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บทคัดย่อ

		  การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายตลอดช่วงปีที่ผ่านมา ส่งผลให้

ธุรกิจด้านการขนส่งพัสดุต้องพัฒนาตามอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งด้านคุณภาพ 

การบริการ ราคา และความประทับใจต่อลูกค้า งานวิจัยคร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรม 

การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce (SC) และ 2) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการดังกล่าว โดยเป็นการวิจัย 

เชิงสำ�รวจพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นผู้ประกอบการ SC ชาวไทย จำ�นวน 410 คน จากการสุ่มตัวอย่าง

แบบแบง่ชัน้แยกตามประเภทอตุสาหกรรม ใชว้ธิวีจัิยเชิงปริมาณ ท้ังสถิติเชงิพรรณนา (ความถ่ี เปอรเ์ซ็นต์ คา่เฉลีย่  

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และการทดสอบทางสถิติเชิงอนุมาน (การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอย

เชิงซ้อน) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ ความคุ้มค่าของการใช้บริการ และปัจจัย

ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุในด้านการใช้บริการซํ้าและ 

การบอกต่อ อย่างมีนัยสำ�คัญ

คำ�สำ�คัญ: การขนส่งพัสดุ ผู้ประกอบการบนสื่อโซเชียล คุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์

Abstract

		  As online shopping and services via social commerce platforms have been increasingly 

popular in recent years, the development of logistics services has been needed as to provide 

competitive advantages either in terms of quality service, pricing, or customer satisfaction. The 

study thus aims to (1) examine social commerce entrepreneurs’ decision making in choosing 

parcel delivery services, and (2) investigate factors influencing decisions they make when choosing 

the parcel delivery services. This study was survey-based, undertaken through a questionnaire 
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distributed to 410 Thai social commerce entrepreneurs, using stratified sampling sub-divided 

by types of industries. The descriptive statistics (i.e. frequency, percentage, mean, and standard 

deviation) and inferential statistics (i.e. the correlation and regression) were used to analyze data. 

Results from the quantitative analysis revealed that the factors involving service quality and 

perceived value of service as well as the factor involving customer relationship management  

significantly affected social commerce entrepreneurs’ decision making in the selection of  

delivery service providers in the aspects of repurchasing and referrals in particular.

Keywords: Delivery Service Provider, Social Commerce Entrepreneurs, Service Quality, Customer 

Relationship Management

บทนำ�

	 การดำ�เนินธุรกิจในปัจจุบันจำ�เป็นต้องอาศัย

เทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขัน 

ประกอบกับสถานการณ์ท่ีมนุษยชาติกำ�ลังเผชิญกับ

โรคระบาดโควิด 19 ทำ�ให้ถูกจำ�กัดการเดินทางออก

นอกเคหะสถาน ผู้คนต้องปรับเปลี่ยนวิถีแนวใหม่

ในการดำ�เนินชีวิต ซึ่งเป็นสาเหตุสำ�คัญท่ีเร่งให้ 

ผู้ประกอบการต้องปรับตัวให้ทันต่อการเปล่ียนแปลงเพ่ือ 

ความอยู่รอด ด้วยสาเหตุดังกล่าวทำ�ให้ผู้ประกอบการ 

หนัมาจำ�หนา่ยสินคา้และบริการผา่นชอ่งทางออนไลน ์

มากขึน้ ผลการสำ�รวจผูป้ระกอบการในชว่งสถานการณ ์

โควิด 19 พบว่า มีแนวโน้มการปรับตัวในการทำ�ธุรกิจ

ออนไลน์มากข้ึน โดยร้อยละ 71.38 เลือกใช้ Social  

Commerce (SC) เปน็ชอ่งทางจำ�หนา่ยสนิค้า เนือ่งจาก 

ต้นทุนการเริ่มต้นและการจัดการต่ํา (Electronic 

Transactions Development Agency [ETDA], 

2021) นอกจากนีพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมกีารซือ้สนิคา้ 

และบริการออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้น ผ่านหลากหลาย

แพลตฟอร์ม เช่น การซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ตลาดแลกเปล่ียน

สินค้า (E-Exchange) ร้านค้าออนไลน์ของธุรกิจเอง 

(Brand Online Stores) และการซื้อสินค้าผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Commerce) (Rachtanon 

et al., 2019) และจากรายงานของ ETDA เมื่อปี  

พ.ศ. 2563 พบว่า ช่องทางการขายสินค้าและบริการ 

บนสื่อสังคมออนไลน์ อย่าง Facebook เป็นช่องทาง 

ที่ถูกเลือกใช้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาคือ  

Line ร้อยละ 34 Instagram ร้อยละ 19 และ Twitter 

รอ้ยละ 5 (Electronic Transactions Development 

Agency [ETDA], 2020) และเมื่อเปรียบเทียบกับ

สัดส่วนของผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

แพลตฟอร์ม SC มีสัดส่วนร้อยละ 21.79 รองจาก

แพลตฟอร์มผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tailer) ซึ่งมี

สัดส่วนคิดเป็น 39.54 (ETDA, 2021) 

	 การเติบโตของธรุกจิอคีอมเมริซ์สง่ผลใหจ้ำ�นวน

ผู้ประกอบการออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน นำ�ไปสู่ความ 

ต้องการด้านโลจิสติกส์ หรือการขนส่งพัสดุใน

ประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย จากข้อมูลของ 

กรมพัฒนาธุรกิจการค้าพบว่า ปี พ.ศ. 2563 ธุรกิจ

ขนส่งพัสดุมีมูลค่าตลาดกว่า 60,000 ล้านบาท หรือ

เติบโตถึงร้อยละ 18.5 (Rawin, 2022) ทำ�ให้เกิด 

แรงจูงใจให้คู่แข่งรายใหม่เข้าสู่ตลาดเพ่ิมขึ้นและ 

มกีารแขง่ขนักนัสงู ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุจำ�เปน็ต้องหา

ทางในการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด โดยกลยุทธ์ 

ที่นำ�มาใช้ในปัจจุบันคือ การแข่งขันด้านราคา อย่างไร

ก็ตามการให้บริการด้วยราคาที่ต่ํากว่าคู่แข่ง ส่งผล

ให้กำ�ไรต่อหน่วยลดลง และหากไม่มีเงินทุนมากพอ 

อาจทำ�ให้ขาดทุนและเป็นเหตุให้ต้องออกจากตลาด

ไปในที่สุด ดังนั้นการกำ�หนดค่าบริการที่ถูกลงหรือ

ราคาใกล้เคียงกันกับคู่แข่ง อาจไม่ทำ�ให้ธุรกิจมีความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว
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	 จากสาเหตุข้างต้นผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยด้าน

คณุภาพและความคุม้คา่ของการใช้บรกิาร ซึง่อาจสง่ผล 

ต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภคได้ 

และอาจนำ�ไปใช้สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

ทำ�ให้ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความพอใจและภักด ีกลบัมาใชซ้ํา้  

รวมถึงการแนะนำ�หรือบอกต่อ โดยผู้วิจัยได้นำ� 

องค์ประกอบบางส่วนของโมเดล SERVQUAL  

(Parasuraman et al., 1985) มาใช้ศึกษาในบริบท

ธุรกิจให้บริการขนส่งพัสดุ เพื่อให้เข้าใจความต้องการ

และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด  

ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบริการตามหลัก 

S-R Theory ของ Phillip Kotler (Maneesong, 

2015) และจากการศึกษางานวิจัยพบว่า ปัจจัย 

ด้านความคุ้มค่าของราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

(Wuttipornpattara et al., 2019) โดยลูกค้าจะ 

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

กับราคา หากสินค้าและบริการท่ีได้รับนั้นมีคุณค่า 

สูงกว่าราคาที่จ่าย ก็จะทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า

และบรกิารไดง่้ายขึน้ นอกจากนีง้านวจิยัของ Tu (2016)  

ยังพบว่า การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง 

ผูใ้ช้บรกิารและผูใ้หบ้ริการสง่ผลตอ่การเลอืกใชบ้รกิาร 

โลจิสติกส์ของผู้ประกอบการในประเทศเวียดนาม  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จึงมีความสำ�คัญในธุรกิจ

บริการและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินค้า

และบริการ

	 จากประเดน็ข้างตน้ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาเกีย่วกบั

ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC โดยมุ่ง

ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ความคุ้มค่า  

และการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์โดยคาดวา่ผลการศกึษา 

ที่ได้นั้นจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ 

เพ่ือนำ�ไปพัฒนาปรบัปรงุคณุภาพการใหบ้รกิาร จดัทำ� 

กลยุทธ์เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขัน และมี

แนวทางในการบรหิารลกูคา้สมัพนัธท์ีจ่ะเป็นประโยชน์

ในการรักษาลูกค้าและเพิ่มจำ�นวนผู้ ใช้บริการท่ี

สอดคล้องกับบริบทของการแข่งขัน และตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้บริการขนส่งพัสดุ

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบ้รกิารของ

ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC

	 2. 	เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพและความ 

คุ้มค่าของการใช้บริการ และปัจจัยด้านการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC ด้าน 

การใช้บริการซํ้า และการแนะนำ�หรือการบอกต่อ

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคดิเกีย่วกบัคณุภาพการบรกิารและความ

คุ้มค่าของการใช้บริการ

	 คุณภาพการบริการ หรือ Service Quality  

หมายถงึ ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ 

ของธรุกจิบรกิาร (Buzzell & Gale, 1987) เปน็สิง่สำ�คัญ 

ท่ีจะสร้างความแตกต่างให้ธุรกิจเหนือกว่าคู่แข่งขันได้  

การบริการที่มีประสิทธิภาพจะต้องสอดคล้องกับ 

ความต้องการ หากบริการที่ลูกค้าได้รับตํ่ากว่าบริการ

ท่ีลูกค้าคาดหวังแสดงว่าคุณภาพการให้บริการไม่ดี  

แตใ่นทางตรงกนัขา้มถา้บรกิารทีล่กูคา้ไดร้บัจรงิเทา่กับ

หรอืสูงกวา่บรกิารทีลู่กคา้คาดหวงัไว้ แสดงวา่คณุภาพ

การให้บริการดีและส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

(Thongyam, 2017) ซึง่ความพงึพอใจนีส้ง่ผลใหล้กูคา้

เกิดความเชื่อมั่นในบริการ และทำ�ให้ลูกค้ากลับมาใช้

บรกิารซํา้ เกดิการพดูปากต่อปาก เกดิความจงรกัภกัดี

ต่อบริการ (Service Loyalty) (Oliver, 1997) 

	 การวัดคุณภาพการให้บริการนั้น มักนิยมใช้

วิธีวัดดัชนีความพึงพอใจ (Customer Satisfaction 

Index: CSI) ของลูกค้าหลังจากที่ได้รับบริการนั้นแล้ว 

โดยเคร่ืองมอืท่ีนยิมใชอ้ยา่งแพร่หลายคือ SERVQUAL 

Model (Parasuraman et al., 1985) ประกอบด้วย 

5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ คอื ลักษณะทางกายภาพทีป่รากฏใหเ้หน็ รบัรู้ 

ได้ผ่านตราสินคา้หรือบริการ 2) ความนา่เชือ่ถอื ความ

สามารถในการใหบ้รกิารทีต่รงกบัสญัญาทีใ่ห้ไว ้3) การ

ตอบสนอง ความสามารถในการสนองความต้องการ
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อย่างทันท่วงที 4) การให้ความมั่นใจ ความสามารถ

ในการสร้างความเช่ือมั่น โดยแสดงถึงทักษะความรู้

ความสามารถในการบรกิาร และ 5) การเอาใจใส ่ความ

สามารถในการดูแลเอาใจใส่ให้บริการตรงกับความ

ตอ้งการทีแ่ตกตา่งของผูร้บับรกิาร แมว้า่ SERVQUAL 

Model ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบข้างต้น แต่จาก

การศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ด้านความเป็น 

รปูธรรมของบรกิาร ความนา่เชือ่ถอื และการตอบสนอง

ความต้องการ (Jantaraprawat & Napompech, 

2019; Buakaew & Chiewattanasook, 2019; 

Khruachalee, 2020) 

	 ดังน้ันหากธุรกิจสามารถจัดบริการที่มีคุณภาพ

เหนือความคาดหวังของลูกค้าก็จะสามารถสร้าง

ความพึงพอใจ และรักษาลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจได้

อย่างต่อเนื่อง คุณภาพการบริการที่ดีมีความเชื่อมโยง 

เชิงบวก (Zeithaml & Berry, 1996) และมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อบริการ (Bourdeau, 

2005) นอกจากน้ันลูกค้าอาจทำ�การเปรียบเทียบ

ผลประโยชน์ที่ได้รับจากบริการกับต้นทุน ในรูปของ

ความคุ้มค่า หากบริการที่ได้รับมีต้นทุนตํ่า แต่ตรง

กับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า จะ

ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 

การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับความคุ้มค่าของเงินจะ 

ส่งผลต่อประสบการณ์ใช้บริการ และหากลูกค้ารับรู้ 

ถึงคุณค่าของบริการท่ีได้รับน้ันแล้ว ถึงแม้ค่าบริการมี

แนวโน้มที่จะสูงขึ้น ก็พร้อมที่จะจ่ายเงินเพิ่มมากขึ้น 

สำ�หรับประสบการณ์การที่ดีที่จะได้รับในอนาคต 

(Persoskie et al., 2017) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Wuttipornpattara et al. (2019) ท่ีพบว่า ความ 

คุ้มค่าของราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคในประเทศไทย

	 แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Rela-

tionship Management: CRM) หมายถึง กระบวนการ

หรือกิจกรรมที่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 

(Kookkaew & Duangjan, 2020) เพื่อตอบสนอง

ความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้า ทำ�ให้ลูกค้า 

เกิดความพึงพอใจในบริการที่ได้รับ นำ�มาซึ่งความ 

จงรักภักดีและกลับมาใช้บริการซ้ํา ส่งผลให้องค์กร

ประสบผลสำ�เร็จในการดำ�เนินธุรกิจอย่างยั่งยืน  

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าปัจจุบันยังส่งผล 

ให้เกิดการชักชวนให้คนรอบตัวของลูกค้ามาเป็น

ลูกค้ารายใหม่ ทำ�ให้ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ลดลง

อีกด้วย (Wongpurk et al., 2021) ในปัจจุบันผู้ให้

บริการขนส่งพัสดุหลายรายให้ความสำ�คัญกับ CRM 

มากขึ้น เพื่อให้ลูกค้ารายเดิมกลับมาใช้บริการซํ้า  

ซ่ึงมโีอกาสปดิการขายได้ง่ายกวา่ และมต้ีนทนุท่ีต่ํากวา่

ถึง 5 เท่า (Changchenkit, 2016) โดยผ่านกิจกรรม

และการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การให้สิทธิประโยชน์

กับสมาชิก การนำ�คะแนนจากการใช้บริการ (Point) 

มาแลกส่วนลดค่าส่งพัสดุ การให้ความคุ้มครองความ

เสียหายจากการขนส่งมากกว่าผู้ใช้บริการทั่วไป  

การบริการรายงานสรุปด้วยกราฟิก (Dashboard)  

ด้วยการสรุปยอดรวมการส่งพัสดุ เป็นต้น เหล่านี้เป็น 

กระบวนการสร้างความสมัพนัธร์ะหวา่งธรุกิจกบัลกูคา้ 

เพื่อการรักษาลูกค้าให้คงอยู่

	 การบรหิารลกูคา้สมัพนัธต์ามแนวคดิ Lawson- 

Body และ Limayen (2004) ประกอบด้วย 1) การ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการสร้างและรักษา

ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ

ตอบสนองความต้องการก่อนลูกค้าร้องขอ การให้

สิทธิประโยชน์ อำ�นวยความสะดวก เพื่อรักษาความ

สัมพันธ์กับลูกค้าที่ดีในระยะยาว 2) การติดตามลูกค้า 

เป็นการเสาะแสวงหาความต้องการ ความจำ�เป็น 

เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนาบริการท่ีดึงดูดใจลูกค้า 

และเพื่อตรวจสอบว่าบริการที่ลูกค้าได้รับนั้นสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 3) การบริหารการสื่อสาร 

ระหว่างกัน เป็นการโต้ตอบ เชื่อมโยง แลกเปล่ียน 

ข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กร 

และ 4) ดา้นการรบัฟงัความคดิเหน็ เปน็การเปดิโอกาส



67

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

ให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นต่อบริการท่ีได้รับ เพื่อ

การปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ ทำ�ให้ลูกค้าหรือ 

ผู้ใช้บริการรู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาองค์กร  

ดังนั้นผู้วิจัยได้นำ�แนวคิดของ Lawson-Body และ 

Limayem (2004) มาเป็นตัววัดของการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ เนื่องจากมีความใกล้เคียงกับบริบทของธุรกิจ

บริการขนส่งพัสดุ

		  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจเลือก

ใช้บริการ

	 การศกึษาของ Kotler (2006) ไดอ้ธบิายถึงการ

เกดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดว้ย S-R Theory ในรปูแบบ 

จำ�ลองพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมูลเหตุจูงใจที่ทำ�ให้

เกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ 1) สิ่ง

กระตุ้น เป็นการกระตุ้นทางการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่ตรงกับความต้องการ ราคา ช่องทางการ

จำ�หน่าย และการส่งเสริมการตลาด 2) ลักษณะของ 

ผูซ้ื้อ เปน็ความรูส้กึนกึคิด ลกัษณะสงัคมและวฒันธรรม 

ความเช่ือ และจติวทิยา และ 3) ข้ันตอนในการตดัสนิใจ

ของผู้ซื้อ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

Ehrenberg (1972) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค

มีความซับซ้อนมาก ก่อนซื้อผู้บริโภคต้องการทัศนคติ 

ทีด่ ีหรอืประสบการณ์จากการใช้ครัง้กอ่น และอทิธพิล 

ภายนอก เช่น การโฆษณา การลดแลกแจกแถม การ

บรกิารของพนกังานขาย รวมไปถงึการบอกตอ่ ซึง่ปจัจยั 

เหล่าน้ีจะส่งผลไปถึงการซื้อ การใช้ และความรู้สึก 

พึงพอใจหลังการใช้ 

	 Anderson et al. (1994) กล่าวถึงการกลับ

มาใช้ซํ้า คือ การที่ลูกค้า ซื้อสินค้าหรือได้รับบริการ

จากผู้ขาย และการได้กระทำ�ซํ้าอีกครั้งหนึ่งหลังจาก

การใช้บริการไปแล้ว สอดคล้องกับ Zeithmal et al. 

(1996) ทีก่ลา่วถึงการตอบสนองบางอยา่งของลูกคา้ที่

มีความตัง้ใจในการทีก่ลบัมาซือ้ซ้ําหรอืใชบ้รกิารอกีครัง้

ในอนาคต รวมทั้งลูกค้าสามารถบอกเล่าถึงสรรพคุณ 

ประโยชน์หรือประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือ

บรกิารสง่ตอ่ไปยงับุคคลอืน่ ๆ  Rogers (1995) กลา่วถงึ 

การบอกต่อ คอื การส่ือสารกนัด้วยการพูดจากผู้ส่งสาร 

ไปยังผู้รับสาร โดยมีจุดประสงค์ทางด้านธุรกิจหรือเป็น 

การสนทนากันตามปกติธรรมดา เพ่ือแสดงความรู้สึก  

แสดงความคิดเห็นต่อสินค้าหรือตราสินค้านั้น ๆ และ

บอกต่อกันไปเรื่อย ๆ Tran และ Strutton (2020) 

กล่าวถึง รูปแบบการบอกต่อผ่านอนิเทอร์เนต็ในคำ�พดู 

เชิงบวกและลบจากลูกค้าที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ การบอก

ตอ่ผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์จากการบอกเล่าปากตอ่ปาก

เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สำ�คัญที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

	 มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการกลับมาซื้อซ้ํา

และการบอกต่อ ได้แก่ Vlachos (2017) ได้ศึกษา

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีผ่านการต้ังใจซ้ือซ้ําของ

ผู้ใช้บริการขนส่งระหว่างประเทศ ผลการวิจัยพบว่า 

ความพึงพอใจของลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และความ

มุ่งมั่นของผู้ให้บริการมีผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา ขณะที่ 

Putri et al. (2018) ได้ศึกษากลุ่มลูกค้า ผู้ใช้บริการ

ขนส่งสินค้า ได้แก่ ผู้ใช้ Go-Ride ในเมืองปาเล็มบัง 

อินโดนีเซีย พบว่า ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้ามีผลต่อ

ความภักดีผ่านการตั้งใจซื้อซํ้า นอกจากนี้ยังมีงาน

วิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการบริการท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการกลับมาซ้ือซ้ําและ 

การบอกต่อ ได้แก่ Leonnard et al. (2017) ได้ทำ� 

การศกึษา เร่ือง ความสมัพันธข์องคณุภาพการให้บริการ  

คำ�พูดปากต่อปาก และความต้ังใจที่จะกลับมาซ้ือใน

บรกิารขนสง่ออนไลนซ้ํ์า โดยทำ�การเกบ็รวบรวมข้อมลู

กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าบริการขนส่งออนไลน์ใน

ประเทศอินโดนีเซีย จำ�นวน 80 คน ผลการวิจัยพบว่า 

คณุภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลทางตรงต่อความต้ังใจที่

จะกลบัมาซือ้บรกิารขนสง่ออนไลนซ์ํา้อยา่งมนียัสำ�คญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ขณะที่ Kamthornphiphat-

thanakul et al. (2018) พบว่า คณุภาพการใหบ้รกิาร

ของ LINE MAN มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจ การตั้งใจซื้อซํ้า และการบอกต่อ ซึ่งสามารถ

อธบิายไดว้า่ คณุภาพการใหบ้รกิารทีด่ขีอง LINE MAN 
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สง่ผลต่อความพงึพอใจของผู้ใชบ้รกิาร LINE MAN และ

เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

	 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สรุป 

กรอบแนวคิดสำ�หรับการศึกษา โดยมุ่งศึกษาปัจจัย 

ด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ และ

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC ดังแสดง

ในภาพที่ 1

ปจัจยัดา้นคณุภาพและความคุม้คา่ของการใชบ้ริการ

     - ด้านตราสินค้าหรือบริการ

     - ด้านความน่าเชื่อถือ

     - ด้านการตอบสนองความต้องการ

     - ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการใช้บริการ

ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

     - ด้านการสร้างความสัมพันธ์

     - ด้านการติดตามลูกค้า

     - ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน

     - ด้านการรับฟังความคิดเห็น

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ 

Social Commerce

     - การใช้บริการซํ้า

     - การแนะนำ�หรือการบอกต่อ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีการวิจัย

	 ขอบเขตการวิจัย

	 1. 	ประชากรในงานวิจัย เป็นผู้ประกอบการ

ขายสนิคา้ออนไลน ์ทีเ่ลอืกใชช้อ่งทางขายผา่น Social  

Media หรอื Social Commerce (SC) ผา่น Facebook,  

Line, Instagram และ Twitter โดยคำ�นวณจากจำ�นวน 

ผู้ประกอบการ E-Commerce ในประเทศไทย 

900,626 ราย ซึง่ผูป้ระกอบการ SC มสีว่นแบง่การตลาด 

อยู่ที่ร้อยละ 38 หรือประมาณ 342,238 ราย (ETDA, 

2021) 

	 2.	 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ใช้วิธี

การกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างตามตารางของ Krejcie และ 

Morgan (1970) โดยกำ�หนดขนาดตัวอย่างที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% จากขนาดประชากร 10-500,000 

ได้กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 384 ตัวอย่าง และเพื่อให้ 

งานวิจัยเกิดความน่าเชื่อถือจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างจำ�นวนทั้งสิ้น 414 ตัวอย่าง โดยการสุ่มแบบ

แบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) แยกตาม 

ประเภทอุตสาหกรรม โดยขอความอนุเคราะห์ 

ผู้ประกอบการ SC หรือบุคคลท่ีมีหน้าท่ีในการเลือก 

ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้อาศัยเคร่ืองมือ 

ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่าน

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ชนิดเลือกตอบ ประกอบด้วยข้อมูลเชิงกลุ่มและข้อมูล

แบบประเมินค่า (Rating Scale) โดยแบ่งคะแนนเป็น 

5 ระดับ

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในวิจัย

	 ผู้วิจัยได้ออกแบบและสร้างเคร่ืองมือจากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องใน Parasuraman  

et al. (1985) Jantaraprawat และ Napompech 

(2019) Wuttipornpattara et al. (2019) Persoskie 

et al. (2017) และ Lawson-Body และ Limayem 

(2004) โดยใหผู้เ้ชีย่วชาญพจิารณาความเทีย่งตรงของ

เนื้อหา (IOC) 3 ท่าน ผลการวิเคราะห์ค่า IOC พบว่า  

มีค่ามากกว่า 0.5 ในทุกข้อคำ�ถาม (Fongsri, 2014)  

จงึนำ�เครือ่งมอืวจิยัไปทดลองใช ้(Try Out) จำ�นวน 30 ชุด  
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เพื่อทำ�การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น โดยใช้สูตร 

สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค และค่าสัมประสิทธิ์

ความเช่ือม่ันจะต้องมากกว่า 0.70 ได้ผลลัพธ์การ

ทดสอบดังนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของ

การใช้บรกิาร และปัจจยัดา้นการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์

ในแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.87-

0.96 สามารถสรปุไดว้า่แบบสอบถามมคีวามนา่เชือ่ถือ  

จึงนำ�ไปดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม 

ผู้ประกอบการ SC โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์

กำ�หนดให้ตอบทุกข้อคำ�ถามเพื่อความครบถ้วน

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

	 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัพืน้ฐานใน

การดำ�เนนิธรุกจิของผูป้ระกอบการ SC ไดแ้ก ่รปูแบบ 

การดำ�เนินธุรกิจ ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาในการ

ประกอบธุรกิจ รายได้ของธุรกิจ และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ โดยใช้ค่าความถี่ 

และค่าร้อยละ

	 2.	 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

คุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ และปัจจัย

ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ใช้สถิติค่าเฉลี่ย และ 

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

	 การวิ เคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอย

เชิงซ้อน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

คุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการ และปัจจัย

ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุ ด้าน

การใช้บริการซ้ํา และการแนะนำ�หรือการบอกต่อ  

ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 95%

ผลการวิจัย

	 ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการผ่านแบบ

สำ�รวจออนไลน์ ได้แบบสอบถามที่มีความครบถ้วน 

จำ�นวน 410 ตัวอยา่ง คดิเปน็ร้อยละ 99.03 โดยขอ้มลู

พ้ืนฐานในการดำ�เนินธุรกิจแสดงดังตารางท่ี 1 โดย 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

ดำ�เนินธุรกิจในรูปแบบกิจการโดยมีเจ้าของคนเดียว 

คดิเปน็รอ้ยละ 64.60 กจิการสว่นใหญม่ขีนาดแรงงาน

ไม่เกิน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 83.90 มีระยะเวลาใน

การประกอบธุรกิจน้อยกว่า 5 ปี เป็นสัดส่วนที่สูงสุด 

คดิเปน็รอ้ยละ 62.20 และมรีายไดส้ว่นใหญอ่ยูร่ะหว่าง 

10,000-30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 41.50

	 สำ�หรับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC แสดงในตารางที่ 2 

โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

ใชบ้รกิารขนสง่พสัดคุวามถี ่1-3 ครัง้ตอ่สปัดาห ์คดิเป็น

ร้อยละ 55.90 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้

บริษัทจัดส่งสินค้า คิดเป็นร้อยละ 86.80 ส่วนเหตุผล

ในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ ส่วนใหญ่พิจารณา

จากการจัดส่งที่รวดเร็ว ถูกต้อง และตรงต่อเวลาคิด

เปน็ร้อยละ 65.60 และผู้ประกอบการ SC มคีวามต้ังใจ 

กลับมาใช้บริการรายเดิมซํ้า และแนะนำ�หรือบอกต่อ

บริการให้ผู้ประกอบการรายอื่นมาใช้บริการ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.44 และ 4.36 ตามลำ�ดับ
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ตารางที่ 1 จำ�นวนและร้อยละของปัจจัยพื้นฐานในการดำ�เนินธุรกิจ (N = 410)

1. รูปแบบการดำ�เนินธุรกิจ จำ�นวน ร้อยละ

 กิจการเจ้าของคนเดียว 265 64.60

 ห้างหุ้นส่วน จำ�กัด 30 7.30

 บริษัท จำ�กัด 59 14.40

 อื่นๆ 56 13.70

2. ขนาดของธุรกิจ จำ�นวน ร้อยละ

 แรงงานไม่เกิน 50 คน 344 83.90

 แรงงาน 50-200 คน 43 10.50

 แรงงานมากกว่า 200 คน 23 5.60

3. ระยะเวลาประกอบธุรกิจ จำ�นวน ร้อยละ

 น้อยกว่า 5 ปี 255 62.20

 5-10 ปี 94 22.90

 มากกว่า 10 ปี 61 14.90

4. รายได้ของธุรกิจ (ต่อเดือน) จำ�นวน ร้อยละ

 ตํ่ากว่า 10,000 บาท 114 27.80

 10,000-30,000 บาท 170 41.50

 30,001-50,000 บาท 46 11.20

 มากกว่า 50,000 บาท 80 19.50

ตารางท่ี 2 จำ�นวนและรอ้ยละพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการขนสง่พสัดขุองผูป้ระกอบการ SC (N = 410) 

1. ความถี่ในการใช้บริการ จำ�นวน ร้อยละ

 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 229 55.90

 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 90 22.00

 เป็นประจำ�ทุกวัน 91 22.10

2. ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุที่เลือกใช้ จำ�นวน ร้อยละ

 บริษัทไปรษณีย์ไทย 42 10.20

 บริษัทจัดส่งสินค้า 356 86.80

 บริษัทจัดส่งสินค้าเอง 8 2.00

 บริษัทตัวกลางในการจัดส่ง 2 0.50

 อื่น ๆ 2 0.50
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3. เหตุผลในการเลือกผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ จำ�นวน ร้อยละ

 รวดเร็ว ถูกต้อง ตรงต่อเวลา 269 65.60

 ราคาหรือค่าใช้จ่ายถูกกว่า 59 14.40

 ความน่าเชื่อถือของบริษัท 28 6.80

 ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการ 23 5.60

 ลูกค้าหรือผู้ซื้อสินค้าเป็นผู้เลือก 22 5.40

 มีคนแนะนำ�ให้ใช้บริการ 5 1.20

 สิทธิประโยชน์จากบริษัทขนส่ง 4 1.00

	 ในส่วนค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านคุณภาพและ

ความคุ้มค่าของการใช้บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 

การเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC  

มีค่าอยู่ระหว่างมากถึงมากที่สุด โดยที่ปัจจัยด้าน

ตราสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 

เทา่กับ 4.35 นอกจากนีปั้จจยัดา้นความนา่เช่ือถอื ดา้น

การตอบสนองความตอ้งการ มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก

ทีส่ดุเชน่กนั และมีคา่เฉลีย่เท่ากนัคอื 4.29 ขณะท่ีปจัจยั

ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ 

ในระดับมาก มีค่าเท่ากับ 4.20

	 นอกจากนั้นค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ขนสง่พสัดขุองผูป้ระกอบการ SC มคีา่อยูร่ะหวา่งมาก

ถึงมากที่สุด โดยปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดเท่ากับ 4.29 นอกจากนี้ 

ปัจจัยด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้าน

การติดตามลูกค้า และด้านการรับฟังความคิดเห็น มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.17, 4.13, และ 

4.11 ตามลำ�ดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 1. 	ปจัจัยด้านคณุภาพและความคุม้คา่ของการ

ใช้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของ 

ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC ด้าน 

การใช้บริการซ้ํา และการแนะนำ�หรือการบอกต่อ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

(Multicollinearity) ปัจจัยด้านคุณภาพและความ 

คุ้มค่าของการใช้บริการพบว่า ค่า Tolerance มีค่า 

อยู่ระหว่าง .215-.662 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 

1.511-4.641 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. 

(2010) ที่กำ�หนดให้ค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 

.01 และ ค่า VIF ไม่เกิน 10 (Vanichbuncha &  

Vanichbuncha, 2015) แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัว 

ไม่ก่อให้เกิดปัญหาความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม และ

สามารถนำ�ตัวแปรอิสระไปใช้ในการวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงซ้อน ได้ดังนี้

ตารางท่ี 2 จำ�นวนและร้อยละพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC  

(N = 410) (ต่อ)



72

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 15 No. 2 May - August 2023

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อนของปัจจัยคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้บริการส่งผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ประกอบการ SC ด้านการใช้บริการซํ้า และด้านการแนะนำ�หรือการบอกต่อ

คุณภาพและความคุ้มค่า

ของการใช้บริการ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce

ด้านการใช้บริการซํ้า ด้านการแนะนำ�หรือการบอกต่อ

b S.E. ß t Sig. b S.E. ß t Sig.

(Constant) 2.335 .260 8.990 .000 1.853 .290 6.399 .000

ด้านตราสินค้าและบริการ .218 .072 .184 3.033** .003 .243 .080 .182 3.027** .003

ด้านความน่าเชื่อถือ .112 .092 .101 1.224 .222 .293 .102 .235 2.872** .004

ด้านตอบสนองความต้องการ .168 .086 .164 1.941* .050 .002 .096 .001 .016 .987

ด้านความคุ้มค่าของราคาต่อการบริการ .004 .079 .004   .048 .962 .055 .088 .051 .632 .528

r = .39 r2 = .156 Adjusted r2 = .147 SE = .596 r = .416 r2 = .173 Adjusted r2 = .164 SE = .664

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางท่ี 3 พบวา่ 1) ปัจจยัดา้นคณุภาพและ

ความคุ้มค่าของการใช้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ ด้านการใช้บริการซํ้า ได้แก่ 

ด้านตราสินค้าและบริการ และด้านการตอบสนอง 

ความต้องการ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และ 0.01 และสามารถสร้างสมการทำ�นายได้ดังนี้

	
1
 = 2.335 + .218(BR) + .168(RE)

เมื่อ 	
1
 		 = ค่าพยากรณ์ด้านการใช้บริการซํ้า

 	 BR 	 = ด้านตราสินค้าและบริการ 

 	 RE 	 = ด้านการตอบสนองความต้องการ

	 ปัจจัยด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของการใช้

บรกิาร ไดแ้ก ่ดา้นตราสนิคา้และบริการ และดา้นความ

นา่เชือ่ถือ สง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้ริการขนสง่

พสัด ุดา้นการแนะนำ�หรอืการบอกตอ่ อยา่งมนียัสำ�คญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการทำ�นาย

ได้ดังนี้ 

	
2
 = 1.853 + .243(BR) + .293(TR)

เมื่อ	
2
 		 = ค่าพยากรณ์ด้านการแนะนำ�หรือบอกต่อ

 	 BR 	 = ด้านตราสินค้าและบริการ 

 	 TR 	 = ด้านความน่าเชื่อถือ

2) ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ประกอบการ SC ด้านการใชบ้ริการซ้ํา และ

การแนะนำ�หรอืการบอกต่อ การทดสอบความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ด้านการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ค่า Tolerance มีค่าอยู่

ระหว่าง .215-.662 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.511-

4.641 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010)  

ท่ีกำ�หนดใหค้า่ Tolerance ต้องมคีา่มากกวา่ .01 และ  

คา่ VIF ไมเ่กนิ 10 (Vanichbuncha & Vanichbuncha,  

2015) แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวแปรไม่เกิดปัญหา

ความเปน็พหสัุมพันธร่์วม และสามารถนำ�ตัวแปรอสิระ

ไปใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple 

Linear Regression) ได้ดังนี้
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิซ้อน ปจัจัยด้านการบริหารลกูคา้สัมพนัธส่์งผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการของผู้ประกอบการ SC ด้านการใช้บริการซํ้า และการแนะนำ�หรือบอกต่อ

ด้านการบริหาร 

ลูกค้าสัมพันธ์

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ Social Commerce

ด้านการใช้บริการซํ้า ด้านการแนะนำ�หรือการบอกต่อ

b S.E. ß t Sig. b S.E. ß t Sig.

(Constant) 2.839 .231 12.291 .000 2.490 .260 9.570 .000

การสร้างความสัมพันธ์ .217 .064 .196 3.391*** .001 .305 .072 .245 4.237*** .000

การติดตามลูกค้า .043 .086 .051 .501 .617 .046 .097 .049 .481 .631

การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน .250 .088 .276 2.847** .005 .200 .099 .196 2.028* .043

การรับฟังความคิดเห็น -.114 .070 -.147 -1.633 .103 -.096 .079 -.110 -1.223 .222

r = .357 r2 = .127 Adjusted r2 = .118 SE = .606 r = .355 r2 = .126 Adjusted r2 = .117 SE = .682

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01*** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้ประกอบการ SC ด้านการใช้บริการ

ซํ้า ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการ

บริหารการสื่อสารระหว่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.001 และสรา้งสมการทำ�นาย

ได้ดังนี้ 

	
1
   = 2.839 + .217(CR) + .250(CM) 

เมื่อ	
1
	 = ค่าพยากรณ์ด้านการใช้บริการซํ้า

	 CR 	 = ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 

	 CM 	= ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน

	 ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์ และด้านการบริหารการสื่อสารระหว่าง

กัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ

ของผู้ประกอบการ SC ด้านการแนะนำ�หรือการบอก

ตอ่ อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 และ 0.001 

และสามารถสร้างสมการทำ�นายได้ดังนี้ 

	
2
 		 = 2.490 + .305(CR) + .200(CM)

เมื่อ 	
2
 		 = ค่าพยากรณ์ด้านการแนะนำ�หรือบอกต่อ 

 	 CR 	 = ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 

 	 CM 	= ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน

อภิปรายผล

	 จากสรุปผลการวจัิยสามารถอภปิรายผลได้ตาม

ประเด็นดังต่อไปนี้

	 1. 	ปัจจัยด้านตราสินค้าและบริการและด้าน

การตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของ 

ผูป้ระกอบการ SC ด้านการใชบ้รกิารซ้ํา อยา่งมนียัสำ�คญั 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 และปัจจัยด้าน 

ตราสนิคา้และบรกิาร และดา้นความนา่เชือ่ถอื สง่ผลตอ่ 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่ง

พัสดุของผู้ประกอบการ SC การแนะนำ�หรือการบอกตอ่  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ

งานวจิยัของ Kaewtuptim (2017) ทีพ่บวา่ ภาพลกัษณ ์

ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่ม

ของผู้บริโภคในเขต กทม. ทั้งด้านตราสินค้านํ้าดื่ม 

มชีือ่เสียงเปน็ท่ีรู้จัก โลโกม้คีวามโดดเด่นเปน็เอกลักษณ ์ 

ส่วนของบรรจุภัณฑ์ออกแบบสวยงามและมีความ

หลากหลายของขนาด และมีราคาที่เหมาะสม และ 

งานวิจัยของ Sirisampun และ Piriyalul (2017)  

ยงัพบวา่ กลุม่บรษิทัทีข่ยายธรุกจิใหมสู่ธ่รุกจิรา้นคาเฟ ่

ตอ้งใหค้วามสำ�คญัเกีย่วกบัตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์
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ตราสนิคา้ เนือ่งจากหากผูบ้รโิภคมคีวามเชือ่ใจ ไวว้างใจ 

ในตราสินค้าเดิมหรือแบรนด์อยู่ก่อนแล้วจะส่งผลต่อ

การตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดุ

ต้องให้ความสำ�คัญกับการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้า

ให้เป็นที่รู้จัก ผ่านการสร้างภาพลักษณ์และมุมมอง

ความคิดที่ดีต่อลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ทำ�ให้ลูกค้าสามารถ

จดจำ�และแยกสินค้าหรือบริการออกจากคู่แข่งได้  

(Rattanaruengyot, 2021)

	 ด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ ในด้านการ

ใชบ้รกิารซํา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Khruachalee 

(2020) ที่พบว่า การตอบสนองความต้องการเป็น 

องคป์ระกอบหลกัในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารบรษิทั

ขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กเพลส จำ�กัด โดยผู้ใช้บริการนั้น 

จะพิจารณาจากความสามารถในการแก้ปัญหาให้

ได้อย่างรวดเร็ว การติดต่อและช่องทางรับบริการท่ี

สะดวก การให้บริการที่รวดเร็ว และสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Buakaew และ Chiewattanasook (2019) 

ที่พบว่า ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการซ้ําของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 

จำ�กัด เน่ืองจากบริษัทไปรษณีย์ไทยมีสาขากระจาย

อยู่ทั่วประเทศ ซึ่งทำ�ให้ผู้ใช้บริการมีความสะดวกและ

คุ้นเคย	

	 ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ ในด้านการแนะนำ�หรือ

การบอกต่อ Khruachalee (2020) พบว่า ปัจจัย

ด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการขนส่งพัสดุเคอรี่เอ็กเพลส จำ�กัด โดยผู้ใช้

บริการส่วนใหญ่จะพิจารณาถึงความสามารถในการ

แก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของ 

ผู้ใช้บริการ โดยไม่เกิดความผิดพลาด ดังนั้นจึงเห็น 

ไดว้า่การใหบ้รกิารท่ีตรงกับสัญญาท่ีใหไ้ว้กบัผูใ้ชบ้รกิาร  

ได้ผลสำ�เร็จออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ 

ความสม่ําเสมอนี้จะทำ�ให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการ 

ทีไ่ดร้บันัน้มคีวามน่าเช่ือถือ สามารถให้ความไว้วางใจได ้ 

และมคีวามมัน่ใจทีจ่ะแนะนำ�หรอืบอกตอ่ใหบุ้คคลอืน่

มาใช้บริการผู้ให้บริการขนส่งพัสดุเดียวกัน และการ

สือ่สารการตลาดแบบปากต่อปาก หรอื Viral Marketing  

เป็นการตลาดที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงและให้ประสิทธิผล 

ทีดี่ มน้ํีาหนกัในการสร้างความนา่เชือ่ถือใหแ้กผู้่บริโภค

มากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ

	 2. 	ปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้าน

การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุของ 

ผู้ประกอบการ SC ทั้งด้านการใช้บริการซ้ํา และการ

แนะนำ�หรือการบอกต่อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 และ 0.001 สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Kookkaew และ Duangjan (2020) เหน็วา่การบรหิาร

ลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพและเป็นที่ยอมรับของ

ลูกค้าจะทำ�ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้าและ

บริการ เกิดการรักษาความสัมพันธ์และกระชับความ

สัมพันธ์ต่อลูกค้า อันจะส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการจากธุรกิจซ้ําอีกในครั้งถัดไป ดังนั้น

ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุจึงต้องพัฒนารูปแบบการติดต่อ

สื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือค้นหาและ

เขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ และสนองความตอ้งการ

ดว้ยสนิคา้หรอืบรกิารทีม่อียู ่จะช่วยใหล้กูคา้ประทับใจ 

และสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าได้ในระยะยาว 	

	 ปัจจัยด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน  

ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการขนส่งพัสดุ ทัง้ใน 

ด้านการใช้บริการซ้ําและการแนะนำ�หรือการบอกต่อ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saksri (2018) ที่พบว่า 

การสื่อสารกับลูกค้ามีผลต่อความภักดีของการใช้

บริการในห้างสรรพสินคา้ ดา้นการซือ้ซํา้/ใชบ้ริการซํา้  

โดยผ่านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร โปรโมชันต่าง ๆ ให้

ลูกค้าทราบอย่างสมํ่าเสมอ ผ่านช่องทางการติดต่อ

สื่อสารกับลูกค้าที่หลากหลาย เช่น Line, Facebook, 

Website ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของสาขานั้น ๆ เพื่อ

เป็นการอำ�นวยความสะดวกแก่ลูกค้าในการสอบถาม

ขอ้มลูต่าง ๆ  และข้อรอ้งเรยีน ทำ�ใหต้อบสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้าได้ทันท่วงที และยังเป็นการช่วย 

ลดความรุนแรงของปัญหาที่เกิดขึ้นด้วย 
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สรุปผล

	 ผลการวิจัยโดยสรุปพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ

และความคุม้คา่ของการใชบ้รกิารทีส่่งผลตอ่พฤตกิรรม

การเลือกใช้บ ริการผู้ ให้บ ริการขนส่งพัส ดุของ 

ผูป้ระกอบการ SC ดา้นการใชบ้รกิารซํา้ ไดแ้ก ่ปจัจัยด้าน

ตราสินค้าหรือบริการ และปัจจัยด้านการตอบสนอง 

ความต้องการ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดังน้ันผู้ให้บริการขนส่งพัสดุจึงควรให้ความสำ�คัญกับ

การสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าและตอบสนองความ

ต้องการของผู้ใช้บริการให้ได้มากกว่าความคาดหวังของ

ลูกค้าก็จะทำ�ให้สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ ส่วนปัจจัย 

ด้านตราสินค้าหรือบริการ และด้านความน่าเชื่อถือ  

ก็สง่ผลตอ่พฤติกรรมการเลอืกใชบ้รกิารของผูใ้หบ้ริการ

ขนสง่พสัดขุองผูป้ระกอบการ SC ดา้นการแนะนำ�หรือ

การบอกต่อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เพราะหากผู้ใช้บริการสัมผัสได้ถึงความเป็นมืออาชีพ 

ด้านการขนส่งพัสดุ มีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้

บริการ ก็จะกล้าที่จะบอกต่อบริการให้บุคคลรอบข้าง  

เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่ให้

องค์กรได้

	 สว่นปจัจยัดา้นการบรหิารลกูคา้สมัพนัธท่ี์สง่ผล 

ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการขนส่ง 

พัสดุของผู้ประกอบการ SC ท้ังด้านการใช้บริการซํ้า  

และดา้นการแนะนำ�หรอืการบอกต่อ ไดแ้ก ่ปัจจยัด้าน 

การสรา้งความสมัพนัธแ์ละดา้นการบรหิารการสือ่สาร 

ระหว่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 

และ 0.001 เพราะฉะนัน้หากธรุกจิตอ้งการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันก็สามารถใช้กระบวนการ 

ด้าน CRM ในการบริหารจัดการเพื่อให้ลูกค้าเกิด 

ความภักดีต่อองค์กร กลับมาใช้บริการซํ้าและบอกต่อ

บริการ ไม่อ่อนไหวกับราคา และสามารถสร้างรายได้

ให้กับธุรกิจได้อย่างต่อเนื่องในระยะยาว

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยสำ�หรับผู้ให้

บริการขนส่งพัสดุ 

			   จากงานวจิยัพบวา่ ปจัจยัด้านตราสินคา้หรอื 

บริการ และด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อการแนะนำ�หรือการบอกต่อ ผู้ให้บริการขนส่ง

พัสดุจึงควรให้ความสำ�คัญกับการสร้างตราสินค้าหรือ

บริการ และความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ใช้บริการ เพราะ

หากไม่สามารถให้บริการตรงกับที่สัญญาหรือเง่ือนไข

ท่ีให้ไว้กับผู้ใช้บริการท้ังในเร่ืองของคุณภาพ การให้

บริการ และการแก้ปัญหาที่เกิดจากการจัดส่งพัสดุ 

ไปยังลูกค้า จะทำ�ให้ผู้ใช้บริการมีทัศนคติด้านลบต่อ

บริษัท ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความเช่ือม่ันในการ

แนะนำ�หรือบอกต่อ เกิดความเสียหายและเสียโอกาส

ในการรักษาลกูคา้เกา่ และลูกคา้ใหมท่ีอ่าจเกดิจากการ

บอกต่อ และหากเกิดการแสดงความคิดเห็นด้านลบ

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ก็จะเกิดผลกระทบในวงกว้าง

ในกรณทีีเ่กดิผลกระทบขึน้แลว้ บรษิทัจำ�เปน็ทีจ่ะต้อง

เร่งแก้ไขปัญหา และมีแนวทางในการบรรเทาความ 

เสียหายที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วเพื่อสร้างความเชื่อมั่น

ให้แก่ผู้ใช้บริการรายอื่นที่รับรู้ข่าวสาร และเพื่อให้ผู้ใช ้

บริการท่ีได้รับความเสียหายรู้สึกได้รับการดูแลใน 

แก้ปัญหาที่เกิดขึ้น

			   ปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารขนสง่พสัดท้ัุงในดา้นการ

ใชบ้รกิารซํา้และการแนะนำ�หรอืบอกตอ่ โดยจะเหน็ว่า 

สิทธิประโยชน์ท่ีผู้ให้บริการขนส่งพัสดุจัดข้ึนให้ผู้ใช้

บริการ เช่น การสะสมคะแนนจากการใช้บริการขนส่ง

เพ่ือนำ�ไปใช้แลกแต้มจากพันธมิตรการค้า ผู้ประกอบการ  

SC ให้ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด เพราะฉะนั้น

การจับมือกับพันธมิตรการค้าหรือพาร์ตเนอร์ใน 

หลากหลายธุรกิจในปัจจุบันเป็นสิ่งที่จำ�เป็น เพราะ
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ความต้องการของผู้ใช้บริการนั้นมีความหลากหลาย 

หากการใช้บริการในคราวเดียวทำ�ให้ผู้ใช้บริการ

สามารถตอบสนองความต้องการในด้านอ่ืน ๆ ด้วย 

ก็จะเป็นการจูงใจให้ผู้ใช้บริการกลับเข้ามาใช้บริการ

ซํ้าหรือบอกต่อ อันจะเป็นการทำ�การตลาดให้แก่ผู้ให้

บริการขนส่งพัสดุอีกทางหนึ่งด้วย

	 2. 	ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยสำ�หรับผู้ใช้

บริการขนส่งพัสดุ 

			   จากการแข่งขันที่รุนแรงด้านราคา ทำ�ให้ 

ค่าบริการในปัจจุบันมีราคาลดลงมาก แต่คุณภาพการ

ให้บริการด้านความเร็ว ความถูกต้อง ความปลอดภัย

ในการขนส่งยังมีความแตกต่างกัน ดังนั้นผู้ใช้บริการ

ควรคำ�นึงถึงความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการด้วย  

เพราะหากสินค้าได้ถูกจัดส่งตรงตามท่ีกำ�หนด ไม่มี

ความเสียหาย ก็จะทำ�ให้ลูกค้าหรือผู้ซื้อสินค้า

ออนไลนเ์กิดความพงึพอใจตอ่บรกิารขนสง่พสัดทุีไ่ดร้บั  

เกิดประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อสินค้าและอาจจะ 

กลับมาซื้อซ้ําหรือบอกต่อสินค้าและบริการของ 

ผู้ประกอบการอีกในอนาคต

	 3. 	ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยแยกตามกลุ่ม

ประเภทสินค้า 

			   สินค้าและบริการแต่ละประเภทมีความ 

แตกต่างกันทั้งในด้านขนาด ราคา วิธีการเก็บรักษา 

อายกุารใช้งาน ดังนัน้ในการเลอืกผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัด ุ 

ผู้ประกอบการ SC ควรพิจารณาความสามารถของ

บริษทัขนส่งวา่มีความโดดเด่นในเร่ืองใด เช่น หากสินคา้ 

ที่จัดส่งเน่าเสียง่าย อ่อนไหวต่อสภาพอากาศ ก็จำ�เป็น

ต้องใช้ผู้ ให้บริการที่ให้บริการขนส่งแบบควบคุม

อุณหภูมิได้ หรือกรณีที่ผู้ซ้ือสินค้าจากผู้ประกอบการ 

SC อยู่ในพื้นที่ห่างไกลก็อาจเลือกใช้บริการจากบริษัท

ไปรษณีย์ไทยเนื่องจากมีพนักงานที่ชำ�นาญพื้นที่ และ

มีสาขาอยู่ครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ของประเทศ เป็นต้น

	 4.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

			   งานวจิยัครัง้นีเ้กบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม

ผ่านชอ่งทางออนไลน ์ในการวจัิยคร้ังต่อไปควรใชแ้บบ

สัมภาษณ์ร่วมด้วยเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก หรือได้รับ

ทราบถึงปัญหา อุปสรรค หรือข้อเสนอแนะ ที่อาจจะ

เปน็ประโยชนต์อ่ผูใ้หบ้รกิารขนสง่พสัดใุนการปรบัปรงุ

หรือพัฒนาการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการ 

ผู้ประกอบการ SC มากขึ้น และศึกษาความสัมพันธ์

ของชุดของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่มีอิทธิพลต่อ 

ตัวแปรตามด้วยสถิติขั้นสูงต่อไป
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