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บทคัดย่อ  

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการ

ขนส่งสนิค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ี โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากทฤษฎีแบบจำลองดัชนีความ

พึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกัน วิธีการสำรวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ จำนวน 400 คน 

จากลูกค้าที่ใช้หรือเคยใช้บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลเิวอร่ี เพ่ือตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูล

ดว้ยแบบจำลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใช้

หรือเคยใช้บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ี อย่างมี นัยสำคัญทางสถิติ ประกอบด้วย คือ มุมมอง

คุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ 

 

คำสำคัญ: ความพึงพอใจ; ลูกค้า; การใช้บริการ; เดลิเวอร่ี 

 

Abstract  

The purpose of this research was to determine factors affecting customer satisfaction of 

Delivery Conceptual framework was based on American Customer Satisfaction Index Model. Stratified 

random sampling technique was applied to select 400 of customers, to answer self-reported 

questionnaire. Data were analyzed by Linear Regression Model. Research findings revealed that 

factors that significantly affected customer satisfaction of Delivery goods in the form of delivery 

consisted of Perceived Quality, Perceived Value and Image 

 

Keywords: Satisfaction; Customer; Use of The Service; Delivery 
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บทนำ  

พฤติกรรมการดำเนินชีวิตของประชากรในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไป รูปแบบการดำเนินธุรกิจใน

สังคมไทยจึงเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย การดำเนินธุรกิจจําเป็นที่จะต้องตามกระแส รวมถึงพฤติกรรมและ

ปัจจัยต่าง ๆ ของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย มีธุรกิจใหม่เกิดขึน้มากมาย องค์กรธุรกิจเดิมมีการ

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือความอยู่รอดและการเติบโต กิจกรรมด้านการขายและการตลาดถือเป็นหัวใจ

สำคัญ ที่ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจ จึงมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด โดยการนําเอาเทคโนโลยี  

เข้ามาช่วยในลักษณะการทำการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพ่ือสนับสนุนการตลาดสมัยใหม่ เช่น 

การทำโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือการใช้แอปพลเิคชันเพ่ือเพ่ิมและส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด 

เพ่ือให้เข้าถึงและเจาะกลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้ามากย่ิงขึ้น การทำตลาดออนไลน์จึงเป็นสิ่งที่กําลังได้รับความ

นิยมเพ่ิมมากขึ้น โดยวิธีการทำการตลาดออนไลน์น้ันมีหลากหลายช่องทาง ขึ้นอยู่กับแต่ละองค์กร แต่ละ

กลุ่มธุรกิจ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้สอดคลอ้งกับแนวโน้มการใช้งานโทรศัพท์มือถือ ที่เพ่ิมมากขึ้น

อย่างต่อเน่ืองจึงเกิดการพัฒนาไปสู่ Mobile Marketing 

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมค้าส่งค้าปลีกซึ่งมีมูลค่า 2.8 

ลา้นล้านบาทในปี 2562 เพ่ิมขึ้น 7.7% จากปี 2561 คิดเป็นสัดส่วน 16.5% ของ GDP สูงเป็นอันดับสองรอง

จากภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วน 25.3% รูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่สำคัญในปัจจุบันมี 5 

ประเภท ได้แก่ 1) ห้างสรรพสินค้า(Department store) 2) ดิสเคาท์สโตร์(Discount store / Hypermarket / 

Supercenter) 3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 4) ร้านสะดวกซื้อ (Convenience store / Express / Mini 

mart) และ 5) ร้านขายสนิค้าเฉพาะอย่าง (Specialty store) (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564) 

 

ตารางที่ 1 แสดงจำนวนร้านค้าปลกีสมัยใหม่ในประเทศไทย 

ร้านสะดวกซื้อ 
จำนวนร้านสะดวกซื้อ 

ปี 2017 ปี 2018 ปี 2019P ปี 2020E 

7-Eleven 10,268 10,988 11,712 12,225 

Family Mart 1,136 1,186 968 972 

Lawson 108 548 648 648 648 

Lotus Express 1,557 1,600 1,574 1,635 

Mini Big C 650 783 1,016 1,153 

Top Daily 95 108 108 108 

CJ Express 250 330 480 600 

รวม 14,504 15,643 16,506 17,341 

 

ท่ีมา: Compiled by Krungsri Research Note: P = preliminary, E = estimated (as of 3Q63) 



160 | วารสารวิชาการ การจัดการภาครัฐและเอกชน ปีที่ 3 ฉบบัที่ 3 กันยายน-ธันวาคม 2564 

จากตารางที่ 1 พบว่าจำนวนร้านสะดวกซือ้ที่เป็น Chain store รายสำคัญในปี 2563 มีสาขารวมกัน

ประมาณ 17,341 แห่งทั่วประเทศ โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายใหญ่ 7-Eleven (สัดส่วน 70.5% ของ

จำนวนสาขาทั้งหมด) ในช่วง 9 เดือนแรกของปีขยายสาขาเพ่ิมขึ้น 513 แห่ง ทำให้มีสาขารวมประมาณ 

12,225 แห่ง (มากเป็นอันดับ 2 ของโลกรองจาก 7-Eleven ในญี่ปุ่น) ขณะที่ธุรกิจดิสเคาท์สโตร์ได้แก่ 

Tesco Lotus และ Big C ขยายการลงทุน สาขาขนาดเล็กใกล้เคียงกับรูปแบบของร้านสะดวกซื้อ ได้แก่ 

Lotus Express และ Mini Big C หรือ Super convenient store ทำให้การแข่งขันของธุรกิจ ร้านสะดวกซื้อมี

ความรุนแรงทุกด้าน เช่น ทำเลที่ต้ัง การบริการ ราคา การส่งเสริมการขาย และการร่วมมือกับพันธมิตร 

(เช่น ผู้ให้บริการโลจิสติกส์และผู้ให้บริการด้าน E-commerce กลุ่มต่าง ๆ) เพ่ือช่วยขยายฐานลูกค้าให้

ครอบคลุมมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจร้านสะดวกซือ้มีรายได้รวมในแต่ละปีสูงกว่าค้าปลีก กลุ่มอื่น ๆ จากกลุ่ม

ลูกค้าที่กว้างกว่าและสาขาที่กระจายทั่วภูมิภาค (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564) 

ด้วยเหตุข้างต้น จึงเกิดคำถามขึ้นว่า ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้

บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลเิวอร่ี ดังน้ัน งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ี โดยงานวิจัยนี้มีขอบเขตครอบคลุม

สำรวจกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใช้การสำรวจข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน์ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ี 

 

กรอบแนวคิดงานวิจัย  

ผู้วิจัยได้ทำการกำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยคร้ังนี้ ประยุกต์จากกรอบแนวคิดการสร้างดัชนีวัด

ความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) ซึ่ง Fornell (1996) ได้การอธิบายกรอบแนวคิดดังกล่าวไว้ดังน้ี 

ความคาดหวังของผู้ใช้บรกิาร จะเป็นปัจจัยส่วนหน่ึงในการกำหนด มุมมองต่อคุณภาพ และทั้งสองปัจจัยน้ี 

จะส่งผลต่อมุมมองคุณค่าของการใช้บริการ ซึ่งปัจจัยทั้งสามน้ันจะส่งต่อไปยังความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ ซึ่งจะสามารถจัดทำเป็นดัชนีวัดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ทั้งนีห้ากผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจก็

จะทำการร้องเรียน ซึ่งจะทำให้มีผลกระทบเชิงลบต่อความภักดขีองผู้ใช้บริการ แต่หากผู้ใช้บริการมีความ

พึงพอใจในบริการก็จะส่งผลในทางบวกในมุมมองด้านภาพลักษณ์ของบริการ รวมทั้งส่งผลในทางบวกต่อ

มุมมองคุณภาพ โดยมีสมมติฐานของงานวิจัยนี้ คือ ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และ

ภาพลักษณ์ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ (ศิริพงษ์ สใีสไพร และ ณัฐดนัย อลนีจิตพงศ์, 2560)  จากรูป

ที่ 1 แสดงถึงแบบจำลอง ACSI ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ โครงสร้างแบบจำลองมีลักษณะความเป็น

เหตุเป็นผลกัน (Cause-Effect) จะเห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง พอใจของลูกค้ามี 4 องค์ประกอบอยู่

ด้านซ้ายมือ ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้น ซึ่งประกอบด้วย ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและ
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บริการก่อนใช้บริการ (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพของผู้บริโภค (Overall Perceived Quality) 

มุมมองคุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Value) และ ภาพลักษณ์ที่มีต่อผู้บริโภค (Image) ในขณะเดยีวกันก็

มีปัจจัยอีก 2 ตัวที่ เป็นผลลัพธ์จากความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ การแนะนำของลูกค้า (Customer 

recommendation) และความจงรักภักดใีนสนิค้าบริการ (Customer Loyalty) หากผลลัพธ์ คือ ลูกค้ามีความ

พึงพอใจในสินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีแนวโน้มกลับมาซื้อซ้ำ มีความภักดี (Loyalty) มีทัศนคติอันดีต่อ

สินค้าและบริการน้ัน ๆ และแนะนำบอกต่อผู้อื่นรวมถึงให้คำแนะนำ(Customer Voice) ในการพัฒนาตัว

สนิค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญนันท์  วรเศรษฐพงษ์ (2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดตามทฤษฎีแบบจำลองดชันีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกัน 
 

จากกรอบแนวคิดข้างต้น งานวิจัยนีก้ำหนดสมมติฐานของงานวิจัยดังนี ้ 

H1: ความคาดหวังและภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพ 

H2: ความคาดหวังและมุมมองคุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณค่า 

H3: ความภักดีมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อภาพลักษณ์ 

H4: ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจ 

H5: ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการแนะนำ 

H6: ความพึงพอใจและการแนะนำมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี  

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยน้ีทำการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) จากลูกค้าที่เคยใช้บริการขนส่ง

สินค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ีในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  จำนวน 400 คน โดยรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามออนไลน์ 
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ตารางที่ 2 องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ/รูปแบบการชำระค่าบริการ เงินสด ไม่ใช้เงินสด รวม 

เพศชาย 103 46 149  
69.13% 30.87% 100.00% 

เพศหญงิ 185 66 251  
73.71% 26.29% 100.00% 

รวม 288 112 400  
72.00% 28.00% 100.00% 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มผู้ใช้บริการขนส่งสนิค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ีที่มีการตอบคำถามมากที่สุด 

คือ เพศหญงิ มีจำนวน 251 คน ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลอืกช่องทางการชำระเงินแบบเงินสด มีจำนวน 185 คน 

คิดเป็นร้อยละ 73.71 กลุ่มที่มีการตอบรองลงมาคือ เพศชาย มีจำนวน 112 คน ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือก

ช่องทางการชำระเงินแบบเงินสด มีจำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 69.13 เน่ืองจากการเลือกช่องทางชำระ

เงินดว้ยเงินสดมีความสะดวกและปลอดภัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 สะท้อนข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมใน

การใช้บริการ และส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัด Likert Scale เพ่ือวัดระดับความพึงพอใจ/ความภักดีธุรกิจ 

วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

วิธีการศึกษาของงานวิจัยน้ี ประยุกต์การประมาณค่าแบบจำลองสมการถดถอยเ ชิงเส้นตรง 

(Linear Regression Model) เพ่ือทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย โดยแบบจำลองตามกรอบแนวคิดของ

งานวิจัย สามารถแสดงได้ ดังน้ี 

 

 

 

 

 

 
โดยที่  1iX =  ความคาดหวังของผู้บรโิภค คนที่ i 

2iX =  มุมมองคุณภาพของผู้บรโิภค คนที่ i 

3iX =  มุมมองคุณค่าของผู้บรโิภค คนที่ i 

4iX =  มุมมองภาพลักษณ์ของผู้บรโิภค คนที่ i 

5iX =  ความพึงพอใจของผู้บรโิภค คนที่ i 

2 20 21 1 24 4 2i i i iX X X   = + + +

3 30 31 1 32 2 3i i i iX X X   = + + +

4 40 47 7 4i i iX X  = + +

5 50 51 1 52 2 53 3 54 4 5i i i i i iX X X X X     = + + + + +

6 60 65 5 6i i iX X  = + +

7 70 75 5 76 6 7i i i iX X X   = + + +
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6iX =  การร้องเรียนของผู้บรโิภค คนที่ i 

7iX =  ความภักดีของผู้บรโิภค คนที่ i 

แบบจำลองข้างต้น ประมาณค่าด้วยวิธีการกำลังสองน้อยที่สุดแบบธรรมดา (Ordinary Least 

Squares: OLS) 

 

ผลการวิจัย  

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 64.00 อายุระหว่าง 24-38 ปี คิดเป็นร้อยละ 

57.00 สถานภาพโสด ร้อยละ 71.80 ระดับการศึกษาปริญญาตรี/ กำลังศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 60.20 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 33.70 มีรายได้อยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 

39.80 นอกจากน้ีเมื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ พบว่าส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการขนส่งสินค้าใน

รูปแบบเดลิเวอร่ีเมื่อ 1 สัปดาห์ที่แล้ว คิดเป็นร้อยละ 47 ใช้บริการในช่วงเวลากลางวัน คิดเป็นร้อยละ 42.80 

ความถี่ในการใช้บริการเดือนละ 1-2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 30.10 ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละคร้ัง เป็น

จำนวนเงินประมาณ 101-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 75.90 โดยสนิค้าที่มีการใช้บริการสูงที่สุดไดแ้ก่อาหารและ

เคร่ืองดื่ม   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการประมาณค่าแบบจำลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจของลูกค้าจากแบบสอบถาม พบว่า แบบจำลองที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น มีความสอดคล้องกันในองค์ประกอบ

ที่ 1) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 2) มุมมองต่อคุณภาพการบริการ 3) มุมมองต่อคุณค่า 4) ภาพลักษณ์ 

5) ความพึงพอใจ 6) การแนะนำ และ 7) ความภักด ีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลเิวอร่ี โดยแสดงผลไว้ดังตารางที่ 3 และรูปที่ 

2 

ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะหแ์บบจำลองสมการถดถอยเชิงเสน้ตรง 
 PQ  PV  IM  CSI  CV  CL  

CE (X1) 0.5745 *** 0.3538 ***   0.1486      

PQ (X2)   0.5464 ***   0.1536 *     

PV (X3)       0.5022 ***     

IM (X4) 0.1619 ***     0.3824 ***     

CSI (X5)         0.2349 *** 0.2345 *** 
CV (X6)           0.1016 *** 
CL (X7)     0.6217 ***       

Constant 0.2041 *** -

0.0600 

 0.2222 *** -

0.2875 

*** 0.3981 *** 0.6292 *** 
N 400  400  400  400  400  400  

rss 6.0659  13.0958  15.8755  15.8876  51.9627  6.8707  

Log-likelihood 270.17  116.25  77.76  77.60  -159.38  245.26  
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 PQ  PV  IM  CSI  CV  CL  

F-test 119.45 **** 84.51 **** 92.32 **** 98.79 **** 13.42 ** 76.77 **** 
R2 0.3757  0.2986  0.1883  0.5001  0.0326  0.2789  

Adj. R2 0.3726  0.2951  0.1863  0.4950  0.0302  0.2753  

หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = Image, CSI = Customer Satisfaction, CV = 

Customer Voice, CL = Customer Loyalty 

* มีนัยสำคัญทางสถติิ 0.10, ** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2 ผลการประมาณค่าแบบจำลองสมการถดถอยเชิงเสน้ตรงตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการขนส่ง

สินค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติประกอบด้วย 3 ปัจจัย คือ มุมมองคุณภาพ มุมมอง

คุณค่า และภาพลักษณ์ โดยมี 2 ปัจจัย ที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 ได้แก่ มุมมองคุณค่า และ

ภาพลักษณ์ ส่วนปัจจัยด้านมุมมองคุณภาพ มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.10 โดยที่ปัจจัยทั้งสามส่งผลใน

เชิงบวกต่อความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการ และปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจ

มากกว่าปัจจัยดา้นอื่น ๆ 

 

สรุปผลและอภิปรายผล  

สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะแตกต่างกันตามเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 

การสั่งซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชันครัง้ล่าสุด ช่วงเวลาในการใช้บรกิารความถี่ในการใช้บริการซือ้สนิค้าผ่าน

แอปพลิชัน ค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิชัน ประเภทสนิค้าที่เลอืก ซื้อผ่านแอปพลชัิน และการเป็น
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สมาชิกของแอฟพลเิคชัน ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการขนส่ง

สนิค้าในรูปแบบเดลเิวอร่ีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ 

และปัจจัยด้านมุมมองคุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจมากกว่าปัจจัยด้านอื่น ๆ ดังน้ัน หากธุรกิจที่

ดำเนินการส่งสินค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ีต้องการเพ่ิมความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ ควรมุ่งเน้นการสร้าง

คุณค่าให้กับบริการ ที่แสดงให้เห็นว่าเหตุใดลูกค้าถึงควรใช้บริการจากธุรกิจเรามากกว่าคู่แข่ง เน่ืองจาก

ลูกค้าจะประเมินประโยชน์ของสินค้าและบริการจากสิ่งที่ได้รับ ผู้ใช้บริการรู้สกึถึงการได้รับประโยชน์จาก

การใช้บริการ เป็นอันดับแรก 

อภิปรายผล 

การสร้างคุณค่าของงานบริการจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกิด

ความภักดีและเกิดการกลับมาใช้บริการซ้ำ และเมื่อผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการก็จะไม่

เกิดปัญหาการร้องเรียน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วรท ธรรมวิทยาภูมิ (2558) ได้ทำการศึกษา ความ

พึงพอใจและความภักดีของผู้ ใช้บริการสถานีบริการน้ำมันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

จากการใช้บริการสถานีบริการน้ำมันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ

กรอบแนวคิดงานวิจัยน้ีในเร่ืองคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับส่งผลเชิงบวกกับความพึงพอใจ

ของลูกค้า 

 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

ผลการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บรกิารขนส่งสนิค้าในรูปแบบเดลิเวอร่ี พบว่า หาก

ธุรกิจต้องการเพ่ิมความพึงพอใจของผู้ใช้บริการให้มากขึ้น ควรจะส่งเสริมในเร่ืองการสร้างคุณค่าให้กับ

รูปแบบของบริการขนส่งสินค้าในรูปแบบเดลเิวอร่ี ควรมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าให้กับบริการ ที่แสดงให้เห็น

ว่าเหตุใดลูกค้าถึงควรใช้บริการจากธุรกิจเรามากกว่าคู่แข่ง เน่ืองจากลูกค้าจะประเมินประโยชน์ของสินค้า

และบรกิารจากสิ่งที่ได้รับ ผู้ใช้บรกิารรู้สกึถึงการไดรั้บประโยชน์จากการใช้บริการ เป็นอันดับแรก และควร

มีพัฒนาในปัจจัยอื่น ๆ ที่คาดว่าจะมีผลความพึงพอใจในการใช้บริการ เพ่ือสามารถนำไปเป็นแนวทาง

สำหรับการบริหารจัดการธุรกิจให้เกิดประสบความสำเร็จ 
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