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ABSTRACT 
The study on perception towards service quality of Siam Kraft industry 

Company Limited was aimed to investigate and compare service quality perception of 
Siam Kraft Industry Company Limited. The survey was accomplished among 207 Siam 
Kraft industry Company Limited customers as the sample group. The questionnaire with 
the reliability value of 0.97 was administered as the instrument for collecting data, 
which were analyzed by the frequency distribution, percentage distribution, standard 
deviation, t-test, One – Way ANOVA, and Scheffe. In case of 0.05 statistical differences 
was found, Least Significant Different method was applied to verify each pair.   

The results revealed: 
1. According to the respondent’s’ general information, 140 were females 

(68.60 %), 92 people aged ranging from 30 to 40 years old (44.45 %). 124 or 59.90 
held bachelor’s degrees and 69 people or 33.33 % had 5 to ten years work experience. 

2. The perception towards service quality of Siam Kraft industry Company 
Limited in the overall was relatively high. When looking into each aspect, the first item 
was credit service followed by finance, delivery, processed products, and marketing 
services respectively. 

3. As for the respondents ‘general statuses, different ages and work 
experiences did not perceive service quality of Siam Kraft industry Company Limited 
differently at 0.05. However, males and females perceived different marketing service; 
and different educational levels perceived processed products differently at 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การแขงขันทางธุรกิจในโลกปจจุบันไมเพยีงแขงขันกันในดานคุณภาพสินคา ราคา และ
ตราสินคาเทานั้น  แตปจจัยที่มีความสําคัญคือการแขงขันในดานการขนสงสินคา ทาํอยางไรจึงจะ
สงสินคาใหถงึมือลูกคาเร็วทีสุ่ด แตยังคงสภาพเดิมของสินคา ไมชํารุด เสียหาย การจดัสงสินคา
เปนกิจกรรมทีจ่ําเปน เนื่องจากแหลงผูผลิตและแหลงผูบริโภคมักไมไดอยูในพืน้ทีเ่ดียวกนั ดังนัน้
จึงหลีกเล่ียงไมไดที่ผูผลิตจะตองขนสงสินคาจากแหลงผลิตไปยังแหลงที่มีความตองการบริโภค
สินคานั้นๆ ซึ่งที่ผานมามีแนวโนมวาผูบริโภคมีความตองการบริโภคสนิคาที่มีคุณภาพดีข้ึนและมี
ปริมาณการบริโภคที่มากข้ึนรวมทัง้ตองการรวดเร็วข้ึน สงผลใหตองพฒันา คุณภาพสินคาและ
ระบบจัดสงสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง ทนัทวงท ีโดยทั่วไปวา
องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในสินคา คือ คุณภาพของตัวสินคาและคุณภาพของบริการ
ที่มาพรอมกับตัวสินคากลาวคือ หากตัวสินคามีคุณภาพตามที่ลูกคาตองการแตบริการที่มากับตัว
สินคา เชน การบริการจัดสงสินคาไมเหมาะสมสินคานัน้ อาจไมเปนที่พอใจของลูกคาได ดวยเหตุ
นี้การจัดสงสินคาจึงมีบทบาทสําคัญในฐานะบริการที่มาพรอมกับตัวสินคา (ศิริพงษ  เพชรเสถียร, 
2551 : 1) 

วัตถุประสงคของธุรกิจโดยทัว่ไปคือ การทาํกําไร แตปจจุบันมมุมองแบบนัน้ไดเปล่ียนไป  
โดยวัตถุประสงคหลักของธุรกิจยังคงตองการสรางผลกาํไร แตจะเนนทางดานการบริการและ
สรางความพงึพอใจ สนองตอบความตองการของลูกคาและสงมอบความพึงพอใจใหแกลูกคา
ดวยวิธกีารที่พยายามบริหารตนทนุอยางมปีระสิทธิภาพ ปจจุบันนี ้ลูกคาใหความสําคัญตอ 
การบริการเปนอยางมาก โดยเฉพาะพนกังานที่ตองติดตอประสานงานกบัลูกคา ควรจะตอง
ตระหนักถึงเร่ืองของการใหบริการ และตองเพิ่มพนูทกัษะการใหบริการตลอดเวลา การบริการเปน
ส่ิงสําคัญอยางยิง่ในงานขายหรืองานบริการดานตางๆ เพราะการบริการคือ การใหความชวยเหลือ 
อํานวยความสะดวก หรือการทําส่ิงทีเ่ปนประโยชนตอผูอ่ืนดวยความเต็มใจ แตบางคร้ัง ส่ิงที่เรา
มอบบริการไปนั้น อาจจะไมตรงกับวัตถุประสงคของผูรับบริการได จึงทาํใหลูกคาไมพอใจและไม
กลับมาใชบริการของเราอีกตอไป จะทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาของธุรกิจได 
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คุณภาพการบริการ  คือการสงมอบความประทับใจของการบริการที่เปนเลิศแกลูกคา 
เพื่อสรางผลลพัธจากการสงมอบบริการทีดี่ใหลูกคา ใหไดรับความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) และกอใหเกิดสัมพันธภาพทีดี่แกลูกคา รวมทั้งเพื่อกระตุนใหลูกคาเหลานี้กลับมา
ซื้อสินคาหรือใชบริการกันอยางตอเนื่อง  ตลอดจนการสรางฐานใหลูกคามีความสัมพนัธในระยะ
ยาว และกอใหเกิดความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการตลอดไป (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547 : 
106-108) ดังนั้น การสรางคุณภาพการบริการที่เปนเลิศจึงตองอาศัยความละเอียดออนที่จะสง
มอบความประทับใจจากการใหบริการแกลูกคา ผูใหบริการควรจะตระหนักถงึการสงมอบบริการ
ที่ดีใหกับลูกคาอยางสม่าํเสมอ  

เมื่อกลาวถงึคําวา “ลูกคา” สวนใหญมักจะนึกถึงกลุมคนที่เปนคนซื้อสินคาหรือบริการ
จากองคกรตางๆ เทานั้น แตในความเปนจริงแลวใครก็ตามทีเ่ขาไดรับส่ิงใดสิ่งหนึง่ไป ก็ถือวาเขา
เหลานั้นเปนลูกคาทัง้ส้ิน เมื่อระบบมาตรฐานสากลตางๆ เขามา (นพมาศ  แซเอง, 2551 : 1-2)  
คําวาลูกคาก็เร่ิมครอบคลุมถึงหนวยงานภายในองคกรที่ตองทํางานตอเนื่องจากผูใหบริการหรือที่
เรียกวา “ลูกคาภายใน” จากปญหาที่เกิดข้ึนคือ คนมักจะใสใจกับลูกคาที่เปนลูกคาภายนอกที่มา 
ซื้อสินคาและบริการเปนพิเศษ  แตสําหรับลูกคาภายใน  หรือพนักงานในองคกรกลับไมไดรับ  
การตอบสนองที่ดีเทาที่ควร  ทัง้ที่จริงแลว พนกังานหรือแผนกที่อยูในกระบวนการถดัไปใน 
การทาํงานถือวาเปนลูกคาทัง้ส้ิน งานที่แตละคนทาํจึงเกีย่วโยงกันไปถงึลูกคาภายนอก พนักงาน
ทุกคนและแผนกทุกแผนกจึงควรใหความสําคัญกับการใหบริการภายในองคกร  เพราะพนักงาน
ทุกคน  ในกระบวนการผลิตจะมีผลตอคุณภาพของสินคาและบริการทีจ่ะสงถงึมือลูกคาภายนอก 
ถือเปนส่ิงทีม่คีวามสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาการใหบริการลูกคาภายนอก ตามแนวคิดการตลาด
องครวมหรือ (holistic marketing)  ที่ถือวาทุกคนคือลูกคา  ไมวาจะเปนผูชื้อสินคาและบริการ  
พนกังาน  ผูถือหุน ผูรวมทุน  ซัพพลายเออร  และสังคมโดยรอบ (นพมาศ  แซเอง, 2551 : 1-2)   

 ดวยเหตุนี้งานวิจัยนี้จงึมุงศึกษา การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท 
อุตสาหกรรม จํากัด  ในแผนกตางๆ ของบริษัท คือ แผนกบริการการตลาด  แผนกบริการผลิตภัณฑ 
แปรรูป  แผนกบริการสินเช่ือ  และแผนกบริการคลังและจัดสง  
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1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 

การวิจัยเร่ืองการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 
ผูศึกษามีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟท
อุตสาหกรรม จํากัด 

1.2.2 เพื่อเปรียบเทยีบระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท
อุตสาหกรรม จํากัด จาํแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร 
 
 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มีสมมุติฐานการวิจัย  ดังนี้ 
1.3.1 ลูกคาทีม่ีเพศตางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยาม

คราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด แตกตางกนั 

1.3.2 ลูกคาทีม่ีอายตุางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด แตกตางกนั 

1.3.3 ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตางกนัมรีะดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของ
บริษัทสยามคราฟทอุตสากรรม จํากัด แตกตางกนั 

1.3.4 ลูกคาทีม่ีประสบการณในการทํางานตางกันมีระดับการรับรูคุณภาพการ
ใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด แตกตางกนั 

 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

 1.4.1 ขอบเขตเนื้อหา ผูวิจัยมุงศึกษาตัวแปร ดังนี้  

 1.4.1.1 ตัวแปรตน ประกอบดวย ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม คือ เพศ 
อายุ  ระดับการศึกษา และประสบการณในการทํางาน 
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 1.4.1.2 ตัวแปรตาม ประกอบดวย การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด  ใน 4 ดาน คือ ดานบริการการตลาด  ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  
ดานบริการสินเช่ือ  ดานบริการคลังและจัดสง 

 1.4.2 ขอบเขตประชากร 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ลูกคาที่ติดตอรับบริการจากบริษัทสยามคราฟท 
อุตสาหกรรม จํากัด จาํนวน 448 คน 

 1.4.3 ขอบเขตระยะเวลา  

  ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา ระหวางเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2557  
 
 

1.5  ประโยชนของการวิจัย 

 1.5.1 ทราบระดับคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด วาอยู
ในระดับใด และควรปรับปรุง พัฒนาในดานใดบาง 

 1.5.2 ไดขอมูลสําหรับผูบริหาร  และหัวหนาหนวยงานใน 4 ดาน คือ ดานบริการการตลาด  
ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  ดานบริการสินเช่ือ  ดานบริการคลังและจัดสง  นําขอมูลไปปรับปรุง 
วางนโยบายในการบริการงาน เพื่อคุณภาพการบริการทีดี่ข้ึน 

 1.5.3 เพื่อหาแนวทางในการบริหารลูกคาสัมพนัธ  คือ  ความพึงพอใจของลูกคาและ
ผลลัพธสูงสุดของการบริการลูกคา  คือ  การซื้อซํ้า  และความสัมพันธที่ยัง่ยืนระหวางผูซื้อกับ
ผูขาย 

 
 
1.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาวิจยัเร่ืองการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม 
จํากัด ผูศึกษากําหนดกรอบแนวคิดดังนี ้
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ภาพ 1-1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

 
 
 

1.7  นิยามศัพทเฉพาะ 

การรับรู  หมายถึง ความคิดเห็นของผูรับบริการที่มีตอคุณภาพการใหบริการของ
บริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด ในดานบริการการตลาด  ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  
ดานบริการสินเช่ือ  ดานบริการคลังและจัดสง 

การใหบริการ  หมายถงึ  การใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากดั 
ในดานบริการการตลาด  ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  ดานบริการสินเช่ือ  ดานบริการคลังและ
จัดสง 

คุณภาพการใหบริการ  หมายถงึ  การจดัสงและมอบบริการที่ดีและเหมาะสมใหกบั
ลูกคาของบริษทัสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด เพื่อตอบสนองความตองการและความคาดหวงั 
ของลูกคา รวมทั้งสรางความประทับใจและใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดจากการไดรับบริการ 

ดานบริการการตลาด  หมายถงึ  การติดตอส่ือสารไปยังลูกคาเพื่อประชาสัมพันธ
สินคาของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด โดยโฆษณาผานส่ือตางๆ  หรือเขารวมกิจกรรม
เพื่อสังคมเปนการสรางสนใจในสินคา มกีารดึงดูดลูกคาจากการสงเสริมการขาย 

การรับรูคุณภาพการใหบริการของ
บริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม 

จํากัด ในดาน 

 ดานบริการการตลาด 
 ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป 
 ดานบริการสินเช่ือ 
 ดานบริการคลังและจัดสง 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 เพศ 

 อาย ุ

 ระดับการศึกษา 

 ประสบการณในการ
ทํางาน 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
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ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  หมายถงึ   การพัฒนาลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด  ซึ่งประกอบดวยรูปแบบผลิตภัณฑ คุณสมบัติ 
คุณภาพผลิตภัณฑ ความทนทาน ความนาเชื่อถือ รูปลักษณพิเศษ การออกแบบ การกําหนดตรา
สินคา รวมถงึ การบรรจุหีบหอผลิตภัณฑทีม่ีคุณคาในสายตาลูกคา 

ดานบริการสินเชื่อ หมายถึง  ความเชื่อและความไววางใจระหวางบริษัทสยามคราฟท 
อุตสาหกรรม จํากัด ที่มีตอลูกคา ในการทีจ่ะใหสินคาหรือบริการไปใชกอน โดยมีสัญญากําหนด 
เงื่อนไขและเงือ่นเวลาการชําระคืนในอนาคต 

ดานบริการคลังและจัดสง  หมายถึง  กฎระเบียบ  รูปแบบ วิธีการจดัสงสินคาใหกับ
ลูกคาของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 

การศึกษาเร่ืองการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 
ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อเปนพื้นฐานและแนวทางใน
การศึกษาโดยจะนําเสนอตามลําดับ ดังนี้ 

2.1  ความหมายและลักษณะของการบริการ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู   
2.5  กลยุทธการใหบริการ 
2.6  ขอมูลเกี่ยวกับบริษทัสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด    
2.7  งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
 
2.1 ความหมายและลักษณะของการบริการ 

 2.1.1 ความหมายของการบริการ 

 มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการบริการไว ดังนี้ 
 ราชบณัฑิตยสถาน (2546 : 607) บริการ หมายถงึ การใหความสะดวกตางๆ เชน  
การใหบริการ ใชบริการ 

 จิตติมา  ธีรพันธุเสถียร (2549 : 9) กลาววา  การบริการ หมายถงึ งาน กจิกรรม 
หรือการปฏิบัติที่ทําเพ่ือผูอ่ืน ทําแลวผูอ่ืนไดรับประโยชนและความพึงพอใจและผูกระทําตองมี
ความสุข ในงานนั้นๆ ดวย 

 ชัยสมพล  ชาวประเสรฐิ (2547 : 18) กลาววา การบริการหมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบส้ินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยส้ินคา 
ที่ไมมีตัวตนนัน้จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพงึพอใจ 
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 พิรุณ  คําพรมมา (2548 : 8-9) กลาววา การบริการ หมายถงึ กิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อ
ตอบสนองความตองการและความคาดหวังของผูรับบริการหรือลูกคาใหไดรับความสะดวกสบาย  
ในทุกๆ ดานทัง้ในดานผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ ส่ิงแวดลอมที่สะอาด สะดวก ปลอดภัย เปนที่ไว 
วางใจ การใหบริการทัง้ใจ เปนทีน่าเช่ือถอื เขาใจผูรับบริการ คุมทนุ คุมคา เปนประโยชนตอ
ผูรับบริการ ผูรับบริการพงึพอใจ โดยมีการกําหนดกลุมเปาหมาย ในแตละกิจกรรม รวมทัง้ม ี
การพัฒนาเพือ่การแขงขันในทางการตลาด 

 พัฒนา  ศิริโชติบัณฑิต (2548, อางถึงใน วิไลพร เยยกระโทก, 2551 : 23) กลาว
วา การบริการ คือ การกระทาํหนาที่ดานใดดานหนึ่งที่กลุมบุคคลหนึง่ๆ ไดนําเอาไปเสนอขายแก
บุคคลอ่ืนโดยทั่วไปทีม่ีลักษณะเปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองไดแตสามารถสรางความพอใจใหแก
ผูรับบริการได การบริการเปนส่ิงจาํเปนหรือไมจําเปนที่จะตองเกี่ยวโยงถึงการขายสินคาหรือ 
การขายบริการนั้นๆ ก็ไดแตการใหบริการอาจจะใชหรือไมใชสินคาเปนองคประกอบในการขายก็ได 
และหากมีการใชตัวสินคานัน้เปนสวนประกอบก็จะไมมกีารโอนกรรมสิทธิ์ในตัวสินคานัน้ไปให
ผูใชบริการดังกลาว 

 สมิต สชัณกุร (2550 : 14) กลาววา การบริการ หมายถึง การบริการเปนการปฏิบัติ 
งานทีก่ระทาํหรือติดตอและเก่ียวของกับผูรับบริการ การใหบุคคลตางๆ ไดรับประโยชนในทางใด
ทางหนึ่ง ทัง้ดวยความพยายามใดๆ ก็ตาม ดวยวิธีการหลากหลายในการทําใหคนตางๆ ที่เกี่ยวของ 
ไดรับความชวยเหลือ จัดวาเปนบริการทั้งสิน้ 

 ระวีวรรณ  โปรยรุงโรจน (2551 : 3) กลาววา การบริการ หมายถึง กจิกรรม 
กระบวนการหรือการดําเนนิการใดๆ ที่บุคคลหน่ึงหรือหนวยงานหนึง่ ไดอํานวยความสะดวก 
ชวยเหลือและ/หรือ ตอบสนองความจําเปนและความตองการใหกับบุคคลหรือกลุมบุคคลอ่ืน โดย
มีวัตถุประสงคใหไดรับความพึงพอใจ 

 ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000, อางถึงใน นพมาศ  แซเอง, 2551 : 7) 
กลาวถึง การบริการวา ไมมีส่ิงใดอีกแลวที่จะเปนเชน อุตสาหกรรมการบริการ และก็มีเพียงแต
สวนประกอบ ของการบริการในอุตสาหกรรมตางๆ เทานัน้แหละที่จะทาํใหอุตสาหกรรมนั้น
ยิ่งใหญ หรือตํ่าตอยกวาอุตสาหกรรมของผูอ่ืนนัน่หมายความวาเราทกุคนตางอยูในหนาที่แหง
การบริการ 
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 จากความหมายของการบริการทีก่ลาวไวขางตน อาจสรุปไดวา การบริการ หมายถงึ  
กิจกรรมหรือการดําเนนิการที่หนวยงานหนึ่งเรียกวาผูใหบริการ เสนอใหอีกฝายหนึ่งเรียกวา
ผูรับบริการ เพือ่สนองความจําเปนหรือความตองการของผูรับบริการใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

 2.1.2 ลักษณะของการบริการ 

 ระวีวรรณ  โปรยรุงโรจน (2551 : 12-15) ไดกลาวถงึลักษณะของการบริการไววา 
การบริการ (Service) มีลักษณะที่แตกตางไปจากสินคา (Goods) ดังนี ้
 1. การบริการเปนสินคาที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการไมมีรูปรางและไม
มีตัวตนเหมือนกับสินคาอ่ืนๆ จึงไมสามารถจับตองไดและไมสามารถทดลองใชไดกอนที่จะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนัน้การตัดสินใจใชบริการจึงข้ึนอยูกับความรูสึกนึกคิด เจตคติ คําบอกเลา และ
ประสบการเดิมที่เคยไดรับเปนสําคัญ 
 2. การบริการไมมีความคงที่แนนอน (Heterogeneity) เนือ่งจากคุณภาพและ
ลักษณะของการบริการข้ึนอยูกับผูใหบริการซึ่งเปน “มนษุย” ที่ตามปกติแลวมักมีพฤติกรรมที่ไม
คงที่ อันเปนผลมาจากบุคลิกภาพ อารมณ สภาพแวดลอม และปจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย 
 3. การบริการที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishabitily) กลาวคือ ในการใหบริการ
ใดๆ ก็ตามหากไมมีผูมาใชบริการภายในชวงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง หรือสถานที่ใดสถานทีห่นึง่ที่
กําหนด ที่จะทาํใหการบริการที่จัดเตรียมไวเกิดการสูญเปลา 
 4. การบริการที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-ownership) การบริการ
เปนกิจกรรมหรือกระบวนการที่เกิดข้ึนระหวางผูปฏิบัติงานใหบริการและผูรับบริการในชวงเวลา
หนึง่ๆ และสถานที่หนึ่งๆ เทานัน้ เมื่อพนระยะเวลานั้นๆ ไปแลว หรือสถานทีน่ั้นๆ ไมเอ้ืออํานวยตอ
การบริการแลว ผูรับบริการก็ไมสามารถนาํการบริการดังกลาวติดตัวไปไดดวย หรืออาจกลาวอีก
นัยหนึง่ไดวา การบริการเปรียบเสมือน “การใหเชา” ไมใช “การขาย” 
 5. การบริการตองอาศัย “คน” เปนหลัก เนื่องจากผูรับบริการเปน “คน” ที่เกิดมา
พรอมกับความตองการที่ไมมีขีดจํากัดและเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ตลอดจนมีอารมณและ
ความรูสึกตางๆ เปนเคร่ืองปรุงแตง ดังนั้นสิ่งที่จะสามารถเขาใจและตอบสนองความตองการของ 
“คน” ไดดีที่สุดก็คือ “คน” นัน้เอง  
 6. คุณภาพของการบริการมกัตองอาศัยองคประกอบทางกายภาพ หากองคประกอบ 
ทางกายภาพไมดีก็จะลดระดับคุณภาพของการบริการลง แตหากองคประกอบทางกายภาพดีและ
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การบริการอื่นๆ ก็ดีดวยจะเปนการชวยเสริมระดับคุณภาพของการบริการใหสูงข้ึนในความรูสึก
ของผูรับบริการ 
 7. การบริการมกัตองใหผูรับบริการเขามามีสวนรวมในกระบวนการผลิตหรือ
กระบวนการบริการ หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ การใหบริการและการรับบริการเกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน 
ทําใหไมสามารถแบงแยกกระบวนการผลิตออกจากกระบวนการบริโภคได ทําใหเปนเร่ืองยากที่
จะควบคุมการบริการใหไดมาตรฐาน เนือ่งจากการบริโภคเกิดข้ึนในชวงเวลาเดียวกันกับที่ผูรับ 
บริการใชบริการ ดังนั้นหากเกิดขอผิดพลาดในการบริการข้ึนก็จะทาํใหผูรับบริการเกดิความไม
พอใจไดทันที นอกจากนี้ผูรับบริการและบุคคลอ่ืนๆ ที่อยูในเวลาและสถานที่ของการบริการก็มี
บทบาทสําคัญตอความพงึพอใจของผูรับบริการดวยเชนเดียวกัน 

 สมวงศ  พงศสถาพร (2550 : 29-32) ไดกลาวถึง ลักษณะของสินคาบริการที่
แตกตางจากสินคาผลิตภัณฑ ไวดังนี ้
 1. ผูรับบริการไมสามารถเปนเจาของการบริการได แตสามารถเชาใชชั่วคราวได 
เชน เชาหองพกัโรงแรม เชารถยนต เปนตน 
 2. สินคาบริการเปนมูลคาเพิ่มที่มาจากผลงานของสินคาทีจ่ับตองได เชน ธุรกิจ
โรงแรม ประกอบดวยหองพกั ภัตตาคาร การซักรีด ซึง่เมื่อนํามาประกอบเขาดวยกนักับการบริการ
ของโรงแรมจะทําใหมูลคาหองพักมีราคาสูงข้ึน 
 3. การยนิยอมใหผูรับบริการมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการดวย เชน การถอน
เงินจากเคร่ืองเอทีเอ็ม การตัดผม การศึกษา การรักษาพยาบาล เปนตน 
 4. ผูรับบริการคนอื่นเปนสวนหนึ่งของการบริการได ในบางคร้ังผูรับบริการคนอ่ืนที่
มารวมใชบริการมีสวนทําใหผูรับบริการทีม่าใชบริการพอใจหรือไมพอใจดวย เชน ขณะที่ผูรับบริการ 
นั่งชมภาพยนตรแตปรากฏวาผูรับบริการอกีคนหนึง่พูดโทรศัพทมือถือดังรบกวนการชมภาพยนตร 
เปนผลใหผูรับบริการคนอ่ืนๆ อาจไมพอใจได 
 5. การบริการควบคุมคุณภาพและมาตรฐานใหสม่ําเสมอไดยาก เนื่องจากเปนการ
บริการโดยบุคคลไมใชเคร่ืองจักร จึงทําใหมีโอกาสผิดพลาดไดสูง และโดยเฉพาะบริการประเภทที่
ผูรับบริการมีสวนรวมในกระบวนการผลิตการบริการดวย ยิง่จะทําใหยากตอการควบคุมการผลิต 
คุณภาพบริการ และบริการที่มีมาตรฐาน 
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 6. ผูรับบริการประเมินคุณสมบัติของสินคาบริการไดยาก โดยสินคาบริการตองใช
ประสบการณที่ผูรับบริการเคยสัมผัสมาเปนตัวตัดสิน หรือบางทีตัดสินใจใชบริการไปแลวก็ยัง
ประเมินไดยากวาคุณภาพการบริการเปนไปตามที่ตองการหรือไม 
 7. สินคาบริการไมสามารถผลิต/เก็บในคลังสินคาได เนื่องจากการบริการเปนผล
การปฏิบัติงานที่ม ี“ความสด” จึงไมสามารถเก็บไดในคลังส้ินคาเหมือนสินคาทัว่ไปได 
 8. เวลาเปนปจจัยสําคัญของคุณภาพการบริการ ผูรับบริการที่มีใชบริการมักจะตอง
มาดวยตนเอง ทาํใหเสียเวลา ถาผูรับบริการรูสึกชาทําใหเสียเวลามากเกินกวาที่ตัวเองคาดหมาย
ไวก็จะไมพอใจ ฉะนัน้จงึมีผูรับบริการบางคนที่ยอมจายคาบริการสูงข้ึน เพื่อรับบริการที่รวดเร็ว 
นอกจากนีก้ารบริการบางอยางจงึมักจะตองยึดชั่วโมงการทํางานออกไปใหตรงกับความตองการ
ของผูรับบริการ เชน การใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง หรือ 7 วันตอสัปดาหโดยไมมวีนัหยุด 
 9. สินคาบริการมชีองทางการจัดจําหนายทีห่ลากหลายกวาสินคาปกติ นอกจากจะ
ใชพนกังานใหบริการแลว ในปจจุบันดวยเทคโนโลยีของอินเตอรเน็ตและการสื่อสารทําใหสินคา
บริการบางชนิดที่เปน “องคความรูที่ใชขอมูลเปนฐาน” (Database Knowledge) สามารถกระจาย 
การบริการผานทางการส่ือสารหรืออินเตอรเน็ตได โดยไมถูกจาํกดัดวยพืน้ทีท่างภูมิศาสตรอีกตอไป 
เชน การโอนเงนิทางโทรศัพท เปนตน 

 จิตตินันท  นนัทไพบูลย (2551 : 14-16) กลาวถึงลักษณะของการบริการไววา 
ธุรกิจบริการมลัีกษณะเฉพาะที่มีความแตกตางจากสนิคาทั่วไป ที่เจาของกิจการและผูใหบริการ
ตองคํานงึถงึ ดังตอไปนี้ 
 1. บริการเปนสินคาที่ไมอาจจบัตองได คอนขางเปนนามธรรม ไมมีตัวตน ไมมี
รูปราง จงึเปนการยากทีจ่ะสามารถรับรูถงึการบริการผานประสาทสัมผัสตางๆ ได 
 2. มีคุณภาพไมคงที ่มีความไมแนนอนคอนขางสูง เนื่องจากจะข้ึนอยูกับพนกังานที่
เปนผูสงมอบบริการ วธิีการในการใหบริการ และสถานที่ที่ใหบริการแกลูกคา 
 3. ไมสามารถแยกการบริโภคบริการออกจากผูใหบริการได หรืออาจกลาวไดวา 
การใหบริการและบริโภคบริการเกิดข้ึนในเวลาเดียวกนั 
 4. บริการไมสามารถเก็บรักษาไวในรูปของสินคาคงคลังได เมื่อลูกคามาซ้ือในเวลาใด 
ผูขายจึงจะเร่ิมทําการผลิตไดเมื่อนั้น 
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 5. ผูบริโภคมีสวนในการสรางงานบริการอยางมาก เนื่องจากการใหบริการแตละครั้ง 
จะทาํเพื่อสนองความตองการของลูกคาเปนรายๆ ไป และลูกคาแตละคนมีความตองการและ
ความชอบที่ไมเหมือนกนั การใหบริการจงึตองสอดคลองกับความตองการของลูกคาแตละราย 
 6. การบริการตองใชแรงงานคน คือ ตองใชคนในการบริการเปนสวนใหญ ถึงแมใน
ปจจุบันจะมีเคร่ืองจักรเขามาแทนมนุษยในการใหบริการหลายประเภทก็ตาม 
 7. ผูรับบริการจะเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจทนัทีเมื่อไดรับบริการ 
 8. ผลของการบริการเกิดข้ึนไดตลอดเวลาและแปรผลไดรวดเร็ว เพราะไมมีขอจํากัด
วาจะตองใหบริการเฉพาะในเวลาหน่ึงเวลาใดเทานั้น 
 9. ผลของบริการเช่ือมโยงไปถึงคนและบริการ เนื่องจากการบริการสรางความรูสึก
ไดในทันทีที่ไดรับบริการ จึงสามารถแปรเปล่ียนเปนผลจากการใหบริการไดทั้งในแงดีและไมดี 
 10. เมื่อผิดพลาดแลวชดเชยดวยส่ิงอ่ืนก็เปนเพียงแคบรรเทาความไมพอใจ คือเมื่อ
การบริการเกดิผิดพลาดบกพรองจะไมสามารถเปล่ียนความรูสึกของผูรับบริการใหกลับมาไดดี 
 11. สรางทัศนคติหรือความรูสึกชอบไมชอบตอบุคคลและองคการไดอยางมาก 
ข้ึนอยูกับลักษณะของการใหบริการที่มีมากนอยเพียงใด สําคัญมากนอยเพียงใด 
 12. สรางภาพลักษณะใหกับองคการเปนเวลานาน เนื่องจากการบริการทีดี่และไมดี
จะติดอยูในความทรงจําของผูรับบริการอยูตลอดไป แมเมื่อมีการปรับปรุงแกไขบริการใหดีข้ึนมาก
แลวแตภาพลักษณที่ไมดีกย็งัคงเหลืออยูในความทรงจําของผูรับบริการอีกนาน 
 13. หากการใหบริการเกิดความบกพรองหรือไมสมบูรณจะเห็นไดชัดในทนัท ี
 14. คนขององคการจะเปนตัวแปรที่สําคัญในการสรางและทาํลายงานบริการ 

 เจริญ แกวพรรณา (2542 : 12) หลักการสําคัญของการบริการลูกคาที่ควรปฏิบัติ 
ทั้งในองคกรของรัฐบาลและเอกชน ควรยึดหลักการปฏิบัติ ดังนี้  
 1. การติดตอเฉพาะงาน (Specificity) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางลูกคา กับ
หนวยงาน จะจํากัดเฉพาะเร่ืองงานเทานัน้ พนกังานไมควรนําเร่ืองสวนตัวนอกเหนือจากหนาที่มา
เกี่ยวของ  
 2. การปฏิบัติโดยเสมอภาคเทาเทยีมกนั (Universality) หมายความวา พนกังาน
จะตองปฏิบัติตอลูกคาโดยความเปนธรรมไมถือเขาถือเรา เชน การใหบริการตามลําดับกอนหลัง
ใครมากอนไดรับบริการกอน เปนตน  
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 3. การวางตนเปนกลาง (Affective Neutrality) หมายถึง พนักงานจะตองใหบริการ 
ลูกคาโดยไมเอาอารมณสวนตัวเขามายุงเกี่ยวกับการปฏิบัติงานดวยเหตุผล และใชหลักการความ
ถูกตองไมขูตะคอกหรือหาเหตุชวนวิวาทกับลูกคา 

จากความเห็นเกี่ยวกับลักษณะของการบริการที่กลาวไวขางตน สรุปไดวา การบริการมี
ลักษณะเฉพาะที่มีความแตกตางจากสนิคาทั่วไป คือ การบริการเปนสินคาที่ไมอาจจับตองได  
ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได ไมสามารถเก็บรักษาไวในรูปของสินคาคงคลังได ไมสามารถ 
แยกการบริโภคบริการออกจากผูใหบริการได การบริการตองใชแรงงานคน ถึงแมวาในปจจุบันจะ
มีเคร่ืองจักรเขามาแทนมนุษยในการใหบริการหลากหลายประเภทก็ตาม จึงทําใหการควบคุม
คุณภาพและมาตรฐานใหสม่ําเสมอทําไดยาก ในการรับบริการผูรับบริการจะเกิดความรูสึกพงึ
พอใจหรือไมพงึพอใจทันทีหลังไดรับบริการ  

 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 

การบริการเปนส่ิงสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะบริการคือ การใหความชวยเหลือ
หรือการดําเนนิการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมกีารดําเนินงานใดๆ ทัง้ส้ินที่ปราศจากบริการ ทั้ง
ในภาคราชการ และธุรกิจเอกชน การขายสินคาหรือบริการ ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ 
การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมีบริการที่ดี การบริการที่ดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไวได และ
มีการชักนําใหมีลูกคาใหมๆ ตามมา 

ระวีวรรณ  โปรยรุงโรจน (2551 : 18-19) กลาววา การบริการเปนกิจกรรมหรือ
กระบวนการทีต่องอาศัยองคประกอบตางๆ โดยหนวยงานที่ใหบริการจะตองใหความสําคัญและ
เอาใจใสกับองคประกอบของการบริการทุกองคประกอบ เพื่อใหการบริการมีคุณภาพ หาก
องคประกอบใดองคประกอบหนึง่บกพรองยอมสงผลกระทบใหการบริการไมประสบความสาํเร็จ
เทาที่ควร หรืออาจลมเหลวได องคประกอบของการบริการประกอบดวย 5 องคประกอบ ดังนี ้
 1. ผูรับบริการหรือลูกคา ซึง่นับวาเปนองคประกอบของการบริการที่มีความสําคัญ
ที่สุด เนื่องจากเปาหมายหลักของการบริการ คือ ความพึงพอใจอยางสูงสุดของผูรับบริการ 
องคประกอบอ่ืนๆ อีก 4 องคประกอบนั้นตางกถ็ูกกาํหนดหรือสรางสรรคข้ึนมา เพือ่สรางความ 
พึงพอใจอยางสูงสุดใหเกิดข้ึนกับผูรับบริการทั้งส้ิน หรือกลาวอีกในหนึง่คือ ผูรับบริการเปนจุดเร่ิมตน 
ของการบริการ หากไมมีผูรับบริการแลวองคประกอบอ่ืนๆ ยอมไมเกดิข้ึน 
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 2. หนวยบริการ หมายถงึ หนวยงานที่ถูกจัดต้ังข้ึนเพื่อผลิตงานบริการในดานตางๆ 
เพื่ออํานวยความสะดวกหรือชวยเหลือแกบุคคลอ่ืน โดยอาจดําเนินการในลักษณะเจาของคนเดียว 
หางหุนสวนหรือบริษัทจํากดัก็ได และเปนไดทั้งหนวยงานของรัฐและหนวยงานเอกชน หนวยงาน
บริการจะมีบุคคลหรือกลุมบุคคลเปนผูนาํในการดําเนนิงานทางธุรกจิ ซึง่เรียกวาผูบริหารหนวยงาน 
โดยผูบริหารหนวยงานมีบทบาทสําคัญตอการกําหนดคุณภาพของการบริการ เนื่องจากอยูใน
ฐานะผูนาํของหนวยงานทีม่อํีานาจโดยตรงและมีหนาทีค่วามรับผิดชอบหลักในการกําหนดทิศ
ทางการดําเนนิงานของหนวยงาน โดยการกําหนดนโยบาย วิสัยทัศน กลยุทธการบริการ จัดสรร
ทรัพยากร วางระเบียบและกฎเกณฑตางๆ ตลอดจนเปนผูนําของผูปฏิบัติงานใหบริการของ
หนวยงานดวย 
 3. ผูปฏิบัติงานบริการ เปนผูทีดํ่าเนนิการบริการ หรือลงมือใหบริการกับผูรับบริการ
โดยตรง โดยอาจมีปฏิสัมพนัธและปรากฏตัวตอผูรับบริการหรือไมก็ได  
 4. ผลิตภัณฑบริการเปนกระบวนการหรือวธิกีารนาํเสนออรรถประโยชนหรือคุณคา
ตางๆ ที่หนวยงานบริการและผูปฏิบัติงานใหบริการมอบใหกับผูรับบริการ 
 5. ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของการบริการ หมายถงึ ส่ิงตางๆ ที่
ผูรับบริการ สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทัง้หา ไมวาจะเปนการมองเห็น การไดกล่ิน  
การไดยิน การไดล้ิมรสชาติ การไดสัมผัส องคประกอบทางกายภาพจึงครอบคลุมถึงส่ิงตางๆ 
มากมาย ไมวาจะเปนตัวอาคาร ลานจอดรถ การตกแตง อุปกรณ เคร่ืองมือเคร่ืองใช บรรยากาศ 
และแมกระทัง่เคร่ืองแบบพนกังาน 

พัฒนา  ศิริโชติบัณฑิต (2548, อางถึงใน วิไลพร เยยกระโทก, 2551 : 33) กลาววา
การสรางความแตกตางภายใตการใหบริการที่มีคุณภาพสูงกวาคูแขงขันเปนกุญแจสําคัญที่จะทํา
ใหกิจกรรมบริการไดรับความสําเร็จมากกวาคูแขงขันในตลาด เพราะความตองการและความ 
พึงพอใจของลูกคาหรือผูมาใชบริการคาดหวังไวในระดับใด และกิจกรรมที่ตองทําการสงมอบ
บริการนัน้ใหตรงกับความคาดหวัง หรือการสงมอบบริการที่สูงกวาความคาดหวังของลูกคาไดก็
จะทาํใหลูกคาเกิดความประทับใจมีการบอกตอกันไป ประกอบการโฆษณาของกิจกรรมสงผลให
กิจการมีลูกคาเลือกที่จะมาใชบริการจํานวนเพิม่มากข้ึนกวาคูแขงขัน แตถาหากกิจกรรมสงมอบ
บริการใหแกลูกคาตํ่ากวาความคาดหวังทีม่ีอยูก็จะสงผลใหลูกคาเลือกที่จะมาใชบริการของคู
แขงขันไดดวยเชนกนั 
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พัฒนา  ศิริโชติบัณฑิต (2548, อางถึงใน วิไลพร เยยกระโทก, 2551 : 33) ตัวแบบ
คุณภาพการบริการเปนการนําเสนอ ความตองการรวมของลูกคาโดยสวนใหญที่มีตอการสงมอบ
บริการตามคุณภาพบริการที่คาดหวังไวหากกิจการไมสามารถสงมอบบริการ ใหเปนไปตามความ
คาดหวงัของลูกคาไดก็จะทําใหเกิดชองวางบริการข้ึนมาในระหวางผูใหบริการและผูรับบริการใน 
5 ชองวาง ดังนี ้  
 1. ชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคากับการรับรูของผูบริหาร (Gap Between 
Consumer Expectation And Management Perception) เปนชองวางทีห่นึง่ที่เกดิข้ึนจากการที่
ผูบริหารงานบริการไมสามารถที่จะไดรูถึงความตองการที่แทจริงของลกูคาที่เปนผูมาใชบริการ
ของกิจการไดอยางมีความถกูตองจึงเปนสาเหตุใหกิจการมีการสงมอบบริการใหแกลูกคาไมได 
ตามความตองการหรือมีความตองการที่ผิดๆ ในการสงมอบบริการไปใหลูกคา ตัวอยางเชน 
โรงพยาบาล คิดวาคนไขตองการอาหารทีดี่ แตความเปนจริงคนไขอาจมีความตองการที่จะให
พนักงานบริการออกมารับบริการคนไขรายนัน้ๆ ตลอดเวลาจึงทาํใหบริการไมตรงกับความตองการ 
ของลูกคาไดในขณะนัน้ 
 2. ชองวางระหวางการรับรูของผูบริหารกับขอกําหนดของคุณภาพการบริการ (Gap 
Between Management Perception And Service Quality Specification) ชองวางที่สองเกิด
จากการที่ผูบริหารบริการ สามารถทีจ่ะรับรูความตองการบริการของลูกคาที่เปนผูมาใชบริการได
อยางถูกตองแตอาจไมมีการกําหนดมาตรฐานบริการหรือการปฏิบัติหนาที่ในการสงมอบบริการไว 
จึงเปนเหตุใหลูกคาไมไดรับบริการตามทีค่าดหวงัไว ตัวอยางเชน การที่โรงพยาบาลไดพยายามให
พนกังานบริการที่เปนพยาบาล ตองบริการแกลูกคาที่เปนผูปวยหรือคนไขใหไดรับบริการที่รวดเร็ว 
แตไมไดมีการระบุถึงความถีใ่นการใหบริการแกคนไขวาจะมีการเขาพบตอวันไวอยางไร 
 3. ชองวางระหวางขอกําหนดบริการกับการสงมอบบริการ (Gap Between Service 
Quality Specification And Service Delivery) เปนชองวางที่สามที่เกิดข้ึนจากการทีพ่นกังาน
ใหบริการของกิจการไมไดรับการฝกอบรมที่ดี หรือมีการทํางานบริการมากจนเกินไป และไมมี
ความสามารถในการใหบริการหรือไมมีความปรารถนาทีจ่ะทาํการสงมอบบริการใหแกลูกคาได
ตามมาตรฐานบริการที่ไดกําหนดเอาไว ซึง่พนักงานบริการเหลานี้อาจมีความขัดแยง หรือไมเหน็
ดวยกับมาตรฐานบริการทีก่าํหนดไวของกิจการจึงเปนเหตุใหมีการใชเวลามากเกนิกวาจะสงมอบ
บริการใหไดตามที่ลูกคามีความคาดหวงัไวจากความรวดเร็วในการใหบริการ 
 4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการกับการส่ือสารจากภายนอก (Gap Between 
Service Delivery And External Communications) เปนชองวางที่ส่ีจะเกิดจากการที่ลูกคาซ่ึง
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เปนผูใชบริการมีความคาดหวงัในบริการที่ไดรับมาจากการติดตอส่ือสารบริการของธุรกิจไปยงั
ลูกคาในตลาดใหไดรับทราบถึงขอมูลบริการตางๆ ที่ดีแลว ปรากฏวาลูกคาไมไดรับบริการตามที่
ไดสัญญาไวในการโฆษณาผานส่ือตางๆ ตัวอยางเชน โรงแรมที่พกัตากอากาศชายทะเลที่มีการ
โฆษณาไววามีบรรยากาศทีดี่ หองพักหรูหรา ภายในตกแตงไวอยางนาประทับใจแตลูกคาไดมาใช
บริการหองพักแลวกลับไมเปนไปตามที่ไดบอกกลาวไว เชน หองพักไมไดหรูจริง  บรรยากาศก็ไม
เห็นจะเปนไปตามที่ไดโฆษณาไว 
 5. ชองวางระหวางบริการที่รับรูกับบริการที่ไดคาดหวังไว (Gap Between Perceiver 
Service And Expected Service) เปนชองวางสุดทายทีอ่าจเกิดข้ึนมาไดจากการที่ลูกคาไดมา
รับรูถึงบริการที่สงมอบมาใหไมตรงกับความคาดหวังทีจ่ะไดรับบริการนั้นๆ มาไวในใจคือ เกิด
ความแตกตางระหวางบริการที่ไดรับจากการใชบริการที่ไดคาดหวงัไว ตัวอยางเชน ลูกคาไดมาใช
บริการนวดสุขภาพแบบสปารแลวไดมีความตองการและคาดหวังไววาจะไดรับความสุข และ 
การผอนคลายที่ดีตามที่ไดเคยไปใชบริการในสถานท่ีบริการอื่นๆ มา แตกลับไดรับการบริการที่แย
กวาการไดบริการที่ผานมาของกิจการในขณะนัน้ ส่ิงนี้เลยเปนเหตุใหลูกคาไมไดรับความประทับใจ 
ตามที่ตองการได 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547 : 14 -15) กลาววา ธุรกิจบริการยงัมลัีกษณะเฉพาะ 
ที่มีความแตกตางจากสินคาทั่วไปทีเ่จาของกิจการและนักการตลาดตองคํานงึถงึดังตอไปนี้ 
 1. เปนสินคาที่ไมอาจจับตองได (Intangibility) บริการโดยทั่วไปมีลักษณะที่คอนขาง 
เปนนามธรรม ไมมีตัวตน ไมมีรูปราง ดังนัน้จึงเปนการยากท่ีเราจะสามารถรับรูถึงการบริการผาน
ประสาทสัมผัสตางๆ ของเราได เชน เราไมสามารถมองเห็น “รูปราง” ของ “การทองเที่ยว” ดังนัน้
ความไมมีตัวตนของการบริการทีท่ําใหเราไมอาจจับตองบริการไดดังกลาวสงผลกระทบตอ 
ผูบริโภค คือ ทําใหผูบริโภคเกิด “ความเส่ียง” ในการเลือกซื้อบริการได  
 2. มีคุณภาพไมคงที ่(Variability Heterogeneity) คุณภาพของการบริการโดย 
ทั่วไปมีความไมแนนอนคอนของสูงเนื่องจากมักจะข้ึนอยูกับ พนกังานที่เปนผูสงมอบบริการ เวลา
ที่ใหบริการของผูสงมอบบริการ วิธีการในการใหบริการ และสถานทีท่ีใ่หบริการแกลูกคา  
 3. ไมสามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคได (Inseparability) โดยทั่วไป
บริการมักจะถกูเสนอขายกอน และหลังจากนัน้การผลิตและการบริโภคบริการจะเกดิข้ึนในระยะ 
เวลาเดียวกนั (Simultaneous Production and Consumption) โดยลูกคาที่เปนผูซื้อบริการมักจะ
ตองม ีสวนรวมในกระบวนการผลิตบริการนั้นดวย เชน บริการรานตัดผม เมื่อลูกคาตกลงใจซ้ือ
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บริการตัดผม ข้ันการผลิตจะเร่ิมตนที่ลูกคานั่งลงบนเกาอ้ีตัดผม ชางตัดผมจะนาํผากนัเปอนมา
คลุมเส้ือใหเรา และจะถามวา ตองการใหตัดทรงผมแบบไหน และจะเร่ิมลงมือตัดผมของลูกคา 
โดยจะเห็นวาขณะที่ชางตัดผมทําการตัดผม ลูกคาก็จะทําการบริโภคสินคาไปพรอมๆ กัน 
 4. ไมสามารถเกบ็รักษาไวได (Perish Ability) โดยทัว่ไปเราไมสามารถที่จะเก็บ
รักษาบริการไวในรูปของสินคาคงคลังได ทําใหองคกรเสียโอกาสในการขายบริการได เพราะ
สาเหตุมาจากเราไมสามารถแยกการผลิตออกจากกการบริโภคของลูกคาได ดังนัน้เมื่อลูกคามาซ้ือ 
ในเวลาใด ผูขายจงึจะเร่ิมทาํการผลิตไดเมื่อนั้น 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ สรุปไดวา การบริการเปนกระบวนการทีต่อง
อาศัยองคประกอบตางๆ เชน ผูใหบริการ ผูรับบริการ ผลิตภัณฑบริการ ส่ิงแวดลอมในการใหบริการ 
หากองคประกอบใดองคประกอบหนึง่บกพรองยอมสงผลกระทบใหการบริการไมประสบความสําเร็จ 
เทาที่ควร 

 
 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

มีนักวิชาการหลายทานไดใหแนวคิดและคําจํากัดความ ของคุณภาพการใหบริการไว
ดังนี ้

ราชบณัฑิตยสถาน (2546 : 253) คุณภาพ หมายถงึ ลักษณะที่ดีเดนของบุคคลหรือ
ส่ิงของ 

บรรจง จันทมาศ (2546 : 51) กลาววา คุณภาพ หมายถึง คุณสมบัติทุกประการของ
ผลิตภัณฑ / การบริการ ที่ตอบสนองความตองการและสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2547 : 271) กลาววา คุณภาพบริการ หมายถงึ การให 
บริการไดตรงตามลูกคาคาดหวัง 

บุศยารัตน  คูเทียม (2548 : 26) กลาววา คุณภาพการบริการ หมายถึง การจัดและ
สงมอบบริการที่ดีและเหมาะสม ใหกับลูกคา เพื่อตอบสนองความตองการหรือความคาดหวังของ
ลูกคา รวมทัง้สรางความประทับใจและเกดิความพงึพอใจสูงสุด จากการไดรับบริการนั้นๆ 
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ชัยเสฏฐ  พรหมศรี (2549 : 50) กลาววา คุณภาพบริการ หมายถึง การรับรูของลูกคา 
ที่มีตอการบริการ วาตรงหรือเหนือความคาดหวงัมากนอยเพียงใด ดังนั้นลูกคาจึงเปนผูตัดสิน
คุณภาพการบริการทีน่ํามาเสนอโดยพนักงานธุรกิจนั้นๆ 

รัตนะ อินจอย (2551 : 16) กลาววา คุณภาพการบริการ หมายถงึ ความสัมพันธ
ระหวางความคาดหวงัตอบริการของผูรับบริการตอการรับรูบริการที่ไดรับ ซึ่งอาจเปนการไดรับ
บริการตามทีค่าดหวงัหรือสูงกวาที่คาดหวงัก็ได หรือกลาวใหชัดเจนไดวาเปนความแตกตางหรือ
ชองวางระหวางการรับรูของผูรับบริการตอความคาดหวังที่มีตอบริการตอผูรับบริการ 

ณัฐพันธ เขจรนันทน และคนอ่ืนๆ (2546 : 20 – 22) ไดใหทรรศนะวา ปจจุบันเรา
ทุกคนตางใชชวีิตอยูในสังคมโลกที่ใหความสําคัญและตองการความมีคุณภาพในดานตางๆ ซึ่งจะ
ไมถูกจํากัดเพยีงลูกคาตองการสินคา หรือบริการที่มีคุณภาพเทานั้น แตความตองการคุณภาพจะ
ขยายตัวครอบคลุมไปในมิติ และระดับตางๆ ของสังคม เชน ผูบังคับบัญชาตองการลูกนองทีม่ี
คุณภาพ ประชาชนตองการชุมชนทองถิ่นและรัฐบาลที่มีคุณภาพ ผูปวยตองการการรักษาพยาบาล 
ที่มีคุณภาพ นักเรียน นิสิต และนักศึกษาตองการการศึกษาทีม่ีคุณภาพ หรือประเทศก็ตองการ
ประชาชนที่มคุีณภาพ เปนตน เราจะเหน็วา คุณภาพจะแทรกอยูในแทบทกุดานของการใชชวีิต
คุณภาพจึงไมใชทางเลือกที่เราจะปฏิบัติหรือไมปฏิบัติก็ได แตคุณภาพจะเปนส่ิงจําเปนทีทุ่กคน
จะตองปฏิบัติอยางสม่ําเสมอ (quality is a must for everyone) เพื่อความอยูรอด กาวหนา และ
เติบโตอยางยั่งยืนในอนาคต ไมใชเพียงแตการทํางานเพื่อเอาตัวรอดแบบวันตอวนัเทานัน้ โดยเฉพาะ 
ในสังคมของการแขงขันที่ไมมีชองวางสําหรับมือสมัครเลน (amateur) ที่ทาํงานแบบเชาชามเยน็
ชามอยางไมมคุีณภาพ และไรประสิทธิภาพ แตแรงงาน องคการ และผูบริหารในอนาคตจะตอง
ทํางานอยางมอือาชีพ (professional) ที่วดัความสําเร็จจากผลงานทีม่ีคุณภาพและเปนที่ยอมรับ
จากสังคม ดังนั้น ถาเราไมสามารถสรางผลงานของตนเอง กลุม องคการ และสังคม ใหมีคุณภาพ
ไดตามที่ลูกคาตองการ ทายที่สุดเราจะถกูทิง้ใหเปนผูตาม ผูแพ ซึ่งตองออกจากการแขงขัน ปดตัว
และตายไปในที่สุด 

สรุปแลวคุณภาพการบริการ คือ การที่ผูรับบริการ ไดรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ตน
ไดรับจากการใชบริการโดยเปรียบเทียบกบัความคาดหวังของตน ซึง่ผูรับบริการประเมินไดวา 
คุณภาพการบริการที่ตนไดรับจากการใชบริการนัน้อยูในระดับที่ เหนือกวาที่คาดหวงั เทากับที่
คาดหวงั หรือตํ่ากวาที่คาดหวงั ซึง่การประเมินคุณภาพการบริการนี้มผีลตอพฤติกรรมการมารับ
บริการซ้ําในคร้ังตอๆ ไป หรือการตัดสินใจเลือกรับบริการจากผูใหบริการรายอ่ืน 
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 2.3.1 ปจจัยกาํหนดคุณภาพการบริการ 

 ชัยเสฏฐ  พรหมศรี (2549 : 17) กลาววา ผูใหบริการตองพยายามตรวจสอบโดย
ตอบคําถามตอไปนี้วาทําไดมากนอยแคไหน เพราะส่ิงเหลานี้เปนเคร่ืองชี้วัดวา คุณภาพการบริการ 
อยูในเกณฑทีเ่หมาะสม หรือดีเพียงพอตอการสรางความพงึพอใจใหลูกคาหรือไมอยางไร  
 1. ใหบริการตรงเวลา 
 2. ยืดหยุนและอํานวยความสะดวกตอลูกคา 
 3. คาดการณความตองการของลูกคาได 
 4. ส่ือสารอยางมปีระสิทธิภาพ 
 5. จัดการอยางเปนระบบและทํางานไดเสร็จตามทีว่างไว 
 6. ชวยเหลือตามคํารองขอของลูกคาไดทันทวงท ี
 7. แสดงทัศนคติเชิงบวกเมื่อเผชิญกับอุปสรรคและความยากลําบาก 
 8. มีบุคลิกภาพเหมาะสม ส่ือสารทางกายภาพอยางมีประสิทธิภาพเมื่ออยูกับลูกคา 
 9.  เขาใจลูกคาไดชัดเจน 
 10. รับมือลูกคาทีฉุ่นเฉียวไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546 : 440) กลาวถึง เกณฑที่ใชในการพิจารณาถึง
คุณภาพ การใหบริการม ีดังนี ้ 
 1. การเขาถงึลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคา ตองอํานวยความสะดวก ในดาน 
เวลาและสถานท่ีแกลูกคา คือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ต้ังเหมาะสมเพื่อแสดงถึง
ความสามารถในการเขาถึงลูกคา  
 2. การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่
ลูกคา เขาใจงาย คือ พนักงานบริการสามารถอธิบายลูกคาไดอยางถกูตอง และเขาใจงาย  
 3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมคีวามชาํนาญ และมี
ความรูความสามารถในงานคือ พนกังานบริการ เปนผูมีความรู มีความสามารถ และมีความชํานาญ 
ในงานเปนอยางดี  
 4. ความสุภาพ (Courtesy) บุคลากรตองมมีนุษยสัมพนัธ มีความเปนกนัเอง และ
มีวิจารณญาณ คือ พนักงานบริการตองมมีนุษยสัมพนัธที่ดี มีความเปนกนัเองกับลูกคา 
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 5. ความนาเช่ือถอื (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถ สรางความเช่ือมัน่ 
และความไววางใจในการบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุด ใหแกลูกคา คือ พนกังานบริการ ตอง
สามารถสรางความนาเชื่อถอื และไววางใจแกลูกคา  
 6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่าํเสมอและ
ถูกตอง คือ ใหบริการไดอยางถูกตอง และมีความสม่ําเสมอ  
 7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา 
ใหลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ คือ พนักงานบริการสามารถแกปญหาใหแกลูกคาได
อยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ  
 8. ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสีย่ง และ
ปญหาตางๆ คือ การบริการที่ไมกอใหเกิดความเสยีหายตอทรัพยสินของลูกคา 
 9. การสรางการบริการที่เปนทีรู่จกั (Tangible) ทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึง
คุณภาพบริการดังกลาวได  
 10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / Knowing Customer) พนักงาน
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจในการตอบสนองความตองการ
ดังกลาว คือ พนกังานบริการ ตองเขาใจถึงความตองการของลูกคา พนกังานบริการตองใหความ
สนใจ ในการตอบสนองความตองการของลูกคาในทนัท ี

 Parasuraman (1998, อางถึงใน ทศพล พวงทอง, 2550 : 24) ไดศึกษาวิจยั
เกี่ยวกับคุณภาพของงานบริการพบวา ปจจัยที่จัดวาเปนตัวตัดสินระดับคุณภาพของการบริการ
ในสายตาของผูใชบริการ หรือลูกคา ซึง่ไดขอสรุปวามีปจจัยที่ลูกคามกัอางถึงอยู 10 ปจจัย คือ 
 1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ลักษณะภายนอกทีส่ามารถมองเห็นได เชน 
บุคลากร อุปกรณที่ใหบริการ รวมถงึส่ือตางๆ ที่เผยแพรออกไป วามีความเหมาะสม สวยงาม และ
ทันสมยั  
 2. ความนาเช่ือถอื (Reliability) หรือความนาเช่ือถือไดในคุณลักษณะหรือมาตรฐาน 
การใหบริการ 
 3. การตอบสนอง (Responsiveness) หรือความตอบสนอง/การตอบสนองตอ
ความตองการ หรือความรูสึกของลูกคา 
 4. ความสามารถ (Competence) ความสามารถหรือสมรรถนะในการใหบริการ
อยางรอบรู ถกูตอง เหมาะสมและรูจริง 
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 5. การเขาถงึบริการ (Access) การเขาถงึงายและใชบริการไดอยางไมยุงยาก 
 6. ความมมีารยาท (Courtesy) ความสุภาพ เคารพนบนอบ ออมนอม และมี
มารยาทที่ดีของผูใชบริการ 
 7. การสื่อสาร (Communication) ความสมบรูณและความสามารถในการส่ือสาร
และสัมพันธกบัลูกคา ทําใหลูกคาทราบ เขาใจ และไดรับคําตอบในขอสงสัย และความไมเขาใจ
ตางๆ ไดอยางชัดเจน 
 8. ความนาศรัทธา (Creditability) คุณคาที่จะไดจากการใชบริการ 
 9. ความปลอดภัย (Security) ความมัน่คงปลอดภัย และความอบอุนสบายใจเมื่อ
มาใชบริการ 
 10. ความเขาใจ (Customer Understanding) ความเขาใจในลูกคา และความเอา
ใจใส 

 สมิต  สัชณุกร (2550 : 11-13) กลาววาหลักการใหบริการมีขอควรคํานึงถึง ดังนี้ 
 1. สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการ การใหบริการตองคํานึงถึง
ผูรับบริการเปนหลัก จะตองนําความตองการของผูรับบริการมาเปนขอกําหนดในการใหบริการ 
แมวาจะเปนการชวยเหลือทีผู่ใหบริการเหน็วาดีและเหมาะสมแกผูรับบริการเพียงใด แตถาผูรับ 
บริการไมสนใจหรือไมใหความสําคัญ การบริการนัน้ก็อาจจะไรคา 
 2. ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ คุณภาพคือความพอใจของลูกคาเปนหลักเบ้ืองตน 
ดังนัน้การบริการจะตองมุงใหผูรับบริการเกิดความพอใจ และถือเปนหลักสําคัญในการประเมนิ 
ผลการใหบริการ 
 3. ปฏิบัติโดยถูกตองครบถวนสมบูรณ เพือ่ตอบสนองความตองการและความพอใจ 
ของผูรับบริการ 
 4. เหมาะสมแกสถานการณ ดวยการใหบริการที่รวดเร็วตรงตามกําหนดหรือให 
บริการไดทันกอนกําหนด 
 5. ไมกอผลเสียหายแกบุคคลอ่ืนๆ การใหบริการตองพจิารณาโดยรอบคอบ  
รอบดาน เพื่อมุงประโยชนทัง้ผูรับบริการ ผูเกี่ยวของ รวมทั้งสังคมและส่ิงแวดลอม 

 ณัฏฐพันธ เขจรนันทน และคนอ่ืนๆ (2546 : 27 - 30) ไดใหทรรศนะเก่ียวกับ
คุณสมบัติของสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพวา ถึงจุดนีเ้ราทุกคนตางยอมรับวาเราตางก็ใชชวีิตใน
สังคมที่ตองการเรียกรองและพยายามทาํงาน เพื่อใหการดําเนินชีวิตมคุีณภาพ แตเราจะสามารถ
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บอกไดอยางไรวา เราไดรับสินคาและบริการที่มีคุณภาพหรือสินคาและบริการใดมคุีณภาพ
มากกวากนั ซึ่งเราสามารถพจิารณาไดจากปจจัยที่เรียกวา "คุณสมบัติหรือคุณลักษณะของคุณภาพ 
(Quality Characteristics)" จะเปนคุณลักษณะทีก่าํหนดคุณภาพของสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ 
ซึ่งแยกพิจารณาออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 
 1. คุณภาพของผลิตภัณฑ ปกติเราจะประเมนิคุณภาพของสินคาตางๆ จากการ
พิจารณาคุณสมบัติสําคัญ 8 ดาน คือ  
 1.1 สมรรถนะ (performance) เปนคุณสมบัติพื้นฐานในการดําเนนิงานของ
ผลิตภัณฑ (primary operating characteristics) เชน วทิยุจะตองมีเสียง รถยนตจะตองเคล่ือนที ่
หรือปากกาจะตองเขียนหนงัสือและวาดภาพได เปนตน  
 1.2 ลักษณะเฉพาะพิเศษ (features) เปนคุณสมบัติรองในการดําเนินงานของ 
ผลิตภัณฑ (Secondary Operating Characteristics) ที่เพิม่ข้ึนจากคุณสมบัติเบ้ืองตน และ
กระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ เชน  
 1.3 ความเชื่อถือได (Reliability) ความมั่นใจวาผลิตภัณฑจะสามารถทาํงาน
ไดตามที่ลูกคาตองการภายใตกรอบระยะเวลา และสถานการณที่กาํหนด ตัวอยางเชน อาหาร
กระปองจะมีสภาพตามที่ผูบริโภคตองการ และจะไมเนาเสียกอนถึงวันหมดอาย ุถาถกูเก็บไวใน
สภาพแวดลอมที่เหมาะสม เปนตน 
 1.4 ความสอดคลองตามที่กําหนด (Conformance) ผลิตภัณฑสามารถ
ดําเนนิงานไดตามรายละเอียดที่ทางบริษทัแจงไวในขอกําหนด (Specification) ตัวอยางเชน ยา
หรืออาหารเสริมตองใหผลตามเอกสารกํากับ เปนตน  
 1.5 ความทนทาน (durability) ครอบคลุมระยะเวลา และรูปแบบการใชงานใน
สภาพตางๆ ของผลิตภัณฑวาเปนไปตามทีก่ําหนด การกลาวอาง และความคาดหวงัเพียงใด 
ตัวอยางเชน รถยนตขับเคลือ่นส่ีลอ (4WDs) สมควรจะตองใชงานไดในพื้นทีทุ่รกนัดาร (outback) 
ไดเปนปกติ เปนตน  
 1.6 ความสามารถในการใหบริการ (Service Ability) ความเร็ว ความสะดวก 
และความสามารถในการเขาถึง และใชบริการภายหลังการขายซ่ึงจะรวมถงึ มารยาท บุคลิกภาพ 
และความพรอมจะใหบริการของพนักงานในศูนยบริการ  
 1.7 ความสวยงาม (Aesthetics หรือ Esthetics) รูปแบบการนําเสนอของ
ผลิตภัณฑ เชน ความสวย ความดึงดูดใจ และความนาใชงานของผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน รูปแบบ 
สี กล่ิน หรือรสชาติของอาหาร เปนตน  
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 1.8 การรับรูคุณภาพ หรือช่ือเสียง (Perceived Quality หรือ Reputation) เปน
การยอมรับในตราสินคาที่ลูกคามีตอสินคาหรือบริการนัน้ซึ่งจะเกิดข้ึนจากประสบการณ กิตติศัพท 
และการยอมรับในสังคม เชน รถยนต Mercedes Benz นาฬิกา Rolex และเคร่ืองสําอาง 
Channel เปนตน 
 2. คุณภาพของงานบริการ  
  งานบริการจะมีความแตกตางจากการผลติสินคาในหลายดาน โดยคุณภาพของ
งานบริการจะประกอบดวยคุณสมบัติ 10 ดาน คือ  
 2.1 ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสม่ําเสมอของผลงานท่ีสงมอบให 
กับลูกคา การรักษาคํามัน่สัญญา และเปนทีพ่ึ่งพาของลูกคา เมื่อเกิดปญหาข้ึนกับการดําเนินงาน  
 2.2 การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) ของลูกคาไดอยางทนัท ี
ถูกตอง รวดเร็ว และดวยความเต็มใจ ไมตองใหลูกคารอคอยตอวา และเลิกใชบริการหรือหนัไปใช
บริการของคูแขงขันรายอ่ืนๆ  
 2.3 ความสามารถ (Competence) ความรู ทกัษะ และประสบการณของ
พนกังานที่พรอมในการใหบริการแกลูกคา โดยพนักงานจะตองมีความสามารถที่เหมาะสม และ
สรางความเชือ่มั่นใหแกลูกคาวา เขาจะไดรับบริการตามที่เขาตองการ และเปนไปตามขอกําหนด  
 2.4 การเขาถงึได (Access) ลูกคาสามารถเขาถึงบริการไดเมื่อตองการ โดยไม
ตองเสียเวลาคนหาสถานที ่รอคอยการบริการ และมีข้ันตอนในการติดตอที่ยาวนาน 
 2.5 ความสุภาพ (Courtesy) ไมไดหมายถึง การพูดจาที่สุภาพ และการแตงกาย 
ที่เรียบรอยเทานัน้ แตจะครอบคลุมถึงการแสดงออกที่เหมาะสมกับกาลเทศะ ดวยความเต็มใจ
และจริงใจ ตลอดจนการแสดงความสุภาพออกมาจากใจ จนลูกคาสามารถสัมผัสไดจากความรูสึก 
ที่ดี  
 2.6 การติดตอส่ือสาร (Communication) สรางความเขาใจใหกับลูกคาและ
พยายามทาํความเขาใจลูกคา เพื่อที่จะสามารถใหบริการ และแกปญหาอยางเหมาะสม  
 2.7 ความนาเชื่อถอื (Creditability) ความเชื่อใจที่ลูกคามีตอธุรกิจ ซึ่งจะ
พิจารณาจากช่ือเสียง ความซ่ือสัตย และความโปรงใสในการดําเนินงานของธุรกิจ  
 2.8 ความปลอดภัย (Security) จากการใชบริการทัง้ทางกายภาพ ความรูสึก
และขอมูล โดยลูกคามัน่ใจไดวาเขาจะไดรับบริการที่ไมตองเส่ียงตออันตราย ความผิดพลาด หรือ
ความสูญเสียที่จะเกิดข้ึนกบัตนเองและส่ิงแวดลอม ตลอดจนไมตองกังวลวาขอมูลของตนจะถกู
เผยแพรสูสาธารณะ โดยไมไดรับอนุญาตเสียกอน  
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 2.9 ความเขาใจลกูคา (Understanding The Customer) เพื่อที่จะสามารถ
ใหบริการที่สรางความพอใจ (Satisfaction) และความชืน่ชม (Appreciation) จากลูกคา ทําให
เขาผูกพนั ซื่อสัตย และกลับมาใชบริการอยางสม่ําเสมอ 
 2.10 สามารถจับตอง/ รูสึกได (Tangibles) ถึงความพรอมและความใสใจใน 
การใหบริการ เชน เคร่ืองมือและอุปกรณการใหบริการ เคร่ืองแบบพนกังาน และความสะอาดของ
สถานที ่เปนตน 

จากขอคิดดังกลาวสามารถสรุปปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการ  ดังนี ้ปจจัยกําหนด
คุณภาพการบริการ ประกอบดวย การเขาถึงลูกคา  ความสามารถของการบริการ ความสุภาพ
ของผูใหบริการ ความนาเชื่อถือ การสรางความไววางใจ ความปลอดภัยของสินคา การตอบสนอง
ความตองการของลูกคา และกาติดตอส่ือสารกับลูกคา  เปนตน 
 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู  

มีนักวิชาการหลายทาน ไดใหความหมายของการรับรูไว ดังนี้ 

กุลภรณ  หงสทอง (2550 : 2) ไดใหความหมายของการรับรู หมายถึง การตี 
ความหมายจากส่ิงแวดลอม ส่ิงเราทางสมองและเปนกระบวนการทางจิตวิทยาพืน้ฐานของมนุษย
ทําใหเกิดความจํา ความคิด หรือการเรียนรู เปนการแสดงออกถงึความรู ความเขาใจ และ
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ทําใหเกิดการตอบสนองในแบบของการกระทําหรือความนึกคิด 

สุมนา  บุญหลาย (2550 : 18) ไดใหความหมายของการรับรู หมายถึง กระบวนการ
ตีความหรือแปลความจาก การสัมผัสดวยประสาทสัมผัสของรางกายกับส่ิงเราภายนอกรอบตัว
บุคคล โดยอาศัยประสบการณเดิมและการเรียนรูเปนเครือขายและแสดงออกเปนความรูสึกนึกคิด 
ความรูความเขาใจในเร่ืองตางๆ ตามความรูสึกที่เกิดข้ึนในจิตใจของแตละบุคคล 

วิเชียร  วทิยอุดม (2547, อางถงึใน อรพนิธ  เสวกวาป, 2553 : 22) กลาววา การรับรู 
คือ การเลือกสรรและการจัดระเบียบ ซึง่แตละคนมักจะรับรูตางกันไปแมในสถานการณเดียวกนั 
ข้ึนอยูกับการเลือกสรรเร่ืองที่จะรับรู และการจัดระเบียบขอมูลที่ไดรับ รวมทั้งการตีความในส่ิงที่
รับรู 
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กูรอลนิค (Guralnik, 1994, อางถงึใน อรพินธ  เสวกวาป, 2553 : 22) ไดให
ความหมายวา การรับรู หมายถึง การแสดงออกถึงความรู ความเขาใจตามความรูสึกที่เกิดข้ึนใน
จิตใจของตนเอง 

อรทัย  แสงธาํรง (2548 : 6) การรับรูเปนกระบวนการตอบสนองของรางกายตอส่ิงเรา 
โดยตีความหรือแปลความหมายจากการสัมผัสตอส่ิงเรา ทั้งนี้การรับรูของแตละบุคคลจะแตกตาง
กันไป ข้ึนอยูกบัการเลือกรับรูขอมูลที่ตรงกับความตองการ ความพอใจ รวมทั้งประสบการณเดิม
ของผูรับดวยเชนกนั 

สิริอร  วิชชาวุธ (2549 : 77) ไดกระบวนการรับรูออกเปน 3 ข้ันตอน ดังนี ้
 1. การเลือกรับรูส่ิงเรารอบกายเรามีมากมายที่กระทบประสาทสัมผัสทัง้หาอยู
ตลอดเวลา แตมนุษยมีขอบเขตจํากัดในการรับรูส่ิงเรา ส่ิงเราที่จะรับผานเขาสูสมอง คือส่ิงเราที่
มนุษยต้ังใจ (Attention) รับเทานัน้ การเลือกรับรูของมนษุยข้ึนอยูกับปจจัย 2 อยาง คือ 
 1.1 ปจจัยภายนอกของผูรับรู 
 1.1.1 ความเขมของสิ่งเรา เราจะสังเกตและรับรูส่ิงเราที่มีแสงจา กล่ินฉุน 
และเสียงดังไดเร็วกวาส่ิงเราที่มีแสงริบหร่ี กล่ินออน หรือเสียงคอย 
 1.1.2 การเคลื่อนไหวของส่ิงเรา ส่ิงเราที่เคล่ือนไหวจะรับรูไดเร็วกวาส่ิงเรา
ที่หยุดนิง่ 
 1.1.3 ความถีห่รือความบอยของส่ิงเรา ส่ิงเราที่ปรากฏใหเห็น ไดยิน  
ไดสัมผัสอยูเสมอๆ จะทาํใหบุคคลรับรูส่ิงเรานั้นไดเร็วกวาส่ิงเราที่ไมคอยปรากฏใหเห็น 
 1.1.4 ขนาดของส่ิงเรา ส่ิงเราที่มีขนาดใหญกวายอมทาํใหบุคคลสังเกต 
เห็นไดเร็วกวาส่ิงเราที่มีขนาดเล็กกวา 
 1.1.5 การตัดกันของส่ิงเรา ส่ิงเราทีอ่ยูในส่ิงแวดลอมตรงขามจะถกูรับรู 
ไดเร็วและอาจบิดเบือนได  
 1.1.6 ความแปลกใหม ส่ิงเราที่ปรากฏในสภาพแวดลอมที่คุนเคยจะ
กระตุนความสนใจไดดี 
 1.1.7 สภาพแวดลอมทางกายภาพ สภาพที่ต้ังของส่ิงแวดลอม เชน  
ความใกลความไกลจากตัวเรา ความลึก ความสูง จาํนวนของส่ิงเรารอบตัวเราเหลานี้มีผลตอ 
การรับรูของเรา 
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 1.1.8 ความคิดเหน็ของกลุม กลุมบุคคลที่มีอิทธพิลตอการรับรูของบุคคล 
จะทาํใหบุคคลคลอยตามได 
 1.1.9 การเปล่ียนแปลง ส่ิงเราที่เปล่ียนแปลงไปจากเดิมจะถูกรับรูไดเร็ว
กวาสิง่เราที่มลัีกษณะเหมือนเดิม 
 1.1.10 ขนาดของกลุม ขนาดของกลุมมีผลตอการคลอยตามการรับรู 
 1.2 ปจจัยภายในของผูรับรู 
        1.2.1 ประสบการณในอดีตและการเรียนรู เราจะรับรูส่ิงที่เราเคยเหน็ เคย
ไดยิน เคยสัมผัส เคยไดกล่ิน หรือเคยล้ิมรสมากอนเร็วกวาส่ิงทีเ่ราไมเคยประสบและตัดสินใจ 
ส่ิงเรานั้นตามที่เคยเรียนรูมา 
 1.2.2 ความคุนเคยกบัส่ิงเรา หากเราไดพบกับส่ิงเราใดบอยๆ จะทําใหเรา
รับรูส่ิงนั้นไดเร็วกวาส่ิงเราทีเ่รานานๆ จะเหน็ซักคร้ัง 
 1.2.3 แรงจูงใจหรือความตองการ ความตองการภายในของบุคคลเปนตัว
กําหนดการเลือกรับรูส่ิงเรา 
        1.2.4 ชวงสถานการณในขณะนัน้ เรามักรับรูส่ิงเราสอดคลองกบัอารมณ 
ความตองการ ความสนใจ ความคาดหวงั และทัศนคติของเราทีม่ีอยูในขณะนัน้ 
 2. การจัดระเบียบและประเภทของส่ิงเรา  
     2.1 การรับรูภาพกับพื้น หากเราเพงมองสิ่งใด สวนนั้นจะเปนภาพ สวนที่เหลือ
จะเปนพื้น ดังนั้นหากเราตองการใหบุคคลมีพฤติกรรมอยางไรตองพยายามใหเขารับรูภาพนัน้ให
ชัดเจน 
     2.2 การจัดกลุม มนุษยจะเลือกรับรูส่ิงเราทีละส่ิงเสมอไป และจะรับรูส่ิงเราเปน
หนวยใหญหรือเปนกลุมๆ (Grouping) ภาพที่รับรูจะเปนภาพรวมซ่ึงมีภาพยอยๆ รวมกนั 
 3. การตีความ เมือ่มีการรับรูส่ิงเรา และจัดระเบียบของส่ิงเรา ข้ันตอไปคือการ
ตีความวาส่ิงเรานั้นคืออะไร การับรูตามภาวะวิสัย (Objective Phenomenal) เปนการรับรูไดตรง
ตามสภาพที่เปนจริง การรับรูตามอัตวิสัย (Subjective Phenomenal) เปนการตีความส่ิงเราวาคือ
อะไรตมประสาทสัมผัสโดยไมมีการปรับเขาสูภาวะวิสัย บุคคลจะปรับการรับรูอัตวิสัยเขาสูการรับรู 
ภาวะวิสัยโดยอัตโนมัติ จนเกิดความเคยชินวาการรับรูทกุคร้ังของตนนัน้เปนการรับรูตามภาวะ
วิสัย ซึง่มนุษยนํามาใชกับการรับรูของบุคคลดวย 

จากความหมายของการรับรูที่กลาวขางตน สามารถสรุปไดวา การรับรู คือ การแปล
ความหมายจากส่ิงแวดลอมหรือส่ิงเราที่เขามาสัมผัส โดยใชสมองและประสบการณเดิมใน 
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การตัดสินความหมายของส่ิงเรานั้นๆ ทําใหเกิดกระบวนการคิด ความจํา และการเรียนรู ซึง่เปน
การแสดงออกถึงความรูความเขาใจ กระทาํใหเกิดการตอบสนองในรูปแบบของการกระทําหรือ
ความนึกคิดตางๆ ตามมาในภายหลัง 

 
 

2.5 กลยุทธการใหบริการ 

บริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด  มี 4 ดาน ที่มีความสําคัญตอการใหบริการแก
ลูกคา  คือ ดานบริการการตลาด  ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  ดานบริการสินเช่ือ ดานบริการ
คลังและจัดสง 

 2.5.1 แผนกบริการการตลาด 

 คอตเลอร (Kotler, 2003 : 296) กลาววา การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ 
การสื่อสารเพือ่โฆษณาสินคา ผลิตภัณฑของบริษัท ซึ่งประกอบไปดวย  
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการนาํเสนอและสนับสนุนแนวความคิดและตัว
สินคาหรือบริการมีการโนมนาวชักจงู เนื่องจากสามารถทําใหการแสดงออกทางคําพดูนั้น ดูมี
น้ําหนกัมากข้ึน โดยอาศัยภาพ สี และเสียง นอกจากนีก้ารโฆษณายังไมเปนการบังคับใหผูชมตอง
ดูหรือตอบสนองตอโฆษณานั้นๆ กลับดวย  
 2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อกระตุนใหเกิดการลอง การตอบ 
สนองใหเร็วข้ึนหรือการซ้ือสินคาหรือบริการ เชน การใชคูปอง การจัดการประกวดตางๆ ข้ึน  
การแจก ของแถม วิธีนี้เปนการส่ือสารใหขอมูลที่เรียกความสนใจจากผูบริโภคใหมาสนใจในตัว
ผลิตภัณฑ มีแรงจูงใจในแงของการใหคุณคาแกผูบริโภค และเปนการเชื้อเชิญประเภทหนึ่งซึ่ง
กอใหเกิดการซื้อ 
 3. การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relations)  
การใหขาวเปนการนําเสนอความคิด เกี่ยวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษทั หรือปกปอง
ภาพลักษณของบริษัทหรือตัวสินคาวิธนีีส้ามารถสรางความนาเชื่อถอืไดมากกวาการโฆษณา 
สามารถเขาถงึ ลูกคาที่มกัจะหลีกเล่ียงพนักงานขาย หรือการโฆษณา และสามารถสรางภาพลักษณ 
ที่เกนิจริงใหกบับริษัทหรือผลิตภัณฑได  
 4. การขายโดยใชพนกังานขาย (Personnel Selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสาร 
จากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกไดวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล 
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ผูสงขาวสารสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันทีมีประสิทธิภาพมากโดยเฉพาะ
เพื่อทาํใหผูซื้อเกิดความชอบ ความแนใจในตัวผลิตภัณฑ และตกลงซ้ือผลิตภัณฑ นอกจากนี ้ 
การใชพนักงานขายจะทาํใหสามารถสรางความสัมพันธที่ใกลชิดกับผูซื้อมากข้ึนไดอีกดวย 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถงึวธิีการตางๆ ที่นกัการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงหรือทาํใหเกิดการตอบสนองในทนัท ีไดแก การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย
ตรงการขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคา มี
กิจกรรมตอบสนองเชน ใชคูปองแลกซ้ือ การขายผานส่ืออิเล็กทรอนกิส หรือทางอินเทอรเน็ต  
เปนตน 

 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547 : 65) กลาวถงึ การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมี ความคลายคลึงกับธุรกิจการขายสินคา กลาวคือ  
การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดใน ทุกรูปแบบไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานส่ือตางๆ การบริการที่ตองการเจาะลูกคา
ระดับสูงตองอาศัยการประชาสัมพนัธ ชวยสรางภาพลักษณ สวนบริการที่ตองการเจาะลูกคา
ระดับกลางและระดับลางซ่ึงเนนราคา คอนขางตํ่าตองอาศัยการลดแลกแจกแถมเปนตน 

 กิ่งพร  ทองใบ (2547 : 5) กลาววา การสงเสริมการตรลาด หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดที่ใชในการแจง บอก เชิญชวน ใหลูกคาเปาหมายซ้ือผลิตภัณฑ ทําใหผลิตภัณฑ
สามารถระบายไปสูมือผูซื้อ หรือผูบริโภคมากที่สุด เร็วทีสุ่ด และสรางกําไรใหแกกิจการนัน้ตาม
เปาหมายที่ตองการ 

 ศิวฤทธิ์  พงศกรรงัศลิป (2548 : 16) กลาววา การสงเสริมการตลาด หมายถงึ  
การประสานการพยายามของผูขายในการพัฒนาชองทางสําหรับการสงขอมูลและจูงใจเพื่อที่จะ
ขายสินคาและบริการ หรือสงเสริมแนวความคิด 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546 : 54-57) กลาววา การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพงึพอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือ
ความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพือ่จงูใจ (Persuade) ใหเกิด ความตองการ เพือ่เตือนความทรงจาํ 
(Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมี อิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ 
หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกบัผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม



30 

 

การซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการติดตอส่ือสาร 
โดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการองคการอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกนัได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่
สําคัญ มีดังนี ้
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกบัองคการ 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธ  
ในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ  
 1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธ ีการ
โฆษณา (Advertising tactics)  
 1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
 2. การขายโดยใชพนกังาน (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคล กับ
บุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซือ้ที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา ตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพนัธ 
อันดีกับลูกคา งานในขอนีจ้ะเกี่ยวของกับ  
     2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy)  
 2.2 การบริหารหนวยงาน (Salesforce Management) 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจงูใจทีม่คุีณคาพิเศษทีก่ระตุน
หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distribution) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันททีนัใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซื้อ ที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ  
การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจาํหนาย  
การสงเสริมการขาย 3 รูปแบบ คือ 
     3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion)  
 3.2 การกระตุนคนกลางเรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade 
Promotion)  
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 3.3 การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion)  
 4. การใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) ความหมาย 
ดังนี ้ 
     4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
หรือตราสินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงนิ (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงนิ) โดย
ผานส่ือกระจายเสียงหรือส่ือสิ่งพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ  
 4.2 การประชาสัมพนัธ (Public Relation) หมายถงึ ความพยายามในการส่ือสาร 
ที่มีการวางแผน โดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑหรือตอนโยบาย 
ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึง่ มจีุดมุงหมายเพือ่สงเสริมหรือปองกนัภาพพจนหรือผลิตภัณฑ ของ
บริษัท 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด 
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกนัดังนี ้ 
     5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถงึ 
วิธีการตางๆ ทีน่ักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทาํใหเกิดการตอบสนอง 
ในทนัท ีทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใช
ส่ือโฆษณาแคตตาล็อก  
 5.2 การโฆษณาเพ่ือเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองโดยตรงไปยังผูสง
ขาวสาร ซึ่งอาจาจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทย ุโทรทัศน หรือปายโฆษณา  
 5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การ ตลาดผานอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E–marketing) เปนการโฆษณาผาน
ระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการ 
โดย มุงหวังผลกําไรและการคาเคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย 
 5.3.1 การขายทางโทรศัพท  
 5.3.2 การขายโดยใชจดหมายตรง  
 5.3.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก  
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 5.3.4 การขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือหนังสือพมิพ ซึ่งจงูใจใหลูกคาม ี
กิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

สรุปไดวา การสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
บุคคล 2 ฝาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจํา รวมทั้งเปนการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม และกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการ 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2547 : 135-147) ไดกลาวไววา เพื่อการติดตอส่ือสารที่มีประ
สิทธิ ภาพและประสิทธิผล ธุรกิจบริการจึงควรเลือกเคร่ืองมือที่จะใชในการติดตอส่ือสารตามความ
เหมาะสม ในดานวัตถุประสงค ซึ่งเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาดสามารถแบงออกเปน 6 
ประเภทคือ 
 1. การติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล ซึ่งการใชสวนประสมการสงเสริมการตลาดมักจะ
มุงเนนที่การขายโดยใชพนกังาน ซึง่สามารถใชการติดตอส่ือสารไดหลายวิธ ีไดแก การขายโดยใช
พนกังานขาย การตลาดทางโทรศัพท หนวยบริการลูกคา การฝกอบรม และการติดตอส่ือสารแบบ
ปากตอปาก 
 2. การโฆษณา เปนรูปแบบการใชจายในการใหขอมูลและเสนอขายโดยไมใชบุคคล 
ซึ่งมีลักษณะของการโฆษณาประกอบดวย การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ การเสนอขาย ความคิด
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ สามารถระบุผูอุปถัมภ และผูอุปถัมภตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือ
โฆษณา 
 3. การใหขาวและการประชาสัมพนัธ เปนเครือ่งมอืทางการตลาดทีก่ระตุนการเสนอ 
ซื้อสินคาหรือบริการโดยการสรางขาวเกี่ยวกับความสําคัญทางการคา โดยใชส่ือวิทยุ โทรทัศน 
หรือหนังสือพมิพ โดยบริษัทเจาของผลิตภัณฑไมตองเสียคาใชจายในการใชส่ือเพื่อสรางการรูจัก
แกสินคา บริการ บุคคล หรือองคการในการสรางความเชือ่ถือ เพราะสามารถสรางภาพลักษณได
ดีกวาเคร่ืองมอือ่ืน 
 4. การสงเสริมการขาย เปนกจิกรรมทางการตลาดที่มีจุดมุงหมายในการเพิ่ม 
ความพยายามในการขายของพนักงานขาย ผูจําหนาย และผูขายปลีก ใหขายผลิตภัณฑหนึง่ 
และเพื่อทาํใหลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑตรานั้นๆ  
 5. เคร่ืองมือแนะนําบริการ เปนรูปแบบของเคร่ืองมือที่ใชในการแนะนําเกีย่วกับ
บริการ สามารถใชในการใหขอมูลที่เกี่ยวของเกี่ยวกับการบริการต้ังแตการใหความรู ความเขาใจ
เกี่ยวกับการบริการ และข้ันตอนการใหบริการเพื่อใหลูกคามีขอมูลสําหรับใชในการตัดสินใจ เกิด
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ความเขาใจ เตรียมตัว และปฏิบัติตนไดถกูตองในการรับบริการ เพื่อใหไดผลลัพธทีม่ปีระสิทธิภาพ 
สูงสุด 
 6. รูปแบบเฉพาะของบริษัท เปนรูปแบบที่แตละธุรกิจตองสรางข้ึนมาโดยเฉพาะ
เพื่อใชเปนเอกลักษณของตน เชน เคร่ืองหมายของบริษทั วัสดุอุปกรณและการตกแตงของบริษัท 
ยานพาหนะ เคร่ืองมือเคร่ืองใช เคร่ืองเขียน และชุดฟอรมของบริษัท เปนตน รูปแบบเฉพาะของ
บริษัทนอกจากจะเปนการโฆษณาช่ือบริษัทไปดวยในตัวแลวยังจะชวยสรางการจดจําของกลุม 
เปาหมายเก่ียวกับบริษทัได   

สรุปไดวา แผนกบริการการตลาด  นั้น  เปนการสงเสริมการตลาดของสามารถกระทาํ
ไดหลายรูปแบบไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพนัธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม 
การตลาดทางตรงผานส่ือตางๆ  เพื่อใหสินคาสามารถระบายไปสูมือผูซื้อ หรือผูบริโภคมากที่สุด 
เร็วที่สุด 

 2.5.2 แผนกบริการผลิตภัณฑและการแปรรูป 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546 : 53) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 
ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปน หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ 
ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและ
ชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปน สินคาบริการ สถานที่ บุคคล หรือความคดิ ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรอืบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) สายตาของ ลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองคาํนึงปจจัยตอไปนี้  
 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  
 2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน 
พื้นฐานรูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา  
 3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 4. การพัฒนาผลิตภัณฑใหม (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ 
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานงึถงึความสามารถในการตอบสนอง 
ความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน  
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 5. กลยุทธเกีย่วกบัสวนผสมผลติภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 

 คอตเลอร (Kotler, 2003 : 296) ไดกลาวถึง  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ ส่ิงที่
เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ ลูกคาและกอใหเกิดความพงึพอใจ ซึง่ประกอบดวย 
ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวยรูปแบบผลิตภัณฑ คุณสมบัติ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ ความทนทาน ความนาเชื่อถือความสามารถในการซอมแซมได รูปลักษณพิเศษ  
การออกแบบ การกําหนดตราสินคา รวมถงึ การบรรจุหบีหอผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชนและ
คุณคาในสายตาลูกคา ซึ่งปจจุบันการแขงขันมุงเนนการสรางผลิตภัณฑที่ใหคุณคาแกลูกคา
มากกวาที่ลูกคาคาดหวัง จงึทาํใหผลิตภัณฑขายได 

 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547 : 63) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) บริการจะเปน 
ผลิตภัณฑอยางหนึง่ แตเปนผลิตภัณฑทีไ่มมีตัวตน (Intangible Product) ไมสามารถจับตองได 
มีลักษณะเปนอาการนามไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็วความสบายตัว ความสบายใจ 
การใหความเห็น การใหคําปรึกษา บริการจะตองม ีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของ
บริการจะตองประกอบมาจากหลายปจจยัที่ประกอบกนัทั้งความรู ความสามารถ และประสบการณ 
ของพนกังาน ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่องของข้ันตอนการสงมอบบริการ 
ความสวยงามของอาคารสถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทกุคน 

 สรุปไดวา ผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของส่ิงที่มีตัวตนและไมมีตัวตน ทีส่ามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูซื้อ ซึง่อาจรวมถึงการบรรจุหีบหอ คุณภาพ ราคา ชื่อเสียง ตราย่ีหอ 
บริการ ฯลฯ ผลิตภัณฑจึงอาจเปนตัวสินคา บริการ ความคิด สถานที ่บคุคล 

 ปยะพงศ  พัดชา (2546 : 196) ไดแบงประเภทของผลิตภัณฑออกเปน 2 ประเภท คือ 
 1. ผลิตภัณฑเพื่อผูบริโภค (Consumer product) ซึ่งไดจัดแบบตามลักษณะ 
การเลือกซื้อของผูบริโภค ไดแก ผลิตภัณฑสะดวกช้ือ ผลิตภัณฑเลือกซือ้ ผลิตภัณฑพเิศษ 
ผลิตภัณฑที่ไมแสวงซ้ือ 
 2. ผลิตภัณฑเพื่ออุตสาหกรรม (Industrial product) สามารถจัดแบงไดเปน 5 
ประเภท ตามลักษณะของผลิตภัณฑ ไดแก ส่ิงกอสรางหรืออุปกรณติดต้ัง อุปกรณเสริม วัตถุดิบ 
สวนประกอบหรือช้ินสวนประกอบ และเคร่ืองใชและเคร่ืองอํานวยความสะดวก 
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 ปยะพงศ  พัดชา (2546 : 195-196) ไดกลาววา องคประกอบผลิตภัณฑจะประกอบ 
ดวยสาระสําคัญอยู 5 องคประกอบ คือ 
 1. หัวใจผลิตภัณฑ (Core Product) คือหนาที่หลักของตัวผลิตภัณฑนั้นๆ ที่
ตอบสนอง ตอความตองการที่แทจริงของลกูคา เชน หวัใจหรือผลิตภัณฑของโทรศัพทมือถือคือ 
การใชเพื่อติดตอส่ือสาร เปนตน 
 2. รูปลักษณะผลติภัณฑ (Tangible Product) คือ องคประกอบของผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ ซึ่งโดยทัว่ไปจะเปนส่ิงที่ผูบริโภคสัมผัสได 
เชน ลักษณะ (Features) ของผลิตภัณฑคุณภาพ (Quality) รูปแบบ (Styling) ตราย่ีหอ (Brand) 
และบรรจุภัณฑและการหีบหอ (Packing)  
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected Product) คือ คุณลักษณะหรือสภาพข้ันตํ่า
ของผลิตภัณฑที่ลูกคาคาดหวังวาตองม ีเชน การไปรับประทานอาหารในรานอาหาร ลูกคาหวังวา
อาหารจะอรอย สะอาด บริการรวดเร็วดี เปนตน 
 4. สวนเพิ่มผลิตภัณฑ (Augmented Product) คือ ประโยชนหรือบริการที่ผูขาย
มอบเพิ่มเติมใหแกลูกคา เชน ใบรับประกันสินคา การสงสินคาใหถงึบาน การบริการกอนการขาย
และหลังการขายตางๆ เปนตน 
 5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ (Potential Product) คือความพรอมของผลิตภัณฑใน
อันที่จะถูกเพิม่เติมหรือแปรข้ึนใหมไดในอนาคต ทั้งนี้ เพือ่ใหผลิตภัณฑสามารถสรางความพงึ
พอใจใหแกลูกคาไดตลอดเวลา 

สรุปไดวา แผนกบริการผลิตภัณฑและการแปรรูป  มีหนาที่เกีย่วกบั การจัดทาํลักษณะ
ของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวยรูปแบบผลิตภัณฑ คุณสมบัติ คุณภาพผลิตภัณฑ ความทนทาน 
ความนาเชื่อถอื  รูปลักษณพิเศษ การออกแบบ การกําหนดตราสินคา รวมถึง การบรรจุหีบหอ
ผลิตภัณฑ 

 2.5.3 แผนกบริการสินเช่ือ 

 ไพฑูรย เหลอืงรุงอุดม (2541 : 25) กลาวถงึความหมายของสินเช่ือ (Credit) มาจาก 
ภาษาลาตินวา CREDERE แปลวา TO TRUST หรือ TO BELIEVE คือ ความเช่ือถือ และไววางใจ 
ในแงของสถาบันการเงนิ สินเช่ือ หมายถงึ บริการชนิดหนึง่ของสถาบันการเงนิทีก่อใหเกิดรายราย
หลักของสถาบันการเงนิ และมีความสําคัญที่อาจกอใหเกิดผลกระทบตอระบบธุรกิจในวงกวางได 
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และตามพระราชบัญญัติธนาคารพาณิชย เรียกวา ใหสินเช่ือ หมายถึง การกูยมืเงนิ ซือ้ลดรับชวง 
ซื้อลดต๋ัวเงิน เปนเจาหนี้เนื่องจากไดจายหรือส่ังจายเงินเพื่อประโยชนของผูเคยคา 

 นุชจรินทร  อภิชัยชาญกจิ (2540 : 26) ใหความหมายของสินเช่ือไววา สินเช่ือ 
หมายถงึ ความไววางใจ (to trust) เมื่อมีการใชสินเช่ือเกดิข้ึนก็หมายความถึงไดมีการไววางใจใน
ความชื่อสัตย และเกิดความเช่ือวาฝายที่ไดรับสินเช่ือจะตองชําระหนี้ในอนาคต คําวา “สินเช่ือ” 
ถูกนาํมา ใชเพื่อเปนเคร่ืองมือการแลกเปลี่ยนชนิดหนึ่ง ที่ไมใชเงนิตราแตเปนที่ยอมรับตามหลัก
สากลทัว่ไปวาใกลเคียงเงินตรามากที่สุด การที่สินเชื่อเปนส่ือกลางแลกเปล่ียนสินคา บริการ หรือ
การกูเงิน กอใหเกิดความผูกผันในทางธุรกจิระหวางบุคคลตอบุคคล บุคคลตอองคกร ดังนัน้ 
ความหมายโดยทั่วไปของสินเช่ือจึงหมายถึง ความสามารถในการกูยืมเงิน หรือความสามารถใน
การซื้อสินคาหรือบริการเปนสินเช่ือ โดยมีคําม่ันสัญญาเปนลายลักษณอักษรวา จะชําระเงินคืน
ใหในอนาคต การยนิยอมจะใหสินเชื่อหรือไมข้ึนอยูกับคุณลักษณะของผูกู/ลูกหนี้เปนสําคัญ โดย
ผูใหกู/เจาหนาที่จะพิจารณาองคประกอบ ดังนี ้
 1. ประเภทสินเช่ือที่ใหบริการ 
 2. คุณคาทางเครดิตของผูใชสินเช่ือ  
 3. อํานาจซื้อ  
 4. ความสามารถที่จะชาํระหนี้  
 5. ปริมาณสินเช่ือ 

 ภิเษก ชัยนิรนัดร (2544 : 1-2) ไดใหความหมายของสินเช่ือไววา สินเช่ือ คือ 
อํานาจหรือความสามารถในการท่ีไดใชสินคาหรือบริการในปจจุบัน โดยมีการใหคําม่ันสัญญาวา
จะชําระเงินในอนาคต 

 ดารณ ีพุทธวบิูลย (2543 : 2) ใหความหมายของ สินเชื่อ ไววา ในแงทางการคา 
สินเช่ือ หมายถึง ความเช่ือถอืที่ผูขายมีตอผูซื้อ และยอมมอบสินคาหรือบริการใหแกผูซื้อไปกอน 
โดยไมตองชําระเงินสด แตมีสัญญาการชําระเงินคาสินคาหรือบริการนัน้ในวันขางหนาตาม 
การตกลงระหวางผูซื้อและผูขาย ซึ่งกอใหเกิดภาวะลูกหนี้และเจาหนี้ตามมา ในแงของผูบริโภค 
สินเช่ือ หมายถึง ความสามารถที่จะไดสินคาหรือบริการไปใชกอน โดยตกลงวาจะนําเงินมาชําระ
สินคาหรือบริการในภายหนา ในแงของสถาบันการเงนิ สินเช่ือ หมายถงึ บริการชนิดหนึง่ของ
สถาบันการเงนิทีก่อใหเกิดรายไดหลักแกสถาบันการเงนิและมีความสําคัญที่อาจกอใหเกิดผล
กระทบกระเทอืนตอระบบธรุกิจของชุมชนเปนอยางยิ่งดวย 
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 สิริเกยีรติ รัชชุศานติ (2544 : 36) ใหความหมายของสินเช่ือวาหมายถึง ความ
เชื่อถือที่ผูขายมีตอผูซื้อ และยอมมอบสินคาหรือบริการใหแกผูซื้อไปกอน โดยไมตองชําระเงินสด
แตมีสัญญาการชําระเงินคาสินคาหรือบริการในวันขางหนาตามการตกลงระหวางผูซื้อกับผูขาย 

 ดังนัน้ ในภาพรวมสรุปไดวา สินเช่ือ หมายถึง ความเชื่อและความไววางใจระหวาง
บุคคล 2 ฝาย ในการที่จะใหสินคาหรือบริการไปใชกอน โดยมีสัญญากําหนด เงื่อนไขและเงื่อน
เวลาการชําระคืนในอนาคต 

 2.5.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับประเภทของสินเช่ือ 

 สิริเกียรติ รชัชุศานติ (2544 : 75) ไดกลาวถงึประเภทของสินเชื่อโดยดูจาก
วัตถุประสงค ของการนาํสินเช่ือไปใชประโยชน สรุปไดดังนี ้
 1. สินเช่ือเพื่อผูบริโภค (Consumer Credit) หมายถงึ สินเช่ือที่ใหแกประชาชน
ทั่วไปทีเ่ปนผูบริโภค โดยนาํสินคาหรือบริการไปกอน โดยสัญญาวาจะนําเงินมาชําระภายหนา 
 2. สินเช่ือเพื่อธุรกิจ (Business Credit) หมายถงึ สินเช่ือเพื่อการจาํหนายสินคา
หรือบริการระหวางธุรกิจกับธุรกิจ หรือสถาบันการเงนิกบัธุรกิจ โดยผูไดรับมีวัตถุประสงคที่จะ
นําไปหาประโยชนในเชิงการติดตอ 

 กนกวรรณ  สุภักดี (2549 : 33-39) ไดศึกษาถึงแนวคิดการใหสินเช่ือ ไวดังนี้ 
 สินเช่ือ หมายถึง ความเชื่อถอืไววางใจระหวางบุคคล 2 ฝาย ในการที่จะใหสินคา

หรือบริการไปใชกอน โดยมกีําหนดสัญญาเงื่อนไขและเงื่อนเวลาของการชําระคืนในอนาคต 
 ประเภทของสินเช่ือสามารถแบงได 3 วิธี ดังนี้  
 1. การแบงตามวตัถุประสงค (As to Use) สามารถแบงได ดังนี ้
 1.1 สินเช่ือเพื่อการลงทุน (investment credit) ผูใชสินเช่ือประเภทน้ีไดแก
บริษัท ธุรกิจและองคการของรัฐบาล เพื่อนําไปซื้อสินทรัพยถาวร เชน เคร่ืองมือ เคร่ืองจักร และ
โรงงาน เปนตน สินเช่ือประเภทน้ีมีผลตอการเจริญเติบโตทางเศรษฐกจิ เพราะกอใหเกิดการสะสม
ทุนซ่ึงชวยเพิ่มกําลังผลิตในอนาคต สินเช่ือเพื่อการลงทนุมักเปนสินเช่ือระยะยาว เพราะลูกหนี้
ตองรอใหไดทุนคืนเสียกอนจึงจะสามารถชําระหนี้ได 
 1.2 สินเช่ือเพื่อการพาณิชย (Commercial Credit) สินเช่ือประเภทน้ีใชสําหรับ
เปนคาใชจายในการผลิตสินเช่ือและบริการและจําหนายสินคา มีลักษณะเปนสินเช่ือระยะส้ัน
เพราะลูกหนี้จะชําระดวยเงนิคาขายสินคาและบริการ 
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 1.3 สินเช่ือเพื่อการอุปโภคบริโภค (Consumption Credit) จัดข้ึนสําหรับ
ประชาชนบุคคลผูบริโภคทั่วไป สินเชื่อประเภทนี้ชวยใหประชาชนผูบริโภคสามารถซ้ือหาสินคา
และบริการเพือ่การอุปโภคบริโภคที่ตองการไดลวงหนากอนมีรายได 
 2. การแบงประเภทสินเช่ือตามอายุ (as to maturity) สามารถแบงไดดังนี ้
     2.1 สินเช่ือระยะยาว คือ สินเช่ือที่ครบกําหนดชําระเงนิภายหลัง 5 ปข้ึนไป 
สินเช่ือประเภทน้ีสวนใหญถกูนําไปใชจายซ้ือสินทรัพยถาวร ซึง่ใหผลตอบแทนแกผูลงทนุนาน
หลายป แตละปนอยมากเมือ่เทียบกบัหนี้ ดังนัน้สัญญาชําระหนี้จงึตองมีอายุนานหลายป เพราะ
ลูกหนี้จําเปนตองชําระหนี้คืนดวยผลตอบแทนที่ไดจากการลงทุน 
 2.2 สินเช่ือระยะปานกลาง คือ สินเช่ือทีก่ําหนดอายุการชาํระหนี้คืนนานกวา  
1 ป แตนอยกวา 5 ป สินเช่ือสวนมากมีอายุปานกลาง สินเช่ือประเภทน้ีใชสําหรับซ้ือทรัพยสินที่ให
ผลตอบแทนอยางนอยที่สุดเต็มมูลคาหนี้ภายในระยะเวลาท่ีตองชาํระหนี ้
 2.3 สินเช่ือระยะส้ัน คือ สินเช่ือที่ตองชําระคืนภายใน 1 ป สินเช่ือชนิดนี้ใช
สําหรับการดําเนินการปจจุบนั โดยปกติสินคาและบริการที่ผลิตข้ึนหรือสินคาที่ซื้อเขารานจะขาย
ไดในเวลาไมนานและรายไดนี้จะนํามาชําระหนี้แกเจาหนีต้อไป 
    2.4 สินเช่ือเรียกคืนไดทนัที สินเชื่อชนิดนี้ตองชําระคืนทันททีี่เจาหนี้ตองการ  
นักธุรกิจและบุคคลทั่วไปไมนิยมสินเช่ือชนิดนี ้เพราะไมสามารถทราบลวงหนาไดเลยวาจะถูก
เรียกคืนหนี้เมือ่ใดแน 
 3. การแบงประเภทสินเช่ือตามประเภทลูกหนี ้(As to Type of Debtor) สามารถ
แบงไดดังนี ้
     3.1 สินเช่ือสาธารณะ คือ สินเชือ่ที่มีรัฐบาลเปนผูชําระหนีห้รือคํ้าประกันการ
ชําระหนี ้
     3.2 สินเช่ือเอกชน คือ สินเช่ือที่ใหหนวยงานหรือบุคคลที่ไมใชรัฐบาล 

สรุปไดวา  แผนกบริการสินเชื่อ  เปนฝายทีใ่หความเช่ือถอืที่ผูขายมีตอผูซื้อ และยอม
มอบสินคาหรือบริการใหแกผูซื้อไปกอน โดยไมตองชําระเงินสด แตมีสัญญาการชาํระเงนิคาสินคา 
หรือบริการนัน้ในวันขางหนาตามการตกลงระหวางผูซื้อและผูขาย 
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 2.5.4 แผนกบริการคลังและจัดสง 

 กมลชนก สทุธิวาทนฤพฒิุ และคณะ (2547 : 165-166) กลาวถงึหนาที่สําคัญ
ของคลังสินคามี 3 ประการ คือ การเคลื่อนยาย (Movement) การเกบ็รักษา (Storage) และการ
ถายโอนขอมูล (Information Transfer) มีรายละเอียดดังนี ้
 1. การเคลื่อนยาย ประกอบดวยกิจกรรมยอยๆ ดังนี ้ 
    1.1 การรับสินคา (Receiving) ประกอบดวยการถายสินคาออกจากยานพาหนะ 
ที่นาํสินคาเขา การสาํรวจความเสียหาย การตรวจนับสินคา เพื่อเปรียบเทียบกับคําส่ังซื้อและ
รายงานการขนสงสินคา การปรับปรุงรายงานสินคาคงคลัง 
    1.2 การโอนถายสินคา (Transfer or Put Away) ประกอบดวยการเคลื่อนยาย
สินคาเขาไปเกบ็ในคลังสินคา และการเคล่ือนยายสินคาเพื่อสงออกไปใหลูกคา 
    1.3 การเลือกหยิบสินคา (Order Ficking/ Selection) เพื่อเตรียมสงใหแกลูกคา
ตามคําส่ังซื้อโดยเปนการเลือกหยิบสินคาประเภทตางๆ ตามทีก่ําหนด เพื่อเตรียมจัดสงตอไป 
    1.4 การสงสินคาผานคลงั (Cross Docking) เปนการขนสงผานระหวางจุดที่รับ
สินคาเขาและจุดที่สงสนิคาออก โดยอาจจะไมจําเปนตองนาํสินคาไปเก็บในคลังสินคาแตอยางใด 
   1.5 การสง (Shipping) ประกอบดวยการตรวจสอบคําส่ังซื้อที่จะสงไป การ
ปรับปรุงรายงานสินคาคงคลัง การแยกประเภทสินคา และการจัดบรรจุภัณฑตามคําส่ังซื้อ ซึง่
สินคาจะถูกจดัเก็บในกลอง หีบหอ หรือตูบรรจุสินคาและมีการบนัทกึขอมูลเพื่อการสงออก เชน 
ตนทาง ปลายทาง ผูสง ผูรับ และรายละเอียดสินคาที่จะสง ฯลฯ 
 2. การจัดเก็บแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
     2.1 การจัดเก็บช่ัวคราว (Temporary Storage) การจัดเก็บสินคาคงคลัง
ตามปกติเทาที่จําเปน ซึ่งคลังสินคาที่มกีารจัดเก็บแบบชั่วคราวนี้จะเนนไปที่การเคล่ือนยายสินคา 
หรือการสงสนิคาผานคลงั โดยมีวัตถุประสงคเพื่อจัดเกบ็สินคาช่ัวคราวเทานัน้ 
     2.2 การจัดเก็บแบบกึ่งถาวร (Semi-Permanent Storage) เปนการจัดเก็บ
สินคาคงคลังที่เกนิกวาความปกติ ซึง่สินคาคงคลังที่เก็บไวประเภทนี ้เรียกวา สินคากันชน หรือ
สินคาปลอดภัย (Buffer or Safety Stock) การจัดเก็บประเภทน้ีเหมาะสมในการใชสําหรับเก็บ
สินคาหลายประเภท เชน สินคาที่ตองการเปนฤดูกาล สินคาที่มีการซื้อเก็บลวงหนาหรือสินคาที่
ซื้อเพื่อเกง็กาํไร สินคาที่ไดรับสวนลดพิเศษ 
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 3. การถายโอนขอมูล การถายโอนขอมลูเปนหนาที่สําคัญอยางหนึ่งของการจัดการ 
คลังสินคา ซึง่เกิดข้ึนไปพรอมๆ กบัการเคล่ือนยายและการจัดเกบ็สินคา โดยทัว่ไปขอมูลที่ตองการ 
ในการจัดการคลังสินคาประกอบดวยระดับของสินคาคงคลัง สถานที่เก็บสินคาประเภทตางๆ การ
รับและสงสินคา ลูกคาและบุคลากร ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ฯลฯ ซึ่งมีแนวโนมวาธุรกิจตางมี
การใชประโยชนจากระบบแลกเปล่ียนขอมูล (Electronice Data Interchange) หรือ EDI ระหวาง
ผูผลิตกับลูกคา และ Supplidr เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการจัดการคลังสินคาไดมากข้ึน 

 คํานาย อภิปรัชญาสกุล (2550 : 57 - 60) การขนสง มีความหมายตอการขายและ
การจัดจําหนายเปนอยางมาก เพราะการขนสงเปนปจจัยที่ชวยเพิม่คุณคาของสินคาหรือบริการ 
ทําใหผูบริโภคที่อยูในสถานที่ทีก่ารขนสงเขาไปถึง ไดมีสินคาหรือบริการบริโภคตามที่ตนตองการ 
การขนสงจะชวยนาํสินคาจากแหลงผลิต ผานมือคนกลางจนกระทั่งถงึมือผูบริโภคดังนัน้ใน 
การดําเนินธุรกิจใดๆ ยอมอาศัยการขนสงทั้งส้ิน ในทองถิ่นใดทีม่ีการขนสงดี ถนนดี และมี
ยานพาหนะทีใ่ชในการขนสงเพยีงพอ ก็ยอมทําใหการลําเลียงสินคาจากแหลงผลิต ไปสูตลาด 
ทําไดสะดวกรวดเร็วเปนผลใหเศรษฐกิจในทองถิน่นั้นเจริญ การขนสงจงึมีบทบาทสําคัญตอชีวิต
มนุษยไมยิ่งหยอนไปกวากิจกรรมอ่ืนๆ ทั้งนี้เพราะมนุษยเรามีความสัมพันธเกีย่วของกับการขนสง
มาต้ังแตสมัยดึกดําบรรพ ไมวาจะเปนการเดินทางหรือเคลื่อนยายส่ิงของจากที่แหงหนึ่ง ซึ่งอาจจะ 
เปนการเคล่ือนยายของมนษุยเอง หรืออาจจะเปนสัตวหรือส่ิงของตาง ๆ ก็ตาม จะตองอาศัย 
การขนสงเปนปจจัยในการเคล่ือนยายทัง้ส้ิน  

 Donald J. Bowersox และ David J. Closs (2551, อางถึงใน มณิสรา และบุศรินทร) 
ไดกลาวถงึปจจัยหลักที่มีผลตอเศรษฐศาสตรการขนสง ไดแก ระยะทาง ปริมาณ ความหนาแนน 
การจัดเก็บ การจัดการ ความรับผิดชอบ และการตลาด ซึ่งมีความเก่ียวของกนั ดังนี ้
 1. ระยะทาง (Distance) ระยะทางเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอตนทนุการขนสง 
เนื่องจากมีความเกีย่วของกบัตนทนุผันแปร คือ คาแรง เชื้อเพลิงและการบํารุงรักษา ที่สําคัญอยู 
2 ประการ ประการแรกคือ ตนทนุของการรับและสงสินคาที่ไมคํานึงถงึระยะทาง ประการที่สองคือ 
เสนตนทุนเพิม่ข้ึนในอัตราทีล่ดลงตามระยะทาง เรียกวา Tapering Principle เปนผลจาก 
การเคลื่อนยายระยะไกลข้ึนซ่ึงมีแนวโนมทาํใหเปอรเซน็ตการวิง่ระหวางเมืองจะมีมากกวาในเมือง 
การวิง่ระหวางเมืองจะถกูกวาเนื่องจากระยะทางวิง่ทีม่ากกวาโดยใชเช้ือเพลิงและคาแรงท่ีเหมอืนกนั 
และผลจากอัตราวิ่งที่สูงกวา และเปนเพราะความถ่ีของการหยุดรถในเมืองทีท่าํใหตนทนุการรับ
และสงสินคาสูง  
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 2. จํานวน (Volume) น้ําหนักสินคาลดลงเมื่อปริมาณสินคามีจํานวนเพิม่ข้ึน ที่เปน
เชนนี้เพราะตนทนุคงที่ของการรับและสงสินคาและการคาการจัดการตางๆ ไดถูกเฉล่ียลงไปตาม
จํานวนสินคาที่เพิ่มข้ึน ความสัมพนัธนี้จะถูกจํากดัดวยความสามารถในการบรรทกุของยานพาหนะ 
เชนเมื่อยานพาหนะคันทีห่นึง่เต็ม ก็จะตองใชคันที่สองบรรทุกสวนทีเ่หลือ ดังนัน้ถาปริมาณสินคา
นอยก็ควรที่จะทําการรวบรวมสินคาใหมมีากพอเพื่อความไดเปรียบตามหลักของเศรษฐศาสตร  

 3. ความหนาแนน (Density) ปจจัยที่สามคือความหนาแนนของสินคา ซึ่งตอง
พิจารณาถึงน้าํหนักและ พื้นที่ดวย โดยทั่วไปจะคิดคาขนสงตามน้าํหนัก เชน ตอตัน เปนตน 
ยานพาหนะบรรทุกจะถกูจํากัดดวยพืน้ที ่มากกวาน้าํหนักบรรทุก ถาบรรทุกเต็มแลวก็เปนไปไมได
ที่จะบรรทกุเพิม่แมวาสินคานั้นจะเบาก็ตาม คาแรง คนขับและคาเชื้อเพลิงไมไดมีผลจากน้ําหนกั
บรรทุก ความหนาแนนของสินคาเพิ่มข้ึนก็จะทาํใหตนทุนคงทีถู่ก แบงไปตามน้าํหนักที่เพิม่  
เปนผลใหตนทุนคาขนสงตอน้ําหนกันอยลงดวย 
 4. การจัดการ (Handling) อุปกรณพิเศษในการจัดการสินคาชวยในการขนยาย
สินคาข้ึนลงรถบรรทุก หรือเรือ รวมถงึลักษณะของภาชนะบรรจุผลิตภัณฑ เชนกลอง พาเลต  
เชือกผูก ซึ่งมผีลตอตนทุนของการจัดการ 
 5. ความรับผิดชอบ (Liability) ผลิตภัณฑที่จะถูกความกระทบกระเทือนไดงาย 
การเนาเปอย การถูก ขโมย ระเบิด ผูรับขนสงควรจะทาํประกันสินคา และผูสงออกสามารถลด
ความเสีย่งและคาขนสงไดโดยการ ปรับปรุงบรรจุภัณฑใหสามารถปองกนัหรือลดการสูญหาย
หรือเสียหาย 
 6. ปจจัยดานการตลาด (Market Factors) ชองทางขนสงหมายถึงการเคล่ือนยาย
จากจุดเร่ิมตนไปยัง จุดปลายทาง รถสงสินคาและพนักงานจะตองกลับมายังจุดเร่ิมตนจึงควรจะ
ทําการบรรทุกสินคาขากลับ (Backhual) มเิชนนั้นกจ็ะตองตีรถเปลากลับ (deadhead) กรณีของ 
deadhead แรงงาน เชื้อเพลิงและตนทุนของการ บํารุงรักษาจะตองคิดขากลับรวมดวย ดังนัน้ควร
ที่จะทําการบรรทุกสินคาทัง้ไปและกลับใหเกิดความสมดุล อยางไรก็ตามมันแทบจะเปนไปไดนอย
มากที่จะทําใหความตองการเทากันในสวนของโรงงานผลิตและสถาน ที่ต้ังของผูบริโภค 

สรุปไดวา แผนกบริการคลังและจัดสง มีหนาที่เกีย่วกบั การเคลื่อนยายสินคาไปยงั
คลังสินคาเพื่อเก็บรักษาและการเคลื่อนยายเพื่อสงสินคาใหแกลุกคา การเก็บรักษาหรือคลังสินคา 
และการจัดสงสินคาไปใหถงึมือของลูกคา   
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2.6 ขอมูลเก่ียวกับบริษัทสยามคราฟท จํากัด 

บริษัทสยามคราฟท จํากัด เดิมชื่อบริษัทอุตสาหกรรมกระดาษไทย จํากัด ต้ังกิจการใน
ป พ.ศ.2508 เพื่อผลิตกระดาษคราฟทรายแรกของประเทศ แตกอนหนานี้ก็มกีารวางแผนกัน
มาแลวประมาณ 3 ป เร่ิมจาก Mr.Henry Kearns (ซึ่งตอมาไดเปนรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวง
พาณิชยสหรัฐอเมริกา และตอมาก็เปนประธาน EXIM Bank) โปรโมเตอรของโครงการเขาหารือ
และชักจูงสภาเศรษฐกิจวา เมืองไทยถึงเวลาท่ีควรจะมีโรงงานผลิตกระดาษคราฟทเองแลว ป 
พ.ศ.2506 ไดมีการทาํการศึกษาความเปนไปไดของโครงการ เม่ือต้ังบริษัทแลว Mr.Kearns ก็แนะนาํ 
ใหซื้อเคร่ืองจกัรของบริษัท Parsons and Whittemore Incorporated (P&W) ไดสําเร็จ บริษัทเขา
มาดําเนินการกอสรางโรงงานและติดต้ังเคร่ืองจักรโดยเขามารวมทนุดวย สํานักงานทรัพยสินสวน
พระมหากษัตริยรวมทนุดวยกวา 20% และบริษัทปูนซเิมนตไทย จํากัด ถือหุนรวมดวย 30% โครงการ 
ดูไปไดดี สํานกังานสงเสริมการลงทุน (BOI) ก็ใหการสงเสริม ธนาคารอิมปอรต-เอ็กซปอรตของ
สหรัฐอเมริกา ก็ใหเงินกูระยะยาวสนับสนนุการขายเคร่ืองจักรของ Parsons and Whittemore 
ดวยจากป พ.ศ.2508 มาอีก 5 ป ทุนจดทะเบียน 60 ลานบาท ก็หมดพรอมๆ กับเปนหนี้สินหลาย
รอยลานบาท ทั้งที่เดินเคร่ืองจักรไดเพียงปเดียว 

บริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด ไดรับการติดตอขอใหเขาไปชวยกจิการ โดยนายอมเรศ 
ศิลาออน ผูชวยผูจัดการอาวโุสของบริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด ซึ่งเขาไปบริหารกิจการบริษัท
สยามคราฟท จํากัด ในป พ.ศ.2517 เคยสรุปบทเรียนไววา “ปญหาท่ีเกิดข้ึนทัง้หลายเพราะ
วัตถุประสงคของผูรวมทุนไมตรงกัน Parsons and Whittemore ตองการเพียงขายเคร่ืองจักร สวน
ผูลงทนุฝายไทยนัน้ตองการมีโรงงานผลิตกระดาษที่มีกาํไร ที่มีปญหายิ่งกวานั้นก็คือ Parsons 
and Whittemore ขายเคร่ืองจักรเกา โดยที่ฝายไทยคิดวาใหมเอ่ียมเสียดวย” 

ปลายป พ.ศ.2513 ผูถือหุนฝายไทยจึงบอกเลิกสัญญากับ Parsons and Whittemore 
และการฟองรอง หนี้สินนัน้ก็ประนอมหนีก้ันตอไป นายบุญมา วงศสวรรค ขณะนั้นดํารงตําแหนง
รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลังไดเขามาชวยเหลือเต็มกําลังเจรจาใหเจาหนี้ยืดกําหนดการชาํระ
หนี้ออกไป 

ปมประวัติศาสตรของบริษัทสยามคราฟทตรงจุดนัน้ไดกอปญหาสืบเนื่อง เมื่อมี 
การเพิม่ทนุในป พ.ศ.2515 เพื่อแกไขปรับปรุงเคร่ืองจักรเสียสวนใหญ มีการตกลงวาจางผูบริหาร
ใหมอีกชุดหนึง่แตเหตุการณก็ไมดีข้ึน ประจวบกับโอกาสอํานวยบางประการเหลือนอยเต็มท ีอาท ิ
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บัตรสงเสริมใกลจะหมดอายุ ลูกคา ผูซื้อกระดาษคราฟทรายใหญหนัมาต้ังโรงงานผลิตแขงขัน
โดยตรง 

ในที่สุด สํานกังานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยจึงตองชักจูงบริษทัปูนซิเมนตไทย 
จํากัด ผูมีประสบการณเขาโอบอุมแกไขวิกฤตคร้ังหนกัหนวงที่สุดในป พ.ศ.2518 บริษัทสยาม
คราฟท จํากัด ก็ไดกลายเปนเวททีดสอบและฝกฝนความสามารถของ “มืออาชีพ” ในบริษัท 
ปูนซิเมนตไทย จํากัด มาหลายคร้ังแลว ทั้งไดเปน “หัวหาด” สําคัญที่บริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด 
จําตองกระโจนลงสูอุตสาหกรรมกระดาษครบวงจรอยางหลีกเล่ียงไมได  

ในปจจุบันบริษัทสยามคราฟท จํากัด มีการบริหารงาน โดยแบงออกเปนฝายตางๆ คือ 
แผนกบริการการตลาด แผนกบริการผลิตภัณฑแปรรูป แผนกบริการสนิเช่ือ แผนกบริการคลังและ
จัดสง แผนกเคร่ืองมือและสารเคมี แผนกเคร่ืองมือและสารเคมี แผนกจัดการคุณภาพ แผนกจัดการ 
ส่ิงแวดลอม แผนกบุคคล แผนกธุรการและชุมชนสัมพนัธ แผนกบํารุงรักษาเครื่องกล ซึ่งผูวิจัย
ทําการศึกษาใน 4 แผนก คือ การตลาด แผนกบริการผลิตภัณฑแปรรูป แผนกบริการสินเช่ือ 
แผนกบริการคลังและจัดสง  ที่มีสวนสําคัญตอการบริการลูกคา 

 
 

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

นิมิต จิตติปาลนันท (2547) ศึกษาเร่ือง ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของบริษัท ภูบดี  ดิสทริบิวช่ัน จาํกัด ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของบริษัท ดานผลิตภัณฑ เรียงตามลําดับคือ คุณภาพของผลิตภัณฑมีมาตรฐาน รูปแบบ
บรรจุภัณฑ มขีอความบอกวันหมดอายุสินคา ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่รูจักของผูบริโภค และ 
การทาํตามความตองการของลูกคา  

 ณัฐรจุา  ฉินศิริเศรษฐ (2547) ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสินเช่ือรถยนตบริษัทเงนิทนุ ธนชาติ(มหาชน) สาขานครราชสีมา พบวา ปจจัยที่มี
ความ สําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือรถยนตดานบริการใหคําปรึกษา เปนปจจัยที่มี
ความสําคัญมาก โดยผูใชบริการตองการใหพนักงานชวยใหคําแนะนาํในการทําสินเช่ือเชาซื้อ
รถยนต  รองลงมาคือปจจัย ดานการมีจริยธรรมของพนกังานที่ผูใชบริการใหความสําคัญคือ  
การใหขอมูลทีเ่ปนประโยชน ผูเชาซ้ือ และปจจัยดานความหนาเชื่อถือของสถาบันจะมุงเนนไปที่
ความมีชื่อเสียงของสถาบัน เพราะเปนส่ิงทีส่ามารถสรางความเชื่อมัน่ใหกับผูใชบริการตามลําดับ 
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และผูใชบริการเห็นวา ปจจัยรายดานอีก 4 ดาน เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
คือ ดานระยะเวลาในการดําเนินการนัน้ผูใชบริการตองการความรวดเร็วในการทําสัญญาเชาซ้ือ 
ดานความสะดวกในการติดตอผูใชบริการมีความเหน็วาการติดตอสอบถามกับพนักงานควรจะมี
หลายชองทาง เชน โทรศัพท หรือ E-mail เพื่อการติดตอที่สะดวกและงายข้ึน ดานอัตราดอกเบ้ีย
ตองมีอัตราดอกเบ้ียที่ตํ่ากวาเมื่อเทียบกับบริษัทอ่ืนที่ทาํธรุกิจประเภทเดียวกนั และดานความเอา
ใจใสในการใหบริการนัน้ ควรจะมีการเตือนเมื่อผูใชบริการไมมาชําระคางวดหรือมาไมตรงตาม
เวลาที่กาํหนดไว  

จตุพร สวางนก (2549) ศึกษาเร่ือง  ความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของ
หนวยงานลูกคาสัมพนัธ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เปนการศึกษา 
ความตองการของลูกคาผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในระบบ จีเอสเอ็ม แอดวานซ ที่ติดตอกับ
หนวยงานฝายลูกคาสัมพันธโดยทางโทรศัพท เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยศึกษาความพึงพอใจทีม่ี
ตอการไดรับบริการจากหนวยงานลูกคาสัมพันธ 4 ดาน คือ ความรวดเร็วในการใหบริการ 
ความสะดวกในการใหบริการ การใหคําแนะนําในการบริการและมารยาทในการใหบริการ ขนาด
ตัวอยางไดมาจากตารางกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางของทาโร ยามาเน จํานวน 400 หนวย และ
ไดรับแบบสอบถามกลับคืนมา จํานวน 389 ชุด คิดเปนรอยละ 97 ในการวิเคราะหขอมูล ใน 
การวิจยัแบงออกเปน 2 สวน คือสวนแรกนาํเสนอผลการวิเคราะหในรูปของสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก รอยละคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน สวนที่สอง นําเสนอผลการวิเคราะหในรูปของ
สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานการใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One WayAnalysis of Variance) สําหรับวัตถุประสงคของการวิจัยในคร้ังนี ้เพื่อตองการทราบถึง
ความพึงพอใจของผูใชโทรศัพทระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ ตอการใหบริการทางโทรศัพทของหนวยงาน 
ลูกคาสัมพนัธ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) และเปรียบเทยีบระดับความ 
พึงพอใจของผูใชบริการโทรศัพทระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ ตอการใหบริการของหนวยงานลูกคา
สัมพันธจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได เฉล่ียตอเดือน
พบวา กลุมใชบริการที่มีอายรุะหวาง 15 – 30 ป กับกลุมอายุระหวาง 31 – 45 ป มีความพงึพอใจ
ที่แตกตางกัน สวนเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูใชบริการไมมีความ
พึงพอใจที่แตกตางกัน 

อรวรรณ  ทองหลอเลศิ (2549) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการใหบริการของหางหุนสวน
เอราวัณ เทเลคอม พบวา ดานที่มีความคิดเห็นตอคุณภาพการบริการอยูในระดับดีมาก 3 ลําดับ
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แรกไดแก ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนอง และดานการเขาถงึบริการ โดยดานที่มีความ
คิดเห็นตอคุณภาพการบริการนอยที่สุด ไดแก ดานการสรางส่ิงที่จับตองได ในการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ลูกคาที่มเีพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายได ตางกนัมีระดับ
ความคิดเหน็ตอคุณภาพในการใหบริการไมแตกตางกนั 

ไปรยา  ไกรสินธุ (2551) ศึกษาเร่ือง แนวทางในการพฒันาประกันคุมครองสินเชื่อ
เชาซื้อรถยนตของลูกคาสินเชื้อเชาซื้อรถยนต จังหวัดภูเก็ต พบวา สวนใหญใชบริการสินเช่ือรถใหม 
และเชาซื้อรถยนตยี่หอ TOYOTA เหตุผลที่ตัดสินใจทําประกันคุมครองสินเช่ือเชาซื้อรถยนตเพราะ 
บริษัทประกนัชีวิตเปนที่รูจัก โดยมวีัตถุประสงคในการตัดสินใจทําประกันคุมครองสินเช่ือเชาซ้ือ
รถยนตคือความคุมครองการเสียชีวิตทกุกรณี ปญหาที่เจอในการทําประกันคุมครองสินเช่ือเชาซ้ือ
รถยนตคือ เจาหนาที่การตลาดสินเชื่อเชาซ้ือรถยนตใหขอมูลไมชัดเจน ปจจัยทีม่ีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจทาํประกนัคุมครองสินเช่ือเชาซื้อรถยนต ดานกระบวนใหบริการ พบวา การจาย
สินไหมทดแทนควรใชเวลา 15-30 วนั สวนการกรอกเอกสารควรสรุปรายละเอียดทีสํ่าคัญให
ลูกคาเขาใจกอนใหลูกคากรอกเอกสารและควรลดกระบวนการตรวจสุขภาพลงเพื่อสะดวกแก
ลูกคา ดานบุคลากร พบวา ตองการใหพนักงานขาย ใหขอมูล อธิบายไดอยางถกูตอง และเขาใจ
งาย พนักงานที่ใหบริการหลังการขายควรมีมนุษยสัมพนัธที่ดี ยิ้มแยม แจมใส สวนพนักงานดาน
จายสินไหมทดแทนควรดําเนินการไดอยางรวดเร็วในการจายสินไหมทดแทน  

สายฝน อินอวม (2551) ศึกษาเร่ืองการจัดการคลังสินคาที่มีประสิทธิภาพ : บริษัท 
เอเช่ียนซูลาคอรปอเรชัน่ จาํกัด พบวา งานรับสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยดานความถูกตอง 
ในการรับสินคาเขาคลัง ดานการระมัดระวังดูแลสินคาในขณะตรวจนับสินคาจากผูทีส่งมอบ
สินคา ดานความถูกตองของเอกสารทีเ่กีย่วของในการตรวจรับสินคา เชน ใบสงของ ใบเสร็จรับเงนิ 
ดานระยะเวลาในการตรวจนับสินคาต้ังแตเร่ิมตนจนกระทั่งเสร็จ และดานความเปนระเบียบใน
การจัดวางสินคาในพืน้ที่ตรวจนับสินคา ดานงานบันทึกสินคา ระดับประสิทธิภาพอยูในระดับมาก 
โดยดานการสงขอมูลไปยังหนวยงานที่เกีย่วของในดานความถูกตองการตรงตอเวลากับดาน
ความสามารถในการใหบริการตอผูที่มาติดตอไดในกรณีเรงดวน/ฉุกเฉิน ดานการแกไขปญหาใน
การทาํงานที่เกิดข้ึนกับผูที่มาติดตองาน ดานการสื่อสารของพนกังานกับผูที่มาติดตอในดานความ
เขาใจในส่ิงทีต่องการของผูมาติดตอ และดานการใหบริการผูที่มาติดตอในดานความพรอมของ
พนกังาน มารยาทของพนักงาน ดานงานเก็บรักษาสินคา ระดับประสิทธิภาพอยูในระดับมาก โดย
ดานความเปนระเบียบในการจัดวางสินคาที่จัดเก็บบนช้ันวางสินคา ระดับประสิทธภิาพอยูใน
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ระดับมากที่สุด สวนดานการใหขอมูลที่เปนประโยชนเกีย่วกับสินคาตอผูมาติดตอ ดานความถูก
ตองของสินคาที่จัดเก็บตรงกบัตําแหนงทีก่าํหนด ในช้ันวาง ดานความปลอดภัยของสินคาที่จัดเกบ็ 
บนช้ันวางภายในคลังสินคา และดานการแกปญหาในการทาํงานที่เกิดข้ึนกับผูที่มาติดตองาน 
ระดับประสิทธภิาพอยูในระดับมาก ดานงานจายสินคา ระดับประสิทธภิาพอยูในระดับมาก โดย
ดานการสงมอบสินคาใหกับหนวยงานทีม่าใชบริการ ในดานความถกูตองของสินคาการตรงตาม
เวลาที่กาํหนดและคุณภาพของสินคา ระดับประสิทธิภาพอยูในระดับมากที่สุด สวนดานการให 
บริการผูที่มาติดตอในดานความพรอมของพนกังาน มารยาทของพนักงาน ดานความสามารถใน
การใหบริการตอผูที่มาติดตอไดกรณีเรงดวน/ ฉุกเฉิน ดานการสื่อสารของพนกังานกับหนวยงาน
ที่มาใชบริการตรงกับส่ิงที่ลูกคาตองการ และดานมีการแกไขปญหาในการทาํงานที่เกิดข้ึนกับ 
ผูที่มาติดตองาน ระดับประสิทธิภาพอยูในระดับปานกลาง  

ทวีวุฒิ รุงปญญา (2552) ไดศึกษาเร่ือง ความพงึพอใจของลูกคาตอคุณภาพการให 
บริการของบริษัทไอนอคซ  อินเตอรเนชัน่แนล จํากัด ผลการศึกษาพบวา ลูกคามีความพึงพอใจ
มากตอคุณภาพการใหบริการตามลําดับ ไดแก การอธิบายรายละเอียดวิธีการตางๆ เชน ข้ันตอน
การบริการ ความสมํ่าเสมอในการเขาบริการ ความสะดวกในการติดตอประสานงานทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิคส การบริการที่ไดรับตรงตามช่ือเสียงที่เคยไดยินมากอนหรือตรงกับโฆษณา
ประชาสัมพันธ ความสะดวกในการติดตอประสานงานทางโทรศัพท ความสม่าํเสมอในการ 
เขาตรวจเยี่ยม การเอาใจใสตอความตองการพิเศษ การแจงลวงหนาในกรณีมีการเปล่ียนแปลง 
วันเวลาในการไปบริการ ความกระตือรือรนบริการของเจาหนาที่ของบริษัทฯ ความรวดเร็วใน 
การขอเอกสาร เชน การขอใบเสนอราคา ความรวดเร็วในการติดตอประสานงานของเจาหนาที่
บริษัทฯ การตอนรับดูแลอยางเปนกนัเองของเจาหนาทีบ่ริษัทฯ  และการใหคําแนะนําในกรณีมี
ปญหาหรือขอสงสัย 

ชุมพร แยมโอษฐ (2550) ศึกษาเร่ือง  คุณภาพการใหบริการขนสงของบริษัท ปานทอง 
ทรานสปอรต จํากัด พบวา พนักงานบริษัทลูกคา สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยูระหวาง 26 – 33 
ป มีตําแหนงพนักงานทัว่ไป สังกัดบริษัท ซัมมิท ออโต เวอรค แหลมฉบัง จํากัด สาขาระยอง) และ
มีระยะเวลาปฏิบัติงาน 3 ป ระดับคุณภาพการใหบริการขนสงของ บริษัท ปานทอง ทรานสปอรต 
จํากัด โดยรวมอยูในระดับดี และทุกดานมีระดับคุณภาพการใหบริการอยูในระดับดี โดยเรียงลําดับ 
คาเฉล่ียจากมากไปหานอยดังนี ้ดานความเช่ือถือได ดานความม่ันใจได ดานลักษณะทางกายภาพ 
และดานความเหน็อกเห็นใจ และดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ตามลําดับ ผลการเปรียบเทยีบ
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พบวา พนกังานของบริษทัลูกคาทีม่ีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน มีการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพ 
การใหบริการของบริษัทของ ปานทอง ทรานสปอรต จํากดั ไมแตกตางกัน 



 
 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

ในการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจยัที่มุงศึกษาการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัท สยาม
คราฟท จํากัด เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีข้ันตอนการดําเนินการวิจยัดังนี ้

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.2  การสรรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3.3  การรวบรวมขอมูล 
3.4  การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ เจาหนาที่ติดตอรับบริการจากบริษัท สยาม
คราฟท จํากัด จํานวน 448 คน (ขอมูลลูกคาของ บริษัทสยามคราฟท จํากัด ,2556) 

 3.1.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ไดจากการสุมเลือกตัวอยางประชากร จาํนวน 
207 คน ซึ่งไดมาจากการสุมตัวอยางตามแบบของ เคร็คกีและมอรแกน (Krejcie & Morgan) 
(ธานนิทร ศิลปจารุ, 2550 : 51) 
   
 
3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถามการรับรูคุณภาพการใหบริการของ
บริษัทสยามคราฟท จํากัด  โดยผูวิจัยไดทําการดําเนินการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 
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3.2.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการรับรูคุณภาพการใหบริการ 

3.2.2 สรางแบบสอบถาม โดยไดแบงแบบสอบถามเปน 3 ตอน คือ  

 ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   
 ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Norminal Scale) คือ เพศ และ
คําถามที่ใชมาตรวัดเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ไดแก อายุ การศึกษา และประสบการณใน 
การทาํงาน ที่ใหผูตอบเลือกเพียงคําตอบเดียว 
 ตอนท่ี 2 การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท จาํกัด  
 ประกอบดวย คําถามที่ใชระดับชวง (Interval Scale)  ชนิดการใหคะแนนเปนขอ 
แบบลิเคิรท (Likert) ในการวดัการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟท จํากัด แบง
ออกเปน 4 ดานประกอบดวย 
 1. ดานบริการการตลาด 
 2. ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป 
 3. ดานบริการสินเช่ือ 
 4. ดานบริการคลังและจัดสง 
 ซึ่งเปนคําถามที่ใช การวัดแบบสมดุล (Balanced Scale) คือ มีการวัดดานดี และ
ดานไมดีเปนตัวเลือกในจํานวนที่เทากัน โดยการวัดดานดี 2 ตัวเลือก คือ คุณภาพดี และคุณภาพ
ไมดี สวนวัดดานไมดี 2 ตัวเลือก คือ คุณภาพนอยที่สุด และคุณภาพนอย และมีตัวเลือกแบบเลขค่ี 
(Odd number of categories) คือ 5 ตัวเลือก โดยมีตัวเลือกที่เปนกลางอยูดวย คือ คุณภาพ 
ปานกลาง ดังนั้นการใชการใหคะแนน (Rating Sacle) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 อันดับ ดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง คุณภาพดีมาก 
 ระดับ 4 หมายถึง คุณภาพดี 
 ระดับ 3 หมายถึง คุณภาพปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง คุณภาพนอย 
 ระดับ 1 หมายถึง คุณภาพนอยที่สุด 
 

ตอนท่ี 3 ขอเสนอแนะอื่นๆ 
ประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open – ended response Question) เพื่อให

กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นไดอยางเต็มที ่
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3.2.3 นําแบบสอบถาม โดยใหอาจารยที่ปรึกษาเปนผูพิจาณาในประเด็นความครอบคลุม 
เนื้อหาและความสอดคลองระหวางเนื้อหา ในประเด็นยอยกับหวัขอใหญ โดยมีเกณฑการให
คะแนน ดังนี ้

 ใหคะแนน + 1 เมื่อแนใจวาแบบสอบถามนัน้วัดตามจุดประสงค 
 ใหคะแนน  0 เมื่อไมแนใจวาแบบสอบถามนั้นวัดตามจุดประสงค 
 ใหคะแนน - 1 เมื่อแนใจวาแบบสอบถามนัน้ไมวัดตามจุดประสงค 
 

3.2.4 นําผลตรวจสอบของผูเชี่ยวชาญมาคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) 
ระหวาง เนื้อหา ในประเด็นยอยกับหวัขอใหญ ซึ่งมีคาดัชนีความสอดคลอง ต้ังแต 0.50 ข้ึนไปใน
ทุกขอ 

3.2.5 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญ และนาํไป
ทดลองใช (Try – Out) ที่ไมใชกลุมตัวอยางทีจ่ะทาํการศึกษา จาํนวน 30 คน เพื่อนําผลการวเิคราะห 
หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวธิกีารหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดเทากบั 0.93 

3.2.6 นําแบบสอบถามที่ไดแกไขเสร็จสมบูรณแลวนาํไปใชกับกลุมตัวอยางจริง  

 
 
3.3 การรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟท จาํกัด คร้ังนี้ ผูศึกษา 
ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี ้  
 3.3.1 นําแบบสอบถามแจกไปตามหนวยงานทีติ่ดตอบริการกับบริษัท สยามคราฟท จาํกดั 
ในการขอความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม 

 3.3.2 ผูวิจัยเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง เพื่อนาํขอมลูมาวิเคราะหในข้ันตอน
ตอไป 
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3.4 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

เมื่อไดแบบสอบถามกลับคืน ผูวิจัยทาํการวิเคราะหขอมลู โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติสําหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร SPSS ดังนี ้
 3.4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และประสบการณในการทํางาน โดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยอาศัยสถิติ
คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

 3.4.2 การวิเคราะหการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัท สยามคราฟท จํากัด ซึง่เปน
แบบสอบถามแบบประเมินคา (Rating scale) 5 ระดับ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และ
สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แลวอภิปรายผลในรูปความเรียงประกอบตาราง 
ลักษณะแบบสอบถามที่เปนมาตราสวนประมาณคา มีความหมายดังนี ้

 ระดับ 5 หมายถึง คุณภาพดีมาก 
 ระดับ 4 หมายถึง คุณภาพดี 
 ระดับ 3 หมายถึง คุณภาพปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง คุณภาพนอย 
 ระดับ 1 หมายถึง คุณภาพนอยที่สุด 
 

สําหรับเกณฑการตัดสินผลการวิเคราะหขอมูล พิจารณาจากคาเฉลี่ยเลขคณิตตาม
เกณฑจุดกลาง (Midpoint) ของชวงระดับคะแนน (Class interval) โดยใชเกณฑการแปลผลของ 
พวงรัตน ทวีรัตน ( 2543 : 107–108) ดังนี ้
 คาเฉลี่ย 4.50–5.00  หมายความวา  มีคุณภาพระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ย 3.50–4.49  หมายความวา  มีคุณภาพระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 2.50–3.49  หมายความวา  มีคุณภาพระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.50–2.49  หมายความวา  มีคุณภาพระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 1.49 หรือตํ่ากวา หมายความวา มีคุณภาพระดับนอยที่สุด 
 
 3.4.3 การวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัท สยามคราฟท 
จํากัด จําแนกตามตัวแปร ดานเพศ โดยใชการทดสอบคาท ี(t–test) 



52 

 

 3.4.4 การวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัท สยามคราฟท 
จํากัด จาํแนกตามตัวแปร ในดาน อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณในการทํางาน โดยใช 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 3.4.5 ตอนที่ 3 เปนคําถามแบบปลายเปด วิเคราะห และแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และนําเสนอเปนความเรียง 

 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
 

การศึกษาเรื่องการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  
จ ากัดผู้ศึกษาเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามล าดับต่อไปนี้ 

4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2  การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด 
4.3  การทดสอบสมมติฐาน 

 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  การรับรู้คุณภาพการให้บริการของ 
บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 207 คน พบว่า ผู้ตอบแบบ 
สอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 142  คน คิดเป็นร้อยละ 68.60 อายรุะหว่าง 30 –  40 ปี 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 44.45 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ  

59.90 ประสบการณ์ในการท างาน  5 – 10  ปี  จ านวน  69 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 รายละเอียด
ดังตาราง 4.1 
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ตาราง 4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(n =207) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  ร้อยละ 
เพศ 

- ชาย 
- หญิง 

 
65 

142 

 
31.40 
68.60 

อายุ 
- น้อยกว่า 30   ปี 
- 30 – 40  ปี 
- 41 – 50  ปี 
- 51 ปีขึ้นไป 

 
44 
92 
36 
35 

 
21.26 
44.44 
17.39 
16.91 

ระดับการศึกษา 
- ต่ ากว่าปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกว่าปริญญาตรี 
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124 
28 

 
26.57 
59.90 
13.53 

ประสบการณ์ในการท างาน 
- น้อยกว่า  5  ปี 
- 5 – 10  ปี 
- 11 – 15  ปี 
- 16 – 20  ปี 
-  20  ปีขึ้นไป 

 
26 
69 
49 
42 
21 

 
12.56 
33.33 
23.67 
20.29 
10.15 

 
 
4.2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัดในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.13, S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อันดับหน่ึง คือ  
ด้านบรกิารสินเชื่อ ( X = 4.18, S.D. = 0.48) รองลงมา  ด้านบรกิารคลังและจัดส่ง ( X = 4.16, 
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S.D. = 0.52) ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป ( X  = 4.14, S.D. = 0.51) และด้านบริการการตลาด 
( X =  4.07, S.D. = 0.57) ตามล าดับ รายละเอียดดังตาราง 4.2 
 
 
ตาราง 4.2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัท สยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด  โดย

ภาพรวม 
(n = 207) 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการของ 
บรษิัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด X̅ S.D. 

ระดับ 
คุณภาพ 

อันดับที่ 

1. ด้านบริการการตลาด 4.07 .57 มาก 4 
2. ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป 4.14 .51 มาก 3 
3. ด้านบริการสินเชื่อ 4.18 .48 มาก 1 
4. ด้านบริการคลังและจัดส่ง 4.16 .52 มาก 2 

รวม 4.13 .42 มาก  

 
 
 4.2.1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการ 
การตลาด  

 การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด  
ด้านบริการการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.07, S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการในข้อ “ท่านสามารถติดต่อประสานงานกับพนักงานด้าน
การตลาดได้เป็นอย่างดี” เป็นอันดับหน่ึง ( X  = 4.29, S.D. = 0.62) รองลงมา “ฝ่ายการตลาด
เข้าใจ ความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี” ( X  = 4.12, S.D. = 0.81) “ความรวดเร็วในการแก้ไข 
ปัญหาและให้บริการด้วยความเอาใจใส่ของพนักงานเป็นอย่างดี” ( X  = 4.12, S.D. = 0.72)  
“มีการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง” ( X  = 4.08, S.D. = 0.82) “มีวิธีการส่งเสริม
การขายที่หลากหลาย”  ( X  = 4.08, S.D. = 0.73)  “มีการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือ” ( X  = 4.07, S.D. = 0.76) “การเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสต่างๆ เพื่อ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า การเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสต่างๆ เพื่อเสริมสร้าง
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ภาพลักษณ์ของสินค้า” ( X  =  4.02, S.D. = 0.76) “มีการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ
อย่างต่อเนื่อง” ( X  = 4.01, S.D. = 0.75) “มีความพยายามของผู้ขายในการพัฒนาช่องทาง
ส าหรับการส่งข้อมูลและจูงใจเพื่อที่จะขายสินค้าและบริการ” ( X  = 4.00, S.D. = 0.85) และ  
“มีการแจกของขวัญ  หรือส่วนลดในโอกาสต่างๆ” ( X  = 3.96,  S.D. = 0.90) เป็นล าดับสุดท้าย  
รายละเอียดดังตาราง 4.3 
 
 
ตาราง 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยาม

คราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด  ด้านบริการการตลาด 
(n = 207) 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ของบริษัทสยามคราฟทอ์ุตสาหกรรม  จ ากัด 

ด้านบริการการตลาด 
X̅ S.D. 

ระดับ
คุณภาพ 

อันดับที่ 

1. มีความพยายามของผู้ขายในการพัฒนาช่องทาง
ส าหรับการส่งข้อมูลและจูงใจเพื่อที่จะขายสินค้าและ
บริการ 

4.00 .85 มาก 9 

2. มีการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ  
หนังสือ 

4.07 .76 มาก 6 

3. มีวิธีการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย 4.08 .73 มาก 5 
4. การเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสต่างๆ เพื่อ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า  

4.02 .76 มาก 7 

5. มีการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง   4.08 .82 มาก 4 
6. มีการแจกของขวัญ หรือส่วนลดในโอกาสต่างๆ 3.96 .90 มาก 10 
7. ฝ่ายการตลาดเข้าใจ ความต้องการของลูกค้าได้เป็น
อย่างดี 

4.12 .81 มาก 2 

8. ท่านสามารถติดต่อประสานงานกับพนักงานด้าน
การตลาดได้เป็นอย่างดี 

4.29 .62 มาก 1 

9. มกีารติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้ออย่างต่อเนื่อง 4.01 .75 มาก 8 
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ตาราง 4.3 (ต่อ) 
 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ของบริษัทสยามคราฟทอ์ุตสาหกรรม  จ ากัด 

ด้านบริการการตลาด 
X̅ S.D. 

ระดับ
คุณภาพ 

อันดับที่ 

10. ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาและให้บริการด้วย
ความเอาใจใส่ของพนักงานเป็นอย่างดี 

4.12 .72 มาก 3 

รวม 4.07 .57 มาก  

 
 
 4.2.2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบรกิาร 
ผลิตภัณฑ์แปรรูป 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.14, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า “มีการปรับปรุง คุณภาพ รูปแบบของสินค้าอย่างต่อเนื่อง” เป็นอันดับหน่ึง ( X  = 4.27, 
S.D. = 0.67) รองลงมา “ท่านมีความไว้วางใจในตัวสินค้าของบริษัทเพียงใด” (X  = 4.26, S.D. = 0.68) 
“มีฉลากแสดงรายละเอียดต่างๆ อย่างชัดเจน เช่น สถานที่ผลิต ส่วนประกอบ เป็นต้น” (X  = 4.24, 
S.D. = 0.69) “ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ” ( X  = 4.20, S.D. = 0.68) 
“ท่านพอใจต่อชื่อเสียงและยี่ห้อของสินค้าเพียงใด” ( X  = 4.14, S.D. = 0.73) สินค้ามีเครื่องหมาย 
รับรองคุณภาพจากหน่วยงาน ( X  = 4.12, S.D. = 0.74) “สินค้าของบริษัทมีคุณภาพดีเหมาะสม 
และคุณสมบัติตรงต่อความต้องการ” ( X  =  4.10, S.D. = 0.71) “กล่องบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามี
ป้ายติดอย่างชัดเจน” ( X = 4.09, S.D. = 0.71) “สินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าของบริษัทอ่ืน
อย่างชัดเจน” ( X  = 4.05, S.D. = 0.84) และ “สินค้าที่ได้รับในแต่ละครั้งมีคุณภาพคงที่สม่ าเสมอ”   
( X  = 3.95,  S.D. = 0.77) อยู่ในล าดับสุดท้าย รายละเอียดดังตาราง 4.4 

 
 
 
 



58 

 

ตาราง 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยาม
คราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป 

(n = 207) 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด 
ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป 

X̅ S.D. 
ระดับ
คุณภาพ 

อันดับ
ที ่

1. กล่องบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามีป้ายติดอย่างชัดเจน 4.09 .71 มาก 8 
2. สินค้ามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากหน่วยงาน 4.12 .74 มาก 6 
3. สินค้าที่ได้รับในแต่ละครั้งมีคุณภาพคงที่สม่ าเสมอ 3.95 .77 มาก 10 
4. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 4.20 .68 มาก 4 
5. มีฉลากแสดงรายละเอียดต่างๆ อย่างชัดเจน เช่น 
สถานที่ผลิต ส่วนประกอบ เป็นต้น 

4.24 .69 มาก 3 

6. ท่านมีความไว้วางใจในตัวสินค้าของบริษัทเพียงใด 4.26 .68 มาก 2 
7. สินค้าของบริษัทมีคุณภาพดีเหมาะสมและคุณสมบัติ 
ตรงต่อความต้องการ 

4.10 .71 มาก 7 

8. ท่านพอใจต่อชื่อเสียงและยี่ห้อของสินค้าเพียงใด 4.14 .73 มาก 5 
9. มีการปรับปรุง  คุณภาพ  รูปแบบของสินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

4.27 .67 มาก 1 

10. สินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าของบริษัทอ่ืน
อย่างชัดเจน 

4.05 .84 มาก 9 

รวม 4.14 .51 มาก  

 
 
 4.2.3 การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการ 
สินเชื่อ 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการ
สินเชื่อในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.18, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า “พนักงาน 
มีความเสมอภาคในการให้บริการด้านสินเชื่อ” เป็นอันดับหนึ่ง ( X  = 4.38, S.D. = 0.66) รองลงมา 
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“พนักงานมีความรู้ สามารถอธิบายเรื่องสินเชื่อได้ชัดเจน และให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดี” (X  = 4.32, 
S.D. = 0.71) “การให้บริการสินเชื่อตรงตามวัตถุประสงค์ของลูกค้า” ( X  =  4.29, S.D. = 0.68) 
“ได้รับความสะดวกในการติดต่อขอรับสินเชื่อ” ( X  = 4.20, S.D. = 0.65) “ระบบการท างานมี
มาตรฐาน ถูกต้องแม่นย า” ( X  = 4.14, S.D. = 0.71) “บริษัทมีขั้นตอนที่มีความรวดเร็วใน 
การอนุมัติสั่งซื้อสินค้าครบถ้วนถูกต้อง”  ( X  = 4.09, S.D. = 0.77)  “ระยะเวลาในการผ่อนช าระ
หนี้มีความเหมาะสม” ( X  = 4.07, S.D. = 0.85) และ “ระเบียบขั้นตอนต่างๆ  ไม่ยุ่งยากซับซ้อน”  
( X  = 3.99, S.D. = 0.90) อยู่ในล าดับสุดท้าย รายละเอียดดังตาราง 4.5 
 
 
ตาราง 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยาม

คราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด ด้านบริการสินเชื่อ 
(n = 207) 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัท 
สยามคราฟท์อุตสาหกรรม   จ ากัด 

ด้านบริการสินเชื่อ 
X̅ S.D. 

ระดับ
คุณภาพ 

อันดับ
ที ่

1. บริษัทมีขั้นตอนที่มีความรวดเร็วในการอนุมัติ
สั่งซื้อสินค้าครบถ้วนถูกต้อง 

4.09 .77 มาก 6 

2. ระยะเวลาในการผ่อนช าระหนี้มีความเหมาะสม 4.07 .85 มาก 7 
3. ระเบียบขั้นตอนต่างๆ  ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 3.99 .90 มาก 8 
4. การให้บริการสินเชื่อตรงตามวัตถุประสงค์ของ
ลูกค้า 

4.29 .68 มาก 3 

5. ได้รับความสะดวกในการติดต่อขอรับสินเชื่อ 4.20 .65 มาก 4 
6. ระบบการท างานมีมาตรฐาน  ถูกต้องแม่นย า 4.14 .71 มาก 5 
7. พนักงานมีความเสมอภาคในการให้บริการด้าน
สินเชื่อ 

4.38 .66 มาก 1 

8. พนักงานมีความรู้ สามารถอธิบายเรื่องสินเชื่อได้
ชัดเจน  และให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดี 

4.32 .71 มาก 2 

รวม 4.18 .48 มาก  
 



60 

 

 4.2.4  การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการ 
คลังและจัดส่ง 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการ
คลังและจัดส่งในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.16, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
“ท่านได้รับความสะดวกในการรับส่ง – สินค้า” เป็นอันดับหนึ่ง ( X  = 4.30, S.D. = 0.65) รองลงมา 
“ได้รับการแจ้งทุกครั้งหากบริษัทไม่สามารถส่งสินค้าได้ตามก าหนด” ( X  = 4.29, S.D = 0.77) 
“ท่านได้รับสินค้าครบตามค าสั่งซื้อ” ( X  = 4.28, S.D. = 0.66) “บริษัทมีความสามารถลดปัญหา
ความเสียหายในการขนส่งสินค้าได้เป็นอย่างดี”  ( X  =  4.23, S.D. = 0.72) “จัดส่งสินค้าตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด” ( X  =  4.19, S.D. = 0.70) “จัดส่งสินค้าให้ลูกค้ามีความถูกต้อง มีสภาพ
สมบูรณ์ ตรงตามเงื่อนไขที่ก าหนด” ( X  =  4.16, S.D. = 0.69) “มรรยาท/การแต่งกายของพนักงาน 
ส่งสินค้า” ( X  = 3.94, S.D. = 0.90) และ “พนักงานส่งสินค้าสามารถปฏิบัติตามกฎระเบียบของ
โรงงานลูกค้าได”้ ( X  =  3.90, S.D. = 0.83) อยู่ในล าดับสุดท้าย รายละเอียด ดังตาราง 4.6 

 
 
ตาราง 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยาม

คราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ด้านบริการคลังและจัดส่ง 
 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด 
ด้านบริการคลังและจัดส่ง 

X̅ S.D. 
ระดับ
คุณภาพ 

อันดับ
ที ่

1. ท่านได้รับสินค้าครบตามค าสั่งซื้อ 4.28 .66 มาก 3 
2. ได้รับการแจ้งทุกครั้งหากบริษัทไม่สามารถส่งสินค้าได้
ตามก าหนด 

4.29 .77 มาก 2 

3. บริษัทมีความสามารถลดปัญหาความเสียหายในการ
ขนส่งสินค้าได้เป็นอย่างดี 

4.23 .72 มาก 4 

4. จัดส่งสินค้าให้ลูกค้ามีความถูกต้อง  มีสภาพสมบูรณ์  
ตรงตามเงื่อนไขที่ก าหนด 

4.16 .69 มาก 6 

5. จัดส่งสินค้าตามระยะเวลาที่ก าหนด 4.19 .70 มาก 5 
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ตาราง 4.6 (ต่อ) 
 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด 

ด้านบริการคลังและจัดส่ง 
X̅ S.D. 

ระดับ
คุณภาพ 

อันดับ
ที ่

6. ท่านได้รับความสะดวกในการรับส่ง – สินค้า 4.30 .65 มาก 1 
7. มรรยาท/การแต่งกายของพนักงานส่งสินค้า 3.94 .90 มาก 7 
8. พนักงานส่งสินค้าสามารถปฎิบัติตามกฎระเบียบของ
โรงงานลูกค้าได้ 

3.90 .83 มาก 8 

รวม 4.16 .52 มาก  

 
 
4.3 การทดสอบสมมติฐาน 

 4.3.1 สมมติฐานข้อ 1ลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ
บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด แตกต่างกัน  

ตาราง 4.7 แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ที่มีเพศ
ต่างกัน มีระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด โดย
ภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (t = .095, p = .069) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านบริการการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05 (t = .696, p = .013) สว่นด้านอ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
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ตาราง 4.7 เปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด 
จ าแนกตามเพศ 

(n = 207) 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ

ของบริษัทสยามคราฟท์
อุตสาหกรรม   จ ากัด 

ชาย (n=65) หญิง (n=142) 
t-value P 

X̅ S.D. X̅ S.D. 

1. ด้านบริการการตลาด 4.22 .54 4.00 .57 .696 .013* 
2. ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป 4.23 .44 4.09 .53 .102 .079 
3. ด้านบริการสินเชื่อ 4.23 .41 4.15 .50 .027 .249 
4. ด้านบริการคลังและจัดส่ง 4.16 .53 4.15 .51 .951 .949 

รวม 4.21 .37 4.10 .43 .095 .069 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 

 4.3.2 สมมติฐานข้อ 2 ลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ
บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด แตกต่างกัน   

ตาราง 4.8  พบว่าลูกค้าที่มีอายตุ่างกัน มีระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ
บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัดโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (t=.708, p = .548) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านไม่พบความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแต่ละด้าน  
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ตาราง 4.8 การวิเคราะห์ความแปรวนทางเดียวของการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ 
บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด จ าแนกตามอายุ 

(n = 207) 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ

ของบริษัทสยามคราฟท์
อุตสาหกรรม จ ากัด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ด้านบริการการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.347 
67.358 
67.704 

3 
203 
206 

.116 

.332 
.348 .791 

2. ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.955 
53.446 
54.401 

3 
203 
206 

.318 

.263 
1.209 .307 

3. ด้านบริการสินเชื่อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.434 
47.121 
47.555 

3 
203 
206 

.145 

.232 
.623 .601 

4. ด้านบริการคลังและจัดส่ง ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.336 
55.598 
55.934 

3 
203 
206 

.112 

.274 
.408 .747 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.380 
36.277 
36.656 

3 
203 
206 

.127 

.179 
.708 .548 

 
 
 4.3.3 สมมติฐานข้อ 3 ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพการให้ 
บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด  แตกต่างกัน   

ตาราง 4.9 พบว่า ลูกค้าของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ท่ีมีระดับการศึกษา 
ต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัดในภาพรวม 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (F = 2.866, p = .059) เมื่อพิจารณา 
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รายด้านพบว่า ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป  มคีวามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 
 
ตาราง 4.9 การวิเคราะห์ความแปรวนทางเดียวของการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ 

บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัดจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการของบริษัทสยาม
คราฟท์อุตสาหกรรม   จ ากัด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ด้านบริการการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.549 
66.110 
67.704 

2 
204 
206 

.797 

.324 
2.406 .088 

2. ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปรรูป ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.749 
52.652 
54.401 

2 
204 
206 

.875 

.258 
3.389 .036* 

3. ด้านบริการสินเชื่อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.690 
46.866 
47.555 

2 
204 
206 

.345 

.230 
1.501 .225 

4. ด้านบริการคลังและจัดส่ง ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.296 
55.637 
55.934 

2 
204 
206 

.148 

.237 
.543 .582 

รวม 

ระหว่าง
กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.002 
35.655 
36.656 

2 
204 
206 

.501 

.175 
2.866 .059 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 4.3.5 สมมติฐานข้อ 4ลูกค้าที่มีประสบการณ์ในการท างานต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพ
การให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด  แตกต่างกัน   

ตาราง 4.10 พบว่า ลูกค้าของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด ที่มีประสบการณ์ 
ในการท างานต่างกัน  มรีะดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการของบริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม 
จ ากัด ในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.866, p = .059) 
เมื่อพิจารณารายด้านไม่พบความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ในแต่ละด้าน  
 
 
ตาราง 4.10 การวิเคราะห์ความแปรวนทางเดียวของการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ 

บริษัทสยามคราฟท์อุตสาหกรรม  จ ากัด  ที่มีประสบการณ์ในการท างานต่างกัน 
 

การรับรู้คุณภาพการให้ 
บริการของบริษัทสยาม

คราฟท์อุตสาหกรรม จ ากัด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F- p 

1. ด้านบริการการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.768 
66.937 
67.704 

4 
202 
206 

.192 

.331 
.579 .678 

2. ด้านบริการผลิตภัณฑ์แปร
รูป 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.354 
54.047 
54.401 

4 
202 
206 

.089 

.268 
 

.331 .857 

3. ด้านบริการสินเชื่อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.182 
47.373 
47.555 

4 
202 
206 

.045 

.235 
.194 .941 

4. ด้านบริการคลังและจัดส่ง ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.575 
54.358 
55.934 

4 
202 
206 

.394 

.296 
1.464 .215 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.251 
36.405 
36.656 

4 
202 
206 

.063 

.180 
.348 .845 

 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ืองการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกดั 

กลุมตัวอยางเปนลูกคาของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม  จาํกัด  จํานวน 207 คน สรุปผล
การศึกษาตามลําดับ ดังนี ้
 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม การรับรูคุณภาพการใหบริการ
ของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 207 คน พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 68.60 อายุระหวาง 30 – 40 ป 
จํานวน 92 คน  คิดเปนรอยละ 44.45 การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 

59.90 ประสบการณในการทํางาน 5 – 10 ป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 33.33  

 5.1.2 การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 

 การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกดั ในภาพรวม 

อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา อันดับหนึง่ คือ ดานบริการสินเช่ือ รองลงมา  
ดานบริการคลังและจัดสง  ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป  และดานบริการการตลาด  ตามลําดับ 
 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 5.1.2.1 ดานบริการการตลาด ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณารายขอ
พบวา ทานสามารถติดตอประสานงานกับพนกังานดานการตลาดไดเปนอยางดี เปนอันดับหนึง่ 
รองลงมา ฝายการตลาดเขาใจ ความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ความรวดเร็วในการแกไข
ปญหาและใหบริการดวยความเอาใจใสของพนักงานเปนอยางดี มีการจัดกิจกรรมเพือ่สงเสริม
การขายอยางตอเนื่อง มีวิธกีารสงเสริมการขายทีห่ลากหลาย มกีารโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆ 
เชน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือ การเขารวมกจิกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ เพื่อเสริมสรางภาพลักษณ 
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ของสินคา การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ เพื่อเสริมสรางภาพลักษณของสินคา มี
การติดตอส่ือสารระหวางผูขายและผูซื้ออยางตอเนื่อง มคีวามพยายามของผูขายในการพัฒนา
ชองทางสําหรับการสงขอมูลและจูงใจเพื่อที่จะขายสินคาและบริการ และมีการแจกของขวัญ หรือ
สวนลดในโอกาสตางๆ เปนลําดับสุดทาย   
 5.1.2.2 ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา มกีารปรับปรุง คุณภาพ รูปแบบของสินคาอยางตอเนื่อง เปนอันดับหนึง่ รองลงมา ทานมี
ความไววางใจในตัวสินคาของบริษัทเพียงใด มีฉลากแสดงรายละเอียดตางๆ อยางชัดเจน เชน 
สถานทีผ่ลิต สวนประกอบ เปนตน ราคาของสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับ ทานพอใจ 
ตอช่ือเสียงและยี่หอของสินคาเพียงใด สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงาน สินคา
ของบริษัทมีคุณภาพดีเหมาะสมและคุณสมบัติตรงตอความตองการ กลองบรรจุภัณฑของสินคามี
ปายติดอยางชัดเจน สินคามีความแตกตางจากสนิคาของบริษัทอ่ืนอยางชัดเจน และสินคาที่ไดรับ
ในแตละคร้ังมคุีณภาพคงทีส่ม่ําเสมอ อยูในลําดับสุดทาย 
 5.1.2.3 ดานบริการสินเช่ือ ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณารายขอพบวา 
พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการดานสินเช่ือ เปนอันดับหนึ่ง รองลงมา พนกังานมีความรู 
สามารถอธิบายเร่ืองสินเช่ือไดชัดเจน และใหคําแนะนําไดเปนอยางดี การใหบริการสินเชื่อตรงตาม 
วัตถุประสงคของลูกคา ไดรับความสะดวกในการติดตอขอรับสินเช่ือ ระบบการทํางานมีมาตรฐาน 
ถูกตองแมนยํา บริษทัมีข้ันตอนที่มีความรวดเร็วในการอนุมติัส่ังซื้อสินคาครบถวนถกูตอง ระยะเวลา 
ในการผอนชําระหนีม้ีความเหมาะสม และ ระเบียบข้ันตอนตางๆ ไมยุงยากซับซอน อยูในลําดับ
สุดทาย 
 5.1.2.4 ดานบริการคลังและจัดสง ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา ทานไดรับความสะดวกในการรับสง – สินคา เปนอันดับหนึ่ง รองลงมา ไดรับการแจงทุกคร้ัง 
หากบริษัทไมสามารถสงสินคาไดตามกําหนด ทานไดรับสินคาครบตามคําส่ังซื้อ บริษัทมีความ 
สามารถลดปญหาความเสียหายในการขนสงสินคาไดเปนอยางดี จัดสงสินคาตามระยะเวลาที่
กําหนด จัดสงสินคาใหลูกคามีความถกูตอง มีสภาพสมบูรณ ตรงตามเงื่อนไขทีก่ําหนด มรรยาท/
การแตงกายของพนักงานสงสินคา และพนกังานสงสินคาสามารถปฏิบติัตามกฎระเบียบของโรงงาน 
ลูกคาได อยูในลําดับสุดทาย 
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 5.1.3 การทดสอบสมมติฐาน 

 จากตารางที่ 5.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 5.1.3.1 ลูกคาทีม่ีเพศตางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม จาํกัดโดยภาพรวมไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
(T = .095, P = .069) และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาดานบริการการตลาดแตกตางกนัอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (T = .696, P = .013) สวนดานอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05    
 5.1.3.2 ลูกคาทีม่ีอายตุางกนั มีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม   จาํกดัโดยภาพรวมไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

(t=.708, p = .548) และเม่ือพิจารณาเปนรายดานไมพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละดาน 
 5.1.3.3 ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของ
บริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัดในภาพรวมไมแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (F = 2.866, p = .059) เมื่อพจิารณารายดานพบวา ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป   
มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.1.3.4 ลูกคาที่มปีระสบการณในการทํางานตางกัน  มีระดับการรับรูคุณภาพการให 
บริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด ในภาพรวมไมแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทาง 

สถิติที่ระดับ 0.05  (F = 2.866, p = .059) เมื่อพิจารณารายดานไมพบความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ในแตละดาน 
 
 
ตาราง 5.1  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที ่1 ลูกคาที่มีเพศตางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพ
การใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 
แตกตางกนั 

ปฏิเสธสมมติฐานในทกุดาน 
ยกเวน ดานบริการการตลาด 
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ตาราง 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที ่2 ลูกคาที่มีอายตุางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพ
การใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 
แตกตางกนั 

ปฏิเสธสมมติฐานในทกุดาน  

สมมติฐานที ่3 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีระดับ 
การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท 
อุตสากรรม จาํกัด แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานในทกุดาน 
ยกเวน ดานบริการผลิตภัณฑ

แปรรูป 
สมมติฐานที ่4 4 ลูกคาที่มีประสบการณในการทํางานตางกนั
มีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท
อุตสาหกรรม จํากัด แตกตางกนั 

ปฏิเสธสมมติฐานในทกุดาน 

 
 
5.2 การอภิปรายผล 

การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด ในภาพรวม
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา อันดับหนึง่ คือ ดานบริการสินเช่ือ รองลงมา 
ดานบริการคลังและจัดสง ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป และดานบริการการตลาด ตามลําดับ 
แสดงไดวาลูกคามีความเช่ือถือการใหบริการดานสินเช่ือของบริษัท เปนความเชื่อถือและไววางใจ
ระหวางบุคคล 2 ฝาย 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
ดานบริการการตลาด ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทานสามารถ 

ติดตอประสานงานกับพนกังานดานการตลาดไดเปนอยางดี เปนอันดับหนึ่ง รองลงมา ฝายการตลาด 
เขาใจ ความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ความรวดเร็วในการแกไขปญหาและใหบริการดวย
ความเอาใจใสของพนกังานเปนอยางดี ตามลําดับ เนื่องจากวาลูกคาของบริษัทสยามคารฟท 
พึงพอใจตอการเอาใจใสและดูแลลูกคา สามารถติดตอประสานงานไดตลอดเวลาและแกปญหา
ตางๆ ไดอยางรวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจยัของ ทววีุฒิ รุงปญญา (2552) พบวา ลูกคาม ี
ความพงึพอใจมากตามลําดับ คือ ความกระตือรือรนบริการของเจาหนาที่ของบริษทัฯ ความรวดเร็ว 
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ในการขอเอกสาร เชน การขอใบเสนอราคา ความรวดเร็วในการติดตอประสานงานของเจาหนาที่
บริษัทฯ การตอนรับดูแลอยางเปนกนัเองของเจาหนาทีบ่ริษัทฯ และการใหคําแนะนาํในกรณีมี
ปญหาหรือขอสงสัย 

ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
มีการปรับปรุง คุณภาพ รูปแบบของสินคาอยางตอเนื่อง เปนอันดับหนึง่ รองลงมา ทานมี 
ความไววางใจในตัวสินคาของบริษัทเพียงใด มีฉลากแสดงรายละเอียดตางๆ อยางชัดเจน เชน 
สถานที่ผลิต สวนประกอบ เปนตน ตามลําดับ เนื่องจากวาบริษัทมีการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ 
อยางตอเนื่อง รวมทัง้รูปแบบการผลิตภัณฑมีความนาสนใจ และมีรายละเอียดตางๆ ชัดเจน เชน 
สวนประกอบ สถานที่ผลิต จงึทาํใหลุกคาเกิดความไววางใจตอสินคาของบริษัท สอดคลองกับ
งานวิจยัของ นิมิต จิตติปาลนันท (2547) พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของ
บริษัท ดานผลติภัณฑ เรียงตามลําดับคือ คุณภาพของผลิตภัณฑมีมาตรฐาน  รูปแบบบรรจุภัณฑ  
มีขอความบอกวันหมดอายสิุนคา  ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่รูจกัของผูบริโภค  และการทาํตาม
ความตองการของลูกคา   

ดานบริการสินเช่ือ ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณารายขอพบวา พนักงานมี
ความเสมอภาคในการใหบริการดานสินเช่ือ เปนอันดับหนึ่ง รองลงมา พนกังานมีความรู สามารถ
อธิบายเร่ืองสินเช่ือไดชัดเจน และใหคําแนะนําไดเปนอยางดี การใหบริการสินเช่ือตรงตามวัตถุประสงค 
ของลูกคา ไดรับความสะดวกในการติดตอขอรับสินเช่ือ ระบบการทํางานมีมาตรฐาน ถูกตอง
แมนยํา ตามลําดับ เนื่องจากวา พนักงานดานสินเช่ือมคีวามรอบรู สามารถอธิบายใหคําแนะนาํ
และรูถงึความตองการของลุกคาไดอยางชดัเจน รวมทัง้บริษัทมกีารจัดวางระบบดานการใหบริการ 
สินเช่ืออยางเปนระบบทาํใหมีความรวดเร็วและถูกตอง สอดคลองกับงานวิจยัของ ณัฐรุจา  
ฉินศิริเศรษฐ (2547) พบวา ปจจัยทีม่ีความสําคัญอยูในระดับมาก คือ การใหคําแนะนําในสินเช่ือ
เชาซื้อรถยนต มนุษสัมพนัธในการใหบริการคําปรึกษา การใหขอมูลที่เปนประโยชนแกผูเชาซื้อ 
และระยะเวลาในการอนุมัติสินเชื่อที่รวดเร็ว และสอดคลองกับงานวจิัยของ ไปรยา ไกรสินธุ (2551) 
พบวา ลูกคาตองการใหพนักงานที่ใหบริการขายใหขอมูล อธิบายไดอยางถกูตอง และเขาใจงาย  
พนักงานทีใ่หบริการหลังการขายควรมีมนษุยสัมพนัธที่ดี ยิม้แยม แจมใส และพนักงานดานสินไหม 
ทดแทนควรดําเนนิการไดอยางรวดเร็วในการจายสินไหมทดแทน 

ดานบริการคลังและจัดสง ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
ทานไดรับความสะดวกในการรับสง – สินคา เปนอันดับหนึ่ง รองลงมา ไดรับการแจงทุกคร้ังหาก
บริษัทไมสามารถสงสินคาไดตามกําหนด ทานไดรับสินคาครบตามคําส่ังซื้อ ตามลําดับ เนื่องจาก
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พนกังานมีความเปนระเบียบในการจัดวางสินคาที่จัดเก็บบนช้ันวาง ทําใหสามารถคนหาสินคาไดงาย 
และรวดเร็วถูกตองตามรายการเบิก – จายสินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ คํานาย อภิปรัชญาสกุล 
(2550) ที่กลาววา การหยบิสินคา (Order Picking) งานหยิบสินคาเปนงานที่สําคัญของปฏิบัติ 
การคลังสินคา การหยิบสินคาที่มีประสิทธภิาพจะลดวงจรเวลาส่ังซื้อและตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดรวดเร็ว การหยบิสินคาในคลังสินคาที่มีประสิทธิภาพประกอบดวย ความรวดเร็ว 
ความถกูตอง และสินคาไมเสียหาย งานหยิบสินคาเปนที่ใชแรงงานเขมข้ึน เมื่อคลังสินคาไดรับ
ใบส่ังจายสินคา (Delivery Order) ก็จะมอบหมายใหพนกังานคลังสินคาทําการหยิบสินคาใบส่ัง
จายจะระบุประเภท ชนิด ปริมาณ (จํานวน) การหีบหอและการขนสง สินคาที่หยิบแลวจะนําไป
วางที่ลานหีบหอ และสอดคลองกบังานวิจยัของสายฝน อินอวม (2551) พบวา ดานงานจายสินคา 
พนกังานมีความคิดเหน็โดยรวมตอระดับประสิทธิภาพอยูในระดับมาก โดยดานการสงมอบสินคา
ใหกับหนวยงานที่มาใชบริการ ในดานความถูกตองของสินคาการตรงตามเวลาทีก่ําหนดและ
คุณภาพของสินคา 

การเปรียบเทยีบการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม  

จํากัด กลุมตัวอยางเปนลูกคาของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด จาํแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และประสบการณในการทํางาน  ดังนี ้

ลูกคาทีม่ีเพศตางกนั  มีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟท
อุตสาหกรรม จํากัด โดยภาพรวมไมแตกตางกนั   และเมือ่พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานบริการ 
การตลาดแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 แสดงใหเหน็วาลูกคาที่มีเพศตางกัน 
มีการรับรูดานบริการการตลาดจากพนกังานขายที่ใหบริการแกลูกคาแตกตางกนั  ไมสอดคลอง
กับงานวิจัยของ อรวรรณ  ทองหลอเลิศ (2549) พบวา ลูกคาที่มีเพศตางกันมีระดับความคิดเหน็
ตอคุณภาพในการใหบริการของหางหุนสวนจํากัดเอราวัณไมแตกตางกัน 

ลูกคาทีม่ีอายตุางกนั  มีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟท
อุตสาหกรรม จํากัด โดยภาพรวมไมแตกตางกนั  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ไมแตกตาง
กัน ในทุกดาน แสดงใหเห็นวาแมลูกคาจะมีอายุเทาใดกต็ามก็ตองการความพึงพอใจที่จะไดรับ
จากการบริการเสนอขายที่ดีจากพนักงาน รวมทั้งไดรับความเพียงพอ ความสะดวกสบาย ความเช่ือมัน่ 

ไวใจไดจากพนักงานรวมถงึการบริการมีมาตรฐานที่เหมอืนกนัจึงไมมีความแตกตางกนั  สอดคลอง 

กับงานวิจัยของ จตุพร สวางนก (2549 : 147 - 154) พบวา กลุมผูใชบริการที่มีอายุตางกนัม ี
ความพึงพอใจไมแตกตางกนัอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
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ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตางกนัมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด ในภาพรวมไมแตกตางกนั  เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานบริการ
ผลิตภัณฑแปรรูป มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอ่ืนๆ  ไม
แตกตางกนั แสดงใหเห็นวาไมวาลูกคาจะมีการศึกษาอยูในระดับใด พนกังานขายใหความสนใจ
และเอาใจใสตอการใหบริการลูกคาเทาเทยีมกนั จงึใหบริการไดดีกับลูกคาทกุระดับการศึกษา ไม
สอดคลองกับงานวิจยัของ จตุพร สวางนก (2549 : 147 – 154) พบวา กลุมผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีความพึงพอใจไมแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ 

ลูกคาทีม่ีประสบการณในการทํางานตางกัน  มีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการ
ของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด โดยภาพรวมไมแตกตางกัน  และเมื่อพจิารณาเปน
รายดาน พบวา ไมแตกตางกนั ประสบการณทํางานที่แตกตางกนั ไมเกีย่วกับการรับรูการใหบริการ 
ของบริษัท สยามคราฟท เนือ่งจากพนักงานทาํตามข้ันตอนในการบริการ และสงมอบการบริการ
ตามมาตรฐานอยางเหมาะสม ประสบการณการทํางานไมไดเชื่อมโยงกับเร่ืองของการรับรูบริการ
แตอยางใด ทาํงานมากกวา สอดคลองกับงานวิจยัของ ชุมพร แยมโอษฐ (2555) พบวา พนักงาน
ของบริษัทลูกคาที่มีระยะเวลาปฏิบัติงานแตกตางกนั มีการรับรูคุณภาพการใหบริการขนสงของ
บริษัท แหงหนึง่ ในภาพรวมและรายดาน ไมแตกตางกนั 

 
 

5.3 ขอเสนอแนะ  

 5.3.1 ขอเสนอแนะในการนําไปใช 

  การศึกษาเร่ืองการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษทัสยามคราฟทอุตสาหกรรม  

จํากัด ผูศึกษามีขอเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงสําหรับคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท 
อุตสาหกรรม จํากัด โดยไดแยกเปนหัวขอดังนี ้
 5.3.1.1 ดานบริการการตลาด ควรจัดใหมีวิธกีารสงเสริมการขายที่หลากหลาย   
มีการโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วทิยุ หนงัสือ เพื่อใหเขาถึงลูกคาไดมากข้ึนและ
หลากหลาย การเขารวมกจิกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ เพื่อเสริมสรางภาพลักษณของสินคา
และองคกร รวมทั้งติดตอส่ือสารระหวางผูขายและผูซื้ออยางตอเนื่อง พยายามพัฒนาชองทาง
สําหรับสงขอมลูและจูงใจเพือ่ที่จะขายสินคาและบริการ และจัดใหมกีารแจกของขวัญ หรือสวนลด 
ในโอกาสตางๆ อยางตอเนือ่ง 
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 5.3.1.2 ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป จัดใหมีการสรางภาพลักษณตอองคกรและ
ยี่หอของสินคา สรางสินคาที่มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงานตางๆ อยูเสมอ พัฒนา
สินคาใหมีคุณภาพเหมาะสมและคุณสมบัติเหมาะสมตรงตอความตองการของลูกคา จัดทาํกลอง
บรรจุภัณฑของสินคาที่มีปายบอกรายละเอียดตางๆ อยางชัดเจน พัฒนาสินคาใหมคีวามแตกตาง 
จากสินคาของบริษัทอ่ืน และสรางมาตรฐานคุณภาพของสินคาใหมีคุณภาพคงที่สม่ําเสมอใน 
การผลิตแตละคร้ัง 
 5.3.1.3 ดานบริการสินเช่ือ จัดเจาหนาที่อํานวยความสะดวกในการติดตอขอรับ
สินเชื่อของลูกคา พฒันาระบบ ข้ันตอนในการขอรับสินเชือ่ใหมมีาตรฐาน ถกูตองแมนยํา ลดข้ันตอน 
ในการขอสินเช่ือที่มีความรวดเร็วในการอนุมติั ส่ังซื้อสินคาใหมีความครบถวนถกูตอง วางกฎเกณฑ 
ระยะเวลาในการผอนชําระหนี้ใหมีความเหมาะสม  และมีระเบียบข้ันตอนตางๆ ไมยุงยากซับซอน 
 5.1.3.4 ดานบริการคลังและจัดสง  บริษัทสามารถลดปญหาความเสียหายใน 
การขนสงสินคาใหกับลุกคาไดมากข้ึน  พยายามจัดสงสินคาตามระยะเวลาที่กาํหนด จัดสงสินคา
ใหลูกคามีความถูกตอง มีสภาพสมบูรณ ตรงตามเงื่อนไขที่กําหนด สงเสริมมารยาท การแตงกาย
ของพนกังานสงสินคา และจัดใหมีการอบรมพนกังานสงสินคาใหสามารถปฏิบัติตามกฎระเบียบ
ของโรงงานลูกคา 

 5.3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 5.3.2.1 ควรมีการศึกษาถึงคุณภาพการใหบริการอยางสม่ําเสมอ เพื่อใหทราบ
ความแตกตางที่เกิดข้ึนในชวงระยะเวลาที่แตกตางกนั 
 5.3.2.2 ควรมีการศึกษาถึงปจจัยทีม่ีผลตอคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม  จํากัด 
 5.3.2.3 ควรศึกษาเปรียบเทยีบกับบริษัทคูแขงในเร่ืองของการรับรูคุณภาพการให 
บริการ 
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แบบสอบถามประกอบการวิจัย 
เรื่อง การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จาํกัด  

........................................... 
 
คําช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบับนี้  จัดทําข้ึนเพื่อศึกษาการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยาม
คราฟทอุตสาหกรรม จํากัด การตอบแบบสอบถามน้ีจะไมสงผลกระทบกระเทือนตอผูตอบแบบ 
สอบถาม  เนื่องจากผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับ และนํามาวิเคราะหเชิงสถิติใน
ภาพรวมเทานั้น จึงใครขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ตรงกับสภาพ
ความเปนจริงที่ทานไดรับบริการจากบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด เพื่อเปนประโยชนตอ
การวางแผน ปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการของบริษัท 

แบบสอบถามฉบับนี้มุงศึกษาการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟท
อุตสาหกรรม จํากัด ซึ่งแบงเปน 3 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่  2 การรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรมจํากัด 
ตอนที่  3 ขอเสนอแนะ 
ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทานในการตอบ

แบบสอบถาม  จึงขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือ  ณ  โอกาสนี้ 
 

         ขอขอบพระคุณที่ใหความรวมมือ 
 
 

(นางสาววรรณวิษา  วิเศษสุชาติ) 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวชิาบริหารธุรกจิ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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ตอนท่ี 1 
แบบสอบถามขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

........................................... 
 
คําชี้แจง    

โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงใน  � หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริง 
 
1.  เพศ 

 �  ชาย �  หญิง 
 
2.  อาย ุ

 �  นอยกวา  30  ป �  30 – 40  ป 

 �  41 – 50  ป �  50  ปข้ึนไป 
 
3.  ระดับการศึกษา 

 �   ตํ่ากวาปริญญาตรี �  ปริญญาตรี 

 �   สูงกวาปริญญาตรี 
4.  ประสบการณในการทาํงาน 

 �  นอยกวา  5  ป �  5 – 10  ป 

 �   11 – 15  ป  �  16 – 20 ป   

 �   20  ปข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 
แบบสอบถามการรับรูคุณภาพการใหบริการของบริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด 

........................................... 
 

คุณภาพการใหบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

ดี
มาก 

ด ี ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ดานบริการการตลาด 
1. มีความพยายามของผูขายในการพัฒนาชองทาง
สําหรับการสงขอมูลและจูงใจเพื่อทีจ่ะขายสินคาและ
บริการ 

     

2. มีการโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทย ุหนงัสือ 

     

3. มีวิธีการสงเสริมการขายทีห่ลากหลาย      
4. การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคมในโอกาสตางๆ เพื่อ
เสริมสรางภาพลักษณของสินคา 

     

5. มีการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสรมิการขายอยางตอเนื่อง      
6. มีการแจกของขวัญ หรือสวนลดในโอกาสตางๆ      
7. ฝายการตลาดเขาใจ ความตองการของลูกคาได
เปนอยางดี 

     

8. ทานสามารถติดตอประสานงานกับพนักงานดาน
การตลาดไดเปนอยางดี 

     

9. มีการติดตอส่ือสารระหวางผูขายและผูซือ้อยาง
ตอเนื่อง 

     

10. ความรวดเร็วในการแกไขปญหาและใหบริการดวย
ความเอาใจใสของพนกังานเปนอยางดี 

     

ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป 
11. กลองบรรจุภัณฑของสินคามีปายติดอยางชัดเจน      
12. สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงาน      
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คุณภาพการใหบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

ดี
มาก 

ด ี ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ดานบริการผลิตภัณฑแปรรูป 
13. สินคาที่ไดรับในแตละคร้ังมคุีณภาพคงทีส่ม่ําเสมอ      
14. ราคาของสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพที่
ไดรับ 

     

15. มีฉลากแสดงรายละเอียดตางๆ อยางชัดเจน เชน 
สถานที่ผลิต สวนประกอบ เปนตน 

     

16. ทานมีความไววางใจในตัวสินคาของบริษทัเพยีงใด      
17. สินคาของบริษัทมีคุณภาพดีเหมาะสมและคุณสมบัติ 
ตรงตอความตองการ 

     

18. ทานพอใจตอช่ือเสียงและยีห่อของสินคาเพียงใด      
19. มีการปรับปรุง คุณภาพ รูปแบบของสินคาอยาง
ตอเนื่อง 

     

20. สินคามีความแตกตางจากสินคาของบริษทัอ่ืน
อยางชัดเจน 

     

ดานบริการสนิเชื่อ 
21. บริษัทมีข้ันตอนที่มีความรวดเร็วในการอนุมัติส่ังซื้อ
สินคาครบถวนถูกตอง 

     

22. ระยะเวลาในการผอนชําระหนี้มีความเหมาะสม      
23. ระเบียบข้ันตอนตาง  ๆไมยุงยากซับซอน      
24. การใหบริการสินเช่ือตรงตามวัตถุประสงคของลูกคา      
25. ไดรับความสะดวกในการติดตอของรับสินเช่ือ      
26. ระบบการทํางานมีมาตรฐาน ถูกตองแมนยํา      
27. พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการดานสินเช่ือ      
28. พนักงานมีความรู สามารถอธิบายเร่ืองสินเช่ือได
ชัดเจน และใหคําแนะนําไดเปนอยางดี 
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คุณภาพการใหบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

ดี
มาก 

ด ี ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ดานบริการคลังและจัดสง      
29. ทานไดรับสินคาครบตามคําส่ังซ้ือ      
30. ไดรับการแจงทุกคร้ังหากบริษัทไมสามารถสงสินคา
ไดตามกําหนด 

     

31. บริษัทมีความสามารถลดปญหาความเสียหายในการ
ขนสงสินคาไดเปนอยางดี 

     

32. จัดสงสินคาใหลูกคามีความถูกตอง มีสภาพสมบูรณ 
ตรงตามเงื่อนไขที่กําหนด 

     

33. จัดสงสินคาตามระยะเวลาที่กําหนด      
34. ทานไดรับความสะดวกในการรับ-สงสินคา      
35. มรรยาท/การแตงกายของพนักงานสงสินคา      
36. พนักงานสงสินคาสามารถปฏิบัติตามกฎระเบียบของ
โรงงานลูกคาได 

     

 
 
ขอเสนอแนะ 
.............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................
............................................................................................................................................. 



ภาคผนวก ข 
ความความเชื่อม่ัน 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation        Deleted 
 
ตลาด1         144.5000        304.3276         .5600            .9580 
ตลาด2         144.3667        304.0333         .6004            .9577 
ตลาด3         144.2333        306.1161         .6663            .9573 
ตลาด4         144.3000        304.4241         .6285            .9575 
ตลาด5         144.1000        306.9897         .6313            .9575 
ตลาด6         144.5333        295.0161         .7348            .9568 
ตลาด7         144.4667        299.8437         .7295            .9568 
ตลาด8         144.1667        304.0747         .6755            .9572 
ตลาด9         144.3333        308.7126         .5546            .9579 
ตลาด10        144.4000        305.2828         .6472            .9574 
แปรรูป11      144.4333        305.8402         .7019            .9572 
แปรรูป12      144.3333        304.5747         .6827            .9572 
แปรรูป13      144.5333        301.6368         .7525            .9567 
แปรรูป14      144.1333        310.5333         .4453            .9585 
แปรรูป15      144.2333        309.8402         .5030            .9582 
แปรรูป16      144.2333        303.9092         .7077            .9570 
แปรรูป17      144.5333        302.0506         .7363            .9568 
แปรรูป18      144.4000        301.6276         .6350            .9575 
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แปรรูป19      144.1333        310.7402         .5212            .9581 
แปรรูป20      144.3000        305.8724         .4667            .9587 
เชื่อ21       144.1667        306.2126         .5905            .9577 
เชื่อ22       144.3000        303.7345         .6177            .9575 
เชื่อ23       144.2667        307.0299         .5188            .9582 
เชื่อ24       144.0333        305.8264         .6199            .9575 
เชื่อ25       144.3000        299.3897         .7755            .9565 
เชื่อ26       144.3000        305.1828         .6400            .9574 
เชื่อ27       144.3333        304.2989         .6941            .9571 
เชื่อ28       144.5667        304.8747         .5767            .9578 
คลัง29        144.6000        296.7310         .7785            .9564 
คลัง30        144.9333        293.3747         .7029            .9572 
คลัง31        144.6000        293.0759         .7998            .9562 
คลัง32        144.0333        312.9989         .4991            .9583 
คลัง33        143.9333        315.7195         .2418            .9596 
คลัง34        143.8000        315.6138         .3556            .9588 
คลัง35        143.7333        318.8920         .1765            .9595 
คลัง36        144.6000        293.0759         .7998            .9562 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 36 
 
Alpha =    .9587 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation       Deleted 
 
ตลาด1          37.0000         25.7241         .6342            .8867 
ตลาด2          36.8667         25.9126         .6487            .8855 
ตลาด3          36.7333         26.9609         .6757            .8846 
ตลาด4          36.8000         25.8207         .7153            .8810 
ตลาด5          36.6000         28.1103         .5019            .8943 
ตลาด6          37.0333         23.6885         .7306            .8807 
ตลาด7          36.9667         24.7230         .7827            .8757 
ตลาด8          36.6667         26.6437         .6382            .8862 
ตลาด9          36.8333         27.9368         .5274            .8929 
ตลาด10         36.9000         27.1966         .5808            .8898 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 10 
 
Alpha =    .8962 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation       Deleted 
 
แปรรูป11       37.0667         21.5126         .7859            .8568 
แปรรูป12       36.9667         21.3437         .7244            .8596 
แปรรูป13       37.1667         20.5575         .7968            .8532 
แปรรูป14       36.7667         23.1506         .4399            .8796 
แปรรูป15       36.8667         22.3264         .6129            .8680 
แปรรูป16       36.8667         21.5678         .6839            .8625 
แปรรูป17       37.1667         21.4540         .6524            .8646 
แปรรูป18       37.0333         21.4126         .5356            .8754 
แปรรูป19       36.7667         23.2195         .5295            .8737 
แปรรูป20       36.9333         21.9264         .4343            .8857 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 10 
 
Alpha =    .8797 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               If Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation       Deleted 
 
เชื่อ21        28.9333         17.3057         .4206            .8832 
เชื่อ22        29.0667         15.7885         .6115            .8651 
เชื่อ23        29.0333         15.6885         .6581            .8599 
เชื่อ24        28.8000         16.8552         .5151            .8740 
เชื่อ25        29.0667         14.3402         .8751            .8347 
เชื่อ26        29.0667         15.3057         .8054            .8451 
เชื่อ27        29.1000         15.7483         .7408            .8522 
เชื่อ28        29.3333         16.3678         .5132            .8758 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  8 
 
Alpha =    .8772 
 
  



91 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation       Deleted 
 
คลัง29         29.4000         14.8690         .6563            .8101 
คลัง30         29.7333         14.0644         .5822            .8278 
คลัง31         29.4000         13.5586         .7621            .7934 
คลัง32         28.8333         17.6609         .5764            .8278 
คลัง33         28.7333         17.4437         .4235            .8381 
คลัง34         28.6000         17.6966         .5787            .8279 
คลัง35         28.5333         18.4644         .4098            .8406 
คลัง36         29.4000         13.5586         .7621            .7934 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  8 
 
Alpha =    .8404 



ประวัติการศึกษาและการทํางาน 
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