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บทคัดย่อ

 การวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุ” มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัย 

ด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านความจงรักภักด ี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้

บริการขนส่งพัสดุและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ของพฤติกรรมผู้บริโภคและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษานวัตกรรม

การตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดตี่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ�านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูปทางด้าน

สถิติ ด้วยสถิติเชิงพรรณนาในการแจกแจงความถี่ในรูปของ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

สถิติเชิงอนุมาน วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยการค�านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  

ทัง้แต่ละด้านและโดยภาพรวมและใช้วธิกีารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความจงรักภักด ี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้าน 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู ่ในระดับมาก ปัจจัยด้าน

นวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัย

ด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมทางด้านการตลาด (X
3
) (β = .269) ปัจจัยด้านนวัตกรรมทางกระบวนการ

จัดการ (X
1
) (β = .250) และปัจจัยด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (X

2
) (β = .175) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัย 

ด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ (B
5
) (β = .363) ปัจจัยด้านการประเมินทางเลือก (B

3
) (β = .182) ปัจจัย 

2  อาจารย์ ดร. สาขาการตลาดดจิทิัล คณะการจัดการธุรกจิและการเงนิ 



ด้านการตระหนักถึงปัญหา (B
1
) (β = .177) และปัจจัยด้านการค้นหาข้อมูล (B

2
) (β = .139) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01

ค�าส�าคัญ: นวัตกรรมการตลาด, ธุรกจิผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุ, ความจงรักภักดตี่อตราสนิค้า, พฤตกิรรมผู้บรโิภค

ABSTRACT

 The research of “Innovative Marketing for Postal Service Providers” had objectives in the following:  

1) to study the factors of innovative marketing for postal service providers, the factors of consumer behavior and 

consumers’ brand loyalty in Bangkok, 2) to study the relationship between innovative marketing for postal service 

providers and consumers’ brand loyalty in Bangkok, 3) to study the relationship between consumer behavior and 

consumers’ brand loyalty in Bangkok, 4) to study the innovative marketing of postal service providers that affected the 

brand loyalty of the consumers in Bangkok, and 5) to study the consumer purchasing behavior and factors affecting 

consumers’ brand loyalty in Bangkok. With the use of quantitative research methods in this study, the samples group 

were customers who had experience with a parcel delivery services in Bangkok. The research sample consisted 

of 400 people. Questionnaires were used as a tool. The data was analyzed by statistical software. The descriptive 

statistic was used to distribute the frequency in terms of percentage, mean and standard deviation. An inferential 

statistic was used to analyze the relationship of variables with the calculation of the Pearson correlation coefficients 

both on each side and as a whole and the use of multiple regression analysis methods. 

 The findings of this research were as follows: The innovative marketing factors for the postal service 

providers affecting consumers’ brand loyalty in Bangkok was at high level. Consumer behavior factors affecting 

consumers’ brand loyalty in Bangkok was at high level. The consumers’ brand loyalty factors in Bangkok was 

at a high level. The innovative marketing factors for the postal service providers had a positive correlation with 

the consumers’ brand loyalty factors in Bangkok, statistically significant at the level of 0.01. Consumer behavior 

factors were positively correlated with consumers’ brand loyalty in Bangkok, statistically significant at the 

level of 0.01. The factors of innovative marketing of postal service providers influencing the consumers’ brand 

loyalty in Bangkok, it was found that there were innovative marketing factor (X
3
) (β = .269), innovative process 

management factor (X
1
) (β = .250), and innovative technological factor (X

2
) (β = .175), statistically significant 

at the level of 0.01. The factors of consumer behavior influencing the consumers’ brand loyalty in Bangkok, 

it was found that there were post-service behavior factor (B
5
) (β = .363), alternative assessment factor (B

3
)  

(β = .182), problem awareness factor (B
1
) (β = .177), and searching factor (B

2
) (β = .139), statistically significant at 

the level of 0.01.
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บทน�า
 จากสถานการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 

(COVID-19) ท�าให้ประเทศต่าง ๆ ทั่วทุกมุมโลกต่าง  

ประสบปัญหาภาวะเศรษฐกิจตกต�่า ปัญหาการค้า 

การลงทุนระหว่างประเทศ เนื่องจากการขนส่งหยุดชะงัก 

เพราะมีการปิดประเทศ ปัญหาแรงงานตกงาน เนื่องจาก

หลายธุรกิจไม่สามารถฝ่าวิกฤติเศรษฐกิจครั้งนี้ ท�าให้

ประชาชนไม่มรีายได้ซึง่ส่งผลกระทบทัง้ทางด้านเศรษฐกจิ 

และสังคม (ดาว ชุ่มตะขบ, 2563) ทุกวันนี้ประชาชนทุก

คนต้องเปลี่ยนแปลงวิถีการด�าเนินชีวิตแนวใหม่ (New 

Normal) ต้องเว้นระยะห่างทางสังคม ต้องสวมหน้ากาก

อนามัยเมื่อต้องพบปะผู้คนตลอดเวลา ต้องท�างานที่บ้าน 

(Work From Home) หยุดเชื้อเพื่อชาติ ธุรกิจต่าง ๆ  หยุด

ชะงักลงหรือปิดตัวลงชั่วคราว แต่ธุรกิจผู้ให้บริการขนส่ง

พสัดยุงัคงด�าเนนิกจิการอยูแ่ละเป็นธรุกจิทีม่ลูีกค้าเพิม่ขึ้น

ในช่วงนี้ สาเหตุเกิดจากประชาชนไม่สามารถติดต่อญาติ

หรือออกไปนอกบ้านไม่ได้ รวมถึงการขยายตัวของธุรกิจ 

E-commerce ท�าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป

และมคีวามต้องการเฉพาะทีห่ลากหลายและแตกต่างกนั

มากยิ่งขึ้น ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์

มากขึ้น ทั้งผ่านเว็บไซต์และผ่านทางโซเชียลมีเดีย ซึ่ง

ศูนย์วิจัยธนาคารไทยพาณิชย์ (EIC) คาดการณ์ว่า ธุรกิจ 

การขนส่งพัสดุ ในปี พ.ศ. 2563 ขยายตัวเพิ่มขึ้นเป็น 

ร้อยละ 35 คาดการณ์ว่าจะมีจ�านวนการขนส่งพัสดุ  

4 ล้านชิ้น/วัน จากการเติบโตที่สูงอย่างต่อเนื่อง ท�าให้

ธุรกิจขนส่งพัสดุมีคู่แข่งขันรายใหม่เข้ามาลงทุนเพิ่มมาก

ขึ้น โดยเฉพาะรายใหญ่จากต่างประเทศ ซึ่งท�าให้การ

แข่งขันด้านราคามีแนวโน้มรุนแรงยิ่งขึ้นจาก 2-3 ปีที่

ผ่านมา ราคาเริ่มต้นการส่งพัสดุ 35 บาท/ชิ้น ราคาลดลง

เหลือ 19 บาท/ชิ้น ซึ่งท�าให้ผู้ประกอบการทั้งชาวไทยและ

ชาวต่างชาติต้องเผชิญกับการแข่งขันทางธุรกิจ ทั้งด้าน

คุณภาพการบริการและความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 

ดังนั้นผู ้ประกอบการควรพัฒนาคุณภาพการบริการ

และความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า เพื่อเพิ่มขีดความ

สามารถทางการแข่งขันเหนือคู่แข่ง (ศูนย์วิจัยธนาคาร

ไทยพาณชิย์, 2563) 

 นวัตกรรมการตลาด เป็นกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ ความคิดใหม่ ๆ หรือ 

กระบวนการใหม่ ๆ หรือเป็นการเปลี่ยนแปลงแนวคิด

การผลิต กระบวนการ เพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดและสร้าง

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Naidoo, 2010) นวัตกรรม

การตลาด ประกอบด้วย นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 

(Technology Innovation) นวัตกรรมทางกระบวนการ 

(Process Innovation) และนวัตกรรมทางด้านการตลาด 

(Marketing Innovation) (Gunday, Ulusoy, Killic, and 

Alpkan, 2011; ณชัยศักดิ์ จุณณะปิยะ, 2555) นวัตกรรม

การตลาดยงัเป็นเครือ่งมอืและปัจจยัทีส่�าคญัในการสร้าง

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจและสร้างให้ธุรกิจ

เจรญิเตบิโตขึ้น (Esichaikul, 2010)

 ผู ้วิจัยขอยกตัวอย่างของบริษัทขนส่งพัสดุ 

ที่ส�าคัญ ได้แก่ บริษัทไปรษณีย์ไทย จ�ากัด (ปณท.) เป็น

หน่วยงานรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกจิและสงัคม จดทะเบยีนจดัตัง้เป็นบรษิทัเมื่อวนัที่  

14 สิงหาคม พ.ศ. 2546 ไปรษณีย์ไทยได้มีการพัฒนา 

กลยุทธ์การด�าเนินธุรกิจ โดยการน�าเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมต่าง ๆ  มาใช้เพื่อจะมุ่งไปสู่ทิศทางของดิจิทัล

มากขึ้น เช่น ตู้ไปรษณยี์ชาญฉลาดทีต่ดิเซน็เซอร์ภายในตู้ 

เพือ่ประหยดัก�าลงัคนทีจ่ะต้องไปไขตูแ้ละโครงการพฒันา

ระบบจัดการด้านเอกสารอิเล็กทรอนิกส์แบบครบวงจร 

(Total Document Handling: TDH) รวมไปถงึการจบัมอืกบั 

พนัธมติรทางธรุกจิต่าง ๆ  เช่น บรษิทั ปตท. จ�ากดั (มหาชน)  

สาขาแฮนด์สิตาเอ็นจิเนียริ่ง จ.ชลบุรี ซึ่งเป ็น NGV 

Market Place ที่เป็นต้นแบบของการริเริ่มการซื้อขาย 

และการกระจายสินค้าสู ่ดิจิทัลแพลตฟอร์ม บริการ 

Bank@Post รองรบับรกิารจากสถาบนัการเงนิกว่า 10 แห่ง  

ในการอ�านวยความสะดวกให้ผู้ใช้บริการสามารถฝาก-

โอนเงินเข้าบัญชีธนาคารได้ในวงเงิน 20,000 - 50,000 

บาท/รายการ โดยไม่ต้องใช้สมดุบญัชคีูฝ่าก และสามารถ

ตรวจสอบยอดเงินได้ทันที ณ ที่ท�าการไปรษณีย์ที่เปิดให้

บริการ (บริษัทไปรษณีย์ไทย จ�ากัด, 2563) มูลค่าตลาด 

ปี พ.ศ. 2562 สูงถึง 49 ล้านบาท ซึ่งไปรษณีย์ไทยครอง

ส่วนแบ่งทางการตลาดอันดบั 1 และในช่วงทีม่กีารระบาด
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ของ COVID-19 ไปรษณีย์ไทยมีปริมาณพัสดุเข้าสู่ระบบ

เพิ่มขึ้นวันละกว่าร้อยละ 60 จากปรมิาณงานปกต ิแฟลช 

เอ็กซ์เพรส มียอดผู้ใช้บริการเติบโตเพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 

20 เบสท์ เอ็กซเพรส มียอดส่งพัสดุเพิ่มขึ้น 9 แสนชิ้น/วัน 

(Marketeer Online, 2563) 

 จากการศึกษาครั้งนี้ นอกจากนวัตกรรม 

การตลาด ซึง่เป็นส่วนหนึง่ของผูใ้ห้บรกิารแล้ว พฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคและความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้ากม็คีวามส�าคญั

เช่นกัน 

 พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการค้นหา 

(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช ้ (Using)  

การประเมิน (Evaluating) และการด�าเนินการเกี่ยวกับ

สินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ  (Disposing) โดยหวังว่า

สิ่งเหล่านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง

ได้ (Schiffman and Kanuk, 2000) จากงานวิจัยของ 

จิโรจ กาญจนกุญชร (2558) ซึ่งได้ศึกษานวัตกรรม 

การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออปุกรณ์คอมพวิเตอร์

ของค่าย Intel และ AMD ของผูบ้รโิภควยัรุน่ตอนปลายถงึ 

วยัท�างานในกรงุเทพมหานคร สรุปว่า กระบวนการตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้าของบริษัท Intel และ AMD แบ่งออกได้เป็น  

5 ด้าน ได้แก่ 1) การตระหนกัถงึปัญหา 2) การค้นหาข้อมลู

ข่าวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ  

5) พฤตกิรรมหลังการซื้อ 

 จากที่กล่าวมาข้างต้น ท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะส่งผล 

ตามมา คอื หากผูใ้ห้บรกิารขนส่งพสัดุสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้จนท�าให้เกิดความเชื่อมั่น

ในตราสินค้า (Beliefs) มีความรู้สึกพึงพอใจซึ่ง หมายถึง  

ทัศนคติ (Attitude) (Bourdeau, 2005, p. 17; Tsai, Tsai 

and Chang, 2010, pp. 729-740; วุฒิกร ตุลาพันธุ์,  

2560) และมีความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่ง 

ทุกอย่างที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่ง หมายถึง 

เกดิพฤตกิรรม (Conation) การตดัสนิใจใช้บรกิาร (Oliver, 

1999, pp. 33-34) ซึง่หมายถงึผูบ้รโิภคมคีวามจงรกัภักดี

ต่อตราสนิค้า นั่นเอง 

 จากสภาพแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างไม่หยุดนิ่ง ท่ามกลางการแข่งขัน 

ที่ทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ

ผูใ้ห้บรกิารขนส่งพสัดจุงึต้องเตรยีมความพร้อมเพือ่รบัมอื

กับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ซึ่งจะส่งผลท�าให้ธุรกิจ

ประสบผลส�าเร็จตามวัตถุประสงค์หรอืเป้าหมายที่วางไว้

และสามารถเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันเหนือ

คู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันได้ ท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา

เรื่อง “นวัตกรรมการตลาดธุรกจิผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุ”

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาด

ธรุกจิผูใ้ห้บรกิารขนส่งพสัด ุปัจจยัด้านพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

และปัจจยัด้านความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของนวัตกรรม 

การตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุและความจงรัก 

ภักดตี่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรม 

ผู้บริโภคและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่ อศึกษาน วัตกรรมการตลาดธุ รกิจ 

ผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที ่

ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุตฐิานการวจิัย
 1. ป ัจจัยด ้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจ 

ผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดมุคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดี

ต่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ปัจจยัด้านพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีวามสมัพันธ์

กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. ป ัจจัยด ้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจ 

ผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 4. ป ัจจัยด ้านพฤติกรรมการซื้อส ่งผลต ่อ

ความจงรักภักดีต ่อตราสินค ้าของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

วธิดี�าเนนิการวจิัย
 การวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการตลาดธุรกิจ

ผู ้ ให ้บริการขนส่งพัสดุ” เป ็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งครอบคลุมถึงประชากร  

กลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา เครื่องมือที่ใช้ใน

การวิจัย การสร้างเครื่องมือ และการวิเคราะห์ข้อมูล  

โดยมรีายละเอยีด ดังนี้

 ประชากร

 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั ได้แก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยใช้

บรกิารธุรกจิขนส่งพัสดุในเขตกรุงเทพมหานคร

 กลุ่มตัวอย่าง

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคย

ใช้บรกิารธรุกจิขนส่งพสัดใุนเขตกรงุเทพมหานครจ�านวน 

400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified 

Sampling) ก�าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran 

(1997) โดยก�าหนดให้สัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.5 

ก�าหนดความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และความคลาดเคลือ่นที่

ยอมให้เกดิขึ้นได้ร้อยละ 5

สูตรค�านวณ

 2

2)1(
      

d

pp
n

Z−
= 

จากสูตร n = ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ

       P = สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัต้องการจะสุม่ 

             Z = 1.96

             D = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.05    

                  = 0.5(1-0.5)(1.96)2                   

      0.052

     = 384.16

 การลงพื้นที่เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

โดยการใช ้ค�าถามเพื่อคัดกรองกลุ ่มตัวอย่างเลือก

เฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้บริการธุรกิจขนส่งพัสดุในเขต

กรุงเทพมหานคร ตามที่ค�านวณสัดส่วนขนาดตัวอย่าง 

384 คน แต่เนื่องจากกรุงเทพมหานครมี จ�านวน 50 เขต 

ผู้วิจัยจึงเพิ่มแบบสอบถามเป็น 400 ชุด และเก็บรวบรวม

ข้อมูลเขตละเท่า ๆ  กัน จ�านวนเขตละ 8 ชุด ใช้ระยะเวลา 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 1 ตุลาคม พ.ศ. 2563 –  

30 พฤศจกิายน พ.ศ. 2563

 การสุ่มตัวอย่าง 

 เนื่องจากคุณลักษณะของประชากรมีความ 

แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ดังนั้น เพื่อให้ได้ตัวอย่าง

กระจายและครอบคลุมทุกหน่วยของประชากร จึงใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ 2 ขั้นตอน (Two Stage Random 

Sampling) (ประชุม  สุวัตถี, 2552) โดยก�าหนดให้แต่ละ

เขตของกรุงเทพมหานครเป็นชั้นภูมิ และสุ ่มเลือก 

กลุ่มตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย 

(Simple Random Sampling) (ประชุม  สุวัตถ,ี 2552)

 เครื่องมอืการวจิัย

 ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือแบบสอบถามปลายปิด  

“นวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุ”  

จากแนวคิดทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ วารสารงานวิจัย  

บทความทางวิชาการ และผลงานวิจัยที่ เกี่ยวข ้อง 

โดยเครื่องมือ ในการวิจัยครั้งนี้เป ็นแบบสอบถาม 

แบบปลายปิด แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้

 ตอนที่  1 ข ้อค�าถามเกี่ยวกับข ้อมูลด้าน 

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ รายได้ และอาชพี

 ตอนที่  2 ข ้อค�าถามเกี่ยวกับนวัตกรรม  

การตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ ดัดแปลงจาก 

Gunday et al. (2011) และณชัยศักดิ์ จุณณะปิยะ (2555) 

ประกอบด้วย นวัตกรรมการจัดการ นวัตกรรมทาง

เทคโนโลยีและนวัตกรรมการตลาด เป็นแบบสอบถาม

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ

 ตอนที ่3 ข้อค�าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

ดัดแปลงจาก Schiffman and Kanuk (2000) และจิโรจ  

กาญจนกุญชร (2558) ประกอบด้วย การตระหนัก

ถึงป ัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจใช้บริการ พฤติกรรมหลังการใช้บริการ  

เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) 5 ระดับ 
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 ตอนที่ 4  ข้อค�าถามเกี่ยวกับความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้า ดัดแปลงจาก Oliver (1999, pp. 33-34) 

Bourdeau (2005, p. 17) Tsai, et al. (2010, pp. 729-740)  

และวุฒิกร ตุลาพันธุ ์ (2560) ประกอบด้วย ทัศนคต ิ 

ความเชื่อ และพฤติกรรม เป็นแบบสอบถามแบบมาตรา 

ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 

 ตอนที่  5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

นวัตกรรมการตลาดธุรกจิผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุ  

 ผู้วจิัยสร้างเครื่องมอืตามล�าดับ ดังนี้

 1. ศกึษาเอกสารงานวจิยั และวธิกีารสร้างเครื่องมอื 

ให้สอดคล้องกับการศึกษา “นวัตกรรมการตลาดผู้ให้

บรกิารธุรกจิขนส่งพัสดุ”

 2. จากนั้นจัดท�าแบบสอบถามฉบับร่างและ 

น�าไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

โดยผู ้เชี่ยวชาญ จ�านวน 5 ท่าน วิเคราะห์หาค่าดัชนี 

ความสอดคล้องระหว่างข้อค�าถามกับนิยามปฏิบัติการ 

(Item Objective Congruence: IOC) โดยใช้เกณฑ์คัดเลือก

ข้อค�าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ซึ่งจากการตรวจ

สอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม มีค่าดัชนี

ความสอดคล้องรายข้ออยู่ระหว่าง 0.80 – 1.00 

 3. น�าแบบสอบถามไปปรับปรุงแก ้ไขตาม 

ค�าแนะน�าผู้เชี่ยวชาญ จากนัน้น�าแบบสอบถามไปทดลอง

ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 30 คน เพื่อน�าข้อมูลมา

วเิคราะห์หาคุณภาพแบบสอบถาม เพือ่หาค่าความเชือ่มัน่ 

(Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับโดยการวิเคราะห์ 

หาค่าสัมประสิทธิ์  Cronbach’s Alpha Coefficient 

(Cronbach, 1990) โดยใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของแบบสอบถามรายด้าน ไม ่ต�่ากว ่า 0.7 

 ซึ่งผลการวิเคราะห์ของแบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่า 

ความเชื่อมั่น 0.92 (สุชาต ิประสทิธิ์รัฐสนิธุ์, 2555)

การวเิคราะห์ข้อมูล
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ โดยการหา

ค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ 

(Percentage) การวเิคราะห์ระดบัปัจจยัด้านนวตักรรมการ

ตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ ปัจจัยด้านพฤติกรรม 

ผู้บริโภค และปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ของผู ้บริโภค โดยการหาค่าเฉลี่ย (Means) และค่า 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  

การวิ เคราะห ์หาความสัมพันธ ์ระหว ่างนวัตกรรม 

การตลาดธรุกจิผูใ้ห้บรกิารขนส่งพสัดกุบัความจงรกัภกัดี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผู ้บริโภคกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ของผู ้บริโภค โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

แบบเพียร ์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

จงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคใช้สถติกิารวเิคราะห ์

การถดถอยแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression)

ผลการวจิัย 
 ผู้วจิัยขอน�าเสนอข้อมูลจากการวเิคราะห์ข้อมูล 

โดยยดึแนวทางตามวัตถุประสงค์ ดังนี้

 วตัถปุระสงค์ข้อที ่1 ศกึษาปัจจยัด้านนวัตกรรม

การตลาดธุรกิจผู ้ให ้บริการขนส่งพัสดุ ป ัจจัยด้าน

พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน จ�าแนกตามระดบัปัจจยัด้านนวตักรรมการตลาดธรุกจิผูใ้ห้บรกิารขนส่ง

พัสดุ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

นวัตกรรมทางการจัดการ S.D. ระดับความคดิเห็น

1. สถานที่ให้บรกิารมคีวามเป็นระเบยีบจัดสรรที่เหมาะสม 3.89 .72 มาก

2. กระบวนการให้บรกิารไม่ยุ่งยากซับซ้อน 3.90 .76 มาก

3. พนักงานสามารถให้ค�าแนะน�าการบรกิารและแก้ไขปัญหา

     ได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง

3.83 .77 มาก

4. ระบบการให้บรกิารมคีวามรวดเร็วไม่ต้องรอควินาน 3.84 .78 มาก

5. ผู้ให้บรกิารรับฟังความคดิเห็นการบอกกล่าวความต้องการของลูกค้า 3.77 .78 มาก

รวม 3.85 .56 มาก

นวัตกรรมทางเทคโนโลยี S.D. ระดับความคดิเห็น

1. สแกนควิอาร์โค้ดเพือ่ดขู้อมลูการบรกิารได้โดยไม่ต้องสอบถามพนักงาน 3.78 .79 มาก

2. การเลอืกใช้บรกิารสามารถท�ารายการผ่านแอพพลเิคชัน่ได้ง่าย 3.82 .87 มาก

3. สามารถตรวจสอบเส้นทางการเดนิทางของพัสดุได้ 4.01 .80 มาก

รวม 3.87 .66 มาก

นวัตกรรมทางด้านการตลาด S.D. ระดับความคดิเห็น

1. มพีนักงานคอยให้ค�าแนะน�าบรกิาร 3.74 .83 มาก

2. มกีารวจิัยความต้องการของผู้ใช้บรกิารและตลาดรวม 3.72 .81 มาก

3. มกีารปรับปรุงบรกิารใหม่ ๆ  เสมอ 3.79 .79 มาก

4. มชี่องทางให้แสดงความคดิเห็นเกี่ยวกับการบรกิาร 3.80 .78 มาก

5. มกีารเก็บข้อมูลลูกค้าเพื่อน�าเสนอบรกิารใหม่ ๆ  3.70 .84 มาก

6. มกีารส่งเสรมิการขาย เช่น การลดราคาหรอืสะสมแต้ม 3.69 .97 มาก

รวม 3.74 .64 มาก

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน

นวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู ้ให ้บริการขนส่งพัสดุที ่

ส่งผลต่อความจงรักภกัดต่ีอตราสนิค้าของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า 

 ด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี โดยภาพรวม  

อยูใ่นระดบัมาก ( =3.87, S.D.= .66) เมือ่พจิารณาปัจจยั

ย่อย พบว่า สามารถตรวจสอบเส้นทางการเดินทางของ

พัสดุได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและอยู่ในระดับมาก ( = 4.01, 

S.D. = .80) รองลงมาคือ การเลือกใช้บริการสามารถ

ท�ารายการผ่านแอพพลิเคชั่น ได้ง่าย อยู ่ในระดับมาก  

( = 3.82, S.D.= .87) และสแกนคิวอาร์โค้ดเพื่อดูข้อมูล

การบริการได้โดยไม่ต้องสอบถามพนักงาน อยู่ในระดับ

มาก ( = 3.78, S.D. = .79) ตามล�าดับ

 ด้านนวัตกรรมทางการจัดการ โดยภาพรวม  

อยูใ่นระดบัมาก ( =3.85, S.D.= .56) เมือ่พจิารณาปัจจยั

ย่อย พบว่า กระบวนการให้บรกิารไม่ยุง่ยากซับซ้อน มค่ีา

เฉลี่ยสูงสุดและอยู่ในระดับมาก ( = 3.90, S.D.= .76) 

รองลงมาคอื สถานทีใ่ห้บรกิารมคีวามเป็นระเบยีบจดัสรร

ที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก ( =3.89, S.D.= .72) และ

ระบบการให้บริการมีความรวดเร็วไม่ต้องรอคิวนาน อยู่

ในระดับมาก ( = 3.84, S.D.= .78) ตามล�าดับ

 ด้านนวัตกรรมทางด้านการตลาด โดยภาพรวม  

อยู่ในระดับมาก ( =3.74, S.D.= .64) เมื่อพิจารณา

ปัจจัยย่อย พบว่า มีช่องทางให้แสดงความคิดเห็นเกี่ยว

กับการบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและอยู ่ในระดับมาก  

( = 3.80, S.D.= .78) รองลงมาคอื มกีารปรบัปรงุบรกิาร

ใหม่ ๆ  เสมอ อยู่ในระดับมาก ( =3.79, S.D.= .79) และ

มีพนักงานคอยให้ค�าแนะน�าบริการ อยู่ในระดับมาก  

( = 3.74, S.D.= .83) ตามล�าดับ 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ�าแนกตามระดับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจ       

ผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม

พฤตกิรรมผู้บรโิภค  S.D.    ระดับความคดิเห็น

1. ด้านการตระหนักถงึปัญหา 3.63 .65 มาก

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 3.68 .74 มาก

3. ด้านการประเมนิทางเลอืก 3.86 .58 มาก

4. ด้านการตัดสนิใจใช้บรกิาร 3.91 .63 มาก

5. ด้านพฤตกิรรมหลังการใช้บรกิาร  3.83 .70 มาก

รวม 3.78 .52 มาก

 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรม 

ผู ้บริโภคที่ส ่งผลต่อความจงรักภักดีต ่อตราสินค้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม อยู่ใน 

ระดับมาก ( =3.78, S.D.= .52) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านการตัดสินใจใช้บริการมีค่าเฉลี่ย

สูงสุดอยู่ในระดับมาก ( = 3.91, S.D.= .63) รองลงมา 

คอื ด้านการประเมนิทางเลอืก อยูใ่นระดบัมาก ( =3.86,  

S.D.= .58) และด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ อยู่ใน 

ระดับมาก ( = 3.83, S.D.= .70) ตามล�าดับ ดังนั้น  

ผู้ประกอบการสามารถน�าข้อมูลมาใช้ปรับปรุงกลยุทธ์

การให้บริการให้มีคุณภาพ ซึ่งจะท�าให้เกิดภาพลักษณ์

ที่ดีต่อตราสินค้าและควรเพิ่มข้อมูล รายละเอียดการ

ให้บริการในแหล่งที่ผู้บริโภคสามารถสืบค้นได้ง่าย ก็จะ

ท�าให้ผู้บรโิภคตัดสนิใจใช้บรกิารทันทเีมือ่มคีวามต้องการ

ใช้บริการ และส่งผลให้เกิดความพึงพอใจจนกลับมาใช้

บริการซ�้าและบอกต่อจนกลายเป็นความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้า

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ�าแนกตามระดับปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผู้ให้บริการ

ขนส่งพัสดุของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม

ความจงรักภักดี S.D. ระดับความคดิเห็น

1. ด้านทัศนคติ 3.86 .63 มาก

2. ด้านความเชื่อ 3.77 .65 มาก

3. ด้านพฤตกิรรม 3.70 .66 มาก

รวม 3.78 .56 มาก

 จากตารางที ่3 พบว่า ปัจจยัด้านความจงรักภักด ี

ต่อตราสินค้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( =3.78, S.D.= .56) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านทัศนคติ มีค่าเฉลี่ย 

สูงสุด อยู่ในระดับมาก ( = 3.86, S.D.= .63) รองลงมา

คอื ด้านความเชือ่ อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.77, S.D.= .65 )  

และด้านพฤติกรรม อยู ่ในระดับมาก ( = 3.70,  

S.D.= .66) ตามล�าดับ

 วัตถุประสงค์ข ้อที่  2 ศึกษาความสัมพันธ์

ของนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ

และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ ์ของป ัจจัย

ด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ

และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันของปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุและ

ความจงรักภักดตี่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 ตัวแปร X1 X2  X3                  Y

 (X1) 1 .483** .645** .508**

 (X2) 1 .532** .439**

 (X3)     1              .524**

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 จากตารางที่ 4 ค ่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการ

ขนส่งพัสดุกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการค�านวณค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) ในแต่ละด้าน พบว่า มีความ

สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน โดยอธิบายความสัมพันธ์ 

ได้ดังนี้

  ป ัจจัยด้านนวัตกรรมทางการจัดการ (X1)  

มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อ 

ตราสินค้า (Y) ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(R=.508) อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 ด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (X2) มีความ

สัมพันธ ์ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต ่อ 

ตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (R=.439) 

อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 ด ้านนวัตกรรมทางด้านการตลาด (X3) มี

ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อ 

ตราสินค้า (Y) ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(R=.524) อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของพฤติกรรม 

ผู้บริโภคและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที ่5 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สันของปัจจัยพฤตกิรรมผู้บรโิภคและความจงรกัภกัดตี่อตราสนิค้าของ

ผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

  ตัวแปร B1 B2 B3 B4 B5 Y

B1 1 .628** .486** .428** .435** .510**

B2 1 .590** .514** .484** .533**

B3 1 .620** .525** .540**

B4 1 .621** .477**

B5 1 .602**

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

 จากตารางที่  5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (B) กบัความจงรกัภกัดี

ต่อตราสินค้า (Y) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยการค�านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  

ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

โดยอธบิายความสัมพันธ์ได้ดังนี้

 ป ัจจัยด ้านการตระหนักถึงป ัญหา (B1) มี

ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้า (Y) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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(R=.510) อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 ปัจจยัด้านการค้นหาข้อมลู (B2) มคีวามสมัพนัธ์

ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Y) 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (R=.533) อย่างมนียั

ส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 ปัจจยัด้านการประเมนิทางเลอืก (B3) มคีวามสัมพนัธ์ 

ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Y) 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (R=.540) อย่างมนัีย

ส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01

 ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ (B4) มีความ

สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อตราสิน

ค้า (Y) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (R=.477) 

อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 ปัจจัยด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ (B5) 

มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้า (Y) ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(R=.602) อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01

 วตัถปุระสงค์ข้อที ่4 ศกึษานวตักรรมการตลาด

ธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที ่6 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหคุณูและค่าสถติทิดสอบส�าหรบัพยากรณ์ปัจจยัด้านนวตักรรมการตลาดธรุกจิ

ผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุกับความจงรักภักดตี่อตราสนิค้าของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวพยากรณ์
สัมประสทิธิ์การถดถอย

SE T Sig.
B β

(Constant) 1.374 .172 8.003 .000

 นวัตกรรมทางการตลาด (X
3
) .235 .269 .049 4.774 .000

 นวัตกรรมทางการจัดการ (X
1
) .248 .250 .054 4.591 .000

 นวัตกรรมทางเทคโนโลย ี(X
2
) .148 .175 .042 3.547 .000

 R = 0.587        R2=0.345         Adj.R2 = 0.340

 จากตารางที่  6 ผลการวิเคราะห์ป ัจจัย 

ด้านนวตักรรมการตลาด (X) ธรุกจิผู้ให้บรกิารขนส่งพสัดุ 

ที่ส่งผลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Y) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได ้แก่ ป ัจจัยด้านนวัตกรรม 

ทางด้านการตลาด (X
3
) (β = .269) ปัจจัยด้านนวัตกรรม

ทางการจดัการ (X
1
) (β = .250) และปัจจยัด้านนวตักรรม

ทางเทคโนโลยี (X
2
) (β = .175) อย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของ

ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Y) ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัย 

ด ้านนวัตกรรมทางด้านการตลาด (X
3
) ป ัจจัยด้าน

นวัตกรรมทางการจัดการ (X
1
) และปัจจัยด้านนวัตกรรม

ทางเทคโนโลยี (X
2
) ได้ร้อยละ 34.0 (Adj.R2 = 0.340) 

และได้สมการพยากรณ์ ในรูปคะแนนดิบและคะแนน

มาตรฐาน ดังนี้

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ :  

Y = 1.374 + .235(X
3
)+.248(X

1
) + .148(X

2
)

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน:  

Z = .269(X
3
) + .250(X

1
) + .175(X

2
)

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 5 ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ 

ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 7 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ และค่าสถิติทดสอบส�าหรับพยากรณ์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อกับ

ความจงรักภักดตี่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวพยากรณ์
สัมประสทิธิ์การถดถอย

SE T Sig.
B β

(Constant) 1.057 .151 7.008 .000

พฤตกิรรมหลังการใช้บรกิาร (B
5
) .290 .363 .035 8.159 .000

การประเมนิทางเลอืก (B
3
)
               

.175 .182 .046 3.782 .000

การตระหนักถงึปัญหา (B
1
) .151 .177 .041 3.697 .000

การค้นหาข้อมูล (B
2
) .105 .139 .039 2.672 .008

R = 0.694          R2=0.481             Adj.R2 = 0.476

 จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการซื้อ (B) ที่ส ่งผลทางบวกต่อต่อความ

จงรักภักดีต ่อตราสินค้า (Y) ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 ได้แก่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ (B
5
)  

(β = .363) ป ัจจัยด้านการประเมินทางเลือก (B
3
)  

(β = .182) ป ัจจัยด้านการตระหนักถึงป ัญหา (B
1
)  

(β = .177) และปัจจยัด้านการค้นหาข้อมลู (B
2
) (β = .139)  

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของปัจจัยความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้า (Y) ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถอธิบายได้ด้วย ปัจจัยด้านพฤติกรรมหลังการใช้

บริการ (B
5
) ปัจจัยด้านการประเมินทางเลือก (B

3
) ปัจจัย

ด้านการตระหนักถึงปัญหา (B
1
) และปัจจัยด้านการ

ค้นหาข้อมูล (B
2
) ได้ร้อยละ 47.6 (Adj.R2 = 0.476) และได้

สมการพยากรณ์ ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน 

ดังนี้

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ : 

Y = 1.057 + .290(B
5
) .175(B

3
) +.151(B

1
) + .105(B

2
)

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน :  

Z = .363(B
5
) + .182(B

3
) + .177(B

1
) .139(B

2
)

สรุปผลการวจิัย
 ผู้วจิัยขอสรุปผลการวจิัย ดังนี้

 1. ผลการวิ เคราะห ์ป ัจจัยด ้านนวัตกรรม

การตลาด ธุ รกิ จผู ้ ใ ห ้ บ ริ ก า รขนส ่ ง พัสดุ ใ น เ ขต

กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในตารางที่ 8
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ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยย่อยของนวัตกรรมการตลาดธุรกจิผู้ให้บรกิารขนส่งพัสดุในเขตกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยย่อยนวัตกรรมด้านต่าง ๆ  นวัตกรรม S.D.

1. สามารถตรวจสอบเส้นทางการเดนิทางของพัสดุได้ นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 4.01 .80

2. กระบวนการให้บรกิารไม่ยุ่งยากซับซ้อน นวัตกรรมการจัดการ 3.90 .76

3. สถานที่ให้บรกิารมคีวามเป็นระเบยีบจัดสรรที่เหมาะสม นวัตกรรมการจัดการ 3.89 .72

4. ระบบการให้บรกิารมคีวามรวดเร็ว ไม่ต้องรอควินาน นวัตกรรมการจัดการ 3.84 .78

5. พนักงานสามารถให้ค�าแนะน�าการบรกิารและแก้ไขปัญหาได้อย่าง

    รวดเร็วและถูกต้อง

นวัตกรรมการจัดการ 3.83 .77

6. การเลอืกใช้บรกิารสามารถท�ารายการผ่านแอพพลเิคชัน่ได้ง่าย นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 3.82 .87

7. มชี่องทางให้แสดงความคดิเห็นเกี่ยวกับการบรกิาร นวัตกรรมทางด้านการตลาด 3.80 .78

8. มกีารปรับปรุงบรกิารใหม่ ๆ  เสมอ นวัตกรรมทางด้านการตลาด 3.79 .79

9. สามารถสแกนควิอาร์โค้ดเพื่อดูข้อมูลการบรกิารได้โดยไม่ต้อง

     สอบถามพนักงาน

นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 3.78 .79

10. ผู้ให้บรกิารรับฟังความคดิเห็น การบอกกล่าวความต้องการ

      ของลูกค้า   

นวัตกรรมทางการจัดการ 3.77 .78

 จากตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยระดับของปัจจัยย่อย       

ของนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน

นวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก  

( = 3.82, S.D.= .52) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 

มาก ( = 3.87, S.D.= .66) ด้านนวัตกรรมทางกระบวน 

การจัดการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.85,  

S.D.= .56) และด้านนวัตกรรมทางด้านการตลาดอยู่ใน

ระดับมาก ( = 3.74, S.D.= .64) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย

ย่อย ความส�าคญัสงูสดุ (เรยีงล�าดบัจากค่าเฉลีย่ ล�าดบัที่  

1-10) ดังนี้  1) สามารถตรวจสอบเส้นทางการเดินทาง 

ของพัสดุได้ อยู ่ในระดับมาก ( = 4.01, S.D.= .80)  

2) กระบวนการให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน อยู่ในระดับ

มาก ( = 3.90, S.D.= .76)  3) สถานที่ให้บริการมี

ความเป็นระเบียบจัดสรรที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก  

( = 3.89, S.D.= .72)  4) ระบบการให้บริการมีความ

รวดเร็ว ไม่ต้องรอคิวนาน อยู่ในระดับมาก ( = 3.84, 

S.D.= .78)  5) พนกังานสามารถให้ค�าแนะน�า การบรกิาร

และแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว และถูกต้อง อยู่ใน

ระดับมาก ( = 3.83, S.D.= .77)  6) การเลือกใช้บริการ 

สามารถท�ารายการผ่านแอพพลิเคชั่นได้ง ่าย อยู ่ใน

ระดับมาก ( = 3.82, S.D.= .87)  7) มีช ่องทางให้

แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการ อยู่ในระดับมาก  

( = 3.80, S.D.= .78)  8) มีการปรับปรุงบริการใหม่ ๆ  

เสมอ อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.79, S.D.= .79)  9) สามารถ

สแกนคิวอาร์โค้ดเพื่อดูข้อมูลการบริการได้โดยไม่ต้อง

สอบถามพนักงาน อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.78, S.D.= .79)  

10) ผู้ให้บริการรับฟังความคิดเห็น การบอกกล่าวความ

ต้องการของลกูค้า อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.77, S.D.= .78) 

 2. ผลการวิ เคราะห ์ป ัจจัยด ้านพฤติกรรม 

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ 

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู ่ใน

ระดับมาก ( = 3.78, S.D.= .52) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านการตระหนักถึงปัญหาอยู่ในระดับ

มาก ( = 3.63, S.D.= .65) ด้านการค้นหาข้อมูล อยู่

ในระดับมาก ( = 3.68, S.D.= .74) ด้านการประเมิน

ทางเลอืกอยูใ่นระดับมาก ( = 3.86, S.D.= .58) ด้านการ

ตดัสนิใจใช้บรกิาร อยู่ในระดบัมาก ( = 3.91, S.D.= .63)  

ด ้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ อยู ่ในระดับมาก  

( = 3.83, S.D.= .70) 
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 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความจงรักภักดี 

ต ่อตราสินค้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยู่ในระดับมาก ( = 3.78, S.D.= .56) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก ( = 3.86,  

S.D.= .63) ด้านความเชื่ออยู่ในระดับมาก ( = 3.77, 

S.D.= .65) และด้านพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.70, 

S.D.= .66) ตามล�าดับ 

 ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถน�าผลการวจัิยเพือ่

ปรบัปรงุกลยทุธ์การด�าเนนิงาน โดยบรกิารให้สอดคล้องกบั 

ความต้องการของผู้บริโภค ด้วยบริการที่ทันสมัยและ

ครบวงจร จะเสริมสร้างให้ผู ้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับ

ตราสินค้าขององค์กร เมื่อเขาต้องการใช้บริการเขาก็จะ

นึกถึงตราสินค้าขององค์กรเป็นอันดับแรกและหากจัด

กิจกรรมใด ๆ  เขาก็ยินดีจะร่วมกิจกรรมรวมถึงการมา

ใช้บรกิารซ�้า และบอกต่อเกี่ยวกับบรกิารที่ดขีององค์กร

 4. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัย

ด้านนวัตกรรมการตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ

และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาด

ธุรกิจผู ้ให้บริการขนส่งพัสดุมีความสัมพันธ์เชิงบวก

กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  

 5. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัย

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยพฤติกรรม

ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างม ี

นัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  

 6. ผลการวิ เคราะห ์ป ัจจัยด ้านนวัตกรรม

การตลาดธุรกิจผู ้ ให ้บริการขนส่งที่ส ่งพัสดุผลต่อ

ความจงรักภักดีต ่อตราสินค ้าของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมการตลาด

ธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมทางด้านการตลาด (X
3
)  

(β = .269) ปัจจยัด้านนวตักรรมทางกระบวนการจดัการ 

(X
1
) (β = .250) และปัจจัยด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลย ี

(X
2
) (β = .175) อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติ ิที่ระดับ 0.01

 7. ผลการวิ เคราะห ์ป ัจจัยด ้านพฤติกรรม 

การซื้อที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน

พฤตกิรรมการซื้อทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมหลังการใช้บริการ (B
5
) (β = .363) ปัจจัยด้าน

การประเมินทางเลือก (B
3
) (β = .182) ปัจจัยด้านการ

ตระหนักถึงปัญหา (B
1
) (β = .177) และปัจจัยด้านการ

ค้นหาข้อมูล (B
2
) (β = .139) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01

การอภปิรายผลการวจิัย
 1. ผลการวิ เคราะห ์ป ัจจัยด ้านนวัตกรรม 

การตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งที่ส่งผลต่อความจงรัก

ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

อยูใ่นระดบัมาก อาจเนือ่งมาจากผูบ้รโิภคให้ความส�าคญั 

กับกระบวนการในการให้บริการไม่ยุ ่งยากซับซ้อน  

มสีถานทีใ่ห้บรกิารมคีวามเป็นระเบยีบจดัสรรที่เหมาะสม  

ระบบการให้บริการมีความรวดเร็วไม่ต้องรอคิวนาน 

สามารถตรวจสอบเส้นทางการเดินทางของพัสดุได้  

การเลอืกใช้บรกิารสามารถท�ารายการผ่านแอพพลเิคช่ัน 

ได้ง่าย สามารถสแกนคิวอาร์โค้ดเพื่อดูข้อมูลการบริการ

ได้โดยไม่ต้องสอบถามพนักงาน มีช่องทางให้แสดง 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการ มีการปรับปรุงบริการ

ใหม่ ๆ เสมอ และมีพนักงานคอยให้ค�าแนะน�าบริการ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของจตุพร สุธีสิริมงคล (2562) 

ได้ท�าการศึกษา นวัตกรรมการตลาดที่มีผลต่อความ

พึงพอใจในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าซีคอนบางแค  

ผลการวิจัย พบว่า นวัตกรรมการตลาดมีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าซีคอน

บางแค อยู่ในระดับมาก 

 2. ผลการวิเคราะห์ ป ัจจัยด้านพฤติกรรม 

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ 

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู ่ ในระดับมาก  

อาจเนื่องมาจากมีความต้องการใช้บริการขนส่งพัสดุ 

การค�านึงถึงประสบการณ์ในอดีตก่อนการใช้บริการ 

การค�านึงถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้บริการก่อน 
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การตัดสินใจ ผู้บริโภคมักจะไม่ลังเลที่จะตัดสินใจใช้

บริการเมื่อมีข ้อมูลอย่างครบถ้วน และพึงพอใจใน

คุณภาพการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุทธิพร พ่วงพี (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินใน

เขตพื้นที่อ�าเภอเมืองสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ความ

จงรักภักดีโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อ

พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่มากที่สดุ คอื  

ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม การเปรียบเทียบระดับ

ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตพื้นที่

อ�าเภอเมืองสงขลา จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 

เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

และระยะเวลาในการเป็นลูกค้าธนาคารออมสินแตกต่าง

กันอย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความจงรักภักดี 

ต ่อตราสินค้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

อยู่ในระดับมาก อาจเนื่องมาจาก เมื่อผู้บริโภคต้องการ

ใช้บรกิารจะนกึถงึตราสนิค้าขององค์กรผู้ให้บรกิารขนส่ง

พัสดุเป็นอันดับแรก เนื่องจากมีบริการที่หลากหลาย 

มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีบริการที่สอดคล้องกับความ

ต้องการของเขา รวมถึงมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดีจะท�าให้

ผู ้บริโภครู ้สึกภูมิใจทุกครั้งเมื่อได้มาใช้บริการ นั่นคือ  

เมือ่ผู้บรโิภคมทีัศนคตทิีด่ตี่อองค์กร กจ็ะเกดิความเชือ่ใจ 

ในการบริการ จึงท�าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจใช้

บรกิาร สอดคล้องกบั Oliver (1999, pp. 33-34) กล่าวว่า  

การวัดระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ

บรกิารต้องท�าการวดั 3 ล�าดบัขัน้ ได้แก่ วัดด้านความเชือ่  

ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ซึ่งผู ้ประกอบการ

สามารถน�าไปเป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์การให้

บริการเพื่อให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร มีความ

เชื่อใจการให้บริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจใช้บริการซ�้าและบอกต่อจนเกิดเป็นความจงรัก

ภักดตี่อตราสนิค้าของผู้ประกอบการขนส่งพัสดุ

 4. ผลการวิเคราะห์ ป ัจจัยด้านนวัตกรรม 

การตลาดธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิโรจ   

กาญจนกุญชร (2558) ได้ศึกษา นวัตกรรมการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์ของ

ค่าย Intel และ AMD ของผู้บริโภควัยรุ่นตอนปลายถึงวัย

ท�างานในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า นวตักรรมการตลาด (Innovative Marketing) ได้แก่ 

1. นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ 2. นวัตกรรมขององค์กร 

3. นวัตกรรมด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

อุปกรณ์คอมพวิเตอร์ของค่าย Intel และ AMD 

 5. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัย

พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ 

จงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ 

งานวิจัยของสุภัชชา วิทยาคง (2559) ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ

สายการบนิต้นทุนต�า่ของผู้ใช้บรกิารชาวไทย โดยเรยีงล�าดบั 

ตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความภักดีจากมากไปน้อย ได้แก่ 

ปัจจัยด้านเครื่องแต่งกายของพนักงานและลักษณะทาง

กายภาพของเครือ่งบนิ ปัจจยัด้านราคาสนิคา้และบรกิาร 

ปัจจยัด้านพนกังานและความเชือ่มัน่ในสายการบนิ ปัจจยั

ด้านช่องทางและกระบวนการในการจัดจ�าหน่ายตั๋ว

โดยสารและช�าระเงิน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัย

ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด

 6. ผลการวเิคราะห์ พบว่า ปัจจยัด้านนวัตกรรม

ทางด้านการตลาด ด้านนวัตกรรมทางกระบวนการ

จดัการ และนวตักรรมทางเทคโนโลย ีส่งผลต่อความจงรัก

ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมนัียส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 สอดคล้องกบังาน

วิจัยของ จตุพร สุธีสิริมงคล (2562) กล่าวว่า นวัตกรรม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการมีผล 

ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 

ซคีอนบางแค อย่างมนีัยส�าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05

ข้อเสนอแนะ
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน�าผลการวจิัยไปใช้

 1. ผู ้ประกอบการควรสนับสนุนส่งเสริมให้มี

การคิดค้นนวัตกรรมการตลาดใหม่ ๆ เพื่อให้ผู้บริโภค

ได้รับรู ้จากการได้สัมผัสประสบการณ์และเกิดความ 
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พึงพอใจในการมาใช้บริการ จนกลับมาใช้บริการซ�า้ และ

บอกต่อ จนเกดิเป็นความภักดตี่อตราสนิค้า

 2. ผู้ประกอบการควรปรับปรุงการบริการให้

มีความหลากหลาย ทันสมัย มีสิ่งอ�านวยความสะดวก

สอดคล้องกับที่ผู ้บริโภคต้องการ ให้ข ้อมูลข่าวสาร 

ต่าง ๆ  ที่เป็นประโยชน์ รวมถึงข่าวสารการจัดกิจกรรม 

การส่งเสรมิการตลาดผ่านสือ่ที่ผู้บรโิภคเข้าถงึได้ รวมถงึ 

การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร เพื่อสร้าง 

ความน่าเชื่อถือ และท�าให้ลูกค้าพึงพอใจในคุณภาพ 

การบริการของผู้ให้บริการขนส่งพัสดุ และส่งผลให้เกิด

ความจงรักภักดตี่อตราสนิค้า

 3. ผู ้ประกอบการควรให้ความส�าคัญในการ 

ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้มีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น และ

ปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ให้ทันสมัยให้เข้ากับสถานการณ์

และมีการบริการที่สอดคล้องกับความต้องการของ 

ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและ

คุณภาพการให้บรกิาร

 4. ผูป้ระกอบการควรให้ความส�าคญักบัการเพิม่

การบริการใหม่ ๆ  ควบคู่ไปกับการศึกษาพฤติกรรมของ 

ผูบ้รโิภคเพือ่น�ามาพฒันา ปรบัปรงุ เพือ่ท�าให้เกดิคณุภาพ

ในการบรกิาร ท�าให้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจจนกลบัมา

ใช้บรกิารซ�้า และบอกต่อไปยงัเพือ่นหรอืญาตจินเกดิเป็น

ความจงรักภักดตี่อตราสนิค้า

 5. ผูป้ระกอบการควรให้ความส�าคญักบัการน�า

เทคโนโลยีมาใช้เพื่อเพิ่มความสามารถในการให้บริการ 

และเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า มีการฝึก

อบรมพนักงานอย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มพูนความรู้ ทักษะ 

ในการให้บรกิาร สามารถบรกิารได้อย่างรวดเรว็และไมม่ี

ข้อผิดพลาด รวมถึงสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการ

แข่งขันเหนอืคู่แข่งขัน (Competitive Advantage)

 6. ผูป้ระกอบการควรให้ความส�าคญักบัคณุภาพ

ของการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจในการบริการ 

ตามที่ผู้ใช้บริการคาดหวังหรือเกินที่เขาคาดหวัง รวมทั้ง 

การให้ข้อมูลข่าวสารการบริการที่เป็นประโยชน์ การมี

บริการรับข้อร้องเรียนการบริการ และมีกิจกรรมการ

ตลาด การส่งเสริมการขายเป็นบางช่วงเวลา ก็จะท�าให ้

ผูป้ระกอบการได้รบัข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ เพื่อมาปรับปรงุ

คุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และ

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้

 ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั้งต่อไป

 1. ควรมีการเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ 

กันไปเพื่อให้ได้แนวความคดิที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น     

 2. ควรมีการศึกษาถึงป ัจจัยด ้านอื่น ๆ ที่มี

อทิธพิลต่อการสร้างนวัตกรรมการตลาดธรุกจิผูใ้ห้บรกิาร

ขนส่งพัสดุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ควรมีการแยกศึกษาตามภูมิภาค เนื่องจาก

ประชากรในแต่ละภูมิภาคของประเทศไทยมีวัฒนธรรม 

ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งวัฒนธรรมจะส่งผลโดยตรงต่อพฤตกิรรม

การบรโิภคที่แตกต่างกัน   

 4. ควรมกีารศกึษาโดยใช้วธิกีารวัดผลแบบอืน่ ๆ  

แทนการใช้แบบสอบถามทีม่ลีกัษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) เช่น ใช้แบบประเมินตัวเอง  

(Self-rating) เพื่อให้ได้ผลการวัดที่มีความสมบูรณ์ 

มากยิ่งขึ้น
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