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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและ
ชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ประชากรเป็นผู้ที่ใช้บริการรับส่งพัสดุในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างได้จากการ
เลือกแบบสะดวกจ้านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่าความเชื่อถือได้
เท่ากับ 0.973 – 0.979 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05 ผลวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
จ้านวนมากที่สุดเป็นหญิงมีอายุ 21–39 ปี มีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
คุณภาพบริการด้านความเข้าใจและด้านการตอบสนองลูกค้า ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของ
ผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพบริการด้านรูปธรรมและ
ด้านการตอบสนองลูกค้า ความยุติธรรมของราคา ชื่อเสียงของผู้ให้บริการ และความพึงพอใจของ
ลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้า  
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ABSTRACT 
 
 This research aimed to study the influence of Service Quality, Price Fairness 
and Reputation of Courier Service Providers on Satisfaction and Repeat Service 
Intention of Consumers in Bangkok. The sample group of 400 people was selected by 
convenience sampling and a questionnaire having been proven both validity and 
reliability, with cronbach alpha ranged .973-.979, was used as the tool in collecting 
data. Descriptive statistics and multiple regression were utilized in data analyses and 
hypothesis testing at .05 significance level. The research found that the largest group 
of respondents were women, aged 21–39 with bachelor's degree, working in private 
companies and earning average monthly personal income ranged 20,001-30,000 baht. 
The result of hypothesis testing indicates that Empathy and Responsiveness 
dimensions of Service Quality, Price Fairness and Reputation of Courier service 
providers have positive effects on Customer Satisfaction and 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 in Bangkok. 
 
Keywords: Service Quality, Price Fairness, Reputation, Satisfaction, Repeat Service 
Intention 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ   
 บริการรับส่งพัสดุ มีความส าคัญต่อการพัฒนาและขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย 
เพราะเป็นกิจกรรมสนับสนุนการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า บริการรับส่งพัสดุอยู่ในภาคส่วนเศรษฐกิจ
การขนส่งซึ่งมีอัตราการขยายตัวในทางบวกอย่างต่อเนื่อง (Marketeer (2563). ตลาดธุรกิจขนส่งพัสดุ 
สืบค้น 12 พฤศจิกายน 2563 , จาก www.marketingoops.com) จากสาเหตุที่ส าคัญประการหนึ่ง
คือการเติบโตขึ้นของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (“ตลาดธุรกิจขนส่งพัสดุ”, 2563) ด้านอัตราการ
เติบโต บริการรับส่งพัสดุของไทยเติบโตเป็นบวก 35% ในปี 2020 นี้เมื่อเทียบกับปี  2019 โดยมีการ
เติบโตต่อเนื่องในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา (2017 – 2019) เฉลี่ย 40% ต่อปี (40%CAGR) สอดคล้องกับ
ตลาดE-commerceของไทยที่เติบโตเฉลี่ย 18% ต่อปี (18%CAGR) ด้านมูลค่ารวมในปี 2020 อยู่ที่ 
66,000 ล้านบาท (“ขนส่งพัสดุในไทย แข่งกันส่งติดจรวด”, 2563) ในด้านจ านวนชิ้นที่ให้บริการคาด
ว่าการบริการรับส่งพัสดุในปี 2020 จะมีจ านวนเฉลี่ยไม่ต่ ากว่า 4,000,000 ชิ้นต่อวัน (“ตลาดธุรกิจ
ขนส่งพัสดุ”, 2563) 

ในด้านการแข่งขัน ธุรกิจบริการรับส่งพัสดุมีการแข่งขันสูง เนื่องจากมีผู้ประกอบการที่เป็น
รายใหญ่อยู่หลายรายมีเป้าหมายมุ่งเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด โดยปี 2561 มีผู้ประกอบการรายใหญ่3รายที่มี
การครองส่วนแบ่งตลาดรวมกันกว่า 80% ได้แก่ไปรษณีย์ไทย (41%), เคอร์รี่ เอ็กซ์เพรส (39%) และ
ลาซาดา เอ็กซ์เพรส (8%) นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการรายกลางอ่ืนๆ อีกหลายราย เช่น นิ่มเอ็กซ์
เพรส (3%), ดีเอชแอล เอ็กซ์เพรส (2%), เอสซีจี เอ็กซ์เพรส (1%) และนินจาแวน (1%) นอกจากนี้
แล้ว ในช่วง 2 ปีที่ผ่าน ยังมีผู้ประกอบการจากต่างประเทศเข้ามาลงทุนในตลาดขนส่งพัสดุของไทยอีก
หลายราย เช่น เบสท์โลจิสติกส์ (Best Logistics) ซึ่งเป็นบริษัทที่มีกลุ่มอาลีบาบาจากจีนเป็นหุ้นส่วน 
เจแอนด์ที เอ็กซ์เพรส (J&T Express) ผู้ให้บริการขนส่งอันดับ 1 จากอินโดนีเซีย และซีเจ โลจิสติกส์ 
(CJ Logistics) ผู้ให้บริการขนส่งรายใหญ่นั้นมาจากเกาหลีใต้ที่ได้ร่วมทุนกับเจดับเบิ้ลยูดี อินโฟโลจิ
สติกส์ (JWD) ของไทยด้านบริการทดแทน ผู้ให้บริการขนส่งพัสดุยังถูกคุกคามจากการเข้ามาแข่งขัน
ตามความต้องการ ซึ่งให้บริการด่วนภายใน 1 ชั่วโมง ตลอด 24 ชั่วโมง เช่น ลาลามูฟ (Lalamove) 
ไลน์แมน (Lineman) และ แกร็บเอ็กซ์เพรส (Grab Express) ทั้งหมดจึงสรุปได้ว่าธุรกิจบริการรับส่ง
พัสดุมีการแข่งขันที่สูง (มานิดา ภู่ไพฑูรย์, 2563) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาของ Anderson (1994) การซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้
บริการซ้ า  เป็นเรื่องของทัศนคติของบุคคลที่อาจมาจากประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินค้า หรือใช้
บริการแล้วเกิดความพึงพอใจจนท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอีก พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อผู้
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ให้บริการรับส่งพัสดุ และมีความตั้งใจจะใช้บริการซ้ าและผู้บริโภคเลือกผู้ให้บริการรับส่งพัสดุตามที่
ผู้ขายสินค้าแนะน า หรือเลือกตามความสะดวกโดยไม่ได้ให้ความส าคัญกับตราไม่ว่าจะเป็นรายเดิม
หรือรายใหม่ 

การพัฒนาความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ านั้น จากงานวิจัยของ Avcilar & Alkevli 
(2017) กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการซ้ าจะเกิดข้ึนต่อเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจ โดยมีการใช้
ความรู้สึกจากภายใน และประสบการณ์จากการซื้อครั้งที่ผ่านมา ซึ่งมีข้อสรุปว่าชื่อเสียงของผู้
ให้บริการที่มีส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจและความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ า นอกจากนี้การศึกษาของ Weigelt & Camerer (1988) กล่าวว่า ความสามารถในการแข่งขันท า
ให้พนักงานมีความเป็นพนักงานที่ดีดังนั้นชื่อเสียงนับว่าเป็นทรัพยากรที่มีคุณค่าและต้องใช้เวลาในการ
ปฏิบัติ 
 ดั้งนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการท าการวิจัย อิทธิพลของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุต่อความพึง
พอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา คุณภาพบริการ ความ
ยุติธรรมของราคา และ ชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า โดยมุ่งเน้น
พิจารณาอิทธิพลของผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการรับส่งพัสดุ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุที่จะน าไปใช้เป็นแนวทางหรืออาจจะเป็นประโยชน์ให้กับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ เพ่ือเป็น
แนวทางตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ เพ่ือเป็นแนวคิดการน าผลการวิจัยมา
ประยุกต์เป็นแนวทางในการพัฒนาเพิ่มความมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   
  การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  

1.2.1 เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ ด้านการตอบสนอง ความเป็นรูปธรรม ความเข้าใจ ความ
วางใจได้ และการรับประกันได้ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ ด้านการตอบสนอง ความเป็นรูปธรรม ความเข้าใจ ความ
วางใจได้ และการรับประกันได้ ความยุติธรรมของราคา ชื่อเสียงและความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย  
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและตัวอย่าง  
  1.3.1.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยได้ใช้บริการรับส่งพัสดุใน
กรุงเทพมหานคร  
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   1.3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการรับส่งพัสดุที่ได้
จากการเลือกแบบสะดวก จ านวน 400  ตัวอย่าง  
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   
  คุณภาพบริการ (Service Quality)  
  ความยุติธรรมของราคา (Price Fairness)   
  ชื่อเสียง (Reputation)   
  ความพึงพอใจ (Satisfaction)      
  1.3.2.2 ตัวแปรตาม  (Dependent Variable)  
  ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repeat Service Intention) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  
  งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิโดยการใช้แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บ
ข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามให้ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านระบบออนไลน์ 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 งานวิจัยใช้ระยะเวลาในการศึกษาและการเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือน กันยายน ถึง เดือน 
ธันวาคม 2563 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

การศึกษาครั้งนี้มีประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ดังต่อไปนี้ 
 1.4.1 เพ่ือพัฒนาองค์ความรู้ทางวิชาการด้านอิทธิพลของ คุณภาพการบริการ ความยุติธรรม
ของราคา ชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าของ
ผู้บริโภค 
 1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางผู้ให้บริการรับส่งพัสดุพัฒนาคุณภาพการบริการ ความยุติธรรมของ
ราคา ชื่อเสียงเพ่ือพัฒนาความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค 
 
1.5 นิยำมค ำศัพท์เฉพำะท่ีใช้ในกำรวิจัย 

1.5.1 คุณภาพบริการ (Service Quality)  หมายถึง การบริการได้ตามความต้องการของ
ผู้บริโภควัดได้จาก 5 องค์ประกอบ ได้แก่   

การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
ทันเวลาที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว ประเมินได้จากการที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงบริการได้อย่าง
สะดวก  
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ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) หมายถึง สิ่งทางกายภาพที่ลูกค้าเห็นได้ทั้งโดยภาพรวมของ
สภาพแวดล้อมของศูนย์บริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ เครื่องมืออุปกรณ์ในการให้บริการและ
รายละเอียดปลีกย่อยต่างๆ ที่เห็นหรือสัมผัสได้  

ความเข้าใจ (Empathy) หมายถึง การสื่อสาร การเข้าถึงความต้องการของลูกค้าแต่ละรายที่
อาจจะแตกต่างกัน รวมถึงที่แสดงออกอย่างจริงใจ ซื่อสัตย์ 

ความวางใจได้ (Reliability) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรักษามาตรฐานการ
ให้บริการได้ทุกครั้งโดยไม่เกิดความผิดพลาด  

การรับประกันได้ (Assurance) หมายถึง การสร้างให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่นต่อผู้
ให้บริการ ในเรื่องทักษะ ความรู้และความสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 
รวมถึงที่แสดงออกอย่าง เป็นมืออาชีพตามมาตรฐาน 

1.5.2 ความยุติธรรมราคา หมายถึง การประเมินการรับรู้ของลูกค้าด้านต้นทุนในการใช้
บริการว่า ผู้ให้บริการคิดราคาเหมาะสมกับบริการที่ลูกค้าได้รับและเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ให้
บริการรายอื่น และสอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

1.5.3 ชื่อเสียง (Reputation)  หมายถึง สิ่งส าคัญในสายตาผู้บริโภคและคู่ค้าตลอดจนกลุ่ม
ธุรกิจเพราะต้องใช้เวลานาน ที่ได้มาจากการพัฒนาของคุณภาพบริการอย่างต่อเนื่อง ที่จะท าให้มี
ความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค  (Caruana,1997)   

1.5.4 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ผู้บริโภคว่ามีระดับความพอใจต่อผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุ หากผู้บริโภคมีการเกิดความพอใจก็ยินดีที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการรับส่งพัสดุจะ
พิจารณาให้เป็นตัวเลือกในอันดับต้นเมื่อต้องการบริการที่ได้รับ (Oliver, 1997) 
  1.5.5 ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repeat Service Intention) หมายถึง ความความเชื่อมั่น 
ความพึงพอใจต่อการใช้บริการรับส่งพัสดุ อย่างเป็นประจ าต่อเนื่อง และส่งผลไปได้ในระยะยาว ที่จะ
ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ า การบอกต่อ (Skogland & Siguaw, 2004) 
 1.5.6 ผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ (Courier Service Providers) คือ บริษัทที่ให้บริการรับส่งพัสดุ
ให้กับ ผู้บริโภค ได้แก่ ไปรษณีย์ไทย  Kerry Express , Lalamove , DHL Express , Alpha Fast 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้
ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
  2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความยุติธรรมของราคา 
  2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชื่อเสียง 
  2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการซ้้า 
 2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.2.1 วิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
  2.2.2 วิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ  
 2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
 นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของคุณภาพบริการ (Oliver, 1980) คุณภาพการบริการที่
รับรู้สามารถก้าหนดได้ว่าเป็นการตัดสินของลูกค้าเก่ียวกับความเหนือกว่าหรือความเป็นเลิศของ
ผลิตภัณฑ์ในขณะที่การรับรู้คุณค่าคือการประเมินโดยรวมของลูกค้าเกี่ยวกับประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่ได้รับ  
 Gro Ènroos (1984) ซึ่งเน้นสองมิติหลักของคุณภาพการบริการในแบบจ้าลองของเขา เขา
เรียกคุณภาพเทคนิค หรือ สิ่งที่ลูกค้าได้รับและคุณภาพการท้างานวิธีการบริการ ส้าคัญที่สุดและ
เกี่ยวข้องกบัปฏิสัมพันธ์ทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นระหว่างการท้าธุรกรรมแลกเปลี่ยน 
 Shi, Prentice & He (2014) กล่าวว่าคุณภาพการให้บริการนั้นจัดอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้
ของลูกค้ากับการเข้ารับบริการ ธุรกิจบริการจึงมีความมุ่งม่ันที่จะให้บริการมีคุณภาพผ่านการ
เผชิญหน้าแต่ละครั้งเพ่ือสร้างการรับรู้ในเชิงบวก เพ่ือให้บรรลุความพึงพอใจของลูกค้า และมีการ
ประเมินคุณภาพการบริการ ส้าหรับการวัดคุณภาพการบริการในธุรกิจบริการ   
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 Donabedian (1980) ได้ระบุมิติของคุณภาพการบริการไว้หลายมิติ การดูแลที่มีคุณภาพ
ได้รับการระบุว่ารวมถึงการประเมินการจัดการด้านเทคนิคท้ังในระดับบริหารและระดับคลินิกการ
จัดการระหว่างบุคคลและความต่อเนื่องของการดูแล การเข้าถึงหมายถึงด้านต่างๆเช่นสถานที่ ชั่วโมง
โทรศัพท์ เวลารอและนัดหมาย ด้านการบริหารของการจัดการด้านเทคนิคมุ่งเน้นไปที่บรรยากาศ
ทั่วไป  
  Zeithaml (1988) คุณภาพการบริการที่รับรู้สามารถก้าหนดได้ว่าเป็นการตัดสินของลูกค้า
เกี่ยวกับความเหนือกว่าหรือความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์ในขณะที่การรับรู้คุณค่าคือการประเมิน
โดยรวมของลูกค้าเก่ียวกับประโยชน์โดยที่มาจากการรับรู้สิ่งที่ได้รับการรับรู้ 
  Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ได้ออกแบบพัฒนาเครื่องมือเพ่ือประเมินการ
รับรู้ของผู้บริโภค ต่อคุณภาพการบริการในธุรกิจบริการ เป็นแนวทางการพัฒนาคุณภาพของงาน
บริการที่เรียกว่า SERVQUAL ที่เป็นหนึ่งในมาตรวัดที่มีชื่อเสียง ต่อการพัฒนาขั้นตอนการประเมิน
คุณภาพการบริการให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจ และหนึ่งในบทบาทส้าคัญ คือการให้ค้าจ้ากัด
ความสั้น ๆ ของคุณภาพบริการ  ก้าหนดคุณภาพบริการเป็น 'ระดับโลกการตัดสินหรือทัศนคติที่
เกี่ยวข้องกับความเหนือกว่าของบริการ และอธิบายว่าเกี่ยวข้องกับการประเมินผลของผลลัพธ์ ได้มี
การสร้างเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการที่สามารถแยกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
 1. ความเป็นรูปธรรม ลูกค้าเห็นได้ทั้งโดยภาพรวมของสภาพแวดล้อมของศูนย์บริการ 
เครื่องมืออุปกรณ์ในการให้บริการและรายละเอียดปลีกย่อยต่างๆ ที่เห็นหรือสัมผัสได้เป็นสิ่งทาง
กายภาพ 
 2. ความน่าเชื่อถือ บริการตามการสื่อสารที่น้าเสนอแก่ผู้บริโภค  การรักษามาตรฐานการ
ให้บริการได้ทุกครั้งโดยไม่เกิดความผิดพลาด และมีสร้างความเชื่อถือไว้วางใจในงานบริการจาก
ผู้บริโภค 
 3. ความตอบสนอง ผู้ให้บริการมีความพร้อมและความเต็มใจที่จะช่วยเหลือให้กับผู้บริโภค
ทันทีและความรวดเร็ว   
 4. ความไว้วางใจ ความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการ ในเรื่องทักษะความรู้และความสามารถท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ รวมถึงที่แสดงออกอย่าง เป็นมืออาชีพตามมาตรฐานและมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดีเพ่ือสร้างความม่ันใจว่าผู้บริโภคได้รับบริการที่ดี   
 5. ความเข้าใจ  ผู้ให้บริการมีความเอาใจใส่และให้ความสนใจกับผู้บริโภค 
 Gronroos (1982) ได้มีการเสนอแนวคิดท่ี กล่าวไว้ว่าการรับรู้สัมผัสได้ถึงคุณภาพการบริการ
(Perceived Service Quality - PSQ) และคุณภาพโดยรวมที่ลูกค้ารับรู้ได้ (Total Perceived 
Quality) แนวคิดนี้นั้นได้มาจาก การศึกษาท้าวิจัยที่เก่ียวกับความประพฤติของผู้บริโภคกับผลลัพธ์ที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้เกี่ยวกับการบริการที่ได้คุณภาพ  โดยคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้
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นั้นจะเกิดขึ้นได้ 2 ส่วน คือ คุณภาพบริการที่ผู้บริโภคมีความมุ่งหวัง(Expected Quality) และ
คุณภาพบริการอันเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์เชี่ยวชาญของผู้บริโภค (Experienced Quality) โดยที่
ผู้บริโภคจะมีการท้าประเมินว่าองค์ประกอบทั้งสองส่วนนี้มีความประสานกันหรือไม่  จึงมีการได้ผล
สรุปคือคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคหรือสามารถรับรู้ได้(PSQ) ซึ่งถ้าหากคุณภาพบริการที่มาจากความ
ช้านาญประสบการณ์จากผู้บริโภคท่ีมุ่งหวังไว้ไม่ได้ไปตามที่คิด ส่งผลกับผู้บริโภคมีการรู้สึกถึงคุณภาพ
บริการที่ไม่ดีของบริการนั้นได้ 
 Parasuraman, Berry & Zeitham (1993) กล่าวไว้เพ่ิมเติมว่าจะศึกษาบริการใดความ
น่าเชื่อถือเป็นมิติที่ส้าคัญท่ีสุดตามด้วยการตอบสนองความมั่นใจและการเอาใจใส่ สิ่งที่จับต้องไม่ได้มี
ความกังวลน้อยที่สุดส้าหรับลูกค้าท่ีให้บริการ 
 Grönroos (1990) กล่าวไว้ว่า ได้มีการระบุเกณฑ์การรับรู้คุณภาพบริการ ได้แก่ ความเป็นมือ
อาชีพ ทัศนคติและพฤติกรรม การเข้าถึงและความยืดหยุ่น ความน่าเชื่อถือ การฟ้ืนตัว และชื่อเสียง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นจึงได้ผลจากการศึกษางานวิจัยที่สรุปว่า คุณภาพการ
ให้บริการว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  และในการรับรู้ของผู้บริโภค  สิ่งที่ได้รับตาม 5มิติที่มีการชี้วัด 
ผู้ให้บริการรับส่งพัสดุโดยตามความคาดหวังของผู้บริโภคสามารถท้าตามความต้องการความคาดหวัง
ของผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเกินความพึงพอใจ จึงได้น้าคุณภาพบริการมาใช้ให้มีความสอดคล้องกับตัว
แปรในการวิจัย 
 2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความยุติธรรมของราคา   
 นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของความยุติธรรมของราคา Monroe (2003) กล่าวไว้ว่า 
ความเป็นธรรมที่รับรู้ถึงแรงจูงใจของบริษัทในการเพ่ิมราคาซึ่งมีผลกระทบที่เกี่ยวข้องกับปฏิกิริยาของ
ผู้บริโภค ที่อาจจะเหมือนกับ Bolton & Alba (2006) ที่กล่าวไว้ว่า สิ่งที่ผู้ซื้อรายอื่นได้จ่ายไป หรือ
ของผู้ขายรายอื่น ด้วยวิธีนี้พวกเขาสามารถทราบได้ว่าราคายุติธรรมหรือยอมรับได้หรือไม่เพ่ิมการรับรู้
ถึงความไม่ยุติธรรมเมื่อมีการขยายความแตกต่างระหว่างราคา  (Martins & Monroe, 1994) การ
เปรียบเทียบเหล่านี้อาจเป็นได้สองประเภทชัดเจนคือราคาที่เปรียบเทียบกับราคาอ่ืนหรือช่วงราคา 
และโดยปริยายตามราคาท่ีหวังว่าจะพบจากการเปรียบเทียบเหล่านี้สามารถหาค้าตัดสินที่แตกต่างกัน
ได้ซึ่งอาจเป็นของความไม่เท่าเทียมกันความได้เปรียบของความไม่เท่าเทียมกันหรือข้อเสียของความไม่
เท่าเทียมกัน ในข้อเสียที่รับรู้เกี่ยวกับความไม่เท่าเทียมกันของราคาผู้บริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑ์เดียวกัน
กับผู้บริโภครายอ่ืน แต่ในราคาที่สูงกว่าหรือพวกเขาจ่ายในราคาเดียวกัน แต่ได้รับปริมาณสินค้าน้อย 
ในความได้เปรียบที่รับรู้ถึงความไม่เท่าเทียมกันของราคาผู้บริโภคจ่ายในราคาเดียวกันและได้รับสินค้า
มากกว่ารายอ่ืนหรือจ่ายในราคาท่ีต่้ากว่าและได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีเทียบเท่า  
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 Zeithaml (1998) กล่าวไว้ว่า การประเมินอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และบริการใน
ภาพรวมของผู้บริโภค จากการรับรู้ว่า สิ่งที่ได้รับการบริการ และการเปรียบเทียบเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อ
สังเกตเห็นความแตกต่างระหว่างราคาท่ีพวกเขาจ่ายและราคาต่อไปนี้ (Campbell, 1999) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นจึงได้ผลจากการศึกษางานวิจัยที่สรุปว่า ความยุติธรรม
ของราคาเป็นตัวที่ผู้บริโภคดูจากความยุติธรรมของราคาในการเลือกใช้ผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ และท้า
ให้มีความพึงพอใจกับการใช้บริการ จึงได้น้าความยุติธรรมของราคามาใช้ให้มีความสอดคล้องกับตัว
แปรในการวิจัย 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชื่อเสียง 
 นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของ ชื่อเสียง Meo, Fotia, Messina, Rosaci & Sarne 
(2018) ได้มีการกล่าวว่า ชื่อเสียงเป็นรูปแบบของความไว้วางใจทางอ้อม ซึ่งผู้บริโภคสามารถใช้
ประโยชน์จากความคิดเห็นที่มาจากผู้บริโภครายอ่ืนๆ ที่จะมีการประเมินความไว้วางใจ Cabral 
(2016) ที่กล่าวไว้ว่า ชื่อเสียงนั้นคือความคิดเห็นที่ผู้บริโภคมีเก่ียวกับบริษัทบางแห่งและความเห็นนี้
เป็นผลมาจากประสบการณ์ของแต่ละคนและได้จากการได้ยิน  
  Fonbrun & Van Fas (1997) กล่าวไว้ว่า ชื่อเสียงมีความส้าคัญท่ีเป็นคุณค่าเชิงกลยุทธ์ (คือ
การที่ผู้บริโภคได้รับสินค้า / บริการที่ประหยัดรวดเร็วและปลอดภัย)  
 Aqueueque Camel & Tishler (2005) กล่าวว่า ชื่อเสียงส่งผลทางบวกต่อผลปฏิบัติงาน
ด้านการเงิน นอกจากนี้ชื่อเสียงมีผลดีต่อหลายประการ การรับรู้คุณค่าและการขัดขวางไม่ให้คิดถึง
ผลิตภัณฑ์คู่แข่ง 
 Weigelt & Camerer (1988) กล่าวว่า ความสามารถในการแข่งขันท้าให้พนักงานมีความ
เป็นพนักงานที่ดีดังนั้นชื่อเสียงนับว่าเป็นทรัพยากรที่มีคุณค่าและต้องใช้เวลาในการปฏิบัติ   
  Caruana (1997)  กล่าวว่า สิ่งส้าคัญในสายตาผู้บริโภคและคู่ค้าตลอดจนกลุ่มธุรกิจเพราะ
การสร้างชื่อเสียงไม่ใช่เรื่องง่าย แต่ต้องใช้เวลานาน ชื่อเสียงเกิดจากหลายสาเหตุที่ได้มาจากการ
พัฒนาของคุณภาพบริการอย่างต่อเนื่อง ที่จะท้าให้มีความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค เหมือนกับ 
(Ebert & Schwaiger,2005) กล่าวว่า ชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ คุณภาพบริการ และผล
ปฏิบัติงาน  
 Aqueveque & Ravasi (2006) กล่าวว่า ชื่อเสียงนั้นมีความผันผวนไปได้ตามเวลาและมี
อิทธิพลที่ส่งผลในทางบวก  
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นจึงได้ผลจากการศึกษางานวิจัยที่สรุปว่า ชื่อเสียงของผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุนั้นมีความส้าคัญในแง่ที่เป็นคุณค่าเชิงกลยุทธ์ส่งผลทางบวกต่อต่อความความพึง
พอใจในการใช้บริการของผู้บริโภค ที่มีต่อผู้ให้บริการรับส่งพัสดุเป็นผลมาจากประสบการณ์ของแต่ละ
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คน และได้จากการได้ยินของผู้บริโภคท่านอื่นๆ จึงได้น้าชื่อเสียงมาใช้ให้มีความสอดคล้องกับตัวแปร
ในการวิจัย 
 2.1.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
 นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ Cronin &Taylor (1992) กล่าวว่า
คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยคุณภาพการให้บริการ
เป็นการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีการท้าเปรียบเทียบการบริการที่คาดหวังกับการบริการที่รับ  
 Meiduté-Kavaliauskienéa, Aranskisa & Litvinenko (2014) กล่าวว่าส้าหรับผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุที่ทันสมัยความพึงพอใจกลายเป็นความส้าเร็จที่ส้าคัญความรู้เกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ
และโดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยส้าคัญของความพึงพอใจอนุญาตให้ มุ่งเน้นและสร้างเมื่อประเด็นส้าคัญที่
น้าไปสู่ความพึงพอใจสูง  
 Bitner & Zeithaml (2003) และ Cahill, Goldsby, Knemeyer & Wallenburg (2010) 
ระบุว่าความพึงพอใจคือการประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภคในข้อก้าหนดว่าผลิตภัณฑ์หรือ
การบริการนั้นมีคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค 
  สุรศักดิ์  นาถวิล (2544) ได้กล่าวว่าลักษณะของความพึงพอใจไว้ คือ 
   1. ความพึงพอใจที่เป็นการแสดงออกทางด้านอารมณ์และด้านความรู้สึกท่ีไปในด้าน
ทางบวก หรือสิ่งหนึ่งที่บุคคลจะรับรู้ความพึงพอใจจ้าเป็นต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อม
รอบตัว การตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลด้วยในการโต้ตอบกับบุคคลอ่ืนในชีวิตประจ้าวันท้าให้
แต่ละคนนั้นมีประสบการณ์ในการรับรู้เรียนรู้สิ่งที่ได้รับการตอบสนองแตกต่างกัน ความต้องการก็จะ
ท้าให้เกิดความพึงพอใจ 
   2. ความพึงพอใจเกิดมาจากการประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่
ได้รับจริงในสถานการณ์บริการก่อนที่ผู้บริโภคจะมาใช้บริการ มักจะมีมาตรฐานของการบริการนั้นไว้
ในใจอยู่แล้ว ซึ่งมีแหล่งอ้างอิงที่มาจากคุณค่าหรือเจตคติท่ียึดถือต่อบริการของประสบการณ์ดั้งเดิมที่
เคยใช้บริการ การบอกเล่าของผู้อื่น การรับทราบข้อมูลจากโฆษณา การให้ค้าม่ันสัญญาของผู้
ให้บริการเหล่านี้เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐาน ที่ผู้ใช้บริการเหล่านี้เป็นพื้นฐานใช้เปรียบเทียบกับคุณภาพ
บริการที่ได้รับตลอดช่วงเวลา สิ่งที่ผู้บริการได้รับความรู้เกี่ยวกับการบริการที่ได้รับการบริการ คือ 
ความคาดหวังในสิ่งที่คิดว่าได้รับที่มีอิทธิพลต่อช่วงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหว่าง
ผู้ให้บริการและ ผู้รับบริการเป็นอย่างมาก เพราะผู้รับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงใน
กระบวนการ บริการที่เกิดข้ึนกับความคาดหวังเอาไว้ เกิดความพึงพอใจต่อการบริการดังกล่าว แต่ถ้า
ไม่เป็นไปตามคาดหวัง อาจจะสูงหรือต่้ากว่านับว่าเป็นการยืนยันที่ คลาดเคลื่อนจากความคาดหวัง
ดังกล่าว ทั้งนี้ช่วงความแตกต่างที่เกิดขึ้นจะชี้ให้เห็นระดับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจมากน้อยได้ถ้า
การยืนยัน เบี่ยงเบนไปในทางบวก แสดงถึงความพึงพอใจ ถ้าไปในทางลบแสดงถึงความไม่พอใจ 
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 Oliver (1997) กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค คือการตัดสินใจของผู้บริโภคว่ามีระดับ
ความพอใจต่อบริการที่ได้รับอย่างไร หากผู้บริโภคมีการเกิดความพอใจก็ยินดีที่จะใช้บริการจากผู้
ให้บริการ และจะพิจารณาให้ผู้ให้บริการนั้นเป็นตัวเลือกในอันดับต้นเมื่อต้องการ นอกจากนี้จะ
แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอ่ืนถึงอาจจะมีความ
พยายามจูงใจไปด้วยปัจจัยทางด้านการตลาด  
 Kotler (2003) กล่าวว่าระดับของความรู้สึกท่ีได้มาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ประสบการณ์เมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวัง ซึ่งระดับความพึงพอใจที่จะเกิดขึ้นนั้นขึ้นอยู่
กับความต้องการที่มีความแตกต่างกัน ระดับของความพึงพอใจจะมีมากน้อยเพียงใดก็จะขึ้นอยู่กับ
ความสามารถของการตอบสนองต่อความต้องการของสิ่งนั้น ๆ ถ้ามีการตอบสนองน้อยก็จะรู้สึกใน
ทางด้านลบ แต่ถ้าได้รับการตอบสนองมากก็จะเกิดความรู้สึกในทางด้านบวกจนเกิดเป็นความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจสามารถพิจารณาได้ 2 ระดับคือระดับธุรกรรมหรือระดับการเผชิญหน้าและความพึง
พอใจโดยรวม (Bitner & Hubbert, 1994)   
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นจึงได้ผลจากการศึกษางานวิจัยที่สรุปว่า เกี่ยวข้องกับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากบริการเป็นสิ่งส้าคัญท่ีจะช่วยประเมิน
บริการได้มีการเข้าถึงผู้บริโภค จึงได้น้าความพึงพอใจมาใช้ให้มีความสอดคล้องกับตัวแปรในการวิจัย 
 2.1.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการซ้้า 
 นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของ ความตั้งใจใช้บริการซ้้า  Avcilar & Alkevli (2017) 
กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการซ้้าจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยใช้ความรู้สึกจากภายใน 
และประสบการณ์จากการซื้อครั้งที่ผ่านมา ณิชาภัทร บัวแก้ว (2561) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพที่ได้รับใน
ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภค  คุณภาพที่ได้รับใน
ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคและด้านการรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้านอกจากนี้   
 Hellier Geursen Carr & Rickard (2003) สาเหตุที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าโดยพบว่าความพึง
พอใจและคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการซื้อซ้้า 
  Anderson (1994) มีการกล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้านั้นเป็นเรื่องของทัศนคติของบุคคล
ที่อาจมาจาก ประสบการณ์ในอดีตที่ได้มาจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการแล้วมีการเกิดความพึงพอใจ
จนท้าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้้าอีก 
 Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman (2011) ให้ความสนใจเกี่ยวกับทฤษฎีการ
กลับมาใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคจากกรณีศึกษาพบว่าพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าท่ี
จะส่งผลท้าให้ ต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ลดลงได้และยังส่งผลต่อการเติบโตของส่วนแบ่งทาง
การตลาด 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นจึงได้ผลจากการศึกษางานวิจัยที่สรุปว่า การพึงพอใจ
ของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้า สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  และ
จะท้าให้มีความตั้งใจใช้บริการซ้้ามากกว่าหนึ่งครั้งในอนาคตของผู้บริโภค จึงได้น้าความตั้งใจใช้บริการ
ซ้้ามาใช้ให้มีความสอดคล้องกับตัวแปรในการวิจัย 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.2.1 วิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
 กันยากาญจน์ จันทร์เหลี่ยม และพัฒน์ พิสิษฐเกษม (2561) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการ
เพ่ือศึกษาเรื่องความแตกต่างระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
และศึกษาความสัมพันธ์ระว่างคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ทั้งศึกษา
แนวคิดและทฤษฎี SERVQUAL ที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการ ที่จะส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ 
ความพึงพอใจการใช้บริการไปรษณีย์ไทยสาขาวิทยาลัยรังสิต พบว่า อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการไปรษณีย์ไทยสาขาวิทยาลัยรังสิต ที่แตกต่าง
กัน และ คุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้าน คือ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้บริการ
ไปรษณีย์ไทยสาขาวิทยาลัยรังสิต  ผลสรุปในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้ให้ไปรษณีย์ไทยสาขาวิทยาลัย
รังสิต สามารถน้าเอาไปปรังปรุงและ พัฒนาประสิทธิภาพในการท้างานให้มีประสิทธิภาพการ
ให้บริการต่างๆ ตามความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ที่ท้าการไปรษณีย์ไทยสาขาวิทยาลัยรังสิต 
สามารถแข่งขันกับผู้ให้บริการส่งพัสดุเอกชน  
 วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ (2559) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามปลาย
ปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อม่ันและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างจ้านวน 200 คน ผลสรุปในการศึกษาครั้งนี้พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ 
ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และการตระหนักถึงราคา ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2.2.2 วิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 
 Ho, Teik, Tiffany, Kok & The (2012) การศึกษาครั้งนี้มีเพ่ือตรวจสอบด้านคุณภาพการ
บริการที่เอ้ือต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมบริการโลจิสติกส์ของมาเลเซีย โดยรวมแล้ว
ผลจากการศึกษาครั้งนี้ได้รับการสนับสนุนงานวิจัยก่อนหน้านี้ ความแตกต่างที่ส้าคัญของการค้นพบ
ของบทความนี้คือตัวแปรที่ส้าคัญท่ีสุดในการบรรลุความพึงพอใจของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมบริการ
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จัดส่งเป็นเงื่อนไข ความถูกต้องของค้าสั่งและสิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกับสิ่งที่ค้นพบก่อนหน้า
นี้ ค้าอธิบายที่เป็นไปได้อย่างหนึ่งส้าหรับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจเกิดจากความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค ที่มีต่อพวกเขาตัวเลือกท่ีเกี่ยวข้องในผู้ให้บริการจัดส่งและความไว้วางใจดังกล่าวสามารถท้า
ได้ผ่านการจับคู่ทันเวลามุมมองในการให้บริการ  คุณภาพจากข้อมูลก็พบว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคส้าหรับบริการจัดส่งผู้ให้บริการ นี่คือควบคู่กับผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษา
โดย กล่าวว่า "ดีข้อมูลผลิตภัณฑ์ช่วยสร้างตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นส้าหรับทั้งผู้บริโภคและ
นักการตลาด”  หน่วยของการวิเคราะห์ของการศึกษาจ้ากัดความกว้างของการศึกษานี้ การสุ่ม
ตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มผู้ตอบแบบส้ารวจต่าง ๆ รวมถึงผู้ใหญ่วัยท้างานและองค์กรธุรกิจ
ให้ขอบเขตความคาดหวังด้านคุณภาพการบริการที่แตกต่างกันในหมู่ผู้ให้บริการขนส่ง 
 Ziaullah, Feng & Akhter (2014) การศึกษาครั้งนี้ตรวจสอบรูปแบบที่รวมคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และบริการจัดส่งให้ผู้บริโภคอีคอมเมิร์ซ ความพึงพอใจและความไว้วางใจและความมุ่งมั่น 
ท่ามกลางสิ่งนี้ e-tailing ใน e-trust  พึงพอใจของผู้บริโภคจีนแผ่นดินใหญ่และe-trust ส่งผลโดยตรง
ต่อความมุ่งม่ันในการท้าธุรกิจ ศึกษานี้คือสามารถมองเห็นและแนะน้าว่าในแง่ของการวัดคุณภาพ e-
tailing แบบขยายโดยรวมถึงตัวละครแบบออฟไลน์และวิธีการผู้บริโภคค้านึงถึงมาตรการคุณภาพของ
การช็อปปิ้งออนไลน์  แสดงให้เห็นว่าลักษณะที่มีผลกระทบส้าคัญต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจ
ของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าการค้าปลีกออนไลน์ผู้จัดการและนักพัฒนาควรมีวิธีการเฉพาะ ในการ
ประเมิน e-tailing และสามารถใช้กลยุทธ์การเลือกเพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่นของผู้บริโภค การปรับปรุง
ความตั้งใจเชิงบวกของผู้บริโภค โดยพิจารณาตัวละครแบบออฟไลน์พร้อมกับคุณสมบัติออนไลน์ของ 
e-tailing การศึกษานี้มีข้อ จ้ากัด หลายประการขั้นแรกตัวอย่างของการศึกษานี้ประกอบด้วยนักเรียน
ซึ่งอาจไม่ใช่ตัวแทนที่แท้จริงของประชากรทั่วไปของจีนในบริบทของ e-tailing ประการที่สอง
การศึกษาครั้งนี้ไม่ได้แยกแยะความแตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์หมวดหมู่ในการทดสอบและ
ประเมินรูปแบบทั่วไป ในที่สุดผลสรุปของการศึกษานี้คือจ้ากัด ในบริบทของ การช้อปปิ้งออนไลน์ใน
ประเทศจีนเนื่องจากข้อมูลหรือข้อสังเกตมาจากประเทศจีน มีโอกาสที่การช็อปปิ้งออนไลน์ในประเทศ
อ่ืน ๆ อาจไม่เหมือนกับที่อยู่ในประเทศจีนดังนั้นการศึกษาในอนาคตอาจจะด้าเนินการเพ่ือตรวจสอบ
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจงหรือมีอิทธิพลต่อแบรนด์ นอกจากนี้ยังแนะน้าให้ตรวจสอบประวัติ
ก่อนหน้านี้ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ของความมุ่งม่ันที่มีอยู่ในบริบทของประเทศต่าง ๆ วัฒนธรรม
ภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน 
 Otsetova (2017) รูปแบบการวิจัยเชิงมโนทัศน์คือก้าหนดว่าจะพิจารณาและอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างบริการจัดส่งคุณภาพลูกค้าพอใจ ฝ่ายและความภักดี เป็นที่เชื่อกันว่าสิ่งเหล่านี้ 
ไม่ได้เป็นนิรนัยโดยตรงและเป็นเส้นตรง แต่เป็นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ไม่สมมาตรคุณภาพบริการโลจิ
สติกส์ถูกน้าเสนอผ่านแปดมิติหลักของโมเดล LSQ บริการคุณภาพมีผลกระทบโดยตรงต่อความพึง
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พอใจและความภักดีผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีผ่านทางผู้บริโภคความพอใจ ใน
เวลาเดียวกันผู้บริโภคพึงพอใจส่งผลกระทบต่อความภักดีของผู้บริโภคโดยตรงการวิจัยในภาคบริการ
จัดส่งคือมุ่งเน้นไปที่การตรวจสอบความสามารถในการให้บริการที่มีคุณภาพสูงและตามบริการที่ได้รับ
ท้าและรักษาความพึงพอใจที่ก้าหนดเอง การพัฒนาความภักดีของผู้บริโภค จะเห็นเป็นปัญหาที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้ในการจัดการของบริษัท ที่ต้องการความยั่งยืนและยาวนานสถานะที่ยั่งยืนในตลาดที่
ต้องการต้องวิเคราะห์วิธีการต่าง ๆ ที่สามารถพบได้ในวรรณคดีแนวคิดแบบจ้าลอง พัฒนาเป็นทฤษฎี
รากฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างบริการ 
 
2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 H1: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านการตอบสนองส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 H2: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านความเป็นรูปธรรมส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 H3: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านความเข้าใจส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 H4: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านความวางใจได้ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 H5: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านการรับประกันได้ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 6 H6: ความยุติธรรมของราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 7 H7: ชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 8 H8: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านการตอบสนองส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 9 H9: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านความเป็นรูปธรรมส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 10 H10: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านความเข้าใจส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 11 H11: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านความวางใจส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 12 H12: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุด้านการรับประกันส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 13 H13: ความยุติธรรมของราคาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 14 H14: ชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 15 H15: ความพึงพอใจของลูกค้าต่อผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจใช้บริการซ้้า 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ซึ่งใช้รูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูลและวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้นโดยมีรายละเอียดและข้ันตอนการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากร 
 3.2 ตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.7 การแปลผลข้อมูล 
 3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.9 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประชากร 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการรับส่งพัสดุซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว
เนื่องจากมีความหลากหลายทั้งในด้านลักษณะทางประชากร ประเภทบริการและผู้ให้บริการที่เคยใช้ 

 
3.2 ตัวอย่าง 

ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการรับส่งพัสดุในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยก าหนดด้วยสูตร
การค านวณความน่าจะเป็น ตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับ
ความคลาดเคลื่อน +-5%  ซึ่งมีรายละเอียดการค านวณดังต่อไปนี้ 

สูตร n = P (1-P) Z2 / D2  
โดยที่ 
n หมายถึง จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
P หมายถึง สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม แทนค่าที่ร้อยละ 50 หรือ 0.50  
Z หมายถึง ค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  
D หมายถึง ค่าสัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 ที่ระดับ ความเชื่อมั่นร้อยละ 95  
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n = (0.50) (1-0.50) (1.96)2 / (0.05)2  
n = (0.50) (0.50) (3.8416) / 0.0025  
n = 384.16  

เพ่ือความสะดวกในการเก็บข้อมูลและเพ่ิมความน่าเชื่อถือของผลวิจัยจึงใช้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็น 400 

การเลือกตัวอย่าง เป็นการใช้เลือกแบบสะดวก โดยมีก าหนดคุณสมบัติผู้ตอบที่ตรงกับ
ประชากรที่ศึกษาคือเป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการรับส่งพัสดุ  

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง รายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

3.3.1 วิธีในการสร้างแบบสอบถามจาก งานวิจัย  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือในการถามความคิดเห็นกับประเด็นต่างๆที่เก่ียวข้อง คือ (1) 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลคุณภาพบริการ (Service Quality)  (3) ข้อมูล
ความยุติธรรมของราคา  (Price  Fairness) (4) ข้อมูลชื่อเสียง (Reputation)  (5) ข้อมูลความพึง
พอใจ (Satisfaction)  (6) ข้อมูลความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repeat Service Intention)   

3.3.3 น าแบบสอบถามสร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญอีก 3 ท่านที่มี
คุณวุฒิปริญญาเอก หรือ มีประสบการณ์สูงในธุรกิจรับส่งพัสดุ เพ่ือให้ประเมินความ เที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity)  

3.3.4 ปรับปรุงแก้ไขข้อมูลและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ท าการตรวจสอบความถูกต้อง
อีกครั้งเพ่ืออนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม  

3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 ราย  เพื่อได้หาค่าความเชื่อมั่น  
3.3.6 ปรับปรุงข้อมูลและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติในขั้นสุดท้ายก่อนแจก

แบบสอบถาม   
3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 400 ราย   
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 ในการตรวจสอบการตรวจสอบเครื่องมือ คือ การตรวจสอบเชิงเนื้อหา และ การตรวจสอบ
เชิงความเชื่อมั่น   

การตรวจสอบเชิงเนื้อหา แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ ตรวจสอบความ
ครบถ้วนและสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
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การตรวจสอบเชิงความเชื่อมั่น พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient 
(Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) เป็นวิธีส าหรับในการวัดค่าความเที่ยงได้โดย
การใช้โปรแกรมในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ วิเคราะห์หาค่าความเที่ยง ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควร
มีค่าในระดับ 0.70 ขึ้นไป ข้อของแต่ละค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) ควรต้องมีค่า
ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ซึ่งมี รายละเอียดดังต่อไปนี้  

 
ตารางที ่3.1: ตารางของ Cronbach’s Alpha Coefficient ของแบบสอบถาม  

 

หัวข้อค าถามในแบบสอบถาม 
Alpha Coefficient 

n = 30 n = 400 
1. คุณภาพบริการ (Service Quality)   

1.1 ความตอบสนอง  (Responsiveness)  .923 .860 
1.2 ความเป็นรูปธรรม (Tangibles)      .833 .844 
1.3 ความเข้าใจ (Empathy) .867 .870 
1.4 ความวางใจได้ (Reliability) .914 .867 
1.5  การรับประกันได้ (Assurance) .952 .924 

2. ความยุติธรรมของราคา (Price Fairness) .908 .921 

3. ชื่อเสียง (Reputation) .917 .874 
4. ความพึงพอใจ (Satisfaction) .955 .935 

5. ความตั้งใจใช้บริการซ้ า  (Repeat Service 
Intention) 

.927 .927 

ความค่าเชื่อม่ันรวม .979 .973 

 
จากการวิเคราะห์ของแบบสอบถามจึงได้พบว่าตัวแปรที่ได้น ามาเป็นการศึกษาในจากกลุ่ม

ตัวอย่าง จ านวน 30คน ที่มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .979 โดยค าถามในแต่ละ
ด้านมีระดับความเที่ยงที่อยู่ระหว่าง .812 - .947  และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400คน ที่มีค่าความเที่ยง
ของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .973 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง .842 - 
.935 นั้นพบว่ามี Cronbach’s Alpha Coefficient แสดงซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ ของแบบสอบถาม
ทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
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3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
ได้มีการออกแบบสอบถามประกอบไปด้วย 6 ส่วน ดังต่อไปนี้  
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน เป็นลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดให้เลือกค าตอบ 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นลักษณะค าถามปลาย

ปิด  
ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรฐานวัดประมาณค่า (Rating 

Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 
 
ตารางที่3.2: ตารางรายละเอียดของคุณภาพบริการ และ อ้างอิงที่มาของค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

Responsiveness  (การตอบสนอง)  
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก (Fauziah et al., 
2014) 

1. ท่านสามารถติดต่อกับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว 

2. ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ทันเวลา
และรวดเร็ว 

3. ผู้ให้บริการให้ความส าคัญกับความต้องการหรือค าร้องขอของ
ท่านทันที 

4. ท่านมีทางเลือกในการใช้บริการที่สะดวกรวดเร็วส าหรับท่าน   

Tangibles (ความเป็นรูปธรรม)  
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก (Fauziah et al., 
2014) 

1. พนักงานแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มที่สุภาพเรียบร้อย  

2. พนักงานมีท่าทีที่พร้อมให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพและมี
คุณภาพ  

3. พนักงานมีอัธยาศัยไมตรีและเต็มใจในการให้บริการ  
4. สาขาหรือศูนย์บริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุดูมีความเป็น

ระเบียบ เรียบร้อยและทันสมัย 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตารางรายละเอียดของคุณภาพบริการ และ อ้างอิงที่มาของค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

Empathy (ความเข้าใจ)  
1. ผู้ให้บริการสื่อสารกับผู้ใช้บริการให้เกิดความเข้าใจง่ายและ

ชัดเจน  
2. ผู้ให้บริการใส่ใจพร้อมอย่างเท่าเทียมกันและตามล าดับ

ก่อนหลัง  
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก (Fauziah et al., 
2014) 3. ผู้ให้บริการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าบริการใหม่ๆ ที่เป็น

ประโยชน์ ส าหรับท่าน  
4. ผู้ให้บริการเข้าถึงและเข้าใจในความต้องการของท่าน  

Reliability (ความวางใจได้)  
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก (Fauziah et al., 
2014) 

1. ผู้ให้บริการสามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างถูกต้อง และ
รอบคอบ 

2. ผู้ให้บริการสามารถเก็บข้อมูลส่วนตัวของท่านให้ได้รับความ
ปลอดภัย 

3. ผู้ให้บริการสามารถด าเนินการบริการของท่าน โดยไม่เกิดความ
ผิดพลาด 

4. ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือวางใจได้  

Assurance (การรับประกันได้)   
 
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก (Fauziah et al., 
2014) 

1. ผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับบริการอย่างถูกต้องแม่นย า  
2. ผู้ให้บริการให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องชัดเจนทุกเรื่อง  

3. ผู้ให้บริการมีมาตรฐานในการให้บริการที่สูงเป็นที่ยอมรับของ
ท่าน 

4. ผู้ให้บริการมีการแสดงออกอย่างจริงใจ ซื่อสัตย์และเป็นมือ
อาชีพ 

5. ผู้ให้บริการมีความสุภาพเหมาะสมกับหน้าที่    
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ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความยุติธรรมของราคา (Price Fairness) เป็นลักษณะค าถาม
ปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรฐานวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด 

 
ตารางที ่3.3: ตารางรายละเอียดของความยุติธรรมของราคา และ อ้างอิงที่มาของค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความยุติธรรมของราคา  (Price Fairness)  
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก 
(ภรัณยา เปรมสวัสดี
,2561) 

1. ค่าบริการรับส่งพัสดุมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับค่าบริการของ
รายอื่นๆ  

2. ค่าบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

3. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการทีได้รับ 

4. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับชื่อเสียง (Reputation) เป็นลักษณะค าถามปลายปิดซึ่ง 

ประกอบด้วย ค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรฐานวัดประมาณค่า(Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดถึงค่าคะแนนมากที่สุด 

 
ตารางที่ 3.4: ตารางรายละเอียดของชื่อเสียง และ อ้างอิงที่มาของค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ชื่อเสียง (Reputation)  
 
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก(อารยา บุญปลูก
,2561) 

1. ผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่องชมเชยจากสาธารณะ 
2. ลูกค้าของผู้ให้บริการรายนี้ได้รับประสบการณ์ใช้บริการใน

ทางบวก 
3. ผู้ให้บริการรายนี้มีความไว้วางใจได้ในเรื่องความซื่อสัตย์สุจริต 

4. ผู้ให้บริการรายนี้มีชื่อเสียงดีในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม 
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ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นลักษณะค าถามปลายปิดซึ่ง 
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรฐานวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 

 
ตารางที่ 3.5: ตารางรายละเอียดของความพึงพอใจ และ อ้างอิงที่มาของค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
 
 
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก(Fauziah et 
al.,2014) 

1. รายละเอียดการให้บริการทุกอย่างตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้
ล่วงหน้า 

2. ผู้ให้บริการรายนี้สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ท่าน 

3. ท่านพึงพอใจชื่อเสียงที่ดีของผู้ให้บริการรายนี้ 

4. ท่านมีความพึงพอใจบริการที่ได้รับเมื่อเทียบกับความเหมาะสม
ของราคาค่าบริการ 

5. โดยภาพรวมทั้งหมดท่านมีความพึงพอใจผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ
รายนี้ 

 
ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repeat Service Intention) เป็น

ลักษณะ ค าถามปลายปิดซึ่ง ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรฐานวัด
ประมาณค่า (Rating  Scale) ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด ถึงค่าคะแนนมากที่สุด  

 
ตารางที่ 3.6: ตารางรายละเอียดของความตั้งใจใช้บริการซ้ า และ อ้างอิงที่มาของค าถาม  

 
ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความตั้งใจใช้บริการซ้ า  (Repeat Service Intention)  
อ้างอิงและปรับปรุงมา
จาก(ภาณุพร หาญธีระ
ชัยกุล,2556)   

1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการซ้ ากับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ใน
โอกาสถัดไป  

2. ผู้ให้บริการรายนี้จะเป็นทางเลือกแรกของท่านในการรับส่งพัสดุ
ครั้งต่อไป 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ตารางรายละเอียดของความตั้งใจใช้บริการซ้ า และ อ้างอิงที่มาของค าถาม  
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

3. ท่านตั้งใจจะใช้บริการของผู้ให้บริการรายนี้มากข้ึนกว่าเดิม  
4. โดยภาพรวมทั้งหมด ท่านประเมินว่าผู้ให้บริการรายนี้เป็น
ทางเลือกท่ีดีที่สุดส าหรับท่าน 
5. ภายในรอบ 1-2 เดือนข้างหน้าท่านจะใช้บริการรับส่งพัสดุกับผู้
ให้บริการรายนี้ 

 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ได้มีการด าเนินการเก็บข้อมูลตาม ดังต่อไปนี้ 
3.6.1 ในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ตามข้างต้น 
3.6.2 อธิบายรายละเอียดของข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีตอบค าถาม

ให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
3.6.3 แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบค าถามจนครบถ้วน  
ระหว่างนั้น 

กลุ่มเป้าหมายมีข้อสงสัยกับค าถาม ต้องท าการตอบข้อสงสัยของกลุ่มเป้าหมาย 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 

วิจัยมีการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ในการส าหรับแปลผลของข้อมูล โดยมีการค านวณค่า
อันตรภาคชั้นในการก าหนดช่วงชั้น ในการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายของแต่ละช่วงชั้นดังต่อไปนี้ 
(บุญชม ศรีสะอาด,2542) 

อันตรภาคชั้น  =  ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
       จ านวนชั้น 
 

=  5 – 1    
   5 

=  0.80 
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ช่วงระดับคะแนน        ค าอธิบายช่วงระดับคะแนน  
   1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด  
   1.81 – 2.60      ระดับน้อย    
   2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง    
   3.41 – 4.20      ระดับมาก    
   4.21 – 5.00       ระดับมากท่ีสุด   

 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละประเภท ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.7: ตารางการวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร  
 

ข้อมูลตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูล

ประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

เพศหญิง 
เพศชาย 

อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงอันดับ 
(Ordinal Scale) 

ต่ ากว่า 20 ปี   
20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ปีขึ้นไป  

วุฒิการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงอันดับ 
(Ordinal Scale) 

ต่ ากว่าปริญญาตรี  
ปริญญาตรี  
สูงกว่าปริญญาตรี 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ) ตารางการวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

 
 
 
 
 
 
 
อาชีพหลัก 

 
 
 
 
 
 
เป็นระดับการวัดข้อมูล  
ประเภทนามบัญญัติ
(Nominal Scale) 

ลูกจ้างองค์กรเอกชน   
รับราชการ/พนักงานของรัฐ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
นักเรียน/นักศึกษา  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ 
กิจการ/ค้าขาย      
วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์  
ทันตแพทย์ พยาบาล นักบัญชี 
สถาปนิก  วิศวกร    
รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กร
ใด    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุ
งาน   
ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน    
อ่ืนๆ โปรดระบุ …………  

 
 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 
เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงอันดับ  
(Ordinal Scale) 
 

ไม่เกิน 10,000   
10,001-20,000 
20,001-30,000  
30,001-40,000   
40,001-50,000 
50,001 บาทขึ้นไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ) ตารางการวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

 
คุณภาพบริการ   
(Service Quality)  

 
เป็นระดับการวัดข้อมูล 
ประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale)  

1 = ระดับน้อยที่สุด  
2 = ระดับน้อย   
3 = ระดับปานกลาง   
4 = ระดับมาก   
5 = ระดับมากที่สุด 

  
ความยุติธรรมของราคา  
 (Price Fairness)  

  
เป็นระดับการวัดข้อมูล 
ประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale)  

1 = ระดับน้อยที่สุด  
2 = ระดับน้อย   
3 = ระดับปานกลาง   
4 = ระดับมาก   
5 = ระดับมากที่สุด 

   
ชื่อเสียง  
 (Reputation) 

  
เป็นระดับการวัดข้อมูล 
ประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale)  
  

1 = ระดับน้อยที่สุด  
2 = ระดับน้อย   
3 = ระดับปานกลาง   
4 = ระดับมาก   
5 = ระดับมากที่สุด 

 
ความพึงพอใจ   
(Satisfaction) 

  
เป็นระดับการวัดข้อมูล 
ประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale)  
  

1 = ระดับน้อยที่สุด  
2 = ระดับน้อย   
3 = ระดับปานกลาง   
4 = ระดับมาก   
5 = ระดับมากที่สุด 

  
ความตั้งใจใช้บริการซ้ า  
(Repeat Service 
Intention) 

 
เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = ระดับน้อยที่สุด  
2 = ระดับน้อย   
3 = ระดับปานกลาง   
4 = ระดับมาก   
5 = ระดับมากที่สุด 
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3.9 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ก าหนดค่าสถิติของการวิเคราะห์ข้อมูลการอธิบายตัวแปรของการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณนาใช้ส าหรับในการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง ดังต่อไปนี้ 
  3.9.1.1 ตัวแปรของด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้ต่อเดือน เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น
สถิติที่เหมาะสมคือ ค่าความถี่(จ านวน)และค่าร้อยละ 
  3.9.1.2 ตัวแปรของด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของ
ราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากได้มีการก าหนดค่าของคะแนนให้แต่ละ
ระดับ และต้องการทราบจ านวนกลุ่มตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างสถิติท่ีใช้ ได้แก่ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.9.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความมีอิทธิพลหรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ คือ  
คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียง ความพึงพอใจ  และตัวแปรตามคือความตั้งใจใช้
บริการซ้ า  ซึ่งทุกตัวแปรใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้น ดังนั้นสถิติวิเคราะห์ที่เลือกใช้คือ การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 
 
 
 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผลการวิจัยเรื่องท่ีได้ท าการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม  ใช้ค่าสถิติร้อยละและหา

ความสัมพันธ์ในการแปรข้อมูลเพื่อน าเสนอผล อธิบายได้ดังนี้ 
 
4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 280 70.0 
ชาย 120 30.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นจะ

เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 280คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 และเพศชายซึ่งมีจ านวน 120คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.0 

 
1.1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที ่4.2: แสดงผลวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 22 5.5 
20-29 ปี 138 34.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

30-39 ปี 106 26.5 
40-49 ปี 66 16.5 

50 ปีขึ้นไป 68 17.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมีอายุ
ทีอ่ยู่ระหว่าง 21 - 29 ปี มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคืออายุทีอ่ยู่ระหว่าง 30 – 
39ปี มีจ านวน 106คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ตามด้วย อายุทีอ่ยู่ระหว่าง 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 68คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.0 ต่อด้วย อายุที่อยู่ระหว่าง 40 – 49 ปี มีจ านวน 66คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และ
กลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดอายุที่อยู่ระหว่าง  ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 22คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 

 
4.1.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษาตามปรากฏผลดังตารางที่ 

4.3 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 37 9.3 
ปริญญาตรี 259 62.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 113 28.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 259คน คิดเป็นร้อยละ 62.5  รองลงมาคือ สูงกว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 113คน  คิดเป็นร้อยละ 28.2 และกลุ่มตัวอย่างท่ีน้อยที่สุดต่ ากว่าปริญญาตรี มี
จ านวน 37คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
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4.1.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ลูกจ้างองค์กรเอกชน 175 43.8 
รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   57 14.2 

นักเรียน/นักศึกษา 75 18.8 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 47 11.8 
วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล  
นักบัญชี สถาปนิก วิศวกร 

8 2.0 

รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด 10 2.5 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน 16 4.0 

ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน  5 1.3 
อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………… 7 1.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมี
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 175คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา  
มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ตามด้วยรับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มี
จ านวน 57คน คิดเป็นร้อยละ 14.2  ต่อด้วยประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีจ านวน 
47คน คิดเป็นร้อยละ 11.8  พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน  มีจ านวน 16คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด มีจ านวน 10คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ 
ทันตแพทย์ พยาบาล นักบัญชี สถาปนิก วิศวกร  มีจ านวน 8คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  และกลุ่ม
ตัวอย่างที่น้อยที่สุด อ่ืนๆ มีจ านวน 17คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

 
4.1.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือนตามปรากฏผลดังตารางที่ 

4.5   
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ตารางที่ 4.5: แสดงผลวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน  
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000  55 13.8 
10,001-20,000  82 20.5 

20,001-30,000  96 24.0 

30,001-40,000  64 16.0 
40,001-50,000  31 7.8 

50,001 บาทขึ้นไป  72 18.0 

รวม  400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมี
รายได้  20,001-30,000 บาท มีจ านวน 96คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมารายได้ 10,001-20,000  
บาท มีจ านวน  82คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  ตามด้วยรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 72คน คิด
เป็นร้อยละ 18.0 ต่อด้วย  รายได้ 30,001-40,000 บาท มีจ านวน 64คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  รายได้
ไม่เกิน 10,000 บาท มีจ านวน 55  คน คิดเป็นร้อยละ 13.8  และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือรายได้ 
40,001-50,000  มีจ านวน 31คน คิดเป็น ร้อยละ 7.8   
 

4.1.6 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการด้านการ
ตอบสนอง ตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

การตอบสนอง (Responsiveness) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านสามารถติดต่อกับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ
ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

3.77 0.75 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง ของผู้บริโภคใน 
 กรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

การตอบสนอง (Responsiveness) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

2. ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของท่านได้ทันเวลาและรวดเร็ว 

3.78 0.78 มาก 

3. ผู้ให้บริการให้ความส าคัญกับความต้องการ
หรือค าร้องขอของท่านทันที 

3.62 0.82 มาก 

4. ท่านมีทางเลือกในการใช้บริการที่สะดวก
รวดเร็วส าหรับท่าน  

4.00 0.78 มาก 

รวม 3.79 0.66 มาก 

 
ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ ด้านการตอบสนอง พบว่าโดยรวมมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.76) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 0.66) ซึ่ง
มาพิจารณาเป็นรายข้อและจะพบได้ว่าด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็น
ด้วยมากที่สุดในเรื่องท่านมีทางเลือกในการใช้บริการที่สะดวกรวดเร็วส าหรับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (X = 4.00) รองลงมาคือเรื่องความต้องการของท่านได้ทันเวลาและรวดเร็ว มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก (X = 3.78) ตามด้วยเรื่องท่านสามารถติดต่อกับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.77)  และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการให้
ความส าคัญกับความต้องการหรือค าร้องขอของท่านทันที มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.62)  

 
4.1.7 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการด้านความ

เป็นรูปธรรม ตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรม ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 (N=400) 
 

ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มที่สุภาพ
เรียบร้อย 

3.68 0.79 มาก 

2. อุปกรณ์เครื่องมือให้บริการมีความทันสมัย 3.80 0.72 มาก 

3. สถานที่ให้บริการ รวมทั้งรถขนส่งพัสดุที่มี
มาตรฐาน 

3.75 0.76 มาก 

4. สาขาหรือศูนย์บริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุดูมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและ
ทันสมัย 

3.75 0.76 มาก 

รวม 3.74 0.62 มาก 
  

ตารางที่ 4.7  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม พบว่า โดยรวม
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.74) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =   0.62) 
ซึ่งมาพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดใน
เรื่องอุปกรณ์เครื่องมือให้บริการมีความทันสมัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.80) รองลงมา
คือเรื่องสาขาหรือศูนย์บริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุดูมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและทันสมัย มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.75) ตามด้วยเรื่องสถานที่ให้บริการ รวมทั้งรถขนส่งพัสดุมีความ
มาตรฐาน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.75)  และสุดท้ายคือเรื่องพนักงานแต่งกายด้วยยูนิ
ฟอร์มที่สุภาพเรียบร้อย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.68)  

 
4.1.8 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการด้านความ

เข้าใจตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านความเข้าใจ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

ความเข้าใจ (Empathy) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผู้ให้บริการสื่อสารกับผู้ใช้บริการให้เกิด
ความเขา้ใจง่ายและชัดเจน 

3.85 0.75 มาก 

2. ผู้ให้บริการใส่ใจพร้อมอย่างเท่าเทียมกัน
และตามล าดับก่อนหลัง 

3.75 0.82 มาก 

3. ผู้ให้บริการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน า
บริการใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์ส าหรับท่าน  

3.53 0.91 มาก 

4. ผู้ให้บริการเข้าถึงและเข้าใจในความ
ต้องการของท่าน 

3.65 0.84 มาก 

รวม 3.69 0.70 มาก 

 
ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คุณภาพบริการ ด้านความเข้าใจ พบว่า โดยรวมมีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.69) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  (S.D. = 0.70) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านความเข้าใจของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของผู้
ให้บริการสื่อสารกับผู้ใช้บริการให้เกิดความเข้าใจง่ายและชัดเจน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 
3.85) รองลงมาคือเรื่องผู้ให้บริการใส่ใจพร้อมอย่างเท่าเทียมกันและตามล าดับก่อนหลัง มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.75) ตามดว้ยเรื่องผู้ให้บริการเข้าถึงและเข้าใจในความต้องการของ
ท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.65) และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการแจ้งข้อมูลข่าวสาร
หรือแนะน าบริการใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์ส าหรับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.53) 

 
4.1.9 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการด้านความ

วางใจได้ ตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านความวางใจได้ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

ความวางใจได้ (Reliability) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผู้ให้บริการสามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้
อย่างถูกต้อง และรอบคอบ 

3.63 0.81 มาก 

2. ผู้ให้บริการสามารถเก็บข้อมูลส่วนตัวของ
ท่านให้ได้รับความปลอดภัย 

3.56 0.91 มาก 

3. ผู้ให้บริการสามารถด าเนินการบริการของ
ท่าน โดยไม่เกิดความผิดพลาด 

3.69 0.85 มาก 

4. ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือวางใจได้  3.81 0.81 มาก 

รวม 3.67 0.71 มาก 
 
ตารางที่ 4.9  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ  ด้านความวางใจได้ พบว่า โดยรวมมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.67) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.71) ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านความวางใจได้ของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่อง
ของผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือวางใจได้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.81) รองลงมาคือ
เรื่องผู้ให้บริการสามารถด าเนินการบริการของท่าน โดยไม่เกิดความผิดพลาด มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก  (X = 3.69) ตามด้วยเรื่องผู้ให้บริการสามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างถูกต้องและ
รอบคอบ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.63) และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการสามารถเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของท่านให้ได้รับความปลอดภัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.56) 

 
4.1.10 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการด้านการ

รับประกันได้ตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านการรับประกันได้ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 (N=400) 
 

การรับประกันได้ (Assurance) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับบริการอย่าง
ถูกต้องแม่นย า  

3.78 0.77 มาก 

2. ผู้ให้บริการให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องชัดเจน
ทุกเรื่อง  

3.70 0.80 มาก 

3. ผู้ให้บริการมีมาตรฐานในการให้บริการที่สูง
เป็นที่ยอมรับของท่าน 

3.75 0.77 มาก 

4. ผู้ให้บริการมีการแสดงออกอย่างเป็นมือ
อาชีพ 

3.78 0.81 มาก 

รวม 3.75 0.71 มาก 
 
ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ ด้านการรับประกันได้ พบว่า โดยรวมมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.75) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.71) ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านการรับประกันได้ของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดใน
เรื่องของผู้ให้บริการมีการแสดงออกอย่างเป็นมืออาชีพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.78) 
รองลงมาคือเรื่องผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับบริการอย่างถูกต้องแม่นย า  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (X = 3.78) ตามด้วยเรื่องผู้ให้บริการมีมาตรฐานในการให้บริการที่สูงเป็นที่ยอมรับของท่าน มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.75) และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง
ชัดเจนทุกเรื่อง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.70) 

 
4.1.11 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความยุติธรรมของราคา 

(Price Fairness) ตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับความยุติธรรมของราคา ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

ความยุติธรรมของราคา  (Price Fairness) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ค่าบริการรับส่งพัสดุมีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับค่าบริการของรายอ่ืนๆ  

3.60 0.83 มาก 

2. ค่าบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 3.61 0.84 มาก 
3. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการทีได้รับ 3.66 0.82 มาก 

4. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.43 0.96 มาก 

รวม 3.57 0.78 มาก 

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความยุติธรรมของราคา พบว่าโดยรวมมีระดับความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.57) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.78) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ความยุติธรรมของราคาของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่อง  
ของค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการทีได้รับ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.66) รองลงมา
คือเรื่อง ค่าบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.61) ตามด้วย
เรื่องค่าบริการรับส่งพัสดุมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับค่าบริการของรายอ่ืนๆ  มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (X = 3.60) และสุดท้ายคือเรื่องค่าบริการมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน  
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.43) 

 
4.1.12 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับชื่อเสียง (Reputation) 

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับชื่อเสียง ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

ชื่อเสียง (Reputation) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่องชมเชยจาก
สาธารณะ 

3.55 0.74 มาก 

2. ลูกค้าของผู้ให้บริการรายนี้ได้รับ 
ประสบการณ์ใช้บริการในทางบวก 

3.70 0.74 มาก 

3. ผู้ให้บริการรายนี้มีความไว้วางใจได้ในเรื่อง
ความซื่อสัตย์สุจริต 

3.72 0.79 มาก 

4. ผู้ให้บริการรายนี้มีชื่อเสียงดีในเรื่องความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

3.58 0.83 มาก 

รวม 3.63 0.66 มาก 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลชื่อเสียง พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (X = 3.63) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.66) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
จะพบว่า ชื่อเสียงของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่องของผู้ให้บริการรายนี้มีความ
ไว้วางใจได้ในเรื่องความซื่อสัตย์สุจริต มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.72) รองลงมาคือเรื่อง
ลูกค้าของผู้ให้บริการรายนี้ได้รับประสบการณ์ใช้บริการในทางบวก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X 
= 3.70) ตามด้วยเรื่องผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่องชมเชยจากสาธารณะ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (X = 3.58) และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่องชมเชยจากสาธารณะ มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.55) 
 

4.1.13 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับชื่อเสียง (Reputation) 
ตามปรากฏผลดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับความพึงพอใจ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. รายละเอียดการให้บริการทุกอย่างตรง
ตามท่ีท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า 

3.76 0.77 มาก 

2. ผู้ให้บริการรายนี้สร้างประสบการณ์เชิงบวก
ให้แก่ท่าน 

3.71 0.78 มาก 

3. ท่านพึงพอใจชื่อเสียงที่ดีของผู้ให้บริการราย
นี้ 

3.81 0.76 มาก 

4. ท่านมีความพึงพอใจบริการที่ได้รับเมื่อเทียบ
กับความเหมาะสมของราคาค่าบริการ 

3.75 0.81 มาก 

5. โดยภาพรวมทั้งหมดท่านมีความพึงพอใจผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ 

3.85 0.77 มาก 

รวม 3.77 0.69 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจ พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็น

อยู่ในระดับมาก (X = 3.77) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.69) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อจะพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของโดยภาพรวม
ทั้งหมดท่านมีความพึงพอใจผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.85) 
รองลงมาคือเรื่องท่านพึงพอใจชื่อเสียงที่ดีของผู้ให้บริการรายนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 
3.81) ตามด้วยเรื่องรายละเอียดการให้บริการทุกอย่างตรงตามท่ีท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก  (X = 3.76)  ต่อด้วยเรื่องท่านมีความพึงพอใจบริการที่ได้รับเมื่อเทียบกับ
ความเหมาะสมของราคาค่าบริการ  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.75) และสุดท้ายคือเรื่องผู้
ให้บริการรายนี้สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.71) 

 
4.1.14 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับชื่อเสียง (Reputation)ตาม

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการซ้ า ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=400) 
 

ความตั้งใจใช้บริการซ้้า 
(Repeat Service Intention) 

𝐗 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการซ้ ากับผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุรายนี้ในโอกาสถัดไป  

3.97 0.72 มาก 

2. ผู้ให้บริการรายนี้จะเป็นทางเลือกแรกของ
ท่านในการรับส่งพัสดุครั้งต่อไป 

3.94 0.76 มาก 

3. ท่านตั้งใจจะใช้บริการของผู้ให้บริการรายนี้
มากขึ้นกว่าเดิม 

3.68 0.76 มาก 

4. โดยภาพรวมทั้งหมด ท่านประเมินว่าผู้
ให้บริการรายนี้เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดส าหรับ
ท่าน 

3.85 0.75 มาก 

5. ภายในรอบ 1-2 เดือนข้างหน้าท่านจะใช้
บริการรับส่งพัสดุกับผู้ให้บริการรายนี้ 

3.92 0.73 มาก 

รวม 3.86 0.65 มาก 
 

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจใช้บริการซ้ า พบว่า โดยรวมมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.86) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ   (S.D. = 0.65) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่อง
ของท่านตั้งใจจะใช้บริการซ้ ากับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ในโอกาสถัดไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (X = 3.97) รองลงมาคือเรื่องผู้ให้บริการรายนี้จะเป็นทางเลือกแรกของท่านในการรับส่งพัสดุครั้ง
ต่อไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.94) ตามด้วยเรื่องภายในรอบ 1-2 เดือนข้างหน้าท่านจะ
ใช้บริการรับส่งพัสดุกับผู้ให้บริการรายนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.92)  ต่อด้วยเรื่องโดย
ภาพรวมทั้งหมด ท่านประเมินว่าผู้ให้บริการรายนี้เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดส าหรับท่าน  มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก (X = 3.85) และสุดท้ายคือเรื่องท่านตั้งใจจะใช้บริการของผู้ให้บริการรายนี้มากข้ึน
กว่าเดิม  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X = 3.68) 
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4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ใน

รูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ปัจจัย คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคา และชื่อเสียง ของผู้ 
 ให้บริการรับส่งพัสดุต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรอิสระ B Std. 
Error 

Beta t Sig Tolerance VIF 

Constant  .088 .137 - .637 .525   

การตอบสนอง 
(Responsiveness) 

.156 .041 .148 3.774 .000* .516 1.930 

ความเป็นรูปธรรม  
(Tangibles) 

-.013 .046 -.012 -.280 .780 .466 2.148 

ความเข้าใจ 
(Empathy) 

.129 .052 .131 2.489 .013* .288 3.476 

ความวางใจได้      
(Reliability) 

-.013 .051 -.013 -.251 .802 .287 3.489 

การรับประกันได้ 
(Assurance) 

.192 .051 .197 3.792 .000* .294 3.399 

ความยุติธรรมของ
ราคา (Price 
Fairness) 

.092 .035 .103 2.614 .009* .509 1.965 

ชื่อเสียง 
(Reputation) 

.459 .042 .437 11.015 .000* .504 1.985 

R2 =.684, F-Value =124.253, * P-Value = < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 R2 =.684, F-Value =124.253 พิจารณาพบว่า ด้านการตอบสนอง 
(Beta = .148) ด้านความเข้าใจ (Beta = 0.131)  ด้านการรับประกันได้ (Beta = .197)   ความ
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ยุติธรรมของราคา (Beta = .103)  และ ชื่อเสียง (Beta = .437) มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านความเป็นรูปธรรม และ ด้าน
ความวางใจได้  ไม่ส่งผลต่อ  ความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์ปัจจัย คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคา ชื่อเสียง และ ความพึง 
 พอใจ ของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน 
 กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Std. 
Error 

Beta t Sig Tolerance VIF 

Constant  .535 .140 - 3.824 0.000   

การตอบสนอง 
(Responsiveness) 

.104 .043 .104 2.434 .015* .500 2.000 

ความเป็นรูปธรรม  
(Tangibles) 

.115 .047 .110 2.477 .014* .465 2.149 

ความเข้าใจ 
(Empathy) 

-.054 .053 -.059 -1.028 .304 .283 3.531 

ความวางใจได้      
(Reliability) 

.020 .052 .021 .376 .707 .287 3.489 

การรับประกันได้ 
(Assurance) 

.065 .052 .071 1.243 .215 .284 3.524 

ความยุติธรรมของ
ราคา (Price 
Fairness) 

.105 .036 .125 2.924 .004* .500 2.000 

ชื่อเสียง 
(Reputation) 

.109 .048 .110 2.252 .025* .385 2.599 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

.429 .051 .455 8.356 .000* .311 3.219 

R2 =.633, F-Value =87.026, * P-Value = < 0.05 
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จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 R2 =.684, F-Value =124.253 พิจารณาพบว่า ด้านการตอบสนอง 
(Beta = .140) ด้านความเป็นรูปธรรม (Beta = .110)   ความยุติธรรมของราคา (Beta = .125)  
ชื่อเสียง (Beta = .110) และความพึงพอใจ  (Beta = 455)  มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านความเข้าใจ ด้านความ
วางใจได้ และด้านการรับประกันได้ ไม่ส่งผลต่อตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 H1: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านการตอบสนองส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 H2: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 H3: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านความเข้าใจส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 H4: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านความวางใจได้ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 H5: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านการรับประกันได้ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐานที่ 6 H6: ความยุติธรรมของราคาส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 7 H7: ชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์การทอสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 8 H8: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านการตอบสนองส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 9 H9: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 10 H10: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านความเข้าใจส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐานที่ 11 H11: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านความวางใจส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐานที่ 12 H12: คุณภาพบริการของผู้ให้บริการรับส่ง
พัสดุด้านการรับประกันส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐานที่ 13 H13: ความยุติธรรมของราคาส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 14 H14: ชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ
ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 15 H15: ความพึงพอใจของลูกค้าต่อผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ า 

 
สอดคล้อง 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง ด้าน

ความเข้าใจ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อความพึง



44 

พอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง ด้านความเป็น
รูปธรรม ความยุติธรรมของราคา ชื่อเสียงและความพึงพอใจของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวก
ต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การศึกษาโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรการศึกษาครั้งนี้ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้มีการก าหนดขนาดตัวอย่างเป็น
จ านวน 400คน โดยมีขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้แบบการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและ
น ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป  

 
5.1 สรุปผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐาน 

ศึกษาตัวแปรอิสระคือ คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 280 คน กลุ่มใหญ่ที่สุดมีอายุ 21–39 ปี มีการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐานของคุณภาพบริการด้านความเข้าใจและด้านการตอบสนองลูกค้า ความ
ยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
และ คุณภาพบริการด้านรูปธรรมและด้านการตอบสนองลูกค้า ความยุติธรรมของราคา ชื่อเสียงของผู้
ให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของลูกค้า  

Parasuraman,Zeithaml & Berry (1985) การพัฒนาคุณภาพของงานบริการที่เรียกว่า 
SERVQUAL ที่เป็นหนึ่งในมาตรวัดที่มีชื่อเสียง ก าหนดคุณภาพบริการเป็น 'ระดับโลกการตัดสินหรือ
ทัศนคติที่เก่ียวข้องกับความเหนือกว่าของบริการ 'และอธิบายว่าเกี่ยวข้องกับการประเมินผลของ
ผลลัพธ์ ได้มีการสร้างเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการที่สามารถแยกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

 ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครับส่งพัสดุ เห็นด้วย
มากที่สุดในเรื่อง ท่านมีทางเลือกในการใช้บริการที่สะดวกรวดเร็วส าหรับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือเรื่อง ความต้องการของท่านได้ทันเวลาและรวดเร็ว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ตามด้วยเรื่อง ท่านสามารถติดต่อกับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือเรื่อง ผู้ให้บริการให้ความส าคัญกับความต้องการหรือ ค าร้อง
ขอของท่านทันที มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก   

ด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles)  พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง
ของอุปกรณ์เครื่องมือให้บริการมีความทันสมัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือเรื่องสาขา
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หรือศูนย์บริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุดูมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและทันสมัย มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก ตามด้วยเรื่องสถานที่ให้บริการ รวมทั้งรถขนส่งพัสดุมีความมาตรฐาน มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือเรื่อง พนักงานแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มที่สุภาพเรียบร้อย มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก  

ด้านความเข้าใจ (Empathy) พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านความเข้าใจของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของผู้
ให้บริการสื่อสารกับผู้ใช้บริการให้เกิดความเข้าใจง่ายและชัดเจน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือเรื่อง ผู้ให้บริการใส่ใจพร้อมอย่างเท่าเทียมกันและตามล าดับก่อนหลัง มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ตามด้วยเรื่องผู้ให้บริการเข้าถึงและเข้าใจในความต้องการของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าบริการใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์
ส าหรับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

ด้านความวางใจได้ (Reliability)  พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านความวางใจได้ของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่องของ
ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือวางใจได้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือเรื่องผู้ให้บริการ
สามารถด าเนินการบริการของท่าน โดยไม่เกิดความผิดพลาด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามด้วย
เรื่องผู้ให้บริการสามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างถูกต้องและรอบคอบ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการสามารถเก็บข้อมูลส่วนตัวของท่านให้ได้รับความปลอดภัย มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ด้านการรับประกันได้ (Assurance)  พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ด้านการรับประกันได้ของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดใน
เรื่องของ ผู้ให้บริการมีการแสดงออกอย่างเป็นมืออาชีพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ
เรื่องผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับบริการอย่างถูกต้องแม่นย า  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามด้วย
เรื่องผู้ให้บริการมีมาตรฐานในการให้บริการที่สูงเป็นที่ยอมรับของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องชัดเจนทุกเรื่อง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ความยุติธรรมของราคา  (Price Fairness) พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ความยุติธรรมของราคาของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมาก
ที่สุดในเรื่องของ  ค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการทีได้รับ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือเรื่องค่าบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามด้วยเรื่อง
ค่าบริการรับส่งพัสดุมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับค่าบริการของรายอ่ืนๆ  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก และสุดท้ายคือเรื่องค่าบริการมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน  มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก  
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ชื่อเสียง (Reputation) พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อจะพบว่า ชื่อเสียงของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของผู้ให้บริการรายนี้มี
ความไว้วางใจได้ในเรื่องความซื่อสัตย์สุจริต มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือเรื่องลูกค้าของ
ผู้ให้บริการรายนี้ได้รับประสบการณ์ใช้บริการในทางบวก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามด้วยเรื่อง
ผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่องชมเชยจากสาธารณะ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือ
เรื่องผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่องชมเชยจากสาธารณะ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของโดย
ภาพรวมทั้งหมดท่านมีความพึงพอใจผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือเรื่องท่านพึงพอใจชื่อเสียงที่ดีของผู้ให้บริการรายนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตาม
ด้วยเรื่องรายละเอียดการให้บริการทุกอย่างตรงตามท่ีท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ต่อด้วยเรื่องท่านความพึงพอใจบริการที่ได้รับเมื่อเทียบกับความเหมาะสมของราคา
ค่าบริการ  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือเรื่องผู้ให้บริการรายนี้สร้างประสบการณ์เชิง
บวกให้แก่ท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repeat Service Intention) พบว่าโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภครับส่งพัสดุเห็น
ด้วยมากที่สุดในเรื่องของท่านตั้งใจจะใช้บริการซ้ ากับผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ในโอกาสถัดไป มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือเรื่องผู้ให้บริการรายนี้จะเป็นทางเลือกแรกของท่านในการ
รับส่งพัสดุครั้งต่อไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามด้วยเรื่องภายในรอบ 1-2 เดือนข้างหน้าท่าน
จะใช้บริการรับส่งพัสดุกับผู้ให้บริการรายนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ต่อด้วยเรื่องโดยภาพรวม
ทั้งหมด ท่านประเมินว่าผู้ให้บริการรายนี้เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดส าหรับท่าน  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก และสุดท้ายคือเรื่องท่านตั้งใจจะใช้บริการของผู้ให้บริการรายนี้มากขึ้นกว่าเดิม  มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก  

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานพบว่า 
พิจารณาพบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง ด้านความเข้าใจ ด้านการรับประกันได้ 

ความยุติธรรมของราคา และชื่อเสียงส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรม และ ด้านความ
วางใจได้  ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พิจารณาพบว่า การบริการด้านการตอบสนอง ด้านการบริการความเป็นรูปธรรม ความ
ยุติธรรมของราคา ชื่อเสียง และความพึงพอใจมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคุณภาพบริการด้านความเข้าใจ ด้าน
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ความวางใจได้ และ ด้านการรับประกันได้ไม่ส่งผลต่อตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
5.2 อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจในกรุงเทพมหานคร และความพึงพอใจลูกค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หากคุณภาพบริการ ความ
ยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการเพ่ิมข้ึนจะท าให้เกิดความพึงพอใจและความตั้งใจใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึนด้วย 

จากผลการวิจัยคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากคุณภาพการบริการเพ่ิมข้ึนจะท าให้ความพึงพอใจและความตั้งใจใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานและสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัย
ของ Donabedian(1980) ได้ระบุมิติของคุณภาพการบริการไว้หลายมิติ การดูแลที่มีคุณภาพได้รับ
การระบุว่ารวมถึงการประเมินการจัดการด้านเทคนิคท้ังในระดับบริหารและระดับคลินิกการจัดการ
ระหว่างบุคคลและความต่อเนื่องของการดูแล การเข้าถึงหมายถึงด้านต่างๆเช่นสถานที่ ชั่วโมง
โทรศัพท์ เวลารอและนัดหมาย ด้านการบริหารของการจัดการด้านเทคนิคมุ่งเน้นไปที่บรรยากาศ
ทั่วไป และ มิติข้อมูลพื้นฐานมีความเฉพาะเจาะจงพอสมควรในขณะที่การตัดสินความพึงพอใจมี
หลากหลายมิติที่กว้างขึ้นซึ่งรวมถึงด้านคุณภาพด้วย (Oliver, 1993) 
 จากผลการวิจัยความยุติธรรมด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร หากความยุติธรรมด้านราคาเพ่ิมข้ึนจะท าให้ความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสมมติฐานและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Oliver 
(1997) กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค คือการตัดสินใจของผู้บริโภคว่ามีระดับความพอใจต่อ
บริการทีไ่ด้รับอย่างไร หากผู้บริโภคมีการเกิดความพอใจก็ยินดีที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการ และจะ
พิจารณาให้ผู้ให้บริการนั้นเป็นตัวเลือกในอันดับต้นเมื่อต้องการ นอกจากนี้จะแสดงออกโดยพฤติกรรม
ความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอื่นถึงจะมีความพยายามจูงใจไปด้วยปัจจัย
ทางด้านการตลาด  
 จากผลการวิจัยชื่อเสียงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
หากชื่อเสียงเพ่ิมข้ึนจะท าให้ความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นด้วยไปตามสมมติฐานและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Caruana (1997)  
กล่าวว่า สิ่งส าคัญในสายตาผู้บริโภคและคู่ค้าตลอดจนกลุ่มธุรกิจเพราะการสร้างชื่อเสียงไม่ใช่เรื่องง่าย 
แต่ต้องใช้เวลานาน ชื่อเสียงเกิดจากหลายสาเหตุที่ได้มาจากการพัฒนาของคุณภาพบริการอย่าง
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ต่อเนื่อง ที่จะท าให้มีความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค และ Weigelt & Camerer (1988) กล่าวว่า 
ความสามารถในการแข่งขันท าให้พนักงานมีความเป็นพนักงานที่ดีดังนั้นชื่อเสียงนับว่าเป็นทรัพยากรที่
มีคุณค่าและต้องใช้เวลาในการปฏิบัติ   
 จากผลการวิจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร หากความพึงพอใจเพ่ิมข้ึนจะท าให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นด้วยซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Avcilar & 
Alkevli (2017) กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการซ้ าจะเกิดข้ึนต่อเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยใช้
ความรู้สึกภายในและประสบการณ์จากการซื้อครั้งที่ผ่านมา Anderson (1994) มีการกล่าวว่า การ
กลับมาใช้บริการซ้ านั้นเป็นเรื่องของทัศนคติของบุคคลที่อาจมาจากประสบการณ์ในอดีตที่ได้มาจาก
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการแล้วมีการเกิดความพึงพอใจจนท าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือน าผลไปใช้งานทางธุรกิจ  
 ผู้วิจัยเห็นได้ว่า ธุรกิจ/หน่วยงาน/ องค์กรต่างๆ ที่เกี่ยวกับให้บริการรับส่งพัสดุ สามารถน าผล
การศึกษาน าไปใช้ ต่อไปนี้ 
  5.3.1.1 จากผลการวิจัยที่พบว่าคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองและด้านความ
เข้าใจส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการมากกว่าตัวแปรอื่น ผู้วิจัยจึงเสนอให้ผู้รับส่งพัสดุ
พัฒนาการตอบสนองความต้องการ ด้วยการมีทางเลือกท่ีหลากหลายเสนอส าหรับลูกค้าเพ่ือให้
สามารถใช้บริการได้ตามความต้องการ เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในเรื่องของ บริการตอบสนองความ
ต้องการได้ทันเวลาและรวดเร็วของการรับพัสดุหรือการติดตามพัสดุ 
  5.3.1.2 จากผลการวิจัยที่พบว่าความยุติธรรมของราคาของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุ
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการมากกว่าตัวแปรอื่น ผู้วิจัยจึงเสนอให้ผู้รับส่งพัสดุพัฒนา
ด้านคุณค่าของการบริกรเมื่อเปรียบเทียบกับค่าบริการที่ต้องช าระเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้ใช้บริการรับส่งพัสดุว่าค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการทีได้รับและท าให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ า 
  5.3.1.3 จากผลการวิจัยที่พบว่าชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุส่งผลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการมากกว่าตัวแปรอ่ืน ผู้วิจัยจึงเสนอให้ผู้รับส่งพัสดุพัฒนาชื่อเสียงในด้าน
ความไว้วางใจได้ในเรื่องความซื่อสัตย์สุจริตและการใช้บริการได้รับประสบการณ์ใช้บริการในทางบวก
เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการรับส่งพัสดุ และผู้ให้บริการรายนี้จะเป็นทางเลือกแรกของท่าน
ในการรับส่งพัสดุครั้งต่อไปท าให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ า 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปใช้ในการวิจัยครั้งต่อไป 
 ครั้งวิจัยในครั้งนี้ไม่ได้วิเคราะห์ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางที่ส่งผลผ่านอิทธิพลของตัว
แปรอิสระไปยังตัวแปรตามคือความตั้งใจใช้บริการซ้ า จึงอาจจะท าให้ผลวิจัยมีข้อก าจัด จึงวิจัยครั้ง
ต่อไปจึงควรใช้เทคนิคเชิงสถิติแบบการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพ่ือให้โมเดลมีความแม่นย ามากข้ึน 
 ครั้งวิจัยในครั้งนี้เจาะจงแค่ในกรุงเทพมหานครและไม่มีการเจาะจงบริษัทรับส่งพัสดุใดบริษัท
หนึ่งครั้งต่อไปให้มีการเจาะจงบริษัทรับส่งพัสดุด้วยเพ่ือการศึกษาครั้งต่อไป 
 ควรเพิ่มตัวแปรในมิติด้านช่องทางการให้บริการ การสื่อสารและการส่งเสริมการตลาดหรือ
พัฒนามิติการวัดในด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน   
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แบบสอบถาม 
 

ผู้วิจัยเป็นนักศึกษาภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัย
หัวข้อ  “อิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและชื่อเสียงของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุต่อ
ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร“เพ่ือประกอบการศึกษา
วิชา BA615    Independent Study ขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบค าถามตามความเป็นจริง
หรือตรงกับท่านมากท่ีสุด โดยข้อมูลทั้งหมดจะน าไปวิเคราะห์ผลโดยภาพรวม โดยไม่มีการเปิดเผย
ข้อมูลของท่านและไม่มีการน าไปใช้ เพ่ือการอ่ืน การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เวลาประมาณ 10 นาที 
คณะผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านมา ณ ที่นี้  

นิยามผู้ให้บริการรับส่งพัสดุในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง บริษัทที่ให้บริการรับส่งพัสดุให้กับ
ผู้บริโภค ได้แก่ ไปรษณีย์ไทย, Kerry Express,Lalamove Express, DHL  Express,นิ่มเอ็กซ์เพรส 
และนินจาแวน 
ค าถามคัดคุณสมบัติ 
ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านใช้บริการของผู้ให้บริการรับส่งพัสดุบ้างหรือไม่ 

(1) ไม่ได้ใช้บริการเลย (จบการสอบถาม) 
(2) ใช้บริการ 1 ครั้ง 
(3) ใช้บริการมากกว่า 1 ครั้ง 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

⃞ (1) หญิง    ⃞ (2) ชาย 
2. ปัจจุบันท่านอายุเท่าไหร่? 

⃞ (1) ต่ ากว่า 20 ปี   ⃞ (2) 20-29ปี 

⃞ (3) 30-39 ปี   ⃞ (4) 40-49 ปี 

⃞ (5) 50 ปีขึ้นไป    
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

⃞ (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   ⃞ (2) ปริญญาตรี   

⃞ (3) สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

⃞ (1) ลูกจ้างองค์กรเอกชน   

⃞ (2) รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

⃞ (3) นักเรียน/นักศึกษา 

  ⃞ (4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย    

⃞ (5) วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักบัญชี สถาปนิก วิศวกร  

  ⃞ (6) รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด  

⃞ (7) พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน   

  ⃞ (8) ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน  

⃞ (9) อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………  
 

5. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน (บาท/เดือน)  

⃞ (1) ไม่เกิน 10,000    ⃞ (4) 30,001-40,000  

⃞ (2) 10,001-20,000   ⃞ (5) 40,001-50,000 

⃞ (3) 20,001-30,000   ⃞ (6) 50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 คุณภาพบริการ (Service Quality)  
คุณภาพบริการ หมายถึง ระดับคุณภาพบริการ วัดได้จาก 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การ

ตอบสนอง ความเป็นรูปธรรม ความเข้าใจ ความวางใจได้ และ การรับประกันได้  
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยใส่
เครื่องหมายถูก 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลางๆ  4=เห็นด้วย  5=เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง  

Responsiveness  (การตอบสนอง) 1 2 3 4 5 

1. ท่านสามารถติดต่อกับผู้ให้บริการ
รับส่งพัสดุได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว 

     

2. ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ทันเวลาและ
รวดเร็ว 

     

3. ผู้ให้บริการให้ความส าคัญกับความ
ต้องการหรือค าร้องขอของท่านทันที 

     

4. ท่านมีทางเลือกในการใช้บริการที่
สะดวกรวดเร็วส าหรับท่าน  

     

Tangibles (ความเป็นรูปธรรม) 1 2 3 4 5 

1. พนักงานแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มที่
สุภาพเรียบร้อย 

     

2. อุปกรณ์เครื่องมือให้บริการมีความ
ทันสมัย 

     

3. สถานที่ให้บริการ รวมทั้งรถขนส่ง
พัสดุมีความมาตรฐาน 

     

4. สาขาหรือศูนย์บริการของผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุดูมีความเป็น
ระเบียบเรียบร้อยและทันสมัย 

     

Empathy (ความเข้าใจ) 1 2 3 4 5 

1. ผู้ให้บริการสื่อสารกับผู้ใช้บริการให้
เกิดความเข้าใจง่ายและชัดเจน 
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2. ผู้ให้บริการใส่ใจพร้อมอย่างเท่า
เทียมกันและตามล าดับก่อนหลัง 

     

3. ผู้ให้บริการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือ
แนะน าบริการใหม่ๆ ที่เป็น
ประโยชน์ส าหรับท่าน  

     

4. ผู้ให้บริการเข้าถึงและเข้าใจในความ
ต้องการของท่าน 

     

Reliability (ความวางใจได้) 1 2 3 4 5 

1. ผู้ให้บริการสามารถแก้ปัญหาที่
เกิดข้ึนได้อย่างถูกต้อง และรอบคอบ 

     

2. ผู้ให้บริการสามารถเก็บข้อมูล
ส่วนตัวของท่านให้ได้รับความ
ปลอดภัย 

     

3. ผู้ให้บริการสามารถด าเนินการ
บริการของท่าน โดยไม่เกิดความ
ผิดพลาด 

     

4. ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือวางใจ
ได้  

     

Assurance (การรับประกันได้) 1 2 3 4 5 

1. ผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับบริการ
อย่างถูกต้องแม่นย า  

         

2. ผู้ให้บริการให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง
ชัดเจนทุกเรื่อง  

          

3. ผู้ให้บริการมีมาตรฐานในการ
ให้บริการที่สูงเป็นที่ยอมรับของท่าน 

         

4. ผู้ให้บริการมีการแสดงออกอย่างเป็น
มืออาชีพ 
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ส่วนที่ 3    ความยุติธรรมของราคา  (Price Fairness) 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยใส่
เครื่องหมายถูก  
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลางๆ  4=เห็นด้วย  5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง   

ความยุติธรรมของราคา  (Price Fairness) 1 2 3 4 5 

1. ค่าบริการรับส่งพัสดุมีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับค่าบริการของ
รายอื่นๆ  

     

2. ค่าบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไป 

           

3. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับ
บริการทีได้รับ 

           

4. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

          

 
ส่วนที่ 4    ชื่อเสียง (Reputation) 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยใส่
เครื่องหมายถูก  1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลางๆ  4=เห็นด้วย  5=เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ชื่อเสียง (Reputation) 1 2 3 4 5 

1. ผู้ให้บริการรายนี้ได้รับค ายกย่อง
ชมเชยจากสาธารณะ 

     

2. ลูกค้าของผู้ให้บริการรายนี้ได้รับ 
ประสบการณ์ใช้บริการในทางบวก 

     

3. ผู้ให้บริการรายนี้มีความไว้วางใจได้
ในเรื่องความซื่อสัตย์สุจริต 

     

4. ผู้ให้บริการรายนี้มีชื่อเสียงดีในเรื่อง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 
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ส่วนที่ 5    ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยใส่
เครื่องหมายถูก 
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2=ไม่เห็นด้วย 3=เฉยๆ หรือ กลางๆ 4=เห็นด้วย 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 1 2 3 4 5 

1. รายละเอียดการให้บริการทุกอย่าง
ตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า 

     

2. ผู้ให้บริการรายนี้สร้างประสบการณ์
เชิงบวกให้แก่ท่าน 

     

3. ท่านพึงพอใจชื่อเสียงที่ดีของผู้
ให้บริการรายนี้ 

     

4. ท่านความพึงพอใจบริการที่ได้รับ
เมื่อเทียบกับความเหมาะสมของ
ราคาค่าบริการ 

     

5. โดยภาพรวมทั้งหมดท่านมีความพึง
พอใจผู้ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ 

     

 
ส่วนที่ 6    ความตั้งใจใช้บริการซ้้า (Repeat Service Intention)  
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยใส่
เครื่องหมายถูก  
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลางๆ  4=เห็นด้วย  5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

ความตั้งใจใช้บริการซ้้า    
(Repeat Service Intention)  

1  2  3  4  5  

1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการซ้ ากับผู้
ให้บริการรับส่งพัสดุรายนี้ในโอกาส
ถัดไป  

          

2. ผู้ให้บริการรายนี้จะเป็นทางเลือกแรก
ของท่านในการรับส่งพัสดุครั้งต่อไป 

          

3. ท่านตั้งใจจะใช้บริการของผู้ให้บริการ
รายนี้มากขึ้นกว่าเดิม 
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4. โดยภาพรวมทั้งหมด ท่านประเมินว่า
ผู้ให้บริการรายนี้เป็นทางเลือกท่ีดี
ที่สุดส าหรับท่าน 

     

5. ภายในรอบ 1-2 เดือนข้างหน้าท่าน
จะใช้บริการรับส่งพัสดุกับผู้ให้บริการ
รายนี้ 

     

 
(ขอรับรองว่าจะใช้ข้อมูลนี้เพียงเพ่ือการตรวจสอบว่ามีการเก็บข้อมูลภาคสนามจริงเท่านั้น) 

ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์.......................................................... โทรศัพท์ที่ติดต่อได้สะดวก ............................... 
สถานที่ท าการสัมภาษณ์ ........................................................................................................ ....... 
เวลาสัมภาษณ์ ………………………............................. ผู้สัมภาษณ์ .................................................... 

 
ขอบคุณและจบการสัมภาษณ์ 
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ต าบลคลองหนึ่ง  อ าเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหนึ่ง   

ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 

ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์หัวข้อ 

ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 

ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี
ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์ แก่ผู้อ่ืน  อนุญาตให้ผู้อ่ืนใช้สิทธิโดยจะก าหนดเงื่อนไข
อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระท าอ่ืนใดในลักษณะท านองเดียวกัน   
          ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้
อนุญาตให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ
ตลอดไป โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิท าการจัดเก็บ
รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 

ข้อ 3. หากกรณีมีข้อขัดแย้งในปัญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธ์ระหว่างผูอ้นุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ
ระหว่างผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดข้องอ่ืนๆ เกี่ยวกับลิขสิทธิ์ อันเป็นเหตุให้
ผู้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิไม่สามารถน างานนั้นออกท าซ้ า เผยแพร่ หรือโฆษณาได้   ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิยินยอมรับ
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