
บทท่ี  2 
แนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
    การวิจยัคร้ังนี้  คณะวิจยัไดศึกษาจากหนังสือ  เอกสาร  วารสาร และผลงานวิจยัท่ี
เกี่ยวของดังตอไปนี ้

1.  แนวคิดเกีย่วกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค             
2.  แนวคิดเกีย่วกับธุรกิจท่ีใหบริการ 
3.  การประเมินคุณภาพของบริการ 
4.  ขอมูลการบริหารจัดการรถบริการสาธารณะแตละประเภท 
5.  ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกีย่วของ 
 

แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2538)  ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคไววา  เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซ้ือหรือการใชของผูบริโภค  เพื่อใหทราบถึงลักษณะของความตองการและ
พฤติกรรมตลอดจนปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  คําถามท่ีจะชวยในการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อคนหาคําตอบมี 7 คําถาม ดังนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย (Target 
Market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนกลุมไหน  โดยการแบงตามเพศ อายุ รายได  
การศึกษาและถ่ินท่ีอาศัย เปนตน 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?)  เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือและ
ตองการไดจากผลิตภัณฑ  ซ่ึงอาจจะไดแก คุณสมบัติ หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why?)  คําถามน้ีเกี่ยวของกับการระบุถึงประโยชนของผลิตภัณฑใน
ดานการตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจ รวมถึงประโยชนของผลิตภัณฑไป
สามารถตอบสนองความตองการไดรับความพอใจหรือไม ความตองการของลูกคาท่ีแทจริงใน
ปจจุบันเปนอยางไร และ ความตองการของลูกคาในอนาคตจะเปล่ียนแปลงไปอยางไร ซ่ึงตองศึกษา
ถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงไดแก   

3.1 ปจจัยสวนบุคคล เชน รูปแบบการดํารงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร และ
ปจจัยสถานการณ 
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3.2 ปจจัยดานจิตวิทยา เชน การรับรู และแรงจูงใจ เปนตน 
3.3 ปจจัยดานสังคม เชน บทบาทและครอบครัว เปนตน 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom?) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
เชน เพื่อนฝูง คนในครอบครัว เปนตน 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ และ
เกี่ยวของกับอิทธิพลอันเกิดจากสถานการณ (Situational Influences) ซ่ึงเปนเหตุทําใหกิจกรรมการ
ซ้ือของลูกคาเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เชน การซื้อผลิตภัณฑตามฤดูกาล การซ้ืออันเกิดจากการ
สงเสริมการขาย หรือตามขอจํากัดดานงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นไดวา กิจกรรมการซ้ือของ
ลูกคาจะเพิ่มข้ึนภายหลังจากวันจายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจการซ้ือจะถูกกําหนดตามขอจํากัดดาน
งบประมาณ และจังหวะเวลาของปงบประมาณ ตัวอยางเชน โรงเรียน วิทยาลัยและมหาวิทยาลัย
จํานวนมากจะซ้ือวัสดุส้ินเปลือง อุปกรณ เคร่ืองมือและเคร่ืองใชตาง ๆ จํานวนมากกอนส้ิน
ปงบประมาณ เปนตน  นอกจากนนั้น การซ้ือของลูกคาอาจเกิดจากอิทธิพลท่ีซอนเรนบางอยาง ท่ีมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน สภาพแวดลอมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงคของการซ้ือ 
เปนตน 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงสถานท่ี ชองทางหรือแหลง
จําหนาย ในอดีตบริษัทจะมองชองทางจําหนายเพียงแบบดั้งเดิมเทานั้น เชน ผานตัวแทน ผูคาปลีก 
ผูคาสง ผูจัดการสวนใหญจะมุงเนนการจัดจําหนายใหมากข้ึน และเลือกประเภทของผูคาปลีกท่ี
ลูกคาใหการสนับสนุน อยางไรก็ตามในปจจุบันไดเกิดรูปแบบของการจัดจําหนายหลายรูปแบบท่ี
ใหเลือกใชไดมากมาย รูปแบบของการจัดจําหนายท่ีเจริญเติบโตอยางรวดเร็วมากท่ีสุด คือ การคา
ปลีกท่ีไมตองอาศัยรานคา (Nonstore to-Door Selling) การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดย
ผานแคตตาล็อก หรือการเสนอขาวสารเชิงโฆษณา (Informercials) และการจําหนายสินคาทาง
อิเล็กทรอนิกส ผานอินเทอรเน็ต และทางโทรทัศนท่ีสามารถโตตอบกันได (Interactive Television) 
และการใชเคร่ืองจักรเพ่ือการส่ังซ้ือ (Video Kiosks) เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงขั้นตอนหรือ   กระบวนการ
ในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลตาง ๆ ซ่ึงจูงใจใหตัดสินใจซ้ือ  เชน เวลาท่ีจะ
ซ้ือ สถานการณตาง ๆ เปนตน ตัวอยางเชน ลูกคาคนหนึ่งอาจซ้ือเบียรท่ีผลิตภายในประเทศเพ่ือดื่มท่ี
บานตามปกติ  แตจะซ้ือเบียรท่ีผลิตจากตางประเทศมาดื่มเม่ือไปดื่มท่ีรานเบียร หรือออกไปขางนอก
กับเพื่อน ๆ หรือในงานสังสรรค เปนตน 
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 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจท่ีใหบริการ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจท่ีใหบริการซ่ึงจะใช
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซ่ึงประกอบดวย 
  1. ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงซ่ึงตอบสนองความจําเปนและความตองการ
ของมนุษยได คือ ส่ิงท่ีผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้น ๆ โดยท่ัวไปแลว ผลิตภัณฑจะแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑท่ีอาจเปนส่ิงซ่ึง
จับตองได และ ผลิตภัณฑท่ีจับตองไมได (ในรูปแบบของการบริการ)  
  ผลิตภัณฑบริการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลักกับบริการเสริม ซ่ึงผลิตภัณฑหลัก
หมายถึง ผลประโยชนพื้นฐานของบริการที่ลูกคาไดรับเพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการ  เชน รับประทานอาหารในภัตตาคารตอง “อ่ิมอรอย”  การข้ึนเครื่องบินตอง “ถึงจุดหมาย
ปลายทาง”  หรือไปดูคอนเสิรตตอง “สนุกสนาน” เปนตน  สวนบริการเสริมหมายถึง การบริการที่มี
ไวเพื่ออํานวยความสะดวกและสนับสนุนการใชประโยชนจากผลิตภัณฑหลัก ตัวอยางเชน สระวาย
น้ําในโรงแรม  บริการรานอาหารในสนามบิน  ที่จอดรถในโรงพยาบาล  และหองสมุดใน
มหาวิทยาลัย  เปนตน   
  2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ
ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
  3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับบรรยากาศ
ส่ิงแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคาซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและ
คุณประโยชนของบริการท่ีนําเสนอ ซ่ึงจะตองพิจารณาในดานทําเลท่ีต้ัง (Location) และชองทาง
การนําเสนอบริการ (Channels) ในทุกวันนี้ ความรวดเร็วถือวาเปนปจจัยสําคัญตอการแขงขันในทุก
ธุรกิจ สําหรับธุรกิจท่ีผลิตและจําหนายสินคา การสงกําลังบํารุงหรือที่รูจักกันในนาม “Logistics”  
ชวยใหการเคล่ือนยายสินคาจากจุดผลิตไปถึงมือลูกคาผานชองทางการจัดจําหนายเปนไปอยาง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  แตในขณะเดียวกัน เทคโนโลยีการส่ือสารโทรคมนาคมแบบใหม เชน 
เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี รวมถึงอินเทอรเน็ต เปนตน ก็ชวยใหธุรกิจบริการสามารถสงมอบ
บริการไดอยางรวดเร็วไรขีดจํากัดดานเวลา และสถานท่ีอยางท่ีไมเคยมีมากอน ตัวอยางเชน เรา
สามารถดาวนโหลดภาพยนตรจากอินเทอรเน็ตมารับชมท่ีบานไดอยางสะดวกรวดเร็ว โดยไม
จําเปนตองเดินทางไปท่ีโรงภาพยนตร เปนตน  
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  4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการ
ติดตอส่ือสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ ธุรกิจดานการบริการนั้น 
จําเปนตองอาศัยความสัมพันธระหวางลูกคาและผูใหบริการ เนื่องจากหากมีการติดตอสัมพันธกัน
อยางตอเนื่อง ก็จะสามารถรักษายอดขายและอาจจะเพ่ิมยอดขายไดมากข้ึนดวย ธุรกิจบริการข้ึนอยู
กับความพึงพอใจในการใชบริการของลูกคา หากลูกคามีความพอใจในการใชบริการของบริษัท  
ดังนั้นบริษัทก็จะสามารถยืนหยัดอยูไดตอไป การแจงขาวสารเกี่ยวกับบริษัทหรือการเปล่ียนแปลง
การใชบริการ เชน ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีตองการแจงถึงยอดคางชําระของลูกคา 
ดังนั้นจึงมีบริการสงขอความส้ันไปถึงลูกคาท่ีตองการทราบขอมูล เพื่อเปนการเตือนลูกคาในการรับ
บริการ เปนตน 
  5. ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก การ
ฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงเปน
ความสัมพันธระหวางเจาหนาท่ีผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เชน การรับพนักงาน
คนหนึ่งซ่ึงมีหัวใจเปนผูใหบริการ ดังนั้น พนักงานคนนี้จะมีสวนชวยใหความไววางใจแก
ผูรับบริการไดอยางมาก กลาวคือ เม่ือบริษัทไดอบรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ การสรางแรงจูงใจ
เพื่อใหรักในการบริการและอยากจะปฏิบัติหนาท่ีในการใหบริการ เม่ือพนักงานเผชิญหนากับ
ผูรับบริการ เชน เม่ือลูกคามีปญหาเกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี ลูกคาเขามาสอบถามท่ีพนักงาน 
และไดคําตอบท่ีประทับใจ และพึงพอใจในการใหบริการของพนักงานดังกลาว ก็จะทําให
ผูรับบริการอยากจะใชบริการกับบริษัทนั้นตอไป เปนตน  รวมถึงเจาหนาท่ีตองมีความสามารถ มี
ทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา 
สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
  6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง
คุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : TQM) ท้ังทางดานกายภาพและรูปแบบการ
ใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตอง
สุภาพออนโยน และการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีลูกคาควรไดรับ  
  7. ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงาน
ท่ีปฏิบัติในดานการบริการ ท่ีนําเสนอใหกับผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว 
และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ   
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การประเมินคุณภาพของบริการ 
    วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547) ไดกลาวสรุปวา  คุณภาพบริการหมายถึง ความพอใจ
ของลูกคา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ คุณภาพหมายถึง การใหบริการไดตรงตามท่ีลูกคาคาดหวัง 
    ปจจัยท่ีลูกคาใชประเมินคุณภาพของบริการ 
    เม่ือคุณภาพคือ การใหบริการไดตรงตามท่ีลูกคาคาดหวัง ดังนั้น ส่ิงตอไปท่ีนักการตลาด
บริการตองหาคําตอบคือ ลูกคาคาดหวังอะไรจากบริการ  และจากการที่ธุรกิจบริการโดยเนื้อแทแลว
ลูกคามิอาจจับตองสัมผัสได ทําใหลูกคามีความยากลําบากในการประเมินคุณภาพของบริการกอน
การซ้ือ อีกท้ังลูกคายังตองเขาไปมีสวนรวมในการผลิตบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในการบริการตอ
รางกายลูกคา ดังนั้น คุณภาพบริการจึงข้ึนอยูกับ 

1. ผลผลิตท่ีลูกคาไดรับจากการบริการ 
2. กระบวนการที่ทําใหไดมาซ่ึงผลผลิตดังกลาว 
   ซ่ึงคุณภาพบริการจะเกิดข้ึนจากกระบวนการเปรียบเทียบในจิตใจของผูบริโภคระหวาง

กระบวนการใหบริการ ผลผลิตท่ีลูกคาคาดหวังจากกระบวนการใหบริการ และผลผลิตท่ีลูกคา
ไดรับจริงจากการใชบริการ ซ่ึงปจจัยท่ีลูกคาใชในการประเมินคุณภาพบริการ ประกอบดวย 

1. ความเชื่อถือไดในมาตรฐานคุณภาพบริการ จะเกี่ยวของกับผลงานและความพรอม
ใหบริการอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ หมายความวา องคกรจะตองใหบริการอยางถูกตอง
เหมาะสมต้ังแตคร้ังแรก และหมายถึงองคกรนั้นรักษาสัญญาท่ีรับปากกับลูกคาไว เชน 
การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกตอง การเก็บขอมูลถูกตอง และใหบริการตามเวลาท่ีกําหนด 
เปนตน 

2. การตอบสนอง จะเกี่ยวของกับความเต็มใจหรือความพรอมในการบริการของพนักงาน
และยังเกี่ยวของกับการใหบริการอยางทันอกทันใจ เชน การสงสําเนาใบโอนทันที 
โทรศัพทกลับหาลูกคาอยางรวดเร็ว และใหบริการรวดเร็วทันใจ เปนตน 

3. บริการอยางมีความสามารถ หมายถึง มีทักษะและความรูท่ีจะทํางานบริการนั้น ๆ อยาง
ท่ีควรจะเปน โดยเกี่ยวของกับความรูและความชํานาญของคนท่ีจะตองไปติดตอกับ
ลูกคา หรือความรูและความชํานาญของคนท่ีจะสนับสนุนงานบริการ 

4. การเขาถึง จะเกี่ยวของกับการติดตอตาง ๆ ท่ีสามารถทําไดงายและมีความคลองตัว เชน 
ติดตองานบริการทางโทรศัพทไดโดยงาย (ไมใชวาสายไมวางอยูตลอดเวลา และตอง
ไมปลอยลูกคาถือสายรอนาน) ชวงเวลารอรับบริการ ตองไมรอนานเกินไป เปนตน 

5. อัธยาศัยไมตรี  จะเกี่ยวของกับความสุภาพ การใหเกียรติ การคํานึงถึงความรูสึกของ
ลูกคา มิตรภาพที่ไดจากการติดตอกับพนักงานใหบริการ อัธยาศัยไมตรี และยังรวมถึง
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การดูและและคํานึงถึงทรัพยสินของลูกคา ตลอดจนความเปนมิตรของพนักงาน
ใหบริการ ความเอาใจใส และความเกรงใจ 

6. การติดตอส่ือสาร หมายถึง การหม่ันใหขอมูลแกลูกคาดวยภาษาท่ีลูกคาเขาใจได พรอม
ท้ังยินดีรับฟงความคิดเห็นของลูกคา และอาจหมายถึง บริษัทจําเปนตองปรับภาษาท่ีใช
กับผูบริโภคตางกลุม เชน เพิ่มระดับความรูสึกท่ีลึกซ้ึงและซับซอนมากข้ึน เม่ือ
ติดตอส่ือสารกับลูกคาท่ีรอบรูในบริการน้ัน ๆ อยางดี และใชภาษางาย ๆ เรียบ ๆ กับ
ลูกคาใหม  เปนตน 

7. ความเช่ือถือไวใจได เกี่ยวกับความมีคุณคา นาเช่ือถือ และความซ่ือสัตย ท้ังนี้ความ
เช่ือถือไววางใจไดสัมพันธกับการคํานึงถึงผลประโยชนสูงสุดของลูกคา ส่ิงท่ีเอ้ือ
ประโยชนตอการมีความเช่ือถือไวใจได คือ ช่ือเสียงของบริษัท บุคลิกภาพสวนตัวของ
คนที่ติดตอกับลูกคา และความซ่ือสัตยจริงใจของผูใหบริการ 

8. ความปลอดภัย คือ ปลอดจากอันตราย ความเส่ียง หรือความเคลือบแคลงสงสัย โดยมี
เนื้อหาเกี่ยวกับความปลอดภัยทางรางกาย (ไปใชบริการตูเอทีเอ็ม แลวเราจะถูกปลน
หรือไม) ความม่ันคงทางดานการเงิน (บริษัททราบหรือไมวาตราสารหุนของเราอยูท่ี
ไหน) การเก็บรักษาเปนความลับ (การติดตอของเราบริษัทจะเก็บไวเปนความลับ
หรือไม) 

9. เขาใจ/รูจักลูกคาจริง จะเกี่ยวของกับความพยายามเขาใจความตองการของลูกคา โดย
เกี่ยวพันถึงการศึกษาความคาดหวังและความตองการของลูกคา เอาใจใสและใหความ
สนใจลูกคาเปนรายบุคคล และตองจําลูกคาประจําของตนเองได 

10. บริการท่ีเปนรูปธรรม เปนปจจัยเดียวท่ีลูกคาสามารถจับตองไดในปจจัยท้ังหมดที่
ลูกคาใชในการประเมินคุณภาพบริการ ซ่ึงอาจประกอบดวย ส่ิงอํานวยความสะดวก 
การตกแตงภายในภายนอกตาง ๆ การแตงตัวของบุคลากรผูใหบริการ เคร่ืองมือ
เคร่ืองใชหรืออุปกรณท่ีตองใชประกอบเพ่ือใหบริการ ตัวแทนบริการในเชิงกายภาพ 
เชน บัตรเครดิตการด หรือบัญชีธนาคาร เปนตน ลักษณะและพฤติกรรมของลูกคาคน
อ่ืนท่ีเขามาใชบริการพรอม ๆ กันในสถานบริการ 

ขอมูลการบริหารจัดการรถบริการสาธารณะแตละประเภท 
    รถสองแถวหรือส่ีลอแดง 
    ซ่ึงเกิดจากการรวมกลุมของเจาของรถขนาดเล็ก ( รถสองแถว ) รูจักกันในช่ือรถส่ีลอแดง 
ตามสีของรถ  สหกรณนครลานนาเดินรถ จํากัด จดทะเบียนในหมวดรถโดยสารขนาดเล็กประจํา
เสนทาง  แตในทางปฏิบัติใหบริการแบบอิสระไมยึดกับเสนทางจดทะเบียนรถเมลเหลืองและรถเมล
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แดงไดประสบสภาพขาดทุน  และเลิกกิจการเดินรถในราวป 2538 ปจจุบัน(2544)ยังคงเหลือรถส่ีลอ
แดงที่ใหบริการในลักษณะรถโดยสารสาธารณะในพื้นท่ีเขตเมืองปจจุบันระบบรถโดยสาร
ส า ธ า ร ณ ะ ข อ ง จั ง ห วั ด เ ชี ย ง ใ ห ม ( ใ น พื้ น ท่ี เ ข ต เ มื อ ง แ ล ะ เ ช่ื อ ม ต อ ร ะ ห ว า ง 

  อําเภอเมืองกับอําเภอ (รอบนอก ) ประกอบดวย 2 ระบบ คือ ระบบท่ี1 ใหบริการเช่ือมตอระหวาง
อําเภอรอบนอกและทารถ ในเมืองเชียงใหม และระบบท่ี2 ใหบริการภายในพื้นท่ีเขตเมือง 
ผูประกอบการของระบบประกอบดวย 5 บริษัท และ 2 สหกรณเดินรถใหบริการโดยรถเมลขนาด 40 

ท่ีนั่ง และรถสองแถว 11 ท่ีนั่ง    สําหรับระบบท่ี 2 เปนการใหบริการโดยรถส่ีลอแดงของสหกรณ
นครลานนาเดินรถ จํากัด มีจํานวนรถจดทะเบียน   2,907 คัน (รถบริการขนสงมวลชน จังหวัด
เชียงใหม, 2551: ออนไลน) 
    รถประจําทางปรับอากาศหรือรถเมล 
    เทศบาลนครเชียงใหม จัดรถมินิบัส ขนาด 31 ท่ีนั่ง จํานวน 25 คันทําการเดินรถประจํา
ทาง หมวด 1 มีท้ังหมด 2 สาย คือ สายท่ี 2 หนองหอย - ศาลากลางจังหวัดเชียงใหม (13 กม.) และ
สายท่ี 6 รอบเมืองเชียงใหม (วนซาย) ( 40 กม.)  และรถประจําทางปรับอากาศหรือรถเมลของ
หมูบานขวัญเวียง ใหบริการสายท่ี 10 หมูบานขวัญเวียง – ถนนวัวลาย (คนเมือง, 2551: ออนไลน) 
   รถแท็กซ่ี 
    สหกรณนครลานนาเดินรถ จํากัด เปนผูใหบริการแท็กซ่ีในเชียงใหม โดยเร่ิมกอต้ังแท็กซ่ี
เชียงใหมเม่ือประมาณปลายป 2548 โดยคุณสินคํา  นันติ เปนประธานกอต้ัง ปจจุบันคุณสินคําได
หมดวาระแลว ประธานคนใหมไดแกคุณตอน  วงศแกว ซ่ึงมีรถแท็กซ่ีท่ีใหบริการอยูประมาณ 60 
คันใหบริการรับสงผูโดยสาร ภายในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม หรือสามารถรับเหมาออก
ตางจังหวัดได (สหกรณนครลานนาเดินรถ จํากัด, 2551: ออนไลน) 
    รถสามลอถีบ 

   รูปแบบการใหบริการของรถสามลอถีบคือ การใหบริการแบบอิสระ การกําหนดราคาไม
มีมาตรฐานตายตัว มีการเจรจาตอรองเองระหวางผูรับบริการและผูใหบริการ ผูท่ีควบคุมดูแลคือ 
ขนสงจังหวัดเชียงใหม (นายตอน วงศแกว, 2551)  

   รถสามลอเคร่ืองหรือรถตุกตุก 
    รูปแบบการใหบริการของรถสามลอเคร่ืองหรือรถตุกตุก คือ การใหบริการแบบอิสระ 
การกําหนดราคาไมมีมาตรฐานตายตัว มีการเจรจาตอรองเองระหวางผูรับบริการและผูใหบริการ 
และการใหบริการในรูปแบบใหเชารถตุกตุกเพื่อบริการ อูท่ีใหบริการสวนมากคือ อูสันปาขอย ผูท่ี
ควบคุมดูแลคือ ขนสงจังหวัดเชียงใหม (นายตอน วงศแกว, 2551) 
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
    ณิชา มัญจกานนท (2548) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร พบวา ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนประชากรตัวอยาง
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการใชบริการ
รถไฟฟาใตดินในภาพรวม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถไฟฟาใตดินทุกวัน เวลาเชา-เย็น วัน
ธรรมดา การใชยานพาหนะอ่ืน ๆ สวนใหญนั่งรถเมล ขสมก. และไมโครบัสเพื่อเดินทางตอจาก
สถานีรถไฟฟาใตดิน กลุมตัวอยางใชสถานีรถไฟฟาใตดินตนทางและปลายทางสถานีเดิมเปน
ประจํา   นิยมซ้ือเปนบัตรโดยสารแบบเติมเงินท่ีหองออกบัตรโดยสาร การไปทํางานเปน
วัตถุประสงคหลักในการใชรถไฟฟาใตดิน เหตุผลท่ีใชบริการรถไฟฟาใตดิน เนื่องจากสะดวกสบาย
และประหยัดเวลาในการเดินทาง ความรูสึกหลังใชบริการสวนใหญรูสึกพอใจ และจะใชบริการ
รถไฟฟาใตดินเม่ือจําเปน 
  
 
 
 
 


