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บทคดัย่อ 
 

 งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสาร
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 2) คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 3) คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 4) การรับรู้คุณค่าเงินท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า และ 5) ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ าท่ีมีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1ในจงัหวดันครศรีธรรมราช จาํนวน 400 คน และวเิคราะห์
ขอ้มูลดว้ยสถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอย 
 ผลการวิจยั พบว่า 1)ระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน 
ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 อยูใ่นระดบัมาก 2) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสาร
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 3) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 4) การรับรู้คุณค่าเงินมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า และ 5) ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ ามีอิทธิพลต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปาก 
 จากขอ้คน้พบของงานวจิยั ผูป้ระกอบการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ควรกาํหนด
มาตรการในการบาํรุงรักษาสมรรถนะของเคร่ืองยนต์ของรถโดยสารหรือตรวจสอบความปลอดภยั
ของรถโดยสารก่อนการวิ่งให้บริการเพื่อให้ผูโ้ดยสารเกิดความมัน่ใจในการใช้บริการ ซ่ึงนาํไปสู่  
การกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าและการบอกต่อแบบปากต่อปากเพื่อเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสาร  
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study 1) the importance of service quality, perceived of 
money, intention to repurchase, and word of mouth of the first class air-conditioned bus’s 
passengers, 2) service quality influencing the perceived of money, 3) service quality influencing 
the intention to repurchase, 4) perceived of money influencing the intention to repurchase, and 5) 
intention to repurchase influencing the word of mouth. A questionnaire was used as a tool to 
collect data from 400first class air-conditioned bus’s passengers in Nakorn Si Tammarat Province. 
The data were analyzed by frequency, percentage, arithmetic mean, standard deviation, and 
regression analysis 
 The research findings were as follows: 1) the importance of service quality, 
perceived of money, intention to repurchase, and word of mouth of the first class air-conditioned 
bus’s passengers were at a high level, 2) service quality significantly influence the perceived of 
money, 3) service quality significantly influence the intention to repurchase, 4) perceived of money 
significantly influence the intention to repurchase, and 5) intention to repurchase significantly 
influence the word of mouth. 
 Based on research findings, the entrepreneurs of first class air-conditioned bus 
should set measures to maintain the bus’s engine performance and security check of the bus 
before running in order to passengers to be confident in the service. This implement will make 
passengers to use the service again and word-of-mouth to increase the number of passengers. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 
 ระบบขนส่งมวลชนเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัปัจจยัหน่ึงท่ีใชว้ดัความสามารถในการแข่งขนั
ทางเศรษฐกิจของประเทศ ระบบการขนส่งมวลชนท่ีดี ทาํให้เกิดการเปิดกวา้งทางการคา้ (World 
Economic Forum, 2017) ส่งผลดีต่อเศรษฐกิจของประเทศ ในประเทศไทยระบบขนส่งมวลชนมี
ทั้งหมด 3 ประเภท คือ ระบบขนส่งมวลชนทางบก ทางนํ้ า และทางอากาศ ซ่ึงการเดินทางทางบก
โดยใชเ้ส้นทางทางถนนไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด เพราะรวดเร็ว คุม้ค่าใชจ่้าย มีเส้นทางครอบคลุม
และหลากหลาย รวมถึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของประชาชนไดเ้ป็นอย่างดี (สลิลาทิพย ์
ทิพยไกรศร, 2554) แมเ้ส้นทางทางถนนจะไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด แต่ประชาชนกลบัเลือกใชบ้ริการ
ระบบขนส่งมวลชนรถสาธารณะเพียงร้อยละ 16.4 (สาํนกังานสถิติเศรษฐกิจและสังคม, 2560) นอกจากน้ี
ยงัพบปัญหาท่ีเกิดกบัผูป้ระกอบการรถโดยสาร โดยพบวา่ผูป้ระกอบการหลายรายประสบปัญหาขาดทุน
และทยอยเลิกกิจการอยา่งต่อเน่ือง (ไทยรัฐออนไลน์, 2559; ประชาชาติธุรกิจ, 2559; ผูจ้ดัการออนไลน์, 
2561) และจากขอ้มูลของสาํนกังานปลดักระทรวงคมนาคม (2561) พบการลดลงของจาํนวนการจด
ทะเบียนรถโดยสารทั้งประจาํทางและไม่ประจาํทางอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2558 มีจาํนวนรถ
โดยสารท่ีจดทะเบียนจาํนวน 15,966 คนั ต่อมาในปี พ.ศ. 2559 มีรถโดยสารจดทะเบียน 11,482 คนั 
และในปี พ.ศ. 2560 มีรถโดยสารจดทะเบียนเพียง 5,345 คนั ซ่ึงจากขอ้มูลขา้งตน้แสดงให้เห็นถึง
ปัญหาทั้งทางดา้นผูใ้ชบ้ริการ ผลประกอบการ และการหดตวัของภาคธุรกิจรถโดยสารประจาํทาง 
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบงานวิจยัของ Sumaedi, Baktiand, & Yarmen (2012) 
ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีสามารถเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสารรถประจาํทางในเมืองจาการ์ตา้ ประเทศอินโดนีเซียพบวา่ 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการใช้บริการซํ้ า รวมถึงการส่ือสารการตลาด
แบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทาง โดยงานวิจยัของ Lai & Chen (2010) รวมถึง
งานวิจยัของ Wen, Lawrence, & Cheng (2005) ไดอ้ธิบายสาเหตุท่ีทาํให้คุณภาพการบริการมีผลต่อ
การเพิ่มจาํนวนของลูกคา้ไวว้า่ คุณภาพการบริการ คือ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการท่ีลูกคา้มีความเห็น
วา่มีความสาํคญั ดงันั้น หากผูบ้ริหารธุรกิจรถโดยสารประจาํทางทราบวา่ลูกคา้ให้ความสําคญักบัการบริการ
แบบใด และสามารถตอบสนองไดต้รงความตอ้งการของลูกคา้ จะทาํให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ
ในการบริการ นาํมาสู่การใชบ้ริการซํ้ า และบอกต่อใหผู้อ่ื้นทราบ ผลลพัธ์ท่ีได ้คือ จาํนวนผูโ้ดยสาร
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รถโดยสารประจาํทางจะเพิ่มข้ึนในอนาคต จากความสําคญัของคุณภาพการบริการดงัท่ีไดก้ล่าวไป
ขา้งตน้น้ี ผูว้ิจยัจึงกาํหนดให้ตวัแปรดงักล่าวเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคร้ังน้ี โดยใชเ้คร่ืองมือวดั
คุณภาพการบริการของ Luke & Heyns (2017) ท่ีนาํเคร่ืองมือมาจาก Heyns & Luke ในปี ค.ศ. 2016 
ท่ีใหผู้โ้ดยสารระบุวา่มิติการบริการใดท่ีมีความสําคญัต่อผูโ้ดยสาร หลงัจากนั้นจึงนาํมิติท่ีไดม้าพฒันา
เป็นขอ้คาํถามและผา่นการทดสอบทางสถิติและใชว้ดัคุณภาพการบริการของรถโดยสารประจาํทาง
ในเมืองโจฮนัเนสเบิร์ก ประเทศแอฟริกาใต ้ซ่ึงพบวา่เคร่ืองมือดงักล่าวมีความเหมาะสมในการวดัคุณภาพ
การบริการของรถโดยสารประจาํทาง เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีพฒันาอยา่งต่อเน่ือง มีการทดสอบซํ้ า 
และมีบริบทท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถโดยสารประจาํทางโดยเฉพาะ 
 นอกจากน้ีในงานวิจยัของ Liu & Lee (2016) พบว่า ปัจจยัการรับรู้คุณค่าเงิน 
(Perceived of Money) มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก โดย 
Kashyap & Bojanic (2000) อธิบายสาเหตุท่ีปัจจยัการรับรู้คุณค่าเงิน (Perceived for Money) มีผลต่อ
การใช้บริการซํ้ าและการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากว่า ลูกคา้จะทาํประเมินคุณภาพการบริการ
ไดก้็ต่อเม่ือลูกคา้มีขอ้มูลการรับรู้คุณค่าท่ีเก่ียวกบัตวัเงินมาเปรียบเทียบกบัคุณภาพการบริการวา่คุม้ค่า
หรือไม่ หากมีความคุม้ค่าจะนาํไปสู่การใช้บริการซํ้ าและการบอกต่อ ผูว้ิจยัจึงได้กาํหนดตวัแปร  
การรับรู้คุณค่าเงินเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี 
 จากขอ้มูลทั้งหมดขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการใชบ้ริการรถโดยสารประจาํทางซํ้ าและการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเพื่อเพิ่มจาํนวน
ผูโ้ดยสารรถประจาํทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช เพื่อหาอิทธิพลของตวัแปรคุณภาพการบริการ 
การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใช้บริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก โดย
ผูว้ิจยัไดก้าํหนดประชากร คือ ผูใ้ชบ้ริการรถโดยสารประจาํทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยมี
กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช เน่ืองจากเป็นจงัหวดัท่ี
มีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการรถโดยสารประจาํทางมากท่ีสุดในประเทศไทย โดยมีสถานีขนส่งหลกัสองสถานี 
คือ 1) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารจงัหวดันครศรีธรรมราช และ 2) สถานีขนส่งผูโ้ดยสารอาํเภอทุ่งสง 
โดยในปี พ.ศ. 2559 ผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการรถโดยสาร ณ สถานีจงัหวดันครศรีธรรมราช มีจาํนวน 
14,605,705 คน และผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการรถโดยสาร ณ สถานีอาํเภอทุ่งสง มีจาํนวน 2,227,140 คน 
(กรมการขนส่งทางบก, 2560)  
 สถานีขนส่งผูโ้ดยสารจงัหวดันครศรีธรรมราช จดัตั้งโดยกระทรวงคมนาคม เม่ือ
วนัท่ี 15 สิงหาคม พ.ศ. 2525 เป็นสถานีขนส่งผูโ้ดยสารแห่งท่ี 2 ของภาคใต ้ถดัจากสถานีขนส่ง
ผูโ้ดยสารอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซ่ึงสถานีขนส่งผูโ้ดยสารจงัหวดันครศรีธรรมราช มีบริการ
เส้นทางการเดินรถครอบคลุมทั้งระยะใกลแ้ละระยะไกล ดงัน้ี 1) เส้นทางระหวา่งภูมิภาค ผูโ้ดยสาร
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สามารถเดินทางจากจงัหวดันครศรีธรรมราชไปยงัจงัหวดันครพนม และกรุงเทพมหานคร 2) เส้นทาง
ภายในภูมิภาค เน่ืองจากจงัหวดันครศรีธรรมราชมีพื้นท่ีติดต่อกบัหลายจงัหวดั และตั้งอยู่ก่ึงกลางของ
ภาคใต ้จึงมีเส้นทางเดินรถภายในภูมิภาคหลากหลาย ผูโ้ดยสารสามารถเดินทางจากจงัหวดันครศรีธรรมราช
ไปยงัจงัหวดัเหล่าน้ี คือ จงัหวดัสงขลา สุราษฎร์ธานี กระบ่ี พงังา ภูเก็ต พทัลุง ระนอง ตรัง และ
นราธิวาส 3) เส้นทางภายในจงัหวดั ผูโ้ดยสารสามารถเดินทางจากจังหวดันครศรีธรรมราชไปยงั
อาํเภอร่อนพิบูลย ์อาํเภอทุ่งสง อาํเภอปากพนงั อาํเภอหนองบวั และอาํเภอ ชะอวด ดว้ยเส้นทางท่ี
หลากหลาย ทาํใหก้ารเดินทางดว้ยรถโดยสารไดรั้บความนิยมจากผูโ้ดยสาร 
 การศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถประจาํทาง ในจงัหวดั
นครศรีธรรมราช ผลการศึกษาสามารถนาํไปใช้ในการวางแผนการปรับปรุงคุณภาพให้ตรงตาม
ความตอ้งการของผูโ้ดยสาร ซ่ึงนกัการตลาดสามารถนาํขอ้มูลคุณภาพการบริการท่ีมีความสําคญัน้ี
มาใช้ร่วมกบัเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุน้ให้ผูโ้ดยสารเกิดความตอ้งการใช้บริการไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ นอกจากน้ียงัสามารถนาํผลท่ีไดไ้ปปรับปรุงให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากในกลุ่มผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทางมากข้ึน เพื่อให้ผูโ้ดยสารกลบัมาใช้บริการซํ้ ารวมถึง
แนะนาํใหผู้อ่ื้นมาใชบ้ริการรถโดยสารประจาํทาง 
 
1.2  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 
 1.2.1  เพื่อศึกษาระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจ
ในการใชบ้ริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1  
 1.2.2  เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสาร
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
 1.2.3 เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
 1.2.4 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าเงินท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
 1.2.5 เพื่อศึกษาความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ท่ีมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
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1.3  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

 1.3.1 ประโยชน์ในเชิงวชิาการ 
  ผลการศึกษาสามารถอธิบายการมีอิทธิพลของคุณภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของ
ผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทาง 
 
 1.3.2 ประโยชน์ในเชิงปฏบิัติ  
  ผลการศึกษาสามารถนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการให้ 
บริการรถโดยสารประจาํทาง เป็นแนวทางให้นกัการตลาดนาํไปใชเ้พื่อปรับปรุงแนวปฏิบติัดา้นการตลาด
ขององคก์รให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ อนันาํไปสู่ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารซํ้ า 
และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทาง 
 

1.4  ขอบเขตของการวจัิย 
 

 1.4.1  ขอบเขตด้านประชากรและพืน้ที่ 
  ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทางในประเทศไทย โดย
มีกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ในจงัหวดันครศรีธรรมราช จาํนวน 400 คน 
 
 1.4.2  ขอบเขตด้านเวลา 
  ทาํการวิจยัและเก็บขอ้มูลในช่วงระหว่างเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 ถึง
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 
 

1.5  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

 คุณภาพการบริการ หมายถึง ส่ิงท่ีใชว้ดัระดบัความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการ
ของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซ่ึงมีทั้งหมด 5 มิติ ไดแ้ก่ 1) ความเช่ือมัน่ 2) ความสะดวกสบาย  
3) ขอบเขตการใหบ้ริการ 4) ความปลอดภยั และ 5) ความสามารถในการจ่าย  
 การรับรู้คุณค่าเงิน หมายถึง การประเมิน การเปรียบเทียบ การรับรู้ระหวา่งคุณค่า
ของการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บกบัเงินท่ีลูกคา้จ่ายไป 
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 ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า หมายถึง กระบวนการ
ท่ีเกิดข้ึนภายหลงัจากการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 แลว้ และมีความตอ้งการท่ีจะใชบ้ริการ
อีกในอนาคต 
 การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึง รูปแบบการส่ือสารอยา่งไม่เป็นทางการ
เพื่อบอกเล่าเร่ืองราวดี ๆ ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ หรือองคก์ร ผา่นช่องทางท่ีลูกคา้มี 
 รถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 หมายถึง รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีให้บริการ
ประจาํ ณ สถานีจงัหวดันครศรีธรรมราช และสถานีอาํเภอทุ่งสง  
 ผู้โดยสารรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 หมายถึง ผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ณ สถานีจงัหวดันครศรีธรรมราช และสถานีอาํเภอทุ่งสง 
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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถประจาํทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช มี
ขอบเขตในการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
  
2.1  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบัคุณภาพการบริการ  
 
 2.1.1  ความหมายของการบริการ 
  ผูว้จิยัทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความหมายของการบริการ มีรายละเอียด
ดงัน้ี 
  ทิพยว์รรณ ภูมิเพง็ (2551) ให้ความหมายการบริการ คือ กิจกรรมท่ีทาํเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูอ่ื้นให้ไดรั้บความสุขและความสะดวกสบาย เพื่อให้ผูน้ั้นเกิดความพึงพอใจ 
ซ่ึงกิจกรรมจะไม่สามารถจบัตอ้งได ้ 
  ชยัสมพร ชาวประเสริฐ (2552) ให้ความหมายการบริการ คือ สินคา้ท่ีไม่มี
ตวัตน ท่ีผูใ้หบ้ริการส่งมอบใหผู้ใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ
เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจ 
  วีระพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2553) ให้ความหมายการบริการ คือ การบริการท่ี
ผูใ้หบ้ริการมอบใหผู้รั้บบริการ โดยบริการนั้นไม่มีตวัตน ไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่เป็นส่ิงท่ีถาวร 
  นรารัตน์ อ่อนศรี (2554) ให้ความหมายการบริการ คือ กิจกรรมหรือ
กระบวนการในการดาํเนินงานอยา่งใดอยา่งหน่ึงของบุคคลหรือองคก์ร ในอนัท่ีจะทาํให้ผูอ่ื้นไดรั้บ
ประโยชน์หรือความสุข หรือความสะดวกสบาย หรือไดรั้บความพึงพอใจ และสามารถตอบสนอง
ต่อความตอ้งการนั้นได ้ซ่ึงอาจจะเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ก็ได ้
  เบญชภา แจง้เวชฉาย (2559) ให้ความหมายการบริการ คือ การแสดงออก
ทางการกระทาํท่ีฝ่ายหน่ึงนาํเสนอให้กบัอีกฝ่ายหน่ึง โดยกระบวนการดงักล่าวอาจจะเก่ียวขอ้งกบัสินคา้
ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้เพื่อเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ จนนาํไปสู่ความพึงพอใจ
สูงสุดตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการ หรือมากกวา่ท่ีผูบ้ริการคาดหวงั 
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  จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ การบริการ หมายถึง การบริการท่ีผูใ้ห้บริการ
มอบใหผู้รั้บบริการ โดยเป็นบริการท่ีไม่มีตวัตน จบัตอ้งไม่ได ้เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจ
และตอ้งสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการได ้
 
 2.1.2  ความหมายของคุณภาพการบริการ 
  ผูว้จิยัทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความหมายของคุณภาพการบริการ
จากงานวจิยัทั้งในประเทศ และต่างประเทศ มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  2.1.2.1 ความหมายของคุณภาพการบริการจากงานวจิยัในต่างประเทศ 
   Lewis & Bloom (1983) ให้ความหมายคุณภาพการบริการ คือ ส่ิง
ท่ีใชว้ดัระดบัความตอ้งการของผูรั้บบริการวา่ผูใ้ห้บริการสามารถตอบสนองความตอ้งการผูรั้บบริการ
ไดใ้นระดบัใด ซ่ึงการใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพ คือ การตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดต้าม
ความคาดหวงั 
   Crosby (1988) ใหค้วามหมายคุณภาพการบริการ คือ การบริการท่ี
ปราศจากขอ้บกพร่อง สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ และตอ้งสามารถทราบ
ความตอ้งการของผูรั้บบริการไดอี้กดว้ย 
   Gronroos (1990) ให้ความหมายคุณภาพการบริการ คือ ส่ิงท่ีผูรั้บ 
บริการไดรั้บจากการบริการนั้น โดยสามารถวดัคุณภาพไดเ้ช่นเดียวกบัการวดัคุณภาพสินคา้โดยทัว่ไป  
  2.1.2.2 ความหมายของคุณภาพการบริการจากงานวจิยัในประเทศ 
   จุรีพร ทองทะวยั (2555) ให้ความหมายคุณภาพการบริการ คือ 
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของธุรกิจให้บริการ เพื่อสร้างความแตกต่างให้เหนือ 
กวา่คู่แข่งขนั รวมถึงเสนอคุณภาพการใหบ้ริการท่ีตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ 
   เน่ืองจากความหมายของคาํว่าคุณภาพการบริการของ Lewis & 
Bloom (1983) มีความใกลเ้คียงกบัความหมายของคุณภาพการบริการท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัจึงสรุปวา่ 
คุณภาพการบริการ หมายถึง ส่ิงท่ีใชว้ดัระดบัความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการในดา้นต่าง ๆ 
 
 2.1.3 มิติเกีย่วกบัคุณภาพของการบริการ  
  Parasuraman et al. (1985) เป็นคนแรกท่ีวิจยัเร่ืองมิติเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 
ซ่ึงแบ่งคุณภาพการบริการออกเป็น 10 มิติ ดงัน้ี 
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  1. ความเช่ือมัน่ (Reliability) คือ การให้บริการไดต้รงตามท่ีสัญญาไวก้บั
ผูรั้บ บริการ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจ ผูใ้ห้บริการตอ้งให้บริการดว้ยความถูกตอ้ง เหมาะสม 
และไดผ้ลลพัธ์เช่นเดิมทุก ๆ คร้ัง 
  2. การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Responsiveness) คือ ผูใ้ห้บริการตอ้งมี
ความพร้อม สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการและอาํนวยความสะดวกให้สามารถ
เขา้ถึงบริการไดใ้นทนัที หรือทาํใหผู้รั้บบริการใชบ้ริการไดง่้าย รวมถึงเขา้ถึงไดง่้าย 
  3. ความสามารถ (Competence) คือ ผูใ้หบ้ริการตอ้งมีความรู้ความสามารถ
ท่ีจาํเป็นต่อการใหบ้ริการ เพื่อใหก้ารปฏิบติังานบริการมีประสิทธิภาพ 
  4. การเขา้ถึง (Access) คือ ผูรั้บบริการตอ้งเขา้รับบริการท่ีไดรั้บความสะดวก 
ไม่วา่จะเป็นระยะเวลาในการรอเขา้รับบริการ ระยะเวลาในการเปิดทาํการ ตอ้งเอ้ืออาํนวยให้สามารถ
ใชบ้ริการได ้ท่ีตั้งของสถานท่ีใหบ้ริการสามารถเดินทางไดส้ะดวก การติดต่อประสานงานไม่ยุง่ยาก  
  5. ความมีไมตรีจิต (Courtesy) คือ ผูใ้ห้บริการตอ้งมีอธัยาศยัดี มีความสุภาพ 
มีความเป็นมิตร มีนํ้าใจ จริงใจต่อผูรั้บบริการ 
  6. การส่ือสาร (Communication) คือ ผูใ้ห้บริการตอ้งให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจได้
ง่าย เป็นประโยชน์แก่ผูรั้บบริการ 
  7. ความน่าเช่ือถือ (Creditability) คือ ผูใ้ห้บริการตอ้งมีความซ่ือสัตย ์สุจริต
ต่อผูรั้บบริการ 
  8. ความปลอดภยั (Security) คือ การให้บริการตอ้งปราศจากอนัตราย ไม่
วา่จะเป็นอนัตรายทางกายภาพ หรือดา้นการเงิน  
  9. ความเขา้ใจและรู้จกัผูรั้บบริการ (Understanding and Knowing the 
Customer) คือ ผูใ้หบ้ริการตอ้งมีความพยายามในการคน้หาความตอ้งการของผูรั้บบริการ  
  10. การจบัตอ้งได ้(Tangibles) คือ ลกัษณะทางกายภาพท่ีสามารถสัมผสัได ้
เช่น สถานท่ีให้บริการหรือส่ิงอาํนวยความสะดวก เคร่ืองมือ เคร่ืองใชต่้าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให ้
บริการ ซ่ึงตอ้งอยูใ่นสภาพดี พร้อมใหบ้ริการ 
  จากการทบทวนวรรณกรรม ทาํให้ผูว้ิจยัทราบว่ามิติเก่ียวกบัคุณภาพของ
การบริการมีหลายมิติ ทาํให้เกิดคาํถามว่า มิติคุณภาพของการบริการทั้ง 10 มิติขา้งตน้ เป็นมิติท่ี
สาํคญัต่อธุรกิจโดยสารรถประจาํทางในทศันคติของผูโ้ดยสารหรือไม่ จึงนาํมาสู่การทบทวนวรรณกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัมิติคุณภาพการบริการท่ีมีความจาํเป็นต่อธุรกิจรถโดยสารประจาํทาง  
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 2.1.4 มิติคุณภาพการบริการทีม่ีความจ าเป็นต่อธุรกจิรถโดยสารประจ าทาง 
  Hu & Jen (2006) ไดพ้ฒันามิติดา้นการบริการโดยศึกษากบัการรับรู้คุณภาพ
การบริการของรถโดยสารประจาํทางกบัผูโ้ดยสาร พบวา่ คุณภาพการบริการประกอบดว้ย 4 มิติ 
และมีจาํนวนขอ้คาํถาม 20 ขอ้  
  ต่อมามีงานวจิยัหลายฉบบัท่ียนืยนัวา่ คุณภาพการบริการของการขนส่งสาธารณะ
ควรใชมิ้ติทั้ง 5 ดงัน้ี 1) ความเช่ือมัน่ (Reliability) 2) ความสะดวกสบาย (Comfort) 3) ขอบเขตการให ้
บริการ (Extent of Service) 4) ความปลอดภยั (Safety) 5) ความสามารถในการจ่าย (Affordability) 
(Barabino, Deiana, & Tilocca, 2012; Muthupandian & Vijayakumar, 2012; Verma, Verma, Ajith, 
& Sindhe, 2013; Ojo, Mireku, Duada, & Nutsogbodo, 2014; Luke & Heyns, 2017) จะเห็นไดว้า่
คุณภาพการบริการ 5 มิติขา้งตน้ มีบางมิติท่ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Parasuraman et al. (1985) 
เช่น ความสะดวกสบาย (Comfort) ขอบเขตการให้บริการ (Extent of service) และความสามารถใน
การจ่าย (Affordability) ซ่ึงสาเหตุท่ีทาํให้คุณภาพการบริการของการขนส่งสาธารณะแตกต่างจากมิติ 
การใหบ้ริการอ่ืน ๆ เน่ืองจากผูว้ิจยัไดน้าํมิติการให้บริการท่ีถูกพฒันามาจาก Heyns & Luke (2017) 
ในเอกสารวิจยัเร่ือง “State of Transport Opinion Polls” ท่ีไดศึ้กษาผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทาง
ถึงทศันคติท่ีมีต่อการให้บริการ โดย Heyns & Luke (2017) ไดใ้ห้ผูโ้ดยสารระบุวา่มิติการบริการใด
ท่ีมีความสาํคญัต่อผูโ้ดยสาร พบวา่ มีมิติท่ีผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทางระบุวา่มีความสําคญัตาม
ทศันคติของตน จาํนวนทั้งหมด 5 มิติ Heyns & Luke (2017)ไดน้าํมิติดงักล่าวมาพฒันาเป็นขอ้
คาํถามและผา่นการทดสอบทางสถิติ ทาํให้ไดข้อ้คาํถามจาํนวน 25 ขอ้ จึงทาํให้ไดมิ้ติท่ีใชใ้นบริบท
ของรถโดยสารประจาํทางโดยเฉพาะ ซ่ึงได้มีนกัวิชาการนาํเคร่ืองมือดงักล่าวไปใชใ้นการวดัคุณภาพ
การบริการ เช่น Khuong & Dai (2016) นาํเคร่ืองมือดงักล่าวไปใชใ้นการวดัคุณภาพการบริการของ
รถแทก็ซ่ีท่ีประเทศเวยีดนาม พบวา่เคร่ืองมือดงักล่าวมีความเหมาะสมในการวดันอกจากน้ี Luke & 
Heyns (2017) ไดท้ดสอบมิติคุณภาพการบริการน้ีกบังานวิจยัท่ีเก่ียวกบัคุณภาพของรถโดยสารประจาํทาง
ในเมืองโจฮนัเนสเบิร์ก ประเทศแอฟริกาใต ้
  จากข้อมูลข้างต้นจึงเป็นท่ีมาของการกาํหนดให้คุณภาพการบริการท่ีมี 
ความจาํเป็นต่อธุรกิจรถโดยสารประจาํทางมีทั้งหมด 5 มิติ คือ 1) ความเช่ือมัน่ (Reliability) 2) ความสะดวก 
สบาย (Comfort) 3) ขอบเขตการให้บริการ (Extent of Service) 4) ความปลอดภยั (Safety) และ 5) 
ความสามารถในการจ่าย (Affordability) 
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 2.1.5 ช่องว่างของคุณภาพการบริการ  
  Parasuraman et al. (1985) อธิบายวา่ ขอ้ผิดพลาดในการส่งมอบบริการท่ีไม่มี
คุณภาพ ขอ้ผิดพลาดนั้นเรียกวา่ ช่องวา่ง (Gap) ซ่ึงเกิดจากการส่งมอบบริการไม่ตรงกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้ ผลกระทบท่ีตามมาคือ ลูกคา้ไม่พึงพอใจ ทาํให้ไม่กลบัมาใชบ้ริการอีก โดยช่องวา่งแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 5 ช่องวา่ง ดงัน้ี   
  ช่องวา่งท่ี 1 คือ ช่องวา่งท่ีเกิดจากความคาดหวงัของผูรั้บบริการและการรับรู้
ของผูบ้ริหารกิจการ (The Management Perception Gap) ไม่ตรงกนั โดยผูบ้ริหารกิจการอาจเขา้ใจ
ผดิ หรือไม่เขา้ใจถึงส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการ  
  ช่องว่างท่ี 2 คือ มาตรฐานของการบริการท่ีผูบ้ริหารกิจการกาํหนดข้ึนไม่
ตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ (The Quality Specification Gap) ขอ้ผิดพลาดน้ีเกิดจาก
ผูบ้ริหารกิจการไม่มีการกาํหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ในการให้บริการ ดงันั้นบริการท่ีมอบให้กบัลูกคา้จึงมี
มาตรฐานนอ้ยกวา่ท่ีผูรั้บบริการคาดหวงั 
  ช่องวา่งท่ี 3 คือ การให้บริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานท่ีกาํหนด ช่องวา่งน้ี
แตกต่างจากช่องวา่งท่ี 2 คือ ผูบ้ริหารไดก้าํหนดเกณฑ์การให้บริการ แต่พนกังานให้บริการไม่เป็น 
ไปตามมาตรฐาน (Service Delivery Gap)  
  ช่องวา่งท่ี 4 คือ กิจการให้บริการแก่ผูรั้บบริการไม่ตรงกบัท่ีสัญญาไว ้(The 
Marketing Communication Gap) เกิดจากกิจการไดล้งโฆษณาผา่นทางส่ือโดยระบุวา่จะมอบบริการ
ใดบา้งใหแ้ก่ลูกคา้ แต่เม่ือลูกคา้มาใชบ้ริการ กิจการไม่สามารถใหบ้ริการไดต้รงกบัท่ีไดโ้ฆษณาไว ้
  ช่องวา่งท่ี 5 การบริการท่ีผูรั้บบริการรับรู้หรือไดรั้บ ไม่ตรงกบับริการท่ีคาดหวงั 
ไว ้(The Perceived Service Quality Gap) ช่องว่างดงักล่าวเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ี
แตกต่างจากส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั ซ่ึงช่องวา่งทั้ง 5 สามารถเขียนในรูปแผนภาพไดด้งัภาพท่ี 2.1  
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ภาพที ่2.1  ช่องวา่งของคุณภาพการบริการ (Service Quality Gap) 
ท่ีมา: Parasuraman et al. (1985) 

 
  จากการทบทวนวรรณกรรมทาํให้ผูว้ิจยัทราบวา่ จุดเร่ิมตน้ของการบริการท่ีดี 
คือ ตอ้งทราบวา่ลูกคา้ตอ้งการอะไร เพื่อให้ผูจ้ดัการสามารถกาํหนดมาตรฐานการบริการและควบคุม
คุณภาพการบริการได้ ดงันั้นในงานวิจยัฉบบัน้ี จึงศึกษาความสําคญัของคุณภาพการบริการด้าน  
ต่าง ๆ ของรถโดยสารประจาํทางตามทศันคติของผูโ้ดยสาร 
 
 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก ความตอ้งการส่วนตวั ความตอ้งการส่วนตวั 

บริการท่ีคาดหวงั 

บริการท่ีไดรั้บ 

บริการท่ีจดัส่งใหลู้กคา้  
การส่ือสารกบั

ลูกคา้ภายนอก  

GAP5 
ผูใ้ชบ้ริการ 

การแปลผลการรับรู้ไปยงั

คุณภาพการบริการเฉพาะ  

 

GAP4 
GAP3 

การรับรู้เก่ียวกบัการบริหาร
ภายในเร่ืองความคาดหวงั

ของลูกคา้  
 

GAP2 

นกัการตลาด 

GAP1 
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 2.1.6 คุณภาพการบริการทีด่ีในทศันคติของลูกค้า 
  Gronroos (1990) กล่าวว่า คุณภาพการบริการท่ีดีในทศันคติของลูกคา้ มี
ทั้งส้ิน 6 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
  1. ใหบ้ริการดว้ยความเป็นมืออาชีพ และผูใ้หบ้ริการมีทกัษะในการบริการ 
สามารถแกปั้ญหาไดอ้ยา่งมืออาชีพ 
  2. พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ยความเอาใจใส่ รวดเร็ว และเต็มใจ ทาํให้
ลูกคา้เกิดทศันคติและพฤติกรรมท่ีดีต่อบริการนั้น 
  3. บริการนั้น ๆ ตอ้งเขา้ถึงได้ง่าย และมีความยืดหยุ่น โดยพิจารณาจาก
สถานท่ีประกอบการ ชัว่โมงทาํการ พนกังาน ระบบการทาํงาน และการปรับบริการให้ตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ 
  4. ผูใ้หบ้ริการ บริการดว้ยความซ่ือสัตย ์ทาํใหผู้รั้บบริการเกิดความไวว้างใจ 
  5. ผูใ้หบ้ริการมีการชดเชยใหแ้ก่ผูรั้บบริการ หากการบริการไม่เป็นไปตาม
ความคาดหวงัของผูรั้บบริการ โดยทาํการแกไ้ขใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการโดยทนัที 
  6. คุณภาพการบริการของผูใ้ห้บริการตอ้งเช่ือถือได ้และเหมาะสมกบัเงิน
ท่ีผูใ้ชบ้ริการไดจ่้ายไป 
  เม่ือพิจารณาเคร่ืองมือท่ีใชว้ดัคุณภาพการบริการของงานวิจยัน้ี ท่ีกาํหนดคุณภาพ
ของการบริการท่ีมีความจาํเป็นต่อธุรกิจรถโดยสารประจาํทางทั้ง 5 มิติ คือ 1) ความเช่ือมัน่ (Reliability) 
2) ความสะดวกสบาย (Comfort) 3) ขอบเขตการให้บริการ (Extent of Service) 4) ความปลอดภยั 
(Safety) และ 5) ความสามารถในการจ่าย (Affordability) ร่วมกบัวรรณกรรมขา้งตน้ท่ีกล่าวถึงคุณภาพ
การบริการท่ีดีในทศันคติของลูกคา้ท่ีมีทั้งหมด 6 มิติ ทาํให้ผูว้ิจยัสามารถสังเคราะห์ส่วนท่ีคลา้ยกนัไว ้
ดงัตารางท่ี 2.1 
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ตารางที ่2.1 การเปรียบเทียบคุณภาพการบริการท่ีดีในทศันคติของลูกคา้กบัมิติคุณภาพการบริการ
ท่ีมีความจาํเป็นต่อธุรกิจรถโดยสารประจาํทาง 

คุณภาพการบริการทีด่ีในทัศนคติของลูกค้า 
มิติคุณภาพการบริการทีม่ีความจ าเป็นต่อธุรกจิ 

รถโดยสารประจ าทาง 

คุณภาพการบริการทีด่ีโดยทั่วไป ด้านความปลอดภัย 
1. ใหบ้ริการดว้ยความเป็นมืออาชีพ และผู ้ 1. พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอยา่งดี  
 ใหบ้ริการมีทกัษะในการบริการ สามารถ  มีมาตรฐานการขบัดี ปลอดภยั 
 แกปั้ญหาไดอ้ยา่งมืออาชีพ 2. มีมาตรการป้องกนัอาชญากรรมบนรถ 
   โดยสาร 
  3. มีมาตรการป้องกนัอาชญากรรมท่ีจุดรอรถ 
   โดยสาร 

คุณภาพการบริการทีด่ีโดยทั่วไป ด้านความเช่ือมั่น 
2. พนกังานใหบ้ริการลูกคา้ดว้ยความ 4. พนกังานรถโดยสารยนิดีช่วยเหลือผูโ้ดยสาร 
 เอาใจใส่ รวดเร็ว และเตม็ใจ ทาํใหลู้กคา้    
 เกิดทศันคติและพฤติกรรมท่ีดีต่อบริการ   

คุณภาพการบริการทีด่ีโดยทั่วไป ด้านขอบเขตการให้บริการ 
3. บริการนั้น ๆ ตอ้งเขา้ถึงไดง่้าย และมี 5. ในวนัเสาร์และวนัอาทิตยมี์จาํนวนรถ

โดยสาร 
 ความยดืหยุน่ โดยพิจารณาจากสถานท่ี  บริการอยา่งเพียงพอ 
 ประกอบการ ชัว่โมงทาํการ พนกังาน  6. ในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถโดยสารบริการ 
 ระบบการทาํงาน และการปรับบริการ  อยา่งเพียงพอ 
 ใหต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 7. มีรถโดยสารบริการในช่วงเยน็ถึงคํ่า 
   อยา่งเพยีงพอ 
  8. มีรถโดยสารใหบ้ริการทัว่ถึงในทุกพื้นท่ี 
  9. จุดรอรถโดยสารตั้งอยูใ่นพื้นท่ีท่ีเดินทาง 
   สะดวก 

คุณภาพการบริการทีด่ีโดยทั่วไป ด้านความเช่ือมั่น 

4. ผูใ้หบ้ริการ บริการดว้ยความซ่ือสัตย ์ 10. รถโดยสารถึงท่ีหมายตรงเวลา 
 ทาํใหผู้รั้บบริการเกิดความไวว้างใจ 11. รถโดยสารไม่เสียระหวา่งทาง 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

คุณภาพการบริการทีด่ีในทัศนคติของลูกค้า 
มิติคุณภาพการบริการทีม่ีความจ าเป็นต่อธุรกจิ 

รถโดยสารประจ าทาง 

คุณภาพการบริการทีด่ีโดยทั่วไป ด้านความเช่ือมั่น 
5. ผูใ้หบ้ริการมีการชดเชยให้แก่ผูรั้บบริการ 

หากการบริการไม่ เ ป็นไปตามความ
คาดหวงัของผูรั้บบริการ โดยได้ทาํการ
แก้ไขให้เป็นไปตามความคาดหวงัของ
ผูรั้บบริการโดยทนัที 

 ในมิติคุณภาพการบริการของรถโดยสาร
สาธารณะไม่ไดร้ะบุกรณีท่ีมีการชดเชยให้แก่
ผูไ้ด้รับบริการ หากการบริการไม่ได้เป็นไป
ตามท่ีผูรั้บบริการคาดหวงั แต่มีมาตรการการ
ป้องกนัไม่ให้เกิดสถานการณ์ท่ีผูรั้บบริการ
จะไดรั้บส่ิงท่ีไม่คาดหวงัไว ้

  12. มีตารางเวลาและข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับรถ
โดยสาร 

  13. บริษทัแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการใชบ้ริการ
อยา่งสมํ่าเสมอ 

คุณภาพการบริการทีด่ีโดยทั่วไป ด้านความสามารถในการจ่าย 
6. คุณภาพการบริการของผูใ้ห้บริการตอ้ง

เช่ือถือได้ และเหมาะสมกับเงินท่ีผู ้ใช ้
บริการไดจ่้ายไป 

14. 
15 
16 

ราคาค่าโดยสารมีความเหมาะสม 
ราคาค่าโดยสารมีความคุม้ค่า 
ค่าโดยสารของรถโดยสารประจาํทางตอ้งถูก
กวา่การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ 

  17. การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารตอ้งมีความสมเหตุ 
สมผล 

    
 
 จากตารางท่ี 2.1 พบว่า ขอ้คาํถามจาํนวน 17 ขอ้ จาก 25 ขอ้ ในมิติคุณภาพการ
บริการท่ีมีความจาํเป็นต่อธุรกิจรถโดยสารประจาํทางท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถามในการวดัคุณภาพการ
บริการในงานวิจยัน้ี มีคุณลกัษณะของคุณภาพการบริการท่ีดีในทศันคติของลูกคา้ ส่วนขอ้คาํถามท่ี
เหลือจาํนวน 8 ขอ้ เป็นขอ้คาํถามท่ีมีคุณลกัษณะของคุณภาพการบริการท่ีดีในบริบทของรถโดยสาร
โดยเฉพาะ เช่น รถโดยสารสะอาด และอยู่ในสภาพดี มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม เป็นตน้ 
ดงันั้นผูว้จิยัจึงกาํหนดคุณภาพของการบริการเป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา รวมถึงใชแ้บบสอบถาม
ของ Luke & Heyns (2017) เป็นเคร่ืองมือในการวดัคุณภาพการบริการในงานวจิยัน้ี 
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 2.1.7 การรับรู้คุณภาพการบริการ  
  Christian (1988) อธิบายวา่ การรับรู้คุณภาพการบริการเกิดจากความคาดหวงั
คุณภาพการบริการเปรียบเทียบกบัประสบการณ์จริงท่ีไดรั้บจากการบริการ ซ่ึงเกิดไดจ้ากหลายปัจจยั 
ดงัน้ี 1) เกิดจากการส่ือสารการตลาด หมายถึง การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การจดัรายการขาย จาก
บริษทัเป็นผูท้าํการส่ือสาร 2) เกิดจากภาพลกัษณ์ของการบริการ 3) เกิดจากการส่ือสารการตลาด
แบบปากต่อปาก และ 4) เกิดจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงปัจจยัท่ีสอง สาม และส่ี เป็น
ปัจจยัภายนอกท่ีบริษทัไม่สามารถควบคุมได ้โดยคุณภาพท่ีไดรั้บเกิดจากหลายปัจจยั คือ 1) ภาพลกัษณ์
ของสินคา้รวมถึงบริการท่ีผูข้ายส่งมอบใหผู้ซ้ื้อ 2) คุณภาพของส่ิงท่ีไดรั้บ เน่ืองจากบริการบางประเภท
มีส่ิงท่ีจบัตอ้งไดเ้ป็นส่วนประกอบ เช่น ธุรกิจโรงแรมให้บริการห้องพกัแก่นกัเดินทาง คุณภาพของ
ส่ิงท่ีนักเดินทางไดรั้บ คือ คุณภาพของเตียงนอน คุณภาพของเคร่ืองใช้ภายในห้องพกั เป็นตน้ 3) 
คุณภาพการส่งมอบ คือ วิธีการท่ีผูใ้ห้บริการส่งมอบสินคา้ให้กบัลูกคา้ เช่น พนกังานโรงแรมกล่าว
ตอ้นรับลูกคา้ดว้ยใบหนา้ท่ียิม้แยม้แจ่มใส ส่งมอบห้องพกัท่ีสะอาด เคร่ืองใชพ้ร้อมสําหรับการใชง้าน 
ส่ิงเหล่าน้ี คือ คุณภาพการส่งมอบ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพการบริการและองคป์ระกอบต่าง ๆ สามารถ
แสดงดงัภาพท่ี 2.2  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2  การรับรู้คุณภาพการใหบ้ริการ 
ท่ีมา: Christian (1988) 

 

ความคาดหวงั
คุณภาพการบริการ 

- การส่ือสารการตลาด 
- ภาพลกัษณ์ของการบริการ 
- การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
- ความตอ้งการของลูกคา้ 
 

 

คุณภาพท่ีไดรั้บ 

การรับรู้คุณภาพ 
การใหบ้ริการ 

ภาพลกัษณ์ 

คุณภาพของ
ส่ิงท่ีไดรั้บ 

คุณภาพ 
การส่งมอบ 
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 2.1.8 ผลลพัธ์ทีไ่ด้จากคุณภาพการบริการในเชิงพฤติกรรมและการเงิน  
  Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) อธิบายถึงส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนหลงัจาก
ท่ีลูกคา้ประเมินคุณภาพการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ หากลูกคา้ประเมินการบริการท่ีไดรั้บวา่มีคุณภาพดี 
ลูกคา้จะแสดงพฤติกรรมช่ืนชอบบริการนั้น (Favorable Behavioral Intention) ทาํให้เกิดความสัมพนัธ์
ท่ีเหนียวแน่นระหวา่งลูกคา้กบับริษทั ในทางกลบักนัหากลูกคา้ประเมินการบริการท่ีไดรั้บวา่มีคุณภาพ
ตํ่า ลูกคา้จะแสดงพฤติกรรมท่ีแสดงให้เห็นถึงความไม่พอใจ ไม่ชอบใจ (Unfavorable Behavioral 
Intention) ทาํใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ีเปราะบางระหวา่งลูกคา้กบับริษทั ซ่ึงการตั้งใจแสดงออกในเชิง
พฤติกรรมทั้งทางบวกและทางลบเป็นสัญญาณแสดงให้เห็นวา่ลูกคา้จะมีแนวโน้มท่ีจะใชบ้ริการน้ี
ต่อไป หรือเลิกใช้บริการน้ีในอนาคต การแสดงพฤติกรรมดงักล่าวต่างส่งผลต่อรายไดข้องบริษทั 
หากลูกคา้ใชบ้ริการซํ้ าและมีความช่ืนชอบบริษทั บริษทัจะมีรายไดต่้อเน่ือง เน่ืองจากลูกคา้จะใชบ้ริการ
เร่ือย ๆ และเพิ่มการซ้ือ หากลูกคา้ช่ืนชอบบริการของบริษทัมาก บริษทัจะสามารถขายบริการราคาสูง 
(Price Premium) รวมถึงลูกคา้จะทาํการประชาสัมพนัธ์บริการของบริษทัและแนะนาํลูกคา้ราย  ใหม่ ๆ 
ใหก้บับริษทั ดงัภาพท่ี 2.3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.3  ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากคุณภาพการบริการในเชิงพฤติกรรมและการเงิน 

ท่ีมา: Zeithaml et al. (1996) 
 

คุณภาพ 
การบริการ 

 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรม 
 

 

 

 

 

 

ช่ืนชอบ ใชบ้ริการต่อ 

 

ความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรม 

เลิกใชบ้ริการ 

ส่ิงทีบ่ริษัทได้ 
- รายไดต่้อเน่ือง 
- ลูกคา้เพิ่มการซ้ือ 
- ขายบริการราคาสูง 
- ไดลู้กคา้ใหม่จาก 
   การแนะนาํ 

ผลลพัธ์ด้านการเงิน 

ส่ิงทีบ่ริษัทเสียไป 
- ลูกคา้ลดการซ้ือ 
- สูญเสียลูกคา้ 
- ตน้ทุนการหาลูกคา้ใหม่ 
 

คุณภาพดี 

คุณภาพตํ่า ไม่ชอบ 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบัการรับรู้คุณค่าเงิน 
 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน 
  ผูว้ิจยัทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน 
ดงัน้ี  
  Zeithaml (1988) ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน คือ การประเมิน
อรรถประโยชน์ของสินคา้และบริการ ซ่ึงประเมินตามทศันคติของลูกคา้ต่อส่ิงท่ีไดรั้บจากสินคา้และ
บริการ หรือส่ิงท่ีสินคา้และบริการมอบใหแ้ก่ลูกคา้  
  Monroe (1990) ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน คือ ผลประโยชน์ท่ี
ผูรั้บบริการไดรั้บซ่ึงอยูใ่นรูปของเงิน จากการซ้ือบริการนั้น 
  Sweeney & Soutar (2001) ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน คือ การรับรู้
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการ โดยประโยชน์นั้น คือ การช่วยใหผู้รั้บบริการลดตน้ทุนค่าใชจ่้าย
ได ้ไม่วา่จะเป็นในระยะสั้นหรือในระยะยาว  
  Lai & Chen (2010) ใหค้วามหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน คือ ความแตกต่าง
ระหวา่งการรับรู้ประโยชน์กบัการรับรู้ราคา คุณค่าของสินคา้หรือบริการสูง เกิดจากลูกคา้รับรู้ว่าสินคา้
หรือบริการมีประโยชน์สูงมากกวา่ราคาท่ีลูกคา้จ่ายไป ในทางกลบักนั คุณค่าของสินคา้หรือบริการ
ตํ่า เกิดจากลูกคา้รับรู้วา่สินคา้หรือบริการมีประโยชน์ตํ่ากวา่ราคาท่ีลูกคา้จ่ายไป (Doods, Monroe, & 
Grewal, 1991; Wen et al., 2005) 
  Hui, Malliga, & Ramayah (2014) ใหค้วามหมายของการรับรู้คุณค่าเงิน คือ
ประโยชน์ท่ีเป็นตวัเงินท่ีผูใ้ชบ้ริการไดรั้บ ไม่วา่จะเป็นการบริการท่ีมีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป รวมถึง
การจ่ายใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประหยดัในรูปของตวัเงินจากการซ้ือบริการนั้น ๆ  
  จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ การรับรู้คุณค่าเงิน หมายถึง การประเมิน 
การเปรียบเทียบ การรับรู้ระหวา่งคุณค่าของการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บกบัเงินท่ีลูกคา้จ่ายไป เช่น ผูรั้บ 
บริการตอ้งรับรู้ไดว้า่บริการท่ีไดรั้บมีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป ตอ้งพอใจกบัราคาท่ีผูใ้ห้บริการ
กาํหนด ผูรั้บบริการตอ้งไดรั้บบริการท่ีคุม้ค่ากวา่การไปใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน  
 
 2.2.2 ความหมายของความคุ้มค่า 
  Dodds et al. (1991) กล่าววา่ การรับรู้ความคุม้ค่า คือ ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ราคากบัคุณภาพท่ีไดรั้บ โดยผูใ้ชบ้ริการจะรับรู้วา่สินคา้ หรือบริการนั้นมีความคุม้ค่า ราคาตอ้งเหมาะสม
กบัคุณภาพตามทศันคติของผูใ้ชบ้ริการ  
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  Oh (2003) ระบุวา่ความคุม้ค่าสามารถแบ่งไดเ้ป็นสองมิติ ดงัน้ี  
  1. ความคุม้ค่าในเชิงเศรษฐกิจและสังคม หมายถึง ส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการจะไดรั้บ
จากการซ้ือบริการนั้น หรือเรียกวา่ ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ  
  2. ความคุม้ค่าเม่ือพิจารณาถึงส่ิงท่ีเสียไปกบับริการท่ีไดรั้บ ยกตวัอยา่ง ผูใ้ช ้
บริการตอ้งจ่ายเงิน และเวลา เพื่อใหไ้ดใ้ชบ้ริการนั้น ๆ 
  Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า ความคุม้ค่าจะเกิดข้ึนได ้ก็ต่อเม่ือ
ผูใ้ชบ้ริการประเมินส่ิงท่ีจะเสียไปและส่ิงท่ีจะไดม้า ก่อนท่ีจะซ้ือบริการนั้น โดย ระบุวา่ ความคุม้ค่า
ของลูกคา้มกัถูกตีความสับสนกบัความพึงพอใจ ความแตกต่างระหวา่งความคุม้ค่ากบัความพึงพอใจ 
คือ ความคุม้ค่าจะเกิดข้ึนก่อนการตดัสินใจซ้ือบริการนั้นๆ แต่ความพึงพอใจจะเกิดหลงัจากท่ีลูกคา้
ไดใ้ชบ้ริการนั้นแลว้ โดยในงานวิจยัของ Fishbein and Ajzen (1975) พบว่าความคุม้ค่ามีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า   
  สรุปไดว้า่ การรับรู้ความคุม้ค่า คือ ความรู้สึกทางบวกท่ีเกิดจากการประเมิน
ส่ิงท่ีเสียไปกบับริการท่ีไดรั้บ ซ่ึงความรู้สึกน้ีนาํมาสู่ความตั้งใจจะใชบ้ริการซํ้ า ดว้ยเหตุน้ีผูว้ิจยัจึงได้
นาํตวัแปรความคุม้ค่าเงินมาเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี 
 
 2.2.3 ทีม่าของตัวแปรการรับรู้คุณค่าเงิน 
  Gallarza & Saura (2006) อธิบายวา่ การรับรู้คุณค่าเงินถูกพฒันามาจากตวัแปร
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และตวัแปรการรับรู้คุณค่าเงินมีความสําคญัต่องานวิจยัในสาขา
การตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคจะส่งผลถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
โดยการรับรู้คุณค่าสามารถแบ่งได้เป็นสองประเภท คือ 1) การรับรู้คุณค่าท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเงิน 
(Transaction Value) ซ่ึงมีทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ท่ีใชอ้ธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัเงินกบัพฤติกรรม 
2) การรับรู้คุณค่าท่ีเก่ียวขอ้งกบัทางดา้นจิตใจ เช่น อารมณ์ เหตุผล และการตระหนกัรู้ เป็นตน้ โดย 
Gallarza & Saura (2006) ระบุวา่การรับรู้คุณค่าเป็นปัจจยัถือวา่เป็นปัจจยัหลกัท่ีลูกคา้ใชป้ระเมินคุณภาพ
การบริการ เน่ืองจากลูกคา้จะเปรียบเทียบส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป (เงิน) กบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ (สินคา้และ
บริการ) ดงันั้นการรับรู้คุณค่าเงินจึงมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพการบริการ 
  Fernandez & Bonillo (2007) ไดอ้ธิบายธรรมชาติของการรับรู้คุณค่า (The 
Nature of Perceived Value) ไวว้า่ ตวัแปรท่ีมีนกัวิชาการนิยามไวโ้ครงสร้าง (Construct) ไวห้ลาก 
หลาย เช่น มีโครงสร้างท่ีเก่ียวขอ้งกบั คุณค่า (Value) อรรถประโยชน์ (Utility) ราคา (Price) และ
คุณภาพ (Quality) ซ่ึงในทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) ในสาขาเศรษฐศาสตร์ คุณค่า หมายถึง 
อรรถประโยชน์ (Utility) เทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป (Trade-Off) เม่ือพิจารณาตามหลกัทฤษฎีขา้งตน้   
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คาํวา่การรับรู้คุณค่า จึงสามารถแตกแขนงเป็นการรับรู้คุณค่าเงิน ซ่ึงนกัวิชาการท่ีเร่ิมศึกษาการรับรู้
คุณค่าเงินในช่วงแรก คือ Monroe (1990) และ Zeithaml (1988) 
  อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าเงินต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า สามารถอธิบาย
ไดโ้ดยใชท้ฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value Intention Model) เป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงการรับรู้
คุณค่าของสินคา้หรือบริการ (Perceived Quality) และการยอมเสียบางส่ิงเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ 
(Perceived Sacrifice) ภายใตข้อ้สันนิษฐานท่ีวา่ความตั้งใจกระทาํส่ิงหน่ึงส่ิงใดของบุคคลไดรั้บผล
โดยตรงจากการรับรู้คุณค่าของส่ิงนั้น กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคมีการตั้งราคาค่าบริการไวก่้อนท่ีจะ
ตดัสินใจใชบ้ริการ (Objective Price) เม่ือผูโ้ดยสารยอมรับราคา (Perception of Price) จะส่งผลต่อ
การยอมรับคุณภาพของบริการ (Perceived Quality) วา่บริการนั้นมีคุณภาพเหมาะสม และการยอมรับ
ราคาน้ีจะส่งผลให้มีการยอมเสียบางส่ิงเพื่อแลกกบัส่ิงท่ีตอ้งการ (Perceived Sacrifice) นัน่คือ ผูบ้ริโภค
ยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบับริการท่ีจะไดรั้บ โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณภาพของบริการกบัจาํนวน
เงินท่ีจ่ายไป หากผูบ้ริโภคคิดวา่เหมาะสมจึงจะเกิดความตั้งใจในการใชบ้ริการ (Dodds et al., 1991; 
Matzler, Würtele, & Renzl, 2006) 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารซ ้า 
 
 ผูว้จิยัทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารซํ้ า แต่พบวา่ 
การใชบ้ริการรถโดยสารซํ้ ามีท่ีมาความตั้งใจซ้ือซํ้ า จึงไดท้บทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ
ซํ้ าไว ้ดงัน้ี 
 
 2.3.1 ความหมายของความตั้งใจซ้ือซ ้า 
  ความตั้งใจซ้ือซํ้ า เป็นความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการในตราสินคา้เดิม
ท่ีมีผลมาจากความพึงพอใจในการตดัสินใจซ้ือในคร้ังแรก กล่าววา่ เม่ือลูกคา้มีความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการนั้นซํ้ า แสดงให้เห็นวา่ลูกคา้เกิดความพึงพอใจจากการตดัสินใจซ้ือในคร้ังแรกท่ีส่งผลให้
ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี ซ่ึงทาํให้ลูกคา้พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีไดรั้บน้ีให้กบัคนในครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (รัศมาวรรณ ละมยัเกศ, 2559; Karjaluoto, Munnukka, & 
Tikkanen, 2014) 
  วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และอิสระ อุดมประเสิรฐ (2553) อธิบายว่า การเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเกิดได ้3 แบบ คือ 1) เกิดจากการไดรั้บแรงกระตุน้จากภายนอก 2) 
เกิดจากความตอ้งการภายใน และ 3) เกิดจากทั้งแรงกระตุน้ภายนอกและความตอ้งการภายใน โดย
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เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดนิยมใชเ้พื่อกระตุน้ผูบ้ริโภค คือ การโฆษณา รวมถึงกิจกรรมทางการตลาด
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการขาย ส่ิงเหล่าน้ีมีผลต่อกระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค ทาํให้เกิด
แรงกระตุน้ให้อยากได้ อยากมี ความรู้สึกดงักล่าวนาํมาซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือในผูบ้ริโภค 
ความตั้งใจซ้ือซํ้ า เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนภายหลงัจากการซ้ือและใชสิ้นคา้และบริการนั้นๆแลว้ 
ดงันั้น หากตอ้งการเขา้ใจความตั้งใจซ้ือซํ้ า จาํเป็นตอ้งเขา้ใจวา่การตดัสินใจซ้ือนาํมาสู่การซ้ือซํ้ าได้
อยา่งไร ซ่ึงไดแ้บ่งความการตดัสินใจซ้ือไว ้3 ประเภทดงัต่อไปน้ี 
  1. การตดัสินใจตามความเคยชิน (Habitual Decision Making) หรือเรียกวา่ 
การซ้ือแบบไม่ตอ้งตดัสินใจ (Nominal Decision Making) เป็นการซ้ือท่ีเกิดจากประสบการณ์ โดยผูซ้ื้อ
ตอ้งเคยซ้ือสินคา้และบริการยี่ห้อดงักล่าวมาก่อน และยงัไม่มีสินคา้ยี่ห้ออ่ืนท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการไดดี้กว่า จึงทาํให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการยี่ห้อเดิมจนเกิดเป็นความเคยชิน 
ต่อมาเม่ือผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นอีก ก็จะเลือกยี่ห้อเดิมท่ีเคยใชโ้ดยไม่ตอ้งคิด ไม่ตอ้ง
ตดัสินใจ หรือไม่ตอ้งพิถีพิถนัในการหาขอ้มูลของสินคา้อีกต่อไป ซ่ึงการตดัสินใจตามความเคยชิน
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 รูปแบบ ดงัน้ี 
   1.1 การตดัสินใจซ้ือเพราะความภกัดีต่อตรายี่ห้อ (Brand Loyal Purchases) 
เป็นการซ้ือสินคา้และบริการยีห่อ้เดิมซํ้ า ๆ เน่ืองจากเช่ือวา่ยี่ห้อดงักล่าวสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของตนไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงกระบวนการเกิดความภกัดีต่อตรายี่ห้อ เร่ิมตน้จากผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเลือก
ผลิตภณัฑอ์ยา่งพิถีพิถนัในคร้ังแรก เน่ืองจากขาดประสบการณ์ เม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลท่ีมีอยา่งรอบคอบ 
จึงตดัสินใจซ้ือ เม่ือทดลองใชแ้ลว้พบวา่เกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้หรือบริการยี่ห้อนั้น 
ๆ ทาํให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตรายี่ห้อ ทาํให้เม่ือเกิดการซ้ือในคร้ังต่อไปจึงเลือกซ้ือตรายี่ห้อเดิมอยา่ง
ไม่ลงัเล การตดัสินใจซ้ือซํ้ าเช่นน้ี ส่งผลดีต่อเจา้ของสินคา้และบริการเป็นอยา่งมาก เพราะผูบ้ริโภค
มีโอกาสนอ้ยท่ีจะเปล่ียนใจไปทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการยีห่อ้อ่ืน ๆ 
   1.2 การซ้ือซํ้ าโดยทัว่ไป (Repeat Purchase) คือ การซ้ือซํ้ าโดยท่ีผูบ้ริโภค
ไม่ไดมี้ความรู้สึกช่ืนชมในสินคา้หรือบริการยี่ห้อดงักล่าวเป็นพิเศษ อาจซ้ือเพราะดว้ยเหตุผลบางอยา่ง
ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือบริการ เช่น หาซ้ือไดง่้าย สะดวก การซ้ือซํ้ าโดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดมี้
ความผกูพนัต่อตวัสินคา้เช่นน้ี มีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้หรือบริการยี่ห้ออ่ืนได ้หาก
คู่แข่งขนัเสนอขอ้เสนอพิเศษ หรือสร้างแรงกระตุน้ไดม้ากเพียงพอ 
  2. การตดัสินใจโดยอาศยัขอ้มูลท่ีจาํกดั (Limited Decision Making) เป็น
การเลือกซ้ือท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความสําคญัหรือไม่พิถีพิถนักบัตวัสินคา้มากนกั ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงใช้
ขอ้มูลเดิมท่ีอยูใ่นความทรงจาํกบัการคน้หาขอ้มูลใหม่ภายนอกอยา่งไม่พิถีพิถนั แลว้ตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการในทนัที เช่น ผูบ้ริโภคเพศชายท่ีตอ้งการซ้ือยาสีฟันบางราย ตดัสินใจเลือกซ้ือยาสีฟันท่ีมี
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วางขายในร้านคา้ โดยเลือกยี่ห้อท่ีมีราคาถูกท่ีสุด ดงันั้นแมใ้นร้านคา้มีขายยาสีฟันยี่ห้อท่ีเขาเคยใช้
แต่หากราคาแพงกวา่ยีห่อ้ใหม่ ๆ ลูกคา้จะไม่ใชย้ีห่อ้เดิม ทาํให้ทุกคร้ังท่ีมีการซ้ือจะเกิดกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือใหม่ทุกคร้ัง โดยลูกคา้จะยดึขอ้มูลราคาเป็นหลกั และทาํการเปรียบเทียบราคาของสินคา้
หลาย ๆ ยี่ห้อท่ีมีในร้านคา้ ทาํให้เกิดโอกาสซ้ือสินคา้ยี่ห้อใหม่ ๆ ท่ีมีราคาถูกได้ง่าย เป็นตน้ ซ่ึง
ขอ้มูลท่ีลูกคา้นาํมาเป็นหลกัท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นราคาแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
อาจเป็นอายสิุนคา้ ปริมาณของสินคา้ ฯลฯ 
  3. การตดัสินใจซ้ือโดยพิจารณารอบดา้น (Extended Decision Making) 
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงในทศันคติของผูบ้ริโภค หรือมีความสําคญัอยา่งมาก
ต่อตวัผูบ้ริโภคเอง ทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งการเลือกสินคา้ท่ีดีท่ีสุด นาํมาสู่การศึกษาขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการนั้น ๆ อยา่งละเอียดถ่ีถว้น นาํขอ้มูลทั้งภายในและภายนอกมาประมวลร่วมกนั เพื่อให้ได้
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด พร้อมประเมินผลท่ีจะเกิดข้ึนหลงัการซ้ืออีกดว้ย เช่น การเลือกซ้ือรถยนต์ ลูกคา้
บางรายประเมินคุณภาพสินคา้โดยการพิจารณาสมรรถภาพของรถยนตแ์ละรุ่นท่ีชอบเท่านั้น แต่สําหรับ
ลูกคา้บางรายท่ีใหค้วามสําคญักบัการซ้ือรถยนตม์าก อาจพิจารณาไปถึงคุณภาพของศูนยบ์ริการ ค่า 
บริการเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัเคร่ือง ราคาอะไหล่ ราคาขายต่อของรถยนต์แต่ละยี่ห้อแต่ละรุ่น แล้วนาํ
ขอ้มูลทั้งหมดมาเปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซ้ือ เพื่อใหไ้ดร้ถยนตท่ี์ดีท่ีสุดในทศันคติของผูซ้ื้อ 
  จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัพบวา่ลกัษณะการซ้ือซํ้ าของผูโ้ดยสาร
รถโดยสารประจาํทางมีแนวโนม้ท่ีจะเกิด 1) การตดัสินใจตามความเคยชิน (Habitual Decision Making) 
และ 2) การตดัสินใจโดยอาศยัขอ้มูลท่ีจาํกดั (Limited Decision Making) เพราะเม่ือเทียบมูลค่าใน
การใชบ้ริการกบัการขนส่งมวลชนประเภทอ่ืน การเดินทางดว้ยรถโดยสารประจาํทางจดัว่ามีราคา
ย่อมเยากว่า ผูใ้ช้บริการจึงไม่ได้คาดหวงัการบริการรอบด้านเหมือนดังในลกัษณะการซ้ือซํ้ าใน
ประเภทท่ี 3 ท่ีตอ้งพิจารณาอยา่งถ่ีถว้น โดยนาํขอ้มูลทั้งภายนอกและภายในมาวเิคราะห์ พิจารณาส่ิง
ท่ีจะไดรั้บทั้งในขณะท่ีไดรั้บบริการ และหลงัจากการไดรั้บบริการ เพื่อให้เห็นภาพชดัเจนยิ่งข้ึน ผูว้ิจยั
ไดน้าํความตั้งใจซ้ือซํ้ ามาเขียนในรูปของแผนภาพ ดงัภาพท่ี 2.4 
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ภาพที ่2.4  ประเภทและขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา: วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และอิสระ อุดมประเสริฐ (2553) 

 
 

การตระหนกัถึงปัญหา 
(Problem Recognition) 
(มีตวัเลือกในใจแลว้) 

 

การตระหนกัถึงปัญหา 
(Problem Recognition) 
(ยงัไม่เจาะจงตวัเลือก) 

 

การตระหนกัถึงปัญหา 
(Problem Recognition) 
(ยงัไม่เจาะจงตวัเลือก) 

 

คน้หาขอ้มูล 
(Information Search) 

- ขอ้มูลภายในอยา่งจาํกดั 
 

คน้หาขอ้มูล 
(Information Search) 

- ขอ้มูลภายใน 
- ขอ้มูลภายนอกอยา่งจาํกดั 
 

คน้หาขอ้มูล 
(Information Search) 

- ขอ้มูลภายใน 
- ขอ้มูลภายนอก 
 

การตดัสินใจตามนิสัย
เคยชิน 

 

การตดัสินใจโดยอาศยั 
ขอ้มูลจาํกดั 

 

การตดัสินใจโดยพิจารณา
ขอ้มูลรอบดา้น 

 

เอาใจใส่ต่อการซ้ือตํ่า เอาใจใส่ต่อการซ้ือสูง 
 

การประเมินทางเลือก 
(Alternative Evaluation) 

- ใชเ้กณฑพ์ิจารณา 2-3 เกณฑ ์
- การตดัสินใจอยา่งง่าย 
- มีทางเลือก 2-3 อยา่ง 
 

การประเมินทางเลือก 
(Alternative Evaluation) 

- เกณฑพ์ิจารณา 
- การตดัสินใจอยา่งลึกซ้ึง 
- มีทางเลือกหลายทาง 
 

การซ้ือ 
(Purchase) 

 

การซ้ือ 
(Purchase) 

 

การซ้ือ 
(Purchase) 

 

พฤติกรรมหลงัซ้ือ 
(Post Purchase) 

- ไม่ค่อยมีความรู้สึกขดัแยง้ในใจ 
- ประเมินผลการซ้ือนอ้ยมาก 
 

พฤติกรรมหลงัซ้ือ 
(Post Purchase) 

- ไม่ค่อยมีความรู้สึกขดัแยง้ในใจ 
- ประเมินผลการซ้ือนอ้ย 
 

พฤติกรรมหลงัซ้ือ 
(Post Purchase) 

- มกัมีความรู้สึกขดัแยง้ในใจ 
- ประเมินผลการซ้ืออยา่งมาก 
 



23 

 2.3.2 ประเภทและขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  Hawkins, Best and Coney (2001) ระบุว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย ขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ 1) รับรู้ปัญหา 2) คน้หาขอ้มูล 3) ประเมินทางเลือก 4) 
ตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยสามารถแบ่งประเภทการตดัสินใจซ้ือได ้3 ประเภท
ดงัหวัขอ้ท่ี 2.3.1 คือ 1) การตดัสินใจตามความเคยชิน (Habitual Decision Making) 2) การตดัสินใจ
โดยอาศยัขอ้มูลท่ีจาํกดั (Limited Decision Making) 3) การตดัสินใจซ้ือโดยพิจารณารอบดา้น 
(Extended Decision Making) ซ่ึงสามารถสรุปประเภทและขั้นตอนเป็นแผนภาพดงัภาพท่ี 2.4 
 
 2.3.3 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
  วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และอิสระ อุดมประเสิรฐ (2553) อธิบายว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมีทั้งหมด 4 ปัจจยั ดงัน้ี 
  1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) แบ่งออกเป็น 3 องคป์ระกอบ
ยอ่ย ดงัน้ี 
   1.1 วฒันธรรม (Culture) คือ พื้นฐานของสังคมท่ีกาํหนดพฤติกรรม
ของกลุ่มชน เช่น วฒันธรรมวนัวาเลนไทน์ท่ีผูค้นมอบดอกกุหลาบสีแดงให้กบัคนท่ีรัก วฒันธรรม
วนัเกิดท่ีตอ้งมีการซ้ือเคก้วนัเกิดเพื่อเฉลิมฉลอง วฒันธรรมจึงเป็นโอกาสท่ีนกัการตลาดจะใชเ้พื่อเติม
เตม็ความตอ้งการของกลุ่มชน ดว้ยการพฒันาสินคา้และบริการเพื่อตอบสนองลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด  
   1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) คือ วฒันธรรมของชนกลุ่มย่อย เช่น 
วฒันธรรมของชาวมุสลิมท่ีไม่รับประทานเน้ือสุกร วฒันธรรมของชาวจีนท่ีรับประทานผกัในเทศกาล
กินเจเป็นตน้ ซ่ึงนกัการตลาดสามารถเสนอสินคา้และบริการท่ีเหมาะกบัวฒันธรรมยอ่ย ดงัจะเห็น
ไดจ้ากการผลิตโปรตีนเกษตรท่ีมีการแต่งกล่ิน รส เพื่อเลียนแบบเน้ือสัตว ์เพื่อตอบสนองชาวจีนท่ี
รับประทานอาหารเจ และท่ีตอ้งการรับประทานอาหารท่ีมากกวา่ผกั เป็นตน้ 
   1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นวฒันธรรมท่ีกาํหนดข้ึนจาก
ชาติตระกูล ชนชั้นทางสังคม การศึกษา อาชีพ รายได ้ความมัน่คง รวมถึงทศันคติในการดาํเนินชีวิต 
ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั คือ 1) ชนชั้นสูง 2) ชนชั้นกลาง และ 3) ชนชั้นล่าง ซ่ึงในแต่ละชน
ชั้นก็สามารถแยกยอ่ยลงไปไดห้ลายระดบั 
  2. ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) สามารถแยกยอ่ยเป็น 3 องคป์ระกอบ 
ดงัน้ี 
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   2.1 ครอบครัว (Family) เป็นสังคมท่ีเล็กท่ีสุด แต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด หากครอบครัวบริโภคสินคา้ใด มีแนวโนม้ท่ีสมาชิกในครอบครัวจะ
บริโภคสินคา้นั้น ๆ ต่อไปในอนาคต 
   2.2 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) คือ กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนด
พฤติกรรมของผูอ่ื้น สามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่มย่อย ดงัน้ี 1) กลุ่มอ้างอิงอย่างไม่เป็นทางการ 
(Informal Group) เช่น ครอบครัว เพื่อนบา้น เป็นตน้ 2) กลุ่มอา้งอิงอย่างเป็นทางการ (Formal 
Group) เช่น กลุ่มคนท่ีสังกดัในสถาบนัเดียวกนั เช่น เป็นสมาชิกในกลุ่มวิชาชีพเดียวกนั หรือสโมสร
เดียวกนั เป็นตน้ 3) กลุ่มอา้งอิงท่ีใฝ่ฝันถึง (Aspirational Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลนั้น ๆ ไม่ได้
เก่ียวขอ้งแต่อยากมีความเก่ียวขอ้ง เช่น อยากเป็นนกัฟุตบอลทีมชาติ อยากเป็นนกับิน เป็นตน้ และ 
4) กลุ่มผูน้าํทางความคิด (Opinion Leader) ผูน้าํทางความคิด คือ คนท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของคน
ในกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น แพทย ์เป็นผูน้าํทางความคิดดา้นสุขอนามยั กลุ่มนกัวชิาการเป็นผูน้าํความคิดดา้น
การศึกษา เป็นตน้ 
   2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) มนุษยแ์ต่ละคนมีบทบาท
อยา่งนอ้ย 1 บทบาท เช่น เป็นลูกของพ่อแม่ เป็นนกัเรียน ซ่ึงบทบาทและสถานภาพเหล่าน้ีนาํไปสู่
การซ้ือและบริโภคสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบับทบาทและสถานภาพของตน  
  3. ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
ดงัน้ี 
   3.1 อายุ (Age) เน่ืองจากสินคา้ชนิดหน่ึงจะเหมาะกบัผูบ้ริโภควยัหน่ึง 
ดงันั้นอายุจึงเป็นตวักาํหนดความตอ้งการของสินคา้นั้น ๆ เช่น นมผงใช้เล้ียงทารก เม่ือโตข้ึนการทาน 
นมผงไม่สะดวก เน่ืองจากตอ้งเดินทางไปโรงเรียน ไปทาํงาน จึงด่ืมนมยูเอชทีชนิดกล่อง เน่ืองจาก
พกพาสะดวก เม่ือถึงวยัชรานมประเภทผสมแคลเซียมหรือนมพร่องไขมนัตํ่า เป็นนมท่ีเหมาะกบั
สุขภาพของคนวยัน้ี จากตวัอยา่งน้ีทาํให้เห็นวา่ แมจ้ะเป็นสินคา้เดียวกนั แต่ประเภทของสินคา้ท่ีไม่
เหมือนกนั เหมาะกบัผูบ้ริโภควยัต่างกนั 
   3.2 วฎัจกัรของผูบ้ริโภค (Life Cycle Stage) ส่งผลต่อการบริโภค เช่น 
ผูบ้ริโภควยัรุ่น ตอ้งการความแปลกใหม่ สินคา้ท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ มีแนวโนม้ท่ีจะขายไดใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภควยัรุ่น ในขณะท่ีผูบ้ริโภคสูงวยั มกัประสบปัญหาเร่ืองสุขภาพ สินคา้สุขภาพมีแนวโนม้ขาย
ไดใ้นคนกลุ่มสูงวยัมากกวา่กลุ่มวยัรุ่น 
   3.3 อาชีพของผูบ้ริโภค (Occupation) ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ชแ้รงงานอาจ
ไม่สนใจวถีิความเป็นอยู ่การแต่งกายใหดู้ดี แต่หากผูบ้ริโภคมีสถานภาพสูง ภาพลกัษณ์ความสําเร็จ
เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นในการบ่งบอกความน่าเช่ือถือของบุคคลนั้น เช่น ครูหรือแพทย ์มีความจาํเป็นตอ้ง
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แต่งกายใหสุ้ภาพเรียบร้อย เส้ือผา้มีความเป็นทางการ ดูสุภาพภูมิฐาน จึงมีแนวโนม้ท่ีขายในกลุ่มครู
หรือแพทย ์ไดม้ากกวา่กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน 
   3.4 สภาวะการเงิน (Economic Circumstance) หมายถึง รายไดท้ั้งหมด
ท่ีไดรั้บ ยกตวัอยา่ง เช่น เงินเดือน ค่าจา้งพิเศษ โบนสั เงินออม ค่าเช่าจากการให้เช่าทรัพยสิ์น บุคคล
ท่ีมีสภาวะการเงินมัน่คงยอ่มมีโอกาสเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไดม้ากกวา่บุคคลท่ีมีสภาวะการเงินไม่มัน่คง 
ดงันั้นหากนกัการตลาดมีสินคา้และบริการท่ีตอ้งการขายบุคคลท่ีมีสภาวะการเงินไม่มัน่คง ตอ้งพยายาม
ทาํให้สินคา้และบริการมีตน้ทุนตํ่าท่ีสุด และตั้งราคาสินคา้ให้ตํ่า หรือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย
ใหเ้อ้ือกบัศกัยภาพของผูซ้ื้อ เช่น เงินดาวน์นอ้ย ผอ่นนาน อตัราดอกเบ้ียร้อยละ 0 เป็นตน้ 
   3.5 รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Life Style) รูปแบบการดาํเนินชีวิตของ
ผูห้ญิงโสดวยัทาํงาน ยอ่มแตกต่างจากคุณแม่วยัทาํงาน ทาํให้คนสองกลุ่มน้ีตอ้งการสินคา้และบริการ
ท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นรูปแบบการดาํเนินชีวิตจึงส่งผลต่อการเลือกใชสิ้นคา้และบริการ นกัการตลาด
จึงจาํเป็นตอ้งรู้วา่รูปแบบการดาํเนินชีวติแบบใดท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกาํหนดรูปแบบสินคา้ รวมถึง
การทาํการตลาดใหส้ัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย 
   3.6 บุคลิกภาพ (Personality) คือ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอุปนิสัยใจคอ ซ่ึง
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น คนท่ีมีบุคลิกทนัสมยั มกัชอบสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ของนวตักรรม คน
ท่ีมีตาํแหน่งหนา้ท่ีการงานดี มกัชอบสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีแสดงออกถึงความสําเร็จ เช่น ราคาแพง 
หรูหรา มีคุณภาพดีเป็นพิเศษ นกัการตลาดจึงตอ้งกาํหนดภาพลกัษณ์ของสินคา้ให้เขา้กบับุคลิกภาพ
ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหสิ้นคา้และบริการน่าสนใจ 
  4. ปัจจยัทางจิตวทิยา ประกอบดว้ย 
   4.1 แรงกระตุน้ (Motivation) คือ ส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ 
ในทฤษฎีลาํดบัขั้นความตอ้งการของ Maslow ไดค้วามตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 ขั้น ดงัน้ี ขั้นท่ี 1 คือ 
ความตอ้งการทางกาย ไดแ้ก่ ปัจจยัส่ี ขั้นท่ี 2 คือ ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั ขั้นท่ี 3 คือ 
ความตอ้งการความรัก ขั้นท่ี 4 คือ ความตอ้งการการยอมรับนับถือ ขั้นท่ี 5 คือ ความตอ้งการ
ความสาํเร็จในชีวติ การเขา้ใจความตอ้งการของมนุษยจ์ะทาํให้นกัการตลาดสร้างแรงกระตุน้ท่ีเหมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมาย เช่น บริษทัรถยนตท่ี์ตอ้งการขายรถให้กบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการยานพาหนะ จะ
ทาํการตลาดดว้ยการประชาสัมพนัธ์สมรรถนะ ประโยชน์ใชส้อยต่าง ๆ แต่หากตอ้งการขายรถให ้
กบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการยานพาหนะเพื่อบ่งบอกถึงความสําเร็จในหนา้ท่ีการงาน นกัการตลาดจะ
เลือกประชาสัมพนัธ์ถึงความโอ่อ่าสมฐานะ ความภูมิฐาน เป็นตน้ 
   4.2 การรับรู้และการเรียนรู้ (Perception and Learning) คือ ขอ้มูลผลิตภณัฑ์
ท่ีผูบ้ริโภคทราบก่อนจะมีการซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น เช่น ผูบ้ริโภครับรู้จากส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์
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วา่แชมพูยีห่อ้หน่ึงสามารถขจดัและป้องกนัรังแคได ้เป็นตน้ ส่วนการเรียนรู้นั้นเป็นประสบการณ์ท่ี
เกิดข้ึนหลงัจากท่ีไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์และทราบวา่ผลิตภณัฑน์ั้นเป็นอยา่งไร  
   4.3 ความเช่ือท่ียึดมัน่ (Belief) ความเช่ือมีหลายรูปแบบ มีทั้งท่ีมีเหตุผล 
สนบัสนุนและไม่มีเหตุผลสนบัสนุน เช่น ความเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อหน่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีนวตักรรม
ใหม่อยูเ่สมอ เป็นตน้ ความเช่ือท่ีไม่มีเหตุผลโดยมากเป็นความเช่ือท่ีสืบทอดกนัมา เช่น ผงซกัฟอกท่ี
มีฟองมาก ๆ เป็นผงซักฟอกท่ีดี แมว้า่ผูเ้ช่ียวชาญจะยืนยนัวา่ฟองเยอะไม่ทาํให้ผา้สะอาดข้ึน แต่จะ
ทาํให้ลา้งนํ้ าออกยาก เปลืองนํ้ า และเพิ่มมลพิษทางนํ้ า แต่ผูบ้ริโภคยงัคงเช่ือว่าผงซักฟอกท่ีมีฟอง
เยอะ ๆ ทาํให้ซกัผา้ไดง่้ายข้ึน ทาํให้ผูผ้ลิตตอ้งใส่สารเพิ่มฟอง ทาํให้นกัการตลาดตอ้งนาํเสนอส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือ เพื่อให้ผงซักฟอกขายได ้เพราะการพยายามเปล่ียนแปลงความเช่ือของผูบ้ริโภคไม่
สามารถทาํไดโ้ดยง่าย 
  สาํหรับการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยักาํหนดตวัแปรทางวฒันธรรม โดยกาํหนดชนชั้น
ทางสังคม เช่น การศึกษา อาชีพ รายได ้รวมถึงปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อายุ เพื่อศึกษาหากลุ่มเป้าหมายท่ี
เป็นคนโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดในอนาคต 
 
 2.3.4 พฤติกรรมการซ้ือซ ้า  
  Ehrenberg (1972) เป็นนกัวิชาการคนแรกท่ีนาํทฤษฎีทางคณิตศาสตร์ The 
NDB Model จนพบพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า จากการศึกษาการซ้ือสินคา้แต่ละยีห่อ้ของลูกคา้ในประเทศ
องักฤษ จาํนวน 454 ครัวเรือน เป็นระยะเวลา 24 สัปดาห์ ผลการศึกษาพบการซ้ือซํ้ าอยา่งสมํ่าเสมอ
ในสินคา้จาํพวกสินคา้อุปโภคบริโภค เช่น นํ้ายาปรับผา้นุ่ม กาแฟ กระดาษชาํระ ท่ีหาซ้ือไดต้ามร้าน
ทัว่ไป โดยมีปัจจยัมากมายท่ีทาํใหลู้กคา้เกิดความสนใจในสินคา้ก่อนท่ีจะทาํการซ้ือ เช่น คนรู้จกัแนะนาํ
ให้ลองใช้ เห็นคุณสมบติัของสินคา้จากโฆษณา ห้างร้านจดัการลดแลกแจกแถม รับทราบขอ้มูลท่ี
น่าสนใจจากพนักงานขาย หีบห่อของสินคา้สวยสะดุดตา ส่ิงเหล่าน้ีทาํให้เกิดการทดลองใช้ เม่ือ
ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือในคร้ังแรกและประทบัใจในสินคา้หรือบริการ จะส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ า 
  อย่างไรก็ตามผลการศึกษาแสดงว่า สินคา้ยี่ห้อหน่ึงไม่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดท้ั้งหมด จึงทาํใหแ้นวโนม้การซ้ือในช่วงแรก ๆ มีอตัราสูง และค่อย ๆ ลด
นอ้ยลงในคร้ังต่อ ๆ มา หากบริษทัผูผ้ลิตสินคา้และบริการทาํการเสนอสินคา้และบริการในรูปแบบเดิม 
โดยผลการศึกษาของสินคา้อุปโภค 20 รายการ ไดแ้ก่ เส้ือผา้ นํ้ ามนั มาการีน ผงซกัฟอก เคร่ืองด่ืม 
ซุป มีแนวโนม้ในการซ้ือซํ้ าในคร้ังแรกท่ีอตัราร้อยละ 45 ถึง 94 และลดลงเร่ือย ๆ ในคร้ังต่อ ๆ มา 
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ดงันั้นเม่ือระยะเวลาผ่านไป ลูกคา้เก่า ๆ จะหายไปและจะมีลูกคา้ใหม่ ๆ เขา้มาแทนท่ี และอาจ
เป็นไปไดว้า่ลูกคา้เก่าอาจกลบัมาซ้ือซํ้ าในเวลาต่อมา 
  Bearden & Teel (1983) พบวา่ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และทศันคติ 
(Attitude) ท่ีดีต่อสินคา้ นาํไปสู่การเลือกยี่ห้อ (Brand Choice) ความผูกพนัระหวา่งลูกคา้กบัสินคา้ 
(Cussumer commitment) ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ (Product attitude) และความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Consumer preference) ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ า โดยสามารถแสดงในรูปแผนภาพไดด้งัภาพท่ี 2.5 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5  ปัจจยัท่ีนาํไปสู่การซ้ือซํ้ า 
ท่ีมา: Bearden & Teel (1983) 

 
 2.3.5 ประเภทของการซ้ือซ ้า  
  Paul, Thurau, Gremler, Gwinner, & Wiertz (2009) กล่าวถึง การซ้ือซํ้ าวา่
สามารถแบ่งออกไดท้ั้งหมด 2 ประเภท ดงัน้ี 
  1. การซ้ือซํ้ าเพื่อแกปั้ญหาซํ้ า ๆ (Repeated Problem Solving) เกิดจาก
สินคา้ในทอ้งตลาดมีมากมายหลายแบบให้เลือก จึงเป็นการยากสําหรับลูกคา้ท่ีจะทดลองใชสิ้นคา้ต่าง ๆ 
เหล่าน้ีใหค้รบทุกยีห่อ้ นอกจากน้ีบางคร้ังร้านคา้ท่ีลูกคา้หาซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกอาจไม่มีสินคา้จาํหน่าย
ครบทุกยี่ห้อ หากลูกคา้ตอ้งการเปล่ียนยี่ห้อท่ีเคยใช้ ลูกคา้ตอ้งตดัสินใจ หรืออาจตอ้งหาขอ้มูลทั้ง
จากผูข้ายและผูท่ี้เคยทดลองใช้ รวมถึงเสาะหาแหล่งจาํหน่ายสินคา้นั้น ทาํให้ลูกคา้เกิดความคิดว่า
คุม้ค่าหรือไม่ท่ีเปล่ียนไปซ้ือสินคา้ยีห่อ้อ่ืนท่ีไม่เคยทดลองใช ้หากลูกคา้เกิดความรู้สึกวา่สินคา้ท่ีเคย
ทดลองใช้อยูมี่คุณภาพในระดบัท่ีตนเองรับได ้และการหาซ้ือสินคา้ยี่ห้อใหม่มีความยุง่ยาก หรือมี
ราคาสูง จะทาํให้ลูกคา้เกิดการซ้ือซํ้ าสินคา้ยี่ห้อเดิม เน่ืองจากไม่ตอ้งการตดัสินใจ ดงันั้นเพื่อให้ลูกคา้
เปล่ียนใจไปใช้สินคา้ยี่ห้อใหม่ ๆ นกัการตลาดจึงใช้การลดแลกแจกแถมเพื่อจูงใจลูกคา้ เน่ืองจาก
ลูกคา้จาํนวนมากตอ้งการประหยดั จึงทดลองใชข้องท่ีราคาถูกกวา่ 
  2. การตดัสินใจอยา่งเป็นนิสัย (Habitual Decision Marking) ซ่ึงการซ้ือซํ้ า
ประเภทน้ีเกิดข้ึนจากลูกคา้มีความพอใจในคุณภาพของสินคา้หรือบริการเป็นอย่างมาก จนเกิดเป็น
ความจงรักภกัดีในสินคา้หรือบริการ (Brand Loyalty) ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีจะเลือกซ้ือเฉพาะ
สินคา้ยีห่อ้นั้นทุกคร้ัง และไม่ตอ้งการเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ า ๆ จนเป็นนิสัย 
นอกจากน้ียงัมีการตดัสินใจซ้ืออยา่งเป็นนิสัยอีกประเภท คือ ความเฉ่ือย (Inertia) ซ่ึงหมายถึง ผูซ้ื้อ

ความพึงพอใจ ทศันคติ ความตั้งใจจะซ้ือซํ้ า 
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รับรู้วา่สินคา้ประเภทนั้นทุก ๆ ยี่ห้อมีคุณลกัษณะเหมือน ๆ กนั จึงไม่ให้ความใส่ใจกบัรายละเอียด
มากนกั หากมียี่ห้อไหนท่ีมีราคาถูกกว่าก็พร้อมจะใช้ยี่ห้อนั้นซํ้ า ๆ และพร้อมจะเปล่ียนยี่ห้อเสมอ
หากมีการลดราคาสินคา้ใหถู้กกวา่ยีห่อ้ท่ีใชป้ระจาํ 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 
 2.4.1 ความหมายการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  Arndt (1967) ซ่ึงเป็นหน่ึงในนกัวิจยักลุ่มแรกท่ีศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด
แบบปากต่อปาก กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก คือการพูดคุยส่ือสารระหวา่งบุคคล 
โดยบุคคลหน่ึงจะทาํหน้าท่ีเป็นผูส่ื้อสาร (Communicator) และอีกบุคคลเป็นผูรั้บสาร (Receiver) 
ในขณะท่ีเน้ือความท่ีส่ือสาร รวมถึงลกัษณะของการส่ือสารจะตอ้งไม่ทาํใหผู้รั้บสารรู้สึกวา่ผูส่ื้อสาร
มุ่งหวงัผลในเชิงพาณิชยจ์ากผูรั้บสาร และขอ้ความท่ีใชใ้นการส่ือสารจะเป็นเร่ืองของตราสินคา้ (Brand) 
สินคา้ หรือบริการ 
  Stern (1994) กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดต่างจากการโฆษณา ผูส่ื้อสาร
จะเสนอขอ้มูลให้แก่ผูรั้บสารโดยอิงจากประสบการณ์ของตนท่ีมีต่อตราสินคา้ สินคา้ หรือบริการ 
ดงันั้นขอ้ความการส่ือสารทางการตลาดของผูส่ื้อสารแต่ละรายจะต่างออกไป รวมถึงขอ้ความอาจแตกต่าง
ออกไปตามสถานการณ์ ไม่มีรูปแบบตายตวัเหมือนขอ้ความในโฆษณา ดงันั้น ผูส่ื้อสารจะเลือกใช้
ขอ้ความในแบบของตนเอง และจะไม่นาํเพลง หรือ กลอนท่ีถูกใช้ในการโฆษณามาเป็นขอ้ความ
หลกัในการส่ือสารทางการตลาด 
  ธิดาวรรณ เพชรรัตน์ (2556) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาด
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) หรือ “WOM” วา่เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีไม่
เป็นทางการ ซ่ึงเกิดจากความพึงพอใจในการไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ การบอกต่อวิธีน้ีทาํให้ข่าวสาร
สามารถกระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นวิธีท่ีมีพลงัมากในการแพร่กระจายข่าวสาร และมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ  
  Rosen (2000) กล่าววา่ ขอ้ดีของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก คือ 
แมว้่าลูกคา้จะมีการพูดถึงสินคา้และบริการระหวา่งกลุ่มสมาชิกของลูกคา้ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
แต่หลงัจากนั้นขอ้มูลจะแพร่กระจายออกไปนอกกลุ่ม การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากสามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่การส่ือสารแบบอ่ืน เพราะผูส่้งขอ้มูลไม่ไดมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัผลิตภณัฑ์
นั้น  
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   Kotler & Keller (2015) ระบุวา่ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากจะมี
แนวโน้มเกิดข้ึนในองค์กรขนาดเล็กท่ีลูกคา้มีความรู้สึกผูกพนัเป็นการส่วนตวักบัผลิตภณัฑ์ ลูกคา้
จะเป็นผูพู้ดถึงผลิตภณัฑห์รือบริการในทางบวกผา่นช่องทางต่าง ๆ ท่ีลูกคา้มี ทาํใหอ้งคก์รลดตน้ทุน
การประชาสัมพนัธ์ไดม้าก และไดย้กตวัอยา่ง องคก์รต่าง ๆ ท่ีเคยใชก้ารส่ือสารทางตลาดแบบปาก
ต่อปากเพื่อทาํการประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑข์องตนและประสบความสําเร็จ ดงัน้ี รองเทา้ยี่ห้อ Hush 
Puppies โดนทัยี่ห้อ Krispy Kreme ร้านเช่าวีดิโอ Blockbuster รองเทา้ Crocs ร้านขายเคร่ืองสําอาง 
The Body Shop เคร่ืองด่ืมชูกาํลงั Red Bull และร้านขายกาแฟ Starbucks เป็นตน้ 
  ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก คือ 
รูปแบบการส่ือสารอยา่งไม่เป็นทางการเพื่อบอกเล่าเร่ืองราวดี ๆ ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ
องคก์ร ผา่นช่องทางท่ีลูกคา้มี 
 
 2.4.2 ธุรกจิทีเ่หมาะกบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  Sernovitz (2012) กล่าวว่า การตลาดประเภทดงักล่าวเหมาะกบัธุรกิจ 2 
ประเภทเท่านั้น คือ 1) ธุรกิจท่ีขายสินคา้หรือบริการใหก้บัลูกคา้ทัว่ไป (Business-to-Customer) หรือ 
B2C และ 2) ธุรกิจท่ีบุคคลขายสินคา้ให้กบัคนทัว่ไป (Customer-to-Customer) หรือ C2C เช่น     
การติดต่อซ้ือขายสินคา้มือสองในเวปไซท ์eBay.com ท่ีบุคคลทัว่ไปนาํสินคา้ท่ีตนไม่ใชม้าเสนอขาย
แก่ลูกคา้ทัว่ไปเป็นตน้ 
  สาเหตุท่ีธุรกิจประเภทขายสินคา้หรือบริการให้กบัธุรกิจทัว่ไป (Business-
to-Business) หรือ B2B ไม่เหมาะท่ีจะใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากในการช่วย
เพิ่มความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้และบริการ เพราะธุรกิจจะมีเกณฑ์มากมายในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากคู่คา้ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองราคา คุณภาพสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ เวลาในการส่งมอบสินคา้และ
บริการ ซ่ึงเกณฑ์ดงักล่าวจะตอ้งมีการตกลงกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษรอยา่งชดัเจน และมีเร่ืองของขอ้
กฎหมายมาเป็นกลไกในการควบคุมให้คู่คา้ตอ้งปฏิบติัตามขอ้ตกลง ความน่าเช่ือถือท่ีมาจากการบอก
ต่อจึงไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจใหเ้กิดการคา้ขาย เพราะมูลค่าความเสียหายท่ีจะเกิดข้ึนมหาศาล จึง
จาํเป็นตอ้งมีเกณฑต่์าง ๆ ขา้งตน้ท่ีไดก้ล่าวไว ้มาเป็นกลไกในการรับรองความน่าเช่ือถือ 
  ดว้ยเหตุน้ีจึงสามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก เหมาะ 
กบัธุรกิจรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เน่ืองจากเป็นธุรกิจประเภท B2C  
 
 
 



30 

 2.4.3 ปัจจัยทีจ่ะท าให้การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากมีประสิทธิภาพ 
  East, Hammond, & Lomax (2008) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีทาํให้การส่ือสารทาง
การตลาดมีประสิทธิภาพ มีดงัน้ี 
  1. ความเขม้ขน้ของการส่ือสารทางการตลาด หากผูส่ื้อสารใชถ้อ้ยคาํ สีหนา้ 
การแสดงออกท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความมัน่ใจ ความเช่ือมัน่ ความประทบัใจในสินคา้และบริการอยา่ง
สูงจะมีแนวโนม้ท่ีทาํใหผู้รั้บสารเกิดความรู้สึกคลอ้ยตามไดม้ากกวา่ในกรณีท่ีผูส่ื้อสารส่ือดว้ยความรู้สึก
ไม่มัน่ใจ หรือรู้สึกกลางๆกบัสินคา้หรือบริการนั้น อยา่งไรก็ตาม มีความเป็นไปไดท่ี้ผูรั้บสารจะไม่
รู้สึกคลอ้ยตาม รวมถึงเกิดความรู้สึกต่อตา้นหากเน้ือสารขดัแยง้กบัความเช่ือ ทศันคติ ความชอบของ
ผูรั้บสาร 
  2. ความใกลชิ้ดระหวา่งผูส่้งสารกบัผูรั้บสาร หากผูส่ื้อสารมีความใกลชิ้ด
กบัผูรั้บสารอย่างมาก เช่น เพื่อนสนิท ญาติ หรือบุคคลในครอบครัว เน้ือสารจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บ
สารมากกวา่ในกรณีท่ีผูส่้งสารไม่มีความผกูพนัต่อผูรั้บสาร เช่น เพื่อนร่วมงาน หรือญาติห่างๆ   
  3. ช่ือเสียงของสินคา้หรือบริการท่ีกล่าวถึง หากสินคา้หรือบริการท่ีถูกกล่าวถึง
ในเน้ือสาร เป็นสินคา้และบริการท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในวงกวา้งในเร่ืองของคุณภาพและ
การบริการ การส่ือสารทางการตลาดในเชิงลบต่อสินคา้และบริการดงักล่าวจะส่งผลต่อผูรั้บสารนอ้ย
มาก เน่ืองจากเน้ือสารมีความขดัแยง้กบัการรับรู้ของผูรั้บสาร 
  4. ความตอ้งการสินคา้และบริการใหม่ๆ หากผูรั้บสารมีความไม่พึงพอใจ
ในสินคา้และบริการบางประเภท และมีความตอ้งการสินคา้และบริการใหม่ๆมาทดแทนสินคา้และ
บริการเดิม ผูรั้บสารจะเปิดรับเน้ือสารไดม้ากกวา่ผูรั้บสารท่ีมีสินคา้และบริการท่ีตนเองพอใจ 
  Sernovitz (2012) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากจะเกิดข้ึน
ไดน้ั้น สินคา้หรือบริการตอ้งมีคุณลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
  1. สินคา้หรือบริการตอ้งมีความน่าสนใจ เน่ืองจากบริษทั ผลิตภณัฑ์ บริการ 
หรือแมแ้ต่โฆษณาท่ีน่าเบ่ือ ไม่สามารถดึงดูดให้ผูค้นพูดถึงในทางท่ีดีได ้ดงันั้นหากนกัการตลาด
ตอ้งการใหผู้ค้นพูดถึงผลิตภณัฑห์รือบริการ จาํเป็นตอ้งทาํใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการน่าสนใจ มีความพิเศษ 
ยกตวัอยา่ง ร้านขายแซนวิชในนครนิวยอร์ค ช่ือ Carnegie Deli ไดว้างแผนทางการตลาดเพื่อสร้าง
ความแตกต่างจากร้านขายแซนวชิท่ีมีอยูท่ ัว่ไปในนครนิวยอร์ค ประเทศสหรัฐอเมริกา ดว้ยการผลิต
แซนวิชท่ีมีขนาดความหนา 7 น้ิว ความแปลกใหม่ดงักล่าวไดดึ้งดูดนกัท่องเท่ียวจาํนวนมากให้มา
สัมผสักบัประสบการณ์ท่ีมีท่ีเดียวในโลก เพื่อแบ่งปันประสบการณ์แปลกใหม่น้ี นกัท่องเท่ียวได้
ถ่ายรูปอาหาร บอกช่ืออาหาร ช่ือร้าน รวมถึงพิกดัของร้านลงในส่ือออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวเอง 
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เช่น Facebook จนทาํให้ร้าน Carnegie Deli กลายเป็นสถานท่ีหน่ึงในนครนิวยอร์คท่ีนกัท่องเท่ียว
จะตอ้งมาเยอืน 
  2. ขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสารตอ้งง่าย หมายถึง ขอ้ความท่ีพูดถึงขอ้ดีของ
สินคา้และบริการท่ีจะถูกใชใ้นการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากตอ้งง่าย ไม่มีคาํศพัทเ์ทคนิคท่ียาก
เกินกวา่คนทัว่ไปจะเขา้ใจได ้ยกตวัอยา่ง การประชาสัมพนัธ์คอมพิวเตอร์ Macbook Air  ท่ี Steve 
Jobsเปิดตวัสินคา้ดว้ยการแกะซองเอกสารบาง ๆ ท่ีมีคอมพิวเตอร์  Macbook Air บรรจุอยูภ่ายใน 
หรือการเปิดตวัเคร่ืองเล่นเพลง Ipod เล็ก ๆ ท่ีสามารถพกพาไปไดทุ้กท่ี โดยสามารถเก็บเพลงได้
มากกวา่1,000 เพลง จะเห็นไดว้า่ Steve Jobs ไม่ไดเ้นน้บรรยายคุณลกัษณะทางเทคนิคของสินคา้ ไม่
ว่าจะเป็นเร่ืองระบบปฏิบติัการ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ภายใน ความเร็วในการประมวล แต่เลือก
ขอ้ดีท่ีลูกคา้เขา้ใจไดง่้ายและสามารถบอกต่อให้คนอ่ืนเขา้ใจไดง่้าย ในกรณีของ Mackbook Air จะ
เห็นวา่ลูกคา้ไม่ตอ้งจาํขนาดของ Mackbook Air วา่มีความกวา้งยาวเท่าไหร่ แต่บอกเล่าเป็นเร่ืองราว
ให้ผูอ่ื้นฟังไดว้่ามนัมีขนาดเท่าไหร่ ขอ้ความท่ีเขา้ใจง่ายจึงเป็นส่วนหน่ึงของการทาํการตลาดแบบ
ปากต่อปากใหป้ระสบความสาํเร็จ 
  3. สินคา้หรือบริการตอ้งทาํให้ผูค้นมีความสุข เม่ือผูค้นมีความสุขจากการใช้
ผลิตภณัฑห์รือบริการ ผูค้นจะเกิดความรัก และอยากสนบัสนุนสินคา้และบริการนั้นดว้ยการแนะนาํ
สินคา้และบริการใหผู้อ่ื้น 
  4. บริษทัตอ้งไดรั้บความไวว้างใจจากลูกคา้และบริษทัตอ้งมีความน่าเช่ือถือ 
เน่ืองจากผูค้นจะไม่พูดในแง่ดีกบัสินคา้หรือบริการท่ีตนไม่ไวว้างใจ หรือดูไม่น่าเช่ือถือ ดงันั้น บริษทั
จึงตอ้งมีจริยธรรมในการดาํเนินธุรกิจ ยกตวัอยา่ง สายการบิน Southwest Airlines ซ่ึงเป็นหน่ึงใน
สายการบินท่ีมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดในโลก สืบเน่ืองมาจากสายการบินปฏิบติัต่อพนกังานเป็นอยา่งดี 
ไม่มีนโยบายให้ออก มีสวสัดิการและการจ่ายผลตอบแทนท่ีเหมาะสม พนกังานมีความเช่ือมัน่ต่อ
บริษทั ส่งผลให้พนกังานมีทศันคติต่อการบริการท่ีดีเยี่ยม และปฏิบติัต่อลูกคา้เป็นอยา่งดี ส่งผลให้
ผูค้นไม่วา่จะเป็นพนกังานหรือลูกคา้ช่ืนชอบสายการบิน Southwest Airlinesไม่เพียงแต่จะบอกต่อ
ความประทบัใจใหแ้ก่คนรู้จกัเท่านั้น แต่ยงัใหค้วามช่วยเหลือดว้ยการโอนเงินใหก้บัสายการบินในปี 
ค.ศ. 2001 อนัเน่ืองมาจาก Southwest Airlines ไดรั้บผลกระทบจากจากเหตุการณ์วินาศกรรม 9/11 
ทาํใหธุ้รกิจการบินตกตํ่า เพราะคนไม่มัน่ใจในความปลอดภยัของการโดยสารดว้ยเคร่ืองบิน ดงันั้น
ความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือจึงเป็นปัจจยัท่ีสําคญัปัจจยัหน่ึงท่ีทาํให้การส่ือสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากประสบความสาํเร็จ 
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 2.4.4 เหตุผลทีท่ าให้ผู้คนส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  Anderson (1998) กล่าววา่ เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจ หรือความจงรักภกัดี
ในสินคา้และบริการ จะนาํไปสู่การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ความยินดีท่ีจะแนะนาํ (Willingness 
to recommend) รวมถึงการแนะนาํใหผู้อ่ื้น (Recommendations to others) นอกจากความไม่พึงพอใจ
ในสินคา้และบริการสามารถนาํไปสู่การส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อปากไดด้ว้ยเช่นกนั ซ่ึงจะ
แสดงออกในรูปแบบของการตาํหนิ (Complain)  
  East et al. (2008) กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบไดเ้ป็นสองประเภท 
คือ การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีเน้ือความเป็นไปทางบวกและทางลบ แมว้า่ท่ีมาของการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีเน้ือความเป็นบวกและทางลบจะแตกต่างกนั แต่ลกัษณะของการส่ือสารในภาพรวมมี
ความคลา้ยกนัยกเวน้เน้ือความท่ีมีความแตกต่างกนั ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีเน้ือความเป็นบวก 
เกิดจากผูส่ื้อสารมีความพึงพอใจในสินคา้และบริการ ส่วนการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีเน้ือความเป็นลบ 
เกิดจากผูส่ื้อสารไม่พึงพอใจในสินคา้และบริการ ซ่ึงแนวโนม้ท่ีผูส่ื้อสารจะส่ือสารเน้ือความท่ีเป็น
บวกและลบนั้นไม่แตกต่างกนั หมายถึง หากผูส่ื้อสารรู้สึกไม่พอใจในสินคา้หรือบริการ ผูส่ื้อสารมี
แนวโน้มท่ีผูส่ื้อสารจะพูดให้ผูรั้บสารฟังไดเ้ท่าๆกบัในกรณีท่ีผูส่ื้อสารรู้สึกพึงพอใจในสินคา้และ
บริการ 
  Sernovitz (2012) กล่าวว่า โดยปกตินกัการตลาดเป็นผูมี้หนา้ท่ีประชาสัมพนัธ์
สินคา้และบริการ แต่การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากไม่ใชน้กัการตลาดในการส่ือสาร การส่ือสาร
เป็นหนา้ท่ีของลูกคา้ผูท่ี้เคยใช้บริการ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งทราบวา่จะทาํอยา่งไรเพื่อให้ผูค้น
เกิดการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ เหตุผลท่ีทาํให้ผูค้น
ส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก มีดงัน้ี 
  1. ลูกคา้ชอบสินค้า บริการ หรือองค์กร จึงทาํให้ลูกค้าอยากเล่า ดงันั้น
องคก์รตอ้งปฏิบติักบัลูกคา้อยา่งดี ทาํให้ลูกคา้ชอบและประทบัใจผลิตภณัฑ์ขององค์กรให้ได ้เน่ืองจาก
นกัการตลาดไม่สามารถบงัคบัใหลู้กคา้พูดในส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งการได ้ดงันั้นเพื่อให้ลูกคา้พูดถึง
แต่ส่ิง ดี ๆ และทาํให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกอยากเล่า จึงตอ้งสร้างความรู้สึกในดา้นบวกให้กบัลูกคา้ 
เพราะการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากไม่ไดมี้เพียงการบอกเล่าแต่ส่ิงดี ๆ เท่านั้น ลูกคา้ยงัสามารถ
ใช้การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากในการประชาสัมพนัธ์ขอ้เสียของผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ
องคก์ร เม่ือพวกเขารู้สึกเกลียดชงัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือนโยบายท่ีองคก์รตอบสนองต่อพวกเขาได้
อีกดว้ย เม่ือพวกเขาเกิดความรู้สึกเกลียด เขาก็จะเล่าถึงส่ิงท่ีพวกเขาคบัขอ้งใจใหผู้อ่ื้นทราบเช่นกนั 
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  2. ลูกคา้รู้สึกดีท่ีไดเ้ล่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก มีแนวโนม้ท่ีจะเกิดข้ึน
เน่ืองจากลูกคา้มีความรู้สึกกบัสินคา้หรือบริการนั้น ๆ มากกวา่การจดจาํคุณสมบติั วิธีการผลิต อุปกรณ์ 
หรือวสัดุของสินคา้นั้น ๆ ความรู้สึกดีท่ีไดเ้ล่าของลูกคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
   2.1 ลูกคา้รู้สึกว่าตนฉลาด เม่ือไดเ้ล่าเก่ียวกบัส่ิงนั้น ๆ ลูกคา้บางราย
ตอ้งการให้คนอ่ืน ๆ รู้สึกวา่ตนเป็นผูเ้ช่ียวชาญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือไดคุ้ยกนัในหวัขอ้ท่ีลูกคา้ช่ืน
ชอบมาก ๆ ดงันั้นเขาจะพยายามแสดงขอ้มูลทั้งหมดท่ีเขามี โดยการให้ขอ้มูลของสินคา้ดี ๆ และ
เปรียบเทียบลกัษณะดีของสินคา้นั้นกบัสินคา้อ่ืน ๆ อยา่งละเอียด หากคู่สนทนาซ้ือสินคา้ตามท่ีเขา
ไดแ้นะนาํไว ้ลูกคา้จะรู้สึกภูมิใจในตนเองเป็นอยา่งมาก  
   2.2 ลูกคา้อยากช่วยเหลือผูอ่ื้น ลูกคา้บางรายมีความคิดวา่การบอกเล่า
ขอ้ดีในตวัสินคา้และบริการใหผู้อ่ื้นทราบ เป็นการช่วยเหลือผูอ่ื้นไม่ใหต้อ้งทนทุกขก์บัการซ้ือสินคา้
ท่ีไม่คุม้ค่า ดงันั้นเขาจะพยายามเตือน รวมถึงใหข้อ้มูลของสินคา้ดี ๆ ใหม้ากท่ีสุด 
   2.3 ลูกคา้อยากรู้สึกว่าตนเองมีความสําคญั ลูกคา้บางรายชอบให้ผูอ่ื้น
เขา้มาถาม หรือเขา้มาขอคาํแนะนาํ ยิ่งมีคนเขา้มาถามมากเท่าไร เขาจะยิ่งรู้สึกวา่ตนเป็นคนสําคญั
และเป็นผูเ้ช่ียวชาญมากข้ึนเท่านั้น ลูกคา้ประเภทน้ีจะมีความช่ืนชอบในตวัสินคา้เป็นอยา่งมาก จน
อยากเป็นส่วนหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้นั้น และอยากให้มีคนเขา้มาถามรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้นั้น
มาก ๆ และหากเขาไดเ้ป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งวา่เป็นผูรู้้เก่ียวกบัสินคา้และบริการประเภทนั้นมากท่ีสุด
คนหน่ึงในวงการ พวกเขาจะรู้สึกดีกบัตวัเอง 
  3. ลูกคา้อยากมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม หรือรู้สึกเป็นสมาชิกในกลุ่ม ๆ หน่ึง 
จึงทาํใหลู้กคา้อยากเล่า เช่น ลูกคา้เพศชายบางคนท่ีซ้ือรถบางยีห่อ้อาจอยากเป็นส่วนหน่ึงในกลุ่มคน
ใชร้ถยี่ห้อเดียวกนั จึงตดัสินใจเขา้ร่วมกลุ่มสมาคมคนใชร้ถยี่ห้อนั้นในสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
และแบ่งปันประสบการณ์ท่ีน่าต่ืนเตน้ในการใชร้ถ ซ่ึงประสบการณ์ท่ีน่าสนใจดงักล่าวจะกลายเป็น
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากไปโดยปริยาย โดยจากเหตุผลขา้งตน้ทั้งหมด สามารถสรุป
เหตุผลท่ีทาํใหลู้กคา้ส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ดงัตารางท่ี 2.2 
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ตารางที ่2.2  เหตุผลท่ีทาํใหลู้กคา้ส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
องค์กร ผลติภัณฑ์  
สินค้าและบริการ 

ตนเอง สังคม 

- เป็นความรู้สึกท่ีลูกคา้มีต่อ
 องคก์ร ผลิตภณัฑ ์สินคา้ 
 และบริการ โดยความรู้สึก
 ต่าง ๆ แบ่งได ้ดงัน้ี 
1. ลูกคา้รักองคก์ร ผลิตภณัฑ ์
  สินคา้หรือบริการ 
2. ลูกคา้เกลียดองคก์ร  
  ผลิตภณัฑ ์สินคา้หรือบริการ 
3. องคก์ร ผลิตภณัฑ ์สินคา้
  หรือบริการ มีส่ิงท่ีน่าสนใจ
  บางอยา่งท่ีลูกคา้อยากจะ 
  เล่าถึง 
4. เร่ืองราวน่าสนใจเป็นเร่ืองท่ี
  ทั้งผูเ้ล่าและผูฟั้งเขา้ใจไดง่้าย 

- เป็นความรู้สึกท่ีลูกคา้มีต่อ 
 ตวัเองเม่ือไดส่ื้อสาร
 การตลาดแบบปากต่อปาก 
 ดงัน้ี 
1. รู้สึกวา่ตนเองฉลาด 
2. รู้สึกวา่ตนเองไดช่้วยเหลือ
 ผูอ่ื้น  
3. รู้สึกวา่ตนเองเป็นคนสาํคญั 

- อยากเล่าเพราะอยากมี
 ปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม  
 เกิดความรู้สึก ดงัน้ี 
1. รู้สึกไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของ
 สินคา้ท่ีช่ืนชอบร่วมกบั 
 กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบสินคา้
 เดียวกนั (Brand Family)  
2. รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของ 
 ชุมชน 
3. รู้สึกถึงความเป็นทีม  

ท่ีมา: Sernovitz (2012) 
 
 2.4.5 ส่ิงทีท่ าให้ลูกค้าหยุดการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  Harris (1998) กล่าววา่ หากตอ้งการให้ลูกคา้หยุดการส่ือสารทางการตลาด
แบบปากต่อปากท่ีมีเน้ือความท่ีเป็นลบต่อสินคา้และบริการ เจา้ของผลิตภณัฑห์รือบริการจะตอ้งมีช่องทาง
ให้ลูกคา้ไดส่ื้อสารเน้ือความนั้นโดยตรงกบับริษทั อย่างไรก็ตามวิธีดงักล่าวอาจช่วยลดการส่ือสาร
ทางการตลาดในเชิงลบไดเ้พียงบางส่วน เน่ืองจากเป็นการส่ือสารกบัลูกคา้ในเชิงรับ ดงันั้นบริษทั
ควรเพิ่มการส่ือสารกบัลูกคา้ในเชิงรุกดว้ยการถามคาํถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการ
สินคา้และบริการ ดว้ยวิธีดงักล่าว บริษทัจะกลายเป็นผูรั้บสารซ่ึงจะทาํให้การส่ือสารทางการตลาด
ทางลบท่ีผูใ้ชบ้ริการจะเผยแพร่ไปสู่ผูอ่ื้น อนัจะสร้างความเสียหายให้กบับริษทัมีอตัราลดลง นอกจากน้ี
การมอบของกาํนลัให้แก่ลูกคา้ท่ีให้ขอ้มูลดา้นลบกบัทางบริษทั จะทาํให้อตัราการส่ือสารทางการตลาด
ในเชิงลบลดลงไดเ้ช่นกนั ซ่ึงของกาํนลัท่ีมอบใหแ้ก่ลูกคา้ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นของท่ีมีราคาแพง บริษทั
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สามารถใช้ของกาํนลัทัว่ไป เพื่อเป็นสินนํ้ าใจท่ีลูกคา้ไดม้อบขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ให้กบัทางบริษทั 
(อา้งถึงใน Gildin, 2003)) 
  Sernovitz (2012) ระบุวา่ หากนกัการตลาดไม่เขา้ใจกลไกของการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากดีพอ การส่งเสริมการตลาด หรือการดาํเนินกลยุทธ์ทางการตลาดบาง
ประการอาจเป็นกลไกท่ีทาํลายการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ซ่ึงส่ิงท่ีทาํลายการส่ือสารทาง
การตลาดแบบปากต่อปากมี 3 วธีิ ดงัน้ี 
  1. นกัการตลาดเสนอเงินและรางวลัใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีพูดถึงส่ิงดี หรือจูงใจเพื่อ 
ใหพู้ดถึงส่ิงดีเก่ียวกบัองคก์ร สินคา้ หรือบริการ ลูกคา้ท่ีทาํการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก มกั
มีกลุ่มผูฟั้ง คือ บุคคลใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ญาติพี่นอ้ง หากนกัการตลาดล่อ
ใจลูกคา้ดว้ยการให้คูปองสมนาคุณ หรือของสมนาคุณทุกคร้ังท่ีลูกคา้รายเก่าแนะนาํลูกคา้รายใหม่ได ้
หากลูกคา้รายใหม่ทราบวา่ลูกคา้รายเก่าไดรั้บของสมนาคุณ ความเช่ือใจ ความไวใ้จ จะเปล่ียนเป็น
ความไม่ไวใ้จทั้งในตวัลูกคา้รายเก่า และในตวัองคก์ร สินคา้ หรือบริการ ลูกคา้รายใหม่จะเกิดความ
คลางแคลงใจวา่สินคา้ท่ีไดรั้บการแนะนาํมาดีจริง ๆ หรือไม่ หรือเป็นเพราะผูแ้นะนาํอยากไดข้องท่ี
นกัการตลาดเสนอ ดงันั้นนกัการตลาดไม่ควรเสนอของรางวลั หรือทาํให้ผูส่ื้อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากมีส่วนไดเ้สียกบัองคก์ร สินคา้ หรือบริการ แต่ควรทาํให้เขาพูดเพราะอยากแนะนาํส่ิงดี 
ๆ ใหค้นท่ีรัก คนใกลชิ้ด เม่ือคนท่ีรักและใกลชิ้ดไดท้ดลองใชสิ้นคา้และเกิดความรู้สึกดี ๆ กบัสินคา้ 
ก็จะทาํการแนะนาํสินคา้ต่อ ๆ ไป เร่ือย ๆ 
  2. การเปิดเผยขอ้มูลของสินคา้และบริการมากจนเกินไป หมายถึง สินคา้ 
หรือบริการท่ีทุกคนรู้ขอ้มูลอย่างทะลุปรุโปร่ง ย่อมไม่มีอะไรแปลกใหม่ให้พูดถึง ไม่มีเร่ืองเล่า ซ่ึง
การเปิดเผยขอ้มูลของสินคา้และบริการมากเกินไป อาจหมายถึง สินคา้ท่ีมีวางขายมานานมากจนลูกคา้
ไม่ทราบวา่จะถึงแง่มุมไหนของสินคา้ เพราะทุกคนรับทราบขอ้ดีของสินคา้หมดแลว้ 
  3. ไม่รักษาขอ้ดีท่ีลูกคา้พูดถึง ยกตวัอยา่ง โดนทัยี่ห้อ Krispy Kreme ท่ีมี
จุดขายท่ีทาํให้ลูกคา้พูดถึง คือ ความสดใหม่ของโดนทั ในขณะท่ีโดนทัยี่ห้ออ่ืนจะเป็นโดนทัท่ีผา่น
การทาํมาแลว้หลายชัว่โมง ดงันั้นโดนทัจึงแข็งและเยน็ ประสบการณ์แปลกใหม่ท่ี Krispy Kreme 
นาํเสนอให้กบัลูกคา้ คือ การให้ลูกคา้ไดรั้บประทานโดนทัร้อน ๆ ซ่ึงไม่เคยมีมาก่อนในอุตสาหกรรม
โดนทั ส่ิงน้ีเองท่ีทาํใหลู้กคา้รวมถึงนกัท่องเท่ียวยอมต่อแถวเพื่อซ้ือโดนทัร้อน ลูกคา้จาํนวนมากพูด
ถึงความอร่อยของโดนทั Krispy Kreme ซ่ึงส่ิงน้ีไดน้าํพาลูกคา้จาํนวนมากให้มาต่อแถวเพื่อรอซ้ือ
โดนทั Krispy Kreme จนทาํใหมี้ลูกคา้จาํนวนมากท่ีต่อแถวแต่ไม่ไดท้านโดนทั เน่ืองจากสินคา้หมด 
ต่อมาผูบ้ริหารองคก์รเห็นโอกาสทางการตลาดน้ี จึงไดเ้ปิดสาขาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีมีอยา่งลน้หลาม ซ่ึงทาํใหต้อ้งปรับกระบวนการผลิตใหเ้ป็นอุตสาหกรรมมากข้ึน เม่ือไดป้รับ
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ทุกอยา่งให้พร้อมกบัการขยายสาขาแลว้ ส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บจาก Krispy Kreme คือ โดนทัท่ีแข็งและ
เหนียววางขายบนชั้นในทุกสาขาของ Krispy Kreme ไม่ต่างจากโดนทัยี่ห้อ Dunkin Donuts ส่งผล
ให้ลูกคา้หมดความนิยมในโดนทั Krispy Kreme เน่ืองจาก Krispy Kreme ไดท้าํลายจุดแข็งในดา้น
ความสดใหม่ ความยากท่ีจะไดซ้ื้อ ทาํให้คนซ้ือหมดความรู้สึกพิเศษกบัสินคา้ท่ีมอบให้ ดงันั้นเพื่อ
รักษาการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก นกัการตลาดตอ้งไม่ทาํลายจุดแขง็ท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ 
 
 2.4.6 คุณสมบัติของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก  
  Charlett, Garland, & Marr (1995) กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อทศันคติอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติซ่ึงนาํไปสู่การซ้ือ และไม่วา่การส่ือสารทางการตลาดท่ี
มีเน้ือความทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบ ต่างมีอิทธิพลต่อการซ้ือรวมถึงทศันคติท่ีผูฟั้งมีต่อสินคา้และ
บริการ ดงันั้นจึงสามารถนาํการส่ือสารทางการตลาดมาใชใ้นการทาํนายพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้
ได ้ 
  Silverman (2001) กล่าวถึง คุณสมบติัท่ีสําคญัของการส่ือสารการตลาด
แบบปากต่อปาก มีดงัน้ี 1) เป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลในการจูงใจ และมีพลงัเป็นอย่างมากต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 2) เป็นการส่ือสารท่ีเป็นกลไกลในการส่งผา่นประสบการณ์ 3) เป็นการส่ือสารสองทาง 
คือ นอกจากจะส่ือสารออกไปแลว้ ยงัได้รับความคิดเห็นเก่ียวกบัประเด็นต่าง ๆ ของสินคา้หรือ
บริการจากกลุ่มเพื่อน 4) เป็นส่ือท่ีมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด และมีขอบเขต รวมถึงความเร็วในการ
แพร่กระจายข่าวสารไม่จาํกดั 5) เป็นช่องทางท่ีลูกคา้ใช้แสดงความคิดเห็นมากท่ีสุด 6) เป็นส่วน
หน่ึงของตวัสินคา้หรือบริการ 7) เกิดจากแหล่งขอ้มูลท่ีหลากหลายของผูเ้ช่ียวชาญหลาย ๆ คน 8) 
เป็นการส่ือสารท่ีช่วยในการประหยดัเวลาและทรัพยสิ์น และ 9) เป็นส่ิงท่ีพิสูจน์ไดย้าก จึงทาํให้
ขอ้มูลท่ีมากบัการส่ือสารมีทั้งท่ีเป็นจริงและเป็นเทจ็ 
  East et al. (2008) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการยอมรับ 
(Adoption) สินคา้และบริการใหม่ๆ รวมทั้งยงัส่งผลให้ลูกคา้ตดัสินใจเปล่ียน (Switching) สินคา้
หรือบริการเดิมท่ีเคยใชไ้ปสู่สินคา้หรือบริการใหม่ๆ ท่ีไม่เคยทดลองใช ้ อยา่งไรก็ตาม การส่ือสาร
ทางการตลาดจะมีประสิทธิภาพข้ึนอยูก่บัความเช่ือ ความชอบ นิสัยของผูรั้บสาร ดงันั้นหากผูรั้บสาร 
มีความเช่ือ ความชอบและนิสัยท่ีไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือความของการส่ือสารทางการตลาด ความเช่ือ 
ความชอบ และนิสัยจะเป็นกาํแพงของการส่ือสารทางการตลาด 
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 2.4.7 ทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  ธิดาวรรณ เพชรรัตน์ (2556) ไดร้วบรวมทฤษฎีท่ีอธิบายกระบวนการไหล
ของข่าวสารจากผูส่้งไปยงัผูรั้บไว ้3 ทฤษฎี ดงัน้ี 
  2.4.7.1 ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ขา้งล่าง (Trickle-Down Theory)  
   เป็นทฤษฎีท่ีเก่าแก่มากท่ีสุดโดยทฤษฎีน้ีเช่ือวา่ชนชั้นล่างมีพฤติกรรม
เลียนแบบคลอ้ยตามพฤติกรรมของชนชั้นท่ีสูงกวา่ ดงันั้นข่าวสารจึงถูกส่งผา่นตามระดบัชั้นในแนวด่ิง
กล่าวคือ ชนชั้นบนเป็นผูก้ระจายข่าวสารลงสู่ชนชั้นล่างโดยเฉพาะอยา่งยิ่งเร่ืองแฟชัน่หรือเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ อยา่งไรก็ตามการกระจายข่าวสารตามทฤษฎีน้ีไม่ค่อยพบเห็นในปัจจุบนัเน่ืองจากอิทธิพลของ
ส่ือทาํใหข้่าวสารใหม่ ๆ สามารถแพร่กระจายไดร้วดเร็วในชัว่ขา้มคืนโดยเฉพาะอยา่งยิ่งในประเทศ
ท่ีมีการพฒันาทางเศรษฐกิจ ทาํให้รูปแบบการกระจายข่าวสารท่ียงัคงหลงเหลือให้เห็นตามทฤษฎีน้ี 
คือ การกระจายข่าวสารในกลุ่มเพื่อนท่ีมีระดบัชั้นเดียวกนั มีการศึกษา อายุ และลกัษณะทางดา้น
ประชากรศาสตร์ใกลเ้คียงกนั มีฐานะทางสังคมเหมือน ๆ กนั มีความคิดความเห็นความสนใจใน
เร่ืองต่าง ๆ ใกลเ้คียงกนั ก่อใหเ้กิดการติดต่อส่ือสารเป็นสมาชิกภายในกลุ่ม ทาํให้ขอ้ความท่ีส่ือสาร
ต่อกนัเกิดอิทธิพลต่อความคิดของสมาชิกภายในกลุ่ม ซ่ึงอิทธิพลน้ีเรียกวา่ อิทธิพลของความเป็น
สมาชิกกลุ่มเดียวกนั (Homophiles Influence) (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993) 
  2.4.7.2 ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอน (Two-Step Flow Theory)  
   Devito (1994) กล่าววา่ ทฤษฎีน้ีเป็นทฤษฎีท่ีเช่ือวา่การส่ือสารแบบ 
ปากต่อปาก เป็นการส่งขอ้ความจากส่ือมวลชน (Mass Media) ซ่ึงขอ้ความน้ีจะไหลไปสู่ผูน้าํความคิด 
(Opinion Leaders) และจากผูน้าํความคิดไปสู่ผูต้าม (Follower) สามารถเขียนเป็นแผนภาพได ้ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.6  การไหลของข่าวสาร 
ท่ีมา: Devito (1994) 

 
   Katz & Lazarsfeld (1948) กล่าวว่า ทฤษฎีน้ีระบุว่า ผูต้ามจะ
ตดัสินใจก็ต่อเม่ือผูน้าํความคิดทาํหนา้ท่ีกรองสารให ้ดงันั้น ผูน้าํความคิดจะเป็นพิจารณาสารนั้นวา่ ดี 
หรือเลว เป็นประโยชน์ หรือเป็นโทษ น่าเช่ือถือ หรือไม่น่าเช่ือถือ แลว้ถ่ายทอดสู่ผูต้าม โดยสอดแทรก

ส่ือ 
(Media) 

ความคิดเห็นของผูน้าํ 
(Opinion Leaders) 

ประชาชนทัว่ไป 
(General Public) 
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ความคิด อารมณ์ และความรู้สึกในขณะท่ีส่ือสารด้วย ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร เช่น เกิด
ความรู้สึกคล้อยตาม เห็นด้วย ซ่ึงจากภาพท่ี 2.3 จะเห็นว่าทิศทางการไหลของข่าวสารเป็นไปใน
ทิศทางเดียว (One-way Communication)   
  2.7.4.3 ทฤษฎีการไหลเวียนไปของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multi Step Flow 
Theory or Multistage Interaction)  
   ทฤษฎีน้ีผูรั้บและผูส่้งสารเป็นผูก้าํหนดทิศทางการไหลของข่าวสาร 
ดงัน้ี 
   1. ผูต้าม (Follower) หรือประชาชนทัว่ไปท่ีติดตามข่าวสารไม่ได ้
เป็นแค่ผูต้ามท่ีวางเฉย มีหนา้ท่ีรอรับสารเหมือนท่ีทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอนกล่าวถึง 
ผูต้ามในความหมายของทฤษฎีการไหลเวียนไปของข่าวสารหลายขั้นตอน คือ ผูเ้ร่ิมตน้สอบถามหา
ขอ้มูล และรับฟังความคิดเห็นจากผูอ่ื้น จึงทาํใหผู้ต้ามเป็นคนกาํหนดทิศทางการไหลของข่าวสารดว้ย  
   2. ผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสาร ไม่ไดเ้ป็นเพียงผูป้ล่อยขอ้มูลแต่เพียงอยา่ง
เดียวเหมือนทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอนกล่าวถึง โดยผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสารในความหมาย
ของทฤษฎีการไหลเวยีนไปของข่าวสารหลายขั้นตอน คือ ผูรั้บสารดว้ย ดงันั้นผูน้าํความคิดจึงไดรั้บ
อิทธิพลมาจากผูต้ามดว้ยเช่นกนั อิทธิพลของการไหลไปของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก
จึงมีลกัษณะ 2 ทิศทาง คือ ระหวา่งผูส่้งข่าวสารกบัผูรั้บข่าวสาร 
   3. ผูน้าํทางความคิดและผูต้าม ต่างไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากส่ือ มวลชน 
และยิง่ไปกวา่นั้นผูน้าํทางความคิดไม่สามารถควบคุมการไหลของข่าวสารจากส่ือมวลชนไปยงักลุ่ม
ผูต้ามไดท้ั้งหมด เพราะมีบุคคลอ่ืน คือ ผูร้วบรวมขอ้มูล (Gatekeeper or Information Gatherers) 
เป็นคนพิจารณาวา่ส่ือดงักล่าวควรอนุญาตให้ผา่นจากส่ือมวลชนไปยงัผูรั้บอีกกลุ่มหรือไม่ ตามทฤษฎี
น้ีผูร้วบรวมขอ้มูลกบัผูน้าํความคิดแตกต่างกนั ผูร้วบรวมขอ้มูลมีหนา้ท่ีแนะนาํความคิดและขอ้มูลให้
กลุ่มรับรู้ แต่ไม่มีอิทธิพลใด ๆ ต่อกลุ่ม ในขณะท่ีผูน้าํความคิดเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่ม 
 
 2.4.8 ปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  Lai, Hitchcock, Lu, & Liu (2018) พบวา่ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปาก คือ การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) ซ่ึงทาํให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และตอ้งการบอกต่อ ซ่ึงทั้งความพึงพอใจและการบอกต่อต่างเป็นปัจจยัท่ีมี
ความสาํคญัท่ีทาํใหธุ้รกิจประสบความสาํเร็จในระยะยาว นอกจากน้ียงัระบุวา่มาตรวดัคุณภาพการบริการ
ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ SERVQUAL  
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  Bloemer, Ruyter, & Wetzels (1999) ไดศึ้กษาและยืนยนัความสัมพนัธ์ระหวา่ง
คุณภาพการบริการและการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก จากงานวิจยัท่ีไดก้ล่าวถึงในขา้งตน้ 
ทาํให้ผูว้ิจยันาํตวัแปรคุณภาพการบริการและการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากมาใช้ในการศึกษา
เพื่อหาแนวทางในการเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 โดยผลการศึกษาจะเป็น
แนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการเพื่อให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อ 
สร้างความสามารถในการแข่งขนั รวมถึงส่งผลดีต่อธุรกิจเดินรถในระยะยาว 
 
2.5  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
  
 งานวิจยัของ Choi, Cho, Lee, Lee, & Kim (2004) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง The 
Relationships among Quality, Value, Satisfaction, and Behavioral Intention in Health Care Provider 
Choice: A South Korean Study มีวตัถุประสงคเ์พื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการ คุณค่า 
ความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซ่ึงในงานวิจยัน้ี หมายถึง การกลบั 
มาใช้บริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จาํนวน 536 คน ในประเทศเกาหลีใต ้ผลการศึกษา พบวา่ คุณภาพการบริการและคุณค่ามีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ ส่งผลใหเ้กิดการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าและการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 งานวิจยัของ Jen, Tu, & Tim (2011) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง Managing Passenger 
Behavioral Intention:An Integrated Framework for Service Quality, Satisfaction, Perceived 
Value, and Switching Barriers โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูโ้ดยสารรถประจาํทางจาํนวน 300 คน ใน 4 
เมืองใหญ่ของไตห้วนั คือ เมืองไทเป เมืองไทจง เมืองไทนาน และเมืองเกาสง มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าและการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากต่อปาก อิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และอิทธิพล
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าและการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ต่อปาก ผลการศึกษา พบวา่คุณภาพการให้บริการจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า รวมถึง 
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากก็ต่อเม่ือมีตวัแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) คือ ตวัแปร
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในขณะท่ีตวัแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) มีอิทธิพลโดยตรง 
(Direct Effect) กบัตวัแปรความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าและการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ซ่ึงใน
งานวิจยัของ Jen et al. (2011) ไดก้าํหนดให้ทั้งตวัแปรความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าและการส่ือสารการตลาด
แบบปากต่อปากเป็นตวัแปร ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูโ้ดยสาร (Passenger Behavioral Intention) 
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 งานวิจยัของ Sumaedi et al. (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง The Empirical Study of 
Public Transport Passengers’ Behavioral Intentions: The Roles of Service Quality, Perceived 
Sacrifice, Perceived Value, and Satisfaction (Case Study: Paratransit Passengers in Jakarta, 
Indonesia) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีสามารถเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสารรถประจาํทางในเมืองจาการ์ตา้ ประเทศอินโดนิเซีย 
ประกอบดว้ย คุณภาพการบริการ การยอมเสียบางส่ิงเพื่อแลกกบัส่ิงท่ีตอ้งการ การรับรู้คุณค่า และ
ความพึงพอใจ ผลการศึกษา พบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการใช้บริการซํ้ า รวมถึงการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทาง ซ่ึงตวัแปรการใชบ้ริการซํ้ าและการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากในงานวจิยัน้ี คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) นัน่เอง 
 งานวิจยัของ Luke & Heyns (2017) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง Measuring Commuters 
Perceptions of Service Quality of Selected Public Bus Services in the City of Johannesburg ท่ี
ศึกษาคุณภาพการบริการของรถโดยสารประจาํทางในประเทศแอฟริกาใต ้โดยในงานวิจยัระบุวา่ประเทศ
ท่ีพฒันาแลว้จะมีอตัราการใชร้ถส่วนตวัตํ่า และอตัราการใชบ้ริการขนส่งสาธารณะสูง ในทางกลบั 
กนัในประเทศท่ีมีอตัราการโดยสารรถยนตส่์วนตวัสูง เกิดจากคุณภาพการบริการการขนส่งสาธารณะ
ไม่ดึงดูดใจมากพอ รวมถึงไม่สามารถเป็นทางเลือกหน่ึงในการเดินทางให้กบัผูเ้ดินทาง จึงทาํให้คน
ตดัสินใจซ้ือรถส่วนตวั ในงานวิจยัของ Luke & Heyns (2017) น้ี ไดก้าํหนดกลุ่มประชากร คือ 
ผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทางจาํนวน 400 คน ในเมืองโจฮนัเนสเบิร์ก ประเทศแอฟริกาใต ้โดย
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวดัคุณภาพการบริการรถโดยสารประจาํทางมีทั้งหมด 5 มิติ คือ 1) ความเช่ือมัน่ 
2) ความสะดวกสบาย 3) ขอบเขตการให้บริการ 4) ความปลอดภยั และ5) ความสามารถในการจ่าย 
ซ่ึงมีขอ้คาํถามทั้งส้ิน 25 คาํถาม โดยขอ้คาํถามท่ีใชใ้นการศึกษานาํมาจากงานวิจยัของ Heyns & Luke 
ในปี ค.ศ. 2016 ท่ีพฒันามาจากการสัมภาษณ์ความตอ้งการของผูใ้ช้รถโดยสารประจาํทาง และนาํ
ขอ้มูลท่ีสัมภาษณ์มาจดัทาํแบบสอบถามเพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือทางสถิติ ผลท่ีได ้คือ แบบสอบถาม
ท่ีมีความน่าเช่ือถือและถูกนาํไปใช้ในการวิจยัต่าง ๆ เช่น Khuong & Dai (2016) นาํเคร่ืองมือ
ดงักล่าวไปใชใ้นการวดัคุณภาพการบริการของรถแท็กซ่ีท่ีประเทศเวียดนาม ซ่ึงพบวา่เคร่ืองมือดงักล่าว
มีความเหมาะสมในการวดั 
 งานวิจยัของ กนกพร สุนทรวาที (2553) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจการใชบ้ริการซํ้ าและความภกัดีของลูกคา้ต่อรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
จุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรับรู้ในคุณภาพและความพึงพอใจของลูกคา้โดยรวมท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการซํ้ าของลูกคา้ต่อรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถนาํมาใชเ้ป็นขอ้มูลและ
ปรับใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการได ้เพื่อรักษากลุ่มลูกคา้เดิมและให้มีผูใ้ชบ้ริการ
มากข้ึนผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ในคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการ
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ซํ้ าของลูกคา้รถไฟฟ้าบีทีเอส อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง ส่วนความพึงพอใจของลูกคา้โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการซํ้ าของลูกคา้ต่อรถไฟฟ้าบีทีเอสอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า 
 งานวจิยัของ เทพวษิณุ สุขสาํราญ (2558) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง อิทธิพลของคุณค่า 
ท่ีรับรู้ดา้นราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์ต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกคา้ การบอกต่อ 
และการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของลูกคา้โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ การกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า กาํหนดตวัแปรอิสระ คือ    
คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 520 คน โดยการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคาส่งผลให้เกิดการบอกต่อและการกลบั 
มาใชบ้ริการซํ้ า 
 งานวิจยัของวรัญญา คงจิตราภา (2558) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง การรับรู้คุณค่าของ
ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพการบริการ และความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อร้านอาหาร
ริมทางในยา่นเยาวราช โดยเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยรับประทานร้านอาหารริมทางในยา่นเยาวราช จาํนวน 
400 คน สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์
ถดถอย ผลการศึกษา พบวา่ คุณภาพการบริการของร้านอาหารริมทางในยา่นเยาวราช มีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัการรับรู้คุณค่าของปัจจยัดา้นราคาของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 c
และการรับรู้คุณค่าของปัจจยัดา้นราคา คุณภาพการบริการ และความไวว้างใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อร้านอาหารริมทางในยา่นเยาวราช โดยร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของ
ความภกัดีไดร้้อยละ 58 
 งานวิจยัของ กิติทศัน์ ทศักุณีย ์และสุพรรณี อินทร์แกว้ (2559) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือชุดชั้นในวาโกซ้ํ้ าของผูห้ญิงท่ีมาใชบ้ริการในห้าง 
สรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือชุดชั้นในวา
โกซ้ํ้ าของผูห้ญิงท่ีมาใชบ้ริการในห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ผลการศึกษา พบวา่ ราคาของสินคา้และสภาพของสินคา้ มีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซํ้ า 
 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ นาํมาสู่การกาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั 
ดงัภาพท่ี 2.7 
 
 



42 

 

42 

2.6  กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.7  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า 
(Intention to Repurchase) 

การรับรู้คุณค่าเงิน 
(Perceived for Money) 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

- ความเช่ือมัน่ (Reliability) 
- ความสะดวกสบาย(Comfort) 
- ขอบเขตการใหบ้ริการ (Extent of Service) 
- ความปลอดภยั (Safety) 
- ความสามารถในการจ่าย (Affordability) 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวธิีการวจิัย 
 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถประจาํทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช มี
ระเบียบวธีิการวจิยัตามลาํดบัขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1  ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
 3.2  รูปแบบการวิจยั 
 3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.4  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5  การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  

3.1  ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากร  
  ประชากรของการศึกษา คือ ผูโ้ดยสารรถโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
ในจงัหวดันครศรีธรรมราช ซ่ึงจากสถิติของกรมการขนส่งทางบก (2560) พบวา่ จงัหวดันครศรีธรรมราช 
มีจาํนวนผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทางมากท่ีสุดในประเทศไทย ซ่ึงมีจาํนวนผูโ้ดยสารทั้งส้ิน 16,832,845 
คน แบ่งออกเป็น 1) ผูโ้ดยสารรถโดยสาร ณ สถานีขนส่งผูโ้ดยสาร จงัหวดันครศรีธรรมราชมี 
จาํนวน 14,605,705 คน และ 2) ผูโ้ดยสารรถโดยสาร ณ สถานีขนส่งอาํเภอทุ่งสง จาํนวน 2,227,140 คน 
 
 3.1.2  กลุ่มตัวอย่าง 
  การกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชว้ิธีการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดย
ใชต้ารางของเครจซ่ีและมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) เน่ืองจากทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่ชดั 
จึงใชต้ารางน้ีในการประมาณค่าสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดร้้อยละ 
5 และระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จากตารางเครจซ่ีและมอร์แกน หากจาํนวนประชากรมากกว่า 
100,000 คนข้ึนไป กาํหนดใหใ้ชก้ลุ่มตวัอยา่ง 384 คน กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชจ้ริง คือ 400 คน 
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 3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
  การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชว้ีธีการเลือกตวัอยา่งโดย
ไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) เป็นการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) กลุ่มตวัอยา่งท่ีถูกเลือก คือ ผูโ้ดยสารรถปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใชบ้ริการรถโดยสาร ณ สถานี
ขนส่งผูโ้ดยสารจงัหวดันครศรีธรรมราช จาํนวน 310 ตวัอยา่ง และผูโ้ดยสารรถปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใช้
บริการรถโดยสาร ณ สถานีขนส่งผูโ้ดยสารอาํเภอทุ่งสง จาํนวน 90 ตวัอยา่ง รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
โดยมีวิธีการกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง ดงัน้ี 1) ผูโ้ดยสารรถโดยสาร ณ สถานีขนส่งผูโ้ดยสารจงัหวดั
นครศรีธรรมราชมีจาํนวน 14,605,705 คน และ 2) ผูโ้ดยสารรถโดยสาร ณ สถานีขนส่งอาํเภอทุ่งสง
จาํนวน 2,227,140 คน หรือเทียบเท่ากบัอตัราส่วนโดยประมาณ คือ 7 ต่อ 2 หรือร้อยละ 77.50 ต่อ 
ร้อยละ 22.50 ดงันั้นแบบสอบถามท่ีเก็บจากสถานีต่าง ๆ จึงมีจาํนวนดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที ่3.1  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บจากสถานีต่าง ๆ 

สถานีขนส่งผู้โดยสาร อตัราการใช้บริการ (ร้อยละ) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
1.  จงัหวดันครศรีธรรมราช 77.50 310 คน 
2.  อาํเภอทุ่งสง 22.50  90 คน 

รวม 100.00 400 
ท่ีมา: กรมการขนส่งทางบก (2560) 
 
3.2  รูปแบบการวจัิย 
 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสารในจงัหวดันครศรีธรรมราช เป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามท่ีประกอบดว้ยขอ้คาํถามปลายปิดท่ีสามารถวดัค่าเป็นตวัเลขและขอ้คาํถามปลายเปิด
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็น ขอ้มูลท่ีไดม้าจากการเก็บจากกลุ่มตวัอยา่งในช่วง
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 แลว้นาํมาวเิคราะห์ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
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3.3  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาน้ีเป็นแบบสอบถาม ท่ีประกอบดว้ย 
5 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 7 ขอ้ 
ซ่ึงเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended Response Questions) 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการ ซ่ึงใชแ้บบวดั
ท่ีพฒันางานวิจยัของ Luke & Heyns (2017) โดยมีขอ้คาํถามจาํนวน 25 ขอ้ ซ่ึงมาจากความสําคญั
ของคุณภาพการบริการทั้งหมดจาํนวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ ความสะดวกสบาย ขอบเขตการให ้
บริการ ความปลอดภยั และความสามารถในการจ่าย โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าเงิน ซ่ึงใชแ้บบวดัท่ีพฒันาจากงานวิจยั
ของ Jen et al. (2011) และเทพวิษณุ สุขสําราญ (2558) โดยมีขอ้คาํถามจาํนวน 3 ขอ้ โดยแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 ซํ้ า ซ่ึงใช้แบบวดัท่ีพฒันาจากงานวิจยัของ Choi et al. (2004) และ กิติทศัน์ ทศักุณีย ์และ         
สุพรรณี อินทร์แกว้ (2559) โดยมีขอ้คาํถามจาํนวน 4 ขอ้ โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ซ่ึงใชแ้บบ
วดัท่ีพฒันาจากงานวิจยัของ Choi et al. (2004) และ ธิดาวรรณ เพชรรัตน์ (2556) โดยมีขอ้คาํถาม
จาํนวน 4 ขอ้ โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
 
 3.3.1 องค์ประกอบของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
  เคร่ืองมือในการวจิยั คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 
7 ขอ้ มีรายละเอียดของขอ้คาํถาม ดงัตารางท่ี 3.2 
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ตารางที ่3.2  ขอ้คาํถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ 

1.  เพศ 1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

2.  อาย ุ 1 = 10-19 ปี 
2 = 20-29 ปี 
3 = 30-39 ปี 
4 = 40-49 ปี 
5 = 50 ปี ข้ึนไป 

3.  ระดบัการศึกษา 1 = ประถมศึกษา 
2 = มธัยมศึกษาตอนตน้ 
3 = มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
4 = อนุปริญญา/ปวส. 
5 = ปริญญาตรี 
6 = สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 1 = นกัเรียน/นกัศึกษา 
2 = ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
3 = แม่บา้น/พอ่บา้น 
4 = ขา้ราชการ 
5 = รัฐวสิาหกิจ 
6 = พนกังานบริษทัเอกชน 
7 = ลูกจา้งท่ีมีรายไดป้ระจาํ 
8 = อ่ืน ๆ ระบุ...................................... 

5.  รายไดส่้วนตวั 1 = นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท/เดือน 
2 = 5,001-10,000 บาท/เดือน 
3 = 10,001-15,000 บาท/เดือน 
4 = 15,001-20,000 บาท/เดือน 
5 = 20,001- 25,000 บาท/เดือน 
6 = มากกวา่ 25,000 บาท/เดือน 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) 
ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ 

6.  ความถ่ีในการใชบ้ริการ ระบุจาํนวน..........................เท่ียว/เดือน 
7.  วตัถุประสงคใ์นการเดิน 1 = เพื่อเรียนหนงัสือ 

2 = เพื่อทาํงาน 
3 = เพื่อทาํธุระ 
4 = เพื่อซ้ือสินคา้/บริการ 
5 = เพื่อท่องเท่ียว/พกัผอ่น 
6 = เพื่อกลบับา้น/เยีย่มญาติ 
7 = อ่ืน ๆ ระบุ.............................................. 

 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการ มี
ขอ้คาํถามทั้งหมดจาํนวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ ความสะดวกสบาย ขอบเขตการให้บริการ 
ความปลอดภยั และความสามารถในการจ่าย มีคาํถามรายดา้น ดา้นละ 5 ขอ้ รวมทั้งหมด 25 ขอ้ โดย
ดดัแปลงขอ้คาํถามจากงานวจิยัของ Luke & Heyns (2017) ท่ีศึกษาคุณภาพการให้บริการรถโดยสาร
ประจาํทางในเมืองโจฮนัเนสเบิร์ก ประเทศแอฟริกาใต ้เพราะผา่นการทดสอบในธุรกิจรถโดยสาร
และมีความทนัสมยั มีรายละเอียดของขอ้คาํถาม ดงัตารางท่ี 3.3 
 
ตารางที ่3.3  ขอ้คาํถามเก่ียวกบัระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการ 

ข้อค าถาม ทีม่า 

ด้านความเช่ือมั่น Luke & Heyns 
1.  รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถึงท่ีหมายตรงเวลา (2017) 
2.  รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสียระหวา่งทาง  
3.  มีตารางเวลาและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
4.  บริษทัขนส่งแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการใชบ้ริการอยา่งสมํ่าเสมอ  
5.  พนกังานรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ยนิดีช่วยเหลือผูโ้ดยสาร  
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ตารางที ่3.3 (ต่อ) 
ด้านความสะดวกสบาย  
6.  รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใหบ้ริการมีความสะอาด และอยูใ่นสภาพดี  
7.  มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม  
8.  พนกังานขบัรถดี นุ่มนวล  
9.  จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีบริการท่ีนัง่ท่ีปลอดภยั ป้องกนัแดดฝนได ้  
10. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สะอาดและไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี  
ด้านขอบเขตการให้บริการ  
11. ในวนัเสาร์และวนัอาทิตยมี์จาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการอยา่งเพียงพอ 
12. ในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการอยา่งเพียงพอ  
13. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการในช่วงเยน็ถึงคํ่าอยา่งเพียงพอ  
14. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ใหบ้ริการทัว่ถึงในทุกพื้นท่ี  
15.  จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีท่ีเดินทางสะดวก  
ด้านความปลอดภัย  
16. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีโอกาสเกิดอุบติัเหตุนอ้ย  
17. พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอยา่งดี มีมาตรฐานการขบัดี ปลอดภยั  
18. พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการขบัรถโดยสาร  
19. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนัอาชญากรรมบนรถโดยสาร 
20. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนัอาชญากรรมท่ีจุดรอรถโดยสาร  
ด้านความสามารถในการจ่าย  
21. ราคาค่าโดยสารฯ มีความเหมาะสม  
22. ราคาค่าโดยสารฯ มีความคุม้ค่า  
23. สามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ไดใ้นช่วงวนัหยดุ หรือเทศกาล เน่ืองจากราคาไม่สูง  
24. ค่าโดยสารของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถูกกวา่การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ  
25. การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารฯ ตอ้งมีความสมเหตุสมผล  
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 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัความสาํคญั ดงัน้ี 
 ระดบัความสาํคญั     ระดบัคะแนน 
 มากท่ีสุด    5  
 มาก     4  
 ปานกลาง    3  
 นอ้ย        2  
 นอ้ยท่ีสุด    1    
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าเงิน จาํนวน 3 ขอ้ โดย
ดดัแปลงขอ้คาํถามจากงานวิจยัของ Jen et al. (2011) เน่ืองจากเป็นงานท่ีศึกษาการรับรู้คุณค่าเงิน
ของผูโ้ดยสารรถโดยสารประจาํทาง และงานวิจยั เทพวิษณุ สุขสําราญ (2558) เพื่อให้ครอบคลุมใน
เร่ืองคุณค่าเงินกบัสภาพเศรษฐกิจ มีรายละเอียดของขอ้คาํถาม ดงัตารางท่ี 3.4 
 
ตารางที ่ 3.4  ขอ้คาํถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าเงิน 

ข้อค าถาม ทีม่า 
26. ท่านพึงพอใจกบัราคาค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 Jen et al. 

(2011) 
และ 

เทพวษิณุ 
สุขสาํราญ 

(2558) 

27. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 คุม้ค่ากวา่การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ  
 เม่ือเทียบในเร่ืองของค่าโดยสาร 
28. ค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีความเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจ
 ในปัจจุบนั 
  

  
 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
 ระดบัความคิดเห็น      ระดบัคะแนน 
 เห็นดว้ยอยา่งยิง่   5  
 เห็นดว้ย    4  
 ไม่แน่ใจ    3  
 ไม่เห็นดว้ย   2  
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1     
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 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า จาํนวน 4 ขอ้ โดยดดัแปลงขอ้คาํถามจากงานวิจยัของ Choi et al. (2004) และ
งานวจิยัของ กิติทศัน์ ทศักุณีย ์และสุพรรณี อินทร์แกว้ (2559) มีรายละเอียดของขอ้คาํถาม ดงัตาราง
ท่ี 3.5 
 

ตารางที ่3.5  ขอ้คาํถามเก่ียวกบัความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารซํ้ า 
ข้อค าถาม ทีม่า 

29.  ถา้ตอ้งเดินทางในเส้นทางน้ีอีกในอนาคต ท่านจะเลือกเดินทางดว้ยรถ
 โดยสารปรับอากาศชั้น 1 อนัดบัแรก 

Choi et al. 
(2004) 

30. ถา้มีการขยายเส้นทางการเดินรถโดยสาร ท่านจะเลือกเดินทางดว้ยรถ
 โดยสารปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

กิติทศัน์ 
ทศักุณีย ์

31. เม่ือตอ้งการเดินทาง ท่านจะหาวา่เส้นทางนั้นมีบริการรถโดยสารปรับอากาศ 
 ชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

และสุพรรณี
อินทร์แกว้ 

(2559) 32. ท่านยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 แมว้า่รถไฟ หรือ   
 เคร่ืองบินจะจดัโปรโมชัน่ลดราคาค่าโดยสาร 

 
  แบบสอบถามส่วนท่ี 4 มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
  ระดบัความคิดเห็น    ระดบัคะแนน 
  เห็นดว้ยอยา่งยิง่   5  
  เห็นดว้ย    4  
  ไม่แน่ใจ    3  
  ไม่เห็นดว้ย   2  
  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1     
  ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก จาํนวน 
4 ขอ้ โดยดดัแปลงขอ้คาํถามจากงานวิจยัของ Choi et al. (2004) และงานวิจยัของ ธิดาวรรณ เพชรรัตน์ 
(2556) มีรายละเอียดของขอ้คาํถาม ดงัตารางท่ี 3.6  
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ตารางที ่3.6  ขอ้คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ข้อค าถาม ทีม่า 

33.  ท่านพูดถึงขอ้ดีของการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ใหผู้อ่ื้นฟัง 
 บ่อย ๆ 

Choi et al.  

34. ท่านบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มากกวา่ 
 ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ 

(2004) 
และ 
ธิดาวรรณ 
เพชรรัตน์ 
(2556) 

35. เม่ือท่านตอ้งพูดถึงการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่านมกัพูด 
 แต่ส่ิงดี ๆ 
36. ฉนัจะแนะนาํผูท่ี้รู้จกัใหใ้ชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 

 
  แบบสอบถามส่วนท่ี 5 มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
  ระดบัความคิดเห็น    ระดบัคะแนน 
  เห็นดว้ยอยา่งยิง่   5  
  เห็นดว้ย    4  
  ไม่แน่ใจ    3  
  ไม่เห็นดว้ย   2 
  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1    
 
 3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  
  ผูว้จิยัดาํเนินการตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 
  1. การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ทาํการทดสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามดว้ยการหาดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์
โดยผูต้รวจสอบ คือ ผูเ้ช่ียวชาญ เกณฑ์ท่ีใชใ้นการคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญ คือ 1) เป็นผูมี้ความรู้และมี
ความเช่ียวชาญทางดา้นการตลาด 2) มีประสบการณ์การทาํงานวิจยัตั้งแต่ 5 ปี ข้ึนไป และ 3) มีวุฒิ
การศึกษาระดบัปริญญาเอกหรือเทียบเท่า ซ่ึงกาํหนดคะแนนการพิจารณา ดงัน้ี 
   ใหค้ะแนน +1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   ใหค้ะแนน 0     ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   ใหค้ะแนน -1    ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
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   ผลการตรวจสอบ พบว่า ขอ้คาํถามในแต่ละขอ้ของแบบสอบถามมีค่า
ดชันีความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.67-1.00 แสดงว่าขอ้คาํถามนั้นมีความตรงเชิงเน้ือหา สอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคข์องการวจิยั (นทัวฒัน์ นคราวงศ,์ 2560)  
  2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ทดสอบความเช่ือมัน่โดยนาํแบบสอบถาม
ท่ีไดรั้บการปรับปรุงแกไ้ขจากการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ไปทดลองใช ้(Pilot-Test) กบั
กลุ่มท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา จาํนวน 30 คน และนาํมาคาํนวณหาค่า
ความเช่ือมัน่โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของ Cronbach (1990) โดย
ขอ้คาํถามท่ีถือวา่มีความเช่ือมัน่ เม่ือคาํนวณตามค่าสถิตแลว้ตอ้งมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาตั้งแต่ 0.70-
1.00 (Crobach, 1990) 
   ผลการตรวจสอบ พบวา่ แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
เท่ากบั 0.913 โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจใน
การใชบ้ริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก เท่ากบั 0.944, 0.716, 0.874 และ 0.784 
ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.70 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสามารถนาํไปใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลได ้ดงัตารางท่ี 3.7   
 
ตารางที ่3.7  ค่าสัมประสิทธ์ิความความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าความเช่ือมั่น 
คุณภาพการบริการ 25 0.944 
การรับรู้คุณค่าเงิน 3 0.716 
ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า 4 0.874 
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 4 0.784 

รวม 36 0.913 
 
3.4  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 ผูว้จิยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. ดาํเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างตามสถานีขนส่งผูโ้ดยสารในจงัหวดั
นครศรีธรรมราช โดยแบ่งเป็นสถานีขนส่งผูโ้ดยสารจงัหวดันครศรีธรรมราช จาํนวน 90 คน และ
สถานีขนส่งผูโ้ดยสารอาํเภอทุ่งสง จาํนวน 310 คน โดยผูว้ิจยัลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
ดว้ยตนเอง มีผูช่้วยในการแจกแบบสอบถาม จาํนวน 3 คน  
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 2. ก่อนให้กลุ่มตวัอย่างกรอกแบบสอบถามผูว้ิจยัได้อธิบายองค์ประกอบของ
แบบสอบถามและวตัถุประสงค์ของการนาํผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ให้กลุ่มตวัอย่างไดเ้ขา้ใจ
ตรงกนั แลว้ใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเองแลว้รับคืนมาทั้งหมด  
 3. เม่ือไดรั้บขอ้มูลกลบัคืนมาแลว้ ผูว้ิจยัมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล
ทนัทีวา่มีความครบถว้นตามท่ีตอ้งการหรือไม่ ถา้ตรวจสอบแลว้พบวา่มีการไม่ตอบในบางประเด็น
ผูว้ิจยัมีการร้องขอให้กลุ่มตวัอยา่งตอบขอ้มูลให้ครบถว้นเป็นรายเฉพาะบุคคลไป แต่หากไม่ไดรั้บ
ความร่วมมือจากกลุ่มตวัอยา่งผูว้ิจยัก็จะคดัขอ้มูลชุดนั้นทิ้ง และทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลใหม่เพิ่มเติม
จนไดป้ริมาณท่ีครบตามกาํหนด  
 4. นาํขอ้มูลท่ีผา่นการตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกตอ้งแลว้ ไปดาํเนินการวิเคราะห์
ขอ้มูลในขั้นตอนถดัไป 
 
3.5  การวเิคราะห์ข้อมูล และสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  ทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป ดงัน้ี 
  1. การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยหาค่าความถ่ีและ
ร้อยละ 
  2. การวเิคราะห์ระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน 
ความตั้งใจในการใชบ้ริการซ ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน กาํหนดเกณฑ์สําหรับการแปลความหมาย
ค่าเฉล่ีย โดยใชสู้ตรการคาํนวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2553) ดงัน้ี 
 

   ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จาํนวนชั้น

ะแนนตํ่าสุดค ดคะแนนสูงสุ -
  

     = 
5

1 5-
 

     =  0.80 
 
   เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ียของระดบัความสําคญัของคุณภาพ
การบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใชบ้ริการซ ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ดงัตารางท่ี 3.8 
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ตารางที ่3.8 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าเฉล่ียของระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการการรับรู้
 คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใช้บริการซ ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก
 ของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
ช่วงระดับ
คะแนน 

ระดับความส าคัญของ
คุณภาพการบริการ 

ระดับการรับรู้ 
คุณค่าเงิน 

ระดับความตั้งใจ 
ในการใช้บริการซ ้า 

ระดับการบอกต่อ
แบบปากต่อปาก 

4.21-5.00 มากท่ีสุด มากท่ีสุด มากท่ีสุด มากท่ีสุด 
3.41-4.20 มาก มาก มาก มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย นอ้ย นอ้ย นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด นอ้ยท่ีสุด นอ้ยท่ีสุด นอ้ยท่ีสุด 

 
  3. การวเิคราะห์การมีอิทธิพลของตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย (Single Regression Coefficients) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลท่ีตวัแปรพยากรณ์มีต่อตวัแปร
เกณฑ ์แลว้สร้างสมการพยากรณ์โดยใชสู้ตรของ Kerlinger & Pedhazur (1973) ดงัน้ี 
   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  Y = a + bX 

   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน Y = X 
   เม่ือ Y หมายถึง คะแนนของตวัแปรเกณฑ ์(ตวัแปรตาม)  
    a หมายถึง ค่าคงท่ีของการพยากรณ์ 
    b หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ (ตวัแปร
      อิสระ) ในรูปคะแนนดิบ  
     หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ (ตวัแปร
      อิสระ) ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
    X หมายถึง คะแนนของตวัแปรพยากรณ์ (ตวัแปรอิสระ) 
 
 3.5.2 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลในงานวจิยัน้ีมี ดงัน้ี 
  1. สถิติท่ีใชใ้นการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ 
   1.1 ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
   1.2 ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
(Alpha-Coefficient) ตามวธีิของ Cronbach 
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  2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติพื้นฐานท่ีใชอ้ธิบาย
ขอ้มูลท่ีมีอยู่ของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  
  3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแ้ก่ การวเิคราะห์การถดถอย (Single Regression Analysis) 
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บทที ่4 
 

ผลการวจิัย 
 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถประจาํทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช 
ผูว้จิยันาํเสนอผลการวจิยัตามลาํดบั ดงัน้ี 
 4.1 สัญลกัษณ์ทางสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 4.2 การนาํเสนอผลการวจิยั 
 4.3 ผลการวจิยั 
 
4.1  สัญลกัษณ์ทางสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ผูว้จิยักาํหนดสัญลกัษณ์ทางสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 X  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation Coefficient)   
 b แทน สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
  แทน สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 R2 แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณยกกาํลงัสอง 
 S.E. แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์ 
 t แทน ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความมีนยัสาํคญัจากการแจกแจงแบบ  t 
 F แทน ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความมีนยัสาํคญัจากการแจกแจงแบบ F 
 Sig. แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 **  แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 *** แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
 SQ แทน  คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 PFM แทน การรับรู้คุณค่าเงิน (Perceived for Money) 
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 ITR แทน ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า (Intention to Repurchase) 
 WOM แทน การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 
4.2  การน าเสนอผลการวจัิย 

 
 ผูว้จิยันาํเสนอผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัน้ี 
 ผลการวจิยัเพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เร่ือง ระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการ 
การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใช้บริการซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของ
ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
 ผลการวิจยัเพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2  เร่ือง คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
 ผลการวิจยัเพื่อตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 3 เร่ือง คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
 ผลการวิจยัเพื่อตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 4 เร่ือง การรับรู้คุณค่าเงินท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
 ผลการวจิยัเพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 5 เร่ือง ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 
4.3  ผลการวจัิย 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ในจงัหวดั
นครศรีธรรมราช จาํนวน 400 คน โดยหาค่าความถ่ีและร้อยละ ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางที ่ 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
(n = 400) 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

 ชาย 172 43.00 
 หญิง 228 57.00 

อาย ุ   
 10-19 ปี   21   5.25 
 20-29 ปี 175 43.75 
 30-39 ปี 118 29.50 
 40-49 ปี   66 16.50 
 50 ปี ข้ึนไป   20   5.00 

ระดบัการศึกษา   
 ประถมศึกษา   31   7.75 
 มธัยมศึกษาตอนตน้   73 18.25 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   60 15.00 
 อนุปริญญา/ปวส.   60 15.00 
 ปริญญาตรี 158 39.50 
 สูงกวา่ปริญญาตรี   18   4.50 

อาชีพ   
 ขา้ราชการ   92 23.00 
 นกัเรียน/นกัศึกษา   71 17.75 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั   65 16.25 
 ลูกจา้งท่ีมีรายไดป้ระจาํ   56 14.00 
 พนกังานบริษทัเอกชน   52 13.00 
 แม่บา้น/พอ่บา้น   51 12.75 
 พนกังานรัฐวสิาหกิจ   13   3.25 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
(n = 400) 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
รายไดส่้วนตวั   

 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท/
เดือน 

  64 16.00 

 5,001-10,000 บาท/เดือน   83 20.75 
 10,001-15,000 บาท/เดือน   97 24.25 
 15,001-20,000 บาท/เดือน   66 16.50 
 20,001-25,000 บาท/เดือน   33   8.25 
 มากกวา่ 25,000 บาท/เดือน   57 14.25 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ   
 1 เท่ียว/เดือน 127 31.75 
 2 เท่ียว/เดือน 125 31.25 
 3 เท่ียว/เดือน   35   8.75 
 4 เท่ียว/เดือน   51 12.75 
 5 เท่ียว/เดือน   22   5.50 
 มากกวา่ 5 เท่ียว/เดือน   40 10.00 

วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง   
 เพื่อทาํงาน 148 37.00 
 เพื่อทาํธุระ   79 19.75 
 เพื่อกลบับา้น/เยีย่มญาติ   61 15.25 
 เพื่อเรียนหนงัสือ   53 13.25 
 เพื่อท่องเท่ียว/พกัผอ่น   39   9.75 
 เพื่อซ้ือสินคา้/บริการ   20   5.00 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 57.00 มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.75 มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 39.50 มีอาชีพเป็นขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 23.00 มีรายไดส่้วนตวั 10,001-15,000 
บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 24.25 มีความถ่ีในการเดินทาง 1 เท่ียว/เดือน คิดเป็นร้อยละ 31.75 และมี
วตัถุประสงคใ์นการเดินทางเพื่อทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 37.00 
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 ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เร่ือง ระดับความส าคัญของคุณภาพการ
บริการ การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใช้บริการซ ้า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ของผู้โดยสารรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  
 1. ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  
  ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 ตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยหาค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดงัตารางท่ี 4.2 
 
ตารางที ่4.2  ระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  

(n = 400) 
ความส าคัญของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  X  S.D. ระดับ 

ด้านความเช่ือมั่น    
1.  รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสียระหวา่งทาง  4.06 0.83 มาก 
2.  พนกังานรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ยนิดีช่วยเหลือผูโ้ดยสาร 4.02 1.01 มาก 
3. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถึงท่ีหมายตรงเวลา 3.94 0.78 มาก 
4. มีตารางเวลาและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 3.86 0.95 มาก 
5. บริษทัแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการใชบ้ริการอยา่งสมํ่าเสมอ 3.80 0.95 มาก 

รวม 3.94 0.79 มาก 

ด้านความสะดวกสบาย    
1.  รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใหบ้ริการมีความสะอาด และอยู่
 ในสภาพดี 

3.94 1.02 มาก 

2. พนกังานขบัรถดี นุ่มนวล 3.93 1.03 มาก 
3. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีท่ีนัง่ท่ีปลอดภยั ป้องกนั 
 แดดฝนได ้

3.85 1.12 มาก 

4.  มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม 3.80 1.02 มาก 
5.  จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สะอาดและไดรั้บการดูแล 
 เป็นอยา่งดี 

3.78 1.14 มาก 

รวม 3.86 0.89 มาก 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
(n = 400) 

ความส าคัญของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  X    S.D. ระดับ 

ด้านความปลอดภัย    
1.  พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการขบัรถโดยสาร 3.92 1.13 มาก 
2. พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอยา่งดี มีมาตรฐานการขบัดี    
 ปลอดภยั 

3.88 1.04 มาก 

3. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนั 
 อาชญากรรมท่ีจุดรอรถโดยสาร 

3.85 1.14 มาก 

4. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีโอกาสการเกิด 
 อุบติัเหตุนอ้ย 

3.84 1.08 มาก 

5. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนั 
 อาชญากรรมบนรถโดยสาร 

3.81 1.13 มาก 

รวม 3.86 0.90 มาก 

ด้านขอบเขตการให้บริการ    
1. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีท่ีเดินทาง 
 สะดวก 

3.91 1.05 มาก 

2. ในวนัเสาร์และวนัอาทิตยมี์จาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
 บริการอยา่งเพียงพอ 

3.85 0.99 มาก 

3. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ใหบ้ริการทัว่ถึงในทุกพื้นท่ี 3.75 1.11 มาก 
4. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการในช่วงเยน็ถึงคํ่า 
 อยา่งเพียงพอ 

3.72 1.08 มาก 

5. ในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการ 
 อยา่งเพียงพอ 

3.65 1.05 มาก 

รวม 3.78 0.85 มาก 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
(n = 400) 

ความส าคัญของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  X    S.D. ระดับ 

ด้านความสามารถในการจ่าย    
1. สามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ไดใ้นช่วงวนัหยดุหรือเทศกาล  
 เน่ืองจากราคาไม่สูง 

3.85 0.99 มาก 

2. การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารฯ ตอ้งมีความสมเหตุสมผล 3.75 1.13 มาก 
3. ราคาค่าโดยสารฯ มีความเหมาะสม 3.73 1.17 มาก 
4. ค่าโดยสารของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถูกกวา่การเดินทาง 
 ดว้ยวธีิอ่ืน ๆ 

3.71 0.99 มาก 

5. ราคาค่าโดยสารฯ มีความคุม้ค่า 3.70 1.17 มาก 
รวม 3.75 0.86 มาก 

รวมทุกด้าน 3.84 0.69 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูโ้ดยสารให้ความสําคญักบัคุณภาพการบริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 โดยภาพรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.84) โดยดา้นท่ีใหค้วามสาํคญั มากท่ีสุด 
คือ ดา้นความเช่ือมัน่ (X  = 3.94) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกสบาย และดา้นความปลอดภยั 
(X  = 3.86) ดา้นขอบเขตการให้บริการ (X  = 3.78) และดา้นความสามารถในการจ่าย (X  = 3.75) 
ตามลาํดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นปรากฏผล ดงัน้ี   
  1. ดา้นความเช่ือมัน่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.94) ขอ้ท่ีมีความสําคญั
มากท่ีสุด คือ รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสียระหวา่งทาง (X  = 4.06) รองลงมา ไดแ้ก่ พนกังาน
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ยินดีช่วยเหลือผูโ้ดยสาร (X  = 4.02) รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถึงท่ีหมาย
ตรงเวลา (X  = 3.94) มีตารางเวลาและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (X  = 3.86) 
และบริษทัแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการใชบ้ริการอยา่งสมํ่าเสมอ (X  = 3.80) ตามลาํดบั 
  2. ดา้นความสะดวกสบาย มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.86) ขอ้ท่ีมี
ความสาํคญัมากท่ีสุด คือ รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีให้บริการมีความสะอาด และอยูใ่นสภาพดี 
(X  = 3.94) รองลงมา ไดแ้ก่ พนกังานขบัรถดี นุ่มนวล (X  = 3.93) จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
มีท่ีนัง่ท่ีปลอดภยั ป้องกนัแดดฝนได ้(X  = 3.85) มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม (X  = 3.80) และ
จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สะอาดและไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี (X  = 3.78) ตามลาํดบั 
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  3. ดา้นความปลอดภยั มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.86) ขอ้ท่ีมีความสาํคญั
มากท่ีสุด คือ พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการขบัรถโดยสาร (X  = 3.92) รองลงมา ไดแ้ก่ 
พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอย่างดี มีมาตรฐานการขบัดี ปลอดภยั (X  = 3.88) บริษทัเดินรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนัอาชญากรรมท่ีจุดรอรถโดยสาร (X  = 3.85) การเดินทาง
ดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีโอกาสการเกิดอุบติัเหตุนอ้ย (X  = 3.84) และบริษทัเดินรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนัอาชญากรรมบนรถโดยสาร (X  = 3.85) ตามลาํดบั 
  4. ดา้นขอบเขตการใหบ้ริการ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.78) ขอ้ท่ีมี
ความสําคญัมากท่ีสุด คือ จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีท่ีเดินทางสะดวก (X  = 3.91) 
รองลงมา ไดแ้ก่ ในวนัเสาร์และวนัอาทิตยมี์จาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการอยา่งเพียงพอ 
(X  = 3.85) มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ให้บริการทัว่ถึงในทุกพื้นท่ี (X  = 3.75) มีรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 บริการในช่วงเยน็ถึงคํ่าอย่างเพียงพอ (X  = 3.72) และในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการอยา่งเพียงพอ (X  = 3.65) ตามลาํดบั  
  5. ดา้นความสามารถในการจ่าย มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.75) ขอ้
ท่ีมีความสาํคญัมากท่ีสุด คือ สามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ไดใ้นช่วงวนัหยุดหรือเทศกาล เน่ืองจากราคา
ไม่สูง (X  = 3.85) รองลงมา ไดแ้ก่ การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารตอ้งมีความสมเหตุสมผล (X  = 3.75) 
ราคาค่าโดยสารฯ มีความเหมาะสม (X  = 3.73) ค่าโดยสารของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถูกกวา่
การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ (X  = 3.71) และราคาค่าโดยสารฯ มีความคุม้ค่า (X  = 3.70) ตามลาํดบั  
 

 2. ระดับการรับรู้คุณค่าเงิน  
  ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 ในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางท่ี 4.3 
 

ตารางที ่4.3 ระดบัการรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
(n = 400) 

การรับรู้คุณค่าเงิน X    S.D. ระดับ 
1.  ความพึงพอใจกบัราคาค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 3.79 0.94 มาก 
2.  ค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีความเหมาะสมกบั 
 สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

3.76 1.06 มาก 

3. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 คุม้ค่ากวา่ 
 การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ เม่ือเทียบในเร่ืองของค่าโดยสาร 

3.70 0.98 มาก 

รวม 3.75 0.88 มาก 
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  จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีการรับรู้คุณค่าเงิน
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูโ้ดยสารมีการรับรู้คุณค่า
เงินอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมีระดบัการรับรู้สูงสุด คือ ความพึงพอใจกบัราคาค่าโดยสารรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 (X  = 3.79) รองลงมา ไดแ้ก่ ค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มี
ความเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั (X  = 3.76) และการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 คุม้ค่ากวา่การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ เม่ือเทียบในเร่ืองของค่าโดยสาร (X  = 3.70) ตามลาํดบั  
 
 3. ระดับความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
  ผลการวเิคราะห์ระดบัความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า
ของผูโ้ดยสารในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางท่ี 4.4 
 
ตารางที ่4.4 ระดบัความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 

 (n = 400) 
ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า X    S.D. ระดับ 

1.  ถา้ตอ้งเดินทางในเส้นทางเดิมอีกในอนาคต จะเลือกเดินทาง  
 ดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

3.84 0.93 มาก 

2. ถา้มีการขยายเส้นทางการเดินรถโดยสาร จะเลือกเดินทาง  
 ดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

3.80 0.94 มาก 

3. เม่ือตอ้งการเดินทาง จะหาเส้นทางท่ีมีบริการรถโดยสาร 
 ปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

3.76 1.02 มาก 

4.  ยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 อยา่ง 
 สมํ่าเสมอ แมว้า่รถไฟหรือเคร่ืองบินจะจดัโปรโมชัน่ลด
 ราคาค่าโดยสาร 

3.68 1.13 มาก 

รวม 3.77 0.84 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูโ้ดยสารมีความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูโ้ดยสารมี
ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ าอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมีระดบัความตั้งใจสูงสุด คือ ถา้ตอ้ง
เดินทางในเส้นทางเดิมอีกในอนาคต จะเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 
(X  = 3.98) รองลงมา ไดแ้ก่ ถา้มีการขยายเส้นทางการเดินรถโดยสาร จะเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสาร
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ปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก (X  = 3.80) เม่ือตอ้งการเดินทาง จะหาเส้นทางท่ีมีบริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก (X  = 3.76) และยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
อยา่งสมํ่าเสมอ แมว้า่รถไฟหรือเคร่ืองบินจะจดัโปรโมชัน่ลดราคาค่าโดยสาร (X  = 3.68) ตามลาํดบั 
 
 4. ระดับการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  ผลการวเิคราะห์ระดบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการใชบ้ริการ
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ของผูโ้ดยสารในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดงัตารางท่ี 4.5 
 
ตารางที ่4.5 ระดบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศ
 ชั้น 1  

(n = 400) 
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเกีย่วกบัการใช้บริการ 

รถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  
X    S.D. ระดับ 

1. การแนะนาํผูท่ี้รู้จกัใหใ้ชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  3.72 1.14 มาก 
2.  เม่ือตอ้งพูดถึงการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
 มกัพูดแต่ส่ิงดี ๆ 

3.67 0.99 มาก 

3. การพูดถึงขอ้ดีของการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1   
 ใหผู้อ่ื้นฟังบ่อย ๆ 

3.61 0.95 มาก 

4. การบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศ 
 ชั้น 1 มากกวา่ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ 

3.57 0.98 มาก 

รวม 3.64 0.87 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูโ้ดยสารมีการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเก่ียวกบั
การใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.64) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูโ้ดยสารมีการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมี
ระดบัการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากสูงสุด คือ การแนะนาํผูท่ี้รู้จกัให้ใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 (X  = 3.72) รองลงมา ไดแ้ก่ เม่ือตอ้งพูดถึงการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 มกัพูดแต่ส่ิงดี ๆ (X  = 3.67) การพูดถึงขอ้ดีของการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ให้
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ผูอ่ื้นฟังบ่อย ๆ (X  = 3.61) และการบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
มากกวา่ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ (X  = 3.57) ตามลาํดบั  
 
 ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เร่ือง คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าเงินของผู้โดยสารรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1  
 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสาร
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย และหาสมการท่ีเหมาะสมในการพยากรณ์
การรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ดงัตารางท่ี 4.6 
 
ตารางที ่4.6 ผลการวเิคราะห์การถดถอย โดยใชต้วัแปรคุณภาพการบริการ (SQ) พยากรณ์การรับรู้
 คุณค่าเงิน (PFM) ของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  

ตัวพยากรณ์ b S.E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.658 0.192  3.425 0.001** 
คุณภาพการบริการ (SQ) 0.806 0.049 0.634 16.349   0.000*** 
R2 = 0.402, F = 267.291, Sig. = 0.000*** 
**Sig. < 0.01, ***Sig. < 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (SQ) มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงิน (PFM) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณยกกาํลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.402 แสดงวา่ คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 สามารถพยากรณ์การรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารไดร้้อยละ 40.2 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากบั 0.634 แสดงว่า ถ้าคุณภาพการบริการเพิ่มข้ึน 1 
ระดบั จะทาํให้มีการรับรู้คุณค่าเงินเพิ่มข้ึน 0.634 เท่า โดยสามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ ได้
ดงัน้ี 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  PFM = 0.658 + 0.806SQ 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน PFM = 0.634SQ 
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 ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เร่ือง คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย และหาสมการท่ีเหมาะสมในการพยากรณ์
ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ดงัตารางท่ี 4.7 
 
ตารางที ่4.7 ผลการวิเคราะห์การถดถอย โดยใชต้วัแปรคุณภาพการบริการ (SQ) พยากรณ์ความตั้งใจ
 ในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR)  

ตัวพยากรณ์ b S.E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.685 0.180  3.813 0.000*** 
คุณภาพการบริการ (SQ) 0.805 0.046 0.659 17.458 0.000*** 
R2 = 0.434, F = 304.771, Sig. = 0.000*** 
***Sig. < 0.001 
 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (SQ) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการซํ้ า (ITR) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณยกกาํลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.434 แสดงวา่ คุณภาพการบริการของรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 สามารถพยากรณ์ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ าของผูโ้ดยสารไดร้้อยละ 43.4 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากบั 0.659 แสดงว่า ถ้าคุณภาพ  
การบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะทาํให้ผูโ้ดยสารมีความตั้งใจในการใช้
บริการซํ้ าเพิ่มข้ึน 0.659 เท่า โดยสามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  ITR = 0.685 + 0.805SQ 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน ITR = 0.659SQ 
 

 ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เร่ือง การรับรู้คุณค่าเงินที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
 ผลการรับรู้คุณค่าเงินท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 ซํ้ า โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย และหาสมการท่ีเหมาะสมในการพยากรณ์ความตั้งใจใน
การใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ดงัตารางท่ี 4.8 
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ตารางที ่4.8 ผลการวิเคราะห์การถดถอย โดยใชต้วัแปรการรับรู้คุณค่าเงิน (PFM) พยากรณ์ความตั้งใจ
 ในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR)  

ตัวพยากรณ์ b S.E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.514 0.145  10.476 0.000*** 
การรับรู้คุณค่าเงิน (PFM) 0.602 0.038 0.626 16.032 0.000*** 
R2 = 0.392, F = 257.014, Sig. = 0.000*** 

***Sig. < 0.001 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ การรับรู้คุณค่าเงิน (PFM) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณยกกาํลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.392 แสดงวา่ การรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสารสามารถ
พยากรณ์ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ไดร้้อยละ 39.2 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากบั 0.626 แสดงวา่ ถา้การรับรู้คุณค่าเงินของผูโ้ดยสาร
เพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะทาํใหมี้ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.626 
เท่า โดยสามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  ITR = 1.514 + 0.602PFM 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน ITR = 0.626PFM 
 
 ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 5 เร่ือง ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า ทีม่ีอทิธิพลต่อการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ท่ีมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย และหาสมการท่ี
เหมาะสมในการพยากรณ์การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ดงัตารางท่ี 4.9 
 
ตารางที ่4.9 ผลการวิเคราะห์การถดถอย โดยใช้ตวัแปรความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสาร
 ปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR) พยากรณ์การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) 

ตัวพยากรณ์ b S.E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.246 0.159  7.848 0.000*** 
ความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า (ITR) 0.635 0.041 0.613 15.459 0.000*** 
R2 = 0.375, F = 238.966, Sig. = 0.000*** 
***Sig. < 0.001 
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 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
(ITR) มีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณยกกาํลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.375 แสดงวา่ ความตั้งใจ
ในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR) สามารถพยากรณ์การส่ือสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากไดร้้อยละ 37.5 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากบั 
0.613 แสดงวา่ ถา้ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า เพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะทาํ
ให้มีการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.613 เท่า โดยสามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ 
ไดด้งัน้ี 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  WOM = 1.246 + 0.635ITR 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน WOM = 0.613ITR 
 
 สรุป 
 จากการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร และการวิเคราะห์การถดถอย
ดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสรุปการมีอิทธิพลของแต่ละตวัแปร ดงัภาพท่ี 4.1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4.1  สรุปการมีอิทธิพลของตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

     

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

การรับรู้คุณค่าเงิน 
(Perceived for Money) 

การส่ือสารแบบ 
ปากต่อปาก  

(Word of Mouth) 

ความตั้งใจในการ 
ใชบ้ริการซํ้ า 

(Intention to Repurchase) 

0.613*** 

0.626*** 

0.659*** 

0.634*** 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 งานวจิยัน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสารรถประจาํทาง
ในจงัหวดันครศรีธรรมราช สามารถสรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 
 5.1.1  ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจใน
การใช้บริการซ ้า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผู้โดยสารรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 
  ระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 โดย
ภาพรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นความเช่ือมัน่ รองลงมา 
ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกสบายและดา้นความปลอดภยั ดา้นขอบเขตการให้บริการ และดา้นความสามารถ
ในการจ่าย ตามลาํดบั ส่วนระดบัการรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 ซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 
 5.1.2 คุณภาพการบริการทีม่ีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงินของผู้โดยสารรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1  
  คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (SQ) มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเงิน (PFM) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 สามารถพยากรณ์การรับรู้คุณค่าเงินของ
ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไดร้้อยละ 40.2 โดยพบวา่หากคุณภาพการบริการเพิ่มข้ึน 1 
ระดบั จะทาํใหมี้การรับรู้คุณค่าเงินเพิ่มข้ึน 0.634 เท่า สามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ได ้ดงัน้ี 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  PFM = 0.658 + 0.806SQ 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน PFM = 0.634SQ 
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 5.1.3 คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
  คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (SQ) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการใช้บริการซํ้ า (ITR) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 สามารถพยากรณ์ความตั้งใจใน
การใชบ้ริการซํ้ าของผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไดร้้อยละ 43.4 โดยพบวา่หากคุณภาพ
การบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะทาํให้ผูโ้ดยสารมีความตั้งใจในการใช้
บริการซํ้ าเพิ่มข้ึน 0.659 เท่า สามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ได ้ดงัน้ี 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  ITR = 0.685 + 0.805SQ 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน ITR = 0.659SQ 
 
 5.1.4 การรับรู้คุณค่าเงินที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
  การรับรู้คุณค่าเงิน (PFM) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 สามารถพยากรณ์ความตั้งใจใน
การใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ไดร้้อยละ 39.2 โดยพบวา่หากการรับรู้คุณค่าเงินของ
ผูโ้ดยสารเพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะทาํให้มีความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
เพิ่มข้ึน 0.626 เท่า สามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  ITR = 1.514 + 0.602PFM 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน ITR = 0.626PFM 
 
 5.1.5 ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า ที่มีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า (ITR) มีอิทธิพล
ต่อการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 สามารถ
พยากรณ์การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากไดร้้อยละ 37.5 โดยพบวา่หากความตั้งใจในการใชบ้ริการ
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า เพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะทาํให้มีการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก
เพิ่มข้ึน 0.613 เท่า สามารถนาํมาสร้างสมการพยากรณ์ได ้ดงัน้ี 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  WOM = 1.246 + 0.635ITR 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน WOM = 0.613ITR 
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5.2  อภิปรายผล 
  
 5.2.1 ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าเงิน ความตั้งใจใน
การใช้บริการซ ้า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากของผู้โดยสารรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 
  ระดบัความสําคญัของคุณภาพการบริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 อยูใ่น 
ระดบัมาก โดยดา้นท่ีมีความสาํคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นความเช่ือมัน่ กล่าวคือผูโ้ดยสารให้ความสําคญั
กบัการท่ีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สามารถให้บริการไดต้รงตามท่ีสัญญาไวก้บัผูโ้ดยสาร เพื่อให้
ผูโ้ดยสารเกิดความไวว้างใจ โดยตอ้งให้บริการดว้ยความถูกตอ้ง เหมาะสม และไดผ้ลลพัธ์เช่นเดิม
ทุกคร้ัง (Parasuraman et al., 1985) สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Gronroos (1990 อา้งถึงใน ธิดาวรรณ 
เพชรรัตน์, 2556) กล่าวถึง หน่ึงในคุณภาพการบริการท่ีดีในทศันคติของลูกคา้ คือ คุณภาพการบริการ
ของผูใ้ห้บริการตอ้งเช่ือถือได ้สําหรับระดบัการรับรู้คุณค่าเงิน พบวา่ ผูโ้ดยสารปรับอากาศชั้น 1 มี
การรับรู้คุณค่าเงินอยู่ในระดบัมาก แสดงให้เห็นวา่ผูโ้ดยสารคิดวา่ราคาค่าโดยสารของรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั ทาํให้ผูโ้ดยสารเกิด
ความพึงพอใจต่อราคาค่าโดยสารจากความคุม้ค่าท่ีไดรั้บกบัเงินท่ีจ่ายไป เม่ือผูโ้ดยสารเกิดความพึงพอใจ
ต่อความคุม้ค่าท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 จึงทาํให้ความตั้งใจในการใชบ้ริการ
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อ อยูใ่นระดบัมากตามไปดว้ย 
(Sweeney & Soutar, 2001) 
 
 5.2.2 คุณภาพการบริการทีม่ีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเงินของผู้โดยสารรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1  
  คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเงิน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kashyap & Bojanic (2000) ท่ีอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่ง
คุณภาพการบริการกบัการรับรู้คุณค่าเงิน วา่ลูกคา้จะทาํประเมินคุณภาพการบริการไดก้็ต่อเม่ือลูกคา้
มีขอ้มูลการรับรู้คุณค่าท่ีเก่ียวกบัตวัเงินมาเปรียบเทียบกบัคุณภาพการบริการวา่คุม้ค่าหรือไม่ หากมี
ความคุม้ค่าจะนาํไปสู่การใชบ้ริการซํ้ า ดงันั้นคุณภาพการบริการจึงมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าเงิน 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรัญญา คงจิตราภา (2558) พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ริมทางในยา่นเยาวราช มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการรับรู้คุณค่าของปัจจยัดา้นราคาของผูบ้ริโภค 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 5.2.3 คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
  คุณภาพการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการใชบ้ริการซํ้ า กล่าวคือ ถา้รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีการบริการท่ีดี สร้างความประทบัใจ
ใหก้บัผูโ้ดยสารท่ีมาใชบ้ริการ จะทาํใหผู้โ้ดยสารกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าเพิ่มข้ึน เน่ืองจากการบริการท่ี
ดีจะทาํใหผู้โ้ดยสารเกิดทศันคติท่ีดีเม่ือไดใ้ชบ้ริการ และอยากจะใชบ้ริการซํ้ าอีกในคร้ังต่อไป สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ Zeithaml et al. (1996) อธิบายถึงส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนหลงัจากท่ีลูกคา้ประเมินคุณภาพ  
การบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ หากลูกคา้ประเมินการบริการท่ีไดรั้บวา่มีคุณภาพดี ลูกคา้จะแสดงพฤติกรรม
ช่ืนชอบบริการนั้น (Favorable Behavioral Intention) ทาํให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นระหวา่ง
ลูกคา้กบับริษทั ลูกคา้จะมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการน้ีต่อไป ส่งผลต่อรายไดข้องบริษทั บริษทัจะมีรายได้
ต่อเน่ือง เน่ืองจากลูกคา้จะใช้บริการเร่ือย ๆ และเพิ่มการซ้ือ หากลูกคา้ช่ืนชอบบริการของบริษทัมาก 
บริษทัจะสามารถขายบริการราคาสูง (Price Premium) รวมถึงลูกคา้จะทาํการประชาสัมพนัธ์บริการ
ของบริษทัและแนะนาํลูกคา้รายใหม่ ๆ ให้กบับริษทัได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Jen et al. (2011) 
พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูโ้ดยสารรถประจาํทางใน 4 เมือง
ใหญ่ของไตห้วนั ไดแ้ก่ เมืองไทเป เมืองไทจง เมืองไทนาน และเมืองเกาสง  
  งานวิจยัของ Sumaedi et al. (2012) พบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
การใช้บริการซํ้ ารถโดยสารรถประจาํทางในเมืองจาการ์ตา้ ประเทศอินโดนิเซีย และงานวิจยัของ
กนกพร สุนทรวาที (2553) พบวา่ การรับรู้ในคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการซํ้ าของลูกคา้รถไฟฟ้าบีทีเอส อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง  
 
 5.2.4 การรับรู้คุณค่าเงินที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
  การรับรู้คุณค่าเงินมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ า ทั้งน้ีเน่ืองจากการรับรู้คุณค่าเงินหรือการรับรู้คุณค่าดา้นราคา เป็นประโยชน์ท่ีเป็น
ตวัเงินท่ีลูกคา้ไดรั้บโดยมาจากสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาท่ีคุม้ค่าและเหมาะสมกบัตวัเงิน (Hui et al., 
2014) กล่าวคือ เม่ือค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีราคาท่ีเหมาะสม สมเหตุสมผล และ
สอดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั จะทาํให้ผูโ้ดยสารเกิดความพึงพอใจต่อราคาค่าโดยสารจาก
ความคุม้ค่าท่ีไดรั้บกบัเงินท่ีจ่ายไป เม่ือผูโ้ดยสารเกิดความพึงพอใจต่อความคุม้ค่าท่ีไดรั้บจากการใช้
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บริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 จะทาํให้ผูโ้ดยสารเลือกท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ซํ้ าเพิ่มมากข้ึน (Sweeney & Soutar, 2001)  
  อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าเงินต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ า ยงัสามารถ
อธิบายไดโ้ดยใชท้ฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value Intention Model) เป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงการ
รับรู้คุณค่าของสินคา้หรือบริการ (Perceived Quality) และการยอมเสียบางส่ิงเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ี
ตอ้งการ (Perceived Sacrifice) ภายใตข้อ้สันนิษฐานท่ีวา่ความตั้งใจกระทาํส่ิงหน่ึงส่ิงใดของบุคคล
ไดรั้บผลโดยตรงจากการรับรู้คุณค่าของส่ิงนั้น กล่าวคือ การท่ีผูโ้ดยสารมีการตั้งราคาค่าโดยสารรถ
ปรับอากาศชั้น 1 ไวก่้อนท่ีจะตดัสินใจใชบ้ริการ (Objective Price) เม่ือผูโ้ดยสารยอมรับราคา (Perception 
of Price) จะส่งผลต่อการยอมรับคุณภาพของบริการ (Perceived Quality) วา่บริการของรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 มีคุณภาพเหมาะสม และการยอมรับราคาน้ีจะส่งผลให้มีการยอมเสียบางส่ิงเพื่อแลก
กบัส่ิงท่ีตอ้งการ (Perceived Sacrifice) นัน่คือ ผูโ้ดยสารยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบับริการท่ีจะไดรั้บ 
โดยผูโ้ดยสารจะเปรียบเทียบคุณภาพของบริการกบัจาํนวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป หากผูบ้ริโภคคิดวา่เหมาะสม
จึงจะเกิดความตั้งใจใชบ้ริการ (Dodds et al., 1991; Matzler, et al., 2006)  
  การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าเงินต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Choi et al. (2004) พบวา่ การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงส่งผลให้เกิดการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า งานวิจยัของ Jen et al. 
(2011) พบวา่ ตวัแปรการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลโดยตรงกบัตวัแปรความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูโ้ดยสาร
รถประจาํทางใน 4 เมืองใหญ่ของไตห้วนั ไดแ้ก่ เมืองไทเป เมืองไทจง เมืองไทนาน และเมืองเกาสง 
และงานวิจยัของเทพวิษณุ สุขสําราญ (2558) พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา ส่งผลให้ลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานครกลบัมาใชบ้ริการโรงภาพยนตร์เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี ซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  
 
 5.2.5 ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า ที่มีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า มีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ทั้งน้ีเน่ืองจากความตั้งใจในการใชบ้ริการซํ้ าเป็นความตั้งใจท่ี
จะใชบ้ริการในตราสินคา้เดิมท่ีมีผลมาจากความพึงพอใจในการใชบ้ริการในคร้ังแรก กล่าววา่ เม่ือ
ผูโ้ดยสารมีความตั้งใจใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า แสดงให้เห็นวา่ผูโ้ดยสารเกิดความ
พึงพอใจจากการใชบ้ริการในคร้ังแรกท่ีส่งผลให้ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี ซ่ึงทาํให้ลูกคา้พูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีไดรั้บน้ีให้กบัคนในครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
(รัศมาวรรณ ละมยัเกศ, 2559; Karjaluoto et al., 2014) 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวจัิย 
  จากขอ้คน้พบของการวจิยั คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าเงินมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า ซ่ึงส่งผลไปยงัการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากเพื่อเพิ่มจาํนวนผูโ้ดยสารรถประจาํทาง ดงันั้นผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อปรับปรุงคุณภาพ
การบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ในแต่ละประเด็น ดงัน้ี 
  1. คุณภาพการบริการดา้นความเช่ือมัน่ ผูโ้ดยสารให้ความสําคญักบัประเด็น
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสียระหวา่งทางมากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรกาํหนดมาตรการ
ในการบาํรุงรักษารถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 โดยเฉพาะเร่ืองของสมรรถนะของเคร่ืองยนต ์ควร
กาํหนดในรูปแบบระเบียบขององคก์รท่ีระบุถึงระยะเวลาในการบาํรุงรักษา หรือตรวจสอบความปลอดภยั
ของรถประจาํวนัก่อนการวิ่งให้บริการ และการตรวจสอบประจาํเดือน เพื่อให้มัน่ใจไดว้่ารถจะไม่
เสียระหวา่งทางซ่ึงทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งเสียเวลาในการเดินทาง 
  2. คุณภาพการบริการดา้นความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสารให้ความสําคญักบั
ประเด็นรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีให้บริการมีความสะอาด และอยูใ่นสภาพดีมากท่ีสุด ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรมีนโยบายการตรวจสภาพรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 และใชม้าตรการต่าง ๆ ใน
การรักษาความสะอาดของรถและอุปกรณ์ภายในรถ เช่น พื้นท่ีบนรถ เบาะหรือท่ีนัง่ ราวจบัต่าง ๆ 
ผา้ม่าน และหนา้ต่าง เป็นตน้ ซ่ึงควรกาํหนดมาตรฐานความสะอาดของตวัรถ และช่วงเวลาการทาํ
ความสะอาดท่ีชดัเจน ทั้งน้ีอาจดาํเนินการโดยการจดัหน่วยงานข้ึนมาเพื่อดูแลทาํความสะอาดของ
รถโดยเฉพาะ หรือดาํเนินการวา่จา้งหน่วยงานภายนอก (Outsourcing) เขา้มาดาํเนินการก็ได ้ 
  3. คุณภาพการบริการดา้นความปลอดภยั ผูโ้ดยสารใหค้วามสาํคญักบัประเด็น
พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการขบัรถโดยสารมากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรคดัสรร
พนกังานขบัรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีมีประสบการณ์การขบัรถและไดรั้บการฝึกฝนมาเป็นอยา่งดี 
และควรจดัอบรมหลกัสูตรเก่ียวกบัการขบัข่ีอยา่งปลอดภยัและการปฏิบติัตามกฎจราจร ให้กบัพนกังาน
ขบัรถเป็นระยะ ๆ  เพื่อใหพ้นกังานมีความรู้ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง ทาํใหส้ามารถขบัรถดว้ยความระมดัระวงั 
ไม่ประมาท ซ่ึงช่วยลดอุบติัเหตุจากการขบัรถได ้ 
  4. คุณภาพการบริการดา้นขอบเขตการให้บริการ ผูโ้ดยสารให้ความสําคญั
กบัประเด็นจุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยู่ในพื้นท่ีท่ีเดินทางสะดวกมากท่ีสุด ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญัและขยายเส้นทางการเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไปในเส้นทาง
สาํคญั ๆ โดยอาจตอ้งดาํเนินการร่วมกบักรมการขนส่งทางบกในการวางแผนกาํหนดและอนุมติัเส้นทาง
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การเดินรถให้สอดคลอ้งกบัการพฒันาระบบการขนส่งมวลชนทางราง และระบบขนส่งมวลชนประเภท
อ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความครอบคลุม/ทัว่ถึงของเส้นทางการเดินรถให้มีความเหมาะสม เพื่อให้ผูโ้ดยสาร
ไดรั้บความสะดวกในการเดินทางเพิ่มมากข้ึน 
  5. คุณภาพการบริการดา้นความสามารถในการจ่าย ผูโ้ดยสารให้ความสําคญั
กบัประเด็นสามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ได ้ในช่วงวนัหยุดหรือเทศกาล เน่ืองจากราคาไม่สูงมากท่ีสุด 
โดยปกติในช่วงวนัหยุดเสาร์อาทิตยแ์ละวนัหยุดนกัขตัฤกษ์จะมีผูโ้ดยสารมาใชบ้ริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 นอ้ย เน่ืองจากวนัหยุดการจราจรไม่ติดขดั การเดินทางสะดวกกวา่วนัทาํงานปกติ
จึงมีทางเลือกในการเดินทางท่ีราคาถูกกวา่ในวนัท่ีไม่เร่งด่วนไปทาํงาน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรปรับ
ราคาตัว๋โดยสารฯ ในช่วงวนัหยดุใหถู้กลง หรือใหส่้วนลดพิเศษกบัผูโ้ดยสารเพื่อดึงดูดให้ผูโ้ดยสาร
มาใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มากยิง่ข้ึน  
  6. ผูโ้ดยสารมีการรับรู้คุณค่าเงินในประเด็นการเดินทางด้วยรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 คุม้ค่ากวา่การเดินทางดว้ยวิธีอ่ืน ๆ เม่ือเทียบในเร่ืองของค่าโดยสารนอ้ยท่ีสุด ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรท่ีจะมุ่งเนน้ในการปรับราคาค่าโดยสารให้คุม้ค่ากบัการเดินทางและการบริการท่ี
รวดเร็ว และเอาใจใส่ลูกคา้ใหส้มํ่าเสมอเพื่อก่อใหเ้กิดความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าท่ีเพิ่มมากข้ึน 
  7. ผูโ้ดยสารมีความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า 
ในประเด็นยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 แมว้า่รถไฟหรือเคร่ืองบินจะจดัโปรโมชัน่
ลดราคาค่าโดยสาร นัน่แสดงใหเ้ห็นวา่หากรถไฟหรือเคร่ืองบินลดราคาค่าโดยสารลง ผูโ้ดยสารอาจ
หนัไปใช้บริการระบบขนส่งมวลชนดงักล่าวแทน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรจดัโปรโมชัน่ดว้ยการ
ลดราคาค่าโดยสารฯ อยา่งเหมาะสม โดยคาํนึงถึงตน้ทุนของการใหบ้ริการดว้ย    
  8. ผูโ้ดยสารมีการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก ในประเด็นการบอก
ผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มากกวา่ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ นอ้ยท่ีสุด 
ดงันั้นผูป้ระกอบการควรสร้างความประทบัใจให้กบัผูโ้ดยสาร โดยการพฒันาคุณภาพบริการดา้นต่าง ๆ 
เพื่อใหผู้โ้ดยสารเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะนาํไปสู่การบอกต่อผูอ่ื้นใหม้าใชบ้ริการมากข้ึน เช่น การปรับปรุง
สภาพรถโดยสาร และการอบรมดา้นการขบัข่ีปลอดภยัของพนกังานขบัรถ เป็นตน้  
   9. ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ในจงัหวดันครศรีธรรมราช ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ในขณะท่ีพนกังานขบัรถส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรท่ีจะคาํนึงถึง
ความแตกต่างทางเพศดว้ย โดยการอบรมพนกังานขบัรถเพศชายในดา้นความสุภาพ การให้เกียรติ 
และการปฏิบติัตนท่ีเหมาะสมต่อเพศตรงขา้ม เพื่อใหผู้โ้ดยสารรู้สึกถึงความปลอดภยัในการใชบ้ริการ 
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  10. ผูโ้ดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ในจงัหวดันครศรีธรรมราช ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นขา้ราชการ มี
รายไดส่้วนตวั 10,001-15,000 บาท/เดือน มีความถ่ีในการเดินทาง 1 เท่ียว/เดือน และมีวตัถุประสงค์
ในการเดินทางเพื่อทาํงาน ซ่ึงจากขอ้มูลทาํให้สามารถกาํหนดกลุ่มเป้าหมายได ้ดงันั้นถา้ทางรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 มีการจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ควรคาํนึงถึงกลุ่มน้ีเป็นสาํคญั 
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
  ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการทาํวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
  1. การวจิยัคร้ังน้ีวดัตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัแต่ละตวัแปรโดยใชแ้บบสอบถาม
เพียงอยา่งเดียว ดงันั้นควรมีการวดัตวัแปรต่าง ๆ ดว้ยวิธีอ่ืน ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนา
กลุ่ม เป็นตน้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจากหลายวธีิการ 
  2. ควรศึกษาเปรียบเทียบคุณภาพการบริการกบัความตั้งใจใช้บริการซํ้ า
ของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 กบัรถโดยสารประเภทอ่ืน ๆ เช่น รถตูโ้ดยสาร หรือรถแท็กซ่ี เป็น
ตน้ เพื่อจะไดแ้นวทางในการปรับคุณภาพการบริการใหดี้ข้ึน 
  3. ควรศึกษาถึงตวัแปรอ่ืนท่ีน่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการรถโดยสาร 
ปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก หรือศึกษาตวัแปรท่ีคาดวา่จะเป็น   
ตวัแปรกลาง (Mediator Variable) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีทาํการศึกษา เช่น การศึกษาตวัแปรดา้น
ความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร ท่ีเป็นตวัแปรกลางระหวา่งคุณภาพการบริการกบัความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า 
กล่าวคือคุณภาพการบริการจะส่งผลให้ผูโ้ดยสารเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้
บริการซํ้ าได ้ทั้งน้ีเพื่อใหไ้ดรั้บคาํตอบจากการวจิยัท่ีสมบูรณ์ข้ึน  
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          ชุดท่ี  
            
 

 
แบบสอบถามเพ่ือการวจัิยเร่ือง 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า และการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากของผู้โดยสารรถประจ าทางในจังหวดันครศรีธรรมราช 

Factors Influence on Intention to Repurchase the Air Conditioned Bus Service and  
Word-of-Mouth of Passengers in Nakhon Si Thammarat Province 

 
หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการตลาด 

มหาวทิยาลัยสงขลานครินทร์ 
 

ค าช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ผูว้ิจยัขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบ
แบบสอบถามตามความคิดเห็นท่ีแทจ้ริงของท่าน ซ่ึงการวิเคราะห์และสรุปผลจะทาํใน
ภาพรวม ผูว้ิจยัขอรับรองว่าการตอบแบบสอบถามของท่าน จะไม่ส่งผลกระทบต่อท่าน 
ในการตอบแบบสอบถามน้ีท่านสามารถตอบไดโ้ดยความสมคัรใจ และท่านมีสิทธ์ิท่ี
จะหยุดไดต้ามตอ้งการ ผลวิจยัน้ีจะนาํไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาธุรกิจรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 หากท่านมีขอ้สงสัยเก่ียวกบัขอ้คาํถามในแบบสอบถามสามารถติดต่อ
ผูว้จิยัไดท่ี้เบอร์โทร 086-9493022 หรือ parisa.chanasit@gmail.com 

  
ปาริสา ชนะสิทธ์ิ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํแนะนาํ: โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง ☐ หรือเติมคาํตอบท่ีตรงความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 
 ☐ 1) ชาย    ☐ 2) หญิง   
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2. อาย ุ
 ☐ 1) 10-19 ปี     ☐ 2) 20-29 ปี  

☐ 3) 30-39 ปี     ☐ 4) 40-49 ปี   
☐ 5) 50 ปีข้ึนไป 

 

3. ระดบัการศึกษา 
 ☐1) ประถมศึกษา    ☐2) มธัยมศึกษาตอนตน้  

☐3) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  ☐4) อนุปริญญา/ปวส. 
☐5) ปริญญาตรี    ☐6) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 
 ☐1) นกัเรียน/นกัศึกษา    ☐2) ประกอบธุรกิจส่วนตวั  

☐3) แม่บา้น/พอ่บา้น    ☐4) ขา้ราชการ   
☐5) พนกังานรัฐวสิาหกิจ   ☐6) พนกังานบริษทัเอกชน  

 ☐7) ลูกจา้งท่ีมีรายไดป้ระจาํ   ☐8) อ่ืนๆ ระบุ…………………….. 
 

5. รายไดส่้วนตวั 
 ☐1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท/เดือน ☐2) 5,001-10,000 บาท/เดือน 
 ☐3) 10,001-15,000 บาท/เดือน   ☐4) 15,001-20,000 บาท/เดือน 

☐5) 20,001-25,000 บาท/เดือน   ☐6) มากกวา่ 25,000 บาท/เดือน 
 

6.  ความถ่ีในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่านใชร้ถโดยสาร......................เท่ียว/เดือน
 (หมายเหตุ: การเดินทาง 1 คร้ัง เช่น เดินทางจากนครศรีธรรมราชไปกรุงเทพฯ ให้นบัเป็น 1 
 เท่ียว หากเดินทาง 2 คร้ัง เช่น ข้ึนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1จากนครศรีธรรมราชไปยงักรุงเทพ 
 หลงัจากนั้นข้ึนรถจากกรุงเทพกลบัมายงันครศรีธรรมราช ใหน้บัเป็น 2 เท่ียว เป็นตน้) 
 

7. วตัถุประสงคใ์นการเดินทางของท่าน 
☐ 1) เพื่อเรียนหนงัสือ    ☐ 2) เพื่อทาํงาน 
☐ 3) เพื่อทาํธุระ    ☐ 4) ซ้ือสินคา้/บริการ 
☐ 5) เพื่อท่องเท่ียว/พกัผอ่น   ☐ 6) เพื่อกลบับา้น/เยีย่มญาติ 
☐ 7) อ่ืนๆ ระบุ…………………………….. 

 



89 

 

ส่วนที ่2 ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
ระดบัความสาํคญัของคุณภาพการบริการ คือ คุณภาพการบริการดา้นต่าง ๆ ของรถโดยสาร

ปรับอากาศชั้น 1 ท่ีมีความสาํคญัในความคิดเห็นของท่าน 
คาํแนะนาํ: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีท่านคิดวา่มีความสาํคญัตรงกบัความคิดเห็น 
 ของท่านเพียงขอ้ละ 1 เคร่ืองหมาย 

ข้อค าถาม 

ส า
คัญ

มา
กท

ีสุ่ด
 

ส า
คัญ

มา
ก 

ส า
คัญ

ปา
นก

ลา
ง 

ส า
คัญ

น้อ
ย 

ส า
คัญ

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านความเช่ือมั่น 
1. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถึงท่ีหมายตรงเวลา 5 4 3 2 1 
2. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสียระหวา่งทาง 5 4 3 2 1 
3. มีตารางเวลาและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถโดยสาร

ปรับอากาศชั้น 1 
5 4 3 2 1 

4. บริษทัแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการใชบ้ริการ
อยา่งสมํ่าเสมอ 

5 4 3 2 1 

5. พนกังานรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ยนิดี
ช่วยเหลือผูโ้ดยสาร 

5 4 3 2 1 

ด้านความสะดวกสบาย 
6. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใหบ้ริการมีความ

สะอาด และอยูใ่นสภาพดี 
5 4 3 2 1 

7. มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม 5 4 3 2 1 
8. พนกังานขบัรถดี นุ่มนวล 5 4 3 2 1 
9. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีท่ีนัง่ท่ีปลอดภยั 

ป้องกนัแดดฝนได ้
5 4 3 2 1 

10. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สะอาดและ
ไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี 

5 4 3 2 1 
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ข้อค าถาม 

ส า
คัญ

มา
กท

ีสุ่ด
 

ส า
คัญ

มา
ก 

ส า
คัญ

ปา
นก

ลา
ง 

ส า
คัญ

น้อ
ย 

ส า
คัญ

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านขอบเขตการให้บริการ 
11. ในวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์มีจาํนวนรถโดยสาร 

ปรับอากาศชั้น 1 บริการอยา่งเพียงพอ 
5 4 3 2 1 

12. ในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1
บริการอยา่งเพียงพอ 

5 4 3 2 1 

13. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการในช่วงเยน็ถึง
คํ่าอยา่งเพียงพอ 

5 4 3 2 1 

14. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ใหบ้ริการทัว่ถึง 
ในทุกพื้นท่ี 

5 4 3 2 1 

15. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยูใ่นพื้นท่ี 
ท่ีเดินทางสะดวก 

5 4 3 2 1 

ด้านความปลอดภัย 
16. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 

มีโอกาสการเกิดอุบติัเหตุนอ้ย 
5 4 3 2 1 

17. พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอยา่งดี มีมาตรฐาน
การขบัดี ปลอดภยั 

5 4 3 2 1 

18. พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการขบัรถ
โดยสาร 

5 4 3 2 1 

19. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการ
ป้องกนัอาชญากรรมบนรถโดยสาร 

5 4 3 2 1 

20. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการ
ป้องกนัอาชญากรรมท่ีจุดรอรถโดยสาร 

5 4 3 2 1 
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ข้อค าถาม 

ส า
คัญ

มา
กท

ีสุ่ด
 

ส า
คัญ

มา
ก 

ส า
คัญ

ปา
น

กล
าง

 

ส า
คัญ

น้อ
ย 

ส า
คัญ

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านความสามารถในการจ่าย 
21. ราคาค่าโดยสารฯ มีความเหมาะสม 5 4 3 2 1 
22. ราคาค่าโดยสารฯ มีความคุม้ค่า 5 4 3 2 1 
23. ท่านสามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ไดใ้นช่วงวนัหยดุ 

หรือเทศกาล เน่ืองจากราคาไม่สูง 
5 4 3 2 1 

24. ค่าโดยสารของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถูกกวา่
การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ 

5 4 3 2 1 

25. การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารตอ้งมีความสมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
 
ส่วนที ่3 การรับรู้คุณค่าเงิน 

การรับรู้คุณค่าเงิน คือ การเปรียบเทียบคุณค่าของการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 
1 ท่ีท่านไดรั้บกบัเงินท่ีท่านจ่ายไป 
คาํแนะนาํ: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีท่านคิดวา่ตรงกบัระดบัความเห็นของท่าน 
 เพียงขอ้ละ 1 เคร่ืองหมาย 

ข้อค าถาม 

เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิง่

 

26. ท่านพึงพอใจกบัราคาค่าโดยสารรถโดยสาร 
ปรับอากาศชั้น 1 

5 4 3 2 1 

27. ท่านเห็นวา่การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 คุม้ค่ากวา่การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ เม่ือเทียบ
ในเร่ืองของค่าโดยสาร 

5 4 3 2 1 

28. ท่านเห็นวา่ค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1
มีความเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4 ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 
ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า คือ ความตั้งใจจะใชบ้ริการรถ

โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ของท่านเม่ือเกิดสถานการณ์ต่าง ๆ 
คาํแนะนาํ: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีท่านคิดวา่ตรงกบัระดบัความเห็นของท่าน 
 เพียงขอ้ละ 1 เคร่ืองหมาย 

ข้อค าถาม 

เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิง่

 

29. ถา้ตอ้งเดินทางในเส้นทางน้ีอีกในอนาคต ท่านจะ
เลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
เป็นอนัดบัแรก 

5 4 3 2 1 

30. ถา้มีการขยายเส้นทางการเดินรถโดยสาร ท่านจะ
เลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
เป็นอนัดบัแรก 

5 4 3 2 1 

31. เม่ือตอ้งการเดินทาง ท่านจะหาวา่เส้นทางท่ีมี
บริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
เป็นอนัดบัแรก 

5 4 3 2 1 

32. ท่านยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศ
ชั้น 1 อยา่งสมํ่าเสมอ แมว้า่รถไฟหรือเคร่ืองบิน 
จะจดัโปรโมชัน่ลดราคาค่าโดยสาร 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5 การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
  การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก คือ การบอกต่อถึงขอ้ดีของการโดยสารรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 กบัผูอ่ื้น 
คาํแนะนาํ: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีท่านคิดวา่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 
 เพียงขอ้ละ 1 เคร่ืองหมาย 

ข้อค าถาม 

เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิง่

 

33. ท่านพูดถึงขอ้ดีของการบริการของรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ใหผู้อ่ื้นฟังบ่อย ๆ 

5 4 3 2 1 

34. ท่านบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 มากกวา่ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ 

5 4 3 2 1 

35. เม่ือท่านตอ้งพูดถึงการเดินทางดว้ยรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 ท่านมกัพูดแต่ส่ิงดี ๆ 

5 4 3 2 1 

36. ท่านจะแนะนาํผูท่ี้รู้จกัใหใ้ชบ้ริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 

5 4 3 2 1 

 
ขอขอบพระคุณท่ีท่านเสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม 

จบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบประเมนิและผลการประเมนิค่าดัชนีความสอดคล้อง 
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เร่ือง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของ 
 แบบสอบถาม 
เรียน ผูท้รงคุณวุฒิ 
  
 เน่ืองดว้ยดิฉัน นางสาวปาริสา ชนะสิทธ์ิ นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ ก าลงัท าวิทยานิพนธ์ 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซ ้ า และการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากของผูโ้ดยสารรถประจ าทางในจงัหวดันครศรีธรรมราช เพื่อให้แบบสอบถาม
มีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามและวตัถุประสงค ์ดิฉนัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์มายงัท่านใน
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม 
 สุดทา้ยน้ี ดิฉนัขอขอบพระคุณอยา่งสูงในความอนุเคราะห์ของท่าน หากท่านมีขอ้
ค าถามเก่ียวกบัแบบสอบถาม ท่านสามารถติดต่อดิฉนัไดท่ี้เบอร์โทรศพัท์ 086-9493022 หรืออีเมล ์
parisa.chanasit@gmail.com 
  

ดว้ยความเคารพอยา่งสูง 
 
 

(นางสาวปาริสา  ชนะสิทธ์ิ) 
นกัศึกษาปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

สาขาวชิาการตลาด 
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 
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แบบประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า และการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากของผู้โดยสารรถประจ าทางในจังหวดันครศรีธรรมราช 

 
แบบประเมินความตรงเชิงเน้ือหาน้ี ประกอบดว้ยเน้ือหา 4 ส่วน ดงัน้ี 

 1. แบบประเมินระดบัความส าคญัของคุณภาพการบริการ  
 2. แบบประเมินการรับรู้คุณค่าเงิน  
 3. แบบประเมินความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซ ้ า  
 4. แบบประเมินการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 
วธีิการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาท าไดโ้ดยการน าวตัถุประสงคข์องการวิจยั และ
ขอ้ค าถาม ใหผู้เ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวฒิุท่ีเก่ียวขอ้งพิจารณาความสอดคลอ้ง และกรอกผลการพิจารณา
ดชันีท่ีใชแ้สดงค่าความสอดคลอ้ง ซ่ึงเรียกวา่ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามและวตัถุประสงค ์
(Item-objective Congruence Index: IOC) โดยมีเกณฑก์ารประเมิน ดงัน้ี 
 ใหค้ะแนน +1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคล้องกบัวตัถุประสงค ์
 ใหค้ะแนน 0     ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคล้องกบัวตัถุประสงค ์  
 ใหค้ะแนน -1    ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกบัวตัถุประสงค ์
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ส่วนที ่1 ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
 ความสาํคญัของคุณภาพการบริการ คือ คุณภาพการบริการดา้นต่าง ๆ ของรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 ท่ีมีความสาํคญัในความคิดเห็นของผูโ้ดยสาร 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

ด้านความเช่ือมั่น 
1. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถึงท่ีหมายตรงเวลา (1) (0) (-1) 
2. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสียระหวา่งทาง (1) (0) (-1) 
3. มีตารางเวลาและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (1) (0) (-1) 
4. บริษทัขนส่งแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการใชบ้ริการอยา่ง

สมํ่าเสมอ 
(1) (0) (-1) 

5. พนกังานรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ยนิดีช่วยเหลือผูโ้ดยสาร (1) (0) (-1) 
ด้านความสะดวกสบาย 

6. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใหบ้ริการมีความสะอาด และ 
อยูใ่นสภาพดี 

(1) (0) (-1) 

7. มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม (1) (0) (-1) 
8. พนกังานขบัรถดี นุ่มนวล (1) (0) (-1) 
9. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีบริการท่ีนัง่ท่ีปลอดภยั ป้องกนั

แดดฝนได ้
(1) (0) (-1) 

10. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สะอาดและไดรั้บการดูแล 
เป็นอยา่งดี 

(1) (0) (-1) 

ด้านขอบเขตการให้บริการ 
11. ในวนัเสาร์และวนัอาทิตยมี์จาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 

บริการอยา่งเพียงพอ 
(1) (0) (-1) 

12. ในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการ 
อยา่งเพียงพอ 

(1) (0) (-1) 

13. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการในช่วงเยน็ถึงคํ่าอยา่งเพียงพอ (1) (0) (-1) 
14. มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ใหบ้ริการทัว่ถึงในทุกพื้นท่ี (1) (0) (-1) 
15. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีท่ีเดินทางสะดวก (1) (0) (-1) 
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ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

ด้านความปลอดภัย 
16. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีโอกาสเกิดอุบติัเหตุ

นอ้ย 
(1) (0) (-1) 

17. พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอยา่งดี มีมาตรฐานการขบัดี 
ปลอดภยั 

(1) (0) (-1) 

18. พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการขบัรถโดยสาร (1) (0) (-1) 
19. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนั

อาชญากรรมบนรถโดยสาร 
(1) (0) (-1) 

20. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีมาตรการป้องกนั
อาชญากรรมท่ีจุดรอรถโดยสาร  

(1) (0) (-1) 

ด้านความสามารถในการจ่าย 
21. ราคาค่าโดยสารฯ มีความเหมาะสม (1) (0) (-1) 
22. ราคาค่าโดยสารฯ มีความคุม้ค่า (1) (0) (-1) 
23. สามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ไดใ้นช่วงวนัหยดุ หรือเทศกาล เน่ืองจาก

ราคาไม่สูง 
(1) (0) (-1) 

24. ค่าโดยสารของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถูกกวา่การเดินทาง 
ดว้ยวธีิอ่ืน ๆ 

(1) (0) (-1) 

25. การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารฯ ตอ้งมีความสมเหตุสมผล (1) (0) (-1) 
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ส่วนที ่2 การรับรู้คุณค่าเงิน 
 การรับรู้คุณค่าเงิน คือ การเปรียบเทียบคุณค่าของการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 
1 ท่ีผูโ้ดยสารไดรั้บ กบัเงินท่ีจ่ายไป 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 

26. ท่านพึงพอใจกบัราคาค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (1) (0) (-1) 
27. ท่านเห็นวา่การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 คุม้ค่ากวา่

การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ เม่ือเทียบในเร่ืองของค่าโดยสาร 
(1) (0) (-1) 

28. ท่านเห็นวา่ค่าโดยสารรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีความ
เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

(1) (0) (-1) 

 
ส่วนที ่3 ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 

ความตั้งใจในการใชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ซํ้ า คือ ความตั้งใจจะใชบ้ริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ของผูโ้ดยสารเม่ือเกิดสถานการณ์ต่าง ๆ 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 
29. ถา้ตอ้งเดินทางในเส้นทางน้ีอีกในอนาคต ท่านจะเลือกเดินทาง 

ดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 
(1) (0) (-1) 

30. ถา้มีการขยายเส้นทางการเดินรถโดยสาร ท่านจะเลือกเดินทาง 
ดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

(1) (0) (-1) 

31. เม่ือตอ้งการเดินทาง ท่านจะหาวา่เส้นทางท่ีมีบริการรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

(1) (0) (-1) 

32. ท่านยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 อยา่ง
สมํ่าเสมอ แมว้า่รถไฟหรือเคร่ืองบินจะจดัโปรโมชัน่ลดราคา 
ค่าโดยสาร 

(1) (0) (-1) 
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ส่วนที ่4 การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก คือ การบอกต่อถึงขอ้ดีของการโดยสารรถโดยสาร
ปรับอากาศชั้น 1 กบัผูอ่ื้น 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 

33. ท่านพูดถึงขอ้ดีของการบริการของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
ใหผู้อ่ื้นฟังบ่อย ๆ 

(1) (0) (-1) 

34. ท่านบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 
1 มากกวา่ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ 

(1) (0) (-1) 

35. เม่ือท่านตอ้งพูดถึงการเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
ท่านมกัพูดแต่ส่ิงดี ๆ 

(1) (0) (-1) 

36. ท่านจะแนะนาํผูท่ี้รู้จกัใหใ้ชบ้ริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 (1) (0) (-1) 
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ผลการประเมนิค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
 
ส่วนที ่1 ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ 

ข้อค าถาม 
คะแนนจาก

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ รวม IOC แปลผล 
1 2 3 

ด้านความเช่ือมั่น 
1. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ถึงท่ีหมาย 

ตรงเวลา 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

2. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ไม่เสีย 
ระหวา่งทาง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

3. มีตารางเวลาและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

4. บริษทัขนส่งแจง้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ 
ต่อการใชบ้ริการอยา่งสมํ่าเสมอ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

5. พนกังานรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ยนิดี
ช่วยเหลือผูโ้ดยสาร 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านความสะดวกสบาย 
6. รถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่ีใหบ้ริการ 

มีความสะอาด และอยูใ่นสภาพดี 
1 1 1 

3 1.00 ใชไ้ด ้

7. มีพื้นท่ีวางขา และวางเทา้เหมาะสม 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
8. พนกังานขบัรถดี นุ่มนวล 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
9. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มีท่ีนัง่ 

ท่ีปลอดภยั ป้องกนัแดดฝนได ้
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

10. จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 สะอาด
และไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

 
 
 



102 

 

ข้อค าถาม 
คะแนนจาก

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ รวม IOC แปลผล 
1 2 3 

ด้านขอบเขตการให้บริการ 
1

1. 
ในวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์มีจาํนวนรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการ 
อยา่งเพียงพอ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

1
2. 

ในช่วงเทศกาลมีจาํนวนรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 บริการอยา่งเพียงพอ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

1
3. 

มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 บริการในช่วง
เยน็ถึงคํ่าอยา่งเพียงพอ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

1
4. 

มีรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ให ้บริการ
ทัว่ถึงในทุกพื้นท่ี 

1 1 1 
3 1.00 ใชไ้ด ้

1
5. 

จุดรอรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 ตั้งอยูใ่น
พื้นท่ีท่ีเดินทางสะดวก 

1 1 0 
2 0.67 ใชไ้ด ้

ด้านความปลอดภัย 
16. การเดินทางดว้ยรถโดยสารปรับอากาศชั้น 

1 มีโอกาสเกิดอุบติัเหตุนอ้ย 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

17. พนกังานขบัรถมีการฝึกมาเป็นอยา่งดี  
มีมาตรฐานการขบัดี ปลอดภยั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

18. พนกังานขบัรถมีความไม่ประมาทในการ
ขบัรถโดยสาร 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

19. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มี
มาตรการป้องกนัอาชญากรรมบนรถ
โดยสาร 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

20. บริษทัเดินรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 มี
มาตรการป้องกนัอาชญากรรมท่ีจุดรอรถ
โดยสาร  

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ข้อค าถาม 
คะแนนจาก

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ รวม IOC แปลผล 
1 2 3 

ด้านความสามารถในการจ่าย 
21. ราคาค่าโดยสารฯ มีความเหมาะสม 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
22. ราคาค่าโดยสารฯ มีความคุม้ค่า 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
23. สามารถซ้ือตัว๋โดยสารฯ ไดใ้นช่วงวนัหยดุ 

หรือเทศกาล เน่ืองจากราคาไม่สูง 
0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

24. ค่าโดยสารของรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
ถูกกวา่การเดินทางดว้ยวธีิอ่ืน ๆ 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

25. การเพิ่มข้ึนของค่าโดยสารฯ ตอ้งมีความ
สมเหตุสมผล 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

 
ส่วนที ่2 การรับรู้คุณค่าเงินของผู้โดยสารรถประจ าทาง 

ข้อค าถาม 
คะแนนจาก

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ รวม IOC แปลผล 
1 2 3 

26. ท่านพึงพอใจกบัราคาค่าโดยสารรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

27. ท่านเห็นวา่การเดินทางดว้ยรถโดยสาร 
ปรับอากาศชั้น 1 คุม้ค่ากวา่การเดินทางดว้ย
วธีิอ่ืน ๆ เม่ือเทียบในเร่ืองของค่าโดยสาร 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

28. ท่านเห็นวา่ค่าโดยสารรถโดยสารปรับ
อากาศชั้น 1 มีความเหมาะสมกบัสภาพ
เศรษฐกิจ 
ในปัจจุบนั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่3 ความตั้งใจในการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ซ ้า 

ข้อค าถาม 
คะแนนจาก

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ รวม IOC แปลผล 
1 2 3 

29. ถา้ตอ้งเดินทางในเส้นทางน้ีอีกในอนาคต 
ท่านจะเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสาร 
ปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

30. ถา้มีการขยายเส้นทางการเดินรถโดยสาร 
ท่านจะเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสาร 
ปรับอากาศชั้น 1 เป็นอนัดบัแรก 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

31. เม่ือตอ้งการเดินทาง ท่านจะหาวา่เส้นทาง 
ท่ีมีบริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1  
เป็นอนัดบัแรก 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

32. ท่านยงัคงเลือกเดินทางดว้ยรถโดยสาร 
ปรับอากาศชั้น 1 อยา่งสมํ่าเสมอ แมว้า่
รถไฟหรือเคร่ืองบินจะจดัโปรโมชัน่ลด
ราคา 
ค่าโดยสาร 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่4 การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 

ข้อค าถาม 
คะแนนจาก

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ รวม IOC แปลผล 
1 2 3 

33. ท่านพูดถึงขอ้ดีของการบริการของรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ใหผู้อ่ื้นฟังบ่อย ๆ 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

34. ท่านบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัการเดินทางดว้ยรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 มากกวา่
ยานพาหนะชนิดอ่ืน ๆ 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

35. เม่ือท่านตอ้งพูดถึงการเดินทางดว้ยรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ท่านมกัพูด 
แต่ส่ิงดี ๆ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

36. ท่านจะแนะนาํผูท่ี้รู้จกัใหใ้ชบ้ริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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