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บทคัดย่อ  
 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถปุระสงค์ (1) เพ่ือศึกษาลักษณะการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ (3) เพ่ือหารูปแบบความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-dept Interview) 
โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Selection Interview) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 10 ราย 2) กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ จ านวน 20 ราย 3) กลุ่มผู้ใช้บริการของ
ธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ จ านวน 10 ราย และ 4) กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ 
จ านวน 10 ราย 

ผลการวิจัยพบว่า (1) ลักษณะการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ คือ การขนส่งสินค้าเพ่ือส่ง
มอบไปยังผู้รับปลายทาง โดยผู้ให้บริการขนส่งต้องรู้เกี่ยวกับกิจกรรมต่าง ๆ ในกระบวนการขนส่งโลจิสติกส์
ทั้งหมด จึงจะท าให้สามารถเข้าใจปัญหาและมองภาพเดียวกับลูกค้าจนสามารถคิดแก้ปัญหาเพื่อตอบโจทย์และ
สนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (2) ปัจจัยความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิส 
ติกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าควรมีมาตรฐานระดับสากล ความใส่ใจและพิถีพิถัน
ในทุกขั้นตอนของการจัดส่ง มีเครือข่ายในการจัดส่งสินค้าครอบคลุมทุกพ้ืนที่ รวมถึงรูปแบบการให้บริการที่
หลากหลายให้ลูกค้าเลือกตามความเหมาะสมกับลูกค้า มีระบบการติดตามและตรวจสอบสถานะของสินค้าที่
จัดส่ง และควรมีฝ่ายบริการลูกค้าสัมพันธ์ให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการที่เข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว และ (3) 
แนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มี 3 
ขั้นตอน คือ 1) ผู้ให้บริการขนส่งต้องพัฒนาแอปพลิเคชันขนส่งของตนเองก่อน  2) บริหารจัดการเกี่ยวกับ
ยานพาหนะของการขนส่ง และ 3) ท าการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างฐานลูกค้าให้แก่องค์กรธุรกิจต่อไป 
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ค าส าคัญ:  ความส าเร็จของการประกอบธุรกิจ ธุรกิจสตาร์ทอัพ สตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 
 
Abstract 

The objectives of this research were to (1) study the attribute of logistics startup 
business in Bangkok area (2) study the success factors of logistics startup business in Bangkok 
area and (3) search for the success model of logistics startup business in Bangkok area. The 
research methods were qualitative research methods, base on semi-structured selection 
interview, of which the content validity was tested. The key informants were divided into 4 
groups, including 1) 1 0  entrepreneurs of logistics startup business in Bangkok area 2) 20 
Employees of logistics startup business 3) 10 user of logistics startup business and 4) 10 for 
transport logistics specialist .  

The research results showed that (1) The attribute of logistics startup to be service 
provider, who expertise in logistics process comprehensive, understanding customer need, 
tentative solving with delivering total solutions along the supply chains. (2) The success 
factors of logistics startup business in Bangkok area have to figure out the company is 
certified by ISO 9001, GSDP, and Q-Mark, High elaborated on transport process, Domestic 
distribution networks, Competitive business model, Track-and-trace, and Interactive 
customer service. (3) The success of logistics startup business in Bangkok area are according 
to 3 steps: 1) The carriers have to develop their own transport application. 2) To manage 
about their own transportation vehicles, and 3) Public relations involve a variety services and 
promote a company’s image. 

 
Keywords: The success of business, Startup business, Logistics startup business 
 
บทน า 

ปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทกับทุกประเภทของการประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะ
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ หรือเรียกว่า “ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ” (E-commerce) จากแนวโน้มการเติบโตแบบไม่หยุดยั้งของ
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในปัจจุบันท าให้คาดการณ์ได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากศักยภาพ
ทางการตลาดและวิวัฒนาการของเทคโนโลยีที่ก าลังก้าวเข้าสู่ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญในการ
ด าเนินชีวิต การเกิดสังคมเมืองก าลังขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเรียกว่า “Urbanization” คือ ผู้บริโภคในเขตเมืองจะ
มีความต้องการที่ซับซ้อนมากขึ้นและต้องพ่ึงพาระบบดิจิทัลในการใช้ชีวิตประจ าวันเพ่ิมขึ้นทุกวัน โดยเฉพาะการใช้
งานบนสมาร์ทโฟน ซึ่งการขยายตัวของสังคมเมืองเกิดจากการรวมตัวของผู้คนจ านวนมาก จนกลายเป็นชุมชนเมือง
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ขนาดใหญ่ และมีการกระจายความเจริญของแบบการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคม ส าหรับกรุงเทพมหานครใน
ปัจจุบันก าลังเข้าสู่ยุคการขยายตัวเมืองและน าเทคโนโลยีมาเป็นส่วนหนึ่งของการแก้ปัญหาของสังคมเมือง เพ่ือให้
ก้าวเข้าสู่ค าว่า “Smart City” ได้อย่างเต็มรูปแบบ เมื่อธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จึงมีแพลตฟอร์ม
การขายสินค้าบนโลกออนไลน์เพ่ิมขึ้นตามมา รวมกับคนไทยมีไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนไปจากเดิม โดยมีการใช้เวลาบน
อินเทอร์เน็ตมากข้ึน มีการใช้งานสมาร์ทโฟนมากข้ึนจนท าให้ตลาดอีคอมเมิร์ซกลายเป็นตลาดใหญ่ที่มีศักยภาพ 
ดังนั้นทางกรมพัฒนาธุรกิจการค้าจึงได้ส่งเสริมธุรกิจอีคอมเมิร์ซและเร่งด าเนินงานเพ่ือให้สอดคล้องไปพร้อมกับ
แผนการพัฒนาไทยแลนด์ 4.0 ที่มีการรองรับการพัฒนาเทคโนโลยีและการขยายเครือข่ายอินเทอร์เน็ต น ามาซึ่งการ
จัดท า “แผนยุทธศาสตร์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สร้างธุรกิจไทย” (E-commerce for Thai SMEs) ขึ้นมาเพ่ือให้สอด
รับไปกับแผนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติปี 2560-2564 และพร้อมกับด าเนินตามนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของประเทศไทย หรือโมเดลพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล ซึ่งเรียกว่า “ไทยแลนด์ 4.0” ตามแผนนโยบายของรัฐบาล
ที่จะท าการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยด้วยการน านวัตกรรมความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยีมาส่งเสริมการ
ปฏิรูปโครงสร้างเศรษฐกิจ เพ่ือยกระดับประเทศไทยให้ก้าวพ้นกับดักของประเทศที่มีรายได้ปานกลางภายใต้
ยุทธศาสตร์เศรษฐกิจดิจิทัลที่จะช่วยส่งเสริมให้ผู้ประกอบธุรกิจไทยสามารถเติบโตและประสบความส าเร็จ หรือ 
เรียกว่า “Digital Entrepreneurship” จึงน าไปสู่การเกิดธุรกิจใหม่ขึ้น หรือเรียกว่า “สตาร์ทอัพ” (Startup) โดย
ทางกระทรวงพาณิชย์ ได้ให้ค านิยามของค าว่า “สตาร์ทอัพ” (Startup) คือ การประกอบธุรกิจที่ถูกขับเคลื่อนด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่สามารถเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันในตลาดโลกได้ อีกทั้งยังผลักดันให้เกิดการเชื่อมโยง
ธุรกิจระหว่างสตาร์ทอัพและเอสเอ็มอี (SMEs) อย่างเป็นรูปธรรม เพ่ือต้องการให้ประเทศไทยปรับเปลี่ยนไปสู่ 
Innovation-based Economy หรือเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการไทยก้าวสู่การ
เป็น “Smart Enterprises” ได้อย่างเต็มตัว (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) 

จากการเติบโตที่รวดเร็วของธุรกิจอีคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกให้ภาคการขนส่งสินค้าและโลจิสติกส์มีการ
เติบโตเป็นอย่างมาก ในขณะเดียวกันกลุ่มธุรกิจเกิดใหม่ หรือ “สตาร์ทอัพ” ซึ่งเป็นผู้ประกอบการหน้าใหม่ก็ได้ใช้
โอกาสนี้มาเป็นไอเดียในการสร้างเว็บไซต์แนะน าการจัดส่งพัสดุในรูปแบบต่าง ๆ ให้กับพ่อค้า/แม่ค้าออนไลน์ ซึ่ง
ธุรกิจดังกล่าว เรียกว่า “ธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์” (Logistics Startup) จึงได้ถือก าเนิดขึ้นจากการประชุม
สตาร์ทอัพไทยแลนด์ (Startup Thailand) เมื่อวันที่  8 มกราคม พ.ศ. 2559 ของคณะกรรมการพัฒนาระบบ
นวัตกรรมของประเทศ (คพน.) ซึ่งได้แบ่งธุรกิจสตาร์ทอัพออกเป็น 8 ประเภท เพ่ือให้สอดคล้องกับผู้ประกอบการใน
แต่ละด้าน โดยธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์นั้น เป็นการประกอบธุรกิจเกิดใหม่ที่เกิดขึ้นมาเพ่ือรองรับและอุดช่อง
โหว่ของการขนส่งสินค้าที่ถือได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญของการประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ เมื่อรูปแบบการ
ให้บริการออนไลน์ในแบบเว็บไซต์เชื่อมโยงบริการขนส่งมาไว้ในระบบเดียว เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ที่สังคมเมืองก าลังขยายตัวอย่างต่อเนื่องและร้านค้าสามารถ
เข้าถึงแพลตฟอร์มการค้าออนไลน์ได้อย่างสะดวกมากขึ้น ตลอดจนการท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันของลูกค้าและ
การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์นั้นสามารถเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย อีกท้ังการเกิดพฤติกรรมการจับจ่ายของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันที่คุ้นชินและหันมาซื้อสินค้าออนไลน์กันเพ่ิมข้ึนด้วย และมีการจับจ่ายต่อครั้งที่ปรับตัวสูงขึ้น ทั้งนี้ธุรกิจ
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สตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ส่วนใหญ่แล้วจะเกี่ยวข้องการขายสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ หรือ แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น 
แอปพลิเคชัน เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก หรือ อินสตาแกรม เป็นต้น จึงท าให้ระบบซื้อขายของออนไลน์สมาร์ทขึ้น ดังนั้นการ
ประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ จึงเป็นตัวช่วยอุดช่องว่างที่ระบบบริการขนส่งในปัจจุบันไม่สามารถท าได้
และเป็นการเข้ามาเติมเต็มช่องว่างของระบบโลจิสติกส์หลักในปัจจุบัน (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2559) ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาแนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพ
ด้านโลจิสติกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้เป็นแนวทางการพัฒนาให้กับธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ และ
สามารถเป็นแนวทางการพัฒนาแผนธุรกิจของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ เป็นองค์ความรู้ให้กับกลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพต่าง ๆ ทั้งที่เป็นกลุ่มสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ รวมถึงกลุ่มสตาร์ทอัพด้านอ่ืน ๆ และ
แนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์นี้ จะสามารถน าไปสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันและเพ่ิมศักยภาพให้ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพไทยเป็นผู้น าตลาด เพ่ือการก้าวหน้าของประเทศชาติ
ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

การศึกษาวิจัย เรื่อง “ความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ คือ 

1)  เพ่ือศึกษาลักษณะการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2)  เพ่ือศึกษาปัจจัยความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ท อัพด้านโลจิสติกส์ ใน เขต

กรุงเทพมหานคร  
3)  เพ่ื อหาแนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ท อัพด้ าน โลจิสติกส์ ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบ โดยอาศัยการรวบรวมแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจสตาร์ทอัพ
ด้านโลจิสติกส์ของ Techsauce, (2017) การสร้างรูปแบบธุรกิจของสตาร์ทอัพ (Business Model Canvas) 
ของ Alex Osterwalder (2014) แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยในการประกอบธุรกิจของ Thumbsupteam, (2017) 
และตัวชี้วัดความส าเร็จของธุรกิจสตาร์ทอัพ AARRR Metrics ของ Dave McClure, (2007) มาใช้ในการสร้าง
กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งได้กรอบแนวคิด ดังนี้ 
 
 
 
 
 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ท าการศึกษาในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-dept Interview) ท าการสัมภาษณ์แบบเจาะจงรายบุคคล (Individual Depth Interview) 
เพ่ือให้สามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างทั่วถึง โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
Structured Selection Interview) กับกลุ่มผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ ซึ่ งประกอบด้วย 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม
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ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกาส์ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 ราย 2) กลุ่มพนักงาน
องค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ จ านวน 20 ราย 3) กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 
จ านวน 10 ราย และ 4) กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ จ านวน 10 ราย ท าการรวบรวม
ข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การเก็บรวบรวมข้อมูลด้านเอกสาร (Review Data) ด้วยการค้นคว้าข้อมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) และการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม (Field Data) ด้วยการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 4 กลุ่ม โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง ลักษณะการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ โดยก าหนดค าถามออกเป็นประเด็นให้ครอบคลุมและ
สอดคล้องกับเรื่องที่ท าการวิจัย ระหว่างเดือนมกราคม ถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2561 น าข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์กลับไปให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ยืนยันความถูกต้องว่าเป็นข้อมูลจริงที่ให้สัมภาษณ์ 
และท าการวิจัยเอกสาร การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ท าการ
สังเคราะหข์้อมูลแล้วน ามาเขียนบรรยายเชิงพรรณนา  
 
ผลการวิจัย 

1.  ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ (1) ศึกษาลักษณะการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์
ใน เขตกรุงเทพมหานครตามการประเมินธุ รกิ จของ Business Model Canvas (BMC) (Alexander 
Osterwalder, 2014) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการอธิบายภาพรวมธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ สามารถสรุป
ได้ดังนี ้

 1)  Customer Segments (CS) กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ลูกค้า
ของธุรกิจส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้าประเภทธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ลักษณะการให้บริการกับกลุ่มลูกค้าที่เป็น
ผู้ประกอบการ (B2B) มากที่สุด รองลงมาได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่เป็นบุคคล (B2C) โดยเจาะกลุ่มเป้าหมายไปที่กลุ่ม
ครอบครัวสมัยใหม่ คนวัยรุ่น และกลุ่มออฟฟิศที่ไม่ต้องการเผชิญปัญหารถติด และถัดมาเป็นกลุ่มลูกค้าที่เป็น
บุคคล-ส่งถึง-บุคคล (C2C) 

 2)  Value Proposition (VP) ลักษณะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิส 
ติกส์ พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์จะเข้าหากลุ่มลูกค้าด้วย Solutions คือ พร้อม
ให้บริการจัดส่งสินค้าและธุรกรรมต่าง ๆ ในเรื่องเกี่ยวกับการให้บริการด้วยพนักงานขั[ขี่รถยนต์ และขับ
รถจักรยานยนต์  เพ่ือไปช่วยอ านวยความสะดวกสบายตามความต้องการของลูกค้า หรือเรียกว่า 
“Customization Service” โดยผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์จ าเป็นต้องมีขั้นตอนการจัดส่งด้วย
วิธีที่ง่ายที่สุด มีรูปแบบที่หลากหลายรองรับตามความต้องการและไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในแต่ละประเภท 

 3)  Value Proposition (VP) การตอบโจทย์ความต้องการหรือการแก้ปัญหาของสินค้าหรือ
บริการที่ส่งมอบให้แก่ผู้ใช้บริการ พบว่า ส่วนมากผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์จะมีการตอบ
โจทย์ความต้องการของลูกค้าด้วยการท าธุรกิจแนวใหม่ “On-demand economy” ที่เป็นโมเดลทางธุรกิจที่
ให้บริการขนส่งในเขตเมืองบนพ้ืนฐานของ “การเข้าถึง” มากกว่า “การเป็นเจ้าของ” โดยการใช้เทคโนโลยี
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แพลตฟอร์มในการเข้าถึงเพ่ือเชื่อมต่อกับซัพพลายเออร์ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ ซึ่งแพลตฟอร์มการขนส่งสินค้า
อุปโภคบริโภคตามความต้องการของลูกค้าที่อ านวยความสะดวกในการจัดส่งให้ถึงหน้าประตูบ้าน (on-
demand delivery platform) ในขณะที่ธุรกิจนี้ต้องอาศัยการขนส่งที่ถูกต้องและทันเวลา และมีการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีท าให้โมเดลธุรกิจดังกล่าวสามารถส่งมอบสินค้าอุปโภคบริโภคให้แก่ลูกค้าปลายทางได้
ภายใน 1 ชั่วโมง  

 4)  Channels (CH) ช่องทางการส่งมอบสินค้าหรือบริการของผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโล
จิสติกส์ พบว่า ปัจจุบันธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์หลายบริษัทมีบริการที่ครอบคลุมทุก Mode การขนส่ง 
พร้อมทั้งมีความสะดวกรวดเร็วในต้นทุนที่แข่งขันได้และสามารถตรวจสอบได้ด้วยเทคโนโลยี GPS, CCTV และ 
Application โดยขยายทางเลือกให้ลูกค้า อีกทั้งยังมีการรองรับ End-to-End Logistics Services ซึ่งเป็นการ
รองรับการขนส่งแบบ Parcel ครอบคลุมทั่วประเทศ รวมถึงได้ขยายบริการรองรับการเติบโตของ E-
Commerce ด้วยบริการ Fulfillment Logistics ด้วยการเป็น One-stop service เก็บ-แพ็ค-ส่ง สินค้าให้
ลูกค้าทั้งในไทยและส่งออก สามารถขนส่งและจัดเก็บสินค้าทั้งขนาดปกติและใหญ่พิเศษ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า 
ได้ด้วย นอกจากนี้ยังมีบริการพิเศษ Customization เช่น เขียนการ์ด จัดชุดของขวัญ White Gloves บริการ
ขนส่งและติดตั้งส าหรับสินค้า oversize และในอนาคตจะมีเพ่ิมบริการ Sourcing และ QC สินค้าจาก
ต่างประเทศมาประเทศไทย โดยผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ต่าง ๆ ได้ใช้ Network และจุด
แข็งของเราในการให้บริการแบบ One-stop service ของตนเอง เพ่ือท าการส่งมอบสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเต็มที ่

 5)  Customer Relationships (CR) การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าของผู้ให้บริการ
ธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ถึงแม้ว่าช่องทางการสื่อสารและเทคโนโลยีที่ทันสมัยจะช่วยอ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้า แต่การสื่อสารแบบตัวต่อตัว (Face-to-Face) ยังคงช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้ามากขึ้น เพราะนอกจากจะเข้าถึงความต้องการของลูกค้าโดยตรงแล้ว การสื่อสารและการ
ให้บริการโดยพนักงานนั้นยังช่วยในการรักษาความสัมพันธ์ของบริษัทกับลูกค้าให้ดีขึ้นอีกด้วย 

 6)  Revenue Streams (RS) ลักษณะโมเดลรายได้ของผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิส 
ติกส์ พบว่า รายได้ของผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ ส่วนใหญ่จะหนีไม่พ้น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 
ค่าบริการเข้ารับสินค้า (Pick up Fee) คือ ทุกการสั่งออเดอร์หรือเรียกใช้บริการของลูกค้าจะมีค่าบริการเข้ารับ
สินค้าเกิดขึ้น ส่วนที่ 2 ค่าบริการจัดส่งสินค้า (Delivery Fee) คือ ทุกการสั่งซื้อหรือการใช้บริการของลูกค้าจะ
มีค่าบริการจัดส่งเกิดขึ้น โดยจัดส่งภายใน 2 ชั่วโมง จะมีราคาที่แพงขึ้น หากต้องการให้จัดส่งภายใน 1 ชั่วโมง 
ค่าบริการจัดส่งก็จะสูงขึ้นอีก เช่นเดียวกันหากจัดส่งพัสดุภัณฑ์ก็จะคิดค่าขนส่งจากน้ าหนักหรือขนาดของกล่อง
พัสดุแต่ละชิ้น และส่วนที่ 3 มักจะเกิดค่าใช้จ่ายขึ้นหากต้องการให้ท าการเลือกซื้อสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสะดวกซื้อ ตลาดสด หรือ ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ จะเกิดส่วนต่างของราคาจากการ mark up เป็น
เปอร์เซ็นต์ในบางรายการของบางร้านค้าจากราคาปกติ ซึ่งรายได้ในส่วนนี้จะเป็นส่วนที่ใช้จ่ายส าหรับ 
Personal Shopper ซึ่งในอนาคตอาจมีการเพ่ิมช่องทางให้ลูกค้าปลายทางสามารถมอบ “เงินพิเศษ (Tips)” 
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ให้กับ Shopper ได้ในแอพพลิเคชั่นด้วย เพ่ือลดเวลาในการจัดส่งสินค้า การจัดส่งตรงเวลา ซึ่งเป็นสิ่งที่ท้าทาย
ของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในปัจจุบัน 

 7)  Key Resources (KR) ลักษณะเงินลงทุนของผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 
พบว่า แหล่งเงินทุนที่จะเข้ามาสนับสนุนธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์โดยเริ่มต้นมักเริ่มจากเงินทุนส่วนตัวของ
เจ้าของผู้ประกอบกิจการ จนเมื่อเริ่มมีแผนธุรกิจที่เป็นรูปเป็นร่าง เริ่มสร้างรายได้และมีโอกาสที่จะเติบโตอย่าง
ชัดเจนจนต้องการขยายขนาดของกิจการที่ท าให้ใหญ่ขึ้น ต้องการใช้เงินลงทุนที่มากขึ้น จึงเริ่มมองหาแหล่ง
เงินทุนเพ่ือน ามาใช้ต่อยอดและขยับขยายกิจการ ส่วนใหญ่จะมาจากการระดมทุนจากบริษัทแม่และการหา
พันธมิตรคู่ธุรกิจ (Partner) จะช่วยตอบโจทย์ทางธุรกิจ/เกื้อหนุนธุรกิจซึ่งกันและกันแบบ “Win-Win” หรือมา
จากแหล่งอื่น ๆ เช่น Venture Capitals กู้ยืมธนาคาร และ Accelerators and Incubators เป็นต้น  

 8)  Key Partnerships (KP) คู่ค้าหรือหุ้นส่วนทางธุรกิจของผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิส 
ติกส์ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์เลือกพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือมาช่วยเหลือ 
เนื่องจากธุรกิจสตาร์ทอัพที่เปิดขึ้นมาใหม่นั้นมักมีข้อจ ากัดในการด าเนินงาน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องก าลังคน 
ทรัพยากรต่าง ๆ ตลอดจนเงินทุนหมุนเวียนทางธุรกิจ จนท าให้ไม่สามารถขยายการเติบโตทางธุรกิจมาก
กว่าเดิมได้ ท าให้ต้องหาพันธมิตรมาเป็นคู่ธุรกิจเพ่ือที่จะสามารถรองรับการด าเนินงานปัจจุบันได้อย่างเพียงพอ
แล้วยังมีศักยภาพในการรองรับปริมาณงานที่จะเพ่ิมมากขึ้นในอนาคตได้ด้วย ดังนั้นพันธมิตรคู่ค้าจะสามารถ
ตอบโจทย์การเติบโตของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ได้เป็นอย่างดี 

 9)  Cost Structure (CS) ค่าใช้จ่ายหลักของธุรกิจผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นค่าใช้จ่ายแบบคงที่และไม่คงที่ ได้แก่ ค่าเช่าพ้ืนที่  ค่าจ้างแรงงาน ค่าใช้จ่ายทางด้าน
การตลาด ค่าใช้จ่ายด้านการพัฒนาระบบและซอฟต์แวร์ และค่าสาธารณูปโภค ตามล าดับ  

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ (2) ศึกษาปัจจัยความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพ
ด้านโลจิสติกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งศึกษาจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  จ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 2) กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 3) กลุ่ม
ผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ และ 4) กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ 
ผลสรุปที่ได้ มีดังนี้  

 1)  ด้านมาตรฐานระดับสากลของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ส าหรับผู้ประกอบการที่

เป็นผู้ให้บริการขนส่งสินค้าเพ่ือจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้านั้น มักจะมีเกณฑ์และขอบเขตในการพิจารณาเพ่ือ
คัดเลือกผู้ให้บริการขนส่งที่มีความเหมาะสม ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) คือ การบริการที่
สามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงตามความต้องการ หรือเกินความคาดหมายของลูกค้า โดยท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งองค์ประกอบคุณภาพการให้บริการมีอยู่ด้วยกัน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ  ด้าน
ความเชื่อถือได้  ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว  ด้านความมั่นใจได้ และด้านความเห็นอกเห็นใจ 
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  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ผู้ประกอบการบางรายที่
เพ่ิงเริ่มใช้บริการจัดส่งสินค้าอาจยังไม่มีประสบการณ์ในด้านการใช้บริการมาก่อน การเลือกผู้ให้บริการด้านโล
จิสสติกส์ที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับตามมาตรฐานระดับสากล จะช่วยสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้ประกอบการว่าจะสามารถจัดส่งสินค้าด้วยระบบการบริหารจัดการ โลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพตั้งแต่ต้นทาง
จนถึงปลายทาง 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ผู้ให้บริการจัดส่งที่มีการ
พัฒนารูปแบบและการบริการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและรูปแบบการใช้ชีวิตใน
ปัจจุบันได้มีประสิทธิภาพด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีก่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพ มีความเป็ นระบบ 
สามารถใช้ง่ายได้สะดวก มีความรวดเร็ว  

  กลุ่มท่ี 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การได้รับการรับรองของ
ผู้ประกอบการขนส่งสินค้าต้องผ่านเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพทั้ง 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการบริหารจัดการ
องค์กร การบริหารจัดการระบบการขนส่งอย่างมีแบบแผน มีระบบบริหารจัดการบุคลากร ด้านยานพาหนะอยู่
ในสภาพพร้อมใช้งานและมีความปลอดภัยอยู่เสมอ และการให้บริการของผู้ประกอบการต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้โดยไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม 

 2)  ความใส่ใจและพิถีพิถันของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว

และตรงต่อเวลาเป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานที่ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่ดีควรจะต้องมีอยู่แล้ว อีกคุณสมบัติหนึ่งที่
ผู้ประกอบการควรมี คือ เป็นผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่มีความใส่ใจและพิถีพิถันในทุกขั้นตอนตั้งแต่กระบวนการ
การรับสินค้า การขนถ่ายสินค้าไปจนถึงการจัดส่งสินค้าที่ถูกต้องให้ถึงมือลูกค้าในสถาพที่สมบูรณ์ ไม่ช ารุด ฉีก
ขาด หรือเสียหาย 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ธุรกิจขนส่งที่ท าการ
จัดส่งสินค้าด้วยความรวดเร็ว ความตรงเวลา และสินค้าถึงมือลูกค้าอยู่ในสภาพที่สมบูรณ์ ไม่ช ารุดเสียหาย 
ประวัติเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความใส่ใจและพิถีพิถันในทุกขั้นตอนของการจัดส่งสินค้า   

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การให้ความใส่ใจและ
พิถีพิถันในเรื่องการขนส่งสินค้าอย่างสูงสุดของผู้ให้บริการขนส่งมีความส าคัญต่อธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 
หากบางกรณีอาจเกิดเหตุการณ์ที่เหนือการควบคุมได้ทางผู้ให้บริการควรมีการให้การรับประกันมอบความ
คุ้มครองเต็มมูลค่าสินค้าต่อความเสี่ยงทุกรูปแบบ เพราะสินค้าทุกชิ้นภายใต้การให้บริการของบริษัทผู้ให้บริการ
ขนส่งจะได้รับการคุ้มครองตามข้อตกลงมาตรฐานโลกตามเงื่อนไขและก าหนดที่เป็นธรรม  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การท าธุรกิจทุกวันนี้ถ้า
แข่งด้วยขนาดขององค์กรไม่ได้ ก็ต้องแข่งด้วยความพิถีพิถัน ความละเอียด ความตั้งใจ ความใส่ใจ ซึ่งทั้งหมด
จะสะท้อนเข้าไปในบริการของธุรกิจตลอดเวลา 
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 3)  เครือข่ายในการจัดส่งสินค้าของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การมีเครือข่ายการจัดส่ง

พัสดุแบบถึงมือผู้รับ (Door-to-Door) ครอบคลุมจุดหมายปลายทางทั่วทั้งประเทศจะท าให้ธุรกิจมีความ
คล่องตัวและมีประสิทธิภาพด้านต้นทุนการขนส่งในทุกที่ 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ผู้ให้บริการด้านโลจิส 
ติกส์ที่ดีนั้นควรมีการขยายการลงทุนเพ่ือรองรับการเติบโตของตลาด E-commerce ในประเทศไทย โดยการ
ขยายเครือข่ายกระจายสินค้าให้ครอบคลุมทั่วทุกภูมิภาคในประเทศไทยด้วยบริการจัดส่งสินค้าถึงมือผู้รับ
ภายในวันถัดไปส าหรับผู้บริโภคในพ้ืนที่ห่างไกล และการขยายบริการรับสินค้าถึงที่ (pick-up service) ให้กับ
ผู้ประกอบการ E-commerce รายย่อยเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้น 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การออกแบบระบบโลจิส 
ติกส์ที่เหมาะสมไม่เพียงจะท าให้การบริหารจัดการองค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพสูงขึ้น หากยังเป็นการเสริมสร้าง
ศักยภาพในการบริหารจัดการต้นทุนให้มีขีดความสามารถทางการแข่งขันที่สูงขึ้น ทั้งยังเป็นการอุดช่องโหว่ของ
ค่าใช้จ่ายที่รั่วไหลโดยสิ้นเปลืองได้อีกช่องทางหนึ่งด้วย  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า เครือข่ายการจัดส่ง
สินค้าที่มีเส้นทางขนส่งมากมายและทั่วทุกภูมิภาคจะท าให้การบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง สะดวกในการ
จัดส่งไปยังจุดหมายปลายทางที่ท าให้ได้รับของที่รวดเร็วและทันเวลา 

 4)  รูปแบบการให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การให้บริการขนส่งไปยัง

ลูกค้าปลายทางทั่วประเทศและจุดลงสินค้าหรือศูนย์กระจายมีอยู่ทั่วทั้งประเทศ โดยมีเป้าหมายคือ ส่งสินค้าใน
กรุงเทพภายใน 24 ชั่วโมง และต่างจังหวัดภายใน 48-72 ชั่วโมง การด าเนินงานปัจจุบันจะเป็นการกระจาย
สินคา้สู่ร้านค้าปลีกและผู้บริโภค รวมถึงมีการรับสินค้าคืนจากลูกค้าภายใน 5 วันทั่วทั้งประเทศ 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การเลือกรูปแบบการ
ขนส่งที่เหมาะสมนั้นจะต้องเข้าใจถึงคุณสมบัติของรูปแบบการขนส่งแต่ละรูปแบบ เพ่ือจะช่วยในการลดต้นทุน
ค่าใช้จ่ายและเป็นการปรับปรุงความสามารถในการสร้างผลก าไร (Profitability) ให้กับบริษัท 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การออกแบบโมเดล
เครือข่ายโลจิสติกส์ให้เหมาะสม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการพร้อมทั้งสร้างผลก าไรและความ
ได้เปรียบทางธุรกิจนั้น  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า รูปแบบการสร้าง
โครงข่ายการขนส่งที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการขนส่งมากมาย ได้แก่ การใช้ศูนย์กลางกระจายสินค้า 
(Distribution Center: DC) และการพัฒนาระบบขนส่งหลายรูปแบบ (Multimodal Transportation) เพ่ือ
ลดเส้นทางการขนส่งจ านวนมากและสลับซับซ้อนให้เหลือโครงข่ายการขนส่งน้อยลงและเรียบง่ายขึ้นท าให้
บริหารจัดการเส้นทางง่ายข้ึน 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
11 

 5)  ระบบการติดตามและตรวจสอบสถานะของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ระบบบริหารจัดการขนส่ง 

(TMS) ท าให้บริหารจัดการค าสั่งจัดส่งในปริมาณที่มากได้ ซึ่งทุกออเดอร์จากแต่ละลูกค้าจะถูกน าเข้าไปจัดการ
ผ่านระบบเพ่ือให้สามารถตรวจสอบที่มาที่ไปและสถานะของการขนส่งแต่ละออเดอร์ได้และหลังจากที่จัดส่ง
สินค้าเสร็จแล้วออเดอร์นั้นก็จะถูกยืนยันการจัดส่งในระบบ  

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ฝ่ายบริการลูกค้าจะช่วย
ตอบทุกค าถามและแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับการติดตามพัสดุเพ่ือช่วยประหยัดเวลาทางลูกค้าสามารถติดตาม
สถานะการส่งพัสดุของลูกค้าได้เองตามหน้าเว็บไซต์ของบริษัทขนส่งจากหมายเลขการสั่งซื้อ  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า หลังจากการวางแผน
โมเดลระบบเครือข่ายโลจิสติกส์แล้วการติดตามผลรวมและขยายขอบเขตเพ่ีอลดความเสี่ยงรวมถึงการป้องกัน
ปัญหาที่อาจเกิดขึ้นถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ไม่อาจละเลยได้เช่นกัน เนื่องจากการวิเคราะห์ความเสี่ยงจาก
ข้อมูลและรายงานอย่างสม่ าเสมอจะท าให้สามารถติดตามผลและจัดการปัญหาที่เกิดขึ้นได้ โดยเฉพาะการ
แสดงผลข้อมูลที่เป็นภาพท าให้ง่ายต่อความเข้าใจ หรือการจัดเก็บข้อมูลให้เป็นระบบ นอกจากจะช่วยลด
ค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็น ซึ่งเกิดขึ้นมาจากปัจจัยทั้งหลายได้อย่างกระชับแล้วยังสามารถเพ่ิมศักยภาพการท างานให้
คุ้มค่ากับเม็ดเงินที่ลงทุนไปได้อย่างชัดเจนอีกด้วย  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การให้บริการข้อมูลแก่
ลูกค้าที่ใช้บริการขนส่งเพ่ือเป็นหลักประกันของบริษัทขนส่งได้ว่าท าการจัดส่งสินค้าจริง ผู้ใช้บริการสามารถ
ตรวจสอบติดตามสินค้าได้ 

 6)  ฝ่ายบริการลูกค้าของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ลักษณะการบริการขนส่ง

พัสดุย่อยแบบเร่งด่วน (Small Parcel Delivery) ทั้งในรูปแบบ B2B (ธุรกิจ ถึง ธุรกิจ), B2C (ธุรกิจ ถึง 
ผู้บริโภค), และ C2C (ผู้บริโภค ถึง ผู้บริโภค) โดยให้บริการส่งพัสดุถึงมือผู้รับวันถัดไป (Next day delivery 
service) มีการจับมือกับพาร์ตเนอร์นอกธุรกิจขนส่งขยายจุดให้บริการส่งพัสดุ และลักษณะการให้บริการลูกค้า
แบบรับส่งอาหาร หรือ Food Delivery และรับซื้อของใช้อุปโภคบริโภคต่าง ๆ ในการด ารงชีพตาม “ร้าน
สะดวกซื้อ” หรือ “Convenience Goods” 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การจัดส่งพัสดุไปยัง
สถานที่ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส านักงาน คลังสินค้า ร้านค้ารายย่อย ครัวเรือน หรือร้านค้าปลีกต่าง ๆ มีการ
ให้บริการผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือเสริมสร้างความสะดวกสบายในการใช้บริการของลูกค้าในกลุ่มของบุคคล-ส่ง
ถึง-บุคคล (C2C) โดยมีการเปิดให้บริการสาขา หรือ ร้านพาร์เซลช็อป (Parcel Shop) ซึ่งจุดให้บริการต่าง ๆ 
เหล่านี้จะช่วยให้ลูกค้าและร้านค้าขนาดเล็กในกรุงเทพฯ สามารถส่งสินค้าไปยังครอบครัว เพ่ือน ลูกค้า และ
บริษัทคู่ค้าในประเทศไทยได้อย่างสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
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  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ
สตาร์ทอัพด้านโลจิสตกิส์ควรเห็นความส าคัญในเรื่องการบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานและการแก้ไขปัญหา
ทางด้านโลจิสติกส์เพ่ือให้เป็นไปตามความต้องการของลูกค้าแต่ละรายและสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจการให้บริการ
ที่จะลืมไม่ได้คือ ฝ่ายบริการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 
โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่มเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในแต่
ละคนหรือแต่ละกลุ่ม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ รวมถึงการจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อหรือ
องค์กรธุรกิจ  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การเอาใจลูกค้ามาใส่ใจ
เรา ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมากจนถึงมากที่สุด เพ่ือให้ลูกค้าเลือกท่ีจะใช้บริการของเราไปอีกนาน  

3. ผลการวิจัยเกี่ยวกับความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ตามตัวชี้วัด
ความส าเร็จของธุรกิจ (AARRR Metrics) ตามแนวคิดของ Dave McClure, (2007) 

 1)  การท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก (A: ACQUISITION) 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การพ่ึงพารายได้ขาเดียว

เฉพาะการวางจ าหน่ายสินค้าหน้าร้าน หรือการตลาดแบบออฟไลน์คงไม่พอ จึงต้องเสริมความแกร่งของธุรกิจ
ด้วยการลงมือท าการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) ไปด้วยเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงธุรกิจได้ครบครันทุก
ช่องทาง 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การประสานความ
แข็งแกร่งในด้านระบบโลจิสติกส์ และเน็ตเวิร์กเข้ากับองค์ความรู้เทคโนโลยี-นวัตกรรมด้านการขนส่ง สามารถ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยการศึกษาตลาดและความเหมาะสมกับตลาด แต่ละไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคคนไทย เพ่ือให้ตอบโจทย์คนไทยได้จริงจึงจะท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักแก่คนไทยได้ 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การสร้างแบรนด์ให้ธุรกิจ
ช่วยสร้างยอดขายที่ยั่งยืนให้กับธุรกิจ การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักจะต้องมีคอนเทนต์ที่ดีน่าคลิก น่าอ่าน และ
บอกเล่าเรื่องราวให้คนรับรู้ พร้อมกับตอบค าถามคาใจของผู้บริโภค เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญในการสร้างแบรนด์
ให้มีเสน่ห์ในโลกดิจิทัล  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การสร้างแบรนด์เป็นสิ่ง
ส าคัญที่จะท าให้เป็นข้อได้เปรียบ เนื่องจากความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มาจากความน่าเชื่อถือและ
ชื่อเสียงของบริษัท 

 2) การท าให้คนที่รู้จักธุรกิจเริ่มต้นใช้งาน (A: ACTIVATION) 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การหาลูกค้าใหม่เป็นส่วน

หนึ่งที่ส าคัญในการขยายฐานลูกค้าของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิ สติกส์ เนื่องจากกระบวนการนี้ช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถระบุผู้ที่มีแนวโน้มว่าจะเป็นลูกค้าได้อย่างแม่นย า หลังจากที่ผู้ประกอบการรู้ว่ากลุ่ม
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ลูกค้าที่มีศักยภาพคือใคร ผู้ประกอบการจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงวัตถุประสงค์ โดยใช้เครื่องมือ
ต่าง ๆ ในการจูงใจลูกค้าได้อย่างถูกต้อง  

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ผู้ประกอบการต้องมีการ
บริการ รวมทั้งระบบต่าง ๆ ที่ตรงใจกับลูกค้าและทราบว่าตรงใจลูกค้ามากน้อยแค่ไหน ซึ่งจะดูจากการจัดการ
ในการขนส่งสินค้า มีระบบโลจิสติกส์ที่ดีคอยสนับสนุนและสามารถตรวจสอบสถานการณ์เดินทางของสินค้าได้ 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าให้หันมาใช้บริการ 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า เมื่อใดที่ลูกค้ารู้สึกว่า
สินค้าราคาแพงเกินกว่าจุดที่รับได้แล้วสิ่งที่ทางผู้ประกอบการควรเปลี่ยนอาจไม่ใช่ราคา แต่เป็นความรู้สึกและ
มุมมองของลูกค้าต่อสินค้า การท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกและรับรู้ว่าบริการของธุรกิจคุ้มค่าและเหมาะสมกับราคา
ที่ตั้งไว้ หรือสร้างความรู้สึกว่าสิ่งที่ผู้ใช้บริการก าลังเลือกใช้อยู่นั้นเป็นราคาที่ถูกต้องเหมาะสมแล้วจริง ๆ จึงจะ
ท าให้ผู้ใช้บริการเริ่มท่ีจะเปิดใจใช้งานจริง 

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ ท าตลาดและการส่งเสริมการขาย เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้มาซื้อสินค้าและใช้บริการยังคงเป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพที่สุด 

 3) การท าให้คนที่ใช้งานแล้วมีการใช้งานซ้ า (R: RETENTION)  
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า

จะมีลักษณะ คือ “ถ้าลูกค้าได้รับการบริการที่ดีจนเกิดความประทับใจ จะท าให้ลูกค้าอยากกลับมาใช้บริการ
ซ้ า” ซึ่งค าว่า “ได้รับการบริการที่ดี” คือ การที่ลูกค้ามีความสุขเมื่อได้รับการบริการจากคุณ ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ
ความสะดวกสบาย หรือ ลูกค้าพอใจเมื่อได้รับการบริการที่เป็นธรรม 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ประสบการณ์การใช้
สินค้าและบริการ ถือว่ามีความส าคัญมากต่อการตัดสินใจของลูกค้าว่าจะกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ าอีกหรือไม่  
ดังนั้น การท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับสินค้าหรือได้รับบริการในระดับดีเลิศ เพราะ
การท าให้ลูกค้าพึงพอใจจะท าให้ลูกค้าหวนกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าอีก รวมทั้งบริการหลังการขาย
สร้างนั้นเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การรักษามาตรฐานในตัว
สินค้า พัฒนาคุณภาพ และซื่อสัตย์ต่อลูกค้าเป็นแผนการตลาดที่ดีที่สุด การท าให้ลูกค้ารู้จักสินค้าหรือบริการ
ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพโลจิสติกส์เป็นแค่การเปิดประตูให้เขาเข้ามารู้จักสินค้าและธุรกิจ ถ้า ลูกค้า
ยอมเข้ามาทดลองแล้วนั้นต้องรีบมัดใจลูกค้าไว้ด้วยความจริงใจและความซื่อสัตย์  

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การเพ่ิมยอดขายจาก
ลูกค้าเก่าที่กลับมาซื้อซ้ าสิ่งส าคัญที่ท าให้ลูกค้ากลับมา คือ โปรโมชันที่โดนใจซึ่งเป็นการสร้างความภักดีให้กับ
ลูกค้า (Loyalty Programs) เช่น การมีแคมเปญพิเศษ และ/หรือ การมอบส่วนลดให้ลูกค้าเป็นรายบุคคล ซึ่ง 
ทั้งหมดมีพ้ืนฐานมาจากคุณค่าในช่วงชีวิตของการเป็นลูกค้า 
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 4) การท าให้คนที่ใช้งานแล้ว (ทดลองใช้บริการฟรีช่วงเริ่มต้นธุรกิจ) มีการสั่งซื้อ/ใช้บริการต่อ 
(เสียค่าบริการ) (R: REVENUE) การให้ความใส่ใจและมีความพิถีพิถัน 

  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การพัฒนาการให้บริการ
หรือสินค้าเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้าจะช่วยลดโอกาสที่คุณจะเสียลูกค้าไปให้กับคู่แข่ง ทั้งนี้เพราะการได้รับ
บริการ หรือสินค้าที่ดีอย่างสม่ าเสมอ จนกลายเป็นมาตรฐานจะช่วยสร้าง Mind set ให้กับลูกค้าว่าบริษัทของ
เราดีที่สุด และยังเป็นการช่วยให้เกิดความประทับใจตั้งแต่ครั้งแรก (first impression) แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อ
ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของลูกค้า 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การลงโฆษณา ท า
การตลาด หรือออกแคมเปญส่งเสริมการขายต่าง ๆ ให้กับลูกค้า เพ่ือให้เกิดความสนใจหรือรับรู้บริการของ
ธุรกิจ และหันมาทดลองซื้อหรือทดลองรับบริการของบริษัท 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า ในยุคที่การติดต่อสื่อสาร
เป็นเรื่องง่ายและกว้างอย่างไร้ขีดจ ากัด การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าจะเป็นเรื่องที่ควรท าอย่างยิ่ ง โดยเฉพาะ
หลังจากลูกค้าใช้บริการจัดส่งสินค้าของทางร้านไปแล้ว หากทางร้านยังคอยติดต่อถามไถ่ความพึงพอใจ หรือ
ให้บริการหลังการขายอย่างเต็มที่ จะช่วยสร้างความประทับใจให้ลูกค้า และกลายเป็นลูกค้าประจ าของทางร้าน
ได้อย่างง่ายดาย 

  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์ พบว่า การสร้าง Brand 
Loyalty คือ การสร้างตัวตนของเเบรนด์เเละสินค้าให้ชัดเจนด้วยการสื่อสาร ภาพลักษณ์ เเละการออกเเบบ 
เมื่อเเบรนด์มีจุดเด่นเเละความชัดเจนเพียงพอเเล้วต่อไปคือท าให้ลูกค้ารักเเบรนด์ รักตัวตนของเเบรนด์ รัก
ตัวตนของสินค้า ใช้เเล้วรู้สึกมีคุณค่าต่อจิตใจ 

 5) การท าให้คนสั่งซื้อหรือใช้บริการแล้วท าการบอกต่อ (R: REFERRAL)  
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การบอกต่อเรื่องราว

ความส าเร็จของลูกค้าจากบริษัทผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในแง่ของการได้รับ
ความสนใจและเห็นความส าคัญ ความรู้สึกเหล่านี้จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษและเกิดเป็น
ความประทับใจต่อตัวบริษัทผู้ให้บริการ ซึ่งสามารถแปรเปลี่ยนไปเป็นความภักดีที่มีต่อบริษัทผู้ให้บริการนั้น ๆ ได้ 

  กลุ่มท่ี 2 กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ พบว่า การท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจในบริการเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดีเยี่ยมวิธีหนึ่งจะน ามาสู่การบอกต่อถึงความ
ประทับใจที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ ซึ่งการบอกเล่าแบบปากต่อปากเป็นวิธีการท าการตลาดประเภทหนึ่ง 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ใช้บริการของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์  พบว่า การตอบแทนความภักดี
ต่อแบรนด์ให้กับลูกค้าโดยอาจจัดให้มีกิจกรรมแทนการขอบคุณลูกค้าด้วยของก านัลเล็ก ๆ น้อย ๆ หรือส่วนลด
พิเศษ เพ่ือให้ลูกค้ายังคงรู้สึกถึงความส าคัญ เพราะการรักษาลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์เพียง 1 คน อาจมีค่า
มากกว่าการมีลูกค้าใหม่ถึง 10 คน  
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  กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการขนส่งโลจิสติกส์  พบว่า ธุรกิจใหม่ที่ต้องการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคนั้น ต้องท ามากกว่าการส่งข้อความ หรือสร้างประโยคบอกเล่า แต่ต้องเน้นส่งมอบ
ประสบการณ์มากกว่า ด้วยการท าให้ Influencer หรือเหล่าคนดังกลายเป็นกระบอกเสียงเพ่ือเชิญชวนให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นกลยุทธ์แบบเดียวกับการท าการตลาดแบบปากต่อปาก หรือการท าให้คนสั่งซื้อหรือ
ใช้บริการแล้วท าการบอกต่อ 

3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ (3) แนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโล
จิสติกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยพบว่า แนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 ผู้ให้บริการขนส่งต้องพัฒนาแอปพลิเคชัน
ขนส่งของตนเองก่อน ขั้นตอนที่ 2 จัดการเกี่ยวกับยานพาหนะของการขนส่ง และขั้นตอนที่ 3 ท าการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างฐานลูกค้าให้แก่องค์กรธุรกิจต่อไป (แสดงตามภาพที่ 2)  
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ภาพที่ 3 แสดงความสัมพันธ์ของแนวทางความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

งานวิจัยนี้พบว่า ด้านการพัฒนาแอปพลิเคชันของผู้ให้บริการขนส่งเป็นอันดับแรก เพื่อตอบโจทย์ไลฟ์
สไตล์ยุคดิจิทัลที่ต้องการบริหารเวลาอย่างคุ้มค่า ซึ่งการมีแอปพลิเคชันของผู้ให้บริการด้านขนส่งจะสามารถ
ช่วยท าให้การขนส่งกลายเป็นเรื่องง่ายและสะดวกมากยิ่งขึ้น มีความสอดคล้องกับแนวความคิดของปัณณ์ 
บุญญาวานิชย์ (2559) ที่กล่าวว่า อุปสรรคส าคัญที่กระทบต่อการเติบโตและยอดขายของธุรกิจ E-commerce 
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เป็นเรื่องของการขนส่งสินค้า โดยพบว่า ช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมาปัญหาบางส่วนของการขนส่งได้รับการแก้ไข
ด้วยนวัตกรรมใหม่ที่เรียกกันว่า “Logistics Startup” ซึ่งเป็นการพัฒนาแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน หรือ
คอมพิวเตอร์ผนวกกับบริการขนส่งสินค้าในธุรกิจ E-commerce โดยธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในไทย
ส่วนใหญ่เริ่มจากการพัฒนาแอปพลิเคชันก่อน จากนั้นจึงค่อยน าไปใช้ในการจัดการการขนส่งสินค้าและ
ยานพาหนะต่อไป ซึ่งความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของรัตน์สินี ออมสินสมบูรณ์ 
(2559) ที่ท าการศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันประเภทการคมนาคมขนส่งทางบก จากผล
การศึกษาพบว่า แนวทางในการพัฒนาโมบายประเภทคมนาคมขนส่งทางบกของประเทศไทย จะส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของการใช้งานและท าให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันด้านคมนาคม
ขนส่งทางบกมากที่สุด ซึ่งนวัตกรรมด้านโลจิสติกส์ที่มีศักยภาพได้รับการสนับสนุนต่อยอดให้กลายเป็น
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบสนองอุตสาหกรรมโลจิสติกส์ของประเทศ หรือระดับภูมิภาคต่อไป โดยการพัฒนา
ซอฟต์แวร ์หรือ แอปพลิเคชันขนส่งเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการด้านโลจิสติกส์ 
 ส่วนด้านการจัดการยานพาหนะ เป็นขั้นตอนที่ความเหมาะสมส าหรับการด าเนินการในขั้นถัดไป เมื่อ
แอปพลิเคชันของผู้ให้บริการขนส่งได้ท าการพัฒนาเรียบร้อย ซึ่งการจัดการรถขนส่ง หรือยานพาหนะให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุดนั้น นอกจากจะเกิดผลดีต่อภาคธุรกิจแล้ว ยังมีประโยชน์ในการควบคุมการใช้รถ -ใช้ถนน
ร่วมกันของทุกฝ่ายให้มีความปลอดภัยมากขึ้นด้วย นอกจากนี้ได้แสดงความคิดเห็นว่าเหมาะสมในเรื่องของรถ
ขนส่งต้องมีมาตรฐานคุณภาพบริการขนส่ง (Service Quality Standard) และแสดงความคิดเห็นว่ามีความ
เหมาะสมของการปฏิบัติตามข้อก าหนดมาตรฐานในการให้บริการขนส่งสินค้าด้วยรถบรรทุก (Q-Mark) และ
การมีระบบติดตามยานพาหนะ GPS ที่ได้รับการรับรองจากกรมขนส่งทางบก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
กรมการขนส่งทางบก (2555) ที่กล่าวว่า การยกระดับคุณภาพหรือมาตรฐานการให้บริการขนส่งของประเทศ
นั้นจ าเป็นต้องส่งเสริมให้ผู้ประกอบการขนส่งพัฒนาคุณภาพการให้บริการ ซึ่งการรับรองมาตรฐานคุณภาพ
บริการขนส่งด้วยรถบรรทุก (Q-Mark) ก าหนดขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาให้กับผู้ประกอบการขนส่งให้
ความส าคัญกับการบริหารจัดการภายในองค์กร และผู้ประกอบการขนส่งสามารถขับเคลื่อนกิจการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับความต้องการของประเทศ สามารถลดต้นทุนการด าเนินการ  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัทริน มานิตปฎิภาณ (2557) ที่ ได้ท าการวิจัยเรื่องระบบติดตามสถานะการขนส่งสินค้า
ภายในประเทศของ บริษัท SMS Commercial พบว่า การขยายกิจการและเพ่ิมศักยภาพในการให้บริการ
บริษัทฯ จ าเป็นต้องเพ่ิมช่องทางการติดต่อกับลูกค้าให้มากข้ึน ดังนั้นการมีระบบติดตามสถานะการขนส่งสินค้า
ภายในประเทศเป็นการเพ่ิมความสะดวกและเพ่ิมประสิทธิภาพในการตรวจสอบสถานะการขนส่งที่ได้รับการ
ตอบรับที่ดีจากลูกค้าทั้งในด้านข้อมูลที่ถูกต้องและความคล่องตัวในการใช้งาน รวมไปถึงการประหยัดค่าใช้จ่าย
ในการติดตามสถานะของสินค้า 
 ส าหรับด้านการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างฐานลูกค้าเป็นการเปิดตลาดใหม่ ซึ่งผู้ประกอบการจะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ทดลองท าการตลาด เพราะการเพ่ิมสินค้าใหม่ภายใต้แบรนด์ของตัวเองจะช่วยสร้างการจดจ า
และลดความเสี่ยงทางธุรกิจได้  มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
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(Marketing Public relations) ของ Philip Kotler (2016) ที่กล่าวว่า แนวคิดใหม่ของการประชาสัมพันธ์เชิง
การตลาดในปัจจุบันได้ดึงการประชาสัมพันธ์มาด าเนินการอย่างใกล้ชิดกับการส่งเสริมการตลาด โดยแผนการ
ประชาสัมพันธ์จะช่วยสนับสนุนและด าเนินการอย่างสอดคล้องไปกับแผนกลยุทธ์การตลาดอ่ืน ๆ มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของสุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2558) ที่กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์มีความส าคัญและมีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับการท าการตลาดให้กับสินค้า หรือบริการในยุคปัจจุบัน เพราะการประชาสัมพันธ์ท าให้
เกิดความเข้าใจ สร้างการยอมรับ ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงให้แก่บริษัท 
และสินค้า/บริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wanichyada Wajirum, Kanyamon Inwang (2018) 
ที่กล่าวไว้ว่า การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ 
ไม่ว่าธุรกิจนั้นจะผลิตสินค้าใด ผู้บริโภคจะยังคงความเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ของธุรกิจนั้นว่า สินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ที่ผลิตออกมาจะต้องดี มีคุณภาพ เพราะด้วยประสบการณ์ การรับรู้จากภาพลักษณ์ที่ดีเสมอมาท าให้
เป็นที่เชื่อมั่นของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Noppadol Tiamnara and Kanyamon Inwang 
(2018) ที่กล่าวว่า ปัจจุบันการสร้างฐานลูกค้าในยุคการตลาดดิจิทัล เป็นการพัฒนาของตลาดในอนาคต 
ด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ทั้งหมดผ่านช่องทางการสื่อสารดิจิทัล กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็น
รายบุคคล ซึ่งแผนการตลาดดิจิทัลไม่จ าเป็นต้องมีลักษณะตายตัว มีหลายอย่างมาผสมผสานกันได้ เพ่ือโปรโมท 
สินค้าและบริการ สร้างความมีส่วนร่วมกับลูกค้า เพ่ิมยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่าง  ๆ ผ่านทางสื่อดิจิทัล ทั้ง
เ ว็ บ ไ ซ ต์ ,  E-Commerce Marketing,  Campaign Marketing,  Search Engine Optimization (SEO),  
Social Media Optimization (SMO) หรือ Social Media Marketing คือ การท าการตลาดผ่านสื่อ Social 
Media ไม่ว่าจะเป็นการ Post การ share หรือการท าโฆษณา เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีตัวชี้วัด
ความส าเร็จของธุรกิจสตาร์ทอัพของ Dave McClure (2007) ด้านการท าให้ธุรกิจสตาร์ทอัพเป็นที่รู้จัก (A: 
ACQUISITION) ถือเป็นขั้นตอนแรกที่ท าให้ธุรกิจไปถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยมีหลายช่องทางที่สามารถท าได้ เช่น 
การลงโฆษณา Facebook ท า SEO ลงโฆษณาผ่าน Social Media หรือสื่อต่าง ๆ ท าให้ธุรกิจเกิดใหม่สามารถ
เป็นที่รู้จัก ซึ่งสามารถท าได้ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรู้จักธุรกิจของเราให้ได้มาก
ที่สุด  
 
ข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบเกี่ยวกับความส าเร็จของการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในเขต
กรุงเทพมหานครที่ส าคัญ ควรมีฝ่ายบริการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service) เพราะการมีฝ่ายบริการลูกค้า
ที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้ง่าย ด้วยความสะดวกรวดเร็ว ท าให้ลูกค้าเชื่อมั่นว่าสามารถไว้ใจได้ว่าสินค้าจะ
ถูกส่งถึงมือผู้รับปลายทางได้แน่นอน จากการที่มีระบบการติดต่อสื่อสารที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายในกรณีที่ลูกค้า
ประสบปัญหาระหว่างข้ันตอนการจัดส่งสินค้า พร้อมทั้งมีเจ้าหน้าที่ที่พร้อมตอบค าถามและให้ค าแนะน าในการ
แก้ไขปัญหาได้ทันทีทันใดนั้นเป็นข้อได้เปรียบที่ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิ สติกส์ 
เนื่องจากสามารถช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการได้ว่าเลือกผู้ให้บริการขนส่งที่สามารถจัดส่งสินค้าด้วย
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ระบบการบริหารจัดการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพตั้งแต่ต้นทางจนถึงปลายทาง ส าหรับประเด็นในการวิจัย
ครั้งต่อไปควรท าวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ มุมมองของผู้บริโภคที่ใช้บริการ เนื่องจากวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่ม
ตัวอย่างเฉพาะผู้ประกอบการและพนักงานองค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ที่ผ่านเกณฑ์คัดเลือกตาม
คุณสมบัติที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นเท่านั้น ซึ่งการศึกษาในอนาคตควรมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายและใน
มุมมองของผู้บริโภคที่ใช้บริการ ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
ของธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์ในประเทศไทย” เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบบริการ
ของผู้ให้บริการธุรกิจสตาร์ทอัพด้านโลจิสติกส์เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการมากที่สุด 
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