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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่ อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กและศกึษาปัจจัย รูปแบบ

การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่ม

ตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย 

จำนวน 433 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและโมเดล

สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจใช้

บริการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจใช้บริการมากที่สุดคือด้านการรับรู้คุณค่า รองลงมาคือด้านความพึงพอ ใจ ตามลำดับ 

นอกจากนี้ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านความพึงพอใจยังทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านอย่างมีนัยสำคัญ

ผลการวิจัยชีใ้หเ้ห็นว่าผู้ประกอบการควรใหค้วามสำคัญกับการสร้างการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ

ในการใช้บริการควบคู่ไปกับการสร้างความไว้วางใจในการใช้บริการเพื่อกระตุ้นความตั้งใจใช้บริการ

ของผู้บริโภคและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 

คำสำคัญ: ความตั้งใจใช้บริการ; ขนส่งนำเข้าส่งออก; เพจเฟซบุ๊ก; ความไว้วางใจ; ความพึงพอใจ 
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Abstract  

This article aimed to develop and validate a causal relationship model regarding the 

intention to use import–export shipping services via Facebook pages and to examine relevant 

causal factors. The research design was quantitative. The data collection instrument was an online 

questionnaire. The sample consisted of 433 individuals who had previously used import–export 

shipping services through Facebook pages and resided in Thailand. Data were analyzed using 

frequency, percentage, confirmatory factor analysis (CFA), and structural equation modeling (SEM). 

Findings indicated that the developed causal relationship model comprised four components: 1) 

trust, 2) perceived value, 3) satisfaction, and 4) intention to use. The model demonstrated a good 

fit with empirical data. The factor with the strongest direct positive influence on service usage 

intention was perceived value, followed by satisfaction. In addition, perceived value and 

satisfaction functioned as significant mediating variables. These results suggest that entrepreneurs 

should prioritize enhancing perceived value and customer satisfaction alongside building trust in 

service usage to stimulate consumers’ intention to use the service and create a sustainable 

competitive advantage. 

Keywords: Service Usage Intention; Import–Export Shipping; Facebook Page; Trust; Satisfaction 
 

บทนำ  

ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล สื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้กลายเป็นโครงสร้าง

พืน้ฐานสำคัญในการดำเนินธุรกิจ ซึ่งไม่ใช่เพียงช่องทางสื่อสาร แต่เป็นพื้นที่หลักในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการผ่านการแลกเปลี่ยนรีวิวและประสบการณ์ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2568) โดยข้อมูล Thailand 

Digital Outlook 2567 พบว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซที่ได้รับ 

ความนิยมสูงในประเทศไทย โดยมีผู้ใช้งานซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็น 59.98% 

สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของ Facebook ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคไทย 

อย่างต่อเนื่อง (อิทธิพัทธ์ ววิัฒรางกูล, 2567) 

ในปัจจุบัน ธุรกิจขนส่งนำเข้าและส่งออกมีบทบาทสำคัญต่อการค้าระหว่างประเทศ เนื่องจาก

เป็นกลไกหลักในการเคลื่อนย้ายสินค้าและเชื่อมโยงห่วงโซ่อุปทานทั่วโลก การแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้

มีแนวโน้มสูงขึ้น ทั้งในด้านราคา คุณภาพบริการ และความรวดเร็วในการจัดส่ง ส่งผลให้ผู้ให้บริการ

จำเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างความแตกต่างและรักษาฐานลูกค้า (วิษณุ วงศ์สินศิริกุล , 2568)  

การพัฒนาเทคโนโลยีในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลได้เปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกใช้บริการขนส่งอย่ างสิ้นเชิง 

ส่งผลให้ธุรกิจนำเข้า-ส่งออกขยายตัวสู่ผู้ประกอบการรายย่อยและพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์ที่หันมานิยมใช้ 
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เฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลักในการค้นหาและเลือกใช้บริการ เนื่องจากมีความสะดวก รวดเร็ว และสามารถ

เปรียบเทียบข้อมูลได้ทันที  

อย่างไรก็ตาม ธุรกิจขนส่งบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ยังมีความเสี่ยงเฉพาะ เช่น ความน่าเชื่อถือ

ของเพจ ปัญหาการจัดส่งล่าช้า การแข่งขันด้านราคาที่รุนแรง และความเสี่ยงจากระบบออนไลน์  

ซึ่งอาจส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าได้ โดยงานวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน

คุณภาพบริการและระบบเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่งออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิต ิ(อัครพล สมรูป และ ปริญ วีระพงษ์, 2567) 

จากการแข่งขันที่รุนแรงในธุรกิจขนส่งนำเข้าและส่งออก ผู้ใช้บริการมักเผชิญกับความ 

ไม่แน่นอนในด้านคุณภาพบริการ ความตรงต่อเวลา และความปลอดภัยของสินค้า ส่งผลให้ความ

ไว้วางใจกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ขณะเดียวกันการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ

ความคุ้มค่าในการใช้บริการ หรือการรับรู้คุณค่ามีบทบาทในการประเมินว่าบริการที่ได้รับสอดคล้อง  

กับต้นทุนที่จ่ายไปหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง เมื่อผู้ใช้บริการเกิด

ความพึงพอใจในระดับสูง จะมีแนวโน้มนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการโดยเฉพาะในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ที่ข้อมูลและรีวิวสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้ารายอื่นได้อย่างรวดเร็ว (Lin et al., 

2024) 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า และความ 

พึงพอใจในธุรกิจบริการ แต่ส่วนใหญ่เน้นไปที่แต่ส่วนใหญ่ยังคงวนเวียนอยู่ในบริบทธุรกิจค้าปลีกหรือ

การท่องเที่ยว งานวิจัยที่มุ่งศึกษาในบริบทของธุรกิจขนส่งนำเข้าและส่งออก โดยเฉพาะในช่องทาง  

เฟซบุ๊ก (Facebook) ยังมีอยู่อย่างจำกัด ทั้งที่ธุรกิจประเภทนี้มีลักษณะเฉพาะ เช่นความซับซ้อนของ

กระบวนการขนส่ง ความเสี่ยงด้านเอกสารและระยะเวลา รวมถึงการพึ่งพาความน่าเชื่อถือของ  

ผู้ให้บริการสูง ดังนั้นยังขาดองค์ความรู้ที่อธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านความไว้วางใจ การรับรู้

คุณค่า และความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในบริบทของธุรกิจขนส่งนำเข้าและส่งออก

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page)  อย่างชัดเจน ซึ่งเป็นช่องว่างสำคัญที่ควรได้รับการศึกษาเพิ่มเติม  

(Xing & Kohsuwan, 2022)  

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า และความ 

พึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก  ซึ่งจะเป็นแนวทางสำหรับ

ผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งในการวางแผนกลยุทธ์การสร้างความน่าเชื่อถือของธุรกิจควบคู่กับ  

การสื่อสารคุณค่าของบริการให้ชัดเจน ทั้งในด้านราคา ความรวดเร็ว และความปลอดภัย พร้อมทั้ง

พัฒนาคุณภาพการให้บริการเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดี อันจะนำไปสู่ความพึงพอใจและเพิ่มโอกาส  

ในการตัดสินใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่องในระยะยาว 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้

บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กของผูใ้ช้บริการในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบน          

เพจเฟซบุ๊กของผูใ้ช้บริการในประเทศไทย 
 

การทบทวนวรรณกรรม   

 แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

ความไว้วางใจเป็นกลไกหลักในการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าและขับเคลื่อนการรับรู้คุณค่า       

ซึ่งสร้างได้จากความสม่ำเสมอในการบริการที่ตรงเวลาและความโปร่งใสในกระบวนการทำงาน          

(ปัญญวัฒน์ จุฑามาศ, 2568) จากการศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญ  

ที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจจะช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์และความคุ้มค่าของ

บริการได้ชัดเจนยิ่งขึน้ (Kou & Sun, 2024) จงึนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

สมมตฐิานการวิจัยที่ 1 (H1) : ความไว้วางใจมีผลในทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า 

แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

การรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับกับสิ่งที่ต้องเสียไป โดย

ไม่ได้จำกัดอยู่เพียงแค่ระดับราคาที่เหมาะสมเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงความคุ้มค่าด้านคุณภาพ

บริการ ความรวดเร็วอีกด้วย (นันทพร ห้วยแก้ว และ นันทิตา เพชราภรณ์, 2567) จากการศกึษาที่ผ่าน

มายังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยผลการประเมิน

ความคุ้มค่าระหว่างคุณภาพบริการที่ได้รับเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายและเวลาที่เสียไป จะส่งผลต่อระดับ

ความพึงพอใจโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญ (Winasis & Sembel, 2023) ในขณะเดียวกัน การรับรู้คุณค่ามี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยเชื่อมโยงสำคัญ

ระหว่างการรับรู้คุณค่ากับความตั้งใจใช้บริการ (กรณฐพรครองภพ สท้านไตรภพ และคณะ, 2560) จึง

นำไปสู่การกำหนดสมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี ้ 

สมมตฐิานการวิจัยที่ 2 (H2): การรับรู้คุณค่ามีผลในทางบวกต่อความพงึพอใจ 

สมมตฐิานการวิจัยที่ 3 (H3): การรับรู้คุณค่ามีผลในทางบวกต่อความตัง้ใจใช้บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจในธุรกิจขนส่งถือเป็นผลลัพธ์เชิงประจักษ์ที่เกิดจากการรับรู้ถึงคุณภาพและ

คุณค่าของบริการที่ได้รับ โดยเฉพาะความพึงพอใจในความรวดเร็วและความปลอดภัยของกระบวนการ

ส่งมอบสินค้า ซึ่งความพึงพอใจนี้จะทำหน้าที่เป็นกลไกสำคัญในการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูใ้ช้บริการ

ให้กลายเป็นความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต (โภไคย เฮ่าบุญ และคณะ, 2566)  

ในขณะเดียวกันความพึงพอใจเกิดจากการได้รับประสบการณ์บริการที่ตรงตามหรือเหนือกว่าความ
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คาดหวังส่วนบุคคลซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการสร้างทัศนคติเชิงบวกและกระตุ้นใหเ้กิดความตั้งใจใช้บริการ

อย่างมีนัยสำคัญ (อริยา ศรีราเพ็ญ และ บวรวิทย์ โรจน์สุวรรณ, 2567) จึงนำไปสู่การกำหนด

สมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี ้

สมมุตฐิานการวิจัยที่ 4 (H4): ความพึงพอใจมผีลในทางบวกต่อความตัง้ใจใช้บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) 

ความตั้งใจใช้บริการเป็นกระบวนการทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซึ่งทำหน้าที่เป็นกลไกตัดสินใจ

หลักที่นำไปสู่ผลลัพธ์ทางพฤติกรรมในระดับต่าง ๆ ตั้งแต่การเลือกใช้บริการในทันที การวางแผน

กลับมาใช้บริการซ้ำในอนาคต ไปจนถึงการจัดลำดับความสำคัญให้แบรนด์เป็นตัวเลือกแรกในใจ               

(นันทพร ห้วยแก้ว และ นันทิตา เพชราภรณ์, 2567) นอกจากนี้ ความตั้งใจใช้บริการยังเป็นเจตจำนง

และแนวโน้มทางพฤติกรรมที่จะเลือกใช้บริการในอนาคต ซึ่งเป็นผลจากการประเมินความคุ้มค่าและ

ความ  พึงพอใจที่ได้รับจริง โดยทำหน้าที่เป็นตัวแปรพยากรณ์สำคัญที่เปลี่ยนความสนใจให้กลายเป็น

การแสดงออกทางพฤติกรรมอย่างเป็นรูปธรรม ตลอดจนการยกระดับแบรนด์ให้เป็นตัวเลือกอันดับแรก

ท่ามกลางคู่แข่งเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (วิรัตร์ บุตรวาปี และคณะ, 2567) 

ขณะเดียวกันความตั้งใจใช้บริการยังเป็นผลลัพธ์จากประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ทำให้เกิดความเชื่อมั่น 

ส่งผลให้ลูกค้าเลือกใช้บริการต่อเนื่องแทนการเปลี่ยนไปหาคู่แข่ง และสร้างโอกาสในความสัมพันธ์ทาง

ธุรกิจระยะยาว (กชพรพรรณ วงศ์รัชชพัชร์ และ กฤษติญา มูลศรี, 2568)  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก  

ของผูใ้ช้บริการในประเทศไทย ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสำคัญ 3 ปัจจัยได้แก่ การรับรู้คุณค่า ความไว้ใจ 

และความพึงพอใจ โดยปัจจัยด้านความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่าไม่เพียงแต่ส่งผลโดยตรงต่อความ

ตั้งใจใช้บริการเท่านั้น แต่ยังเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจที่ดีนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการ

อย่างมีนัยสำคัญ ผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งนำเข้าและส่งออกจึงควรให้ความสำคัญกับการสร้างความ

ไว้วางใจและการส่งเสริมการรับรู้คุณค่าให้สอดคล้องกับความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อยกระดับ

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งถือเป็นกลไกสำคัญในการขับเคลื่อนความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้เกิ ด

ความตัง้ใจในการเลือกใช้บริการอย่างยั่งยืน 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย  

กรอบแนวคิดการวิจัยผูว้ิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ

สรุปออกเป็นตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) ความไว้วางใจ (Trust)              

2) ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 3) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 4) ด้านความตั้งใจใช้

บริการ (Intention To Use) ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กและ 

พักอาศัยในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  

ผู้ที่เคยใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 433 คน  

ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้  

ความน่าจะเป็น เหมาะสมกับการวิจัยภาคสนามที่มีข้อจํากัดด้านเวลาและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

(Etikan, Musa & Alkassim, 2016) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์  

เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and 

Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 

ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 18 ตัวแปร (18 ตัวแปรสังเกตได้ X 10 

กลุ่มตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 180 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูล

H2 

H1 
H3 H4 

ตัง้ใจจะใช้บริการ 

ตัง้ใจจะใช้บริการในอนาคต 

ดา้นการรับรูคุ้ณค่า 

(Perceived Value) 

ดา้นความไว้วางใจ 

(Trust) 

ดา้นความตัง้ใจใช้บริการ  

(Intention To Use) 

ดา้นความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 
 

ตัง้ใจจะใช้บริการเป็นอันดับแรก 

พึงพอใจในปลอดภัยของการชำระเงิน 

พึงพอใจในการให้บริการทีร่วดเร็ว 

พึงพอใจในความสะดวก 

พึงพอใจในบริการตอบคำถาม 

พึงพอใจในข้ันตอนการให้บริการ 

เหมาะสมกับคุณภาพการบริการ 

จะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา 

ความปลอดภัยของขอ้มูลส่วนบคุคล

บุคคล 

ดำเนนิธุรกิจดว้ยความซื่อสัตย์ 

คุ้มค่ากว่าการใช้ผ่านช่องทางอื่น 

 

ราคาที่สมเหตุสมผล 

 

คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

โปรโมชันส่วนลดที่คุ้มค่า 

ตั้งใจจะใช้บริการเม่ือมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
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ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูล

เกี่ยวกับอิทธิพลความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการขนส่ง

นำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า  

7 ระดับ ทั้งนี้ได้มีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน  

3 คนหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence 

หรือ IOC) ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ 

(Try Out) กับกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.79-0.87 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 

2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Google 

Form โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1. ท่านเคยใช้บริการนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก

หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 2) สถานที่พักอาศัย  

ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ ทั้งนี้  ผู้วิจัยได้เผยแพร่

แบบสอบถามผ่านช่องทางบนเฟซบุ๊กกลุ่มชิปปิง้ นำเข้า ส่งออก ในช่วงเดือนพฤศจกิายน พ.ศ. 2568 - 

มกราคม พ.ศ. 2569 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน  

450 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 433 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป  

การวเิคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยแบ่งขั้นตอนการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วนหลักอย่างชัดเจน ได้แก่  ลำดับแรก  

การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model) โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) และตรวจสอบความเชื่อมั่ น  (Reliability) โดยพิ จารณ าจากค่ า

สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) และค่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ (Composite 

Reliability: CR) ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.70 พร้อมทั้งตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 

Validity) โดยพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อคำถามที่ต้องมีค่ามากกว่า 

0.70 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

0.50 เพื่อยืนยันความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม  

(Hair et al., 2010) และลำดับที่สอง การประเมินโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) โดยใช้  

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพื่อทดสอบสมมตฐิานทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยต่าง ๆ 
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ตารางที่ 1 การพัฒนาข้อคำถามวิจัย 

ตัวแปร ข้อคำถาม แหล่งอ้างองิ 

TRU    TRU 1 

         TRU 2 

         TRU 3 

จะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา  

ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล  

ดำเนินธุรกจิด้วยความซื่อสัตย์ 

ปัญญวัฒน์ จุฑามาศ (2568), และ  

Kou and Sun (2024) 

PCV    PCV 1 

         PCV 2 

         PCV 3 

         PCV 4  

         PCV 5 

คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  

ราคาท่ีสมเหตุสมผล  

เหมาะสมกับคุณภาพการบรกิาร  

โปรโมชันส่วนลดท่ีคุม้ค่า  

คุ้มค่ากว่าการใชผ้่านช่องทางอื่น  

นันทพร ห้วยแก้ว และ นันทิตา  

เพชราภรณ์ (2567), และ Winasis and 

Sembel (2023) 

 

 

SFT    SFT 1 

         SFT 2 

         SFT 3 

         SFT 4 

         SFT 5 

พึงพอใจในขั้นตอนการให้บรกิาร  

พึงพอใจต่อความปลอดภัยในการชำระเงิน  

พึงพอใจในการใหบ้รกิารที่รวดเร็ว  

พึงพอใจในความสะดวก  

พงึพอใจในบรกิารตอบคำถาม  

โภไคย เฮ่าบุญ และคณะ (2566), และ 

อรยิา ศรีราเพ็ญ และ บวรวิทย ์ 

โรจน์สุวรรณ (2567) 

 

 

ITU     ITU 1 

         ITU 2 

         ITU 3 

         ITU 4 

ต้ังใจจะใช้บรกิาร  

ต้ังใจจะใช้บรกิารในอนาคต  

ต้ังใจจะใช้บรกิารเมื่อมกีิจกรรมส่งเสรมิการขาย  

ต้ังใจจะใช้บรกิารเป็นอันดับแรก  

วิรัตร์ บุตรวาปี และคณะ (2567), และ 

กชพรพรรณ วงศ์รัชชพัชร์ และ  

กฤษติญา มูลศรี (2568) 

 
 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์  

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSU-ERB2025-062 
 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 433 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

235 คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 มีอายุอยู่ในช่วง 30-40 ปี จำนวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 75.06  

มีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 38.70 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยใช้บริการ

ขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย  

ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบน  

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย

ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณค่า 2 ) ด้านความพึงพอใจ และ 3) ด้านความตั้งใจใช้บริการ และการ

ตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการ

วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝง
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ทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite Reliability; CR) อยู่ระหว่าง 

0.872-0.915 มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha อยู่ระหว่าง 0.870-0.914 

มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2017) 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) อยู่ระหว่าง 0.615-0.731 ซึ่งมากกว่า 

0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2017) ส่วน 

การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว 

มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.702 – 0.886 ซึ่งมากกว่า 0.70 ทั้งนี้   

ตารางที่ 2 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2017) ดังนี้ 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) และคุณภาพเครื่องมอื 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
Construct Validity ใช้ CFA α 

>0.70 

CR 

>0.70 

AVE 

>0.50 CMIN/df p RMSEA GFI 

ดา้นความไว้วางใจ (TRU) 0.000 0.999 0.000 1.000 0.870 0.872 0.695 

1. จะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา (TRU1) Factor Loading = 0.869***    

2. ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล (TRU2) 

3. ดำเนินธุรกจิดว้ยความซื่อสัตย์ (TRU3) 

Factor Loading = 0.840*** 

Factor Loading = 0.790*** 

   

ดา้นการรับรูคุ้ณค่า (PCV) 0.053 0.949 0.000 1.000 0.881 0.888 0.615 

1. คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (PCV1) Factor Loading = 0.862***    

2. ราคาท่ีสมเหตุสมผล (PCV2) Factor Loading = 0.702***    

3. เหมาะสมกับคุณภาพการบรกิาร (PCV3) Factor Loading = 0.794***    

4. โปรโมชันส่วนลดท่ีคุ้มค่า (PCV4) Factor Loading = 0.750***    

5. คุ้มค่ากว่าการใช้ผ่านช่องทางอ่ืน (PCV5)             Factor Loading = 0.804***    

ดา้นความพึงพอใจ (SFT) 1.693 0.148 0.047 0.991 0.905 0.902 0.648 

1. พึงพอใจในขั้นตอนการให้บริการ (SFT1) Factor Loading = 0.799***    

2. พึงพอใจต่อความปลอดภัยในการชำระเงิน (SFT2) Factor Loading = 0.778***    

3. พึงพอใจในการให้บรกิารท่ีรวดเร็ว (SFT3) Factor Loading = 0.850***    

4. พึงพอใจในความสะดวก (SFT4) Factor Loading = 0.776***    

5. พึงพอใจในบรกิารตอบคำถาม (SFT5) Factor Loading = 0.820***    

ดา้นความต้ังใจใชบ้รกิาร (ITU) 0.484 0.616 0.000 0.968 0.914 0.915 0.731 

1. ต้ังใจจะใช้บรกิาร (ITU1) Factor Loading = 0.874***    

2. ต้ังใจจะใชบ้รกิารในอนาคต (ITU2) Factor Loading = 0.874***    

3. ตั้งใจจะใชบ้รกิารเมื่อมกีิจกรรมสง่เสรมิการขาย (ITU3) Factor Loading = 0.781***    

4. ต้ังใจจะใชบ้รกิารเป็นอันดับแรก (ITU4) Factor Loading = 0.886***    

หมายเหตุ;*** P<0.001, α= Cronbach’s Alpha, CR=Composite Reliability, AVE=Average Variance Extracted 
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ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 133.715, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.486, ค่าองศาอิสระ 

(df) เท่ากับ 131, ค่า GFI เท่ากับ 0.951, ค่า AGFI เท่ากับ 0.917, ค่า SRMR เท่ากับ 0.021, ค่า RMSEA 

เท่ากับ 0.039 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & 

Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 

2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความต้ังใจใช้บรกิารขนส่งนำเข้า 

ส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บรกิารในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 
 

ผลการศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจที่มีผลต่อความ

ตั้งใจใช้บริการใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในประเทศไทย พบว่า  ความ

ตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกมากที่สุดจากด้าน 

การรับรู้คุณค่า โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.79 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านความพึงพอใจ ซึ่งมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 อย่างมีนัยสำคัญ  

ทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ ด้านความพึงพอใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงในระดับสูงมาก จากด้าน

การรับรู้คุณค่า โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.95 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และในส่วน

ของด้านการรับรู้คุณค่านั้น ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความไว้วางใจ ซึ่งมีขนาดอิทธิพลสูงถึง 0.98 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 1 และตารางที่ 2 

 

ITU1 

ITU2 

ITU3 

ITU4 

.87*** 

.87*** 

.83*** 

.81*** 

.79*** 
.15*** 

ด้านความตั้งใจใช้บริการ 
 (Intention To Use) 

ด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ด้านการรับรู้คุณค่า 

 (Perceived Value) 

.95*** 

.98*** 

TRU3 

ด้านความไวว้วางใจ 

(Trust) 

TRU1 

TRU2 

.80*** 

.85*** 

.68*** 

.81*** 

.68*** 

PCV5 

PCV1 

PCV2 

PCV3 

PCV4 
.82*** 

.74*** 

.68

*** 

.81*** 

.84*** 

.81*** 

.83*** 

.83*** 

SFT5 

SFT4 

SFT2 

SFT1 

SFT3 



 2667 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 9 No. 5 (September - October 2026) 

ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้ใช้บรกิารในประเทศไทย 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: TRU → PCV .984*** .059 14.801 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H2: PCV → SFT .952*** .066 14.891 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H3: PCV → ITU .787*** .067 11.731 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H4: SFT → ITU .154*** .067 2.807 .005 สนับสนุนสมมติฐาน 

Indirect Effect Coeff.     

H5: PCV → SFT → ITU .143** - - .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H6: TRU → PCV → SFT → ITU .139** - - .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

 หมายเหตุ PCV = ดา้นการรับรูคุ้ณค่า, SFT = ดา้นความพึงพอใจ, TRU = ด้านความไว้วางใจ ITU = ดา้นความต้ังใจใช้บรกิาร, 

Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม 
 

การทดสอบสมมติฐานพบว่า ทุกสมมติฐานได้รับการสนับสนุนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

โดยในส่วนของอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) พบว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า   

(H1 : β=0 .9 8 4  t=14 .8 0 1 , p=0 .000 ) ก ารรั บ รู้ คุ ณ ค่ าส่ งผล เชิ งบ วก ต่ อ ค วาม พึ งพ อ ใจ                              

(H2: β=0. 952, t= 14.891, p=0.000) และการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ         

(H3: β=0.787, t=11.731, p=0.000) ในขณะเดียวกันความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการ (H4: β=0.154, t=2.807, p=0.005) ต่างก็ส่งผลเชิงบวกโดยตรงต่อด้านการตัดสินใจใช้บริการ

ขนส่งนำเข้าส่งออกอย่างมีนัยสำคัญ สำหรับอิทธิพลทางอ้อม ( Indirect Effect) พบว่า ด้านความ 

พึ งพ อใจท ำหน้ าที่ เป็ นตั วแป รส่ งผ่ านระหว่ างก ารรับ รู้ คุณ ค่ าและความตั้ ง ใจ ใช้บ ริก าร  

(H5: βindirect=0.143, p=0.000) เช่นเดี่ยวกับการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจที่ทำหน้าที่เป็นตัวแปร

ส่งผ่านความไว้วางใจและความตัง้ใจใช้บริการ (H6: βindirect=0.139, p=0.000) 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 การวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในประเทศไทย พบว่า 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 1 (H1) ด้านความไว้วางใจส่งผลโดยตรงต่อด้านการรับรู้

คุณค่ามากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคมองว่าได้รับสินค้าตรงเวลา เชื่อมั่นในความปลอดภัย 

ของข้อมูล เมื่อผู้ให้บริการซื่อสัตย์และรักษาคำมั่นสัญญา ผู้ใช้บริการจะรับรู้ถึงความคุ้มค่ากับราคา  

ที่เสียไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภัสสร ดวงฤทธิ์ และคณะ (2568) ที่ระบุว่าความไว้วางใจ  

ที่เกิดจากการได้รับสินค้าตรงเวลาและความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผล  
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ต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในระดับสูงมาก โดยความเชื่อมั่นในความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ  

จะเปลี่ยนเป็นการยอมรับว่าราคาและคุณภาพของบริการนั้นมีความสมเหตุสมผล ซึ่งสร้างความรู้สึก

คุ้มค่ามากกว่าการเลือกใช้บริการผ่านช่องทางอื่น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kou and 

Sun (2024) ที่พบว่าความไว้วางใจที่ เกิดจากการได้รับเนื้อหาความรู้ที่ถูกต้องตรงตามเวลาและ 

ความมั่นใจในความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในระดับ  

สูงมาก โดยความเชื่อมั่นในความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการจะเปลี่ยนเป็นการยอมรับว่าระดับราคา  

และคุณภาพของเนื้อหานั้นมีความสมเหตุสมผล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ  

การสร้างคุณค่าผ่านความไว้วางใจ ผู้ประกอบการต้องมุ่ งเน้นจุดเด่นเรื่องค วามตรงต่อเวลา 

และความปลอดภัยของข้อมูลเป็นกลยุทธ์หลักเพื่อสร้างความรู้สึกคุ้มค่าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค  

อย่างยั่งยนื 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 2 (H2) ด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อด้านความ 

พึงพอใจ ทั้งนี้  อาจเป็นเพราะผู้บริโภคประเมินความคุ้มค่าจากภาพรวมมากกว่าเพียงด้านราคา  

โดยพิจารณาความสมดุลระหว่างราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพบริการที่ได้รับ โดยเฉพาะในธุรกิจขนส่ง  

ที่มีความเสี่ยงสูง หากผู้ประกอบการสามารถสร้างความเชื่อมั่นควบคู่กับสิทธิประโยชน์ที่น่าสนใจ  

จะยิ่งส่งเสริมการรับรู้คุณค่าได้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้การเลือกใช้บริการผ่านเฟซบุ๊กยังสะท้อนถึงความ 

คุ้มค่าที่เหนอืกว่าช่องทางอื่น ทั้งในแง่ความสะดวกและการสื่อสารโดยตรง ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนผลักดัน

ให้เกิดความพึงพอใจและนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  

ของ Changwen et al. (2025) ที่ระบุว่าความรู้สึกคุ้มค่ากับค่าเทอมที่จ่ายไปจะเปลี่ยนเป็นความ

ประทับใจใน ขั้นตอนการรับบริการที่สะดวกรวดเร็วและความปลอดภัยในการชำระเงิน ซึ่งช่วยยืนยันว่า

การเลือกสถาบันแห่งนี้สามารถตอบโจทย์ความต้องการและสร้างประสบการณ์ที่ดีได้อย่างแท้จริง 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมชาย เล็กเจริญ และ พีรดา กลมเกลี้ยง (2565) พบว่า  

การรับรู้คุณค่าด้านราคาที่สมเหตุสมผลและโปรโมชันที่คุ้มค่า เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความ  

พึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เนื่องจากความรู้สึกคุ้มค่าจะเปลี่ยนเป็นความประทับใจ  

ในความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการสั่งซื้อและความปลอดภัยในการชำระเงิน ซึ่งช่วยยืนยันว่า  

การเลือกใช้แอปพลิเคชันนี้ สามารถตอบโจทย์ความต้องการและสร้างประสบการณ์การช็อปปิ้งที่ดีได้

อย่างแท้จริง ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการประเมินสิ่งที่ผู้บริโภคจ่ายไปกับคุณภาพ 

ที่ได้รับ เมื่อผู้ประกอบการสามารถตอบโจทย์ความคุ้มค่าด้านราคาและโปรโมชันได้ พร้อมทั้งสนับสนุน

ด้วยเทคโนโลยีที่สะดวกและปลอดภัยจะเป็นการยืนยันถึงความเป็นมืออาชีพที่ตอบโจทย์ความต้องการ

ของผู้บริโภคยุคดิจทิัลได้อย่างแท้จรงิ 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 3 (H3) ด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้

บริการขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผูบ้ริโภคใหค้วามสำคัญกับความ

คุ้มค่าของราคา โปรโมชัน และคุณภาพบริการที่เหมาะสม เป็นปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคเกิด



 2669 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 9 No. 5 (September - October 2026) 

ความตั้งใจใช้บริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต เนื่องจากความรูส้ึกว่าได้รับประโยชน์สูงสุดจะเปลี่ยนเป็น

ความเชื่อมั่นในการตัดสินใจ เลือกใช้แบรนด์นี้เป็นอันดับแรก และพร้อมตอบรับกิจกรรมทางการตลาด

ต่างๆ ของผู้ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนากร ศรีตนไชย และคณะ (2567) ผลการวิจัย

พบว่า การรับรู้คุณค่าที่เกิดจากขั้นตอนการรับบริการที่สะดวกรวดเร็วและมีความปลอดภัยของข้อมูล 

เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าถึงคุณภาพที่เหมาะสมและคุ้มค่ากับเวลาหรือค่าใช้จ่าย จะเปลี่ยนเป็นความเชื่อมั่น

ที่ลดความเสี่ยงในการทำธุรกรรม และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการในที่สุด นอกจากนี้ 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร ห้วยแก้ว และ นันทิตา เพชราภรณ์ (2567) ผลการวิจัยพบว่า 

การรับรู้คุณค่าด้านราคาที่เหมาะสมและความคุ้มค่าของบริการ เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อควรตั้งใจ  

ใช้บริการ เนื่องจากความรู้สึกคุ้มค่าจะเปลี่ยนเป็นความประทับใจในความรวดเร็วและความปลอดภัย  

ในการรับบริการ ซึ่งช่วยยืนยันว่าความตั้งใจเลือกใช้บริษัทรายนี้สามารถตอบโจทย์ความต้องการและ

สร้างประสบการณ์ที่ดีกว่าคู่แข่งได้อย่างแท้จริง ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ  

การนำเสนอ ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป และการกำหนดราคาที่สมเหตุสมผลเป็นหลัก โดยการ

สื่อสารข้อมูลบริการที่สะท้อนถึงคุณภาพการบริการที่เหมาะสม ควบคู่ไปกับการจัดโปรโมช่ันส่วนลด  

ที่ดึงดูดใจจะช่วยสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจ อันจะนำไปสู่การเลือกใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกของ

ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 4 (H4) ด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ

ใช้บริการรองลงมา ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องของความสะดวกรวดเร็วและ

ระบบชำระเงินที่ปลอดภัย เป็นปัจจัยหลักที่เปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีให้กลายเป็นความเชื่อมั่น จนนำไปสู่

ความตั้งใจเลือกใช้บริษัทนี้เป็นอันดับแรก ทั้งนี้ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

อริยา ศรีราเพ็ญ และ บวรวิทย์ โรจน์สุวรรณ (2567) ที่พบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นปัจจัย

สำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ โดยระดับความพึงพอใจที่สูงต่อคุณภาพการให้บริการ การ

สื่อสารทางการตลาดและการให้บริการของพนักงาน มีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจใช้

บริการมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรศรี วงษ์วาท และ สืบชาติ อันทะไชย 

(2567) พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ ดังนั้น 

เมื่อผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์การให้บริการที่ดีและเกิดความพึงพอใจ จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดี

ต่อบริการและนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการในอนาคต ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการ

นำเสนอ ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป และการกำหนดราคาที่สมเหตุสมผลเป็นหลัก โดยการสื่อสาร

ข้อมูลบริการที่สะท้อนถึงคุณภาพการบริการที่เหมาะสม ควบคู่ไปกับการจัดโปรโมชั่นส่วนลดที่ดึงดูดใจ 

จะช่วยสร้างแรงจูงใจในความตั้งใจใช้บริการ อันจะนำไปสู่การเลือกใช้บริการขนส่งนำเข้าส่งออกของ

ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เชิงประจักษ์ที่ช่วยขยายพรมแดนความเข้าใจ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก โดยชี้ชัดว่าความไว้วางใจและการ

รับรู้คุณค่าไม่ได้ทำหน้าที่เป็นเพียงปัจจัยพื้นฐานทางการตลาด แต่ยังทำหน้าที่เป็นกลไกส่งผ่านหลัก  

ที่ทรงอิทธิพลที่สุดต่อการสร้างความพึงพอใจ และนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคในที่สุด  

องค์ความรู้นี้ยืนยันเชิงทฤษฎีว่า ในบริบทของงานบริการที่มีความเกี่ยวพันทางรสนิยมและความ  

เชื่อมั่นสูง (High Involvement) การทำการตลาดที่มุ่ งเน้นเพียงการนำเสนอผลงานแบบดั้งเดิม  

(Hard Sell) จะให้ผลลัพธ์ที่จำกัด ผู้ประกอบการจึงควรนำข้อค้นพบนี้ไปประยุกต์ใช้ ผู้ประกอบการ 

ควรยุติการแข่งขันที่มุ่งเน้นการตัดราคา แต่หันมาให้ความสำคัญกับการบริหารจัดการคุณค่าและ  

ความไว้วางใจ โดยมุ่งเน้นความตรงต่อเวลาและความปลอดภัยเป็นแกนหลักของแบรนด์ ควบคู่ไปกับ

การใช้ความสะดวกสบายในกระบวนการบริการเป็นกลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้าและจูงใจให้เกิด

ความตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคตดังภาพที่ 3  

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่ 

 

สรุป 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นนี้ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี โดยมีข้อค้นพบสำคัญที่เน้นย้ำถึงบทบาทอันทรงพลังของด้านการรับรู้คุณค่า ซึ่งเป็นปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อด้านความพึงพอใจ และส่งผลต่อเนื่องไปยังด้านความตั้งใจใช้บริการ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะที่ปัจจัยด้านความไว้วางใจแม้จะมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า

ในระดับที่สูงมาก แต่กลับแสดงศักยภาพสูงสุดผ่านการเป็นตัวแปรต้นที่ส่งอิทธิพลทางอ้อม โดยมี  

ด้านการรับรู้คุณค่าทำหน้าที่เป็นกลไกส่งผ่านหลัก (Mediator) ข้อสรุปนี้ตอกย้ำให้เห็นว่าท่ามกลาง 

การแข่งขันในธุรกิจการขนส่งนำเข้าส่งออก จะสร้างเพียงความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจอาจไม่เพียง

พอที่จะกระตุ้นความตั้งใจใช้บริการได้โดยตรง แต่ผู้ประกอบการจำเป็นต้องเปลี่ยนความไว้วางใจนั้น  

ให้กลายเป็นการรับรู้ถึงคุณค่าที่เหนือกว่า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ถือเป็นกุญแจสำคัญที่แปรเปลี่ยนทัศนคติ  

เชงิบวกและความพึงพอใจให้กลายเป็นความตัง้ใจใช้บริการได้อย่างแท้จรงิ  
 

 

ด้านการรับรูคุ้ณค่า 
(Perceived Value) 

ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) 

ด้านความพงึพอใจ 
 (Satisfaction) 

 
 

ด้านความตัง้ใจใชบ้รกิาร 

(Decision to Use) 
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ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

       1.1 ผู้ประกอบการควรปรับภาพลักษณ์จากการเป็นเพียงผู้ให้บริการขนส่ง ให้กลายเป็น 

ผูส้่งมอบความคุ้มค่าและความปลอดภัย' โดยใช้ราคาและคุณภาพเป็นเครื่องมอืหลักในการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันบนโลกออนไลน์    

   1.2 ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญกับการยกระดับความพึงพอใจในขั้นตอนการให้บริการ 

และสร้างความมั่นใจต่อความปลอดภัยในการชำระเงิน โดยอาจดำเนินการผ่านการส่งมอบบริการ  

ที่รวดเร็ว ในการเข้าถึงข้อมูลและการทำธุรกรรม ตลอดจนการพัฒนาบริการตอบคำถาม ที่ใส่ใจและ

ทันท่วงทีเพื่อเสริมสรา้งความประทับใจและกระตุ้นแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 

   1.3 หนว่ยงานที่เกี่ยวข้องควรสร้างมาตรฐานความปลอดภัยให้ผูป้ระกอบการรายย่อย 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ

ขนส่งนำเข้าส่งออกบนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจ โดยควรให้

ความสำคัญกับด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านคุณภาพบริการ สำหรับประเด็นใน  

การวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย

ครั้งนี้ ได้แก่ ด้านความภักดี ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

เป็นต้น 
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