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บทคดัย่อ 
การวิจยันี �มีวตัถปุระสงค์เพื�อศกึษาอิทธิพลของคณุภาพบริการ ความยตุิธรรมของราคา และชื�อเสียงของผู้ ให้บริการรับส่ง

พัสดุต่อความพึงพอใจ และความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประชากรในการวิจัยคือผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที�ใช้บริการรับสง่พสัด ุกลุม่ตวัอยา่งได้จากการสุม่เลือกตามความสะดวกจํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามที�มีค่า
ความเชื�อถือได้ในชว่ง 0.83-0.98 เป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ สถิติเชิงพรรณนา และ
ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหใุนการทดสอบสมมติฐานที�ระดบันัยสําคญั 0.05 ผลวิจยัพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนตัวเฉลี�ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 1) คณุภาพบริการด้านความเข้าใจและด้านการตอบสนองลกูค้า ความยตุิธรรมของ
ราคาและชื�อเสียงของผู้ ให้บริการรับส่งพสัด ุส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลกูค้า และร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ความพงึพอใจได้ร้อยละ 68.40 โดยชื�อเสียงของบริษัทส่งผลมากที�สดุทางบวกต่อความพึงพอใจ 2) คณุภาพบริการด้านรูปธรรม
และด้านการตอบสนองลูกค้า ความยุติธรรมของราคา ชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อ
ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของลกูค้าและร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้ร้อยละ 63.30 โดยความพึงพอใจของ
ลกูค้าสง่ผลมากที�สดุทางบวกตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �า 
คาํสาํคัญ:  คณุภาพบริการ  ความยตุิธรรมของราคา  ชื�อเสียง  ความพงึพอใจ  ความตั �งใจใช้บริการซํ �า 

 

Abstract 
This research aimed to study the influence of service quality, price fairness, and reputation of courier service 

providers on satisfaction and on repeat service intention of consumers in Bangkok. Research population were Bangkok 
consumers who had used courier service. Convenience sampling was applied to select 400 samples, and a questionnaire 
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having been proven both validity and reliability, with Cronbach reliability alpha ranged 0.83-0.98, was used as the 
tool in collecting data. Descriptive statistics and multiple regression analysis (MRA) were utilized in data analyses and 
hypothesis testing at 0.05 significance level. The results find that the majority of respondents are women, aged 20-29 with 
bachelor's degree, working in private companies and earning average monthly personal income ranged 20,001-
30,000 baht. The results of hypothesis testing indicate that (1) empathy and responsiveness dimensions of service 
quality, price fairness and reputation of courier service providers have positive effects on customer satisfaction. All 
independent variables mutually explain 68.40 percent of the variance of customer satisfaction, and reputation has the 
highest positive impact on satisfaction, (2) tangible and responsiveness dimensions of service quality, price fairness, 
reputation of courier service providers, and customer satisfaction have positive effects on repeat service intention of 
consumers. All independent variables mutually explain 63.30 percent of the variance of repeat service intention, and 
customer satisfaction has the highest positive impact on repeat service intention. 
Keywords: service quality, price fairness, reputation, satisfaction, repeat service intention 
 

บทนํา 
 

 บริการรับสง่พสัดมุีความสาํคญัตอ่การพฒันาและ
ขบัเคลื�อนเศรษฐกิจของประเทศไทยเพราะเป็นกิจกรรม
สนบัสนนุการซื �อขายแลกเปลี�ยนสนิค้า บริการรับสง่พสัดุ
อยูใ่นภาคสว่นเศรษฐกิจการขนสง่ซึ�งมีอตัราการขยายตวั
ในทางบวกอยา่งตอ่เนื�องจากสาเหตทีุ�สําคญัประการหนึ�ง
คือการเติบโตขึ �นของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ด้านอตัราการเติบโต บริการรับสง่พสัดขุองไทยเติบโต
เป็นบวกกว่าร้อยละ 35 ในปี 2020 เมื�อเทียบกับ 
ปี 2019 โดยมีการเติบโตต่อเนื�องในช่วง 3 ปีที�ผ่านมา 
(2017-2019) เฉลี�ยกว่าร้อยละ 40 ต่อปี สอดคล้องกับ
ตลาด E-commerce ของไทยที�เติบโตเฉลี�ยกว่าร้อยละ 18 
ต่อปี ด้านมูลค่ารวมของธุรกิจรับส่งพัสดุในปี 2020  
อยู่ที� 66,000 ล้านบาท ในด้านจํานวนชิ �นที�ให้บริการ
คาดวา่การบริการรับสง่พสัดใุนปี 2020 จะมีจํานวนเฉลี�ย
ไมต่ํ�ากวา่ 4 ล้านชิ �นตอ่วนั (Marketingoops, 2020) 

ในด้านการแข่งขัน ธุรกิจบริการรับส่งพสัดุมี
การแข่งขันสูงเนื�องจากมีผู้ ประกอบการที�เป็นราย
ใหญ่อยูห่ลายรายที�มีเป้าหมายมุ่งเพิ�มสว่นแบ่งตลาด 

โดยปี 2561 มีผู้ประกอบการรายใหญ่ 3 ราย ที�มีการ
ครองส่วนแบ่งตลาดรวมกันกว่าร้อยละ 80 ได้แก่ 
ไปรษณีย์ไทย (ร้อยละ 41) เคอร์รี�  เอ็กซ์เพรส (Kerry 
Express) (ร้อยละ 39) และลาซาดา เอ็กซ์เพรส (Lazada 
Express) (ร้อยละ 8) นอกจากนี �ยงัมีผู้ประกอบการ
รายกลางอื�น ๆ อีกหลายราย ได้แก่ นิ�มเอ็กซ์เพรส 
(Nim Express) ดีเอชแอลเอ็กซ์เพรส (DHL) เอสซีจี
เอ็กซ์เพรส (SCG Express) และนินจาแวน (Ninja Van) 
นอกจากนั �นแล้ว ในช่วง 2 ปีที�ผา่นยงัมีผู้ประกอบการจาก
ต่างประเทศเข้ามาลงทุนในตลาดขนส่งพสัดขุองไทย
อีกหลายราย เช่น เบสท์โลจิสติกส์ (Best Logistics) ซึ�ง
เป็นบริษัทที�มีกลุ่มอาลีบาบาจากจีนเป็นหุ้ นส่วน  
เจแอนด์ทีเอ็กซ์เพรส (J&T Express) ผู้ ให้บริการ
ขนส่งอันดับ 1 จากอินโดนีเซีย และซีเจ โลจิสติกส์ 
(CJ logistics) ผู้ ให้บริการขนสง่รายใหญ่จากเกาหลี
ใต้ที� ได้ ร่วมทุนกับเจดับเบิ �ลยูดี  อินโฟโลจิสติกส์ 
(JWD) ของไทย ในด้านบริการทดแทน ผู้ ให้บริการ
ขนส่งพัสดุยังถูกคุกคามจากบริการส่งด่วนภายใน  
1 ชั�วโมง ตลอด 24 ชั�วโมง ของลาลามูฟ (Lalamove) 
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ไลน์แมน (Lineman) และ แกร็บเอ็กซ์เพรส (Grab 
Express) ทั �งหมดที�กลา่วมาจึงสรุปได้ว่าธุรกิจบริการ
รับสง่พสัดมุีการแขง่ขนัที�สงู (Phuphaitun, 2020) 

การแข่งขันทางการตลาดที�สูง ในด้านหนึ�ง
ย่อมทําให้ผู้ ให้บริการแต่ละรายต้องให้ความสําคญักับ
การรักษาลกูค้าของตนไว้ไมใ่ห้ถกูแยง่ชิงไป ซึ�งอาจจะวดั
ได้ด้วยการคงอยู่ของลูกค้าปัจจุบันและการยังคง
กลบัมาใช้บริการซํ �า ด้วยเหตนีุ �ตวัแปรความตั �งใจใช้
บริการซํ �าจึงมีความสําคญัที�จะต้องถกูวดัและพฒันา
อยา่งตอ่เนื�อง จากการทบทวนวรรณกรรมที�ผา่นมาพบวา่ 
Cakici, Akgunduz, & Yildirim (2019) ได้ทําการศึกษา
วิจยัธุรกิจบริการแล้วพบว่าการรับรู้ความยตุิธรรมด้าน
ราคาและความพึงพอใจของผู้บริโภคส่งผลทางบวกต่อ
ความตั �งใจที�จะกลับไปใช้บริการซํ �าอีกในกรณีของ
ร้านอาหาร นอกจากนี �ยงัมีงานวิจยับางชิ �นมีข้อสรุปว่า
ชื�อเสียงของผู้ ใ ห้บริการส่งผลทางบวกต่อความ 
พึงพอใจและความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความ
ตั �งใจใช้บริการซํ �า (Avcilar, & Alkevli, 2017) 

ดงันั �นผู้ วิจยัจึงมีความสนใจปัจจัยที�ส่งผลต่อ
ความพงึพอใจและความตั �งใจใช้บริการรับสง่พสัดซุํ �า
กบัผู้ให้บริการรายเดิมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
โดยมุ่งศึกษาคุณภาพบริการ  ความยุติธรรมของราคา 
และชื�อเสียงที�สง่ผลต่อความพึงพอใจและความตั �งใจใช้
บริการซํ �า เพื�อใช้เป็นข้อมลูพื �นฐานสําหรับผู้ ให้บริการ
รับสง่พสัดทีุ�จะนําไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์
ทางการตลาดหรือในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอยา่งมีประสทิธิภาพสงูมากขึ �น 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

1. เพื�อศึกษาคุณภาพบริการ 5 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการตอบสนอง ความเป็นรูปธรรม ความเข้าใจ 

ความวางใจได้ และการรับประกันได้ ความยุติธรรม
ของราคา และชื�อเสียงของผู้ ให้บริการรับส่งพัสดุที�
สง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2. เพื�อศกึษาคณุภาพบริการทั �ง 5 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการตอบสนอง ความเป็นรูปธรรม ความเข้าใจ 
ความวางใจได้ และการรับประกันได้ ความยุติธรรม
ของราคา  ชื�อเสียง และความพึงพอใจของผู้บริโภค
ต่อผู้ ใ ห้บริการรับส่งพัสดุที�ส่งผลต่อความตั �งใจ 
ใช้บริการซํ �าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของงานวิจัย 
ประชากรการวิจยั คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ที�เคยใช้บริการรับส่งพัสดุ กลุ่มตัวอย่างได้จากการ 
สุม่เลอืกตามความสะดวก จํานวน 400 คน งานวิจยันี �
เป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภมูิโดยการใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื�องมือการวิจยั 

  

ขอบเขตด้านเนื (อหา  
ตวัแปรอิสระ (independent variables) คือ 

คุณภาพบริการ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนอง 
ความเป็นรูปธรรม ความเข้าใจ ความวางใจได้ และ
การรับประกันได้ ความยุติธรรมของราคา ชื�อเสียง
ของผู้ ให้บริการ และความพึงพอใจ (ขอบเขตของ
งานวิจัยนี �ไม่ได้มุ่งพิสจูน์นยัสําคญัของตวัแปรความ
พงึพอใจในฐานะที�เป็นตวัแปรคั�นกลาง) 

ตวัแปรตาม (dependent variable) คือ ความ
ตั �งใจใช้บริการซํ �า  

 

สมมติฐานการวิจัย 
งานวิจยันี �กําหนดสมมติฐาน 15 ข้อตามลําดบั 

H1-H15 ดงัตอ่ไปนี � 
สมมติฐาน H1: คุณภาพบริการด้านการ

ตอบสนองสง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
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สมมติฐาน H2: คณุภาพบริการด้านความเป็น
รูปธรรมสง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H3: คุณภาพบริการด้านความ
เข้าใจสง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H4: คุณภาพบริการด้านความ
วางใจได้สง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H5: คุณภาพบริการด้านการ
รับประกนัได้สง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H6: ความยุติธรรมของราคา
สง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H7: ชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ
รับสง่พสัดสุง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H8: คุณภาพบริการด้านการ
ตอบสนองสง่ผลทางบวกต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �า
ของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H9: คุณภาพบริการด้านความ
เป็นรูปธรรมสง่ผลทางบวกตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �า
ของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H10: คุณภาพบริการด้านความเข้าใจ
สง่ผลทางบวกตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H11: คณุภาพบริการด้านความ
วางใจได้สง่ผลทางบวกตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของ
ผู้บริโภค 

สมมติฐาน H12: คุณภาพบริการด้านการ
รับประกันส่งผลทางบวกต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �า
ของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H13: ความยุติธรรมของราคา
สง่ผลทางบวกตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H14: ชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ
รับส่งพสัดุส่งผลทางบวกต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �า
ของผู้บริโภค 

สมมติฐาน H15: ความพึงพอใจของลกูค้า
ตอ่ผู้ให้บริการรับสง่พสัดสุง่ผลทางบวกต่อความตั �งใจ
ใช้บริการซํ �า 

สมมติฐานทั �งหมดแสดงเป็นกรอบความคิดได้
ดงั (Figure 1) 

 

 
 

Figure 1 Research conceptual framework. 
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วิธีการศึกษา 
ประชากรและตัวอย่าง 
 

ประชากรที�ศึกษาคือผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ที�เคยใช้บริการรับส่งพัสดุซึ�งการเลือกประชากร 
ในกลุม่พื �นที�ดงักลา่วเนื�องจากมีความหลากหลายทั �ง
ในด้านลกัษณะทางประชากร ประเภทบริการ และ 
ผู้ ให้บริการที�ผู้บริโภคเคยใช้บริการ ด้านการกําหนด
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งใช้การคํานวณความนา่จะเป็น 
(p=(1-p)=0.50) ความเชื�อมั�น 0.95 (z=1.96) กําหนด
ความคลาดเคลื�อนของผลวิจัยที�ยอมรับได้ไว้ที� 0.05 
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.20 แต่เพื�อ
ความสะดวกในการเก็บข้อมูลและเพื�อลดความ
คลาดเคลื�อนของผลวิจัย จึงกําหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งไว้ที� n=400 

 

การเลือกตวัอย่างสําหรับงานวิจัยนี � ผู้ วิจัยได้
กําหนดการเลือกตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
(nonprobability sampling) โดยการสุม่เลอืกตวัอยา่งแบบ
ตามสะดวก (convenience sampling) เลือกผู้บริโภค
ที�เคยใช้บริการรับสง่พสัดจุากผู้ ให้บริการรายต่าง ๆ  ได้แก่ 
ไปรษณีย์ไทย เคอร์รี�  เอ็กซ์เพรส เจแอนด์ทีเอ็กซ์เพรส 
และเนื�องจากในช่วงเวลาที�ศึกษาอยู่ภายใต้สถานการณ์
โรคระบาดโควิด-19 ทําให้ไม่สะดวกในการลงพื �นที� 
เก็บข้อมลู โดยเฉพาะการสอบถามแบบพบตวั ดงันั �น 
ผู้วิจยัจึงเลอืกเก็บแบบสํารวจทางออนไลน์โดยใช้การ
ทําเป็นแบบฟอร์มสาํรวจสง่และวางเป็นลิงก์ (URL link) 
ให้กลุม่ตวัอยา่งตอบทางออนไลน์และ/หรือแชร์ตอ่ 

ผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือเพื�อเก็บ
รวบรวมข้อมลูจากตวัอย่าง โดยการสร้างแบบสอบถาม
ได้ศึกษาจากงานวิจัยและทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง จากนั �น
จึงนําแบบสอบถามเสนอเพื�อให้ได้รับการตรวจแก้ไข

และอนมุตัิจากอาจารย์ที�ปรึกษาและผู้ทรงคณุวฒุิอีก 
3 ท่าน เพื�อให้แบบสอบถามผ่านการประเมินความตรง
เชิงเนื �อหา จากนั �นจึงนําไปทดสอบ (try out) เก็บข้อมูล
จากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 30 ราย เพื�อนํามาประมวลผล
หาค่าความเที�ยงหรือค่าความเชื�อมั�นตามวิธีของ 
ครอนบคั ได้ค่าครอนบคัอลัฟ่าอยู่ในช่วง 0.83-0.98 
(ที� n=30) ซึ�งสงูกว่าเกณฑ์ขั �นตํ�า 0.70 ทกุมิติตวัแปร 
จึงสรุปได้วา่แบบสอบถามมีความเชื�อมั�น (reliability) 
สูงเพียงพอที�จะนําไปใช้เป็นเครื� องมือในการเก็บ
ข้อมูลได้ รายละเอียดของค่าครอนบคัอลัฟ่าทั �งกรณี
การทดสอบเก็บข้อมลู n=30 ชุด และประมวลผลซํ �า
เมื�อเก็บข้อมลูครบ n=400 ชดุ แสดงดงั (Table 1) 
 

Table 1 Cronbach’s alpha coefficient. 

variable or dimensions 
alpha coefficient 

n=30   n=400   
1. service quality   

1.1 responsiveness  0.92 0.86 
1.2 tangibles   0.83 0.84 
1.3 empathy 0.86 0.87 
1.4 reliability 0.91 0.86 
1.5  assurance 0.95 0.92 

2. price fairness 0.90 0.92 
3. reputation 0.91 0.87 
4. satisfaction 0.95 0.93 
5. repeat service intention 0.92 0.92 

total 0.98 0.97 
 

 

ด้านการแปลความหมายของค่าเฉลี�ย ผู้ วิจัย
กําหนดเกณฑ์ไว้ดงันี � (Francisco, & Madrazo, 2019)  
 คา่เฉลี�ย    การแปลความหมาย 
 1.00-1.80 ระดบัน้อยที�สดุ 
 1.81-2.60 ระดบัน้อย 
 2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
 3.41-4.20 ระดบัมาก 
 4.21-5.00  ระดบัมากที�สดุ 



170 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 6(2) : 165-178 (2564) 
 

การวิจยันี �ใช้สถิติในการอธิบายผลการศึกษา
และทดสอบสมมติฐานดงัตอ่ไปนี � 

1. ตวัแปรด้านคุณสมบตัิของตวัอย่าง ได้แก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน 
ซึ�ง เป็นข้อมูลที�ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติที� ไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้ วิจัยต้องการบรรยาย
เพื�อให้ทราบถึงจํานวนตวัอยา่งจําแนกตามคณุสมบตัิ
เทา่นั �น สถิติที�ใช้คือคา่ความถี� (จํานวน) และคา่ร้อยละ 

2. ตัวแปรที�วัดระดับความคิดเห็น ได้แก่ 
คุณภาพบริการทั �ง 5 ด้าน ความยุติธรรมของราคา
ชื�อเสยีงของผู้ให้บริการรับสง่พสัด ุความพงึพอใจ และ
ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้บริโภค เป็นข้อมูลที�ใช้
มาตรวัดอันตรภาค เนื�องจากได้มีการกําหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับคือ 1-5 และต้องการทราบ
ค่าเฉลี�ยคะแนนของความคิดเห็น สถิติที�ใช้ ได้แก่ 
คา่เฉลี�ย และคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

3. การวิเคราะห์เพื�อทดสอบความมีอิทธิพล
หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตวัแปรอิสระทั �งหมดคือ 
คณุภาพบริการ 5 ด้าน ความยตุิธรรมของราคาและ
ชื�อเสียง ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และตวัแปร
อิสระทั �งหมดรวมทั �งความพึงพอใจของผู้ บริโภค  
ต่อตวัแปรตามคือความตั �งใจใช้บริการซํ �า ซึ�งทุกตัว
แปรใช้มาตรวดัอนัตรภาคชั �น สถิติวิเคราะห์ที�เลือกใช้ 
คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(multiple regression) 
ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 

 
ผลการศึกษา 

ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เ ป็นหญิง 
มีจํานวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 และเพศชาย
จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ผู้ตอบแบบสอบถาม

จํานวนมากที�สดุมีอายอุยู่ในช่วง 20-29 ปี มีจํานวน 
138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาคือ อายอุยู่
ในช่วง 30-39 ปี มีจํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 
ตามด้วยอายุ 50 ปีขึ �นไป มีจํานวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17 กลุม่อายอุยู่ในช่วง40-49 ปี มีจํานวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.50 และกลุม่ตวัอยา่งที�น้อยที�สดุคือ
กลุม่อายตุํ�ากว่า 20 ปี มีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.50 ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีมีจํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.50 รองลงมาคือกลุม่ผู้มีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี
มีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 และกลุม่ที�มี
การศึกษาตํ�ากว่าปริญญาตรีมีจํานวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.30 ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหญ่ที�สดุมี
อาชีพลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชนมีจํานวน 175 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.80 รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศกึษา
มีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 กลุม่ผู้มีอาชีพ
รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมี
จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.20 ผู้ประกอบธุรกิจ
สว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีจํานวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.80 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้ เกษียณอายงุานมี
จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ที�เหลือเป็นผู้ประกอบ
อาชีพอื�น ได้แก่ รับจ้างทั�วไปไม่ได้สงักดัอยู่ในองค์กรใด 
วิชาชีพอิสระ ได้แก่ แพทย์ ทนัตแพทย์ พยาบาล นกับญัชี 
สถาปนิก วิศวกร ด้านรายได้สว่นตวัเฉลี�ยต่อเดือน ผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุม่ใหญ่ที�สดุมีรายได้ 20,001-30,000 
บาท มีจํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 รองลงมาคือ
กลุม่ผู้มีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 และกลุม่ผู้มีรายได้ 50,001 บาท
ขึ �นไป มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 สว่นที�เหลือ
มีรายได้สว่นตวัเฉลี�ยตอ่เดือนอยูใ่นช่วงอื�น 
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ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูล  คุณภาพบริการ 
(service quality) ด้านการตอบสนอง พบว่าโดยรวม
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (�̅=3.76) และ

ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.66) โดยมี
รายละเอียดของผลดงั (Table 2) 

 

Table 2 Results of opinion towards responsiveness dimension. 
responsiveness �� S.D results 
1. transactions with the service provider are fast and convenient 3.77 0.75 high 
2. the service provider promptly responds to your needs 3.78 0.78 high 
3. the service provider values your needs or requests and take action immediately 3.62 0.82 high 
4. the staffs always provide you with timely services 4.00 0.78 high 

total 3.79 0.66 high 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู คณุภาพบริการด้านความ
เป็นรูปธรรมพบวา่ โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก (�̅=3.74) และสว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
(S.D.=0.62) โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 3) 

 

Table 3 Results of opinion towards tangibles dimension. 
tangibles �� S.D. results 
1. the staffs are well-dressed or always wear their uniforms 3.68 0.79 high 
2. service equipment and tools are modern 3.80 0.72 high 
3. service facilities, including courier trucks, are standard 3.75 0.76 high 
4. in branches or at the service centers are well-organized and modern 3.75 0.76 high 

total 3.74 0.62 high 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คุณภาพบริการด้าน
ความเข้าใจพบว่าโดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก (�̅=3.69) และสว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 
(S.D.=0.70) โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 4) 

 

Table 4 Results of opinion towards empathy dimension. 
empathy �� S.D. results 
1. the service provider communicates with customers in an easy and clear way 3.85 0.75 high 
2. the service providers are equally attentive and on first-come- first-served basis 3.75 0.82 high 
3. the service providers inform news or information of updated services those are 
 useful for customers 

3.53 0.91 high 

4. the service provider reaches out for customer convenience and truly understands 
 customer needs 

3.65 0.84 high 

total 3.69 0.70 high 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คุณภาพบริการด้าน
ความวางใจได้พบวา่ โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก (�̅=3.67) และสว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 
(S.D.=0.71) โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 5) 

 

Table 5 Results of opinion towards reliability dimension. 
reliability �� S.D results 
1. the service provider is capable to correctly solve problems for customers  3.63 0.81 high 
2. the Service providers can keep customers’ personal information safe and confidential 3.56 0.91 high 
3. the service provider can operate all transactions without errors 3.69 0.85 high 
4. the service provider is reliable 3.81 0.81 high 

total 3.67 0.71 high 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คุณภาพบริการด้าน
การรับประกนัได้ พบวา่ โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก (�̅=3.75) และสว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 
(S.D.=0.71) โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 6) 

 

Table 6 Results of opinion towards assurance dimension. 
assurance �� S.D results 
1. the service provider is properly knowledgeable about the service 3.78 0.77 high 
2. the service provider offers customers with accurate information on all matters 3.70 0.80 high 
3. the service provider has high and acceptable service standard 3.75 0.77 high 
4. the service provider expression is professional 3.78 0.81 high 

total 3.75 0.71 high 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ความยุติธรรมของราคา
พบว่า โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 

(�̅=3.57) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D.=0.78) โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 7) 

 

Table 7 Results of opinion towards price fairness variable. 
price fairness �� S.D results 
1. comparing with competitors’ service fee, the service charged here for parcel delivery 
 is reasonable 

3.60 0.83 high 

2. the service fee is value for money 3.61 0.84 high 
3. the service fee is appropriate for the service provided by the staffs to customers 3.66 0.82 high 
4. the service fee is suitable to current economic conditions 3.43 0.96 high 

total 3.57 0.78 high 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ชื�อเสยีงพบวา่ โดยรวม

มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (�̅=3.63) และ

สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D.=0.66) โดยมี
รายละเอียดของผลดงั (Table 8) 

 

Table 8 Results of opinion towards reputation variable. 
reputation �̅ S.D. results 
1. this service provider has received public praise 3.55 0.74 high 
2. the service provider has reputation in offering good services 3.70 0.74 high 
3. the service provider can be trusted for honesty 3.72 0.79 high 
4. this service provider has good reputation for social responsibility 3.58 0.83 high 

total 3.63 0.66 high 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ความพึงพอใจพบว่า 

โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (�̅=3.77) 

และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.69)  
โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 9) 

 

Table 9 Results of opinion towards satisfaction variable. 
satisfaction �� S.D results 
1. all service details are as you expected in advance 3.76 0.77 high 
2. this service provider has created a positive experience for you 3.71 0.78 high 
3. you are satisfied with good reputation of the service provider 3.81 0.76 high 
4. comparing to the fairness of the service price, the service meets your expectation 3.75 0.81 high 
5. overall, you satisfy with the service you have received 3.85 0.77 high 

total 3.77 0.69 high 
    

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ความตั �งใจใช้บริการ
ซํ �าพบว่า โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก (�̅=3.86) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D.=0.65) โดยมีรายละเอียดของผลดงั (Table 10) 

 

 

Table 10 Results of opinion towards repeat service intention. 
repeat service intention �� S.D results 
1. intention to use services of this provider in the future 3.97 0.72 high 
2. this provider will be your first choice for the next shipments 3.94 0.76 high 
3. intention to use more services from this provider 3.68 0.76 high 
4. overall, this provider is the best choice for you 3.85 0.75 high 
5. within the next 1-2 months, you will repeat the services with this provider 3.92 0.73 high 

total 3.86 0.65 high 
 



174 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 6(2) : 165-178 (2564) 
 

ผลการวิ เคราะห์ การถดถอยเ ชิ งพหุ ที� มี 
ตวัแปรตามในสมการถดถอยคือความพึงพอใจ ที�ระดบั
นัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 ได้ค่า R2=0.68,  
F-value=124.25, p-value<0.05 พบว่ามีตวัแปรอิสระ
ในสมการถดถอยอย่างน้อย 1 ตวัที�สง่ผลต่อตวัแปร
ตามคือความพึงพอใจของลกูค้า และตวัแปรทั �งหมด
ได้แก่  คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง  
ความเข้าใจ การรับประกนัได้ ความยตุิธรรมของราคา 
และชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ ร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของความพึงพอใจของลูกค้าได้ ร้อยละ 

68.40 ในรายละเอียดพบว่า ชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ
ส่งผลทางบวกมากที�สุดต่อความพึงพอใจ โดยมี
สมัประสิทธิ�ความมีอิทธิพลคํานวณเป็นค่ามาตรฐาน
มากที�สดุเป็นอนัดบัแรก (�=0.43) รองลงไปได้แก่ 
คณุภาพบริการด้านการรับประกนัได้ (�=0.19) ด้าน
การตอบสนอง (�=0.14) ด้านความเข้าใจ (�=0.13) 
และความยุติธรรมของราคา (�=0.10) ตามลาํดับ 
ส่วนคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมและด้าน
ความวางใจได้ไมส่ง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
รายละเอียดของผลการทดสอบแสดงดงั (Table 11)  

 

Table 11 Multiple regression analysis results: influence of service quality dimensions, price fairness 
 and reputation on customer satisfaction. 
independent variables � Std. error � t Sig 

tolerance VIF 
constant  0.08 0.13 - 0.63 0.52 
1. responsiveness 0.15 0.04 0.14 3.77  0.00* 0.51 1.93 
2. tangibles  -0.01 0.04  -0.01  -0.28 0.78 0.46 2.14 
3. empathy 0.12 0.05 0.13 2.48  0.01* 0.28 3.47 
4. reliability  -0.01 0.05  -0.01  -0.25 0.80 0.28 3.48 
5. assurance 0.19 0.05 0.19 3.79  0.00* 0.29 3.39 
6. price fairness 0.09 0.03 0.10 2.61  0.01* 0.50 1.96 
7. reputation 0.45 0.04 0.43  11.01  0.00* 0.50 1.98 
R2=0.68, F-value=124.25, *P<0.05 

 

ผลการวิ เคราะห์การถดถอยเ ชิงพหุ ที� มี 
ตัวแปรตามในสมการถดถอยคือความตั �งใจใช้ 
บริการซํ �าที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ได้ค่า 
R2=0.63, F-value=87.03, p-value<0.05 พบว่ามี
ตวัแปรอิสระในสมการถดถอยอยา่งน้อย 1 ตวัที�สง่ผล
ตอ่ตวัแปรตามคือความตั �งใจใช้บริการซํ �า และตวัแปร
ทั �งหมดได้แก่ คณุภาพการบริการด้านการตอบสนอง 
ความเข้าใจ การรับประกนัได้ ความยตุิธรรมของราคา 

ชื�อเสยีงของผู้ให้บริการ และความพึงพอใจของลกูค้า 
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั �งใจใช้
บริการซํ �าได้ ร้อยละ 63.30 ในรายละเอียดพบว่า
ความพงึพอใจของผู้ให้บริการสง่ผลทางบวกมากที�สดุ
ต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �า โดยมีสมัประสิทธิ�ความ 
มีอิทธิพลคํานวณเป็นค่ามาตรฐานมากที�สุดเป็น
อนัดบัแรก (�=0.45) รองลงไปได้แก่ ความยตุิธรรม
ของราคา (�=0.12) ชื�อเสียง (�=0.11) และคณุภาพ
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บริการด้านการความมีรูปธรรม เท่ากันกับด้านการ
ตอบสนอง (�=0.10) สว่นคณุภาพบริการด้านความ 
เข้าใจ ด้านความวางใจได้ และด้านการรับประกนัได้

ไม่ส่งผลต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้ บริโภค 
รายละเอียดของผลการทดสอบแสดงดงั (Table 12) 
และผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดงั (Table 13) 

 
Table 12 Multiple regression analysis results: influence of service quality dimensions, price fairness, 
 reputation, customer satisfaction on repeat service intention. 
independent variables � Std. error � t Sig 

tolerance VIF 
constant  0.53 0.14 - 3.82 0.00 
1. responsiveness  0.10 0.04 0.10  2.43  0.01* 0.50 2.00 
2. tangibles  0.11 0.04  0.11  2.47  0.01* 0.46 2.14 
3. empathy -0.05 0.05 -0.05 -1.02 0.30 0.28 3.53 
4. reliability  0.02 0.05  0.02  0.37 0.70 0.28 3.48 
5. assurance  0.06 0.05  0.07  1.24 0.21 0.28 3.52 
6. price fairness  0.10 0.03  0.12  2.92  0.00* 0.50 2.00 
7. reputation  0.10 0.04  0.11  2.25  0.02* 0.38 2.59 
8. satisfaction   0.42 0.05  0.45  8.35  0.00* 0.31 3.21 
R2=0.63, F-value=87.03 *P<0.05 

 
Table 13 Summary of hypothesis testing. 
hypothesis test results 
hypothesis H1: service quality dimension of responsiveness positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H2: service quality dimension of tangible positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H3: service quality dimension of empathy positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H4: service quality dimension of reliability positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H5: service quality dimension of assurance positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H6: price fairness positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H7: reputation positively affects customer satisfaction accept 
hypothesis H8: service quality dimension of responsiveness positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H9: service quality dimension of tangible positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H10: service quality dimension of empathy positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H11: service quality dimension of reliability positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H12: service quality dimension of assurance positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H13: price fairness positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H14: reputation positively affects repeat service intention of consumers accept 
hypothesis H15: satisfaction positively affects repeat service intention of consumers accept 
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อภปิรายผล 
 

จากผลการวิจยัอิทธิพลของมิติคณุภาพบริการ
ด้านการตอบสนอง ความเข้าใจ และการรับประกนัได้ 
ความยุติธรรมของราคาและชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ
รับส่งพัสดุมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจใน
กรุงเทพมหานคร และความพึงพอใจลกูค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร หมายความว่าหากมิติคณุภาพบริการ
ด้านการตอบสนอง ความเข้าใจ และการรับประกนัได้ 
ความยุติธรรมของราคา และชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ
เพิ�มขึ �นหรือดีขึ �นจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สงูขึ �น และความพึงพอใจของผู้บริโภคสงูขึ �น ร่วมกับ
ชื�อเสยีงของผู้ ให้บริการ ความยตุิธรรมของราคา และ
คณุภาพบริการด้านรูปธรรมที�ปรากฏและการตอบสนอง
ที�สงูขึ �น จะสง่ผลให้ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้บริโภค
เพิ�มขึ �นด้วยในทิศทางเดียวกนั 

จากผลการวิจยัที�พบว่าคณุภาพการบริการมี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grönroos (1993) ที�ได้
นําเสนอแนวคิดที�ว่าการที�ลกูค้ารับรู้ได้หรือสมัผสัรู้ได้
ถึงคณุภาพการบริการและคณุภาพโดยรวมย่อมมีผล
โดยตรงให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ โดยแนวคิดนี �มา
จากการทําวิจัยที�เกี�ยวกบัผลลพัธ์ที�ผู้บริโภคคาดหวงั
ไว้เกี�ยวกับการบริการ โดยมีมิติคุณภาพบริการเป็น
ตัวชี �วัดได้ในการสร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
นอกจากนี � Grönroos (1993) ยงัได้เสนอว่าคณุภาพ
บริการมาจาก 2 ส่วน คือ คุณภาพที�ผู้บริโภคหรือลกูค้า
มีความคาดหวงัและคณุภาพอนัเกิดขึ �นมาจากผลลพัธ์
ของการบริการ ซึ�งอาจเปรียบเทียบกับการวิจัยนี �ว่า
เป็นการเปรียบเทียบกบัความยตุิธรรมด้านราคาและ

ชื�อเสยีงที�เกิดขึ �นจากการบริการที�มีคณุภาพ นอกจากนี �
ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Kamnuanthong (2019) 
ที�มีข้อสรุปวา่คณุภาพบริการและความไว้วางใจมีผลต่อ
ความภกัดีของลกูค้าในการใช้บริการไร่ชมอิน อําเภอ
ดา่นช้าง จงัหวดัสพุรรณบรีุ 

จากผลการวิจัยความยุติธรรมด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค หาก
ความยตุิธรรมด้านราคาเพิ�มขึ �น จะทําให้ความพึงพอใจ
และความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้ บริโภคเพิ�มขึ �น 
เพราะราคาเป็นเกณฑ์การพิจารณาตดัสินใจในการ
เลือกซื �อหรือใช้บริการ และเป็นส่วนหนึ�งในการกําหนด
ความคาดหวงัของสนิค้าหรือบริการที�จะได้รับ สอดคล้อง
กบังานวิจยัของ Kaura, Prasad, & Sharma (2015) 
ที�ศึกษาคณุภาพบริการและความยตุิธรรมของราคาว่า
ส่งผลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า และยังมี
งานวิจยับางชิ �นที�ยืนยนัเรื�องการรับรู้คณุค่าด้านราคา
ในกรณีของการท่องเที�ยว โดยพบว่าการรับรู้คุณค่า
ด้านราคาสง่ผลทางบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเที�ยว
ประเทศจีน ในรายละเอียดยงัพบว่าความคุ้มค่ากบัเงิน
ที�จ่ายไปสง่ผลต่อการรับรู้คณุค่าด้านการท่องเที�ยวและ
ตอ่ความตั �งใจไปเที�ยวซํ �าอีก (Li, & Thiangtam, 2018) 

จากผลการวิจยัชื�อเสียงมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หาก
ชื�อเสยีงเพิ�มขึ �นจะทําให้ความพงึพอใจและความตั �งใจ
ใช้บริการซํ �าของผู้บริโภคเพิ�มขึ �นด้วยซึ�งสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Cabral (2016) ที�พบว่าชื�อเสียงเป็นผลรวม
การรับรู้สะสมของประสบการณ์ของแต่ละคน และ
เป็นสิ�งที�ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจลกูค้าและ
ความตั �งใจมาใช้บริการ นอกจากนี �ยงัสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hoflinger, Nagel, & Sandner (2018)  
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ที�สรุปวา่ชื�อเสยีงของตราและกิจการสง่ผลทางบวกตอ่
การตดัสนิใจกลบัมาใช้บริการ 

จากผลการวิจยัความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวก
ตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
หากความพงึพอใจเพิ�มขึ �นจะทําให้ความตั �งใจใช้บริการซํ �า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพิ�มขึ �นด้วย สอดคล้อง 
กบังานวิจยัหลายชิ �นที�มีข้อสรุปวา่ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางตรงและเชิงบวกต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �า (Kaura, 
Prasad, & Sharma, 2015; Avcilar, & Alkevli, 2017)  

 
สรุป 

การวิจัยนี �มีวัตถุประสงค์เพื�อศึกษาอิทธิพล
ของคณุภาพบริการด้านการตอบสนอง การรับประกนั
ได้ ความมีรูปธรรม ความเข้าใจ และความวางใจได้ 
ความยตุิธรรมของราคา และชื�อเสียงของผู้ ให้บริการ
รับส่งพัสดุที�ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ
เพื�อศกึษาอิทธิพลของคณุภาพบริการด้านการตอบสนอง 
การรับประกันได้ ความมีรูปธรรม ความเข้าใจ และ
ความวางใจได้ ความยตุิธรรมของราคา ชื�อเสยีงของผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุ และความพึงพอใจของลกูค้าที�
สง่ผลตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �าของลกูค้า โดยประชากร
ในการวิจยัคือผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�ใช้บริการ
รับส่งพัสดุ กลุ่มตัวอย่างได้จากการสุ่มเลือกตาม
ความสะดวกจํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามที�ผ่าน
การตรวจสอบคุณภาพทั �งด้านความเที�ยงและความ
ตรงเป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลวิจัย
พบว่า 1) คุณภาพบริการด้านความเข้าใจและด้าน
การตอบสนองลูกค้า ความยุติธรรมของราคาและ
ชื�อเสียงของผู้ ให้บริการรับสง่พสัดุ ส่งผลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลกูค้า และร่วมกันอธิบายความ

แปรปรวนของความพึงพอใจได้ร้อยละ 68.40 โดย
ชื�อเสียงของบริษัทส่งผลมากที�สุดทางบวกต่อความ
พงึพอใจ 2) คณุภาพบริการด้านรูปธรรมและด้านการ
ตอบสนองลกูค้า ความยตุิธรรมของราคา ชื�อเสยีงของ
ผู้ ใ ห้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผล
ทางบวกต่อความตั �งใจใช้บริการซํ �าของลูกค้าและ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้
ร้อยละ 63.30 โดยความพงึพอใจของลกูค้าสง่ผลมาก
ที�สดุทางบวกตอ่ความตั �งใจใช้บริการซํ �า 
ข้อเสนอแนะเพื�อการนําผลวิจยัไปใช้ 

ผลการวิจยัครั �งนี � ผู้วิจยัเห็นได้วา่ธุรกิจ/หนว่ยงาน/ 
องค์กรต่าง ๆ ที�เกี�ยวกับให้บริการรับส่งพสัดุ สามารถ
นําผลการศึกษาไปใช้ได้ จากผลการวิจัยที�พบว่า
คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง และด้าน
ความเข้าใจส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ รับบริการมากกวา่ตวัแปรอื�น ผู้วิจยัจึงเสนอให้ผู้ รับสง่
พัสดุพัฒนาการตอบสนองความต้องการ ด้วยการมี
ทางเลือกที�หลากหลายนําเสนอในการบริการ ส่วนด้าน
ความยุติธรรมของราคาของผู้ ให้บริการรับส่งพสัดุที�
สง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผู้ รับบริการมากกว่า
ตวัแปรอื�น ผู้ วิจัยจึงเสนอให้ผู้ รับส่งพสัดุพฒันาด้าน
คณุคา่ของการบริการเมื�อเปรียบเทียบกบัค่าบริการที�
ต้องชําระ โดยเฉพาะการกําหนดกลยทุธ์ราคาที�คุ้มค่ากว่า
เมื�อเปรียบเทียบกบัการบริการของคู่แข่งขนัและราคา
สอดคล้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ นอกจากนี �  
จากผลวิจัยที�พบว่าชื�อเสียงของผู้ ให้บริการส่งผล
ทางบวกทั �งต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความ
ตั �งใจใช้บริการซํ �า ดงันั �นผู้วิจยัจึงเสนอให้ผู้ รับสง่พสัดุ
พัฒนาชื�อเสียงในด้านความไว้วางใจได้  รักษา
มาตรฐานที�ไม่เคยผิดพลาดเช่นไม่เคยเกิดกรณีขนสง่



178 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 6(2) : 165-178 (2564) 
 

ล่าช้ากว่าที�ระบุนัดหมาย เพื�อสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้ ใช้บริการรับส่งพสัดุและทําให้ความตั �งใจใช้
บริการซํ �าอยา่งตอ่เนื�อง 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั(งต่อไป 

การวิจยัในครั �งนี �ไมไ่ด้วิเคราะห์ความพึงพอใจ
เป็นตวัแปรคั�นกลางที�ส่งผลผ่านอิทธิพลของตวัแปร
อิสระไปยงัตวัแปรตามคือความตั �งใจใช้บริการซํ �า จึง
อาจจะทําให้ผลวิจัยมีข้อกําจัด การวิจยัครั �งต่อไปจึง
ควรใช้เทคนิคเชิงสถิติแบบการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(structural equation modeling: SEM) เพื�อให้โมเดล
มีความแม่นยํามากขึ �น และการวิจยัในครั �งนี �เจาะจง
พื �นที�กรุงเทพมหานครและไม่มีการเจาะจงบริษัท
รับส่งพสัดใุดบริษัทหนึ�ง การวิจยัครั �งต่อไปอาจเลือก
กําหนดขอบเขตในการเปรียบเทียบทั �งในเชิงพื �นที�และ
ผู้ ให้บริการเพื�อให้สามารถอภิปรายผลในมิติการศึกษา
ทั �งสองได้มากขึ �น และการวิจัยครั �งต่อไปควรเพิ�มตวั
แปรด้านช่องทางการให้บริการ เช่น ทางออนไลน์ หรือ
การสื�อสารและการสง่เสริมการตลาดที�สง่ผลตอ่ความ
พงึพอใจและความตั �งใจใช้บริการซํ �าของลกูค้า 
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