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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั Wงนี Wมีวตัถุประสงค์เพื?อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของเครื?องมือวดัส่วนประสม
การตลาดบริการจากผู้ ใช้บริการโลจิสติกส์ บริษัทไปรษณีย์ไทย จํานวน 700 คน ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบเป็นระบบ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื?องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และนํามาวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณาจากค่าสถิติไคสแควร์ (χ2) มีค่าเท่ากับ 384.754 โดยมีค่า p-value เท่ากับ 0.326 χ2/df มีค่า
เทา่กบั 1.032 GFI มีคา่เทา่กบั 0.970 AGFI มีคา่เทา่กบั 0.950 CFI มีคา่เทา่กบั 0.999 และ RMSEA มีคา่
เทา่กบั 0.007 โดยเรียงลําดบัตามนํ Wาหนกัองค์ประกอบจากมากไปหาน้อยได้ดงันี W ด้านบคุคล ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านผลติภณัฑ์ 

คาํสาํคัญ: สว่นประสมการตลาดบริการ, ผู้ให้บริการโลจิสตกิส์, บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากดั 

 
ABSTRACT 

 The purpose of this study was to analyze the Confirmatory Factor Analysis (CFA) of 
service marketing mix instrumental form 700 Thailand post logistics users by using systematic 
sampling methods. Questionnaires were uses as a tool for data collection and confirmatory 
factor analysis. The result indicated that model had goodness of fit where empirical data with 
chi-square = 384.754, p-value = 0.326, χ2/df  = 1.032, GFI = 0.970, AGFI = 0.950, CFI = 0.999  
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and RMSEA = 0.007. Order ranking by factor loading from highest to lowest was as follows; 
people, physical evidence, process, promotion, price, place and product, respectively. 

Keywords: Service Marketing Mix, Logistics Service Provider, Thailand Post Company 

 

บทนํา 
 ปัจจุบันการศึกษาเกี?ยวกับส่วนประสม
การตลาดมีการศึกษาอย่างแพร่หลายสําหรับ
งานวิจยัเชิงปริมาณทั Wงในวารสารหรือวิทยานิพนธ์
ระดบัอดุมศกึษาและบณัฑิตศกึษาในประเทศไทย 
(Cheethanom et al., 2013; Khongtong, 2013; 
Rattanaphan, 2015) ทําให้เกิดช่องว่างในการ
ศกึษาวิจยัที?จะต้องมีการสร้างแบบสอบถามขึ Wนมา
เพื?อวัดใหม่บ่อยครั Wงทําให้เกิดขั Wนตอนการสร้าง
เครื?องมือวิจยัที?มีความแตกต่างหลากหลายกนัไป 
และคําถามบางข้ออาจไม่ชัดเจนสําหรับผู้ ตอบ
บางคนและไม่มีโอกาสได้รับคําชี Wแจง ทําให้คําตอบ
ที?ได้มาไม่มีประโยชน์ (Saengloetuthai, 2015) 
   ผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ประเภทผู้ ขนส่ง
พัสดุในประเทศไทยมีการแข่งขันกันสูง และมี
ธุรกิจรายใหม่เข้ามาแข่งขนัในอตุสาหกรรมนี Wมาก
ขึ Wน ดงันั Wน บริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด จึงมีความ
จําเป็นที?จะต้องสร้างเครื?องมือวัดส่วนประสม
การตลาดบริการที?มีความตรงเชิงโครงสร้าง เพื?อที?
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จะได้นําไปวัดส่วน
ประสมการตลาดบริการของกิจการตนเองจากผู้  
รับบริการ เพื?อที?จะวิเคราะห์ว่าระดบัการปฏิบตัิการ
ของส่วนประสมการตลาดบริการด้านใดที?มีคะแนน
ตํ?า ก็จะนําไปปรับปรุงการดําเนินงานที?เกี?ยวข้อง
กับ ด้านนั Wน ให้ ดีขึ Wน  นอกจากนั Wนผู้ ให้บ ริการ 
โลจิสติกส์ประเภทผู้ ขนส่งพัสดุรายอื?นก็สามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ดงักลา่วได้ด้วยเช่นเดียวกนั 

ผู้ วิจัยจึงต้องการสร้างเครื?องมือวัดส่วน
ประสมการตลาดบ ริการ โดยใช้ เทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจากกรณีศึกษา 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ซึ?งเป็นผู้ ให้บริการ 
โลจิสติกส์ประเภทธุรกิจขนส่งพัสดุที?สําคัญของ
ประเทศไทย เพื?อให้ได้เครื?องมือวดัที?มีประสทิธิภาพ
ที?มีทั Wงความเชื?อมั?นและความเที?ยงตรงสูง พร้อม
ทั Wงมีความตรงเชิงโครงสร้าง ในการที? นําไปใช้
ศกึษาวิจยัเพื?อตรวจสอบระดบัการปฏิบตัขิองสว่น
ประสมการตลาดบริการทั Wง 7 ด้านของผู้ ให้บริการ 
โลจิสติกส์ประเภทธุรกิจขนส่งพัสดุ ซึ?งจะเป็น
ประโยชน์ในการนําไปปรับปรุงการดําเนินงานใน
การให้บริการ 

 
วัตถุประสงค์การวจิัย 
 เพื?อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของ
เครื?องมือวัดส่วนประสมการตลาดบริการจาก
ผู้ใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากดั 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 แน วคิ ด และท ฤษ ฎี ส่ วน ป ระสม
การตลาดบริการ  

ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) เป็นเครื?องมือในการกําหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการและนักการ
ตลาดเพื?อให้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจและสามารถ
บรรลวุตัถปุระสงค์และเป้าหมายของกิจการที?ต้อง
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มีการบริการจัดการส่วนประสมการตลาดทั Wง 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริม
การตลาด (Kunrattanaporn, 2007) 

ธุรกิจปัจจุบันมีส่วนประกอบของการ
บริการที?ต้องมุ่งเน้นองค์ประกอบที?มีส่วนช่วยเพิ?ม
ความต้องการสินค้าและความพึงพอใจของ
ผู้ บริโภคผ่านการบริการที?มีคุณภาพในระดับที?
ยอมรับได้ (Tolerance Zone) จากการให้ความ
ช่วยเหลือหรือดําเนินการที? เป็นประโยชน์แก่
ผู้ บริโภค จึงมีการขยายองค์ประกอบของส่วน
ประสมการตลาดบริการที?สอดคล้องกันระหว่าง
สินค้าและบริการอีก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้าน
บุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทาง
ก าย ภ าพ  (Nuntapaibul, 2008; Pongstaporn, 
2007) โดยรายละเอียดในแต่ละด้านตามแนวคิด
ของ Samerjai (2008) ดงันี W 

ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ?งที?
องค์กรธุรกิจนําเสนอขายแก่ผู้บริโภค ซึ?งผลิตภณัฑ์
จะมีตัวตนหรือไม่มีก็ได้ แต่ต้องมีอรรถประโยชน์ 
และคณุค่าในสายตาผู้บริโภค และมีการเพิ?มบริการ
หลัก  (Core Service) และองค์ประกอบเสริม 
(Supplementary Service) ที?สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ บริโภคได้อย่างถูกต้องและ
แขง่ขนัคูแ่ขง่ขนัได้ (Pongstaporn, 2007) 

ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของ
ผลิตภณัฑ์ในรูปแบบของตวัเงิน ซึ?งเป็นต้นทนุของ
ผู้ บ ริโภคในการตัดสินใจซื Wอผลิตภัณ ฑ์  และ
นอกจากนี Wยังต้องคํานวณต้นทุนทางตรงและ
ทางอ้อมนอกเหนือจากกําไร (Akroush, y���) 

การจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง ทําเล
ที?ตั Wงของธุรกิจที? มีประสิทธิภาพทั Wงในด้านการ

แข่งขัน ด้านความสมัพันธ์กับผู้บริโภค ตลอดจน
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ของธุรกิจ หรือ กิจกรรมใช้
เพื? อ เค ลื? อน ย้ายผลิตภัณ ฑ์  และบ ริการจาก
องค์การไปยงัตลาด (Kotler, y���) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หมายถึง การติดต่อสื?อสารที? เกี? ยวกับ ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ถึงผู้ บริโภค ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์การให้ข่าว การลด แลก แจก แถม 
การตลาดทางตรงเพื?อเสริมสร้างทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื Wอได้อย่างถกูต้อง (Chaowprasert, 
2009) 
 ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคคลที?
ทําหน้าที?ให้บริการเพื?อสร้างความประทับใจและ
ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค จากการพฒันาบุคลากร
ให้มีศักยภาพ เพื?อตอบสนองความต้องการของ
ลกุค้าให้ได้มากที?สดุ (Pongsakornrungsilp, 2012) 

ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
ห ม า ย ถึ ง  ก า ร ดํ า เนิ น ง า น ก า ร ต ล า ด ที? มี
ประสิทธิภาพเพื?ออํานวยความสะดวกให้แก่
ผู้บริโภค โดยอาศัยขั Wนตอนกลไกที?ทําให้เกิดการ
ไหลของกิจกรรมที?ได้รับการบริการได้อย่างราบรื?น 
(Al-Dmour et al., y��|) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) หมายถึง เกณฑ์ในการพิจารณาการ
คัดสรรสิ?งต่าง ๆ เช่น การตกแต่งร้านค้า การจัด
วางร้านค้า อีกทั Wงบรรยากาศและสภาพแวดล้อมที?
เป็นมิตรในการให้บริการ ผสมผสานเข้ากับสิ?ง
อํ าน วย ค วาม สะด วก ที? จับ ต้ อ งได้  เพื? อ เพิ? ม
ประสบการณ์ของลกูค้า (Kotler, 2011) 

ผู้วิจยัจึงนําแนวคิดจากนกัวิชาการตา่ง ๆ 
มาพัฒนาเครื? องมือวัดส่วนประสมการตลาด
บริการที?เหมาะสมกบัธุรกิจไปรษณีย์ไทย 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม ก่อนที?จะทํา

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัเครื?องมือวดั
ส่วนประสมการตลาดบริการ สามารถสร้างกรอบ

แนวคิดในการวิจัยโดยประกอบด้วย ตวัแปรแฝง
ทั Wงหมด 7 ตัว และตัวแปรสังเกตทั Wงหมด 35 ตัว 
ดงันี W 

 

 
 

ภาพที� 1 โมเดลการวิจยัจากการทบทวนวรรณกรรม

Price 

Place 

Promotion 

People 

Process 

Physical 

Service Marketing Mix 
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Promotion4 

Process5 

Process1 
Process2 
Process3 
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Place3 
Place4 

Price5 

Price1 
Price2 
Price3 
Price4 

Product5 

Product1 
Product2 
Product3 
Product4 
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People1 
People2 
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People4 

Physical5 

Physical1 
Physical2 
Physical3 
Physical4 
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โดย Product คือ ตวัแปรแฝงปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ซึ?งมีตัว
แปรสงัเกตทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
    - Product 1 คื อ  มี ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ที?
ทนัสมยัและมีการให้บริการที?หลากหลายตรงตาม
ความต้องการใช้บริการ 
    - Product 2 คือ มีการส่งสินค้าถึงมือ
ลกูค้าได้ถกูต้องตามรายการที?ระบ ุ
    - Product 3 คือ พสัดทีุ?สง่ถึงมือลกูค้าอยู่
ในสภาพดี ไม่ชํารุดเสียหายหรือสญูหาย 
    - Product 4 คือ ผู้ รับได้ รับสิ?งของตรง
ตามระยะเวลาที? กําหนด สามารถติดตามผ่าน
ระบบออนไลน์ได้ 
    - Product 5 คือ ยานพาหนะที?ใช้ในการ
ขนสง่มีสภาพดีพร้อมให้บริการ 
   Price คือ ตวัแปรแฝงปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้านราคาซึ?งมีตัวแปรสังเกต
ทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
    - Price 1 คือ ราคามีความเหมาะสมกับ
คณุภาพของการบริการที?ได้รับ 
    - Price 2 คือ อัตราค่าบริการเหมาะสม
กบัระยะทางในการจดัสง่พสัด ุ
    - Price 3 คือ อัตราค่าบริการมีความ
คุ้มคา่เมื?อเทียบกบัผู้ประกอบการรายอื?น 
    - Price 4 คือ มีราคาการให้บริการอยู่ใน
ระดบัที?สามารถยอมรับได้ 
    - Price 5 คือ มีการระบุอัตราค่าบริการ
อยา่งละเอียด ชดัเจน ตรงตามที?ประกาศไว้ 
 Place คือ ตวัแปรแฝงปัจจยัสว่นประสม
การตลาดบริการด้านการจดัจําหน่ายซึ?งมีตวัแปร
สงัเกตทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
    - Place 1 ที?ตั Wงของศูนย์ให้บริการของ

บริษัท สะดวกในการเดนิทางมาใช้บริการ 
    - Place 2 จํ า น ว น ข อ ง ส า ข า ศู น ย์
ให้บริการรับส่งพัสดุ มีจํานวนเพียงพอต่อความ
ต้องการของลกูค้า 
    - Place 3 ช่วงเวลาในการให้บริการมี
ความเหมาะสม 
    - Place 4 มีการให้บริการผ่านแอพพลิ-
เคชั?น/เว็บไซต์ ที?สะดวกไม่ซบัซ้อน เช่น นดัเวลารับ
สนิค้า เป็นต้น 
    - Place z มีความสะดวกในการชําระ
คา่บริการ/ สามารถชําระคา่บริการได้หลายช่องทาง 
    Promotion คือ ตัวแปรแฝงปัจจัยส่วน
ป ระ ส ม ก ารต ล าด บ ริก ารด้ าน ก ารส่ ง เส ริม
การตลาด ซึ?งมีตวัแปรสงัเกตทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
    - Promotion 1 มี ก ารป ระชาสัม พัน ธ์
ทั?วถึงผ่านช่องทางที?หลากหลาย เช่น อินเทอร์เน็ต 
วิทย ุโทรทศัน์ ฯลฯ 
    - Promotion 2 มีการจดักิจกรรมส่งเสริม
การตลาด เพื?อให้ผู้ใช้บริการรับสทิธิพิเศษ 
   - Promotion 3 มีเว็บไซต์/พนักงาน หรือ 
Call Center ให้บริการเกี?ยวกับข้อมูลที?ถูกต้อง
ครบถ้วน 
   - Promotion 4 มีการจัด โป รโมชั?นลด
คา่บริการในการสง่สนิค้าหรือลดคา่กลอ่งพสัด ุ
   - Promotion 5 มีการให้บริการเสริมตา่ง ๆ 
ในศนูย์ให้บริการอยา่งเหมาะสม 
 People คื อ  ตั ว แ ป รแ ฝ ง ปั จ จั ย ส่ ว น
ประสมการตลาดบริการด้านบุคคล ซึ?งมีตัวแปร
สงัเกตทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
   - People 1 พนกังานมีอธัยาศยัดี เป็นมิตร 
และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
   - People 2 พนกังานเอาใจใส ่อธิบายและ
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ตอบข้อซักถามได้ดีและเป็นประโยชน์ในการใช้ 
บริการ 
   - People 3 พนักงานมีบุคลิกดี แต่งกาย
เหมาะสม และมีความเป็นมืออาชีพ 
   - People 4 จํานวนพนักงานเพียงพอต่อ
การให้บริการ 
   - People z พนักงานที?ให้บริการมีความ
ชํานาญในการบริการ และชํานาญเส้นทางจดัสง่ 
   Process คื อ  ตัวแป รแ ฝ งปั จ จัย ส่ วน
ป ระสม การตลาดบ ริการด้าน กระบ วน การ
ให้บริการ ซึ?งมีตวัแปรสงัเกตทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
   - Process 1 ขั Wนตอนในการให้บริการ มี
มาตรฐาน สะดวกรวดเร็ว และไม่ยุง่ยาก 
   - Process 2 ระยะเวลาในการรอรับบริการ
มีความเหมาะสม 
   - Process 3 มีการให้บริการอยา่งเสอม
ภาคตามลําดบัก่อนหลงัและไม่เลือกปฏิบตั ิ
   - Process 4 มี กระบ วน การทํ างาน ที?
ทนัสมยั และตรวจสอบสถานะของพสัดอุอนไลน์ 
   - Process 5 พนกังานให้คําแนะนํา
เกี?ยวกบัขั Wนตอนในการใช้บริการได้ดี 
 Physical Evidence ตัวแปรแฝงปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทาง
กายภาพ ซึ?งมีตวัแปรสงัเกตทั Wงหมด 5 ตวั ได้แก่  
   - Physical 1 ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบ 
การมีความน่าเชื?อถือและทนัสมยั 
    - Physical 2 ตราสนิค้าของผู้ประกอบการ
มีความเป็นเอกลกัษณ์ 
   - Physical 3 เครื?องแต่งกายพนักงานมี
ความสะอาด สภุาพเรียบร้อย เป็นเอกลกัษณ์ 
   - Physical 4 รถที? ใช้ในการขนส่งมีการ
ตกแต่งลวดลาย/สญัลกัษณ์ โดดเด่นและมีสภาพดี

พร้อมให้บริการ 
   - Physical z  ก า รอ อ ก แ บ บ ต ก แ ต่ ง
สํานกังานดดีู โดดเดน่สะดดุตา น่าใช้บริการ 
 
วธีิดาํเนินการวจิัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ป ระ ช า ก รที? ใ ช้ ใน ก า รศึ ก ษ า  ได้ แ ก่ 
ผู้ ใช้บริการบริษัทไปรษณีย์ไทย เนื?องจากจํานวน
กลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนที?
แน่นอนจึงใช้สูตรคํานวณของ Cochran (1977) 
ได้จํานวนทั Wงสิ Wน 384 คน และยังพิจารณาความ
เพียงพอตอ่การประมาณคา่ทางสถิติโดยพิจารณา
จากขนาดตวัอย่างที?เหมาะสมกบัตวัแปรสงัเกตใน
โมเดลการวัด 20 เท่าต่อตัวแปรสังเกต (Hair, et 
al., 2010) โดยงานวิจัยนี Wมีจํานวนตัวแปรสังเกต
ทั Wงหมด 35 ตวัแปร จึงเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง
จํานวน 700 คน และทําการสุ่มตัวอย่างด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic 
Sampling) เพื? อ ให้ ได้ตัวอย่ างจากผู้ ที? เคยใช้
บริการจาก บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากดั 

เครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 
   เค รื? อ งมื อ ที? ใ ช้ ใน การวิจัย ค รั Wง นี W คื อ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
แบบสอบถามข้อมลูทั?วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
และแบบสอบถามความคิดเห็นเกี?ยวกับส่วน
ประสมการตลาดบริการทั Wงหมด 7 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการให้บริการและด้านลักษณ ะทาง
กายภาพ โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั (1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที?สดุ ถึง 
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5 หมายถึง เห็นด้วยมากที?สดุ) ซึ?งเครื?องมือวดัผา่น
การตรวจสอบความเที?ยงตรงเชิงเนื Wอหา (Content 
Validity) จากผู้ เชี?ยวชาญ 3 ท่าน โดยมีค่า IOC 
อยู่ ระหว่าง 0.67 ถึง 1 ซึ?งมากกว่า 0.6 ทุกข้อ
คําถาม (Worakham, 2011) และมีการตรวจสอบ
ค่าความเชื?อมั?น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
พ บว่า  มีค่ าอยู่ ระหว่าง 0.7|� ถึง 0.�v| ซึ? ง
มากกว่า 0.7 ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื?อถือ 
(Wanitbuncha & Wanitbuncha, 2015) 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั Wงนี W คือ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลําดับที?  2 
(2nd Order Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
จากการพิจารณาค่านํ Wาหนักองค์ประกอบเพื?อ
แสดงอิท ธิพ ลของเค รื? อ งมื อวัดส่วนป ระสม

การตลาดบริการโดยการประมาณคา่พารามิเตอร์ 
ด้วยวิธีการประมาณค่าความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimation) ที? เป็ น ก า ร
ประมาณค่าพารามิเตอร์ทุกค่าในโมเดลจากค่า
ความแปรปรวนและคา่ความแปรปรวนร่วมของตวั
แปรสงัเกตที?ต้องมีการตรวจสอบความสอดคล้อง
ก ล ม ก ลื น ข อ งโม เด ล  (Model Fit) จ า ก ก า ร
พิจารณาค่าสถิติไคสแควร์ (χy) ค่าไคสแควร์
สัมพันธ์ (χ2/df) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที?ปรับปรุงแล้ว 
(AGFI) ค่าวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
(CFI) แ ล ะ ค่ า ดั ช นี ร า ก ที? ส อ ง ข อ ง ค ว า ม
คลาดเคลื?อนในการประมาณค่า (RMSEA) ดัง
เกณฑ์การพิจารณาในตารางที? 1 

 

ตารางที� 1 เกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัข้อมลูเชิงประจกัษณ์ 
 
ดัชนีความกลมกลืน ความหมาย เกณฑ์การตรวจสอบ 

χ2 คา่สถิตไิคสแควร์ - 
p-value คา่ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ > 0.05 
χ2/df คา่ไคสแควร์สมัพนัธ์ < 2.00 
GFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน > 0.95 

AGFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที?ปรับปรุงแล้ว > 0.90 
CFI คา่วดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ > 0.95 

RMSEA คา่ดชันีรากที?สองของความคลาดเคลื?อนในการประมาณคา่ < 0.05 
ที?มา: Hair, Black, Babin, & Anderson (2010) 
 
ผลการวจิัย 
    ผลการวิจยั พบวา่ 
    1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จํานวน 397 คน (ร้อยละ 56.70) อายุอยู่ระหว่าง 

26 – 30 ปี  จํานวน 277 คน (ร้อยละ 32.40) มี
ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 
434 คน (ร้อยละ 62.00) ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 189 คน (ร้อยละ 27.00) 
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และมีรายได้เฉลี?ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 – 
20,000 บาท จํานวน 234 คน (ร้อยละ 33.40) 
    2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอ่
ส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดบัเห็นด้วย
มาก โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี W 
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  มี ค่ า เฉ ลี? ย อ ยู่ ที?  4.18 ส่ ว น
เบี?ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.509 รองลงมา ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี?ยอยู่ที? 4.05 ส่วน
เบี?ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.543ด้านราคา มี
ค่าเฉลี?ยอยู่ที?3.9� ส่วนเบี?ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.509 ด้านบุคคล มีค่า เฉ ลี? ยอยู่ ที?  3.95 ส่วน
เบี?ยงเบน เท่ากับ �.z|� ด้านการจัดจําหน่าย มี
คา่เฉลี?ยอยู่ที? |.�� สว่นเบี?ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
�.zzz และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี?ย
อยูที่? |.�v สว่นเบี?ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั �.{�y  

    |. เครื?องมือวดัส่วนประสมการตลาด
บริการ ประกอบด้วย ทั Wงหมด � ด้าน หรือ ตวัแปร
แฝง � ตวั โดยแตล่ะด้านประกอบด้วย ข้อคําถาม 
หรือตัวแปรสังเกต z ตัว ดังกรอบแนวคิดในการ
วิจยัที?ได้นําเสนอไว้ในตอนต้น  
     �. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัในครั Wง
แรก  พ บ ว่า  โม เดลยังไม่ มี ความ สอดคล้อง
กลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ดงันั Wนผู้วิจยัจึงทํา
การปรับโมเดลตามคําแนะนําของดัชนีชี Wวัดการ
ปรับโมเดล (Modification Index) ทั Wงหมด ��� 
ครั Wง เพื?อทําให้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน
กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ซึ?งแสดงผลการวิเคราะห์ได้
ดงั ตารางที? y 

 
ตารางที� 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของเครื?องมือวดัสว่นประสมการตลาดบริการ 
 

องค์ประกอบ 

องค์ประกอบภายใน 
ลาํดับที�สอง 

องค์ประกอบ
ภายในลาํดบัที�หนึ�ง 

ค่าความเชื�อมั�น 

Factor 
Loading 

R2 
Factor 

Loading 
R2 

Cronbach’s 
Alpha (αααα) 

Product �.{� �.�{   0.779 
- Product 1   �.z{ �.|�  
- Product y   �.{� �.�{  
- Product |   �.{{ �.�|  
- Product �   �.{{ �.��  
- Product z   �.zv �.|�  
Price �.�y �.zy   �.��y 
- Price 1   �.�z �.z�  
- Price 2   �.{| �.��  
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ตารางที� 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของเครื?องมือวดัสว่นประสมการตลาดบริการ (ตอ่) 
 

องค์ประกอบ 

องค์ประกอบภายใน 
ลาํดับที�สอง 

องค์ประกอบ
ภายในลาํดบัที�หนึ�ง 

ค่าความเชื�อมั�น 

Factor 
Loading 

R2 
Factor 

Loading 
R2 

Cronbach’s 
Alpha (αααα) 

- Price 3   �.zy �.y�  
- Price 4   �.{{ �.�|  
- Price 5   �.�� �.z�  
Place �.�y �.z�   �.��v 
- Place 1   �.zv �.|z  
- Place 2   �.{� �.|{  
- Place 3   �.{v �.��  
- Place 4   �.{v �.��  
- Place 5   �.�y �.zy  
Promotion �.�z �.z{   �.�{z 
- Promotion 1   �.�� �.z�  
- Promotion 2   �.{� �.�{  
- Promotion 3   �.�� �.{�  
- Promotion 4   �.�� �.{z  
- Promotion 5   �.�� �.{�  
People �.v� �.�v   �.�v� 
- People 1   �.�y �.zy  
- People 2   �.{� �.�{  
- People 3   �.�� �.z�  
- People 4   �.z� �.y{  
- People 5   �.�� �.z�  

Process �.�� �.{�   �.�{� 
- Process 1   �.�� �.�v  

- Process 2   �.{� �.��  
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ตารางที� 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของเครื?องมือวดัสว่นประสมการตลาดบริการ (ตอ่) 
 

องค์ประกอบ 

องค์ประกอบภายใน 
ลาํดับที�สอง 

องค์ประกอบ
ภายในลาํดบัที�หนึ�ง 

ค่าความเชื�อมั�น 

Factor 
Loading 

R2 
Factor 

Loading 
R2 

Cronbach’s 
Alpha (αααα) 

- Process 3   �.{v �.��  
- Process 4   �.{� �.��  

- Process 5   �.{� �.��  
Physical �.�� �.�z   �.�v� 

- Physical 1   �.�z �.zy  
- Physical 2   �.z� �.y{  
- Physical 3   �.{� �.��  

- Physical 4   �.{� �.|{  
- Physical 5   �.{� �.��  

เกณฑ์การประเมินผล χ2 = 384.754, df = 373, p-value = 0.326, χ2/df = 1.032, GFI = 0.970,  
AGFI = 0.950, CFI = 0.999, RMSEA = 0.007 

ผลการประเมิน สอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

หมายเหต:ุ R2 คือ คา่สมัประสทิธิ�การทํานาย 
 

หรืออาจจะแสดงผลการวิเคราะห์ได้ดงั ภาพที? 2 
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χ2 = 384.754, df = 373, p-value = 0.326, χ2/df = 1.032, GFI = 0.970, AGFI = 0.950, CFI = 0.999, RMSEA = 0.007 
 

ภาพที� 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของเครื?องมือวดัสว่นประสมการตลาดบริการ

Price 

Place 

Promotion 

People 

Process 

Physical 

Service  
Marketing Mix 

Promotion5 

Promotion1 

Promotion3 
Promotion4 

Process5 

Process1 
Process2 
Process3 
Process4 

Product 

Promotion2 

0.75 
0.63 

0.52 
0.66 
0.71 

0.59 
0.60 

0.69 
0.69 
0.72 

0.71 
0.68 

0.78 
0.80 
0.78 

0.72 
0.68 

0.74 
0.51 
0.71 

0.70 
0.64 

0.69 
0.68 
0.64 

0.75 
0.51 

0.68 
0.60 
0.64 

 e1 
 

 e2 
 

 e3 
 

 e4 
 

 e5 
 

 e6 
 

 e7 
 

 e8 
 

 e9 
 

e10 
 

e11 
 

e12 
 

e13 
 

e14 
 

e15 
 

e16 
 

e17 
 

e18 
 

e19 
 

e20 
 

e21 
 

e22 
 

e23 
 

e24 
 

e25 
 

e26 
 

e27 
 

e28 
 

e29 
 

e30 
 

e31 
 

e32 
 

e33 
 

e34 
 

e35 
 

Product5 

Product1 
Product2 
Product3 
Product4 

Price5 

Price1 
Price2 
Price3 
Price4 

Place5 

Place1 
Place2 
Place3 
Place4 

People5 

People1 
People2 
People3 
People4 

Physical5 

Physical1 
Physical2 
Physical3 
Physical4 

0.56 
0.68 

0.66 
0.66 
0.59 

0.46 

0.52 

0.51 

0.56 

0.89 

0.64 

0.75 

0.68 
0.72 

0.72 

0.94 

0.80 

0.87 

0.75 

0.31 
0.46 
0.43 
0.44 
0.34 

0.57 

0.28 
0.40 

0.43 

0.35 

0.51 

0.36 
0.48 
0.47 
0.52 

0.50 
0.46 
0.60 

0.65 
0.60 

0.52 
0.46 
0.54 
0.26 
0.50 

0.49 
0.41 
0.48 
0.47 
0.41 

0.52 
0.26 
0.47 
0.36 
0.41 
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จากตารางที? 2 และภาพที? 2 พบว่า ผล
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของเครื?องมือ
วัดส่วนประสมการตลาดบริการทั Wง 7 ด้าน มีค่า
นํ Wาหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.68 ถึง 0.94 เรียง
จากมาไปหาน้อยได้ดังนี W ด้านบุคคล มีนํ Wาหนัก
อ ง ค์ ป ระ ก อ บ เท่ า กั บ  0.94 (R2 = 0.89, α = 
�.�v�) รองลงมา ด้านลักษณะทางกายภาพ 
นํ Wาหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.87 (R2 = 0.75, α 
= �.�v�) ด้านกระบวนการให้บริการ นํ Wาหนัก
อ ง ค์ ป ระ ก อ บ เท่ า กั บ  0.80 (R2 = 0.64, α = 
�.�67) ด้ านการส่ งเส ริม การตลาด นํ Wาหนัก
อ ง ค์ ป ระ ก อ บ เท่ า กั บ  0.75 (R2 = 0.56, α = 
�.865) ด้านราคา นํ Wาหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.72 (R2 = 0.52, α = � .� 42) ด้ า น ก า ร จั ด
จําหน่าย นํ Wาหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.72 (R2 = 
0.51, α = �.789) และน้อยที?สดุ ด้านผลิตภัณฑ์ 
นํ Wาหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.68 (R2 = 0.46, α 
= �.�79) โดยข้อคําถามแต่ละด้านของเครื?องมือ
วดัส่วนประสมการตลาดบริการในแต่ละด้านมีค่า
นํ Wาหนักองค์ประกอบตั Wงแต่  0.51 ถึง 0.80 ข้อ
คําถามแตล่ะข้อแสดงในภาคผนวกท้ายบทความ 

 
อภปิรายผลการวจิัย 
    �.จากผลการวิจัยทําให้ได้เครื?องมือวัด
ส่วนประสมการตลาดบริการของผู้ ให้บริการโลจิ
สติกส์ประเภทธุรกิจขนส่งพัสดุ ที?มีคุณภาพ ซึ?ง
ประกอบด้วย 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านลกัษณะทางกายภาพ และแต่ละด้านมี
รายการข้อคําถามจําวน 5 ข้อ ซึ?งจะเห็นได้ว่า 
เครื?องมือวัดส่วนประสมการตลาดบริการของผู้

ให้บริการโลจิสติกส์ประเภทธุรกิจขนส่งพสัดฉุบบั
นี Wมีความกะทดัรัดและง่ายต่อความเข้าใจของผู้ ที?
จะให้ข้อมูลสําหรับงานวิจยัที?จะนําเครื?องมือวดันี W
ไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
    y. เครื?องมือวัดส่วนประสมการตลาด
บริการของผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ประเภทธุรกิจ
ขนส่งพัสดุ ฉบับนี Wถือได้ว่าเป็นการบูรณาการ
ศาสตร์ทางด้านการตลาดและการดําเนินงานเข้ว
ด้วยกนั นั?นคือ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ
จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็น
การวดัด้านการตลาด และสําหรับด้านบคุคล ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ เป็นการวดัด้านการดําเนินงาน และเมื?อ
นําเครื?องมือวัดนี Wไปใช้ประเมินผู้ ให้บริการโลจิ
สติกส์ประเภทธุรกิจขนสง่พสัดแุล้ว ธุรกิจดงักลา่ว
สามารถทราบจดุอ่อนและจดุแข็งของตนเพื?อที?จะ
ได้ปรับปรุงการดําเนินงานด้านการบริการของ
ธุรกิจตนเอง หรือรักษาสถานภาพจุดแข็งของ
ตนเองให้ได้ตอ่ไป   
   3. จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของ
เครื?องมือวดัส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยองค์ประกอบของเครื?องมือวัดส่วน
ประสมการตลาดบริการทั Wง 7 ด้าน มีค่านํ Wาหนัก
องค์ประกอบ เรียงจากมากไปหาน้อยได้ดงันี W คือ 
ด้านบุคคล ด้านลักษณ ะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้ าน ราค า  ด้ าน ก ารจัด จํ าห น่ าย  แ ล ะ ด้ าน
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ซึ? ง จ ะ เ ห็ น ไ ด้ ว่ า  ค่ า นํ Wา ห นั ก
องค์ประกอบเครื?องมือวัดส่วนประสมการตลาด
บริการ ที?มีนํ Wาหนักมากเป็นสามลําดบัแรก ซึ?งคือ 
ด้านบุคคล ด้านลักษณ ะทางกายภาพ ด้าน
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ก ร ะ บ ว น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร  นั Wน  ทั Wง นี Wอ า จ จ ะ
เนื?องจากว่า องค์ประกอบทั Wง | ด้าน ดงักล่าวนั Wน 
เป็นส่วนประสมการตลาดเฉพาะด้านของการ
ดําเนินงานด้านการบริการ ที?เพิ?มเติมจาก �P ของ
ส่วนประสมการตลาดของสินค้า อันได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และ
ด้านการสง่เสริมการตลาด 
 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ 
        1. จากผลการวิจัย พบว่า องค์ประกอบ
ของเครื?องมือวดัสว่นประสมการตลาดบริการทั Wง 7 
ด้าน ด้านที?มีคา่นํ Wาหนกัองค์ประกอบมากที?สดุ คือ 
ด้านบุคคล หรือนั?นก็คือผู้ ใช้บริการไปรษณีย์ไทย
จะให้ความสําคญักับบุคคลผู้ ให้บริการมากที?สุด 
ดังนั Wน บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จะต้องมีการ
พัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื?อง โดยจะต้องเน้นให้
บุคลากรมีจิตใจรักในงานด้านบริการ ทุ่มเททั Wง
แรงกายและแรงใจในการให้บริการ โดยจะต้อง
ให้บริการที?เป็นเลิศ ซึ?งผู้ ให้บริการจะต้องมีความรู้
ในงานที?จะต้องให้บริการ มีความช่างสังเกต มี
ความกระตือรือร้น ต้องมีกริยาวาจาสุภาพ มี
ความคิดริเริ?มสร้างสรรค์ ต้องสามารถควบคุม
อารมณ์ได้ ต้องมีสติในการแก้ปัญหาที?เกิดขึ Wน มี
ทัศนคติที?ดีต่องานบริการ มีความรับผิดชอบต่อ
ลกูค้าหรือผู้ รับบริการ 
        2. นอกจากนั Wนผลการวิจัย พบว่า ด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีค่านํ Wาหนักองค์ประกอบ
มากเป็นลําดบัที?สอง ดงันั Wน บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากดั จะต้องมีการปรับปรุงหรือ ทางด้านลกัษณะ
ท างกายภ าพ ให้ ตรงกับ ค วาม ต้องการขอ ง
ผู้ ใช้บริการ ทั Wงสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น ป้าย

บอกทางเข้า ป้ายชื?อกิจการ และที?จอดรถ เป็นต้น 
และสภาพแวดล้อมภายใน เช่น การออกแบบและ
ตกแต่งภายใน อปุกรณ์ในการให้บริการ ป้ายบอก
ทางภายในอาคาร คณุภาพของอากาศภายในตวั
สถานที?ที?ให้บริการ เป็นต้น 
       3. ผลการวิจัย พบว่า ด้านกระบวนการ
ให้บริการมีคา่นํ Wาหนกัองค์ประกอบมากเป็นลําดบั
ที?สาม ดงันั Wน บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากดั จะต้องมี
การปรับปรุงกระบวนการการให้บริการอย่าง
ตอ่เนื?อง นําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใช้เพื?อ
ปรับปรุงกระบวนการให้บริการ ให้มีความรวดเร็ว
ขึ Wน ประหยดัแรงงาน ประหยดัคา่ใช้จ่าย ประหยดั
ทรัพยากร ใช้พื Wนที?ให้คุ้มค่าที?สุด และลดขั Wนตอน
การดําเนินงาน เพื?อให้ผู้ ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจ  
 
ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั_งต่อไป 

 1. ทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันเครื?องมือวัดส่วนประสมการตลาดบริการ
ของผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ประเภทผู้ ขนส่งพัสด ุ
รา ย อื? น ๆ  เช่ น  DHL Express  Kerry Eepress 
และ SCG Express แ ล้วนํ าผลการวิ เค ราะห์
ดงักล่าว มาเปรียบเทียบกับของ บริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากดั     
  2. สามารถนําเครื?องมือวัดส่วนประสม
การตลาดบริการของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
มาเป็นเครื?องมือวัดของตัวแปรอิสระ เพื?อที?จะ
วิเคราะห์การส่งผลต่อตัวแปรตามต่างๆ ของ 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เช่น การกลับมาใช้
บริการซํ Wา 
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