล้้อง
กับั Cheng and Huang (2022) ที่่�กล่า่วว่า่ คุณุภาพแพลตฟอร์์มที่่�ดีจีะสามารถสร้้างความภัักดีทีางพฤติิกรรม 
(Behavioral Loyalty) ต่่อบริิการ Ride-hailing ได้้ ผลการศึึกษาดัังกล่่าวสอดคล้้องงานของ Kim et al. 
(2021) ที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ความเสถีียรของระบบและความสามารถของข้้อมููลที่่�ถููกต้องเป็็นตััวแปรสำำ�คััญใน 
การสร้้างความมั่่�นใจในบริิการออนไลน์์ ซึ่่�งเป็็นการรับัรู้้�คุณภาพบริิการผ่านการผสมผสานระหว่่างความสะดวก 
รวดเร็็ว ความปลอดภััย และความคุ้้�มค่่า

ข้้อเสนอแนะ
	 จากผลการศึกษาที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ทั้้�งส่่วนประสมการตลาดบริิการและคุุณภาพแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล 
มีอีิทิธิพิลอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารซ้ำำ��ของผู้้�บริโิภคบนแอปพลิเิคชันัรับั–ส่ง่ผู้้�โดยสาร ผู้้�ประกอบ
การจึึงควรนำำ�ข้้อมููลเชิิงลึึกเหล่่านี้้�ไปปรัับใช้้ในการพััฒนาและวางกลยุุทธ์์ทั้้�งในเชิิงการตลาดและระบบ 
เทคโนโลยีี โดยสามารถเสนอแนะแนวทางปฏิิบััติิได้้ใน 3 ระดัับ คืือ ระดัับการออกแบบบริิการ ระดัับ 
การบริิหารคุุณภาพแพลตฟอร์์ม และระดัับการสื่่�อสารการตลาด ดัังนี้้�
	 1. ระดัับการออกแบบบริิการ (Service Design & Delivery) ผู้้�ให้้บริิการควรให้้ความสำำ�คััญกัับ
การออกแบบบริิการในลัักษณะประสบการณ์์ไร้้รอยต่่อ (Seamless Experience) โดยเฉพาะในด้้านสถานที่่�
ให้้บริิการ (Place) ซึ่่�งมีีอิิทธิิพลสููงสุุดในงานวิิจััย ควรลงทุุนในเทคโนโลยีีการจัับคู่่�งาน (Matching) ที่่�แม่่นยำำ� 
เพิ่่�มจุุดบริิการในพื้้�นที่่�ที่่�มีีความต้้องการสููง และลดเวลารอให้้เหลืือน้้อยที่่�สุุด การฝึึกอบรมพนัักงานขัับรถให้้มีี
ความสุุภาพ ปลอดภััย และรัักษามาตรฐานด้้านความสะอาดและความสม่ำำ��เสมอ ก็็มีีผลต่่อการรัับรู้้�คุุณภาพ
ในด้้าน People และ Process ที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��บนแอปพลิิเคชัันรัับ-ส่่งผู้้�โดยสารของลููกค้้า
โดยตรง
	 2. ระดับัการบริหิารคุณภาพแพลตฟอร์ม์ (Platform Quality Management) ผลการศึกษายืืนยันั
ว่่า ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญกัับความเร็็ว และความถููกต้้องของแพลตฟอร์์มอย่่างยิ่่�ง ผู้้�ให้้บริิการจึึงควรพััฒนา
ระบบที่่�ใช้้งานง่่าย ตอบสนองไว และรองรัับการทำำ�งานแบบเรีียลไทม์์ (Real-time System) โดยเฉพาะ
ข้้อมููลตำำ�แหน่่งรถ เวลารอ และการแจ้้งเตืือนที่่�แม่่นยำำ� การลงทุุนในเทคโนโลยีีที่่�ช่่วยลด Error Rate และเพิ่่�ม  
Uptime ของระบบ ควรได้้รับัการจัดลำำ�ดับัความสำำ�คัญัควบคู่่�กับการพัฒนา Product ใหม่่ ทั้้�งนี้้�ยังัควรมีระบบ 
Feedback Loop ที่่�ผู้้�ใช้้สามารถแจ้้งปััญหาได้้ทัันทีี เพื่่�อเสริิมสร้้างความไว้้วางใจในระยะยาว
	 3. ระดัับการสื่่�อสารการตลาด (Marketing Communication & Personalization) การสื่่�อสาร
แบบเฉพาะบุุคคล (Personalized Promotion) จะช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของแคมเปญการตลาดได้้ดีี  
โดยควรใช้้ข้้อมููลพฤติิกรรมจากระบบ (Behavioral Data) มาวิิเคราะห์์และออกแบบโปรโมชัันให้้เหมาะ
กัับแต่่ละกลุ่่�มลููกค้้า เช่่น โปรโมชัันสำำ�หรัับผู้้�ที่่�ใช้้บริิการในช่่วงเร่่งด่่วน การเสนอส่่วนลดเฉพาะกลุ่่�ม หรืือ 
การให้้คะแนนสะสมที่่�สอดคล้้องกัับรููปแบบการใช้้งานจริิง นอกจากนี้้� ยัังควรให้้ความสำำ�คััญกัับภาพลัักษณ์์
ของแบรนด์์ผ่่านองค์์ประกอบทางกายภาพ เช่่น สีีของแอปฯ การออกแบบเมนูู และการใช้้ภาษาที่่�สร้้างความ
รู้้�สึึกเป็็นมิิตรและปลอดภััย
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	ข้ ้อเสนอแนะสำำ�หรัับการวิจััยในอนาคต ควรขยายขอบเขตการศึกษาให้้หลากหลายทั้้�งพื้้�นที่่�และ
กลุ่่�มผู้้�ใช้้ เพ่ื่�อเพิ่่�มความสามารถในการอ้างอิิงผลวิิจััยไปยัังประชากร รวมถึึงพิิจารณาปรัับวิิธีีการคัดเลืือก
กลุ่่�มตััวอย่่างให้้มีีความเป็็นตััวแทนมากขึ้้�น นอกจากนี้้� ควรเพิ่่�มตััวแปรเชิิงกลไกที่่�อาจมีีบทบาทเป็็นตััวแปร
สื่่�อกลางหรืือกำำ�กัับความสััมพัันธ์์ เช่่น ความพึึงพอใจ ความไว้้วางใจ คุุณค่่าที่่�รัับรู้้� และความภัักดีี เพื่่�อต่่อยอด
การอธิิบายพฤติิกรรมการใช้้บริิการซ้ำำ��ในบริิบทแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล ในเชิิงระเบีียบวิิธีีควรใช้้การวิิจััยแบบผสม
หรืือแบบติิดตามตามช่่วงเวลาได้้ และพิิจารณาใช้้ข้้อมููลจากพฤติิกรรมจริิงจากระบบร่่วมกัับแบบสอบถาม 
เพื่่�อเพิ่่�มความแม่่นยำำ�และความน่่าเชื่่�อถืือของผลการศึึกษา
	 โดยสรุุป การประยุุกต์์ใช้้ผลวิิจััยนี้้�ควรเน้้นการบููรณาการกลยุุทธ์์ การตลาดบริิการกัับคุุณภาพ
ของแพลตฟอร์์ม อย่่างสอดคล้้องกััน ไม่่แยกส่่วนทั้้�งในเชิิงการวางแผน ทดสอบ และพััฒนาอย่่างต่่อเน่ื่�อง 
เพราะประสบการณ์ที่่�ดีีของผู้้�ใช้้ในแอปพลิิเคชัันเรีียกรถไม่่ได้้เกิิดขึ้้�นจากองค์์ประกอบใดองค์์ประกอบหนึ่่�ง  
แต่เ่ป็น็ผลรวมของความประทับัใจจากจุดสัมัผัสั (Touchpoints) ทั้้�งระบบการสร้า้งคุณุภาพเชิงิประสบการณ์
อย่่างต่่อเนื่่�องจึึงเป็็นหััวใจสำำ�คััญของการรัักษาลููกค้้าและเพิ่่�มความภัักดีีในธุุรกิิจบริิการยุุคดิิจิิทััล
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