
 

บทที่ 2 

ทฤษฏี แนวความคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริษัทจัดเก็บเศษวัสดุเหลือใชของผูประกอบการ
อุตสาหกรรม  โรงเล่ือยและผลิตภัณฑจากไมในภาคกลาง  ในครั้งนี้ มีทฤษฎี แนวคดิ และวรรณกรรม
ที่เกี่ยวของดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
  ทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547 : อางอิงจาก 
Kotler, 2003) สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคมุ
ได ซ่ึงบริษทัใชรวมกนัเพือ่ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ
ตอไปนี ้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธรุกิจ เพื่อตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัส
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสยีงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะ
เปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตน
ก็ได ผลิตภณัฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได  
  2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวทีส่องที่เกิดขึ้นถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา (Value) ของผลิตภัณฑกบั
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตดัสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและ
คาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ กลยทุธดานราคาจะกลาวถึงรายละเอียดในตอน
ตอไป 
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  3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึง
พอใจตอตราสนิคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบคุคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกดิ
ความตองการ ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย 
และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรจจุุดมุงหมายรวมกันได  
  4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรการไปยัง
ตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

กระบวนการจัดซื้อขององคกร  (ยุทธนา    ธรรมเจริญ, 2547 : 303 - 308 อางอิง 
จาก Kotler, 2003)   Robinson และคณะไดจัดแบงขั้นตอนการซื้อของธุรกิจออกเปน 8 ขั้นตอนที ่
เรียกวา Buy Phases ดังตอไปนี้ 

1.  การรับรูปญหา (Problem Recognition) การตระหนักถึงปญหาของสินคาและ 
บริการซึ่งเกิดจากปญหาภายในและภายนอก   
 ปญหาภายใน ไดแก  
 -  ความตองการพัฒนาผลิตภณัฑใหมและตองการวัตถุดิบ อุปกรณชนิดใหม 
 -  ความเสียหายจากเครื่องมือและอุปกรณ 
                    -  การซื้อวัสดทุี่ไมนาพอใจจงึตองหาตัวแทนใหม 
 -  ผูจัดการซื้อมองเห็นโอกาสในการซื้อวสัดุในราคาถูกและคุณภาพด ี

ปญหาจากภายนอก ไดแก 
-  ผูซ้ือไดรับแนวคิดใหมในการจัดแสดงสนิคา โฆษณา โทรศัพทจาก 

พนักงานขายที่นําเสนอสนิคาที่ดีกวา ราคาถูกกวา นกัการตลาดตองกระตุนใหเกดิการตระหนกัถึง
ปญหาโดยการใชจดหมายสงโดยตรง (Direct Mail) หรือ การติดตอทางโทรศัพท (Telemarketing) 
หรืออ่ืนๆ 

2.  การกําหนดรายละเอียดความตองการผลิตภัณฑ (General Need Description  
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and Product Specification) ความตองการของผูซ้ือในปจจุบันคือ ประเภทสินคาและปริมาณสินคา 
สําหรับสินคาทั่วไปจะไมมคีวามเกีย่วของกับกระบวนการซื้อ แตสําหรับสินคาที่มีความซับซอนผู
ซ้ือจะตองทํางานรวมกนัหลายฝาย เชน วิศวกรรมการผลิต ผูใช และอื่นๆ ในการกําหนดความ
ตองการตางๆ รวมถึงความนาเชื่อถือ ความทนทาน ราคาและลักษณะอื่นๆ นกัการตลาดสามารถ
ชวยผูซ้ือไดโดยการอธิบายวาสินคาจะสนองความตองการของผูซ้ือไดอยางไร 

3. การกําหนดคณุสมบัติผลิตภัณฑ (Product Specification) ในปจจุบันองคกร 
ซ้ือไดพัฒนาคณุสมบัติเชิงเทคนิคของสินคาขึ้นมา ซ่ึงโดยปกตแิลวบริษัทจะมอบหมายใหคณะ
วิศวกรวิเคราะหมูลคาผลิตภัณฑ (Product Value Analysis : PVA) 

  การวิเคราะหมูลคาผลิตภัณฑ (Product Value Analysis) คือ แนวทางการลด 
ตนทุนการผลิตโดยการศึกษาการออกแบบวิธีการผลิตใหมหรือใหมีมาตรฐานและตนทุนถูกลง 
  คณะวิเคราะหมูลคาผลิตภัณฑจะทําการพิจารณาสวนประกอบที่มีตนทนุสูงซึ่ง
ปกติแลวจะมสัีดสวนประมาณ 20% ขององคประกอบทั้งหมด และมีมูลคาคิดเปนสัดสวนของ
ตนทุนการผลิตประมาณ 80% นอกจากนี้คณะทํางานดังกลาวยังทําหนาที่ระบวุา ช้ินสวนใดของ
ผลิตภัณฑที่มคีวามคงทนถาวรกวาตัวผลิตภัณฑ และกําหนดคณุลักษณะทีด่ีที่สุด หรือมีประโยชน
มากที่สุดของผลิตภัณฑ การระบุคุณสมบัติของผลิตภัณฑเปนลายลักษณอักษรและมีความชัดเจน 
จะชวยใหผูซ้ือสามารถปฏิเสธชิ้นสวนที่แพงเกินไปหรือไมตรงกับมาตรฐานที่กําหนดไวได สําหรับ
ผูขายก็สามารถใชการวิเคราะหมูลคาผลิตภัณฑ เปนเครื่องมือในการจัดตําแหนงของตัวใหชนะใจ
ลูกคา และผูขายยังไดเพิ่มโอกาสใหตนเองในการไดรับเลือกจากลูกคาอีกทางหนึ่งดวย 

4. การคนหาผูขาย (Supplier Search) ผูซ้ือจะกําหนดลักษณะของผูขายที ่
เหมาะสมที่สุด โดยพิจารณาจากสมุดรายการคา การคนหาทางคอมพิวเตอร การโทรศัพทไปขอ
คําแนะนําจากบริษัทอื่นๆ ดูจากโฆษณาการคา และการแสดงสินคา เปนตน แตอยางไรก็ตาม 
ปจจุบันคนสวนใหญมักคนหาจากอนิเตอรเน็ต สําหรับผูขายรายใหญจะใชการลงประกาศรายการ
สินคาทางอินเตอรเน็ต ในสมุดรายการคา ทําการโฆษณา สงเสริมการขาย และสรางชื่อเสียงทาง
การคา ผูขายรายยอยก็ยอมตองการผลประโยชนเชนเดยีวกับผูขายรายใหญ ดังนั้นจึงตองใชวิธีการ
เดียวกัน 

ผูขายควรจะตองมีรายช่ืออยูในรายการซึ่งใหบริการทั้งสินคาและบริการ  
จะตองมีการพฒันาการโฆษณา สงเสริมการขายและสรางชื่อเสียงที่ด ี ผูขายที่ขาดความสามารถใน
การผลิตหรือประสบปญหาจากชื่อเสียงทีถู่กทําลาย ทําใหไดรับความเสียหายจะไดรับการปฏิเสธ 
สวนผูที่มีคุณสมบัติเหมาะสมอาจไดรับการติดตอจากตวัแทนของผูซ้ือ ซ่ึงจะทําการพิจารณา
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โรงงานผลิตของผูขายและพบปะกับบุคลากรของพวกเขา หลังจากทําการประเมินแตละบริษัทแลว 
ผูซ้ือจะไดรายชื่อผูขายที่มีคุณสมบัติตรงตามความตองการ 

5. การพิจารณาขอเสนอในการขาย (Proposal Solicitation) ผูซ้ือจะเปด 
โอกาสใหผูขายที่มีคุณสมบตัิตรงตามความตองการไดมาเสนอแบบเสนอโครงการ ในกรณีที่สินคา
ที่มีความซับซอนหรือราคาแพง ผูซ้ือจะตองการรายละเอียดของแบบเสนอโครงการที่เปนลาย
ลักษณอักษรจากผูขายแตละราย หลังจากประเมินรายละเอียดของโครงการแลวกจ็ะใหผูขายเขามา
ทําการเสนอขายอยางเปนทางการ ดังนัน้การตลาดจะตองมีความเชี่ยวชาญทางดานการวิจยั การ
เขียนและการเสนอรางโครงการและเขยีนเสนอโครงการที่เปนลายลักษณอักษรตองเปนเอกสารทาง
การตลาดไมใชเอกสารทางเทคนิคเพียงอยางเดียว การเสนอโครงการดวยวาจาตองทําใหเกิดความ
มั่นใจ สามารถแสดงจุดยนืของบริษัทและแหลงทรัพยากรของบริษัทที่เดนกวาคูแขงไดเปนอยางดี  

6.  การคัดเลือกผูขาย (Supplier Selection) กอนการเลือกผูขาย ศูนยกลางการซื้อจะ 
กําหนดและจดัลําดับความสาํคัญคุณสมบัติที่ผูซ้ือที่ตองการ หลังจากนั้นจึงจดัอันดับผูขายตาม
เกณฑและระบุรายที่นาสนใจที่สุด ในทางปฏิบัตผูิซ้ือจะใชหลายวิธีเพื่อประเมินผูขาย นักการตลาด
ตองทําความเขาใจใหดีเพื่อใหผูซ้ือเขาใจถึงการประเมนินี้ มีนกัวจิัย 3 ทาน (Anderson, Jain, และ 
Chintagunta) ไดศึกษาวิธีหลักที่นักการตลาดใชประเมนิมูลคาลูกคาพบวามี 8 วิธี บริษัทมีแนวโนม
จะใชวิธีที่งายกวาถึงแมวาวธีิที่ยุงยากซับซอนจะทาํใหไดซัพพลายเออรที่ถูกตองมากกวา 

การเลือกและความสําคัญของคุณสมบัติตางๆ จะแตกตางไปตามประเภทของ 
สถานการณการซื้อ การจัดสงสินคาที่เชื่อถือได ราคา และชื่อเสียงของผูขายมีความสําคัญมาก
สําหรับผลิตภัณฑที่ตองสั่งซื้อเปนประจํา สวนผลิตภัณฑที่มีปญหาในขั้นตอนการใชงาน เชน 
เครื่องถายเอกสารจะตองมีคุณสมบัติสําคัญสามประการ ไดแก บริการดานเทคนิค ความยืดหยุนของ
ผูขาย และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ สวนผลิตภณัฑที่อาจกอใหเกดิปญหาขัดแยง อันจะนําไปสู
ปญหาภายในองคกร (เชนการเลือกระบบคอมพิวเตอร) คุณสมบัติสําคัญที่สุด ไดแก ช่ือเสียงของ
ผูขาย ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ และความยดืหยุนของผูขาย 

ศูนยการซื้ออาจพยายามที่จะเจรจากับผูขายที่ตนพอใจมากกวา เพื่อใหไดราคาและ
เงื่อนไขที่ดีกวา กอนการตัดสินใจเลือกขั้นสุดทาย ในป ค.ศ. 1998 การตอบสนองของผูซ้ือคิดเปน 
92% ที่ตอบแบบสํารวจของนิตยสาร Purchasing กลาวถึงการตอรองราคาวาเปนหนึ่งในความ
รับผิดชอบสูงสุด เกือบทั้งหมดไดใหความสําคัญกับปจจยัดานราคาในการพจิารณาเลือกผูขาย 
นักการตลาดสามารถเผชิญการเรียกรองราคาต่ํากวาพวกเขา อาจแสดงหลักฐานใหเห็นตนทนุ
ของวัฏจักรผลิตภัณฑในลักษณะที่ราคาสินคาของพวกเขาต่ํากวาของคูแขง นอกจากนีย้ังสามารถ
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อางถึงมูลคาของบริการที่ผูซ้ือไดรับในปจจุบันโดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่การบริการเหลานี้มีความ
เหนือกวาคูแขง   

7. การกําหนดลักษณะเฉพาะของคําสั่งซื้อ (Order – Routine Specification)  
หลังจากเลือกผูขายแลว ผูซ้ือจะเจรจาเกีย่วกับการสั่งซื้อขั้นสุดทาย มกีารกําหนดคณุสมบัติ
ผลิตภัณฑจํานวนที่ตองการ เวลาสงสินคาที่ตองการ นโยบายการคืนสินคา การรับประกันสินคา
และอื่นๆ ในกรณีการดูแลซอมแซมและใชงานสินคา ผูซ้ือหันมาใชสัญญาสั่งซื้อสินคาแบบรับเหมา 
(Blanket Contract) มากกวาการสั่งซื้อเปนระยะๆ ซ่ึงสัญญาแบบรับเหมานี้จะเปนความสัมพันธ
ระยะยาวระหวางผูขายกับผูซ้ือโดยผูขายสัญญาที่จะจัดสงสินคาใหในราคาที่ตกลงไวกอนและ
ภายในระยะเวลาที่กําหนดเนือ่งจากผูขายเปนผูดูแลสินคาคงคลัง บางครั้งสัญญาแบบรับเหมานี้ถูก
เรียกวา Stock Less Purchase Plans หมายถึง การสต็อกไวนอย เมื่อมีความตองการสินคา 
คอมพิวเตอรของผูซ้ือจะจัดสงคําสั่งซื้อไปใหผูขายโดยอตัโนมัติ 

การทําสัญญาแบบรับเหมานําไปสูการซื้อจากผูขายแหลงเดียวแตมีสินคาหลาย
รายการ ระบบนี้ชวยทําใหผูขายมีความใกลชิดกับผูซ้ือมากขึ้นและทําใหผูขายภายนอกไมมีโอกาส
ไดเขามายกเวนในกรณีที่ผูซ้ือไมมีความพอใจในราคาคณุภาพ และบรกิารของผูขายที่ใชบริการอยู 

8.  การทบทวนผลการปฏิบัติการ (Performance Review) ผูซ้ือจะทําการตรวจสอบ 
คุณสมบัติและการปฏิบัติงานของผูขายที่ไดรับการคัดเลือกไวมี 3 วิธีที่นยิมใช คือ 

     8.1   ผูซ้ือติดตอผูใชรายสุดทายและทําการประเมินผล 
     8.2   ผูซ้ือจัดอันดับใหผูขายโดยใชเกณฑที่ใชวิธีการถวงน้ําหนักในการให 

คะแนน 
     8.3   ผูซ้ืออาจรวมตนทนุของผูขายที่คุณภาพไมดีมาเพื่อปรับปรุงตนทุนการ 

ส่ังซื้อและราคา 
การทบทวนผลการปฏิบัติงาน ทําใหผูซ้ือยังคงดําเนนิงานเปลี่ยนแปลงหรือส้ินสุด

ความสัมพันธกับผูขายได ดังนั้นผูขายควรควบคมุตัวแปรเดียวกันกับตวัแปรที่ผูซ้ือและผูใชราย
สุดทายควบคมุ 

ลําดับขั้นตอนการจัดซื้อ รวมถึงรูปแบบสถานการณการซื้อสําหรับงานใหม (New 
Task) การซื้อซํ้าแบบเดิม (Straight Rebuy) หรือการซื้อซํ้าแบบปรับปรุง (The Modified Rebuy) 
บางขั้นตอนอาจนํามาพิจารณาหรือถูกมองขาม ตัวอยางเชนในสถานการณการซื้อแบบเดิม โดยปกติ
ผูซ้ือจะมีผูขายที่ช่ืนชอบอยูแลวหรือไดจดัอันดับรายชื่อผูขายไวแลว ดังนั้นการคนหาและการ
พิจารณาขอเสนอในการขายจะไมนํามากลาวถึง 
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วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
  ศรินทร  ขันตวัิฒนะกุล (2545)  ไดศกึษาเรื่องปจจัยในการตัดสินใจเลอืกใชบริการ
บริษัทตัวแทนขนสงสินคาระหวางประเทศ : ศึกษาเฉพาะกรณี บริษัท อี.แอล.ซี. คอนเทนเนอร 
ไลนส จํากัด  พบวา  บริษัทซึ่งเปนผูใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศของบริษัท อี.แอล.ซี. 
คอนเทนเนอร ไลนส จํากดั ในธุรกิจประเภทเกษตรกรรม พาณิชยกรรม และอุตสาหกรรมให
ความสําคัญตอปจจัยการตัดสินใจในการเลือกใชบริการทางดานการบริการ  ดานการตลาด และดาน
การจัดการ  ในระดับเดียวกนั หากพิจารณาในรายละเอียดพบวา ผูใชบริการใหความสําคัญในปจจยั
ดานการตลาดและการจดัการ  สําหรับปจจัยดานการบรกิารนั้น  ผูใชบริการใหความสําคัญเกือบทุก
ดานยกเวนแตความเอาใจใสในการบริการหลังการขายทีผู่ใชบริการใหความสําคัญในระดับปาน
กลาง  สําหรับการศึกษาในครั้งนี้  ไดสุมกลุมตัวอยางจากบริษัทลูกคาจากธุรกิจประเภทเกษตรกรรม 
19 บริษัท  บริษัทลูกคาจากธุรกิจประเภทอุตสาหกรรม 34 บริษัท  และบรษิัทลูกคาจากธุรกจิ
ประเภทพาณชิยกรรม 55  บริษัท รวมทั้งสิ้น  108 บริษัท 

ฐิติมา  วงศอินตา (2545)  ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการคัดเลือกผูประกอบการ 
ขนสงดวยรถบรรทุก  พบวากลุมปจจยัทีม่ีผลตอการคัดเลือกผูประกอบการขนสงมี 4 กลุมปจจัย
ไดแก  ปจจยักลุมที่ 1  อัตราคาขนสง (Rate Related)  ปจจัยกลุมที ่ 2 การใหบริการ (Customer 
Service) ในเรื่องความนาเชือ่ถือ  เวลาทั้งหมดในการจดัสง  ปจจัยกลุมที่ 3 การประกนัความเสียหาย
ที่เกิดขึ้น  ปจจัยกลุมที่ 4  อุปกรณหรือเครื่องมือและความยดืหยุนในการใหบริการ  พบวาปจจยั
ทางดานประสทิธิภาพการใหบริการจะมีผลกระทบตอศักยภาพการแขงขันของบริษัทมากกวาปจจยั
อ่ืน ๆ รองลงมาคือ ปจจยัทางดานขีดความสามารถของผูประกอบการขนสง  สําหรับการศึกษาใน
คร้ังนี้ไดเลือกวิธีการสํารวจขอมูลโดยการสัมภาษณแบบตัวตอตัวรวมกบัการสํารวจทางไปรษณยี
โดยการศึกษาผูบริการการขนสง 2 กลุมธุรกิจคือ 1. ผูผลิตสินคาอุตสาหกรรม โดยเลือก
อุตสาหกรรมชิ้นสวนรถยนต  ซ่ึงมีกําลังการผลิตคอนขางสูง  2. ผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคโดย
เลือกกลุมสินคาปลีก  ซ่ึงมีอัตราการอุปโภคบรโิภคในตลาดตลอดเวลา 
  เกรียงศักดิ์  พิสิฐบัณฑูรย (2543)  ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอลูกคาในการ
เลือกใชบริการของธุรกิจขนสงสินคาเอกชนโดยรถบรรทุก  ผลการศึกษาพบวา  มีปจจัยหลาย
ประการที่มีผลตอการเลือกใชบริการของธุรกิจขนสง  มีดังนี้คือ 
  ปจจัยส่ิงแวดลอมที่มีผลกระทบตอลูกคาในการเลือกใชบริการ คือ การเปลี่ยน 
แปลงดานราคาน้ํามันและแกสที่เพิ่มขึ้นหรือลดลง  เปนปจจยัภายนอกที่สงผลกระทบตอการใช
บริการขนสงสินคามากที่สุด  ปจจัยรองลงมาซึ่งสงผลบางเล็กนอย  คือ การที่ประชากรมีรายไดเพิม่
มากขึ้นหรือลดลงเปนผลทําใหอํานาจการซื้อของผูบริโภคเพิ่มขึ้นหรือลดลง  และการเปลี่ยนแปลง
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อัตราดอกเบี้ยสงผลทําใหตนทุนของสิ่งตาง ๆ เพิ่มขึ้นหรือลดลง  ทําใหเกิดการกักตุนสินคาหรือเรง
ระบายสินคาใหเร็วขึ้น 
  ปจจัยภายในองคกรที่มีผลตอการเลือกใชบริการเรียงตามลําดับความตองการคือ  
ความสะดวกในการรับสงสินคา  ความรวดเรว็ในการขนสงสินคา  การรักษาความปลอดภัยของ
สินคา  ความรับผิดชอบในดานตาง ๆ ของบริษัทขนสง  อัตราคาบริการ  ความตรงตอเวลาในการ
ขนสง  การบริการของพนักงาน และความสม่ําเสมอในการใหบริการ 
  ปจจัยระหวางบุคคลที่มีผลตอการเลือกใชบริการคือ  ความสัมพนัธสวนตัวกับ
ผูบริหารของบริษัทขนสง  ซ่ึงปจจัยนี้สงผลบางเล็กนอย 
  บริการที่คาดหวัง (Expected Service) จากการศึกษาพบวาบริการที่ลูกคาคาดหวัง
วาจะไดรับมากที่สุด คือ ความสะดวกในการรับสงสินคา รองลงมาคือการไดรับการบริการที่รวดเร็ว
ในการขนสงสินคา ตอมาคือการไดรับสินคาในสภาพเรียบรอย ซ่ึงหมายถึงการคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของสินคา อันดับสี่คือการที่บริษัทขนสงมีความรับผิดชอบในดานตาง ๆ ของบริษัท และ
อันดับที่หาคือ การใชบริการในราคาที่เหมาะสม 
  บริการสวนเพิม่ (Exceeded Service) คือ การที่ลูกคาไดรับบริการเกินความ
คาดหวัง เชน การรับประกันความเสยีหายตามมูลคาของสินคา การกําหนดเวลาที่สินคาจะถึง
จุดหมายปลายทางที่ตกลงกนั การใหบริการติดตามสินคาจากตนทางถึงปลายทาง การใหบริการ
ตอบรับเมื่อสินคาถึงมือผูรับแลว 
  ทิพยวรรณ  อาจณรงค (2547)  ไดศึกษาเรื่องปจจยัที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
ธุรกิจขนสงโดยรถบรรทุก ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการใน
ระดับที่มีความสําคัญมาก ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ  โดยเนนถึงสภาพรถยนตเมื่อถึง
ปลายทางสมบูรณ/ไมเสียหาย  ปจจัยดานบุคคล โดยเนนที่พนักงานขบัรถขนสงมีความชํานาญใน
การขับรถและมีความรับผิดชอบ และปจจัยดานขบวนการใหบริการ โดยเนนวาสามารถสง
รถบรรทุกตรงตามกําหนดเวลา  การติดตอส่ังงานสามารถทําไดสะดวก รวดเร็ว และติดตามงาน  
สําหรับปจจัยที่มีความสําคัญนอยไดแก  ปจจัยดานราคา โดยเนนทีค่าบริการตอเที่ยว  ปจจยัดาน
สถานที่ โดยเนนที่สามารถสงรถยนตไดตามที่บริษัทตองการ  ปจจยัดานการสงเสริมการตลาด โดย
เนนการเปนผูสนับสนุนงานตามที่บริษัทรองขอ และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ โดยเนนวา
บริษัทขนสงตองมีประสบการณในการขนสง 
 
 


