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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจาก
การตลาดแบบออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล และ 2. 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุ
จากการตลาดแบบออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ผูวิจัยเก็บขอมูลจากนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมในระดับปริญญาตรี จํานวน 386 ราย โดยใชการสุมแบบโควตา สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหประกอบดวย ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที การวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมมีความแตกตางกันตามคณะท่ีนักศึกษาเรียน และสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ประกอบไปดวย กระบวนการใหบริการ (b=0.23) การสงเสริม
การตลาด (b=0.22) ลักษณะกายภาพ (b=0.19) และ ผลิตภัณฑ (b=0.10) สมการมีอํานาจพยากรณรอยละ 
60 และสามารถเขียนสมการไดดังนี้ Y = 0.72** +0.10 X1*+0.03 X2+0.01 X3+0.22 X4**+0.04 X5+0.23 
X6**+0.19 X7** ซ่ึงผลของการศึกษาสามารถนําไปประยุกตในการกําหนดกลยุทธการบริการ และสามารถ
นําไปตอยอดสูการศึกษาในอนาคตได  

 
คําสําคัญ: บริการขนสงพัสดุ สวนประสมการตลาดบริการ การตลาดแบบออนไลน 
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Abstract 
The purposes of this research consisted of 1) comparing the decision to use the 

parcel delivery service firm from online marketing of students at Nakhon Pathom Rajabhat 
University classified according to personal characteristics and 2) studying the influence of 
service marketing mixes affecting the students’ decision to use the parcel delivery service 
company from online marketing. The researchers collected data from 386 students, studying 
in the bachelor degree in Nakhon Pathom Rajabhat University. Quota sampling method was 
used for this research. Statistics used for data analysis included frequency, percentage, 
mean, standard deviation, T-test, one-way analysis of variance and multiple regression 
analysis.  

The research results indicate that the decision to use the online parcel delivery 
service firm of Nakhon Pathom Rajabhat University students are different according to the 
different faculties. In addition, the service marketing mixes that influence the decision to use 
the online parcel delivery service company by Nakhon Pathom Rajabhat University students 
consisted of the service process (b=0.23), marketing promotion (b=0.22), physical 
characteristics (b=0.19), and products (b=0.10). The equation has 60% predictive power and 
the equation can be written as follows: Y = 0.72** +0.10 X1*+0.03 X2+0.01 X3+0.22 X4**+0.04 
X5+0.23 X6**+0.19 X7** The result of this research can be applied to create the service 
strategy and guided for future research.  
  
Keywords: Parcel Delivery Service, Service Marketing Mix, Online Marketing 
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บทนํา 
ในยุคปจจุบันการทําธุรกิจตาง ๆ ไดมีการเติบโตและเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว การท่ีจะใชหลักการ

ตลาดแบบเดิม จะเริ่มไมไดผลอีกตอไปธุรกิจท่ีไมมีการพัฒนาตนเองจะลมหายไปจากการแขงขัน ในยุคของ
เทคโนโลยีท่ีเติบโตแบบกาวกระโดดไปอยางรวดเร็ว ผูท่ีทําธุรกิจเก่ียวกับการซ้ือขายสินคาและบริการตาง ๆ 
รวมถึงผูซ้ือเอง สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตไดงายข้ึน ทําใหการทําการตลาดแบบออนไลนนั้นเติบโตข้ึนอยาง
รวดเร็ว การตลาดแบบออนไลนมีจุดแข็งเพราะ (1) สามารถทําการคาไดแบบอัตโนมัติ หรือสามารถเปดขาย
สินคาไดท่ัวโลก ไมวาจะอยูท่ีไหนก็สามารถเขาถึงสินคาของเราไดตลอด 24 ชั่วโมง (2) สามารถเขาถึงกลุม
ลูกคาไดอยางตรงจุด และ (3) ชวยเพ่ิมยอดขายสินคาใหโดยท่ีผูคาไมตองลงแรงอะไรมากมาย ถือเปนปจจัยท่ี
เปนชวยหนุนมาจากผูบริโภคหันมาซ้ือสินคาผานออนไลนมากข้ึน (สืบศักดิ์ ลิ่วลักษณ, 2561)  

"การขนสง" มีสวนสําคัญในการชวยเสริมศักยภาพใหกับ "ธุรกิจอีคอมเมิรซ" ขณะท่ีในชวงหลายปท่ี
ผานมาการเติบโตของธุรกิจอีคอมเมิรชเปนไปอยางกาวกระโดดและมีบริษัทขนสงเพ่ิมข้ึนมากมาย สอดคลอง
กับผลสํารวจของ Google & Temasek พบวาในป 2025 มูลคาของธุรกิจอีคอมเมิรชในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต (อาเซียน) จะแตะระดับ 240 พันลานดอลลารสหรัฐ ขณะท่ีงานวิจัยของ (iPrice บริษัท 
อีคอมเมิรชสัญชาติมาเลเชีย) ท่ีระบุวาเทรนดสายงานอีคอมเมิรชในอาเซียน พบวามีอัตราการจางงานในสาย
อาชีพนี้เพ่ิมมากข้ึนถึง 40.7% ระหวางป 2016-2018 ทามกลางการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนในธุรกิจอีคอมเมิรช
ปจจัยท่ีใชดึงดูดผูซ้ือไดมากท่ีสุด ก็คือ การแขงขันและคุณภาพในเรื่องการขนสง โดยกระบวนการจัดสงจะตอง
จับตองไดรายงานทุกการเคลื่อนไหวของสินคา เริ่มตั้งแตการรับออเดอรเขาระบบ การสั่งจายการสงไปท่ี
ตัวแทนและสินคาถึงคลังกอนจัดสงไปทีปลายทางเปนตน (ขนิษฐา สาละกุล, 2562) 

จากแนวโนมดังกลาว ทําใหระบบการขนสงพัสดุ จากการตลาดแบบออนไลนในปจจุบันมีความสําคัญ
ข้ึนอยางตอเนื่อง ประเทศไทยในขณะนี้มีการซ้ือ-ขายกันทางออนไลนเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนกลุมคนวัย
ทํางาน วัยรุนโดยเฉพาะกลุมนักศึกษาเนื่องจากนักศึกษาเขาถึงสังคมออนไลนไดงาย และมีเวลาวางมากกวา 
วัยอ่ืน ๆ ประกอบกับวิถีชีวิตท่ีกําลังจะเปลี่ยนไปเนื่องจากวิกฤติการณ ไวรัสโควิด 19 อันจะสงผลใหกระตุน
การขนสงพัสดุ จากการตลาดแบบออนไลน อยางกาวกระโดด การระบาดใหญของไวรัสโควิด-19 สงผลใหเกิด
การ “ทํางานจากบาน” ในระดับท่ีใหญมาก การทํางานจากบานจะเปนเรื่องปกติ สํานักงานจะลดลง ระบบ
การทํางานจะเปลี่ยนแปลง การเรงการเปลี่ยนผานสูโลกดิจิตอลท่ีทําใหผูคนตางใชเทคโนโลยีในการใชเวลากับ
ครอบครัว เขารวมธุรกิจ และการทํางาน ซ่ึงการใชเทคโนโลยีเหลานี้จะกลายเปนวิถีชีวิตแบบใหม การแยกตัว
ออกจากกันในชวงการระบาดของเชื้อไวรัส ทําใหคนท่ัวไปเห็นคุณคาของความเปนสวนตัวและความปลอดภัย
ท่ีมากับเทคโนโลยีมากยิ่งข้ึน สิ่งตางๆ เหลานี้คือความเปลี่ยนแปลงท่ีกําลังตามมาในภาคการบริหาร และระบบ 
โลจิสติสก (Nattatiti, 2020) 

การขนสงพัสดุมีหลายประเภท ไดแก  การขนสงพัสดุแบบธรรมดา การขนสงพัสดุแบบเรงดวน การ
ขนสงโดยการรับสินคายังจุดนัดหมายและรับสินคาทันที การขนสงพัสดุแบบเก็บเงินปลายทาง (COD) ซ่ึงแตละ
ประเภทในการขนสงสินคามีลักษณะท่ีแตกตางกันไป และในปจจุบันบริษัทท่ีใหบริการการขนสงพัสดุมีจํานวน
หลายบริษัทใหเลือกใชบริการแตละบริษัทก็มีความแตกตางกันไป สามารถเลือกใชบริการตามความตองการ
ของผูบริโภควาจะใชบริการทางใด ในสวนความสําคัญของการเลือกใชบริการของ ผูบริโภคตองการความ
ถูกตองและรวดเร็วในการขนสงสินคาในการจะลําเลียงสินคาท่ีจะปองกันมิใหสินคาเกิดความเสียหายหรือ
สูญเสียระหวางขนสง 

จากความสําคัญในขางตนแสดงใหเห็นวาปจจุบันมีการซ้ือ-ขายทางออนไลนและใชบริการจากบริษัท
ขนสงพัสดุมากข้ึนโดยเฉพาะกลุมนักศึกษา ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ
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เลือกใชบริการบริษัทขนสงจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  เพ่ือเปน
ประโยชนและแนวทางและสะทอนผลท่ีเกิดข้ึนใหแกบริษัทขนสงพัสดุท่ีตองการปรับการใหบริการใหสอดคลอง
กับความตองการของลูกคา อันจะนํามาซ่ึงความคุมคาและประโยชนสูงสุด 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  
 1. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล  

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัท
ขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ ปการศึกษา 2562 จากสถิติในปจจุบัน
มีนักศึกษาจํานวนท้ังหมด 10,860 คน (ขอมูลจากฝายทะเบียนมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ณ วันท่ี 26 
กันยายน 2562) หาขนาดตัวอยาง ตามสูตรของ Yamane (1973) ไดจํานวนตัวอยางจํานวน 386 ราย ใชวิธี
จําแนกแบบโควตา ตามสัดสวนของคณะ ในมหาวิทยาลัย ซ่ึงกลุมตัวอยางตองเปนผูเคยสั่งซ้ือ หรือคาขาย
สินคาออนไลน และมีประสบการณเลือกใชบริการขนสงพัสดุมาแลว ในการตอบแบบสอบถาม 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผูวิจัยทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับ การตัดสินใจซ้ือ สวนประสมทาง
การตลาดบริการ บริบทของบริษัทขนสง การคาขายสินคาออนไลน และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ จนสามารสราง
เปนกรอบแนวคิดไดดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มีความแตกตางกันเม่ือ จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
  2. อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสง
พัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
  
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
  Schiffman and Kanuk (2000: 659) ไดใหความหมายไววากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ี
เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปน
กิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ และเกิด
พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน นอกจากนี้ Kotler and Armstrong (2006:147) เสนอวา กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (buying decision process) ในการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะมี
ข้ันตอนตาง ๆ ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑมาใชท้ังหมด 5 ข้ันตอน   

1. การตระหนักถึงความตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา กระบวนกาตัดสินใจซ้ือจะ
เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของเขา ซ่ึงความตองการอาจถูกกระตุนโดยสิ่งเราจาก
ภายในและภายนอก ผูซ้ือจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุน ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
ซ่ึงนักการตลาดตองระบุสถานการณท่ีกระตุนความตองการข้ึน 
  2. การคนหาขอมูล (information search) ถาความตองการถูกกระตุนจะมีแนวโนมท่ีจะคนหาขอมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกันสินคานั้น ๆ ซ่ึงสามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับดวยกันคือ ภาวการณคนหาขอมูลแบบ
ธรรมดาเรียกวา การเพ่ิมการพิจารณาใหมากข้ึน เชน การเปดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาไดมากข้ึน และในระดับ
ถัดมา บุคคลอาจเขาสูการคนหาขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรนมากข้ึนโดยการยืมหนังสือ โทรศัพทถามเพ่ือน 
และยังเขารวมกิจกรรมอ่ืน ๆ เพ่ือเรียนรูเก่ียวกับสินคานักการตลาดตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูล
ขาวสารท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ชื้อ ซ่ึงแบงออกเปน 4 กลุม ดังนี้ 
   2.1 แหลงบุคคล (personal source) จากครอบครัว เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน 
   2.2 แหลงการคา (commercial source) จากการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย 
การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนดัน 
   2.3 แหลงชุมชน (public source) จากสื่อมวลชน สถาบันคุมครองผูบริโภค ตลอดจน
หนวยงานของรัฐท่ีเก่ียวของ 
   2.4 แหลงทดลอง (experimental source) เชน การจัดการ การตรวจสอบ และการทดลอง
ใชผลิตภัณฑ 
  จํานวนอิทธิพลของแหลงท่ีมาขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑและ
บุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซ้ือ นักการตลาดตองจัดใหมีการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑของตนใหมาก
ท่ีสุด ซ่ึงจะมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของตน ถาผูบริโภคพบขอแตกตางท่ีถูกใจกวา 
  3. การประเมินทางเลือก (evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดประมวลขอมูลมาแลวจะเกิด
ความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ แบบกระบวนการประเมินผลของผูบริโภคสวนใหญมีพ้ืนฐานอยูบน
ทฤษฎีการเรียนรู และการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑข้ึนกับสํานึกและเหตุผลในการประเมินผลทางเลือก 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ผูบริโภคทุกคนหรือแมกระท่ังเพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมินเพ่ือการตัดสินใจหลายกระบวนการ
ดวยกัน ซ่ึงมองวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยอาศัยจิตใตสํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน 
  4. การตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกผูบริโภคจะกําหนดความ
พอใจในผลิตภัณฑท่ีเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุดแตอาจมี 2 ปจจัยท่ีเขามา
สอดแทรกความตั้งใจและการตัดสินใจซ้ือนั่นก็คือ ปจจัยดนทัศนคติของผูอ่ืนและปจจัยดานสถานการณท่ีไมได
คาดการณไวลวงหนา 
  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (post purchase feeling) หลังการซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณตามระดับความพอใจหรือไมพอใจในระดับหนึ่งระดับใด งานของนักการตลาดไมใช
จะจบลงหลังจากท่ีผลิตภัณฑไดถูกขายออกไปแลว แตนักการตลาดตองคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซ้ือ
ของผูบริโภคอีกดวย ไดแก กิจกรรมหลังการซ้ือ การใช และการจัดการหลังการซ้ือ ซ่ึงณิชาภัทร บัวแกว 
และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ไดทําการศึกษาการเปรียบเทียบลักษณะผูใชบริการคุณภาพบริการท่ีไดรับ
และประสิทธิภาพท่ีไดรับท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของบริษัท ขนสงเคอรี่เอ็กซเพรส จํากัด และบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยลักษณะสวนบุคคลท่ี
สงผลตอการตัดสินใจใชบริการบริษัท ขนสงเคอรี่เอ็กซเพรส จํากัด แตกตางกันดานอายุ บริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด แตกตางกันดานเพศและรายได นอกจากนี้ยัง พบวา คุณภาพท่ีไดรับดานความนาเชื่อถือไววางใจได 
ประสิทธิภาพท่ีไดรับดานการใหบริการอยางเพียงพอ และการ ใหบริการอยางกาวหนาสงผลตอการตัดสินใจใช
บริการซํ้าของบริษัท ขนสงเคอรี่เอ็กซเพรส จํากัด คุณภาพท่ีไดรับดานความนาเชื่อถือไววางใจได การ
ตอบสนองตอลูกคา การรูจักและเขาใจลูกคา ประสิทธิภาพท่ีไดรับดานการใหบริการอยางเทาเทียม การ
ใหบริการอยางเพียงพอ และการ ใหบริการอยางกาวหนา สงผลตอการตัดสินใจใชบริการซํ้าของบริษัท 
ไปรษณียไทยจํากัด ในขณะท่ี กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสมพล ทุงหวา (2562) ศึกษาผลของคุณภาพการ
ใหบริการตอการตัดสินใจใชบริการซํ้าของผูใหบริการขนสง ผลการวิจัยสรุปไดวา สําหรับ บริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด คุณภาพการใหบริการในดานความเปนรูปธรรม และในดานการใหความม่ันใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ใชบริการซํ้าของลูกคาผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) สําหรับ บริษัท เคอรรี่ เอกซเพรส (ประเทศไทย) 
จํากัด คุณภาพการใหบริการในดานความนาเชื่อถือ และในดานการเอาใจใส มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช
บริการซํ้าของลูกคาผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05)  สําหรับ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซเพรส จํากัด 
พบวา คุณภาพการใหบริการในดานการตอบสนอง ดานการใหความม่ันใจ และดานการเอาใจใส มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจใชบริการซํ้าของลูกคาผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  Lamb, Hair and McDaniel (2000: 44) ไดกลาววาสวนประสมการตลาด หมายถึง การนํากลยุทธ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดและการกําหนคราดามาประสมกันเปนหนึ่งเดียว 
จัดทําข้ึนโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมายและทําใหเกิดความพึงพอใจซ่ึงกัน
และกันท้ังสองฝาย ในขณะท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด 
หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวยเครื่องมือทางสวนประสมทางการตลาด ซ่ึง ฉัตรรัตน โหตระไวศยะ (2561) ไดทําการศึกษาปจจัย
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการขนสงสินคาและพัสดุภัณฑ ของการรถไฟแหงประเทศไทย:กรณีศึกษา สถานีหัว
ลําโพง ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใน
ระดับมากคือ ดานบุคลากรในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาคือ กระบวนการใหบริการ ดาน
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องคประกอบดานกายภาพ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการดานชองทางการ
บริการ ใหความสําคัญอยูในระดับมากตามลําดับ นอกจากนี้ สรรคชัย กิติยานันท และคณะ (2561) ศึกษา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี.ผลการวิจัยพบวา ผลการเปรียบเทียบปจจัย
สวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี ตามปจจัยสวนบุคคล จําแนกตามเพศ ใน
ภาพรวมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการรักษาความเปนสวนตัว มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สําหรับดานราคา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดานผลิตภัณฑ ดานการ
สงเสริมการขายและดานการใหบริการสวนบุคคล ไมมีความแตกตางกันผลการศึกษาจําแนกตามสาขา 
ระดับชั้นปและรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวา ในภาพรวมและรายดานพบวา ไมมีความแตกตางกัน 
 
บริบทของบริษัทขนสง  
  การขนสง หมายถึง การเคลื่อนยายบุคคลหรือสิ่งของจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง ถาเปนการเคลื่อนยาย
บุคคล เรียกวา การขนสงผูโดยสาร หากเปนการเคลื่อนยายสัตวหรือสิ่งของตาง ๆ เรียกวา การขนสงสินคา 
การขนสง มีบทบาทสําคัญตอการสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาดเพราะ การขนสงทําหนาท่ีในการ
เคลื่อนยายปจจัยการผลิตจากแหลงผลิตตาง ๆ มาสูโรงงาน เพ่ือใชในการผลิตสินคา เม่ือผลิตเปนสินคา
สําเร็จรูปแลว ก็นํามาเก็บไวคลังสินคา เพ่ือจัดสงผานไปยังพอคาคนกลาง จนกระท่ังถึงผูบริโภค ในเวลาท่ี
ผูบริโภคตองการ และในสถานท่ีท่ีผูบริโภคสะดวกท่ีจะซ้ือหา นอกจากนี้ การขนสงยังมีผลตอตนทุนรวมในการ
สนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาดอีกดวย เพราะคาใชจายในการขนสงสินคา ถือเปนตนทุนสวนหนึ่งในการ
นํามากําหนดราคาสินคาท่ีจําหนายในตลาด การปรับปรุงการขนสงใหมีประสิทธิภาพ จะกอใหเกิดประโยชนตอ
การสนับสนุนการกระจายสินคาไปสูตลาดในหลาย ๆ ดาน (Ballou, 1992)  
  Grant (2010: 108) เสนอวา การใหบริการทางโลจิสติกสดานการขนสง เปนแนวคิดการบริการท่ีไม
สามารถจับตองได แตการใหบริการดังกลาวจะมีผลสนับสนุนตอปจจัยในดานสถานท่ี อันเปนสวนหนึ่งของสวน
ประสมทางการตลาด ดังนั้นการใหคุณภาพท่ีดีของการใหบริการดานการขนสงในเวลาท่ีเหมาะสม นับวาเปน
ปจจัยสําคัญท่ีสรางความพึงพอใจแกลูกคา และสงผลตอการมาใชบริการซํ้า 

ในบริบทของจังหวัดนครปฐม มีบริษัทขนสงพัสดุท่ีเปนท่ีรูจักจากการสํารวจกลุมตัวอยาง ในจังหวัด
นครปฐม จํานวน 6 บริษัทไดแก  ไปรษณียไทย, KERRY EXPRESS, SCG EXPRESS, DHL EXPRESS, J&T 
EXPRESS และ FLASH EXPRESS 
 
การคาขายสินคาออนไลน  
  การคาขายสินคาออนไลน หมายถึง รูปแบบของการสรางเครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอรเน็ต 
ซ่ึงมีการใชสื่อออนไลนในการกระจายและสรางมูลคาทางการตลาด โดยการสรางการติดตอสื่อสาร และสราง
ตราสินคาใหบรรลุตามความตองการ โดยพ้ืนฐานแลวการสรางการตลาดสังคมออนไลนนั้นเปนการสราง
กิจกรรมทางการตลาดท้ังเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง เพ่ือวัตถุประสงคหลักของการตลาดเพ่ือ
กระจายเนื้อหาไปยังผูบริโภค ซ่ึงการตลาดผานสังคมออนไลน ถือไดวาเปนความนิยมแนวใหมในทางธุรกิจท่ีจะ
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางงาย นอกจากนี้การตลาดผานสังคมออนไลนสามารถพัฒนาชองทางท่ีหลากหลาย
ในการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีตองการไดหลากหลายรูปแบบและกิจกรรม เชน อีเมลหรือการโฆษณาออนไลนบน
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เว็บไซต เปนตน (Kaur, 2016) นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลนยังชวยนักการตลาดพัฒนาโอกาสทางการธุรกิจใน
การเขาถึงกลุมลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี ยิ่งไปกวานั้น สื่อสังคมออนไลนเปนหนทางใน
การสรางเนื้อหาทางการตลาดของแบรนดไดดวยการสรางสรรค กระจายหรือสื่อไปถึงผูบริโภค เปนเครื่องมือ
ประเภทหนึ่งท่ีสรางภาพลักษณตราสินคาและนักการตลาดนิยมชมชอบในการใชสรางการตลาด (Godey et 
al., 2016) 
 TĂLPĂU,A (2014) ทําการวิจัยเรื่อง การตลาดแบบผสมในสภาพแวดลอมออนไลน โดยเสนอแนะถึง
การนําอินเทอรเน็ตเขามาในชีวิตของผูบริโภค ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวจะมีโอกาสท่ีสงผลกระทบตอการตลาดดวย 
ดวยการพัฒนาอินเทอรเน็ตยอดขายออนไลน (e-sales) ไดกลายเปนเรื่องธรรมดาในสังคมทุกวันและในบาง
สถานการณสภาพแวดลอมออนไลนไดเริ่มมาเปนสวนประกอบแทนท่ีสภาพแวดลอมแบบดั้งเดิม เนื่องจาก
อินเทอรเน็ตเปนชองทางใหมของการสื่อสารท่ีนําโอกาสใหมสูกลยุทธการตลาด ทุกวันนี้การตลาดออนไลนได
เขายึดครองสวนแบงการตลาดมากข้ึนเรื่อย ๆ งบประมาณท่ีจัดสรรเพ่ือการตลาดออนไลน ทําใหเกิดการหดตัว
ของการตลาดแบบดั้งเดิมมากข้ึน เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขายออนไลน บทความนี้เสนอวิธีการปรับ
สวนประสมการตลาดใหเขากับสภาพแวดลอมออนไลน โดยธุรกิจทุกประเภทตองอาศัย “กระบวนการท่ีดีในใช
การตลาดออนไลน” เขามาเปลี่ยนแปลง และปรับการประกอบธุรกิจใหกลายเปนความตองการของผูบริโภค 
การขยายตัวของเทคโนโลยีสารสนเทศ การเปลี่ยนแปลงอยางเปนพลวัตของการพัฒนานี้ทําใหบริการดานไอที
เปนสิ่งท่ีจําเปนในทุกอุตสาหกรรม และจะกลายเปนองคประกอบท่ีแพรหลายมากในทุกกลยุทธของบริษัท 
และเปนจําเปนสําหรับธุรกิจตองการประสบความสําเร็จ 
 
วิธีดําเนินการวิจัย  

เครื่องมือ ท่ีใชในการวิจัย ไดแกแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน มีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
จากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 รายและหาคาความเชื่อม่ันจากกลุมท่ีไมใชตัวอยางจํานวน 30 ราย ไดคาความ
เชื่อม่ันเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ ในชวง 0.70-0.85 และเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัท
ขนสงพัสดุ จากการตลาดแบบออนไลนในชวง 0.81-0.92   

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบไปดวย คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะหคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ 
 
ผลการวิจัย 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 248 ราย คิดเปนรอยละ 64.25 สวนใหญอายุ 18-
20 ป จํานวน 209 ราย คิดเปนรอยละ 54.15  สวนใหญอยูชั้นป 3 100 ราย คิดเปนรอยละ 25.91 และอยู
คณะวิทยาการจัดการ จํานวน 139 ราย คิดเปนรอยละ 36.01 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการบรษัิทขนสงพัสดุในภาพรวม  พบวาอยูในระดับมาก (Mean = 
4.10)  เม่ือพิจารณารายดานในสามลําดับแรกไดแกดานผูใหบริการ (Mean = 4.23)ดานผลิตภัณฑ (Mean = 
4.15) และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Mean = 4.14) ตามลําดับ 
 ในขณะท่ี การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุ จากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จะอยูในระดับมาก (Mean = 4.04) โดยสามลําดับแรกไดแก ดานการตัดสินใจ
ซ้ือ (Mean = 4.17) ดานการประเมินทางเลือก (Mean = 4.11)และ ดานการบริการหลังการขาย (Mean = 
4.02) 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1. การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มีความแตกตางกันเม่ือ จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
ตารางท่ี 1  การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มีความแตกตางกันเม่ือ จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 

การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุ เพศ อายุ ช้ันป คณะ 
1. ดานความรูและความตองการ -0.46 1.97 2.93* 2.98* 
2. ดานการคนหาขอมูล 0.37 8.01* 0.51 1.35 
3. ดานการประเมินทางเลือก 0.85 0.07 1.12 3.73* 
4. ดานการตัดสินใจซ้ือ -0.11 0.10 0.82 3.17* 
5. ดานบริการหลังการขาย 0.46 0.52 1.48 3.87* 

รวม 0.20 1.26 1.42 4.26* 
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ** นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

ผลการวิจัยพบวาการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมมีความแตกตางกันตามคณะท่ีนักศึกษาเรียนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2. อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
ตารางท่ี 2  ผลการทดสอบปญหาภาวะเสนตรงรวมเชิงพหุ 

ดานรวม 

ผลิ
ตภ

ัณ
ฑ

 

รา
คา

 

ชอ
งท

าง
กา

รจ
ัดจ

ําห
นา

ย 

สง
เส

ริม
กา

รต
ลา

ด 

ผูใ
หบ

ริก
าร

 

กร
ะบ

วน
กา

รใ
หบ

ริก
าร

 

ลัก
ษณ

ะท
าง

กา
ยภ

าพ
 

ผลิตภัณฑ 
 

0.38 0.58 0.53 0.51 0.62 0.54 
ราคา 

  
0.42 0.46 0.37 0.40 0.38 

ชองทางการจัดจําหนาย 
   

0.53 0.58 0.60 0.59 
สงเสริมการตลาด 

    
0.50 0.56 0.48 

ผูใหบริการ 
     

0.65 0.66 
กระบวนการใหบรกิาร 

      
0.73 

VIF 1.92 1.37 2.04 1.78 2.14 2.87 2.56 
   

พบวาเม่ือพิจารณาความสัมพันธตัวแปรอิสระท้ัง 7 ดาน มีความสัมพันธทางบวกกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติโดยมีคาอยูระหวาง 0.37-0.73 ไมพบวามีปญหารวมเสนตรงพหุ  โดยตัวแปริสระมีความสัมพันธ
กันเองไมควรสูงกวา 0.80 นอกจากนั้นคา VIF ซ่ึงตัวแปรอิสระท้ัง 7 ตัวมีคาอยูระหวาง 1.37-2.87 ซ่ึงคา VIF 
ไมควรเกิน 5 สรุปเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนท่ีสําคัญในการวิเคราะหพหุถดถอยพหุคูณ 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ตารางท่ี 3 อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสง
พัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 
B Std. Error Beta t sig 

คาคงท่ี (Constant) 0.72 0.17   4.19** 0.00 
ผลิตภัณฑ X1 0.10 0.05 0.11 2.03* 0.04 
ราคา X2 0.03 0.03 0.06 1.26 0.21 
ชองทางจัดจําหนาย X3 0.01 0.04 0.01 0.04 0.97 
การสงเสริมการตลาด X4 0.22 0.04 0.27 5.25** 0.00 
ผูใหบริการ X5 0.04 0.05 0.05 0.91 0.37 
กระบวนการใหบรกิาร X6 0.23 0.06 0.24 3.62** 0.00 
ลักษณะกายภาพ X7 0.19 0.05 0.22 3.56** 0.00 
R =0.77   R Square = 0.60  Adjusted R Square = 0.59  Std. Error = 0.33 

*ระดับนัยสําคัญท่ี .05  **ระดับนัยสําคัญท่ี .01 
  

ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสง
พัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ประกอบไปดวย กระบวนการ
ใหบริการ (b=0.23) การสงเสริมการตลาด (b=0.22) ลักษณะกายภาพ (b=0.19) และ ผลิตภัณฑ (b=0.10) 
สมการมีอํานาจพยากรณรอยละ 60 และสามารถเขียนสมการไดดังนี้ 

Y = 0.72** +0.10 X1*+0.03 X2+0.01 X3+0.22 X4**+0.04 X5+0.23 X6**+0.19 X7** 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
   ผลการวิจัยพบวาการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มีความแตกตางกันตามคณะท่ีนักศึกษาเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ในขณะท่ี การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏนครปฐม จะไมพบความแตกตางกัน เม่ือจําแนกตาม เพศ อายุ และชั้นป ผลการวิจัยดังกลาวจะขัดแยัง
กับงานวิจัยของ ณิชาภัทร บัวแกว และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ท่ีเสนอวา ปจจัยลักษณะสวนบุคคลท่ี
สงผลตอการตัดสินใจใชบริการบริษัท ขนสงเคอรี่เอ็กซเพรส จํากัด แตกตางกันดานอายุ สวน บริษัท  ไปรษณีย
ไทย จํากัด แตกตางกันดานเพศ  และงานของ สรรคชัย กิติยานันท และคณะ (2561) ท่ีเสนอวาการตลาดใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี มีความแตกตางตางกันเม่ือ จําแนกตามเพศ  
  สําหรับสถิติพรรณนา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการบริษัทขนสงพัสดุในภาพรวม เม่ือ
พิจารณารายดานในสามลําดับแรกไดแก ดานผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  
ตามลําดับ ผลการวิจัยดังกลาวจะมีบางปจจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ ฉัตรรัตน โหตระไวศยะ (2561) ท่ีได
ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการขนสงสินคาและพัสดุภัณฑ ของการรถไฟแหงประเทศไทย:
กรณีศึกษา สถานีหัวลําโพง ผลการวิจัยพบวาปจจัยท่ี บุคลากรในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมา
คือ กระบวนการใหบริการ และดานดานองคประกอบดานกายภาพ ตามลําดับ  
  แตเม่ือนําสวนประสมทางการตลาดบริการมาเปนตัวแปรพยากรณ การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัท
ขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ประกอบไปดวยผลการวิจัย
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พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลไดแก กระบวนการใหบริการ การสงเสริมการตลาด ลักษณะกายภาพ 
และ ผลิตภัณฑ ซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัย ณิชาภัทร บัวแกว และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ท่ีเสนอวา 
กระบวนการใหบริการ ไดแกประสิทธิภาพท่ีไดรับดานการใหบริการอยางเพียงพอ และการใหบริการอยาง
กาวหนาสงผลตอการตัดสินใจใชบริการซํ้าของบริษัท ขนสงเคอรี่เอ็กซเพรส จํากัด อยางมีนัยสําคัญ และ
งานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสมพล ทุงหวา (2562) เสนอวา คุณภาพการใหบริการในดานความ
นาเชื่อถือ และในดานการเอาใจใส มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการซํ้าของลูกคาผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญ 
เชนเดียวกับงานวิจัยของ TĂLPĂU,A (2014) ซ่ึงเสนอไววา ธุรกิจทุกประเภทตองอาศัย “กระบวนการท่ีดีในใช
การตลาดออนไลน” เขามาเปลี่ยนแปลง และปรับการประกอบธุรกิจใหกลายเปนความตองการของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย  
ขอเสนอแนะในเชิงนโยบาย  

1. ความแตกตางของคณะมีผลตอ การตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบ
ออนไลน ท้ังดานความรูและความตองการ ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานบริการ
หลังการขายมีความแตกตางของคณะท่ีศึกษา นาจะสะทอนถึงบุคลิกภาพบางสวนของลูกคาท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจ แสดงใหเห็นวาการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจากการตลาดแบบออนไลน เกิดจาก
พ้ืนฐานท่ีแตกตางกัน และความสนใจท่ีแตกตางกันของผูบริโภค ดังนั้นผูท่ีทําการตลาดแบบออนไลน รวมถึงผูท่ี
ใหบริการบริษัทขนสงพัสดุ จําเปนตองใหการศึกษาและขอมูลท่ีสอดรับกับความแตกตางของปจจัยดังกลาว 

2. สวนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทขนสงพัสดุจาก
การตลาดแบบออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มากท่ีสุดไดแก “กระบวนการใหบริการ” 
นั่นแสดงถึงความสําคัญของการจัดกระบวนการใหบริการท่ีตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคถือมี
ความสําคัญอยางยิ่ง สอดรับกับสถานการณในปจจุบันท่ีมีบริษัทใหบริการการขนสงพัสดุ จํานวนมาก มีการ
แขงขันรุนแรง และมีกลยุทธการใหบริการของแตละบริษัทท่ีมีความแตกตางกันไป ในยุคท่ีการตลาดแบบ
ออนไลนมีความเฟองฟู บริษัทท่ีสามารถสรางความประทับใจโดยการใหคุณภาพท่ีดี รวมถึงรูจักใชจังหวะเวลา
ท่ีเหมาะสม มีประสิทธิภาพท่ีไดรับดานการใหบริการอยางเพียงพอ และรูจักใหบริการในเชิงรุกอยางกาวหนา
สงผลตอการตัดสินใจใชบริการซํ้าของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
1. งานวิจัยดังกลาวมุงเนนในการทําวิจัยเชิงปริมาณ ผูท่ีสนใจอาจตอยอดโดยทําการวิจัยเชิงคุณภาพ

เพ่ิมเติม หรืออาจพัฒนาตอเปนการทําวิจัยเชิงผสานวิธี (Mixed Method) 
2. งานวิจัยดังกลาวศึกษาเฉพาะกลุมนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมเทานั้นผูท่ี

สนใจ อาจขยายเขตแดนการศึกษาไปยังกลุมเปาหมายอ่ืน ๆ เพ่ิมมากข้ึน 
3. การสุมตัวอยางไมไดใชตามหลักคํานึงถึงโอกาสทางสถิติผูท่ีสนใจอาจพัฒนาวิธีการสุมตัวอยางใหมี

ความเหมาะสมมากยิ่งข้ึน 
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