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บทคัดย่อ 
          การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาคุณภาพในการให้บริการและการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของผู้ให้บริการ
ขนส่ง ระหว่าง บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด บริษัท เคอร์รี่ เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ้ากัด และบริษัท เอสซีจี    
ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เก็บตัวอย่างจากลูกค้าที่ เคยใช้บริการทาง
ไปรษณียภัณฑ์และรับส่งพัสดุจากทั้ง 3 บริษัท จ้านวน 1,200 คน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ส้าหรับ บริษัท ไปรษณีย์
ไทย จ้ากัด คุณภาพการให้บริการในด้านความเป็นรูปธรรม และในด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส้าคัญ (p<0.05) ส้าหรับ บริษัท เคอร์รี่ เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) 
จ้ากัด คุณภาพการให้บริการในด้านความน่าเชื่อถือ และในด้านการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า
ของลูกค้าผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส้าคัญ (p<0.05)  ส้าหรับ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด พบว่า 
คุณภาพการให้บริการในด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส้าคัญ (p<0.05) 
           
ค้าส้าคัญ:  คุณภาพการบริการ, การตัดสินใจใช้บริการซ้้า, ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุและไปรษณียภัณฑ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

1นักศกึษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน, มหาวทิยาลัยรามค้าแหง 

ที่อยู่: 2086 ถนนรามค้าแหง, หัวหมาก, บางกะปิ, กรุงเทพฯ 10240 
Email: krisada_c@rmutt.ac.th 
2รองศาสตราจารย์, ดร., คณะบริหารธรุกิจ, มหาวิทยาลัยรามค้าแหง 
ที่อยู่: 2086 ถนนรามค้าแหง, หัวหมาก, บางกะป,ิ กรุงเทพฯ 10240 
Email:  sptwa@hotmail.com 
 



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีท่ี 20 ฉบับท่ี 2 มิถุนายน – ธันวาคม 2562 

 

Service Quality Affecting Decision to Repurchase Logistic Services 
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Abstract  
           This research aimed to study the service quality and decision to repurchase logistic 
services provided by Thai Post Company Limited, Kerry Express (Thailand) Company Limited and 
SCG Yamato Express Company Limited. The data collection tool was the questionnaire and the 
studied samples were 1,200 customers who used to use mailing services and product delivered 
from the three companies in the past six months. The results indicated that, for Thai Post 
Company Limited, the service quality in terms of tangibility and assurance influenced the 
customers' decision to repurchase the service significantly at p<0.05. Regarding Kerry Express 
(Thailand) Company Limited, the service quality in terms of reliability and empathy influenced 
the customers' decision to repurchase the service significantly at p<0.05. In the case of SCG 
Yamato Express Company Limited, the service quality in terms of responsiveness, assurance and 
empathy influenced the customers' decision to repurchase the service significantly at p<0.05.            
 
Keywords: Service quality, decision to repurchase, logistic service providers of mailings and 
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บทน้า 
 ในปัจจุบันการด้าเนินธุรกิจในประเทศได้รับ
แรงสนับสนุนที่ ส้ าคัญจากความก้ าวหน้ าทาง
เ ท ค โ น โ ล ยี  โ ด ย เ ฉ พ า ะ ธุ ร กิ จ อี ค อ ม เ มิ ร์ ซ              
(E-Commerce) ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว และมี
มู ล ค่ า ร ว ม เ กื อบ  3  หมื่ น ล้ า นบาท  ส่ ง ผ ล ให้
ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับด้านโลจิสติกส์
ได้รับโอกาสอย่างมากและมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
จากโอกาสนี้เองที่ท้าให้ธุรกิจโลจิสติกส์ในรูปแบบ
ของธุรกิจที่ให้บริการทางด้านไปรษณียภัณฑ์และ
รับส่งสินค้ามีการเจริญเติบโตอย่างก้าวกระโดด ซึ่ง
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยรายงานมูลค่ารวมของธุรกิจในปี 
พ.ศ. 2560 มีมูลค่ารวม 28,800-29,400 ล้านบาท 
และมีการคาดว่าธุรกิจไปรษณียภัณฑ์และรับส่ง
สินค้าจะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง (ฐานเศรษฐกิจ, 
2561) และเมื่อพิจารณาผู้ประกอบการรายใหญ่ 
พบว่ามีผู้ประกอบการรายใหญ่ที่ส้าคัญคือ บริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด (ปณท.) บริษัท เคอรี่ เอ็กซ์
เพรส (ประเทศไทย) จ้ากัด บริษัท ลาลามูฟ อีซี่แวน 
(ประเทศไทย) จ้ากัด ที่หันมาให้บริการส่งสินค้าทั้ง
แบบด่วนและแบบจัดส่งภายในวันเดียว (same day 
delivery) และนอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการรายใหม่
ที่มีความโดดเด่นจากเครือข่ายที่มีความเข้มแข็งทาง
ธุรกิจ คือ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด 
โดยทั้ งนี้  บริษัท ไปรษณีย์ ไทย จ้ากัด ที่มีการ
ประกอบธุรกิจมายาวนานกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน ครอง
ต้าแหน่งผู้น้าในตลาดด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดถึง
ร้อยละ 55 และในพื้นที่ต่างจังหวัด จะมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดสูงถึงร้อยละ 70 (ฐานเศรษฐกิจ, 2561) 
ส้าหรับ บริษัท เคอรี่  เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) 
จ้ากัด มีการเติบโตเป็น 2 เท่าในช่วง 6 ปีที่ผ่านมา 

ปัจจุบันมีพนักงานรวมกว่า 7,000 คน มีการขยาย
การลงทุนในไทยต่อเนื่อง และในปี พ.ศ. 2561 จะมี
การลงทุนเพ่ิมอีกประมาณ 1,800 ล้านบาท เพ่ือเพ่ิม
ยานพาหนะที่ให้บริการและขยายจุดบริการ โดย
ปัจจุบันมีส่วนแบ่งทางการตลาดการจัดส่งพัสดุ
มากกว่าร้อยละ 40 หากไม่นับรวม บริษัท ไปรษณีย์
ไทย จ้ากัด แล้วนั้น ถือว่าบริษัทเป็นที่ 1 ในตลาด
โดยมีการขนส่งทั้งหมดที่มียอดเฉลี่ย 900,000 ชิ้น
ต่อวัน และส้าหรับผู้ประกอบการรายใหม่อย่าง 
บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด นั้นมีแผน
ผลักดันบริการโลจิสติกส์ ทั้งแบบวันสต๊อปเซอร์วิส 
การสร้างเครือข่ายขนส่งสินค้ารวมถึงการขยายพ้ืนที่
ให้บริการให้ครบคลุมทั่วประเทศ (ประชาชาติธุรกิจ, 
2561) 
 จากสถานการณ์การแข่งขันที่มีความเข้มข้น
ขึ้ น  ผู้ ป ระกอบการแต่ละรายจะน้ ากลยุทธ์ ที่
หลากหลายมาใช้เพ่ือเสริมจุดแข็งและสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ เพ่ือการ
รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและเป็นผู้น้าทางด้าน
ไปรษณียภัณฑ์และรับส่งสินค้าเพราะเป็นธุรกิจที่มี
มูลค่าสูง แต่ปัจจัยหนึ่งที่มีความส้าคัญอย่างยิ่งคือ
การพัฒนาคุณภาพในการให้บริการ เพราะการ
ด้าเนินกลยุทธ์ทั้งหลายที่ผู้ประกอบการลงทุนไปนั้น
เพ่ือยกระดับของคุณภาพการบริการให้สูงขึ้น และ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มาก
ที่สุด Seth, Deshmukh & Vrat (2005 อ้างถึงใน 
ทองแย้ม, 2560) ความส้าคัญของคุณภาพการ
ให้บริการจึงเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้ธุรกิจประสบ
ความส้าเร็จและมีการเติบโตอย่างยั่งยืน การวัด
คุณภาพการบริการทางการตลาดจึงเป็นสิ่งท้าทาย
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ของนักการตลาดทุกยุคสมัย คุณภาพบริการที่ดีจะมี
ส่วนในการสร้างคุณค่าตราสินค้าจากความพึงพอใจ
และความภักดีของผู้ใช้บริการ เป็นเครื่องมือในการ
สร้างความแตกต่างและความสามารถในการแข่งขัน
ที่ส้าคัญ คุณภาพการให้บริการทีดีจะช่วยให้ธุรกิจ
สามารถรักษาลูกค้าของตนเองไว้ได้ในระยะยาวและ
ท้าให้ลูกค้าเกิดความภักดี (ทองแย้ม, 2560)   
 จากที่กล่าวมาข้างต้น จะพบว่าการให้
ความส้ าคัญกับปัจจัยคุณภาพการบริการของ
ผู้ประกอบการในธุรกิจนี้ ถือเป็นกลยุทธ์ส้าคัญของ
ผู้ประกอบการในการสร้างความสามารถทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืน และด้วยมูลค่าทางการตลาดที่
สร้างเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจและมีส่วน
ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศนั้น จึงท้าให้
การศึกษาเรื่อง “คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการซ้้าของผู้ ให้บริการขนส่ง 
ระหว่าง บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด บริษัท เคอร์รี่ 
เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ้ากัด และ บริษัท เอสซีจี 
ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด” มีความส้าคัญและมี
ความน่าสนใจที่จะท้าการศึกษา เพ่ือเป็นการเติมเต็ม
อ งค์ ค ว าม รู้ ท า ง ด้ า นคุณภ าพกา ร ให้ บ ริ ก า ร 
โดยเฉพาะในธุรกิจที่ให้บริการทางไปรษณียภัณฑ์

และรับส่งสินค้า เพ่ือให้เกิดมุมมองทางด้านคุณภาพ
การในให้บริการที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ 
และผู้บริหารจะสามารถน้าไปเป็นแนวทางในการ
พัฒนาคุณภาพให้ดียิ่งขึ้นอันจะน้าประโยชน์มาสู่
ประชาชนผู้ที่เป็นผู้บริโภคโดยรวม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาคุณภาพในการให้บริการของผู้
ให้บริการการขนส่ง ระหว่าง บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จ้ากัด บริษัท เคอร์รี่ เอกซ์เพรส  (ประเทศไทย) 
จ้ากัด และ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส 
จ้ากัด 
 2. เพ่ือศึกษาคุณภาพในการให้บริการของผู้
ให้บริการการขนส่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซ้้าของผู้ให้บริการขนส่ง โดยท้าการศึกษา บริษัท 
ไปรษณีย์ ไทย จ้ากัด บริษัท เคอร์รี่  เอกซ์ เพรส 
(ประเทศไทย) จ้ากัด และ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ 
เอ็กซ์เพรส จ้ากัด 
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กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
            ตัวแปรต้น                  ตัวแปรตาม 
     คุณภาพการให้บริการ        การใช้บริการซ้้า 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
แนวความคิดและทฤษฎีในการวิจัย 
  มิ ติ เ กี่ ย ว กั บ คุ ณ ภ า พ ข อ ง บ ริ ก า ร 
(Dimensions of service Quality) 
  การพัฒนาขั้นตอนการประเมินคุณภาพการ
บริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ในปี 1998 พารา
สุรามาน, เซทแฮลม์ และแบรรี่ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1998) ได้สร้าง เครื่องมือวัด
คุณภาพการบริการจ้าแนก 5 ด้าน ดังนี้ 

1. ความ เป็ นรู ปธรรมของการบริ กา ร 
(Tangibles) งานบริการควรมีความเป็นรูปธรรมที่
สามารถสัมผัสจับต้องได้ มีลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏให้เห็น เช่น สถานที่ เครื่องมือ อุปกรณ์
ต่างๆ วัสดุ และบุคคล ในการ ติดต่อสื่อสารกับ
ลูกค้านั้น ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่าพนักงานมีความตั้งใจ

ให้บริการเห็นภาพได้ชัดเจน 
2.  ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น ไ ว้ ว า ง ใ จ ไ ด้ 

(Reliability)การให้บริการต้องตรงตามการสื่อสาร
ที่น้าเสนอแก่ลูกค้า งานบริการที่มอบหมาย ให้แก่
ลูกค้าทุกครั้งต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และมี
ความสม่้าเสมอ ที่สามารถสร้างความ เชื่อถือ
ไว้วางใจในงานบริการจากลูกค้า 

3.  การตอบสนองลูกค้ า  ( Responsive) 
พนักงานมีหน้าที่ให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ
และมีความพร้อมที่จะช่วยเหลือ หรือให้บริการ
ลูกค้าทันที ลูกค้าได้รับบริการที่สะดวกและรวดเร็ว 

4.  ก า ร ใ ห้ ค ว า ม มั่ น ใ จ แ ก่ ลู ก ค้ า 
(Assurance) การบริการจากพนักงานที่มีความรู้ 
ความสามารถ ทักษะในการท้างานตอบสนอง 

สิ่งท่ีสัมผัสได้ 
(Tangibles) 

ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

 

การให้ความม่ันใจ 
(Assurance) 

 

การตอบสนอง 
(Responsivenes

s) 
 

การเอาใจใส่ 
(Empathy) 

 

การใช้บริการซ ้า 
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ความต้องการของลูกค้าและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 
สามารถท้าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและสร้าง 
ความมั่นใจว่าลูกค้าได้รับบริการที่ดี  

5. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) 

พนักงานที่ให้บริการแก่ลูกค้าแต่ละรายด้วยความ
เอาใจและให้ความสนใจแก่ผู้มา ใช้บริการ เพ่ือใช้
เป็นมาตรฐานวัดคุณภาพบริการดังกล่าวนี้มีชื่อ
เรียกว่า "SERVQUAL" ดังภาพประกอบ 

 
ปัจจัยส้าหรับการ

ประเมินคุณภาพการ
บริการ 

ลักษณะ
ภายนอก 

ความเชื่อถือ
ได้ 

การ
ตอบสนอง

อย่างรวดเร็ว 

ความมั่นใจได้ การเข้าถึง
จิตใจ 

ลักษณะทางการภาพ           
ความน่าเชื่อถือ      
การตอบสนอง      
ความสามารถ      
ความมีมารยาท      
ความน่าศรัทธา      
ความปลอดภัย      
การเข้าถึงบริการ      
การสื่อสาร      
ความเข้าใจ      
 
ภาพที่ 2  ความสัมพันธ์ของปัจจัยก้าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และปัจจัยพ้ืนฐานส้าหรับการ

ประเมินคุณภาพการบริการ 
ที่มา: Berry & Parasuraman. (1990).  
 
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้บริการซ ้า 
  การซื้อสินค้าซ้้าหรือการซื้อบริการซ้้าใน
ครั้งต่อมานั้น จะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจโดย
ใช้ความรู้สึกจากภายใน และประสบการณ์จากการ
ซื้อครั้งที่ผ่านมา Avcilar & Alkevli (2017) 
  1 . ก า ร แ ก้ ไ ข ปั ญ ห า แ บ บ ซ้้ า ซ า ก 
(Repeated problem solving) การซื้อซ้้ามักจะ
ต้องมีการแก้ปัญหาที่ติดต่อกัน ที่เป็นเช่นนี้เพราะ
เกิดจากปัจจัยหลายประการ สิ่งที่ส้าคัญที่สุดคือเกิด
ความไม่พอใจในทางเลือกที่ซื้อมาแต่ครั้งก่อน จน
บางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่ห้ออยู่เรื่อย ๆ อาจเกิด

จากสต็อกในร้านค้าปลีกหมด ซึ่งผู้ซื้อต้องชั่งดูว่า
คุ้มค่าหรือไม่หากจะลงทุนทั้งเวลาและพลังงานเพ่ือ
ไปซื้อที่ อ่ืน การเปลี่ยนตรายี่ห้ออาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาที่ผันแปร (variety 
seeking behaving) นั่นคือ การเลือกที่จะลอง
ผลิตภัณฑ์ ใหม่  พฤติกรรมแบบนี้ มักพบเมื่ อมี
ทางเลือกมากมาย สินค้าบริโภคแบบหลายประเภท
มีการซื้อซ้้ากันมาก การตัดสินใจมัก โดยมีกฎต้องซื้อ
ของถูกที่สุด นักการตลาดจึงใช้การส่งเสริมการขาย
บางประเภท เช่น คูปอง ชิ้นส่วนสินค้า การลดราคา 
เป็นต้น ผู้บริโภคต้องการการเสาะแสวงหาข่าวสาร
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เรื่องราคาติดต่อกันโดยตลอด 
  2. การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย (Habitual 
decision making) การซื้อซ้้าอาจเกิดจากนิสัยที่จะ
ท้าให้กิจกรรมการตัดสินใจง่ายขึ้น และท้าให้
ผู้บริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวิตได้ดีขึ้น นิสัย
การซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของการเกี่ยวข้อง 
และทุ่มเทความพยายามกับสินค้า จึงจ้าเป็นต้อง
เปรียบเทียบกับนิสัย การซื้อขึ้นอยู่กับความซื่อสัตย์
ของตรายี่ห้อและข้ึนอยู่กับความเฉลี่ย 
  ก. ความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ (Brand 
loyalty) มักเกิดจากการตัดสินใจในครั้งแรกอย่าง
รอบคอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวข้อง
กับการจ้าหน่ายสินค้าเป็นที่เชื่อถือได้ ความรู้สึกจึง
เป็นข่าวสารที่ดีที่สุดส้าหรับผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจ
ใด ๆ ที่ท้าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุก
ครั้งที่นึกถึงความต้องการเขาจะซื้อตรานี้อีกและ
ซื่อสัตย์ต่อร้านค้าด้วย แม้ว่ าต้องใช้ เวลาและ
ค่าใช้จ่ายมากกว่า เนื่องจากที่ตั้งของร้านค้าไม่
สะดวกก็ตาม การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อฝังรากลึก
เพราะเกิดจากความทุ่ม เทพยายามสู ง  ( High 
involvement) 
  ข.  ความเฉื่อย (Inertial) ผู้บริโภคที่ซื้อ
จนเป็นนิสัยเป็นผู้บริโภคที่ไม่ทุ่มเทความพยายาม 
หรือทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี้  แม้จะรู้สึกว่า
ทุกตราเหมือนกัน  แต่ในความเป็นจริงผู้บริโภคไม่ได้
เปลี่ยนตราบ่อยนัก นอกจากว่ามีการขายในราคา
พิเศษ พฤติกรรมเช่นนี้เป็นความเฉื่อยนิสัยไม่คงทน
ถาวร ไม่ซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ แต่จะมีการซื้อตราเดิม
จนกว่าจะพบว่ามีใครขายถูกกว่าจึงเปลี่ยน  และเมื่อ
พบว่าใครขายถูกกว่าอีกก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ถ้า
การคาดคะเนการซื้อเกิดขึ้น แนวโน้มการซื้อตรา
ผลิตภัณฑ์ที่ให้ความพึงพอใจย่อมเกิดขึ้น อีกสาเหตุ
หนึ่งที่เกิดจากการซื้อซ้้าเนื่องมาจากประสบการณ์
ครั้ งนี้ ไ ด้ รั บ ร าง วั ล  ( Rewarding)  จน เกิ ดกา ร
เสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึ้น  ความไม่พอใจใน

การซื้ ออาจตามมาด้วยการซื้ อซ้้ า  เหตุผลคือ 
ประโยชน์ที่ได้ในการท้าการเสาะแสวงหาใหม่ และ
การประเมินค่าใหม่น้อยกว่าต้นทุนที่คาดว่าต้องเสีย
ในการก่อกิจกรรมดังกล่าว อย่างไรก็ดีความเป็นไป
ได้ของผลแห่งความไม่พอใจ  คือ หยุดใช้ผลิตภัณฑ์
นั้น พฤติกรรมการซื้อซ้้าสามารถเรียกได้อีกอย่าง
หนึ่งว่า การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ อันที่จริงการซื่อสัตย์
ต่อตรายี่ห้อเป็นพันธะทางจิตวิทยา (Psychological 
commitment) ต่อตรายี่ห้อ แต่การซื้อซ้้าเป็นการ
ซื้อที่เกิดตลอดในตราสินค้าเดิม  
  บัวแก้ว  และ เชียรวัฒนสุข (2562) 
ท้าการศึกษาผู้ใช้บริการขนส่งไปรษณียภัณฑ์และ
พัสดุของบริษัท ขนส่งเคอรี่เอ็กซ์เพรส จ้ากัด และ
บ ริ ษั ท  ไ ป ร ษ ณี ย์ ไ ท ย  จ้ า กั ด  ใ น จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า คุณภาพที่ได้รับในด้าน
ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซ้้าของผู้ใช้บริการบริษัท เคอรี่เอ็กซ์เพรส 
จ้ากัด และส้าหรับ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด 
พบว่า คุณภาพที่ ได้รับ ในด้านความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและด้านการ
รู้จักและเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซ้้า แก้วสิมมา และ จุลโลบล (2560) ระบุว่าการ
บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตามความคาดหวังของ
ผู้บริโภคและความคุ้มค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับจะท้าให้
เกิดความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีและการ
กลับมาใช้บริการซ้้า นอกจากนี้ จันทรอารีย์  นะมิ 
และ ชูสนุก (2559) พบว่า คุณภาพการให้บริการใน
ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความ
เชื่อถือและไว้วางใจ ด้านการรับประกัน และด้าน
ความเอาใจใส่ลูกค้า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และยังพบว่าคุณภาพการ
ให้บริการปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจและน้าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้้าของ
ผู้ใช้บริการ 
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วิธีด้าเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้รูปแบบวิธีการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วิจัยมี
การก้าหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่างตามขั้นตอน
การด้าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทาง
ไปรษณียภัณฑ์และรับส่งสินค้า จากบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จ้ากัด บริษัท เคอร์รี่ เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) 
จ้ากัด และ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส 
จ้ากัด บริษัทใดบริษัทหนึ่งในช่วงระยะเวลา 6 เดือน
ที่ผ่านมา เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่ และไม่มี
สถิติที่แน่นอน (Infinite population) ในการศึกษา
ครั้งนี้ใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทรวมทั้งสิ้น
เป็นจ้านวน 1,200 คน 

การเลือกตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้จะใช้
การเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
sampling) เพ่ือให้เกิดการกระจายของข้อมูลและ
กลุ่มตัวอย่างครอบคลุมพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร 

ขั้นที่ 1 ท้าการแบ่งเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่ม คือ เขตชั้นใน 
ประกอบด้วย 21 เขต เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 
เขต เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขต  

ขั้นที่ 2 ท้าการสุ่มเลือกเขตที่จะท้าการเก็บ
ตัวอย่างโดยวิธีจับฉลากแบบไม่ใส่คืนเพ่ือเลือกพ้ืนที่
ละ 2 เขต ได้ดังต่อไปนี้ เขตชั้นใน ได้แก่ ห้วยขวาง 
จตุจักร เขตชั้นกลาง ได้แก่ ลาดพร้าว บางเขน และ 
เขตชั้นนอก ได้แก่ ดอนเมือง หนองจอก   

ขั้นที่ 3 ท้าการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยจะเลือกตัวอย่างเฉพาะ
ผู้ที่เคยใช้บริการทางไปรษณียภัณฑ์และรับส่งสินค้า 
จากบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด บริษัท เคอร์รี่  เอกซ์
เพรส (ประเทศไทย) จ้ากัด และ บริษัท เอสซีจี ยา
มาโตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด  
   
 การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
หลังจากน้าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
และให้ค้าแนะน้าแล้ว ผู้วิจัยได้ท้าการปรับปรุงแก้ไข
ตามข้อแนะน้าแล้ว จึงน้าไปทดลอง (Tryout) กับ
กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 40 คน 
แล้วน้ามาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค โดย
งานวิจัยนี้ได้ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการทั้งหมด 5 ด้าน อยู่ระหว่าง 0.839 – 
0.910 และการใช้บริการซ้้าเท่ากับ 0.898  

  
ผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 1 จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามผู้ประกอบการขนส่ง 

ผู้ประกอบการขนส่งที่ใช้บริการบ่อยท่ีสุด จ้านวน (คน) ร้อยละ 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด 555 46.3 
Kerry Express 462 38.5 
SCG Express 105 8.8 
ผู้ประกอบการขนส่งในรูปแบบใหม่ เช่น Line Man 10 0.8 
อ่ืน ๆ 68 5.6 

รวม 1,200 100.00 
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 จากตาร างที่  1 พบว่ า  กลุ่ มตั ว อย่ า ง
ผู้ใช้บริการบริษัทขนส่ง ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการ
ผู้ประกอบการขนส่งบริษัทไปรษณีย์ไทย จ้ากัด มาก
ที่สุดจ้านวน 555 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมา

เป็นบริษัท Kerry Express จ้านวน 462 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.5 บริษัท SCG Express จ้านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8 ที่เหลือเป็นบริษัทอ่ืน ๆ  

 
ตารางท่ี 2 จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามรูปแบบการจัดส่งพัสดุที่ใช้บริการ 
รูปแบบการบริการที่ใช้เป็นประจ้า จ้านวน (คน) ร้อยละ 
ส่งพัสดุที่หน่วยงานของผู้ประกอบการขนส่ง แบบธรรมดา 366 30.5 
ส่งพัสดุที่หน่วยงานของผู้ประกอบการขนส่ง แบบเร่งด่วน 694 57.8 
เรียกผู้ประกอบการขนส่งมารับสินค้ายังจุดนัดหมายและน้าส่งผู้รับสินค้า
ในทันท ี

63 5.3 

การส่งพัสดุแบบเรียกเก็บเงินปลายทาง (COD) 60 5.0 
การส่งสินค้าผ่านผู้ประกอบการขนส่งที่ให้บริการรับ -ส่ง สินค้าตามแนว
รถไฟฟ้า 

16 1.3 

อ่ืน ๆ 1 0.1 
รวม 1,200 100.00 

 
 จ า ก ต า ร า ง ที่  2 พบ ว่ า ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง
ผู้ใช้บริการบริษัทขนส่ง ส่วนใหญ่ใช้รูปแบบการจัดส่ง
พัสดุที่ใช้บริการเป็นประจ้ามากที่สุด คือ ส่งพัสดุที่
หน่วยงานของผู้ประกอบการขนส่ง แบบเร่งด่วน
จ้านวน 694 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาเป็น

ส่งพัสดุที่หน่วยงานของผู้ประกอบการขนส่ง แบบ
ธรรมดาจ้านวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ที่
เหลือเป็นรูปแบบอ่ืนๆ 
 

 
ตารางท่ี 3 จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามจ้านวนชิ้นที่ส่งสินค้าต่อครั้ง 
จ้านวนชิ นที่ส่งสินค้าต่อครั ง (ชิ น) จ้านวน (คน) ร้อยละ 
1 – 2  649 54.1 
3 – 5  301 25.1 
6 – 9 80 6.6 
มากกว่า 10  170 14.2 
รวม 1,200 100.00 

 จากตารางที่  3 พบว่ ากลุ่ มตั วอย่ า ง
ผู้ใช้บริการบริษัทขนส่ง  ส่วนใหญ่มีจ้านวนชิ้นที่ส่ง
สินค้าต่อครั้ง 1 – 2  ชิ้นมากที่สุด จ้านวน 649 คน 

คิดเป็นร้อยละ 54.1 รองลงมาส่งสินค้าต่อครั้ง 3 – 5 
ชิ้น จ้านวน 301 คนคิดเป็นร้อยละ 25.1 ที่เหลือเป็น
จ้านวนการส่งอื่นๆ 
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ตารางท่ี 4 จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้า (ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
ครั้ง) 

  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั ง (บาท)  จ้านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 50  263 21.9 
50 - 100  546 45.5 
101 – 200  165 13.7 
201 – 500  151 12.6 
501 ขึ้นไป 75 6.3 

รวม 1,200 100.00 
 
 จากตารางที่  4 พบว่ ากลุ่ มตั วอย่ า ง
ผู้ใช้บริการบริษัทขนส่ง ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการ
จัดส่งสินค้าเฉลี่ยต่อครั้ง 50 – 100 บาท มากที่สุด มี
จ้านวน 546 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมามี

ค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าเฉลี่ยต่อครั้งไม่เกิน 50 
บาท มีจ้านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9  ที่เหลือ
เป็นค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ 

 
ตารางท่ี 5 รายละเอียดค่าเฉลี่ยปัจจัยคุณภาพการบริการในภาพรวมแยกตามบริษัทผู้ให้บริการ 

คุณภาพ 
ไปรษณีย์ไทย เคอร์รี่ เอสซีจี ภาพรวม 

 SD  SD  SD  SD 
1. ความเป็นรูปธรรม 4.19 .674 3.95 .521 4.24 .400 4.13 0.557 
2. ความน่าเชื่อถือ 4.10 .619 3.93 .546 4.20 .482 4.07 0.563 
3. การตอบสนอง 4.04 .727 3.87 .535 4.18 .472 4.03 0.601 
4. การให้ความมั่นใจ 4.08 .673 3.95 .495 4.21 .422 4.08 0.556 
5. การดูแลเอาใจใส่ 4.04 .682 3.89 .502 4.14 .470 4.01 0.568 

n 555  462  105  1,122  

 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1  คุณภาพการให้บริการใน
ด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานที่ 2  คุณภาพการให้บริการในด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ 

 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการให้บริการในด้าน
การตอบสนอง (Responsiveness) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ  
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการให้บริการในด้าน
การให้ความมั่นใจ (Assurance) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ  
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 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการใน
ด้านการเอาใจใส่ (Empathy) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ  

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์
สมการถดถอยพหุ ได้ผลทดสอบสมมติฐานดังมี
รายละเอียดแสดงในตารางที่ 6  
 

 
ตารางที่ 6 แสดงการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ในการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการกับการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ (แสดงค่าสัมประสิทธิ์) 

ตัวแปรตาม 
การใช้บริการซ ้า 

ไปรษณีย์ไทย 
(B) 

เคอร์รี่ 
(B) 

เอสซีจี 
(B) 

ภาพรวม 
(B) 

ค่าคงที่ .456 1.752 1.290 .930 
ความเป็นรูปธรรม .258 

(t=4.239, 
Sig.<.000) 

   

ความน่าเชื่อถือ 
 

 .237 
(t=4.693, 
Sig.<.000) 

 .140 
(t=3.382, 
Sig.<.001) 

การตอบสนอง 
 

  .298 
(t=5.171, 
Sig.<.000) 

.163 
(t=4.252, 
Sig.<.000) 

การให้ความมั่นใจ .590 
(t=9.696, 
Sig.<.000) 

 .202 
(t=3.313, 
Sig.<.001) 

.244 
(t=5.473, 
Sig.<.000) 

การเอาใจใส่ 
 

 .304 
(t=5.529, 
Sig.<.000) 

.190 
(t=3.386, 
Sig.<.001) 

.210 
(t=5.234, 
Sig.<.000) 

F 142.595 50.552 80.972 162.541 
Sig. .000 .000 .000 .000 
R2 .418 .203 .380 .352 
Durbin-Watson 1.522 1.525 1.680 1.536 
 

จากตาราง 6 สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ดังนี้ 

ส้าหรับ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด พบว่า 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการในด้านความเป็น
รูปธรรม (B=.258) และ ในด้านการให้ความมั่นใจ 

(B=.590) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการ 

ส้าหรับ บริษัท เคอร์รี่ เอกซ์เพรส (ประเทศ
ไทย) จ้ากัด พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการใน
ด้านความน่าเชื่อถือ (B=.237) และในด้านการเอาใจ
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ใส่ (B=.304) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า
ของลูกค้าผู้ใช้บริการ 

ส้าหรับ บริษัท เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส 
จ้ากัด พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการในด้านการ
ตอบสนอง  (B=.298) ด้ านการ ให้ ค ว ามมั่ น ใ จ 
(B=.202) และด้านการเอาใจใส่ (B=.190) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ  
  
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการใน
ภาพรวมของทั้งสามบริษัทนั้น พบว่า ด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ 
และด้านการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซ้้าของลูกค้าผู้ใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hwang, Kim, Kim, & Choung-Soo 
(2013) ที่พบว่าผลจากคุณภาพการบริการที่ดี ความ
เชื่อใจและความพึงพอใจในการใช้บริการขนส่งสินค้า
ท้าให้ผู้ ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้้าในประเทศ
เกาหลี 
 ส้าหรับคุณภาพการบริการในด้านความเอาใจ
ใ ส่ นั้ น  ก า รที่ พนั ก ง า นขอ งบริ ษั ททั้ ง ส าม ใ ห้
ความส้าคัญกับลูกค้าแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน มี
ความเอาใจใส่ในการดูแลให้บริการลูกค้าเป็นอย่างดี 
และการแสดงออกถึงความเอ้ืออาทรในการให้บริการ
ส่งผลต่อการซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญ ซึ่งผลการศึกษา
นี้สนับสนุนงานวิจัยของ Luo, Yu, Huang, Cai, & 
Chen (2017)  ที่ สรุปว่ า  ในปัจจุบันธุ รกิ จการ
ให้บริการได้ให้ความส้าคัญกับการใช้บริการซ้้า โดย
พบว่ามุมมองด้านคุณภาพการบริการสามารถท้าให้
ธุรกิจมจี้านวนลูกค้ามากข้ึนและช่วยให้ฟ้ืนตัวได้ การ
ที่จะท้าให้สัมฤทธิ์ผลนั้นธุรกิจควรปรับปรุงใน 4 ด้าน 
คือ  ด้ านการปฎิสั ม พันธ์ เอาใจใส่ ลู กค้ า  ด้ าน
ก ร ะ บ ว น ก า ร ส่ ง สิ น ค้ า ที่ มี คุ ณ ภ า พ  ด้ า น
สภาพแวดล้อมที่ดูดีและด้านค่าตอบแทนให้แก่
พนักงาน 

 ส้าหรับด้านการให้ความมั่นใจที่มี อิทธิพล
สูงสุดต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญ 
แสดงให้เห็นว่าหากผู้ประกอบการขนส่งสามารถ
สร้างความมั่นใจในการมาใช้บริการให้แก่ลูกค้าของ
ตน มีระบบการท้างานท้าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในการ
มาใช้บริการและจะกลับมาใช้บริการซ้้า ซึ่ง Wang 
(2011) ระบุว่า คุณภาพในการบริการนั้นถือเป็น
หัวใจหลักหรือเป็น แกนกลางของธุรกิจบริการที่ท้า
ให้ผู้ใช้บริการกลับมาซื้อซ้้าหรือกลับมาใช้บริการอีก  

ส้าหรับผลการศึกษา บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จ้ากัด ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการในด้าน
ความเป็นรูปธรรม และ ในด้านการให้ความมั่นใจ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้านั้น มีความ
แตกต่างจากงานวิจัยของ บัวแก้ว และ เชียรวัฒนสุข 
( 2 5 6 2 )  ที่ ท้ า ก า ร ศึ ก ษ า ใ น เ ข ต จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า คุณภาพที่ได้รับในด้าน
ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้าและด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้า ส้าหรับบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จ้ากัด ซึ่งในด้านการตอบสนองและการรู้จักและ
เข้าใจลูกค้านั้น บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด จะ
สามารถท้าได้ดีกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนโดยเฉพาะใน
พ้ืนที่ต่ างจั งหวัด อย่างไรก็ตามผลการศึกษานี้
สนับสนุน บัวแก้ว และ เชียรวัฒนสุข (2562) ที่
พบว่า  คุณภาพที่ ได้ รับในด้านความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของ
ผู้ใช้บริการ บริษัท เคอรร์ี่ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด 
 จากการศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการใน
การศึกษานี้ พบว่า มีส่วนท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจและส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
ของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998) 
และท้าให้เกิดภาพที่ชัดเจนเพ่ิมขึ้นในการน้ามาใช้
ประเมินคุณภาพการ ให้บริ การส้ าหรับ ธุ รกิ จ         
โลจิสติกส์ในรูปแบบของธุรกิจที่ให้บริการทางด้าน
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ไปรษณียภัณฑ์และรับส่งสินค้า ซึ่งทวีความส้าคัญ
และมีการเจริญเติบโตอย่างก้าวกระโดดในปัจจุบัน 
 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการศึ กษาปั จจั ยคุณภาพการ
ให้บริการที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการครั้งนี้  จะพบว่าคุณภาพในการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้้านั้น จะแตกต่าง
กันไปในสามบริษัทที่ท้าการศึกษา ส้าหรับ บริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จ้ากัด พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรม 
และด้านการให้ความมั่นใจส่งผลต่อการใช้บริการซ้้า 
บริษัท เคอร์รี่  เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ้ากัด 
พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านการเอาใจใส่
ส่งผลต่อการใช้บริการซ้้า และ บริษัท เอสซีจี ยามา
โตะ เอ็กซ์เพรส จ้ากัด พบว่า ด้านการตอบสนอง 
ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเอาใจใส่ส่งผล
ต่อการใช้บริการซ้้า จึงเป็นเครื่องยืนยันถึงความ
แตกต่างในมุมมองของผู้ใช้บริการ หรือกล่าวอีกนัย
หนึ่งลูกค้าของแต่ละบริษัทจะมีมุมมองต่อคุณภาพ
การให้บริการของบริษัทที่ตนเลือกใช้บริการแตกต่าง
กัน ดังนั้นผู้บริหารและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องของบริษัท
ทั้ งสามนี้  จะเกิดภาพที่ชัดเจนว่า คุณภาพการ
ให้บริการของบริษัทตนเองในด้านใดที่มีความโดด
เด่นและเป็นด้านที่ลูกค้าของตนให้ความส้าคัญในการ
กลับมาใช้บริการซ้้า และควรน้าผลการศึกษานี้ไป
เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพในการให้บริการ
ของตนให้มีภาพลักษณ์ในด้านคุณภาพการให้บริการ
ที่แข็งแกร่งขึ้น  

ในขณะเดียวกันผลการศึกษาคุณภาพการ
บริการในภาพรวม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเอา
ใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้า
ผู้ใช้บริการ นั้นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส้าคัญกับคุณภาพการบริการในด้านเหล่านี้ ซึ่ง
นักกลยุทธ์การตลาดหรือผู้ที่รับผิดชอบทางด้านการ

สื่อสารองค์กรจะต้องค้านึงถึงในการสื่อสารกับลูกค้า
ทุกคน เพ่ือสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้าของบริษัท โดย
เฉพาะที่เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่บริษัทให้
ความส้าคัญ ซึ่งอาจสื่อสารออกมาในรูปแบบของ
ภาพยนตร์โฆษณา หรือโฆษณาทางสื่อออนไลน์ 
โดยเฉพาะการโฆษณาที่ ใช้ เวลาสั้นจะน้าเสนอ
อย่ าง ไร ให้ครอบคลุมทุกมิ ติ ของคุณภาพการ
ให้บริการ  

ส้าหรับในด้านการพัฒนาบุคลากรเ พ่ือ
ยกระดับคุณภาพการให้บริการนั้น ผู้บริหารและ
ผู้เกี่ยวข้องควรตระหนักว่าคุณภาพการที่ดีหมายถึง
การกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าในอนาคต ซึ่งใน
ระยะยาวแล้วจะเป็นสร้างความแข็งแกร่งให้แก่
บริษัท ดังนั้นในประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพ
การให้บริการ ผู้บริหารจึงควรวางแผนพัฒนา
บุคลากรและระบบการให้บริการของตนให้มี
ครอบคลุมคุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้านอย่าง
เร่งด่วน เช่น การพัฒนาบุคลากรให้มีจิตส้านึกในการ
ให้บริการ (Service Mind) ให้ความส้าคัญกับความ
ใส่ใจในการดูแลลูกค้า การเล็งเห็นผลประโยชน์ของ
ลูกค้าเป็นสิ่งส้าคัญ ความเอ้ืออาทรในการให้บริการ 
ความถูกต้องและรอบคอบในการให้บริการ ความ
กระตือรือร้นและเต็มใจในการให้บริการ ซึ่งจะเป็น
การส่งเสริมให้บริษัทสามารถสร้างเป็นจุดขายได้
เหนือคู่แข่งขันในตลาด ทั้งนี้ เชียรวัฒนสุข และ อ่อน
พุทธา (2560) ได้ศึกษา เกี่ ยวกับ ส่ วนประสม
การตลาดบริการ พบว่าในด้านบุคคล (people) เช่น 
พนักงานที่ให้บริการมีความรู้ความสามารถในการให้
ข้อมูลและตอบค้าถาม มีความเป็นมิตร ยิ้มแย้ม และ
อัธยาศัยดี มีการบริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
พนักงานผู้ให้บริการมีความสุภาพ มีบุคลิกภาพและมี
การแต่งกายดี และ มีความรับผิดชอบในการติดตาม
แก้ไขปัญหา เป็นตัวแปรที่ส้าคัญมากในการแบ่งกลุ่ม
ลูกค้า โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่ค้านึงถึงคุณภาพก่อน
ตัดสินใจซื้อ 
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ส้าหรับการพัฒนาระบบการบริการ เช่น 
การตรงต่อเวลา การจัดส่งที่ถูกต้องปลอดภัย การ
ตอบสนองที่รวดเร็วทันใจ ระบบการจัดคิวที่ชัดเจน 
การตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าที่แตกต่าง การ
สร้างความมั่นใจ การสร้างมาตรฐานส้าหรับการ
ขนส่ งที่ ดี ใน ระดั บส ากล  ผู้ บ ริ ห า รจะต้ อง ให้
ความส้าคัญควบคู่ไปกับการลงทุนขยายธุรกิจของ
บริษัท เพ่ือสร้างการเจริญเติบโตที่นั่งยืน  
  
ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยในอนาคต 
 ในการวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต ผู้สนใจ
ควรท้าการศึกษาปัจจัยที่ส้าคัญอ่ืน ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้้าเพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 
ค ว า ม ภั ก ดี ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  เ ป็ น ต้ น  แ ล ะค ว ร
ท้าการศึกษาถึงรูปแบบใหม่ ๆ ในการให้บริการของ
ธุรกิจที่ให้บริการทางด้านไปรษณียภัณฑ์และรับส่ง
สินค้า รวมถึงผู้ให้บริการรายใหม่ เช่น การให้บริการ
ผ่านช่องทางร้านสะดวกซื้อ การให้บริการผ่าน
ช่องทางสถานีบริการน้้ามัน การให้บริการผ่านแอป
พลิเคชัน เป็นต้น เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจน
ยิ่งขึ้นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการและการใช้
บริการซ้้าของผู้บริโภค ส้าหรับธุรกิจที่ให้บริการ
ทางด้านไปรษณียภัณฑ์และรับส่งสินค้า 
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