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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการดําเนินงานดานการบริการของธุรรกิจขนสงพัสดุ
ท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้า: กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในกรุงเทพมหานคร มีขนาดกลุมตัวอยาง เปนจํานวน 400 คน 
จากการสุมตัวอยางดวยวิธีแบบหลายข้ันตอน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก แจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง  
 ผลการวิจัย พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณา

จากคาสถิติ χ2 มีคาเทากับ 219.980 โดยมีคา p-value เทากับ 0.061 χ2/df มีคาเทากับ 1.164 GFI 
มีคาเทากับ 0.959 AGFI มีคาเทากับ 0.934 CFI มีคาเทากับ 0.995 และ RMSEA มีคาเทากับ 0.020 
และพบวา การดําเนินงานดานการบริการ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ และดานบุคคล สงผลตอ
การใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และ 0.05 ตามลําดับ โดยมีอํานาจในการพยากรณรอยละ 53 
 
คําสําคัญ: การดําเนินงานดานบริการ การใชบริการซํ้า ธุรกิจขนสงพัสดุ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
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Abstract 
 The purpose of this research is to study service operations of Parcel Delivery 
Business that affect re-purchasing: a case study of Thailand Post. The populations are 
Thailand Post Service Users in Bangkok.  The sample sizes are 400 with Multi- stage 
Sampling methods.  By using questionnaires as a tool for data collection and data 
analysis employed descriptive analysis including frequency, percentage, mean and 
standard deviation. The hypothesis testing employed structural equation modelling.  
 The result indicated that the structural equation modelling gained goodness 

of fit model with χ2 (219.980), p-value 0.061, χ2/df (1.164), GFI (0.959), AGFI (0.934) CFI 
(0.995) , RMSEA (0.020) .  In addition, the result also indicated that service operations that 
affect re-purchasing of Thailand Post Service Users are process and people at the 
statistically significant level as of 0. 01 and 0. 05 respectively with 53 percent of 
prediction power.  
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บทนํา 
 ในป 2563 มูลคาตลาดธุรกิจขนสงพัสดุของไทยมีแนวโนมเติบโต 35% เม่ือเทียบชวงเดียวกัน
ปกอนมาอยูที่ประมาณ 6.6 หมื่นลานบาท โดยมีปจจัยสนับสนุนหลักจากการซื้อขายสินคาผาน 
e-commerce ท่ีมูลคาตลาดยังเติบโตตอเนื่อง 17% เม่ือเทียบชวงเดียวกันปกอนเปน 1 แสนลานบาท
โดยตลาดธุรกิจขนสงพัสดุ มีการเติบโตตอเนื่องในชวง 3 ปท่ีผานมา ท่ีขยายตัวไดเฉลี่ย 40% ตอป 
สอดคลองกับตลาด e-commerce ของไทยท่ีเติบโตเฉลี่ย 18% ตอป จากการประเมินของ Euromonitor 
การเติบโตดังกลาวสวนใหญมาจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลท่ีนิยมการซ้ือ
สินคาผานแพลตฟอรมออนไลนมากยิ่งข้ึน ท้ังเว็บไซต e-commerce รายใหญ เชน Lazada, Shopee, 
JD Central, Priceza และการคาผานทางโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Line, Instagram รวมถึงใน
หนาเว็บไซตของแตละรานคาเอง และทําใหคาดวาการขนสงพัสดุในป 2563 จะมีจํานวนไมต่ํากวา 
4 ลานชิ้นตอวัน ยิ่งไปกวานั้นการจัดสงเสริมการตลาดตาง ๆ เชน เทศกาลชอปปงเอาใจคนโสด 11.11 
ของ Lazada // 12.12 Birthday Sale ของ Shopee // และ Black Friday จะสงผลใหยอดสั่งซ้ือ
เพ่ิมข้ึนจากเดิมอีกกวา 1 ลานชิ้นตอวัน (กมลมาลย แจงลอม และ ปุญญภพ ตันติปฎก, 2563) 
        ในดานการแขงขัน ธุรกิจขนสงพัสดุมีแนวโนมแขงขันดานราคารุนแรงยิ่งข้ึน จากการเขามา
แยงชิงสวนแบงตลาดของผูประกอบการรายใหม โดยป 2561 ประกอบดวยผูเลนรายใหญ 3 ราย 
ครองสวนแบงตลาดรวมกันกวา 80% ไดแก ไปรษณียไทย (41%), เคอรรี่ เอ็กซเพรส (39%) และ
ลาซาดา เอ็กซเพรส (8%) และผูเลนรายกลางอ่ืนๆ อีกหลายราย เชน นิ่มเอ็กซเพรส (3%), ดีเอชแอล 
เอ็กซเพรส (2%), เอสซีจี เอ็กซเพรส (1%) และนินจาแวน (1%) เปนตน นอกจากนี้ ในชวง 2 ปท่ีผานมา 
ผูเลนจากตางประเทศเริ่มเขามาลงทุนในตลาดขนสงพัสดุของไทย เชน เบสทโลจิสติกส (Best logistics) 
บริษัทท่ีมีกลุมอาลีบาบาจากจีนเปนหุนสวน,เจแอนดที เอ็กซเพรส (J&T Express) ผูใหบริการขนสง
อันดับ 1 จากอินโดนีเซีย และซีเจ โลจิสติกส (CJ logistics) ผูใหบริการขนสงรายใหญจากเกาหลีใตท่ี
ไดรวมทุนกับเจดับเบิ้ลยูดี อินโฟโลจิสติกส (JWD) ของไทย เปนตน ยิ่งไปกวานั้นผูใหบริการขนสงพัสดุ
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รายเดิมยังมีโอกาสเผชิญกับการแขงขันจากผูใหบริการรับ-สงสินคาตามความตองการ (On-demand 
Delivery) ซ่ึงใหบริการดวนภายใน 1 ชั่วโมง ตลอด 24 ชั่วโมง เชน ลาลามูฟ (Lalamove), ไลนแมน 
(Lineman) และ แกร็บเอ็กซเพรส (Grab Express) เปนตน (Manida Phuphaitun, 2563) 
         ดังนั้น บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ซ่ึงเปนของรัฐบาล และในปจจุบันมีสวนแบงการตลาด
มากท่ีสุดสําหรับอุตสาหกรรมการบริการขนสงพัสดุ พรอมท้ังกําลังเผชิญกับการแขงขันท่ีสูงดังท่ีได
กลาวขางตน จึงจําเปนจะตองพยายามปรับกลยุทธการดําเนินงานดานการบริการเพ่ือท่ีจะใหลูกคา
กลับมาใชบริการซํ้า ซ่ึงจะทําใหสามารถรักษาสวนแบงการตลาดท่ีสูงท่ีสุดนั้นไวไดตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการดําเนินงานดานการบริการของธุรรกิจขนสงพัสดุท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้า 
กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผลิตภัณฑ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 2. ราคา สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 3. ชองทางการจัดจาํหนาย สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 4. การสงเสริมการตลาด สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 5. บุคคลผูใหบริการ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 6. กระบวนการใหบริการ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 7. ลักษณะทางกายภาพ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด หรือธุรกิจขนสงพัสดุรายอ่ืน ๆ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเพ่ือ
การกําหนดกลยุทธการดําเนินงานดานการบริการ เพ่ือใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน และเพ่ือให
ผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตดานตัวแปร ตัวแปรการดําเนินงานดานบริการ ซ่ึงเปนตัวแปรอิสระนั้น ผูวิจัย
ศึกษาการดําเนินงานดานบริการจากสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงประกอบดวย 7 อยาง ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลผูใหบริการ 
ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ สําหรับตัวแปรการใชบริการซํ้า ซ่ึงเปนตัวแปร
ตามนั้น ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมจากนักวิชาการหลาย ๆ ทาน ดังปรากฏรายชื่อในสวนของ
การทบทวนวรรณกรรม   
 2. ขอบเขตดานประชากร ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูใชบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ในกรุงเทพมหานคร  
 3. ขอบเขตดานพ้ืนท่ีเก็บขอมูลจากผูใชบริการ ณ ท่ีทําการไปรษณีย ในกรุงเทพมหานคร 
ท้ัง 70 แหง   
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 4. ขอบเขตดานเวลา พนักงานสนามเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม ในชวงวันท่ี 10 มกราคม 
2563 ถึง 29 กุมภาพันธ 2563 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับการดําเนินงานดานบริการ 
 การดําเนินงานดานบริการ ในท่ีนี้ศึกษาจากสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงแนวคิดสวน
ประสมการตลาดบริการ เปนแนวคิดการดําเนินงานท่ีตองการกระตุน เรงเราหรือโนมนาวใหผูบริโภค
เกิดความตองการในตัวสินคาหรือบริการ โดยธุรกิจจะตองกําหนดกลยุทธในสวนตาง ๆ ซ่ึงเปนตัวแปร
ท่ีควบคุมไดเพ่ือนํามาใชเปนเครื่องมือในการตอบสนองความตองการหรือความพึงพอใจของผูบริโภค 
(Kotler & Keller, 2012) โดยสวนประสมการตลาดมีจุดเริ่มตนจาก 4 องคประกอบหรือ 4Ps ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสําหรับภาคการบริการจะตอง
มีการบริหารจัดการ องคประกอบเพ่ิมเติม อีก 3 ดาน ไดแก กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทาง
กายภาพ (ฐิติรัตน คุณรัตนาภรณ, 2550) โดยรายละเอียดในแตละดาน มีดังตอไปนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีธุรกิจเสนอขายแกผูบริโภคเพ่ือใชประโยชนและ
สรางความพึงพอใจแกผูบริโภค ท้ังสามารถสัมผัสไดและไมสามารถจับตองได  
 ดานราคา (Price) หมายถึง มูลคาในรูปแบบของตัวเงินของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนตนทุนของ
ผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ทําเลท่ีตั้งของธุรกิจ ท่ีมีประสิทธิภาพท้ังใน
ดานการแขงขัน ความสะดวก ดานความสัมพันธกับผูบริโภค ตลอดจนสภาพแวดลอมตาง ๆ ของธุรกิจ 
 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารท่ีเก่ียวกับขอมูลผลิตภัณฑ
ถึงผูบริโภค เพ่ือเสริมสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ 
 ดานบุคคลผูใหบริการ (People) หมายถึง พนักงานผูใหบริการและผูบริโภคท่ีมีสวนในการ
ผลิตและสงมอบบริการเพ่ือสรางความประทับใจและความพึงพอใจแกผูบริโภค  
 ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง การดําเนินงานดานการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ
เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ยอมเกิดผลดีตอการดําเนินธุรกิจ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งตาง ๆ เชน อาคารสํานักงาน
สถานท่ีท่ีใหบริการ เครื่องท่ีใช การแตงกายของพนักงานท่ีเหมาะสม เครื่องหมายการคา สิ่งพิมพตาง ๆ 
เปนตน ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีมีสวนในการชวยทําใหผูบริโภครูสึกวา การบริการนั้นมีคุณภาพ มีความ
เหมาะสม มีประสิทธิภาพดวยเชนเดียวกัน  
 แนวคิดเกี่ยวกับการใชบริการซํ้า 
 การใชบริการซํ้า หมายถึง การท่ีลูกคาซ้ือสินคา หรือบริการจากผูขายหรือผูใหบริการแลว
ไดกระทําการซํ้าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใชบริการนั้นไปแลว (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 
ซ่ึงเปนความตั้งใจของบุคคลท่ีแสดงถึงเจตจํานงหรือความตองการกลับมาใชบริการซํ้าจากรานคาหรือ
หลังจากใชบริการนั้นแลว (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) หรือเปนปฏิกิริยาตอบสนอง
วาจะกลับมาใชบริการซํ้าอีกในอนาคต (Zeithmal, Berry & Parasuraman, 1996)  
 โดยทฤษฎีการซ้ือซํ้าหรือการใชบริการซํ้าของลูกคา ใชอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือใช
บริการซํ้าของลูกคา ท่ีจะสงผลทําใหตนทุนและคาใชจายตาง ๆ ของบริษัทลดลงได และยังสงผลตอ
การเติบโตขององคกรและสวนแบงทางการตลาด (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman, 
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2011) สงผลใหผูขายสินคาหรือบริการมีความกระตือรือรนในการพัฒนา ปรับปรุง แกไขสินคาและ
บริการใหมีคุณคาและคุณภาพมากยิ่งข้ึน (Cronin, Brady & Hult, 2000) เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
หรือประสบการณในอดีตจากการซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ แลวเกิดความพึงพอใจ หรือแสดงออกถึง
ความจงรักภักดีตอตราสินคาเนื่องจากมีการยึดติดในตราสินคา (Aaker, 1991)  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนท่ีแนนอน จึงใชสูตรคํานวณของ Cochran (1977) ไดจํานวนท้ังสิ้น 
384 คน ถือวาเพียงพอตอการประมาณคาประชากร นอกจากนี้ยังพิจารณาความเพียงพอตอการ
ประมาณคาทางสถิติโดยพิจารณาจากขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมกับตัวแปรสังเกตในโมเดลการวัด 5 - 20 
เทาตอตัวแปรสังเกต (Hair, Black, Babin, and Anderson, 2010) โดยงานวิจัยนี้มีจํานวนตัวแปร
สังเกตท้ังหมด 24 ตัวแปร รวมท้ังสิ้นงานวิจัยนี้เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 120 - 480 คน ดังนั้น
ผู ว ิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการสุ มตัวอยางดวยวิธ ีแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling)  
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก (1) แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผู ตอบแบบสอบถาม  
(2) แบบสอบถามเก่ียวกับการดําเนินงานดานการบริการ ซ่ึงในท่ีนี้ ไดแก สวนประสมการตลาดบริการ
ท้ังหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ดานละ 3 ขอ และ (3) แบบสอบถาม
เก่ียวกับการกลับมาใชบริการซํ้า จํานวน 3 ขอ โดยเกณฑการใหคะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
ท่ีผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน โดยมีคา 
IOC อยูระหวาง 0.67 ถึง 1 ซ่ึงมากกวา 0.6 ทุกขอคําถาม (ไพศาล วรคํา, 2554) และมีการตรวจสอบ
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม พบวา มีคาระหวาง 0.759 ถึง 0.872 ซ่ึงมากกวา 
0.7 ถือวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ (กัลยา วานิชยบัญชา และ ฐิตา วานิชยบัญชา, 2558) 
 
วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ประกอบไปดวย แจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายขอมูล และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ไดแก การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ประกอบไปดวย  
 1) โมเดลการวัด (Measurement Model) ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยืน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ คาความเชื่อม่ัน
โดยรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ตองมีคามากกวา 0.6 และคาเฉลี่ยความ
แปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ตองมีคามากกวา 0.5 (Zikmund, Babin, 
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Carr, & Dan, 2010) และโมเดลโครงสราง (Structural Model) ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 2) การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) เปนการประมาณคาพารามิเตอรดวย
วิธีการประมาณคาความเปนไปไดสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation) จะตองมีการตรวจสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนของโมเดล (Model Fit) จากการพิจารณาคาสถิติไคสแควร (χ2) คาไคสแควร

สัมพันธ (χ2/df) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว 
(AGFI) คาวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) และคาดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณคา (RMSEA) ดังเกณฑการพิจารณาในตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 เกณฑการพิจารณาความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษณ 

ดัชนีความกลมกลืน ความหมาย เกณฑการตรวจสอบ 

χ2 คาสถิติไคสแควร - 

p-value คาระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ > 0.05 

χ2/df คาไคสแควรสัมพนัธ < 2.00 

GFI ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน > 0.95 
AGFI ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับปรุงแลว > 0.90 
CFI คาวัดระดับความกลมกลนืเปรียบเทียบ > 0.95 

RMSEA คาดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา < 0.05 

ท่ีมา: Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) 
 
ผลการวิจัย  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 263 คน (รอยละ 65.75) อายุอยูระหวาง 
18 - 25 ป จํานวน 120 คน (รอยละ 30.00) มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 206 คน 
(รอยละ 51.50) มีอาชีพคาขาย/อาชีพอิสระ/รับจางท่ัวไป จํานวน 105 คน (รอยละ 26.25) และมี
รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 143 คน (รอยละ 35.75)  
 โดยผูตอบแบบสอบมีความคิดเห็นตอการดําเนินการดานการบริการท่ีเก่ียวกับสวนประสม
การตลาดบริการ อยูในระดับมากทุกดาน โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังนี้ คือ ดานผลิตภัณฑ 

(X̅ = 4.14, SD = 0.61) ดานลักษณะทางกายภาพ (X̅ = 4.14, SD = 0.76) ดานราคา (X̅ = 4.04,  

SD = 0.68) ดานกระบวนการใหบริการ (X̅ = 4.03, SD = 0.70) ดานบุคคลผูใหบริการ (X̅ = 4.01, 

SD = 0.73) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X̅ = 4.00, SD = 0.72) และดานการสงเสริมการตลาด 

(X̅ = 3.60, SD = 0.94) และการใชบริการซํ้าโดยรวมอยูในระดับมากเชนเดียวกัน (X̅ = 3.93, SD = 0.90) 

 และเม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ไดผลการวิเคราะห ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงคาน้ําหนักองคประกอบ การตรวจสอบคาความเชื่อม่ันโดยรวมของตัวแปรแฝง และ
 คาเฉลี่ย ความแปรปรวนท่ีสกัดได 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Factor Loading R2 
Product 

CR = 0.76 
AVE = 0.52 

- Product 1 0.71 0.51 
- Product 2 0.69 0.47 
- Product 3 0.75 0.57 

Price 
CR = 0.85 
AVE = 0.65 

- Price 1 0.76 0.58 
- Price 2 0.85 0.73 
- Price 3 0.80 0.63 

Place 
CR = 0.81 
AVE = 0.59 

- Place 1 0.73 0.53 
- Place 2 0.81 0.65 
- Place 3 0.77 0.59 

Promotion 
CR = 0.86 
AVE = 0.68 

- Promotion 1 0.77 0.59 
- Promotion 2 0.78 0.61 
- Promotion 3 0.91 0.83 

People 
CR = 0.91 
AVE = 0.76 

- People 1 0.87 0.75 
- People 2 0.84 0.71 
- People 3 0.91 0.83 

Process 
CR = 0.86 
AVE = 0.67 

- Process 1 0.82 0.67 
- Process 2 0.83 0.69 
- Process 3 0.81 0.65 

Physical 
CR = 0.86 
AVE = 0.66 

- Physical 1 0.79 0.62 
- Physical 2 0.82 0.67 
- Physical 3 0.84 0.70 

Repurchase 
CR = 0.88 
AVE = 0.71 

- Rep 1 0.78 0.61 
- Rep 2 0.90 0.80 
- Rep 3 0.84 0.71 

Physical 
CR = 0.86 
AVE = 0.66 

- Physical 1 0.79 0.62 
- Physical 2 0.82 0.67 
- Physical 3 0.84 0.70 

Repurchase 
CR = 0.88 
AVE = 0.71 

- Rep 1 0.78 0.61 
- Rep 2 0.90 0.80 
- Rep 3 0.84 0.71 

 จากตารางท่ี 2 พบวา ทุก ๆ ตัวแปรสังเกตมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.69 - 0.91 
ซ่ึงถือวาใชเปนตัวแปรในการทดสอบแบบจําลองสมการโครงสรางไดโดยมีคาความสามารถในการ
อธิบายความผันผวน (R2) อยูระหวาง 0.47 - 0.83  และมีคาความเชื่อม่ันโดยรวมของตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability: CR) มากกวา 0.6 และคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance 
Extracted: AVE) มากกวา 0.5 ทุกตัวแปรแฝง แสดงวาแตละองคประกอบมีความนาเชื่อถือ 
(Zikmund, Babin, Carr, & Dan, 2010) 
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 สําหรับการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางในตอนแรกนั้น พบวา โมเดลยังไมมีความ
สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการปรับโมเดลตามคําแนะนําของดัชนี 
ชี้วัดการปรับโมเดล(Modification Index) ทําใหโมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
โดยแสดงการเปรียบเทียบดัชนีความกลมกลืนกอนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดล ไดดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการเปรียบเทียบโมเดลกอนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดลตามดัชนีชี้วัดการปรับโมเดล 
ดัชนีความกลมกลืน กอนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล เกณฑการตรวจสอบ ผลการทดสอบ 

χ2 514.348 219.980 - - 

p-value 0.000 0.061 > 0.05 ผานเกณฑ 

χ2/df 2.296 1.164 < 2.00 ผานเกณฑ 

GFI 0.903 0.959 > 0.95 ผานเกณฑ 
AGFI 0.870 0.934 > 0.90 ผานเกณฑ 
CFI 0.950 0.995 > 0.95 ผานเกณฑ 

RMSEA 0.057 0.020 < 0.05 ผานเกณฑ 

 จากตารางท่ี 3 พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษหลังจากปรับ
โมเดลตามคําแนะนําของดัชนีชี้วัดการปรับโมเดล (Modification Index) โดยพิจารณาจากคาสถิติ

ไคสแควร (χ2) มีคาเทากับ 219.980 โดยมีคา p-value เทากับ 0.061 ซ่ึงไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 คาไคสแควรสัมพันธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.164 ซ่ึงมีคานอยกวา 2.000 ดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.959 ซ่ึงมีคามากกวา 0.95 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว 
(AGFI) มีคาเทากับ 0.934 ซ่ึงมีคามากกวา 0.90 คาวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) มีคา
เทากับ 0.995 ซ่ึงมีคามากกวา 0.95 และคาดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา 
(RMSEA) มีคาเทากับ 0.020 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  
           และสามารถแสดงโมเดลหลังการปรับตามดัชนีชี้วัดการปรับโมเดล ซึ่งเปนการทดสอบ
สมมติฐานได ดังตารางท่ี 4 และภาพท่ี 1 
  

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรแฝง 
การกลับมาใชบริการซ้ําของผูใชบริการบริษัทไปรษณียไทย 

Estimate S.E. β C.R. p-value 

- ดานผลิตภัณฑ  0.31 0.26 0.24 1.229 0.219 

- ดานราคา 0.08 0.12 0.07 0.608 0.543 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.17 0.20 -0.14 -0.824 0.410 

- ดานการสงเสริมการตลาด 0.03 0.06 0.03 0.492 0.623 

- ดานบุคคล 0.16 0.06 0.17 2.454 0.014* 

- ดานกระบวนการใหบริการ 0.42 0.08 0.39 5.018 0.000** 

- ดานลักษณะทางกายภาพ 0.12 0.07 0.11 1.636 0.102 

* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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ภาพท่ี 1  แสดงผลการทดสอบการดําเนินงานดานการบริการท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ     
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 

 จากตารางท่ี 4 และภาพท่ี 1 พบวา การดําเนินงานดานการบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด ท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ ซ่ึงสงผลตอการใช
บริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเทากับ 0.39 และดานบุคคลผูใหบริการ ซ่ึงสงผล
ตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัทไปรษณียไทย จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเทากับ 0.17 โดยกระบวนการในการใหบริการ 
และบุคคลผูใหบริการ มีอํานาจในการพยากรณรอยละ 53 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง 18 - 25 ป  
มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีอาชีพคาขาย/อาชีพอิสระ/รับจางท่ัวไป และมีรายไดเฉลี่ยต่ํา
กวา 15,000 บาท โดยมีความคิดเห็นตอการดําเนินงานดานการบริการท่ีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด
บริการ และการกลับมาใชบริการซํ้าโดยรวม อยูในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การ
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ดําเนินงานดานบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ท่ีสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ และพบวา กระบวนการใหบริการสงผลตอการใช
บริการซํ้าของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีอิทธิพลเทากับ 0.39 และ
บุคคลผูใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
มีอิทธิพลเทากับ 0.17 ซึ่งกระบวนการใหบริการ และบุคคลผูใหบริการ มีอํานาจในการพยากรณ
รอยละ 53 โดยผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัย ไดดังนี้ 
             1. จากผลการวิจัย ท่ีพบวา กระบวนการใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นั้น อาจจะเนื่องจากวาผูใชบริการมีความตองการในกระบวนการใหบริการ 
ท่ีรวดเร็ว สินคาหรือพัสดุมีความปลอดภัย มีการใหบริการอยางเสมอภาค มีกระบวนการทํางานท่ีทันสมัย 
มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับข้ันตอนในการใชบริการ ซ่ึงถาผูใหบริการมีการใหบริการดวยกระบวนการ
ดังกลาว ก็จะทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ และจะกลับมาใชบริการซํ้าอีก  
           2. จากผลการวิจัย ที่พบวา บุคคลผูใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นั้น อาจจะเนื่องจากวาการดําเนินงานดานการบริการของธุรกิจขนสงพัสดุ
จะตองมีการปฏิสัมพันธกันโดยตรงระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ ดังนั้นการใหบริการท่ีดีของผู
ใหบริการจะทําใหผูรับบริการอยากกลับท่ีจะมาใชบริการซํ้าอีก  
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 
             1. จากผลการวิจัย ท่ีพบวา กระบวนการใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ดังนั้นผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ควรกําหนด
กลยุทธการดําเนินงานดานการบริการ โดยการนําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใชในงานการบริการ 
เพ่ือท่ีจะสนองความตองการในการใชบริการของลูกคา ท้ังในเรื่องของความรวดเร็วและตรงตอเวลาใน
การใหบริการ และความเชื่อถือไดในการใหบริการ เปนตน ควบคูไปกับการขจัดความสูญเสียของกิจการ 
โดยการนําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใช มีหลักการในการปฏิบัติ 5 ประการ ดังนี้ 1) การกําหนด
คุณคาของสินคาหรือบริการ จากมุมมองของลูกคา เพื่อใหมั่นใจวาจะไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
(Specify Value) 2) การวิเคราะหการไหลของคุณคา (Value Stream) ของกิจกรรม/กระบวนการ
ผลิตหรือใหบริการในแตละข้ันตอน เพ่ือระบุคุณคาของกิจกรรมและใหพิจารณาวาข้ันตอนใดไมเกิด
คุณคาก็ใหขจัดออกไป 3) สรางการไหลของกระบวนการอยางตอเนื่องเพ่ือชวยลดการสูญเสียดานเวลา 
(Flow) 4) ใชระบบดึงเพ่ือหลีกเลี่ยงการผลิตหรือการใหบริการท่ีมากเกินไปและใหทันเวลาพอดี 
(Pull) 5) มุงสูความสมบูรณแบบ โดยการคนหาความสูญเปลาและกําจัดออกไปอยางตอเนื่องโดย
ผูเก่ียวของท้ังหมด (Perfection) นอกจากนําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใชแลว บริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด ควรนําหรือพัฒนาเทคโนโลยีโลจิสติกสใหม ๆ เขามาใชในกระบวนการใหบริการ  
             2. จากผลการวิจัย ท่ีพบวาบุคคลผูใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ดังนั้นผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ควรจะกําหนด
กลยุทธการดําเนินงานดานการบริการ โดยตองใหความสําคัญกับบุคคลผูใหบริการ เพราะพวกเขาจะ
เปนผูท่ีมีหนาท่ีในการปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูใชบริการ จะตองมีการฝกอบรมพนักงานใหมีจิตสํานึก
และการสรางความมีหัวใจนักบริการ (Service Mind) ซ่ึงไดแก   
  2.1 การยิ้มแยมแจมใส จะตองมีความเต็มใจและความกระตือรือรนท่ีจะใหบริการ จะตอง
คิดอยูเสมอวา เราเปนผูใหบริการ จะตองทําหนาท่ีใหดีท่ีสุดใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ ตองยิ้มแยม
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แจมใสทักทายผูใชบริการดวยไมตรีจิต การยิ้มแยมแจมใสของผูใหบริการเปนบันไดข้ันสําคัญท่ีจะนําไปสู
ความสําเร็จของการดําเนินงานดานบริการ การยิ้ม คือ การเปดหัวใจการใหบริการท่ีดี 
                2.2 การสื่อสารท่ีดี การสื่อสารท่ีดีจะสรางภาพลักษณของกิจการ ตั้งแตการตอนรับดวย
น้ําเสียง และภาษาท่ีใหความหวังใหกําลังใจ ภาษาท่ีแสดงออกไมวาจะเปนการปฏิสัมพันธโดยตรง 
หรือทางโทรศัพทจะบงบอกถึงน้ําใจการใหบริการขางในจิตใจ ความรูสึกหรือจิตใจท่ีมุงบริการจะตอง
มากอนแลวแสดงออกทางวาจา และความสุภาพ นอกจากนั้น การสื่อสารท่ีดีจะทําใหผูใชบริการเกิด
ความไววางใจแกกิจการ อีกดวย         
                 2.3 การเอาใจเขามาใสใจเรา นึกถึงความรูสึกของผูใชบริการ เขามุงหวังไดรับความ
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความถูกตอง การแสดงออกดวยไมตรีจากผูใหบริการ การใหความชวยเหลือ
และแนะนํา การอธิบายในสิ่งท่ีผูใชบริการไมรูดวยความชัดเจน ภาษาท่ีเปยมไปดวยไมตรีจิต มีความ
เอ้ืออาทร ติดตามงานและใหความสนใจตองานบริการของตนเองอยางเต็มท่ี จะทําใหผูมาใชบริการ
เกิดความประทับใจในการใหบริการ 
             หรืออาจจะสรุปไดวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จะตองทําใหบุคคลผูใหบริการมีความ
เปนหัวใจนักบริการ (Service Mind) ซ่ึงจะตองมีลักษณะ ดังนี้  S = Smiling and Sympathy (ยิ้มแยม 
และเห็นอกเห็นใจ)  E = Early Response  (ตอบสนองอยางรวดเร็ว)  R = Respectful  (แสดงออก
ถึงความนับถือใหเกียรติ) V = Voluntariness manner (ใหบริการสมัครใจ)  I = Image Enhancing 
(รักษาภาพลักษณของตัวเองและองคกร)  C = Courtesy (ออนนอม สุภาพ)  E = Enthusiasm 
(กระฉับกระเฉง กระตือรือรน) 
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. การศึกษา การดําเนินงานดานการบริการของธุรกิจขนสงพัสดุท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้า 
ของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในครั้งนี้นั้น ตัวแปรอิสระท่ีใชสําหรับการวิจัย คือ การ
ดําเนินงานดานการบริการ ซ่ึงในท่ีนี้ คือ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป
ผูสนใจวิจัยอาจจะเพ่ิมตัวแปรอิสระอ่ืนท่ีเก่ียวกับการดําเนินงานดานการบริการเขาไปเพ่ือวิเคราะหหา
ปจจัยท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด เชน ตัวแปรคุณภาพการ
บริการ เปนตน 
 2. การศึกษาในครั้งนี้ศึกษาการดําเนินงานดานการบริการท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของ
ผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด เทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปผูท่ีสนใจอาจจะทําการวิจัย
การดําเนินงานดานการบริการท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการจากธุรกิจขนสงพัสดุรายอ่ืนๆ 
เชน DHL Express Kerry Eepress  และ SCG Express เปนตน แลวนําผลการวิเคราะหดังกลาว มา
เปรียบเทียบกับ ของ บริษัท ไปรษณียืไทย จํากัด หรืออาจจะศึกษาการดําเนินงานดานการบริการท่ี
สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการจากธุรกิจขนสงพัสดุโดยรวมทุกกิจการในประเทศไทย 
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ภาคผนวก 

ดานผลิตภัณฑ 

1. มีการใหบริการท่ีทันสมัยและมีการใหบริการท่ีหลากหลายตรงตามความตองการ
ใชบริการ 
2. มีการสงสินคาถึงมือลูกคาไดถูกตองตามรายการท่ีระบุ 
3. พัสดุท่ีสงถึงมือลูกคาอยูในสภาพดี ไมชํารุดเสียหายหรือสูญหาย 

ดานราคา 
1. อัตราคาบริการเหมาะสมกับระยะทางในการจัดสงพัสดุ 
2. อัตราคาบริการมีความคุมคาเม่ือเทียบกับผูประกอบการรายอ่ืน 
3. มีราคาการใหบริการอยูในระดับท่ีสามารถยอมรับได 

ดานชองทาง
การจัดจําหนาย 

1. จํานวนของสาขาศูนยใหบริการรับสงพัสดุ มีจํานวนเพียงพอตอความตองการ
ของลูกคา 
2. ชวงเวลาในการใหบริการมีความเหมาะสม 
3. มีการใหบริการผานแอพพลิเคชั่น/ เว็บไซต ท่ีสะดวกไมซับซอน เชน นัดเวลา
รับสินคา เปนตน 

ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

1. มีเว็บไซต/พนักงาน หรือ Call Center ใหบริการเก่ียวกับขอมูลท่ีถูกตอง 
ครบถวน 
2. มีการจัดโปรโมชั่นลดคาบริการในการสงสินคาหรือลดคากลองพัสดุ 
3. มีการใหบริการเสริมตาง ๆ ในศูนยใหบริการอยางเหมาะสม 

ดานบุคคล 

1. พนักงานมีอัธยาศัยดี เปนมิตร และมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
2. พนักงานเอาใจใส อธิบายและตอบขอซักถามไดดีและเปนประโยชนในการใช
บริการ 
3. พนักงานท่ีใหบริการมีความชํานาญในการบริการและชํานาญเสนทางจัดสง 

ดาน
กระบวนการ
ใหบริการ 

1. มีการใหบริการอยางเสอมภาคตามลําดับกอนหลังและไมเลือกปฏิบัติ 
2. มีกระบวนการทํางานท่ีทันสมัย และตรวจสอบสถานะของพัสดุออนไลน 
3. พนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับข้ันตอนในการใชบริการไดด ี

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

1. ตราสินคาของผูประกอบการมีความเปนเอกลักษณ 
2. รถท่ีใชในการขนสงมีการตกแตงลวดลาย/สัญลักษณ โดดเดนและมีสภาพดี
พรอมใหบริการ 
3. การออกแบบตกแตงสํานักงานดูดี โดดเดนสะดุดตา นาใชบริการ 

การกลับมาใช
บริการซํ้า 

1. ทานจะกลับมาใชบริการบริษัทไปรษณียไทยอีกครั้ง ถามีโอกาส 
2. ทานจะยังคงกลับมาใชบริการบริษัทไปรษณียไทยอีกครั้ง ถึงแมวาจะมีบริการอ่ืน
ท่ีถูกกวา 
3. ทานมีความตั้งใจจะกลับมาใชบริการบริษัทไปรษณียไทยอีกครั้งในอนาคต 

 


