
 
 

บทที่ 2 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
 การศึกษาเปรียบเทียบปจจยัท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอรและรถส่ีลอแดง
ของผูโดยสารในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ใชแนวคิดและทฤษฎี  ดังนี้  ทฤษฎีอุปสงคการ
ขนสงผูโดยสาร (Passenger Transport Demand)  แนวคิดเกีย่วกับพฤตกิรรมผูบริโภค  และแนวคิด
เกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
 

2.1.1 ทฤษฎีอุปสงคการขนสงผูโดยสาร (Passenger Transport Demand) 
 อุปสงคการขนสงผูโดยสาร  อาจเรียกไดอีกช่ือหนึ่งวาอุปสงคการเดินทาง (traval transport 
demand)  หมายถึงปริมาณของบริการทางการขนสงบุคคลจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง  โดย
ผูใชบริการเต็มใจและสามารถทําการซ้ือไดภายในระยะเวลาท่ีกําหนดให ณ ระดับอัตราคาโดยสาร
ตาง ๆ กัน  ซ่ึงอุปสงคการขนสงผูโดยสารจะมีลักษณะและกฎเกณฑเหมือนอุปสงคของสินคาตาม
หลักเศรษฐศาสตร  กลาวคือ  ปริมาณของบริการขนสงผูโดยสารท่ีผูใชบริการตองการซ้ือ  ยอมแปร
ผันเปนปฎิภาคสวนกลับอัตราคาโดยสารเสมอ  หมายความวาถาอัตราคาโดยสารของรถโดยสาร
ประจําทางลดลง  ปริมาณผูโดยสารของรถโดยสารประจําทางจะเพิ่มข้ึน  แตถาอัตราคาโดยสารของ
รถโดยสารประจําทางเพิ่มข้ึน  ปริมาณผูโดยสารของรถโดยสารประจําทางก็ลดลง  ฉะนั้นเสน     
อุปสงคของการขนสงผูโดยสารจึงมีลักษณะทอดตํ่าลงมาจากซายไปขวา  และมีคาเปนลบเหมือน
เสนอุปสงคของสินคาท่ัว ๆ ไป  ท้ังนี้อยูภายใตขอสมมุติท่ีวาปจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี  (บุญเลิศ  จิตต้ังวัฒนา
, 2536) 
 อุปสงคของการขนสงผูโดยสารจะเปนอุปสงคสืบเนื่อง (derived demand) หมายความวา
จะตองมีอุปสงคในสถานท่ีนั้นกอน  จึงจะมีอุปสงคการขนสงบุคคลไปยังสถานท่ีนัน้สืบเนื่องตอกัน
ไป  ฉะนั้นอุปสงคของการขนสงผูโดยสารจึงข้ึนอยูกบัอรรถประโยชนเกี่ยวกับสถานท่ีของแตละ
บุคคล (personal place utility)  ซ่ึงอรรถประโยชนนีห้าความแนนอนไดยาก  ท้ังนี้เนื่องจากสถานท่ี
แหงเดียวกัน  แตละบุคคลเห็นอรรถประโยชนของสถานท่ีนั้นไมเทากัน  อุปสงคการขนสง
ผูโดยสารสามารถเปล่ียนแปลงไดตามปจจยัหรือตัวกําหนด  ซ่ึงปจจัยหรือตัวกําหนดแตละตัวจะมี
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อิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงของอุปสงคไมเทากัน  ท้ังนี้ข้ึนอยูกับพฤติกรรมของผูใชบริการและ
กาลเวลา  ปจจยัหรือตัวกําหนดท่ีสําคัญ  ไดแก 

1) ความเจริญทางเศรษฐกิจ  อุปสงคการเดินทางจะมีมากนอยข้ึนอยูกบัความเจริญทาง
เศรษฐกิจ 

2) รายได  เม่ือบุคคลมีรายไดเพิ่มข้ึน  ก็จะมีเงินใชจายในการทองเท่ียวและการเดินทาง
มากข้ึน  ทําใหอุปสงคการเดินทางเพิ่มข้ึน 

3) รสนิยมของประชาชน  รสนิยมของคนสวนใหญในสังคมจะมีอิทธิพลตออุปสงคการ
เดินทางท้ังดานเพ่ิมปริมาณและการเลือกประเภทของการขนสงผูโดยสาร 

4) การกระจายตัวของประชากรทางภูมิศาสตร  การกระจายตัวของประชากรทาง
ภูมิศาสตรเปนปจจัยสําคัญตัวหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคการเดินทาง  ยิง่มีการกระจายของประชากร
ทางภูมิศาสตรมาก  ก็ยิ่งมีอุปสงคการเดินทางมาก  เนื่องจากตองมีการเดนิทางไปมาหาสูกัน 

5) เวลาวาง เม่ือประชาชนมีเวลาวางก็จะเดินทางทองเท่ียว ยิง่มีเวลาวางมากก็ยิ่งคิดหาทาง
ทองเท่ียวใหไกลข้ึนก็จะมีผลทําใหอุปสงคการเดินทางเพิ่มข้ึน   

6) ตารางกําหนดการเดินทาง  การเดินทางของผูโดยสารข้ึนอยูกบัเวลาท่ีผูโดยสาร
ตองการเดินทาง  จึงควรกําหนดตารางการเดินทางท่ีประชาชนสวญใหญสามารถใชบริการได 

7) อุปกรณการขนสงผูโดยสาร  อุปกรณการขนสงมีอิทธิพลตออุปสงคการเดินทางอยู 2 
ประการ  คือ  ความเร็วของอุปกรณการขนสงผูโดยสาร และแบบของอุปกรณการขนสงผูโดยสารท่ี
ใชบริการก็เปนส่ิงจูงใจใหมีการเพิ่มอุปสงคการเดินทาง 
 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพื่อให
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ ซ่ึงชวยใหสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี
ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิด
ความตองการ  สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
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หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1)  สิ่งกระตุน (Stimulus)  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ
สินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

(1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product Stimulus) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ 

(2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price Stimulus) เชน การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และลูกคากลุมเปาหมาย 

(3)  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางจัดจําหนาย (Place Stimulus) เชน               
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 

(4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion Stimulus) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป เหลานี้ถือวาเปน           
ส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

(1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology Stimulus) เชน เทคโนโลยีใหม
ดานฝาก – ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคาร
มากข้ึน 

(3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เชน
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
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(4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

2)  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ  

2.1) ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ  
  -  การรับรูความตองการ (ปญหา)  
  -  การคนหาขอมูล 
  -  การประเมินผลทางเลือก  
  -  การตัดสินใจซ้ือ  
  -  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3)  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

-  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
-  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
-  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
-  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) 
-  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
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รูปท่ี 2.1  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 
 

2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 Kotler  (1991)  ไดกลาวถึงการบริการไววา  เปนกจิกรรมหรือประโยชนในเชิงนามธรรม
ซ่ึงฝายหนึ่งไดเสนอเพ่ือขายใหกับอีกฝายหนึ่ง  โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้น ๆ 
อยางเปนรูปธรรม  กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลิตภณัฑหรือไมก็ได  
อยางไรก็ตามการใหบริการนั้น  Kotler  (1991)  และ  Zeithaml,  Parasuraman,  and  Berry  (1985)  
ไดสรุปไวคลายคลึงกันวา  การบริการมีลักษณะท่ีแตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑท่ัวไป  ดังนี ้

1) ความเปนนามธรรม  (Intangibility) คือไมสามารถจับตองหรือสัมผัสไดเหมือนสินคาท่ี
เปนผลิตภัณฑ  ผูใชบริการจึงตองหาสัญลักษณอ่ืนท่ีแสดงออกถึงความเปนรูปธรรมซ่ึงเหมือน

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ (Buyer’s 

characeristic) 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
สิ่งกระตุนทางการตลาด            สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
(Marketing Stimuli)           (Other stimuli) 

ผลิตภัณฑ            เศรษฐกิจ 
ราคา          เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย         การเมือง 
การสงเสริมการตลาด          วัฒนธรรม 
   

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buy’s characteristics) 
 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Curtural) 

และปจจัยดานสังคม (Social) 
2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Phycological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision Process) 
 
1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
2. การคนหาขอมูล (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 
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ตัวแทนของคุณภาพการบริการ  ดวยเหตุผลดังกลาวองคกรท่ีใหบริการจึงพยายามทําใหบริการของ
ตนมีรูปธรรมหรือสามารถจับตองได 

2) การผลิตและการบริโภคไมสามารถแบงแยกออกจากกันได  (Inseparability  of  
production  and  consumption)  คือการบริการจะมีการผลิตและการบริโภคภายในเวลาเดียวกัน 

3) ความแตกตางหลากหลาย  (Variability)  การใหบริการในแตละคร้ังจะมีความแตกตาง
กันไป  คุณภาพของบริการแตละคร้ังจะข้ึนอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ  เพราะผูใหบริการแตละคน
อาจจะมีพฤตกิรรมการใหบริการที่แตกตางกัน 

4) ไมสามารถเก็บกักไวได  (Perishability)  การใหบริการไมสามารถจะเก็บกักเอาไวเพื่อ
รอการจําหนายหรือเก็บไวเพื่อใชประโยชนในภายหลังเหมือนสินคาหรือผลิตภัณฑไดนอกจากนี้
ตลาดของการบริการยังสามารถข้ึนลงไดตามความตองการท่ีเปล่ียนไป 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
ธุรกิจบริการ (Service Mix)  ของ Philip  Kotler  ไววาเปนแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจท่ีใหบริการ  
ซ่ึงจะใชสวนประสมตลาด  (Marketing Mix) หรือ 7Ps  ในการกําหนดกลยุทธการตลาด  ซ่ึง
ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 
เปนส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจ  หมายถึง  

ส่ิงท่ีผูขายตองการมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ  
โดยท่ัวไปแลว  ผลิตภัณฑแบงเปน  2  ลักษณะ  คือ  ผลิตภัณฑท่ีจับตองไดและผลิตภัณฑท่ีจับตอง
ไมได  ดังนั้นผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกรหรือบุคคล  และ
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงจะทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได 

2. ดานราคา (Price) 
หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 

ของบริการที่ไดรับกับราคา (Price) ของบริการนั้น  ถาบริการน้ันมีคุณคาสูงกวาราคา  ลูกคาจะ
ตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้น  การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการที่
ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
หมายถึง  โครงสรางของชองทางในการจัดจําหนาย  ซ่ึงประกอบดวย  สถาบันและ

กิจกรรมท่ีใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด  ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของ
กับบรรยากาศส่ิงแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา  ซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคา
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และคุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ ซ่ึงจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ต้ัง (Location) และ
ชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) 

 
 
4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หมายถึง เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ  โดยมีวัตถุประสงค

เพื่อแจงขาวสารหรือชักจูงให เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือและการใชบริการ   การ
ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย  เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  ซ่ึงอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขันและ
การสงเสริมการตลาดยังเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

5. ดานบุคลากร (People) 
บุคลากรผูใชบริการ (People)  หมายถึง  ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑท้ังหมด  ซ่ึง

ตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation)  เพื่อใหสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน  เปนความสัมพันธระหวางเจาหนาท่ีผู
ใหบริการกับผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร  เจาหนาท่ีตองมีความสามารถ  มีทัศนคติท่ีดี สามารถ
ตอบสนองความตองการตอผูใชบริการ  มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค  มีความสามารถในการแกไข
ปญหา  และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
เปนการสรางลักษณะทางกายภาพ  โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality 

Management - TQM)  หมายถึง  การสรางสภาพแวดลอมของสถานท่ีองคกร  การออกแบบตกแตง  
การแบงสวนหรือแผนกของพื้นท่ี  และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ รวมท้ังอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใช
ตาง ๆ ท่ีใชในการใหบริการท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหมองเห็นภาพลักษณขององคกรท่ี
เหนือคูแขงไดอยางชัดเจน  เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer – value proposition) และทําให
ลูกคาเกิดความประทับใจ  เชน  การแตงกายสะอาดเรียบรอย  การเจรจาตองสุภาพออนโยนและการ
ใกบริการที่รวดเร็ว  หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีลูกคาควรไดรับ 

7. ดานกระบวนการ (Process) 
หมายถึง  ข้ันตอนในการจัดจําหนายผลิตภัณฑและการใหบริการ  ซ่ึงจะตองสงมอบ

คุณภาพ  ในการใหบริการกับลูกคาไดถูกตอง  รวดเร็ว  และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาจนทํา
ใหลูกคาเกิดความประทับใจ  เชน  ความสะดวก รวดเร็วและความถูกตอง 
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อรชร  มณีสงฆ (2545) ไดใหความหมายการบริการไววา  การบริการ  หมายถึง  การ
กระทํา  หรือการปฏิบัติงานท่ีเสนอใหกับอีกฝายหน่ึง  เปนส่ิงท่ีไมอาจจับตองและไมมีผลตอการ
เปนเจาของ  แตในการใหบริการอาจจะมีตัวผลิตภัณฑดวยก็ได  

การบริการถือเปนกิจกรรม  ผลประโยชน  หรือพึงพอใจท่ีสนองความตองการแกลูกคา  
ประเภทของธุรกิจบริการ  สามารถจัดได 4 ประเภท คือ 

1. ผูซ้ือเปนเจาของสินคา  และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย 
2. ผูขายเปนเจาของสินคา  และขายบริการใหกับผูซ้ือ 
3. เปนการซ้ือบริการ  และมีสินคาควบมาดวย 
4. เปนการซ้ือบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ 
งานท่ีสําคัญของธุรกิจการใหบริการม ี3 ประการ (อรชร มณีสงฆ, 2545) คือ 
1. ความแตกตางจากคูแขงขัน (competitive differenceiation) เสนอบริการและ

คุณภาพแตกตางจากคูแขงขัน  หรือการใหบริการที่พิเศษเพิ่มเติมจากบริการพื้นฐานท่ัวไป  
2. คุณภาพการใหบริการ (service quality) คือการรักษาระดับการใหบริการท่ี

เหนือกวาคูแขงขัน  เปนส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางของการใหบริการ  โดยเสนอคุณภาพ
การใหบริการตามท่ีลูกคาคาดหวังไว 

3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (productivities) คือการท่ีผูใหบริการจะตอง
ระมัดระวังไมใหเกิดภาพพจนในแงลบของคุณภาพการใหบริการ  รวมท้ังรักษษความพึงพอใจของ
ลูกคาไว 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน, ปริญ  ลักษิตานนท  และศุกร  เสรีรัต (2534) ไดกลาววา  คุณภาพ
การใหบริการวา  เปนส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญในการสรางความแตกตางของธุรกิจบริการ  เชน  การรักษา
ระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน  การใหบริการตามท่ีลูกคาคาดหวังหรือเกินกวาความ
คาดหวัง ฯลฯ  โดยท่ัวไปลูกคาจะใชหลักเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการ  10  
ประการ  เชนเดียวกันกับการประเมินคูณภาพของการบริการของ Parasuraman (1991)  ท่ีนําไปใช
สําหรับผูบริโภคทําการประเมินคุณภาพบริการ  ดังนี้ 

1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคา  ตองอํานวยความสะดวกในดาน
เวลา  สถานท่ีแกลูกคา   

2. การติดตอส่ังการ (Communication) การส่ือสารและการใหขอมูลแกลูกคาอยาง
ถูกตองและใชภาษาท่ีลูกคาเขาใจงาย  อีกท้ังรับฟงความคิดและขอเสนอแนะหรือคําติชมจากลูกคา
ในเร่ืองท่ีเกี่ยวกับการใชบริการ 
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3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญ  และมี
ความรูความสามารถในงาน 

4. ความมีน้ําใจ (Courtesy) การที่ผูใหบริการมีความสุภาพเรียบรอย  ยอมรับนับถือใน
ตัวลูกคา  และมีความเปนมิตรตอลูกคา 

5. ความนาเช่ือถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองมีความสามารถ  สรางความ
เช่ือม่ันและความไววางใจในการบริการ  โดยเสนอบริการที่ดีท่ีสุดแกลูกคา 

6. ความไววางใจหรือความคงเสนคงวา (Reliability) ความสามารถในการปฏิบัติงาน
ท่ีไดสัญญาไวแกลูกคาอยางถูกตองสมํ่าเสมอ 

7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 

8. ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย  ความเส่ียงและ
ปญหาตาง ๆ 

9. ลักษณะภายนอก (Tangible) ลักษณะภายนอกท่ีสามารถมองเห็นไดของอุปกรณ 
บุคลากรท่ีใหบริการตลอดจนส่ือตาง ๆ วามีความเหมาะสม  สวยงาม  และทันสมัยหรือไม 

10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา  และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

กานต  พันธุจินดา  (2545)  ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการรถยนตเชา  ใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการรถยนต
เชาและปญหาที่ เกิดข้ึนในการใชบริการรถยนตเชา  โดยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางจาก
ผูใชบริการรถยนตเชาชาวไทยจํานวน 264 ราย  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล  และนําขอมูลท่ีไดมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS for Windows โดย
ใชสถิติเชิงพรรณา  ไดแก  คาความถ่ี รอยละ  และคาเฉล่ีย 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีความท่ีมีความสําคัญในระดับมากท่ีสุดในแตละดานมีดังนี้คือ  
ดานผลิตภัณฑ  คือ  มีประกันช้ัน 1 คุมครอง  มีอุปกรณอํานวความสะดวกมาตรฐานในรถเชา  มี
ความสะอาดทั้งภายในและภายนอกรถ  สภาพรถท่ีใหเชาเปนรถใหมหรือรถท่ีมีสภาพดี  ดานราคา  
คือ  ราคาคาเชาเหมาะสมกับคุณภาพการบริการ  ราคาคาเชาสามารถตอรองได  การมีปายเอกสาร 
หรือแผนพับท่ีแสดงราคาคาเชาท่ีชัดเจน  ดานการจัดจําหนาย  คือ  การติดตอกับสถานประกอบการ
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รถยนตเชาไดสะดวกทุกเวลาท่ีตองการ  สามารถติดตอขอเชารถผานพันธมิตรธุรกิจ  สถาน
ประกอบการรถยนตเชามีหลายสาขากระจายอยูท่ัวประเทศ  สถานประกอบการรถยนตเชาต้ังอยูใน
บริเวณศูนยการคาหรือยานธุรกิจ  ดานการสงเสริมการตลาด  คือ  การใหมีสวนลด  การโฆษณา
ประชาสัมพันธถึงสถานประกอบการในส่ือตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  การแจกคูปองหรือสวนลดคาเชา 
ดานบุคคล  คือ  พนักงานมีมารยาทและมนุษยสัมพันธดี  มีความพรอมในการใหบริการ  ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  คือ  สถานประกอบการรถยนตเชามีท่ีจอดรถกวางขวาง  มี
ทางเขาออกสะดวก  จํานวนพนักงานท่ีใหบริการมีอยางเพียงพอ  ดานกระบวนการ  คือ  การ
ตรวจเช็คสภาพความพรอมของรถเชา  ความรวดเร็วในการใหบริการหรือแกไขปญหา  ดานเศษรฐ
กิจ  คือ  เงินเดือนหรือรายไดของผูเชา  ภาวะทางเศษรฐกิจของประเทศ  ระดับคาโดยสายในการ
เดินทางดวยวิธีอ่ืน 
 
 จุฑาทิพ รัตนภานพ (2547) ศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรถเชาของหางหุนสวน
จํากัด วินเนอรร็อค  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการใชบริการรถเชาของ
หางหุนสวนจาํกัด วนิเนอรร็อค  และใชเปนแนวทางในการพํฒนาประสิทธิภาพการใหบริการรถ
เชา   ซ่ึงในการศึกษาไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามลูกคาท่ีใชบริการ  จํานวน  135  ราย  และ
นําขอมูลมาประมวลผลโดยใช  สถิติคาความถ่ี  รอยละ  และคาเฉล่ีย 
 จากการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีใชบริการพบวา  มีความพึงพอใจตอปจจยัสวนประ
ประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ดานในระดับมากประกอบดวย  ดานผลิตภัณฑหรือบริการไดแก มีรถ
หลายยีห่อใหเลือก  อุณหภมิูภายในรถและอุปกรณภายในรถ   ดานราคา ไดแก ราคาคาเชาตามรุน
และยีห่อรถ  อัตราคาเชาเหมาจายตอเสนทางและอัตราคาเชาตอวัน  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ไดแก สถานท่ีจอดรถสะดวกในการรับสง  การติดตอกับพนักงานสํานักงานท่ีโรงแรมและการ
ติดตอขอเชารถกับสํานักงานขายตางประเทศ  ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก พนักงานสํานกังาน
ใหคําแนะนํา  การโฆษณาทางหนังสือและวารสารและการโฆษณาทางแผนผับ  ดานบุคลากร ไดแก 
ความเปนมิตรของพนักงานขับรถ  ความพรอมของพนักงานขับรถท่ีจะใหบริการทันทีท่ีตองการ  
และการตรงตอเวลาของพนกังานขับรถ  ดานกระบวนการ ไดแก ความสะดวกในการจองและเชา
รถ  บริการผาเย็นและน้ําดื่มและขอมูลขาวสารประจํารถ (หนังสือพิมพ วารสารฯลฯ)  ดานการสราง
หลักฐานทางกายภาพ ไดแก ช่ือเสียงของโรงแรมนาเช่ือถือ  พนักงานขับรถแตงกายสะอาด  มี
ชุดพนั กงานเปนเอกลักษณและความม่ันใจในความปลอดภัย 
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 รัตนา  รัตนพรหม  (2547)  ศึกษาความพึงพอใจในคุณภาพบริการธุรกิจรถยนตเชาตามการ
รับรูของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจคุณภาพบริการ
ธุรกิจรถยนตเชาของผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน  และเพื่อศึกษาความสัมพันธ
ของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจรถยนตเชากับความพึงพอใจในคุณภาพบริการ
ธุรกิจรถยนตเชาของผูบริโภค  ทําการคัดกลุมตัวอยางจํานวน  400  ราย  ดวยวิธีการสุมแบบเจาะจง
จากประชากรเปาหมายซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวไทยและตางประเทศท่ีสามารถส่ือสารดวย
ภาษาอังกฤษและใชบริการรถยนตเชากับธุรกิจรถยนตเชาในจังหวัดเชียงใหม  มีการเก็บขอมูลโดย
การใชแบบสอบถาม  ซ่ึงแบงออกเปน  3  สวน  คือ  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร  แบบ
สํารวจความพึงพอใจคุณภาพการบริการธุรกิจรถยนตเชา  และแบบวัดความคิดเห็นท่ีมีตอกลยุทธ
การตลาดธุรกิจรถยนตเชา  แลวนํามาวิเคราะหขอมมูลดวยคอมพิวเตอรโปรแกรม  SPSS  for  
Windows  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ  รอยละ  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การ
วิเคราะหความแปรปรวน  และการวิเคราะหสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
 ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากร (เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ และ
ประเภทการใชบริการ) แตกตางกัน  จะมีความพึงพอใจคุณภาพบริการธุรกิจรถยนตเชาไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจรถยนต
เชา  (ดานผลิตภัณฑสินคา ราคาบริการ สถานท่ีใหบริการ และกิจกรรมสงเสริมการขาย)  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจคุณภาพของการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

คมสัน  สุริยะ  (2548)  ศึกษาอุตสาหกรรมขนสงผูโดยสารในจังหวัดเชียงใหมประกอบดวย  
รถโดยสารประจําทางระหวางจังหวัด (ระยะใกล) รถโดยสารประจําทางระหวางจังหวัดระยะไกล  
บริการทาอากาศยาน  การขนสงผูโดยสารทางรถไฟ  รถขนสงมวลชนทองถ่ิน  รถตุกตุก  ลีมูซีน  
รถแท็กซ่ีปายดํา  รถเชา  มอเตอรไซคใหเชา  รถเชาเหมาคัน  รถตูพรอมคนขับ  บริการอ่ืน ๆดาน
การขนสง  (ปมน้ํามัน)  และการใหเชาอุปกรณการขนสงทางอากาศ  มีวัตถประสงคเพื่อศึกษา
ภาพรวมของอุตสาหกรรมดานตาง ๆ และคํานวณมูลคาเพิ่มท่ีเก็บไวในประเภทของอุตสาหกรรมนี้  
โดยมีความคิดในการคํานวณมูลคาเพิ่มตามท่ีไดแสดงไวในรายงานภาพรวมมูลคาเพิ่มในประเภท
ของอุตสาหกรรมทองเท่ียวของประเทศไทย  การเก็บขอมูลกระทําดวยการสัมภาษณผูประกอบการ
และผูท่ีเกี่ยวของกับอุตสาหกรรม  จํานวน 67 ราย  และรวบรวมขอมูลจากงบการเงินจํานวน 120 
ฉบับ การใชขอมูลจากงบการเงินนั้นเพื่อทําการคํานวณอัตราสวนทางการเงินท่ีจะสามารถเช่ือมโยง
ไปสูการคํานวณมูลคาเพิ่มได  สวนการสัมภาษณผูประกอบการทําใหเขาใจความเปนไปของ
อุตสาหกรรม  และทําใหไดรับขอมูลท่ีไมสามารถแสวงหาไดจากเอกสารอ่ืน 
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 การสัมภาษณบุคคลผูท่ีอยูในวงการของการขนสงผูโดยสาร  ท้ังในระดับผูประกอบการ
จนกระท่ังถึงระดับผูขับข่ียานพาหนะ  จะทําใหเห็นไดถึงความสําคัญของอุตสาหกรรมนี่ตอวิถีชีวิต
ของชาวเชียงใหมอีกกลุมหนึ่งซ่ึงดํารงชีวิตไดดวยการพึ่งพาอุตสาหกรรมนี้  บางคร้ังบุคคลใน
อุตสาหกรรมนี้อาจจาถูกตอตานจากคนท่ัวไปจากปญหาการจราจรและการขนสงมวลชนทองถ่ิน  
แตกระน้ันเม่ือตระหนักวาการพัฒนาท่ียั่งยืนควรเปนการพัฒนาท่ีทําใหท้ังบุคคลในอุตสาหกรรม
ขนสงผูโดยสารและชาวเชียงใหมโดยท่ัวไปตางก็ไดรับประโยชนดวยกัน   
 

พวงพิศ  วิเศษสุวรรณภูมิ  (2548)  ศึกษาถึงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยในการ
เลือกใชการเดินทางระหวางรถโดยสารประจําทางและรถไฟในการเดินทางมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม  
มีวัตถุประสงค เพื่อทําการเปรียบเทียบพฤติกรรมของนักทองเท่ียวในการเลือกใชบริการ  เพื่อ
วิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชยานพาหนะท้ัง 2 ประเภท  และเพื่อสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและอุปสรรคในการใชบริการ  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมมูล  จํานวน  
200  คน  การวิเคราะหขอมูลใชสถิติพรรณนาและวิธีการของแบบจําลองโลจิท 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียวกลุมตัวอยางท่ีใชรถโดยสารประจําทางและรถไฟ  
สวนใหญเดินทางมาเท่ียวเพื่อพักผอน  แหลงขอมูลท่ีใชเลือกยานพาหนะคือผูแนะนํา  นักทองเท่ียว
กลุมตัวอยางท่ีใชรถโดยสารประจําทางสวนใหญเลือกใชบริการของบริษัทขนสง จํากัด ประเภทรถ
ปรับอากาศ ช้ัน 1 สวนนักทองเท่ียวกลุมตัวอยางท่ีใชรถไฟสวนใหญเลือกใชบริการรถดวนพิเศษ 
(สปรินเตอร) ปรับอากาศ ช้ัน 2 สําหรับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวกลุมตัวอยางพบวา  รถ
โดยสารประจําทางมีความไดเปรียบกวารถไฟในเร่ือง  ความรวดเร็ว  จํานวนเที่ยวเดินรถ  ท่ีนั่ง  
ความสะอาดของยานพาหนะ  ความสะอาดของหองน้ําบนยานพาหนะ การใหบริการของพนักงาน
ขายต๋ัวโดยสาร  การตรงตอเวลา  สวนรถไฟมีความไดเปรียบกวารถโดยสารประจําทางในเร่ือง  
ราคาคาโดยสาร  และความปลอดภัย  สวนปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชการเดินทางยานพาหนะท้ัง 2 
ประเภท  โดยใชวิธีใชการวิเคราะหของแบบจําลองโลจิท  พบวา  โอกาสท่ีนักทองเท่ียวกลุม
ตัวอยางจะใชรถโดยสารประจําทางมากกวารถไฟ  เพราะรถโดยสารประจําทางมีความรวดเร็วใน
การเดินทาง  มีจํานวนเท่ียวเดินรถ  มีความสะอาดของยานพาหนะ  และมีความตรงตอเวลาในการ
เดินทางมากกวารถไฟ  สวนโอกาสที่นักทองเท่ียวกลุมตัวอยางจะใชรถไฟมากกวารถโดยสาร
ประจําทาง  เพราะรถไฟมีราคาคาโดยสารต่ํากวา  และมีความปลอดภัยในการเดินทางมากกวารถ
โดยสารประจําทาง  ปญหาที่เกิดข้ึนในการเดินทางโดยรถโดยสารประจําทาง  คือ  รถมีสภาพเกา  
ออกเดินทางและถึงปลายทางไมตรงเวลา  และท่ีนั่งคอนขางเกา  สวนปญหาท่ีเกิดข้ึนในการเดินทาง
โดยรถไฟ  คือ  หองน้ําบนรถไมสะอาด  ท่ีนั่งคอนขางเกา  และถึงปลายทางไมตรงเวลา 
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 ปยะบุตร ปราชญศิลป (2549) ศึกษาถึงพฤติกรรมผูโดยสารและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใช

บริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ  มีวัตถุประสงค 1) ศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ
รถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ ศึกษาระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ และศึกษาความสัมพันธระหวาง
ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ กลุมตัวอยาง 
คือ ผูโดยสารชาวไทยท่ีเคยใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ จํานวน 400 ราย โดย
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ 
คาเฉล่ียเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอมูลปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมและ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ รวมท้ังใชคาสถิติไคส
แควรวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร 
ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ  
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ีย 10,001–20,000 บาทตอ
เดือน ใชบริการในชวงเวลา 18.01-24.00 น. ใชบริการมาแลว 1-2 ป ความถ่ีในการใชบริการอยูท่ี 1-
2 คร้ังตอป กลุมตัวอยางจะใชบริการเม่ือมีการเดินทางโดยเคร่ืองบินโดยสารภายในประเทศ กลุม
ตัวอยางสวนใหญไมเคยใชบริการรถยนตรูปแบบอ่ืน เหตุผลสวนใหญท่ีใชบริการคือความ
สะดวกสบาย สวนใหญทราบขอมูลเกี่ยวกับการบริการจากปายประกาศภายในอาคารผูโดยสาร 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานการใหบริการ ในระดับมาก โดยเฉพาะเร่ือง
ความปลอดภัยในการเดินทาง ในการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรม
การใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ พบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศ
ยานกรุงเทพ  

ดังนั้นคณะกรรมการควบคุมกํากับดูแลรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ ควรให
ความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานบริการในเร่ืองความปลอดภัยในการเดินทาง ความเพียงพอ
ของจํานวนรถแท็กซ่ี       ท่ีคอยรอบริการ และความสะดวกสบายท่ีไดรับจากการใชบริการ เปน
อันดับแรก นอกจากนั้นคณะกรรมการควบคุมกํากับดูแลยังตองมุงปรับปรุงและพัฒนาบุคลากรท่ี
ใหบริการ สภาพเคร่ืองยนต ความใหมของรุนรถ        ความสะอาดของรถ และข้ันตอนการ
ใหบริการ เพื่อใหผูโดยสารเกิดความม่ันใจ และพึงพอใจในการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทา
อากาศยานกรุงเทพ 
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 ศิริพร  โชติกพัฒนา (2549) ศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรถไฟฟาใตดินสายเฉลิมรัช
มงคล  กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา  ไดแก ผูโดยสารท่ีใชบริการรถไฟฟาใตดิน  จํานวน  180  คน  
เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามและนําขอมูลมาวิเคราะห  โดยใชคาความถ่ี  และรอยละ  โดยพบวา  
กลุมตัวอยางโดยสวนใหญจะมีสถานภาพเปนโสด  มีอายุระหวาง  21- 30  ป  จบการศึกษาระดับ
ปริญญาครี  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายไดประมาณ  10,001 – 20,000  
บาทตอเดือน  ความพึงพอใจของผูใชบริการรถไฟฟาใตดินสายเฉลิมรัชมงคลโดยภาพรวม  พบวา
กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจหลังจากไดใชบริการ  เนื่องจาก  ความรวดเร็ว  การตรงตอเวลา  ของ
รถไฟฟาใตดิน  ทําใหกลุมตัวอยางหันมาใชบริการรถใตดิน  แทนการใชบริการในรูปแบบอ่ืน ๆ 
เพราะไดรับความสะดวก สบาย และไมตองกังวลเกี่ยวกับปญหาสภาพการจราจรติด 
 ผลการศึกษาความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  พบวา  ดาน
ผลิตภัณฑ  คือ ความรวดเร็วท่ีไดรับจากการเดินทาง  ดานราคา  คือ  ความเหมาะสมของราคา กับ 
คุณภาพของบริการที่ไดรับ  ดานชองทางจัดจําหนาย  คือ  ภายในสถานี มีทางเขา-ออก  หลายทางใน
แตละสถานี  ดานสงเสริมการตลาด  คือ  ขอมูลขาวสารที่ไดรับจากส่ือโฆษณา  ประชาสัมพันธ  งาย
ตอการทําความเขาใจ  ดานบุคลากร  คือ  การแตงกายของเจาหนาท่ีท่ีใหบริการ  ดานลักษณะทาง
กายภาพ  คือ  เคร่ืองมือตาง ๆ ท่ีใชในการใหบริการแกผูโดยสาร  มีความสะอาด และทันสมัย  ดาน
กระบวนการ  คือ  ประสิทธิภาพโดยรวมของระบบการเดินรถไฟฟาใตดินอัตโนมัติ 
 


