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บทคัดยŠอ  

             การศึกษานี้มีวัตถุประสงคŤ เพื่อศึกษา อิทธิพลกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสารแบบ

ปากตŠอปาก และการรับรูšคุณคŠาของเงิน สŠงผลตŠอความตั้ งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปŦจจัยไดšแกŠ  ปŦจจัยสŠวนบุคคล กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสาร

แบบปากตŠอปาก และการรับรูšคุณคŠาของเงิน โดยใชšกลุŠมตัวอยŠาง คือ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 400 คน โดยใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤ ไดšแกŠ การแจกแจง

ความถี่ รšอยละ คŠาเฉลี่ย และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชšสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติ

ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง อายุต่ำกวŠาหรือ

เทŠากับ 30 ปŘ มีอาชีพเปŨนขšาราชการหรือ พนักงานรัฐ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และรายไดšตŠอเดือน มากกวŠา 30,001 

บาท   กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤโดยภาพรวมอยูŠในระดับปานกลาง  (𝑋ത  = 3.16) เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠาดšานที่มี

คŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ (𝑋ത = 3.38) ภาพลักษณŤ

องคŤกร โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 3.90) การสื่อสารแบบปากตŠอปากโดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 3.44) 

การรบัรูšคุณคŠาของเงิน โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 3.63) และความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത  = 3.68)   
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวŠา (1) ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ และ

รายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšคุณภาพชีวิตในการทำงานโดยภาพรวมตŠางกันอยŠางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) กล

ยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ และดšานการตลาดโดย

ใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณา นอกจากนั้น  ภาพลักษณŤองคŤกร  การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และการรบัรูš

คุณคŠาของเงิน มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอยŠางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

คำสำคญั : ความตั้งใจใชšบริการซ้ำ 
 

Abstract 

The purpose of this study is to examine influence, online marketing strategy, corporate image, 

word-of-mouth communication and perceived value of money affects repurchase intention parcel 

transportation service of consumers in Bangkok Metropolitan Region, factors include demographic 

factors, online marketing strategy, corporate image, word-of-mouth communication and perceived 

value of money. The 400 sample were drawn from consumers in Bangkok Metropolitan Region. Data 

were analyzed by using the frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected data 

from questionnaires with T-Test, F-Test (One way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 

 The study indicated that the most consumers in Bangkok Metropolitan Region of the 

respondents were female, aged under 30 years, civil servant or state enterprise, received Bachelor’s 

Degree and received monthly income over 30,000  bath. Online marketing strategy were at moderate 

level (𝑋ത = 3.16). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean was marketing 

using  social media with customer relationship management ( 𝑋ത = 3.38). Corporate image was at high 

level (𝑋ത = 3.90). Word-of-mouth communication was at high level (𝑋ത = 3.44). Perceived value of 

money was at high level (𝑋ത = 3.63). The repurchase intention parcel transportation service of 

consumers in Bangkok Metropolitan Region was rated at a high level (𝑋ത = 3.68).  

 The results of hypothesis test show that (1) the consumers in Bangkok Metropolitan Region 

with different gender, age, occupation and income had different overall repurchase intention parcel 

transportation service at statistical significance of 0.05 levels.  (2)  Online marketing strategy; marketing 

using  social media with customer relationship management and marketing using the famous person to 

advertise,  in addition, corporate image,  word-of-mouth communication, include perceived value of 

money  had effect the repurchase intention parcel transportation service of consumers in Bangkok 

Metropolitan Region at statistical significance of 0.05 levels.  

Keyword: Repurchase Intension 
บทนำ 

          โลกที่ไรšพรมแดนเปŨนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีตŠางๆ อยŠางรวดเร็วและตŠอเนื่อง  การพัฒนา

ดังกลŠาวทำใหšการคšาขายในยุคดิจิทัลไดšถูกเชื่อมโยงกันระหวŠางผูšซื้อกับผูšขาย ระบบโลจิสติกสŤจึงเขšามามีบทบาทสำคัญใน
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ภาคธุรกิจโดยรวมทั้งธุรกิจขนาดใหญŠและธุรกิจ SME ทำใหšธุรกิจเติบโต และสรšางความไดšเปรียบจากคูŠแขŠงไดšอยŠาง

มหาศาล สามารถลดตšนทุน เพิ่มประสิทธิภาพในการบริการลูกคšารวมทั้งสรšางมูลคŠาเพิ่มใหšกับสินคšาไดšอีกดšวย(SEO 

Team, 2023) สำหรับความเชื่อมโยงระบบโลจิสติกสŤดšานผูšรับบริการหรือผูšบริโภคในชŠวงกŠอนเกิดการแพรŠระบาดของโรค

ติดเชื้อไวรัสโควิด-19 (COVID-19) ชŠวงปŘ พ.ศ. 2563 นั้น พบวŠาผูšบริโภคสŠวนใหญŠจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อหรือการ

ตัดสินใจซื้อจากการไปยังสถานที่ตŠาง ๆ ที่ตšองการ เชŠน หšางสรรพสินคšา รšานคšา เปŨนตšน การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท่ี

เกิดขึ้นทำใหšการใชšชีวิตประจำวันของผูšคนในสังคมเปลี่ยนไปเทคโนโลยีเขšามามีบทบาทมากข้ึน จากผลสำรวจพฤติกรรม

ผูšใชšอินเตอรŤเน็ตประจำปŘ พ.ศ. 2565 พบวŠาคนไทยใชšอินเตอรŤเน็ตเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 4 นาทีตŠอวัน ในปŘ พ.ศ. 2566 เฉลี่ย 8 

ชั่วโมง 6 นาที ตŠอวัน และเพ่ิมขึ้นในปŘ พ.ศ.2567 เฉลี่ย 9 ชั่วโมง 20 นาที  สŠวนโซเชียลมีเดียมีการใชš 52.25 ลšานคน  

คิดเปŨนรšอยละ 72.8 ของประชากรทั้งหมด ผูšใชšโซเชียลมีเดียในประเทศไทย 52.25 ลšานคน เปŨนผูšหญิงรšอยละ 52.3 และ

รšอยละ 47.7 เปŨนผูšชาย โดยมีผูšใชš Facebook 48.10 ลšานคน YouTube  43.90 ลšานคน TikTok 40.28 ลšานคน 

Facebook Messenger 35.05 ลšานคน Instagram 17.35 ลšานคน Twitter 14.60 ลšานคน LinkedIn มี “สมาชิก” เปŨน

คนไทย 4.10 ลšานราย และ Snapchat มีผูšใชš 525 พันคน สŠวนแพลทฟอรŤมโซเชียลมีเดียที่คนไทยใชšมากที่สุดไดšแกŠ  

Facebook, Line, Facebook Messenger, TikTok, Instagram, Twitter, Pinterest, Telegram, iMessage, 

Whatsapp  กิจกรรมออนไลนŤ 10 อันดับไดšแกŠ ปรึกษาและรับบริการทางการแพทยŤ เชŠน จองคิว ปรึกษาแพทยŤจองคิวรับ

วัคซีน มากที่สุด รšอยละ 86.16 อาจเพราะสถานการณŤโควิด-19 รองลงมาคือ เพื่อติดตŠอสื่อสารรšอยละ 65.70 ดูรายการ

โทรทัศนŤ คลิป ดูหนัง ฟŦงเพลง รšอยละ 41.51 ดูถŠายทอดสดเพื่อซื้อสินคšาและบริการ (Live Commerce) รšอยละ 34.10  

ทำธุรกรรมทางการเงินรšอยละ 31.29 อŠานโพสตŤ ขŠาว บทความ หนังสอืออนไลนŤรšอยละ 29.51 รับ-สŠงอีเมล 2รšอยละ 6.62 

ช็อปปŗŪงออนไลนŤ รšอยละ 24.55 ทำงาน ประชุมออนไลนŤ รšอยละ 20.67 และเลŠนเกมออนไลนŤ รšอยละ 18.75 ตามลำดับ 

ในปŘ พ.ศ.2565 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสŤ, 2565 ; Meltwater, 2023) 

 สืบเนื่องจากบริการโลจิสติกสŤเปŨนงานที่ควบคูŠไปกับการดำเนินธุรกิจ ไมŠวŠาอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจจะมี

มากนšอยเพียงใด หากไดšรับระบบขนสŠงโลจิสติกสŤที่มีประสิทธิภาพยŠอมเปŨนขšอไดšเปรียบในทางดšานธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจ

ขนสŠงสินคšาทางถนน จากสถิติปŘ พ.ศ. 2566 เมื่อเปรียบเทียบกับปŘ พ.ศ. 2565 สะทšอนจากปริมาณการขนสŠงสินคšาเพิ่มขึ้น

รšอยละ 1.6 เทียบกับรšอยละ 1.1 ในปŘ พ.ศ. 2565 โดยอุปสงคŤการขนสŠงฟŚŪนตัวจากปŦจจัยหนุน ไดšแกŠ (1) เศรษฐกิจไทย

เติบโตตŠอเนื่องรšอยละ 1.9 โดยการบริโภคและการลงทุนภาคเอกชนขยายตัวรšอยละ 7.1 และ 3.2 ตามลำดับ ในขณะที่ 

GDP ดšานการผลิต สาขาขนสŠงทางบกขยายตัว รšอยละ 6.5 เทียบกับรšอยละ 4.5 ในปŘ พ.ศ.2565 (2) มาตรการภาครัฐ

กระตุšนการใชšจŠายและภาคทŠองเที่ยว เชŠน ชšอปดีมีคนื เราเที่ยวดšวยกัน (เฟส 5) และมาตรการฟรีวีซŠาเพื่อดึงดูด

นักทŠองเท่ียวตŠางชาติในชŠวงครึ่งหลังของปŘ (3) การคืบหนšาของโครงการกŠอสรšางภาครัฐ และภาคเอกชน เชŠน โครงการท่ี

อยูŠอาศัย หนุนความตšองการขนสŠงสินคšาวัสดุกŠอสรšางกระเตื้องข้ึน ดัชนีการลงทุนภาคกŠอสรšางปŘ พ.ศ.2566 ขยายตัวรšอย

ละ 0.4 และ (4) การคšาออนไลนŤ (e-Commerce) เติบโตตŠอเนื่องที่ระดับ รšอยละ11 จากปŘ พ.ศ. 2565 ซึ่งเปŨนผลจากการ

เขšาถึงอินเทอรŤเน็ต และพฤติกรรมผูšบริโภคท่ีตšองการความสะดวกสบาย รวมถึงคุšนเคยกับการใชšจŠายซื้อสินคšาผŠาน

ออนไลนŤ ปŦจจัยขšางตšน สŠงผลใหšมีความตšองการขนสŠงสินคšาอุปโภคบริโภค สินคšาในภาคการผลิต และวัสดุอุปกรณŤ

กŠอสรšาง (ศูนยŤวิจัยกรุงศรี, 2567) ตลาดขนสŠงพัสดุไทย (Parcel delivery) โดยจากการประเมินของ SCB Economic 

Intelligence Center (EIC) พบวŠา ในชŠวง 2563 – 2564 ที่ผŠานมา มูลคŠาตลาดขนสŠงพัสดุของไทยเติบโตในระดับที่สูงราว

รšอยละ 38 หรือคดิเปŨนมูลคŠากวŠา 9.1 หมื่นลšานบาท ในปŘ พ.ศ. 2564 โดยเฉพาะจากปริมาณขนสŠงพัสดุที่เรŠงตัวข้ึน 

เนื่องจากการบังคับใชšมาตรการเพื่อควบคุมและลดการแพรŠระบาดของโรค COVID-19 ตั้งแตŠมาตรการลดการเดินทาง 
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มาตรการปŗดสถานที่เสี่ยงชั่วคราว จนถึงมาตรการล็อกดาวนŤ ซึ่งทำใหšผูšบริโภคตšองใชšเวลาอยูŠที่บšานมากขึ้นและในบางราย

ตšองปรับรูปแบบการทำงานจากสถานที่ทำงานเปŨนการทำงานที่บšาน (work from home) (Economic Intelligence 

Center, 2565) ในขณะท่ีในปŘ พ.ศ.2565 ผูšประกอบการที่ใหšบริการขนสŠงสินคšาเบ็ดเตล็ดทั่วไปมีจำนวน 5,494 ราย

โดยประมาณรšอยละ 92 เปŨนผูšประกอบการรายกลางและเล็ก (SMEs) รวมถึงรายยŠอย  เนื่องจากการเขšาสูŠธุรกิจทำไดšงŠาย 

(ปŘ 2560-2565 มีผูšประกอบการใหมŠเขšาสูŠตลาดเฉลี่ย 400- 500 รายตŠอปŘ) สำหรับปŘ พ.ศ. 2566  การบริโภคและการ

ลงทุนภาคเอกชนที่ฟŚŪนตัวตŠอเนื่อง และการคšาออนไลนŤที่เติบโตในเกณฑŤดี มีสŠวนชŠวยหนุนความตšองการขนสŠงสินคšา

อุปโภคบริโภค และการขนสŠงสินคšาแบบเรŠงดŠวนหรือพัสดุชิ้นเล็กเพิ่มข้ึน (ศูนยŤวิจัยกรุงศรี,  2567) 

ดังนั้นผูšวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทำการศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และการรบัรูšคุณคŠาของเงิน สŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

วัตถุประสงคŤการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล 

 3. เพื่อศึกษากลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสารแบบปากตŠอปาก การรับรูšคุณคŠาของเงิน 

ที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ขอบเขตงานวิจัย 

 1. ประชากรท่ีใชšในการวิจัยในคร้ังนี้ คือ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุŠมตัวอยŠางที่ใชšในการ

วิจัยในครั้งน้ี คือ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชšวิธีการกำหนดขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง โดยใชšสูตรของ 

Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกำหนดคŠาความคลาดเคลื่อนเทŠากับ 5% จะไดšจำนวนกลุŠมตัวอยŠาง

ทั้งส้ิน 400 คน          

 2. การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเปŨนการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเรื่องอิทธิพลกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และการรบัรูšคุณคŠาของเงิน สŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทางผูšวิจัยจะทำการศึกษาถึงตัวแปรอิสระ คือ ปŦจจัยสŠวนบุคคล กลยุทธŤการตลาด

ออนไลนŤ การสื่อสารแบบปากตŠอปาก ภาพลักษณŤองคŤกร และการรัยรูšคุณคŠาของเงิน ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใชš

บริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ปŦจจัยสŠวนบุคคลตŠางกันทำใหšความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตŠางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่  3 ภาพลักษณŤองคŤกรมีผลตŠอความตั้ งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 สมมติฐานที่ 5 การรับรูšคุณคŠาของเงินมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

 1. ทำใหšทราบถึงระดับความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 2. ทำใหšทราบถึงอิทธิพลที่สŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสารแบบปากตŠอปาก 

และการรับรูšคุณคŠาของเงิน 

 3. นำผลการวิจัยที่ไดšไปใชšเปŨนขšอมูลพื้นฐานใหšแกŠบริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤตŠาง ๆ ในการปรับปรุงการบริการใหš

ดียิ่งข้ึน 

แนวคิดและทฤษฎี 

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการกลับมาใชšบริการซ้ำ 

 การซื้อซ้ำ คือ การซื้อสินคšาหรือการใชšบริการของผูšบริโภคที่มีความสัมพันธŤกับความพึงพอใจ ซึ่งเปŨน

ความสัมพันธŤเชิงบวก สŠงผลใหšเกิดการกลับมาซื้อซ้ำ และขึ้นอยูŠกับปŦจจัยตŠาง ๆ คือ ปŦจจัยบุคคล เชŠน ทัศนคติ บุคลิกภาพ 

ความตšองการของผูšบริโภค สŠวนอีกหนึ่งปŦจจัย คือ ปŦจจัยภายนอกที่ผูšประกอบการและนักการตลาดนำมาใชšกระตุšนและ

ดึงดูดความสนใจใหšผูšบริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อซ้ำ (Armstrong & Kotler, 2007) โดยทฤษฎีการตัดสินใจกลับมาใชš

ซ้ำ (Theory of repurchase decision-making -- TRD)  ไดšอธิบายกระบวนการกลับมาซื้อใหมŠวŠา การทำความเขšาใจ

เก่ียวกับการเพิ่มความสามารถในการทำนายกระบวนการตัดสินใจซื้ออีกครั้งของบุคคล ควรอธิบายดšวยทฤษฎีทาง

จิตวิทยาสังคม เนื่องจากปŦจจัยเหลŠานี้เปŨนปŦจจัยที่นำมาบูรณาการรŠวมกับแนวคิดทางดšานการตลาดและพฤติกรรม

ผูšบริโภค (Ehrenberg & Reichard ,1972)  

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ 

 การตลาดออนไลนŤ คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคต ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อบริษัทดำเนินงานทางการตลาดสŠวนใหญŠ

ผŠานชŠองทางดิจิทัล โดยเนื่องจากสื่อดิจิทัลเปŨนสื่อที่สามารถระบุตัวตนของผูšใชšไดš จึงทำใหšสามารถสื่อสารแบบสองทาง 

(Two Way Communication) กับลูกคšาแตŠละบุคคลไดšอยŠางตŠอเนื่อง ขšอมูลและความคิดเห็นที่ไดšจากการสื่อสารกับ

ลูกคšาแตŠละคนนั้นสามารถนำมาใชšใหšเกิดประโยชนŤสูงสุดแกŠลูกคšาในโอกาสตŠอไปไดš (Wertime & Fenwick, 2008) 

โดยที่การตลาดผŠานเครือขŠายสังคมออนไลนŤเปŨนรูปแบบของปฏิสัมพันธŤระหวŠางกันในมุมมองทางการตลาดผŠานสื่อ 

ประเภทสื่อสังคมออนไลนŤ โดยมีจุดประสงคŤเพ่ือแพรŠขšอมูลขŠาวสาร เพิ่มโอกาสใหšเปŨนที่รูšจัก ประชาสัมพันธŤ ผลิตภัณฑŤ

และบริการ มุŠงหวังเพิ่มยอดขาย (Jaokar et al., 2009) ดังนั้นการทำกิจกรรมทางการตลาดตŠางๆ เชŠน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธŤ การสŠงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใชšพนักงานในการขายผลิตภัณฑŤหรือบริการใชš เปŨน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Kotler, 2003) นอกจากนั้นการสรšางกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤดšวยการใชš ระบบการ

จัดการลูกคšาสัมพันธŤ ซึ่งเปŨนกระบวนการในการสรšางและการรักษาความสัมพันธŤกับลูกคšาโดยการมอบคุณคŠาและความ

ไวšวางใจสูงสุดใหšกับลูกคšาโดยมีเปŜาหมายในการปรับปรุงความสัมพันธภาพอันดีระหวŠางธุรกิจกับลูกคšา (oltani & 

Navimipour, 2016) และการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณาโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง 

บุคคลหรือผูšซึ่งเปŨนที่รูšจักหรือมีคนติดตามในสื่อออนไลนŤเปŨนจำนวนมาก เชŠน บิวตี้บล็อกเกอรŤ บิวตี้กูรู เปŨนตšน (ภาณุพงคŤ  

มŠวงอินทรŤ, 2558) 
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3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณŤองคŤกร 

 ภาพลักษณŤองคŤกร หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความนึกคิด และความประทับใจ ที่บุคคลมีตŠอสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่ง

ทัศนคติและการกระทำใด ๆ ที่คนเรามีตŠอสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันอยŠางสูงกับภาพลักษณŤ  (Kotler, 2000) โดยที่

ภาพลักษณŤองคŤกรในธุรกิจใหšบริการมี 5 ปŦจจัยหลักที่กระตุšนการรับรูšที่มีตŠอภาพลักษณŤขององคŤกร ไดšแกŠ เอกลักษณŤของ

องคŤกร ชื่อเสียง สภาพแวดลšอมทางกายภาพ การใหšบริการ และการติดตŠอระหวŠางบุคคล (Leblance & Nguyen, 1996)

ดังนั้น กลยุทธŤที่สามารถสรšางภาพลักษณŤองคŤกรไดšโดยงŠายมาจากคำวŠา ภาพลักษณŤ (Image) กลŠาวคือ การสรšาง

ภาพลักษณŤดšวยตัวสถาบัน (Institution) การจัดการโดยผูšบริหารในการกำหนดภาพลักษณŤใหšเปŨนท่ีพอใจของประชาชน

(Management) ผลประกอบการ (Action) การสรšางภาพลักษณŤดšวยการกระทำความดี (Goodness) และการสรšาง

ภาพลักษณŤดšวยบุคลากร (Employee) (รัชนี วงศŤสุมิตร, 2547) 

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก  

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก (Electronic word of mouth--eWOM) เปŨนการสื่อสารในแบบที่ใชšการสื่อสาร

โดยตรงจากผูšบริโภค ที่จะเกี่ยวขšองกับการใชšงาน หรือลักษณะเฉพาะของสินคšา และลักษณะเฉพาะของบริการ ไปยัง

ผูšขายสินคšาโดยผŠานชŠองทางอินเทอรŤเน็ต ซึ่งถือเปŨนกลยุทธŤที่จะชŠวยสนับสนุนใหšบุคคลใดบุคคลหนึ่งสŠงผŠานขšอมูลดšาน

การตลาด (Marketing message) ไปใหšผูšอ่ืน ทำใหšขŠาวสารขšอมูลเกิดการกระจายตัวเปŨนทวีคูณ สรšางอิทธิพลตŠอความเชื่อ

และการรับรูšของกลุŠมเปŜาหมายจำนวนมากในเวลาที่รวดเร็ว (Westbrook, 1987) โดยที่การสื่อสารแบบปากตŠอปากมี 3 

รูปแบบ คือ ขŠาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑŤ การใหšคำแนะนำ และประสบการณŤสŠวนตัว (Richins & Shaffer,1998) 

5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูšคุณคŠาของเงิน 

 การรับรูšคุณคŠาของเงิน หมายถึง การประเมินอรรถประโยชนŤของสินคšาและบริการ ซึ่งประเมินตามทัศนคติของ

ลูกคšาตŠอสิ่งที่ไดšรับจากสินคšาและบริการ หรือสิ่งที่สินคšาและบริการมอบใหšแกŠลูกคšา (Zeithaml, 1988) โดยที่การรับรูš

คุณคŠาของเงินถูกพัฒนามาจากตัวแปรการรับรูšคุณคŠา (Perceived Value) และตัวแปรการรับรูšคุณคŠาของเงินมี

ความสำคัญตŠองานวิจัยในสาขาการตลาดเปŨนอยŠางมาก เนื่องจากการรับรูšคุณคŠาของผูšบริโภคจะสŠงผลตŠอพฤติกรรมของ

ผูšบริโภค โดยการรับรูšคุณคŠาสามารถแบŠงไดšเปŨน 2 ประเภท คือ (1) การรับรูšคุณคŠาที่เก่ียวขšองกับการเงิน (Transaction 

Value) ซึ่งมีทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรŤที่ใชšอธิบายความสัมพันธŤระหวŠางตัวเงินกับพฤติกรรม (2) การรับรูšคุณคŠาที่เก่ียวขšอง

กับทางดšานจิตใจ เชŠน อารมณŤ เหตุผล และการตระหนักรูš เปŨนตšน (Gallarza & Saura, 2006) 

วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 

1. การออกแบบการวิจัย 

          การศึกษานี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง (Non-Experimental Design) เปŨนการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพที่

เปŨนไปตามธรรมชาติ โดยไมŠมีการจัดกระทำหรือควบคุมตัวแปรใดๆ เปŨนการเก็บรวบรวมขšอมูลภาคสนามแบบวิจัย

ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเปŨนการเก็บขšอมูลใดชŠวงระยะเวลาในเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใชšเคร่ืองมือ

การวิจัยเปŨนแบบสอบถาม (Questionnaire) และทำการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยวิธีการทางสถิต ิ  

2. ประชากรที่ใชšในการวิจัย          

 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมŠสามารถรูšจำนวน

ประชากรที่แนŠนอนไดš ผูšวิจัยจึงไดšใชšวิธีการสุŠมตัวอยŠางแบบสะดวก (Convenient Sampling) เนื่องจากไมŠทราบจำนวน

ประชากรท่ีแนŠนอน ขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจึงไดšจากสูตรการคำนวณกลุŠมตัวอยŠางแบบไมŠทราบจำนวนประชากร โดยการ

เปŗดตารางหาขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane (1973) เพื่อกำหนดจำนวนกลุŠมตัวอยŠางเพื่อการศึกษา ซึ่งการเปŗดตาราง
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หาขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง จะเปŗดตารางท่ีคŠาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดšที่ 0.05 หรือคิดเปŨนคŠาความคลาดเคลื่อนที่ 

5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจากการเปŗดตารางขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane (1973) ไดšขนาดของกลุŠม

ตัวอยŠางจำนวน 400 คน 

3. เคร่ืองมือใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšใชšแบบสอบถามเปŨนเคร่ืองมือที่ใชšในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเปŨนเครื่องมือหลัก       

ที่นำมาเก็บรวบรวมขšอมูล โดยทางผูšวิจัยก็ไดšมีการศึกษาหาความรูš คšนควšาทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีตŠาง ๆ 

เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวขšองเพ่ือที่จะนำความรูšที่ไดšมานั้นไปกำหนดกรอบแนวความคิดของงานวิจัย   

ที่ผูšวิจัยศึกษา ซึ่งแสดงใหšเห็นตัวแปรที่เกี่ยวขšอง โดยตัวแปรที่ไดšมานั้นจะชŠวยพัฒนาการสรšางแบบสอบถามในการเก็บ

ขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด โดยแบบสอบถามจะแบŠงออกเปŨน 6 สŠวนดังตŠอไปนี ้

 สŠวนที่ 1  ขšอมูลทั่วไปเกี่ยวกับปŦจจัยสŠวนบุคคลของผูšตอบแบบสอบถาม ไดšแกŠ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

และรายไดšตŠอเดือน มีจำนวนขšอคำถามท้ังหมด 5 ขšอ 

 สŠวนที่ 2 ขšอมูลเก่ียวกับกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปŨนคำถามเก่ียวกับกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ซึ่งประกอบดšวย ดšานเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาด ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ ดšานการตลาดโดยใชšบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณา มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 9 ขšอ           

 สŠวนที่ 3 ขšอมูลเก่ียวกับภาพลักษณŤองคŤกร ที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับภาพลักษณŤองคŤกร มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

           สŠวนที่ 4 ขšอมูลเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก ที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีจำนวนขšอคำถาม

ทั้งหมด 4 ขšอ 

 สŠวนที่ 5 ขšอมูลเก่ียวกับการรับรูšคุณคŠาของเงิน ที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับการรับรูšคุณคŠาของเงิน มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 3 ขšอ 

 สŠวนที่ 6 ขšอมูลเก่ียวกับความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ มีจำนวนขšอคำถามท้ังหมด 4 ขšอ 

4. การสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย 

 การสรšางเครื่องมือในการวิจัยคร้ังนี้ ผูšวิจัยใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขšอมูลในการ

ดำเนินการวิจัย ผูšวิจัยไดšดำเนินการสรšางแบบสอบถามตาม วัตถุประสงคŤและกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีลำดับของ

ขั้นตอน ดังตŠอไปนี้ 

 1. การศึกษาคšนควšาขšอมูลแนวคิดทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวขšอง กับตัวแปรปŦจจัยสŠวน

บุคคล กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสารแบบปากตŠอปาก การรับรูšคุณคŠาของเงิน และความตั้งใจ

ใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ 

 2. นิยามศัพทŤเฉพาะของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ทำขึ้นเพื่อทำใหšความหมาย ของตัวแปรตŠาง ๆ สามารถ

วัดผลไดšอยŠางชัดเจนยิ่งขึ้น 

 3. นำนิยามศัพทŤเฉพาะที่ไดšมาสรšางเปŨนขšอคำถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธŤ กับนิยามศัพทŤของตัวแปร

ทั้งหมดที่จะใชšในการดำเนินการวัดผล 
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 4. จัดทำรŠางแบบสอบถาม ประกอบดšวยโครงสรšาง 

 5. ผูšวิจัยไดšนำแบบสอบถามที่จัดสรšางข้ึนใหšอาจารยŤปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

5.การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม   

     1. ผูš วิจัยดำเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา และความนŠาเชื่อถือ กŠอนนำแบบสอบถาม              

ไปดำเนินการวิจัยใชšงานจริง โดยนำรŠางแบบสอบถามที่ผูšวิจัยไดšพัฒนาขึ้นไปนำเสนอใหšผูšเชี่ยวชาญและนักวิชาการทำการ 

ตรวจสอบคุณภาพของความเที่ยงตรงดšานเนื้อหา เพื่อหาคŠาความสอดคลšองระหวŠางขšอคำถามกับวัตถุประสงคŤที่ตšองการ

วัด (Item Objective Congruence--IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผูšเชี่ยวชาญจากการหาคŠาดัชนีความสอดคลšอง 

(IOC) ในทุกขšอคำถามมีการนำเกณฑŤการแปลความหมายของ  Rovinelli and Hambleton (1977) โดยคŠาดัชนีความ

สอดคลšองที่ไดšครั้งนี้อยูŠระหวŠาง 0.60 – 1.00 โดยถือวŠาผŠานเกณฑŤมาตรฐานที่ยอมรับไดš 0.50 

 2. ผูšวิจัยไดšมีการจัดทำแบบสอบถามใหšกลุŠมตัวอยŠางที่มีลักษณะใกลšเคียงกับกลุŠมตัวอยŠางที่ทางผูšวิจัยใชš                    

ในการวิเคราะหŤขšอมูลการวิจัย จำนวน 35 คน เพ่ือทำการตรวจสอบหาคŠาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชšวิธีการหาคŠา

สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤโดยภาพรวมเทŠากับ 

0.843 ดšานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเทŠากับ 0.710 ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšา

สัมพันธŤเทŠากับ 0.835 และดšานการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณาเทŠากับ 0.791 ภาพลักษณŤองคŤกร

เทŠากับ 0.872 การสื่อสารแบบปากตŠอปากเทŠากับ 0.899 และการรับรูšคุณคŠาของเงินเทŠากับ 0.840  และคŠาความเชื่อมั่น

ของความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทŠากับ 0.945  

 3. เมื่อผูšวิจัยนำขšอบกพรŠองมาปรับปรุง แกšไข โดยขอคำปรึกษาและผŠานความคิดเห็นและความเห็นชอบ                

ของอาจารยŤที่ปรึกษาอีกครั้ง จนไดšเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤ ไปสอบถามกลุŠมตัวอยŠาง

ตามที่ไดšกำหนดไวšในงานวิจัย 

6. การเก็บรวบรวมขšอมูล   

 ผูšวิจัยไดšนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤที่ผŠานการแกšไขและผŠานความเห็นชอบจากอาจารยŤที่ปรึกษามาดำเนินการ

จัดทำแบบสอบถามออนไลนŤ เพ่ือทำการเก็บขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด จำนวน 400 คน ซึ่งกลุŠมตัวอยŠาง คือ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสุŠมแบบบังเอิญหรือแบบสะดวก ซึ่งหลังจากเก็บรวบรวมขšอมูล

ครบ 400 ชุด จะดำเนินการในข้ันตอนตŠอไป คือ การนำขšอมูลท่ีไดšมาไปวิเคราะหŤคำนวณผลโดยผŠานโปรแกรม

คอมพิวเตอรŤสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS 

7. เทคนิคการวิเคราะหŤขšอมูล  

          เม่ือผูšวิจัยไดšทำการเก็บรวบรวมขšอมูลจากแบบสอบถามมาแลšว จึงไดšนำขšอมูลน้ันมาประมวลผลดšวยการ

วิเคราะหŤขšอมูลดังรายละเอียดตŠอไปนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้ 

  1.1 ใชšคŠารšอยละ (Percentage) และคŠาความถี่ (Frequency) กับตัวแปรท่ีมีระดับการวัดเชิงกลุŠม 

ไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนบุคคลที่ประกอบดšวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดšตŠอเดือน 

  1.2 ใชšคŠาเฉลี่ย (Mean) และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ไดšแกŠ กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสารแบบปากตŠอปาก 

การรบัรูšคุณคŠาของเงิน และความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังตŠอไปนี้ 
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  2.1 เพื่อศึกษาความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลจำแนกตามเพศ จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติการทดสอบ t-test 

  2.2 ความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำแนก

ตามอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดšตŠอเดือน จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนาไปสูŠการเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธีของ LSD 

  2.3 เพ่ือศึกษา กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และการ

รับรูšคุณคŠาของเงินที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะ

ใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย 

 การวิเคราะหŤขšอมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่อง อิทธิพลกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤองคŤกร การ

สื่อสารแบบปากตŠอปาก และการรับรูšคุณคŠาของเงิน สŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจัยไดšดังตŠอไปนี ้

 ผลการวิเคราะหŤปŦจจัยสŠวนบุคคลของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศ

หญิง มีอายุต่ำกวŠาหรือเทŠากับ 30 ปŘ มีอาชีพเปŨนขšาราชการ หรือพนักงานรัฐ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และ

รายไดšตŠอเดือน มากกวŠา 30,001 บาท 

 (1) ผลการวิเคราะหŤกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม 

อยูŠในระดับความสำคัญปานกลาง เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠา ทุกดšานอยูŠในระดับสำคัญปานกลาง โดยเรียงตามลำดับ

ดังนี้ ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ ดšานการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨน

ผูšนำเสนอโฆษณา และดšานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด (2) ผลการวิเคราะหŤภาพลักษณŤองคŤกรของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยูŠในระดับความสำคัญมาก (3) ผลการวิเคราะหŤการสื่อสารแบบปากตŠอปาก

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยูŠในระดับความสำคัญมาก (4) ผลการวิเคราะหŤการรับรูš

คุณคŠาของเงินของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม อยูŠในระดับความสำคัญมาก (5) ผลการ

วิเคราะหŤความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยูŠใน

ระดับความสำคญัมาก (6) ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ ผูšบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำโดย

ภาพรวมไมŠตŠางกัน และผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำ

ใหšคุณภาพชีวิตในการทำงานโดยภาพรวมตŠางกัน (7) ผลการวิเคราะหŤกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ซึ่งประกอบดšวย ดšาน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ และดšาน

การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณา ท่ีมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานการตลาดโดยใชšสื่อ

สังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ และดšานการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณา มีผล

ตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม และกลยุทธŤ

การตลาดออนไลนŤ ดšานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (8) ผลการวิเคราะหŤภาพลักษณŤองคŤกรที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤ
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ซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี ้ภาพลักษณŤองคŤกร มีผลตŠอผลตŠอความ

ตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (9) ผลการวิเคราะหŤการสื่อสาร

แบบปากตŠอปากที่มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ การสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (10) ผลการวิเคราะหŤการรับรูšคุณคŠาของเงินที่มีผลตŠอความตั้งใจใชš

บริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ การรับรูš

คุณคŠาของเงิน มีผลตŠอผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

บทสรุปและอภิปรายผล 

 1. ผลการวิเคราะหŤระดับความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปŨนรายขšอ พบวŠา ขšอที่มีคŠาเฉลี่ยนšอยสุด ไดšแกŠ ยังจะคงกลับมาใชš

บริการขนสŠงพัสดุ ภัณฑŤ กับบริษัทขนสŠง ถึงแมšวŠาจะมีราคาบริการที่สูงขึ้น ทั้ งนี้อาจเปŨนเพราะผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความเชื่อมั่นในภาพลักษณŤองคŤกรในดšานคณุภาพบริการที่ดี  ถึงราคาคŠาบริการท่ีสูงข้ึน

ก็ยังถือวŠาเหมาะกับการบริการที่ดีจึงไมŠไดšใหšความสำคัญมากนัก  ขšอท่ีมีคŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ  ผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตšองการขนสŠงพัสดุภัณฑŤ จะเลือกใชšบริการบริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤอีกเมื่อมีโอกาสและใน

อนาคต สอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐชา สุทธิวงศŤ (2563,น.46) ไดšทำการวิจัยเรื่อง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความพึงพอใจและ

การซื้อซ้ำของเครื่องสำอางออรŤแกนิค โดยพบวŠาการตั้งใจซื้อซ้ำของเครื่องสำอางออรŤแกนิค อยูŠในระดับมาก และยัง

สอดคลšองกับงานวิจัยของธรรมลักษณŤ อาสินวิริยะ (2565) ไดšศึกษา อิทธิพลภาพลักษณŤความนŠาเชื่อถือของตราสินคšา 

คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของผูšบริโภค สŠงผลตŠอการตั้งใจบริโภคซ้ำขนมหวานรšานอาฟเตอรŤยูของผูšบริโภค 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร หลังผŠานสถานการณŤการระบาดโควิด-19 ระลอกใหมŠ โดยพบวŠา การตั้งใจบริโภค

ซ้ำขนมหวานรšานอาฟเตอรŤยู ของผูšบริโภค Generation Y ในเขต กรุงเทพมหานคร การระบาดโควิด-19 ระลอกใหมŠโดย

ภาพรวมอยูŠในระดับมาก 

 2. ผลการศึกษาความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล ประกอบดšวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศกึษา และรายไดšตŠอเดือน สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 2.1 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศ และอายุ ตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจใชšบริการขนสŠง

พัสดุภัณฑŤซ้ำโดยภาพรวมตŠางกัน แสดงวŠาเพศและอายุ มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ  ซึ่งสอดคลšองกับ

วิจัยของ รวิภา พูนภักดี (2564) ไดšศึกษาปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอความตั้งใจซื้อซํ้าในสมารŤทวอทชŤแบรนดŤจีนของผูšบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวŠา ปŦจจัยดšานประชากรศาสตรŤดšาน เพศ และอายุ ที่แตกตŠางกัน  ทำใหš

ผูšบริโภคมีความตั้งใจซื้อซ้ำในสมารŤทวอทชŤแบรนดŤจีนของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตŠางกัน 

 2.2 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี อาชีพมี และรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจใชš

บริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำโดยภาพรวมตŠางกัน แสดงวŠาอาชีพและรายไดšตŠอเดือนมีผลตŠอ ความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุ

ภัณฑŤซ้ำ ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ ศิริขวัญ เข่ือนแกšว (2564) ที่ศึกษา เรื่องกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤความ

นŠาเชื่อถือของตราสินคšา ความคุšนเคยในโซเชียลคอมเมิรŤซ และความพึงพอใจสŠงผลตŠอการตั้งใจในการซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤเพ่ือ

สุขภาพออนไลนŤของผูšบริโภคที่อยูŠในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยพบวŠา อาชีพและรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำ

ใหšการตั้งใจในการซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤเพื่อสุขภาพออนไลนŤ โดยภาพรวมตŠางกันอยŠางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 2.3 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจใชšบริการขนสŠง

พัสดุภัณฑŤซ้ำโดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาระดับการศึกษาไมŠมีผลตŠอ ความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ   ซึ่ง

สอดคลšองกับวิจัยของธรรมลักษณŤ อาสินวิรยิะ (2565) ไดšทำการศึกษา อิทธิพลภาพลักษณŤความนŠาเชื่อถือของตราสินคšา 

คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของผูšบริโภค สŠงผลตŠอการตั้งใจบริโภคซ้ำขนมหวานรšานอาฟเตอรŤยูของผูšบริโภค 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร หลังผŠานสถานการณŤการระบาดโควิด-19 ระลอกใหมŠ โดยพบวŠา  ระดับการศึกษา

ตŠางกัน ทำใหšการตั้งใจบริโภคซ้ำขนมหวานรšานอาฟเตอรŤยูโดยภาพรวมไมŠตŠางกันอยŠางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ผลการศึกษากลยุทธŤการตลาดออนไลนŤมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 3.1 กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุ

ภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลใหšความสำคัญตŠอ กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ในระดับนšอย มีความเห็นวŠา 

ขšอมูลโฆษณาบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤในแอปพลิเคชัน ผŠานYoutube ซึ่งเปŨนชŠองทางการสื่อสารการตลาด ที่มีคนเขšาดู อยูŠ

ที่ประมาณ 43.90 ลšานคนซึ่งนšอยกวŠา การสื่อสารการตลาด ผŠานชŠองทาง Facebook  โดยจะสื่อดšวยการสรšางเนื้อหาการ

ใหšบริการขนสŠงพัสดุ และผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอาจเปŨนสŠวนหนึ่งในจำนวนนั้นจึงทำใหš ระดับ

ความเห็นไมŠมากพอจนถึงขั้นระดับความตั้งใจกลับมาใชšบริการขนสŠงพัสดุซ้ำ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ  สุพัตรา 

เน้ืออŠอน (2564) ไดšทำการศึกษา อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหา การสื่อสารแบบปากตŠอปากทางอิเล็กทรอนิกสŤและ

ทัศนคติตŠอตราสินคšาที่สŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำสินคšาผŠานสังคมออนไลนŤ (อินสตาแกรม) ของผูšบริโภคในประเทศไทย 

โดยพบวŠา  ปŦจจัยดšานการทำการตลาดเชิงเนื้อหา การสื่อสารเนื้อหา และรูปแบบการสื่อสาร ไมŠมีอิทธิพลตŠอความตั้งใจซื้อ

ซ้ำสินคšาผŠานสังคมออนไลนŤ (อินสตาแกรม) ของผูšบริโภคในประเทศไทย 

 3.2 กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ มีผลตŠอ

ความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา 

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคม

ออนไลนŤกับระบบการจัดการลกูคšาสัมพันธŤ ในระดับมาก เนื่องจากมีการติดตŠอสื่อสารกับผูšใชšบริการโดยใชš แอปพลิเคชัน

ออนไลนŤ มีการจัดกิจกรรมนŠาสนใจโดยใหšใชšบริการมีสŠวนรŠวมใน Facebook Fanpage ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ   

ศิริวรรณ พันธุ (2562) ทำการศึกษา ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอการตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤสมุนไพรเสริมอาหารผŠานออนไลนŤ โดย

พบวŠา กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤสŠงผลตŠอการ

ตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤสมุนไพรเสริมอาหารผŠานออนไลนŤ  และยังสอดคลšองกับงานวิจัยขอ ศิริขวัญ เขื่อนแกšว (2564) ที่

ศึกษา กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ภาพลักษณŤความนŠาเชื่อถือของตราสินคšา ความคุšนเคยในโซเชียลคอมเมิรŤซ และความ

พึงพอใจสŠงผลตŠอการตั้งใจในการซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤเพื่อสุขภาพออนไลนŤของผูšบริโภคที่อยูŠในกรุงเทพมหานครและเขต

ปริมณฑล โดยพบวŠา กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ 

มีผลตŠอการตั้งใจในการซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤเพื่อสุขภาพออนไลนŤของผูšบริโภคที่อยูŠในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล อยŠาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามลำดับ 

 3.3 กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ ดšานการตลาดโดยใชšบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณา มีผลตŠอความตั้งใจ

ใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอกลยุทธŤการตลาดออนไลนŤดšานการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูš
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นำเสนอโฆษณา ในระดับมาก เนื่องจากการใชšดารานักแสดงและ บุคคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลนŤ (เน็ตไอดอล) ซึ่งที่เปŨนผูš

ทรงอิทธิพลมาเปŨนพรีเซ็นเตอรŤ การใหšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤ สามารถโนšมนšาวใหš ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมีความตั้งใจใชšบริการซ้ำ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พิชญŤชพร สุตันติราษฎรŤ (2564,น.56-57) ไดš

ทำการศึกษา อิทธิพลของศิลปŗนเกาหลีผูšนำเสนอผลิตภัณฑŤเครื่องสำอางสŠงผลตŠอการตั้งใจซื้อซ้ำของกลุŠมบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยพบวŠา อิทธิพลแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและโฆษณาโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชš

ศิลปŗนเกาหลีเปŨนผูšนำเสนอสินคšาดšานความนŠาดึงดูดใจ ดšานความชำนาญเชี่ยวชาญสŠงผลตŠอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑŤ

เครื่องสำอางซ้ำของกลุŠมบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 4. ผลการศึกษาภาพลักษณŤองคŤกรมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 4.1 ภาพลักษณŤองคŤกร มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใหšความสำคัญตŠอภาพลักษณŤองคŤกร ใน

ระดับมาก เนื่องจากบริษัทที่ใหšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤทำใหšเกิดความประทับใจเสมอ มีภาพลักษณŤที่ดีในสายตาผูšบริโภค

และดีกวŠาคูŠแขŠง มีความโดดเดŠนสีและเอกลักษณŤของบริษัทที่ใหšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤสามารถสังเกตและจดจำไดš ซึ่ง

สอดคลšองกับงานวิจัยของ  นัทธีรา พุมมาพันธุŤ (2562) ไดšทำการศึกษา ความสัมพันธŤระหวŠางภาพลักษณŤองคŤกรและความ

ภักดีของลูกคšา โดยพบวŠาภาพลักษณŤองคŤกร มีความสัมพันธŤกับความจงรักภักดีของลูกคšาดšวยการกลับมาซื้อซ้ำ 

 5. ผลการศึกษาการสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 5.1 การสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอความตั้ งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุ ภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอ

การสื่อสารแบบปากตŠอปากในระดับมาก เนื่องจาก มีการแนะนำ ใหšใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤจากผูšที่รูšจักโดยพูดถึงใหšฟŦง

บŠอยๆเกี่ยวกับคุณภาพที่ดีและขšอดีๆตŠางๆ ในการใหšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤจนทำใหšผูšบริโภคไดšรับทราบถึงประสบการณŤ

การใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐชา สุทธิวงศŤ (2563,น.43) ไดšศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่สŠงผล

ตŠอความพึงพอใจและการซื้อซ้ำของเครื่องสำอางออรŤแกนิค  

 6. ผลการศึกษาการรับรูšคุณคŠาของเงินมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 6.1 การรับรูšคุณคŠาของเงิน มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอการรับรูšคุณคŠา

ของเงิน ในระดับมาก  เนื่องจากคŠาบริการบริการขนสŠง พัสดุภัณฑŤมีความเหมาะสมกับสภาพ เศรษฐกิจในปŦจจุบัน    

คุšมคŠากวŠาการสŠงพัสดุภัณฑŤดšวยวิธีอ่ืน ๆเมื่อเปรียบเทียบในเรื่องของคŠาบริการ และราคาคŠาบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤอยูŠใน

ระดับพึงพอใจ จนทำใหšผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกลับการใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ ซึ่งสอดคลšอง

กับงานวิจัยของ ปาริสา ชนะสิทธ์ิ (2562, น.73) ที่ศึกษา ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอความตั้งใจการใชšบริการรถโดยสารปรับ

อากาศชั้น 1 ซ้ำ และการสื่อสารการตลาดแบบปากตŠอปากของผูšโดยสารรถประจำทางในจังหวัดนครศรีธรรมราช โดย

พบวŠา การรับรูšคุณคŠาของเงินมีอิทธิพลตŠอการกลับมาใชšบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซ้ำอยŠางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

ขšอเสนอแนะ 
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 จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีขšอเสนอแนะในการวิจัย เพื่อใชšใหšเปŨนประโยชนŤสำหรับขšอมูลพ้ืนฐานใหšแกŠบริษัทขนสŠง

พัสดุภัณฑŤตŠาง ๆ ในการปรับปรุงการบริการใหšดียิ่งขึ้น ดังตŠอไปนี้ 

กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤ 

 1. ดšานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา กลยุทธŤการตลาดออนไลนŤดšานเคร่ืองมือ

การสื่อสารการตลาด ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังนั้น บริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤไมŠควรใหšความสำคัญความสำคัญในการพัฒนาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 

 2. ดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคมออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ ดšานการตลาดโดยใชšบุคคลที่มี

ชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณา จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น บริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤ ควรใหšความสำคัญดšานการตลาดโดยใชšสื่อสังคม

ออนไลนŤกับระบบการจัดการลูกคšาสัมพันธŤ เนื่องจาก จะสามารถเพ่ิมฐานลูกคšาที่มีจากเดิมและสามารถรักษาฐานลูกคšา

เดิมใหšกลับมาใชšบริการซ้ำไดš ควรใหšความสำคัญดšานการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงเปŨนผูšนำเสนอโฆษณาเปŨนอยŠางมาก  

ภาพลักษณŤองคŤกร 

 ภาพลักษณŤองคŤกร จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา ภาพลักษณŤองคŤกร มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุ

ภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น บริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤควรใหšความสำคัญกับ

ภาพลักษณŤองคŤกรเปŨนอยŠางมาก ควรมีการจัดกิจกรรม อบรม สัมมนาในกับบุคลากรในองคŤกร ใหšบุคลากรมีความรูšสึกยึด

มั่นในคŠานิยม วัฒนธรรมขององคŤกร และเปŨนสŠวนหนึ่งกับองคŤกร ซึ่งจะทำใหšบริษัทมีภาพลักษณŤการบริการขนสŠงพัสดุ

ภัณฑŤที่ดีข้ึนซึ่งควรเริ่มจากภายในองคŤกร 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก 

 การสื่อสารแบบปากตŠอปาก จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอความตั้งใจใชš

บริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น บริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤควรใหš

ความสำคัญการสื่อสารแบบปากตŠอปากเปŨนอยŠางมาก ควรมีการฝřกอบรมพนักงานสŠงสินคšาอาจจะหนึ่งเดือนตŠอคร้ัง หรือ

ครึ่งปŘจัดหน่ึงครั้งเพื่อใหšพนักงานขนสŠงบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤมีความเชี่ยวชาญในการแกšไขปŦญหาเฉพาะหนšา โดยผลของ

การบริการที่ดีจะสŠงผลใหšลูกคšามีการบอกเลŠากันตŠอแบบปากตŠอปาก 

การรบัรูšคุณคŠาของเงิน 

 การรับรูšคุณคŠาของเงิน จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การรับรูšคุณคŠาของเงิน มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการขนสŠง

พัสดุภัณฑŤซ้ำของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดังนั้น บริษัทขนสŠงพัสดุภัณฑŤควรใหšความสำคัญการรับรูš

คุณคŠาของเงินเปŨนอยŠางมาก ควรมีการทบทวนอัตราคŠาบริการอยŠางสม่ำเสมอ เพ่ือรักษาฐานลูกคšาเดิมใหšกลับมาใชšบริการซ้ำ 

ขšอเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยคร้ังตŠอไป 

 1. เนื่องจากความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ เปŨนเรื่องที่เกี่ยวกับทัศนคติของบุคคล มิใชŠเปŨนสิ่งที่ถาวร

และสามารถมองเห็นไดšอยŠางชัดเจน ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอยูŠเสมอตามสภาพแวดลšอมและกาลเวลา ดังน้ันการวิจัยซ้ำใน

เร่ืองนี้จึงเปŨนสิ่งที่นŠากระทำ โดยมีระยะเวลาหŠางกันพอสมควร ท้ังนี้เพื่อประโยชนŤสำหรับขšอมูลพื้นฐานใหšแกŠบริษัทขนสŠง

พัสดุภัณฑŤตŠาง ๆ ในการปรับปรุงการบริการใหšดียิ่งขึ้น 

 2. การศึกษาคร้ังนี้เปŨนการศึกษาเฉพาะผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทŠานั้น ในการวิจัย ครั้ง

ตŠอไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหšกวšางและครอบคลุมมากขึ้น เชŠน ศึกษาผูšบริโภคในภาคกลาง เพ่ือใหšทราบถึง

ความตั้งใจใชšบริการขนสŠงพัสดุภัณฑŤซ้ำ 
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