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บทคัดย่อ 

 การศึกษา เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท 
ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาถึงความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ 
เอเชียจำกัด 2) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ 
เอเชียจำกัด จำแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา ฝ่ายอาชีพ 3) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ เอเชียจำกัด กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
จำนวน 180 บริษัท ในการศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมสำเร็จรูปสถิติท่ีใช้ใรการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (T-
test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่จากวิธี 
LSD วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ0.01 
บทนำ 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันธุรกิจทางด้านการขนส่งและคลังสินค้า มีความก้าวหน้าอย่างมาก อันเนื่องมาจากการเติบโต
ของระบบการค้า แบบอีคอมเมิร์ซที่ไร้พรมแดน รวมถึงการย้ายฐานการผลิตของนักลงทุน ต่างชาติมาที่ประเทศ
ไทย ส่งผลให้ภาคธุรกิจเองต้องมีการปรับตัวและนำนวัตกรรม เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ ต่างๆ มาช่วยในการ
ทำงานให้เกิดประสิทธิภาพเพ่ิมมากยิ่งขึ้น เช่น การใช้รถยก แทนแรงงานคนเนื่องจากแรงงานคน มีตัวแปร
มากมาย เพราะแรงงานคน ย่อมมีป่วยลา รวมถึงแต่ละคนมีความสามารถในการทำงานได้ไม่เท่ากัน หากมีการใช้



รถยก ก็จะสามารถบรรทุกและจัดเก็บสินค้าได้ตามจำนวนที่กำหนดได้ในแต่ละวัน ทำให้สามารถกำหนดปริมาณ
งาน ช่วยให้เราทราบลิมิตในการจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งแรงงานคนคือรายจ่าย แต่รถยก คือ 
สินทรัพย์ เปรียบเทียบง่ายๆ จะเห็นได้ว่าการจ้างแรงงานคือรายจ่าย ในขณะที่รถยกคือการลงทุน หากเราเลิกใช้ 
หรือต้องการรถยกคันใหม่ มูลค่าของรถยกยังคงเหลืออยู่ตามอายุการใช้งาน สามารถนำไปจำหน่ายต่อได้ ที่
สำคัญหากเราขาดสภาพคล่องสินทรัพย์ที่ถูกตีค่าในแง่ทรัพย์สินนั้นย่อมจะรวมถึงรถยกด้วยเช่นกัน รถยกช่วยลด
ความยุ่งยากในการบริหารคน เพราะอารมณ์ของคนส่งผลต่อการทำงานไม่ว่าจะเป็นเรื่องของอารมณ์งอน 
น้อยใจ โกรธ หรือโมโห ซึ่งอารมณ์เหล่านี้ส่งผลต่อทั้งการทำงาน การร่วมมือในการทำงาน ความทุ่มเทในการ
ทำงาน ฯลฯ จะพบว่า การประท้วง การหยุดงาน หรือปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากคนในที่ทำงานนั้น ส่วนใหญ่จะ
มาจากอารมณ์ของคนเป็นหลัก การใช้รถยกปริมาณงานเท่าเดิมจะช่วยลดแรงงานจากคนเป็นจำนวนมาก ช่วย
ให้องค์กรสามารถบริหารจัดการคนได้อย่างมีประสิทธิภาพ และลดความยุ่งยากในการบริหารจัดการได้ในทุกๆ
ด้าน ณ ปัจจุบัน ต้นทุนที่ดินนับเป็นการลงทุนที่สูงเป็นอันดับต้นๆในระบบคลัง จะดีแค่ไหนหากเราสามารถเก็บ
สินค้าได้มากข้ึนในพ้ืนที่เท่าเดิมเพราะการสร้างชั้นจัดเก็บสินค้านั้นขึ้นอยู่กับระบบการทำงานด้วย หากลักษณะ
การทำงานเป็นคนแล้วการจัดสถานที่ในการจัดวางย่อมต้องพิจารณาถึงความปลอดภัยและความสะดวกในการ
จัดเก็บ ทำให้ไม่สามารถจัดเก็บสินค้าได้สูงมากนัก หากทำชั้นเก็บสินค้าสูงย่อมต้องเสียพื้นที่ในการทำทางบันได 
หรือทางขึ้น รวมถึงเว้นระยะระหว่างชั้นจัดเก็บ เพ่ือความปลอดภัยของพนักงาน ซึ่งทำให้เสียพ้ืนที่ในการจัดเก็บ
มาก ด้วยรถยกการจัดเก็บสินค้าเป็นเรื่องง่ายและเพ่ิมปริมาณการจัดเก็บได้สูงกว่ามาก อายุการใช้งานรถยกหนึ่ง
คัน มีอายุใช้งานเป็นระยะเวลาสิบปี ยิ่งใช้นานยิ่งประหยัดคุ้มค่ามากกว่าการใช้แรงงานอย่างเห็นได้ชัด ช่วยให้
ธุรกิจมีกำไรมากขึ้น ในธุรกิจเล็กที่ใช้คนงานเพียง 4-5 คนนั้นก็คุ้มค่า ระบบรถยก ช่วยแก้ไขให้สะดวกและง่าย
ยิ่งขึ้น เจ้าของธุรกิจสามารถฝึกฝนใช้งานเองได้ ไม่เหนื่อย โดยไม่ต้องจ้างแรงงาน คุ้มค่ากว่าในการลงทุนระยะ
ยาว ลดปัญหาการดูแลพนักงาน รวมถึงความเสี่ยงในการจัดการและเงินทุนในการดูแลสินค้าต่างๆ ในความเป็น
จริง ปริมาณงานในแต่ละเดือนย่อมไม่เท่ากัน แต่การจ้างแรงงานนั้น ไม่ว่างานมีปริมาณเท่าไรเราย่อมต้องให้
เงินเดือนเท่าเดิม และหากงานมากเกินระยะเวลาที่ทำตามปกติ อาจจะต้องจ่ายเพ่ิมเป็นค่าโอที ซึ่งมีราคาชั่วโมง
งานที่สูงกว่าปกติ แต่รถยก นั้นมีค่าใช้จ่ายตามปริมาณงาน เพราะค่าใช้จ่ายรถยก คือค่าพลังงานที่เสียไปกับการ
ทำงานรวมถึงค่าเสื่อม หากใช้น้อยค่าบำรุงรักษาและค่าเชื้อเพลิงหลังงานก็น้อยตามเช่นกัน เมื่อมีคนทำงานใน
คลังสินค้าจำนวนไม่มาก การจัดระบบความปลอดภัยย่อมง่ายกว่า รวมทั้งการใช้รถยกนั้นมีความเสี่ยงต่ำกว่า 
การยกเก็บสินค้าโดยคน ช่วยให้การทำงานมีความปลอดภัยขึ้น โดยเฉพาะการจัดเก็บสินค้าในที่สูง ด้วยเหตุผล
ที่ว่ามา ย่อมเป็นเหตุผลที่ดีกว่าแน่นอนว่าคุณจะแข่งขันกับคู่แข่งที่ไม่มีรถยกได้เหนือกว่าในทุกๆด้าน ทั้งต้นทุน
และการใช้เวลาที่ต่ำกว่า การบริหารจัดการที่ง่ายกว่า มีข้อผิดพลาดที่น้อยกว่า สามารถประเมิณปริมาณงานกับ
เวลาได้อย่างเหมาะสม “ประสิทธิภาพที่ดีกว่า ในต้นทุนที่ถูกกว่า" รถยกคือกุญแจแห่งความสำเร็จในธุรกิจด้าน
การจดัการคลังสินค้า 



บริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด เป็นผู้ให้บริการจัดจำหน่าย ให้เช่า รกยกมือหนึ่งและมือสอง รวม
ไปถึงงานซ่อมรกยกการบำรุงรักษาเชิงป้องกัน โดยการวางแผนเปลี่ยนชิ้นส่วนอะไหล่หรือการซ่อมแซมชิ้นส่วน
ต่างๆ ของเครื่องจักรหลังการใช้งานอย่างต่อเนื่องเป็นประจำ เพ่ือเป็นการตรวจสอบความเสียหายเบื้องต้นและ
ยืดเวลาการใช้งานของเครื่องจักรให้นานมากยิ่งข้ึน ซึ่งมีความจำเป็นอย่างยิ่งสำหรับผู้ประกอบการทั้งหลาย 
เพราะนอกจากจะช่วยลดปัญหาความขัดข้องระหว่างการผลิตได้อย่างแม่นยำแล้ว ยังทำให้สามารถผลิตสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพอีกเช่นกันอะไหล่อย่างครบวงจร เรายังมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
อย่างต่อเนื่องด้วยเทคโนโลยีใหม่ๆเพ่ือสร้างประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้า 

ปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจในประเภทนี้มีคู่แข่งขันรายใหม่เข้าสู่ตลาดเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากมีผู้นำเข้า
รถยกจากต่างประเทศเข้ามาค่อนข้างมาก จึงทำให้บริษัทต้องปรับตัวให้ทันกับสภาวการณ์ ทำให้รถยกใน
ท้องตลาดรวมไปถึงมาตรฐานที่รองรับได้รับการพัฒนาเพ่ิมขึ้น บริษัทฯจำเป็นต้องเพ่ิมศักยภาพในทุกๆด้าน จึง
ส่งผลให้ผู้ประกอบการทุกรายจำเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในทุกรูปแบบ กลยุทธ์ในการสร้างชื่อเสียงและ
ความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์สินค้ารวมทั้งเทคโนโลยีอันทันสมัยให้กับสินค้าของตนเอง เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการ
ขาย ดังนั้นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์
คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จึงเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ซึ่งจะเป็นประโยชน์แก่ฝ่ายบริหารใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีกับบริษัทฯ และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาถึงความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ เอเชียจำกัด 
2. เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรีฟอร์คลิฟท์ เอเชีย 

จำกัด 
3. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรีฟอร์

คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผล ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย 
จำกัด แตกต่างกัน  

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผล ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย 
จำกัด 

 



ขอบเขตของการวิจัย 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ปี 2563 

จำนวน 300 บริษัท 
1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ปี 2563 

กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ การคำนวณจากสูตร Yamane ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% และใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างเชิงโควตาอย่างมีสัดส่วน จะได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 171 บริษัท และเพ่ือเป็นการป้องกันความ
ผิดพลาดของข้อมูลจากความไม่สมบูรณ์ในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงจัดทำแบบสอบถามเพ่ิมอีก 5% รวม
เป็น 180 บริษัท 
 2. ตัวแปรศึกษา 

2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา สายอาชีพ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจา
หน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) กระบวนการให้บริการ  (Process) 

2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ประกอบด้วย 
ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ คุณค่าที่รับรู้ 

3. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
การวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุร ี

ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด โดยศึกษาตามกรอบแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงานบริการ กระบวนการ
ให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ ด้านความจงรักภักดีของลูกค้าประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและ
ความไว้วางใจ และคุณค่าท่ีรับรู้  
นิยามศัพท์เฉพาะ 
ลักษณะโดยทั่วไปของรถยกมี แท่งเหล็กยื่นออกมาจากโครงสร้างหลักของตัวรถเรียกว่า งา เพ่ือใช้สำหรับวางและ
ยกสิ่งของ เพ่ือทำการเคลื่อนย้าย โดยอาศัยกลไกการทำงานในรูปแบบต่างๆ 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ทราบถึงความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ บริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
2. ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย 
จำกัด 



3. เป็นประโยชน์สำหรับผู้บริหารใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการ ให้สอดคล้องต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความจงรักภักดีใน
การใช้บริการ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Kotter (2003, p. 39) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของตัวแปรที่สามารถควบคุมได้
ทางการตลาดซึ่งบริษัทนำมาประสมประสารกัน เพ่ือทำ การตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาด
เป้าหมาย 

แม็คคาร์ที่ และเพริลลูท (Mc Carthy & Perreauth, 2003, p. 7) ให้ความหมายส่วน 
ประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่บริษัทต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองตาม ความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ 

Koller (2003) ได้ให้ความหมายของการบริการว่าเป็นการกระทำหรือการปฏิบัติซึ่งฝ่ายหนึ่งนําเสนอ
ต่ออีกฝ่ายหนึ่ง เป็นสิ่งที่ไม่มีรูปลักษณ์หรือตัวตนจึงไม่มีการโอนกรรมสิทธิ์การเป็นเจ้าของในสิ่งใด ๆ การผลิต
บริการอาจผูกติดหรือไม่ผูกติดกับตัวสินค้าก็ได้ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี 

Koller (2003) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความพึงพอใจทัศนคติ และพฤติกรรม
ที่ตอบสนอง ไปยังสิ่งหนึ่ง หรือมากกว่าตรายี่ห้อ ในกลุ่มสินค้ามากกว่าช่วงเวลาในแต่ละครั้งของการบริโภค 

ปิยะวรรณ พุ่มโพธิ์ (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความ 
ผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และส่งผลเกี่ยวเนื่องให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ตรานั้น ๆ ซ้ำอย่างต่อเนื่องโดยวัดจากความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction)และความ 
ผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) 

ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดี หมายถึง สิ่งที่เกิด 
จากทัศนคติที่มีต่อการบริการ พฤติกรรม และความรู้ ซึ่งปัจจัยที่แสดงความภักดีต่อการบริการ 
ประกอบด้วย พฤติกรรมการบอกต่อ (Words-of-mouth communications) ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price sensitivity) พฤติกรรมการร้องเรียน 
(Complaining behavior) ของลูกค้าจำเป็นสำหรับความสะดวกโดยไม่ชอบความไม่สะดวกของ
พวก 
 
 



 
กรอบแนวนคิดการวิจัย 
     
 
   

 
 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรีฟอร์
คลิฟท์ เอเชียจำกัด ซึ่งผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. สายอาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place)  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5. บุคลากร (People) 
6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
7. กระบวนการให้บริการ  (Process) 
 

ความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ชลบุรี 
ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด  
1. ความพึงพอใจ 
2. ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ  
3. คุณค่าท่ีรับรู้ 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 



ระเบียบวิธีวิจัย 
  การศึกษาการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวจิัยเชิงสำรวจ 
(Survey Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย 
และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติและสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ปี 2563 
จำนวน 300 บริษัท 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ปี 2563 
กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ การคำนวณจากสูตร Yamane ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้กลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 171 บริษัท และเพ่ือเป็นการป้องกันความผิดพลาดของข้อมูลจากความไม่สมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงจัดทำแบบสอบถามเพ่ิมอีก 5% รวมเป็น 180 บริษัท 
เครื่องมือที่ใชใ้นการดำเนินการวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ใช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สาย
อาชีพ เป็นแบบสอบถามในลักษณะ Nominal ตรวจสอบรายการ (Checklist)  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัท 
ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด แบบสอบถามนี้เป็นการวัดข้อมูลใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scales) 
โดยแบ่งระดับความสำคัญต่อการเลือกใช้บริการกับบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ออกเป็น 5 ระดับ 
จากมากไปน้อย  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ทำให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัทชลบุรีฟอร์คลิฟท์ 
เอเชีย จำกัด ดังนี้ แบบสอบถามนี้เป็นการวัดข้อมูลใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scales) โดยแบ่งระดับ
ความสำคัญต่อการเลือกใช้บริการกับบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ออกเป็น 5 ระดับ จากมากไปน้อย  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เป็นค่าถามปลายเปิด (Opened 
form Question ) ที่เปิดโอกาสให้ผู้ที่ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นได้ อย่างอิสระ ว่าบริษัท ชลบุร ี
ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัดที่ท่านเลือกใช้บริการ ควรมีการพัฒนาหรือปรับปรุงในด้านใด เพ่ือ ตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้บริการให้มากท่ีสุด 
การสร้างเครื่องมือในการวิจัย  

1. ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
โดยมีรายละเอียด เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 



2. ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับทฤษฎีจากตำรา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3. สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดทำการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้
ครอบคลุมเนื้อหา 

4. นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (try out) กับลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำนวน 30 
บริษัท แล้วนำข้อมูลตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (reliability) พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ค
รอนแบ็ค อัลฟ่า(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  นำข้อมูลตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น
จากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยทำการแจกแบบสอบถามให้ลูกค้าที่ใช้บริการกับบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำนวน 
180 บริษัท โดยแจกแบบตอบแบบสอบถาม และส่งให้ลูกค้าช่วยประเมิณแบบสอบถามผ่านช่องทาง E-Mail 
และกำหนดเวลาในการตอบแบบสอบถามและกลับคืนให้ผู้วิจัยภายใน 7 วัน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลเอง  
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม ที่ตรวจสอบความถูกต้อง
เรียบร้อยแล้วจากกลุ่มตัวอย่าง 180 บริษัท โดยนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป
ทางสถิติ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
การคำนวณหาค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี่ (Frequency) 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยความจงรักภักดี วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยความจงรักภักดีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรี ฟอร์
คลิฟท์ เอเชีย จำกัด โดย ใช้การวิเคราะห์ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ
การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
จำแนกตามเพศ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การทดสอบแบบ T-Test และ การสมมติฐานจำแนกตาม อายุ 
การศึกษา และสายงาน การวิเคราะห์ One-Way ANOVA หากพบว่ามีความแตกต่างจึงทำการวิเคราะห์การ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกของแต่ละกลุ่มเป็นรายคู่โดยวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 



ส่วนที่ 5  การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัทชลบุรี 
ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด โดยใช้สถิติ Multiple Regression การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการในการปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท ชลบุรี 
ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
 
ผลการวิจัย 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 180 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง จำนวน 102 คน (ร้อยละ 56.67) และ 78 คน (ร้อยละ43.33) มีอายุระหว่าง 31 
- 40 ปี จำนวน 74 คน (ร้อยละ 41.11) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน จำนวน 146 คน (ร้อยละ81.11) 
หน่วยงานที่สายอาชีพที่รับผิดชอบ ฝ่ายผลิต/คลังสินค้า จำนวน 83 คน (ร้อยละ46.11) 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จากกลุ่มตัวอย่าง 180 คน 
ภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับการใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด คือ ปัจจัยด้านบุคลากร เรียงตามลำดับค่าเฉลี่ย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ ผลิตภัณฑ์และบริการหลากหลายให้
เลือกใช้บริการ มากที่สุด รองลงมาคือ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการอย่างต่อเนื่อง สินค้ามีคุณภาพตรงตาม
ความต้องการ และมีสินค้าพร้อมให้บริการตามลำดับ 

ปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ เรื่องการต่อรองราคามากท่ีสุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์และ
บริการมีราคาหลากหลาย อัตราราคาผลิตภัณฑ์และบริการมีความเหมาะสม ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ ความสามารถรับงานทางช่องทาง
ออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ มีสถานที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง มีสถานที่จอดรถเพียงพอและสะดวก 
ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ การโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
รองลงมาคือ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายนอกสถานที่ ตามลำดับ 



ปัจจัยด้านบุคลากร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและความกระตือรือร้นใน
การให้บริการ รองลงมาคือพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส แต่งกายเหมาะสม สุภาพเรียบร้อย และ
พนักงานมีความรู้ความชำนาญในผลิตภัณฑ์และบริการ ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านกายภาพ พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ การตกแต่งสถานที่สวยงามมีความดึงดูดใจ 
รองลงมาคือ ความสะอาดของอาคารสถานที่ การจัดสถานที่มีความเป็นระเบียบ ภายในกว้างขวาง เพียงพอต่อ
การทำงานและให้บริการ และการจัดเรียงสินค้ามีความเหมาะสม ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ เวลา เปิด - ปิด ที่เหมาะสม รองลงมาคือ 
ขั้นตอนในการอนุมัติรวดเร็วไม่ยุ่งยากซับซ้อน ช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย มีเอกสารใบเสร็จ/กำกับภาษี/
สัญญาที่ได้มาตรฐาน และจำนวนพนักงานมีเพียงพอในการให้บริการ ตามลำดับ 
ข้อมูลปัจจัยความจงรักภักดี วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยความจงรักภักดีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จากกลุ่มตัวอย่าง 
180 คน ภาพรวม พบว่าปัจจัยที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท ชลบุรี 
ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความพึงพอใจต่อบริการ ในภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด คือ ด้านความพึงพอใจต่อบริการ ปัจจัยด้านคุณ
ค่าท่ีรับรู้ และปัจจัยด้านความเชื่อมั่นและไว้วางใจ ตามลำดับ  

ปัจจัยความจงรักภักดีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความพึงพอใจต่อบริการ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการตัดสินใจใช้
สินค้า/บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง ความพึงพอใจต่อสินค้า/บริการ 
บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ตามลำดับ 

ปัจจัยความจงรักภักดีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความเชื่อม่ันและไว้วางใจ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ การใช้สินค้า/
บริการ มีความคุ้มค่า และความเชื่อม่ันและวางใจในสินค้า/บริการ ตามลำดับ 

ปัจจัยความจงรักภักดีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านคุณค่าที่รับรู้ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ การตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงตามความต้องการ และการได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้า/บริการ ตามลำดับ  . 
 
 



การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด 
ใช้การวิเคราะห์ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการเปรียบเทียบ

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำแนกตามเพศ 
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การทดสอบแบบ T-Test และ การสมมติฐานจำแนกตาม อายุ การศึกษา และสายงาน 
การวิเคราะห์ One-Way ANOVA ที่มากกว่า 2 กลุ่ม 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำแนก
ตามเพศ โดยภาพรวม ไม่แตกต่าง ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ ที่ 0.01 จึงเป็นไม่ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำแนก
ตามอายุ โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ ที่ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำแนก
ตามการศึกษา โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ ที่ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด จำแนก
ตามสายอาชีพ โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ ที่ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความพึงพอใจ คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยสามารถเขียนเป็นสมการ การวิเคราะห์ถดถอยพหุได้ดังนี้ ความจงรักภักดีของ
ลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความพึงพอใจ = 1.024 ด้านลักษณะทางกายภาพ 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของ

ลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความเชื่อมั่นและไว้วางใจ คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ โดยสามารถเขียนเป็นสมการ การวิเคราะห์ถดถอยพหุได้ดังนี้ ความจงรักภักดี

ของลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความพึงพอใจ = 0.983 ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.185 

= ด้านราคา 

 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของ

ลูกค้าบริษัท ชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านคุณค่าที่รับรู้ คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน

ลักษณะทางกายภาพ โดยสามารถเขียนเป็นสมการ การวิเคราะห์ถดถอยพหุได้ดังนี้ ความจงรักภักดีของลูกค้า

บริษทัชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ เอเชีย จำกัด ด้านความพึงพอใจ = 0.983 ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 



ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการในการปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ 
ควรมีการพัฒนา ควรพัฒนามาตรฐานเข้าสู่ระบบ ISO และควรใช้ E-mail ที่เป็นนามสกุลของตัวเอง 

เพ่ือ ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้มากท่ีสุด  
ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทชลบุรี ฟอร์คลิฟท์ 
เอเชีย จำกัด มีข้อเสนอแนะดังนี้ ควรปรับปรุงในด้านการส่งเสริมทางการตลาด ควรมีการจัดทำโปรโมชั่น
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ รวมถึงช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ทั่วถึงลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าทราบถึงผลิตภัณฑ์
และบริการที่บริษัทมี และดึงดูดใจในการเลือกใช้บริการเพ่ิมข้ึน ควรแจกของที่ระลึกเล็กๆน้อยแทนคำขอบคุณ 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นยอดขายอย่างต่อเนื่อง 
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