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บทความวิจัย 

การวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและการจดักลุม่พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
บริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี ่เอกซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กฤษฎา เครือชาลี*1  

 
 บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยหลักและจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ซึ่งตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
หรือก าลังตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตราษฎร์บูรณะซึ่งเป็นเขตที่มีความ
หลากหลายของผู้อยู่อาศัยที่สามารถเป็นตัวแทนได้ดี โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน ใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการได้ใช้การแจกแจงความถี่และร้อยละของค าตอบ ส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัย
คุณภาพการบริการซึ่งมีทั้งหมด 8 ด้านได้ใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและหมุนแกนปัจจัยด้วยวิธี 
Varimax เพ่ือสกัดองค์ประกอบหลักที่มีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 หลังจากนั้นน าองค์ประกอบหลักที่สกัด
ได้มาจัดกลุ่มโดยใช้วิธีการจัดกลุ่มแบบ K-Means ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะมี
ความถี่ในการใช้บริการขนส่งพัสดุอยู่ที่เดือนละ 1 ครั้ง โดยวันพุธและวันพฤหัสบดีจะเป็นช่วงวันที่มีผู้ใช้บริการ
น าส่งพัสดุมากที่สุดและสินค้าประเภทของใช้ทั่วไปจะเป็นที่นิยมมากในการใช้บริการ ผู้ใช้บริการมักจะ
พิจารณาการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อยของพนักงานขนส่งพัสดุและความสามารถในการแก้ปัญหาได้อย่าง
ถูกต้อง รวดเร็ว ตรงตามความต้องการ อีกท้ังยังพิจารณาถึงการมีความรู้เกี่ยวกับการบริการและการให้ข้อมูลที่
ถูกต้องชัดเจนรวมถึงความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละราย อย่างไรก็ตามผู้ใช้บริการจะตรวจสอบ
ราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทและรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้างที่เกี่ยวกับการใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ
ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการเสมอ ส าหรับองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่ง
พัสดุที่สกัดได้จะมี 5 ด้าน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ (Eigenvalues = 12.292 และร้อยละความแปรปรวน = 
34.144) ด้านการตระหนักถึงราคา (Eigenvalues = 2.587 และร้อยละความแปรปรวน = 7.185) ด้านการ
ตอบสนองตามความต้องการ (Eigenvalues = 2.414 และร้อยละความแปรปรวน = 6.707) ด้านความเข้าใจ 
รับรู้ความต้องการ (Eigenvalues = 1.195 และร้อยละความแปรปรวน = 3.320) และด้านการให้ความมั่นใจ 
(Eigenvalues = 1.138 และร้อยละความแปรปรวน = 3.160) ส่วนการจัดกลุ่มผู้ใช้บริการจากองค์ประกอบ
หลักที่สกัดได้สามารถจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับความถูกต้อง ตรงเวลา 
(ร้อยละ 56.00) และกลุ่มผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าของราคา (ร้อยละ 44.00) ดังนั้นบริษัท
ขนส่งพัสดุจ าเป็นต้องเน้นกลยุทธ์การบริหารจัดการการขนส่งที่ถูกต้องและตรงเวลาประกอบกับการก าหนด
ราคาที่เหมาะสมกบัการบริการ 
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Analysis of Principal Component and Clustering of Decision-Making 
Behavior to Use Service of Kerry Express Company Limited in Bangkok 
 

Krisada Khruachalee*1 
 

Abstract 
The objectives of this research are to analyze the common factors and cluster 

consumer behavior towards the decision to use the service of Kerry Express Company Limited. 
The 400 consumers who have used or are deciding to use the service of the Kerry Express 
Company Limited in Ratburana district, a diverse area of residents that can be well 
represented, were purposively selected. The frequency distribution and percentage of answers 
will be used to study consumer behavior. For factor analysis of all 8 aspects of service quality, 
the principal component analysis with orthogonal rotation by Varimax method is used to 
extract the common components with the eigenvalues greater than 1. The extracted 
components are then clustered using the K-Means technique. The results showed that most 
customers will use the service once a month where Wednesday and Thursday are the days 
when the parcel is delivered the most. The general use products will be very popular in using 
the service. The customers tend to consider the courteous dress code of the parcel delivery 
staff and the ability to solve problems accurately, quickly, and in accordance with their needs. 
They also consider having knowledge of service and providing clear and accurate information 
including equality in servicing. However, surveying the fees of each company and listening to 
suggestions from people around are always considered before deciding to use the service. 
The common components to use services can be divided into 5 aspects, which are credibility 
(Eigenvalues = 12.292, Variance = 34.144%), price awareness (Eigenvalues = 2.587, Variance = 
7.185%), responding to customer’s needs (Eigenvalues = 2.414, Variance = 6.707%), 
understanding and perception (Eigenvalues = 1.195, Variance = 3.320%), and reassurance 
(Eigenvalues = 1.138, Variance = 3.160%). The clustering of customers based on the extracted 
common components can be divided into 2 groups which are those who focus more on 
accuracy and timeliness (56.00%) and those who focus more on the value of money (44.00%). 
Therefore, the parcel delivery company needs to focus on accurate and on-time 
transportation management strategies, as well as determining the appropriate price for the 
delivery service. 
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บทน า 
ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีส่วนส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของประชากรไทยเป็นอย่างมาก       

ทั้งด้านการสื่อสารที่สามารถเชื่อมต่อบุคคลจากทั่วทุกมุมโลกเข้าด้วยกัน โดยแต่ละบุคคลสามารถเข้าถึง อีก
บุคคลหนึ่งได้ทุกกลุ่ม ทุกเพศและทุกวัยอย่างง่ายดาย (จุลนี เทียนไทย, 2563) นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยัง
มีอิทธิพลส าคัญต่อลักษณะการประกอบธุรกิจในปัจจุบันอีกด้วย โดยจะเห็นว่าผู้บริโภคโดยเฉพาะในเขตเมืองมี
การใช้บริการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมากขึ้น (กมลมาลย์ แจ้งล้อมและปุญญภพ ตันติ
ปิฎก, 2563) อาจเป็นเพราะด้วยสาเหตุของการจลาจรที่ติดขัดหรือภาระงานที่ท าให้ไม่สามารถเดินทางไปตาม
สถานที่ขายสินค้านั้นได้อย่างสะดวก จึงเป็นแรงขับอย่างหนึ่งที่ท าให้การค้าขายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์มี
แนวโน้มเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างมากและสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งที่ตามมา คือ การใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุที่สามารถ
ขนส่งสินค้าให้กับลูกค้าที่อยู่ปลายทางมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้จากตารางที่ 1 ที่มูลค่า
ตลาดของบริษัทขนส่งพัสดุไทยเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ พ.ศ. 2558 จนถึงปี พ.ศ. 2562 และยังถูก
คาดว่าจะมีการเติบโตขึ้นเป็น 6.60 หมื่นล้านบาทในปี พ.ศ. 2563   

 
ตารางท่ี 1 มูลค่าตลาดของบริษัทขนส่งพัสดุไทย             (หน่วย: หมื่นล้านบาท) 

ปี พ.ศ. 2558 2559 2560 2561 2562 2563 (คาดการณ์) 
มูลค่าตลาด 1.40 1.80 2.50 3.50 4.90 6.60 

ที่มา: Economic Intelligent Center ธนาคารไทยพาณิชย ์(กมลมาลย์ แจ้งล้อมและปุญญภพ ตันติปิฎก, 2563) 
 
ด้วยสาเหตุที่ธุรกิจการขนส่งพัสดุมีความส าคัญต่อการซื้อขายสินค้าในตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก ใน

ปัจจุบันจึงมีผู้ประกอบการหลายรายที่ด าเนินธุรกิจให้บริการขนส่งพัสดุภายในประเทศ ดังนั้น การเกิดบริษัท
ขนส่งพัสดุภายในประเทศที่มากขึ้นย่อมท าให้เกิดการแข่งขันในด้านต่าง ๆ เพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย ทั้งด้านราคา 
ความรวดเร็ว และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด โดยบริษัทขนส่งแต่ละแห่งจะมีการออก
กลยุทธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือเป็นจุดขายและน าเสนอต่อผู้ค้าออนไลน์ ทั้งการเป็นพันธมิตรกับ Online 
Platform ต่าง ๆ หรือการสร้างจุดเด่นในการให้บริการขนส่งของตนเอง หรือจะเป็นการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างผู้ให้บริการขนส่งพัสดุด้วยกันเอง จากการรวบรวมข้อมูลมูลค่าตลาดของบริษัทขนส่งพัสดุในไทยราย
ใหญ่จ านวน 22 ราย โดยกมลมาลย์ แจ้งล้อม และปุญญภพ ตันติปิฎก (2563) พบว่า มูลค่าตลาดของธุรกิจ
ขนส่งพัสดุของไทยในปี พ.ศ. 2563 มีแนวโน้มเติบโตขึ้นถึง 35% จากปี พ.ศ. 2562 นอกจากนี้ การรวบรวม
สถิติส่วนแบ่งการตลาดของบริษัทขนส่งพัสดุในประเทศไทยโดยกมลมาลย์ แจ้งล้อมและปุญญภพ ตันติปิฎก 
(2563) ยังพบว่า บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด เป็นบริษัทเอกชนที่ได้รับส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด ทั้งนี้
อาจจะเป็นเพราะกลยุทธ์ที่บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ได้ใช้ทั้งรูปแบบการเปิดให้บริการสาขาย่อยมากขึ้น
เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการและการเสนอรูปแบบการใช้บริการที่ไม่ใช่เพียงแค่รับสินค้าอย่างเดียว 
เพราะในปัจจุบันมีการน าเสนอรูปแบบการให้บริการไปรับสินค้าจากผู้ขายของออนไลน์และไปส่งให้กับลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานครอีกด้วย  
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อย่างไรก็ตาม ปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ความส าเร็จในการให้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุในสภาวะการ
แข่งขันที่สูงขึ้นในปัจจุบันยังจ าเป็นต้องถูกศึกษาเพราะการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุนั้น
ผู้ใช้บริการมักจะมีมุมมองและทัศนคติต่อการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพการให้บริการที่ได้ถูกน าเสนอออกไปให้แก่ผู้บริโภคได้รับรู้ผ่านการบริการของพนักงาน ซึ่งปัจจัยส าคัญ
ที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการที่ผู้ใช้บริการได้น ามาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
นั้น มีนักวิจัยหลายท่านที่ได้น าเสนออยู่หลากหลายด้าน เช่น ความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง
ต่อความต้องการ ความเชื่อมั่น ความเข้าใจ การรับรู้ความต้องการ (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 
1998) การตระหนักถึงราคา (Kumar & Steenkamp, 2007) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Keller, 1998) การบอก
ต่อ (Solomon, 2002) เป็นต้น นอกจากนี้บางการศึกษาก็ได้ท าการขยายนิยามขององค์ประกอบในการ
ตัดสินใจข้างต้นเพ่ิมเติมอีกเพ่ือให้มีความเหมาะสมกับสภาพธุรกิจที่ได้ท าการศึกษา เช่น ความไว้วางใจ ความ
พึงพอใจ การกลับมาใช้บริการซ้ า (ธราภรณ์ เสือสุริย์, 2558; ภัทรา ภัทรมโน, 2558) ความสุภาพ อัธยาศัยดี 
กระตือรือร้นในการท างาน (ปรีชญา เอ่ียมวงศ์นที, 2557) ความรวดเร็ว ความครบถ้วน การใช้งานไม่ซับซ้อน 
(วีรภัทร ธูปพนม, 2558) เป็นต้น อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบที่ได้ถูกขยายนิยามออกไปนั้นก็มีแนวคิดเริ่มต้น
จากการศึกษาที่ผ่านมาจึงท าให้องค์ประกอบดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันเองไม่มากก็น้อย ดังนั้น การค้นหา
เฉพาะองค์ประกอบหลักที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้นั้นย่อมท าให้
ผู้น าไปใช้เข้าใจและสามารถวางแนวทางในการให้บริการได้อย่างถูกต้องและตรงจุด อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้บริการ
อาจไม่ได้เลือกใช้องค์ประกอบหลักทุกองค์ประกอบที่สกัดได้มาใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนั้น 
การจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้ใช้บริการจากองค์ประกอบหลักที่สกัดได้ย่อมท าให้สามารถระบุได้แน่ชัดมากขึ้นถึงกลุ่ม
ปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 
ภาพที่ 1 ส่วนแบ่งการตลาดบริษัทขนส่งพัสดุไทยในปี 2562 

ที่มา: Economic Intelligent Center ธนาคารไทยพาณิชย์ (กมลมาลย์ แจ้งล้อมและปุญญภพ ตันติปิฎก, 2563) 
 

จากภาพที่ 1 จะพบว่าบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด เป็นผู้น าตลาดของบริษัทขนส่งพัสดุเอกชนใน
ประเทศไทยจึงท าให้ถูกเลือกมาเป็นกรณีศึกษาถึงองค์ประกอบหลักและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของบริษัทขนส่งพัสดุ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นค้นหาองค์ประกอบหลักของคุณภาพการ
ให้บริการ ในด้านความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อความต้องการ ความเชื่อมั่น ความเข้าใจ 
การรับรู้ความต้องการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ โดยคาดว่าผลการศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจการขนส่งพัสดุในการวางแผน  
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับบริบทและสภาพแวดล้อมของการแข่งขัน อีกทั้งยังเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด นอกจากนี้ผู้ที่สนใจศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ
ภายในประเทศยังสามารถน าไปเป็นข้อมูลใช้ในการศึกษาค้นคว้าในโอกาสต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบหลักที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือจัดกลุ่มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขต
กรุงเทพมหานครจากองค์ประกอบหลักท่ีสกัดได้ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุนั้นยังไม่มีการศึกษาไว้
อย่างชัดเจน ในที่นี้จึงได้ศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคเพ่ือ
ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา โดยพบว่าปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ผู้วิจัยน ามา
พิจารณาเป็นอันดับแรก คือ พฤติกรรมการใช้บริการ ซึ่งเป็นการศึกษาผ่านพฤติกรรมที่สังเกตได้ของบุคคลที่ได้
แสดงออกมา รวมทั้งพฤติกรรมที่ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรงเพราะยังอยู่ในความคิดความรู้สึกหรือเป็น
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่มีต่อเหตุการณ์หนึ่ง ๆ โดย Allen & Santrock (1993) ได้สรุปว่าก่อนที่บุคคล
จะแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งออกมานั้นย่อมมีปัจจัยส าคัญด้านจิตวิทยาที่มาเป็นตัวก าหนด เช่น การ
รับรู้ การเรียนรู้ การคิด สติปัญญา อารมณ์ ความเชื่อ และทัศนคติ ซึ่งพฤติกรรมการใช้บริการนั้นจะเกี่ยวข้อง
กับการคิดและการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Kotler, 1999) โดยการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นก็เพ่ือท าให้ทราบถึง ผู้บริโภคคือใคร ผู้บริโภคต้องการอะไร ผู้บริโภคท าไมถึงซื้อ 
ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร ผู้บริโภคซื้อที่ไหน และผู้บริโภคใช้บ่อยเท่าไร  

ปัจจัย 1 
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2. ความน่าเชื่อถือ 
3. การตอบสนองความต้องการ  
4. การให้ความม่ันใจ  
5. ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ  
6. การตระหนักถึงราคา  
7. ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
8. การบอกต่อ  
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นอกจากนี้ ปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งที่น ามาใช้ในการพิจารณาเลือกใช้บริการส าหรับผู้บริโภคก็จะเป็น
คุณภาพการให้บริการ ซึ่ง Lewis & Bloom (1983), Ghobadian, Speller & Jones (1994) และ Boone & 
Kurtz (1998) ให้ความคิดเห็นในแนวทางเดียวกันว่า คุณภาพการให้บริการนั้นเป็นสิ่งชี้วัดถึงระดับขั้นของการ
บริการที่ส่งมอบจากผู้ให้บริการไปถึงผู้รับบริการ ซ่ึงธราภรณ์ เสือสุริย์ (2558) และ ภัทรา ภัทรมโน (2558) ได้
น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว อีกท้ังการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ
ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าพักรีสอร์ทระดับ 4 ดาวในจังหวัดชลบุรี ตามล าดับ นอกจากนี้ ทิพวรรณ 
บัวอินทร (2561) ยุภารัตน์ เสกประเสริฐ พิมพ์ปวีณ์ วัฒนาทรงยศ และพรรณี พิมาพันธุ์ศรี (2559) และ ศรัณย
พงศ์ เที่ยงธรรม (2552) ยังได้น าเอาตัวแบบ SERVQUAL ของ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1998) ที่
ไดร้ะบุส่วนส าคัญต่าง ๆ ไว้ 5 ด้านที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพ เพ่ือมา
ท าการศึกษาโดยมีปัจจัยส าคัญด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ การให้ความเชื่อมั่น ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนอง ถูกใช้เป็นปัจจัยในการพิจารณา และงานวิจัยของปรีชญา เอ่ียมวงศ์
นที (2557) ยังสนับสนุนและชี้ให้เห็นว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าของแม็กซ์
แวลู คือ การให้ความส าคัญกับพนักงานที่ให้บริการการขายทีม่ีทักษะการขายสินค้าอย่างสุภาพ อัธยาศัยดี และ
มีความกระตือรือร้นในการท างานเพราะปัจจัยเหล่านี้เป็นสิ่งที่ส่งเสริมความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่เข้ามาใช้
บริการ นอกจากนี้งานวิจัยของวีรภัทร ธูปพนม (2558) ยังเสนอปัจจัยด้านกระบวนการที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ อันประกอบไปด้วยการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา ความสามารถในการติดตามสถานะการจัดส่งได้
โดยสะดวก ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าสามารถท าเองได้ง่ายและไม่ซับซ้อน ซึ่งไปสอดคล้องกับงานวิจัยของศิวพร 
ชนะนานนนท์ (2556) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการให้บริการที่จะช่วยประหยัดเวลา
ของผู้บริโภคได้ รวมถึงความถูกต้องในการให้บริการ ความครบถ้วน ไม่ซับซ้อน ซึ่งเป็นกระบวนการที่ส่งเสริม
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเมื่อได้รับบริการอีกด้วย 

ส่วนปัจจัยอีกประการหนึ่งที่ส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ คือ การตระหนัก
ถึงราคา โดย Kumar & Steenkamp (2007) ได้เสนอแนะว่าผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นตัวตัดสินใจในการเลือก
ซื้อสินค้า เพราะผู้บริโภคยอมรับและพอใจกับสินค้านั้น ดังนั้น ราคาจึงไม่มีผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ส่วนผู้บริโภคที่ค านึงถึงสินค้าราคาสูงจะพบว่าลูกค้ามักจะตัดสินใจจากสินค้าที่มีความใกล้เคียงกัน
เป็นเกณฑ์ตัดสินใจในการเลือกซื้อ ซึ่ง Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe (2012) ได้ศึกษาบทบาทของ
ราคาต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้อ แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ และการตอบสนองต่อราคาของผู้บริโภค โดยท าการส ารวจกับผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มลูกค้าปลีกของธุรกิจเสื้อผ้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งท าให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความตระหนักถึ งราคาของ
สินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและแนวโน้มเรื่องราคาสินค้ายังมีความส าคัญมากในการเปรียบเทียบแรงจูงใจ
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่า มูลค่าการท าธุรกรรมจะมีปริมาณเพ่ิมขึ้นจากร้านค้าที่ได้ท า
โปรโมชั่นลดราคาสินค้าให้ต่ าลง งานวิจัยของ วราภรณ์ สุขแสนชนานันท์ (2559) ยังได้ท าการศึกษาธุรกิจใน
อุตสาหกรรมบริการและพบว่ามีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไปเพราะ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการนั้นมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Product) ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดด้านราคาที่น ามาใช้กับธุรกิจการบริการจึงจ าเป็นที่จะต้องจัดให้
มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ 
(Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ 
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ส่วนอีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) โดยการศึกษาของ Keller 
(1998) พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภครับรู้เป็นผลมาจากการเชื่อมโยงกับความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค โดยเกิดจากการเชื่อมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) ที่ผ่านการได้สัมผัส
กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเชื่อมโยงด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Association) ที่สามารถบ่งบอกถึงความ
เป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์ ( Experience 
Association) ที่เป็นความรู้สึกต่าง ๆ ภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการนั้นแล้ว นอกจากนี้ Hsieh, 
Pan & Setiono (2004) ยังได้เสนอว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือจะมีโอกาสประสบความส าเร็จสูง
เนื่องจากจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้าและที่ส าคัญยังจะสามารถสร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่งจนท าให้บริษัทสามารถเพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการกับตรา
สินค้านั้น ๆ ได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ รวิช เมฆสุนทรากุล (2558) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์  (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้
สรุปว่าภาพที่เกิดขึ้นในใจที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า
(Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง มักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายเพ่ือบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้าโดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัท
เดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัวที่
ขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มีความ
แตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืน ๆ นอกจากนี้ วรามาศ เพ็ชรเนียม (2558) ได้ท าการศึกษาความส าคัญ
ของภาพลักษณ์ตราสินค้าในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟ
มากขึ้น และการศึกษาของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ สรญา เข็มเจริญ (2560) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับความภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ แล้วพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านส่งเสริม
การตลาด และด้านราคา มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงกับความภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึง
ไปสอดคล้องกับการศึกษาของ อัมพล ชูสนุกและไพโรจน์ วงน าทรัพย์ (2556) ที่ได้ศึกษาอิทธิพลของส่วนผสม
ทางการตลาดที่มีต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าตลาดค้าผ้า บริษัท มา
ดอนน่า แฟบริด จ ากัด โดยส่วนผสมทางการตลาดในด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ แต่ส่วนผสมทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายยังมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้และความพึงพอใจของลูกค้าจะมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าอีกด้วย 

ในอีกประเด็นหนึ่งที่มีความส าคัญและขาดไม่ได้ ถึงแม้ว่าคุณภาพของสินค้าจะดีมากเพียงใดก็ตาม แต่
ถ้าขาดปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) ก็อาจท าให้การขายสินค้าและบริการไม่ประสบ
ความส าเร็จอย่างที่ควรก็เป็นได้ โดย Solomon (2002) ได้ให้แนวคิดว่าการบอกต่อนี้จะมีความน่าเชื่อถือและ
วางใจได้มากกว่าข้อความที่มาจากช่องทางการตลาดและการโฆษณา โดยการบอกต่อควรเป็นข้อมูลของสินค้า
ที่ถูกถ่ายทอดจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง เนื่องจากเรามักจะได้รับข้อมูลจากคนที่เรารู้จักตลอดเวลาอยู่เสมอ 
โดยชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ได้ให้ข้อเสนอแนะว่าการสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการใช้
งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการไปให้กับบุคคนอ่ืนจะก่อให้เกิดการกระจายตัวเป็นทวีคูณและ
สร้างอิทธิพลต่อความเชื่อและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายเป็นจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว จากการติดต่อกัน
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ดังกล่าวบุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลข้อวิพากษ์วิจารณ์ความรู้สึกและความคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน ซึ่งนับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง 

จากการศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการข้างต้น ท าให้
ผู้วิจัยสามารถค้นหาปัจจัยส าคัญต่าง ๆ ที่จะถูกน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักที่ใช้ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยด้าน
ความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อความต้องการ ความเชื่อมั่น ความเข้าใจในการรับรู้ความ
ต้องการ (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1998) การตระหนักถึงราคา (Kumar & Steenkamp, 2007) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Keller, 1998) และการบอกต่อ (Solomon, 2002) นอกจากนี้องค์ประกอบหลักที่สกัด
ได้จะถูกน าไปใช้ในการจัดกลุ่มเพ่ือค้นหาปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ 
เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครต่อไปอีกด้วย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัยวิธีการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Method) ข้อค าถามใน
แบบสอบถามได้ผ่านการปรึกษากับผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านเพ่ือช่วยตรวจสอบความถูกต้องและความ
ครอบคลุมของเนื้อหาซึ่งได้ผลวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.86 และได้เลือกข้อค าถามที่มีค่า 
IOC มากกว่า 0.5 มาใช้ในการสอบถาม จากการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการที่เคยใช้
บริการหรือก าลังตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ของผู้บริโภคในเขตราษฎร์บูรณะ 
(Pilot test) จ านวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการและมี
ความเหมาะสมหรือไม่นั้นได้ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอน
บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.947 และจากการพิจารณาเกณฑ์การประเมินความเที่ยง
ของสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) ถือได้ว่าแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก โดย
เป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือและสามารถน า ไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้  หลังจากนั้นใช้
แบบสอบถามปลายปิดที่ได้ผ่านการปรับปรุงแก้ไขและตรวจสอบความเที่ยงความตรงของเครื่ องมือไปท าการ
เก็บข้อมูล โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ประกอบด้วย 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้               
2) พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด เช่น ความถี่ของ
การใช้บริการ ประเภทสินค้าที่น ามาใช้บริการ ช่วงวันในการบริการ เป็นต้น 3 ) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด  ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม ความ
น่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ การตระหนักถึง
ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการบอกต่อ และ 4) การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทขนส่ง
พัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ของผู้บริโภคในเขตราษฎร์บูรณะ  

ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 2 จะใช้การแจกแจงความถี่และร้อยละของค าตอบที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้เลือก ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 3 และ 4 เป็นการวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert Scale ที่ 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อยที่สุด โดยให้เลือกตอบค าถามได้เพียงค าตอบเดียวและใช้ระดับในการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดคะแนนแต่ละข้อค าถามเป็น 5 ถึง 1 ตามล าดับ ส่วนการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยของประเด็นค าถามในแบบสอบถาม ผู้วิจัยเลือกใช้การแปลความหมายตามช่วงความ
กว้างของชั้นตามการศึกษาของ ประสพชัย พสุนนท์และกานติมา วิริยวุฒิไกร (2554) ดังนี้ ชั้นที่ 1 คะแนน
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ปัจจัยที่อยู่ในช่วง 4.51 - 5.00 จะถูกจัดให้อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด, ชั้นที่ 2 คะแนนปัจจัยที่อยู่ในช่วง 
3.51 - 4.50 จะถูกจัดให้อยู่ในระดับความส าคัญมาก, ชั้นที่ 3 คะแนนปัจจัยที่อยู่ในช่วง 2.51 - 3.50 จะถูกจัด
ให้อยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง, ชั้นที่ 4. คะแนนปัจจัยที่อยู่ในช่วง 1.51 - 2.50 จะถูกจัดให้อยู่ในระดับ
ความส าคัญน้อย และชั้นที่ 5 คะแนนปัจจัยที่อยู่ในช่วง 1.00 - 1.50 จะถูกจัดให้อยู่ในระดับความส าคัญน้อย
ที่สุด ผลค าตอบที่ได้จากการส ารวจผู้บริโภคที่เคยใช้บริการหรือก าลังตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ 
เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตราษฎร์บูรณะ จะถูกน าไปเป็นแนวทางในการค้นหาองค์ประกอบหลักของการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและองค์ประกอบหลักที่สกัดได้จะถูกจัดกลุ่มด้วย
วิธีการจ าแนกกลุ่มแบบ K-Means ซึ่งได้จากการประยุกต์วิธีด าเนินการวิจัยของประสพชัย พสุนนท์และ      
กานติมา วิริยวุฒิไกร (2554) เช่นกัน 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบหลักทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุ 
การที่มีปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส 

จ ากัด อยู่จ านวนมากและบางปัจจัยยังมีความคล้ายคลึงกันไม่มากก็น้อยจึงจ าเป็นต้องใช้ วิธีวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) ในการลดมิติของ
ข้อมูลและสกัดองค์ประกอบหลักที่สามารถอธิบายความแปรปรวนส่วนใหญ่ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
การหมุนแกนปัจจัยให้ตั้งฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีการ Varimax with Kaizer Normalization 
ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การพิจารณาเลือกองค์ประกอบหลักจากค่า Eigenvalues ของแต่ละองค์ประกอบหลัก ซึ่ง
องค์ประกอบหลักท่ีจะถูกเลือกจะต้องมีค่า Eigenvalues มากกว่า 1  

 
การจัดกลุ่มผู้ใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุตามองค์ประกอบหลัก 
หลังจากได้องค์ประกอบหลักที่สามารถอธิบายความแปรปรวนส่วนใหญ่ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครแล้ว 
ผู้วิจัยได้น าองค์ประกอบหลักดังกล่าวมาท าการจ าแนกกลุ่มปัจจัยที่ผู้ใช้บริการเลือกน าไปเป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ
ผู้ใช้บริการอาจไม่ได้ใช้ทุกองค์ประกอบหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนั้น การจ าแนกกลุ่มปัจจัยที่
ผู้ใช้บริการเลือกน าไปเป็นเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการจึงช่วยให้สามารถระบุได้ชัดเจนว่ากลุ่มปัจจัยใด
ที่ผู้ใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกน ามาใช้ประกอบการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการจ าแนกกลุ่มแบบ K-Means เพราะตัวอย่างในการวิจัยได้ถูกเก็บด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ส่วนการจัดกลุ่มนั้นยังได้ก าหนดจ านวนรอบในการค านวณมาก
ที่สุด (Maximum Iteration) เท่ากับ 30 รอบ และก าหนดเงื่อนไขการหยุดการค านวนด้วยการก าหนดสัดส่วน
ของระยะห่างที่สั้นที่สุด (Convergence Criterion) ระหว่างค่ากลางของ cluster เท่ากับ 0 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท า
การทดสอบวิธีการจ าแนกกลุ่มแบบ K-Means หลายครั้ง เพื่อพิจารณาหาจ านวนกลุ่มที่สามารถอธิบายได้อย่าง
เหมาะสมที่สุดจากค่า Final Cluster Centers โดยก าหนดให้ k  = 2, 3, …, 8 ตามล าดับ นอกจากนี้ ก่อน
การทดสอบด้วยวิธีการจ าแนกกลุ่มแบบ K-Means ผู้วิจัยได้แปลงข้อมูลคะแนนปัจจัยให้เป็นค่ามาตรฐาน 
(Standardized) ก่อน เพ่ือลดผลกระทบในกรณีที่ตัวแปรมีมาตรวัดคะแนนที่แตกต่างกัน 
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ผลการวจัิย 

ผลการตอบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 51.8 โดยมีอายุอยู่ระหว่าง 20-
25 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาเป็นผู้มีอายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.8 ซึ่งส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาที่ปริญญาตรี ถึงร้อยละ 35.8 รองลงมาเป็นระดับอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 27.8 และร้อยละ 
30.0 ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาเป็นกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 
17.3 และเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระและพนักงานรัฐวิสาหกิจคิดร้อยละ 17.0 โดยส่วนใหญ่จะมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 25,001– 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ 15,001 – 25,000 บาท ซ่ึง
คิดเป็นร้อยละ 23.0 และต่ ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.0 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะ
เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส เป็นอันดับแรกถึงร้อยละ 48.0 รองลงมาจะเลือกใช้บริการ
ของบริษัทไปรษณีย์ไทย คิดเป็นร้อยละ 35.0 และ Flash Express คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ นอกจากนี้ 
ผู้สอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีความถี่ในการไปใช้บริการขนส่งพัสดุอยู่ที่ เดือนละ 1 ครั้งคิดเป็น ร้อยละ 
60.2 โดยสินค้าประเภทของใช้ทั่วไปจะเป็นที่นิยมใช้บริการส่งพัสดุ ถึงร้อยละ 73.1 ส่วนวันพุธและวัน
พฤหัสบดีจะเป็นช่วงวันที่มีผู้ใช้บริการน าพัสดุมาส่งมากที่สุดถึงร้อยละ 58.6 

การรวบรวมข้อคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม พบว่าการ
แต่งกายที่สุภาพเรียบร้อยของพนักงานขนส่งพัสดุเป็นสิ่งส าคัญมากที่สุด รองลงมาจะเป็นความรู้เกี่ยวกับงานที่
ให้บริการของพนักงานขนส่งพัสดุและความเป็นระเบียบเรียบร้อยทันสมัยของศูนย์ให้บริการ นอกจากนี้ในด้าน
ความน่าเชื่อถือ ผู้ใช้บริการจะให้ความส าคัญมากกับความสามารถในการแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องตรงตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ รองลงมาจะเป็นการด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลที่ไม่เกิดความผิดพลาดและการ
ได้รับความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลจากการให้บริการขนส่งพัสดุ ส่วนคุณภาพการให้บริการด้านการ
ตอบสนองความต้องการนั้น ความสามารถในการแก้ไขปัญหาให้ได้อย่างรวดเร็วมีความส าคัญมาก รองลงมาจะ
เกี่ยวข้องกับความสามารถในการติดต่อกับบริษัทขนส่งพัสดุได้อย่างสะดวก ด้านการให้ความมั่นใจ พบว่าการมี
ความรู้เกี่ยวกับบริการและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องชัดเจนมีความส าคัญมาก รองลงมาคือการมีระบบ
การให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน ถูกต้องและน่าเชื่อถือ ส่วนด้านความเข้าใจและรับรู้ความต้องการ พบว่า
ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละคนเท่าเทียมกันมีความส าคัญมาก รองลงมาจะเป็นความเข้าใจใน
ความต้องการเฉพาะได้อย่างชัดเจนและการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าบริการใหม่ ๆ ให้เป็นระยะ ๆ อยู่
เสมอ ด้านการตระหนักถึงราคา พบว่าผู้ใช้บริการจะตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทก่อนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการเสมอ รองลงมาจะเป็นการสอบถามราคาการให้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ  
และการก าหนดราคาที่ระดับต่ าจะมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุมาก ส่วนด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า พบว่าการบริการของบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด มีความน่าเชื่อถือในระดับมากที่สุด
และตราสินค้าบริษัทยังเป็นสัญลักษณ์ของสถานะทางสังคมอีกด้วย โดยบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส 
จ ากัด ยังเป็นบริษัทขนส่งพัสดุที่น่าสนใจของผู้ใช้บริการ ในส่วนคุณภาพการให้บริการด้านการบอกต่อ พบว่า
ปัจจัยส าคัญของผู้ใช้บริการจะมาจากการรับฟังค าแนะน าจากคนรอบข้างเกี่ยวกับการใช้บริการขนส่งพัสดุ
บริษัท รองลงมาจะเป็นการขอค าแนะน าจากคนรอบข้างเมื่อจะต้องตัดสินใจ และหากผู้ใช้บริการไม่มี
ประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุ ผู้ใช้บริการมักจะสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้าง
เกี่ยวกับการให้บริการของบริษัทนั้นอยู่เสมอ 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุทั้งหมด 8 ด้านพบว่ามี
เพียง 5 องค์ประกอบหลักเท่านั้นที่มีค่า Eigenvalues สูงกว่า 1 ซึ่งประกอบด้วย องค์ประกอบด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองตามความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ ด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ 
และด้านการตระหนักถึงราคา โดยร้อยละ 54.516 ของความแปรปรวนรวมของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
บริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายได้ด้วยองค์ประกอบหลักท้ัง 
5 ด้านซ่ึงสามารถจ าแนกรายละเอียดแต่ละองค์ประกอบหลัก ดังนี้ 

   
ตารางท่ี 2 องค์ประกอบหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด 

องค์ประกอบหลัก 
Factor 

Loading 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

1. ด้านความน่าเชื่อถือ (Eigenvalues = 12.292 และร้อยละความแปรปรวน = 34.144) 
    สามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องตรงตามที่ต้องการ 0.431 4.03 0.85 มาก 
    ด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูล โดยไม่เกิดความผิดพลาด 0.567 3.97 0.83 มาก 
    ข้อมูลส่วนตัวได้รับความปลอดภัยจากการให้บริการ 0.522 3.92 0.88 มาก 
    พัสดุถึงที่หมายตรงกับท่ีระบุไว้ในสัญญา 0.549 3.87 0.92 มาก 
2. ด้านการตระหนักถึงราคา (Eigenvalues = 2.587 และร้อยละความแปรปรวน = 7.185) 
    ผู้ใช้บริการจะตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละ

บริษัทก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
0.510 4.09 0.84 มาก 

    ผู้ใช้บริการสอบถามราคาค่าบริการก่อนการตัดสินใจ
ใช้บริการขนส่งพัสดุ 

0.607 4.02 0.81 มาก 

    ราคาถูกมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งพัสดุ                 

0.563 3.96 0.86 มาก 

    ผู้ใช้บริการจะส ารวจราคาการให้บริการของขนส่ง
พัสดุเอกชน หลายๆ แห่งเพื่อให้ได้ราคาที่ถูกท่ีสุด 

0.545 3.85 0.94 มาก 

3. ด้านการตอบสนองตามความต้องการ (Eigenvalues = 2.414 และร้อยละความแปรปรวน = 6.707) 
    สามารถติดต่อกับบริษัทได้อย่างสะดวก 0.584 3.93 0.87 มาก 
    พนักงานขนส่งพัสดุให้บริการด้วยความรวดเร็ว 0.622 3.80 0.90 มาก 
    พนักงานขนส่งพัสดุสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่าง

รวดเร็ว 
0.572 3.98 0.87 มาก 

    บริษัทมีช่องทางรับบริการที่สะดวกและรวดเร็ว 0.656 3.79 0.92 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

องค์ประกอบหลัก 
Factor 

Loading 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

4. ด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ (Eigenvalues = 1.195 และร้อยละความแปรปรวน = 3.320) 
พนักงานขนส่งพัสดุให้ความเสมอภาคในการ
ให้บริการลูกค้าแต่ละคนเท่าเทียมกัน 

0.498 3.96 0.93 มาก 

พนักงานขนส่งพัสดุมีความเข้าใจความต้องการ
เฉพาะของลูกค้าได้อย่างชัดเจน 

0.607 3.91 0.84 มาก 

พนักงานขนส่งพัสดุใส่ใจในการแก้ปัญหา 0.637 3.86 0.84 มาก 
พนักงานขนส่งพัสดุสามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้
เข้าใจง่าย 

0.595 3.80 0.90 มาก 

พนักงานขนส่งพัสดุมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือ
แนะน าบริการใหม่ ๆ เป็นระยะ ๆ 

0.574 3.90 0.88 มาก 

5. ด้านการให้ความมั่นใจ (Eigenvalues = 1.138 และร้อยละความแปรปรวน = 3.160) 
พนักงานขนส่งพัสดุมีความรู้เกี่ยวกับการบริการและ
สามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 

0.516 4.06 0.79 มาก 

บริษัทมีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน
ถูกต้องและน่าเชื่อถือ 

0.594 3.98 0.79 มาก 

ความรวดเร็วในการขนส่งพัสดุเป็นไปตามมาตรฐาน 0.663 3.95 0.87 มาก 
บริษัทมีระบบการคิดค่าบริการเป็นไปอย่างถูกต้อง 0.651 3.86 0.92 มาก 

พนักงานขนส่งพัสดุสามารถแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี 0.653 3.78 0.98 มาก 
 

จากตารางที่ 2 องค์ประกอบที ่1 ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่า Eigenvalues เท่ากับ 12.292 ซึ่งประกอบ
ไปด้วย 4 ค าถามที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุได้ร้อยละ 
34.144 องค์ประกอบที่ 2 ด้านการตระหนักถึงราคา มีค่า Eigenvalues เท่ากับ 2.587 ซึ่งประกอบไปด้วย 4 
ค าถามที่ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุได้ร้อยละ 7.185 
องค์ประกอบที่ 3 ด้านการตอบสนองตามความต้องการ มีค่า Eigenvalues เท่ากับ 2.414 ซึ่งประกอบไปด้วย 
4 ค าถามท่ีซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุได้ร้อยละ 6.707 
องค์ประกอบที่ 4 ด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ มีค่า Eigenvalues เท่ากับ 1.195 ซึ่งประกอบด้วย 5 
ค าถามท่ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุได้ร้อยละ 3.320 และ
องค์ประกอบที่ 5 ด้านการให้ความมั่นใจ มีค่า Eigenvalues เท่ากับ 1.138 ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ค าถามที่ซึ่ง
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ ได้ร้อยละ 3.160 
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ตารางที่ 3 การจัดกลุ่มผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด  ในเขต
กรงุเทพมหานคร ตามค่า Final Cluster Centers 

ปัจจัย 
กลุ่ม 

ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ
ความถูกต้องตรงเวลา 

ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับความ
คุ้มค่าของราคา 

1. ความน่าเชื่อถือ 0.639 -0.431 
2. การตอบสนองความต้องการ 0.537 -0.352 
3. การให้ความม่ันใจ 0.451 -0.614 
4. ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ -0.142 0.571 
5. การตระหนักถึงราคา -0.508 0.418 

จ านวนคน (ร้อยละ) 224 (56.00) 176 (44.00) 
 

จากวิธีการจ าแนกกลุ่มแบบ K-Means โดยน าค่ามาตรฐาน (Standardized) ที่ได้จากการแปลง
คะแนนปัจจัย (Factor Score) ของทั้ง 5 องค์ประกอบหลักมาพิจารณา โดยเริ่มต้นก าหนดให้ k  = 2, 3, 4, …, 8 
แล้วสามารถแบ่งกลุ่มผู้ใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จากค่า 
Final cluster Centers ออกเป็น 2 กลุ่ม ( k =2) คือ 1) ผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับความถูกต้องตรงเวลา 
โดยผู้ใช้บริการจะเน้นความรวดเร็ว ถูกต้องแม่นย า ตรงตามรายการสั่งซื้อท่ีได้ท ารายการไป และ 2) ผู้ใช้บริการ
ที่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าของราคา โดยผู้ใช้บริการจะมองถึงประโยชน์ที่ได้รับจากผู้ให้บริการที่เหมาะสม
กับราคาค่าบริการที่จ่ายไปโดยค านึงถึงความคุ้มค่าของเงินเป็นส าคัญ โดยกลุ่มผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับ
ความถูกต้อง ตรงเวลา มีจ านวน 224 คน (คิดเป็นร้อยละ 56.00) ส่วนกลุ่มผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับ
ความคุ้มค่าของราคา มีจ านวน 176 คน (คิดเป็นร้อยละ 44.00)  
 
อภิปรายผล 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุบริษัท เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ของผู้บริโภคในเขต
ราษฎร์บูรณะ ส่วนใหญ่พบว่าจะมีความถี่ในการไปใช้บริการขนส่งพัสดุอยู่ที่เดือนละ 1 ครั้ง โดยสินค้าประเภท
ของใช้ทั่วไปจะเป็นที่นิยมใช้บริการส่งพัสดุมากที่สุด ส่วนวันพุธและวันพฤหัสบดีจะเป็นช่วงวันที่มีผู้ใช้บริการ
น าส่งพัสดุมากสุด ส่วนการพิจารณาคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม ผู้ใช้บริการมักจะพิจารณาจาก
การแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อยของพนักงานขนส่งพัสดุ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 
(2552) ที่ลูกค้าจะประเมินจากคุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Service Quality) ซึ่งจะ
เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง ( Expected Service) กับบริการที่รับรู้  
(Perceived Service) นอกจากนี้ในด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะพิจารณาถึงความสามารถใน
การแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการโดยไม่เกิดความผิดพลาดเพราะการเกิด
ความผิดพลาดจะท าให้ผู้ใช้บริการแสดงความคิดเห็นในด้านลบต่อบริษัทฯได้อย่างสาธารณะผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ซึ่งเป็นผลกระทบโดยตรงและเป็นวงกว้างต่อปัจจัยด้านการให้ความมั่นใจที่ผู้ใช้บริการมักจะพิจารณา
จากการมีความรู้เกี่ยวกับการบริการและความสามารถในการให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องชัดเจน นอกจากนี้ยังจะ
ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกด้วย ซึ่งผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะยึดถือตราสินค้าเพ่ือประกอบการ
พิจารณาการใช้บริการบริษัทขนส่งเป็นส าคัญ ดังนั้น ความถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการโดยไม่
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เกิดความผิดพลาดจึงเป็นหลักการส าคัญของธุรกิจขนส่งพัสดุที่จ าเป็นต้องได้รับการวางแผนที่ชัดเจน รอบคอบ 
และรัดกุม นอกจากนี้ คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการประกอบกับความเข้าใจและรับรู้
ความต้องการของผู้ใช้บริการนั้นมักจะถูกพิจารณาจากความสามารถในการแก้ไขปัญหาให้ได้อย่างรวดเร็วและ
เสมอภาคแก่ลูกค้าแต่ละรายเท่าเทียมกันเป็นส าคัญ ทั้งนี้ การตระหนักถึงราคาของผู้ใช้บริการมักจะมีการ
ตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษัทก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการเสมอและเมื่อพบว่าค่าบริการขนส่งมี
ความคุ้มค่าต่อราคา ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มักจะบอกต่อแก่ผู้ใกล้ชิดเพราะผู้ใช้บริการจะรับฟังค าแนะน าจากคน
รอบข้างเกี่ยวกับการใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุอยู่เสมอ ซึ่ง
สอดคล้อง ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ที่การบอกต่อถือเป็นการสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการไปยังผู้ขายสินค้า ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่จะสนับสนุนให้บุคคล
ใดบุคคลหนึ่งส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาด (Marketing Message) ไปให้อีกบุคคล เพ่ือก่อให้เกิดการกระจายตัว
เป็นทวีคูณสร้างอิทธิพลต่อความเชื่อและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว 

ผลการจ าแนกกลุ่มผู้ใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญกับความถูกต้องตรงเวลา โดยผู้ใช้บริการจะ
เน้นความรวดเร็ว ถูกต้องแม่นย า ตรงตามรายการสั่งซื้อที่ได้ท ารายการไป และ 2) ผู้ใช้บริการที่ให้ความส าคัญ
กับความคุ้มค่าของราคา โดยผู้ใช้บริการจะมองถึงประโยชน์ที่ได้รับจากผู้ให้บริการที่เหมาะสมกับราคา
ค่าบริการทีไ่ดจ้่ายไปโดยค านึงถึงความคุ้มค่าของเงินเป็นส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุริยัณห์ ปลาเงิน 
(2558) ทีไ่ด้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการผู้รับจัดการขนส่งระหว่างประเทศ กรณีศึกษา: 
บริษัท คอบร้า อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ที่สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านราคาและค่าใช้จ่ายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการผู้รับจัดการขนส่งระหว่างประเทศอยู่ในระดับมาก 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 องค์ประกอบต่าง ๆ ข้างต้น ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบหลักส าคัญในการเลือกใช้บริการบริษัทขนส่ง
พัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นตัวแทนของบริษัทขนส่งพัสดุเอกชนที่สามารถน า
ผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้กับบริษัทขนส่งพัสดุอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย โดยบริษัทขนส่งพัสดุต่าง ๆ จ าเป็นต้องเน้น
นโยบายการน าเสนอกลยุทธ์ที่แสดงให้เห็นว่า บริษัทมีระบบการบริหารจัดการการขนส่งที่ถูกต้อง รวดเร็วและ
แม่นย า โดย ผู้ใช้บริการต้องสามารถเข้าถึงระบบการตรวจสอบสถานะสินค้าได้อย่างสะดวกและง่ายดาย อีกท้ัง
บริษัทขนส่งพัสดุยังจ าเป็นต้องจัดการกับต้นทุนค่าบริการของตนให้สามารถน าไปเป็นปัจจัยหลักในการแข่งขัน
กับบริษัทขนส่งพัสดุคู่แข่ง โดยอาจจะเป็นการสร้างพันธมิตรกับ Online Platform ต่าง ๆ หรือบริษัทขนส่ง
พัสดุอ่ืน ๆ เพราะผู้ใช้บริการมักจะท าการสอบถามราคาค่าบริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการขนส่งพัสดุ        
อยู่เสมอ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นพิจารณาองค์ประกอบหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ 
เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 เท่านั้น จึงท าให้สามารถ
อธิบายความแปรปรวนรวมของการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอรี่ เอ็กซ์เพรส จ ากัด  ในเขต
กรุงเทพมหานครได้เพียงร้อยละ 54.516 ดังนั้นผู้วิจัยที่ต้องการน าไปศึกษาต่ออาจท าการเปรียบเทียบผลการ
จ าแนกกลุ่มระหว่างการใช้องค์ประกอบหลักมีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 กับการใช้ทุกองค์ประกอบหลักที่
สามารถสกัดได้ เพ่ือเป็นการยืนยันปัจจัยที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญในตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.9 No.1 January – June 2020 

   

15 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังสามารถประยุกต์ใช้วิธีการจ าแนกกลุ่มด้วยเทคนิคอ่ืน เช่น โครงข่ายประสาทเทียม      
(Atıl, H. & Akıllı, A., 2016) ซึ่งเป็นการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานระบบเชิงเส้นและ
ไม่เชิงเส้นที่ก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอินพุตและเอาต์พุต 
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