
 
บทท่ี  2 

แนวคิด ทฤษฎี  และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
 การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอรในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม  ในคร้ังนี้ มีแนวคิด ทฤษฎี  และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ  ซ่ึงไดรวบรวม
เปนกรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 1. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ
คณะ, 2541)    โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดการกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุน
ท่ีผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา  ซ่ึงผูผลิต
หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของ
ผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision)  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 (1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) 
 ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)  และส่ิงกระตุนภายนอก 
(Outside Stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive)  ซ่ึงอาจใช
เหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล  และการใชเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
 (2) กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
 ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจ 
 (3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
 การตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ  ซ่ึงจะมีการ
ตัดสินใจในประเด็นตางๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกตราสินคา  การเลือกผูขาย  การเลือก
เวลาในการซ้ือ และการเลือกปริมาณการซ้ือ 
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 จึงสรุปไดวาจดุเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีส่ิงกระตุน   (Stimulus)   ใหเกดิความตองการ
กอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียก S-R Theory โดยมีรูปแบบ
ดังนี ้
  
 
   Buyer’s black box 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 รูปท่ี 1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
 
 
 
 
 
 
  

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus) 

ทางการตลาด          สิ่งกระตุนอื่นๆ 
-ผลิตภัณฑ              -เศรษฐกิจ 
-ราคา                      -เทคโนโลยี 
-การจัดจําหนาย      -การเมือง 
-สงเสริมการตลาด  -วัฒนธรรม 
-บุคลากร 
-กระบวนการใหบริการ 
-ลักษณะทางกายภาพ 

กลองดาํหรือ
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
• การเลือกผลิตภัณฑ 
• การเลือกตรา 
• การเลือกผูขาย 
• เวลาในการซื้อ 
• ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
• ปจจัยดานวัฒนธรรม 
• ปจจัยดานสังคม 

 ปจจัยดานจิตวิทยา 
 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
• การรับรูปญหา 
• การคนหาขอมูล 
• การประเมินผลทางเลือก 
• การตัดสินใจซื้อ 
• พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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 สําหรับส่ิงกระตุนในโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคขางตน  ซ่ึงประกอบดวยส่ิงกระตุน
ทางการตลาดและส่ิงกระตุนอ่ืนๆ นั้น  ในสวนของส่ิงกระตุนทางการตลาด  เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุม  และตองจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนท่ีเกีย่วของกบัสวนประสมทางการตลาด  
ในขณะท่ีส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ  เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยูนอกองคการซ่ึงควบคุม
ไมได (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541)  เชน เศรษฐกจิ  เทคโนโลยี  การเมือง และวัฒนธรรม  
เปนตน   
 

2. ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ 
 สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ , 
2546 :434)     จะเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีนักการตลาดจะนํามาใชรวมกัน   เพื่อสามารถท่ีจะ
ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม  ซ่ึงตัวแปรท่ีประกอบกันเปน
สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการจะประกอบไปดวย 
    1. ปจจัยดานผลิตภณัฑ  (Product)  ผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ  ไดแก  บริการท่ี
เสนอเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ    ซ่ึงครอบคลุมทุกส่ิงทุกอยางของตัวสินคา       
และส่ิงท่ีจัดเตรียมไวบริการลูกคา เนื่องจากลูกคาไมตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทานั้น  แตยงั
ตองการประโยชน หรือคุณคาอ่ืนท่ีจะไดรับจากการซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย
องคประกอบผลิตภัณฑประกอบดวย 
       1.1  ประโยชนหลัก (Core  Benefit)  หมายถึง  ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ี
เตรียมไวใหกบัผูบริโภคไดรับโดยตรง   ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได 
       1.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ  (Tangible  Product)  หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน  (Basic  
Product)  หมายถึง  ลักษณะผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได 
        1.3  ผลิตภัณฑท่ีคาดหวงั   (Expected  Product)  หมายถึง  กลุมของคุณสมบัติ
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา  การเสนอผลิตภัณฑท่ี
คาดหวังจะคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก 
        1.4  ผลิตภัณฑควบ  (Augmented  Product)   หมายถึง  ผลประโยชนเพิม่เติม  
หรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย 
         1.5  ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑ  (potential  Product)  หมายถึง  คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
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 2.  ปจจัยดานราคา  (Price)   หมายถึง   คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน    ราคาเปน
ตนทุนของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น   ถาคุณคา
สูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
         2.1  คุณคาท่ีรับรูในสายตาของผูบริโภค     ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของ   
ลูกคาในคุณคาผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
         2.2    ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
         2.3    ภาวการณแขงขัน 
         2.4    ปจจัยอ่ืน ๆ  เชน  ภาวะเศรษฐกจิ   นโยบายรัฐบาล 

3.  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  (Place) คือ  การเลือกทําเลที่ต้ัง  (Location)   การเลือก
ทําเลที่ต้ังของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก  โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการ
จากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ต้ังท่ีเลือกเปนตัวกําหนดกลุมของ
ผูบริโภคท่ีจะเขามาใชบริการ  ดังนั้น  สถานท่ีใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการ
ใหบริการกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด  และคํานึงถึงทําเลที่ต้ังของคูแขงขันดวย  โดยความสําคัญของ
ทําเลที่ต้ังจะมากหรือนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะธุรกิจบริการแตละประเภท 
 4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับ
ขอมูลระหวางผูซ้ือกับผูขาย  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ   การติดตอส่ือสารอาจใช
พนักงานขายทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ  ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ  ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน  (Integrated  Marketing  Communication – IMC)    โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ   คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เคร่ืองมือสงเสริม
การตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้ 
        4.1  การโฆษณา  (Advertising)  เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ     
องคการ  และผลิตภัณฑ   บริการ  หรือความคิด  ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  คือผูผลิต
หรือผูจําหนาย    สินคากับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก   ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร   
การจูงใจใหเกดิความตองการ  หรือการเตือนความทรงจาํ 
        4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal  Selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสาร
จากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง    อาจเรียกไดวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล      
ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที   
         4.3  การสงเสริมการขาย   (Sales  Promotion)  เปนเคร่ืองมือระยะส้ัน  เพื่อ
กระตุนการตอบสนองใหเร็วข้ึน   เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการสราง   การนําไปใช   และการเผยแพร
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วัสดุและเทคนคิตาง ๆ  โดยใชเสริมกับการโฆษณา    และชวยเสริมการขาย   การสงเสริมการขาย
อาจจะทําโดยวิธีทางไปรษณีย     แคตตาล็อค     ส่ิงพิมพจากบริษัทผูผลิต  การจัดแสดงสินคา  การ
แขงขันการขาย  และเคร่ืองมือขายอ่ืน ๆ  โดยมีจดุมุงหมาย  คือ  เพิม่ความพยายามในการขายของ
พนักงานขาย  ผูจําหนายใหขายผลิตภัณฑ  และเพื่อใหลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑยีห่อนั้น  ทําให
การขายโดยใชพนักงานขาย  และการโฆษณาสามารถไปไดอยางดี    เพราะการสงเสริมการขายเปน
การใหส่ิงจูงใจเปนพิเศษ 
         4.4   การประชาสัมพันธ  (Public  Relations)    เปนการเสนอความคิดเกีย่วกับ
สินคา   บริการ  หรือนโยบายบริษัท   โดยผานส่ือซ่ึงอาจไมตองมีการจายเงินหรือจายเงินก็ได    
         4.5  การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing)    เปนการติดตอส่ือสารกับกลุม     
เปาหมาย   เพือ่ใหเกดิการตอบสนองโดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ  ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที    ประกอบดวยการขายตรงทาง
โทรศัพท   ทางจดหมาย ทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ    ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
ตอบสนอง  เชน  ใชคูปองแลกซ้ือ  ซ่ึงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดจะศึกษาเฉพาะปจจยัยอยท่ี 
สหกรณลานนาเดินรถจํากดั จัดใหมีในปจจุบันจึงไมรวมถึงการขายโดยพนกังานขาย  การใหขาว
และการตลาดทางตรง 
 5.  ปจจัยดานบุคลากร  (People)    คุณภาพในการบริการตองอาศัยการคัดเลือก    การ
ฝกอบรม การจูงใจ    เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน     
พนักงานตองมีความสามารถ  มีทัศนคตท่ีิดี  สามารถตอบสนองตอลูกคา  มีความคิดริเร่ิม    มี
ความสามารถในการแกปญหา  และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 6.  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ  (Process)      เปนข้ันตอนในการใหบริการเพื่อ
สงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ ลูกคาจะพิจารณาใน 2   ดาน  
คือ  ความซับซอน  (Complexity)  และความหลากหลาย (Divergence)  ในดานของความซับซอน
จะตองพจิารณาถึงข้ันตอนและความตอเนือ่งของงานในกระบวนการ  เชน  ความสะดวกรวดเรว็ใน
การติดตอ สวนในดานความหลากหลายตองพิจารณาถึงความมีอิสระ ความยดืหยุน   ความสามารถ
ท่ีจะเปล่ียนแปลงข้ันตอนหรือลําดับการทํางานได 
 7.  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ  (Physical  Evidence)  ไดแก   สภาพแวดลอม
ของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นท่ีในอาคารและลักษณะ
ทางกายภาพอ่ืนๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาได  และทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไดอยาง
ชัดเจน 
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จากโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคหรือ S-R Theory  ดังกลาวขางตน  เม่ือนํามาเช่ือมโยง
และประยุกตใชกับธุรกิจรถแท็กซ่ีมิเตอร  สามารถสรุปเปนโมเดลไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 รูป 2  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ท่ีประยุกตกับธุรกจิรถแท็กซ่ีมิเตอร 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 
 นันทชญาน  สาธร (2542)  ไดศึกษาเร่ือง  ทัศนคติของผูโดยสารท่ีมีตอการใชบริการ
รถแท็กซ่ีมิเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษาพบวา   การใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอรมีการ
ใชบริการไมบอยครั้ง    กลาวคือ  จะใชบริการเดือนละประมาณ  1-4  คร้ัง  หรือนานๆ  คร้ัง   และ
อาจจะไมไดใชทุกเดือนเพราะไมไดใชเปนพาหนะท่ีใชเดินทางเปนประจํา   สําหรับชวงเวลาทีมี่การ
ใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอรมากท่ีสุด  จะเปนชวงเวลาท่ีอยูในช่ัวโมงเรงดวน  คือ  ชวงเวลาระหวาง  
6.00-9.00 นาฬิกา  และ  15.00-21.00  นาฬิกา  คิดเปนรอยละ  39.7    และวันท่ีมีการใชบริการมาก
คือ วันทํางาน  หรือ  วันจันทรถึงวันศุกร  คิดเปนรอยละ  70.3   สวนคาใชจายตอคร้ังในการโดยสาร
รถแท็กซ่ีมิเตอร  พบวา ผูใชบริการจะเสียคาใชจายตอคร้ังโดยเฉล่ีย    81-100  บาท    มากท่ีสุด คิด
เปนรอยละ   35.3   สําหรับเหตุผลในการเลือกใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอรมากท่ีสุด คือ การที่สามารถ
เดินทางถึงจุดหมายโดยมีตองตอรถ    คิดเปนรอยละ 30.1   สวนในดานอัตราคาโดยสารทั้งอัตราคา
โดยสารข้ันตน อัตราคาโดยสารขณะรถติด และเม่ือส้ินสุดการเดินทางแลวโดยรวม  ผูใชบริการรถ
แท็กซ่ีมิเตอรสวนใหญมีความเห็นวาอัตราคาโดยสารท่ีกําหนดไวในกฎหมายท่ีใชอยูในปจจุบัน  
เปนอัตราท่ีเหมาะสมแลว      
 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
• ผลิตภัณฑหรือบริการ 
• ราคา 
• การจัดจําหนาย 
• การสงเสริมการตลาด 
• บุคลากร 
• กระบวนการใหบริการ 
• ลักษณะทางกายภาพ 

 

การตัดสินใจของลูกคา 
เลือกรถแท็กซี่มิเตอร 
เลือกเวลาใชบริการ 
เลือกประเภทรถแท็กซี่มิเตอร 
ที่ตองการ 
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 ทิพยวรรณ  อาจณรงค  (2547)  ไดศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการธุรกิจ
ขนสงรถยนตโดยรถบรรทุกในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมีคาเฉล่ียมาก  เรียงตามลําดับ  คือ  ปจจัย
ดานผลิตภัณฑและบริการ  ปจจัยดานบุคคล  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ   โดยมีปจจัยยอย   
แตละดานท่ีมีผลการเลือกใชบริการ  3  อันดับแรก   คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ   คือ  
สภาพรถยนตเม่ือถึงปลายทางจะตองสมบูรณ ไมเสียหาย  ความชํานาญในการลําเลียงรถยนตข้ึน
และลง   และประสิทธิภาพการใหบริการ จํานวนรถบรรทุกมีเพียงพอใหบริการ  ตามลําดับ  ปจจัย
ดานบุคคล  คือ  พนักงานขับรถขนสงมีความชํานาญในการขับรถ   พนักงานขับรถขนสงมีความ
รับผิดชอบ  พนักงานใหบริการสามารถแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว  และพนักงานใหบริการมี
อัธยาศัยดี  มนุษยสัมพันธดี    ตามลําดับ    ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ   คือ  การใหบริการท่ี
สะดวก  รวดเร็ว  และติดตามงาน   การสงรถยนตตรงตามเวลาท่ีกําหนด  และการติดตอส่ังงาน
สามารถทําไดรวดเร็ว  และไมซํ้าซอน  และเง่ือนไขในสัญญาไมยุงยาก  มีความยืดหยุน  ตามลําดับ   
  

ปยะบุตร  ปราชญศิลป  (2549)  ไดศึกษาเร่ือง  พฤติกรรมผูโดยสารและปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ  โดยกลุมตัวอยางท่ีศึกษาคือ   ผูโดยสาร
ชาวไทยท่ีเคยใชบริการรถแท็กซ่ีมิเตอร ณ  ทาอากาศยานกรุงเทพ  จํานวน 400 ราย  ผลการศึกษา
พบวา  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการมีคาเฉล่ียรวมในระดับมาก คือ  ดานการใหบริการ  ดาน
บุคลากร    ดานลักษณะกายภาพ    และดานข้ันตอนการบริการ   สวนดานราคา   ดานการ
ประชาสัมพันธ   และดานสถานท่ี   ใหความสําคัญในระดับปานกลาง    สําหรับแตละปจจัยพบวา 
ดานการใหบริการ  ใหความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉล่ียสูงสุดลําดับแรกคือ ความปลอดภัยใน
การเดินทาง   ดานราคา ใหความสําคัญในระดับปานกลาง  มีคาเฉล่ียสูงสุดลําดับแรก คือ เงินพิเศษ 
50 บาท ท่ีจายเพิ่มจากราคาตามมิเตอร    ดานสถานท่ี  ใหความสําคัญในระดับปานกลาง   มีคาเฉล่ีย
สูงสุดลําดับแรก คือ ความเหมาะสมของทําเลที่ต้ังเคานเตอรบริการ  และความเหมาะสมของบริเวณ
ท่ีรถแท็กซ่ีมิเตอรจอดรอใหบริการ (แถวรถแท็กซ่ี)    ดานการประชาสัมพันธ  ใหความสําคัญใน
ระดับปานกลาง   มีคาเฉล่ียสูงสุดลําดับแรก   คือ การใหขอมูลตางๆ ท่ีเปนประโยชนแกผูโดยสาร
ในการเดินทาง    ดานบุคลากรท่ีใหบริการ  ใหความสําคัญในระดับมาก   มีคาเฉล่ียสูงสุดลําดับแรก
คือ   การบริการของพนักงานขับรถ    ดานลักษณะกายภาพ  ใหความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย
สูงสุดลําดับแรกคือ  สภาพของเคร่ืองยนต  ความใหมของรุนรถแท็กซ่ี    ความสะอาดท้ังภายในและ
ภายนอกตัวรถแท็กซ่ี   ดานข้ันตอนการบริการ  ใหความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉล่ียสูงสุดลําดับ
แรกคือ  การทํารายการที่กระชับ  รวดเร็ว  และมีความถูกตอง   


