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บทคัดย่อ   

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ของลูกค้าต่อบริการจัดส่งสินค้าภายหลังการดำเนิน         

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบปูพรม และ 2) ศึกษาแนวโน้มการใช้บริการและยอดขายบริการจัดส่งสินค้า

ภายหลังดำเนินกลยุทธ์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชาชนในพื้นที่ศึกษา 3 พื้นที่ จำนวน 372 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ ระหว่างเดือนมกราคมถึงเมษายน พ.ศ. 2569 แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒ ิ3 คน มคี่าดัชนคีวามสอดคล้องเฉลี่ยเท่ากับ .97 วเิคราะห์ข้อมูลดว้ยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการจัดส่งสินค้า จำนวน 358 คน คิด

เป็นร้อยละ 96.24 และในกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการ ส่วนใหญ่ใช้บริการมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 47.76 

ระดับการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งการทราบช่องทางการสั่งซื้อมีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบปูพรมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

ซึ่งการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์และการแนะนำบริการโดยพนักงานได้รับการประเมินในระดับสูง นอกจากนี้ 
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ภายหลังดำเนินกลยุทธ์ ยอดขายเฉลี่ยต่อวันเพิ่มขึ้นจาก 3,978 บาท เป็น 8,705 บาท หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 118.83 

ขณะที่จำนวนบิลการใช้บริการเฉลี่ยต่อวันเพิ่มขึ้นจาก 25 บิล เป็น 57 บิล หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 128.00 ผลดังกล่าว

สะท้อนแนวโน้มการใช้บริการและยอดขายที่เพิ่มขึ้นภายหลังดำเนินกลยุทธ์ โดยเป็นการวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ

ไม่ได้มุ่งยืนยันความเป็นเหตุเป็นผลโดยตรง 

 

คำสำคัญ: การรับรู้ของลูกค้า, บริการจัดส่งสินค้า, กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบปูพรม, การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ, พฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

Abstract                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             
 This study aimed to:  1)  examine customer awareness of delivery services after implementing a blanket 

marketing promotion strategy, and 2)  investigate trends in delivery service usage and sales following the 

implementation.  The sample consisted of 372 residents from three study areas.  Data were collected through an 

online questionnaire between January and April 2026.  The questionnaire was reviewed for content validity by 

three experts, yielding an average index of item- objective congruence of . 97.  Data were analyzed using 

frequency, percentage, mean, and standard deviation. The findings revealed that the majority of respondents (358 

respondents, representing 96.24%), had previously used delivery service. Among these users, 47.76% reported 

using the service more than five times per week.  Overall customer awareness of the delivery service was at the 

highest level, with awareness of ordering channels receiving the highest mean score. Overall opinions towards the 

components of the blanket marketing promotion strategy were also the highest level.  Online communication and 

employee recommendations were rated at a high level.  Following the implementation of the strategy, average 

daily sales increased from THB 3,978 to THB 8,705, representing an increase of 118.83%. In addition, the average 

number of daily service bills increased from 25 to 57, an increase of 128.00%. These findings indicate an upward 

trend in service usage and sales after the strategy's implementation. However, the results are based on descriptive 

analysis and do not establish a direct causal relationship. 

 

Keywords: customer awareness, delivery service, blanket marketing promotional strategy, integrated marketing 

communication, consumer behavior 

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  
 ในปัจจุบัน พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างต่อเนื่อง โดยให้ความสำคัญกับ ความสะดวก   

ความรวดเร็ว และการเข้าถึงสินค้าและบริการได้ทุกที่ทุกเวลา มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้รูปแบบการซื้อสินค้าเปลี่ยนจ าก 

การเดินทางไปซื้อสินค้าหน้าร้าน ไปสู่การใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์และบริการจัดส่งสินค้ามากขึ้นอย่างชัดเจน 

สอดคล้องกับแนวโน้มการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัลและพฤติกรรมการบริโภคยุคใหม่ที่เน้นความคล่องตัวในการใช้

ชวีติ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 

 ในบริบทของประเทศไทย ธุรกิจบริการจัดส่งสินค้า ได้กลายเป็นหนึ ่งในกลไกสำคัญที่ช่วยสนับสนุน                

การเติบโตของภาคค้าปลีกและบริการ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจอาหารและร้านสะดวกซื้อ ซึ่งมีบทบาทสำคัญใน              
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การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในชีวิตประจำวัน ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565) ชี้ให้เห็นว่า มูลค่า

ตลาดบริการส่งอาหาร (food delivery) ในประเทศไทยมแีนวโนม้เตบิโตอย่างต่อเนื่อง สะทอ้นให้เห็นถึงการยอมรับและ

การใช้บริการของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ ขณะเดียวกันมณฑลี กปิลกาญจน์ (2567) ยังระบุว่า ธุรกิจที่

สามารถปรับตัวเข้าสู่ช่องทางออนไลน์และบริการจัดส่งสินค้าได้ จะมีโอกาสรักษาฐานลูกค้าเดิมและขยายฐานลกูค้า

ใหม่ได้ดกีว่าธุรกิจที่พึ่งพาการขายหน้าร้านเพยีงอย่างเดียว 

 สำหรับธุรกิจค้าปลีกและร้านสะดวกซื้อ บริการจัดส่งสินค้า จึงมิใช่เพียงบริการเสริม แต่เป็นช่องทาง

การตลาดและช่องทางสร้างรายได้ที่สำคัญ เนื่องจากสามารถช่วยลดข้อจำกัดด้านเวลาและการเดินทางของลูกค้า 

เพิ่มความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า และตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคในสถานการณ์ท่ีต้องการความรวดเร็ว

หรือไม่สะดวกเดินทาง เช่น กลุ่มคนทำงาน ผู้สูงอายุ ผู้ป่วย หรือผู้ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ที่มีข้อจำกัดด้านการเดินทาง  

แนวโนม้ตลาดบริการส่งอาหาร แสดงดังภาพท่ี 1 

 

 
 

ภาพท่ี 1 แนวโนม้มูลค่าตลาดธุรกิจ Food Delivery ในประเทศไทย 

ท่ีมา: ศูนย์วิจัยกสกิรไทย (2565) 

 

 ภาพที่ 1 พบว่า มูลค่าตลาดธุรกิจ บริการจัดส่งสินค้า ในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง

หลายปีที่ผ่านมา สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์และบริการจัดส่งสินค้า

เพิ่มมากขึน้ แนวโนม้ดังกลา่วชี้ให้เห็นว่า บริการจัดส่งสินค้า ได้กลายเป็นช่องทางสำคัญในการสร้างยอดขายและขยาย

ฐานลูกค้าในยุคปัจจุบัน จึงเป็นเหตุผลสำคัญที่ทำให้การศึกษากลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขาย บริการจัดส่งสินค้า ในพื้นที่

ศกึษาคร้ังนีม้คีวามเหมาะสมและสอดคล้องกับสภาพตลาดในปัจจุบัน 

 ในระดับพืน้ท่ีจังหวัดนครพนม เป็นหน่ึงในจังหวัดท่ีมีศักยภาพด้านเศรษฐกิจดิจทัิลและมกีารเตบิโตของการใช้

บริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างต่อเนื่อง โดยข้อมูลล่าสุดระบุว่า จังหวัดนครพนมมีอัตราการเติบโตของ                   

การสั่งซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์สูงกว่าค่าเฉลี่ยของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และมียอดการใช้บริการเพิ่มขึ้น

มากกว่าร้อยละ 10 สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีหันมาใช้บริการผ่านช่องทางดิจิทัลเพิ่ม
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มากขึ้น (ข่าวสดออนไลน,์ 2568) 

 อย่างไรก็ตาม แม้ภาพรวมของจังหวัดนครพนมจะมีแนวโน้มการเติบโตของบริการจัดส่งสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

แต่จากการลงพื้นที ่และศึกษาบริบทของร้านสาขาที ่ศึกษา ซึ ่งให้บริการครอบคลุมพื้นที ่โรงพยาบาลปลาปาก              

บ้านวังยาง และบ้านหนองบัว พบว่าลูกค้าบางส่วนยังไม่รับรู ้ว่าร้านมีบริการจัดส่งสินค้า รวมทั้งยังไม่ทราบช่อง

ทางการใช้บริการ ส่งผลให้การใช้บริการยังไม่เป็นไปตามศักยภาพของพื้นที่ ผู ้วิจัยจึง เล็งเห็นความสำคัญของ

การศึกษากลยุทธ์การสร้างการรับรู้และเพิ่มยอดขายบริการจัดส่งสินค้า เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บรโิภค

ในพืน้ท่ีและเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงบริการของลูกค้า 

 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่างานศึกษาส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับพฤติกรรม           

การใช้บริการจัดส่งสินค้า การใช้ช่องทางดิจิทัล และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในภาพรวม ขณะที่

การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านหลายช่องทาง เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุน้การใชบ้ริการในบริบท

พื้นที่ชุมชนยังมีจำนวนจำกัด โดยเฉพาะการผสมผสานสื่อสิ่งพิมพ์ ช่องทางออนไลน์ การแนะนำโดยพนักงาน และ    

การส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับลักษณะผู้บริโภคในพื้นที่ ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดแบบปูพรม เพื่อสร้างการรับรู้และสนับสนุนแนวโน้มการใช้บริการจัดส่งสินค้าในพื้นที่ศึกษา ทั้งนี้แนวคิด

ดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาที่ชี้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารดิจิทัลที่มีความสอดคลอ้ง

กันช่วยเสริมการรับรู้และการมสี่วนร่วมของลูกค้า (Rehman et al., 2022; Qi et al., 2024) 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาการรับรู้ของลูกค้าต่อบริการจัดส่งสินค้า ภายหลังการใชก้ลยุทธ์การปูพรมในพื้นท่ีศึกษา 

 2. เพื่อศึกษาแนวโน้มการใช้บริการและยอดขายบริการจัดส่งสินค้าภายหลังดำเนินกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดแบบปูพรม 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิและกลยทุธท์างการตลาด 

 กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นแนวทางสำคัญที ่ช ่วยให้องค์กรสามารถกำหนดทิศทางการแข่งขัน เลือก

กลุ่มเป้าหมาย และวางรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย Porter 

(1980) อธิบายว่า องค์กรสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่าน 3 แนวทางหลัก ได้แก่ ความเป็นผู้นำ        

ด้านต้นทุน (cost leadership) การสร้างความแตกต่าง (differentiation) และการมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่ม (focus strategy)

สำหรับบริบทงานวิจัยนี้ การเพิ่มยอดขายบริการจัดส่งสินค้าไม่ได้มุ่งแข่งขันในตลาดขนาดใหญ่ในเชิงกว้าง แต่เป็น            

การมุ่งเนน้กลุ่มลูกค้าเฉพาะพื้นท่ี ได้แก่ บ้านปลาปากในเขตพื้นท่ีโรงพยาบาลปลาปาก บ้านหนองบัว และบ้านวังยาง 

ซึ่งมีบริบทด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและข้อจำกัดที่แตกต่างจากพื้นที่เมืองทั่วไป ดังนั้น แนวทางที่เหมาะสมจึงเป็นกล

ยุทธ์การมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่ม (focus strategy) ร่วมกับการสร้างความแตกต่าง โดยเน้นการสร้างความสะดวก ความ

รวดเร็ว และการเข้าถึงบริการท่ีเหมาะสมกับบริบทของลูกค้าในพื้นท่ี (Porter, 1980) 

 นอกจากนี้ ในเชิงการปฏิบัติ กลยุทธ์ทางการตลาดของงานวิจัยนี้ยังสะท้อนผ่านเครื่องมือทางการตลาด

หลายรูปแบบ เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ การแนะนำบริ การโดย

พนักงาน และการจัดโปรโมชันเพื่อกระตุ้นการทดลองใช้บริการ ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบสำคัญของการสร้างการรับรู้

และกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้น แนวคิดด้านกลยุทธ์ทางการตลาดจึงมีความสำคัญต่อ งานวิจัยนี้อย่างยิ่ง 
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เพราะช่วยให้ผู้วิจัยสามารถกำหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายบริการจัดส่งสินค้า ได้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและ

บริบทของพื้นท่ีศึกษา 

 แนวคดิการสร้างการรับรู้ของผู้บรโิภค 

 การรับรู้ของผู้บริโภค (consumer perception) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารจากสิ่งแวดล้อม

รอบตัว จากนั ้นจึงทำการคัดเลือก ตีความ และจดจำข้อมูลที ่ได้รับ ซึ ่งกระบวนการดังกล่าวมีผลโดยตรงต่อ           

ความเข้าใจ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้บริการในท้ายที่สุด แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler & Keller 

(2016) อธิบายว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับขั้นตอนสำคัญ เช่น การเลือกเปิดรับข้อมูล (Selective Attention) 

การเลือกตีความข้อมูล (selective distortion) และการเลือกจดจำข้อมูล (selective retention) ซึ่งมีผลต่อการรับรู้

คุณค่าและการตัดสนิใจซื้อของลูกค้า (Kotler & Keller, 2016) 

 ในบริบทของบริการจัดส่งสินค้า การที่ลูกค้าจะตัดสินใจใช้บริการได้ จำเป็นต้องเริ่มจาก การรับรู้ก่อนว่ามี

บริการดังกล่าวอยู ่จริง เข้าใจว่าบริการสามารถใช้ได้อย่างไร สั ่งผ่านช่องทางใด และมีประโยชน์ต่อการใช้

ชีวิตประจำวันอย่างไร หากลูกค้าไม่รับรู้ หรือรับรู้ไม่ชัดเจน ก็อาจไม่เกิดการทดลองใช้บริการ แม้ว่าบริการนั้นจะมี

ศักยภาพหรือมคีวามเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าก็ตาม 

 เมื่อพิจารณาในพื้นที่ศึกษาของงานวิจัยนี้ จะเห็นได้ว่าปัญหาสำคัญประการหนึ่งคือ ลูกค้าบางส่วนยังไม่

ทราบรายละเอยีดเกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้า หรือมองว่าการสั่งซือ้มีขัน้ตอนท่ียุ่งยาก ดังนัน้ การสร้างการรับรู้จึงเป็น

หัวใจสำคัญของงานวิจัย โดยผู ้วิจัยมุ ่งศึกษา “การรับรู ้ของลูกค้า” ที่ เกิดขึ ้นจากการใช้กลยุทธ์การปูพรมใน

หลากหลายรูปแบบ เช่น การแจกโบรชัวร์ การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ การใช้พนักงานแนะนำบริการ และ             

การสื่อสารหน้าร้าน กล่าวได้ว่า หากลูกค้าเกิดการรับรู้ เข้าใจ และจดจำบริการได้ดีขึ้น ย่อมมีแนวโน้มสูงขึ้นที่จะเกิด

การทดลองใช้บริการและนำไปสู่การใช้บริการจริงในระยะต่อไป Schiffman & Wisenblit (2019) อธิบายว่า การรับรู้

ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกิดจากการรับสิ่งเร้า การตีความข้อมูล และการสร้างความหมาย ซึ่งมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการตัดสนิใจใชส้ินค้าและบริการ 

 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บรโิภค 

 Kotler & Keller (2016) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ

และการแสดงออกของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยทั่วไปสามารถอธิบายผ่านกระบวนการตัดสนิใจ

ซื้อ 5 ขั ้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (information search) การประเมิน

ทางเลือก (evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื ้อ (purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซื ้อ (post-

purchase behavior) 

 แนวคิดและทฤษฎีกล่าวสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งสินค้า ได้อย่างชัดเจน กล่าวคือ ลูกค้า

จะเริ่มจากการรับรู้ถึง “ความต้องการ” เช่น ไม่สะดวกเดินทาง ไม่มีเวลาออกไปซื้อสินค้า อยู่ในสถานที่ที่ไม่สะดวก 

หรือมีความจำเป็นต้องใช้สินค้าอย่างเร่งด่วน จากนั้นจึงค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับร้าน ช่องทางการสั่งซื้อ หรือเงื่อนไขของ

บริการ ก่อนจะตัดสนิใจว่าจะใชบ้ริการหรือไม่ 

 ในบริบทของพื้นที่ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเฉพาะที่ควรพิจารณา เช่น กลุ่มผู้สูงอายุอาจให้

ความสำคัญกับ ความง่ายในการเข้าถึงบริการ กลุ่มผู้ป่วยหรือผู้ที่อยู่ในบริเวณโรงพยาบาลอาจให้ความสำคัญกับ 

ความรวดเร็วและความสะดวก ขณะที่กลุ่มคนทำงานหรือประชาชนท่ัวไปอาจให้ความสำคัญกับ ความคุ้มค่าโปรโมชัน 

และความสะดวกในการสั่งซื้อ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความสำคัญต่องานวิจัยนี้ เพราะจะช่วยให้

สามารถออกแบบกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับเหตุผลในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสมมาก

ยิ่งขึ้น Solomon (2020) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคล สังคม และสถานการณ์
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แวดลอ้ม ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับธุรกิจดิจิทลัและช่องทางออนไลน์ 

 ธุรกิจในยุคปัจจุบันมีการพึ่งพาเทคโนโลยีดิจิทัลและช่องทางออนไลน์มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะธรุกิจ

ค้าปลีกและบริการท่ีต้องการสร้างความสะดวกในการเข้าถึงสนิค้าและบริการแก่ผู้บริโภค ข้อมูลจาก ETDA สะท้อนให้

เห็นว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และผู้บริโภคจำนวนมากคุ้นเคยกับ

การค้นหาข้อมูล การสื่อสาร และการซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น โซเชียลมีเดีย แชตแอปพลิเคชัน และ

แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ในเชงิการตลาด ช่องทางดิจิทัลท่ีสำคัญต่อธุรกิจ ได้แก่ เว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์

สื่อสังคมออนไลน์ ช่องทางสนทนา เช่น บัญชีทางการไลน์ (line official account) แอปพลิเคชันบนมือถือ เครื่องมือ

สื่อสารทางดิจิทัลอื่น ๆ ท่ีช่วยให้ลูกค้าเขา้ถึงบริการได้ง่ายขึน้ 

 สำหรับงานวจิัยนี้ แนวคิดดา้นธุรกิจดิจิทัลมคีวามเกี่ยวข้องโดยตรง เน่ืองจากบริการจัดส่งสินค้าเป็นบริการท่ี

ต้องอาศัยการรับรู้และการเข้าถึงผ่านช่องทางสื่อสารและช่องทางออนไลน์ในระดับหนึ่ง แม้พื้นที่ศึกษาจะมีลูกค้า

บางส่วนที่ยังไม่คุ้นเคยกับเทคโนโลยี แต่ลูกค้าจำนวนไม่น้อยยังสามารถ เข้าถึงข้อมูลผ่านไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย        

ได้ ดังนัน้ การใช้ช่องทางออนไลน์ควบคู่กับการสื่อสารแบบออฟไลน์จึงถือเป็นแนวทางท่ีเหมาะสมในการสร้างการรับรู้

และกระตุ้นการใช้บริการในพื้นที่ศึกษา กล่าวได้ว่า แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจดิจิทัลช่วยอธิบายว่า การเข้าถึงลูกค้าในยุค

ปัจจุบันไม่ควรจำกัดอยู่เพยีงการสื่อสารหนา้รา้นเท่านั้น แต่ควรใชห้ลายช่องทางร่วมกันเพื่อเพิ่มโอกาสในการรับรู้และ

การตัดสินใจใชบ้ริการ Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) อธิบายว่า การตลาดดิจิทัลช่วยให้องค์กรสามารถสื่อสารกับ

ลูกค้าได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมายและสามารถวัดผลการสื่อสารได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

 คุณภาพการให้บริการทางอเิล็กทรอนิกส์ (e – Commerce) 

 ความสามารถของช่องทางดิจิทัลหรือระบบออนไลน์ในการอำนวยความสะดวกให้ลูกค้าค้นหาข้อมูล             

ติดต่อ สั่งซื้อ และใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์ประกอบสำคัญประกอบด้วย ความง่ายในการใช้งาน 

ความรวดเร็วในการตอบสนอง ความถูกต้องของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของระบบ และความปลอดภัยในการทำ

รายการ 

 สำหรับบริการจัดส่งสินค้า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสำคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

เนื่องจากลูกค้าจำเป็นต้องทราบช่องทางการสั่งซื้อ เข้าใจขั้นตอนการใช้บริการ และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง

สะดวก หากช่องทางดิจิทัลมขี้อมูลท่ีชัดเจน ใชง้านง่าย และตอบสนองได้รวดเร็ว ย่อมช่วยลดความลังเลของลูกค้าและ

สนับสนุนให้เกิดความพงึพอใจต่อบริการ 

 Hassan (2024) พบว่า คุณภาพการให้บริการผ่านช่องทางการซื ้อสินค้าบนมือถือ โดยเฉพาะด้าน                    

ความรวดเร็วในการตอบสนองและประสิทธิภาพของระบบ มคีวามสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ความภักด ีและการบอก

ต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า สะทอ้นให้เห็นว่า การพัฒนาช่องทางดิจิทัลให้ใชง้านง่ายและตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกค้า มีส่วนช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดแีละสนับสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 
 งานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 งานวจิัยในช่วงท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลมบีทบาทสำคัญต่อการสร้าง

การรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้า โดย Rehman et al. (2022) พบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ร่วมกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการช่วยส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และสนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลกูค้า

ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

 นอกจากนี้ Qi et al. (2024) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านช่องทางดิจิทัลที่มีเนื้อหา
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สอดคล้องกัน ช่วยเสริมสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ของบริการได้อย่างมีนัยสำคัญ สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสาร

หลายช่องทางอย่างต่อเนื่องมีความสำคัญต่อการทำให้ผู้บริโภครับรู้ เข้าใจ และจดจำข้อมูลของสินค้าและบริการ จาก

แนวคิดและงานวจิัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบปูพรม โดยบูรณาการสื่อสิ่งพิมพ์ ช่องทาง

ออนไลน์ การแนะนำโดยพนักงาน และการส่งเสริมการขาย เพื่อให้ลูกค้าในพื้นที่ศึกษาได้รับข้อมูลเกี่ยวกับบริการ

จัดส่งสินค้าอย่างทั่วถึง และสนับสนุนให้เกิดการทดลองใชบ้ริการ 

 งานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้และบริการลูกค้า 

 งานวิจัยด้านประสบการณ์และการบริการลูกค้าผ่านช่องทางดิจิทัลชี้ให้เห็นว่า การทำให้ลูกค้ารับรู ้ข้อมูล

เกี่ยวกับบริการเพียงอย่างเดียวอาจยังไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจใช้บริการ ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการสื่อสาร

ข้อมูลท่ีเข้าใจง่าย การตอบสนองท่ีรวดเร็ว และการออกแบบขั้นตอนการใชบ้ริการให้สะดวก เพื่อช่วยลดความไม่แน่ใจ

และสร้างประสบการณ์ท่ีดแีก่ลูกค้า 

 Pires et al. (2024) พบว่า ประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกิดจากความเชื่อมโยงของ

หลายองค์ประกอบ ได้แก่ ความสะดวกในการใช้งาน คุณภาพการสื่อสาร การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจของ

ลูกค้า สะท้อนว่าการสื่อสารที่ชัดเจนและการให้บริการที่ตอบโจทย์ลูกค้า มีส่วนช่วยให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ ดีต่อ

ช่องทางบริการออนไลน ์

 นอกจากนี้ Ly et al. (2025) พบว่า ความน่าเชื่อถือ คุณภาพการให้บริการ และความสะดวก เป็นปัจจัย

สำคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน สะท้อนให้

เห็นว่า ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการให้ข้อมูลที่ชัดเจน การให้บริการที่น่าเชื่อถือ และการอำนวยความสะดวกแก่

ลูกค้าอย่างต่อเนื่องควบคู่กับการสร้างการรับรู้บริการ 

 งานวิจัยเกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าออนไลน์ 

 งานวจิัยเกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าออนไลน์พบว่า ความพงึพอใจและความตัง้ใจใชบ้ริการซ้ำของลูกค้าไม่ได้

เกิดจากการรับรู้ข้อมูลเพยีงอย่างเดียว แต่ยังขึน้อยู่กับประสบการณ์ระหว่างใช้บริการ เช่น ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

ความสะดวกในการส่ังซื้อ และความรวดเร็วในการให้บริการ (Gao et al., 2024) ดังนัน้ ธุรกิจควรออกแบบข้อมูลและ

ขั้นตอนการใชบ้ริการให้เหมาะสมกับความตอ้งการของลูกค้า เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจใชบ้ริการและการกลับมาใชบ้ริการซ้ำ 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 จากงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบปูพรมเพื่อสร้างการรับรู้และเพิ่มยอดขายบริการจัดส่ง

สินค้า ผู้วิจัยได้มีการเก็บข้อมูลการรับรู้ การเข้าถึงข้อมูล การเข้าใจการใช้งาน เพื่อนำมาสู่การกำหนดกลยุทธ์และใช้

กลยุทธ์การปูพรม สามารถแสดงได้ดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

  จากภาพที่ 2 พบว่า กรอบแนวคิดของการวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบปูพรม           

ซึ่งประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพมิพ์ การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ การแนะนำบริการโดยพนักงาน 

และการส่งเสริมการขาย มเีป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าแก่ลูกค้า ท้ังในด้านการรู้จักบริการ 

ความเข้าใจวธีิการส่ังซื้อ การทราบช่องทางการสั่งซื้อ และการเห็นขอ้มูลเกี่ยวกับบริการ โดยการรับรู้ดังกล่าวคาดว่า

จะสนับสนุนแนวโน้มการใช้บริการและยอดขายบริการจัดส่งสินค้า ทั้งนี้ กรอบแนวคิดใช้เพื่ออธิบายแนวทางการ

ดำเนนิกลยุทธ์และการตดิตามผลเชงิพรรณนา มิได้ใชเ้พื่อทดสอบความสัมพันธ์เชงิสาเหตุโดยตรง 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 งานวจิัยนี้เป็นการวจิัยเชงิปริมาณ โดยวธีิการดำเนินการวจิัยมรีายละเอยีดดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

 ประชากร คือ ประชาชนในพื้นที่ศึกษา 3 พื ้นที ได้แก่ บ้านปลาปากในเขตพื้นที ่โรงพยาบาลปลาปาก                   

บ้านหนองบัว และบ้านวังยาง จังหวัดนครพนม ซึ่งผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1973)              

ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และกำหนดค่าความคลาดเคลื่อนท่ี .05 ผลการคำนวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 361.46 

คน ดังนัน้ผู้วิจัยจึงเก็บขอ้มูลกลุ่มตัวอย่างเป็น 362 คน เพื่อให้มจีำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมและมีความน่าเชื่อถือ

ในการวิจัย อย่างไรก็ตามผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่สมบูรณ์จากผู้ตอบแบบสอบถามได้จำนวน 372 

คน และนำข้อมูลท้ังหมดมาวเิคราะห์ในการวิจัยคร้ังน้ี การกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพื้นท่ีใชห้ลักการจัดสรร

ตามสัดส่วนของประชากร (proportional allocation) เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างมคีวามสอดคล้องกับจำนวนประชากรในแต่ละ

พื้นท่ีศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (quota sampling) ตามสัดส่วนประชากรของแต่ละพื้นที่ศึกษา 

และคัดเลอืกผู้ตอบแบบสะดวกจากประชาชนท่ีอาศัยหรือใชบ้ริการในพื้นท่ีศึกษา รายละเอยีดดังตาราง 1 

 

 

แนวโนม้การใชบ้ริการและ

ยอดขายบริการจัดส่งสินค้า 

- จำนวนบิลการใชบ้ริการ 

- ยอดขายเฉลี่ยต่อวัน 

 

การรับรู้เกี่ยวกับบริการ 

จัดส่งสินค้า 

 

- รู้จักบริการ 

- เข้าใจวธีิการส่ังซื้อ 

- ทราบช่องทางสั่งซื้อ 

-  เห ็ นข ้ อม ู ล เก ี ่ ย วกับ

บริการ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด

แบบปูพรม 

 

- การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

สิ่งพิมพ ์

- การสื่อสารผ่านช่องทาง

ออนไลน ์

- การแนะนำบริการโดย

พนักงาน 

- การส่งเสริมการขาย 
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ตาราง 1 จำนวนกลุ่มตัวอย่างของท้ัง 3 พืน้ท่ีศึกษา 

ลำดับ พื้นท่ีศึกษา 
ประชากร 

(คน) 
ร้อยละ 

จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

ขั้นต่ำตามสัดส่วน 

จำนวนผู้ตอบ

จรงิ 

1 พื้นท่ีเขตโรงพยาบาลปลาปาก 2,260 60.24 218 คน 224 คน 

2 บ้านวังยาง 985 26.25 95 คน 98 คน 

3 บ้านหนองบัว 507 13.51 49 คน 50 คน 

ภาพรวม 3,752 100.00 362 คน 372 คน 

 

2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้บริการ และกลยุทธ์การส่งเสริมการใช้บริการจัดส่ง

สินค้าโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) พฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งสินค้า  

3) ระดับการรับรู้ต่อบริการจัดส่งสินค้า 4) ความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์และกลยุทธ์ส่งเสริมการใช้บริการ และ 

5) ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม โดยแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert scale) ในการวัดความคิดเห็น

ของผู้ตอบแบบสอบถาม การแปลผลค่าเฉลี่ยใชเ้กณฑ์ของ Best (1981) 

 สำหรับผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่เคยใช้บริการจัดส่งสินค้า จะตอบเฉพาะข้อมูลทั่วไปและเหตุผลที่ไม่เคยใช้

บริการ ส่วนข้อคำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและการประเมินการใชบ้ริการ จะใชเ้ฉพาะผู้ท่ีเคยใช้บริการเท่านั้น เพื่อนำ

ข้อมูลไปวเิคราะห์ผลการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย มรีายละเอยีดดังนี้ 

 1) ผู้วิจัยตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) ของแบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามเสนอต่อ

ผู้ทรงคุณวุฒจิำนวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยใช้ดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ หรือ IOC (Index of Item-Objective Congruence)             ตาม

แนวทางของ Rovinelli & Hambleton (1977) ซึ่งกำหนดให้ข้อคำถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ .50 ขึ้นไปเป็นข้อคำถามที่มี

ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวจิัยผลการตรวจสอบพบว่า แบบสอบถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง .87–1.00  

 2) ตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (reliability) โดยนำแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแล้วไป

ทดลองใช้ (tryout) กับประชาชนที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง และไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จำนวน 30 

คน แล้วนำข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) ตามแนวคิดของ Cronbach (1951) โดยกำหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ .70 ขึ้นไป

ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .97 โดยด้านการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้ามีค่าเท่ากับ 

.95 และดา้นการประเมินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายมคี่าเท่ากับ .97  

 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู  

 ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนในพื้นที่ศึกษา 3 พื้นที่ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์                 

เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล ควบคู่กับการประชาสัมพันธ์และแนะนำการตอบแบบสอบถามในพื้นที่ศึกษา 

เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจวัตถุประสงค์ของการวิจัยและสามารถตอบแบบสอบถามได้อย่างถูกต้องครบถ้วน การเก็บ

ข้อมูลดำเนินการระหว่างเดือนมกราคม ถึง เมษายน พ.ศ. 2569 และได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จำนวน 372 ชุด 

เพื่อนำไปใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
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4. การวิเคราะห์ข้อมลู  

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (frequency)            

ร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไป

ของกลุ ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งสินค้าระดับการรับรู้ต่อบริการ และความคิดเห็นต่อกลยุทธ์                   

การส่งเสริมการใช้บริการจัดส่งสินค้าทั้งนี้ การแปลผลค่าเฉลี่ยใช้เกณฑ์การแปลผลตามมาตราส่วนประมาณค่า 5 

ระดับ 

 

ผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์จำนวน 372 ชุด เพื่อนำมาวิเคราะห์และนำเสนอผลตาม

วัตถุประสงค์ของการวจิัย  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 372 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิ ง 

จำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 61.83 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 30.11 และ LGBTQ+ 

จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 8.06 ด้านอายุ ส่วนใหญ่มีอายุ 31–40 ปี จำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 40.86 

รองลงมามีอายุ 21–30 ปี จำนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 34.95 สำหรับด้านอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

พนักงานบริษัทหรือรับจ้างทั่วไป จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 31.45 รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจหรือค้าขาย จำนวน 

64 คน คิดเป็นร้อยละ 17.20 และข้าราชการ จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.94 นอกจากนี้ พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้บริการจัดส่งสินค้า จำนวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 96.24 ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยใช้บริการมี

จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.76 ทั้งนี้ ผู้ที่ยังไม่เคยใช้บริการตอบเฉพาะข้อมูลทั่วไปและเหตุผลที่ยังไม่ใช้บริการ 

ส่วนการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ ความคิดเห็นต่อบริการ และการประเมินกลยุทธ์ ใช้ข้อมูลจากผู้ตอบที่เคยใช้บริการ

จัดส่งสินค้าแล้วจำนวน 358 คน เนื่องจากสามารถประเมนิประสบการณ์การใชบ้ริการได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวจิัย 

พฤตกิรรมการใชบ้ริการจัดส่งสินค้า รายละเอยีดดังตาราง 2 และ 3 

 

ตาราง 2 เหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ยังไม่เคยใช้บริการจัดส่งสินค้า  

เหตุผล จำนวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อสินค้าท่ีหน้าร้านสะดวกกว่า 14 100.00 

ภาพรวม 14 100.00 

  

 จากตาราง 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ยังไม่เคยใช้บริการจัดส่งสินค้าทั้ง 14 คน ให้เหตุผลว่าการ                   

ซื้อสินค้าท่ีหน้าร้านสะดวกกว่า 

 

ตาราง 3 ความถีใ่นการใชบ้ริการ 

ความถี่ในการใช้บริการ จำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห ์ 22 6.15 

1 – 2 ครัง้ต่อสัปดาห์ 134 37.43 

3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห ์ 31 8.66 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ความถี่ในการใช้บริการ จำนวน (คน) ร้อยละ 

มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ 171 47.76 

ภาพรวม 358 100.00 

  

จากตาราง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการจัดส่งสินค้ามากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

จำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 47.76 รองลงมาคือ 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 37.43 น้อย

กว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 6.15 และ 3–4 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.66 ตามลำดับ สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในพื้นที่ศึกษามีพฤติกรรมใช้บริการจัดส่งสินค้าอย่างต่อเนื่องและค่อนข้าง

สม่ำเสมอในชีวิตประจำวัน  

ผลการวเิคราะห์ระดับการรับรู้ต่อบริการจัดส่งสินค้า รายละเอยีดดังตาราง 4 

 

ตาราง 4 ระดับการรับรู้ต่อบริการจัดส่งสินค้า 

รายการ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

รู้จักบริการจัดส่งสินค้าของร้านนี้ 4.86 .42 มากที่สุด 

เข้าใจวธีิการส่ังซื้อ 4.87 .37 มากที่สุด 

ทราบช่องทางการสั่งซือ้ 4.90 .31 มากที่สุด 

เคยเห็นขอ้มูลเกี่ยวกับบริการ 4.86 .46 มากที่สุด 

ข้อมูลท่ีได้รับช่วยให้เข้าใจบริการมากขึ้น 4.89 .33 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.88 .32 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุดทุก

ข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การทราบช่องทางการสั่งซื้อ ( X = 4.90, S.D. = .31) รองลงมา คือ ข้อมูลที่ได้รับ

ช่วยให้เข้าใจบริการมากขึ้น ( X = 4.89, S.D. = .33) และ เข้าใจวิธีการสั่งซื้อ ( X = 4.87, S.D. = .37) ตามลำดับ 

ส่วนภาพรวมดา้นการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .32 

อยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมกีารรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าในระดับสูง 

ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของกลยุทธ์ปูพรม รายละเอยีดดังตาราง 5 

 

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของกลยุทธ์ปูพรม 

กลยุทธ์แต่ละดา้น X  S.D. 

การรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้า 4.88 .32 

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพมิพ์ 4.83 .41 

การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ 4.85 .35 

การแนะนำบริการโดยพนักงาน 4.85 .35 

การส่งเสริมการขาย 4.79 .47 

ภาพรวม 4.83 .34 
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 ตาราง 5 พบว่าแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของกลยุทธ์ปูพรมโดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.83, S.D. = .34) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านการรับรู้เกี่ยวกับบริการ

จัดส่งสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 4.88, S.D. = .32) รองลงมา ได้แก่ การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ และการ

แนะนำบริการโดยพนักงาน ซึ ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ( X = 4.85, S.D. = .35) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อสิ ่งพิมพ์                  

( X  = 4.83, S.D. = .41) และการส่งเสริมการขาย ( X = 4.79, S.D. = .47) ตามลำดับ โดยทุกด้านอยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด 

 ผู้วิจัยนำข้อมูลผลการให้บริการจัดส่งสินค้าจากบันทึกการดำเนนิงานของพื้นท่ีศกึษามาเปรียบเทียบระหว่าง

ช่วงก่อนดำเนินกลยุทธ์และหลังดำเนินกลยุทธ์ โดยใชข้้อมูลยอดขายและจำนวนบิลการใช้บริการในช่วงเวลาท่ีกำหนด 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยนำเสนอผลในรูปค่าเฉลี่ยและร้อยละการเปลี่ยนแปลง เพื่อสะท้อนแนวโน้มของผลการดำเนินงานภายหลัง

ใชก้ลยุทธ์ปูพรม รายละเอยีดดังตาราง 6 

 

ตาราง 6 ผลการเปรียบเทียบยอดขายบริการจัดส่งสินค้าก่อนและหลังดำเนนิกลยุทธ์การปูพรม 

รายการ ก่อนดำเนินกลยุทธ์ 

(เดอืนธันวาคม 2568) 

หลังดำเนนิกลยุทธ์ 

(เดอืนเมษายน 2569) 

เปลี่ยนแปลง 

ยอดขายเฉลี่ยต่อวัน 3,978 บาท 8,705 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 118.83 

จำนวนบิลใชบ้ริการเฉลี่ยต่อวัน 25 บลิ 57 บลิ เพิ่มขึ้นร้อยละ 128 

 

 จากตาราง 6 พบว่าผู้วิจัยเปรียบเทียบผลการใช้บริการจัดส่งสนิค้าระหว่างก่อนดำเนนิกลยุทธ์ปูพรมในเดือน

ธันวาคม 2568 และหลังดำเนินกลยุทธ์ในเดือนเมษายน 2569 โดยใช้ข้อมูลจากบันทึกการให้บริการของพื้นที่ศึกษา 

พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อวันเพิ่มขึ้นจาก 3,978 บาท เป็น 8,705 บาท หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 118.83 ขณะที่จำนวนบิล 

การใช้บริการเฉลี่ยต่อวันเพิ่มขึ้นจาก 25 บิล เป็น 57 บิล หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 128.00 ท้ังน้ี ผลการเปรียบเทียบดังกล่าว

เป็นการวิเคราะห์เชงิพรรณนาโดยใชค้่าเฉลี่ยต่อวันและรอ้ยละการเปลี่ยนแปลง เพื่อสะท้อนแนวโน้มผลการดำเนนิงาน

ภายหลังใชก้ลยุทธ์ปูพรม โดยไม่ได้มุ่งยืนยันความเป็นเหตุเป็นผลโดยตรง 

 

การอภิปรายผล  
           1. ด้านพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการจัดส่งสินค้า จำนวน 

358 คน คิดเป็นร้อยละ 96.24 และในกลุ่มผู้ท่ีเคยใช้บริการ ส่วนใหญ่ใชบ้ริการมากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ จำนวน 171 

คน คิดเป็นร้อยละ 47.76 สะท้อนว่าบริการจัดส่งสินค้าเป็นทางเลือกที่ผู้บริโภคในพื้นที่ศึกษาใ ช้ค่อนข้างต่อเนื่อง 

เนื่องจากช่วยเพิ่มความสะดวก ลดเวลา และลดข้อจำกัดด้านการเดินทาง สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller 

(2016) และแนวโน้มการใช้บริการจัดส่งสินค้าท่ีเพิ่มขึ้นในประเทศไทย (ศูนย์วจิัยกสิกรไทย, 2565) 

            2. ด้านการรับรู้ต่อบริการจัดส่งสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้า

โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีการทราบช่องทางการสั่งซื้อสูงที่สุด สะท้อนว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่รู้จัก เข้าใจ

ขั้นตอน และสามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับบริการได้อย่างชัดเจน ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารข้อมูลอย่าง

ต่อเนื่องผ่านหลายช่องทางช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler & 

Keller (2016) และ Schiffman & Wisenblit (2019) รวมท้ัง Qi et al. (2024) 

           3. ด้านกลยุทธ์การปูพรมเพื่อส่งเสริมการใช้บริการจัดส่งสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
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กลยุทธ์ปูพรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์และการแนะนำบริการโดย

พนักงานมีค่าเฉลี่ยสูง รองจากด้านการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้า  ผลดังกล่าวสะท้อนว่า การใช้สื่อสิ่งพิมพ์ 

ช่องทางออนไลน์ การแนะนำโดยพนักงาน และการส่งเสริมการขายร่วมกัน ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้หลาย

รูปแบบ ลดความไม่เข้าใจเกี ่ยวกับบริการ และสนับสนุนการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับ Chaffey &                        

Ellis-Chadwick (2019) และ Rehman et al. (2022) รวมถึง Qi et al. (2024) 

            4. ด้านความเป็นไปได้ในการเพิ่มยอดขายบริการจัดส่งสินค้า ผลการเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังดำเนิน

กลยุทธ์ปูพรม พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อวันเพิ่มขึ้นจาก 3,978 บาท เป็น 8,705 บาท หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 118.83 ขณะท่ี

จำนวนบิลการใช้บริการเฉลี่ยต่อวันเพิ่มขึ้นจาก 25 บิล เป็น 57 บิล หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 128.00 สะท้อนว่า ภายหลัง

ดำเนนิกลยุทธ์มแีนวโนม้การใชบ้ริการและยอดขายเพิ่มขึ้น 

อย่างไรก็ตาม ผลดังกล่าวเป็นการวิเคราะห์เชิงพรรณนาโดยใช้ค่าเฉลี่ยและร้อยละการเปลี่ยนแปลง จึงใช้

เพื่อสะท้อนแนวโน้มผลการดำเนนิงานภายหลังใช้กลยุทธ์ปูพรม ไม่ได้ใชย้นืยันความเป็นเหตุเป็นผลโดยตรง ท้ังนี้ ผลท่ี

พบสอดคล้องกับแนวคิดของ Porter (1980) และ Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) ที่อธิบายว่า การสื่อสารคุณค่า

และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสมสามารถสนับสนุนการขยายการใชบ้ริการและการเตบิโตของยอดขายได้ 

 

องค์ความรู้ใหม ่ 
 การวิจัยครั้งนี้ได้นำเสนอ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดแบบปูพรมสำหรับบริการจัดส่งสินค้าในพื้นที่ชุมชน 

ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงการสื่อสาร 4 องค์ประกอบ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ ช่องทางออนไลน์ การแนะนำโดยพนักงาน และ               

การส่งเสริมการขาย ให้ทำงานต่อเนื่องกันตามลำดับการตัดสินใจของลูกค้ารูปแบบดังกล่าวเร่ิมจากการสร้างการรับรู้

ให้ลูกค้ารู้ว่ามีบริการ ตามด้วยการอธิบายวิธีสั่งซื้อและช่องทางใช้บริการ จากนั้นใช้พนักงานและกิจกรรมส่งเสริม  

การขาย เพื่อลดความลังเลและกระตุ้นการทดลองใช้บริการ แนวทางนี้ทำให้การสื่อสารไม่ได้แยกเป็นกิจกรรมราย

ช่องทาง แต่เป็นกระบวนการที่เชื่อมจาก “การรับรู้” ไปสู่ “การใช้บริการ” องค์ความรู้นี้เหมาะสำหรับธุรกิจค้าปลีก

หรือธุรกิจบริการในพื้นท่ีชุมชนท่ีมีลูกค้าหลากหลายกลุ่ม และสามารถใช้ติดตามผลผ่านระดับการรับรู้ จำนวนบิลการ

ใชบ้ริการ และยอดขายภายหลังดำเนนิกลยุทธ์ได้ 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้  

1.1 ควรใช้การสื่อสารหลายช่องทางร่วมกัน ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ ช่องทางออนไลน์ การแนะนำโดยพนักงาน 

และการส่งเสริมการขาย เพื่อเพิ่มการรับรู้เกี่ยวกับบริการจัดส่งสินค้าให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าท่ีมีพฤตกิรรมการรับข้อมูลแตกต่าง

กัน 

 1.2 ควรสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับขัน้ตอนการสั่งซือ้ ช่องทางการใชบ้ริการ และเงื่อนไขการให้บริการอย่างชัดเจน 

เพื่อช่วยลดความลังเลและสนับสนุนการตัดสินใจใชบ้ริการของลูกค้า 

 1.3 ควรติดตามผลการดำเนินงานอย่างต่อเนื่อง โดยพิจารณาระดับการรับรู้ จำนวนบิลการใช้บริการ และ

ยอดขาย เพื่อใชป้รับปรุงกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับบริบทของพืน้ท่ี 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

2.1 ควรศึกษาปัจจัยอื ่นที ่เกี ่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งสินค้า เช่น คุณภาพการให้บริการ                  

ความรวดเร็วในการจัดส่ง ความพงึพอใจ และความตัง้ใจใชบ้ริการซ้ำ 



 

1244 

 

ISSN: 2774-0390 (Online)                     วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร, 6(3), 2569 

 2.2 ควรขยายพื้นท่ีศึกษาไปยังชุมชนหรือจังหวัดอื่น เพื่อเปรียบเทียบผลและเพิ่มความสามารถในการอ้างอิง

ผลการวิจัย ซึ่งช่วยให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย สะท้อนความแตกต่างเชิงบริบท และเพิ่มคุณค่าทางวิชาการในการ

นำไปใชป้ระโยชน์เชงินโยบายต่อไป 

 2.3 ควรศึกษาประสิทธิผลของแต่ละช่องทางการสื่อสารแยกเป็นรายช่องทาง เพื่อระบุว่าเครื่องมือใดมี    

ความเหมาะสมต่อกลุ่มลูกค้าและบริบทพื้นท่ีมากที่สุด 
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